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บทที ่2 

 
แนวคิดทางทฤษฏงีานวจิัยที่เกีย่วของและวธิีการศึกษา 

 
 ในงานวิจัยเรื่อง “การศึกษากลยุทธการแขงขันของผูขายยาและปจจัยที่มีผลตอการ

ตัดสินใจการเลือกซื้อยาในรานยา เขตอําเภอเมือง จังหวัดชลบุรี มีการวิเคราะหโดยใชกรอบ

แนวคิดทางทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภค  
 

2.1 แนวคิดสวนประสมทางการตลาด 
 

 สวนประสมทางการตลาด (The Marketing Mix)1 ของธุรกิจทั่วไป ประกอบดวย

ผลิตภัณฑ  (product) ราคา  (price) การจัดจําหนาย  (place) และการสงเสริมการตลาด 

(promotion) หรือที่เรียกวา 4Ps โดยมีรายละเอียดของสวนประสมทางการตลาด ดังนี้ 

1.  ผลิตภัณฑ (product) ซึ่งไดแก สินคาและบริการที่ธุรกิจพัฒนาและผลิตขึ้น เพื่อ

ตอบสนองความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด  นอกจากนี้ผลิตภัณฑยังรวมไปถึง

ตราสินคา (brand) การบรรจุหีบหอ (packaging) การรับประกัน (guarantee) คุณภาพผลิตภัณฑ 

(quality)  

2.  ราคา (price) หมายถึง จํานวนเงินที่ลูกคาตองชําระใหกับผูขายเพื่อใหไดรับสินคา

และบริการ โดยธุรกิจตองกําหนดราคาใหอยูในระดับที่ลูกคาสามารถซื้อได การกําหนดราคานั้นมี

จุดมุงหมายเพื่อสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน ในระดับที่ธุรกิจยังคงมีกําไรและลูกคา

สามารถซื้อได 

3.  การจัดจําหนาย (place) หมายถึง การจัดการเกี่ยวกับการอํานวยความสะดวกใน

การซื้อสินคาของลูกคากลุมเปาหมาย ใหมีความสะดวกสบายสูงสุด ดวยการนําสินคาและบริการ

ไปสงมอบใหกับลูกคาภายในเวลาที่ลูกคาตองการ ซึ่งมีรูปแบบที่แตกตางกันตามลักษณะของ

สินคา พฤติกรรมของลูกคา สถานที่ต้ังของธุรกิจ และที่ต้ังของลูกคา  

                                                  
1 ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป, หลกัการตลาด. กรุงเทพมหานคร : สํานักพมิพทอป, 2547. 

คร้ังที ่1. 
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4. การสงเสริมการตลาด (promotion) หมายถึง การกําหนดแนวทางในการสื่อสารไปยงั

ลูกคากลุมเปาหมายเกี่ยวกับสินคาและบริการ ราคา และขอมูลอ่ืน ๆ ของสินคาและบริการ โดยมุง

หมายใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ดวยการประสมประสานสวนประสมทางการตลาด 

ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการใชพนักงาน

ขาย 

ภาพที ่2.1 

 สวนประสมทางการตลาด (4P’s) 

 

ลูกคากลุมเปาหมาย 

(Target market) 

      

      
 

สวนประสมทางการตลาด 

(Marketing mix) 

 

           
 
ผลิตภัณฑ การตั้งราคา ชองทางการกระจายสินคา การโฆษณา

คุณภาพ การใหสวนลด ทําเลที่ต้ัง การประชาสัมพันธ

การออกแบบ สินเชื่อการคา คนกลางทางการตลาด การสงเสริมการขาย

รูปทรง การชําระเงิน การขนสง พนักงานขาย

ผลประโยชน ฯลฯ ฯลฯ การขายตรง

การบริการ

การรับประกัน

ฯลฯ  
ที่มา : ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป.หลักการตลาด. 2547. 
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 ในสวนประสมทางการตลาด (4P’s) มีเพียงราคาเทานั้นที่ไมทําใหเกิดตนทุน ขณะที่ 

อีก 3P’s สงผลใหเกิดคาใชจายหรือตนทุนของบริษัททั้งสิ้น ไมวาจะเปนคาใชจายในการพัฒนา

ผลิตภัณฑใหม คาใชจายในการทดสอบตลาด คาใชจายในดานระบบการจัดจําหนาย เปนตน 

ดังนั้น ราคาจึงเปนปจจัยสําคัญที่เกี่ยวของกับความอยูรอดของธุรกิจ การตั้งราคาจึงตอง

ระมัดระวังและใหความสําคัญอยางยิ่ง เนื่องจากลูกคาจะใชราคาเปนปจจัยสําคัญในการวัดผล

หรือตัดสินใจเกี่ยวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ 

 

2.1.1 ความหมายของราคา 

 ราคา คือ จํานวนเงินที่มีมูลคาเทากับสินคาและบริการที่ลูกคาตองการเต็มใจและมี

ศักยภาพในการจายไป เพื่อใหไดรับสินคาและบริการที่ตองการ 

  

2.1.2 การแขงขันโดยใชกลยุทธราคาและไมใชกลยุทธราคา 

1.  การแขงขันโดยใชกลยุทธราคา (price competition) 

 เมื่อผลิตภัณฑของบริษัทกับคูแขงขันมีลักษณะคลายคลึงกัน หรือไมสามารถ

แยกแยะความแตกตางไดชัดเจน ลูกคาจะตัดสินใจซื้อโดยอาศัยราคาเปนเกณฑ ดังนั้นธุรกิจที่

ตองการไดเปรียบทางการแขงขันจะกําหนดราคา เพื่อความไดเปรียบทางการแขงขัน นั่นคือ 

กําหนดราคาต่ํากวาคูแขงขัน แตการกําหนดราคาเพื่อความไดเปรียบทางการแขงขันนี้ ธุรกิจตอง

มั่นใจวาลักษณะของสินคาหรือบริการเหมาะสมกับกลยุทธราคา หรือกลาวไดวา สินคาและบริการ

นั้นมีความไวตอราคา (Price sensitive) ซึ่งไดแก สินคาอุปโภคบริโภคตาง ๆ 

 นอกจากนี้ยังสามารถใชกลยุทธราคากับธุรกิจบริการตาง ๆ ดวยการลดราคาในบาง

ชวงเวลา เพื่อกระตุนยอดขายในชวงเวลาที่ไมคอยมีผูใชบริการ 

 

2. การแขงขันโดยไมใชกลยุทธราคา (nonprices competition) 

 สินคาบางชนิดที่ลูกคารับรูวามีความแตกตางกันในรูปลักษณะ หรือประโยชนการใช

งาน การแขงขันโดยใชกลยุทธราคาจึงไมเกิดประโยชน ส่ิงที่ผูประกอบการธุรกิจตองใชในการ

แขงขันกับคูแขงขัน คือ การบริการ คุณภาพสินคา ระบบการใชงาน เพื่อสรางการรับรูถึงความ

แตกตางของสินคาและบริการ ทําใหลูกคาตัดสินใจซื้อสินคาอันเนื่องมาจากคุณลักษณะและ

ประโยชนของผลิตภัณฑ รวมทั้งความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ ซึ่งมีผลทําใหเกิดความจงรักภักดี

ในตราสินคา 
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 การใชกลยุทธราคา จะใชไดกับลูกคาที่ไมมีความจงรักภักดีในตราสินคาเทานั้น การ

แขงขันโดยไมใชกลยุทธราคา เนนความแตกตางจากคูแขงขัน มักจะกําหนดราคาสินคาสูงได โดย

ที่ลูกคาเต็มใจซื้อ แตตองนําระดับราคาของคูแขงขันมาพิจารณาดวย 

 

2.1.3 แนวคิดการตั้งราคา 

 ในการพิจารณาเกี่ยวกับการตั้งราคา มีมุมมองการตั้งราคาได 2 มุมมอง ไดแก 

1. การตั้งราคาจากตนทุน เปนแนวคิดการตลาดสมัยเกาในการใชผลิตภัณฑกอน 

และนําตนทุนมาพิจารณาเพื่อกําหนดราคาที่เหมาะสมกอนจําหนายใหกับลูกคา 

2. การตั้งราคาตามมูลคา เปนแนวคิดการตลาดสมัยใหม โดยพิจารณาระดับราคา

ตามมูลคาที่ลูกคาตองการและเปนระดับราคาสูงสุดที่ลูกคาสามารถจายได ซึ่งเปนระดับราคา

สูงสุดที่ธุรกิจจะต้ังได เรียกวา ceiling price โดยระดับราคาที่เหมาะสมคือ ระดับราคาชองตรง

กลาง ไมสูงกวาระดับที่ลูกคาสามารถซื้อไดและไมต่ํากวาระดับราคาที่บริษัทขายได 

 

2.1.4 ปจจัยที่มีผลตอการกําหนดนโยบายราคา 

1. วัตถุประสงคของบริษัท 

2. ตนทุนสินคา 

3. ความตองการซื้อ 

4. ความคาดหวังของคนกลาง 
5. การรับรูและการตอบสนองตอราคาของลูกคา 

6. สภาวะการแขงขัน 

7. กฎหมายและระเบียบขอบังคับ 

 

2.1.5 กระบวนการตั้งราคา 

 ราคามีผลตอความไดเปรียบทางการแขงขัน สงผลตอปฏิกิริยาการเคลื่อนไหวจากคู

แขงขัน และมีผลตอภาพลักษณของบริษัท จึงตองอาศัยกระบวนการตั้งราคาที่เปนระบบ  
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2.1.6 กลยุทธการตั้งราคา (Price Strategy) 

 

ภาพที ่2.2  

กระบวนการตัง้ราคา 

 

กําหนดวัตถปุระสงคการตั้งราคา 

            
การพิจารณาความตองการซื้อ 

 
การประมาณความยืดหยุนตอราคา 

 
การวิเคราะหตนทนุและความสัมพันธกับกําไร 

 
การวิเคราะหตนทนุ ราคา และขอเสนอของคูแขง 

 
การเลือกวธิีการตั้งราคา 

 
กลยุทธการตั้งราคา 

ที่มา :ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป.  หลักการตลาด. 2547. 

 

2.2 พฤติกรรมผูบริโภค 
 

 แนวความคิดการตลาดสมัยใหม (Modern marketing concept) มุงเนนในการสราง

ความสัมพันธที่ดีกับผูบริโภค โดยการตอบสนองความจําเปนและความตองการของผูบริโภคใหเกดิ

ความพึงพอใจสูงสุด ดังนั้น การตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหดีที่สุด อันดับแรกตอง

เขาใจลักษณะและพฤติกรรมของผูบริโภค งานทางการตลาดที่ทาทายคือการคนหาความจําเปน
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และความตองการของผูบริโภค และศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วใน

ปจจุบัน เพื่อนํามาเปนแนวทางในการวางแผนการตลาดตอไป 

ตลาดผูบริโภค (Customer market) หมายถึง ตลาดที่ผูบริโภคคนสุดทาย (end 

users) ซื้อสินคาหรือบริการเพื่อการบริโภคหรืออุปโภคในครัวเรือน 

ในการศึกษาและทําความเขาใจกับพฤติกรรมผูบริโภค นักการตลาดจะใชโมเดลที่

เรียกวา 7 O’s Model หรือที่เรียกวา โมเดล 6 W’s 1’H ในการคนหาคําตอบเกี่ยวกับผูบริโภค โดย

มีลักษณะเปนคําถามและคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

 

ตารางที่ 2.1 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 7 O’s Model 

 

คําถาม คําตอบ 

ใครคือตลาดเปาหมาย ลูกคากลุมเปาหมาย 

ลูกคาเปาหมายซื้ออะไร ส่ิงที่ลูกคาซื้อ 

ทําไมลูกคาจึงซื้อสินคานั้น วัตถุประสงคในการซื้อ 

ใครมีสวนรวมในการซื้อ ผูที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ 

ผูบริโภคซื้ออยางไร กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

ผูบริโภคซื้อเมื่อใด โอกาสในการซื้อ 

ผูบริโภคซื้อที่ไหน สถานที่จําหนายสินคา 

ที่มา :อดุลย จาตุรงคกุล, ดลยา จาตุรงคกลุ. พฤตกิรรมผูบริโภค  
 

 โมเดลนี้จะชวยใหเขาใจถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทั้งปจจัย

ภายนอก ไดแก ปจจัยทางวัฒนธรรมและปจจัยทางสังคม และปจจัยภายในของผูบริโภค ไดแก 

ปจจัยสวนบุคคลและปจจัยทางจิตวิทยา ที่เปนตัวกระตุนใหผูบริโภคแสดงพฤติกรรมตอบสนอง

ตอส่ิงกระตุนจากทางการตลาด โมเดลนี้เรียกอีกแบบหนึ่งคือ ทฤษฏีส่ิงกระตุน-การตอบสนอง 

หรือที่นิยมเรียกกันวา Stimulus-response theory2 (S-R Theory) 

                                                  
2 อดุลย จาตุรงคกุล, ดลยา จาตุรงคกุล. พฤติกรรมผูบริโภค . ปทุมธานี : โรงพิมพ 

มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร, 2545. คร้ังที ่7. 
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2.2.1 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค 

 ทฤษฎีส่ิงกระตุน-การตอบสนอง (S-R Theory) เกี่ยวของกับความรูสึกนึกคิดของ

ผูบริโภคหรือเรียกอีกอยางหนึ่งวา “กลองดําทางการตลาด” (marketing black box) โดยเริ่มตน

จากสิ่งกระตุนทางการตลาดที่ผลักดันเขาสูความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค โดยมุงหวังที่จะไดรับการ

ตอบสนองของผูบริโภค นั่นคือ การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 

 

2.2.1.1 ส่ิงกระตุน 

 ส่ิงกระตุน (Stimuli) สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท คือ 

1.  ส่ิงกระตุนทางการตลาด ประกอบดวย สวนประสมทางการตลาด (marketing mix) 

หรือ 4P’s ไดแก สินคาและบริการ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการขาย 

2.  ส่ิงกระตุนอื่น ๆ ประกอบดวย ส่ิงแวดลอมทางการตลาดที่ไมสามารถควบคุมได 

ไดแก สภาพเศรษฐกิจ เทคโนโลยี กฎหมายและการเมือง และวัฒนธรรม 

 

2.2.2 ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค 

ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค (Marketing black box) เมื่อผูบริโภครับส่ิงกระตุน

ทางการตลาดและสิ่งกระตุนอื่น ๆ เขามาในความรูสึกนึกคิด โดยไดรับอิทธิพลจากปจจัยภายนอก 

คือ ปจจัยทางวัฒนธรรมและปจจัยทางสังคม ซึ่งในกรณีผูขายยา ปจจัยภายนอกที่สําคัญ คือ 

วัฒนธรรมของการสาธารณสุขและบุคลากรการแพทยที่เกี่ยวของ และปจจัยภายใน คือ ปจจัย

สวนบุคคลและปจจัยทางจิตวิทยา ซึ่งทั้ง 2 ปจจัยนี้ทําใหเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภค โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 

ปจจัยภายนอก 

ในกรณีของผูขายยา ปจจัยภายนอกที่สําคัญ (External factors) ที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค คือ  

1. บุคลากรทางการแพทย ไดแก แพทย เภสัชกร พยาบาล เนื่องจากระบบ

สาธารณสุขของไทย ไดกําหนดบทบาทของบุคลากรทางการแพทยและผูปวยไวอยางชัดเจน  

1.1 สาธารณสุขมูลฐาน ไดแก รานขายยา สถานีอนามัย  

− กรณีของรานขายยา ในปจจุบันรัฐบาลพยายามใหรานขายยาตองมีเภสัชกร

ประจํารานขายยาตลอดเวลาทําการ ซึ่งทําใหบทบาทดานการใชยาของผูบริโภค ถูกกําหนดดวย
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เภสัชกรมากยิ่งขึ้น จากแตเดิมที่รานขายยามีเพียงหมอตี๋ที่ไมมีความรูทางดานยาอยางถูกตอง มา

จายยาใหแกผูบริโภค ดังนั้นการใชยาของผูบริโภคจึงถูกกําหนดดวยเภสัชกร ซึ่งจะเปนผูวินิจฉัย

อาการปวยเบื้องตน จากการสอบถามอาการที่เปน ประวัติของผูปวย ประวัติดานการใชยา 

หลังจากวินิจฉัยเบื้องตนแลว จึงทําการจัดและจายยาใหแกผูบริโภค ซึ่งยาที่เลือกใชในรานขายยา 

มีทั้งยาที่ผลิตจากในและตางประเทศ ทั้งนี้ผูบริโภคสามารถเลือกวาจะเอายาลักษณะใดก็ได โดย

แจงใหเภสัชกรทราบ 

− กรณีสถานีอนามัย ซึ่งเปนสาธารณสุขขั้นพื้นฐาน โดยรัฐบาลไดจัดตั้งหนวย

สถานีอนามัยใหกระจายทุกชุมชนในประเทศไทย  เพื่อใหประชาชนสามารถเขาถึงระบบ

สาธารณสุขไทยไดทุกระดับ โดยจะมีพยาบาลประจําการตลอดเวลา 24 ชั่วโมง ในการวินิจฉัยโรค

เบื้องตน รวมทั้งการทําหัตถการการเจ็บปวยเบื้องตน ไดแก การทําแผล การใหน้ําเกลือ ซึ่ง

พยาบาลมีบทบาทสําคัญอยางยิ่ง ทั้งดานการจายยาเบื้องตน การวินิจฉัยโรคและการทําหัตถการ

ตาง ๆ ดังนั้นการเลือกใชยาของประชาชนจึงถูกกําหนดจากพยาบาล โดยยาที่จายเปนยาที่ถูก

กําหนดจากกระทรวงสาธารณสุข โดยองคการเภสัชกรรม 

 

1.2  สาธารณสุขขั้นสูง 

เปนระบบสาธารณสุขไทย ที่มีเมื่อเกิดอาการเจ็บปวย โดยเฉพาะผูปวยที่มีโรคเฉพาะ 

โรคเรื้อรัง หรือถูกสงตอมาจากสาธารณสุขขั้นพื้นฐาน  จะเขารับการรักษาพยาบาล โดยทีม

บุคลากรทางการแพทย ไดแก แพทย พยาบาล นักกายภาพบําบัด เภสัชกร นักเทคนิคการแพทย 

เปนตน โดยผูที่มีบทบาทสําคัญดานการใชยาของผูปวย คือ แพทย โดยลักษณะของการใชยา ชนิด

ของยา วิธีการรับประทาน จะถูกกําหนดโดยแพทย โดยที่ผูปวยไมสามารถเปลี่ยนแปลงการใชยา

นั้นได 

 

 2. ปจจัยทางสังคม ไดแก กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพ ดังนี้ 

− กลุมอางอิง คือ บุคคลหรือกลุมบุคคลที่มีอิทธิพลในการใหคําปรึกษาหรือแนะนํา

บุคคลอื่น ๆ ในการตัดสินใจซื้อสินคา  ในกรณีของยา การใชยาผูบริโภคไดถูกกําหนดจากทีม

บุคลากรทางการแพทย ไดแก แพทย พยาบาล เภสัชกร เปนตน โดยการใชยาสวนใหญเปนยาแผน

ปจจุบัน ที่ผูบริโภคไดรับการสั่งจายจากการวินิจฉัยและตรวจอาการเจ็บปวย 

− ครอบครัว เปนกลุมที่มีความสําคัญที่สุดตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ไดแก 

บิดา มารดา ญาติพี่นอง สามี ภรรยา โดยในกรณีของการใชยาของผูบริโภคที่ไดรับอิทธิพลจาก
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ครอบครัว มีทั้งการใชยาแผนโบราณและยาแผนปจจุบันโดยอาศัยการบอกเลาถึงสรรพคุณ แบบ

ปากตอปาก วายานั้น ๆ มีขอดีอยางไร ซึ่งไมไดรับการตรวจวินิจฉับอาการปวยอยางชัดเจน 

 

ปจจัยภายใน 

 ปจจัยภายใน (Internal factors) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 

คือ ปจจัยสวนบุคคล และ ปจจัยทางจิตวิทยา 

1. ปจจัยสวนบุคคล  ไดแก  อายุและชั้นในวงจรการดํารงชีวิต  รายได อาชีพ 

สถานภาพทางเศรษฐกิจ รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพและความเชื่อมั่นในความคิดตนเอง 

 โดยลักษณะการใชยาของผูบริโภคที่ถูกกําหนดโดยบุคลากรทางการแพทยในทางตรง

แลว ระบบสวัสดิการซึ่งเปนปจจัยสวนบุคคล ไดแก ระบบสวัสดิการขาราชการ ระบบประกัน

สุขภาพ ประกันสังคม หรือการรักษาโรคฟรีในพระภิกษุ ผูสูงอายุ เปนตน มีผลกระทบตอการใชยา

ของผูบริโภคเชนกัน  

− ระบบสวัสดิการขาราชการ ที่ผูบริโภคสามารถใชสิทธิในการเบิกจายไดอยาง

เต็มที่ ทําใหการเลือกจายยาของแพทยไมถูกจํากัด แพทยสามารถเลือกจายยาไดอยางเต็มที่ ไมวา

จะเปนยาที่มีราคาแพง ผลิตจากตางประเทศหรือยาที่ผลิตในประเทศไทย  

− ระบบประกันสุขภาพและประกันสังคม ซึ่งรูปแบบของการจายยาของแพทย จะ

แตกตางกันไปตามสิทธิในการเบิกจายของระบบประกันสุขภาพแตละประเภทและแตกตางกันใน

แตละโรงพยาบาล ข้ึนอยูกับนโยบายของโรงพยาบาล ยาที่แพทยเลือกจายไดตองอยูในบัญชียาแต

ละโรงพยาบาลดวย 

− ระบบจายฟรีในพระภิกษุและผูสูงอายุ ยาที่จายฟรีไดก็ถูกกําหนดไวในบัญชียา

ของแตละโรงพยาบาล โดยสวนใหญหากแพทยจะจายยาในโรคใดก็ตองเลือกจายยาที่ผลิต

ภายในประเทศเปนลําดับแรกกอน เนื่องจากระบบการจายฟรี ทางโรงพยาบาลจะไดงบคา

รักษาพยาบาลที่จํากัดตอผูปวย 1 คนจากกระทรวงสาธารณสุข 

2. ปจจัยทางจิตวิทยา มี 4 ปจจัยที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภค ไดแก ส่ิงจูงใจ การรับรู การเรียนรู และความเชื่อมั่นและทัศนคติ 

ในดานยา โดยทั่วไปแลวผูท ี่มีอิทธิพลตอการใชยาของผูบริโภค คือแพทย พยาบาล 

และเภสัชกร แตในสวนของยาที่เปนยาสามัญประจําบาน วิตามินและเกลือแร หรืออาหารเสริม ซึ่ง

กระทรวงสาธารณสุข สามารถใหผูผลิตทําการโฆษณาได ผูบริโภคก็จะสามารถไดรับส่ิงจูงใจจาก
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ส่ือโฆษณาตาง ๆ จากผูผลิตยาได ทําใหเกิดการรับรูและเปนขอมูลที่ใชในการตัดสินใจเลือกซื้อยา

ได 

นอกจากนี้ความเชื่อมั่นของผูบริโภคที่มีตอรานขายยาก็สงผลตอการเลือกใชบริการ

รานขายยา ไดแก การไดรับคําปรึกษาการใชยาจากเภสัชกร การไดรับยาที่ไมหมดอายุหรือยาที่ไม

เกา รวมทั้งบริการดานการตรวจสุขภาพ เชน วัดความดันโลหิต วัดน้ําตาลในเลือด เปนตน ส่ิง

เหลานี้มีผลตอทัศนคติของผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานขายยาที่แตกตางกันไป 

 

2.2.3 กระบวนการซื้อสินคา 

 บทบาทของผูที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ มี 5 บทบาท ดังนี้ 

1. ผูริเร่ิม (initiator) เปนบุคคลแรกในการใหคําแนะนํา หรือจุดประกายความคิดให

ผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาหรือบริการ ไดแก แพทยหรือเภสัชกร 

2. ผูมีอิทธิพล (influencer) เปนบุคคลที่มีอิทธิพลในการใหคําแนะนํา และมุมมอง

ตาง ๆ เกี่ยวกับสินคาและบริการนั้น ไดแก แพทย เภสัชกร  ญาติพี่นองหรือเพื่อนบาน 

3. ผูตัดสินใจซื้อ (decider) เปนบุคคลที่เปนผูตัดสินใจซื้อสินคาและบริการนั้น อาจ

ไมใชผูซื้อ หรือผูใชผลิตภัณฑ และอาจเปนบุคคลเดียวกันกับผูมีอิทธิพลดวย ไดแก ผูปวยหรือญาติ

พี่นอง 

4. ผูซื้อ (buyer) เปนบุคคลที่เปนผูทําการซื้อสินคาและบริการ ซึ่งอาจไมใชผูใช

สินคาและบริการนั้น ไดแก ผูปวยหรือญาติพี่นอง 

5. ผูใช (user) เปนบุคคลที่เปนผูบริโภคหรือใชสินคาและบริการนั้น ไดแก ผูปวย 

 

ดังนั้นอาจกลาวไดวา กระบวนการซื้อยาของผูบริโภค เร่ิมตนจากการไดรับคํา

วินิจฉัยโรคจากแพทย หรือเภสัชกร โดยผูที่มีอิทธิพลหรือผูที่ตัดสินใจซื้อยา อาจเกี่ยวของกับบุคคล

อ่ืนที่ไมใชผูบริโภค ไดแก ครอบครัว เพื่อนบาน โดยผูซื้อยาอาจเปนผูปวยหรือญาติของผูปวยเองก็

ได 

  

2.3 งานวจิัยทีเ่กี่ยวของในอดีต 

 

จากการคนควางานวิจัยตาง ๆ ที่เกีย่วของกบักลยุทธการแขงขันและพฤติกรรม

ผูบริโภค พบวามีงานวิจัยที่เกี่ยวของ โดยมีรายละเอยีดสรุปไดดังนี้ 
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1. ทฤษฎีเศรษฐศาสตรผูบริโภค 

 จากงานวิจัยของนฤมล อุนแกว3 ในป พ.ศ. 2547 ที่ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีผลตอ

มูลคาการใชจายของลูกคาในดิสเคานทสโตรซึ่งสินคาสวนใหญเปนของอุปโภคบริโภคที่จําเปนตอ

การดํารงชีวิตประจําวัน ซึ่งตั้งสมมุติฐานวาผูบริโภคมีความพยายามที่จะใชงบประมาณที่ตัวเองมี

อยูอยางจํากัดในการเลือกซื้อสินคาหรือบริการเพื่อบําบัดความตองการของตนและครอบครัวให

เกิดประโยชนและความพึงพอใจสูงสุด ซึ่งปจจัยที่มีผลตอการบริโภคของผูบริโภคไดแก รายไดของ

ผูบริโภค ราคาของสินคาและบริการ ปริมาณเงินหมุนเวียนที่มีอยูในมือ ปจจัยที่เกี่ยวกับตัว

ผูบริโภค ขนบธรรมเนียม ประเพณี ศาสนา และวัฒนธรรม กฎหมาย ขอบังคับ กฎระเบียบและ

มาตรการของรัฐ การเลียนแบบการบริโภค การคาดคะเนราคาของสินคาและบริการในอนาคต 

และระบบการเงิน การใหสินเชื่อและเครดิต โดยผูวิจัยไดทดสอบความมีนัยสําคัญทางสถิติของตัว

แปรแตละตัว และวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณระหวางปจจัยตางๆ ตอมูลคาการใชจายจาก

รานยา พบวาปจจัยเกี่ยวกับเพศ สถานะภาพทางครอบครัว การศึกษา  รายได อายุ และการให

เครดิต มีความสําคัญตอมูลคาการซื้อสินคาเรียงลําดับจากมากมานอย อยางไรก็ตามเมื่อดูจากคา 

adjusted r square ซึ่งมีคาเพียง 0.468 แสดงวาปจจัยที่ผูวิจัยใชในการศึกษายังไมเพยีงพอตอการ

อธิบายพฤติกรรมการใชจายของผูบริโภคทั้งหมด ทั้งนี้อาจเนื่องจากจํานวนตัวอยางมีเพียง 90 คน 

และอาศัยอยูในพื้นที่ที่แตกตางกัน 
 

2. พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการรานขายยา 

 งานวิจัยของดนัย ตันติศิริวัฒน4 ในป 2544 ไดศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคที่มีผลตอ

กลยุทธการตลาดของธุรกิจ ซึ่งเปนโมเดลที่แสดงการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนของโมเดลพฤติกรรมผูซื้อ จากสิ่งกระตุนใหเกิดความตองการ แลวทําให

                                                  
3 นฤมล อุนแกว. “พฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการรานคาดิสเคานสโตร : 

กรณีศึกษาเขตราษฎรบูรณะ.” สาระนิพนธ เศรษฐศาสตรมหาบัณฑติ (เศรษฐศาสตรธุรกิจ) คณะ

เศรษฐศาสตร มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร, 2547. 

 
4 ดนัย ตันติศิริวัฒน. “การศกึษาพฤติกรรมและความพงึพอใจของผูบริโภคที่มีตอการ

ใชบริการรานขายยา จงัหวัดกรุงเทพมหานคร.” วทิยานพินธ บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะ

บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร, 2544. 
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เกิดการตอบสนอง ดังนั้น โมเดลนี้จึงเรียกวา S-R Theory โดยการศึกษานี้ไดใชวิธีการเก็บรวบรวม

ขอมูลโดยการใชแบบสอบถาม จากกลุมตัวอยางที่เคยใชบริการรานขายยาและมีอายุต้ังแต 15 ป

ข้ึนไป จํานวน 285 ตัวอยาง โดยใชวิธี Double Random Sampling และทําการวิเคราะหขอมูล

ดวยวิธีเชิงปริมาณ ผลการศึกษาสรุปไดวา กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกใชบริการรานขายยาเมื่อมี

อาการเจ็บปวยเล็ก ๆ นอย ๆ โดยใหเหตุผลดานของความใกลบานเปนหลักและเลือกรานที่มีเภสัช

กร  นอกจากนี้ยังใหความสําคัญกับการบริการดานการใหคําแนะนําปรึกษาการใชยา ความ

รวดเร็วและความสะดวกสบายในการใชบริการ ตามลําดับ 

สวนงานวิจัยของปยะวรรณ รัตนฤขัตร ในป 25475 ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับปจจัย

การตลาดที่มี อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบ ริการรานขายยาที่ห างสรรพสินคาใน

กรุงเทพมหานคร โดยอาศัยแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

ทฤษฎีสวนประสมการตลาด และการตลาดของรานขายยา โดยเครื่องมือที่ใชในการวิจัยเปน

แบบสอบถามชนิดสํารวจรายการและมาตราสวนประมาณคาจํานวน 400 ชุด ใชโปรแกรม

สําเร็จรูปเพื่อหาความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานและทดสอบสมมติฐาน ผล

การศึกษาสรุปไดวาสาเหตุที่กลุมตัวอยางมาใชบริการรานขายยาที่หางสรรพสินคา เนื่องจากมาทํา

ธุระที่หางสรรพสินคาจึงทําการซื้อยาไปพรอมกัน สวนปจจัยทางการตลาดที่ผูบริโภคใหความสนใจ 

คือ ผลิตภัณฑที่จําหนายตองมีคุณภาพดี ทันสมัย ใหม มีใหเลือกหลายยี่หอ มีปายแสดงราคา

ชัดเจน บุคลากรมีความพรอม ใหขอมูลครบถวน และมีมนุษยสัมพันธที่ดี ปายรานชัดเจนวาเปน

รานขายยา มีสินคาตั้งแสดงจํานวนมากและเดนสะดุด นอกจากนี้รานควรมีบริเวณใหเดินดูเลือก

ซื้อสินคาเองได และที่สําคัญตองมีความสะอาด 
งานวิจัยทั้ง 2 ฉบับขางตนมีวิธีการศึกษาที่คลายคลึงกัน โดยอาศัยทฤษฎีพฤติกรรม

ผูบริโภคเปนหลัก โดยมีเครื่องมือในการวิจัยโดยการใชแบบสอบถาม แลวใชโปรแกรมสําเร็จรูปใน

การวิเคราะหขอมูลเชนเดียวกัน 
 
 

                                                  
5 ปยะวรรณ รัตนฤขัตร. “ปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจใชบริการ

รานขายยาที่หางสรรพสนิคาในกรุงเทพมหานคร.” วิทยานพินธ บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต คณะ

บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร,  2547. 
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3. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (marketing mix ) 

งานวิจัยของนฤมิตร ภูษา6 ไดใชทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (marketing mix ) 

และแนวคิดโครงการพัฒนารานขายยาใหเปนสถานบริการสาธารณสุข ของกระทรวงสาธารณสุข 

เพื่อกําหนดสวนประกอบดานตาง ๆของรานขายยาขึ้นมา แลวใหผูตอบแบบสอบถามใหคะแนนวา

สวนประกอบใดของรานขายยาที่มีผลตอการใชบริการ แลวนําผลที่ไดจากแบบสอบถามมา

ประมวลหาคาทางสถิติดวยโปรแกรม spss/pc+ ผลจากงานวิจัยแสดงใหเห็นวา ปจจัยทางดาน

ผลิตภัณฑยาที่มีจัดจําหนายอยูในราน มีผลสูงที่สุดตอการเลือกใชบริการรานขายยา สวนทําเล

ที่ต้ังมีผลรองมาเปนอันดับสอง ราคายาที่แตละรานคิดจากลูกคามีผลรองมาเปนอันดับสาม สวน

อันดับที่ส่ี คือ การตกแตงรานและการสงเสริมการตลาดมีผลตอการเลือกใชบริการเทา ๆ กัน 

นอกจากนี้งานวิจัยฉบับนี้ไดแสดงใหเห็นวา ปจจัยสวนบุคคลทางดานการศึกษา อาชีพและระดับ

รายไดที่แตกตางกัน ไมทําใหผูตอบแบบสอบถามเลือกผลของปจจัยการประชาสัมพันธของราน

ขายยา  อันไดแก การจัดอบรมความรู การรับปรึกษาปญหาดานการใชยาฟรี หรือการมีอุปกรณ

อํานวยความสะดวก  
 งานวิจัยของกานต หาวารี7 ในป 2544 ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับปจจัยในการซื้อยาใน

รานขายยา โดยอาศัยทฤษฎีปจจัยทางการตลาด โดยการศึกษานี้ใชวิธีการเก็บขอมูลปฐมภูมิและ

ทุติยภูมิจากแบบสอบถามจํานวน 323 ชุด เพื่อรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคลและความ

คิดเห็นตอกลยุทธทางการตลาดตาง ๆ และวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติพรรณนา รอยละ คาเฉลี่ย 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดวยตัวสถิติ T-test และ F-test จากผลการศึกษา
พบวา ปจจัยทางการตลาดที่ควรใหความสําคัญมากที่สุดคือ ปจจัยดานการบริการและปจจัยดาน

ชองทางการจัดจําหนาย โดยในการบริการ ผูบริโภคใหความสําคัญมากกับการที่มีเภสัชกรประจํา

รานตลอดเวลาทําการ กริยาทาทางการพูดคุย การมีบริการใหคําปรึกษาและตรวจสุขสภาพ ดาน

                                                  
6 นฤมิตร ภูษา. “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลอืกรานขายยาแผนปจจุบันในอําเภอเมือง 

จังหวัดเชียงใหม.” วทิยานพินธ บริหารธรุกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัเชียงใหม, 
2540 

7 กานต หาวาร.ี “ปจจัยในการซื้อยาในรานขายยา.” วิทยานพินธ บริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร,  2544. 
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ชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคเนนในเรื่องความสะอาด การจัดรานที่เปนระเบียบ และการเปด

บริการตลอด 24 ชั่วโมง  
 สวนงานวิจัยของรอยเอกอาทิตย ดีประเสริฐ8 ในป 2543 ไดศึกษาสวนประสม

การตลาดที่มีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อสินคาในรานสวัสดิการ (PX) ซึ่งเปนการศึกษาเฉพาะ

กรณีศึกษาคายพรหมโยธี จังหวัดปราจีนบุรี โดยการศึกษานี้ไดมีการเก็บรวบรวมขอมูล โดยการ

ออกแบบสอบถามจํานวน 282 ชุด และทําการวิเคราะหขอมูลทางสถิติโดยวิธีการรอยละ และได

กําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่คา 0.05 จากผลการศึกษาสรุปไดวา ปจจัยทางการตลาดที่มี

ผลกระทบมากที่สุดตอการใชบริการรานสวัสดิการทางการทหาร (PX) คือ สถานที่ต้ังของรานคา 
จากงานวิจัย 3 ฉบับขางตน พบวางานวิจัยมีวิธีการศึกษาที่คลายคลึงกัน โดยการ

ออกแบบสอบถามเพื่อเก็บรวมรวมขอมูล และนําขอมูลมาวิเคราะหทางสถิติ เพื่อหาปจจัยทาง

การตลาด อันไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม

การตลาด วาปจจัยใดมีผลกระทบตอการเลือกใชบริการของผูบริโภคมากที่สุด ทั้งนี้ผลวิจัยที่ได

พบวา สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคนั้น มีความแตกตางกันไปตาม

ลักษณะของธุรกิจและสถานที่ที่ต้ังของธุรกิจนั้น ๆ 
 
4. ทฤษฎี SWOT Analysis 
มีงานวิจัย ที่ใช SWOT analysis ในการวิเคราะหศักยภาพภายในการดําเนินงาน 

และใช five force model ในการศึกษาปจจัยภายนอกที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชกลยุทธของ

ผูประกอบการ ไดแก งานศึกษาของกนกนาฐ โลณะปาลวงศ9 ในป 2547 โดยงานวิจัยนี้ได แสดง

                                                  
8 รอยเอกอาทติย ดีประเสริฐ. “สวนประสมการตลาดทีม่ผีลกระทบตอการตัดสินใจซือ้

สินคาในรานสวัสดิการ (PX).” วิทยานิพนธ บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร, 2543. 

 
9 กนกนาฐ โลณะปาลวงศ. “กลยุทธในการแขงขันและปจจัยแหงความสําเร็จใน

ธุรกิจรานอาหารระบบสาขา : กรณีศึกษารานอาหารประเภทสุกี.้” สาระนิพนธ เศรษฐศาสตรมหา

บัณฑิต(เศรษฐศาสตรธุรกิจ) คณะเศรษฐศาสตร มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร,  2547. 
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ถึงกลยุทธของผูประกอบการแตละรายที่ใชในการแขงขันกับคูแขง โดยการวิเคราะหศักยภาพใน

และปจจัยภายนอกที่มีผลตอธุรกิจ 
 

5. โครงสรางการแขงขันทางการตลาด 

มีงานวิจัยของสุวรรณา ศิรินันทนกุล10 ในป 2542ไดรวบรวมเปรียบเทียบกลยุทธการ

แขงขันดานสินเชื่อธนาคารไทยพาณิชยทั้งหมด 14 แหง และศึกษาปจจัยที่มีผลตอปริมาณการ

ปลอยสินเชื่อโดยใช multiple regression อยางไรก็ตามในงานวิจัยครั้งนี้ยังไมสามารถแสดงให

เห็นถึงความสัมพันธของกลยุทธทั้งทางดานราคาและไมใชราคาตอปริมาณเงินที่ปลอยสินเชื่อของ

ธนาคาร  

 

และในงานวิจัยของพรทิพย ทูลไพรัตน11 ในป 2545 ไดทําการศึกษากลยุทธการ

แขงขันของธุรกิจบัตรเครดิตโดยอาศัยทฤษฎีทางเศรษฐศาสตรเพื่อจําแนกโครงสรางการแขงขัน

ทางการตลาด ซึ่งในธุรกิจบัตรเครดิตถือเปนตลาดผูแขงขันนอยราย และวิเคราะหถึงกลยุทธทั้ง

ทางดานราคาและไมใชราคาที่ผูประกอบการแตละรายใชในการแขงขัน 
งานวิจัย 2 ฉบับขางตนไดใชทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร ศึกษาโครงสรางของธุรกิจวามี 

ลักษณะอยางไร เพื่อนํามาใชในการวิเคราะหถึงกลยุทธที่ธุรกิจนํามาใชในการแขงขันทาง

การตลาด  

 จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวของตามรายละเอียดขางตน ผูวิจัยไดนํากรอบ

ความคิดดานทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมผูบริโภค มาเปนแนวทางใน

                                                  
10 สุวรรณา ศิรินันทนกุล. “กลยุทธการแขงขันสินเชื่อที่อยูอาศัย กรณศึีกษา : ธนาคาร

ไทยธนาคารเทียบกับธนาคารพาณิชยไทยรายอื่นและธนาคารอาคารสงเคราะห.” สาระนพินธ  

เศรษฐศาสตรมหาบัณฑิต(เศรษฐศาสตรธุรกิจ) คณะเศรษฐศาสตร มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร, 

2542. 
11 พรทิพย ทูลไพรัตน. “กลยทุธการตลาดในการแขงขนัของธุรกิจบัตรเครดิต.” สาระ

นิพนธ เศรษฐศาสตรมหาบัณฑิต (เศรษฐศาสตรธุรกจิ) คณะเศรษฐศาสตร 

มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร, 2545. 
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การศึกษากลยุทธการแขงขันของรานขายยาและพฤติกรรมการเลือกซื้อยาในรานยา ในเขตอําเภอ

เมือง จังหวัดชลบุรี 
 

2.4 ประเภทของวิธกีารศึกษา 

 
1. วิธีการวิเคราะหเชิงปริมาณ ไดแก การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคที่เลือกใช

บริการในเขตอําเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 

2. วิธีการวิเคราะหเชิงพรรณนา ไดแก การวิเคราะหกลยุทธการแขงขันของรานขาย

ยาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 

 

2.5 การกาํหนดประชากรและขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

1. ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูใชบริการธุรกิจรานขายยา เฉพาะในเขต

ชุมชน ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดชลบุรี บริเวณที่เปนแหลงชุมชนที่เปนศูนยกลางทางการคา 

ไดแก ถนนโพธิ์ทอง ถนนเจตนจํานงค ถนนสุขุมวิท (แยกหางเฉลิมไทยและสี่แยกบานสวน) 

2.  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ ไดจากตารางของ Krejcie and 

Morgan (13 Krejie, R.V. and Morgan, D.W. (1970). Determining sample size for 

Research: Educational and Psychological Measurement. pp 30, 607-610. Lozanof, G. 

(1978). ระบุวาถาตองการความเชื่อมั่นที่ 95% ที่ขนาดประชากรเกิน 100,000 คน ตองใชขนาด

ตัวอยางๆ นอย 384 คน จึงไดกําหนดใหมีขนาดตัวอยาง 400 ตัวอยาง (เผื่อการเก็บขอมูลที่

ผิดพลาดไวประมาณ 5%) 

3. วิธีการสุมตัวอยาง 
ใชวิธีเลือกสุมตัวอยาง โดยการแจกแบบสอบถามดวยวิธีการ random แกคนที่เดิน

ผานบริเวณที่เปนแหลงชุมชนที่เปนศูนยกลางทางการคา ไดแก ถนนโพธิ์ทอง ถนนเจตนจํานงค 

ถนนสุขุมวิท (แยกหางเฉลิมไทยและสี่แยกบานสวน)  
 

2.6 เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
 

เปนแบบสอบถาม ประกอบดวย 2 ชุด ดังนี้ 
 ชุดที่ 1 แบบสอบถาม เกี่ยวกับกลยุทธในการแขงขันของผูขายยา  
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ชุดที่ 2  แบบสอบถามพฤติกรรมของผูบริโภครวมทั้งปจจัยที่ผูบริโภคพิจารณา  

ในการใชบริการ โดยแบงเปน 2 สวน ไดแก สวนของขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับเพศ อายุ จํานวนสมาชิก

ในครอบครัว อาชีพ รายไดสวนตัวตอเดือน ระดับการศึกษา และสวนที่ 2 เกี่ยวกับความพึงพอใจ

ของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมทางการตลาด 

 

2.7 การวิเคราะหขอมูล 
 

การวิเคราะหขอมูล ใชโปรแกรมสําเร็จรูป MINITAB การประมวลผลขอมูล โดยใช

เครื่องคอมพิวเตอร โปรแกรมสําเร็จรูป MINITAB เพื่อวิเคราะหขอมูลในเชิงสถิติ โดยใชขอมูลจาก

แบบสอบถามทั้งหมด 

 

2.8 สถิติที่ใชในการวิจัย 

สถิติบรรยาย (Descriptive Statistics) 

1. รอยละ (Percentage) เพื่อเปรียบเทียบขอมูลทั่วไปในเรื่องตอไปนี้ 

• ขอมูลสวนบุคคล ไดแก  เพศ อายุ จํานวนสมาชิกในครอบครัวอาชีพ 

การศึกษา รายไดตอเดือน 

• พฤติกรรมของผูบริโภค ไดแก  ประสบการณในการใชบริการรานขายยา 

ปจจัยในการเลือกรานขายยา 

2. ใชคะแนนเฉลี่ย (Mean)  

ในการศึกษาความพึงพอใจของผูบ ริ โภค   ไดนํ าคะแนนเฉลี่ยมาใช ดู

องคประกอบ ทั้ง 4 ดาน ไดแก เมื่อรานขายยาที่ใชบริการอยูมีการปรับราคาสูงขึ้น จะมีการเปลี่ยน

ใชบริการรานอื่น การแนะนํา/บอกตอคนรอบขางใหมาใชบริการรานที่ใชบริการ ความรูสึกชอบตอ

รานขายยาที่ใชบริการอยูเมื่อเทียบกับรานยาอื่น และการซื้อยาหรือเวชภัณฑคร้ังตอไปจะซื้อกับ

รานที่ใชบริการประจํา โดยนําคะแนนเฉลี่ยได มาแปลความหมายดังนี้ 
1.00-1.80 คะแนน = พึงพอใจนอยที่สุด 

1.81-2.60 คะแนน = พึงพอใจนอย 

2.61-3.40 คะแนน = พึงพอใจปานกลาง 
3.41-4.20 คะแนน = พึงพอใจมาก 

4.21-5.00 คะแนน = พึงพอใจมากที่สุด 


