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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาระดับการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ 
ของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง (2) เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของ
โรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และ (3) ศึกษาส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้
ตอนล่าง 

 การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากร คือ นักเทคนิคการแพทย์ แพทย์ และผู้ที่
เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง โดยไม่ทราบจ านวน 
ที่แน่นอน ก าหนดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 312 ราย ตามสูตรของเครจซี่และมอร์แกน เครื่องมือที่ใช้  
ในการเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ส าหรับข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติที่ใช้ส าหรับข้อมูลเชิงอนุมาน ได้แก่ การทดสอบค่าท่ี การทดสอบ 
ค่าเอฟ และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน 

ผลการศึกษาพบว่า (1) ระดับการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาล 
ในเขตภาคใต้ตอนล่างในภาพรวมและรายด้านอยู่ในระดับมากที่สุด โดยด้านที่มีความส าคัญมากที่สุด 
คือ การรับรู้ รองลงมา ได้แก่ การค้นหาข้อมูล การตัดสินใจซื้อ การประเมิน และการประเมินหลัง 
การซื้อ ตามล าดับ (2) ผู้ตัดสินใจที่มีเพศแตกต่างกัน และประเภทโรงพยาบาลที่สังกัดแตกต่างกัน 
มีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ในเขตภาคใต้ตอนล่างแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และ (3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง อย่างมี 
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์กันทางบวกในระดับปานกลาง 

 
ค าส าคัญ เครื่องมือแพทย์ ส่วนประสมทางการตลาด การตัดสินใจซื้อ โรงพยาบาลในเขตภาคใต้
 ตอนล่าง 
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Abstract 
 

The objectives of this study were (1) to study the decision-making level in purchasing 
medical equipment of hospitals in the lower southern region (2) to compare the purchasing 
decision of medical equipment of hospitals in the lower southern region, classified by 
personal factors, and (3) to study the relationship of marketing- mix factors in purchasing 
decision of hospitals in the lower southern region. 

This population of this survey research consisted of medical technicians, doctors 
and those involved in the purchase decision of hospitals in the lower southern region.  The 
total number was unknown. The sample group was calculated by using Kreji and Morgan’s, 
yielding 312 samples altogether. A questionnaire was used as a tool for data analysis.  The 
statistics used for descriptive data analysis were percentage, mean, standard deviation and 
statistics used for inferential data were t-test, F-test and, Pearson's correlation coefficient. 

The results of the study revealed that (1) the level of the decision to purchase 
medical equipment of hospitals in the lower southern region was overall and in each aspect  
at the highest level, ranking in the order of mean from high to low as perception, seeking 
information, decision-making, evaluation, and after sale evaluation (2) personnel with different 
genders and types of hospital they worked in had different decisions, with a statistical significance 
at 0.05 level, and (3) the marketing mix factors like  prices, process, and physical characteristics 
were positively related to the decision-making of purchasing medical equipment, with a 
statistical significance at 0.05 level. The relation was positively at the moderate level. 
 
 
 
 
 

Keywords:  Medical Equipment, Marketing-Mix, Decision to Purchase, Hospitals in the Lower 
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บทท่ี  1 

บทน ำ 

 
 

1. ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 

เครื่องมือแพทย์เป็นปัจจัยที่ส ำคัญในวงกำรแพทย์และสำธำรณสุข และมีควำมส ำคัญ 
มำกยิ่งขึ้น เมื่อมีกำรพัฒนำทำงเทคโนโลยีและวิทยำศำสตร์ให้ทันสมัยมำกยิ่งขึ้น บทบำทหน้ำที่ส ำคัญ
ของเครื่องมือแพทย์ในด้ำนหนึ่งมีส่วนก่อให้เกิดประโยชน์ที่ส ำคัญในกำรท ำให้คุณภำพชีวิตของมนุษย์ 
ดีขึ้น แต่ในอีกด้ำนหนึ่งนั้นก็ก่อให้เกิดปัญหำทำงด้ำนเศรษฐกิจ สังคมและสุขภำพอนำมัยประชำชน 
ได้เช่นกันหำกเครื่องมือแพทย์ดังกล่ำวไม่มีคุณภำพ ประสิทธิภำพและควำมปลอดภัยหรือเกิด  
กำรบิดเบือนของกำรใช้ กำรบริโภค หรือกำรกระจำยของเครื่องมือแพทย์ นอกจำกนี้ มิติทำงด้ำน
เศรษฐกิจและสังคมที่เกี่ยวกับกำรสำธำรณสุขมีควำมส ำคัญมำกยิ่งขึ้น  โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งประเทศ 
ที่ก ำลังพัฒนำ เช่น ประเทศไทย ย่อมมีข้อจ ำกัดทำงด้ำนทรัพยำกรที่จะน ำมำใช้เพ่ือกำรให้บริกำร
เทคโนโลยีทำงกำรแพทย์ให้แก่ประชำชน ทรัพยำกรที่ภำครัฐได้รับด ำเนินกำรค่อนข้ำงน้อย  
เมื่อเทียบกับภำระหน้ำที่ ดังนั้น ท่ำมกลำงข้อจ ำกัดดังกล่ำวจึงมีควำมจ ำเป็นที่โรงพยำบำลจะต้อง 
มองหำลู่ทำงที่จะใช้ประโยชน์จำกทรัพยำกรที่มีอยู่อย่ำงจ ำกัดให้มำกที่สุด โดยที่กำรด ำเนินกำร
ดังกล่ำวจะต้องบรรลุวัตถุประสงค์อย่ำงมีประสิทธิภำพด้วย (ลัดดำ บัวคลี่ 2551) 

สถิติกำรน ำเข้ำเครื่องมือแพทย์ในประเทศไทยเพ่ิมมำกขึ้น โดยใน พ.ศ. 2561-2563 
ข้อมูลจำกศูนย์วิจัยกรุงศรี (นรินทร์ ตันไพบูลย์ 2561) คำดว่ำ ตลำดเครื่องมือแพทย์ยอดขำยใน
ประเทศและส่งออกจะเติบโตต่อเนื่องในอัตรำเฉลี่ย 8.5-10.0% ต่อปี ปัจจัยหนุนจำก 1) นโยบำย
ภำครัฐสนับสนุนด้ำนสิทธิพิเศษกำรลงทุน และตั้งเป้ำหมำยให้ไทยเป็นศูนย์กลำงทำงกำรแพทย์และ
กำรส่งออก (Medical hub)ภำยในปี 2563 2) กำรเจ็บป่วยที่เพ่ิมขึ้นของคนไทยโดยเฉพำะจ ำนวน
ผู้ป่วยจำกโรคหัวใจ โรคหลอดเลือดสมอง โรคมะเร็ง และโรคเบำหวำน ส่วนหนึ่งเนื่องจำกจ ำนวน
ประชำกรผู้สูงอำยุที่มีมำกขึ้น 3) สัดส่วนจ ำนวนผู้ป่วยต่ำงชำติที่เข้ำมำใช้บริกำรในไทยมีแนวโน้ม
เพ่ิมขึ้น จำกควำมเชื่อมั่นในมำตรฐำนกำรรักษำและกำรเติบโตของกลุ่ม Expatriate และ Medical 
Tourists และ 4) แผนขยำยกำรลงทุนของธุรกิจโรงพยำบำลทั้งกำรสร้ำงโรงพยำบำลใหม่และ 
กำรลงทุนทำงด้ำนเครื่องมือทำงกำรแพทย์ จะยิ่งสนับสนุนให้ควำมต้องกำรอุปกรณ์ทำงกำรแพทย์  
ในไทยขยำยตัวอย่ำงต่อเนื่อง 
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ภำพที่ 1.1 สถิติกำรเจ็บป่วยที่เพ่ิมขึ้นของคนไทยโดยเฉพำะจ ำนวนผู้ป่วยจำกโรคหัวใจ 
                       โรคหลอดเลือดสมอง โรคมะเร็ง และโรคเบำหวำน  
 

ที่มำ: Ministry of Public Health (MOPH) 
 

 
 

ภำพที่ 1.2 แผนขยำยกำรลงทุนของธุรกิจโรงพยำบำลทั้งกำรสร้ำงโรงพยำบำลใหม่ 
                และกำรลงทุนทำงด้ำนเครื่องมือทำงกำรแพทย์ขยำยต่ออย่ำงต่อเนื่อง   
 
ที่มำ: Ministry of Public Health (MOPH) 
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ดังนั้น เมื่อควำมต้องกำรใช้เครื่องมือแพทย์เพ่ิมมำกขึ้น โดยเฉพำะในยุคของกำรพัฒนำ
ทำงเทคโนโลยี ควำมจ ำเป็นที่ต้องจัดหำเครื่องมือแพทย์ที่เป็นไปอย่ำงที่มีประสิทธิภำพก็เพ่ิมมำกขึ้น 
ซึ่งกำรคัดเลือกเครื่องมือแพทย์เพ่ือใช้ในโรงพยำบำลเป็นหัวใจของกำรจัดซื้อ โดยมีกำรก ำหนด
หลักเกณฑ์ในกำรคัดเลือกคุณภำพ ซึ่งเครื่องมือแพทย์ชนิดเดียวกันแต่ผลิตจำกต่ำงบริษัทจะมีคุณภำพ
ไม่เท่ำเทียมกัน ซึ่งกำรสั่งเครื่องมือแพทย์ที่ไม่มีคุณภำพก่อให้เกิดกำรสิ้นเปลืองและเกิดผลกระทบ 
ต่อกำรรักษำพยำบำล นอกจำกนี้ในสภำวะเศรษฐกิจในปัจจุบันเพ่ือลดภำระกำรเงินแก่ผู้ป่วยซึ่ง
จ ำเป็นต้องลดต้นทุนกำรให้บริกำรลง เครื่องมือแพทย์เป็นสินค้ำน ำเข้ำ รำคำจึงมีผลกระทบโดยตรง
จำกค่ำเงินบำทนอกจำกจะช่วยลดภำระผู้ป่วยแล้ว ยังช่วยระบบเศรษฐกิจประเทศโดยรวมอีกด้วย 

ในสภำวะปัจจุบันสภำพแวดล้อมเปลี่ยนไปอย่ำงรวดเร็ว ท ำให้ธุรกิจต้องมีกำรแข่งขันกัน
อย่ำงเข้มข้นซึ่งธุรกิจกำรขำยเครื่องมือแพทย์นั้นมีคู่แข่งรำยใหญ่ที่อยู่ในตลำดมำนำนแล้วจ ำนวนมำก
ซึ่งหลำยบริษัทมีกำรพัฒนำกลยุทธ์ทำงด้ำนกำรตลำดมำกมำย กำรขำยเครื่องมือแพทย์นั้นเป็น 
ผลิตภัณฑ์ที่ต้องมีกำรควบคุม ผู้ประกอบกำรที่ท ำธุรกิจ ผลิต ขำย หรือน ำเข้ำ ผลิตภัณฑ์เครื่องมือ
แพทย์ทั้งในและนอกประเทศ จะต้องมีกำรขออนุญำตจำกส ำนักงำนคณะกรรมกำรอำหำรและยำ 
(อย.) โดยศึกษำข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องมือแพทย์และกฎหมำยที่เกี่ยวข้อง ทั้งพระรำชบัญญัติเครื่องมือแพทย์ 
กฎหมำยที่เกี่ยวข้องกับเครื่องมือแพทย์คู่มือกำรขออนุญำตต่ำง ๆ พร้อมแบบฟอร์ม ในกำรยื่นค ำขออ
นุญำต ก่อนที่จะเริ่มท ำธุรกิจ (ส ำนักสำรนิเทศ ส ำนักงำนปลัดกระทรวงสำธำรณสุข  2553) ซึ่งทำง
บริษัทของผู้ศึกษำเองเป็นธุรกิจที่ขำยเครื่องมือแพทย์รำยใหม่จึงต้องใช้ควำมสำมำรถเป็นอย่ำงสูง 
ในกำรเพ่ิมฐำนลูกค้ำให้กว้ำงขึ้น สำมำรถเข้ำถึงและเชื่อมต่อกับลูกค้ำ ช่วยเพ่ิมโอกำสในกำรสร้ำง
คุณค่ำ เพ่ือให้กำรรักษำโรคเป็นไปอย่ำงมีประสิทธิภำพและสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือได้มำกข้ึน  

ดังนั้น ผู้ศึกษำจึงมีควำมสนใจที่จะศึกษำและมุ่งเน้นถึงปัจจัยส่วนบุคคลและส่วนประสม
ทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยำบำลในเขตภำคใต้ตอนล่ำง 
ซึ่งผู้ศึกษำมีโอกำสได้ปฏิบัติงำนในบริษัทจ ำหน่ำยเครื่องมืออุปกรณ์กำรแพทย์แห่งหนึ่ง ปัจจุบันธุรกิจ
ประเภทนี้มีคู่แข่งที่อยู่ในตลำดหลำยรำย บริษัทจึงมีควำมต้องกำรที่จะเพ่ิมยอดขำยมำกขึ้น และ 
จำกข้อมูลฝ่ำยบัญชีและกำรเงินของบริษัท ปี 2559 พบว่ำ จ ำนวนลูกค้ำของบริษัทฯ ร้อยละ 70 เป็น
ลูกค้ำโรงพยำบำลรัฐบำล และร้อยละ 30 เป็นลูกค้ำโรงพยำบำลเอกชน หำกสำมำรถเข้ำถึงบุคคล 
ที่มีอ ำนำจในกำรตัดสินใจหรือมีกลยุทธ์ที่ดีท ำให้ลูกค้ำเลือกซื้อสินค้ำได้จะเป็นประโยชน์กับบริษัทฯ
อย่ำงยิ่ง จำกสภำพปัญหำดังกล่ำวผู้ศึกษำจึงมีควำมสนใจที่ท ำกำรศึกษำ กำรตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์
ในเขตภำคใต้ตอนล่ำง ผู้ศึกษำสำมำรถน ำข้อมูลที่ได้จำกกำรศึกษำมำใช้เป็นแนวทำงและน ำมำ
ประยุกต์ใช้กับธุรกิจกำรขำยเครื่องมือแพทย์ต่อไปในอนำคต โดยทำงบริษัทเล็งเห็นว่ำจะสำมำรถขยำย
ฐำนลูกค้ำเพ่ิมข้ึนอีกด้วย 
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2. วัตถุประสงค์กำรศึกษำ 
 

2.1 เพ่ือศึกษำระดับกำรตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ในห้องแล็บของโรงพยำบำล 
ในเขตภำคใต้ตอนล่ำง  

2.2 เพ่ือเปรียบเทียบกำรตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ในห้องแล็บของโรงพยำบำลในเขต
ภำคใต้ตอนล่ำง จ ำแนกตำมปัจจัยส่วนบุคคล 

2.3 เพ่ือศึกษำส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีควำมสัมพันธ์ต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องมือแพทย์ในห้องแล็บของโรงพยำบำลในเขตภำคใต้ตอนล่ำง 
 

3. กรอบแนวคิดกำรศึกษำ  
 

กรอบแนวคิดกำรศึกษำมำจำกกำรทบทวนวรรณกรรม ผู้ศึกษำขอก ำหนดแนวคิด
เกี่ยวกับกำรศึกษำ ดังภำพที่ 1.3 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ปัจจัยส่วนประสมกำรตลำด 
 

1. ผลิตภณัฑ ์
2. รำคำ 
3. กำรจัดจ ำหน่ำย 
4. กำรส่งเสริมกำรตลำด 
5. บุคคล 
6. กระบวนกำร 
7. ลักษณะทำงกำยภำพ 
8. กระบวนกำร 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
 

1. เพศ 
2. อำย ุ
3. ระดับกำรศึกษำ 
4. ต ำแหน่งหน้ำที ่
5. ประสบกำรณ์ท ำงำน 
6. ประเภทโรงพยำบำล 
 

กำรตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองมือแพทย์
ของโรงพยำบำลในเขตภำคใต้ตอนล่ำง 

 

1. กำรตระหนักถึงปัญหำ 
2. กำรค้นหำข้อมลู 
3. กำรประเมินผลทำงเลือก 
4. กำรตัดสินใจซื้อ 
5. พฤติกรรมหลังกำรซื้อ 
 

ภำพที่ 1.3 กรอบแนวคิดกำรศึกษำ 
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4. สมมติฐำนกำรศึกษำ  
  

4.1 กำรตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยำบำลในเขตภำคใต้ตอนล่ำงอยู่ใน
ระดับมำก 

4.2  ปัจจัยบุคคลที่แตกต่ำงกันมีกำรตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยำบำลในเขต
ภำคใต้ตอนล่ำงแตกต่ำงกัน  

4.3 ปัจจัยส่วนประสมกำรตลำดมีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของ
โรงพยำบำลในเขตภำคใต้ตอนล่ำง 
 

5. ขอบเขตของกำรศึกษำ 
 

กำรศึกษำครั้งนี้ เป็นกำรศึกษำปัจจัยที่มีควำมสัมพันธ์ต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์
ของโรงพยำบำลในเขตภำคใต้ตอนล่ำง ได้แก่ แพทย์ นักเทคนิคกำรแพทย์ แพทย์ อ่ืนๆ โดยศึกษำ 
กำรสั่งซื้อเครื่องมือแพทย์ที่โรงพยำบำลในเขตภำคใต้ตอนล่ำงสั่งซื้อจำกบริษัทตัวแทนจ ำหน่ำยตั้งแต่
ขั้นตอนกำรเสนอขำยจนถึงกำรตัดสินใจซื้อ โรงพยำบำลในเขตภำคใต้ตอนล่ำง 5 จังหวัด ได้แก่  
ตรัง สงขลำ พัทลุง นครศรีธรรมรำช สุรำษฎร์ธำนี รวม 30 โรงพยำบำล  
 

6. นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 
 6.1 กำรตัดสินใจซื้อ หมำยถึง กระบวนกำรในกำรเลือกที่จะกระท ำสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
จำกทำงเลือกต่ำง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทำงเลือกต่ำง ๆ ของสินค้ำและบริกำร 
อยู่เสมอ ในกำรศึกษำเรื่องปัจจัยที่มีควำมสัมพันธ์ต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยำบำล
ในเขตภำคใต้ตอนล่ำงศึกษำเรื่องกำรตัดสินใจซื้อเป็น 5 ขั้น ได้แก่ กำรรับรู้ควำมต้องกำร กำรแสวงหำ
ข้อมูล กำรประเมินทำงเลือก กำรตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภำยหลังกำรตัดสินใจซื้อ 

6.2 เครื่องมือแพทย์ หมำยถึง เครื่องใช้ ผลิตภัณฑ์ เวชภัณฑ์ที่ไม่ใช่ยำเป็นแถบทดสอบที่
ใช้ในกำรตรวจวิเครำะห์ในห้องแล็บ เครื่องมือ เครื่องใช้ อุปกรณ์ น้ ำยำที่ใช้ตรวจในห้องปฏิบัติกำร 
และตัวสอบเทียบ (Calibrator) วัสดุหรือสิ่งที่คล้ำยกันหรือเก่ียวข้องกัน 

6.3 โรงพยำบำล หมำยถึง โรงพยำบำลในเขตภำคใต้ตอนล่ำง 5 จังหวัด ได้แก่ ตรัง 
สงขลำ พัทลุง นครศรีธรรมรำช สุรำษฎร์ธำนี รวม 30 โรงพยำบำลทั้งของรัฐบำลและเอกชน 
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6.4 ส่วนประสมกำรตลำด หมำยถึง ปัจจัยส ำคัญท่ีช่วยในกำรตัดสินใจ ด ำเนินกำรสั่งซื้อ
เครื่องมือแพทย์ต่ำง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับงำนด้ำนกำรตลำด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ รำคำ สถำนที่หรือช่องทำง 
กำรจัดจ ำหน่ำยผลิตภัณฑ์ กำรส่งเสริมกำรตลำด บุคคล ลักษณะทำงกำยภำพ และกระบวนกำร  

6.5 ผู้ตัดสินใจซื้อ หมำยถึง บุคลำกรทำงกำรแพทย์ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับกำรตัดสินใจ
เลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยำบำลในเขตภำคใต้ตอนล่ำง ได้แก่ นักเทคนิคกำรแพทย์ แพทย์ 
พยำบำล และอ่ืน ๆ 
 

7. ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

 
7.1 เป็นแนวทำงส ำหรับฝ่ำยกำรตลำดของบริษัทที่จ ำหน่ำยเครื่องมือแพทย์ สำมำรถ 

น ำผลที่ได้จำกกำรศึกษำนี้ไปใช้ในกำรปรับปรุงและก ำหนดแผนกลยุทธ์กำรตลำดเครื่องมือแพทย์ต่อไป  
7.2 เป็นข้อมูลส ำหรับกำรศึกษำค้นคว้ำที่เกี่ยวข้องของบริษัทจ ำหน่ำยเครื่องมือแพทย์

และผู้สนใจต่อไป 
 
 
 



บทท่ี  2 

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 
 

 ในการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ในเขตภาคใต้
ตอนล่าง ผู้ศึกษาได้ด าเนินการทบทวนวรรณกรรมจากแหล่งข้อมูล เอกสาร ในประเด็นต่อไปนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด  
2. แนวคิดเก่ียวกับประชากรศาสตร์  
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ 
4. ตลาดเครื่องมือทางการแพทย์ของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด  
 

อาร์มสตรอง และคอตเลอร์ (Amstrong and Kotler 2012, p. 29) กล่าวว่า ส่วนประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix) คือ เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสาน 
เครื่องมือเหล่านี้ให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ทุกสิ่งทุกอย่างที่กิจการใช้เ พ่ือให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความ
ต้องการ ผลิตภัณฑ์ของกิจการ ส่วนประสมทางการตลาดแบ่งกลุ่มได้ 4 กลุ่ม อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
ราคา การจัด จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

Kotler (1997, p. 92) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
ตัวแปรหรือเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะน ามาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนอง
ความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมี
เพียงแค่ 4 ตัวแปรเท่านั้น (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการ
จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมามีการคิดตัวแปรเพ่ิมเติม
ขึ้นมาอีก 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ 
(Process) เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวคิดที่ส าคัญทางการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับธุรกิจ
ทางด้านการบริการ ดังนั้น จึงรวมเรียกได้ว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps โดยมีนักวิชาการ
ได้ให้ค านิยามของส่วนประสมการตลาด ดังต่อไปนี้ 
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แลมป์ แฮร์ และแมคาเนียล (Lamb, Hair, and McDaniel 2000, p. 44) ได้ให้ความหมาย 
ไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การน ากลยุทธ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย การส่งเสริม
การตลาด และการก าหนดราคามาประสมกันเป็นหนึ่งเดียว จัดท าขึ้นโดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือก่อให้เกิด
การแลกเปลี่ยนกับตลาดเป้าหมาย และท าให้เกิดความพึงพอใจซึ่งกันและกันสองฝ่าย 

ฉัตยาพร เสมอใจ และฐิตินันต์ วารีวนิช (2551) ได้สรุปแนวคิดส่วนประสมการตลาด 
บริการ มีดังนี้ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมสนับสนุนให้กระบวนการ 
สื่อสารทางการตลาดให้แน่ใจว่าตลาดและผู้บริโภคเข้าใจและให้คุณค่าในสิ่งที่ผู้ขายเสนอโดยมี
เครื่องมือที่ส าคัญ ได้แก่ การขายโดยใช้พนักงานขาย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การเผยแพร่
และประชาสัมพันธ์ เป็นกิจกรรมที่เน้นวัตถุประสงค์การให้บริการแก่สังคม เพ่ือเสริมภาพพจน์หรือ
ชดเชย เบี่ยงเบนความรู้สึก ของผู้บริโภคต่อตัวผลิตภัณฑ์ 

เสรี วงษ์มณฑา (2542, น. 11) ได้กล่าวไว้ว่าส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง การที่กิจการมีสินค้าและ/หรือบริการไว้ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
สามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่พวกเขาได้ ทั้งนี้  ราคาของสินค้าและ/หรือบริการอยู่ในระดับที่
ผู้บริโภคยอมรับได้และยินยอมที่จะจ่าย (Willing to pay) มีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสม 
ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้อย่างสะดวกสบาย อีกทั้งมีความพยายามจูงใจเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความสนใจ 
ตัดสินใจซื้อสินค้าและ/หรือบริการอย่างถูกต้อง 

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ 
องค์ประกอบหรือปัจจัยที่ส าคัญในการด าเนินงานทางด้านการตลาด เนื่องจากเป็นสิ่งที่กิจการสามารถ
ท าการควบคุมได้ โดยพ้ืนฐานของส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) จะประกอบด้วย 4 ปัจจัย 
คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) รวมเรียกว่า 4Ps แต่ส าหรับธุรกิจบริการจะมีส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
เพ่ิมเข้ามาอีก 3 ปัจจัย คือ ด้านบุคคล (People) ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ
(Physical Evidence and Presentation) และด้านกระบวนการ (Process) รวมเรียกได้ว่าเป็น 7Ps  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) ได้กล่าวไว้ว่าส่วนผสมทางการตลาดหมายถึง  
ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย
ประกอบด้วยเครื่องมือดังต่อไปนี้ 

1) ผลิตภัณฑ์  
 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่บริษัทน าเสนอออกขายเพ่ือก่อให้เกิดความ

สนใจ โดยการบริโภคหรือการใช้บริการนั้นสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong & 
Kotler 2009, p. 616) โดยความพึงพอใจนั้นอาจจะมาจากสิ่งที่สัมผัสได้และ/หรือสัมผัสไม่ได้ เช่น 
รูปแบบบรรจุภัณฑ์ กลิ่น สี ราคา ตราสินค้า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความมีชื่อเสียงของผู้ผลิตหรือ 



9 

ผู้จัดจ าหน่าย นอกจากนี้ ตัวผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอขายนั้น สามารถเป็นได้ทั้งในรูปแบบของการมีตัวตน
และหรือการไม่มีตัวตนก็ได้ เพียงแต่ว่าผลิตภัณฑ์นั้น ๆ จ าเป็นต้องมีอรรถประโยชน์ มีคุณค่าในสายตา
ของลูกค้าซึ่งเป็นผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เหล่านั้น 

 ผลิตภัณฑ์คือสิ่งที่ธุรกิจน าเสนอขายเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า 
ผู้บริหารตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในด้านต่างๆ เช่น ชนิดของผลิตภัณฑ์ คุณลักษณะและประโยชน์
ของผลิตภัณฑ์ที่มีต่อลูกค้า ความสามารถของผลิตภัณฑ์ในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
คู่แข่งของกิจการ เป็นต้น คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ครอบคลุมถึงสิ่งที่สามารถจับต้องได้และสิ่งที่จับ
ต้องไม่ได้ ผลิตภัณฑ์ของกิจการมีองค์ประกอบหลายประการ ได้แก่ ตัวสินค้า คุณภาพและความ
ทนทาน ตราสินค้า และบรรจุภัณฑ์ 

2) ด้านราคา (Price) 
 ราคา หมายถึง จ านวนเงินตราที่ต้องจ่ายเพ่ือให้ได้รับผลิตภัณฑ์ สินค้าและ/หรือ

บริการของกิจการ หรืออาจเป็นคุณค่าทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้ เพ่ือให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้
ผลิตภัณฑ์ สินค้าและ/หรือบริการนั้นๆ อย่างคุ้มค่ากับจ านวนเงินที่จ่ายไป (Armstrong & Kotler 
2009, pp. 616-617) นอกจากนี้ ยังอาจหมายถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ซึ่งลูกค้าใช้  
ในการเปรียบเทียบระหว่างราคา (Price) ที่ต้องจ่ายเงินออกไป กับคุณค่า (Value) ที่ลูกค้าจะได้รับ
กลับมาจากผลิตภัณฑ์นั้น ซึ่งหากว่าคุณค่าสูงกว่าราคา ลูกค้าก็จะท าการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision) 
ทั้งนี้  

 กิจการควรจะค านึงถึงปัจจัยต่างๆ ในขณะที่การก าหนดกลยุทธ์ด้านราคา ดังนี้ 
 (1)  สถานการณ์ สภาวะ และรูปแบบของการแข่งขันในตลาด 
 (2)  ต้นทุนทางตรงและต้นทุนทางอ้อมเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าและ/หรือบริการ 
 (3)  คุณค่าที่รับรู้ได้ในสายตาของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
 (4)  ปัจจัยอื่น ๆ ที่อาจเกี่ยวข้อง 
3)  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place/Channel Distribution) 
 ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง ช่องทางการจ าหน่ายสินค้าและ/หรือบริการ

รวมถึงวิธีการที่จะน าสินค้าและ/หรือบริการนั้น ๆ ไปยังผู้บริโภคเพ่ือให้ทันต่อความต้องการ ซึ่งมี
หลักเกณฑ์ที่ต้องพิจารณาว่า กลุ่มเป้าหมายคือใคร และควรกระจายสินค้าและ/หรือบริการสู่ผู้บริโภค
ผ่านช่องทางใดจึงจะเหมาะสมมากที่สุด (TH business info 2558)  

 (1)  จัดจ าหน่ายสินค้าสู่ผู้บริโภคโดยตรง (Direct) หมายถึง การขายผลิตภัณฑ์ 
จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมโดยไม่มีคนกลาง หรือช่องทางศูนย์ระดับผู้ผลิต > 
ผู้บริโภค และผู้ผลิต > ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
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 (2)  จัดจ าหน่ายสินค้าผ่านผู้ค้าส่ง (Wholesaler) หมายถึง เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้อง
กับการซื้อสินค้าไปเพ่ือขายต่อ อาจขายให้โรงงานอุตสาหกรรม ขายให้กับผู้ค้าส่งรายอ่ืน หรือขาย
ให้กับผู้ค้าปลีก ดังนั้น หน้าที่ของพ่อค้าคนส่งจะเข้ามาช่วยกระจายสินค้าแทนผู้ผลิต การจ าแนก
ประเภทกิจการค้าส่ง แบ่งได้หลายหลักเกณฑ์ การจ าแนกประเภทกว้าง ๆ จะแบ่งตามลักษณะการเป็น
เจ้าของกิจการ ซึ่งมีอยู่ 3 ประเภท คือ 

ก.  กิจการค้าส่งที่ เป็นของผู้ผลิต (Manufactures Owned Wholesaling) 
ด้วยเหตุผลหลายประการ ท าให้ผู้ผลิตบางรายต้องด าเนินการขายส่งด้วยการเปิดหน่วยงานเพ่ือ
ปฏิบัติงานขาย อาจเปิดด าเนินการในลักษณะเป็นสาขาจัดจ าหน่าย (Sales branch) ส านักงานขาย 
(Sales office) ห้องแสดงสินค้าต่าง ๆ (Trade show) หรือผู้ผลิตพืชผลเกษตร อาจน าผลิตผลไปเปิด
ร้านจ าหน่ายเองตามตลาดขายส่ง เช่น ปากคลองตลาด หรือตลาดไท (รังสิต) ตลาดสี่มุมเมือง เป็นต้น 

ข.  กิจการค้าส่งอิสระ ( Independent Wholesaling) เป็นธุรกิจที่เปิดขึ้น
ด าเนินการเป็นคนกลางหรือพ่อค้าในช่องทางการจ าหน่าย เป็นกลุ่มกิจการค้าส่งที่มีมากที่สุด และ
แบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มตัวแทนคนกลาง และพ่อค้าส่ง 

ค.  กิจการค้าส่งที่เป็นของผู้ค้าปลีก (Retailer Owned Wholesaling) ผู้ค้าปลีก
มีการรวมตัวเปิดกิจการค้าเพ่ือสร้างอ านาจต่อรองกับผู้ผลิตหรือพ่อค้าส่งอ่ืน ๆ หรือเพ่ือการประหยัด
ในเรื่องต้นทุนสินค้าและการขนส่ง จะเปิดด าเนินการ 2 รูปแบบ คือ สหกรณ์ (Cooperatives) และ
ส านักงานจัดซื้อ (Buying offices) 

 (3)  จัดจ าหน่ายสินค้าผ่านผู้ค้าปลีก (Retailer) หมายถึง การขายสินค้าให้กับ
ผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยซื้อสินค้านั้นไปเพ่ือบริโภคของตนเองและครอบครัว ผู้ค้าปลีกจะซื้อสินค้า 
จากใครก็ได้แต่ต้องขายสินค้าให้กับผู้บริโภคคนสุดท้าย (End Consumer) เท่านั้น 

ก.  การจ าแนกประเภทกิจการค้าปลีกตามลักษณะการซื้อของผู้บริโภค 
(Classification by Shopping Effort) ร้านสะดวกซื้อ (Convenience Stores) ร้านเปรียบเทียบซื้อ 
(Shopping Stores) ร้านขายสินค้าเฉพาะ (Specialty Stores) 

ข.   การจ าแนกประเภทกิจการค้าปลีกตามลักษณะสายผลิตภัณฑ์ (Classification 
by Product Lines) ร้านขายสินค้าเฉพาะอย่าง (Specialty Stores) ร้านขายสินค้าเฉพาะสายผลิตภัณฑ์ 
(Single Line Stores) ร้านขายสินค้าทั่วไป (General Merchandise Stores) 

ค.   การจ าแนกประเภทกิจการค้าปลีกตามวิธีการด าเนินงาน (Classification 
by Operation Methods) ร้านสรรพสินค้า (Department stores) ผู้ค้าปลีกแบบเร่ขาย (House-
to-House Retailers) ร้านค้าปลีกทางไปรษณีย์ (Mail-order House) 

ง.   การจ าแนกประเภทกิจการค้าปลีกตามลักษณะการเป็นเจ้าของ (Classification 
by Ownerships) ร้านค้าปลีกที่มีร้านเดียวเป็นอิสระ (Single-unit independent stores) ร้านค้าปลีก
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ของโรงงานอุตสาหกรรม (Manufacturer Owned Stores) ร้านค้าปลีกของเกษตรกร (Farmer Owned 
Stores) ร้านค้าปลีกของรัฐบาล (Government Owned Stores) สหกรณ์ผู้บริโภค (Consumer 
Cooperatives) 

 (4)  จ าหน่ายสินค้าผ่านผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีก (Wholesaler and Retailer) หมายถึง 
ผู้ค้าปลีกมีการรวมตัวเปิดกิจการค้าเพ่ือสร้างอ านาจต่อรองกับผู้ผลิตหรือพ่อค้าส่งอ่ืน ๆ หรือเพ่ือการ
ประหยัดในเรื่องต้นทุนสินค้าและการขนส่ง จะเปิดด าเนินการ 2 รูปแบบ คือ สหกรณ์ (Cooperatives) 
และส านักงานจัดซื้อ (Buying offices) 

 (5)  จ าหน่ายสินค้าผ่านตัวแทน (Dealer) หมายถึง ผู้ที่สนใจสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง 
แล้วต้องการน าสินค้านั้น ๆ ไปขายต่อให้กับลูกค้า แต่ไม่ได้เป็นเจ้าของสินค้าหรือไม่ได้เป็นเจ้าของ 
แบรนด์โดยตรง หรือหากจะกล่าวอีกอย่างหนึ่งตัวแทนจ าหน่ายก็คือ ตัวแทนขาย ที่น าสินค้าไปขายต่อ
ให้กับลูกค้า หน้าที่โดยหลักของตัวแทนจ าหน่ายคือช่วยขยายฐานลูกค้าด้วยการกระจายสินค้าให้กับ
ร้านค้าหรือเจ้าของแบรนด์ 

 นอกจากนี้ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์ (2541, น. 337) 
ได้กล่าวไว้ว่า การเลือกท าเลที่ตั้ง (Location) ของธุรกิจนั้นมีความส าคัญมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจ
การให้บริการ เนื่องจากท าเลที่ตั้งที่กิจการเลือกไว้นั้นจะเป็นตัวก าหนดกลุ่มลูกค้าที่จะเข้ามาใช้บริการ
ดังนั้น สถานที่ให้บริการจึงควรครอบคลุมพ้ืนที่ในการให้บริการกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด ทั้งนี้
ความส าคัญของท าเลที่ตั้ง (Location) จะมีความส าคัญมากน้อยแตกต่างกันไปตามลักษณะของธุรกิจ
แต่ละประเภท โดยในส่วนของการก าหนดช่องทางการจัดจ าหน่ายจะต้องค านึงถึงปัจจัยทั้ง 3 ส่วน 
ดังนี้ 

 (1) ลักษณะและรูปแบบของการด าเนินธุรกิจ 
 (2) ความจ าเป็นในการใช้คนกลาง (Intermediary) เพ่ือจัดจ าหน่ายสินค้าและ/หรือ

บริการของธุรกิจ 
 (3) ลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ 
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4)  ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด เพ่ือสร้างความ

จูงใจ (Motivation) ความคิด (Thinking) ความรู้สึก (Feeling) ความต้องการ (Need) และความ 
พึงพอใจ (Satisfaction) ในสินค้าและ/หรือบริการ โดยสิ่งนี้จะใช้ในการจูงใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
ให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือนความทรงจ า (Remind) ในตัวผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าการส่งเสริม
การตลาดนั้นจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก (Feeling) ความเชื่อ (Belief) และพฤติกรรม (Behavior)  
การซื้อสินค้าและ/หรือบริการ (Etzel, Walker, & Stanton 2007, p. 677) หรืออาจเป็นการติดต่อสื่อสาร 
(Communication) เพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อก็เป็นได้ ทั้งนี้  จะต้องมีการใช้
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ อย่างผสมผสานกัน หรือเรียกได้ว่าเป็น เครื่องมือ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC: Integrated Marketing Communication) ซึ่งการจะใช้เครื่องมือ
ในรูปแบบใดนั้นจะขึ้นอยู่กับความเหมาะสมของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ
2546) โดยเครื่องมือที่ใช้ในการส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการจะประกอบไปด้วย 5 เครื่องมือหลัก 
ดังนี้ 

(1) การโฆษณา (Advertising) หมายถึง กิจกรรมการเผยแพร่ข้อมูล ข่าวสาร เพ่ือ
เป็นการสร้างแรงจูงใจและความต้องการซื้อสินค้าและ/หรือบริการ แก่ผู้ที่ได้รับสารจากโฆษณาดังกล่าว 
ซึ่งการโฆษณาสามารถท าได้ในหลากหลายช่องทางการสื่อสาร เช่น โทรทัศน์ วิทยุ ป้ายโฆษณา 
หนังสือพิมพ์ อินเตอร์เน็ต ตามแต่ละพฤติกรรมของกลุ่มที่เป็นลูกค้าเป้าหมาย 

(2) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) การให้ข่าว 
หมายถึง การน าเสนอแนวความคิดของบุคคลที่มีต่อสินค้าและ/หรือบริการ ซึ่งอาจจะมีทั้งในรูปแบบ
ของการจ่ายเงินเพ่ือเป็นค่าตอบแทน หรือไม่ต้องมีการจ่ายเงินเป็นค่าตอบแทนก็ได้ ส าหรับ 
การประชาสัมพันธ์ หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารข้อมูลจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสารที่เป็น
กลุ่มเป้าหมาย โดยอาจจะเป็นจากองค์กรถึงผู้บริโภคท่ัวไป หรือ จากองค์กรถึงองค์กรด้วยกัน เป็นต้น 

(3) การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) หมายถึง การขายสินค้าที่มีการ
สื่อสารทั้งสองทาง (Two-ways Communication) หรือการขายแบบเผชิญหน้า (Face-to-Face) ซึ่ง
ผู้ขายและผู้ซื้อจะได้พบหน้ากัน มีการสอบถาม แลกเปลี่ยนข้อมูล และเสนอขายสินค้าและ/หรือ
บริการกันโดยตรง 

(4) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาด 
ที่จะช่วยเพิ่มปริมาณการขายสินค้าและ/หรือบริการ ให้มากขึ้น โดยใช้วิธีการต่าง ๆ เช่น การลดราคา 
การแลกสินค้าสมนาคุณ การแจกสินค้าตัวอย่าง การแถมสินค้า ทั้งนี้เพ่ือกระตุ้นความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและ/หรือบริการ และก่อให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในท้ายที่สุด 
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(5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง ช่องทางการตลาดที่สามารถ
เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้โดยตรงเพ่ือน น าเสนอสินค้าและ/หรือบริการ โดยไม่มีความจ าเป็น 
ในการใช้คนกลางเพ่ือท าหน้าที่ประสานงาน ซึ่งรูปแบบของช่องทางการตลาดทางตรง ได้แก่ การตลาด 
ทางโทรศัพท์ จดหมายอีเล็กทรอนิกส์ (E-mail) ข้อความผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ จดหมายตรง เป็นต้น 

5)  ด้านบุคคล (People) 
 ด้านบุคคล หรือบุคลากร หมายถึง พนักงานที่ท างานเพ่ือก่อประโยชน์ให้แก่องค์กร

ต่าง ๆ ซึ่งนับรวมตั้งแต่เจ้าของกิจการ ผู้บริหารระดับสูง ผู้บริหารระดับกลาง ผู้บริหารระดับล่าง 
พนักงานทั่วไป แม่บ้าน เป็นต้น โดยบุคลากรนับได้ว่าเป็นส่วนผสมทางการตลาดที่มีความส าคัญ 
เนื่องจากเป็นผู้คิดวางแผนและปฏิบัติงาน เพ่ือขับเคลื่อนองค์กรให้เป็นไปในทิศทางที่วางกลยุทธ์ไว้ 
นอกจากนี้บทบาทอีกอย่างหนึ่งของบุคลากรที่มีความส าคัญ คือ การมีปฏิสัมพันธ์และสร้างมิตรไมตรี
ต่อลูกค้า เป็นสิ่งส าคัญที่จะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และเกิดความผูกพันกับองค์กรในระยะยาว  

6)  ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
 ด้านลักษณะทางกายภาพ หมายถึง สิ่งที่ลูกค้าสามารถสัมผัสได้จากการเลือกใช้

สินค้าและ/หรือบริการขององค์กร เป็นการสร้างความแตกต่างอย่างโดดเด่น และมีคุณภาพ เช่น  
การตกแต่งร้าน รูปแบบของการจัดจานอาหาร การแต่งกายของพนักงานในร้าน การพูดจาต่อลูกค้า 
การบริการที่รวดเร็ว เป็นต้น สิ่งเหล่านี้จ าเป็นต่อการด าเนินธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจทางด้าน
การบริการที่ควรจะต้องสร้างคุณภาพในภาพรวม ซึ่งก็คือในส่วนของสภาพทางกายภาพที่ลูกค้า
สามารถมองเห็นได้ ลักษณะทางกายภาพที่ลูกค้าให้ความพึงพอใจ และความแปลกใหม่ของสภาพทาง
กายภาพที่แตกต่างไปจากผู้ให้บริการรายอ่ืน เช่นเดียวกันกับ สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2546, น. 106) 
กล่าวไว้ว่า ลักษณะกายภาพเป็นสิ่งที่ลูกค้าสามารถสัมผัสจับต้องได้ในขณะที่ยังใช้สินค้าและ/หรือ
บริการอยู่ นอกจากนี้ อาจหมายความถึงสัญลักษณ์ที่ลูกค้าเข้าใจความหมายในการรับข้ อมูล  
จากการท าการสื่อสารทางการตลาดออกไปในสาธารณะ 

7)  ด้านกระบวนการ (Process) 
 ด้านกระบวนการ หมายถึง เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติ

ในด้านการบริการที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว โดยในแต่ละ
กระบวนการสามารถมีได้หลายกิจกรรม ตามแต่รูปแบบและวิธีการด าเนินงานขององค์กร ซึ่งหากว่า
กิจกรรมต่าง ๆ ภายในกระบวนการมีความเชื่อมโยงและประสานกัน จะท าให้กระบวนการโดยรวม 
มีประสิทธิภาพ ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ทั้งนี้  กระบวนการท างานในด้านของการบริการ 
จ าเป็นต้องมีการออกแบบกระบวนการท างานที่ชัดเจน เพ่ือให้พนักงานภายในองค์กรทุกคนเกิดความ
เข้าใจตรงกัน สามารถปฏิบัติให้เป็นไปในทิศทางเดียวกันได้อย่างถูกต้องและราบรื่น เช่นเดียวกับที่ 
กันกพรรณ สุขฤทธิ์ (2557, น. 33) ได้กล่าวไว้ 
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จากแนวคิดดังกล่าวสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการ
ด าเนินงานการตลาด ซึ่งเป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้เป็นปัจจัยจะมุ่งเข้าสู่จุดมุ่งหมาย
เดียวกัน คือ เป้าหมายทางการตลาด ซึ่งหมายถึงการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ 
และลักษณะทางกายภาพ ดังนั้น ผู้บริหารการตลาดจะต้องจัดความสมดุลเหมาะสมขององค์ประกอบ
ทั้ง 7 ประการให้เกิด ประสิทธิภาพมากที่สุด การขาดความสมดุลขององค์ประกอบตัวใดตัวหนึ่งคือ 
สาเหตุที่ก่อให้เกิดปัญหาในการบริหารงานกิจการ 

 

2. แนวคิดเกี่ยวกับด้านประชากรศาสตร์ 
 

วชิรวัชร งามละม่อน (2558) ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ถือเป็นความหลากหลาย
และแตกต่างเกี่ยวกับบุคคล เช่น เพศอายุ สถานภาพ ลักษณะโครงสร้างของร่างกาย ความอาวุโสใน
การท างาน เป็นต้น โดยจะแสดงถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคลจากอดีตถึงปัจจุบัน ซึ่งความแตกต่าง
และหลากหลายของบุคคลนี้สามารถบ่งชี้ลักษณะพฤติกรรมการแสดงออกที่แตกต่างกัน การตัดสินใจ
ที่แตกต่างกันที่มีสาเหตุมาจากความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์หรือความเป็นมาของบุคคล
นั้นเอง  

ยุบล เบ็ญจรงคกิจ (2542) ได้กล่าวถึงแนวความคิดด้านประชากรศาสตร์ ว่า พฤติกรรม
ต่าง ๆ ของมนุษย์นั้นเกิดขึ้นจากแรงกระตุ้นของปัจจัยภายนอก เป็นความเชื่อที่ว่าคนที่มีคุณสมบัติ  
ทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันไปด้วย 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538, น. 41-42) กล่าวว่าลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
(Demographic) ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่ง 
ส่วนตลาด โดยมีรายละเอียดดังนี้ เพศ (Sex) เพศหญิงและเพศชายจะมีความแตกต่างกันในหลาย ๆ 
ด้าน ไม่ว่าจะเป็นด้านร่างกาย ด้านความคิด จิตใจ หรือแม้แต่ในด้านอารมณ์ ด้านความรู้สึก อายุ 
(Age) อายุจะเป็นสิ่งที่ก าหนดว่า บุคคลแต่ละบุคคลมีประสบการณ์ชีวิตมากน้อยเพียงใด ความ
แตกต่างของช่วงอายุก็จะท าให้บุคคลมีความแตกต่างกัน ซึ่งช่วงอายุนั้นจะมีผลต่อทั้งความคิดหรือ
พฤติกรรมในด้านต่าง ๆ ของแต่ละบุคคล ระดับการศึกษา (Education) ระดับการศึกษาเป็นอีกสิ่งหนึ่ง 
ที่มีอิทธิพลต่อความคิดหรือทัศนคติของแต่ละบุคคล การที่คนมีระดับการศึกษาที่แตกต่าง กัน  
ย่อมท าให้ความคิดและทัศนคติแตกต่างกันตามไปด้วย คนที่มีระดับการศึกษาที่สูงย่อมท าให้มี
ความคิดและทัศนคติที่ดีกว่าคนที่มีระดับการศึกษาที่ต่ ากว่า รายได้ (Income) ระดับรายได้จะเป็น 
สิ่งที่ก าหนดพฤติกรรมหรือรูปแบบในการด าเนินชีวิตการเลือกซื้อสินค้าต่าง ๆ เช่น คนที่มีรายได้น้อย 
ก็จะเลือกซื้อสินค้าที่มีราคาถูกกว่าคนที่มีรายได้เยอะ เป็นต้น จากแนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
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ที่กล่าวมาทั้งหมดนั้น สามารถสรุปได้วา ลักษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นปั จจัยที่นักการตลาด 
นิยมน ามาใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ เป็นต้น บุคคลที่มี
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันย่อมมีความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมที่แตกต่างกัน 

 

3.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ 
 

Walters (1978, p. 115) อธิบายว่า การตัดสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกท า 
สิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเลือกจากทางการเลือกท่ีมีอยู่หลายทางเลือก 

Kotler (2000, pp. 176-178) อธิบายว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคจากปัจจัยภายใน คือ
แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทัศนคติ  ซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงความต้องการ และ
ตระหนักว่ามีสินค้าให้เลือกมากมาย กิจกรรมที่ผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่หรือ
ข้อมูลที่ฝ่ายผู้ผลิตให้มา และสุดท้ายคือการประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้น กระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค (Schiffman & Kanuk 1994, p.659) คือ กระบวนการในการเลือกซื้อสินค้าจาก
ทางเลือกที่มีตั้งแต่สองทางเลือกขึ้นไป โดยให้ผู้บริโภคพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการ
ตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจ (ด้านความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมทั้ง
ทางด้านจิตใจและกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ทั้งสองกิจกรรมท าให้เกิดการซื้อ และเกิด
พฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) หมายถึง 
กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้อง
ตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตาม
ข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนที่ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของ
ผู้บริโภค  

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision Process) แม้ผู้บริโภคจะมีความแตกต่าง
กันมีความต้องการแตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึงกัน ซึ่งกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 2541, น. 145) ดังนี้ 

1) การตระหนักถึงปัญหาและความต้องการ (Problem or Need Recognition) 
 ปัญหาเกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคติ ( Ideal) 

คือ สภาพที่เขารู้สึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพปรารถนากับสภาพที่เป็นอยู่จริง (Reality) ของ 
สิ่งต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นกับตนเอง จึงก่อให้เกิดความเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกับสภาพที่ 
เป็นจริงโดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุที่แตกต่างกันไป ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ปัญหาของ
ผู้บริโภคอาจเกิดข้ึนจากสาเหตุต่อไปนี้ 
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(1) สิ่งของที่ใช้อยู่เดิมหมดไป เมื่อสิ่งของเดิมที่ใช้ในการแก้ปัญหาหมดลง จึงเกิด
ความต้องการใหม่จากการขาดหายของสิ่งเดิมที่มีอยู่ ผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้องการหาสิ่งใหม่มาทดแทน 

(2) ผลของการแก้ปัญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการที่การใช้ผลิตภัณฑ์
อย่างหนึ่งในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เมื่อสายพานรถยนต์ขาดแต่ไม่สามารถหาสายพานเดิม
ได้ จึงต้องใช้สายพานอ่ืนทดแทนที่ไม่ได้มาตรฐาน ท าให้รถยนต์เกิดเสียงดัง จึงต้องไปหาสเปรย์มาฉีด
สายพานเพื่อลดการเสียดทาน 

(3) การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งด้านวุฒิภาวะและ
คุณวุฒิหรือแม้กระทั่งการเปลี่ยนแปลงในด้านลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปลี่ ยนแปลงทาง
กายภาพ 

(4) การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของสภาพ
ครอบครัว เช่น การแต่งงาน การมีบุตร ท าให้มีความต้องการสินค้าหรือการเกิดขึ้น 

(5) การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงของ
สถานะทางการเงินทั้งทางบวกหรือทางลบ ย่อมส่งผลในการด าเนินชีวิตเปลี่ยนแปลง 

(6) ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง บุคคลจะมีกลุ่มอ้างอิงในแต่ละวัย แต่ละช่วงชีวิต 
และแต่ละกลุ่มสังคมที่แตกต่างกัน  

(7) ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เมื่อการส่งเสริมการตลาดต่าง  ๆ  
ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงานหรือ
การตลาดทางตรงที่มีประสิทธิภาพ ก็สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาและความต้องการ
ได้ เมื่อผู้บริโภคได้ตระหนังถึงปัญหาที่เกิดขึ้น เขาอาจจะหาทางแก้ปัญหานั้นหรือไม่ก็ได้  หากปัญหา 
ไม่มีความส าคัญมากนัก คือ จะแก้ไขหรือไม่ก็ได้ แต่ถ้าปัญหาเกิดขึ้นยังไม่ได้หายไป ไม่ลดลงหรือ 
กลับเพ่ิมขึ้นแล้ว ปัญหานั้นก็จะกลายเป็นความเครียดที่กลายเป็นแรงผลักดันให้พยายามแก้ไขปัญหา 
ซึ่งเขาจะเริ่มหาทางแก้ไขโดยเสาะหาข้อมูลก่อน 

2) การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) 
 เมื่อเกิดปัญหาผู้บริโภคก็ต้องแสวงหาหนทางแก้ไข โดยหาข้อมูลเพ่ิมช่วยในการ

ตัดสินใจ จากแหล่งข้อมูลดังต่อไปนี้ 
(1) แหล่งบุคคล เป็นแหล่งข่าวสารที่เป็นบุคคล เช่น ครอบครัว มิตรสหาย กลุ่ม

อ้างอิง ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน หรือผู้ที่เคยใช้สินค้านั้นแล้ว 
(2) แหล่งธุรกิจ เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้ ณ จุดขายสินค้า บริษัทหรือร้านค้าที่เป็น

ผู้ผลิตหรือผู้จ าหน่าย หรือจากพนักงานขาย 
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(3) แหล่งข่าวทั่วไป เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้รับจากการลองสัมผัส 
(4) จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้รับจากการลองสัมผัส 

ตรวจสอบ การทดลองใช้ 
ผู้บริโภคบางคนก็ใช้ความพยายามในการเสาะแสวงหาข้อมูลในการใช้ประกอบการ

ตัดสินใจซื้อมากน้องแตกต่างกัน ทั้งนี้ อาจขึ้นอยู่กับปริมาณของข้อมูลเดิมที่มีอยู่ หรือสะดวกในการ
สืบเสาะหา 

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 
 เมื่อผู้บริโภค ได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล้ว ก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือก

ทางที่ดีที่สุด วิธีการที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบข้อมูล
เกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้าและคัดสรรในการที่จะตัดสินใจเลือกซื้อจากหลากหลายตรายี่ห้อให้
เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียว อาจขึ้นอยู่กับความเชื่อนิยมศรัทธาในตราสินค้านั้น ๆ หรืออาจขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ผ่านมาในอดีตและสถานการณ์ของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือกที่มีอยู่
ด้วย ทั้งนี้ มีแนวคิดในการพิจารณาเพ่ือช่วยประเมินแต่ละทางเลือก เพ่ือให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น 
ดังต่อไปนี้ 

(1) คุณสมบัติ และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ คือการพิจารณาถึงผลประโยชน์ที่จะ
ได้รับ และคุณสมบัติของสินค้าว่า สามารถท าอะไรได้บ้างหรือมีความสามารถแค่ไหน ผู้บริโภคแต่ละ
รายจะมองผลิตภัณฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลักษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ซึ่งผู้บริโภคจะมองลักษณะ
แตกต่างของลักษณะเหล่านี้ว่าเกี่ยวข้องกับตนเองเพียงใด และเขาจะให้ความสนใจมากที่สุดกับ
ลักษณะที่เก่ียวข้องกับความต้องการของเขา 

(2) ระดับความส าคัญ คือ การพิจารณาถึงความส าคัญของคุณสมบัติ ของสินค้า 
เป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินค้าที่เราได้พบเห็น ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ
ลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ในระดับแตกต่างกันตามความสอดคล้องกับความต้องการของเขา 

(3) ความเชื่อถือตรายี่ห้อ คือ การพิจารณาถึงความเชื่อถือต่อยี่ห้อของสินค้าที่
ผู้บริโภคได้เคยพบเห็น รับรู้จากประสบการณ์ในอดีต ผู้บริโภคจะสร้างความเชื่อในตรายี่ห้อขึ้นชุดหนึ่ง
เกี่ยวกับลักษณะแต่ละอย่างของตรายี่ห้อซึ่งความเชื่อเกี่ยวกับตรายี่ห้อมีอิทธิพลต่อการประเมิน
ทางเลือกของผู้บริโภค 

(4) ความพอใจ คือ การประเมินว่ามีความพอใจต่อสินค้าแต่ละยี่ห้อแค่ไหน 
ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตรา โดยผู้บริโภคจะก าหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ที่เขาต้องการแล้ว
ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการกับคุณสมบัติของตราต่าง ๆ 
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(5) กระบวนการประเมิน วิธีนี้เป็นอีกวิธีหนึ่งที่น าเอาปัจจัยส าหรับการตัดสินใจ
หลายตัว เช่น ความพอใจ ความเชื่อถือในยี่ห้อ คุณสมบัติของสินค้า มาพิจารณาเปรียบเทียบให้
คะแนน แล้วหาผลสรุปว่ายี่ห้อใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากที่สุดก่อนตัดสินใจซื้อต่อไป 

4) การตัดสินใจซื้อ 
 โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจ

ส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้ระยะเวลา
ในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคก็ไม่ต้องการระยะเวลาการตัดสินใจนาน 

5) พฤติกรรมหลังการซื้อ 
 หลังจากมีการซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับ

ความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าพอใจผู้บริโภคได้รับทราบถึงข้อดีต่าง ๆ ของสินค้าท าให้เกิดการซื้อ 
ซ้ าได้หรืออาจมีการแนะน าให้เกิดลูกค้ารายใหม่ แต่ถ้าไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อสินค้านั้น  ๆ ใน
ครั้งต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเนื่องจากการบอกต่อ ท าให้ลูกค้าซื้อสินค้าน้อยลงตามไปด้วย 

อโณทัย งามวิชัยกิจ (2563) กล่าวว่า กระบวนการในการเข้าสู่การตัดสินใจซื้อและ
บริโภคผลิตภัณฑ์อย่างเป็นรูปแบบตามกระบวนความคิด แม้ว่าผู้บริโภคจะมีความต้องการแตกต่างกัน 
แต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึงกัน ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อจะแบ่งออกเป็น  
5 ขั้นตอน 

1) การรับรู้ปัญหาความต้องการ ผู้บริโภคเข้าสู่กระบวนการซื้อเมื่อรับรู้ว่าตัวเองมีปัญหา
หรือความต้องการบริโภค เมื่อผู้บริโภคเกิดการเปรียบเทียบระหว่างสิ่งที่เป็นอยู่กับสิ่งที่ต้องการเป็น 
และรับรู้สิ่งที่เป็นอยู่แย่กว่าสิ่งที่ต้องการจึงเกิดเป็นความต้องการแก้ปัญหาเกิดขึ้น โดยทั่วไปเกิดจาก
สาเหตุ ดังต่อไปนี้ 

(1) ผลิตภัณฑ์ที่แก้ปัญหาหมดลง จึงเกิดความต้องการหาผลิตภัณฑ์มาแก้ปัญหา
ต่อเนื่องทดแทนผลิตภัณฑ์เดิม 

(2) การบกพร่องไปจากสภาพเดิม 
(3) การเปลี่ยนแปลงความต้องการผู้บริโภค 
(4) ความต้องการได้ถูกกระตุ้นข้ึน 

2) การแสงหาข้อมูลหลังจากผู้บริโภครับรู้ปัญหาและความต้องการของตนผู้บริโภค
ด าเนินการแสวงหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจ โดยขั้นตอนนี้อาจสั้นเป็นนาที หรือยาวเป็นเดือน
ตามแต่ประเภทพฤติกรรมผู้บริโภค ผู้บริโภคสามารถเลือกแสวงหาจากแหล่งใดแหล่งหนึ่งหรือหลาย
แหล่งพร้อมกัน โดยทั่วไปแหล่งข้อมูลได้มาจาก 4 แหล่งได้แก่ 
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(1) แหล่งบุคคล เป็นแหล่งข้อมูลที่ได้มาจากบุคคลอ่ืน เช่น ครอบครัว มิตรสหาย 
กลุ่มอ้างอิง ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน หรือผู้ที่เคยใช้สินค้านั้นแล้ว 

(2) แหล่งธุรกิจ เป็นแหล่งข้อมูลที่ได้การส่งเสริมการตลาดขององค์การ เช่น การ
โฆษณา ณ จุดขายสินค้า พนักงานขาย ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

(3) แหล่งสาธารณะ เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้จากสื่อมวลชน เช่น วิทยุ โทรทัศน์ 
(4) แหล่งประสบการณ์ตนเอง เป็นแหล่งข้อมูลที่ได้รับจากการทดลองใช้ตัวอย่าง

ผลิตภัณฑ์ด้วยตนเอง 
3) การประเมินทางเลือก หลังจากผู้บริโภคเก็บข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ ในขั้นตอนที่ 2 

แล้วผู้บริโภคน าข้อมูลมาพิจารณาเพ่ือเลือกผลิตภัณฑ์จากหลาย ๆ ทางเลือก ในบางกรณีทางเลือก 
มีมากมายหลายยี่ห้อ จึงถือเป็นขั้นตอนท่ีสร้างความล าบากให้แก่ผู้บริโภค 

4) การตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคใช้เวลาตั้งแต่แสวงหาข้อมูลจนถึงตัดสินใจซื้อแตกต่าง 
กันไปในผลิตภัณฑ์แต่ล่ะชนิดขึ้นอยู่กับความเกี่ยวพันกับผู้บริโภคและการรับรู้ความแตกต่างระหว่าง
ตราผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคมีกฎการตัดสินใจแตกต่างกันออกไป 3 แบบ ได้แก่ 

(1) กฎการตัดสินใจที่ชดเขยได้  
(2) กฎการตัดสินใจที่ชดเชยไม่ได้ 
(3) กฎการตัดสินใจจากคะแนนรวม 

5) พฤติกรรมหลังการซื้อ ภายหลังขั้นตอนการซื้อและบริโภคแล้วผู้บริโภคได้
ประสบการณ์ตรงจากการบริโภคผลิตภัณฑ์โดยอาจเป็นประสบการณ์เชิงบวกหรือเชิงลบก็ได้ ตาม
ทฤษฎี Confirmation (Oliver 1980) ถ้าผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ว่าที่คาดหวังไว้ จะเกิดความพึง
พอใจส่งผลให้เกิดการซื้อซ้ าหรือแนะน าต่อไปยังลูกค้ารายใหม่ในรูปแบบ Loyalty Customer หาก
ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์แย่กว่าที่คาดหวังจะเกิดความพึงพอใจส่งผลให้เกิดการเลิกใช้ผลิตภัณฑ์
ครั้งต่อไป 

Schiffman & Kanuk (อ้างถึงใน ศิรินทร์ ซึ้งสุนทร 2542, น. 38) กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
มี 3 องค์ประกอบส าคัญ ได้แก่  

1) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Input) คือปัจจัยภายนอก (External 
Influences) ซึ่งคือข้อมูลเกี่ยวกับสินค้านั้น ๆ ที่เกี่ยวข้องกับค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรม ปัจจัยที่
เข้ามาในระบบตัดสินใจมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของแต่ละบุคคล โดยปัจจัยนี้มาจาก 2 แหล่ง คือ  

 (1)  ปัจจัยทางการตลาด (Marketing Input) อิทธิพลจากสินค้าและบริการที่ซึ่งคือ
กิจกรรมที่เกิดส่วนผสมทางการตลาด ที่บริษัทต้องการสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคของแต่ละบุคคล
โดยปัจจัยนี้มาจากสองแหล่ง คือ 
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  ก.  ตัวสินค้า รวมถึง หีบห่อ ขนาด และการรับประกันคุณภาพ 
  ข. การประชาสัมพันธ์โดยโฆษณาทางสื่อมวลชน การขายโดยพนักงานขาย 

และการประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ 
  ค.  นโยบายด้านราคา 
  ง.  การเลือกช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 (2)  ปัจจัยทางสังคมวัฒนธรรม (Socio-Cultural) เป็นอิทธิพลที่ไม่เกี่ยวข้องกับ

ธุรกิจการค้า เช่น การบอกต่อจากเพ่ือน บทความในหนังสือพิมพ์ อิทธิพลจากครอบครัวในการใช้
เครื่องอุปโภคหรือบริการ หรือบทความ รางงานเกี่ยวกับผู้บริโภค และการได้รับอิทธิพลจากชนชั้นทาง
สังคมวัฒนธรรม และวัฒนธรรมย่อย ที่กล่าวมาเป็นความส าคัญในการที่ผู้บริโภคจะประเมินค่าของ
สินค้าว่าเป็นอย่างไร  

2)  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Process) คือขั้นตอนในการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค (Consumer Decision) ประกอบด้วยปัจจัยภายใน ได้แก่ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ 
บุคลิกภาพ และทัศนคติ ที่จะสะท้อนถึงความต้องการ และการรับรู้ว่ามีสินค้าให้เลือกหลากหลาย 
รวมไปถึงกิจกรรมที่ผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่หรือข้อมูลที่ผู้ผลิตสร้างการรับรู้
ให้แก่ผู้บริโภคและข้ันสุดท้ายคือ ท าการประเมนิค่าทางเลือกนั้น ๆ 

3)  กระบวนการตัดสินใจ (The Act of Making Decision) ก่อนผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ 
มีข้ันตอนที่เกิดขึ้น 3 ขั้นตอน ดังนี้ 

  (1)  การตระหนักในความต้องการของผู้บริโภค (Need Recognition) Engel, 
Blackwell & Miniard (1993, p.5 อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 2538, น. 74) อธิบายว่า นี่คือขั้นแรก
ของกระบวนการตัดสินใจ คือ การรับรู้ถึงความแตกต่างของสิ่งที่ต้องการ และสิ่งที่มีอยู่ซึ่งสามารถ
กระตุ้นท าให้เกิดกระบวนการตัดสินใจ และการรับรู้นี้จะเกิดขึ้นต่อเมื่อ ผู้บริโภคมีปัญหาใน 2 ลักษณะ 
คือ มีปัญหากับสินค้าที่เคยใช้อยู่ซึ่งผู้บริโภคไม่พอใจในสินค้านั้นอีกต่อไปและมีความต้องการสินค้าใหม่ 
เพ่ือตอบสนองความต้องการที่เกิดข้ึนอยู่โดยสินค้าใหม่เป็นสิ่งที่ท าให้เกิดกระบวนการตัดสินใจตามมา 

 (2)  การหาข้อมูลก่อนตัดสินใจ (Pre-Purchase Search) ผู้บริโภคจะเริ่มหาข้อมูล
เมื่อตระหนักถึงความจ าเป็นนี้ ผู้บริโภคจะหาข้อมูลจากที่ต่างๆ เช่น จากประสบการณ์และความ
จ าเป็นเกี่ยวกับสินค้าที่เคยรับรู้ ซึ่งข้อมูลเหล่านี้คือ ข้อมูลภายในซึ่งถ้ามีข้อมูลภายในมาก ข้อมูล
ภายนอกก็จะส่งผลน้อยลง แต่ถ้าผู้บริโภคไม่เคยรู้จักสินค้ามาก่อนเลย การหาข้อมูลจากสิ่งแวดล้อม
รอบตัวที่มีความสัมพันธ์กับสินค้านั้น ๆ ระดับความเสี่ยงจะมีผลต่อขั้นตอนนี้คือ ถ้ามีความเสี่ยงสูง 
ผู้บริโภคจะหาข้อมูลและการประเมินหลายขั้นตอน แต่ถ้าความเสี่ยงต่ าการหาข้อมูลและการประเมิน
ทางเลือกจะไม่ซับซ้อนนัก 
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 (3)  ผลจากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Output) เป็นขั้นสุดท้ายของ
กระบวนการตัดสินใจ หลังจากผ่านขั้นตอนต่าง ๆ ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นที่ต้องการมาก
ที่สุดจากหลาย ทางเลือก 

 สรุป กระบวนการตัดสินใจจะเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคซึ่งจะท าการ
ตัดสินใจซื้อแบบมีขั้นมีตอน กล่าวคือ ผู้บริโภคต้องมีความต้องการและท าการเสาะหาข้อมูลมา
ประกอบการพิจารณาเพ่ือก าหนดแนวทาง และประเมินทางเลือกว่าจะตัดสินใจซื้อสินค้านั้น และ
นักการตลาดต้องให้ความส าคัญอย่างมากกับพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจ
มากที่สุด และถ้าผู้บริโภคไม่เกิดความพึงพอใจก็ต้องหาว่าเกิดจากปัญหาอะไรแล้วท าการแก้ไข  
เพ่ือให้ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหมายของผู้บริโภคตรงกับการปฏิบัติการของสินค้า 
 

4.  ตลาดเคร่ืองมือทางการแพทย์ของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง 
   

4.1 ความหมายของเครื่องมือแพทย์  
“เครื่องมือแพทย์” หมายความว่า เครื่องมือ เครื่องใช้ อุปกรณ์ เครื่องจักร วัตถุที่ใช้

ใส่เข้าไปในร่างกายมนุษย์ น้ ายาที่ใช้ตรวจในห้องปฏิบัติติการ และตัวสอบเทียบ (Calibrator) 
ซอฟต์แวร์ วัสดุหรือสิ่งที่คล้ายกันหรือเก่ียวข้องกัน (กองควบคุมเครื่องมือแพทย์ 2558) 

“เครื่องมือแพทย์” ในพระราชบัญญัติได้ระบุความหมายของเครื่องมือแพทย์ไว้  
3 ความหมาย (พระราชบัญญัติเครื่องมือแพทย์ 2551) คือ 

1) เครื่องมือหรือวัตถุที่ใช้ใส่เข้าไปในร่างกายมนุษย์หรือสัตว์ หรือวัตถุอ่ืน ๆ ที่ใช้
ส าหรับอย่างใดอย่างหนึ่งไม่ว่าจะใช้โดยล าพัง ใช้ร่วมกันหรือใช้ร่วมกับสิ่งอ่ืน 

(1) ประกอบโรคศิลปะ ประกอบวิชาชีพเวชกรรม การพยาบาลและการผดุงครรภ์ 
ทันตกรรม เทคนิคการแพทย์ กายภาพบ าบัด การสัตวแพทย์ การแพทย์และสาธารณสุขอ่ืนตามที่
รัฐมนตรีประกาศก าหนด 

(2) วินิจฉัย ป้องกัน ติดตาม บ าบัด บรรเทา หรือรักษา โรคของมนุษย์หรือสัตว์ 
(3) วินิจฉัย ติดตาม บ าบัด บรรเทา หรือรักษา การบาดเจ็บของมนุษย์หรือสัตว์ 
(4) ตรวจสอบ ทดแทน แก้ไข ดัดแปลง พยุง ค้ า หรือจุนด้านกายวิภาคหรือ

กระบวนการทางสรีระของร่างกายมนุษย์หรือสัตว์ 
(5) ประคับประคองหรือช่วยชีวิตมนุษย์หรือสัตว์ 
(6) คุมก าเนิด หรือช่วยการเจริญพันธุ์ของมนุษย์หรือสัตว์ 
(7) ช่วยเหลือหรือช่วยชดเชยความทุพพลภาพหรือพิการของมนุษย์หรือสัตว์ 
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(8) ให้ข้อมูลจากการตรวจสิ่งส่งตรวจจากร่างกายมนุษย์หรือสัตว์ เพ่ือวัตถุประสงค์
ทางการแพทย์หรือการวินิจฉัย 

(9) ท าลายหรือฆ่าเชื้อส าหรับเครื่องมือแพทย์ในความหมายแรกนี้ หมายถึง 
เครื่องใช้ ผลิตภัณฑ์ หรือวัสดุที่เป็นเครื่องใช้ทางการแพทย์ซึ่งเป็นเครื่องมือแพทย์ที่อยู่ในความเข้าใจ
ของบุคคลทั่วไป เช่น เครื่องเอกซเรย์ เครื่องวัดความดันโลหิต เป็นต้น 

2) อุปกรณ์ หรือส่วนประกอบของเครื่องมือ เครื่องใช้ เครื่องกล ผลิตภัณฑ์ หรือ
วัตถุตาม 

3) เครื่องมือ เครื่องใช้ เครื่องกล ผลิตภัณฑ์ หรือวัตถุอื่นท่ีรัฐมนตรีประกาศก าหนด
ว่าเป็นเครื่องมือแพทย์ 

 4.1.1 ประเภทเครื่องมือแพทย์ 
  ปัจจุบันเครื่องมือแพทย์ในประเทศไทย แบ่งการก ากับดูแลออกเป็น 3 กลุ่ม

(กองควบคุมเครื่องมือแพทย์ 2555, น. 3-4) ดังนี้ 
1) เครื่องมือแพทย์ที่ต้องได้รับอนุญาต 

(1) ถุงยางอนามัย 
(2) ถุงมือส าหรับการศัลยกรรม 
(3) ชุดตรวจที่เกี่ยวข้องกับการตรวจเชื้อ HIV 
(4) เลนส์สัมผัส 
(5) ถุงบรรจุโลหิตมนุษย์ 
(6) ชุดตรวจที่เกี่ยวข้องกับการตรวจคัดกรองการติดเชื้อ HIV 

2)  เครื่องมือแพทย์ที่ต้องแจ้งรายละเอียด 
(1) เครื่องใช้หรือผลิตภัณฑ์ที่ใช้เพื่อกายภาพบ าบัด 
(2) เครื่องตรวจวัดระดับหรือปริมาณแอลกอฮอล์ในร่างกาย 
(3) เครื่องหรืออุปกรณ์ท่ีใช้ภายนอกเพ่ือเสริมหรือกระชับเต้านม 
(4) เต้านมเทียมซิลิโคนใช้ฝังในร่างกาย 
(5) กระบอกฉีดอินซูลินปราศจากเชื้อชนิดใช้ครั้งเดียว ที่ใช้อินซูลินปราศจาก

ชนิดเชื้อชนิดใช้ครั้งเดียวที่ใช้กับอินซูลินต่อลูกบาศก์เซนติเมตร (U-40) หรืออินซูลินที่มีความแรง
อินซูลิน 100 หน่วย ของอนซูลินต่อลูกบาศก์เซนติเมตร (U-100) 

(6) ผลิตภัณฑ์ที่มีสมบัติหนืดส าหรับใช้ในกระบวนการผ่าตัดตา  
(7) ชุดทดสอบสารเสพติดแมทแอมเฟตามีน 

  



23 

(8) ผลิตภัณฑ์เข้มข้นส าหรับการฟอกเลือดด้วยเครื่องไตเทียม 
(9) ผลิตภัณฑ์ฟอกสีฟัน (H2O2>6% หรือ H2O2≤6%+fluoride >0.11%) 
(10)  ผลิตภัณฑ์ท่ีมีแอลกอฮอล์เป็นส่วนประกอบเพ่ือสุขอนามัยส าหรับมือ 

3)  เครื่องมือแพทย์ทั่วไป 
(1) เครื่องมือแพทย์อ่ืน ๆ ที่นอกเหนือจากเครื่องมือแพทย์ที่ต้องได้รับ

อนุญาตและท่ีต้องแจ้งรายการละเอียด 
(2) เครื่องมือแพทย์ที่ก าหนดคุณภาพมาตรฐาน คือ กระบอกฉีดยาผ่าน

ใต้ผิวหนังปราศจากเชื้อชนิดใช้ครั้งเดียวกระบอกฉีดอินซูลินปราศจากเชื้อชนิดใช้ครั้งเดียวที่ใช้กับอินซูลิน
ที่มีความแรงอินซูลิน 40 หน่วยของอินซูลินต่อลูกบาศก์เซนติเมตร (U-40) หรืออินซูลินที่มีความแรง
อินซูลิน 100 หน่วยของอินซูลินต่อลูกบาศก์เซนติเมตร (U-100) 

4.1.2 หลักเกณฑ์การจัดประเภทเครื่องมือแพทย์ตามความเสี่ยง 
การจัดประเภทเครื่องมือแพทย์ที่ไม่ใช่เครื่องมือแพทย์ส าหรับการวินิจฉัย

ภายนอกร่างกายตามความเสี่ยงพิจารณาจากปัจจัยที่มีผลต่อความเสี่ยง เช่น ระดับการรุกล้ าเข้าสู่
ร่างกาย ระยะเวลาที่อยู่ในร่างกาย ลักษณะการใช้งาน ผลทางชีวภาพ (Biological Effect) (กองควบคุม 
เครื่องมือแพทย ์2558, น. 8-10) 

1) เจ้าของผลิตภัณฑ์มุ่งหมายที่จะใช้งานโดยล าพัง หรือใช้ร่วมกันส าหรับ
มนุษย์โดยจุดมุ่งหมายเฉพาะอย่างหนึ่งอย่างใดหรือมากกว่าดังต่อไปนี้ 

(1) วินิจฉัย ป้องกัน ติดตาม บ าบัด บรรเทา หรือรักษาโรคของมนุษย์ 
(2) วินิจฉัย ติดตาม บ าบัด บรรเทา หรือรักษาการบาดเจ็บของมนุษย์ 
(3) ตรวจสอบ ทดแทน แก้ไข ดัดแปลง พยุง ค้ า หรือจุนด้านกายวิภาค

หรือกระบวนการทางสรีระของร่างกายมนุษย์ 
(4) ประคับประคองหรือช่วยชีวิตมนุษย์ 
(5) คุมก าเนิดมนุษย์ 
(6) ท าลายหรือฆ่าเชื้อส าหรับเครื่องมือแพทย์ 
(7) ให้ข้อมูลจากการตรวจสิ่งส่งตรวจจากร่างกายมนุษย์เพ่ือวัตถุประสงค์

ทางการแพทย์หรือวินิจฉัย 
2)  ผลสัมฤทธิ์ตามความมุ่งหมายของสิ่งที่กล่าวถึงในข้อ 1 ซึ่งเกิดขึ้นใน

ร่างกายมนุษย์ต้องไม่เกิดจากกระบวนการทางเภสัชวิทยา วิทยาภูมิคุ้มกันหรือปฏิกิริยาเผาผลาญ 
ให้เกิดพลังงานเป็นหลัก 
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“เครื่องมือแพทย์ที่มีก าลัง”(Active medical device) หมายความว่า เครื่องมือ
แพทย์ใด ๆ ซึ่งการท างานต้องใช้แหล่งพลังงาน ไฟฟ้า หรือแหล่งพลังงานอ่ืนที่ไม่ใช่พลังงานที่ก าเนิดขึ้น
โดยตรงจากร่างกายมนุษย์หรือแรงโน้มถ่วงและสามารถท างานได้โดยการแปลงพลังงานเหล่านี้ แต่
เครื่องมือแพทย์ที่มุ่งหมายเพ่ือส่งผ่านพลังงาน สาร หรือองค์ประกอบอ่ืน ๆ (elements) ระหว่าง
เครื่องมือแพทย์ ที่มีก าลังกับผู้ป่วย โดยไม่มีการเปลี่ยนแปลงที่มีนัยส าคัญใด ๆ ไม่ถือว่าเป็นเครื่องมือ
แพทย์ที่มีก าลัง ทั้งนี้ ซอฟต์แวร์ที่ท างานโดยล าพัง (Stand-alone software) (ซึ่งจัดเป็นเครื่องมือ
แพทย์ตามนิยามของเครื่องมือแพทย์) ถือว่าเป็นเครื่องมือแพทย์ที่มีก าลัง  

“เครื่องมือแพทย์ที่มีก าลังที่ใช้ในการรักษา” (active therapeutic device) 
หมายความว่า เครื่องมือแพทย์ที่มีก าลังใด ๆ ไม่ว่าจะใช้โดยล าพังหรือใช้ร่วมกับเครื่องมือแพทย์อ่ืน 
เพ่ือพยุง ค้ า หรือจุน ดัดแปลงทดแทน หรือฟ้ืนฟูสภาพการท าหน้าที่หรือ โครงสร้างทางชีววิทยา  
โดยมุ่งหมายเพ่ือรักษา หรือบรรเทาความเจ็บป่วย บาดเจ็บ หรือทุพพลภาพ  

“เครื่องมือแพทย์ที่มีก าลังที่ใช้ในการวินิจฉัย” (Active Device Intended 
for Diagnosis) หมายความว่าเครื่องมือแพทย์ที่มีก าลังใด ๆ ไม่ว่าจะใช้โดยล าพังหรือใช้ร่วมกับ
เครื่องมือแพทย์อ่ืน เพ่ือให้ข้อมูล (information) ส าหรับการตรวจวินิจฉัยติดตาม หรือเพ่ือสนับสนุน
การรักษาภาวะทางสรีรวิทยา สภาวะสุขภาพ ความเจ็บป่วย หรือความพิการแต่ก าเนิด 

“เครื่องมือแพทย์ที่ฝังในร่างกาย”(implantable medical device) หมายความ
ว่า เครื่องมือแพทย์ใด ๆ รวมถึงเครื่องมือแพทย์ที่ถูกดูดซึมบางส่วนหรือทั้งหมด (partially or wholly 
absorbed) ซึ่งมุ่งหมายเพ่ือสอดใส่เข้าไปในร่างกายมนุษย์ทั้งหมด หรือแทนที่เยื่อบุผิว หรือผิวของ
นัยน์ตาโดยวิธีทางศัลยกรรม เพ่ือให้เครื่องมือแพทย์นั้นคงอยู่ในร่างกายหลังจากการกระท าตามวิธี 
การใช้งานของเครื่องมือแพทย์นั้น ทั้งนี้ เครื่องมือแพทย์ใด ๆ ที่มีมุ่งหมายให้ใส่เข้าไปในร่างกายมนุษย์
เพียงบางส่วนโดยวิธีทางศัลยกรรม และมุ่งหมายให้คงอยู่ในร่างกายอย่างน้อย 30 วัน ให้ถือว่าเป็น
เครื่องมือแพทย์ที่ใช้ฝังในร่างกายด้วย  

“เครื่องมือแพทย์ที่รุกล้ าเข้าไปในร่างกาย” (invasive medical device) 
หมายความว่า เครื่องมือแพทย์ที่สอดใส่เข้าไปในร่างกาย ไม่ว่าจะทั้งหมดหรือเพียงบางส่วนผ่านทาง
ช่องเปิดของร่างกาย หรือผ่านทางผิวหนัง  

“เครื่องมือแพทย์ที่ใช้ประคับประคองหรือช่วยชีวิต” (life supporting or 
life sustaining) หมายความว่า เครื่องมือแพทย์ที่จ าเป็นหรือให้ข้อมูลที่จ าเป็นต่อการคืนสู่สภาพปกติ
หรือท าหน้าที่ของร่างกายซึ่งมีความส าคัญต่อการมีชีวิต  
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“เครื่องมือแพทย์รุกล้ าเข้าไปในร่างกายด้วยวิธีทางศัลยกรรม” (surgically 
invasive medical device) หมายความว่า เครื่องมือแพทย์ที่สอดใส่เข้าไปในร่างกายผ่านทางผิวหนัง 
โดยวิธีทางศัลยกรรมบางส่วนหรือทั้งหมด ทั้งนี้  เครื่องมือแพทย์นอกเหนือจากที่กล่าวไว้ข้างต้น และ
ใช้สอดใส่เข้าไปในร่างกายโดยไม่ผ่านช่องเปิดของร่างกายตามธรรมชาติจัดเป็นเครื่องมือแพทย์  
รุกล้ าเข้าไปในร่างกายด้วยวิธีทางศัลยกรรม  

“อุปกรณ์ทางศัลยกรรมที่สามารถน ากลับมาใช้ซ้ า” (Reusable Surgical 
Instrument) หมายความว่า อุปกรณ์ที่มุ่งหมายให้ใช้ในทางศัลยกรรม โดยการตัด เจาะ เลื่อย ขูด 
โกน จับยึด ดึงรั้ง หนีบ หรือวิธีทางศัลยกรรมอ่ืน โดยไม่มีการน าไปเชื่อมต่อกับเครื่องมือแพทย์ที่มี
ก าลังและเจ้าของผลิตภัณฑ์มุ่งหมายให้น ากลับมาใช้งานใหม่หลังจากผ่านกระบวนการท าความสะอาด
หรือท าให้ปราศจากเชื้อก่อนด้วยวิธีการที่เหมาะสม 

“อุปกรณ์เสริม” (accessory) หมายความว่า สิ่งของ เครื่องใช้หรือผลิตภัณฑ์
ที่เจ้าของผลิตภัณฑ์มุ่งหมายเฉพาะให้ใช้ร่วมกับเครื่องมือแพทย์ เพ่ือช่วยหรือท าให้เครื่องมือแพทย์นั้น
สามารถใช้งานได้ตามวัตถุประสงค์ที่มุ่งหมายของเครื่องมือแพทย์นั้น  

“เจ้าของผลิตภัณฑ์” (product owner) หมายความว่า บุคคลธรรมดาหรือ
นิติบุคคลที่  

(1) ขายเครื่องมือแพทย์ภายใต้ชื่อของตนเองหรือภายใต้เครื่องหมายการค้า 
การออกแบบ ชื่อการค้า หรือชื่ออ่ืน หรือ เครื่องหมายอื่นท่ีตนเองเป็นเจ้าของหรือควบคุม และ 

(2) รับผิดชอบเรื่องการออกแบบ การผลิตการประกอบ การด าเนินการ
(process) การแสดงฉลากการบรรจุหรือการมอบหมาย ให้กระท าการดังกล่าวตามเป้าประสงค์ไม่ว่า
จะกระท าโดยตนเอง หรือภายใต้การมอบหมายของบุคคลนั้น  

“ช่องเปิดของร่างกาย” (body orifice) หมายความว่า ช่องเปิดตามธรรมชาติ
ของร่างกาย รวมถึงผิวนอกของลูกนัยน์ตา หรือช่องเปิดที่ท าเทียมข้ึนอย่างถาวรเช่น ช่องเปิด (stoma) 
หรือช่องเปิดจากการเจาะคอแบบถาวร (Permanent Tracheotomy)  

“ระบบไหลเวียนโลหิตส่วนกลาง” (Central Circulatory System) ในประกาศฯ 
นี้หมายความว่า หลอดเลือดภายในหลัก ได้แก่  

(1) หลอดเลือดแดงปอด (pulmonary artery)  
(2) หลอดเลือดแดงใหญ่ของหัวใจส่วนขึ้น (ascending aorta)  
(3) หลอดเลือดแดงหัวใจ (coronary artery)  
(4) หลอดเลือดแดงท่ีคอส่วนกลาง (common carotid artery)  
(5) หลอดเลือดแดงท่ีคอส่วนนอก (external carotid artery)  
(6) หลอดเลือดแดงท่ีคอส่วนใน (internal carotid artery) 
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(7) หลอดเลือดแดงสมอง (cerebella arteries)  
(8) หลอดเลือดที่แตกแขนงไปยังล าคอและแขน (brachiocephalic trunk)  
(9) หลอดเลือดด าหัวใจ (cardiac veins)  
(10)  หลอดเลือดด าปอด (pulmonary veins)  
(11)  หลอดเลือดด าใหญ่เข้าสู่หัวใจจากร่างกายส่วนบน (superior vena 

cava)  
(12)  หลอดเลือดด าใหญ่เข้าสู่หัวใจจากร่างกายส่วนล่าง ( inferior vena 

cava)  
(13)  ส่วนโค้งของหลอดเลือดแดงใหญ่ (aortic arch) (๑๔) หลอดเลือดแดง

ใหญ่บริเวณทรวงอก (thoracic aorta)  
(14)  หลอดเลือดแดงใหญ่บริเวณท้อง (abdominal aorta)  
(15)  หลอดเลือดแดงส่วนกลางบริเวณสะโพก (common iliac arteries)  
(16)  หลอดเลือดแดงใหญ่ของหัวใจส่วนลงจนถึงส่วนที่แยกออกเป็น ๒ ทาง 

(Descending aorta to the bifurcation of aorta)  
“ระบบประสาทส่วนกลาง” (Central Nervous system) ในประกาศฯ นี้

หมายความว่า สมอง เยื่อหุ้มสมอง และไขสันหลัง  
“การใช้งานต่อเนื่อง” (continuous use) ที่เกี่ยวข้องกับเครื่องมือแพทย์

หมายความว่า  
(1) การใช้งานเครื่องมือแพทย์ โดยไม่มีการหยุดชะงัก แต่ไม่รวมถึงการหยุด

การใช้งานชั่วคราวตามวิธีการใช้งานของ เครื่องมือแพทย์หรือการเอาเครื่องมือแพทย์ออกไปชั่วคราว 
เพ่ือวัตถุประสงค์บางประการ เช่น การท าความสะอาด หรือการฆ่าเชื้อ  

(2) การใช้งานเครื่องมือแพทย์แบบสะสมโดยการน าเครื่องมือแพทย์อ่ืน ซึ่ง
เป็นเครื่องมือแพทย์ชนิดเดียวกันมาใช้งานแทนที่ ทันทีตามที่เจ้าของผลิตภัณฑ์มุ่งหมายไว้  

“ช่วงเวลาการใช้งาน” (duration of use) หมายความว่า  
(1) ชั่วครู่ (transient) เป็นภาวะที่ใช้งานปกติต่อเนื่องกันน้อยกว่า ๖๐ นาที  
(2) ระยะสั้น (short term) เป็นภาวะที่ใช้งานปกติต่อเนื่องกันตั้งแต่ ๖๐ 

นาทีถึง ๓๐ วัน 
(3) ระยะยาว (long term) เป็นภาวะที่ใช้งานปกติต่อเนื่องนานเกิน ๓๐ วัน  
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“ภยันตราย” (harm) หมายความว่า การบาดเจ็บทางกายภาพหรือความ
เสียหายต่อสุขภาพของประชาชน หรือทรัพย์สิน หรือสิ่งแวดล้อม  

“สิ่งที่เป็นอันตราย” (hazard) หมายความว่า สิ่งที่มีแนวโน้มที่ก่อให้เกิด
ภยันตรายขึ้น  

“อันตรายเฉียบพลัน” (immediate danger) หมายความว่าสถานการณ์ที่
ผู้ป่วยมีความเสี่ยงต่อการสูญเสียชีวิต หรือหน้าที่  การท างานของร่างกายที่ส าคัญ หากไม่มีมาตรการ
ป้องกันอย่างทันท่วงที 

“ความเสี่ยง” (risk) หมายความว่าผลรวมของความน่าจะเป็นของโอกาสที่จะ
เกิดภยันตรายและความรุนแรงของภยันตรายนั้น 
 4.2 มาตรฐานเครื่องมือแพทย์และอุปกรณ์ทางการแพทย์ 
 4.2.1 มาตรฐาน ISO 13485 
 เป็นระบบมาตรฐานการจัดการด้านคุณภาพซึ่งครอบคลุมตั้งแต่การออกแบบ 
พัฒนา ผลิต และขาย เครื่องมือทางการแพทย์ ข้อก าหนดของระบบนี้มีการน าไปใช้ในระดับ นานาชาติ  
เช่น ในยุโรป แคนาดา ออสเตรเลีย โดย ISO 13485 นั้นยึดตามโมเดลกระบวนการของ ISO 9001: 
2008 และมาตรฐานของระบบบริหารที่พัฒนาขึ้นส าหรับผู้ผลิตอุปกรณ์การแพทย์ วัตถุประสงค์หลัก
ของมาตรฐานนี้ คือ การควบคุมอุตสาหกรรมด้านอุปกรณ์การแพทย์ที่สอดคล้องกันเป็นสากล ช่วยให้
ผลิตภัณฑ์เครื่องมือแพทย์มีความน่าเชื่อถือ ท าให้ผู้ใช้เกิดความมั่นใจในความปลอดภัย (ส านักงาน
เศรษฐกิจอุตสาหกรรม 2556) 
 มาตรฐานนี้ประกอบด้วยข้อก าหนดเฉพาะส าหรับการผลิต ติดตั้ง และ
ให้บริการ ซึ่งประกอบด้วย: 

1) การใช้งานระบบบริหารคุณภาพที่ผ่านการปรับปรุงหลายประการ 
2) แนวทางในการพัฒนาและจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ด้วย แนวทางการบริหาร

ความเสี่ยง 
3) การยืนยันกระบวนการ 
4) การปฏิบัติตามข้อก าหนดและข้อบังคับ 
5) ระบบการติดตามและเรียกคืนผลิตภัณฑ์ที่มีประสิทธิภาพ 

 ข้อก าหนดของมาตรฐาน ISO 13485 จะประกอบด้วยข้อก าหนดหลักๆ 
ทั้งหมด 8 ข้อก าหนดหลัก ได้แก่ 

1) ขอบเขตของมาตรฐาน  
2) การอ้างอิงกฎเกณฑ์  
3) ค าศัพท์ และความหมาย  
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4) ระบบบริหารคุณภาพ 
5) ความรับผิดชอบของฝ่ายบริหาร  
6) การจัดการทรัพยากร  
7) การท าให้เกิดผลิตภัณฑ์  
8) การวัด การวิเคราะห์ และการปรับปรุง 

4.2.2 ประโยชน์ของการรับรองมาตรฐาน ISO13485 
1) ความพึงพอใจของลูกค้าจากการให้บริการผลิตภัณฑ์ที่สนองความ

ต้องการลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง ทั้งในเชิงคุณภาพความปลอดภัย และการปฏิบัติตามกฎหมาย 
2) ต้นทุนในการด าเนินการที่ลดลงผ่านการปรับปรุงกระบวนการอย่าง

ต่อเนื่องเป็นผลให้เกิดประสิทธิภาพในการปฏิบัติงาน 
3) สร้างเสริมความสัมพันธ์กับผู้มีผลประโยชน์ร่วมกันได้แก่พนักงาน ลูกค้า 

และซัพพลายเออร์ 
4) การปฏิบัติตามกฎหมายโดยการท าความเข้าใจว่ากฎข้อบังคับต่าง ๆ นั้น

มีผลกระทบกับองค์กรและลูกค้าขององค์กรอย่างไร 
5) การจัดการความเสี่ยงที่ได้รับการปรับปรุงให้ดียิ่งขึ้นด้วยความเสมอต้น

เสมอปลายและความสามารถในการติดตามผลิตภัณฑ์และบริการได้ดียิ่งขึ้น รวมถึงการใช้เทคนิค  
การจัดการความเสี่ยง 

6) เป็นการรับรองทางธุรกิจที่น่าเชื่อถือ โดยการให้หน่วยงานอิสระเป็น 
ผู้ตรวจสอบรับรองกับมาตรฐานที่ผ่านการยอมรับ 

7) โอกาสในการสร้างลูกค้ามากขึ้น – โดยเฉพาะเมื่อลูกค้าในภาคส่วนที่มี
การควบคุมมาตรฐานที่เข้มงวดได้ก าหนดเงื่อนไขในการจัดซื้อว่าจะต้องผ่านมาตรฐานนี้ 

4.2.3 มาตรฐาน CE Mark 
เครื่องหมาย CE ย่อมาจากค าในภาษาฝรั่งเศสว่า “Community European 

ซึ่งมีความหมายเดียวกับค าใน ภาษาอังกฤษคือ “European Conformity” เดิมทีใช้เครื่องหมาย EC 
แต่ภายหลังได้เปลี่ยนมาเป็นเครื่องหมาย CE อย่างเป็นทางการเมื่อปี 2536 

เครื่องหมาย CE ที่ปรากฏอยู่บนสินค้าเป็นเครื่องหมายที่แสดงการรับรอง 
จากผู้ผลิต (Manufacturer’s Declaration) ว่าสินค้านั้น มีคุณสมบัติตามข้อก าหนดด้านสุขภาพ  
ความปลอดภัย และการคุ้มครองสิ่งแวดล้อม ตามกฎหมายและกฎระเบียบที่เกี่ยวข้องของสหภาพ
ยุโรป การมีเครื่องหมาย CE ก ากับบนสินค้าจะท าให้สินค้านั้นสามารถวางจ าหน่าย และสามารถ
เคลื่อนย้ายได้อย่างเสรีในเขตเศรษฐกิจยุโรป หรือ European Economic Area (EEA) ซึ่งประกอบด้วย
สหภาพยุโรป หรือ European Community (EU) และสมาคมการค้าเสรียุโรป หรือ European 
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Free Trade Association (EFTA) ยกเว้นประเทศสวิตเซอร์แลนด์ โดยสมาชิกแต่ละประเทศจะ
ด าเนินการออกกฎหมายภายในประเทศให้สอดคล้องกับกฎระเบียบของสหภาพยุโรป หรือ EC 
Directives ทีเ่กี่ยวข้องกับการใช้เครื่องหมาย CE 

CE ย่อมาจาก Community European ถือเป็นกฎหมายของสหภาพยุโรป 
ที่ 27 ประเทศ มีมติร่วมกันที่จะใช้เป็นแนวทางแสดงความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เครื่องมือแพทย์ 
โดยในปัจจุบันไม่เพียงแค่ 27 ประเทศในยุโรป ในภาคพ้ืนทวีปอ่ืน ๆ ก็ให้การยอมรับและใช้เป็น
แนวทางเช่นเดียวกัน (ส านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ 2559) 

 

5.  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 

กฤษฏิ์ ชนะชัย (2561) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เวชส าอางจากสารสกัดใบบัวบก ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรที่ใช้ใน
การวิจัย ผู้วิจัยเลือกกลุ่มประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรเพศชายและเพศหญิงที่เคยซื้อ
และใช้ผลิตภัณฑ์เวชส าอาง มีอายุ 20 ปีขึ้นไป ที่อาศัยอยู่ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร เครื่องมือ 
ที่ใช้ในการวิจัย ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามที่อ้างอิงและพัฒนามาจากการศึกษาข้อมูลจากแนวคิด 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รวมถึงบทสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญในสายงาน เพ่ือเป็นเครื่องมือ 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิจากกลุ่มตัวอย่าง ผลการศึกษาพบว่า  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น 
เพศหญิง มีอายุระหว่าง 30 – 39 ปี โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 25,000 บาท ในส่วนของ
พฤติกรรมของผู้บริโภคพบว่า ประเภทของสินค้าผลิตภัณฑ์เวชส าอางสารสกัดจากใบบัวที่เคยซื้อหรือ
ใช้คือ ครีมบ ารุงผิว เหตุผลที่เลือกใช้มากที่สุดคือ มีความปลอดภัยมากกว่าการใช้ผลิตภัณฑ์จาก
สารเคมี ปัญหาหรือข้อบกพร่องของผิวที่กังวลมากที่สุด คือ ริ้วรอยเหี่ ยวย่น ความถี่ในการซื้อสินค้า
ผลิตภัณฑ์เวชส าอางสารสกัดจากใบบัวบกมากที่สุดคือ 2 – 3 ครั้ง แหล่งในการซื้อผลิตภัณฑ์ 
เวชส าอางสารสกัดจากใบบัวมากที่สุดคือห้างสรรพสินค้า ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้งมากที่สุดคือ  
401- 600 บาท ผู้ที่มีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือมากที่สุด คือ ตนเอง 

เจนวิทย์ ข้าวทวี (2560) ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องวัด
ความเข้มข้นของเลือดชนิดพกพาของนักเทคนิคการแพทย์ในโรงพยาบาลสังกัดส านักการแพทย์ 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ผู้ศึกษาได้ท าการศึกษาวิจัยเพ่ือศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อนักเทคนิคการแพทย์ของโรงพยาบาลสังกัดส านักการแพทย์ จังหวัด
กรุงเทพมหานคร จ านวนประชากรคือ เทคนิคการแพทย์ของโรงพยาบาลสังกัดส านักการแพทย์ 
ทั้งหมด 9 โรงพยาบาล เป็นจ านวน 182 คน จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศชาย มีอายุระหว่าง 36-45 ปี มีประสบการณ์การท างานในโรงพยาบาล 5-15 ปี ระดับการศึกษา
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ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 61.50 มีต าแหน่งหน้าที่ นักเทคนิคการแพทย์ห้องปฏิบัติการ ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีปัจจัยด้านการปฏิบัติงาน ส่วนมากขนาดของโรงพยาบาล นับตามจ านวน
เตียง 201-400 เตียง ในด้านปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อนักเทคนิคการแพทย์ในการเลือกใช้เครื่องวัดความเข้มข้นของเลือดชนิดพกพา ในภาพรวมแตกต่าง
กัน และเมื่อพิจารณาในรายด้านพบว่า ระดับการศึกษา และต าแหน่งหน้าที่ ไม่มีความแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญ แต่กลุ่มตัวอย่างที่มี เพศ อายุ และประสบการณ์การท างานในโรงพยาบาล มีผลต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อนักเทคนิคการแพทย์ในการเลือกใช้เครื่องวัดความเข้มข้นของเลือด
ชนิดพกพาแตกต่าง 

บุษราภรณ์ โพธิ์ขวัญยืน (2560) ได้ศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชน กลุ่มตัวอย่างคือ  
ผู้มีอ านาจสั่งซื้อเครื่องมือแพทย์ ได้แก่ นักเทคนิคการแพทย์ เจ้าพนักงานวิทยาศาสตร์การแพทย์ 
นักวิทยาศาสตร์การแพทย์ ผู้ใช้งานเครื่อง ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 
400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐาน การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้วยสถิติ t-test,  
F-test และLSD. ค่าสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 
ผลการศึกษาพบว่า (1) ผู้มีอ านาจสั่งซื้อเครื่องมือแพทย์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยมี
ต าแหน่งหน้าที่เป็นนักเทคนิคการแพทย์ ซึ่งส่วนใหญ่มีอายุ 26-35 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มี
อายุการท างาน 1-5 ปี ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ
แพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนโดยรวมอยู่ในระดับมาก ในกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในด้าน
กระบวนการให้บริการมากสุด รองลงมา ได้แก่ ด้านพนักงานขาย ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ในส่วนของระดับ
ความส าคัญพฤติกรรมการสั่งซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชน อยู่ในระดับมาก โดยให้
ความส าคัญอยู่ที่ด้านเหตุผลในการเลือกซื้อเครื่องมือแพทย์มากสุด รองลงมา ได้แก่ ด้านแหล่งของ
เครื่องมือแพทย์ที่ต้องการซื้อ ด้านแหล่งข้อมูลข่าวสารในการหาข้อมูลในการซื้อเครื่องมือแพทย์ ด้าน 
ผู้มีอ านาจร่วมในการซื้อเครื่องมือแพทย์ และด้านความถี่ในการซื้อเครื่องมือแพทย์ ( 2) ปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ
แพทย์ของโรงพยาบาลเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อายุ และอายุการท างานที่แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน
และ (3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ประสพชัย พสุนนท์ (2557) ได้ศึกษาพฤติกรรมและความสัมพันธ์ของการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือแพทย์ กรณีศึกษาบริษัท สยาม อินเตอร์เนชั่นแนล เมดิคอล อิควิปเม้นท์ จ ากัด ผลการศึกษา
พบว่า ผู้ที่ตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของบริษัท สยาม อินเตอร์เนชั่นแนล เมดิคอลอิควิปเม้นท์ จ ากัด 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมากเท่ากัน โดยเมื่อพิจารณา
ของแต่ละด้านพบว่า ระดับความส าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมากเท่ากัน และด้านสินค้า
ผลิตภัณฑ์มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(7Ps) มีความสัมพันธ์ที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 โดยความสัมพันธ์สูงที่สุด คือ ด้านกระบวนการ (P7) 
ส่วนความสัมพันธ์ต่ าที่สุด คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผลการศึกษาที่ได้สามารถน ามาใช้พัฒนา
ส่วนประสมทางการตลาดให้อยู่ในระดับมากที่สุด เพ่ือให้ลูกค้าแสดงความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์และ
ตอบสนองตรงตามความต้องการให้มากที่สุด 

เปรมกมล หงส์ยนต์ (2562) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 
ได้แก่ กลุ่มผู้ควบคุมทีม และนักกีฬา ตัวแทนจังหวัดกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
เนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนที่แน่นอนของกลุ่มผู้ควบคุมทีมและกลุ่มนักกีฬา ตัวแทนจังหวัด
กรุงเทพมหานคร เครื่องมือที่ใช้สุ่มตัวอย่าง คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเพ่ือ
เป็นการศึกษา ปัญหาการจัดเตรียมทีมนักกีฬาตัวแทนจังหวัดกรุงเทพมหานครเพ่ือเข้าร่วมการแข่งขัน
กีฬาแห่งชาติ ครั้งที่ 46 (เชียงรายเกมส์) โดยได้แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ผลการศึกษาพบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีอายุ 20-30 ปี มีอาชีพส่วนใหญ่ ท างานบริษัทเอกชน/รับจ้าง 
ระดับการศึกษา ระดับปริญญาตรี ประชากรส่วนใหญ่ให้ระดับความส าคัญด้านปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาด 6P และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก 

ลัดดา บัวคลี่ (2551) ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ
แพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ที่มีอ านาจสั่งซื้อ
เครื่องมือแพทย์ ได้แก่ แพทย์ พยาบาลวิชาชีพ และเภสัชกร ของโรงพยาบาลในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 372 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวน การวิเคราะห์
สหสัมพันธ์เพียร์สัน ผลการศึกษาพบว่า ผู้ที่มีอ านาจสั่งซื้อเครื่องมือการแพทย์เป็นเพศหญิงมากกว่า
เพศชาย โดยมีต าแหน่งหน้าที่เป็นพยาบาลวิชาชีพ และแพทย์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในด้าน
ผลิตภัณฑ์ และด้านการบริการหลังการขายมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
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โสภิตา รัตนสมโชค (2558) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจในการใช้บริการรถไฟฟ้าเฉลิมพระเกียรติ (บีทีเอส) ของประชากรในเขตกรุงเทพ 
มหานคร ประชากรในงานวิจัยฉบับนี้ คือ ผู้ที่เคยใช้บริการรถไฟฟ้าเฉลิมพระเกียรติ (บีทีเอส)  
อย่างน้อย 1 ครั้ง และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร งานวิจัยฉบับนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยมี
วิธีวิจัยในรูปแบบของการส ารวจ (Survey Research) ซึ่งการเก็บข้อมูลจะใช้เครื่องมือที่เรียกว่า 
แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบกับการใช้โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับสรุปผลการวิจัย 
เพ่ือท าการวิเคราะห์ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการรถไฟฟ้า
เฉลิมพระเกียรติ (บีทีเอส) ได้แก่ ปัจจัยด้านบุคลากร และลักษณะทางกายภาพภายในสถานีรถไฟฟ้า
ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด การจัดการปัญหา และการเชื่อมต่อจากับบริเวณ
สถานีรถไฟฟ้า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และเส้นทางการให้บริการ และปัจจัยด้าน 
การบริหารจัดการกระบวนการท างานของรถไฟฟ้า และสิ่งอ านวยความสะดวกภายในสถานี ในส่วน
ของลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอาชีพ พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันนั้นไม่ได้ส่งผลต่อความพึง
พอใจในการใช้บริการรถไฟฟ้าเฉลิมพระเกียรติ (บีทีเอส) ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

อนัญญา จ าปาทอง (2559) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจน าเข้า
เครื่องมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์ของผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ประกอบการน าเข้าเครื่องมือแพทย์ และอุปกรณ์ทางการแพทย์ใน
เขตจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล จ านวน 350 ชุด 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และทดสอบสมมติฐานด้วย One-way ANOVA, Simple Linear Regression, Multiple Linear Regression 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดลองพบว่าปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ ต าแหน่งงาน ประสบการณ์ 
ระยะเวลาการด าเนินงานที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจน าเข้าเครื่องมือและอุปกรณ์ทาง 
การแพทย์แตกต่างกัน ปัจจัยภายในประเทศและปัจจัยภายนอกประเทศมีความสัมพันธ์ต่อ 
การตัดสินใจน าเข้าเครื่องมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์ ปัจจัยภายนอก ด้านประเทศต้นก า เนิดของ
สินค้า ด้านราคาของสินค้า ด้านอัตราแลกเปลี่ยน และการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ์และความ
ปลอดภัย มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจน าเข้าเครื่องมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์ ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ  
 



บทท่ี  3 

วิธีด ำเนินกำรศึกษำ 

 
 

การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาล
ในเขตภาคใต้ตอนล่าง” โดยมีเนื้อหาและสาระส าคัญในการด าเนินตามล าดับขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
2. เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
4. การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

1.  ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง  
 
 1.1 ประชำกร  
  ประชากรกลุ่มตัวอย่าง ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้มีอ านาจสั่งซื้อ
เครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง จ านวน 312 จากการส ารวจในเขตโรงพยาบาล
ในเขตภาคใต้ตอนล่าง  

1.2 กลุ่มตัวอย่ำง 
       การศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง ผู้ตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ ได้แก่ นักเทคนิค
การแพทย์ โดยศึกษาการสั่งซื้อเครื่องมือแพทย์ที่โรงพยาบาลในเขตภาคใต้สั่งซื้อจากบริษัทตัวแทน
จ าหน่ายจ านวนทั้งหมด 312 คน (โดยเก็บข้อมูลผู้ซื้อจากรายงานประจ าปีของบริษัท เมดโกลบอล 
จ ากัด ตั้งแต่เดือน มกราคม-เมษายน 2564)  
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ตารางที่ 3.1 แสดงกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 
 

ล าดับ จังหวัด รายชื่อโรงพยาบาล 
ผู้มีอ านาจสั่งซื้อ
เครื่องมือแพทย์ 

1 ตรัง รพ.ตรัง 18 
2 ตรัง รพ.ห้วยยอด 5 
3 ตรัง รพ.ย่านตาขาว 3 
4 ตรัง รพ.วังวิเศษ 2 
5 ตรัง รพ.นาโยง 3 
6 ตรัง รพ.ตรังรวมแพทย์ 5 
7 ตรัง รพ.วัฒนแพทย์ตรัง 8 
8 พัทลุง รพ.พัทลุง 22 
9 พัทลุง รพ.ควนขนุน 8 
10 พัทลุง รพ.ตะโหมด 2 
11 พัทลุง รพ.เขาชัยสน 2 
12 พัทลุง รพ.บางแก้ว 2 
13 สงขลา รพ.หาดใหญ่ 30 
14 สงขลา รพ.สงขลา 24 
15 สงขลา รพ.สมเด็จพระบรมราชินีนาถ ณ อ าเภอนาทวี 5 
16 สงขลา รพ.ควนเนียง 2 
17 สงขลา รพ.สิงหนคร 2 
18 สงขลา รพ.สะบ้าย้อย, 2 
19 สงขลา รพ.สะเดา 4 
20 สงขลา รพ.ศิครินทร์  7 
21 สงขลา รพ.มอ. 43 
22 นครศรีธรรมราช รพ.มหาราชนครศรีธรรมราช 25 
23 นครศรีธรรมราช รพ.ทุ่งสง 18 
24 นครศรีธรรมราช รพ.สิชล 5 
25 นครศรีธรรมราช รพ.สมเด็จพระยุพราชฉวาง 3 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ) 
 

ล าดับ จังหวัด รายชื่อโรงพยาบาล 
ผู้มีอ านาจสั่งซื้อ
เครื่องมือแพทย์ 

26 นครศรีธรรมราช รพ.ท่าศาลา 9 
27 นครศรีธรรมราช รพ.นครินทร์ 7 
28 นครศรีธรรมราช รพ.สุราษฎร์ธานี 25 
29 นครศรีธรรมราช รพ.กาญจนดิษฐ์ 4 
30 นครศรีธรรมราช รพ.ไชยา 5 
 รวม 300 

 
1.2.1 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างประชากร 

 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษาในครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ก าหนดขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษา โดยขอความอนุเคราะห์ขอข้อมูลจากบริษัท และท าการเก็บข้อมูลในช่วง
เดือนมกราคม-เมษายน 2564 เพ่ือให้ได้ตัวแทนที่สามารถให้ข้อมูลในส่วนของประชากรที่น่าเชื่อถือ 
จึงได้ค านวณขนาดตัวอย่างตามสูตรของเครจซี่และมอร์แกน (Krejcie & Morgan) และก าหนดให้
สัดส่วนของลักษณะที่สนใจในประชากร เท่ากับ 0.5 ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ 5% และ
ระดับความเชื่อมั่น 95% สามารถค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างกับประชากรที่มีขนาดเล็กได้  
ตั้งแต่ 10 ขึ้นไป ดังภาพที่ 3.1  วิธีการอ่านตารางผู้ศึกษาต้องทราบขนาดของประชากร 
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ภาพที่ 3.1 ตารางภาพเครจซี่และมอร์แกน (Krejcie & Morgan) 
 
ที่มา:  Robert v. Krejcie and Earyie W. Morgan (1970 อ้างถึงใน ธีรวุฒิ เอกะกุล 2543) 
 
 จากการค านวณการสุ่มตัวอย่างประชากรของผู้ตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์  
ซึ่งเป็นนักเทคนิคการแพทย์ แพทย์ และอ่ืน ๆ ในเขตภาคใต้ตอนล่าง ในช่วงเดือนมกราคม ถึงเดือน
เมษายน 2564 ตามสูตรของของเครจซี่และมอร์แกน (Krejcie & Morgan) แล้วพบว่า ขนาดของ
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ซึ่งมีจ านวน 169 คน แต่เพ่ือให้ข้อมูลเกิดความสมบูรณ์จึงเก็บข้อมูล
เพ่ิมเติมเป็น 172 คน 
 1.2.2 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
  ในการศึกษาครั้งนี้ผู้ศึกษาใช้วิธีการเลือกตัวอย่างโดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มเป้าหมาย 
แบบเจาะจง กลุ่มนักเทคนิคการแพทย์ที่ท างานในโรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง 
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2.  เครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำ 
 
 2.1 กำรสร้ำงเครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำ 
  การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้สอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล ของผู้มีอ านาจสั่งซื้อเครื่องมือแพทย์
ของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง ลักษณะค าถามเป็นแบบเลือกตอบและเติมค าในช่องว่าง  
มีจ านวน 5 ข้อ  
 ตอนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของผู้มีอ านาจ
สั่งซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง ซึ่งแต่ละค าถามมีค าตอบให้เลือก 
เป็นล าดับขั้นให้คะแนน 5 ระดับ เป็นแบบ Rating Scales ได้แก่ ส าคัญมากที่สุด ส าคัญมาก ส าคัญ
ปานกลาง ส าคัญน้อย และส าคัญน้อยที่สุด โดยคะแนนต่าง ๆ ดังนี้ 

 

ระดับความส าคัญ ค่าคะแนน 
 มีความส าคัญมากที่สุด 5 
 มีความส าคัญมาก 4 
 มีความส าคัญปานกลาง 3 
 มีความส าคัญน้อย 2 
 มีความส าคัญน้อยที่สุด 1 

 

     มีเกณฑ์ในการแปลความหมาย ดังนี้ 
 

 ค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 มีความส าคัญมากที่สุด 
 ค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 มีความส าคัญมาก 
 ค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 มีความส าคัญปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 มีความส าคัญน้อย 
 ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 มีความส าคัญน้อยที่สุด 

 

  ตอนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจในการสั่งซื้อเครื่องมือแพทย์ใน
เขตภาคใต้ตอนล่าง ได้แก่ ขั้นตอนการรับรู้ปัญหา ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล ขั้นตอนการประเมิน
ทางเลือก ขั้นตอนการตัดสินใจ จ านวน 20 ค าถามเครื่องมือที่ใช้เป็นประเภท อันตรภาคชั้น (Interval 
Scale) 
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ระดับความส าคัญ ค่าคะแนน 
มีความส าคัญมากที่สุด 5 
มีความส าคัญมาก 4 
มีความส าคัญปานกลาง 3 
มีความส าคัญน้อย 2 
มีความส าคัญน้อยที่สุด 1 

 

  แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่าของ Rating Scale หลังจากค านวณ 
ค่าเฉลี่ยที่วัดได้ของระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือแพทย์  
ในเขตภาคใต้ตอนล่าง ผู้ศึกษาต้องท าการแปลความหมายของระดับค่าเฉลี่ย เพ่ือวัดความส าคัญ 
ของปัจจัยต่าง ๆ ซึ่งโดยทั่วไปจะก าหนดเกณฑ์ระดับความส าคัญเป็น 5 ระดับ (ชูศรี วงศ์รัตนะ 2541,  
น. 76) โดยมีการแปลความหมายค่าเฉลี่ยดังต่อไปนี้ 

 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 มีความส าคัญมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 มีความส าคัญมาก 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 มีความส าคัญปานกลาง 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 มีความส าคัญน้อย 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 มีความส าคัญน้อยที่สุด 

 

 2.2 กำรตรวจสอบเครื่องมือในกำรศึกษำ 
2.2.1 ตรวจสอบความตรงของเนื้อหาโดย IOC 

  น าแบบสอบถามที่พัฒนาเรียบร้อยแล้วเสนอผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน เพ่ือตรวจสอบ
ความถูกต้องและแม่นย าของเนื้อหา (Content Validity) เช่น ความถูกต้องของภาษาที่ใช้ ความ
เกี่ยวเนื่องกับวัตถุประสงค์ ค าถามครอบคลุมสิ่งที่ต้องการค าตอบ เมื่อเสนอแล้วจึงน ากลับมาแก้ไข
ปรับปรุง จนกระทั่งผู้ทรงคุณวุฒิยอมรับแบบสอบถามชุดนี้ หลังจากนั้นน าผลมาพิจารณาหาค่าดัชนี
ความสอดคล้อง (IOC: Index of Item Objective Congruence)  
   การหาค่าดัชนี IOC (Sauders, Thornhill & Lewis 2009) แบ่งคะแนนออกเป็น  
3 ระดับ ดังนี้ 

มีความสอดคล้องหรือวัดได้  มีระดับคะแนนเท่ากับ +1 
ไม่แน่ใจว่ามีความสอดคล้องหรือวัดได้ มีระดับคะแนนเท่ากับ   0 
ไม่มีความสอดคล้อง   มีระดับคะแนนเท่ากับ  -1 
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 สูตรการค านวณค่าดัชนี IOC 

 
 

 IOC คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อสอบกับจุดประสงค์ 
 R  คือ คะแนนของผู้เชี่ยวชาญ 
 ∑R คือ ผลรวมคะแนนผู้เชี่ยวชาญแต่ล่ะท่าน 
 N  คือ จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
 

 เมื่อท าการค านวณดัชนี IOC เรียบร้อยแล้ว ผู้ศึกษาจะน าค่าที่ได้ไปเปรียบเทียบ
กับเกณฑ์มาตรฐาน โดยการประเมินผลดัชนี IOC ของแบบจ าลองดัชนีวัดผลส าเร็จกับจุดประสงค์  
มีดังนี ้
 ค่าเฉลี่ย 0.00 – 0.49   ความสอดคล้องของแบบจ าลองดัชนีวัดผลส าเร็จ

อยู่ในเกณฑ์ต่ า 
 ค่าเฉลี่ย 0.50 - 0.69    ความสอดคล้องของแบบจ าลองดัชนีวัดผลส าเร็จ

อยู่ในเกณฑ์ยอมรับ  
 
 ค่าเฉลี่ย 0.70 – 0.79  ความสอดคล้องของแบบจ าลองดัชนีวัดผลส าเร็จ

อยู่ในเกณฑ์ดี 
 ค่าเฉลี่ย 0.80 – 1.00  ความสอดคล้องของแบบจ าลองดัชนีวัดผลส าเร็จ

อยู่ในเกณฑ์ดีมาก 
 เมื่อได้รับผลเรียบร้อยผู้ศึกษาจะตัดข้อค าถามที่มีความสอดคล้องของ
แบบจ าลองดัชนีวัดผลส าเร็จอยู่ในเกณฑ์ต่ าออก และท าการปรับปรุงข้อค าถามที่มีความสอดคล้อง 
ของแบบจ าลองวัดผลส าเร็จอยู่ในเกณฑ์ยอมรับ ให้อยู่ในเกณฑ์ดีขึ้นไป เมื่อได้แบบสอบถามที่มีการ
ปรับปรุงจากค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษา และผู้เชี่ยวชาญแล้ว ผู้ศึกษาจึงน าแบบสอบถามไปท า
การทดสอบเพ่ือหาความเชื่อถือได้ (Reliability) กับกลุ่มตัวอย่าง 30 ตัวอย่าง เพ่ือท าการทดสอบว่า
ค าถามในแต่ละตอนของแบบสอบถามสามารถสื่อสารความหมายได้เหมาะสมหรือไม่ ซึ่งจะต้องได้ค่า

สัมประสิทธิ์แอลฟ่า (α-coefficient) มากกว่า 0.7 จึงถึงว่ามีความน่าเชื่อถือ 
 ซึ่งผลการตรวจสอบพบว่า ค าถามในแบบสอบถามที่ผู้ศึกษา (search and 
replace) ได้พัฒนาขึ้น มีค่า IOC เท่ากับ 0.67 – 1 จึงสามารถน าแบบสอบถามชุดนี้ไปใช้ได้ 
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2.2.2 ตรวจสอบความเที่ยง เพ่ือหาความเชื่อมั่นของเครื่องมือ ด้วยการวิเคราะห์หา
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค (Cronbach Alpha Coefficient) 

1)  น าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try-Out) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุด
เพ่ือตรวจสอบว่าค าถามในแต่ละข้อของแบบสอบถามสามารถสื่อความหมายได้ตรงตามที่ผู้ศึกษ า
ต้องการ และเป็นค าถามเหมาะสมหรือไม่  

2)  น าแบบสอบถามในส่วนที่มีลักษณะเป็นแบบมาตรส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) ที่ได้จากการ Try-Out มาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรม
สูตรส าเร็จ เพ่ือหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ด้วยวิธีวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ ด้วยวิธีวิเคราะห์ 
ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach‘s Alpha (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งจะต้องได้ค่า Cronbach’s 
ALPHA มากกว่า 0.70 (Zikmundn 2003) 

3)  พิจารณาผลการทดสอบ 
 

ตารางที่ 3.2 ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด Cronbachs’ alpha แปลผล 
ด้านผลิตภัณฑ์ 0.911 ผ่าน 
ด้านราคา 0.757 ผ่าน 
ด้านช่องทางจ าหน่าย 0.801 ผ่าน 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.751 ผ่าน 
ด้านบุคคล 0.919 ผ่าน 
ด้านลักษณะทางกายภาพ   0.906 ผ่าน 
ด้านกระบวนการ   0.957 ผ่าน 

ค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับ 0.969 ผ่าน 
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ตารางที่ 3.3 ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นของการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ในเขตภาคใต้ 
 

การตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ในเขตภาคใต้ Cronbachs’ alpha แปลผล 
การรับรู้              0.832        ผ่าน 
การค้นหาข้อมูล              0.731        ผ่าน 
การประเมินทางเลือก 0.878 ผ่าน 
การตัดสินใจซื้อ 0.910 ผ่าน 
การประเมินหลังซื้อ 0.906 ผ่าน 

ค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับ 0.923 ผ่าน 

 
 ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นพบว่า ค่าความเชื่อมั่นโดยรวมของปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดมีค่าเท่ากับ 0.969 และการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ในเขตภาคใต้ตอนล่าง 
มีค่าเท่ากับ 0.923 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.700 ถือว่าแบบสอบถามนี้สามารถใช้ได้ (กัลยา วานิชย์บัญชา  
2548) 
 

3.  กำรเก็บรวมรวมข้อมูล 
  

ประสานงานติดต่อขอข้อมูลโรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง จากท าเนียบโรงพยาบาล 
โดยท าหนังสือจากมหาวิทยาลัยถึงโรงพยาบาลกลุ่มตัวอย่างเพ่ือขอความร่วมมือในการให้ข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยผู้ศึกษาสร้างแบบสอบถามแล้วส ารวจข้อมูล 
ในภาคสนาม การเก็บข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยผู้ศึกษาเก็บรวบรวมข้อมูลจากวรรณกรรม 
ที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ทั้งเอกสารทางวิชาการ ต ารา บทความ วารสาร และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยผู้ศึกษาสร้างแบบสอบถามแล้ว
ส ารวจข้อมูลในภาคสนาม ด้วยการฝากแบบสอบถามแจกไว้ที่ห้องปฏิบัติการทางการแพทย์แก่กลุ่ม
ตัวอย่างทั้งหมด 169 คน ในระหว่างวันที่ 30 มิถุนายน 2564 เสร็จสิ้น ในวันที่ 30 กรกฎาคม 2564  

การเก็บข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยผู้ศึกษาเก็บรวบรวมข้อมูลจากวรรณกรรม 
ที่เกี่ยวข้องกับการศึกษา ทั้งเอกสารทางวิชาการ ต ารา บทความ วารสาร และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
กับปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาล 
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4.  กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
  
 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของ
โรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง ในการศึกษาครั้งนี้ผู้ศึกษาได้น าข้อมูลเบื้องต้นที่เก็บรวบรวมได้มา
ท าการตรวจสอบ และวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ของการศึกษา โดยวิธีการวิเคราะห์ดังต่อไปนี้ 
 4.1 กำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) ส าหรับการอธิบาย
ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาด และระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง  
โดยศึกษาและน าเสนอในรูปแบบของ 
 1)  วิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามส่วนที่ 1 ซึ่งมีรายละเอียดข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 
ได้แก่ เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ ประสบการณ์ท างาน ประเภทโรงพยาบาล โดยน ามา
แจกแจงจ านวนความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
 2)  วิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามส่วนที่ 2 ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง และแบบสอบถามส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือแพทย์ในเขตภาคใต้ตอนล่าง โดยน ามาค านวณค่าเฉลี่ย ( x ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD.) 
 

 เกณฑ์การให้คะแนนของค่าเฉลี่ยเป็นการใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท 
อันตรภาคชั้น (Interval scale) พิจารณาจากความกว้างของแต่ละอันตรภาคชั้น 

 

 ความกว้างของอันตรภาคชั้น  =  พิสัย/จ านวนชั้น 
                 =   (5-1)/5 
                 =   0.80 
 

การแปรผลการศึกษาของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval scale) ผู้ศึกษาใช้เกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลโดยการค านวณดังนี้ 

5.00 - 4.21   หมายถึง   มีค่าความเห็นด้วยในระดับ   มากที่สุด  
4.20 - 3.41   หมายถึง   มีค่าความเห็นด้วยในระดับ   มาก  
3.40 - 2.61   หมายถึง   มีค่าความเห็นด้วยในระดับ   ปานกลาง  
2.60 - 1.81   หมายถึง   มีค่าความเห็นด้วยในระดับ   น้อย  
1.80 - 1.00   หมายถึง   มีค่าความเห็นด้วยในระดับ   น้อยที่สุด 
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4.2 กำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงอนุมำน (Inferential Statistics) เป็นการศึกษาข้อมูลของ
กลุ่มตัวอย่างและทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป ซึ่งการศึกษา
ครั้งนี้จะใช้เครื่องมือในการวิเคราะห์ผลทางสถิติ ดังนี้   

1)  วิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนบุคคลที่
แตกต่างกัน มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ในเขตภาคใต้ตอนล่างที่แตกต่าง
กัน เป็นการทดสอบค่าเฉลี่ยระหว่างประชากร 2 กลุ่ม การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยบุคคลที่
แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของงโรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่างแตกต่างกัน  
โดยใช้ค่า t-test และการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบจ าแนกทางเดียว (One-Way Analysis of 

Variance) เป็นการทดสอบความแตกต่างใช้สถิติทดสอบ t-test ก าหนดระดับนัยส าคัญ (α) เท่ากับ 
0.05 ถ้าค่า t ที่ค านวณได้ตกอยู่ในเขตปฎิเสธ สมมติฐาน Ho (มีค่ามากกว่าค่า t  จากตาราง) จะ
ยอมรับสมมติฐาน H1 และการทดสอบค่าเฉลี่ยระหว่างประชากรตั้งแต่ 3 กลุ่มขึ้นไป จะใช้สถิติทดสอบ  
F-test ด้วยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One way Analysis of Variance หรือ One-

Way ANOVA) ก าหนดระดับนัยส าคัญ () เท่ากับ 0.05 ถ้าค่า F ที่ค านวณได้มีค่ามากกว่าค่า F  
จากตาราง จะปฏิเสธสมมติฐาน Ho ยอมรับสมมติฐาน H1 เมื่อพบนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 จึงท าการ
ทดสอบค่าเฉลี่ย เป็นรายคู่ โดยใช้วิธีผลต่างอย่างมีนัยส าคัญน้อยที่สุด ( Least Significance 
Difference: LSD)  

2)  วิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาด มีความสัมพันธ์มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ในเขตภาคใต้
ตอนล่าง การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Correlation) เพ่ือวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างสองตัวแปรจากข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง 

 การแปลผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ใช้สัญลักษณ์ ( r ) แทนค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ของกลุ่มการบอกระดับของความสัมพันธ์ หากค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์มีค่าเข้าใกล้  
-1 หรือ +1 แสดงถึงการมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง แต่หากมีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงถึง การมี
ความสัมพันธ์กันในระดับน้อย หรือไม่มีเลย ส าหรับการพิจารณาค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์โดยทั่วไป
อาจใช้เกณฑ์ ดังนี้  (Hinkle D. E. 1998, p. 118) 
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   ค่า ( r )      ระดับของความสัมพันธ์ 
0.91 - 1.00   หมายถึง   มีความสัมพันธ์กันมาก ไปในทิศทางเดียวกัน  
0.71 - 0.90   หมายถึง   มีความสัมพันธ์กันค่อนข้างมาก      

ไปในทิศทางเดียวกัน        
0.51 - 0.70  หมายถึง   มีความสัมพันธ์กันปานกลาง ไปในทิศทางเดียวกัน        
0.31 - 0.50    หมายถึง   มีความสัมพันธ์กันน้อย ไปในทิศทางเดียวกัน        
0.01 - 0.30    หมายถึง   มีความสัมพันธ์กันน้อยมาก ไปในทิศทางเดียวกัน        
-0.01 - -0.30  หมายถึง   มีความสัมพันธ์กันน้อยมาก ไปในทิศทางเดียวกัน        
-0.31 - -0.50 หมายถึง   มีความสัมพันธ์กันน้อย ไปในทิศทางตรงกันข้าม 
-0.51 - -0.70  หมายถึง   มีความสัมพันธ์กันปานกลาง  

ไปในทิศทางตรงกันข้าม 
-0.71 - -0.90  หมายถึง   มีความสัมพันธ์กันค่อนข้างมาก  

ไปในทิศทางตรงกันข้าม 
-0.91 - -1.00 หมายถึง   มีความสัมพันธ์กันมาก ไปในทิศทางตรงกันข้าม 

 
 

 

 

 

 

  



บทท่ี  4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 

 การศึกษาในเรื่อง “ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของ
โรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง” ได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 172 ตัวอย่าง เพ่ือศึกษา
ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ในเขตภาคใต้ตอนล่าง 
ซึ่งได้ก าหนดสัญลักษณ์ท่ีใช้ในการศึกษาดังต่อไปนี้ 
 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 n แทน จ านวนที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง 

 X̄ แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
 SD แทน ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 SS แทน ผลบวกห าลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS แทน ค่าคะแนนเฉลี่ยของผลบวกก าลังสองของคะแนน  
   (Mean of Squares) 
 df แทน ระดับแห่งความอิสระ (Degree of Freedom) 
 t แทน ค่าท่ีใช้พิจารณา t – Distribution (t-test) 
 F แทน สถิติที่ใช้พิจารณาใน F – Distribution (F-test) 
 LSD แทน วิธีการทดสอบรายคู่ (Least Significant Difference) 

 Sig. แทน ระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบท่ีโปรแกรมค านวณ 
ได้ใช้ในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 Std. Error แทน ค่าคลาดเคลื่อน (Standard Error) อันเนื่องมาจากการสุ่มตัวอย่าง       
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ในบทที่ 4 นี้ผู้ศึกษาจะได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น 4 ตอน ดังนี้ 
ตอนที่ 1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  
ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจในการสั่งซื้อเครื่องมือแพทย์ในเขตภาคใต้

ตอนล่าง  
ตอนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษา 

 

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

เป็นค าถามคัดกรอง ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นบุคลากรทางการแพทย์ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับ
การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ในโรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป
ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุระดับการศึกษา ต าแหน่งหน้าที่ ประสบการณ์ท างาน 
ประเภทโรงพยาบาล โดยน าเสนอในรูปแบบของจ านวนและร้อยละ ดังตารางที ่4.1 
 
ตารางที่ 4.1 จ านวนและร้อยละปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
จ านวน 
(n=172)  

ร้อยละ 
(100) 

เพศ 
        ชาย 
        หญิง 

 
88 
84 

 
51.2 
48.8 

อายุ 
       21-30 ปี 
       31-40 ปี 
       41-50 ปี 
       51-60 ปี 

 
93 
52 
22 
5 

 
54.1 
30.2 
12.8 
2.9 

ระดับการศึกษา 
       ปริญญาตรี 
       ปริญญาโท 

 
155 
17 

 
90.1 
9.9 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
จ านวน 
(n=172)  

ร้อยละ 
(100) 

อาชีพ 
       แพทย ์
       นักเทคนิคการแพทย์ 
       อ่ืน ๆ 

 
19 
147 
6 

 
11.0 
85.5 
3.5 

ประสบการณ์ท างาน 
        0-1ปี 
       2-10ปี 
       11-20ปี 
       มากกว่า 20 ปี 

 
21 
103 
44 
4 

 
12.2 
59.9 
25.6 
2.3 

ประเภทโรงพยาบาล 
       รัฐบาล 
       เอกชน 

 
94 
78 

 
54.7 
45.3 

 
จากตารางที่ 4.1 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 51.2 

รองลงมาเป็นเพศหญิง จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 48.8 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 21-30 ปี จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 54.1 

รองลงมา 31-40 ปี จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 30.2 อายุระหว่าง 41-50 ปี จ านวน 22 คน  
คิดเป็นร้อยละ 12.8 อายุระหว่าง 51-60 ปี จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9 ตามล าดับ 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีวุฒิการศึกษาอยู่ในระดับ ปริญญาตรี จ านวน 155 คน คิดเป็น
ร้อยละ 90.1 รองลงมาเป็น ปริญญาโท จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 9.9 ตามล าดับ 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีอาชีพ เป็น นักเทคนิคการแพทย์ จ านวน 147 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 85.5 รองลงมา แพทย์ จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 และ อ่ืน ๆ จ านวน 6 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.5 ตามล าดับ 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีประสบการณ์ท างาน ระหว่าง 2-10 ปี จ านวน 103 คน คิดเป็น
ร้อยละ 59.9รองลงมา 11-20 ปี จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 25.6 และ 0-1 ปี จ านวน 21 คน  
คิดเป็นร้อยละ 12.2 มีประสบการณ์การท างานมากกว่า 20 ปี จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 
ตามล าดับ 
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กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ท างานในโรงพยาบาลรัฐบาล จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 54.7 
รองลงมา โรงพยาบาลเอกชน จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 45.3 ตามล าดับ 
 

ตอนที่ 2  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดเครื่องมือแพทย์ของ
โรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง 

  
ในการศึกษาได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้าน โดยวิเคราะห์ปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ โดยวิเคราะห์ข้อมูลในรูปแบบของ
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตารางที่ 4.2-4.8 
 
ตารางที่ 4.2 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ด้านผลิตภัณฑ์ X̄ S.D. ความหมาย 

เครื่องมือแพทย์มีความทันสมัยและถูกออกแบบ
ด้วยเทคโนโลยีใหม่ ๆ อยู่เสมอ 

4.36 .682 มากที่สุด 

เครื่องมือแพทย์มีความสะดวกในการใช้งานง่าย
ไม่ซับซ้อน 

4.17 .718 มาก 

สินค้ามีการรับประกันคุณภาพ  
ควรอยู่ที่กระบวนการ 

4.26 .679 มากที่สุด 

รวม 4.26 .693 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นั้น มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย                       

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ในภาพรวมอยู่ที่ระดับมากที่สุด (X̄ = 4.26, S.D.= .693)  
เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า เครื่องมือแพทย์มีความทันสมัยและถูกออกแบบด้วย

เทคโนโลยีใหม่ ๆ อยู่เสมอ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด อยู่ในระดับมากท่ีสุด (X̄ = 4.20, S.D.= .682) รองลงมา

คือ สินค้ามีการรับประกันคุณภาพ ควรอยู่ที่กรระบวนการ (X̄ = 4.20, S.D.= .679) และเครื่องมือ

แพทย์มีความสะดวกในการใช้งานง่ายไม่ซับซ้อน (X̄ = 4.17, S.D.= .718) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.3 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา 
 

ด้านราคา X̄ S.D. ความหมาย 

ราคาเหมาะสมกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน 4.21 .686 มากที่สุด 
คุณภาพคุ้มค่ากับราคา 4.39 .671 มากที่สุด 
สามารถต่อรองราคาได้ 4.13 .717 มาก 

รวม 4.24 .691 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นั้น มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย                       

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ในภาพรวมอยู่ที่ระดับมากที่สุด (X̄ = 4.24, S.D.= .691)  
เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า คุณภาพคุ้มค่ากับราคา มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด อยู่ในระดับมากที่สุด 

(X̄ = 4.39, S.D.= .671) รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน (X̄ = 4.21, 

S.D.= .686) และสามารถต่อรองราคาได้ (X̄ = 4.13, S.D.= .717) ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 4.4  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางในการ
จัดจ าหน่าย 

 

ด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย X̄ S.D. ความหมาย 

ติดต่อโดยตรงกับผู้แทนขาย 4.37 .666 มากที่สุด 
สินค้าคงคลังเพียงพอสนองความต้องการอยู่เสมอ 
บริษัทสามารถส่งสินค้าได้อย่างรวดเร็วหลังจาก 
รับการสั่งซื้อ 

4.28 .652 มากที่สุด 

กระบวนการที่เก่ียวข้องทั้งระบบด าเนินไปอย่าง 
มีประสิทธิภาพตั้งแต่สั่งซื้อจนถึงจัดส่ง  
เป็นการด าเนินการหรือช่องทางจัดจ าหน่าย 

4.31 .661 มากที่สุด 

รวม 4.32 .660 มากที่สุด 
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จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นั้น มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย                       

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย ในภาพรวมอยู่ที่ระดับมากท่ีสุด (X̄ = 4.32, 
S.D.= .660)  

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ติดต่อโดยตรงกับผู้แทนขาย มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด อยู่ในระดับ

มากที่สุด (X̄ = 4.37, S.D.= .666) รองลงมา คือ กระบวนการที่เกี่ยวข้องทั้งระบบด าเนินไปอย่างมี

ประสิทธิภาพตั้งแต่สั่งซื้อจนถึงจัดส่ง เป็นการด าเนินการหรือช่องทางจัดจ าหน่าย (X̄ = 4.31, S.D.= 
.661) และสินค้าคงคลังเพียงพอสนองความต้องการอยู่เสมอ บริษัทสามารถส่งสินค้าได้อย่างรวดเร็ว

หลังจากรับการสั่งซื้อ (X̄ = 4.28, S.D.= .652) ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 4.5 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด 

 

ด้านการส่งเสริมการตลาด X̄ S.D. ความหมาย 

มีการจัดกิจกรรมเพ่ือคืนก าไรให้ลูกค้า เช่น 
จัดทริปท่องเที่ยว 

4.25 .752 มากที่สุด 

การมีส่วนร่วมในการสนับสนุนวิชาการของบริษัท 
เช่น ส่งเสริมการจัดอบรมสัมมนาโดยนักวิชาการ
เฉพาะทางให้กับแพทย์และผู้ใช้งาน 

4.22 .746 มากที่สุด 

มีผลิตภัณฑ์ส าหรับการทดลองใช้ 4.35 .671 มากที่สุด 
รวม 4.27 .723 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นั้น มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย                       

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวมอยู่ที่ระดับมากที่สุด (X̄= 4.27, 
S.D.= .723)  

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีผลิตภัณฑ์ส าหรับการทดลองใช้ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด อยู่ใน

ระดับมากที่สุด (X̄ = 4.35, S.D.= .671) รองลงมา คือ มีการจัดกิจกรรมเพ่ือคืนก าไรให้ลูกค้า เช่น 

จัดทริปท่องเที่ยว (X̄ = 4.25, S.D.= . 752) และการมีส่วนร่วมในการสนับสนุนวิชาการของบริษัท 

เช่น ส่งเสริมการจัดอบรมสัมมนาโดยนักวิชาการเฉพาะทางให้กับแพทย์และผู้ใช้งาน (X̄= 4.22, S.D. 
= .746) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.6  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคคล 
 

ด้านบุคคล X̄ S.D. ความหมาย 

ผู้แทนขายมีการเยี่ยมพบและสอบถาม 
การใช้งานของผลิตภัณฑ์อย่างสม่ าเสมอ 

4.33 .676 มากที่สุด 

ผู้แทนขายมีความสามารถในการแก้ไขปัญหาได้
อย่างเหมาะสม 

4.29 .731 มากที่สุด 

ผู้แทนขายมีบุคลิกภาพน่าเชื่อถือ 4.17 .701 มาก 
รวม 4.26 .703 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นั้น มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย                       

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคคล ในภาพรวมอยู่ที่ระดับมากที่สุด (X̄ = 4.26, S.D.= .703)  
เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้แทนขายมีการเยี่ยมพบและสอบถามการใช้งานของ

ผลิตภัณฑ์อย่างสม่ าเสมอ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด อยู่ในระดับมากที่สุด (X̄ = 4.33, S.D.= .676) รองลงมา 

คือ มีผู้แทนขายมีความสามารถในการแก้ไขปัญหาได้อย่างเหมาะสม (X̄ = 4.29, S.D.= .731) และ 

ผู้แทนขายมีบุคลิกภาพน่าเชื่อถือ (X̄ = 4.17, S.D. = .701) ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 4.7  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทาง
กายภาพ 

 

ด้านลักษณะทางกายภาพ X̄ S.D. ความหมาย 

ภาพลักษณ์ของบริษัทที่สร้างความมั่นใจให้กับ 
ผู้ซื้อเครื่องมือแพทย์ 

4.29 .707 มากที่สุด 

ความมีชื่อเสียงของบริษัทเป็นที่รู้จักแพร่หลาย 4.21 .703 มากที่สุด 
โฆษณาของบริษัทที่น่าเชื่อถือในวารสาร หนังสือ
ทางการแพทย์ หรือทาง Web Site 

4.24 .700 มากที่สุด 

รวม 4.25 .703 มากที่สุด 
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จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นั้นมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ในภาพรวมอยู่ที่ระดับมากที่สุด (X̄ = 4.26, S.D.= 
.703)  

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ภาพลักษณ์ของบริษัทที่สร้างความมั่นใจให้กับผู้ซื้อเครื่องมือ

แพทย์ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด อยู่ในระดับมากที่สุด (X̄ = 4.29, S.D.= . 707) รองลงมา คือ โฆษณาของ

บริษัทที่น่าเชื่อถือในวารสาร หนังสือทางการแพทย์ หรือทาง Web Site (X̄ = 4.24, S.D. = .700) 

และความมีชื่อเสียงของบริษัทเป็นที่รู้จักแพร่หลาย (X̄ = 4.21, S.D. = .703) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.8 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ 
 

ด้านกระบวนการ X̄ S.D. ความหมาย 

มีการขนส่งสินค้าที่รวดเร็วหลังจากท่ีรับออเดอร์ 4.47 .652 มากที่สุด 
ความรวดเร็วในการติดต่อประสานงานกับบริษัท 4.41 .647 มากที่สุด 
มีการตรวจเช็คตามระยะเวลารับประกันของสินค้า 4.26 .722 มากที่สุด 

รวม 4.38 .674 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นั้น มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ ในภาพรวมอยู่ที่ระดับมากที่สุด (X̄ = 4.38, S.D.= .674)  
เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีการขนส่งสินค้าที่รวดเร็วหลังจากที่รับออเดอร์ มีค่าเฉลี่ยสูง

ที่สุด อยู่ในระดับมากที่สุด (X̄ = 4.47, S.D.= .652) รองลงมา คือ ความรวดเร็วในการติดต่อ

ประสานงานกับบริษัท (X̄ = 4.41, S.D. = .647) และ มีการตรวจเช็คตามระยะเวลารับประกันของ

สินค้า (X̄ = 4.26, S.D. = .722) ตามล าดับ 
 
 

 
 
 
 
 
 



53 

ตอนที่ 3  ผลการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ในโรงพยาบาลเขต
ภาคใต้ตอนล่าง 

 
ในการศึกษาได้ศึกษากระบวนการตัดสินใจในการสั่งซื้อเครื่องมือแพทย์ 5 ด้าน ได้แก่  

ด้านการรับรู้ปัญหา ด้านราคา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือกด้านบุคคล ด้าน 
การตัดสินใจซื้อ ด้านการประเมินหลังซื้อ โดยวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ยและ 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน แสดงดังตารางที ่4.9 – 4.13 
 
ตารางที่ 4.9 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจเลือกเครื่องมือแพทย์  

ด้านการรับรู้ปัญหา 
 

ด้านการรับรู้ปัญหา X̄ S.D. ความหมาย 

มีการก าหนดคุณสมบัติ (Specification) เครื่องมือ 
ทางการแพทย์ตรงกับความต้องการของท่านเอง 

4.44 .632 มากที่สุด 

มีการส ารวจความต้องการก่อนซื้อเครื่องมือแพทย์ 4.33 .630 มากที่สุด 
มีการพิจารณาระยะเวลาการส่งสินค้า 
ให้ตรงเวลาจากบริษัท 

4.40 .609 มากที่สุด 

มีการตรวจสอบคุณภาพสินค้าให้ได้คุณภาพ 
ตามท่ีก าหนด 

4.35 .588 มากที่สุด 

รวม 4.38 .615 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นั้น มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการ

ตัดสินใจเลือกเครื่องมือแพทย์ ด้านการรับรู้ปัญหา ในภาพรวมอยู่ที่ระดับมากที่สุด (X̄= 4.38,  
S.D.= .615)  

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีการก าหนดคุณสมบัติ (Specification) เครื่องมือทาง

การแพทย์ตรงกับความต้องการของท่านเอง มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด อยู่ในระดับมากที่สุด (X̄ = 4.44,  

S.D.= .632) รองลงมา คือ มีการพิจารณาระยะเวลาการส่งสินค้าให้ตรงเวลาจากบริษัท (X̄ = 4.40, 

S.D. = .609) และมีการตรวจสอบคุณภาพสินค้าให้ได้คุณภาพตามที่ก าหนด (X̄ = 4.35, S.D. = .588) 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.10 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจเลือกเครื่องมือแพทย์ 
ด้านการค้นหาข้อมูล 

 

ด้านการค้นหาข้อมูล X̄ S.D. ความหมาย 

ค้นหาข้อมูลเทคโนโลยีใหม่ ๆ เกี่ยวกับเครื่องมือ
แพทย์เพ่ือน าเสนอต่อหน่วยงาน 

4.37 .749 มากที่สุด 

ค้นหาข้อมูลจากต่างประเทศเพ่ือเปรียบเทียบ
ข้อมูลและเลือกซ้ือสินค้าท่ีมีคุณภาพ   

4.23 .613 มากที่สุด 

ค้นหาข้อมูลผู้ผลิตสินค้าที่ตรงตามคุณสมบัติ 
(Specification) ที่ก าหนด 

4.35 .680 มากที่สุด 

รวม 4.32 .681 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นั้น มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการ

ตัดสินใจเลือกเครื่องมือแพทย์ ด้านการค้นหาข้อมูล ในภาพรวมอยู่ที่ระดับมากที่สุด (X̄ = 4.32,  
S.D.= .681)  

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีการค้นหาข้อมูลเทคโนโลยีใหม่ ๆ เกี่ยวกับเครื่องมือแพทย์

เพ่ือน าเสนอต่อหน่วยงาน มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด อยู่ในระดับมากที่สุด (X̄ = 4.37, S.D.= .749) รองลงมา 

คือ ค้นหาข้อมูลผู้ผลิตสินค้าที่ตรงตามคุณสมบัติ (Specification) ที่ก าหนด (X̄ = 4.35, S.D. = .680) 

และค้นหาข้อมูลจากต่างประเทศเพ่ือเปรียบเทียบข้อมูลและเลือกซื้อสินค้าที่มีคุณภาพ (X̄ = 4.23, 
S.D. = .613) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.11 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจเลือกเครื่องมือแพทย์  

ด้านการประเมินทางเลือก 
 

ด้านการประเมิน    X̄ S.D. ความหมาย 

เปรียบเทียบราคาจากผู้ผลิตหลายบริษัท 4.28 .695 มากที่สุด 
เปรียบเทียบคุณภาพจากผู้ผลิตหลายบริษัท 4.28 .671 มากที่สุด 
เปรียบเทียบการให้บริการหลังการขายจากบริษัท 4.19 .709 มาก 

รวม 4.25 .692 มากที่สุด 
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จากตารางที่ 4.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นั้น มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการ

ตัดสินใจเลือกเครื่องมือแพทย์ ด้านการประเมิน ในภาพรวมอยู่ที่ระดับมากที่สุด (X̄ = 4.25, S.D.= 
.692)  

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า เปรียบเทียบราคาจากผู้ผลิตหลายบริษัท มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด  

อยู่ในระดับมากที่สุด (X̄ = 4.28, S.D.= .695) รองลงมา เปรียบเทียบคุณภาพจากผู้ผลิตหลายบริษัท  

(X̄ = 4.28, S.D.= .671) และเปรียบเทียบการให้บริการหลังการขายจากบริษัท (X̄ = 4.19, S.D. = 
.709) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.12  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจเลือกเครื่องมือแพทย์ 

ด้านการตัดสินใจซื้อ 
 

ด้านการตัดสินใจซื้อ X̄ S.D. ความหมาย 

มีการตัดสินใจน าเข้าเครื่องมือแพทย์ที่มีคุณภาพสูง 4.35 .654 มากที่สุด 
มีการตัดสินใจน าเข้าเครื่องมือแพทย์ที่มีราคา  
ที่เหมาะสม 

4.26 .728 มากที่สุด 
 

มีการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องมือแพทย์โดยค านึง 
การบริการหลังการขายจากบริษัท 

4.20 .666 มากที่สุด 
 

รวม 4.27 .683 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นั้น มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการ

ตัดสินใจเลือกเครื่องมือแพทย์ ด้านการตัดสินใจซื้อ ในภาพรวมอยู่ที่ระดับมากที่สุด (X̄ = 4.27,  
S.D.= .683)  

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีการตัดสินใจน าเข้าเครื่องมือแพทย์ที่มีคุณภาพสูง มีค่าเฉลี่ย

สูงที่สุด อยู่ในระดับมากที่สุด (X̄ = 4.35, S.D.= .654) รองลงมา มีการตัดสินใจน าเข้าเครื่องมือแพทย์

ที่มีราคาที่ เหมาะสม (X̄ = 4.26, S.D.= .728) และมีการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ 

โดยค านึงการบริการหลังการขายจากบริษัท (X̄ = 4.20, S.D. = .666) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.13 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจเลือกเครื่องมือแพทย์ 
ด้านการประเมินหลังซื้อ 

 

ด้านการประเมินหลังซื้อ X̄ S.D. ความหมาย 

กลับมาซื้อเครื่องมือแพทย์ของบริษัทเดิมซ้ า 4.25 .641 มากที่สุด 
กล่าวถึงสินค้าและบริษัทไปในทางบวก 4.22 .671 มากที่สุด 
สนใจในข้อเสนอของคู่แข่งน้อยลง 4.21 .694 มากที่สุด 

รวม 4.23 .669 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.13 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นั้น มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการ

ตัดสินใจเลือกเครื่องมือแพทย์ ด้านการการประเมินหลังซื้อ ในภาพรวมอยู่ที่ระดับมากที่สุด (X̄ = 4.23, 
S.D.= .669)  

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีการกลับมาซื้อเครื่องมือแพทย์ของบริษัทเดิมซ้ า มีค่าเฉลี่ย

สูงที่สุด อยู่ในระดับมากที่สุด (X̄ = 4.25, S.D.= .641) รองลงมา มีการกล่าวถึงสินค้าและบริษัทไปใน

ทางบวก (X̄ = 4.22, S.D.= . 671) และสนใจในข้อเสนอของคู่แข่งน้อยลง (X̄ = 4.21, S.D. = .694) 
ตามล าดับ 
 

ตอนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

การศึกษาครั้งนี้ใช้สถิติในการวิเคราะห์ โดยสถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าที ( t-test) 
ในกรณีการเปรียบเทียบของกลุ่ม 2 กลุ่ม และสถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าเอฟ (F-test) หรือการ
ทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way Anova) และเมื่อ
เปรียบเทียบความแตกต่างมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไป พบความแตกต่างระหว่างกลุ่ม จะน าไปท าการทดสอบ
ด้วยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธีทดสอบของเชฟเฟ่ (Scheffe) และ
ใช้สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
ที่ระดับความเชื่อมั่น 95%  
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4.1 สมมติฐานข้อที ่1: การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ในห้องแล็บของโรงพยาบาล
ในเขตภาคใต้ตอนล่างอยู่ในระดับมาก 
 
ตารางที่ 4.14 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ในห้องแล็บของ

โรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง 
 

การตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องมือแพทย์ X̄ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ล าดับ

ที ่
1. ด้านการรับรู้ปัญหา 4.38 0.615 มากที่สุด 1 
2. ด้านการค้นหาข้อมูล 4.32 0.681 มากที่สุด 2 
3. ด้านการประเมินทางเลือก 4.25 0.692 มากที่สุด 4 
4. ด้านการตัดสินใจซื้อ 4.27 0.683 มากที่สุด 3 
5. ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 4.23 0.669 มากที่สุด 5 

รวม 4.29 0.668 มากที่สุด  

 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า ระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ในห้องแล็บของ
โรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด จึงเป็นการปฏิเสธสมมติฐาน
การศึกษาที่ก าหนดไว้ 

4.2 สมมติฐานข้อที่ 2: ปัจจัยบุคคลที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์
ของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่างแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลในเขต

ภาคใต้ตอนล่าง จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ X̄ S.D. t Sig. 

ชาย 4.32 .320 1.134 .004 
หญิง 4.25 .441 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
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จากตารางที่ 4.15 พบว่า ค่า t-test ที่ค านวณได้จาก 2 กลุ่ม เพศ มีค่า Sig. เท่ากับ 
.004 ซึ่งน้อย ระดับนัยส าคัญในการทดสอบที่ก าหนดไว้ที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน แสดงว่าเพศที่
แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่างแตกต่าง
กัน 

 
ตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลในเขต

ภาคใต้ตอนล่าง จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. 
Error 

F Sig. 

21-30 ปี 93 4.2435 .40800 .04231 

1.598 .192 
31-40 ปี 52 4.3266 .36621 .05078 
41-50 ปี 22 4.4114 .33239 .07087 
51-60 ปี 5 4.1433 .13260 .05930 

 
จากตารางที่ 4.16 พบว่า ค่า F-test ที่ค านวณได้จาก 3 กลุ่มอายุ มีค่า Sig. เท่ากับ 

.192 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญในการทดสอบที่ก าหนดไว้ที่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน แสดงว่า อายุ
ที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง
แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.17  ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลใน

เขตภาคใต้ตอนล่าง จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

อายุ N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. 
Error 

F Sig. 

ปริญญาตรี 155 4.2712 .39418 .03166 
2.756 .099 

ปริญญาโท 17 4.4333 .23907 .05798 
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จากตารางที่ 4.17 พบว่า ค่า F-test ที่ค านวณได้จาก 3 กลุ่มอายุ มีค่า Sig. เท่ากับ 
.099 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญในการทดสอบที่ก าหนดไว้ที่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน แสดงว่า 
ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้
ตอนล่างแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.18  ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลใน

เขตภาคใต้ตอนล่าง จ าแนกตามอาชีพ 
 

อายุ N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. 
Error 

F Sig. 

แพทย์ 19 4.4412 .29241 .06708 
1.736 .179 นักเทคนิคการแพทย์ 147 4.2687 .39584 .03265 

อ่ืน ๆ 6 4.2528 .25351 .10350 

       
จากตารางที่ 4.18 พบว่า ค่า F-test ที่ค านวณได้จาก 3 กลุ่มอายุ มีค่า Sig. เท่ากับ 

.179 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญในการทดสอบที่ก าหนดไว้ ที่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน แสดงว่า 
อาชีพที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง
แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.19  ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลใน

เขตภาคใต้ตอนล่าง จ าแนกตามประสบการณ์ 
 

อายุ N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. Error F Sig. 

0-1 ปี 21 4.2865 .46924 .10240 

.090 .966 
2-10 ป ี 103 4.2874 .37607 .03706 
11-20 ปี 44 4.2784 .37660 .05677 
มากกว่า 20 ป ี 4 4.3833 .30368 .15184 
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จากตารางที่ 4.19 พบว่า ค่า F-test ที่ค านวณได้จาก 3 กลุ่มอายุ มีค่า Sig. เท่ากับ 
.966 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญในการทดสอบที่ก าหนดไว้ ที่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน แสดงว่า 
ประสบการณ์ที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้
ตอนล่างแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.20  ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลใน

เขตภาคใต้ตอนล่าง จ าแนกตามโรงพยาบาล 
 

เพศ X̄ S.D. t Sig. 

รัฐบาล 4.23 .438 
-2.334 .001 

เอกชน 4.36 .292 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
 

จากตารางที่ 4.20 พบว่า ค่า t-test ที่ค านวณได้จาก 2 กลุ่ม เพศ มีค่า Sig. เท่ากับ 
.001 ซึ่งน้อย ระดับนัยส าคัญในการทดสอบที่ก าหนดไว้ที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน แสดงว่า 
โรงพยาบาลที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้
ตอนล่างแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.21 สรุปผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ในเขตภาคใต้ตอนล่าง 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ 

ในเขตภาคใต้ตอนล่าง 
1. เพศ แตกต่างกัน 
2. อายุ  ไม่แตกต่างกัน 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด ไม่แตกต่างกัน 
4. อาชีพ ไม่แตกต่างกัน 
5. ประสบการณ์ ไม่แตกต่างกัน 
6. ประเภทโรงพยาบาล แตกต่างกัน 
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จากตารางที่ 4.21 สรุปได้ว่าการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาล 
ในเขตภาคใต้ตอนล่าง ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ ประเภทของโรงพยาบาล มีการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องมือแพทย์ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนปัจจัยอายุ ระดับการศึกษา
สูงสุด อาชีพ ประสบการณ์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องมือแพทย์ที่แตกต่างกัน  

4.3 สมมติฐานข้อที่ 3: ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง 
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทาง
กายภาพ และด้านกระบวนการ มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาล  
ในเขตภาคใต้ตอนล่าง 
 
ตารางที่ 4.22 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อ

การตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง 
 

ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 

การตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาล 
ในเขตภาคใต้ตอนล่าง 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig. ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ด้านผลิตภัณฑ์   .356 .319 สัมพันธ์น้อย เดียวกัน 
ด้านราคา .563 .004* สัมพันธ์ปานกลาง  เดียวกัน 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย .548 .297 สัมพันธ์ปานกลาง  เดียวกัน 
ด้านส่งเสริมการตลาด .520 .585 สัมพันธ์ปานกลาง  เดียวกัน 
ด้านบุคคล .553 .103 สัมพันธ์ปานกลาง  เดียวกัน 
ด้านกระบวนการ .641 .000* สัมพันธ์ปานกลาง   เดียวกัน 

ด้านลักษณะทางกายภาพ .631 .000* สัมพันธ์ปานกลาง เดียวกัน 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
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จากตารางที่ 4.22 พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง โดยด้านกระบวนการ มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับสูงสุดที่  . 641 และรองลงมา คือ ด้านลักษณะทางภายภาพมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับ .631 และด้านราคา มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับ .563 ตามล าดับ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 
 

 
 
 
 

 



บทท่ี 5 

สรุปการศึกษา อภิปรายผล ข้อเสนอแนะ 
 
 

ในการศึกษาเรื่องปัจจัยการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการเลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ในเขต
ภาคใต้ตอนล่าง ได้ด าเนินการเก็บข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูล ในบทนี้ผู้ศึกษาจะด าเนินการในประเด็น 
ต่อไปนี้ 

1.  สรุปการศึกษา 
2.  อภิปราย 
3.  ข้อเสนอแนะ 

 

1. สรุปการศึกษา 
 

1.1 วัตถุประสงค์ 
 การศึกษาค้นคว้าอิสระนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง 2) เพ่ือศึกษาระดับการตัดสินใจ
เลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ในห้องแล็บของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง 3) เพ่ือศึกษาส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องมือแพทย์ในห้องแล็บของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้
ตอนล่าง และ 4) เพ่ือเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ในห้องแล็บของโรงพยาบาลในเขต
ภาคใต้ตอนล่าง จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

1.2 วิธีด าเนินการศึกษา 
 โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่างที่

ท าการศึกษานี้คือ นักเทคนิคการแพทย์ โดยศึกษาการสั่งซื้อเครื่องมือแพทย์ที่โรงพยาบาลในเขต
ภาคใต้สั่งซื้อจากบริษัทตัวแทนจ าหน่ายจ านวนทั้งหมด 172 คน สถิติที่ใช้ส าหรับข้อมูลเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และสถิติที่ใช้ส าหรับข้อมูลเชิงอ้างอิง เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การ
วิเคราะห์สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายและค่าดัชนีความสอดคล้อง ( IOC: Index of Item 
Objective Congruence)  
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1.3 ผลการศึกษา 
1.3.1 จ ำแนกตำมปัจจัยส่วนบุคคลจำกกลุ่มตัวอย่ำงนักเทคนิคกำรแพทย์ จ านวน

ผู้ตอบ 172 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 51.2 มีอายุ
ระหว่าง 21-30 ปี จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 54.1 มีวุฒิการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จ านวน 
155 คน คิดเป็นร้อยละ 90.1 มีอาชีพ เป็น นักเทคนิคการแพทย์ จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 
85.5 มีประสบการณ์ท างานระหว่าง 2-10 ปี จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 59.9 ท างานใน
โรงพยาบาลรัฐบาล จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 54.7  

1.3.2 กำรวิเครำะห์ปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจ
ซื้อเครื่องมือแพทย์ในเขตภำคใต้ตอนล่ำง ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า เครื่องมือแพทย์มีความทันสมัยและ
ถูกออกแบบด้วยเทคโนโลยีใหม่ ๆ อยู่เสมอ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ในระดับมากที่สุดคิดเป็น 4.36 ด้าน
ราคา พบว่า คุณภาพคุ้มค่ากับราคา มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด อยู่ในระดับมากที่สุด คือ 4.39 ด้านช่องทางใน
การจัดจ าหน่าย พบว่า เมื่อติดต่อโดยตรงกับผู้แทนขาย มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด อยู่ในระดับมากที่สุด คือ 
4.37 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า  เมื่อมีผลิตภัณฑ์ส าหรับการทดลองใช้  มีค่าเฉลี่ ย 
สูงที่สุด อยู่ในระดับมากที่สุดคือ 4.35 ด้านบุคคล พบว่า เมื่อกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นั้น มีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคคล พบว่า ในภาพรวมอยู่ที่ระดับมากที่สุดคือ 
4.26 ด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นั้น มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ในภาพรวมอยู่ที่ระดับมากที่ สุดคือ 4.26  
และด้านกระบวนการ พบว่า เมื่อมีการขนส่งสินค้าที่รวดเร็วหลังจากที่รับออเดอร์ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 
อยู่ในระดับมากที่สุดคือ 4.47 

1.3.3 กำรวิเครำะห์กระบวนกำรตัดสินใจในกำรสั่งซื้อเครื่องมือแพทย์ในเขต
ภำคใต้ตอนล่ำง วิเครำะห์กระบวนกำรตัดสินใจในกำรสั่งซื้อเครื่องมือแพทย์ พบว่า ด้านการรับรู้
ปัญหา กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นั้น มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจเลือกเครื่องมือ
แพทย์ ด้านการรับรู้ปัญหา ในภาพรวมอยู่ที่ระดับมากที่สุด 4.38 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีการ
ก าหนดคุณสมบัติ (Specification) เครื่องมือทางการแพทย์ตรงกับความต้องการของท่านเอง  
มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด อยู่ในระดับมากที่สุด 4.44 ด้านการค้นหาข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นั้น  
มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจเลือกเครื่องมือแพทย์ ด้านการค้นหาข้ อมูล  
ในภาพรวมอยู่ที่ระดับมากที่สุด 4.32 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีการค้นหาข้อมูลเทคโนโลยีใหม่  ๆ 
เกี่ยวกับเครื่องมือแพทย์เพ่ือน าเสนอต่อหน่วยงาน มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด อยู่ในระดับมากที่สุด 4.37  
ด้านการประเมิน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นั้น มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ
เลือกเครื่องมือแพทย์ ด้านการประเมิน ในภาพรวมอยู่ที่ระดับมากที่สุด 4.25 เมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่า เปรียบเทียบราคาจากผู้ผลิตหลายบริษัท มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด อยู่ในระดับมากที่สุด 4.28 ด้าน  
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การตัดสินใจซื้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นั้น มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ
เลือกเครื่องมือแพทย์ ด้านการตัดสินใจซื้อ ในภาพรวมอยู่ที่ระดับมากที่สุด 4.27 เมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่า มีการตัดสินใจน าเข้าเครื่องมือแพทย์ที่มีคุณภาพสูง มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด อยู่ในระดับมากที่สุด 
4.35 ด้านการการประเมินหลังซื้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นั้น มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
กระบวนการตัดสินใจเลือกเครื่องมือแพทย์ ด้านการการประเมินหลังซื้อ ในภาพรวมอยู่ที่ระดับมาก
ที่สุด 4.23 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีการกลับมาซื้อเครื่องมือแพทย์ของบริษัทเดิมซ้ า  มีค่าเฉลี่ย 
สูงที่สุด อยู่ในระดับมากที่สุด 4.25 

1.3.4 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนข้อที่ 1: กำรตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ใน
ห้องแล็บของโรงพยำบำลในเขตภำคใต้ตอนล่ำงอยู่ในระดับมำก พบว่าระดับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือแพทย์ในห้องแล็บของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
จึงเป็นการปฏิเสธสมมติฐานการศึกษาที่ก าหนดไว้ 

 1.3.5 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนข้อที่ 2: ปัจจัยบุคคลที่แตกต่ำงกันมีกำรตัดสินใจ
ซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยำบำลในเขตภำคใต้ตอนล่ำงแตกต่ำงกัน พบผลการศึกษา ดังนี้ 

 เพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลในเขต
ภาคใต้ตอนล่างแตกต่างกัน 

 อายุที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลในเขต
ภาคใต้ตอนล่างแตกต่างกัน 

 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของ
โรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่างแตกต่างกัน 

 อาชีพที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลใน
เขตภาคใต้ตอนล่างแตกต่างกัน 

 ประสบการณ์ที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ อเครื่องมือแพทย์ของ
โรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่างแตกต่างกัน 

 โรงพยาบาลที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาล
ในเขตภาคใต้ตอนล่างแตกต่างกัน 
 1.3.6 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนข้อที่ 3: ปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด มี
ควำมสัมพันธ์ต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยำบำลในเขตภำคใต้ตอนล่ำง พบว่า
พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของ
โรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง โดยด้านกระบวนการ มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับสูงสุดที่ .641 
และรองลงมา คือ ด้านลักษณะทางภายภาพมีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับ .631 และด้านราคา มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับ .563 ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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2.  อภิปรายผล 
2.1 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1: การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ในห้อง

แล็บของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่างอยู่ในระดับมาก พบว่าระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ
แพทย์ในห้องแล็บของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด จึงเป็น
การปฏิเสธสมมติฐานการศึกษาที่ก าหนดไว้ เนื่องจาก ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นนักเทคนิคการแพทย์ 
นั้น ต่างให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ ในทุกด้านเพราะเครื่องมือแพทย์เป็น
อุปกรณ์ที่น ามาใช้กับมนุษย์ ท าให้ผู้ที่มีหน้าที่ในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือ ต้องใส่ใจในทุก
รายละเอียดของ เครื่องมือแพทย์ที่จะท าการซื้อต้องมีคุณภาพในระดับสูง จากที่กล่าวมา ไม่สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ บุษราภรณ์ โพธิ์ขวัญยืน (2560) ได้ศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชน  โดยผล
การศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์
ของโรงพยาบาลเอกชนโดยรวมอยู่ในระดับมาก 

2.2 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2: ปัจจัยบุคคลที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ

เครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่างแตกต่างกัน ซึ่งผลการศึกษาพบว่า การ

ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ 

ประเภทของโรงพยาบาล มีการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนปัจจัยอายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ ประสบการณ์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ที่แตกต่างกัน ผู้ศึกษาจึงขอ อภิปรายผล ดังนี้ 

ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ มีการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือแพทย์แตกต่างกันอย่างมี

นัยส าคัญ เนื่องจากเพศชายหรือเพศหญิงนั้นมีการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ที่ต่างกัน  

ยกตัวอย่างเช่น เพศชายจะมีการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ได้ง่ายกว่า เพราะ เพศชายจะมีการ 

ตรวจเชคเอกสาร ที่ไม่มากเท่ากับเพศหญิง รวมถึงการตรวจสอบ Specification และการตรวจสอบ

คุณภาพของสินค้าต่างๆ ท าให้ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ มีการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือแพทย์

แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ สอดคล้องกับงานวิจัยของ เจนวิทย์ ข้าวทวี (2560) ที่ได้ศึกษาปัจจัย

ทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องวัดความเข้มข้นของเลือดชนิดพกพาของนักเทคนิค

การแพทย์ในโรงพยาบาลสังกัดส านักการแพทย์ จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาพบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างที่มี เพศ มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อนักเทคนิคการแพทย์ในการเลือกใช้

เครื่องวัดความเข้มข้นของเลือดชนิดพกพาแตกต่างกัน 
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ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน ประเภทของโรงพยาบาลมีการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือแพทย์

แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ เนื่องจาก โรงพยาบาลในแต่ละประเภท ไม่ว่าจะเป็นรัฐบาล หรือเอกชน 

จะมีขั้นตอนการท างาน กระบวนการพิจารณาในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือแพทย์แตกต่างกัน อีก

ทั้งงบประมาณในการซื้อเครื่องมือแพทย์นั้น ยังมีที่มาแตกต่างกันอีกด้วย และการที่โรงพยาบาล

เอกชนนั้นเป็น หน่วยงานที่สามารถหารายได้ได้มากกว่า โรงพยาบาลของรัฐบาล ย่อมมีผลในด้านของ

งบประมาณท่ีจะน ามาพิจารณาในการการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องมือแพทย์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

อนัญญา จ าปาทอง (2559) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจน าเข้าเครื่องมือและอุปกรณ์

ทางการแพทย์ของผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วน

บุคคล ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจน าเข้าเครื่องมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์แตกต่างกัน 

2.3 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่  3: ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด มี

ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง  ซึ่งผล

การศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ

แพทย์ของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง โดยด้านกระบวนการ มีความสัมพันธ์เชิงบวก และ

รองลงมา คือ ด้านลักษณะทางภายภาพมีความสัมพันธ์เชิงบวก และด้านราคา มีความสัมพันธ์เชิงบวก 

เนื่องจาก ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็นด้านกระบวนการ ด้านลักษณะทางภาย

ภาพ ด้านราคา เป็นด้านที่มีความส าคัญโดยตรงต่อ การพิจารณาซื้อสินค้าประเภทเครื่องมือแพทย์ 

ยกตัวอย่างเช่น ด้านกระบวนการมีความส าคัญในส่วนของ ความรวดเร็วในการติดต่อประสานงานกับ

บริษัท การตอบสนองในด้านต่างๆ เป็นต้น ถัดมาด้านลักษณะทางภาย มีความส าคัญในส่วนของ

ภาพลักษณ์ของบริษัทที่สร้างความมั่นใจให้กับผู้ซื้อเครื่องมือแพทย์หรือชื่อเสียงของบริษัทที่จ าหน่าย

เครื่องมือแพทย์ เพราะเครื่องมือแพทย์เป็นสินค้าที่ต้องการความน่าเชื่อถือที่สูง ถัดมาด้านราคา ก็ถือ

ว่ามีความส าคัญในส่วนของ การตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ โดยประเด็นที่ส าคัญในการน ามา

พิจารณาคือ คุณภาพคุ้มค่ากับราคา ซึ่งผลสอดคล้องกับงานวิจัยของ บุษราภรณ์ โพธิ์ขวัญยืน (2560) 

ได้ศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชน โดยผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด

บริการที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชน ที่ระดับ

นัยส าคัญ 0.05 
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3.  ข้อเสนอแนะ 
 

3.1 ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษาครั้งนี้ 
3.1.1 ด้ำนพฤติกรรมกำรซื้อวัสดุสิ้นเปลืองทำงกำรแพทย์ กลุ่มตัวอย่างผู้ที่ได้รับ

มอบหมายหรือแต่งตั้งให้มีอ านาจตัดสินใจซื้อวัสดุสิ้นเปลืองทางการแพทย์ส่วนใหญ่ ความถี่ในการซื้อ
แบบรายเดือน วัตถุประสงค์ในการซื้อเพ่ือต้องการรูปแบบสินค้าใหม่และเพ่ิมจากของเดิมที่มีอยู่
งบประมาณในการซื้ออยู่ที่ 50,000 – 100,000 บาท และแหล่งข้อมูลข่าวสารจากสื่อสังคมออนไลน์
และพนักงานของบริษัท ดังนั้น เพ่ือให้ตอบสนองต่อกลุ่มลูกค้า ธนาคารจึงต้องจัดหาความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑ์ภายในงบประมาณที่ก าหนด เพ่ือให้มีตัวเลือกในการเลือกสั่งซื้อสินค้า อีกทั้งปรับปรุง 
และพัฒนาข้อมูลในช่องทางออนไลน์ เช่น เว็บไซต์บอกรายละเอียดของสินค้า พร้อมภาพประกอบ
อย่างชัดเจน จัดการรูปแบบและการใช้งานของเว็บไซต์ให้สวยงาม และสะดวกต่อการใช้งาน เพ่ือเพ่ิม
โอกาสในการสร้างยอดขายจากช่องทางออนไลน์ 

3.1.2 ด้ำนผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อความหลากหลายของ
วัสดุสิ้นเปลืองทางการแพทย์ พร้อมทั้งแบรนด์สินค้ามีความน่าเชื่อถือ ดังนั้นผู้ประกอบการวัสดุ
สิ้นเปลืองทางการแพทย์ควรน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีแบรนด์ที่มีชื่อเสียงและน่าเชื่อถือ มีผลิตภัณฑ์ให้
เลือกที่หลากหลาย เช่น ขนาด แบรนด์ และต้องแสดงการผ่านการรับรองจากองค์การอาหารและยา 
และมาตรฐานอุตสาหกรรมของผลิตภัณฑ์ในการแสดงการจ าหน่าย 

3.1.3 ด้ำนรำคำ กลุ่มตัวอย่างต้องการที่จะสามารถต่อรองราคาได้พร้อมทั้งการ
น าเสนอราคาของวัสดุสิ้นเปลืองทางการแพทย์ต้องครบถ้วนและชัดเจน ผู้ประกอบการจึงจะต้อง
จัดการเตรียมเงื่อนไขการช าระเงินที่มีความเหมาะสม บริษัทต้องน าเสนอราคาที่หลากหลาย ท าการ
ตรวจสอบราคาของผลิตภัณฑ์ที่จะต้องเหมาะสมกับคุณภาพ รวมถึงการมีบริการช่องทางในการ 
ช าระเงินที่ซื้อสินค้าที่หลายหลาย ทั้งช่องทางออนไลน์ช าระผ่านเว็บไซต์แอปพลิเคชั่นของธนาคาร 
และออฟไลน์ เช่น ตู้ ATM เคาเตอร์เซอร์วิส และธนาคาร 

3.1.4 ด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย เนื่องจากความสะดวกในการติดต่อและสอบถามข้อมูล
ของวัสดุสิ้นเปลืองทางการแพทย์ความรวดเร็วและตรงเวลาในการสั่งซื้อและส่ง รวมถึงการรักษา
คุณภาพที่ดีในการจัดส่ง ล้วนแต่เป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ จากความส าคัญข้างต้นบริษัท
ของผู้ประกอบการวัสดุสิ้นเปลืองทางการแพทย์จะต้องจัดเตรียมข้อมูลสินค้า และพนักงานดูแลลูกค้า 
เพ่ืออ านวยสะดวกในการติดต่อและสอบถาม จัดส่งผลิตภัณฑ์อย่างรวดเร็วและตรงเวลาในการสั่งซื้อ
ต่อออเดอร์และรักษาคุณภาพที่ดีในการจัดส่งวัสดุสิ้นเปลืองทางการแพทย์ตอบสนองความพึงพอใจ
ของลูกค้า 
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3.1.5 ด้ำนบุคลำกร/พนักงำนขำย คุณสมบัติของพนักงานขายที่กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญ ได้แก่ ความสามารถให้ค าแนะน าได้อย่างรวดเร็ว ความน่าเชื่อถือและมีความสามารถ 
และการให้บริการอย่างเป็นมืออาชีพของพนักงานขาย บริษัทจึงจะต้องจัดอบรมให้พนักงานขาย
สามารถให้ค าแนะน า ข้อมูลที่ถูกต้อง และรวดเร็วแก่ลูกค้าการให้บริการต้องมีความน่าเชื่อถือ  
การแสดงออกที่มีใจรักในการบริการ อีกทั้งต้องมีความสามารถในการแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นได้อย่าง
ทันท่วงท ีเช่น ในกรณีที่การส่งสินค้าผิดประเภท หรือจ านวนไม่ครบตามข้อก าหนด 

3.1.6 ด้ำนกระบวนกำร กลุ่มตัวอย่างต้องการการติดตามงานที่ดี มีการแจ้งความ
คืบหน้าในการสั่งซื้อ และมีการรับข้อร้องเรียนจากลูกค้า ดังนั้น ผู้ประกอบการวัสดุสิ้นเปลืองทาง
การแพทย์จะต้องมีกระบวนการให้บริการตั้งแต่การน าเสนอข้อมูลแก่ลูกค้าจนถึงบริการหลังการขาย  
ที่เป็นระบบ ถูกต้อง ทันสมัย และสามารถตรวจสอบได้ซ่ึงจะสร้างความพึงพอใจต่อลูกค้าให้เพ่ิมขึ้น 

3.2 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 
 3.2.1 ควรท ำกำรศึกษำในเชิงคุณภำพ (Qualitative Method) หรือผสำนวิธี 

(Mix Methods) เนื่องจากการตัดสินใจซื้อเป็นเรื่องที่ละเอียดอ่อนขึ้นกับปัจจัยส่วนบุคคลใน
การศึกษาครั้งถัดไปควรจะเน้นการศึกษาเชิงคุณภาพหรือผสานวิธี 

3.2.2 ควรเพิ่มเครื่องมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลอ่ืน ๆ เช่น การสนทนากลุ่ม 
การสัมภาษณ์เชิงลึก เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่หลากหลาย อีกทั้งน าผลการศึกษามาเปรียบเทียบ เพ่ือ
ประโยชน์ที่มากยิ่งขึ้น  

3.2.3  สำมำรถน ำมำปรับใช้ในสถำนกำรณ์โควิดปัจจุบัน ซึ่งอยู่ในสังคม social 
distance โดยการเก็บข้อมูลในรูปแบบสื่อออนไลน์ สามารถเก็บข้อมูลได้ง่ายและรวดเร็ว 
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ภาคผนวก ก 
หนังสือเรียนเชิญเป็นผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาเครื่องมือ  
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ภาคผนวก ข 
ผลการประเมินเครื่องมือการศึกษา  
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ผลการประเมินเครื่องมือการศึกษา 
 

เรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ 
ของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง 

 
จากการน าแบบประเมินความเที่ยงตรง (IOC) ของการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์

ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง เพ่ือประเมินความคิดเห็น
ของผู้เชี่ยวชาญที่มีต่อข้อค าถาม มีความเหมาะสมในการน าไปใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลในการศึกษา ซึ่งจะท าการประเมินความเที่ยงตรงในตอนที่ 2-4 โดยให้ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 คน 
ดังรายชื่อต่อไปนี้ 

1.  ดร.กัลย์ ปิ่นเกษร  อาจารย์ประจ าวิชาเอกการจัดการ  
  สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มสธ. 
2.  ดร.บริบูรณ์ ปิ่นประยงค์  อาจารย์ประจ าวิชาเอกการตลาด 
  สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มสธ. 
3.  คุณสุริยา งามเพริดพริ้ง  ผู้เชี่ยวชาญทางด้านการขายเครื่องมือแพทย์ 
 
เป็นผู้ตรวจสอบความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการศึกษา โดยก าหนดคะแนน +1 

หรือ 0 หรือ -1 การค านวณ IOC ของผลการประเมินของผู้เชี่ยวชาญได้คะแนน ดังนี้ 
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ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

IOC 
 

แปล
ผล 

ท่านที่ 
1 

ท่านที่ 2 ท่านที่ 
3 

1 เพศ  
  1) ชาย   2) หญิง 
 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได ้

2 
 

อายุ 
  1) 21-30 ปี     2) 31-40 ปี 
  3) 41-50 ปี    3) 51-60 ปี 

 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได ้

3 
 

ระดับการศึกษา  
 1) ปริญญาตรี   
 2) ปริญญาโท 
 3) ปริญญาเอก   

 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได ้

4 อาชีพ  
 1) แพทย์    
 2) นักเทคนคิการแพทย์  
 3) อื่น ๆ (ระบุ………………) 

 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได ้

5 ประสบการณ์ท างาน 
 1) 0-1ปี 
 2) 2-10ปี  
 3) 11-20ป ี
 4) มากกว่า 20 ป ี

 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได ้

6 ประเภทโรงพยาบาล 
 1) รัฐบาล 
 2) เอกชน 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได ้
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ส่วนที่ 2  ส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้
ตอนล่าง 

 

ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

IOC 
แปล
ผล 

ท่านที่ 
1 

ท่านที่ 
2 

ท่านที่ 
3 

ด้านผลิตภัณฑ ์           

1 เครื่องมือแพทย์มีความทันสมัยและถูก
ออกแบบด้วยเทคโนโลยีใหม่ ๆ อยู่เสมอ 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได ้

2 เครื่องมือแพทย์มีความสะดวก 
ในการใช้งานง่ายไม่ซับซ้อน 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได ้

3 สินค้ามีการรับประกนัคณุภาพ  
ควรอยู่ที่กรระบวนการ 

0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้

ด้านราคา       
4 ราคาเหมาะสมกว่าเมื่อเปรียบเทยีบกับ

คู่แขง่ขัน 
1 1 1 3 1 ใช้ได ้

5 คุณภาพคุ้มค่ากับราคา 1 1 1 3 1 ใช้ได ้
6 สามารถต่อรองราคาได ้ 1 1 1 3 1 ใช้ได ้
ด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย       
7 ติดต่อโดยตรงกับผู้แทนขาย 1 1 1 3 1 ใช้ได ้

8 สินค้าคงคลังเพียงพอสนองความต้องการ
อยู่เสมอ บริษัทสามารถส่งสินค้าได้ 
อย่างรวดเรว็หลังจากรบัการสั่งซือ้ 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

9 กระบวนการที่เกี่ยวข้องทั้งระบบด าเนิน
ไปอย่างมีประสิทธิภาพต้ังแต่ส่ังซ้ือจนถึง
จัดส่ง เป็นการด าเนนิการหรอืช่องทาง 
จัดจ าหน่าย 

0 1 1 2 0.67 ใช้ได ้
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ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

IOC 
แปล
ผล 

ท่านที่ 
1 

ท่านที่ 
2 

ท่านที่ 
3 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด       
10 มีการจัดกิจกรรมเพื่อคืนก าไรใหลู้กค้า 

เช่น จัดทริปท่องเที่ยว 
1 1 0 2 0.67 ใช้ได ้

11 การมีส่วนร่วมในการสนบัสนุนวิชาการ
ของบริษทั เช่น สง่เสริมการจัดอบรม
สัมมนาโดยนักวิชาการเฉพาะทางให้กับ
แพทย์และผู้ใช้งาน 

1 1 0 2 0.67 ใช้ได ้

12 มีผลิตภัณฑ์ส าหรับการทดลองใช ้ 1 1 1 3 1 ใช้ได ้

ด้านบุคคล       

13 ผู้แทนขายมีการเย่ียมพบและสอบถาม
การใช้งานของผลิตภัณฑ์อย่างสม่ าเสมอ 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

14 ผู้แทนขายมีความสามารถในการแก้ไข
ปัญหาได้อย่างเหมาะสม 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

15 ผู้แทนขายมีบุคลิกภาพน่าเชือ่ถือ 1 1 1 3 1 ใช้ได ้

ด้านลักษณะทางกายภาพ       
16 ภาพลักษณ์ของบริษัทที่สร้างความม่ันใจ

ให้กับผู้ซ้ือเครื่องมือแพทย์ 
1 1 1 3 1 ใช้ได ้

17 ความมีชื่อเสียงของบรษิัท 
เป็นที่รู้จักแพร่หลาย 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

18 โฆษณาของบริษัทที่น่าเชือ่ถือในวารสาร 
หนังสือทางการแพทย์ หรอืทาง  
Web Site 

0 1 1 2 1 ใช้ได ้

ด้านกระบวนการ       
19 มีการขนส่งสินค้าที่รวดเรว็หลงัจาก 

ที่รับออเดอร ์
1 1 1 3 1 ใช้ได ้

20 ความรวดเรว็ในการติดต่อประสานงาน
กับบริษัท 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

21 มีการตรวจเช็คตามระยะเวลารับประกัน
ของสินค้า 

1 1 0 2 0.67 ใช้ได ้
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ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ในเขตภาคใต้ตอนล่าง 
 

ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

IOC 
แปล
ผล 

ท่านที ่1 ท่านที ่
2 

ท่านที่ 
3 

การรับรู้ปัญหา           

1 มีการก าหนดคุณสมบัติ (Specification) 
เครื่องมือทางการแพทย์ตรงกับ 
ความต้องการของท่านเอง 

1 0 1 2 0.67 ใช้ได ้

2 มีการส ารวจความต้องการก่อนซือ้
เครื่องมือแพทย์ 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

3 มีการพิจารณาระยะเวลาการส่งสนิค้า 
ให้ตรงเวลาจากบรษิัท 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

4 มีการตรวจสอบคุณภาพสินค้าใหไ้ด้
คุณภาพตามที่ก าหนด 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

การค้นหาข้อมูล 
    

  
5 ค้นหาขอ้มูลเทคโนโลยีใหม่ ๆ เกีย่วกับ

เครื่องมือแพทย์เพือ่น าเสนอต่อหน่วยงาน 
1 1 1 3 1 ใช้ได ้

6 ค้นหาขอ้มูลจากต่างประเทศเพื่อ
เปรียบเทียบข้อมูลและเลือกซื้อสนิค้า 
ที่มีคุณภาพ   

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

7 ค้นหาขอ้มูลผู้ผลิตสินค้าที่ตรงตาม
คุณสมบัติ (Specification) ที่ก าหนด 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

การประเมินทางเลือก 
    

  
8 มีการตัดสินใจน าเข้าเครื่องมือแพทย์ 

ที่มีคุณภาพสูง 
1 1 1 3 1 ใช้ได ้

9 มีการตัดสินใจน าเข้าเครื่องมือแพทย์ 
ที่มีราคา ที่เหมาะสม 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

10 มีการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องมือแพทย์
โดยค านึงการบรกิารหลงัการขาย 
จากบริษัท 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้
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ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

IOC 
แปล
ผล 

ท่านที ่1 ท่านที ่
2 

ท่านที่ 
3 

การตัดสินใจซื้อ 
    

  
11 มีการตัดสินใจน าเข้าเครื่องมือแพทย์ 

ที่มีคุณภาพสูง 
1 1 1 3 1 ใช้ได ้

12 มีการตัดสินใจน าเข้าเครื่องมือแพทย์ 
ที่มีราคา ที่เหมาะสม 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

13 มีการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องมือแพทย์
โดยค านึงการบรกิารหลงัการขาย 
จากบริษัท 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

การประเมินหลังซื้อ     
 

    

14 กลับมาซ้ือเครื่องมือแพทย์ 
ของบริษทัเดิมซ้ า 

1 0 1 2 0.67 ใช้ได ้

15 กล่าวถึงสนิค้าและบริษัทไปในทางบวก 1 0 1 2 0.67 ใช้ได ้
16 สนใจในข้อเสนอของคู่แขง่น้อยลง 1 0 1 2 0.67 ใช้ได ้
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ภาคผนวก ค 
แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ 
ของโรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง 

 
 ผู้ศึกษาขอความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ
การศึกษาค้นคว้าอิสระหลักสูตรปริญญาโท สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิ
ราช และจะน าข้อมูลไปวิเคราะห์เพ่ือประมวลผล และน าเสนอในภาพรวมเท่านั้น โดยข้อมูลที่ท่านตอบ 
ผู้ศึกษาจะเก็บไว้เป็นความลับ จึงขอความอนุเคราะห์ท่านตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อ ขอบคุณ 
ทุกท่านที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
 
  
 
 

นางสาวนุชนารถ จิตติ์ภาณุโสภณ 
นักศึกษาระดับปริญญาโท สาขาวิชาวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 
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ตอนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย    ลงใน (  ) หรือเติมข้อความลงในช่องว่างเพียงค าตอบเดียว 
 
1. เพศ 
 (  ) 1.ชาย 
 (  ) 2.หญิง 
 
2. อายุ 
 (  ) 1.21-30ปี 
 (  ) 2.31-40ปี 
 (  ) 3.41-50ปี 
 (  ) 4.51-60ปี 
 
3. ระดับการศึกษา 
 (  ) 1. ปริญญาตรี 
 (  ) 2. ปริญญาโท 
 (  ) 3. ปริญญาเอก 
 
4. ต าแหน่งหน้าที่ 
 (  ) 1. แพทย์ 
 (  ) 2. นักเทคนิคการแพทย์ 
 (  ) 3.อ่ืน ๆ (ระบุ……………………………………) 
 
5. ประสบการณ์ท างาน 
 (  ) 1.0-1ปี 
 (  ) 2.2-10ปี 
 (  ) 3.11-20ปี 
 (  ) 4.มากกว่า 20 ปี 
  
6. ประเภทโรงพยาบาล  (  ) รัฐบาล  (  ) เอกชน 
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ตอนที่ 2  ระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของ
 โรงพยาบาลในเขตภาคใต้ตอนล่าง 
 

ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย     ลงในช่องท้ายข้อความเพียงช่องเดียว 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ด้านผลิตภัณฑ์      
1. เครื่องมือแพทย์มีความทันสมัยและถูกออกแบบ 
ด้วยเทคโนโลยีใหม่ ๆ อยู่เสมอ           
2. เครื่องมือแพทย์มีความสะดวกในการใช้งานง่าย 
ไม่ซับซ้อน           
3. สินค้ามีการรับประกันคุณภาพ ควรอยู่ที่กรระบวนการ           

ด้านราคา           
1. ราคาเหมาะสมกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน           
2. คุณภาพคุ้มค่ากับราคา           
3. สามารถต่อรองราคาได้           

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   
1. ติดต่อโดยตรงกับผู้แทนขาย           
2. สินค้าคงคลังเพียงพอสนองความต้องการอยู่เสมอ 
บริษัทสามารถส่งสินค้าได้อย่างรวดเร็วหลังจาก 
รับการสั่งซื้อ           
3. กระบวนการที่เกี่ยวข้องทั้งระบบด าเนินไปอย่างมี
ประสิทธิภาพตั้งแต่สั่งซื้อจนถึงจัดส่ง เป็นการด าเนินการ
หรือช่องทางจัดจ าหน่าย            
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ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด   
1. มีการจัดกิจกรรมเพ่ือคืนก าไรให้ลูกค้า เช่น  
จัดทริปท่องเที่ยว            
2. การมีส่วนร่วมในการสนับสนุนวิชาการของบริษัท เช่น 
ส่งเสริมการจัดอบรมสัมมนาโดยนักวิชาการเฉพาะทาง
ให้กับแพทย์และผู้ใช้งาน           
3. มีผลิตภัณฑ์ส าหรับการทดลองใช้            

ด้านบุคคล   
1. ผู้แทนขายมีการเยี่ยมพบและสอบถามการใช้งาน 
ของผลิตภัณฑ์อย่างสม่ าเสมอ           
2. ผู้แทนขายมีความสามารถในการแก้ไขปัญหาได้ 
อย่างเหมาะสม           
3. ผู้แทนขายมีบุคลิกภาพน่าเชื่อถือ            

ด้านกระบวนการ   

1. มีการขนส่งสินค้าที่รวดเร็วหลังจากท่ีรับออเดอร์           
2. ความรวดเร็วในการติดต่อประสานงานกับบริษัท           
3. มีการตรวจเช็คตามระยะเวลารับประกันของสินค้า            

ด้านลักษณะทางกายภาพ   
1. ภาพลักษณ์ของบริษัทที่สร้างความม่ันใจให้กับ 
ผู้ซื้อเครื่องมือแพทย์           
2. ความมีชื่อเสียงของบริษัทเป็นที่รู้จักแพร่หลาย           
3. โฆษณาของบริษัทที่น่าเชื่อถือในวารสาร  
หนังสือทางการแพทย์ หรือทาง Web Site           
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ตอนที่ 3  เป็นค าถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจในการสั่งซ้ือเครื่องมือแพทย์ในเขตภาคใต้
ตอนล่าง ได้แก่ ขั้นตอนการรับรู้ปัญหา ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล ขั้นตอนการประเมิน
ทางเลือก ขั้นตอนการตัดสินใจ 

 

ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย     ลงในช่องท้ายข้อความเพียงช่องเดียว 
 

การตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ 
ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

การตระหนักถึงปัญหา   
1. มีการก าหนดคุณสมบัติ (Specification) เครื่องมือ
ทางการแพทย์ตรงกับความต้องการของท่านเอง            
2. มีการส ารวจความต้องการก่อนซื้อเครื่องมือแพทย์           
3. มีการพิจารณาระยะเวลาการส่งสินค้า 
ให้ตรงเวลาจากบริษัท           
4. มีการตรวจสอบคุณภาพสินค้าให้ได้คุณภาพ 
ตามท่ีก าหนด           
การค้นหาข้อมูล    
1. ค้นหาข้อมูลเทคโนโลยีใหม่ ๆ เกี่ยวกับ 
เครื่องมือแพทย์เพ่ือน าเสนอต่อหน่วยงาน           
2.ค้นหาข้อมูลจากต่างประเทศเพ่ือเปรียบเทียบ 
ข้อมูลและเลือกซ้ือสินค้าท่ีมีคุณภาพ             
3. ค้นหาข้อมูลผู้ผลิตสินค้าที่ตรงตามคุณสมบัติ 
(Specification) ที่ก าหนด           
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การตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ 
ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

การประเมินผลทางเลือก   
1. เปรียบเทียบราคาจากผู้ผลิตหลายบริษัท           
2.เปรียบเทียบคุณภาพจากผู้ผลิตหลายบริษัท           
3.เปรียบเทียบการให้บริการหลังการขายจากบริษัท           
การตัดสินใจซื้อเครื่องมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์   
1. มีการตัดสินใจน าเข้าเครื่องมือแพทย์ที่มีคุณภาพสูง           
2. มีการตัดสินใจน าเข้าเครื่องมือแพทย์ที่มีราคา  
ที่เหมาะสม           
3. มีการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องมือแพทย์ 
โดยค านึงการบริการหลังการขายจากบริษัท           
พฤติกรรมหลังการซื้อ   
1. กลับมาซื้อเครื่องมือแพทย์ของบริษัทเดิมซ้ า           
2. กล่าวถึงสินค้าและบริษัทไปในทางบวก           
3. สนใจในข้อเสนอของคู่แข่งน้อยลง           
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