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กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (ß = 0.239) ปัจจัยความไว้วางใจผู้แทนยา (ß = 0.161) มีอ านาจ 
ในการพยากรณ์ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่าย  
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ABSTRACT 
 
 This survey research aimed to investigate factors related and affected drug 
retailer’s satisfaction of T. Man Pharma Incorporation, pharmaceutical manufacturer 
and distributor. Particularly, the following independent factors were studied:  
market–oriented, service quality, product quality, promotion strategy, manufacturer 
trust, representative trust. 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 market–
oriented, service quality, product quality, promotion strategy, manufacturer trust, 
representative trust positively correlated with drug retailer’s satisfaction. Additionally, 
service quality (ß = 0.265), promotion strategy (ß = 0.239), and representative trust 
 (ß = 0.161) had predictive power toward drug retailer’s satisfaction toward 
Pharmaceutical Manufacturer and Distributor. 
 
Keywords: Market–Oriented, Service Quality, Product Quality, Promotion Strategy, 
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    การมุ่งเน้นการตลาด ปัจจัยคุณภาพการบริการ ปัจจัยคุณภาพสินค้า ปัจจัย 

    กลยุทธ์การสง่เสริมการตลาด ปัจจัยความไว้วางใจของโรงงานผู้ผลิตยา ปัจจัย 

    ความไว้วางใจผู้แทนยา 

ตารางที่ 4.17: การตรวจสอบค่า Collinearity ของตัวแปรอิสระ     77 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ที่มาและความสาํคญัของปัญหา 

 ร้านขายยา (Drug Store) เป็นธุรกิจค้าปลีกประเภทหน่ึงที่เก่ียวข้องกับสุขภาพของ

ประชาชน ซึ่งยาและเวชภัณฑ์ หมายรวมถึง ยา สารเคมทีี่ใช้ในการวินิจฉัยและรกัษาทุกประเภท 

ที่จดทะเบียนเป็นยาแผนปัจจุบันและยาแผนโบราณกับสํานักงานอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข  

 จากอดีตถึงปัจจุบันรูปแบบการจําหน่ายยาได้เปลี่ยนแปลงไปตามพฤติกรรมการบริโภค 
ของผู้บริโภค โดยสํานักส่งเสริมการแข่งขันการค้า (กรมการค้าภายใน, 2556) ได้กล่าวถึงพัฒนาการ

ร้านยาจากท่ีมีลักษณะเป็นเพียงร้านค้าปลีกทั่วไปหรือร้านแบบด้ังเดิม (Traditional Store) เร่ิมจัดต้ัง

เป็นรูปแบบบริษัทเร่ิมมีการขยายสาขาของร้าน จนถึงปี 2539 บริษัทต่างชาติที่ดําเนินธุรกิจร้านค้า

ปลีกสมัยใหม่รปูแบบสาขา (Chain Store) ได้เข้ามาดําเนินธุรกิจและจัดต้ังร้านยารูปแบบสาขาขึ้น 

ในประเทศไทย พัฒนาการร้านยารูปแบบสาขาจึงเริ่มมีบทบาทชัดเจนและพัฒนาการต่อเน่ืองมาถึง

ปัจจุบัน จากขอ้มูลตัวเลขเปรียบเทียบจํานวนร้านขายยาในปี พ.ศ. 2549 กับ ปี พ.ศ. 2556 พบว่า

ร้านขายยาในกรุงเทพมหานครมีจํานวนเพ่ิมขึ้น (สํานักยา, 2557) ดังแสดงได้ในตารางท่ี 1.1  

 

ตารางที่ 1.1: จํานวนร้านขายยาปี พ.ศ. 2549 และปี พ.ศ. 2556 

 

ประเภทของร้านขายยา 
กทม. ภูมิภาค รวม 

2549 2556 2549 2556 2549 2556 

แผนปัจจุบัน 3,672 4,443 5,186 7,680 8,858 12,123 

แผนปัจจุบัน (บรรจุเสร็จ) 479 382 4,031 3,442 4,510 3,824 

แผนปัจจุบันบรรจุเสร็จ

สําหรับสัตว์ 
87 87 556 658 643 745 

แผนโบราณ 406 443 1,696 1,615 2,102 2,058 

รวมทุกประเภท 4,644 5,355 11,469 13,395 16,113 18,750

 

ที่มา: สํานักยา.  (2557).  จํานวนร้านขายยา.  สืบค้นจาก  http://drug.fda.moph.go.th/. 
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 จากข้อมูลในตารางที่ 1.1 ทําให้ทราบถึงอัตราการเพ่ิมข้ึนของธุรกิจร้านขายยานับจาก 

ปี พ.ศ. 2549 จนถึงปี พ.ศ. 2556 ซึ่งเป็นข้อมูลสถิติล่าสุดในฐานข้อมลูของสํานักยา กระทรวง

สาธารณสุข โดยข้อมูลย้อนหลัง 7 ปี พบว่า จํานวนรวมร้านขายยาทุกประเภทมีอัตราการเพ่ิมขึ้น 

ร้อยละ 16.36 จําแนกเป็นร้านขายยาที่อยู่กรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้นร้อยละ 15.31 และในส่วนภูมิภาค

เพ่ิมขึ้น 16.79 

 ทั้งน้ี ร้านขายยาทุกประเภทจําเป็นจะต้องอยู่ภายใต้การกํากับดูแลของภาครัฐ ตาม

กฎหมายต่าง ๆ ดังน้ี (กรมการค้าภายใน, 2556)  

 1) พระราชบัญญัติยา พ.ศ. 2510 (กระทรวงสาธารณสุข) เป็นกฎหมายที่รัฐใช้กํากับดูแล 
บทบัญญัติทีส่าํคัญ ได้แก่ 

  มาตรา 12 การผลิตและนําเข้ายา การขายยา ต้องขึ้นทะเบียนขอรับอนุญาตเป็น

ผู้ประกอบการ 

  มาตรา 21 ให้มีเภสัชกรช้ันหน่ึงประจําอยู่ ณ สถานทีผ่ลิตยา ขายยา ตลอดเวลา 

ที่เปิดทําการ เป็นต้น  

 2) พระราชบัญญัติว่าด้วยราคาสินค้าและบริการ พ.ศ. 2542 (กรมการค้าภายใน)  

เป็นกฎหมายที่กําหนดให้ยารักษาโรคแผนปัจจุบันเป็นสินคา้ควบคุม 

 3) พระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 (กรมการค้าภายใน) เป็นกฎหมาย 

ที่รัฐใช้กํากับดูแลพฤติกรรมทางการค้าของผู้ประกอบธุรกิจให้มีการแข่งขันทางการค้าที่เสรีและ 

เป็นธรรม 

 นอกเหนือจากข้อมูลเบ้ืองต้นเกี่ยวกับธุรกิจร้านขาย จากการสํารวจข้อมูลของศูนย์ศึกษา

ธุรกิจครอบครัวและ SME ของมหาวิทยาลัยหอการค้าไทย (2556 อ้างใน กรกนก โอภาสตระกูล, 

2556) มีผลการสํารวจพบว่า สัดส่วนจํานวนร้านขายยาต่อประชาชนปัจจุบันมีอัตราส่วน 1 ต่อ 6,000 

และการคาดการณ์ความต้องการในอนาคตจะมีสัดส่วน 1 ต่อ 3,000 (ปรมิาณร้านขายยาจะเพ่ิมขึ้น
เป็น 2 เท่า หรอืประมาณ 24,000 ร้าน)  

 ดังน้ันผู้ประกอบธุรกิจโรงงานผลิตและจําหน่ายยาได้เล็งเห็นโอกาสทางการตลาดสําหรับ

การอัตราการเติบโตของจํานวนร้านขายยาที่จะเพ่ิมขึ้น โดยการนํากลยุทธ์ต่าง ๆ มาเพ่ือใช้ตอบสนอง

ความต้องการให้แก่ร้านขาย ซึ่ง Kotler (1997) ได้อธิบายไว้ว่า ในการสร้างความแตกต่างด้าน 

การแข่งขัน (Competitive Differentiation) สามารถทาํได้ทั้งด้านการผลิตสินค้าทีม่คีุณภาพสูง  

ด้านการบริการ ด้านบุคลากร ด้านภาพลักษณ์องค์กร ด้านภาพลักษณ์สนิค้า การจัดส่งที่รวดเร็ว  

การให้ความช่วยเหลือที่พิเศษกว่าแก่ลูกค้า เป็นต้น ซึ่งการสร้างลักษณะต่าง ๆ เหล่าน้ีเป็นตัวกําหนด

มูลค่าเพ่ิม (Value Added) สําหรับลูกค้า จากคําอธิบายน้ีผู้วิจัยได้นํามาเช่ือมโยงกับประสบการณ์ 

ในการเป็นผู้แทนขายเวชภัณฑ์ยาในส่วนของการสร้างความพึงพอใจของลูกค้าที่เป็นธุรกิจร้านขายยา 
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ที่มีต่อสินค้าและบริการต่าง ๆ โดยมีผูแ้ทนยาเป็นเสมือนตัวแทนของบริษัทผู้ผลิตและจําหน่ายยา 

ทําหน้าที่ถ่ายทอด สร้างความสัมพันธ์ที่ดี และการนําเสนอขายยาให้แก่ร้านขายยาซึ่งถือเป็นลูกค้า 

ที่สําคัญของธุรกิจผู้ผลิตและจาํหน่ายยา  

 ตลอดจนเหตุปัจจัยต่าง ๆ ที่เปลี่ยนแปลงไป นักขายและนักการตลาดจําเป็นจะต้องใส่ใจ

และให้ความสาํคัญกับการทํางานเชิงรุกมากย่ิงขึ้น ต้องต้ังกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน ต้องเข้าพฤติกรรม

ของผู้บริโภค และต้องดูแลลูกค้าปัจจุบันของเราไว้ให้อย่างดีที่สุด ต้องมีความรู้ความเข้าใจมูลเหตุ 

จูงใจในการซื้อสินค้าอย่างลึกซึ้ง ยกตัวอย่างเช่น การนําเสนอขายยาท่ีมีคุณภาพ สามารถช่วยลด

อาการหรือรักษาความบาดเจ็บ ความเจ็บไข้ไม่สบายของผู้ป่วยได้ดี ความรวดเร็วในการตอบสนอง 
ความต้องการของร้านขายยาเมื่อต้องการสินค้าหรือต้องการความช่วยเหลือ การสร้างความน่าเช่ือถือ

และความไว้วางใจในส่วนของโรงงานผู้ผลิตยาและผู้แทนยา การใช้กลยุทธ์ทางการตลาดมาประยุกต์ 

ใช้กับร้านขายยาได้อย่างเหมาะสม เป็นต้น ทั้งน้ีปัจจัยดังที่กล่าวไปก็เพ่ือมุ่งใช้จะได้ตอบสนอง 

ความต้องการและช่วยเหลือลูกค้าได้อย่างตรงเป้าประสงค์ของลูกค้ามากที่สุด เมื่อลูกค้ามี 

ความพึงพอใจในสินค้าและบริการแล้วก็มักจะให้ความไว้วางใจที่จะสั่งซื้อสินค้ากับบริษทัผู้ผลิต 

และผูแ้ทนยาอย่างต่อเน่ืองส่งผลให้บรษิัทผูผ้ลิตและผูแ้ทนยาบรรลุประสงค์ในการดําเนินธุรกิจ 

ด้วยเช่นกัน 

 ดังความสําคัญที่เก่ียวกับการเจริญเติบโตของธุรกิจร้านขายยาและความสาํคัญของการสร้าง

ความพึงพอใจกับลูกค้าที่จะสง่ผลต่อผู้ผลิตและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา โดยเฉพาะด้านความพึงพอใจ

ของลูกค้าจะมีผลต่อปริมาณการสั่งซื้อเวชภัณฑ์ยาแล้วน้ัน ผู้วิจัยในฐานะที่อยู่ในธุรกิจการจัดจําหน่าย

เวชภัณฑ์ยาให้กับร้านขายยาในกรุงเทพมหานครจึงเห็นความสําคัญของการท่ีจะทําการศึกษาปัจจัย

ต่าง ๆ ที่มผีลต่อความพึงพอใจของลูกค้าซึ่งได้แก่ร้านขายยาต่าง ๆ เพ่ือจะได้นําข้อมูลมาประยุกต์ใช้

ต่อองค์กรซึ่งเป็นบริษัทผู้จัดจําหน่ายยา และเพ่ือพัฒนาวิชาชีพของผู้แทนขายที่จะได้ปรับกลยุทธ์ใน

การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้อย่างตรงกับความต้องการ และเพ่ือสร้างความได้เปรียบใน 
การแข่งขันทางธุรกิจต่อไปในอนาคตอันใกล้น้ี 

 

1.2 วัตถุประสงคข์องการวิจัย 

 การวิจัยในครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์การวิจัย ดังต่อไปนี้ 

 1.2.1 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการมุ่งเน้นการตลาด ปัจจัยคุณภาพการบริการ 

ปัจจัยคุณภาพสินค้า ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ปัจจัยความไว้ใจของโรงงานผู้ผลิต ปัจจัย

ความไว้วางใจผู้แทนยากับความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและ 

จัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา    
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 1.2.2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการมุ่งเน้นตลาด ปัจจัยคุณภาพบริการ ปัจจัยคุณภาพ

สินค้า ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ปัจจัยความน่าไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยา และปัจจัย 

คุณภาพความไว้วางใจผู้แทนยาของบริษัทผลิตยาที่มีต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยา 

ที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา    

 

1.3 ขอบเขตการวิจัย 

 ผู้วิจัยได้กําหนดขอบเขตของการทําวิจัยในครั้งน้ี ไว้ดังน้ี 

 1.3.1 ขอบเขตด้านตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ 
  1.3.1.1 ตัวแปรอิสระ ได้แก่  

   1) การมุ่งเน้นการตลาด 

   2) คณุภาพการบริการ 

   3) คณุภาพสินค้า 

   4) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 

   5) ความไว้ใจของโรงงานผู้ผลติยา 

   6) ความไว้วางใจผู้แทนยา 

  1.3.1.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัท

ผลิตและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา    

 1.3.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 สําหรับกลุ่มประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี ได้แก่ ร้านขายยาเฉพาะที่อยู่ใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีอยู่จํานวน 5,448 แห่ง (ไม่รวมร้านขายยาแผนปัจจุบันบรรจุเสร็จสําหรับสัตว์ 

จํานวน 87 แห่ง) และจํานวนตัวอย่างที่จะเป็นตัวแทนของประชากรมีจํานวน 306 ตัวอย่าง 

 1.3.3 พ้ืนที่ในการวิจัย 
  ได้แก่ ร้านขายยา โดยเป็นร้านขายจํานวน 50 เขต ที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ประกอบด้วย คลองเตย คลองสาน คลองสามวา คันนายาว จตุจักร จอมทอง ดอนเมือง ดินแดง  

ดุสิต ตลิ่งชัน ทวีวัฒนา ทุ่งครุ ธนบุรี บางกอกน้อย บางกอกใหญ ่บางกะปิ บางขุนเทียน บางเขน  

บางคอแหลม บางแค บางซื่อ บางนา บางบอน บางพลัด บางรัก บึงกุ่ม ปทุมวัน ประเวศ ป้อมปราบ 

ศัตรูพ่าย พญาไท พระโขนง พระนคร ภาษีเจริญ มีนบุรี ยานนาวา ราชเทวี ราษฎร์บูรณะ ลาดกระบัง 

ลาดพร้าว วังทองหลาง วัฒนา สวนหลวง สะพานสูง สัมพันธวงศ์ สาทร สายไหม หนองแขม  

หนองจอก หลกัสี่ และห้วงขวาง 
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1.4 คําถามของงานวิจัย 

 1.4.1 ปัจจัยการมุ่งเน้นการตลาด ปัจจัยคุณภาพบริการ ปัจจัยคุณภาพสินค้า ปัจจัยกลยุทธ์

การส่งเสริมการตลาด ปัจจัยความไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยา ปัจจัยความไว้วางใจผู้แทนยา  

มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจดัจําหน่าย

เวชภัณฑ์ยาหรือไม่ อย่างไร   

 1.4.2 ปัจจัยการมุ่งเน้นการตลาด ปัจจัยคุณภาพบริการ ปัจจัยคุณภาพสินค้า ปัจจัยกลยุทธ์

การส่งเสริมการตลาด ปัจจัยความไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยา ปัจจัยความไว้วางใจผู้แทนยา มีอิทธิพล

ต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจดัจําหน่ายเวชภัณฑ์ยาหรือไม่ 
อย่างไร 

 

1.5 ประโยชนท์ี่จะได้รับจากการวิจัย 

 1.5.1 ทําให้ทราบถึงปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ และที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ

ผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา 

 1.5.2 ผลการวิจัยในครั้งน้ี สามารถนํามาใช้ประโยชน์ในการใช้การวางแผนการตลาด 

เพ่ือพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจของผู้ประกอบการ 

ร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา 

 1.5.3 ผลการวิจัยในครั้งน้ี สามารถเพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางวิชาการ คือ ขยายองค์ความรู้

เก่ียวกับปัจจัยที่ก่อให้เกิดอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิต

และจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา เช่น ปัจจัยการมุ่งเน้นการตลาด ปัจจัยคุณภาพบริการ ปัจจัยคุณภาพ

สินค้า ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ปัจจัยความไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยา และปัจจัย 

ความไว้วางใจผู้แทนยา เป็นต้น เพ่ือเป็นพ้ืนฐานของงานวิจัยในอนาคต 

 
1.6 นิยามศัพท์  

 1.6.1 ร้านขายยา (Drug Store) หมายถึง ธุรกิจที่จดทะเบียนดําเนินการขายยาอย่างถูกต้อง 

กับสํานักยา กระทรวงสาธารณสุข ซึ่งในการวิจัยน้ีทําการศึกษาเฉพาะร้านขายยาที่อยู่ใน

กรุงเทพมหานครเท่าน้ัน  

 1.6.2 ตัวแปรต้น (Independent Variable) หมายถึง ปัจจัยที่ผู้วิจัยกําหนดเป็นตัวแปรต้น

ประกอบด้วย การมุ่งเน้นการตลาดคุณภาพการบริการ คณุภาพสินค้า กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 

ความน่าไว้ใจของโรงานผู้ผลิตยา และคุณภาพความไว้วางใจผู้แทนยาของบริษัทผลิตยา 

 1.6.3 การมุ่งเน้นการตลาด (Market-Oriented) หมายถึง เป็นการรวบรวมข้อมูลข่าวสาร

ของลูกค้าและคู่แข่งขัน และนํามาทําการวิเคราะห์ข้อมูลน้ันเพ่ือพัฒนาความรู้เก่ียวกับตลาดเพ่ือ
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 1.6.4 คุณภาพการบริการ (Service Quality) หมายถึง การบริการเป็นประสบการณ์ตรง

เก่ียวกับตราสินค้าที่ผู้บริโภคได้รับเมื่อเข้าใช้บริการ โดยองค์ประกอบหลักที่เป็นเคร่ืองกําหนดระดับ

ของคุณภาพบริการ คือ พนักงานและส่ิงที่จบัต้องได้ภายในร้าน ซึ่งล้วนแต่เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อ 

การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า 

 1.6.5 คุณภาพสินค้า (Product Quality) หมายถึง คุณสมบัติทุกประการของสินค้าและ

บริการที่ตรงกับความต้องการและความปลอดภัยในการใช้งาน สามารถตอบสนองความต้องการ 
และสร้างความพึงพอใจให้ผูบ้ริโภค 

 1.6.6 กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) หมายถึง กลยุทธ์การส่งเสริม

การตลาด มีส่วนประกอบ คือ การโฆษณาผลิตภัณฑ์ การแจกสินค้าตัวอย่าง การจัดกิจกรรม และ 

ในส่วนพนักงาน เป็นส่วนประกอบหน่ึงท่ีจะส่งผลโดยตรงต่อบริษัทเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อและ 

ความพึงพอใจให้กับลูกค้าของบริษัท 

 1.6.7 ความไว้ใจของโรงานผู้ผลิตยา (Manufacturer Trust) หมายถึง ผู้ให้บริการได้แสดง

ถึงความน่าเช่ือถือได้อย่างถูกต้องตรงกับความต้องการของลูกค้า และทาํตามสัญญาที่ได้ตกลงกันไว้

ต้ังแต่เร่ิมติดต่อ และเป็นความไว้วางใจในมาตรฐานการผลิตของโรงานผู้ผลิต เช่น มาตรฐานวิธีการ

ผลิตที่ดี (GMP) หรือระบบมาตรฐานการบริหารคุณภาพ (ISO 9000:2008) 

  1.6.8 ความไว้วางใจผู้แทนยา (Representative Trust) หมายถึง เช่ือถือไว้วางใจเป็น 

การเจตนาแสดงพฤติกรรมที่สะท้อนถึงความเช่ือถือไว้วางใจที่มีต่อผูท้ี่มีสว่นร่วมซึ่งเกิดจากการที่ผู้ที่

ไว้วางใจไม่สามารถพ่ึงพาหรือช่วยเหลือตัวเองหรือขาดความสามารถและยังหมายถึง การไว้วางใจ

ผู้แทนยาทีท่ําหน้าที่ขายเวชภัณฑ์ยาให้แก่ร้านขายยา 

 1.6.9 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึง ความพึงพอใจของผู้ประกอบการ 
ร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา    

  1.6.10 ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) หมายถึง ความพึงพอใจที่ทําให้

ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อและทําการซื้อซ้ํา รวมถึงมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าซึ่งผลถึงผลกําไรระยะยาว 

โดยทั่วไปแล้วลูกค้าจะรู้สึกถึงความพึงพอใจต่อเมื่อรู้สึกถึงความคุ้มค่าของผลประโยชน์ที่ตนได้รับจาก

ผลิตภัณฑ์ เมื่อเทียบกับความคาดหวังที่ได้ต้ังไว้ในตอนแรกซึ่งความคาดหวังจะเกิดจากความรู้และ

ประสบการณ์ในอดีตของบุคคล หากผลประโยชน์เป็นไปตามท่ีเขาคาดหวังหรือเหนือกว่าย่อมก่อให้ 

เกิดความพึงพอใจและความปีติสุขใจตามลาํดับ  

 1.6.11 บริษัทผลิตและจัดจําหน่ายยา (Pharmaceutical Manufacturer and 

Distributor) หมายถึง บริษทัที่เป็นผู้จําหน่ายเวชภัณฑ์ยาให้กับผู้ประกอบการร้านขายยาที่อยู่ใน 
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กรุงเทพมหานคร 

 1.6.12 ประชากรและกลุม่ตัวอย่าง (Population and Sample) หมายถึง เจ้าของกิจการ

ร้านขายยาหรือเภสัชกรประจําร้านขายยาที่มีบทบาทหน้าที่ในการสั่งยาเข้ามาจําหน่ายภายใน 

ร้านขายยาของตน 

  

 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 การวิจัยเรื่องความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่าย
เวชภัณฑ์ยา ผู้วิจัยได้ศึกษาและท าความเข้าใจกับทฤษฏีและแนวความคิดท่ีเกี่ยวข้องกับงานวิจัยโดยมี
รายละเอียดแนวความคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวข้องดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์การมุ่งเน้นการตลาด (Market–Oriented) 
 2.3 แนวคิดเก่ียวกับด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
 2.4 แนวคิดเก่ียวกับด้านคุณภาพสินค้า (Product Quality) 
 2.5 แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) 
 2.6 แนวคิดเก่ียวกับความเชื่อถือไว้วางใจ (Trust) 
 2.7 ความหมายและความส าคัญ GMP และมาตรฐานคุณภาพ ISO 9000:2008 
 2.8 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.9 สมมติฐานงานวิจัย 
 2.10 กรอบแนวความคิดตามทฤษฏี 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 ความพึงพอใจ ตามความหมายของพจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2554 (2556) 
ได้ให้ความหมายว่า พอใจ ชอบใจ ชื่นชอบ 
  Segarra–Moliner, Moliner–Tena & Sanchez-Garcia (2013) ได้กล่าวว่า  
ความพึงพอใจระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายที่ท าการรวมกิจกรรมเก่ียวกับการซื้อสินค้าและบริการ  
ความพึงพอใจโดยรวมเป็นตัวบ่งชี้ส าความการสร้างสัมพันธ์และสามารถวัดประสิทธิภาพการรับรู้ 
มีอิทธิพลที่เชื่อถือและความมุ่งมั่น เมื่อท ากิจกรรมรวมกันจบสิ้น  
 สิริรัตน์ ปิติพัฒนพงศ์ (2557) อธิบายว่าความพึงพอใจ หมายถึง ผลที่ได้จากการที่บุคคล 
เข้าไปมีส่วนร่วมในสิ่งนั้นทัศนคติด้านบวกจะแสดงให้เป็นสภาพความพึงพอใจในสิ่งนั้นและทัศนคติ
ด้านลบจะแสดงให้เห็นสภาพความไม่พึงพอใจนั่นเอง 
 ศรัณย์ วีสเพ็ญ (2555) ได้นิยามความพึงพอใจไว้ว่า หมายถึง ความรูส้ึกของบุคคลที่มีต่อ 
สิ่งใดสิ่งหนึ่งความรู้สึกพึงพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้ สิ่งที่ต้องการหรือบรรลุจุดมุ่งหมายในระดับหนึ่ง 
ความรู้สึกดังกล่าวจะลดลงหรือไม่เกิดข้ึนหากความต้องการหรือจุดหมายนั้นไม่ได้รับการตอบสนอง
หรืออาจหมายถึง ความรู้สึกดังกล่าวที่ดีของบุคคลได้รับการตอบสนองเมื่อบรรลุวัตถุประสงค์ในสิ่งที่ 
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ต้องการและคาดหวังความพึงพอใจเป็นความชอบของแต่ละบุคคล ซึ่งระดับความพึงพอใจของแต่ละ
บุคคลย่อมแตกต่างกันอาจจะเนื่องมาจากลักษณะส่วนบุคคลของแต่ละคน  
 ธมกร ดุลยปกรณ์ชัย (2556) ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกหรือทัศนคติของบุคคล  
ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง รวมถึงความรู้สึกที่เป็นสุขหรือยินดีที่ได้รับการตอบสนองความตองการในสิ่งที่  
ขาดหายไป โดยอาจจะเป็นไปในเชิงประเมินค่าว่าความรู้สึกหรือทัศนคติต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดนั้นได้เน้น
เป็นไปในทางบวกหรือทางลบ 
 Morse (1955 อ้างใน พิรียาพร ธรรมแงะ, 2554, หน้า 9) ความพึงพอใจ หมายถึง  
สิ่งใดก็ตามที่ท าให้สามารถลดความตึงเครียดของมนุษย์ให้น้อยลง โดยความตึงเครียดนี้เกิดจาก 
ความต้องการของมนุษย์ เมื่อมนุษย์มีความต้องการสิ่งใดจะเกิดปฏิริยาเรียกร้องเมื่อได้รับ  
การตอบสนองความต้องการนั้นความตึงเครียดจะลดลงหรือหมดไปท าให้เกิดความพึงพอได้  
 อุทัยพรรณ สุดใจ (2545) ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกหรือทัศนคติบุคคลที่มีต่อ 
สิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยอาจเป็นไปได้ท้ังเชิงประเมินค่าว่าความรู้สึกหรือทัศนติต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดนั้นเป็นไปได้  
ทั้งทางบวกและทางลบ 
 ทฤษฏีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 Kotler & Armstrong (2002) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมของมนุษย์เกิดข้ึนต้องมีสิ่งจูงใจ 
(Motive) หรือแรงขับดัน (Drive) เป็นความต้องการที่กดดันจนมากพอที่จะจูงใจให้บุคคลเกิด
พฤติกรรมเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง ซึ่งความต้องการของแต่ละคนไม่เหมือนกัน  
ความต้องการบางอย่างเป็นความต้องการทางชีวภาพ (Biological) เกิดข้ึนจากสภาวะตึงเครียด  
เช่น ความหิวกระหายหรือความล าบากบางอย่าง เป็นความต้องการทางจิตวิทยา (Psychological) 
เกิดจากความต้องการการยอมรับ (Recognition) การยกย่อง (Esteem) หรือการเป็นเจ้าของ
ทรัพย์สิน (Belonging) ความต้องการส่วนใหญ่อาจไม่มากพอที่จะจูงใจให้บุคคลกระท าในช่วงเวลานั้น  
ความต้องการกลายเป็นสิ่งจูงใจ เมื่อได้รับการกระตุ้นอย่างเพียงพอจนเกิดความตึงเครียด โดยทฤษฏี  
ที่ได้รับความนิยมมากที่สุดมี 2 ทฤษฏี คือ ทฤษฏีของอับราฮัม มาสโลว์ และทฤษฏีของซิกมันด์ 
ฟรอยด์ ตามรายละเอียดดังนี้ 
 1) ทฤษฏีแรงจูงใจของมาสโลว์ (Maslow’s Theory Motivation) 
 Maslow (1970) ค้นหาวิธีที่จะอธิบายว่าท าไมคนจึงถูกผลักดันโดยความต้องการบางอย่าง 
ณ เวลาหนึ่ง ท าไมคนหนึ่งจึงทุ่มเทเวลาและพลังงานอย่างมากเพ่ือให้ได้มาซึ่งความปลอดภัยของ
ตนเองและเพ่ือให้ได้รับการยกย่องนับถือจากผู้อื่น ค าตอบของมาสโลว์ คือ ความต้องการของมนุษย์
จะถูกเรียงตามล าดับจากสิ่งที่กดดันมากที่สุดไปถึงน้อยที่สุด ทฤษฏีของมาสโลว์ได้จัดล าดับ  
ความต้องการตามความส าคัญ ดังนี้ 
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  1.1 ความต้องการทางกาย (Physiological Needs) เป็นความต้องการพ้ืนฐาน คือ 
อาหาร ที่พัก เครื่องนุ่นห่ม ยารักษาโรค 
  1.2 ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) เป็นความต้องการที่เหนือกว่า 
ความต้องการเพื่อความอยู่รอดเป็นความต้องการในด้านความปลอดภัยจากภัยอันตราย  
  1.3 ความต้องการทางด้านสังคม (Social Needs) เป็นความต้องการการยอมรับจาก 
คนรอบข้าง 
  1.4 ความต้องการการยกย่อง (Esteem Needs) เป็นความต้องการการยกย่องส่วนตัว
ความนับถือจากสถานะทางสังคม 
  1.5 ความต้องการให้ตนประสบความส าเร็จ (Self–actualization Needs) เป็น 
ความต้องการสูงสุดของแต่ละบุคคลและความต้องการท าทุกสิ่งทุกอย่างได้ส าเร็จ  
 บุคคลที่พยายามท่ีจะสร้างความพึงพอใจให้กับความต้องการที่ส าคัญที่สุดเป็นอันดับแรก
ก่อนเมื่อความต้องการนั้นได้รับความพึงพอใจความต้องการนั้นก็จะหมดลงเป็นตัวกระตุ้นให้บุคคล
พยายามสร้างพึงพอใจให้กับความต้องการที่ส าคัญที่สุดในล าดับต่อไป ตัวอย่าง คนที่อดอยาก  
(ความต้องการทางกาย) จะไม่สนใจต่องานศิลปะชิ้นล่าสุด (ความต้องการสูงสุด) หรือไม่ต้องการ 
ยกย่องจากผู้อ่ืนหรือไม่ต้องการแม้แต่อากาศที่บริสุทธิ์ (ความต้องความปลอดภัย) แต่เมื่อ 
ความต้องการแต่ละข้ันได้รับความพึงพอใจแล้วก็จะมีความต้องการในล าดับขั้นต่อไป  
 2) ทฤษฏีแรงจูงใจของฟรอยด์ 
 Freud (1939) ตั้งสมมติฐานว่าบุคคลมักไม่รู้ตัวมากนักว่า พลังทางจิตวิทยามีส่วนช่วย 
สร้างให้เกิดพฤติกรรม ฟรอยด์พบว่าบุคคลเพิ่มและควบคุมสิ่งเร้าหลายอย่าง สิ่งเร้าเหล่านี้อยู่เหนือ
การควบคุมโดยสิ้นเชิง บุคคลจึงมีความฝัน พูดค าท่ีไม่ตั้งใจพูด มีอารมณ์อยู่เหนือเหตุผล และมี
พฤติกรรมหลอกหลอนหรือเกิดอาการวิตกจริต 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การมุ่งเน้นการตลาด (Market–Oriented) 
 Dadfar & Brege (2012) กล่าวไว้ว่า บทบาทที่ส าคัญของการแข่งขันส่วนใหญ่ในตลาด 
มีหลายปัจจัยที่จะท าให้เกิดความพึงพอใจให้กับลูกค้า การสร้างความแตกต่างในตลาดเวชภัณฑ์ยา 
จะต้องมีการควบคุมที่เป็นพิเศษมากกว่าสินค้าประเภทอ่ืน ๆ โดยยาทุกประเภทต้องมีการจดสิทธิบัตร 
การควบคุมมาตรฐานการผลิตที่ถูกต้อง เพื่อเป็นการตอบสนองความต้องการให้กับลูกค้าและยังรวมไป
ถึงการน าเสนอคุณค่าของผลิตภัณฑ์ของบริษัทให้กับลูกค้า  
 ปรารถนา หลีกภัย (2556) กล่าวไว้ว่า การศึกษาส่วนใหญ่เกี่ยวกบการมุ่งเน้นตลาดจะมี 
การน าแนวคิดด้านวัฒนธรรมหรือแนวคิดด้านพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งมาใช้เป็นแนวทางใน  
การศึกษา โดยน าข้อมูลมารวบรวมและท าการวิเคราะห์เพื่อเป็นประโยชน์ให้กับบริษัทในเรื่อง  
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การพัฒนาแนวความคิดเก่ียวกับการส่งเสริมการตลาด 
 นิชธิมา ระย้าแก้ว (2555) กล่าวไว้ว่า การมุ่งเน้นตลาดเป็นแนวทางท่ีเน้นเกี่ยวกับ 
พฤติกรรมองค์กร ได้แก่ การรวบรวมข้อมูลทางการตลาดทั้งข้อมูล ลูกค้า คู่แข่งขัน และสภาพตลาด  
การกระจายข้อมูลที่ได้รับมาภายในองค์กรและจัดหาคุณค่าให้กับลูกค้าโดยการใช้ข้อมูลนั้น  
ผลการศึกษาวิจัยทั้งสองแนวทางยืนยันว่าการมุ่งเน้นตลาดมีอิทธิพลต่อความส าเร็จขององค์กร  
และสามารถส่งผลกระทบต่อการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนให้กับองค์กร  
 วลัยลักษณ์ รัตนวงศ์, ณัฐธิดา สุวรรณโล, และอนุ เจริญวงศ์ระยับ (2555) การ มุ่งเน้นตลาด
เป็นวัฒนธรรมองค์กรที่มีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผลมากท่ีสุด ในการสร้างพฤติกรรมของบุคลากร

ในองค์ กรเพ่ื อน าไปสู่การสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่ลูกค้า ตลอดจนผลการด าเนินงาน ที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 
องค์ประกอบของปัจจัยการมุ่งเน้นการตลาดมี 3 ด้าน ได้แก่ การมุ่งเน้นลูกค้า การมุ่งเน้นคู่แข่งขัน
และการประสานงานภายในองค์กร 
 Hunt & Morgan (1995) การมุ่งเน้นการตลาดเป็นการรวบรวมข้อมูลข่าวสารของลูกค้า
และคู่แข่งขันแล้วท าการวิเคราะห์ข้อมูลนั้นเพ่ือพัฒนาความรู้เกี่ยวกับตลาด เป็นแนวทางใน  
การก าหนดกลยุทธ์สร้างความเข้าใจ ออกแบบ คัดเลือก และดัดแปลงเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้า 
 ทั้งนี้จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าปัจจัยการมุ่งเน้นการตลาดประกอบไปด้วย 3  
ปัจจัยหลัก คือ การเก็บรวบรวมข้อมูลทางการตลาด (Market Intelligence Generation)  
การเผยแพร่ข้อมูลทางการตลาด (Market Intelligence Dissemination) และ การตอบสนอง 
ต่อตลาด (Market Responsiveness)  
 Narver & Slater (1990) อธิบายการมุ่งเน้นการตลาดไว้ว่า การมุ่งเน้นการตลาดเป็น
วัฒนธรรมองค์กร ที่องค์กรมุ่งมั่นในการสร้างคุณค่าท่ีเหนือกว่า ส าหรับลูกค้าอย่างต่อเนื่องหรือ  
การมุ่งเน้นตลาดเป็นวัฒนธรรมองค์กรที่ส่งเสริมค่านิยมเก่ียวกับการติดตามตลาดเพื่อที่จะสามารถ  
น าเสนอคุณค่ามากกว่าให้กับลูกค้าของบริษัท 
 Kohli & Jaworski (1990) ได้ให้ความหมายของการมุ่งเน้นการตลาดว่า เป็นการปฏิบัติ
ตามแนวความคิดทางการตลาด ประกอบไปด้วย การมุ่งเน้นที่ลูกค้าและการประสานงานซึ่งเสนอแนะ
ว่า การมุ่งเน้นการตลาดน ามาสู่การที่แต่ละฝ่ายมีส่วนร่วมในกิจกรรมที่มุ่งสู่การพัฒนาความเข้าใจ 
ในความต้องการปัจจุบันและความต้องการในอนาคตของลูกค้า และเป็นปัจจัยที่มีผลกระทบต่อ  
ความต้องการของลูกค้า มีการถ่ายทอดความเข้าใจเกี่ยวกับความต้องการของลูกค้าไปยังฝ่ายต่าง  ๆ 
ขององค์กร ซึ่งมีส่วนร่วมในการออกแบบกิจกรรมเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
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2.3 แนวคิดเกี่ยวกับด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
 ความหมายของค าว่า การบริการ ตามพจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2554  
(2556) ไดใ้ห้ความหมายของการบริการว่า การปฏิบัติรับใช้และการให้ความสะดวกต่าง ๆ  
 Dadfar & Brege (2012) กล่าวไว้ว่า การบริการถือเป็นสิ่งส าคัญกับบริษัทที่จะส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า การดึงดูดเป็นสิ่งที่สามารถเพ่ิมผลก าไรให้กับบริษัทได้เป็นอย่างดีโดยที่
คุณภาพบริการจะมีข้อก าหนดโดยเปรียบเทียบผลระหว่างความคาดหวังของบริการกับการเข้าใจ
ประสิทธิภาพการบริการ ทั้งด้านภาพลักษณ์ การบริการ การด าเนินงาน เพื่อตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้า โดยใช้เครื่องมือวัดคุณภาพ (Servqual) ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ได้รับความนิยมในการวัด
คุณภาพการบริการ โดยมีเป้าหมายเพื่อศึกษาความต้องการของผู้รับบริการที่สามารถตรวจวัด  
และประเมินผลศักยภาพขององค์กรในการสร้างผลผลิตและบริการ  
 คณพัฒน์ กรีนิกร และณัฐพล อัสสะรัตน (2556) ได้อธิบายความหมาย คุณภาพการบริการ
ว่า เป็นประสบการณ์ตรงเกี่ยวกับแบรนด์ที่ผู้บริโภคได้รับเมื่อเข้าใช้บริการ โดยองค์ประกอบหลักท่ี
เป็นเครื่องก าหนดระดับของคุณภาพบริการ คือ พนักงานและสิ่งที่จับต้องได้ภายในร้านซึ่งล้วนแต่  
เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
 รสมาลี ลีลาศิริ (2555) คุณภาพการบริการ หมายถึง สิ่งที่ผู้รับบริการตัดสินโดย 
การเปรียบเทียบการรับรู้จากสิ่งที่ได้รับกับสิ่งที่คาดหวังว่าจะได้รับจากบริการนั้น ๆ โดยปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้าน 
ความเชื่อถือและไว้วางใจ ด้านความรวดเร็วด้านบุคลากร และด้านการเอาใจใส่ตอ่ผู้รับบริการ 
 ลักษิกา สิทธิขันแก้ว (2554) ได้ให้ความหมายคุณภาพการบริการไว้ว่า การบริการที่
พนักงานขายของบริษัทท าการด าเนินการหยิบยื่นหรือท าการส่งมองความประทับใจในด้านบริการ  
ที่เป็นเลิศให้กับลูกค้า 
 เครื่องมือวัดคุณภาพ (Servqual) มีสาระส าคัญ คือ การหาคุณภาพ คุณลักษณะของผลผลิต
และการบริการที่สร้างความพึงพอใจแก่ผู้รับบริการท าให้เกิดการใช้บริการซ้ าหรือการบอกต่อ  
 สุจิตรา ช านิวิกย์กรณ์ (อ้างใน อนงค์ เอื้อวัฒนา, 2542, หน้า 27) ได้แสดงความเห็น
เกี่ยวกับลักษณะของบริการว่า ถ้าเราอุปมาอุปไมยว่าสินค้าคือรูปธรรม บริการนั้นก็คือนามธรรม  
ด้วยสาเหตุที่ว่าบริการหมายถึง การกระท าหรือการปฏิบัติ (Performance) อันแสดงออกในรูปของ
ความสะดวกสบาย ความปลอดภัย เช่น การคมนาคม การสื่อสาร การประกันภัย ซึ่งแน่นอนว่าไม่มี
ผู้ใดสามารถจับต้องได้ คุณสมบัติที่ส าคัญของการบริการมี 2 ประการ ดังนี้ 
 1) ผู้ใช้บริการมักมีส่วนเกี่ยวข้องโดยตรงกับการให้บริการหลาย ๆ อย่าง เช่น โรงแรม  
สถานเสริมความงาม โรงพยาบาล จะส่งผลกระทบถึงคุณภาพบริการที่ให้  
 2) บริการไม่มีบริการคงคลัง เช่น สินค้าคงคลัง อันเนื่องมากจากลักษณะที่จับต้องไม่ได้  
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 Segarra–Moliner, et al. (2013) กล่าวว่า ในการตลาดความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและ
ผู้ขาย สรุปได้ว่า การรับรู้คุณภาพบริการจะส่งผลต่อความพึงพอใจในการสร้างความสัมพันธ์เพื่อเป็น
ส่วนในการสนับสนุนธุรกิจ ความมุ่งมั่น และความไว้วางใจของสมาชิก 
 Kotler (2003) ได้กล่าวถึงการบริการว่า เป็นกิจกรรมที่ปฏิบัติเพื่อตอบสนองความต้องการ
ให้เกิดความพึงพอใจ โดยลักษณะการบริการที่ส าคัญมี 4 ประการ คือ 
 1) การบริการเป็นสิ่งที่ไม่มีตัวตน (Intangibility) 
 เนื่องจากการบริการมีความแตกต่างจากตัวผลิตภัณฑ์ตรงที่การบริการเป็นนามธรรมไม่มี  
ตัวตนไม่สามารถที่จะจับต้องได้หรือสัมผัสได้ แต่จะแสดงผลลัพธ์ออกมาในรูปของผลงานที่เกิดขึ้น
ภายหลังจากการรับบริการ (Performance) นอกจากนี้ก่อนที่ผู้มารับบริการจะตัดสินใจเลือกรับ
บริการนั้น ผู้รับบริการไม่สามารถประเมินคุณภาพได้จากการวัด นับ หรือทดสอบโดยตรงได้ ดังนั้น  
ผู้มารับบริการจึงก าหนดเกณฑ์ในการประเมินคุณภาพการบริการจากสถานที่ ตัวบุคคล เครื่องมือ 
วัสดุที่ใช้ในการติดต่อสื่อสาร สัญลักษณ์ และ ราคา เพ่ือให้ผู้มารับบริการสามารถประเมินคุณภาพ
และตัดสินใจเลือกรับบริการได้รวดเร็วขึ้น 
 2) การบริการไม่สามารถท่ีจะแบ่งแยกให้บริการได้ (Inseparavility) 
 การบริการเป็นทั้งการผลิตและบริโภคในขณะเดียวกันซึ่งจะแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ 
กล่าวคือ ผลิตภัณฑ์ต้องมีการผลิต จัดเก็บ และจัดจ าหน่าย โดยผ่านผู้แทนจ าหน่ายแล้วจึงมี 
การบริโภคเกิดขึ้น แต่ส าหรับการบริการผู้มารับบริการต้องมีส่วนร่วมอย่างมากในการกระบวนการ
ผลิตบริการ โดยต้องปรากฏตัวต่อผู้ให้บริการท าให้เกิดปฏิสัมพันธ์รูปแบบพิเศษทางการตลาดขึ้น
ระหว่างผู้ให้บริการและผู้มารับบริการกล่าวได้ว่าทั้งผู้ให้บริการและผู้รับบริการต่างมีผลต่อการบริการ  
 3) การบริการจะมีความหลากหลายในตัวเอง (Variability) 
 ลักษณะของการให้บริการมีความหลากหลายในตัวเอง คุณภาพของการบริการอาจ  
เปลี่ยน แปลงได้เม่ือมีการเปลี่ยนผู้ให้บริการ เปลี่ยนผู้มารับบริการหรือแม้แต่เปลี่ยนเวลาสถานที่
สิ่งแวดล้อม ท าให้ความสม่ าเสมอเกิดข้ึนได้อยาก สิ่งที่ผู้ให้บริการต้องการให้อาจไม่ตรงกับสิ่งที่ผู้มา  
รับบริการต้องการได้รับ เนื่องจากการรับรู้หรือเข้าใจไม่ตรงกัน 
 4) การบริการไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Perishability) 
 การบริการเป็นทั้งการผลิตและการบริโภคในขณะเดียวกันจึงไม่สามารถผลิตไว้ล่วงหน้าแล้ว 
เก็บรักษาไว้เพ่ือจ าหน่ายในภายหลังได้เหมือนผลิตภัณฑ์ ดังนั้นเมื่อมีการจัดสรรทรัพยากรและเตรียม
ความสามารถในการผลิตบริการไว้แล้ว เช่น การจ้างบุคลากร การจัดซื้ออุปกรณ์ต่าง ๆ การจัดเตรียม
สถานที่ แล้วถึงเวลามีผู้รับบริการมากเกินไปหรือใช้เวลาน้อยเกินไปจะท าให้เกิดปัญหา คือ ให้บริการ
ไม่ทันหรือไม่มีผู้มารับบริการ 
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2.4 แนวคิดเกี่ยวกับด้านคุณภาพสินค้า (Product Quality) 
  คุณภาพ หมายถึง คุณสมบัติทุกประการของสินค้าที่ตรงกับความต้องการและ  
ความปลอดภัยในการใช้งาน สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้ผู้บริโภค 
 Han & Chouinard (2014) กล่าวถึงคุณภาพสินค้าโดยสินค้าจะมีความแตกต่างกันไป 
ตามคุณภาพและเรื่องสาธารณูปโภค ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชิงสุ่มระหว่างสินค้าคุณภาพพร้อมกับ
การจัดอันดับคุณภาพท่ีมีอยู่เช่นเดียวกับความแตกต่าง โดยเฉพาะผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะชื่นชอบ
สินค้าท่ีมีคุณภาพดีบริษัทจะต้องท าการพิจารณาคุณภาพเป็นคุณลักษณะหนึ่งของสินค้าในลักษณะ  
ที่มีความหลากหลาย วัตถุประสงค์ของงานวิจัย คือ เพื่อเข้าใจวิธีการก าหนดสินค้าคุณภาพ 
เพ่ือตอบสนองความแตกต่างของผู้บริโภค  
 Lotfi, Mukhtar, Sahran & Zadeh (2013) กล่าวไว้ว่า แนวคิดของคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
ในกรอบแนวความคิดเก่ียวข้องกับการจัดสรรของข้อมูลเนื้อหาหรือความถูกต้องของการประมวลผล
ข้อมูลตามห่วงโซ่ของทรัพยากรการผลิตที่เชื่อมโยงความต้องการของลูกค้า  แนวคิดผลิตภัณฑ์  
แผนผลิตภัณฑ์ (แบบพ้ืนฐาน) การออกแบบผลิตภัณฑ์ กระบวนการออกแบบ กระบวนการ  
โครงสร้างผลิตภัณฑ์และฟังก์ชั่นของสินค้า  
 Zhou, Xue & Ping (2012) ได้กล่าวไว้ว่า ยาที่มีคุณภาพและได้มาตรฐานมีความสัมพันธ์ 
ในเชิงบวกกับผู้บริโภคในการเลือกซื้อ การบอกรายละเอียดส่วนประสมของยาจะบอกถึงคุณภาพของ
สินค้า ความปลอดภัยที่ลูกค้าพึงจะได้รับจากผู้ผลิต 
 ชุติมา หวังเบ็ญหมัด, เจตสฤษฎ์ สังขพันธ์ และเลิศพงศ์ ปานรัตน์ (2556) ได้อธิบายถึง 
คุณภาพผลิตภัณฑ์จะส่งผลตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ 
ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและ
ชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย 
สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กร หรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า 
(Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ 
 นฤดม บุญหลง (2532) ได้อธิบายไว้ว่าปัจจัยต่าง ๆ ที่แสดงคุณลักษณะและคุณสมบัติ 
ของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ซึ่งรวมกันเข้าแล้วเป็นความต้องการและการยอมรับของผู้ใช้หรือผู้บริโภค  
ความต้องการและความหวังของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณภาพผลิตภัณฑ์ ประกอบไปด้วยดังต่อไปนี้  
 1) มีความปลอดภัยในการใช้ผลิตภัณฑ์ (Product Safety) โดยข้อนี้เป็นความต้องการ
ประการแรกของผู้บริโภคท่ีจะรักษาชีวิตให้ยืนยาว ผู้บริโภคมีความคาดหวังว่าไม่พบสิ่งที่เป็นอันตราย
หรือเสี่ยงต่อความปลอดภัยของผู้บริโภค 
 2) ลักษณะเฉพาะที่ปรากฎของผลิตภัณฑ์ หรือความน่าเชื่อถือ (Reliability) ผู้ผลิต
ผลิตภัณฑ์ต้องตระหนักว่าคุณภาพโฆษณาหรือคุณภาพท่ีผู้ผลิตก าหนดไว้ในฉลากจะต้องตรงกับ  
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คุณภาพที่แท้จริงที่มีอยู่ในผลิตภัณฑ์และสินค้าที่ผลิตควรได้รับรองคุณภาพจากหน่วยงานที่ให้  
การรับรอง นั่นคือ คณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข 
 3) ความสะดวกหรือคุณลักษณะเสริมของผลิตภัณฑ์ (Addition Featrue) ความสะดวก 
ในการใช้ การบริโภค การเก็บรักษา และสะดวกในการซื้อมาใช้หรือบริโภค เช่น นม UHT  
มีความสะดวกสบายกว่านมพาสเจอร์ไรส์ 
 4) ประโยชน์ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์หรือคุณภาพที่รับรู้ได้ (Perceived Quality) ผู้บริโภค 
ทุกคนต้องการมากที่สุดที่จะได้รับจากผลิตภัณฑ์นั้นว่าคุ้มค่าหรือไม่กับการน าผลิตภัณฑ์ไปใช้โดย  
การไตร่ตรองข้อมูลข่าวสารที่ได้รับจากสื่อโฆษณาและค าบอกกล่าวเปรียบเทียบกับคุณภาพผลิตภัณฑ์
ว่ามีคุณภาพดีกว่าคู่แข่งขันในส่วนใดบ้าง 
 5) คุณลักษณะหรือหน้าที่ของผลิตภัณฑ์ (Product Function) ยกตัวอย่างเช่น ผลิตภัณฑ์ 
ที่บริษัทได้น าออกมาจ าหน่ายจะต้องประกอบไปด้วยคุณลักษณะทางด้านประสาทสัมผัสเฉพาะ ได้แก่ 
รส กลิ่น เนื้อสัมผัส ซึ่งเป็นที่ต้องการของผู้บริโภค 
 6) ลักษณะการปรากฎของผลิตภัณฑ์ (Appearance) ผลิตภัณฑ์ต้องมีคุณลักษณะที่ควร
ดึงดูดใจผู้บริโภคเช่น ขนาด รูปร่าง สี ฉะนั้นการออกแบบผลิตภัณฑ์และภาชนะบรรจุจึงจ าเป็นอย่าง
มากเพ่ือดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคให้หันมาพิจารณาสินค้า 
 7) การกระจายสินค้าให้ทั่วถึงและเพียงพอ (Availability) เพ่ือให้ผู้บริโภคท่ีมีความต้องการ 
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทได้ตามแหล่งจ าหน่ายต่าง ๆ และเพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค 
 8) ราคาของผลิตภัณฑ์ (Price) เป็นข้อจ ากัดในการเลือกใช้และเลือกซ้ือดังนั้นผลิตภัณฑ์ 
ที่จ าหน่ายต้องมีราคาที่ยุติธรรมเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
 9) อายุการเก็บ (Shell Life) ควรมีการแจ้งวัน เดือน ปีที่ผลิต และวันหมดอายุ 
 10) การตอบสนองข้อเรียกร้องของผู้บริโภค (Compliant) เมื่อพบสิ่งแปลกปลอมใน
ผลิตภัณฑ์ เช่น ต าหนิ ของเสีย มีสิ่งปลอมปน บริษัทจะต้องรีบด าเนินการเก็บสินค้าในช่วงเวลา
ผลิตภัณฑ์กลับคืน และชดเชยค่าเสียหายให้ลูกค้า 
 
2.5 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) 
 ความหมายของการตลาด นักการตลาดสมัยใหม่หลายท่านได้ให้ความหมายการตลาดไว้
ดังนี้ 
 American Marketing Association (1995) ได้ให้ความหมาย “การตลาดใหม่” ดังนี้  
 “การตลาดเป็นกิจกรรมทางธุรกิจที่ท าให้สินค้าและบริการผ่านจากผู้ผลิตไปยังผู้ผลิตบริโภค 
เพ่ือตอบสนองความต้องการและท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในขณะเดียวกันก็บรรลุวัตถุประสงค์  
ของกิจการด้วย” 
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 Segarra–Moliner, et al. (2013) กล่าวไว้ว่า กลยุทธ์การตลาดเป็นสิ่งส าคัญที่จะส่งผลต่อ
การกระจายสินค้าเพ่ือให้ไปถึงยังลูกค้าและช่วยเรื่องการกระตุ้นในการซื้อสินค้าเพ่ือเพ่ิมยอด  
การจัดจ าหน่ายที่สูงขึ้นและเป็นการเข้าถึงลูกค้าได้หลายเส้นทาง 
 กลยุทธ์การส่วนประสมทางการตลาดดังที่กล่าวมาข้างต้นนี้ เป็นเครื่องมือพ้ืนฐานที่นักธุรกิจ
ส่วนใหญ่น าไปใช้เป็นบรรทัดฐานในการท าการตลาดให้กับบริษัทของตนเองอย่างแน่นอน โดยมี  
ข้อแตกต่างที่บางบริษัทกับการประสบความส าเร็จแต่อาจจะมีบางบริษัทที่เกิดความล้มเหลว เหตุผล  
ที่เป็นเช่นนั้นก็เพราะบริษัทที่ล้มเหลวมไม่อาจสร้างองค์ประกอบทางกลยุทธ์ตัวพี (P) ขึ้นมาได้ครบ 
ทุกตามวงจร ดังนั้นผู้ประกอบการที่สนใจจะใช้กลยุทธ์นี้ท าการตลาดให้ได้อย่างเห็นผลประจักษ์
จะต้องเอาใจใส่ในทุกรายละเอียดของแต่ละกลยุทธ์เพื่อสร้างสรรค์ตัวพี  (P) ทั้งสี่ให้เกิดขึ้นมาใช้ได้ 
 Narendran (2013) อธิบายไว้ว่า กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดมีส่วนประกอบ คือ  
การโฆษณาผลิตภัณฑ์ การแจกสินค้าตัวอย่าง การจัดกิจกรรม ในส่วนพนักงานเป็นส่วนประกอบหนึ่ง
ที่จะส่งผลโดยตรงต่อบริษัทเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อและความพึงพอใจให้กับลูกค้าของบริษัท  
 ณัณภัช สิงควัฒน์ (2555) ได้กล่าวถึง การส่งเสริมการตลาด การตลาดสมัยใหม่ท่ีมีการตั้ง
ราคาที่ดึงดูดใจและการน าผลิตภัณฑ์บริการสู่ลูกค้าเป้าหมายโดยมีการติดต่อสื่อสาร 
(Communication) กับลูกค้าปัจจุบันและผู้ที่จะเป็นลูกค้าในอนาคตโดยต้องสามารถสื่อสารในสิ่งที่
ต้องการได้ นอกจากนั้นยังต้องท าการสื่อสารกับผู้มีส่วนได้เสียทั้งปัจจุบันและอนาคต ตลอดจน
สาธารณะชนทั่วไป ดังนั้นธุรกิจจึงต้องแสดงบทบาทเป็นผู้สื่อสาร (Communicator) และผู้ส่งเสริม 
(Promoter)  
 ศรีสุนันท์ ซื่อสมศักดิ์ (2555) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด หมายถึง กระบวนการด้าน 
การสื่อสารทางการตลาดที่ด าเนินการตลาดระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายสินค้าหรือผู้ที่มีความเกี่ยวข้องกับ
การซื้อ การส่งเสริมการตลาดจะมีกระบวนการที่เก่ียวข้องทางด้านการโฆษณา การส่งเสริมการขาย  
 สุพิชญนันท์ พรหมณี และดลฤทัย โกวรรธนะกุล (2554) การส่งเสริมการตลาด หมายถึง
วิธีการใช้เครื่องมือการตลาดเพื่อใช้เป็นการตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อตัวสินค้า  
 จิราวุฒิ หลอมประโคม (2553) ส่วนประสมการสื่อสารการตลาดเป็นปัจจัยทางการตลาด 
ในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายผ่านช่องทางการสื่อสารประเภทต่าง ๆ การเลือกสื่อทางการตลาด 
ที่จะน ามาใช้กับธุรกิจค้าปลีกจะต้องค านึงถึงความเหมาะสมเป็นหลัก  กล่าวคือ ต้องศึกษากลุ่มลูกค้า 
ของเราเป็นใครและช่องทางสื่อสารประเภทใดที่จะเข้าถึงลูกค้าได้ดี  ปัจจุบันมีสื่อที่เข้าถึงกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายโดยอาจจะใช้ต้นทุนเพียงน้อยนิดมากมายธุรกิจขนาดเล็กอาจไม่มีงบประมาณในการสื่อสาร
ทางการตลาดมากนัก ช่องทางอินเทอร์เน็ตหรือช่องทางเครือข่ายทางสังคมอาจเป็นค าตอบท่ีดีส าหรับ
ผู้ประกอบการธุรกิจ ปัจจุบันธุรกิจขนาดเล็กนิยมใช้ช่องทางดังกล่าวสร้างเครือข่ายการรับรู้และ 
บอกต่อในโลกสังคมออนไลน์ส่งผลท าให้เกิดการสื่อสารด้วยการบอกต่ออย่างรวดเร็ว  โดยใช้ต้นทุน 
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ที่มีค่าใช้จ่ายน้อยมาก ๆ 
 การก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) กลยุทธ์ทางการตลาดนั้น 
มีอยู่มากแต่ที่เป็นที่รู้จักอย่างที่สุด คือ การใช้ 4P (Product Price Place Promotion) ซึ่งหลัก 
การใช้ คือ การวางแผนในแต่ละส่วนให้เข้ากันและเป็นที่ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ในบางธุรกิจ
อาจจะไม่สามารถปรับเปลี่ยนทั้ง 4P ได้ทั้งหมดเพราะเราไม่สามารถต้องค่อย ๆ ปรับจนได้กลยุทธ์ 
ที่แน่นอน ส่วนประสมทางการตลาดได้เหมาะสมที่สุด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546) กลยุทธ์ทาง
การตลาดจัดเป็นอาวุธที่มีประสิทธิภาพอย่างหนึ่งในการท าธุรกิจของผู้บริหาร ซึ่งปัจจุบันมีรูปแบบ 
กลยุทธ์ให้เลือกมากมายส าหรับน ามาปรับใช้ให้เหมาะสมกับธุรกิจและผู้ประกอบการจะต้องท า  
ความรู้จักและศึกษาเรียนรู้ความหมายเกี่ยวกับกลยุทธ์ดังกล่าวนี้อย่างท่ีสุด ซึ่งกลยุทธ์ส่วนประสม  
ทางการตลาดประกอบไปด้วยส่วนผสมทางการตลาดไว้ ดังนี้  
 1) กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) กลยุทธ์นี้จะเป็นเรื่องเก่ียวข้องกับการตัดสินใจ
ในส่วนที่เกี่ยวเนื่องกับตัวผลิตภัณฑ์ ไม่ว่าจะเป็นส่วนคุณสมบัติสส่วนตัวที่ต้องตั้งเป้าว่าจะสามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ในระดับความพึงพอใจขนาดไหน การน าสินค้าไป  
เปรียบ เทียบกับผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันในท้องตลาดว่ามีจุดเด่นและด้อยอย่างไร นอกจากนั้นยังมี  
ในส่วนของวัตถุดิบและสายงานการผลิตด้วย 
 2) กลยุทธ์ด้านราคา (Price Strategy) การก าหนดราคาของผลิตภัณฑ์สินค้าถือเป็นกลยุทธ์
ส าคัญของแผนงานทางการตลาดที่จะช่วยสร้างความได้เปรียบมากขึ้น โดยการก าหนดราคาจะต้อง
ค านึงถึงปัจจัยของต้นทุนการผลิตบวกกับผลก าไรที่ต้องการจะได้จากการขายผลิตภัณฑ์แล้วจึงท าการ
ก าหนดราคาขายออกมาโดยต้องค านึงสภาพการแข่งขันของการตลาดสินค้า นอกจากนี้การก าหนด
ราคายังมีนัยที่บ่งบอกถึงต าแหน่งที่ต้องการจะให้สินค้าไปยืนอยู่ด้วย ซึ่งการตั้งราคาอาจจะตั้งให้
ใกล้เคียงกับสินค้าประเภทเดียวกันบนท้องตลาด หรือน้อยกว่าถ้าต้องการแย่งชิงฐานลูกค้าและ  
มากกว่าถ้าต้องการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ให้อยู่เหนือกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป  
 3) กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย (Place Strategy) ช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นหนึ่งใน 
ยุทธศาสาตร์ส าคัญของการวางกลยุทธ์ทางการตลาด เพราะถ้าสามารถหาช่องทางการกระสินค้าให้
ไปสู่มือผู้บริโภคได้มากเท่าไหร่ผลก าไรก็จะสูงมากข้ึนเท่านั้น โดยช่องทางการจัดหน่ายที่นิยมใช้กันใน
ปัจจุบันมีอยู่ด้วยกัน 2 รูปแบบ คือ การขายไปสู่มือผู้บริโภคโดยตรงและการขายผ่านพ่อค้าคนกลาง 
ซึ่งทั้ง 2 วิธีนี้จะมีข้อแตกต่างอยู่ตรงที่ว่าการขายตรงไปสู่มือผู้ใช้สินค้าจะได้ก าไรที่มากกว่าในขณะที่
การขายผ่านพ่อค้าคนกลางจะช่วยในเรื่องของยอดการจัดจ าหน่ายที่สูงขึ้น  
 4) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) หมายถึง การติดต่อสื่อสาร
ระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อเพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมในเรื่องการซื้อ ได้แก่ การโฆษณา  
การประชาสัมพันธ์ การขายโดยมีพนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง โดยสามารถ  
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อธิบายรายละเอียดได้ดังนี้ 
  4.1) การโฆษณา (Advertising) คือ การเสนอขายสินค้า บริการ หรือความคิดโดย 
การใช้สื่อเพ่ือให้เข้าถึงลูกค้าจ านวนมากได้ในเวลาอันรวดเร็ว สื่อโฆษณาท่ีส าคัญประกอบไปด้วย 
โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา ประเภทของการโฆษณามีการจัดตามลักษณะ 
ต่าง ๆ เช่น จัดตามประเภทกลุ่มเป้าหมาย (By Target Audience) มี 2 แบบ ดังนี้ คือ การโฆษณา 
ที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Advertising) และการโฆษณาท่ีมุ่งสู่หน่วยธุรกิจ (Business 
Advertising) การจัดตามประเภทอาณาบริเวณทางภูมิศาสตร์ (By Geographic) สามารถแบ่งได้  
4 ประเภท ได้แก่  
   4.1.1) การโฆษณาที่มุ่งต่างประเทศ (International Advertising)  
   4.1.2) การโฆษณาระดับชาติ (National Advertising)  
   4.1.3) การโฆษณาในเขตใดเขตหนึ่ง (Regional Regional Advertising) 
    4.1.4) การโฆษณาระดับท้องถิ่น (Local Advertising) หรือการจัดตามประเภทสื่อ 
(By Medium) ก็สามารถแบ่งได้ 5 แบบ ได้แก่ 1) ทางโทรทัศน์ 2) ทางวิทยุ 3) ทางนิตยสาร  
4) ใช้จดหมายโดยตรง และ 5) นอกสถานที่ 
  4.2) การประชาสัมพันธ์ หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผน โดยกิจการหนึ่ง 
เพ่ือสร้างทัศนคติที่ต่อองค์กรให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง วิธีการประชาสัมพันธ์ที่นิยมใช้ดังนี้  
   4.2.1) การใช้สิ่งพิมพ์ (Publication) 
   4.2.2) การใช้เหตุการณ์พิเศษ (Events) 
   4.2.3) การให้ข่าว (New) 
   4.2.4) การกล่าวสุนทรพจน์ (Speeches) 
  4.3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง การจูงใจโดยเสนอคุณค่าพิเศษ
แก่ผู้บริโภค คนกลาง หรือหน่วยการขาย เพ่ือเพ่ิมยอดขายผลิตภัณฑ์ในทันทีนอกเหนือจากกิจกรรมที่
ท าอยู่เป็นประจ า โดยแบ่งเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 
   4.3.1) การส่งเสริมการขายที่มุ่งไปสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) 
    4.3.1.1) การแจกคูปอง (Coupons) 
    4.3.1.2) การลดราคา (Price Off) 
    4.3.1.3) การรับประกันให้เงินคืน (Refund) 
    4.3.1.4) การคืนเงิน (Rabates) 
    4.3.1.5) การให้ของแถม (Premiums) 
    4.3.1.6) การแจกตัวอย่างสินค้า (Sampling) 
    4.3.1.7) การจัดแสดงสินค้า ณ จุดซื้อ (Point of Purchase Display) 
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   4.3.2) การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade or Dealer Promotion) 
    4.3.2.1) ข้อตกลงการค้า (Trade Deals) 

 4.3.2.2) ส่วนลด (Discount) 
 4.3.2.3) ส่วนยอมให้ (Allowances) 
 4.3.2.4) การโฆษณาร่วมกัน (Cooperative Advertising) 
 4.3.2.5) การแถมตัวอย่างแก่คนกลาง (Dealer Free Goods) 
 4.3.2.6) การแข่งขันทางการขาย (Sales Contest) 

   4.3.3) การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Sales Forces Promotion) ได้แก่ 
 4.3.3.1) การแข่งขันทางการขาย (Sales Contest) 
 4.3.3.2) การฝึกอบรมการขาย (Sales Training) 
 4.3.3.3) การมอบอุปกรณ์ช่วยขาย (Selling Aids) 
 4.3.3.4) การก าหนดโควต้าการขาย (Sales Quota) 

    4.3.3.5) การให้สิ่งจูงใจจากการหาลูกค้าใหม่ (New Customer Incentives) 
  4.4) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารส่วนตัวระหว่าง
นักการตลาดและกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้การส่งจดหมายตรงโทรศัพท์หรือวิธีการอ่ืน ๆ ผ่านสื่ออย่างใด
อย่างหนึ่งหรือหลายอย่างร่วมกัน โดยนักการตลาดสามารถวัดผลการตอบสนองจากผู้บริโภคได้
รูปแบบของสื่อท่ีใช้ในการตลาดทางตรงสามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 
   4.4.1) การใช้สื่อโดยตรง เพ่ือติดต่อกับกลุ่มเป้าหมายที่คัดเลือกแล้วและ 
คาดว่ามีแนวโน้มที่จะต้องการสินค้าและบริการ โดยมากจะได้รับการตอบกลับสูง เช่น ไปรษณีย์ 
โทรศัพท์ และการใช้ระบบคอมพิวเตอร์ 
   4.4.2) การใช้สื่อมวลชน เพ่ือจะเป็นสื่อกลางในการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย
จ านวนมาก สร้างฐานข้อมูลลูกค้าให้มากขึ้น เช่น วิทยุกระจายเสียง สื่อสิ่งพิมพ์ วิทยุโทรทัศน์ 
 Kotler (1997) กล่าวไว้ว่า การตลาด หมายถึง การท ากิจกรรมกับตลาดเพื่อให้เกิด 
การแลกเปลี่ยนโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือบ าบัดความต้องการและสนองต่อความจ าเป็นของมนุษย์  
ท าให้เกิดความพึงพอใจ 
 Hansen (1977) ได้กล่าวไว้ว่า การตลาดเป็นขบวนการค้นหาความจ าเป็นและ 
ความต้องการของมนุษย์ และวิเคราะห์ออกมาเพ่ือที่จะหาสินค้าหรือบริการที่มาตอบสนองตอบ  
ความต้องการนั้น ๆ 
 Schultz (1993) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการได้รับความสนใจอย่าง 
จริงจังตั้งแต่ปี ค.ศ. 1989 ใน 138 Executive Journal ประเทศสหรัฐอเมริกาที่ให้ความส าคัญใน 
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การด าเนินธุรกิจการตลาดแนวใหม่ที่เรียกว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือ Integrated 
Marketing Communications หรือในปัจจุบันที่มีการเรียกชื่อย่อว่า IMC โดยเป็นรูปแบบของ 
การส่งเสริมกิจกรรมด้านการตลาดในหลากหลายรูปแบบที่สร้างความประทับใจให้กับลูกค้าหรือ
ผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าหรือบริการจากผู้ประกอบการธุรกิจ โดยกิจกรรมดังกล่าวจะต้องมีความสอดคล้อง
กันและประสานงานกันอย่างกลมกลืนตอบสนองต่อวัตถุประสงค์อย่างแท้จริง  และ Schultz ยังได้
กล่าวถึงเหตุผลพ้ืนฐานส าหรับการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการว่าจะเป็นประโยชน์ทาง 
การแข่งขันขององค์กรใช่วงปี 1990 จนถึงศตวรรณท่ี 21 ดังนั้นภายใต้สภาวะการแข่งขันท่ีรุนแรง  
มากขึ้นและพฤติกรรมของผู้บริโภคก็เปลี่ยนแปลงไป ท าให้การใช้เครื่องมือการโฆษณาเพียงอย่างเดียว
อาจไม่เพียงพอเนื่องจากผู้ส่งสารจ านวนมากพยายามที่จะเข้าถึงผู้รับข่าวสารกลุ่มเดียวกัน 
  
2.6 แนวคิดเกี่ยวกับความเชื่อถือไว้วางใจ (Trust) 
 นิยามของความเชื่อไว้วางใจแตกต่างกันไปตามสาขาวิชาทั้งในด้านสังคมวิทยา รัฐศาสตร์ 
การตลาด และทางด้านการแพทย์  
 Zhou, et al. (2012) ได้กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจเป็นสถานะทางจิตใจ 
ที่ผู้บริโภคเต็มใจที่จะมีความเชื่อเรื่องในด้านคุณภาพของเวชภัณฑ์ยา เนื่องจากเป็นกระบวนการหนึ่ง  
ที่จะท าให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อหรือเกิดความพึงพอใจได้อย่างสมบูรณ์ ก่อตั้งขึ้นบนพ้ืนฐาน
ของการปฏิสัมพันธ์กับการรับรู้ด้วยเช่นกัน 
 รสมาลี ลีลาศิริ (2555) ได้กล่าวว่า ความเชื่อถือและไว้วางใจ หมายถึง การมอบบริการเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการตามที่ได้สัญญาหรือท่ีควรจะเป็นได้อยา่งถูกต้องและได้ตรง
วัตถุประสงค์ของการบริการนั้นภายในเวลาที่เหมาะสม 
 พยุงศักดิ์ จันทร์แดง (2555) ได้อธิบายว่า ผู้ให้บริการได้แสดงถึงความน่าเชื่อถือได้อย่าง
ถูกต้องตรงกับความต้องการของลูกค้าและท าตามสัญญาที่ได้ตกลงกันไว้ตั้งแต่เริ่มติดต่อ  
 สันติ วิจิตรก าเหนิดกุล (2555) อธิบายความน่าเชื่อถือ (Reliability) คือ ความน่าจะเป็น 
ที่เครื่องจักร อุปกรณ์ หรือระบบ ที่สามารถท างานได้ตามหน้าที่ที่ก าหนดได้อย่างเป็นที่น่าพอใจภายใต้
เงื่อนไขของสภาวะหนึ่งในช่วงระยะเวลาที่ก าหนด  
 Thom, Hall & Pawlson (2004) กล่าวว่า ค าว่าเชื่อถือไว้วางใจเป็นการเจตนาแสดง
พฤติกรรมที่สะท้อนถึงความเชื่อถือไว้วางใจที่มีต่อผู้ที่มีส่วนร่วมซึ่งเกิดจากการที่ผู้ที่ไว้วางใจไม่สามารถ
พ่ึงพา หรือช่วยเหลือตัวเอง หรือขาดความสามารถ 
 Anderson & Weitz (1990) กล่าวไว้ว่า ความเชื่อถือ เชื่อมั่น หรือคาดหวังที่มีต่อหุ้นส่วน
ซึ่งเป็นผลมาจากความรู้ ความช านาญ ความน่าเชื่อถือหรือเจตนาของอีกฝ่าย  
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 Sztompka (1999) อธิบายความหมายของความเชื่อถือไว้วางใจ คือ “การพนันหรือ 
การคาดเดา (Bet) ต่อพฤติกรรมหรือการกระท าของผู้อื่นในอนาคต” และกล่าวว่าความเชื่อถือ
ไว้วางใจประกอบด้วย 7 ปัจจัย ได้แก่ ความสม่ าเสมอ (Regularity) ประสิทธิภาพ (Efficiency)  
ความน่าเชื่อถือ (Reliability) การเป็นตัวแทน (Repesentativeness) ความยุติธรรม (Fairness) 
ความพร้อมรับผิดชอบ (Accountability) และความเมตตากรุณา (Benevolence) 
  
2.7 ความหมายและความส าคัญ GMP และมาตรฐานคุณภาพ ISO 9000:2008 
 หลักเกณฑ์วิธีการที่ดีในการผลิต (GMP) คือ ข้อก าหนด ระเบียบ แบบแผน และวิธีปฏิบัติ 
ที่น ามาใช้ในการผลิตที่ดีและได้สินค้าท่ีมีคุณภาพมาตรฐาน ซึ่งครอบคลุมถึงสถานที่ผลิต อุปกรณ์
เครื่องจักร บุคลากร วัสดุ เอกสารต่าง ๆ และสิ่งอ่ืนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการการผลิตทุกข้ันตอน 
ตั้งแต่การน าวัตถุดิบเข้าในสถานที่ผลิตผ่านขั้นตอนการผลิตต่าง ๆ และการตรวจสอบคุณภาพ 
การบรรจุ การเข้าหีบห่อ ตลอดจนการจัดเก็บ จนได้เป็นสินค้าส าเร็จรูปและออกจ าหน่ายแก่
ประชาชน GMP มีหลักการผลิตยาด้วยความมั่นใจว่า ได้มาตรฐานตรงตามที่ก าหนดไว้ เรียกว่า  
"ผลิตอย่างมีคุณภาพท่ีตรวจสอบได้" หรือ "Quality that must be built–in and tested" ส าหรับ
สินค้ายาคุณภาพ หมายถึง ยาส าเร็จรูปที่มีปริมาณตัวยา รูปแบบ การปลดปล่อยตัวยา ความคงสภาพ 
ประสิทธิผลการรักษา ฯลฯ ตรงตามที่ได้ขึ้นทะเบียนไว้กับกระทรวงสาธารณสุข ซึ่งผู้ประกอบการผลิต
ยาจะต้องท าได้ตามนั้นทุกครั้งซึ่งน่าจะเป็นมาตรฐานที่ก าหนดมากกว่าจะเรียกเป็นคุณภาพแต่คุณภาพ
ตัวยาตามความเข้าใจของประชาชน หมายถึง ยารักษาโรคให้หายได้ ขณะที่แพทย์ อย. และหน่วยงาน
จัดซื้อจะใช้ GMP เป็นสื่อกลางแสดงถึงซึ่งคุณภาพมาตรฐานของยาที่ผลิตได้ 
 ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา มีนโยบายส่งเสริมการพัฒนาคุณภาพมาตรฐาน 
การผลิตผลิตภัณฑ์วัตถุอันตราย ให้เป็นไปตามหลักเกณฑ์และวิธีการที่ดีในการผลิต (GMP) โดยในปี 
พ.ศ. 2540 มีการประกาศใช้หลักเกณฑ์ฯ และมีโครงการส่งเสริมและพัฒนาผู้ผลิตให้ใช้หลักเกณฑ์ฯ 
อย่างต่อเนื่อง มาตั้งแต่ ปี พ.ศ. 2541–2552 แต่จากการด าเนินงานพบว่า มีผู้ผลิตที่ได้รับการรับรอง
ตามมาตรฐาน GMP จ านวนน้อย โดยข้อขัดข้องส่วนหนึ่งพบว่าผู้ผลิตขาดการกระตุ้นเตือนและไม่เห็น
ความส าคัญของการพัฒนาคุณภาพการผลิต เนื่องจากหลักเกณฑ์ฯ เป็นมาตรการโดยความสมัครใจ 
ในขณะนี้ ส านักงานอยู่ระหว่างการพัฒนาหลักเกณฑ์ฯ ให้เป็นกฎหมาย โดยจัดท าเป็นร่างประกาศ
กระทรวง ทั้งนี้ ส านักงานได้มอบหมายให้ คณะอนุกรรมการมาตรฐานการผลิตวัตถุอันตราย พิจารณา
ปรับปรุงหลักเกณฑ์ฯ ให้ถูกต้องตามหลักวิชาการ มีความเหมาะสมสอดคล้องกับมาตรฐานสากล 
ที่สามารถหามาเทียบเคียงได้ รวมทั้งมีรายละเอียดที่ผู้ผลิตสามารถปฏิบัติตามได้ง่าย สะดวก  
มีความชัดเจน ในการปฏิบัติลดการใช้ดุลยพินิจของเจ้าหน้าที่มีความเท่าเทียมกันทั้งสถานที่ผลิตที่มี
ห้องปฏิบัติการและไม่มีห้องปฏิบัติการ ซึ่งการจัดท าหลักเกณฑ์ฯ ได้ใช้หลักการประเมินความเสี่ยง
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ความเป็นอันตรายของผลิตภัณฑ์ และสถานที่ผลิตมาเป็นแนวทางการพัฒนาหลักเกณฑ์ GMP ให้
บังคับใช้เป็นกฎหมาย โดยผลิตภัณฑ์และสถานที่ผลิตที่มีความเสี่ยงอันตรายสูง จะถูกคัดเลือกให้
ปฏิบัติตามหลักเกณฑ์ GMP ก่อน 
 การควบคุมคุณภาพ (Quality Control หรือ QC) หมายถึง กิจกรรมและกลวิธีการปฏิบัติ
เพ่ือสนองความต้องการด้านคุณภาพภายในธุรกิจ โดยการตรวจสอบ การวัด และการทดสอบ ที่มุ่ง  
จะควบคุมวัตถุดิบ กระบวนการ และการก าจัดสาเหตุของข้อบกพร่องที่เกิดขึ้นจากการด าเนินการ
ทั้งหมด เช่น การสุ่มตัวอย่าง ผลิตภัณฑ์เพ่ือทดสอบในระหว่างกระบวนการผลิต การตรวจวิเคราะห์ 
เพ่ือปล่อยผ่านผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูป เป็นต้น โดยในการควบคุมคุณภาพเน้นการตรวจสอบและแยกแยะ
ของดีและของเสียออกจากกัน โดยระบุเป็นร้อยละของของเสียที่พบจากการผลิต เพ่ือควบคุมมิให้ของ
เสียมีมากเกินกว่าที่ก าหนด 
 การประกันคุณภาพ (Quality Assurance หรือ QA) หมายถึง การด าเนินการที่มุ่งเน้น
ควบคุมกระบวนการการและเฝ้าระวังความผิดปกติอันเป็นสาเหตุของข้อบกพร่อง เพื่อที่จะมั่นใจได้ว่า
ผลิตภัณฑ์หรือบริการมีคุณภาพตามข้อก าหนดของกฎหมาย รวมถึงความต้องการของลูกค้า เป็นต้น  
 การบริหารคุณภาพ (Quality Management หรือ QM) หมายถึง การจัดการระบบ
คุณภาพโดยทุกคนที่เก่ียวข้องทั้งภายในและภายนอกองค์กรร่วมกันรับผิดชอบต่องานที่ตนเองกระท า
อย่างเต็มที่เพ่ือให้สินค้าและบริการ เป็นไปตามต้องการของลูกค้า เช่น การใช้ระบบการบริหาร
คุณภาพสมบูรณ์แบบ (Total Quality Management หรือ TQM) ดังนั้นประโยชน์ที่ได้รับจากการ
จัดท าระบบ ISO 9001:2008 มาใช้พัฒนาบุคลากร พัฒนาที่ท างาน และเป็นการพัฒนาประสิทธิภาพ
ในการบริหารภายในองค์กร สามารถลดค่าใช้จ่ายและต้นทุนในการผลิต ตลอดจนความสูญเสียต่าง ๆ 
อันเกิดจากการผลิต สร้างจิตส านึกในการท างานให้กับพนักงาน มีการท างานที่มีระบบ มีแนวปฏิบัติ  
ที่ชัดเจน สามารถควบคุมและตรวจสอบได้ง่ายขึ้น สร้างโอกาสทางการค้าส าหรับตลาดใหม่ สามารถ
เพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันกับองค์กรขนาดใหญ่ได้ และที่ส าคัญคือสามารถเพ่ิมผลผลิต และ
สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีแก่องค์กร (มนต์ชุลี นิติพน, 2556) 
 
2.8 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 Narendran (2013) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของการตลาดที่มีผลต่อการสั่งซื้อเวชภัณฑ์ยาของ
แพทย์และเภสัชกร การศึกษานี้แสดงให้เห็นว่าตลาดเวชภัณฑ์ยา โดยการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรม
ของแพทย์และเภสัชกร ประสิทธิผลของการวิจัยมีวิธีการที่แตกต่างกัน เริ่มจากการสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพ กระบวนการประชาสัมพันธ์ ค่าใช้จ่ายในส่วนของพนักงานขาย ส่วนประกอบเหล่านี้
เป็นกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด โดยกลยุทธ์ในด้านนี้มีต้นทุนที่ค่อนข้างแพงกว่ากลยุทธ์อื่น ๆ  
จะส่งผลให้ต้นทุนยา โดยความส าคัญของการประชาสัมพันธ์และพนักงานขายที่มีผลต่อพฤติกรรม  
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การจ่ายยาของแพทย์และเภสัชกร เมื่อแพทย์และเภสัชกรฟังรายละเอียดจากพนักงานขาย และ  
การได้รับผลิตภัณฑ์ตัวอย่างก็จะเกิดความสัมพันธ์ที่ดีต่อบริษัทไปในทางท่ีดีขึ้น แล้วจะส่งผลให้เกิด
การที่จะแนะน าผลิตภัณฑ์ของบริษัทมากข้ึน ในบางพฤติกรรมของแพทย์และเภสัชกรการเสียเวลา
อันมีค่า ในการสนทนากับพนักงานขายของบริษัทก็เป็นสิ่งหนึ่งที่แพทย์และเภสัชกรจะค านึงถึงว่า  
มีผลประโยชน์อะไรที่จะได้รับจากการเสียสละเวลาในส่วนนั้นบ้าง การที่บริษัทเน้นกลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด ด้านโฆษณาสินค้า ด้านพนักงานขาย การมีสินค้าตัวอย่าง จะส่งผลต่อความพึงพอใจและ
ความตั้งใจซื้อสินค้าไปในทางบวกต่อบริษัทมากข้ึน 
 Dadfar & Brege (2012) ศึกษาเรื่องการสร้างความแตกต่างโดยการปรับปรุงด้านคุณภาพ
การบริการ  กรณึศึกษาร้านขายยา โดยผลจากการศึกษาในครั้งนี้พบว่า ร้านขายยาชุมชนก าลังเผชิญ
กับปัญหาคุณภาพบริการ ผลลัพธ์ของข้อมูลเชิงปริมาณแสดงให้ทราบถึงช่องว่างเชิงลบในการรับรู้และ
ความคาดหวังของลูกค้าที่มีต่อร้านขายยาในชุมชน โดยคุณภาพสูงสุดอยู่ในมิติที่ปรากฏและต่ าสุดใน
ข้อมูล โดยไม่มีการควบคุมที่มีประสิทธิภาพ เหตุผลส าหรับการบริการที่มีคุณภาพต่ า  ความรู้เกี่ยวกับ
คุณสมบัติยาของผู้ช่วยเภสัชกร การขาดการควบคุมที่เหมาะสมและการควบคุมร้านขายยาให้เป็นไป
ตามมาตรฐาน ปัญหาเศรษฐกิจต้นทุน การปรับปรุงคุณภาพและกฎข้อบังคับของการจ่ายยา เภสัชกร
ละผู้ช่วยเภสัชสามารถสร้างความไว้วางใจ หรือภาพลักษณ์เภสัชกรรม ซึ่งปัญหาเหล่านี้องค์การเภสัช
กรรมได้มีการละเลยโดยไม่มองปัญหาในจุดนี้  ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญในการตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าจึงแสดงให้เห็นว่า แบบประเมินคุณภาพทั่วไปไม่ได้ถูกวัดคุณภาพของร้านบริการ ดังนั้นเราจึงขอ
แนะน าการวัดอุตสาหกรรม โดยการใช้วิธีที่ เรียกว่า "Pharma–servqual" ผลของการวิเคราะห์ข้อมูล
จากคุณภาพบริการ มีการวิเคราะห์เรื่องข้อมูลเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือ  เอาใจใส่ และความมุ่งม่ันเวลา
ดังนั้นร้านขายยาควรให้ความสนใจกับการปรับปรุงในการให้บริการเหล่านี้ทั้งหมด  ส าหรับการ
ปรับปรุงคุณภาพของบริษัทผลิต และจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา เพื่อช่วยส่งเสริมเรื่องด้านการจัด
จ าหน่ายแก่ร้านขายยาเป็นพิเศษ ในการให้ข้อมูลทางการแพทย์ที่จ าเป็น โดยการจัดโปรแกรม  
การฝึกอบรมส าหรับเภสัชกรและผู้ช่วยเภสัชสามารถปรับปรุงการบริการเภสัชกรรมทั้งด้านการตลาด 
และด้านข้อมูลยา เพ่ือเป็นการเพ่ิมความรู้หรือเกิดการผลิตสินค้าท่ีออกใหม่สู่ตลาด  
 Zhou, et al. (2012) ศึกษาเรื่องมุมมองของผู้บริโภคท่ีมีต่อเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตโดยบริษัท 
เอกชนที่ประเทศจีน ในการศึกษานี้พบว่า ผู้บริโภคชาวจีนมีความพึงพอใจและความตั้งใจที่จะซื้อ
เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตโดยบริษัทเอกชน โดยที่ปัจจัยเรื่องคุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งส าคัญที่สุด 
เนื่องจากความกังวลเมื่อผู้บริโภคซื้อเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตโดยบริษัทเอกชนจะต้องมีประสิทธิภาพ  
และปลอดภัยส าหรับผู้บริโภคท่ีจะมีการรับรู้ที่มีคุณภาพสูง มีคุณสมบัติที่จะช่วยในด้านการรักษา 
ที่มีประสิทธิภาพ ร้านขายยาอาจต้องการที่จะเลือกเวชภัณฑ์ยาที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดและมี  
ความน่าเชื่อถือ เมื่อผู้บริโภคมีความพึงพอใจกับเวชภัณฑ์ยาบริษัทจะได้ผลในด้านบวกในเรื่อง  
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ความสามารถพัฒนาศักยภาพการตลาดให้มีฐานลูกค้า ส่วนอีกปัจจัยอีกเรื่องคือ ด้านราคาผู้บริโภค
ได้รับอิทธิพลหลักจากการเปรียบราคาและการไว้วางใจขอผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านขายยา รวมถึงผู้ผลิต
เวชภัณฑ์ยาที่มีคุณภาพ และการรับรู้เรื่องฉลากยาเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตโดยบริษัทเอกชน มีลักษณะ  
ข้อได้เปรียบที่ราคาเป็นสิ่งส าคัญ เพ่ือให้สามารถแข่งขันในตลาดค้าปลีกเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตโดย
บริษัทเอกชนมักจะมีราคาท่ีต่ ากว่าร้อยละ 15–37 เมื่อเปรียบเทียบกับเวชภัณฑ์ยากว่าแบรนด์
ระดับชาติ (Shapiro, 1988) ช่วงราคาท่ีมีความต่างท่ีค่อนข้างเห็นได้ชัดเจน ร้านขายยาจะต้อง
ระมัดระวังเมื่อตั้งค่าป้ายราคาเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตโดยบริษัทเอกชน ถ้าเกิดต่ ากว่าราคายาที่เป็นแบรนด์
ระดับชาติอาจส่งผลให้ผู้บริโภคอาจสงสัยด้านคุณภาพของเวชภัณฑ์ยานั้นได้ และส่วนด้านร้านขายยา
จะมีผลกระทบต่อก าไรที่น้อยเกินไป แต่ถ้าเกิดการตั้งค่าป้ายราคาสูงเกินไปเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตใน
ประเทศจะสูญเสียการได้เปรียบราคา และผู้บริโภคจะใช้เวชภัณฑ์ยาแบรนด์แห่งชาติแทน  
 ศนิ ทิพยโกศัย และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2556) พบว่า การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้น คือ ส่วนประสมทางการตลาดด้าน ผลิตภัณฑ์ (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 านาจพยากรณ์  
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ และการรับรู้การควบคุมมีอ านาจพยากรณ์ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ  
 พฤศจิ จิรายุทธเจริญสุข และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2556) ศึกษาอ านาจพยากรณ์ของ
ภาพลักษณ์องค์กรและส่วนประสมการตลาดที่มีต่อความตั้งใจที่จะใช้ของผู้ใช้บริการธนาคารทาง
อินเทอร์เน็ต โดยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นเวลา 3 เดือน คือ ตั้งแต่เดือนกรกฎาคมถึงเดือน
กันยายน 2555 จ านวน 250 ราย โดยใช้แบบสอบถามและท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าเฉลี่ย  
ร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติวิเคราะห์แบบถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21–30 ปี  
ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001–30,000 บาท และปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) มีอ านาจ 
พยากรณ์ความตั้งใจที่จะใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต โดยที่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
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ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ด้านบุคคล ด้านกระบวนการไม่มีอ านาจ
พยากรณ์ความตั้งใจที่จะใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
 กนกอร วัฒนศักดิ์ศิริ และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2554) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์และอิทธิพล
ของช่องทางการให้บริการการรับรู้ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า 
ภาพลักษณ์องค์กร ที่มีต่อการรับรู้บริการหลังการขายและการรับรู้บริการหลังการขายต่อ  
ความพึงพอใจของลูกค้ากรณีศึกษา บริษัท ริโก้ (ประเทศไทย) ผลการวิจัยพบว่า (1) ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 30–39 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพลูกจ้าง/
พนักงานบริษัท (2) ช่องทางการให้บริการกับการรับรู้บริการหลังการขายมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
(r = 0.628) อย่างมีนัยส าคัญ ทางสถิติที่ระดับ .01 (3) การรับรู้ตราสินค้ากับการรับรู้บริการหลัง 
การขายมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก (r = 0.377) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (4) การรับรู้
คุณภาพสินค้ากับการรับรู้บริการหลังการขายมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก (r = 0.478) ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (5) ความภักดีต่อตราสินค้ากับการรับรู้บริการหลังการขายมี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวก (r = 0.513) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (6) ภาพลักษณ์องค์กร
กับการรับรู้บริการหลังการขายมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก (r = 0.507) อย่างมีนัยส าคัญ ทางสถิติ 
ที่ระดับ .01 (7) การรับรู้บริการหลังการขายกับความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก  
( r = 0.574) อย่างมีนัยส าคัญ ทางสถิติที่ระดับ .01 (8) ช่องทางการให้บริการ มีอ านาจพยากรณ์  
การรับรู้บริการหลังการขาย (ß = 0.439) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01ความภักดีต่อ 
ตราสินค้า (ß = 0.152) และภาพลักษณ์องค์กรสินค้า (ß = 0. 129) มีอ านาจพยากรณ์การรับรู้บริการ
หลังการขายอย่างมีนัยส าคัญ ทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนั้น ส าหรับผู้บริหารของบริษัท ริโก้ สามารถ  
น าผลที่ได้จากการวจิยัครั้งนี้ไปใช้ในการวางแผนและสร้างกลยุทธ์เกี่ยวกับช่องทางการให้บริการหลัง
การขายให้เข้าถึงลูกค้าได้เข้าถึงได้ง่ายขึ้น ส าหรับผู้จัดการแผนกบริการของบริษัทสามารถน าข้อมูล  
ที่ได้น าไปใช้ในการการบริหารจัดการและดูแลพนักงานบริการด้านเทคนิคเพ่ือช่วยให้การท างานของ
พนักงานบริการด้านเทคนิคง่ายข้ึน สะดวกขึ้น จนลูกค้าเกิดความพึงพอใจได้ เพื่อเป็นการตอกย้ าให้
ลูกค้าคงความภักดีต่อตราสินค้า และเพ่ือส่งเสริมภาพ ลักษณ์ของบริษัท นอกจากนั้นผู้วิจัยยังได้ 
แจกแจงข้อจ ากัดและแนะน างานวิจัยในอนาคตให้แก่ผู้อ่านไว้อีกด้วย  
 ศักดิ์ดา ศิริภัทรโสภณ และปารย์ทิพย์ ธนาภิคุปตานนท์ (2554) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์
ระหว่างคุณภาพการบริการที่ได้รับกับความพึงพอใจ และความภักดีของคนไข้ กรณีศึกษาโรงพยาบาล 
เอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง
ระดับคุณภาพการให้บริการที่ผู้บริโภคได้รับกับความพึงพอใจ และความภักดีของคนไข้ท่ีมีต่อ       
สถานบริการทางการแพทย์เอกชนแห่งหนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีชื่อเสียงและได้รับการยอมรับ
ด้านมาตรฐานคุณภาพการบริการในระดับสากล จากสถาบันระหว่างประเทศ (JCI) ท าการศึกษาโดย
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วิธีการส ารวจจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้ป่วยที่เข้ารับบริการจ าานวน 303 หน่วยตัวอย่าง โดยวิธีการ
เลือกตัวอย่างตามสะดวกและใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และน ามา
วิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์ และสมการถดถอยพหุคูณผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า  คนไข้ท่ีเข้ารับบริการ
มีความเห็นต่อคุณภาพการบริการที่ได้รับในด้านต่าง ๆ ในระดับดีมีความพึงพอใจและความภักดีต่อ
สถานบริการทางการแพทย์ ในระดับสูงและจากการทดสอบสมมติฐานทางสถิติ แสดงให้เห็นถึงระดับ
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการด้านต่าง ๆ มีผลต่อระดับความพึงพอใจและความภักดีของ  
ผู้เข้ารับบริการ โดยเฉพาะคุณภาพการบริการด้านการตอบสนองที่รวดเร็วจะส่งต่อระดับ  
ความพึงพอใจ ในขณะที่คุณภาพการบริการด้านภาพลักษณ์ของสถานที่  ด้านการสร้างความม่ันใจ 
และด้านการเอาใจใส่ดูแลของสถานบริการทางแพทย์จะส่งผลต่อระดับความภักดีของคนไข้ท่ีเข้ามา  
รับบริการ 
 อานันท์ แก้วเกษ, พยอม สุขเอนกนันท์ และธีระพงษ์ ศรีศิลป์ (2553) ศึกษาเรื่อง  
ความพึงพอใจและความคิดเห็นของประชาชนในมหาวิทยาลัยมหาสารคามต่อร้านยาของมหาวิทยาลัย 
โดยงานวิจัยร้านยามหาวิทยาลัยเป็นสถานบริการเภสัชกรรมชุมชนของมหาวิทยาลัย ซึ่งปัจจุบันเปิด 
ให้บริการ 3 สาขา การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือประเมินความพึงพอใจของประชาชนใน
มหาวิทยาลัยต่อบริการในร้านยามหาวิทยาลัย เปรียบเทียบความพึงพอใจต่อบริการระหว่างร้านยา
มหาวิทยาลัยและร้านยาอ่ืน และประเมินความคิดเห็นต่อรูปแบบร้านยาที่ต้องการ โดยการส ารวจ
ข้อมูลแบบภาคตัดขวาง (Cross–Sectional Survey) ระหว่างเดือนมิถุนายน–กันยายน 2552 ใช้ 
การสุ่มแบบหลายขั้นตอนและก าหนดโควตา (Multi–Stage and Quota Sampling) และใช้ 
การส ารวจ 2 ครั้ง ด าเนินการในผู้ที่เคยใช้บริการจากทั้งร้านยามหาวิทยาลัยและร้านยาอื่นใน 12 
หน่วยงานที่ได้จากการสุ่ม 32 หน่วยงานในมหาวิทยาลัย การส ารวจครั้งแรกแจกแบบสอบถามเพ่ือ 
หาผู้ที่เข้าเกณฑ์และการส ารวจครั้งที่สอง แจกแบบสอบถามความพึงพอใจที่พัฒนาขึ้น โดยใช้มาตรวัด
ด้วยลิเคอร์ทสเกล 5 ระดับ และค าถามปลายเปิดส าหรับรูปแบบร้านยาที่ต้องการ อัตราการตอบกลับ
ของการส ารวจครั้งแรกคิดเป็นร้อยละ 70.2 (จากผู้ตอบกลับ 1,209 คน จาก 1,772 คน) จาก 1,209 
คน พบผู้ที่เข้าเกณฑ์จ านวน 495 คน (ร้อยละ 40.9) ส าหรับการแจกแบบสอบถามครั้งที่ 2 พบมี
อัตราการตอบกลับร้อยละ 84.8 (จากผู้ตอบกลับ 339 คนจาก 400 คน) ข้อมูลสมบูรณ์ที่น าไป
วิเคราะห์ข้อมูลได้ 310 คน พบว่า บริการของร้านยามหาวิทยาลัยที่ผู้ตอบแบบสอบถามพึงพอใจ 
มากที่สุด คือ เรื่องร้านยาส่งเสริมสุขภาพที่ไม่มีการจ าหน่ายสุราหรือบุหรี่ และให้คะแนน  
ความพึงพอใจน้อยที่สุดในการบริการข้อมูลข่าวสารด้านยาและสุขภาพ และการระบุความเจ็บป่วย  
ให้ผู้มารับบริการทราบ ร้านยาอื่นมีคะแนนความพึงพอใจสูงสุดในเรื่องคุณภาพยาและผลิตภัณฑ์  
และเรื่องร้านยาส่งเสริมสุขภาพที่ไม่มีการจ าหน่ายสุราหรือบุหรี่ และมีคะแนนความพึงพอใจน้อยที่สุด
ในเรื่องการระบุความเจ็บป่วยให้ผู้มารับบริการทราบ การมีป้ายราคาแสดงและความสะดวกใน  
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การหยิบผลิตภัณฑ์ที่หยิบเองได้ เมื่อเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรวมความพึงพอใจใน 5 ด้าน พบว่า  
ร้านยามหาวิทยาลัยมีคะแนนสูงกว่าร้านยาอื่นอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p<0.001) การบริการใน 
ร้านยาที่ผู้ตอบแบบสอบถามต้องการ คือ ร้านที่ให้ค าแนะน าสุขภาพได้ครบถ้วน บุคลากรผู้ให้บริการ
เต็มใจให้บริการ มีป้ายชื่อแสดงตน และร้านยาสะอาด โดยสรุปประชาชนในมหาวิทยาลัยมหาสารคาม
พึงพอใจบริการจากร้านยามหาวิทยาลัยมากกว่าร้านยาอื่น งานวิจัยที่ควรมีการพัฒนาต่อเนื่องในเรื่อง
ความชอบของผู้รับบริการ และการพัฒนาคุณภาพงานบริการทางเภสัชกรรมในร้านยา  
 สุวิตา จิตติวัธน์ (2552) งานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านขาย
ยาในชุมชนเขตดอนเมือง โดยผลการวิจัยมีดังนี้  
 1) ด้านผลิตภัณฑ์ที่ผลมากที่สุดต่อความพึงพอใจ คือ ร้านขายยาบอกวันหมดอายุและวันที่
ผลิตชัดเจน มีระดับความพึงพอใจรองลงมา คือ ร้านขายยาตรวจสอบยาและเวชภัณฑ์ที่ชัดเจน และ
ร้านขายยามียาและเวชภัณฑ์ที่หลากหลาย อยู่ในระดับปานกลาง 
 2) ด้านราคามีผลมากที่สุดต่อความพึงพอใจ คือ ราคายาเหมาะสมกับคุณภาพยาที่ใช้  
มีระดับความพึงพอใจรองลงมา คือ ราคายาเปรียบเทียบกับคุณภาพยาที่ใช้ และราคายาเหมาะกับ  
การด ารงชีวิตอยู่ในระดับปานกลาง 
 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลมากที่สุดต่อความพึงพอใจ คือ สถานที่ตั้งบอกได้ชัดเจน
และมีป้ายเห็นชัดเจน มีระดับความพึงพอใจรองลงมา คือ สามารถติดต่อได้สะดวกรวดเร็ว และติด
โรงเรียนและแหล่งชุมชนอยู่ในระดับมาก 
 4) ด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลมากที่สุดต่อความพึงพอใจ คือ เภสัชกรมีการเข้าถึงลูกค้า
โดยสร้างความเป็นกันเอง เพื่อให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการร้านขายยาของเราอีกครั้ง มีระดับ  
ความพึงพอใจรองลงมา คือ เภสัชกรมีการให้ความรู้และค าแนะน าต่าง ๆ ในเรื่องยาที่ลูกค้าสนใจได้ 
และร้านขายยามีการบริการทางด้านการวัดความดันและชั่งน้ าหนักฟรี อยู่ในระดับมาก 

 
2.9 สมมติฐานงานวิจัย  
 จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ผู้วิจัยก าหนดสมมติฐาน ได้ดังนี้ 
 2.9.1 ปัจจัยการมุ่งเน้นการตลาด มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของ
ผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา    
 2.9.2 ปัจจัยคุณภาพการบริการ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้ประกอบการ
ร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา    
 2.9.3 ปัจจัยคุณภาพสินค้า มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้ประกอบการ  
ร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา    
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  2.9.4 ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อกับความพึงพอใจ 
ของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา    
 2.9.5 ปัจจัยความไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยา มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อกับความพึงพอใจ 
ของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา    
 2.9.6 ปัจจัยความไว้วางใจผู้แทนยา มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของ  
ร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผู้ผลิตและผู้แทนยาในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2.9.7 ปัจจัยการมุ่งเน้นการตลาด ปัจจัยคุณภาพการบริการ ปัจจัยคุณภาพสินค้า ปัจจัย 
กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ปัจจัยความไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยา และปัจจัยความไว้วางใจผู้แทนยา 
มีอ านาจพยากรณ์ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่าย
เวชภัณฑ์ยา    
 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย 
 ตัวแปรต้น ได้แก่  
   1) ปัจจัยการมุ่งเน้นการตลาด  
   2) ปัจจัยคุณภาพการบริการ  
   3) ปัจจัยคุณภาพสินค้า  
   4) ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด  
   5) ปัจจัยความไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยา 
   6) ปัจจัยความไว้วางใจผู้แทนยา 
  ตัวแปรตาม ได้แก่ ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยา  
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2.10 กรอบแนวความคิดตามทฤษฏี 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปรต้น 

การมุ่งเน้นการตลาด 

(Market–Oriented) 

ตัวแปรตาม 

คุณภาพการบริการ 

(Service Quality) 

คุณภาพสินค้า 

(Product Quality) 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 

(Promotion Strategy) 

ความไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยา 

(Manufacturer Trust) 
 

ความไว้วางใจผู้แทนยาของบริษัท 

ผลิตยา (Representative Trust) 
 

ความพึงพอใจของผู้ประกอบการ
ร้านขายยา  

(Drug Retailers’ Satisfaction) 
 

 



 
 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) เป็นการหาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา ผู้วิจัยได้
แบ่งการน าเสนอเนื้อหาในส่วนนี้ออกเป็น 6 ตอน ดังนี้ 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา  
 3.3 การสร้างเครื่องมือ  
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ  
 3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล  
 3.6 วิธีการทางสถิติ 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.1.1 ประชากร  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ เจ้าของกิจการร้านขายยาและหรือเภสัชกรประจ าร้านขายยา
ที่มีบทบาทในการสั่งซื้อยาเข้ามาขายภายในร้านขายยาของตน โดยการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการ 
ศึกษาเฉพาะร้านขายยาในกรุงเทพมหานครที่ข้ึนทะเบียนใบอนุญาตประกอบธุรกิจเกี่ยวกับยากับ
ส านักยา กระทรวงสาธารณสุข ซึ่งกระจายอยู่ทั่วกรุงเทพมหานคร ทั้ง 50 เขต มีจ านวนทั้งหมด 
5,355 แห่ง (ส านักยา, 2557) 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง  
 ส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ร้านขายยาที่อยู่ในกรุงเทพมหานคร โดย
กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม คือ เจ้าของกิจการร้านขายยาและหรือเภสัชกรที่มีหน้าที่สั่งยา
เข้ามาไว้จ าหน่ายภายในร้านขายยา ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยนี้โดยอ้างอิง
จากสูตรการก าหนดขนาดของตัวอย่างใช้หลักการค านวณของ Cohen (1977) จากแบบสอบถาม 
ที่เป็น Pilot Test จ านวน 40 ชุด โดยใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ชั่น 3.1.7 เพราะเป็นโปรแกรม 
ที่สร้างจากสูตรของ Cohen และผ่านการรับรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลายท่าน (Faul,  
Erdfelder, Lang & Buchner, 2007 และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ในการค านวณก าหนด 
ค่าเพาเวอร์ (1–ß) เท่ากับ 0.95 ค่าอัลฟาเท่ากับ 0.05 จ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 6 ค่าขนาด 
ของอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.069 (ซึ่งค านวณได้จากค่า Partial R2 เท่ากับ 0.065) ผลที่ได้ 
คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดส าหรับงานวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 306 ตัวอย่าง 
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 3.1.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง   
 วิธีการสุ่มตัวอย่าง   
 ผู้วิจัยใช้ทฤษฏีแบบใช้ความน่าจะเป็น (Probability Sampling) โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบ
หลายชั้นตอน (Multi–Stage Random Sampling) โดยมีขั้นตอนดังนี้ 
 ในขั้นตอนแรกท าการแบ่งตามเขตปกครองของกรุงเทพหมานคร พบว่า  มี 50 เขต ได้แก่ 
ร้านขายยา โดยเป็นร้านขายจ านวน 50 เขต ที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย คลองเตย 
คลองสาน คลองสามวา คันนายาว จตุจักร จอมทอง ดอนเมือง ดินแดง ดุสิต ตลิ่งชัน ทวีวัฒนา ทุ่งครุ 
ธนบุรี บางกอกน้อย บางกอกใหญ่ บางกะปิ บางขุนเทียน บางเขน บางคอแหลม บางแค บางซื่อ  
บางนา บางบอน บางพลัด บางรัก บึงกุ่ม ปทุมวัน ประเวศ ป้อมปราบศัตรูพ่าย พญาไท พระโขนง 
พระนคร ภาษีเจริญ มีนบุรี ยานนาวา ราชเทวี ราษฎร์บูรณะ ลาดกระบัง ลาดพร้าว วังทองหลาง 
วัฒนา สวนหลวง สะพานสูง สัมพันธวงศ์ สาทร สายไหม หนองแขม หนองจอก หลักสี่ และห้วยขวาง 
 ผู้วิจัยท าการเลือกเฉพาะพ้ืนที่เขตวิจัยที่ผู้วิจัยและผู้ช่วยผู้วิจัยท างานในเขตเท่านั้นเพื่อ 
การเก็บข้อมูลให้ตรงกับกลุ่มตัวอย่างให้มากท่ีสุด ซึ่งมีจ านวนทั้งสิ้น 10 เขต เก็บตัวอย่างเขตละ  
30 ตัวอย่าง ยกเว้นเขตหลักสี่เก็บตัวอย่าง 36 ตัวอย่าง โดยแบ่งออกเป็นรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: รายชื่อเขตในการสุ่มตัวอย่าง 
 

ล าดับที่ รายช่ือเขต จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

1 จตุจักร 30 

2 ดอนเมือง 30 
3 ดินแดง 30 

4 บางกะปิ 30 

5 บางเขน 30 
6 บึงกุ่ม 30 

7 ลาดพร้าว 30 

8 วังทองหลาง 30 
9 สายไหม 30 

10 หลักสี่ 36 
 รวม 306 
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 เมื่อท าการสุ่มตัวอย่างแล้วผู้วิจัยจะท าการสุ่มตัวอย่างใช้ทฤษฏีแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น 
(Non–probability Sampling) ด้วยวิธีการคัดเลือกแบบบังเอิญ (Accidental Selection) เป็นการ
คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ไม่เฉพาะเจาะจง กล่าวคือ ผู้วิจัยจะท าการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่าง  
ที่เป็นร้านขายยาที่อยู่ในกรุงเทพมหานคร โดยก าหนดให้ผู้ตอบแบบสอบถาม 1 คน ต่อ 1 ร้านขายยา 
จนได้แบบสอบถามครบทั้ง 306 ชุด 
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ แบบสอบถาม ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 สอบถามเกี่ยวกับคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามเป็น
การตรวจสอบรายการ จ านวน 5 ข้อ ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน 
สถานภาพ 
 ส่วนที่ 2 สอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการ
ร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา เป็นการสอบถามเพ่ือแสดงระดับ 
ความคิดเห็น 5 ระดับ ซึ่งแบ่งออกตามปัจจัยที่ท าการศึกษา ได้แก่ 
 1) ปัจจัยการมุ่งเน้นการตลาด  จ านวน 4 ข้อ  
 2) ปัจจัยคุณภาพการบริการ  จ านวน 6 ข้อ  
 3) ปัจจัยคุณภาพสินค้า   จ านวน 6 ข้อ  
 4) ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด จ านวน 6 ข้อ  
 5) ปัจจัยความไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยา จ านวน 3 ข้อ 
 6) ปัจจัยความไว้วางใจผู้แทนยา  จ านวน 4 ข้อ 
 ส่วนที่ 3 สอบถามความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและ  
จัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา โดยเป็นการสอบถามเพ่ือแสดงระดับความพึงพอใจ 5 ระดับ 
 ส่วนที่ 4 สอบถามข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ที่ผู้ตอบแบบสอบถามเขียนแสดงความคิดเห็นถึงสิ่งที่
จะก่อให้เกิดความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา  
โดยเป็นค าถามปลายเปิด 
 
3.3 การสร้างเครื่องมือ 
 ในการสร้างเครื่องมือที่ใช้การเก็บข้อมูลส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาจาก
งานวิจัยในอดีต บทความวิชาการแนวคิดต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับเรื่องท่ีศึกษา และได้ก าหนดค าถามตาม
ปัจจัยที่ต้องการศึกษาดังแสดงได้ดังนี้ 
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 แบบสอบถามส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม แสดงได้ดังตารางที่ 
3.2 
 
ตารางที่ 3.2: ค าถามและที่มาของแบบสอบถาม ส่วนที่ 1 
 

ค าถาม ที่มา 

เพศ ลัทธพล วีระยุทธบัญชา (2556) 
อายุ ลัทธพล วีระยุทธบัญชา (2556) 

ระดับการศึกษา ลัทธพล วีระยุทธบัญชา (2556) 

รายได้ต่อเดือน ลัทธพล วีระยุทธบัญชา (2556) 
สถานภาพ ลัทธพล วีระยุทธบัญชา (2556) 

   
 แบบสอบถามส่วนที่ 2 ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อ
บริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา แสดงได้ดังตารางที่ 3.3 
 
ตารางที่ 3.3: ค าถามและที่มาของแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 
 

ค าถาม ที่มา 

ปัจจัยการมุ่งเน้นการตลาด 
1. ผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายในประเทศมีการตลาดที่ดี 
   และดึงดูดความสนใจของลูกค้า 

 
Dadfar & Brege (2012) 

2. ผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายในประเทศมีผู้แทนยา 
   ที่แต่งกายเรียบร้อย เป็นภาพลักษณ์ที่ดี 

Dadfar & Brege (2012) 

3. ผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายในประเทศมีโรงงานผลิต 
   ยามาตรฐาน GMP 

Dadfar & Brege (2012) 

4. ผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายในประเทศมีโรงงานผลิต 
   ยามาตรฐาน ISO 9001:2008 

Dadfar & Brege (2012) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): ค าถามและที่มาของแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 
 

ค าถาม ที่มา 

ปัจจัยคุณภาพการบริการ 
1. คุณภาพให้บริการของผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายใน 
   ประเทศมีภาพลักษณ์ที่ดี 

 
Dadfar & Brege (2012) 

2. เมื่อผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายในประเทศให้บริการ 
    กับท่านแล้วเขาจะท าอย่างเต็มความสามารถ 

Dadfar & Brege (2012) 

3. เมื่อบริษัทผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายในประเทศ 
   ได้รับค าร้องเรียนจากท่านแล้ว บริษัทจะแสดง 
   ความรับผิดชอบ 

Dadfar & Brege (2012) 

4. คุณภาพของเวชภัณฑ์ยาที่ภายในประเทศไม่มี 
   ปัญหา 

Dadfar & Brege (2012) 

5. พนักงานของบริษัทผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต 
   ภายในประเทศมีการปฏิบัติต่อลูกค้าเป็นไป 
   ตามความต้องการของลูกค้า 

Dadfar & Brege (2012) 

6. พนักงานขายของบริษัทผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต 
   ภายในประเทศมีความรู้พอเพียงที่จะช่วยลูกค้า 
   ได้ 

Dadfar & Brege (2012) 

ปัจจัยคุณภาพสินค้า 
1. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศของบริษัท 
   มีคุณภาพสูง 

 
Zhou, et al. (2012) 

2. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศของบริษัท 
   ใช้เคมีที่มีประสิทธิภาพที่สามารถแก้อาการ 
   ได้จริงในการผลิต 

Zhou, et al. (2012) 

3. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศของบริษัท 
   ถูกกฎหมายและมีลิขสิทธิ์ถูกต้อง 

Zhou, et al. (2012) 

4. บริษัทที่ผลิตยาภายในประเทศมีสินค้าพอเพียง 
   และสม่ าเสมอ 

Zhou, et al. (2012) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): ค าถามและที่มาของแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 
 

ค าถาม ที่มา 

5. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศสามารถผลิต 
   ยาที่ใช้ได้ผลตามที่ท่านต้องการ 

Zhou, et al. (2012) 

ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
1. การท าการโฆษณา เช่น การลงในนิตยสาร  
   ป้ายโฆษณาต่าง ๆ ของเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต 
   ภายในประเทศ นอกเหนือจากการมี 
   พนักงานขายได้ผลอย่างดี 

 
Narendran (2013) 

2. การแจกสินค้าตัวอย่างของเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต 
   ภายในประเทศเพ่ือใช้ในการทดลองสินค้าหรือ 
   เป็นส่วนช่วยในการสนับสนุนสินค้าของบริษัท 

Narendran (2013) 

3. การท าประชาสัมพันธ์เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 
   ประเทศกับลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ  
   มีส่วนช่วยส่งเสริมการขาย 

Narendran (2013) 

4. การท าประชาสัมพันธ์เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 
   ประเทศกับลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ  
   มีส่วนช่วยการปกป้องภาพลักษณ์ของบริษัท 

Narendran (2013) 

5. การท าประชาสัมพันธ์เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 
   ประเทศกับลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ  
   มีส่วนช่วยปกป้องภาพลักษณ์ของสินค้า 
   แต่ละผลิตภัณฑ์ 

Narendran (2013) 

6. ผู้แทนยาของบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 
   ประเทศใช้เครื่องมือช่วยในการขาย เช่น รายการ 
   สินค้า เพ่ือให้เห็นภาพสินค้าชัดเจนขึ้น 

Narendran (2013) 

ปัจจัยด้านความไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยา 
1. ผู้ผลิตยามีความน่าเชื่อถือ 

 
Zhou, et al. (2012) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): ค าถามและที่มาของแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 
 

ค าถาม ที่มา 

2. โรงงานผู้ผลิตยาใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพสูง 
   ในการผลิต 

Zhou, et al. (2012) 

3. โรงงานผู้ผลิตยาไว้ใจได้ Zhou, et al. (2012) 
ปัจจัยด้านความไว้วางใจผู้แทนยา 
1. ผู้แทนยาของบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 
   ประเทศมีความน่าไว้วางใจ 

 

Segarra–Moliner, et al. (2013) 

2. ผู้แทนยาของบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 
   ประเทศมีความซื่อสัตย์ 

Segarra–Moliner, et al. (2013) 

3. ผู้แทนยาของบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 
   ประเทศมีศีลธรรม 

Segarra–Moliner, et al. (2013) 

4. ผู้แทนยาของบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 
   ประเทศให้ความสนใจกับสวัสดิภาพและ 
   ความเป็นอยู่ที่ดีของลูกค้า 

Segarra–Moliner, et al. (2013) 

 
 โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนในส่วนนี้ มีมาตรวัดแบบ Likert Scale จากคะแนน 1–5  
(ช่วงห่างระดับละ 1) โดยแต่ละระดับคะแนนมีความหมายดังนี้ 
  ระดับคะแนน 1  หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
  ระดับคะแนน 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
  ระดับคะแนน 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
  ระดับคะแนน 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
  ระดับคะแนน 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
 โดยการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็น 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่าย
เวชภัณฑ์ยา ผู้วิจัยก าหนดเกณฑ์การแปลความ หมายจากการค านวณอันตราภาคชั้นเพื่อหา 
ช่วงคะแนนเฉลี่ยส าหรับใช้ในการแปลความหมายโดยใช้สูตรการค านวณ ดังนี้ (วิชิต อู่อ้น, 2550,  
หน้า 270) 
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 แทนค่าตามสูตรการค านวณอันตรภาคชั้นจะได้ค่าดังนี้ 
  = 5 – 1 / 5 
  = 0.80 
 ดังนั้นจะมีเกณฑ์การแปลความหมายความคิดเห็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา โดยแปลผลจากค่าเฉลี่ยของ
แต่ละปัจจัย ได้ดังนี้ 
  ค่าเฉลี่ย 1.00–1.80  แปลความว่า เห็นด้วยน้อยที่สุด 
  ค่าเฉลี่ย 1.81–2.60  แปลความว่า เห็นด้วยน้อย 
  ค่าเฉลี่ย 2.61 –3.40  แปลความว่า เห็นด้วยปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ย 3.41–4.20  แปลความว่า เห็นด้วยมาก 
  ค่าเฉลี่ย 4.21–5.00  แปลความว่า เห็นด้วยมากที่สุด 
  แบบสอบถามส่วนที่ 3 การวัดระดับความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อ
บริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา แสดงได้ดังตารางที่ 3.4 
 

ตารางที่ 3.4: ค าถามและที่มาของแบบสอบถาม ส่วนที่ 3 
 

ค าถาม ที่มา 

ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยา 
1. ท่านมีความพึงพอใจกับบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต 
   ภายในประเทศ 

 
Segarra–Moliner, et al. (2013) 

2. บริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 
   มีการบริการในทุก ๆ ด้านเป็นไปตาม 
   ความต้องการของท่าน 

Segarra–Moliner, et al. (2013) 

3. เมื่อเปรียบเทียบกับบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต 
   ภายในประเทศอ่ืน ๆ ท่านมีความพึงพอใจกับ 
   บริษัท ท.ีแมน ฟาร์มา จ ากัด สูง 

Segarra–Moliner, et al. (2013) 

4. ประสิทธิภาพของบริษัท ที.แมน ฟาร์มา จ ากัด  
   เกินกว่าที่ท่านคาดหวังไว้ 

Segarra–Moliner, et al. (2013) 

5. ประสิทธิภาพของบริษัท ที.แมน ฟาร์มา จ ากัด  
   เกินกว่าที่ท่านคาดหวังไว้ส าหรับการบริการ 
   เวชภัณฑ์โดยรวม 

Segarra–Moliner, et al. (2013) 
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  โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนในส่วนนี้ มีมาตรวัดแบบ Likert Scale จากคะแนน 1–5  
(ช่วงห่างระดับละ 1) โดยแต่ละระดับคะแนนมีความหมายดังนี้ 
  ระดับคะแนน 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
  ระดับคะแนน 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
  ระดับคะแนน 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
  ระดับคะแนน 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
  ระดับคะแนน 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
 โดยการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นที่มีต่อ  
ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยาโดยการแปล
ความหมายจากการค านวณอันตรภาคชั้น เพ่ือหาช่วงคะแนนเฉลี่ยส าหรับใช้ในการแปลความหมาย
โดยใช้สูตรการค านวณ ดังนี้ (วิชิต อู่อ้น, 2550, หน้า 270) 
 แทนค่าตามสูตรการค านวณอันตรภาคชั้นจะได้ค่าดังนี้ 
  = 5 – 1 / 5 
  = 0.80 
 ดังนั้นจะมีเกณฑ์การแปลความหมาย ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อ
บริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา โดยแปลผลจากค่าเฉลี่ยของแต่ละปัจจัยได้ ดังนี้ 
  ค่าเฉลี่ย 0.00–1.80 แปลความว่า ร้านขายยามีความความพึงพอใจน้อยที่สุด 
  ค่าเฉลี่ย 1.81–2.60 แปลความว่า ร้านขายยามีความความพึงพอใจน้อย 
  ค่าเฉลี่ย 2.61–3.40 แปลความว่า ร้านขายยามีความความพึงพอใจปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ย 3.41–4.20 แปลความว่า ร้านขายยามีความความพึงพอใจมาก 
  ค่าเฉลี่ย 4.21–5.00 แปลความว่า ร้านขายยามีความความพึงพอใจมากที่สุด 
 แบบสอบถามส่วนที่ 4 ในส่วนนี้เป็นค าถามปลายเปิด (Open–Ended Question) ข้อมูล
การสอบถามความคิดเห็นจากผู้ตอบแบบสอบถามเพ่ิมเติมเกี่ยวกับประเด็นปัจจัยอ่ืน  ๆ ที่อาจส่งผล 
ต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา โดยให้
ผู้ตอบแบบสอบถามเขียนแสดงความคิดเห็นได้อย่างอิสระภาย ในพื้นที่ของแบบสอบถามท่ีก าหนดไว้
ให้ โดยผู้วิจัยจะท าการอ่านและรวบรวมข้อคิดแสดงความคิดเห็นแล้วน ามาจัดกลุ่มของค าตอบเพื่อหา
ค่าร้อยละ ซึ่งจะใช้ในการอภิปรายผลในล าดับ 
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3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 จากการเก็บแบบสอบถามโดยน ามาทดสอบใช้กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ชุด พบว่า  
ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผลดังนี้ ค าถามปัจจัยการมุ่ง
ตลาด เท่ากับ 0.682 ปัจจัยคุณภาพบริการ เท่ากับ 0.794 ปัจจัยคุณภาพสินค้า เท่ากับ 0.737 ปัจจัย
กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด เท่ากับ 0.653 ปัจจัยความไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยา เท่ากับ 0.712 
ปัจจัยความไว้วางใจผู้แทนยา เท่ากับ 0.744 และความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยา  เท่ากับ 
0.680 จากค่าสัมประสิทธิ์ที่ประมวลผลออกมา แสดงว่าแบบสอบถามมีความเชื่อม่ัน (Reliability) สูง 
เนื่องจากมีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ต่ ากว่ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) และหาค่าความสัมพันธ์ของ 
ข้อค าถามหนึ่งกับผลรวมของข้อค าถามท่ีเหลือ (Corrected Item–Total Correlation) ของ 
ข้อค าถามในแต่ละตัวแปร ดังแสดงผลในตารางที่ 3.5 แล้วจึงน าแบบสอบถามนี้ไปใช้กับกลุ่มตัวอย่าง
ในการเก็บข้อมูลจริง 
 
ตารางที่ 3.5: ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อค าถามจากแบบสอบถาม 40 ชุด 
 

ข้อค าถาม ค่า Corrected Item–Total Correlation 

ปัจจัยการมุ่งเน้นการตลาด 
1. ผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายในประเทศมีการตลาด 
   ที่ดีและดึงดูดความสนใจของลูกค้า 

 
0.261 

2. ผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายในประเทศมีผู้แทนยา 
   ที่แต่งกายเรียบร้อย เป็นภาพลักษณ์ที่ดี 

0.212 

3. ผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายในประเทศมีโรงงาน 
   ผลิตยามาตรฐาน GMP 

0.802 

4. ผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายในประเทศมีโรงงาน 
   ผลิตยามาตรฐาน ISO 9001–2008 

0.659 

ปัจจัยคุณภาพการบริการ 
1. คุณภาพให้บริการของผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยา 
   ภายในประเทศมีภาพลักษณ์ท่ีดี 

 
0.432 

2. เมื่อผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายในประเทศให้บริการ 
   กับท่านแล้วเขาจะท าอย่างเต็มความสามารถ 

0.484 

 (ตารางมีต่อ) 



40 

ตารางที่ 3.5 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อค าถามจากแบบสอบถาม 40 ชุด 
 

ข้อค าถาม ค่า Corrected Item–Total Correlation 

3. เมื่อบริษัทผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายในประเทศ 
   ได้รับค าร้องเรียนจากท่านแล้วบริษัทจะแสดง 
   ความรับผิดชอบ 

0.678 

4. คุณภาพของเวชภัณฑ์ยาที่ภายในประเทศ 
   ไม่มีปัญหา 

0.612 

5. พนักงานของบริษัทผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต 
   ภายในประเทศมีการปฏิบัติต่อลูกค้าเป็นไป 
   ตามความต้องการของลูกค้า 

0.617 

6. พนักงานขายของบริษัทผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยา 
   ที่ผลิตภายในประเทศมีความรู้พอเพียงที่จะ 
   ช่วยลูกค้าได้ 

0.500 

ปัจจัยคุณภาพสินค้า 
1. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศของบริษัท 
   มีคุณภาพสูง 

 
0.483 

2. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศของบริษัท 
   ใช้เคมีที่มีประสิทธิภาพที่สามารถแก้อาการ 
   ได้จริงในการผลิต 

0.588 

3. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศของบริษัท 
   ถูกกฎหมายและมีลิขสิทธิ์ถูกต้อง 

0.356 

4. บริษัทที่ผลิตยาภายในประเทศมีสินค้าพอเพียง    
   สม่ าเสมอ 

0.444 

5. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศสามารถผลิต 
   ยาที่ใช้ได้ผลตามที่ท่านต้องการ 

0.447 

6. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศสามารถผลิต 
   ยาที่ออกฤทธิ์ได้ดี 

0.630 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.5 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อค าถามจากแบบสอบถาม 40 ชุด 
 

ข้อค าถาม ค่า Corrected Item–Total Correlation 

ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
1. การท าการโฆษณา เช่น การลงในนิตยสาร  
   ป้ายโฆษณาต่าง ๆ ของเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต 
   ภายในประเทศนอกเหนือจากการมีพนักงาน 
   ขายได้ผลอย่างดี 

 
0.315 

2. การแจกสินค้าตัวอย่างของเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต 
   ภายในประเทศเพ่ือใช้ในการทดลองสินค้าหรือ 
   เป็นส่วนช่วยในการสนับสนุนสินค้าของบริษัท 

0.424 

3. การท าประชาสัมพันธ์เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 
   ประเทศกับลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ  
   มีส่วนช่วยส่งเสริมการขาย 

0.501 

4. การท าประชาสัมพันธ์เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 
   ประเทศกับลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ  
   มีส่วนช่วยการปกป้องภาพลักษณ์ของบริษัท 

0.464 

5. การท าประชาสัมพันธ์เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน  
   ประเทศกับลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ  
   มีส่วนช่วยปกป้องภาพลักษณ์ของสินค้า 
   แต่ละผลิตภัณฑ์ 

0.350 

6. ผู้แทนยาของบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 
   ประเทศใช้เครื่องมือช่วยในการขาย เช่น  
   รายการสินค้า เพื่อให้เห็นภาพสินค้าชัดเจนขึ้น 

0.240 

ปัจจัยด้านความไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยา 
1. ผู้ผลิตยามีความน่าเชื่อถือ 

 
0.560 

2. โรงงานผู้ผลิตยาใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพสูง 
   ในการผลิต 

0.537 

3. โรงงานผู้ผลิตยาไว้ใจได้ 0.510 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.5 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อค าถามจากแบบสอบถาม 40 ชุด 
 

ข้อค าถาม ค่า Corrected Item–Total Correlation 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจผู้แทนยา 
1. ผู้แทนยาของบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 
   ประเทศมีความน่าไว้วางใจ 

 
0.528 

2. ผู้แทนยาของบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 
   ประเทศมีความซื่อสัตย์ 

0.534 

3. ผู้แทนยาของบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 
   ประเทศมีศีลธรรม 

0.709 

4. ผู้แทนยาของบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 
   ประเทศให้ความสนใจกับสวัสดิภาพและ 
   ความเป็นอยู่ที่ดีของลูกค้า 

0.443 

ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยา 
1. ท่านมีความพึงพอใจกับบริษัทเวชภัณฑ์ยา 
   ที่ผลิตภายในประเทศ 

0.438 

2. บริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 
   มีการบริการในทุก ๆ ด้านเป็นไปตาม 
   ความต้องการของท่าน 

0.253 

3. เมื่อเปรียบเทียบกับบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต 
   ภายในประเทศอ่ืน ๆ ท่านมีความพึงพอใจกับ 
   บริษัท ท.ีแมน ฟาร์มา จ ากัด สูง 

0.365 

4. ประสิทธิภาพของบริษัท ที.แมน ฟาร์มา จ ากัด  
   เกินกว่าที่ท่านคาดหวังไว้ 

0.665 

5. ประสิทธิภาพของบริษัท ที.แมน ฟาร์มา จ ากัด  
   เกินกว่าที่ท่านคาดหวังไว้ส าหรับการบริการ 
   เวชภัณฑ์โดยรวม 

0.584 

 
 นอกจากนั้นแล้วผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct 
Validity) ด้วยการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ซึ่งมีตัวแปรทั้งหมดดังนี้ 
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  1) ปัจจัยการมุ่งเน้นตลาด  
 2) ปัจจัยคุณภาพบริการ  
 3) ปัจจัยคุณภาพสินค้า  
 4) ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด  
 5) ปัจจัยความไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยา  
 6) ปัจจัยความไว้วางใจผู้แทนยา 
 7) ปัจจัยความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยา 
 ซึ่งผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามจากโครงสร้างข้างต้น ได้จ านวน 34 ข้อ และท าการวิเคราะห์  
ประกอบโครงสร้างด้วยวิธี Principal Component Analysis ในการหาจ านวนขององค์ประกอบ 
(Factor) ที่เกิดจากข้อค าถามต่าง ๆ และก าหนดค่าในโปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อค านวณหาค่าน้ าหนัก
ของข้อค าถามแต่ละองค์ประกอบโดยให้ Eigenvalue มีค่าเท่ากับ 1 เป็นค่าต่ าที่สุดในการควบคุม
จ านวนองค์ประกอบ แล้วก าหนดค่าหมุนแกน Orthogonal แบบ Varimax เพ่ือท าให้ข้อค าถาม 
บางตัวที่เดิมเป็นสมาชิกหลายองค์ประกอบ กลายเป็นสมาชิกขององค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่ง
อย่างเด่นชัด เป็นการแยกว่าข้อค าถามใดควรจะอยู่ในองค์ประกอบใดผลลัพธ์คือ หลังจากการหมุน
แกน 9 ครั้ง ผู้วิจัยได้พิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของข้อจ ากัดต่าง ๆ ว่า 
มีค่ามากที่สุดอยู่ท่ีองค์ประกอบใดก็จะจัดให้อยู่ในองค์ประกอบนั้นแต่มีข้อแม้ว่า  ค่า Factor Loading 
ของแต่ละข้อค าถามควรจะมีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป เพื่อแสดงว่าตัวแปรนั้นมีความเที่ยงตรงเชิง
โครงสร้าง (Nitiphong, 2012; ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 2548 และรสริน ศรีสิกานนท,์ 2555) ผลลัพธ์
ของการวัดความเที่ยงตรงในตัวแปรต่าง ๆ ดังนี้
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ตารางที่ 3.6: การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยตัวแปรต้นและตัวแปรตาม (n = 306) 
 

Variables 

ปัจจัย 
การมุ่งเน้น
การตลาด 

 

ปัจจัย
คุณภาพ 

การบริการ 
 

ปัจจัย 
คุณภาพ
สินค้า 

 

ปัจจัย 
กลยุทธ์ 

การส่งเสริม
การตลาด 

 

ปัจจัย 
ความไว้ใจ
ของโรงงาน
ผู้ผลิตยา 

ปัจจัย 
ความ

ไว้วางใจ
ผู้แทนยา 

ปัจจัย 
ความพึงพอใจ 
ของผู้ประกอบ 
การร้านขายยา 

1. ผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายในประเทศ 
   มีการตลาดที่ดีและดึงดูดความสนใจ 
   ของลูกค้า 

0.694  
     

2. ผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายในประเทศมีผู้แทน 
   ยาที่แต่งกายเรียบร้อย เป็นภาพลักษณ์ที่ดี 

0.534  
     

3. ผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายในประเทศมีโรงงาน 
   ผลิตยามาตรฐาน GMP 

0.710  
     

4. ผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายในประเทศมีโรงงาน 
   ผลิตยามาตรฐานISO 9001–2008 

0.755  
     

5. คุณภาพให้บริการของผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยา 
   ภายในประเทศมีภาพลักษณ์ท่ีดี 

 0.295 
     

(ตารางมีต่อ) 44 
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ตารางที่ 3.6 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยตัวแปรต้นและตัวแปรตาม (n = 306) 
 

Variables 

ปัจจัย 
การมุ่งเน้น
การตลาด 

 

ปัจจัย
คุณภาพ

การบริการ 
 

ปัจจัย
คุณภาพ
สินค้า 

 

ปัจจัย 
กลยุทธ์ 

การส่งเสริม
การตลาด 

 

ปัจจัย 
ความไว้ใจ
ของโรงงาน
ผู้ผลิตยา 

ปัจจัย 
ความ

ไว้วางใจ
ผู้แทนยา 

ปัจจัย 
ความพึงพอใจ
ของผู้ประกอบ 
การร้านขายยา 

6. เมื่อผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายในประเทศ 
   ให้บริการกับท่านแล้วเขาจะท าอย่าง 
   เต็มความสามารถ 

 
0.345 

     

7. เมื่อบริษัทผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายใน 
   ประเทศได้รับค าร้องเรียนจากท่านแล้ว  
   บริษัทจะแสดงความรับผิดชอบ 

 
0.578 

     

8. คุณภาพของเวชภัณฑ์ยาที่ภายในประเทศ 
   ไม่มีปัญหา 

 
0.548 

     

(ตารางมีต่อ) 
 
 
 45 
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ตารางที่ 3.6 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยตัวแปรต้นและตัวแปรตาม (n = 306) 
 

Variables 

ปัจจัย 
การมุ่งเน้น
การตลาด 

 

ปัจจัย
คุณภาพ

การบริการ 
 

ปัจจัย
คุณภาพ
สินค้า 

 

ปัจจัย 
กลยุทธ์ 

การส่งเสริม
การตลาด 

 

ปัจจัย 
ความไว้ใจ
ของโรงงาน
ผู้ผลิตยา 

ปัจจัย 
ความ

ไว้วางใจ
ผู้แทนยา 

ปัจจัย 
ความพึงพอใจ
ของผู้ประกอบ 
การร้านขายยา 

9. พนักงานของบริษัทผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยา 
   ที่ผลิตภายในประเทศมีการปฏิบัติต่อลูกค้า 
   เป็นไปตามความต้องการของลูกค้า 

 
0.688  

    

10. พนักงานขายของบริษัทผู้ผลิตเวชภัณฑ์ 
     ยาที่ผลิตภายในประเทศมีความรู้พอเพียง 
     ที่จะช่วยลูกค้าได้ 

 
0.487  

    

11. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 
     ของบริษัทมีคุณภาพสูง 

 
 0.634 

    

12. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 
     ของบริษัทใช้เคมีที่มีประสิทธิภาพ  
     ที่สามารถแก้อาการได้จริงในการผลิต 

 
 0.695 

    

(ตารางมีต่อ) 46 
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ตารางที่ 3.6 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยตัวแปรต้นและตัวแปรตาม (n = 306) 
 

Variables 

ปัจจัย 
การมุ่งเน้น
การตลาด 

 

ปัจจัย
คุณภาพ

การบริการ 
 

ปัจจัย
คุณภาพ
สินค้า 

 

ปัจจัย 
กลยุทธ์ 

การส่งเสริม
การตลาด 

 

ปัจจัย 
ความไว้ใจ
ของโรงงาน
ผู้ผลิตยา 

ปัจจัย 
ความ

ไว้วางใจ
ผู้แทนยา 

ปัจจัย 
ความพึงพอใจ
ของผู้ประกอบ 
การร้านขายยา 

13. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศของ 
     บริษัทถูกกฎหมายและมีลิขสิทธิ์ถูกต้อง 

 
 0.516     

14. บริษัทที่ผลิตยาภายในประเทศมีสินค้า 
     พอเพียง สม่ าเสมอ 

  
0.651     

15. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 
     สามารถผลิตยาที่ใช้ได้ผลตามที่ 
     ท่านต้องการ 

  
0.600  

   

16. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 
     สามารถผลิตยาที่ออกฤทธิ์ได้ดี 

  
0.521  

   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.6 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยตัวแปรต้นและตัวแปรตาม (n = 306) 
 

Variables 

ปัจจัย 
การมุ่งเน้น
การตลาด 

 

ปัจจัย
คุณภาพ

การบริการ 
 

ปัจจัย
คุณภาพ
สินค้า 

 

ปัจจัย 
กลยุทธ์ 

การส่งเสริม
การตลาด 

 

ปัจจัย 
ความไว้ใจ
ของโรงงาน
ผู้ผลิตยา 

ปัจจัย 
ความ

ไว้วางใจ
ผู้แทนยา 

ปัจจัย 
ความพึงพอใจ
ของผู้ประกอบ 
การร้านขายยา 

17. การท าการโฆษณา เช่น การลงใน 
     นิตยสาร ป้ายโฆษณาต่าง ๆ ของ 
     เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 
     นอกเหนือจากการมีพนักงานขาย  
     ได้ผลอย่างดี 

  

 0.565    

18. การแจกสินค้าตัวอย่างของเวชภัณฑ์ยา 
     ที่ผลิตภายในประเทศเพ่ือใช้ใน 
     การทดลองสินค้าหรือเป็นส่วนช่วย 
     ในการสนับสนุนสินค้าของบริษัท 

   

0.698    

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.6 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยตัวแปรต้นและตัวแปรตาม (n = 306) 
 

Variables 

ปัจจัย 
การมุ่งเน้น
การตลาด 

 

ปัจจัย
คุณภาพ

การบริการ 
 

ปัจจัย
คุณภาพ
สินค้า 

 

ปัจจัย 
กลยุทธ์ 

การส่งเสริม
การตลาด 

 

ปัจจัย 
ความไว้ใจ
ของโรงงาน
ผู้ผลิตยา 

ปัจจัย 
ความ

ไว้วางใจ
ผู้แทนยา 

ปัจจัย 
ความพึงพอใจ
ของผู้ประกอบ 
การร้านขายยา 

19. การท าประชาสัมพันธ์เวชภัณฑ์ยาที่ผลิต 
     ภายในประเทศกับลูกค้าเกี่ยวกับ 
     ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ มีส่วนช่วยส่งเสริม 
     การขาย 

   

0.742    

20. การท าประชาสัมพันธ์เวชภัณฑ์ยาที่ผลิต 
     ภายในประเทศกับลูกค้าเกี่ยวกับ 
     ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ มีส่วนช่วยการปกป้อง 
     ภาพลักษณ์ของบริษัท 

   

0.744    

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.6 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยตัวแปรต้นและตัวแปรตาม (n = 306) 
 

Variables 

ปัจจัย 
การมุ่งเน้น
การตลาด 

 

ปัจจัย
คุณภาพ

การบริการ 
 

ปัจจัย
คุณภาพ
สินค้า 

 

ปัจจัย 
กลยุทธ์ 

การส่งเสริม
การตลาด 

 

ปัจจัย 
ความไว้ใจ
ของโรงงาน
ผู้ผลิตยา 

ปัจจัย 
ความ

ไว้วางใจ
ผู้แทนยา 

ปัจจัย 
ความพึงพอใจ
ของผู้ประกอบ 
การร้านขายยา 

21. การท าประชาสัมพันธ์เวชภัณฑ์ยาที่ผลิต 
     ภายในประเทศกับลูกค้าเกี่ยวกับ 
     ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ มีส่วนช่วยปกป้อง 
     ภาพลักษณ์ของสินค้าแต่ละผลิตภัณฑ์ 

   

0.640    

22. ผู้แทนยาของบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต 
     ภายในประเทศใช้เครื่องมือช่วยใน 
     การขาย เช่น รายการสินค้าเพ่ือให้ 
     เห็นภาพสินค้าชัดเจนขึ้น 

   

0.666    

23. ผู้ผลิตยามีความน่าเชื่อถือ     0.770   
24. โรงงานผู้ผลิตยาใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพสูง 
     ในการผลิต 

    
0.655   

(ตารางมีต่อ) 50 
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ตารางที่ 3.6 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยตัวแปรต้นและตัวแปรตาม (n = 306) 
 

Variables 

ปัจจัย 
การมุ่งเน้น
การตลาด 

 

ปัจจัย
คุณภาพ

การบริการ 
 

ปัจจัย
คุณภาพ
สินค้า 

 

ปัจจัย 
กลยุทธ์ 

การส่งเสริม
การตลาด 

 

ปัจจัย 
ความไว้ใจ
ของโรงงาน
ผู้ผลิตยา 

ปัจจัย 
ความ

ไว้วางใจ
ผู้แทนยา 

ปัจจัย 
ความพึงพอใจ
ของผู้ประกอบ 
การร้านขายยา 

25. โรงงานผู้ผลิตยาไว้ใจได้     0.678   
26. ผู้แทนยาของบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต 
     ภายในประเทศมีความน่าไว้วางใจ 

    
 0.449  

27. ผู้แทนยาของบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต 
     ภายในประเทศมีความซื่อสัตย์ 

    
 0.646  

28. ผู้แทนยาของบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต 
     ภายในประเทศมีศีลธรรม 

    
 0.749  

29. ผู้แทนยาของบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต 
     ภายในประเทศให้ความสนใจกับ 
     สวัสดิภาพและความเป็นอยู่ที่ดีของลูกค้า 

    
 0.486  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.6 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยตัวแปรต้นและตัวแปรตาม (n = 306) 
 

Variables 

ปัจจัย 
การมุ่งเน้น
การตลาด 

 

ปัจจัย
คุณภาพ

การบริการ 
 

ปัจจัย
คุณภาพ
สินค้า 

 

ปัจจัย 
กลยุทธ์ 

การส่งเสริม
การตลาด 

 

ปัจจัย 
ความไว้ใจ
ของโรงงาน
ผู้ผลิตยา 

ปัจจัย 
ความ

ไว้วางใจ
ผู้แทนยา 

ปัจจัย 
ความพึงพอใจ
ของผู้ประกอบ 
การร้านขายยา 

30. ท่านมีความพึงพอใจกับบริษัทเวชภัณฑ์ 
     ยาที่ผลิตภายในประเทศ 

      
0.581 

31. บริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 
     มีการบริการในทุก ๆ ด้านเป็นไปตาม 
     ความต้องการของท่าน 

      
0.284 

32. เมื่อเปรียบเทียบกับบริษัทเวชภัณฑ์ยา 
     ที่ผลิตภายในประเทศอ่ืน ๆ ท่านมี 
     ความพึงพอใจกับบริษัท ที.แมน ฟาร์มา  
     จ ากัด สูง 

      

0.576 

33. ประสิทธิภาพของบริษัท ที.แมน ฟาร์มา  
     จ ากัด เกินกว่าที่ท่านคาดหวังไว้ 

      
0.588 

(ตารางมีต่อ) 52 
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ตารางที่ 3.6 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยตัวแปรต้นและตัวแปรตาม (n = 306) 
 

Variables 

ปัจจัย 
การมุ่งเน้น
การตลาด 

 

ปัจจัย
คุณภาพ

การบริการ 
 

ปัจจัย
คุณภาพ
สินค้า 

 

ปัจจัย 
กลยุทธ์ 

การส่งเสริม
การตลาด 

 

ปัจจัย 
ความไว้ใจ
ของโรงงาน
ผู้ผลิตยา 

ปัจจัย 
ความ

ไว้วางใจ
ผู้แทนยา 

ปัจจัย 
ความพึงพอใจ
ของผู้ประกอบ 
การร้านขายยา 

34. ประสิทธิภาพของบริษัท ที.แมน ฟาร์มา  
     จ ากัด เกินกว่าที่ท่านคาดหวังไว้ส าหรับ 
     การบริการเวชภัณฑ์โดยรวม 

      
0.440 

หมายเหตุ: ค่า Kaiser–Meyer–Olkin (KMO) เท่ากับ 0.933 และค่า Bartlett’s Test of Sphericity มีค่า Significance เท่ากับ 0.000 
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 จากตารางที่ 3.6 สามารถอธิบายปัจจัยด้านต่าง ๆ ได้ดังนี้ 
 ปัจจัยด้านมุ่งเน้นการตลาด (Marketing–Oriented)  
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านมุ่งเน้นการตลาด สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มตัวแปร
อิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อ ผู้ผลิต
เวชภัณฑ์ยาภายในประเทศมีการตลาดที่ดี และดึงดูดความสนใจของลูกค้า (MO1) ผู้ผลิตเวชภัณฑ์
เวชภัณฑ์ยาภายในประเทศ มีผู้แทนยาที่แต่งกายเรียบร้อยเป็นภาพลักษณ์ที่ดี (MO2) ผู้ผลิตเวชภัณฑ์
ยาภายในประเทศมีโรงงานผลิตยามาตรฐาน GMP (MO3) และผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายในประเทศ 
มีโรงงานผลิตยามาตรฐาน ISO 9001–2008 (MO4) 
 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านการรับรู้คุณภาพบริการ สามารถจัดโครงสร้างใน  
กลุ่มตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วย ค าถาม  
6 ข้อ คุณภาพให้บริการของผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายในประเทศมีภาพลักษณ์ท่ีดี  (SQ1) เมื่อผู้ผลิต
เวชภัณฑ์ยาภายในประเทศให้บริการกับท่านแล้วเขาจะท าอย่างเต็มความสามารถ (SQ2) เมื่อ
บริษัทผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายในประเทศได้รับค าร้องเรียนจากท่านแล้ว (SQ3) บริษัทจะแสดง 
ความรับผิดชอบ (SQ4) คุณภาพของเวชภัณฑ์ยาที่ภายในประเทศไม่มีปัญหา (SQ5) และพนักงานขาย
ของบริษัทผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศมีความรู้พอเพียงที่จะช่วยลูกค้าได้  (SQ6) 
 ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า (Product Quality) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านคุณภาพสินค้า สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มตัวแปร
อิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วย ค าถาม 6 ข้อ เวชภัณฑ์
ยาที่ผลิตภายในประเทศของบริษัทมีคุณภาพสูง (PQ1) เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศของบริษัท 
ใช้เคมีที่มีประสิทธิภาพที่สามารถแก้อาการได้จริงในการผลิต (PQ2) เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ
ของบริษัทถูกกฎหมายและมีลิขสิทธิ์ถูกต้อง (PQ3) บริษัทที่ผลิตยาภายในประเทศมีสินค้าพอเพียง
สม่ าเสมอ (PQ4) เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศสามารถผลิตยาที่ใช้ได้ผลตามที่ท่านต้องการ 
(PQ5) และเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศสามารถผลิตยาที่ออกฤทธิ์ได้ดี (PQ6) 
 ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด สามารถจัดโครงสร้างใน
กลุ่มตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วย ค าถาม 6 
การท าการโฆษณา เช่น การลงในนิตยสาร ป้ายโฆษณาต่างๆ ของเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ
นอกเหนือจากการมีพนักงานขายได้ผลอย่างดี (PS1) การแจกสินค้าตัวอย่างของเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต
ภายในประเทศ เพื่อใช้ในการทดลองสินค้าหรือเป็นส่วนช่วยในการสนับสนุนสินค้าของบริษัท (PS2) 
การท าประชาสัมพันธ์เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศกับลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ มีส่วนช่วย
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ส่งเสริมการขาย (PS3) การท าประชาสัมพันธ์เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศกับลูกค้าเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ มีส่วนช่วยการปกป้องภาพลักษณ์ของบริษัท (PS4) การท าการประชาสัมพันธ์
เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศกับลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่างๆ มีส่วนช่วยปกป้องภาพลักษณ์ 
ของสินค้าแต่ละผลิตภัณฑ์ (PS5) และผู้แทนยาของบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศใช้
เครื่องมือช่วยในการขาย เช่น รายการสินค้า เพื่อให้เห็นภาพสินค้าชัดเจนขึ้น (PS6) 
 ปัจจัยด้านความไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยา (Manufacturer Trust) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านความน่าไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยา  สามารถจัด
โครงสร้างในกลุ่มตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วย
ค าถาม 3 ข้อ ผู้ผลิตยามีความน่าเชื่อถือ (MT1) โรงงานผู้ผลิตยาใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพสูงในการผลิต 
(MT2) และโรงงานผู้ผลิตยาไว้ใจได้ (MT3) 
 ปัจจัยด้านความไว้วางใจผู้แทนยา (Representative Trust)   
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านคุณภาพความไว้วางใจ ผู้แทนยาของบริษัทผลิตยา  
สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ ประกอบ ดังนี้ 
ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อ ผู้แทนยาของบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศมีความน่าไว้วางใจ  
(RT1) ผู้แทนยาของบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศมีความซื่อสัตย์ (RT2) ผู้แทนยาของ 
บริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศมีศีลธรรม (RT3) และผู้แทนยาของบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต
ภายในประเทศให้ความสนใจกับสวัสดิภาพ และความเป็นอยู่ที่ดีของลูกค้า (RT4) 
 ปัจจัยความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยา (Drug Retailers’ Satisfaction) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยา  
สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มตัวแปรตามและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ 
ประกอบด้วย ค าถาม 5 ข้อ ท่านมีความพึงพอใจกับบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ (SI1) 
บริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน ประเทศมีการบริการในทุกๆ ด้านเป็นไปตามความต้องการของท่าน 
(SI2) เมื่อเปรียบเทียบกับบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศอ่ืน ๆ ท่านมีความพึงพอใจกับ 
บริษัท ท.ี แมน ฟาร์มา จ ากัด สูง (SI3) ประสิทธิภาพของบริษัท ที.แมน ฟาร์มา จ ากัด เกินกว่าที่ 
ท่านคาดหวังไว้ (SI4) และประสิทธิภาพของบริษัท ที.แมน ฟาร์มา จ ากัด เกินกว่าที่ท่านคาดหวังไว้  
ส าหรับการบริการเวชภัณฑ์โดยรวม (SI5) 
 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 2 ประเภท ดังนี้ 
 3.5.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่รวบรวมจากแบบสอบถาม  
มีข้ันตอนในการเก็บรวบรวมดังนี้ 
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  3.5.1.1 ผู้วิจัยท าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นกรอบ 
ในการศึกษาและน ามาสร้างแบบสอบถามเพ่ือใช้ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งได้แก่ เภสัชกร  
หรือเจ้าของกิจการร้านขายยาในกรุงเทพมหานครที่ได้ก าหนดสัดส่วนไว้ในเบื้องต้นแล้วได้ก าหนดไว้
จ านวน 306 ชุด โดยเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งก าหนดระยะเวลาในการเก็บข้อมูลแบบสอบถามตั้งแต่  
28 เมษายน–19 พฤษภาคม 2557 
  3.5.1.2 ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้องและครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถามท่ีได้รับ
จากผู้ตอบแบบสอบถามก่อนที่จะน ามาประมวลผลในระบบ โดยได้รับค าปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษา
การศึกษาเฉพาะบุคคล และผู้เชี่ยวชาญ 
  3.5.1.3 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วนสมบูรณ์แล้วน ามา
ลงรหัสตัวเลขในแบบลงรหัสส าหรับการประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ตามเกณฑ์ของเครื่องมือแต่ละ
ส่วนแล้วจึงน ามาประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นต่อไป 
 3.5.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมข้อมูลจากหนังสือ 
บทความวิชาการ วารสารวิชาการ ผลงานวิจัยที่ท าการศึกษามาก่อนแล้ว และรวมถึงแหล่งข้อมูลทาง
อินเทอร์เน็ตที่สามารถสืบค้นได้ โดยเกี่ยวข้องกับปัจจัยการมุ่งเน้นตลาด ปัจจัยคุณภาพบริการ ปัจจัย
คุณภาพสินค้า ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ปัจจัยความไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยา ปัจจัย 
ความไว้วางใจผู้แทนยาขอ และความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาเพื่อใช้ในการก าหนด
กรอบแนวความคิดในการวิจัย และสามารถใช้อ้างอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัยได้  
 
3.6 วิธีการทางสถิติ 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยมีดังต่อไปนี้ 
  ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างมาท าการรวบรวม และประมวลผลโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ คือ SPSS for Window และท าการวิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับขั้นตอน 
ดังนี้ 
 3.6.1 ตรวจสอบข้อมูล ผู้วิจัยต้องตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของข้อมูลใน
แบบสอบถาม 
 3.6.2 การลงรหัส โดยน าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์มาลงรหัสตามที่ได้ก าหนดไว้ 
 3.6.3 น าแบบสอบถามที่ลงรหัสแล้วไปบันทึกลงในโปรแกรมประมวลผลโดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติประมวลผลข้อมูล โดยในการวิจัยครั้งนี้ใช้ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.02 
 3.6.4 การวิเคราะห์ข้อมูลในแบบสอบถามจะท าการวิเคราะห์หาค่าสถิติต่าง ๆ ดังนี้  
  3.6.4.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) สถิติ 
พ้ืนฐานที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean)  
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และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบายข้อมูลดังต่อไปนี้ 
   1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพ วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่และร้อยละ 
   2) ความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยา  
ที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา ซึ่งปัจจัยที่ได้ท าการศึกษาวิจัย ได้แก่ ปัจจัยการมุ่งเน้น
ตลาด ปัจจัยคุณภาพบริการ ปัจจัยคุณภาพสินค้า ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ปัจจัย 
ความไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยา และปัจจัยความไว้วางใจผู้แทนยา ท าการวิเคราะห์โดยการหา 
ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
   3) ค าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิต
และจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา ท าการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  3.6.4.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) ใช้สถิติเพ่ือ
ทดสอบสมมติฐานดังนี้ 
   1) การมุ่งเน้นการตลาดกับความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัท
ผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
   2) คุณภาพการบริการกับความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัท
ผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
   3) คุณภาพสินค้ากับความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิต
และจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
   4) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดกับความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยา  
ที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
   5) ความไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยากับความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยา  
ที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
   6) ความไว้วางใจผู้แทนยากับความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อ
บริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient)  
   7) ปัจจัยการมุ่งเน้นตลาด ปัจจัยคุณภาพการบริการ ปัจจัยคุณภาพสินค้า ปัจจัย 
กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ปัจจัยความไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยา ปัจจัยความไว้วางใจผู้แทนยา  
มีอ านาจพยากรณ์ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่าย
เวชภัณฑ์ยา โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเชิงเส้นตรง (Multiple Liner Regression Analysis) 
(ศิริชัย กาญจนวาสี, 2550)  
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

  

  การวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อ 

บริษัทผลิตและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา มีวัตถุประสงค์ในการวิจัยดังน้ี 1) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์

ระหว่างปัจจัยการมุ่งเน้นตลาด (Market–Oriented) ปัจจัยคุณภาพบริการ (Service Quality)  

ปัจจัยคุณภาพสินค้า (Product Quality) ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion 

Strategy) ปัจจัยความไว้ใจของโรงงานผู้ผลติยา (Manufacturer Trust) และปัจจัยความไว้วางใจ
ผู้แทนยา (Representative Trust) กับความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัท 

ผลิตและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา (Drug Retailers’ Satisfaction) และ 2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของ

ปัจจัยการมุ่งเน้นตลาด (Market–Oriented) ปัจจัยคุณภาพบริการ (Service Quality) ปัจจัย

คุณภาพสินค้า (Product Quality) ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) 

ปัจจัยความไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยา (Manufacturer Trust) และปัจจยัความไว้วางใจผู้แทนยา 

(Representative Trust) กับความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและ 

จัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา (Drug Retailers’ Satisfaction) โดยได้ค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของครอนบัค 

(Crobach’s Alpha Coefficient) ดังน้ี  

 ปัจจัยการมุ่งเน้นตลาด (Market–Oriented) เท่ากับ 0.655 ปัจจยัคุณภาพบริการ (Service 

Quality) เท่ากับ 0.831 ปัจจัยคุณภาพสนิค้า (Product Quality) เท่ากับ 0.825 ปัจจัยกลยุทธ์ 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) เท่ากับ 0.840 ปัจจัยความไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยา 

(Manufacturer Trust) เท่ากับ 0.831 และปัจจัยความไว้วางใจผู้แทนยา (Representative Trust) 

เท่ากับ 0.822 ที่มีต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาท่ีมีต่อบริษัทผลิตและจดัจําหน่าย

เวชภัณฑ์ยา (Drug Retailers’ Satisfaction) เท่ากับ 0.816    
 โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งผู้วิจัยแบ่งการนําเสนอ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 5 ส่วน ได้แก่ 

 4.1 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 4.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อ

บริษัทผลิตและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา 

 4.3 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาท่ีมีต่อบริษัทผลิตและ 

จัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา 

 4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอ่ืน ๆ 
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4.1 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับข้อมูลส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ในส่วนน้ีผู้วิจัยนําเสนอผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่าง ดังแสดงได้ใน 

ตารางที่ 4.1–4.5 

 

ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน ร้อยละ 

ชาย 152 49.7 

หญิง 154 50.3 

รวม 306 100 

   

 จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็น

เพศหญิง มีจํานวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 50.3 ส่วนเพศชาย มีจํานวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 

49.7  

 

ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 25 ปี 26 8.5 

26–30 ปี 76 24.8 

31–35 ปี 63 20.6 

36–40 ปี 51 16.7 

มากกว่า 40 ปีขึ้นไป 90 29.4 

รวม 306 100 

 

 จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุมากกว่า 40 ปีขึ้นไป มีจํานวน 90 คน 

คิดเป็นร้อยละ 29.4 รองลงมา คือ อายุ 26–30 ปี มีจํานวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8    
 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีจํานวนน้อยที่สุด คือ กลุ่มที่มีอายุน้อยกว่า 25 ปี มจีํานวน 26 คน  

คิดเป็นร้อยละ 8.5 
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ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 33 10.8 

ระดับปริญญาตรี 227 74.2 

ระดับปริญญาโท 40 13.1 

ระดับปริญญาเอก 6 2.0 

รวม 306 100 

   

 จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 227 

คน คิดเป็นร้อยละ 74.2 รองลงมา คือ มีการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี จํานวน 33 คน คดิเป็นร้อยละ 

108 ส่วนกลุม่ที่มีจํานวนน้อยที่สุด คือ กลุม่ระดับปริญญาเอก จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 

 
ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

อายุ จํานวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 50,000 บาท 77 25.2 

50,001–100,000 บาท 89 29.1 

100,001–150,000 บาท 45 14.7 

150,001–200,000 บาท 42 13.7 

200,001–250,000 บาท 15 4.9 

250,001–300,000 บาท 20 6.5 

มากกว่า 300,000 บาทข้ึนไป 18 5.9 

รวม 306 100 

   

 จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ระหว่าง 50,001–100,000 บาท 

จํานวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 89 รองลงมา คือ กลุ่มรายได้น้อยกว่า 50,000 บาท จํานวน 77 คน  

คิดเป็นร้อยละ 25.3 ส่วนกลุม่ที่มีจํานวนน้อยที่สุด คือ 200,001–250,000 บาท จํานวน 15  คน  

คิดเป็นร้อยละ 4.9 
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ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ 

โสด 124 40.5 

สมรส 144 47.1 

หย่าร้าง 20 6.5 

หม้าย 18 5.9 

รวม 306 100 

   

 จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จํานวน 144 คน คิดเป็น

ร้อยละ 47.1 ส่วนกลุ่มทีม่ีจํานวนน้อยที่สุด คือ สถานภาพหม้าย จํานวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 5.9 
 

4.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาท่ีมีต่อบริษทั

ผลิตและจัดจําหนา่ยเวชภัณฑ์ยา  

 ในส่วนน้ีผู้วิจัยนําเสนอผลการวิเคราะห์ค่าสถิติค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของ

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาท่ีมีต่อบริษัทผลิตและจดัจําหน่าย

เวชภัณฑ์ยา ซึ่งจําแนกตามปัจจัยการมุ่งเน้นตลาด (Market–Oriented) ปัจจัยคุณภาพบริการ 
(Service Quality) ปัจจัยคุณภาพสินค้า (Product Quality) ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 

(Promotion Strategy) ปัจจัยความไว้ใจของโรงงานผู้ผลติยา (Manufacturer Trust) และปัจจัย

ความไว้วางใจผู้แทนยา (Representative Trust) ดังแสดงได้ในตารางท่ี 4.6–4.12 
 

ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมทุกปัจจัย 

 

รายการปัจจัย Mean S.D ลําดับ แปลความ 

ปัจจัยด้านการมุ่งการตลาด 4.01 0.50 1 เห็นด้วยมาก 

ปัจจัยด้านความไว้ใจของโรงงานผลิตยา 3.96 0.66 2 เห็นด้วยมาก 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจผู้แทนยา 3.91 0.63 3 เห็นด้วยมาก 

ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า 3.88 0.58 4 เห็นด้วยมาก 

ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 3.85 0.57 5 เห็นด้วยมาก 

ปัจจัยด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 3.77 0.59 6 เห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.89 0.47 – เห็นด้วยมาก
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 จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 

ของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยาอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.89 

 โดยปัจจัยที่มีคา่เฉลี่ยสูงสุดลําดับที่ 1 คือ ปัจจัยด้านการมุ่งเน้นการตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.01 รองลงมา คือ ปัจจัยความน่าไว้ใจของโรงงานผลิตยา ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 และปัจจัยด้าน 

ความไว้วางใจผู้แทนยาของบริษัทผลิตยา คา่เฉลี่ย 3.91 

 ส่วนปัจจัยที่มคี่าเฉลี่ยตํ่าที่สดุ คือ ปัจจัยด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.77 
 

ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปัจจัยด้านการมุ่งเน้นการตลาด 

 

รายการปัจจัย Mean S.D ลําดับ แปลความ 

1. ผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายในประเทศมีการตลาด 

   ที่ดีและดึงดูดความสนใจของลูกค้า 
4.00 0.67 3 เห็นด้วยมาก 

2. ผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายในประเทศมีผู้แทนยา 

   ที่แต่งกายเรียบร้อย เป็นภาพลักษณ์ที่ดี 
3.86 0.68 4 เห็นด้วยมาก 

3. ผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายในประเทศมีโรงงานผลิต 

   ยามาตรฐาน GMP 
4.08 0.74 2 เห็นด้วยมาก 

4. ผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายในประเทศมีโรงงานผลิต 

   ยามาตรฐาน ISO 9001:2008 
4.09 0.79 1 เห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.01 0.50 – เห็นด้วยมาก

   

 จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยกับปัจจัยด้านการมุ่งเน้นการตลาด 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 

  เพ่ือพิจารณาในแต่ละข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยกับปัจจัยด้านการมุ่งเน้น

การตลาด อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยข้อที่มคี่าเฉลี่ยสูงสุดลําดับที่ 1 คือ ผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายใน 

ประเทศมีโรงงานผลิตยามาตรฐาน ISO 9001:2008 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 รองลงมา คือ ผู้ผลิต
เวชภัณฑ์ยาภายในประเทศมีโรงงานผลิตยามาตรฐาน GMP มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.08 

 ส่วนข้อที่มีค่าเฉล่ียตํ่าที่สุด คอื ผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายในประเทศมีผู้แทนยาที่แต่งกาย

เรียบร้อย เป็นภาพลักษณ์ที่ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 
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ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 

 

รายการปัจจัย Mean S.D ลําดับ แปลความ 

1. คุณภาพให้บริการของผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายใน 

   ประเทศมีภาพลักษณ์ที่ดี 
3.97 0.69 1 เห็นด้วยมาก 

2. เมื่อผูผ้ลิตเวชภัณฑ์ยาภายในประเทศให้บริการ 

   กับท่านแล้วเขาจะทําอย่างเต็มความสามารถ 
3.93 0.68 2 เห็นด้วยมาก 

3. เมื่อบริษัทผูผ้ลิตเวชภัณฑ์ยาภายในประเทศ 

   ได้รับคําร้องเรียนจากท่านแล้วบริษัทจะแสดง 

   ความรับผิดชอบ 

3.82 0.81 4 เห็นด้วยมาก 

4. คุณภาพของเวชภัณฑ์ยาที่ภายในประเทศ 

   ไมม่ีปัญหา 
3.62 0.89 5 เห็นด้วยมาก 

5. พนักงานของบริษัทผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต 

   ภายในประเทศมีการปฏิบัติต่อลูกค้าเป็นไป 

   ตามความต้องการของลูกค้า 

3.87 0.78 3 เห็นด้วยมาก 

6. พนักงานขายของบริษัทผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต 

   ภายในประเทศมีความรู้พอเพียงที่จะช่วยลูกค้า 

   ได้ 

3.87 0.78 3 เห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.85 0.57 – เห็นด้วยมาก

   

 จากตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยกับปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 
  เมื่อพิจารณาในแต่ละข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยกับปัจจัยด้านคุณภาพ 

การบริการ อยู่ในระดับมากทกุข้อ 

 โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดลําดับที่ 1 คือ คุณภาพให้บริการของผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายใน 

ประเทศมีภาพลักษณ์ที่ดี มีคา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.97 รองลงมา คือ เมื่อผู้ผลติเวชภัณฑ์ยาภายในประเทศ

ให้บริการกับทา่นแล้วเขาจะทําอย่างเต็มความสามารถ มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 

 ส่วนข้อที่มีค่าเฉล่ียตํ่าที่สุด คอื คุณภาพของเวชภัณฑ์ยาที่ภายในประเทศไม่มีปัญหา  

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62 
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ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า 

 

รายการปัจจัย Mean S.D ลําดับ แปลความ 

1. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศของบริษัท 

   มีคุณภาพสงู 
3.86 0.75 4 เห็นด้วยมาก 

2. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศของบริษัท 

   ใช้เคมีที่มีประสิทธิภาพที่สามารถแก้อาการ 

   ได้จริงในการผลิต 

3.90 0.74 3 เห็นด้วยมาก 

3. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศของบริษัท 

   ถูกกฎหมายและมีลขิสิทธ์ิถกูต้อง 
4.00 0.80 1 เห็นด้วยมาก 

4. บริษัทที่ผลติยาภายในประเทศ มีสินค้าพอเพียง  

   สม่ําเสมอ 
3.72 0.88 6 เห็นด้วยมาก 

5. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศสามารถผลิต 

   ยาทีใ่ช้ได้ผลตามท่ีท่านต้องการ 
3.80 0.82 5 เห็นด้วยมาก 

6. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศสามารถผลิต 

   ยาที่ออกฤทธ์ิได้ดี 
3.97 0.75 2 เห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.88 0.58 – เห็นด้วยมาก

  

 จากตารางที่ 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยกับปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า โดยรวม

อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.88 

 เมื่อพิจารณาในแต่ละข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยกับปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า 

อยู่ในระดับมากทุกข้อ 
 โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดลําดับที่ 1 คือ เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศของบริษัทถูก 

กฎหมายและมีลิขสทิธ์ิถูกต้อง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 รองลงมา คือ เวชภัณฑ์ยาที่ผลติภายใน 

ประเทศสามารถผลิตยาที่ออกฤทธ์ิได้ดีมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 

 ส่วนข้อที่มีค่าเฉล่ียตํ่าที่สุด คอื บริษัททีผ่ลิตยาภายในประเทศมีสินค้าพอเพียง สม่ําเสมอ  

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.7 
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ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปัจจัยด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 

 

รายการปัจจัย Mean S.D ลําดับ แปลความ 

1. การทําการโฆษณา เช่น การลงในนิตยสาร 

   ป้ายโฆษณาต่าง ๆ ของเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต 

   ภายในประเทศนอกเหนือจากการมีพนักงานขาย 

   ได้ผลอย่างดี 

3.80 0.75 2 เห็นด้วยมาก 

2. การแจกสินค้าตัวอย่างของเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต 
   ภายในประเทศเพ่ือใช้ในการทดลองสินค้าหรือ 

   เป็นส่วนช่วยในการสนับสนุนสินค้าของบริษัท 

3.80 0.80 2 เห็นด้วยมาก 

3. การทําประชาสัมพันธ์เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 

   ประเทศกับลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ  

   มีส่วนช่วยส่งเสริมการขาย 

3.82 0.83 1 เห็นด้วยมาก 

4. การทําประชาสัมพันธ์เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 

   ประเทศกับลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ  

   มีส่วนช่วยการปกป้องภาพลักษณ์ของบรษิัท 

3.73 0.82 4 เห็นด้วยมาก 

5. การทําประชาสัมพันธ์เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 

   ประเทศกับลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ  

   มีส่วนช่วยปกป้องภาพลักษณ์ของสินค้า 

   แต่ละผลิตภัณฑ์ 

3.72 0.80 5 เห็นด้วยมาก 

6. ผูแ้ทนยาของบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 

   ประเทศใช้เคร่ืองมือช่วยในการขาย เช่น รายการ

   สินค้า เพ่ือให้เห็นภาพสินค้าชัดเจนขึ้น 

3.78 0.78 3 เห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.77 0.59 – เห็นด้วยมาก

  

 จากตารางที่ 4.10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยกับปัจจัยด้านกลยุทธ์การส่งเสริม

การตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.77 

 เมื่อพิจารณาในแต่ละข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยกับปัจจัยด้านกลยุทธ์ 

การส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมากทุกข้อ 

 



66 
 

 โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดลําดับที่ 1 คือ การทําประชาสัมพันธ์เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 

ประเทศกับลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ มีส่วนช่วยส่งเสริมการขาย มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 

รองลงมา คือ การแจกสินค้าตัวอย่างของเวชภัณฑ์ยาที่ผลติภายในประเทศเพ่ือใช้ในการทดลองสินค้า

หรือเป็นส่วนช่วยในการสนับสนุนสินค้าของบริษัท มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 

 ส่วนข้อที่มีค่าเฉล่ียตํ่าที่สุด คอื การทําประชาสัมพันธ์เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศกับ

ลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ มสี่วนช่วยปกป้องภาพลักษณ์ของสินค้าแต่ละผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.72 

 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปัจจัยด้านความไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยา 

 

รายการปัจจัย Mean S.D ลําดับ แปลความ 

1. ผู้ผลิตยามีความน่าเช่ือถือ 3.96 0.66 2 เห็นด้วยมาก 

2. โรงงานผู้ผลติยาใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพสูง 

   ในการผลิต 
4.01 0.70 1 เห็นด้วยมาก 

3. โรงงานผู้ผลติยาไว้ใจได้ 3.87 0.79 3 เห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.99 0.78 – เห็นด้วยมาก 

  

 จากตารางที่ 4.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยกับปัจจัยด้านความไว้ใจของโรงงาน

ผู้ผลิตยา โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 

 เมื่อพิจารณาในแต่ละข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยกับปัจจัยด้านความไว้ใจของ

โรงงานผู้ผลิตยา อยู่ในระดับมากทุกข้อ 

 โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดลําดับที่ 1 คือ โรงงานผู้ผลิตยาใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพสูงในการผลิต 

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 รองลงมา คือ ผูผ้ลิตยามีความน่าเช่ือถือ คือ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.96 

 ส่วนข้อที่มีค่าเฉล่ียตํ่าที่สุด คอื โรงงานผู้ผลิตยาไว้ใจได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 
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ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปัจจัยด้านความไว้วางใจผู้แทนยา 

 

รายการปัจจัย Mean S.D ลําดับ แปลความ 

1. ผูแ้ทนยาของบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 

   ประเทศมีความน่าไว้วางใจ 
4.02 0.71 1 เห็นด้วยมาก 

2. ผูแ้ทนยาของบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 

   ประเทศมีความซื่อสัตย์ 
3.89 0.80 2 เห็นด้วยมาก 

3. ผูแ้ทนยาของบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 

   ประเทศมีศลีธรรม 
3.84 0.82 4 เห็นด้วยมาก 

4. ผูแ้ทนยาของบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 

   ประเทศให้ความสนใจกับสวัสดิภาพและ 

   ความเป็นอยู่ที่ดีของลูกค้า 

3.88 0.79 3 เห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.91 0.63 – เห็นด้วยมาก

   

 จากตารางที่ 4.12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยกับปัจจัยด้านความความไว้วางใจ

ผู้แทนยา โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.91 

 เพ่ือพิจารณาในแต่ละข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยกับปัจจัยด้านไว้วางใจผู้แทน

ยา อยู่ในระดับมากทุกข้อ 

 โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดลําดับที่ 1 คือ ผูแ้ทนยาของบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 

ประเทศมีความน่าไว้วางใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 รองลงมา คือ ผูแ้ทนยาของบริษัทเวชภัณฑ์ยา 

ที่ผลิตภายในประเทศมีความซื่อสัตย์ มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 

 ส่วนข้อที่มีค่าเฉล่ียตํ่าที่สุด คอื ผู้แทนยาของบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 

มีศีลธรรม มีคา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.84 

 

4.3 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและ 

จัดจําหนา่ยเวชภัณฑ์ยา 

 ในส่วนน้ีผู้วิจัยนําเสนอผลการวิเคราะห์ค่าสถิติค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของ
ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา ดังแสดง 

ได้ในตารางที่ 4.13 
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ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มี 

    ต่อบริษัทผลติและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา 

 

ความพึงพอใจ Mean S.D ลําดับ แปลความ 

1. ท่านมีความพึงพอใจกับบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต 

   ภายในประเทศ 
3.96 0.71 1 พอใจมาก 

2. บริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 

   มีการบริการในทุก ๆ ด้านเป็นไปตาม 
   ความต้องการของท่าน 

3.78 0.78 4 พอใจมาก 

3. เมื่อเปรียบเทียบกับบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต 

   ภายในประเทศอ่ืน ๆ ท่านมีความพึงพอใจกับ 

   บริษทั ที.แมน ฟาร์มา จํากัด สูง 

3.92 0.82 2 พอใจมาก 

4. ประสิทธิภาพของบริษัท ท.ีแมน ฟาร์มา จํากัด   

   เกินกว่าที่ทา่นคาดหวังไว้ 
3.74 0.79 5 พอใจมาก 

5. ประสิทธิภาพของบริษัท ท.ีแมน ฟาร์มา จํากัด  

   เกินกว่าที่ทา่นคาดหวังไว้สําหรับการบริการ 

   เวชภัณฑ์โดยรวม 

3.89 0.66 3 พอใจมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.86 0.57 – พอใจมาก 

  

 จากตารางที่ 4.13 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อ

บริษัทผลิตและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86  

 โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดลําดับที่ 1 คือ ความพึงพอใจต่อบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 

ประเทศ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 รองลงมา คอื เมื่อเปรียบเทียบกับบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 

ประเทศอ่ืน ๆ ท่านมีความพึงพอใจกับบริษัท ที.แมน ฟาร์มา จํากัด สูง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 

 ส่วนข้อที่มีค่าเฉล่ียตํ่าที่สุด คอื ความพึงพอใจต่อประสิทธิภาพของบริษัท ที.แมน ฟาร์มา 

จํากัด เกินกว่าที่ท่านคาดหวังไว้ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 
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4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 ข้อสมมติฐานของงานวิจัยคร้ังนี้มีอยู่ทั้งสิ้น 7 ข้อ ดังต่อไปนี้ 

 4.4.1 ปัจจัยการมุ่งเน้นการตลาดกับความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อ

บริษัทผลิตและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก 

  4.4.2 ปัจจัยคณุภาพการบริการกับความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อ 

บริษัทผลิตและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา มคีวามสัมพันธ์ในเชิงบวก 

 4.4.3 ปัจจัยคณุภาพสินค้ากับความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิต

และจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก 
 4.4.4 ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดกับความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยา 

ที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก 

 4.4.5 ปัจจัยความไว้วางใจของโรงงานผู้ผลติยากับความพึงพอใจของผู้ประกอบการ 

ร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก 

 4.4.6 ปัจจัยความไว้วางใจผู้แทนยากับความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อ

บริษัทผลิตและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก 

 4.4.7 ปัจจัยการมุ่งเน้นการตลาด ปัจจัยคุณภาพการบริการ ปัจจัยคุณภาพสินค้า ปัจจัย 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ปัจจัยความน่าไว้วางใจของโรงงานผู้ผลิตยา ปัจจัยคุณภาพ 

ความไว้วางใจผู้แทนยา มีอํานาจพยากรณ์ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อ 

บริษัทผลิตและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา 

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

 

ปัจจัย 
ปัจจัย ปัจจัย

คุณภาพ

การบริการ

ปัจจัย

คุณภาพ

สินค้า 

ปัจจัย ปัจจัย 
กลยุทธ ์

Variable Mean S.D 
Cranach’s 

Alpha 

การมุ่งเน้น

การตลาด 

ความไว้ใจ

ของโรงงาน
ผู้ผลิตยา 

ความ

ไว้วางใจ
ผู้แทนยา 

การส่งเสริม

การตลาด 
   

 

ความพึงพอใจ

ของ

ผู้ประกอบการ
ร้านขายยา 

ปัจจัยการมุ่งเน้น

การตลาด 
4.01 0.50 0.655 1    

   

ปัจจัยคุณภาพ

การบริการ 
3.85 0.57 0.831 0.585** 1   

   

ปัจจัยคุณภาพ

สินค้า 
3.88 0.58 0.825 0.585** 0.724** 1  

   

ปัจจัยกลยุทธ์

การส่งเสริม

การตลาด 

3.77 0.59 0.840 0.466** 0.528** 0.502** 1 

   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.14 (ต่อ): การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตามด้วยสูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) 

 

Variable Mean S.D 
Cranach’s 

Alpha 

ปัจจัย 

การมุ่งเน้น

การตลาด 
 

ปัจจัย

คุณภาพ

การบริการ
 

ปัจจัย

คุณภาพ

สินค้า 
 

ปัจจัย 

กลยุทธ ์

การส่งเสริม

การตลาด 

 

ปัจจัย 

ความไว้ใจ

ของโรงงาน
ผู้ผลิตยา 

ปัจจัย 

ความ

ไว้วางใจ
ผู้แทนยา 

ความพึงพอใจ

ของ

ผู้ประกอบการ
ร้านขายยา 

ปัจจัยด้าน 

ความไว้ใจของ

โรงงานผู้ผลิตยา 

3.96 0.66 0.831 0.498** 0.597** 0.570** 0.499** 1   

ปัจจัยด้าน 

ความไว้วางใจ

ผู้แทนยา 

3.91 0.63 0.822 0.532** 0.657** 0.632** 0.498** 0.613** 1  

3.86 0.57 0.816 0.499** 0.657** 0.590** 0.589** 0.574** 0.614** 1 

ความพึงพอใจ

ของ

ผู้ประกอบการ

ร้านขายยา 

หมายเหตุ: ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตารางที่ 4.14 สามารถอธิบายสมมติฐาน ได้ดังน้ี 

 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยการมุ่งเน้นการตลาด (Marketing–Oriented) มีความสัมพันธ์ 

เชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลติและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา 

(Drug Retailers’ Satisfaction) ผลจากการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยการมุ่งเน้นการตลาดมี

ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจําหน่าย

เวชภัณฑ์ยา (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.499) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 

 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยคุณภาพการบริการ (Service Quality) มีความสัมพันธ์เชิงบวก 

ต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิต และจดัจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา (Drug 
Retailers’ Satisfaction) ผลจากการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยคุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์ 

เชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลติ และจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา 

(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.657) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยคุณภาพสินค้า (Product Quality) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ

ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา (Drug 

Retailers’ Satisfaction) ผลจากการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยคุณภาพสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวก 

ต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจดัจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา 

(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.590) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy)  

มีความ สัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและ 

จัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา (Drug Retailers’ Satisfaction) ผลจากการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์

การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อ

บริษัทผลิตและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.589) อย่างมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยความไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยา (Manufacturer Trust)  

มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและ 

จัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา (Drug Retailers’ Satisfaction) ผลจากการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัย 

ความน่าไว้ใจของโรงงานผู้ผลติยามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการ 

ร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.574) 

อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

 สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยความไว้วางใจผู้แทนยา (Representative Trust) มีความสมัพันธ์

เชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลติและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา 

(Drug Retailers’ Satisfaction) ผลจากการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยคุณภาพความไว้วางใจผู้แทนยา 
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ของบริษัทผลิตยามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัท

ผลิตและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.614) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ .01 

 4.4.1 การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) 

 

ตารางที่ 4.15: การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ปัจจัยการมุ่งเน้นการตลาด ปัจจัยคุณภาพ 

   การบริการ ปัจจัยคุณภาพสินค้า ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ปัจจัย 

   ความไว้วางใจของโรงงานผู้ผลิตยา ปัจจัยความไว้วางใจผู้แทนยา และความพึงพอใจ 
   ของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจาํหน่ายเวชภัณฑ์ยา 

 

Model Sum of Square df Mean Square F Sig. 

1 Regression 

      Residual 

          Total 

56.873 6 9.479 63.126 0.000 

44.897 299 0.150   

101.770 305    

** มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน แสดงค่านัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

กล่าวคือ ปัจจัยการมุ่งเน้นการตลาด ปัจจัยคุณภาพการบริการ ปัจจัยคณุภาพสินค้า ปัจจัยกลยุทธ์

การส่งเสริมการตลาด ปัจจัยความไว้วางใจของโรงงานผู้ผลิตยา ปัจจัยความไว้วางใจผู้แทนยา  

บางปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาท่ีมีต่อบริษัทผลิตและจดัจําหน่าย
เวชภัณฑ์ยามีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัท

ผลิตและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยาเพราะพบว่า ค่า Sig มีค่าเท่ากับ 0.000 แสดงว่า ตัวแปรอิสระ 

อย่างน้อย 1 ตัว มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม 
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           4.4.2 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 

 

ตารางที่ 4.16: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจัยการมุ่งเน้นการตลาด ปัจจัยคุณภาพการบริการ ปัจจัยคุณภาพสินค้า  

  ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ปัจจัยความไว้วางใจของโรงงานผู้ผลิตยา ปัจจัยความไว้วางใจผู้แทนยา 

 

Dependent Variable: ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจําหนา่ยเวชภัณฑ์ยา, r = 0.748, R Square = 0.559, 

Constant(a) = 0.45 

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

(Constant)   0.194 2.324 0.021   

ปัจจัยการมุ่งเน้นการตลาด 0.499 0.031 0.058 0.537 0.591 0.566 1.767 

ปัจจัยคุณภาพการบริการ 0.657 0.265** 0.063 4.178 0.000 0.372 2.692 

ปัจจัยคุณภาพสินค้า 0.590 0.073 0.060 1.210 0.227 0.400 2.499 

ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 0.589 0.239** 0.047 5.119 0.000 0.632 1.582 

ปัจจัยด้านความไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยา 0.574 0.114 0.047 2.438 0.015 0.521 1.920 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจผู้แทนยา 0.614 0.161** 0.052 3.104 0.002 0.454 2.205 

** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
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 จากตารางที่ 4.16 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไว้ ได้ดังนี้  

 จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter 

พบว่า ตัวแปรต้นสามารถพยากรณ์ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาท่ีมีต่อบริษัทผลิตและ

จัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา และผลการวิเคราะห์จะเห็นได้ว่า ปัจจัยคุณภาพบริการ (Sig = 0.000) ปัจจัย

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Sig=0.000) และปัจจัยความไว้วางใจผู้แทนยา (Sig = 0.002) ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 แสดงว่า ปัจจัยดังกล่าวสามารถพยากรณ์ความพึงพอใจของผู้ประกอบการ

ร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยาได้ทางสถิติอย่างมีนัยสําคัญ ในขณะที่ปัจจัย

การมุ่งเน้นการตลาด (Sig = 0.591) ปัจจัยคุณภาพสินค้า (Sig = 0.227) และปัจจัยความไว้วางใจ 
ของโรงงานผู้ผลิตยา (Sig = 0.015) ไม่มีระดับนัยสําคัญทีร่ะดับ .05 แสดงว่า ปัจจัยดังกล่าว 

ไม่สามารถพยากรณ์ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาท่ีมีต่อบริษัทผลิตและจดัจําหน่าย

เวชภัณฑ์ยาได้ทางสถิติอย่างมีนัยสําคัญ กลา่วได้ว่า ตัวแปรที่มีอํานาจพยากรณ์ที่ดีที่สุด คือ  ปัจจัย

คุณภาพบริการ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์ เท่ากับ 0.657 รองลงมา คือ ปัจจัย 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์ เท่ากับ 0.589 ปัจจัย 

ความไว้วางใจผู้แทนยา โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์ เท่ากับ 0.614 ซึง่ตัวแปรทั้ง 3 

ตัวน้ี สามารถร่วมอธิบายความแปรปรวนของความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อ 

บริษัทผลิตและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา ได้ร้อยละ 55.9 หรือมีอํานาจพยากรณ์ร้อยละ 55.9 และมี

ความคาดเคลื่อนจากการพยากรณ์อยู่ที่ (+/ –) 0.38750 ซึ่งผู้วิจัยสามารถสร้างสมการถดถอยได้ดังนี้ 

 Y (ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจดัจําหน่ายเวชภัณฑ์

ยา) = 0.45 + 0.265 (ปัจจัยคุณภาพบริการ) + 0.239 (ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด) + 0.161 

(ปัจจัยความไว้วางใจผู้แทนยา) 

 จากสมการข้างต้นน้ีจะเห็นได้ว่า 

 ถ้าเพ่ิมปัจจัยด้านคุณภาพบริการ 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอ่ืน ๆ คงที่ ความพึงพอใจ
ของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยาจะเพ่ิมขึ้นเป็น 0.265 

 ถ้าเพ่ิมปัจจัยด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอ่ืน ๆ คงที่ 

ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยาจะเพ่ิมขึ้น

เป็น 0.239 

 ถ้าเพ่ิมปัจจัยด้านความไว้วางใจผู้แทนยา 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอ่ืน ๆ คงที่  

ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยาจะเพ่ิมขึ้น

เป็น 0.161 

 จากตารางที่ 4.16 ปัจจัยคุณภาพบริการ ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด และปัจจยั

ความไว้วางใจผู้แทนยา มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มี 



76 
 

ต่อบริษัทผลิตและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา ทางสถิติอย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ .01 ตามลําดับ         

ส่วนปัจจัยการมุ่งเน้นการตลาด ปัจจัยคุณภาพสินค้า ปัจจัยความไว้วางใจของโรงงานผู้ผลิตยาไม่มี

ความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและ 

จัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา 

 จากตารางที่ 4.16 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไว้ได้ดังน้ี 

 สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยการมุ่งเน้นการตลาด ปัจจัยคุณภาพการบริการ ปัจจัยคุณภาพ

สินค้า ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ปัจจัยความไว้วางใจของโรงงานผู้ผลิตยา ปัจจัย 

ความไว้วางใจผู้แทนยา มีอํานาจพยากรณ์ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อ 
บริษัทผลิตและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา จากผลการวิเคราะห์ พบว่า ยอมรับสมมติฐานแต่มีเพียง 

ปัจจัยคุณภาพบริการ (ß = 0.265) ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (ß = 0.239) ปัจจัยด้าน 

ความไว้วางใจผู้แทนยา (ß = 0.161) มีอํานาจพยากรณ์ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยา 

ที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ส่วนปัจจัย 

การมุ่งเน้นการตลาด ปัจจัยคุณภาพสินค้า และปัจจัยความไว้วางใจของโรงงานผู้ผลิตยา ไม่มีอํานาจ

พยากรณ์ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา 

อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สรุปผลตารางที่ 4.16 ปัจจัยคุณภาพบริการ (ß = 0.265) ปัจจัย

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (ß = 0.239) ปัจจัยด้านความไว้วางใจผู้แทนยา (ß = 0.161) มีอํานาจ

พยากรณ์ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา 

อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอ่ืน ๆ 

 Collinearity  

 หมายถึง สภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ (Correlation) กันเองระหว่างตัวแปรอิสระในระดับ
ค่อนข้างสูง เมื่อทําการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regression ส่วน Multicollinearity คือ  

มีสหสมัพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระมากกว่า 2 ตัวขึ้นไป หรือหมายถึง สภาพที่กลุม่ของตัวแปร

อิสระในสมการมีความสมพันธ์ซึ่งกันและกัน 

 ในกรณีที่ขนาดของความสัมพันธ์มีค่าสูง (High Multicollinearity) จะมีผลทําให้ตัวคํานวณ

ที่ได้มีค่าเบ่ียงเบนไปจากค่าที่แท้จริง ปัญหาเร่ือง Multicollinearity มสีาเหตุจากขนาด (Degree) 

ของความสัมพันธ์ ถ้าขนาดของความสัมพันธ์มีค่าน้อยๆ กยั็งถือว่าตัวคํานวณจะไม่เบ่ียงเบนไปจาก

ค่าที่แท้จริงมากนัก ดังน้ันในการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regression ตัวแปรอิสระจะต้อง 

ไม่มีความสัมพันธ์กันเอง หรือไม่เกิด Multicollinearity (ความหมาย ขอบเขต และขั้นตอนการวิจัย

ทางเศรษฐมิติ, 2554) 
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 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 

 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 

ปัจจัยการมุ่งเน้นตลาด (Market–Oriented) 0.566 1.767 

ปัจจัยคุณภาพบริการ (Service Quality) 0.372 2.692 

ปัจจัยคุณภาพสินค้า (Product Quality) 0.400 2.499 

ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) 0.632 1.582 

ปัจจัยความไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยา (Manufacturer Trust) 0.521 1.920 

ปัจจัยความไว้วางใจผู้แทนยา (Representative Trust) 0.454 2.205 

 

 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.17 จะพบว่า ค่า Tolerance ที่มีค่าน้อยที่สุดคือ 0.372  

ซึ่งมากกว่า 0.2 และค่า VIF ที่มีค่ามากทีส่ดุ คือ 2.692 ซึง่น้อยกว่า 4 แสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่ม ี

ความสัมพันธ์ หรือไม่เกิด Multicollinearity  
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ภาพที่ 4.1: แนวคิดปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิต 

    และจําหน่ายเวชภัณฑ์ยา  

   

 

 

                  

                H1 : ß = 0.031, r=0.249 

 
 

                  

                H2 : ß = 0.265**, r=0.657 

 

 

                  

                 H3 : ß = 0.073, r=0.590 

 

                  

 

                  H4 : ß = 0.239**, r=0.589 

 

       

            
                   H5 : ß = 0.114, r=0.574 

 

 

                  

                  H6 : ß = 0.161**, r=0.614              

                                          **   มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

                        หมายถึง มีอิทธิพลหรือมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก 

                หมายถึง ไม่มีอิทธิพลหรือไม่มคีวามสัมพันธ์ในเชิงบวก 

 

คุณภาพการบริการ 

(Service Quality = SQ) 

คุณภาพสินค้า 

(Product Quality = PQ) 

การมุ่งเน้นการตลาด  

(Market–Oriented = MO) 

ความไว้ใจของโรงงานผลิตยา 
(Manufacturer Trust = MT) 

ความพึงพอใจ 

ของผู้ประกอบการร้านขายยา  

(Drug Retailers’ Satisfaction) 

ความไว้วางใจผู้แทนยา 

(Representative Trust = RT) 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด     

(Promotion Strategy = PS)



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 ในบทนี้จะกล่าวถึงสรุปผลการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงค์ของงานวิจัย รวมถึงการอภิปราย  
ถึงประเด็นส าคัญต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนในงานวิจัยตลอดจนการน าเสนอผลงานวิจัยนี้ไปใช้ในเชิงทฤษฎี  
และเชิงประยุกต์ อีกท้ังน าเสนอข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัยและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัย  
ในครั้งต่อไป ซึ่งอธิบายครอบคลุมเนื้อหาดังต่อไปนี้ 
 
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อ
บริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ที่ท าหน้าที่สั่งซื้อเวชภัณฑ์ยาเข้าไปจ าหน่ายใน  
ร้านขาย โดยกลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษาจ านวน 306 คน และมีการก าหนดขั้นตอนการวิเคราะห์
ข้อมูล ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงประมาณ (Quantitative Analysis) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
SPSS สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
และสถิติท่ีใช้ส าหรับข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (Product–Moment Correlation Coefficient) และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) เพื่อให้การด าเนินการวิจัยน าไปสู่ค าตอบตามวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้ 
 5.1.1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลท าให้ทราบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง 
และเพศชายในจ านวนที่ใกล้เคียงเคียงกัน โดยเป็นเพศชาย 152 คนและเพศหญิง 154 คน ส่วนใหญ่  
มีสถานภาพสมรสแล้ว คิดเป็นร้อยละ 47.1 มีอายุมากกว่า 40 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 29.4 จาก 
กลุ่มตัวอย่างท้ังหมด และมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 74.2 กลุ่มตัวอย่าง
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001–100,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 29.1  
 5.1.2 ข้อมูลปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อ
บริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา 
 ผลสรุปการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อ
บริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยในระดับมากกับทุกปัจจัย 
โดยค่าเฉลี่ยรวมทุกปัจจัยเท่ากับ 3.89 ได้แก่ ปัจจัยด้านการมุ่งการตลาด ปัจจัยด้านคุณภาพ 
การบริการ ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า ปัจจัยด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านความไว้ใจ 



80 

ของโรงงานผลิตยา และปัจจัยด้านความไว้วางใจผู้แทนยา 
 ทั้งนี้ ปัจจัยด้านการมุ่งการตลาด มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด เท่ากับ 4.01 รองลงมา ได้แก่ ปัจจัย 
ด้านความไว้ใจของโรงงานผลิตยาและปัจจัยด้านความไว้วางใจผู้แทนยา ตามล าดับ  
 ส่วนปัจจัยที่มีคะแนนค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด ได้แก่ ปัจจัยด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดและ
ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ตามล าดับ 
 5.1.3 ข้อมูลผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ส าหรับการทดสอบสมมติฐานตามที่ได้ก าหนดไว้ พบว่า ผลการศึกษาเป็นไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ ดังนี้ 
  1) ปัจจัยการมุ่งเน้นการตลาด (Marketing–Oriented) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ 
ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา กล่าวคือ 
ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ปัจจัยการมุ่งเน้นการตลาด มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจ  
ของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
 2) ปัจจัยคุณภาพการบริการ (Service Quality) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจ
ของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา กล่าวคือ ยอมรับ
สมมติฐาน หมายถึง ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่าย
เวชภัณฑ์ยา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 3) ปัจจัยคุณภาพสินค้า (Product Quality) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา กล่าวคือ ยอมรับสมมติฐาน 
หมายถึง ปัจจัยคุณภาพสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยา  
ที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 4) ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) มีความสัมพันธ์เชิงบวก 
ต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา  
กล่าวคือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ 
ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิต และจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 
 5) ปัจจัยความไว้ใจของโรงงานผลิตยา (Manufacturer Trust) มีความสัมพันธ์เชิง 
บวกต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา 
กล่าวคือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ปัจจัยความน่าไว้ใจของโรงงานผลิตยามีความสัมพันธ์เชิงบวก  
ต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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 6) ปัจจัยความไว้วางใจผู้แทนยา (Representative Trust) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ 
ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา กล่าวคือ 
ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ปัจจัความไว้วางใจผู้แทนยา มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจ  
ของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
 7) ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด และปัจจัย 
ความไว้วางใจผู้แทนยา มีอ านาจพยากรณ์ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัท
ผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน หมายถึง มีเพียงปัจจัยด้านคุณภาพ 
การบริการ ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด และปัจจัยความไว้วางใจผู้แทนยาเท่านั้น ที่มีอ านาจ
ในการพยากรณ์ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่าย
เวชภัณฑ์ยา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  ส่วนปัจจัยอื่น ๆ ได้แก่ ปัจจัยการมุ่งเน้น 
การตลาด ปัจจัยคุณภาพสินค้า และปัจจัยความไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยา ไม่มีอ านาจในการพยากรณ์ 
ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
 โดยปัจจัยคุณภาพการบริการ ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด และปัจจัยความไว้วางใจ
ผู้แทนยา สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อ
บริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยาได้ 55.9% และอีก 44.1% เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืน ๆ 
ที่ไม่ได้น ามาศึกษา และมีความคาดเคลื่อนจาการพยากรณ์อยู่ที่ (+/ –) 0.38 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ .01 
 สามารถเขียนสมการการถดถอยได้ดังนี้ 
 Y (ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยา)  = 0.45 + 0.265 (ปัจจัยคุณภาพ 
                      การบริการ) + 0.239 (ปัจจัยกลยุทธ์ 
          การส่งเสริมการตลาด) + 0.161 
          (ปัจจัยด้านความการตลาด) + 0.161 
          (ปัจจัยด้านความไว้วางใจผู้แทนยา) 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 ผลการศึกษาวิจัยอิทธิพลของปัจจัยการมุ่งเน้นตลาด (Market–Oriented) ปัจจัยคุณภาพ
บริการ (Service Quality) ปัจจัยคุณภาพสินค้า (Product Quality) ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด (Promotion Strategy) ปัจจัยความไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยา (Manufacturer Trust) 
และปัจจัยความไว้วางใจผู้แทนยา (Representative Trust) ที่ส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจของ
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ผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา (Drug Retailers’ 
Satisfaction) จากการศึกษาพบว่า   
 สมมติฐานข้อ 1 ปัจจัยการมุ่งเน้นการตลาดกับความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยา
ที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา ไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ผลการทดสอบตาม
สมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยการมุ่งเน้นการตลาด
กับความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา  
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยปัจจัยการมุ่งเน้นการตลาดเป็นตัวแปรอิสระ ซึ่งไม่สอดคล้อง
ผลลัพธ์งานวิจัยของ Dadfar & Brege (2012) ซึ่งจากการศึกษาพบว่า ปัจจัยการมุ่งเน้นการตลาด
ส่งผลต่อการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเพ่ือให้ลูกค้ามีความพึงพอใจต่อสินค้า ถึงแม้ว่าปัจจัยปัจจัย
ด้านการมุ่งเน้นการตลาดจะสอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้า แต่ตัวแปรที่แตกต่างกันอาจจะส่งผลให้
แตกต่างกัน 
 สมมติฐานข้อ 2 ปัจจัยคุณภาพบริการกับความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มี
ต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ผลการทดสอบตามสมมติฐาน
โดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยคุณภาพบริการกับความพึง
พอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา  อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยปัจจัยด้านคุณภาพบริการเป็นตัวแปรอิสระ 
ซึ่งสอดคล้องกับผลลัพธ์งานวิจัยของ Dadfar & Brege (2012) ซึ่งกล่าวไว้ว่า ปัจจัยคุณภาพบริการ 
ส่งผลต่อความพึงพอใจและเป็นสิ่งส าคัญส าหรับการด าเนินธุรกิจเพ่ือเป็นการสร้างผลก าไรให้บริษัท  
 สมมติฐานข้อ 3 ปัจจัยคุณภาพสินค้ากับความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อ
บริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา ไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ผลการทดสอบตามสมมติฐาน
โดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยการมุ่งเน้นการตลาดกับ 
ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยปัจจัยด้านคุณภาพกาบริการเป็นตัวแปรอิสระซ่ึงไม่สอดคล้อง
ผลลัพธ์งานวิจัยของ Zhou, et al. (2012) ได้กล่าวไว้ว่าปัจจัยคุณภาพสินค้ามีค่า (ß = 0.54)  
มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ยาที่มีคุณภาพและได้มาตรฐาน 
มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับผู้บริโภคในการเลือกซื้อ การบอกรายละเอียดส่วนประสมของยาจะ  
บอกถึงคุณภาพของสินค้า ถึงแม้ว่าปัจจัยปัจจัยด้านคุณภาพสินค้าจะสอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้า  
แต่ตัวแปรที่แตกต่างกันอาจจะส่งผลให้แตกต่างกัน 
 สมมติฐานข้อ 4 ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดกับความพึงพอใจของผู้ประกอบการ
ร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ผลการทดสอบ
ตามสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่าปัจจัยกลยุทธ์         
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การส่งเสริมการตลาดกับความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัด
จ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดเป็น 
ตัวแปรอิสระซ่ึงสอดคล้องผลลัพธ์งานวิจัยของ Narendran (2013) ได้กล่าวว่า กลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาดประกอบด้วยกิจกรรมหลายอย่างที่บริษัทจะต้องเลือกให้เหมาะสมกับธุรกิจที่ด าเนินการอยู่  
 สมมติฐานข้อ 5 ปัจจัยความไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยากับความพึงพอใจของผู้ประกอบการ
ร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา ไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ผลการทดสอบ
ตามสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยการมุ่งเน้น
การตลาดกับความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์
ยา ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยปัจจัยด้านคุณภาพกาบริการเป็นตัวแปรอิสระ  
ซึ่งไม่สอดคล้องผลลัพธ์งานวิจัยของ Zhou, et al. (2012) ปัจจัยความไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยา  
(ß = 0.18) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เกี่ยวกับมุมมองของ
ลูกค้าท่ีมีต่อฉลากยาที่เป็นตราของเจ้าของผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่าย (Private Label) ในประเทศจีน 
โดยผลการศึกษาครั้งนั้นพบว่า ปัจจัยความน่าไว้ใจโรงงานผลิตยามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับ
ทางเลือกของผู้บริโภคมีความเชื่อถือในผู้ผลิต ป้ายชื่อส่วนตัว (Private Label) ตามข้อก าหนดที่
จะต้องแสดงเครื่องหมายหรือข้อความที่จ าเป็นให้ปรากฏบนตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งร้านค้าปลีกท้ังหมด
จะต้องเปิดเผยชื่อและแหล่งที่ตั้งส าหรับผลิตภัณฑ์ทั้งหมดของผู้ผลิต (รวมถึงป้ายชื่อส่วนตัว 
ผลิตภัณฑ์) เพ่ือให้ผู้บริโภคได้ใช้เป็นตัวเลือกในกระบวนการตัดสินใจซื้อ ถึงแม้ว่าปัจจัยความไว้ใจ 
ของโรงงานผู้ผลิตยาจะสอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้า แต่ตัวแปรที่แตกต่างกันอาจจะส่งผลให้
แตกต่างกัน 
 สมมติฐานข้อ 6 ปัจจัยความไว้วางใจผู้แทนยากับความพึงพอใจของผู้ประกอบการ  
ร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ผลการทดสอบ
ตามสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่าปัจจัยความไว้วางใจ
ผู้แทนยากับความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยปัจจัยความไว้วางใจผู้แทนยาเป็นตัวแปรอิสระซ่ึงสอดคล้อง
ผลลัพธ์งานวิจัย Segarra–Moliner, et al. (2013) ปัจจัยความไว้วางใจในตัวบุคคล พบว่า  
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจและยังสอดคล้องกับค ากล่าวของ Schurr & Ozanne 
(1985) ที่กล่าวถึงความไว้วางใจว่าเปรียบเสมือนความเชื่อใจที่เกิดจากค าพูดหรือค าม่ันสัญญา  
ที่สามารถจะก่อได้ทั้งความผูกพัน หรืออาจจะก่อเกิดให้เกิดความเปลี่ยนแปลงไปในระบบ
ความสัมพันธ์ระหว่างกันได้ 
 สมมติฐานข้อ 7 ปัจจัยด้านการมุ่งการตลาด ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ปัจจัยด้าน
คุณภาพสินค้า ปัจจัยด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านความไว้ใจของโรงงานผลิตยา  
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และปัจจัยด้านความไว้วางใจผู้แทนยา มีอ านาจพยากรณ์ความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยา
ที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณพบว่าปัจจัยคุณภาพบริการ (ß = 0.265) ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (ß = 0.239) 
ปัจจัยด้านความไว้วางใจผู้แทนยา (ß = 0.161) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยตัวแปรปัจจัยคุณภาพบริการ ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้าน
ความไว้วางใจผู้แทนยา สอดคล้องกับผลการศึกษาวิจัยของ Segarra–Moliner, et al. (2013) ศึกษา
งานวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจต่อองค์กรธุรกิจ : ศึกษากรณีวัฒนธรรมข้ามชาติในมุมมอง
ของบุคลากรในมหาวิทยาลัย ผลการวิจัยพบว่า การสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับแนวทางการตลาด
ที่มีส่วนได้ส่วนเสีย ต้องให้ความส าคัญของการให้บริการที่มีคุณภาพโดยรวมทุกด้านทั้ง การวางแผน
การตลาด ทรัพยากรบุคลากร คุณภาพการบริการ เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าและจะ
ส่งผลต่อความพึงพอใจ (Satisfaction)     
 
5.3 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 
 จากการศึกษางานวิจัยเรื่องปัจจัยการมุ่งเน้นตลาด ปัจจัยคุณภาพบริการ  ปัจจัยคุณภาพ
สินค้า ปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ปัจจัยความไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยา ปัจจัยความไว้วางใจ
ผู้แทนยา ที่มผีลต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่าย
เวชภัณฑ์ยา   
 ส าหรับบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา ควรแสดงให้ผู้ประกอบการร้านขายยารับรู้
ถึงความพึงพอใจที่จะได้รับจากการซื้อเวชภัณฑ์ยาจากบริษัท ซึ่งสามารถน าผลจากการวิจัยครั้งนี้ไป 
ใช้ในการสร้างกลยุทธ์ของบริษัท โดยการน าข้อมูลที่ได้จากการวิจัยปัจจัยคุณภาพบริการสร้าง 
ความตระหนักรู้ถึงการบริการให้กับผู้ประกอบ การร้านขายยา และการน าเทคโนโลยีต่าง ๆ ที่
เกี่ยวข้องกับการบริการ เพื่อพัฒนาคุณภาพบริการให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น  
 ส าหรับบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา ควรเข้าใจถึงการใช้กลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด วิธีการและขั้นตอนที่จะท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อ  
บริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา ซึ่งอาจเกิดจากความต้องการในด้านการท าการโฆษณา  
การประชาสัมพันธ์ การแจกสินค้าตัวอย่าง ซึ่งสามารถน าผลจากการวิจัยครั้งนี้ไปใช้ในการสร้าง 
กลยุทธ์บริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา โดยการน าข้อมูลที่ได้จากการวิจัยด้านกลยุทธ์ 
การส่งเสริมการตลาดด้วยการสร้างความเชื่อม่ันให้กับผู้ประกอบการร้านขายยา โดยการอ้างอิง 
ประสบการณ์ท่ีบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยาด าเนินการส่งเสริมการตลาดมาก่อนหน้า 
เป็นต้นแบบให้กับผู้ประกอบการร้านขายยา  
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 ส าหรับบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยาควรแสดงให้ผู้ประกอบการร้านขายยาถึง
ความไว้วางใจผู้แทนยา ซึ่งประเด็นนี้เป็นประการที่ส าคัญส าหรับธุรกิจผลิตและจัดจ าหน่ายยา 
มักจะให้ความส าคัญไปยังผู้แทนขายหรือการขายโดยใช้บุคคล (Personal Selling) เป็นหลักส าคัญ 
เนื่องจากผู้แทนขายจะเป็นผู้ถ่ายทอดสารต่าง ๆ จากบริษัทไปยังลูกค้า ทั้งนี้การที่จะผู้แทนยาจะ 
เข้าไปพบกับลูกค้าจ าเป็นจะต้องมีเครื่องมือที่จะเข้าไปพบกับลูกค้า ซึ่งสามารถน าผลจากการวิจัย  
ครั้งนี้ไปใช้ในการสร้างกลยุทธ์ของบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา โดยการน าข้อมูลที่ได้จาก
การวิจัยด้านความไว้วางใจผู้แทนยา สร้างแผนการฝึกอบรมผู้แทนยาในเรื่องการบริกการ การเข้าถึง 
หรือการเรียนรู้คุณสมบัติยาของบริษัทเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจให้ผู้ประกอบการร้านขายยา  
เพ่ือเป็นการลดความวิตกกังวลได้ อีกทั้งยังเป็นการสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้ประกอบการร้านขายยา
อีกด้วย 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 ส าหรับข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป สรุปได้ดังนี้ 
 5.4.1 ให้ใช้เครื่องมือทางสถิติ เช่น LISREL, AMOS หรือ Mplus เพ่ือวิเคราะห์
ความสัมพันธ์แบบอื่น ๆ ของตัวแปรต้น หรือเพ่ือค้นพบตัวแปรแทรกซ้อน ( Intervening Variable) 
ของปัจจัยต่าง ๆ เช่น ปัจจัยการมุ่งเน้นตลาด ปัจจัยคุณภาพบริการ ปัจจัยคุณภาพสินค้า ปัจจัย 
กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ปัจจัยความไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยา และปัจจัยความไว้วางใจผู้แทนยา 
และความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา (Drug 
Retailers’ Satisfaction) หรือเพ่ือหาอิทธิพลทางตรงหรืออิทธิพลทางอ้อมของตัวแปรต้นต่อตัวแปร
แทรกซ้อนและตัวแปรตาม 
 5.4.2 งานวิจัยในอนาคตแนะน าให้ผู้วิจัยท่านต่อไปควรท าการวิจัยเกี่ยวกับเรื่องปัจจัยต่าง ๆ
ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์
ยา เช่น ปัจจัยที่เก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า ปัจจัยความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ปัจจัยการจัดส่งสินค้า 
มาตรฐานและความปลอดภัยของสินค้า ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร เป็นต้น หรือมีการเก็บข้อมูลที่ให้
กระจายคลอบคุมทั่วกรุงเทพฯและปริมณฑล เพื่อให้เกิดการค้นพบปัจจัยใหม่  ๆ ที่ส่งผลต่อทัศนคติ 
และความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา  
 5.4.3 พิจารณาปัจจัยที่เป็นตัวแปรต้นอื่น ๆ ที่น่าจะส่งผลกระทบความพึงพอใจของ
ผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา เช่น ปัจจัยที่เก่ียวกับคุณค่า
ตราสินค้า ปัจจัยความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ปัจจัยการจัดส่งสินค้า มาตรฐานและความปลอดภัย
ของสินค้า ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร เป็นต้น 
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 5.4.4 ข้อจ ากัดในงานวิจัยครั้งนี้ คือ เมื่อวิเคราะห์การหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity)  ด้วย Factor Analysis แล้วพบว่า การจัดกลุ่มค าถาม 6 ข้อ ในส่วนของ 
คุณภาพการบริการ (Service Quality) ในข้อค าถามท่ี 1 คือ พบว่า คุณภาพให้บริการของผู้ผลิต
เวชภัณฑ์ยาภายในประเทศมีภาพลักษณ์ท่ีดี (SQ1) มีค่า Factor Loading น้อยกว่า 0.3 และค าถาม
ด้านความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยา (Drug Retailers’ Satisfaction) ในค าถามข้อที่ 2 
คือ พบว่า บริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศมีการบริการในทุก ๆ ด้าน เป็นไปตาม 
ความต้องการของท่าน (SI2)  มีค่า Factor Loading น้อยกว่า 0.3 ดังนั้นอาจจะมีการปรับปรุงหรือ
ตัดค าถามนี้ออกจากลุ่มองค์ประกอบในงานวิจัยครั้งต่อไป หรือมีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis) ในงานวิจัยครั้งต่อไป 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง  

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยา  
ที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา 

…………………………………………………………………………………………………………………………………....... 
ค าชี้แจง 
 แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นเพ่ือเป็นการศึกษาถึงปัจจัย การมุ่งเน้นการตลาด คุณภาพ  
การบริการ คุณภาพสินค้า กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ความน่าไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยา คุณภาพ
ความไว้วางใจผู้แทนยาของบริษัทผลิตยา จะส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยา  
ที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายยา ซึ่งเป็นการศึกษาประกอบการเรียนวิชาการศึกษาอิสระ  
(Independent Study) ของนักศึกษาคณะบริหารธุรกิจ ระดับบัณฑิตศึกษา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ                    
คือ นางสาวสุขฤดี เกษมพิพัฒน์กุล ดังนั้น ผลการศึกษาครั้งนี้จะน าไปใช้เพื่อประโยชน์ในเชิ งการศึกษา
และงานเชิงวิชาการจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านกรอกรายละเอียดในแบบสอบถาม ทั้งนี้ผู้วิจัย
ขอขอบพระคุณท่านที่กรุณาสละเวลาอันมีค่ามา ณ โอกาสนี้ 
  
ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
โปรดท าเครื่องหมาย   ลงใน (   ) ที่ตรงกับข้อมูลความเป็นจริงของท่าน 
 
1.  เพศ 
  (   )  1. ชาย     (   )  2. หญิง 
 
2.  อายุ 
  (   )  1. น้อยกว่า 25 ปี   (   )  2. 26–30 ปี  
  (   )  3. 31–35 ปี    (   )  4. 36–40 ปี  
  (   )  5. มากกว่า 40 ปีขึ้นไป 
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3.  ระดับการศึกษา 
  (   )  1. น้อยกว่าปริญญาตรี   (   )  2. ระดับปริญญาตรี   
  (   )  3. ระดับปริญญาโท   (   )  4. ระดับปริญญาเอก 
  (   )  5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ................................... 
 
4.  รายได้ต่อเดือน 
  (   )  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 บาทขึ้นไป 
 
5.  สถานภาพ 
  (   ) 1. โสด      (   ) 2. แต่งงาน 
  (   ) 3. หย่าร้าง     (   ) 4. หม้าย   
  (   ) 5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ.....................................  
 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและ
จัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา 
 

ปัจจัยต่อความพึงพอใจ 
ของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อ

บริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา 

ระดับความเห็นด้วย 
เฉพาะ

เจ้าหน้าที่ 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

ปัจจัยด้านการมุ่งเน้นการตลาด (Market Orientation) 

1. ผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายในประเทศ 
   มีการตลาดที่ดีและดึงดูดความสนใจ 
   ของลูกค้า 

      

2. ผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายในประเทศ 
   มีผู้แทนยาที่แต่งกายเรียบร้อย  
   เป็นภาพลักษณ์ที่ดี 
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ปัจจัยต่อความพึงพอใจ 
ของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อ

บริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา 

ระดับความเห็นด้วย 
เฉพาะ

เจ้าหน้าที่ 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

ปัจจัยด้านการมุ่งเน้นการตลาด (Market Orientation) 

3. ผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายในประเทศ 
   มีโรงงานผลิตยามาตรฐาน GMP 

      

4. ผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายในประเทศ 
   มีโรงงานผลิตยามาตรฐาน 
   ISO 9001–2008 

      

ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) 

1. คุณภาพให้บริการของผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยา 
   ภายในประเทศมีภาพลักษณ์ท่ีดี 

      

2. เมื่อผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายในประเทศ 
   ให้บริการกับท่านแล้วเขาจะท าอย่าง 
   เต็มความสามารถ 

      

3. เมื่อบริษัทผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยาภายใน 
   ประเทศได้รับค าร้องเรียนจากท่านแล้ว  
   บริษัทจะแสดงความรับผิดชอบ 

      

4. คุณภาพของเวชภัณฑ์ยาที่ภายในประเทศ 
   ไม่มีปัญหา 

      

5. พนักงานของบริษัทผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยา 
   ที่ผลิตภายในประเทศมีการปฎิบัติต่อลูกค้า 
   เป็นไปตามความต้องการของลูกค้า 

      

6. พนักงานขายของบริษัทผู้ผลิตเวชภัณฑ์ยา 
   ที่ผลิตภายในประเทศมีความรู้พอเพียง 
   ที่จะช่วยลูกค้าได้ 
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ปัจจัยต่อความพึงพอใจ 
ของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อ

บริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา 

ระดับความเห็นด้วย 
เฉพาะ

เจ้าหน้าที่ 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า (Product Quality) 

1. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 
   ของบริษัทมีคุณภาพสูง 

      

2. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 
   ของบริษัทใช้เคมีที่มีประสิทธิภาพ  
   ที่สามารถแก้อาการได้จริงในการผลิต 

      

3. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 
   ของบริษัทถูกกฎหมายและมีลิขสิทธิ์ 
   ถูกต้อง 

      

4. บริษัทที่ผลิตยาภายในประเทศ 
   มีสินค้าพอเพียง สม่ าเสมอ 

      

5. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 
   สามารถผลิตยาที่ใช้ได้ผลตามที่ท่าน 
   ต้องการ 

      

6. เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 
   สามารถผลิตยาที่ออกฤทธิ์ได้ดี 

      

ปัจจัยด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ( Promotions Strategy ) 

1. การท าการโฆษณา เช่น การลงใน 
   นิตยสาร ป้ายโฆษณาต่าง ๆ ของ 
   เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 
   นอกเหนือจากการมีพนักงานขาย  
   ได้ผลอย่างดี 

      

2. การแจกสินค้าตัวอย่างของเวชภัณฑ์ 
   ยาที่ผลิตภายในประเทศเพ่ือใช้ใน 
   การทดลองสินค้าหรือเป็นส่วนช่วย 
   ในการสนับสนุนสินค้าของบริษัท 
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ปัจจัยต่อความพึงพอใจ 
ของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อ

บริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา 

ระดับความเห็นด้วย 
เฉพาะ

เจ้าหน้าที่ 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

3. การท าประชาสัมพันธ์เวชภัณฑ์ยา 
   ที่ผลิตภายในประเทศกับลูกค้า 
   เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ มีส่วนช่วย 
   ส่งเสริมการขาย 

      

4. การท าประชาสัมพันธ์เวชภัณฑ์ยา 
   ที่ผลิตภายในประเทศกับลูกค้า 
   เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ มีส่วนช่วย 
   การปกป้องภาพลักษณ์ของบริษัท 

      

5. การท าประชาสัมพันธ์เวชภัณฑ์ยา 
   ที่ผลิตภายในประเทศกับลูกค้า 
   เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ มีส่วนช่วย 
   ปกป้องภาพลักษณ์ของสินค้าแต่ละ 
   ผลิตภัณฑ์ 

      

6. ผู้แทนยาของบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต 
   ภายในประเทศใช้เครื่องมือช่วยใน 
   การขาย เช่น รายการสินค้า เพ่ือให้ 
   เห็นภาพสินค้าชัดเจนขึ้น 

      

ปัจจัยด้านความน่าไว้ใจของโรงงานผู้ผลิตยา (Manufacturer Trust) 

1. ผู้ผลิตยามีความน่าเชื่อถือ       
2. โรงงานผู้ผลิตยาใช้วัตถุดิบที่มี 
   คุณภาพสูงในการผลิต 

      

3. โรงงานผู้ผลิตยาไว้ใจได้       

ปัจจัยด้านคุณภาพความไว้วางใจผู้แทนยาของบริษัทผลิตยา (Relationship quality Trust) 

1. ผู้แทนยาของบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต 
   ภายในประเทศมีความน่าไว้วางใจ 
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ปัจจัยต่อความพึงพอใจ 
ของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อ

บริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา 

ระดับความเห็นด้วย 
เฉพาะ

เจ้าหน้าที่ 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

2. ผู้แทนยาของบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต 
   ภายในประเทศมีความซื่อสัตย์ 

      

3. ผู้แทนยาของบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต 
   ภายในประเทศมีศีลธรรม 

      

4. ผู้แทนยาของบริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิต 
   ภายในประเทศให้ความสนใจกับ 
   สวัสดิภาพและความเป็นอยู่ที่ดี 
   ของลูกค้า 

      

 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลพฤติกรรมความพึงพอใจของผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัด
จ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา 
 

พฤติกรรมความพึงพอใจของ
ผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัท

ผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา 

ระดับความเห็นด้วย 
เฉพาะ

เจ้าหน้าที่ 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

1. ท่านมีความพึงพอใจกับบริษัท 
   เวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายในประเทศ 

      

2. บริษัทเวชภัณฑ์ยาที่ผลิตภายใน 
   ประเทศมีการบริการในทุก ๆ ด้าน 
   เป็นไปตามความต้องการของท่าน 

      

3. เมื่อเปรียบเทียบกับบริษัทเวชภัณฑ์ยา 
   ที่ผลิตภายในประเทศอ่ืน ๆ ท่านมี 
   ความพึงพอใจกับบริษัท ที.แมน  
   ฟาร์มา จ ากัด สูง 
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พฤติกรรมความพึงพอใจของ
ผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัท

ผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา 

ระดับความเห็นด้วย 
เฉพาะ

เจ้าหน้าที่ 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

4. ประสิทธิภาพของบริษัท ที.แมน  
   ฟาร์มา จ ากัด เกินกว่าที่ท่านคาดหวัง 
   ไว้ 

      

5. ประสิทธิภาพของบริษัท ที.แมน  
   ฟาร์มา จ ากัด เกินกว่าที่ท่านคาดหวัง 
   ไว้ส าหรับการบริการเวชภัณฑ์ 
   โดยรวม 

      

 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมว่าน่าจะมีปัจจัยอ่ืนใดบ้าง ท่ีน่าจะส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้ประกอบการร้านขายยาที่มีต่อบริษัทผลิตและจัดจ าหน่ายเวชภัณฑ์ยา 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 

ขอขอบคุณอย่างสูงมา ณ โอกาสนี้ 
 
 

 
         นางสาวสุขฤด ีเกษมพิพัฒน์กุล (ผู้วิจัย) 

       E–mail: neenaaom@gmail.com 
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ภาคผนวก ข 
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