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เปนสินคาบริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถ
ขายได

2) ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืน ๆ ที่มีความจําเปนตองจายเพื่อใหได
ผลิตภัณฑหรือหมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก Product
ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับ
ราคา (Price) ของผลิตภัณฑน้ัน ถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ

3) การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวย สถานบัน และกิจกรรมที่ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑ และบริการจากองคการไปยัง
ตลาดสถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง

4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือการสื่อสารเพื่อสรางความพึงพอใจ
ตอตราสินคาหรือบริการหรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชเพื่อจูงใจ (Persuade) ใหเกิดความตองการ
เพื่อเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และ
พฤติกรรมการซื้อ หรือเปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ หรือเปนการ
ติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ เพื่อสรางทัศนะคติ และพฤติกรรมการซื้อ การ
ติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย (Personal Selling) ทําการขาย และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน
(Non-personal Selling) เคร่ืองมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประการ องคการอาจเลือกใชหน่ึงหรือ
หลายเคร่ืองมือ ซึ่งตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน
(Integrated Marketing Communication (IMC)) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ
คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายได

5) บุคคล (People) หรือ พนักงาน (Employees) ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก (Selection)
การฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได
แตกตางกันเหนือคูแขงขัน พนักงานตองมีความสามารถ มีทัศนคติที่ดีสามารถตอบสนองตอลูกคา
มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแกปญหา และสามารถสรางคานิยมใหกับองคกร

6) การสราง และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation)
โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management) (TQM) ตัวอยาง โรงแรมตอง
พัฒนาลักษณะทางกายภาพ และรูปแบบการใหบริการ เพื่อสรางคุณคาใหกับลูกคา (Customer -
Value proposition) ไมวาจะเปนดานความสะอาด ความรวดเร็ว หรือผลประโยชนอ่ืน ๆ
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7) กระบวนการ (Process) เพื่อสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็ว และ
สรางความพึงพอใจใหกับลูกคา (Custom Satisfaction) ในการบริหารการตลาดน้ัน ผูบริหาร
การตลาดตองมีความเขาใจถึงความตองการของผูบริโภค และมุงตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคดวยเคร่ืองมือสวนผสมการตลาด ซึ่งมักจะรูจักกันโดยทั่วไปวา “7Ps” แตปจจุบันในยุคของ
การตลาดที่มุงเนนลูกคาน้ันจะเปลี่ยนกระบวนทัศนใหมคือ องคประกอบทุกอยางน้ันใหเร่ิมตนจาก
ลูกคาเปนหลัก โดยเร่ิมต้ังแตการออกแบบตลอดจนตอบสนองในมุมมองของลูกคา อันไดแก 4Cs :
Customer Solution, Customer Cost, Convenience และ Communication

Customer Solution ผูผลิตสินคาตองเรียนรูถึงความตองการของผูบริโภค โดยการ
พัฒนาสินคาใหตรงกับความตองการ เพื่อใหสินคาน้ันๆ สามารถเอ้ือประโยชนหรือแกปญหาใหแก
ลูกคา และที่สําคัญยิ่งคือ การนําเสนอคุณภาพที่ดีแกลูกคา โดยอาจเสนอสินคาหรือบริการที่มี
คุณภาพตรงหรือสูงกวาความคาดหวังของหลายๆ องคกรอาจมุงการตอบสนองสินคา หรือบริการให
ตรงจุด และชัดเจนยิ่งขึ้นดวย กลยุทธที่เรียกวา Mass Customization โดยเสนอสินคาและบริการเพื่อ
ลูกคาเฉพาะรายในราคาที่เหมาะสม พรอมการบริการพิเศษที่ตรงใจลูกคาแตละบุคคล ขณะเดียวกันก็
สามารถตอบสนองลูกคาในวงกวาง เพื่อสรางความพึงพอใจไดอยางทั่วถึง ดังน้ันกลยุทธน้ีจึง
จําเปนตองใชการจัดการระบบฐานขอมูลที่ดีพรอมกับเทคโนโลยีที่ทันสมัย เพื่อสนับสนุนการ
ออกแบบผลิตภัณฑ และการตอบสนองลูกคาอยางรวดเร็ว

Customer Cost นักการตลาดควรเขาใจวา แมผูบริโภคจะไดรับสินคาที่ตรงกับความ
ตองการแลว แตยังไมใชปจจัยเพียงพอทีจะเกิดความพึงพอใจ ทั้งน้ีเพราะผูบริโภคตองการซื้อสินคา
ในระดับราคาที่เหมาะสม ผูบริโภคจะยอมจายในราคาที่สูงหากสินคาน้ัน ๆ มีลักษณะพิเศษหรือมี
เอกลักษณเฉพาะ แนวความคิดเดิมๆ เกี่ยวกับผูบริโภคที่เชื่อวา “สินคาที่มีคุณภาพสูง ราคามักจะ
แพง” น้ันกําลังจะเปลี่ยนไปในปจจุบันน้ีดวยกระบวนทัศนใหมในการบริหาร คือ “ยกระดับคุณภาพ
ขณะเดียวกับราคาที่ถูกลง” อีกทั้งยังตองเปลี่ยนยุทธวิธีการต้ังราคาใหมจากเดิม ทีผลิตสินคาเสร็จแลว
จึงคอยมาต้ังราคา แตกลับตองพิจารณาวาผูบริโภคยอมรับสินคาน้ันๆ ดวยราคา ณ ระดับใด สามารถ
ลดตนทุนไดหรือไม จึงคอยมากําหนดราคา ณ ระดับที่ผูบริโภคเต็มใจที่จาย

Convenience ผูผลิตตองพยายามสงมอบสินคาหรือนําเสนอการบริการ ณ สถานที่
และเวลาที่เหมาะสม ในปจจุบันธุรกิจมีการดําเนินการโดยเชื่อมตอดวยระบบคอมพิวเตอรระหวาง
ผูซื้อผูขายเพื่อเอ้ือประโยชนในการติดตอ และการสั่งซื้อซึ่งสามารถตรวจระดับ และการไหลเวียน
ของวัตถุดิบ และสินคาคงคลังไดในทุกขั้นตอนในสวนรานคาปลีกก็สามารถสั่งซื้อสินคาไดในทุก
เวลาที่ตองการ และสามารถเปลี่ยนแปลงขอมูลการสั่งซื้อไดทันทวงที อีกทั้งเติมเต็มสินคาบนหิ้งได
ตลอดเวลาไมเกิดการขาดชวง และไมตองมีการกักตุนสินคาไวมากเกินความจําเปน ทั้งน้ีเน่ืองจาก
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การจัดการระบบการสั่งซื้อ และการจัดสงสินคาอยางมีประสิทธิภาพ และสงผลตอการลดตนทุนทั้ง
ระบบน่ันเอง อันจะเกิดผลดีคืนกลับใหผูบริโภค ขณะเดียวกันการกระจายสินคาควรคํานึงถึง
ขอเท็จจริงวา ผูบริโภคในปจจุบันตองการจะซื้อหาสินคาดวยความงาย  และสะดวกสบายไมยุงยาก
ณ  เวลาใดก็ไดที่ตองการ  จึงเกิดธุรกิจประเภทรานสะดวกซื้อ  ที่เปดตลอด 24 ชั่วโมง  ในปจจุบัน
ยังมีการใชเทคโนโลยีเพื่อเสริมสรางคุณคาในจุดน้ี

Communication คือการมีกิจกรรมเพื่อการสงเสริมการตลาดอัน ไดแก การใช
พนักงานขาย  หรือการบริการสนับสนุนการโฆษณา และการประชาสัมพันธลวนแตเปนการเพิ่ม
การรับรูแกผูบริโภคเกี่ยวกับคุณประโยชนของสินคา  และขอมูลอ่ืนๆ  ที่องคกรตองการสื่อสารดวย
ขอเท็จจริงที่ถูกตององคกรพึงตองระมัดระวังการใหสัญญาแกผูบริโภคที่เกินจริง  อันจะกอใหเกิด
ความเขาใจผิด  หรือเกิดความคาดหวังที่สูง และองคกรตองหลีกเลี่ยงการสรางแรงกดดันกับลูกคา
เชน กรณีการใชพนักงานขายซึ่งพยายามขายสินคาในลักษณะเชิงรุกอยางมากตอลูกคา  ตรงกันขาม
องคกรควรแปรเปนกิจกรรมสงเสริมการตลาดเพื่อเสริมสรางคุณคา และใหเกิดความมั่นใจแกลูกคา
เชน การเสนอคุณประโยชนหรือการขายในลักษณะเชิงเปนการปรึกษาแกลูกคา  ตลอดจนการ
บริการหลังการขายอยางตอเน่ือง  หรือจัดต้ังฝายลูกคาสัมพันธเพื่อแกไขปญหาของลูกคาอยาง
ทันทวงที  เปนตน  นอกเหนือจากเคร่ืองมือสื่อสารยุคใหม  อันไดแก  การใชอินเตอรเน็ตเพื่อสื่อ
ขาวสารกับลูกคาเปาหมายโดยตรงในวงกวาง และเปนชองทางที่ลูกคาปอนขอมูลทั้งเชิงบวก และ
เชิงลบกลับสูองคกรไดอยางรวดเร็ว

2.1.3 แนวคิดความเปนไปไดของโครงการ
การศึกษาความเปนไปไดของโครงการที่มุงไปสูการตัดสินใจลงทุนจะทําการศึกษาใน

ดานตางๆ  คือ  ดานเทคนิค  ดานการตลาด  ดานการบริหาร และดานการเงิน  การศึกษาความ
เปนไปไดของโครงการศึกษา และขั้นตอนการวิเคราะหเพื่อหาทางเลือกที่ดีที่สุดเพื่อใหโครงการ
ไดรับผลตอบแทนจากการลงทุนมากที่สุด

1) การวิเคราะหความเปนไปไดทางเทคนิค เพื่อเลือกเทคนิคที่เหมาะสม ถูกตองกับปญหา
หรือวัตถุประสงคของโครงการเพื่อจะไดเกิดการใชทรัพยากรของโครงการไดอยางมีประสิทธิภาพ
สูงสุด ในดานการวิเคราะหดานเทคนิคน้ีจะมีความสําคัญตอกระบวนการตางๆ ของโครงการอยาง
มาก การวิเคราะหทางเทคนิคยังเปนฐานนําไปสูการประมาณคาใชจายของโครงการ ไดอีกดวย
ดังน้ันการวิเคราะหทางดานเทคนิคโดยทั่วไปจะมุงเนนไปที่การวิเคราะหเร่ืองเกี่ยวกับการใช
เคร่ืองมือ เคร่ืองจักรหรืออุปกรณเปนสําคัญ  โดยทําการพิจารณาศึกษาถึงความเหมาะสมของ
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องคประกอบของกระบวนการผลิต  ไดแก  เคร่ืองจักร  วัตถุดิบ  และบุคคล  วามีความสัมพันธซึ่ง
กันและกันอยางไร  โดยจะประสานหรือจัดการองคประกอบเหลาน้ันอยางไร  จึงมีประสิทธิภาพ

2) การวิเคราะหความเปนไปไดทางดานการตลาด การวิเคราะหทางดานการตลาด
จัดเปนสวนหน่ึงของการศึกษาความเปนไปไดของโครงการ และถือเปนเร่ืองสําคัญที่ขาดเสียมิได
โดยเฉพาะอยางยิ่งในโครงการของภาคเอกชนเพราะหากโครงการใดผลิตสินคาออกมาแลวไมมี
ตลาดรองรับก็ไมมีเหตุผลที่จะทําการผลิต  นอกจากน้ันในการวิเคราะหดานการตลาดจะทําใหทราบ
ถึงปริมาณความตองการสินคาหรืออุปสงคของโครงการจึงเปนเคร่ืองมือแสดงถึงขนาดของ
โครงการ ฉะน้ันการศึกษาโครงสรางการตลาดของโครงการ ซึ่งนับวาความสําคัญยิ่ง  เปนการ
พิจารณาดานอุปสงคของผลิตภัณฑที่ออกมาจากโครงการน่ันเองประเด็นของการวิเคราะหความ
เปนไปไดทางดานการตลาด  จึงเปนเร่ืองเกี่ยวกับการพยายามตอบคําถามที่สําคัญของอุปสงค  โดย
คําตอบเหลาน้ีจะแสดงถึงภาวะความเปนไปไดของโครงสรางทางการตลาด

การวิเคราะหอุปสงค เปนการวิเคราะหขอมูลจากตัวแปรที่นํามากําหนดความ
ตองการบริโภคยาเพื่อนําไปสูการแบงสวนแบงตลาด และเปาหมายทางการตลาด การวิเคราะหอุป
สงคของการบริโภคของโครงการประกอบดวย ตัวแปรดานภูมิศาสตร (Geographic) คือการใชพื้นที่
ในการแบงตลาด ตัวแปรทางประชากรศาสตร (Demographic) โดยอาศัยตัวแปรพื้นฐานที่เกี่ยวของ
กับกลุมผูบริโภคโดยตรง ไดแก เพศ อายุ จํานวนสมาชิกในครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา ที่พัก
เปนตน ตัวแปรดานพฤติกรรมดานการบริโภค (Behaviorist) ไดแก ความถี่ในการซื้อสินคา ประเภท
ของราน ชวงเวลาที่มาซื้อสินคา ประเภทสินคาที่ซื้อ มูลคาการซื้อ ความภักดีและความพึงพอใจใน
การใชบริการ เปนตน

3) การวิเคราะหความเปนไปไดทางดานการบริการ ผูบริหาร หรือเจาของโครงการเปน
ปจจัยหน่ึงที่จะตองนํามาวิเคราะหเพื่อจะดูวาโครงการดังกลาวจะประสบผลสําเร็จหรือไม  ตามปกติ
จะวิเคราะหในเร่ือง คุณสมบัติ คุณวุฒิ และประสบการณของตัวผูบริหาร เชน มีความชํานาญเฉพาะ
ดานทําใหมีความไดเปรียบในการดําเนินงาน

4) การวิเคราะหความเปนไปไดทางดานการเงิน มีประเด็นสําคัญที่ จะวิเคราะห ไดแก
การจัดการเตรียมงบประมาณการเงินเพื่อดูความเปนไปไดเชิงพาณิชยของโครงการ หรือดู
ผลตอบแทนในการลงทุนของโครงการน้ันคุมคาหรือไม อีกประการหน่ึงคือ การวิเคราะหดูความ
ตองการทางการเงินของโครงการเปนอยางไร การจัดทําการประมาณการความตองการทางกา รเงิน
ของโครงการน้ีจะกระทําไดตอเมื่อมีการวิเคราะหทางดานเทคนิค และการวิเคราะหโครงสรางทาง
การตลาดของโครงการ แลวจึงนําไปสูผลไดและคาใชจายของโครงการ และเมื่อนําผลได และ
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คาใชจายมาเปรียบเทียบกัน ผลที่ไดน้ีจะเปนเคร่ืองชี้ใหเห็นวาโครงการไดบรรลุวัตถุป ระสงค
หรือไม ซึ่งเปนตัวบงชี้ใหเห็นถึงความเปนไปไดของโครงการ

4.1 มูลคาปจจุบันของผลตอบแทนสุทธิของโครงการ (Net Present value: NPV) คือ
มูลคาปจจุบันของกระแสผลตอบแทนสุทธิ หรือกระแสเงินสดของโครงการ คํานวณไดดวยการทํา
สวนลดกระแสผลตอบแทนสุทธิตลอดอายุของโครงการใหเปนมูลคาปจจุบันหรือการคํานวณหา
NPV จากกความแตกตางระหวางมูลคาปจจุบันของกระแสผลตอบแทนรวมและมูลคาปจจุบันของ
กระแสตนทุนรวมซึ่งสามารถเขียนสูตรไดดังน้ี

โดยที่ NPV = มูลคาปจจุบันของผลตอบแทนสุทธิตลอดอายุโครงการ
Bt = มูลคาผลตอบแทนในปที่ t
Ct = มูลคาของตนทุนในปที่ t
Co = มูลคาของตนทุนในปเร่ิมตน
r = อัตราคิดลด (Discount rate) หรืออัตราดอกเบี้ย
t = ปของโครงการ คือ ปที่ 0, 1, 2, 3,...
n = อายุของโครงการ
เกณฑที่ใชในการตัดสินใจ โดยพิจารณามูลคาปจจุบันของผลตอบแทนสุทธิ

(NPV) มีคามากกวาศูนย แสดงวาการลงทุนในโครงการน้ันไดผลตอบแทนคุมคากับการลงทุน
4.2 อัตราผลตอบแทนภายในของโครงการ (Internal Rate of Return: IRR) คือ

ผลตอบแทนเปนรอยละตอโครงการ หรือหมายถึง อัตราดอกเบี้ยในการคิดลดที่ทําใหมูลคาปจจุบัน
สุทธิของโครงการมีคาเทากับศูนย หรือคือ อัตราผลตอบแทนที่ทําใหมูลคาปจจุบันของกระแสเงิน
สดรับสุทธิเทากับมูลคาปจจุบันของกระแสเงินสดจายสุทธิ IRR เปนอัตราสวนลดที่ทําใหโครงการ
มีความคุมทุน การศึกษาคร้ังน้ีจะใชวิธีลองผิดลองถูก (Trial and Error Method) ถาอัตราสวนลด
ระดับหน่ึงที่ใชในการคิดลดแลวทําใหมูลคาปจจุบันสุทธิมีคาเปนบวกหรือเกินศูนย อัตราสวนลด
ระดับหน่ึงที่ใชในการคิดลบแลวทําใหมูลคาปจจุบันสุทธิมีคาเปนบวก หรือเกินศูนย อัตราสวนลด
ระดับใหมที่สูงกวาจะทําใหมูลคาปจจุบันสุทธิมีคาลดลง ถาอัตราสวนลดระดับหน่ึงที่ใชในการคิด
ลดแลวทําใหมูลคาปจจุบันสุทธิมีคาเปนลบ หรือตํ่ากวาศูนย อัตราคิดลดระดับใหมที่ตํ่ากวาจะทําให
มูลคาปจจุบันสุทธิมีคาเทากับศูนยพอดี ซึ่งก็คือ อัตราผลตอบแทนภายในโครงการซึ่งสามารถ
คํานวณไดดังสูตรตอไปน้ี
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โดยที่ IRR = อัตราผลตอบแทนภายในจากการลงทุน
Bt = มูลคาผลตอบแทนในปที่ t
Ct = มูลคาของตนทุนในปที่ t
Co = มูลคาของตนทุนในปเร่ิมตน
t = ปของโครงการ คือ ปที่ 0, 1, 2, 3,......
n = อายุของโครงการ
เกณฑที่ใชในการตัดสินใจ โดยการพิจารณาอัตราผลตอบแทนภายในโครงการ

(IRR) มีคามากกวาคาเสียโอกาสของเงินทุน แสดงวาการลงทุนในโครงการน้ันไดผลตอบแทน
คุมคากับการลงทุน

4.3 อัตราผลตอบแทนตอตนทุน (Benefit Cost Ratio : B/C Ratio) คือ อัตราสวน
ระหวางผลรวมมูลคาปจจุบันของผลตอบแทนกับผลรวมมูลคาปจจุบันของคาใชจายในการลงทุน
รวมคาใชจายในการดําเนินการของโครงการ โดมีสูตรการคํานวณ ดังน้ี

โดยที่ B/C = อัตราผลตอบแทนตอตนทุนของโครงการ
Bt = มูลคาผลตอบแทนในปที่ t
Ct = มูลคาของตนทุนในปที่ t
t = อัตราคิดลด (Discount rate) หรืออัตราดอกเบี้ย

4.4 ระยะเวลาคืนทุน (Payback period) เปนการคํานวณหาระยะเวลาที่ผลตอบแทน
สะสมจากโครงการสามารถชดเชยคาใชจายในการลงทุนสุทธิตอนเร่ิมโครงการ ซึ่งสามารถคํานวณ
ได ดังสูตรตอไปน้ี

ระยะเวลาคืนทุน = คาใชจายในการลงทุน
ผลตอบแทนสุทธิเฉลี่ยตอป

เกณฑที่ใชในการตัดสินใจ คือ โดยการพิจารณาลงทุนในโครงการที่ไดรับ
ผลตอบแทนคืน ภายในระยะเวลาอันสั้น (ชูชีพ พิพัฒนศิถี, 2540 อางถึงในบัณฑิต ศุภลักษณ, 2549)
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ตนทุนในระยะสั้นจะประกอบดวยตนทุน2ลักษณะใหญคือ
ตนทุนคงที่ (Fixed Cost) คือ ตนทุนที่ไมไดผันแปรไปตามจํานวนผลผลิต เชน

การติดต้ังชั้นวางสินคาเพื่อขายมีมูลคา 50,000 บาท ดังน้ันการที่ผูขายจะขายสินคาได 100 ชิ้น
ตนทุนการติดต้ังชั้นวางสินคาก็เปน 50,000 บาทคงเดิม

ตนทุนผันแปร (Variable Cost) คือ ตนทุนที่เปลี่ยนแปลงไปตามจํานวนผลผลิต
มักจะเปนตนทุนที่เปนคาตอบแทนของปจจัยแปรผกผัน เชน คาวัตถุดิบ ดังน้ันตนทุนชนิดน้ีจะมีคา
มากเมื่อผลิตสินคามาก และมีมูลคานอยเมื่อผลิตสินคาจํานวนนอย และจะไมเกิดขึ้นเลยเมื่อไมมีการ
ผลิตสินคา

2.2 เอกสาร และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ
นฤมิตร ภูษา (2540) ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกรานขายยาแผนปจจุบันของ

ผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ศึกษาปจจัยทางการตลาดดานทําเลของราน การตกแตง
ราน ผลิตภัณฑยา ผลิตภัณฑที่ไมใชยา ราคา และการสงเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลตอการเลือกราน
ขายยาโดยใชแบบสอบถาม และประมวลหาคาทางสถิติดวยโปรแกรม SPAA/PC+ และบรรยายเชิง
พรรณนา ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับความครบของผลิตภัณฑยาในแต
ละกลุมยา รานขายยาใกลบานหรือใกลที่ทํางานเปนรานขายยาที่ผูบริโภคสะดวกที่สุดที่จะมาใช
บริการ การมีปายแสดงราคาที่เห็นชัดเจน สวนการชําระเงินดวยบัตรเครดิตไมมีอิทธิพลตอการเลือก
รานขายยา ปจจุบันดานการตกแตงรานขายยา พบวา ความสะอาด การจัดเรียงสินคาเปนหมวดหมู
สวยงาม แสงสวาง และปายชื่อหนารานมีความสําคัญมากที่สุด ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด
พบวา พนักงาน และการประชาสัมพันธเทาน้ันที่มีอิทธิพลตอการเลือกรานขายยา สําหรับการ
สงเสริมการขาย และการโฆษณาน้ันไมมีอิทธิพลตอการเลือกรานขายยา ดานพนักงาน การมีเภสัช
กรที่มีความรูความสามารถและอยูประจําตลอดเวลา รานเปดมีความสําคัญมาก ปจจัยดานเวชภัณฑ
ที่มิใชยา พบวา ไมมีอิทธิพลตอผูตอบแบบสอบถามในการเลือกรานขายยา

บัณฑิต ศุภลักษณ (2549) ศึกษาความเปนไปไดในการลงทุนธุรกิจรานขายยาในเขต
จอมทอง โดยทําการศึกษาความเปนไปไดทางการตลาด และทางการเงินในการเป ดรานขายยาใน
เขตจอมทอง อางอิงการวิเคราะหอุปสงคตลาดโดยอาศัยทฤษฏีสวนประสมทางการตลาด ทําการ
เก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม และใชสถิติพรรณนาในการวิเคราะหขอมูล และวิเคราะหความ
เปนไปไดทางการเงิน โดยคิดตนทุนในการดําเนินงาน และผลตอบแทนเฉพาะที่เปนตัวเงิน ผล
การศึกษาพบวา ผูบริโภคนิยมซื้อยาจากรานขายยาในชุมชนใกลบาน โดยมีความภักดี และความ
เชื่อมั่นตอรานขายยาที่ซื้อ ปจจัยจูงใจใหผูบริโภคมาใชบริการรานขายยาคือ การมีเภสัชกรประจํา



18

รานและคุณภาพยาที่จําหนาย การวิเคราะหทางการเงินแสดงใหเห็นวามีความเปนไปไดในการ
ลงทุนโดยโครงการมีมูลคาปจจุบันสุทธิเทากับ 921,677 บาท อัตราผลตอบแทนภายในโครงการ
รอยละ 15.76 ระยะเวลาคืนทุน 5.21 ป ดัชนีความสามารถในการทํากําไร 1.82 จํานวนลูกคา ณ
จุดคุมทุนมีจํานวน 289,791 คน และระยะเวลาถึงจุดคุมทุนเทากับ 8.38 ป เมื่อไดวิเคราะหความไว
ตอการเปลี่ยนแปลงพบวา โครงการรานขายยาสามารถทนตอการลดลงของยอดขายไดมากสุดรอย
ละ 9.24 และสามารถทนตอการเพิ่มขึ้นของตนทุนคาเวชภัณฑไดที่รอยละ 4.62

ธิดารัตน บาระมีชัย (2550) ศึกษาพฤติกรรมการเลือกรานขายยาแผนปจจุบันของ
ผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม เก็บแบบสอบถามโดยเลือกสุมตัวอยางตามความสะดวก
ในกลุมตัวอยางคือ ผูบริโภคที่เคยใชบริการรานขายยา อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหมจํานวน 400 คน
และวิเคราะหดวยสถิติพรรณนา ไดแก คาความถี่ รอยละ คาเฉลี่ยในการวิเคราะหขอมูล และใช
มาตราวัด Likert Scale ในการวัดพฤติกรรมการเลือกรานขายยาแผนปจจุบันของผูบริโภค ผล
การศึกษา พบวา วัตถุประสงคการซื้อยาคือ ตองการรักษาและปองกันโรคจากการเจ็บปวยหรือ
ไดรับอุบัติเหตุคิดเปน รอยละ 88.75 การเลือกตัดสินใจเลือกใชบริการดวยตนเองคิดเปนรอยละ
75.5 การเลือกใชบริการจากรานขายยาเจาของคนเดียว คิดเปนรอยละ 56.25 การเลือกใชบริการราน
ขายยาใกลที่พักอาศัยคิดเปน รอยละ 83.75 ความรูสึกหลังจากการใชบริการมีความพอใจ รอยละ
50.25 การกลับไปใชบริการรานเดิมที่เคยบริการคิดเปนรอยละ 51.2 ปญหาที่พบจากการใชบริการ
คือ ราคาแพงคิดเปนรอยละ 57.14

มยุรฉัตร จิวาลักษณ (2552) ศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในการเลือกราน
ขายยาในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม เพื่อใชเปนแนวทางกําหนด และปรับปรุงกลยุทธทาง
การตลาดสําหรับผูประกอบธุรกิจรานขายยา โดยอางอิงแนวคิดสวนประสมทางการตลาด และ
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค เก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถามวัดระดับความสําคัญดวยมาตร
วัดของ Likert และวิเคราะหดวยสถิติพรรณนา ผลการศึกษาพบวา สาเหตุที่ผูบริโภคมาใชบริการ
รานขายยามากที่สุด คือ มีการเจ็บปวยแตไมตองการไปพบแพทย ผูบริโภคจะคนหาขอมูลเกี่ยวกับ
สถานที่ต้ังรานขายยามากที่สุด โดยจะถามขอมูลจากเพื่อนบานหรือเพื่อนที่ทํางานหรือคนรูจักที่เคย
เขารานขายยา และจากปายหนารานมากที่สุด ในการประเมินทางเลือกผูบริโภคใหความสําคัญ
ระดับมากในดานบุคคล ดานกระบวนการ ดานลักษณะทางกายภาพ ดานสถานที่ ดานราคา และให
ความสําคัญระดับปานกลางในดานการสงเสริมการตลาด และดานผลิตภัณฑ และใหความสําคัญ
ระดับมากที่สุด ดานบุคคล คือ พนักงานขายมีความรูความสามารถเกี่ยวกับยาเปนอยางดีพนักงาน
ขายมีความพรอมในการใหบริการอยูเสมอ ดานลักษณะทางกายภาพ คือ มีกา รจัดเตรียมรานให
สะอาดอยูเสมอมีความสําคัญมาก และดานกระบวนการคือ มีการซักถามอาการ และใหคําแนะนํา



19

กอนการจายยามีความสําคัญระดับมากที่สุด ผูบริโภคสวนใหญใชบริการรานขายยาเน่ืองจากสะดวก
ในการเดินทาง และใกลบาน โดยใชบริการรานขายยามานานนอยกวา 6 เดือน ลักษณะการซื้อยา
จากรานขายยาสวนใหญไมมีรานประจํา

อรกัญญา จินา (2553) ศึกษาความเปนไปไดของธุรกิจรานขายยาในเขตตําบลชางเผือก
อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม เพื่อศึกษาความเปนไปไดทางการตลาด และทางการเงินในการเปดราน
ขายยาในเขตจอมทอง โดยการวิเคราะหอุปสงคตลาดโดยอาศัยทฤษฏีสวนประสมทางการตลาด
เก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม และใชสถิติพรรณนาในการวิเคราะหขอมูล และวิเคราะหความ
เปนไปไดทางการเงิน โดยคิดตนทุนในการดําเนินงาน และผลตอบแทนเฉพาะที่เปนตัวเงิน
ผลการศึกษาพบวาผูบริโภคเลือกใชบริการรานขายยาที่อยูใกลบาน และใชบริการชวง 17.00 -19.00
น.คาใชจายในการซื้อแตละคร้ังเฉลี่ย 200 บาท ใหความสําคัญกับปจจัยดานบุคลากรที่ใหบริการ
สําคัญเปนอันดับแรก การวิเคราะหทางการเงินพบวา ผลตอบแทนสุทธิเทากับ 1,506,136.14 บาท
อัตราผลตอบแทนภายในเทากับ รอยละ 71.25 อัตราผลตอบแทนตอตนทุนเทากับ 1.1309 ระยะเวลา
คืนทุนเทากับ 11 เดือน 5 วัน เมื่อไดวิเคราะหความไวตอการเปลี่ยนแปลงพบวา เมื่อผลตอบแทน
คงที่ตนทุนสามารถเพิ่มขึ้นไดสูงสุดรอยละ 13.09 และเมื่อตนทุนคงที่ผลตอบแทนสามารถลดลงได
ตํ่าสุดที่รอยละ 11.5
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2.3 กรอบแนวคิด

ความเปนไปไดทางการเงินของโครงการทําธุรกิจรานขายยาแหงหน่ึงที่หางบิ๊กซี หางดง 2 เชียงใหม

ความเปนไปไดทางการเงิน

ดานตนทุน
Fixed Investment Cost
คาเซงอาคารพาณิชย
คาซอมแซมตกแตง คาจัดซื้อ
อุปกรณตาง ๆ  ชั้นวางยา ฯลฯ
Fixed Operation Cost
คาแรง คาภาษีปาย
คาธรรมเนียมใบอนุญาตฯ
คาเชาอาคารพาณิชย ฯลฯ
Variable Cost คายาและ
เวชภัณฑ คาสงเสริมการขาย
คาสาธารณูปโภค คาวัสดุ
สํานักงาน สิ้นเปลือง

ดานผลตอบแทน
รายไดจากการขายยา

NPV, IRR, B/C Ratio,
Payback Period,

Sensitivity Analysis


