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การน าระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์   มาใช้ในธุรกิจร้านขายยา กรณีศึกษาจังหวัด

นครปฐม วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการน าระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มา
ใช้ในธุรกิจร้านขายยา การศึกษาวิจัยนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  โดย
การสุ่มตัวอย่างภายในจังหวัดนครปฐม จ านวน 400 ตัวอย่าง การเลือกกลุ่มใช้วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่าง
แบบสะดวก (Convenience Sampling) ใช้ค่าสถิติ ร้อยละ, ค่าเฉลี่ย, ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ 
การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

ผลการศึกษาสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย (51.3) อายุระหว่าง 21-30 
ปี (40.3) ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี (55.3) อาชีพนักเรียนนักศึกษา (26.5) และรายได้ต่อเดือน
ระหว่าง 10,000-20,000 บาท (30.5) กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
มากที่สุดแยกตาม 8 ด้าน ดังนี้ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ ความหลากหลายของสินค้าและบริการ 2) ด้าน
ราคา มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้าและบริการ 3) ด้านช่องทางการจ าหน่าย มีบริการให้
ค าปรึกษาที่สามารถติดต่อได้ง่าย 4) ด้านการส่งเสริมการขาย มีการประชาสัมพันธ์การส่งเสริมการ
ขายบนสื่อออนไลน์ 5) ด้านเภสัชกรและพนักงาน มีอัธยาศัยดี สุภาพ มีความน่าเชื่อถือ เป็นมิตรกับผู้
ซ้ือ 6) ด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอ มีบรรยากาศภายในร้านขายยามีความสะอาด  7) ด้าน
กระบวนการให้บริการ มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย และ 8.ด้านประสิทธิภาพ มีการท าระบบ
สมาชิกเพ่ือเก็บประวัติการใช้ยา ด้านการน าระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในร้านขายยากลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญกับ การจัดท าฐานข้อมูลลูกค้าสามารถทวนสอบการจ่ายยา การติดตามผลการ
ใช้ยาหรือผลิตภัณฑ์ของทางร้านขายยาได้ มากที่สุด ด้านพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่าง
ให้ความส าคัญกับ การซื้อยาผ่านระบบออนไลน์ที่มีมาตรฐานและมีการควบคุม มากที่สุด ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน การมีระดับรายได้ที่แตกต่างและการมีระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในร้านขายยา
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ สินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้าน
กระบวนการให้บริการ และด้านประสิทธิภาพ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ดังนั้นผู้ประกอบการร้านขายยาควรพัฒนาน าระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในด้านต่างๆ เช่น การจัดท าฐานข้อมูลลูกค้า ระบบสมาชิก การติดตามการขาย 
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เป็นต้น ควรจัดให้มีผลิตภัณฑ์และบริการที่มีความหลากหลาย ราคาเหมาะสม มีช่องทางการจ าหน่าย
หลายช่องทางติดต่อง่าย ส่งเสริมการขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือเพ่ิมการเข้าถึงร้านของผู้บริโภค มี
ช่องทางการช าระเงินหลายช่องทาง 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ  
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This study aims to study Implementation of Electronic Commerce system 
in Pharmacy Business, Case study in Nakorn Pathom. The 400 questionnaires was 
used as a tool to collect data. Drugstores in Nakorn Pathom area were randomly 
selected to be samplings as a Convenience Sampling. The data was analyzed by 
using statistics, which were percentages, Means, Standard Deviation, and Multiple 
Linear Regression. The statistical significance was set as 0.05. 

The findings show that 51.3% of samplings are male. 40.3% of them are 
21-30 years old. 55.3% of them graduated bachelor degrees. It is also found that 
26.5% of samplings are students and 30.5 of them earns 10,000-20,000 THB per 
month. According to eight marketing mix factors which affect buying behavior of 
customers who live in Nakorn Pathom area. The factors from the finding 1) product, 
varieties of products and services are considered as the most important factor. 2) 
price, customers concern about the price which is agreed with product quality the 
most. 3) place, customers prefer drugstores where they easily can access to advice. 
4) sales promotion, customers give precedence to online sales promotion the most. 
5) pharmacists and officers, customers also most favor pharmacists and officers who 
are friendly, polite and reliable. 6) image and presentation related factors, 
drugstores’ clean environment affects customers’ buying behaviors. 7) service, variety 
of payment channel is the most concerned. 8) effectiveness related factors, 
establishing member system in order to record customers’ medical history is 
considered to be most effective. In terms of using E-Commerce in drugstore, it’s 
found that most of samplings pay most attentions on making customer database 
system which can help pharmacist verify dispensing, following the result of using 
medicine or product. Moreover, customers prefer to buy medicine from only online 
drugstore which is standardized and controlled by pharmacist. The difference of 
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income quintiles affects using E-Commerce drugstores customers’ buying behavior 
most.  The factors: product, price, place, sales promotion, services factors and 
effectiveness have influence on customer’s buying behavior, so E-Commerce should 
be adapted to use in drugstores such as establishing customer database, member 
system and aftersales services. Moreover, products and services should be various 
and suitable in prices. Customers should easily get to stores through various 
channels. And sales promotion via social media should be provided in order to 
attract customers. 
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บทที่ 1 

บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ในปัจจุบันเทคโนโลยีสารสนเทศมีความก้าวหน้ามากขึ้นอยู่ตลอดเวลา โดยเฉพาะสื่อ

อินเตอร์เน็ตเป็นช่องทางที่ผู้บริโภคให้ความสนใจเป็นอย่างมาก และมีการใช้กันอย่างแพร่หลายจน

เป็นส่วนหนึ่งของกิจวัตรประจ าวัน ประชาชนใช้เทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือรับส่งข่าวสารหาข้อมูลต่างๆ

ในชีวิตประจ าวัน เนื่องจากสามารถท าได้สะดวกรวดเร็ว  และเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย เช่น การหาข้อมูล

ข่าวสาร รับ-ส่ง อีเมล์ ดาวน์โหลดเพลง ดูรายการทีวี เกมส์ แอพพลิเคชั่นที่ใช้อ านวยความสะดวก 

และพูดคุยผ่านสังคมออนไลน์ การเข้าดูคลิปต่างๆ  ในทางธุรกิจมีการปรับตัวโดยการน าช่องทาง

อินเตอร์เน็ตรวมถึงการท าแอพพลิเคชั่นมาพัฒนาช่องทางขายสินค้าและบริการ เพ่ือขยายการเข้าถึง

สินค้าและบริการของผู้บริโภค การท าการค้าออนไลน์ไม่จ าเป็นต้องมีหน้าร้าน และสามารถขายสินค้า

ได้ตลอด 24 ชั่วโมง การค้าออนไลน์สามารถลดค่าใช้จ่ายของผู้ประกอบการ และยังลดค่าใช้จ่ายของ

ผู้บริโภคในการเดินทางไปซื้อสินค้าที่ร้านขายสินค้านั้น จึงสามารถสร้างก าไรอย่างมากให้แก่ธุรกิจ 

เรียกได้ว่าเป็นการท าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce : E-Commerce) 

ผู้ประกอบการต้องมีการปรับตัวทั้งด้านการท าตลาดทางอินเทอร์เน็ต การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 

การเลือกสินค้าให้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งการบริหารจัดการด้านการจัดส่งสินค้า  (กระทรวง

พาณิชย์, 2559) 

การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นธุรกิจที่มีการติดต่อซื้อขาย หรือการให้ลูกค้าส่งค าสั่งจอง

สินค้า ผ่านอินเตอร์เน็ต สามารถช าระเงินและจัดส่งสินค้าผ่านช่องทางใดก็ได้ และปัจจุบันการโอนเงิน

ผ่านระบบออนไลน์ของธนาคารสามารถท าได้สะดวกมากขึ้นโดยผ่านสมาร์ทโฟน ในยุค 4G ทีส่ามารถ

ท าให้การติดต่อสื่อสารสะดวกรวดเร็ว ราคาของสมาร์ทโฟนรุ่นใหม่ที่สามารถเข้าถึงอินเตอร์เน็ตได้นั้น

ก็มีแนวโน้มราคาถูกลง จ านวนผู้ใช้อินเตอร์เน็ตผ่านสมาร์ทโฟนในไทย ปี พ.ศ.2558 มีจ านวน 34.6 

ล้านคน ในปี  พ.ศ.2559 มีจ านวน 39.7 ล้านคน  (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย , 2558) การพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ไม่เพียงแต่เป็นการซื้อขายสินค้าเท่านั้น ยังรวมถึงการน าเทคโนโลยีมาใช้ในการส่งเสริม

การตลาดในธุรกิจ โดยการน าเสนอสินค้าและบริการ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Commerce) 
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เช่น Facebook, Line, Google plus และ IG เป็นต้น เครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่คนไทยนิยมใช้มาก

ที่สุดในปี พ.ศ.2559 คือ Facebook 92.1% รองลงมา คือ Line 85.1% (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2558)  

มูลค่าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยระหว่างธุรกิจกับลูกค้า (B2C) และการท า

ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์การค้าปลีกค้าส่ง มีมูลค่าเพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง เป็นผลจากการเข้ามามี

บทบาทของอินเตอร์เน็ต ผู้บริโภคหันมาให้ความสนใจในการซื้อสินค้า บริการ ผ่านทางออนไลน์ และ

เจ้าของธุรกิจหันมาพัฒนาให้ความส าคัญกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากขึ้นเพ่ือตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภค การท าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างธุรกิจกับลูกค้า (B2C) และการท า

ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์การค้าปลีกค้าส่ง มีมูลค่าเพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง (กระทรวงดิจิทัลเพ่ือ

เศรษฐกิจและสังคม, 2559) (ตารางท่ี 1) 

 

ตารางที่ 1 สถิติมูลค่า E-Commerce ในประเทศไทย ตั้งแต่ ปี 2557 – 2559 (ล้านบาท) 

มูลค่า E-Commerce 2557 2558 2559 
มูลค่า E-Commerce ทั้งหมด 2,033,493 2,245,147 2,523,994 

มูลค่า E-Commerce B2B 1,234,226 1,334,809 1,381,513 
มูลค่า E-Commerce B2C 411,715 509,998 729,292 

มูลค่า E-Commerce B2G 387,551 400,339 413,188 

มูลค่า E-Commerce การค้าปลีก
และค้าส่ง 

252,627 536,725 731,828 

 

ที่มา : กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม, มูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ปี 2559, 

เข้าถึงเมื่อ 2 สิงหาคม 2560, เข้าถึงได้จาก 

https://www.etda.or.th/publishing-detail/value-of-ecommerce-thailand-2016.html  

 ยา เป็นสิ่งที่มีความส าคัญในการด ารงชีวิตและเป็นสิ่งที่ใช้รักษาอาการเจ็บป่วยหรือป้องกัน
โรคต่างๆ คนส่วนใหญ่ประกอบอาชีพค้าขาย พนักงานออฟฟิศ หรือใช้แรงงานมักจะซื้อยาทานเอง
หากมีอาการเจ็บป่วย ท าให้สามารถท างานประกอบอาชีพต่อได้ หากเกิดปัญหาความเจ็บป่วยไม่
รุนแรงมากนัก คนไทยมักจะเลือกซื้อยาจากร้านขายยาทานเองมากกว่าการไปโรงพยาบาล เนื่องจาก
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โรงพยาบาลมีผู้มาใช้บริการเยอะ ผู้ป่วยต้องรอพบแพทย์เป็นเวลานาน หรือไปพบแพทย์ที่คลินิกที่มี
ค่าใช้จ่ายที่สูง ร้านขายยาจึงเป็นอีกทางเลือกของผู้บริโภค เพราะร้านขายยาสามารถให้การบริการ
ตอบสนองตามความต้องการของผู้ป่วยไดม้ากกว่า สามารถดูแลประชาชนในเบื้องต้นได้ ร้านขายยาให้
มีความสะดวก สามารถเข้าถึงได้ง่าย รวดเร็ว ราคาไม่แพงจนเกินไป ได้ยาตามที่ต้องการ พร้อมกับ
ผู้ป่วยได้รับค าแนะน าในการใช้ยาอย่างถูกต้องจากเภสัชกรผู้ที่มีความรู้ความช านาญทางด้านยา 

 ประเทศไทยมีอัตราการบริโภคยาสูง มีรายงานมูลค่าการบริโภคยาของคนไทย ในปี พ.ศ.

2551 ประมาณ 151,578 ล้านบาท (ราคาขายส่ง) หรือประมาณ 272,841 ล้านบาท (ราคาขายปลีก) 

คิดเป็นร้อยละ 46.4 ของรายจ่ายด้านสุขภาพทั้งหมด (นาถชิดา ธนะฐากรกุล, 2557) มูลค่าการผลิต 

การน าเข้ายาแผนปัจจุบันส าหรับมนุษย์ มีมูลค่าเพ่ิมสูงขึ้นในแต่ละปี (ส านักยา, 2560b) (ตารางท่ี 2) 

 

ตารางที่ 2 สถิติมูลค่าการผลิตและการน าสั่งยาเข้ามาในราชอาณาจักร ส าหรับยาแผนปัจจุบันส าหรับ

มนุษย์ ตั้งแต่ ปี 2551 – 2555 (ล้านบาท) 

ปี พ.ศ. 2551 2552 2553 2554 2555 
มู ล ค่ า ก า ร ผ ลิ ต ย า แ ผ น
ปัจจุบันส าหรับมนุษย์ 

35,322 37,525 46,895 56,700 50,548 

มู ลค่ าการน า เข้ า ยาแผน
ปัจจุบันส าหรับมนุษย์ 

64,148 70,607 99,660 98,221 111,113 

 

ที่มา : ส านักยา, สถิติการน าสั่งยาเข้ามาในราชอาณาจักร ส าหรับยาแผนปัจจุบันส าหรับมนุษย์, เข้าถึง

เมื่อ 23 มิถุนายน 2560, เข้าถึงได้จาก 

http://drug.fda.moph.go.th/zone_search/files/sea001_001.asp 

  ร้านขายยาเป็นส่วนหนึ่งของระบบสุขภาพที่อยู่ใกล้ชิดประชาชน ไม่เพียงแต่การกระจายยา

เท่านั้น ยังมีบทบาทส าคัญในการเป็นที่ปรึกษาด้านสุขภาพแก่ประชาชน ร้านขายยานอกจากขายยา

แล้วยังมีสินค้าสุขภาพอีกหลายชนิด เช่น อาหารเสริมสุขภาพ อุปกรณ์การแพทย์ ตลอดจนการแนะน า

และส่งต่อไปยังแพทย์ผู้เชี่ยวชาญตามความเหมาะสม ร้านขายยาส่วนใหญ่เปิดกระจายตัวตามพ้ืนที่

แหล่งชุมชน ท าให้ประชาชนสามารถเข้าถึงยาได้ง่ายมากขึ้น ร้านขายยามีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องมี
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รูปแบบการให้บริการที่หลากหลาย คุณภาพในการให้บริการ และการมีเภสัชกรอยู่ประจ าร้านขายยา

ตลอดเวลาท าการจึงเป็นการสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ประชาชน ทั้งยังมีการควบคุมคุณภาพโดยการ

ตรวจประเมินการต่อทะเบียนร้านขายยาและการเปิดร้านใหม่ต้องท าภายใต้มาตรฐาน GPP (Good 

Pharmacy Practice) ภายใต้การควบคุมดูแลของส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา ส่วนเรื่อง

จรรยาบรรณความถูกต้องในการประกอบวิชาชีพของเภสัชกรอยู่ภายใต้การควบคุมดูแลของสภาเภสัช

กรรม (ส านักงานโครงการร้านยา, 2550) สถิติการขออนุญาตประกอบธุรกิจร้านขายยาทั่ ว

ราชอาณาจักรตั้งแต่ปี พ.ศ. 2552 – 2557 มีปริมาณสูงขึ้นในทุกๆปี แสดงให้เห็นว่าร้านขายยาเป็น

ธุรกิจที่สามารถท าก าไรให้กับผู้ประกอบการได้มาก เป็นที่สนใจในการลงทุนของผู้ประกอบการในและ

ต่างประเทศ (ส านักยา, 2560a) (ตารางท่ี 3) 

ตารางที่ 3 สถิติการขออนุญาตประกอบธุรกิจร้านขายยาแผนปัจจุบัน (ขย.1) ทั่วราชอาณาจักรปี พ.ศ. 

2552 – 2557 

ปี พ.ศ. 2553 2554 2555 2556 2557 

จ านวนร้านขายยาแผนปัจจุบัน 
(ขย.1) 

11,507 11,603 12,040 12,123 15,359 

 

ที่มา : ส านักยา, สถิติการขออนุญาตประกอบธุรกิจร้านขายยาทั่วราชอาณาจักร , เข้าถึงเมื่อ 23 

มิถุนายน 2560, เข้าถึงได้จาก http://drug.fda.moph.go.th/zone_search/sea001.asp  

 ปัญหาของร้านขายยา คือ ร้านขายยายังคงไม่สามารถให้บริการได้อย่างทั่วถึงใน กรณีที่

ประชาชนเจ็บป่วยไม่สามารถมาซื้อยาได้ด้วยตนเองที่ร้านขายยา เช่น มีอาการท้องเสีย อ่อนเพลีย มี

อาการปวดบาดเจ็บเป็นแผล หรือไม่มีความสะดวกในการออกมาซื้อยาที่ร้านขายยาท าให้สูญเสีย

โอกาสในการเข้าถึงยาที่จะใช้ในการบรรเทาอาการเจ็บป่วยนั้นๆได้อย่างทันท่วงที หรือในผู้ป่วยฝากให้

บุคคลอ่ืนมาซื้อยาให้แทนแต่ก็ไม่สามารถให้ข้อมูลได้อย่างครบถ้วน อาจท าให้ได้รับยาที่ไม่ตรงกับ

อาการผู้ป่วยไม่หายจากอาการเจ็บป่วย หรือผู้ป่วยได้รับอันตรายในกรณีแพ้ยา ผู้ป่วยมีความต้องการ

ปรึกษาปัญหาทางด้านยา หรือสุขภาพ ผู้ป่วยไม่สามารถมาพบเภสัชกรที่ร้านขายยาได้ หรือติดต่อทาง

ร้านขายยาล าบาก การเก็บข้อมูลการใช้ยาเดิมและประวัติการแพ้ยา เพ่ือความสะดวกในการซื้อยา

ครั้งต่อไปการป้องกันการแพ้ยาซ้ า ร้านขายยาส่วนใหญ่ไม่มีการเก็บประวัติผู้ป่วย ร้านขายยาจึงควร

พัฒนาระบบจัดเก็บข้อมูลผู้ป่วย และน าระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาประยุคใช้อย่างเหมาะสม เพ่ือ
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สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่ไม่สามารถไปร้านขายยาได้ด้วยตนเอง ให้สามารถ

เข้าถึงเภสัชกร และบริการต่างๆของร้านขายยาผ่านระบบออนไลน์เพ่ือได้รับค าแนะน าด้านยาสุขภาพ

ได้อย่างถูกต้อง จัดท าเว็บไซด์ให้ข้อมูลสุขภาพ ข้อมูลผลิตภัณฑ์สุขภาพต่างๆ ภายใต้กรอบของ

กฎหมาย จรรยาบรรณวิชาชีพ และเป็นการขยายโอกาสในการเข้าถึงบริการต่างๆในร้านขายยาของ

ผู้บริโภค เพ่ิมโอกาสทางธุรกิจให้แก่ร้านขายยาในการขยายฐานลูกค้าให้มากยิ่งขึ้น  

 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาความเป็นไปได้ในการน าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้

ในร้านขายยาในพื้นที่จังหวัดนครปฐม เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีไม่สามารถเข้าถึงยา

ได้ (ส านักยา, 2560) 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 1. ศึกษาการน าเทคโนโลยีพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในธุรกิจร้านร้านขายยา ในด้านการ

ติดตามข้อมูลลูกค้า การให้บริการหลังการขาย การติดต่อสื่อสารกับลูกค้า ระบบฐานข้อมูลลูกค้า การ

ส่งเสริมการขาย การให้ข้อมูลสินค้าและบริการ และช่องทางการช าระเงิน 

 2. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจร้านร้านขายยา และ

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ข้อมูลส่วนบุคคล และปัจจัยทางการตลาด ที่เหมาะสมกับธุรกิจร้าน

ขายยา 

สมมติฐานการวิจัย 

 1. ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  

 2. ส่วนประสมทางการตลาด 8Ps ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

 3. การมรีะบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร้านขายยา ไมส่่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
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ขอบเขตการวิจัย 

 ส ารวจการน าระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มาใช้ในธุรกิจร้านขายยาในจังหวัดนครปฐม 

 มีขอบเขตในการวิจัยดังนี้ 

 1. ขอบเขตเนื้อหา ศึกษาความต้องการน าระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในด้านการเงิน

การตลาด การบริการลูกค้า การจัดท าประวัติผู้ป่วย การท าระบบจัดจ าหน่ายและส่งสินค้า  

 2. ขอบเขตประชากร ได้แก่ ประชาชนในจังหวัดนครปฐม มีจ านวน 860,246 คน 

 3. ขอบเขตพื้นที่ พ้ืนที่ท าการศึกษา จังหวัดนครปฐม มีทั้งหมด 7 อ าเภอ ได้แก่ อ าเภอเมือง

จังหวัดนครปฐม, อ าเภอบางเลน, อ าเภอก าแพงแสน, อ าเภอนครชัยศรี, อ าเภอดอนตูม, อ าเภอสาม

พราน, อ าเภอพุทธมณฑล 

 4. ขอบเขตด้านระยะเวลา ระยะเวลาในการด าเนินการศึกษาตั้งแต่เดือนมิถุนายน พ.ศ. 

2560 – เดือนเมษายน พ.ศ. 2561 รวมระยะเวลา 11 เดือน  
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

           ตัวแปรต้น       ตัวแปรตาม 

 

สมมุติฐานงานวิจัย 

นิยามศัพท ์

 

  

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิด 

ข้อมูลส่วนบุคคล 

1. เพศ (Nominal) 

2. อายุ (Ordinal) 

3. ระดับการศึกษา (Ordinal) 

4. อาชีพ (Nominal) 

5. รายได้ (Interval) 

 

ระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในร้านขายยา 

14. การติดตามข้อมูลลูกค้า (Ordinal) 

15. การให้บริการหลังการขาย (Ordinal) 

16. การติดต่อสื่อสารกับลูกค้า (Ordinal) 

17. ระบบฐานข้อมูลลูกค้า (Ordinal) 

18. การส่งเสริมการขาย (Ordinal) 

19. ช่องทางการช าระเงิน (Ordinal) 

ปัจจัยทางผู้รับบริการ 

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  

1. การซื้อสินค้า และบริการซ้ า (Ordinal) 

2. การแนะน าผู้อื่นให้ใช้บริการ (Ordinal) 

3. ความเชื่อม่ันในสินค้า (Ordinal) 

4. ลูกค้ามีการซื้ออย่างต่อเนื่อง (Ordinal) 

 

ปัจจัยทางการตลาด 8Ps 

6. ผลิตภัณฑ์ (Ordinal) 

7. ราคา (Interval) 

8. ช่องทางการจ าหน่ายและให้บริการ 

(Ordinal) 

9. การส่งเสริมการขาย (Ordinal) 

10. พนักงาน (Nominal)  

11. ภาพลักษณ์และการน าเสนอ 

(Ordinal) 

12. กระบวนการ (Ordinal) 

13. ประสิทธิภาพ (Ordinal) 



  8 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 1. ทราบแนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงร้านขายยา เพ่ือรองรับระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

เพ่ิมความสามารถในการแข่งขันในการให้บริการ และเพ่ิมรายได้ให้แก่ผู้ประกอบการ 

 2. ทราบปัญหาของพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของร้านขายยา สามารถน าปัญหามาท าการ

วิเคราะห์ เพ่ือหาแนวทางในการป้องกันและแก้ไข 

 3. ทราบความต้องการของผู้บริโภคต่อการมีระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของร้านขายยาใน

ด้านต่างๆ 

 4. เพ่ือเป็นแหล่งข้อมูลให้แก่ผู้ประกอบการที่ต้องการพัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของร้าน

ขายยา 

 5. เพ่ิมขีดความสามารถในการให้บริการ อีกท้ังยังเป็นการเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจให้แก่ร้านขาย

ยาในจังหวัดนครปฐม 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

เภสัชกร หมายถึง เภสัชกรผู้มีหน้าที่ปฏิบัติการ ณ สถานที่ขายยาแผนปัจจุบันตามกฎหมาย

ว่าด้วยยา และให้หมายความรวมถึงเภสัชกรที่มาปฏิบัติหน้าที่แทนด้วย (กระทรวงสาธารณสุข, 2557)  

ผลิตภัณฑ์สุขภาพ หมายถึง ยา อาหาร วัตถุเสพติด เครื่องส าอาง วัตถุอันตราย และ

เครื่องมือแพทย์ (กระทรวงสาธารณสุข, 2557) 

 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce : E-Commerce) หมายถึงกระบวนการ

การท าธุรกรรมทุกชนิด ซื้อ ขาย ประมูล แลกเปลี่ยน หรือโอนถ่ายสินค้าและบริการ ตลอดจนเนื้อหา

ของสินค้าและบริการในรูปแบบดิจิตัล ระหว่าองค์การธุรกิจกับองค์การธุรกิจ ด้วยกัน หรือองค์การ

ธุรกิจกับผู้บริโภคผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ โดยธุรกรรมทางการค้านั้นเป็นการแลกเปลี่ยนที่ก่อให้เกิด

มูลค่ากับคู่ค้าทั้งสองฝ่าย (จีราภรณ์ สุธัมมสภา, 2560) 

 ร้านขายยา หมายถึง สถานประกอบการที่มียาและสินค้าอ่ืนควบด้วย เช่น เครื่องส าอาง 

เครื่องดื่ม สินค้าเบ็ดเตล็ด ผู้ขายอาจเป็นใครก็ได้ที่สามารถหยิบสินค้าได้ตามความต้องการของ

ผู้ใช้บริการ (ส านักงานเศรษฐกิจการคลัง, 2557)     
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 ร้านยา หมายถึง เป็นสถานประกอบการที่มีการจ าหน่ายยา ควบกับการให้ค าปรึกษาการใช้

ยาและผลิตภัณฑ์ เพ่ือสุขภาพ มีการบริการด้านสุขภาพ เช่น การชั่งน้ าหนักตัว (มีประโยชน์ในการคิด

ขนาดยาที่ต้อง ได้ในแต่ละครั้ง รวมทั้งช่วยประเมินสุขภาพคร่าวๆ) การวัดความดันโลหิต เป็นต้น (ส า 

นักงานเศรษฐกิจการคลัง, 2557)     

 สมาร์ทโฟน (SmartPhone) หมายถึง โทรศัพท์มือถือที่นอกเหนือจากใช้โทรออกและรับสาย

แล้วยังมีแอพพลิเคชั่นให้ใช้งานมากมาย สามารถรองรับการใช้งานอินเทอร์เน็ต โดยที่ผู้ใช้สามารถ

ปรับแต่งลูกเล่นการใช้งานสมาร์ทโฟนให้ตรงกับความต้องการได้มากกว่าโทรศัพท์มือถือธรรมดา  

 4G หมายถึง ค าย่อของระบบการสื่อสารไร้สายรุ่นที่ 4 (Fourth-Generation Wireless) เป็น

การสื่อสารเคลื่อนที่แบบ Broadband เทคโนโลยี 4G ก็เป็น ผลมาจากจุดอ่อนของระบบ 3G และ

สามารถส่งผ่านข้อมูลแบบไร้สายด้วยระดับความเร็วสูงที่เพ่ิมข้ึน ถึง 100 เมกะไบต์ต่อวินาที 

สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) สื่อดิจิตัลที่เป็นเครื่องมือในการปฏิบัติการทางสังคม เพ่ือ

ใช้สื่อสารระหว่างกันในเครือข่ายทางสังคม ผ่านทางเว็บไซต์และโปรแกรมประยุกต์บนสื่อใดๆ ที่มีการ

เชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ต โดยเน้นให้ผู้ใช้ทั้งที่เป็นผู้ส่งสารและผู้รับสารมีส่วนร่วม ในการผลิตเนื้อหาขึ้น

เอง ในรูปของข้อมูล ภาพ และเสียง (พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์, 2557) 
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บทที่ 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

  ในการศึกษาเรื่อง “การน าระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มาใช้ในธุรกิจร้านขายยา 

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม” ผู้ศึกษาได้รวบรวมวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องตามล าดับ

ความส าคัญ ดังนี้ 

  1. ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดการบริการ 

  2. ทฤษฎีพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

  3. ทฤษฎีการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  4. กฎหมายที่เกี่ยวข้อง 

  5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดการบริการ 

 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือกลุ่มกิจกรรมที่ประกอบอยู่ในโปรแกรม

การตลาดขององค์กร โดยองค์กรแต่ละแห่งสามารถมีส่วนประสมทางการตลาดที่แต่งต่างกันได้ (ปฏิ

พล ตั้งจักรวรานนท์ & วีรวุธ มาฆะศิรานนท์, 2556)  

 ส่วนประสมทางการตลาดที่รู้จักกันในชื่อ 4Ps ในปัจจุบันนั้นเป็นมุมมองที่แคบเกินไป ไม่

เพียงพอไม่คลอบคลุมในส่วนการบริการ จึงไม่เหมาะสมกับการบริการ ซึ่งการบริการมีลักษณะ

เฉพาะที่แตกต่างจากสินค้าโดยทั่วไป ต่อมา Zeithaml and Bitner (2000) ได้เสนอแนวคิดใหม่เรื่อง 

“ส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix)” ประกอบด้วยส่วนประสมทางการตลาด

แบบเดิม 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา (Price), ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และ การ

ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ร่วมกับอีก 3 ส่วน คือ บุคคล (People), กระบวนการ(Process) 

และ หลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) ในที่นี้การปรังปรุงคุณภาพสินค้าและบริการ 

(Productivity and Quality) ถือเป็นส่วนส าคัญในการบริการ รวมกับส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 

อย่างที่กล่าวมา รวมเรียกว่า ส่วนประสมทางการตลาดการบริการ 8Ps (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 

2557)   
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 1.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) 

 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งใดก็ตามที่เสนอให้แก่ตลาด เพ่ือสร้างความสนใจ การเป็นเจ้าของ การ

ใช้งาน หรือการบริโภค โดยจะตอบสนองความต้องการ และความจ าเป็น ผลิตภัณฑ์ไม่ได้หมายความ

ถึงเพียงสินค้าที่จับต้องได้เท่านั้น ยังหมายถึง วัตถุทางกายภาพ บริการ เหตุการณ์ บุคคล สถานที่ 

องค์กร แนวความคิด หรือสิ่งต่างๆข้างต้นรวมกัน (วารุณี ตันติวงศ์วาณิช et al., 2546) 

 ผลิตภัณฑ์ คือ การสร้างคุณค่าขององค์กรธุรกิจโดยการน าเสนอผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ

ความคิดเพ่ือตอบสนองต่อความจ าเป็นและความต้องการของลูกค้า (ภาวิณี กาญจนาภา, 2554) 

 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการ

ของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้ และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา 

คุณภาพ ตราสินค้า บริการและชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคล 

หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ต้องมีประโยชน์ คุณค่า ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์

สามารถขายได้ (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2549) 

 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้าและบริการที่ตอบสนองความต้องการของตลาดที่เป็นผู้บริโภคคน

สุดท้ายที่จะซื้อไปเพื่อการอุปโภคบริโภค (ศุภชาต เอี่ยมรัตนกูล, 2557) 

 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้าและหรือการบริการ รวมถึงแนวคิด บุคคล องค์กร และอ่ืนๆ เพ่ือ

ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2553) 

 ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ผลิตภัณฑ์ คือ สินค้า และบริการที่เสนอให้แก่ตลาด เพ่ือตอบสนองความ

จ าเป็นหรือความต้องการของลูกค้า ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ โดยสินค้า และบริการนั้นสามารถ

สร้างคุณค่าให้แก่องค์กรธุรกิจ  

 การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 

    1. ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ และความแตกต่างทางการแข่งขัน 

    2. องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ เช่น ประโยชน์ การใช้งาน รูปลักษณ์ที่น่าสนใจ คุณภาพ 

บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า 
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    3. การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ ต าแหน่งที่แตกต่าง และมีคุณค่าทางจิตใจต่อลูกค้า

กลุ่มเป้าหมาย สามารถกระท าได้โดยวิธีการต่างๆ ดังนี้ 

  3.1 การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง เพ่ือเปรียบเทียบโดยตรง

กับคู่แข่งขันที่มีอยู่ในตลาด เหมาะกับธุรกิจที่มีข้อแตกต่างเป็นข้อได้เปรียบ เช่น ร้านขายยา ใช้

สโลแกนว่าให้บริการโดยเภสัชกรตลอดเวลาท าการ ท าให้ผู้บริโภครู้สึกปลอดภัย เป็นต้น 

  3.2 การวางต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ตามชั้นของผลิตภัณฑ์ เช่น PCT ใช้สโลแกนว่า

โทรศัพท์บ้านยุคใหม่ เป็นต้น  

  3.3 การวางต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ตามคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ เช่น โรซ่าใช้

สโลแกนว่าสดจากไร่ เป็นต้น 

  3.4 การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามราคาและคุณภาพ เช่น Makro ใช้สโลแกนว่า 

ผู้น าสินค้าคุณภาพราคาถูก เป็นต้น 

  3.5 การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามการใช้หรือการน าไปใช้ เช่น sara ยาเม็ดบรรเทา

ปวดลดไข้ เป็นต้น 

  3.6 การวางต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ตามผู้ที่ใช้ผลิตภัณฑ์ เช่น ผ้าปูที่นอน ซินด้า ใช้

สโลแกนว่ามั่นใจไม่กลัวภูมิแพ้ เป็นต้น 

  3.7 การวางต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ตามอารมณ์ เพ่ือเน้นย้ าว่าผู้บริโภครู้สึกอย่างไร 

เช่น โฟโมสต์ ใช้สโลแกนว่าอยากให้ความสุขแบบวันนี้อยู่กับคุณทุกวันเป็นต้น 

    4. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่แตกต่าง ทันสมัย และปรับปรุงสิ่ง

เดิมให้ดีข้ึน เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดีมากขึ้น 

    5. กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ และสายผลิตภัณฑ์ 

  - ขนาด รูปร่างลักษณะ และคุณสมบัติที่ผลิตภัณฑ์ควรมี 

  - ลักษณะการบริการที่มีความส าคัญส าหรับผู้บริโภค 

  - การได้รับประกัน และการให้บริการอย่างไรบ้างที่ผู้บริโภคควรได้รับ 

  - ลักษณะของผลิตภัณฑ์ ส่วนประกอบที่เก่ียวข้อง คืออะไร 
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 การบริการ (Services) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีตัวตน ที่ผู้บริโภคไม่สามารถมองเห็นได้ ได้ยิน 

ได้กลิ่น ได้ลิ้มรส หรือสัมผัสได้ (ภาวิณี กาญจนาภา, 2554) 

  การบริการมีคุณสมบัติของบริการ 5 ประการ ดังนี้ 1. ไม่สามารถจับต้องได้ บริการเป็นสิ่งที่

ไม่สามารถมองเห็น ชิม ดมกลิ่น ได้ยินเสียง  ก่อนซื้อได้ เช่น บริษัทประกันภัยสัญญาว่าจะชดใช้ค่า

สินไหมทดแทนแก่ผู้ท าประกันภัยกับบริษัทในกรณีที่ผู้ประกันภัยเกิดความสูญเสียเกิดขึ้น เป็นต้น 2. 

ไม่สามารถแบ่งแยกได้ ไม่สามารถแยกบริการจากผู้จัดหาได้ เช่น ชื่อเสียงในทางที่ดีของเภสัชกรจะมี

ส่วนส าคัญท าให้คนไข้ รับรู้ถึงการบริการที่ดีของเภสัชกรคนดังกล่าว และมีผลดึงดูดคนไข้ให้มารับ

บริการที่ร้านขายยาที่เภสัชกรคนดังกล่าวประจ าอยู่ เป็นต้น 3. ผู้ซื้อมีบทบาทส าคัญในกระบวนการ

สร้างและการให้บริการ เช่น บริการถอนฟัน ซึ่งต้องประกอบด้วยทันตแพทย์ และคนไข้จึงจะก่อให้เกิด

การบริการขึ้นได้ เป็นต้น 4. เป็นการยากที่จะสร้างมาตรฐานการให้บริการ เนื่องจากการให้บริการจะ

ท าโดยบุคคล ดังนั้น อาจมีความไม่สม่ าเสมอในคุณภาพของการให้บริการเกิดขึ้นได้ 5. ไม่สามารถเก็บ

ไว้ได้ ไม่สามรถเก็บไว้ขายภายหลัง หรือใช้ภายหลังได้ เช่น การให้บริการของช่างตัดผมเราไม่สามารถ

จะเก็บการให้บริการต่างไปใช้ที่บ้านได้ เมื่อออกจากร้านตัดผมการให้บริการต่างของช่างตัดผมจะ

สิ้นสุดในร้านตัดผม เป็นต้น 

 ธุรกิจบริการที่ประสบความส าเร็จต้องเข้าใจถึง “ลูกโซ่ระหว่างบริการและก าไร”(service 

profit chain) ซึ่งเชื่อมโยงก าไรของธุรกิจบริการกับความพึงพอใจของพนักงานและความพึงพอใจของ

ลูกค้า ลูกโซ่นี้ประกอบด้วยความสัมพันธ์ 5 ส่วน ได้แก่ 

  1. คุณภาพบริการภายใน (Internal service quality) หมายถึง การคัดเลือกและ

ฝึกอบรมพนักงานที่มีคุณภาพ สภาพแวดล้อมในการท างาน การท างานที่มีคุณภาพ และการให้การ

สนับสนุนต่อพนักงาน ซึ่งจะส่งผลถึงความพอใจและบริการที่มีคุณภาพของพนักงาน (ภาวิณี กาญจนา

ภา, 2554) 

  2. ความพึงพอใจและบริการที่มีประสิทธิภาพของพนักงาน (Satisfied and 

productive service employees) หมายถึง ความพอใจ ความภักดี และความขยันของพนักงาน 

ส่งผลต่อคุณค่าการบริการที่ดีข้ึน (ภาวิณี กาญจนาภา, 2554) 

  3. คุณค่าการบริการที่ดีขึ้น (Greater service value) หมายถึง การสร้างคุณค่าต่อ

ตัวลูกค้า และการส่งมอบบริการที่มีประสิทธิภาพ มีผลต่อก าไรจากการบริการ และการเจริญเติบโต

ของกิจการในระยะยาว (ภาวิณี กาญจนาภา, 2554) 
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  4. ความพึงพอใจ และความภักดี (Satisfied and loyal customer) หมายถึง การ

สร้างความพอใจให้แก่ลูกค้าที่ภักดีต่อผลิตภัณฑ์ มีการซื้อซ้ า และแนะน าผลิตภัณฑ์ต่อ  (ภาวิณี 

กาญจนาภา, 2554) 

  5. ก าไรจากการบริการและการเจริญ เติบโต (Healthy service profits and 

growth) หมายถึง ผลการด าเนินงานของธุรกิจบริการที่เหนือกว่า ดังนั้นการเอาใจใส่ต่อบุคคลที่ต้อง

ดูแลลูกค้านั้น จะส่งผลถึงการบรรลุเป้าหมายก าไรและการเจริญเติบโตในการบริการ (ภาวิณี กาญจนา

ภา, 2554) 

 นอกจากให้ความส าคัญกับพนักงานแล้ว ธุรกิจบริการควรให้ความส าคัญกับ “การตลาด

ปฏิสัมพันธ์”(interactive marketing) หมายถึง คุณภาพของการบริการจะขึ้นอยู่กับปฏิสัมพันธ์

ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายระหว่างการบริการ ในตลาดสินค้านั้น คุณภาพในการส่งมอบบริการ และ

คุณภาพในการได้รับบริการ อาจท าได้โดยการสอนศิลปะในการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าให้ได้รับสิ่งที่

ต้องการ  

 1.2 ราคา (Price) 

 ราคา หมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งอ่ืนๆที่ต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ และเป็นตัวก าหนด

ความรับรู้ของลูกค้าเป้าหมายเกี่ยวกับมูลค่าผลิตภัณฑ์ (ปฏิพล ตั้งจักรวรานนท์ & วีรวุธ มาฆะศิรา

นนท์, 2556) มูลค่าที่รับรู้ดังกล่าวหมายถึงราคาสูงสุดที่ลูกค้ายอมจ่ายอย่างเต็มใจ ดังนั้นจึงเป็นปัจจัย

ที่น ามาใช้พิจารณาก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับ

ราคาของผลิตภัณฑ์นั้น ราคาเป็นเพียงองค์ประกอบเดียวในส่วนประสมการตลาดที่ก่อให้เกิดรายได้

นอกจากนี้ราคายังสามารถยืดหยุ่นได้มากที่สุดในส่วนประสมการตลาด เนื่องจากกิจการสามารถ

เปลี่ยนแปลงราคาได้อย่างรวดเร็ว การก าหนดราคาและการแข่งขันทางราคานับเป็นปัญหาส าคัญ 

ความผิดพลาดส่วนใหญ่ที่เกิดขึ้น ได้แก่การก าหนดราคาที่เน้นต้นทุนมากเกินไปแทนที่จะเน้นที่คุณค่า

ในสายตาของลูกค้า ดังนั้นในการตั้งราคาสินค้าและบริการควรพิจารณาปัจจัยดังต่อไปนี้  

 ราคา เป็นองค์ประกอบหนึ่งของส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ

ของลูกค้า (ภาวิณี กาญจนาภา, 2554) การก าหนดราคาโดยตั้งอยู่บนพื้นฐานของความเชื่อของลูกค้า

ที่มีต่อคุณค่าของผลิตภัณฑ์ หรือบริการต่างๆ และพิจารณาถึงความเต็มใจของลูกค้าที่จะจ่ายเพ่ือซื้อ

ผลิตภัณฑ์ 
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 ราคา หมายถึง เมื่อนักการตลาดได้จัดหาผลิตภัณฑ์ เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของ

ผู้บริโภค จะต้องอยู่ภายใต้ระดับราคาที่ผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจและยินดีที่จะจับจ่าย  เพ่ือซื้อ

ผลิตภัณฑ์นั้นๆ (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2553) การก าหนดราคาจึงควรค านึงถึงความคุ้มค่าและความ

คาดหวังที่ผู้บริโภคต้องการจะได้รับจากผลิตภัณฑ์นั้นๆและต้องมีความเหมาะสม สอดคล้องกับ

ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นั้นๆด้วย 

 ราคา หมายถึง จ านวนเงินที่ผู้ซื้อจ่ายส าหรับสินค้าและบริการ โดยราคาจะถูกก าหนดจาก

มูลค่าของสินค้านั้น ถ้าผู้ซื้อและผู้ขายก าหนดมูลค่าของสินค้าใกล้เคียงกัน การซื้อขายก็จะเกิดขึ้น 

ราคาจึงเป็นตัวกลางที่ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงความเป็นเจ้าของ ท าให้เกิดรายได้ และท าให้ผู้ซื้อ

ได้รับอรรถประโยชน์จากความเป็นเจ้าของสินค้าและบริการนั้น (ศุภชาต เอี่ยมรัตนกูล, 2557) 

 ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ราคา คือ สิ่งที่บุคคลจ่ายส าหรับสิ่ งที่ได้มา ซึ่งแสดงในรูปเงินตรา หรือ

หมายถึงจ านวนเงิน หรือสิ่งอ่ืนที่จ าเป็นต้องใช้เพ่ือได้มาซึ่งสินค้าและการบริการ ราคามีส่วนส าคัญใน

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคด้วย 

 ปัจจัยภายนอก ได้แก่ ธรรมชาติของการตลาดและอุปสงค์ การแข่งขัน และปัจจัยทางสภาวะ

แวดล้อม อ่ืน เช่น เศรษฐกิจ ผู้ขายต่อ เป็นต้น 

 ปัจจัยภายใน ได้แก่ วัตถุประสงค์ทางการตลาด กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด ต้นทุน และ

สิ่งที่ควรพิจารณาทางองค์กร  

 มุมมองทางด้านลูกค้า การตั้งราคามีผลเป็นอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ลูกค้าใช้

ราคาเริ่มต้นเป็นจุดอ้างอิงส าหรับพิจารณาราคาของผลิตภัณฑ์ ราคาเป็นตัวสะท้อนถึงคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์ มูลค่าของผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้ารับรู้มักจะแตกต่างกัน 

 การตั้งราคามีปัจจัยที่ควรพิจารณาในการก าหนดกลยุทธ์การตั้งราคา 5Cs ดังนี้ (ภาวิณี 

กาญจนาภา, 2554) 

 1. องค์กรธุรกิจ (Company) การตั้งราคาผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ดีมีส่วนช่วยส่งเสริมให้

องค์กรธุรกิจสามารถบรรลุวัตถุประสงค์รวมขององค์กร โดยองค์กรจะต้องตัดสินใจเกี่ยวกับ

วัตถุประสงค์การตลาด กลยุทธ์การตลาดและส่วนประสมทางการตลาด เพื่อให้การตั้งราคาเป็นไปตาม

เป้าหมาย 
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 2. ลูกค้า (Customer) การตั้งราคาควรท าความเข้าใจปฏิกิริยาตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อ

ระดับราคาต่างๆ การรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์จะเป็นปัจจัยที่ก าหนดระดับราคา

ของผลิตภัณฑ์ องค์กรธุรกิจควรให้ความส าคัญกับการตั้งราคา เช่น การเพ่ิมหรือลดราคาผลิตภัณฑ์ที่

จ าหน่าย องค์กรธุรกิจจะมีแนวโน้มสูญเสียผลประโยชน์หรือไม่เกิดการสูญเสียลูกค้าหรือไม่ต้อง

พิจารณา 

 3. ต้นทุน (Costs) ต้นทุนที่เกิดขึ้นในองค์กรธุรกิจสามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท  

  3.1 ต้นทุนคงที่ (Fixed Cost) ต้นที่ไม่เปลี่ยนแปลงตามระดับปริมาณการผลิต เช่น 

ค่าเช่า ค่าน้ า ค่าไฟฟ้า เป็นต้น 

  3.2 ต้นทุนผันแปร (Variable Cost) ต้นที่เปลี่ยนแปลงตามปริมาณการผลิต เช่น 

ต้นทุนค่าวัตถุดิบ ค่าจ้างแรงงาน เป็นต้น 

  ต้นทุนเป็นปัจจัยที่ก าหนดราคาต่ าสุดของผลิตภัณฑ์ที่องค์กรธุรกิจสามารถจะ

จ าหน่ายได้ในตลาด โดยสามารถก าหนดราคาของผลิตภัณฑ์ ณ ระดับที่สามารถครอบคลุมต้นทุนที่

เกิดข้ึนทั้งหมดจากการผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ในตลาด  

 4. สมาชิกในช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel members) ในการตั้งราคาจะต้องสัมพันธ์

กับการตัดสินใจเลือกใช้ประเภทและชนิดของคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่ายเพ่ือป้องกันความ

ขัดแย้งที่อาจเกิดขึ้นได้ระหว่างองค์กรธุรกิจและคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่าย หากองค์กรธุรกิจ

มีคุณภาพในผลิตภัณฑ์ จะสามารถรักษาระดับราคาของผลิตภัณฑ์ให้อยู่ ในระดับสูงได้เพ่ือให้สามารถ

ครอบคลุมต้นทุนที่เกิดขึ้นจากการผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ 

 5. การแข่งขัน (Competition) ตั้งราคาโดยให้ความส าคัญกับต้นทุน และลักษณะของ

ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขันที่อยู่ในตลาด ทั้งในด้านผลิตภัณฑ์ ขนาดและกลยุทธ์การตั้งราคาผลิตภัณฑ์

ขององค์กรธุรกิจที่เป็นคู่แข่งขัน ลักษณะของโครงสร้างตลาด และสภาพการแข่งขันของตลาดที่มี

อิทธิพลต่อความไวต่อราคาผู้บริโภค  

 1.3. ช่องทางการจ าหน่าย (Place) 

 ช่องทางการจ าหน่าย หมายถึง กลุ่มของเครื่องมือ หรือเครือข่ายที่องค์กรใช้ส าหรับเข้าสู่

ตลาด หรือติดต่อกับลูกค้า เพ่ือด าเนินงานหลายๆอย่างตั้งแต่การสร้างอุปสงค์จนถึงการจัดส่งสินค้า 

โดยความต้องการของลูกค้านั้นจะเป็นตัวก าหนดช่องทางการตลาดที่จ าเป็น  ไม่เพียงแต่ทางกายภาพ
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เท่านั้นยังรวมถึงการติดต่อสื่อสาร เพ่ือใช้เคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์กรไปยังตลาด 

ตอบสนองความต้องการของผู้ลูกค้า (ปฏิพล ตั้งจักรวรานนท์ & วีรวุธ มาฆะศิรานนท์, 2556) 

 ช่องทางการจ าหน่าย หมายถึง การด าเนินการเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์นั้นๆสามารถไปสู่ผู้บริโภคได้

ภายใต้เงื่อนไขด้านเวลาและสถานที่ที่เหมาะสม มีความสะดวกต่อการซื้อหาของผู้บริโภคและที่ส าคัญ 

ต้องมีความสอดคล้องกับการบริหารด้านผลิตภัณฑ์ และราคาที่ก าหนดขึ้นด้วย เนื่องจากสถานที่ จัด

จ าหน่ายมีผลต่อความน่าเชื่อถือในด้านคุณภาพและราคาของผลิตภัณฑ์ด้วย (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2553) 

 ช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็น กิจกรรมต่างๆที่จ าเป็นต้องท าเพ่ือการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ไปสู่

ลูกค้าท่ีถูกต้องและในเวลาที่ลูกค้าต้องการ (ภาวิณี กาญจนาภา, 2554) 

 ช่องทางการจ าหน่าย หมายถึง ที่ตั้งของผู้ให้บริการและความยากง่ายในการเข้าถึง ทั้งนี้ความ

ยากง่ายในการเข้าถึงบริการนั้นมิใช่แต่เฉพาะการเน้นทางด้านกายภาพเท่านั้นแต่ยังรวมถึงการ

ติดต่อสื่อสาร ดังนั้นประเภทของช่องทางการจัดจ าหน่ายและความครอบคลุมจะเป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อ

การเข้าถึงสินค้าละบริการ (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2549) 

 ช่องทางการจ าหน่าย หมายถึง  การวางแผนในการใช้เครื่องมืออุปกรณ์เพ่ืออ านวยความ

สะดวกอันจะท าให้สินค้าหรือพัสดุภัณฑ์เคลื่อนย้ายจากแหล่งผลิตไปสู่แหล่งที่มีความต้องการของ

ลูกค้าหรือผู้บริโภคและเป็นการหวังผลก าไรเป็นสิ่งตอบแทนในที่สุด (ศุภชาต เอี่ยมรัตนกูล, 2557) 

 ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นกระบวนการทางธุรกิจขององค์กรที่มี

ความสัมพันธ์กันนับตั้งแต่แหล่งก าเนิดผลิตภัณฑ์ไปจนถึงผู้บริโภค เพ่ือใช้ในการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์

และบริการไปยังผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

 ในการให้บริการนั้น สามารถให้บริการผ่านช่องทางการจัดจ าหน่าย ได ้4 วิธีคือ 
 1. การให้บริการผ่านร้าน (Outlet) การให้บริการแบบนี้เป็นแบบที่ท ากันมานาน 
เช่น ร้านซักรีด ร้านให้บริการอินเตอร์เน็ต ให้บริการด้วยการเปิดร้านค้า หรือห้างสรรพสินค้า เพ่ือ
ให้บริการลูกค้าได้สูงสุด โดยร้านประเภทนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือท าให้ผู้รับบริการและผู้ให้บริการมาพบ
กัน ณ สถานที่แห่งหนึ่งโดยการเปิดร้านค้าขึ้นมา 
 2. การให้บริการถึงที่บ้านลูกค้าหรือสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ การให้บริการแบบนี้ 
เป็นการส่งพนักงานไปให้บริการถึงบ้านที่ลูกค้าหรือสถานที่อ่ืนตามความสะดวกของลูกค้า เช่น การ 
บริการจัดส่งอาหารตามสั่ง การให้บริการส่งพยาบาลไปดูแลผู้ป่วย การส่งพนักงานท าความสะอาด 
การให้บริการแบบนี้ธุรกิจไม่ต้องมีการเปิดเป็นร้านค้าให้บริการ ส านักงานอาจจะเป็นบ้านเจ้าของหรือ 
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อาจจะมีส านักงานแยกต่างหาก แต่ลูกค้าติดต่อธุรกิจด้วยการใช้โทรศัพท์หรือจดหมายอีเล็กทรอนิกส์ 

(E-mail) หรือการติดต่อทางสื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น 

 3. การให้บริการผ่านตัวแทน การให้บริการแบบนี้เป็นการขยายธุรกิจด้วยการขาย 
แฟรนไชส์หรือการจัดตั้งตัวแทนในการให้บริการ  
 4. การให้บริการผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยอาศัยเทคโนโลยีมาช่วยลดต้นทุนจากการจ้าง
พนักงาน เพ่ือท าให้บริการเป็นไปอย่างสะดวกและทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง เช่น การสั่งสินค้าออนไลน์  
ซึ่งทั้งกระบวนการซื้อขายเกิดขึ้นบนอินเตอร์เน็ต จากนั้นจัดส่งสินค้าและหรือบริการไปยังผู้บริโภค 
 1.4. การส่งเสริมการขาย (Promotion) 

 การส่งเสริมการขาย คือ สิ่งที่กระตุ้นความต้องการซื้อของผู้บริโภค เช่น การโฆษณาและการ

ประชาสัมพันธ์ รวมถึงการส่งเสริมการขายด้วยกิจกรรมต่างๆ ทั้งการลด แลก แจก แถม เป็นต้น 

(วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2553)  

 การส่งเสริมการขาย หมายถึง วิธีการในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า เพ่ือเสริมสร้างความ

ตระหนักต่อผลิตภัณฑ์ ความสนใจในการซื้อ ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การทดลองผลิตภัณฑ์ และการ

ซื้อผลิตภัณฑ์ซ้ า การตลาดที่มีประสิทธิผลต้องให้ความส าคัญกับการติดต่อสื่อสารแบบครบถ้วน ทั้ง

แผนการด าเนินงานของพนักงานขาย และที่ไม่ใช่ตัวบุคคล เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ

ประชาสัมพันธ์ เป็นต้น (ปฏิพล ตั้งจักรวรานนท์ & วีรวุธ มาฆะศิรานนท์, 2556) 

 การส่งเสริมการขาย คือ กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณา การใช้พนักงานขาย การส่งเสริม

การขายและการออกข่าว สิ่งเหล่านี้ท าหน้าที่เผยแพร่ข่าวสารของบริษัทไปยังตลาดเป้าหมาย จึงถือ

เป็นเครื่องมือทางการตลาดชนิดหนึ่ง การส่งเสริมการตลาดจะมีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใดขึ้นอยู่

กับลักษณะและประสิทธิภาพของการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ (ศุภชาต เอ่ียมรัตนกูล, 

2557) 

 การส่งเสริมการขาย เป็นการสื่อสารคุณค่าของผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ให้กับลูกค้า 

เพ่ือส่งต่อข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ การเชิญชวน หรือเตือนใจ ผู้ที่เป็นลูกค้าหรือผู้

ที่คาดว่าจะเป็นลูกค้า และก่อให้เกิดอิทธิพลต่อความคิด อันจะน าไปสู่การตัดสิน ใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือ

บริการ (ภาวิณี กาญจนาภา, 2554) 
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 ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า การส่งเสริมการขาย คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์การให้ข่าว 
การลด แลก แจก แถม การตลาดทางตรงผ่านสื่อต่างๆ ให้ถึงกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภค
เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
    1. การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรและ

ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิดที่ต้องมีค่าใช้จ่าย การโฆษณาผ่านช่องทางสื่อเป็นช่องทางที่มี

ประสิทธิผลอย่างยิ่งส าหรับการสร้างความตระหนักให้แก่ผลิตภัณฑ์ บรรยายคุณสมบัติ วิธีการใช้งาน 

การสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง การน าผู้ซื้อไปยังจุดจ าหน่าย และการสร้างส่งเสริมภาพลักษณ์ของ

แบรนด์ ในปัจจุบันช่องทางในการสื่อสารมีมากขึ้นนอกจากการโฆษณาผ่าน โทรทัศน์ วิทยุ สิ่งพิมพ์ 

แล้วยังมีการใช้การสื่อสารผ่านอินเตอร์เน็ทเพ่ิมมากขึ้น อย่างไรก็ตามการโฆษณาก็มีข้อจ ากัดในเรื่อง

การปิดการขาย (ภาวิณี กาญจนาภา, 2554) 

 การน าอินเตอร์เน็ตมาใช้ในการสื่อสารการตลาด มีมากขึ้นทั้งผ่านอินเตอร์เน็ตบ้านและ

อินเตอร์เน็ตไร้สายอย่างโทรสับเคลื่อนที่สามารถใช้งานอินเตอร์เน็ทได้ ท าให้สามารถสื่อสารผ่านทาง

สื่อสังคมออนไลน์ แอพพลิเคชั่นต่างๆ จุดเด่นของอินเตอร์เน็ต คือ สามารถเข้าถึงจากทุกแห่งทั่วโลก 

และเป็นการเข้าถึงตลาดระหว่างประเทศที่มีรูปแบบง่ายที่สุด ทั้งนี้การส่งเสริมการตลาดบน

อินเตอร์เน็ตสามารถท าได้ง่ายต้นทุนไม่สูงมากนัก โดยองค์กรสามารถสร้างเว็บไซด์เพ่ือสื่อสารไปถึง

ลูกค้า ให้บริการทางอีเมล์ติดต่อกับลูกค้า หรือการเปิดห้องสนทนาออนไลน์ เพ่ือกระตุ้นให้มีการ

ทดลองใช้สินค้า ท าให้ลูกค้าสามารถตัดสินใจซื้อได้ 

    2. การใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นช่องทางในการติดต่อสื่อสารที่ก่อให้เกิด

ผลดีระหว่างองค์กรกับลูกค้าเป้าหมาย พนักงานขายสามารถพัฒนาความเข้าใจในเรื่องความรับรู้ และ

ความชอบของลูกค้าก่อนที่จะปรับเปลี่ยนข้อความในการสื่อสารเพ่ือให้เหมาะสมกับแต่ละสถานการณ์

ได้เป็นอย่างดี โดยองค์กรสามารถระบุทักษะ และพฤติกรรมจากพนั กงานขายได้ สามารถจัดหา 

คัดเลือก โปรแกรมการฝึกอบรมได้อย่างเหมาะสมเพ่ือก่อให้เกิดทักษะที่จ าเป็น  (ภาวิณี กาญจนาภา, 

2554) 

 3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นสิ่งจูงใจที่กระตุ้นหน่วยงานขาย ผู้จัด

จ าหน่าย หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยมีจุดมุ่งหมายให้เกิดการขายในทันที โดยอาศัยการสนับสนุน

จากการโฆษณา และการขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขายสามารถแบ่งได้เป็น 1. การส่งเสริมการ

ขายที่มุ่ งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) 2. การส่งเสริมการขายที่มุ่ งสู่คนกลาง (Trade 
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Promotion) 3. การส่งเสริมการขายที่ มุ่ งสู่พนักงานขาย (Sale Forces Promotion) (ภาวิณี 

กาญจนาภา, 2554) 

 4. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์  (Publicity and Public Relation) การให้ข่าว 
หมายถึง การนาเสนอแนวความคิดของบุคคลที่มีต่อสินค้าและ/หรือบริการ ซึ่งอาจจะมีทั้งในรูปแบบ
ของการจ่ายเงินเพ่ือเป็นค่าตอบแทน หรือไม่ต้องมีการจ่ายเงินเป็นค่าตอบแทนก็ได้  สาหรับการ
ประชาสัมพันธ์ หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารข้อมูลจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสารที่ เป็น
กลุ่มเป้าหมาย โดยอาจจะเป็นจากองค์กรถึงผู้บริโภคทั่วไป หรือ จากองค์กรถึงองค์กรด้วยกัน เป็นต้น 
(ภาวิณี กาญจนาภา, 2554) 
 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง ช่องทางการตลาดที่สามารถเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายได้โดยตรงเพ่ือน าเสนอสินค้าและหรือบริการ โดยไม่มีความจ าเป็นในการใช้คนกลาง
เพ่ือท าหน้าที่ประสานงาน ซึ่งรูปแบบของช่องทางการตลาดทางตรง ได้แก่ การตลาดทางโทรศัพท์ 
จดหมายอีเล็กทรอนิกส์ (E-mail) ข้อความผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ จดหมายตรง และในปัจจุบัน
นิยมติดต่อผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Line Facebook เป็นต้น (ภาวิณี กาญจนาภา, 2554) 
 1.5. บุคคล (People)  

บุคคลในที่นี้นั้น หมายถึง บุคคลทุกๆคนที่มีส่วนเกี่ยวข้องในกระบวนการให้บริการ ได้แก่ 

พนักงานของกิจการ ลูกค้าที่มารับบริการ และลูกค้ารายอ่ืนที่มารับบริการ (Zeithaml and Bitner 

1996, อ้างถึงใน นวรัตน ณ อยุธยา, 2557) พนักงานของกิจการถือเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการ

ผลิตบริการ และการให้บริการ พนักงานเป็นปัจจัยส าคัญในการสร้างความแตกต่าง ให้กับธุรกิจ สร้าง

มูลค่าเพ่ิมให้แก่ผลิตภัณฑ์ น ามาซึ่งความได้เปรียบในการการแข่งขัน ส่วนของลูกค้า และลูกค้ารายอื่น

ที่มาใช้บริการ มีอิทธิพลต่อการรับรู้ในเรื่องคุณภาพการบริการของผู้ซื้อบริการ ธีรกิติ  

บุคคลในที่นี้  คือ บุคคลที่ เกี่ยวข้องในกระบวนการขาย เมื่อผู้ซื้อและผู้ขายได้มีโอกาส

เผชิญหน้ากัน ได้สนทนาการขายระหว่างกัน จะโดยผ่านสื่อใดๆ ก็ตาม เช่น โทรศัพท์ จดหมาย แคต

ตาล็อค ทั้งที่ได้ตกลงเจรจาเงื่อนไข และส่งมอบสินค้า เรียกเก็บเงินตลอดจนการให้บริการก่อนและ

หลังการขายแก่ลูกค้า (ศุภชาต เอี่ยมรัตนกูล, 2557) 

บุคคลในที่นี้ หมายถึง การจัดการการบริการอย่างมีประสิทธิภาพด้วยบุคลากรของธุรกิจ โดย

เริ่มตั้งแต่การสรรหาคัดเลือก การพัฒนาและฝึกอบรม รวมไปถึงการจูงใจและปลูกฝังลักษณะที่จ าเป็น

ต่อการให้บริการ เพื่อสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการให้ได้มากที่สุด (ศิวฤทธิ์ พงศกรรัง

ศิลป์, 2555) 
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 บุคคล หรือบุคลากร หมายถึง พนักงานที่ท างานเพ่ือก่อประโยชน์ให้แก่องค์กรต่างๆ ซึ่งนับ
รวมตั้งแต่เจ้าของกิจการ ผู้บริหารระดับสูง ผู้บริหารระดับกลาง ผู้บริหารระดับล่าง พนักงานทั่วไป 
แม่บ้าน เป็นต้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ & คณะ, 2552) บุคลากรนับได้ว่าเป็นส่วนผสมทางการตลาดที่มี
ความส าคัญ เนื่องจากเป็นผู้คิด วางแผน และปฏิบัติงาน เพ่ือขับเคลื่อนองค์กรให้เป็นไปในทิศทางที่
วางกลยุทธ์ไว้ นอกจากนี้บทบาทอีกอย่างหนึ่งของบุคลากรที่มีความส าคัญ คือ การมีปฏิสัมพันธ์และ
สร้างมิตรไมตรีต่อลูกค้า เป็นสิ่งส าคัญที่จะทาให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และเกิดความผูกพันกับ
องค์กรในระยะยาว  
 ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า บุคคล คือ บุคคลทุกๆคนที่มีส่วนเกี่ยวข้องในกระบวนการให้บริการ
การขาย การท าหน้าที่ต่างๆที่ก่อให้เกิดประโยชน์แก่องค์กรธุรกิจ ทุกระดับ มีความส าคัญต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภค สร้างปฏิสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภค ซึ่งจะก่อให้เกิดผลดีกับองค์กรธุรกิจ 

พนักงานของกิจการ เป็นส่วนส าคัญของกิจการ ลูกค้ามักจะมองว่าพนักงานนั้นเป็นตัวแทน

ของกิจการ และเป็นส่วนหนึ่งของการบริการ สาเหตุส าคัญประการหนึ่งที่ท าให้การบริการของกิจการ

ต่างๆล้มเหลว คือ การน าเสนอบริการของพนักงานไม่เป็นไปตามมาตรฐานที่ก าหนดไว้ ปัจจุบันลูกค้า

มีความคาดหวังในการให้บริการ และสินค้าสูงขึ้น ดังนั้นกิจการจึงต้องสามารถจัดการให้พนักงานมี

ความสามารถในการให้บริการตามมาตรฐานที่ลูกค้าคาดหวังไว้ รวมถึงการให้บริการในปัจจุบันมีการ

ติดต่อสื่อสารผ่านอินเตอร์เน็ตมากขึ้นโดยการพิมพ์สื่อสารผ่านตัวอักษร ถึงแม้ลูกค้าจะไม่เห็นหน้าผู้

ให้บริการผ่านการออนไลน์ องค์กรธุรกิจควรให้ความส าคัญกับการอบรมกระบวนการบริการต่างๆใน

การสื่อสารผ่านอินเตอร์ให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด 

นอกจากพนักงานแล้ว ลูกค้าก็เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญอีกส่วนหนึ่งของ “บุคคล” ด้วย เช่น 

ร้านขายยาหากผู้ป่วยแจ้งการอาการเจ็บป่วยไม่ครบถ้วน ทางเภสัชกรอาจให้ยารักษาที่ ไม่ตรงอาจ

เจ็บป่วยเป็นผลให้การรักษาล้มเหลว นอกจากนี้การที่ลูกค้าไม่เข้าใจบทบาทของตนเองในการใช้

บริการ ยังอาจส่งผลกระทบต่อคุณภาพในการให้บริการของบริการที่ลูกค้าคนอ่ืนๆ ที่ร่วมอยู่ในสถาน

บริการเดียวกันนั้นจะได้รับอีกด้วย เช่น ผู้ป่วยคนอ่ืนๆส่งเสียงพูดคุยกัน หรือพูดแทรก ระหว่างเภสัช

กรปฏิบัติงานอยู่ในร้านขายอาจส่งผลให้ท าลายบรรยากาศ รบกวนผู้ป่วยที่ซื้อยาอยู่ได้ ฉะนั้นจึงต้องมี

การให้ความรู้และค าแนะน าเกี่ยวกับบทบาทหน้าที่เหมาะสมแก่ลูกค้า 
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1.6. กระบวนการ (Process) 

กระบวนการ หมายถึง ขั้นตอนในการให้บริการ ระเบียบ วิธีการท างาน ที่ต้องปฏิบัติตาม

ก าหนดเวลา เกี่ยวข้องกับการสร้าง และการเสนอบริการให้แก่ลูกค้า เพ่ือให้กิจการบรรลุผลส าเร็จ

ตามท่ีต้องการ (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2557) 

กระบวนการ หมายถึง การวางระบบและออกแบบให้มีขั้นตอนที่อ านวยความสะดวกให้กับ

ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการมากที่สุด ลดขั้นตอนที่ท าให้ผู้บริโภคต้องรอนาน จัดระบบการไหลของการ

ให้บริการ ให้มีอุปสรรคน้อยที่สุด เนื่องจากการรอคอยการให้บริการนานๆอาจท าให้เกิดความไม่พึง

พอใจได ้(ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2555) 

 กระบวนการ คือ ส่วนประสมทางการตลาด ที่มีความส าคัญมาก ต้องอาศัยพนักงานที่มี
ประสิทธิภาพหรือเครื่องมือทันสมัยในการท าให้เกิดกระบวนการที่สามารถส่งมอบบริการที่มีคุณภาพ
ได้ เนื่องจากการให้บริการโดยทั่วไปมักจะประกอบด้วยหลายขั้นตอน ได้แก่ การต้อนรับการสอบถาม
ข้อมูลเบื้องต้น การให้บริการตามความต้องการ การช าระเงิน เป็นต้นซึ่งในแต่ละขั้นตอนต้องประสาน
เชื่อมโยงกันอย่างดี หากมีขั้นตอนใดไม่ดีแม้แต่ขั้นตอนเดียวย่อมท าให้การบริการเป็นที่ประทับใจแก่
ลูกค้า (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2552) 
 ผู้วิจัยสรุปได้ว่า กระบวนการ คือ ขั้นตอน วิธีการ ต่างๆที่เกี่ยวของกับธุรกิจ ในการเสนอ
สินค้าและบริการให้แก่ลูกค้า เพ่ือให้บรรลุผลส าเร็จขององค์กรธุรกิจซึ่งมีความส าคัญมาก ในระหว่าง
กระบวนการเสนอสินค้าและบริการมีการไหลลื่นที่ดี ไม่มีการขัดข้องส่ งผลถึงความรู้สึกของลูกค้าใน
การกลับมาใช้สินค้าหรือบริการซ้ า 

กระบวนการผลิตบริการที่ออกแบบมาไม่ดีมักจะสร้างความไม่พอใจให้แก่ลูกค้า เนื่องจากมี

ความล่าช้า มีขั้นตอนมาก และมีประสิทธิภาพในการให้บริการต่ า ส่งผลกระทบถึงพนักงานที่

ให้บริการลูกค้า จนน ามาซึ่งความล้มเหลวในการบริการในท่ีสุด 

1.7. สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) 

สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ หมายถึง การออกแบบวางผังส านักงานอุปกรณ์ต่างๆ ที่ใช้ การจัด

วางโต๊ะท างาน เฟอร์นิเจอร์ภายในส านักงาน ให้เป็นระเบียบเรียบร้อยเหมาะสมกับลักษณะของธุรกิจ 

เพราะภาพลักษณ์ของอาคารส านักงานของธุรกิจ มีผลต่อภาพลักษณ์ของตัวสินค้าด้วยเช่นกัน (ศิวฤทธิ์ 

พงศกรรังศิลป์, 2555) 
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 สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ คือ อาคารของธุรกิจบริการ เครื่องมือ และอุปกรณ์ เช่น เครื่อง
คอมพิวเตอร์ เครื่องเอทีเอ็ม เคาน์เตอร์ให้ บริการ การตกแต่งสถานที่ ล็อบบี้ ลานจอดรถ สวน 
ห้องน้ า การตกแต่ง ป้ายประชาสัมพันธ์ แบบฟอร์ม ต่างๆ สิ่งต่างๆ เหล่านี้เป็นสิ่งที่ลูกค้าใช้เป็น
เครื่องหมายแทนคุณภาพของการให้บริการ กล่าวคือ ลูกค้าจะอาศัยสิ่งแวดล้อมทางกายภาพเป็น
ปัจจัยหนึ่งในการเลือกใช้บริการ ดังนั้น สิ่งแวดล้อมทางกายภาพยิ่งดูหรูหราและสวยงามเพียงใด
บริการน่าจะมีคุณภาพตามด้วย (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2552) 

ผู้วิจัยสรุปได้ว่า สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ หมายถึง สิ่งแวดล้อมที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการ 

สถานที่ที่ลูกค้าและกิจการมีปฏิสัมพันธ์กัน และองค์ประกอบที่จับต้องได้ต่างๆ ที่มองเห็นด้วยตาเปล่า 

ท าหน้าที่ช่วยอ านวยความสะดวกหรือสื่อสารบริการนั้น เช่น พาหนะ เฟอร์นิเจอร์ตกแต่ง เครื่องมือ 

เป็นต้น ในปัจจุบันอาจรวมถึงการสื่อสารผ่านเว็บไซด์ การท าหน้าเพจบน Facebook ให้น่าสนใจและ

สวยงาน สิ่งเหล่านี้แสดงถึงคุณภาพการบริการขององค์กร อาจมีผลต่อความประทับใจและความรู้สึก

ของลูกค้าได ้(ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2557) 

สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภทหลัก ดังนี้ 

ภูมิทัศน์บริการ (Servicescape) สิ่งท่ีจับต้องได้ประเภทอ่ืน (Other Tangibles) 

สภาพแวดล้อมภายนอก (Facility Exterior)
การออกแบบและรูปลักษณ์ภายนอกของตัว
อาคาร ป้ายบอกทางเข้าสถานบริการ ป้ายชื่อของ
กิจการ ที่จอดรถ 

เครื่องแบบและการแต่งกายของพนักงาน 
นามบัตร เครื่องเขียน เอกสารพับต่างๆ ใบแจ้ง
หนี้ และใบเสร็จรับเงิน รายงานต่างๆ เว็บเพจ 

สภาพแวดล้อมภายใน (Facility Interior) 
การออกแบบและตกแต่งภายในอาคารอุปกรณ์ใน
การให้บริการ ป้ายบอกทางภายในอาคาร 
คุณภาพของอากาศภายในตัวสถานที่ให้บริการ 

 

ที่มา : Zeithaml and Bitner อ้างถึงใน ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา. การตลาดบริการแนวคิดและกล

ยุทธ์, 2557: 169  
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การที่จะบริหารการตลาดของธุรกิจให้ประสบความส าเร็จนั้น จะต้องพิจารณาถึงส่วนประสม

การตลาดในมุมมองของลูกค้าด้วย ดังต่อไปนี้  

 1. คุณค่าท่ีลูกค้าได้รับ (Customer Value) ลูกค้าจะเลือกใช้บริการอะไรหรือกับ 
ใคร สิ่งที่ลูกค้าใช้พิจารณาเป็นหลักคือ คุณค่าหรือคุณประโยชน์ต่างๆ ที่จะได้รับเมื่อเทียบกับเงินที่
จ่าย ดังนั้นธุรกิจต้องเสนอเฉพาะบริการที่ตอบสนองความต้องการลูกค้าได้อย่างแท้จริง 
 2. ต้นทุน (Cost to Customer) ต้นทุนหรือเงินที่ลูกค้ายินดีที่จะจ่ายส าหรับบริการ 
นั้น ต้องคุ้มค่ากับบริการที่จะได้ หากลูกค้ายินดีจ่ายในราคาสูง แสดงว่าความคาดหวังในบริการนั้น
ย่อมสูงด้วย ดังนั้น ในการตั้งราคาค่าบริการธุรกิจจะต้องหาราคาที่ลูกค้ายินดีที่จะจ่ายให้ได้ เพ่ือน า
ราคานั้นไปใช้ในการลดค่าใช้จ่ายต่างๆ ท าให้สามารถเสนอบริการในราคาที่ลูกค้ายอมรับได้ 
 3. ความสะดวก (Convenience) ลูกค้าจะใช้บริการกับธุรกิจใด ธุรกิจนั้นจะต้อง 
สร้างความสะดวกให้แก่ลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นการติดต่อสอบถามข้อมูลและการไปใช้บริการ หากลูกค้าไป 
ติดต่อใช้บริการได้ไม่สะดวก ธุรกิจจะต้องท าหน้าที่สร้างความสะดวกด้วยการให้บริการถึงท่ีบ้านหรือ 
ที่ท างานลูกค้า 
 4. การติดต่อสื่อสาร (Communication) ลูกค้าย่อมต้องการได้รับข่าวสารอันเป็น 
ประโยชน์จากธุรกิจ ในขณะเดียวกันลูกค้าก็ต้องการติดต่อธุรกิจเพ่ือให้ข้อมูล  ความเห็น หรือข้อ
ร้องเรียนธุรกิจจะต้องจัดหาสื่อที่เหมาะสมกับลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือการให้และรับข้อมูลความเห็นจาก
ลูกค้า ดังนั้น การส่งเสริมการตลาดทั้งหลายจะไม่ประสบความส าเร็จเลยหากการสื่อสารล้มเหลว 
 5. การดูแลเอาใจใส่ (Caring) ลูกค้าท่ีมาใช้บริการไม่ว่าจะเป็นบริการที่จ าเป็นหรือ 
บริการที่ฟุ่มเฟือย เช่น ด้านความงาม ลูกค้าต้องการการเอาใจใส่ดูแลเป็นอย่างดีจากผู้ให้บริการ ตั้งแต ่
เริ่มก้าวเท้าแรกเข้ามาจนถึงก้าวออกจากร้านนั้น ไม่ว่าจะเป็นครั้งแรกหรือครั้งใดของการใช้บริการก็
ตาม หรือไม่ว่าจะเป็นพนักงานผู้ใดที่ให้บริการก็ตาม 
 6. ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Completion) ลูกค้ามุ่งหวังให้ได้ 
รับการตอบสนองความต้องการอย่างสมบูรณ์แบบ ไม่ว่าจะเป็นการบริการตัดผม ผมที่ออกมาจะต้องม ี
ความเรียบร้อย ตรงกับความต้องการลูกค้าหรือการเข้ารักษาอาการป่วย ไม่ว่าในโรงพยาบาลใดอาการ 
ป่วยจะต้องหาย ในแต่ละธุรกิจบริการแม้ข้ันตอนในการให้บริการจะมีความซับซ้อนเพียงใด ต้องจ้าง 
พนักงานจ านวนมากมายเพียงใด ลูกค้าไม่มีส่วนมารับรู้ รู้อย่างเดียวว่ากระบวนการให้บริการต้อง
ตอบสนองความต้องการอย่างครบถ้วน ไม่ขาดตกบกพร่อง 
 7. ความสบาย (Comfort) สิ่งแวดล้อมของการให้บริการ ไม่ว่าจะเป็นอาคารเคาน์เตอร์
บริการ ห้องน้ า ทางเดิน ป้ายประชาสัมพันธ์ต่างๆ จะต้องสร้างความสบายตาและความสบายใจให้
ลูกค้า โดยเฉพาะหากลูกค้ามา ใช้บริการประเภทหรูหราฟุ่มเฟือย สิ่งเหล่านั้นจะต้องท าให้ความทุกข์
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ใจและความไม่สบายกายได้บรรเทาเบาบางลง เช่น การนั่งฟังเพลงในร้านค้าอาหาร ทุกสิ่งใน
ร้านอาหารต้องสร้างความสบายให้ลูกค้า 
 

1.8. ผลผลิตและคุณภาพ (Productivity and Quality) 

 ผลิตผลและคุณภาพบริการ (Productivity & Quality) เป็นความสัมพันธ์ระหว่าง 
ผลิตผลและคุณภาพมาตรฐานบริการ ปัจจัยข้อนี้เป็นเสมือนเหรียญสองด้านผู้บริหารบางคนไม่เข้าใจ
ไป ลดต้นทุนการผลิตบริการลง ท าให้ไปลดคุณภาพบริการลงตามไปด้วยคุณภาพบริการที่ไม่ดี หรือไม่
สม่ าเสมอท าให้ลูกค้าเกิดความไม่พอใจในสินค้าและหรือบริการ ในขณะเดียวกันการเพ่ิมคุณภาพโดย
ไม่ค านึงถึงต้นทุนและการตั้งราคาที่เหมาะสม ก็อาจจะท าให้ผลประกอบการของบริษัทมีปัญหาใน 
เรื่องของก าไรได้เช่นเดียวกัน (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2552) 

การปรับปรุงผลผลิตเป็นสิ่งจ าเป็นที่จะท าให้การควบคุมต้นทุนมีประสิทธิภาพ โดยต้องระวัง

ไม่ให้เป็นการลดคุณภาพและระดับการบริการลงอย่างไม่เหมาะสมจนลูกค้าไม่พอใจ  คุณภาพตามที่

ลูกค้าก าหนดเป็นสิ่งที่ส าคัญ ซึ่งจะสร้างความแตกต่างในตัวผลิตภัณฑ์ การลงทุนปรับปรุงคุณภาพโดย

ปราศจากความเข้าใจถึงต้นทุนที่เพ่ิมข้ึนและรายได้ที่เพ่ิมขึ้น อาจท าให้บริษัทมีความสามารถในการท า

ก าไรพร้อมกับความเสี่ยงสูงในเวลาเดียวกัน (อดุลย์ จาตุรงคกุล, ดลยา จาตุรงคกุล, & พิมพ์เดือน จาตุ

รงคกุล, 2546) 

ผลผลิตและคุณภาพ (Productivity and Quality) คือ การเพ่ิมประสิทธิภาพการท างานให้

ได้ผลดีนั้น จะท าให้องค์กรสามารถลดต้นทุนการผลิตได้ ซึ่งคุณภาพการบริการสามารถสร้างความ

แตกต่างกับคู่แข่งขันได้ และสร้างความภักดีต่อสินค้า ดังนั้นธุรกิจจึงจ าเป็นต้องมีความรู้ความเข้าใจ

เกี่ยวกับการเพ่ิมขึ้นของต้นทุน และการเพ่ิมขึ้นของรายได้ เพ่ือลดความเสี่ยงเกี่ยวกับการปรับปรุง

คุณภาพเพราะการปรับปรุงคุณภาพย่อมท าให้เกิดต้นทุน (ศุทธิกานต์ คงคล้าย & ธัญเทพ ยะติวัฒน์, 

2559) 

ผลผลิตและคุณภาพ (Productivity and Quality) หมายถึง การเพ่ิมประสิทธิภาพการ

ท างานให้ได้ผลดี สร้างความแตกต่างกับคู่แข่ง ลดต้นทุนการผลิตได้ หากจะลงทุนเกี่ยวกับการ

ปรับปรุงคุณภาพต้องมีความเข้าใจมิเช่นนั้นอาจเป็นการเพ่ิมค่าใช้จ่ายเพ่ิมต้นทุนได้ (จารุวรรณ มีศิริ, 

2553) 

ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ผลผลิตและคุณภาพ (Productivity and Quality) คือ การควมคุมและเพ่ิม

ประสิทธิภาพ คุณภาพให้แก่สินค้าและบริการให้มีคุณภาพสามารถสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งได้ 
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สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน สร้างความจงรักภักดีกับสินค้า ในการเพ่ิมคุณภาพผลิตภัณฑ์และ

บริการควรค านึงถึงเรื่องค่าใช้จ่ายด้วย เพราะอาจเป็นการเพิ่มต้นทุนของสินค้าได้ 

ทฤษฎีพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

 2.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

 พฤติกรรมผู้บริโภค คือ กระบวนการในการจัดหาให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์หรือบริการ การ

บริโภคผลิตภัณฑ์หรือบริการ และรวมถึงพฤติกรรมที่เกิดขึ้นภายหลังจากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

(ภาวิณี กาญจนาภา, 2554) 

 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า หรือกล่องด าทางการตลาด 

(Marketing Black Box) ที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2555) 

 พฤติกรรมผู้บริโภค คือ ความรู้สึกนึกคิด จิตใจ ของผู้บริโภค กระบวนการคิดต่างๆน ามาซึ่ง

พฤติกรรมการใช้จ่ายของผู้บริโภค โดยสามารถน ามาอธิบายเหตุผลการซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ  

(ศุภชาต เอี่ยมรัตนกูล, 2557) 

 ผู้วิจัยสรุปได้ดังนี้ ความรู้สึก จิตใจภายในของผู้บริโภค รวมถึงกระบวนการคิดวิเคราะห์ต่างๆ 

น ามาซึ่งพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์สามารถสะท้อนได้จากหลาย

ปัจจัยทั้งภายนอก และจากภายในส่วนบุคคล 

 2.2 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

  1. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factors) ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือ

บริการได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลต่างๆ ดังนี้  

  - เพศ (Sex) ความเป็นเพศที่แตกต่างกันทั้งชาย และหญิง ล้วนแล้วแต่มีความคิด 

ทัศนคติที่แตกต่างกัน พฤติกรรมที่เหมือนหรือแตกต่างกัน เช่น การเลือกซื้อสินค้า การเห็นถึงความ

จ าเป็นที่แตกต่างกันไป  

  - อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการคิด ทัศนคติ ความต้องการใน

ตัวสินค้า หรือบริการที่แตกต่างกันไปตามวัย เช่น กลุ่มบุคคลวัยรุ่นจะนิยมทดลองสินค้าใหม่ๆ แต่กลุ่ม

สูงวัยจะสนใจสินค้าที่เคยมีความคุ้นเคย มีความจ าเป็นมากกว่า 
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  - อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น  ความ
ต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน 
  - รายได้ (Income) รายได้ของแต่ละบุคคลที่มีความแตกต่างกันจะมีผลกระทบต่อ

สินค้า หรือบริการที่จะตัดสินใจซื้อ เนื่องจากผู้บริโภคจะค านึงถึงรายได้หรือเงินในกระเป๋าของตนเอง

เป็นหลัก 

  - การศึกษา (Education) การศึกษาที่มีหลายระดับ ในแต่ละบุคคลมีการศึกษาที่

แตกต่างกันมีผลต่อความรู้สึกนึกคิด กระบวนการคิดวิเคราะห์ข้อมูลต่างๆ การเข้าถึงข้อมูล ที่แตกต่าง

กันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อท่ีแตกต่างกัน 

 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทาง
เว็บไซด์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศ
ชาย ระดับการศึกษาส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน (อาภา
ภรณ์ วัธนกุล, 2555) 
 ข้อมูลทั่วไปด้านเพศและรายได้มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการผ่าน
ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (พิริณฎา หลวงเทพ & ประสพชัย พสุนนท์, 2557) 
  ปัจจัยด้านประชากรมีผลต่อการตัดสินใจใช้โมบายแอพพลิเคชั่น ซื้อสินค้าผ่านทางสมาร์ท
โฟนและแท๊บเล็ตของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 
ระดับการศึกษาส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน (ยุพเรศ 
พิริยพลพงศ์, 2558) 
 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ การศึกษา อาชีพ รายได้ที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ผล คือ ไม่แตกต่างกัน  (ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู, 
2559) 
 ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ 
นั้นส่งผลที่แตกต่างการในการซื้อสินค้าและบริการผ่านธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 
  2. ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) 

  2.1 แรงจูงใจ (Motivation) หมายถึง สภาวะภายในของบุคคลที่ถูกกระตุ้น และ

ผลักดันให้บุคคลนั้นแสดงพฤติกรรมออกมาเพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2553) ในการ

สร้างแรงจูงใจนั้นมีหลายอย่าง หากพิจารณาถึงทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว์ (Maslow’s hierarchy 

of need) โดยทฤษฎีดังกล่าวได้ แบ่งระดับแรงจูงใจของมนุษย์ออกเป็น 5 ระดับ 



  28 

  ระดับที่ 1 ความต้องการทางร่างกาย ได้แก่ อาหาร น้ า ที่อยู่อาศัย เป็นต้น 

  ระดับที่ 2 ความต้องการความปลอดภัย และม่ันคง ได้แก่ ความปลอดภัยทาง

ร่างกาย และจิตใจ ความมั่นคงทางการเงิน 

  ระดับที่ 3 ความต้องการความรัก และการเป็นเจ้าของ ได้แก่ ต้องการความรัก 

ต้องการมิตร การยอมรับจากสังคม 

  ระดับที่ 4 ความต้องการการยกย่อง ได้แก่ การภูมิใจในสถานภาพทางสังคม การ

ได้รับความเคารพนับถือ 

  ระดับที่ 5 ความต้องการบรรลุเป้าหมายสูงสุดในชีวิต ในแต่ละบุคคลมีเป้าหมาย

สูงสุดในชีวิตที่แตกต่างกัน เป็นความมุ่งหวังส่วนบุคคลที่จะไปให้ถึงเป้าหมายสูงสุดของชีวิต 

  2.2 การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการตีความ และท าความเข้าใจ สิ่ง

ต่างๆรอบตัวของผู้บริโภค ผ่านการรับรู้โดยประสาทสัมผัสทั้ง 5 ผู้บริโภคแต่ละบุคคลย่อมจะตีความ

ออกมาได้แตกต่างกันตามประสบการณ์ และสิ่งที่ผู้บริโภคพบเห็น โดยกระบวนการรับรู้ สามารถแบ่ง

ได้เป็น 3 ระดับ (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2553) 

   2.2.1 การเลือกสนใจ (Selective Attention) ผู้บริโภคจะเป็นผู้เลือก

เองว่าจะสนใจสิ่งใด เลือกที่จะเปิดใจรับรู้ เช่น ผู้บริโภคสนใจซื้อบ้าน ผู้บริโภคจะให้ความสนใจแต่

โฆษณาบ้าน เป็นต้น รวมถึงสิ่งที่ผิดปกติไปจากเดิม 

   2.2.2 การเลือกตีความ (Selective Distortion) เลือกตีความตาม

ความเห็นส่วนบุคคล ตามที่ผู้บริโภคเชื่อ หรือมีประสบการณ์มาก่อน เป็นกระบวนการเลือกที่จะเชื่อ

ตามการรับรู้ของตนเอง 

   2.2.3 การเลือกจดจ า (Selective Retention) ปกติผู้บริโภคมักเลือก

จดจ าแต่ในสิ่งที่สนับสนุนต่อความเชื่อหรือทัศนคติที่ เคยรับรู้มาก่อน  เช่น ความเชื่อมั่นในตรา

ผลิตภัณฑ์สินค้าเก่าที่เคยใช้มาก่อน เกิดการจดจ าบริโภคแต่ตราสินค้านั้น 

  2.3 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอันเป็นผลมาจาก

ประสบการณ์ที่ผ่านมาของแต่ละคน แต่ไม่รวมพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปจากสัญชาติญาณ เช่น 

ความหิว ความง่วง เป็นต้น (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2553) 
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  ทฤษฎีเกี่ยวกับการเรียนรู้ ชื่อว่า ทฤษฎีการกระตุ้นและการตอบสนอง (Stimulus-
Response Theory) หรือที่เรียกสั้น ๆ ว่า S – R Theory ดังภาพ  
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 3 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคตาม S-R Theory 
 
  S-R Theory เชื่อว่าการเรียนรู้ของมนุษย์เกิดจากการที่มนุษย์ได้รับสิ่งกระตุ้น และ
การตอบสนองจากสิ่งกระตุ้นนั้น มีปัจจัยที่มีผลต่อการเรียนรู้ของมนุษย์ได้เป็น 4 ปัจจัย คือ 1. แรง
กระตุ้น น ามาให้มนุษย์เกิดพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง 2. สัญญาณ สิ่งที่ถูกสร้างขึ้นมาแทนแรง
กระตุ้น 3. การตอบสนอง เกิดขึ้นหลักจากมนุษย์ได้รับแรงกระตุ้น เกิดเป็นการกระท าของมนุษย์ 4. 
การเสริมแรง มนุษย์เกิดการกระท าหรือไม่ท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เนื่องจากการได้รับรางวัลหรือการถูก
ลงโทษ 
  สิ่งเร้า (Stimuli) ในทางการตลาดนั้น เราแบ่งสิ่งเร้าออกเป็น 2 ประเภทคือ สิ่งเร้า
ทางการตลาด กับ สิ่งแวดล้อมการตลาดที่อยู่ล้อมรอบผู้บริโภค 
  สิ่งเร้าทางการตลาดได้แก่ สิ่งที่เราเรียกว่าส่วนประสมการตลาดหรือ Marketing 
Mixอันได้แก ่ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที ่และการส่งเสริมการตลาด นั่นเอง  
  สิ่งแวดล้อมทางการตลาดที่ไปอยู่ล้อมรอบผู้บริโภคได้แก่  เศรษฐกิจ เทคโนโลยี 
การเมือง กฎหมาย และวัฒนธรรม  
  สิ่งเร้าเหล่านี้นับเป็นตัวนาเข้าหรือ Input ที่จะเข้าไปยังกล่องดาของผู้บริโภคและ
ส่งผลให้มีการตอบสนองออกมาเป็น Output 
  กล่องด า (Black Box) ค าค านี้เป็นนามธรรม โดยสมมุติว่ากล่องด าเป็นที่รวมเอา
ปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคเอาไว้ ปัจจัยต่าง ๆ ที่ว่านี้ได้แก่วัฒนธรรม สังคม 
ลักษณะส่วนบุคคล และลักษณะทางจิตวิทยาของผู้บริโภคแต่ละคนนั่นเอง นอกจากนี้ในกล่องด ายังม ี
กระบวนการตัดสินใจซื้ออยู่อีกด้วย สิ่งเร้าเมื่อมาถึงกล่องด าจะถูกปัจจัยต่าง ๆ ตกแต่งขัดเกลา 
แปรรูปออกมาเป็นการตอบสนอง ถ้าการตอบสนองเป็นไปในทางบวก กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ก็จะเริ่มท างานจนกระท่ังมีการซื้อเกิดข้ึนตามมา ถ้าการตอบสนองเป็นไปในทางลบ ผู้บริโภค 
คงไม่ลงมือซื้อ 

สิ่งเร้า กล่องด า การตอบสนอง 

การตลาด 

สิ่งแวดล้อม 

คุณสมบัติผู้ซื้อ กระบวนการ

ตัดสินใจ 

การเลือกซื้อ 
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  2.4 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความโน้มเอียงทางความรู้สึกนึกคิดที่สนองตอบ

ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทิศทางบวกหรือลบทางใดทางหนึ่ง โดยเกิดจากการรับรู้ การเรียนรู้ โดยไม่ใช่

พฤติกรรมหรือการตอบสนองทางธรรมชาติของมนุษย์ ความโน้มเอียงนั้นมีผลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งสามารถ

เปลี่ยนแปลงได้ หากความเชื่อ หรือความรู้สึกท่ีมีต่อสิ่งนั้นเปลี่ยนไป (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2553) 

  2.5 การตอบสนอง (Response) เมื่อลูกค้ารับสิ่งกระตุ้นต่างๆ เข้ามาในความรู้สึก

นึกคิดผ่านกระบวนการต่างๆ จนเกิดการซื้อสินค้าและบริการในที่สุด โดยมีกระบวนการในการ

ตอบสนองเพ่ือตัดสินใจซื้อ ดังนี้ 

   1. การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) ลูกค้าจะเลือกตราสินค้าท่ีดีที่สุด

  โดยผ่านการประเมินผลข้อมูลของแต่ละตราสินค้า 

   2. การเลือกร้านค้า (Dealer Choice) ลูกค้าจะเลือกร้านค้าที่จะท าการ

  ซื้อสินค้าหรือบริการนั้น โดยค านึงถึงการบริการที่หลากหลาย การส่งเสริมการขาย 

  การให้บริการข้อมูลต่างๆ และพนักงานขาย เป็นต้น 

   3. ปริมาณในการซื้อ (Quantity Choice) ปริมาณในการซื้อสินค้าแต่ละ

  ครัง้ของลูกค้า 

   4. เวลาในการซื้อ (Timing Decision) ลูกค้าจะท าการตัดสินใจซื้อสินค้า

  ในช่วงเวลาใดที่มีความสะดวกในการซื้อมากที่สุด เช่น วันเสาร์-อาทิตย์ ซื้อในเวลา

  หลังเลิกงาน เป็นต้น 

   5. วิธีการช าระเงิน (Payment-Method Decision) ลูกค้าอาจจะท า

  การช าระเงินค่าสินค้าหรือบริการ เป็นเงินสด เงินผ่อน หรือบัตรเครดิต ช่องทางการ

  ช าระเงินทางออนไลน์ต่างๆ 

 

  3. ปัจจัยด้าน ข่าวสาร ข้อมูล (Information Factors) 

  ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะมีข้อมูลเพ่ือใช้ในการตัดสินใจ

ซื้อมาเกี่ยวข้อง ตั้งแต่ขั้นการยอมรับความต้องการ จนถึงพฤติกรรมหลังการซื้อ ฉะนั้นการน าข้อมูล

ข่าวสารมากระจายเพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างตรงจุดจึงมีความส าคัญมาก ในปัจจุบันข้อมูลข่าวสาร
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สามารถเข้าถึงได้ง่ายผ่านอินเตอร์เน็ต และการให้ข้อมูลข่าวสารของผู้ให้บริการ การให้ข้อมูลข่าวสาร

ของผู้ทดสอบสินค้าหรือบริการ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยข่าวสารข้อมูลอิทธิพลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค สามารถแบ่งได้ 2 ประเภท ได้แก่ (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2553) 

  3.1 ข่าวสารและข้อมูลเพื่อการค้า สามารถควบคุมได้จากองค์กรธุรกิจ โดยท าการ

กระจ่ายผ่านสื่อต่างๆ ไปยังผู้บริโภค เพ่ือใช้ในกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค เช่น กระทะโคเรียคิง

ออกโฆษณาว่ากระทะนี้ดีแข็งแรงทนทาน เป็นข่าวสารในแง่บวกที่ควบคุมออกมาจากองค์กรธุรกิจ 

  3.2 ข่าวสารข้อมูลทั่วไป ข่าวสารข้อมูลประเภทนี้ ผู้บริโภคไม่ได้รับรู้จาก

แหล่งข้อมูลทางการค้า แต่จะรับข้อมูลจากแหล่งอื่นๆ เช่น ครอบครัว ผู้บริโภคคนอ่ืน สื่อมวลชน หรือ

ผู้ทดสอบสินค้า เป็นต้น โดยข้อมูลข่าวสารจะเป็นข้อมูลของผลิตภัณฑ์หรือบริการ รวมถึงภาพลักษณ์

ขององค์กร มีทั้งข้อมูลเชิงบวก และเชิงลบ ข้อมูลที่ถูกต้อง และไม่ถูกต้อง  ซึ่งองค์กรไม่สามารถ

ควบคุมข่าวสารประเภทนี้ได้ องค์กรธุรกิจจึงต้องให้ความส าคัญกับข่าวสารประเภทนี้เพ่ือสร้างการ

รับรู้ในด้านบวกแก่องค์กร 

  4. ปัจจัยด้านสถานการณ์ (Situational Factors)  

  ปัจจัยต่างๆ เข้ามาเกี่ยวข้องในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ในที่นี้จะ

กล่าวถึง วิธีการซื้อ เหตุผลในการซื้อ และเงื่อนไขด้านเวลา 

  4.1 เงื่อนไขด้านเวลา เงื่อนไขด้านเวลามีผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจของ

ผู้บริโภค เช่น ความจ าเป็นเร่งด่วนในการใช้สินค้า ลูกค้ายินยอมจ่ายค่าบริการเพ่ิมเพ่ือไม่ให้เสียเวลา 

หรือการติดต่อสื่อสารทางอินเตอร์เน็ตที่ลูกค้ามักใช้เวลาหลังเลิกงานช่วงว่าง 18.00 เป็นต้นไปในการ

เลือกซื้อสินค้าออนไลน์ การติดต่อผู้ขาย เพราะฉะนั้นเจ้าของธุรกิจต้องมีการปรับตัวให้เข้ากับช่วงเวลา

ที่ลูกค้าสะดวก หรือช่วงเวลาที่เป็นเทศกาลต่างๆ ควรขายสินค้าใส จัดการส่งเสริมการขายสินค้าใด 

รวมถึงฤดูกาลต่างๆ เป็นต้น จึงต้องมีการส่งเสริมการขายให้สอดคล้อง เหมาะสมกับการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภคด้วย (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2553) 

  4.2 เหตุผลในการซื้อ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค อาจแตกต่างกันออกไป ทั้งด้าน

ราคา ความจ าเป็นต้องใช้ รูปแบบการน าเสนอสินค้า ในสินค้าบางประเภทที่ผู้บริโภคจ าเป็นต้องใช้ 

ผู้บริโภคจะไม่ค านึงถึงจะต้องซื้อจากร้านไหน ในราคาเท่าไหร่ แต่ในสินค้าบางประเภทที่เหมือนๆกัน 

อาจมีการเปรียบเทียบคุณภาพ และราคาต่างกันไป (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2553) 
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  4.3 วิธีการซื้อ เงื่อนไขด้านวิธีการซื้อเป็นอีกเงื่อนไขหนึ่งที่ลูกค้าน ามาใช้ใน

กระบวนการตัดสินใจ เช่น รับช าระผ่านบัตรเครดิต สามารถผ่อนช าระได้ มีช่องทางการช าระเงินได้

หลายช่องทางตามที่ผู้บริโภคสะดวก เงื่อนไขในการซื้อสินค้าไม่ยุ่งยาก  การบริการจัดส่งสินค้าไม่คิด

ค่าบริการ หรือในราคาต่ า เป็นต้น หากมีวิธีการซื้อที่สะดวกตรงตามความต้องการของผู้บริโภค สินค้า

และบริการนั้น จะมีโอกาสสูงในการพิจารณาเลือกของลูกค้า (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2553) 

 2.3 กระบวนการทางความคิด 

 

 

 

 

 

 

   

 

 

 

ภาพที่ 2 แสดงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (ภาวิณี กาญจนาภา, 2554) 

 

 2.4 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นไม่ได้เป็นกระบวนการอิสระ แต่เกิดภายใต้

อิทธิพลของสิ่งแวดล้อมต่างๆ ทั้งที่เป็นปัจจัยภายนอก เช่น อิทธิพลด้านสังคม ด้านสถานการณ์ หรือ

ข้อมูลข่าวสาร เป็นต้น และปัจจัยภายในตัวของผู้บริโภคเอง ได้แก่ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ 

ตัวกระตุ้น 

กระบวนการทางความคิด 

- การตระหนักถึงปัญหา 

- การค้นหาข้อมูลข่าวสาร 

- การประเมินผล

พฤติกรรมไม่พฤติกรรมการซื้อ และ

การตัดสินใจที่เกี่ยวข้อง 

พฤติกรรมหลังการซื้อ 

- การเรียนรู้และ

ประสบการณ์ 

- ความพอใจหรือไม่พอใจ 
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บุคลิกภาพ ทัศนคติ และวิถีการด าเนินชีวิต เป็นต้น ซึ่งท าให้ได้ผลของกระบวนการตัดสินใจซื้อของแต่

ละบุคคลมีความแตกต่างกันไป 

  สิ่งกระตุ้น (Stimuli) ส าคัญอย่างยิ่งต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของลูกค้า 

เพราะเป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนการตัดสินใจ โดยลูกค้ามีความจ าเป็นและความต้องการ แต่ยังไม่มี

ความต้องการที่จะซื้อจนกว่าลูกค้าจะพบเห็นสิ่งกระตุ้นทางการตลาด หรือลูกค้าอาจจะยังไม่มีความ

จ าเป็นและความต้องการ แต่ถูกกระตุ้นด้วยสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ โดยสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ ได้แก่ 

  1. สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) ประกอบด้วยส่วนประสมทาง

การตลาด 8P’s ในธุรกิจการบริการ นักการตลาดต้องพัฒนาสิ่งกระตุ้นทางการตลาด เพ่ือตอบสนอง

ความต้องการได้ตรงกับเป้าหมาย น ามาซึ่งการเกิดแรงกระตุ้นและการจูงใจให้ลูกค้าเกิดความต้องการ

ในการบริโภคสินค้าหรือบริการ โดยสิ่งกระตุ้นทางการตลาดเป็นสิ่งที่นักการตลาดสามารถควบคุมได้ 

และน าเสนอถึงเหตุผลว่าท าไมลูกค้าจึงควรซื้อสินค้านี้เข้าสู่ความรู้สึกในใจของลูกค้า ให้น ามาซึ่งการ

ตัดสินใจซื้อ 

  2. สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimuli) สิ่งแวดล้อมทางการตลาดที่ ไม่สามารถ

ควบคุมได้ ได้แก่ สภาเศรษฐกิจ เทคโนโลยี วัฒนธรรม กฎหมาและการเมือง เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ

ซื้อของลูกค้าว่าจะซื้ออะไร ซื้อที่ไหน ซื้ออย่างไร ลูกค้าอาจจะยังไม่เห็นความส าคัญแต่เมื่อพบเห็นสิ่ง

กระตุ้นจึงมีการซื้อ เช่น การซื้อประกันชีวิตเมื่อลูกค้าพบเห็นคนรอบข้างหรือเห็นข่าวการเสียชีวิต การ

เจ็บป่วย จึงกระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อประกันทั้งที่ไม่เคยมีความคิดที่จะซื้อมาก่อน  

  การพัฒนาสิ่งกระตุ้นทางการตลาดจึงต้องสอดคล้องกับสิ่งกระตุ้นต่างๆ เนื่องจาก

ความรู้สึกนึกคิดของลูกค้าแต่ละคนมีความต้องการไม่เหมือนกัน แตกต่างกันเนืองมาจากปัจจัย

ภายนอกและปัจจัยภายในของลูกค้าแต่ละคน 

 

 

 2.5 กระบวนการซื้อสินค้า (The Buying Process)  

 ในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้า จะมีกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการอยู่ 

5 ขั้นตอน  
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ภาพที่ 3 แสดงกระบวนการซื้อของผู้บริโภค (ยงยุทธ ฟูพงศ์ศิริพันธ์, ยุทธนา ธรรมเจริญ, อุไรวรรณ 

แย้มนิยม, ธนวรรณ แสงสุวรรณ, & อดิลล่า พงศ์ยี่หล้า, 2547) 

  2.5.1 การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) การตระหนักถึงปัญหา 

หรืออาจเรียกอีกอย่างว่าการตระหนักถึงความจ าเป็น สามารถเกิดขึ้นได้จากการที่ผู้บริโภคสัมผัสกับ

ตัวกระตุ้นทั้งจากภายนอก หรือตัวกระตุ้นจากภายใน ที่เข้ามากระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักรู้ถึงความ

จ าเป็นหรือความต้องการที่ผู้บริโภคมีอยู่ เช่น การเห็นโฆษณาน้ ายาล้างจานท าให้ผู้บริโภคเกิดละลึกได้

ว่าน้ ายาล้างจานที่บ้านหมด การเห็นโฆษณาเครื่องดื่มที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกกระหายน้ าและอยากดื่ม

เครื่องดื่มนั้น ดังนั้น การตระหนักถึงปัญหาหรือการตระหนักถึงความจ าเป็น เป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการ

ควรให้ความส าคัญ พยายามท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกตระหนักถึงปัญหา ความจ าเป็นต้องใช้ 

สามารถท าได้หลายวิธี เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การวิจัยส ารวจความชอบหรือความ

ต้องการของผู้บริโภค เพ่ือน ามาปรับปรุงผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

  2.5.2 การค้นหาข้อมูลข่าวสาร (Information search)  หลังจากผู้บริโภคได้

ตระหนักถึงปัญหา ผู้บริโภคจะเริ่มต้นกระบวนการค้นหาข้อมูลข่าวสารจากประสบการณ์ท่ีผ่านมาของ

ผู้บริโภคเอง และหากผู้บริโภคพบว่าข้อมูลของตัวเองไม่เพียงพอต่อการตัดสินใจ หรือมีความเสี่ยงใน

การจะตัดสินใจพลาด ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลข่าวสารจากภายนอก โดยสามารถแบ่งได้เป็น 

 - แหล่งข้อมูลข่าวสารส่วนบุคคล เช่น บุคคลใกล้ตัวของผู้บริโภค เพ่ือน ครอบครัว เป็นต้น 

 - แหล่งข้อมูลข่าวสารสาธารณะ เช่น แหล่งข้อมูลทุติยะภูมิที่ได้มีการตีพิมพ์ หรือเผยแพร่ต่าง

สื่อต่างๆ วารสาร โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร เป็นต้น 

พฤติกรรมหลังการ

การประเมิน

ทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ 

การค้นหาข้อมูล 

การตระหนักถึง

ปัญหา 
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 - แหล่งข้อมูลที่นักการตลาดครอบครอง ซึ่งเป็นข้อมูลจากผู้ขาย เช่น การโฆษณา พนักงาน

ขาย ป้ายฉลาก แหล่งข้อมูลข่าวสารทางอินเตอร์เน็ต เป็นต้น 

  แหล่งข้อมูลส่วนบุคคลและแหล่งข้อมูลสาธารณะ จะมีความน่าเชื่อถือมากกว่า

แหล่งข้อมูลที่นักการตลาดครอบครอง ระดับความรู้และการศึกษาของผู้บริโภคจะมีผลต่อระดับของ

การค้นหาข้อมูลข่าวสาร ในผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูง มีการค้นหาข้อมูลข่าวสารจากภายนอก

มากขึ้น มีความมั่นใจในการตัดสินใจ และถ้าผู้บริโภคมีประสบการณ์ในทางบวกต่อตัวผลิตภัณฑ์ใน

อดีตจะมีผลท าให้ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลข่าวสารจากแหล่งภายนอกน้อยลง โดยปกติแล้วผู้บริโภคจะท า

การเปรียบเทียบต้นทุนที่เกิดขึ้นจากการค้นหาข้อมูลข่าวสาร ไม่ว่าจะเป็นต้นทุนด้านเวลา ต้นทุนด้าน

จิตใจ ค่าใช้จ่ายที่เสียไปในการเก็บข้อมูล ผลประโยชน์ที่ได้รับ โดยผู้บริโภคจะใช้แหล่งข้อมูลข่าวสาร

จากภายนอกก็ต่อเมื่อ ผู้บริโภคเห็นว่าผลประโยชน์ที่ได้รับจากการค้นหาข้อมูลข่าวสารจากภายนอก 

มีค่ามากกว่าต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ผู้บริโภคต้องเสียไปในการค้นหาข้อมูลข่าวสารจากภายนอก 

  เมื่อผู้บริโภคท าการพิจารณาประเมินผลทางเลือกและตัดสินใจในภายหลัง โดย

ผู้บริโภคจะเลือกเก็บแต่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เฉพาะในส่วนที่มีความเกี่ยวพันกับผู้บริโภค 

หรือที่ผู้บริโภคมีความสนใจ ข้อมูลข่าวสารเหล่านั้นจะถูกเก็บไว้ในส่วนที่เรียกว่า ชุดของการพิจารณา 

ดังนั้นผู้ประกอบการนักการตลาดควรให้ความส าคัญกับ ชุดพิจารณาของผู้บริโภค โดยด าเนินกิจกรรม

ต่างๆ เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การใช้พนักงานขาย ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 

รวมถึงการอ านวยความสะดวกในด้านข้อมูลข่าวสารให้แก่ผู้บริโภค เพ่ือส่งเสริมความสัมพันธ์ทางการ

ตลาดกับลูกคา้หรือผู้บริโภค โดยองค์กรสามารถจัดท าเว็บไซด์ขององค์กร สื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ 

  2.5.3 การประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) หลังจากผู้บริโภครวม

รวมข้อมูลข่าวสาร ผู้บริโภคจะท าการประเมินผลทางเลือกโดยก าหนดเกณฑ์ในการประเมิน โดยดูจาก

ความส าคัญ หรือการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะท าการเรียงล าดับความส าคัญ

ของคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ และท าการเปรียบเทียบว่าผลิตภัณฑ์ใดสามารถกระท าหน้าที่ได้ดีใน

คุณลักษณะที่ผู้บริโภคเล็งเห็นว่า มีความส าคัญมากท่ีสุดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ และคุณลักษณะ

อ่ืนๆ ที่มีความส าคัญรองลงมา ท าให้การตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ที่ให้คุณค่า คุณประโยชน์ หรือ

สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดีที่สุด  

  ในความเป็นจริงผู้บริโภคอาจท าการตัดสินใจเลือกทางเลือก ซึ่งอาจไม่ใช่ทางเลือกที่

ให้ผลตอบแทนที่สูงสุดแก่ผู้บริโภคเสมอไป เนื่องจากผู้บริโภคอาจมีความสามารถที่จ ากัดใน
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กระบวนการข้อมูลข่าวสาร หรือเมื่อผู้บริโภคเผชิญกับสถานการณ์ที่มีความหลากหลายในทางเลือก

เพ่ือการตัดสินใจที่เพ่ิมมากขึ้น ผู้บริโภคอาจท าการตัดสินใจที่มีความเหมาะสมกับสถานการณ์ที่เผชิญ

อยู่ โดยไม่ได้ท าการเปรียบเทียบคุณลักษณะทุกประการที่มีอยู่อย่างละเอียด ท าการตัดสินใจบน

พ้ืนฐานของอารมณ์และความรู้สึกที่มีต่อผลิตภัณฑ์นั้น โดยกระบวนการทางเลือกของผูบริโภคสามารถ

แบ่งออกได้เป็น 3 ลักษณะดังนี้ 

  1. ทางเลือกที่ตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของความรู้สึก (Affective choice) ความรู้สึก 

ความชอบ หรืออารมณ์ท่ีผู้บริโภคมีต่อผลิตภัณฑ์ ไม่มีกฎเกณฑ์ท่ีแน่นอนในการตัดสินใจ 

  2. ทางเลือกที่ ตั้ งอยู่บน พ้ืนฐานของคุณลักษณะ (Attribute-based choice) 

ผู้บริโภคจะท าการเปรียบเทียบคุณลักษณะต่อคุณลักษณะของแต่ละผลิตภัณฑ์ 

  3. ทางเลือกที่ตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของทัศนคติ (Attitude-based choice) ผู้บริโภคจะ

ใช้ความประทับใจ สัญชาติญาณ หรือ วิธีการอ่ืนๆ โดยไม่ได้ท าการเปรียบเทียบคุณลักษณะต่อ

คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ในขณะที่ท าการตัดสินใจ หรือเป็นทัศนคติที่ เกิดจากความรู้สึก การ

พิจารณาที่เป็นผลมาจากการสัมผัสต่อโฆษณาของผลิตภัณฑ์ 

  เกณฑ์ที่ผู้บริโภคใช้ประเมินผลทางเลือกผลิตภัณฑ์อาจมีลักษณะเป็นเกณฑ์ที่มีความ

ชัดเจนเป็นรูปธรรม เช่น คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ ต้นทุน ราคา การท างานของผลิตภัณฑ์ ประโยชน์

ที่ได้รับ เป็นต้น รวมถึงตัวแปรด้านอ่ืน เช่น ความสะอาด จ านวนปีที่องค์กรธุรกิจเดด าเนินการ ชื่อ

ร้านค้าที่ท าการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์  

  ขอบเขตในการประเมินผลผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคจะขึ้นอยู่กับระดับของการมีส่วน

ร่วม (Level of involvement) แบ่งได้เป็น  

  1. สถานการณ์ที่ผู้ บริโภคมีระดับของการมีส่วนร่วมสูง (High-involvement 

situations) ผู้บริโภคจะท าการประเมินผลอย่างกว้างขวางก่อนการตัดสินใจซื้อ มีการค้นหาข้อมูล

ข่าวสารจ านวนมาก และตั้งเกณฑ์ประเมินหลายประการ เพ่ือใช้ในการประเมินผลทางเลือก  นักการ

ตลาดในสถานการณ์นี้ต้องพยายามให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แก่ผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด เพ่ือ

อ านวยความสะดวกในการค้นหาข้อมูลข่าวสาร และการประเมินทางเลือกผลิตภัณฑ์ เป้าหมายเพ่ือ

สร้างอิทธิพลต่อความเชื่อของผู้บริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 
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  2. สถานการณ์ที่ผู้บริโภคมีระดับของการมีส่วนร่วมต่ า (Low-involvement 

situations) ผู้บริโภคจะมีการจ ากัดขอบเขตในการค้นหาข้อมูลข่าวสารและการตั้งเกณฑ์ในการ

ประเมินผลทางเลือก โดยผู้บริโภคจะอยู่ในฐานะของผู้รับข่าวสาร มากกว่าอยู่ในฐานะของผู้ค้นหา

ข้อมูลข่าวสาร นักการตลาดในสถานการณ์นี้ควรส่งต่อข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ โดยผ่านสื่อ

ต่างๆ โดยมีเป้าหมายเพื่อสร้างการจดจ าและย้ าเตือนผู้บริโภคถึงผลิตภัณฑ์ 

  2.5.4 การตัดสินใจซื้อ เมื่อลูกค้าท าการประเมินผลทางเลือกและได้สินค้าที่ดีที่สุด

ตามเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ในขั้นนี้ลูกค้าจะพิจารณาว่า จะซื้ อ

ตราสินค้าใด ซื้อจากที่ไหน เจ้าของกิจการจึงต้องให้ความส าคัญว่าอะไรเป็นปัจจัยที่ลูกค้าตัดสินใจซื้อ 

เช่น ท าเลที่ตั้ง ความหลากหลายของสินค้าและบริการ บริการเสริม การส่งเสริมการขายที่เหมาะสม 

เพ่ือใช้ในการพัฒนาร้านค้าของตน  

  2.5.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) เมื่อผู้บริโภคได้ท าการ

ประเมินผลทางเลือกผลิตภัณฑ์ และท าการเลือกผลิตภัณฑ์ยี่ห้อหนึ่ง เกิดการประเมินผลทางเลือก

ภายหลังการซื้อ เป็นการพิจารณาความพอใจหรือไม่พอใจจากประสบการณ์การซื้อผลิตภัณฑ์หรือ

บริการ โดยผู้บริโภคจะมีการเปรียบเทียบความคาดหวังของผู้บริโภคกับผลการท างานของผลิตภัณฑ์ที่

เกิดขึ้นจริง หากการท างานของผลิตภัณฑ์เป็นไปได้ดีกว่าที่คาดหวังของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะเกิด

ความรู้สึกพอใจ และมีการเรียนรู้จากประสบการณ์ ท าให้เกิดประสบการณ์ทางบวกมากขึ้นพัฒนาไปสู่

ความสื่อสัตย์ของผู้บริโภคที่มีต่อยี่ห้อของผลิตภัณฑ์หรือบริการในท้ายที่สุด ในทางตรงกันข้ามหาก

ผู้บริโภคไม่พอใจผลิตภัณฑ์ไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง เกิดความรู้สึกทางลบ 

  ความไม่สมดุลทางความคิด (Cognitive dissonance) เกิดขึ้นภายหลังจากที่

ผู้บริโภคท าการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยผู้บริโภคเกิดความลังเลความสงสัยในความถูกต้องเหมาะสม

ของการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ ความไม่สมดุลนี้มีแนวโน้มที่จะเกิดขึ้นมาก เมื่อมีทางเลือกจ านวน

มาก ทางเลือกแต่ละทางมีความพึงปรารถนาและไม่พึงปรารถนาที่คล้ายคลึงกัน ผลคือ ผู้บริโภคมี

แนวโน้มที่จะแสวงหาข้อมูลเพ่ิมมากขึ้นเพ่ือยืนยันความถูกต้องของการตัดสินใจที่ตนเองได้เลือกไป 

และหลีกเลี่ยงข้อมูลด้านดีของผลิตภัณฑ์ที่ตนเองไม่ได้เลือก นักการตลาดจึงควรสื่อสารไปถึงผู้บริโภค 

เพ่ือช่วยเพ่ิมความม่ันใจในสิ่งที่ผู้บริโภคเลือก มั่นใจในการตัดสินใจ หรือเพ่ือช่วยลดความไม่สมดุลทาง

ความคิดของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นภายหลังการซื้อผลิตภัณฑ์ เช่น การส่งจดหมายข้อความแสดงความ

ยินดี หรือจดหมายข้อความแสดงสิทธิผลประโยชน์ที่เกี่ยวข้อง การรับประกันผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
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ทฤษฎีการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 3.1 ความเป็นมาของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce หรือที่เรียกกันว่า E-Commerce) 

เกิดขึ้นในปี ค.ศ. 1960 เริ่มจากบริษัทในสหรัฐอเมริกาได้น าการส่งเอกสารทาง อิเล็กทรอนิกส์ที่

เรียกว่าระบบ EDI (Electronic Data Interchange) มาช่วยในการซื้อขายสินค้าระหว่างบริษัท และ

ธนาคารต่างๆได้มีการสร้างเครือข่าย EFT (Electronic Funds Transfer) เพ่ือใช้ในการโอนเงินตรา

ระหว่างธนาคารแต่เนื่องจากระบบทั้งสองมีค่าใช้จ่ายสูงในการด าเนินการจึงมีการใช้จ ากัดอยู่ที่บริษัท

ขนาดใหญ่และสถาบันทางการเงินขนาดใหญ่ (ฉันทวุฒิ พีชพล, 2542) 

 อินเตอร์เน็ตได้ถูกน ามาใช้โดยหน่วยงานภาครัฐของสหรัฐอเมริกาใน ปี ค.ศ. 1969 และต่อมา

ได้ก าเนิด www (World Wide Web) รัฐบาลสหรัฐอเมริกาได้อนุญาตให้น าเสนอข่าวสารบน

อินเตอร์เน็ตได้ทั้งแบบข้อความและแบบรูปภาพ ตั้งแต่ปี ค.ศ. 1990 เป็นต้นมา ท าให้มีการขยายตัว

ของผู้ใช้อินเตอร์เน็ตอย่างกว้างขวาง และมีการน ามาประยุคใช้ในทางพาณิชย์ มากมาย จึงเป็น

จุดเริ่มต้นของค าว่า “E-Commerce” การเข้ามาของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท าให้การขยายตัว

ของธุรกิจดอตคอมเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว เกิดการแข่งขันกันมากมาย เป็นก้าวส าคัญของเทคโนโลยี

อินเตอร์เน็ตในปี ค.ศ. 1995 ต่อมาบริษัทต่างๆ มีการจัดตั้งเว็บพอร์ทัล (Web Portal) ที่ครอบคลุม

การท างานของพนักงาน คู่ค้าธุรกิจ ให้คนภายนอกสามารถเข้าถึงข่าวสารของบริษัท และสามารถ

เชื่อมโยงไปยังหน้าเว็บอ่ืนๆที่ เกี่ยวข้องได้ จนปี ค.ศ. 2005 เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 

Network) ได้รับความนิยมอย่างมากนับแต่นั้นเป็นต้นมา (โอภาส เอ่ียมสิริวงศ์, 2556) 

 บริษัทต่างๆเข้ามาสู่เครือข่ายอินเตอร์เน็ต ก่อให้เกิดการพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์รูปแบบใหม่ 

เช่น Amazon.com เป็นร้านหนังสือออนไลน์ ที่เมืองซีแอตเติล รัฐวอชิงตัน ในประเทศสหรัฐอเมริกา 

รูปแบบของร้านหนังสือนี้ คือ ไม่มีหน้าร้านขายหนังสือ การสั่งซื้อจะเกิดขึ้นบนอินเตอร์เน็ต โดย

รายการสั่งซื้อจะถูกส่งต่อไปยังบริษัทผู้ผลิตหนังสือ และส่งหนังสือให้แก่ผู้สั่งซื้อ วิธีการเช่นนี้สามารถ

ท าได้อย่างรวดเร็วโดยที่ไม่ต้องมีการเตรียมสต๊อกสินค้าไว้ที่ร้าน (ฉันทวุฒิ พีชพล, 2542) 

 

 

 

http://www.(world/
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 3.2 ความหมายของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 จากการค้นคว้าเอกสารที่เกี่ยวข้องพบว่ามี บุคคลหรือหน่วยงานต่างๆได้ให้ค านิยามหรือ

ความหมายของ การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ดังต่อไปนี้ 

 การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การด าเนินธุรกรรมทางการค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ที่

เกี่ยวข้องกับกระบวนการซื้อสินค้า ขายสินค้า จัดส่งสินค้า การแลกเปลี่ยนสินค้า/บริการ หรือ

สารสนเทศผ่านอินเตอร์เน็ต (โอภาส เอ่ียมสิริวงศ์, 2556) 

 การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง เทคโนโลยีที่ใช้เป็นสื่อกลางส าหรับแลกเปลี่ยนสินค้า

และบริการระหว่างผู้ที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ ตัวบุคคล องค์กร หรือตัวบุคคลกับองค์กร ทั้งนี้ เพ่ือช่วย

สนับสนุนและอ านวยความสะดวกในการด าเนินกิจกรรมต่างๆ ทั้งภายในและนอกองค์กร (กิตติ ภักดี

วัฒนะกุล, 2547) 

 การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การผลิต การจัดจ าหน่าย การตลาด การกระจายหรือ

การขนส่งผลิตภัณฑ์บริการ และไม่ส่งผลเสียต่อผลลัพธ์ โดยใช้สื่ ออิเล็กทรอนิกส์ (World Trade 

Organization, 1998) 

 การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง กระบวนการท าธุรกรรมทุกชนิด ซื้อ ขาย ประมูล 

แลกเปลี่ยน หรือถ่ายโอนสินค้าและบริการ ตลอดจนเนื้อหาที่เป็นดิจิตอล ระหว่างองค์การธุรกิจกับ

องค์การธุรกิจด้วยกัน หรือองค์การธุรกิจกับผู้บริโภคผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ โดยธุรกรรมทางการค้านั้น

เป็นการแลกเปลี่ยนที่ก่อให้เกิดมูลค่ากับคู่ค้าทั้งสองฝ่าย (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2555) 

 การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การท าธุรกรรมทางธุรกิจผ่านทางเครือข่ายอินเตอร์เน็ต 

เช่น การซื้อขาย ข้อมูลต่างๆของผลิตภัณฑ์ และบริการ รวมถึงพฤติกรรมการท าธุรกรรมทางการเงิน 

(Rana Tassabehji, 2003) 

 การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  หมายถึง การขายหรือซื้อสินค้าหรือบริการ ระหว่างธุรกิจ

ครัวเรือนบุคคล หรือองค์กรเอกชน ผ่านธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ด าเนินการผ่านทางอินเทอร์เน็ต

หรือเครือข่ายการสื่อสารออนไลน์ และครอบคลุมการสั่งซื้อสินค้า และบริการที่ส่งผ่านเครือข่าย

คอมพิวเตอร์ด้วย รวมถึงการจัดวางค าสั่งซื้อ (ค าสั่งซื้อ คือ การซื้อสินค้าหรือบริการ) ผ่านเครือข่าย

คอมพิวเตอร์ อีคอมเมิร์ซอาจท าผ่านเว็บไซต์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (ซึ่งอนุญาตให้สั่งซื้อออนไลน์หรือ

จอง เช่น ตะกร้าสินค้า) หรือการแลกเปลี่ยนข้อความอิเล็กทรอนิกส์ข้อความ EDI (Electronic Data 
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Interchange) แต่การช าระเงินและการส่งมอบสินค้าหรือบริการที่ดีนั้นอาจด าเนินการได้ทั้งแบบ

ออนไลน์หรือแบบออฟไลน์ (Eurostat Statistics-Explained, 2016)  

 ส าหรับทางกฎหมายได้บัญญัติความหมายของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ รูปแบบทาง

ธุรกิจทุกรูปแบบที่เกี่ยวเนื่องกับการประมวลและการส่งผ่านข้อมูล ดิจิตอล รวมทั้งข้อมูล เสียงและ

ภาพเคลื่อนไหว โดยรวมถึงผลที่เกิดจากการแลกเปลี่ยนข้อมูล ที่มีผลดีต่อองค์กร 

 ผู้วิจัยสรุปได้ว่า การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึงการด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจ ตั้งแต่การ

ซื้อ ขาย การให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ การตลาด การบริการ การบริการหลังการขาย และการช าระเงิน โดย

ใช้เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ ผ่านการสื่อสารและอินเตอร์เน็ต เพิ่มประสิทธิภาพให้กระบวนการต่างๆใน

ธุรกิจ เพ่ิมความสะดวกในการด าเนินกิจกรรมต่างๆ ส่งผลให้เพ่ิมโอกาสในการเข้าถึงผู้บริโภคขยาย

โอกาสทางการค้าและบริการ 

 3.3 รูปแบบการด าเนินธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) 

 รูปแบบการด าเนินธุรกิจ E-commerce ซึ่งสามารถจ าแนกได้ 3 รูปแบบได้ตามหัวข้อดังนี้ 

  3.3.1 บริกแอนด์มอร์ตาร์ (Brick-and-Mortar) เป็นรูปแบบการด าเนินธุรกิจแบบ

ดั้งเดิม โดยมีการพบปะกันซึ่งหน้าระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย มีกระบวนการ มีการส่งมอบสินค้า ตัวอย่าง 

เช่น ร้านสะดวกซื้อ เมื่อลูกค้าต้องการซื้อสินค้า ก็จะต้องเดินทางมาที่ร้าน จากนั้นเลือกซื้อสินค้าและ

ช าระเงินที่นั่น มิได้ซื้อขายสินค้าผ่านทางอินเตอร์เน็ต (โอภาส เอ่ียมสิริวงศ์, 2556) 

  3.3.2 คลิกแอนด์มอร์ต้า (Click-and-Mortar) เป็นรูปแบบการด าเนินธุรกิจแบบ

ผสมผสาน ทั้งผลิตภัณฑ์ กระบวนการ และตัวแทนการส่งมอบ จะมีทั้งโครงสร้างทางกายภาพและ

ดิจิตอลเข้าด้วยกัน เช่น ร้านหนังสือ โดยจะมีหน้าร้านที่เปิดด าเนินงานจริงๆ ในขณะเดียวกันก็ได้เปิด

เว็บไซต์ขายสินค้าเพ่ิมอีกหนึ่งช่องทางทางออนไลน์ ลูกค้าสามารถเข้าชมสินค้าหน้าร้าน หรือเลือกซื้อ

สินค้าผ่านเว็บไซต์สั่งซื้อสินค้าส่งมายังที่บ้าน หรือในบากกรณีสามารถสั่งจองสินค้าผ่านเว็บไซต์แล้วมา

รับที่หน้าร้านได้เช่นกัน คลิกแอนด์มอร์ต้าได้รับความนิยมอย่างสูงเนื่องจากเป็นการขยายธุรกิจจาก

ธุรกิจเดิมที่มีอยู่แล้วเสริมในส่วนการบริการออนไลน์ เพ่ือสร้างความสามารถในการตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น (โอภาส เอ่ียมสิริวงศ์, 2556) 
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  3.3.3 คลิกแอนด์คลิก (Click-and-Click) เป็นการด าเนินธุรกิจในแบบดิจิตอล

หรือออนไลน์ เพียงอย่างเดียว โดยไม่มีร้านค้าที่ตั้งอยู่จริง ถ้าหากลูกค้าต้องการซื้อสินค้า ลูกค้าต้อง

ด าเนินการผ่านทางเว็บไซต์จากนั้นทางเว็บไซต์จะจัดส่งสินค้าถึงผู้รับ (โอภาส เอ่ียมสิริวงศ์, 2556) 

 

 3.4 ประเภทของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) 

 ปัจจุบันมีกาน าการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาประยุกต์ใช้งานหลายประเภท ทั้งในเชิงธุรกิจ

และภาครัฐ สามารถแบ่งได้ 6 ประเภท ดังนี้ 

  3.4.1 ภาคธุรกิจกับผู้บริโภค (Business-to-Consumer : B2C) 

  เป็นรูปแบบการด าเนินธุรกรรมระหว่างผู้ประกอบการกับผู้บริโภค โดยฝ่าย

ผู้ประกอบการจะเป็นผู้ขายสินค้า และฝ่ายผู้บริโภคคือผู้ซื้อสินค้า การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ 

B2C สามารถเรียกได้อีกชื่อหนึ่งว่า e-Tailing (Electronic Retailing) ซึ่งเป็นวิธีการขายตรง (Direct 

Sale) คือ ผู้บริโภคสามารถเลือกสินค้าผ่านแคตาล็อกอิเล็กทรอนิกส์ที่ร้านค้าจัดท าไว้ และสามารถ

ติดต่อผู้ขายได้โดยตรงโดยไม่ต้องผ่านคนกลาง (โอภาส เอ่ียมสิริวงศ์, 2556) 

  3.4.2 ภาคธุรกิจกับภาคธุรกิจ (Business-to-Business : B2B) 

  เป็นรูปแบบการด าเนินธุรกรรมระหว่างผู้ประกอบการด้วยกัน ทั้งสองฝ่ายสามารถ

เป็นได้ทั้งผู้ซื้อและผู้ขาย เช่น ผู้ประกอบการขายสินค้าออนไลน์เลือกซื้อสินค้าจากเว็บไซต์ของผู้ผลิต

เพ่ือน ามาขายต่อในเว็บไซต์ของตนเอง ส่งผลให้การด าเนินธุรกิจสะดวกรวดเร็วไม่จ าเป็นต้องเดินทาง

ไปยังโรงงานของผู้ผลิต (โอภาส เอ่ียมสิริวงศ์, 2556) 

  3.4.3 ผู้บริโภคกับผู้บริโภค (Consumer-to-Consumer : C2C) 

  เป็นรูปแบบการด าเนินธุรกรรมระหว่างผู้บริโภคด้วยกัน การซื้อขายสินค้าวิธีนี้

สามารถท าได้หลายรูปแบบ เช่น การประมูลสินค้า การขายสินค้ามือสอง การแลกเปลี่ยนสินค้า โดย

ธุรกรรมเหล่านี้ท าบนสื่อสังคมออนไลน์หรือบนเว็บไซต์ที่เปิดให้น าสินค้ามาลงประกาศขาย หากผู้ซื้อ

และผู้ขายมีความพอใจทั้งสองฝ่าย จะตกลงซื้อขาย (โอภาส เอ่ียมสิริวงศ์, 2556) 
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  3.4.4 ผู้บริโภคกับภาคธุรกิจ (Consumer-to-Business : C2B) 

   เป็นรูปแบบการด าเนินธุรกรรมระหว่างผู้บริโภคกับผู้ประกอบการ โดยมีการกลับ

สถานะผู้บริโภคเป็นผู้ค้า ผู้ประกอบการจะเป็นคนกลางในการน าราคาที่ลูกค้าเสนอส่งให้กับผู้ขาย 

ตัวอย่าง เช่น เว็บไซต์ priceline.com เป็นผู้บุกเบิกแนวคิดแบบ C2B ทางเว็บไซต์ การท างานของ 

priceline.com คือ ลูกค้ามีความต้องการสินค้าในราคาหนึ่ง ทาง priceline.com ก็จะท าหน้าที่เป็น

คนกลางในการจัดหาติดต่อกับทางผู้ผลิต เพ่ือน าสินค้ามาขายให้แก่ลูกค้าตามราคาที่ลูกค้าต้องการ 

ก าไรของ priceline.com ได้จากส่วนต่างของราคาที่ลูกค้าตั้งกับทางผู้ผลิตขายสินค้าให้  (โอภาส 

เอ่ียมสิริวงศ์, 2556) 

  3.4.5 ภาคธุรกิจกับพนักงาน (Business-to-Employee : B2E) 

  เป็นรูปแบบการด าเนินธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือปรับปรุงการปฏิบัติงานให้ดีขึ้น 

โดยน ามาใช้แลกเปลี่ยนข่าวสารและสารสนเทศภายในองค์กร (โอภาส เอ่ียมสิริวงศ์, 2556) 

  3.4.6 รัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ (e-Government) 

  เป็นรูปแบบการด าเนินธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ที่ภาครัฐน ามาบริการแก่ภาค

ประชาชน ช่วยให้การอ านวยความสะดวกในการบริการทางราชการต่างๆผ่านทางอินเตอร์เน็ต โดยที่

ประชาชนไม่จ าเป็นต้องเดินทางมาที่สถานที่ราชการ และยังมีธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ที่ภาครัฐ

ให้บริการที่หลากหลาย เช่น การเปิดโอกาสให้ประชาชนทั่วไป สามารถยื่นแบบการช าระภาษีผ่าน

ระบบอินเตอร์เน็ตได้ โดยไม่จ าเป็นต้องเดินทางมายังส านักงานสรรพกร ซึ่งนอกจากช่วยอ านวยความ

สะดวกแล้ว ยังช่วยประชาชนประหยัดค่าใช้จ่ายด้วย (โอภาส เอ่ียมสิริวงศ์, 2556) 

 3.5 ประโยชน์ของการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

ประโยชน์ต่อองค์กร 

 1. สามารถขยายโอกาสทางธุรกิจ ไปสู่ตลาดระหว่างประเทศด้วยการลงทุนที่ต่ า เพ่ิมโอกาส

การเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพ่ิมโอกาสการเข้าถึงผู้ขายปัจจัยการผลิตที่ดีที่สุด และได้ร่วมธุรกิจกับ

บริษัทคู่ค้าที่มีความเหมาะสม 2. สามารถจัดหาวัตถุดิบและบริการทั้งในประเทศและต่างประเทศได้

อย่างรวดเร็วในต้นทุนที่ต่ า สินค้าราคาถูกลง ผู้ขายมีก าไรเพิ่มมากข้ึน 3. ลดต้นทุนด้านการสื่อสาร  
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4. ช่วยให้ธุรกิจขนาดเล็กสามารถแข่งขันกับธุรกิจขนาดใหญ่ได้  5. การส่งเสริมการตลาดสามารถส่ง

ตรงไปยังลูกค้าเฉพาะกลุ่มได้ 

ประโยชน์ต่อผู้บริโภค 

 1. ผู้บริโภคมีโอกาสในการเข้าถึงสินค้าหรือบริการด้วยราคาที่ถูกที่สุด โดยการค้นหา

เปรียบเทียบราคากับเว็บไซต์ต่างๆ 2. เพ่ิมทางเลือกให้แก่ผู้บริโภค 3. เข้าชมสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง

4. การเรียกดูข่าวสารสามารถท าได้อย่างรวดเร็ว 5. ผู้บริโภคมีโอกาสในการเข้าร่วมตั้งราคาขายของ

ตัวผลิตภัณฑ์และบริการได้ 6. สามารถประมูลสินค้าแบบอิเล็กทรอนิกส์ 7. ผู้บริโภคสามารถโต้ตอบ 

แลกเปลี่ยนข่าวสารและประสบการณ์ ในรูปแบบของสังคมออนไลน์ได้ 

 3.6 ข้อจ ากัดของการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

 ข้อจ ากัดด้านเทคโนโลยี 

 1. ขาดมาตรฐานที่ได้รับการยอมรับในระดับสากล ทั้งคุณภาพ ความปลอดภัย และความ

น่าเชื่อถือ 2. เทคโนโลยีซอฟต์แวร์ที่น ามาใช้เป็นเครื่องมือพัฒนา เปลี่ยนแปลงเร็ว  3. ความ

สลับซับซ้อนของการน าระบบต่างๆ มาบูรนาการเข้าด้วยกัน 4. มีราคาแพงและปัญหาจากการเข้าถึง

ของผู้ใช้พร้อมๆกันจ านวนมาก 

 ข้อจ ากัดที่ไม่เกี่ยวกับเทคโนโลยี 

 1. ปัญหาด้านกฎหมายการจัดเก็บภาษีไม่มีความชัดเจน 2. ขาดข้อบังคับทางกฎหมายทั้ง

ภายในและระหว่างประเทศ และมาตรฐานอุตสาหกรรม 3. ความเข้าใจผิดของผู้บริโภคบางกลุ่มที่ว่า

สินค้าออนไลน์มีราคาแพง ไม่มีคุณภาพ และไม่ปลอดภัย 4. ผู้บริโภคขาดความเชื่อมั่นต่อการซื้อขาย

สินค้าท่ีมิได้สัมผัสกับสินค้าจริงๆ 

 3.7 การน าการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในธุรกิจร้านขายยาในต่างประเทศ 

  ในปัจจุบันมีการน าการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ธุรกิจร้านขายยาในต่างประเทศ 

ในที่นี้ขอน าเสนอการซื้อยาออนไลน์ในประเทศสหรัฐอเมริกา ร้านขายยาออนไลน์ในสหรัฐ ได้รับการ

อนุมัติจากสมาคมเภสัชกรรมแห่งชาติ (NABP) โดยมีโปรแกรมที่ท าหน้าที่รับรองด้านการปฏิบัติด้าน

เภสัชกรรมทางอินเทอร์เน็ต VIPPS และ LegitScript ท าหน้าที่ตรวจสอบขึ้นทะเบียนร้านขายยา
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ออนไลน์ เพ่ือให้ความมั่นใจกับประชาชนได้ว่าร้านขายยาในระบบมีความปลอดภัย และมีมาตรฐาน  

(US food and drug administration, 2017) 

การซื้อยาออนไลน์ในสหรัฐ มีข้ันตอนดังนี้ 

 1. ผู้บริโภคพบแพทย์เพ่ือตรวจโรค รับค าปรึกษา เพ่ือรับใบสั่งยา ในขั้นตอนนี้ผู้บริโภคต้อง

ตรวจสอบแพทย์ที่ได้รับการอนุญาตถูกต้องตามกฎหมาย โดยใบสั่งยาที่ได้นั้นต้องสมบูรณ์ครบถ้วน 

ถูกต้องตามกฎหมาย 

 2. เลือกร้านขายยาออนไลน์ และลงทะเบียนเข้าระบบออนไลน์ของทางร้านขายยา โดย

ตรวจสอบข้อมูลใบอนุญาตขายยาออนไลน์ในประเทศ สามารถตรวจสอบได้จากฐานข้อมูลของ VIPPS 

และ LegitScript   

 3. ส่งใบสั่งยาเข้าระบบออนไลน์ ท าการเลือกซื้อยา โดยเภสัชกรจะท าการตรวจสอบใบสั่งยา 

ขั้นตอนนี้ท าโดยเภสัชกรที่ได้รับการอนุญาตถูกต้องตามกฎหมายเท่านั้น 

 4. เมื่อเภสัชกรตรวจสอบความถูกต้องแล้ว เภสัชกรจะท าการติดต่อกลับมายังผู้บริโภค เพ่ือ

พูดคุย สอบถามข้อมูลเพิ่มเติม ผู้บริโภคสามารถตรวจสอบข้อมูลการได้รับอนุญาตของเภสัชกร 

 5. เภสัชกรด าเนินการตรวจสอบยา และฉลากยา ตรวจเช็คชื่อพ้องยาในกรณีที่ไม่ใช่ยา

ต้นแบบ จากนั้นส่งไปยังผู้บริโภคตามที่อยู่ หรือเลือกที่จะมารับยาเองท่ีร้าน 

 จากขั้นตอนดังกล่าวนั้นค าสั่งซื้อยาต้องออกโดยแพทย์เท่านั้น เภสัชกรไม่สามารถจัดเองได้

หากไม่มีใบสั่งยา แต่ยกเว้นในยาบางชนิดที่ไม่จ าเป็นต้องมีใบสั่งยา รวมถึงอาหารเสริม วิตามินต่างๆ 

และในยาบางชนิดก็ไม่อนุญาตให้ท าการขายออนไลน์ได้ต้องมาพบเภสัชกรเท่านั้น  ในหน้าเว็บไซด์

ของทางร้านขายยานอกจากบริการรับใบสั่งยาแล้ว ยังมีสินค้าสุขภาพอ่ืนๆน าเสนออีกด้วย ในการสั่ง

ยาออนไลน์ในสหรัฐนั้นยังคงพบปัญหายาที่ไม่ได้คุณภาพ ยาปลอม ยาผิดกฎหมาย การลักลอบขาย

ยาเสพย์ติด การส่งยาที่มีรูปแบบผลิตภัณฑ์ไม่ได้มาตรฐาน กระท าโดยเว็บไซด์ขายยาที่ไม่ได้รับการขึ้น

ทะเบียนจาก FDA และยังมีปัญหาด้านการจัดส่งยาบางชนิดที่ต้องควบคุมอุณหภูมิ ดังนั้นจึงต้องมีการ

ควบคุมการตรวจสอบทุกกระบวนการ รวมถึงต้องมั่นใจได้ว่ากระบวนการส่งทั้งหมดจะถูกตรวจสอบ

ว่าจะไม่มีการเปลี่ยนยาระหว่างทาง ยาที่ส่งมามีการตรวจสอบคุณภาพการเก็บ มีการควบคุมกลุ่ม

ลูกค้าโดยดูจากยาที่สั่ง จ านวนที่สั่ง วัตถุประสงค์ในการสั่ง เพ่ือคัดกรองการใช้ยาในทางที่ผิด (US 

food and drug administration, 2017) 
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กฎหมายที่เกี่ยวข้อง 

 กฎหมายที่เกี่ยวข้องในที่นี้จะกล่าวถึงแต่ในส่วนที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยนี้ เพ่ือวิเคราะห์การใช้

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในร้านขายยาสามารถด าเนินการได้มากน้อยเพียงใด รวมถึงการกระบวนการ

ขายสินค้าในร้านขายยาออนไลน์ สามารถด าเนินการได้หรือไม่ ภายใต้พระราชบัญญัติ ยา พ.ศ. 2510 

และ ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ 

กระบวนการซื้อยาในร้านขายยา 

 

 

  

 
 

 

 

 

รูปที่ 3 กระบวนการซื้อยาของผู้บริโภคในร้านขายยา 

 กระบวนการซื้อขายยาตามรูปที่ 3 นั้นเกิดขึ้นในร้านขายยาที่ได้รับใบอนุญาตขายยาแผน
ปัจจุบันถูกต้องตามกฎหมาย โดย“ขาย” หมายความว่า ขายปลีก ขายส่ง จ าหน่าย จ่าย แจก 
แลกเปลี่ยนเพ่ือประโยชน์ในทางการค้า และให้หมายความรวมถึงการมีไว้เพ่ือขายด้วย (ส านักงาน
คณะกรรมการกฤษฎีกา) ในการด าเนินการขายนี้ ตามมาตรา 19 พระราชบัญญัติ ยา พ.ศ. 2510 
ห้ามผลิตหรือขายยาแผนปัจจุบันนอกสถานที่ที่ก าหนดไว้ในใบอนุญาต ฃ เว้นแต่เป็นการขายส่ง และ
ตาม มาตรา 21 พระราชบัญญัติ ยา พ.ศ. 2510 ผู้รับอนุญาตขายยาแผนปัจจุบัน ต้องมีเภสัชกร
ชั้นหนึ่งหรือเภสัชกรชั้นสอง เป็นผู้มีหน้าที่ปฏิบัติการประจ าอยู่ตลอดเวลาที่เปิดท าการร้าน 
 ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า กระบวนการส่งมอบยานั้นจะต้องด าเนินการภายในร้านขายยาที่
ได้รับใบอนุญาตขายยาแผนปัจจุบัน โดยมีเภสัชกรควบคุมการขายยาตลอดเวลาท าการ 
 ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ที่เกี่ยวข้องกับการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในร้านขายยา 
มีดังนี ้

ผู้ป่วยแจ้งอาการ

ต่างๆแก่เภสัชกร

ประจ าร้าน 

เภสัชกรประจ าร้าน

ซักประวัติและ

อาการเพ่ิมเติม 

เภสัชกรประจ าร้าน

ท าการจัดยาเขียน

หน้าซองยา

เภสัชกรประจ าร้าน

ส่งมอบยาพร้อม

อธิบายการใช้ยา 

ผู้ป่วยช าระเงิน 
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 มาตรา 453 อันว่าซื้อขายนั้น คือ สัญญาซึ่งบุคคลฝ่ายหนึ่ง เรียกว่าผู้ขาย โอนกรรมสิทธิ์แห่ง
ทรัพย์สินให้แก่บุคคลอีกฝ่ายหนึ่ง เรียกว่าผู้ซื้อ และผู้ซื้อตกลงว่าจะใช้ราคาทรัพย์สินนั้นให้แก่ผู้ขาย 
 มาตรา 454 การที่คู่กรณีฝ่ายหนึ่งให้ค ามั่นไว้ก่อนว่าจะซื้อหรือขายนั้น  จะมีผลเป็นการซื้อ
ขายต่อเมื่ออีกฝ่ายหนึ่งได้บอกกล่าวความจ านงว่าจะท าการซื้อขายนั้นให้ส าเร็จตลอดไป  และค าบอก
กล่าวเช่นนั้นได้ไปถึงบุคคลผู้ให้ค าม่ันแล้ว  
 ถ้าในค ามั่นมิได้ก าหนดเวลาไว้เพ่ือการบอกกล่าวเช่นนั้นไซร้  ท่านว่าบุคคลผู้ให้ค ามั่นจะ
ก าหนดเวลาพอสมควร และบอกกล่าวไปยังคู่กรณีอีกฝ่ายหนึ่งให้ตอบมาเป็นแน่นอนภายในเวลา
ก าหนดนั้นก็ได้ ว่าจะท าการซื้อขายให้ส าเร็จตลอดไปหรือไม่ ถ้าและไม่ตอบเป็นแน่นอนภายใน 
ก าหนดเวลานั้นไซร้ ค าม่ันซึ่งได้ให้ไว้ก่อนนั้นก็เป็นอันไร้ผล 
 มาตรา 455 เมื่อกล่าวต่อไปเบื้องหน้าถึงเวลาซื้อขาย ท่านหมายความว่าเวลาซึ่งท าสัญญาซื้อ
ขายส าเร็จบริบูรณ์ 
 มาตรา 458 กรรมสิทธิ์ในทรัพย์สินที่ขายนั้น ย่อมโอนไปยังผู้ซื้อตั้งแต่ขณะเมื่อได้ท าสัญญา
ซื้อขายกัน 
 มาตรา 459 ถ้าสัญญาซื้อขายมีเงื่อนไข หรือเงื่อนเวลาบังคับไว้ ท่านว่ากรรมสิทธิ์ในทรัพย์สิน
ยังไม่โอนไปจนกว่าการจะได้เป็นไปตามเง่ือนไขหรือถึงก าหนดเงื่อนเวลานั้น 
 มาตรา 461 ผู้ขายจ าต้องส่งมอบทรัพย์สินซึ่งขายนั้นให้แก่ผู้ซื้อ 

 มาตรา 462 การส่งมอบนั้นจะท าอย่างหนึ่งอย่างใดก็ได้สุดแต่ว่าเป็นผลให้ทรัพย์สินนั้นไปอยู่
ในเงื้อมมือของผู้ซื้อ 
 มาตรา 463 ถ้าในสัญญาก าหนดว่าให้ส่งทรัพย์สินซึ่งขายนั้นจากท่ีแห่งหนึ่งไปถึง 
อีกแห่งหนึ่งไซร้ ท่านว่าการส่งมอบย่อมส าเร็จเมื่อได้ส่งมอบทรัพย์สินนั้นให้แก่ผู้ขนส่ง 
 มาตรา 464 ค่าขนส่งทรัพย์สินซึ่งได้ซื้อขายกันไปยังที่แห่งอ่ืนนอกจากสถานที่อัน 
พึงช าระหนี้นั้น ผู้ซื้อพึงออกใช้ 
 ตัวอย่างค าพิพากษากรณีการซื้อขายและการได้รับสิทธิ์ในความเป็นเจ้าของ 

  ค าพิพากษาฎีกาที่ 609/2472 ขายยาเส้น 2250 ม้วน ราคา 1,462 บาท 50 สตางค์ ผู้ซื้อ
ช าระราคาแล้ว แต่ให้ผู้ขายส่งยาเส้นไปที่สถานีเพชรบุรี เมื่อผู้ขายบรรทุกยาไปถึงสถานีเพชรบุรีแล้ว 
ถือว่ากรรมสิทธิ์โอนเป็นของผู้ซื้อแล้ว (บัญญัติ สุชีวะ, 2551) 

   ค าพิพากษาฎีกาท่ี 988/2482 ขายข้าวเปลือกให้เขา 6 กระสอบ เป็นเงิน 12 บาท ผู้ซื้อตกลง
และช าระราคาแล้ว นัดให้ผู้ขายบรรทุกไปส่งในวันรุ่งขึ้น แม้กรรมสิทธิ์เป็นของผู้ซื้อแล้ว แต่ผู้ขายยัง
ครอบครองอยู่ เมื่อผู้ขายเอาข้าวไปขายผู้อื่น ไม่ผิดฐานลักทรัพย์ (บัญญัติ สุชีวะ, 2551) 
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        ค าพิพากษาฎีกาที่ 1223/2496 ท าสัญญาขายอิฐ 2 เตา ประมาณ 220,000 แผ่น ซึ่งอยู่ที่ลาน
เป็นเงิน 7,000 บาท ดังนี้เป็นการขายอิฐเป็นเตาซึ่งมีจ านวนแน่นอนคือ 2 เตา และราคาก็แน่นอนคือ 
7,000 บาท แม้จะกล่าวถึงจ านวนอิฐไว้ด้วย ก็เป็นการกล่าวโดยประมาณกรรมสิทธิ์ในอิฐย่อมผ่านจาก
ผู้ขายไปยังผู้ซื้อตั้งแต่ขณะท าสัญญากันแล้ว กรณีไม่ต้องด้วยประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ 
มาตรา 460 (บัญญัติ สุชีวะ, 2551) 

        ค าพิพากษาฎีกาที่ 1283/2513 ท าสัญญาซื้อรถยนต์พร้อมทั้งอุปกรณ์เป็นการซื้อเหมา และ
ทรัพย์ที่ซื้อขาย มีจ านวนแน่นอนไม่จ าเป็นต้องมีการตรวจนับอย่างใดอีก ดังนั้นกรรมสิทธิ์ในทรัพย์นี้
ย่อมโอนไปยังผู้ซื้อตั้งแต่ขณะท าสัญญาซื้อขายกันตามมาตรา 458 การส่งมอบทรัพย์เป็นอีกเรื่องหนึ่ง
ต่างหากไม่เก่ียวกับการโอนกรรมสิทธิ์ (บัญญัติ สุชีวะ, 2551) 

 ผู้วิจัยสรุปได้ว่าจากตัวอย่างค าพิพากษา การซื้อขายจะสมบูรณ์เมื่อผู้ซื้อช าระเงินและได้รับ
สินค้าแล้ว และกรรมสิทธิ์ในสินค้านั้นเป็นของผู้ซื้อแล้วเมื่อมีการตกลงซื้อขาย และผู้ซื้อช าระค่าสินค้า
แล้ว หรือหากผู้ซื้อมีการมอบอ านาจให้ผู้รับสินค้าแทนก็ถือว่ากรรมสิทธิ์ในสินค้านั้นเป็นของผู้ซื้อแล้ว 
ดังนั้นหาก มีการน าระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาประยุคใช้ในร้านขายยาอาจด าเนินการท าได้ดัง
แผนภาพ (รูปที่ 4) 

 กระบวนการซื้อขายยาตามรูปที่ 4 นั้นเกิดขึ้นในร้านขายยาแต่ตัวผู้ป่วยไม่ได้มาที่ร้านขายยา
แต่ท าการติดต่อซื้อขายผ่านทางออนไลน์ ช าระเงินผ่านทางออนไลน์ มีการเก็บข้อมูลผู้ป่วย การท า
เอกสารยืนยันตัวตน น าส่งยาให้แก่ผู้ป่วยโดยผ่านคนน าส่งยาที่ได้รับความยินยอมในการน าส่งยาให้แก่
ผู้ป่วยที่ไม่สามารถออกมาซื้อยาเองได้ และท าการทวนสอบยาอีกครั้งเมื่อยาถึงตัวผู้ป่วยแล้ว ดังนั้น
ในทางกฎหมายกรรมสิทธิ์ในยาที่ผู้ป่วยซื้อนั้นถือเป็นของผู้ป่วยแล้ว เพราะท าการช าระเงินออนไลน์
ให้แก่ทางร้านขายยาผ่านระบบออนไลน์ และมีผู้รับยาแทนที่ได้รับความยินยอมจากผู้ซื้อ อาจตีความ
ได้ว่ากระบวนการซื้อขายสมบูรณ์แล้วตั้งแต่ในร้านขายยา ดังนั้นการพัฒนาการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ร้านขายยาในลักษณะดังภาพที่ 4 อาจสามารถท าได้แต่ยังต้องพัฒนาระบบให้มีความปลอดภัยมาก
ยิ่งขึ้น 
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รูปที่ 4 กระบวนการซื้อยาของผู้บริโภคโดยการใช้กระบวนการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร้านขายยา โดย

ที่ผู้ป่วยไม่ต้องมาท่ีร้านขายยา 

  
 
 

ผู้น าส่งยาน าส่งยา

ให้แก่ผู้ป่วยพร้อม

ยืนยันตัวตน 

เภสัชกรประจ าร้านทวน

สอบหลังการส่งมอบ 

 

ผู้ป่วยแจ้งอาการ

เจ็บป่วย หรือใบสั่งยา

จากแพทย์แก่เภสัช

กรประจ าร้านผ่าน

ทางระบบออนไลน์ 

หรือแจ้งอาการผ่าน

ทางโทรศัพท์ในกรณี

เจ็บป่วยไม่สามารถ

มาร้านขายยาได้ด้วย

ตนเอง 

เภสัชกรประจ าร้าน

ซักประวัติและอาการ

เพ่ิมเติม วิเคราะห์

อาการลงประวัติใน

ฐานข้อมูลของทาง

ร้านท าเอกสารระบุ

ตัวตนในขั้นตอนรับ

ยา  

เภสัชกรประจ าร้าน

ท าการจัดยาเขียน

หน้าซองยาพร้อม

เอกสารระบุตัวตน

ผู้ป่วย อธิบายการใช้

ยาแต่ละตัวแก่ผู้ป่วย

ทางระบบออนไลน์ 

ผู้ป่วยช าระเงินผ่าน

ระบบออนไลน์ หากวิเคราะห์แล้วเกิน

ก าลังของร้านขายยา 

ส่งต่อผู้ป่วยให้แพทย์ 

หรือโรงพยาบาล 

เภสัชกรประจ าร้าน

ส่งมอบยาให้แก่ผู้น า

ส่งยา 
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งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 ตุลยลักษณ์ อู๋ไพจิตร ศึกษาความพึงพอใจ พฤติกรรม และความจงรักภักดีของผู้บริโภคต่อ

ร้านขายยาทีแอนด์ทีฟาร์ม่า เขตบางแค กรุงเทพมหานคร ในด้านประชากรศาสตร์ ด้านผลิตภัณฑ์ 

การบริการ ราคา ท าเลที่ตั้ง สถานที่  การส่งเสริมการตลาด และด้านบุคลากร/เภสัชกร ที่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บริการ  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ กลุ่มลูกค้าร้านขายยา

ทีแอนด์ทีฟาร์ม่า ที่มีอายุ 15 ปีขึ้นไป จ านวน 400 ราย เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็น

แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ

ทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว และการทดสอบหาค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นกลุ่มเพศหญิง มีอายุระหว่าง 25 – 

34 ปี อาชีพรับจ้างทั่วไป รายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 – 15,000 บาทการศึกษาระดับปริญญาตรี 

พฤติกรรมผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อยาในช่วงเวลา 16.01 – 20.00 น. ซื้อสินค้าประเภทยารักษา บุคคลที่

มีอิทธิพลในการใช้บริการ คือ เภสัชกรประจ าร้าน ความถ่ีในการใช้บริการภายใน 3 เดือน เท่ากับ 10 

ครั้ง ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการต่อครั้ง เฉลี่ยเท่ากับ 365.90 บาท ผู้บริโภคมีระดับความพึงพอใจต่อ

การใช้บริการมากที่สุดในด้านบุคลากร/เภสัชกร ผู้บริโภคที่เพศแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้

บริการร้านขายยา ผู้บริโภคที่มี อายุ อาชีพ รายได้ และการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการ

ใช้บริการร้านขายยา ผู้บริโภคมีการบอกต่อ การแนะน าผู้ อ่ื นให้ใช้บริการร้านขายยามากที่สุด

พฤติกรรมของผู้บริโภคในด้านความถี่การใช้บริการ มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีต่อร้านขายยา

ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต่ า พฤติกรรมของผู้บริโภคในด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ มี

ความสัมพันธ์กับความจงรักภักดี ความไว้ใจในการบริการ การใช้บริการในอนาคต และการบอกต่อ

การแนะน าต่อร้านขายยาในทิศทางตรงกันข้างในระดับต่ า (ตุลยลักษณ์ อู๋ไพจิตร, 2550) 

 วันชัย กิจเรืองโรจน์ ศึกษาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ส่งผลกระทบต่อการสร้างการตอบรับ

จากลูกค้าและผลการด าเนินงานของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ท าการเก็บรวบรวม

ข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศ

ไทย จ านวน 320 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าสถิติร้อยละ ค่าเฉลี่ย 

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานทอสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความ

ถดถอยอย่างง่ายและแบบพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า  

 1. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกที่ส่งผลต่อการตอบรับจากลูกค้าของธุรกิจ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย  
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 2. การตอบรับจากลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย (วันชัย กิจเรืองโรจน์, 2557) 

 ดวงพร ชลทานนท์ ศึกษาร้านยาอินเตอร์เน็ตในประเทศไทย ในกรณีที่น าอินเตอร์เน็ตมาใช้

เป็นเครื่องมือในการติดต่อกับลูกค้า หรือ ขยายกลุ่มลูกค้าของร้านขายยา ในประเทศไทย โดยการ

สอบถาม และสังเกตการณ์ร้านขายยา และพฤติกรรมการบริโภคของประชาชน ตลอดจนค้นคว้าจาก

หนังสือ วารสาร ข่าวต่างๆ ผลการศึกษาพบว่า 

 รูปแบบการน าอินเตอร์เน็ตมาใช้เป็นช่องทางในการหาลูกค้าของร้านขายยาก็สามารถท าได้ใน

ลักษณะของการขายยาทางอินเตอร์เน็ตแก่ร้านขายยาอ่ืนๆ ซึ่งจะต้องลงทะเบียนเป็นสมาชิกกับทาง

เว็บไซต์ก่อนที่จะสามารถสั่งซื้อยาได้ โดยการส่งรายการยาที่ต้องการซื้อทางอีเมล ช าระเงินได้หลาย

ช่องทาง โอนเงินเข้าบัญชี การช าระโดยบัตรเครดิต เก็บเงินปลายทางเป็นต้น ส าหรับการขนส่งสินค้า

ก็ส่งพัสดุไปรษณีย์ นอกจากการขายยาแก่ร้านขายยาทางอินเตอร์เน็ตแล้วก็ยังมีการขายสินค้าอ่ืนๆ ได้

อีก เช่น ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ อาหารเสริม ซึ่งอาจจะจัดลดราคาสินค้าต่างๆ เหล่านั้น เพ่ือเป็นการ

ส่งเสริมการขายให้ร้าน ดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาสนใจ ดูรายละเอียดในเว็บไซต์ ตลอดจนมีการถามตอบ

ปัญหาเกี่ยวกับสุขภาพหรือทางด้านยา โดยเภสัชกร ซึ่งจะมีกลยุทธ์ต่างๆ ในการขาย แต่ถ้าเป็น

ผลิตภัณฑ์ยาก็ต้องระมัดระวังเรื่องการขายยา และการโฆษณาดังนั้นผู้ที่จะซื้อยาได้ควรจะเป็นเฉพาะ

ลูกค้าที่ได้ลงทะเบียนเอาไว้และได้มีการตรวจสอบแล้วว่าลูกค้าที่ซื้อยาไปเป็นร้านขายยา และมีสถาน

ที่ตั้งชัดเจน การเปิดร้านขายยาบนอินเตอร์เน็ตแก่ลูกค้าที่ไม่ใช่ร้านขายยายังคงมีความคุมเครือไม่

ชัดเจนของกฎหมาย (ดวงพร ชลทานนท์, 2544) 

 พัชรบัณฑิต เหมะธุลินทร์ ศึกษาแนวทางในการพัฒนาธุรกิจซื้อขายสินค้าผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ในเขตเทศบาลนครอุดรธานี โดยศึ กษาจากทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จ านวน 400 ชุด ใช้การ

วิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย  และการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้

การวิเคราะห์ T-test และ F-test ผลการศึกษาพบว่า 

 1. ผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุดเป็นเพศชาย อายุระหว่าง 25 – 34 ปี ระดับการศึกษา

ปริญญาตรี อาชีพนักเรียน นักศึกษา รายได้ต่ ากว่า 15,000 บาท  
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 2. ด้านทัศนคติของผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่ามีความมั่นใจใน

การซื้อสินค้า เนื่องจากมีความสะดวก ประหยัดเวลา สามารถเปรียบเทียบสินค้าจากหลากหลาย

ช่องทาง คุณภาพสิค้าได้ตรงตามที่ต้องการ และความสะดวกในช่องทางการช าระเงิน 

 3. ด้านทัศนคติของผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ไม่มีความ

มั่นใจในตัวสินค้า คุณภาพและความมีตัวตนของผู้ประกอบการที่ท าการขายสินค้า 

 4. ด้านพฤติกรรมผู้ตอบแบบสอบถามที่เคยซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า 

เล่นอินเตอร์เน็ตทุกวันเวลา 18.01 – 21.00 น. ผ่านสังคมออนไลน์ และพบว่าซื้อสินค้า 4- 6 ครั้ง/

เดือน 

 5. การช าระเงินนิยมช าระผ่านระบบการโอนเงินเข้าบัญชีธนาคาร  

(พัชรบัณฑิต เหมะธุลินทร์, 2556) 

 ชลรดา วัฒนานุสสรณ์ ศึกษาการวางแผนกลยุทธ์เพ่ือเพ่ิมยอดขาย กรณีศึกษา ร้านขายยา 

บีบี ฟาร์มา อ าเภอเมือง จังหวัดมหาสารคาม เป็นการศึกษาเชิงคุณภาพควบคู่กับการศึกษาเชิง

ปฏิบัติการโดยการใช้ทฤษฎีสุนทรียสาธก ในการค้นหาข้อมูลเชิงบวกมาวิเคราะห์ร่วมกับทฤษฎีการ

วิเคราะห์ SOAR ทฤษฎีจุดพลิกผัน ทฤษฎีการวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมภายนอก ทฤษฎีการวิ เคราะห์

สภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน ทฤษฎีการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน แนวคิดเกี่ยวกับการสร้าง

ประสบการณ์ใหม่แก่ลูกค้า และแนวคิดการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า ตลอดการปฏิบัติการจริง

ควบคู่ไปกับการศึกษา เก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง ผลการศึกษาพบว่า สามารถน าข้อมูล

ที่ได้ไปขยายต่อเป็นแผนกลยุทธ์ได้ทั้งหมด 13 กลยุทธ์ คือ 1. กลยุทธ์ดีจากภายในสู่ภายนอก 2. กล

ยุทธ์สุนทรียาสารคาม 3. กลยุทธ์บริการด้วยน้ าใจ 4. กลยุทธ์สร้างเครือข่ายคนรักสุขภาพ 5. กลยุทธ์

ร้านยา on line 6. กลยุทธ์สุขภาพดีมีโชค 7. กลยุทธ์คุณคือคนพิเศษ 8. กลยุทธ์ด้วยความปรารถนาดี 

9. กลยุทธ์พูดดี ท าดี ได้ดี 10. กลยุทธ์ Hot line สายตรง 11. กลยุทธ์ท าประวัติมัดใจ 12. กลยุทธ์

น้อมรับด้วยใจ 13. กลยุทธ์ปฏิรูปภาพลักษณ์ เพ่ือตอบสนองความต้องการที่แท้จริงของลูกค้าที่มาใช้

บริการที่ร้านขายยา บีบี ฟาร์มา จนน าไปสู่การเป็นลูกค้าประจ า กลับมาซื้อซ้ า และเกิดการบอกต่อไป

ยังลูกค้าคนอื่นๆให้มาใช้บริการ ส่งผลให้ร้านมียอดขายเพ่ิมมากข้ึน (ชลรดา วัฒนานุสสรณ์, 2556) 

 Grazia Orizio และคณะ ศึกษาพบว่า จากการด าเนินธุรกิจโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์หรือ 

ร้านขายยาออนไลน์นั้นได้เพ่ิมขึ้น ท าให้ศักยภาพของอินเตอร์เน็ตที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพนั้นได้เปลี่ยน
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จากการที่แพร่กระจายข้อมูลและน ามาซึ่งโอกาสเท่านั้น กลายเป็น ความสามารถในการให้บริการ

ทางด้านสุขภาพโดยตรง วัตถุประสงค์ของการศึกษา คือ การตรวจสอบใบสั่งยาที่ออกโดยร้านขายยา

ออนไลน์ รวมถึงวิเคราะห์ลักษณะของร้านขายยาออนไลน์โดยใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (Content 

analysis) การวิจัยนี้ท าโดยใช้เครื่องมือสืบค้น Google ค้นหาร้านขายยาออนไลน์จ านวน 118 ร้าน มี

เพียงแค่ 51 ร้าน (43.2 %) เท่านั้นที่สามารถระบุต าแหน่งที่ตั้งของร้านได้อย่างแน่ชัด  และมี 96 ร้าน 

(81.4%) ที่ให้ความส าคัญสิ่งอ่ืนๆ ได้แก่ ความสัมพันธ์ระหว่างหมอกับคนไข้, พลังของผู้บริโภค (การ

ให้ความส าคัญกับผู้บริโภค), คุณภาพของยา และ ความเกี่ยวข้องกับสุขภาพทางด้านอ่ืนๆ (Grazia 

Orizio et al., 2009) 

Ozlem H. Ersin และ David M. Naistat ศึกษาความสอดคล้องกันของการขายแบบ

ออนไลน์ที่สามารถสร้างคุณภาพในระดับมาตรฐาน งานวิจัยนี้ได้ศึกษาโดยตรวจสอบมาตรฐานที่

ก าหนดโดยสภาเภสัชกรรมและมาตรฐานที่ก าหนดโดยองค์การอาหารและยาแห่งสหรัฐอเมริกาในร้าน

ขายยาออนไลน์ที่ผ่านได้รับการรับรอง VIPPS จ านวน 36 แห่ง เกณฑ์ที่ใช้ตรวจสอบเกี่ยวข้องกับการ

ออกแบบตัวเนื้อหาบนเว็บไซต์ และการให้บริการทางเภสัชกรรมที่แสดงออกมาผ่านหน้าเว็บไซต์ ยังมี

ปัญหาเกิดขึ้นในระหว่างการท าการวิจัย ได้แก่ การระบุความแตกต่างระหว่างค าจ ากัดความของศัพท์

เฉพาะทางยังไม่ชัดเจน ในค าว่า “Online Pharmacy” ซึ่งหมายความถึงธุรกิจร้านขายยา กับค าว่า 

“Online site” ซึ่งหมายความถึง เครื่องมือส าหรับการท าธุรกิจ การออกแบบหน้าเว็บไซต์นั้นยังไม่

เป็นไปตามมาตรฐานเดียวกัน นอกจากนี้ ขอบเขตและความสามารถในการให้บริการทางด้านเภสัช

กรรมแก่ลูกค้าประเภทออนไลน์ยังไม่ชัดเจน ร้านขายยาออนไลน์ยังคงต้องเป็นไปตามเกณฑ์ที่ชอบ

ด้วยกฎหมาย ผลที่ออกมาได้นั้นชี้ให้เห็นว่ายังคงต้องพัฒนาคุณภาพรวมถึงขอบเขตของหลักการที่ได้

ก าหนดไว้ และยังเป็นการท าให้ร้านขายยาออนไลน์นั้นได้ฝึกฝนความสามารถในการใช้เว็บไซต์พร้อม

กันกับการให้บริการทางดา้นเภสัชกรรมอย่างยั่งยืน (Ozlem H. Ersin & David M. Naistat, 2015) 

 Minahaj Ferdous และ  Abu Naser Ahmed Ishtiaque ศึกษาเพ่ื อที่ จะประเมิน

ภาพรวมของการท าธุรกิจเกี่ยวกับเภสัชกรรมแบบพาณิ ชย์ อิ เล็กทรอนิกส์  โดยศึกษาจาก 

Drugstore.com ซึ่งเป็นแหล่งขายยาออนไลน์ที่ใหญ่ที่สุด ในกรณีนี้ได้ศึกษาข้อมูลโดยวิธีนิรนัยไป

พร้อมๆ กับ วิธีอุปนัย ผลทางการเงินและดัชนีภาพรวมต่าง ๆ ของบริษัทได้ถูกน ามาช่วยเป็นตัวชี้วัด

ความเป็นไปได้ในเชิงธุรกิจของร้านขายยาออนไลน์ และการได้รับการยอมรับจากลูกค้า  
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 ธุรกิจนี้มีการเติบโตขึ้นสูงแต่ในขณะเดียวกันก็ยังมีอุปสรรคอ่ืนๆที่เกิดขึ้น ผลการศึกษาแสดง

ให้เห็นถึงหนทางความเป็นไปได้ที่จะปฏิวัติร้านขายยาออนไลน์บนอินเตอร์เน็ต งานวิจัยจาก 

Drugstore.com ได้ชี้ให้เห็นถึงสถานการณ์ส าคัญของร้านขายยาออนไลน์ในบังกลาเทศอีกด้วย 

 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่าการประกอบธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นสามารถ

เพ่ิมยอดขาย เพ่ิมความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคและเจ้าของกิจการ ทั้งการบริหารความสัมพันธ์ระหว่าง

ผู้บริโภค และเจ้าของกิจการ โดยการน าระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาประยุคใช้ในกิจการมี

ความส าคัญอย่างมากในการสร้างความจงรักภักดี เข้าถึงความต้องการ ตอบสนองความต้องการได้

อย่างตรงตามความต้องการของผู้บริโภค เช่นเดียวกันกับธุรกิจร้านขายยาหากมีการน าพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ระบบการบริหารความสัมพันธ์กับผู้บริโภค การให้บริการในด้านต่างๆ จะส่งผลดี

ต่อทั้งผู้บริโภค และเจ้าของกิจการร้านขายยา แต่ต้องอยู่ภายใต้มาตรฐานวิชาชีพ และกฎหมาย  

(Minahaj Ferdous & Abu Naser Ahmed Ishtiaque, 2013) 
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บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 

 การวิจัยนี้ได้ท าการศึกษาเรื่อง “การน าระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  มาใช้ในธุรกิจร้านขาย

ยา กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม” โดยมีวัตถุประสงค์ คือ เพ่ือศึกษาการน าเทคโนโลยีพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในธุรกิจร้านร้านขายยา ในด้านการติดตามข้อมูลลูกค้า การให้บริการหลังการขาย 

การติดต่อสื่อสารกับลูกค้า ระบบฐานข้อมูลลูกค้า การส่งเสริมการขาย การให้ข้อมูลสินค้าและบริการ 

และช่องทางการช าระเงิน ความสัมพันธ์ระหว่างการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจร้านร้านขายยา 

และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ความสัมพันธ์ระหว่างการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจร้านร้าน

ขายยา และข้อมูลส่วนบุคคล และปัจจัยทางการตลาด ที่เหมาะสมกับธุรกิจร้านขายยา โดยผู้วิจัยได้

ด าเนินตามขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 1.1 ประชากร 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนในจังหวัดนครปฐม  

 1.2 กลุ่มตัวอย่าง 

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนในจังหวัดนครปฐม 883,566 คน ข้อมูล ณ 

ปี 2557 (กลุ่มงานยุทธศาสตร์การพัฒนาจังหวัดนครปฐม, 2560) โดยการค านวณสูตรของ Yamane 

(Yamane, 1973) ค่าความคลาดเคลื่อน 0.05 

n =
N

1+Ne2 

    โดย 

    n = ขนาดตัวอย่างที่ค านวณได้ 

    N = จ านวนประชากรที่ทราบค่า 

    e = ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ 
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ขนาดกลุ่มตัวอย่างประชาชนในจังหวัดนครปฐม 

n =
883,566

1+883,566(0.05)2
 

n = 400 

ในงานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างประชาชน 400 คน 

สุ่มตัวอย่างโดยการเลือกกลุ่มใช้วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

ตารางที่ 4 แสดงจ านวนตัวอย่างประชาชนในจังหวัดนครปฐม 

อ าเภอในจังหวัดนครปฐม จ านวนประชากร (คน) จ านวนตัวอย่าง (คน) 

เมืองนครปฐม 178,482 70 
สามพราน 203,648 100 

นครชัยศรี 110,013 60 

บางเลน 92,939 50 
ก าแพงแสน 127,626 60 

ดอนตูม 48,083 30 
พุทธมณฑล 39,294 30 

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยโดยการออกแบบแบบสอบถาม 

(Questionnaire) ซึ่งผู้วิจัยสร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมรวมถึงได้ศึกษาค้นคว้าแนวคิดจาก

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับผู้วิจัย โดยสอบถามเกี่ยวกับการน าระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มาใช้ในธุรกิจ

ร้านขายยา โดยเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล แบ่งออกเป็น 5 ส่วน 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบด้วย เพศ อายุ  อาชีพ รายได้ ระดับ

การศึกษา รายได้ต่อเดือน 

 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 8Ps มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของ

ผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเริม

การตลาด ด้านบุคคลหรือพนักงาน ด้านกายภาพและการน าเสนอ ด้านกระบวนการให้บริการ  
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 ส่วนที่  3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร้านยามีผลต่อมีผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  

 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

 โดยในส่วนที่ 2,3 และ 4 เป็นแบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ 

  คะแนน 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

  คะแนน 4 หมายถึง เห็นด้วย  

  คะแนน 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 

  คะแนน 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 

  คะแนน 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ เป็นค าถามปลายเปิด 

สมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา แตกต่างกัน

ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขาย

 ยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินคา้ผ่านร้านขาย

 ยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 1.3 อาชีพที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้าน

 ขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 1.4 การศึกษาที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน

 ร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 1.5 รายได้ที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้าน

 ขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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 สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด 8Ps ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้าน ขาย

ยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการ

 ซ้ือสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

 สินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 2.3 ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่าย ส่งผลต่อ

 พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 2.4 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย  ส่งผลต่อ

 พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 2.5 ส่วนประสมทางการตลาดด้านเภสัชกรและพนักงาน ส่งผลต่อ

 พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 2.6 ส่วนประสมทางการตลาดด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอ ส่งผล

 ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 2.7 ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการให้บริการ ส่งผลต่อ

 พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 2.8 ส่วนประสมทางการตลาดด้านประสิทธิภาพ ส่งผลต่อพฤติกรรม

 การซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 สมมติฐานที่ 3 การมีระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร้านขายยา ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 3.1 การมีระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร้านขายยาด้านการติดตาม

 ข้อมูลลูกค้า ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ ใช้ระบบพาณิชย์

 อิเล็กทรอนิกส์ 
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  สมมติฐานที่ 3.2 การมีระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร้านขายยาด้านการให้บริการ

 หลังการขาย ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ ใช้ระบบพาณิชย์

 อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่  3.3 การมี ระบบพาณิ ชย์ อิ เล็กทรอนิกส์ ร้านขายยาด้านการ

 ติดต่อสื่อสารกับลูกค้า ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์

 อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่  3.4 การมีระบบพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ร้านขายยาด้านระบบ

 ฐานข้อมูลลูกค้า ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์

 อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 3.5 การมรีะบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร้านขายยาด้านการส่งเสริม การ

 ขาย ไมส่่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 3.6 การมีระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร้านขายยาด้านช่องทางการ

 ช าระเงิน ไมส่่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ประกอบด้วย ร้อยละ, ค่าเฉลี่ย, ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน, Kaiser-
Meyer-Olkin, Bartlett's Test of Sphericity, ผู้วิจัยใช้ศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรตามงานวิจัย
ของ (อภิณัฐ เลิศพิชิตกุล, 2558) ศึกษาเรื่อง บรรพบทของความน่าเชื่อถือของร้านค้าออนไลน์และ
ผู้บริโภคไทย และ Multiple Linear Regressions ผู้วิจัยใช้ตามงานวิจัยของ (วันชัย กิจเรืองโรจน์, 
2557) ศึกษาเรื่อง การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ส่งผลกระทบต่อการตอบรับจากลูกค้าและผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย  

การสร้างและพัฒนาเครื่องมือวิจัย 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยท าการสร้างแบบสอบถาม โดยด าเนินการดังนี้ 

 ขั้นที่ 1 ในการศึกษาวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องผู้วิจัยศึกษาเอกสารเกี่ยวกับความรู้

ทั่วไปเกี่ยวกับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ การตอบรับจากลูกค้าหลังจากใช้

บริการ และผลการด าเนินงาน จากแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องจากหนังสือ วารสาร สิ่งพิมพ์เอกสาร

ต่างๆ ที่เกี่ยวข้องและค้นคว้าข้อมูลผ่านระบบอินเตอร์เน็ต เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม
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 ขั้นที่  2 น าแบบสอบถามในการวิจัยที่สร้างขึ้นปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจ

แบบสอบถามให้ครอบคลุมทุกประเด็นและเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 ขั้นที่ 3  น าแบบสอบถามไปตรวจสอบความถูกต้องโดยผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน โดยมีการใช้

วิธีการทางสถิติตรวจสอบค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม และใช้ดัชนีความสอดคล้อง (Index of 

Item – Objective Congruence : IOC) ระหว่างข้อค าถามกับประเด็นหลักของเนื้อหา โดยการให้

คะแนนของผู้เชี่ยวชาญเพ่ือให้ได้แบบสอบถามที่มีคุณภาพ ผลการค านวณค่า IOC พบว่า ค่า IOC ของ

ทั้งแบบสอบถามีค่า 0.93 มีค่ามากกว่า 0.50 และในแต่ละข้อค าถามมีค่าระหว่าง 0.60-1.00 โดยไม่มี

ข้อค าถามใดที่มีค่า IOC ต่ ากว่า 0.50 จากนั้นจึงท าการแก้ไขปรับปรุงความชัดเจนของภาษาตาม

ข้อเสนอแนะของผู้ช านาญการ และน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปทดสอบใช้กับกลุ่มที่มีลักษณะ

ใกล้เคียงกับกลุ่มที่ผู้วิจัยศึกษา จ านวน 30 คน โดยไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง 

 ขั้นที่ 4 น าแบบสอบถามมาทดสอบหาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามโดย

วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) ได้ค่าความเชื่อมั่น

ของแบบสอบถามทั้งฉบับเท่ากับ 0.95 ความเชื่อมั่นด้านผลิตภัณฑ์เท่ากับ 0.78 ความเชื่อมั่นด้าน

ราคาเท่ากับ 0.74 ความเชื่อมั่นด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายเท่ากับ 0.74 ความเชื่อมั่นด้านการ

ส่งเสริมการขายเท่ากับ 0.73 ความเชื่อมั่นด้านเภสัชกรและพนักงานเท่ากับ 0.76 ความเชื่อมั่นด้าน

ภาพลักษณ์และการน าเสนอเท่ากับ 0.87 ความเชื่อมั่นด้านกระบวนการให้บริการเท่ากับ 0.90 ความ

เชื่อมั่นด้านประสิทธิภาพเท่ากับ 0.90 ความเชื่อมั่นเกี่ยวกับระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในร้าน

ขายยาเท่ากับ 0.88 และความเชื่อมั่นด้านพฤติกรรมผู้บริโภคเท่ากับ 0.94 แสดงว่าแบบสอบถามที่

พัฒนาขึ้นนี้เป็นแบบสอบถามที่มีคุณภาพทั้งความเที่ยงตรงตามเนื้อหา และความเชื่อมั่นในระดับที่

ใช้ได้ดีเนื่องจากมีค่าความเชื่อม่ันตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์, 2540)  

 ขั้นที่ 5 น าแบบสอบถามที่ได้มาหาจุดบกพร่อง และปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสม 

 ขั้นที่ 6 น าแบบสอบถามที่ปรับปรุง แก้ไขแล้ว ไปเก็บข้อมูลจากประชากรทั้งหมด 

 ขั้นที่ 7 รวบรวมแบบสอบถามทั้งหมด คัดเลือกแบบสอบถามที่สมบูรณ์ น ามาวิเคราะห์ข้อมูล 

อภิปรายผลการวิจัย และสรุปผล 
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ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้ศึกษาท าการเก็บรวบรวมข้อมูล ตั้งแต่เดือน กรกฎาคม 2561 ถึง พฤษภาคม 2562 โดยมี

ระยะเวลาในการด าเนินงานดังนี้ 

ตารางที่ 6 แสดงระยะเวลาการด าเนินงาน 

รายการ 2561 2562 
ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. ก.ค. 

ศึกษาความเป็นมา
และความส าคัญ 

            

ศึกษาทฤษฎีและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

            

เก็บและรวบรวม
ข้อมูล 

            

วิเคราะห์ข้อมูล             
สรุปผลการวิจัย             

น าเสนอ 
ผลงานวิจัย 

            

ท า ร าย ง าน วิ จั ย
ฉบับสมบูรณ์ 

            

 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 การศึกษาถึงการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจร้านร้านขายยาในครั้งนี้ การเก็บรวบรวม

ข้อมูลแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 

 5.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใช้วิธีการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยการแจก

แบบสอบถามประชาชนที่ใช้บริการร้านขายยาในจังหวัดนครปฐม จ านวน 400 คน คน โดยส่วนของ

แบบสอบถามประกอบด้วย 5 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบด้วย 

เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสม

ทางการตลาด 8Ps มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเริมการตลาด ด้านบุคคลหรือพนักงาน ด้านกายภาพและการ
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น าเสนอ ด้านกระบวนการให้บริการ ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร้าน

ยามีผลต่อมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ

ของผู้บริโภค และ ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ เป็นค าถามปลายเปิด 

 5.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลเกี่ยวข้องที่ได้รวบรวมมาจากการศึกษา

ค้นคว้า โดยรวบรวมจากหนังสือ บทความทางวิชาการ ข้อมูลทางสถิติที่ได้จากหน่วยงานของทาง

รัฐบาลงานวิจัย วิทยานิพนธ์ เอกสาร รายงาน วารสารและสื่อทางอินเทอร์เน็ตต่างๆ ที่เกี่ยวข้องใน

การท าวิจัยโดยน ามาใช้ในการสร้างกรอบแนวความคิดในการวิจัย อีกทั้งน ามาใช้เป็นข้อมูลอ้างอิงใน

การวิเคราะห์และอภิปรายผลการวิจัย 

การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดแนวทางการน าเสนอและวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือใช้เป็นภาพรวม

ในการตอบค าถามการวิจัย โดยน าแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมได้มาตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์

และน าไปลงรหัสข้อมูล เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปและน าเสนอด้วยตาราง

ประกอบการบรรยาย ผู้วิจัยจึงได้ใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 

 6.1 น าแบบสอบถามที่คัดเลือกท้ังหมดมาลงหมายเลขประจ าฉบับ โดยเรียงล าดับจาก A001-
A400 ในส่วนของประชาชน และB001-B179 ในส่วนของเจ้าของกิจการร้านขายยา 
 6.2 จัดท าคู่มือลงรหัส (Code Book) 
 6.3 น าข้อมูลทั้งหมดมาลงรหัสเพ่ือวิเคราะห์ข้อมูล 
 6.4 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้เครื่องคอมพิวเตอร์และโปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับการวิจัยในทาง
สังคมศาสตร์ ช่วยในการประมวลผลข้อมูลโดยระเบียบวิธี สถิติ เช่น ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เพ่ือแสดงภาพรวมของตัวแปรที่มีระดับการวัดแบบช่วง 
 6.5 แปลความหมายของข้อมูลตามประเด็นค าถามเป็นรายข้อ รายด้าน และโดยรวมโดนการ
หาค่าเฉลี่ยของระดับคะแนน แบ่งเป็น 5 ช่วง ตามล าดับความส าคัญที่มีต่อปัจจัยต่างๆ โดยมีเกณฑ์
การแปรผลคะแนนตามวิธีการค านวณ โดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของอันตรภาคชั้น ดังนี้ 
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  จากสูตรความกว้างของแต่ละอันตรภาคชั้น  =  
คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

       = 
5 – 1

5
 

       = 0.80 

ดังนั้นช่วงระยะจะเท่ากับ 0.8 จึงมีเกณฑ์การแปลความหมายของผู้ตอบแบบสอบถาม ดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 6.6 วิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในร้านขายยามี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ของผู้บริโภค 
 6.7 สรุปผลการศึกษา ตลอดจนเสนอค าแนะน า และการจัดท าเป็นรูปเล่ม เพ่ือรายงานผล
การศึกษาต่อไป 

งบประมาณในการด าเนินงาน 

 ค่าถ่ายเอกสาร      4,000 บาท 
 ค่าจ้างส ารวจ 20 คนๆละ 300 บาท จ านวน 4 วัน  6,000 บาท 
 ค่าน้ ามันในการเดินทาง     5,000 บาท 
 ค่าใช้จ่ายอื่นๆ      5,000 บาท 
  รวมค่าใช้จ่ายทั้งสิ้น    20,000 บาท 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

 การศึกษาการน าระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  มาใช้ในธุรกิจร้านขายยา กรณีศึกษาจังหวัด

นครปฐม ผลการวิเคราะห์ข้อมูล สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 หัวข้อได้แก่ 

 1. ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์  

 2. ข้อมูลระดับความส าคัญที่เก่ียวกับปัจจัยทางการตลาด 

 3. ข้อมูลระดับความส าคัญที่เก่ียวกับปัจจัยทางการใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์   

 4. ข้อมูลระดับความส าคัญที่เก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 5. ทดสอบสมมติฐาน 

ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างใน จังหวัดนครปฐม 

 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จากประชาชนในจังหวัดนครปฐม 
จ านวน 400 คน จ าแนกตามข้อมูลทั่วไป ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ โดยใช้สถิติ
เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) น ามาแจกแจงความถี่ของแต่ละข้อ จากนั้นท าการหาค่าร้อย
ละ (Percentage) ของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.3 รองลงมาเป็นเพศหญิงจ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.8 
 ด้านอาย ุพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-30 ปี จ านวน 161 คน 
คิดเป็นร้อยละ 40.3 รองลองมามีอายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 อายุ
ระหว่าง 15-20 ปี จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 อายุระหว่าง 41-50 ปี จ านวน 41 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.3 อายุมากกว่า 50 ปี จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 และอายุน้อยกว่า 15 ปี จ านวน 
22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 
 ด้านระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 รองลงมามีการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 145 คน คิด
เป็นร้อยละ 36.3 ปริญญาโท จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8  และอ่ืนๆ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อย
ละ 0.8 
 ด้านอาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพนักเรียนนักศึกษา จ านวน 106 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.5 รองลงมามอีาชีพรับราชการ จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 อาชีพเจ้าของ
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กิจการ จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 อาชีพพนักงานเอกชน จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.5 อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3  และอ่ืนๆ จ านวน 11 คน คิด
เป็นร้อยละ 2.8 
 ด้านรายได้ต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ ระหว่าง 10,000-20,000 
บาทจ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 รองลงมามีรายได้ ระหว่าง 20,001-30,000 บาท จ านวน 
114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 รายได้ ต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 
รายได้ ระหว่าง 30,001-40,000 บาท จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 รายได้ ระหว่าง 40,001-
50,000 บาท จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 และมากกว่า 50,000 บาท จ านวน 11 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.8 
 
ตารางที่ 7 แสดงจ านวนและร้อยละของอายุจ าแนกตามเพศของกลุ่มตัวอย่าง 

อายุ เพศ รวม 

ชาย หญิง 
ต่ ากว่า 15 ปี 2.8 2.8 5.5 

15-20 ปี 6.0 6.0 12.0 

21-30 ปี 22.0 18.3 40.3 
31-40 ปี 12.8 10.5 23.3 

41-50 ปี 2.8 7.5 10.3 
มากกว่า 50 ปี 5.0 3.8 8.8 

รวม 51.3 48.8 100.0 

 

 ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างในจังหวัดนครปฐม ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ระหว่าง 21-

30 ปี คิดเป็นร้อยละ 40.3 และส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 51.3 รองลงมาคือ ช่วงอายุ 31-

40 ปี คิดเป็นร้อยละ 23.3 และเป็นเพศหญิงร้อยละ 48.8 ตามล าดับ ดังปรากฏในตารางที่ 7 
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ตารางที่ 8 แสดงจ านวนและร้อยละของอาชีพจ าแนกตามระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง 

การศึกษา 
อาชีพ 

รวม นักเรียน
นักศึกษา 

รับ
ราชการ 

พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ 

พนักงาน
เอกชน 

เจ้าของ
กิจการ 

อ่ืนๆ 

ต่ ากว่า
ปริญญาตรี 

16.8 0.3 2.0 2.3 14.5 0.5 36.3 

ปริญญาตรี 9.8 21.5 8.3 9.8 4.3 1.8 55.3 

ปริญญาโท 0.0 3.3 1.8 1.5 1.3 0.0 7.8 
อ่ืนๆ 0.0 0.0 0.3 0.0 0.0 0.5 0.8 

รวม 26.5 25.0 12.3 13.5 20.0 2.8 100 

 

 ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาปริญญาตรีมากที่สุด คิดเป็นร้อย

ละ 55.3 และมีอาชีพนักเรียนนักศึกษามากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 26.5 รองลงมา คือ ผู้ที่มีระดับ

การศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 36.3 และอาชีพรับราชการ คิดเป็นร้อยละ 25.0 ดัง

ปรากฏในตารางที่ 8 

 จากตารางที่ 9 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่าง มีรายได้ต่อเดือน ต่ ากว่า 10,000 บาท มาก

ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 20.3 และมีอาชีพนักเรียนนักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 26.5 รองลงมา มีรายได้ต่อ

เดือนระหว่าง 20,001-30,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 28.5 และอาชีพรับราชการ คิดเป็นร้อย

ละ 25.0 ดังปรากฏในตารางที่ 9 
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ตารางที่ 9 แสดงจ านวนและร้อยละของรายได้ของตนเองต่อเดือนจ าแนกตามอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง 

รายได้ 
อาชีพ 

รวม นักเรียน
นักศึกษา 

รับ
ราชการ 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
เอกชน 

เจ้าของ
กิจการ 

อ่ืนๆ 

ต่ ากว่า
10,000 

20.3 0.0 0.0 0.5 0.3 0.5 21.5 

10,000-
20,000 

4.5 8.8 6.8 3.5 6.3 0.8 30.5 

20,001-
30,000 

1.5 8.0 3.3 6.5 7.8 1.5 28.5 

30,000-
40,000 

0.3 5.3 1.3 1.8 2.8 0.0 11.3 

40,001-
50,000 

0.0 2.0 1.0 1.3 1.3 0.0 5.5 

มากกว่า 
50,000 

0.0 1.0 0.0 0.0 1.8 0.0 2.8 

รวม 26.5 25.0 12.5 13.5 20.0 2.8 100 
 

 จากตารางที่ 10 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่าง มีรายได้ต่อเดือน ต่ ากว่า 10 ,000 บาท มาก

ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 20.3 และอายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 40.3 รองลงมา มี

รายได้ต่อเดือนระหว่าง 20,001-30,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 28.5 และอายุอยู่ในช่วง 31-40 

ปี คิดเป็นร้อยละ 23.3 ดังปรากฏในตารางที่ 10 
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ตารางที่ 10 แสดงจ านวนและร้อยละของรายได้ของตนเองต่อเดือนจ าแนกตามอายุของกลุ่มตัวอย่าง 

รายได้ 
อายุ 

รวม ต่ ากว่า 
15 ปี 

15-20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 
มากกว่า 
50 ปี 

ต่ ากว่า
10,000 

5.5 10.0 5.0 0.8 0.0 0.3 21.5 

10,000-
20,000 

0.0 1.0 19.8 6.3 1.3 2.3 30.5 

20,001-
30,000 

0.0 0.3 12.8 10.0 3.3 2.3 28.5 

30,000-
40,000 

0.0 0.8 1.3 4.8 3.5 1.0 11.3 

40,001-
50,000 

0.0 0.0 1.0 1.3 2.0 1.3 5.5 

มากกว่า 
50,000 

0.0 0.0 0.5 0.3 0.3 1.8 2.8 

รวม 5.5 12.0 40.3 23.3 10.3 8.8 100 
 

ข้อมูลระดับความคิดเห็นที่เกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาด 

ตารางที่ 11 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่ให้เลือกใช้บริการร้านขายยา 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
การเลือกใช้บริการร้านขายยา 

x ̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. สินค้าและบริการที่มีคุณภาพ มีมาตรฐาน 4.13 0.79 มากที่สุด 
2. มีการบอกรายละเอียดของสินค้าครบถ้วน 4.24 0.75 มากที่สุด 

3. สินค้ามีความแตกต่างจากร้านขายยาทั่วไป 4.38 0.61 มากที่สุด 

4. ความมีชื่อเสียงของตราสินค้า 4.39 0.61 มากที่สุด 
5. ความหลากหลายของสินค้าและบริการ 4.50 0.52 มากที่สุด 

รวม 4.33 0.66 มากที่สุด 
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 ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความส าคัญที่มี

อิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการร้านขายยา โดยพิจารณาด้านผลิตภัณฑ์ในภาพรวม อยู่ในระดับส าคัญ

มากที่สุด (x ̅= 4.33) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก คือ 

ความหลากหลายของสินค้าและบริการ (x ̅= 4.50) ความมีชื่อเสียงของตราสินค้า (x ̅= 4.39) และ

สินค้ามีความแตกต่างจากร้านขายยาทั่วไป (x ̅= 4.38) ตามล าดับ ดังปรากฏในตารางที่ 11 

 

ตารางที่ 12 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่ให้เลือกใช้บริการร้านขายยา 

ด้านราคา 
การเลือกใช้บริการร้านขายยา 

x ̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้าและบริการ 4.68 0.47 มากที่สุด 
   

 ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความส าคัญที่มี

อิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการร้านขายยา โดยพิจารณาด้านราคาราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้าและ

บริการ อยู่ในระดับส าคัญมากที่สุด (x ̅= 4.68) ดังปรากฏในตารางที่ 12 

 

ตารางที่ 13 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่ให้เลือกใช้บริการร้านขายยา 

ด้านช่องทางการจ าหน่าย 
การเลือกใช้บริการร้านขายยา 

x ̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. สามารถเข้าถึงร้านขายยาได้หลากหลาย
ช่องทาง 

4.57 0.50 มากที่สุด 

2. มีบริการให้ค าปรึกษาที่สามารถติดต่อได้ง่าย 4.64 0.49 มากที่สุด 
3. มีบริการจัดส่งสินค้าหลายวิธี 4.54 0.50 มากที่สุด 

4. มีความตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า 4.54 0.50 มากที่สุด 

รวม 4.57 0.50 มากที่สุด 
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 ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความส าคัญที่มี

อิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการร้านขายยา โดยพิจารณาด้านช่องทางการจ าหน่ายในภาพรวม อยู่ใน

ระดับส าคัญมากที่สุด (x ̅= 4.57) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 

ล าดับแรก คือ มีบริการให้ค าปรึกษาที่สามารถติดต่อได้ง่าย (x ̅= 4.64) สามารถเข้าถึงร้านขายยาได้

หลากหลายช่องทาง (x ̅= 4.57) และมีบริการจัดส่งสินค้าหลายวิธี มีความตรงต่อเวลาในการจัดส่ง

สินค้า (x ̅= 4.54) ตามล าดับ ดังปรากฏในตารางที่ 13 

 

ตารางที่ 14 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่ให้เลือกใช้บริการร้านขายยา 

ด้านการส่งเสริมการขาย 
การเลือกใช้บริการร้านขายยา 

x ̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. มีการท ากิจกรรมส่งเสริมการขายที่ตรงตาม
ความต้องการ เช่น ลด แลก แจก แถม 

4.48 0.54 มากที่สุด 

2. มีการประชาสัมพันธ์การส่งเสริมการขายบน
สื่อออนไลน์ 

4.49 0.50 มากที่สุด 

รวม 4.49 0.52 มากที่สุด 

 

 ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความส าคัญที่มี

อิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการร้านขายยา โดยพิจารณาด้านการส่งเสริมการขายในภาพรวม อยู่ใน

ระดับส าคัญมากที่สุด (x ̅= 4.49) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 

ตามล าดับ คือ มีการประชาสัมพันธ์การส่งเสริมการขายบนสื่อออนไลน์ (x ̅= 4.49) และมีการท า

กิจกรรมส่งเสริมการขายที่ตรงตามความต้องการ เช่น ลด แลก แจก แถม  (x ̅= 4.48) ตามล าดับ ดัง

ปรากฏในตารางที่ 14 

 จากตารางที่ 15 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความส าคัญที่มี

อิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการร้านขายยา โดยพิจารณาด้านเภสัชกรและพนักงานในภาพรวม อยู่ใน

ระดับส าคัญมาก (  x ̅= 4.71) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับ

แรก คือ มีอัธยาศัยดี สุภาพ มีความน่าเชื่อถือ เป็นมิตรกับผู้ซื้อ (x ̅= 4.76) มีการแก้ปัญหาเฉพาะหน้า
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ได้ดี (x ̅= 4.70) และสามารถตอบค าถามข้อสงสัยได้ถูกต้องชัดเจน (x ̅= 4.69) ตามล าดับ ดังปรากฏ

ในตารางที ่15 

ตารางที่ 15 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่ให้เลือกใช้บริการร้านขายยา 

ด้านเภสัชกรและพนักงาน 
การเลือกใช้บริการร้านขายยา 

x ̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. มีอัธยาศัยดี สุภาพ มีความน่าเชื่อถือ เป็น
มิตรกับผู้ซื้อ 

4.76 0.43 มากที่สุด 

2. มีความรู้ความสามารถในการปฏิบัติงาน 4.68 0.48 มากที่สุด 
3. สามารถตอบค าถามข้อสงสัยได้ถูกต้องชัดเจน 4.69 0.46 มากที่สุด 

4. แก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี 4.70 0.46 มากที่สุด 
รวม 4.71 0.46 มากที่สุด 

 

ตารางที่ 16 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่ให้เลือกใช้บริการร้านขายยา 

ด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอ 
การเลือกใช้บริการร้านขายยา 

x ̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. บรรยากาศภายในร้านขายยามีความสะอาด 4.68 0.51 มากที่สุด 

2. ร้านขายยามีการจัดหมวดหมู่สินค้าที่ง่ายต่อ
การเลือกซื้อ 

4.52 0.53 มากที่สุด 

3. หน้าร้าน และหน้าร้านออนไลน์ชัดเจนจดจ า
ง่าย 

4.42 0.61 มากที่สุด 

4. ข้อมูลสินค้ามีความทันสมัย 4.56 0.53 มากที่สุด 
5. เว็บไซด์ของทางร้าน มีการน าเสนอที่น่าสนใจ
ใช้งานง่าย 

4.51 0.61 มากที่สุด 

รวม 4.54 0.56 มากที่สุด 

 

 ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นที่มี

อิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการร้านขายยา โดยพิจารณาด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอในภาพรวม 

อยู่ในระดับส าคัญมาก (x ̅= 4.54) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 
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ล าดับแรก คือ มีบรรยากาศภายในร้านขายยามีความสะอาด (x ̅= 4.68) ข้อมูลสินค้ามีความทันสมัย 

(x ̅= 4.56) และร้านขายยามีการจัดหมวดหมู่สินค้าที่ง่ายต่อการเลือกซื้อ (x ̅= 4.52) ตามล าดับ ดัง

ปรากฏในตารางที่ 16 

 

ตารางที่ 17 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่ให้เลือกใช้บริการร้านขายยา 

ด้านกระบวนการให้บริการ 
การเลือกใช้บริการร้านขายยา 

x ̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย 4.56 0.50 มากที่สุด 

2. มีบริการหลังการขายติดตามข้อมูลลูกค้า 4.41 0.56 มากที่สุด 

3. มีกระบวนการการให้บริการออนไลน์ 4.45 0.53 มากที่สุด 
4. สามารถติดต่อทางร้านขายยาได้สะดวก 4.49 0.52 มากที่สุด 

5. มีกระบวนการขั้นตอนในการให้บริการไม่
ซับซ้อน ง่าย มีประสิทธิภาพ 

4.54 0.50 มากที่สุด 

รวม 4.49 0.52 มากที่สุด 

 

 ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นที่มี

อิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการร้านขายยา โดยพิจารณาด้านกระบวนการให้บริการในภาพรวม อยู่ใน

ระดับส าคัญมาก (x ̅= 4.49) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับ

แรก คือ มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย (x ̅= 4.56) มีกระบวนการขั้นตอนในการให้บริการไม่

ซับซ้อน ง่าย มีประสิทธิภาพ (x ̅= 4.54) และสามารถติดต่อทางร้านขายยาได้สะดวก (x ̅= 4.49) 

ตามล าดับ ดังปรากฏในตารางที ่17 

 จากตารางที่ 18 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นที่มี

อิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการร้านขายยา โดยพิจารณาด้านประสิทธิภาพในภาพรวม อยู่ในระดับ

ส าคัญมาก (x ̅= 4.67) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก 

คือ มีการท าระบบสมาชิกเพ่ือเก็บประวัติการใช้ยา (x ̅= 4.71) มีการท าฉลากยาที่ระบุข้อมูลยาอย่าง

ครบถ้วน อ่านง่าย (x ̅= 4.65) และเภสัชกรและพนักงานประจ าร้านขายยา เพ่ิมพูนความรู้ให้ทันสมัย

อยู่ตลอดเวลา (x ̅= 4.64) ตามล าดับ ดังปรากฏในตารางที่ 18 
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ตารางที่ 18 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่ให้เลือกใช้บริการร้านขายยา 

ด้านประสิทธิภาพ 
การเลือกใช้บริการร้านขายยา 

x ̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. มีการท าระบบสมาชิกเพื่อเก็บประวัติการใช้
ยา 

4.71 0.45 มากที่สุด 

2. มีการท าฉลากยาที่ระบุข้อมูลยาอย่างครบถ้วน 
อ่านง่าย 

4.65 0.48 มากที่สุด 

3. เภสัชกรและพนักงานประจ าร้านขายยา 
เพ่ิมพูนความรู้ให้ทันสมัยอยู่ตลอดเวลา 

4.64 0.49 มากที่สุด 

รวม 4.67 0.47 มากที่สุด 

   

ข้อมูลระดับความส าคัญที่เกี่ยวกับปัจจัยทางการใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ตารางที่ 19 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่ให้เลือกใช้บริการร้านขายยา 

ด้านการติดตามข้อมูลลูกค้า 
การเลือกใช้บริการร้านขายยา 

x ̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ใช้ระบบออนไลน์แจ้งเตือนลูกค้าในกรณีที่ยา
ทานเป็นประจ าใกล้จะหมด ผ่านทางระบบ
ออนไลน์  เช่น E-mail Line หรือแอพพลิ เคชั่น
เฉพาะ 

4.49 0.50 มากที่สุด 

 

 ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นที่มี

อิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการร้านขายยา โดยพิจารณาการน าระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ใน

ร้านขายยา ด้านการติดตามข้อมูลลูกค้า มีการใช้ระบบออนไลน์แจ้งเตือนลูกค้าในกรณีที่ยาทานเป็น

ประจ าใกล้จะหมด ผ่านทางระบบออนไลน์ เช่น E-mail Line หรือแอพพลิเคชั่นเฉพาะอยู่ในระดับ

ส าคัญมาก (x ̅= 4.49) ดังปรากฏในตารางที่ 19 
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ตารางที่ 20 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่ให้เลือกใช้บริการร้านขายยา 

ด้านการให้บริการหลังการขาย 
การเลือกใช้บริการร้านขายยา 

x ̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. มีบริการจัดส่งยาให้ลูกค้าโดยคิดค่าบริการเพ่ิม 
ในกรณีที่ลูกค้ามีเหตุจ าเป็นไม่สามารถมาซื้อยาได้
ด้วยตนเองท่ีร้านขายยาได้ ท าให้สะดวกยิ่งข้ึน 

4.44 0.50 มากที่สุด 

2. มีระบบทวนสอบยาเมื่อยาส่งถึงผู้ป่วย กรณีที่
ลูกค้ามีเหตุจ าเป็นไม่สามารถมาซื้อยาได้ด้วย
ตนเองที่ร้านขายยาได้ 

4.55 0.50 มากที่สุด 

3 . ส า ม า รถ ต ร ว จ ส อ บ ย้ อ น ก ลั บ ได้ ทั้ ง
กระบวนการ 

4.56 0.50 มากที่สุด 

รวม 4.52 0.50 มากที่สุด 
   

 ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นที่มี

อิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการร้านขายยา โดยพิจารณาการน าระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ใน

ร้านขายยา ด้านการให้บริการหลังการขาย อยู่ในระดับส าคัญมาก (x ̅= 4.52) เมื่อพิจารณาเป็นราย

ข้อเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก คือ สามารถตรวจสอบย้อนกลับได้ทั้ง

กระบวนการ (x ̅= 4.56) มีระบบทวนสอบยาเมื่อยาส่งถึงผู้ป่วย กรณีที่ลูกค้ามีเหตุจ าเป็นไม่สามารถ

มาซื้อยาได้ด้วยตนเองที่ร้านขายยาได้ (x ̅= 4.55) และมีบริการจัดส่งยาให้ลูกค้าโดยคิดค่าบริการเพ่ิม 

ในกรณีที่ลูกค้ามีเหตุจ าเป็นไม่สามารถมาซื้อยาได้ด้วยตนเองที่ร้านขายยาได้ ท าให้สะดวกยิ่งขึ้น  (x ̅= 

4.44) ตามล าดับ ดังปรากฏในตารางที ่20 

 จากตารางที่ 21 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นที่มี

อิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการร้านขายยา โดยพิจารณาการน าระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ใน

ร้านขายยา ด้านการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า อยู่ในระดับส าคัญมาก (x ̅= 4.55) เมื่อพิจารณาเป็นราย

ข้อเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก คือ มีช่องทางในการติดต่อผ่านทางสื่อสังคม

ออนไลน์ต่างๆ ท าให้สามารถติดต่อสื่อสารกับทางร้านขายยาได้สะดวกมายิ่งขึ้น (x ̅= 4.59) มีระบบส่ง

ต่อข้อมูลการรักษาออนไลน์ ไปยังแพทย์ ทันตแพทย์ หรือโรงพยาบาล ในกรณีเกินความสามารถของ
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ร้านขายยา (x ̅= 4.56) และมีแอพพลิเคชั่นเฉพาะร้านขายยา (x ̅= 4.49) ตามล าดับ ดังปรากฏใน

ตารางที ่21 

 

ตารางที่ 21 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่ให้เลือกใช้บริการร้านขายยา 

ด้านการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า 
การเลือกใช้บริการร้านขายยา 

x ̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. มีช่องทางในการติดต่อผ่านทางสื่อสังคม
ออนไลน์ต่างๆ ท าให้สามารถติดต่อสื่อสารกับ
ทางร้านขายยาได้สะดวกมายิ่งข้ึน 

4.59 0.49 มากที่สุด 

2. มีแอพพลิเคชั่นเฉพาะร้านขายยา 4.49 0.50 มากที่สุด 

3. มีระบบส่งต่อข้อมูลการรักษาออนไลน์ ไปยัง
แพทย์ ทันตแพทย์ หรือโรงพยาบาล ในกรณีเกิน
ความสามารถของร้านขายยา 

4.56 0.53 มากที่สุด 

รวม 4.55 0.51 มากที่สุด 

 

 จากตารางที่ 22 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นที่มี

อิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการร้านขายยา โดยพิจารณาการน าระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ใน

ร้านขายยา ด้านระบบฐานข้อมูลลูกค้า อยู่ในระดับส าคัญมาก (x ̅= 4.55) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ

เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก คือ มีการจัดท าฐานข้อมูลลูกค้าสามารถทวน

สอบการจ่ายยา การติดตามผลการใช้ยาหรือผลิตภัณฑ์ของทางร้านขายยาได้ (x ̅= 4.65) มีระบบ

ฉลากยา ระบุตัวยา เอกสารประกอบการจ่ายยา ข้อควรระวังต่างๆครบถ้วน มีมาตรฐ าน ลูกค้า

สามารถตรวจสอบผ่านระบบออนไลน์ได้ (x ̅= 4.55) และมีระบบระบุตัวตนให้ตรงกับยาหากมีการ

จัดส่ง กรณีที่ลูกค้ามีเหตุจ าเป็นไม่สามารถมาซื้อยาได้ด้วยตนเองที่ร้านขายยาได้  (x ̅= 4.46) 

ตามล าดับ ดังปรากฏในตารางที่ 22 
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ตารางที่ 22 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่ให้เลือกใช้บริการร้านขายยา 

ด้านระบบฐานข้อมูลลูกค้า 
การเลือกใช้บริการร้านขายยา 

x ̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. มีการจัดท าฐานข้อมูลลูกค้าสามารถทวน
สอบการจ่ายยา การติดตามผลการใช้ยาหรือ
ผลิตภัณฑ์ของทางร้านขายยาได้ 

4.65 0.48 มากที่สุด 

2. มีระบบระบุตัวตนให้ตรงกับยาหากมีการจัดส่ง 
กรณีที่ลูกค้ามีเหตุจ าเป็นไม่สามารถมาซื้อยาได้
ด้วยตนเองท่ีร้านขายยาได้ 

4.46 0.53 มากที่สุด 

3 . มี ร ะบ บ ฉ ล าก ย า  ระบุ ตั ว ย า  เอ ก ส าร
ประกอบการจ่ายยา ข้อควรระวังต่างๆครบถ้วน 
มีมาตรฐาน ลูกค้าสามารถตรวจสอบผ่านระบบ
ออนไลน์ได ้

4.55 0.50 มากที่สุด 

รวม 4.55 0.50 มากที่สุด 
 

ตารางที่ 23 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่ให้เลือกใช้บริการร้านขายยา 

ด้านการส่งเสริมการขาย 
การเลือกใช้บริการร้านขายยา 

x ̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ส่ งเสริมการขายได้ ง่ายผ่ านทางช่องทาง
ออนไลน์ต่างๆ และตรงกลุ่มเป้าหมาย 

4.49 0.50 มากที่สุด 

 

 ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นที่มี

อิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการร้านขายยา โดยพิจารณาการน าระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ใน

ร้านขายยา ด้านการส่งเสริมการขาย ส่งเสริมการขายได้ง่ายผ่านทางช่องทางออนไลน์ต่างๆ และตรง

กลุ่มเป้าหมายอยู่ในระดับส าคัญมาก (x ̅= 4.49) ดังปรากฏในตารางที่ 23 
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ตารางที่ 24 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่ให้เลือกใช้บริการร้านขายยา 

ด้านช่องทางการช าระเงิน 
การเลือกใช้บริการร้านขายยา 

x ̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. สามารถช าระเงินผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ
ได้มากขึ้น สะดวกรวดเร็วยิ่งขึ้น 

4.44 0.50 มากที่สุด 

 

 ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นที่มี

อิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการร้านขายยา โดยพิจารณาการน าระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ใน

ร้านขายยา ด้านช่องทางการช าระเงิน สามารถช าระเงินผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆได้มากขึ้น สะดวก

รวดเร็วยิ่งขึ้นอยู่ในระดับส าคัญมาก (x ̅= 4.44) ดังปรากฏในตารางที่ 24 

 หากพิจารณาในภาพรวมด้านการน าระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในร้านขายยา

ทั้งหมดผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ด้านการน าระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในร้านขายยา

ในภาพรวม อยู่ในระดับส าคัญมาก (x ̅= 4.52) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไป

หาน้อย 3 ล าดับแรก มากที่สุดคือ มีการจัดท าฐานข้อมูลลูกค้าสามารถทวนสอบการจ่ายยา การ

ติดตามผลการใช้ยาหรือผลิตภัณฑ์ของทางร้านขายยาได้ (x ̅= 4.65) มีช่องทางในการติดต่อผ่าน

ทางสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ท าให้สามารถติดต่อสื่อสารกับทางร้านขายยาได้สะดวกมายิ่งขึ้น  (x ̅= 

4.59) และสามารถตรวจสอบย้อนกลับได้ทั้งกระบวนการ (x ̅= 4.56) มีระบบส่งต่อข้อมูลการรักษา

ออนไลน์ ไปยังแพทย์ ทันตแพทย์ หรือโรงพยาบาล ในกรณีเกินความสามารถของร้านขายยา  (x ̅= 

4.56)  ตามล าดับ  
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ข้อมูลระดับความส าคัญที่เกี่ยวกับข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

 

ตารางที่ 25 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่ให้เลือกใช้บริการร้านขายยา 

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
การเลือกใช้บริการร้านขายยา 

x ̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
1.ท่านจะซื้อยาผ่านระบบออนไลน์ที่มีมาตรฐานและการ
ควบคุม 

4.65 0.48 มากที่สุด 

2. ท่านจะซื้อสินค้าและบริการซ้ ากับทางร้านขายยาที่ใช้
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

4.55 0.50 มากที่สุด 

3. ท่านจะแนะน าผู้อื่นให้มาซื้อสินค้าและบริการกับทางร้าน
ขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

4.48 0.50 มากที่สุด 

4. ท่านมีความเชื่อมั่นกับสินค้าและบริการของทางร้านขาย
ยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

4.46 0.50 มากที่สุด 

5. ท่านจะซื้อสินค้าและบริการอย่างต่อเนื่องกับทางร้านขาย
ยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

4.50 0.50 มากที่สุด 

รวม 4.53 0.50 มากที่สุด 
 

 ผลการศึกษา พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในร้าน

ขายยาที่มีการน าระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในร้านในภาพรวม อยู่ในระดับส าคัญมาก (x ̅= 

4.53) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก คือ จะซื้อยาผ่าน

ระบบออนไลน์ที่มีมาตรฐานและการควบคุม (x ̅= 4.65) จะซื้อสินค้าและบริการซ้ ากับทางร้านขาย

ยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (x ̅= 4.55) และจะซื้อสินค้าและบริการอย่างต่อเนื่องกับทางร้าน

ขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (x ̅= 4.50) ตามล าดับ ดังปรากฏในตารางที่ 25 
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การทดสอบสมมติฐาน  

 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา แตกต่างกัน

ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขาย

 ยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 H0 : เพศที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบ
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 H1 : เพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบ
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขาย

 ยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 H0 : อายุที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบ
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  H1 : อายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบ

 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 1.3 อาชีพที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้าน

 ขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 H0 : อาชีพที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้
 ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  H1 : อาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบ

 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 1.4 การศึกษาที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน

 ร้านขาย ยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 H0 : การศึกษาที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้
 ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  H1 : การศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้

 ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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  สมมติฐานที่ 1.5 รายได้ที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้าน

 ขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 H0 : รายได้ที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้
 ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  H1 : รายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบ

 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด 8Ps ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้าน ขาย

ยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการ

 ซ้ือสินค้าผ่านร้าน ขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 H0 : ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน
 ร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  H1 : ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า

 ผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

 สินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 H0 : ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้าน
 ขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  H1 : ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน

 ร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 2.3 ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่าย ส่งผลต่อ

 พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 H0 : ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่าย ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
 สินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  H1 : ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่าย ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ

 ซ้ือสินค้าผ่านร้าน ขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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  สมมติฐานที่ 2.4 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย  ส่งผลต่อ

 พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 H0 : ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
 สินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  H1 : ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ

 ซ้ือสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 2.5 ส่วนประสมทางการตลาดด้านเภสัชกรและพนักงาน ส่งผลต่อ

 พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 H0 : ส่วนประสมทางการตลาดด้านเภสัชกรและพนักงาน ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
 ซ้ือสินค้าผ่านร้าน ขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  H1 : ส่วนประสมทางการตลาดด้านเภสัชกรและพนักงาน ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ

 ซ้ือสินค้าผ่านร้าน ขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 2.6 ส่วนประสมทางการตลาดด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอ ส่งผล

 ต่อพฤติกรรมการ ซ้ือสินคา้ผ่านร้าน ขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 H0 : ส่วนประสมทางการตลาดด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอ ส่งผลต่อพฤติกรรม
 การซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  H1 : ส่วนประสมทางการตลาดด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอ ไม่ส่งผลต่อ

 พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 2.7 ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการให้บริการ ส่งผลต่อ

 พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 H0 : ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการให้บริการ ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
 ซ้ือสินค้าผ่านร้าน ขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  H1 : ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการให้บริการ ไมส่่งผลต่อพฤติกรรมการ

 ซ้ือสินค้าผ่านร้าน ขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 2.8 ส่วนประสมทางการตลาดด้านประสิทธิภาพ ส่งผลต่อพฤติกรรม

 การซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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 H0 : ส่วนประสมทางการตลาดด้านประสิทธิภาพ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
 สินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  H1 : ส่วนประสมทางการตลาดด้านประสิทธิภาพ ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

 สินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 สมมติฐานที่ 3 การมีระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร้านขายยาส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 3.1 การมีระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร้านขายยาด้านการติดตาม

 ข้อมูลลูกค้า ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 H0 : การมีระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร้านขายยาด้านการติดตามข้อมูลลูกค้า
 ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  H1 : การมีระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร้านขายยาด้านการติดตามข้อมูลลูกค้า ไม่

 ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 3.2 การมีระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร้านขายยาด้านการให้บริการ

 หลังการขาย  ส่ งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ ใช้ ระบบพาณิ ชย์

 อิเล็กทรอนิกส์ 

 H0 : การมีระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร้านขายยาด้านการให้บริการหลังการขาย
 ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  H1 : การมรีะบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร้านขายยาด้านการให้บริการหลังการขาย ไม่

 ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่  3.3 การมี ระบบพาณิ ชย์ อิ เล็กทรอนิกส์ ร้านขายยาด้านการ

 ติดต่อสื่อสารกับลูกค้า ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์

 อิเล็กทรอนิกส์ 

 H0 : การมีระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร้านขายยาด้านการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า
 ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  H1 : การมีระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร้านขายยาด้านการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า

 ไมส่่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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  สมมติฐานที่  3.4 การมีระบบพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ร้านขายยาด้านระบบ

 ฐานข้อมูลลูกค้า ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ ใช้ระบบพาณิชย์

 อิเล็กทรอนิกส์ 

 H0 : การมีระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร้านขายยาด้านระบบฐานข้อมูลลูกค้า
 ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  H1 : การมีระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร้านขายยาด้านระบบฐานข้อมูลลูกค้า ไม่

 ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที ่3.5 การมรีะบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร้านขายยาด้านการส่งเสริม การ

 ขาย ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 H0 : การมรีะบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร้านขายยาด้านการส่งเสริมการ ข า ย
 ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  H1 : การมรีะบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร้านขายยาด้านการส่งเสริมการ ข า ย ไ ม่

 ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 3.6 การมีระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร้านขายยาด้านช่องทางการ

 ช าระเงิน ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 H0 : การมีระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร้านขายยาด้านช่องทางการช าระเงิน
 ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  H1 : การมีระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร้านขายยาด้านช่องทางการช าระเงิน ไม่

 ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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ตารางที่ 26 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 

 Kaiser-Meyer-
Olkin 

Bartlett's Test of Sphericity 

Chi-Square Sig. df 
ด้านผลิตภัณฑ์ .542 93.644 .000 10 

ด้านราคา - - - - 

ด้านช่องทางการจ าหน่าย .693 190.287 .000 6 
ด้านการส่งเสริมการขาย .500 65.845 .000 1 

ด้านเภสัชกรและพนักงาน .756 313.464 .000 6 

ด้านภาพลักษณ์และการ
น าเสนอ 

.674 254.609 .000 10 

ด้านกระบวนการ
ให้บริการ 

.679 321.999 .000 10 

ด้านประสิทธิภาพ .653 264.668 .000 3 
 

ผลการทดสอบส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ แสดงให้เห็นว่า ค่า Kaiser-Meyer-
Olkin เท่ากับ 0.542 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.5 แสดงว่าตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์
ทั้งหมดมีความสัมพันธ์กัน 

การทดสอบสมมติฐาน ด้วยสถิติ Bartlett's Test of Sphericity 
H0 : เมทริกซ์สหสัมพันธ์เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (ตัวแปรทุกตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน) 
H1 : เมทริกซ์สหสัมพันธ์ไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (ตัวแปรบางตัวมีความสัมพันธ์กัน) 

เนื่องจาก Bartlett's Test = 93.644 

p-value = 0.000 < α = 0.05 
 เพราะฉะนั้น เมทริกซ์สหสัมพันธ์ไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ แสดงว่าตัวแปรด้านส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์บางตัวมีความสัมพันธ์กัน 

ผลการทดสอบส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจ าหน่ายแสดงให้เห็นว่า ค่า 
Kaiser-Meyer-Olkin เท่ากับ 0.693 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.5 แสดงว่าตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจ าหน่ายทั้งหมดมีความสัมพันธ์กัน 

การทดสอบสมมติฐาน ด้วยสถิติ Bartlett's Test of Sphericity 
H0 : เมทริกซ์สหสัมพันธ์เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (ตัวแปรทุกตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน) 
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H1 : เมทริกซ์สหสัมพันธ์ไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (ตัวแปรบางตัวมีความสัมพันธ์กัน) 
เนื่องจาก Bartlett's Test = 190.287 

p-value = 0.000 < α = 0.05 
 เพราะฉะนั้น เมทริกซ์สหสัมพันธ์ไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ แสดงว่าตัวแปรส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านช่องทางการจ าหน่ายบางตัวมีความสัมพันธ์กัน 

ผลการทดสอบส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายแสดงให้เห็นว่า ค่า 
Kaiser-Meyer-Olkin เท่ากับ 0.500 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.5 แสดงว่าตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการขายทั้งหมดมีความสัมพันธ์กัน 

การทดสอบสมมติฐาน ด้วยสถิติ Bartlett's Test of Sphericity 
H0 : เมทริกซ์สหสัมพันธ์เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (ตัวแปรทุกตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน) 
H1 : เมทริกซ์สหสัมพันธ์ไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (ตัวแปรบางตัวมีความสัมพันธ์กัน) 

เนื่องจาก Bartlett's Test = 65.845 

p-value = 0.000 < α = 0.05 
 เพราะฉะนั้น เมทริกซ์สหสัมพันธ์ไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ แสดงว่าตัวแปรส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านการส่งเสริมการขายบางตัวมีความสัมพันธ์กัน 

ผลการทดสอบส่วนประสมทางการตลาด ด้านเภสัชกรและพนักงานแสดงให้เห็นว่า ค่า 
Kaiser-Meyer-Olkin เท่ากับ 0.756 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.5 แสดงว่าตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านเภสัชกรและพนักงานทั้งหมดมีความสัมพันธ์กัน 

การทดสอบสมมติฐาน ด้วยสถิติ Bartlett's Test of Sphericity 
H0 : เมทริกซ์สหสัมพันธ์เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (ตัวแปรทุกตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน) 
H1 : เมทริกซ์สหสัมพันธ์ไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (ตัวแปรบางตัวมีความสัมพันธ์กัน) 

เนื่องจาก Bartlett's Test = 313.464 

p-value = 0.000 < α = 0.05 
 เพราะฉะนั้น เมทริกซ์สหสัมพันธ์ไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ แสดงว่าตัวแปรส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านเภสัชกรและพนักงานบางตัวมีความสัมพันธ์กัน 

ผลการทดสอบส่วนประสมทางการตลาด ด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอแสดงให้เห็นว่า 
ค่า Kaiser-Meyer-Olkin เท่ากับ 0.674 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.5 แสดงว่าตัวแปรส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอทั้งหมดมีความสัมพันธ์กัน 

การทดสอบสมมติฐาน ด้วยสถิติ Bartlett's Test of Sphericity 
H0 : เมทริกซ์สหสัมพันธ์เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (ตัวแปรทุกตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน) 
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H1 : เมทริกซ์สหสัมพันธ์ไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (ตัวแปรบางตัวมีความสัมพันธ์กัน) 
เนื่องจาก Bartlett's Test = 254.609 

p-value = 0.000 < α = 0.05 
 เพราะฉะนั้น เมทริกซ์สหสัมพันธ์ไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ แสดงว่าตัวแปรส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอบางตัวมีความสัมพันธ์กัน 

ผลการทดสอบส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการแสดงให้เห็นว่า ค่า 
Kaiser-Meyer-Olkin เท่ากับ 0.679 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.5 แสดงว่าตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านกระบวนการให้บริการทั้งหมดมีความสัมพันธ์กัน 

การทดสอบสมมติฐาน ด้วยสถิติ Bartlett's Test of Sphericity 
H0 : เมทริกซ์สหสัมพันธ์เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (ตัวแปรทุกตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน) 
H1 : เมทริกซ์สหสัมพันธ์ไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (ตัวแปรบางตัวมีความสัมพันธ์กัน) 

เนื่องจาก Bartlett's Test = 321.999 

p-value = 0.000 < α = 0.05 
 เพราะฉะนั้น เมทริกซ์สหสัมพันธ์ไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ แสดงว่าตัวแปรส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านกระบวนการให้บริการบางตัวมีความสัมพันธ์กัน 

ผลการทดสอบส่วนประสมทางการตลาด ด้านประสิทธิภาพแสดงให้เห็นว่า ค่า Kaiser-
Meyer-Olkin เท่ากับ 0.653 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.5 แสดงว่าตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ประสิทธิภาพทั้งหมดมีความสัมพันธ์กัน 

การทดสอบสมมติฐาน ด้วยสถิติ Bartlett's Test of Sphericity 
H0 : เมทริกซ์สหสัมพันธ์เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (ตัวแปรทุกตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน) 
H1 : เมทริกซ์สหสัมพันธ์ไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (ตัวแปรบางตัวมีความสัมพันธ์กัน) 

เนื่องจาก Bartlett's Test = 264.668 

p-value = 0.000 < α = 0.05 
 เพราะฉะนั้น เมทริกซ์สหสัมพันธ์ไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ แสดงว่าตัวแปรส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านประสิทธิภาพบางตัวมีความสัมพันธ์กัน 
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ตารางที่ 27 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านส่วนประสมทางการตลาดทั้งหมด 
 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .844 
Bartlett's Test of Sphericity  
Approx. Chi-Square 
df 
Sig. 

 
2931.753 

406 
.000 

 

ผลการทดสอบพบว่า ค่า Kaiser-Meyer-Olkin เท่ากับ 0.844 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.5 แสดงว่า
ตัวแปรด้านส่วนประสมทางการตลาดทั้งหมดมีความสัมพันธ์กัน 

การทดสอบสมมติฐาน ด้วยสถิติ Bartlett's Test of Sphericity 
H0 : เมทริกซ์สหสัมพันธ์เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (ตัวแปรทุกตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน) 
H1 : เมทริกซ์สหสัมพันธ์ไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (ตัวแปรบางตัวมีความสัมพันธ์กัน) 

เนื่องจาก Bartlett's Test = 2931.753 

p-value = 0.000 < α = 0.05 
เพราะฉะนั้น เมทริกซ์สหสัมพันธ์ไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ แสดงว่าตัวแปรด้านส่วน

ประสมทางการตลาดบางตัวมีความสัมพันธ์กัน 
 

ตารางที่ 28 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุของปัจจัยส่วน
     ประสมทางการตลาด 
 

แหล่งความแปรปรวน Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

การถดถอย (Regression) 14.580 29 .503 7.530 .000 

ส่วนท่ีเหลือ (Residual) 24.706 370 .067   

Total 39.286 399    

 
 จากตารางที่ 28 แสดงให้เห็นว่า การตรวจสอบปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภค ด้วยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยการวิเคราะห์การถดถอยหลายตัวแปรพบว่า
จากปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด จ านวน 29 ตัวแปรส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
เมื่อใช้การเลือกตัวแปรด้วยวิธีแบบถอยหลัง ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังปรากฏในตารางที่ 23 
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ตารางที่ 29 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ เมื่อให้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
     พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเป็นตัวแปร 
 

ตัวแปรพยากรณ์ ตัวแปร B Std. Error Beta t Sig. 
(Constant)  1.320 .263  5.011 .000 
1. สินค้าและบริการที่มีคุณภาพ มีมาตรฐาน X1 -.010 .017 -.025 -.596 .551 

2. มีการบอกรายละเอียดของสินค้าครบถ้วน X2 -.014 .018 -.034 -.797 .426 
3. สินค้ามีความแตกต่างจากร้านขายยาทั่วไป X3 -.012 .023 -.023 -.501 .617 

4. ความมีช่ือเสียงของตราสินค้า X4 .017 .024 .032 .686 .493 
5. ความหลากหลายของสินค้าและบริการ X5 .016 .030 .026 .522 .602 

6. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้าและบริการ X6 .028 .035 .041 .802 .423 
7. สามารถเข้าถึงร้านขายยาได้หลากหลายช่องทาง X7 .014 .030 .023 .479 .632 

8. มีบริการให้ค าปรึกษาที่สามารถติดต่อได้ง่าย X8 .006 .033 .010 .188 .851 
9. มีบริการจัดส่งสินค้าหลายวิธี X9 .009 .033 .015 .282 .778 

10. มีความตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า X10 .012 .031 .020 .399 .690 
11. มีการท ากิจกรรมส่งเสริมการขายที่ตรงตามความ
ต้องการ เช่น ลด แลก แจก แถม 

X11 .043 .028 .074 1.534 .126 

12. มีการประชาสัมพันธ์การส่งเสริมการขายบนสื่อ
ออนไลน์ 

X12 .009 .031 .015 .304 .761 

13. มีอัธยาศัยดี สุภาพ มีความน่าเชื่อถือ เป็นมิตรกับผู้
ซื้อ 

X13 -.005 .043 -.007 -.126 .900 

14. มีความรู้ความสามารถในการปฏิบัติงาน X14 .040 .035 .062 1.144 .253 

15. สามารถตอบค าถามข้อสงสัยได้ถูกต้องชัดเจน X15 .057 .035 .085 1.619 .106 
16. แก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี X16 -.015 .035 -.022 -.424 .672 
17. บรรยากาศภายในร้านขายยามีความสะอาด X17 .037 .032 .059 1.156 .249 
18. ร้านขายยามีการจัดหมวดหมู่สินค้าที่ง่ายต่อการ
เลือกซื้อ 

X18 .035 .029 .059 1.190 .235 

19. หน้าร้าน และหน้าร้านออนไลน์ชัดเจนจดจ าง่าย X19 .026 .026 .050 1.001 .318 
20. ข้อมูลสินค้ามีความทันสมัย X20 .021 .029 .035 .711 .477 

21. เว็บไซด์หรือหน้าเพจบนสื่อสังคมออนไลน์ของ
ทางร้าน มีการน าเสนอที่น่าสนใจใช้งานง่าย 

X21 .069 .028 .133 2.464 .014 

22. มีช่องทางการช าระเงินที่หลากกหลาย X22 .069 .032 .111 2.173 .030 
23. มีบริการหลังการขายติดตามข้อมูลลูกค้า X23 .001 .029 .003 .050 .960 
24. มีกระบวนการการให้บริการออนไลน์ X24 .035 .030 .058 1.152 .250 
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ตัวแปรพยากรณ์ ตัวแปร B Std. Error Beta t Sig. 

25. สามารถติดต่อทางร้านขายยาได้สะดวก X25 .079 .032 .130 2.500 .013 
26. มีกระบวนการขั้นตอนในการให้บริการไม่ซับซ้อน 
ง่าย มีประสิทธิภาพ 

X26 .015 .032 .024 .470 .639 

27. มีการท าระบบสมาชิกเพื่อเก็บประวัติการใช้ยา X27 .036 .038 .051 .947 .344 
28. มีการท าฉลากยาที่ระบุข้อมูลยาอย่างครบถ้วน อ่าน
ง่าย 

X28 .028 .038 .043 .738 .461 

29. เภสัชกรและพนักงานประจ าร้านขายยา เพิ่มพูน
ความรู้ให้ทันสมัยอยู่ตลอดเวลา 

X29 .055 .035 .086 1.557 .120 

 
 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค
ทั้ง 29 ปัจจัย ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่ามี 5 ปัจจัย คือ สินค้าและบริการที่มีคุณภาพ มี
มาตรฐาน มีการบอกรายละเอียดของสินค้าครบถ้วน สินค้ามีความแตกต่างจากร้านขายยาทั่วไป 
ความมีชื่อเสียงของตราสินค้า ความหลากหลายของสินค้าและบริการ ด้านราคา พบว่ามี 1 ปัจจัย คือ 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้าและบริการ ด้านช่องทางการจ าหน่าย พบว่ามี 4 ปัจจัย คือ สามารถ
เข้าถึงร้านขายยาได้หลากหลายช่องทาง มีบริการให้ค าปรึกษาที่สามารถติดต่อได้ง่าย มีบริการจัดส่ง
สินค้าหลายวิธี มีความตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่ามี 2 ปัจจัย คือ 
มีการท ากิจกรรมส่งเสริมการขายที่ตรงตามความต้องการ เช่น ลด แลก แจก แถม  มีการ
ประชาสัมพันธ์การส่งเสริมการขายบนสื่อออนไลน์ ด้านเภสัชกรและพนักงาน  พบว่ามี 4 ปัจจัย คือ 
มีอัธยาศัยดี สุภาพ มีความน่าเชื่อถือ เป็นมิตรกับผู้ซื้อ  มีความรู้ความสามารถในการปฏิบัติงาน 
สามารถตอบค าถามข้อสงสัยได้ถูกต้องชัดเจน แก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี ด้านภาพลักษณ์และการ
น าเสนอ พบว่ามี 5 ปัจจัย คือ บรรยากาศภายในร้านขายยามีความสะอาด ร้านขายยามีการจัด
หมวดหมู่สินค้าที่ง่ายต่อการเลือกซื้อ หน้าร้าน และหน้าร้านออนไลน์ชัดเจนจดจ าง่าย ข้อมูลสินค้ามี
ความทันสมัย เว็บไซด์หรือหน้าเพจบนสื่อสังคมออนไลน์ของทางร้าน มีการน าเสนอที่น่าสนใจใช้งาน
ง่าย ด้านกระบวนการให้บริการ พบว่ามี 5 ปัจจัย คือ มีช่องทางการช าระเงินที่หลากกหลาย มี
บริการหลังการขายติดตามข้อมูลลูกค้า มีกระบวนการการให้บริการออนไลน์ สามารถติดต่อทางร้าน
ขายยาได้สะดวก มีกระบวนการขั้นตอนในการให้บริการไม่ซับซ้อน ง่าย มีประสิทธิภาพ  ด้าน
ประสิทธิภาพ พบว่ามี 3 ปัจจัย คือ มีการท าระบบสมาชิกเพ่ือเก็บประวัติการใช้ยา มีการท าฉลากยา
ที่ระบุข้อมูลยาอย่างครบถ้วน อ่านง่าย เภสัชกรและพนักงานประจ าร้านขายยา เพ่ิมพูนความรู้ให้
ทันสมัยอยู่ตลอดเวลา ปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคมากที่สุด คือ เว็บไซด์หรือ
หน้าเพจบนสื่อสังคมออนไลน์ของทางร้าน มีการน าเสนอที่น่าสนใจใช้งานง่าย มีช่องทางการช าระเงิน
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ที่หลากกหลาย และสามารถติดต่อทางร้านขายยาได้สะดวก โดยมีค่า P-Value เท่ากับ .014, .030 
และ.013 ตามล าดับ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังปรากฏในตารางที่ 29 
 
 สมการ Multiple Linear Regressions 
 

 Ŷ = α + β1X1 + β2X2 + β3X3+……. βnXn 
 
 แทนค่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม ได้ดังนี้ 
  

 Ŷ = 1.320 - (0.025)X1 - (0.034)X2 – (0.023)X3 + (0.032)X4 + (0.026)X5 + (0.041)X6 
+ (0.023)X7 + (0.010)X8 + (0.015)X9 + (0.020)X10 + (0.074)X11 + (0.015)X12 – (0.007)X13 + 
(0.062)X14 +  (0.085)X15 - (0.022)X16 + (0.059)X17 + (0.059)X18 + (0.050)X19 + (0.035)X20 + 
(0.133)X21 + (0.111)X22 + (0.003)X23 +(0.058)X24 + (0.130)X25 + (0.024)X26 + (0.051)X27 + 
(0.043)X28 + (0.086)X29 
  
 R2 = 37.10% 
  
 สรุป สมการที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค กับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด คือ  
  

 Ŷ = 1.320 + (0.133)X21 + (0.111)X22 + (0.130)X25  
 
 R2 = 32.20% 
 
 จากสมการแสดงให้เห็นว่า พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคไม่ส่งผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาด หมายความว่า การติดต่อทางร้านขายยาได้สะดวก การมีเว็บไซด์หรือหน้าเพจบนสื่อสังคม
ออนไลน์ของทางร้าน มีการน าเสนอที่น่าสนใจใช้งานง่าย และมีช่องทางการช าระเงินที่หลากกหลาย 
ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าร้านยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยสามารถอธิบายค่า X 
ได้ 32.20% 
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ตารางที่ 30 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านการน าระบบการพาณิชย์   
     อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในร้านขายยา 

 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .765 

Bartlett's Test of Sphericity  
Approx. Chi-Square 
df 
Sig. 

 
769.985 

66 
.000 

 
ผลการทดสอบแสดงให้เห็นว่า ค่า Kaiser-Meyer-Olkin เท่ากับ 0.765 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.5 

แสดงว่าตัวแปรด้านการน าระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในร้านขายยาทั้งหมดมีความสัมพันธ์
กัน 

การทดสอบสมมติฐาน ด้วยสถิติ Bartlett's Test of Sphericity 
H0 : เมทริกซ์สหสัมพันธ์เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (ตัวแปรทุกตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน) 
H1 : เมทริกซ์สหสัมพันธ์ไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (ตัวแปรบางตัวมีความสัมพันธ์กัน) 

เนื่องจาก Bartlett's Test = 769.985 

p-value = 0.000 < α = 0.05 
เพราะฉะนั้น เมทริกซ์สหสัมพันธ์ไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ แสดงว่าตัวแปรด้านการ

น าระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในร้านขายยาบางตัวมีความสัมพันธ์กัน 
 

ตารางที่ 31 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุของปัจจัย     
     การน าระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในร้านขายยา 
 

แหล่งความแปรปรวน Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

การถดถอย (Regression) 15.638 12 1.303 21.326 .000 

ส่วนท่ีเหลือ (Residual) 23.648 387 .061   

Total 39.286 399    

 

 จากตารางที่ 31 พบว่า การตรวจสอบปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค ด้วยปัจจัยการน าระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในร้านขายยา โดยการวิเคราะห์การ
ถดถอยหลายตัวแปรพบว่าจากปัจจัยด้านการน าระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในร้านขายยา 
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จ านวน 12 ตัวแปรส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เมื่อใช้การเลือกตัวแปรด้วยวิธีแบบถอย
หลัง ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังปรากฏในตารางที่ 31 
 

 
ตารางที่ 32 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ เมื่อให้ปัจจัยการน าระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
     มาใช้ในร้านขายยาที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อของผู้บริโภคเป็นตัวแปร 
 

ตัวแปรพยากรณ์ ตัวแปร B Std. Error Beta t Sig. 

(Constant)  1.133 .228  4.962 .000 
1. มีการจัดท าฐานข้อมูลลูกค้าสามารถทวนสอบการ
จ่ายยา การติดตามผลการใช้ยาหรือผลิตภัณฑ์ของทาง
ร้านขายยาได้ 

X1 .161 .029 .244 5.615 .000 

2. ใช้ระบบออนไลน์แจ้งเตือนลูกค้าในกรณีที่ยาทาน
เป็นประจ าใกล้จะหมด ผ่านทางระบบออนไลน์ เช่น E-
mail Line หรือแอพพลิเคชั่นเฉพาะ 

X2 .108 .028 .172 3.832 .000 

3. มีช่องทางในการติดต่อผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ 
ท าให้สามารถติดต่อสื่อสารกับทางร้านขายยาได้สะดวก
มายิ่งขึ้น 

X3 .013 .027 .020 .483 .629 

4. ส่งเสริมการขายได้ง่ายผ่านทางช่องทางออนไลน์
ต่างๆ และตรงกลุ่มเป้าหมาย 

X4 .067 .028 .106 2.361 .019 

5. สามารถช าระเงินผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆได้มาก
ขึ้น สะดวกรวดเร็วย่ิงขึ้น 

X5 .074 .028 .117 2.619 .009 

6. มีบริการจัดส่งยาให้ลูกค้าโดยคิดค่าบริการเพ่ิม ใน
กรณีที่ลูกค้ามีเหตุจ าเป็นไม่สามารถมาซ้ือยาได้ด้วย
ตนเองท่ีร้านขายยาได้ ท าให้สะดวกยิ่งขึ้น 

X6 .083 .028 .133 2.999 .003 

7. มีระบบระบุตัวตนให้ตรงกับยาหากมีการจัดส่ง กรณี
ที่ลูกค้ามีเหตุจ าเป็นไม่สามารถมาซ้ือยาได้ด้วยตนเองที่
ร้านขายยาได้ 

X7 .055 .026 .093 2.133 .034 

8. มีระบบฉลากยา ระบุตัวยา เอกสารประกอบการจ่าย
ยา ข้อควรระวังต่างๆครบถ้วน มีมาตรฐาน ลูกค้าสามารถ
ตรวจสอบผ่านระบบออนไลน์ได้ 

X8 .011 .028 .017 .391 .696 

9. มีระบบทวนสอบยาเมื่อยาส่งถึงผู้ป่วย กรณีที่ลูกค้ามี
เหตุจ าเป็นไม่สามารถมาซื้อยาได้ด้วยตนเองที่ร้านขายยา
ได้ 

X9 .050 .026 .079 1.914 .056 
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ตัวแปรพยากรณ์ ตัวแปร B Std. Error Beta t Sig. 

10. สามารถตรวจสอบย้อนกลับได้ทั้งกระบวนการ X10 .002 .034 .004 .069 .945 
11. มีแอพพลิเคชั่นเฉพาะร้านขายยา X11 .067 .033 .106 2.030 .043 

12. มีระบบส่งต่อข้อมูลการรักษาออนไลน์ ไปยังแพทย์ 
ทันตแพทย์ หรือโรงพยาบาล ในกรณีเกินความสามารถ
ของร้านขายยา 

X12 .061 .026 .102 2.290 .023 

 
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการน าระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในร้านขายยาที่ส่งผล

ต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคทั้ง 12 ปัจจัย โดยมีปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค
มากที่สุด คือ มีการจัดท าฐานข้อมูลลูกค้าสามารถทวนสอบการจ่ายยา การติดตามผลการใช้ยาหรือ
ผลิตภัณฑ์ของทางร้านขายยาได้ ใช้ระบบออนไลน์แจ้งเตือนลูกค้าในกรณีที่ยาทานเป็นประจ าใกล้จะ
หมด ผ่านทางระบบออนไลน์ เช่น E-mail Line หรือแอพพลิเคชั่นเฉพาะ โดยมีค่า P-Value เท่ากับ 
.000 มีบริการจัดส่งยาให้ลูกค้าโดยคิดค่าบริการเพ่ิม ในกรณีที่ลูกค้ามีเหตุจ าเป็นไม่สามารถมาซื้อยา
ได้ด้วยตนเองที่ร้านขายยาได้ ท าให้สะดวกยิ่งขึ้น โดยมีค่า P-Value เท่ากับ .003 และสามารถช าระ
เงินผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆได้มากขึ้น สะดวกรวดเร็วยิ่งขึ้น โดยมีค่า P-Value เท่ากับ .009 ที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังปรากฏในตารางที่ 32 

 
 สมการ Multiple Linear Regressions 
 

 Ŷ = α + β1X1 + β2X2 + β3X3+……. βnXn 
 
 แทนค่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม ได้ดังนี้ 
  

 Ŷ  = 1.133 + (0.244)X1 + (0.172)X2 + (0.020)X3 + (0.106)X4 + (0.117)X5 + 
(0.133)X6 + (0.093)X7 + (0.017)X8 + (0.079)X9 + (0.004)X10 + (0.106)X11 + (0.102)X12 
  
 R2 = 39.80% 
  
 สรุป สมการที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค กับการน าระบบการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในร้านขายยา คือ  
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 Ŷ  = 1.133 + (0.244)X1 + (0.172)X2 + (0.106)X4 + (0.117)X5 + (0.133)X6 + 
(0.093)X7 + (0.106)X11 + (0.102)X12 

  
 R2 = 37.90% 
 
 จากสมการแสดงให้เห็นว่า พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคส่งผลต่อการน าระบบการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในร้านขายยา หมายความว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าร้านยาที่ใช้ระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เพ่ิมขึ้นของผู้บริโภค หากผู้ประกอบการร้านขายยาพัฒนาให้มีการจัดท าฐานข้อมูล
ลูกค้าสามารถทวนสอบการจ่ายยา การติดตามผลการใช้ยาหรือผลิตภัณฑ์ของทางร้านขายยาได้ มีการ
ใช้ระบบออนไลน์แจ้งเตือนลูกค้าในกรณีที่ยาทานเป็นประจ าใกล้จะหมด ผ่านทางระบบออนไลน์ เช่น 
E-mail Line หรือแอพพลิเคชั่นเฉพาะ รองลงมา คือ มีบริการจัดส่งยาให้ลูกค้าโดยคิดค่าบริการเพ่ิม 
ในกรณีที่ลูกค้ามีเหตุจ าเป็นไม่สามารถมาซื้อยาได้ด้วยตนเองที่ร้านขายยาได้ ท าให้สะดวกยิ่งขึ้น  และ
สามารถช าระเงินผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆได้มากข้ึน สะดวกรวดเร็วยิ่งขึ้น โดยสามารถอธิบายค่า X 
ได้ 37.90% 
 
ตารางที่ 34 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ เมื่อให้ปัจจัยการน าระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
     มาใช้ในร้านขายยาที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเป็นตัวแปร 
 

ตัวแปรพยากรณ์ ตัวแปร B Std. Error Beta t Sig. 
(Constant)  1.133 .225  5.038 .000 

1. การติดตามข้อมูลลูกค้า X1 .157 .047 .171 3.338 .001 
2. การให้บริการหลังการขาย X2 .128 .043 .142 2.978 .003 
3. การติดต่อสื่อสารกับลูกค้า X3 .234 .042 .263 5.635 .000 
4. ระบบฐานข้อมูลลูกค้า X4 .092 .028 .147 3.350 .001 

5. การส่งเสริมการขาย X5 .062 .028 .099 2.193 .029 
6. ช่องทางการช าระเงิน X6 .077 .028 .123 2.744 .006 

 
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการน าระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในร้านขายยาใน

ภาพรวมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคทั้ง 6 ด้าน โดยมีปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภคมากท่ีสุด คือ ด้านการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า โดยมีค่า P-Value เท่ากับ .000 รองลงมา 
คือ ด้านการติดตามข้อมูลลูกค้า และด้านระบบฐานข้อมูลลูกค้า โดยมีค่า P-Value เท่ากับ .001  
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และด้านการให้บริการหลังการขาย โดยมีค่า P-Value เท่ากับ .003 ตามล าดับ ที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 ดังปรากฏในตารางที่ 32 

 
ตารางที่ 35 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุของปัจจัย     
     ส่วนบุคคล 
 

แหล่งความแปรปรวน Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

การถดถอย (Regression) 1.674 5 .335 3.506 .004 

ส่วนท่ีเหลือ (Residual) 37.613 394 .095   

Total 39.286 399    

 
 จากตารางที่ 28 พบว่า การตรวจสอบปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค ด้วยปัจจัยส่วนบุคคล โดยการวิเคราะห์การถดถอยหลายตัวแปรพบว่าจากปัจจัยส่วนบุคคล 
จ านวน 5 ตัวแปรส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เมื่อใช้การเลือกตัวแปรด้วยวิธีแบบถอยหลัง 
ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังปรากฏในตารางที่ 33 
 
ตารางที่ 36 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ เมื่อให้ปัจจัยส่วนบุคคล ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
     ของผู้บริโภคเป็นตัวแปร 
 

ตัวแปรพยากรณ์ ตัวแปร B Std. Error Beta t Sig. 

(Constant)  4.588 .073  62.834 .000 
เพศ X1 .029 .031 .046 .933 .351 
อาย ุ X2 -.008 .016 -.032 -.489 .625 
การศึกษา X3 .007 .029 .015 .258 .797 
อาชีพ X4 .017 .012 .084 1.440 .151 
รายได้ต่อเดือน X5 -.053 .018 -.211 -2.960 .003 

 

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคทั้ง 5 ปัจจัย 
โดยมีปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคมากที่สุด คือ รายได้ต่อเดือน โดยมีค่า P-Value 
เท่ากับ .003 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังปรากฏในตารางที่ 34 
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 สมการ Multiple Linear Regressions 
 

 Ŷ = α + β1X1 + β2X2 + β3X3+……. βnXn 
 
 แทนค่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม ได้ดังนี้ 
  

 Ŷ = 4.588 + (0.029)X1 - (0.008)X2 + (0.007)X3 + (0.017)X4 - (0.053)X5 
  
 R2 = 4.30% 
  
 สรุป สมการที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค กับปัจจัยส่วนบุคคล 
คือ  
  

 Ŷ = 1.133 - (0.053)X5  

  
 R2 = 3.00% 
 
 จากสมการแสดงให้เห็นว่า พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนบุคคล 
หมายความว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าร้านยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพ่ิมขึ้นของผู้บริโภค 
ต่อเมื่อผู้บริโภคมีรายได้ต่อเดือนที่เหมาะสมโดยสามารถอธิบายค่า X ได้ 3.00% 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



  96 

บทที่ 5 

สรุป อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
 การน าระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  มาใช้ในธุรกิจร้านขายยา กรณีศึกษา จังหวัด
นครปฐม ผู้วิจัยท าการศึกษาจากลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
แบบสอบถาม โดยข้อมูลที่ได้จะน ามาวิเคราะห์ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) มีค่าสถิติที่ใช้ไดแ้ก่ ค่าความถี ่ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน หลังจาก 
นั้นน าขอ้มูลมาวิเคราะห์ โดยใช้สถิติเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) ค่าสถิติที่ใช้ ไดแ้ก่ การ 
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 

สรุปผลการวิจัย 

 ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างใน จังหวัดนครปฐม 
 กลุ่มตัวอย่างในจังหวัดนครปฐม ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 51.3 เป็นเพศหญิงคิด
เป็นร้อยละ 48.8 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 40.3 รองลองมามี
อายุระหว่าง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 23.3 กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็น
ร้อยละ 55.3 รองลงมามีการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 36.3 กลุ่มตัวอย่างมีอาชีพ
นักเรียนนักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 26.5 รองลงมามีอาชีพรับราชการ คิดเป็นร้อยละ 25.0 และกลุ่ม
ตัวอย่างมีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 10,000-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 30.5 รองลงมามีรายได้ 
ระหว่าง 20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 28.5 ตามล าดับ 
 ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ในจังหวัดนครปฐมมากที่สุด คือ 
รายได้ต่อเดือน ระดับรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อยาในร้านขายยาที่น าระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ และแต่ละบุคคลที่มี เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ ที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าในร้านขายยาที่น าระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้  ดังนั้นหาก
ผู้ประกอบการร้านขายยามีความประสงค์ด าเนินธุรกิจร้านขายยา ผู้ประกอบการธุรกิจควรปรับปรุง
ร้านขายยาให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค  สมการแสดงความสัมพันธ์ดังนี้  
 
  

 Ŷ = 4.588 + (0.029)X1 - (0.008)X2 + (0.007)X3 + (0.017)X4 - (0.053)X5 
  
 R2 = 4.30% 
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 สรุป สมการที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค กับปัจจัยส่วนบุคคล 
คือ  
  

 Ŷ = 1.133 - (0.053)X5  

  
 R2 = 3.00% 
 
 ส่วนที่ 2 ประสมทางการตลาด 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ในจังหวัดนครปฐม 
พิจารณาถึงปัจจัยทางการตลาดทั้ง 8 ด้าน สรุปผลได้ดังนี้ 
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างในจังหวัดนครปฐมส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับความ

หลากหลายของสินค้าและบริการ ปัจจัยด้านราคา กลุ่มตัวอย่างในจังหวัดนครปฐมส่วนใหญ่ให้

ความส าคัญกับราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้าและบริการ ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย กลุ่ม

ตัวอย่างในจังหวัดนครปฐมส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการมีบริการให้ค าปรึกษาที่สามารถติดต่อได้ง่าย 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย กลุ่มตัวอย่างในจังหวัดนครปฐมส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับมีการ

ประชาสัมพันธ์การส่งเสริมการขายบนสื่อออนไลน์ ปัจจัยด้านเภสัชกรและพนักงาน กลุ่มตัวอย่างใน

จังหวัดนครปฐมส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการมีอัธยาศัยดี สุภาพ มีความน่าเชื่อถือ เป็นมิตรกับผู้ซื้อ 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอ กลุ่มตัวอย่างในจังหวัดนครปฐมส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ

การมีบรรยากาศภายในร้านขายยามีความสะอาด ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ กลุ่มตัวอย่างใน

จังหวัดนครปฐมส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการมีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย ปัจจัยด้าน

ประสิทธิภาพในภาพรวม กลุ่มตัวอย่างในจังหวัดนครปฐมส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับมีการท าระบบ

สมาชิกเพ่ือเกบ็ประวัติการใช้ยา  

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ในจังหวัดนครปฐม 

พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคมี 29 ปัจจัย 

ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่ามี 5 ปัจจัย คือ สินค้าและบริการที่มีคุณภาพ มีมาตรฐาน มีการ

บอกรายละเอียดของสินค้าครบถ้วน สินค้ามีความแตกต่างจากร้านขายยาทั่วไป ความมีชื่อเสียงของ

ตราสินค้า ความหลากหลายของสินค้าและบริการ ด้านราคา พบว่ามี 1 ปัจจัย คือ ราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพสินค้าและบริการ ด้านช่องทางการจ าหน่าย พบว่ามี 4 ปัจจัย คือ สามารถเข้าถึงร้านขายยา

ได้หลากหลายช่องทาง มีบริการให้ค าปรึกษาที่สามารถติดต่อได้ง่าย มีบริการจัดส่งสินค้าหลายวิธี มี
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ความตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่ามี 2 ปัจจัย คือ มีการท ากิจกรรม

ส่งเสริมการขายที่ตรงตามความต้องการ เช่น ลด แลก แจก แถม มีการประชาสัมพันธ์การส่งเสริมการ

ขายบนสื่อออนไลน์ ด้านเภสัชกรและพนักงาน  พบว่ามี 4 ปัจจัย คือ มีอัธยาศัยดี สุภาพ มีความ

น่าเชื่อถือ เป็นมิตรกับผู้ซื้อ มีความรู้ความสามารถในการปฏิบัติงาน สามารถตอบค าถามข้อสงสัยได้

ถูกต้องชัดเจน แก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี ด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอ พบว่ามี 5 ปัจจัย คือ 

บรรยากาศภายในร้านขายยามีความสะอาด ร้านขายยามีการจัดหมวดหมู่สินค้าที่ง่ายต่อการเลือกซื้อ 

หน้าร้าน และหน้าร้านออนไลน์ชัดเจนจดจ าง่าย ข้อมูลสินค้ามีความทันสมัย เว็บไซด์หรือหน้าเพจบน

สื่อสังคมออนไลน์ของทางร้าน มีการน าเสนอที่น่าสนใจใช้งานง่าย ด้านกระบวนการให้บริการ พบว่า

มี 5 ปัจจัย คือ มีช่องทางการช าระเงินที่หลากกหลาย มีบริการหลังการขายติดตามข้อมูลลูกค้า มี

กระบวนการการให้บริการออนไลน์ สามารถติดต่อทางร้านขายยาได้สะดวก มีกระบวนการขั้นตอนใน

การให้บริการไม่ซับซ้อน ง่าย มีประสิทธิภาพ ด้านประสิทธิภาพ พบว่ามี 3 ปัจจัย คือ มีการท าระบบ

สมาชิกเพ่ือเก็บประวัติการใช้ยา มีการท าฉลากยาที่ระบุข้อมูลยาอย่างครบถ้วน อ่านง่าย เภสัชกรและ

พนักงานประจ าร้านขายยา เพิ่มพูนความรู้ให้ทันสมัยอยู่ตลอดเวลา ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าผ่านร้านขายยาที่น าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ของผู้บริโภคมากท่ีสุด คือ เว็บไซด์หรือหน้าเพจ

บนสื่อสังคมออนไลน์ของทางร้าน มีการน าเสนอที่น่าสนใจใช้งานง่าย  มีช่องทางการช าระเงินที่

หลากกหลาย และสามารถติดต่อทางร้านขายยาได้สะดวก สมการแสดงความสัมพันธ์ดังนี้ 

 

 Ŷ = 1.320 - (0.025)X1 - (0.034)X2 – (0.023)X3 + (0.032)X4 + (0.026)X5 + (0.041)X6 
+ (0.023)X7 + (0.010)X8 + (0.015)X9 + (0.020)X10 + (0.074)X11 + (0.015)X12 – (0.007)X13 + 
(0.062)X14 +  (0.085)X15 - (0.022)X16 + (0.059)X17 + (0.059)X18 + (0.050)X19 + (0.035)X20 + 
(0.133)X21 + (0.111)X22 + (0.003)X23 +(0.058)X24 + (0.130)X25 + (0.024)X26 + (0.051)X27 + 
(0.043)X28 + (0.086)X29 
  
 R2 = 37.10% 
  
 สรุป สมการที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค กับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด คือ  
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 Ŷ = 1.320 + (0.133)X21 + (0.111)X22 + (0.130)X25  
 
 R2 = 32.20% 
 
 จากสมการแสดงให้เห็นว่าการตัดสินใจในด้านส่วนประสมทางการตลาดของกลุ่มตัวอย่าง ใน

จังหวัดนครปฐม ที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ร้านขายยาควรปรับปรุงให้มีการ

จัดท าเว็บไซด์หรือหน้าเพจบนสื่อสังคมออนไลน์ มีการน าเสนอที่น่าสนใจใช้งานง่าย สามารถช าระเงิน

ที่หลากหลายช่องทาง และสามารถติดต่อทางร้านขายยาได้สะดวก เพ่ือเป็นการเข้าถึงร้านขายยาได้

ง่าย 

 ส่วนที่ 3 การน าระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในร้านขายยา 

 ปัจจัยการน าระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในร้านขายยาที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ของผู้บริโภค ในจังหวัดนครปฐม ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างในจังหวัดนครปฐมส่วนใหญ่ให้

ความส าคัญกับการจัดท าฐานข้อมูลลูกค้าสามารถทวนสอบการจ่ายยา การติดตามผลการใช้ยาหรือ

ผลิตภัณฑ์ของทางร้านขายยาได้ มากที่สุด รองลงมา การมีช่องทางในการติดต่อผ่านทางสื่อสังคม

ออนไลน์ต่างๆ ท าให้สามารถติดต่อสื่อสารกับทางร้านขายยาได้สะดวกมายิ่งขึ้น  และสามารถ

ตรวจสอบย้อนกลับได้ทั้งกระบวนการ มีระบบส่งต่อข้อมูลการรักษาออนไลน์ ไปยังแพทย์ ทันตแพทย์ 

หรือโรงพยาบาล ในกรณีเกินความสามารถของร้านขายยา สมการแสดงความสัมพันธ์ดังนี้ 

 

 Ŷ  = 1.133 + (0.244)X1 + (0.172)X2 + (0.020)X3 + (0.106)X4 + (0.117)X5 + 
(0.133)X6 + (0.093)X7 + (0.017)X8 + (0.079)X9 + (0.004)X10 + (0.106)X11 + (0.102)X12 
  
 R2 = 39.80% 
  
 สรุป สมการที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค กับการน าระบบการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในร้านขายยา คือ  
  

 Ŷ  = 1.133 + (0.244)X1 + (0.172)X2 + (0.106)X4 + (0.117)X5 + (0.133)X6 + 
(0.093)X7 + (0.106)X11 + (0.102)X12 
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 R2 = 37.90% 
 

 ปัจจัยการน าระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในร้านขายยาที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ของผู้บริโภค ในจังหวัดนครปฐมทั้ง 12 ปัจจัย โดยมีปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค

มากที่สุด คือ มีการจัดท าฐานข้อมูลลูกค้าสามารถทวนสอบการจ่ายยา การติดตามผลการใช้ยาหรือ

ผลิตภัณฑ์ของทางร้านขายยาได้ ใช้ระบบออนไลน์แจ้งเตือนลูกค้าในกรณีที่ยาทานเป็นประจ าใกล้จะ

หมด ผ่านทางระบบออนไลน์ เช่น E-mail Line หรือแอพพลิเคชั่นเฉพาะ รองลงมาควรมีบริการจัดส่ง

ยาให้ลูกค้าโดยคิดค่าบริการเพ่ิม ในกรณีที่ลูกค้ามีเหตุจ าเป็นไม่สามารถมาซื้อยาได้ด้วยตนเองที่ร้าน

ขายยาได้ ท าให้สะดวกยิ่งขึ้น สามารถช าระเงินผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆได้มากขึ้น สะดวกรวดเร็ว

ยิ่งขึ้น มีส่งเสริมการขายได้ง่ายผ่านทางช่องทางออนไลน์ต่างๆ และตรงกลุ่มเป้าหมาย มีระบบส่งต่อ

ข้อมูลการรักษาออนไลน์ ไปยังแพทย์ ทันตแพทย์ หรือโรงพยาบาล ในกรณีเกินความสามารถของร้าน

ขายยา มีระบบระบุตัวตนให้ตรงกับยาหากมีการจัดส่ง กรณีที่ลูกค้ามีเหตุจ าเป็นไม่สามารถมาซื้อยาได้

ด้วยตนเองที่ร้านขายยาได้ และมีแอพพลิเคชั่นเฉพาะร้านขายยา เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการ

ให้บริการ การเข้าถึงยาได้ง่ายมากขึ้นเป็นระบบมากขึ้น 

 ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคของกลุ่มตัวอย่าง ในจังหวัดนครปฐม กลุ่มตัวอย่าง

ในจังหวัดนครปฐมส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับพฤติกรรม การซื้อยาผ่านระบบออนไลน์ที่มีมาตรฐาน

และการควบคุม  รองลงมาจะซื้อสินค้าและบริการซ้ ากับทางร้านขายยาที่ ใช้ระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ และจะซื้อสินค้าและบริการอย่างต่อเนื่องกับทางร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์  

 ส่วนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา แตกต่างกัน

ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที ่1.1 เพศท่ีแตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขาย

 ยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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  สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้าน

 ขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 1.3 อาชีพที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้าน

 ขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 1.4 การศึกษาที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน

 ร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 1.5 รายได้ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้าน

 ขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด 8Ps ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้าน ขาย

ยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการ

 ซ้ือสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

 สินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 2.3 ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่าย  ส่งผลต่อ

 พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 2.4 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อ

 พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 2.5 ส่วนประสมทางการตลาดด้านเภสัชกรและพนักงาน ส่งผลต่อ

 พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 2.6 ส่วนประสมทางการตลาดด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอ ไม่

 ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 2.7 ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการให้บริการ ไม่ส่งผลต่อ

 พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ 
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  สมมติฐานที่ 2.8 ส่วนประสมทางการตลาดด้านประสิทธิภาพ ส่งผลต่อพฤติกรรม

 การซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 สมมติฐานที่ 3 การมีระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร้านขายยา ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 3.1 การมีระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร้านขายยาด้านการติดตาม

 ข้อมูลลูกค้า  ส่ งผลต่อพฤติกรรมการซื้ อสินค้าผ่ านร้านขายยาที่ ใช้ระบบพาณิ ชย์

 อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 3.2 การมีระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร้านขายยาด้านการให้บริการ

 หลังการขาย  ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้ อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ ใช้ระบบพาณิชย์

 อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่  3.3 การมี ระบบพาณิ ชย์ อิ เล็กทรอนิกส์ ร้านขายยาด้านการ

 ติดต่อสื่อสารกับลูกค้า ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์

 อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่  3.4 การมีระบบพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ร้านขายยาด้านระบบ

 ฐานข้อมูลลูกค้า ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์

 อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 3.5 การมรีะบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร้านขายยาด้านการส่งเสริม การ

 ขาย ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

  สมมติฐานที่ 3.6 การมีระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร้านขายยาด้านช่องทางการ

 ช าระเงิน ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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อภิปรายผล 

 การศึกษาการน าระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  มาใช้ในธุรกิจร้านขายยา กรณีศึกษา 

จังหวัดนครปฐม สามารถอธิบายผลตามแนวคิดทฤษฎีและการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 

 1. ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาด 

 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด และเมื่อ

พิจารณาเป็นรายด้านแล้วพบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ด้านเภสัชกรและพนักงาน รองลงมา คือ 

ด้านราคา ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ 

  1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ความหลากหลายของสินค้าและบริการ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 

รองลงมา คือ ความมีชื่อเสียงของตราสินค้า ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ สินค้าและบริการที่มี

คุณภาพ มีมาตรฐาน 

  เนื่องจากผู้บริโภคมีความต้องการที่หลากหลาย การน าเสนอสินค้าบนระบบออนไลน์

ท าให้เปิดกลุ่มผู้บริโภคมากขึ้น การมีสินค้าและบริการที่หลากหลายของร้านขายยานั้นท าให้ร้านขาย

ยาแตกต่างและเหนือกว่าร้านขายยาทั่วไป ในร้านขายยาที่น าระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ ท าให้

สามารถเชื่อมโยงหาผู้บริโภคได้ง่ายมากขึ้น โดยการน าเสนอสินค้าต่างๆ ผ่านระบบออนไลน์ ที่มีการ

แข่งขันสูง หากสินค้าและบริการที่น าเสนอนั้นไม่มีความหลากหลายอาจไม่สามารถตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภคที่หลากหลายได้ในโลกออนไลน์ อีกทั้งยังไม่สามารถสร้างความแตกต่างกับคู่แข่ง

ได้ถ้าหากมีสินค้าและบริการที่เหมือนๆกัน สร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัย

ของ อิสรีย์ อนันต์โชคปฐมา ได้ท าการศึกษา ส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อสินค้าใน 

Line Giftshop พบว่าปัจจัยหลักที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากต่อการตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภคจะ

ค านึงถึงสินค้าที่มีมากมายหลากหลายประเภท ตราสินค้าที่หลากหลาย (อิสรีย์ อนันต์โชคปฐมา, 

2558) ร้านขายยาที่น าระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้จึงควรให้ความส าคัญกับการมีสินค้าและ

บริการที่หลากหลายในระบบออนไลน์ เพ่ือเพ่ิมการตอบสนองความต้องการที่หลากหลายของผู้บริโภค 

  1.2 ด้านราคา พบว่า ด้านราคาราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้าและบริการ ให้

ความส าคัญอยู่ในระดับส าคัญมากที่สุด  

  ราคาสินค้ามีราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพสินค้าและบริการ ถ้าหากมีราคาที่ไม
เหมาะสมกับที่ควรจะเป็นจะกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ผู้บริโภคอาจเกิดการเปรียบเทียบกับ
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ร้านอื่น ถ้าหากอีกร้านมีราคาท่ีเหมาะสมกับสินค้ามากกว่า ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าจากร้าน
นั้น เพราะฉะนั้นราคาสินค้ามีราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพสินค้าและบริการจึงมีความส าคัญมากใน
การประกอบธุรกิจ ในร้านขายยาที่มีบริการที่เหนือกว่าคุ้มค่าในราคาที่สูงกว่าผู้บริโภคยินดีที่จะ
จ่ายเงินในราคาที่สูงกว่าเพ่ือให้ได้รับบริการที่เหนือกว่าเหมาะสมกับคุณภาพ สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ สมประสงค์ แตงพลอย ได้ท าการศึกษา พฤติกรรมการซื้อยาจากร้านขายยาของผู้บริโภคใน
อ าเภอพระประแดง จังหวัดสมุทรปราการ พบว่า ปัจจัยด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ คือ มีสินค้า
และบริการมีราคาเหมาะสม กับร้านประเภทเดียวกัน ราคาเหมาะสมกับปริมาณสินค้ากับคุณภาพ
สินค้า และอัตราค่าธรรมเนียม บริการมีความเหมาะสม (สมประสงค์ แตงพลอย, 2553) ร้านขายยาที่
น าระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้จึงควรให้ความส าคัญกับราคาสินค้าที่เหมาะสมกับคุณภาพสินค้า
และบริการ หากมีการคิดค่าบริการเพ่ิมเติมในราคาที่เหมาะสม ผู้บริโภคเองมองว่าสามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้ หากคุ้มค่ากับเงินท่ีเสียไป ผู้บริโภคยินดีที่จะเสียเงินเพ่ือสินค้าบริการนั้น 
  1.3 ช่องทางการจ าหน่าย พบว่า มีบริการให้ค าปรึกษาที่สามารถติดต่อได้ง่าย มี

ค่าเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมา คือ สามารถเข้าถึงร้านขายยาได้หลากหลายช่องทาง ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ย

ต่ าที่สุด คือ มีบริการจัดส่งสินค้าหลายวิธี และมีความตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า 

  เนื่องจากในปัจจุบันร้านขายยาสามารถเพ่ิมช่องทางการติดต่อ  ช่องทางการจัด
จ าหน่าย ได้หลายช่องทาง เช่น ผ่านทางออนไลน์ผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆ ท าให้สามารถติดต่อมายังร้าน
ขายยาได้ง่าย ผู้บริโภคสามารถสามารถสั่งซื้อสินค้าต่างๆได้ง่ายโดยที่ไม่จ าเป็นต้องไปหน้าร้าน หรือไม่
ต้องไปพบเภสัชกรที่ร้านเพ่ือปรึกษา ขอค าแนะน า สามารถติดต่อผ่านช่องทางต่างๆได้ การที่มี
ช่องทางการติดต่อช่องทางการจัดจ าหน่ายหลายช่องทางท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่าย และมี
ความสะดวกสบาย ซื้อสินค้าได้ง่ายรวดเร็ว สอบถามข้อมูลตัวสินค้าได้ง่ายโดยที่ไม่ต้องกลับไปที่ร้าน 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู ได้ท าการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ด้านการจัดจาหน่าย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับ
ความคิดเห็นด้านการจัดจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับมาก ในด้านเข้าถึงร้านค้าได้หลากหลายช่องทาง 
มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู , 2559) ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจร้านขายยาจึงควรให้
ความส าคัญกับช่องทางในการติดต่อกับผู้บริโภคได้หลายช่องทาง ติดต่อได้ง่าย 
  1.4 ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า มีการประชาสัมพันธ์การส่งเสริมการขายบน

สื่อออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมา คือ มีการท ากิจกรรมส่งเสริมการขายที่ตรงตามความต้องการ 

เช่น ลด แลก แจก แถม 
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  เนื่องจากร้านขายยาเป็นธุรกิจแบบตั้งรับอยู่กับที่การประชาสัมพันธ์การส่งเสริมการ
ขายบนสื่อออนไลน์สามารถท าให้ร้านเป็นที่รู้จัก  เพ่ิมความสามารถในการเข้าถึงผู้บริโภคได้
หลากหลาย และหากมีการเก็บข้อมูลผู้บริโภคก็สามารถท าการประชาสัมพันธ์การส่งเสริมการขายบน
สื่อออนไลน์ได้อย่างเจาะจงกลุ่มเป้าหมาย ตรงตามความต้องการผู้บริโภค การส่งเสริมการขายบนโลก
ออนไลน์สามารถเพ่ิมการรับรู้ของผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้นผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ผู้บริโภค
สามารถค้นหาได้ง่ายหากสนใจ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู ได้ท าการศึกษา 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า  การส่งเสริม
การตลาดผ่านสื่อออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ การแจ้งข่าวสารข้อมูล
สินค้าใหม่ๆ ให้กับลูกค้าโดยตรง การท ากิจกรรมส่งเสริมการตลาด เช่น ลด แลก แจก แถม อย่าง
สม่ าเสมอ ไม่ว่าผู้ประกอบการนั้นๆ จะขายสินค้าประเภทใด ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดก็เป็นสิ่ง
ส าคัญเสมอ เพราะเป็นสิ่งที่จะช่วยดึงลูกค้ากลุ่มใหม่ๆ เข้ามา และช่วยรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าเก่า
ด้วย เช่น การทาโปรโมชั่นลดราคา ให้ลูกค้ากลุ่มใหม่ เพ่ือดึงลูกค้ากลุ่มใหม่ๆ ให้เข้ามาเลือกซ้ือสินค้า
ในร้าน หรือการท าระบบสมาชิกเพ่ือได้รับสิทธิพิเศษต่างๆ ให้กับลูกค้าเก่า ที่มีการซื้อสินค้าบ่อยครั้ง 
เป็นต้น (ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู, 2559) ร้านขายยาจึงควรให้ความส าคัญในการพัฒนาด้านการส่งเสริม
การตลาดออนไลน์ 
  1.5 ด้านเภสัชกรและพนักงาน พบว่า การมีอัธยาศัยดี สุภาพ มีความน่าเชื่อถือ 

เป็นมิตรกับผู้ซื้อ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมา คือ การแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ า

ที่สุด คอื มีความรู้ความสามารถในการปฏิบัติงาน 

  เนื่องจากร้านขายยาเป็นสถานที่ที่ต้องใช้การสื่อสารกับผู้บริโภคมากในการซักอาการ
เจ็บป่วย พูดคุยเพ่ือให้ผู้บริโภคไว้ใจ และรู้สึกมั่นใจในความรู้ที่เภสัชกรและพนักงานจะถ่ายทอดไปถึง
ผู้บริโภค ดังนั้นการที่เภสัชกรและพนักงานมีอัธยาศัยดี สุภาพ มีความน่าเชื่อถือ เป็นมิตรกับผู้ซื้อ ทั้ง
หน้าร้านขายยาเอง และการสื่อสารผ่านระบบออนไลน์ช่องทางต่างๆ หากมีการสื่อสารที่ไม่ดี ไม่เป็น
มิตร อาจส่งผลให้ผู้บริโภคหมดความน่าเชื่อถือ และไม่มารับบริการอีก สอดคล้องกับงานวิจัยของ  
ปุญญาภา นาคสินธุ์ ได้ท าการศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ที่มีความส าคัญต่อการ
เลือกใช้บริการธนาคารกรุงไทย จากัด(มหาชน) สาขาท่าเรือแหลมฉบัง จังหวัดชลบุรี พบว่า ส่วน
ประสมการตลาดด้าน พนักงานมีความซื่อสัตย์สุจริต มีความสุภาพ มีใจรักในการให้บริการ มีการยิ้ม
แย้มแจ่มใส สบตา กล่าวค าทักทาย และความรู้และความช านาญให้ค าแนะน าได้ดี มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
ควรให้ความส าคัญในเรื่องการให้บริการของพนักงานขาย  โดยมีการฝึกอบรมก่อนเริ่มท างาน การ
อบรมประจ าปี การวัดและประเมินผลการท างานของพนักงานขาย เพ่ือให้มีการบริการที่ดี ส่งผลกับ
ความพึงพอใจของผู้บริโภค (ปุญญาภา นาคสินธุ์, 2559) ร้านขายยาควรให้ความส าคัญด้านเภสัชกร
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และพนักงานอย่างมาก เนื่องจากเป็นบุคคลที่คอยให้ข้อมูลสื่อสารกับผู้บริโภค หากผู้บริโภคได้รับ
บริการที่ไม่น่าประทับใจ ผู้บริโภคจะไม่กลับมาใช้บริการซ้ า 
  1.6 ด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอ พบว่า บรรยากาศภายในร้านขายยามีความ

สะอาด มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมา คือ ข้อมูลสินค้ามีความทันสมัย ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ 

หน้าร้าน และหน้าร้านออนไลน์ชัดเจนจดจ าง่าย 

  ร้านขายยาเป็นสถานที่ที่ผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการเพ่ือที่อยากให้หายจากอาการ
เจ็บป่วย ความสะอาดภายในร้านจึงมีความส าคัญมาก นอกจากนี้แล้วร้านมีการจัดวางของเป็น
ระเบียบไม่วางสินค้าขวางทางไม่เป็นระเบียบ มีการท าความสะอาดทุกวัน หากร้านขายยาไม่สะอาด
เมื่อผู้บริโภคเข้ามาภายในร้านอาจเกิดความรู้สึกไม่มั่นใจในการเก็บรักษาสินค้าภายในร้านด้วย และใน
ที่นี้รวมถึงหน้าเว็บไซด์ของทางร้านมีความเป็นระเบียบใช้งานง่ายด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของ  
สมประสงค์ แตงพลอย ได้ศึกษา พฤติกรรมการซื้อยาจากร้านขายยาของผู้บริโภคใน อ าเภอพระ
ประแดง จังหวัดสมุทรปราการ ผลการวิจัยพบว่า สภาพแวดล้อมโดยรอบของร้านขายยาอยู่ในระดับ
มากทาง ผู้ประกอบการควรจัดร้านบรรยากาศในร้านให้น่าดู การตกแต่งร้านให้สวยงาม สะอาดและ
เป็นระเบียบ (สมประสงค์ แตงพลอย, 2553)  
  1.7 ด้านกระบวนการให้บริการ พบว่า การมีช่องทางช าระเงินที่หลากหลาย มี

ค่าเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมา คือ มีกระบวนการขั้นตอนในการให้บริการไม่ซับซ้อน ง่าย มีประสิทธิภาพ 

ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ มีบริการหลังการขายติดตามข้อมูลลูกค้า 

  ร้านขายยาในปัจจุบันมีการปรับตัวในการช าระค่าสินค้าออนไลน์ ผ่านระบบต่างๆ
ของธนาคาร เช่น ช าระเงินผ่าน QR code ของทางร้าน และการโอนเงินตรงเข้าบัญชี โดยทุก
กระบวนการท าผ่านสมาร์ทโฟน โดยไม่ต้องพกเงินสดมาท่ีร้านขายยา สามารถสั่งสินค้าออนไลน์ ช าระ
เงินออนไลน์ได้ โอนเงินค่าสินค้าและบริการล่วงหน้าแล้วมารับสินค้าที่ร้าน มีบริการส่งสินค้าสามารถ
เก็บเงินปลายทางได้ เพราะฉะนั้นการมีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายจึงเป็นการอ านวยความ
สะดวกให้แก่ผู้บริโภค ในกรณีซื้อสินค้าออนไลน์ และผู้บริโภคมาร้านขายยาไม่ได้น าเงินสดมาหรือน า
เงินมาไม่พอหากต้องการจะซื้อสินค้าเพ่ิมเติม อีกทั้งยังเพ่ิมกระบวนการให้บริการสะดวกรวดเร็วขึ้น 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ วัชราภรณ์ เจียงของ ได้ท าการศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้า
ออนไลน์โดยมุ่งเน้นปัจจัยด้านช่องทางการรับสินค้า ผลการศึกษาพบว่า ช่องทางการช าระเงินที่ตรง
กับความต้องการของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์มากที่สุด  คือ ช่องทางบัตรเครดิตและ Cash on delivery 
ช าระเงินปลายทาง สะดวกช าระผ่านบัตร บางกรณีช าระ ณ จุดรับสินค้าเพราะไม่สะดวกในการโอน
เข้าบัญชีผู้ขายโดยตรง (วัชราภรณ์ เจียงของ, 2559) 
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  1.8 ด้านประสิทธิภาพ พบว่า การท าระบบสมาชิกเพ่ือเก็บประวัติการใช้ยา มี

ค่าเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมา คือ มีการท าฉลากยาที่ระบุข้อมูลยาอย่างครบถ้วน อ่านง่าย ส่วนด้านที่มี

ค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ เภสัชกรและพนักงานประจ าร้านขายยา เพ่ิมพูนความรู้ให้ทันสมัยอยู่ตลอดเวลา 

  เนื่องจากมีการน าระบบฐานข้อมูลโปรแกรมต่างๆมาใช้ในธุรกิจร้านขายยา สามารถ

เก็บประวัติการใช้ยาของผู้บริโภคหรือการซื้อสินค้า เพื่อใช้ในการตรวจสอบย้อนกลับได้ว่าผู้บริโภคเคย

ซื้อสินค้าใด ใช้สินค้าใดในปริมาณมาก มีความสนใจหรือแนวโน้มในการใช้สินค้าชนิดใด เพื่อใช้ในการ

ส่งเสริมการขายได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย เพ่ิมประสิทธิภาพในการท างานในการตรวจสอบย้อนดูประวัติ

การซื้อสินค้าได้ สามารถเพ่ิมประสิทธิภาพในการให้บริการแก่ผู้บริโภค เพ่ิมความพึงพอใจให้แก่

ผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ วันชัย กิจเรืองโรจน์ ได้ท าการศึกษาเรื่องการบริหารลูกค้าสัมพันธ์

ที่ส่งผลกระทบต่อการตอบรับจากลูกค้าและผลการด าเนินงานของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน

ประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า การเก็บข้อมูลลูกค้ามีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ มีการเก็บข้อมูลลูกค้าที่มา

ใช้บริการซื้อสินค้าหรือบริการ รวมถึงเก็บข้อมูลปัญหาและข้อเสนอแนะจากลูกค้า และน าข้อมูลที่ได้

นั้นมาใช้ในการวิเคราะห์และวางแผนการด าเนินงาน (วันชัย กิจเรืองโรจน์, 2557) 

 2. การน าระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในร้านขายยา 

 การน าระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในร้านขายยาที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของ

ผู้บริโภค ในจังหวัดนครปฐม ผลการศึกษา พบว่า การจัดท าฐานข้อมูลลูกค้าสามารถทวนสอบการจ่าย

ยา การติดตามผลการใช้ยาหรือผลิตภัณฑ์ของทางร้านขายยาได้ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมา การมี

ช่องทางในการติดต่อผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ท าให้สามารถติดต่อสื่อสารกับทางร้านขายยาได้

สะดวกมายิ่งขึ้น และสามารถตรวจสอบย้อนกลับได้ทั้งกระบวนการ มีระบบส่งต่อข้อมูลการรักษา

ออนไลน์ ไปยังแพทย์ ทันตแพทย์ หรือโรงพยาบาล ในกรณีเกินความสามารถของร้านขายยา 

 เนื่องจากการน าระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในร้านขายยาสามารถเพ่ิมประสิทธิ์

ภาพในการบริหารงาน การจัดการด้านต่างๆ ในด้านการจัดท าฐานข้อมูลลูกค้าสามารถทวนสอบการ

จ่ายยา สามารถติดตามผลการใช้ยาหรือผลิตภัณฑ์ของทางร้านขายยาได้ การท าฐานข้อมูลลูกค้าท าให้

ผู้ประกอบการสามารถเก็บรวบรวมข้อมูล และท าการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค สามารถ

ติดตามการใช้ยา การซื้อสินค้า วิเคราะห์ความสนใจในสินค้าต่างๆของผู้บริโภค ท าให้สามารถส่งเสริม

การตลาดได้ตรงตามความต้องการ ในด้านการติดตามการรักษาสามารถตรวจสอบย้อนกลับได้ ว่า

ผู้บริโภคเคยรับยาใดมาก่อน หรือในกรณีเกิดอาการไม่พึงประสงค์จากยา สามารถสืบย้อนกลับได้ อีก
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ทั้งในกรณีที่ผู้บริโภคมียาใช้ประจ าการมีฐานข้อมูลสามารถสร้างระบบแจ้งเตือนผู้บริโภคได้เมื่อยาใกล้

หมด ดังนั้นการจัดท าฐานข้อมูลลูกค้าจึงควรมีการพัฒนาเพ่ือใช้ในธุรกิจร้านขายยา สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ วันชัย กิจเรืองโรจน์ ได้ท าการศึกษาเรื่องการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ส่งผลกระทบต่อการ

ตอบรับจากลูกค้าและผลการด าเนินงานของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ผลการศึกษา

พบว่า การเก็บข้อมูลลูกค้ามีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ มีการเก็บข้อมูลลูกค้าที่มาใช้บริการซื้อสินค้าหรือ

บริการ รวมถึงเก็บข้อมูลปัญหาและข้อเสนอแนะจากลูกค้า และน าข้อมูลที่ได้นั้นมาใช้ในการวิเคราะห์

และวางแผนการด าเนินงาน (วันชัย กิจเรืองโรจน์, 2557) 

 3. พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

 ด้านพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคของกลุ่มตัวอย่างในจังหวัดนครปฐม ส่วนใหญ่ให้

ความส าคัญกับการซื้อยาผ่านระบบออนไลน์ที่มีมาตรฐานและการควบคุม มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา 

การซื้อสินค้าและบริการซ้ ากับทางร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และการซื้อสินค้าและ

บริการอย่างต่อเนื่องกับทางร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

 เนื่องจากการซื้อยาผ่านระบบออนไลน์ที่มีมาตรฐาน และมีการควบคุมทั้งระบบ ในประเทศ

ไทยยังไม่มีระบบดังกล่าว จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสนใจในการซื้อยาผ่าน

ระบบออนไลน์ที่มีมาตรฐาน มีความปลอดภัย ในกรณีที่ไม่สามารถมาซื้อยาที่ร้านขายยาได้ด้วยตนเอง

เนื่องจากเจ็บป่วย หรือมีความจ าเป็นบางอย่างที่ไม่สามารถมาซื้อยาได้ด้วยตนเอง จึงต้องการระบบที่

มีคุณภาพมาตรฐานที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารไปยังร้านขายยาเพ่ือให้ได้รับยาตรงตามความต้องการ โดย

ร้านขายยาอาจมีบริการส่งยาไปยังผู้บริโภค ผ่านระบบฝากซื้อ โดยระบบนั้นต้องมีคุณภาพมาตรฐาน 

มีความปลอดภัย สามารถตรวจสอบได้ท้ังกระบวนการ การพัฒนาในส่วนการซื้อยาผ่านระบบออนไลน์

จึงมีความส าคัญหากสามารถเริ่มต้นสร้างระบบนี้ในประเทศไทย 

 4. การทดสอบสมมติฐาน  

  4.1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา แตกต่างกันไม่ส่งผล

ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สอดคล้องกับ สมประสงค์ 

แตงพลอย ได้ท าการศึกษา พฤติกรรมการซื้อยาจากร้านขายยาของผู้บริโภคในอ าเภอพระประแดง 

จังหวัดสมุทรปราการ เนื่องจากการที่มีเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา ที่แตงต่างกันเมื่อเกิดความ

เจ็บป่วยสิ่งที่ต้องการซื้อคือยาเหมือนกัน หรือการซื้อสินค้าต่างๆภายในร้านขายยา เพ่ือบรรเทาอาการ

ให้ดีขึ้น ความต้องการส่วนใหญ่จึงไม่แตกต่างกัน (สมประสงค์ แตงพลอย, 2553) และการใช้บริการใน
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ร้านที่มีระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพ่ือต้องการความสะดวกสบายมากขึ้นในการรับบริการของ

ผู้บริโภค การมีรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ สอดคล้องกับ นราพร ศรีกุลวงค์ ได้ศึกษา พฤติกรรมผู้บริโภค และปัจจัยที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ จากร้านขายยาแผนปัจจุบันในเขตเทศบาลเมืองจังหวัดสกลนคร พบว่า

รายได้ที่แตกต่างมีผลต่อการเลือกซื้อสินค้า (นราพร ศรีกุลวงค์, 2550) รายได้ที่มากขึ้นการซื้อสินค้า

สามารถท าได้มากขึ้น แต่หากรายได้ลดลงการซื้อสินค้าหรือบริการอาจท าได้น้อยลงตามก าลังการซื้อ 

และซื้อแต่ที่จ าเป็นเท่านั้น ผู้ประกอบการควรก าหนดราคาสินค้าและบริการให้เหมาะสม มีสินค้าและ

บริการที่สามารถตอบสนองความต้องการผู้บริโภคท่ีมีรายได้ในระดับที่แตกต่างกัน 

  4.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 8P ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง

การจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านเภสัชกรและพนักงาน และด้านประสิทธิภาพ ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  สอดคล้องกับ ปิยมาภรณ์ 

ช่วยชูหนู ที่พบว่าการให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการ

จ าหน่าย การส่งเสริมการขาย และพนักงาน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ (ปิยมาภรณ์ ช่วยชู

หนู, 2559) ดังนั้นร้านขายยาหากจะท าการพัฒนาด้านการขายออนไลน์ควรให้ความส าคัญในการ

พัฒนาในด้านดังกล่าว ในด้านผลิตภัณฑ์ ควรมีสินค้าที่มีคุณภาพ มีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับ มีความ

แตกต่างจากร้านอ่ืน มีสินค้าและบริการที่หลากหลาย ราคาเหมาะสม ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย

ควรพัฒนาให้สามารถติดต่อทางร้านได้ง่ายหลายช่องทางทั้งหน้าร้าน และระบบออนไลน์ หากมีการ

จัดส่งสินค้าต้องสามารถส่งสินค้าได้ตามก าหนดเวลา มีพัฒนาการส่งเสริมการขายยาออนไลน์ จัดให้มี

การส่งเสริมการขายอย่างเหมาะสม ด้านพนักงานและเภสัชกร ต้องมีการพัฒนาความรู้ ทักษะการ

สื่อสาร การแก้ปัญหาเฉพาะหน้า เป็นมิตรกับผู้บริโภค ควรมีระบบบริการหลังการขายที่ ดี เพ่ือ

สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้  ส่วนประสมทางการตลาด ด้านภาพลักษณ์และการ

น าเสนอ และด้านกระบวนการให้บริการ ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้

ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ไม่สอดคล้องกับ นราพร ศรีกุลวงค์ ได้ศึกษา พฤติกรรมผู้บริโภค และ

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์  จากร้านขายยาแผนปัจจุบันในเขตเทศบาลเมือง

จังหวัดสกลนคร พบว่า ควรตกแต่งร้านให้มีความทันสมัย จัดเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู่ สะอาด มีแสง

สว่างเพียงพอ (นราพร ศรีกุลวงค์, 2550) จากการศึกษาของผู้วิจัย เนื่องจากผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้า

ผ่านระบบออนไลน์ ไม่ได้ให้ความส าคัญกับสถานที่ภายในร้านขายยา การน าเสนอสิ่งต่างๆภายในร้าน 

รวมถึงหน้าเว็บไซด์ ผู้บริโภคต้องการซื้อผ่านระบบออนไลน์ที่มีสินค้าและบริการที่ต้องการ มีราคา
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เหมาะสมเพียงเท่านั้น แต่อย่างไรก็ตามควรพัฒนาในด้านภาพลักษณ์ของหน้าร้านร่วมด้วย เนื่องจาก

ผู้บริโภคบางกลุ่มยังคงนิยมการซื้อสินค้าที่หน้าร้าน  ด้านกระบวนการให้บริการร้านขายยาผู้บริโภค

ต้องการผลลัพธ์ของกระบวนการให้บริการนั้นสามารถตอบสนองความต้องการได้หรือไม่ถึงจะ

ตัดสินใจซื้อ โดยไม่ได้ให้ความส าคัญถึงขั้นตอนของกระบวนการต่างๆภายในร้านขายยา กระบวนการ

ให้บริการร้านขายยาจึงไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค แต่อย่างไรก็ตามร้านขายยาควรมี

การจัดการระบบ และกระบวนการขั้นตอนต่างๆในการให้บริการให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด ง่ายต่อ

การบริหารงาน  

  4.3 การมีระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร้านขายยา ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าผ่านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้านการติดตามข้อมูลลูกค้า ด้านการให้บริการ

หลังการขาย ด้านการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า ด้านระบบฐานข้อมูลลูกค้า ด้านการส่งเสริมการขาย 

ด้านช่องทางการช าระเงิน ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่ านร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ สอดคล้องกับ วันชัย กิจเรืองโรจน์ ได้ท าการศึกษาเรื่องการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่

ส่งผลกระทบต่อการตอบรับจากลูกค้าและผลการด าเนินงานของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน

ประเทศไทย ผลคือ การให้ความส าคัญกับการเก็บข้อมูลลูกค้า การติดตามข้อมูล การสร้างความ

สัมพันธภาพกับลูกค้า บริหารการสื่อสารผ่านทางออนไลน์ (วันชัย กิจเรืองโรจน์, 2557) ดังนั้นการน า

ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในร้านขายยา ในด้านการเก็บข้อมูล ติดตามลูกค้าสามารถน าข้อมูล

มาวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อ ส่งเสริมการขายในระบบออนไลน์ และวางแผนการท าการส่งเสริมการ

ขายได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย การเก็บข้อมูลสามารถเก็บประวัติการใช้ยา ประวัติการแพ้ยาสามารถ

เพ่ิมความปลอดภัยให้แก่ผู้บริโภค ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในการให้บริการ ผู้บริโภค

กลับมาใช้บริการซ้ าเพราะทางร้านมีข้อมูลการใช้ยาเดิม หรือสินค้าชนิดเดิมที่ผู้บริโภคเคยซื้อมาก่อน 

ลดการเลือกสินค้าผิดในกรณีที่ผู้บริโภคไม่ได้มาซื้อด้วยตนเอง การมีช่องทางติดต่อกับทางร้านได้หลาย

ช่องทางเป็นการเพิ่มการเข้าถึงผู้บริโภค ร้านขายยาควรพัฒนาให้สามารถติดต่อทางร้านได้ง่ายในกรณี

ที่ผู้บริโภคต้องการสอบถามข้อมูลสินค้า และข้อมูลด้านอ่ืนๆ ด้านช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย 

ในปัจจุบันร้านขายยาควรปรับปรุงให้สามารถช าระเงินผ่านช่องทางต่างๆ ได้ ไม่ได้เพียงแต่เงินสด

เท่านั้น การช าระเงินผ่านระบบออนไลน์ เพ่ิงความสะดวกสบายให้แก่ผู้บริโภค ผู้บริโภคที่นิยมช าระ

เงินออนไลน์ หรือไม่นิยมพกเงินสดสามารถใช้บริการได้ 
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ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากผลการศึกษา 

 จากผลการวิจัย ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

 1. ด้านการเข้าถึงเทคโนโลยีทางด้านการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ผู้บริโภคบางส่วนที่ไม่

สามารถเข้าถึงเทคโนโลยี เช่น ผู้สูงอายุที่ ผู้มีรายได้น้อย ส่วนใหญ่นิยมซื้อยาสินค้าโดยตรงที่ร้านขาย

ยา การติดต่อสื่อสารมายังร้านขายยาอาจเกิดความล าบาก ผู้ประกอบการร้านขายยาควรพัฒนาด้าน

การติดต่อกับทางร้าน และด้านการให้บริการภายในร้าน ร่วมกับการพัฒนาทางด้านการพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ในด้านอ่ืนๆ เพ่ือรองรับความต้องการของผู้บริโภคทุกกลุ่ม 

 2. ด้านการเข้าถึงบริการร้านขายยา ผู้บริโภคไม่สามารถใช้บริการได้อย่างทั่วถึง ผลการศึกษา

แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคจะซื้อยาจากร้านขายยาในระบบออนไลน์ โดยร้านขายยาต้องมีการ

พัฒนาการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในร้านขายยาอย่างเป็นระบบ มีระบบการจัดส่งยามาที่บ้านในกรณี

เจ็บป่วยไม่สามารถออกมาซื้อยาได้ ระบบมีความปลอดภัย ตรวจสอบได้ มีมาตรฐาน เพ่ือเพ่ิมความ

สะดวกสบาย การเข้าถึงบริการร้านขายยาได้อย่างทั่วถึง อย่างไรก็ตามการจัดท าระบบทั้งหมดต้องอยู่

ภายใต้การควบคุมของส านักงานคณะกรรมการอาหาร และยา อย่างเช่นในประเทศสหรัฐอเมริกา เว็บ

ไซด์ขายยาออนไลน์อยู่ภายใต้การควบคุมของ US FDA การขายยาออนไลน์ในประเทศไทยควรอาศัย

ความร่วมมือจากหลายฝ่าย เพ่ือให้ได้ระบบที่เชื่อมโยงเป็นมาตรฐานเดียวกัน และปลอดภัย 

 3. ด้านเว็บไซด์ขายยาออนไลน์ ในประเทศไทยยังไม่มีเว็บไซด์ที่ได้รับการยอมรับ และยังไม่

สามารถด าเนินการท าได้ ร้านขายยาสามารถน าการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในร้านขายยามาใช้ใน

ด้านต่างๆได้ นอกเหนือจากการขายยา เช่น การเปิดเว็บไซด์ เปิดร้านค้าในสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ 

ขายสินค้าชนิดอ่ืนที่ไม่ใช่ยา การบริการให้ค าปรึกษาต่างๆ การโฆษณาสินค้าบางชนิด การส่งเสริมการ

ขายสินค้าบางชนิด การให้ข้อมูลสินค้า การใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในการเก็บข้อมูลผู้บริโภค 

เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลทางการค้าต่างๆ ข้อมูลการบริหารยาและสินค้าภายในร้าน การจัดระบบสมาชิก 

การตรวจสอบข้อมูลของผู้บริโภค การเพ่ิมช่องทางการช าระเงินให้หลากหลาย เพ่ือตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภค 

 4. ด้านการตอบสนองความต้อการซื้อยาของผู้บริโภค ผู้บริโภคมีอาการเจ็บป่วยแต่ไม่

สามารถออกมาจากที่พักได้ ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคยินดีเสียค่าบริการที่เพ่ิมขึ้นหากมี

การจัดส่งยาให้ ร้านขายยาสามารถด าเนินการท าระบบเพ่ือพูดคุยกับผู้บริโภคผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
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หรือติดต่อทางโทรศัพท์ หรือVDO Call เพ่ือทราบถึงอาการเจ็บป่วยของผู้บริโภค จัดยาที่ถูกต้องตรง

ต่ออาการเจ็บป่วย ผู้บริโภคสามารถซื้อผ่านระบบการฝากซื้อ ร้านขายยาด าเนินการทุกกระบวนการ

ภายในร้านขายยา ร่วมกับการพูดคุยกับผู้บริโภคผ่านระบบออนไลน์  ช าระค่าบริการออนไลน์ 

ด าเนินการจัดส่งให้ผู้บริโภคผ่านคนฝากซื้อ โดยผู้บริโภคเสียค่าบริการการฝากส่งยา กระบวนการ

เหล่านี้สามารถท าได้แต่ควรจะมีการพัฒนาระบบให้มีความปลอดภัย ควบคุมโดยเภสัชกรทุกขั้นตอน 

มีระบบระบุตัวตนของผู้บริโภคได้ ระบบฉลากยาที่เป็นมาตรฐานพร้อม มีการระบุชื่อผู้บริโภค ใน

เอกสารรับยา ข้อมูลต้องถูกบันทึกในฐานข้อมูล สามารถตรวจสอบย้อนกลับได้ทั้งกระบวนการ โดย

ค านึงถึงความปลอดภัยของผู้บริโภคเป็นหลัก 

 5. ด้านการส่งเสริมการขายของร้านขายยาควรส่งเสริมการขายในหลายช่องทางเพ่ือเพ่ิมการ

รับรู้ และการเข้าถึงร้านขายยา อย่างไรก็ตามควรอยู่ภายใต้กฎหมาย และจรรยาบรรณวิชาชีพของ

เภสัชกรประจ าร้าน 

 6. ด้านการตั้งราคาสินค้าควรตั้งราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพสินค้า และการบริการที่เพ่ิมขึ้น 

ผู้บริโภคพร้อมช าระเงินเพิ่มให้แก่บริการที่ดีขึ้น 

 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

 จากผลการวิจัย ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้ 

 1. ในอนาคตผู้วิจัยควรศึกษาประชากรที่แตกต่างออกไป เช่น พ้ืนที่ กรุงเทพมหานคร ที่มี

ประชาชนจ านวนมากและแออัด ประชาชนมีเวลาในแต่ละวันจ ากัด  

 2. ผู้วิจัยควรท าการส ารวจกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะอาชีพที่หลากหลายมากกว่านี้ 

 3. ผู้วิจัยควรท าการศึกษาในลักษณะเชิงลึกมากขึ้น เพ่ือจะได้รับข้อมูลที่มีรายละเอียด และมี

คุณภาพมากขึ้น เช่น การสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างให้มากขึ้น การสัมภาษณ์ความคิดเห็นของ

ผู้ประกอบการ เพ่ือน าข้อมูลในการสัมภาษณ์มาใช้ประโยชน์ได้ตามความเหมาะสม 

 4. ผู้วิจัยควรท าการศึกษาถึงการพัฒนาระบบซื้อยาออนไลน์ที่สามารถเป็นไปได้มีการควบคุม 

รวมถึงศึกษาความเป็นไปได้ในการพัฒนาแอฟพลิเคชั่น เว็บไซด์ หรือโปรแกรม เพ่ือใช้ในการเชื่อมโยง

กับร้านขายยา รวมถึงการเชื่อมโยงข้อมูลกับสถานพยาบาลต่างๆในระบบ เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถ

เข้าถึงยาได้ง่ายมากขึ้น สามารถสร้างระบบเพื่อใช้งานได้จริงในอนาคตได้ 
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ภาคผนวก ก แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย 
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เลขที่............ 

แบบสอบถาม 

เรื่องการน าระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มาใช้ในธุรกิจร้านขายยา  

กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม 

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

วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1. ศึกษาการน าเทคโนโลยีพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในธุรกิจร้านร้านขายยา ในด้านการ

ติดตามข้อมูลลูกค้า การให้บริการหลังการขาย การติดต่อสื่อสารกับลูกค้า ระบบฐานข้อมูลลูกค้า การ

ส่งเสริมการขาย การให้ข้อมูลสินค้าและบริการ และช่องทางการช าระเงิน 

 2. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจร้านร้านขายยา และ

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ข้อมูลส่วนบุคคล และปัจจัยทางการตลาด ที่เหมาะสมกับธุรกิจร้าน

ขายยา 

ค าชี้แจง 

 1. แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน 

  ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 

  ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 

  ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในร้านขายยา 

  ตอนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

  ตอนที่ 5 ข้อเสนอแนะ 

 2. โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างเพียงข้อเดียวที่ตรงกับข้อมูลของท่าน 

 3. ข้อมูลที่ได้จากการสอบถามในครั้งนี้จะเก็บเป็นความลับเพ่ือใช้ในการศึกษาเท่านั้น 
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ส่วนที่ 1 : ข้อมูลส่วนบุคคล 

 1. เพศ (Sex)    ชาย      หญิง 

 2. อายุ (Age)    น้อยกว่า15 ปี    21 – 30 ปี     41– 50 ปี  

     15 – 20 ปี    31 – 40 ปี   มากกว่า 50 ปี  

 3. ระดับการศึกษา (Education)  

  ต่ ากว่าปริญญาตรี    ปริญญาตรี    ปริญญาโท  อ่ืนๆ โปรดระบุ……………… 

 4. อาชีพ (Occupation)  

  นักเรียน-นักศึกษา    รับราชการ   พนักงานรัฐวิสาหกิจ   พนักงานเอกชน 

  เจ้าของกิจการ/ผู้ประกอบการ    อ่ืนๆ โปรดระบุ……………………………………… 

 5. รายได้ต่อเดือน (Income)  

   ต่ ากว่า 10,000 บาท   20,001– 30,000 บาท   40,001– 50,000 บาท 

    10,000 – 20,000 บาท   30,001– 40,000 บาท   มากกว่า 50,000 บาท 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ให้ท่านประเมินการซื้อสินค้าและบริการในร้านขายยา 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคร้าน
ขายยา 

ระดับความเห็นด้วย 
มาก
ที่สุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 

 

2 

น้อย
ที่สุด 

1 

A. ด้านผลิตภัณฑ์      

6. สินค้าและบริการที่มีคุณภาพ มีมาตรฐาน      

7. มีการบอกรายละเอียดของสินค้าครบถ้วน      

8. สินค้ามีความแตกต่างจากร้านขายยาทั่วไป      

9. ความมีชื่อเสียงของตราสินค้า      

10. ความหลากหลายของสินค้าและบริการ      

B. ด้านราคา      

11. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้าและบริการ      

C. ช่องทางการจ าหน่าย      

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคร้าน
ขายยา 

ระดับความเห็นด้วย 

มาก
ที่สุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 

 

2 

น้อย
ที่สุด 

1 

12. สามารถเข้าถึงร้านขายยาได้หลากหลายช่องทาง      

13. มีบริการให้ค าปรึกษาที่สามารถติดต่อได้ง่าย      

14. มีบริการจัดส่งสินค้าหลายวิธี      

15. มีความตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า      

D. ด้านการส่งเสริมการขาย      

16. มีการท ากิจกรรมส่งเสริมการขายที่ตรงตามความต้องการ เช่น ลด แลก 
แจก แถม  

     

17. มีการประชาสัมพันธ์การส่งเสริมการขายบนสื่อออนไลน์      

E. ด้านเภสัชกรและพนักงาน      

18. มีอัธยาศัยดี สุภาพ มีความน่าเชื่อถือ เป็นมิตรกับผู้ซื้อ      
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19. มีความรู้ความสามารถในการปฏิบัติงาน      

20. สามารถตอบค าถามข้อสงสัยได้ถูกต้องชัดเจน       

21. แก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี      

F. ด้านภาพลักษณ์และการน าเสนอ      

22. บรรยากาศภายในร้านขายยามีความสะอาด      

23. ร้านขายยามีการจัดหมวดหมู่สินค้าท่ีง่ายต่อการเลือกซ้ือ      

24. หน้าร้าน และหน้าร้านออนไลน์ชัดเจนจดจ าง่าย      

25. ข้อมูลสินค้ามีความทันสมัย      

26. เว็บไซด์ของทางร้าน มีการน าเสนอท่ีน่าสนใจใช้งานง่าย      

G. ด้านกระบวนการให้บริการ      

27. มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย      

28. มีบริการหลังการขายติดตามข้อมูลลูกค้า      

29. มีกระบวนการการให้บริการออนไลน์      

30. สามารถติดต่อทางร้านขายยาได้สะดวก      

31. มีกระบวนการขั้นตอนในการให้บริการไม่ซับซ้อน ง่าย มีประสิทธิภาพ      

H. ด้านประสิทธิภาพ      

32. มีการท าระบบสมาชิกเพ่ือเก็บประวัติการใช้ยา      

33. มีการท าฉลากยาที่ระบุข้อมูลยาอย่างครบถ้วน อ่านง่าย      

34. เภสัชกรและพนักงานประจ าร้านขายยา เพ่ิมพูนความรู้ให้ทันสมัยอยู่
ตลอดเวลา 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในร้านขายยา 

 

การน าระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในร้านขายยา 
ระดับความเห็นด้วย 

มาก
ที่สุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 

 

2 

น้อย
ที่สุด 

1 

35. มีการจัดท าฐานข้อมูลลูกค้าสามารถทวนสอบการจ่ายยา การติดตาม
ผลการใช้ยาหรือผลิตภัณฑ์ของทางร้านขายยาได้  

     

36. ใช้ระบบออนไลน์แจ้งเตือนลูกค้าในกรณีท่ียาทานเป็นประจ าใกล้จะ
หมด ผ่านทางระบบออนไลน์ เช่น E-mail Line หรือแอพพลิเคชั่นเฉพาะ 

     

37. มชี่องทางในการติดต่อผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ท าให้สามารถ
ติดต่อสื่อสารกับทางร้านขายยาได้สะดวกมายิ่งขึ้น 

     

38. ส่งเสริมการขายได้ง่ายผ่านทางช่องทางออนไลน์ต่างๆ และตรง
กลุ่มเป้าหมาย  

     

39. สามารถช าระเงินผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆได้มากข้ึน สะดวกรวดเร็ว
ยิ่งขึ้น  

     

40. มีบริการจัดส่งยาให้ลูกค้าโดยคิดค่าบริการเพ่ิม ในกรณีที่ลูกค้ามีเหตุ
จ าเป็นไม่สามารถมาซื้อยาได้ด้วยตนเองท่ีร้านขายยาได้ ท าให้สะดวกยิ่งขึ้น  

     

41. มรีะบบระบุตัวตนให้ตรงกับยาหากมีการจัดส่ง กรณีท่ีลูกค้ามีเหตุ
จ าเป็นไม่สามารถมาซื้อยาได้ด้วยตนเองท่ีร้านขายยาได้  

     

42. มีระบบฉลากยา ระบุตัวยา เอกสารประกอบการจ่ายยา ข้อควรระวัง
ต่างๆครบถ้วน มีมาตรฐาน ลูกค้าสามารถตรวจสอบผ่านระบบออนไลน์ได้ 

     

43. มีระบบทวนสอบยาเมื่อยาส่งถึงผู้ป่วย กรณีท่ีลูกค้ามีเหตุจ าเป็นไม่
สามารถมาซื้อยาได้ด้วยตนเองที่ร้านขายยาได้ 

     

44. สามารถตรวจสอบย้อนกลับได้ทั้งกระบวนการ      

45. มแีอพพลิเคชั่นเฉพาะร้านขายยา      

46. มีระบบส่งต่อข้อมูลการรักษาออนไลน์ ไปยังแพทย์ ทันตแพทย์ หรือ
โรงพยาบาล ในกรณีเกินความสามารถของร้านขายยา 
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ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

ให้ท่านประเมินพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค การที่ร้านขายยาใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในการ

ให้บริการทั้งระบบ มีระบบตรวจสอบความถูกต้องทั้งกระบวนการ และจัดส่งยาให้ลูกค้า ในกรณีที่ไม่

สามารถออกมาซื้อยาได้ด้วยตนเอง สามารถตรวจสอบย้อนกลับได้ 

 

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
ระดับความเห็นด้วย 

มาก
ที่สุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 

 

2 

น้อย
ที่สุด 

1 

47. ท่านจะซ้ือยาผ่านระบบออนไลน์ที่มีมาตรฐานและการควบคุม      

48. ท่านจะซื้อสินค้าและบริการซ้ ากับทางร้านขายยาที่ใช้ระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

     

49. ท่านจะแนะน าผู้อ่ืนให้มาซื้อสินค้าและบริการกับทางร้านขายยาที่ใช้
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

     

50. ท่านมีความเชื่อมั่นกับสินค้าและบริการของทางร้านขายยาที่ใช้ระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

     

51. ท่านจะซื้อสินค้าและบริการอย่างต่อเนื่องกับทางร้านขายยาที่ใช้ระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

     

 

ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ 

............................................................................................................................. ...................................

................................................................................................ ................................................................

......................................................................................................................................................................................

.......................................................................................................................................................................................

.......................................................................................................................................................................................

.......................................................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................................................... 
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ภาคผนวก ข กฎหมายท่ีเกี่ยวข้องกับการวิจัย 
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กฎหมายที่เกี่ยวข้อง 

 1. กฎหมายร้านขายยา 

 ร้านขายยา เสมือนเป็นที่พ่ึงด้านสุขภาพของประชาชน และหากมีการจ าหน่ายยาผิดไปจาก

มาตรฐานอาจน ามาซึ่งอันตรายแก่ผู้บริโภคได้ ร้านขายยาจึงอยู่ภายใต้การควบคุมของพระราชบัญญัติ 

ยา พ.ศ. 2510 โดยในที่นี้จะกล่าวถึงแต่มาตราที่เกี่ยวของกับการด าเนินการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ในร้านขายยา อ้างอิงจาก พระราชบัญญัติ ยา พ.ศ. 2510  

 1.1 นิยามความหมาย (พระราชบัญญัติ ยา พ.ศ. 2510) 

 มาตรา 4 “ยา” หมายถึง  
 (1) วัตถุท่ีรับรองไว้ในต ารายาที่รัฐมนตรีประกาศ 
 (2) วัตถุท่ีมุ่งหมายส าหรับใช้ในการวินิจฉัย บ าบัด บรรเทา รักษา หรือป้องกัน 
โรค หรือความเจ็บป่วยของมนุษย์หรือสัตว์ 
 (3) วัตถุท่ีเป็นเภสัชเคมีภัณฑ์ หรือเภสัชเคมีภัณฑ์กึ่งส าเร็จรูป  

  (4) วัตถุท่ีมุ่งหมายส าหรับให้เกิดผลแก่สุขภาพ โครงสร้าง หรือการกระท าหน้าที่ 
ใด ๆ ของร่างกายของมนุษย์หรือสัตว์ 
 วัตถุตาม (1) (2) หรือ (4) ไม่หมายความรวมถึง 
 (ก) วัตถุท่ีมุ่งหมายส าหรับใช้ในการเกษตรหรือการอุตสาหกรรมตามที่รัฐมนตรีประกาศ 
 (ข) วัตถุท่ีมุ่งหมายส าหรับใช้เป็นอาหารส าหรับมนุษย์ เครื่องกีฬา เครื่องมือ 
เครื่องใช้ในการส่งเสริมสุขภาพ เครื่องส าอาง หรือเครื่องมือและส่วนประกอบของเครื่องมือที่ใช้ใน 
การประกอบโรคศิลปะหรือวิชาชีพเวชกรรม 
 (ค) วัตถุท่ีมุ่งหมายส าหรับใช้ในห้องวิทยาศาสตร์ส าหรับการวิจัย การวิเคราะห ์
หรือการชันสูตรโรคซึ่งมิได้กระท าโดยตรงต่อร่างกายของมนุษย์ 
 “ยาแผนปัจจุบัน” หมายความว่า ยาที่มุ่งหมายส าหรับใช้ในการประกอบวิชาชีพ 
เวชกรรม การประกอบโรคศิลปะแผนปัจจุบัน หรือการบ าบัดโรคสัตว์ 
 “ยาแผนโบราณ” หมายความว่า ยาที่มุ่งหมายส าหรับใช้ในการประกอบโรค 
ศิลปะแผนโบราณ หรือการบ าบัดโรคสัตว์ ซึ่งอยู่ในต ารายาแผนโบราณที่รัฐมนตรีประกาศหรือยา 
ที่รัฐมนตรีประกาศเป็นยาแผนโบราณ หรือยาที่ได้รับอนุญาตให้ขึ้นทะเบียนต ารับยาเป็นยาแผน 
โบราณ 
 “ยาอันตราย” หมายความว่า ยาแผนปัจจุบันหรือยาแผนโบราณที่รัฐมนตรี 
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ประกาศเป็นยาอันตราย 
 “ยาควบคุมพิเศษ” หมายความว่า ยาแผนปัจจุบันหรือยาแผนโบราณที่รัฐมนตรี 
ประกาศเป็นยาควบคุมพิเศษ 
 “ยาใช้ภายนอก” หมายความว่า ยาแผนปัจจุบันหรือยาแผนโบราณที่มุ่งหมาย 
ส าหรับใช้ภายนอก ทั้งนี ้ไม่รวมถึงยาใช้เฉพาะที่ 
 “ยาใช้เฉพาะที”่ หมายความว่า ยาแผนปัจจุบันหรือยาแผนโบราณที่มุ่งหมายใช้ 
เฉพาะที่กับหู ตา จมูก ปาก ทวารหนัก ช่องคลอด หรือท่อปัสสาวะ 
 “ยาสามัญประจ าบ้าน” หมายความว่า ยาแผนปัจจุบันหรือยาแผนโบราณที่ 
รัฐมนตรีประกาศเป็นยาสามัญประจ าบ้าน 
 “ยาบรรจุเสร็จ” หมายความว่า ยาแผนปัจจุบันหรือยาแผนโบราณที่ได้ผลิตขึ้น 
เสร็จในรูปต่าง ๆ ทางเภสัชกรรม ซึ่งบรรจุในภาชนะหรือหีบห่อที่ปิดหรือผนึกไว้ และมีฉลาก 
ครบถ้วนตามพระราชบัญญัตินี้ 
  “ยาสมุนไพร” หมายความว่า ยาที่ได้จากพฤกษชาติ สัตว์ หรือแร่ ซึ่งมิได้ผสม 
ปรุง หรือแปรสภาพ 
 “เภสัชเคมีภัณฑ์” หมายความว่า สารอินทรีย์เคมี หรืออนินทรีย์เคมีซึ่งเป็นสาร 
เดี่ยวที่ใช้ปรุง แต่ง เตรียม หรือผสม 
 “การประกอบโรคศิลปะแผนปัจจุบัน” หมายความว่า การประกอบโรคศิลปะโดย 
อาศัยความรู้อันได้ศึกษาตามหลักวิทยาศาสตร์ 
  “ขาย” หมายความว่า ขายปลีก ขายส่ง จ าหน่าย จ่าย แจก แลกเปลี่ยนเพ่ือ 
ประโยชน์ในทางการค้า และให้หมายความรวมถึงการมีไว้เพ่ือขายด้วย 
  “ขายส่ง” หมายความว่า ขายตรงต่อผู้รับอนุญาตขายยา ผู้รับอนุญาตขายส่งยา 
กระทรวง ทบวง กรม สภากาชาดไทย องค์การเภสัชกรรม ผู้ได้รับอนุญาตให้ด าเนินการ 
สถานพยาบาล ผู้ประกอบวิชาชีพเวชกรรม ผู้ประกอบวิชาชีพการพยาบาล ผู้ประกอบวิชาชีพการ 
ผดุงครรภ์ ผู้ประกอบวิชาชีพการพยาบาลและการผดุงครรภ์ ผู้ประกอบโรคศิลปะแผนปัจจุบัน 
หรือผู้ประกอบการบ าบัดโรคสัตว์ 
 “ผู้ประกอบโรคศิลปะแผนปัจจุบัน” หมายความว่า ผู้ประกอบโรคศิลปะแผน 
ปัจจุบันในสาขาทันตกรรม เภสัชกรรม การผดุงครรภ์ หรือการพยาบาลตามกฎหมายว่าด้วยการ 
ควบคุมการประกอบโรคศิลปะ 
 “เภสัชกรชั้นหนึ่ง” หมายความว่า ผู้ประกอบโรคศิลปะแผนปัจจุบันชั้นหนึ่งใน 
สาขาเภสัชกรรม 
 “เภสัชกรชั้นสอง” หมายความว่า ผู้ประกอบโรคศิลปะแผนปัจจุบันชั้นสองใน 



  130 

สาขาเภสัชกรรม 
 1.2 การขออนุญาตและออกใบอนุญาตเกี่ยวกับยาแผนปัจจุบัน (พระราชบัญญัติ ยา พ.ศ. 
2510) 
 มาตรา 12 ห้ามมิให้ผู้ใดผลิต ขาย หรือน าหรือสั่งเข้ามาในราชอาณาจักรซึ่งยา 
แผนปัจจุบัน เว้นแต่จะได้รับใบอนุญาตจากผู้อนุญาต 
 การขออนุญาตและการอนุญาตให้เป็นไปตามหลักเกณฑ์ วิธีการและเงื่อนไขที่ 
ก าหนดในกฎกระทรวง 
 มาตรา 13 บทบัญญัติมาตรา 12 ไม่ใช้บังคับแก่ 
 (2) การผลิตยาตามใบสั่งยาของผู้ประกอบวิชาชีพเวชกรรมหรือของผู้ประกอบ 
โรคศิลปะที่สั่งส าหรับคนไข้เฉพาะราย หรือตามใบสั่งยาของผู้ประกอบการบ าบัดโรคสัตว์ส าหรับ 
สัตว์เฉพาะราย 
 (3) การขายยาสมุนไพรที่ไม่ใช่ยาอันตราย การขายยาสามัญประจ าบ้าน การขาย 
ยาซึ่งผู้ประกอบวิชาชีพเวชกรรมหรือผู้ประกอบโรคศิลปะในสาขาทันตกรรมขายเฉพาะส าหรับ 
คนไข้ของตน หรือการขายยาซึ่งผู้ประกอบการบ าบัดโรคสัตว์ขายส าหรับสัตว์ซึ่งตนบ าบัดหรือ 
ป้องกันโรค หรือการขายยาซึ่งขายโดยกระทรวง ทบวง กรม ในหน้าที่ป้องกันหรือบ าบัดโรค 
สภากาชาดไทย และองค์การเภสัชกรรม 
 มาตรา 15 ประเภทของใบอนุญาตส าหรับยาแผนปัจจุบันมีดังน้ี 

 (1) ใบอนุญาตผลิตยาแผนปัจจุบัน 
 (2) ใบอนุญาตขายยาแผนปัจจุบัน 
 (3) ใบอนุญาตขายส่งยาแผนปัจจุบัน 
 (4) ใบอนุญาตขายยาแผนปัจจุบันเฉพาะยาบรรจุเสร็จที่ไม่ใช่ยาอันตรายหรือยาควบคุมพิเศษ 
 (5) ใบอนุญาตขายยาแผนปัจจุบันเฉพาะยาบรรจุเสร็จส าหรับสัตว์ 
 (6) ใบอนุญาตน าหรือสั่งยาแผนปัจจุบันเข้ามาในราชอาณาจักร 
 ให้ถือว่าผู้ได้รับใบอนุญาตตาม (1) หรือ (6) เป็นผู้ได้รับใบอนุญาตตาม (3) ส าหรับยาที่ตน
ผลิต หรือน าหรือสั่งเข้ามาในราชอาณาจักรด้วย แล้วแต่กรณี 
 ให้ถอืว่าผู้ได้รับอนุญาตตาม (2) เป็นผู้ได้รับใบอนุญาตตาม (3) (4) และ (5) ด้วย 
 ให้ถือว่าผู้ได้รับใบอนุญาตตาม (3) เป็นผู้ได้รับใบอนุญาตตาม (4) และ (5) ด้วย แต่ให้ขายได้
เฉพาะการขายส่งเท่านั้น 
 1.3 หน้าที่ของผู้รับอนุญาตเกี่ยวกับยาแผนปัจจุบัน (พระราชบัญญัติ ยา พ.ศ. 2510) 
 มาตรา 19 ห้ามมิให้ผู้รับอนุญาต 
 (1) ผลิตหรือขายยาแผนปัจจุบันนอกสถานที่ที่ก าหนดไว้ในใบอนุญาต เว้นแต่ 



  131 

เป็นการขายส่ง 
 (2) ผลิตหรือขายยาแผนปัจจุบันไม่ตรงตามประเภทของใบอนุญาต 
 (3) ขายยาแผนปัจจุบันที่เป็นยาอันตรายหรือยาควบคุมพิเศษ ให้แก่ผู้รับ 
ใบอนุญาตตามมาตรา 15 (4) 
 มาตรา 20 ผู้รับอนุญาตผลิตยาแผนปัจจุบันต้องมีเภสัชกรชั้นหนึ่งอย่างน้อย 
สองคนเป็นผู้มีหน้าที่ปฏิบัติการตามมาตรา 38 และต้องจัดให้มีเภสัชกรอย่างน้อยหนึ่งคนประจ า 
อยู่ตลอดเวลาที่เปิดท าการ 
 มาตรา 21 ผู้รับอนุญาตขายยาแผนปัจจุบัน ต้องมีเภสัชกรชั้นหนึ่งหรือเภสัช 
กรชั้นสอง เป็นผู้มีหน้าที่ปฏิบัติการตามมาตรา 39 และมาตรา 40 ประจ าอยู่ตลอดเวลาที่เปิดท า 
การ 
 มาตรา 22 ผู้รับอนุญาตขายยาแผนปัจจุบันเฉพาะยาบรรจุเสร็จที่ไม่ใช่ยาอันตรายหรือยา
ควบคุมพิเศษ ต้องมีเภสัชกรชั้นหนึ่ง เภสัชกรชั้นสอง ผู้ประกอบวิชาชีพเวชกรรม ผู้ประกอบโรคศิลปะ
แผนปัจจุบันชั้นหนึ่งในสาขาทันตกรรม การผดุงครรภ์หรือการพยาบาล เป็นผู้มีหน้าที่ปฏิบัติการตาม
มาตรา 41 ประจ าอยู่ตลอดเวลาที่เปิดท าการ 
 มาตรา 23 ผู้รับอนุญาตขายยาแผนปัจจุบันเฉพาะยาบรรจุเสร็จส าหรับสัตว์  ต้องมีเภสัชกร
ชั้นหนึ่ง เภสัชกรชั้นสอง ผู้ประกอบการบ าบัดโรคสัตว์ชั้นหนึ่งหรือผู้ประกอบการ บ าบัดโรคสัตว์ชั้น
สอง เป็นผู้มีหน้าที่ปฏิบัติการตามมาตรา 42 และมาตรา 43 ประจ าอยู่ตลอดเวลาที่เปิดท าการ  
 มาตรา 26 ให้ผู้รับอนุญาตขายยาแผนปัจจุบันปฏิบัติดังต่อไปนี้ 
 (1) จัดให้มีป้าย ณ ที่เปิดเผยหน้าสถานที่ขายยาที่ระบุไว้ในใบอนุญาต ซึ่งเห็นได ้
ง่ายจากภายนอกอาคาร คือ 
  (ก) ป้ายแสดงว่าเป็นสถานที่ขายยา 
  (ข) ป้ายแสดงชื่อตัว ชื่อสกุล และวิทยฐานะของผู้มีหน้าที่ปฏิบัติการและเวลาที่ 
  ปฏิบัติการ 
 มาตรา 29 ผู้รับอนุญาตต้องแสดงใบอนุญาตของตนและของเภสัชกร ผู้ประกอบวิชาชีพเวช
กรรม ผู้ประกอบโรคศิลปะแผนปัจจุบันชั้นหนึ่งในสาขาทันตกรรม การผดุงครรภ์หรือการพยาบาล 
หรือผู้ประกอบการบ าบัดโรคสัตว์ ติดไว้ ณ ที่เปิดเผยเห็นได้ง่ายที่สถานที่ผลิตยา สถานที่ขายยาหรือ
สถานที่น าหรือสั่งยาเข้ามาในราชอาณาจักร แล้วแต่กรณี 
 มาตรา 32 ห้ามมิให้ผู้รับอนุญาตขายยาอันตรายหรือยาควบคุมพิเศษในระหว่างที่เภสัชกร
หรือผู้ประกอบการบ าบัดโรคสัตว์ไม่อยู่ปฏิบัติหน้าที่ 
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 1.4 หน้าที่ของเภสัชกร ผู้ประกอบวิชาชีพเวชกรรม ผู้ประกอบโรคศิลปะแผนปัจจุบัน
ชั้นหนึ่งในสาขาทันตกรรม การผดุงครรภ์หรือการพยาบาล หรือผู้ประกอบการบ าบัดโรคสัตว์ 
(พระราชบัญญัติ ยา พ.ศ. 2510) 
 มาตรา 39 ให้เภสัชกรชั้นหนึ่งตามมาตรา 21 ประจ าอยู่ ณ สถานที่ขายยา 
แผนปัจจุบันตลอดเวลาที่เปิดท าการ และให้มีหน้าที่ปฏิบัติดังต่อไปนี้ 
 (1) ควบคุมการแยกเก็บยาตามมาตรา 26 (2) และ (3) 
 (2) ควบคุมการปฏิบัติเกี่ยวกับฉลากตามมาตรา 26 (5) 
 (3) ควบคุมการขายยาให้เป็นไปตามพระราชบัญญัตินี้ 
 (4) ปรุงยาในที่ที่ผู้รับอนุญาตขายยาได้จัดไว้ตามมาตรา 26 (4) 
 (5) จัดให้มีฉลากที่ภาชนะและหีบห่อบรรจุยาที่ปรุงตามใบสั่งยาของผู้ประกอบวิชาชีพเวช
กรรม ผู้ประกอบโรคศิลปะแผนปัจจุบัน หรือผู้ประกอบการบ าบัดโรคสัตว์ ทั้งนี้ ตามหลักเกณฑ์ 
วิธีการและเงื่อนไขที่ก าหนดในกฎกระทรวง 
 (6) ควบคุมการส่งมอบยาอันตราย ยาควบคุมพิเศษ หรือยาตามใบสั่งยาของผู้ 
ประกอบวิชาชีพเวชกรรม ผู้ประกอบโรคศิลปะแผนปัจจุบัน หรือผู้ประกอบการบ าบัดโรคสัตว์ 
 (7) ควบคุมการท าบัญชียาตามมาตรา 26 (6) 
 (8) การอ่ืนตามที่ก าหนดในกฎกระทรวง 
 มาตรา 40 ให้เภสัชกรชั้นสองตามมาตรา 21 ปฏิบัติตามมาตรา 39 เช่นเดียวกับเภสัชกร
ชั้นหนึ่ง เว้นแต่ในส่วนที่เกี่ยวกับการปรุง การขายและการส่งมอบยาควบคุมพิเศษจะกระท ามิได้ 
 มาตรา 40 ทวิ ให้เภสัชกรชั้นหนึ่งตามมาตรา 21 ทวิ ประจ าอยู่ ณ สถานที ่
ขายส่งยาแผนปัจจุบันหรือสถานที่เก็บยาตลอดเวลาที่เปิดท าการ และให้มีหน้าที่ปฏิบัติดังต่อไปนี้ 
 (1) ควบคุมการแยกเก็บยาตามมาตรา 26 (2) และ (3) 
 (2) ควบคุมการปฏิบัติเกี่ยวกับฉลากตามมาตรา 26 (5) 
 (3) ควบคุมการท าบัญชียาตามมาตรา 26 (6) 
 (4) ควบคุมการขายส่งยาแผนปัจจุบัน 
 (5) การอ่ืนตามที่ก าหนดในกฎกระทรวง 
 มาตรา 41 ให้เภสัชกรชั้นหนึ่ง เภสัชกรชั้นสอง ผู้ประกอบวิชาชีพเวชกรรม หรือผู้ประกอบ
โรคศิลปะแผนปัจจุบันชั้นหนึ่งในสาขาทันตกรรม การผดุงครรภ์หรือการพยาบาลตามมาตรา 22
ประจ าอยู่ ณ สถานที่ขายยาแผนปัจจุบันเฉพาะยาบรรจุเสร็จที่ไม่ใช่ยาอันตราย 
หรือยาควบคุมพิเศษ ตลอดเวลาที่เปิดท าการ และให้มีหน้าที่ปฏิบัติดังต่อไปนี้ 
 (1) ควบคุมการปฏิบัติเกี่ยวกับฉลากตามมาตรา 26 (5) 
 (2) ควบคุมมิให้มีการแบ่งขายยาบรรจุเสร็จต่างไปจากสภาพเดิมที่ผู้ผลิตได้ผลิตไว้ 
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 (3) ควบคุมการท าบัญชียาตามมาตรา 26 (6) 
 (4) การอ่ืนตามที่ก าหนดในกฎกระทรวง 
 มาตรา 42 ให้เภสัชกรชั้นหนึ่งหรือผู้ประกอบการบ าบัดโรคสัตว์ตามมาตรา 23 ประจ าอยู่ ณ 
สถานที่ขายยาแผนปัจจุบันเฉพาะยาบรรจุเสร็จส าหรับสัตว์ตลอดเวลาที่เปิดท าการ และให้มีหน้าที่
ปฏิบัติดังต่อไปนี้ 
 (1) ควบคุมการแยกเก็บยาตามมาตรา 26 (3) 
 (2) ควบคุมการปฏิบัติเกี่ยวกับฉลากตามมาตรา 26 (5) 
 (3) ควบคุมมิให้มีการแบ่งขายยาบรรจุเสร็จส าหรับสัตว์ต่างไปจากสภาพเดิมที่ผู้ผลิตได้ผลิตไว้ 
 (4) ควบคุมการส่งมอบยาบรรจุเสร็จส าหรับสัตว์ที่เป็นยาอันตรายหรือยาควบคุมพิเศษ 
 (5) ควบคุมการท าบัญชียาตามมาตรา 26 (6) 
 (6) การอ่ืนตามที่ก าหนดในกฎกระทรวง 
 มาตรา 43 ให้เภสัชกรชั้นสองหรือผู้ประกอบการบ าบัดโรคสัตว์ชั้นสองตาม มาตรา 23 
ปฏิบัติตามมาตรา 42 เช่นเดียวกับเภสัชกรชั้นหนึ่งหรือผู้ประกอบการบ าบัดโรคสัตว์ชั้นหนึ่ง เว้นแต่ใน
ส่วนที่เกี่ยวกับการควบคุมการส่งมอบยาบรรจุเสร็จส าหรับสัตว์ที่เป็นยาควบคุมพิเศษจะกระท ามิได้ 
 มาตรา 45 ห้ามมิให้เภสัชกร ผู้ประกอบวิชาชีพเวชกรรม ผู้ประกอบโรคศิลปะแผนปัจจุบัน
ชั้นหนึ่งในสาขาทันตกรรม การผดุงครรภ์หรือการพยาบาล ผู้ประกอบการบ าบัดโรคสัตว์ ปฏิบัติหน้าที่
ผู้มีหน้าที่ปฏิบัติการในสถานที่ผลิตยา สถานที่ขายยา หรือสถานที่น าหรือสั่งยาเข้ามาในราชอาณาจักร
โดยตนมิได้มีชื่อเป็นผู้มีหน้าที่ปฏิบัติการในสถานที่นั้น 
 1.5 การโฆษณา (พระราชบัญญัติ ยา พ.ศ. 2510) 
 มาตรา 88 การโฆษณาขายยาจะต้อง 
 (1) ไม่เป็นการโอ้อวดสรรพคุณยาหรือวัตถุอันเป็นส่วนประกอบของยาว่า  สามารถบ าบัด 
บรรเทา รักษาหรือป้องกันโรคหรือความเจ็บป่วยได้อย่างศักดิ์สิทธิ์หรือหายขาด หรือใช้ถ้อยค าอ่ืนใดที่
มีความหมายท านองเดียวกัน 
 (2) ไม่แสดงสรรพคุณยาอันเป็นเท็จหรือเกินความจริง 
 (3) ไม่ท าให้เข้าใจว่ามีวัตถุใดเป็นตัวยาหรือเป็นส่วนประกอบของยา  ซึ่งความจริงไม่มีวัตถุ
หรือส่วนประกอบนั้นในยา หรือมีแต่ไม่เท่าที่ท าให้เข้าใจ 
 (4) ไม่ท าให้เข้าใจว่าเป็นยาท าให้แท้งลูกหรือยาขับระดูอย่างแรง 
 (5) ไม่ท าให้เข้าใจว่าเป็นยาบ ารุงกามหรือยาคุมก าเนิด 
 (6) ไม่แสดงสรรพคุณยาอันตรายหรือยาควบคุมพิเศษ 
 (7) ไม่มีการรับรองหรือยกย่องสรรพคุณยาโดยบุคคลอ่ืน 
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 (8) ไม่แสดงสรรพคุณยาว่าสามารถบ าบัด บรรเทา รักษาหรือป้องกันโรค หรืออาการของโรค
ที่รัฐมนตรีประกาศตามมาตรา 77 ความใน (5) และ (6) ไม่ใช้บังคับแก่ข้อความในฉลากหรือเอกสาร
ก ากับยาและความใน (1) (4) (5) (6) (7) และ (8) ไม่ใช้บังคับแก่การโฆษณาซึ่งกระท าโดยตรงต่อผู้
ประกอบโรคศิลปะ ผู้ประกอบวิชาชีพเวชกรรม หรือผู้ประกอบการบ าบัดโรคสัตว์ 
 มาตรา 88 ทวิ การโฆษณาขายยาทางวิทยุกระจายเสียง เครื่องขยายเสียง 
วิทยุโทรทัศน์ ทางฉายภาพหรือภาพยนตร์ หรือทางสิ่งพิมพ์จะต้อง 
 (1) ได้รับอนุมัติข้อความ เสียง หรือภาพที่ใช้ในการโฆษณาจากผู้อนุญาต 
 (2) ปฏิบัติตามเงื่อนไขที่ผู้อนุญาตก าหนด 
 มาตรา 89 ห้ามมิให้โฆษณาขายยาโดยไม่สุภาพ หรือโดยการร้องร าท าเพลง 
หรือแสดงความทุกข์ทรมานของผู้ป่วย 
 มาตรา 90 ห้ามมิให้โฆษณาขายยาโดยวิธีแถมพกหรือออกสลากรางวัล 
 2. ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ 
 2.1 การซื้อขาย (ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์) 
 มาตรา 453 อันว่าซื้อขายนั้น คือสัญญาซึ่งบุคคลฝ่ายหนึ่ง เรียกว่าผู้ขาย โอนกรรมสิทธิ์แห่ง
ทรัพย์สินให้แก่บุคคลอีกฝ่ายหนึ่ง เรียกว่าผู้ซื้อ และผู้ซื้อตกลงว่าจะใช้ราคาทรัพย์สินนั้นให้แก่ผู้ขาย 
 มาตรา 454 การที่คู่กรณีฝ่ายหนึ่งให้ค ามั่นไว้ก่อนว่าจะซื้อหรือขายนั้น  จะมีผลเป็นการซื้อ
ขายต่อเมื่ออีกฝ่ายหนึ่งได้บอกกล่าวความจ านงว่าจะท าการซื้อขายนั้นให้ส าเร็จตลอดไป และค าบอก
กล่าวเช่นนั้นได้ไปถึงบุคคลผู้ให้ค าม่ันแล้ว  
 ถ้าในค ามั่นมิได้ก าหนดเวลาไว้เพ่ือการบอกกล่าวเช่นนั้นไซร้  ท่านว่าบุคคลผู้ให้ค ามั่นจะ
ก าหนดเวลาพอสมควร และบอกกล่าวไปยังคู่กรณีอีกฝ่ายหนึ่งให้ตอบมาเป็นแน่นอนภายในเวลา
ก าหนดนั้นก็ได้ ว่าจะท าการซื้อขายให้ส าเร็จตลอดไปหรือไม่ ถ้าและไม่ตอบเป็นแน่นอนภายใน 
ก าหนดเวลานั้นไซร้ ค าม่ันซึ่งได้ให้ไว้ก่อนนั้นก็เป็นอันไร้ผล 
 มาตรา 455 เมื่อกล่าวต่อไปเบื้องหน้าถึงเวลาซื้อขาย ท่านหมายความว่าเวลาซึ่งท าสัญญาซื้อ
ขายส าเร็จบริบูรณ์ 
 2.2 การโอนกรรมสิทธิ์ (ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์) 
 มาตรา 458 กรรมสิทธิ์ในทรัพย์สินที่ขายนั้น ย่อมโอนไปยังผู้ซื้อตั้งแต่ขณะเมื่อได้ท าสัญญา
ซื้อขายกัน 
 มาตรา 459 ถ้าสัญญาซื้อขายมีเงื่อนไข หรือเงื่อนเวลาบังคับไว้ ท่านว่ากรรมสิทธิ์ในทรัพย์สิน
ยังไม่โอนไปจนกว่าการจะได้เป็นไปตามเง่ือนไขหรือถึงก าหนดเงื่อนเวลานั้น 
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 มาตรา 460 ในการซื้อขายทรัพย์สินซึ่งมิได้ก าหนดลงไว้แน่นอนนั้น ท่านว่ากรรมสิทธิ์ยังไม่
โอนไปจนกว่าจะได้หมาย หรือนับ ชั่ง ตวง วัด หรือคัดเลือก หรือท าโดยวิธีอ่ืนเพ่ือให้บ่งตัวทรัพย์สิน
นั้นออเป็นแน่นอนแล้ว 
 ในการซื้อขายทรัพย์สินเฉพาะสิ่ง ถ้าผู้ขายยังจะต้องนับ ชั่ง ตวง วัด หรือท าการอย่างอ่ืน หรือ
ท าสิ่งหนึ่งสิ่งใดอันเกี่ยวแก่ทรัพย์สินเพ่ือให้รู้ก าหนดราคาทรัพย์สินนั้นแน่นอน ท่านว่ากรรมสิทธิ์ยังไม่
โอนไปยังผู้ซื้อจนกว่าการหรือสิ่งนั้นได้ท าแล้ว 
 2.3 การส่งมอบ (ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์) 
 มาตรา 461 ผู้ขายจ าต้องส่งมอบทรัพย์สินซึ่งขายนั้นให้แก่ผู้ซื้อ 
 มาตรา 462 การส่งมอบนั้นจะท าอย่างหนึ่งอย่างใดก็ได้สุดแต่ว่าเป็นผลให้ทรัพย์สินนั้นไปอยู่
ในเงื้อมมือของผู้ซื้อ 
 มาตรา 463 ถ้าในสัญญาก าหนดว่าให้ส่งทรัพย์สินซึ่งขายนั้นจากท่ีแห่งหนึ่งไปถึง 
อีกแห่งหนึ่งไซร้ ท่านว่าการส่งมอบย่อมส าเร็จเมื่อได้ส่งมอบทรัพย์สินนั้นให้แก่ผู้ขนส่ง 
 มาตรา 464 ค่าขนส่งทรัพย์สินซึ่งได้ซื้อขายกันไปยังที่แห่งอ่ืนนอกจากสถานที่อัน 
พึงช าระหนี้นั้น ผู้ซื้อพึงออกใช้ 
 มาตรา 467 ในข้อรับผิดเพ่ือการที่ทรัพย์ขาดตกบกพร่องหรือล้ าจ านวนนั้น ท่าน 
ห้ามมิให้ฟ้องคดีเม่ือพ้นก าหนดปีหนึ่งนับแต่เวลาส่งมอบ 
 มาตรา 468 ถ้าในสัญญาไม่มีก าหนดเงื่อนเวลาให้ใช้ราคาไซร้ ผู้ขายชอบที่จะยึด 
หน่วงทรัพย์สินที่ขายไว้ได้จนกว่าจะใช้ราคา 
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