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ABSTRACT 

 

 This survey research aimed to investigate factors that related and affected 

repurchase decision of pharmaceutical products manufactured in Thailand by 
hospitals and clinics. Particularly, the following independent factors were studied: 

country Image, perceived service quality, communication quality, selling ethics, price 

strategy, and product quality. Data was collected using survey questionnaire. Data 

was analyzed using the following statistical tools: descriptive statistics such as means, 

modes, percentiles, and standard deviations, Pearson Product-moment Correlation 

Coefficient, and Multiple Regression Analysis. The results were revealed that 

country’s image, perceived service quality, communication quality, pricing strategy, 

and product quality positively correlated with repurchase intention. Additionally, 

communication quality (ß=0.282) and product quality (ß=0.213) had predictive power 
toward repurchase intention of pharmaceutical products manufactured in Thailand 

by hospitals and clinics. 

 

Keywords: Country Image, Perceived Service Quality, Communication Quality, Selling 

Ethics, Price Strategy, Product Quality, Repurchases Intention of Pharmaceuticals 
Clinics and Hospitals. 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ที่มาและความสาํคญัของปัญหา 

  อุตสาหกรรมยาเป็นอุตสาหกรรมที่ดําเนินการผลิตสินค้าซึง่ถือได้ว่าเป็นปัจจัยที่เก่ียวข้องกับ

ชีวิตและสุขภาพของมนุษย์ จงึนับได้ว่าเป็นอุตสาหกรรมท่ีมีผลกระทบต่อเศรษฐกิจของประเทศทั้งใน

ระดับจุลภาคและระดับมหภาค ตลอดจนภาคสังคมโดยรวมท้ังเชิงคุณภาพและความปลอดภัยใน 

การบริโภคเวชภัณฑ์ยา 
 ซึ่งจากรายงานสรุปภาวะเศรษฐกิจอุตสาหกรรมประจําปี พ.ศ. 2556 (สาํนักงานเศรษฐกิจ

อุตสาหกรรม, 2556) ได้รายงานข้อมูลการผลิตและจําหน่ายเวชภัณฑ์ยาโดยมีจํานวนลดลง เน่ืองจาก

ผู้ผลิตเปลี่ยนแนวทางในการผลิตยาบางรายการที่มีมูลค่าเพ่ิมสูงและการควบคุมค่าใช้จ่ายในการรักษา 

พยาบาลของภาครัฐเพ่ือประหยัดงบประมาณ ซึ่งข้อมลูตัวเลขการผลิตเวชภัณฑ์ยาของปี พ.ศ. 2556 

มีปริมาณ 26,944.58 ตัน ลดลงจากปี พ.ศ. 2555 ในอัตราร้อยละ 9.47 เน่ืองจากผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยา

บางรายเร่ิมให้ความสําคัญกับการผลิตเฉพาะเวชภัณฑ์ยาที่มีมูลค่าสูงเพียงไม่กี่รายการ ได้แก่ ยารักษา

โรคความดัน ยารักษาเบาหวาน และยารักษาอาการโรคหัวใจ จากเดิมที่เคยมุ่งเน้นในการผลิต

เวชภัณฑ์ยาปริมาณมากเป็นหลัก แม้จะมีมลูค่าเพ่ิมไม่สูงนัก ทั้งน้ีการเปลี่ยนแปลงแผนการตลาด

ดังกล่าวเป็นไปเพ่ือหลีกเลี่ยงการแข่งขันด้านราคาในตลาด 

 สําหรับการตลาดและการจําหน่ายยาในประเทศไทยปี พ.ศ. 2556 มีปรมิาณ 24,210.82 

ตัน ลดลงจากปี พ.ศ. 2555 ในอัตราร้อยละ 8.19 เน่ืองจากเวชภัณฑ์ยาที่ทําการตลาดใหม่ยังต้อง

อาศัยเวลาในการยอมรับจากแพทย์ผู้สั่งเวชภัณฑ์ยาใช้ นอกจากน้ีการควบคุมการเบิกจ่ายในระบบ

สวัสดิการข้าราชการเพ่ือประหยัดงบประมาณส่งผลให้โรงพยาบาลในการกํากับดูแลของภาครัฐซึ่ง 

ถือเป็นตลาดหลักของผู้ผลิตมคีวามจําเป็นต้องปรับลดงบประมาณในการจัดซื้อลง รวมทั้งเวชภัณฑ์ยา
บางชนิดแม้จะมีความต้องการสูง เช่น ซูโดอีเฟดรีน อัลปราโซแลม เป็นต้น แต่เวชภัณฑ์ยาดังกล่าว 

มีส่วนผสมของตัวยาที่สมารถนําไปผสมเป็นสารเสพติดได้จึงถูกเฝ้าระวังและควบคุมปริมาณ 

การจําหน่ายจากหน่ายงานที่กํากับดูแลอย่างเข้มงวด 

 ดังจะเห็นได้ว่า ในช่วง 2–3 ปีที่ผ่าน สถานการณ์การผลิตเวชภัณฑ์ยาของประเทศไทยมี 

การปรับเปลี่ยนไปทั้งด้านรูปแบบของการผลิตเวชภัณฑ์ยาจากเดิมที่มีการผลิตยาหลายรายการและ 

มีปริมาณการผลิตที่สูง โดยปรับมาเป็นการผลิตเฉพาะเวชภัณฑ์ยาที่มีมูลค่าสูงไม่กี่รายการ ทั้งน้ีเพ่ือ 

ให้สอดคล้องกบัต้นทุนค่าใช้จ่ายและความคุ้มค่าทางด้านผลประกอบการของผู้ผลิต อีกทั้งผลกระทบ 

ที่เกิดจากนโยบายของภาครัฐเกี่ยวกับการควบคุมการสั่งจ่ายยา และการต้องห้ามเวชภัณฑ์ยาบาง

ประเภท จากผลการปรับเปลี่ยนลักษณะดังกล่าวทําให้แนวโน้มการผลิตและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา
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ในระบบสวัสดิการข้าราชการของภาครัฐเป็นส่วนหน่ึงที่ทาํให้มีการผลิตยาในประเทศเพ่ิมมากข้ึน  

ทั้งน้ีเพ่ือทดแทนการนําเข้ายาท่ีมีราคาแพงและประเทศไทยสามารถผลิตยาได้เอง 

 จากที่ได้กล่าวนําถึงภาพรวมในการผลิตและสถานการณ์ของอุตสาหกรรมเวชภัณฑ์ยาใน

ข้างต้นแล้ว ในลําดับต่อไปผู้วิจัยจะขอกล่าวถึงความสําคัญของยา (โรงพยาบาลสวรรค์ประชารักษ์, 

2556) ซึ่งถือเป็นหน่ึงในปัจจัยสี่ของมนุษย์ที่จําเป็นอย่างยิ่ง โดยในอดีตโรคภัยไข้เจ็บอาจไม่มี 

ความรุนแรงเทา่กับสถานการณ์แวดล้อมที่เปลี่ยนไปในปัจจุบัน ซึ่งยาในอดีตหลายชนิดก็ไม่สามารถ 
มีฤทธ์ิที่จะยับย้ังลักษณะอาการความเจ็บป่วยของคนไข้ได้ ซึ่งบริษัทผูผ้ลิตยาและบรษิัทที่เป็นตัวแทน

จําหน่ายยานั้นจําเป็นต้องสรรหายาที่มีประสทิธิภาพเพียงพอที่จะทําการลดอาการหรือรักษาโรคให้แก่

คนไข้ให้กลับมามีสภาพปกติให้มากที่สุดควบคุมไปกับเทคนิคการรักษาของแพทย์ ดังน้ันการเลือกใช้

เวชภัณฑ์ยาจึงมีความสําคัญอย่างย่ิงต่อบุคลากรทางการแพทย์เน่ืองจากจะต้องจัดยาท่ีถูกต้องและ

เหมาะสมกับอาการของผู้ป่วย ซึ่งการเลือกใช้หรือเลือกซือ้ยาในอดีตก็ต่างไปจากปัจจุบันด้วยปัจจัยที่

เปลี่ยนแปลงไปหลายประการ ประการหน่ึงที่สําคัญก็คือ การเลือกใช้ยาที่เหมือนกันและขนาดเท่ากัน 

อาจจะให้ผลการรักษาที่ต่างกันได้ต่อผู้ป่วยแต่ละราย ดังน้ัน ในปัจจุบันจึงไม่ได้มีการใช้ยาตามพิสัย

ขนาดของยาตามปกติแต่เพียงอย่างเดียว แต่ยังต้องคํานึงถึงองค์ประกอบอ่ืนๆ ด้วยเช่น อายุ นํ้าหนัก

ตัว สภาพทั่วไปของผู้ป่วย โดยผู้ผลิตยาหรอืผู้แทนจําหน่ายยาสามารถให้สื่อสารโดยการให้คําแนะนํา

เร่ืองขนาดของยา คุณภาพของยา ประสิทธิภาพของยาซึ่งให้ผลดีที่สุดหรอืเหมาะสมที่สดุได้ 
  เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยหรือเป็นที่รู้จักกันในวงการเภสัชกรรม วงการแพทย์ 

และวงการผลิตและผู้จําแทนจําหน่ายยาว่า เจนเนอริก เมด ซึ่งย่อมาจากเจนเนอริก เมดิซิน (Generic 

Medicine) ซึ่งหมายถึง ยาทีท่ําการผลิตขึ้นในโรงงานที่ต้ังอยู่ในประเทศไทยและส่วนใหญ่ได้จําหน่าย

ให้แก่ผู้บริโภคท่ีอยู่ภายในประเทศไทย ซึ่งยาที่ผลิตโดยบริษัทผู้ผลิตของไทยได้ดําเนินการนําเข้า
วัตถุดิบที่สําคัญในการผลิตยาให้ได้คุณภาพและมีประสทิธิภาพในการทางการรักษาโรค และทําการ

ผลิตยาตามมาตรฐานต่าง ๆ ที่กําหนด เช่น องค์การเภสัชกรรม สํานักงานอาหารและยา กระทรวง

สาธารณสุข เป็นต้น ทั้งน้ีเพ่ือให้ยาที่มีคุณภาพตรงตามวัตถุประสงค์ข้อบ่งช้ีการในรักษาอาการและ

เกิดพิษที่น้อยที่สุดแก่คนไข ้ดังจะเห็นได้ว่ายาของผู้ผลิตไทยได้รับการยอมรับตามมาตรฐานต่าง ๆ ที่

กําหนดไว้และมีประสิทธิภาพในการรักษาได้ไม่ย่ิงหย่อนไปกว่าที่นําเข้าจากต่างประเทศที่อาจมีราคา 
ที่สูงกว่า ภาพลักษณ์ดีกว่า ทาํให้มีการยอมรับได้มากกว่ายาที่ผลิตในโรงงานไทย ซึ่งยาเป็นสินค้าที่มี

ความจงรักภักดีสูง (High Loyalty) เน่ืองจากผู้สั่งซื้อต้องมั่นใจในมาตรฐานของสินค้าจึงจําเป็นอย่าง

ย่ิงที่ผู้ประกอบการจะต้องยกระดับสินค้าใหไ้ด้มาตรฐานและเป็นที่ยอมรับ 
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 ในปัจจุบันจํานวนสถานที่ผลิตยาแผนปัจจุบันของไทยที่ได้รับการตรวจรับรองตามเกณฑ์

มาตรฐานวิธีการผลิตที่ดี หรอื GMP (Good Manufacturing Practice) (สํานักงานคณะกรรมการ

อาหารและยา, 2554) ดังแสดงได้ตามตารางที่ 1.1  

 

ตารางที่ 1.1: จํานวนสถานที่ผลิตยาแผนปัจจุบันที่ปฏิบัติตามกฎกระทรวง กําหนดหลักเกณฑ์ วิธีการ 

  และเง่ือนไขการผลิตยาแผนปัจจุบัน พ.ศ. 2546 

 

พ.ศ. 

สถานที ่

ผลิตยา 

แผนปัจจุบัน 

จํานวน 

ที่ปฏิบัติตาม

กฎกระทรวงฯ

อยู่ระหว่างปรับปรุง

สถานที/่ เป็นโรงงาน

ใหม่รอตรวจสอบ 

GMP/ ไม่ได้ตรวจ GMP 

เนื่องจากไม่ได้ผลิตยา 

จํานวนท่ีพบว่าฝ่าฝนื/ 

ไม่ปฏิบัติตาม

กฎกระทรวงฯ และถูกสั่ง

พักใช้ใบอนุญาต 

2556 

(พ.ย.) 
168 160 8 0 

 

ที่มา: สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา.  (2556).  จํานวนสถานที่ผลิตยาแผนปัจจุบันที่ปฏิบัติ 

       ตามกฎกระทรวง กําหนดหลักเกณฑ์ วิธีการ และเง่ือนไขการผลิตยาแผนปัจจุบัน พ.ศ. 2546. 

       สืบค้นจาก http://drug.fda.moph.go.th/zone_search/files/sea001_008.asp. 

  

 สําหรับจุดแข็งที่สําคัญประการหน่ึงของอุตสาหกรรมการผลิตยารักษาโรคของบริษัทผูผ้ลิต

ยาของไทย ภายใต้การจัดการห่วงโซ่มูลค่าในประเทศไทยของอุตสาหกรรมการผลิตยารกัษาโรคซึ่ง

อาจจะมีความแตกแตกต่างจากผู้ผลิตยาในต่างประเทศเนื่องจากปัจจัยบางประการที่เป็นจุดแข็งของ
ผู้ผลิตไทย เช่น การใช้สมุนไพรไทยมาสกัดและวิจัยเป็นส่วนประกอบในตัวยา และการแก้ไขจุดอ่อน 

เช่น การนําเข้าวัตถุดิบที่จําเป็นมาใช้เป็นส่วนประกอบของยาเพ่ือให้ได้ยาที่มีประสิทธิภาพใน 

การรักษาได้สูงสุดและนําเข้าสู่กระบวนการพัฒนาตํารับยา การผลิต การควบคุมคุณภาพให้ได้ตาม

เกณฑ์มาตรฐาน การทดสอบประสิทธิภาของยา และกระบวนการทางการตลาดและจัดจําหน่ายยา  

ซึ่งแสดงห่วงโซ่มูลค่าของอุตสาหกรรมการผลิตยารักษาโรคของไทยไว้ได้ดังภาพที่ 1.1 

 

 

 

 



4 
  

ภาพที่ 1.1: ห่วงโซ่มูลค่าในประเทศไทยของอุตสาหกรรมการผลิตยารักษาโรค  

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เป็นบทบาทหน้าที่ของ 

บริษัทผู้นํายาในตลาดโลก กระบวนการปลูกสมุนไพร การวิจัยตลาดยา

 

ที่มา: สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา.  (2551).  การสํารวจภาคสนามในประเทศของ 

       คณะวิจยั กองควบคุมยา สํานักงานอาหารและยา ในโครงการศูนย์วิเคราะห์รายงานสภาวะ 
       และเตือนภัยภาคอุตสาหกรรมระยะที ่2 (17–22 มกราคม 2551).  กรุงเทพฯ: กรมพัฒนา 

       ธุรกิจการค้า. 

 

 ดังที่กล่าวมาแล้วข้างต้น ในการที่บริษัทผูแ้ทนจําหน่ายยาจะดําเนินกิจกรรมทางด้าน

การตลาด ด้านการขายแล้ว โดยส่วนใหญ่จะเน้นไปยังกลุ่มบุคลากรทางการแพทย์ที่อํานาจตัดสินใจ

สั่งซื้อยาและซือ้ซ้ําอย่างต่อเน่ือง ซึ่งการพฤติกรรมการซือ้ซ้ําเป็นเคร่ืองสะท้อนให้เห็นถึงการให้ 

ความไว้วางใจสินค้าและบริการ การมีความจงรักภักดีต่อสินค้าและองค์กร รวมถึงความพึงพอใจใน

สินค้า ผูแ้ทนขาย ตราสินค้า โรงงานผู้ผลิตยา เป็นต้น โดยการเข้าไปแนะนํายาที่จําหน่ายอยู่เพ่ือให้ 

มีการจําหน่ายและการใช้ยากบัผู้ป่วยที่มารักษาในโรงพยาบาลและคลินิกรักษาโรคไม่ว่าจะเป็นของ 

การเก็บเก่ียวและเก็บรักษา การหาวัตถุดิบ

การพัฒนาตํารับ

การผลิต

การควบคุมคุณภาพ

การทดลองทางคลินิก

การตลาดยา

ไทยจะนําเข้าวัตถุดิบทางยา

และตัวยาสําคัญจากประเทศ

ผู้นํา 

เป็นขั้นตอนปลายน้าํที่

ผู้ประกอบการไทยสามารถ 

ทําได้โดยการสร้างตํารับยา 

ในเชิงอตสาหกรรม

บริษัทผู้นํา เช่น องค์การเภสัช

กรรม บริษัท เบอร์แทรม  

เคมิคอล (1982) จํากัด, 

บริษัท เพียวแคมม์ จํากัด, 

บริษัท สยามฟาร์มูทิคอล 

จํากัด เป็นตน 

จําหน่ายในประเทศ 

และประเทศอาเซียน 
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ภาครัฐบาลหรอืภาคเอกชนก็ตาม ซึ่งบริษัทที่จําหน่ายยาต่าง ๆ ในประเทศก็ใช้วิธีการเหล่าน้ีใน 

การดําเนินธุรกิจขายยา 

 จากข้อความข้างต้นจะเห็นได้ว่า การตัดสินใจเลือกซื้อและซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาของบุคลากร

ทางการแพทย์ทั้งในโรงพยาบาลและคลินิกทัง้ที่เป็นของรัฐบาลและเอกชนล้วนมีความสาํคัญอย่างย่ิง

ต่อชีวิตประชาชน โดยเฉพาะยาที่ใช้รักษาโรคที่ถือว่าเป็นปัจจัยแห่งการดํารงชีวิตของประชาชนให้ 

คงอยู่ได้ ดังน้ันผู้ทําการศึกษาวิจัยจึงมีความสนใจที่ต้องการทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการซ้ําซ้ําเวชภัณฑ์

ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย (Generic Medicine) ซึ่งมีมาตรฐานการผลิตเป็นไปตามข้อกําหนดของ

องค์การเภสัชกรรม และสํานักงานอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข โดยผู้วิจัยได้กําหนดปัจจัยที่ใช้
ในการศึกษาซึง่เป็นตัวแปรต้นที่คาดว่าจะมีผลต่อการซื้อซ้าํเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย โดย

มีปัจจัยต่าง ๆ ดังน้ี ปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศ ปัจจัยการรับรู้คุณภาพ ปัจจัยการติดต่อสื่อสาร ปัจจยั

จรรยาบรรณการขาย ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา และปัจจัยคุณภาพสินค้า ซึ่งปัจจัยดังที่กล่าวมานี้เป็น

ปัจจัยพ้ืนฐานที่เก่ียวข้องกับเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตในประเทศไทย เพราะฉะน้ันจึงทําการศึกษาว่าปัจจัยใด

ที่อิทธิพลต่อการต้ังใจซื้อซ้ําของกลุ่มบุคลากรทางการแพทย์ เภสัชกรท่ีอยู่ในโรงพยาบาลและคลินิกใน

ประเทศไทย 
 

1.2 วัตถุประสงคข์องการวิจัย 

 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ดังน้ี 

 1.2.1 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศ ปัจจัยด้านการรับรู้

คุณภาพบริการ ปัจจัยด้านคุณภาพการส่ือสาร ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย ปัจจัยด้านกลยุทธ์

ราคา และปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า กับพฤติกรรมการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ

ไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล 

 1.2.2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ
บริการ ปัจจัยด้านการสื่อสาร ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา และปัจจัย 

ด้านคุณภาพสินค้า ที่มีต่อพฤติกรรมการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของ

สถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล 

 

1.3 ขอบเขตการวิจัย 

 งานวิจัยน้ีมีขอบเขตการวิจัยดังน้ี 

 1.3.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา  

 การวิจัยคร้ังน้ีผู้วิจัยได้ทําการศึกษาภายใต้กรอบแนวคิดโดยกําหนดตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา

วิจัย ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ  
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  1.3.1.1 ส่วนที่ 1 ตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระ ได้แก่ 

   1) ภาพลักษณ์ประเทศ 

   2) การรับรู้คุณภาพบริการ 

   3) คุณภาพการส่ือสาร 

   4) จรรยาบรรณการขาย 

   5) กลยุทธ์ราคา 

   6) คณุภาพสินค้า 

  1.3.1.2 ส่วนที่ 2 ตัวแปรตาม ได้แก่ พฤติกรรมการต้ังใจซื้อซ้ํา  
 1.3.2 ขอบเขตด้านประชากรศาสตร์และพ้ืนที ่ 

 ซึ่งกลุ่มประชากรที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ ได้แก่ แพทย์หรือเภสัชกรท่ีมีอํานาจในการตัดสินใจ

สั่งยาเข้ามาจําหน่ายในโรงพยาบาลหรือคลินิกในประเทศไทย โดยจําแนกเป็นรายภาคต่าง ๆ ได้ดังน้ี 

  1.3.2.1 โรงพยาบาล 

   1) ภาคเหนือ    จํานวน 282 แห่ง 

   2) ภาคใต้    จํานวน 493 แห่ง 

   3) ภาคตะวันตก   จํานวน 313 แห่ง 

   4) ภาคตะวันออก  จํานวน 134 แห่ง 

   5) ภาคกลาง   จํานวน 254 แห่ง  

   6) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จํานวน 375 แห่ง 

  1.3.2.2 คลินิก 

   1) ภาคเหนือ    จํานวน 672 แห่ง 

   2) ภาคใต้    จํานวน 1,014 แห่ง 

   3) ภาคตะวันตก   จํานวน 423 แห่ง 
   4) ภาคตะวันออก  จํานวน 325 แห่ง 

   5) ภาคกลาง   จํานวน 415 แห่ง 

   6) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  จํานวน 678 แห่ง  

 

1.4 คําถามของงานวิจัย 

  1.4.1 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศ ปัจจยัด้านการรับรู้คุณภาพบริการ ปัจจัยด้านคุณภาพ

การสื่อสาร ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา และปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า  

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาล

ประเภทคลินิกและโรงพยาบาลหรือไม่ อย่างไร 
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 1.4.2 ปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศ ปัจจัยการรับรู้คุณภาพ ปัจจัยการติดต่อสื่อสาร ปัจจยั

จรรยาบรรณการขาย ปัจจัยกลยุทธ์ราคา และปัจจัยคุณภาพสินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการต้ังใจ

ซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาลหรือไม่ 

อย่างไร 

 

1.5 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 

  1.5.1 ทําให้ทราบถึงปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และที่มีอิทธิพลต่อต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยา

ที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล 
 1.5.2 ผลการวิจัยในครั้งน้ี สามารถนํามาใช้ประโยชน์ในการใช้การวางแผนการตลาดเพ่ือ

พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่ก่อให้เกิดการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต

ภายในประเทศของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล 

 1.5.3 ผลการวิจัยในครั้งน้ีสามารถเพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางวิชาการ คือ ขยายองค์ความรู้

เก่ียวกับปัจจัยที่ก่อให้เกิดอิทธิพลต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศของ

สถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล เช่น ภาพลักษณ์ประเทศ การรับรู้คุณภาพ  

การติดต่อสื่อสาร จรรยาบรรณการขาย กลยุทธ์ราคา และคุณภาพสินค้า เป็นต้น เพ่ือเป็นพ้ืนฐาน 

ของงานวิจัยในอนาคต 

 

1.6 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 

 1.6.1 เวชภัณฑ์ยา (Pharmaceutical) หมายถึง ยาแผนปัจจุบัน ซึ่งแบ่งออกได้เป็น 5 กลุ่ม 

ได้แก่ ยาสามญัประจําบ้าน ยาอันตราย ยาควบคุมพิเศษ วัตถุออกฤทธ์ิต่อจิตประสาทและยาเสพติด 

และยาแผนปัจจุบันบรรจุเสรจ็ที่มิใช้ยาอันตราย 

 1.6.2 ผู้ผลิตยาไทย (Pharmaceutical Manufactured In Thailand) หมายถึง ยาทีผ่ลิต
โดยสถานผลิตซึ่งเจ้าของกิจการเป็นคนไทย 

 1.6.3 บุคลากรทางการแพทย์ (Medical Personnel) หมายถึง บุคคลที่เก่ียวข้องใน 

การบริหารจัดการเรื่องการใช้เวชภัณฑ์ยากับผู้ป่วย รวมท้ังการจัดซื้อเวชภัณฑ์ยา ในงานวิจัยน้ี

หมายถึง แพทย์และเภสัชกร  

 1.6.4 โรงพยาบาล คลินิก (Hospitals and Clinics) หมายถึง สถานพยาบาลท่ีให้บริการ 

แก่ประชาชนทางด้านสุขภาพอนามัย การรักษาผู้ป่วย ทั้งท่ีเป็นของภาครัฐและเอกชน 

 1.6.5 ภาพลักษณ์ประเทศ (Country Image) หมายถึง ภาพลักษณ์ของประเทศเป็น

แหล่งกําเนิดสินค้าไว้ว่า เป็นการรับรู้ในภาพรวมที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้า จากประเทศใดประเทศหน่ึง 

ซึ่งอยู่บนพ้ืนฐานมาจากการรับรู้จุดแข็งและจุดอ่อนทางด้านการตลาด ด้านการผลิต ด้านการออกแบบ 
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และด้านความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีของประเทศท่ีเป็นต้นกําเนิดของแหล่งผลิตสนิค้าหรือ

บริการน้ัน ๆ 

 1.6.6 การรับรู้คุณภาพ (Perception of Service Quality) หมายถึง การท่ีบุคคลได้รับ

ตีความและตอบสนองต่อสิ่งที่เกิดข้ึน แบ่งได้เป็น 2 กิจกรรม คือ การรับข้อมูล และการแปลข้อมูลให้

เป็นข้อความตามความเข้าใจ การรับรู้จะต้องคํานึงถึงความรู้ ความเข้าใจในข้อมูลข่าวสาร ความสนใจ

และประสบการณ์จึงสามารถทําให้แปลข้อมูลได้ถูกต้อง 

 1.6.7 การติดต่อสื่อสาร (Communication Quality) หมายถึง เป็นการติดต่อโดยอาศัย

วิธีการต่าง ๆ ที่เป็นการสื่อให้รู้ถึงสิ่งหนึ่งให้อีกคนหน่ึงได้รับรู้ การสื่อสารหลากหลายทีส่ามารถสื่อ
ความหมายกันได้เพ่ือให้เกิดความเข้าใจที่ตรงกัน การสื่อสารก็เป็นสิ่งที่องค์กรทุกองค์กรต้องตระหนัก

ในความสําคัญ และคัดสรรว่าลักษณะการส่ือสารรูปแบบใดที่ตรงกับองค์กรของตน 

 1.6.8 จรรยาบรรณการขาย (Selling Ethics) หมายถึง ความรับผิดชอบของพนักงานขาย 

ที่มีต่อสังคม บริษัท และลูกค้า เพ่ือให้เกิดความก้าวหน้าในอาชีพการขาย พนักงานขายที่ดีจึงมี 

ความจําเป็นต้องทราบและปฏิบัติตามจรรยาบรรณของพนักงานขาย 

 1.6.9 ราคา (Price) หมายถึง การกําหนดราคาและกลยุทธ์ด้านราคา ทุกองค์กรจะต้อง

ศึกษาเกี่ยวต้นทุนของสินค้า ด้านคู่แข่งขัน ด้านราคาของตลาด ณ ปัจจบัุนว่าเป็นอย่างไรเพื่อที่จะ

นํามาใช้ในการวิเคราะห์เพ่ือกําหนดราคาหลักของผลิตภัณฑ์ในองค์กร 

  1.6.10. คุณภาพสินค้า (Product Quality) หมายถึง  สมรรถนะลักษณะเฉพาะ  

ความเช่ือถือได้ ความสอดคลอ้งตามท่ีกําหนด ความทนทาน ความสามารถในการให้บรกิาร  

ความสวยงาม การรับรู้คุณภาพหรือช่ือเสียงของสินค้า 

 1.6.11 การต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) หมายถึง พฤติกรรมการเจาะจงซื้อสินค้า

ชนิดใดชนิดหนึ่ง ตรายี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึงเป็นการเฉพาะ โดยเป็นการซ้ําในครั้งที่สองและครั้งต่อ ๆ มา  

ในงานวิจัยน้ี หมายถึง การต้ังใจเจาะจงซื้อซ้าํยาของบริษัทผู้ผลิตในประเทศไทย 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 ในส่วนของบทนี้เป็นการน าเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวกับการศึกษา เพ่ือ
น ามาใช้เป็นข้อมูลส าหรับการก าหนดสมมติฐานงานวิจัยและการออกแบบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
ซึ่งมีแนวคิด ทฤษฏี และงานศึกษาวิจัยที่เก่ียวข้องดังต่อไปนี้  
 2.1 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการตั้งใจซื้อซ้ า (Repurchase Intention) 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ประเทศ (Country Image) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพบริการ (Perception of Service Quality 
Theory) 
 2.4 แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพการสื่อสาร (Communication Quality) 
 2.5 แนวคิดเก่ียวกับจรรยาบรรณในการขาย (Selling Ethics) 
 2.6 แนวคิดเก่ียวกับราคาและกลยุทธ์ด้านราคา (Price Strategy) 
 2.7 แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพสินค้า (Product Quality) 
 2.8 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.9 สมมติฐานการวิจัย 
 2.10 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการตั้งใจซื้อซ้้า (Repurchase Intention) 
 ส าหรับแนวคิดและทฤษฎีในเรื่องของการตัดสินใจซื้อซ้ านั้น ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาจาก
เอกสารต่าง ๆ โดยในส่วนที่มีเนื้อหาสอดคล้องกับการศึกษาในครั้งนี้ มีดังนี้  
 ค้าจ้ากัดความของการตั้งใจซื้อซ้้า (Repurchase Intention)  
 Kim, Galliers, Shin, Han & Kim (2012) ได้อธิบายการตั้งซื้อซ้ าไว้ว่า เป็นการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือการรับบริการกับผู้ผลิตรายเดิมที่มีผลมาเกิดจากความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์และ 
การบริการดังกล่าวสืบเนื่องจากการตัดสินใจในครั้งแรกที่อาจเกิดได้จากปัจจัยทั้งภายในและภายนอก
ในตัวของผู้บริโภคเองเป็นหลัง 
 คุลิกา วัฒนสุวกุล (2555) อธิบายถึงการตั้งใจซื้อซ้ า หมายถึง การตั้งใจซื้อเวชภัณฑ์ที่แผนก
เดิมและลูกค้าซื้อซ้ าอีกในอนาคต รวมถึงการสมัครสมาชิก เพื่อใช้ซื้อเวชภัณฑ์และบริการของทางร้าน
ในครั้งต่อไป 
 จิตติมา สิ่งสม (2555) อธิบายถึงการตั้งใจซื้อซ้ า หมายถึง การต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีจะ 
ซื้อซ้ าไม่ว่าจะหมดระยะประกันของทางบริษัทแล้วก็ตามแต่ยังคงที่ต้องการจะซื้อเช่นเดิม  
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 Gounaris, Dimitriadis & Stathakopoulos (2010) ได้กล่าวถึงการตั้งใจซื้อซ้ า คือ การที่
ผู้บริโภคพิจารณาตัดสินใจซื้อในสินค้าหรือบริการอย่างใด ๆ มาเป็นระยะเวลาหนึ่งแล้ว โดยท าการซื้อ
หรือใช้บริการจากผู้ให้บริการรายเดิมอย่างต่อเนื่อง 
 Anderson (2006) ได้อธิบายถึงความส าเร็จในการขาย กล่าวคือ การขายที่จะประสบ
ความส าเร็จได้นั้นอาจพิจารณาได้จากการที่ลูกค้ามีการซื้อซ้ า ซึ่งการซื้อซ้ าจะเกิดขึ้นได้จากการที่ลูกค้า
มีความเชื่อม่ันในตัวสินค้าหรือบริการเป็นพื้นฐาน ความเชื่อถือไว้วางใจได้เป็นปัจจัยที่ส าคัญมากใน
การที่ลูกค้าจะเลือกติดต่อกับพนักงานขายคนใด โดยทั่วไปผลิตภัณฑ์ที่ขายและส่งมอบให้แก่ลูกค้า  
ไม่จ าเป็นต้องมีคุณภาพสูงสุดหรือมีมาตรฐานสูงสุดตราบเท่าท่ีผลิตภัณฑ์เป็นไปตามสิ่งที่พนักงานขาย
กล่าวไว้เสมอไป ในท านองเดียวกันการบริการขนส่งสินค้าไม่จ าเป็นต้องเร็วที่สุดตราบเท่าที่ลูกค้าได้รับ
ของที่จัดส่งตามเวลาที่ก าหนด ดังนั้นจงอย่าสัญญาอะไรที่ไม่สามารถท าได้  
 Hellier, Geursen, Carr & Richard (2003) ได้ให้นิยามของการตั้งใจซื้อซ้ าไว้ คือ เป็น
ลักษณะของการตัดสินใจโดยส่วนบุคคลเกี่ยวกับการซื้อสินค้าหรือบริการซ้ าอีกครั้งต่อมา โดยท าการ
ซื้อสินค้าหรือใช้บริการจากบริษัทเดิม โดยในการตัดสินใจซื้อครั้งแรกมักจะเป็นตัวชี้หรือคาดการณ์
พฤติกรรมในการซื้อซ้ าครั้งต่อมาได้ 
 Ehrenberg (1972) ได้อธิบายถึงพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคซึ่งมีลักษณะของ
พฤติกรรมไปในทางที่ซับซ้อนอย่างมาก โดยก่อนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผู้บริโภคต้องมีทัศนคติที่ดี 
และเกิดประสบการณ์จากการทดลองใช้ครั้งก่อน และอิทธิพลภายนอก เช่น การส่งเสริมการตลาด
ด้วยกิจกรรมการโฆษณา การลดแลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงานขาย การพบเห็นสินค้า  
การตั้งราคา บรรจุภัณฑ์ รวมไปถึงการบอกต่อ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้จะส่งผลไปถึงการตัดสินใจซื้อ การใช้
สินค้าหรือบริการ และความรู้สึกพึงพอใจหลังการใช้สินค้าหรือการรับบริการต่าง ๆ จนแปรเปลี่ยน 
ไปเป็นทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า  
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศ (Country Image) 
 ความหมายของภาพลักษณ์ประเทศ (Country Image) 
 Alvarez & Campo (2014) อธิบายไว้ว่า ภาพลักษณ์ประเทศเป็นแนวคิดส าคัญท่ีได้ศึกษา
จากมุมมองหลายที่ทั้งด้านเศรษฐกิจ ความเจริญทางด้านวัฒนธรรม การท่องเที่ยว การตลาดระหว่าง
ประเทศหรือความสัมพันธ์ระหว่างประเทศนั้น ๆ 
 Hakala, Lemmetyinen & Kontota (2013) ให้ความหมาย ภาพลักษณ์ประเทศเป็น 
สิ่งหนึ่งที่ส่งผลให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์และสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ  
ถ้าภาพลักษณ์ประเทศอยู่ในเชิงบวกสามารถเสริมสร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้กับตัวผลิตภัณฑ์ 
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 Wanga, Li, Barnes & Ahn (2012) อธิบายไว้ว่าภาพลักษณ์ประเทศ หมายถึง การแสดง
ถึงสภาพของประเทศและประชาชน รวมทั้งความเชื่อมั่นของประเทศและข้ันตอนการพัฒนาทาง
เทคโนโลยี ตลอดจนด้านการประเมินผลของระบบสังคมและการเมืองของประเทศนั้น หรือจุดยืน  
ของประเทศ แม้ว่าภาพลักษณ์ของประเทศบางส่วนที่เกิดข้ึนผ่านจากประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์
จากประเทศนั้น ๆ สามารถน าไปเปรียบเทียบถึงการรับรู้ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ ทั้งด้านคุณภาพ  
ความน่าเชื่อถือ ความปลอดภัย  
 จริยา จันทร์พุดซา (2554) ภาพลักษณ์ หมายถึง ความเชื่อ ความไว้วางใจ ความประทับใจ 
ในสายตาของนักลงทุนรายย่อยที่มีต่อบริษัทหลักทรัพย์การกองทุน 
 Roth & Rome (อ้างใน นลินรัตน์ ปิยนลินมาศ, 2552, หน้า 11) ให้ความหมาย 
ภาพลักษณ์ของประเทศเป็นแหล่งก าเนิดสินค้าไว้ว่า เป็นการรับรู้ในภาพรวมที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้า 
จากประเทศใดประเทศหนึ่งซึ่งอยู่บนพ้ืนฐานมาจากการรับรู้จุดแข็งและจุดอ่อนทางด้านการตลาด 
ด้านการผลิต ด้านการออกแบบและด้านความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีของประเทศท่ีเป็นต้น
ก าเนิดของแหล่งผลิตสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
 Nagashima (1970) กล่าวไว้ว่า ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า หมายถึง รูปภาพ 
(Picture) ความีชื่อเสียง (Reputation) ภาพลักษณ์แบบเหมารวม (Stereotype) ที่นักธุรกิจและ
ผู้บริโภคมีต่อสินค้าหรือบริการของประเทศใดประเทศหนึ่ง ซึ่งภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดนี้ 
จะถูกรับรู้ผ่านทางคุณสมบัติของสินค้า คุณลักษณะของประเทศ และขนมธรรมเนียมประเพณีของ
ประเทศท่ีเป็นต้นก าเนิดสินค้าหรือบริการนั้น ๆ  
  Skaggs, Falk, Almone & Cardenas (1996) ที่ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์ประเทศ
แหล่งก าเนิดเป็นสิ่งกระตุ้นภายนอกที่ส าคัญของการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อสินค้า  
ของผู้บริโภค 
 Boulding (1995) กล่าวว่า ภาพลักษณ์เป็นกระบวนการของความคิดจิตใจที่หล่อหลอม
ความรู้ ความรู้สึกของคนเราที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ อันเนื่องจากประสบการณ์ทางตรงและทางอ้อมโดย 
ถือว่าเป็นความรู้เชิงอัตวิสัย (Subjective Knowledge) ที่บุคคลน ามาใช้ในการตีความและให้
ความหมายแก่โลกรอบ ๆ ตัว ลักษณะการก่อตัวของภาพลักษณ์จึงเกิดข้ึนจากการผสมผสาน
องค์ประกอบเชิงการรับรู้ ความรู้ ความเข้าใจ ความรู้สึก และการกระท า จนเกิดเป็นภาพของโลก 
ที่บุคคลนั้นเคยมีประสบการณ์มาท้ังทางตรงและทางอ้อม 
 Kotler (2000) ได้ให้ความหมายของภาพลักษณ์ (Image) ไว้ว่า ภาพลักษณ์เป็นกลุ่มของ
ความเชื่อ แนวคิด และความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ดังนั้นทัศนคติและพฤติกรรมของ
บุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งจึงเป็นผลมาจากภาพลักษณ์ของบุคคลที่มีต่อสิ่งนั้น ๆ 
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 Assael (1991) ภาพลักษณ์เป็นการรับรู้โดยรวมของสิ่งต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคผ่านกระบวนการ
รับรู้ข้อมูลจากแหล่งข้อมูลหลายแหล่งเป็นระยะเวลานาน โดยท าการเชื่อมโยงความนึกคิดของตน  
เข้าไปกับภาพลักษณ์ของสิ่งเร้าภายนอก เช่น การสื่อสารแบบบอกต่อ การโฆษณา หรือสร้างจาก
ข้อมูลภายในอันเกิดจากการจินตนาการที่ผู้บริโภคได้สร้างข้ึนไปยังสิ่งนั้น ๆ เช่น ตราสินค้า ร้านค้า 
หรือบริษัท 
  จากค านิยามในข้างต้นสามารถสรุปความหมายของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
ได้ดังนี้ ภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า คือ การรับรู้ การมีทัศนคติต่อประเทศใดประเทศ
หนึ่งที่เป็นแหล่งก าเนิดหรือแหล่งผลิตสินค้าหรือบริการ โดยมีการเชื่อมโยงภาพลักษณ์ของประเทศ 
เข้ากับปัจจัยต่าง ๆ เช่น ชื่อเสียงในด้านใดด้านหนึ่งของประเทศ ข้อมูลข่าวสารของประเทศท่ีถูก
ถ่ายทอดหรือน าเสนอออกไป บุคคลซึ่งเป็นตัวแทนหรือสัญลักษณ์ของประเทศนั้น  ๆ เป็นต้น 
 นอกจากนี้ สมพล วันต๊ะเมล์ (2547) อธิบายถึงความส าคัญของภาพลักษณ์ประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้า ซึ่งมีความส าคัญมากต่อนักการตลาด นักโฆษณา และผู้ประกอบการในตลาด
ระหว่างประเทศ เนื่องจากเป็นปัจจัยส าคัญที่ผู้บริโภคน ามาใช้ในการประเมินคุณภาพของสินค้า  
และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยสามารถสรุปลักษณะที่ส าคัญของภาพลักษณ์ประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้าได้ดังต่อไปนี้ 
 1) ผู้บริโภคจะรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่มาจากประเทศแหล่งก าเนิด
แตกต่างกัน (Agbonifoh & Elimimian, 1999; Han, 1989; Han & Terpstra, 1988) 
 2) ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าแตกต่างกันตามประเภท ชนิด ตราสินค้า  
 3) การประเมินภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าจะได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะของ
ประชากรในชนชาติ สภาวะเศรษฐกิจ การเมือง ขนบธรรมเนียมประเพณี และวัฒนธรรมของประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้า 
 4) ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้ามีความไม่คงทนถาวร ซึ่งสามารถเปลี่ยนแปลงไป
ได้ตามเหตุปัจจัยต่าง ๆ  
 5) ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้านับเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญของสินค้าที่จ าหน่าย
ในระหว่างประเทศ   
 
2.3 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพบริการ (Perception of Service Quality 
Theory) 
 Kumar, Dash & Purwar (2013) ได้กล่าวถึง การรับรู้เกิดจากการได้รับการตอบสนอง
เนื่องมาจากการสัมผัสและมีการประมวลผลว่าสิ่งที่ได้จากการสัมผัสนั้นมาตีความว่าเป็นอย่างไร  
ผลที่ออกมาก็จะส่งต่อกับความต้องการนั้น ๆ 
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 ธวัลพร สง่าชาวเหนือ (2556) ได้กล่าวว่า บริการที่ลูกค้ารับรู้ หมายถึง การรับรู้ของลูกค้า
เกี่ยวกับการบริการ โดยวัดจากคุณภาพระบบ และคุณภาพการบริการ ซึ่งสามารถแบ่งเป็นด้าน 
ความปลอดภัย ความเข้าใจง่าย ความน่าเชื่อถือ เวลาที่ใช้ในการตอบสนอง ความมั่นใจ ความเอาใจใส่ 
และการตอบสนอง 
 คุณภาพการบริการ หมายถึง ความสามารถในการให้บริการที่ตอบสนองกับความต้องการ
ของผู้ใช้บริการ ที่ตรงกับความคาดหวังที่ผู้ใช้บริการคาดหวังไว้ ซึ่งเปรียบเทียบระหว่างควาดคาดหวัง 
กับการรับรู้จริงภายหลังจากท่ีได้รับบริการ 
 จุรีพร หมื่นศรี (2555) ได้อธิบายไว้ว่าการบริการที่ลูกค้ารับรู้ หมายถึง การรับรู้ของลูกค้า
เทยีบกับการให้บริการ วัดจาก ลักษณะทางกายภาพ ความเชื่อถือได้ การตอบสนอง ความม่ันใจได้ 
ความเข้าใจ และความเห็นอกเห็นใจ 
 คุณภาพบริการ หมายถึง การเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวัง กับการรับรู้จริงภายหลัง
จากที่ได้รับบริการ ซึ่งเป็นการวัดระดับคุณภาพการบริการว่าดีเท่ากับความคาดหวังของลูกค้าหรือไม่ 
โดยความต่างระหว่างคุณภาพของบริการที่ลูกค้าคาดหวัง ก่อนรับบริการและคุณภาพของบริการที่
ลูกค้ารับรู้ซึ่งเป็นผลจากมาจากการประเมินของลูกค้าระหว่างการส่งมอบการบริการ 
 นฤมล อินทะโส (2554) การรับรู้จริงต่อคุณภาพการบริการ หมายถึง เป็นขั้นตอนที่บุคคล 
มีการรับรู้จัดระเบียบหรือการก าหนดความหมายของสิ่งกระตุ้น โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้ง 5 หรือ
เป็นกระบวนการที่แต่ละบุคคลเลือกโดยจ าแนกตาม ด้านความเชื่อถือได้ในมาตรฐานคุณภาพ 
 การบริการ หมายถึง ความเต็มใจที่พร้อมจะช่วยเหลือ การแก้ปัญกา การให้ค าปรึกษาหรือ
แนะน าที่เป็นประโยชน์ต่อผู้รับบริการในด้านต่าง ๆ 
 คุณภาพการบริการ หมายถึง คุณภาพของบริการที่ผู้รับบริการได้รับรู้ ซึ่งเป็นผลมาจาก 
การประเมินเปรียบเทียบระหว่างการบริการที่ลูกค้าคาดหวังที่ได้รับรู้จริง 
 Wagner & Hollenbeck (2005) กล่าวว่า การรับรู้ คือ กระบวนการที่ปัจเจกบุคคล
คัดเลือกข้อมูล (Select) การจัดการข้อมูล (Organize) การเก็บข้อมูล (Store) และการรับข้อมูล 
(Retrieve) โดยส่วนใหญ่แล้ว คนเรามักจะมีความเชื่อม่ันในประสาทสัมผัสของตนเอง ในบางครั้ง  
อาจท าให้เกิดความเชื่อท่ีว่า สิ่งที่สัมผัสหรือรับรู้ คือ ความเป็นจริง (Reality) ความเชื่อในลักษณะ
ดังกล่าว อาจก่อให้เกิดปัญหาได้ โดยเฉพาะกรณีท่ีสิ่งรับรู้ และความเป็นจริงของวัตถุมีความแตกต่าง
กันมาก ซึ่งจะน าไปสู่โอกาสที่จะเกิดความเข้าใจผิด ความสับสน และความขัดแย้ง 
 Robbins (2003) ได้ให้ค าหมายของค าว่า การรับรู้ (perceptions) หมายถึง กระบวนการ 
ที่ปัจเจกบุคคลจัดระบบหรือตีความสิ่งที่ประสาทสัมผัสได้ เพื่อให้ความหมายกับสภาพแวดล้อมของ  
สิ่งนั้น ๆ  
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 Schiffman & Kanuk (2000) กล่าวว่า การรับรู้ คือ กระบวนการที่บุคคลแต่ละคนมี 
การเลือก การประมวลผล และการตีความเก่ียวกับตัวกระตุ้นออกมา ให้ความหมายและได้ภาพ  
ของโลกท่ีมีเนื้อหา 
  
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการสื่อสาร (Communication Quality) 
 ความหมายของการสื่อสาร 
 ความหมายหรือนิยามของการสื่อสารนั้น มีนักวิชาการหรือบุคคลส าคัญในวงการสื่อสาร  
ได้ร่วมกันให้นิยาม หรือความจ ากัดความของการสื่อสาร โดยผู้วิจัยได้รวบรวมและน าเสนอได้ดังนี้  
 Vieira (2013) กล่าวว่า การสื่อสารเป็นการติดต่อโดยอาศัยวิธีการต่าง ๆ ที่เป็นการสื่อให้ 
รู้ถึงสิ่งหนึ่งให้อีกคนหนึ่งได้รับรู้ การสื่อสารหลากหลายที่สามารถสื่อความหมายกันได้เพ่ือให้เกิด  
ความเข้าใจที่ตรงกัน การสื่อสารก็เป็นสิ่งที่องค์กรทุกองค์กรต้องตระหนักในความส าคัญ และคัดสรร
ว่าลักษณะการสื่อสารรูปแบบใดที่ตรงกับองค์กรของตน 
 Campeanu–Sonea, Sonea & Bordean (2013) กล่าวว่า คุณภาพการสื่อสารอาจมี
ขั้นตอนรายละเอียดเฉพาะบุคคลที่จะส่งข้อมูลที่มีอยู่ โดยใช้วิธีส่งข้อมูลเป็นกระบวนการทั้งการสัมผัส
ทางร่างกาย การใช้เครื่องมือหรืออุปกรณ์ท่ีสามารถช่วยในให้เกิดการรับรู้จากผู้ส่งสารให้ไปถึงผู้รับสาร  
 กษิดิ์เดช เสวตเวช และกาญจนาท เรืองวรากร (2556) กล่าวว่า การสื่อสาร หมายถึง 
กระบวนการที่เก่ียวข้องเนื่องกับบุคคล 2 คน หรือมากกว่า เพื่อเป็นการแลกเปลี่ยนข่าวสารและ
ความหมายการแสดงออก การแปลความหมายของข่าวสารสาระหว่างหน่วยการติดต่อสื่อสารต่าง ๆ 
หรือบุคคลในต าแหน่งต่าง ๆ  
 บุปผา ลาภะวัฒนาพันธ์ (2556) กล่าวว่า การติดต่อสื่อสารนับเป็นตัวแปรส าคัญท่ีมีบทบาท
ในฐานะเครื่องมือเผยแพร่ไปสู่ผู้รับสารโดยเครื่องผ่านเครื่องม่ือสื่อสารประเภทต่าง ๆ เช่น การโฆษณา 
จดหมาย เว็บไซต์ สิ่งตีพิมพ์  
 Schramm (2004) กล่าวว่า การสื่อสาร คือ การมีความเข้าใจร่วมกันต่อเครื่องหมายที่
แสดงข่าวสาร (Information Signs) โดยจะต้องมีการตีความหรือถอดรหัสข้อความที่ผู้ส่งสารได้ส่ง
ข้อความสารนั้น ๆ ออกไป 
 Gerbner (1951 อ้างใน กิติมา สุรสนธิ, 2541, หน้า 2–3) ให้ความหมายว่า “การสื่อสาร
เป็นความที่มีความหมายกว้าง และครอบคลุมถึงกระบวนการทุกอย่างในจิตใจของคน ๆ หนึ่งอาจมีผล
ต่อจิตใจของคนอีกคนหนึ่ง การสื่อสารจึงไม่ได้หมายความแต่เพียงการเขียน และการพูดเท่านั้นยังรวม
ไปถึงดนตรี ภาพการแสดงบัลเล่ต์ และพฤติกรรมทุกพฤติกรรมของมนุษย์อีกด้วย” 
  Gerbner (1951 อ้างใน กิติมา สุรสนธิ, 2541, หน้า 2–3) นิยามไว้ว่า “การสื่อสาร คือ  
การแสดงปฏิสัมพันธ์กันทางสังคม (Social Interaction) โดยใช้สัญลักษณ์ และระบบสาร (Message  
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System)” 
 Osgood (1974 อ้างใน กิติมา สุรสนธิ, 2541, หน้า 2–3) ให้ความหมายไว้ด้งนี้  
“ในความหมายโดยทั่วไปแล้วการสื่อสารเกิดข้ึนเมื่อฝ่ายหนึ่ง คือ ผู้ส่งสาร มีอิทธิพลต่ออีกฝ่ายหนึ่ง 
คือ ผู้รับสาร โดยใช้สัญลักษณ์ต่าง ๆ ซึ่งถูกส่งผ่านสื่อที่เชื่อมระหว่างทั้งสองฝ่าย” 
 จากนิยามการสื่อสารดังกล่าวข้างต้นสามารถสรุปความหมายของการติดต่อสื่อสารได้  คือ 
ระบบการถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารที่ผู้ส่งสารมีวัตถุประสงค์ให้ผู้รับสารเกิดพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง
ตามท่ีได้ตั้งเป้าประสงค์เอาไว้  
 ลักษณะของการติดต่อสื่อสาร 
 การสื่อสารเป็นกระบวนการ (Process) ที่มีความส าคัญต่อมนุษย์ทั้งในด้านการด าเนินชีวิต 
สังคม เศรษฐกิจ และการศึกษา กล่าวได้ว่า การสื่อสารเป็นฟันเฟืองของเครื่องจักรกลแห่งสังคมที่  
ท าให้สังคมด าเนินไปได้อย่างไม่หยุดยั้ง เนื่องจากการสื่อสารเป็นทั้งเครื่องมือ (Instrument) และ
วิธีการ (Means) ในการก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างใดอย่างหนึ่งทั้งต่อปัจเจกบุคคล องค์กร และ
สังคม ดังนั้นจึงไม่อาจปฏิเสธได้ว่าการสื่อสารเป็นสถาบันหนึ่งของสังคมท่ีมีความจ าเป็นอย่างยิ่งจน 
ไม่อาจละเลยที่จะน ามาศึกษาให้ทราบและเข้าใจถึงองค์ความรู้ต่าง  ๆ ของการสื่อสารได้ ไม่ว่าจะเป็น
ในเรื่องของความหมาย องค์ประกอบ วัตถุประสงค์ แนวคิด ทฤษฎีต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการ
การสื่อสาร รวามท้ังผลของการสื่อสาร ซึ่งการศึกษาดังกล่าวจะเป็นหนทางที่ท าให้ผู้ศึกษาสามารถรู้ 
เข้าใจ วิเคราะห์ และประเมินคุณค่าของการน าเอาการสื่อสารไปใช้อย่างถูกต้อง และมีประสิทธิภาพ 
ทั้งในระดับปัจเจกบุคคล องค์กร และสังคม 
 ความส าคัญของวิธีการหาความรู้แบบโครงสร้างนิยมกับการศึกษาสัญญะอยู่ที่การศึกษา
เรื่องของการติดต่อสื่อสาร (Communication) เพราะการศึกษาการสื่อสารเป็นการรวมเอาเรื่องของ
ระบบสัญญะกับการวิเคราะห์แบบโครงสร้างนิยมเอาไว้ด้วยกัน ขาดส่วนใดส่วนหนึ่งไปก็สื่อสารกัน
ไม่ได้ การสื่อสารจะเป็นไปได้ต้องประกอบด้วย การส่งสารและการรับสาร การเข้าใจในสารที่ส่งผ่าน
การเข้าใจรหัสที่เป็นตัวก าหนดหรือก ากับความหมายอีกต่อ ถ้าหากการสื่อสารคือการใส่รหัส 
(Encode) แล้ว การเข้าใจหรือการรับสารก็คือการถอดรหัส (Decode) นั่นเอง ดังนั้นหัวใจของ 
การสื่อสารจึงอยู่ที่เรื่องของรหัส ส่วนสาระส าคัญของสิ่งที่เรียกว่า รหัสในทฤษฎีการสื่อสารจะ
ประกอบไปด้วย (ไชยรัตน์ เจริญสินโอฬาร, 2545, หน้า 112–113) 
 1) รหัสต้องมีมาก่อนผู้ส่งสารและก่อนข้อความที่สื่อ เพราะรหัสเป็นตัวก าหนดว่าจะส่งสาร
อย่างไร ส่วนคนรับสารก็ต้องเรียนรู้ท าความเข้าใจรหัสดังกล่าวจึงจะรับสารได้หรือเข้าใจสารที่ส่งมา 
 2) รหัสเป็นอิสระจากข้อความที่ส่ง การสื่อสารมิใช่เป็นการส่งข้อความแต่เป็นการส่ง
สัญญาณภายใต้การก ากับของรหัสชุดหนึ่งเท่านั้น  
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 3) รหัสเป็นอิสระจากผู้ส่งสารและเป็นตัวก ากับว่าผู้ส่งจะต้องส่งอย่างไร พูดอย่างไร ผู้รับจึง
จะรู้เรื่อง เมื่อผู้ส่งสารและผู้รับสารเข้าใจรหัสร่วมกันก็สามารถสื่อสารกันได้ และในระดับนี้เองที่รหัส
ถูกเก็บไว้ในระดับจิตไร้ส านึกจนมองไม่เห็นกลายเป็นเรื่องปกติธรรมดาไป และท าให้ข้อความหรือสาร
ที่ส่งมีความส าคัญมากข้ึนมาแทนที่ว่าจะส่งอะไรมิใช่ส่งอย่างไรอีกต่อไป  
 องค์ประกอบของการสื่อสาร 
 กระบวนการสื่อสารนั้นจะต้องประกอบด้วยส่วนส าคัญ ๆ 4 ส่วนเป็นอย่างน้อย คือ ผู้ส่งสาร 
(Sender) สาร (Message) ช่องสาร (Channel) และผู้รับสาร (Receiver) ซึ่งกล่าวถึงรายละเอียด
ขององค์ประกอบได้ ดังต่อไปนี้  (กิติมา สุรสนธิ, 2547, หน้า 7–18) 
 1) ผู้ส่งสาร (Sender) 
 ผู้ส่งสารเป็นองค์ประกอบส าคัญในกระบวนการสื่อสาร มีนักวิชาการให้ค านิยามของผู้ส่งสาร
ไว้ว่า ผู้ส่งสาร หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีความคิด ความต้องการ และความตั้งใจ ที่จะส่ง
ข้อมูลข่าวสาร อารมณ์ ความรู้สึกนึกคิด ความคิดเห็น ทัศนคติ ความเชื่อ และอ่ืน ๆ ไปยังผู้รับสาร 
เพ่ือก่อให้เกิดผลอย่างใดอย่างหนึ่งต่อผู้รับสาร ดังนั้นผู้ส่งสารจึงเป็นองค์ประกอบที่มีความสัมพันธ์  
ต่อองค์ประกอบอื่น ๆ ทั้งในแง่ของการเป็นผู้เลือกข้อมูลข่าวสารที่จะถ่ายทอด การเลือกวิธีการ และ
ช่องทางที่จะท าให้สารไปถึงผู้รับสาร รวมทั้งการเลือกและพยายามก าหนดตัวผู้ที่จะเป็นผู้รับข้อมูล
ข่าวสาร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือต้องการให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในระดับใดระดับหนึ่ง หรือในด้านใด
ด้านหนึ่งกับบุคคลที่เป็นผู้รับสาร เช่น ความต้องการในการเปลี่ยนแปลงการรับรู้หรือความรู้  
การเปลี่ยนแปลงความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมของบุคคล กลุ่มคน หรือสังคม เป็นต้น  
 2) สาร (Message) 
 สารเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในกระบวนการสื่อสาร สาร หมายถึง เรื่องราวอันมี
ความหมายและถูกแสดงออกมาโดยอาศัยภาษาหรือสัญลักษณ์ใด ๆ ก็ตามท่ีสามารถท าให้เกิดการรับรู้
ต่อความหมาย และมีปฏิกิริยาตอบสนองต่อความหมายที่ได้รับ ซึ่งโดยทั่วไปแล้ว สารประกอบด้วย 3 
ส่วนส าคัญ คือ รหัสสาร (Message Code) คือ ภาษา (Language) หรือสัญลักษณ์ (Symbol) หรือ
สัญญาณ (Signal) ที่มนุษย์คิดข้ึนเพื่อแสดงออกทางความคิด ความรู้สึก ความเชื่อ ค่านิยม และ
วัตถุประสงค์ต่าง ๆ ของผู้ส่งสาร ซึ่งรหัสอาจถูกแสดงออกมาเป็นสารที่เป็นทั้งภาษาพูดและเขียน 
(Verbal Message Codes) และรหัสของสารที่ไม่ใช่ภาษาพูดหรือเขียน (Nonverbal Message 
Codes) เช่น กริยาท่าทาง อากัปกิริยา อาการ ภาพ ฯลฯ สภาพถิ่นที่อยู่อาศัยทั้งของผู้ส่งสาร  
และผู้รับสารว่าจะสามารถเข้าใจความหมายจากรหัสสารร่วมกันได้มากน้อยเพียงใด 
  2.1) เนื้อหาของสาร (Message Content) หมายถึง เรื่องราวสิ่งต่าง ๆ ที่ผู้ส่งต้องการ
ถ่ายทอดหรือส่งไปยังผู้รับสาร ซึ่งเนื้อหาอาจแบ่งออกได้เป็นหลายประเภทตามเนื้อหาของสารใน
รูปแบบต่าง ๆ เช่น เนื้อหาโดยทั่วไปและเนื้อหาเฉพาะ เนื้อหาเชิงวิชาการต่าง ๆ และเนื้อหาที่ไม่ใช่
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เชิงวิชาการ หรืออาจเป็นเนื้อหาประเภทบอกเล่ากับความคิดเห็น เนื้อหาประเภทข่าว ประเภทบันเทิง 
รวมทั้งเนื้อหาเก่ียวกับการชักจูงใจ เป็นต้น 
  2.2) การจัดเรียงล าดับสาร (Message Tretment) หมายถึง รูปแบบวิธีการในการน า
รหัสสารมาเรียบเรียงเพ่ือให้ได้ใจความตามเนื้อหาที่ต้องการ ซึ่งมักขึ้นอยู่กับลักษณะโครงสร้างของ
ภาษาและบุคลิกลักษณะของแต่ละบุคคล ซึ่งส่วนใหญ่การจัดเรียงล าดับสารจะออกมาในรูปแบบลีลา 
(Styles) ส่วนตัวหรือบุคลิกลักษณะ (Personalities) ของผู้ส่ง 
 3) ช่องทางการสื่อสารหรือสื่อ (Channel or Media) 
 หมายถึง พาหนะที่น าหรือพาข่าวสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร ดังนั้นช่องทางการสื่อสาร
จึงอาจหมายถึง ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของมนุษย์ที่รับรู้ความหมายจากสิ่งต่าง ๆ ได้แก่ การมองเห็น  
ได้ยิน ดมกลิ่น สัมผัส และลิ้มรส เป็นต้น หรือนอกจากนี้ช่องทางการสื่อสารหรือสื่อยังหมายถึง  
คลื่นแสง คลื่นเสียง และอากาศที่อยู่รอบ ๆ ตัวเราด้วย 
 4) ผู้รับสาร (Receiver) 
 มีค าที่ใช้เรียกหลายค า เช่น ผู้รับ (Receiver) ผู้ถอดรหัส (Decoder) ผู้ฟัง (Listener) ผู้ฟัง
ผู้ชม (Audience) การสื่อสารจะมีความหมายอย่างไรจะประสบความส าเร็จหรือไม่ข้ึนอยู่กับผู้รับสาร
ว่าจะเลือกรับสาร หรือเลือกที่จะตีความและเข้าใจต่อข่าวสารที่ตนเองได้รับนั้นอย่างไร ดังนั้นแม้  
การสื่อสารจะเริ่มต้นจากผู้ส่งสารแต่บุคคลที่จะแสดงว่าการสื่อสารประสบความส าเร็จหรือไม่นั้นคือ
ผู้รับสาร เช่น ถ้าผู้รับต้องการรับสารตามที่ผู้ส่งสารส่งในขณะนั้นหรือผู้รับสารมีความรู้ในการที่จะท า
ความเข้าใจต่อสารก็จะท าให้การสื่อสารส าเร็จโดยง่าย ในทางตรงกันข้ามหากผู้รับสารขาดความสนใจ 
ปิดกั้นหรือไม่สามารถท าความเข้าใจในสารที่ผู้ส่งส่งให้ได้ก็จะท าให้การสื่อสารนั้นล้มเหลว ดังนั้นใน
การสื่อการทุกครั้งสิ่งที่ผู้ส่งจะต้องพิจารณาและค านึงถึงอย่างมาก คือ ผู้รับสาร  
 
2.5 แนวคิดเกี่ยวกับจรรยาบรรณในการขาย (Ethics in Selling) 
 ความหมายของจริยธรรมและจรรยาบรรณ 
 จริยธรรม (Ethics) หมายถึง มาตรฐานของความประพฤติหรือศึลธรรมที่ก่อตัวขึ้นมาจาก
อารมณ์และทัศนคติของสังคมใดสังคมหนึ่งทั้งในอดีตและปัจจุบัน  (พจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตย 
สถาน พ.ศ. 2554, 2556) 
 จรรยาบรรณ (Code of Ethics) หมายถึง ประมวลความประพฤติท่ีผู้ประกอบอาชีพ 
การงานแต่ละอย่างก าหนดขึ้นเพ่ือรักษาและส่งเสริมเกียรติคุณ ชื่อเสียง และฐานะของสมาชิก  
อาจเขียนเป็นลายลักษณ์อักษรหรือไม่ก็ได้ (พจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2554, 2556) 
 ดังนั้นเมื่อน าความหมายของทั้ง 2 ค าในข้างต้น ท าให้สรุปความหมายของค าว่า 
จรรยาบรรณในการขายได้ว่า หลักที่ควรประพฤติปฏิบัติของพนักงานขายและเป็นสิ่งที่จะควบคุม  
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หรือสร้างความประพฤติท่ีเหมาะสมในการติต่อธุรกิจด้วยความซื่อตรงสร้างพ้ืนฐานความสัมพันธ์ใน
ระยะยาวกับลูกค้า เพราะความพึงพอใจของลูกค้านับเป็นสินทรัพย์ที่ส าคัญอย่างยิ่งส าหรับการด าเนิน
ธุรกิจ อย่างไรก็ตามจรรยาบรรณไม่มีรูปแบบที่ตายตัวส าหรับพนักงานแต่ละคน ดังนั้นองค์กรจึงมี  
การเขียนหลักเกณฑ์เพ่ือเป็นแนวทางการปฏิบัติแก่พนักงาน 
 สรุปได้ว่า ในการสร้างหรือปลูกฝังให้เกิดจรรยาบรรณของพนักงานขาย บริษัทควรท าการ
ตรวจสอบมาตรฐานการท างานของพนักงานขายว่าสอดคล้องกับนโยบาย และแนวทางการขายของ
บริษัทหรือไม่ พร้อมทั้งตรวจสอบว่าพนักงานเกิดความไม่พอใจเกี่ยวกับนโยบายของบริษัทหรือไม่ 
และตรวจสอบนโยบายเกี่ยวกับการขายของบริษัทว่ามีความเหมาะสมหรือไม่ บางครั้งนโยบายอาจ
สร้างความกดดันให้กับพนักงานมากเกินไปจนท าให้พนักงานกระท าสิ่งที่ผิดจรรยาบรรณ ซึ่งส่งผล
กระทบโดยตรงต่อบริษัทในด้านภาพลักษณ์ ชื่อเสียง และความน่าเชื่อถือในสายตาของลูกค้าได้  
ถ้าบริษัทมีนโยบายที่ไม่เหมาะสมบริษัทควรแก้ไขและปรับปรุงพร้อมทั้งตรวจสอบความต้องการ  
ของพนักงานอย่างสม่ าเสมอ 
 Vieira (2013) กล่าวว่า จรรยาบรรณการขายของพนักงานขายเป็นสิ่งส าคัญที่จะส่งผล
โดยตรงกับองค์กรนั้น เนื่องจากพนักงานขายจะเป็นบุคคลที่ท าการสัมพันธ์กับลูกค้าโดยตรงที่จะเป็น
ส่วนในการสื่อสารระหว่างองค์กับลูกค้า จรรยาบรรณการขายที่ดีก็จะส่งผลในด้านบวกให้กับองค์กร
นั้น ๆ 
 จรรยาบรรณของพนักงานขาย คือ ความรับผิดชอบของพนักงานขายที่มีต่อสังคม บริษัท 
และลูกค้า เพื่อให้เกิดความก้าวหน้าในอาชีพการขาย พนักงานขายที่ดีจึงมีความจ าเป็นต้องทราบ  
และปฏิบัติตามจรรยาบรรณของพนักงานขาย ประกอบด้วย (บรรจง รัตนเลิศ, 2555) 
 1) จรรยาบรรณของพนักงานขายต่อลูกค้า (Selling Ethics for Customer) 
 เนื่องจากงานขายเป็นงานทีเกี่ยวข้องกับหลายฝ่ายและเป็นงานที่ต้องมีความรับผิดชอบสูง 
ทั้งต่อตนเองและส่วนรวม ดังนั้นแนวทางปฏิบัติโดยทั่วไปที่น ามาใช้เป็นพื้นฐานมีดังนี้ 
  1.1) ใช้วิธีการที่ซ่ือสัตย์ 
  การด าเนินการขายนั้นความซื่อตรงต่อลูกค้าเป็นคุณสมบัติที่จ าเป็นอย่างมาก คือ  
การขายสินค้าต้องไม่หลอกลวงผู้บริโภค ผู้ซื้อ หรือสังคมโดยส่วนรวม ไม่ให้ข้อมูลที่เกินจริงหรือเท็จ 
การเพ่ิมยอดขายควรเน้นความจริงใจและความซื่อสัตย์ต่อลูกค้าและสังคม ไม่โกหกหลอกลวงเพ่ือ
ประโยชน์ของตัวพนักงานเอง เพื่อให้ได้ยอดขายถึงเป้า หรือใช้วิธีที่ไม่ซื่อสัตย์ ต้องน าเสนอผลิตภัณฑ์  
ที่มีคุณภาพได้มาตรฐาน รวมไปถึงรักษาความลับของลูกค้า 
  1.2) ให้ความใส่ใจแก่ความสนใจของลูกค้า 
  นักขายที่เป็นมืออาชีพต้องมีความจริงใจในการให้บริการช่วยเหลือลูกค้า แก้ปัญหา  
และตอบสนองความต้องการ เป็นผู้ติดตามร้องเรียนอย่างรวดเร็วโดยไม่เลือกปฏิบัติ การให้บริการ 
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ต่อลูกค้าต้องมีความเสมอภาคและเท่าเทียมกัน 
  1.3) ปฏิบัติงานหลังการขายอย่างสม่ าเสมอ 
  การบริการหลังการขายมีความส าคัญ เนื่องจากการบริการหลังการขายจะสะท้อนให้
เห็นถึงความเอาใจใส่ ดูแล และติดตามผลหลังการใช้งานผลิตภัณฑ์ของลูกค้า พนักงานขายจะได้รับ
ข้อมูลการใช้ ความพึงพอใจ ข้อคิดเห็นทั้งข้อดีและข้อเสียของผลิตภัณฑ์ เพื่อพัฒนาและปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงการเยี่ยมเยียนลูกค้า มอบของขัวญ และการให้บริการต่าง ๆ เพื่อให้ลูกค้า 
พึงพอใจ 
 2) จรรยาบรรณของพนักงานขายต่อบริษัท (Selling Ethics for Company) 
 นอกเหนือจากจรรยาบรรณที่มีต่อลูกค้าแล้วพนักงานยังต้องมีจรรยาบรรณต่อองค์กรหรือ
นายจ้างโดยปฏิบัติหน้าที่ อุทิศเวลาให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อองค์กร ถือประโยชน์ขององค์การเป็น
ของตนเอง ท าหน้าที่เต็มความสามารถ ท างานด้วยความมุ่งม่ันที่จะสร้างความมั่นคงเจริญเติบโต
ก้าวหน้าแก่บริษัท รักษาภาพลักษณ์ท่ีดี รักษาความลับ ใช้ทรัพย์สินของบริษัทอย่างประหยัด 
ระมัดระวังมิให้เกิดความเสียหาย รวมไปถึงไม่เบียดบังเวลาของบริษัทไปท างานส่วนตัว  
 3) จรรยาบรรณของพนักงานขายต่อคู่แข่ง (Selling Ethics for Competitor) 
 พนักงานขายต้องมีจรรยาบรรณต่อคู่แข่งขัน โดยงดเว้นพฤติกรรที่ไม่ถูกจริยธรรม เช่น 
หลีกเลี่ยงการโจมตีคู่แข่ง กล่าวโจมตีผลิตภัณฑ์หรือนโยบายในแง่ลบ นักขายที่ดีความสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีต่อกันระหว่างบุคคลที่ท างานในบริษัทของคู่แข่ง ด้วยเหตุผลที่ว่าวงจรธุรกิจเดียวกัน
ย่อมสามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจ  
 4) จรรยาบรรณของพนักงานขายต่อสังคม (Selling Ethics for Social) 
 พนักงานขายที่ดีนั้นสิ่งที่ลืมไม่ได้ คือ การมีจรรยาบรรณการขายต่อสังคม ควรมุ่งขายสินค้า
ที่มีคุณภาพและไม่เป็นโทษต่อสังคม เข้าร่วมกิจกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อสังคม เพื่อสร้างความรู้สึกและ
ทัศนคติที่ดีต่อผู้บริโภคอันมีผลต่อการขายสินค้าในทางอ้อมและเป็นประโยชน์ต่อความจงรักภักดีต่อ
สินค้าของผู้บริโภคในระยะยาว สามารถใช้ศิลปะทางการขายและเทคนิควิธีการขายให้เป็นไปตาม
ขั้นตอนการปฏิบัติงาน ขณะเดียวกันตัวพนักงานขายต้องมีจรรยาบรรณความรับผิดชอบต่อลูกค้า 
ตนเอง บริษัท สังคม และต่อประเทศชาติด้วย 
 5) จรรยาบรรณของพนักงานขายต่อตนเอง (Selling Ethics for Themselves) 
 พนักงานขายต้องมีจรรยาบรรณต่อตนเอง เนื่องจากการรักษาภาพลักษณ์ที่ดีต่อสินค้าและ
องค์กรจรรยาบรรณเป็นสิ่งส าคัญมาก การยอมผิดจรรยาบรรณเพื่อผลประโยชน์ในระยะสั้นอาจเกิด
ผลเสียในระยะยาวได้ พนักงานขายอาจได้รับความกดดันในการขายที่อาจท าให้กระท าสิ่งที่ผิด
จรรยาบรรณส่งผลให้ลูกค้าขาดความเชื่อมั่นและหมดความเชื่อถือต่อพนักงานขายและสินค้าในที่สุด  
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 ดังนั้นหากพนักงานขายต้องการความส าเร็จในหน้าที่การงาน ต้องมีความรับผิดชอบอย่างสูง 
ปฏิบัติให้ถูกกาลเทศะ ซื่อตรงต่อลูกค้า เอ้ือเฟ้ือแก่พนักงานขายด้วยกัน และพึงส านึกเสมอว่าตนเอง
คือตัวแทนของบริษัทในการพบปะลูกค้า เพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างลูกค้ากับบริษัท ก่อให้  
เกิดผลดีต่อการขายในปัจจุบันและอนาคต 
 ที่กล่าวมาข้างต้นชี้ให้เห็นว่าจรรยาบรรณมีส่วนส าคัญต่อวิชาชีพด้านการขายและการตลาด
เนื่องจากเป็นตัวแทนของบริษัทในการเชื่อมโยงและสื่อสารกับลูกค้า เป็นผู้น าเสนอสินค้าของบริษัทสู่
ลูกค้า ดังนั้นการคัดเลือกพนักงานขายและการสร้างจิตส านึกท่ีดีแก่พนักงานขายจึงเป็นสิ่งจ าเป็นกับ
องค์กร เพราะภาพลักษณ์ของพนักงานขายจะสะท้อนโดยตรงถึงภาพลักษณ์ขององค์กร จรรยาบรรณ
ของพนักงานขายจึงเป็นสิ่งจ าเป็นที่ทุกองค์กรให้ความส าคัญ ทั้งนี้เพราะความพึงพอใจ ไว้วางใจ  
ความจังรักภักดีของลูกค้าต่อสินค้าและองค์กรย่อมต้องอาศัยพนักงานขายเป็นตัวจักรส าคัญใน  
การน าเสนอสิ่งต่าง ๆ สู่ผู้บริโภค การปลูกฝังและสร้างค่านิยมในการมีจรรยาบรรณท่ีดีเป็นสิ่งที่ 
ทุกองค์กรควรให้ความส าคัญ โดยจรรยาบรรณนอกจากจะเกิดข้ึนที่ตัวบุคคลเองแล้วองค์กรยังควร  
ให้ความรู้ อบรม สร้างจิตส านึกของการเป็นพนักงานขายที่ดีอย่างเป็นกระบวนการ 
 ความส้าคัญของจรรยาบรรณต่องานขาย 
 งานขายเป็นงานที่ต้องติดต่อสื่อสารกับลูกค้า การให้บริการทางการขายที่ดีและเหมาะสม 
ย่อมท าให้เกิดความพึงพอใจ ไว้วางใจ และภักดีต่อผลิตภัณฑ์ ดังนั้นการมีจรรยาบรรณในการขาย 
จึงเป็นสิ่งจ าเป็นต่องานขาย จรรยาบรรณมีความส าคัญดังนี้ (บรรจง รัตนเลิศ, 2555) 
 1) เป็นสิ่งที่ใช้ควบคุมมาตรฐานการประกอบอาชีพงานขาย 
 2) เป็นสิ่งที่ใช้ควบคุมจริยธรรมของผู้ประกอบอาชีพให้ปฏิบัติงานด้วยความซื่อสัตย์ สุจริต 
 3) เป็นสิ่งที่ใช้ส่งเสริมมาตรฐานวิชาชีพ 
 4) เป็นสิ่งที่ใช้ส่งเสริมจริยธรรมของผู้ประกอบอาชีพผู้ผลิต 
 5) เป็นสิ่งที่ใช้ลดปัญหาต่าง ๆ ที่อาจเกิดข้ึน 
 
 2.6 แนวคิดเกี่ยวกับราคาและกลยุทธ์ด้านราคา (Price Strategy) 
 ความส้าคัญของกลยุทธ์ราคา 
 เนื่องจากปัจจุบันมีการแข่งขันทางการตลาดค่อนข้างรุนแรงและแรงกดดันในการสร้างก าไร
ให้เพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ท าให้ปัจจัยด้าน “ราคา” เป็นเสมือนทางออกท่ีส าคัญของนักการตลาด 
เพ่ือสร้างผลก าไรควบคู่ไปกับการสร้างยอดขายให้กับองค์กร และการรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดและ
รักษาความได้เปรียบของการแข่งขันผู้บริหารการตลาดจึงจ าเป็นต้องเข้าใจแนวทางการก าหนดกลยุทธ์
ราคา รวมทั้งต้องรู้จักวิธีการจัดการราคาท่ีมีประสิทธิภาพเพ่ือผลก าไรขององค์กร ถึงแม้ว่าจะดู
เหมือนว่าอ านาจการตัดสินใจซื้อหรือไม่จะอยู่ในมือของผู้บริโภค ดังนั้นธุรกิจจึงต้องให้ความส าคัญ  
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แก่ลูกค้า เพ่ือสร้างแนวทางที่จะเสนอสินค้าหรือบริการที่จะสร้างผลก าไรสูงสุด ซึ่งจ าเป็นที่จะต้อง
เข้าใจว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับคุณค่าใดของสินค้าหรือบริการที่ธุรกิจจะต้องน าเสนอ นอกจาก
ธุรกิจจะต้องเข้าใจในการประเมินคุณค่าทางเศรษฐศาสตร์แล้วยังต้องมอออกไป  ยังปัจจัยที่ผลักดันให้
ซื้อสินค้าท่ีราคาสินค้าต่าง ๆ กัน การแบ่งส่วนตลาดของลูกค้าโดยใช้ปัจจัยของราคาและคุณค่าจะช่วย
ให้ธุรกิจออกแบบนโยบายด้านราคา นโยบายด้านสินค้า นโยบายการสื่อความคุ้มค่า และกลยุทธ์ 
การขายสินค้าให้เหมาะสมกับแต่ละกลุ่มตลาดที่เป็นตลาดเป้าหมายของธุรกิจ 
 ความหมายของราคา 
 Forman& Hunt (2013) กล่าวว่า กลยุทธ์ด้านราคา หมายถึง กลยุทธ์เป็นสิ่งที่ก าหนดราคา
เพ่ือตอบสนองกับสิ่งเร้าหรือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อหรือท าการทดลองใช้สินค้าเพราะ
กลยุทธ์มีความแตกต่างกันและมีความเสี่ยงที่ต่างกันเกิดจากน าไปใช้ในสถานการณ์ที่ต่างกันผลที่
ออกมาก็จะต่างกัน บริษัทควรเลือกกลยุทธ์ที่เหมาะสมกับสินค้า  
 ศุภธร ชีถนอม, ชูลีรัตน์ คงเรือง และอรจันทร์ ศิริโชติ (2556) กล่าวว่า ราคา หมายถึง 
จ านวนเงินที่ตั้งไว้เป็นค่าสินค้าหรือบริการหนึ่ง ๆ หรือผลรวมของสิ่งมีค่าท่ีผู้บริโภคท าการแลกเปลี่ยน
เพ่ือผลประโยชน์ ในปัจจุบันราคาเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการบริหารงานการตลาดอย่างมากซ่ึง
ผู้บริหารการตลาดจะต้องก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาให้มีความเหมาะสมและสอดคล้องกับสภาวการณ์
ต่าง ๆ 
 คุลิกา วัฒนสุวกุล (2555) กล่าวไว้ว่า ราคา หมายถึง ความเหมาะสมของราคา  
ความหลากหลายของราคา และความสามารถในการต่อรองราคาได้  
 Etzel, Walker & Stanton (2007) ได้กล่าวว่า ราคา หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูป 
ตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่า 
สูงกว่าราคาผู้บริโภคก้จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึง ได้แก่ 
 1) คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกค้าซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของ
ลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น 
 2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง 
 3) การแข่งขัน 
 4) ปัจจัยอื่น ๆ 
 กลยุทธ์ด้านราคา มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
  ส่วนลดและส่วนยอมให้ (Discount and Allowances) 
  Forman & Hunt (2013) ได้กล่าวว่า การก าหนดราคาและกลยุทธ์ด้านราคา ทุกองค์กร
จะต้องศึกษาเก่ียวต้นทุนของสินค้า ด้านคู่แข่งขัน ด้านราคาของตลาด ณ ปัจจุบันว่าเป็นอย่างไร  
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เพ่ือที่จะน ามาใช้ในการวิเคราะห์เพ่ือก าหนดราคาหลักของผลิตภัณฑ์ในองค์กร  
 ในการก าหนดราคานั้นผู้ผลิตที่จะสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในการปฏิบัติงานกับสมาชิกของ
เครือข่ายในช่องทางการจ าหน่าย ผู้ผลิตมักเล็งเห็นว่าการต่อรองราคากับตัวแทนจ าหน่ายเป็นเรื่อง
จ าเป็นตราบเท่าที่ผู้ผลิตพยายามจะหาราคาและเงื่อนไข เกี่ยวกับส่วนลดจากราคาตามรายการ (List 
Price) มากมายหลายวิธี เช่น ส่วนลดปริมาณ ส่วนลดการค้า หรือตามหน้าที่ ส่วนลดตามฤดูกาล 
ส่วนลดเพ่ือการส่งเสริมการจ าหน่ายและส่วนลดเงินสด ดังมีรายการต่อไปนี้ 
 1) ส่วนลดปริมาณ (Quantity Discounts) เกิดขึ้นโดยการหักลดจากราคาหรือแนะน าที่
เป็นการส่งเสริมให้มีการซื้อในปริมาณมาก ส่วนลดเหล่านี้อาจจะอิงกับจ านวนหน่วยที่มีการซื้อจาก
ตัวแทนจ าหน่ายหรืออิงกับจ านวนเงินที่ซื้อ ส่วนลดอาจแสดงเป็นเปอร์เซ็นต์จากตัวเลขท้ังหมดหรือ
อาจแสดงเป็นจ านวนหน่วยเพิ่มขึ้นโดยไม่คิดมูลค่าหรือแสดงเป็นคุณค่าทางการเงินเป็นบาทหรือ
สตางค์ 
 2) ส่วนลดการค้า (Trade Discounts) ส่วนลดการค้าเป็น “ตัวหัก” จากรายการแสดงราคา
เป็นการแสดงให้เห็นถึงปฏิบัติการของหน้าที่ต่าง ๆ ทางการตลาดในการจัดจ าหน่ายแต่ละระดับ 
 3) ส่วนลดตามฤดูกาล (Seasonal Discount) เป็นตัวหักลดจากรายการแสดงราคาสินค้า 
(Price List) เพื่อกระตุ้นผู้ซื้อสินค้าในตอนต้นฤดูกาลหรือนอกฤดูกาล เมื่อการขายหยุดชะงักในช่วงต้น
ฤดกูาลที่ธุรกิจซบเซา เมื่อผู้ผลิตสินค้าเหล่านี้หาวิธีการจัดการในระยะท่ีการขายซบเซาไม่ได้จึงเสนอให้
ส่วนลดฤดูกาลแก่ผู้รับสินค้าไปขายต่อ การกระท าแบบนี้ผู้ผลิตผลักความรับผิดชอบและค่าใช้จ่ายใน
การถือครองสินค้าคงคลังไปให้แก่ผู้รับสินค้าไปขายต่อ 
 4) ส่วนลดเพ่ือให้ท าการส่งเสริมการจ าหน่าย (Promotional Discounts) ผู้ขายเป็นผู้ให้
ส่วนลดชนิดนี้แก่ตัวแทนจ าหน่ายในรูปของเงินชดเชย ความพยายามของผู้ผลิตทางด้านการส่งเสริม
การขายที่ได้ลงทุนในการส่งเสริมผลิตภัณฑ์ การรณรงค์ทางการโฆษณาทั่วประเทศ ฯลฯ มักจะ 
ไม่เพียงพอที่จะส่งเสริมผลิตภัณฑ์ของผู้ผลิตอย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจากขาดการใช้ความพยายาม
ทางด้านการส่งเสริมผลิตภัณฑ์ของผู้ผลิตอย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจากขาดการใช้ความพยายาม 
ทางด้านการส่งเสริมผลิตภัณฑ์นอกเหนือจากการส่งเสริมสินค้าในระดับประเทศ ผู้ขายส่วนมากมัก
นิยมโฆษณาสินค้าของตนในตลาดท้องถิ่นโดยการใส่ชื่อและท่ีอยู่ของตัวแทนจ าหน่ายในตลาดท้องถิ่น
เข้าไปด้วย โดยปกตินโยบายนี้เป็นผลท าให้ยอดขายเพิ่มขึ้นและเปิดทางให้ผู้ขายได้เปรียบใน 
การโฆษณาและส่งเสริมตลาด 
 5) ส่วนลดเงินสด (Cash Discounts) เป็นการลดราคาจากรายการราคา (Price List)  
ที่ขายให้กับตัวแทนจ าหน่ายเพื่อส่งเสริมให้เกิดการจ่ายเงินค่าซื้อสินค้าทันที นอกจากนั้นยังเป็น  
การให้รางวัลส าหรับผู้ที่จ่ายเงินทันทีหรือเป็นวิธีการขายส่วนลดเพ่ิมเติมให้แก่ผู้รับสินค้าไปขายต่อ 
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2.7 แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพสินค้า (Product Quality) 
 ค้าจ้ากัดความหรือความหมายของผลิตภัณฑ์และคุณภาพสินค้า  
 Lotfi, Mukhtar, Sahran & Taei (2013) กล่าวไว้ว่า แนวคิดของคุณภาพผลิตภัณฑ์ใน
กรอบแนวความคิดเก่ียวข้องกับการจัดสรรของข้อมูล เนื้อหา หรือความถูกต้องของการประมวลผล
ข้อมูลตามห่วงโซ่ของทรัพยากรการผลิตที่เชื่อมโยงความต้องการของลูกค้า  แนวคิดผลิตภัณฑ์ แผน
ผลิตภัณฑ์ (แบบพ้ืนฐาน) การออกแบบผลิตภัณฑ์,กระบวนการออกแบบ,กระบวนการ โครงสร้าง
ผลิตภัณฑ์และฟังก์ชั่นของสินค้า  
 Zhou, Xue & Ping (2012) ได้กล่าวไว้ว่า ยาที่มีคุณภาพและได้มาตรฐานมีความสัมพันธ์ 
ในเชิงบวกกับผู้บริโภคในการเลือกซื้อ การบอกรายละเอียดส่วนประสมของยาจะบอกถึงคุณภาพของ
สินค้า ความปลอดภัยที่ลูกค้าพึงจะได้รับจากผู้ผลิต 
 นพรัตน์ ภูมิวุฒิสาร (2543, หน้า 2) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้าอุปโภคบริโภค 
สินค้าอุตสาหกรรม และการบริการ ในการออกแบบรูปร่าง สีสัน หีบห่อ การใช้ชื่อยี่ห้อการบริการ 
และสัญลักษณ์ เป็นต้น 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ศุภร เสรีรัตน์, องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลักษิตานนท์ (2541) ได้ให้
ความหมายว่า เป็นสิ่งที่ผู้ขายเสนอขายต่อตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจอยากได้เป็นเจ้าของ 
และซื้อมาเพ่ืออุปโภคบริโภคอันเป็นการตอบสนองความต้องการ ค าว่าผลิตภัณฑ์มิได้มีความหมาย
จ ากัดเพียงวัตถุท่ีมีรูปร่างจับต้องเท่านั้นแต่ยังหมายถึง ผลิตภัณฑ์ บริการ สภานที่ องค์กรหรือบุคคล 
และความคิด ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีมูลค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมี
ผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนดลูกค้ากลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ที่ต้องพยายามค านึงถึง
ปัจจัยดังต่อไปนี้ 
 1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) 
 2) พิจารณาจากองค์ประกอบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product Component) 
 3) การก าหนดต าแหน่ง (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
 4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) 
 5) กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product 
Line) 
 คุณภาพ (Quality) หมายถึง ความเหมาะสมกับการใช้งาน (Juran, 1964) การเป็นไป 
ตามความต้องการของผู้ใช้หรือสอดคล้องกับข้อก าหนด (Crosby, 1979) คุณภาพของการออกแบบ
และความสอดคล้องในการด าเนินงานที่จะน ามาซ่ึงความภาคภูมิใจแก่เจา้ของผลงาน (Deming & 
Stephan, 1940) การประหยัดที่สุดมีประโยชน์ในการใช้งานสูงสุดและสร้างความพึงพอใจให้กับ
ลูกค้าอย่างสูงสุดและสม่ าเสมอ (Ishikawa, 1985) สิ่งที่ดีที่สุดส าหรับเงื่อนไขด้านการใช้งานและ 
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ราคาของลูกค้า (Feigenbaum, 1961) หรือมาตรฐาน ผลงาน ประสิทธิภาพ และความพอใจ 
 ดังนั้นสามารถสรุปความหมายและคุณลักษณะของค าว่า คุณภาพ คือ การด าเนินงานที่มี
ประสิทธิภาพ เป็นไปตามข้อก าหนดที่ต้องการ โดยสินค้าหรือบริการนั้นสร้างความพอใจให้กับลูกค้า
และมีต้นทุนการด าเนินงานที่เหมาะสมได้เปรียบคู่แข่งขัน ลูกค้ามีความพึงพอใจและยอมจ่ายตาม
ราคาเพ่ือซื้อความพอใจนั้น ซึ่งมิใช่เรื่องท่ีประเมินจากสิ่งของที่จับต้องได้หรือเป็นรูปธรรมเพียงด้าน
เดียวแต่จะต้องน าปัจจัยอื่น ๆ ที่เป็นนามธรรมมาประกอบการพิจารณาคุณสมบัติของคุณภาพ
สามารถแยกออกเป็น 2 แบบ ได้แก่ 
 1) คุณภาพของผลิตภัณฑ์ สามารถพิจารณาคุณสมบัติส าคัญ 8 ด้าน สมรรถนะ
ลักษณะเฉพาะ ความเชื่อถือได้ ความสอดคล้องตามที่ก าหนด ความทนทาน ความสามารถใน  
การให้บริการ ความสวยงาม การรับรู้คุณภาพหรือชื่อเสียงของสินค้า 
 2) คุณภาพของการบริการ ประกอบด้วยคุณสมบัติส าคัญ 10 ด้าน คือ ความเชื่อถือได้ 
การตอบสนองความต้องการ ความสามารภ การเข้าถึงได้ ความสุภาพ การติดต่อสื่อสาร  
ความน่าเชื่อถือ ความปลอดภัย ความเข้าใจลูกค้า และสามารถรู้สึกได้ในการบริการ 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาถึงปัจจัยเกี่ยวกับคุณภาพของเวชภัณฑ์ยาซึ่งนับได้ว่า
เป็นสินค้าที่มีคุณสมบัติเฉพาะอย่างที่แตกต่างไปจากสินค้าอุปโภคบริโภคท่ัว  ๆ ไป เนื่องจากเวชภัณฑ์
ยามีความส าคัญต่อชีวิตและร่างกายของมนุษย์ โดย Zhou, et al. (2012) อธิบายไว้ว่า ยาเป็นสินค้า
ที่มีคุณสมบัติพิเศษกว่าสินค้าประเภทอ่ืน ๆ เพราะเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวข้องโดยตรงต่อผู้บริโภค
ควรค านึงถึงหลายด้านทั้งคุณภาพของสินค้า ผลได้และผลเสียที่จะได้รับการรับรู้ในด้านคุณภาพเป็น  
สิ่งส าคัญของสินค้าประเภทนี้เป็นอย่างมาก ซึ่งสอดคล้องกับการที่กระทรวงสาธารณสุข (2557) ที่ได้
กล่าวถึงเครื่องมือที่ช่วยให้สถานพยาบาลสั่งยาอย่างมีคุณภาพประการหนึ่ง คือ การประเมินคุณภาพ
ยาว่า คุณภาพของยาเป็นสิ่งส าคัญที่จะให้ความมั่นใจแก่แพทย์ว่าจะสั่งยาหรือไม่ เป็นหน้าที่ที่ทาง
โรงพยาบาลจะต้องประสานงานกับหน่วยงานและห้องปฏิบัติการและภายในและต่างประเทศเพ่ือ
สามารถส่งยาไปตรวจสอบคุณภาพ เพื่อให้ได้ยาตามคุณภาพของบริษัทยา 
  
 2.8 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 งานวิจัยในประเทศไทย 
 กนกอร วัฒนศักดิ์ศิริ และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2556) ศึกษาอ านาจพยากรณ์ของช่องทาง 
การให้บริการ (Channel) การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) การรับรู้คุณภาพสินค้า 
(Perceived Quality) ความภักดีต่อตราสินค้า (brand Loyalty) ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate 
Image) ที่มีต่อการรับรู้บริการหลังการขาย (Perceived After–sales Service) โดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าท่ีใช้บริการหลังการขายเครื่องใช้ส านักงานอัตโนมัติ  
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ยี่ห้อหนึ่งของบริษัทแห่งหนึ่งในประเทศไทย ผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในเขตการดูแลของศูนย์บริการ
แจ้งวัฒนะเท่านั้น จ านวน 289 ตัวอย่าง และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การหาค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการวิเคราะห์การ ถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยในครั้งในพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 30–39 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพลูกจ้าง/ พนักงานบริษัท  
โดยช่องทางการให้บริการ (Channel) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) และภาพลักษณ์
องค์กรสินค้า (Corporate Image) มีอ านาจพยากรณ์การรับรู้บริการหลังการขาย (Perceived 
After–sales Service) ทั้งนี้ปัจจัยการรับรู้คุณภาพสินค้า (Perceived Quality) ภาพลักษณ์องค์กร 
(Corporate Image) การรับรู้บริการหลังการขาย (Perceived After–sales Service) เป็นพื้นฐาน
ของการศึกษาความหมายและปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศ (Country Image) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพ
บริการ (Perceived Service Quality) ปัจจัยคุณภาพสินค้า (Product Quality) ของกรอบแนวคิด
งานวิจัยฉบับนี้ 
 ศนิ ทิพยโกศัย และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2556) พบว่า การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้น คือ ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 
(Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคคล (People) 
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) กระบวนการ (Process) และการรับรู้การควบคุม 
(Perceived Control) กับตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (Customer Satisfaction) 
โรงอาหารเอกชนแห่งหนึ่ง โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ผู้ใช้บริการโรงอาหารเอกชนแห่งหนึ่ง จ านวน 260 ตัวอย่าง และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การหาค่าเฉลี่ย 
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยในครั้งในพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อาชีพนักศึกษา โดยประเภทอาหารที่ใช้บริการบ่อย คือ อาหาร
คาวและเครื่องดื่ม โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการมีอ านาจพยากรณ์ความ 
พึงพอใจของผู้ใช้บริการ และการรับรู้การควบคุมมีอ านาจพยากรณ์ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ  
 วิษณุ ศศิธรวัน และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2556) ได้ศึกษาปัจจัยความสอดคล้องของ
ภาพลักษณ์ของตนและปัจจัยความสอดคล้องของหน้าที่การใช้งานที่มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค 
และส่งผลต่อความตั้งใจในการกลับมาซื้อกาแฟซ้ า กรณีศึกษาของผู้บริโภคกาแฟในเชตสีลม จังหวัด
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมาเป็นเพศหญิง อายุ 21–30 ปี 
การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพลูกจ้าง/ พนักบริษัท มีรายได้ 10,001–20,000 บาทต่อเดือน  
มีพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการร้านกาแฟสด 1–5 ครั้งต่อสัปดาห์ สาเหตุหลักท่ีเข้าไปใช้บริการ 
ร้านกาแฟสด คือ เพื่อซื้อเครื่องดื่มและพบเพื่อน ตามล าดับ และผลการวิจัยยังสนับสนุนสมมติฐาน 
ที่ 1–6 อีกด้วย กล่าวคือ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ชองตนเอง อารมณ์ของตนเอง บุคลิกของตนเอง  
ลักษณะของฟังก์ชัน และความพึงพอใจในฟังก์ชัน มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคในเชิงบวก  
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และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 อีกทั้งปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภคยังมีความสัมพันธ์กับ 
ความตั้งใจในการกลับมาซื้อกาแฟซ้ าในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นอกจากนั้น 
ผลการศึกษายังสรุปตามสมมติฐานที่ 7 ได้ว่า ปัจจัยด้านบุคลิกของตนเอง และความพึงพอใจ  
มีอ านาจพยากรณ์ทัศนคติของผู้บริโภค (ตามล าดับความส าคัญ) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
ในขณะที่ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตนเอง และอารมณ์ของตนเอง ไม่มีอ านาจในการพยากรณ์ทัศนคติ
ของผู้บริโภค 
 ศุภสิทธิ์ จรุงกิจสุวรรณ (2552) ศึกษาค้นคว้าเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวกระตุ้นทาง
การตลาดและความตั้งใจซื้อเวชภัณฑ์ยาของแพทย์ประจ าโรงพยาบาลในจังหวัดเชียงใหม่   
ผลการศึกษาสรุปได้ดังนี้ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 41–50 ปี ท างาน
ในโรงพยาบาลรัฐบาล จ านวนเตียงมากกว่า 700 เตียง จบการศึกษาด้านอายุรกรรมผลการศึกษา
พบว่า แพทย์มีความคิดเห็นต่อตัวกระตุ้นทางการตลาดในระดับมากท้ังหมดเรียงล าดับจากมากไปน้อย
ดังนี้ ด้านคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านกระบวนการขายของพนักงาน
ขาย ตัวกระตุ้นทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเวชภัณฑ์ยา อย่างมีนัยส าคัญ ได้แก่ ด้าน
กระบวนการขายของพนักงานขาย ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยตัวกระตุ้นที่ไม่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ
อย่างมีนัยส าคัญ ได้แก่ ด้านคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยส่วนบุคคลของแพทย์ที่มีอิทธิพลอย่าง 
มีนัยส าคัญทางสถิติต่อความตั้งใจซื้อ ได้แก่ อายุ ปัจจัยส่วนบุคคลที่ไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติต่อความตั้งใจซื้อเวชภัณฑ์ยา ได้แก่ เพศ ประเภทของโรงพยาบาล 
 พันธศักดิ์ อัศวราชันย์ (2550) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่ผลต่อการตัดสินใจเลือกเวชภัณฑ์ยา
ของบุคลากรทางการแพทย์ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ซึ่งผลการศึกษาในครั้งนั้นพบว่า ปัจจัยที่
เลือกใช้เวชภัณฑ์ยาของบุคลากรส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการเลือกใช้คือ มีคุณภาพ เหตุผลใน 
การเลือกใช้เพราะว่า มีคุณภาพดี ผู้มีส่วนร่วมในการเลือกใช้เวชภัณฑ์ยา คือ แพทย์ ส่วนระดับ 
การตัดสินใจเลือกใช้เวชภัณฑ์ยาของบุคลากร พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีระดับการตัดสินใจใช้
เวชภัณฑ์อยู่ในระดับมากที่สุด ส่วนด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด  
มีระดับการตัดสินใจใช้เวชภัณฑ์ยาอยู่ในระดับมาก เป็นต้น 
 งานวิจัยในต่างประเทศ 
  Zhou, et al. (2012) ได้ท าการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับฉลากแสดงเวชภัณฑ์ยาของเวชภัณฑ์ยา
ในประเทศจีน โดยพบว่า ยาเป็นสินค้าที่มีคุณสมบัติพิเศษกว่าสินค้าประเภทอ่ืน ๆ เพราะเป็นสินค้า 
ที่มีความเก่ียวข้องโดยตรงต่อผู้บริโภคควรค านึงถึงหลายด้านทั้งคุณภาพของสินค้า ผลได้และผลเสีย 
ที่จะได้รับการรับรู้ในด้านคุณภาพเป็นสิ่งส าคัญของสินค้าประเภทนี้เป็นอย่างมาก 
  Hakala, et al. (2013) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่องภาพลักษณ์ประเทศเสมือนเครื่องมือใน 
การสร้างตราสินค้า โดยผลการศึกษาประเด็นหนึ่งพบว่า ภาพลักษณ์ประเทศเป็นสิ่งหนึ่งที่ส่งผลให้  
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ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์และสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ถ้าภาพลักษณ์ประเทศ 
อยู่ในเชิงบวกสามารถเสริมสร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้กับตัวผลิตภัณฑ์ 
 ภาพลักษณ์ของประเทศสามารถสร้างการรับรู้ดีที่ของประเทศ แม้ว่าผู้นั้นจะมีข้อมูลเกี่ยวกับ
ประเทศฟินแลนด์น้องหรือไม่มีข้อมูลเลยก็ตาม โดยมีผลลัพธ์ดังนี้  
 1) ภูมิประเทศและธรรมชาติของประเทศฟินแลนด์ที่มีลักษณะเฉพาะแตกต่างไม่เหมือนใคร  
 2) การรับรู้ของคนต่างชาติที่หลากหลาย จากความเป็นชนชาติฟินแลนด์ 
 3) นักท่องเที่ยวที่ชอบศึกษาประวัติศาสตร์ย่อมเพ่ิมการรับรู้ภาพลักษณ์ของประเทศได้ดีกว่า
ผู้ที่ไม่เคยศึกษาประวัติศาสตร์ เนื่องจากคนเหล่านั้นได้เห็นมุมมองที่หลากหลายในนานาประเทศ 
 4) นักท่องเที่ยวที่พบเจอวัฒนะธรรมที่หลากหลายย่อมรับรู้ภาพลักษณ์ของประเทศได้ดี  
 5) ผลิตภัณ์สินค้าสร้างความจดจ าประเทศได้ดี รวมถึงการมี Celebrity ก็สร้างภาพลักษณ์
ให้แก่ประเทศได้มากขึ้น 
 Kumar, et al. (2013) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่องธรรมชาติและจุดก าเนิดของมูลค่า 
ตราสินค้าและแนวคิดอ่ืนที่เกี่ยวข้อง วัตถุประสงค์ คือ ประเมินผลกระทบของประสบการณ์ของ  
แบรนด์ (Brand Experience) ส าหรับกลุ่มโรงพยาบาลที่มีต่อมูลค่าของตราสินค้า (Brand Equity)  
 ประสบการณ์ของตราสินค้า (Brand Experience) คือ ประสบการณ์ที่ลูกค้าหรือ
กลุ่มเป้าหมายแต่ละคนได้สัมผัสหรือมีพฤติกรรมกับแบรนด์ในแต่ละช่วงเวลา โดยแต่ละช่วงเวลา 
จะช่วยส่งเสริมสนับสนุนให้กลุ่มเป้าหมายได้เกิดการรับรู้ในภาพรวมที่เก่ียวข้องกับแบรนด์นั้น  
ซึ่งประกอบด้วย 
 1) ประสาทสัมผัส (Sensory) คือ สัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การสัมผัส  
การรับรู้รสชาติ และการได้กลิ่น 
 2) การเกิดผลกระทบ (Affective) คือ อารมณ์ ความรู้สึกของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้า 
 3) พฤติกรรม (Behavioral) คือ การท างานของร่างการเมื่อได้รับการกระตุ้นจากการสัมผัส
ตราสินค้า 
 4) การเชื่อมโยงความคิด (Intellectual) คือ ความคิดที่เกิดขึ้นจากตราสินค้า 
 มูลค่าของตราสินค้า (Brand Equity) ประกอบด้วย 
 1) การตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (Brand Awareness) คือ ความสามารถของลูกค้าที่สามารถ
รับรู้และจดจ าในตราสินค้า 
 2) การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) คือ สิ่งของที่ท าให้ลูกค้านึกถึง 
ตราสินค้า   
 3) การรับรู้คุณภาพตราสินค้า (Brand Perceived quality) คือ ความประทับใจจากการใช้
ผลิตภัณฑ์หรือบริการของลูกค้า ซึ่งท าให้เกิดความภูมิใจส าหรับการใช้ผลิตภัณฑ์ 
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 4) การไว้ใจในตราสินค้า (Brand trust) คือ ความเชื่อใจในการใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ 
รู้สึกถึงความปลอดภัย 
 5) ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ การที่ลูกค้ากลับมาซื้อหรือรับบริการ
อีกครั้ง 
 การท าการตลาดในประเทศก าลังพัฒนาที่ซึ่งโครงสร้างพื้นฐานยังไม่พร้อมรวมถึงยังขาด
ความเชี่ยวชาญด้านการแพทย์นั้น ถ้าหากเป็นตลาดที่มีการพัฒนาแล้วจะท าให้โรงพยาบาลมีผล 
การด าเนินงานที่ดีกว่าตลาดที่เพิ่งเริ่มต้น ดังนั้นการศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ของ
ตราสินค้า (Brand Experience) และมูลค่าของตราสินค้า (Brand Equity) จึงมีส่วนช่วยท าให้ 
นักการตลาดสามารถสร้างตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งได้ อย่างไรก็ตามหากต้องการสร้างตราสินค้าที่เป็น  
ที่รู้จักโรงพยาบาลจ าเป็นต้องสร้างชื่อเสียง สร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า สร้างความแตกต่าง และมี
การสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าต่าง ๆ เพื่อการแข่งขันของอุตสาหกรรมโรงพยาบาล อย่างไรก็ตามลูกค้า  
ที่เข้ามาใช้บริการในโรงพยาบาลไม่ได้หวังเพียงแต่การหายเจ็บไข หายป่วย แต่ลูกค้ายังคงคาดหวังที่
จะได้รับประสบการณ์ดี ๆ ในด้านอ่ืน ๆ ด้วย เพื่อที่จะได้สร้างความประทับใจให้กลับมาใช้บริการใหม่  
 Kim, et al. (2012) ศึกษางานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าการตัดสินใจซื้อและ
ตัดสินใจซื้อซ้ าสินค้าในอินเทอร์เน็ต วัตถุประสงค์ คือ เป็นการวิจัยความสัมพันธ์ของคุณภาพของ  
การซื้อสินค้าออนไลน์ต่อกลุ่มลูกค้าที่ซื้อสินค้าจากประโยชน์ (Utilitarian Shopping Value) และ 
ลูกค้าท่ีซ้ือสินค้าจากความชื่นชอบ ความสนุก และความตื่นเต้น (Hedonic Shopping Value) 
กลุ่มเป้าหมาย คือ กลุ่มคนที่มีรายได้จากพนักงานแรงงานและรายได้จากนักศึกษา ผลการศึกษา  
จากการศึกษาคนเกาหลีจ านวน 293 คน จากกลุ่มคนที่มีรายได้จากพนักงานแรงงานและรายได้  
จากนักศึกษาที่ซื้อสินค้าบนอินเทอร์เน็ต ผลการวิจัยสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 1) คุณภาพที่ดีส่งผลให้สินค้ามีคุณค่าสูง ซึ่งสร้างความพึงพอใจในการใช้สินค้าและท าให้
ลูกค้ากลับมาใช้ใหม่ (Repurchase Intention) 
 2) คุณภาพของสินค้าไม่ใช่ตัวแปรตัวเดียวที่จ าท าให้เกิดการกลับมาซื้อสินค้า (Repurchase 
Intention) บนอินเทอร์เน็ตแต่จะการกลับมาซื้อก็ต่อเมื่อสินค้านั้นสามารถตอบสนอง เติมเต็ม  
ความต้องการได้ รวมถึงมีความตื่นเต้น มีคุณสมบัติที่ตรงกับสิ่งที่คาดหวังไว้ด้วย 
 3) ไม่ว่าจะเป็นลูกค้ากลุ่มท่ีมองที่ประโยชน์จากสินค้าหรือกลุ่มที่มองที่ความชอบ  
ความตื่นเต้น หันเข้ามาใช้บริการซื้อสินค้าบนอินเทอร์เน็ตทั้งนั้น 
 4) ระบบการเข้าถึงที่สะดวกสบาย มีความปลอดภัย และรวดเร็วในการใช้งาน เป็นปัจจัย
ส าคัญอย่างยิ่งส าหรับการพิจารณาของกลุ่มลูกค้าที่มองที่ประโยชน์จากสินค้า (Utilitarian Value) 
ในขณะที่ความหลายหลายของข้อมูลและความรวดเร็วในการใช้งานเป็นปัจจัยส าคัญส าหรับกลุ่มลูกค้า
ที่มองชากความชอบ (Hedonic Value) ดังนั้นการซื้อสินค้าบนอินเทอร์เน็ตผู้ให้บริการต้องให้ 
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ความส าคัญกับความรวมเร็วและความง่ายต่อการเข้าถึง รวมถึงข้อมูลที่หลายหลายในการตัดสินใจ 
 5) ความหลายหลายของข้อมูลเป็นปัจจัยส าคัญในการพิจารณาของกลุ่มผู้ที่มีรายได้ของ
แรงงาน (Workforce) ที่เป็นทั้ง Utilitarian และ Hedonic แต่ความหลายหลายของข้อมูลจะเป็น
ปัจจัยส าคัญในการพิจารณาของกลุ่มรายได้ของนักศึกษาเฉพาะ Hedonic เท่านั้น 
 อย่างไรก็ตามหากต้องการประสบความส าเร็จในการท าธุรกิจบนอินเทอร์เน็ตผู้ให้บริการ 
ต้องให้ความส าคัญในการพัฒนาระบบการซื้อขายให้รวดเร็ว มีข้อมูลที่หลากหลาย และให้บริการ 
ที่มีคุณภาพท้ังจากกลุ่ม Utilitarian และกลุ่ม Hedonic 
 
2.9 สมมติฐานการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาและได้ก าหนดสมมติฐาน 
การวิจัยดังต่อไปนี้ 
 2.9.1 ภาพลักษณ์ประเทศกับการตั้งใจซื้อซ้ าเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของ
สถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
 2.9.2 การรับรู้คุณภาพการบริการการกับการตั้งใจซื้อซ้ าเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ
ไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
 2.9.3 คุณภาพการสื่อสารกับการตั้งใจซื้อซ้ าเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของ
สถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
 2.9.4 จรรยาบรรณการขายกับการตั้งใจซื้อซ้ าเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของ
สถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
  2.9.5 กลยุทธ์ราคากับการตั้งใจซื้อซ้ าเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของ
สถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
 2.9.6 คุณภาพสินค้ากับการตั้งใจซื้อซ้ าเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของ
สถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
 2.9.7 ปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ ปัจจัยด้านคุณภาพ 
การสื่อสาร ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา และปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า  
มีอ านาจพยากรณ์การตั้งใจซื้อซ้ าเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภท
คลินิกและโรงพยาบาล 
 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ประกอบด้วย 
 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ ปัจจัย
ด้านคุณภาพการสื่อสาร ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา และปัจจัยด้าน
คุณภาพสินค้า 
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 ตัวแปรตาม ได้แก่ พฤติกรรมการตั้งใจซื้อซ้ า 
 
2.10 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพลักษณ์ประเทศ 
(Country Image) 

การรับรู้คุณภาพบริการ 
(Perception of Service Quality) 

คุณภาพการสื่อสาร 
(Communication Quality) 

จรรยาบรรณการขาย 
(Selling Ethics) 

กลยุทธ์ราคา 
(Price Strategy) 

คุณภาพสินค้า 
(Product Quality) 

การตั้งใจซื้อซ้ า 
 (Repurchase Intention) 

  ตัวแปรตาม 

ตัวแปรต้น 



 
 

บทที่ 3 

วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 

 บทน้ีแสดงถึงวิธีการดําเนินการวิจัยที่ใช้ในการศึกษาปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการต้ังใจซื้อซ้ํา

เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล ซึ่งเป็น 

การมุ่งศึกษาปัจจัยภาพลักษณ์ ปัจจัยการรับรู้คุณภาพ ปัจจัยการติดต่อสื่อสาร ปัจจัยจรรยาบรรณ 

การขาย ปัจจัยกลยุทธ์ราคา และปัจจัยคณุภาพสินค้า ที่จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการต้ังใจซื้อซ้ํา

เวชภัณฑ์ยาของคลินิกและโรงพยาบาล โดยการศึกษาค้นคว้าจากแหล่งข้อมูลปฐมภูม ิคอื การเก็บ
ข้อมูลด้วยแบบสอบถาม และแหล่งข้อมูลทติุยภูมิ ซึ่งได้แก่ การศึกษาและค้นคว้าจากเอกสาร สิ่งพิมพ์ 

วิทยานิพนธ์ งานวิจัยทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ บทความ ตํารา และสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

ประกอบด้วยหัวข้อที่นํามาเสนอดังต่อไปนี้ 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการวิจัยเชิง

สํารวจ (Survey Method) และมีแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม

ข้อมูล 

 

3.2 กลุ่มประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

 3.2.1 ประชากร  

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ แพทย์และเภสชักรท่ีมีหน้าทีห่รือรับผิดชอบในการสั่งซื้อยา 

ที่ประจําอยู่ที่สถานพยาบาลคลินิกหรือโรงพยาบาล มีจํานวนทั้งสิ้น 4,210 แห่ง โดยแบ่งออกตาม

ภูมิภาค ดังแสดงได้ในตารางท่ี 3.1 
 

ตารางที่ 3.1: จํานวนคลินิกและโรงพยาบาลในประเทศไทย 

 

ภูมิภาค คลนิิก โรงพยาบาล 

ภาคเหนือ 406 239 

ภาคกลาง 1,182 161 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 349 363 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): จํานวนคลินิกและโรงพยาบาลในประเทศไทย 

 

ภูมิภาค คลนิิก โรงพยาบาล 

ภาคตะวันออก 453 91 

ภาคตะวันตก 579 100 

ภาคใต้ 746 186 

รวม 3,715 1,140 

 
ที่มา: กระทรวงสาธารณสุข.  (2557).  จํานวนสถานที่ผลิตยาแผนปัจจุบัน.  สืบค้นจาก 

       http://drug.fda.moph.go.th/zone_search/files/sea001_008.asp. 

  

 3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง  

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ แพทย์หรือเภสัชกรในคลินิกหรือสถานพยาบาลท่ีมี

หน้าที่สั่งเวชภัณฑ์ยาเข้ามาจําหน่าย ซึ่งผู้วิจัยได้กําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยน้ีโดยอ้างอิง

จากสูตรการกําหนดขนาดของตัวอย่าง ใช้หลักการคํานวณของ Cohen (1977) จากแบบสอบถาม 

ที่เป็น Pilot Test จํานวน 40 ชุด โดยใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ช่ัน 3.1.7 เพราะเป็นโปรแกรม 

ที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1997) และผา่นการรับรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลายท่าน  

(Faul, Erdfelder, Lang & Buchner, 2007 และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ในการคํานวณกําหนด 

ค่าเพาเวอร์ (1–ß) เท่ากับ 0.90 ค่าอัลฟา เท่ากับ 0.10 จาํนวนตัวแปรทํานายเท่ากับ 6 ค่าขนาด 

ของอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ  0.038 (ซึ่งคํานวณได้จากค่า Partial R2 เท่ากับ  0.036) ผลที่ได้

คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดสําหรับงานวิจัยคร้ังน้ีเท่ากับ 389 ตัวอย่าง 

 3.2.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 สําหรับการสุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi–Stage 

Sampling) โดยมีลักษณะดังน้ี  

  3.2.3.1 เป็นการสุ่มแบบกําหนดโควตา โดยกําหนดให้กลุ่มตัวอย่างที่เก็บข้อมูลจาก

คลินิกจํานวน 194 ตัวอย่าง และกลุ่มตัวอย่างที่เก็บข้อมูลจากโรงพยาบาลจํานวน 196 ตัวอย่าง 

เพ่ือให้ได้จํานวนสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 แหล่งข้อมูลใกล้เคียงกัน 

  3.2.3.2 เป็นการสุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ (Stratified Random Method) แบ่งประชากร

ออกเป็นส่วน ๆ เพ่ือให้มั่นใจว่าจะได้ตัวอย่างจากแต่ละส่วนอย่างเพียงพอก่อให้เกิดความสมเหตุสมผล

ในการวิเคราะห์ทางสถิติ ผู้วิจัยได้กําหนดสัดส่วนให้กับกลุม่ประชากรในแต่ละกลุ่มเพ่ือให้ได้จํานวน 
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กลุ่มตัวอย่างมาเป็นตัวแทนในการเก็บข้อมูล โดยการเทียบบัญญัติไตรยางศ์และแสดงจํานวนสัดส่วน 

ของกลุ่มตัวอย่างได้ตามตามตารางที่ 3.2  

 

          จํานวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละกลุม่ = จํานวนประชากรในกลุ่มน้ัน ๆ X ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  

                                                              จํานวนประชากรท้ังหมด 

 

ตารางที่ 3.2: สัดส่วนขนาดตัวอย่าง 

 

ภูมิภาค 
กําหนดสัดส่วน 

คลนิิก โรงพยาบาล 

ภาคเหนือ (406*194) / 3,715   = 21 ( 239*196) / 1,140  = 41 

ภาคกลาง (1,182*194) / 3,715 = 62 ( 161*196) / 1,140  = 28 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ( 349*194) / 3,715  = 18 ( 363*196) / 1,140  = 62 

ภาคตะวันออก ( 453*194) / 3,715  = 24 ( 91*196) / 1,140    = 16 

ภาคตะวันตก ( 579*194) / 3,715  = 30 ( 100*196) / 1,140  = 17 

ภาคใต้ ( 746*194) / 3,715  = 39 ( 186*196) / 1,140  = 32 

รวมทั้งสิน้ 194 196 

 

  3.2.3.3 เป็นการสุ่มตัวอย่าง โดยใช้วิธีการสุ่มแบบง่าย ผู้วิจัยและผู้ช่วยผูวิ้จัยที่มี 

การประกอบอาชีพผู้แทนยาเช่นกันดําเนินการเข้าพบแพทย์หรือเภสัชกรท่ีอยู่ ณ คลินิกและ

โรงพยาบาลท่ีแบ่งออกตามภูมิภาค 

  ในขั้นตอนแรกเป็นการคํานวณแสดงสัดส่วนขนาดตัวอย่างตามภูมิภาคโดยผล 

การคํานวณ ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคตะวันออก ภาคตะวันตก ภาคใต้ 

ผู้วิจัยเลือกเฉพาะพ้ืนที่ที่ผู้วิจัยและผู้ช่วยผูจ้ัยได้เข้าพบแพทย์หรือเภสัชกรท่ีอยู่ ณ คลนิิกและ

โรงพยาบาลเท่าน้ัน เพ่ือการเก็บข้อมูลให้ตรงกับกลุ่มตัวอย่างให้มากที่สุด 

  หลังจากน้ันทําการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการนําเอา

รายช่ือทั้งหมดมาทําการแบ่งตามจังหวัดและอําเภอ โดยผู้วิจัยและผู้ช่วยผู้วิจัยจะทําการแจก
แบบสอบถามให้แพทย์หรือเภสัชกรตอบแบบสอบถามจนได้ครบตามจํานวนตัวอย่างที่กําหนดไว้  

คือ 390 ตัวอย่าง โดยแบ่งออกเป็นรายละเอียดตามตารางที่ 3.3 ดังน้ี 
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ตารางที่ 3.3: รายช่ือจังหวัดและอําเภอในการสุ่มตัวอย่างแบ่งตามภูมิภาค 

 

ภาค จังหวัด อําเภอ 
จํานวนการสุม่ตัวอย่าง 

คลนิิก โรงพยาบาล รวม 

ภาคเหนือ 

  

  

 

จ.เชียงใหม่ 

  

  

อ.เมือง 2 2 

อ.เวียงแหง 1 1 

อ.แม่แจ่ม 1 1 

อ.แม่วาง 1 1 

อ.แม่แตง 1 1 

    อ.แม่ออน 1 1 

    อ.แม่อาย 1 1 

  จ.เชียงราย อ.เชียงแสน 1 1 

    อ.เทิง 1 1 

    อ.เมือง 1 3 4 

    อ.เวียงชัย 1 1 

    อ.แม่จัน 1 1 

  จ.แพร่ อ.เมือง 2 2 

    อ.ร้องกวาง 1 1 

    อ.วังช้ิน 1 1 

    อ.สูงเม่น 2 2 

  จ.แม่ฮ่องสอน อ.เมือง 1 1 

    อ.แม่ลาน้อย 1 1 

    อ.แม่สะเรียง 1 1 

    อ.ขุนยวม 1 1 

  จ.น่าน อ.เมือง 1 1 2 

    อ.เวียงสา 1 1 

    อ.แม่จริม 1 1 

    อ.ท่าวังผา 1 1 

    อ.นาน้อย 1 1 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): รายช่ือจังหวัดและอําเภอในการสุ่มตัวอย่างแบ่งตามภูมิภาค 

 

ภาค จังหวัด อําเภอ 
จํานวนการสุม่ตัวอย่าง 

คลนิิก โรงพยาบาล รวม 

 อ.นาหมื่น 1  1 

  จ.พะเยา อ.เชียงคํา 1 1 

    อ.เมือง 1 2 3 

  

  

  อ.แม่ใจ 1 1 

จ.ลําปาง อ.เมือง 2 1 3 

  อ.เมืองลําปาง 1 1 

  

  

  
  

  

  

  

อ.แจ้ห่ม 1 1 

อ.แม่เมาะ 1 1 

อ.แม่ทะ 1 1 

อ.งาว 1 1 

อ.วังเหนือ 1 1 

อ.สบปราบ 1 1 

จ.ลําพูน อ.เมือง 1 1 2 

อ.ทุ่งหัวช้าง 1 1 

อ.บ้านโฮ่ง 1 1 

อ.บ้านธิ 1 1 

อ.ป่าซาง 1 1 

อ.ลี้ 1 1 

จ.อุตรดิตถ์ อ.เมือง 3 1 4 

อ.นํ้าปาด 1 1 

อ.ฟากท่า 1 1 

อ.ลับแล 1 1 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): รายช่ือจังหวัดและอําเภอในการสุ่มตัวอย่างแบ่งตามภูมิภาค 

 

ภาค จังหวัด อําเภอ 
จํานวนการสุม่ตัวอย่าง 

คลนิิก โรงพยาบาล รวม 

ภาคกลาง กรุงเทพฯ เขตบางเขน 1 1 2 

    

  

  

  

  

  

  

        เขตบางกอกน้อย 1 1 

  

  

  

  

  

  

  

เขตบึงกุ่ม 1 1 

เขตภาษีเจริญ 1 1 

เขตราชเทวี  1 1 

เขตวังทองหลาง 1 1 

เขตหนองแขม 1 1 

เขตห้วยขวาง 1 1 

จ.กําแพงเพชร อ.เมือง 4 2 6 

    อ.ไทรงาม 1 1 

    อ.ขาณุวรลักษณ์ 1 1 

จ.เพชรบูรณ์ อ.หล่มสัก 2 2 

  จ.ชัยนาท อ.เมือง 3 1 4 

    อ.มโนรมย์ 1 1 

    อ.สรรคบุร ี 1 1 

    อ.หันคา 1 1 

  จ.นครนายก อ.เมือง 3 3 

    อ.องครักษ์ 1 1 

    อ.บ้านนา 1 1 

  จ.นครปฐม อ.เมือง 2 2 

    อ.กําแพงแสน 1 1 

    อ.ดอนตูม 1 1 

    อ.สามพราน 1 1 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): รายช่ือจังหวัดและอําเภอในการสุ่มตัวอย่างแบ่งตามภูมิภาค 

 

ภาค จังหวัด อําเภอ 
จํานวนการสุม่ตัวอย่าง 

คลนิิก โรงพยาบาล รวม 

  จ.นครสวรรค์ อ.โกรกพระ 1 1 

    อ.ตาคลี 1 1 2 

    อ.บรรพตพิสัย 1 1 

    อ.ลาดยาว 1 1 

    อ.หนองบัว 1 1 2 

  จ.นนทบุรี อ.เมือง 2 1 3 

    อ.บางใหญ่ 1 1 2 

    อ.บางบัวทอง 1 1 

  
  

  

จ.ปทุมธานี อ.เมือง 1 1 

  อ.ธัญบุรี 1 1 

จ.พิจิตร อ.เมือง 1 1 

    อ.ทับคล้อ 1 1 

    อ.บางมูลนาก 2 2 

    อ.วชิรบารมี 1 1 

    จ.พระนครศรี 

    อยุธยา 

 

อ.เสนา 1 1 

อ.บางปะหัน 1 1 

อ.อยุธยา 2 2 

  จ.พิษณุโลก อ.เมือง 4 4 

    อ.พรหมพิราม 1 1 

  จ.ลพบุรี          อ.เมือง 1 1 

    อ.บ้านหมี่ 2 2 

     จ.สมุทรปราการ อ.เมือง 1 1 

    อ.บางพลี 2 2 

     จ.สมุทรสงคราม อ.บางคณที   1 1 

    อ.อัมพวา   1 1 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): รายช่ือจังหวัดและอําเภอในการสุ่มตัวอย่างแบ่งตามภูมิภาค 

 

ภาค จังหวัด อําเภอ 
จํานวนการสุม่ตัวอย่าง 

คลนิิก โรงพยาบาล รวม 

        อ.กระทุม่แบน 4  4 

      จ.สระบุร ี       อ.เมือง 2 1 3 

          อ.พระพุทธบาท 1 1 

          อ.หนองแค 1 1 2 

          อ.หนองแซง 1 1 

          อ.หนองโดน 1 1 

      จ.สิงห์บุร ี       อ.พรหมบุรี 1 1 

      จ.สุโขทัย       อ.เมือง 1 1 

          อ.สวรรคโลก 1 1 

      จ.อ่างทอง       อ.แสวงหา 1 1 

          อ.โพธ์ิทอง 1 1 

ภาค

ตะวันออก 

เฉียงเหนือ 

    จ.ขอนแก่น       อ.เมือง 2 1 2 

        อ.ชนบท 1 1 

        อ.ชุมแพ 1 1 2 

          อ.ซําสูง 1 1 

          อ.นํ้าพอง 1 1 

          อ.บ้านไผ ่ 1 1 

    จ.กาฬสินธ์ุ       อ.เมือง 1 1 2 

      อ.กมลาไสย 1 1 2 

      อ.คําม่วง 1 1 

      อ.ท่าคันโท 1 1 

  

      อ.ยางตลาด 1 1 

จ.ชัยภูมิ       อ.เมือง 3 3 

          อ.บ้านเขว้า 1 1 

          อ.บ้านแท่น 1 1 

(ตารางมีต่อ) 



39 

 

ตารางที่ 3.3 (ต่อ): รายช่ือจังหวัดและอําเภอในการสุ่มตัวอย่างแบ่งตามภูมิภาค 

 

ภาค จังหวัด อําเภอ 
จํานวนการสุม่ตัวอย่าง 

คลนิิก โรงพยาบาล รวม 

      จ.ชัยภูมิ          อ.บําเหน็จณรงค์ 1 1 

  จ.นครพนม อ.เมือง 1 1 2 

    อ.เรณูนคร 1 1 

    อ.โพนสวรรค์ 1 1 

    อ.ธาตุพนม 1 1 

    อ.บ้านแพง 1 1 

  จ.นครราชสีมา        อ.เฉลมิพระเกียรติ 1 1 

    อ.เมือง 2 2 4 

    อ.เมืองยาง 1 1 

    อ.เสิงสาง 1 1 

  

  

  อ.ปักธงชัย 1 1 

จ.มหาสารคาม อ.เมือง 1 1 

  อ.นาดูน 1 1 

  อ.บรบือ 1 1 

    อ.พยัคฆภูมิพิสัย 1 1 

จ.บึงกาฬ อ.เมือง 1 1 

  อ.บุ่งคล้า 1 1 

จ.บุรีรัมย์ อ.เมือง 1 1 2 

อ.โนนดินแดง 1 1 

อ.โนนสุวรรณ 1 1 

อ.กระสัง 1 1 

อ.นางรอง 1 1 

อ.หนองก่ี 1 1 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): รายช่ือจังหวัดและอําเภอในการสุ่มตัวอย่างแบ่งตามภูมิภาค 

 

ภาค จังหวัด อําเภอ 
จํานวนการสุม่ตัวอย่าง 

คลนิิก โรงพยาบาล รวม 

  จ.ยโสธร อ.ค้อวัง   1 1 

    อ.คําเขื่อนแก้ว   1 1 

    อ.ทรายมูล   1 1 

  จ.ศรีสะเกษ อ.เมืองจันทร์   1 1 

    อ.โนนคูณ   1 1 

    อ.ไพรบึง   1 1 

    อ.กันทรลักษ์   1 1 

  จ.สุรินทร ์ อ.เมือง   1 1 

    อ.ลําดวน   1 1 

    อ.สนม   1 1 

      จ.หนองคาย อ.สําโรงทาบ   1 1 

   อ.เมือง   2 2 

    อ.ศรีเชียงใหม่   1 1 

  

  

  

  อ.สระใคร   1 1 

จ.อุดรธานี อ.เพ็ญ   1 1 

  อ.เมือง   1 1 

  อ.โนนสะอาด   1 1 

    อ.ไชยวาน   1 1 

    อ.กุดจับ   1 1 

    จ.หนองบัวลําภู อ.โนนสัง   1 1 

  อ.นากลาง   1 1 

  อ.นาวัง   1 1 

    จ.อํานาจเจริญ อ.ชานุมาน   1 1 

  อ.ปทุมราชวงศา   1 1 

  อ.พนา   1 1 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): รายช่ือจังหวัดและอําเภอในการสุ่มตัวอย่างแบ่งตามภูมิภาค 

 

ภาค จังหวัด อําเภอ 
จํานวนการสุม่ตัวอย่าง 

คลนิิก โรงพยาบาล รวม 

อ.ลืออํานาจ   1 1 

  จ.อุบลราชธานี อ.เขื่องใน   1 1 

    อ.โขงเจียม   1 1 

    อ.โพธ์ิไทร   1 1 

    อ.กุดข้าวปุ้น   1 1 

ภาค

ตะวันออก 
จ.จันทบุรี อ.เมือง 3 1 4 

    อ.นายายอาม 1 1 

    อ.มะขาม 1 1 2 

  จ.ฉะเชิงเทรา อ.เมือง 3 3 

    อ.บางคล้า 1 1 

    อ.บางปะกง 1 1 

    อ.บ้านโพธ์ิ 1 1 

    อ.พนมสารคาม 1 1 2 

  จ.ชลบุรี 

  

  

อ.เมือง 1 1 

  

อ.บางละมุง 1 1 2 

อ.ศรีราชา 1 1 2 

อ.สัตหีบ 1 1 

จ.ปราจีนบุรี 

  

อ.เมือง 2 2 

อ.กบินทร์บุรี 3 3 

จ.ตราด อ.เมือง   2 2 

  อ.แหลมงอบ   1 1 

จ.ระยอง อ.เขาชะเมา 1 1 

  อ.เมือง 2 1 3 

  อ.แกลง 1 1 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): รายช่ือจังหวัดและอําเภอในการสุ่มตัวอย่างแบ่งตามภูมิภาค 

 

ภาค จังหวัด อําเภอ 
จํานวนการสุม่ตัวอย่าง 

คลนิิก โรงพยาบาล รวม 

  อ.บ้านฉาง 1 1 

  จ.สระแก้ว อ.เขาฉกรรจ์ 1 1 

    อ.ตาพระยา 1 1 2 

    อ.วังนํ้าเย็น 1 1 

    อ.อรัญประเทศ 1 1 

ภาค

ตะวันตก 
จ.เพชรบุรี อ.เขาย้อย 1 

 
1 

    อ.เมือง 3 3 

    อ.ชะอํา 1 1 

    อ.ท่ายาง 1 1 2 

    อ.บ้านแหลม 1 1 

  จ.กาญจนบุร ี อ.เมือง 3 1 4 

    อ.ทองผาภูมิ 1 1 

    อ.ท่าม่วง 3 3 

    อ.บ่อพลอย 1 1 

  

  อ.หนองปรือ 1 1 

จ.ตาก อ.เมือง 3 1 4 

  อ.แม่สอด 4 4 

  อ.บ้านตาก 1 1 

  อ.พบพระ 1 1 

  อ.วังเจ้า 1 1 

จ.ประจวบคีรีขันธ์ อ.เมือง 5 5 

อ.กุยบุรี 1 1 

  อ.ทับสะแก 1 1 

  อ.บางสะพาน 1 1 2 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): รายช่ือจังหวัดและอําเภอในการสุ่มตัวอย่างแบ่งตามภูมิภาค 

 

ภาค จังหวัด อําเภอ 
จํานวนการสุม่ตัวอย่าง 

คลนิิก โรงพยาบาล รวม 

  อ.ปราณบุรี 2 1 3 

จ.ราชบุรี อ.เมือง 4 1 5 

  อ.สวนผึ้ง 1 1 

ภาคใต้ จ.กระบ่ี อ.เกาะลันตา 1 1 

    อ.เขาพนม 1 1 

    อ.เมือง 1 1 2 

    อ.เหนือคลอง 1 1 2 

    อ.คลองท่อม 1 1 

    อ.ลําทับ 1 1 

  จ.ชุมพร อ.เมือง 3 1 4 

    อ.ปะทิว 1 1 

    อ.ละแม 1 1 

    อ.หลังสวน 1 1 

  จ.ตรัง อ.เมือง 4 1 5 

    อ.นาโยง 1 1 

    อ.ปะเหลียน 1 1 

  

  อ.ห้วยยอด 1 1 

จ.นครศรีธรรมราช อ.เมือง 1 1 

  อ.ท่าศาลา 1 1 

    อ.ทุ่งใหญ ่ 1 1 

  

  

  อ.ทุ่งสง 2 1 3 

จ.นราธิวาส อ.เจาะไอร้อง 1 1 

    อ.เมือง 1 1 

    อ.สุไหงโกลก 2 2 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): รายช่ือจังหวัดและอําเภอในการสุ่มตัวอย่างแบ่งตามภูมิภาค 

 

ภาค จังหวัด อําเภอ 
จํานวนการสุม่ตัวอย่าง 

คลนิิก โรงพยาบาล รวม 

  จ.ปัตตานี อ.เมือง 1 1 

    อ.ทุ่งยางแดง 1 1 

  

  อ.ปะนาเระ 1 1 

จ.พังงา อ.เมือง 3 1 4 

    อ.ตะก่ัวป่า 2 1 3 

    อ.ทับปุด 1 1 

    อ.ท้ายเหมือง 1 1 

  จ.พัทลุง อ.เขาชัยสน 1 1 

    อ.กงหรา 1 1 

    อ.ควนขนุน 1 1 

    อ.ตะโหมด 1 1 

  จ.ภูเก็ต อ.เมือง 3 1 4 

    อ.กระทู้ 1 1 

    อ.ถลาง 1 1 

  จ.สงขลา อ.เมือง 2 1 3 

    อ.นาทวี 1 1 

    อ.สทิงพระ 1 1 

  
  

  อ.หาดใหญ่ 2 2 

จ.สตูล อ.เมือง 2 2 

    อ.ละงู 2 2 

  จ.สุราษฎร์ธานี อ.เมือง 2 2 

  

  

  

  

อ.เวียงสระ 1 1 

อ.บ้านนาสาร 1 1 

    อ.พุนพิน 1 1 

รวม 194 196 389 
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี ได้แก่ แบบสอบถาม ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังน้ี 

 ส่วนที่ 1 สอบถามเก่ียวกับคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

เป็นการตรวจสอบรายการ จํานวน 5 ข้อ ประกอบไปด้วย ประเภทกิจการของท่าน ตําแหน่งงาน  

เพศ อายุ และรายได้ต่อเดือน 

 ส่วนที่ 2 สอบถามความคิดเห็นที่มีต่อปัจจยัที่มีผลต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต

ภายในประเทศไทย เป็นการสอบถามเพ่ือแสดงระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ซึ่งแบ่งออกตามปัจจัย 

ที่ทําการศึกษา ได้แก่ 
 1) ปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศ  จํานวน 5 ข้อ 

 2) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพ  จํานวน 5 ข้อ 

 3) ปัจจัยการติดต่อสื่อสาร  จํานวน 6 ข้อ 

 4) ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย จํานวน 5 ข้อ 

 5) ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา  จํานวน 4 ข้อ 

 6) ปัจจัยด้านคณุภาพสินค้า  จํานวน 4 ข้อ 

 ส่วนที่ 3 สอบถามพฤติกรรมการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย จํานวน  

5 ข้อ เป็นการสอบถามเพ่ือแสดงระดับความคิดเห็น 5 ระดับ 

 ส่วนที่ 4 สอบถามข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ทีผู่้ตอบแบบสอบถามเขียนแสดงความคิดเห็นว่า 

จะส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลติภายในประเทศไทย โดยเป็นคําถามปลายเปิด 

  การสรา้งเครื่องมือ 

  ในการสร้างเครื่องมือที่ใช้การเก็บข้อมูลสําหรับการวิจัยในครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาจาก

งานวิจัยในอดีต บทความวิชาการ แนวคิดต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับเร่ืองที่ศึกษา และได้กําหนดคําถาม

ตามปัจจัยที่ต้องการศึกษาดังแสดงได้ดังน้ี 
 แบบสอบถามส่วนที่ 1 ข้อมลูลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม แสดงได้ดังตารางที่ 

3.4 

 

 

 

 

 

 

 



46 

 

ตารางที่ 3.4: คําถามและทีม่าของแบบสอบถาม ส่วนที ่1 

 

คําถาม ที่มา 

ประเภทของกิจการ สุวิตา จิตติวัธน์ (2553) 

ตําแหน่ง สุวิตา จิตติวัธน์ (2553) 

เพศ สุวิตา จิตติวัธน์ (2553) 

อายุ สุวิตา จิตติวัธน์ (2553) 

รายได้ต่อเดือน สุวิตา จิตติวัธน์ (2553) 

 

 แบบสอบถามส่วนที่ 2 ข้อมลูการสอบถามความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยที่มผีลต่อการต้ังใจ 

ซื้อซ้ํา ซึ่งผู้วิจัยได้ปรับปรุงและดัดแปลงจากงานวิจัยในอดีต แสดงได้ดังตารางที่ 3.5 

 

ตารางที่ 3.5: คําถามและทีม่าของแบบสอบถาม ส่วนที ่2 
 

คําถาม ที่มา 

   ปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศ 

   1. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย 

ใช้เทคโนโลยีการผลิตช้ันสูง 

 

Hakala, et al. (2013) 

   2. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย 

มีคุณภาพสูง 

Hakala, et al. (2013) 

   3. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย 

มีความทันสมยั 

Hakala, et al. (2013) 

   4. เวชภัณฑ์ที่ออกแบบในประเทศไทย 

มีความทันสมยั 

Hakala, et al. (2013) 

   5. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย 

มีความปลอดภัยและถูกกฎหมาย 

Hakala, et al. (2013) 

   ปัจจัยการรับรู้คณุภาพ 

   1. ฉันเช่ือว่าผู้แทนยาทีผ่ลติภายในประเทศ

ไทยให้บริการที่ดี 

 

Chan, et al. (2013) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.5 (ต่อ): คําถามและที่มาของแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 

 

คําถาม ที่มา 

   2. โดยภาพรวมแล้วคุณภาพการให้บริการจาก

การซื้อเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยดีเลิศ 

Chan, et al. (2013) 

   3. คุณภาพการให้บริการจากการซื้อเวชภัณฑ์ยา

ที่ผลิตภายในประเทศน่าประทับใจ 

Chan, et al. (2013) 

   4. การให้บริการจากผู้แทนยาที่ผลิตภายใน 

ประเทศมีมาตรฐานสูง 

Chan, et al. (2013) 

   5. ผู้แทนยาที่ผลิตภายในประเทศรักษาสญัญา

การให้บริการที่ให้ไว้ 

Chan, et al. (2013) 

   ปัจจัยการติดต่อสื่อสาร 

   1. ผูแ้ทนยาที่ผลิตภายในประเทศมีความเต็มใจ

ช่วยเหลือลูกค้า 

 

Vieira (2013) 

   2. ผู้แทนยาที่ผลิตภายในประเทศสามารถติดต่อ

ได้ง่าย 

Vieira (2013) 

   3. ผู้แทนยาที่ผลิตภายในประเทศชอบช่วยเหลือ 

ลูกค้า 

Vieira (2013) 

   4. ผู้แทนยาที่ผลิตภายในประเทศเป็นบุคคลที่ให้

ความร่วมมือกับลูกค้า 

Vieira (2013) 

   5. ผู้แทนยาที่ผลิตภายในประเทศพยายามสร้าง

ความสัมพันธ์สว่นบุคคลกับลกูค้า 

Vieira (2013) 

   6. ผูแ้ทนยาที่ผลิตภายในประเทศม ี

มนุษยสัมพันธ์ที่ดี 

Vieira (2013) 

   ปัจจัยจรรยาบรรณการขาย 

   1. ผู้แทนขายไม่ได้พยายามขายสินค้าทุกวิถีทาง

ให้ท่านจนทําให้ท่านอึดอัด 

 

Vieira (2013) 

   2. ผู้แทนขายไม่ได้พยายามขายสินค้าทุกวิถีทาง

ให้ท่านจนท่านรู้สึกไม่พึงพอใจ 

Vieira (2013) 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.5 (ต่อ): คําถามและที่มาของแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 

 

คําถาม ที่มา 

   3. ผู้แทนขายไม่ได้พยามยามสร้างภาพ 

การให้บริการของเขาเกินความเป็นจริง 

Vieira (2013) 

   4. ผู้แทนขายไม่ได้พยายามใช้เวลาอย่างมากเพ่ือ

ชักชวนให้ท่านซื้อแต่พยายามค้นหาความต้องการ

ของท่านมากกว่า 

Vieira (2013) 

   5. ผูแ้ทนขายไม่ได้แสร้งทําว่าเห็นด้วยกับท่าน

เพ่ือต้องการเอาใจ 

Vieira (2013) 

   ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา 

   1. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยมีราคา 

ใกล้เคียงกับยาอ่ืนๆ ที่เป็นผู้นําอยู่ในตลาดยา 

 

Forman & Hunt (2013) 

   2. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศที่มี

คุณสมบัติเฉพาะบางประการจะต้ังราคาสูงแต่จะ

ตรงกับความต้องการเฉพาะอย่างใดอย่างหน่ึงของ

ลูกค้า 

Forman & Hunt (2013) 

   3. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยมีราคา

ตํ่ากว่ายาที่มีขายอยู่ในตลาดทั่วไป 

Forman & Hunt (2013) 

   4. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศจะต้ังราคา

ตํ่าเพ่ือเพ่ิมฐานลูกค้าให้กว้างขึ้นและเพ่ือส่วนแบ่ง

ทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ 

Forman & Hunt (2013) 

   ปัจจัยด้านคุณภาพสนิคา้ 

   1. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศสามารถ

ผลิตยาที่ใช้ได้ผลตามที่ท่านต้องการ 

 

Zhou, et al. (2012) 

   2. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศสามารถ

ผลิตยาที่ออกฤทธ์ิได้ดี 

Zhou, et al. (2012) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.5 (ต่อ): คําถามและที่มาของแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 

 

คําถาม ที่มา 

   3. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศม ี

ความปลอดภัย 

Zhou, et al. (2012) 

   4. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศมี

ผลข้างเคียงน้อย 

Zhou, et al. (2012) 

 

 โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนในส่วนน้ี มีมาตรวัดแบบ Likert Scale จากคะแนน 1–5  

(ช่วงห่างระดับละ 1) โดยแต่ละระดับคะแนนมีความหมายดังน้ี 

 ระดับคะแนน 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 ระดับคะแนน 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 

 ระดับคะแนน 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
 ระดับคะแนน 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 

 ระดับคะแนน 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 

 โดยการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นที่มี

ต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตในประเทศไทยของของสถานพยาบาล

ประเภทคลินิกและโรงพยาบาล ผู้วิจัยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมาย จากการคํานวณอันตรภาค

ช้ันเพ่ือหาช่วงคะแนนเฉลี่ยสาํหรับใช้ในการแปลความหมายโดยใช้สูตรการคํานวณดังน้ี (วิชิต อู่อ้น, 

2550, หน้า 270) 

 แทนค่าตามสูตรการคํานวณอันตรภาคช้ันจะได้ค่าดังน้ี 

   = 5–1 / 5 

   =  0.80 

 ดังน้ันจะมีเกณฑ์การแปลความหมายความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยการต้ังใจซือ้ซ้ําเวชภัณฑ์ยา 

ที่ผลิตภายในประเทศไทย โดยแปลผลจากค่าเฉลี่ยของแต่ละปัจจัยได้ดังน้ี 

 ค่าเฉลี่ย 1.00–1.80 แปลความว่า ปัจจัยมีผลต่อการต้ังใจซื้อซ้ําน้อยที่สดุ 

 ค่าเฉลี่ย 1.81–2.60 แปลความว่า ปัจจัยมีผลต่อการต้ังใจซื้อซ้ําน้อย 
 ค่าเฉลี่ย 2.61–3.40 แปลความว่า ปัจจัยมีผลต่อการต้ังใจซื้อซ้ําปานกลาง  

 ค่าเฉลี่ย 3.41–4.20 แปลความว่า ปัจจัยมีผลต่อการต้ังใจซื้อซ้ํามาก 

 ค่าเฉลี่ย 4.21–5.00 แปลความว่า ปัจจัยมผีลต่อการต้ังใจซื้อซ้ํามากทีส่ดุ 
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  แบบสอบถามส่วนที่ 3 ข้อมลูการสอบถามการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ

ไทยของของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล ซึ่งผู้วิจัยได้ปรับปรุงและดัดแปลงจาก

งานวิจัยในอดีต แสดงได้ดังตารางที่ 3.6 

 

ตารางที่ 3.6: คําถามและทีม่าของแบบสอบถาม ส่วนที ่3 

 

คําถาม ที่มา 

   พฤติกรรมการต้ังใจซื้อซํ้า 

   1. ท่านต้ังใจท่ีจะซื้อเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 

ประเทศไทยต่อไป 

 

Kim, et al. (2012) 

   2. ท่านมีความต้ังใจท่ีจะได้รับข้อมูลเวชภัณฑ์ยา

จากบริษัทที่ผลิตภายในประเทศไทย 

Kim, et al. (2012) 

   3. ท่านมีความต้ังใจท่ีจะแนะนําเวชภัณฑ์ยาที่
ผลิตภายในประเทศไทยให้กบัคนที่ท่านรู้จกั 

Kim, et al. (2012) 

   4. ท่านต้ังใจท่ีจะซื้อเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 

ประเทศไทยเป็นประจํา 

Kim, et al. (2012) 

   5. ถ้าไม่มีเหตุผลที่ไม่คาดฝนัท่านต้ังใจจะซื้อ

เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยต่อไป 

Kim, et al. (2012) 

   

 โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนในส่วนน้ี มีมาตรวัดแบบ Likert Scale  จากคะแนน 1–5  

(ช่วงห่างระดับละ 1) โดยแต่ละระดับคะแนนมีความหมายดังน้ี 

 ระดับคะแนน 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 ระดับคะแนน 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 

 ระดับคะแนน 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 

 ระดับคะแนน 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 

 ระดับคะแนน 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 

 โดยการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นที่มี
ต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและ

โรงพยาบาล ผู้วิจัยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายจากการคํานวณอันตรภาคช้ันเพ่ือหาช่วงคะแนน

เฉลี่ยสําหรับใช้ในการแปลความหมายโดยใช้สูตรการคํานวณดังน้ี (วิชิต อู่อ้น, 2550, หน้า 270) 
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 แทนค่าตามสูตรการคํานวณอันตรภาคช้ันจะได้ค่าดังน้ี 

   = 5–1 / 5 

   =  0.80 

 ดังน้ันจะมีเกณฑ์การแปลความหมายการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย

ของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล โดยแปลผลจากค่าเฉล่ียของแต่ละปัจจัยได้ดังน้ี 

 ค่าเฉลี่ย 1.00–1.80 แปลความว่า มีความเห็นด้วยกับปัจจัยที่มีผลต่อการต้ังใจซื้อซ้ํา 

น้อยที่สุด 

 ค่าเฉลี่ย 1.81–2.60 แปลความว่า มีความเห็นด้วยกับปัจจัยมีผลต่อการต้ังใจซื้อซ้ําน้อย 
 ค่าเฉลี่ย 2.61–3.40 แปลความว่า มีความเห็นด้วยกับปัจจัยมีผลต่อการต้ังใจซื้อซ้ํา 

ปานกลาง 

 ค่าเฉลี่ย 3.41–4.20 แปลความว่า มีความเห็นด้วยกับปัจจัยมีผลต่อการต้ังใจซื้อซ้ํามาก 

 ค่าเฉลี่ย 4.21–5.00 แปลความว่า มีความเห็นด้วยกับปัจจัยมีผลต่อการต้ังใจซื้อซ้ํา 

มากที่สุด 

  แบบสอบถามส่วนที่ 4 ข้อมลูการสอบถามความคิดเห็นจากผู้ตอบแบบสอบถามเพ่ิมเติม

เก่ียวกับประเด็นปัจจัยอ่ืน ๆ ที่อาจส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย โดย

ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเขียนแสดงความคิดเห็นได้อย่างอิสระภายในพ้ืนที่ของแบบสอบถามท่ีกําหนดไว้

ให้ โดยผู้วิจัยจะทําการอ่านและรวบรวมข้อคิดแสดงความคิดเห็นแล้วนํามาจัดกลุ่มของคําตอบเพ่ือใช้

ในการวิเคราะห์ต่อไป 

 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 จากการเก็บแบบสอบถามโดยนํามาทดสอบใช้กับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 40 ชุด พบว่า  

ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผลดังน้ี คําถามปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ประเทศ เท่ากับ 0.789 คําถามปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ เท่ากับ 0.789 คําถาม

ปัจจัยด้านคุณภาพการส่ือสาร เท่ากับ 0.679 คาํถามปัจจยัด้านจรรยาบรรณการขาย เท่ากับ 0.802 

คําถามปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา เท่ากับ 0.669 คําถามปัจจยัด้านคุณภาพสินค้า เท่ากับ 0.694 และ

คําถามการต้ังใจซื้อซ้ํา เท่ากับ 0.807 จากค่าสัมประสิทธ์ิทีป่ระมวลผลออกมา แสดงว่าแบบสอบถาม 

มีความเช่ือมั่น (Reliability) สูง เน่ืองจากมีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ตํ่ากว่ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978)  

และหาค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถามหน่ึงกับผลรวมของขอ้คําถามที่เหลอื (Corrected Item–Total 

Correlation) ของข้อคําถามในแต่ละตัวแปร ดังแสดงผลในตารางที่ 3.7 แล้วจึงนําแบบสอบถามน้ี 

ไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างในการเก็บข้อมูลจริง 

 



52 

 

ตารางที่ 3.7: ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถามจากแบบสอบถาม 40 ชุด 

 

ข้อคําถาม 

ค่า Corrected 

Item–Total 

Correlation 

ปัจจัยด้านภาพลักษณป์ระเทศ 

1. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยใช้เทคโนโลยีการผลิตช้ันสูง 

 

0.599 

2. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยมีคณุภาพสูง 0.618 

3. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยมีความทันสมัย 0.601 

4. เวชภัณฑ์ที่ออกแบบในประเทศไทยมีความทันสมัย 0.626 

5. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยมีความปลอดภัยและ 

   ถูกกฎหมาย 

0.407 

ปัจจัยด้านการรับรูคุ้ณภาพบริการ 

1. ฉันเช่ือว่าผู้แทนยาที่ผลิตภายในประเทศไทยให้บริการท่ีดี 

 

0.579 

2. โดยภาพรวมแล้วคุณภาพการให้บริการจากการซื้อเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต

   ภายในประเทศไทยดีเลิศ 

 

0.672 

3. คุณภาพการให้บริการจากการซื้อเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 

   น่าประทับใจ 

0.477 

4. การให้บริการจากผู้แทนยาที่ผลิตภายในประเทศมีมาตรฐานสูง 0.555 

5. ผู้แทนยาทีผ่ลิตภายในประเทศรักษาสัญญาการให้บริการท่ีให้ไว้ 0.565 

ปัจจัยด้านคุณภาพการสื่อสาร 

1. ผู้แทนยาทีผ่ลิตภายในประเทศมีความเต็มใจช่วยเหลือลูกค้า 

 

0.575 

2. ผู้แทนยาทีผ่ลิตภายในประเทศสามารถติดต่อได้ง่าย 0.571 

3. ผูแ้ทนยาทีผ่ลิตภายในประเทศชอบช่วยเหลือลูกค้า 0.463 

4. ผูแ้ทนยาทีผ่ลิตภายในประเทศเป็นบุคคลที่ใหค้วามร่วมมือกับลูกค้า 0.258 

5. ผูแ้ทนยาทีผ่ลิตภายในประเทศพยายามสร้างความสัมพันธ์ 

   ส่วนบุคคลกับลูกค้า 

0.273 

6. ผูแ้ทนยาทีผ่ลิตภายในประเทศมีมนุษยสมัพันธ์ที่ดี 0.409 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.7 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถามจากแบบสอบถาม 40 ชุด 

 

ข้อคําถาม 

ค่า Corrected 

Item–Total 

Correlation 

ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย 

1. ผูแ้ทนขายไม่ได้พยายามขายสินค้าทุกวิถีทางให้ท่านจนทําให้ท่าน 

   อึดอัด 

 

0.729 

2. ผูแ้ทนขายไม่ได้พยายามขายสินค้าทุกวิถีทางให้ท่านจนท่านรู้สึก 

   ไม่พึงพอใจ 

0.724 

3. ผูแ้ทนขายไม่ได้พยามยามสร้างภาพการให้บริการของเขาเกิน 

   ความเป็นจริง 

0.510 

4. ผูแ้ทนขายไม่ได้พยายามใช้เวลาอย่างมากเพ่ือชักชวนให้ท่านซื้อ 

   แต่พยายามค้นหาความต้องการของท่านมากกว่า 

0.506 

5. ผูแ้ทนขายไม่ได้แสร้งทําว่าเห็นด้วยกับท่านเพื่อต้องการเอาใจ 0.496 

ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา 

1. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยมีราคาใกล้เคียงกับยาอ่ืน ๆ  

   ที่เป็นผู้นําอยู่ในตลาดยา 

 

0.586 

2. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศที่มีคุณสมบัติเฉพาะบางประการ 

   จะต้ังราคาสงูแต่จะตรงกับความต้องการเฉพาะอย่างใดอย่างหน่ึง 

   ของลูกค้า 

0.438 

3. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยมีราคาตํ่ากว่ายาที่มีขายอยู่ใน 

   ตลาดทั่วไป 

0.383 

4. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศจะต้ังราคาตํ่าเพ่ือเพ่ิมฐานลูกค้า 

   ให้กว้างขึ้นและเพ่ือส่วนแบ่งทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ 

0.411 

ปัจจัยด้านคุณภาพสินคา้ 

1. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศสามารถผลิตยาที่ใช้ได้ผลตามที ่

   ท่านต้องการ 

 

0.385 

2. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศสามารถผลิตยาที่ออกฤทธ์ิได้ดี 0.552 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.7 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถามจากแบบสอบถาม 40 ชุด 

 

ข้อคําถาม 

ค่า Corrected 

Item–Total 

Correlation 

3. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศมีความปลอดภัย 0.626 

4. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศมีผลข้างเคียงน้อย 0.365 

การต้ังใจซื้อซํ้า 

1. ท่านต้ังใจท่ีจะซื้อเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยต่อไป 

 

0.488 

2. ท่านมีความต้ังใจที่จะได้รับข้อมูลเวชภัณฑ์ยาจากบริษัทที่ผลิต 

   ภายในประเทศไทย 

0.671 

3. ท่านมีความต้ังใจที่จะแนะนําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย 
   ให้กับคนทีท่า่นรู้จัก 

0.627 

4. ท่านต้ังใจท่ีจะซื้อเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยเป็นประจํา 0.637 

5. ถ้าไม่มีเหตุผลที่ไมค่าดฝันท่านต้ังใจจะซือ้เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน  

   ประเทศไทยต่อไป 

0.583 

 

 นอกจากน้ันแล้วผู้วิจัยได้ดําเนินการวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct 

Validity) ด้วยการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ซึ่งมีตัวแปรทั้งหมดดังน้ี 

 1) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศ 

 2) ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ 

 3) ปัจจัยด้านคณุภาพการส่ือสาร 

 4) ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย 

 5) ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา 

 6) ปัจจัยด้านคณุภาพสินค้า 
 7) ปัจจัยการต้ังใจซื้อซ้ํา 

 ซึ่งผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามจากโครงสร้างข้างต้นได้จํานวน 34 ข้อ และทําการวิเคราะห์ 

ประกอบโครงสร้างด้วยวิธี Principal Component Analysis ในการหาจํานวนขององค์ประกอบ 

(Factor) ที่เกิดจากข้อคําถามต่าง ๆ และกาํหนดค่าในโปรแกรมสําเร็จรปูเพ่ือคํานวณหาค่านํ้าหนัก 
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ของข้อคําถามแต่ละองค์ประกอบโดยให้ Eigenvalue มีคา่เท่ากับ 1 เป็นค่าตํ่าที่สุดในการควบคุม

จํานวนองค์ประกอบ แล้วกําหนดค่าหมุนแกน Orthogonal แบบ Varimax เพ่ือทําให้ข้อคําถาม 

บางตัวที่เดิมเป็นสมาชิกหลายองค์ประกอบกลายเป็นสมาชิกขององค์ประกอบใดองค์ประกอบหน่ึง

อย่างเด่นชัด เป็นการแยกว่าข้อคําถามใดควรจะอยู่ในองค์ประกอบใด ผลลัพธ์ คือ หลังจากการหมุน

แกน 7 ครั้ง ผูวิ้จัยได้พิจารณาค่านํ้าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของข้อจํากัดต่าง ๆ ว่า 

มีค่ามากที่สุดอยู่ที่องค์ประกอบใดก็จะจัดให้อยู่ในองค์ประกอบน้ัน แต่มีขอ้แม้ว่าค่า Factor Loading 

ของแต่ละข้อคําถามควรจะมีค่าต้ังแต่ 0.30 ขึ้นไป เพ่ือแสดงว่าตัวแปรน้ันมีความเที่ยงตรงเชิง

โครงสร้าง (Nitiphong, 2012; ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธ์ิ, 2548 และรสริน ศรีสิกานนท์, 2555)  
ผลลัพธ์ของการวัดความเที่ยงตรงในตัวแปรต่าง ๆ แสดงในตารางที่ 3.8 ดังน้ี 
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ตารางที่ 3.8: การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ ปัจจัยด้านคุณภาพการสื่อสาร  

   ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า และการตั้งใจซื้อซ้าํ (n = 390)  

 

Variables 

ปัจจัยด้าน

ภาพลักษณ์
ประเทศ 

ปัจจัยด้าน

การรับรู้

คุณภาพ

บริการ 

ปัจจัยด้าน

คุณภาพ 
การสื่อสาร 

ปัจจัยด้าน

จรรยาบรรณ
การขาย 

ปัจจัยด้าน 

กลยุทธ์

ราคา 

 

ปัจจัยด้าน

คุณภาพ

สินค้า 

 

การตั้งใจ 

ซื้อซ้ํา 
 

1. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย 

   ใช้เทคโนโลยีการผลิตชั้นสงู 

0.757       

2. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย 

   มีคุณภาพสงู 

0.711       

3. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย 

   มีความทันสมัย 

0.707       

4. เวชภัณฑ์ที่ออกแบบในประเทศไทย 

   มีความทันสมัย 

0.733       

5. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย 

   มีความปลอดภัยและถูกกฎหมาย 

0.525       

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.8 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ ปัจจัยด้านคุณภาพการสื่อสาร  

     ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า และการตั้งใจซื้อซ้ํา (n = 390)  

 

Variables 

ปัจจัยด้าน

ภาพลักษณ์

ประเทศ 

ปัจจัยด้าน 

การรับรู้

คุณภาพบริการ

ปัจจัยด้าน

คุณภาพ 

การสื่อสาร 

ปัจจัยด้าน

จรรยาบรรณ

การขาย 

ปัจจัยด้าน 

กลยุทธ์

ราคา 

ปัจจัยด้าน

คุณภาพ

สินค้า 

การตั้งใจ 

ซื้อซ้ํา 

 

1. ฉันเชื่อว่าผู้แทนยาที่ผลิตภายใน  

   ประเทศไทยให้บริการที่ดี 

 0.686      

2. โดยภาพรวมแล้วคุณภาพการให้บริการ 

   จากการซื้อเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน  

   ประเทศไทยดีเลิศ 

 0.692      

3. คุณภาพการให้บริการจากการซื้อ 

   เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 
   น่าประทับใจ 

 0.592      

4. การให้บริการจากผู้แทนยาที่ผลิต 

   ภายในประเทศมีมาตรฐานสูง 

 0.658      

5. ผูแ้ทนยาทีผ่ลิตภายในประเทศรักษา 

   สัญญาการให้บริการที่ให้ไว้ 

 0.687      

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.8 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ ปัจจัยด้านคุณภาพการสื่อสาร  

     ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า และการตั้งใจซื้อซ้ํา (n = 390)  

 

Variables 

ปัจจัยด้าน

ภาพลักษณ์

ประเทศ 

ปัจจัยด้าน 

การรับรู ้

คุณภาพบริการ

ปัจจัยด้าน

คุณภาพ

การสื่อสาร 

ปัจจัยด้าน

จรรยาบรรณ

การขาย 

ปัจจัยด้าน

กลยุทธ์

ราคา 

ปัจจัยด้าน

คุณภาพ

สินค้า 

การตั้งใจ

ซื้อซ้ํา 

 

1. ผูแ้ทนยาทีผ่ลิตภายในประเทศม ี

   ความเต็มใจช่วยเหลือลูกค้า 

  0.736     

2. ผูแ้ทนยาทีผ่ลิตภายในประเทศสามารถ 

   ติดต่อได้ง่าย 

  0.796     

3. ผูแ้ทนยาทีผ่ลิตภายในประเทศชอบ 

   ช่วยเหลือลกูค้า 

  0.767     

4. ผูแ้ทนยาทีผ่ลิตภายในประเทศเป็น 

   บุคคลที่ให้ความร่วมมือกับลูกค้า 

  0.717     

5. ผูแ้ทนยาทีผ่ลิตภายในประเทศพยายาม 

   สร้างความสัมพันธ์ส่วนบุคคลกับลูกค้า 

  0.603     

6. ผูแ้ทนยาทีผ่ลิตภายในประเทศม ี

   มนุษยสมัพันธ์ที่ดี 

  0.736     

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.8 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ ปัจจัยด้านคุณภาพการสื่อสาร  

     ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า และการตั้งใจซื้อซ้ํา (n = 390)  

 

Variables 

ปัจจัยด้าน

ภาพลักษณ์

ประเทศ 

ปัจจัยด้าน 

การรับรู ้

คุณภาพบริการ

ปัจจัยด้าน

คุณภาพ

การสื่อสาร 

ปัจจัยด้าน

จรรยาบรรณ

การขาย 

ปัจจัยด้าน

กลยุทธ์

ราคา 

ปัจจัยด้าน

คุณภาพ

สินค้า 

การตั้งใจ

ซื้อซ้ํา 

 

1. ผูแ้ทนขายไม่ได้พยายามขายสินค้า 

   ทุกวิถีทางให้ท่านจนทําใหท้่านอึดอัด 

   0.736    

2. ผูแ้ทนขายไม่ได้พยายามขายสินค้า 

   ทุกวิถีทางให้ท่านจนท่านรู้สึก 

   ไม่พึงพอใจ 

   0.796    

3. ผูแ้ทนขายไม่ได้พยามยามสร้างภาพ 

   การให้บริการของเขาเกินความเป็นจริง 

   0.767    

4. ผูแ้ทนขายไม่ได้พยายามใช้เวลาอย่าง 

   มากเพื่อชักชวนให้ท่านซื้อแต่พยายาม 

   ค้นหาความต้องการของท่านมากกว่า 

   0.717    

5. ผูแ้ทนขายไม่ได้แสร้งทําว่าเห็นด้วยกับ 

   ท่านเพื่อต้องการเอาใจ 

   0.603    

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.8 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ ปัจจัยด้านคุณภาพการสื่อสาร  

     ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า และการตั้งใจซื้อซ้ํา (n = 390)  

 

Variables 

ปัจจัยด้าน

ภาพลักษณ์

ประเทศ 

ปัจจัยด้าน 

การรับรู้

คุณภาพบริการ

ปัจจัยด้าน

คุณภาพ 

การสื่อสาร

ปัจจัยด้าน

จรรยาบรรณ

การขาย 

ปัจจัยด้าน 

กลยุทธ์

ราคา 

ปัจจัยด้าน

คุณภาพ

สินค้า 

การ

ตั้งใจ 

ซื้อซ้ํา

1. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยมีราคา 

   ใกล้เคียงกับยาอื่น ๆ ที่เป็นผู้นําอยู่ในตลาดยา 

    0.763   

2. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศที่มี    

   คณุสมบัติเฉพาะบางประการจะตั้งราคา 

   สูงแต่จะตรงกับความต้องการเฉพาะ 

   อย่างใดอย่างหนึ่งของลูกค้า 

    0.736   

3. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยม ี
   ราคาต่ํากว่ายาที่มีขายอยู่ในตลาดทั่วไป 

    0.529   

4. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศจะตั้ง 

   ราคาต่ํา เพื่อเพิ่มฐานลูกค้าให้กว้างขึ้นและ 

   เพื่อส่วนแบ่งทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ 

    0.571   

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.8 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ ปัจจัยด้านคุณภาพการสื่อสาร  

     ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า และการตั้งใจซื้อซ้ํา (n = 390)  

 

Variables 

ปัจจัยด้าน

ภาพลักษณ์

ประเทศ 

ปัจจัยด้าน 

การรับรู ้

คุณภาพบริการ

ปัจจัยด้าน

คุณภาพ

การสื่อสาร

ปัจจัยด้าน

จรรยาบรรณ

การขาย 

ปัจจัยด้าน

กลยุทธ์

ราคา 

ปัจจัยด้าน

คุณภาพ

สินค้า 

การ

ตั้งใจ

ซื้อซ้ํา

1. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศสามารถ 

   ผลิตยาที่ใช้ได้ผลตามที่ท่านต้องการ 

     0.519  

2. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศสามารถ 

   ผลิตยาที่ออกฤทธิ์ได้ดี 

     0.731  

3. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศม ี

   ความปลอดภัย 

     0.723  

4. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 

   มีผลข้างเคียงน้อย 

     0.659  

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.8 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ ปัจจัยด้านคุณภาพการสื่อสาร  

     ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า และการตั้งใจซื้อซ้ํา (n = 390) 

 

Variables 

ปัจจัยด้าน

ภาพลักษณ์

ประเทศ 

ปัจจัยด้าน 

การรับรู ้

คุณภาพบริการ

ปัจจัยด้าน

คุณภาพ

การสื่อสาร

ปัจจัยด้าน

จรรยาบรรณ

การขาย 

ปัจจัยด้าน

กลยุทธ์

ราคา 

ปัจจัยด้าน

คุณภาพ

สินค้า 

การ

ตั้งใจ

ซื้อซ้ํา

1. ท่านตั้งใจที่จะซื้อเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน  

   ประเทศไทยต่อไป 

      0.734 

2. ท่านมีความตั้งใจที่จะได้รับข้อมูลเวชภัณฑ์ยา 

   จากบริษทัทีผ่ลิตภายในประเทศไทย 

      0.724 

3. ท่านมีความตั้งใจที่จะแนะนําเวชภัณฑ์ยาที่ 

   ผลิตภายในประเทศไทยให้กับคนที่ท่านรู้จัก 

      0.701 

4. ท่านตั้งใจที่จะซื้อเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน  

   ประเทศไทยเป็นประจํา 

      0.720 

5. ถ้าไม่มีเหตุผลที่ไมค่าดฝันท่านตั้งใจจะซือ้ 

   เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยต่อไป 

      0.763 

หมายเหตุ: ค่า Kaiser–Meyer–Olkin (KMO) เท่ากับ 0.84 และค่า Bartlett’s Test of Sphericity มีค่า Significance เท่ากับ 0.000  
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 จากตารางที่ 3.8 สามารถอธิบายปัจจัยด้านต่าง ๆ ได้ดังน้ี 

 ปัจจัยด้านภาพลักษณป์ระเทศ (Country Image)  

 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านภาพลักษณ์ประเทศ สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่ม 

ตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 

ประเทศไทยใช้เทคโนโลยีการผลิตช้ันสูง (CI1) เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยมีคณุภาพสูง 

(CI2) เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยมีความทันสมัย (CI3) เวชภัณฑ์ที่ออกแบบในประเทศไทย

มีความทันสมยั (CI4) และเวชภัณฑ์ยาที่ผลติภายในประเทศไทยมีความปลอดภัยและถูกกฎหมาย 

(CI5) 
 ปัจจัยด้านการรับรูคุ้ณภาพบริการ (Perception of Service Quality) 

 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านการรับรู้คุณภาพบริการ สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่ม

ตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี ประกอบด้วยคําถาม 5 ข้อ 

ฉันเช่ือว่าผู้แทนยาที่ผลิตภายในประเทศไทยให้บริการที่ดี (PQ1) โดยภาพรวมแล้วคุณภาพการให้ 

บริการจากการซื้อเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยดีเลิศ (PQ2) คุณภาพการให้บริการจาก 

การซื้อเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศน่าประทับใจ (PQ3) การให้บรกิารจากผู้แทนยาที่ผลิต

ภายในประเทศมีมาตรฐานสงู (PQ4) และผูแ้ทนยาที่ผลิตภายในประเทศรักษาสัญญาการให้บริการ 

ที่ให้ไว้ (PQ5) 

 ปัจจัยด้านคุณภาพการสื่อสาร (Communication Quality) 

 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านคุณภาพการส่ือสาร สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่ม 

ตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี ประกอบด้วยคําถาม 6 ข้อ 

ผู้แทนยาทีผ่ลติภายในประเทศมีความเต็มใจช่วยเหลือลกูค้า (CQ1) ผู้แทนยาที่ผลิตภายในประเทศ

สามารถติดต่อได้ง่าย (CQ2) ผู้แทนยาทีผ่ลติภายในประเทศชอบช่วยเหลือลูกค้า (CQ3) ผู้แทนยา 

ที่ผลิตภายในประเทศเป็นบุคคลที่ให้ความร่วมมือกับลูกค้า (CQ4) ผู้แทนยาที่ผลิตภายในประเทศ
พยายามสร้างความสัมพันธ์สว่นบุคคลกับลกูค้า (CQ5) ผู้แทนยาที่ผลิตภายในประเทศมีมนุษยสัมพันธ์

ที่ดี (CQ6) 

 ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย (Selling Ethics) 

 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านจรรยาบรรณการขาย สามารถจัดโครงสร้างในกลุม่ 

ตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี ประกอบด้วยคําถาม 5 ข้อ 

ผู้แทนขายไม่ได้พยายามขายสินค้าทุกวิถีทางให้ท่านจนทําให้ท่านอึดอัด (SE1) ผู้แทนขายไม่ได้

พยายามขายสินค้าทุกวิถีทางให้ท่านจนท่านรู้สึกไม่พึงพอใจ (SE2) ผู้แทนขายไม่ได้พยามยามสร้าง

ภาพการให้บริการของเขาเกินความเป็นจริง (SE3) ผู้แทนขายไม่ได้พยายามใช้เวลาอย่างมากเพ่ือ

ชักชวนให้ท่านซื้อแต่พยายามค้นหาความต้องการของท่านมากกว่า (SE4) ผู้แทนขายไม่ได้แสร้งทําว่า 
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เห็นด้วยกับท่านเพื่อต้องการเอาใจ (SE5) 

 ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา (Price Strategies) 

 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านกลยุทธ์ราคา สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มตัวแปร 

อิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี ประกอบด้วยคําถาม 4 ข้อ เวชภัณฑ์

ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยมีราคาใกล้เคียงกับยาอ่ืน ๆ ที่เป็นผู้นําอยู่ในตลาดยา (PS1) เวชภัณฑ์ยา

ที่ผลิตภายในประเทศที่มีคุณสมบัติเฉพาะบางประการจะต้ังราคาสูงแต่จะตรงกับความต้องการเฉพาะ

อย่างใดอย่างหนึ่ง (PS2) เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยมีราคาตํ่ากว่ายาที่มีขายอยู่ในตลาด

ทั่วไป (PS3) เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศจะต้ังราคาตํ่าเพ่ือเพ่ิมฐานลูกค้าให้กว้างข้ึนและเพ่ือ
ส่วนแบ่งทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ (PS4)  

 ปัจจัยด้านคุณภาพสินคา้ (Product Quality)  

 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านคุณภาพสินค้า สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มตัวแปร

อิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี ประกอบด้วยคําถาม 4 ข้อ เวชภัณฑ์

ยาที่ผลิตภายในประเทศสามารถผลิตยาที่ใช้ได้ผลตามที่ทา่นต้องการ (PR1) เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 

ประเทศสามารถผลิตยาที่ออกฤทธ์ิได้ดี (PR2) เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศมีความปลอดภัย 

(PR3) และเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศมีผลข้างเคียงน้อย (PR4)  

 ปัจจัยการต้ังใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) 

 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านพฤติกรรมการซื้อซ้ํา สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่ม 

ตัวแปรตาม และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี ประกอบด้วยคําถาม 5 ข้อ 

ท่านต้ังใจท่ีจะซื้อเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยต่อไป (RI1) ท่านมีความต้ังใจท่ีจะได้รับข้อมูล

เวชภัณฑ์ยาจากบริษัทที่ผลิตภายในประเทศไทย (RI2) ทา่นมีความต้ังใจท่ีจะแนะนําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต

ภายในประเทศไทยให้กับคนที่ท่านรู้จัก (RI3) ท่านต้ังใจท่ีจะซื้อเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย

เป็นประจํา (RI4) และถ้าไม่มีเหตุผลที่ไมค่าดฝันท่านต้ังใจจะซื้อเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย
ต่อไป (RI5) 

 

3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 

 ผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 2 ประเภท ดังน้ี 

 3.5.1 แหล่งขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary Data)  

 เป็นข้อมูลที่รวบรวมจากแบบสอบถาม มีขั้นตอนในการเก็บรวบรวมดังน้ี 

  3.5.1.1 ผู้วิจัยทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารต่างๆ ที่เก่ียวข้องเพ่ือเป็นกรอบใน

การศึกษาและนํามาสร้างแบบสอบถามเพ่ือใช้ในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งได้แก่ แพทย์และ

เภสัชกรในคลนิิกและโรงพยาบาลในเขตพ้ืนที่ตามภูมิภาคต่าง ๆ ที่ได้กาํหนดสัดส่วนไว้ในเบ้ืองต้นแล้ว
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ที่ได้กําหนดไว้จํานวน 390 ชุด โดยเก็บรวบรวมข้อมูลต้ังแต่ 1 เมษายน 2557 ถึง 15 พฤษภาคม 

2557 

  3.5.1.2 ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้องและครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถามท่ีได้รับ

จากผู้ตอบแบบสอบถามก่อนที่จะนํามาประมวลผลในระบบ โดยได้รับคําปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษา

การศึกษาเฉพาะบุคคล และผู้เช่ียวชาญ 

  3.5.1.3 นําแบบสอบถามที่ผา่นการตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วนสมบูรณ์แล้วนํามา

ลงรหัสตัวเลขในแบบลงรหัสสําหรับการประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ตามเกณฑ์ของเคร่ืองมือแต่ละ

ส่วนแล้วจึงนํามาประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นต่อไป 
 3.5.2 ข้อมูลทติุยภูมิ (Secondary Data)  

 เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมข้อมูลจากหนังสือ บทความวิชาการ วารสารวิชาการ ผลงานวิจัย 

ที่ทําการศึกษามาก่อนแล้ว และรวมถึงแหลง่ข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตที่สามารถสืบค้นได้ โดยเก่ียวข้อง

กับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ ปัจจัยด้านคุณภาพการส่ือสาร 

ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า และพฤติกรรม 

การต้ังใจซื้อซ้ํา เพ่ือใช้ในการกําหนดกรอบแนวความคิดในการวิจัย และสามารถใช้อ้างอิงในการเขียน

รายงานผลการวิจัยได้ 

 

3.6 วิธีการทางสถิติ 

 ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามท่ีได้จากกลุ่มตัวอย่างมาทําการรวบรวมและประมวลผลโดยใช้

โปรแกรมสําเรจ็รูปทางสถิติ คือ SPSS for Window และทําการวิเคราะห์ข้อมูลตามลําดับข้ันตอน 

ดังน้ี 

 3.6.1 ตรวจสอบข้อมูล ผู้วิจัยต้องตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของข้อมูลใน

แบบสอบถาม 
 3.6.2 การลงรหัส โดยนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์มาลงรหัสตามที่ได้กําหนดไว้ 

 3.6.3 นําแบบสอบถามท่ีลงรหัสแล้วไปบันทึกลงในโปรแกรมประมวลผลโดยใช้โปรแกรม

สําเร็จรูปทางสถิติประมวลผลข้อมูล โดยในการวิจัยคร้ังน้ีใช้ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.02 

 3.6.4 การวิเคราะห์ข้อมูลในแบบสอบถาม จะทําการวิเคราะห์หาค่าสถิติต่างๆ ดังน้ี 

   3.6.4.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) สถิติ

พ้ืนฐานท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบายข้อมูลดังต่อไปนี้ 

   1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ประเภทกจิการ ตําแหน่งงาน เพศ 

อายุ รายได้ต่อเดือน วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่และร้อยละ 
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   2) ความคิดเหน็ที่มีต่อปัจจัยที่มีผลต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 

ประเทศไทย ซึง่ปัจจัยที่ได้ทําการศึกษาวิจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศ ปัจจยัด้านการรับรู้

คุณภาพบริการ ปัจจัยด้านคุณภาพการส่ือสาร ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย ปัจจัยด้านกลยุทธ์

ราคา และปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า ทําการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

   3) คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย  

ทําการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

  3.6.4.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) ใช้สถิติเพ่ือ

ทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 
   1) ภาพลักษณป์ระเทศกับการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลติภายในประเทศไทยของ

สถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาลมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 

    2) การรับรูคุ้ณภาพการบริการการกับการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 

ประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 

    3) คณุภาพการส่ือสารกับการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลติภายในประเทศไทยของ

สถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล มีความสมัพันธ์กันในเชิงบวก 

    4) จรรยาบรรณการขายกับการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย

ของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 

     5) กลยุทธ์ราคากับการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของ

สถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล มีความสมัพันธ์กันในเชิงบวก 

    6) คณุภาพสินค้ากับการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของ

สถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล มีความสมัพันธ์กันในเชิงบวก 

   โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–Moment 

Correlation) 
   7) ปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศ ปัจจัยการรับรู้คุณภาพ ปัจจัยการติดต่อสื่อสาร ปัจจัย

จรรยาบรรณการขาย ปัจจัยกลยุทธ์ราคา และปัจจัยคุณภาพสินค้า มีอํานาจพยากรณ์การต้ังใจซื้อซ้ํา

เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาลโดยใช้ 

การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเชิงเส้นตรง (Multiple Regression Analysis) (ศิริชัย กาญจนวาสี, 

2550) 



 
 

บทที่ 4 

การวิเคราะหข์้อมูล 

 

  การวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของ

สถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล มีวัตถุประสงค์ดังน้ี 1) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศ (Country Image) ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ (Perception 

of Service Quality) ปัจจัยด้านคุณภาพการสื่อสาร (Communication Quality) ปัจจัยด้าน

จรรยาบรรณการขาย (Selling Ethics) ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา (Price Strategy) และปจัจัยด้าน
คุณภาพสินค้า (Product Quality) กับการต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) เวชภัณฑ์ยาที่ผลติ

ภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล และ 2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของ

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศ (Country Image) ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ (Perception 

of Service Quality) ปัจจัยด้านคุณภาพการสื่อสาร (Communication Quality) ปัจจัยด้าน

จรรยาบรรณการขาย (Selling Ethics) ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา (Price Strategy) และปจัจัยด้าน

คุณภาพสินค้า (Product Quality) ที่มีต่อการต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) เวชภัณฑ์ยา 
ที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล โดยใช้แบบสอบถาม 

เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

โดยได้ค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของครอนบัค (Crobach’s Alpha Coefficient) ดังน้ี   

 คําถามด้านปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศ (Country Image) เท่ากับ 0.798 ปัจจัยด้าน 

การรับรู้คุณภาพบริการ (Perception of Service Quality)  เท่ากับ 0.774 ปัจจยัด้านคุณภาพ 

การสื่อสาร (Communication Quality) เท่ากับ 0.727 ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย (Selling 

Ethics) เท่ากับ 0.803 ปัจจยัด้านกลยุทธ์ราคา (Price Strategy) เท่ากับ 0.665 ปัจจัยด้านคุณภาพ

สินค้า (Product Quality) เท่ากับ 0.679 และการต้ังใจซือ้ซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย 
(Repurchase Intention) เท่ากับ 0.806 

 ผู้วิจัยแบ่งการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 3 หัวข้อ ได้แก่ 

 4.1 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 4.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตในประเทศไทย 

 4.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
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4.1 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับข้อมูลส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ในส่วนน้ีผู้วิจัยนําเสนอผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่าง ดังแสดงได้ในตาราง

ที่ 4.1–4.5 

 

ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามประเภทกิจการ 

 

ประเภทกิจการ จํานวน ร้อยละ 

คลินิก 194 49.7 

โรงพยาบาล 196 50.3 

รวม 390 100 

   

 จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างปฏิบัติงานอยู่ในสถานประกอบการประเภทคลินิก 

จํานวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 49.7 และอยู่ในโรงพยาบาลจํานวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 50.3 

 

ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามตําแหน่งงาน 

 

ตําแหน่ง จํานวน ร้อยละ 

แพทย์ 210 53.8 

เภสัชกร 180 46.2 

รวม 390 100 

   

 จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีวิชาชีพเป็นแพทย์ จํานวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 

53.8 และเป็นเภสัชกร จํานวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 180 

 

ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน ร้อยละ 

ชาย 168 43.1 

หญิง 222 56.9 

รวม 390 100 
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 จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชาย จํานวน  168 คน คิดเป็นร้อยละ 43.1 

และเป็นเพศหญิงจํานวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 56.9 

 

ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 25 ปี 3 0.8 

26–30 ปี 45 11.5 

31–35 ปี 75 19.2 

36–40 ปี 137 35.1 

มากกว่า 40 ปีขึ้นไป 130 33.3 

รวม 390 100 

   

 จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 36–40 ปี มีจํานวน 137 คน 

คิดเป็นร้อยละ 35.1 รองลงมาคือ กลุ่มทีม่ีอายุมากกว่า 40 ปีขึ้นไป จํานวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 

33.3 

 ส่วนกลุ่มทีม่ีจํานวนน้อยที่สุด คือ กลุ่มอายุน้อยกว่า 25 ปี จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 

0.88 
 

ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามรายได้ต่อเดือน 

 

รายได้ต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 50,000 บาท 129 33.1 

50,001–100,000 บาท 58 14.9 

100,001–150,000 บาท 39 10.0 

150,001–200,000 บาท 94 24.1 

200,001–250,000 บาท 48 12.3 

250,001–300,000 บาท 19 4.9 

มากกว่า 300,000 บาทข้ึนไป 3 0.8 

รวม 390 100 
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 จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 50,000 บาท 

จํานวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 33.1 รองลงมาคือ กลุ่มรายได้ 150,001–200,000 บาท จํานวน 94 

คน คิดเป็นร้อยละ 24.1 

 ส่วนกลุ่มทีม่ีจํานวนน้อยที่สุด คือ กลุ่มรายได้มากกว่า 300,000 บาทข้ึนไป จํานวน 3 คน 

คิดเป็นร้อยละ 0.8 

 

4.2 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการต้ังใจซือ้ซํ้าเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย

ของสถานพยาบาลประเภทคลนิิกและโรงพยาบาล 
 ในส่วนน้ีผู้วิจัยนําเสนอผลการวิเคราะห์ค่าสถิติค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของ

ปัจจัยที่มีผลต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิก

และโรงพยาบาลซึ่งจําแนกตามปัจจัยที่ผู้วิจยักําหนดไว้ในกรอบแนวคิด ประกอบด้วย ปัจจัย

ภาพลักษณ์ประเทศ  (Country Image) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพ (Perception of Service Quality) 

ปัจจัยการติดต่อสื่อสาร (Communication Quality) ปัจจัยจรรยาบรรณการขาย (Selling Ethics) 

ปัจจัยกลยุทธ์ราคา (Price Strategy) และปจัจัยคุณภาพสินค้า (Product Quality) ดังแสดงได้ใน

ตารางที่ 4.6–4.12 
 

ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมทุกปัจจัย 

 

รายการปัจจัย Mean S.D ลําดับ แปลความ 

ปัจจัยการติดต่อสื่อสาร 3.84 0.54 1 เห็นด้วยมาก 

ปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศ 3.83 0.58 2 เห็นด้วยมาก 

ปัจจัยคุณภาพสินค้า 3.77 0.48 3 เห็นด้วยมาก 

ปัจจัยการรับรู้คุณภาพ 3.72 0.52 4 เห็นด้วยมาก 

ปัจจัยกลยุทธ์ราคา 3.61 0.55 5 เห็นด้วยมาก 

ปัจจัยจรรยาบรรณการขาย 3.29 0.63 6 เห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.68 0.35 – เห็นด้วยมาก

 

 จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการต้ังใจซื้อซ้ํา

เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 
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 โดยปัจจัยที่มีคา่เฉลี่ยสูงสุดลําดับที่ 1 คือ ปัจจัยด้านการติดต่อสื่อสาร มีคา่เฉลี่ยเท่ากับ  

3.84 รองลงมา คือ ปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศ ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.83 และ ปัจจัยคุณภาพสินค้า 

ค่าเฉลี่ย 3.77 

 ส่วนปัจจัยที่มคี่าเฉลี่ยตํ่าที่สดุ ได้แก่ ปัจจัยจรรยาบรรณการขาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.29 

 

ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศ (Country Image) 

 

รายการปัจจัย Mean S.D ลําดับ แปลความ 

1. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย 

   ใช้เทคโนโลยีการผลิตช้ันสงู 
3.84 0.68 2 เห็นด้วยมาก 

2. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย 

   มีคุณภาพสงู 
3.81 0.79 3 เห็นด้วยมาก 

3. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย 
   มีความทันสมัย 

3.73 0.82 5 เห็นด้วยมาก 

4. เวชภัณฑ์ที่ออกแบบในประเทศไทย 

   มีความทันสมัย 
3.75 0.84 4 เห็นด้วยมาก 

5. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย 

   มีความปลอดภัยและถูกกฎหมาย 
4.01 0.75 1 เห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.83 0.58 – เห็นด้วยมาก 

*กลุ่มตัวอย่างจํานวน 390 คน 

   

 จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยกับปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศที่ส่งผล
ต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 

 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยกับปัจจัยภาพลักษณ์ ในระดับมาก

ทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดลําดับที่ 1 คือ เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยมคีวามปลอดภัย

และถูกกฎหมาย มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.01 รองลงมาคือ เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยใช้

เทคโนโลยีการผลิตช้ันสูง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 และเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยมีคุณภาพสงู 

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 ตามลําดับ 

 ส่วนข้อที่มีค่าเฉล่ียตํ่าที่สุด คอื เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยมีความทันสมัย 

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73  
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ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจัยการรับรู้คุณภาพ (Perception of Service  

  Quality) 

 

รายการปัจจัย Mean S.D ลําดับ แปลความ 

1. ฉันเช่ือว่าผู้แทนยาที่ผลิตภายในประเทศไทย 

   ให้บริการทีดี่ 
3.80 0.72 1 เห็นด้วยมาก 

2. โดยภาพรวมแล้วคุณภาพการให้บริการจาก 

   การซื้อเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย 
   ดีเลิศ 

3.71 0.73 3 เห็นด้วยมาก 

3. คุณภาพการให้บริการจากการซื้อเวชภัณฑ์ยา 

   ที่ผลิตภายในประเทศน่าประทับใจ 
3.69 0.72 4 เห็นด้วยมาก 

4. การให้บริการจากผู้แทนยาที่ผลิตภายใน  

   ประเทศมีมาตรฐานสูง 
3.68 0.71 5 เห็นด้วยมาก 

5. ผูแ้ทนยาทีผ่ลิตภายในประเทศรักษาสัญญา 

   การให้บริการท่ีให้ไว้ 
3.74 0.73 2 เห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.74 0.52 – เห็นด้วยมาก

*กลุ่มตัวอย่างจํานวน 390 คน 

  

 จากตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยกับปัจจัยการรับรู้คณุภาพที่ส่งผลต่อ

การต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 

 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยกับปัจจัยการรับรู้คุณภาพ ในระดับ

มากทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลีย่สูงสุดลําดับที่ 1 คือ ฉันเช่ือว่าผู้แทนยาที่ผลิตภายในประเทศไทย
ให้บริการที่ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 รองลงมาคือ ผู้แทนยาที่ผลิตภายในประเทศรักษาสัญญา 

การให้บริการที่ให้ไว้ ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.74 และ โดยภาพรวมแล้วคุณภาพการให้บริการจากการซื้อ

เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยดีเลิศ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 ตามลําดับ 

 ส่วนข้อที่มีค่าเฉล่ียตํ่าที่สุด คอื การให้บริการจากผู้แทนยาที่ผลิตภายในประเทศมีมาตรฐาน

สูง ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.68  
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ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจัยการติดต่อสื่อสาร (Communication  

  Quality) 

 

รายการปัจจัย Mean S.D ลําดับ แปลความ 

1. ผูแ้ทนยาทีผ่ลิตภายในประเทศมีความเต็มใจ 

   ช่วยเหลือลกูค้า 
3.92 0.76 2 เห็นด้วยมาก 

2. ผูแ้ทนยาทีผ่ลิตภายในประเทศสามารถติดต่อ 

   ได้ง่าย 
3.82 0.89 4 เห็นด้วยมาก 

3. ผูแ้ทนยาทีผ่ลิตภายในประเทศชอบช่วยเหลือ

   ลูกค้า 
3.82 0.82 4 เห็นด้วยมาก 

4. ผูแ้ทนยาทีผ่ลิตภายในประเทศเป็นบุคคล 

   ที่ให้ความร่วมมือกับลูกค้า 
3.83 0.82 3 เห็นด้วยมาก 

5. ผูแ้ทนยาทีผ่ลิตภายในประเทศพยายามสร้าง 

   ความสัมพันธ์ส่วนบุคคลกับลูกค้า 
3.64 0.85 5 เห็นด้วยมาก 

6. ผูแ้ทนยาทีผ่ลิตภายในประเทศ 

   มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 
4.00 0.81 1 เห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.84 0.54 – เห็นด้วยมาก

*กลุ่มตัวอย่างจํานวน 390 คน 

  

 จากตารางที่ 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยกับปัจจัยการติดต่อสื่อสารที่ส่งผลต่อ

การต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 

 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยกับปัจจัยการติดต่อสื่อสาร  

ในระดับมาก ทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดลําดับที่ 1 คือ ผู้แทนยาทีผ่ลิตภายในประเทศม ี

มนุษยสัมพันธ์ที่ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 รองลงมาคือ ผู้แทนยาที่ผลิตภายในประเทศมีความเต็มใจ

ช่วยเหลือลูกค้า ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 และผู้แทนยาทีผ่ลติภายในประเทศเป็นบุคคลที่ให้ความร่วมมือ

กับลูกค้า ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 ตามลําดับ 

 ส่วนข้อที่มีค่าเฉล่ียตํ่าที่สุด คอื ผู้แทนยาที่ผลิตภายในประเทศพยายามสร้าง 
ความสัมพันธ์สว่นบุคคลกับลกูค้าค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.64 
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ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจัยจรรยาบรรณการขาย (Selling Ethics) 

 

รายการปัจจัย Mean S.D ลําดับ แปลความ 

1. ผูแ้ทนขายไม่ได้พยายามขายสินค้า 

   ทุกวิถีทางให้ท่านจนทําใหท้่านอึดอัด 
3.35 0.84 1 เห็นด้วยปานกลาง 

2. ผูแ้ทนขายไม่ได้พยายามขายสินค้า 

   ทุกวิถีทางให้ท่านจนท่านรู้สึกไม่พึงพอใจ 
3.31 0.86 2 เห็นด้วยปานกลาง 

3. ผูแ้ทนขายไม่ได้พยามยามสร้างภาพ 

   การให้บริการของเขาเกินความเป็นจริง 
3.27 0.86 4 เห็นด้วยปานกลาง 

4. ผูแ้ทนขายไม่ได้พยายามใช้เวลาอย่างมาก 

   เพ่ือชักชวนให้ท่านซื้อแต่พยายามค้นหา 

   ความต้องการของท่านมากกว่า 

3.30 0.85 3 เห็นด้วยปานกลาง 

5. ผูแ้ทนขายไม่ได้แสร้งทําว่าเห็นด้วยกับ 

   ท่านเพ่ือต้องการเอาใจ 
3.24 0.77 5 เห็นด้วยปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.29 0.63 – เห็นด้วยปานกลาง 

*กลุ่มตัวอย่างจํานวน 390 คน 

   

 จากตารางที่ 4.10 พบว่า กลุม่ตัวอย่างมีความเห็นด้วยกับปัจจัยจรรยาบรรณการขายที่

ส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.29 

 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยกับปัจจัยจรรยาบรรณการขาย  

ในระดับปานกลางทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดลําดับที่ 1 คือ ผู้แทนขายไม่ได้พยายามขายสินค้า 
ทุกวิถีทางให้ทา่นจนทําให้ท่านอึดอัด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.35 รองลงมา คือ ผู้แทนขายไม่ได้พยายาม

ขายสินค้าทุกวิถีทางให้ท่านจนท่านรู้สึกไม่พึงพอใจ ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.31 และ ผูแ้ทนขายไม่ได้

พยายามใช้เวลาอย่างมากเพ่ือชักชวนให้ท่านซื้อแต่พยายามค้นหาความต้องการของท่านมากกว่า 

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.30 ตามลําดับ 

 ส่วนข้อที่มีค่าเฉล่ียตํ่าที่สุด คอื ผู้แทนขายไม่ได้แสร้งทําว่าเห็นด้วยกับท่านเพื่อต้องการ 

เอาใจ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.24 
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ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจัยกลยุทธ์ราคา (Price Strategy) 

 

รายการปัจจัย Mean S.D ลําดับ แปลความ 

1. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยมีราคา 

   ใกล้เคียงกับยาอ่ืน ๆ ที่เป็นผู้นําอยู่ในตลาดยา
3.56 0.85 4 เห็นด้วยมาก 

2. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศที่ม ี

   คณุสมบัติเฉพาะบางประการจะต้ังราคาสูง 

   แต่จะตรงกับความต้องการเฉพาะอย่างใด 
   อย่างหน่ึงของลูกค้า 

3.59 0.82 3 เห็นด้วยมาก 

3. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยมีราคา 

   ตํ่ากว่ายาที่มีขายอยู่ในตลาดทั่วไป 
3.65 0.74 1 เห็นด้วยมาก 

4. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศจะต้ังราคา 

   ตํ่าเพ่ือเพ่ิมฐานลูกค้าให้กว้างขึ้นและเพ่ือ 

   ส่วนแบ่งทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ 

3.63 0.74 2 เห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.61 0.55 – เห็นด้วยมาก 

*กลุ่มตัวอย่างจํานวน 390 คน 

  

 จากตารางที่ 4.11 พบว่า กลุม่ตัวอย่างมีความเห็นด้วยกับปัจจัยกลยุทธ์ราคาที่ส่งผลต่อ 
การต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61 

 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยกับปัจจัยกลยุทธ์ราคา ในระดับมาก

ทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดลําดับที่ 1 คือ เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยมรีาคาตํ่ากว่ายาท่ี

มีขายอยู่ในตลาดท่ัวไป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 รองลงมา คือ เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศจะต้ัง

ราคาตํ่าเพ่ือเพ่ิมฐานลูกค้าใหก้ว้างขึ้นและเพ่ือส่วนแบ่งทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.63 และ เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศที่มีคุณสมบัติเฉพาะบางประการจะต้ังราคาสูงแต่จะตรง

กับความต้องการเฉพาะอย่างใดอย่างหน่ึงของลูกค้า ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 ตามลําดับ 

 ส่วนข้อที่มีค่าเฉล่ียตํ่าที่สุด คอื เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยมีราคาใกล้เคียงกับยา

อ่ืน ๆ ที่เป็นผูนํ้าอยู่ในตลาดยา ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.56 
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ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจัยคณุภาพสินค้า (Product Quality) 

 

รายการปัจจัย Mean S.D ลําดับ แปลความ 

1. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศสามารถ 

   ผลิตยาที่ใช้ได้ผลตามที่ท่านต้องการ 
3.86 0.65 1 เห็นด้วยมาก 

2. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศสามารถ 

   ผลิตยาที่ออกฤทธ์ิได้ดี 
3.83 0.64 2 เห็นด้วยมาก 

3. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 

   มีความปลอดภัย 
3.80 0.69 3 เห็นด้วยมาก 

4. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 

   มีผลข้างเคียงน้อย 
3.60 0.75 4 เห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.77 0.48 – เห็นด้วยมาก

*กลุ่มตัวอย่างจํานวน 390 คน 

  

 จากตารางที่ 4.12 พบว่า กลุม่ตัวอย่างมีความเห็นด้วยกับปัจจัยคุณภาพสินค้าที่ส่งผลต่อ

การต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 

 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยกับปัจจัยคุณภาพสินค้า ในระดับ

มากทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลีย่สูงสุดลําดับที่ 1 คือ เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศสามารถผลิตยา 
ที่ใช้ได้ผลตามที่ท่านต้องการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 รองลงมาคือ เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ

สามารถผลิตยาท่ีออกฤทธ์ิได้ดี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 และเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศม ี

ความปลอดภัย ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 ตามลําดับ 

 ส่วนข้อที่มีค่าเฉล่ียตํ่าที่สุด คอื เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศมีผลข้างเคียงน้อย ค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.60 

 

4.3 ผลการวิเคราะห์การต้ังใจซ้ือซํ้าเวชภัณฑ์ยาทีผ่ลิตภายในประเทศไทย 

 ในส่วนน้ีผู้วิจัยนําเสนอผลการวิเคราะห์ค่าสถิติค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของ 

การต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย ดังแสดงได้ในตารางที่ 4.13 
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ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตในประเทศไทย 

 

 พฤติกรรมการตั้งใจซื้อซํ้า Mean S.D ลําดับ แปลความ 

1. ท่านต้ังใจท่ีจะซื้อเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต 

   ภายในประเทศไทยต่อไป 
4.26 0.65 1 

เห็นด้วย 

มากที่สุด 

2. ท่านมีความต้ังใจที่จะได้รับข้อมูล  

   เวชภัณฑ์ยาจากบริษัทที่ผลิตภายใน 

   ประเทศไทย 

4.15 0.66 2 เห็นด้วยมาก 

3. ท่านมีความต้ังใจที่จะแนะนําเวชภัณฑ์ยา 

   ที่ผลิตภายในประเทศไทยให้กับคนที่ท่าน 

   รู้จกั 

3.87 0.80 5 เห็นด้วยมาก 

4. ท่านต้ังใจท่ีจะซื้อเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต 

   ภายในประเทศไทยเป็นประจํา 
4.04 0.68 3 เห็นด้วยมาก 

5. ถ้าไม่มีเหตุผลที่ไมค่าดฝันท่านต้ังใจจะซือ้

   เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย 

   ต่อไป 

3.95 0.71 4 เห็นด้วยมาก 

 พฤติกรรมการตั้งใจซื้อซํ้า Mean S.D ลําดับ แปลความ 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.77 0.48 – เห็นด้วยมาก 

*กลุ่มตัวอย่างจํานวน 390 คน 

  

 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นด้านการต้ังใจซื้อซ้ํา

เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล อยู่ในระดับมาก 

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 

 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความเห็นด้วยมากที่สุด เมื่อกล่าวว่า 

ท่านต้ังใจท่ีจะซื้อเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยต่อไป มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.26 รองลงมาคือ 

ท่านมีความต้ังใจท่ีจะได้รับข้อมูลเวชภัณฑ์ยาจากบริษัททีผ่ลิตภายในประเทศไทย ค่าเฉล่ียเท่ากับ 

4.15 และท่านต้ังใจท่ีจะซื้อเวชภัณฑ์ยาที่ผลติภายในประเทศไทยเป็นประจํา ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 
ตามลําดับ 

 ส่วนข้อที่มีค่าเฉล่ียตํ่าที่สุด คอื ท่านมีความต้ังใจที่จะแนะนําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 

ประเทศไทยให้กับคนที่ท่านรู้จัก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 
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4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามทดสอบสมมติฐาน 

 ข้อสมมติฐานของงานวิจัยคร้ังนี้ มีอยู่ทั้งสิ้น 7 ข้อ ดังต่อไปนี้ 

 4.4.1 ภาพลักษณ์ประเทศกับการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของ

สถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล มีความสมัพันธ์กันในเชิงบวก 

 4.4.2 การรับรูคุ้ณภาพบริการการต้ังใจซื้อซ้าํเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของ

สถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล มีความสมัพันธ์กันในเชิงบวก 

 4.4.3 คุณภาพการส่ือสารกับการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของ

สถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล มีความสมัพันธ์กันในเชิงบวก 
 4.4.4 จรรยาบรรณการขายกับการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของ

สถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล มีความสมัพันธ์กันในเชิงบวก 

 4.4.5 กลยุทธ์ราคากับการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของ

สถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล มีความสมัพันธ์กันในเชิงบวก 

 4.4.6 คุณภาพสินค้ากับการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของ

สถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล มีความสมัพันธ์กันในเชิงบวก 

 4.4.7 ปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ ปัจจัยด้านคุณภาพ 

การสื่อสาร ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา และปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า  

มีอํานาจพยากรณ์การต้ังใจซือ้ซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภท

คลินิกและโรงพยาบาล 

 ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานข้อ 1 ถึงข้อ 6 ผู้วิจัยได้นําเสนอไว้ในตารางที่ 4.14 
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ตารางที่ 4.14: การวิเคราะห์หาค่าสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตามด้วยสูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) 

 
ปัจจัย

ด้าน 
ปัจจัย

ด้าน 

ปัจจัย

ด้าน

คุณภาพ

สินค้า 

ปัจจัยด้าน

ภาพลักษณ์

ประเทศ 

ปัจจัยด้าน

คุณภาพ

การสื่อสาร

ปัจจัยด้าน

จรรยาบรร

ณการขาย 

Variable Mean S.D 
Cronbach’s 

Alpha 
การรับรู้

คุณภาพ

บริการ 

กลยุทธ์

ราคา 

พฤติกรรม

การตั้งใจ

ซื้อซ้ํา 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศ (CI) 3.83 0.58 0.798 1       

ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ (PQ) 3.72 0.52 0.774 0.488** 1      

ปัจจัยด้านคุณภาพการสื่อสาร (CQ) 3.84 0.54 0.727 0.453** 0.473** 1     

ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย (SE) 3.29 0.63 0.803 0.209** 0.229** 0.227** 1    

ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา (PS) 3.61 0.55 0.665 0.197** 0.261** 0.213** 0.332** 1   

3.77 0.48 0.679 0.302** 0.238** 0.293** 0.216** 
0.346*

* 
1  ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า (PR) 

การตั้งใจซื้อซ้ํา (RI) 4.05 0.53 0.806 0.249** 0.276** 0.385** 0.066 0.112* 0.290** 1 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตารางที่ 4.14 สามารถอธิบายสมมติฐาน ได้ดังน้ี 

 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศ (Country Image) มีความสัมพันธ์เชิง

บวกต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและ

โรงพยาบาล (Repurchase Intention) ผลจากการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศ 

มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาล

ประเภทคลินิกและโรงพยาบาล (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.249) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ที่ .01 

 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ (Perception of Service 
Quality) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของ

สถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล (Repurchase Intention) ผลจากการวิเคราะห์  

พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต

ภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล (Pearson’s Correlation 

เท่ากับ 0.276) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่.01 

 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านคุณภาพการส่ือสาร (Communication Quality) มี

ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาล

ประเภทคลินิกและโรงพยาบาล (Repurchase Intention) ผลจากการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยด้าน

คุณภาพการส่ือสารมีความสมัพันธ์เชิงบวกต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย

ของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.385) อย่าง 

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย  (Selling Ethics) มีความสัมพันธ์เชิง

บวกต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและ

โรงพยาบาล (Repurchase Intention) ผลจากการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย 
ไม่มีความสัมพันธ์กับการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภท

คลินิกและโรงพยาบาล 

 สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา (Price Strategy) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ 

การต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและ

โรงพยาบาล (Repurchase Intention) ผลจากการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์ราคามี

ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาล

ประเภทคลินิกและโรงพยาบาล (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.112) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ที่ .05 
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 สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า (Product Quality) มีความสัมพันธ์เชิงบวก 

ต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและ

โรงพยาบาล (Repurchase Intention) ผลจากการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยคุณภาพสินค้ามี

ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาล

ประเภทคลินิกและโรงพยาบาล (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.290) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ที่ .01 

 4.4.1 การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) 

 
ตารางที่ 4.15: การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศ ปัจจัยการรับรู้ 

   คุณภาพบริการ ปัจจัยคุณภาพการสื่อสาร ปัจจัยจรรยาบรรณการขาย ปัจจัยด้าน 

   กลยุทธ์ราคา ปัจจัยคุณภาพสินค้า และการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลติภายใน 

   ประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล 

 

Model 
Sum of 

Square 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1. Regression Residual  

   Total 

21.44 6 3.574 15.470** 0.000 

88.48 383 0.231   

109.930 389    

** มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 

   

 จากตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน แสดงค่านัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

กล่าวคือ มีปัจจัยอิสระ ประกอบด้วย ปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศ ปัจจัยการรับรู้คุณภาพบริการ ปัจจัย

คุณภาพการส่ือสาร ปัจจัยจรรยาบรรณการขาย ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา ปัจจัยคุณภาพสินค้า  

บางปัจจัยที่ส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภท

คลินิกและโรงพยาบาล มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม คือ การต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ

ไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล เพราะพบว่า ค่า Sig มีค่าเท่ากับ 0.000  

แสดงว่า ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม 
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 4.4.2 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 

 

ตารางที่ 4.16: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศ ปัจจัยการรับรู้คณุภาพบริการ ปัจจัยคุณภาพการสื่อสาร ปัจจัยจรรยาบรรณ 

     การขาย ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา และปัจจัยคุณภาพสินค้า 

 

Dependent Variable: การตั้งใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาทีผ่ลิตในประเทศไทย (SumRI), r = 0.442, R Square = 0.195,  Constant (a) = 1.956 

Independent Variable r ß Std. error t Sig. Tolerance VIF 

(Constant)   0.258 7.568 0.000   

ปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศ  (Country Image) 0.249 0.027 0.051 0.524 0.601 0.676 1.480 

ปัจจัยการรับรู้คุณภาพบริการ (Perception of 

Service Quality) 

0.276 0.102 0.057 1.782 0.075 0.663 1.509 

ปัจจัยคุณภาพการสื่อสาร (Communication 

Quality) 

0.385 0.282** 0.054 5.196 0.000 0.688 1.453 

ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย(Selling Ethics) 0.066 –0.051 0.042 –1.227 0.222 0.850 1.177 

ปัจจัยกลยุทธ์ราคา (Price Strategy) 0.112 –0.027 0.049 –0.554 0.580 0.792 1.263 

ปัจจัยคุณภาพสินค้า (Product Quality)   0.290 0.213** 0.056 3.827 0.000 0.802 1.247 

** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
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 จากตารางที่ 4.16 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไว้ได้ดังน้ี 

 จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี  

Enter พบว่า ตัวแปรต้นสามารถพยากรณ์การต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของ

สถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาลและผลการวิเคราะห์จะเห็นได้ว่า ปัจจัยคุณภาพ 

การสื่อสาร (Sig = 0.000) และปัจจัยคุณภาพสินค้า (Sig = 0.000) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

แสดงว่า ปัจจัยดังกล่าวสามารถพยากรณ์การต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของ

สถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาลได้ทางสถิติอย่างมีนัยสําคัญ ในขณะที่ปัจจัยภาพลักษณ์

ประเทศ (Sig = 0.601) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพบริการ (Sig = 0.075) ปัจจัยจรรยาบรรณการขาย 
(Sig = 0.220) และปัจจัยกลยุทธ์ราคา (Sig = 0.580) ไมม่ีระดับนัยสําคัญที่ระดับ .05 แสดงว่า ปัจจัย

ดังกล่าวไม่สามารถพยากรณ์การต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาล

ประเภทคลินิกและโรงพยาบาลได้ทางสถิติอย่างมีนัยสําคัญ กล่าวได้ว่าตัวแปรท่ีมีอํานาจพยากรณ์ที่ 
ดีที่สุด คือ ปัจจัยคุณภาพการส่ือสาร โดยมคี่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์ เท่ากับ 0.385 

รองลงมาคือ ปัจจัยคุณภาพสินค้า โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์ เท่ากับ 0.290 ซึ่ง 

ตัวแปรทั้ง 2 ตัวน้ีสามารถร่วมอธิบายความแปรปรวนของการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 

ประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล ได้ร้อยละ 19.50 หรือมีอํานาจ

พยากรณ์ร้อยละ 19.50 และมีความคาดเคลื่อนจาการพยากรณ์อยู่ที่ (+/ –) 0.480 ซึ่งผู้วิจัยสามารถ

สร้างสมการการถดถอยได้ดังน้ี 

 Y (การต้ังใจซือ้ซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตในประเทศไทย) = 1.956 + 0.282 (ปัจจัยด้านคุณภาพ

                                               การสื่อสาร) + 0.213 (ปัจจัยด้าน 

                                                                             คุณภาพสินค้า) 

 จากสมการข้างต้นน้ีจะเห็นได้ว่า 

 ถ้าเพ่ิมปัจจัยด้านคุณภาพการสื่อสาร 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอ่ืน ๆ คงที่ การต้ังใจซื้อ
ซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาลจะเพ่ิมขึ้น

เป็น 0.282 

 หากเพ่ิมปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจยัด้านอ่ืน ๆ คงที่ การต้ังใจซื้อซ้ํา

เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาลจะเพ่ิมขึ้น

เป็น 0.213 

  จากตารางที่ 4.16 ปัจจัยคุณภาพการส่ือสารและปัจจัยคณุภาพสินค้า มีความสัมพันธ์ใน 

เชิงบวกกับการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลติภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและ

โรงพยาบาลทางสถิติอย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ .01 ตามลําดับ ส่วนปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศ ปัจจัย

การรับรู้คุณภาพบริการ ปัจจัยจรรยาบรรณการขาย และปัจจัยกลยุทธ์ราคา ไม่มีความสัมพันธ์ในเชิง
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 สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ ปัจจัยด้าน

คุณภาพการส่ือสาร ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา และปัจจัยด้านคุณภาพ

สินค้า มีอํานาจพยากรณ์การต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาล

ประเภทคลินิกและโรงพยาบาล 

 จากผลการวิเคราะห์ พบว่า ยอมรับสมมติฐานแต่มีเพียงปัจจัยคุณภาพการส่ือสาร  

(ß = 0.282) และปัจจัยคุณภาพสินค้า (ß = 0.213) มีอํานาจพยากรณ์การต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่
ผลิตภายใน ประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .01 สว่นปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศ ปัจจัยการรับรู้คุณภาพบริการ ปัจจัยจรรยาบรรณการขาย 

และปัจจัยกลยุทธ์ราคาไม่มีอํานาจพยากรณ์การต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของ

สถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สรุปผลตารางที่ 

4.16 ปัจจัยคณุภาพการส่ือสาร (ß = 0.282) และปัจจัยคุณภาพสินค้า (ß = 0.213) มีอํานาจ

พยากรณ์การต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิก 
และโรงพยาบาล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอ่ืน ๆ 

 Collinearity หมายถึง สภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ (Correlation) กันเองระหว่างตัวแปร 

อิสระ ในระดับค่อนข้างสูง เมื่อทําการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regression ส่วน 

Multicollinearity คือ มสีหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระมากกว่า 2 ตัวขึ้นไป หรือหมายถึง

สภาพที่กลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมคีวามสมพันธ์ซึ่งกันและกัน 

 ในกรณีที่ขนาดของความสัมพันธ์มีค่าสูง (High Multicollinearity) จะมีผลทําให้ตัวคํานวณ
ที่ได้มีค่าเบ่ียงเบนไปจากค่าที่แท้จริง ปัญหาเร่ือง Multicollinearity มสีาเหตุจากขนาด (Degree) 

ของความสัมพันธ์ ถ้าขนาดของความสัมพันธ์มีค่าน้อย ๆ ก็ยังถือว่าตัวคํานวณจะไม่เบ่ียงเบนไปจาก

ค่าที่แท้จริงมากนัก ดังน้ัน ในการวิเคราะห์ด้วย Multiple Regression ตัวแปรอิสระจะต้องไม่มี

ความสัมพันธ์กันเอง หรือไม่เกิด Multicollinearity (“ความหมาย ขอบเขต”, 2554) 

 การตรวจสอบ Multicollinearity จะใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) หรือ 

ค่า Tolerance หรือค่า Eigen Value ตัวใดตัวหน่ึงก็ได้ โดยมีเกณฑ์การตรวจสอบดังน้ี 

 Variance Inflation Factor (VIF) ค่า VIF ที่เหมาะสมไมค่วรเกิน 4 หากเกินกว่าน้ี 

แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง 
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 Tolerance หากค่า Tolerance <0.2 (“การใช้โปรแกรม SPSS”, 2555) หรือ  

Tolerance < 0 (Pedhazur, 1997) แสดงว่า เกิด Multicollinearity 

 Eigen Value หากค่า Eigen Value ตัวที่มากที่สุด มีค่า ß 10 แสดงว่า 

เกิด Multicollinearity 

 สําหรับงานวิจัยน้ีผลการวิเคราะห์ Collinearity มีดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.17: การตรวจสอบค่า Collinearity ของตัวแปรอิสระ 

 

ตัวแปรอิสระ Tolerance VIF 

ปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศ (Country Image) 0.676 1.480 

ปัจจัยการรับรู้คุณภาพบริการ (Perception of Service Quality) 0.663 1.509 

ปัจจัยคุณภาพการส่ือสาร (Communication Quality) 0.688 1.453 

ปัจจัยจรรยาบรรณการขาย (Selling Ethics) 0.850 1.177 

ปัจจัยคุณภาพสินค้า (Product Quality)   0.802 1.247 

 

 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.17 จะพบว่า ค่า Tolerance ที่มีค่าน้อยที่สุด คือ 0.663  

ซึ่งมากกว่า 0.2 และค่า VIF ที่มีค่ามากทีส่ดุ คือ 1.509 ซึง่น้อยกว่า 4 แสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มี

ความสัมพันธ์ หรือไม่เกิด Multicollinearity 
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ภาพที่ 4.1: แนวคิดปัจจัยที่มีอิทธิต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของ 

    สถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล 

 

  

 

         

          H1 : ß = 0.027, r=0.249 

 

        

        

          H2 : ß = 0.102, r=0.276 

 

 

 

          H3 : ß = 0.282**, r=0.385 

 

         

 
          H4 : ß = -0.051, r=0.66 

 

 

          H5 : ß = -0.027, r=0.112 

 

 

          H6 : ß = 0.213**, r=0.290 

                     **    มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

    หมายถึง มีอิทธิพลหรือมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก 

    หมายถึง ไม่มีอิทธิพลหรือไม่มคีวามสัมพันธ์ในเชิงบวก 

ภาพลักษณ์ประเทศ 

(Country Image = CI) 

การรับรู้คุณภาพบริการ  

(Perception of Service Quality = PQ) 

คุณภาพการส่ือสาร 

(Communication Quality = CQ) 

จรรยาบรรณการขาย 

(Selling Ethics = SE) 

การต้ังใจซื้อซ้ํา 

(Repurchase Intention = RI) 

กลยุทธ์ราคา 

(Price Strategy = PS) 

คุณภาพสินค้า 

(Product Quality = PR) 



บทที่ 5 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

  การศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิผลต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย 

ของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล โดยศึกษาความคิดเห็นของแพทย์และเภสัชกรท่ี

ปฏิบัติงานอยู่ที่คลินิกหรือโรงพยาบาล ซึ่งปัจจัยที่ทําการศึกษา ได้แก่ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศ 

(Country Image) ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ (Perception of Service Quality) ปัจจัยด้าน

คุณภาพการส่ือสาร (Communication Quality) ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย (Selling Ethics) 
ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา (Price Strategy) และปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า (Product Quality) ที่ส่งผล

ให้เกิดการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย (Repurchase Intention) และศึกษา

พฤติกรรมการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย ตลอดจนการศึกษาความสัมพันธ์

ระหว่างปัจจัยที่มีผลต่อการต้ังใจซื้อซ้ํากับพฤติกรรมการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยา เพ่ือต้องการทราบว่า 
มีปัจจัยใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการต้ังใจซื้อซ้ํา 

 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ แพทย์หรือเภสัชกรท่ีมีหน้าที่สั่งซื้อเวชภัณฑ์ยา โดย

ปฏิบัติงานอยู่ที่สถานพยาบาลประเภทคลินิกหรือโรงพยาบาลในประเทศไทย และกลุม่ตัวอย่างที่

ทําการศึกษาจํานวน 390 คน ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงประมาณ 

(Quantitative Analysis) โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง

พรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) 

และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติที่ใช้สําหรับข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือ

ทดสอบสมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (Product–Moment 

Correlation Coefficient) และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) 
 

5.1 สรปุผลการศึกษา 

 5.1.1 ผลการศึกษาข้อมูลปจัจัยส่วนบุคคล 

 จากการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเกินกว่าครึ่งหนึ่งเป็นแพทย์ จาํนวน 210 คน 

(ร้อยละ 53.8) และเป็นเพศหญิง จํานวน 222 คน (ร้อยละ 56.9) และปฏิบัติงานอยู่ในคลินิกและ

โรงพยาบาลจํานวนใกล้เคียงกัน โดยต่างกันเพียง 2 คน (โรงพยาบาล ร้อยละ 50.3) อายุส่วนใหญ ่ 

อยู่ระหว่าง 36–40 ปี มีจํานวน 137 คน (รอ้ยละ 35.1) รองลงมา มีอายุมากกว่า 40 ปีขึ้นไป จํานวน 

130 คน (ร้อยละ 33.3) และกลุ่มอายุที่มีจํานวนน้อยที่สุด คือ น้อยกว่า 25 ปี (ร้อยละ 0.8) สําหรับ

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่วนใหญ่มีรายได้น้อยกว่า 50,000 บาท จํานวน 129 คน (ร้อยละ 33.1) 
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 5.1.2 ผลการศึกษาความคดิเห็นท่ีมีต่อปจัจัยการต้ังใจซื้อซํ้าเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 

ประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล 

 จากการศึกษาปัจจัยทั้ง 6 ด้าน พบว่า ในภาพรวมแล้วผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วย

กับปัจจัยทุกด้านในระดับมาก โดยปัจจัยทีม่ีคะแนนค่าเฉลี่ยมากที่สุด ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณภาพ 

การสื่อสาร (คา่เฉลี่ย 3.84) รองลงมาคือ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศ (ค่าเฉลี่ย3.83) และปัจจัย

ด้านคุณภาพสินค้า (ค่าเฉลี่ย 3.77) ตามลําดับ ส่วนปัจจัยที่มีคะแนนค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือ ปัจจัย
จรรยาบรรณการขาย(ค่าเฉลีย่ 3.29)  

 ผลการศึกษาโดยจําแนกตามปัจจัย มีดังน้ี 

  5.1.2.1 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศ (Country Image) พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสดุ 

คือ เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยมคีวามปลอดภัยและถูกกฎหมาย มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.01  

ส่วนข้อที่มีค่าเฉล่ียตํ่าที่สุด คอื เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยมีความทันสมัย คา่เฉลี่ยเท่ากับ 

3.73 

  5.1.2.2 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ  (Perception of Service Quality) พบว่า 

ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดลําดับ คอื ฉันเช่ือว่าผู้แทนยาที่ผลิตภายในประเทศไทยให้บริการทีดี่ มีคา่เฉลี่ย

เท่ากับ 3.80 สว่นข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าที่สุด คือ การให้บริการจากผู้แทนยาทีผ่ลิตภายในประเทศมี

มาตรฐานสูง คา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.68  

  5.1.2.3 ปัจจัยด้านคุณภาพการสื่อสาร (Communication Quality) พบว่า ข้อที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุดลําดับที่ 1 คือ ผู้แทนยาทีผ่ลติภายในประเทศมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 

ส่วนข้อที่มีค่าเฉล่ียตํ่าที่สุด คอื ผู้แทนยาที่ผลิตภายในประเทศพยายามสร้างความสัมพันธ์ส่วนบุคคล

กับลูกค้าค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64 
  5.1.2.4 ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย (Selling Ethics) พบว่า ข้อที่มคี่าเฉลี่ยสูงสุด

ลําดับที่ 1 คือ ผู้แทนขายไม่ได้พยายามขายสินค้าทุกวิถีทางให้ท่านจนทําให้ท่านอึดอัด มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.35 สว่นข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าที่สุด คือ ผู้แทนขายไม่ได้แสร้งทําว่าเห็นด้วยกับท่านเพ่ือต้องการ

เอาใจ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.24 

  5.1.2.5 ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา (Price Strategy) พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดลําดับที่ 1 

คือ เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยมรีาคาตํ่ากว่ายาท่ีมีขายอยู่ในตลาดทั่วไป มีคา่เฉลี่ยเท่ากับ 

3.65 ส่วนข้อทีม่ีค่าเฉลี่ยตํ่าทีสุ่ด คือ เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยมีราคาใกล้เคียงกับยาอ่ืน ๆ 

ที่เป็นผู้นําอยู่ในตลาดยา ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56 
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  5.1.2.6 ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า (Product Quality) พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 

ลําดับที่ 1 คือ เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศสามารถผลิตยาที่ใช้ได้ผลตามที่ท่านต้องการ  

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 ส่วนขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าที่สุด คือ เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศมีผลข้างเคียง

น้อย ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60 

 5.1.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรปุได้ดังน้ี 

  5.1.3.1 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการต้ังใจซื้อซ้ํา

เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล กล่าวคือ 
ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการต้ังใจซื้อซ้ํา

เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล อย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติ 

  5..1.3.2 ปัจจยัด้านการรับรู้คุณภาพบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการต้ังใจซื้อซ้ํา

เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล กล่าวคือ 

ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการต้ังใจซื้อ

ซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล อย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติ  

  5.1.3.3 ปัจจัยด้านคุณภาพการสื่อสารมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการต้ังใจซื้อซ้ํา

เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล กล่าวคือ 

ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ปัจจัยด้านคุณภาพการส่ือสารมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการต้ังใจซื้อซ้ํา

เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล อย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติ                                  

  5.1.3.4 ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขายไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการต้ังใจซื้อซ้ํา
เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล กล่าวคือ  

ปฏิเสธสมมติฐาน หมายถึง ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย กับ การต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต

ภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล ไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก 

อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

  5.1.3.5 ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยา 

ที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล กล่าวคือ ยอมรับ

สมมติฐาน หมายถึง ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่

ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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  5.1.3.6 ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยา 

ที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล กล่าวคือ ยอมรับ

สมมติฐาน หมายถึง ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยา 

ที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ       

  5.1.3.7 ปัจจัยด้านคุณภาพการสื่อสาร และ ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า มีอํานาจ

พยากรณ์การต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิก 

และโรงพยาบาล 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน เน่ืองจากมีเพียงปัจจัยด้านคุณภาพ 
การสื่อสาร (ß = 0.282) และปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า (ß = 0.213) เท่าน้ันที่มีอํานาจใน 

การพยากรณ์การต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิก

และโรงพยาบาล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สว่นปัจจัยอ่ืน ๆ ได้แก่ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์

ประเทศ ปัจจยัด้านการรับรู้คุณภาพบริการ ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย และปัจจัยด้านกลยุทธ์

ราคา ไม่มีอํานาจในการพยากรณ์การต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของ

สถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 โดยปัจจัยคุณภาพการส่ือสารและปัจจัยคณุภาพสินค้า สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลง 

ของการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและ

โรงพยาบาล ได้ร้อยละ 19.50 และอีกร้อยละ 80.5 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้นํามา

ศึกษา และมีความคาดเคลื่อนจากการพยากรณ์อยู่ที่ (+/ –) 0.480 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 สามารถเขียนสมการการถดถอยได้ดังน้ี 

 Y (การซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลติในประเทศไทย) = 1.956 + 0.282 (ปัจจัยด้านคุณภาพ 

                  การสื่อสาร) + 0.213 (ปัจจัยด้าน 

                     คุณภาพสินค้า) 
 

5.2 อภิปรายผล 

 ผลการศึกษาวิจัยอิทธิพลของปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ 

ปัจจัยด้านคุณภาพการส่ือสาร ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา และปัจจัย

ด้านคุณภาพสินค้า ที่ส่งผลกระทบต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของ

สถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล จากการศึกษาพบว่า  

 สมมติฐานข้อ 1 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศกับการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต

ภายในประเทศไทย ไมม่ีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ผลการทดสอบตามสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศกับการต้ังใจซื้อซ้ํา 
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เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ โดยปัจจัยด้านภาพลักษณ์

ประเทศเป็นตัวแปรอิสระ ซึ่งไม่สอดคล้องผลลัพธ์งานวิจัยของ Hakala, et al. (2013) ซึ่งจาก

การศึกษาพบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศส่งผลใหผู้้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์และสามารถ

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ถึงแม้ว่าปัจจัยปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศจะสอดคล้องกับงานวิจัย 

ก่อนหน้าแต่ตัวแปรที่แตกต่างกันอาจจะส่งผลให้แตกต่างกัน 

 สมมติฐานข้อ 2 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการกับการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต

ภายในประเทศไทย ไมม่ีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ผลการทดสอบตามสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการกับการต้ังใจซื้อซ้ํา
เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ โดยปัจจัยด้านการรับรู้

คุณภาพบริการเป็นตัวแปรอิสระซึ่งไม่สอดคล้องผลลัพธ์งานวิจัยของ Chan, et al. (2013) ซึ่งจาก

การศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการมีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค ถึงแม้ปัจจัยด้าน 

การรับรู้คุณภาพบริการจะสอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้า แต่ตัวแปรที่แตกต่างกันอาจจะส่งผลให้

แตกต่างกัน  

 สมมติฐานข้อ 3 ปัจจัยด้านคุณภาพการส่ือสารกับการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต

ภายในประเทศไทย มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ผลการทดสอบตามสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ 

ค่าสัมประสิทธ์ิ สหสมัพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการส่ือสารกับการต้ังใจซื้อซ้ํา

เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

ที่ต้ังไว้ โดยปัจจัยด้านคุณภาพการสื่อสารเป็นตัวแปรอิสระซึ่งสอดคล้องผลลัพธ์งานวิจัยของ Vieira 

(2013) ได้กล่าวไว้ว่าปัจจัยคุณภาพการส่ือสารมีค่า (ß = 0.18) มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า

และจะส่งผลต่อความพึงพอใจและความเช่ือมั่น 

 สมมติฐานข้อ 4 ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขายกับการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต

ภายในประเทศไทย ไมม่ีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ผลการทดสอบตามสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ 
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขายกับการต้ังใจซื้อซ้ํา

เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

ที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากแพทย์และเภสัชกรมีการติดต่อซื้อขายกับพนักงานมาเป็นเวลานานแล้ว

และมีความสมัพันธ์ที่ดีต่อกันจึงเกิดความไว้ใจเช่ือใจกันมาเป็นระยะเวลาหน่ึง ดังน้ันแพทย์หรือ 

เภสัชกรจึงอาจไม่ได้ให้ความสาํคัญในประเด็นน้ีว่าจะมีอิทธิพลต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต

ภายในประเทศ  

 สมมติฐานข้อ 5 ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคากับการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 

ประเทศไทย ไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ผลการทดสอบตามสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา กับการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยา 
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ที่ผลิตภายในประเทศไทย ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานทีต้ั่งไว้ โดยปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคาเป็น 

ตัวแปรอิสระซึง่ไม่สอดคล้องผลลัพธ์งานวิจัยของ Forman & Hunt (2013) โดยอธิบายว่า ผู้ผลิต 

มักเล็งเห็นว่าการต่อรองราคากับตัวแทนจําหน่ายเป็นเรื่องจําเป็นตราบเท่าที่ผู้ผลิตพยายามจะหาราคา

และเง่ือนไขเกี่ยวกับส่วนลดจากราคาตามรายการ (List Price) มากมายหลายวิธี เช่น ส่วนลดปริมาณ 

ส่วนลดการค้า หรือตามหน้าที่ ส่วนลดตามฤดูกาล ส่วนลดเพ่ือการส่งเสริมการจําหน่ายและส่วนลด

เงินสด เป็นต้น  

  สมมติฐานข้อ 6 ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้ากับการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 

ประเทศไทย มคีวามสัมพันธ์ในเชิงบวก ผลการทดสอบตามสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้ากับการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 

ประเทศไทย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ โดยปัจจัยด้าน

คุณภาพสินค้าเป็นตัวแปรอิสระ ซึ่งสอดคล้องผลลัพธ์งานวิจัยของ Zhou, et al. (2012) ได้กล่าวว่า 

ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้ามีค่า (ß = 0.54) มอิีทธิพลต่อการต้ังใจซื้อเวขภัณฑ์ยา อย่างมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ .01 โดยเวชภัณฑ์ยาเป็นสินค้าที่มีคณุสมบัติพิเศษกว่าสินค้าประเภทอ่ืน ๆ เพราะเป็นสินค้าที่มี

ความเกี่ยวข้องโดยตรงต่อผู้บริโภคควรคํานึงถึงหลายด้านทั้งคุณภาพของสินค้า ผลได้และผลเสียที่จะ

ได้รับการรับรู้ในด้านคุณภาพเป็นสิ่งสําคัญของสินค้าประเภทน้ีเป็นอย่างมาก 

 สมมติฐานข้อ 7 ปัจจัยภาพลักษณ์ประเทศ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ ปัจจัยด้าน

คุณภาพการส่ือสาร ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา และปัจจัยด้านคุณภาพ

สินค้า มีอํานาจพยากรณ์การต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาล

ประเภทคลินิกและโรงพยาบาล ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า

ปัจจัยคุณภาพการส่ือสาร (ß = 0.282) และปัจจัยคุณภาพสินค้า (ß = 0.213) ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ โดยตัวแปรปัจจัยคุณภาพการส่ือสาร ปัจจัย

คุณภาพสินค้าสอดคล้องกับผลการศึกษาวิจัยของ Kim, et al. (2012) ศึกษางานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อคุณค่าการตัดสินใจซื้อและตัดสินใจซื้อซ้ําสินค้าในอินเทอร์เน็ต โดยข้อค้นพบประเด็นหน่ึง 

พบว่า คุณภาพที่ดีส่งผลใหส้นิค้ามีคุณค่าสงู ซึ่งสร้างความพึงพอใจในการใช้สินค้าและทําให้ลูกค้า

กลับมาใช้ใหม่ (Repurchase Intention) 
 

5.3 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 

 มีข้อเสนอแนะจากผลการวิจยัดังต่อไปน้ี 

 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยปัจจัยด้านภาพลักษณ์

ประเทศ ปัจจยัด้านการรับรู้คุณภาพบริการ ปัจจัยด้านคุณภาพการส่ือสาร ปัจจัยด้านจรรยาบรรณ

การขาย ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า ที่มีผลต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลติ 
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ภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล 

 สําหรับบริษัทผลิตยาภายในประเทศไทย ควรแสดงให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเข้าถึงการรับรู้

เร่ืองการสื่อสารที่บริษัทส่งถึงกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งสามารถนําผลงานวิจัยน้ีไปประเมินผลกระทบของ

ประสบการณ์ของตราสินค้า (Brand Experience) ที่มีต่อมูลค่าของตราสินค้า (Brand Equity)  

มีส่วนช่วยทําให้นักการตลาดสามารถสร้างตราสินค้าที่แข็งแกร่งได้ อย่างไรก็ตามหากต้องการสร้าง

ตราสินค้าที่เป็นที่รู้จัก สร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า สร้างความแตกต่าง และมีการสื่อสารไปยัง 

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย อีกท้ังปัจจัยการติดต่อสื่อสารเป็นปัจจัยที่กล่าวถึง บทบาทหน้าที่ของผู้แทนยา 

ที่เก่ียวข้องกับกระบวนการจัดการขาย ได้แก่ ความเต็มใจช่วยเหลือลูกค้า ความสะดวกในการติดต่อ
ของผู้แทนขาย ความเต็มใจช่วยเหลือลูกค้า การให้ความร่วมมือกับลูกค้า การสร้างความสัมพันธ์

ส่วนตัวและมีมนุษยสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า 

 สําหรับบริษัทผลิตยาภายในประเทศไทย ควรเข้าใจถึงความสําคัญของคุณภาพสินค้า  

ซึ่งอาจส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิก

และโรงพยาบาล โดยบริษัทผลิตยาภายในประเทศไทยควรคํานึงถึงคุณภาพที่ดี ส่งผลให้สินค้ามคีุณค่า

สูง ซึ่งสร้างความพึงพอใจในการใช้สินค้า และทําให้ลูกค้ากลับมาใช้ใหม่ (Repurchase Intention) 

ซึ่งประเด็นน้ีผู้วิจัยได้พบข้อมูลจากกระทรวงสาธารณสุข (2557) เก่ียวกับรายช่ือโรงงานผลิตยาภายใน 

ประเทศไทยซึง่จะต้องได้รับการตรวจรับรองมาตรฐานวิธีการผลิตที่ดีจาก สํานักงานคณะกรรมการ

อาหารและยา และตํารับยาทุกตํารับจะต้องได้รับการจดแจ้งอย่างถูกต้องตามกฎเกณฑ์มาตรฐาน

ตํารับทะเบียนยา ซึ่งมาตรฐานเหล่าน้ีเป็นเคร่ืองแสดงถึงความมีคุณภาพของเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต

ภายในประเทศไทยซึ่งมีคุณภาพเทียบได้กับเวชภัณฑ์ยาที่นําเข้าจากต่างประเทศเช่นเดียวกัน 
 

5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

 สําหรับข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อๆ ไป มีดังน้ี 
 5.4.1 จากการศึกษาคร้ังนี้ในการวิเคราะห์ Factor Analysis พบว่า เมื่อนําปัจจัยด้าน

ภาพลักษณ์ประเทศ (Country Image) และปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า (Product Quality) อาจนํามา

ผสมผสานกันเพ่ือเป็นตัวแปรใหม่ได้ ซึ่งสําหรับงานวิจัยในอนาคตแนะนําให้ผู้วิจัยท่านต่อไปทําการ 

ศึกษาปัจจัยดังกล่าวในเชิงลึกอีกครั้ง เพ่ือนําไปพิจารณาต่อในงานวิจัยคร้ังถัดไป โดยงานวิจัยน้ีได้

ทําการศึกษาปัจจัยดังกล่าว 

 5.4.2 ควรพิจารณาถึงปัจจัยอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม เช่น ปัจจัยความน่าไว้ใจของโรงงานผู้ผลิต และ

ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ที่จะนําไปสู่ความพึงพอใจของแพทย์และเภสัชกรท่ีมต่ีอเวชภัณฑ์

ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย เพ่ือดูว่าปัจจัยเหล่าน้ันมีผลต่อความพึงพอใจหรือไม่ และนํามาเป็น 

แนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงต่อไป เพ่ือทําให้เกิดการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน  
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ประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล 

 5.4.3 ให้ใช้เคร่ืองมือทางสถิติ เช่น LISREL, AMOS หรือ Mplus เพ่ือวิเคราะห์

ความสัมพันธ์แบบอ่ืน ๆ ของตัวแปรต้น เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์อิทธฺพลทางตรงและทางอ้อม 

ของปัจจัยต่าง ๆ ในทฤษฏี 

 5.4.4 งานวิจัยในอนาคตแนะนําผู้วิจัยควรพิจารณาปัจจัยที่เป็นตัวแปรต้นอ่ืน ๆ ที่น่าจะ

ส่งผลกระทบกับการต้ังใจซื้อซ้ําเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภท

คลินิกและโรงพยาบาล เช่น ปัจจัยความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ปัจจัยด้าน 

ฉลากสินค้า (Label Product) เป็นต้น 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง  

ปัจจัยท่ีมีอิทธพิลต่อการต้ังใจซ้ือซํ้าเวชภัณฑ์ยาทีผ่ลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาล

ประเภทคลินิกและโรงพยาบาล 

……………………………………………………………………………………………………………………………………….

. 

คําชี้แจง 
 แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นเพ่ือเป็นการศึกษาถึงปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศ การรับรู้

คุณภาพ การติดต่อสื่อสาร จรรยาบรรณการขาย และกลยุทธ์ราคา ที่มผีลต่อการต้ังใจซื้อซ้ําของ 

คลินิกและโรงพยาบาลในประเทศไทย ซึ่งเป็นการศึกษาประกอบการเรียนวิชา การศึกษาอิสระ 

(Independent Study) ของนักศึกษาคณะบริหารธุรกิจ ระดับบัณฑิตศึกษา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

คือ นายไพศาล เกษมพิพัฒน์กุล ดังน้ันผลการศึกษาคร้ังนี้จะนําไปใช้เพ่ือประโยชน์ในเชิงการศึกษา

และงานเชิงวิชาการ จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านกรอกรายละเอียดในแบบสอบถาม ทั้งน้ีผู้วิจัย

ขอขอบพระคุณท่านที่กรุณาสละเวลาอันมีค่ามา ณ โอกาสน้ี 

 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน (   ) ที่ตรงกับข้อมูลความเป็นจริงของท่าน 

1. ประเภทกิจการของท่าน 

 (   )  1. คลินิก     (   )  2. โรงพยาบาล 

  

2. ตําแหน่งงาน 
 (   )  1. แพทย์       (   )  2. เภสัชกร  

    

3. เพศ 

 (   )  1. ชาย                             (   )  2. หญิง 
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4.  อายุ 

 (   )  1. น้อยกว่า 25 ปี     (   )  2. 26–30 ปี   

 (   )  3. 31–35 ปี   (   )  4. 36–40 ปี    

 (   )  5. มากกว่า 40 ปี 

 

5.  ระดับของรายได้ 

 (   )  1. น้อยกว่า 50,000 บาท   (   )  2. 50,001–100,000 บาท   

 (   )  3. 100,001–150,000 บาท   (   )  4. 150,001–200,000 บาท   
 (   )  5. 200,001–250,000 บาท   (   )  6. 250,001–300,000 บาท   

  

 (   )  7. มากกว่า 300,000 บาทข้ึนไป 

 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลปัจจัยท่ีมีผลต่อการต้ังใจซือ้ซํ้าเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศไทย  

 

ปัจจัยต่อการต้ังใจซื้อซํ้าเวชภัณฑ์ยา

ที่ผลิตภายในประเทศไทย 

ระดับความเหน็ด้วย 

เฉพาะ

เจ้าหน้าท่ี 
5 

มาก

ที่สุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง

2 

น้อย 

1 

น้อย

ที่สุด 

ปัจจัยตามภาพลักษณป์ระเทศ (Country Image) 

1. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 

   ไทยใช้เทคโนโลยีการผลิตช้ันสูง 

      

2. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 

   ไทยมีคุณภาพสูง 

      

3. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 

   ไทยมีความทันสมัย 

      

4. เวชภัณฑ์ที่ออกแบบในประเทศ 

   ไทยมีความทันสมัย 

      

5. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 

   ไทยมีความปลอดภัยและ 

   ถูกกฎหมาย 
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ปัจจัยต่อการต้ังใจซื้อซํ้าเวชภัณฑ์ยา

ที่ผลิตภายในประเทศไทย 

ระดับความเหน็ด้วย 

เฉพาะ

เจ้าหน้าท่ี 
5 

มาก
ที่สุด 

4 

มาก 

3 

ปาน
กลาง

2 

น้อย 

1 

น้อย
ที่สุด 

ปัจจัยการรับรูคุ้ณภาพ (Perceived Quality) 

1. ฉันเช่ือว่าผู้แทนยาที่ผลิตภายใน 

   ประเทศไทยให้บริการที่ดี 

      

2. โดยภาพรวมแล้วคุณภาพการให ้

   บริการจากการซื้อเวชภัณฑ์ยา 

   ที่ผลิตภายในประเทศไทยดีเลิศ 

      

3. คุณภาพการให้บริการจากการซื้อ 

   เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 

   น่าประทับใจ 

      

4. การให้บริการจากผู้แทนยาที่ผลิต 

   ภายในประเทศมีมาตรฐานสูง 

      

5. ผูแ้ทนยาทีผ่ลิตภายในประเทศ 

   รักษาสัญญาการให้บริการที่ให้ไว้ 

      

ปัจจัยการติดต่อสื่อสาร (Communication Quality) 

1. ผูแ้ทนยาทีผ่ลิตภายในประเทศ 
   มีความเต็มใจช่วยเหลือลูกค้า 

      

2. ผูแ้ทนยาทีผ่ลิตภายในประเทศ 

   สามารถติดต่อได้ง่าย 

      

3. ผูแ้ทนยาทีผ่ลิตภายในประเทศ 

   ชอบช่วยเหลือลูกค้า 

      

4. ผูแ้ทนยาทีผ่ลิตภายในประเทศป็น 

   บุคคลท่ีให้ความร่วมมือกับลูกค้า 

      

5. ผูแ้ทนยาทีผ่ลิตภายในประเทศ 

   พยายามสร้างความสัมพันธ์ 

   ส่วนบุคคลกับลูกค้า 
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ปัจจัยต่อการต้ังใจซื้อซํ้าเวชภัณฑ์ยา

ที่ผลิตภายในประเทศไทย 

ระดับความเหน็ด้วย 

เฉพาะ

เจ้าหน้าท่ี 
5 

มาก
ที่สุด 

4 

มาก 

3 

ปาน
กลาง

2 

น้อย 

1 

น้อย
ที่สุด 

6. ผูแ้ทนยาทีผ่ลิตภายในประเทศ 

   มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 

      

ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย (Selling Ethics) 

1. ผูแ้ทนขายไม่ได้พยายามขายสินค้า 

   ทุกวิถีทางให้ท่านจนทําใหท้่าน 

   อึดอัด 

      

2. ผูแ้ทนขายไม่ได้พยายามขายสินค้า 

   ทุกวิถีทางให้ท่านจนท่านรู้สึก 

   ไม่พึงพอใจ 

      

3. ผูแ้ทนขายไม่ได้พยามยาม 

   สร้างภาพการให้บริการของเขา 

   เกินความเป็นจริง 

      

4. ผูแ้ทนขายไม่ได้พยายามใช้เวลา 

   อย่างมากเพ่ือชักชวนให้ท่านซื้อ 

   แต่พยายามค้นหาความต้องการ 

   ของท่านมากกว่า 

      

5. ผูแ้ทนขายไม่ได้แสร้งทําว่าเห็นด้วย 

   กับท่านเพ่ือต้องการเอาใจ 

      

ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา (Price Strategy) 

1. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 

   ไทยมีราคาใกล้เคียงกับยาอ่ืน ๆ  

   ที่เป็นผู้นําอยู่ในตลาดยา 
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ปัจจัยต่อการต้ังใจซื้อซํ้าเวชภัณฑ์ยา

ที่ผลิตภายในประเทศไทย 

ระดับความเหน็ด้วย 

เฉพาะ

เจ้าหน้าท่ี 
5 

มาก
ที่สุด 

4 

มาก 

3 

ปาน
กลาง

2 

น้อย 

1 

น้อย
ที่สุด 

2. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 

   ที่มีคุณสมบัติเฉพาะบางประการ 

   จะต้ังราคาสงูแต่จะตรงกับ 

   ความต้องการเฉพาะอย่างใด 
   อย่างหน่ึงของลูกค้า 

      

3. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 

   ไทยมีราคาตํ่ากว่ายาที่มีขายอยู่ใน 

   ตลาดทั่วไป 

      

4. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 

   จะต้ังราคาตํ่าเพ่ือเพ่ิมฐานลูกค้า 

   ให้กว้างขึ้นและเพ่ือส่วนแบ่ง 

   ทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ 

      

ปัจจัยด้านคุณภาพสินคา้ (Product Quality) 

1. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 

   สามารถผลติยาที่ใช้ได้ผลตามที่ 

   ท่านต้องการ 

      

2. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 

   สามารถผลติยาที่ออกฤทธ์ิได้ดี 

      

3. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 

   มีความปลอดภัย 

      

4. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 

   มีผลข้างเคียงน้อย 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลพฤติกรรมการต้ังใจซื้อซํ้าเวชภัณฑ์ยาทีผ่ลิตภายในประเทศไทย  

 

ปัจจัยต่อการต้ังใจซื้อซํ้าเวชภัณฑ์ยา

ที่ผลิตภายในประเทศไทย 

ระดับความเหน็ด้วย 

เฉพาะ

เจ้าหน้าท่ี 
5 

มาก

ที่สุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง

2 

น้อย 

1 

น้อย

ที่สุด 

1. ท่านต้ังใจท่ีจะซื้อเวชภัณฑ์ยา 

   ที่ผลิตภายในประเทศไทยต่อไป 

      

2. ท่านมีความต้ังใจที่จะได้รับข้อมูล 

   เวชภัณฑ์ยาจากบริษัทที่ผลิต 

   ภายในประเทศไทย 

      

3. ท่านมีความต้ังใจที่จะแนะนํา 
   เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 

   ไทยให้กับคนที่ท่านรู้จัก 

      

4. ท่านต้ังใจท่ีจะซื้อเวชภัณฑ์ยา 

   ที่ผลิตภายในประเทศไทยเป็น 

   ประจํา 

      

5. ถ้าไม่มีเหตุผลที่ไมค่าดฝันท่านต้ังใจ

   จะซื้อเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 

   ประเทศไทยต่อไป 

      

 

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมว่าน่าจะมีปัจจัยอ่ืนใดบา้ง ที่น่าจะสง่ผลต่อการต้ังใจซ้ือซํ้าเวชภัณฑ์

ยาที่ผลิตภายในประเทศของสถานพยาบาลประเภทคลนิกิและโรงพยาบาล 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
ขอขอบคุณอย่างสูงมา ณ โอกาสน้ี 

           นายไพศาล เกษมพิพัฒน์กุล (ผู้วิจัย) 

         E–mail: neenaaon@gmail.com 
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เอกสารขอความอนุเคราะห์ผู้เชีย่วชาญ 
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ประวัติผูเ้ขียน 

 

ช่ือ–นามสกุล     นายไพศาล เกษมพิพัฒน์กุล 

อีเมล      neenaaon@gmail.com 

วัน เดือน ปีเกิด     24 มิถุนายน 2523 

สถานที่เกิด      จังหวัดเพชรบูรณ์ 

สถานที่อยู่ปัจจุบัน   บ้านเลขท่ี 36 ซอยลาดพร้าว–วังหิน 78  

    ถนนลาดพร้าว–วังหิน 78 แขวงลาดพร้าว  
    เขตลาดพร้าว กรุงเทพฯ 10230 

ประวัติการศึกษา 

  พ.ศ. 2542–2548  คณะเศรษฐศาสตร์ สาขาการเงิน 

      จากมหาวิทยาลัยรามคําแหง 
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