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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ควำมเป็นมำ และควำมส ำคัญของกำรศึกษำ 
สมุนไพร (Herb หรือ Medical Plant) คือ ผลผลิตทางธรรมชาติที่ไดจ้ากพืชที่สามารถ

น ามาใช้เป็นประโยชน์ไดห้ลากหลาย เช่น ยารักษาโรค รับประทานเพื่อเสริมสุขภาพ สีผสมอาหาร 
เคร่ืองส าอาง ตลอดจนน ามาเป็นเคร่ืองดื่มได้เป็นต้น ซ่ึงการน าสมุนไพรมาบริโภคในรูปแบบ
เคร่ืองดื่มที่มีมาอย่างยาวนานก็คือการชงชา การชงชานั้นเป็นการน าสมุนไพรมาสกดัสาระส าคญัด้วย
ความร้อนในระยะเวลาส้ันๆ เพื่อรักษาสาระส าคญัที่มีประโยชน์และไม่ให้สารที่ไม่พึงประสงคน์ั้น
ออกมา นอกจากนั้นยงัสามารถรักษารสชาติและกล่ินเฉพาะของสมุนไพรนั้นๆ เอาไว้ด้วย ใน
ปัจจุบนัชาสมุนไพรสามารถพบเจอได้ทัว่ไปเช่น ชามะตูม ชาใบเตย ชาดอกเก๊กฮวย ชาขิง ชาใบ
หม่อน เป็นตน้ ซ่ึงการบริโภคชาที่กล่าวมาขา้งต้นได้อย่างมีประโยชน์และปลอดภยันั้นตอ้งผ่านการ
ผลิตที่ถูกสุขลักษณะ เพราะหากกระบวรการผลิตไม่ถูกสุขลักษณะก็จะเกิดการปนเป้ือนของ
เช้ือจุลินทรียท์ี่ท าให้เกิดอนัตรายต่อร่างกายได ้ 

การดื่มชาและชาสมุนไพรมีมาอย่างช้านานตั้งแต่สมยัก่อน โดยผูค้นในสมยัก่อนใช้น ้ า
ร้อนเทลงบนในกาที่มีใบชาอยู่ การดื่มชาของคนไทยในสมยันั้นเหมือนการดื่มชาแบบจีน คือ ดื่มชา
ร้อนๆ และนั่งสนทนากันไประหว่างการดื่มชา (ที่มา : www.silpa-mag.com) แต่ในการดื่มชา
สมุนไพรในปัจจุบนันั้นจะเน้นในการส่งเสริมสุขภาพ ป้องกันโรค และรักษาสุขภาพให้ร่างกาย
แข็งแรง มากกว่าการบรรเทาและรักษาโรค จึงท าให้ชาสมุนไพรในปัจจุบนัได้รับการยอมรับจาก
กลุ่มผูบ้ริโภคที่หันมาดูแลสุขภาพ โดยเฉพาะในช่วงวิกฤตการแพร่ระบายของเช้ือไวรัส 'โควิด 19' ที่
ส่งผลให้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคได้รับการเปล่ียนแปลงจากพฤติกรรมเดิม ผูค้นนั้นเร่ิมหันมาดูแล
สุขภาพกันมากข้ึนอย่างเห็นไดช้ัด ผูบ้ริโภคแต่ละคนนั้นตอ้งการมีสุขภาพที่แข็งแรง และต้องการมี
อายุที่ยืนแบบห่างไกลการเจ็บป่วย ท าให้ผูบ้ริโภคยิ่งเห็นความส าคญักับการดูแลรักษาสุขภาพมาก
ข้ึน 

ผลิตภณัฑ์สมุนไพรเติบโตมากข้ึน โดยมีการคาดการณ์การเติบโตของตลาดสมุนไพร
โลกในปี 2020-2030 นั้นจะมีการเติบโตสูงข้ึนปีละ 18.9% (ที่มา : www.globenewswire.com) ซ่ึงใน
ตลาดสมุนไพรในประเทศไทยเองก็มีการเติบโตสูงข้ึน 10.3% ภายใต้วิกฤตโควิด 19 นั้นแสดงให้
เห็นว่าโรค ‘โควิด 19’ นั้นกลับกลายเป็นโอกาสของ สมุนไพรไทย หลายๆ ตัว ไม่ว่าจะเป็นฟ้า
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ทะลายโจรที่สามารถช่วยบรรเทาอาการชองผูป่้วยโควิดที่ไม่รุนแรงลงได้ หรือจะเป็น กระชายที่มี
สรรพคุณช่วยในการต้านเช้ือไวรัสต่างๆ ได้ ส่งผลให้ผู ้ประกอบการในตลาดต้องมีการพัฒนา
ผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพอยู่ตลอดเวลา เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่เปล่ียนแปลงไปตาม
สภาพสังคมไม่ว่าจะเป็น ด้านคุณภาพสินคา้ ที่จะต้องผ่านกระบวนการผลิตที่ได้มาตรฐานและถูก
สุขลกัษณะ รวมไปถึงการรักษาคุณภาพของสินคา้ตั้ งแต่แหล่งวตัถุดิบ เพื่อให้เป็นมาตรฐานของ
ผลิตภณัฑเ์อง 

ประเภทของชาที่ชงกบัน ้าร้อนที่มีอยู่ในปัจจุบนันั้นแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ ชาที่ท า
มาจากต้นชาที่มี ช่ือทางวิทยาศาสตร์ว่า Camellia Sinensis โดยจะน าใบชาจากต้นน้ีไปผ่าน
กระบวนการผลิตต่างๆ ซ่ึงจะได้มาเป็น ชาเขียว ชาอู่หลง และชาด า ที่มีความแตกต่างกันใน
กระบวนการหมกั (เมธาวี จันทรา, 2557) และอีกประเภทคือ ชาสมุนไพร เป็นเคร่ืองดื่มที่มีรูปแบบ
และวิธีการบริโภค คลา้ยคลึงกบัการชงชา (Camellia Sinensis) แต่ชาสมุนไพรที่ผลิตมาจากพืชชนิด
ต่างๆ มีกล่ินและรสที่หอมละมุน ซ่ึงมีสรรพคุณต่างๆ ของพืชสมุนไพรที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ ไม่
ว่าจะเป็น ตา้นอนุมูลอิสระ บ ารุงสุขภาพ และแกห้วดั 

โดยในการศึกษาในครั้ งน้ี ผูว้ิจยัตอ้งการศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพร ที่มีนิยามตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบบัที่  426) พ.ศ.2654 ว่าเป็น 
ผลิตภณัฑท์ี่ไดจ้ากส่วนต่างๆ ของพืช ซ่ึงจะผ่านกระบวนการต่างๆ ที่ท าให้พืชผ่านการบดหยาบหรือ
ท าให้เล็กลง โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อในไปบริโภคโดยการตม้หรือชงกบัน ้าร้อน ซ่ึงรายช่ือพืชและส่วน
ที่ใชส้ าหรับชาจากพืชมีทั้งหมด 201 รายการ เช่น ชามะตูม ชากระเจี๊ยบแดง ชาขิง ชาเก๊กฮวย ชาใบ
บวับก ชาตะไคร้ นอกจากน้ียงัรวมถึงชาผลไม ้และชาที่ท าจากดอกไมต้่างๆ ดว้ย  
 
 

1.2 วัตถุประสงค์ของงำนวิจัย 
การวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรของ

ผูบ้ริโภคมีวตัถุประสงคใ์นการวิจยัดงัน้ี 
- เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ของ

ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรของผูโ้ภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
- เพื่อระบุถึงปัจจัยที่มีความส าคัญต่อความภักดีในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ชา

สมุนไพรของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
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1.3 ขอบเขตงำนวิจัย 
งานวิจยัที่จดัท าข้ึนในครั้ งน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ที่ศึกษาถึง

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์สมุนไพร โดยประชากรที่ท าการส ารวจคือ
ประชากรที่เคยมีการซ้ือและบริโภคชาสมุนไพรที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล จ านวน 400 
คน ดว้ยวิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูลตามความสะดวก (Convenient Sampling)  
 
 

1.4 สมมติฐำนงำนวิจัย 
1.4.1 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ส่งผลต่อความ

ภกัดีในตราสินคา้ของผลิตภณัฑช์าสมุนไพรของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
1.4.2 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพผลิตภณัฑ์ (Perceived Quality) ส่งผล

ต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผลิตภณัฑช์าสมุนไพรของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
1.4.3 สมมติฐานที่ 3 ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ (Perceived Benefits) 

ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพและ
ปริมณฑล 

1.4.4 สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านบรรจุภณัฑ์ (Packaging) ส่งผลต่อความภักดีในตรา
สินคา้ของผลิตภณัฑช์าสมุนไพรของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

1.4.5 สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution Channel) ส่งผล
ต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผลิตภณัฑช์าสมุนไพรของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
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1.5 กรอบแนวคดิงำนวิจัย 

 
 

1.6 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
เพื่อเป็นประโยชน์ให้แก่ผูป้ระกอบการที่มีส่วนเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑช์าสมุนไพรและ

ผูท้ี่สนใจเขา้มาท าธุรกิจในดา้นน้ีจะสามารถน าผลการวิจยัไปใชเ้ป็นแนวทางเพื่อสร้างกลยุทธ์ในการ
พฒันาผลิตภณัฑ ์
 
 

1.7 นิยำมศัพท์  
- ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ หมายถึง คือ ภาพลกัษณ์หรือส่ิงที่ผู ้บริโภคจดจ าในใจ ด้วยการใช้

สัญลกัษณ์ส่ือสารถึงผูบ้ริโภคโดยเน้นถึงคุณลกัษณะเฉพาะตวั เพื่อให้เกิดความแตกต่างจาก
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ตราสินคา้อ่ืนๆ และอีกทั้งยงัเป็นส่วนที่จะส่งเสริมภาพลกัษณ์ของผูใ้ช้งานสินคา้ให้เป็นที่
ยอมรับทางสังคม 

- กำรรับรู้คุณภำพของผลิตภัณฑ์ หมายถึง เป็นส่ิงที่ผูบ้ริโภคไดก้ าหนดข้ึนจากการประเมิน
ทั้ งตัวผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรโดยตรงอย่างเช่น ประสบการณ์จากการดื่มชาจริง เป็นต้น 
ประเมินจากคุณลักษณะภาพนอกที่ เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพร และเป็นส่ิงที่
เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ ์ไม่ว่าจะเป็นกิจกรรมทางการตลาด เป็นตน้ 

- กำรรับรู้ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ หมายถึง การสร้างคุณค่าให้แก่ผูบ้ริโภค ซ่ึงน าไปสู่การ
ตดัสินใจในการเลือกซ้ือและบริโภคผลิตภณัฑ์ โดยไตร่ตรองว่าผลิตภณัฑ์ดงักล่าวนั้น ท า
ให้เกิดประโยชน์ต่อตวัผูบ้ริโภคเองหรือไม่ ซ่ึงผลประโยชน์ดงักล่าวท าให้ผูบ้ริโภคยอมรับ
ในผลิตภณัฑแ์ละความเช่ือมัน่ในตราสินคา้  

- บรรจุภัณฑ์ หมายถึง ส่วนส าคญัของผลิตภณัฑ์ที่ท าหน้าที่ปกป้องรักษาผลิตภณัฑไ์ม่ให้มี
ความเสียหาย และยงัช่วยให้การขนส่งสินคา้ตั้งแต่ผูผ้ลิตจนถึงมือผูบ้ริโภค และ ท าหน้าที่
ส่ือสารกับผู ้บริโภค ให้เกิดความดึงดูด เกิดความสนใจ ตลอดจนการจินตนาการถึง
รูปลกัษณ์ต่างๆ ของผลิตภณัฑ์ ซ่ึงช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท์ี่ตรงกบั
ความตอ้งการได ้

- ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย  หมายถึง เป็นกิจกรรมที่องค์กรนั้นได้จัดท าข้ึนเพื่อเคล่ือนยา้ย
ผลิตภณัฑใ์ห้ถึงมือผูบ้ริโภค โดยช่องทางการจดัจ าหน่ายท าให้เกิดความสัมพนัธ์ที่ดีในทาง
ธุรกิจไม่ว่าจะเป็นช่องทางตรงหรือช่องทางออ้มที่ใช้คนกลางเป็นตวัแทนการจัดจ าหน่าย 
เพื่อท าให้เกิดคุณค่าและผลตอบแทนให้กบัทั้งสองฝ่าย 

- ควำมภักดีในตรำสินค้ำ หมายถึง องค์ประกอบส าคญัที่ส่งผลทศันคติของผูบ้ริโภคที่มีต่อ
ตราสินคา้ ในมุมของพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เดิม จน
เกิดเป็นความภกัดีในตราสินคา้ข้ึน ส่วนในมุมของเชิงจิตวิทยา ผูบ้ริโภคจะมีทศันคติที่ดี 
และมีความผูกผนัต่อตราสินค้านั้น ท าให้เกิดความพึงพอใจในการใช้งานและกลายเป็น
ความภกัดีในตราสินคา้ในที่สุด 

- ผลิตภัณฑ์ชำสมุนไพร ผลิตภณัฑท์ี่ไดจ้ากส่วนต่างๆ ของพืช ซ่ึงจะผ่านกระบวนการต่างๆ 
ที่ท าให้พืชผ่านการบดหยาบหรือท าให้เล็กลง โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อในไปบริโภคโดยการ
ต้มหรือชงกับน ้ าร้อน ซ่ึงรายช่ือพืชและส่วนที่ใช้ส าหรับชาจากพืชมีทั้งหมด 201 รายการ 
เช่น ชามะตูม ชากระเจี๊ยบแดง ชาขิง ชาเก๊กฮวย ชาใบบวับก ชาตะไคร้ นอกจากน้ียงัรวมถึง
ชาผลไม ้และชาที่ท าจากดอกไมต้่างๆ ดว้ย 

  



6 

 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 

การศึกษาเร่ือง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรของ
ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล” ผู ้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี รวมทั้งค้นควา้ข้อมูลจาก
การศึกษางานวิจัยต่าง ๆ ที่มีความเก่ียวขอ้งในส่วนของการทบทวนวรรณกรรม และน ามาปรับใช้
เป็นแนวทางในการศึกษาในครั้ งน้ี ซ่ึงมีแนวคิดต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี 
 
 

2.1 แนวคิดด้ำนประชำกรศำสตร์ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538, อ้างถึงใน สุภัชชา วิทยาคง 2559) ได้กล่าวเอาไว้ว่า การ

แบ่งตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์นั้นมีองค์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพสมรส จ านวนสมาชิก
ในครอบครัว ระดบัการศึกษา อาชีพ และ รายได ้ซ่ึงเป็นลกัษณะที่มีความส าคญัทางประชากรศาสตร์
ที่สามารถน ามาอธิบายเพื่อให้เข้าใจถึงการก าหนดทางกลุ่มตลาดเป้าหมายที่มีแตกต่างออกไป 
นอกจากนั้นยงัมีส่วนของจิตวิทยาที่อธิบายถึงกระบวนการความคิดของผูบ้ริโภคกลุ่มต่างๆ และ
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายแลว้ ขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์จะช่วยให้นักการตลาดนั้นเขา้ใจ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคและก าหนดกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพตามกลุ่มเป้าหมายที่มีความ
แตกต่างกนัออกไป 

ลกัษณะปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์ จะแสดงให้เห็นถึงความหลากหลายของแต่ละ
บุคคล ไม่ว่าจะเป็น เพศ อายุ สถานภาพ ลกัษณะโครงสร้างของร่างกาย เป็นต้น ซ่ึงสามารถอธิบาย
ภูมิหลงัของแต่ละคนได้ ซ่ึงพฤติกรรมการแสดงออกของแต่ละบุคคลนั้น จะมีความแตกต่างกนัไป 
เน่ืองจากแต่ละบุคคลมีความแตกต่างทางด้านประชากรหรือภูมิหลงัของแต่ละบุคคล (วชิรวชัร งาม
ละม่อม, 2558 อา้งถึงใน ธญัลกัษณ์ สุมนานุสรณ์ 2562)  

- เพศ (Sex) เป็นตัวแปรที่นักการตลาดให้ความส าคัญในการศึกษา โดยประชากรใน
สภาพปกติจะประกอบไปดว้ย เพศชาย และเพศหญิง ซ่ึงประชากรที่เพศแตกต่างกันนั้น
ก็มีความแตกต่างทางดา้นพฤติกรรม ความต้องการ ทศันคติ ตลอดจนการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ เน่ืองจากภูมิหลงัที่ไดร้ับการอบรมเล้ียงดูนั้นมีความแตกต่างกนัออกไป ประกอบ
กับวฒันธรรมที่ก าหนดบทบาทหน้าที่นั้นมีความแตกต่างกันออกไป โดยในงานวิจัย
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ของ ประมะ สตะเวทิน  (2546 อ้างถึงใน อรวรรณ เสน่ห์ลักษณา, 2558) ได้เสนอ
เก่ียวกบัเพศเอาไวว้่า เพศหญิงและเพศชายนั้นมีความแตกต่างกนั ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองของ
ความคิด ค่านิยม และทศันคติ ซ่ึงจะส่งผลต่อวฒันธรรมและสังคมที่ตวัก าหนดบทบาท
ของทั้งสองเพศไวใ้ห้มีความแตกต่างกนั  

- อำยุ (Age) เป็นตวัแปรที่มีความแตกต่างกัน ซ่ึงแต่ละช่วงอายุจะมีความต้องการและ
ความคิดที่แตกต่างกันออกไป เน่ืองจากประสบการณ์สัมพนัธ์กับอายุของบุคคลนั้นๆ 
เพราะฉะนั้นนกัการตลาดจึงใชค้วามแตกต่างดา้นความตอ้งการของประชากรในแต่ช่วง
อายุมาเป็นประโยชน์ในการแยกความแตกต่างของส่วนตลาด 

- สถำนภำพกำรสมรส (Marital Status) เป็นตวัแปรที่มีความแตกต่างกัน ซ่ึงมีผลต่อการ
ใชชี้วิต การตดัสินใจในเร่ืองต่างๆ และมีทศันคติที่แตกต่างกันไป โดยนกัการตลาดให้
ความส าคัญในแต่ละกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างออกไปในแต่ละสถานภาพ เน่ืองจาก
ประชากรทั้งสองกลุ่มนั้นมีสภาพแวดล้อม และ อิทธิผลทางความคิดที่ไม่เหมือนกัน 
เพราะจ านวนและลกัษณะของสมาชิกในครอบครัวไม่เหมือนกนั 

- ระดับกำรศึกษำ (Education) เป็นตวัแปรที่มีความแตกต่างกัน โดยระดับการศึกษาที่
แตกต่างกัน จะมีกระบวนการทางความคิดและการตดัสินใจที่แตกต่างกันออกไปตาม
ระดบัของความรู้ โดยทัว่ไปแลว้ผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูงกว่าจะมีกระบวนทางความคิด
ในการตดัตดัสินใจซ้ือที่มากกว่า เพราะฉะนั้นนกัการตลาดจึงมองว่าระดบัการศึกษาจึง
ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจ และทศันคติในการซ้ือและใชง้านสินคา้หรือบริการ 

- อำชีพ (Occupation) เป็นตวัแปรที่มีความแตกต่างกัน เน่ืองจากบุคคลที่ประกอบอาชีพ
แตกต่างกัน จะมีประสบการณ์ พฤติกรรม และวิถีชีวิตที่แตกต่างกันไป ท าให้ความ
ต้องการผลิตภณัฑห์รือบริการมีความแตกต่างกัน ซ่ึงอาชีพเป็นตวัแปรที่ก าหนดตลาด 
และบอกถึงสถานะทางเศรษฐกิจของสังคมได้ จึงจ าเป็นแก่นักกลยุทธ์ที่จะส่ือสารให้
ผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนั ที่มีการรับรู้ ความเขา้ใจที่แตกต่างกนั 

- รำยได้ (income) คือตัวแปรที่มีความแตกต่างกัน โดยนักการตลาดใช้รายได้ของ
ผู ้บริโภคในการศึกษาบ่งช้ีถึงความสามารถหรือก าลังในการซ้ือสินค้าและบริการที่
แตกต่างออกไป อีกทั้งยงับอกถึงประสบการณ์และโอกาสในการใช้สินคา้และบริการ
ของผูบ้ริโภคที่ต่างกนั นั้นหมายถึงกลุ่มคนที่มีรายไดแ้ตกต่างกนัก็อาจท าให้มีทศัคติต่อ
สินคา้และบริการที่แตกต่างกนัไป 
จากแนวคิดและทฤษฎีทางประชากรศาสตร์ขา้งตน้ สามารถอธิบายถึงพฤติกรรมการซ้ือ

หรือใชบ้ริการของผูบ้ริโภคนั้นมีความแตกแต่งกนัออกไป เน่ืองจากปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบัตวับุคคลไม่
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ว่าจะเป็นตวัแปรดา้นอายุ เพศ ระดบัการศึกษา สถานภาพการสมรส อาชีพ และรายไดน้ั้นลว้นมีผล
ต่อพฤติกรรมของกลุ่มประชากร ดังนั้นในหัวขอ้งานวิจยัน้ีจึงไดก้ าหนดลกัษณะทางดา้นประชากร
ศาสตร์เพื่อที่จะสามารถแยกแยะพฤติกรรมของกลุ่มประชากรที่แตกต่างกนัออกไปได ้  

 
 

2.2 แนวคิดภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ (Brand Image) 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ ภาพที่ เ กิด ข้ึนในใจของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าหรือ

เคร่ืองหมายทางการคา้ ส่วนมากจะสร้างภาพลกัษณ์ด้วยการโฆษณาและการท าตลาด เพื่อส่ือสาร
ลกัษณะของสินคา้ให้ผูบ้ริโภคไดร้ับรู้ ไม่ว่าจะเป็นลกัษณะเฉพาะ หรือจุดขายของสินคา้นั้น แมว้่า
สินค้าหลายตราสินค้าจะผลิตมาจากแหล่งเดียวกัน แต่ก็อาจจะมีภาพลักษณ์ที่แตกต่างกันไป 
ภาพลกัษณ์ของแต่ละตราสินคา้เป็นส่ิงที่เฉพาะตวั ซ่ึงจะข้ึนกับต าแหน่งที่อยู่ในใจลูกคา้ของตรา
สินคา้นั้นๆ ว่าเกิดความแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืนๆ อย่างไร (Kotler, 2000 อา้งใน ปภาวี บุณกลาง, 
2560) ซ่ึงสอดคลอ้งกับ มาโนช เตชะเจริญวิกุล (2553 อา้งถึงใน ณัฐพร ดิสนีเวทย์, 2559) กล่าวว่า 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าแสดงให้เห็นถึงลักษณะเฉพาะของสินค้าที่ให้ความแตกต่างจากคู่แขง้ โดย
สะทอ้นถึงความสัมพนัธ์ของสินคา้ที่อยู่ในใจผูบ้ริโภค ซ่ึงอาจเป็นความเช่ือมโยงกบัภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ดา้นคุณลกัษณะ ดา้นคุณประโยชน์ที่ไดร้ับ และทศันคติที่เกิดหลงัจากการใชสิ้นคา้โดยตรง ซ่ึง
ส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑข์องตราสินคา้นั้นๆ  

Kevin Lane Keller (1998 อา้งถึงใน ปัญจมา รัชตนันทิ, 2556) ได้ให้ค านิยามส าหรับ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ว่าเป็นผลลัพธ์จากการเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้าเข้า
ดว้ยกนักบัความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค โดยหลกัการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image 
Association) เป็นผลจากการเช่ือมโยงการใช้งานผลิตภณัฑท์ี่เกิดข้ึนจากการสัมผสักบัคุณสมบตัิของ
ผลิตภัณฑ์ (Functional Association)  เช่ือมโยงกับด้านสัญลักษณ์ที่แสดงถึงความเป็นตัวตนของ
ผลิตภัณฑ์และ เ ป็นส่ิงที่ ยอมรับจากสังคม  (Symbolic Association)  และ เ ช่ือมโยงกับด้าน
ประสบการณ์ที่เกิดจากการใช้งานหรือทดลองใช้สินคา้ส่งผลให้เกิดความรู้สึกอย่างไร (Experience 
Association)  

การสร้างความเช่ือมโยงระหว่างภาพลกัษณ์ตราสินคา้กับคุณลกัษณะที่เป็นเอกลกัษณ์
ของสินคา้หรือบริการเป็นวิธีการส่ือสารทางการตลาด โดยน าเสนอเอกลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์นั้นๆ 
เพื่อให้ผูบ้ริโภคใช้เป็นข้อมูลประกอบการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ ซ่ึงเอกลักษณ์ของผลิตภณัฑ์ที่
น ามาใชใ้นการสร้างความเช่ือมโยงสามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ลกัษณะคือ เอกลกัษณ์ที่เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 
(Product Related) เป็นคุณสมบตัิหรือเอกลกัษณ์เฉพาะของสินคา้นั้นๆ ซ่ึงไม่สามารถแยกออกจาก
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ตวัสินคา้ได้ เช่น รสชาติของชา เป็นต้น และเอกลกัษณ์ที่เก่ียวกับผลิตภณัฑ์อีกอย่างคือ คุณสมบตัิ
หรือเอกลักษณ์เฉพาะที่ไม่ได้มีส่วนเก่ียวข้องกับตัวสินค้า  (Non-Product Related) โดยจะเป็น
คุณสมบตัิที่ไม่ส่งผลต่อผลิตภณัฑโ์ดยตรง แต่จะสร้างอิทธิผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์ละการใช้
ผลิตภณัฑน์ั้น ๆ เช่น บรรจุภณัฑ ์ราคา ความน่าดึงดูดของผลิตภณัฑ ์ เป็นตน้ การเช่ือมโยงลกัษณะน้ี
เป็นเพียงการเช่ือมโยงระหว่างผูบ้ริโภคกบัคุณสมบตัิของสินคา้เท่านั้น แต่ไม่ไดอ้ธิบายถึงมุมมองที่
ผูบ้ริโภคมีให้กบัตราสินคา้นั้น ๆ 

โดยสรุปจาก Kotler (2000 อ้างถึงใน ปาริศา อิงสุวรรณ , 2555) สามารถอธิบาย
องคป์ระกอบของตราสินคา้ได ้โดยแบ่งออกเป็น 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ดา้นคุณลกัษณะ (Attribute) 
หมายถึง รูปลกัษณ์หรือคุณลกัษณะภายนอกของผลิตภณัฑท์ี่ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าผลิตภัณฑ์
ที่มีความแตกต่างกันได้ ด้านคุณค่า (Value) หมายถึง การที่ผลิตภณัฑ์นั้น ๆ ได้สร้างคุณค่าให้แก่
ผูบ้ริโภค ท าให้เกิดความรู้สึกภาคภูมิใจและไวใ้จในผลิตภณัฑ์หลงัจากการใช้งานผลิตภณัฑน์ั้น ๆ 
และ ด้านบุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลกัษณะทางด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันของตราสินค้า 
โดยตราสินคา้นั้นสามารถแสดงให้เห็นถึงตวัตนของบุคคลนั้นๆ ได ้

ในการศึกษาน้ี แนวคิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ สามารถระบุไดว้่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มี
นิยามว่า เป็นภาพลกัษณ์หรือส่ิงที่ผูบ้ริโภคจดจ าในใจ ดว้ยการใชส้ัญลกัษณ์ส่ือสารถึงผูบ้ริโภคโดย
เนน้ถึงคุณลกัษณะเฉพาะตวั เพื่อให้เกิดความแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืนๆ และอีกทั้งยงัเป็นส่วนที่จะ
ส่งเสริมภาพลกัษณ์ของผูใ้ชง้านสินคา้ให้เป็นที่ยอมรับทางสังคม ผูบ้ริโภคเกิดความคาดหวงัในตวั
ผลิตภณัฑ์ให้มีเอกลกัษณ์เฉพาะที่มีความแตกต่างจากผลิตภณัฑอ่ื์นๆ และสามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ โดยองค์ประกอบของภาพลกัษณ์ตราสินค้า ได้แก่ ด้านคุณลกัษณะ (Brand 
Attribute)  ดา้นคุณค่า (Brand Value) และ ดา้นบุคลิกภาพ (Brand Personality) 
 
 

2.3 แนวคิดกำรรับรู้คุณภำพผลิตภัณฑ์ (Perceived Quality) 
การรับรู้คุณภาพ คือการที่ลูกค้านั้นได้ก าหนดคุณภาพโดยรวมหรือความพิเศษของ

ผลิตภณัฑ์หรือบริการนั้นๆ ที่ได้รับจากตราสินคา้ โดยในการศึกษาของ Zeitham (1988 อา้งถึงใน 
Wijaksono and Ali, 2019) การรับรู้ถึงคุณภาพที่ตราสินคา้มอบให้ผูบ้ริโภคนั้นเกิดจากประสบการณ์
ของลูกคา้ไม่ว่าจะผ่านการส่ือสารกับตราสินคา้โดยตรงหรือภาพทางการตลาด  โดย Aaker (1991 
อา้งถึงใน Yee, San และ Khoon, 2011) กล่าวว่าการรับรู้คุณภาพนั้นไม่ใช่คุณภาพของสินค้าหรือ
ผลิตภณัฑโ์ดยตรง แต่เป็นการประเมินที่ผูบ้ริโภคประเมินเก่ียวกบักิจการหรือความเป็นเลิศดา้นการ
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บริการโดยรวมของผลิตภณัฑ์ ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัตดัสินคุณภาพของผลิตภณัฑ์หรือบริการ  จากขอ้มูล
หรือคุณลกัษณะต่างๆ ของผลิตภณัฑห์รือบริการนั้น ๆ 

นอกจากนั้ น การประเมินการรับรู้ คุณภาพของผลิตภัณฑ์นั้ นย ังมีการประเมิน
คุณลกัษณะอีก 2 ประเภทไดแ้ก่ คุณลกัษณะภายใน ซ่ึงเนน้ที่ลกัษณะทางกายภาพของผลิตภณัฑ ์ เช่น 
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ คุณลักษณะ ความน่าเ ช่ือถือ ความเหมาะสม ความทนทาน 
ความสามารถในการให้บริการ และความสวยงาม และคุณลกัษณะภายนอกของผลิตภณัฑ์ไม่ว่าจะ
เป็น ราคา ตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ช่ือเสียงของแต่ละองคก์ร ภาพลกัษณ์ของผูผ้ลิต และ 
ช่ือเสียงโดยภาพรวมของร้านคา้ปลีก 

การศึกษาของ Davis-Sramel, Droge, Mentzer และ Myers (2009 อ้างถึงใน Falahat, 
Chuan และ Kai, 2018) กล่าวว่า ความเต็มในการส่ังซ้ือของร้านคา้ปลีกที่ขายฮาร์ดแวร์จะมากข้ึนเมื่อ
มีแนวโน้มในการรับรู้ถึงคุณภาพที่สูงข้ึน แรงกดดันในการรับรู้คุณภาพผลิตภณัฑ์จากผูบ้ริโภคที่
ภกัดีจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เพราะฉะนั้นคุณภาพมีความส าคญัต่อความภกัดีของผูค้า้ปลีก หาก
พวกเขาพอใจกบัการซ้ือผลิตภณัฑน์ั้นๆ ไปมกัจะมีแนวโนม้ว่าลูกคา้จะกลบัมากซ้ือสินคา้อีก 

ในการศึกษาน้ี แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้คุณภาพของผลิตภณัฑ ์สามารถระบุได้ว่าการ
รับรู้คุณภาพผลิตภณัฑเ์ป็นส่ิงที่ผูบ้ริโภคได้ก าหนดข้ึนจากการประเมินทั้งตวัผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพร
โดยตรงอย่างเช่น ประสบการณ์จากการดื่มชาจริง เป็นต้น ประเมินจากคุณลักษณะภาพนอกที่
เก่ียวขอ้งกับผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพร และเป็นส่ิงที่เก่ียวขอ้งกับผลิตภณัฑ์ ไม่ว่าจะเป็นกิจกรรมทาง
การตลาด เป็นตน้  
 
 

2.4 แนวคิดกำรรับรู้ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ (Perceived Benefits) 
Karanth & Nepal (2012 อ้างถึงใน ภัททกา สุนทรวิภาต , 2560) กล่าวว่า มนุษย์รับรู้

ส่ิงแวดลอ้มและส่ิงเร้ารอบตวั ผ่านความประสาทสัมผสัทั้งห้า การรับรู้ของผูบ้ริโภคเองก็รับรู้และ
ประมวลผลส่ิงเร้าเช่นเดียวกับการรับรู้ที่กล่าวมาข้างต้น นักการตลาดจึงใช้ทฤษฎีการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคมาเป็นการส่ือสารให้แก่ลูกคา้ โดยตอ้งการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดและโฆษณาดว้ยการ
ดึงดูดความสนใจให้แก่ลูกคา้เดิมและลูกคา้รายใหม่  

การรับรู้ หมายถึง ขั้นตอนที่มนุษยม์ีการตอบสนองต่อส่ิงเร้าต่าง ๆ ที่มากระตุ้นและ
พิจารณาร่วมกับประสบการณ์ที่ตนเองเคยพบเจอ  โดยเฉพาะก่อนที่ผู ้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑห์รือใชบ้ริการบางอย่าง การรับรู้นั้นมีความส าคญัอย่างมากเพราะการรับรู้เป็นส่วนหน่ึงที่
ส่งผลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑห์รือใช้บริการนั้นๆ ซ่ึงถา้หากตราสินคา้ใด สามารถ
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สร้างการรับรู้ที่ดี จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคยอมรับในช่ือเสียงตราสินคา้และให้ความเช่ือมัน่แก่ตราสินคา้ 
(บงกช กิตติวาณิชยกุล 2558) 

ปิยภา แดงเดช (2557, อ้างถึงใน ภัททกา สุนทรวิภาต , 2560) กล่าวว่า การรับรู้
ประโยชน์ มีหลายองค์ประกอบได้แก่ การรับรู้ทางด้านสังคม การรับรู้ทางด้านจิตใจ และการรับรู้
ทางด้านการเงิน กล่าวคือการรับรู้ของแต่ละบุคคลที่มีความแตกต่างกันนั้น สามารถส่งผลต่อการ
ประเมินผลิตภณัฑห์รือบริการว่า ผลิตภณัฑ์หรือบริการดงักล่าวประโยชน์มากน้อยแค่ไหนและท า
ให้ผู ้บริโภคตัดสินใจว่าสินค้าหรือบริการนั้นสามารถสร้างประโยชน์ต่อตนเองได้หรือไม่ ซ่ึง
สอดคลอ้งกบันิยามของ Arora & Agrarwal (2018 อา้งถึงใน Busaya Wongwanit, 2019) ระบุว่า การ
รับรู้ประโยชน์นั้ นเป็นผลประโยชน์ด้านบวก และการรับรู้ผ่านการกระท าซ่ึงประกอบด้วย
ผลประโยชน์สามประการ ไดแ้ก่ ผลประโยชน์ด้านความสะดวกสบาย ผลประโยชน์ดา้นราคา และ
ผลประโยชน์ดา้นความสุข 
 

ผลประโยชน์ทำงด้ำนรำคำ (Price Benefits) 
ราคาของผลิตภณัฑน์ั้นเป็นส่ิงที่ท าให้ผูบ้ริโภคนั้นสามารถเขา้ถึงผลิตภณัฑแ์ละบริการ

นั้นๆได้ โดยราคานั้นถือว่าเป็นส่วนหน่ึงผลิตภณัฑ์ ที่แสดงให้เห็นว่าตอ้งจ่ายเงินมูลค่าเท่าใดถึงจะ
สามารถไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑน์ั้นๆ โดย Walsh และ Mitchell (2010) ไดย้ืนยนัว่า ผูบ้ริโภคมัน่ใจคุณค่า
ของราคาจากความพึงพอใจที่เกิดข้ึนจากการใช้งานผลิตภณัฑ์และบริการต่างๆ ดังนั้นราคาจึงเป็น
ปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อทศันคติของลูกคา้ (Loh and Hassan, 2021) 
 

ผลประโยชน์ด้ำนควำมสะดวกสบำย (Convenience Benefits) 
ความสะดวกสบายเป็นส่วนส าคญัในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค โดยด้านการเข้าถึง

และความสะดวกในการได้รับผลิตภณัฑ์และบริการจึงได้จัดเป็นปัจจัยที่ส าคัญ ซ่ึงด้านที่กล่าวมา
ข้างต้น แสดงให้เห็นถึงรูปแบบการใช้ชีวิตของผู ้บริโภค (Khongtong et al., 2014)  ผู ้บริโภคมี
แนวโนม้ที่จะแสดงทศันคติที่ดี เมื่อผลิตภณัฑม์ีการเขา้ถึงที่ง่าย และสะดวกสบายมากกว่า (Loh and 
Hassan, 2021)  
 

ผลประโยชน์ด้ำนควำมสุข (Hedonic Benefits) 
ผลประโยชน์ด้านความสุขหมายถึง ความปรารถนาของแต่ละบุคคล ที่ต้องการไดร้ับ

จากการซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซ่ึงความรู้สึกสนุก เพลิดเพลินในระหว่างการซ้ือหรือใช้งาน
ผลิตภัณฑ์นั้ น อาจะมาในรูปแบบงานอดิเรก (Wolfinbager and Gilly, 2001 อ้างถึงใน Loh and 



12 

Hassan, 2021) ผลประโยชน์ด้านความสุขนั้นมกัแสดงเป็นการหลีกเล่ียงของการใช้ชีวิตที่ธรรมดา 
เช่นการได้ล้ิมรสอาหารแปลกใหม่ หรือ การไปในสถานที่แปลกใหม่ ก็จะท าให้รู้สึกตื่นเตน้ได้ จึง
เป็นปัจจัยส าคญัที่ท าให้ผูบ้ริโภคแสดงให้เห็นถึงทศันคติ และเจตนาในการซ้ือสินค้าหรือบริการ
นั้นๆ (Yoon และ Chung, 2018)  

Shih-Ping Jeng (2013 อ้าง ถึงใน  Nitchakarn Anannukul, 2019) กล่าวว่ าการรั บ รู้
ประโยชน์คือผลลพัธ์ที่ให้คุณค่าและเก่ียวขอ้งกบักบัการคน้หาขอ้มูลของผูบ้ริโภค เพื่อเป็นแนวทาง
ในการตัดสินใจซ้ือเพื่อลดความลังเลในการตดัสินใจ สามารถเรียกได้ว่าเป็น 'ผลประโยชน์จาก
อรรถประโยชน์ (Utilitarian Benefit) 

ในการศึกษาน้ี แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้ประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพร สามารถ
ระบุไดว้่าการรับรู้ประโยชน์นั้น สร้างคุณค่าให้แก่ผูบ้ริโภค ซ่ึงน าไปสู่การตดัสินใจในการเลือกซ้ือ
และบริโภคผลิตภณัฑ ์โดยไตร่ตรองว่าผลิตภณัฑด์งักล่าวนั้น ท าให้เกิดประโยชน์ต่อตวัผูบ้ริโภคเอง
หรือไม่ ซ่ึงผลประโยชน์ดงักล่าวท าให้ผูบ้ริโภคยอมรับในผลิตภณัฑแ์ละความเช่ือมัน่ในตราสินคา้  
 
 

2.5 แนวคิดบรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
กนกอร วิเศษโวหาร (2564) ได้นิยามบรรจุภณัฑไ์ว ้ว่าเป็นส่วนที่สร้างเอกลกัษณ์ของ

ผลิตภณัฑ ์และท าให้ผลิตภณัฑ์นั้นมีความแตกต่างออกกันไปโดยการห่อหุ้มผลิตภณัฑ์เอาไว ้ โดยมี
หนา้ที่ที่ส าคญัให้การปกป้องผลิตภณัฑไ์ม่ให้เกิดความเสียหาย รักษาให้ผลิตภณัฑใ์ห้มีสภาพดงัเดิม 
และยงัช่วยให้การขนส่งสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภคนั้นมีความสะดวกมากยิ่งข้ึน ซ่ึงสอดคลอ้งกับ Imiru 
(2017) ว่าบรรจุภณัฑ์ที่ดีนั้นจะท าหน้าที่ได ้2 ส่วนคือ ส่วนแรกท าหน้าที่ปกป้องสินคา้ตั้งแต่อยู่กบั
ผูผ้ลิตไปตลอดจนถึงมือผูบ้ริโภค โดยจะรักษาคุณภาพของสินคา้ไม่ให้เกิดความเสียหายข้ึน รวมถึง
ช่วยในการขนส่งสินค้าให้มีความสะดวกมากข้ึน และส่วนที่สองของบรรจุภณัฑ์ที่ดีจะท าหน้าที่
ส่ือสาร ณ จุดขาย ให้ผูบ้ริโภคเกิดความดึงดูด ความสนใจ และเกิดการตดัสินใจซ้ือข้ึน เพราะบรรจุ
ภณัฑ ์ณ สถานที่จ  าหน่ายจะตอ้งท าหนา้ที่เหมือน พนกังานขายที่พูดไม่ได ้(Silent Saleman) 

บรรจุภณัฑ์ กลายเป็นหน่ึงเคร่ืองมือในการส่ือสารกับผูบ้ริโภค เพราะบรรจุภณัฑ์จะ
ช่วยให้ผูบ้ริโภคจินตนาการถึงรูปลกัษณ์ รสชาติ และกล่ินของผลิตภณัฑน์ั้นๆ ซ่ึงแต่ละบรรจุภณัฑ์
นั้นมีความแตกต่างกันออกไป ช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถเลือกผลิตภณัฑท์ี่เหมาะสมกบัความต้องการ
ของตวัเองได ้(Khan, Rehman, Sultan and Rashid, 2016  อา้งถึงใน พนินทร กล่ินหมื่นไวย, 2561) 

ในการศึกษาครั้ งน้ี ไดนิ้ยามแนวคิดดา้นบรรจุภณัฑ ์ว่าบรรจุภณัฑเ์ป็นส่วนส าคญัของ
ผลิตภณัฑ์ที่ท าหน้าที่ 2 ส่วนคือ ส่วนแรกเป็นส่ิงที่ท าหน้าที่ปกป้องรักษาผลิตภณัฑ์ไม่ให้มีความ
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เสียหาย และยงัช่วยให้การขนส่งสินคา้ตั้งแต่ผูผ้ลิตจนถึงมือผูบ้ริโภค และส่วนที่สอง ท าหน้าที่ใน
การส่ือสารกับลูกคา้ ให้เกิดความดึงดูด เกิดความสนใจ ตลอดจนการจินตนาการถึงลกัษณะต่าง ๆ 
ของผลิตภณัฑ์ ไม่ว่าจะเป็น ลกัษณะ รส หรือ กล่ินของชาสมุนไพรซ่ึงจะช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท์ี่ตรงกบัความตอ้งการของตนเองได ้ 
 
 

2.6 แนวคิดช่องทำงจัดจ ำหน่ำย (Distribution Channel) 
ค านิยามด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Distribution Channel) คือสถานที่หรือช่องทางใน

ธุรกิจที่มีความส าคญั เพราะการที่ช่องทางการจดัจ าหน่ายของธุรกิจสามารถให้บริการให้ครอบคลุม
กลุ่มผูบ้ริโภคทุกระดับ จะช่วยให้การตดัสินใจของผูบ้ริโภคที่จะใชบ้ริการหรือซ้ือสินคา้ได้ง่ายมาก
ข้ึน เพราะการที่ธุรกิจมีช่องทางที่ตอบโจทยก์ารผูบ้ริโภคแลว้ จะช่วยให้ธุรกิจไดร้ับผลตอบแทนมาก
ข้ึน (กมลวรรณ เก็งสาริกิจ, 2559) 

ฐิติรัตน์ คุณรัตนาภรณ์ (2550 อา้งถึงใน สมชยั รัตน์ปิยะภาภรณ์, 2557) ไดนิ้ยามเอาไว้
ว่า ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution Channel) คือ ส่ิงที่องค์กรได้มีการด าเนินกิจกรรม เพื่อให้
เกิดการขนส่ง หรือ เคล่ือนยา้ยสินคา้จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค เพื่อให้เกิดการเกิดการสร้างคุณค่า โดย
กิจกรรมหลกัของช่องทางการจดัจ าหน่ายจะส่งผลให้เกิดความสัมพนัธ์ต่าง ๆ ข้ึน โดยจะประกอบไป
ดว้ย 8 กิจกรรมไดแ้ก่  

1. การครอบครองสินคา้ (Physical Flows) 
2. การถือกรรมสิทธ์ิสินคา้ (Ownership) 
3. การส่งเสริมกิจกรรมทางการตลาด (Promotion) 
4. การเจรจาซ้ือขาย และการต่อรองทางธุรกิจระหว่างองคก์ร (Negotiation) 
5. การเป็นแหล่งเงินทุนให้แก่องคก์ร (Financing) 
6. การรับภาระความเส่ียงในการขนส่งผลิตภณัฑ ์(Risk Taking) 
7. การส่ังซ้ือผลิตภณัฑ ์(Ordering) 
8. การช าระเงินค าส่ังซ้ือผลิตภณัฑ ์(Payment) 
โดยเจตสมร ใจภักดี (2560) ได้กล่าวถึงช่องทางการจัดจ าหน่ายว่า เป็นกิจกรรมที่

องค์กรนั้นเสนอให้ผูบ้ริโภคให้เกิดความสะดวกสบายในการซ้ือผลิตภัณฑ์ ในบางองค์กรนั้ นใช้
ตวักลางเป็นตวัแทนของช่องทางจัดจ าหน่ายที่มีความสามารถ มาเป็นส่วนที่ช่วยส่งเสริมกิจกรรม
ทางการตลาดได ้ซ่ึงจะช่วยให้สามารถสร้างความสัมพนัธ์ที่ดีในธุรกิจ และสร้างผลลพัธ์ในทางที่ดี
ให้ทั้งสองฝ่ายในระยะยาว 
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ช่องทางในการจดัจ าหน่าย เป็นองคก์รหรือกลุ่มคนที่มีความสัมพนัธ์กบัการเคล่ือนยา้ย
ผลิตภณัฑ ์หรือ เป็นเส้นทางที่ผลิตภณัฑน์ั้นไดม้ีการถูกเปล่ียนสิทธิความเป็นเจ้าของไปยงัตลาด ซ่ึง
สามารถใชช้่องทางจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑโ์ดยตรง (Direct Channel) ที่ผูผ้ลิตจะเป็นผูจ้ดัส่งผลิตภณัฑ์
ให้ผูบ้ริโภค หรือใช้ช่องทางออ้ม (Indirect Channel) ที่ผูผ้ลิตจะจัดส่งผลิตภณัฑ์ผ่านคนกลางไปยงั
ผูบ้ริโภค (Kotler and Keller, 2009 อา้งถึงใน สุภชัชา วิทยาคง 2559) 

ในการศึกษาน้ี สามารถระบุถึงช่องทางการจ าหน่ายไดว้่า  เป็นกิจกรรมที่องคก์รนั้นได้
จัดท าข้ึนเพื่อเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์ให้ถึงมือผู ้บริโภค โดยช่องทางการจัดจ าหน่ายท าให้เกิด
ความสัมพนัธ์ที่ดีในทางธุรกิจไม่ว่าจะเป็นช่องทางตรงหรือช่องทางออ้มที่ใช้คนกลางเป็นตวัแทน
การจดัจ าหน่าย เพื่อท าให้เกิดคุณค่าและผลตอบแทนให้กบัทั้งสองฝ่าย 
 
 

2.7 แนวคิดควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ (Brand Loyalty) 
ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) สามารถนิยามไดว้่า เป็นความชอบ ความพึง

พอใจในสินคา้ และส่งผลให้มีพฤติกรรมซ้ือซ ้าอย่างต่อเน่ือง และเกิดเป็นความภกัดีข้ึน ซ่ึงความภกัดี
ที่เกิดข้ึนนั้นส่งผลให้ยอดขายเพิ่มข้ึน และยงัสามารถตั้งราคาขายได้มากข้ึนเป็นผลจากความไวต่อ
ราคาที่ลดลง และสุดท้ายคือ ความภกัดีของผูบ้ริโภคจะเป็นก าแพงที่จะช่วยป้องกันการแข่งขนัจาก
คู่แข่งรายอื่นๆ ได ้(Giddens, 2002 อา้งใน พนิดา วรัตมธ์นภทัร, 2562)  

ความภกัดีต่อตราสินคา้ สามารถเกิดข้ึนได้จากกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีประสบการณ์ที่ดีจาก
การซ้ือและใช้งานผลิตภณัฑ์หรือบริการต่าง ๆ จนท าให้เกิดความเช่ือมัน่ว่าผลิตภณัฑ์ภายใต้ตรา
สินคา้ดงักล่าวมีความสามารถที่จะสร้างผลิตภณัฑ์หรือบริการที่ตอบสนองความต้องการของตนเอง
ได้ทั้งปัจจุบนัและอนาคต นอกจากความเช่ือมั่นที่เกิดข้ึน ผูบ้ริโภคที่มีความภกัดีต่อตราสินค้าจะ
สนับสนุนและมีตั้ งใจที่จะปกป้องช่ือเสียงของตราสินคา้ ไปจนถึงแนะน าผลิตภัณฑ์หรือบริการ
ให้แก่บุคคลที่มีความใกล้ชิดกับตนเอง (Kumar และ Reinartz, 2006 อ้างถึงใน สิรวุฒิ สว่างนพ, 
2561) โดยการที่ผูบ้ริโภคนั้นสนับสนุน จะช่วยสร้างผลลพัธ์ที่ดีให้กับองค์กรในระยะยาว เพราะ
ผูบ้ริโภคจะเกิดการซ้ือและใชง้านผลิตภณัฑซ์ ้าอย่างต่อเน่ือง นอกจากนั้นยงัช่วยแนะน าให้กบับุคคล
ใกลชิ้ดเน่ืองจากเกิดความภกัดีต่อตราสินคา้ดังกล่าวมากกว่าตราสินคา้อ่ืน ซ่ึงความภกัดีเกิดข้ึนกบั
ผูบ้ริโภคจะยงัคงอยู่เท่าที่ผูบ้ริโภคนั้นรู้สึกว่าตนไดร้ับคุณค่าหรือคุณประโยชน์ที่ดีกว่าผลิตภณัฑ์ของ
ตราสินคา้อ่ืน (Gronroos, 2000 อา้งถึงใน ณัฐพร ดิสนีเวทย,์ 2559) 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ ยงัสามารถนิยามได้ถึงทศันคติที่ผูบ้ริโภคมีต่อต่อตราสินค้า 
โดยผูบ้ริโภคที่มีทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้จะเกิดจากความเช่ือมัน่ และการนึกถึงผลิตภณัฑ์ของตรา
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สินคา้ดังกล่าวจนเกิดพฤติกรรมซ้ือซ ้ าอย่างต่อเน่ือง ในปัจจุบนัหลาย ๆ  องค์กรมีการใช้กลยุทธ์ทาง
การตลาดที่มีความแปลกใหม่ ท าให้ผูบ้ริโภคนั้นเกิดความดึงดูดให้หันไปใช้สินคา้ตราใหม่ๆ ดงันั้น
องค์กรต่าง ๆ จึงต้องวางกลยุทธ์เพื่อสร้างความสัมพนัธ์กับผูบ้ริโภค จนเกิดเป็นความภกัดีในตรา
สินคา้ และท าให้ผูบ้ริโภคมีตน้ทุนในการเปล่ียนหากตอ้งการเปล่ียนตราสินคา้ (กิตติ สิริพลัลภ, 2542 
อา้งถึงใน อรวรรณ เสน่ห์ลกัษณา, 2558) 

กำรวัดระดับควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ 
แนวคิดความภกัดีต่อตราสินคา้ของ Oliver (1999 อา้งถึงใน หมะหมูด หะยีหมดั, 2013) 

ไดก้ าหนดระดบัขั้นความภกัดีต่อตราสินคา้ออกเป็น 4 ขั้นดงัต่อไปน้ี 
1. ขั้นการรับรู้  (Cognitive Loyalty) หมายถึง ข้ึนที่ผู ้บริโภคเกิดการรับรู้ข้อมูลที่

เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือบริการของตราสินค้านั้นๆ ท าให้ผู ้บริโภคเกิดความเข้าใจถึงข้อมูล
ผลิตภณัฑห์รือบริการดงักล่าวไม่ว่าจะเป็น คุณสมบตัิ ลกัษณะและประโยชน์ที่ผลิตภณัฑห์รือบริการ
ของตราสินคา้ดงักล่าวสามารถสร้างให้แก่ผูบ้ริโภคได้ 

2. ขั้นความรู้สึก (Affective Loyalty) หมายถึง ขั้นที่เก่ียวขอ้งกบัอารมณ์และความรู้สึก
ของผู ้บริโภค โดยเกิดความรู้สึกเชิงบวกต่อตราสินค้าหรือไม่ข้ึน จะอยู่กับความรู้สึกนึกคิดของ
ผูบ้ริโภคที่มีให้ต่อตราสินคา้ 

3. ขั้นความตั้ งใจที่จะซ้ือสินค้า (Conative Loyalty) หมายถึง ขั้นที่เก่ียวข้องกับการ
กระท าที่มีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค เช่นความตั้งใจที่จะซ้ือผลิตภณัฑ์ หรือทดลองซ้ือผลิตภณัฑ์
ใหม่ๆ ของตราสินคา้ เป็นตน้ 

4. ขั้นการแสดงพฤติกรรม (Action Loyalty) หมายถึง ขั้นที่เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นขั้นสุดทา้ยของความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือสินคา้
ภายใตต้ราสินคา้ดงักล่าวอยู่เป็นประจ า จนเกิดเป็นพฤติกรรมการซ้ือซ ้าข้ึน 

ในการศึกษาครั้ งน้ี สามารถนิยามความภกัดีต่อตราสินคา้ไดว้่าเป็นองคป์ระกอบส าคัญ
ที่ส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้ นอกจากนั้นยงัส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ซ ้ าในตราสินค้าเดิม และกลายเป็นความภักดีในตราสินค้าข้ึน ในด้านของจิตวิทยาที่
ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ผูบ้ริโภคจะเกิดทศันคติที่ดีข้ึนและรู้สึกผูกผนัต่อตราสินคา้ เพราะผูบ้ริโภค
ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ และผลิตภณัฑห์รือบริการของตราสินคา้ดงักล่าวท าให้เกิดความพึงพอใจ
ในการใชง้านจนกลายเป็นความภกัดีในตราสินคา้ในที่สุด 
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2.8 งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
จากการศึกษาของ อรวรรณ เสน่ห์ลกัษณา (2558) เร่ือง “ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที่มีผล

ต่อความจงรักภกัดีในผลิตภณัฑ์นมผง S-26 ของผูบ้ริโภคในเขตพื้นที่พทัยา จังหวดัชลบุรี” พบว่า
ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้นั้นมีความสัมพนัธ์ต่อระดบัความภกัดีของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑน์มผง S-26 
ไปในทิศทางบวก ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Kotler (2003) ที่ไดใ้ห้นิยามแนวคิดตราสินคา้เอาไว้
ว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้ประกอบไปด้วย 6 ด้านได้แก่ ด้านคุณลกัษณะ (Attribute) ตราสินค้านั้น
น ามาซ่ึงคุณค่าทางจิตใจ ด้านคุณประโยชน์ (Benefit) การบอกถึงคุณประโยชน์ของนมผง  S-26   
ด้านคุณค่า (Value) ผลิตภณัฑ์ดังกล่าวสามารถสร้างคุณค่าได้และให้รู้สึกว่าการใช้สินคา้แลว้เกิด
ความภาคภูมิใจข้ึน ด้านวัฒนธรรม (Culture) การแสดงออกถึงวัฒนธรรม ด้านบุคลิกภาพ 
(Personality) ผลิตภณัฑ์ดงักล่าวมีบุคลิกภาพ โดยหากใช้ผลิตภณัฑแ์ลว้แสดงถึงความทนัสมยั และ 
ดา้นผูใ้ช ้(User) ที่แสดงออกถึงตวัตนของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑจ์นเกิดเป็นความผูกผนั และความจงรักภกัดี
ในตราสินคา้ในที่สุด 

จากการศึกษาของ อคัร์วิชญ์ เช้ืออารย ์(2556) เร่ือง “ปัจจัยที่มีผลต่อความภกัดีในแบ
รนด์ “Greyhound” ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร” พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ สามารถสร้าง
ความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อความภกัดีในตราสินคา้ Greyhound ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครได้ 
ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า หากองค์กรไดส้ร้างภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ที่ดีให้แก่ผูบ้ริโภค และมีการสร้าง
ภาพลกัษณ์ที่ดีอย่างต่อเน่ือง จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกภาคภูมิใจในตราสินคา้ และมัน่ใจใน
การใชง้านผลิตภณัฑข์องตราสินคา้ที่เลือก 

จากการศึกษาของ Oppong, Yeboah และ  Gyawu (2020) เ ร่ือง “Influence of Brand 
Awareness and Perceive Quality on Loyalty: The Mediating Role of Association in Traditional 
Medicine Market in Kumasi, Ghana” ได้ท าการรวบรวมขอ้มูลจากลูกคา้จ านวน 348 กลุ่มผ่านการ
สุ่มตวัอย่างอย่างเป็นระบบ พบว่า การรับรู้คุณภาพที่สูงนั้นส่งผลโดยตรงกบัสมาคมในตลาดยาแผน
โบราณ และมีผลกระทบต่อความภกัดีในตราสินคา้มากที่สุด เพราะฉะนั้น คุณภาพของผลิตภณัฑ์จึง
ถือเป็นตวัแปรส าคญั 

จากการศึกษาของ วศะ ธรรมจักร และคมสัน ตนัสกุล (2563) ได้ศึกษาเร่ือง “อิทธิพล
ของภาพลักษณ์แบรนด์ การรับรู้ประโยชน์ และการคล้อยตามที่มีผลต่อความตั้ งใจ ซ้ือลูกอม
ปราศจากน้าตาลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  ได้ท าการเก็บรวบรวมขอ้มูล 400 ตวัอย่าง 
ด้วยวิธิการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง โดยการศึกษาพบว่า  ภาพลกัษณ์แบรนด์ การรับรู้ประโยชน์ 
ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือลูกอมปราศจากน ้ าตามของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีส าคญั 
ดงันั้น ภาพลกัษณ์แบรนด์ และการรับรู้ประโยชน์ จึงถือเป็นตวัแปรส าคญัในการศึกษา 
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บทที่ 3 
ระเบียบกำรวิจัย 

 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัที่ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล” ซ่ึงเป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) และเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการด าเนินการต่างๆ โดยผูว้ิจัยไดก้ าหนดวิธีการวิจยั ขอบเขตและ
ขั้นตอนต่างๆ ไวเ้ป็นส่วนๆ ดงัต่อไปน้ี 

3.1 การออกแบบการศึกษา 
3.2 การเลือกกลุ่มประชากรและก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง 
3.3 เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.5 เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 กำรออกแบบกำรศึกษำ 
การศึกษาวิจัยครั้ ง น้ีจัดท า ข้ึนในรูปแบบการวิจัย เ ชิ งส ารวจ  (Survey) โดยใช้

แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ประชากรตวัอย่างที่ตอ้งการศึกษา โดยท าการศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ปัจจยัภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ ปัจจัยการรับรู้คุณภาพของผลิตภณัฑ์ ปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ ปัจจัยบรรจุ
ภณัฑ ์ปัจจยัช่องทางการจดัจ าหน่าย และปัจจยัความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคที่มีต่อผลิตภณัฑ์
ชาสมุนไพร 
 
 

3.2 กำรเลอืกกลุ่มประชำกรและก ำหนดขนำดกลุ่มตัวอย่ำง 
3.2.1 กำรเลือกกลุ่มประชำกรตัวอย่ำง 
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การคดัเลือกกลุ่มประชากรตวัอย่างในการศึกษาครั้ งน้ี ตอ้งเป็นผูท้ี่เคยซ้ือและบริโภคชา
สมุนไพรเป็นประจ า (โดยเฉล่ียมากกว่า 3 ครั้ งต่อสัปดาห์) โดยอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
ที่มีอายุ 20 ปีข้ึนไป 
 

3.2.2 กำรก ำหนดขนำดกลุ่มตัวอย่ำง 
การค านวณขนาดของกลุ่มประชากรตัวอย่างของศึกษาวิจัยครั้ งน้ีไม่ทราบจ านวน

ประชากรกลุ่มตวัอย่างที่แน่นอน จึงท าการค านวณหาขนาดประชากรกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบ
จ านวนประชากรจากสูตรของ W.G. Cochran และก าหนดระดับความเช่ือมัน่อยู่ที่ร้อยละ 95 ตาม
สูตรค านวณต่อไปน้ี 

 

𝑛 =
𝑃(1 − 𝑃)𝑍2

𝑑2
 

 
               เมื่อ n แทนขนาดกลุ่มประชากรตวัอย่างที่ตอ้งการศึกษา 

P แทนสัดส่วนของกลุ่มประชากรที่ก าหนดสุ่ม โดยผูว้ิจยัก าหนดให้ P มีค่าเท่ากบั 0.5 
Z แทนระดับความเช่ือมัน่ซ่ึงผูว้ิจยัได้ก าหนดข้ึน โดยมีค่าความเช่ือมัน่อยู่ที่ร้อยละ 95 
ท าให้ไดค่้าคะแนนมาตรฐาน หรือค่า Z เท่ากบั 1.96 
d แทนค่าความคลาดเคล่ือนที่ผูว้ิจยัถยอมให้เกิดข้ึนไดใ้นการศึกษาครั้ งน้ี ซ่ึงก าหนดให้
ค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากบั 0.05 
 
ดงันั้นเมื่อน าค่ามาแทนลงในสูตร จะสามารถค านวณผลลพัธ์ไดด้งัน้ี 

𝑛 =
0.5(1 − 0.5)(1.96)2

(0.05)2
 

ดงันั้น n = 385 คน 
การศึกษาครั้ งน้ีจ าเป็นต้องใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างไม่น้อยกว่า 385 คน จึงสามารถ

ประมาณค่าร้อยละได ้ โดยมีสัดส่วนของประชากรที่ก าหนดสุ่มอยู่ที่ 0.5 และคลาดเคล่ือนได้ไม่เกิน 
0.05 ที่ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 เพื่อป้องกนัความคลาดเคล่ือนผูว้ิจยัจึงท าการเพิ่มอีก 17 ตวัอย่าง 
ในการศึกษาน้ีจึงใชก้ลุ่มตวัอย่างในการเก็บขอ้มูลทั้งหมดจ านวน 402 คน 

วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำง 
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การศึกษาครั้ งน้ีผูว้ิจยัใชว้ิธีการสุ่มประชากรกลุ่มตวัอย่าง แบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น 
สุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความสะดวกในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยสร้างแบบสอบถามผ่านช่องทาง
ออนไลน์ และน าไปเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มประชากรตวัอย่างที่ต้องการ โดยกลุ่มประชากร
ตวัอย่างในการศึกษาครั้ งน้ีสามารถเป็นใครก็ไดท้ี่สามารถให้ขอ้มูลได ้จึงท าให้การส ารวจและเก็บ
รวบรวมขอ้มูลแบบสอบถามไดค้รบตามจ านวน 
 
 

3.3 เคร่ืองมือในกำรเก็บข้อมูล 
3.3.1 แหล่งข้อมลูเพือ่ท ำกำรศึกษำ 
ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลที่ได้จากการเก็บแบบสอบถามกลุ่มตวัอย่าง

จ านวน 402 ชุดจากกลุ่มประชากรที่เป็นผูบ้ริโภคชาสมุนไพรโดยผูบ้ริโภคกลุ่มดงักล่าวตอ้งเป็นคน
ที่เคยซ้ือ และ บริโภคชาสมุนไพรอยู่เป็นประจ า (โดยเฉล่ียมากกว่า 3 ครั้ งต่อสัปดาห์) อาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพและปริมณฑล และมีอายุมากกว่า 20 ปี โดยผูว้ิจยัจะท าการแจกแบบสอบถาม Google Form 
ผ่านช่องทางออนไลน์เช่น Facebook, Line Group และอีเมล  

ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขอ้มูลที่ผูว้ิจัยได้ท าการสืบคน้ขอ้มูลมาจาก สาร
นิพนธ์ วิทยานิพนธ์ในอดีต บทความ วารสาร ส่ิงพิมพ์ต่างๆ ขอ้มูลทางอินเตอร์เน็ต และรายงาน
ต่างๆ ที่เก่ียวขอ้งกบัการวิจยัครั้ งน้ี 
 

3.3.2 กำรสร้ำงเคร่ืองมือที่ใช้ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู ้วิจัยได้สร้างเคร่ืองมือและขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือ ในลักษณะแบบสอบถาม

ออนไลน์ (Online Questionnaire) ผ่านช่องทางออนไลน์และใช้ Google Form ในการเก็บขอ้มูลมี
ดว้ยกนัทั้งหมด 7 ส่วนดงัต่อไปน้ี 

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองผู ้ตอบแบบสอบถามเพื่อให้ได้ข้อมูลจากกลุ่มประชากร
ตวัอย่างที่ตรงความตอ้งการในการวิจยั 

ส่วนที่ 2 ค าถามประเมินความคิดเห็นผู ้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับภาพลักษณ์ตรา
สินคา้ชาสมุนไพร  

ส่วนที่ 3 ค าถามประเมินความคิดเห็นผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้คุณภาพของ
ผลิตภณัฑช์าสมุนไพร  

ส่วนที่ 4 ค าถามประเมินความคิดเห็นผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้ประโยชน์
ของผลิตภณัฑช์าสมุนไพร  
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ส่วนที่ 5 ค าถามประเมินความคิดเห็นผู ้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับบรรจุภัณฑ์ชา
สมุนไพร  

ส่วนที่ 6 ค าถามประเมินความคิดเห็นผู ้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับช่องทางการจัด
จ าหน่าย  

ส่วนที่ 7 ค าถามประเมินความคิดเห็นผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกับความภกัดีต่อตรา
สินคา้ 

แบบสอบถามในส่วนที่ 2-7 มีลกัษณะเป็นค าถามมีค าตอบให้เลือกเป็นมาตรส่วน 5 
ระดับ ค าถามจะเป็นปลายปิดในรูปแบบ Likert Scale ซ่ึงเป็นระดับการวัดแบบอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) และทางผูว้ิจยัไดก้ าหนดเกณฑก์ารให้คะแนน ดงัน้ี 

 
- ในระดบั 5 คะแนน หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากที่สุด 

- ในระดบั 4 คะแนน หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมาก 

- ในระดบั 3 คะแนน หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยปานกลาง 

- ในระดบั 2 คะแนน หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยนอ้ย 

- ในระดบั 1 คะแนน หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 

 
การแปลผลขอ้มูลของแบบสอบถาม ผูว้ิจยัไดก้ าหนดค่าของอนัตรภาคชั้นส าหรับใชใ้น

การแปลผลขอ้มูล โดยผูว้ิจัยจะท าการค านวณค่าอนัตรภาคชั้น เพื่อก าหนดช่วงคะแนนของแต่ละ
อนัตรภาคชั้น ดว้ยการใชสู้ตรค านวณและอธิบายความหมายของแต่ละช่วงชั้น ดงัต่อไปน้ี 

 

ช่วงคะแนนของแต่ละอนัตรภาคชั้น  = 
คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 =  

5 − 1

5
 = 0.8 

 
ดงันั้น จากเกณฑด์งักล่าวสามารถแปลความหมายไดด้งัต่อไปน้ี 

ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากที่สุด 

ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมาก 

ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยปานกลาง 

ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยนอ้ย 

ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 
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ส่วนที่ 8 ค าถามที่เก่ียวขอ้งกับขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จะประกอบ
ไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยรูปแบบของ
ค าถามจะมีลกัษณะเป็นค าถามที่ให้ตอบเพียงค าตอบเดียว 

 
 

3.4 วิธกีำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจัยท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลด้วยการใช้แบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ให้แก่

กลุ่มประชากรตัวอย่าง จ านวน 402 ตัวอย่าง โดยในขั้นตอนในการเก็บข้อมูล ผู ้วิจัยได้ท าการ
รวบรวมแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง และพิจารณาขอ้มูลจากรายละเอียดต่างๆ ที่ได้จาก
การทบทวนวรรณกรรม เพื่อให้ไดข้อ้มูลที่ครอบคลุมวตัถุประสงค์ของการวิจัยที่ก าหนดไว ้และใช้
เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

 
3.4.1 วิธกีำรตรวจสอบควำมเที่ยงตรงของเน้ือหำ (Content Validity) 
ผูว้ิจัยได้น าแบบสอบถามที่สร้างข้ึน น าเสนอต่ออาจารยท์ี่ปรึกษาเพื่อตรวจสอบความ

เหมาะสมของเน้ือหา ภาษาที่ใช ้เพื่อให้สอดคลอ้งกบันิยามศพัท์และตวัแปรที่ก าหนด จากนั้นน ามา
ปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง และน าไปให้บุคคลที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง  5 คน ทดลองอ่านเน้ือหาของ
แบบสอบถามเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาก่อนน าไปเก็บรวบรวมขอ้มูล 

 
3.4.2 วิธกีำรทดสอบควำมน่ำเช่ือถือของข้อมลู (Reliability Test) 
ผู ้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงเรียบร้อยแล้วจากการตรวจสอบของอาจารยท์ี่

ปรึกษา ไปทดสอบใช้กับกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 30 คน เพื่อทดสอบความน่าเช่ือถือของชุดค าถามใน
แบบสอบถาม โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิ ครอนบคัแอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึง
ค่าที่ไดจ้ะตอ้งมีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.7  

 
 

3.5 เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
ในการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัที่ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล” หลงัจากที่เก็บขอ้มูลจากผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 402 
คนจนครบแลว้ ผูว้ิจยัน าขอ้มูลที่ไดจ้ากเก็บแบบสอบถามมาประมวลผลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปด้วย
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วิธีการทางสถิติ SPSS (Statistical Package for Social Sciences) ในการวิเคราะห์ขอ้มูลและอธิบายตวั
แปรของการศึกษาน้ี โดยสามารถแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ส่วนดงัน้ี 
 

3.5.1 กำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) 
1) วิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มประชากรตวัอย่าง เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบั

การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ที่ได้จากการเก็บแบบสอบถาม มาแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) หรือร้อยละ (Percentage)  

 
2) วิเคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นของกลุ่มประชากรตวัอย่าง ประกอบด้วย ภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพ การรับรู้ประโยชน์ บรรจุภณัฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย และความภกัดี
ต่อตราสินคา้ ที่ได้จากการเก็บแบบสอบถามของ มาหาค่าเฉล่ีย (Mean) และหาค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)  
 

3.5.2 กำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงอนุมำน (Inferential Statistics) 
วิเคราะห์ขอ้มูลโดยโปรแกรม SPSS โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ทางสถิติถดถอยพหูคูณ  

(Multiple Regression) เพื่อหาความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระแต่ละตัวแปรกับตัวแปรตาม เพื่อ
อธิบายความสัมพันธ์  ด้วยวิธีทางสถิติ  T-Test และ  One-way ANOVA โดยก าหนดให้ความมี
นยัส าคญัระดบัสถิติเท่ากบั 0.05  
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บทที่ 4 
ผลกำรวิจัย 

 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัที่ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล” น้ีเป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้
แบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลกลุ่ม
ตวัอย่างผูบ้ริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพรในเขตกรุงเทพและปริมณฑล จ านวน  402 ตวัอย่าง จากนั้น
น าขอ้มูลจากแบบสอบถามทั้งหมดมาวิเคราะห์โดยใชโ้ปรแกรมเพื่อการวิจยัทางสังคมศาสตร์ (SPSS 
: Statistical Package for the Social Sciences) ทั้งน้ีผูว้ิจัยไดน้ าขอ้มูลที่ไดจ้ากการตอบแบบสอบถาม
ของกลุ่มประชากรตวัอย่างมาประมวลผล เพื่อท าการตอบจุดประสงค์ของการวิจัย และวิเคราะห์ผล
การทดสอบสมมติฐานของการวิจยั โดยน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลแบ่งส่วนตามล าดบัดงัน้ี 

 
ส่วนที่ 1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 
ส่วนที่ 2 ระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างที่มีต่อปัจจยัดา้นต่างๆ 
ส่วนที่ 3 ปัจจยัดา้นต่าง ๆ เพื่อใชเ้ปรียบเทียบขอ้มูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 
ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตวัแปรต้นและตวัแปร

ตามโดยใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลด้ำนประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำง 
เป็นส่วนของการวิเคราะห์และแสดงข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ โดยน าเสนอใน

รูปแบบร้อยละของกลุ่มประชากรตวัอย่าง ดงัน้ี 
 
ตำรำงที่ 4.1.1 ข้อมูลประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำงด้ำนเพศ 

เพศ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 237 58.96 
หญิง 165 41.04 

รวม 402 100.0 
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จากตารางที่ 4.1.1 พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชายมีจ านวน 237 คน หรือร้อยละ 58.96 
และเพศหญิงมีจ านวน 165 คนหรือร้อยละ 41.04 
 
ตำรำงที่ 4.1.2 ข้อมูลประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำงด้ำนอำยุ 
 

อำยุ  จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
21-30 ปี 126 31.34 
31-40 ปี 152 37.81 
41-50 ปี 78 19.40 
มากกว่า 51 ปี 46 11.44 

รวม 402 100.0 
 

จากตารางที่ 4.1.2 พบว่า ส่วนใหญ่มีอายุ 31 ถึง 40 ปี จ านวน 152 คน หรือร้อยละ 37.81 
รองลงมาดว้ยกลุ่มตวัอย่างอายุ 21 – 30 ปี จ านวน 126 คนหรือร้อยละ 31.34 และอนัดบัที่สามคือกลุ่ม
ตัวอย่างอายุ 41 – 50 ปี จ านวน 78 คนหรือร้อยละ 19.40 และ อันดับสุดท้ายคือกลุ่มตัวอย่างอายุ
มากกว่า 51 ปี จ านวน 46 คนหรือร้อยละ 11.44 
 
ตำรำงที่ 4.1.3 ข้อมูลประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำงด้ำนระดับกำรศึกษำ 
 

ระดับกำรศึกษำ จ ำนวนคน ร้อยละ 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 66 16.42 
ปริญญาตรี 280 69.65 
สูงกว่าปริญญาตรี 56 13.93 

รวม 402 100.0 
 
 

จากตารางที่ 4.1.3 พบว่า ส่วนใหญ่จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 280 คน 
หรือร้อยละ 69.65 รองลงมาคือการศึกษาต ่ากว่าระดบัปริญญาตรี จ านวน  66 คน หรือร้อยละ 16.42 
และ อนัดบัสามคือการศึกษาสูงกว่าระดบัปริญญาตรี จ านวน 56 คน หรือร้อยละ 13.93  
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ตำรำงที่ 4.1.4 ข้อมูลประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำงด้ำนสถำนภำพสมรส 

 
จากตารางที่ 4.1.4 พบว่า ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 252 คนหรือร้อยละ 62.69 

และมีสถานภาพสมรส จ านวน 150 คนหรือร้อยละ 37.31  
 
ตำรำงที่ 4.1.5 ข้อมูลประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำงด้ำนอำชีพ 
 

อำชีพ จ ำนวนคน ร้อยละ 
นกัศึกษา 40 9.95 
เจา้ของธุรกิจส่วนตวั 59 14.68 
พนกังานบริษทัเอกชน 221 54.98 
ขา้ราชการ 69 17.16 
อ่ืนๆ 13 3.23 

รวม 402 100.0 
 
จากตารางที่ 4.1.5 พบว่า ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 221 

คนหรือร้อยละ 54.98  รองลงมาคือกลุ่มอาชีพขา้ราชการ จ านวน 69 คนหรือร้อยละ 17.16 อนัดับ
สามคือเจา้ของธุรกิจส่วนตวั จ านวน 59 คนหรือร้อยละ 14.68 อนัดบัที่ส่ีคือกลุ่มนกัศึกษา จ านวน 40 
คนหรือร้อยละ 9.95 และอนัดบัสุดทา้ยคือกลุ่มอาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 13 คนหรือร้อยละ 3.23  
 
 
 
 
 
 

สถำนภำพ จ ำนวนคน ร้อยละ 

โสด 252 62.69 
สมรส 150 37.31 

รวม 402 100.00 



26 

ตำรำงที่ 4.1.6 ข้อมูลประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำงด้ำนรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 
จากตารางที่ 4.1.6 พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 ถึง 30,000 บาท 

จ านวน 128 คนหรือร้อยละ 31.84  รองลงมาคือมีรายได ้ 30,001 ถึง 40,000 บาท จ านวน 92 คนหรือ
ร้อยละ 22.89 อนัดบัที่สามคือมีรายได ้ 40,001 ถึง 50,000 บาท จ านวน 66 คนหรือละ 16.42 อนัดบัที่
ส่ีคือมีรายได้ น้อยกว่า 20,000 บาท จ านวน 60 คนหรือร้อยละ 14.93 และอนัดับสุดท้ายคือมีรายได ้
มากกว่า 50,001 จ านวน 56 คนหรือร้อยละ 13.93  
 
 
ส่วนที่ 2 ระดับควำมคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่ำงที่มีต่อปัจจัยด้ำนต่ำงๆ 

เป็นส่วนของการวิเคราะห์และแสดงขอ้มูลความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างที่มีต่อปัจจยั
ดา้นต่าง ๆ มีรายละเอียดดงัน้ี 
 
ตำรำงที่ 4.2.1 แสดงค่ำเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำนด้ำนปัจจัยภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ 

ปัจจัยภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ  ค่ำเฉลี่ย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มำตรฐำน 

ระดับควำมคิดเห็น 

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑช์าสมุนไพรที่ท่านเลือก 
มีเอกลกัษณ์เฉพาะ 

3.68 .867 เห็นดว้ยมาก 

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑช์าสมุนไพรที่ท่านเลือก 
มีช่ือเสียงในทางที่ดี 

3.92 .784 เห็นดว้ยมาก 

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑช์าสมุนไพรที่ท่านเลือก 
มีสัญลกัษณ์ที่โดดเด่น  

3.70 .829 เห็นดว้ยมาก 

รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน จ ำนวนคน ร้อยละ 
< 20,000 บาท 60 14.93 
20,001 – 30,000 บาท 128 31.84 
30,001 – 40,000 บาท 92 22.89 
40,001 – 50,000 บาท 66 16.42 
> 50,001 บาท 56 13.93 

รวม 402 100.0 
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ตราสินคา้ของผลิตภณัฑช์าสมุนไพรที่ท่านเลือก 
มีสัญลกัษณ์ที่ง่ายต่อการจดจ า 

3.68 .807 เห็นดว้ยมาก 

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑช์าสมุนไพรที่ท่านเลือก
มีความหรูหรา 

3.31 .853 เห็นดว้ยปานกลาง 

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑช์าสมุนไพรที่ท่านเลือก
มีความสวยงาม 

3.66 .826 เห็นดว้ยมาก 

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑช์าสมุนไพรที่ท่านเลือก
มีความทนัสมยั 

3.33 .908 เห็นดว้ยปานกลาง 

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑช์าสมุนไพรที่ท่านเลือก 
ให้ความรู้สึกสะอาด  

4.07 .805 เห็นดว้ยมาก 

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑช์าสมุนไพรที่ท่านเลือก 
ให้ความรู้สึกปลอดภยั 

3.84 .873 เห็นดว้ยมาก 

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑช์าสมุนไพรที่ท่านเลือก 
ท าให้ท่านเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ ์

3.82 .833 เห็นดว้ยมาก 

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑช์าสมุนไพรที่ท่านเลือก 
ท าให้ท่านรู้สึกมัน่ใจในการบริโภค 

3.80 .801 เห็นดว้ยมาก 

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑช์าสมุนไพรที่ท่านเลือก 
ท าให้ท่านรู้สึกคุม้ค่ากบัราคาที่จ่ายไป 

3.74 .778 เห็นดว้ยมาก 

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑช์าสมุนไพรที่ท่านเลือก 
มีภาพลกัษณ์ส่งเสริมสุขภาพ 

3.88 .834 เห็นดว้ยมาก 

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑช์าสมุนไพรที่ท่านเลือก 
มีความน่าเช่ือถือ 

3.90 .795 เห็นดว้ยมาก 

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑช์าสมุนไพรที่ท่านเลือก 
มีความน่าไวว้างใจ 

3.80 .829 เห็นดว้ยมาก 

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑช์าสมุนไพรที่ท่านเลือก 
ดึงดูดใจผูบ้ริโภค 

3.54 .835 เห็นดว้ยมาก 

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑช์าสมุนไพรที่ท่านเลือก 
สะทอ้นบุคลิกของผูบ้ริโภค 

3.47 .790 เห็นดว้ยมาก 

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑช์าสมุนไพรที่ท่านเลือก
มีความมุ่งมัน่ในการพฒันาสินคา้ 

3.88 .871 เห็นดว้ยมาก 
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รวม 3.72 .829 เห็นด้วยมำก 
 

จากตารางที่ 4.2.1 พบว่า ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยภาพลกัษณ์ตราสินคา้ โดย
ภาพรวมในระดับ เห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ  3.72 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างมีความคิดเห็นว่า ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรที่ท่านเลือก ให้ความรู้สึกสะอาด มี
ความเห็นด้วยมากที่สุดโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.07 รองลงมาเป็นเร่ืองตราสินค้าของผลิตภณัฑ์ชา
สมุนไพรที่ท่านเลือก มีช่ือเสียงในทางที่ดี  โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.92 ถดัมาคือเร่ืองตราสินค้าของ
ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรที่ท่านเลือก มีความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียในระดับที่เท่ากันคือ  3.90 และอนัดบั
สุดท้ายที่กลุ่มตวัอย่างมีความเห็นดว้ยน้อยที่สุดคือเร่ืองตราสินคา้มีความหรูหรา โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 
3.31 
 
ตำรำงที่ 4.2.2 แสดงค่ำเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำนด้ำนปัจจัยกำรรับรู้คุณภำพของผลติภัณฑ์ 
 

ปัจจัยด้ำนกำรรับรู้คุณภำพของผลติภัณฑ์ ค่ำเฉลี่ย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มำตรฐำน 

ระดับควำมคิดเห็น 

ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่ท่าน
เลือกมีคุณภาพที่ดี 

3.87 .880 เห็นดว้ยมาก 

ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่ท่าน
เลือกมีกระบวนการผลิตที่สะอาด 

3.99 .817 เห็นดว้ยมาก 

ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่ท่าน
เลือกมีกระบวนการผลิตที่ถูกสุขลักษณะตาม
มาตรฐานสากล 

3.87 .818 เห็นดว้ยมาก 

ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่ท่าน
เลือกมีคุณภาพเหนือผูผ้ลิตรายอ่ืน 

3.81 .829 เห็นดว้ยมาก 

คุณภาพของผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตรา
สินคา้ที่ท่านเลือกมีความเสมอตน้เสมอปลาย 

3.98 .841 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.90 .837 เห็นด้วยมำก 

 



29 

จากตารางที่ 4.2.2 พบว่า ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพของ
ผลิตภณัฑโ์ดยภาพรวมในระดบั เห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นว่า ผลิตภณัฑ์มีกระบวนการผลิตที่สะอาด มีความเห็นด้วยมาก
ที่สุดโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.99 รองลงมาเป็นเร่ืองคุณภาพของผลิตภัณฑ์มีความสม ่าเสมอ  โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.98 ถดัมาคือเร่ืองผลิตภณัฑม์ีคุณภาพที่ดี และ มีกระบวนการผลิตที่ถูกลกัษณะตาม
มาตรฐานสากล มีค่าเฉล่ียในระดบัที่เท่ากนัคือ 3.88 และอนัดบัสุดทา้ยที่กลุ่มตวัอย่างมีความเห็นดว้ย
นอ้ยที่สุดคือเร่ืองผลิตภณัฑม์ีคุณภาพเหนือผูผ้ลิตรายอ่ืน โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.81 
 
ตำรำงที่ 4.2.3 แสดงค่ำเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำนด้ำนปัจจัยกำรรับรู้ประโยชน์ของผลติภัณฑ์  
 

ปัจจัยกำรรับรู้ประโยชน์ของผลติภัณฑ์ ค่ำเฉลี่ย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มำตรฐำน 

ระดับควำมคิดเห็น 

ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพผลิตภณัฑช์า
สมุนไพร 

3.88 .779 เห็นดว้ยมาก 

ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่าน
เลือก มีราคาที่สมเหตุสมผล 

3.70 .776 เห็นดว้ยมาก 

ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่าน
เลือกมีขอ้เสนอส่วนลดที่ท าให้ท่านรู้สึกประหยดั
ค่าใชจ้่ายในการบริโภค 

3.54 .902 เห็นดว้ยมาก 

ราคาเป็นส่ิงที่ค านึงเป็นอนัดบัแรก เมื่อตอ้งการซ้ือ
ผลิตภณัฑช์าสมุนไพร 

3.65 .925 เห็นดว้ยมาก 

ราคาของผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่
ท่านเลือก ท าให้รู้สึกความคุม้ค่ากบัเงินที่จ่ายไป 

3.73 .768 เห็นดว้ยมาก 

ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่าน
เลือกเหมาะส าหรับคนทุกเพศทุกวยั 

3.77 .811 เห็นดว้ยมาก 

ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่าน
เลือก ง่ายต่อการบริโภค 

3.81 .811 เห็นดว้ยมาก 

ลกัษณะของผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้รา
สินคา้ที่ท่านเลือก มีความโดดเด่น 

3.60 .768 เห็นดว้ยมาก 
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ลกัษณะของผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้รา
สินคา้ที่ท่านเลือกนั้นง่ายต่อการเลือกซ้ือ 

3.86 .784 เห็นดว้ยมาก 

ท่านเพลิดเพลินกบัการบริโภคผลิตภณัฑช์า
สมุนไพร 

3.99 .881 เห็นดว้ยมาก 

การบริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพร ท าให้ท่านรู้สึก
ว่ามีความแปลกใหม่ 

3.56 .886 เห็นดว้ยมาก 

ท่านรู้สึกเช่ือมัน่ในคุณประโยชน์ที่จะไดร้ับจาก
การบริโภคผลิตภณัฑช์าสมุมไพร 

3.81 .866 เห็นดว้ยมาก 

ชาสมุนไพรสามารถตอบสนองตรงความตอ้งการ
ในการดูแลรักษาสุขภาพได ้

3.80 .805 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.75 .828 เห็นด้วยมำก 
 

จากตารางที่ 4.2.3 พบว่า ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ของ
ผลิตภณัฑ ์โดยภาพรวมในระดบั เห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.74 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นว่า เพลิดเพลินกับการบริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพร  มีความเห็น
ด้วยมากที่สุดโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.99 รองลงมาคือเร่ือง รู้ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ
ผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพร โดยมีค่าเฉล่ียคือ 3.88 และอนัดับสุดทา้ยที่กลุ่มตวัอย่างมีความเห็นดว้ยนอ้ย
ที่สุดคือ การบริโภคผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพร ท าให้ท่านรู้สึกว่ามีความแปลกใหม่โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 
3.56 
 
ตำรำงที่ 4.2.4 แสดงค่ำเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำนด้ำนปัจจัยบรรจุภัณฑ์  
 

ปัจจัยบรรจุภัณฑ์ ค่ำเฉลี่ย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มำตรฐำน 

ระดับควำมคิดเห็น 

บรรจุภณัฑท์ าจากวสัดุที่ทนทานในการเก็บรักษา 3.74 .781 เห็นดว้ยมาก 

บรรจุภัณฑ์ท าหน้าที่ปกป้องผ ลิตภัณฑ์ช า
สมุนไพรที่อยู่ภายในไดด้ี 

3.84 .846 เห็นดว้ยมาก 

บรรจุภณัฑช์่วยยืดระยะเวลาการจดัเก็บ 3.78 .838 เห็นดว้ยมาก 
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บรรจุภณัฑช์่วยรักษาคุณภาพชาสมุนไพรให้นาน
ยิ่งข้ึน 

3.78 .823 เห็นดว้ยมาก 

บรรจุภณัฑม์ีขนาดในการบรรจุที่เหมาะสม 3.73 .847 เห็นดว้ยมาก 

บรรจุภณัฑ ์มีความน่าดึงดูด 3.71 .758 เห็นดว้ยมาก 

บรรจุภณัฑ ์มีลวดลายที่สวยงาม 3.70 .746 เห็นดว้ยมาก 

บรรจุภณัฑ ์มีลวดลายที่ทนัสมยั 3.22 .845 เห็นดว้ยปานกลาง 

บรรจุภณัฑ ์ระบุถึงรายละเอียดของผลิตภณัฑ ์
(เช่น วนัที่ผลิต วนัหมดอายุ ขอ้มูลผูผ้ลิต 
ส่วนประกอบ ขั้นตอนและวิธีบริโภค) และ
สรรพคุณของชาสมุนไพร 

4.14 .871 เห็นดว้ยมาก 

บรรจุภณัฑ ์มีรายละเอียดของผลิตภณัฑใ์น
รูปแบบหลายภาษา 

3.67 .881 เห็นดว้ยมาก 

ผลิตภณัฑท์ี่อยู่ภายในบรรจุภณัฑต์รงกบั
รูปลกัษณ์ภายนอกที่อยู่บนบรรจุภณัฑ ์

3.89 .831 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.74 .824 เห็นด้วยมำก 
 

จากตารางที่ 4.2.4 พบว่า ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจยับรรจุภณัฑ ์ ดา้นการส่ือสาร
กบัผูบ้ริโภคโดยภาพรวมในระดับ เห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.72 และเมื่อพิจารณาเป็นราย
ขอ้พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นว่า บรรจุภณัฑ์ ระบุถึงรายละเอียดของผลิตภณัฑ์ (เช่น วนัที่
ผลิต วนัหมดอายุ ขอ้มูลผูผ้ลิต ส่วนประกอบ ขั้นตอนและวิธีบริโภค) และสรรพคุณของชาสมุนไพร 
มีความเห็นด้วยมากที่สุดโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.14 รองลงมาเป็นเร่ืองผลิตภณัฑ์ที่อยู่ภายในบรรจุ
ภณัฑต์รงกบัรูปลกัษณ์ภายนอกที่อยู่บนบรรจุภณัฑ ์โดยมีค่าเฉล่ียที่ 3.89 ถดัมาคือเร่ืองบรรจุภณัฑท์ า
หนา้ที่ปกป้องผลิตภณัฑช์าสมุนไพรที่อยู่ภายในไดด้ี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.84 และอนัดบัสุดท้ายที่
กลุ่มตวัอย่างมีความเห็นด้วยน้อยที่สุดคือเร่ืองบรรจุภณัฑ์ มีลวดลายที่ทนัสมยั  โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 
3.22 
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ตำรำงที่ 4.2.5 แสดงค่ำเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำนด้ำนปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
 

ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ค่ำเฉลี่ย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มำตรฐำน 

ระดับควำมคิดเห็น 

ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่ท่าน
เลือกมีช่องทางการจดัจ าหน่ายให้เลือกหลากหลาย
ช่องทาง 

3.64 .703 เห็นดว้ยมาก 

ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่ท่าน
เลือกสามารถหาซ้ือไดง่้าย 

3.66 .777 เห็นดว้ยมาก 

ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่ท่าน
เลือกมีสถานที่จดัจ าหน่ายครอบครุมทัว่ประเทศ 

3.86 .819 เห็นดว้ยมาก 

ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่ท่าน
เลือก ส่งผลิตภณัฑท์ี่ท่านส่ังซ้ือไดต้รงเวลา 

3.91 .829 เห็นดว้ยมาก 

ช่องทางในการจัดจ าหน่ายของผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่ท่านเลือก มีความ
น่าเช่ือถือ 

3.99 .811 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.81 .788 เห็นด้วยมำก 

 
จากตารางที่ 4.2.5 พบว่า ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย

โดยภาพรวมในระดับ เห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ  3.81 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นว่า ช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความน่าเช่ือถือ มีความเห็นดว้ยมากที่สุดโดย
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 รองลงมาเป็นเร่ืองจดัส่งผลิตภณัฑไ์ดต้รงเวลา โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 ถดัมา
คือเร่ืองช่องทางจัดจ าหน่ายครอบคลุมทัว่ประเทศ โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.86 ต่อมาคือสามารถหาซ้ือ
ผลิตภณัฑไ์ดง้่าย โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.66 และอนัดบัสุดทา้ยที่กลุ่มตวัอย่างมีความเห็นดว้ยน้อยที่สุด
คือเร่ืองช่องทางจดัจ าหน่ายมีหลากหลายช่องทาง โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.64 
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ตำรำงที่ 4.2.6 แสดงค่ำเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำนด้ำนปัจจัยด้ำนควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ 
 

ปัจจัยด้ำนควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ ค่ำเฉลี่ย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มำตรฐำน 

ระดับควำม
คิดเห็น 

ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่ท่านเลือกมี
คุณภาพเหนือกว่าชาสมุนไพรตราสินคา้อ่ืน 

3.74 .757 เห็นดว้ยมาก 

ท่านเช่ือมัน่ในคุณภาพและความปลอดภยั ในผลิตภณัฑ์
ชาสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือก 

3.83 .771 เห็นดว้ยมาก 

หากท่านต้องการบริโภคชาสมุนไพร ท่านจะเลือก
ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือกเป็น
ล าดบัแรก 

3.86 .820 เห็นดว้ยมาก 

ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพร
ภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือกอยู่เสมอ 

3.43 .845 เห็นดว้ยมาก 

ท่านทราบขอ้มูลเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรภายใต้
ตราสินคา้ที่ท่านเลือกเป็นอย่างดี 

3.77 .789 เห็นดว้ยมาก 

ท่านรู้สึกดีทุกครั้ งที่ไดบ้ริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพร
ภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือก 

3.84 .756 เห็นดว้ยมาก 

ท่านชอบที่จะบริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้รา
สินคา้ที่ท่านเลือก 

3.80 .763 เห็นดว้ยมาก 

ท่านรู้สึกภูมิใจที่ไดบ้ริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพร
ภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือก 

3.52 .771 เห็นดว้ยมาก 

ท่านรู้สึกผูกพนักบัผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้รา
สินคา้ที่ท่านเลือก 

3.50 .908 เห็นดว้ยมาก 

ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้อ่ืนไม่สามารถ
ทดแทนผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่าน
เลือกได ้

3.68 .763 เห็นดว้ยมาก 

หากผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือก
มีการเปล่ียนแปลงดา้นผลิตภณัฑ ์ท่านจะยงัคงบริโภค
อยู่ 

3.99 .793 เห็นดว้ยมาก 
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ถึงแมช้าสมุนไพรตราสินคา้อ่ืนมีราคาที่ถูกกว่า ท่านยงั
จะคงเลือกผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่
ท่านเลือก 

3.78 .778 เห็นดว้ยมาก 

ท่านยงัคงบริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้รา
สินคา้ที่ท่านเลือก แมว้่าผูอ่ื้นแนะน าให้ท่านบริโภคตรา
สินคา้อ่ืน 

3.77 .797 เห็นดว้ยมาก 

ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้
ที่ท่านเลือก เมื่อมีผลิตภณัฑใ์หม่ๆ ออกมาสู่ตลาด 

3.77 .793 เห็นดว้ยมาก 

แมว้่าผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่าน
เลือกจะมีการปรับราคา  ท่านจะยงัคงบริโภคอยู่ 

3.63 .779 เห็นดว้ยมาก 

ท่านตั้งใจที่จะบริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้รา
สินคา้ที่ท่านเลือก 

3.93 .764 เห็นดว้ยมาก 

ท่านซ้ือและบริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้รา
สินคา้ที่ท่านเลือกอยู่เป็นประจ า 

4.00 .818 เห็นดว้ยมาก 

หากท่านมีโอกาส ท่านจะแนะน าคนรู้จกัให้บริโภค
ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือก 

3.77 .797 เห็นดว้ยมาก 

หากมีผูอ่ื้นพูดถึง ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้รา
สินคา้ที่ท่านเลือก ในทางที่ไม่ดี ท่านจะโตแ้ยง้ทนัที 

3.40 .842 
เห็นดว้ยปาน

กลาง 
การลด แลก แจก แถม ของตราสินคา้อ่ืนนั้นไม่สามารถ
ท าให้ท่านเปล่ียนใจจากการบริโภคผลิตภณัฑช์า
สมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือกได้ 

3.74 .790 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.74 .795 เห็นด้วยมำก 
 

จากตารางที่ 4.2.6 พบว่า ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจยัความภกัดีต่อตราสินคา้ โดย
ภาพรวมในระดับ เห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ  3.74 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างมีความคิดเห็นว่า ท่านซ้ือและบริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใต้ตราสินคา้ที่ท่านเลือกอยู่
เป็นประจ า มีความเห็นด้วยมากที่สุดโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.00 รองลงมาเป็นเร่ืองหากผลิตภณัฑช์า
สมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือกมีการเปล่ียนแปลงด้านผลิตภณัฑ ์ท่านจะยงัคงบริโภคอยู่ โดย
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.99 ถดัมาคือเร่ือง ท่านตั้งใจที่จะบริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินค้าที่
ท่านเลือก โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.93 ต่อมาคือหากท่านต้องการบริโภคชาสมุนไพร ท่านจะเลือก
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ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือกเป็นล าดบัแรกโดยมีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.86 และอนัดบั
สุดท้ายที่กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยน้อยที่สุดคือ  เร่ืองติดตามข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่เลือกอยู่เสมอโดยมีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.43 
 
 
ส่วนที่ 3 ปัจจัยด้ำนต่ำง ๆ เพื่อใช้เปรียบเทียบข้อมูลประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำง 

เป็นส่วนของการวิเคราะห์และแสดงขอ้มูลปัจจยัดา้นต่างๆ โดยเปรียบเทียบกับขอ้มูล
ด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย  T-Test และ One-way 
ANOVA ดว้ยโปรแกรม SPSS โดยใชว้ิธีการวิเคราะห์ทางสถิติถดถอยพหูคูณ (Multiple Regression) 
เพื่อศึกษาหาความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระแต่ละตวัแปร และตวัแปรตามเพื่ออธิบายความสัมพันธ์ 
โดยก าหนดให้ความมีนยัส าคญัระดบัสถิติเท่ากบั 0.05  
 
ตำรำงที่ 4.3.1 แสดงผลกำรวิเครำะห์ด้วย T-Test เปรียบเทียบควำมแตกต่ำงระหว่ำงเพศชำยและ
หญิง ในปัจจัยภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ  
 

ปัจจัยภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ    N X ̅ S.D. t 
Sig.  

(2-tailed) 

ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรที่
ท่านเลือก มีสัญลกัษณ์ที่โดดเด่น 

ผูช้าย 237 3.62 .829 
-2.57 .011 

ผูห้ญิง 165 3.83 .816 

ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรที่
ท่านเลือก มีสัญลกัษณ์ที่ง่ายต่อการจดจ า 

ผูช้าย 237 3.61 .809 
-2.09 .038 

ผูห้ญิง 165 3.78 .797 

ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรที่
ท่านเลือกมีความหรูหรา 

ผูช้าย 237 3.16 .821 
-4.36 .000 

ผูห้ญิง 165 3.53 .852 

ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรที่
ท่านเลือกมีความทนัสมยั 

ผูช้าย 237 3.14 .826 
-4.91 .000 

ผูห้ญิง 165 3.59 .956 

ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรที่
ท่านเลือก ให้ความรู้สึกสะอาด 

ผูช้าย 237 4.17 .779 
2.99 .003 

ผูห้ญิง 165 3.93 .823 
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ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรที่
ท่านเลือก ให้ความรู้สึกปลอดภยั 

ผูช้าย 237 3.93 .868 
2.42 .016 

ผูห้ญิง 165 3.72 .868 

ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรที่
ท่านเลือก มีภาพลกัษณ์ส่งเสริมสุขภาพ 

ผูช้าย 237 4.00 .846 
3.69 .000 

ผูห้ญิง 165 3.70 .784 

ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรที่
ท่านเลือก ดึงดูดใจผูบ้ริโภค 

ผูช้าย 237 3.43 .813 
-3.38 .001 

ผูห้ญิง 165 3.71 .841 

ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรที่
ท่านเลือก สะทอ้นบุคลิกของผูบ้ริโภค 

ผูช้าย 237 3.41 .745 
-2.06 .040 

ผูห้ญิง 165 3.57 .843 
 

จากตารางที่ 4.3.1 พบว่า ผลของการทดสอบทางสถิติดว้ยวิธี T-Test โดยแสดงเฉพาะ
ปัจจยัที่มีนยัส าคญัทางสถิติ โดยสรุปกลุ่มตวัอย่างเพศหญิงให้ความเห็นเชิงบวกต่อปัจจยัภาพลักษณ์
ตราสินคา้ มากกว่าเพศชายในเร่ืองความสวยงามของตราสินคา้ ไม่ว่าจะเป็นความโดดเด่น ง่ายต่อ
การจดจ า มีความหรูหรา มีความทนัสมยั ดึงดูดใจผูบ้ริโภค และสะทอ้นบุคลิกภาพของผูบ้ริโภค และ
กลุ่มตวัอย่างเพศชายให้ความเห็นเชิงบวกต่อปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มากกว่าเพศหญิงในเร่ือง
ตราสินคา้นั้นท าให้รู้สึกผลิตภณัฑ์มีความสะอาด ปลอดภยั และส่งเสริมสุขภาพ จากการบริโภค
ผลิตภณัฑช์าสมุนไพร 
 
ตำรำงที่ 4.3.2 แสดงผลกำรวิเครำะห์ด้วย T-Test เปรียบเทียบควำมแตกต่ำงสถำนภำพโสดและ
สมรส ในปัจจัยภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ  
 

ปัจจัยภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ    N X ̅ S.D. t 
Sig. 

 (2-tailed) 

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑช์าสมุนไพร

ที่ท่านเลือก ท าให้ท่านเ ช่ือมั่นใน

ผลิตภณัฑ ์

โสด 252 3.92 .771 

2.82 0.005 
สมรส 150 3.67 .910 

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑช์าสมุนไพร
ที่ท่านเลือก มีความน่าเช่ือถือ 

โสด 252 3.99 .752 
2.86 .005 

สมรส 150 3.75 .843 
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ตราสินคา้ของผลิตภณัฑช์าสมุนไพร
ที่ท่านเลือก มีความน่าไวว้างใจ 

โสด 252 3.89 .794 
3.01 .003 

สมรส 150 3.63 .862 
 

จากตารางที่ 4.3.2 พบว่า ผลของการทดสอบทางสถิติดว้ยวิธี T-Test โดยแสดงเฉพาะ
ปัจจัยที่มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยสรุปกลุ่มตวัอย่างสถานภาพโสดให้ความเห็นเชิงบวกต่อปัจจัย
ภาพลักษณ์ตราสินค้า มากกว่ากลุ่มตัวอย่างสถานะภาพสมรสในเร่ือง ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์
สมุนไพรท าให้เช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ ์มีความน่าเช่ือถือ และมีความน่าไวว้างใจ  
 
ตำรำงที่ 4.3.3 แสดงผลกำรวิเครำะห์ด้วย T-Test เปรียบเทียบควำมแตกต่ำงระหว่ำงเพศชำยและ
หญิง ในปัจจัยกำรรับรู้คุณภำพของผลิตภัณฑ์ 
 

ปัจจัยกำรรับรู้คุณภำพของผลติภัณฑ์   N X ̅ S.D. t 
Sig.  
(2-

tailed) 

ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตรา
สินคา้ที่ท่านเลือกมีกระบวนการผลิต
ที่สะอาด 

ผูช้าย 237 4.16 .794 

2.70 .007 
ผูห้ญิง 165 3.90 .787 

ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตรา
สินคา้ที่ท่านเลือกมีกระบวนการผลิต
ที่ถูกสุขลกัษณะตามมาตรฐานสากล 

ผูช้าย 237 4.10 .784 
2.91 .004 

ผูห้ญิง 165 3.82 .809 

คุณภาพของผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพร
ภายใต้ตราสินค้าที่ท่านเลือกมีความ
เสมอตน้เสมอปลาย 

ผูช้าย 237 4.23 .728 
3.38 .001 

ผูห้ญิง 165 3.91 .841 

 
จากตารางที่ 4.3.3 พบว่า ผลของการทดสอบทางสถิติดว้ยวิธี T-Test โดยแสดงเฉพาะ

ปัจจัยที่มีนัยส าคญัทางสถิติ โดยสรุปกลุ่มตวัอย่างเพศชายให้ความเห็นเชิงบวกต่อปัจจัยการรับรู้
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ มากกว่าเพศหญิงในเ ร่ือง ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้าที่ เ ลือกมีการ
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กระบวนการผลิตที่สะอาด มีกระบวนการผลิตที่ถูกสุขลกัษณะตามมาตรฐานสากล และคุณภาพของ
ผลิตภณัฑม์ีความเสมอตน้เสมอปลาย 
 
ตำรำงที่ 4.3.4 แสดงผลกำรวิเครำะห์ด้วย T-Test เปรียบเทียบควำมแตกต่ำงสถำนภำพโสดและ
สมรส ในปัจจัยกำรรับรู้คุณภำพของผลิตภัณฑ์ 
 

ปัจจัยกำรรับรู้คุณภำพของผลติภัณฑ์   N X ̅ S.D. t 
Sig. 

(2-tailed) 

ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่
ท่ า น เ ลื อ ก มี ก ร ะ บ ว น ก า ร ผ ลิ ต ที่ ถู ก
สุขลกัษณะตามมาตรฐานสากล 

โสด 252 3.98 .775 
3.53 .000 

สมรส 150 3.68 .854 

ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่
ท่านเลือกมีคุณภาพเหนือผูผ้ลิตรายอ่ืน 

โสด 252 3.88 .801 
2.08 .038 

สมรส 150 3.70 .865 
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้
ตราสินคา้ที่ท่านเลือกมีความเสมอต้นเสมอ
ปลาย 

โสด 252 4.07 .778 
2.61 .010 

สมรส 150 3.83 .923 

 
จากตารางที่ 4.3.4 พบว่า ผลของการทดสอบทางสถิติดว้ยวิธี T-Test โดยแสดงเฉพาะ

ปัจจัยที่มีนัยส าคญัทางสถิติ โดยสรุปกลุ่มตวัอย่างสถานภาพโสดให้ความเห็นเชิงบวกต่อปัจจยัการ
รับรู้คุณภาพของผลิตภณัฑ์ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างสถานภาพสมรสในเร่ือง ผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพร
ภายใต้ตราสินคา้ที่เลือกมีกระบวนการผลิตที่ถูกสุขลักษณะตามมาตรฐานสากล มีคุณภาพเหนือ
ผูผ้ลิตรายอ่ืน และคุณภาพของผลิตภณัฑม์ีความเสมอตน้เสมอปลาย  
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ตำรำงที่ 4.3.5 แสดงผลกำรวิเครำะห์ด้วย T-Test เปรียบเทียบควำมแตกต่ำงระหว่ำงเพศชำยและ
หญิง ในปัจจัยกำรรับรู้ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 
 

ปัจจัยกำรรับรู้ประโยชน์ของผลติภัณฑ์   N X ̅ S.D. t 
Sig. 

(2-tailed) 

ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่
ท่านเลือกมีขอ้เสนอส่วนลดที่ท าให้ท่านรู้สึก
ประหยดัค่าใชจ้่ายในการบริโภค 

ผูช้าย 237 3.41 .881 
-3.46 .001 

ผูห้ญิง 165 3.72 .901 

ราคาเป็นส่ิงที่ค า นึงเ ป็นอันดับแรกเมื่ อ
ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑช์าสมุนไพร 

ผูช้าย 237 3.55 .976 
-2.08 .007 

ผูห้ญิง 165 3.80 .828 
ท่านเพลิดเพลินกับการบริโภคผลิตภณัฑ์ชา
สมุนไพร 

ผูช้าย 237 4.09 .861 
2.64 .009 

ผูห้ญิง 165 3.85 .892 
การบริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพรท าให้ท่าน
รู้สึกว่ามีความแปลกใหม่ 

ผูช้าย 237 3.44 .889 
-3.32 .001 

ผูห้ญิง 165 3.73 .856 
ท่ านท่ าน เ พ ลิ ด เ พ ลินกับ ก า รบ ริ โ ภ ค
ผลิตภณัฑช์าสมุนไพร 

ผูช้าย 237 3.89 .876 
2.14 .033 

ผูห้ญิง 165 3.70 .843 
 

จากตารางที่ 4.3.5 พบว่า ผลของการทดสอบทางสถิติดว้ยวิธี T-Test โดยแสดงเฉพาะ
ปัจจัยที่มีนัยส าคญัทางสถิติ โดยสรุปกลุ่มตวัอย่างเพศหญิงให้ความเห็นเชิงบวกต่อปัจจัยการรับรู้
ประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างเพศชายในเร่ือง ผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตรา
สินคา้ที่เลือกมีขอ้เสนอส่วนลดที่ท าให้ท่านรู้สึกประหยดัค่าใชจ้่ายในการบริโภค ราคาเป็นส่ิงที่ค านึง
เป็นอนัดบัแรก เมื่อตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑช์าสมุนไพร และ การบริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพร ท าให้
ท่านรู้สึกว่ามีความแปลกใหม่ 

อย่างไรก็ตาม กลุ่มตวัอย่างเพศชายให้ความเห็นเชิงบวกต่อปัจจัยการรับรู้ประโยชน์
ของผลิตภัณฑ์ มากกว่ากลุ่มตัวอย่างเพศหญิงในเร่ือง เพลิดเพลินกับการบริโภคผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพร และ ท่านเพลิดเพลินกบัการบริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพร 
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ตำรำงที่ 4.3.6 แสดงผลกำรวิเครำะห์ด้วย T-Test เปรียบเทียบควำมแตกต่ำงสถำนภำพโสดและ
สมรส ในปัจจัยกำรรับรู้ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 
 

ปัจจัยกำรรับรู้ประโยชน์ของผลติภัณฑ์   N X ̅ S.D. t 
Sig. 

(2-tailed) 

ราคาเป็นส่ิงที่ค านึงเ ป็นอันดับแรก เมื่อ
ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑช์าสมุนไพร 

โสด 252 3.76 .923 
3.06 .002 

สมรส 150 3.47 .903 
ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่
ท่านเลือก ง่ายต่อการบริโภค 

โสด 252 3.91 .799 
3.30 .001 

สมรส 150 3.64 .805 

ท่านเพลิดเพลินกับการบริโภคผลิตภณัฑ์ชา
สมุนไพร 

โสด 252 4.10 .792 
3.13 .002 

สมรส 150 3.81 .988 

การบริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพร ท าให้ท่าน
รู้สึกว่ามีความแปลกใหม่ 

โสด 252 3.65 .882 
2.69 .007 

สมรส 150 3.41 .875 

 
จากตารางที่ 4.3.6 พบว่า ผลของการทดสอบทางสถิติดว้ยวิธี T-Test โดยแสดงเฉพาะ

ปัจจัยที่มีนัยส าคญัทางสถิติ โดยสรุปกลุ่มตวัอย่างสถานภาพโสดให้ความเห็นเชิงบวกต่อปัจจยัการ
รับรู้ประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์มากกว่ากลุ่มตวัอย่างสถานภาพสมรสในเร่ือง ราคาเป็นส่ิงที่ค านึงเป็น
อนัดบัแรก เมื่อตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑช์าสมุนไพร ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่เลือก ง่าย
ต่อการบริโภค เพลิดเพลินกับการบริโภคผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพร และการบริโภคผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพร ท าให้รู้สึกว่ามีความแปลกใหม่  
 
ตำรำงที่ 4.3.7 แสดงผลกำรวิเครำะห์ด้วย T-Test เปรียบเทียบควำมแตกต่ำงระหว่ำงเพศชำยและ
หญิง ในปัจจัยบรรจุภัณฑ์  
 

ปัจจัยกำรรับรู้ประโยชน์ของผลติภัณฑ์   N X ̅ S.D. t 
Sig. 

(2-tailed) 

บรรจุภณัฑม์ีลวดลายที่ทนัสมยั 
ผูช้าย 237 3.04 .817 

-5.10 .000 
ผูห้ญิง 165 3.47 .823 
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บรรจุภณัฑร์ะบุถึงรายละเอียดของผลิตภณัฑ์ 
(เช่น วันที่ผลิต วันหมดอายุ ข้อมูลผู ้ผลิต 
ส่วนประกอบ ขั้นตอนและวิธีบริโภค) และ
สรรพคุณของชาสมุนไพร 

ผูช้าย 237 4.29 .866 

4.28 .000 
ผูห้ญิง 165 3.92 .834 

ผลิตภัณฑ์ที่อยู่ภายในบรรจุภัณฑ์ตรงกับ
รูปลกัษณ์ภายนอกที่อยู่บนบรรจุภณัฑ ์

ผูช้าย 237 3.96 .804 
2.20 .029 

ผูห้ญิง 165 3.78 .858 
 

จากตารางที่ 4.3.7 พบว่า ผลของการทดสอบทางสถิติดว้ยวิธี T-Test โดยแสดงเฉพาะ
ปัจจยัที่มีนยัส าคญัทางสถิติ โดยสรุปกลุ่มตวัอย่างเพศชายให้ความเห็นเชิงบวกต่อปัจจัยบรรจุภณัฑ์ 
ด้านการส่ือสารกับผูบ้ริโภค มากกว่ากลุ่มตวัอย่างเพศหญิงในเร่ืองบรรจุภณัฑ ์ระบุถึงรายละเอียด
ของผลิตภณัฑ ์(เช่น วนัที่ผลิต วนัหมดอายุ ขอ้มูลผูผ้ลิต ส่วนประกอบ ขั้นตอนและวิธีบริโภค) และ
สรรพคุณของชาสมุนไพร และ ผลิตภณัฑท์ี่อยู่ภายในบรรจุภณัฑต์รงกบัรูปลกัษณ์ภายนอกที่อยู่บน
บรรจุภณัฑ์ ส่วนกลุ่มตวัอย่างเพศหญิงมีความเห็นเชิงบวกมากกว่าเพศชายในเร่ืองบรรจุภณัฑ์ มี
ลวดลายที่ทนัสมยั 
 
ตำรำงที่ 4.3.8 แสดงผลกำรวิเครำะห์ด้วย T-Test เปรียบเทียบควำมแตกต่ำงสถำนภำพโสดและ
สมรส ในปัจจัยบรรจุภัณฑ์  
 

ปัจจัยกำรรับรู้ประโยชน์ของผลติภัณฑ์   N X ̅ S.D. t 
Sig. 

(2-tailed) 

บรรจุภณัฑม์ีลวดลายที่สวยงาม 
โสด 252 3.75 .743 

2.01 .045 
สมรส 150 3.60 .742 

บรรจุภณัฑร์ะบุถึงรายละเอียดของผลิตภณัฑ์ 
(เช่น วันที่ผลิต วันหมดอายุ ข้อมูลผู ้ผลิต 
ส่วนประกอบ ขั้นตอนและวิธีบริโภค) และ
สรรพคุณของชาสมุนไพร 

โสด 252 4.27 .816 

3.84 .000 
สมรส 150 3.93 .920 

ผลิตภัณฑ์ที่อยู่ภายในบรรจุภัณฑ์ตรงกับ
รูปลกัษณ์ภายนอกที่อยู่บนบรรจุภณัฑ ์

โสด 252 3.96 .815 
2.46 .015 

สมรส 150 3.75 .843 
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จากตารางที่ 4.3.8 พบว่า ผลของการทดสอบทางสถิติดว้ยวิธี T-Test โดยแสดงเฉพาะ
ปัจจัยที่มีนัยส าคญัทางสถิติ โดยสรุปกลุ่มตวัอย่างสถานะภาพโสดให้ความเห็นเชิงบวกต่อปัจจัย
บรรจุภณัฑ ์ดา้นการส่ือสารกับผูบ้ริโภค มากกว่ากลุ่มตวัอย่างสถานะภาพสมรสในเร่ืองบรรจุภณัฑ์ 
ระบุถึงรายละเอียดของผลิตภณัฑ ์(เช่น วนัที่ผลิต วนัหมดอายุ ขอ้มูลผูผ้ลิต ส่วนประกอบ ขั้นตอน
และวิธีบริโภค) และสรรพคุณของชาสมุนไพร และ ผลิตภัณฑ์ที่อยู่ภายในบรรจุภัณฑ์ตรงกับ
รูปลกัษณ์ภายนอกที่อยู่บนบรรจุภณัฑ์ 
 
ตำรำงที่ 4.3.9 แสดงผลกำรวิเครำะห์ด้วย T-Test เปรียบเทียบควำมแตกต่ำงระหว่ำงเพศชำยและ
หญิง ในปัจจัยช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
 

ปัจจัยช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย   N X ̅ S.D. t 
Sig. 

(2-tailed) 

ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่
ท่านเลือก ส่งผลิตภณัฑ์ที่ท่านส่ังซ้ือได้ตรง
เวลา 

ผูช้าย 237 4.00 .810 
2.56 .011 

ผูห้ญิง 165 3.78 .842 

ช่องทางในการจัดจ าหน่ายของผลิตภณัฑช์า
สมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่ท่านเลือก มี
ความน่าเช่ือถือ 

ผูช้าย 237 4.09 .816 
2.95 .003 

ผูห้ญิง 165 3.85 .786 

 
จากตารางที่ 4.3.9 พบว่า ผลของการทดสอบทางสถิติดว้ยวิธี T-Test โดยแสดงเฉพาะ

ปัจจัยที่มีนัยส าคญัทางสถิติ โดยสรุปกลุ่มตวัอย่างเพศชายให้ความเห็นเชิงบวกต่อปัจจัยด้านช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย มากกว่ากลุ่มตวัอย่างเพศหญิงในเร่ือง ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินค้าที่
ท่านเลือก ส่งผลิตภัณฑ์ที่ส่ังซ้ือได้ตรงเวลา และช่องทางในการจัดจ าหน่ายของผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพร มีความน่าเช่ือถือ 
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ตำรำงที่ 4.3.10 แสดงผลกำรวิเครำะห์ด้วย T-Test เปรียบเทียบควำมแตกต่ำงสถำนภำพโสดและ
สมรส ในปัจจัยช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
 

ปัจจัยช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย   N X ̅ S.D. t 
Sig. 

(2-tailed) 

ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่
ท่านเลือกมีสถานที่จดัจ าหน่ายครอบคลุมทัว่
ประเทศ 

โสด 252 3.92 .834 
1.99 .047 

สมรส 150 3.75 .785 

ช่องทางในการจัดจ าหน่ายของผลิตภณัฑช์า
สมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่ท่านเลือก มี
ความน่าเช่ือถือ 

โสด 252 4.06 .809 
2.24 .026 

สมรส 150 3.87 .805 

 
จากตารางที่ 4.3.10 พบว่า ผลของการทดสอบทางสถิติดว้ยวิธี T-Test โดยแสดงเฉพาะ

ปัจจยัที่มีนยัส าคญัทางสถิติ โดยสรุปกลุ่มตวัอย่างสถานภาพโสดให้ความเห็นเชิงบวกต่อปัจจัยด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย มากกว่ากลุ่มตวัอย่างสถานภาพสมรสในเร่ืองผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใต้
ตราสินคา้ที่เลือกมีสถานที่จัดจ าหน่ายครอบคลุมทัว่ประเทศ และช่องทางในการจัดจ าหน่ายของ
ผลิตภณัฑช์าสมุนไพร มีความน่าเช่ือถือ 
 
ตำรำงที่ 4.3.11 แสดงผลกำรวิเครำะห์ด้วย T-Test เปรียบเทียบควำมแตกต่ำงระหว่ำงเพศชำยและ
หญิง ในปัจจัยควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ 
 

ปัจจัยควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ   N X ̅ S.D. t 
Sig. 

(2-tailed) 

ท่านเช่ือมั่นในคุณภาพและความปลอดภยั 
ในผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่
ท่านเลือก 

ผูช้าย 237 3.90 .767 
2.26 .024 

ผูห้ญิง 165 3.73 .768 

ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่ท่านเลือกอยู่
เสมอ 

ผูช้าย 237 3.26 .801 
-4.99 .000 

ผูห้ญิง 165 3.67 .849 
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ท่านรู้สึกภูมิใจที่ได้บริโภคผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือก 

ผูช้าย 237 3.45 .772 
-2.22 .027 

ผูห้ญิง 165 3.62 .760 

ท่านรู้สึกผูกพันกับผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพร
ภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือก 

ผูช้าย 237 3.35 .926 
-4.06 .000 

ผูห้ญิง 165 3.72 .838 

ท่านรู้สึกดีทุกครั้ งที่ได้บริโภคผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือก 

ผูช้าย 237 4.11 .797 
3.98 .000 

ผูห้ญิง 165 3.80 .751 

ท่านตั้งใจที่จะบริโภคผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพร
ภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือก 

ผูช้าย 237 4.00 .762 
2.34 .020 

ผูห้ญิง 165 3.82 .757 

ท่านซ้ือและบริโภคผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพร
ภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือกอยู่เป็นประจ า 

ผูช้าย 237 4.10 .853 
3.08 .002 

ผูห้ญิง 165 3.85 .743 

หากมีผู ้อ่ืนพูดถึง ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพร
ภายใต้ตราสินค้าที่ท่านเลือก ในทางที่ไม่ดี 
ท่านจะโตแ้ยง้ทนัที 

ผูช้าย 237 3.27 .832 
-3.58 .000 

ผูห้ญิง 165 3.58 .828 

 
จากตารางที่ 4.3.11 พบว่า ผลของการทดสอบทางสถิติดว้ยวิธี T-Test โดยแสดงเฉพาะ

ปัจจยัที่มีนยัส าคญัทางสถิติ โดยสรุปกลุ่มตวัอย่างเพศชายให้ความเห็นเชิงบวกต่อปัจจยัความภกัดตีอ่
ตราสินคา้ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างเพศหญิงในเร่ือง เช่ือมัน่ในคุณภาพและความปลอดภยัในผลิตภณัฑ์
ชาสมุนไพรภายใต้ตราสินคา้ที่เลือก รู้สึกดีทุกครั้ งที่ได้บริโภคผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตรา
สินคา้ที่เลือก ตั้งใจที่จะบริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใต้ตราสินคา้ที่เลือก และ ซ้ือและบริโภค
ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่เลือกอยู่เป็นประจ า  

อย่างไรก็ตาม กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงให้ความเห็นเชิงบวกมากกว่าเพศชายในเร่ือง 
ติดตามข่าวสารเก่ียวกับผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือกอยู่เสมอ  รู้สึกภูมิใจที่ได้
บริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพรและรู้สึกผูกพนักบัผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่เลือก และ
ถา้หากมีผูอ่ื้นพูดถึง ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือกในทางที่ไม่ดีจะโตแ้ยง้ทนัที 
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ตำรำงที่ 4.3.12 แสดงผลกำรวิเครำะห์ด้วย T-Test เปรียบเทียบควำมแตกต่ำงสถำนภำพโสดและ
สมรส ในปัจจัยควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ  
 

ปัจจัยควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ   N X ̅ S.D. t 
Sig. 

(2-tailed) 

หากท่านตอ้งการบริโภคชาสมุนไพร ท่านจะ
เลือกผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้
ที่ท่านเลือกเป็นล าดบัแรก 

โสด 252 3.92 .824 
2.07 .040 

สมรส 150 3.75 .804 

ท่านรู้สึกดีทุกครั้ งที่ได้บริโภคผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือก 

โสด 252 3.97 .713 
4.29 .000 

สมรส 150 3.63 .781 

ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตราสินค้าอ่ืน
ไม่สามารถทดแทนผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพร
ภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือกได ้

โสด 252 3.75 .739 
2.39 .018 

สมรส 150 3.56 .790 

ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใต้
ตราสินคา้ที่ท่านเลือก เมื่อมีผลิตภณัฑใ์หม่ๆ 
ออกมาสู่ตลาด 

โสด 252 3.87 .790 
3.42 .001 

สมรส 150 3.59 .769 

ท่านซ้ือและบริโภคผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพร
ภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือกอยู่เป็นประจ า 

โสด 252 4.06 .786 
1.98 .049 

สมรส 150 3.89 .860 

 
จากตารางที่ 4.3.12 พบว่า ผลของการทดสอบทางสถิติดว้ยวิธี T-Test โดยแสดงเฉพาะ

ปัจจัยที่มีนัยส าคญัทางสถิติ โดยสรุปกลุ่มตวัอย่างสถานะภาพโสดให้ความเห็นเชิงบวกต่อปัจจัย
ความภกัดีต่อตราสินคา้ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างสถานะภาพสมรสในเร่ือง หากท่านตอ้งการบริโภคชา
สมุนไพรจะเลือกผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตราสินคา้ที่เลือกเป็นล าดับแรก  รู้สึกดีทุกครั้ งที่ได้
บริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่เลือก ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้อ่ืนไม่
สามารถทดแทนผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่เลือกได้  ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ชา
สมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่เลือกเมื่อมีผลิตภณัฑ์ใหม่  ๆ ออกสู่ตลาด และ ท่านซ้ือและบริโภค
ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือกอยู่เป็นประจ า 
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ตำรำงที่ 4.3.13 แสดงผลกำรเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยระหว่ำงอำยุกับควำมคิดเห็นด้ำนภำพลักษณ์ตรำ
สินค้ำ ด้วยวิธี One-way ANOVA  
 

ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ 
(Brand Image) 

Post Hoc Test (Bonferroni) ANOVA 

อายุ 
(I) 

อายุ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

ต ร า สิ น ค้ า ข อ ง ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ ช า
สมุนไพรที่ท่านเลือก มี ช่ือเสียง
ในทางที่ดี 

21-30 
31-40 .374 .000 

5.891 0.001 
41-50 .317 .027 

ต ร า สิ น ค้ า ข อ ง ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ ช า
สมุนไพรที่ท่านเลือก ท าให้ท่าน
เช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ ์

21-30 
31-40 .469 .000 

9.010 0.000 
41-50 .460 .001 

ต ร า สิ น ค้ า ข อ ง ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ ช า
สมุ น ไพ รที่ ท่ า น เ ลื อก  มี ค ว าม
น่าเช่ือถือ 

21-30 
31-40 .307 .007 

6.587 0.000 
41-50 .463 .000 

ต ร า สิ น ค้ า ข อ ง ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ ช า
สมุนไพรที่ท่านเลือก มีความน่า
ไวว้างใจ 

21-30 

31-40 .317 .008 

6.384 0.000 41-50 .458 .001 

> 51 .374 .047 

ต ร า สิ น ค้ า ข อ ง ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ ช า
สมุนไพรที่ท่ านเ ลือก ดึ งดูดใจ
ผูบ้ริโภค 

21-30 
31-40 .312 .011 

4.275 0.005 
41-50 .349 .021 

 
จากตารางที่ 4.3.13 พบว่า ผลของการทดสอบทางสถิติดว้ยวิธี One-way ANOVA โดย

แสดงเฉพาะปัจจยัที่มีนยัส าคญัทางสถิติ โดยสรุปความคิดเห็นที่มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคัญทาง
สถิติระดบันอ้ยกว่า 0.05 ของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพรในปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ที่จ  าแนก
ตามช่วงอายุ ได้แก่ ตราสินคา้มีช่ือเสียงที่ดี ท าให้เช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ ์มีความน่าเช่ือถือ มีความน่า
ไวว้างใจ และดึงดูดใจผูบ้ริโภค 
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ผูว้ิจัยได้ท าการเปรียบเทียบความคิดเห็นโดยจ าแนกตามกลุ่มอายุเป็นรายคู่โดยการ
วิเคราะห์ค่าทางสถิติแบบ Bonferroni พบว่าโดยส่วนใหญ่ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างที่มีต่อปัจจัย
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้นั้น กลุ่มตวัอย่างที่มีอายุในช่วง 21-30 ปีมีความคิดเห็นเชิงบวกมากกว่ากลุ่ม
ตวัอย่างช่วงอายุอื่นๆ ในทุกหัวขอ้ที่ความแตกต่างอย่างมีนยัส าคัญ ไม่ว่าจะเป็น ตราสินคา้มีช่ือเสียง
ในทางที่ดี ท าให้เช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ ์และมีความน่าเช่ือถือ เป็นตน้ 
 
ตำรำงที่ 4.3.14 แสดงผลกำรเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยระหว่ำงอำยุกับควำมคิดเห็นด้ำนกำรรับรู้คุณภำพ
ของผลิตภัณฑ์ ด้วยวิธี One-way ANOVA  
 

กำรรับรู้คุณภำพ 
 (Perceived Quality) 

Post Hoc Test (Bonferroni) ANOVA 

อายุ 
(I) 

อายุ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใต้ตรา
สินคา้ที่ท่านเลือกมีกระบวนการ
ผ ลิ ต ที่ ถู ก สุ ข ลั ก ษ ณ ะ ต า ม
มาตรฐานสากล 

21-30 

31-40 .279 .025 

5.361 0.001 
41-50 .377 .007 

> 51 .421 .015 

คุ ณ ภ า พ ข อ ง ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ ช า
สมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่าน
เลือกมีความเสมอตน้เสมอปลาย 

21-30 

31-40 .322 .008 

5.898 0.001 41-50 .422 .003 

> 51 .404 .029 
 

จากตารางที่ 4.3.14 พบว่า ผลของการทดสอบทางสถิติดว้ยวิธี One-way ANOVA โดย
แสดงเฉพาะปัจจยัที่มีนยัส าคญัทางสถิติ โดยสรุปความคิดเห็นที่มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคัญทาง
สถิติระดบันอ้ยกว่า 0.05 ของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพรในปัจจยัการรับรู้คุณภาพของผลิตภณัฑ์ 
โดยจ าแนกตามช่วงอายุ ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่เลือกมีกระบวนการผลิตที่
ถูกสุขลกัษณะตามมาตรฐานสากล และ คุณภาพของผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่เลือกมี
ความเสมอตน้เสมอปลาย 

ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ค่าทางสถิติแบบ Bonferroni พบว่า ความคิดเห็นส่วนใหญ่ของ
กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาน้ี กลุ่มตวัอย่างที่มีอายุในช่วง 21-30 ปีมีความคิดเห็นเชิงบวกมากกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างช่วงอายุอ่ืนๆ ในปัจจัยการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ในหัวข้อ ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพร
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ภายใต้ตราสินคา้ที่ท่านเลือกมีกระบวนการผลิตที่ถูกสุขลกัษณะตามมาตรฐานสากล และคุณภาพ
ของผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตราสินคา้ที่ท่านเลือกมีความเสมอต้นเสมอปลาย  ของปัจจัยการ
รับรู้คุณภาพของผลิตภณัฑ ์
 
ตำรำงที่ 4.3.15 แสดงผลกำรเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยระหว่ำงอำยุกับควำมคิดเห็นด้ำนกำรรับรู้ประโยชน์
ของผลิตภัณฑ์ ด้วยวิธี One-way ANOVA  
 

กำรรับรู้ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์
(Perceived Benefits) 

Post Hoc Test (Bonferroni) ANOVA 

อายุ (I) 
อายุ  
(J) 

Mean  
Difference  

(I-J) 
Sig. F Sig. 

ราคาเป็นส่ิงที่ค านึงเป็นอันดับแรก 
เ มื่ อ ต้ อ ง ก า ร ซ้ื อ ผ ลิ ต ภัณฑ์ ช า
สมุนไพร 

21-30 

31-40 .588 .000 

13.330 0.000 41-50 .671 .000 

> 51 .425 .033 

ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตรา
สินค้าที่ ท่ าน เ ลือก  ง่ า ยต่ อการ
บริโภค 

21-30 

31-40 .319 .006 

6.049 0.000 41-50 .389 .005 

> 51 .425 .012 

ท่ านเพลิด เพลินกับการบริโภค
ผลิตภณัฑช์าสมุนไพร 

21-30 

31-40 .324 .011 

8.245 0.000 41-50 .573 .000 

> 51 .452 .014 

การบริโภคผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพร 
ท าให้ท่านรู้สึกว่ามีความแปลกใหม่ 

21-30 
31-40 .557 .000 

11.159 0.000 
41-50 .528 .000 

ชาสมุนไพรสามารถตอบสนองตรง
ความต้องการในการดูแลรักษา
สุขภาพได ้

21-30 41-50 -.355 .013 3.665 0.013 

 
จากตารางที่ 4.3.15 พบว่า ผลของการทดสอบทางสถิติดว้ยวิธี One-way ANOVA โดย

แสดงเฉพาะปัจจยัที่มีนยัส าคญัทางสถิติ โดยสรุปความคิดเห็นที่มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคัญทาง



49 

สถิติระดับน้อยกว่า 0.05 ของผู ้บริโภคผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรในปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ โดยจ าแนกตามช่วงอายุ ได้แก่ ราคาเป็นส่ิงที่ค านึงเป็นอันดับแรก เมื่อต้องการซ้ือ
ผลิตภณัฑช์าสมุนไพร ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่เลือกง่ายต่อการบริโภค เพลิดเพลิน
กับการบริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพร การบริโภคผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรท าให้รู้สึกว่ามีความแปลก
ใหม่ และ ชาสมุนไพรสามารถตอบสนองตรงความตอ้งการในการดูแลรักษาสุขภาพได้ 

ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ค่าทางสถิติแบบ Bonferroni พบว่า ความคิดเห็นส่วนใหญ่ของ
กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาน้ี กลุ่มตวัอย่างที่มีอายุในช่วง 21-30 ปีมีความคิดเห็นเชิงบวกมากกว่ากลุ่ม
ตวัอย่างช่วงอายุอื่นๆ ในทุกหัวขอ้ มีเพียงความคิดเห็นในหัวขอ้ ชาสมุนไพรสามารถตอบสนองตรง
ความต้องการในการดูแลรักษาสุขภาพได้ ของกลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 41-50 ปีมีความคิดเห็นเชิงบวก
มากกว่ากลุ่มตวัอย่างกลุ่มช่วงอายุ 21-30 ปี ของปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ 
 
ตำรำงที่ 4.3.16 แสดงผลกำรเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยระหว่ำงอำยุกับควำมคิดเห็นปัจจัยด้ำนบรรจุภัณฑ์ 
ด้วยวิธี One-way ANOVA  
 

บรรจุภัณฑ์ 
(Packaging) 

Post Hoc Test (Bonferroni) ANOVA 

อายุ  
(I) 

อายุ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 
Sig. F Sig. 

บรรจุภณัฑ์ ระบุถึงรายละเอียดของ
ผ ลิตภัณฑ์  ( เ ช่ น  วันที่ ผ ลิต  วัน
หมดอายุ ขอ้มูลผูผ้ลิต ส่วนประกอบ 
ขั้ น ต อนและ วิ ธี บ ริ โ ภ ค )  แ ละ
สรรพคุณของชาสมุนไพร 

21-30 

31-40 .329 .009 

7.808 0.000 
41-50 .536 .000 

> 51 .464 .010 

ผลิตภัณฑ์ที่อยู่ภายในบรรจุภัณฑ์
ตรงกับรูปลักษณ์ภายนอกที่อยู่บน
บรรจุภณัฑ ์

21-30 

31-40 .303 .013 

5.223 0.002 41-50 .375 .009 

> 51 .402 .028 
 

จากตารางที่ 4.3.16 พบว่า ผลของการทดสอบทางสถิติดว้ยวิธี One-way ANOVA โดย
แสดงเฉพาะปัจจยัที่มีนยัส าคญัทางสถิติ โดยสรุปความคิดเห็นที่มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคัญทาง
สถิติระดับน้อยกว่า 0.05 ของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรในปัจจัยบรรจุภณัฑ์ โดยจ าแนกตาม
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ช่วงอายุ ได้แก่ บรรจุภณัฑ์ ระบุถึงรายละเอียดของผลิตภณัฑ์ (เช่น วนัที่ผลิต วนัหมดอายุ ขอ้มูล
ผูผ้ลิต ส่วนประกอบ ขั้นตอนและวิธีบริโภค) และสรรพคุณของชาสมุนไพร และ ผลิตภณัฑ์ที่อยู่
ภายในบรรจุภณัฑต์รงกบัรูปลกัษณ์ภายนอกที่อยู่บนบรรจุภณัฑ์ 

ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ค่าทางสถิติแบบ Bonferroni พบว่า ความคิดเห็นส่วนใหญ่ของ
กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาน้ี กลุ่มตวัอย่างที่มีอายุในช่วง 21-30 ปีมีความคิดเห็นเชิงบวกมากกว่ากลุ่ม
ตวัอย่างช่วงอายุอ่ืนๆ ในหัวขอ้ บรรจุภณัฑ์ ระบุถึงรายละเอียดของผลิตภณัฑ์ และ ผลิตภณัฑ์ที่อยู่
ภายในบรรจุภณัฑ์ตรงกับรูปลักษณ์ภายนอกที่อยู่บนบรรจุภณัฑ์  ของปัจจัยการรับรูคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ ์
 
ตำรำงที่ 4.3.17 แสดงผลกำรเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยระหว่ำงอำยุกับควำมคิดเห็นปัจจัยด้ำนช่องทำงกำร
จัดจ ำหน่ำย ด้วยวิธี One-way ANOVA  
 

ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
(Distribution Channel) 

Post Hoc Test (Bonferroni) ANOVA 

อายุ (I) อายุ (J) 
Mean  

Difference  
(I-J) 

Sig. F Sig. 

ช่องทางในการจัดจ าหน่ายของผลิตภัณฑ์
ชาสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือก มี
ความน่าเช่ือถือ 

21-30 41-50 .316 .041 2.651 .048 

 
จากตารางที่ 4.3.17 พบว่า ผลของการทดสอบทางสถิติดว้ยวิธี One-way ANOVA โดย

แสดงเฉพาะปัจจยัที่มีนยัส าคญัทางสถิติ โดยสรุปความคิดเห็นที่มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคัญทาง
สถิติระดับน้อยกว่า 0.05 ของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรในปัจจยัช่องทางการจัดจ าหน่ายโดย
จ าแนกตามช่วงอายุ ได้แก่ ช่องทางในการจดัจ าหน่ายของผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่
เลือกมีความน่าเช่ือถือ 

ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ค่าทางสถิติแบบ Bonferroni พบว่า ความคิดเห็นส่วนใหญ่ของ
กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาน้ี กลุ่มตวัอย่างที่มีอายุในช่วง 21-30 ปีมีความคิดเห็นเชิงบวกมากกว่ากลุ่ม
ตวัอย่างช่วงอายุ 41-50 ปีในหัวขอ้ ช่องทางในการจัดจ าหน่ายของผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตรา
สินคา้ที่ท่านเลือก มีความน่าเช่ือถือ ของปัจจยัช่องทางการจดัจ าหน่าย 
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ตำรำงที่ 4.3.18 แสดงผลกำรเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยระหว่ำงอำยุกับควำมคิดเห็นปัจจัยด้ำนควำมภักดี
ต่อตรำสินค้ำ ด้วยวิธี One-way ANOVA  
 

ควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ 
(Brand Loyalty) 

Post Hoc Test (Bonferroni) ANOVA 

อายุ 
(I) 

อายุ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

ท่านรู้สึกดีทุกครั้ งที่ได้บริโภค
ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้
ตราสินคา้ที่ท่านเลือก 

21-30 

31-40 .250 .029 

8.800 0.000 
41-50 .387 .002 

> 51 .579 .000 

31-40 > 51 .329 .049 
ท่านจะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่าน
เ ลือก เมื่ อมีผ ลิตภัณฑ์ใหม่ๆ 
ออกมาสู่ตลาด 

21-30 

41-50 .303 .044 

4.936 0.002 
> 51 .466 .004 

 
จากตารางที่ 4.3.18 พบว่า ผลของการทดสอบทางสถิติดว้ยวิธี One-way ANOVA โดย

แสดงเฉพาะปัจจยัที่มีนยัส าคญัทางสถิติ โดยสรุปความคิดเห็นที่มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคัญทาง
สถิติระดับน้อยกว่า 0.05 ของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรในปัจจัยความภกัดีต่อตราสินคา้ โดย
จ าแนกตามช่วงอายุ ได้แก่ รู้สึกดีทุกครั้ งที่ได้บริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใต้ตราสินคา้ที่เลือก 
และ จะเลือกซ้ือผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่เลือก เมื่อมีผลิตภณัฑใ์หม่ๆ ออกมาสู่ตลาด 

ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ค่าทางสถิติแบบ Bonferroni พบว่า ความคิดเห็นส่วนใหญ่ของ
กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาน้ี กลุ่มตวัอย่างที่มีอายุในช่วง 21-30 ปี มีความคิดเห็นเชิงบวกมากกว่ากลุ่ม
ตวัอย่างช่วงอายุอ่ืน ในทั้ง 2 หัวขอ้และ กลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 31-40 ปีมีความคิดเห็นเชิงบวกมากกว่า
กลุ่มตวัอย่างที่มีช่วงอายุมากกว่า 51 ปีในหัวขอ้ รู้สึกดีทุกครั้ งที่ได้บริโภคผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพร
ภายใตต้ราสินคา้ที่เลือก ของปัจจยัความภกัดีต่อตราสินคา้ 
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ตำรำงที่ 4.3.19 แสดงผลกำรเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยระหว่ำงระดับกำรศึกษำกับควำมคิดเห็นปัจจัยด้ำน
ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ ด้วยวิธี One-way ANOVA  
 

ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ 
(Brand Image) 

Post Hoc Test (Bonferroni) ANOVA 

ระดบั
การศึกษา 

(I) 

ระดบั
การศึกษา 

(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

ตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพรที่ ท่ าน เ ลือกมี
เอกลกัษณ์เฉพาะ 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.377 .046 8.089 0.000 

ตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพรที่ ท่ าน เ ลือกมี
ช่ือเสียงในทางที่ดี 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.440 .005 
8.164 0.000 

ปริญญาตรี .450 .000 
ตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพรที่ ท่ าน เ ลือกมี
สัญลกัษณ์ที่โดดเด่น 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.481 .004 
6.745 0.001 

ปริญญาตรี .414 .002 
ตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพรที่ ท่ าน เ ลือกมี
สัญลักษณ์ที่ ง่ า ยต่ อการ
จดจ า 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.571 .000 
8.797 0.000 

ปริญญาตรี .425 .001 

ตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพรที่ ท่ าน เ ลือกมี
ความสวยงาม 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.381 .031 
6.170 0.002 

ปริญญาตรี .418 .002 

ตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพรที่ท่านเลือกให้
ความรู้สึกสะอาด 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.812 .000 
20.298 0.000 

ปริญญาตรี .657 .000 

ตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพรที่ท่านเลือกให้
ความรู้สึกปลอดภยั 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.820 .000 
16.347 0.000 

ปริญญาตรี .625 .000 
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ตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพรที่ท่านเลือก ท าให้
ท่านเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ ์

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.581 .000 
8.814 0.000 

ปริญญาตรี .450 .001 
ตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพรที่ท่านเลือก ท าให้
ท่ า น รู้ สึ กมั่น ใ จ ในการ
บริโภค 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.667 .000 
13.994 0.000 

ปริญญาตรี .561 .000 

ตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพรที่ท่านเลือก ท าให้
ท่านรู้สึกคุ้มค่ากับราคาที่
จ่ายไป 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.341 .045 
5.294 0.005 

ปริญญาตรี .364 .004 

ตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพรที่ท่ านเ ลือก มี
ภาพลกัษณ์ส่งเสริมสุขภาพ 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.523 .002 
7.161 0.001 

ปริญญาตรี .411 .002 

ตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพรที่ท่ านเ ลือก มี
ความน่าเช่ือถือ 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.393 .019 
4.699 0.010 

ปริญญาตรี .329 .014 
ตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพรที่ท่ านเ ลือก มี
ความน่าไวว้างใจ 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .311 .031 3.322 .037 

ตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพรที่ ท่ าน เ ลือกมี
ความมุ่งมั่นในการพัฒนา
สินคา้ 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.782 .000 
16.355 0.000 

ปริญญาตรี .654 .000 

จากตารางที่ 4.3.19 พบว่า ผลของการทดสอบทางสถิติดว้ยวิธี One-way ANOVA โดย
แสดงเฉพาะปัจจยัที่มีนยัส าคญัทางสถิติ โดยสรุปความคิดเห็นที่มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคัญทาง
สถิติระดบันอ้ยกว่า 0.05 ของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพรในปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ โดย
จ าแนกตามระดบัการศึกษา ได้แก่ ตราสินคา้มีเอกลกัษณ์เฉพาะ มีช่ือเสียงในทางที่ดี มีสัญลกัษณ์ที่
โดดเด่น มีสัญลกัษณ์ที่ง่ายต่อการจดจ า มีความสวยงาม ให้ความรู้สึกสะอาด ให้ความรู้สึกปลอดภยั 
ท าให้เช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์ ท าให้รู้สึกมั่นใจในการบริโภค ท าให้รู้สึกคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป มี
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ภาพลกัษณ์ส่งเสริมสุขภาพ มีความน่าเช่ือถือ มีความน่าไวว้างใจ และมีความมุ่งมัน่ในการพฒันา
สินคา้ 

ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ค่าทางสถิติแบบ Bonferroni พบว่า ความคิดเห็นส่วนใหญ่ของ
กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาน้ี กลุ่มตวัอย่างระดบัการศึกษาที่สูงกว่าปริญญาตรี มีความคิดเห็นเชิงบวก
มากกว่ากลุ่มตวัอย่างระดบัการศึกษาปริญญาตรีและต ่ากว่าปริญญาตรี ในทุกหัวขอ้ที่มีความแตกต่าง
อย่างมีนัยส าคญัของปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินคา้ เช่น ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรที่ท่าน
เลือก มีเอกลกัษณ์เฉพาะ และ ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรที่ท่านเลือก มีช่ือเสียงในทางที่ดี  
เป็นตน้ 

 
ตำรำงที่ 4.3.20 แสดงผลกำรเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยระหว่ำงระดับกำรศึกษำกับควำมคิดเห็นปัจจัยด้ำน
กำรรับรู้คุณภำพของผลิตภัณฑ์ด้วยวธิี One-way ANOVA  

กำรรับรู้คุณภำพ  
(Perceived Quality) 

Post Hoc Test (Bonferroni) ANOVA 

ระดบั
การศึกษา 

(I) 

ระดบั
การศึกษา 

(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้
ตราสินคา้ที่ท่านเลือกมีคุณภาพ
ที่ดี 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.639 .000 
20.396 0.000 

ปริญญาตรี .786 .000 

ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้
ต ร า สิ น ค้ า ที่ ท่ า น เ ลื อ ก มี
กระบวนการผลิตที่สะอาด 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.756 .000 
19.316 0.000 

ปริญญาตรี .682 .000 

ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้
ต ร า สิ น ค้ า ที่ ท่ า น เ ลื อ ก มี
ก ร ะ บ ว น ก า ร ผ ลิ ต ที่ ถู ก
สุขลกัษณะตามมาตรฐานสากล 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.436 .010 

5.142 0.006 
ปริญญาตรี .343 .012 

ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้
ตราสินคา้ที่ท่านเลือกมีคุณภาพ
เหนือผูผ้ลิตรายอ่ืน 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.193 .000 
3.988 0.000 

ปริญญาตรี .329 .000 
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คุ ณ ภ าพ ขอ ง ผ ลิ ต ภัณฑ์ช า
สมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่
ท่านเลือกมีความเสมอตน้เสมอ
ปลาย 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.742 .000 
14.432 0.000 

ปริญญาตรี .571 .000 

 
จากตารางที่ 4.3.20 พบว่า ผลของการทดสอบทางสถิติดว้ยวิธี One-way ANOVA โดย

แสดงเฉพาะปัจจัยที่มีมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยสรุปความคิดเห็นที่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติระดบัน้อยกว่า 0.05 ของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพรในปัจจัยดา้นการรับรู้คุณภาพของ
ผลิตภณัฑ ์โดยจ าแนกตามระดบัการศึกษา ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือก
มีคุณภาพที่ดี มีกระบวนการผลิตที่สะอาด มีกระบวนการผลิตที่ถูกสุขลกัษณะตามมาตรฐานสากล มี
คุณภาพเหนือผูผ้ลิตรายอ่ืน และคุณภาพของผลิตภณัฑม์ีความเสมอตน้เสมอปลาย 

ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ค่าทางสถิติแบบ Bonferroni พบว่า ความคิดเห็นส่วนใหญ่ของ
กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาน้ี กลุ่มตวัอย่างระดบัการศึกษาที่สูงกว่าปริญญาตรี มีความคิดเห็นเชิงบวก
มากกว่ากลุ่มตวัอย่างระดบัการศึกษาปริญญาตรีและต ่ากว่าปริญญาตรี ในทุกหัวขอ้ที่มีความแตกต่าง
อย่างมีนัยส าคัญของปัจจัยการรับรู้คุณภาพของผลิตภณัฑ์ เช่น ผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตรา
สินค้าที่ท่านเลือกมี คุณภาพที่ดี  และผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่ท่านเลือกมี
กระบวนการผลิตที่สะอาด เป็นตน้ 
 
ตำรำงที่ 4.3.21 แสดงผลกำรเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยระหว่ำงระดับกำรศึกษำกับควำมคิดเห็นปัจจัยด้ำน
กำรรับรู้ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ด้วยวธิี One-way ANOVA  
 

กำรรับรู้ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์  
(Perceived Benefit) 

Post Hoc Test (Bonferroni) ANOVA 

ระดบั
การศึกษา 

(I) 

ระดบั
การศึกษา 

(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพ
ผลิตภณัฑช์าสมุนไพร 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.437 .003 
9.101 0.000 

ปริญญาตรี .475 .001 
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ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้รา
สินคา้ที่ท่านเลือก มีราคาที่
สมเหตุสมผล 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.465 .003 
7.629 0.001 

ปริญญาตรี .418 .001 
ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้รา
สินคา้ที่ท่านเลือกมีขอ้เสนอส่วนลด
ที่ท าให้ท่านรู้สึกประหยดัค่าใชจ้่าย
ในการบริโภค 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.639 .000 
9.999 0.000 

ปริญญาตรี .539 .000 

ราคาของผลิตภณัฑช์าสมุนไพร
ภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือก ท าให้
รู้สึกความคุม้ค่ากบัเงินที่จ่ายไป 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.522 .000 9.787 0.000 

ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้รา
สินคา้ที่ท่านเลือกเหมาะส าหรับคน
ทุกเพศทุกวยั 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.431 .009 
7.146 0.001 

ปริญญาตรี .475 .001 

ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้รา
สินคา้ที่ท่านเลือก ง่ายต่อการบริโภค 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.383 .027 
4.998 0.007 

ปริญญาตรี .361 .007 

ลกัษณะของผลิตภณัฑช์าสมุนไพร
ภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือกนั้นง่าย
ต่อการเลือกซ้ือ 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.472 .003 
7.081 0.001 

ปริญญาตรี .396 .002 

ท่านเพลิดเพลินกบัการบริโภค
ผลิตภณัฑช์าสมุนไพร 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.858 .003 
20.978 0.000 

ปริญญาตรี 757 .000 

การบริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพร ท า
ให้ท่านรู้สึกว่ามีความแปลกใหม่ 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.451 .015 
4.566 0.011 

ปริญญาตรี .346 .022 

ท่านรู้สึกเช่ือมัน่ในคุณประโยชน์ที่
จะไดร้ับจากการบริโภคผลิตภณัฑช์า
สมุนไพร 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.741 .000 
15.903 0.000 

ปริญญาตรี .657 .000 
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ชาสมุนไพรสามารถตอบสนองตรง
ความตอ้งการในการดูแลรักษา
สุขภาพได ้

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.476 .003 
6.424 0.002 

ปริญญาตรี .379 .004 

 
จากตารางที่ 4.3.21 พบว่า ผลของการทดสอบทางสถิติดว้ยวิธี One-way ANOVA โดย

แสดงเฉพาะปัจจัยที่มีมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยสรุปความคิดเห็นที่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติระดับน้อยกว่า 0.05 ของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรในปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์
ของผลิตภณัฑ ์โดยจ าแนกตามระดบัการศึกษา ไดแ้ก่ ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพผลิตภณัฑ์ชา
สมุนไพร ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรมีราคาที่สมเหตุสมผล มีข้อเสนอส่วนลดที่ท าให้รู้สึกประหยดั
ค่าใชจ้่ายในการบริโภค ท าให้รู้สึกความคุม้ค่ากบัเงินที่จ่ายไป เหมาะส าหรับคนทุกเพศทุกวยั ง่ายต่อ
การบริโภค ง่ายต่อการเลือกซ้ือ เพลิดเพลินกบัการบริโภค ท าให้ท่านรู้สึกว่ามีความแปลกใหม่ ท าให้
รู้ สึกเช่ือมั่นในคุณประโยชน์ที่จะได้รับจากการบริโภคผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพร และสามารถ
ตอบสนองตรงความตอ้งการในการดูแลรักษาสุขภาพได้ 

ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ค่าทางสถิติแบบ Bonferroni พบว่า ความคิดเห็นส่วนใหญ่ของ
กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาน้ี กลุ่มตวัอย่างระดบัการศึกษาที่สูงกว่าปริญญาตรี มีความคิดเห็นเชิงบวก
มากกว่ากลุ่มตวัอย่างระดบัการศึกษาปริญญาตรีและต ่ากว่าปริญญาตรี ในทุกหัวขอ้ที่มีความแตกต่าง
อย่างมีนยัส าคญัของปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ เช่น  ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพร และ ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่ท่านเลือก มีราคาที่
สมเหตุสมผล เป็นตน้ 
 
ตำรำงที่ 4.3.22 แสดงผลกำรเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยระหว่ำงระดับกำรศึกษำกับควำมคิดเห็นปัจจัยด้ำน
บรรจุภัณฑ์ ด้วยวิธี One-way ANOVA 

บรรจุภัณฑ์ 
 (Packaging) 

Post Hoc Test (Bonferroni) ANOVA 

ระดบั 
การศึกษา 

(I) 

ระดบั
การศึกษา 

(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

บ ร ร จุ ภั ณ ฑ์ ท า จ า ก วั ส ดุ ที่
ทนทานในการเก็บรักษา 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.420 .009 
5.973 0.003 

ปริญญาตรี .371 .003 
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บรรจุภัณฑ์ท าหน้าที่ปกป้อง
ผ ลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรที่ อยู่
ภายในไดด้ี 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.685 .000 
11.963 0.000 

ปริญญาตรี .525 .000 

บรรจุภัณฑ์ช่วยยืดระยะเวลา
การจดัเก็บ 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .464 .000 8.203 0.000 

บรรจุภณัฑช์่วยรักษาคุณภาพชา
สมุนไพรให้นานยิ่งข้ึน 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.385 .028 
6.742 0.001 

ปริญญาตรี .436 .001 

บรรจุภณัฑม์ีขนาดในการบรรจุ
ที่เหมาะสม 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.557 .001 
9.646 0.000 

ปริญญาตรี .514 .000 

บรรจุภณัฑ ์มีความน่าดึงดูด 
สูงกว่า

ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.465 .002 
7.670 0.001 

ปริญญาตรี .404 .001 

บรรจุภณัฑ ์มีลวดลายที่สวยงาม 
สูงกว่า

ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.457 .002 
6.745 0.001 

ปริญญาตรี .354 .003 
บรรจุภณัฑ์ ระบุถึงรายละเอียด
ของผลิตภัณฑ์ (เช่น วันที่ผลิต 
วั น ห ม ด อ า ยุ  ข้ อ มู ล ผู ้ ผ ลิ ต 
ส่วนประกอบ ขั้นตอนและวิธี
บริโภค) และสรรพคุณของชา
สมุนไพร 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.719 .000 

12.512 0.000 

ปริญญาตรี .554 .000 

บรรจุภัณฑ์ มีรายละเอียดของ
ผ ลิตภัณฑ์ใน รูปแบบหลาย
ภาษา 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.488 .007 
5.627 0.004 

ปริญญาตรี .389 .007 
ผลิตภัณฑ์ที่ อยู่ ภายในบรรจุ
ภณัฑ์ตรงกับรูปลกัษณ์ภายนอก
ที่อยู่บนบรรจุภณัฑ ์

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.520 .002 
6.659 0.001 

ปริญญาตรี .375 .006 
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จากตารางที่ 4.3.22 พบว่า ผลของการทดสอบทางสถิติดว้ยวิธี One-way ANOVA โดย
แสดงเฉพาะปัจจัยที่มีมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยสรุปความคิดเห็นที่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติระดับน้อยกว่า 0.05 ของผู ้บริโภคผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรในปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์ โดย
จ าแนกตามระดับการศึกษา ได้แก่ บรรจุภัณฑ์ท าจากวัสดุที่ทนทานในการเก็บรักษา ท าหน้าที่
ปกป้องผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรที่อยู่ภายในได้ดี  ช่วยยืดระยะเวลาการจัดเก็บ ช่วยรักษาคุณภาพชา
สมุนไพรให้นานยิ่งข้ึน มีขนาดในการบรรจุที่เหมาะสม มีความน่าดึงดูด มีลวดลายที่สวยงาม ระบุถึง
รายละเอียดของผลิตภณัฑ ์(เช่น วนัที่ผลิต วนัหมดอายุ ขอ้มูลผูผ้ลิต ส่วนประกอบ ขั้นตอนและวิธี
บริโภค) และสรรพคุณของชาสมุนไพร มีรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ในรูปแบบหลายภาษา  และ
ผลิตภณัฑท์ี่อยู่ภายในบรรจุภณัฑต์รงกบัรูปลกัษณ์ภายนอกที่อยู่บนบรรจุภณัฑ์ 

ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ค่าทางสถิติแบบ Bonferroni พบว่า ความคิดเห็นส่วนใหญ่ของ
กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาน้ี กลุ่มตวัอย่างระดบัการศึกษาที่สูงกว่าปริญญาตรี มีความคิดเห็นเชิงบวก
มากกว่ากลุ่มตวัอย่างระดบัการศึกษาปริญญาตรีและต ่ากว่าปริญญาตรี ในทุกหัวขอ้ที่มีความแตกต่าง
อย่างมีนัยส าคญัของปัจจัยบรรจุภณัฑ์ เช่น บรรจุภณัฑ์ท าจากวสัดุที่ทนทานในการเก็บรักษา และ 
บรรจุภณัฑท์ าหนา้ที่ปกป้องผลิตภณัฑช์าสมุนไพรที่อยู่ภายในไดด้ี เป็นตน้ 
 
ตำรำงที่ 4.3.23 แสดงผลกำรเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยระหว่ำงระดับกำรศึกษำกับควำมคิดเห็นปัจจัยด้ำน
ควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ ด้วยวิธี One-way ANOVA  
 

ควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ (Brand 
Loyalty) 

Post Hoc Test (Bonferroni) ANOVA 

ระดบั 
การศึกษา  

(I) 

ระดบั 
การศึกษา  

(J) 

Mean  
Difference  

(I-J) 
Sig. F Sig. 

ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตรา
สิ น ค้ า ที่ ท่ า น เ ลื อ ก มี คุ ณ ภ า พ
เหนือกว่าชาสมุนไพรตราสินคา้อ่ืน 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .286 .030 3.469 .032 

ท่านเช่ือมั่นในคุณภาพและความ
ปลอดภยั ในผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพร
ภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือก 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.439 .005 
7.564 .001 

ปริญญาตรี .421 .001 
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ห า กท่ า น ต้ อ ง ก า ร บ ริ โ ภ ค ช า
สมุนไพร ท่านจะเลือกผลิตภณัฑช์า
สมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่ท่าน
เลือกเป็นล าดบัแรก 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.473 .004 5.179 .006 

ท่านทราบขอ้มูลเก่ียวกับผลิตภณัฑ์
ชาสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่าน
เลือกเป็นอย่างดี 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .311 .021 3.830 .023 

ท่ าน รู้ สึ กดี ทุกครั้ งที่ ได้บ ริโภค
ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตรา
สินคา้ที่ท่านเลือก 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.391 .012 
6.579 .002 

ปริญญาตรี .389 .001 

ท่านชอบที่จะบริโภคผลิตภณัฑ์ชา
สมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่ท่าน
เลือก 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.598 .000 
12.234 .000 

ปริญญาตรี .500 .000 

ท่ า น รู้ สึ ก ภู มิ ใ จ ที่ ไ ด้ บ ริ โ ภ ค
ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตรา
สินคา้ที่ท่านเลือก 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.568 .000 
10.725 .000 

ปริญญาตรี .475 .000 

ท่านรู้ สึกผูกพันกับผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่ท่าน
เลือก 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.495 .007 
8.727 .000 

ปริญญาตรี .543 .000 

ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตรา
สินค้ า อ่ื น ไม่ ส าม า ร ถทดแทน
ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตรา
สินคา้ที่ท่านเลือกได ้

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.420 .006 

5.538 .004 

ปริญญาตรี .464 .000 

หากผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้
ต ร า สิ น ค้ า ที่ ท่ า น เ ลื อ ก มี ก า ร
เปล่ียนแปลงดา้นผลิตภณัฑ ์ท่านจะ
ยงัคงบริโภคอยู่ 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.573 .000 

13.600 .000 
ปริญญาตรี .579 .000 
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ถึงแม้ชาสมุนไพรตราสินค้าอ่ืนมี
ราคาที่ ถูกกว่า ท่านยังจะคงเลือก
ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตรา
สินคา้ที่ท่านเลือก 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.377 .022 
5.238 .006 

ปริญญาตรี .354 .005 

ท่ านยังคงบริโภคผ ลิตภัณฑ์ช า
สมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่ท่าน
เลือก แม้ว่าผู ้อ่ืนแนะน าให้ท่ าน
บริโภคตราสินคา้อ่ืน 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.455 .003 
17.370 .000 

ปริญญาตรี .654 .000 

ท่ านจ ะ เ ลื อก ซ้ื อผ ลิ ต ภัณฑ์ ช า
สมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่ท่าน
เลือก เมื่อมีผลิตภณัฑใ์หม่ๆ ออกมา
สู่ตลาด 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.450 .005 
5.538 .004 

ปริญญาตรี .332 .012 

แมว้่าผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรภายใต้
ตราสินคา้ที่ท่านเลือกจะมีการปรับ
ราคา  ท่านจะยงัคงบริโภคอยู่ 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.702 .000 
21.257 .000 

ปริญญาตรี .696 .000 

ท่านตั้งใจที่จะบริโภคผลิตภณัฑ์ชา
สมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่ท่าน
เลือก 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.425 .006 
8.042 .000 

ปริญญาตรี .436 .000 

ท่านซ้ือและบริโภคผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่ท่าน
เลือกอยู่เป็นประจ า 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.563 .000 
13.996 .000 

ปริญญาตรี .611 .000 
หากท่านมีโอกาส ท่านจะแนะน า
คนรู้ จักให้บ ริโภคผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่ท่าน
เลือก 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

.413 .012 
6.506 .002 

ปริญญาตรี .407 .001 

การลด แลก แจก แถม ของตรา
สินคา้อ่ืนนั้นไม่สามารถท าให้ท่าน
เปล่ียนใจจากการบริโภคผลิตภณัฑ์
ชาสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่าน
เลือกได ้

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .329 .013 4.277 .015 
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จากตารางที่ 4.3.23 พบว่า ผลของการทดสอบทางสถิติดว้ยวิธี One-way ANOVA โดย
แสดงเฉพาะปัจจัยที่มีมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยสรุปความคิดเห็นที่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติระดับน้อยกว่า 0.05 ของผู ้บริโภคผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรในปัจจัยด้านความภกัดีต่อตรา
สินค้า จ าแนกตามระดับการศึกษา ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่ท่านเลือกมี
คุณภาพเหนือกว่าชาสมุนไพรตราสินคา้อ่ืน ท าให้เช่ือมัน่ในคุณภาพและความปลอดภยั จะเลือก
ผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่เลือกเป็นล าดับแรก ทราบขอ้มูลเก่ียวกับผลิตภณัฑ์เป็น
อย่างดี รู้สึกดี ชอบ ภูมิใจ และผูกผนักบัผลิตภณัฑภ์ายใตต้ราสินคา้ที่เลือก เป็นตน้ 

ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ค่าทางสถิติแบบ Bonferroni พบว่า ความคิดเห็นส่วนใหญ่ของ
กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาน้ี กลุ่มตวัอย่างระดบัการศึกษาที่สูงกว่าปริญญาตรี มีความคิดเห็นเชิงบวก
มากกว่ากลุ่มตวัอย่างระดบัการศึกษาปริญญาตรีและต ่ากว่าปริญญาตรี ในทุกหัวขอ้ที่มีความแตกต่าง
อย่างมีนยัส าคญัของปัจจยัความภกัดีต่อตราสินคา้ เช่น ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่าน
เลือกมีคุณภาพเหนือกว่าชาสมุนไพรตราสินคา้อ่ืน และ ท่านเช่ือมัน่ในคุณภาพและความปลอดภยั 
ในผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือก เป็นตน้ 

 
ตำรำงที่ 4.3.24 แสดงผลกำรเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยระหว่ำงอำชีพกับควำมคิดเห็นปัจจัยภำพลักษณ์
ตรำสินค้ำ ด้วยวิธี One-way ANOVA 
 

ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ  
(Brand Image) 

Post Hoc Test (Bonferroni) ANOVA 

อาชีพ  
(I) 

อาชีพ  
(J) 

Mean  
Difference  

(I-J) 
Sig. F Sig. 

ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์
ชาสมุนไพรที่ท่านเลือก มี
ช่ือเสียงในทางที่ดี 

นกัศึกษา 
พนกังาน

บริษทัเอกชน 
.374 .047 

5.403 0.000 
ขา้ราชการ .442 .039 

เจา้ของธุรกิจ
ส่วนตวั 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

.353 .018 

ขา้ราชการ .421 .021 
อ่ืนๆ .665 .049 
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ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์
ชาสมุนไพรที่ท่านเลือก มี
สัญลกัษณ์ที่โดดเด่น 

นกัศึกษา 
พนกังาน

บริษทัเอกชน 
.437 .019 

4.963 0.001 อ่ืนๆ .998 .001 
เจา้ของธุรกิจ
ส่วนตวั 

อ่ืนๆ .787 .017 

ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์
ชาสมุนไพรที่ท่านเลือกมี
ความหรูหรา 

นกัศึกษา 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

.614 .000 

7.150 0.000 

ขา้ราชการ .467 .048 
อ่ืนๆ 1.031 .001 

เจา้ของธุรกิจ
ส่วนตวั 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

.340 .053 

อ่ืนๆ .756 .031 

ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์
ชาสมุนไพรที่ท่านเลือกมี
ความสวยงาม 

อ่ืนๆ 

นกัศึกษา -.748 .042 

4.093 0.003 
เจา้ของธุรกิจ
ส่วนตวั 

-.720 .041 

ขา้ราชการ -.778 .017 

ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์
ชาสมุนไพรที่ท่านเลือกมี
ความทนัสมยั 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

นกัศึกษา -.560 .003 

6.155 0.000 เจา้ของธุรกิจ
ส่วนตวั 

-.471 .003 

ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์
ชาสมุนไพรที่ท่านเลือก 
ให้ความรู้สึกสะอาด 

อ่ืนๆ 

นกัศึกษา -.969 .001 

5.148 0.000 

เจา้ของธุรกิจ
ส่วนตวั 

-1.057 .000 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-.814 .003 

ขา้ราชการ -.813 .007 
ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์
ชาสมุนไพรที่ท่านเลือก 
ให้ความรู้สึกปลอดภยั 

เจา้ของธุรกิจ
ส่วนตวั 

อ่ืนๆ .828 .019 3.257 0.012 
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ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์
ชาสมุนไพรที่ท่านเลือก 
ท า ใ ห้ ท่ า น เ ช่ื อ มั่ น ใ น
ผลิตภณัฑ ์

นกัศึกษา 
พนกังาน

บริษทัเอกชน 
.446 .017 3.948 0.004 

ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์
ชาสมุนไพรที่ท่านเลือก 
ท าให้ท่านรู้สึกคุ้มค่ากับ
ราคาที่จ่ายไป 

นกัศึกษา 
พนกังาน

บริษทัเอกชน 
.455 .006 

5.381 0.000 
ขา้ราชการ 

นกัศึกษา -.545 .004 
เจา้ของธุรกิจ
ส่วนตวั 

-.403 .030 

ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์
ชาสมุนไพรที่ท่านเลือก มี
ภ า พ ลั ก ษ ณ์ ส่ ง เ ส ริ ม
สุขภาพ 

เจา้ของธุรกิจ
ส่วนตวั 

อ่ืนๆ .743 .035 3.042 0.017 

ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์
ชาสมุนไพรที่ท่านเลือก 
ดึงดูดใจผูบ้ริโภค 

นกัศึกษา 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

.638 .000 
8.243 0.000 

ขา้ราชการ .723 .000 
อ่ืนๆ 1.023 .001 

ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์
ชาสมุนไพรที่ท่านเลือกมี
ความมุ่งมัน่ในการพัฒนา
สินคา้ 

อ่ืนๆ 

นกัศึกษา -.948 .006 

4.429 0.002 

เจา้ของธุรกิจ
ส่วนตวั 

-1.042 .001 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-.783 .015 

ขา้ราชการ -.735 .048 
 
จากตารางที่ 4.3.24 พบว่า ผลของการทดสอบทางสถิติดว้ยวิธี One-way ANOVA โดย

แสดงเฉพาะปัจจัยที่มีมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยสรุปความคิดเห็นที่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญั

ทางสถิติระดบันอ้ยกว่า 0.05 ของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพรในปัจจัยดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

โดยจ าแนกตามอาชีพ ไดแ้ก่ ตราสินคา้ของผลิตภณัฑช์าสมุนไพรที่ท่านเลือก มีช่ือเสียงในทางที่ดี มี
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สัญลักษณ์ที่โดดเด่น มีความหรูหรา มีความสวยงาม มีความทันสมัย ให้ความรู้สึกสะอาดและ

ปลอดภยั เป็นตน้ 

ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ค่าทางสถิติแบบ Bonferroni พบว่า ความคิดเห็นส่วนใหญ่ของ

กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาน้ี กลุ่มตวัอย่างที่ประกอบอาชีพนักศึกษาและธุรกิจส่วนตวันั้นมีความ

คิดเห็นเชิงบวกมากกว่ากลุ่มอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน ขา้ราชการ และกลุ่มอาชีพอ่ืน ๆ ในเร่ือง 

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรที่ท่านเลือกมีช่ือเสียงในทางที่ดี มีสัญลกัษณ์ที่โดดเด่น มีความ

หรูหรา และหัวขอ้อ่ืนๆ ที่มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัของปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

 
ตำรำงที่ 4.3.25 แสดงผลกำรเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยระหว่ำงอำชีพกับควำมคิดเห็นปัจจัยด้ำนกำรรับรู้
คุณภำพของผลิตภัณฑ์ ด้วยวิธี One-way ANOVA 
 

กำรรับรู้คุณภำพ 
(Perceived Quality) 

Post Hoc Test (Bonferroni) ANOVA 

อาชีพ 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

ผ ลิตภัณฑ์ช าสมุ น ไพ ร
ภายใต้ตราสินค้าที่ ท่ า น
เลือกมีกระบวนการผลิตที่
สะอาด 

เจา้ของธุรกิจ
ส่วนตวั 

ขา้ราชการ .431 .027 

4.249 0.002 
อ่ืนๆ .887 .004 

ผ ลิตภัณฑ์ช าสมุ น ไพ ร
ภายใต้ตราสินค้าที่ ท่ า น
เลือกมีกระบวนการผลิตที่
ถู ก สุ ข ลั ก ษ ณ ะ ต า ม
มาตรฐานสากล 

นกัศึกษา 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

.397 .044 

3.683 0.006 
ขา้ราชการ .500 .019 

คุณภาพของผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพรภายใต้ตราสินคา้
ที่ท่านเลือกมีความเสมอต้น
เสมอปลาย 

อ่ืนๆ 

นกัศึกษา -.763 .041 

4.112 0.003 เจา้ของธุรกิจ
ส่วนตวั 

-.776 .024 
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จากตารางที่ 4.3.25 พบว่า ผลของการทดสอบทางสถิติดว้ยวิธี One-way ANOVA โดย
แสดงเฉพาะปัจจัยที่มีมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยสรุปความคิดเห็นที่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติระดบัน้อยกว่า 0.05 ของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพรในปัจจัยดา้นการรับรู้คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์โดยจ าแนกตามอาชีพ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรมีกระบวนการผลิตที่สะอาด มี
กระบวนการผลิตที่ถูกสุขลักษณะตามมาตรฐานสากล และ คุณภาพของผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรมี
ความเสมอตน้เสมอปลาย 

ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ค่าทางสถิติแบบ Bonferroni พบว่า ความคิดเห็นส่วนใหญ่ของ
กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาน้ี กลุ่มตวัอย่างที่ประกอบอาชีพเจ้าของธุรกิจส่วนตวั มีความคิดเห็นเชิง
บวกเร่ือง ผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือกมีกระบวนการผลิตที่สะอาด มากกว่า
กลุ่มที่มีอาชีพขา้ราชการและรัฐวิสาหกิจ และกลุ่มตวัอย่างที่ประกอบอาชีพอ่ืนๆ อีกทั้งกลุ่มตวัอย่าง
ที่ประกอบอาชีพนักศึกษา ให้ความคิดเห็นเชิงบวกเร่ือง ผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตราสินคา้ที่
ท่านเลือกมีกระบวนการผลิตที่ถูกสุขลกัษณะตามมาตรฐานสากล มากกว่ากลุ่มที่ประกอบอาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชนและ กลุ่มตวัอย่างอาชีพขา้ราชการและรัฐวิสาหกิจ เช่นเดียวกนั 

นอกจากนั้นในเร่ืองคุณภาพของผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใต้ตราสินคา้ที่ท่านเลือกมี
ความเสมอตน้เสมอปลาย กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพอ่ืนๆ ให้ความคิดเห็นเชิงบวกน้อยกว่ากลุ่ม
ตวัอย่างที่ประกอบอาชีพนกัศึกษาและเจา้ของธุรกิจส่วนตวั  
 
ตำรำงที่ 4.3.26 แสดงผลกำรเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยระหว่ำงอำชีพกับควำมคิดเห็นปัจจัยด้ำนกำรรับรู้
ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ ด้วยวิธี One-way ANOVA  

กำรรับรู้กำรรับรู้ประโยชน์
ของผลิตภัณฑ์  

(Perceived Benefits) 

Post Hoc Test (Bonferroni) ANOVA 

อาชีพ 
(I) 

อาชีพ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

ราคามีความเหมาะสมกับ
คุ ณ ภ า พ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ช า
สมุนไพร 

ขา้ราชการ 
นกัศึกษา -.450 .034 

3.971 0.004 เจา้ของธุรกิจ
ส่วนตวั 

-.394 .040 

ผ ลิตภัณฑ์ช าสมุ น ไพ ร
ภายใต้ตราสินค้าที่ ท่ า น
เลือก มีราคาที่สมเหตุสมผล 

เจา้ของธุรกิจ
ส่วนตวั 

อ่ืนๆ .761 .013 3.538 0.007 
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ผ ลิตภัณฑ์ช าสมุ น ไพ ร
ภายใต้ตราสินค้าที่ ท่ า น
เลือกมีขอ้เสนอส่วนลดที่ท า
ใ ห้ ท่ า น รู้ สึ ก ป ร ะ ห ยัด
ค่าใชจ้่ายในการบริโภค 

เจา้ของธุรกิจ
ส่วนตวั 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

.464 .004 4.567 0.001 

ราคา เ ป็นส่ิงที่ ค า นึงเ ป็น
อนัดับแรก เมื่อต้องการซ้ือ
ผลิตภณัฑช์าสมุนไพร 

นกัศึกษา 
พนกังาน

บริษทัเอกชน 
.700 .000 

6.362 0.000 
ขา้ราชการ .826 .000 

ผ ลิตภัณฑ์ช าสมุ น ไพ ร
ภายใต้ตราสินค้าที่ ท่ า น
เลือก ง่ายต่อการบริโภค 

นกัศึกษา 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

.433 .016 

5.291 0.000 
ขา้ราชการ .645 .001 

อ่ืนๆ .763 .028 
ลักษณะของผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพรภายใต้ตราสินคา้
ที่ท่านเลือกนั้นง่ายต่อการ
เลือกซ้ือ 

อ่ืนๆ 

นกัศึกษา -.842 .007 

4.127 0.003 เจา้ของธุรกิจ
ส่วนตวั 

-.726 .023 

ท่ าน เพ ลิด เพลินกับการ
บ ริ โ ภ ค ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ช า
สมุนไพร 

ขา้ราชการ 

นกัศึกษา -.512 .028 

6.193 0.000 
เจา้ของธุรกิจ
ส่วนตวั 

-.634 .000 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-.394 .010 

การบริโภคผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพรท าให้ท่านรู้สึกว่า
มีความแปลกใหม่ 

นกัศึกษา 

เจา้ของธุรกิจ
ส่วนตวั 

.581 .010 

7.781 0.000 
พนกังาน

บริษทัเอกชน 
.773 .000 

ขา้ราชการ .703 .000 

อ่ืนๆ 1.071 .001 

 
จากตารางที่ 4.3.26 พบว่า ผลของการทดสอบทางสถิติดว้ยวิธี One-way ANOVA โดย

แสดงเฉพาะปัจจัยที่มีมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยสรุปความคิดเห็นที่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญั
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ทางสถิติระดับน้อยกว่า 0.05 ของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรในปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์
ของผลิตภัณฑ์ โดยจ าแนกตามอาชีพ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตราสินค้ามีราคาที่
สมเหตุสมผลและราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ มีขอ้เสนอส่วนลดที่ท าให้รู้สึกประหยดั
ค่าใช้จ่ายในการบริโภค ราคาเป็นส่ิงที่ค านึงเป็นอนัดบัแรก  และการบริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพร 
ท าให้ท่านรู้สึกว่ามีความแปลกใหม่ เพลิดเพลินกบัการบริโภค และง่ายต่อการบริโภค 

ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ค่าทางสถิติแบบ Bonferroni พบว่า ความคิดเห็นส่วนใหญ่ของ
กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาน้ี กลุ่มตวัอย่างที่ประกอบอาชีพเจา้ของธุรกิจส่วนตวั ให้ความคิดเห็นเชิง
บวกมากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน ขา้ราชการ และกลุ่มอาชีพอ่ืนๆ  

นอกจากนั้นกลุ่มตวัอย่างที่ประกอบอาชีพนักศึกษา ให้ความคิดเห็นเชิงบวก มากกว่า
กลุ่มที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน ขา้ราชการและรัฐวิสาหกิจ เจ้าของธุรกิจส่วนตัว และ
กลุ่มอาชีพอ่ืนๆ ในหัวขอ้ส่วนใหญ่ของปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์

 
ตำรำงที่ 4.3.27 แสดงผลกำรเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยระหว่ำงอำชีพกับควำมคิดเห็นปัจจัยด้ำนควำมภักดี
ต่อตรำสินค้ำ ด้วยวิธี One-way ANOVA  

 

ควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ  
(Brand Loyalty) 

Post Hoc Test (Bonferroni) ANOVA 

อาชีพ  
(I) 

อาชีพ  
(J) 

Mean  
Difference  

(I-J) 
Sig. F Sig. 

ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวกบั
ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ ช า ส มุ น ไ พ ร
ภายใต้ตราสินคา้ที่ท่านเลือก
อยู่เสมอ 

นกัศึกษา ขา้ราชการ .471 .050 2.585 .037 

ท่านทราบข้อมูล เ ก่ี ยวกับ
ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ ช า ส มุ น ไ พ ร
ภายใต้ตราสินคา้ที่ท่านเลือก
เป็นอย่างดี 

อ่ืนๆ 

นกัศึกษา -.723 .040 

2.884 .022 

เจา้ของธุรกิจ
ส่วนตวั 

-.804 .009 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

-.701 .018 

ขา้ราชการ -.677 .044 



69 

ท่ า น รู้ สึ ก ผู ก พั น กั บ
ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ ช า ส มุ น ไ พ ร
ภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือก 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

นกัศึกษา -.454 .033 

4.434 .002 เจา้ของธุรกิจ
ส่วนตวั 

-.392 .029 

ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ ช า ส มุ น ไ พ ร
ภ า ย ใ ต้ ต ร า สินค้ า อ่ื น ไม่
สามารถทดแทนผลิตภัณฑ์
ชาสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้
ที่ท่านเลือกได ้

เจา้ของธุรกิจ
ส่วนตวั 

อ่ืนๆ .660 .047 2.431 .047 

ถึงแมช้าสมุนไพรตราสินค้า
อ่ืนมีราคาที่ถูกกว่า ท่านยัง
จะคง เ ลือกผ ลิตภัณฑ์ช า
สมุนไพรภายใต้ตราสินคา้ที่
ท่านเลือก 

เจา้ของธุรกิจ
ส่วนตวั 

ขา้ราชการ .396 .040 2.555 .039 

ท่ า น ซ้ื อ แ ล ะ บ ริ โ ภ ค
ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ ช า ส มุ น ไ พ ร
ภายใต้ตราสินคา้ที่ท่านเลือก
อยู่เป็นประจ า 

เจา้ของธุรกิจ
ส่วนตวั 

อ่ืนๆ .751 .026 2.859 .023 

หากมีผูอ่ื้นพูดถึง ผลิตภณัฑ์
ชาสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้
ที่ท่านเลือก ในทางที่ไม่ดี  
ท่านจะโตแ้ยง้ทนัที 

นกัศึกษา 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

.427 .030 
3.769 .005 

ขา้ราชการ .514 .020 

 
จากตารางที่ 4.3.27 พบว่า ผลของการทดสอบทางสถิติดว้ยวิธี One-way ANOVA โดย

แสดงเฉพาะปัจจัยที่มีมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยสรุปความคิดเห็นที่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติระดับน้อยกว่า 0.05 ของผู ้บริโภคผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรในปัจจัยด้านความภกัดีต่อตรา
สินคา้ จ าแนกตามอาชีพ ไดแ้ก่ ท่านติดตามข่าวสารเก่ียวและทราบขอ้มูลที่กบัผลิตภณัฑช์าสมุนไพร
ภายใตต้ราสินคา้ที่เลือก รู้สึกผูกผนักบัตราสินคา้ ผลิตภณัฑภ์ายใตต้ราสินคา้อ่ืนไม่สามารถทดแทน
ได ้ ถึงแมผ้ลิตภณัฑข์องตราสินคา้อ่ืนมีราคาที่ถูกกว่าจะคงเลือกผลิตภณัฑ์ภายใตต้ราสินคา้อยู่ ท่าน
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ซ้ือและบริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือกอยู่เป็นประจ า และหากมีผูอ่ื้นพูด
ถึง ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือกในทางที่ไม่ดีจะโตแ้ยง้ทนัที 

ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ค่าทางสถิติแบบ Bonferroni พบว่า ความคิดเห็นส่วนใหญ่ของ
กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาน้ี กลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว ให้ความคิดเห็นเชิงบวก
มากกว่ากลุ่มกลุ่มอาชีพขา้ราชการ และกลุ่มอาชีพอ่ืนๆ ในหลายๆ หัวขอ้เช่น ผลิตภณัฑช์าสมุนไพร
ภายใต้ตราสินคา้อ่ืนไม่สามารถทดแทนผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใต้ตราสินคา้ที่ท่านเลือกได้  และ 
ถึงแมช้าสมุนไพรตราสินคา้อ่ืนมีราคาที่ถูกกว่า ท่านยงัจะคงเลือกผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรภายใตต้รา
สินคา้ที่ท่านเลือก เป็นตน้ 

ส่วนกลุ่มตวัอย่างที่ประกอบอาชีพนักศึกษา ให้ความคิดเห็นเชิงบวกมากกว่ากลุ่มกลุ่ม
อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน และขา้ราชการ เช่นในหัวขอ้ หากมีผูอ่ื้นพูดถึง ผลิตภณัฑช์าสมุนไพร
ภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือก ในทางที่ไม่ดี ท่านจะโตแ้ยง้ทนัที เป็นตน้ 

 
ตำรำงที่  4.3.28 แสดงผลกำรเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยระหว่ำงรำยได้กับควำมคิดเห็นปัจจัยด้ำน
ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ ด้วยวิธี One-way ANOVA  
 

ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ 
(Brand Image) 

Post Hoc Test (Bonferroni) ANOVA 

รายได ้
 (I) 

รายได ้
 (J) 

Mean  
Difference  

(I-J) 
Sig. F Sig. 

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ชา
สมุนไพรที่ ท่ าน เ ลื อกมี
ช่ือเสียงในทางที่ดี 

20,001 – 
30,000 

< 20,000 -.347 .039 

5.403 0.000 
> 50,001 

20,001 – 
30,000 

.583 .000 

30,001 – 
40,000 

.384 .032 

40,001 – 
50,000 

.361 .096 

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ชา
สมุนไพรที่ท่ านเ ลือก มี
สัญลกัษณ์ที่โดดเด่น 

> 50,001 
20,001 – 
30,000 

.551 .000 4.963 .001 
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ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ชา
สมุนไพรที่ท่ านเ ลือก มี
สัญลักษณ์ที่ ง่ า ยต่ อ ก า ร
จดจ า 

> 50,001 

< 20,000 .437 .033 

7.150 0.000 
20,001 – 
30,000 

.507 .001 

30,001 – 
40,000 

.401 .031 

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ชา
สมุนไพรที่ ท่ าน เ ลื อกมี
ความหรูหรา 

> 50,001 

20,001 – 
30,000 

.416 .021 

4.093 0.003 
30,001 – 
40,000 

.458 .014 

40,001 – 
50,000 

.446 .037 

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ชา
สมุนไพรที่ ท่ าน เ ลื อกมี
ความสวยงาม 

> 50,001 
20,001 – 
30,000 

.393 .029 6.155 .000 

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ชา
สมุนไพรที่ท่านเลือก ให้
ความรู้สึกสะอาด 

20,001 – 
30,000 

30,001 – 
40,000 

-.419 .001 
5.148 0.000 

> 50,001 -.501 .001 

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ชา
สมุนไพรที่ท่านเลือก ให้
ความรู้สึกปลอดภยั 

20,001 – 
30,000 

30,001 – 
40,000 

-.442 .002 

3.257 0.012 
> 50,001 

< 20,000 .530 .009 

20,001 – 
30,000 

.595 .000 

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ชา
สมุนไพรที่ท่านเลือก ท าให้
ท่านเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ ์

> 50,001 

20,001 – 
30,000 

.471 .004 
3.948 0.004 

30,001 – 
40,000 

.436 .018 
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ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ชา
สมุนไพรที่ท่านเลือก ท าให้
ท่านรู้สึกคุ้มค่ากับราคาที่
จ่ายไป 

< 20,000 
20,001 – 
30,000 

.427 .004 5.381 .000 

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ชา
สมุนไพรที่ท่ านเ ลือก มี
ภาพลกัษณ์ส่งเสริมสุขภาพ 

> 50,001 

< 20,000 .430 .050 

3.042 0.017 20,001 – 
30,000 

.493 .002 

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ชา
สมุนไพรที่ท่านเลือก ดึงดูด
ใจผูบ้ริโภค 

20,001 – 
30,000 

< 20,000 -.425 .010 8.243 0.000 

> 50,001 -.429 .012   

ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ชา
สมุนไพรที่ ท่ าน เ ลื อกมี
ความมุ่งมั่นในการพัฒนา
สินคา้ 

> 50,001 
20,001 – 
30,000 

.455 .011 4.429 .002 

 
จากตารางที่ 4.3.28 พบว่า ผลของการทดสอบทางสถิติดว้ยวิธี One-way ANOVA โดย

แสดงเฉพาะปัจจัยที่มีมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยสรุปความคิดเห็นที่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติระดบันอ้ยกว่า 0.05 ของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพรในปัจจัยดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
โดยจ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน ได้แก่ ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรที่ท่านเลือกมี
ช่ือเสียงในทางที่ดี สัญลกัษณ์ที่โดดเด่น สัญลกัษณ์ที่ง่ายต่อการจดจ า ความหรูหรา และสวยงาม และ
ให้ความรู้สึกสะอาด ปลอดภยั เช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ์ คุม้ค่ากับราคาที่จ่ายไป และตราสินคา้ท าให้มี
ภาพลกัษณ์ส่งเสริมสุขภาพ และ มีความมุ่งมัน่ในการพฒันาสินคา้ 

ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ค่าทางสถิติแบบ Bonferroni พบว่า ความคิดเห็นส่วนใหญ่ของ
กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาน้ี กลุ่มตวัอย่างที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน มากกว่า  50,001 บาท ในหลายๆ 
หัวขอ้ ให้ความคิดเห็นเชิงบวกมากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกลุ่มอ่ืนๆ เช่น ราสินคา้
ของผลิตภณัฑช์าสมุนไพรที่ท่านเลือกมีช่ือเสียงในทางที่ดี และ ตราสินคา้ของผลิตภณัฑช์าสมุนไพร
ที่ท่านเลือก มีสัญลกัษณ์ที่โดดเด่น เป็นตน้ 
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ตำรำงที่ 4.3.29 แสดงผลกำรเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยระหว่ำงรำยได้กับควำมคิดเห็นปัจจัยด้ำนกำรรับรู้
คุณภำพของผลิตภัณฑ์ ด้วยวิธี One-way ANOVA  

 
จากตารางที่ 4.3.29 พบว่า ผลของการทดสอบทางสถิติดว้ยวิธี One-way ANOVA โดย

แสดงเฉพาะปัจจัยที่มีมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยสรุปความคิดเห็นที่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติระดบัน้อยกว่า 0.05 ของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพรในปัจจัยดา้นการรับรู้คุณภาพของ
ผลิตภณัฑ ์โดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่เลือก
มีคุณภาพที่ดี และมีกระบวนการผลิตที่สะอาด  

ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ค่าทางสถิติแบบ Bonferroni พบว่า ความคิดเห็นส่วนใหญ่ของ
กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาน้ี กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท ให้ความ
คิดเห็นเชิงบวกน้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  30,001 – 40,000 และกลุ่มที่มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 50,001 บาท ในหัวขอ้ผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตราสินคา้ที่ท่านเลือกมี
คุณภาพที่ดี ผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตราสินคา้ที่ท่านเลือกมีกระบวนการผลิตที่สะอาด และ 

กำรรับรู้คุณภำพ  
(Perceived Quality) 

Post Hoc Test (Bonferroni) ANOVA 

รายได ้
(I) 

รายได ้
(J) 

Mean  
Difference  

(I-J) 
Sig. F Sig. 

ผลิตภณัฑช์าสมุนไพร
ภายใตต้ราสินคา้ที่ท่าน
เลือกมีคุณภาพที่ดี 

20,001 – 30,000 
30,001 – 40,000 -.408 .005 

8.006 0.000 

> 50,001 -.733 .000 
ผลิตภณัฑช์าสมุนไพร
ภายใตต้ราสินคา้ที่ท่าน
เลือกมีกระบวนการผลิต
ที่สะอาด 

20,001 – 30,000 > 50,001 -.499 .001 4.746 0.001 

ผลิตภณัฑช์าสมุนไพร
ภายใตต้ราสินคา้ที่ท่าน
เลือกมีกระบวนการผลิต
ที่ถูกสุขลกัษณะตาม
มาตรฐานสากล 

< 20,000 20,001 – 30,000 .377 .030 3.594 0.007 
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ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่ท่านเลือกมีกระบวนการผลิตที่ ถูกสุขลักษณะตาม
มาตรฐานสากล ของปัจจยัการรับรู้คุณภาพของผลิตภณัฑ ์
 
ตำรำงที่ 4.3.30 แสดงผลกำรเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยระหว่ำงรำยได้กับควำมคิดเห็นปัจจัยด้ำนกำรรับรู้
ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ ด้วยวิธี One-way ANOVA  
 

กำรรับรู้ประโยชน์  
(Perceived Benefits) 

Post Hoc Test (Bonferroni) ANOVA 

รายได ้
(I) 

รายได ้
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

ราคามีความเหมาะสมกบั
คุณภาพผลิตภณัฑช์าสมุนไพร 

> 50,001 20,001 – 30,000 -.432 .005 3.409 0.009 

ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใต้
ตราสินคา้ที่ท่านเลือก มีราคาที่
สมเหตุสมผล 

> 50,001 20,001 – 30,000 -.386 .019 2.935 0.021 

ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใต้
ตราสินคา้ที่ท่านเลือกมีขอ้เสนอ
ส่วนลดที่ท าให้ท่านรู้สึก
ประหยดัค่าใชจ้่ายในการ
บริโภค 

> 50,001 < 20,000 .475 .042 4.330 0.002 

ราคาเป็นส่ิงที่ค านึงเป็นอนัดบั
แรก เมื่อตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์
ชาสมุนไพร 

40,001 – 
50,000 

< 20,000 -.468 .043 
3.481 0.008 

> 50,001 -.562 .008 

ท่านเพลิดเพลินกบัการบริโภค
ผลิตภณัฑช์าสมุนไพร 

> 50,001 20,001 – 30,000 .441 .017 3.489 0.008 

การบริโภคผลิตภณัฑช์า
สมุนไพร ท าให้ท่านรู้สึกว่ามี
ความแปลกใหม่ 

< 20,000 40,001 – 50,000 .458 .037 2.568 0.038 



75 

ท่านรู้สึกเช่ือมัน่ใน
คุณประโยชน์ที่จะไดร้ับจาก
การบริโภคผลิตภณัฑช์า
สมุนไพร 

20,001 – 
30,000 

30,001 – 40,000 -.486 .000 

6.971 0.000 
40,001 – 50,000 -.453 .004 

> 50,001 -.471 .005 

ชาสมุนไพรสามารถตอบสนอง
ตรงความตอ้งการในการดูแล
รักษาสุขภาพได ้

< 20,000 
30,001 – 40,000 -.489 .002 

9.540 0.000 

40,001 – 50,000 -.470 .007 
> 50,001 -.625 .000 

20,001 – 
30,000 

30,001 – 40,000 -.411 .001 
40,001 – 50,000 -.392 .009 

> 50,001 -.547 .000 
 

จากตารางที่ 4.3.30 พบว่า ผลของการทดสอบทางสถิติดว้ยวิธี One-way ANOVA โดย

แสดงเฉพาะปัจจัยที่มีมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยสรุปความคิดเห็นที่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญั

ทางสถิติระดับน้อยกว่า 0.05 ของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรในปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์

ของผลิตภัณฑ์ โดยจ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน ได้แก่ ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ

ผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพร ผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรมีราคาที่สมเหตุสมผล ขอ้เสนอส่วนลดที่ท าให้ท่าน

รู้สึกประหยดัค่าใช้จ่ายในการบริโภค ราคาเป็นส่ิงที่ค านึงเป็นอนัดบัแรก เมื่อต้องการซ้ือผลิตภณัฑ์

ชาสมุนไพร เพลิดเพลินกบัการบริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพร และอื่นๆ  

ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ค่าทางสถิติแบบ Bonferroni พบว่า ความคิดเห็นส่วนใหญ่ของ

กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาน้ี กลุ่มตวัอย่างที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มากกว่า 50,001 มีความคิดเห็นเชิง

บวกมากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  20,001 – 30,000 ในหลายๆ หัวข้อเช่น ราคามี

ความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพร ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรมีราคาที่สมเหตุสมผล และ 

เพลิดเพลินกบัการบริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพร เป็นตน้ 
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ตำรำงที่ 4.3.31 แสดงผลกำรเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยระหว่ำงรำยได้กับควำมคิดเห็นปัจจัยด้ำนบรรจุ
ภัณฑ์ ด้วยวธิี One-way ANOVA  
 

บรรจุภัณฑ์ 
(Packaging) 

Post Hoc Test (Bonferroni) ANOVA 

รายได ้
(I) 

รายได ้
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

บรรจุ ภัณฑ์ท า จ ากวัสดุที่
ทนทานในการเก็บรักษา 

> 50,001 
< 20,000 .420 .035 4.171 0.003 

20,001 – 30,000 .468 .002   

บรรจุภณัฑ์ท าหน้าที่ปกป้อง
ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรที่อยู่
ภายในไดด้ี 

< 20,000 
40,001 – 50,000 -.461 .019 

6.461 0.000 
> 50,001 -.525 .007 

20,001 – 
30,000 

40,001 – 50,000 -.420 .008 
> 50,001 -.484 .003 

บรรจุภณัฑ์ช่วยยืดระยะเวลา
การจดัเก็บ 

> 50,001 20,001 – 30,000 .503 .002 4.453 0.002 

บรรจุภณัฑช์่วยรักษาคุณภาพ
ชาสมุนไพรให้นานยิ่งข้ึน 

> 50,001 < 20,000 .468 .021 3.604 0.007 

บรรจุภัณฑ์มีขนาดในการ
บรรจุที่เหมาะสม 

40,001 – 
50,000 

20,001 – 30,000 .446 .005 3.749 0.005 

บรรจุภณัฑ ์มีรายละเอียดของ
ผลิตภัณฑ์ในรูปแบบหลาย
ภาษา 

30,001 – 
40,000 

20,001 – 30,000 .365 .023 3.121 0.015 

ผลิตภัณฑ์ที่อยู่ภายในบรรจุ
ภั ณ ฑ์ ต ร ง กั บ รู ป ลั ก ษ ณ์
ภายนอกที่อยู่บนบรรจุภณัฑ ์

30,001 – 
40,000 

20,001 – 30,000 .393 .005 3.885 0.004 

 
จากตารางที่ 4.3.31 พบว่า ผลของการทดสอบทางสถิติดว้ยวิธี One-way ANOVA โดย

แสดงเฉพาะปัจจัยที่มีมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยสรุปความคิดเห็นที่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติระดับน้อยกว่า 0.05 ของผู ้บริโภคผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรในปัจจัยด้านบรรจุภณัฑ์  โดย
จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ได้แก่ บรรจุภณัฑท์ าจากวสัดุที่ทนทานในการเก็บรักษา ท าหน้าที่
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ปกป้องผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรที่อยู่ภายในได้ดี ช่วยยืดระยะเวลาการจัดเก็บ ช่วยรักษาคุณภาพชา
สมุนไพรให้นานยิ่งข้ึน มีขนาดในการบรรจุที่เหมาะสม มีรายละเอียดของผลิตภณัฑใ์นรูปแบบหลาย
ภาษา และ ผลิตภณัฑท์ี่อยู่ภายในบรรจุภณัฑต์รงกบัรูปลกัษณ์ภายนอกที่อยู่บนบรรจุภณัฑ์  

ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ค่าทางสถิติแบบ Bonferroni พบว่า ความคิดเห็นส่วนใหญ่ของ
กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาน้ี กลุ่มตวัอย่างที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน มากกว่า 50,001 บาท ให้ความ
คิดเห็นเชิงบวกมากกว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีรายไดเ้ฉล่ียนอ้ยกว่า 20,000 บาท และกลุ่ม 20,001 – 30,000 
บาท ในหัวขอ้ บรรจุภณัฑ์ท าจากวสัดุที่ทนทานในการเก็บรักษา บรรจุภณัฑ์ช่วยยืดระยะเวลาการ
จดัเก็บ และ บรรจุภณัฑช์่วยรักษาคุณภาพชาสมุนไพรให้นานยิ่งข้ึน 

นอกจากนั้ นกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท ให้ความ
คิดเห็นเชิงบวกมากกว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีรายไดเ้ฉล่ีย 20,001 – 30,000 บาท ในหัวขอ้ บรรจุภณัฑ ์มี
รายละเอียดของผลิตภณัฑ์ในรูปแบบหลายภาษา และ ผลิตภัณฑ์ที่อยู่ภายในบรรจุภณัฑ์ตรงกับ
รูปลกัษณ์ภายนอกที่อยู่บนบรรจุภณัฑ ์
 
ตำรำงที่ 4.3.32 แสดงผลกำรเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยระหว่ำงรำยได้กับควำมคิดเห็นปัจจัยด้ำนช่อง
ทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ด้วยวิธี One-way ANOVA  
 

ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
(Distribution Channel) 

Post Hoc Test (Bonferroni) ANOVA 

รายได ้ 
(I) 

รายได ้ 
(J) 

Mean 
Difference  

(I-J) 
Sig. F Sig. 

ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใต้
ตราสินคา้ที่ท่านเลือกมี
ช่องทางการจดัจ าหน่ายให้
เลือกหลากหลายช่องทาง 

20,001 – 
30,000 

> 50,001 -.397 .004 3.241 .012 

ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใต้
ตราสินคา้ที่ท่านเลือก ส่ง
ผลิตภณัฑท์ี่ท่านส่ังซ้ือไดต้รง
เวลา 

20,001 – 
30,000 

> 50,001 -.458 .005 3.621 .007 
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จากตารางที่ 4.3.32 พบว่า ผลของการทดสอบทางสถิติดว้ยวิธี One-way ANOVA โดย
แสดงเฉพาะปัจจัยที่มีมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยสรุปความคิดเห็นที่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติระดับน้อยกว่า 0.05 ของผู ้บริโภคผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรในปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย โดยจ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตราสินคา้ที่ท่าน
เลือกมีช่องทางการจัดจ าหน่ายให้เลือกหลากหลายช่องทาง  และ ผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรภายใตต้รา
สินคา้ที่เลือกส่งผลิตภณัฑท์ี่ท่านส่ังซ้ือไดต้รงเวลา 

ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ค่าทางสถิติแบบ Bonferroni พบว่า ความคิดเห็นส่วนใหญ่ของ
กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาน้ี กลุ่มตวัอย่างที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 50,001 บาท มีความคิดเห็น
เชิงบวกมากกว่ากลุ่มตวัอย่างรายไดเ้ฉล่ีย 20,001-30,000 บาท ในเร่ืองผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใต้
ตราสินค้าที่ท่านเลือกมีช่องทางการจัดจ าหน่ายให้เลือกหลากหลายช่องทาง  และ ผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่เลือกส่งผลิตภณัฑท์ี่ท่านส่ังซ้ือไดต้รงเวลา 
 
ตำรำงที่ 4.3.33 แสดงผลกำรเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยระหว่ำงรำยได้กับควำมคิดเห็นปัจจัยด้ำนช่อง
ทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ด้วยวิธี One-way ANOVA  
 

ควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ 
 (Brand Loyalty) 

Post Hoc Test (Bonferroni) ANOVA 

รายได ้ 
(I) 

รายได ้ 
(J) 

Mean  
Difference  

(I-J) 
Sig. F Sig. 

ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตรา
สิ น ค้ า ที่ ท่ า น เ ลื อ ก มี คุ ณ ภ าพ
เหนือกว่าชาสมุนไพรตราสินคา้อ่ืน 

20,001 – 
30,000 

30,001 – 
40,000 

-.370 .003 

7.009 0.000 40,001 – 
50,000 

-.394 .005 

> 50,001 -.500 .000 

ท่านเช่ือมั่นในคุณภาพและความ
ปลอดภยั ในผลิตภณัฑช์าสมุนไพร
ภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือก 

< 20,000 > 50,001 -.463 .010 

6.758 0.000 20,001 – 
30,000 

30,001 – 
40,000 

-.342 .009 

> 50,001 -.571 .000 
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หากท่ านต้ อ ง ก า รบ ริ โ ภ ค ช า
สมุนไพร ท่านจะเลือกผลิตภัณฑ์
ชาสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่าน
เลือกเป็นล าดบัแรก 

20,001 – 
30,000 

30,001 – 
40,000 

-.330 .030 
3.754 0.005 

> 50,001 -.423 .012 

ท่านทราบขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
ชาสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่าน
เลือกเป็นอย่างดี 

> 50,001 
20,001 – 
30,000 

.434 .006 3.512 0.008 

ท่ านรู้ สึกดีทุกครั้ งที่ได้บริโภค
ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตรา
สินคา้ที่ท่านเลือก 

20,001 – 
30,000 

< 20,000 -.377 .013 
3.885 0.004 30,001 – 

40,000 
-.289 .047 

ท่านชอบที่จะบริโภคผลิตภณัฑช์า
สมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่ท่าน
เลือก 

20,001 – 
30,000 

30,001 – 
40,000 

-.319 .020 4.427 0.002 

ท่ า น รู้ สึ ก ภู มิ ใ จ ที่ ไ ด้ บ ริ โ ภ ค
ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตรา
สินคา้ที่ท่านเลือก 

20,001 – 
30,000 

> 50,001 -.436 .004 3.939 0.004 

ท่านรู้สึกผูกพันกับผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่ท่าน
เลือก 

> 50,001 
20,001 – 
30,000 

.527 .003 4.105 0.003 

ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตรา
สินค้า อ่ืนไม่ ส ามารถทดแทน
ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตรา
สินคา้ที่ท่านเลือกได ้

> 50,001 
20,001 – 
30,000 

.362 .031 2.495 0.042 

หากผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรภายใต้
ต ร า สิ น ค้ า ที่ ท่ า น เ ลื อ ก มี ก า ร
เปล่ียนแปลงด้านผลิตภัณฑ์ ท่าน
จะยงัคงบริโภคอยู่ 

> 50,001 
20,001 – 
30,000 

.400 .016 3.335 0.011 
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ถึงแม้ชาสมุนไพรตราสินค้าอ่ืนมี
ราคาที่ถูกกว่า ท่านยงัจะคงเลือก
ผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรภายใต้ตรา
สินคา้ที่ท่านเลือก 

20,001 – 
30,000 

30,001 – 
40,000 

-.354 .007 
5.627 0.000 

> 50,001 -.519 .000 

ท่านยังคงบริโภคผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่ท่าน
เลือก แม้ว่าผู ้อ่ืนแนะน าให้ท่าน
บริโภคตราสินคา้อ่ืน 

> 50,001 
20,001 – 
30,000 

.432 .007 3.622 0.006 

ท่ านจะ เ ลือก ซ้ือผ ลิตภัณฑ์ช า
สมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่ท่าน
เลือก เมื่อมีผลิตภณัฑใ์หม่ๆ ออกมา
สู่ตลาด 

20,001 – 
30,000 

30,001 – 
40,000 

-.350 .012 2.755 0.028 

แมว้่าผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใต้
ตราสินคา้ที่ท่านเลือกจะมีการปรับ
ราคา  ท่านจะยงัคงบริโภคอยู่ 

> 50,001 
20,001 – 
30,000 

.567 .000 5.657 0.000 

ท่านตั้งใจที่จะบริโภคผลิตภณัฑ์ชา
สมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่ท่าน
เลือก 

20,001 – 
30,000 

30,001 – 
40,000 

-.292 .047 4.217 0.002 

หากท่านมีโอกาส ท่านจะแนะน า
คนรู้จักให้บริโภคผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพรภายใต้ตราสินค้าที่ท่าน
เลือก 

> 50,001 
20,001 – 
30,000 

.450 .004 3.879 0.004 

 
จากตารางที่ 4.3.33 พบว่า ผลของการทดสอบทางสถิติดว้ยวิธี One-way ANOVA โดย

แสดงเฉพาะปัจจัยที่มีมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยสรุปความคิดเห็นที่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติระดับน้อยกว่า 0.05 ของผู ้บริโภคผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรในปัจจัยด้านความภกัดีต่อตรา
สินคา้ จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไดห้ลายหัวขอ้เช่น ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินค้าที่
ท่านเลือกมีคุณภาพเหนือกว่าชาสมุนไพรตราสินคา้อ่ืน ท่านเช่ือมัน่ในคุณภาพและความปลอดภยั 
ในผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือก หากท่านตอ้งการบริโภคชาสมุนไพร ท่านจะ
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เลือกผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือกเป็นล าดบัแรก และ ท่านทราบขอ้มูลเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือกเป็นอย่างดี เป็นตน้ 

ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ค่าทางสถิติแบบ Bonferroni พบว่า ความคิดเห็นส่วนใหญ่ของ
กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาน้ี กลุ่มตวัอย่างที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนมากกว่า  50,001 บาทต่อเดือน ให้
ความคิดเห็นเชิงบวกมากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท ในหลายๆ 
หัวขอ้เช่น แมว้่าผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือกจะมีการปรับราคา  ท่านจะยงัคง
บริโภคอยู่ และ หากท่านมีโอกาส ท่านจะแนะน าคนรู้จกัให้บริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้รา
สินคา้ที่ท่านเลือก เป็นตน้ 

นอกจากนั้นกลุ่มตวัอย่างที่มีรายไดเ้ฉล่ีย  20,001 – 30,000 ให้ความคิดเห็นเชิงบวกน้อย
กว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีรายได ้30,001 – 40,000 ในหลายๆ หัวขอ้เช่น ท่านชอบที่จะบริโภคผลิตภณัฑช์า
สมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่ท่านเลือก และ ท่านตั้งใจที่จะบริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้รา
สินคา้ที่ท่านเลือก เป็นตน้ 
 

ส่วนที่ 4 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเพื่อหำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรต้นและตัวแปร
ตำมโดยใช้กำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 
ผูว้ิจัยไดท้ าการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐานปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

การรับรู้คุณภาพของผลิตภณัฑ์ การรับรู้ประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ บรรจุภณัฑ์ และช่องทางการจัด
จ าหน่าย ที่ส่งผลต่อปัจจยัความภกัดีในตราสินคา้ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพ
และปริมณฑล โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ  (Multiple Regression Analysis) เพื่อหา
ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตน้และตวัแปรตาม ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
ตำรำงที่ 4.4.1 ค่ำสถิติ Regression วิเครำะห์ปัจจัยด้ำนต่ำงๆ ที่ส่งผลต่อควำมภักดีในตรำสินค้ำ 

 
Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
.887 .787 .784 .24367 
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ANOVA 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 86.902 5 17.380 292.724 .000 
Residual 23.512 396 .059   

Total 110.414 401    

 
Coefficients 

 Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

 B Std. Error Beta 
(ค่ำคงที่) .382 .091  4.216 .000 
ปัจจัยด้ำนภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ .094 .052 .102 1.803 .072 
ปัจจัยด้ำนกำรรับรู้คุณภำพ .121 .041 .152 2.919 .004 
ปัจจัยด้ำนกำรรับรู้ประโยชน์ .296 .055 .306 5.409 .000 
ปัจจัยด้ำนบรรจุภัณฑ์ .277 .052 .278 5.293 .000 
ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย .101 .038 .113 2.657 .008 

 
จากตารางที่ 4.4.1 ที่แสดงผลจากการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นต่างๆ ที่ส่งผลต่อความภกัดีใน

ตราสินค้า พบว่าค่า R Square มีค่าเท่ากับ 0.787 ซ่ึงสามารถตีความได้ว่า ตัวแปรต้น (ปัจจัยด้าน
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพของผลิตภณัฑ ์การรับรู้ประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์บรรจุภณัฑ์ 
และช่องทางการจดัจ าหน่าย) สามารถร่วมกนัอธิบายถึงการเปล่ียนแปลงของตวัแปรตาม (ความภกัดี
ต่อตราสินคา้) ได้ร้อยละ 78.70 และเมื่อพิจารณาจาก Coefficients ของการศึกษาน้ีพบว่า ปัจจัยดา้น
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพของผลิตภณัฑ ์การรับรู้ประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์บรรจุภณัฑ์ 
และช่องทางการจดัจ าหน่าย  มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 
โดยเรียงล าดับปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในตราสินค้า จากมากที่สุดไปน้อยที่สุด และ
พิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficient Beta) อนัไดแ้ก่ 

ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีในตราสินค้ามากที่สุดคือ ปัจจัยด้านการรับรู้
ประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficient Beta) เท่ากบั 0.306 
ซ่ึงสามารถตีความไดว้่า ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ของผลิตภณัฑ์นั้นมีอิทธิผลต่อตวัแปรตามร้อย
ละ 30.60 
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ปัจจัยที่มีความสัมพนัธ์ต่อความภกัดีในตราสินคา้รองลงมาเป็นอันดับที่  2 คือ ปัจจัย
ด้านบรรจุภณัฑ ์มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficient Beta) เท่ากับ 0.278 งสามา
รถตีความไดว้่า ปัจจยัดา้นบรรจุภณัฑน์ั้นว่ามีอิทธิผลต่อตวัแปรตามร้อยละ 27.80 

ปัจจัยที่มีความสัมพนัธ์ต่อความภกัดีในตราสินคา้รองลงมาเป็นอันดับที่  3 คือ ปัจจัย
ด้านการรับรู้คุณภาพของผลิตภณัฑ์ มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficient Beta) 
เท่ากับ 0.152 ซ่ึงสามารถตีความไดว้่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพของผลิตภณัฑน์ั้นมีอิทธิผลต่อตวั
แปรตามร้อยละ 15.20 

ปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ต่อความภกัดีในตราสินคา้รองลงมาเป็นอนัดบัสุดทา้ยคือ ปัจจยั
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficient Beta) เท่ากับ 
0.113 ซ่ึงสามารถตีความไดว้่า ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายนั้นมีอิทธิผลต่อตวัแปรตามร้อยละ 
11.30 

ในส่วนของปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้นั้นไม่มีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตาม หรือ
ปัจจยัดา้นความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค เน่ืองจากไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ เพราะมีค่า Sig. อยู่ที่ 
0.072 ซ่ึงมากกว่า 0.050 
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บทที่ 5 

อภิปรำยผลกำรศึกษำ สรุปผลกำรศึกษำ และข้อเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัที่ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรของ
ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล วัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัยน้ีจัดท าข้ึนเพื่อศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผลิตภณัฑช์าสมุนไพร และ
เพื่อระบุถึงปัจจยัที่มีความส าคญัต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผลิตภณัฑช์าสมุนไพรของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล โดยผูว้ิจยัท าการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน
ทั้งหมด 402 คน ดว้ยวิธีการใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) โดยใช ้Google Form 
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลของกลุ่มประชากรตวัอย่าง โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

5.1 อภิปรายผลการศึกษาวิจยั 
5.2 สรุปผลการศึกษาวิจยั 
5.3 ขอ้เสนอแนะในงานวิจยั 
5.4 ขอ้เสนอแนะในการวิจยัครั้ งต่อไป 
5.5 ขอ้จ ากดัในงานวิจยั 

 
 

5.1 อภิปรำยผลกำรศึกษำวิจัย 
จากผลการศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ชา

สมุนไพรของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 
 

5.1.1 อทิธพิลของปัจจัยด้ำนภำพลักษณ์ตรำสินค้ำต่อควำมภกัดีในตรำสินค้ำ 
จากการศึกษาวิจัย ปัจจัยภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินคา้ 

สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Barnarto, Berlianto, Meilani, Masman & Suryawan  เร่ือง The Influence 
of Brand Awareness, Brand Image, and Brand Trust on Brand Loyalty โดยผลของการศึกษาวิจัย
ของงานวิจัย พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ไม่มีผลต่อความภกัดีในร้านกาแฟในประเทศอินโดนีเซีย 
แต่ไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ  Alhaddad (2015) เ ร่ือง Perceived Quality, Brand Image and 
Brand Trust as Determinants of Brand Loyalty โดยผลของการศึกษาวิจยัของงานวิจยั  พบว่า ปัจจยั



85 

ด้านภาพลกัษณ์ตราสินคา้นั้นมีอิทธิผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์ส้ือผา้กีฬา และไม่
สอดคล้องกับการศึกษาของ Jenama & Empirikal (2017) เร่ือง The influence of brand image and 
brand personality on brand loyalty, mediating by brand trust: An empirical study โดยผลของการ
ศึกษาวิจัยของงานวิจยั พบว่า ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตราสินคา้นั้นมีอิทธิผลต่อความภกัดีต่อแบรนด์
รถยนตท์อ้งถ่ิน 
 

5.1.2 อทิธพิลของปัจจัยด้ำนกำรรับรู้คุณภำพของผลิตภณัฑ์ต่อควำมภกัดีในตรำสินค้ำ  
จากการศึกษาวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพของผลิตภณัฑม์ีอิทธิพลต่อความ

ภักดี ในตราสินค้า  ซ่ึ งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Shams (2014) ศึกษาเ ร่ือง  Assessment of 
Consumers’ Loyalty and switching behavior: A Study on selected tea brands in Bangladesh โดยผล
ของการศึกษาวิจัยของงานวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพของผลิตภณัฑม์ีอิทธิพลต่อความ
ภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคชาในบงัคลาเทศ และยงัสอดคลอ้งกบังานของ Falahat, Chuan & Kai 
(2018) ศึกษาเร่ือง Brand loyalty and determinates of perceived quality and willingness to order โดย
ผลของการศึกษาวิจยัของงานวิจยั พบว่า ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณภาพของผลิตภณัฑใ์นร้านคา้ปลีกขาย
อุปกรณ์ในประเทศมาเลเซียนั้นมีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินคา้ และยงัสอดคลอ้งกับการศึกษา
ของ Alhaddad (2015) เ ร่ือง  Perceived Quality, Brand Image and Brand Trust as Determinants of 
Brand Loyalty โดยผลของการศึกษาวิจยัของงานวิจยั พบว่า ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณภาพนั้นมีอิทธิผล
ต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์ส้ือผา้กีฬา 
 

5.1.3 อิทธิพลของปัจจัยด้ำนกำรรับรู้ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ต่อควำมภักดีในตรำ
สินค้ำ 

จากการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์มีอิทธิพลต่อความภกัดี
ในตราสินค้า ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lee (2018) เร่ือง The effect of hedonic and utilitarian 
values on satisfaction and loyalty of Airbnb users โดยผลของการศึกษาวิจัยของงานวิจัย พบว่า 
ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูใ้ช้บริการ  Airbnb โดยการ
รับรู้ประโยชน์ ด้านความสุข นั้นจะเกิดจากประสบการณ์ที่ได้รับจากการใชง้านผลิตภณัฑห์รือใช้
บริการ ดงันั้นการรับรู้ประโยชน์ ดา้นความสุข จึงมีอิทธิผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ และสอดคลอ้ง
กับการศึกษาของ จิรพชัร หนูก าเนิด (2562) เร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองดื่มวิตามิน
ตรา C-Vitt ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยผลของการศึกษาวิจยัของงานวิจัย พบว่า การรับรู้
ประโยชน์ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มวิตามินซีตรา C-Vitt ของผู ้บริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร และยงัสอดคลอ้งกับการศึกษาของ พนัธุมาส เทียนทอง (2564) เร่ือง การศึกษา
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคสินคา้น ้ าดื่มวิตามิน โดยผลของการศึกษาวิจัยของ
งานวิจยั พบว่า การรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือน ้าดื่มวิตามิน 
 

5.1.4 อทิธพิลของปัจจัยด้ำนบรรจุภัณฑ์ต่อควำมภกัดีในตรำสินค้ำ 
จากการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านบรรจุภณัฑ์ มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้า ซ่ึง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Mensah, Oppong & Addae (2021) ศึกษาเร่ือง Effect of Packaging on 
Perceived Quality and Brand Loyalty: The Mediating Role of Brand Association in Over-the-
Counter Market โดยผลของการศึกษาวิจยัของงานวิจยั พบว่า บรรจุภณัฑข์องผลิตภณัฑย์าสมุนไพร
ที่มีคุณภาพและเป็นนวตักรรม นั้นมีผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ยาสมุนไพร และยงัสอดคลอ้งกับ
งานวิจัยของ Dhurup, Mafini & Dumasi (2014)  เ ร่ือง  The impact of packaging, price and brand 
awareness on brand loyalty: Evidence from the paint retailing industry โดยผลของการศึกษาวิจัย
ของงานวิจัย พบว่า บรรจุภณัฑ์ที่ท าหน้าที่ในการเก็บ ปกป้องผลิตภณัฑ์ไดด้ี มีการออกแบบที่โดด
เด่นนั้น มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินคา้ต่างของผลิตภณัฑสี์ แต่ไม่สอดคลอ้งกับการศึกษาของ 
Shams (2014) ศึกษาเร่ือง Assessment of Consumers’ Loyalty and switching behavior: A Study on 
selected tea brands in Bangladesh โดยผลของการศึกษาวิจัยของงานวิจัย พบว่า ความน่าดึงดูดของ
บรรจุภณัฑน์ั้นไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคชาในประเทศบงัคลาเทศ   
 

5.1.5 อทิธพิลของปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยต่อควำมภักดีในตรำสินค้ำ 
จากการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อความภกัดีในตรา

สินคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ปาริชาติ ทองอุบล (2558) เร่ือง อิทธิพลของปัจจัยส่วนผสม
การตลาด การบริการในร้าน และความเช่ือมั่นต่อความภักดีต่อตราคอนเวิร์สของลูกค้าใน
กรุงเทพมหานคร โดยผลของการศึกษาวิจยัของงานวิจยั พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมี
อิทธิผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าคอนเวิร์สของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับ
การศึกษาของ Yusuf, Nurhilalia & Putra (2019) เ ร่ือง The Impact of Product Quality, Price, and 
Distribution on Satisfaction and Loyalty โดยผลของการศึกษาวิจัยของงานวิจัย พบว่า ปัจจัยด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่ายมีอิทธิผลต่อความภกัดีของผูใ้ชส้มาร์ทโฟนของซัมซุงในประเทศอินโดนีเซีย 
โดยช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ผู ้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าได้จะส่งผลต่อการตดัสินใจในการ
บริโภค ซ่ึงจะน าไปสู่ความภกัดีในที่สุด 
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5.2 สรุปผลกำรศึกษำวิจัย 
จากการศึกษาวิจยั โดยภาพรวมของประชากรศาสตร์สามารถสรุปไดว้่า ประชากรกลุ่ม

ตัวอย่างผู ้บริโภคผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน  402 คน 
พบว่า ส่วนมากเป็นเพศชาย โดยมีจ านวน 237 คน หรือร้อยละ 58.96 มีสถานภาพโสด โดยมีจ านวน 
252 คน หรือร้อยละ 62.69 ที่มีอายุอยู่ในช่วง 31 – 40 ปี จ านวน 152 คน หรือร้อยละ 37.81 มีระดบั
การศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน  280 คน หรือร้อยละ 69.65 โดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชนจ านวน 221 คน หรือร้อยละ 54.98 และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 ถึง 
30,000 บาท จ านวน 128 คน หรือร้อยละ 31.84 
 

5.2.1 ผลสรุปข้อมลูปัจจัยภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำ 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) น าเสนอใน

รูปแบบของค่าเฉล่ีย พบว่าประชากรกลุ่มตวัอย่าง ให้ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.72  

 
5.2.2 ผลสรุปข้อมลูปัจจัยกำรรับรู้คุณภำพ 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นการรับรู้คุณภาพของผลิตภณัฑ์ (Perceived Quality)

น าเสนอในรูปแบบของค่าเฉล่ีย พบว่าประชากรกลุ่มตวัอย่าง ให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยดา้นการรับรู้
คุณภาพของผลิตภณัฑอ์ยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90  

 
5.2.3 ผลสรุปข้อมลูปัจจัยกำรรับรู้ประโยชน์ 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์  (Perceived 

Benefits) น าเสนอในรูปแบบของค่าเฉล่ีย พบว่าประชากรกลุ่มตัวอย่างผูต้อบสอบถาม ให้ความ
คิดเห็นต่อปัจจัยดา้นการรับรู้ประโยชน์ของผลิตภณัฑอ์ยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.75 

 
5.2.4 ผลสรุปข้อมลูปัจจัยบรรจุภัณฑ์ 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านบรรจุภณัฑ์ (Packaging) น าเสนอในรูปแบบของ

ค่าเฉล่ีย พบว่าประชากรกลุ่มตวัอย่าง ให้ความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านบรรจุภณัฑอ์ยู่ในระดบัเห็นดว้ย
มากโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.74  
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5.2.5 ผลสรุปข้อมลูปัจจัยช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution Channel) 

น าเสนอในรูปแบบของค่าเฉล่ีย พบว่าประชากรกลุ่มตวัอย่าง ให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81  
 

5.2.6 ผลสรุปข้อมลูปัจจัยควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ทั้ง 4 น 

ประกอบดว้ย ขั้นการรับรู้ ขั้นความรู้สึก ขั้นความตอ้งการที่จะซ้ือสินคา้ และขั้นการแสดงพฤติกรรม 
น าเสนอในรูปแบบของค่าเฉล่ีย พบว่าประชากรกลุ่มตวัอย่าง ให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยดา้นการรับรู้
คุณภาพของผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับเห็นด้วยมากโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.74 ซ่ึงสามารถจ าแนกได้
ดงัต่อไปน้ี 

ประชากรกลุ่มตวัอย่างระดับ ให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยปัจจัยด้านความภกัดีต่อตรา
สินคา้ ขั้นการรับรู้ (Cognitive) อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.73 

ประชากรกลุ่มตวัอย่าง ให้ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยปัจจัยด้านความภกัดีต่อตรา
สินคา้ ขั้นความรู้สึก (Affective) อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.67 

ประชากรกลุ่มตวัอย่าง ให้ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยปัจจัยด้านความภกัดีต่อตรา
สินคา้ ขั้นความตอ้งการที่จะซ้ือสินคา้ (Conative) อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.79 

ประชากรกลุ่มตวัอย่าง ให้ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยปัจจัยด้านความภกัดีต่อตรา
สินคา้ ขั้นการแสดงพฤติกรรม (Action) อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.77 
 

5.2.7 สรุปผลกำรศึกษำเพื่อตอบวัตถุประสงค์ของงำนวิจัย 
จำกวัตถุประสงค์งำนวิจัยข้อที่ 1 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัต่าง ๆ  ที่ส่งผล

ต่อความภกัดีในตราสินคา้ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล สามารถ
ให้ขอ้สรุปไดด้งัต่อน้ี 

ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า
ผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพร พบว่า กลุ่มประชากรตวัอย่างเพศชาย เช่ือมัน่ในตราสินคา้ ว่ามีคุณภาพและ
ความปลอดภยัในการบริโภค อีกทั้งยงัมีความตั้งใจซ้ือและบริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพรมากกว่าเพศ
หญิง กลุ่มประชากรตัวอย่างที่มีสถานภาพโสดให้ความคิดเห็นเป็นไปในเชิงบวกมากกว่ากลุ่ม
ประชากรตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรส กลุ่มประชากรตวัอย่างที่มีอายุ 21-30 ปี รู้สึกดีและพร้อมที่จะ
ซ้ือผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ ของตราสินคา้ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างอายุ 31-40, 41-50 และมากกว่า 51 ปีข้ึนไป 
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กลุ่มประชากรตวัอย่างที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีให้ความเห็นเป็นไปในเชิงบวกมากกว่า
กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี และปริญญาตรี ส่วนด้านอาชีพ พบว่า กลุ่ม
ประชากรตวัอย่างที่ประกอบอาชีพเจ้าของธุรกิจส่วนตวั ให้ความคิดเห็นเป็นไปในเชิงบวกมากกว่า
กลุ่มประชากรตัวอย่างที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ข้าราชการ และกลุ่มอาชีพอ่ืนๆ 
นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างที่ประกอบอาชีพนักศึกษา ให้ความคิดเห็นเป็นไปในเชิงบวกมากกว่ากลุ่ม
ตวัอย่างที่ประกอบอาชีพข้าราชการ และพนักงานบริษทัเอกชน ในเร่ืองติดตามข่าวสารเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรภายใตต้ราสินคา้ที่เลือกอยู่เสมอ และหากมีผูอ่ื้นพูดถึงผลิตภณัฑช์าสมุนไพร
ภายใตต้ราสินคา้ที่เลือกในทางที่ไม่ดี จะโตแ้ยง้ทนัที กลุ่มประชากรตวัอย่างที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
มากกว่า 50,001 บาท ให้ความคิดเห็นเป็นไปในเชิงบวกมากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
20,001 – 30,000 บาท ในดา้นผูกผนักบัตราสินคา้มากกว่า และหากมีการปรับราคายงัคงบริโภคอยู่ 

ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ที่ส่งผลต่อความภกัดี
ในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพร สามารถสรุปผลได้ดังน้ี ในการวิเคราะห์ด้วยวิธีการถดถอย
พหุคูณ พบว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ไม่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าผลิตภณัฑ์ชา
สมุนไพรของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Perceived Quality) ที่
ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ผลิตภณัฑช์าสมุนไพร สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี ในการวิเคราะห์ดว้ย
วิธีการถดถอยพหุคูณ พบว่าปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพของผลิตภณัฑ์ ส่งผลต่อความภกัดีในตรา
สินคา้ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์(Perceived Benefits) ที่
ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ผลิตภณัฑช์าสมุนไพร สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี ในการวิเคราะห์ดว้ย
วิธีการถดถอยพหุคูณ พบว่าปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้
ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยด้านบรรจุภณัฑ ์(Packaging) ที่ส่งผลต่อความภกัดีในตรา
สินคา้ผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพร สามารถสรุปผลได้ดังน้ี ในการวิเคราะห์ด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณ 
พบว่าปัจจยัดา้นบรรจุภณัฑ ์ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพและปริมณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ในดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution Channel) 
ที่ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ผลิตภณัฑช์าสมุนไพร สามารถสรุปผลได้ดังน้ี ในการวิเคราะห์
ดว้ยวิธีการถดถอยพหุคูณ พบว่าปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้
ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
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จำกวัตถุประสงค์งำนวิจัยข้อที่ 2 เพื่อระบุปัจจัยที่มีความส าคัญต่อความภักดีในตรา
สินคา้ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล สามารถสรุปไดด้งัน้ี 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุดเรียงล าดับจากมากไปน้อย ต่อความภักดีในตราสินค้าของ
ผูบ้ริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพรในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ไดแ้ก่  

ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Benefits) เน่ืองจากผู ้บริโภคผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพรนั้นเพลิดเพลินกับการดื่มชาสมุนไพรและเช่ือมั่นในคุณประโยชน์จากการบริโภคว่าจะ
สามารถตอบสนองความตอ้งการในการดูแลสุขภาพได ้

ในขณะที่ปัจจยัดา้นบรรจุภณัฑ ์(Packaging) เป็นล าดบัรองลงมา เน่ืองจากเมื่อผูบ้ริโภค
เลือกผลิตภณัฑจ์ากบรรจุภณัฑ์แลว้ หากบรรจุภณัฑท์ าจากวสัดุที่มีคุณภาพ มีการออกแบบที่มีความ
โดดเด่น มีรายละเอียดต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นส่วนประกอบ ขั้นตอนการบริโภค และสรรพคุณของ
สมุนไพร จะท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือไดง่้ายยิ่งข้ึน 

ล าดบัถดัไปเป็นเร่ือง การรับรู้คุณภาพของผลิตภณัฑ ์เมื่อผูบ้ริโภคไดบ้ริโภคผลิตภณัฑ์
ชาสมุนไพรแลว้จะสามารถบอกไดถึ้งคุณภาพและความสะอาดของผลิตภณัฑ ์ ซ่ึงจะเป็นส่วนส าคญั
ที่จะให้ผูบ้ริโภคเกิดการบริโภคมากข้ึน  

ในล าดับสุดท้ายคือเร่ืองปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู ้บริโภคจะเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ที่มีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีความน่าเช่ือถือและสามารถส่งผลิตภณัฑ์ได้ตรงต่อเวลา 
นอกจากนั้นยงัมีช่องทางหลากหลายให้ไดเ้ลือกซ้ือ จะช่วยให้ผูบ้ริโภคหาสินคา้ไดง่้ายมากข้ึน 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะในงำนวิจัย 
จากการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑช์า

สมุนไพร ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะให้แก่ผูป้ระกอบการ ผูท้ี่มี
ส่วนเก่ียวขอ้ง และผูท้ี่สนใจที่จะเขา้มาท าธุรกิจเก่ียวกบัผลิตภณัฑช์าสมุนไพรดงัน้ี 

การศึกษาครั้ งน้ีไดบ้่งบอกถึงปัจจยัต่าง ๆ ที่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญั อนัดบัแรกคือการ
รับรู้ประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพร โดยผูป้ระกอบการและผูผ้ลิตควรท าการตลาดเพื่อให้
ผูบ้ริโภครับรู้ว่าจะได้รับประโยชน์ดา้นใดบ้างเมื่อบริโภคผลิตภณัฑ์ชาสมุนไพร และสามารถสร้าง
ผลิตภัณฑ์ออกมากใหม่ด้วยการผสมผสานสมุนไพรหลาย ๆ ชนิดเข้าด้วยกัน ให้ออกมาเป็น
ผลิตภณัฑท์ี่มีความง่ายต่อการบริโภค โดยมี รส กล่ิน และสีของชาสมุนไพรที่มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 
และร่วมดว้ยสรรพคุณของสมุนไพรที่ไปในทางเดียวกัน อย่างเช่น ชาแกร้้อนใน กระหายน ้า เป็นตน้ 
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จะช่วยสร้างประสบการณ์ที่ดีให้แก่ผูบ้ริโภค และยงัช่วยตอบสนองความตอ้งการในการดูแลสุขภาพ
ให้ผูบ้ริโภคไดอี้กดว้ย  

ในเร่ืองที่มีผลต่อความภกัดีในตราสินคา้รองลงมาคือเร่ือง บรรจุภณัฑ ์ผูป้ระกอบการ
ควรพัฒนาบรรจุภัณฑ์ โดยใช้วัสดุที่มีความแข็งแรง ทนทาน สามารถเก็บรักษาผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพรที่อยู่ภายในไดน้าน ในตลาดปัจจุบนันั้นผลิตภณัฑช์าสมุนไพรบางตราสินคา้ มีการใชบ้รรจุ
ภณัฑ์ที่เพียงชั้นเดียว ซ่ึงอาจจะท าให้ระยะเวลาในการเก็บรักษาผลิตภณัฑล์ดลง ดังนั้นจึงจ าเป็นที่
จะตอ้งพฒันาบรรจุภณัฑ ์ตวัอย่างเช่นใชบ้รรจุภณัฑ ์2 ชั้น โดยบรรจุภณัฑช์ั้นแรกหรือชั้นในจะเป็น
ส่วนที่ห่อหุ้มผลิตภณัฑ ์ปกป้องให้ผลิตภณัฑอ์ยู่ในสภาพสมบูรณ์ โดยอาจจะใชเ้ป็น ซองฟอยล ์ซอง
พลาสติก ที่มีการซีลอย่างสนิท และบรรจุภณัฑช์ั้นที่สองหรือชั้นนอกเป็นบรรจุภณัฑ์ที่ท าหน้าที่ใน
การรวบรวมบรรจุภณัฑ์ให้อยู่ดว้ยกัน ช่วยในการปกป้องผลิตภณัฑ์ภายในไม่ให้เกิดความเสียหาย 
และนอกจากนั้นการออกแบบให้บรรจุภณัฑม์ีความโดดเด่น ท าให้มีรูปทรงของบรรจุภณัฑม์ีความ
ทนัสมยัมากข้ึน จะช่วยเพิ่มมูลค่าของผลิตภณัฑใ์ห้ดูมีคุณภาพมากข้ึน และอาจจะช่วยให้มีลูกค้าราย
ใหม่มาซ้ือผลิตภณัฑร่์วมดว้ย 

นอกจากนั้นคุณภาพของผลิตภณัฑเ์องก็เป็นส่วนส าคญัต่อความภกัดีในตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพร ผูป้ระกอบการและผูผ้ลิตควรมีการลงทุนพฒันาระบบการผลิตให้มี
มาตรฐาน เช่น มาตรฐาน GMP หรือ มาตรฐาน HACCP ที่จะให้ความส าคญักบัการควบคุมการผลิต
ในทุกขั้นตอน เป็นตน้ เพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถมัน่ใจในผลิตภณัฑช์าสมุนไพรไดว้่าเป็นผลิตภณัฑ์มี
ความสะอาด ปลอดภยั จากมาตรฐานสากลที่มีกระบวนการผลิตที่ถูกสุขลกัษณะ นอกจากนั้นการ
อธิบายถึงแหล่งที่มาของวตัถุดิบแก่ผูบ้ริโภคได้รับรู้ว่า วตัถุดิบที่น ามาผลิตนั้นได้รับการคดัสรรมา
อย่างดี เพื่อให้ได้วตัถุดิบที่มีคุณภาพ หรือซ้ือวตัถุดิบมาจากชุมชมหรือกลุ่มเกษตรกรต่าง ๆ  จะช่วย
ให้ผู ้บริโภครู้สึกมั่นใจในแหล่งที่มาของผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพร และเกิดการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าจน
กลายเป็นความภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงการพฒันาคุณภาพไม่เพียงแต่เพิ่มความมั่นใจในการบริโภค
ให้แก่ผูบ้ริโภค แต่ยงัช่วยส่งเสริมให้ภาพลกัษณ์ที่ผูบ้ริโภคมีให้แก่ตราสินคา้ให้ดียิ่งข้ึน ไม่ว่าจะเป็น
เร่ืองความรู้สึกของผูบ้ริโภคที่มีให้แก่ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรตราสินคา้นั้น ๆ  

ส่วนสุดทา้ยคือดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ทางผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะให้ท าช่องทางใน
การจ าหน่ายทั้งช่องทางออนไลน์ และช่องทางออฟไลน์ โดยช่องทางออนไลน์ การสร้างบญัชีที่เป็น
ทางการไม่ว่าจะเป็นช่องทาง Line Official, Shopee และ Lazada เป็นต้น จะท าให้ร้านคา้ดูมีความ
น่าเช่ือถือ และสามารถเข้าถึงผู ้บริโภคได้ครอบคลุมทั่วประเทศ ซ่ึงการมีบญัชีที่เป็นทางการบน
แพลทฟอร์มต่างๆ จะช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถมัน่ใจได้ว่าจะได้รับสินคา้อย่างถูกต้องเมื่อมีความ
ต้องการส่ังสินคา้ และส่วนช่องทางออฟไลน์ การฝากขายตามร้านขายผลิตภณัฑสุ์ขภาพต่าง ๆ เช่น 



92 

Top Supermarket หรือ Villa Market เป็นต้น ซ่ึงเป็นโอกาสที่จะขยายตลาดให้กวา้งมากข้ึนและไม่
จ าเป็นที่จะตอ้งลงทุนในการเปิดหนา้ร้านเพื่อจ าหน่ายสินคา้เอง ท าให้ลูกคา้สามารถเขา้ถึงผลิตภณัฑ์
ไดง่้ายมากยิ่งข้ึน 
 
 

5.4 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรวิจัยต่อไป 
1. ควรท าการศึกษาปัจจยัอ่ืน ๆ  เพิ่มเติม เช่น ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่ส่งผล

ต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑช์าสมุนไพร ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
2. ควรท าการศึกษากลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่นอกพื้นที่จังหวัดกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล เช่น ตามจังหวดัต่าง ๆ เพื่อให้เห็นมุมมอง ความคิดที่กวา้งข้ึน ว่าผลการศึกษามีความ
แตกต่างจากผูบ้ริโภคที่อาศยัในกรุงเทพและปริมณฑลอย่างไร 

3. การวิจัยครั้ งถดัไป ควรท าวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อให้ได้
ขอ้มูลเชิงลึกมาศึกษาถึงสาเหตุของปัจจยัต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพร 
 
 

5.5 ข้อจ ำกัดในงำนวิจัย 
1.  การศึกษาครั้ งน้ีเป็นการศึกษา ณ ช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง ซ่ึงอาจไม่สะทอ้นให้เห็นว่า

ในระยะเวลาที่เปล่ียนไปปัจจัยด้านต่าง ๆ จะมีอิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินค้าของผู ้บริโภค
ผลิตภณัฑช์าสมุนไพรหรือไม่ 

2.  การศึกษาครั้ งน้ีเก็บขอ้มูลในช่วงที่มีการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ท าให้ขอ้มูลที่
ได้รับอาจมีความแตกต่างเมื่อพน้ช่วงที่มีการแพร่ระบาดของโรคโควิด -19 สามารถด าเนินชีวิตได้
ตามปกติแลว้ อาจจะส่งผลให้ปัจจยัที่มีอิทธิผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคผลิตภัณฑ์ชา
สมุนไพร ควรท าการศึกษาต่อเน่ืองในอนาคต 
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เร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผลความภักดีในตราสินค้าผลติภัณฑ์ชาสมุนไพรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
 

ค ำช้ีแจง แบบสอบถำมน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษำควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้ กำรรับรู้

คุณภำพของผลิตภณัฑ ์กำรรับรู้ประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์บรรจุภณัฑ ์ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย และควำมภกัดีใน

ตรำสินคำ้ จึงขอควำมร่วมมือจำกผูต้อบแบบสอบถำมทุกท่ำน กรุณำตอบแบบสอบถำมให้ครบถว้นตำมควำมเป็น

จริง ค ำตอบทุกค ำตอบถือเป็นส่วนหน่ึงในกำรศึกษำของนกัศึกษำปริญญำโท หลกัสูตรสำขำกำรจดักำรธุรกิจ 

วิทยำลยักำรจดักำร มหำวิทยำลยัมหิดล และถือเป็นควำมลบั ไม่มีผลกระทบต่อผูต้อบแบบสอบถำมแต่อยำ่งใด 

  แบบสอบถำมแบง่ออกเป็น 8 ส่วน 

 ส่วนท่ี 1 : ค ำถำมคดักรอง 

 ส่วนท่ี 2 : ควำมคิดเห็นต่อภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้ 

 ส่วนท่ี 3 : ควำมคิดเห็นต่อกำรรับรู้คุณภำพของผลิตภณัฑ์ 

 ส่วนท่ี 4 : ควำมคิดเห็นต่อกำรรับรู้ประโยชนข์องผลิตภณัฑ ์

 ส่วนท่ี 5 : ควำมคิดเห็นต่อบรรจุภณัฑ ์

 ส่วนท่ี 6 : ควำมคิดเห็นต่อช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย 

 ส่วนท่ี 7 : ขอ้มูลเก่ียวกบัควำมภกัดีต่อตรำสินคำ้ 

 ส่วนท่ี 8 : ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถำม 
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ส่วนที ่1 : ค าถามคัดกรอง 

ค ำช้ีแจง: กรุณำท ำเคร่ืองหมำย ✓ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัควำมเป็นจริงมำกท่ีสุด 

1. ท่ำนซ้ือและบริโภคชำสมุนไพรอยูเ่ป็นประจ ำหรือไม่ (โดยเฉล่ียมำกกว่ำ 3 คร้ังต่อสัปดำห์) 

 ใช่   ไม่ใช่ (จบแบบสอบถำม) 

2. ท่ำนอำศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหำนคร และปริมณฑลใช่หรือไม่ 

 ใช่   ไม่ใช่ (จบแบบสอบถำม) 

 

3. ท่ำนมีอำยมุำกกว่ำ 20 ปีบริบูรณ์ใช่หรือไม่ 

 ใช่   ไม่ใช่ (จบแบบสอบถำม) 

 

ส่วนที ่2 ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อข้อความต่อไปนี ้

ค ำช้ีแจง โปรดท ำเคร่ืองหมำย ✓ ลงในช่องท่ีตรงกบัควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด 

 
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ระดบัควำมคิดเห็น 
นอ้ยท่ีสุด 

1 
นอ้ย 

2 
ปำนกลำง 

3 
มำก 

4 
มำกท่ีสุด 

5 
1. ตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑ์ชำสมุนไพรท่ีท่ำนเลือก มี

เอกลกัษณ์เฉพำะ 
     

2. ตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑ์ชำสมุนไพรท่ีท่ำนเลือก มี
ช่ือเสียงในทำงท่ีดี 

     

3. ตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑ์ชำสมุนไพรท่ีท่ำนเลือก มี
สัญลกัษณ์ท่ีโดดเด่น  

     

4. ตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑ์ชำสมุนไพรท่ีท่ำนเลือก มี
สัญลกัษณ์ท่ีง่ำยต่อกำรจดจ ำ 

     

5. ตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑ์ชำสมุนไพรท่ีท่ำนเลือกมี
ควำมหรูหรำ 

     

6. ตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑ์ชำสมุนไพรท่ีท่ำนเลือกมี
ควำมสวยงำม 
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7. ตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑ์ชำสมุนไพรท่ีท่ำนเลือกมี
ควำมทนัสมยั 

     

8. ตรำสินค้ำของผลิตภณัฑ์ชำสมุนไพรท่ีท่ำนเลือก 
ให้ควำมรู้สึกสะอำด  

     

9. ตรำสินค้ำของผลิตภณัฑ์ชำสมุนไพรท่ีท่ำนเลือก 
ให้ควำมรู้สึกปลอดภยั 

     

10. ตรำสินค้ำของผลิตภณัฑ์ชำสมุนไพรท่ีท่ำนเลือก 
ท ำให้ท่ำนเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ ์

     

11. ตรำสินค้ำของผลิตภณัฑ์ชำสมุนไพรท่ีท่ำนเลือก 
ท ำให้ท่ำนรู้สึกมัน่ใจในกำรบริโภค 

     

12. ตรำสินค้ำของผลิตภณัฑ์ชำสมุนไพรท่ีท่ำนเลือก 
ท ำให้ท่ำนรู้สึกคุม้ค่ำกบัรำคำท่ีจ่ำยไป 

     

13. ตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑ์ชำสมุนไพรท่ีท่ำนเลือก มี
ภำพลกัษณ์ส่งเสริมสุขภำพ 

     

14. ตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑ์ชำสมุนไพรท่ีท่ำนเลือก มี
ควำมน่ำเช่ือถือ 

     

15. ตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑ์ชำสมุนไพรท่ีท่ำนเลือก มี
ควำมน่ำไวว้ำงใจ 

     

16. ตรำสินค้ำของผลิตภณัฑ์ชำสมุนไพรท่ีท่ำนเลือก 
ดึงดูดใจผูบ้ริโภค 

     

17. ตรำสินค้ำของผลิตภณัฑ์ชำสมุนไพรท่ีท่ำนเลือก 
สะทอ้นบุคลิกของผูบ้ริโภค 

     

18. ตรำสินคำ้ของผลิตภณัฑ์ชำสมุนไพรท่ีท่ำนเลือกมี
ควำมมุ่งมัน่ในกำรพฒันำสินคำ้ 

     

 

ส่วนที ่3 ความคิดเห็นต่อการรับรู้คุณภาพของผลติภณัฑ์ ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อข้อความต่อไปนี ้

ค ำช้ีแจง โปรดท ำเคร่ืองหมำย ✓ ลงในช่องท่ีตรงกบัควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด 

 
ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพของผลิตภณัฑ์ 

ระดบัควำมคิดเห็น 
นอ้ยท่ีสุด 

1 
นอ้ย 

2 
ปำนกลำง 

3 
มำก 

4 
มำกท่ีสุด 

5 
1. ผลิตภณัฑ์ชำสมุนไพรภำยใตต้รำสินคำ้ท่ีท่ำนเลือก

มีคุณภำพท่ีดี 
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2. ผลิตภณัฑ์ชำสมุนไพรภำยใตต้รำสินคำ้ท่ีท่ำนเลือก
มีกระบวนกำรผลิตท่ีสะอำด 

     

3. ผลิตภณัฑ์ชำสมุนไพรภำยใตต้รำสินคำ้ท่ีท่ำนเลือก
มี ก ร ะ บ วนก ำ ร ผ ลิ ต ท่ี ถู ก สุ ข ลัก ษณะต ำ ม
มำตรฐำนสำกล 

     

4. ผลิตภณัฑ์ชำสมุนไพรภำยใตต้รำสินคำ้ท่ีท่ำนเลือก
มีคุณภำพเหนือผูผ้ลิตรำยอื่น 

     

5. คุณภำพของผลิตภัณฑ์ชำสมุนไพรภำยใต้ตรำ
สินคำ้ท่ีท่ำนเลือกมีควำมเสมอตน้เสมอปลำย 

     

 

ส่วนที ่4 ความคิดเห็นต่อการรับรู้ประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อข้อความต่อไปนี ้

ค ำช้ีแจง โปรดท ำเคร่ืองหมำย ✓ ลงในช่องท่ีตรงกบัควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด 

 
ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 

ระดบัควำมคิดเห็น 
นอ้ยท่ีสุด 

1 
นอ้ย 

2 
ปำน
กลำง 

3 

มำก 
4 

มำกท่ีสุด 
5 

1. รำคำมีควำมเหมำะสมกับคุณภำพผลิตภัณฑ์ชำ
สมุนไพร 

     

2. ผลิตภณัฑช์ำสมุนไพรภำยใตต้รำสินคำ้ท่ีท่ำนเลือก 
มีรำคำท่ีสมเหตุสมผล 

     

3. ผลิตภณัฑช์ำสมุนไพรภำยใตต้รำสินคำ้ท่ีท่ำนเลือก
มีข้อเสนอส่วนลดท่ีท ำให้ท่ำน รู้สึกประหยัด
ค่ำใชจ้่ำยในกำรบริโภค 

     

4. รำคำเป็นส่ิงท่ีค  ำนึงเป็นอนัดบัแรก เม่ือตอ้งกำรซ้ือ
ผลิตภณัฑช์ำสมุนไพร 

     

5. รำคำของผลิตภณัฑ์ชำสมุนไพรภำยใตต้รำสินคำ้ท่ี
ท่ำนเลือก ท ำให้รู้สึกควำมคุม้ค่ำกบัเงินท่ีจ่ำยไป 

     

6. ผลิตภณัฑช์ำสมุนไพรภำยใตต้รำสินคำ้ท่ีท่ำนเลือก
เหมำะส ำหรับคนทุกเพศทุกวยั 

     

7. ผลิตภณัฑช์ำสมุนไพรภำยใตต้รำสินคำ้ท่ีท่ำนเลือก 
ง่ำยต่อกำรบริโภค 

     

8. ลักษณะของผลิตภัณฑ์ชำสมุนไพรภำยใต้ตรำ
สินคำ้ท่ีท่ำนเลือก มีควำมโดดเด่น 

     



103 

 

9. ลักษณะของผลิตภัณฑ์ชำสมุนไพรภำยใต้ตรำ
สินคำ้ท่ีท่ำนเลือกนั้นง่ำยต่อกำรเลือกซ้ือ 

     

10. ท่ำนเพลิดเพลินกับกำรบริโภคผลิตภัณฑ์ ชำ
สมุนไพร 

      

11. กำรบริโภคผลิตภณัฑ์ชำสมุนไพร ท ำให้ท่ำนรู้สึก
ว่ำมีควำมแปลกใหม่ 

     

12. ท่ำนรู้สึกเช่ือมั่นในคุณประโยชน์ท่ีจะได้รับจำก
กำรบริโภคผลิตภณัฑช์ำสมุนไพร 

     

13. ชำสมุนไพรสำมำรถตอบสนองตรงควำมตอ้งกำร
ในกำรดูแลรักษำสุขภำพได ้

     

 

ส่วนที ่5 ความคิดเห็นต่อบรรจุภณัฑ์ ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อข้อความต่อไปนี ้

ค ำช้ีแจง โปรดท ำเคร่ืองหมำย ✓ ลงในช่องท่ีตรงกบัควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด 

 
ปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์ 

ระดบัควำมคิดเห็น 
นอ้ยท่ีสุด 

1 
นอ้ย 

2 
ปำน
กลำง 

3 

มำก 
4 

มำกท่ีสุด 
5 

1. บรรจุภณัฑท์ ำจำกวสัดุท่ีทนทำนในกำรเก็บรักษำ      
2. บรรจุภณัฑท์ ำหนำ้ท่ีปกป้องผลิตภณัฑ์ชำสมุนไพร

ท่ีอยูภ่ำยในไดดี้ 
     

3. บรรจุภณัฑช่์วยยืดระยะเวลำกำรจดัเก็บ      
4. บรรจุภณัฑ์ช่วยรักษำคุณภำพชำสมุนไพรให้นำน

ย่ิงขึ้น 
     

5. บรรจุภณัฑมี์ขนำดในกำรบรรจุท่ีเหมำะสม      
6. บรรจุภณัฑ ์มีควำมน่ำดึงดูด      
7. บรรจุภณัฑ ์มีลวดลำยท่ีสวยงำม      
8. บรรจุภณัฑ ์มีลวดลำยท่ีทนัสมยั      
9. บรรจุภณัฑ ์ระบุถึงรำยละเอียดของผลิตภณัฑ ์(เช่น 

วนัท่ีผลิต วนัหมดอำยุ ขอ้มูลผูผ้ลิต ส่วนประกอบ 
ขั้นตอนและวิธีบริโภค) และสรรพคุณของชำ
สมุนไพร 

     

10. บรรจุภณัฑ ์มีรำยละเอียดของผลิตภณัฑใ์นรูปแบบ
หลำยภำษำ 
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11. ผลิตภณัฑ์ท่ีอยู่ภำยในบรรจุภณัฑ์ตรงกบัรูปลกัษณ์
ภำยนอกท่ีอยูบ่นบรรจุภณัฑ ์

     

 

 

ส่วนที ่6 ความคิดเห็นต่อช่องทางการจัดจ าหน่าย ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อข้อความต่อไปนี ้

ค ำช้ีแจง โปรดท ำเคร่ืองหมำย ✓ ลงในช่องท่ีตรงกบัควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด 

 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ระดบัควำมคิดเห็น 
นอ้ยท่ีสุด 

1 
นอ้ย 

2 
ปำนกลำง 

3 
มำก 

4 
มำกท่ีสุด 

5 
1. ผลิตภัณฑ์ชำสมุนไพรภำยใต้ตรำสินค้ำท่ีท่ำน

เ ลื อ ก มี ช่ อ งท ำ งก ำ ร จัด จ ำ ห น่ ำ ย ให้ เ ลื อก
หลำกหลำยช่องทำง 

     

2. ผลิตภัณฑ์ชำสมุนไพรภำยใต้ตรำสินค้ำท่ีท่ำน
เลือกสำมำรถหำซ้ือไดง้่ำย 

     

3. ผลิตภัณฑ์ชำสมุนไพรภำยใต้ตรำสินค้ำท่ีท่ำน
เลือกมีสถำนท่ีจดัจ ำหน่ำยครอบคลุมทัว่ประเทศ 

     

4. ผลิตภัณฑ์ชำสมุนไพรภำยใต้ตรำสินค้ำท่ีท่ำน
เลือก ส่งผลิตภณัฑท่ี์ท่ำนส่ังซ้ือไดต้รงเวลำ 

     

5. ช่องทำงในกำรจัดจ ำหน่ำยของผลิตภัณฑ์ชำ
สมุนไพรภำยใต้ตรำสินค้ำท่ีท่ำนเลือก มีควำม
น่ำเช่ือถือ 

     

 

ส่วนที ่7 ข้อมลูเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้า ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อข้อความต่อไปนี ้

ค ำช้ีแจง โปรดท ำเคร่ืองหมำย ✓ ลงในช่องท่ีตรงกบัควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด 

 
ปัจจัยด้านความภักดีในตราสินค้า 

ระดบัควำมคิดเห็น 
นอ้ยท่ีสุด 

1 
นอ้ย 

2 
ปำนกลำง 

3 
มำก 

4 
มำกท่ีสุด 

5 

ขั้นกำรรับรู้ (Cognitive Loyalty) 
1. ผลิตภัณฑ์ชำสมุนไพรภำยใต้ตรำสินค้ำท่ีท่ำน

เลือกมีคุณภำพเหนือกว่ำชำสมุนไพรตรำสินค้ำ
อื่น 
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2. ท่ำนเช่ือมั่นในคุณภำพและควำมปลอดภัย ใน
ผลิตภัณฑ์ชำสมุนไพรภำยใต้ตรำสินค้ำท่ีท่ำน
เลือก 

     

3. หำกท่ำนตอ้งกำรบริโภคชำสมุนไพร ท่ำนจะเลือก
ผลิตภัณฑ์ชำสมุนไพรภำยใต้ตรำสินค้ำท่ีท่ำน
เลือกเป็นล ำดบัแรก 

     

4. ท่ ำน ติดตำมข่ ำวสำร เ ก่ี ยวกับผ ลิตภัณฑ์ชำ
สมุนไพรภำยใตต้รำสินคำ้ท่ีท่ำนเลือกอยูเ่สมอ 

     

5. ท่ำนทรำบข้อมูลเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ชำสมุนไพร
ภำยใตต้รำสินคำ้ท่ีท่ำนเลือกเป็นอยำ่งดี 

     

ขั้นควำมรู้สึก (Affective Loyalty) 
6. ท่ำนรู้สึกดีทุกค ร้ัง ท่ีได้บริโภคผลิตภัณฑ์ชำ

สมุนไพรภำยใตต้รำสินคำ้ท่ีท่ำนเลือก 
     

7. ท่ำนชอบท่ีจะบริโภคผลิตภัณฑ์ชำสมุนไพร
ภำยใตต้รำสินคำ้ท่ีท่ำนเลือก 

     

8. ท่ำนรู้สึกภูมิใจท่ีไดบ้ริโภคผลิตภณัฑช์ำสมุนไพร
ภำยใตต้รำสินคำ้ท่ีท่ำนเลือก 

     

9. ท่ำนรู้สึกผูกพนักบัผลิตภณัฑ์ชำสมุนไพรภำยใต้
ตรำสินคำ้ท่ีท่ำนเลือก 

     

10. ผลิตภัณฑ์ชำสมุนไพรภำยใต้ตรำสินค้ำอื่นไม่
สำมำรถทดแทนผลิตภณัฑ์ชำสมุนไพรภำยใตต้รำ
สินคำ้ท่ีท่ำนเลือกได ้

     

ขั้นควำมตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคำ้ (Conative Loyalty) 
11. หำกผลิตภณัฑช์ำสมุนไพรภำยใตต้รำสินคำ้ท่ีท่ำน

เลือกมีกำรเปล่ียนแปลงด้ำนผลิตภัณฑ์ ท่ำนจะ
ยงัคงบริโภคอยู ่

     

12. ถึงแม้ชำสมุนไพรตรำสินค้ำอื่นมีรำคำท่ีถูกกว่ำ 
ท่ำนยงัจะคงเลือกผลิตภณัฑ์ชำสมุนไพรภำยใต้
ตรำสินคำ้ท่ีท่ำนเลือก 

     

13. ท่ำนยงัคงบริโภคผลิตภัณฑ์ชำสมุนไพรภำยใต้
ตรำสินคำ้ท่ีท่ำนเลือก แมว่้ำผูอ้ื่นแนะน ำให้ท่ำน
บริโภคตรำสินคำ้อ่ืน 
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14. ท่ำนจะเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ชำสมุนไพรภำยใตต้รำ
สินคำ้ท่ีท่ำนเลือก เม่ือมีผลิตภณัฑใ์หม่ๆ ออกมำสู่
ตลำด 

     

15. แม้ว่ำผลิตภัณฑ์ชำสมุนไพรภำยใต้ตรำสินค้ำท่ี
ท่ำนเลือกจะมีกำรปรับรำคำ  ท่ำนจะยงัคงบริโภค
อยู ่

     

ขั้นกำรแสดงพฤติกรรม (Action Loyalty) 
16. ท่ำนตั้ งใจท่ีจะบริโภคผลิตภัณฑ์ชำสมุนไพร

ภำยใตต้รำสินคำ้ท่ีท่ำนเลือก 
     

17. ท่ำนซ้ือและบริโภคผลิตภณัฑ์ชำสมุนไพรภำยใต้
ตรำสินคำ้ท่ีท่ำนเลือกอยูเ่ป็นประจ ำ 

     

18. หำกท่ำนมีโอกำส ท่ำนจะแนะน ำคนรู้จักให้
บริโภคผลิตภณัฑ์ชำสมุนไพรภำยใตต้รำสินคำ้ท่ี
ท่ำนเลือก 

     

19. หำกมีผูอ้ื่นพูดถึง ผลิตภณัฑ์ชำสมุนไพรภำยใต้
ตรำสินค้ำ ท่ีท่ำนเลือก ในทำงท่ีไม่ ดี ท่ำนจะ
โตแ้ยง้ทนัที 

     

20. กำรลด แลก แจก แถม ของตรำสินคำ้อ่ืนนั้นไม่
สำมำรถท ำให้ท่ำนเปล่ียนใจจำกกำรบริโภค
ผลิตภัณฑ์ชำสมุนไพรภำยใต้ตรำสินค้ำท่ีท่ำน
เลือกได ้
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ส่วนที ่8 ข้อมลูท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค ำช้ีแจง: กรุณำท ำเคร่ืองหมำย ✓ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัควำมเป็นจริงมำกท่ีสุด 

1. เพศ 

 ชำย   หญิง 

2. อำย ุ

 21 – 30 ปี    31 – 40 ปี   

 41 – 50 ปี    51 ปีขึ้นไป 

3. ระดบักำรศึกษำ 

 ต ่ำกว่ำปริญญำตรี   ปริญญำตรี  

 สูงกว่ำปริญญำตรี 

4. สถำนภำพ 

 โสด   สมรส 

 

5. อำชีพ 

 ขำ้รำชกำร / รัฐวิสำหกิจ   พนกังำนบริษทัเอกชน 

 เจำ้ของธุรกิจส่วนตวั   นกัศึกษำ 

 อื่นๆ (โปรดระบุ) ……………………… 

 

6. รำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (บำท/เดือน) 

 นอ้ยกว่ำ 20,000  20,001 – 30,000  30,001 – 40,000 

 40,001 – 50,000  มำกกว่ำ 50,001 

 

**ขอขอบคุณท่ีใหค้วำมร่วมมือในกำรตอบแบบสอบถำม** 




