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บทคัดย่อ 

 บทความนี้มีวัตถุประสงค์ 1.) เพื่อพรรณาสถานการณ์ปัจจุบันด้านการจัดการด้านลูกค้า

สัมพันธ์ของร้านขายยาเชนสโตร์ในประเทศไทย 2.) เพื่อแจกแจงปัญหาและอุปสรรคของการจัดการ

ด้านลูกค้าสัมพันธ์ของร้านขายเชนสโตร์ในประเทศไทย และ 3.) เพื่อสร้างแนวทางการจัดการด้าน

ลูกค้าสัมพันธ์ของร้านขายยาเชนสโตร์ในประเทศไทย และในด้านอื่นๆเพื่อประโยชน์ทางด้านวิชาการ

และด้านปฎิบัติของร้านขายยาเชนสโตร์ ผู้ให้ข้อมูลสำคัญคือ ผู้บริหารระดับสูง ผู้จัดการเขต เภสัชกร 

พนักงานและผู้ใช้บริการร้านขายยาเชนสโตร์ จำนวน 37 คน ใช้แบบสัมภาษณ์เป็นเครื่องมือการวิจัย 

วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้หลักการ วิเคราะห์แก่นสาระ ผลการวิจัยพบว่า 1.) สถานการณ์ปัจจุบันโอกาส

ของร้านขายยาในประเทศไทยมาจาก 3 ปัจจัย คือกระแสดูแลสุขภาพ การเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุอย่าง

สมบูรณ์และความต้องการใช้บริการออนไลน์ อุปสรรคของร้านขายยาในประเทศไทยมาจาก 2 ปัจจัย 

คือการขาดแคลนเภสัชกรและการเข้าสู่มาตราฐานเภสัชกรรมชุมชน ปัจจัยที่มีผลต่อการปรับตัวและ

การแข่งขันของร้านยามี 5 ปัจจัยคือ ช่องทางการจัดจำหน่าย ลูกค้า สินค้า ตัวเภสัชกรและโรค 2.) 

ปัญหาและอุปสรรคของการจัดการการตลาด กลยุทธ์ไม่ดึงดูดใจลูกค้า ระบบปฏบิัตงิานที่ซับซ้อน การ

ทำงานของบุคลากรบางแผนกยังไม่มปีระสิทธภิาพ ไม่ทราบวัฒนธรรมและเหตุผลในการเลือกใชบ้รกิาร

ร้านยาของลูกค้าอย่างแท้จริง เภสัชกรยังขาดสมรรถนะในการปฏิบัติงาน 3.) แนวทางการจัดการปรับ

กลยุทธ์องค์กรตามวัฒนธรรมของลูกค้า การสื่อสารภายในองค์กรและกับลูกค้า พัฒนาสมรรถนะของ

เภสัชกรด้าน ความรู ้ทักษะและคุณลักษณะ  
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Abstract 

The objectives of this article were:  1 )  To describe the current situation of customer 

relationship management of chain store pharmacies in Thailand. 2) To clarify the problems and 

obstacles of customer relationship management of chain store pharmacies in Thailand.  And, 3) To 

create guidelines for customer relationship management of chain store pharmacies in Thailand, and 

in other areas for the academic and practical benefits of chain store pharmacies.  Key informants 

were top executives, district managers, pharmacists, staff and customers of chain store pharmacies, 

totaling 37 people.  Personal interview was used as the research tool.  Data were analyzed using 

principles of Thematic analysis.  The results showed the following:  1.) Presently, the opportunities 

for chain store pharmacies in Thailand come from 3 factors.  These were:  Health care trends; the 

complete transformation into an aging society, and the demand for online services.  Obstacles for 

chain store pharmacies in Thailand come from 2 factors, including:  The lack of pharmacists, and the 

adoption of community pharmaceutical standards.  There were 5 factors affecting the adjustment 

and competition of chain store pharmacies, including: Distribution channels, customers, products, 

pharmacists and diseases. 2.) Problems and obstacles of marketing management. Strategies that do 

not attract customers, complex operating system, inefficient staff performance in some departments, 

lack of a true understanding of the culture and reasons for choosing a pharmacy service by 

customers, pharmacists still lack competence in their work.  3.) Guidelines for marketing development 

by studying customer needs, adjusting corporate strategies according to customer culture, 

communication within the organization and with customers, developing competencies of pharmacists 

in terms of knowledge, skills, and characteristics. 

 

Keywords: Customer Relationship Management for Chain Store Pharmacies , Competition , Market 
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บทนำ 

 ตลาดยาในประเทศไทยปี 2565 ที่มีมูลค่าประมาณ 2 แสนล้านบาท มูลค่าการจำหน่ายผ่าน

ร้านยาราว 4 หมื่นล้านบาท และเติบโตอย่างต่อเนื่อง (นรินทร์ ตันไพบูลย์, 2564) ทำให้ธุรกิจร้านยา

แข่งขันสูงเพื่อแย่งส่วนแบ่งจัดเป็นตลาด Red Ocean เนื่องจากต้องแย่งลูกค้าและปัจจุบันไม่สามารถ

คาดเดาพฤติกรรมของลูกค้าได้รวมถึงอำนาจการต่อรองอยู่ที่ลูกค้ามากขึ้น ร้านยาเชนสโตร์แต่ละแบ

รนด์จงึพยายามสรา้งความแตกต่าง และจำเป็นตอ้งหากลยุทธ์เพื่อดึงดูดและรักษาลูกคา้ในสถานการณ์

ที่มกีารแข่งขันสูง 

ตารางท่ี1. สถติจิำนวนร้านขายยาแผนปัจจุบันท่ัวประเทศ ต้ังแต่ป ึพ.ศ.2563 -2566 
ป ี จำนวนร้านยา ขย.1 (ขายยาแผนปัจจุบัน) ทั่วประเทศ 

2563 

2564 

2565 

2566 

16,319 

16,816 

18,396 

17,882 

แหล่งขอ้มูล : สถติใิบอนุญาตประกอบธุรกจิเกี่ยวกับยา ณ เดอืนพฤษภาคม ประจำป ี2566,  

กองยา,อย. https://www.fda.moph.go.th/sites/drug/SitePages/Statistic.aspx 

 

ตารางท่ี2.แสดงจำนวนร้านขายยา เชนสโตร์ประจำป ี2565 เทยีบกับป ี2566 
ร้านขายยาเชนสโตร์ จำนวนสาขาป2ี565 จำนวนสาขาป2ี566 

eXta/CP All 

Watson 

Lotus 

Boots 

Pure/Big C 

Fascino 

Save Drug/BDMS 

BKK Drug store 

Health up group (HUG) 

P&F/Smooth E 

Health Lead 

326 

319 

250 

170 

134 

107 

103 

101 

80 

60 

25 

400 

340 

200 

257 

146 

104 

80 

73 

81 

61 

42 

แหล่งขอ้มูล : รวบรวมจาก Website ของแต่ละเชนสโตร์และการสอบถามจากแหล่งขอ้มูลที่เชื่อถอืได้ 

ข้อมูลในปี พ.ศ. 2565 ผู ้ประกอบการร้านขายยา ขย.1 ทั ่วประเทศมีอยู ่ 18,396 ร้าน 

ผูป้ระกอบการรา้นขายยาเชนสโตร์เฉพาะในตารางที่2 คดิเป็นรอ้ยละ 9 ของรา้นยาทั่วประเทศและเพิ่ม

เป็นร้อยละ 10ในเดือนพฤษภาคม พ.ศ.2566 โดยไม่รวมร้านยาเชนสโตร์ที่ยังไม่ระบุในตารางและมี

แนวโน้มที่ร้านยาเชนสโตร์จะมีจำนวนเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเรื่องการ

จัดการด้านลูกคา้สัมพันธ์ของรา้นขายยาเชนสโตร์เพื่อทราบความตอ้งการของลูกคา้เกี่ยวกับสินค้าหรือ

รูปแบบการบริการที่ลูกค้าสนใจและเป็นแนวทางในสรา้งกลยุทธ์ที่เหมาะสมเพื่อรักษาความสัมพันธ์กับ

https://www.fda.moph.go.th/sites/drug/SitePages/Statistic.aspx
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ลูกค้าและเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดในธุรกิจร้านยาได้อย่างมีประสิทธิภาพในสถานการณ์ที่มีการ

แข่งขันมากขึ้น 

 ทั้งนี้การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ของร้านขายยาเชนสโตร์ในประเทศไทยสามารถแบ่งออกเป็น 3 

ด้านได้แก่ 1) ด้านองค์กร โดยองค์กรควบคุมการทำงานภายในองค์กรและให้หัวหน้าสาขาปฏิบัติตาม

พระราชบัญญัตยิา รวมถงึมคีวามรับผดิชอบต่อลูกคา้ 2) ด้านเภสัชกร โดยมกีารพัฒนาการการสื่อสาร

กับลูกค้าเพื่อสร้างความสัมพันธ์ ทำให้ลูกค้าเชื่อมั่น การบริการให้ข้อมูลที่ถูกต้อง มีภาพลักษณ์

ภายนอกที่ดูน่าเชื่อถือ และ 3) ด้านลูกค้าโดยมีความพึงพอใจเมื่อได้รับประสบการณ์ที่ดีและกลับมาใช้

บรกิารซำ้รวมถงึช่วยแนะนำหรอืแบ่งปันประสบการณ์กับคนอื่น 

วัตถุประสงค์ของการวจิัย 

 1.) เพื่อพรรณาสถานการณ์ปัจจุบันด้านการจัดการด้านลูกค้าสัมพันธ์ของร้านขายยาเชนสโตร์

ในประเทศไทย 

 2.) เพื่อแจกแจงปัญหาและอุปสรรคของการจัดการด้านลูกค้าสัมพันธ์ของรา้นขายยาเชนสโตร์

ในประเทศไทย 

 3.) เพื่อสรา้งแนวทางการจัดการด้านลูกค้าสัมพันธ์ของรา้นขายยาเชนสโตร์ประเทศไทย 

การทบทวนวรรณกรรม   

 ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลโดยทบทวนแนวคิดทฤษฎี วรรณกรรม ตำรา วารสาร เอกสาร และ

บทความ ตลอดจนงานวจิัยที่เกี่ยวขอ้งเพื่อใชเ้ป็นแนวทางการศกึษา ได้แก่   

 1.แนวคดิและทฤษฎีการจัดการลูกค้าสัมพันธ์  

 ช่วงปลายทศวรรษ 1990 มีการพัฒนาศัพท์พิเศษที่นำมาใช้ในวงการธุรกิจ องค์กรและบริษัท

ต่างๆพยายามลงทุนจำนวนมากเพื่อต้องการใช้กลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์เพื่อดึงดูดและรักษา

ลูกคา้ เพราะการตลาดทีเ่คยเนน้ผลิตภัณฑ์ทำให้ผลิตสินคา้ออกมามากมายเพราะเชื่อว่าขายได้แต่กลับ

ได้ยอดขายที่ต่ำจึงเปลี่ยนมาเน้นที่ตัวลูกค้าแทน เพราะเชื่อว่าความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าทำให้รู้ความ

ต้องการที่แท้จริงของลูกค้าสามารถนำเสนอบริการที่ตรงตามความต้องการของลูกค้าและยังเป็นการ

ลดตน้ทุนด้วย (Agustini et al., 2021) 

 นิยามของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ถูกมองว่า เป็นปรัชญาที่ใช้บริหารองค์กรกำหนดให้ลูกค้า

เป็นศูนย์กลางมีเป้าหมายคือส่งมอบคุณค่าให้ลูกค้า, เป็นกลยุทธ์ที่รวบรวมพฤติกรรมการขายของ

ผู้ขายและความต้องการของลูกค้าโดยวิธีสื่อสาร, เป็นการตลาดเชิงสัมพันธ์แบบตัวต่อตัวผู้ขายจะ

เปลี่ยนพฤติกรรมของตัวเองโดยปรับตัวไปตามลูกค้า, เป็นกระบวนการต่างๆภายในความสัมพันธ์

ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย, เป็นความสามารถขององค์กรในการใช้ทรัพยากรเพื่อปรับตัวให้เข้ากับลูกค้า

และเป็นเทคโนโลยีหรือตัวแทนของทรัพยากรหลักที่ใช้ในการจัดการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า (Goudarzi et 
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al., 2019)  อย่างไรก็ตามการจัดการลูกค้าสัมพันธ์มนียิามที่ไม่ชัดเจนแต่หลายธุรกิจนิยมนำไปใช้เพราะ

แนวทางการดำเนนิธุรกจิเปล่ียนจากการเนน้สินคา้หรอืผลิตภัณฑ์มาเป็นการยดึลูกคา้เป็นศูนย์กลาง  

  Patricia B. Seybold with Ronni T. Marshak and Jeffrey M. Lewis, (2001) เสนอการจัดการ

ลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) 5 ขั้นตอนในการออกแบบองค์กรที่เน้นลูกค้าเป็นจุดศูนย์กลาง โดยใช้ความ

พยายามทางการตลาดเพื่อปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบริการให้ตรงความต้องการของลูกค้า 1. ทำให้

ลูกค้ามีความสะดวก 2.เน้นที่ลูกค้าปลายทาง 3.ออกแบบแผนกต้อนรับใหม่และตรวจสอบข้อมูล

ระหว่างงานส่วนหน้าและส่วนหลัง 4.ส่งเสริมความภักดีของลูกค้าด้วยการทำงานเชิงรุก 5.สร้างการ

ตรวจสอบและวัดผลได้เพื่อปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง  

 Varajão & Cruz-Cunha, (2016) ได้เสนอการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่มผีลต่อการภักดีของลูกค้า

ดังนี้1.เพิ่มความรู้ของบริษัทเกี่ยวกับลูกค้าและให้การตอบสนองอย่างรวดเร็วตามคำขอของลูกค้าเพื่อ

พัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้า 2.เข้าใจความต้องการของลูกค้าและนำเสนอบริการที่มีมูลค่า 3.เข้า

ใจความคาดหวังของลูกคา้เพื่อพัฒนาและนำเสนอผลิตภัณฑ์รวมถงึบรกิารที่แตกต่างจากคู่แข่ง 4.สร้าง

ช่องทางการสื่อสารอย่างใกล้ชิดกับลูกค้าปัจจุบันและลูกค้าใหม่ 5.เพิ่มประสิทธิภาพบุคลากรเพื่อลด

ต้นทุนการขายและบริการหลังการขายรวมถึงการได้ฐานลูกค้าใหม่เข้ามา 6.ปรับปรุงกระบวนการ

ตัดสินใจ เพิ่มประสิทธิภาพการขายและการทำงานรวมถึงระบบสารสนเทศ 7.จัดการกระบวนการ

ภายในองค์กรเพื่อเพิ่มความสะดวกใหแ้ก่ลูกคา้ 

 การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ในปัจจุบันกำลังเป็นที่นิยมนำมาใช้ในธุรกิจร้านยาเพราะแนวทางการ

ดำเนนิธุรกจิเปล่ียนไปเพราะผูท้ี่อยู่หนา้รา้นตอ้งบรหิารความสัมพันธ์กับลูกคา้  

 2.แนวคดิเก่ียวกับองค์กรร้านยาเชนสโตร์  

 ช่องทางการจำหน่ายยาในประเทศไทยจะต้องผ่านผู้ที่มีใบประกอบโรคศิลป์เท่านั้น แบ่งเป็น 2 

ประเภทได้แก่ ร้านค้าส่ง (Wholesale store) เน้นการขายสินค้าปริมาณมากและร้านค้าปลีก (Retail 

store) ซึ่งในประเทศไทยมี 2 แบบได้แก่ 1). ร้านยาเชนสโตร์ (Chain store) โดยร้านจะมีชื ่อเดียวกัน 

ลักษณะและสีที่ใชจ้ะเหมอืนกันทุกสาขาทั่วประเทศ  และ 2). รา้นยาเด่ียว (Standalone) ลักษณะมีเพียง

รา้นเดียวและไม่มสีาขา 

 องค์กรร้านยาเชนสโตร์จะต้องเป็นองค์กรที่มีประสิทธิภาพ มีการกำหนดกลยุทธ์ นโยบาย 

เป้าหมายและโครงสร้างองค์กรที่เหมาะสมเพื่อใช้ในการแข่งขันโดยกระบวนการต่อไปนี้ (Malewski et 

al., 2015 , Patel et al., 2020, Wieringa et al., 2015) 

  1.การสร้างแบรนด์และความไว้วางใจ การสร้างแบรนด์ที่มีค่าและมีเสถียรภาพในใจ

ลูกค้า เนื่องจากร้านยาเชนสโตร์มีจำนวนมากการมีแบรนด์ที่น่าเชื่อถือและเป็นที่ยอมรับเป็นการดึงดูด

และรกัษาลูกคา้ที่มอียู่ใหก้ลับมาใชบ้รกิารอีกครัง้และแบ่งปันประสบการณ์ดีๆกับคนอื่น 

  2.บริการลูกคา้เป็นศูนย์กลาง การใหบ้รกิารที่มคีุณภาพและเอื้ออารใีนการแก้ไขปัญหา

ใหลู้กคา้ เป็นส่ิงสำคัญในการสรา้งความพงึพอใจ 
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  3.การใช้เทคโนโลยีในการบริหารองค์กรและในการให้บริการลูกค้า เช่นระบบบริหาร

จัดการสต๊อกหรอืการใชแ้อปพลิเคชั่นเพื่อใหข้อ้มูลและตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 

  4.การพัฒนาทักษะและการฝึกอบรม การฝึกอบรมพนักงานให้มีความรู้และทักษะที่

เหมาะสมในการบริการลูกค้าเป็นสิ่งสำคัญ เพื่อให้พนักงานสามารถให้คำแนะนำและบริการที่มี

คุณภาพ  

  5.การจัดการสินค้าและสต๊อก การจัดการสินค้าให้มีความพร้อมในการขายและการ

ควบคุมสต๊อกเป็นส่ิงสำคัญเพื่อไม่ใหสิ้นคา้ขาด มกีารจัดเก็บที่เหมาะสมและลดการเกดิของเสีย 

  6.การรับผดิชอบทางสังคม องค์กรรา้นยาเชนสโตร์ควรมคีวามรับผดิชอบต่อสังคม เช่น

การเขา้ร่วมในกจิกรรมสังคมที่สรา้งความเขา้ใจและส่งเสรมิสุขภาพชุมชน 

  7.การตรวจสอบและปรับปรุง ตรวจสอบประสิทธิภาพการบริหารเป็นประจะและ

ปรับปรุงกระบวนการและบรกิาร เพื่อใหส้ามารถทำงานได้อย่างมปีระสิทธภิาพและเป็นประสบการณ์ที่

ดีใหแ้ก่ลูกคา้   

           8.การเตบิโตนอกจากการเพิ่มจำนวนรา้นยาเชนสโตร์ การสรา้งแผนการเติบโตที่ยั่งยืน

ในองค์กรเพื่อขยายธุรกิจและเขา้สู่ตลาดใหม่เป็นส่ิงสำคัญ 

  9.ความยดืหยุ่นและปรับตัว การเปล่ียนแปลงสถานการณ์ตลาดในอุตสาหกรรมยาและ

สุขภาพ การปรับตัวได้อย่างรวดเร็วและมคีวามยืดหยุ่นในการรับมอืต่อการเปล่ียนแปลงเป็นส่ิงสำคญั 

  10.ความสำเร็จในการตลาด การใช้กลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมเพื่อดึงดูดลูกค้าและ

สรา้งความรูสึ้กใหลู้กคา้ตดิตามแบรนด์ 

  11.การควบคุมต้นทุน การจัดการค่าใช้จ่ายและต้นทุนให้มีประสิทธิภาพ เพื่อสามารถ

แข่งขันราคาได้อย่างมปีระสิทธภิาพ   

 การจัดการองค์กรร้านยาเชนสโตร์ให้เหมาะสมและมีประสิทธิภาพจะช่วยในการรักษาและ

ขยายธุรกจิสามารถแข่งขันรวมถงึการเติบโตในตลาดที่มกีารเปล่ียนแปลงอย่างต่อเนื่องในอุตสาหกรรม

ยาและสุขภาพ  

 3. พฤตกิรรมการเลอืกใช้บริการร้านยาของลูกค้า 

 พฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านยาของลูกค้ามีหลายแบบ มีความแตกต่างไปตามความ

ต้องการและสภาพส่วนบุคคลของลูกค้าแต่ละราย ปัจจุบันจึงไม่สามารถคาดเดาพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคได้เพราะลูกคา้มีหลายทางเลือกและลูกค้าเป็นผู้ที่ตัดสินใจ ร้านขายยาในปัจจุบันมีจำนวนมาก

ทำให้ลูกค้ามีทางเลือกมากขึ้นในการไปใช้บริการร้านยา จึงทำให้สถานการณ์การแข่งขันของร้านยามี

ความรุนแรง 

 การเลือกใช้บริการร้านยาลูกค้าพิจารณาจากหลายปัจจัย ลูกค้าร้อยละ 14.4 มีพฤติกรรมการ

ค้นหาข้อมูลหาข้อมูลก่อนไปร้านขายยาชุมชน ลูกค้าส่วนใหญ่หาข้อมูลจากแหล่งที่เชื่อถือได้ (Burghle 

et al., 2020) และ Lakić, D., Stević, I., Odalović, M., Vezmar-Kovačević, S., & Tadić, I. (2017 ) 

พบวา่ ลูกคา้รอ้ยละ 38 ยนิดีจ่ายค่าบรกิารในรา้นขายยาชุมชนเหตุผลหลักคือที่ตัง้ของรา้นขายยา ร้อย
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ละ 27.1 เพราะผลิตภัณฑ์ ร้อยละ 23.1 เพราะราคา และร้อยละ 21.7 เพราะเภสัชกรและพนักงานใน

รา้น จะพบว่าลูกคา้ใหค้วามสำคัญกับความสะดวกสบายในการไปรา้นยามากขึ้น  

กรอบแนวคดิการวจิัย 

 จากการทบทวนแนวคดิทฤษฎแีละงานวจิัยที่เกี่ยวขอ้ง ผูว้จิัยกำหนดกรอบแนวคดิการวจิัยได้ดัง 

ภาพที่1 เพื่อเป็นแนวทางในการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ของร้านขายยาเชนสโตร์ในประเทศไทยโดย

พจิารณาจาก สถานการร์รา้นยา การเลือกใชบ้ริการร้านยาของลูกคา้ กลยุทธ์ของรา้นขายยาเชนสโตร์ 

คุณสมบัติของเภสัชกร วัฒนธรรมของคนไทยและการจัดการลูกค้าสัมพันธ์เพื่อเป็นแนวทางสร้าง

ความสัมพันธ์ ความพงึพอใจความจงรักภักดี ลดตน้ทุนและเพิ่มกำไร 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคดิการวจิัย 

ระเบยีบวธิวีจัิย 

 1.งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ พื้นที่การวิจัยคือร้านขายยาเชนสโตร์ในประเทศไทย ผู้ให้

ข้อมูลสำคัญจำนวน 37 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยได้แก่ แบบสัมภาษณ์เชิงลึกแบบมีโครงสร้างชนิด

ปลายเปิด (Structure In-Depth Interview) และการสังเกตการณ์แบบไม่มีส่วนร่วม ใช้การวิจัยเอกสาร 

วเิคราะห์ สังเคราะห์ขอ้มูลแล้วนำมาเขยีนบรรยายเชงิพรรณนา 

 2. ผู้ให้ข้อมูลสำคัญ (Key Informant) จำนวน 37 คน ได้แก่ เภสัชกรผู้ทำงานในร้านขายยาเชน 

สโตร์ จำนวน 9 คน พนักงานผู้ทำงานในร้านขายยาเชนสโตร์จำนวน 8 คน ผู้จัดการสาขาจำนวน 2 คน 

ผูจ้ัดการเขตจำนวน 5 คน ผูบ้รหิารระดับสูงจำนวน 2 คน และผูใ้ชบ้รกิารจำนวน 11 คน 

3. เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสัมภาษณ์เชิงลึกแบบมีโครงสร้างชนิดปลายเปิด 

(Structure In-depth Interview) โดยมวีัตถุประสงค์เพื่อคน้หาข้อมูลที่จะทำใหท้ราบแสดงนัยให้ทราบถึง

สถานการณ์ของร้านขายยาเชนสโตร์ แบบสัมภาษณ์ประกอบด้วย7ส่วนประกอบด้วย 1) ข้อมูลทั่วไป

กลยุทธ์ของร้าน

ขายยาเชนสโตร์ 

 
สถานการณ์    

ร้านขายยา 

 

การเลือกใช้

บริการร้านยา 

ของลูกค้า 

 

คุณสมบัติของ 

เภสัชกร 

 

วัฒนธรรมของ  

คนไทย 

 

CRM 

 

ความสัมพันธ์ 

ความพงึพอใจ 

ความจงรักภักดี 

การลดต้นทุน 

เพิ่มกำไร 
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ของผู้ให้ข้อมูล 2) สถานการณ์ของธุรกิจยา 3) องค์กรร้านยาเชนสโตร์ 4) การจัดการลูกค้าสัมพันธ์             

5) วัฒนธรรมของคนไทย 6) พฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารรา้นยา 7) คุณสมบัตขิองเภสัชกร 

 4. การเก็บรวบรวมขอ้มูล มรีายละเอียดดังนี้ 

  4.1 การศึกษาข้อมูลจากเอกสาร (Documentary Study) เป็นการเก็บข้อมูลในลักษณะ 

ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) จากหนังสือและเอกสารงานวิชาการต่างๆ ได้แก่ ผลงานวิจัย 

วทิยานพินธ์ งานเขยีนทางวชิาการ บทความทางวชิาการ 

  4.2 การสัมภาษณ์ (Interview) การวิจัยครั ้งนี ้ใช้ทั ้งการสัมภาษณ์แบบกึ่งทางการ 

(Semi-Formal Interview) และการสัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ (Information Interview) ดำเนินการ

สัมภาษณ์เภสัชกร พนักงาน ผู้จัดการสาขา ผู้จัดการเขต ผู้บริหารระดับสูงและผู้ใช้บริการจากรา้นขาย

ยาเชนสโตร์ในประเทศไทย จำนวน 37 คน โดยคำถามที่จะใชเ้ป็นแนวทางในการสัมภาษณ์ 

 5. การวเิคราะห์ขอ้มูล ผู้วจิัยแบ่งกระบวนการวเิคราะห์ข้อมูลโดยใช้การศึกษาเอกสารด้วยการ 

วิธีการวิเคราะห์เอกสารเนื ้อหา (Content Analysis) นำเสนอข้อมูลด้วยวิธีการพรรณนา และการ 

สัมภาษณเ์ชงิลึกคำถาม (In-depth Interview) ผูว้จิัยใชห้ลักการวเิคราะห์แก่นสาระ (Thematic Analysis) 

เป็นการรวบรวมขอ้มูลจากผูสั้มภาษณ์ทั้งหมดแล้วนำมาวเิคราะห์ขอ้มูลตามวัตถุประสงค์ของการวจิัย 

ผลการวจิัย 

 วัตถุประสงค์ที่ 1 สถานการณ์ปัจจุบันพบว่าโอกาสของร้านขายยาในประเทศไทยมาจาก 3 

ปัจจัย คือกระแสดูแลสุขภาพ การเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุอย่างสมบูรณ์และความต้องการใช้บริการทาง

ออนไลน์ เนื่องจากผู้คนตื่นตัวในการดูแลสุขภาพมากขึ้นทำให้มีความต้องการผลิตภัณฑ์บำรุงสุขภาพ

และผิว อีกทั้งการเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุทำให้ความต้องการอาหารทางการแพทย์และอุปกรณ์การแพทย์

เพิ่มขึ้นและการใช้บริการทางออนไลน์เนื่องจากลูกค้าต้องการความสะดวก อุปสรรคของร้านขายยาใน

ประเทศไทยมาจาก 2 ปัจจัย คือการขาดแคลนเภสัชกรและการเข้าสู่มาตรฐานเภสัชกรรมชุมชนหรือที่

เรียกว่า “มาตรฐาน GPP” การขาดแคลนเภสัชกรทำให้เกิดข้อจำกัดในการขยายสาขาและไม่สามารถ

ขายยาอันตรายได้รวมถึงไม่ดึงดูดลูกค้ามาใช้บริการ ส่วนมาตรฐาน GPP กำหนดให้ร้านยาต้องมีเภสัช

กรอยู่ปฏบิัตกิารตลอดเวลาขณะรา้นเปดิซึ่งบางสาขาจำเป็นตอ้งปดิกจิการเนื่องจากไม่สามารถหาเภสัช

กรมาอยู่ประจำได้จงึทำให้มกีารแย่งตัวเภสัชกรในตลาด  

 ปัจจัยที่มีผลต่อการปรับตัวและการแข่งขันของร้านยามี 5 ปัจจัยคือ ช่องทางการจำหน่าย 

ลูกค้า สินค้า ตัวเภสัชกรและโรค เนื่องจากช่องทางออนไลน์และสินค้าที่ตรงตามความต้องการรวมถึง

ความหลากหลายของสินค้าสามารถดึงดูดลูกค้าร้านที่มีแต่ยาอย่างเดียวจึงเสียเปรียบ การเข้าใจความ

ต้องการและพฤติกรรมของลูกค้าเป็นสิ่งสำคัญในการปรับตัวของเภสัชกรในการให้บริการ สภาวะโรค

ระบาดมผีลต่อการจัดหาสินคา้เพื่อสนองความตอ้งการและการแข่งขันของตลาดรา้นยา  

 วัตถุประสงค์ที่ 2 ปัญหาและอุปสรรคพบว่า กลยุทธ์ของร้านยาเชนสโตร์ที่ใช้ในปัจจุบันมี

ทั้งหมด 10 กลยุทธ์ พบว่ากลยุทธ์ที่ใช้ไม่ต่างกันในแต่ละแบรนด์ได้แก่ กลยุทธ์เพิ่มช่องทางการสื่อสาร
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และการจัดจำหน่ายทางออนไลน์ การสรา้งโปรแกรมจงรักภักดี การตลาดเชงิพันธมติร การสรา้งความ

แตกต่าง การขยายสาขาและด้านการแบ่งระดับลูกคา้ ส่วนกลยุทธ์ที่สรา้งความแตกต่างคือกลยุทธ์เน้น

คุณภาพของบุคลากรและด้านนวัตกรรม โดยกลยุทธ์ด้านนวัตกรรมมีเฉพาะองค์การร้านยาเชนสโตร์

ใหญ่ที่มรีา้นสะดวกซื้อด้วยเท่านัน้เพราะมแีผนกนวัตกรรมที่มผีูเ้ชี่ยวชาญโดยเฉพาะ ยังไม่พบนวัตกรรม

ใหม่ในองค์กรรา้นยาเชนสโตร์อื่น 

 การตั้งเป้าหมายของร้านยาเชนสโตร์เน้น 3 ด้านได้แก่เป้าหมายด้านยอดขาย ด้านการตลาด

และด้านบุคลากร พบว่าร้านยาเชนสโตร์บางแบรนด์ยังไม่สามารถบรรลุยอดขายและการตลาด

เนื่องจากสาขาส่วนใหญ่ไม่สามารถปิดยอดขาย มีเพียงไม่กี่สาขาเท่านั้นที่ปิดยอดขายได้ ทางด้าน

การตลาดพบว่าหลายสาขามปีัญหาด้านทำเลและไม่มคีวามแตกต่าง ด้านสินคา้ ราคา โปรโมชั่นรวมถึง

ช่องทางการใหบ้รกิารต่างๆ อย่างไรก็ตามด้านพนักงานยังสามารถสร้างความพงึพอใจและดึงดูดลูกค้า

ใหก้ลับมาใชบ้รกิารซำ้ได้ 

 นโยบายองค์กรในปัจจุบันและการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้ามี 6 ด้านได้แก่ การกล่าว

ทักทายลูกค้า การให้บริการที่ดีเยี่ยม การชวนสมัครสมาชิก ซื้อสินค้าโปรโมชั่น เพิ่มเพื่อนกับทางร้าน

โดยแอปพลิเคชั่นไลน์ การขอบคุณและอวยพรลูกค้า พบว่าสามารถสร้างความเป็นกันเอง การบริการ

ช่วยสร้างประสบการณ์และความประทับใจที่ดีให้ลูกค้า ทางร้านเพิ่มความสะดวกในการให้บริการทาง

ออนไลน์ การกล่าวขอบคุณและอวยพรลูกคา้ทุกครัง้ทำใหลู้กคา้พงึพอใจ  

 โครงสรา้งองค์กร แบ่งเป็น 3 ส่วนได้แก่ ด้านบุคลากร ด้านฝ่ายงานและด้านเภสัชกร ดังต่อไปนี้ 

  1).ด้านบุคลากรพบว่า ผู้บริหารระดับสูง ผู้จัดการเขตและผู้จัดการสาขามีผลต่อจิตใจ

พนักงาน ทำใหพ้นักงานรูสึ้กถูกจับผดิ มกีารบรหิารแบบด้ังเดิม เอาตนเองเป็นศูนย์กลางและขาดทักษะ

ในการบริหารคนมีส่วนทำให้พนักงานเก่งๆลาออก ผู้บริหารระดับกลางเก่งงานเพราะทำมานานแต่ขาด

ความรู้ที่เพยีงพอและทักษะการบรหิารคน การมหีรอืไมม่ผีูจ้ัดการเขตไมแ่ตกต่างพราะผูจ้ัดการเขตบาง

คนไม่ได้ช่วยเรื่องการวเิคราะห์และวางแผนการขาย การเยี่ยมสาขาเพื่อตรวจงานตาม check list เท่านั้น 

ผู้จัดการสาขามีความสำคัญเพราะใกล้ชิดพนักงานและลูกค้าทั้งยังบริหารจัดการงานในร้านให้เป็นไป

ตามมาตรฐาน   

  2).ด้านฝ่ายงาน พบว่าแผนกที่มีผลต่อสินค้าที่จะต้องขายหน้าสาขาคือ แผนกจัดซื้อ 

งานคลังและการตลาด ถ้าแผนกจัดซื้อไม่ได้สั่งซื้อสินค้าทำให้คลังสินค้าไม่มีสินค้าส่งให้หน้าสาขา เมื่อ

การตลาดจัดแคมเปญโปรโมชั่นแต่คลังไม่มีสินค้าให้เบิก เกิดปัญหาจากการสื่อสารระหว่างแผนก, 

แผนกทรัพยากรบุคคลและแผนกฝึกอบรมซึ่งมีหน้าที่ในการสรรหาบุคลากรเข้ามาร่วมงาน รวมถึงจัด

กิจกรรมฝึกอบรมให้แก่พนักงานเพื่อพัฒนาทักษะและความรู้ โดยมีการทดสอบความรู้เพื่อวัดความ

เข้าใจและความรู้ของพนักงาน อย่างไรก็ตามอาจมีปัญหาเกี่ยวกับข้อสอบที่ไม่ได้อัพเดทตามข้อมูล

ปัจจุบันและข้อสอบมุ่งเน้นไปที่สินค้า House brand ขององค์กรเท่านั้น, แผนกให้บริการหน้าสาขาคือ

พนักงานหน้าร้านและแผนกสารสนเทศ ให้บริการลูกค้าหน้าร้านต้องใช้เครื่องมือเทคโนโลยี พบว่าเมื่อ
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เกดิปัญหาแผนกสารสนเทศไม่สามารถแก้ไขปัญหาได้ทันททีำให้ลูกคา้ไม่ซื้อเพราะไม่ต้องการรอ จึงทำ

ใหเ้สียโอกาสในการขาย 

  3).ด้านเภสัชกร พบว่าความรู้ของเภสัชกรชุมชนมีหลักๆ 5 ด้านดังนี้ ความรู้เรื่องยา

และโรค ความรู้เกี่ยวกับสินค้า ความรู้เกี่ยวกับกฎหมาย ความรู้เกี่ยวกับการบริหารจัดการและความรู้

เกี่ยวกับเทคโนโลยี พบว่าเภสัชกรชุมชนที่เพิ่งสำเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรียังไม่กล้าจ่ายยายัง

ขาดประสบการณ์ในการจ่ายยาในโรคที่ซับซ้อน ขาดความรู้ด้านกฎหมาย พรบ.ยาที่เกี่ยวกับวิชาชีพ

ตนเองและขาดความรู้เกี่ยวกับการใชอุ้ปกรณ์การแพทย์ 

  ทักษะที่ใชใ้นการปฏบิัตงิานของเภสัชกรชุมชนมีหลักๆ 6 ทักษะได้แก่ ทักษะการส่ือสาร 

การขาย เกี่ยวกับลูกค้า การสร้างความสัมพันธ์ การบริการและการโน้มน้าวใจ พบว่าเภสัชกรบางคน

สามารถส่ือสารด้วยภาษาถิ่นกับลูกคา้ทำใหลู้กคา้ประทับใจ เภสัชกรจบใหม่มทีักษะในการขายนอ้ยกว่า

เภสัชกรที่ทำงานมานานจึงไม่สามารถ Up sale - Link sale ทำให้ได้ยอดขายน้อย เภสัชกรบางคนไม่

สามารถปรับตัวใหเ้ขา้กับลูกคา้แต่ตอ้งการใหลู้กคา้ปรับตัวตามความคดิของเภสัชกร  

  คุณลักษณะในการปฏิบัติงานของเภสัชกรชุมชนที่มีความสำคัญมี 6 อย่าง ได้แก่ 

ภาพลักษณ์ภายนอก จรรยาบรรณ ทัศนคติ ไหวพริบ การยึดลูกค้าเป็นศูนย์กลางและการจัดการทาง

อารมณ์ พบว่าเภสัชกรบางคนไม่ได้ให้ความสำคัญกับการใส่เสื้อกาวน์ การใส่รองเท้าหุ้มสั้น การ

แต่งหนา้ และทำผม แต่ใหค้วามสำคัญกับความรู้และภาพลักษณ์ของรา้นมากกว่า การเลอืกยาที่จ่ายให้

ลูกค้าเภสัชกรจะเลือกจ่ายยา House brand หรือสินค้า House brand ก่อนและพยายามเปลี่ยนสินค้าที่

ลูกค้านำมาเป็นสินค้า House brand เภสัชกรจะบริการลูกค้าที่แต่งกายดีมากกว่าลูกค้าที่แต่งกาย

ธรรมดา และเภสัชบางคนไม่สามารถควบคุมอารมณ์ได้ สรา้งความไม่เท่าเทยีมโดยแจ้งลูกค้าว่าตนเอง

รูม้ากกว่าเพราะเรยีนมาส่งผลใหลู้กคา้ไม่ประทับใจและไม่กลับไปใชบ้รกิารในอนาคต 

 การเลือกใช้บริการร้านขายยาของลูกค้ามี 8 ปัจจัยได้แก่ ความสะดวก บุคลากร สินค้า ราคา 

ภาพลักษณ์ของร้าน การบริการ โปรโมชั่นและชื่อเสียงแบรนด์ พบว่าลูกค้าใช้บริการจากความสะดวก

เป็นอันดับแรกเพราะทำเลที่ตั้งร้านใกล้บ้านและที่ทำงาน เวลาเปิดและปิดร้านที่ตรงกับเวลาของลูกค้า 

ต่อมาเลือกจากตัวเภสัชกรที่ให้คำปรึกษาดีจ่ายยาหาย มีความเป็นกันเอง แต่ถ้าลูกค้ามีสินค้าที่

ต้องการอยู่แล้วจะไม่สนใจบุคลากร ลูกค้าเน้นร้านที่มีบริการให้ข้อมูลมากกว่าร้านที่ไม่ให้ข้อมูล มี

สินค้าที่ตรงตามความต้องการของลูกค้า และมีสินค้าหลากหลายให้เลือกโดยไม่ต้องไปหาจากที่อื่น 

ลูกคา้ที่ซื้อยาประจำจะใหค้วามสำคัญกับราคา ราคาเหมาะสมและเขา้กับงบประมาณของลูกคา้ ลูกค้า

เลือกใชบ้รกิารรา้นที่ดูทันสมัยน่าเชื่อถอืทัง้ตัวรา้นและชื่อเสียงของแบรนด์  

 วัฒนธรรมของคนไทยเป็นปัจจัยหลักที่ทำให้ลูกค้ามีความแตกต่างกันมี 6 ปัจจัยได้แก่ ด้านวิถี

ชีวิต ด้านภาษา ด้านความเชื่อ ด้านชนชั้น ด้านอาหารและด้านการแต่งกาย พบว่าอาชีพที่ต่างกัน เชื้อ

ชาติ ความเชื่อที่ถูกถ่ายทอดต่อๆกันมา ความเชื่อในสื่อออนไลน์สมัยใหม่ ร้านยาที่อยู่ในแหล่งลูกค้ามี

ฐานะดีจะซื้อยาราคาแพง ส่วนร้านยาที่อยู ่หน้าโรงพยาบาลรัฐบาลจะเน้นสินค้าที่ราคาถูก แต่ละ

ภูมิภาคมีการทานอาหารและการแต่งกายที่ไม่เหมือนกัน การเข้าใจวัฒนธรรมที่แตกต่างกันช่วยให้
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ธุรกิจร้านยานำเสนอสินค้าที ่ตรงความต้องการของลูกค้าในแต่ละพื้นที ่ได้อย่างเหมาะสมโดยไม่

จำเป็นตอ้งมสิีนคา้เหมอืนกันทั่วประเทศ  

 วัตถุประสงค์ที่ 3 แนวทางในการจัดการด้านลูกค้าสัมพันธ์ของร้านขายยาเชนสโตร์ใน

ประเทศไทย พบว่าสามารถแบ่งออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ ด้านองค์กร ด้านเภสัชกรและด้านลูกค้า 

ดังต่อไปนี้ 

  1).ด้านองค์กรมี 10 ด้าน คือ มีความรับผิดชอบทางกฎหมายและกฎเกณฑ์ของอาชีพ 

องค์กรร้านยาเชนสโตร์ควบคุมองค์กรให้ปฏิบัติตามกฎหมายของ พรบ.ยา ไม่จำหน่ายยาปลอม ยาผิด

กฎหมายและยาที่ไม่ได้รับอนุญาต รับผดิชอบงดจำหน่ายยาหรือสินคา้ใกล้หมดอายุ พัฒนาความรู้และ

พัฒนาทักษะทางวิชาชีพแก่บุคลากร  การจัดการสถานการณ์ความขัดแย้งทางผลประโยชน์อย่างมี

จรรยาบรรณ ทำความคุน้เคยกับสิทธพิื้นฐานของลูกคา้ เคารพกฎบัตรเหล่านัน้  

  2).ด้านเภสัชกรมี 10 ด้านคือ การสื่อสาร บุคลิกภาพ ทักษะการขาย จรรยาบรรณ รู้

ความตอ้งการของลูกคา้ การสรา้งความสัมพันธ์ มคีวามรู ้การบรกิารและมคีวามจรงิใจ 

  3).ด้านลูกคา้ คอืความพึงพอใจและความจงรักภักดี  

อภปิรายผลการวจิัย 

 ผลจากการศึกษาการจัดการการตลาดด้านลูกค้าสัมพันธ์ของร้านขายยาเชนสโตร์ในประเทศ

ไทยสามารถนำมาอภปิรายผลในประเด็นดังต่อไปนี้ 

 1. กลยุทธ์องค์กรที่นำไปใช้ในการแข่งขันในปัจจุบันมีความสำคัญสอดคล้องกับ Islami, X., 

Mustafa, N., & Topuzovska Latkovikj, M., (2020) พบว่าองค์กรต่างๆ กำลังเผชิญกับตลาดที่มีการ

แข่งขันสูง ปั่นป่วน และไม่เสถยีร ซึ่งเกดิจากการพัฒนาเทคโนโลยทีี่รวดเร็วดังนัน้เพื่อความอยู่รอด เพื่อ

ผลกำไรที่มากขึ้นและเพิ่มส่วนแบ่งการตลาดบริษัทต่างๆควรสร้างกลยุทธ์เกี่ยวกับกลยุทธ์ขององค์กร 

แต่กลยุทธ์ที่องค์กรร้านยาเชนสโตร์ใช้ไม่มีความแตกต่าง เนื่องจากเป็นเรื่องพื้นฐานที่ทุกเชนสโตร์ต้อง

ทำเพื่อความเท่าเทยีมและสามารถแข่งขันได้ สอดคล้องกับ García Lillo, F. & Marco Lajara, B., (2002) 

ที่พบว่ากลยุทธ์องค์กรต่างๆเหมือนกันเพราะต้นแบบการทำกลยุทธ์มีจำกัด แต่กลยุทธ์ที่ทำให้แตกตา่ง

คอืบุคลากรและเทคโนโลยทีี่องค์กรใช ้ซึ่งสอดคล้องกับ CHEN, Y. (2017) พบว่าบุคลากรและเทคโนโลยี

สามารถสรา้งความได้เปรยีบในการแข่งขันมากกว่ากลยุทธ์อื่นๆ 

 2. โครงสร้างองค์กรขึ้นกับขนาดขององค์กรและมีความสำคัญเพราะมีความสัมพันธ์กับการนำ

กลยุทธ์ไปใช้ถูกขับเคลื่อนผ่านแผนกต่างๆจึงจำเป็นต้องมีการสื่อสาร มีผู้บังคับบัญชาและวัฒนธรรม

องค์กรที่ดี สอดคล้องกับ  Mathur, P., & Nair, M. (2015) พบว่าองค์กรใช้แผนกลยุทธ์ผ่านโครงสร้าง

องค์กรที่กำหนดไว้อย่างดีช่วยให้องค์กรสามารถดำเนินการตามวัตถุประสงค์และวางแผนอย่างราบรื่น

และยังพบว่าโครงสร้างองค์กรที่ออกแบบมาไม่ดีจะส่งผลให้เกิดการสื่อสารที่ไม่เหมาะสมและไม่มี

ประสิทธิภาพระหว่างแผนกและผลลัพธ์ที่ไม่ต้องการ อย่างไรก็ตามโครงสร้างองค์กรที่มีประสิทธิภาพ

ประกอบด้วย การกระจายอำนาจ การโตต้อบกับลูกคา้ นวัตกรรม ความยดืหยุ่นและวัฒนธรรมองค์กร
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และยังสอดคล้องกับ Luo, X., Slotegraaf, R. J., & Pan, X. (2006) พบว่าความร่วมมอืขา้มสายงานหรอื

ขา้มแผนกช่วยเพิ่มประสิทธภิาพองค์กรและเพิ่มจำนวนลูกคา้ใหอ้งค์กร  

 3. นโยบายองค์กร ความสำเร็จของนโยบายที่ประกาศให้บุคลากรปฏิบัติตามในการให้บริการ

ขึ้นอยู่กับคุณภาพและความเอาใจใส่ของพนักงานที่ให้บริการ องค์กรยังมีวิธีตรวจสอบหรือวัดผลการ

ปฏิบัติตามของบุคลากร สอดคล้องกับ Moule, B., & Giavara, L. (1995) นโยบายเป็นคำสั่ง คำชี้แจง

หรือความกังวลของฝ่ายบริหารโดยบันทึกผ่านข้อความโดยการปฏิบัติตามนโยบายต้องวัดผลได้และ

ตรงเวลา  Von Solms, R., & Von Solms, B. (2004) พบว่า นโยบายจำเป็นต้องมีโครงสร้างองค์กรที่มี

ประสิทธิภาพรองรับและเป็นการโน้มน้าวบุคลากรให้ปฏิบัติตามแนวทางที่กำหนดให้ เพื ่อบรรลุ

เปา้หมายขององค์กรและยังเป็นการส่ือสารกับบุคคลภายนอกในแง่มุมบางอย่าง 

 4. เภสัชกรร้านยาเป็นอาชีพที่ต้องพบปะผู้คนตลอดเวลา การที่จะประสบความสำเร็จได้เภสัช

กรต้องมีความสัมพันธ์ส่วนบุคคลกับลูกค้าหรือทักษะการขายส่วนบุคคลซึ่งแตกต่างจากกลยุทธ์การ

ส่งเสริมการขายแบบดั้งเดิมเพราะเกี่ยวข้องกับการสื่อสารระหว่างบุคคลระหว่างเภสัชกรกับผู้ป่วย 

สอดคล้องกับ  James K. Elrod and John L. Fortenberry Jr., (2020) พบว่าการขายโดยบุคคลสามารถ

สรา้งความแตกตา่งได้และไม่มสูีตรตายตัว สามารถใชเ้สรมิกับการตลาดด้านอื่นได้ 

 5. การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ การสร้างและรักษาลูกค้าโดยคาดหวังที่จะได้รับความพึงพอใจ 

ความภักดีจากลูกค้าซึ่งเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ แต่องค์กรคาดหวังที่ต้องการลดต้นทุนและเพิ่มกำไรเป็น

สิ่งที่จับต้องได้ สอดคล้องกับ  Chen Q. & Chen H. (2004) และ Varajão J. & Cruz-Cunha M. (2016) 

ผลประโยชน์ที่จับต้องได้ของ CRM ได้แก่ เพิ่มรายได้และผลกำไร กระบวนการในการทำงานเร็วขึ้น ลด

ต้นทุนในการหาลูกค้าใหม่ ปรับปรุงคุณภาพข้อมูลของลูกค้า บุคคลากรมีประสิทธิภาพสูงขึ้น เพิ่ม

ประสิทธภิาพในการขายและการได้มาของลูกคา้ อัตราการรักษาลูกคา้ใหอ้ยู่กับองค์กรนานขึ้น สามารถ

หาลูกค้าใหม่ได้เพิ ่มขึ ้น ลดต้นทุนการขายและต้นทุนหลังการขาย การกลับมาใช้บริการซ้ำ และ

ผลประโยชน์ที่จับตอ้งไม่ได้ ของ CRM ได้แก่ ลูกคา้พงึพอใจโดยรวม ตอบสนองความตอ้งการของลูกค้า

และบรกิารได้เร็วขึ้น ลูกคา้ช่วยบอกปากต่อปาก กระบวนการทางธุรกจิคล่องตัวมากขึ้นด้วยเทคโนโลยี 

สามารถติดต่อสื่อสารได้อย่างใกล้ชิดขึ้นจากช่องทางการสื่อสารใหม่สร้างขึ้น การจัดกลุ่มลูกค้ามี

ประสิทธภิาพมากขึ้น ลูกคา้มีความเข้าใจมากขึ้นและเพิ่มความภักดีของลูกค้า      
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องค์ความรู้ใหม่จากการวจิัย  

 ขอ้คน้พบที่สำคัญของการจัดการลูกคา้สัมพันธ์ของร้านขายยาเชนสโตร์ในประเทศไทย 

 

ภาพท่ี 2 องค์ความรูใ้หม่จากการวจิัย 

 จากการศกึษาครั้งนี้พบว่า CRM แบ่งเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ ลูกคา้ เภสัชกรและองค์กร 

 ลูกค้าเป็นผู้รับบริการ เป็นผู้ประเมินและเปรียบเทียบแต่ละแบรนด์ แต่ละสาขาถึงความความ

แตกต่างหรอืเหมอืนกันในเรื่องของการใหบ้ริการ สินคา้ ราคา ความรูข้องผูใ้หบ้รกิาร กระบวนการและ

อื่นๆ เพื่อใชใ้นการตัดสินใจในการใชบ้รกิารต่อไปหรือเปล่ียนไปใช้บริการรา้นยาแบรนด์อื่น ดังนั้น CRM 

ของลูกค้าประกอบด้วย ความพึงพอใจและเกิดความจงรักภักด ีทำให้กลับมาใช้บริการซ้ำและช่วยบอก

ต่อหรอืแบ่งปันประสบการณ์แก่ผูอ้ื่น 

 เภสัชกรเนื่องจากเป็นผูท้ี่ใกล้ชิดกับลูกคา้ CRM ของเภสัชกรประกอบด้วย มีการส่ือสารที่เข้าใจ

ง่ายมีทักษะการสร้างความสัมพันธ์ สามารถเข้าถึงลูกค้าบางกลุ่มด้วยภาษาถิ่นด้วยความจริงใจในการ

ให้บริการ มีความรู้สามารถตอบคำถามและให้ข้อมูลแก่ลูกค้าอย่างมืออาชีพ สามารถทราบความ

ต้องการของลูกค้าเพื่อที่จะสนองความต้องการของลูกค้าได้ มีจรรยาบรรณในการประกอบวิชาชีพไม่

เห็นแก่ผลประโยชน์ของตนเอง มีการแต่งกายและบุคลิกภาพที่สุภาพน่าเชื่อถือ มีทักษะการขายที่

สอดคล้องกับทัศนคตขิองลูกคา้  

การสื่อสาร,

ความจรงิใจ

การบรกิาร

ความรู ้

สรา้ง

ความสมัพนัธ์
ความตอ้งการ

ของลกูคา้

จรรยาบรรณ

การแตง่กาย

ทกัษะการขาย

บคุลิกภาพ

ไมจ่าํหน่ายยาปลอม 

ยาผิดกฎหมายและ

ยาไมไ่ดร้บัอนญุาติ

รบัผิดชอบยาใกล้

หมดอายุ

จดัการ

สถานการณค์วาม

ขดัแยง้และ

ผลประโยชน์

อยา่งมี…

ทาํความคุน้เคย

กบัสิทธิพืน้ฐาน

ของลกูคา้

สรา้งความสมัพนัธ์การสื่อสาร

จรรยาบรรณ

ปรบัปรุงความรูแ้ละ

ทกัษะทางวชิาชีพ

ตอบคาํถามทาง

โทรศพัท ์บรกิารหลงั

การขาย

รบัผิดชอบทาง

กฎหมายและ

กฎเกณฑว์ิชาชีพ

ลกูคา้

พงึพอใจ

จงรกัภกัดี
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 องค์กรมีกระบวนการต่างๆ CRM ขององค์กรประกอบด้วย องค์กรต้องมีจรรยาบรรณ มีความ

รับผิดชอบทางกฎหมายและปฏิบัติตามกฎเกณฑ์วิชาชีพ ไม่จำหน่ายยาปลอมยาผิดกฎหมายและยา

ไม่ได้รับอนุญาต รับผดิชอบยาใกล้หมดอายุ จัดการความขัดแยง้โดยสรา้งความสัมพันธ์กับลูกค้าและคู่

คา้ มกีารส่ือสารทีดี่ภายในองค์กรและกับลูกคา้ ทำความคุน้เคยกับสิทธพิื้นฐานของลูกคา้ หาโปรแกรม

ปรับปรุงความรู้และทักษะที่เกี่ยวข้องกับการทำงานให้แก่ผู้บริหารและพนักงาน มีบริการหลังการขาย

ตอบคำถามทางโทรศัพท์ด้วยความเต็มใจและมรีับผดิชอบ 

สรุป 

 โอกาสของร้านขายยาในประเทศไทยมาจาก 3ปัจจัยหลัก คือกระแสดูแลสุขภาพ การเข้าสู่

สังคมผู้สูงอายุอย่างสมบูรณ์ และความตอ้งการใช้บริการทางออนไลน์ อุปสรรคของร้านขายยาคือการ

ขาดแคลนเภสัชกรและการเขา้สู่มาตรฐานเภสัชกรรมชุมชน ปัจจัยที่มีผลต่อการปรับตัวและการแขง่ขัน

ของร้านยามี 5 ปัจจัย คือช่องทางการจำหน่าย ลูกค้า สินค้า ตัวเภสัชกรและโรค ปัญหาพบว่ากลยุทธ์

ของแต่ละองค์กรไม่แตกต่างกัน การสร้างความสัมพันธ์เชิงบวกกับลูกค้าโดยบุคลากรเป็นสิ่งสำคัญ 

โครงสร้างขององค์กรควรมีการพัฒนาทักษะของผู ้บริหารและการสื ่อสารภายในองค์กรรวมถึง

สมรรถนะของเภสัชกร ลูกค้าเลือกใช้บริการร้านยาจากทำเลที่ตั้งเป็นอันดับแรก วัฒนธรรมและความ

ต้องการของลูกค้าเป็นปัจจัยสำคัญในการชนะคู่แข่งและรักษาลูกค้าดังนั้นแนวทางในการจัดการด้าน

ลูกค้าสัมพันธ์ของร้านยาเชนสโตร์ในประเทศไทยจึงแบ่งเป็น 3 ด้านได้แก่ด้านองค์กร ด้านเภสัชกรที่มี

ความใกล้ชดิกับลูกคา้และด้านลูกคา้  

ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะในการนำผลวจัิยไปใช้ประโยชน์ 

 1.การเลือกทำเลที่ตัง้รา้นควรเลือกที่มคีวามหนาแน่นของประชากร เพราะมผีลต่อยอดขาย 

 2.การตัง้ราคาควรวเิคราะห์และสอดคล้องกับพื้นที่ แหล่งเมอืงท่องเที่ยว ค่าครองชพีและคู่แข่ง 

 3.ทำเลที่ตัง้รา้นควรมสีถานที่จอดรถหรอืใหลู้กคา้มสิีทธ์จอดรถในบรเิวณใกล้เคยีง 

 4.กจิกรรมส่งเสรมิการขายควรโดดเด่นต่างจากคู่แข่ง มชี่วงเวลาประจำ ลูกค้าจำได้และรอคอย 

 5.มเีภสัชกรปฏบิัตหินา้ที่ตลอดเวลาที่รา้นเปดิทำการเพื่อสรา้งความมั่นใจและความน่าเชื่อถอื 

 6.การสรา้งการรับรู้แบรนด์รา้นยาเชนสโตร์อย่างแพร่หลายทุกวัย เนื่องจากลูกค้าวัยรุ่นจะรู้จัก

เฉพาะแบรนด์ใหม ่ส่วนแบรนด์ที่มมีานานจะมแีต่คนรุ่นเก่าที่รูจ้ัก  

 7.ภาพลักษณ์ของรา้นที่ทันสมัยสามารถแข่งขันและสรา้งความสนใจในกลุ่มลูกคา้วงกวา้งขึ้น 

 8.ทักษะในการใหบ้รกิารมบีทบาทในการสรา้งประสบการณ์ที่ดีและความพงึพอใจของลูกคา้ 

 9.การตลาดควรเขาใจวฒันธรรมและความตองการของลูกคาในแตละพื้นที่ ทำใหสิ้นค้าในร้านยาแต่

ละพื้นที่แตกต่างกันตามลูกคา้ แบรนด์เดียวกันจงึไม่จำเป็นตอ้งมสิีนคา้เหมอืนกันทุกสาขาทั่วประเทศ 
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 10.ควรเพิ่มความรูและทักษะดานการบริหารคนแกผูบริหารเพื่อลดการลาออกของบุคลากรเกงๆ 

 11.การอบรมประจำเดือนควรเพิ่มทักษะการขายและการทำงานรวมกับผูอื่นโดยเฉพาะพนักงานใหม 

 12.เภสัชกรควรสร้างแบรนด์ส่วนบุคคคลเพื่อให้ลูกค้าจำได้และมีความโดดเด่นกว่าคนอื่นใน

วชิาชพีเดียวกัน 

 13.เทคโนโลยีที่ใชใ้นการใหบ้รกิารควรมคีวามง่ายไม่ซับซ้อนสำหรับพนักงานและลูกคา้ 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

 1.ควรทำการวิจัยเชิงปริมาณควบคู่กับการทำวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อช่วยในการเติมเต็มข้อมูล 

สามารถเปรยีบเทยีบและยนืยันการรับรู ้สรา้งความเชื่อมั่นของผลการวจิัย 

 2.ควรทำการวิจัยการจัดการด้านลูกค้าสัมพันธ์ในร้านยาเดี่ยวและนำผลการทดลองที่ได้มา

เปรยีบเทยีบกัน  
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