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บทคดัยอ่ 
 
 การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้า และคุณภาพการบริการ ที่ส่งผล
ต่อความภักดีในการเลือกซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก ตัวอย่างที่ใช้ใน
การศึกษาคือเจ้าของร้านขายยาแผนปัจจุบันที่มใีบอนุญาตประกอบธุรกิจเกี่ยวกับยาในภาคตะวันออก 
จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บรวมรวมข้อมูล และท าการสุ่มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจง สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์เพียร์สัน และการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 36 – 45 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ระยะเวลาในการเปิดร้านขายยา 
11 ปีขึ้นไป มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของร้านขายยาไม่เกิน 40,000 บาทต่อเดือน  ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า คุณค่าตราสินค้า และคุณภาพการบริการ ส่งผลต่อความภักดีในการเลือกซ้ือ
เครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ABSTRACT 
 
 The objectives of this research are brand equity and service quality affecting 
the drug retailer’s brand loyalty purchasing blood pressure machines in Eastern, 
Thailand. The sample size for this study is 400 drug retailer’s purchasing blood 
pressure machines in Eastern and the respondents were selected using specific 
method. A questionnaire was distributed to the drug retailer’s purchasing blood 
pressure machines in Eastern area for data collection. The statistical analyses used 
for this study were frequency, percentage, mean, standard deviation, Pearson’s 
Correlation Coefficient and multiple regression analysis. The results showed that 
most of respondents were females, between ages of 36 – 45 years old, with the 
highest education of bachelor’s degree, operational period of 11 years with a 
monthly income of 40,000 baht per month. According to the hypothesis testing, it was 
found that brand equity and service quality affect the drug retailer’s brand loyalty 
purchasing blood pressure machines in Eastern at a significant level of 0.05. 
 
Keywords: Brand Equity, Service Quality, Brand Loyalty, Blood Pressure Machines 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 
 ร้านขายยา (Drug Store) เป็นหน่วยหนึ่งของระบบสุขภาพที่อยู่ใกล้ชิดประชาชน โดยร้าน
ขายยาไม่เพียงแต่ท าหน้าที่ด้านการกระจายยาเท่านั้น แต่ยังมีบทบาทส าคัญเปรียบเสมือนเป็นที่พึ่ง
ด้านสุขภาพของชุมชน หรืออาจกล่าวได้ว่าร้านขายยาเป็นสถานบริการสาธารณสุขที่ส าคัญแห่งหนึ่งที่
ประชาชนส่วนใหญ่นิยมมาใช้บริการ เนื่องจาก โดยส่วนมากร้านขายยาจะเปิดให้บริการตลอดทั้งวัน 
ท าให้ประชาชนสามารถเข้าถึงบริการสุขภาพจากร้านขายยาได้โดยง่าย ร้านขายยาจึงเป็นทางเลือก
หนึ่งของประชาชนในการใช้บริการเมื่อมีอาการ หรือเจ็บป่วย (Common Illness) โดยพบว่าผู้ป่วยใน 
ชุมชนไปซื้อยาตามร้านขายยามากขึ้น เพ่ือที่จะน ามารักษาตนเอง โดยเฉพาะการเจ็บป่วยที่ดูว่าไม่ 
รุนแรง หรือเรียกพฤติกรรมนี้ว่าการใช้ยารักษาตนเอง (Self-medication) ซึ่งในปัจจุบันสามารถ 
กระท าได้อย่างสะดวกสบายจนกระทั่ง มีผู้น าการจัดหาการรักษาตนเองไปเปรียบเทียบกับการซื้อ หา 
สินค้าอุปโภคบริโภค (Commodity) นั่นคือเกิดมีความสะดวกสบายทางสุขภาพ (Commodification  
of Health) อันมักจะหมายถึง ยา หรือบริการอ่ืนใดที่มีผลต่อสุขภาพ (สมประสงค์ แตงพลอย, 2553) 
 จากอดีตถึงปัจจุบันรูปแบบการจ าหน่ายยาได้เปลี่ยนแปลงไปตามพฤติกรรมการบริโภคของ
ผู้บริโภค โดยส านักส่งเสริมการแข่งขันการค้า  ได้กล่าวถึงพัฒนาการร้านยาจากที่มีลักษณะเป็นเพียง
ร้านค้าปลีกทั่วไปหรือร้านแบบดั้งเดิม (Traditional Store) เริ่มจัดตั้งเป็นรูปแบบบริษัทเริ่มมีการ
ขยายสาขาของร้าน จนถึงปี 2539 บริษัทต่างชาติที่ด าเนินธุรกิจร้านค้าปลีกสมัยใหม่รูปแบบสาขา 
(Chain Store) ได้เข้ามาด าเนินธุรกิจและจัดตั้งร้านยารูปแบบสาขาข้ึนในประเทศไทย พัฒนาการร้าน
ยารูปแบบสาขาจึงเริ่มมีบทบาทชัดเจนและพัฒนาการต่อเนื่อง (กรมการค้าภายใน, 2556) ในปัจจุบัน
ธุรกิจร้านขายยามีการพัฒนาเข้าไปในธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่ ทั้งจากการเข้ามาลงทุนของนักธุรกิจ
ต่างชาติทั้งที่ร่วมทุนกับคนไทยหรือเข้ามาลงทุนเอง มีรูปแบบการด าเนินงานแบบใหม่ ในร้านไม่เพียง
ขายยาเพียงอย่างเดียว แต่มีการน าสินค้าเพ่ือการดูแลสุขภาพและความงามตลอดจนเครื่องมือแพทย์
เข้ามาจ าหน่ายเสริมสร้างธุรกิจให้เติบโตมากขึ้นได้เป็นอย่างมาก และจากอัตราการเติบโตที่สูงขึ้น
อย่างต่อเนื่อง (เพ็ญพิชญา วิริยะอ่องศรี และพัฒน์ พิสิษฐเกษม, 2557) 
 ทั้งนี้ภาคตะวันออกของประเทศไทย จัดเป็นภูมิภาคหนึ่งที่มีประชากรอาศัยอยู่อย่างหนาแน่น 
เดิมถือเป็นส่วนหนึ่งของภาคกลาง อยู่ติดชายฝั่งอ่าวไทยด้านตะวันออก นับเป็นอีกภูมิภาคหนึ่งที่มี
ความส าคัญทางเศรษฐกิจ เนื่องจากเป็นแหล่งอุตสาหกรรม ผลไม้ และอัญมณีของประเทศ ด้วยเหตุที่
มีประชากรอยู่เป็นจ านวนมากนี้จึงมีร้านขายยาในภาคตะวันออกเป็นจ านวนมากเช่นกัน จากสถิติของ
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ส านักยาพบว่า ในปี 2557 มีร้านขายยาที่มีใบอนุญาตประกอบธุรกิจเกี่ยวกับยาในภาคตะวันออก
เพ่ิมข้ึนทุกปี (ส านักยา, 2558) ดังแสดงในตารางที่ 1.1 
 
ตารางที่ 1.1: จ านวนร้ายขายยาแผนปัจจุบันในภาคตะวันออกแยกตามจังหวัดตั้งแต่ปี 2556 -2557 
 

จงัหวัด ป ี2556 ป ี2557 

จังหวัดจันทบุรี 61 105 

จังหวัดชลบุร ี 553 1008 
จังหวัดตราด 27 63 

จังหวัดระยอง 106 210 

จังหวัดฉะเชิงเทรา 102 158 
จังหวัดปราจีนบุรี 66 86 

จังหวัดสระแก้ว 38 38 

รวม 953 1668 
 
ที่มา: ส านักยา.  (2557).  สถิติใบอนุญาตประกอบธุรกิจเกี่ยวกับยาทั่วราชอาณาจักร.  สืบค้นจาก    
       http://drug.fda.moph.go.th/zone_search/sea001.asp. 
 
 จากข้อมูลในตารางที่ 1.1 จะเห็นได้ว่าอัตราการเพ่ิมข้ึนของธุรกิจร้านขายยาเฉพาะใน 
ปี พ.ศ. 2556 จนถึงปี พ.ศ. 2557 ซึ่งเป็นข้อมูลสถิติล่าสุดในฐานข้อมูลของส านักยา กระทรวง 
สาธารณสุข พบว่า จ านวนรวมร้านขายยาแผนปัจจุบันในภาคตะวันออกมีอัตราการเพ่ิมขึ้น 
ร้อยละ 75.02 ซึ่งเห็นได้ว่าเป็นอัตราการเพ่ิมขึ้นที่สูงมากเกือบ 100% และหากพิจารณาเป็นราย
จังหวัดจะพบว่าส่วนใหญ่ทุกจังหวัดมีอัตราการเพ่ิมข้ึนของร้านขายยาแผนปัจจุบันแทบทั้งสิ้น ยกเว้น
จังหวัดสระแก้วจังหวัดเดียวที่ไม่มีการเพ่ิมข้ึนของร้ายขายยาแผนปัจจุบัน จึงท าให้ปัจจุบันธุรกิจร้าน
ขายยามีการแข่งขันกันค่อนข้างสูง ซึ่งแต่เดิมร้านขายยาส่วนใหญ่เป็นร้านยาแบบผู้ประกอบการราย
เดียวและมักมีลักษณะเป็นร้านขายของช าด้วย และในปัจจุบันก็มีร้านขายยาแบบสาขามาตั้งเปิด ซึ่ง
วิวัฒนาการของการแข่งขันท าให้เกิดความเปลี่ยนแปลงทั้งในรูปแบบของร้านสินค้าการบริการและการ
ตกแต่งร้านที่สวยงามทันสมัยแตกต่างจากร้านขายยาในรูปแบบเดิม ท าให้ร้านขายยาต้องเริ่มมีการ
พัฒนาธุรกิจของตนเองเพ่ือให้สามารถแข่งขันกับร้านขายยาดังกล่าวได้ และปัจจัยส าคัญในการแข่งขัน
ที่เจ้าของธุรกิจร้านขายยาต้องเผชิญคือเรื่องราคาซึ่งผู้ประกอบการธุรกิจรายใหม่มักน าราคามาเป็นกล

http://drug.fda.moph.go.th/zone_search/sea001.asp
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ยุทธ์หลักในการแข่งขันเสมอ (นิธิ รอดประดิษฐ์ และยงยุทธ ทองลบ, 2557) จึงท าให้ผู้ประกอบธุรกิจ
โรงงานผลิตและจ าหน่ายยาและเวชภัณฑ์เกี่ยวกับสุขภาพได้เล็งเห็นโอกาสทางการตลาดส าหรับ 
การอัตราการเติบโตของจ านวนร้านขายยาที่จะเพ่ิมข้ึน โดยการน ากลยุทธ์ต่างๆ มาเพ่ือใช้ตอบสนอง 
ความต้องการให้แก่ร้านขาย 
 โดยที่ปัญหาหนึ่งในปัจจุบันนี้คือโรคความดันโลหิตสูงที่ก าลังเป็นปัญหาสาธารณสุขอันดับ 1 
ของทุกประเทศทั่วโลกในศตวรรษนี้ ท าให้ประชากรโลกเสียชีวิตจ านวนมากขึ้นทุกปี ปัจจุบันทั่วโลกได้
ให้ความส าคัญกับการจัดการภาวะความดันโลหิตสูง ซึ่งจากรายงานขององค์การอนามัยโลกพบว่าทั่ว
โลกมีผู้ที่มีความดันโลหิตสูงมากถึงกว่า 1,000 ล้านคน โดย 2 ใน 3 เป็นประชากรในประเทศที่ก าลัง
พัฒนาและคาดการณ์ว่าในปี พ.ศ 2568  ประชากรวัยผู้ใหญ่ทั่วโลกจะป่วยเป็นโรคความดันโลหิตสูง 
1.56 พันล้านคน และรายงานสถานการณ์โรคความดันโลหิตสูงในประเทศไทยข้อมูลจากข้อมูลสถิติ 
ส านักนโยบายและยุทธศาสตร์ ส านักงานปลัดกระทรวงสาธารณสุข พบว่าในปี พ.ศ.2557 มีผู้เสียชีวิต
จากสาเหตุความดันโลหิตสูง เป็นจ านวน 5,165 คน ซึ่งสูงกว่าข้อมูลการตายปี 2556 ที่มีจ านวน 
3,684 คน สถานการณ์ป่วยและเข้ารับการรักษาในสถานบริการสาธารณสุขของกระทรวงสาธารณสุข
ด้วยโรคความดันโลหิตสูงมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่องในทุกภาค เมื่อเปรียบเทียบ จากปี 2546 
และปี 2557 พบว่า อัตราผู้ป่วยในต่อประชากรแสนคนด้วยโรคความดันโลหิตสูง เพ่ิมจาก 389.8 
(จ านวน 218,218 ราย) เป็น 1,621.72 (จ านวน 1,047,979 ราย) ถือว่ามีอัตราเพ่ิมขึ้นกว่า 4 เท่า 
(4.16เท่า) (ธาริณี พังจุนันท์ และนิตยา พันธุเวทย์, 2558) ด้วยเหตุนี้ยารักษาโรคความดันโลหิต และ
อุปกรณ์ที่เกี่ยวเนื่องกับการรักษาโรคความดันโลหิต จึงเป็นสิ่งจ าเป็นโดยเฉพาะเครื่องตรวจวัดความ
ดันโลหิต ที่เป็นอุปกรณ์พ้ืนฐานของทุกสถานพยาบาลในการตรวจวัดความดันโลหิตของผู้ป่วยเบื้องต้น
ก่อนท าการรักษา และนอกจากสถานพยาบาลแล้วปัจจุบันหลายๆ ครอบครัวก็มีอุปกรณ์ตรวจวัด
ความดันโลหิตประจ าบ้านเปรียบเสมือนยาสามัญอย่างหนึ่งประจ าบ้านด้วยเช่นกัน  
 จากข้อมูลดัชนีภาคการผลิตอุตสาหกรรม ประเภทอุตสาหกรรมต่างๆ (ISIC) โดยส านักงาน
เศรษฐกิจอุตสาหกรรม พบว่าในปี 2556-2557 เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศไทยมีการเปลี่ยนแปลง
ลดลง 9-10% ซึ่งได้แก่ภาคการผลิตผลิตภัณฑ์อาหาร ผลิตภัณฑ์ยาสูบยาง พลาสติก โลหะเครื่องจักร 
เฟอร์นิเจอร์ อุปกรณ์ไฟฟ้า อุปกรณ์การขนส่ง และยานยนต์ เนื่องจากสภาพเศรษฐกิจที่ซบเซา และ
ปัญหาการเมืองภายในประเทศ แต่ภาคการผลิตอุปกรณ์ทางการแพทย์ยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่องถึง 
1.36% เมื่อเทียบกับเดือนเดียวในปีที่ผ่านมา และคิดเป็น 13.11% เมื่อเทียบกับ 10 ปีที่แล้ว ซึ่งมีการ
คาดการณ์ว่าภายในปี 2559 ขนาดของตลาดผลิตภัณฑ์วัสดุอุปกรณ์ทางการแพทย์ของโลกจะมี
แนวโน้มอยู่ที่ 1,108 พันล้านบาท โดยมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยที่ 5% ต่อปี จากป ี2554 แสดงให้เห็น
ว่าเป็นอุตสาหกรรมที่มีโอกาสในการเติบโตอย่างต่อเนื่อง เพราะโครงสร้างประชากรของประเทศไทยมี

http://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=%E0%B8%AA%E0%B8%99%E0%B8%A2&source=web&cd=3&ved=0CEwQFjAC&url=http%3A%2F%2Fbps.ops.moph.go.th%2F&ei=4TiET-_CNYjqrQexhd25Bg&usg=AFQjCNFqa0DQFUWHod3FX1gNdXcDM8durA&cad=rja
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แนวโน้มของผู้สูงอายุมากข้ึนจึงต้องการบริการด้านสุขภาพซึ่งต้องใช้เครื่องมือและอุปกรณ์ทางการ
แพทย์มากยิ่งขึ้น (สถาบันพลาสติก, 2558)  
 โดยเฉพาะในปัจจุบันเป็นยุคของสังคมข่าวสารหรือยุคเสรีของการแข่งขัน ดังนั้นผู้ประกอบ
ธุรกิจเกี่ยวกับอุปกรณ์ทางการแพทย์จ าเป็นต้องพัฒนาตนเองอย่างถูกต้องและเหมาะสมให้ทันกับยุค
สมัยและค่านิยมที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลาการท่ีลูกค้าจะซื้อสินค้าท่ีต้องการจะต้องผ่านการกลั่นกรอง
มาเป็นอย่างดี การใช้จ่ายจะต้องได้สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะสมกับราคามากที่สุด ดังนั้นธุรกิจ
จ าเป็นต้องปรับตัวเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคโดยค้นหากรรมวิธีต่างๆ ที่จะสนองความ
ต้องการและสร้างความจงรักภักดีให้กับผู้บริโภคสูงที่สุด แล้วความจงรักภักดีก็จะกลับไปสร้างความ
เติบโตผลก าไรแบบยั่งยืนให้กับบริษัท (อังคณา แจ้งกระจ่าง, 2553) ซึ่งในการที่จะสร้างความ
จงรักภักดีของลูกค้าให้เกิดต่อร้านค้าได้นั้นจะเกิดจากองค์ประกอบหลายอย่างประกอบกันได้แก่  
 ตรายี่ห้อหรือตราสินค้าท่ีใช้เป็นสัญลักษณ์ที่แสดงถึงความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งใน
ตลาดให้ผู้บริโภคจดจ าได้เม่ือจะซื้อซ้ าตราสินค้าเป็นความแตกต่างทางการแข่งขันที่ส าคัญที่สุดส าหรับ
สินค้าบริการ  ซึ่งท าให้พวกลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าประโยชน์หรือแม้แต่ความสะดวกสบายในแง่จิตวิทยา 
คุณค่าตราสินค้าที่แข็งแกร่งสามารถแข่งขันได้อย่างยอดเยี่ยมในตลาดยุคปัจจุบัน คุณค่าตราสินค้าเป็น
เรื่องท่ีขึ้นอยู่กับประสบการณ์การใช้สินค้าที่แท้จริงของลูกค้าเป็นหลักเม่ือใดที่ลูกค้ารับรู้ในคุณค่าของ
ตราสินค้าจะเกิดความเชื่อมั่นและความไว้วางใจในตราสินค้านั้นและอาจส่งผลให้เกิดความจงรักภักดี
จากลูกค้าในที่สุด และอีกประการหนึ่งคือการให้ความส าคัญกับการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าหรือมี
มนุษย์สัมพันธ์กับลูกค้าโดยพนักงานขาย ปัจจัยเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการจึงเป็นส่วนส าคัญอีก
ประการหนึ่งที่จะท าให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อองค์กร ซึ่งเชื่อว่าธุรกิจจะสร้างผลก าไรจากการสร้าง
และรักษาสัมพันธ์กับลูกค้าเก่าได้ดีกว่าการที่จะแสวงหาลูกค้าใหม่ไปเรื่อยๆ และสัมพันธภาพนั้นจะ
เป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการซื้อซ้ า บอกต่อ ยอมจ่ายในราคาที่แพงกว่าอันเป็นรากฐานที่ก่อให้เกิดความ
จงรักภักดีในที่สุด   
 ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาในอดีตพบว่า มีการศึกษาเกี่ยวกับความภักดีของ
ผู้บริโภคต่อการเลือกซ้ือสินค้าหรือเวชภัณฑ์เกี่ยวกับยาไว้หลากหลาย นิธิ รอดประดิษฐ์ และยงยุทธ 
ทองลบ (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าใน
ร้านขายยาแผนปัจจุบันในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาด
บริการในมุมมองของลูกค้าท่ีมีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าในธุรกิจร้านขายยาแผนปัจจุบันในเขต
กรุงเทพมหานคร อังคณา แจ้งกระจ่าง (2553) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อความจงรักภักดี
ของลูกค้าในร้านขายยาแบบผู้ประกอบการรายเดียว ในจังหวัดนครสวรรค์ พบว่า ความพึงพอใจใน
ส่วนประสมการตลาดบริการตราสินค้าและการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีผลกระทบเชิงบวกต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้า สุขฤด ีเกษมพิพัฒน์กุล (2556) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
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ภักดีของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา กรณีศึกษา: บริษัท 
ที. แมน ฟาร์มา จ ากัด พบว่า ปัจจัยการมุ่งเน้นการตลาด ปัจจัยคุณภาพบริการ ปัจจัยคุณภาพสินค้า 
ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ปัจจัยความไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยา และปัจจัยความไว้วางใจ
ผู้แทนยา มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัด
จ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา และงานวิจัยในอดีตซึ่งเป็นงานวิจัยที่อยู่ในกลุ่มเดียวกันกับเวชภัณฑ์ยา คือ
งานวิจัยของ สุดารักษ์ วงษ์เจริญ (2558) ที่ได้ศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore ได้อธิบายและเสนอแนะว่า คุณค่าตราสินค้าในแต่ละด้านส่งผล
ต่อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore แตกต่างกัน โดยคุณค่าตรา สินค้าส่งผล
มากที่สุด คือคุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า รองลงมาคือคุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้
คุณภาพ และคุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักตราสินค้า ดังนั้นคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากเหตุผลดังกล่าว 
ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาคุณค่าตราสินค้า และคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความภักดีของ
ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเวชภัณฑ์ยา ในที่นี้คือเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก เพื่อ
เป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับอุปกรณ์ทางการแพทย์ หรือผู้สนใจประกอบธุรกิจเกี่ยวกับ
อุปกรณ์ทางการแพทย์ สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าและทราบถึงแนวโน้มการซื้อ ซึ่ง
แสดงถึงความเป็นไปของธุรกิจ และสามารถรักษาฐานลูกค้าของตนไว้ได้ เพ่ือการด าเนินงานของ
องค์กรให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
 
1.2 วัตถปุระสงคข์องงานวจิยั 
 1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ที่ส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดัน
โลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ที่ส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความ
ดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก 
 
1.3 ขอบเขตของงานวจิยั 
 การก าหนดขอบเขตของการวิจัยเรื่องคุณค่าตราสินค้า และคุณภาพการให้บริการ ที่ส่งผลต่อ
ความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก อธิบายในประเด็นหัวข้อ
ดังนี้  
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือเจ้าของร้านขายยาแผนปัจจุบันที่มีใบอนุญาตประกอบ
ธุรกิจเกี่ยวกับยาในภาคตะวันออก และจัดจ าหน่ายเครื่องวัดความดันโลหิตภายในร้านขายยา ซึ่งจาก
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สถิติของส านักยา พบว่า จ านวนร้านขายยาแผนปัจจุบันที่มีใบอนุญาตประกอบธุรกิจเกี่ยวกับยาใน
ภาคตะวันออก มีจ านวนทั้งสิ้น 1,668 ร้าน (ส านักยา, 2558) โดยมีวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
และท าการหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยอาศัยสูตรในการค านวณ ของ Yamane ได้กลุ่มตัวอย่าง
ทั้งหมด 400 ตัวอย่าง  
 1.3.2 ขอบเขตด้านตัวแปร 
  1.3.2.1 ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า และปัจจัยคุณภาพการให้บริการ  
  1.3.2.2 ตัวแปรตาม คือ ความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยา
ในภาคตะวันออก 
 1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 ระยะเวลาที่ใช้ในการศึกษาระหว่างเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2558 ถึง เดือนกุทภาพันธ์ พ.ศ. 
2559 
 
1.4 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 
 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับส าหรับงานวิจัยนี้อธิบายได้ดังนี้ 
 1.4.1 เพ่ือเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับอุปกรณ์ทางการแพทย์ ประยุกต์ใช้ผล
ของการศึกษาครั้งนี้ เพ่ือสร้างความภักดีของลูกค้าให้เกิดข้ึนกับองค์กรได้ 
 1.4.2 เพ่ือเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับอุปกรณ์ทางการแพทย์ใช้ในการก าหนด
กระบวนการท างานของพนักงานขายเพ่ือให้เกิดการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าอันจะส่งผลต่อ
ความภักดีของลูกค้าต่อไปในอนาคต  
 1.4.3 เพ่ือทราบถึงปัจจัยใดบ้างที่มีผลต่อความภักดีในกรเลือกซ้ือเครื่องวัดความดันโลหิตของ
ร้านขายยาในภาคตะวันออก เพ่ือให้ผู้ที่สนใจต้องการท าการศึกษาในเรื่องดังกล่าวนี้สามารถน าข้อมูล
ในการศึกษาครั้งนี้ไปประยุกต์ใช้ในการวิจัยในอนาคตได้ 
   
1.5 ค านิยามศัพทเ์ฉพาะ 
 1.5.1 คุณค่าตราสินค้า หมายถึง ความแตกต่างที่เกิดขึ้นในใจของลูกค้าเป็นผลเนื่องมากจาก
ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า ของลูกค้าที่ตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาดของตราสินค้านั้นๆ ซึ่ง
ประกอบไปด้วย ความแตกต่างทีเกิดขึ้นในใจของลูกค้า ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า และการที่ลูกค้ามี
การตอบสนองต่อการตลาด 
 1.5.2 คุณภาพการให้บริการ หมายถึง คุณสมบัติ คุณลักษณะทั้งที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้
ของการบริการที่ดีของบริษัทเกี่ยวกับอุปกรณ์ทางการแพทย์ เป็นที่รับรู้และพึงพอใจของลูกค้าในการ
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รับบริการ และเป็นสิ่งที่สร้างความแตกต่างให้เหนือกว่าคู่แข่ง โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือการเสนอขาย
สินค้า หรือเปลี่ยนแปลงสถานภาพของผู้ที่คาดหวังให้เป็นลูกค้า  
 1.5.3 ความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อ
ตราสินค้าของผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับอุปกรณ์ทางการแพทย์ ไม่ว่าจะเกิดจากความเชื่อมั่น การนึกถึง 
และหรือตรงใจผู้บริโภค และเกิดการซื้อซ้ าต่อเนื่องตลอดมา 
 1.5.4 ร้านขายยาแผนปัจจุบัน หมายถึง สถานที่ในการจ าหน่ายยาแผนปัจจุบันที่มีใบอนุญาต
ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับยา อีกแห่งหนึ่งนอกเหนือจากโรงพยาบาลหรือสถานีอนามัย เฉพาะที่ตั้งอยู่ใน
ภาคตะวันออกของประเทศไทย อันประกอบไปด้วย 7 จังหวัดคือ จังหวัดจันทบุรี ชลบุรี ตราด ระยอง 
ฉะเชิงเทรา ปราจีนบุรี และสระแก้ว 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วขอ้ง 

 
 ในการศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้า และคุณภาพการบริการ ที่ส่งผลต่อความภักดีในการซื้อ
เครื่องวัดความดันโลหิต ของร้านขายยาในภาคตะวันออก ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่างๆ สามารถอธิบายได้ตามรายละเอียดดังนี้ 
 2.1 ความรู้เกี่ยวกับร้านขายยาแผนปัจจุบัน 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
 2.4  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับภักดี 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.6 สมมติฐานในการวิจัย 
 2.7 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 
2.1 ความรูเ้กี่ยวกบัร้านขายยาแผนปจัจบุนั 
 ร้านขายยา หรือสถานที่ขายยา  คือ สถานที่ที่ได้รับอนุญาตให้ท าการขายปลีก ขายส่ง 
จ าหน่าย จ่ายแจก หรือแลกเปลี่ยนเพื่อประโยชน์ทางการค้า โดยแบ่งตามประเภทของสถานขายยาที่
ผู้รับอนุญาตได้ขอท าใบอนุญาต (ส านักยา, 2558) แบ่งออกเป็น 4 ประเภทด้วยกันคือ 
   2.1.1 ร้านขายยาแผนปัจจุบัน หมายถึง สถานที่ขายยาแผนปัจจุบันที่เป็นยาที่มุ่ง
หมายส าหรับใช้ในการประกอบวิชาชีพเวชกรรม การประกอบโรคศิลปะแผนปัจจุบัน เช่น ยาอันตราย 
ยาควบคุมพิษ ยาใช้ภายนอก ยาใช้เฉพาะที่ ยาสามัญประจ าบ้าน ฯลฯ โดยผู้ขายต้องมีใบอนุญาตขาย
ยาแผนปัจจุบัน และต้องมีเภสัชกรชั้นหนึ่งตามมาตรา 21 (พ.ร.บ. ยา 2510) ประจ าอยู่ ณ สถานที่
ขายยาแผนปัจจุบันตลอดเวลาที่เปิดท าการ หรือวันละไม่น้อยกว่า 3 ชั่วโมง ติดต่อกันในเวลาเปิดท า
การนั้นๆ 
   2.1.2 ร้านขายยาแผนปัจจุบันแบบบรรจุเสร็จที่ไม่ใช่ยาอันตรายหรือยาควบคุมพิเศษ 
หมายถึง สถานที่ขายยาแผนปัจจุบันที่ได้ผลิตเสร็จในรูปต่างๆทางเภสัชกร เช่น ยาเม็ด ยาผง ยาน้ า 
ฯลฯ ซึ่งบรรจุในภาชนะหรือหีบห่อที่ปิดหรือผนึกไว้ และมีฉลากครบถ้วนตามพระราชบัญญัติยา พ.ศ. 
2510 และตอ้งมีเภสัชกรชั้นหนึ่งหรือเภสัชกรชั้นสอง ผู้ประกอบวิชาชีพเวชกรรม ผู้ประกอบโรคศิลปะ
แผนปัจจุบันชั้นหนึ่งในสาขาทันตกรรม การผดุงครรภ์หรือการพยาบาลเป็นผู้มีหน้าที่ปฏิบัติการและ
ประจ าอยู่ตลอดเวลาที่เปิดท าการ 
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   2.1.3 ร้านขายยาแผนปัจจุบันแบบบรรจุเสร็จส าหรับสัตว์ หมายถึง สถานที่ขายยาที่
ได้ผลิตเสร็จในรูปแบบต่างๆ เช่น ยาเคลือบน้ าตาล ยาเม็ด ยาที่มีลักษณะเป็นขี้ผึ้ง ฯลฯ ส าหรับสัตว์
และบรรจุในภาชนะท่ีปิดผนึกและมีฉลากครบถ้วน เพ่ือการกระท าใดๆ อันกระท าโดยตรงต่อร่างกาย
ของสัตว์เพ่ือตรวจ รักษา ป้องกัน บ าบัด หรือก าจัดโรคของสัตว์ โดยที่สถานที่ขายยานั้นจะต้องมี
ใบอนุญาตขายยาแผนปัจจุบันเฉพาะยาบรรจุเสร็จส าหรับเสร็จ และต้องมีเภสัชกรชั้นหนึ่งหรือชั้นสอง 
หรือผู้ประกอบการบ าบัดโรคสัตว์ชั้นหนึ่งและชั้นสองปฏิบัติหน้าที่ประจ าอยู่ตลอดเวลาที่เปิดท าการ 
  2.1.4 ร้านขายยาแผนโบราณ หมายถึง สถานที่ที่ได้รับอนุญาตให้ขายยาแผนโบราณ
ที่เป็นยาที่มุ่งหมายส าหรับใช้ในการประกอบโรคศิลปะแผนโบราณ หรือการบ าบัดโรคสัตว์ ซึ่งอยู่ใน
ต ารายา แผนโบราณที่ประกาศหรือได้รับอนุญาตให้ขึ้นทะเบียนต ารับยาเป็นยาแผนโบราณ เช่น ยา
สามัญประจ าบ้าน ยาใช้ภายนอก ยาควบคุมพิษ ยาใช้เฉพาะที่ ยาสมุนไพรที่ไม่ใช่ยาอันตราย ฯลฯ 
โดยผู้ขายจะต้องมีใบอนุญาตขายยาแผนโบราณ และต้องมีผู้ประกอบโรคศิลปะแผนโบราณประจ าอยู่ 
ณ สถานที่ขายยาแผนโบราณตลอดเวลาที่เปิดท าการ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วกับคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) 
 ความหมายของคุณค่าตราสนิค้า 
 คุณค่าตราสินค้ามีนักวิชาการได้ให้ความหมายและแนวคิดไว้หลากหลายท่านตามทรรศนะ
ของตนดังตอ่ไปนี้ 
 Kotler (2009) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้าเป็นคุณค่าเพ่ิมของผลิตภัณฑ์และบริการ โดยจะ 
สะท้อนถึงวิธีคิด ความรู้สึก หรือการแสดงออกของผู้บริโภค โดยให้ความส าคัญกับตราสินค้า 
เช่นเดียวกับราคา ส่วนแบ่งการตลาด และความสามารถในการท าก าไร คุณค่าตราสินค้าเป็น 
สินทรัพย์ที่ไม่สามารถจับต้องได้ซึ่งมีคุณค่าด้านจิตใจและด้านการเงินต่อบริษัท 
 ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547 อ้างใน เบญจวรรณ ทองสิงห์, 2554) กล่าวว่าคุณค่าตราสินค้า 
(Brand Equity) หมายถึงคุณค่าท่ีผู้บริโภคได้รับหากซ้ือสินค้าหรือใช้บริการนั้นๆ โดยอาจเป็นคุณค่าที่
อาจจับต้องไมได้โดยตรง แต่ผู้บริโภคมีความรู้สุกกับสินค้านั้นได้ เช่น ความรู้สึกน่าเชื่อถือ มั่นใจที่จะ
ใช้ คุ้นเคยเพราะอยู่มานาน หรือมีความทันสมัย เป็นต้น  
 เสรี วงษ์มณฑา (2542 อ้างใน เบญจวรรณ ทองสิงห์, 2554) กล่าวว่าการท่ีตราสินค้าของ
บริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกค้า ซึ่งเป็นผู้ซื้อ นักการตลาดต้องพยายามสร้างคุณค่าให้
เกิดตราสินค้ามากที่สุดเท่าที่จะมากได้ กล่าวคือการที่บุคคลมีความรู้ในตราสินค้าจะมีผลในการสร้าง
ความแตกต่างให้ตราสินค้า และมีผลก่อให้เกิดพฤติกรรมต่อตราสินค้านั้น คุณค่าตราสินค้าจะเกิดข้ึนก็
ต่อเมื่อผู้บริโภคคุ้นเคยกับตราสินค้า มีความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้า และจดจ าตราสินค้าได้ด้วย
คุณลักษณะที่ไม่ซ้ ากับตราสินค้าอ่ืน ดังนั้นถ้าจะท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าของ
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บริษัทต้องท าให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยกับตราสินค้าของบริษัท เพราะความคุ้นเคยท าให้เกิด
ความชอบ โดยต้องสร้างความคุ้นเคยให้กับตราสินค้าด้วยการท าให้เห็น ให้ได้ยินบ่อยๆ  
 Auken (2002) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คุณค่าตราสินค้า หมายถึง คุณค่าทางธุรกิจและความ
คาดหวังต่างๆ ที่ผู้บริโภคมีต่อองค์กร สินค้า และบริการ รวมถึงประสบการณ์จากการสื่อสารและการ
รับรู้ที่ผ่านมาจากตราสินค้า 
 แนวคดิเกีย่วกับคุณค่าตราสนิค้า  
 Aaker (1991) ได้อธิบายเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity Model) ซึ่งได้กล่าวว่า 
คุณค่าตราสินค้านั้น ได้แบ่งองค์ประกอบออกเป็นด้านใหญ่ๆ จ านวน 4 ด้าน ซึ่งประกอบด้วย  
  1. การตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า (Brand Awareness)  
   การรู้จักตราสินค้าเป็นความสามารถของผู้จดจ าหรือระลึกได้เกี่ยวกับสินค้าในกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์และเป็นจุดเชื่อมโยงจากความไม่แน่ใจในตราสินค้าท่ีรู้จักไปสู่ความมั่นใจในระดับของสินค้า  
ซึ่งการรู้จักชื่อตราสินค้าแบ่งออกเป็น 5 ระดับดังนี้ 
   ระดับท่ี 1 หมายถึง ไม่รู้จักตราสินค้า (Unaware of Brand) เป็นระดับที่
ผู้บริโภคไม่รู้จักตราสินค้าเลย 
   ระดับท่ี 2 หมายถึง จดจ าตราสินค้าได้ (Brand Recognition) เป็นระดับที่
ผู้บริโภคสามารถนึกชื่อตราสินค้าได้เมื่อมีการให้ข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับตราสินค้า 
   ระดับท่ี 3 หมายถึง การระลึกได้ในตราสินค้า (Brand Recall) ในระดับนี้
ผู้บริโภคสามารถระลึกชื่อตราสินค้าได้และระดับของผลิตภัณฑ์ได้โดยไม่ต้องมีการช่วยแนะน าจากผู้
ถาม 
   ระดับท่ี 4 หมายถึง ระดับสูงสุดในใจ (Top of Mind) ในระดับนี้ผู้บริโภค
สามารถระลึกถึงตราสินค้านั้นๆ ได้เป็นล าดับแรก 
  2. คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality)  
  การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณภาพโดยรวมความเหนือกว่าของสินค้าหรือบริการ
โดยพิจารณาจากวัตถุประสงค์ในการใช้บริการหรือคุณสมบัติของสินค้านั้นๆ คุณภาพท่ีถูกรับรู้จะไม่
เปลี่ยนตามความพึงพอใจในคุณค่าเสมอไป กล่าวคือ การที่ผู้ริโภคพอใจในคุณภาพที่ถูกรับรู้ของสินค้า
หรือบริการ ไม่ได้หมายความว่าระดับของคุณภาพท่ีถูกรับรู้ต่อสินค้าหรือบริการนั้นจะสูงตามไปด้วย  
   2.1 เหตุผลในการซื้อ (Reason to Buy) เมื่อผู้บริโภครู้ถึงคุณภาพของ
สินค้าท าให้เกิดเหตุผลในการตัดสินใจซื้อตราสินค้าและจะส่งผลในการพิจารณาคัดเลือกหรือคัดออก
ของตราสินค้าอ่ืน โดยข้อมูลที่เกิดจากเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด เช่น โฆษณาและการส่งเสริม
การตลาด จะท าหน้าที่ให้ข้อมูลเกี่ยวคุณภาพของสินค้า และกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อที่เร็วขึ้น 
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   2.2 ความแตกต่างและต าแหน่งตราสินค้า (Differentiate/ Position) ท า
ให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความแตกต่าง และความสามารถท่ีจะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคจากตรา
สินค้านั้นๆ โดยการวางต าแหน่งของตราสินค้าจะต้องตั้งอยู่บนพื้นฐานการรับรู้ของผู้บริโภคต่อ
คุณภาพสินค้านั้นๆกับสินค้าคู่แข่ง 
   2.3 ราคาที่สูงกว่า (Price Premium) เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงตราสินค้า จะ
เป็นโอกาสให้ตราสินค้านั้นสามารถตั้งราคาได้สูงกว่าคู่แข่ง เพราะผู้บริโภคยอมรับและมองเห็นถึง
ความแตกต่างจากตราสินค้า 
   2.4 เพ่ิมความสนใจให้กับช่องทางการจ าหน่าย (Channel Member 
Interest) เมื่อผู้บริโภครับรู้ต่อคุณภาพสินค้าจะส่งผลให้กับผู้ค้าปลีกหรือตัวแทนจ าหน่ายหรือช่อง
ทางการจ าหน่ายที่เป็นสมาชิกต้องการเก็บสินค้าที่มีคุณภาพไว้จ าหน่ายกับผู้บริโภค 
   2.5 การขยายตราสินค้า (Brand Extension) การที่บริษัทได้ใช้ชื่อตรา
สินค้าเดิมที่เป็นที่รู้จักของสินค้ากลุ่มหนึ่ง ไปใช้กับสินค้าอีกกลุ่มหนึ่งที่ออกสู่ท้องตลาดใหม่  
  3. การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations)  
  การเชื่อมโยงตราสินค้า คือ ทุกสิ่งทุกอย่างที่เชื่อมต่อกับตราสินค้า โดยการเชื่อมโยง
จะต้องอยู่บนพ้ืนฐานของประสบการณ์หรือการเปิดรับการสื่อสารของผู้บริโภค การเชื่อมโยงตราสินค้า
จะแข็งแกร่งยิ่งขึ้นหากได้รับการสนับสนุนผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาด เช่นการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์หรือการจัดกิจกรรมพิเศษ เนื่องจากจะช่วยให้ผู้บริโภคได้นึกถึงข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับ
ตราสินค้าที่มีอยู่เดิมให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้านั้นง่ายขึ้นทราบถึงความแตกต่างระหว่างตราสินค้า
เมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้าคู่แข่ง และสามารถเพ่ิมโอกาสในการขยายตัวของสินค้าผ่านตราสินค้า
เดิมได้ง่ายขึ้น 
  4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)  
  เป็นความภักดีท่ีผู้บริโภคมีให้กับตราสินค้า ถือได้ว่าเป็นสิ่งส าคัญที่สุดของคุณค่าตรา
สินค้า กล่าวคือ หากผู้บริโภคไม่เห็นความแตกต่างของสินค้าและตราสินค้า ก็จะเป็นเหตุผลให้
ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือตราสินค้าอ่ืน แต่ถ้าผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าในระดับสูงผู้บริโภคมี
การซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง มีประสบการณ์ต่อการใช้ตราสินค้าก็สามารถลดต้นทุนทางการตลาดให้กับ
ตราสินค้า มีอานาจในการต่อรองกับร้านค้าและยังช่วยปกป้องตราสินค้าต่อการคุกคามจากคู่แข่ง   
 Zarantonello & Bernd (2013) มองคุณค่าตราสินค้าว่า “เป็นผลกระทบของ 
ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าท่ีก่อให้เกิดการตอบสนองของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน โดยคุณค่าตราสินค้าจะ
เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคมีการตระหนักรู้ และคุ้นเคยกับตราสินค้าในระดับสูง รวมไปถึงความเชื่อมโยงไป
ยังปฏิกิริยาเชิงบวกของผู้บริโภคมากกว่าตราสินค้าอ่ืนๆ และเป็นเอกลักษณ์ในความทรงจ าของ
ผู้บริโภคนั้นๆ” ซึ่งจะเห็นได้ว่าในงานเขียนช่วงแรกของเขาความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเป็นองค์ประกอบ
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หลักท่ีใช้พิจารณาคุณค่าตราสินค้า ซึ่งประกอบไปด้วย การรู้จักตราสินค้า และ ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
และในช่วงต่อมาเขาได้พูดถึงกรอบของคุณค่าตราสินค้าที่ชัดเจนขึ้นและมีองค์ประกอบหลากหลายขึ้น 
ได้แก่ 
  1. ความโดดเด่นของตราสินค้า ซึ่งอ้างถึงความลึกและความกว้างเกี่ยวกับการ 
รู้จักตราสินค้า  
  2. ประสิทธิภาพของตราสินค้า ซึ่งเป็นความพยายามของตราสินค้าหรือบริการใน
การเป็นหน้าที่ที่จ าเป็นต่อผู้บริโภค  
  3. ภาพลักษณ์ตราสินค้าซึ่งเป็นข้อเสนอเกี่ยวกับคุณลักษณะภายนอกของสินค้าและ
บริการ และเป็นความพยายามของตราสินค้าท่ีจะค้นหาความต้องการทางสังคมและจิตใจของผู้บริโภค 
  4. การตัดสินของผู้บริโภค ซึ่งเน้นเกี่ยวกับการประเมินความคิดเห็นส่วนบุคคลของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า  
  5. ความรู้สึกของผู้บริโภค ซึ่งเป็นการกระท าซ้ าและการตอบสนองทางด้านอารมณ์
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า และ  
  6. Brand Resonance ความผูกพันต่อตราสินค้า ซึ่งอ้างถึงธรรมชาติและหลัก
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2543) อธิบายว่า คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง คุณค่า
ผลิตภัณฑ์ที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาลูกค้า การที่ตราสินค้าของบริษัทมีความหมายเชิงบวก
ในสายตาของผู้ซื้อ คุณค่าตราสินค้าจะสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันดังนี้  
  1. บริษัทจะสามารถลดค่าใช้จ่ายทางการตลาดได้เพราะรู้จักตราสินค้า (Brand 
Awareness) และมีความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
  2. บริษัทจะมีสภาพคล่องทางการค้า ในการต่อรองกับผู้จัดจ าหน่าย และผู้ค้าปลีก 
เพราะลูกค้าคาดหวังว่าคนกลางจะจัดหาตราสินค้าไว้ขาย 
  3. บริษัทสามารถตั้งราคาได้สูงกว่าคู่แข่ง เพราะตราสินค้ามีคุณภาพที่รับรู้ที่สูงกว่า 
คู่แข่งขัน 
  4. บริษัทสามารถขยายตราสินค้าได้มากขึ้น เพราะชื่อตราสินค้าสามารถสร้างความ
เชื่อถือได้สูง ตราสินค้าจะช่วยให้บริษัทเลี่ยงการแข่งขันด้นราคาได้ 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542 อ้างใน เบญจวรรณ ทองสิงห์, 2554) ได้อธิบายว่าหลักเกณฑ์ในการ
สร้างคุณค่าให้ตราสินค้านั้นประกอบไปด้วย 
  1. ต้องสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่าสินค้าของตราสินค้านั้นแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน 
 2. คุณค่าตราสินค้าเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับตราสินค้าหรือเกิดความพึงพอใจบาง
ประการซึ่งเกิดขึ้นจากลักษณะตราสินค้าที่เป็นเอกลักษณ์ และแข็งแกร่งในความทรงจ าผู้บริโภค 
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 ดังนั้นต้องมีการสื่อสารการตลาดเพ่ือสร้างความทรงจ าในตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง และเป็น
ลักษณะความทรงจ าที่ดียิ่งๆ ขึ้นไป ซึ่งในยุคของสังคมข่าวสารไม่อาจจะปฏิเสธได้ว่าความสามารถใน
การติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค คือที่มาของอ านาจและความส าเร็จ นั่นคือสินค้าใดที่ผู้บริโภคได้ยิน ได้
เห็นในปริมาณความถี่สูงย่อมเป็นความคุ้นเคยซึ่งจะน าไปสู่ความไว้วางใจ ความชอบ และการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าในที่สุด ดังนั้นการสื่อสารการตลาดจึงเป็นเครื่องมือส าคัญที่จะสร้างความรู้สึกท่ีดีต่อสินค้าให้
เกิดข้ึนในกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย  
 จากการศึกษาจึงสรุปได้ว่า คุณค่าตราสินค้า เป็นการรับรู้ถึงคุณค่าในตราสินค้าของผู้บริโภค 
ซึ่งเป็นความสัมพันธ์และพฤติกรรมเก่ียวกับตราสินค้าของผู้บริโภค ช่องทางการจ าหน่าย และบริษัท
เจ้าของตราสินค้า ซึ่งท าให้ตราสินค้านั้นๆ สามารถสร้างยอดขายและผลก าไรได้และท าให้ตราสินค้า
แข็งแกร่งมีความม่ันคงแตกต่างและมีความได้เปรียบคู่แข่ง โดยในการศึกษาครั้งนี้ ได้เลือกใข้แนวคิด
เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity Model) ของ Aaker (1991) ที่ได้อธิบายว่าคุณค่าตรา
สินค้านั้น ได้แบ่งองค์ประกอบออกเป็น 4 ด้าน ซึ่งประกอบด้วย การตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า (Brand 
Awareness) คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand 
Associations) และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ซึ่งในงายวิจัยนี้อธิบายและใช้ความ
ภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นตัวแปรตามซึ่งจะอธิบายในส่วนถัดไป 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวกับคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
 ความหมายของคุณภาพการบริการ 
 นักวิชาการแต่ละท่านได้ให้ความหมายของคุณภาพการให้บริการไว้อย่างแตกต่างกันตาม
ทรรศนะของตนดังนี้ 
 กนกวรรณ นาสมปอง (2555) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) หมายถึง 
ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของธุรกิจให้บริการ คุณภาพของบริการเป็นสิ่งส าคัญ
ที่สุดที่จะสร้างความแตกต่างของธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่งขันได้ การเสนอคุณภาพการให้บริการที่ตรง
กับความคาดหวังของผู้รับบริการเป็นสิ่งที่ต้องกระท า ผู้รับบริการจะพอใจถ้าได้รับสิ่งที่ต้องการ เมื่อ
ผู้รับบริการมีความต้องการ ณ สถานที่ท่ีผู้รับบริการต้องการ และในรูปแบบที่ต้องการ 
 สุพจน์ วิริยะสาธร (2554) ให้ความหมายของ คุณภาพ ว่าความเหมาะเจาะพอดีในการใช้ละ
เป็นส่วนขยายในความส าเร็จของผลิตภัณฑ์ (สินค้าหรือบริการ) ในการตอบสนองต่อวัตถุประสงค์และ
เป้าหมายของการใช้งานตลอดระยะเวลาที่ใช้สินค้าหรือบริการนั้น 
 Chen & Chen (2010) ได้อธิบายว่า คุณภาพการให้บริการจัดเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญประการ
หนึ่งที่ธุรกิจได้น ามาใช้ในการเพ่ิมระดับขีดความสามารถในการแข่งขัน 
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 โสรยา พูลเกษ (2550) ได้อธิบายว่า คุณภาพบริการ หมายถึง คุณสมบัติ คุณลักษณะทั้งที่จับ
ต้องได้ และไม่ได้ของบริการที่ท าให้ผู้รับบริการรับรู้ได้ว่ามีความโดดเด่น หรือเกินกว่าความคาดหวัง
เป็นที่น่าประทับใจ และเป็นบริการที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้มารับบริการ ตลอดจนขั้นตอน
ของบริการนั้นๆ จนถึงภายหลังการบริการด้วย ทั้งนี้ต้องตอบสนองต่อความต้องการเบื้องต้นตลอดจน
ครอบคลุมไปถึงความคาดหวัง (Expectation) ของผู้รับบริการ  
 สมวงศ ์พงศ์สถาพร (2550, หน้า 66) เสนอความเห็นไว้ว่า คุณภาพการให้บริการเป็น
ทัศนคติ ที่ผู้รับบริการสะสมข้อมูลความคาดหวังไว้ว่าจะได้รับจากบริการ ซึ่งหากอยู่ในระดับที่ยอมรับ
ได้ (Tolerance Zone) ผู้รับบริการก็จะมีความพึงพอใจในการให้บริการ ซึ่งจะมีระดับแตกต่างกัน
ออกไปตามความคาดหวังของแต่ละบุคคล และความพึงพอใจนี้ เป็นผลมาจากการประเมินผลที่ได้รับ
จากบริการนั้น ณ ขณะเวลาหนึ่ง 
 แนวคดิเกีย่วกับคุณภาพการบริการ 
 ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2552) กล่าวว่าผลลัพธ์ที่เกิดข้ึนจากการที่ลูกค้าประเมินคุณภาพ
ของการบริการที่เขาได้รับเรียกว่า “คุณภาพของการบริการที่ลูกค้ารับรู้” (Perceived Service 
Quality) ซึ่งจะเกิดข้ึนจากการที่ลูกค้าท าการเปรียบเทียบบริการที่คาดหวัง (Expected Service) กับ 
บริการที่รับรู้ (Perceived Service) ซึ่งก็คือประสบการณ์ที่เกิดข้ึนหลังจากท่ีเขาได้รับบริการแล้ว
นั่นเองโดยเกณฑ์ในการประเมินคุณภาพการให้บริการให้ให้เลือกเกณฑ์อย่างกว้างทั้งหมดรวม 5 
เกณฑ์ ดังต่อไปนี้ 
  1. ความไว้ใจหรือความน่าเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการ 
ให้บริการในระดับหนึ่งที่ต้องการอย่างถูกต้อง (Accurate Performance) และไว้วางใจ (Assurance) 
ซึ่งได้แก่ความสามารถของพนักงานในการให้บริการได้ตรงตามท่ีสัญญาไว้ การเก็บรักษาข้อมูล 
ของลูกค้า และการน าข้อมูลมาใช้ในการให้บริการแก่ลูกค้า การท างานไม่ผิดพลาด การบ ารุงรักษา 
อุปกรณ์เครื่องมือให้พร้อมใช้งานเสมอ และการมีจ านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ 
  2. ความมั่นใจ (Assurance) หมายถึง ผู้ให้บริการมีความรู้และทักษะที่จ าเป็นใน 
การบริการ (Competence) มีความสุภาพและเป็นมิตรกับลูกค้า (Courtesy) มีความซื่อสัตย์และ 
สามารถสร้างความมั่นใจให้แก่ลูกค้าได้ (Credibility) และความม่ันคงปลอดภัย (Security) ซึ่งได้แก่ 
ความรู้ความสามารถของพนักงานในการให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการบริการ การสร้างความ 
ปลอดภัยและเชื่อมั่นในการรับบริการ ความมีมารยาทและความสุภาพของพนักงาน พฤติกรรมของ 
พนักงานในการสร้างความเชื่อมั่นในการให้บริการ 
  3. สิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) หมายถึง สิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ 
สภาพแวดล้อม เครื่องมือ และอุปกรณ์ต่างๆ ซึ่งได้แก่ ความทันสมัยของอุปกรณ์ สภาพแวดล้อม 
ของสถานที่ให้บริการ การแต่งกายของพนักงาน เอกสารเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับบริการ เป็นต้น 
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  4. ความใส่ใจ (Empathy) หมายถึง สามารถเข้าถึงได้โดยสะดวกและสามารถ 
ติดต่อได้ง่าย (Easy Access) ความสามารถในการติดต่อสื่อสาร (Good Communication) และ
เข้าใจลูกค้า (Customer Understanding) ซึ่งได้แก่ การให้ความสนใจ และเอาใจใส่ลูกค้าแต่ละคน
ของพนักงานบริการ เวลาในการเปิดให้บริการให้ความสะดวกแก่ลูกค้า โอกาสในการรับทราบข่าวสาร 
ข้อมูลต่างๆของกิจการผู้รับบริการ ความสนใจลูกค้าอย่างแท้จริงของพนักงาน ความสามารถในการ 
เข้าใจความต้องการเฉพาะของลูกค้าอย่างชัดเจน เป็นต้น 
  5. การสนองตอบลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง ความเต็มใจที่จะให้บริการ 
ทันที (Promptness) และให้ความช่วยเหลือเป็นอย่างดี (Helpfulness) ได้แก่ ความเต็มใจที่จะ 
ให้บริการ ความพร้อมที่จะให้บริการ การติดต่อกับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง การวางแผนในการปฏิบัติ 
ต่อลูกค้า เป็นต้น 
 ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม (2552) กล่าวว่า คุณภาพการบริการ (Service Quality) เป็นโมเดล
หนึ่งในสายการตลาด บริการที่สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ดีในการก าหนดเป้าหมาย หรือทิศทางการ
สร้างการบริการที่มีคุณภาพก็คือโมเดล SERVQUAL ของ Ziethaml, Parasuraman & Berry (1990 
อ้างใน ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม, 2552) ซึ่งระบุด้าน หรือมิติที่ส าคัญต่างๆ ที่ก่อให้เกิดผลรวมในการรับรู้
ของลูกค้าว่าเป็นการบริการที่มีคุณภาพไว้5 ด้านที่เรียกว่า RATER ดังนี้ 
  1. Reliability - ลูกค้ารู้สึกว่า วางใจได้มิตินี้เกิดจากการให้บริการได้อย่างถูกต้อง
แม่นย าไม่ผิดพลาดและตรงเวลาทุกครั้ง 
  2. Assurance - ลูกค้ารู้สึกมั่นใจ (ประกันความมั่นใจให้ได้) มิตินี้เกิดจากความรู้และ
อัธยาศัยของพนักงานผู้ให้บริการที่ท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกมั่นใจต่อสถานบริการ 
  3. Tangibles - ลูกค้าได้มองเห็นความพร้อมของเครื่องมือ และองค์ประกอบต่างๆ 
มิตินี้เก่ียวข้องกับเรื่องเครื่องมือ หรืออุปกรณ์ทุกอย่างที่ลูกค้าเห็น ห้องรับรอง การจัดสถานบริการ 
เครื่องแบบการมองเห็นสิ่งต่างๆ เกี่ยวกับพนักงานบริการ 
  4. Empathy – ลูกค้ารู้สึกว่าสถานบริการเอาใจใส่ มิตินี้คือ เรื่องการ “เอาใจเขามา
ใส่ใจเรา” คือการเอาใจใส่ลูกค้าแต่ละบุคคลเป็นอย่างดีเอาใจใส่ในความต้องการเฉพาะราย สามารถ
จดจ าชื่อลูกค้ารวมถึงการเปิดให้บริการในวันเวลาที่สอดคล้องกับความต้องการใช้บริการของลูกค้า 
ฯลฯ เป็นต้น 
  5. Responsiveness - ลูกคา้รู้สึกว่าได้รับการตอบสนอง มิตินี้หมายถึง การไม่เคย
ปฏิเสธลูกค้าก่อนที่จะพยายามท าตามความต้องการ รวมทั้งตอบสนองลูกค้าแบบทันทีที่เห็นลูกค้า 
ทันทีท่ีลูกค้าถามทันทีที่ลูกค้าร้องขออีกด้วย 



16 

 นอกเหนือจากการวางแผน 5 มิติเพ่ือสร้างให้เกิดการรับรู้การบริการที่มีคุณภาพแล้ว 
รายละเอียดในการให้บริการของพนักงาน ณ จุดบริการ ก็มีผลต่อการรับรู้เชิงบวก และความพึงพอใจ
ต่อบริการด้วยโดยมิติในการให้บริการเรียกย่อๆ เป็น RASC (ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม, 2552) ได้แก่ 
   1. การแก้ไข (Recovery) ความสามารถของพนักงานในการแก้ไขความบกพร่อง 
ผิดพลาด คลาดเคลื่อนที่เกิดข้ึนกับการบริการ โดยมิตินี้ลูกค้าจะประเมินในเชิงบวกเมื่อการตอบสนอง
มีความครบถ้วนในเรื่องค าอธิบาย (สาเหตุของความบกพร่อง) ค าขอโทษ การแสดงความรับผิดชอบ
ด้วยการเสนอการชดเชย หรือชดใช้แบบ Upgrade 
  2. การปรับตัว (Adaptability) การปรับการบริการตามความต้องการของลูกค้า มิติ
นี้จะได้รับการประเมินเชิงบวกเม่ือพนักงานบริการสามารถปรับการบริการให้เข้ากับความต้องการของ
ลูกค้าได้ แม้จะเป็นความต้องการที่เกินเลยกว่าการด าเนินการทั่วไป โดยการบริการมิตินี้พนักงานต้อง
แสดงถึงความเข้าใจในความต้องการของลูกค้า อธิบายกฎระเบียบได้อย่างแม่นย าและอย่างสุภาพ 
และใช้ความพยายามอย่างจริงจังในการช่วยเหลือหรือหาทางปรับการบริการตามความต้องการของ
ลูกค้า 
  3. ความเป็นธรรมชาติ (Spontaneity) การมีธรรมชาติของการเป็นผู้ให้บริการที่ดี 
เช่น การสอบถามเพ่ือช่วยเหลือ การให้ข้อมูลความสุภาพอ่อนน้อม และการให้บริการลูกค้าอย่างเป็น
ธรรม เท่าเทียม 
   4. การรับมือ (Coping) ความสามารถในการจัดการปัญหาต่างๆ ที่เข้ามารบกวน
ลูกค้า หรือปัญหาการรบกวนกันเองของลูกค้า มิตินี้จะได้รับการประเมินเชิงบวก เมื่อพนักงานบริการ
ท าหน้าที่อย่างสมบูรณ์ในการเอาใจใส่ปัญหาต่างๆ เหล่านั้น และจัดการได้อย่างสุภาพ ไม่คุกคาม และ
สร้างความพึงพอใจในระดับหนึ่งให้แก่ทุกฝ่าย 
 จากการศึกษาจึงสรุปได้ว่า คุณภาพการให้บริการ คือ ความสามารถในการตอบสนองความ
ต้องการขององค์กรให้แก่ลูกค้า คุณภาพของบริการจะสร้างความแตกต่างของธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่ง
ขันได้ การเสนอคุณภาพการให้บริการที่ตรงกับความคาดหวังของลูกค้าเป็นสิ่งที่ต้องกระท า เพราะ
ลูกค้าจะถูกใจเมื่อได้รับสิ่งที่ต้องการและในรูปแบบที่ต้องการ และลูกค้าจะเกิดความพึงพอใจในการใช้
บริการ อันจะส่งผลต่อความภักดีต่อองค์กรของลูกค้าต่อไป โดยในการศึกษาครั้งนี้เลือกใช้แนวคิด
เกี่ยวกับ คุณภาพการบริการ (Service Quality) คือโมเดล SERVQUAL ของ Ziethaml, 
Parasuraman & Berry (1990 อ้างใน ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม, 2552) ซึ่งระบุด้าน หรือมิติที่ส าคัญ
ต่างๆ ที่ก่อให้เกิดผลรวมในการรับรู้ของลูกค้าว่าเป็นการบริการที่มีคุณภาพไว้ 5 ด้านที่เรียกว่า 
RATER ดังนี้ Reliability – ลูกค้ารู้สึกว่าวางใจได้ Assurance - ลูกค้ารู้สึกมั่นใจ Tangibles - ลูกค้า
ได้มองเห็นความพร้อมของเครื่องมือ และองค์ประกอบต่างๆ Empathy – ลูกค้ารู้สึกว่าสถานบริการ
เอาใจใส และ Responsiveness - ลูกค้ารู้สึกว่าได้รับการตอบสนอง  
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วกับภกัดี (Brand Loyalty) 
 ความภักดีต่อตราสินค้ามีนักวิชาการได้ให้ความหมายและแนวคิดไว้หลากหลายท่านตาม
ทรรศนะของตนดังตอ่ไปนี้ 
 Schiffman & Kanuk (1994) กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ความพึงพอใจที่
สม่ าเสมอ จนกระทั่งอาจมีการซื้อตราสินค้าเดิมในผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง สิ่งที่ส าคัญที่ 
ความภักดีต่อตราสินค้า คือ เมื่อลูกค้ามีความภักดีต่อตราสินค้าจะท าให้เกิดส่วนครองตลาดที่คงที่ 
และเพ่ิมข้ึน และอาจกลายเป็นทรัพย์สินที่จับต้องไม่ได้ที่สะท้อนถึงราคาผลิตภัณฑ์ของบริษัทความ
ภักดีต่อตราสินค้า เป็นสิ่งที่แสดงถึงความยึดมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็น
องค์ประกอบของคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) ที่ส าคัญที่สุดของคุณค่าตราสินค้า เพราะหาก
ผู้บริโภคไม่เห็นความแตกต่างของสินค้าแต่ละตรา ก็จะเป็นเหตุผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือตรา
สินค้าอ่ืน แต่ถ้าผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าในระดับสูงผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง 
รวมทั้งยังเป็นองค์ประกอบหลักที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ าผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์การต่อการใช้
สินค้าก็จะสามารถลดต้นทุนทางการตลาดให้กับตราสินค้านั้น กิจการมีอ านาจในการต่อรองกับร้านค้า
และยังช่วยปกป้องตราสินค้าต่อการคุกคามจากคู่แข่ง อันจะเป็นสิ่งสะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพทาง
การตลาดของตราสินค้านั้น 
 Gamble & Woodcock. (1989) ได้แบ่งความภักดีออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 
  1. ความภักดีด้านอารมณ์ (Emotional Loyalty) เกิดจากสภาวะจิตใจ การมี
ทัศนคติ ความเชื่อ และความปรารถนาของลูกค้าท่ีมีต่อองค์กร สินค้า หรือบริการ โดยบริษัทได้
ประโยชน์จากความภักดีของลูกค้า ทัศนคติ และความเชื่อของลูกค้าเอง เมื่อมองให้ลึกลงไปในผลของ
ความภักดีนั้น พบว่าขึ้นอยู่กับการธ ารงไว้ซึ่งความรู้สึกพิเศษที่อยู่ในจิตใจของลูกค้า โดยบริษัทควร
แสดงให้ลูกค้าเห็นว่าความภักดีของลูกค้านั้นต้องได้การตอบแทนด้วยความสัมพันธ์ที่ดีอย่างเต็ม
ประสิทธิภาพจากการบริการ 
  2. ความภักดีท่ีเกิดจากเหตุผล (Rational Loyalty) เกิดจากกระท าด้วยความชอบ
ใจ เต็มใจ หรือชื่นชอบจากการได้รับการตอบสนองจากสินค้าหรือบริการ ซึ่งจะเป็นเกราะป้องกันไม่ให้
ลูกค้าไปภักดีต่อบริษัทอ่ืน ถึงแม้ว่าลูกค้าคนหนึ่งอาจมีความภักดีได้มากกว่าหนึ่งสินค้าหรือบริการ 
หรือมากกว่าหนึ่งบริษัทก็ตามการวัดความภักดีต่อตราสินค้า  
 Auken (2004) การวัดความภักดีของตราสินค้าจะแสดงให้เห็นถึงความคิดของผู้บริโภคท้ังที่
เป็นเหตุผลและอารมณ์ที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าหรือบริการ ซึ่งประกอบด้วย  
  1. Bonding คิดว่าตราสินค้าเป็นของเรา 
  2.  Advantage คิดว่าตราสินค้าของเราดีกว่าตราสินค้าอ่ืนๆ 
  3. Performance คิดว่าตราสินค้ามีคุณภาพเป็นที่ยอมรับ 



18 

  4. Relevance คิดว่าตราสินค้านี้สามารถตอบสนองความต้องการได้ 
  5. Presence เคยรู้ว่ามีตราสินค้านี้ 
  6. No Presence ไม่เคยรู้ว่ามีตราสินค้านี้ในตลาด 
 Sirivan, et al. (2006) ได้เสนอการวัดระดับความจงรักภักดีโดยผสมผสานทั้งมิติด้าน
พฤติกรรมและมิติด้านทัศนคติเข้าด้วยกัน บนพ้ืนฐานของความคงที่ในมิติด้านพฤติกรรม (Behavioral 
Consistency) และความผูกพันเชิงจิตวิทยา (Psychological Attachment) โดยได้มีการก าหนด
องค์ประกอบของกระบวนทัศน์ด้านความจงรักภักดี (Loyalty Paradigm) ออกเป็น 4 กลุ่ม ดังนี้ 
  1. ความจงรักภักดีในระดับต่ า (Low Loyalty) คือ มีความคงท่ีในมิติด้านพฤติกรรม
ในระดับต่ า และมีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับต่ า 
  2. ความจงรักภักดีแฝง (Latent Loyalty) คือ มีความคงที่ในมิติด้านพฤติกรรมใน
ระดับต่ า แต่ว่ามีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับสูง 
  3. ความจงรักภักดีเทียม (Spurious Loyalty) คือ มีความคงท่ีในมิติด้านพฤติกรรม
ในระดับสูง แต่ว่ามีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับต่ า 
  4. ความจงรักภักดีในระดับสูง (High Loyalty) คือ มีความคงท่ีในมิติด้านพฤติกรรม
ในระดับสูงและมีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับสูง  
 ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ได้เสนอว่าการพัฒนาเลื่อนระดับความภักดีต่อตราสินค้าของ 
ผู้บริโภคนั้น ควรท าการวัดตัวแปรต่างๆ ที่เกี่ยวข้องดังนี้ 
  1. ระดับชั้นแห่งความพึงพอใจ (Satisfaction Level) คือ การวัดระดับชั้นความพึง
พอใจที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า โดยทั่วไปแล้วจะเป็นการศึกษาค้นหาปริมาณและธรรมชาติของความ
ไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction Level) ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า การศึกษาในประเด็นนี้อาจมุ่งค้นหา
ว่าผู้บริโภคไม่พอใจตราสินค้าในประเด็นใด ความรู้สึกไม่พอใจส่งผลต่อพฤติกรรมหรือทัศนคติต่อตรา 
สินค้าให้เปลี่ยนแปลงอย่างไร เป็นต้น 
  2. ระดับชั้นแห่งความชอบ (Liking Level) คือ การวัดระดับชั้นความชอบที่ผู้บริโภค
มีต่อตราสินค้า สามารถใช้มาตรวัดความชอบ (Liking Scale) มาช่วยในการศึกษา เนื่องจากผู้บริโภค 
ทั่วไปจะมีความรู้สึกต่อตราสินค้าในลักษณะสอดคล้องกับมาตรวัด (Scale) ดังกล่าว เป็น 5 ล าดับชั้น 
ล าดับชั้นต่ าสุดคือ 1 และชั้นความชอบสูงสุดอยู่ที่ล าดับ 5 คือล าดับชั้นที่ผู้บริโภคมีความไว้วางใจและ
เชื่อมั่น (Trust) ในตราสินค้านั้น 
  3. ระดับชั้นแห่งความผูกพัน (Commitment Level) คือ การศึกษาความผูกพันใน
ระดับลึกท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า จะแสดงออกด้วยการมีส่วนร่วมต่างๆ ในกิจกรรมที่ตราสินค้าจัดขึ้น 
สังเกตเห็นความเปลี่ยนแปลงต่างๆ ของตราสินค้าอย่างชัดเจน และมีส่วนในการบอกต่อเพ่ือให้ผู้อ่ืน 
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ชื่นชอบต่อตราสินค้าเช่นเดียวกันกับตน 
 Aaker (1991) ได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าว่าสามารถแบ่งออกเป็น 5 
ระดับ ดังนี้  
  ระดับแรก คือ ผู้ซื้อไม่มีความภักดีต่อตราสินค้า (Non-loyal Buyer) เป็นความภักดี
ต่อตราสินค้าระดับต่ าที่สุด โดยลูกค้าไม่เห็นความแตกต่างระหว่างตราสินค้า สามารถเปลี่ยนไปใช้ตรา 
สินค้าอ่ืนๆ ได้จากความชื่นชอบ ตามความสะดวก หรือการจัดกิจกรรมของตราสินค้าคู่แข่ง 
  ระดับท่ีสอง คือ ผู้ซื้อจากความเคยชิน (Habitual Buyer) เป็นกลุ่มลูกค้าที่พอใจใน
ระดับต่ า หรือเริ่มพึงพอใจกับตราสินค้าที่ใช้อยู่ แต่คิดว่าไม่มีเหตุผลเพียงพอในการที่เปลี่ยนไปใช้ตรา 
สินค้าอ่ืน หรืออาจจะเรียกว่าซื้อเพราะความเคยชิน 
  ระดับท่ีสาม คือ ผู้ซื้อที่คิดถึงต้นทุนในการเปลี่ยนตราสินค้า (Switching Cost 
Loyal) การที่ผู้บริโภครู้สึกว่าเมื่อเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน อาจหมายถึงต้นทุนของเวลา (Cost in 
Time) ต้นทุนทางการเงิน (Money) ต้นทุนในความเสี่ยง (Risk) และต้นทุนในการกระท าการค้นหา 
(Performance) หรือในการเปลี่ยนตราสินค้า 
  ระดับท่ีสี่ คือ เป็นมิตรกับตราสินค้า (Friend of the Brand) เป็นระดับที่ผู้บริโภค
รู้สึกว่าตราสินค้าคือเพ่ือน ผู้บริโภคจะมีความรู้สึกผูกพัน โดยจะให้ความส าคัญของสัญลักษณ์ 
(Symbol) มีความชื่นชอบต่อตราสินค้าอย่างแท้จริง ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า (Set of 
Useexperiences) หรือการรับรู้ต่อคุณภาพในระดับสูง (A High Perceived Quality) 
  ระดับท่ีห้า คือ ผู้ซื้อมีความผูกพัน (Committed Buyer) เป็นระดับสูงสุดของความ
ภักดีต่อตราสินค้า โดยผู้บริโภคกลุ่มนี้คิดว่าตราสินค้ามีความผูกพันและตราสินค้าที่ตนใช้สามารถ
สะท้อนถึงความเป็นตัวตนของเขาได้ จนผู้บริโภคเกิดความภาคภูมิใจเมื่อได้ซื้อตราสินค้านั้นๆ 
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ภาพที่ 2.1: ปิรามิดแสดงระดับความภักดีต่อตราสินค้า 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Aaker, D.A.  (1991).  Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand    
      name.  New York: The Free.  
  
 จากการศึกษาจึงสรุปได้ว่า ความภักดีในการซื้อของผู้บริโภคนั้น  ประเมินได้จากรูปแบบการ
ซื้อที่เกิดข้ึนจริงของตราสินค้าหนึ่ง หรือจากอัตราในการซื้อซ้ า (Repurchase Rates) ความน่าจะเป็น
ที่ลูกค้ากลับมาซื้อ (Percent of Purchases) และจ านวนตราสินค้าค้าที่ถูกซื้อ (Number of Brand 
Purchased) เป็นสิ่งที่แสดงถึงความยึดมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าความภักดีต่อตราสินค้า เมื่อ
ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าในระดับสูงผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง รวมทั้งยังเป็น
องค์ประกอบหลักที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ า ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์การต่อการใช้สินค้าก็จะ
สามารถลดต้นทุนทางการตลาดให้กับตราสินค้านั้น กิจการมีอ านาจในการต่อรองกับร้านค้าและยัง
ช่วยปกป้องตราสินค้าต่อการคุกคามจากคู่แข่ง อันจะเป็นสิ่งสะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพทางการตลาด
ของตราสินค้านั้น โดยที่ความภักดีของผู้บริโภคนั้น มี 2 ลักษณะคือ ความภักดีด้านอารมณ์ 
(Emotional Loyalty) เกิดจากสภาวะจิตใจ การมีทัศนคติ ความเชื่อ และความปรารถนาของลูกค้าที่
มีต่อองค์กร สินค้า หรือบริการ โดยบริษัทได้ประโยชน์จากความภักดีของลูกค้า ทัศนคติ และความ
เชื่อของลูกค้าเอง ซึ่งจะมีการแสดงออกในรูปแบบของการยอมรับ การพึงพอใจต่อการใช้งาน เป็นต้น 
และความภักดีที่เกิดจากเหตุผล (Rational Loyalty) เกิดจากกระท าด้วยความชอบใจ เต็มใจ หรือชื่น
ชอบจากการได้รับการตอบสนองจากสินค้าหรือบริการ อันจะเป็นเกราะป้องกันไม่ให้ลูกค้าไปภักดีต่อ
บริษัทอ่ืน โดยผู้บริโภคจะมีการแสดงออกในรูปแบบของการตัดสินใจซื้อซ้ า เป็นต้น ซึ่งในการศึกษา
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ครั้งนี้เป็นการศึกษาความภักดีที่เกิดจากเหตุผลของผู้บริโภค ซึ่งคาดว่ามีความเหมาะสมกับการศึกษา
ครั้งนี้ 
 
2.5 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 นิธิ รอดประดิษฐ์ และยงยุทธ ทองลบ (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าในร้านขายยาแผนปัจจุบันในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดบริการในมุมมองของลูกค้าที่มีผลต่อความจงรักภักดีของ
ลูกค้าในธุรกิจร้านขายยาแผนปัจจุบันในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดับมาก พิจารณา
เป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้าน อยู่ในระดับมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อ อยู่ในระดับ
มาก และระดับความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการร้านขายยาแผนปัจจุบันภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้าน อยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อ อยู่
ในระดับมาก 
 อัมพล ชูสนุก, ธรรพรรษ์ โรจโชติกุล และฉวีวรรณ ชูสนุก (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง 
อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อคุณค่าที่รับรู้ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้า
ร้านทอมชิค ผลการวิจัยพบว่าโมเดลอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อคุณค่าที่รับรู้ ความพึง
พอใจและความจงรักภักดีของลูกค้าในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ของร้านทอมชิคมีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดีนอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่า  ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้าน
ผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าท่ีรับรู้  ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคามีอิทธิพล
ทางบวกต่อคุณค่าท่ีรับรู้ ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพล
ทางบวกต่อคุณค่าท่ีรับรู้ ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลทางบวก
ต่อคุณค่าที่รับรู้ ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
พึงพอใจของลูกค้า  คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้
มีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า และความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความจงรักภักดีของลูกค้า 
 อังคณา แจ้งกระจ่าง (2553) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า
ในร้านขายยาแบบผู้ประกอบการรายเดียว ในจังหวัดนครสวรรค์ พบว่า ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจต่อส่วน
ประสมการตลาดบริการส่วนใหญ่มีค่าอยู่ในระดับมากโดยค่าเฉลี่ยด้านช่องทางการจัดจาหน่ายมีค่า
มากที่สุด ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นที่มีต่อตราสินค้าส่วนใหญ่มีค่าอยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่าในหัวข้อความเชื่อมั่นในมาตรฐานคุณภาพของร้านขายยาร้านนี้มีค่ามากท่ีสุด ค่าเฉลี่ยความ
คิดเห็นด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีค่าในระดับปานกลางถึงน้อยเมื่อพิจารณารายด้านพบว่าด้าน
การเก็บรักษาลูกค้าไว้มีค่ามากท่ีสุด ปัจจัยเรื่องเพศอายุการศึกษารายได้ที่แตกต่างกันมีความ
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จงรักภักดีต่อร้านขายยาในจังหวัดนครสวรรค์ไม่แตกต่างกันแต่พบว่าอาชีพที่แตกต่างกันมีความ
จงรักภักดีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และความพึงพอใจในส่วนประสมการตลาดบริการตรา
สินค้าและการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีผลกระทบเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ 
 เพ็ญพิชญา วิริยะอ่องศรี และพัฒน์ พิสิษฐเกษม (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเวชส าอางในร้านวัตสันเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดอันดับที่ 1 ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 3.85 
รองลงมา ได้แก่ ด้านส่งเสริมการตลาด ค่าเฉลี่ย 3.78 ด้านสภาพแวดล้อมภายในร้าน ค่าเฉลี่ย 3.76 
ส่วนอันดับต่ าสุด ได้แก่ ด้านบุคลากร ค่าเฉลี่ย 3.48 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ให้ด้านภาพลักษณ์ 
ค่าเฉลี่ย 3.74 รองลงมา ได้แก่ ด้านความภักดี ค่าเฉลี่ย 3.70 ส่วนอันดับต่ าสุด ได้แก่ ด้านความ
ไว้วางใจ ค่าเฉลี่ย 3.68 และรายได้ต่อเดือน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเวชส าอางในร้านวัตสันเขต
กรุงเทพมหานคร 
 สุขฤดี เกษมพิพัฒน์กุล (2556) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของ
ผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา กรณีศึกษา: บริษัท ที. แมน 
ฟาร์มา จ ากัด พบว่า ปัจจัยการมุ่งเน้นการตลาด ปัจจัยคุณภาพบริการ ปัจจัยคุณภาพสินค้า ปัจจัยกล
ยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ปัจจัยความไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยา และปัจจัยความไว้วางใจผู้แทนยา มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่าย
เวชภัณฑ์ยา 
 สมประสงค์ แตงพลอย (2553) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ พฤติกรรมการซื้อยาจากร้านขายยา
ของผู้บริโภคในอ าเภอพระประแดง จังหวัดสมุทรปราการ พบว่า 1) อาชีพมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อยา
จากร้านขายยาของผู้บริโภคในอ าเภอ พระประแดง จังหวัดสมุทรปราการ ในด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
การซื้อยาในแต่ละครั้งของมากท่ีสุด ช่วงเวลาซื้อยาจากร้านขายยาบ่อยที่สุด เวลาโดยเฉลี่ย ที่ใช้ใน
การซื้อยาจากร้านขายยาในแต่ละครั้งสินค้าที่ซื้อจากร้านขายยามากท่ีสุด กลุ่มประเภทยาที่ซื้อจาก
ร้านขายยามากท่ีสุด แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อยาของจากร้านขายยา 2) ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด ในด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อยาจากร้านขายยาของผู้บริโภคใน
อ าเภอ พระประแดง จังหวัดสมุทรปราการ ในด้านบุคคลที่มี อิทธิพลต่อการซื้อยาในแต่ละครั้งของ
มากที่สุด ช่วงเวลาซื้อยาจากร้านขายยาบ่อยที่สุด เวลาโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อยาจากร้านขายยาในแต่
ละครั้ง สินค้าที่ซื้อจากร้านขายยามากท่ีสุด กลุ่มประเภทยาที่ซื้อจากร้านขายยามากที่สุด แนวโน้ม
พฤติกรรมการซื้อยาของจากร้านขายยา 3) บุคลากรมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อยาจากร้านขายยาของ
ผู้บริโภคในอ าเภอ พระประแดงจังหวัดสมุทรปราการ ในด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อยาในแต่ละ
ครั้งของมากท่ีสุด ช่วงเวลาซื้อยาจากร้านขายยาบ่อยท่ีสุด เวลาโดยเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อยาจากร้านขาย
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ยาในแต่ละครั้งสินค้าที่ซื้อจากร้านขายยามากท่ีสุด กลุ่มประเภทยาที่ซื้อจากร้านขายยามากท่ีสุด 
แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อยาของจากร้านขายยา 
 
2.6 สมมตฐิานในการวจิยั  
 จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของ Aaker (1991) ที่อธิบายว่า คุณค่าทาง
ธุรกิจและความคาดหวังต่างๆ ที่ผู้บริโภคมีต่อองค์กร สินค้า และบริการ รวมถึงประสบการณ์จากการ
สื่อสารและการรับรู้ที่ผ่านมาจากตราสินค้า แนวคิดคุณภาพการบริการ SERVQUAL ของ Ziethaml, 
Parasuraman & Berry (1990 อ้างใน ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม, 2552) กล่าวว่า คุณภาพการบริการ 
เป็นโมเดลหนึ่งในสายการตลาด บริการที่สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ดีในการก าหนดเป้าหมาย หรือ
ทิศทางการสร้างการบริการที่มีคุณภาพก็คือโมเดล และแนวคิดเก่ียวกับความภักดีในการเลือกซื้อ ของ 
Aaker (1991) ที่กล่าวว่า การวัดความภักดีของตราสินค้าจะแสดงให้เห็นถึงความคิดของผู้บริโภคท้ังที่
เป็นเหตุผลและอารมณ์ที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าหรือบริการ รวมทั้งจากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องใน
อดีตประกอบด้วย นิธิ รอดประดิษฐ์ และยงยุทธ ทองลบ (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าในร้านขายยาแผนปัจจุบันในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดบริการในมุมมองของลูกค้าท่ีมีผลต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้าในธุรกิจร้านขายยาแผนปัจจุบันในเขตกรุงเทพมหานคร อังคณา แจ้งกระจ่าง 
(2553) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าในร้านขายยาแบบ
ผู้ประกอบการรายเดียว ในจังหวัดนครสวรรค์ พบว่า ความพึงพอใจในส่วนประสมการตลาดบริการ
ตราสินค้าและการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีผลกระทบเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า สุขฤดี  
เกษมพิพัฒน์กุล (2556) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ประกอบการร้าน
ขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา กรณีศึกษา: บริษัท ที. แมน ฟาร์มา จ ากัด พบว่า 
ปัจจัยการมุ่งเน้นการตลาด ปัจจัยคุณภาพบริการ ปัจจัยคุณภาพสินค้า ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด ปัจจัยความไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยา และปัจจัยความไว้วางใจผู้แทนยา มีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับความภักดีของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา และ 
สุดารักษ์ วงษ์เจริญ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร Blackmore ได้อธิบายและเสนอแนะว่า คุณค่าตราสินค้าในแต่ละด้านส่งผลต่อความ
ภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore แตกต่างกัน ดังนั้นคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความ
ภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จึงเป็นที่มา
ของการสร้างสมมติฐานและกรอบแนวคิดในการวิจัยได้ว่า 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต
ของร้านขายยาในภาคตะวันออก 
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  สมมติฐานย่อยท่ี 1.1 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักชื่อตราสินค้าส่งผลต่อความ
ภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.2 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงตราสินค้าส่งผลต่อ
ความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก 
  สมมติฐานย่อยท่ี 1.3 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อ
ความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยคุณภาพการบริการส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต
ของร้านขายยาในภาคตะวันออก 
  สมมติฐานย่อยท่ี 2.1 ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านลักษณะทางกายภาพส่งผลต่อ
ความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก 
  สมมติฐานย่อยท่ี 2.2 ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านความน่าเชื่อถือส่งผลต่อความ
ภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก 
  สมมติฐานย่อยท่ี 2.3 ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านการตอบสนองส่งผลต่อความ
ภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก 
  สมมติฐานย่อยท่ี 2.4 ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้าส่งผล
ต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก 
  สมมติฐานย่อยท่ี 2.5 ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านการดูแลเอาใจใส่ส่งผลต่อความ
ภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก 
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2.7 กรอบแนวคดิในการวจิยั  
 
ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิด  
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
    1. การรู้จักชื่อตราสินค้า 
    2. การเชื่อมโยงตราสินค้า 
    3. การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ 
Aaker (1991) 

คุณภาพการบริการ (Service Quality) 
1. ลักษณะทางกายภาพ 
2. ความน่าเชื่อถือ 
3. การตอบสนอง 
4. การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า 
5. การดูแลเอาใจใส่ 

Ziethaml, Parasuraman, and Berry 
(1990 อ้างใน ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม, 

2552) 

ความภักดีในการซื้อเครื่องวัด
ความดันโลหิต  

ของร้านขายยาในภาค
ตะวันออก 

Aaker (1991) 



บทที ่3 
ระเบยีบวธิวีจิยั 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความภักดีในการซื้อ
เครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก ผู้วิจัยได้น าเสนอวิธีการด าเนินการวิจัยได้
ดังนี้ 
 
3.1 ประชากร กลุม่ตวัอยา่ง และการสุม่ตวัอย่าง  
 3.1.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรส าหรับการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้เจ้าของร้านขายยาแผน
ปัจจุบันที่มีใบอนุญาตประกอบธุรกิจเกี่ยวกับยาในภาคตะวันออก ซึ่งจากสถิติของส านักยา พบว่า 
จ านวนร้านขายยาแผนปัจจุบันที่มีใบอนุญาตประกอบธุรกิจเกี่ยวกับยาในภาคตะวันออก มีจ านวน
ทั้งสิ้น 1,668 ร้าน โดยเป็น ร้านขายยาแผนปัจจุบัน (ข.ย.1) ร้านขายยาแผนปัจจุบัน เฉพาะยาบรรจุ
เสร็จที่ไม่ใช่ยาอันตรายหรือยาควบคุมพิเศษ (ข.ย.2) และร้านขายยาแผนปัจจุบัน เฉพาะยาบรรจุเสร็จ 
(ข.ย.3) (ส านักยา, 2558) 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ เจ้าของร้านขายยาแผนปัจจุบันที่มีใบอนุญาต
ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับยาในภาคตะวันออก จากประชากรจ านวน 1,668 คน แล้วท าการหาขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างโดยอาศัยสูตรในการค านวณ ของ Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยยอมให้มีค่า
ความแปรปรวนเท่ากับ 5% ได้ ซึ่งสูตรที่ใช้ในการค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างมีดังนี้ (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์, 2549) 
 
   n =      N 
    1+N(e)2  
 เมื่อ  n = ขนาดตัวอย่าง 
   N = ขนาดประชากร 
   e = สัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 5% 
 แทนค่า   
   n = 
   
      =               322 คน 

             1668 
       1 + 1668(0.05)2 
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 ได้กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 322 ตัวอย่าง เพื่อป้องกันแบบสอบถามที่ผิดพลาดจากการตอบ
แบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง ดังนั้นจึงท าการเก็บตัวอย่างเพ่ิมรวมจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้ 
ทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง 
 3.1.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการคัดเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีลักษณะตามที่ก าหนดคุณลักษณะไว้ ได้แก่ เจ้าของร้านขายยาแผนปัจจุบันที่มีใบอนุญาต
ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับยาในภาคตะวันออก และจัดจ าหน่ายเครื่องวัดความดันโลหิตภายในร้านขายยา  
 
3.2 เครื่องมือทีใ่ช้ในการวจิยั 
 การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดย
มีข้ันตอนในการสร้างเครื่องมือ ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้ถูกสร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเป็นค าถามให้เลือกตอบแบบค าตอบเดียวจ านวน 5 ข้อ 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า โดยเป็นข้อค าถามแบบมาตรประมาณค่า 
(Rating Scale) 5 ระดับ 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณภาพการบริการโดยเป็นข้อค าถามแบบอันตรภาคชั้น 
(Rating Scale) 5 ระดับ 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาใน
ภาคตะวันออก โดยเป็นข้อค าถามแบบอันตรภาคชั้น (Rating Scale) 5 ระดับ 
  ส าหรับแบบสอบถามในส่วนที่ 2 – 4 ข้อค าถามมีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด ใช้
มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) ตามหลักคิดของ Likert Scale โดยผู้ตอบแบบสอบถามแสดง
ความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนนของการค านวนค่าอันตรภาคชั้น เพ่ือแปลงผล
ในแต่ละช่วง 
  5 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นด้วยมากท่ีสุด 
  4 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นมาก 
  3 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
  2 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นน้อย 
  1 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
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  การแปลความหมายของระดับคะแนนในแบบสอบถามช่วงที่ 2 – 4 ได้แปลผลระดับ
ความคิดเห็นโดยใช้ค่าเฉลี่ยของผลคะแนนเป็นตัวชี้วัดตามสูตรค านวณระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่
ละระดับชั้น โดยใช้สูตรค านวณช่วงความกว้างของชั้น ดังนี้  

  ความกว้างของชั้น  =    พิสัย (คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด)  
                      จ านวนชั้น  
     =    5-1  
                5  
     =    0.80  
  คะแนน 4.21-5.00 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมากท่ีสุด  
  คะแนน 3.41-4.20 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมาก  
  คะแนน 2.61-3.40 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยปานกลาง 
  คะแนน 1.81-2.60 หมายถึง ความคิดเห็นระดับน้อย  
  คะแนน 1.00-1.80 หมายถึง ความคิดเห็นระดับน้อยที่สุด     

 
3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ  
 การตรวจสอบคุรภาพของเครื่องมือได้ด าเนินการใน 2 ลักษณะดังนี้ 
 3.3.1 การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ผู้วิจัยได้น าเสนอ
แบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของ
เนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา  
 3.3.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยการทดลองน าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูล
จากกลุ่มทดลองที่เป็นเจ้าของร้านขายยาแผนปัจจุบันที่มีใบอนุญาตประกอบธุรกิจเกี่ยวกับยาในภาค
ตะวันออก โดยการสอบถามเบื้องต้นว่าใช่กลุ่มตัวอย่างที่ต้องการศึกษาหรือไม่ หากใช่ก็จะแจก
แบบสอบถามจ านวน 400 ตัวอย่าง หลังจากนั้น จึงน าแบบสอบถามที่ทดลองท าแล้ว ไปวิเคราะห์
ความเชื่อมั่น ใช้สถิติและพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาค แอลฟา (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ของค าถามในแต่ละด้าน ซึ่งมีรายละเอียดดังในตารางที่ 3.1  
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ตารางที่ 3.1: แสดงค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟของแบบสอบถาม 40 ชุด 
 

ข้อค าถาม ค่าสมัประสิทธิค์รอนบาคแอลฟาของ
แบบสอบถาม 40 ชดุ 

1. คุณค่าตราสินค้า 
    1.1 การรู้จักชื่อตราสินค้า 
    1.2 การเชื่อมโยงตราสินค้า 
    1.3 การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ 

 
0.754 
0.780 
0.744 

2. คุณภาพการบริการ 
2.1 ลักษณะทางกายภาพ 
2.2 ความน่าเชื่อถือ 
2.3 การตอบสนอง 
2.4 การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า 
2.5 การดูแลเอาใจใส่ 

 
0.839 
0.789 
0.715 
0.865 
0.805 

3. ความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้าน
ขายยาในภาคตะวันออก 

0.869 
 

ค่าความเชื่อมัน่รวม 0.842 

 
 ผลจาการวัดค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 40 ชุดพบว่า มีค่าความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.842 โดยค าถามแต่ละด้านมีระดับความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.715 – 
0.869 นอกจากนี้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขในข้อค าถาม หรือตัดข้อค าถาม
ออกไปก่อนที่จะน าไปเก็บข้อมูลจริง 400 ชุด ซึ่งผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่น เป็นดังนี้ 
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ตารางที่ 3.2: แสดงค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟของแบบสอบถาม 400 ชุด 
 

ข้อค าถาม ค่าสมัประสิทธิค์รอนบาคแอลฟา
ของแบบสอบถาม 400 ชดุ 

1. คุณค่าตราสินค้า 
    1.1 การรู้จักชื่อตราสินค้า 
    1.2 การเชื่อมโยงตราสินค้า 
    1.3 การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ 

 
0.812 
0.885 
0.845 

2. คุณภาพการบริการ 
2.1 ลักษณะทางกายภาพ 
2.2 ความน่าเชื่อถือ 
2.3 การตอบสนอง 
2.4 การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า 
2.5 การดูแลเอาใจใส่ 

 
0.824 
0.809 
0.877 
0.832 
0.801 

3. ความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้าน
ขายยาในภาคตะวันออก 

0.889 

ค่าความเชื่อมัน่รวม 0.854 

 
 ผลจาการวัดค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 40 ชุดพบว่า มีค่าความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.854 โดยค าถามแต่ละด้านมีระดับความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.801 – 
0.885  
 
3.4 วธิีการเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือวิจัยในเรื่อง เรื่อง คุณค่าตราสินค้า และคุณภาพการบริการที่ส่งผล
ต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก ผู้วิจัยได้ท าการศึกษา
ค้นคว้าข้อมูลดังต่อไปนี้ 
 3.4.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่าง 
โดยก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมดแล้ว ท าการ
ตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพ่ือท าการวิเคราะห์ข้อมูลตามข้ันตอนต่อไป  
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 3.4.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาและค้นคว้างจากเอกสาร 
สิ่งพิมพ์ วิทยานิพนธ์ งานวิจัยทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ บทความ ต ารา และสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ 
 3.4.3 สถานที่ท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลคือ ร้านขายยาแผนปัจจุบันที่มีใบอนุญาตประกอบธุรกิจ
เกี่ยวกับยาในภาคตะวันออก 
 
3.5 วธิีการทางสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะหข์้อมลู 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม เพ่ืออธิบายตัวแปรของ
การศึกษาครั้งนี้ไว้ดังนี้ 

3.5.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาส าหรับการอธิบายผล
การศึกษาในเรื่องต่อไปนี้คือ 

 3.5.1.1 ตัวแปรด้านข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง แบบสอบถามส่วนที่ 1 ได้แก่
เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถิติที่ใช้คือ ค่าความถี่ และค่าร้อยละ 
  3.5.1.2 ตัวแปรเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า คุณภาพการบริการและความภักดีในการ
ซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก สถิติที่ใช้ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 3.5.2 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาของกลุ่ม
ตัวอย่างดังต่อไปนี้  
  3.5.2.1 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ด้านคุณค่าตราสินค้า 
คุณภาพการบริการและความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก 
โดยท าการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 – 5 โดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson’s Correlation Coefficient) 
  3.5.2.2 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์หรือการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปร
อิสระ ได้แก่คุณค่าตราสินค้า และคุณภาพการบริการกับตัวแปรตาม คือ ความภักดีในการซื้อเครื่องวัด
ความดันโลหิต ของร้านขายยาในภาคตะวันออก สถิติที่ใช้คือ การวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple 
Regression) และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 
 



บทที ่4 
บทวเิคราะห์ข้อมลู 

 
 ผลการวิจัยเรื่องคุณค่าตราสินค้า และคุณภาพการบริการ ที่ส่งผลต่อความภักดีในการซื้อ
เครื่องวัดความดันโลหิต ของร้านขายยาในภาคตะวันออก มีผลการวิจัยที่สามารถอธิบายได้ดังนี้  

4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต 
4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
4.5 ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต 
4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 4.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านเพศ 
 
ตารางที่ 4.1: ตารางแสดงจ านวนและค่าร้อยละของเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 196 49.0 
หญิง 204 51.0 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีจ านวน 

204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.0 มากกว่าเพศชาย ซึ่งมีจ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.0 
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 4.1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอายุ 
  
ตารางที่ 4.2: ตารางแสดงจ านวนและค่าร้อยละของอายุ 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 25 ปี - - 
26 – 35 ปี 115 28.8 

36 – 45 ปี 133 33.2 

46 – 55 ปี 67 16.8 
56 ปี ขึ้นไป 85 21.2 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางที่ 4.2: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 36 – 45 ปี มีจ านวน 

133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.2 รองลงมา อายุ 26 – 35 ปี จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.8 อายุ 
56 ปี ขึ้นไป จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.2 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดคือ 46 – 55 ปี จ านวน 
67 คน คดิเป็นร้อยละ 16.8 ตามล าดับ 

 
4.1.3: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านการศึกษา 
 

ตารางที่ 4.3: ตารางแสดงจ านวนและค่าร้อยละของการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 18 4.5 

ปริญญาตรี 373 93.2 
ปริญญาโท 9 2.2 

รวม 400 100.0 
  
 จากตารางที่ 4.3: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มี
จ านวน 373 คน คิดเป็นร้อยละ 93.2 รองมาคือต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 
ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือปริญญาโท มีจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 
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 4.1.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านระยะเวลาในการเปิดร้าน
ขายยา 
  
ตารางที่ 4.4: ตารางแสดงจ านวนและค่าร้อยละของระยะเวลาในการเปิดร้านขายยา 
 

ระยะเวลาในการเปดิรา้นขายยา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 1 ปี 9 2.2 

1 – 3 ปี 73 18.2 
4 – 5 ปี 97 24.2 

6 – 10 ปี 51 12.8 

11 ปีขึ้นไป 170 42.5 
รวม 400 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.4: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการเปิดร้านขาย
ยา 11 ปี ขึ้นไป มีจ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5 รองมาคือ 4 – 5 ปี จ านวน 97 คน คิดเป็น
ร้อยละ 24.2 ระยะเวลา 1 – 3 ปี จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2 ระยะเวลา 6 – 10 ปี จ านวน 
51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8  ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดคือระยะเวลา ต่ ากว่า 1 ปี จ านวน 9 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.2  
 
 4.1.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านรายได้ต่อเดือนของร้านขาย
ยา 
  
ตารางที่ 4.5: ตารางแสดงจ านวนและค่าร้อยละของรายได้ต่อเดือนของร้านขายยา 
 

รายได้ตอ่เดือน จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 40,000 บาท 288 72.0 

40,001 – 60,000 บาท  36 9.0 

60,001 – 80,000 บาท 27 6.8 
80,001 – 100,000 บาท  20 5.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ): ตารางแสดงจ านวนและค่าร้อยละของรายได้ต่อเดือนของร้านขายยา 
 

รายได้ตอ่เดือน จ านวน ร้อยละ 

100,001 บาทข้ึนไป 29 7.2 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.5: แสดงให้เห็นว่ารายได้ต่อเดือนของร้านขายยาส่วนใหญ่ไม่เกิน 40,000 บาท 
จ านวน 288 คน คิดเป็นร้อยละ 72.0 รองลงมารายได้ต่อเดือนของร้านขายยา 40 ,001 – 60,000 
บาท มีจ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 รายได้ต่อเดือนของร้านขายยามากกว่า 100,001 บาท มี
จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 รายได้ต่อเดือนของร้านขายยา 60,001 – 80,000 บาท มีจ านวน 
27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือคือรายได้ต่อเดือน 80,001 – 100,000 บาท 
มีจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 

 
4.2 ข้อมลูเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องวดัความดนัโลหติ 
 4.2.1 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต ด้านประเภทของร้านขายยา 
  
ตารางที่ 4.6: ตารางแสดงจ านวนและค่าร้อยละของพฤติกรรมการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต ด้าน

ประเภทของร้านขายยา 
 

ประเภทของรา้นขายยา จ านวน ร้อยละ 
ร้านขายยาประเภทที่ 1 (ขย. 1) 311 77.8 

ร้านขายยาประเภทที่ 2 (ขย. 2) 89 22.2 

ร้านขายยาประเภทที่ 3 (ขย. 3) - - 
รวม 400 100.0 

  
จากตารางที่ 4.6: แสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตด้านประเภทของ

ร้านขายยาส่วนใหญ่เป็นร้านขายยาประเภทที่ 1 (ขย. 1) มีจ านวน 311 คน คิดเป็นร้อยละ 77.8 และ
ร้านขายยาประเภทที่ 2 (ขย. 2) จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.2  
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 4.2.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต ด้านเขตที่ตั้งร้านขายยา 
  
ตารางที่ 4.7: ตารางแสดงจ านวนและค่าร้อยละของพฤติกรรมการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต ด้าน 
       เขตท่ีตั้งร้านขายยา 
 

เขตที่ตัง้รา้นขายยา จ านวน ร้อยละ 

เขตเมือง 230 57.5 

เขตชนบท 170 42.5 
รวม 400 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.7: แสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต ด้านเขตที่ตั้งร้าน
ขายยาส่วนใหญ่ตั้งอยู่ในเขตเมือง มีจ านวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 57.5 และเขตชนบท มีจ านวน 
170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5  

 
 4.2.3 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต ด้านฐานะในร้านขายยา 
 
ตารางที่ 4.8: ตารางแสดงจ านวนและค่าร้อยละของพฤติกรรมการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต ด้าน

ฐานะในร้านขายยา 
 

ฐานะในรา้นขายยา จ านวน ร้อยละ 
เภสัชกรผู้ปฏิบัติการ 29 7.2 

เภสัชกรผู้ปฎิบัติการและเจ้าของกิจการ 275 68.8 

เจ้าของกิจการ 96 24.0 
รวม 400 100.0 

  
จากตารางที่ 4.8: แสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต ด้านฐานะในร้าน

ขายยาส่วนใหญ่เป็นเภสัชกรและเจ้าของกิจการ มีจ านวน 275 คน คิดเป็นร้อยละ 68.8 รองมาคือ 
เจ้าของกิจการ มีจ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ เภสัชกรผู้
ปฏิบัติการ มีจ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 
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 4.2.4 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต ด้านความถ่ีในการเลือกซื้อ 
 
ตารางที่ 4.9: ตารางแสดงจ านวนและค่าร้อยละของพฤติกรรมการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต ด้าน

ความถี่ในการเลือกซ้ือ 
 

ความถีใ่นการเลือกซื้อ จ านวน ร้อยละ 

เดือนละครั้ง 67 16.8 

3 เดือนครั้ง 94 23.5 
6 เดือนครั้ง 195 48.8 

ปีละหนึ่งครั้ง 44 11.0 

รวม 400 100.0 
  

จากตารางที่ 4.9: แสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต ด้านความถ่ีในการ
เลือกซื้อส่วนใหญ่เลือกซ้ือ 6 เดือนครั้ง มีจ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.8 รองมาคือ 3 เดือนครั้ง 
มีจ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 เดือนละครั้ง มีจ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 ส่วนกลุ่ม
ตัวอย่างน้อยที่สุดคือ ปีละหนึ่งครั้ง มีจ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 

 
 4.2.4 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต ด้านเครื่องวัดความดันโลหิต
ที่เลือกซื้อ 
 
ตารางที่ 4.10: ตารางแสดงจ านวนและค่าร้อยละของพฤติกรรมการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต ด้าน

เครื่องวัดความดันโลหิตที่เลือกซ้ือ 
 

เครื่องวดัความดนัโลหติทีเ่ลือกซื้อ จ านวน ร้อยละ 

Omron  346 86.5 
Terumo 9 2.2 

Citizen 18 4.5 

Micro life 16 4.0 
Rossmax 11 2.8 

รวม 400 100.0 
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  จากตารางที่ 4.10: แสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต ด้าน
เครื่องวัดความดันโลหิตที่เลือกซื้อส่วนใหญ่เลอกซื้อยี่ห้อ Omron มีจ านวน 346 คิดเป็นร้อยละ 86.5 
รองลงมาเลือกซื้อยี่ห้อ Citizen มีจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 ยี่ห้อ Micro life มีจ านวน 16 
คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 Rossmax มีจ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ 
Terumo มีจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 

 
4.3 ข้อมลูเกีย่วกับคุณค่าตราสนิคา้ 
 4.3.1 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า ด้านการ
รู้จักชื่อตราสินค้า 
 
ตารางที่ 4.11: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบ  

สอบถามเกี่ยวกับการรู้จักชื่อตราสินค้า 
 

การรูจ้ักชือ่ตราสนิค้า 
 

S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. ท่านสามารถจดจ ารูปโลโก้ผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความ
ดันโลหิต X ได้ 

4.55 0.669 มากที่สุด 

2. ท่านได้ยิน/เห็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดัน
โลหิต X จากสื่อโฆษณาต่างๆ (เช่น ทีวี, โปสเตอร์ เป็น
ต้น) 

4.73 0.491 มากที่สุด 

3. ท่านได้ยิน/เห็นตราสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความ
ดันโลหิต X จากการเป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมต่างๆ 

4.80 0.464 มากที่สุด 

4. ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X 
เป็นตราสินค้าที่บ่งบอกคุณภาพที่ได้มาตรฐาน  

4.50 0.735 มากที่สุด 

5. ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X 
เป็นสินค้าที่ได้รับความนิยมและได้รับการยอมรับ 

4.85 0.352 มากที่สุด 

รวม 4.68 0.398 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 4.11: พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรู้จักชื่อตราสินค้าโดยรวมมี

คะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด ( = 4.68) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์
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เครื่องวัดความดันโลหิต X เป็นสินค้าที่ได้รับความนิยมและได้รับการยอมรับ มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด 

โดยมีคะแนนเฉลี่ยในระดับมากที่สุด ( = 4.85) รองลงมาคือ ท่านได้ยิน/เห็นตราสินค้าผลิตภัณฑ์

เครื่องวัดความดันโลหิต X จากการเป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมต่างๆ ( = 4.80) ส่วนข้อที่มีคะแนน
เฉลี่ยน้อยที่สุดคือตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X เป็นตราสินค้าที่บ่งบอกคุณภาพที่

ได้มาตรฐาน ( = 4.50) 
  
 4.3.2 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า ด้านการ
เชื่อมโยงตราสินค้า 
 
ตารางที่ 4.12: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบ 

สอบถามเกี่ยวกับการเชื่อมโยงตราสินค้า 
 

การเชื่อมโยงตราสนิคา้ 
 

S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. เมื่อนึกถึงผู้เชี่ยวชาญด้านผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความ
ดันโลหิต ท่านจะนึกถึงตราสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องวัด
ความดันโลหิต X เป็นอันดับแรก 

4.85 0.347 มากที่สุด 

2. การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X ท าให้
ท่านรู้สึกถึงความคุ้มค่ากับราคาท่ีจ่ายไป 

4.89 0.328 มากที่สุด 

3. การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X เป็น
ทางเลือกท่ีจ าเป็นส าหรับผู้ที่มีปัญหาเกี่ยวกับความดัน
โลหิต 

4.87 0.357 มากที่สุด 

4. เมื่อซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X ท่านมี
ความรู้สึกว่า ผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิตนั้นจะ
สามารถท าให้ท่านเป็นคนสุขภาพดี   

4.83 0.428 มากที่สุด 

รวม 4.86 0.333 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 4.12: พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการเชื่อมโยงตราสินค้า โดยรวมมี

คะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมากท่ีสุด ( = 4.86) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องวัดความดันโลหิต X ท าให้ท่านรู้สึกถึงความคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด โดยมี
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ค่าเฉลี่ยในระดับมากที่สุด ( = 4.89) รองลงมาคือ การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X เป็น

ทางเลือกท่ีจ าเป็นส าหรับผู้ที่มีปัญหาเกี่ยวกับความดันโลหิต ( = 4.87) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อย
ที่สุดคือ เมื่อซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X ท่านมีความรู้สึกว่า ผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดัน

โลหิตนั้นจะสามารถท าให้ท่านเป็นคนสุขภาพดี  ( = 4.83) 
 
 4.3.3 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า ด้านการ
รับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ 
 
ตารางที่ 4.13: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบ 

สอบถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ 
 

การรบัรู้คณุภาพผลติภัณฑ์ 
  

S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X มี
คุณภาพดีกว่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดัน
โลหิต ยี่ห้ออ่ืนทั่วไป 

4.76 0.486 มากที่สุด 

2. ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X ได้รับ
การรับรองคุณภาพจากองค์กรภายนอกเช่น อย. มอก. 

4.90 0.300 มากที่สุด 

3. ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X ใช้
วัสดุที่มีคุณภาพสูงในการผลิต 

4.84 0.362 มากที่สุด 

4. ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X มี
นวัตกรรมเทคโนโลยีและกระบวนการผลิตที่ดี 

4.87 0.333 มากที่สุด 

5. ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X มี
บรรจุภัณฑ์ที่ปลอดภัยและสวยงาม 

4.85 0.352 มากที่สุด 

รวม 4.84 0.290 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 4.13: พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ 

 โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด ( = 4.84) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X ได้รับการรับรองคุณภาพจากองค์กรภายนอกเช่น อย. มอก. มี

คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยในระดับมากท่ีสุด ( = 4.90) รองลงมาคือ ตราสินค้าผลิตภัณฑ์
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เครื่องวัดความดันโลหิต X มีนวัตกรรมเทคโนโลยีและกระบวนการผลิตที่ดี ( = 4.87) ส่วนข้อที่มี
คะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X มีคุณภาพดีกว่าตราสินค้า

ผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต ยี่ห้ออ่ืนทั่วไป ( = 4.76) 
 
4.4 ข้อมลูเกีย่วกับคุณภาพการบริการ 
 4.4.1 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับคุณภาพการบริการ ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ 
 
ตารางที่ 4.14: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบ 

สอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางกายภาพ 
 

ลักษณะทางกายภาพ 
 

S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. เจ้าหน้าที่ของผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X 
แต่งกายสะอาด บุคลิกภาพดี สุภาพ มีความสารวม 

4.87 0.333 มากที่สุด 

2. เจ้าหน้าที่ของผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X มี
เอกสารแนะน าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน  

4.90 0.300 มากที่สุด 

3. เจ้าหน้าที่ของผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X มี
บัตรนัดและระบบการท านัดรับสินค้าที่ชัดเจน  

4.92 0.259 มากที่สุด 

รวม 4.90 0.260 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 4.14: พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลักษณะทางกายภาพ โดยรวมมี

คะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด ( = 4.90) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า เจ้าหน้าที่ของผลิตภัณฑ์
เครื่องวัดความดันโลหิต X มีบัตรนัดและระบบการท านัดรับสินค้าที่ชัดเจน มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด โดย

มีคะแนนเฉลี่ยในระดับมากท่ีสุด ( = 4.92) รองลงมาคือ เจ้าหน้าที่ของผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดัน

โลหิต X มีเอกสารแนะน าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน ( = 4.90) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ 
เจ้าหน้าที่ของผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X แต่งกายสะอาด บุคลิกภาพดี สุภาพ มีความสารวม

( = 4.87) 
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 4.4.2 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับคุณภาพการบริการ ด้าน
ความน่าเชื่อถือ 
 
ตารางที่ 4.15: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบ 

สอบถามเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือ 
 

ความนา่เชือ่ถอื 
 

S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. ท่านให้ความส าคัญกับการได้รับบริการตรงตามเวลา
นัดหมาย  

4.93 0.293 มากที่สุด 

2. ชื่อเสียงขององค์กรที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องวัด
ความดันโลหิต X มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ  

4.90 0.300 มากที่สุด 

3. ท่านพิจารณาถึงผู้ให้บริการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
เครื่องวัดความดันโลหิต X ว่าได้อธิบายขั้นตอนการใช้
งานก่อนที่ท่านจะซื้อ 

4.91 0.293 มากที่สุด 

4. มาตรฐานต่างๆที่องค์กรที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์
เครื่องวัดความดันโลหิต X เชน่ ISO สร้างความ
น่าเชื่อถือต่อการเลือกซ้ือสินค้า 

4.71 0.559 มากที่สุด 

รวม 4.85 0.291 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 4.16: พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือ โดยรวมมีคะแนน

เฉลี่ยอยู่ในระดับมากท่ีสุด ( = 4.85) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านให้ความส าคัญกับการได้รับ

บริการตรงตามเวลานัดหมาย มีคะแนนเฉลี่ยสูงทีสุ่ด โดยมีคะแนนเฉลี่ยในระดับปานกลาง ( = 4.93) 
รองลงมาคือ ท่านพิจารณาถึงผู้ให้บริการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X ว่าได้อธิบาย

ขั้นตอนการใช้งานก่อนที่ท่านจะซื้อ ( = 4.91) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ มาตรฐานต่างๆที่
องค์กรที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X เช่น ISO สร้างความน่าเชื่อถือต่อการเลือกซ้ือ

สินค้า ( = 4.71) 
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 4.4.3 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับคุณภาพการบริการ ด้านการ
ตอบสนอง 
 
ตารางที่ 4.16: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบ 

สอบถามเกี่ยวกับการตอบสนอง 
 

การตอบสนอง 
 

S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. ท่านพิจารณาถึงการให้บริการที่เป็นไปอย่างสะดวก 
รวดเร็ว และถูกต้อง  

4.85 0.357 มากที่สุด 

2. เจ้าหน้าที่ของผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X มี
ความพร้อมต่อการตอบข้อซักถามหรือการให้ข้อมูล  

4.80 0.464 มากที่สุด 

3. เจ้าหน้าที่ของผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X 
อธิบายถึงข้ันตอนการซื้อสินค้าและผลประโยชน์ต่างๆ ที่
ท่านจะได้รับให้ท่านเข้าใจ 

4.82 0.445 มากที่สุด 

4. เจ้าหน้าที่ของผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X 
แสดงความกระตือรือร้นในการให้บริการแก่ท่าน 

4.52 0.600 มากที่สุด 

รวม 4.75 0.345 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 4.16: พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตอบสนอง โดยรวมมีคะแนน

เฉลี่ยอยู่ในระดับมากท่ีสุด ( = 4.75) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านพิจารณาถึงการให้บริการที่
เป็นไปอย่างสะดวก รวดเร็ว และถูกต้อง มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยในระดับปานกลาง 

( = 4.85) รองลงมาคือ เจ้าหน้าที่ของผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X อธิบายถึงขั้นตอนการซื้อ

สินค้าและผลประโยชน์ต่างๆ ที่ท่านจะได้รับให้ท่านเข้าใจ ( = 4.82) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด
คือ เจ้าหน้าที่ของผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X แสดงความกระตือรือร้นในการให้บริการแก่

ท่าน ( = 4.52) 
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 4.4.4 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับคุณภาพการบริการ ด้านการ
ให้ความมั่นใจ 
 
ตารางที่ 4.17: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบ 

สอบถามเกี่ยวกับการให้ความมั่นใจ 
 

การให้ความมัน่ใจ 
 

S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. ท่านสามารถติดต่อรับค าปรึกษาจากเจ้าหน้าที่ของ
ผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X ได้ตลอดเวลา  

4.63 0.536 มากที่สุด 

2. องค์กรที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต 
X แสดงความรับผิดชอบในการให้บริการหากเกิด
ข้อผิดพลาด  

4.55 0.643 มากที่สุด 

3. เจ้าหน้าที่ของผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X ที่
เกี่ยวข้อง จดจ า ความต้องการของท่าน และตอบสนอง
ได้ตรงความต้องการของท่าน  

4.57 0.595 มากที่สุด 

4. การแสดงออกของเจ้าหน้าที่ที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
เครื่องวัดความดันโลหิต X ยิ้มแย้มมีการพูด การ
แสดงออกท่ีเป็นมิตรท าให้ท่านเกิดความมั่นใจ  

4.95 0.218 มากที่สุด 

รวม 4.67 0.442 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 4.17: พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการให้ความมั่นใจ โดยรวมมีคะแนน

เฉลี่ยอยู่ในระดับมากท่ีสุด ( = 4.67) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การแสดงออกของเจ้าหน้าที่ท่ี
จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X ยิ้มแย้มมีการพูด การแสดงออกที่เป็นมิตรท าให้ท่าน

เกิดความมั่นใจ มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยในระดับปานกลาง ( = 4.95) รองลงมาคือ 
ท่านสามารถติดต่อรับค าปรึกษาจากเจ้าหน้าที่ของผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X ได้ตลอดเวลา 

( = 4.63) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ องค์กรที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X 

แสดงความรับผิดชอบในการให้บริการหากเกิดข้อผิดพลาด ( = 4.55) 
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 4.4.5 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับคุณภาพการบริการ ด้านการ
ดูแลเอาใจใส่ 
 
ตารางที่ 4.18: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบ 

สอบถามเกี่ยวกับการดูแลเอาใจใส่ 
 

การดูแลเอาใจใส ่
 

S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. ท่านพิจารณาถึงเจ้าหน้าที่ของผลิตภัณฑ์เครื่องวัด
ความดันโลหิต X ที่ให้ความใส่ใจท่านโดยไม่ต้องรอการ
ร้องขอจากท่าน 

4.95 0.218 มากที่สุด 

2. ท่านพิจารณาถึงการแนะน าของเจ้าหน้าที่ของ
ผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X ตรงกับที่ท่าน
ต้องการ ถูกต้อง ครบถ้วน ชัดเจน   

4.90 0.300 มากที่สุด 

3. เจ้าหน้าที่ของผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X ที่
เกี่ยวข้องมีความเต็มใจในการตอบข้อซักถามของท่าน  

4.92 0.216 มากที่สุด 

4. ท่านพิจารณาถึงการมีมนุษยสัมพันธ์และความเอาใจ
ใส่ในการให้บริการของเจ้าหน้าที่ของผลิตภัณฑ์เครื่องวัด
ความดันโลหิต X ที่เก่ียวข้อง เช่น การดูแลท่านอย่าง
สม่ าเสมอท้ังก่อนและหลังการให้บริการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องวัดความดันโลหิต  

4.86 0.412 มากที่สุด 

รวม 4.91 0.234 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 4.18: พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการดูแลเอาใจใส่ โดยรวมมีคะแนน

เฉลี่ยอยู่ในระดับมากท่ีสุด ( = 4.91) ซ่ึงเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านพิจารณาถึงเจ้าหน้าที่ของ
ผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X ที่ให้ความใส่ใจท่านโดยไม่ต้องรอการร้องขอจากท่าน มีคะแนน

เฉลี่ยสูงที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยในระดับปานกลาง ( = 4.95) รองลงมาคือ เจ้าหน้าที่ของผลิตภัณฑ์

เครื่องวัดความดันโลหิต X ที่เก่ียวข้องมีความเต็มใจในการตอบข้อซักถามของท่าน ( = 4.92) ส่วนข้อ
ที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ท่านพิจารณาถึงการมีมนุษยสัมพันธ์และความเอาใจใส่ในการให้บริการ
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ของเจ้าหน้าที่ของผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X ที่เกี่ยวข้อง เช่น การดูแลท่านอย่างสม่ าเสมอ

ทั้งก่อนและหลังการให้บริการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต ( = 4.86) 
 
4.5 ข้อมลูเกีย่วกับความภกัดีในการซื้อเครื่องวดัความดันโลหติ 
 
ตารางที่ 4.19: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ

แบบสอบถามเก่ียวกับความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต 
 

ความภกัดใีนการซือ้เครื่องวดัความดนัโลหติ 
 

S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. ท่านคิดว่าเครื่องวัดความดันโลหิต X มีความ
เหมาะสมกับร้านขายยาของท่านมากที่สุด 

4.95 0.218 มากที่สุด 

2. ท่านคิดว่าเครื่องวัดความดันโลหิต X ที่ท่านเลือก
ดีกว่าเครื่องวัดความดันโลหิตตราสินค้าอ่ืน 

4.93 0.228 มากที่สุด 

3. ท่านคิดว่าตราสินค้าเครื่องวัดความดันโลหิต X มี
คุณภาพเป็นที่ยอมรับ 

4.85 0.399 มากที่สุด 

4. ท่านยอมจ่ายเงินเพ่ือใช้ซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต X 
ด้วยความเต็มใจ 

4.90 0.300 มากที่สุด 

5. ท่านมีความภูมิใจที่ได้ซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต X 4.92 0.263 มากที่สุด 

6. หากท่านมีโอกาส ท่านจะแนะน าให้ร้านขายยาที่ท่าน
รู้จักซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต X อย่างแน่นอน 

4.87 0.331 มากที่สุด 

รวม 4.90 0.266 มากที่สุด 
 
  จากตารางที่ 4.19: พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดัน

โลหิต โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมากท่ีสุด ( = 4.90) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านคิด
ว่าเครื่องวัดความดันโลหิต X มีความเหมาะสมกับร้านขายยาของท่านมากท่ีสุด มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด 

โดยมีคะแนนเฉลี่ยในระดับมากท่ีสุด ( = 4.95) รองลงมาคือ ท่านคิดว่าเครื่องวัดความดันโลหิต X ที่

ท่านเลือกดีกว่าเครื่องวัดความดันโลหิตตราสินค้าอ่ืน ( = 4.93) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ 

ท่านคิดว่าตราสินค้าเครื่องวัดความดันโลหิต X มีคุณภาพเป็นที่ยอมรับ ( = 4.85) 
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4.6 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สัน 
(Pearson’s Correlation) และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบ
ของการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ได้ผลดังนี้ 
 4.6.1 การวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Correlation) 
 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรโดยวิธีสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s 
Correlation) เพ่ือทดสอบว่าตัวแปรใดบ้างท่ีมีความสัมพันธ์กันและเหมาะสมที่จะน าไปสร้างสมการ
ท านายตัวแปรตามได้ต่อไป 
 
ตารางที่ 4.20: ตารางแสดงความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า และคุณภาพการบริการ ที่ส่งผลต่อ

ความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต ของร้านขายยาในภาคตะวันออก 
 

 คุณคา่ตราสินคา้ คุณภาพการบริการ ความภกัด ี
คุณค่าตราสินค้า  1 0.665** 0.583** 

คุณภาพการบริการ 0.665** 1 0.575** 

ความภักดี 0.583** 0.575** 1 
** นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 
 
 จากตารางที่ 4.20 พบว่าผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง คุณค่าตราสินค้า คุณภาพ
การบริการ และความภีกดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต ด้วยวิธีสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 
(Pearson’s Correlation) โดยเมื่อทดสอบที่ค่านัยส าคัญ 0.01 พบว่า คุณค่าตราสินค้า คุณภาพการ
บริการ มีความสัมพันธ์กับความภีกดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เรียงล าดับจากมากไปน้อย คือ คุณค่าตราสินค้า (r=0.583) และคุณภาพการบริการ (r=0.575)  
 4.6.2 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) 
 ส าหรับการทดสอบสมมติฐานผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การทดสอบด้วยการ 
วิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) เพ่ือหาอิทธิพลของคุณค่าตราสินค้า และ
คุณภาพการบริการ ที่ส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต ของร้านขายยาในภาค
ตะวันออก  
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ตารางที่ 4.21: แสดงการส่งผลระหว่างคุณค่าตราสินค้าและคุณภาพการบริการกับความภักดีในการ 
         ซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต 
 

ตวัแปรอสิระ B Std. Error Beta t Sig 
Constant 3.032 0.226  13.439 0.000 

คุณค่าตราสินค้า 0.388 0.029 0.583 13.566 0.000* 
คุณภาพการบริการ 0.518 0.039 0.575 13.298 0.000* 

Note: R2 = 0.675, AR2 = 0.425, F= 51.970, *p< 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.21 จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
regression analysis) ด้วยวธิี enter พบว่า คุณค่าตราสินค้า (sig = 0.000) และคุณภาพการบริการ 
(sig = 0.000) ส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก 
แสดงว่าคุณค่าตราสินค้าและคุณภาพการบริการส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต
ของร้านขายยาในภาคตะวันออก คิดเป็นร้อยละ 42.5 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 นอกจากนี้
เมื่อพิจารณาองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าเป็นรายด้านพบว่า  
 
ตารางที่ 4.22: แสดงการส่งผลระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดัน 
         โลหิต 
 

ตวัแปรอสิระ B Std. Error Beta t Sig 
Constant 3.092 0.134  23.002 0.000 

- การรู้จักชื่อตราสินค้า 0.408 0.030 0.614 8.554 0.000* 

- การเชื่อมโยงตราสินค้า 0.277 0.038 0.349 7.201 0.000* 
- การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 0.102 0.049 0.111 2.084 0.038* 

Note: R2 = 0.340, AR2 = 0.338, F= 84.039, *p< 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.22 องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักชื่อตราสินค้า 
(Sig. = 0.000) ส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก 
เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระทีส่่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดัน
โลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก พบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักชื่อตราสินค้า (ß = 0.613) 
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ส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า (Sig. = 0.000) ส่งผลต่อความ
ภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก เมื่อพิจารณาน้ าหนักของ
ผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาใน
ภาคตะวันออก พบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า (ß = 0.349) ส่งผลต่อความภักดี
ในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Sig. = 0.038) ส่งผล
ต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก เมื่อพิจารณาน้ าหนัก
ของผลกระทบของตัวแปรอิสระทีส่่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยา
ในภาคตะวันออก พบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (ß = 0.111) ส่งผลต่อ
ความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 

ผลการศึกษาข้างต้น สรุปได้ว่า ผลการวิจัย สอดคล้องกับสมมติฐานย่อยที่ สมมติฐานย่อยที่ 
1.1 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักชื่อตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดัน
โลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก สมมติฐานย่อยที่ 1.2 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยง
ตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก และ
สมมติฐานย่อยท่ี 1.3 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความภักดีในการ
ซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก 
 
ตารางที่ 4.23: แสดงการส่งผลระหว่างคุณภาพการบริการกับความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดัน 
         โลหิต 
 

ตวัแปรอสิระ B Std. Error Beta t Sig 

Constant 2.392 0.190  12.618 0.000 
- ด้านลักษณะทางกายภาพ 0.127 0.064 0.124 1.993 0.035* 

- ด้านความน่าเชื่อถือ 0.168 0.062 0.186 2.691 0.007* 
- ด้านการตอบสนอง 0.012 0.048 0.030 0.744 0.047* 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.23 (ต่อ): แสดงการส่งผลระหว่างคุณภาพการบริการกับความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความ 
      ดันโลหิต 
 

ตวัแปรอสิระ B Std. Error Beta t Sig 
- ด้านการให้ความมั่นใจแก่
ลูกค้า 

0.028 0.029 0.046 0.966 0.045* 

- ด้านการดูแลเอาใจใส่ 0.395 0.047 0.384 8.983 0.000* 

Note: R2 = 0.331, AR2 = 0.329, F= 76.845, *p< 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.23  
องค์ประกอบของคุณภาพการบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ (Sig. = 0.035) ส่งผลต่อ

ความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก เมื่อพิจารณาน้ าหนัก
ของผลกระทบของตัวแปรอิสระทีส่่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยา
ในภาคตะวันออก พบว่า คุณภาพการบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ (ß = 0.124) ส่งผลต่อความ
ภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 
0.05 

องค์ประกอบของคุณภาพการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ (Sig. = 0.007) ส่งผลต่อความ
ภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก เมื่อพิจารณาน้ าหนักของ
ผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาใน
ภาคตะวันออก พบว่า คุณภาพการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ (ß = 0.186) ส่งผลต่อความภักดีใน
การซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

องค์ประกอบของคุณภาพการบริการ ด้านการตอบสนอง (Sig. = 0.047) ส่งผลต่อความภักดี
ในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก เมื่อพิจารณาน้ าหนักของ
ผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาใน
ภาคตะวันออก พบว่า คุณภาพการบริการ ด้านการตอบสนอง (ß = 0.030) ส่งผลต่อความภักดีในการ
ซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

องค์ประกอบของคุณภาพการบริการ ด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า (Sig. = 0.045) ส่งผล
ต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก เมื่อพิจารณาน้ าหนัก
ของผลกระทบของตัวแปรอิสระทีส่่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยา
ในภาคตะวันออก พบว่า คุณภาพการบริการ ด้านการให้ความม่ันใจแก่ลูกค้า (ß = 0.046) ส่งผลต่อ
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ความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 

องค์ประกอบของคุณภาพการบริการ ด้านการดูแลเอาใจใส่ (Sig. = 0.000) ส่งผลต่อความ
ภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก เมื่อพิจารณาน้ าหนักของ
ผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาใน
ภาคตะวันออก พบว่า คุณภาพการบริการ ด้านการดูแลเอาใจใส่ (ß = 0.384) ส่งผลต่อความภักดีใน
การซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

ผลการศึกษาข้างต้น สรุปได้ว่า ผลการวิจัย สอดคล้องกับสมมติฐานย่อยที่ 2.1 ปัจจัยคุณภาพ
การบริการด้านลักษณะทางกายภาพส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขาย
ยาในภาคตะวันออก สมมติฐานย่อยที่ 2.2 ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านความน่าเชื่อถือส่งผลต่อ
ความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก สมมติฐานย่อยท่ี 2.3 
ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านการตอบสนองส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของ
ร้านขายยาในภาคตะวันออก สมมติฐานย่อยท่ี 2.4 ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านการให้ความมั่นใจแก่
ลูกค้าส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก และ
สมมติฐานย่อยท่ี 2.5 ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านการดูแลเอาใจใส่ส่งผลต่อความภักดีในการซื้อ
เครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก 

จากการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้า และคุณภาพการบริการ ที่ส่งผลต่อความภักดีในการซื้อ
เครื่องวัดความดันโลหิต ของร้านขายยาในภาคตะวันออก ด้วยวิธีการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้ดังนี้ 
  

ตารางที่ 4.24: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

(ตารางมีต่อ) 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิานที ่1 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซื้อ
เครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก 

สมมติฐานย่อยที่ 1.1 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จัก
ชื่อตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต
ของร้านขายยาในภาคตะวันออก   

ยอมรับสมมติฐาน 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
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ตารางที่ 4.24 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

          สมมติฐานย่อยที่ 1.2 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการ
เชื่อมโยงตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดัน
โลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก 
          สมมติฐานย่อยที่ 1.3 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้
คุณภาพผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดัน
โลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมตฐิานที ่2 ปัจจัยคุณภาพการบริการส่งผลต่อความภักดีในการ
ซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก 

สมมติฐานย่อยที่ 2.1 ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านลักษณะ
ทางกายภาพส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต
ของร้านขายยาในภาคตะวันออก 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 

 สมมติฐานย่อยที่ 2.2 ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านความ
น่าเชื่อถือส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของ
ร้านขายยาในภาคตะวันออก 

สมมติฐานย่อยที่ 2.3 ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านการ
ตอบสนองส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของ
ร้านขายยาในภาคตะวันออก 

สมมติฐานย่อยที่ 2.4 ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านการให้
ความมั่นใจแก่ลูกค้าส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดัน
โลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก 
  สมมติฐานย่อยที่ 2.5 ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านการ
ดูแลเอาใจใส่ส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต
ของร้านขายยาในภาคตะวันออก 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 



บทที ่5 
สรปุผล อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
ผลการวิจัยเรื่องเรื่อง คุณค่าตราสินค้า และคุณภาพการบริการ ที่ส่งผลต่อความภักดีในการ

ซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต ของร้านขายยาในภาคตะวันออก มีบทสรุปที่สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.2 การอภิปรายผล 
5.3 ข้อเสนอแนะเพ่ือการน าไปใช้ 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 

5.1 สรุปผลการศึกษา 
 ผลการศึกษาพบว่าข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 36 – 45 ปี มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี ระยะเวลาในการเปิดร้านขายยา 11 ปีขึ้นไป มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของ
ร้านขายยาไม่เกิน 40,000 บาทต่อเดือน  
 ผลการศึกษาการซื้อพฤติกรรมการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต พบว่าส่วนใหญ่เป็นร้านขายยา
ประเภทที่ 1 ตั้งอยู่ในเขตเมือง ฐานะของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นทั้งเภสัชกรผู้ปฏิบัติการ
และเจ้าของกิจการ มีความถี่ในการเลือกซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต 6 เดือนครั้ง และส่วนใหญ่เลือก
ซื้อยี่ห้อ Omron  
 ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า โดยรวมมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด 
ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ การเชื่อมโยงกับตราสินค้า รองลงมาคือ 
การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยที่น้อยที่สุดคือ การรู้จักชื่อตราสินค้าตามล าดับ และมี
ระดับความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุดทุกด้าน  
 ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการ โดยรวมมีความคิดเห็นในระดับมาก
ที่สุด ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ การดูแลเอาใจใส่ รองลงมาคือ 
ลักษณะทางกายภาพ ความน่าเชื่อถือ การตอบสนอง ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ การให้ความ
มั่นใจ และมีระดับความคิดเห็นมากที่สุดทุกด้าน 
 ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต โดยรวมมี
ความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ท่านคิด
ว่าเครื่องวัดความดันโลหิต X มีความเหมาะสมกับร้านขายยาของท่านมากท่ีสุด รองลงมาคือ ท่านคิด
ว่าเครื่องวัดความดันโลหิต X ที่ท่านเลือกดีกว่าเครื่องวัดความดันโลหิตตราสินค้าอ่ืน ส่วนข้อที่มี
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ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ท่านคิดว่าตราสินค้าเครื่องวัดความดันโลหิต X มีคุณภาพเป็นที่ยอมรับ และมี
ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุดทุกข้อ 
  โดยผลการวิจัยตามสมมติฐานสามารถสรุปได้ ดังนี้ 
 สมมตฐิานที่ 1 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต
ของร้านขายยาในภาคตะวันออก  
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความ
ภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 
0.05 
  สมมตฐิานยอ่ยที ่1.1 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักชื่อตราสินค้าส่งผลต่อ
ความภักดใีนการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก 
  ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ คุณค่าตราสินค้าด้าน
การรู้จักชื่อตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาค
ตะวันออก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
  สมมตฐิานยอ่ยที ่1.2 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงตราสินค้าส่งผลต่อ
ความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก 
  ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ คุณค่าตราสินค้าด้าน
การเชื่อมโยงตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาค
ตะวันออก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
  สมมตฐิานยอ่ยที ่1.3 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อ
ความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก 
  ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ คุณค่าตราสินค้าด้าน
การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาค
ตะวันออก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 สมมตฐิานที่ 2 ปัจจัยคุณภาพการบริการส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต
ของร้านขายยาในภาคตะวันออก 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ คุณภาพการบริการส่งผลต่อ
ความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 
  สมมตฐิานยอ่ยที ่2.1 ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านลักษณะทางกายภาพส่งผลต่อ
ความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก 



55 

  ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ คุณภาพการบริการด้าน
ลักษณะทางกายภาพส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาค
ตะวันออก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
  สมมตฐิานยอ่ยที ่2.2 ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านความน่าเชื่อถือส่งผลต่อความ
ภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก 
  ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ คุณภาพการบริการด้าน
ความน่าเชื่อถือส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
  สมมตฐิานยอ่ยที ่2.3 ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านการตอบสนองส่งผลต่อความ
ภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก 
  ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ คุณภาพการบริการด้าน
การตอบสนองส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
  สมมตฐิานยอ่ยที ่2.4 ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้าส่งผล
ต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก 
  ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ คุณภาพการบริการด้าน
การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้าส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาค
ตะวันออก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
  สมมตฐิานยอ่ยที ่2.5 ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านการดูแลเอาใจใส่ส่งผลต่อความ
ภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก 
  ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ คุณภาพการบริการด้าน
การดูแลเอาใจใส่ส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาค
ตะวันออก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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5.2 การอภปิรายผล 
 คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาค
ตะวันออก ทั้งนี้เป็นเพราะ ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าจะได้รับคุณค่าหากซ้ือเครื่องวัดความดันโลหิตตรา
สินค้านั้น เริ่มตั้งแต่การรู้จักชื่อตราสินค้า ได้ยินหรือได้เห็นตราสินค้าเครื่องวัดความดันโลหิตจาก
โฆษณาต่างๆ สามารถจดจ าโลโก้ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าเครื่องวัดความดันโลหิตได้ ผู้บริโภคจึงคิดว่าตรา
สินค้าเครื่องวัดความดันโลหิตบ่งบอกถึงคุณภาพที่ได้มาตรฐาน และได้รับการยอมรับ ส่วนที่สองคือ
ผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยงตราสินค้า รู้สึกคุ้มค่ากับราคาท่ีจ่ายไป หรือเมื่อนึกถึงผู้เชี่ยวชาญด้าน
เครื่องวัดความดันโลหิตจะนึกตราสินค้าเครื่องวัดความดันโลหิตที่เลือกซื้อเป็นอันดับแรก และรู้สึกว่า
เครื่องวัดความดันโลหิตเป็นอุปกรณ์ท่ีจ าเป็นส าหรับผู้ที่มีปัญหาเกี่ยวกับความดันโลหิต และส่วน
สุดท้ายคือผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์จากตราสินค้า เช่น ตราสินค้าเครื่องวัด
ความดันโลหิตนั้นมีคุณภาพดีกว่าเครื่องวัดความดันโลหิตยี่ห้ออ่ืนๆ รับรู้ว่าเครื่องวัดความดันโลหิตนั้น
ใช้วัสดุที่มีคุณภาพสูงในการผลิต การได้รับการรับรองคุณภาพจากองค์กรภายนอก และรับรู้ว่ามีการ
ใช้นวัตกรรมและเทคโนโลยีที่ทันสมัย จึงเห็นได้ว่าคุณค่าตราสินค้าจะเกิดข้ึนก็ต่อเมื่อผู้บริโภคคุ้นเคย
กับตราสินค้า มีความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้า และจดจ าตราสินค้าได้ด้วยคุณลักษณะที่ไม่ซ้ ากับตราสินค้า
อ่ืน แล้วผู้บริโภคจะเกิดความภักดีต่อตราสินค้าในที่สุด ดังนั้นแล้วคุณค่าตราสินค้าจึงส่งผลต่อความ
ภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Kotler (2009) ที่ได้อธิบายว่า คุณค่าตราสินค้าเป็นคุณค่าเพ่ิมของผลิตภัณฑ์และบริการ โดยจะ 
สะท้อนถึงวิธีคิด ความรู้สึก หรือการแสดงออกของผู้บริโภค โดยให้ความส าคัญกับตราสินค้า 
เช่นเดียวกับราคา ส่วนแบ่งการตลาด และความสามารถในการท าก าไร คุณค่าตราสินค้าเป็น 
สินทรัพย์ที่ไม่สามารถจับต้องได้ซึ่งมีคุณค่าด้านจิตใจและด้านการเงินต่อบริษัท ซึ่งถึงแม้ว่าคุณค่าตรา
สินค้าอาจไม่สามารถจับต้องได้โดยตรง แต่ผู้บริโภคมีความรู้สึกกับสินค้านั้นได้ เช่น ความรู้สึก
น่าเชื่อถือ มั่นใจที่จะใช้ คุ้นเคยเพราะอยู่มานาน คุ้นเคยกับตราสินค้า หรือมีความทันสมัย นอกจากนี้
ผลการศึกษายังมีความสอดคล้องกับการศึกษาของ อังคณา แจ้งกระจ่าง (2553) ได้ท าการศึกษาเรื่อง
ปัจจัยที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าในร้านขายยาแบบผู้ประกอบการรายเดียว ในจังหวัด
นครสวรรค์ พบว่า คุณค่าตราสินค้ามีผลกระทบเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ 
 คุณภาพการบริการส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาใน
ภาคตะวันออก ทั้งนี้เป็นเพราะหากผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงคุณภาพการบริการของผู้แทนจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต เริ่มตั้งแต่ลักษณะทางกายภาพ เช่นการแต่งกายของเจ้าหน้าที่
สะอาด สุภาพ มีเอกสารแนะน าผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน ส่วนต่อมาคือความน่าเชื่อถือ ทั้งการตรงต่อเวลา
นัด ชื่อเสียงขององค์กร และมาตรฐานการรับรองต่างๆ จากองค์กรภายนอกเช่น ISO ที่สามารถช่วย
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สร้างความน่าเชื่อถือต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าต่อไปได้ ถัดมาคือการตอบสนองที่รวดเร็ว มีความ
พร้อมต่อการตอบข้อซักถาม และความกระตือรือร้นในการให้บริการ รวมทั้งการให้ความมั่นใจแก่
ผู้บริโภค สุดท้ายคือการเอาใจใส่โดยที่ผู้บริโภคไม่ต้องร้องขอ และการดูแลผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอทั้ง
ก่อนและหลังการให้บริการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต ดังนั้นแล้วเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึง
คุณภาพในการให้บริการแล้ว ผู้บริโภคจึงมีการตัดสินใจซื้อ และภักดีต่อตราสินค้า จึงท าให้คุณภาพ
การบริการส่งผลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาในภาคตะวันออก ผล
การศึกษาครั้งนี้มีความสอดคล้องกับแนวคิดของ ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2552) กล่าวว่าผลลัพธ์ที่
เกิดข้ึนจากการที่ลูกค้าประเมินคุณภาพของการบริการที่เขาได้รับเรียกว่า คุณภาพของการบริการ ซ่ึง
จะเกิดขึ้นจากการที่ลูกค้าท าการเปรียบเทียบบริการที่คาดหวัง กับบริการที่รับรู้ ซึ่งก็คือประสบการณ์
ที่เกิดขึ้นหลังจากท่ีเขาได้รับบริการแล้วนั่นเอง และสอดคล้องกับการศึกษาของ สุขฤดี  
เกษมพิพัฒน์กุล (2556) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ประกอบการร้าน
ขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา กรณีศึกษา: บริษัท ที. แมน ฟาร์มา จ ากัด พบว่า 
ปัจจัยคุณภาพบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัท
ผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช ้
 5.3.1 ผลจากการศึกษาองค์กรหรือผู้ประกอบกับอุปกรณ์ทางการแพทย์ธุรกิจที่เกี่ยวข้อง 
สามารถใช้เป็นแนวทางเพ่ือสร้างความภักดีของลูกค้าให้เกิดขึ้นกับองค์กรได้ โดยต้องตระหนักถึงการ
สร้างคุณค่าตราสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภครู้จักชื่อตราสินค้าโดยอาจจะท าการเพ่ิมทุนในการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์เพ่ือตอกย้ าให้ผู้บริโภคเกิดความจดจ ามากข้ึน เพ่ือให้สินค้าเป็นที่รู้จักในสายตาผู้บริโภค
แล้วผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยงตราสินค้าและสามารถสื่อสารเข้าใจตรงกันกับที่องค์กรต้องการน าเสนอ 
และผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจต่อคุณสมบัติและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ อันจะท าให้ผู้บริโภคเกิดการ
ตัดสินใจซื้ออย่างต่อเนื่องหรือภักดีต่อตราสินค้าต่อไปในอนาคตนั้นเอง  
 2.3.2 เพ่ือเป็นแนวทางให้กับองค์กรหรือผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับอุปกรณ์ทางการแพทย์ใช้ใน
การก าหนดกระบวนการท างานของพนักงานขายเพ่ือให้เกิดการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค โดย
การท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการ ทั้งในส่วนที่สามารถจับต้องได้และไม่สามารถจับต้อง
ได้ เช่นการแต่งกายของพนักงาน แบบฟอร์มเอกสารต่างๆ ที่ต้องมีความชัดเจน ความเต็มใจในการ
ให้บริการ ความสามารถในการตอบข้อสงสัย หรือแม้แต่การให้บริการอย่างต่อเนื่องหลังจากการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งส่วนเหล่านี้ล้วนเป็นคุณภาพการบริการที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ อันจะ
ส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภคต่อไปในอนาคต  
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5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครัง้ต่อไป 
 นักวิชาการควรพิจารณาศึกษางานวิจัยในอนาคต ดังนี้ 

5.4.1 งานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการวิจัยกับกลุ่มตัวอย่างร้านขายยาในเขตภาคตะวันออก
เท่านั้น ดังนั้นในการวิจัยครั้งต่อไปควรท าการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นกลุ่มประชากรกุ่มอ่ืนที่มี
ความหลากหลายมากยิ่งข้ึน เพ่ือผลวิจัยที่ได้จะมีความเฉพาะกับพ้ืนที่แห่งนั้น และรับทราบถึงความ
เข้าใจของผู้บริโภคอย่างถูกต้อง และสามารถน าผลการศึกษามาเปรียบเทียบกับการศึกษาครั้งนี้ เพ่ือ
ทราบถึงความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการและคุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคต่อไป 
 5.4.2 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณเพียงอย่างเดียวเท่านั้น โดยครั้งต่อไปควรมี 
การศึกษาด าเนินการในเชิงคุณภาพ พร้อมทั้งค้นหาข้อมูลเชิงลึกเก่ียวกับด้านคุณค่าตราสินค้าและ
คุณภาพการบริการ ซึ่งจะท าให้องค์กรที่เก่ียวข้องและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่ท าการตลาดคล้ายๆ กัน 
สามารถสร้างกลยุทธ์ใหม่ๆ ที่พ่ึงประสงค์ได้ตรงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้มากขึ้น 
 5.4.3 ในการศึกษาครั้งต่อไปควรจะมีการเพ่ิมแนวความคิดและทฤษฎีในเรื่องปัจจัยทาง 
การตลาด เพื่อการวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือการตัดสินใจ และการวางแผนการตลาดได้อย่างมี 
ประสิทธิภาพ 



59 

บรรณานุกรม 
 

กนกวรรณ นาสมปอง.  (2555).  สภาพการให้บริการการศึกษาทางอินเตอร์เน็ต งานส่งเสริมวิชาการ
และงานลงทะเบียน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลสุวรรณภูมิ.  การศึกษาเฉพาะบุคคล
ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยศิลปากร. 

กรมการค้าภายใน.  (2556).  ร้านยารูปแบบ Chain Store : การแข่งขันและการพัฒนาในตลาดยา
รักษาโรค.  สืบค้นจาก http://otcc.dit.go.th/pdf/know10.pdf. 

กัลยา วานิชย์บัญชา.  (2551).  การวิเคราะห์สถิติขั้นสูงด้วย SPSS for windows.  กรุงเทพฯ: 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา.  (2552).  การตลาดบริการ: แนวคิดและกลยุทธ์.  กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย. 

นงลักษณ์ วิรัชชัย.  (2555).  การก าหนดขนาดตัวอย่างและสถิติวิเคราะห์ใหม่ๆ ที่น่าสนใจ.  ใน การ
น าเสนอผลงานวิจัยแห่งชาติ 2555 (หน้า 11).  กรุงเทพฯ: ส านักงานคณะกรรมการวิจัย
แห่งชาติ. 

นิธิ รอดประดิษฐ์ และยงยุทธ ทองลบ.  (2557).  ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความจงรักภักดี
ของลูกค้าในร้านขายยาแผนปัจจุบันในเขตกรุงเทพมหานคร.  สืบค้นจาก  
http://ncteched.org/NCTechEd07/NCTechEd07TEM09.pdf. 

เบญจวรรณ ทองสิงห์.  (2554).  การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคผ่านอัตลักษณ์ตราสินค้าบนถุง 
 ช๊อปปิ้ง.  การศึกษาเฉพาะบุคคลปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 
เพ็ญพิชญา วิริยะอ่องศรี และพัฒน์ พิสิษฐเกษม.  (2557).  ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเวชส าอาง

ในร้านวัตสันเขตกรุงเทพมหานคร.  วารสาร การเงิน การลงทุน การตลาดและการ
บริหารธุรกิจ, 4(2), 333-350. 

ศรีกัญญา มงคลศิริ.  (2547).  Brand Management.  กรุงเทพฯ: เลิฟ แอนด์ลิฟ. 
ศรณัยพงศ์ เที่ยงธรรม.  (2552).  ปัจจัยประเมินคุณภาพการบริการ [เอกสารเชิงวิชาการ].  

กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์.  (2543).  การบริหารการตลาดยุคใหม่.  กรุงเทพฯ: เพชรจรัสแสงแห่งโลก. 
สมประสงค์ แตงพลอย.  (2553).  พฤติกรรมการซื้อยาจากร้านขายยาของผู้บริโภค ในอ าเภอ พระ

ประแดง จ.สมุทรปราการ.  การศึกษาเฉพาะบุคคลปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยศรีนคริ
นทรวิโรฒ. 

สมวงศ์ พงศ์สถาพร.  (2550).  เคล็ดไม่ลับการตลาดบริการ (พิมพ์ครั้งที่ 2).  กรุงเทพฯ: ยูบีซี
แอลบุ๊คส์. 

http://otcc.dit.go.th/pdf/know10.pdf
http://tea.gspa-buu.net/library/dublin.php?&f=dublin&ID=131961
http://ncteched.org/NCTechEd07/NCTechEd07TEM09.pdf


60 

สุขฤดี เกษมพิพัฒน์กุล.  (2556).  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อ
บริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา กรณีศึกษา: บริษัท ที. แมน ฟาร์มา.  การศึกษา
เฉพาะบุคคลปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

สุพจน์ วิริยะสาธร.  (2554).  คุณภาพการให้บริการของตลาดรังสิตจังหวัดปทุมธานี.  การค้นคว้า
อิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี. 

ส านักยา.  (2557).  สถิติใบอนุญาตประกอบธุรกิจเกี่ยวกับยาทั่วราชอาณาจักร.  สืบค้นจาก   
http://drug.fda.moph.go.th/zone_search/sea001.asp. 

ส านักยา.  (2558).  พระราชบัญญัติยา พ.ศ. 2510 และฉบับแก้ไขเพ่ิมเติม.  สืบค้นจาก 
http://drug.fda.moph.go.th/zone_law/law039.asp. 

โสรยา พูลเกษ.  (2550).  ความคาดหวังของผู้ป่วยนอกต่อคุณภาพบริการของโรงพยาบาลลาดกระบัง
กรุงเทพมหานคร.  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

อังคณา แจ้งกระจ่าง.  (2553).  ปัจจัยที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าในร้านขายยาแบบ
ผู้ประกอบการรายเดียว ในจังหวัดนครสวรรค์.  สืบค้นจาก 
http://www.bec.nu.ac.th/bec-web/graduate/Article%5CMBA-53/. 

อัมพล ชูสนุก, ธรรพรรษ์ โรจโชติกุล และฉวีวรรณ ชูสนุก.  (2557).  อิทธิพลของส่วนประสมทาง
การตลาดต่อคุณค่าท่ีรับรู้ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าร้านทอมชิค.  วารสาร
ปัญญาภิวัฒน์, 6(1), 18-32. 

Aaker, D.A.  (1991).  Managing brand equity: Captitalizing on the value of a brand 
name.  New York: The Free. 

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

customer-oriented behavior.  African Journal of Business Management, 4(10), 
2059-2074. 

Gamble, S., & Woodcock, N.  (1989).  Customer relationship management (CRM) & 
 corporate renaissance.  CA: Cole. 
Kotler, P (2009).  Marketing Management (12thed.). Upper Saddle  River, NJ: Pearson . 
Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (1994).  Consumer behavior (5th ed.).  Englewood Cliffs, 

NJ: Prentice-Hall. 
Yamane, T.  (1967).  Statistics, an introductory 

http://drug.fda.moph.go.th/zone_search/sea001.asp
http://drug.fda.moph.go.th/zone_law/law039.asp


61 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



62 

แบบสอบถาม 
 
 

 
 
 

 
เรื่อง คุณคา่ตราสินคา้ และคณุภาพการบริการ ทีส่ง่ผลต่อความภกัดใีนการเลอืกซื้อเครือ่งวดั
 ความดนัโลหติ ของรา้นขายยาในภาคตะวนัออก 
 
 แบบสอบถามฉบับนี้เป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลนําไปประกอบการศึกษาระดับ
ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยนี้จะนําไปใช้เป็นประโยชน์
ต่อกลุ่มธุรกิจที่คล้ายกันได้นําผลการวิจัยไปใช้พัฒนา ปรับปรุงให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
 ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุดทั้งนี้
เพ่ือให้การศึกษาวิจัยครั้งนี้เกิดประสิทธิผลสามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป
แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 3 ตอน คือ 
  ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ตอนที่ 2 ข้อมลูเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต 
  ตอนที่ 3 คุณค่าตราสินค้า คุณภาพการบริการ และความภักดีในการเลือกซ้ือ
เครื่องวัดความดันโลหิต  
 
 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็น
ประโยชน์สําหรับการศึกษาในครั้งนี้ 
 

      นายกวีศักดิ์ ประสิทธิ์ธนาพร 
นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 

 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ตอนที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําชีแ้จง: กรุณาตอบคําถามและใส่เครื่องหมาย √ ลงใน         ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นท่านมาก
ที่สุด 

1. เพศ               ชาย              หญิง            
  

2. อายุ                ต่ํากว่า 25 ปี                   26 – 35 ปี                   
  36 - 45 ปี    46 - 55 ปี                        
  56 ปีขึ้นไป     
 

3. ระดับการศึกษา     
                     ต่ํากว่าปริญญาตรี            ปริญญาตรี             
  ปริญญาโท       ปริญญาเอก 
 

4. ระยะเวลาในการเปิดให้บริการร้านขายยา 
  ต่ํากว่า 1 ปี                  1 – 3 ปี                  
  4 – 5 ปี    6-10 ปี 

                               11 ปี ขึ้นไป   
 

5. รายได้ต่อเดือนของร้านขายยา  
  ไม่เกิน 40,000 บาท  40,001 – 60,000 บาท 

                               600,001 – 80,000 บาท  80,001 – 100,000 บาท 
   100,001 บาท ขึ้นไป  
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ตอนที ่2 ข้อมลูเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องวดัความดันโลหติ 
คําชีแ้จง: กรุณาตอบคําถามและใส่เครื่องหมาย √ ลงใน         ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นท่านมาก
ที่สุด 
 
6. ร้านยาของท่านเป็นร้านยาประเภทใด (ประเภทของร้านยาที่ขอขึ้นทะเบียน) 

                     ขย.1            ขย.2             
 ขย.3       อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................. 
 

7. เขตร้านยาของท่านที่ตั้งอยู่เป็นอย่างไร (ลักษณะความชุกของประชากร)  
                     เขตเมือง             เขตชนบท       
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ).............................  
 

8. ท่านอยู่ในฐานะใด (ฐานะในร้านยาของท่าน) 
                     เภสัชกรผู้ปฎิบัติการ เภสัชกรผู้ปฎิบัติการและเจ้าของ 
 เจ้าของกิจการ อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................. 
 

9. ความถี่ในการเลือกซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตของร้านขายยาของท่าน   
                     เดือนละครั้ง            3 เดือนครั้ง             
  6 เดือนครั้ง       ปีละหนึ่งครั้ง 
 

10. จากตราสินค้าดังต่อไปนี้ ท่านเลือกซื้อเครื่องวัดความดันโลหิตใดมากท่ีสุด (เลือกเพียงคําตอบ
เดียว) 

     Omron     Terumo 
     Citizen     Micro life 
     Rossmax   อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................. 
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ตอนที ่3 คุณค่าตราสินค้า คุณภาพการบริการ และความภักดีในการเลือกซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต 
คําชีแ้จง: โปรดทําเครื่องหมายลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อ  
เพียงข้อละหนึ่งคําตอบ และโปรดทําให้ครบทุกข้อ 

ปจัจยั 

ระดบัความเหน็ดว้ย 

มาก
ทีสุ่ด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

1. คณุคา่ตราสนิคา้ 

1.1 การรู้จักชื่อตราสินค้า 

1. 
ท่านสามารถจดจํารูปโลโก้ผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดัน
โลหิต X ได ้

     

2. 
ท่านได้ยิน/เห็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต 
X จากสื่อโฆษณาต่างๆ (เช่น ทีวี, โปสเตอร์ เป็นต้น) 

     

3. 
ท่านได้ยิน/เห็นตราสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดัน
โลหิต X จากการเป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมต่างๆ 

     

4. 
ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X เป็น
ตราสินค้าที่บ่งบอกคุณภาพที่ได้มาตรฐาน  

     

5. 
ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X เป็น
สินค้าท่ีได้รับความนิยมและได้รับการยอมรับ 

     

1.2 การเชื่อมโยงตราสินค้า 

1. 
เมื่อนึกถึงผู้เชี่ยวชาญด้านผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดัน
โลหิต ท่านจะนึกถึงตราสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดัน
โลหิต X เป็นอันดับแรก 

     

2. 
การซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X ทําให้ท่านรู้สึก
ถึงความคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป 

     

3. 
การซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X เป็นทางเลือก
ที่จําเป็นสําหรับผู้ที่มีปัญหาเกี่ยวกับความดันโลหิต 

     

4. 
เมื่อซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X ท่านมี
ความรู้สึกว่า ผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิตนั้นจะ
สามารถทําให้ท่านเป็นคนสุขภาพดี   
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ปจัจยั 

ระดบัความเหน็ดว้ย 

มาก
ทีสุ่ด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

1.3 การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์ 

1. 
ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X มีคุณภาพ
ดีกว่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต ยี่ห้ออ่ืน
ทั่วไป 

     

2. 
ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X ได้รับการ
รับรองคุณภาพจากองค์กรภายนอกเช่น อย. มอก. 

     

3. 
ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X ใช้วัสดุที่มี
คุณภาพสูงในการผลิต 

     

4. 
ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X มีนวัตกรรม
เทคโนโลยีและกระบวนการผลิตที่ดี 

     

5. 
ตราสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X มีบรรจุ
ภัณฑ์ที่ปลอดภัยและสวยงาม 

     

2. คณุภาพการบริการ 

2.1 ด้านลักษณะทางกายภาพ 

1. 
เจ้าหน้าทีข่องผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X แต่ง
กายสะอาด บุคลิกภาพดี สุภาพ มีความสํารวม 

     

2. 
เจ้าหน้าทีข่องผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X มี
เอกสารแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน  

     

3. 
เจ้าหน้าทีข่องผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X มีบัตร
นัดและระบบการทํานัดรับสินค้าที่ชัดเจน  

     

2.2 ด้านความน่าเชื่อถือ 

1. 
ท่านให้ความสําคัญกับการได้รับบริการตรงตามเวลานัด
หมาย  

     

2. 
ชื่อเสียงขององค์กรที่จําหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดัน
โลหิต X มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ  

     

3. ท่านพิจารณาถึงผู้ให้บริการจําหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องวัด      
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ปจัจยั 

ระดบัความเหน็ดว้ย 

มาก
ทีสุ่ด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

ความดันโลหิต X ว่าได้อธิบายขั้นตอนการใช้งานก่อนที่ซ้ือ 

4. 
มาตรฐานต่างๆที่องค์กรที่จําหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องวัด
ความดันโลหิต X เช่น ISO สร้างความน่าเชื่อถือต่อการ
เลือกซื้อสินค้า 

     

2.3 ด้านการตอบสนอง 
1. ท่านพิจารณาถึงการให้บริการทีเ่ป็นไปอย่างสะดวก       

2. 
เจ้าหน้าทีข่องผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X มีความ
พร้อมต่อการตอบข้อซักถามหรือการให้ข้อมูล  

     

3. 
เจ้าหน้าทีข่องผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X อธิบาย
ถึงขั้นตอนการซื้อสินค้าและผลประโยชน์ต่างๆ ที่ท่านจะ
ได้รับให้ท่านเข้าใจ 

     

4. 
เจ้าหน้าทีข่องผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X แสดง
ความกระตือรือร้นในการให้บริการแก่ท่าน 

     

2.4 ด้านการให้ความม่ันใจแก่ลูกค้า 

1. 
ท่านสามารถติดต่อรับคําปรึกษาจากเจ้าหน้าที่ของ
ผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X ไดต้ลอดเวลา  

     

2. 
องค์กรที่จําหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X 
แสดงความรับผิดชอบในการให้บริการหากเกิดข้อผิดพลาด  

     

3. 
เจ้าหน้าทีข่องผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X ที่
เกี่ยวข้อง จดจํา ความต้องการของท่าน และตอบสนองได้
ตรงความต้องการของท่าน  

     

4. 
การแสดงออกของเจ้าหน้าที่ที่จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์
เครื่องวัดความดันโลหิต X ยิ้มแย้มมีการพูด การแสดงออก
ที่เป็นมิตรทําให้ท่านเกิดความมั่นใจ  

     

2.5 ด้านการดูแลเอาใจใส่ 
1. ท่านพิจารณาถึงเจ้าหน้าที่ของผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดัน      
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ปจัจยั 

ระดบัความเหน็ดว้ย 

มาก
ทีสุ่ด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

โลหิต X ที่ให้ความใส่ใจท่านโดยไม่ต้องรอการร้องขอจาก
ท่าน 

2. 
ท่านพิจารณาถึงการแนะนําของเจ้าหน้าที่ของผลิตภัณฑ์
เครื่องวัดความดันโลหิต X ตรงกับที่ท่านต้องการ ถูกต้อง 
ครบถ้วน ชัดเจน   

     

3. 
เจ้าหน้าทีข่องผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความดันโลหิต X ที่
เกี่ยวข้องมีความเต็มใจในการตอบข้อซักถามของท่าน  

     

4 

ท่านพิจารณาถึงการมีมนุษยสัมพันธ์และความเอาใจใส่ใน
การให้บริการของเจ้าหน้าที่ของผลิตภัณฑ์เครื่องวัดความ
ดันโลหิต X ที่เก่ียวข้อง เช่น การดูแลท่านอย่างสม่ําเสมอ
ทั้งก่อนและหลังการให้บริการซ้ือผลิตภัณฑ์  

     

3. ความภักดใีนการเลอืกซื้อเครือ่งวดัความดนัโลหติของรา้นขายยาในภาคตะวนัออก 

1. 
ท่านคิดว่าเครื่องวัดความดันโลหิต X มีความเหมาะสมกับ
ร้านขายยาของท่านมากที่สุด 

     

2. 
ท่านคิดว่าเครื่องวัดความดันโลหิต X ที่ท่านเลือกดีกว่า
เครื่องวัดความดันโลหิตตราสินค้าอ่ืน 

     

3. 
ท่านคิดว่าตราสินค้าเครื่องวัดความดันโลหิต X มีคุณภาพ
เป็นที่ยอมรับ 

     

4. 
ท่านยอมจ่ายเงินเพ่ือใช้ซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต X ด้วย
ความเต็มใจ 

     

5. ท่านมีความภูมิใจที่ได้ซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต X      

6. 
หากท่านมีโอกาส ท่านจะแนะนําให้ร้านขายยาที่ท่านรู้จัก
ซ้ือเครื่องวัดความดันโลหิต X อย่างแน่นอน 

     

 
โอกาสนีผู้้ศกึษาวจิยัขอขอบคณุในความรว่มมือของทา่นเปน็อยา่งสงู 
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ประวตัผิูเ้ขยีน 
  
ชื่อ - นามสกุล กวีศักดิ์ ประสิทธิ์ธนาพร 
 
อีเมล Kaweesak_1988@hotmail.com 
 
วัน เดือน ปีเกิด  2 ตุลาคม 2531 
 
สถานที่ติดต่อ  368 ซอย ลาดพร้าว 107 แขวงคลองจั่น เขตบางกะปิ  
 กรุงเทพมหานคร 
 
ประวัติการศึกษา ส าเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาปีที่ 6  
 โรงเรียนเบญจมราชูทิศ ราชบุรี 
  ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี  
 มหาวิทยาลัยรัตนบัณฑิต 

 
ประวัติการท างาน ปี 2554 – ปัจจุบัน ต าแหน่ง หัวหน้าผู้แทนผลิตภัณฑ์  
 หน่วยธุรกิจผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ บริษัท ดีเคเอสเอช  
 (ประเทศไทย) จ ากัด 
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