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บทคัดย่อ
	 การวจิยัในครัง้นีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษาอทิธพิลของคณุภาพการให้บริการ การได้รบัคณุค่าเชิงประสบการณ์
จากพนักงานขาย และการลดความเสี่ยงโดยพนักงานขายที่มีต่อความภักดีของลูกค้าร้านขายยาในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดทีผ่่านการทดสอบความเช่ือมัน่และความตรงเชิงเนือ้หาในการเกบ็รวบรวม
ข้อมูลจากลูกค้าที่ซื้อยาจากร้านขายยาในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ�ำนวน 270 ราย และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้
ทดสอบสมมตฐิาน คอื การวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพห ุ ผลการศกึษา พบว่า ปัจจัยคณุภาพการให้บรกิารด้านความ
น่าเชือ่ถอื ด้านความมัน่ใจ ด้านการเอาใจใส่ และการลดความเสีย่งโดยพนกังานขายมผีลต่อความภักดขีองลกูค้าร้าน
ขายยาในจงัหวดักรงุเทพมหานครและปรมิณฑลในทางบวก อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 โดยร่วมกนัพยากรณ์
ความภกัดขีองลูกค้าร้านขายยาในจงัหวดักรงุเทพมหานครและปรมิณฑล คิดเป็นร้อยละ 67.9 ส่วนปัจจยัคณุภาพการ
ให้บริการด้านการตอบสนอง ด้านความเป็นรูปธรรม การได้รับคุณค่าเชิงประสบการณ์จากพนักงานขายด้านคุณค่า
เชิงเศรษฐกิจ ด้านประสิทธิภาพในการให้บริการ ด้านความเป็นเลิศในการให้บริการ และด้านการมีปฏิสัมพันธ์ที่ดีไม่
ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าร้านขายยาในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05
ค�ำส�ำคัญ:	คุณภาพการให้บริการ การได้รับคุณค่าเชิงประสบการณ์จากพนักงานขาย การลดความเสี่ยงโดย 
		  พนักงานขาย ความภักดีของลูกค้า

Abstract
	 The study was primarily aimed to identify the service quality, experiential value added by sale 
persons, and risk reduced by sale persons affecting customer loyalty toward drugstores in Bangkok 
and its vicinity. Closed-ended survey questionnaires were reviewed the validity of content, tested 
for reliability, and implemented to collect data from 270 customers of drugstores in Bangkok and 
its vicinity.  Additionally, data were statistically analyzed using multiple regressions. The results 
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indicated that service qualities in terms of reliability, assurance, empathy, and risk reduced by sale 
persons positively affected customer loyalty toward drugstores in Bangkok and its vicinity at the 
significant level of .05. These factors explained 67.9% of the influence toward customer loyalty 
to drugstores in Bangkok and its vicinity. However, the service quality in terms of responsiveness, 
tangibles, experiential value added by sale persons in terms of economic value, service efficiency, 
service excellence, and enjoyable interaction did not affect customer loyalty toward drugstores 
in Bangkok and its vicinity at the significant level of .05.
Keywords: 	 Service Qualities, Experiential Value Added by Sale Persons, Risk Reduced by Sale  
			   Persons, Customer Loyalty

บทน�ำ
	 ร้านขายยาเป็นหน่วยหนึ่งของระบบสุขภาพ
ที่อยู่ใกล้ชิดประชาชน โดยร้านขายยาไม่เพียงแต่ท�ำ
หน้าทีด้่านการกระจายยาเท่าน้ัน แต่ยงัมบีทบาทส�ำคญั
เปรียบเสมอืนเป็นทีพ่ึง่ด้านสขุภาพของชมุชน หรอือาจ
กล่าวได้ว่า ร้านขายยาเป็นสถานบริการสาธารณสุขท่ี
ส�ำคัญแห่งหนึ่งที่ประชาชนส่วนใหญ่นิยมมาใช้บริการ
(ศนูย์วิจัยกสกิรไทย, 2559)  เนือ่งจากโดยส่วนมากร้าน
ขายยาจะเปิดให้บริการตลอดทั้งวัน ท�ำให้ประชาชน
สามารถเข้าถงึบรกิารสขุภาพจากร้านขายยาได้โดยง่าย 
ร้านขายยาจึงเป็นทางเลอืกหน่ึงของประชาชนในการใช้
บริการเมื่อมีอาการหรือเจ็บป่วย โดยพบว่า ผู้ป่วยใน
ชุมชนไปซ้ือยาตามร้านขายยามากขึ้น เพื่อท่ีจะน�ำมา
รักษาตนเอง โดยเฉพาะการเจ็บป่วยที่ไม่รุนแรงหรือ
เรียกว่า การใช้ยารักษาตนเอง (Self-medication) 
ซึ่งสามารถกระท�ำได้อย่างสะดวกสบาย (ส�ำนักยา, 
2559) ทั้งนี้ จากการส�ำรวจสัดส่วนค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ยาและเวชภัณฑ์ต่างๆ ของครัวเรือนมีแนวโน้มเพิ่มขึ้น 
ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า  เมื่อประชาชนมีอาการเจ็บป่วย
เบื้องต้น มักจะหาซื้อยามารับประทานเองแทนการไป
พบแพทย์ ธุรกิจร้านขายยาจึงมีแนวโน้มขยายตัวจาก
ความต้องการของตลาดที่เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง และ
สอดคล้องไปกับพฤติกรรมการดูแลเอาใจใส่สุขภาพ
ของผู้บริโภคที่มากข้ึน (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2559) 
ทัง้น้ีในปี 2558 ธุรกจิร้านขายยามมีลูค่าตลาดประมาณ 
34,000-35,000 ล้านบาทขยายตัวเพ่ิมข้ึนประมาณ
ร้อยละ 10-12 เมื่อเทียบกับปี 2557 และจากสถิติของ
ส�ำนักยา กระทรวงสาธารณสุข พบว่า จ�ำนวนรวมของ
ร้านขายยาที่มีใบอนุญาตประกอบธุรกิจเก่ียวกับยาท้ัง
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีอัตราการเพิ่มขึ้น
(ส�ำนักยา, 2558) ส่งผลให้การแข่งขันของธุรกิจร้าน

ขายยามีทิศทางที่รุนแรงขึ้นเช่นกันจึงท�ำให้ร้านขายยา
ต้องเริ่มมีการพัฒนาธุรกิจของตนเองเพื่อให้สามารถ
แข่งขันกับร้านขายยาดังกล่าวได้ 
	 ปัจจุบันเป็นยุคของสังคมข่าวสารหรือยุคเสรี
ของการแข่งขัน ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจร้านขายยา
จ�ำเป็นต้องพัฒนาตนเองอย่างถูกต้องและเหมาะสมให้
ทันกับยุคสมัยและค่านิยมท่ีเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 
การท่ีลูกค้าจะซ้ือสินค้าท่ีต้องการจะต้องผ่านการ 
กลั่นกรองมาเป็นอย่างดี การใช้จ่ายจะต้องได้สินค้า
หรือผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับราคามากที่สุด ดังนั้น 
ธุรกิจจ�ำเป็นต้องปรับตัวเพื่อตอบสนองความต้องการ
ของผู ้บริโภค โดยค้นหากรรมวิธีต่างๆ ท่ีจะสนอง
ความต้องการและสร้างความภักดีให้กับผู้บริโภคสูง
ท่ีสุด แล้วความภักดีก็จะก่อให้เกิดการซ้ือซ�้ำและกลับ
ไปสร้างความเติบโตผลก�ำไรแบบยั่งยืนให้กับบริษัท 
(อังคณา แจ้งกระจ่าง, 2553) ซึ่งในการที่จะสร้าง
ความภักดีของลูกค้าให้เกิดต่อร้านค้าได้นั้นจะเกิดจาก
องค์ประกอบหลายอย่างประกอบกัน ได้แก่ การได้รับ
คุณค่าเชิงประสบการณ์จากพนักงานขาย ทั้งคุณค่าใน
เชิงเศรษฐกิจ ประสิทธิภาพในการให้บริการ รวมท้ัง 
การมีปฏิสัมพันธ์ที่ดี ซ่ึงท�ำให้ลูกค้ารับรู ้ถึงคุณค่า
ประโยชน์หรือแม้แต่ความสะดวกสบายในแง่จิตวิทยา 
คุณค่าเชิงประสบการณ์ที่แข็งแกร่งสามารถแข่งขัน
ได้อย่างยอดเยี่ยมในตลาดยุคปัจจุบัน (Echchakoui, 
2015) 
	 ประการถัดมา คือ การให้ความส�ำคัญกับ 
การลดความเสี่ยงโดยพนักงานขาย เมื่อลูกค้ารับรู้ถึง
คณุค่าทีเ่กดิขึน้จากประสบการณ์การใช้สนิค้าทีแ่ท้จรงิ
ของลูกค้าเป็นหลักแล้ว เมื่อใดท่ีลูกค้ารับรู้ในคุณค่า
ของการใช้บริการลูกค้าจะเกิดความเชื่อมั่นและความ
ไว้วางใจในสินค้านั้น และจะส่งผลให้เกิดความจงรัก
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ภักดีจากลูกค้าในที่สุด (Echchakoui, 2016) และอีก
หนึง่ปัจจยัเกีย่วข้องกบัคุณภาพการให้บรกิารทีเ่ป็นส่วน
ส�ำคญัอกีประการหน่ึงทีจ่ะท�ำให้ลกูค้าเกดิความภักดีต่อ
องค์กร ซึ่งเชื่อว่า ธุรกิจจะสร้างผลก�ำไรจากการสร้าง
ความพึงพอใจในการให้บริการและรักษาสัมพันธ์กับ
ลูกค้าเก่าได้ดีกว่าการท่ีจะแสวงหาลูกค้าใหม่ไปเรื่อยๆ 
และสัมพันธภาพนั้นจะเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการซ้ือ
ซ�้ำ บอกต่อ หรือยอมจ่ายในราคาท่ีแพงกว่า อันเป็น
รากฐานที่ก่อให้เกิดความจงรักภักดีในที่สุด (กวีศักดิ์ 
ประสิทธิ์ธนาพร, 2559)
	 จากเหตุผลดังกล่าว ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่
จะศึกษา คุณภาพการให้บริการ การได้รับคุณค่าเชิง
ประสบการณ์จากพนักงานขาย และการลดความเสี่ยง
โดยพนักงานขายที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าร้าน 
ขายยาในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือได้ผล
การวิจยัทีส่ามารถน�ำไปประยกุต์ใช้ให้เป็นประโยชน์แก่ 
ผู ้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับร้านขายยา หรือผู ้สนใจ
ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับร้านขายยา สามารถน�ำไปใช้ใน
การตอบสนองความต้องการของลูกค้าและทราบถึง
แนวโน้มการซ้ือยา ซึ่งแสดงถึงความเป็นไปของธุรกิจ 
รวมถึงสามารถรักษาฐานลูกค้าของตนไว้ได้ เพื่อการ
ด�ำเนินงานของกิจการให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ การได้รับคุณค่า 
เชิงประสบการณ์จากพนักงานขาย และการลด 
ความเส่ียงโดยพนักงานขายทีม่ต่ีอความภกัดีของลกูค้า
ร้านขายยาในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
	 ผู้วจิยัได้ศึกษาค้นคว้าแนวความคดิ ทฤษฎ ีและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อใช้เป็นแนวทางในการวิจัย 
ดังต่อไปนี้
	 ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty)
หมายถึง การที่ผู ้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าไม่ว่า 
จะเกิดจากความเชื่อมั่น การนึกถึง และ หรือตรงใจ 
ผู ้บริ โภค และเกิดการซื้อซ�้ ำต ่อเ น่ืองตลอดมา  
(ณัฐธิดา โพธิ์ประเสริฐ, 2558) นอกจากนี้ Schiffman 
& Kanuk (1994) กล่าวว่า ความภักดี เกิดจากความ 
พึงพอใจที่สม�่ำเสมอ จนกระทั่งอาจมีการซื้อตราสินค้า

เดิมในผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง เมื่อลูกค้ามี
ความภักดีต่อตราสินค้าจะท�ำให้เกิดส่วนครองตลาด
ที่คงที่และเพิ่มขึ้น และอาจกลายเป็นทรัพย์สินที่จับ
ต้องไม่ได้ท่ีสะท้อนถึงราคาผลิตภัณฑ์ของบริษัท หาก
ผูบ้รโิภคมคีวามภกัดต่ีอตราสนิค้าในระดับสงูผูบ้รโิภคมี
การซือ้สนิค้าอย่างต่อเน่ือง รวมทัง้ยงัเป็นองค์ประกอบ
หลักที่ท�ำให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ�้ำ ในการศึกษาครั้ง
นี้ ความภักดีของลูกค้ายังหมายรวมถึง ความภักดีของ
ลูกค้าที่มีต่อร้านขายยาเจ้าประจ�ำ โดยลูกค้ามีความ
ต้องการซ้ือผลิตภัณฑ์ยาจะเลือกซ้ือกับร้านขายยา 
เจ้าประจ�ำเป็นตัวเลือกแรก รวมท้ังความคิดว่า ถึงแม้ 
ร้านขายยาเจ้าประจ�ำอาจจะมีสินค้าบางรายการท่ี
อาจจะมีราคาสูงกว่าร้านขายยาเจ้าอื่นๆ แต่ลูกค้ายังมี
ความยินดีที่จะซื้อสินค้ากับร้านขายยาเจ้าประจ�ำ และ 
จะกลับมาซ้ือผลิตภัณฑ์ยาหรือเวชภัณฑ์จากร้านขาย
ยาเจ้าประจ�ำอีกในอนาคต
	 คุณภาพการให้บริการ (Service Quality)
เป็นเรื่องที่มีความส�ำคัญและเป็นที่ยอมรับกันอย่าง
กว้างขวางไปท่ัวโลก เนื่องจากสภาวะการแข่งขันทาง
ธุรกิจที่รุนแรงและสูงขึ้นเรื่อยๆ ในปัจจุบัน จึงท�ำให ้
ผูป้ระกอบในธรุกจิต่างๆ จะต้องเน้นและให้ความส�ำคัญ
กับคุณภาพการให้บริการที่มีการส่งมอบให้กับลูกค้า
เพื่อสามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า
ได้การให้บริการท่ีมีคุณภาพ หมายถึง การให้บริการ
ที่สอดคล้องกับความคาดหวังของผู ้รับบริการหรือ 
ผู้บริโภคอย่างสม�่ำเสมอ ดังนั้น ความพึงพอใจต่อการ
บริการ จึงมีความสัมพันธ์โดยตรงกับการท�ำให้เป็นไป
ตามความคาดหวงัหรอืการไม่เป็นไปตามความคาดหวัง
ของผู้รับบริการโดยในการศึกษาครั้งนี้คุณภาพการให้
บริการประกอบไปด้วย 5 มิติ ได้แก่ ความน่าเชื่อถือได้ 
การตอบสนอง ความมั่นใจ การเอาใจใส่และความเป็น
รูปธรรม (Parasuraman, Ziethaml & Berry, 1988)
โดยมีรายละเอียดดังนี้
	 ความน่าเชือ่ถอืได้ (Reliability) หมายถงึ ความ
สามารถในการให้บรกิารให้ตรงกบัสญัญาทีใ่ห้ไว้กบัผูร้บั
บริการบริการทุกครั้งต้องมีความสม�่ำเสมอสามารถให้
ความไว้วางใจได้ 
	 การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง 
ความพร้อมและเต็มใจยินดีท่ีจะให้บริการในทันทีท่ีได้
รับการร้องขอโดยสามารถตอบสนองความต้องการ
ของผู้รับบริการได้อย่างทันท่วงที ผู้รับบริการสามารถ
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เข้ารับบริการได้ง่ายและได้รับความสะดวกจากการ 
ใช้บริการรวมทั้งจะต้องกระจายการให้บริการไปอย่าง
ทั่วถึงและรวดเร็ว
	 ความมั่นใจ (Assurance) หมายถึงความ
สามารถในการสร ้างความเชื่อมั่นให ้ เกิดขึ้นกับ 
ผู้รับบริการผู้ให้บริการจะต้องแสดงถึงทักษะความรู้
ความสามารถเป็นอย่างดีในการให้บริการ ผู้ให้บริการ
มีความสุภาพอ่อนโยนมีความน่าเชื่อเชื่อและความ
ซื่อสัตย์ใช้การติดต่อสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและ 
ให้ความมัน่ใจว่าผูร้บับรกิารจะได้รบัการบริการท่ีดท่ีีสดุ
	 การเอาใจใส่ (Empathy) หมายถึง ความ
สามารถในการดูแลเอาใจใส่ผู ้รับบริการตามความ
ต้องการที่แตกต่างของลูกค้าแต่ละบุคคล
	 ความเป็นรูปธรรม (Tangible) หมายถึง 
ลกัษณะทางกายภาพทีป่รากฏให้เหน็ถงึสิง่อานวยความ
สะดวกต่างๆ เช่น สถานที่ บุคลากร อุปกรณ์เครื่องมือ 
เอกสารทีใ่ช้ในการติดต่อสือ่สาร และสญัลกัษณ์ รวมทัง้
สภาพแวดล้อมทีท่�ำให้ผูร้บับรกิารรูส้กึว่าได้รับการดแูล
ห่วงใยและความตั้งใจจากผู้ให้บริการ
	 การได้รับคุณค่าเชิงประสบการณ์จากพนักงาน
ขาย (Experiential Value Added by Sale Per-
sons) เป็นสิง่ทีย่นืยนัว่า พนกังานขายไม่เพยีงแต่จะท�ำ
หน้าทีก่ารสือ่สารคณุค่าให้กบัลกูค้า แต่ต้องเป็นผูส้ร้าง
คณุค่านัน้ขึน้มา โดยผูบ้รโิภคจะรบัรูเ้ป็นคณุสมบตัทิาง
กายภาพของตัวสินค้า จากการให้บริการของพนักงาน
ขาย ซึ่งพนักงานขายที่มีประสบการณ์จะสามารถให้ 
การบริการ สาธิต และให้ข้อมูลรายละเอียดเก่ียวกับ
สนิค้าหรอืบรกิารได้ดกีว่าพนกังานทีข่าดประสบการณ์ 
(Echchakoui, 2015) โดย Blocker et al. (2012) 
ได้เน้นว่าลูกค้าขององค์กรที่มีความสนใจในการสร้าง
ความสัมพันธ์ในระยะยาวกับองค์กรมีความต้องการ
คุณค่าท่ีเพิ่มข้ึนจากประสบการณ์ที่ได้รับจากพนักงาน
ขาย โดยมีวรรณกรรมในอดีตได้อธิบายไว้ถึงกรณีของ
การรับรู้คุณค่าเชิงประสบการณ์เพิ่มจากพนักงานขาย 
ของลูกค ้าส ่งผลให ้เกิดประสิทธิภาพและคุณค่า 
เชิงเศรษฐกิจประสิทธิภาพในการให้บริการ ความเป็น
เลิศในการให้บริการ และการมีปฏิสัมพันธ์ท่ีดี (Liu 
& Leach, 2001) นอกจากนี้ Echchakoui (2015) 
กล่าวว่า รูปแบบคุณค่าเชิงประสบการณ์ที่พัฒนาโดย 
Holbrook (1996) และ Mathwick et al. (2001) 
เป็นต้นแบบของการวิเคราะห์คุณค่าเชิงประสบการณ์

โดยพนักงานขาย เพื่อแสดงให้เห็นว่า คุณค่าเชิง
ประสบการณ์โดยพนักงานขายสามารถเพิ่มส�ำเร็จให้
กับองค์กรได้ โดยคุณค่าเชิงประสบการณ์โดยพนักงาน
ขายภายใต้บรบิทความสมัพนัธ์ด้านคณุค่าเชิงเศรษฐกจิ 
การให้บรกิารทีม่ปีระสทิธภิาพ การให้บรกิารทีเ่ป็นเลิศ 
และความพอใจในการติดต่อ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งที่น�ำไปสู่
ความภักดีของลูกค้าในบริบทของธุรกิจการให้บริการ 
ทั้งนี้การศึกษาครั้งนี้ การได้รับคุณค่าเชิงประสบการณ์
จากพนักงานขาย ประกอบไปด้วย
	 เชิงเศรษฐกิจ (Economic Value) หมายถึง
คุณค่าทางการเงิน และอาจรวมถึงเรื่องของราคา และ
ความสะดวกในการเข้าถึงสนิค้า ท่ีใช้เป็นดชันช้ีีวดัความ
คุ้มค่าท่ีได้จากการซ้ือสินค้าหรือบริการกับราคาที่จ่าย
ไป (ณัฐชา วัฒนวิไล, 2554) 
	 ประสิทธิภาพในการให ้บริการ (Service 
Efficiency) หมายถึง การปฏิบัติงานท่ีส�ำเร็จตาม
วัตถุประสงค์ โดยปฏิบัติงานอย่างรวดเร็ว ประหยัด
แรงงาน เวลา ทรัพยากร พร้อมท้ังมีความเหมาะสม
และสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า
	 ความเป็นเลศิในการให้บรกิาร (Service Excel-
lence) หมายถึง การให้บริการในสิ่งที่ลูกค้าสมควรได้
รบัดีทีส่ดุ ภายใต้ความรูค้วามเข้าใจและทักษะของผูใ้ห้
บริการอย่างมืออาชีพ  การพัฒนาแนวทางรวมถึง เพื่อ
ท�ำให้ลูกค้าหรือผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจสูงสุด  
(พิสิทธิ์ พิพัฒน์โภคากุล, 2559)
	 การมปีฏสิมัพนัธ์ท่ีดี  (Enjoyable Interaction) 
หมายถึง การแสดงออกถึงความรู้สึกในทางบวกของ
ผู้ใช้บริการ ท่ีเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่าง 
ผลประโยชน์จากคุณสมบัติหรือการท�ำงานของ
ผลิตภัณฑ์ตามที่เห็นหรือเข้าใจกับการคาดหวังของ
บุคคล (กฤษณ มณีเทศ, 2554) 
	 การลดความเสี่ยงโดยพนักงานขาย (Risk  
Reduced by Sale Persons) เกีย่วข้องกบัการควบคมุ
ความสูญเสียต่อเหตุการณ์ที่ไม่พึงประสงค์ซึ่งอาจเกิด
ขึน้ได้ โดยใช้วธีิยอมรบั หรอืหลกีเลีย่งความเสีย่ง ความ
พยายามในการลดความเสี่ยง เป็นหัวใจส�ำคัญของ 
การบริหารความเสี่ยงขององค์กร ความสูญเสีย
จากความผิดพลาดหรือความบกพร่องจะลดลงได้  
หากสามารถค้นพบความเสีย่งได้เรว็ (พงศกร ปาลกะวงศ์  
ณ อยุธยา และนิตนา ฐานิตธนกร, 2559) ถึงแม้ว่า
การรับรองของผู ้ขายจะมีประโยชน์ต่อการรับรู ้ถึง 



112
วารสารวิชาการบริหารธุรกิจ
สมาคมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย
ในพระราชูปถัมภ์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี
ปีที่ 6 ฉบับที่ 2 ประจำ�เดือนกรกฎาคม - ธันวาคม 2560

ความเสี่ยงของผู้ซื้อ แต่ก็ยังไม่เพียงพอต่อความไว้
วางใจของผู้ซ้ือ อย่างไรก็ตามความไว้วางใจของผู้ซื้อ
นั้นสามารถเกิดขึ้นได้จากการให้บริการของพนักงาน
ขายที่สามารถสร้างความรู ้สึกทางบวกแก่ผู ้ซื้อและ 
เป็นประโยชน์อย ่างมากต่อการส่งเสริมทัศนคต ิ
ที่ดีต่อสินค้า (Janet, 2015) จากผลการศึกษาของ  
Echchakoui (2015) แสดงให้เห็นว่า การสร้างคุณค่า
เพิ่มโดยพนักงานขายในรูปแบบของการลดความเสี่ยง
โดยพนักงานขายในรูปแบบของความน่าเชื่อถือ และ
ความเชีย่วชาญมคีวามสมัพนัธ์ในเชงิบวกกบัความภกัดี
ของลูกค้า ดังนั้น การลดความเสี่ยงโดยพนักงานขาย
ยาในการศึกษาครั้งนี้ หมายถึง การที่พนักงานขายยา
ท�ำให้ลูกค้ารู้สึกว่า ผลิตภัณฑ์ยาท่ีซื้อไปจะสามารถ 

ใช้งานได้ดี ลูกค้ามีความรู้สึกเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์
นั้นๆ ซึ่งสามารถลดความกังวลใจของลูกค้าที่เกรงว่า
สินค้า/บริการจะไม่ให้ผลประโยชน์ดังที่คาดหวัง 
	 ร้านขายยา (Drug Store) หมายถึง ร้านขาย
ยาแผนปัจจุบันยาอันตราย หรือยาควบคุมพิเศษบาง
ประเภทที่อนุญาตให้เภสัชกรร้านยาขายได้ โดยเป็น
สถานท่ีในการจ�ำหน่ายยาแผนปัจจุบันท่ีมีใบอนุญาต
ประกอบธรุกจิเกีย่วกบัยา (กรชยั ฉนัทจริธรรม, 2559)
ซึ่งไม่รวมร้านค้าสมัยใหม่ที่จ�ำหน่ายยาและเวชส�ำอาง 
เช่นบู๊ทส์ วัตสัน เป็นต้น
	 จากการทบทวนวรรณกรรม ซ่ึงประกอบด้วย
แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องข้างต้นน�ำไปสู่
กรอบแนวความคิดการวิจัยดังแสดงในภาพที่ 1

7 
 

ร้านขายยา(Drug Store) หมายถึง ร้าน
ขายยาแผนปัจจุบันยาอันตราย หรือยาควบคุม
พิเศษบางประเภทท่ีอนุญาตให้เภสัชกรร้านยาขาย
ได้ โดยเป็นสถานท่ีในการจําหน่ายยาแผนปัจจุบันท่ี
มีใบอนุญาตประกอบธุรกิจเกี่ยวกับยา (กรชัย ฉันท

จิรธรรม, 2559)ซึ่งไม่รวมร้านค้าสมัยใหม่ที่จําหน่ายยา
และเวชสําอาง เช่นบู๊ทส์ วัตสัน เป็นต้น 

จ า ก ก า ร ท บ ท ว น ว ร ร ณ ก ร ร ม  ซ่ึ ง
ประกอบด้วยแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง
ข้างต้นนําไปสู่กรอบแนวความคิดการวิจัยดังแสดง
ในภาพท่ี 1 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวความคิดของการวิจัย 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 

ความภักดีของลกูค้า 
(Customer Loyalty) 

คุณภาพการให้บริการ (Service Qualities) 

 

 

 

 

ความน่าเช่ือถือได้ (Reliability) 

การตอบสนอง (Responsiveness) 

ความมั่นใจ  (Assurance) 

การเอาใจใส่ (Empathy) 

ความเป็นรูปธรรม (Tangible) 

การไดร้ับคุณค่าเชิงประสบการณ์เพ่ิมจากพนักงานขาย  
(Experiential Value Added by Sale Persons) 

 
 

 

 

คุณค่าเชิงเศรษฐกิจ (Economic Value) 

ประสิทธิภาพในการให้บริการ (Service Efficiency) 

ความเป็นเลิศในการให้บริการ (Service Excellence) 

การมีปฏิสัมพันธ์ที่ดี (Enjoyable Interaction) 

การลดความเสีย่งโดยพนักงานขาย 
(Risk Reduced by Sale Persons) 

(Service Quality)
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วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การศึกษาครั้งนี้  เป ็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยใช้วิธีศึกษาเชิงส�ำรวจ 
(Survey Research) ด้วยแบบสอบถามปลายปิดทีส่ร้าง
จากการทบทวนงานวจัิยในอดีตและผ่านการตรวจสอบ
เครื่องมือ โดยมีรายละเอียดการด�ำเนินการวิจัยดังนี้
	 ประชากรและตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ คือ 
ลกูค้าของร้านขายยาในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล
ซึ่งเป็นร้านขายยาเป็นหลัก ไม่รวมร้านค้าสมัยใหม่ท่ี
จ�ำหน่ายยาและเวชส�ำอาง เช่น บู๊ทส์ วัตสัน เป็นต้น 
โดยผู้ศึกษาได้ก�ำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากการ
ทดสอบแบบสอบถามกับตัวอย่างจ�ำนวน 40 ชุด และ
ค�ำนวณหาค่า Partial R2 เพ่ือน�ำไปประมาณขนาด
ตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูป G*Power 3.1.9 
ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1977) 
และได้รบัการยอมรบัว่า เป็นโปรแกรมทีด่แีละสมบรูณ์ 
ส�ำหรับการก�ำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างให้ถูกต้อง
และทันสมัย (Howell, 2010; นงลักษณ์ วิรัชชัย, 
2555) จากการประมาณค่าตัวอย่างโดยมขีนาดอทิธพิล 
(Effect Size) เท่ากบั 0.0956746 ค่าความคลาดเคลือ่น
ในการทดสอบประเภททีห่นึง่ (α) เท่ากบั 0.05 อ�ำนาจ
การทดสอบ (1-ß) เท่ากับ 0.95 (Cohen, 1962) และ
จ�ำนวนตวัแปรท�ำนายเท่ากบั 10 ได้ขนาดกลุ่มตวัอย่าง 
265 ตัวอย่างผู้วิจัยท�ำการเก็บข้อมูลส�ำรองรวมเป็น 
270 ตัวอย่าง
	 การสุ ่มตัวอย่าง ในการเก็บรวบรวมข้อมูล
คร้ังน้ี ผู้วิจัยได้ก�ำหนดวิธีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง
แบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) โดยใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling)  

ผู ้วิจัยก�ำหนดสัดส่วนของตัวอย่างที่จะเก็บข้อมูลใน
พื้นที่จังหวัดกรุงเทพมหานคร จังหวัดนครปฐม จังหวัด
นนทบุรี จังหวัดปทุมธานี จังหวัดสมุทรปราการ และ
จังหวัดสมุทรสาคร จ�ำนวน 45 ชุดเท่าๆ กันในแต่ละ
พื้นที่และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Conve-
nience Sampling) โดยการแจกแบบสอบถามกบักลุม่
ลูกค้าที่มาซื้อยาท่ีร้านขายยาในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จนครบจ�ำนวนที่ก�ำหนดไว้
	 การทดสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content 
Validity) โดยการน�ำแบบสอบถามไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิ
ซึง่เป็นเภสชักรและผูป้ระกอบการร้านยาจ�ำนวน 3 ท่าน
และนักวิชาการ จ�ำนวน 1 ท่าน ตรวจสอบความครบ
ถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถาม
ก่อนที่จะน�ำไปทดลองเก็บข้อมูล (Pilot Test) จ�ำนวน 
40 ชุด เพื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์
ระหว่างคะแนนรวมของทุกข้อค�ำถามกับค�ำถาม  
(Corrected Item-Total Correla) ดงัแสดงในตารางที่ 
1 ซึ่งผลจากการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์
ระหว่างคะแนนรวมของทุกข้อค�ำถามกับค�ำถาม พบ
ว่า ค�ำถามทั้ง 40 ข้อ มีค่าสูงทุกค�ำถามข้อค�ำถามนั้น
กับค�ำถามทุกข้อมีความสัมพันธ์กันระหว่าง 0.471  
- 0.911 จึงไม ่ควรตัดค�ำถามข้อใดข้อหนึ่งออก 
หากค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์ระหว่างคะแนนรวม 
ของทุกข้อค�ำถามกับค�ำถาม มีค่าน้อยกว่า 0.30  
แสดงว่า ข้อค�ำถามนั้นกับค�ำถามทุกข้อมีความสัมพันธ์
กันต�่ำ (De Vaus, 2014) จึงควรตัดค�ำถามนั้นออกไป 
จากแบบสอบถามก่อนท่ีจะน�ำไปใช้ในการส�ำรวจ 
ภาคสนามกับกลุ่มตัวอย่าง

ตารางที่ 1 	 ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคำ�ถาม (n = 40)

ข้อคำ�ถาม

Corrected 

Item-Total 

Correlation

ที่มา

1. คุณภาพการให้บริการ (Service Quality)

1.1 ความน่าเชื่อถือได้ (Reliability)

	 - 	ท่านให้ความสำ�คัญกับคุณภาพการให้บริการที่มีมาตรฐาน

	 - 	ทา่นใหค้วามสำ�คญักบัทางเลอืกและความหลากหลายของการใหบ้รกิาร

	 -	 ท่านให้ความสำ�คัญกับการให้บริการตามที่สัญญาไว้

	 -	 มาตรฐานต่างๆ ท่ีองค์กรที่จัดจำ�หน่ายผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับยาได้รับการ

รับรอง สามารถสร้างความน่าเชื่อถือต่อการเลือกซื้อสินค้า

0.717

0.607

0.626

0.574

ปรับปรุงจาก Murali, 

Pugazhendhi & Muralidharan 

(2016)
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ตารางที่ 1 	 ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคำ�ถาม (n = 40) (ต่อ)

ข้อคำ�ถาม

Corrected 

Item-Total 

Correlation

ที่มา

1.2 การตอบสนอง (Responsiveness)

	 - 	ท่านพิจารณาถึงนโยบายการรับประกันสินค้าที่เหมาะสม

	 - 	ท่านให้ความสำ�คัญต่อการตอบสนองต่อข้อร้องเรียนของท่าน

	 - 	ท่านให้ความสำ�คัญต่อเวลาที่ใช้สำ�หรับการแก้ปัญหาการร้องเรียน

	 - 	ท่านพิจารณาถึงค่าใช้จ่ายในการใช้บริการที่เหมาะสม

0.724

0.844

0.872

0.782

ปรับปรุงจาก

Murali, 

Pugazhendhi & Muralidharan 

(2016)

1.3 ความมั่นใจ (Assurance)

	 - 	พนักงานขายสามารถบริหารจัดการความต้องการของลูกค้าได้

	 - 	พนักงานขายมีความเป็นมืออาชีพในการให้บริการ พนักงานขายมี

	 - 	ความสามารถทางเทคนิคเฉพาะทาง สามารถตอบขอสงสัยของท่านได้

อย่างถูกต้อง

	 - 	พนกังานขายสามารถจดจำ�ความตอ้งการและให้บรกิารไดต้รงกบัความ

ต้องการทำ�ให้ท่านเกิดความมั่นใจ

0.787

0.746

0.670

0.604

ปรับปรุงจาก

Murali, 

Pugazhendhi & Muralidharan 

(2016)

1.4 การเอาใจใส่ (Empathy)

	 -	 ท่านสามารถขอรับคำ�ปรึกษาจากพนักงานขายได้โดยง่าย 

	 - 	ท่านได้รับความสะดวกสบายในการติดต่อพนักงานขาย

	 - 	พนักงานขายใส่ใจในความต้องการของท่านโดยไม่ต้องรอการร้องขอ 

จากท่าน

	 - 	พนกังานขายใหบ้รกิารด้วยความสภุาพ เปน็มติร มีอธัยาศยัไมตรีตอ่ทา่น

0.728

0.732

0.774

0.604

ปรับปรุงจาก

Murali, 

Pugazhendhi & Muralidharan 

(2016)

1.5 ความเป็นรูปธรรม (Tangible)

	 - 	รา้นขายยามกีารจดัหาเครือ่งมอืบรกิาร/อปุกรณ ์ทีท่นัสมยั เพยีงพอกับ

การให้บริการ

	 -	 ท่านสามารถเขา้ถึงศนูยบ์รกิารหรอืไดร้บัการบรกิารจากทางรา้นไดอ้ยา่ง

สะดวก

	 -	 รา้นขายยา มกีารอำ�นวยความสะดวกในการลงทะเบยีนรบัเรือ่งรอ้งเรยีน

ได้อย่างรวดเร็ว

	 - 	ร้านขายยา มีคู่มือทางเทคนิคหรือเอกสารการให้บริการที่เข้าใจง่าย

0.577

0.700

0.696

0.635

ปรับปรุงจาก

Murali, 

Pugazhendhi & Muralidharan 

(2016)

2. การไดร้บัคณุค่าเชงิประสบการณจ์ากพนกังานขาย (Experiential Value 

Added by Sale Persons)

2.1 คุณค่าเชิงเศรษฐกิจ (Economic Value)

	 - 	พนักงานขายผลิตภัณฑ์ยาที่มีประสบการณ์ให้คำ�แนะนำ�เกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ ทำ�ให้ท่านรู้สึกว่า ได้รับการบริการที่คุ้มค่า

	 - 	ท่านคิดว่า การซ้ือผลิตภัณฑ์เก่ียวกับยาจากพนักงานขายยาท่ีมี

ประสบการณ์ทำ�ให้ท่านได้รับคำ�แนะนำ�ซึ่งคุ้มค่ากับเงินที่เสียไป 

	 - 	ท่านคิดว่า การซ้ือผลิตภัณฑ์เก่ียวกับยาจากพนักงานขายยาท่ีมี

ประสบการณ์ทำ�ให้ท่านได้รับผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ 

	 - 	ท่านคิดว่า การซ้ือผลิตภัณฑ์เก่ียวกับยาจากพนักงานขายยาท่ีมี

ประสบการณ์มีค่าใช้จ่ายที่เหมาะสม

0.895

0.818

0.820

0.911

ปรับปรุงจาก

Echchakoui (2016)
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ตารางที่ 1 	 ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคำ�ถาม (n = 40) (ต่อ)

ข้อคำ�ถาม
Corrected 
Item-Total 
Correlation

ที่มา

2.2 ประสิทธิภาพการบริการ (Service Efficiency)

	 -	 การซื้อผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับยาจากพนักงานขายเป็นวิธีท่ีมีประสิทธิภาพ

ในการจัดการเวลาของท่าน

	 - 	การซื้อผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับยาจากพนักงานขาย ทำ�ให้การชีวิตของท่าน

ง่ายขึ้น

	 - 	การซือ้ผลติภณัฑเ์กีย่วกบัยาจากพนกังานขาย เหมาะกบัตารางเวลาของ

ท่าน

	 - 	การซ้ือผลิตภัณฑ์เก่ียวกับยาจากพนักงานขายทำ�ให้ได้สินค้าตรง 

ความต้องการ

0.663

0.570

0.661

0.647

ปรับปรุงจาก

Echchakoui (2016)

2.3 ความเป็นเลิศในการให้บริการ (Service Excellence)

	 - 	เมื่อท่านนึกถึงพนักงานขายยา ท่านคิดถึงการบริการที่เป็นเลิศ

	 - 	ท่านคิดว่า พนักงานขายยาเป็นผู้เชี่ยวชาญในผลิตภัณฑ์ที่นำ�เสนอแก่

ลูกค้า 

	 - 	ท่านคิดว่า พนักงานขายยา มีความรู้ความสามารถในการตอบข้อสงสัย

เกี่ยวกับสินค้าแก่ท่านได้

	 -	 ท่านคิดว่า พนักงานขายยามีความพร้อมและความเต็มใจที่จะช่วย 

แก้ปัญหาให้แก่ท่าน

0.643

0.717

0.713

0.650

ปรับปรุงจาก

Echchakoui (2016)

2.4 ปฏิสัมพันธ์ที่ดี (Enjoyable Interaction)

	 - 	ท่านรู้สึกดีที่ได้ มีปฏิสัมพันธ์กับพนักงานขาย

	 - 	พนักงานขายได้สร้างความรู้สึกของ "ความอบอุ่น" ในความสัมพันธ์

ระหว่างท่านกับพนักงานขาย

	 - 	พนักงานขายมีความสัมพันธ์ที่ดีกับท่าน

	 - 	ท่านรู้สึกสบายใจที่ได้พูดคุยกับพนักงานขายยา

0.580

0.720

0.544

0.471

ปรับปรุงจาก

Echchakoui (2016)

3. การลดความเสีย่งโดยพนกังานขาย (Risk Reduced by Sale Persons)

	 - 	พนักงานขายยาทำ�ให้ท่านรู้สึกว่า ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อไปจะสามารถใช้งานได้ดี

	 - 	การซื้อผลิตภัณฑ์ยาจากพนักงานขายยาโดยตรงทำ�ให้ท่านรู้สึกเชื่อมั่นใน

ตัวผลิตภัณฑ์นั้นๆ 

	 - 	ท่านรู้สึกว่า พนักงานขายยาสามารถลดความกังวลใจของท่านที่เกรงว่า

สินค้าหรือบริการจะไม่ให้ผลประโยชน์ดังที่คาดหวัง

	 - 	พนักงานขายยาทำ�ให้ท่านรู้สึกว่า ผลิตภัณฑ์ที่ท่านซื้อไปมีความน่าเชื่อถือ

0.902

0.824

0.822

0.872

ปรับปรุงจาก

Echchakoui (2016)

4. ความภักดีของลูกค้าร้านขายยา (Customer Loyalty)

	 - 	ท่านคิดว่า ตัวเองมีความภักดีต่อร้านขายยาเจ้าประจำ� 

	 -	 หากท่านมีความต้องการซ้ือผลิตภัณฑ์ยาท่านจะเลือกซื้อกับร้านขายยา 

เจ้าประจำ�เป็นตัวเลือกแรก 

	 -	 ถึงแม้ว่า ร้านขายยาเจ้าประจำ�ของท่านอาจจะมีสินค้าบางรายการที่อาจ

จะมีราคาสูงกว่าร้านขายยาเจ้าอื่นๆ  ท่านยังมีความยินดีที่จะซื้อสินค้ากับ

ร้านขายยาเจ้าประจำ�

	 -	 ทา่นจะกลบัมาซือ้ผลติภณัฑย์าหรือเวชภณัฑ ์จากรา้นขายยาเจา้ประจำ�อีก

ในอนาคต

	 - 	ท่านจะแนะนำ�ร้านขายยาเจ้าประจำ�ของท่านให้แก่คนที่ท่านรู้จัก

0.699

0.726

0.649

0.617

0.578

ปรับปรุงจาก

Murali, Pugazhendhi & 

Muralidharan (2016) และ

Echchakoui

(2015)
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ตารางที่ 2	 ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม

	 การทดสอบความเที่ยง (Reliability) เพื่อให้
แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจตรงกันตอบ
ค�ำถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อรวมทั้งข้อค�ำถามมี
ความเที่ยงทางสถิติจึงมีการทดลองน�ำแบบสอบถาม
ไปเก็บข้อมูล (Pilot Test) จากลูกค้าที่มาซื้อยาจาก
ร้านขายยาในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ�ำนวน 
40 ตัวอย่างและมีการทดสอบความเที่ยงหลังจาก
การเก็บข้อมูลภาคสนามจ�ำนวน 270 ตัวอย่าง ซึ่งผล
จากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค (Cronbach’s 

Alpha Coefficient) ของค�ำถามในแต่ละด้าน พบว่า  
ค ่าความเที่ยงของแบบสอบถามเมื่อน�ำไปใช ้กับ 
กลุ่มทดลองจ�ำนวน 40 ชุดค�ำถามแต่ละด้านมีระดับ
ความเทีย่งอยูร่ะหว่าง 0.772 – 0.939 และกลุ่มตวัอย่าง
จ�ำนวน 270 ชุดค�ำถามแต่ละด้านมีระดับความเท่ียง
อยู่ระหว่าง 0.781 – 0.930 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธิ์
ของครอนบาคของแบบสอบถามทั้ง 2 กลุ ่ม มีค่า 
ความเท่ียงตามเกณฑ์ของ Nunnally (1978) ดงัแสดงใน 
ตารางที่ 2

ตัวแปร

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค

ข้อ
กลุ่มทดลอง
(n = 40)

ข้อ
กลุ่มตัวอย่าง
(n = 270)

1. คุณภาพการให้บริการ

1.1 ความน่าเชื่อถือ 4 0.804 4 0.880

1.2 การตอบสนอง 4 0.914 4 0.849

1.3 ความมั่นใจ 4 0.854 4 0.884

1.4 การเอาใจใส่ 4 0.858 4 0.930

1.5 ความเป็นรูปธรรม 4 0.823 4 0.882

2. การได้รับคุณค่าเชิงประสบการณ์จากพนักงานขาย

2.1 คุณค่าเชิงเศรษฐกิจ 4 0.937 4 0.781

2.2 ประสิทธิภาพในการให้บริการ 4 0.815 4 0.813

2.3 ความเป็นเลิศในการให้บริการ 4 0.843 4 0.861

2.4 การมีปฏิสัมพันธ์ที่ดี 4 0.772 4 0.874

3. การลดความเสี่ยงโดยพนักงานขาย 4 0.939 4 0.848

4. ความภักดีของลูกค้าร้านขายยา 5 0.843 5 0.909

สรุปผลการวิจัย
	 ผลการวิเคราะห์เบื้องต้น
	 ผลการวิ เคราะห ์ข ้อมูลทั่ ว ไปของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม พบว่า จากกลุ่มตัวอย่างที่ท�ำการส�ำรวจ
จ�ำนวน 270 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ซึ่งมีจ�ำนวน  
141 คน คิดเป็นร้อยละ 52.2 มีอายุระหว่าง 26 - 35 ปี 
ซึ่งมีจ�ำนวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 มีการศึกษา
อยูใ่นระดบัปรญิญาตร ีจ�ำนวน 136 คน คดิเป็นร้อยละ 
50.4 อาชพีพนักงานบรษัิทเอกชน ซึง่มจี�ำนวน 102 คน 
คดิเป็นร้อยละ 37.8 และมรีายได้เฉลีย่ต่อเดือน 15,001 
– 25,000 บาท จ�ำนวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 41.9

	 ผลการทดสอบสมมติฐาน
	 จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดย
ใช้ค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor 
(VIF) เพื่อพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 
ก่อนน�ำตวัแปรอสิระใดๆ เข้าสูส่มการถดถอยพบว่า ค่า 
Tolerance ของตวัแปรอสิระ มค่ีาเท่ากบั .449 – .973 
ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ขั้นต�่ำคือ > .40 (Allison, 1999) และ
ค่า VIF ของตวัแปรอสิระมค่ีาตัง้แต่ 1.028 – 2.228 ซึง่มี
ค่าไม่เกนิ 5.0 แสดงว่า ตวัแปรอิสระมคีวามสมัพนัธ์กนั
แต่ไม่มีนัยส�ำคัญ (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 
2013, p. 590) 
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	 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุ ด้วยวิธี Enter อย่างมีนัยส�ำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า คุณภาพการให้บริการด้าน 
การเอาใจใส่ (ß = .683) ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า
ร้านขายยาในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล มากท่ีสดุ  
รองลงมา ได้แก่ คุณภาพการให้บริการด้านความ 
น่าเชือ่ถือได้ (ß = .254) การลดความเสีย่งโดยพนกังาน
ขาย (ß = .150) และคุณภาพการให้บริการด้านความ
มัน่ใจ (ß = .129) ตามล�ำดับโดยตัวแปรท้ังหมดสามารถ
อธิบายความผันแปรของความภักดีของลูกค้าร้าน 
ขายยาในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล คดิเป็นร้อยละ  
67.9 (AR2 = 0.679) ส่วนคุณภาพการให้บริการ ด้าน
การตอบสนองและความเป็นรูปธรรม และการได้รับ
คุณค่าเชิงประสบการณ์จากพนักงานขาย ด้านคุณค่า
เชิงเศรษฐกิจ ประสิทธิภาพในการให้บริการ ความเป็น
เลิศในการให้บริการ และการมีปฏิสัมพันธ์ที่ดีไม่ส่งผล
ต่อความภกัดขีองลกูค้าร้านขายยาในกรงุเทพมหานคร
และปริมณฑล ดังแสดงในตารางที่ 3 
	 จากผลการทดสอบค ่ าทางสถิ ติของค ่ า
สัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ 4 ด้าน ได้แก่ คุณภาพ

การให้บริการด้านความน่าเชื่อถือได้ (X1) คุณภาพ
การให้บริการด้านด้านความมั่นใจ(X2) คุณภาพการ
ให้บริการด้านด้านการเอาใจใส่ (X3) และการลดความ
เสี่ยงโดยพนักงานขาย (X4) ที่ส่งผลต่อความภักดีของ
ลูกค้าร้านขายยาในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
(Ý) สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงที่ได้
จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับนัยส�ำคัญ 
.05 เพื่อท�ำนายความภักดีของลูกค้าร้านขายยาใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้ดังนี้

Ý = .151 + .648 X3 + .259 X1 + .202 X4 + .127 X2

	 จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าว จะเห็นว่า  
ค่าสัมประสิทธิ์ (B) ของคุณภาพการให้บริการด้าน
การเอาใจใส่ เท่ากับ .648 คุณภาพการให้บริการด้าน
ความน่าเชื่อถือได้ เท่ากับ .259 การลดความเสี่ยงโดย
พนักงานขาย เท่ากับ .202 และคุณภาพการให้บริการ
ด้านด้านความมั่นใจ เท่ากับ .127 ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์
เป็นบวก ถือว่ามีความสัมพันธ์กับความภักดีของลูกค้า
ร้านขายยาในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑลในทศิทาง
เดียวกัน 

ตารางที่ 3	 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าร้านขายยาใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ปัจจัย
ความภักดีของลูกค้าร้านขายยา

B S.E. ß t Sig. Tolerance VIF

(Constant) .151 .337 - .448 .654 - -

1. คุณภาพการให้บริการ

- ความน่าเชื่อถือได้ .259 .053 .254 4.926 .000* .449 2.228

- การตอบสนอง .071 .051 .063 1.395 .164 .590 1.695

- ความมั่นใจ .127 .045 .129 2.808 .005* .563 1.775

- การเอาใจใส่ .648 .042 .683 15.543 .000* .617 1.621

- ความเป็นรูปธรรม -.030 .051 -.029 -.584 .560 .484 2.066

2. การได้รับคุณค่าเชิงประสบการณ์ 
จากพนักงานขาย

- คุณค่าเชิงเศรษฐกิจ -.094 .069 -.065 -1.370 .172 .522 1.916

- ประสิทธิภาพในการให้บริการ .018 .048 .015 .382 .703 .798 1.252

- ความเป็นเลิศในการให้บริการ .021 .043 .019 .483 .630 .773 1.294

- การมีปฏิสัมพันธ์ที่ดี -.005 .042 -.004 -.124 .902 .973 1.028

3. การลดความเสี่ยงโดยพนักงานขาย .202 .059 .150 3.397 .001* .611 1.637

Note: R2 = .691 AR2 = .679, F= 57.995, *p< .05
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อภิปรายผล 
	 จากการวิจัยเร่ือง การศึกษาเรื่องคุณภาพ
การให้บริการ การได้รับคุณค่าเชิงประสบการณ์จาก
พนักงานขาย และการลดความเสี่ยงโดยพนักงานขาย
ท่ีมีผลต่อความภักดีของลูกค้าร้านขายยาในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้น�ำผลสรุปมา 
เชื่อมโยงกับแนวคิดทฤษฎีและวิทยานิพนธ์ที่เกี่ยวข้อง
เข้าด้วยกันเพื่ออธิบายสมมติฐานและวัตถุประสงค์ 
การวิจัยดังนี้
	 คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเช่ือถือ 
ได ้มีผลต ่อความภักดีของลูกค ้าร ้ านขายยาใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่ระดับนัยส�ำคัญ
ทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้ 
เนือ่งจากลกูค้าให้ความส�ำคัญกบัคณุภาพการให้บรกิาร
ท่ีมมีาตรฐาน มเีภสชักรประจ�ำร้านให้ค�ำแนะน�ำในการ
ใช้ยา รวมท้ังมีการจัดจ�ำหน่ายยาและผลิตภัณฑ์ท่ีได้
มาตรฐานตามทีอ่งค์กรทีจั่ดจ�ำหน่ายผลติภณัฑ์เกีย่วกบั 
ยาให้การรับรอง เช่น ISO ซึ่งสามารถสร้างความ 
น่าเชื่อถือต่อการเลือกซื้อสินค้า ผลการศึกษายัง
สอดคล้องกับการศึกษาของ Murali, Pugazhendhi, 
& Muralidharan (2016) ที่ศึกษาเรื่อง การตรวจสอบ 
คุณภาพการให้บริการหลังการขายที่มีผลต่อความ 
พึงพอใจของลกูค้า และความภกัดขีองลกูค้า พบว่า มติิ
ของคณุภาพการให้บรกิารด้านความน่าเชือ่ถอืมอีทิธพิล
ในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า ความสัมพันธ์ 
กับลูกค้า และความภักดีของลูกค้า
	 คณุภาพการให้บริการด้านการตอบสนองไม่มผีล
ต่อความภกัดขีองลกูค้าร้านขายยาในกรงุเทพมหานคร
และปรมิณฑลซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว้ ทัง้นี้
อาจเป็นเพราะลูกค้าให้ความส�ำคัญกับปัจจัยด้านอื่น
ในมิติของคุณภาพการให้บริการมากกว่าด้านการตอบ
สนอง เช่น ความน่าเชื่อถือ การให้ความมั่นใจ เป็นต้น 
ซ่ึงผลการศกึษาครัง้นีม้บีางส่วนสอดคล้องกับการศึกษา
ของกฤตยิา ไตรรัตน์ และนิตนา ฐานติธนกร (2556) ได้
ท�ำการศกึษาเรือ่ง อทิธพิลของคุณค่าตราสนิค้า การรับรู้ 
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และคุณภาพ
การให้บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถาน
เสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนอง
ต่อความต้องการลูกค้า ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการ

	 คุณภาพการให้บริการด้านความมั่นใจมีผลต่อ
ความภักดีของลูกค้าร้านขายยาในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ท่ีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ .05 ซ่ึง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ทั้งนี้เป็นเพราะลูกค้า
มีความรู้สึกว่า เภสัชกรประจ�ำร้านยาหรือพนักงาน
ขายท่ีสามารถบริหารจัดการความต้องการของลูกค้า
ได้อย่างถูกต้อง มีความเป็นมืออาชีพในการให้บริการ 
รวมทั้งมีความสามารถทางเทคนิคเฉพาะทาง สามารถ
ตอบข้อสงสัยได้อย่างถูกต้อง และให้บริการได้ตรงกับ
ความต้องการท�ำให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจ และน�ำมา
ซึง่ความภกัดต่ีอร้านขายยา ซึง่สอดคล้องกบัการศกึษา
ของ เฉลมิพล นาเมอืงรกัษ์ (2557) ศกึษาเรือ่ง คณุภาพ
ในการให้บริการและความภักดีของลูกค้าธนาคาร
อาคารสงเคราะห์สาขาปทุมธานี พบว่า ความสัมพันธ์
ระหว่างคุณภาพการให้บริการด้านการให้ความม่ันใจ
กับความภักดีของลูกค้าของธนาคารอาคารสงเคราะห์ 
สาขาปทุมธานี มีความสัมพันธ์กันในทางบวก
	 คุณภาพการให้บริการด้านการเอาใจใส่มีผลต่อ
ความภักดีของลูกค้าร้านขายยาในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ท่ีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ .05 ซ่ึง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ทั้งนี้ เนื่องจากลูกค้า
สามารถขอรบัค�ำปรกึษาจากเภสชักรประจ�ำร้านยาหรอื
พนกังานขายได้โดยง่าย มกีารใส่ใจในความต้องการของ
ลูกค้าโดยไม่ต้องรอการร้องขอ รวมทั้งการให้บริการ
ด้วยความสุภาพ เป็นมิตร มีอัธยาศัยไมตรี จะท�ำให้
ลกูค้าเกดิความพึงพอใจและน�ำไปสู่ความภักดีในการใช้
บริการร้านขายยาต่อไป ซ่ึงผลการศึกษายังสอดคล้อง 
กับการศึกษาของสุนิดา อาศิรวาทและนิตนา ฐานิตธนกร  
(2555) ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์และความพึงพอใจในคุณภาพการให้
บริการท่ีมีผลต่อความภักดีของลูกค้าร้านวัสดุก่อสร้าง
ทองไทยในจังหวัดนราธิวาสพบว่า ปัจจัยคุณภาพการ
ให้บริการด้านการเอาใจใส่มีอิทธิพลต่อความภักดี
ของลูกค้าร้านทองไทยในจังหวัดนราธิวาสคุณภาพ
การให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมไม่มีผลต่อความ
ภักดีของลูกค้าร้านขายยาในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ท้ังนี้
อาจเป็นเพราะลูกค้าให้ความส�ำคัญกับปัจจัยด้านอื่น
ในมติขิองคณุภาพการให้บรกิารมากกว่าด้านความเป็น
รูปธรรม เช่น การให้ความมั่นใจ การเอาใจใส่ เป็นต้น 
ซ่ึง Buzzell & Gale (1987 อ้างในสุจิตรา งามใจ, 
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2555) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการจะถูกก�ำหนด
โดยลูกค้าหรือผู้รับบริการ ซึ่งลูกค้าหรือผู้รับบริการ
จะเป็นผู้พิจารณาว่าอะไรที่เรียกว่า คุณภาพ โดยไม่ได้
ใส่ใจว่า กระบวนการท�ำให้การบริการเกิด ขึ้นนั้นเป็น
มาอย่างไร อย่างไรก็ดีลูกค้าหรือผู้รับบริการแต่ละคน
ย่อมมีมุมมองในเรื่องของคุณภาพที่อาจแตกต่างกันไป 
ทั้งนี้ผลการศึกษายังสอดคล้องกับการศึกษาของจิดา
ภาสดสีและนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ศึกษาเร่ือง
สื่อสังคมออนไลน์ ความรับผิดชอบต่อสังคมของลูกค้า 
และคุณภาพบริการท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
คาเฟ่ส�ำหรับคนรักแมวในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
คุณภาพการบริการความเป็นรูปธรรมไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านคาเฟ่ส�ำหรับคนรักแมวในเขต
กรุงเทพมหานคร
	 การได้รับคุณค่าเชิงประสบการณ์จากพนักงาน
ขายด้านคุณค่าเชิงเศรษฐกิจไม่มีผลต่อความภักดีของ
ลูกค้าร้านขายยาในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลซึ่ง
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ท้ังน้ีอาจเป็นเพราะ
ลูกค้าอาจมีความคิดว่า ความคุ้มค่าที่ได้รับจากการ
ซื้อสินค้าหรือบริการจากร้านขายยาไม่ได้มาจากการ
ให้บริการของเภสัชกรประจ�ำร้านหรือพนักงานขาย
ผลิตภัณฑ์ยาที่มีประสบการณ์ให้ค�ำแนะน�ำเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งท�ำให้คุ้มค่ากับเงินที่เสียไปเพียงอย่าง
เดียว แต่อาจเกิดจากการได้รับผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ
ที่เหมาะสมกับราคาที่จ่ายไปมากกว่า จึงท�ำให้การได้
รับคณุค่าเชงิประสบการณ์จากพนกังานขายด้านคณุค่า
เชงิเศรษฐกจิไม่มผีลต่อความภักดีของลกูค้าร้านขายยา  
ทั้งน้ีผลการศึกษาครั้งนี้มีบางส่วนไม่สอดคล้องกับ 
การศึกษาของ Echchakoui (2016) ศึกษาเรื่อง ความ
สมัพันธ์ของชือ่เสยีงของพนักงานขายกบัพฤตกิรรมของ
ลูกค้า ในบทบาทของคุณค่าเพิ่มเชิงประสบการณ์โดย
พนักงานขายพบว่า คุณค่าเพิ่มเชิงประสบการณ์โดย
พนักงานขายในมิติของ คุณค่าเชิงเศรษฐกิจ มีความ
สัมพันธ์เชิงบวกต่อการรับรู้ชื่อเสียงของพนักงานขาย 
และความภักดีของลูกค้า
	 การได้รับคุณค่าเชิงประสบการณ์จากพนักงาน
ขายด้านประสทิธภิาพในการให้บรกิารไม่มีผลต่อความ
ภักดีของลูกค้าร้านขายยาในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้
อาจเป็นเพราะลูกค้ามีความคิดว่า การซื้อผลิตภัณฑ์
เก่ียวกับยาจากเภสัชกรประจ�ำร้านหรือพนักงานขาย

ยังไม่ใช่วิธีท่ีมีประสิทธิภาพในการจัดการเวลา โดยที่
ยังไม่สามารถท�ำให้การใช้ชีวิตของลูกค้าง่ายขึ้นหรือ
สะดวกขึ้น เหมาะสมกับตารางเวลาของลูกค้าที่สุด 
จงึท�ำให้การได้รบัคณุค่าเชงิประสบการณ์จากพนกังาน
ขายด้านประสิทธิภาพในการให้บริการ ไม่มีผลต่อ 
ความภักดีของลูกค้าร้านขายยา ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้
มบีางส่วนไม่สอดคล้องกบัการศกึษาของ Echchakoui  
(2014) ศึกษาเรื่อง บทบาทของการได้รับคุณค่า 
เชิงประสบการณ์จากพนักงานขาย ผลการศึกษาพบ
ว่า การได้รับคุณค่าเชิงประสบการณ์จากพนักงานขาย
ด้านการให้บริการที่มีประสิทธิภาพ มีความสัมพันธ์กับ
การรบัรูค้ณุลกัษณะของพนกังานขายและประสิทธภิาพ
การท�ำงานของพนักงานขาย
	 การได้รับคุณค่าเชิงประสบการณ์จากพนักงาน
ขายด้านความเป็นเลศิในการให้บรกิารไม่มผีลต่อความ
ภักดีของลูกค้าร้านขายยาในกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑลซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ ทัง้นีอ้าจ
เป็นเพราะลกูค้ามคีวามคดิว่า เมือ่นกึถึงเภสชักรประจ�ำ
ร้านหรือพนักงานขายยา ไมได้คิดถึงความเป็นเลิศใน
การให้บรกิาร แต่อาจจะนกึถงึเภสชักรประจ�ำร้านหรอื
พนักงานขายยาที่เป็นผู้เชี่ยวชาญในผลิตภัณฑ์ มีความ 
รู ้ความสามารถในการตอบข้อสงสัยเกี่ยวกับยาได ้
จงึท�ำให้การได้รบัคณุค่าเชงิประสบการณ์จากพนกังาน
ขายด้านความเป็นเลศิในการให้บรกิารไม่มผีลต่อความ 
ภักดีของลูกค้าร้านขายยา ซึ่งคุณค่าเชิงประสบการณ์
โดยพนักงานขายด้าน เป็นการให้บริการในสิ่งที่ลูกค้า
สมควรได้รับดีที่สุด ภายใต้ความรู้ความเข้าใจและ
ทักษะของผู้ให้บริการอย่างมืออาชีพ  รวมถึงการท�ำให้
ลูกค้าหรือผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจสูงสุด (พิสิทธ์ิ 
พิพัฒน์โภคากุล, 2559)
	 การได้รับคุณค่าเชิงประสบการณ์จากพนักงาน
ขายด้านการมีปฏิสัมพันธ์ที่ดีไม่มีผลต่อความภักดีของ
ลูกค้าร้านขายยาในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะ 
ถึงแม้ลูกค้าอาจจะมีความสบายใจท่ีได้พูดคุยกับ
เภสัชกรประจ�ำร้านหรือพนักงานขายยา หรือความ
สัมพันธ์ที่ดีกับพนักงานขาย แต่ท้ังนี้ลูกค้าอาจจะ
ต้องการความมั่นใจ หรือความน่าเช่ือถือท่ีได้จากการ
ติดต่อสื่อสารหรือการมีปฏิสัมพันธ์กับพนักงานขาย
มากกว่า จึงท�ำให้การได้รับคุณค่าเชิงประสบการณ ์
จากพนักงานขายด้านการมีปฏิสัมพันธ์ท่ีดีไม่มีผลต่อ
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ความภักดีของลูกค้าร้านขายยาในกรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑลซึง่กฤษณ มณีเทศ (2554) กล่าวว่า คุณค่า
เชิงประสบการณ์โดยพนักงานขายด้านการมปีฏิสมัพนัธ์
ท่ีด ีเกดิจากการแสดงออกถึงความรู้สึกในทางบวกของ
ผู้ใช้บริการ ที่เป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่าง 
ผลประโยชน์จากคุณสมบัติหรือการท�ำงานของ
ผลิตภัณฑ์ตามที่เห็นหรือเข้าใจกับการคาดหวังของ
บุคคล ทั้งน้ีผลการศึกษาครั้งนี้มีบางส่วนสอดคล้อง
กับการศึกษาของ Echchakoui (2014) ศึกษาเรื่อง 
บทบาทของการได้รับคุณค่าเชิงประสบการณ์จาก
พนักงานขาย พบว่า การได้รับคุณค่าเชิงประสบการณ์
จากพนักงานขายด ้านการมีปฏิสัมพันธ ์ที่ดี ไม ่ม ี
ความสัมพนัธ์กับการรบัรูค้ณุลกัษณะของพนกังานขาย
และประสิทธิภาพการท�ำงานของพนักงานขาย
	 การลดความเสีย่งโดยพนักงานขายมีผลต่อความ
ภักดีของลูกค้าร้านขายยาในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ท้ังนี้เป็นเพราะลูกค้ามีความ
รู้สึกว่าเภสัชกรประจ�ำร้านหรือพนักงานขายยาท�ำให้
รู้สึกว่า ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อไปจะสามารถใช้งานได้ดี หรือ
การซ้ือผลิตภัณฑ์ยาจากเภสัชกรประจ�ำร้านโดยตรง
ท�ำให้รู้สึกเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์นั้นๆ รวมทั้งรู้สึกว่า 
เภสัชกรประจ�ำร้านสามารถลดความกังวลใจท่ีเกรงว่า
สินค้าหรือบริการจะไม่ให้ผลประโยชน์ดังที่คาดหวัง
และท�ำให้ผลติภณัฑ์ทีซ่ือ้ไปมคีวามน่าเชือ่ถอืซึง่ Rubio, 
Oubina & Villasenor (2014) กล่าวว่า ความเสี่ยง
ที่เกิดขึ้นจากการให้บริการจะกระทบต่อความเสี่ยงท่ี 
ผู้บริโภครับรู้ คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ และความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค เป็นเรื่องส�ำคัญที่จะต้องเข้าใจแง่มุมของ
องค์การที่จะตัดสินการรับรู้ความเสี่ยงและการบริหาร
จัดการเพื่อลดความเสี่ยงที่รับรู ้นั้นมีผลกระทบและ 
สัมพันธ ์กับความส�ำเร็จขององค์การ นอกจากนี้  
ผลการศึ กษายั งสอดคล ้ อ ง กับการ ศึกษาของ  
Echchakoui (2015) ศึกษาเรื่อง รูปแบบของการขาย
โดยพนักงานขายในอุตสาหกรรมบริการ ท�ำการเก็บ
ข้อมลูโดยใช้แบบสอบถามกบัลกูค้าทีใ่ช้บริการทางการ
เงินใน 5 ธนาคาร ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า การ
สร้างคณุค่าเพ่ิมโดยพนักงานขายในรูปแบบของการลด
ความเสีย่งโดยพนักงานขาย  และสือ่กลางความสมัพนัธ์
ระหว่างพนักงานขายกับลูกค้า ในรูปแบบของความ 
น่าเชือ่ถอืและความเชีย่วชาญมคีวามสัมพันธ์ในเชงิบวก
กับความภักดีของลูกค้า 

ข้อเสนอแนะที่ได้รับจากการวิจัย 
	 ผู้ประกอบการธุรกิจท่ีเก่ียวข้องกับร้านขายยา 
หรือหน่วยงานต่างๆ ที่เกี่ยวข้องสามารถน�ำผลการ
ศึกษาไปใช้ได้ดังนี้
	 1.	 คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเช่ือถือ
ได้ผู้ประกอบการธุรกิจที่เก่ียวข้องกับร้านขายยา หรือ
หน่วยงานต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง ควรให้ความส�ำคัญกับ
คุณภาพการให้บริการท่ีมีมาตรฐาน มีทางเลือกและ
ความหลากหลายของการให้บริการ รวมทั้งการให้
บรกิารตามท่ีสญัญาไว้กบัลกูค้า หรอืการสร้างมาตรฐาน
ต่างๆ ตามที่องค์กรที่จัดจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับยา
ได้ให้รับการรับรอง เช่น ISO เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือ
ต่อการเลือกซ้ือสินค้าแก่ลูกค้าและน�ำมาซ่ึงความภักดี
ต่อการเลือกซื้อต่อไป
	 2.	 คุณภาพการให้บริการด้านด้านความมั่นใจ 
ผู้ประกอบการธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับร้านขายยา หรือ
หน่วยงานต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง ควรมีการส่งเสริมให้
เภสัชกรประจ�ำร้านหรือพนักงานขายสามารถบริหาร
จัดการความต้องการของลูกค้าได้อย่างถูกต้อง มีความ 
เป็นมืออาชีพในการให้บริการ รวมทั้งควรมีการ 
คดัสรรพนกังานท่ีมคีวามสามารถทางเทคนคิเฉพาะทาง 
เพื่อให้สามารถตอบข้อสงสัยของลูกค้าได้อย่างถูกต้อง 
และต้องมีการส่งเสริมให้พนักงานขายสามารถจดจ�ำ
ความต้องการและให้บริการได้ตรงกับความต้องการ
เพื่อท�ำให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจในการใช้บริการ
	 3.	 คุณภาพการให้บริการด้านการเอาใจใส่ 
ผู้ประกอบการธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับร้านขายยา หรือ
หน่วยงานต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง ควรมีการอ�ำนวยความ
สะดวกให้ลูกค้าได้รับความสะดวกสบายในการติดต่อ
เภสัชกรประจ�ำร้านหรือพนักงานขายหรือสามารถ
ขอรับค�ำปรึกษาจากพนักงานขายได้โดยง่าย โดยที่
พนักงานขายใส่ใจในความต้องการของลูกค้าโดย 
ไม่ต้องรอการร้องขอจากลูกค้า และสิ่งส�ำคัญคือการที่ 
พนักงานขายต้องให้บริการด้วยความสุภาพ เป็นมิตร  
มีอัธยาศัยไมตรีต ่อลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าเกิดความ 
พึงพอใจและน�ำมาสู่การเลือกใช้บริการในครั้งต่อไป
	 4.	 การลดความเสี่ ย ง โดยพนักงานขาย  
ผู้ประกอบการธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับร้านขายยา หรือ
หน่วยงานต่างๆ ทีเ่กีย่วข้องควรมกีารบรกิารจดัการกบั
ความเสีย่งโดยการให้เภสชักรประจ�ำร้านหรอืพนกังาน
ขายยาท�ำให้ลกูค้ารูส้กึว่า ผลติภัณฑ์ทีซ่ือ้ไปจะสามารถ
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ใช้งานได้ดี เพ่ือให้ลกูค้ารู้สกึเชือ่มัน่ในตัวผลติภณัฑ์นัน้ๆ 
สามารถลดความกงัวลใจของลกูค้าทีเ่กรงว่าผลติภณัฑ์
จะไม่ให้ผลประโยชน์ดังที่คาดหวังและพนักงานขาย
ต้องสามารถท�ำให้ลกูค้ารูส้กึว่าผลติภณัฑ์ท่ีซ้ือไปมคีวาม
น่าเชื่อถือเพื่อให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นและวางใจต่อ
การใช้บริการร้านขายยาต่อไป
	 ในการศึกษาครั้งต่อไป ผู ้ที่สนใจควรท�ำการ
ศกึษากบัประชากรกลุม่อืน่ๆ ในระดับอาเซยีน ซึง่ท�ำให้
ได้ผลงานวิจัยที่มีความหลากหลายเพ่ิมมากข้ึน และ
บริษัทหรือธุรกิจที่เกี่ยวข้องสามารถที่จะน�ำข้อมูลของ
งานวจิยัทีไ่ด้นัน้ไปปรบัใช้กบับรษัิทของตน เพือ่ทีท่�ำให้
บรษิทัมปีระสทิธภิาพในการให้บรกิารกบัลกูค้าในระดบั
อาเซียนต่อไปในอนาคต
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