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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 

การศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจของตวัแทนจ าหน่ายผลิตภณัฑ์สมุนไพรต่อส่วนประสม
การตลาดของบริษทั ทีซสั เฮลท ์ฮบั จ  ากดั ไดอ้าศยัแนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง
ดงัน้ี  
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎ ี 
 

แนวคิดเกีย่วกบัความพงึพอใจ  
เมนาร์ด เซลล่ี (Maynard W.Shelly, 2518) ไดก้ล่าววา่ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกสอง

แบบของมนุษย ์คือ ความรู้สึกในทางบวก และความรู้สึกในทางลบ ความรู้สึกทางบวกเป็นความรู้สึก
ท่ีเกิดข้ึนแลว้จะท าให้เกิดความสุข ดงันั้นจะเห็นได้ว่า ความสุขเป็นความรู้สึกท่ีสลบัซับซ้อน และ
ความสุขน้ีจะมีผลต่อบุคคลมากกว่าความรู้สึกบวกอ่ืนๆ อาจกล่าวไดว้า่ ความรู้สึกทางลบ ความรู้สึก
ทางบวกและความสุขมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งสลบัซบัซอ้น และระบบความสัมพนัธ์ของความรู้สึกทั้ง
สามน้ี เรียกวา่ ระบบความพึงพอใจ โดยความพึงพอใจจะเกิดข้ึนเม่ือระบบความพึงพอใจมีความรู้สึก
ในทางบวกมากกวา่ความรู้สึกทางลบ จะเห็นไดว้า่แนวความคิดต่อความพึงพอใจมีความคลา้ยคลึงกนั 
ซ่ึงพอสรุปได้ว่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ความรู้สึกพึงพอใจจะ
เกิดข้ึนเม่ือได้รับในส่ิงท่ีบรรลุจุดมุ่งหมายในระดบัหน่ึงและจะลดลงเม่ือจุดมุ่งหมายนั้นได้รับการ
ตอบสนอง  

กาญจนา อรุณสุขรุจี (2546) กล่าวว่า ความพึงพอใจของมนุษยเ์ป็นการแสดงออกทาง
พฤติกรรมท่ีเป็นนามธรรม การท่ีจะทราบว่าบุคคลมีความพึงพอใจหรือไม่ สามารถสังเกตโดยการ
แสดงออกท่ีซบัซอ้น ซ่ึงตอ้งมีส่ิงเร้าถึงจะเป็นแรงจูงใจของบุคคลนั้นใหเ้กิดความพึงพอใจในงานนั้น  

ฉตัยาพร เสมอใจ (2547) ความรู้สึกของลูกคา้ท่ีมีต่อบริการสามารถบ่งบอกไดถึ้งคุณภาพ
ของการบริการซ่ึงสามารถแบ่งระดบัของขีดความรู้สึกของลูกคา้ไดรั้บจากการบริการต่างๆ ออกเป็น 4 
ระดบั คือ ความไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction) เกิดข้ึนจากการท่ีลูกคา้ไม่ไดรั้บในส่ิงท่ีเขาคาดหวงัจาก
การบริการนั้นๆ ความพึงพอใจ (Satisfaction) เกิดข้ึนจากเม่ือลูกค้าได้รับในส่ิงท่ีเขาคาดหวงัจาก
บริการนั้นๆ ความประทบัใจ (Delighted) เกิดข้ึนจากเม่ือลูกคา้ได้รับผลประโยชน์มากกว่าส่ิงท่ีเขา
คาดหวงัจะไดจ้ากบริการนั้นๆ ความภกัดี (Loyalty) เกิดข้ึนจากเม่ือลูกคา้รู้สึกพึงพอใจและประทบัใจ
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กบัการบริการท่ีได้รับเขาไม่พยายามท่ีจะหาบริการอ่ืนมาทดแทนจะใช้บริการนั้นๆ จากผูใ้ห้บริการ
เดิมต่อไป  

 
แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกจิบริการ ( Service Marketing Mix )  
ส่วนประสมการตลาดบริการ (7P s) (ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ, 2547) อธิบายว่า

กลยทุธ์การตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Marketing Mix 7P s) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกของผูบ้ริโภค 
ประกอบดว้ยปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ปัจจยัดา้นราคา (Price) ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย (Place) 
ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ (Process) ปัจจยัด้าน
บุคลากรผูใ้ห้บริการ (People) ปัจจยัดา้นการสร้างและการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical and 
Presentation) โดยส่วนประกอบทุกตวัมีความเก่ียวพนักนั และเท่าเทียมกนัข้ึนอยูก่บัผูบ้ริหารจะวางกล
ยทุธ์โดยเนน้น ้าหนกัท่ีปัจจยัใดมากกวา่เพื่อใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย  

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีถูกน าเสนอสู่ตลาด เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้และสร้างคุณค่า (Value) และสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิด
ความพึงพอใจให้เกิดข้ึน โดยผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายแก่ลูกคา้ตอ้งมีคุณประโยชน์หลกั (Core Benefit) 
ตอ้งเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีลูกคา้คาดหวงั (Expected Product) หรือเกินความคาดหวงั(Augmented Product) 
รวมถึงการน าเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีมีศกัยภาพ (Potential Product) เพื่อความสามารถในการแข่งขนัใน
อนาคต ผลิตภณัฑ์ท่ีน าเสนอขายอาจมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได้ผลิตภณัฑ์จึงประกอบด้วยสินค้า 
บริการ ความคิด สถานท่ี องคก์ร หรือบุคคล  

2. ปัจจัยด้านราคา (Price) หมายถึง ตน้ทุนของสินคา้ท่ีลูกคา้ตอ้งการสินคา้ตอ้งจ่ายกบั
สินคา้หรือบริการนั้น ๆ การก าหนดราคาสินคา้เกิดจากการตั้งเป้าหมายทางการคา้ว่าตอ้งการก าไร 
ตอ้งการขยายส่วนครองตลาด ตอ้งการต่อสู้กบัคู่แข่งขนั หรือเป้าหมายอ่ืน การตั้งราคาตอ้งไดรั้บการ
ยอมรับจากตลาดเป้าหมาย และสู้กบัคู่แข่งไดร้วมถึงเวลา ความพยายามในการใชค้วามคิด และการก่อ
พฤติกรรมซ่ึงจะตอ้งจ่ายพร้อมราคาสินคา้ท่ีเป็นตวัเงิน  

3. ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง กระบวนการท างานท่ีจะท าให้สินคา้หรือ
บริการไปสู่ตลาดเพื่อให้ผูบ้ริโภคได้บริโภคสินคา้หรือบริการตามท่ี ต้องการ โดยตอ้งพิจารณาถึง
องค์การต่างๆ และท าเลท่ีตั้งเพื่อให้อยู่ในพื้นท่ีท่ีเขา้ถึงลูกคา้ไดห้มายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึง
ประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรมท่ีใช้เพื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองค์การไปยงัตลาด
หรือผูบ้ริโภค ให้เป็นท่ีพอใจและประทบัใจของลูกคา้ ปัจจุบนัเทคโนโลยีเจริญข้ึน การส่งสินคา้และ
บริการก็ง่ายข้ึนส าหรับทั้งผูผ้ลิตและส าหรับลูกคา้  
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4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมสนับสนุนให้
กระบวนการส่ือสารทางการตลาดแน่ใจวา่ตลาดและผูบ้ริโภคเขา้ใจและให้คุณค่าในส่ิงท่ีผูข้ายเสนอ
โดยมีเคร่ืองมือท่ีส าคญั 4 ชนิด คือ  

4.1 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการส่งเสริมการตลาดท่ีดีท่ีสุด 
แต่มีค่าใชจ่้ายสูงท่ีสุด  

4.2 การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือโฆษณาประเภทต่าง ๆ ให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่ม
ใหญ่เหมาะกบัสินคา้ท่ีตอ้งการตลาดกวา้ง  

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการใช้ส่ือโฆษณาประเภทต่าง ๆ ให้
เขา้ถึงผูบ้ริโภคใหเ้กิดความตอ้งการในตวัสินคา้  

4.4 การเผยแพร่และประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation) เป็นกิจกรรมท่ีเน้น
วตัถุประสงคก์ารใหบ้ริการแก่สังคมเพื่อเสริมภาพพจน์หรือชดเชยเบ่ียงเบนความรู้สึกของผูบ้ริโภคต่อ
ตวัผลิตภณัฑ ์ 

5. ปัจจัยด้านกระบวนการ ให้บริการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนในการจดัจ าหน่าย
ผลิตภณัฑ์และการให้บริการ ซ่ึงจะตอ้งถูกตอ้ง รวดเร็ว เป็นท่ีพอใจและประทบัใจในความรู้สึก ของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นการอาศยักระบวนการบางอยา่งเพื่อจดัส่งผลิตภณัฑ์หรือบริการให้กบัลูกคา้ เพื่อให้
เกิดความแตกต่าง  

6. ปัจจัยด้านบุคลากรผู้ให้บริการ (People) หมายถึง ผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์
ทั้งหมดซ่ึงหมายรวมถึงทั้งลูกคา้ บุคลากรท่ีจ าหน่าย และบุคคลท่ีให้บริการหลงัการขาย บุคลากรผู ้
ให้บริการจ าเป็นตอ้งคดัเลือก ให้การฝึกอบรม และมีส่ิงจูงใจ เพื่อท าให้สามารถสร้างความพึงพอใจ
และเกิดความแตกต่างจากคู่แข่งขนั  

7. ปัจจัยด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) หมายถึง การแสดงให้เห็นคุณภาพของบริการโดยผ่านการใช้หลกัฐานท่ีมองเห็นได ้
เช่น การสร้างสภาพแวดลอ้มของสถานท่ีขององค์กร การออกแบบตกแต่ง การแบ่งส่วนหรือแผนก
ของพื้นท่ี รวมทั้งอุปกรณ์เคร่ืองมือและเคร่ืองใชต่้าง ๆ ท่ีใช้ในการให้บริการท่ีสามารถดึงดูดใจลูกคา้
เพื่อใหลู้กคา้มองเห็นภาพลกัษณ์หรือคุณค่าของบริการท่ีส่งมอบและท่ีเหนือกวา่คู่แข่งไดอ้ยา่งชดัเจน  

 
แนวคิดตลาดองค์การและพฤติกรรมผู้ซ้ือองค์การ (วรัท วนิิจ และนิตยา ไชยชนะ, 2555)  
ตลาดองค์การ (Organizational Marketing) คือ บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีซ้ือสินคา้หรือ

บริการโดยมีเป้าหมายเพื่อขายต่อ หรือผลิตสินคา้อ่ืน หรือเพื่อใช้ในการด าเนินงานประจ าวนั ตลาด
องค์การอาจเรียกว่าตลาดอุตสาหกรรม (Industrial Market) หรือตลาดธุรกิจ (Business Market) ซ่ึง
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ประกอบดว้ยผูซ้ื้อทุกประเภทยกเวน้ผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย การตลาดองค์การอาจเรียกอีกอย่างหน่ึงว่า
การตลาดธุรกิจต่อธุรกิจ (Business-to-Business Market) ตลาดองค์การ แบ่งออกได้เป็น 4 ประเภท 
ไดแ้ก่ ตลาดผูผ้ลิต ตลาดผูข้ายต่อ ตลาดรัฐบาล และตลาดสถาบนั  

องคก์ารมีความแตกต่างจากปัจเจกบุคคล ดงันั้นการซ้ือส าหรับองคก์ารก็มีความแตกต่าง
จากการซ้ือเพื่อตนเองหรือครอบครัว ถึงแมว้า่ทั้งบุคคลและองค์การจะซ้ือสินคา้ไปเพื่อแกไ้ขปัญหา
ของตนเอง แต่วตัถุประสงคแ์ละนโยบายขององคก์ารจะเป็นขอ้จ ากดัในการตดัสินใจซ้ือขององคก์าร 
การท าความเข้าใจถึงลักษณะการซ้ือขององค์การ เป็นส่ิงจ าเป็นท่ีจะใช้ในการสร้างโปรแกรม
การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพในการเขา้ถึงผูซ้ื้อองคก์ารเหล่าน้ี  

พฤติกรรมการซ้ือขององคก์าร คือ กระบวนการตดัสินใจท่ีองคก์ารใชใ้นการสร้างความ
ตอ้งการสินค้าและบริการ และการระบุถึง การประเมิน และการเลือกตรายี่ห้อและผูข้าย ลกัษณะ
ส าคญัของพฤติกรรมการซ้ือขององคก์ารมีดงัน้ี  

1. ลกัษณะของอุปสงค ์(Demand Characteristics) อุปสงคข์ององค์การมีลกัษณะเป็นอุป
สงค์ต่อเน่ือง (Derived Demand) หมายถึง อุปสงค์ของสินคา้และบริการท่ีเกิดจากอุปสงค์สินคา้หรือ
บริการของผูบ้ริโภค มกัจะมีพื้นฐานจากการคาดการณ์ถึงอุปสงคข์องผูบ้ริโภคในอนาคต  

2. จ  านวนผูมี้ศกัยภาพเป็นผูซ้ื้อ (Number of Potential Buyers) ผูซ้ื้อองค์การจะมีจ านวน
นอ้ยกวา่ผูซ้ื้อท่ีเป็นผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย  

3. วตัถุประสงค์ในการซ้ือขององค์การ (Organizational Buying Objectives) องค์การจะ
ซ้ือสินคา้และบริการไปดว้ยเหตุผลหลกัเพียงประการเดียว คือ ช่วยใหเ้ขาบรรลุถึงวตัถุประสงคข์องตน 
องคก์ารธุรกิจจะมีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้างผลก าไรโดยการลดตน้ทุนหรือการเพิ่มรายได ้ 

4. เกณฑ์การซ้ือขององค์การ (Organizational Buying Criteria) ในการซ้ือองค์การจะชั่ง
น ้าหนกัความส าคญัของเกณฑ์ท่ีจะใชใ้นการเลือกผูข้าย เกณฑ์ท่ีนิยมใช ้ไดแ้ก่ ราคา ความสามารถใน
การมีคุณภาพท่ีก าหนด ความสามารถในการจดัส่งตามเวลา ความสามารถทางเทคนิค นโยบายการ
รับประกนัและชดเชยความเสียหายในกรณีเกิดปัญหาเก่ียวกบัคุณภาพสินคา้ ผลการปฏิบติังานในอดีต
และก าลงัการผลิต  

5. ขนาดของค าสั่งซ้ือ (Size of the Order of Purchase) การซ้ือขององค์การจะมีขนาด
ใหญ่กวา่หรือมีปริมาณการซ้ือมากกวา่การซ้ือของผูบ้ริโภค  

6. ค ว าม สั ม พั น ธ์ ร ะ ห ว่ า ง ผู ้ ซ้ื อ -ผู้ ข า ย  (Buyer-Seller Relationship and Supply 
Partnerships) การซ้ือขององคก์ารมกัจะเก่ียวขอ้งกบัการเจรจาต่อรองท่ีใชเ้วลาและมีความซบัซ้อนใน
เร่ืองก าหนดการส่ง ราคา ขอ้ก าหนดทางเทคนิค การรับประกนั และนโยบายชดเชยความเสียหาย  
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7. ศูนยก์ลางการจดัซ้ือ (The Buying Center) คือ การท าการตลาดสู่องคก์าร นกัการตลาด
จะต้องเข้าใจถึงโครงสร้าง หน้าท่ีทางธุรกิจและเทคนิค รวมถึงพฤติกรรมของกลุ่มคนเหล่าน้ีใน
ศูนยก์ลางการจดัซ้ือ 
 
 2.2 ทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง  

ดรุณี วงศ์ปิง (2553) ได้ศึกษาความพึงพอใจของผู ้ประกอบการร้านค้าท่ีมีต่อส่วน
ประสมการตลาดของบริษทั จกัรราชมาร์เก็ตต้ิง จ  ากัด ท าการเก็บขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถามจาก
ร้านค้าท่ีเป็นลูกค้าปัจจุบัน ท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ของบริษัท ยูนิลิเวอร์ ไทย เทรดด้ิง จ  ากัดผ่านตัวแทน
จ าหน่ายบริษทั จกัรราชมาร์เก็ตต้ิง จ  ากดั จ  านวน 265 ตวัอยา่ง ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31 – 40 ปี จบการศึกษาระดบัประถมศึกษา รูปแบบร้านคา้เป็นร้านคา้
ปลีกในหมู่บา้น/ร้านโชวห่์วย มียอดสั่งซ้ือสินคา้จากบริษทั จกัรราชมาร์เก็ตต้ิง จ  ากดัโดยเฉล่ียต่อเดือน
นอ้ยกวา่ 10,000 บาท มีเง่ือนไขการช าระเงินเป็นเงินสด โดยไดติ้ดต่อซ้ือสินคา้กบับริษทั จกัรราชมาร์
เก็ตต้ิง จ  ากดั มาแลว้ 1-5 ปี ความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดของผูจ้ดัจ  าหน่ายบริษทั จกัรราช
มาร์เก็ตต้ิง จ  ากัด โดยรวมอยู่ในระดับมาก เรียงล าดับได้ดังน้ี ด้านบุคลากร (พนักงานขาย) ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ดา้นบุคลากร(พนกังานส่งของและพนกังานจดัเรียงสินคา้) ดา้นลกัษณะทางกายภาพทัว่ไป 
ดา้นกระบวนการให้บริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย และมี
ความพึงพอใจปานกลางในปัจจยัดา้นบุคลากร (เจา้ของศูนย)์  

ธีรยุทธ สุขสุด (2554) ไดศึ้กษาความพึงพอใจของร้านคา้ช่วงในจงัหวดัเชียงรายต่อกล
ยทุธ์ส่วนประสมการตลาดของบริษทั เอสซีจี เน็ตเวร์ิค แมเนจเมน้ท ์จ ากดั โดยประชากรในการศึกษา
คือ ร้านคา้ช่วง ท่ีจดทะเบียนการคา้กบักระทรวงพาณิชย ์มีสถานประกอบการร้านคา้ช่วงอยู่ในเขต
จงัหวดัเชียงราย โดยซ้ือสินคา้ผ่านผูแ้ทนจ าหน่ายบริษทั เอสซีจี เน็ตเวิร์ค แมเนจเมน้ท์ จ  ากดั ซ่ึงมี
จ านวนทั้งหมด 170 ราย การวิเคราะห์ขอ้มูลใช้สถิติเชิงพรรณา ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติอา้งอิง จากการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ต าแหน่งเป็นเจา้ของร้าน เป็นเพศหญิง สถานภาพสมรส อายุ 40 – 49 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มี
ยอดขายเฉล่ียต่อเดือน 10,000,001 – 15,000,000 บาท มีระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจคือ 21-25 ปี 
ส่วนใหญ่ประเภทธุรกิจคือ ขายปลีกหน้าร้านอย่างเดียว ผลการศึกษาปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ โดยรวม
ผูต้อบแบบสอบถามมีความไม่พึงพอใจในระดบันอ้ย ปัจจยัดา้นราคา โดยรวมผูต้อบแบบสอบถามมี
ความไม่พึงพอใจในระดับปานกลาง ปัจจยัด้านการจัดจ าหน่ายการบริการลูกค้า โดยรวมผูต้อบ
แบบสอบถามมีความไม่พึ งพอใจในระดับปานกลาง ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายการบริหาร
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ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ โดยรวมผูต้อบแบบสอบถามมีความไม่พึงพอใจในระดบัปานกลาง ปัจจยัดา้น
การส่งเสริมการตลาด โดยรวมผูต้อบแบบสอบถามมีความไม่พึงพอใจในระดบันอ้ย  

สุจิรา สุภาภา (2554) ได้ศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการสั่งซ้ือยาผ่าน
ร้านคา้ส่งของร้านขายยาในอ าเภอเมืองเชียงใหม่มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ท่ีมีผลต่อการสั่งซ้ือยาผ่านร้านค้าส่งของร้านขายยาในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ รวมถึงปัญหาและ
ขอ้เสนอแนะของลูกคา้ท่ีสั่งซ้ือยาผ่านร้านคา้ส่งของร้านขายยาในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ โดยใชว้ิธีสุ่ม
ตวัอย่างตามความสะดวก จ านวน 160 ร้าน จากร้านขายยาแผนปัจจุบนั (ขย.1 และ ขย.2 ) ในอ าเภอ
เมืองเชียงใหม่ โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูล และน ามาวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติ
เชิงพรรณา ได้แก่ ค่าความถ่ี ร้อยละ และค่าเฉล่ีย ซ่ึงสรุปผลการศึกษาได้ดงัน้ี ผลการศึกษาพบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นร้านขายยาประเภท ขย.1 รูปแบบของการบริหารร้านขายยาแบบ
เจา้ของคนเดียว เจา้ของร้านเป็นผูต้ดัสินใจสั่งซ้ือยาเขา้ร้านเองยอดขายเฉล่ียต่อเดือน 75,001 – 100,000 
บาท ซ้ือยาจากร้านคา้ส่งยา ร้านคา้ส่งยาท่ีสั่งซ้ือยามากท่ีสุดคือร้านสยามชยัเภสัช สั่งซ้ือยาจากร้านคา้
ส่งเฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 4 คร้ัง สั่งซ้ือยาจากผูแ้ทนยาเฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 4 คร้ัง สั่งซ้ือยาผา่นทาง
โทรศพัท์ วิธีการรับยาจากร้านคา้ส่งยาคือให้ร้านคา้ส่งยาจดัส่งให้ ไม่ไดรั้บเครดิตในการช าระค่ายา
จากร้านคา้ส่งยา ช าระเงินค่ายาแก่ร้านคา้ส่งยาโดยการจ่ายดว้ยเงินสด สั่งซ้ือยาจากร้านคา้ส่งเฉล่ียต่อ
คร้ังประมาณ 1,001 – 5,000 บาท ส่วนผลการศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการสั่งซ้ือยา
ผา่นร้านคา้ส่งของร้านขายยาในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ พบวา่ ปัจจยัท่ีมีผลต่อการสั่งซ้ือยาผา่นร้านคา้ส่ง
ของร้านขายยาในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในระดับมาก ได้แก่ ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ และ ปัจจยัด้าน
สถานท่ี ส่วนปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลใจระดบัปานกลาง คือ ปัจจยัดา้นราคา และ ปัจจยัดา้น
การส่งเสริมการตลาด 

 


