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กิตติกรรมประกาศ 

 
 

สารนิพนธฉบับนี้สามารถสําเร็จลุลวงและประสบความสําเร็จไดดวยดี เนื่องจากไดรับ
ความอนุเคราะหจากผูชวยศาสตราจารย ดร. ธนพล วีราสา อาจารยท่ีปรึกษางานวิจัย ท่ีไดกรุณาสละเวลา 
ใหคําปรึกษาและขอแนะนําตางๆ ท่ีเปนประโยชนอยางยิ่งตอการศึกษาวิจัย สงผลใหงานวิจัยฉบับนี้
มีความสมบูรณมากยิ่งข้ึน  

นอกจากนี้ผูวิจัยขอขอบพระคุณ คณาจารยของวิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล
ทุกทานท่ีไดใหความรูตางๆ ซ่ึงผูวิจัยไดนํามาใชในงานวิจัยฉบับนี้ ขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถาม 
ทุกทานท่ีไดสละเวลาในการตอบแบบสอบถามสําหรับงานวิจัยฉบับนี้ รวมถึงกําลังใจและความชวยเหลือ 
ตางๆ เปนอยางดี จากครอบครัว รุนพี่ รุนนอง และเพื่อนพองทุกทานท่ีสงผลใหงานวิจัยฉบับนี้ประสบ 
ความสําเร็จลุลวงไปดวยดี 

อนึ่ง ผูวิจัยหวังเปนอยางยิ่งวา งานวิจัยฉบับนี้จะเปนประโยชนตอผูประกอบการและผูท่ีมี 
สวนเกี่ยวของกับผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูล ตลอดจนบุคคลอ่ืนๆ ท่ีสนใจ ซ่ึงหากงานวิจัยนี้
มีขอบกพรองประการใด ผูวิจัยตองขออภัยมา ณ ท่ีนี้ 

 
ศิริรัตน  สกุลศรีประเสริฐ 
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คณะกรรมการที่ปรึกษาสารนิพนธ: ผูชวยศาสตราจารยธนพล  วีราสา, Ph.D., สุภรักษ  สุริยันเกียรติแกว, 
Ph.Ds., ผูชวยศาสตราจารยเกรียงสิน ประสงคสุกาญจน, Ph.D. 
 

บทคัดยอ 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ

ยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑลโดยใชปจจัยดานคุณคาตราสินคา 
ไดแก ปจจัยดานBrand Awareness (การรับรูถึงแบรนด), Perceived Quality (การรับรูถึงคุณภาพ), Brand 
Association (การสรางตัวตนของแบรนด) และ Brand Loyalty (ความภักดีตอแบรนด) รวมถึงลักษณะ
ทางประชากรศาสตร ดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได โดยกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพ 
และปริมณฑลจํานวน  400 ชุดขอมูล ท่ีเคยมีประสบการณการซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูล 
โดยแบบสอบถามแบบออนไลน  สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ไดแก คารอยละ 
คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานที่ใชทดสอบสมมติฐาน ไดแก การวิเคราะห
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสัน การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะหความถดถอย 
เชิงพหุคูณ  

ผลการวิจัยพบวาคุณคาตราสินคาทางดานความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) มีผลตอ 
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 สําหรับลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันทางดานเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดมีระดับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลไมแตกตางกัน 

 
คําสําคัญ: คุณคาตราสินคา/ ผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูล 
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2.3  วรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ 14 
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การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และระดับการตัดสินใจตอ 
ตัววดัของตัวแปรตาม 23 

4.3  การวิเคราะหปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีมีความสัมพนัธ 
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4.12 แสดงสรุปผลการวิเคราะหปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีมีความสัมพันธ 
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ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 34 

4.13 ประสิทธิภาพของสมการถดถอยตามวิธี Enter Regression ในการวิเคราะห 
การถดถอยระหวางการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมนุไพรชนิด 
แคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑลและปจจัยท้ัง 4 หัวขอ 35 

4.14 ผลการวิเคราะหสมมติฐานในภาพรวมของสมการถดถอยตามวิธี  
Enter Regression ในการวิเคราะหการถดถอยระหวางการตัดสินใจ 
เลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมนุไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 
และปริมณฑล และปจจยัท้ัง 4 หัวขอ 36 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

เนื่องจากนโยบายภาครัฐบาลท่ีประกาศใหยาจากสมุนไพรบรรจุอยูในบัญชียาหลักแหงชาติ
สงผลใหประชาชนเขาถึงยาสมุนไพรมากข้ึนและจากคานิยมการบริโภคผลิตภัณฑธรรมชาติและแนวโนม 
การบริโภคเพื่อสุขภาพของคนรุนใหม รวมทั้งปจจุบันโลกไดเขาสูสังคมของผูสูงอายุมากข้ึน เปน
ปจจัยบวกใหสมุนไพรและผลิตภัณฑท่ีผลิตจากสมุนไพร กลายเปนสินคาท่ีกําลังเปนท่ีตองการตลาด 
ในตลาดสูงข้ึนเร่ือยๆ ดังนั้นในปจจุบันสมุนไพรและผลิตภัณฑท่ีผลิตจากสมุนไพร ไดกลายเปนสินคา 
ทางเลือกใหมในการรักษาและสรางเสริมสุขภาพทดแทนยาแผนตะวนัตกท่ีมาจากการสังเคราะหทาง
เคมี ซ่ึงมีราคาแพง และมีฤทธ์ิขางเคียงสูงกวายาจากสมุนไพร 

ขอมูลจากศูนยบริการธุรกิจอุตสาหกรรมกลาววา ตลาดผลิตภัณฑสมุนไพรในประเทศ 
ภาพรวมการผลิตและจําหนายผลิตภัณฑจากสมุนไพรในประเทศป 2558 ยังคงเติบโตไดดี โดยคาดวา
ผลิตภัณฑในกลุม เคร่ืองดื่มและผลิตภัณฑเสริมอาหารจากสมุนไพรจะมีมูลคาตลาด 2.69 หม่ืนลานบาท 
เติบโต 8.3% สวนยารักษาโรคจากสมุนไพรมีมูลคาตลาด 5.8 พันลานบาท เติบโต 7.0% เนื่องจาก
กระแสการรักสุขภาพ ยังขยายตัว และการใชผลิตภัณฑท่ีมาจากธรรมชาติมากข้ึน สําหรับผลิตภัณฑ
ยารักษาโรคจะเติบโตไดโดยเฉพาะผลิตภัณฑท่ีไดรับมาตรฐาน รวมถึงไดรับความนิยมและการยอมรับ 
จากผูบริโภคและแพทย ซ่ึงสวนใหญจะเปนผลิตภัณฑกลุมยาแกไอ แกไข และแกแพจําพวกผดผ่ืน คัน 
ซ่ึงหาซ้ือไดงายตามรานขายยาแผนไทยและแผนปจจุบัน เม่ือพิจารณาจุดแข็งขององคกรผูผลิตพบวา
อยูในเกณฑท่ีตอง เรงพัฒนาผลิตภัณฑใหมีคุณภาพ มาตรฐานใหมากยิ่งข้ึน จุดสําคัญในการพัฒนา
อุตสาหกรรมนี้จึงควรเนนงานวิจัยและพัฒนาท่ีสราง ความเช่ือม่ันในการใช รวมทั้งการระบุและกําหนด 
กลุมสมุนไพร ยาแผนโบราณท่ีควรทํางานวิจัย และพัฒนา และแบงสรรกําหนดกลุมผูวิจัย ทุนวิจัยท่ี
ชัดเจน เพื่อใหเห็นผลสําเร็จอยางเปน รูปธรรม   

ท้ังนี้อีกปจจัยท่ีสงผลโรงงานผลิตยาแผนปจจุบันเร่ิมผลิตและจําหนายยาสมุนไพรเพิ่ม
มากข้ึน เนื่องจากกําไรของผูผลิตยาเอกชนในประเทศอาจไมสูงนัก เนื่องจาก 1) การปฏิบัติตามมาตรฐาน 
GMP-PIC/Sโดยการเขาเปนสมาชิกการตรวจประเมินยาแหงสหภาพยุโรป หรือ Pharmaceutical 
Inspection Co-operation Scheme1/(มีผลต้ังแตวันท่ี 1 สิงหาคม 2559) ทาใหตนทุนการผลิตเพิ่มข้ึน 
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2) ผูผลิตยาเอกชนในประเทศยังคอนขางเสียเปรียบองคการเภสัชกรรมท้ังดานการผลิตและโอกาส
การเขาถึงชองทางการจัดจําหนาย 3) การกําหนดราคากลางยา โดยกระทรวงสาธารณสุขและกรมบัญชีกลาง 
จะใชราคากลางเปนเคร่ืองมือในการควบคุมคาใชจายดานยาเพ่ือใหสถานพยาบาลของรัฐจัดซ้ือยาใน
ราคาท่ีเหมาะสม และ 4) การเขามาแขงขันของยาราคาถูกจากอินเดียและจีนท่ีมีตนทุนการผลิตตํ่ากวาไทย 
ซ่ึงอาจสงผลใหการแขงขันดานราคาคอนขางรุนแรง 

จากปจจัยท่ีกลาวมาท้ังหมดสงใหเกิดผลการแขงขันดานราคาที่รุนแรง จากแนวโนม
การเติบโตของตลาดยาสมุนไพรสงผลใหเกิดผูผลิตและผูจัดจําหนายตราสินคารายใหมของผลิตภัณฑ 
ยาสมุนไพรชนิดแคปซูลเกิดข้ึนมากมายเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคท่ีมากข้ึนจึงมีการ
แขงขันทางการตลาดท่ีรุนแรง มีการดําเนินกลยุทธทางการตลาดท่ีเขมขน และผูบริโภคมีทางเลือกมากข้ึน 
จากกลยุทธทางการตลาดท่ีมีความหลากหลาย ผูประกอบการที่ผลิตยาสมุนไพรจําเปนตองพัฒนาตนเอง 
อยางถูกตองและเหมาะสมใหทันกับยุคสมัยและคานิยมที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา เพื่อตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภค และเสริมสรางใหลูกคาเกิดความจงรักภักดีจอสินคาเพื่อความเติบโตและ
ผลกําไรแบบยั่งยืนใหกับบริษัท 

ดังนั้นผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษา คุณคาตราสินคา (Brand Equity) ที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
เพ่ือเปนขอมูลในการวิเคราะหเพ่ือประกอบการตัดสินใจ และใชเปนแนวทางในการปรับเปล่ียน ปรับปรุง 
และพัฒนากลยุทธทางการตลาดของผูประกอบการธุรกิจยาสมุนไพรชนิดแคปซูล เพื่อตอบสนองตอ
ความตองการของผูบริโภคและสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันใหเพิ่มสูงข้ึน  
 
 
1.2  วัตถุประสงคของการศึกษา 

1. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรดานเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดกับการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพื่อศึกษาคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยา
สมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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1.3  ขอบเขตของงานวิจัย 
ในการศึกษาคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยา

สมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีขอบเขตการศึกษาดังนี้ 
 
1.3.1  ขอบเขตดานประชากร 

1.3.1.1 ประชากร ไดแก ประชากรที่มีอายุตั้งแต 18 - 65 ปท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑ 
ยาสมุนไพรชนิดแคปซูล ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

1.3.1.2 กําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ
และไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน (ปจจุบัน บุณยเกตุ, 2558) ดังนั้นขนาดตัวอยางสามารถคํานวณ 
ไดจากสูตรไมทราบขนาดตัวอยางของ W.G. Cochranโดยกําหนดระดับคาความเช่ือมันรอยละ 95 และ 
ระดับคาความคลาดเคล่ือนรอยละ 5 ซ่ึงใชขนาดตัวอยาง อยางนอย 384 คน เพื่อความสะดวกในการ
ประเมินผล และการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยจึงใชขนาดกลุมตัวอยางท้ังหมด 400 ตัวอยาง ซ่ึงถือไดวา
ผานเกณฑตามท่ี เง่ือนไขกําหนด คือไมนอยกวา 384 ตัวอยาง 
 

1.3.2  ขอบเขตดานเนื้อหา 
1.3.2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

ยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
1.3.2.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ คุณคาตราสินคา(Brand 

Equity) ไดแก Brand Awareness (การรับรูถึงแบรนด), Perceived Quality (การรับรูถึงคุณภาพ), Brand 
Association (การสรางตัวตนของแบรนด) และBrand Loyalty (ความภักดีตอแบรนด) 
 

1.3.3  ขอบเขตดานระยะเวลา 
สําหรับระยะเวลาในการศึกษาคร้ังนีเ้ร่ิมต้ังแตเดือนมกราคม2561 ถึงเดือนเมษายน 2561 

 
 
1.4  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1. เพ่ือใหผูประกอบการธุรกิจยาสมุนไพรชนิดแคปซูล ทราบถึงปจจัยตราสินคาท่ีมีผลตอ 
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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2. เพื่อใหผูประกอบการธุรกิจยาสมุนไพรชนิดแคปซูล สามารถนําขอมูลท่ีไดไปเปน
แนวทางในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธทางการตลาดเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
และสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน 

3. เพื่อนําผลการศึกษาไปใชในการวางแผนกลยุทธการส่ือสารการตลาดและกลยุทธ
การสรางตราสินคา 
 
 
1.5  นิยามศัพท 

การศึกษาคร้ังนี้ผูวิจัยไดใชคําศัพทเฉพาะบางคําท่ีจําเปนในการศึกษาคร้ังนี้ เพื่อใหการ
ใชภาษาท่ีมีความชัดเจนและรัดกุม ดังนั้นผูวิจัยจึงขอกําหนดนิยามศัพทเฉพาะเพื่อใหเกิดความเขาใจ
ชัดเจนตรงกันในการอานงานวิจัยฉบับนี้  

1. แคปซูล(Capsules) เปนยาเม็ดที่มีตัวยาและสวนประกอบตางๆ บรรจุอยูในปลอก 
หุม ตัวยาอาจเปนผง, granule หรือเปน liquid ก็ไดสวนปลอกหุมจะตองทําดวยสารที่หลอมละลายใน
กระเพาะ อาหารแลวจึงปลอยตัวยาออกมาออกฤทธ์ิตอไป สวนมากจะทําดวย gelatin เรียกวา gelatin 
shell โดยท่ัวไป ปลอกหุมจะเปน 2 สวน คือใหแยกออกจากกันไดแตถาตัวยาเปน liquid ตัวยาจะตอง
ผนึกใหปดแนน (seal) ดึง แยกออกจากกันไมได capsule แบบนี้เรียกอีกอยางหน่ึงวา capseal สวน 
capsule ท่ีภายในบรรจุดวยตัวยาเปน granule ขนาดเทาๆ กันแตละขนาดจะออกฤทธ์ิในเวลาเร็วชาไม
เทากันจะเรียกวา spansule เปนวิธีเตรียมใหได capsule ท่ียาจะออกฤทธิ์ทีละนอยทําใหเห็นผลของยา
อยูไดนาน (คณะสัตวแพทย มหาวิทยาลัยขอนแกน, รูปแบบยาเตรียม) 

2. บัญชียาหลักแหงชาติจากสมุนไพรบัญชียาจากสมุนไพร เปนความพยายามของ
กระทรวงสาธารณสุขท่ีจะผลักดันยาสมุนไพรใหเขาสูระบบบริการสาธารณสุขของรัฐและเอกชนอยาง 
เปนทางการ โดยประกาศบัญชียาจากสมุนไพรเปนคร้ังแรกเม่ือป พ.ศ.2542 และประกาศในคร้ังท่ี 2 
ในป พ.ศ.2549 กอนหนานี้ยาสมุนไพรเปนยาที่ส่ังจายโดยผูประกอบการโรคศิลปะแพทยแผนไทยเทานั้น 
มีผูประกอบโรคศิลปะแผนปจจุบันนอยรายท่ีจะส่ังจายยาสมุนไพรแกผูปวย ท้ังท่ีไมมีกฎหมายใด
หามไวท้ังนี้ดวยเหตุผล 4 ประการ คือ 

 กอนหนานี้กระทรวงสาธารณสุขไมเคยประกาศใหมีบัญชียาจากสมุนไพร เพื่อใชใน
ระบบบริการสาธารณสุขแผนปจจุบันของรัฐอยางเปนทางการ 

 กอนหนานี้การใชยาสมุนไพรไมสามารถเขาสูระบบสวัสดิการเพ่ือใชสิทธิเบิกคา
รักษาพยาบาล ไมวาจะเปนระบบสิทธิของราชการ สิทธิของการประกันสังคม และสิทธิ 30 บาท
รักษาทุกโรค 
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 ผูประกอบโรคศิลปะแผนปจจุบันไดรับการศึกษาอบรมมาทางดานวิทยาศาสตรชีวภาพ 
อันเปนศาสตรของแผนตะวันตก มิไดเรียนรูศาสตรการแพทยแผนไทย จึงขาดศรัทธา และขาดความรู 
ในการใชยาสมุนไพร จึงไมส่ังจายยาสมุนไพรแกผูปวย 

 ระบบธุรกิจยาแผนปจจุบันมีอิทธิพลตอการส่ังจายยาในสถานพยาบาลแผนปจจุบัน 
ปจจุบันเม่ือมีการประกาศใชบัญชียาจากสมุนไพรในระบบบริการสาธารณสุขของรัฐ และ

เอกชน ก็เทากับไดปลดล็อคเง่ือนไขขอ 1 และขอ 2 ออกไป แตเง่ือนไขขอท่ี 3 และขอท่ี 4 ยังเปนอุปสรรค 
แตก็สามารถขจัดอุปสรรคนี้ออกไปโดยการประชาสัมพันธใหประชาชนผูบริโภครับทราบอยางกวางขวาง
วา “ยาจากสมุนไพรไดรับการรับรองจากกระทรวงสาธารณสุขใหส่ังจายในโรงพยาบาลแผนปจจุบัน
ไดแลว” และท่ีสําคัญคือขาราชการสามารถใชสิทธิเบิก และประชาชนทั่วไปสามารถใชสิทธิในระบบ 
ประกันสังคม และสวัสดิการในระบบหลักประกันสุขภาพถวนหนา 

นอกจากยาสมุนไพรจะมีพิษขางเคียงนอยกวายาจากเภสัชเคมีแลว ยังเปนยาที่สามารถ
ผลิตจากวัตถุดิบสมุนไพรท่ีมีอยูในประเทศ ชวยลดการนําเขายาจากตางประเทศ และอาจชวยประหยัด 
เงินตรา มิใหร่ัวไหลออกนอกประเทศไดปละหลายพันลานบาทหากคนไทยนิยมใชสมุนไพรกันมาก
ข้ึน ดังนั้นการใหความรูอยางถูกตองแกประชาชนเกี่ยวกับ ขอบงใช ขนาดและวิธีใช ขอหามใช ฯลฯ 
ของยาจากสมุนไพร เพื่อใหเกิดความเขาใจและความม่ันใจในการใชยาจึง ตองทําอยางเรงดวน และ
รายช่ือยาจากสมุนไพรทุกตํารับทุกตัวท่ีมีอยูในบัญชียาจากสมุนไพร ลวนผานการศึกษามาอยางดีจาก
ผูเช่ียวชาญดานยาวามีสรรพคุณตามขอบงใช และมีความปลอดภัยสูง ขอใหผูบริโภคศึกษาบัญชียาจาก 
สมุนไพรใหละเอียดถ่ีถวน 

ปจจุบันบัญชียาหลักแหงชาติจากสมุนไพร มีการปรับปรุงลาสุดโดย ประกาศคณะกรรมการ
พัฒนาระบบยาแหงชาติ พ.ศ.2556 ประกาศ ณ วันท่ี 7 สิงหาคม 2556 และประกาศในราชกิจจานุเบกษา 
เม่ือวันท่ี 30 กันยายน 2556  และลาสุดเปนประกาศคณะกรรมการพัฒนาระบบยาแหงชาติ เร่ือง บัญชียา
หลักแหงชาติ (ฉบับท่ี 2) พ.ศ.2559 ลงในราชกิจจานุเบกษา เม่ือวันท่ี 10 พฤศจิกายน 2559 ซ่ึงไดแบงกลุม 
2 กลุม ไดแกกลุม 1 ยาแผนไทยหรือยาแผนโบราณ จํานวน 50 รายการ และ กลุม 2 ยาพัฒนาจากสมุนไพร  
จํานวน 24 รายการ 

3. มาตรฐาน GMP-PIC/S คือ Pharmaceutical Inspection Co-operation Scheme (PIC/S) 
เปนกรอบความรวมมือซ่ึงกอต้ังโดยกลุมผูตรวจ GMP ของประเทศตางๆ โดยเฉพาะประเทศในยุโรป 
PIC/S กอต้ังข้ึนในปค.ศ.1995 โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหมาตรฐาน ในการตรวจสอบ GMP ในการผลิตยา 
ในแตละประเทศเปนไป ในแนวทางเดียวกัน มีการออกแนวทางปฏิบัติ การฝกอบรม เจาหนาท่ีประเมิน
หนวยงานผูตรวจ สรางและขยายขอบเขต การรวมมือกันระหวางประเทศ ปจจุบันมีสมาชิกมากกวา 
40 ประเทศท่ัวโลก สําหรับประเทศไทย เนื่องจากขอตกลงจากกรอบความรวมมืออาเซียน มีขอตกลงวา
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หนวยตรวจ GMP ตองมีระบบบริหาร คุณภาพตามมาตรฐานของ PIC/S หรืออยางนอยเปนระบบท่ีมี
การประเมินแลววามีมาตรฐานเทียบเทา (ถูกตรวจโดยเจาหนาท่ีของประเทศท่ีเปนสมาชิกของ PIC/S) 
แลววามีการดําเนินการ ดังตอไปนี้มีการใช Code of GMP ของ PIC/S หรือเทียบเทาหนวยตรวจ GMP 
มีระบบการตรวจและสมรรถนะ ของเจาหนาท่ีตามมาตรฐานของ PIC/S ระบบการบังคับใชกฎหมาย
ท่ีเหมาะสมในการตรวจสอบและการขออนุญาต ผลิตยาสําเร็จรูป ดังนั้นกระทรวงสาธารณสุขไดออก
กฎกระทรวง กําหนดหลักเกณฑวิธีการและเง่ือนไขการผลิตยาแผนปจจุบัน พ.ศ.2546 และประกาศ
กระทรวงสาธารณสุข เร่ือง การกําหนดรายละเอียดเกี่ยวกับหลักเกณฑและวิธีการในการผลิตยาแผน
ปจจุบันตามกฎหมาย วาดวยยา 

พ.ศ. 2554 โดยใชแนวทางตาม Pharmaceutical Inspection Co-operation Scheme (PIC/S) 
Guide to Manufacturing Practices for Medicinal Products PE 009-9 1 September 2009 เปนแมบท 
เพื่อใหผูเกี่ยวของกับการผลิตยาแผนปจจุบัน ใหสามารถปฏิบัติตามหลักเกณฑวิธีการท่ีดีในการผลิตยา 
(Good Manufacturing Practice) ไดอยางถูกตองและสอดคลองกับ Pharmaceutical Inspection Co-
operation Scheme (PIC/S) 
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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
 
 

ในสวนนี้ ผูวิจัยไดทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของเร่ืองสวนประสม 
ทางการตลาด(Marketing mix) และ คุณคาตราสินคา(Brand Equity) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ
ยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลนั้น โดยมีแนวคิดและ
ทฤษฎีท่ีเกี่ยวของหลายทฤษฏี ผูศึกษาไดทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ รวมท้ัง
ขอมูลซ่ึงเปนประโยชนตอการศึกษาวิจัย และสรุปโดยอาศัยแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ 
ดังตอไปนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ (Decision Making) 
3. วรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ 
 
 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
คุณคาตราสินคา (Brand Equity) Keller (1998) ไดทาการศึกษา และวิจัยพัฒนาข้ึนมาใน

ยุคทศวรรษท่ี 1890 หรือพุทธศักราช 2433 โดยมีแนวความคิดท่ีเกีย่วกับตราสินคา (Brand) เปนตนแบบ 
หรือพื้นฐาน และ Aaker (1991) เปนโมเดลท่ีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity Model) ซ่ึงได
อธิบายเกี่ยวกับ คุณคาตราสินคานั้น ไดแบงองคประกอบออกเปน 5 ดาน ซึ่งประกอบดวย 1) การ
ตระหนักรูช่ือตราสินคา (Brand Awareness) 2) คุณภาพท่ีรับรูได (Perceived Quality) 3) การเช่ือมโยง 
กับตราสินคา (Brand Associations) 4) ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) และ 5) สินทรัพย
อ่ืนๆ ของตราสินคา (Proprietary Brand Assets) เปนส่ิงสําคัญของคุณคาตราสินคา ลูกคารับรูคุณภาพ 
ของตราสินคาผานคุณภาพของสินคาท่ีลูกคามีประสบการณไดใชมาแลว ดังนั้นคุณภาพของตราสินคา 
จึงมีความเช่ือมโยงกับการตัดสินใจซ้ือสินคาของลูกคา (Aaker, 1996) 
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2.1.1  การตระหนักรูชื่อตราสินคา (Brand Awareness) 
การตระหนักรูช่ือตราสินคา (Brand Awareness) การรูจักตราสินคาเปนความสามารถของ 

ผูจดจําหรือระลึกไดเกี่ยวกับสินคาในกลุมผลิตภัณฑและเปนจุดเช่ือมโยงจากความไมแนใจในตราสินคา 
ท่ีรูจักไปสูความม่ันใจในระดับของสินคาซ่ึงการรูจักช่ือตราสินคาแบงออกเปน 5 ระดับดังนี้ 

2.1.1.1 ระดับท่ี 1 หมายถึง ไมรูจักตราสินคา (Unaware of Brand) เปน
ระดับท่ีผูบริโภคไมรูจักตราสินคาเลย 

2.1.1.2 ระดับท่ี 2 หมายถึง จดจาตราสินคาได (Brand Recognition) เปน
ระดับท่ีผูบริโภคสามารถนึกช่ือตราสินคาไดเม่ือมีการใหขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับตราสินคา 

2.1.1.3 ระดับท่ี 3 หมายถึง การระลึกไดในตราสินคา (Brand Recall) ใน
ระดับนี้ผูบริโภคสามารถระลึกช่ือตราสินคาไดและระดับของผลิตภัณฑไดโดยไมตองมีการชวยแนะ
จากผูถาม 

2.1.1.4 ระดับท่ี 4 หมายถึง ระดับสูงสุดในใจ (Top of Mind) ในระดับนี้
ผูบริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคานั้นๆ ไดเปนลําดับแรก 
 

2.1.2  คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived Quality) 
คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) การรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพโดยรวม

ความเหนือกวาของสินคาหรือบริการโดยพิจารณาจากวัตถุประสงคในการใชบริการหรือคุณสมบัติ
ของสินคานั้นๆ คุณภาพที่ถูกรับรูจะไมเปลี่ยนตามความพึงพอใจในคุณคาเสมอไป กลาวคือ การที่
ผูบริโภคพอใจในคุณภาพท่ีถูกรับรูของสินคาหรือบริการ ไมไดหมายความวาระดับของคุณภาพท่ีถูก
รับรูตอสินคาหรือบริการนั้นจะสูงตามไปดวย 

2.1.2.1 เหตุผลในการซ้ือ (Reason to Buy) เม่ือผูบริโภครูถึงคุณภาพของ
สินคาทําใหเกิดเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือตราสินคาและจะสงผลในการพิจารณาคัดเลือกหรือคัดออก 
ของตราสินคาอ่ืน โดยขอมูลท่ีเกิดจากเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาด เชน โฆษณาและการสงเสริม
การตลาด จะทาหนาท่ีใหขอมูลเกี่ยวคุณภาพของสินคา และกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือท่ีเร็วข้ึน 

2.1.2.2 ความแตกตางและตําแหนงตราสินคา (Differentiate/ Position) 
ทําใหผูบริโภครับรูถึงความแตกตาง และความสามารถที่จะตอบสนองความตองการของผูบริโภค
จากตราสินคานั้นๆ โดยการวางตําแหนงของตราสินคาจะตองต้ังอยูบนพื้นฐานการรับรูของผูบริโภค
ตอคุณภาพสินคานั้นๆกับสินคาคูแขง 
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2.1.2.3 ราคาท่ีสูงกวา (Price Premium) เม่ือผูบริโภครับรูถึงตราสินคาจะ
เปนโอกาสใหตราสินคานั้นสามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขง เพราะผูบริโภคยอมรับและมองเห็นถึง
ความแตกตางจากตราสินคา 

2.1.2.4 เพิ่มความสนใจใหกับชองทางการจาหนาย (Channel Member 
Interest) เม่ือผูบริโภครับรูตอคุณภาพสินคาจะสงผลใหกับผูคาปลีกหรือตัวแทนจาหนายหรือชองทาง 
การจําหนายท่ีเปนสมาชิกตองการเก็บสินคาท่ีมีคุณภาพไวจาหนายกับผูบริโภค 

2.1.2.5 การขยายตราสินคา (Brand Extension) การที่บริษัทไดใชช่ือตรา
สินคาเดิมท่ีเปนท่ีรูจักของสินคากลุมหนึ่ง ไปใชกับสินคาอีกกลุมหนึ่งท่ีออกสูทองตลาดใหม 
 

2.1.3  การเชื่อมโยงกับตราสนิคา (Brand Associations) 
การเชื่อมโยงตราสินคา คือ ทุกส่ิงทุกอยางท่ีเช่ือมตอกับตราสินคา โดยการเช่ือมโยงจะตอง

อยูบนพื้นฐานของประสบการณหรือการเปดรับการส่ือสารของผูบริโภค การเชื่อมโยงตราสินคาจะ
แข็งแกรงยิ่งขึ้นหากไดรับการสนับสนุนผานเครื่องมือการสื่อสารการตลาด เชน การโฆษณา 
การประชาสัมพันธหรือการจัดกิจกรรมพิเศษ เนื่องจากจะชวยใหผูบริโภคไดนึกถึงขอมูลตางๆ เกี่ยวกับ
ตราสินคาท่ีมีอยูเดิมใหเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคานั้นงายข้ึนทราบถึงความแตกตางระหวางตราสินคา
เม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคาคูแขง และสามารถเพิ่มโอกาสในการขยายตัวของสินคาผานตราสินคา
เดิมไดงายข้ึน 

 
2.1.4  ความภกัดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
เปนความภักดีท่ีผูบริโภคมีใหกับตราสินคา ถือไดวาเปนส่ิงสําคัญท่ีสุดของคุณคาตราสินคา 

กลาวคือ หากผูบริโภคไมเห็นความแตกตางของสินคาและตราสินคา ก็จะเปนเหตุผลใหบริโภคตัดสินใจ 
เลือกซ้ือตราสินคาอ่ืน แตถาผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาในระดับสูงผูบริโภคมีการซื้อสินคา
อยางตอเนื่อง มีประสบการณตอการใชตราสินคาก็สามารถลดตนทุนทางการตลาดใหกับตราสินคา 
มีอํานาจในการตอรองกับรานคาและยังชวยปกปองตราสินคาตอการคุกคามจากคูแขง Zarantonello & 
Bernd (2013) มองคุณคาตราสินคาวา “เปนผลกระทบของความรูเกี่ยวกับตราสินคาท่ีกอใหเกิดการ
ตอบสนองของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน โดยคุณคาตราสินคาจะเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคมีการตระหนักรู และ 
คุนเคยกับตราสินคาในระดับสูง รวมไปถึงความเช่ือมโยงไปยังปฏิกิริยาเชิงบวกของผูบริโภคมากกวา 
ตราสินคาอ่ืนๆ และเปนเอกลักษณในความทรงจาของผูบริโภคนั้นๆ” ซ่ึงจะเห็นไดวาในงานเขียน
ชวงแรกของเขาความรูเกี่ยวกับตราสินคาเปนองคประกอบหลักที่ใชพิจารณาคุณคาตราสินคา ซ่ึง
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ประกอบไปดวย การรูจักตราสินคา และภาพลักษณตราสินคาและในชวงตอมาเขาไดพูดถึงกรอบของ 
คุณคาตราสินคาท่ีชัดเจนข้ึนและมีองคประกอบหลากหลายข้ึนไดแก 

2.1.4.1 ความโดดเดนของตราสินคา ซ่ึงอางถึงความลึกและความกวาง
เกี่ยวกับการรูจักตราสินคา 

2.1.4.2 ประสิทธิภาพของตราสินคา ซ่ึงเปนความพยายามของตราสินคา
หรือบริการในการเปนหนาท่ีท่ีจําเปนตอผูบริโภค 

2.1.4.3 ภาพลักษณตราสินคาซ่ึงเปนขอเสนอเกี่ยวกับคุณลักษณะภายนอก 
ของสินคา, บริการ และเปนความพยายามของตราสินคาท่ีจะคนหาความตองการทางสังคมและจิตใจ
ของผูบริโภค 

2.1.4.4 การตัดสินของผูบริโภค ซ่ึงเนนเกี่ยวกับการประเมินความคิดเห็น 
สวนบุคคลของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา 

2.1.4.5 ความรูสึกของผูบริโภค ซ่ึงเปนการกระทําซํ้าและการตอบสนอง
ทางดานอารมณของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา 

2.1.4.6 Brand Resonance ความผูกพันตอตราสินคา ซ่ึงอางถึงธรรมชาติ
และหลักความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา 

 
 

2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (Decision Making) 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  (Schiffman & Kanuk, 2002) หมายถึง ข้ันตอน

ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑจากสองทางเลือกข้ึนไป พฤติกรรมผูบริโภคจะพิจารณาในสวนท่ีเกี่ยวของ
กับกระบวนการตัดสินใจ ท้ังดานจิตใจ (ความรูสึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเปน
กิจกรรมดานจิตใจ และกายภาพซ่ึงเกิดข้ึนในชวงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหลานี้ทําใหเกิดการซ้ือ และ
เกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืนข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) เปนลําดับ 
ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค พบวาผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ข้ันตอน คือ การรับรูถึง
ความตองการ, การคนหาขอมูล, การประเมินผลทางเลือก,  การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลัง
การซ้ือซ่ึงแสดงใหเห็นวากระบวนการซ้ือเร่ิมตนกอนการซ้ือจริง ๆ และมีผลกระทบหลังการซ้ือดังนี้ 
 

2.2.1  การรับรูถึงความตองการ (Need Recognition) 
การรับรูถึงความตองการ (Need Recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem Recognition) 

หมายถึง การท่ีบุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตนซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุน เชน 
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ความหิว ความกระหาย ความตองการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซ่ึงรวมถึงความตองการของรางกาย 
(Physiological Needs) และความตองการที่เปนความปรารถนา อันเปนความตองการดานจิตวิทยา 
(Psychological Needs) ส่ิงเหลานี้เกิดข้ึนเม่ือถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนส่ิงกระตุน บุคคลจะเรียนรูถึง
วิธีท่ีจะจัดการกับส่ิงกระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะตอบสนองส่ิงกระตุนอยางไร 
 

2.2.2  การคนหาขอมูล (Information Search) 
การคนหาขอมูล (Information Search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ และสิ่งท่ี

สามารถสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการเพื่อใหเกิดความพอใจทันที
ท้ังนี้หากไมสามารถสนองความตองการไดทันที ความตองการจะถูกจดจําไว เพื่อหาทางสนองความ
ตองการในภายหลัง เม่ือความตองการถูกกระตุนไดสะสมไวมาก จะทําใหการปฏิบัติในภาวะอยางหนึ่งคือ 
ความต้ังใจใหไดรับการสนองความตองการ โดยพยายามคนหาขอมูลเพื่อหาทางสนองความตองการ
ท่ีถูกกระตุน ดังนั้น นักการตลาดจึงตองใหความสนใจเกี่ยวกับแหลงขอมูลท่ีผูบริโภคจะเขาไปแสวงหา
ซ่ึงประกอบดวยแหลงหลัก คือ 

2.2.2.1 แหลงบุคคล (Personal Sources) ไดแก ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบาน 
คนรูจัก ฯลฯ 

2.2.2.2 แหลงการคา (Commercial Sources) ไดแก ส่ือการโฆษณา พนักงาน 
ขาย ตัวแทนการคาการบรรจุภัณฑ การจัดแสดงสินคา 

2.2.2.3 แหลงชุมชน (Public Sources) ไดแก ส่ือมวลชน องคการคุมครอง 
ผูบริโภค ฯลฯ 

2.2.2.4 แหลงประสบการณ (Experiential Sources) 
2.2.2.5 แหลงทดลอง (Experimental Sources) ไดแก หนวยงานท่ีสํารวจ

คุณภาพผลิตภัณฑหรือหนวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลอง 
ใชผลิตภัณฑและอ่ืนๆ ซ่ึงอิทธิพลของแหลงขอมูลจะแตกตางตามชนิดของผลิตภัณฑ และลักษณะ
สวนบุคคลของผูบริโภคโดยท่ัวไป ผูบริโภคจะรับขอมูลตางๆ จากแหลงการคา ซ่ึงนักการตลาดควบคุม 
การใหขอมูลได แตละแบบจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแตกตางกัน การพิจารณา
ความสําคัญของแหลงขอมูลโดยสัมภาษณ ผูบริโภควาผูบริโภครูจักผลิตภัณฑไดอยางไร และแหลง 
ขอมูลอะไรที่มีอิทธิพลมากตอผูบริโภค 
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2.2.3  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผูบริโภคไดขอมูลมาแลวจาก

ข้ันตอนท่ีสอง ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตาง ๆ นักการตลาดจําเปน ตองรูถึง 
วิธีการตางๆท่ีผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไมใชส่ิงท่ีงายและไมใช 
กระบวนการเดียวท่ีใชกับผูบริโภคทุกคนและไมใชเปนของผูซ้ือคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณการซ้ือ 
กระบวนการประเมินผลทางเลือกของผูบริโภค มีดังนี้ 

2.2.3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product Attributes) กรณีนี้ผูบริโภคจะ
พิจารณาผลิตภัณฑวามีคุณสมบัติอะไรบาง ผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุมหนึ่ง 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑในความรูสึกของผูซ้ือสาหรับผลิตภัณฑแตละชนิดจะแตกตางกัน 

2.2.3.2 ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสาหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ
แตกตางกัน นักการตลาดตองพยายามคนหา และจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ 

2.2.3.3 ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคาเนื่องจาก
ความเชื่อถือของผูบริโภคขึ้นอยูกับประสบการณของผูบริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ 
จะเปล่ียนแปลงไดเสมอ 

2.2.3.4 ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา โดยผานกระบวนการ
ประเมินผลเร่ิมตนดวยการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑท่ีเขาสนใจ และเปรียบเทียบคุณสมบัติของ 
ผลิตภัณฑตราตาง ๆ 
 

2.2.4  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 
การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือกในขั้นท่ี 2.2.3 จะชวยให 

ผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆ ท่ีเปนทางเลือกโดยท่ัวๆ ไป ผูบริโภคจะตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑท่ีเขาชอบมากท่ีสุด การตัดสินใจซ้ือจึงเกิดข้ึน หลังจากประเมินทางเลือก (Evaluation 
of Alternative) แลวเกิดความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และเกิดการตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 
ในท่ีสุด แตกอนตัดสินใจซ้ือผูบริโภคจะคํานึงถึงปจจัย คือ 

2.2.4.1 ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) ทัศนคติของบุคคล
ท่ีเกี่ยวของ จะมีผลท้ังดานบวก และดานลบ ตอการตัดสินใจซ้ือ 

2.2.4.2 ปจจัยสถานการณท่ีคาดคะเนไว (Anticipated Situational Factors) 
ผูบริโภคจะคาดคะเนปจจัยตางๆ ท่ีเกี่ยวของ เชน รายไดท่ีคาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนตนทุน 
ของผลิตภัณฑ และการคาดคะเนผลประโยชนของผลิตภัณฑ 
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2.2.4.3 ปจจัยสถานการณท่ีไมไดคาดคะเนไว (Unanticipated Situational 
Factors) ขณะท่ีผูบริโภคกําลังตัดสินใจซ้ือนั้น ปจจัยสถานการณท่ีไมไดคาดคะเนจะเขามาเกี่ยวของ
ซ่ึงมีผลกระทบตอความต้ังใจซ้ือ เชน ผูบริโภคไมชอบลักษณะของพนักงานขาย หรือผูบริโภคเกิด
อารมณเสียหรือวิตกกังวลจากรายได นักการตลาดเช่ือวาปจจัยท่ีไมคาดคะเนจะมีอิทธิพลอยางมากตอ
การตัดสินใจซ้ือการตัดสินใจของแตละบุคคลจะตองมีการปรับปรุง หรือเปล่ียนแปลงได นักการตลาด 
ตองใชความพยายามเพ่ือทําความเขาใจตอพฤติกรรมการซ้ือเพ่ือลดภาวะความเส่ียง 
 

2.2.5  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Feeling) 
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Feeling) หลังจากซ้ือและทดลองใชผลิตภัณฑ 

ไปแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพึงพอใจผลิตภัณฑ การคาดคะเนของ
ผูบริโภคเกิดจากแหลงขาวสาร พนักงานขายและแหลงติดตอส่ือสารอ่ืนๆ ถาบริษัทโฆษณาสินคาเกิน
ความจําเปน ผูบริโภคจะต้ังความหวังไวสูงและเม่ือไมเปนความจริงจะเกิดความไมพอใจ ปริมาณความ
ไมพอใจจะข้ึนกับขนาดของความแตกตางระหวางการคาดหวัง และการปฏิบัติจริงของผลิตภัณฑ 

แนวคิดท่ีเกี่ยวกบัการตัดสินใจซ้ือ สามารถสรุปไดดังนี้ การตัดสินใจซ้ือจะเกิดข้ึนเม่ือมี
ตัวกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ ซ่ึงผูบริโภครับรูถึงความตองการนั้น จึงจําเปนตองหาขอมูล
เพิ่มเติมเพื่อสนับสนุนความตัดสินใจน้ันๆ จากทางเลือกตางๆ ท่ีมีอยูอยางหลากหลาย โดยผูบริโภค
จะประเมินทางเลือกจากคุณสมบัติของสินคา, ประโยชนที่ไดรับตรงกับความตองการ, รวมไปถึง
ความเช่ือและทัศนคติของผูซ้ือก็เปนปจจัยสําคัญในการพิจารณาทางเลือก แลวจึงตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ 
ท่ีตรงตอความตองการของตนเองมากท่ีสุดและข้ันสุดทายคือการประเมินผลผลิตภัณฑหลังจากใช
งานผลิตภัณฑนั้นแลวเกิดความพึงพอใจและไดรับประโยชนอยางท่ีคาดหวังหรือไม หากเกิดความ
พึงใจก็จะทําใหเกิดการซ้ือซํ้าและมีการส่ือสารไปยังบุคคลอ่ืนในทิศทางบวก แตหากไมพึงพอใจจะ
สงผลในทิศทางตรงขาม จากการศึกษาแนวคิดกระบวนการการตัดสินใจซ้ือที่กลาวมาขางตนจะชวยให
ผูท่ีทําหนาท่ีส่ือสารการตลาดเขาใจถึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค และสามารถนําไปกําหนด 
วัตถุประสงคการส่ือสารตอผูบริโภคไดอยางถูกตอง เหมาะสม และมีประสิทธิภาพ 
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2.3  วรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน (2543) อธิบายวา คุณคาตราสินคา (Brand Equity) หมายถึง คุณคา

ผลิตภัณฑท่ีรับรู (Perceived Value) ในสายตาลูกคา การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวก
ในสายตาของผูซ้ือ คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันดังนี้ 

1. บริษัทจะสามารถลดคาใชจายทางการตลาดไดเพราะรูจักตราสินคา (Brand Awareness) 
และมีความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

2. บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคา ในการตอรองกับผูจัดจําหนาย และผูคาปลีกเพราะ 
ลูกคาคาดหวังวาคนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย 

3. บริษัทสามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขง เพราะตราสินคามีคุณภาพที่รับรูที่สูงกวา 
คูแขงขัน 

4. บริษัทสามารถขยายตราสินคาไดมากข้ึน เพราะชื่อตราสินคาสามารถสรางความ
เช่ือถือไดสูง ตราสินคาจะชวยใหบริษัทเล่ียงการแขงขันดนราคาได 

อุบลรัตน ชมรัตน (2560) ศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร
เพ่ือสุขภาพชนิดแคปซูลของคนวัยทางานในกรุงเทพมหานครผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนเพศหญิง ชวงอายุระหวาง 31 – 40 ปการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน 
บริษัท มีระดับรายได 35,001 – 45,000 บาท นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบวา คนวัยทางานใน
กรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นดานปจจัยดานสวนประสมการส่ือสารการตลาดและปจจัยดานคุณคา 
ตราสินคาในระดับมากท่ีสุด ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยสวนประสมการส่ือสารการตลาด 
และปจจัยดานคุณคาตราสินคา สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดแคปซูล 
ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05    

ปจจุบัน บุณยเกตุ (2558) ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือพาราเซตามอล 
ชนิดเม็ดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
เลือกซ้ือพาราเซตามอลชนิดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดแก 
ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ซ่ึงประกอบดวย ยี่หอท่ีสามารถจดจาช่ือไดงาย ยี่หอท่ีนาเช่ือถือ ภาพลักษณ
ท่ีดีของบริษัทผูผลิต และช่ือเสียงของบริษัทผูผลิตท่ีไดรับการยอมรับอยางกวางขวาง ปจจัยทางดาน
ชองทางการจัดจาหนาย ซ่ึงประกอบดวย ความสะดวกสามารถหาซ้ือไดทุกชวงเวลาท่ีตองการ การมี
จําหนายท่ัวไปหาซ้ือไดงายและการจัดวางในตําแหนงที่มองเห็นไดงาย และสุดทายปจจัยทางดาน
การสงเสริมการตลาดและการออกแบบบรรจุภัณฑ ซ่ึงประกอบดวย การโฆษณาท่ีสามารถดึงดูด
ความสนใจ การโฆษณาบนชองทางท่ีหลากหลาย การโฆษณาอยางตอเนื่อง การสงเสริมการตลาดท่ี
ดึงดูดความสนใจ รวมถึงการออกแบบท่ีดึงดูดความสนใจของบรรจุภัณฑ 



15 

 

สุดารักษ วงษเจริญ (2556) ศึกษาคุณคาตราสินคาสงผลตอความภักดีในการซ้ือผลิตภัณฑ 
เสริมอาหาร Blackmore ผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุอยูระหวาง 
26 - 30 ปการศึกษาระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน รายไดสวนใหญ 
เฉล่ียตอเดือนอยูระหวาง 15,001 - 25,000 บาท ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีระดับความคิดเห็นมาก วาดานคุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคา, คุณคาตราสินคาดานการเช่ือมโยง 
ตราสินคา, คุณคาตราสินคาดานการรับรูคุณภาพ มีอิทธิพลตอความภักดีในการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
Blackmore ดังนั้นผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบวา คุณคาตราสินคาในแตละดานสงผลตอ
ความภักดใีนการซ้ือผลิตภณัฑเสริมอาหาร Blackmore แตกตางกัน โดยคุณคาตราสินคาสงผลมากท่ีสุด 
คือคุณคาตราสินคาดานการเช่ือมโยงตราสินคา รองลงมาคือคุณคาตราสินคาดานการรับรูคุณภาพ และ
คุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคา ดังนั้นคุณคาตราสินคาสงผลตอความภักดีในการซ้ือผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร Blackmore ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

กวีศักดิ์ ประสิทธ์ิธนาพร (2557) ศึกษาปจจัยคุณคาตราสินคา และคุณภาพการบริการที่
สงผลตอความภักดีในการเลือกซ้ือเคร่ืองวัดความดันโลหิต ของรานขายยาในภาคตะวันออกผลการทดสอบ 
สมมติฐานพบวา คุณคาตราสินคา และคุณภาพการบริการ สงผลตอความภักดีในการเลือกซ้ือเครื่องวัด 
ความดันโลหิตของรานขายยาในภาคตะวันออก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 
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บทที่ 3 

วิธีการดําเนินงานวิจัย 
 
 

การศึกษางานวิจัยเรื่อง คุณคาตราสินคา (Brand Equity) ที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปนวิจัยเชิง
สํารวจ (Survey Research) โดยมีวิธีการดําเนินงานวิจัย ตามลําดับข้ันตอนตอไปนี้ 

1. กรอกแนวคิดการวิจยั 
2. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
3. สมมติฐานการวิจัย 
4. เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
5. การเก็บรวบรวมขอมูล 
6. การวิเคราะหขอมูล 
 

 
3.1  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
ภาพท่ี 3.1 กรอบแนวคิดการวิจยั 

การตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ 

4.Brand Loyalty (ความภักดตีอแบรนด) 

3.Brand Association(การสรางตัวตนของ


2.Perceived Quality (การรับรูถึงคุณภาพ) 

1.Brand Awareness(การรับรูถึงแบรนด) 

คุณคาตราสินคา 
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3.2  ประชากรและกลุมตัวอยาง 
1. ประชากรท่ีใชในการวิจัย คือ ประชากร เพศชาย และหญิงอายุตั้งแต 18 – 65 ป 

ท่ีเคยมีประสบการณการซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
2. กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย เนื่องจากผูวิจัยไมสามารถหาจํานวนประชากรท่ีแนนอน 

จึงใชวิธีการกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากร (ปจจุบัน บุณยเกตุ, 
2558) ท่ีระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 ในการคํานวณขนาดตัวอยางดังนี้ 
 

 n = Z2pq
e2  

 
n  = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
Z  = ระดับความเช่ือม่ัน 
p = โอกาสที่จะเกดิเหตุการณหรือสัดสวนของคุณลักษณะท่ีสนใจในกลุม 
q  = โอกาสที่จะไมเกิดเหตุการณซ่ึงเทากับ 1-p ในกรณีของกลุมตัวอยาง 
e  = ระดับความคลาดเคล่ือนของการสุมตัวอยาง 

 
แทนคาตัวอยาง 
 

 n = 
1.962(0.5)(1-0.5)

0.052  
 n = 384.16 
 

จากการคํานวณขางตนพบวา ในกรณีไมทราบจํานวนประชากร ณ ระดับความเช่ือม่ันท่ี 
95% จะไดกลุมตัวอยางท่ีเหมาะสมเทากับ 385 ตัวอยาง 

 
 
3.3  สมมติฐานการวิจัย 

1. สมมติฐานท่ี 1: ปจจัยเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาทางดานการรับรูถึงแบรนดสงผลตอ
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูล 

2. สมมติฐานท่ี 2: ปจจัยเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาทางดานการรับรูถึงคุณภาพสงผลตอ
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูล 
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3. สมมติฐานท่ี 3: ปจจัยเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาทางดานการสรางตัวตนของแบรนด
สงผลตอ การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูล 

4. สมมติฐานท่ี 4: ปจจัยเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาทางดานความภักดีตอแบรนดสงผลตอ 
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูล 
 
 
3.4  เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อการศึกษาวิจัย คือแบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส 
(Online Questionnaire) เร่ืองการศึกษางานวิจัยเร่ือง คุณคาตราสินคา (Brand Equity) ท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ผูวิจัยสรางข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของโดยแบงออกเปน ออกเปน 2 สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ลักษณะแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) 
และเติมลงในชองวาง 

สวนท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 
ยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใชมาตรวัดแบบ
ไลเคอรทสเกล (Likert Scale) เปนการใหสเกลคําตอบ 5 ระดับ ดังนี้ คือ 

ระดับคะแนน 5  เห็นดวยมากท่ีสุด  
ระดับคะแนน 4  เห็นดวยมาก  
ระดับคะแนน 3  เฉยๆ 
ระดับคะแนน 2  ไมเห็นดวยบางสวน 
ระดับคะแนน 1  ไมเห็นดวย 
และมีการแปลคาเฉล่ียระดับความเหน็และการตัดสินใจ ดังนี ้
คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00  แปลคาเปน  มากท่ีสุด/ซ้ือแนนอน 
คะแนนเฉล่ีย 3.42 – 4.20  แปลคาเปน  มาก/อาจจะซ้ือ 
คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40  แปลคาเปน ปานกลาง/ไมแนใจ 
คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60  แปลคาเปน นอย/อาจจะไมซ้ือ 
คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 แปลคาเปน นอยท่ีสุด/ไมซ้ือแนนอน 
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3.5  การตรวจสอบเครื่องมือ 
การตรวจสอบเน้ือหา ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนตออาจารยท่ีปรึกษา

เพื่อตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเร่ืองท่ีจะศึกษา 
การตรวจสอบความเช่ือม่ัน ผูวิจัยพิจารณาจากคาสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ค อัลฟา(Cronbach’s Alpha 
Coefficient ) ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้  
 
ตารางท่ี 3.1 แสดงผลการวเิคราะหคาสัมประสิทธ์ิครอนบาคอัลฟา 

สวนของคําถาม N of Items Cronbach’s Alpha
1.ปจจัยเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคาทางดานการรับรูถึงแบรนด
สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูล
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

5 .751 

2.ปจจัยเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคาทางดานการรับรูถึงคุณภาพ
สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูล
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

5 .872 

3. ปจจัยเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคาทางดานการสรางตัวตนของ
แบรนดสงผลตอ การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิด
แคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

4 .819 

4. ปจจัยเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคาทางดานความภกัดีตอแบ
รนดสงผลตอ การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิด
แคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

9 .907 

 
 
3.6  การเก็บรวบรวมขอมูล 

การวิจัยคร้ังนี้ เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method)  การศึกษางานวิจัยเร่ือง คุณคา
ตราสินคา (Brand Equity) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเก็บขอมูลท่ีทําการศึกษาจากขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
ซ่ึงเปนขอมูลท่ีผูวิจัยไดจากการเก็บรวบรวมจากการตอบแบบสอบถามของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลผานทาง Google Forms และการกระจายแบบสอบถามทาง Social 
Network ไดแก facebook, Line โดยใชความไมเปนไปตามโอกาสทางสถิติ (Non-Probability Sampling) 
แบบตามความสะดวก (Convenience)  
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3.7  การวิเคราะหขอมูล 
หลังจากรวบรวมแบบสอบถามท่ีไดจากการตอบรับครบถวนแลว ประมวลผลผานวิธีการ 

ทางสถิติ โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติเพื่อวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
1. การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชอธิบายขอมูลท่ัวไปของ

กลุมตัวอยาง โดยอธิบายและนําเสนอในรูปตารางแจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ตามความเหมาะสม 

2. การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
 การวิเคราะหปจจัย (Factor Analysis) ในการจัดกลุมตัวแปรท่ีมีความสัมพันธกันไว

เปนปจจัยตัวเดียวกัน เพื่อใหส่ือความหมายตัวแปรไดอยางครอบคลุม 
 การวิเคราะหสมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) เพื่อทดสอบ

ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ ไดแก ปจจัยจากคุณคาตราสินคากับ ตัวแปรตามคือ การตัดสินใจ 
ซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของกลุมตัวอยาง ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 95% โดยทดสอบวา 
คุณคาตราสินคาตางๆ มีความสัมพันธตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูล
ของกลุมตัวอยางหรือไม 

 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อทดสอบวา ปจจัย
ลักษณะทางประชากรศาสตรดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดท่ีแตกตางกันสงผลตอ
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของกลุมตัวอยางแตกตางกันไปหรือไม 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมลู 
 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล สําหรับงานวิจัยเร่ือง “การศึกษางานวิจัยเรื่อง คุณคาตราสินคา
(Brand Equity) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลระหวางวันท่ี 7 มีนาคม พ.ศ. 2561 ถึงวันท่ี 
24 มีนาคม พ.ศ.2561  รวมทั้งหมด 18 วัน ทําการเก็บแบบสอบถามไดท้ังส้ิน 582 ขอมูล ซ่ึงหลังจาก
คัดกรองแลวสามารถใชได 400 ชุด การสุมตัวอยางแบบไมใชหลักความนาจะเปน (Non-probability 
Sampling) โดยการสงแบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส มาทําการวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป
ทางสถิติเพื่อวิเคราะหขอมูล สถติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลแบงเปน 3 สวน ดังตอไปนี้ 

1. ขอมูลท่ัวไปดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
2. คะแนนเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอตัววัดของ

ตัวแปรอิสระ คุณคาตราสินคา (Brand Equity) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิด
แคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และระดับการตัดสินใจตอตัววัดของ
ตัวแปรตาม  

3. การวิเคราะหปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีมีความสัมพันธตอการตัดสินใจ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

4. การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) เพื่อศึกษาคุณคาตราสินคา 
(Brand Equity) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สัญลักษณทางสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
N หมายถึง จํานวนกลุมตัวอยาง  
X  หมายถึง คาเฉล่ีย (Mean) 
S.D.   หมายถึง คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
t   หมายถึง คาสถิติท่ีใชทดสอบสมมติฐาน 
B  หมายถึง คาสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวแปรพยากรณในรูปแบบของคะแนนดิบ 
Beta หมายถึง คาสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวแปรพยากรณในรูปแบบของคะแนน

มาตรฐาน 
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Sig. หมายถึง คานัยสําคัญทางสถิติ (Significance) เปนคาท่ีใชในการตรวจสอบวามี
ตัวแปรอิสระใดบางท่ีสามารถนํามาใชในการพยากรณได 

R Square หมายถึง คาสัมประสิทธ์ิการกําหนด เปนคาท่ีประเมินวาสมการถดถอยท่ีไดนั้น 
สามารถอธิบายความสัมพันธระหวางตัวแปรตนและตัวแปรตามไดดี
เพียงใด 

 
 
4.1  ขอมูลท่ัวไปดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

การเก็บรวบรวมขอมูลในงานวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดรับแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ
ครบถวนท้ังส้ิน 400 ชุด โดยในงานวิจัยคร้ังนี้ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางท่ี
จะพิจารณา ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ดังแสดง 
รายละเอียดในตารางท่ี 4.1 

 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง จํานวน (คน) รอยละ 
เพศ ชาย 101 25.3 

หญิง 299 74.8 
อายุ ต่ํากวา 25 ป 25 6.3 

25 – 35 ป 169 42.3 
36 - 45 ป 75 18.8 
46 - 55 ป 69 17.3 
56 ปข้ึนไป 62 15.5 

ระดับการศึกษา ต่ํากวาปริญญาตรี 71 17.8 
ปริญญาตรี 221 55.3 
ปริญญาโท 101 25.3 
ปริญญาเอก 7 1.8 

อาชีพ พนักงานบริษทั  230 57.5 
ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 51 12.8 
ประกอบธุรกจิสวนตัว/ คาขาย  83 20.8 
อ่ืนๆ 36 8.9 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง (ตอ) 
ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง จํานวน (คน) รอยละ 

รายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวา15,000 บาท 38 9.5 
15,000-25,000 บาท 59 14.8 
25,001-35,000 บาท 62 15.5 
35,001-45,000 บาท 38 9.5 
45,001-55,000 บาท 58 14.5 
55,000 บาทข้ึนไป 145 36.3 

ทานซ้ือผลิตภัณฑยา
สมุนไพรชนิดแคปซูลให
ใครรับประทาน 

ตัวทานเอง 113 28.2 
ผูอ่ืน 40 10 
ตัวทานเองและผูอ่ืน 247 61.8 

 
จากตารางท่ี 4.1 พบวา ลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางมีสัดสวนของเพศหญิง 

มากกวาเพศชายเปนรอยละ 74.8 และรอยละ 25.3 ตามลาดับ สวนใหญมีอายุอยูในชวงระหวาง 25 - 35 ป 
ซ่ึงคิดเปนรอยละ 42.3 ของกลุมตัวอยาง  สวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 55.3 
สวนใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัท คิดเปนรอยละ 57.5 และโดยสวนมากมีรายได 55,000 บาท
ข้ึนไป โดยคิดเปนรอยละ 36.3 ซ่ึงเปนประชากรสวนใหญของกลุมตัวอยางท้ังหมด และจากแบบสอบถาม 
พบวากลุมตัวอยางซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลให ตัวเองและผูอ่ืนคิดเปนรอยละ 61.8 
 
 
4.2  คะแนนเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นตอตัววัดของตัวแปร
อิสระ คุณคาตราสินคา (Brand Equity) ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยาสมุนไพร
ชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และระดับการตัดสินใจ
ตอตัววัดของตัวแปรตาม  

คุณคาตราสินคา (Brand Equity) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิด
แคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยการวิเคราะหตัวแปรเหลานี้จะใช
คาเฉล่ีย (X) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) เพื่อคํานวณหาคาระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยางเพ่ือ
แปลความหมาย ซ่ึงรายละเอียดผลจากการวิเคราะหขอมูลแตละปจจัยสามารถแสดงรายละเอียดไดตาม 
ปจจัยท้ังหมด 4 ปจจัยดังนี้ (ตารางท่ี 4.2 – 4.5) 
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ตารางท่ี 4.2 คาเฉล่ียและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของ Brand Awareness (การรับรูถึงแบรนด) 
Descriptive Statistics 

Brand Awareness (การรับรูถึงแบรนด) N Mean Std. Deviation การแปลคา 
1. ทานสามารถจดจํารูปโลโกของผลิตภัณฑยา
สมุนไพรชนิดแคปซูลท่ีทานซ้ือรับประทานได 

400 3.66 1.126 เห็นดวย
มาก 

2. ทานไดยิน/ เห็นแบรนดผลิตภัณฑยาสมุนไพร 
ชนิดแคปซูลท่ีทานซ้ือรับประทานจากส่ือ
โฆษณาตางๆ (เชน ทีว,ี โปสเตอร เปนตน) 

400 3.56 1.072 เห็นดวย
มาก 

3. ทานไดยิน/ เห็นตราสินคาผลิตภัณฑยา
สมุนไพรชนิดแคปซูลท่ีทานซ้ือรับประทาน 
จากการเปนสปอนเซอรในกจิกรรมตางๆ 

400 3.05 1.255 เห็นดวย
ปานกลาง 

4. ตราสินคาผลิตภัณฑยาสมนุไพรชนิด
แคปซูลท่ีทานซ้ือรับประทานเปนตราสินคาท่ีมี
คุณภาพ และมาตรฐานด ี

400 4.03 .792 เห็นดวย
มาก 

5. ตราสินคาของผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนดิ
แคปซูลท่ีทานซ้ือรับประทานเปนสินคาท่ี
ไดรับการยอมรับและเปนท่ีนิยม 

400 4.16 .793 เห็นดวย
มาก 

Valid N (listwise) 400    
 
ตารางท่ี 4.3 คาเฉล่ียและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของ Perceived Quality (การรับรูถึงคุณภาพ) 

Descriptive Statistics 
Perceived Quality (การรับรูถึงคุณภาพ) N Mean Std. Deviation การแปลคา

1. ตราสินคาผลิตภัณฑยาสมนุไพรชนิด
แคปซูลท่ีทานซ้ือรับประทานมีคุณภาพดกีวา
ตราสินคาผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูล
ยี่หออ่ืนท่ัวไป 

400 3.89 .888 เห็นดวยมาก

2. ตราสินคาผลิตภณัฑยาสมนุไพรชนิดแคปซูล 
ท่ีทานซ้ือรับประทานไดรับการรับรองคุณภาพ
จากหนวยงานท่ีนาเช่ือถือ เชน อย. หรือ GMP 

400 4.31 .777 เห็นดวย 
มากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.3 คาเฉล่ียและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของ Perceived Quality (การรับรูถึงคุณภาพ) (ตอ) 
Descriptive Statistics 

Perceived Quality (การรับรูถึงคุณภาพ) N Mean Std. Deviation การแปลคา
3. ตราสินคาผลิตภณัฑยาสมนุไพรชนิดแคปซูล 
ท่ีทานซ้ือรับประทานใชสวนประกอบท่ีมี
คุณภาพสูงในการผลิต 

400 4.10 .842 เห็นดวย 
มาก 

4. ตราสินคาผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูล 
ท่ีทานซ้ือรับประทานมีการใชเทคโนโลยีท่ีดี
ในกระบวนการผลิต 

400 3.91 .802 เห็นดวย 
มาก 

5. ตราสินคาผลิตภณัฑยาสมนุไพรชนิดแคปซูล 
ท่ีทานซ้ือรับประทาน มีบรรจุภณัฑท่ีปลอดภัย
และสวยงาม 

400 4.15 .834 เห็นดวย 
มาก 

Valid N (listwise) 400    
 
ตารางท่ี 4.4 คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของ Brand Association (การสรางตัวตนของแบรนด) 

Descriptive Statistics 
Brand Association  

(การสรางตัวตนของแบรนด) N Mean Std. 
Deviation 

การ 
แปลคา 

1. เม่ือนึกถึงผูเช่ียวชาญดานผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิด 
แคปซูลทานจะนึกถึงตราสินคาผลิตภัณฑยาสมุนไพร
ชนิดแคปซูลท่ีทานซ้ือรับประทาน เปนอันดับแรก 

400 4.06 .921 เห็นดวย
มาก 

2. ทานรูสึกวาราคาของผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิด
แคปซูลท่ีทานจายไปมีความคุมคา 

400 3.88 .821 เห็นดวย
มาก 

3. ทานคิดวาการเลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิด
แคปซูล เปนทางเลือกท่ีจําเปน สําหรับผูท่ีจะดูแล และ
รักษาสุขภาพ 

400 3.86 .996 เห็นดวย
มาก 

4. การรับประทานผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูล
ท่ีทานเลือกซ้ือ ทําใหทานรูสึกสุขภาพดี รางกาย
แข็งแรงข้ึน 

400 3.75 .869 เห็นดวย
มาก 

Valid N (listwise) 400    
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ตารางท่ี 4.5 คาเฉล่ียและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของ Brand Loyalty (ความภักดีตอแบรนด) 
Descriptive Statistics 

Brand Loyalty  
(ความภักดีตอแบรนด) N Mean Std. 

Deviation 
การ 

แปลคา 
1. ทานคิดวาผลิตภัณฑยาสมนุไพรชนิดแคปซูลท่ีทาน
ซ้ือรับประทานดีกวาตราสินคาอ่ืนในทองตลาด 

400 3.96 .845 เห็นดวย
มาก 

2. ทานคิดวาตราสินคาผลิตภัณฑยาสมนุไพรชนิด
แคปซูลท่ีทานซ้ือรับประทาน มีคุณภาพเปนท่ียอมรับ 

400 4.09 .738 เห็นดวย
มาก 

3. ทานยอมจายเงินเพื่อซ้ือผลิตภัณฑยาสมนุไพรชนิด
แคปซูลท่ีทานเลือก ดวยความเต็มใจ 

400 4.16 .811 เห็นดวย
มาก 

4. ทานมีความภูมิใจท่ีบริโภคผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิด
แคปซูลท่ีทานเลือก 

400 3.81 .862 เห็นดวย
มาก 

5. ทานจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลท่ี
ทานซ้ือรับประทานเปนประจํา เพื่อเปนของฝากแกคนท่ี
ทานรัก 

400 3.59 1.170 เห็นดวย
มาก 

6. หากมีโอกาส ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนท่ีทานรูจักซ้ือ
ผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลท่ีทานซ้ือรับประทาน 
เปนประจํา อยางแนนอน 

400 3.76 .926 เห็นดวย
มาก 

7. ทานยืนยันท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑยาสมนุไพรชนิดแคปซูล
ท่ีซ้ือรับประทานเปนประจําตอไป ถึงแมวาจะมีผลิตภัณฑ 
ยาสมุนไพรชนดิแคปซูลยี่หออ่ืนท่ีมีคุณภาพใกลเคียงกัน 

400 3.69 1.023 เห็นดวย
มาก 

8. เม่ือบริษัทของผูผลิตผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิด
แคปซูลท่ีทานซ้ือใชเปนประจําจัดกจิกรรมใดๆ ทาน
ยินดจีะเขารวมกิจกรรมนั้นๆ 

400 3.20 1.107 เห็นดวย
ปานกลาง 

9. ทานจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑใหมของตราสินคาผลิตภัณฑ 
ยาสมุนไพรชนิดแคปซูลท่ีทานซ้ือใชเปนประจํา 

400 3.64 1.058 เห็นดวย
มาก 

Valid N (listwise) 400    
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จากตารางท่ี 4.2 – 4.5  เม่ือพิจารณาปจจยัยอยท้ัง 23 ปจจัยพบวา ปจจัยอิสระท่ีมีคาเฉล่ีย
ของระดับความเห็นสูงสุด 5 อันดับแรก โดยเรียงลําดับมากไปนอย ไดแก Perceived Quality (การรับรู
ถึงคุณภาพ) ในเร่ืองตราสินคาผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลท่ีทานซ้ือรับประทานไดรับการรับรอง 
คุณภาพจากหนวยงานท่ีนาเช่ือถือ เชน อ.ย. หรือ GMP (คาเฉล่ีย 4.31: เห็นดวยมากท่ีสุด) Brand Loyalty 
(ความภักดีตอแบรนด) ในเร่ืองทานยอมจายเงินเพื่อซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลท่ีทานเลือก 
ดวยความเต็มใจ (คาเฉล่ีย 4.16: มากท่ีสุด) Brand Awareness (การรับรูถึงแบรนด) ตราสินคาของ
ผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลท่ีทานซ้ือรับประทานเปนสินคาท่ีไดรับการยอมรับและเปนท่ีนิยม 
(คาเฉล่ีย 4.16: เห็นดวยมาก) Perceived Quality (การรับรูถึงคุณภาพ) ตราสินคาผลิตภัณฑยาสมุนไพร 
ชนิดแคปซูล ท่ีทานซ้ือรับประทาน มีบรรจุภัณฑท่ีปลอดภัยและสวยงาม (คาเฉล่ีย 4.15: เห็นดวยมาก) 
และ Perceived Quality (การรับรูถึงคุณภาพ) ตราสินคาผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลท่ีทานซ้ือ
รับประทานใชสวนประกอบที่มีคุณภาพสูงในการผลิต (คาเฉล่ีย 4.1: เห็นดวยมาก) นอกจากนี้เม่ือ
พิจารณาคุณคาตราสินคาทีละหัวขอสามารถสรุปผลไดดังนี้ 

Brand Awareness (การรับรูถึงแบรนด) กลุมตัวอยางมีคาเฉล่ียระดับความคิดเห็นในเร่ือง 
ตราสินคาของผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลท่ีทานซ้ือรับประทานเปนสินคาท่ีไดรับการยอมรับ
และเปนท่ีนิยม (คาเฉล่ีย 4.16: เห็นดวยมาก) รองลงมาคือ ตราสินคาผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูล 
ท่ีทานซ้ือรับประทานเปนตราสินคาท่ีมีคุณภาพและมาตรฐานดี (คาเฉล่ีย 4:03: เห็นดวยมาก) 

Perceived Quality (การรับรูถึงคุณภาพ) กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นใน
เร่ืองตราสินคาผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลท่ีทานซ้ือรับประทานไดรับการรับรองคุณภาพจาก
หนวยงานท่ีนาเช่ือถือ เชน อ.ย. หรือ GMP (คาเฉล่ีย 4.31: เห็นดวยมากท่ีสุด) รองลงมาคือ ตราสินคา
ผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูล ท่ีทานซ้ือรับประทาน มีบรรจุภัณฑท่ีปลอดภัยและสวยงาม (คาเฉล่ีย 
4.15: เห็นดวยมาก) 

Brand Association (การสรางตัวตนของแบรนด) กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นในเร่ืองเม่ือนึกถึงผูเช่ียวชาญดานผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลทานจะนึกถึงตราสินคา
ผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลท่ีทานซ้ือรับประทาน เปนอันดับแรก (คาเฉลี่ย 4.06: เห็นดวยมาก) 
รองลงมาคือ ทานรูสึกวาราคาของผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลท่ีทานจายไปมีความคุมคา (คาเฉล่ีย 
3.88: เห็นดวยมาก) 

Brand Loyalty (ความภักดีตอแบรนด) กลุมตัวอยางมีคาเฉล่ียระดับความคิดเห็นในเร่ือง 
ทานยอมจายเงินเพื่อซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลท่ีทานเลือก ดวยความเต็มใจ (คาเฉล่ีย 4.16:
เห็นดวยมาก) รองลงมาคือ ทานคิดวาตราสินคาผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลท่ีทานซ้ือรับประทาน 
มีคุณภาพเปนท่ียอมรับ (คาเฉล่ีย 4.09 : เห็นดวยมาก) 
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ตารางท่ี 4.6 คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิด
แคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

Descriptive Statistics 
ปจจัย N Mean Std. Deviation การแปลคา 

1. ในการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑยาสมนุไพร
ชนิดแคปซูลคร้ังตอไป ทานจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ 
ยาสมุนไพรยีห่อท่ีทานซ้ือรับประทานเปน
ประจําตอไป 

400 3.90 .84 เห็นดวยมาก 

 
จากตารางท่ี 4.6 ตัวแปรตามสําหรับงานวิจัยนี้ คือ การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพร 

ชนิดแคปซูลคร้ังตอไป ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล จากขอมูลตารางท่ี 4.6 พบวาคร้ัง
ตอไปกลุมตัวอยางอาจจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรยี่หอท่ีทานซ้ือรับประทานเปนประจํา โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.90 
 
 
4.3  การวิเคราะหปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีความสัมพันธตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

วัตถุประสงคหนึ่งของงานวิจัยนี้ คือ การศึกษาวาในกลุมผูใหขอมูลท่ีมีลักษณะทาง
ประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ 
ยาสมุนไพรชนิดแคปซูลในเขตกรุงเทพและปริมณฑลแตกตางกันหรือไม ซ่ึงจากการทดสอบสมมติฐาน 
ของงานวิจัยสวนนี้ใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) สําหรับการทดสอบ 
ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกันดังนี้ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ 
รายได 
 

4.3.1  เพศกับระดับการตัดสินใจซ้ือ 
กําหนดระดับนัยสําคัญ 0.05 และกําหนดสมมติฐานท่ี 1 ดังนี ้
สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรดานเพศ มีความสัมพันธตอการตัดสินใจ 

เลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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ตารางท่ี 4.7 ผลการวิเคราะหเพศกับระดับการตัดสินใจซ้ือ 

เพศ N คาเฉล่ียการตดัสินใจซ้ือ 
(Mean) 

คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Std. Deviation) F Sig. 

ชาย 101 3.89 .922 0.084 0.773 
หญิง 299 3.92 .787 

 
การวิเคราะหผลจากตารางท่ี 4.7 มีการตั้งสมมติฐาน คือ 
H0: ไมมีความแตกตางระหวางเพศท่ีแตกตางกันกับคาเฉล่ียของระดับการตัดสินใจ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
H1: มีความแตกตางระหวางเพศท่ีแตกตางกันกับคาเฉล่ียของระดับการตัดสินใจเลือกซ้ือ 

ผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จากการทดสอบความแตกตางระหวางเพศท่ีแตกตางกันกับระดับการตัดสินใจซ้ือดวย

การวิเคราะห ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ตามตารางท่ี 4.7 ไดคา Sig. เทากับ 0.773 
ซ่ึงมากกวา α ท่ีมีคาเทากับ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ทําใหสรุปไดวา เพศท่ีแตกตางกันไมสงผลตอ
การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงจากการสังเกตพบวาปจจุบันกระแสรักษาสุขภาพ 
เพิ่มมากข้ึนดังนั้นท้ังเพศชายและหญิงตางก็ใหความสําคัญกับสุขภาพเชนเดียวกันซ่ึงจากคาเฉล่ียพบวา 
ท้ังเพศชายและหญิงมีคาเฉล่ียการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลใกลเคียงกันซ่ึง
สอดคลองกับ นัทธมน เดชประภัสสร (2558) ผลการวิจัยพบวา ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริม 
อาหารทางอินเทอรเน็ตไมแตกตางกันระหวางเพศ  
 

4.3.2  อายุกับระดับการตัดสินใจซ้ือ 
กําหนดระดับนัยสําคัญ 0.05 และกําหนดสมมติฐานท่ี 2 ดังนี ้
สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุ มีความสัมพันธตอการตัดสินใจ 

เลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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ตารางท่ี 4.8 ผลการวิเคราะหอายุกับระดับการตัดสินใจซ้ือ 

เพศ N คาเฉล่ียการตดัสินใจซ้ือ 
(Mean) 

คาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
F Sig. 

ต่ํากวา 25 ป 25 3.64 1.036 1.700 .149 
25 – 35 ป 169 3.93 .695 
36 - 45 ป 75 4.08 .712 
46 - 55 ป 69 3.84 .964 
56 ปข้ึนไป 62 3.85 .973 

 
การวิเคราะหผลจากตารางท่ี 4.8 มีการตั้งสมมติฐาน คือ 
H0: ไมมีความแตกตางระหวางอายุท่ีแตกตางกันกับคาเฉล่ียของระดับการตัดสินใจ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
H1: มีความแตกตางระหวางอายุท่ีแตกตางกันกับคาเฉล่ียของระดับการตัดสินใจเลือกซ้ือ 

ผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จากการทดสอบความแตกตางระหวางอายุท่ีแตกตางกันกับระดับการตัดสินใจซ้ือดวย

การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ตามตารางท่ี 4.8 ไดคา Sig. เทากับ 0.149 
ซ่ึงมากกวา α ท่ีมีคาเทากับ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ทําใหสรุปไดวา อายุที่แตกตางกันไมสงผลตอ
การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จากการสังเกตพบวา แนวคิดเร่ืองการใสใจดูแลสุขภาพ 
ท่ีแพรหลายมากขึ้นไมเพียงแตในผูสูงอายุเทานั้น แตยังกระจายมายังกลุมคนอายุนอยดวยเชนกัน ทําให 
ไมวาจะอยูชวงอายุใดก็ตามตางก็ใหความสําคัญกับเร่ืองสุขภาพไมแตกตางกัน เม่ือพิจารณา คาเฉล่ีย 
พบวา คาเฉล่ียระดับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑสมุนไพรชนิดแคปซูลมีคาใกลเคียงกันในแตละชวงอายุ 
ซ่ึงสอดคลองกับนัทธมน เดชประภัสสร(2558) ผลการวิจัยพบวา ในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริม 
อาหารทางอินเทอรเน็ตไมแตกตางกันระหวางชวงอายุ 
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4.3.3  ระดับการศึกษากับระดับการตดัสินใจซ้ือ 
กําหนดระดับนัยสําคัญ 0.05 และกําหนดสมมติฐานท่ี 3 ดังนี ้
สมมติฐานท่ี 3 ปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรดานระดับการศึกษามีความสัมพันธ

ตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ 
ปริมณฑล 
 
ตารางท่ี 4.9 ผลการวิเคราะหระดับการศึกษากับระดับการตัดสินใจซ้ือ 

ระดับการศึกษา N 
คาเฉล่ียการ 
ตัดสินใจซ้ือ 

(Mean) 

คาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Std. 

Deviation) 
F Sig. 

ต่ํากวาปริญญาตรี 71 3.73 .999 2.098 .100 
ปริญญาตรี 221 3.98 .777 
ปริญญาโท 101 3.91 .782 
ปริญญาเอก 7 3.57 .535 

 
การวิเคราะหผลจากตารางท่ี 4.9 มีการตั้งสมมติฐาน คือ 
H0: ไมมีความแตกตางระหวางระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันกับคาเฉล่ียของระดับการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
H1: มีความแตกตางระหวางอายุท่ีแตกตางกันกับคาเฉล่ียของระดับการตัดสินใจเลือกซ้ือ 

ผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จากการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันกับระดับการตัดสินใจ 

ซ้ือดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ตามตารางท่ี 4.9 ไดคา Sig. เทากับ 
0.100 ซ่ึงมากกวา α ท่ีมีคาเทากับ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ทําใหสรุปไดวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน 
ไมสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จะสังเกตไดวาเนื้อหาความรูความเขาใจท่ีถูกตอง 
เกี่ยวกับการใชยาสมุนไพรรักษาตนเอง การใชยาสมุนไพรอยางถูกวิธี ไมไดรับการบรรจุอยูในเนื้อหา
หลักสูตรของการศึกษาระดับช้ันใดระดับช้ันหนึ่งอยางชัดเจน สงผลใหผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา
แตกตางกันมีระดับการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลไมแตกตางกันซ่ึงสอดคลอง
กับงานวิจัย นายสุกิจ ไชยชมภู, ส.ม. และคณะ (2555) ท่ีพบวา การศึกษาไมมีความสัมพันธ กับ
พฤติกรรมการใชสมุนไพรรักษาโรค สอดคลองกับ สุกัญญา เรียงเครือ (2554) ท่ีพบวา ผูบริโภคใน
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เขตจังหวัดปทุมธานีท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหาร
เสริมกระชับสัดสวน Wealthy ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

 
4.3.4  อาชีพกับระดับการตดัสินใจซ้ือ 
กําหนดระดับนัยสําคัญ 0.05 และกําหนดสมมติฐานท่ี 4 ดังนี ้
สมมติฐานท่ี 4 ปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรดานอาชีพมีความสัมพันธตอการตัดสินใจ 

เลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
ตารางท่ี 4.10 ผลการวิเคราะหอาชีพกับระดับการตัดสินใจซ้ือ 

อาชีพ N 
คาเฉล่ียการ 
ตัดสินใจซ้ือ 

(Mean) 

คาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Std. 

Deviation) 
F Sig. 

พนักงานบริษทั  230 3.93 .781 .329 .804 
ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 51 3.98 .761 
ประกอบธุรกจิสวนตัว/ คาขาย  83 3.87 .921 
อ่ืนๆ 36 3.83 .941 

 
การวิเคราะหผลจากตารางท่ี 4.10 มีการตั้งสมมติฐาน คือ 
H0: ไมมีความแตกตางระหวางอาชีพท่ีแตกตางกันกับคาเฉล่ียของระดับการตัดสินใจ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
H1: มีความแตกตางระหวางอาชีพท่ีแตกตางกันกับคาเฉล่ียของระดับการตัดสินใจเลือก 

ซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จากการทดสอบอาชีพท่ีแตกตางกันกับระดับการตัดสินใจซ้ือดวยการวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ตามตารางท่ี 4.10 ไดคา Sig. เทากับ 0.804 ซ่ึงมากกวา α 
ท่ีมีคาเทากับ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ทําใหสรุปไดวาอาชีพท่ีแตกตางกันไมสงผลตอการตัดสินใจ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จากการสังเกตพบวาคาเฉล่ียการตัดสินใจซ้ือมีความใกลเคียงกันซ่ึง
สงผลใหแตละอาชีพมีการตัดสินใจซ้ือไมแตกตางกันสอดคลองกับงานวิจัย จุฑารัตน กล่ินประทุม และ 
ดร.พัฒน พัฒนรังสรรค (2559) ผลการวิจัยพบวาอาชีพไมมีผลตอการซ้ือผลิตภัณฑชาชงสมุนไพรใน
เขตเมืองพัทยาที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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4.3.5  รายไดกับระดับการตดัสินใจซ้ือ 
กําหนดระดับนัยสําคัญ 0.05 และกําหนดสมมติฐานท่ี 5 ดังนี ้
สมมติฐานท่ี 5 ปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรดานรายไดมีความสัมพันธตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
ตารางท่ี 4.11 ผลการวิเคราะหรายไดกับระดับการตัดสินใจซ้ือ 

รายได N 
คาเฉล่ียการ 
ตัดสินใจซ้ือ 

(Mean) 

คาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Std. 

Deviation) 
F Sig. 

ต่ํากวา 15,000 บาท 38 3.63 1.051 1.672 .126 
15,000-25,000 บาท 59 3.90 .824 
25,001-35,000 บาท 62 3.84 .853 
35,001-45,000 บาท 38 4.08 .587 
45,001-55,000 บาท 58 4.05 .699 
55,000 บาทข้ึนไป 145 3.92 .829 

 
การวิเคราะหผลจากตารางท่ี 4.11 มีการตั้งสมมติฐาน คือ 
H0: ไมมีความแตกตางระหวางรายไดท่ีแตกตางกันกับคาเฉล่ียของระดับการตัดสินใจ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
H1: มีความแตกตางระหวางรายไดท่ีแตกตางกันกับคาเฉล่ียของระดับการตัดสินใจ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จากการทดสอบอาชีพท่ีแตกตางกันกับระดับการตัดสินใจซ้ือดวยการวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ตามตารางท่ี 4.11 ไดคา Sig. เทากับ 0.126 ซ่ึงมากกวา α 
ท่ีมีคาเทากับ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ทําใหสรุปไดวารายไดท่ีแตกตางกันไมสงผลตอการตัดสินใจ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05จากการสังเกตพบวาราคาผลิตภัณฑสมุนไพรชนิดแคปซูลเปนสินคาท่ี
มีความออนไหวตอระดับราคาตํ่าและราคาของผลิตภัณฑคอนขางถูกทําใหผูบริโภคทุกระดับรายได
สามารถซ้ือและเขาถึงยาสมุนไพรไดเปนอยางดี ซ่ึงสอดคลองกับ ปจจุบัน บุณยเกตุ (2558) ท่ีพบวา 
ระดับรายไดท่ีแตกตางกันไมสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือพาราเซตามอลชนิดเม็ดของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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โดยผลที่ไดจากการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงพหุสามารถตอบสมมติฐานของงานวิจัย
โดยสรุปไดดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.12 แสดงสรุปผลการวิเคราะหปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีมีความสัมพันธตอ

การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐาน 
ท่ี 

ปจจัยลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ผลลัพธ F Sig. สรุปผล 

1 ดานเพศ ยอมรับ
สมมติฐาน 

.097 .071 เพศที่แตกตางกันไมสงผลตอการ
ตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑยาสมุนไพร 
ชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2 ดานอายุ ยอมรับ
สมมติฐาน 

.028 .623 อายุที่แตกตางกันไมสงผลตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑยา
สมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

3 ดานระดับการศึกษา ยอมรับ
สมมติฐาน 

2.098 .100 ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันไมสงผล
ตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑยา
สมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

4 ดานอาชีพ ยอมรับ
สมมติฐาน 

.329 .804 อาชีพที่แตกตางกันไมสงผลตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑยา
สมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

5 ดานรายได ยอมรับ
สมมติฐาน 

1.672 .126 รายไดที่แตกตางกันไมสงผลตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑยาสมุนไพร 
ชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
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4.4  การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) เพ่ือศึกษาคุณคาตราสินคา 
(Brand Equity) ที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ผูวิจัยไดนํากลุมขอมูลคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ท้ัง 4 ปจจัยประกอบดวย Brand 
Awareness (การรับรูถึงแบรนด) Perceived Quality (การรับรูถึงคุณภาพ) Brand Association (การสรางตัว 
ตนของแบรนด) และ Brand Loyalty (ความภักดีตอแบรนด)  มาทําการวิเคราะหสหสัมพันธ (Correlation) 
เพื่อพิจารณาถึงความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระดวยกันเอง พบวา คาเฉล่ียของปจจัยท่ีสกัดไดมีคา
เทากับ 0 และมีคาเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 1 สวนคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางปจจัยท้ัง 4 
หัวขอนี้ ก็มีคาเปน 0 และคา Sig. มีคามากกวาระดับนัยสําคัญในการทดสอบ แสดงวา ปจจัยทั้ง 4 
หัวขอนี้ ไมมีความสัมพันธกันนั่นเอง ผูวิจัยจึงไดนํากลุมปจจัยท่ีไดท้ัง 4 หัวขอนี้ ไปวิเคราะหเพ่ือพิสูจน 
วาปจจัยเหลานี้มีความสัมพันธตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล หรือไม โดยใชวิธีการวิเคราะหการถดถอยแบบปกติ (Enter Regression) 
 
ตารางท่ี 4.13 ประสิทธิภาพของสมการถดถอยตามวิธี Enter Regression ในการวิเคราะหการถดถอย

ระหวางการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพและปริมณฑลและปจจัยท้ัง 4 หัวขอ 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .671a .450 .445 .613 
a. Predictors: (Constant), d, a, b, c 

 
จากตารางท่ี 4.13 พบวา คาประสิทธิภาพในการทํานาย (R Square) สูงสุด คือ 0.450 

หมายความวา ตัวแปรท้ัง 4 หัวขอสามารถอธิบายการตัดสินใจเลือกซ้ืออผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิด
แคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑลไดรอยละ 45.0 สวนท่ีเหลืออีกรอยละ 55.0 เกิด
จากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืนๆ 
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ตารางท่ี 4.14 ผลการวิเคราะหสมมติฐานในภาพรวมของสมการถดถอยตามวิธี Enter Regression 
ในการวิเคราะหการถดถอยระหวางการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิด
แคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล และปจจัยท้ัง 4 หัวขอ 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 121.504 4 30.376 80.835 .000b 

Residual 148.433 395 .376   
Total 269.938 399    

a. Dependent Variable: 1.ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลครั้งตอไป ทานจะเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑยาสมุนไพรยี่หอที่ทานซื้อรับประทานเปนประจําตอไป 
b. Predictors: (Constant), d, a, b, c 

 
การวิเคราะหผลจากตารางท่ี 4.14 มีการตั้งสมมติฐาน คือ 
H0: ตัวแปรอิสระทุกตัวไมสามารถนํามาใชในการพิจารณาการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ 

ยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑลได 
H1: ตัวแปรอิสระอยางนอย 1 ตัว สามารถนํามาใชในการพิจารณาการตัดสินใจเลือกซ้ือ 

ผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑลได 
จากการทดสอบท่ีกําหนดระดับนัยสําคัญ (α) 0.05 นั้น ผลจากการทดสอบตามตารางท่ี 

4.14 ได คา Sig. เปน 0.000 ซ่ึงนอยกวา α ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 นั่นคือตัวแปรอิสระ
อยางนอย 1 ตัว สามารถนามาใชในการพิจารณาการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิด
แคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑลได 

ดังนั้นสามารถเขียนสมการถดถอยเชิงพหไุดดังนี ้
 
Y = B0 + B1 (คุณคาตราสินคาทางดานการรับรูถึงแบรนด) + B2 (คุณคาตราสินคา

ทางดานการรับรูถึงคุณภาพ) + B3 (คุณคาตราสินคาทางดานการสรางตัวตนของ 
แบรนด) + B4 (คุณคาตราสินคาทางดานความภกัดีตอแบรนด) 

 
ผูศึกษาไดทําการวิเคราะหตัวแปรอิสระพรอมกันท้ังหมด โดยการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) โดยผลการทดสอบสมมติฐานสามารถแจกแจงรายละเอียดไดดังนี้ 
สมมติฐานท่ี 1 (H1): ปจจัยเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาทางดานการรับรูถึงแบรนดสงผลตอ 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูล 
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สมมติฐานทางสถิติ 
H0: β1 = 0 
H1: β1 ≠ 0 
สมมติฐานท่ี 2 (H2): ปจจัยเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาทางดานการรับรูถึงคุณภาพสงผลตอ 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูล 
สมมติฐานทางสถิติ 
H0: β2 = 0 
H1: β2 ≠ 0 
สมมติฐานท่ี 3 (H3): ปจจัยเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาทางดานการสรางตัวตนของแบรนด 

สงผลตอ การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูล 
สมมติฐานทางสถิติ 
H0: β3 = 0 
H1: β3 ≠ 0 
สมมติฐานท่ี 4 (H4): ปจจัยเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาทางดานความภักดีตอแบรนดสงผลตอ 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูล 
สมมติฐานทางสถิติ 
H0: β4 = 0 
H1: β4 ≠ 0 

 

 
ภาพท่ี 4.1 ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม 
 
 

การตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ 

4.Brand Loyalty (ความภักดตีอแบรนด) 

3.Brand Association(การสรางตัวตนของ


2.Perceived Quality (การรับรูถึงคุณภาพ) 

1.Brand Awareness(การรับรูถึงแบรนด) 

H3

H1

H2

H4
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จากการวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางปจจัยทางคุณคาตราสินคาท่ีมีผลตอ
การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
ของสมมติฐานการศึกษาสามารถแสดงไดตามตารางท่ี 4.15 
 
ตารางท่ี 4.15 สมการถดถอยท่ีไดในแตละข้ันตอนตามวิธี Enter Regression ในการวิเคราะหการถดถอย 

ระหวางการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพและปริมณฑล และปจจัยท้ัง 4 หัวขอ 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .822 .198  4.144 .000 

a .111 .061 .097 1.810 .071 
b .034 .068 .028 .491 .623 
c .071 .069 .062 1.020 .308 
d .603 .073 .532 8.236 .000 

ระดับนยัสําคัญ 0.05 
หมายเหต:ุ a = คุณคาตราสินคาทางดานการรับรูถึงแบรนด (Brand Awareness)    
 b = คุณคาตราสินคาทางดานการรับรูถึงคุณภาพ (Perceived Quality) 
 c = คุณคาตราสินคาทางดานการสรางตัวตนของแบรนด (Brand Association) 
 d = คุณคาตราสินคาทางดานความภกัดีตอแบรนด (Brand Loyalty) 
 

จากตารางท่ี 4.15 พบวา ปจจัยทางคุณคาตราสินคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ 
ยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑลท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 (มีคา Sig. 
นอยกวา 0.05) คือ คุณคาตราสินคาทางดานความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) และเม่ือพิจารณา
น้ําหนักของผลกระทบ จากคาสัมประสิทธ์ิของสมการถดถอย (Beta Coefficient) ไดดังนี้ Beta = .532, 
t = 8.236  

โดยผลที่ไดจากการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงพหุสามารถตอบสมมติฐานของงานวิจัย
โดยสรุปไดดังตารางท่ี 4.16   
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ตารางท่ี 4.16 แสดงสรุปผลการวิเคราะหสมมติฐาน จากคาสัมประสิทธ์ิของสมการของปจจัยทางคุณคา 
ตราสินคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี ระดับความคิดเห็น ผลลัพธ B Sig. สรุปผล 
1 คุณคาตราสินคา

ทางดานการรับรูถึง
แบรนด 

ปฏิเสธ 
สมมติฐาน 

.097 .071 คุณคาตราสินคาทางดานการรับรูถึง
แบรนดไมสงผลตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิด
แคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ
และปริมณฑล 

2 คุณคาตราสินคา
ทางดานการรับรูถึง
คุณภาพ 

ปฏิเสธ 
สมมติฐาน 

.028 .623 คุณคาตราสินคาทางดานการรับรูถึง
คุณภาพไมสงผลตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิด
แคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ
และปริมณฑล 

3 คุณคาตราสินคา
ทางดานการสราง
ตัวตนของแบรนด 

ปฏิเสธ 
สมมติฐาน 

.062 .308 คุณคาตราสินคาทางดานการสราง
ตัวตนของแบรนดไมสงผลตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑยา
สมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

4 คุณคาตราสินคา
ทางดานความภักดี
ตอแบรนด 

ยอมรับ 
สมมติฐาน 

.532 .000 คุณคาตราสินคาทางดานความภักดี
ตอแบรนดสงผลตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิด
แคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ
และปริมณฑล 
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 ตัวแปรอิสระ  ตัวแปรตาม 

 
ภาพท่ี 4.2 ความสัมพันธระหวางสมมติฐาน 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
ยาสมุนไพรชนิดแคปซูล 

4. Brand Loyalty (ความภักดีตอแบรนด) 

3. Brand Association (การสรางตัวตนของแบรนด) 

2. Perceived Quality (การรับรูถึงคุณภาพ) 

1. Brand Awareness (การรับรูถึงแบรนด) 

คุณคาตราสินคา 

อยางมีนัยสําคัญ 

อยางไมมีนัยสําคัญ 
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บทที่ 5 

สรุปผล อภปิรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 

งานคนควาอิสระน้ีมีจุดประสงคเพื่อศึกษางานวิจัยเร่ือง “คุณคาตราสินคา(Brand Equity) 
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล”  มีวัตถุประสงคของงานวิจัย เพื่อศึกษาปจจัยคุณคาตราสินคาท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานครและปริมณฑลซ่ึงมีท้ังหมด 
4 ปจจัยคือ Brand Awareness (การรับรูถึงแบรนด) Perceived Quality (การรับรูถึงคุณภาพ) Brand 
Association (การสรางตัวตนของแบรนด) และ Brand Loyalty (ความภักดีตอแบรนด)   

ในการศึกษาคร้ังนี้ ผูศึกษาไดแจกแบบสอบถามเพื่อใชในการเก็บขอมูลจากกลุมผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยใชวิธีในการแจกแบบสอบถามแบบออนไลน ซ่ึงสามารถ
เก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง ไดจํานวนท้ังส้ิน 582 ขอมูล ซ่ึงหลังจากคัดกรองแลวสามารถนํามาใช
ในการวิเคราะห ได 400 ชุดขอมูล ซ่ึงการเก็บขอมูลโดยการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามท่ี
ผูวิจัยไดพัฒนาข้ึนจากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ โดยผานการตรวจสอบ
ความครบถวนโดยอาจารยท่ีปรึกษา และการทดสอบความเช่ือม่ัน (Reliability) ดวยการคํานวณหา
สัมประสิทธ์ิแอลฟาของ Cronbanch (Alpha Coefficient) จากน้ันนําขอมูลที่ไดจากการตรวจสอบ
ความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม มาทําการวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ
โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS เพื่อคํานวณคาทางสถิติ ไดแก คารอยละ คาเฉล่ีย คาความ
เบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) คาสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธเพียรสัน (Pearson Correlation Coefficient) และการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยกําหนดระดับนัยสําคัญเทากับ 0.05 เปนเกณฑในการยอมรับหรือปฏิเสธ
สมมติฐานการวิจัย ซ่ึงไดแบงการนําเสนอออกเปน 4 สวนดังนี้ 

1. สรุปผลการวิจัย 
2. อภิปรายผลการศึกษา 
3. ขอเสนอแนะ 
4. ขอจํากัดของงานวิจยั 
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5.1  สรุปผลการศึกษา 
1. ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางในภาพรวมพบวา ลักษณะ

ประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางมีสัดสวนของเพศหญิงมากกวาเพศชายเปนรอยละ 74.8 และรอยละ 
25.3ตามลาดับ สวนใหญมีอายุอยูในชวงระหวาง 25 - 35 ป ซ่ึงคิดเปนรอยละ 42.3 ของกลุมตัวอยาง  
สวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 55.3 สวนใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัท 
คิดเปนรอยละ 57.5 และโดยสวนมากมีรายได 55,000 บาทขึ้นไป โดยคิดเปนรอยละ 36.3 ซ่ึงเปน
ประชากรสวนใหญของกลุมตัวอยางท้ังหมด และจากแบบสอบถาม พบวากลุมตัวอยางซ้ือผลิตภัณฑ
ยาสมุนไพรชนิดแคปซูลให ตัวเองและผูอ่ืนคิดเปนรอยละ 61.8 ดังแสดง ขอมูลในตารางท่ี 5.1 
 
ตารางท่ี 5.1 แสดงจํานวนและรอยละของลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 

ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง จํานวน (คน) รอยละ 
เพศ ชาย 101 25.3 

หญิง 299 74.8 
อายุ ต่ํากวา 25 ป 25 6.3 

25 – 35 ป 169 42.3 
36 - 45 ป 75 18.8 
46 - 55 ป 69 17.3 
56 ปข้ึนไป 62 15.5 

ระดับการศึกษา ต่ํากวาปริญญาตรี 71 17.8 
ปริญญาตรี 221 55.3 
ปริญญาโท 101 25.3 
ปริญญาเอก 7 1.8 

อาชีพ พนักงานบริษทั  230 57.5 
ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 51 12.8 
ประกอบธุรกจิสวนตัว/ คาขาย  83 20.8 
อ่ืนๆ 36 8.9 
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ตารางท่ี 5.1 แสดงจํานวนและรอยละของลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง (ตอ) 
ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง จํานวน (คน) รอยละ 

รายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวา15,000 บาท 38 9.5 
15,000-25,000 บาท 59 14.8 
25,001-35,000 บาท 62 15.5 
35,001-45,000 บาท 38 9.5 
45,001-55,000 บาท 58 14.5 
55,000 บาทข้ึนไป 145 36.3 

ทานซ้ือผลิตภัณฑยา
สมุนไพรชนิดแคปซูลให
ใครรับประทาน 

ตัวทานเอง 113 28.2 
ผูอ่ืน 40 10 
ตัวทานเองและผูอ่ืน 247 61.8 

 
2. ผลการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีมีความสัมพันธตอ

การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ซ่ึงจากการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยสวนนี้ใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way ANOVA) สําหรับการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางท่ีแตกตางกัน 
ดังนี้ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได สามารถสรุปผลในแตละปจจัยไดดังนี้ 

3. ผลการทดสอบสมมติฐาน คุณคาตราสินคา (Brand Equity) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  สําหรับ
การทดสอบสมมติฐานตามวัตถุประสงคงานวิจัย โดยการหาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระคือ
ปจจัยคุณคาตราสินคา (Brand Equity) กับตัวแปรตาม คือการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิด
แคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงไดใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression) ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 โดยผลการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปผลในแต
ละปจจัยไดดังนี้ 
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ตารางท่ี 5.2 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานของปจจัยคุณคาตราสินคาท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี ระดับความคดิเห็น ผลลัพธ B Sig. 
1 คุณคาตราสินคาทางดานการ

รับรูถึงแบรนด 
ปฎิเสธ 

สมมติฐาน 
.097 .071 

2 คุณคาตราสินคาทางดานการ
รับรูถึงคุณภาพ 

ปฎิเสธ 
สมมติฐาน 

.028 .623 

3 คุณคาตราสินคาทางดานการ
สรางตัวตนของแบรนด 

ปฎิเสธ 
สมมติฐาน 

.062 .308 

4 คุณคาตราสินคาทางดาน
ความภกัดีตอแบรนด 

ยอมรับ 
สมมติฐาน 

.532 .000 

 
จากตารางท่ี 5.3 จะสามารถสรุปไดวาปจจัยคุณคาตราสินคา ท่ีสงผลตอการตัดสินใจ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
คือ คุณคาตราสินคาทางดานความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty)    
 
 
5.2  อภิปรายผลการศึกษา 

1. Brand Awareness (การรับรูถึงแบรนด) เร่ิมตั้งแตการรูจักชื่อตราสินคา ไดยินหรือ
ไดเห็นตราสินคาผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลจากโฆษณาตางๆ สามารถจดจําโลโกผลิตภัณฑ
ตราสินคาผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลได ผูบริโภคจึงคิดวาตราสินคาบงบอกถึงคุณภาพที่ได
มาตรฐาน และไดรับการยอมรับจากผูบริโภค แตจากการศึกษาพบวาปจจัยทางดาน Brand awareness 
(การรับรูถึงแบรนด) ไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑสมุนไพรชนิดแคปซูลเนื่องจากการตัดสินใจซ้ือ 
ผลิตภัณฑกลุมนี้ผูบริโภคจะตองทราบขอมูลและสรรพคุณของผลิตภัณฑ หรือไดรับขอมูลจาก
ผูเช่ียวชาญ เชน เภสัชกร หรือการไดรับขอมูลจากบุคคลท่ีรูจัก หรือจากบุคคลท่ีมีประสบการณเคยใช
สินคารวมดวย  

2. Perceived Quality (การรับรูถึงคุณภาพ) ผูบริโภคสามารถรับรูไดถึงคุณภาพของ
ผลิตภัณฑจากตราสินคาและคิดวาตราสินคานี้ดีกวาตราสินคาอ่ืน การไดรับการรับรองคุณภาพจาก
องคกรภายนอก รับรูวาใชสวนประกอบในสินคาท่ีมีคุณภาพสูงในการผลิต รับรูวามีการใชนวัตกรรม
และเทคโนโลยีท่ีทันสมัยในกระบวนการผลิต และรับรูวาบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑมีความนาเช่ือถือ 
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แตจากผลการศึกษาพบวาปจจัยทางดาน การรับรูถึงคุณภาพไมมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภค เนื่องจากการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกลุมนี้ผูบริโภคจะตอง 
ไดรับคําแนะนําการใชผลิตภัณฑจากผูเช่ียวชาญเชนเภสัชกร หรือผูแทนการขายเกี่ยวกับสรรพคุณ
ในการดูแลหรือรักษาสุขภาพ อีกปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาคือไดรับคําแนะนําจากผูท่ีมี
ประสบการณใชตราสินคานั้นๆ และสวนใหญผูบริโภคจะซ้ือตราสินคาท่ีเคยใชอยูเปนประจํา 

3. Brand Association (การสรางตัวตนของแบรนด) ผูบริโภคสามารถเช่ือมโยงตราสินคา 
โดยท่ีสามารถนึกถึงตราสินคาผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลที่ซื้อรับประทานเปนอันดับแรก 
รูสึกคุมคากับราคาท่ีจายไป หรือเม่ือนึกถึงผูเช่ียวชาญดานผลิตภัณฑสมุนไพรชนิดแคปซูลจะนึกตรา
สินคาท่ีเลือกซ้ือเปนอันดับแรก และรูสึกวาการรับประทานผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลทําให
สุขภาพแข็งแรง จากการศึกษาพบวาปจจัยทางดานการสรางตัวตนของแบรนดไมสงผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑสมุนไพรชนิดแคปซูล เนื่องจากการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกลุมนี้ผูบริโภคจะตอง 
ไดรับคําแนะนําการใชผลิตภัณฑจากผูเช่ียวชาญเชนเภสัชกร หรือผูแทนการขายซ่ึงผลิตภัณฑยาสมุนไพร
ชนิดแคปซูลมีสรรพคุณท่ีใชในการดูแลหรือรักษาสุขภาพท่ีหลากหลายซ่ึงหากผูบริโภคจะตัดสินใจ
ซ้ือนั้นจึงมีความตองการที่จะไดรับคําแนะนําจากผูเช่ียวชาญ หรือจากบุคคลท่ีเคยมีประสบการณการใช 
และโดยสวนใหญผูบริโภคจะซ้ือสินคาตราสินคาชนิดเดิมท่ีเคยซ้ือเพื่อรักษาหรือดูแลตามอาการท่ี
เคยเปนมากอนหนานี้ 

4. Brand Loyalty (ความภักดีตอแบรนด) ผูบริโภคมีความเช่ือวาตราสินคานี้ดีกวาชนิดอ่ืน 
ในทองตลาด มีคุณภาพดีเปนท่ียอมรับ มีความภูมิใจ และเต็มใจท่ีจะจายเงินเพื่อซ้ือผลิตภัณฑตราสินคานี้ 
นอกจากนี้จะซ้ือผลิตภัณฑเพื่อเปนของฝากแกบุคคลอ่ืน และมีการแนะนําใหบุคคลรูจักผลิตภัณฑ
ตราสินคานั้น ผูบริโภคจะซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลท่ีซ้ือรับประทานเปนประจําตอไป
ถึงแมวาจะมีผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลยี่หออ่ืนท่ีมีคุณภาพใกลเคียงกัน เม่ือตราสินคาท่ีตน
ใชมีการจัดกิจกรรมหรืออกผลิตภัณฑใหมผูบริโภคจะเขารวมกิจกรรมและซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือทดลองใช 
จากผลการศึกษาพบวาปจจัยทางดาน Brand Loyalty (ความภักดีตอแบรนด) มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑสมุนไพรชชนิดแคปซูลเนื่องจากการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกลุมนี้ผูบริโภคจะมีความม่ันใจ
ท่ีจะเลือกซ้ือสินคาชนิดเดิมท่ีเคยซื้อเนื่องจากผูบริโภคมีความเชื่อม่ันในตราสินคาเอง คุณภาพของ
สินคา และมีประสบการณการใชสินคาท่ีดีซ่ึงนอกจากจะซ้ือเพื่อตนเองแลวยังซ้ือเพื่อเปนของฝากและ
มีการแนะนําใหผูอ่ืนรูจักอีกดวยและผลการศึกษายังมีความสอดคลองกับ รักษเกียรติ จิรันธร, ณรงคศักดิ์ 
สิงหไพบูลยพร, ภัทราภรณ เงาดุลยวัต, ศิวพร มงคลสุข  และศรีวิมล มหัทธโนบล(2550) พบวา
ประสบการณเดิมในการใชผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อสุขภาพ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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5.3  ขอเสนอแนะ ในงานวิจัยน้ีมีขอเสนอแนะ ดังตอไปนี้ 
 

5.3.1  ขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการ 
1. เนื่องจากการสรางตราสินคาใหเปนท่ีรูจักนั้นผูประกอบการควรมีแผนการในการ

ส่ือสารประชาสัมพันธใหถึงกลุมเปาหมายของสินคาอยางตอเนื่อง และจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย
โดยผูเช่ียวชาญ เชน เภสัชกร หรือตัวแทนการขายทั้งมีการใหขอมูลผลิตภัณฑ ขอแนะนําการใช
ผลิตภัณฑทําใหผูบริโภคเกิดความผูกพันตอแบรนด และเขาถึงไดงาย จนทําใหเกิดความรูสึกท่ีดีและ
เกิดพฤติกรรมการซ้ือ 

2. จากผลการศึกษาพบวาปจจัยทางดานความภักดีตอแบรนดมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
สินคาดังนั้นผูประกอบการจะตองมีแผนการตลาดเพ่ือรักษากลุมลูกคาเดิมโดยการใหผูใชมีประสบการณ
ท่ีดีในการใชเร่ิมต้ังแตจัดใหมีการอบรมแกผูเช่ียวชาญเชนเภสัชกร หรือตัวแทนการขายเพ่ือใหทราบ
ขอมูลผลิตภัณฑ การใชประโยชน จุดแข็งของผลิตภัณฑเพ่ือสามารถส่ือสารแกกลุมลูกคาและสามารถ 
ใชผลิตภัณฑไดถูกตองและสามารถชวยใหสุขภาพแข็งแรงหรือรักษาอาการท่ีเจ็บปวยได ซ่ึงจะเปน
การสรางประสบการณท่ีดีจากการใชผลิตภัณฑ และผูบริโภคมีความเชื่อม่ันในตราสินคาและกลับมา 
ซ้ือซํ้า นอกจากนี้ยังมีการแนะนํา บอกตอแกบุคคลอ่ืนอีกดวย นอกจากนี้ผูประกอบการอาจมีการจัด
กิจกรรมแชรประสบการณใชสินคาจากลูกคาท่ีซ้ือและใชสินคาจริง หรือจากนักวิชาการที่ผูบริโภคมี
ความเช่ือม่ัน มีความนาเช่ือถือในสังคม โดยในกิจกรรมเปนการแชรประสบการณกอนและหลังการใช 
ขอดีท่ีไดจากการใชผลิตภัณฑเพ่ือใหผูบริโภคอื่นไดฟงและเกิดความสนใจอยากทดลองซ้ือผลิตภัณฑ 
เพื่อทดลองใชอีกดวย 

3. ผูประกอบการควรสรางจุดเดนของผลิตภัณฑโดยการสรางจุดแข็งในเร่ืองคุณภาพ
สินคา และนอกจากน้ีมีการจัดต้ังศูนยการใหคําปรึกษาการใชผลิตภัณฑโดยจัดต้ังในรูปแบบปรึกษา
ทางโทรศัพท หรืออทาง social media เชน facebook, line เพื่อใหกลุมลูกคาสามารถสอบถามเกี่ยวกับ
การใชสินคา หรือการสอบถามขอมูลสินคาใหมของบริษัทไดอีกดวย 

4. ผูประกอบการมีการมุงเนนการประชาสัมพันธภาพลักษณตราสินคา และจุดแข็งของ
ตราสินคาอยางตอเนื่องเพื่อไมใหคูแขงสามารถเขามาแทนท่ีตราสินคาของเราไดโฆษณาส่ือประชาสัมพันธ 
ตางๆใหผูบริโภคเห็นขอดีของสินคา สรรพคุณการใช การไดรับการรับรองคุณภาพจากหนวยงาน
ภายนอกตางๆ หรือมีการจัดกิจกรรมแชรขอมูลการใชจากผูเช่ียวชาญ หรือบุคคลท่ีสังคมใหความเช่ือถือ 
เพื่อใหผูบริโภคเช่ือม่ันและเกิดความภักดีอยางตอเนื่อง 

5. ผูประกอบการมีมีการวางแผนกําลังการผลิตใหเพียงพอแกการวางจําหนายเพื่อให
ผูบริโภคสามารถเขาถึงสินคา สามารถหาซ้ือสินคาไดงาย เพื่อปองกันคูแขงมาแทนท่ีสินคาได 
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6. ทัศนคติของคนตางชาติในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรไทย เชน สวนประสม 
ทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรไทยของนักทองเท่ียวชาวจีน ในการวิจัย 
คร้ังตอไป 
 

5.3.2  ขอเสนอแนะเก่ียวกับงานวิจัยตอเนือ่ง 
1. ควรเพิ่มเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลอ่ืนๆ เชน การสนทนากลุม (Focus Group 

Discussion) การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) เพื่อใหไดขอมูลท่ีมีความเฉพาะเจาะจงและมี
ความหลากหลายมากข้ึน 

2. งานวิจัยนี้ศึกษากลุมตัวอยางในกรุงเทพและปริมณฑลเทานั้น จึงมีขอเสนอแนะให
เพิ่มการศึกษาจากกลุมตัวอยางในหลายพื้นท่ีหรือขยายใหครอบคลุมท้ังประเทศเพื่อจะไดอธิบายขอมูล 
การตัดสินใจเลือกซ้ืออยางครอบคลุมมากยิ่งข้ึน 

3. ควรมีการเก็บรวบรวมขอมูลผานชองทางอ่ืนๆ นอกจากการกระจายแบบสอบถามทาง 
Social network เพื่อใหไดขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีหลากหลายนําไปสูการขยายผลเพื่ออธิบายขอมูล
การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล
ไดครอบคลุมท้ังหมดมากยิ่งข้ึน 

4. ควรนําปจจัยอิสระดานอื่นๆท่ีอาจสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพร 
ชนิดแคปซูล มาเปนปจจัยที่ใชในการศึกษาเพิ่มเติม เชน ปจจัยสวนประสมทางการตลาดเพื่อให
ผูประกอบการนําไปใชกําหนดกลยุทธไดหลากหลายมากยิ่งข้ึน 
 
 
5.4  ขอจํากัดงานวิจัย 

1. การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ เปนงานวิจัยเชิงสํารวจท่ีผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลจากการตอบ
แบบสอบถามของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเคยมีประสบการณการซ้ือผลิตภัณฑ 
ยาสมุนไพรชนิดแคปซูลผานทางแบบฟอรมออนไลน (Google Forms) และการกระจายแบบสอบถาม
โดยใชส่ือดิจิตัลผานเครือขายสังคมออนไลน (Social network) เทานั้นผลการศึกษาไมสามารถขยาย
ผลเพ่ือการอธิบายครอบคลุมการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครไดท้ังหมด 

2. การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ นําเพียงปจจัยสวนคุณคาตราสินคามาศึกษาเปนปจจัยท่ีสงผล
ตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลเทานั้น ยังไมสามารถศึกษาตัวแปรตางๆ
ไดอยางครอบคลุม 



48 

 
บรรณานุกรม 

 
 
กรมสงเสริมอุตสาหกรรม.  (2560). แนวโนมอุตสาหกรรมและขนาดตลาดของธุรกิจแปรรูปสมุนไพร. 

สืบคนจาก  https://bsid.dip.go.th/en/category/quality-control/qs-trensherbsproduct, 4 
เมษายน 2560. 

กวีศักดิ์ ประสิทธ์ิธนาพร.  (2557).  ปจจัยคุณคาตราสินคา และคุณภาพการบริการท่ีสงผลตอความภักดี 
ในการเลือกซ้ือเคร่ืองวัดความดันโลหิต ของรานขายยาในภาคตะวันออก. การคนควา 
อิสระบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

คณะสัตวแพทยศาสตร มหาวิทยาลัยขอนแกน.  (ม.ป.ป.).  รูปแบบยาเตรียม.  สืบคนจาก http://vet.kku. 
ac.th/vetpharmaco/prod01.htm, 4 เมษายน 2560. 

จุฑารัตน กล่ินประทุม และพัฒน พัฒนรังสรรค.  (2559).  ปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ือผลิตภัณฑชาชงสมุนไพร 
ในเขตเมืองพัทยา. วารสารบัณฑิตศึกษา, 13(21): 205-214. 

ชมภูนุช  แตงออน.  (2560).  อุตสาหกรรมยา (Pharmaceutical I ndustry). หนวยวิเคราะหเศรษฐกิจ
ภาคการคา สวนเศรษฐกิจรายสาขา ศูนยวิจัยเศรษฐกิจ ธุรกิจ และเศรษฐกิจฐานราก 
ธนาคารออมสิน สืบคนจาก https://www.gsb.or.th/getattachment/d6c797fe-3734-4980 -
a909-cc66185f90e7/IN_drug_3_60_detail.aspx, 4 เมษายน 2560. 

นพมาศ สุนทรเจริญนนท และคณะ.  (2549). การสรางและจัดการความรู: อนาคตของการพัฒนา
อุตสาหกรรมยาไทยและยาสมุนไพร. สถาบันวิจัยระบบสาธารณสุข. 

นัทธมน เดชประภัสสร.  (2558).  ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารทางอินเทอรเน็ต. 
การคนควาอิสระบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี, มหาวิทยาลัย 
ธรรมศาสตร. 

ประกาศคณะกรรมการพัฒนาระบบยาแหงชาติเร่ือง บัญชียาหลักแหงชาติ (ฉบับท่ี2). 2555. บัญชียา
จากสมุนไพร. ประกาศในราชกิจจานุเบกษา ลงวันท่ี23 มกราคม 2556.  สืบคนจาก 
http://apps.who.int/medicinedocs/documents/s21586en/s21586en.pdf, 4 เมษายน 2560. 

ปจจุบัน บุณยเกตุ.  (2558).  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือพาราเซตามอลชนิดเม็ดของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. การคนควาอิสระบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะ
พาณิชยศาสตรและการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร.   

 



49 

บรรณานุกรม (ตอ) 
 
 

พรทิพย วิวิธนาภรณ.  (2557).  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอความภักดีตอ
ตราสินคาและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑโลช่ันบํารุงผิวกายยี่หอยูเซอรินในโรงพยาบาล 
เอกชน เขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยศรีนคริ
นทรวิโรฒ. 

พิมพรรณ ศรีผล. (2559). คุณคาตราสินคา การส่ือสารแบบปากตอปาก และทัศนคติตอผลิตภัณฑ ท่ีมี 
อิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) ของผูบริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร. การคนควาอิสระบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

รักษเกียรติ จิรันธร และคณะ.  (2558).  ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือ
สุขภาพของผูบริโภค ในเขตอําเภอหาดใหญ จังหวัดสงขลา. ว.สงขลานครินทร ฉบับ
สังคมศาสตรและมนุษยศาสตร, 13(2): 217-232. 

วรพล วังฆนานนท และ สุดาพร สาวมวง.  (2555). กลยุทธการสรางความจงรักภักดีในอุตสาหกรรม
การผลิตเคร่ืองสําอางในประเทศไทย. วารสารพฤติกรรมศาสตร, 18(2): 111-128. 

สุกัญญา เรียงเครือ. (2554). ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมกระชับสัดสวน 
Wealthy ของผูบริโภคในเขตจังหวัดปทุมธานี.  สารนิพนธปริญญามหาบัณฑิต สาขา 
วิชาการตลาด, มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี, 

สุกิจ ไชยชมภู และคณะ.  (2555). ปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชสมุนไพรรักษาโรคของ 
ประชาชนในเขต 11 กระทรวงสาธารณสุข. วารสารเก้ือการุณย, 19 (2), 60-74. 

สุดารักษ วงษเจริญ.  (2556).  คุณคาตราสินคาสงผลตอความภักดีในการซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร 
Blackmore. การคนควาอิสระบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ.  

อุบลรัตน ชมรัตน.  (2558). ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารเพ่ือสุขภาพชนิด
แคปซูล ของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร. การคนควาอิสระบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

Auken, B.V. (2002). The brand management check list. London: Kogan Page. 
Chen, M.L. and Chen, K.J. (2010). The relations of organizational characteristics,customer-oriented 

behavior. African Journal of Business Management, 4(10), 2059-2074. 
David A. Aaker. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand name. New 

York: The Free Press,  



50 

บรรณานุกรม (ตอ) 
 
 

Gamble, S., & Woodcock, N. (1989). Customer relationship management (CRM) & corporate 
renaissance. CA: Cole. 

Newsletter.  (2557).  ความทาทายของอุตสาหกรรมยาเม่ือกาวสู ASEAN.  Med.&Herb, 1(2): 6-8. 
Phillip Kotler and David Gertner. (2002). Country as brand, product, and beyond: A place marketing 

and brand management perspective. Journal of Brand Management, 9(4):249-261 
Schiffman, L. G. and  Kanuk, L. L. (1994). Consumer behavior (5th ed.). Englewood Cliffs, NJ: 

Prentice-Hall. 
 
 



51 

ภาคผนวก 



52 

ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถาม 
 
 
เร่ืองการศึกษางานวิจัยเร่ือง คุณคาตราสินคา(Brand Equity) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยา

สมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

แบบสอบถามฉบับนี้เปนแบบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมขอมูลนําไปประกอบการศึกษา
ระดับปริญญาโท วิทยาลัยการจัดการมหิดล ผูวิจัยใครขอความอนุเคราะห และความรวมมือในการ
ตอบแบบสอบถาม จากทานผูตอบแบบสอบถามโปรดใหขอมูลในการตอบแบบสอบถามใหครบทุก
คําถาม ผูวิจัยขอรับรองวาขอมูลท่ีทานใหถือเปนความลับและจะนําเสนอผลการวิเคราะหในภาพรวม
เทานั้น 

แบบสอบถามขอมูลชุดนี้ แบงออกเปน 2 สวน ดังนี ้
สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา(Brand Equity) 
ผูวิจัยขอขอบพระคุณทุกทานท่ีใหความอนุเคราะหในการตอบแบบสอบถามอันเปน

ประโยชนสําหรับการศึกษาในคร้ังนี้ 
 
สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง: กรุณาตอบคําถามและใสเคร่ืองหมาย √  ลงใน □ ในชองท่ีตรงกับความคิดเห็นทานมากท่ีสุด 
1. เพศ  
□ ชาย □ หญิง 

2. อายุ  
□ 18 - 25 ป  □ 26 – 35 ป 
□ 36 - 45 ป  □ 46 - 55 ป 
□ 56 – 65 ป 

3. ระดับการศึกษา 
□ ต่ํากวาปริญญาตรี  □ ปริญญาตรี 
□ ปริญญาโท  □ ปริญญาเอก 
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4. อาชีพ 
□ พนักงานบริษัท  □ ขาราชการ/ พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
□ ประกอบธุรกิจสวนตัว/ คาขาย  □ อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………… 

5. รายไดตอเดือน 
□ ต่ํากวา15,000 บาท  □ 15,000-25,000 บาท 
□ 25,001-35,000 บาท □ 35,001-45,000 บาท 
□ 45,001-55,000 บาท   □ 55,000 บาทข้ึนไป 

6. ทานซ้ือผลิตภัณฑยาสมนุไพรชนิดแคปซูลใหใครรับประทาน 
□ ตัวทานเอง  □ ผูอ่ืน 
□ ท้ังตัวทานเองและผูอ่ืน 

 
สวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยา
สมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในชองท่ีตรงกับตัวทานมากท่ีสุดในแตละคําถาม 

คุณคาตราสินคา (Brand Equity) เก่ียวกับผลิตภัณฑยาสมุนไพร 
ชนิดแคปซูล 

ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

Brand Awareness(การรับรูถึงแบรนด)      
1. ทานสามารถจดจํารูปโลโกของผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลท่ีซ้ือ
รับประทานได 

     

2. ทานไดยิน/เห็นแบรนดผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลท่ีซ้ือ
รับประทานจากส่ือโฆษณาตางๆ (เชน ทีวี, โปสเตอร เปนตน) 

     

3. ทานไดยิน/เห็นตราสินคาผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลท่ีซ้ือ
รับประทาน จากการเปนสปอนเซอรในกิจกรรมตางๆ 

     

4. ตราสินคาผลิตภัณฑยาสมนุไพรชนิดแคปซูลท่ีซ้ือรับประทานเปนตรา
สินคาท่ีมีคุณภาพและมาตรฐานด ี

     

5. ตราสินคาผลิตภัณฑยาสมนุไพรชนิดแคปซูลท่ีซ้ือรับประทานเปนสินคา
ท่ีไดรับการยอมรับและเปนท่ีนิยม 

     

Perceived Quality (การรับรูถึงคุณภาพ)      
1. ตราสินคาผลิตภัณฑยาสมนุไพรชนิดแคปซูลท่ีซ้ือรับประทานมีคุณภาพ
ดีกวาตราสินคาผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูล ยี่หออ่ืนท่ัวไป 
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คุณคาตราสินคา (Brand Equity) เก่ียวกับผลิตภัณฑยาสมุนไพร 
ชนิดแคปซูล 

ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

2. ตราสินคาผลิตภัณฑยาสมนุไพรชนิดแคปซูลท่ีซ้ือรับประทานไดรับการ
รับรองคุณภาพจากหนวยงานท่ีนาเช่ือถือ เชน อย. หรือ GMP 

     

3. ตราสินคาผลิตภัณฑยาสมนุไพรชนิดแคปซูลท่ีซ้ือรับประทานใช
สวนประกอบที่มีคุณภาพสูงในการผลิต 

     

4. ตราสินคาผลิตภัณฑยาสมนุไพรชนิดแคปซูลท่ีซ้ือรับประทานมีการใช
เทคโนโลยีท่ีดสํีาหรับกระบวนการผลิต 

     

5. ตราสินคาผลิตภัณฑยาสมนุไพรชนิดแคปซูล ท่ีซ้ือรัยบประทาน มีบรรจุ
ภัณฑท่ีปลอดภัยและสวยงาม 

     

Brand Association(การสรางตัวตนของแบรนด)      
1. เม่ือนึกถึงผูเช่ียวชาญดานผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลทานจะนึก
ถึงตราสินคาผลิตภัณฑยาสมนุไพรชนิดแคปซูลท่ีทานซ้ือรับประทาน เปน
อันดับแรก 

     

2. ทานรูสึกวาราคาของผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลท่ีทานจายไปมี
ความคุมคา 

     

3. ทานคิดวาการเลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูล เปนทางเลือก
ท่ีจําเปน สําหรับผูท่ีจะดูแล และรักษาสุขภาพ 

     

4. การรับประทานผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลท่ีทานเลือกซ้ือ ทําให
ทานรูสึกสุขภาพดี รางกายแข็งแรงข้ึน 

     

Brand Loyalty (ความภักดตีอแบรนด)      
1. ทานคิดวาผลิตภัณฑยาสมนุไพรชนิดแคปซูลท่ีซ้ือรับประทานดีกวาตรา
สินคาอ่ืนในทองตลาด 

     

2. ทานคิดวาตราสินคาผลิตภัณฑยาสมนุไพรชนิดแคปซูลท่ีซ้ือรับประทาน 
มีคุณภาพเปนท่ียอมรับ 

     

3. ทานยอมจายเงินเพื่อซ้ือผลิตภัณฑยาสมนุไพรชนิดแคปซูลท่ีทานเลือก 
ดวยความเต็มใจ 

     

4. ทานมีความภูมิใจท่ีบริโภคผลิตภณัฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลที่ทานเลือก      
5. ทานจะซ้ือผลิตภณัฑยาสมนุไพรชนิดแคปซูลที่ซ้ือรับประทานเปนประจาํ 
เปนของฝากแกคนท่ีทานรัก 
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คุณคาตราสินคา (Brand Equity) เก่ียวกับผลิตภัณฑยาสมุนไพร 
ชนิดแคปซูล 

ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

6. หากมีโอกาส ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนท่ีทานรูจักซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพร
ชนิดแคปซูลท่ีทานซ้ือรับประทานเปนประจํา อยางแนนอน 

     

7. ทานยืนยันท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑยาสมนุไพรชนิดแคปซูลท่ีซ้ือรับประทาน
เปนประจําตอไปถึงแมวาจะมีผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลยี่หออ่ืนท่ี
มีคุณภาพใกลเคียงกัน 

     

8. เม่ือบริษัทของผูผลิตผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลท่ีซ้ือใชเปน
ประจํา จัดกิจกรรมใดๆ ทานยินดีจะเขารวมกิจกรรมนัน้ๆ 

     

9. ทานจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑใหมของตราสินคาผลิตภัณฑยาสมนุไพรชนิด
แคปซูลท่ีซ้ือใชเปนประจํา  

     

 
สวนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยาสมุนไพรชนิดแคปซูลของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในชองท่ีตรงกับตัวทานมากท่ีสุดในแตละคําถาม 
ระดบัความคิดเหน็ (5 = ซ้ือแนนอน, 4 = อาจจะซ้ือ, 3 = ไมแนใจ, 2 = อาจจะไมซ้ือ, 1 = ไมซ้ือแนนอน) 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑยาสมุนไพรชนดิแคปซูล  
ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 

ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1.ในการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑยาสมนุไพรชนิดแคปซูลคร้ังตอไป ทานจะ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑยาสมนุไพรยี่หอท่ีทานซ้ือรับประทานเปนประจําตอไป 

     

 
โอกาสนี้ผูศึกษาวิจยัขอขอบคุณในความรวมมือของทานเปนอยางสูง 

 
 


