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ABSTRACT 
 

 The research of Behavior and Factors of Marketing Mix affect to Customer’s 
Purchasing Decision Medical Devices for private hospitals in Bangkok and 
Metropolitan area is to 1) investigate the comparison between personal factors and 
purchasing decision of Medical Devices for private hospitals in Bangkok and 
Metropolitan area 2) study the comparison between consumer behavior  and 
purchasing decision of Medical Devices for private hospitals in Bangkok and 
Metropolitan area 3) investigate the impact of Factors of Marketing Mix affect to 
Customer’s Purchasing Decision Medical Devices for private hospitals in Bangkok and 
Metropolitan area. The data were collected through the administration of a 
structured questionnaire with a sample of 400 customers who have already 
purchased the Medical Devices. The purposive samplings were used in this research 
and tested via stepwise, F-test and Multiple regression analysis. The results of the 
study showed that the demographic factors for sex, educational and occupation 
make it a different decision to purchase the Medical Devices statistically significant 
0.05 levels. In addition to that, when the study of Factors of Marketing Mix affect to 
Customer’s Purchasing Decision Medical Devices was taken into consideration the 
findings showed that Factors of product, price, physical and process had a 
statistically positive significant impact purchasing decision of Medical Devices for 
private hospitals in Bangkok and Metropolitan area. 
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ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐานของระดบัความคิดเหน็ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านกายภาพ 

50 

ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ยและค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐานของระดบัความคิดเหน็ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ 

51 

ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ยและค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐานของปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ทั้ง 7 ปัจจัย 

52 

ตารางที่ 4.21: ค่าเฉลี่ยและค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐานของระดบัความคิดเหน็การตัดสินใจ
เลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ ด้านการรบัรูป้ัญหา 

53 

ตารางที่ 4.22: ค่าเฉลี่ยและค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐานของระดบัความคิดเหน็การตัดสินใจ
เลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ ด้านการค้นหาข้อมลู 

54 

ตารางที่ 4.23: ค่าเฉลี่ยและค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐานของระดบัความคิดเหน็การตัดสินใจ
เลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ ด้านการประเมินทางเลือก 

55 

ตารางที่ 4.24: ค่าเฉลี่ยและค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐานของระดบัความคิดเหน็การตัดสินใจ
เลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ ด้านการตัดสินใจซื้อ 

56 

ตารางที่ 4.25: ค่าเฉลี่ยและค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐานของระดบัความคิดเหน็การตัดสินใจ
เลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ ด้านพฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ 

57 

ตารางที่ 4.26: ค่าเฉลี่ยและค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐานของระดบัความคิดเหน็ การ
ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ สรปุรวม 

58 

ตารางที่ 4.27: ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชน
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำแนกตามเพศ 

59 

ตารางที่ 4.28: ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชน
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำแนกตามอายุ 

59 
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สารบญัตาราง (ต่อ) 
   
  หน้า 
ตารางที่ 4.29: ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชน

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำแนกตามระดบัการศึกษา 
60 

ตารางที่ 4.30: ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชน
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำแนกตามอาชีพ 

60 

ตารางที่ 4.31: ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ (LSD) จำแนกตามอาชีพ 61 
ตารางที่ 4.32: ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชน

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำแนกตามประสบการณ์ของ
ตำแหน่งงานนี ้

61 

ตารางที่ 4.33: ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชน
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำแนกตามแผนก 

62 

ตารางที่ 4.34: ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชน
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

63 

ตารางที่ 4.35: ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ (LSD) จำแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 63 
ตารางที่ 4.36: ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชน

ในเขต กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำแนกตามโอกาสในการซื้อ
เครื่องมือแพทย ์

64 

ตารางที่ 4.37: ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชน
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำแนกตามวัตถุประสงค์ 

65 

ตารางที่ 4.38: ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชน
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำแนกตามท่านวิธีการซื้อ 

66 

ตารางที่ 4.39: ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชน
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำแนกตามงบประมาณในการ
จัดซื้อต่อครั้ง 

66 

ตารางที่ 4.40: ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชน
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำแนกตามท่านแหลง่ข้อมูลในการ
ตัดสินใจซือ้ 

67 

ตารางที่ 4.41: ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ (LSD) จำแนกตามแหล่งข้อมูลในการ
ตัดสินใจซือ้ 

68 
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ตารางที่ 4.42: สรปุการทดสอบสมมติฐานที่ 1 68 
ตารางที่ 4.43: สรปุการทดสอบสมมติฐานที่ 2 69 
ตารางที่ 4.44: สรปุการทดสอบสมมติฐานที่ 3 70 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ฏ 
 

 

 

 สารบญัภาพ  
   
  หน้า 
ภาพที่ 1.1: แนวโน้มจำนวนโรงพยาบาลและเตียงผู้ป่วยของโรงพยาบาลเอกชน 3 
ภาพที่ 2.1: รูปแบบของพฤติกรรมผูซ้ื้อและปจัจัยที่มีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของ

ผู้บริโภค 
11 

ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

31 

   
  



บทท่ี 1 
บทนำ 

 
1.1 ความเป็นมาและความสำคญัของปัญหา 

เครื่องมือแพทย์ (Medical Device) มีความจําเป็นในการรักษาผู้ป่วยของโรงพยาบาลและ
สถานพยาบาล ปัจจุบันได้มีนวัตกรรมและวิธีการสมัยใหม่มาใช้ในการรักษา อุปกรณ์และเครื่องมือ
แพทยจ์ึงไดเ้ข้ามามีบทบาทที่สําคัญทําให้การรกัษามีประสิทธิภาพมากข้ึน  แผลจากการรักษามีขนาด
เล็กลง การเข้ารกัษาตัวในโรงพยาบาลไม่นานเหมือนสมัยก่อน จากเดิมด้วยเทคโนโลยทีี่เคยมปีัจจุบัน
ได้มีการคิดค้นพัฒนามาเป็นลําดับ เครื่องมือแพทยป์ัจจุบันน้ันมีให้เลือกใช้หลากหลายชนิดทัง้ใช้ใน
การรกัษา การวินิจฉัย การป้องกัน การทดแทนการบาดเจบ็หรือความบกพร่องทางกาย  

ธุรกิจเครื่องมือแพทยเ์ป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมที่น่าจับตามอง เนื่องจากความต้องการ
เครื่องมือแพทย์และอปุกรณ์ทางการแพทยท์ี่มีมาตรฐานและทันสมัย เพื่อใช้ในการปอ้งกัน เฝ้าระวัง 
ไปจนถึงการรกัษาโรค จึงถือเป็นกลุม่สินค้าทีจ่ำเป็นต่อชีวิต สุขภาพ และความเป็นอยู ่เป็นธุรกจิทีม่ี
ศักยภาพในการเติบโตแม้สภาวะเศรษฐกิจจะไมส่ดใส นอกจากนี้ยังมีปจัจัยสนบัสนุนจากการที่มี
นโยบายของรัฐที่ต้องการผลักดันใหป้ระเทศไทยเป็นศูนย์กลางของอุตสาหกรรมการแพทย์และสุขภาพ
แห่งอาเซียน (Medical and Health Industry Hub) ทำให้ธุรกจิดังกล่าวมีแนวโน้มเตบิโตต่อเนือ่ง
โดยเฉพาะเครื่องมือแพทย์และอปุกรณ์ทางการแพทย์ด้านระบบหายใจและช่วยชีวิตที่ช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพการรักษาและเพิม่โอกาสในการช่วยชีวิตผู้ป่วย โดยศูนย์วิจัยธนาคารกรุงศรีคาดการณ์ว่า
ในปี 2564 – 2565 มูลค่าการจำหน่ายเครื่องมือแพทย์ในประเทศจะเติบโตเฉลี่ย 6.5% ขณะที่มูลค่า
การสง่ออกจะเติบโตเฉลี่ยที่ 5.0% ต่อปี จากการเพิ่มข้ึนของจำนวนผู้ป่วยและผูสู้งอายุ ความนิยมของ
ชาวต่างชาติที่เดินทางเข้ามาใช้บริการด้านสุขภาพในประเทศไทย การขยายการลงทุนของธุรกจิ
โรงพยาบาลเอกชนรวมถงึการให้ความสำคัญกับเรื่องสุขภาพซึ่งเป็นเทรนด์ทีโ่ดดเด่นข้ึนอย่างชัดเจน
ในช่วงการแพรร่ะบาดของไวรสั COVID-19  

การทีส่ภาพแวดล้อมเปลี่ยนไปอย่างรวดเร็วจึงทำให้ธุรกจิต้องมีการแข่งขันสูงซึ่งธุรกิจการ
ขายเครื่องมือแพทย์น้ันมีคู่แข่งรายใหญ่ที่อยู่ในตลาดมานานแล้วจำนวนมาก การขายเครื่องมือแพทย์
นั้นเป็นผลิตภัณฑ์ที่ต้องมีการควบคุม การกำหนดกลุ่มเครื่องมือแพทย์หรือเครื่องมือแพทย์ทีผู่้ผลิต
หรือผู้นำเข้าต้องได้รับอนญุาติ เพื่อให้การควบคุมเครื่องมือแพทย์เป็นไปอย่างมีประสทิธิภาพ
เหมาะสมกับสถานการณ์หรือสภาพปญัหาสาธารณสุขของประเทศและสอดคล้องกบัการควบคุม
เครื่องมือแพทย์ให้อยูใ่นระดับสากล เพื่อใหเ้กิดความปลอดภัยอีกทั้งเพื่อคุ้มครองผูบ้รโิภคเป็นไปอย่าง
เหมาะสม (“ประกาศกระทรวงสาธารณสุข”, 2563) ธุรกิจทีข่ายเครื่องมือแพทยร์ายใหมจ่ึงต้องมีการ
ปรับกลยทุธ์ในการขายเครื่องมีแพทย์เพื่อใหม้ีประสทิธิภาพและเพือ่เพิม่ฐานลกูค้าให้กว้างขึ้น  
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พฤติกรรมของผู้บริโภคมีความสำคัญอย่างมากในการตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมเป็นสิ่งที่ผูบ้ริโภค
ได้กระทำเพื่อทำการจัดหาสินค้าและบริการ พฤติกรรมของผู้บริโภคความแตกต่างกันแต่ละบุคคล 
การทีผู่้บริโภคจะแสดงออกถึงพฤติกรรมออกมานั้นผู้ประกอบการอาจสังเกตหรือไมส่ามารถสังเกตได้
ซึ่งมปีัจจัยหลายด้าน เช่น พฤติกรรมผูบ้ริโภค ปจัจัยส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่งผลให้ผูบ้ริโภคมกีารตัดสินใจซือ้ การทีผู่้ประกอบการมีความเข้าใจผูบ้ริโภคมากเท่าไหร่ จะช่วยทำ
ให้มีโอกาสมากขึ้นในการคาดคะเน และสามารถกำหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคทำให้ได้เปรียบมาก
ยิ่งขึ้น อย่างไรก็ตามเนื่องจากตลาดการแข่งขันเครื่องมือแพทย์ในกลุ่มผูจ้ำหน่ายทีส่่วนใหญเ่ป็น
ผู้ประกอบการ SMEs ค่อนข้างรุนแรง และในการจัดซื้อเครือ่งมือแพทย์ส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซื้อไม่ใช่
คนไข้หากแต่เป็นแพทยห์รอืบุคลากรของโรงพยาบาล ซึ่งบุคลากรเหล่าน้ีให้ความสำคัญต่อความ
ปลอดภัย มาตรฐาน และความแม่นยำน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์เครื่องมือแพทยเ์ป็นประการสำคัญส่วน
ใหญ่จงึนิยมเลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ที่ได้มาตรฐาน หรือมีความคุ้นเคยในการใช้มาก่อนทำใหผู้้ผลิต
เครื่องมือแพทย์ในประเทศที่ใช้เทคโนโลยีในระดบักลาง - สูงหรอืผูป้ระกอบการรายใหม่ไมส่ามารถ
เติบโตได้มากนกั  

ธุรกิจโรงพยาบาลมีแผนทีจ่ะขยายการลงทุนทัง้การสร้างโรงพยาบาลแห่งใหม่และด้าน
เครื่องมือการแพทย ์ใช้สำหรับรองรบัผู้ทีจ่ะเข้ามารักษาชาวไทยและต่างประเทศที่คาดว่าจะเพิ่มมาก
ข้ึนในอนาคตโดยเฉพาะการลงทุนศูนย์รักษาโรคซับซ้อน โดยโรงพยาบาลขนาดใหญ่หลายแหง่มีการ
ขยายพื้นที่การใหบ้รกิารและเปิดสาขาใหม่เพือ่ขยายเครือข่ายให้ครอบคลุมความต้องการใช้บริการ 
ยกตัวอย่าง โรงพยาบาลกรงุเทพไดว้างเป้าหมายจะเปิด 50 สาขาในปี พศ. 2566 จาก 49 สาขาใน 
พศ. 2562 มีการขยายพื้นที่อาคารใหมจ่ำนวน 172 เตียง เพือ่เน้นการรักษาโรคเฉพาะด้าน อาทิ โรค
สมองและระบบประสาท โรคกระดูกและข้อ โรงพยาบาลบำรุงราษฎร์วางแผนเปิดโรงพยาบาลบำรุง
ราษฎ์เพชรบรุีแคมปสั (202 เตียง) และโรงพยาบาลเกษมราษฏร์เปิดสาขาใหม่ที่อรัญประเทศปี 2563 
เป็นต้น โดยคาดว่าจำนวนโรงพยาบาลและเตียงผูป้่วยมีแนวโน้มเพิม่ขึ้นอีกไม่น้อยกว่า 2,000 เตียง
ภายในปี 2565 ทำให้ความต้องการเครื่องมือแพทย์ที่ทันสมยัและมีคุณภาพ/นวัตกรรมใหม่ๆ  เพิม่ขึ้น 
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ภาพที่ 1.1: แนวโน้มจำนวนโรงพยาบาลและเตียงผูป้่วยของโรงพยาบาลเอกชน  
 

 
 
ที่มา: นรินทร์ ตันไพบูลย.์ (2563). แนวโน้มธุรกิจ/อุตสาหกรรม ปี 2563-2565 อุตสาหกรรม

เครื่องมือแพทย.์ สืบค้นจาก https://www.krungsri.com/th/research/industry/industry-

outlook/Other-Industries/Medical-Devices/IO/medical-devices. 

 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่ต้องการจะศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล เพราะในปจัจบุันนั้นการขยายตัวของโรงพยาบาลเอกชนมีมากขึ้น ประกอบกบัทาง
โรงพยาบาลมีความต้องการทีจ่ะคัดเลือกอปุกรณ์ทางการแพทย์ เพื่อใหก้ารรักษาโรคนั้นเป็นไปอย่างมี
ประสิทธิภาพและสร้างความเช่ือถือได้มากข้ึน ทางโรงพยาบาลจึงตอ้งมกีารคัดเลือกคุณภาพเครื่องมือ
แพทย์อย่างมหีลกัเกณฑ์และระมัดระวังมากขึ้น ซึ่งทางบริษัทจำหน่ายเครื่องมือแพทย์แต่ละรายมี
ความจำเป็นอย่างมากที่จะต้องมกีารศึกษาปจัจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์แต่ละด้าน
ของแต่ละโรงพยาบาล เพื่อวางแผนกำหนดกลยุทธ์ในด้านตา่งๆที่กอ่ให้เกิดความได้เปรียบทางด้าน
การแข่งขัน ปัจจุบันมีบริษัทตัวแทนจำหน่ายเวชภัณฑ์ทางการแพทย์เพิ่มเป็นจำนวนมาก มีบางรายที่
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เจริญเตบิโตและมผีลกำไรมากขึ้น และในขณะเดียวกันบางรายก็ไม่สามารดำเนินธุรกจิอยู่ได้ ทั้งที่
ปริมาณความต้องการเครื่องมือแพทย์เพิม่มากข้ึนจากจำนวนผู้ป่วยและโรงพยาบาลทีเ่พิ่มข้ึน ผู้วิจัย
เห็นควรว่าควรมีการศึกษาพฤติกรรมและปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งจะช่วยให้ธุรกจิ
จำหน่ายเครื่องมือแพทยม์ีการเจริญเติบโตที่ยั่งยืน และมีผลกำไรที่ดอีย่างต่อเนื่องในระยะยาว 

 
1.2 คำถามการวิจัย  

1.2.1 โรงพยาบาลเอกชนในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล ที่มลีักษณะส่วนบุคคล
ต่างกันสง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล แตกต่างกันหรอืไม ่

1.2.2 โรงพยาบาลเอกชนในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล ที่มีพฤติกรรมการซื้อที่
ต่างกันสง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์โรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล แตกต่างกันหรอืไม ่

1.2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลหรอืไม่ต่อการตัดสินใจซือ้เครือ่งมือแพทย์ของ
โรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

ผู้วิจัยได้กำหนดวัตถุประสงค์ของงานวิจัยฉบับนี้ไว้ดังนี้ 
1.3.1 เพื่อศึกษาเปรียบเทียบระหว่างปจัจัยส่วนบุคคล กบัการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์

ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล 
1.3.2 เพื่อศึกษาเปรียบเทียบระหว่างพฤติกรรมของผูบ้ริโภค กับการตัดสินใจซือ้เครือ่งมอื

แพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
1.3.3 เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ

แพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

1.4 สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานท่ี1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีระดับการตัดสินใจซือ้เครือ่งมอืแพทย์ของ

โรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกต่างกัน 
สมมติฐานท่ี2 พฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกันมรีะดับการตัดสินใจซือ้เครือ่งมอืแพทย์ของ

โรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกต่างกัน 
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สมมติฐานท่ี3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสง่ผลการตัดสินใจซือ้เครือ่งมอืแพทย์ของ
โรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
1.5 ขอบเขตการวิจัย 

 งานวิจัยฉบับนีจ้ัดทำข้ึนเพื่อศึกษาพฤติกรรมและปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มี
ขอบเขตการศึกษาดังนี ้

1.5.1 ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ คือ ผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้มีอำนาจในการสั่งซื้อ 

ได้แก่ แพทย์ พยาบาลวิชาชีพ เภสัชกร และหัวหน้าแผนกจดัซื้อ ซึ่งมจีำนวนมากไม่ทราบจำนวน
ประชากรที่แน่นอน โดยศึกษาจากบุคลากรทางการแพทย์จากโรงพยาบาลในพื้นที่เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 400 คน 

1.5.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 
ใช้วิธีการเลือกประชากรในการวิจัยจากการใช้สูตรคำนวณของ Yamane (1967) ใช้วิธีการ

สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง ( Purposive Sampling ) 
1.5.3 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจซื้อเครื่องมอืแพทย ์
ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านพฤติกรรมซื้อ และ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1.5.4 ขอบเขตด้านสถานที่ สถานทีท่ี่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูลของผู้วิจัย คือ ช่องทางออนไลน์  
1.5.5 ระยะเวลาในการศึกษา ระยะเวลาในการเกบ็รวบรวมข้อมูลตั้งแต่เดือน สิงหาคม พ.ศ. 

2564 ถึงเดือน มกราคม พ.ศ. 2565 
 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 
ผลประโยชน์คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย ผู้วิจัยคาดหวังว่าจะมีประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการ

หรือผู้ทีส่นใจ ไม่มากก็น้อย ดังนี ้
 1.6.1 เพื่อใช้เป็นข้อมลูใหผู้้ประกอบการที่จัดจำหน่ายเครื่องมือแพทย์ ทราบถึงปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 1.6.2 พนักงานฝ่ายการตลาด หรอืผูม้ีส่วนเกี่ยวข้องในแผนกต่างๆ ของบริษัททีจ่ัดจำหน่าย
เครื่องมือแพทย์ นำข้อมลูจากการศึกษาไปปรบัปรุง เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนกลยทุธ์ทาง
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การตลาดและการขายเครื่องมือแพทย์ใหส้ามารถเพิ่มยอดขายให้เติบโตอย่างต่อเนื่องและเพิม่ขีด
ความสามารถในการแข่งขัน 

1.6.3 ข้อมูลที่ได้จากการศึกษาสามารถเป็นประโยชน์แกผู่้ทีส่นใจในการนำข้อมลูเพื่อนำไป
พัฒนาและตอ่ยอดการทำวิจัยศึกษาพฤติกรรมและปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้เครือ่งมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล 

 
1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 

งานวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัยได้กำหนดความหมายและคำศัพทท์ี่เกีย่วข้อง มีวัตถุประสงค์เพื่อให้
ผู้อ่านมีความเข้าใจงานวิจัยน้ีไปในแนวทางเดียวกัน ดังนี ้

เครื่องมือแพทย์ หมายถึง เป็นสิง่ที่ใช้และนำเข้าไปในร่างกายมนุษย์ เช่น อุปกรณ์ เครื่องมือ 
น้ำยาที่สำหรับใช้ตรวจในห้องปฎิบัติการ 

โรงพยาบาล หมายถึง สถานทีร่ักษา หรือสถานพยาบาลซึ่งได้มีการได้รบัอนุญาตให้จัดตั้งข้ึน
เพื่อดำเนินการสถานพยาบาล เพื่อประกอบการรกัษาพยาบาลผูป้่วยมีเตียงรับคนไข้ไว้ค้างคืน และจัด
ให้มีการวินจิฉัยโรคการศัลยกรรมและการผ่าตัดใหญ่ (Major Surgery) และให้บริการด้านพยาบาล
เต็มเวลา 

ธุรกิจโรงพยาบาล หมายถึง ธุรกจิที่มีความเกี่ยวข้องในทุกดา้นของการดูแลสุขภาพของ
มนุษย์ซึ่งมีขอบเขตทีก่ว้าง เช่น อุปกรณ์ทางการแพทย์ ยารกัษาโรค การบริการทางการแพทย์ โดย
คลอบคลมุการรักษาต้ังแตร่ะดับธรรมดาไปถึงการรักษาแบบซับซ้อน 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการที่ผูบ้รโิภคใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้า พฤติกรรม
ของผู้บริโภคมลีักษณะที่แตกต่างกันแต่ละบุคคลอันจะส่งผลต่อการซื้อสินค้าและบริการตลอดทัง้ใน
ปัจจุบันและในอนาคต 

ส่วนประสมทางการตลาด7P หมายถึง กลยทุธ์ของผู้ดำเนินธุรกิจทีท่ำข้ึนเพื่อให้สนองความ
ต้องการของลกูค้าและสามารถควบคุมได้ 

1) ผลิตภัณฑ์ หมายถึง เกี่ยวข้องสินค้าและบริการ เช่น บรรจุภัณฑ์ รูปลักษณ์ เป็นสิ่งทีท่ำให้
ลูกค้าได้เห็นถึงอรรถประโยชน์ก่อนการตัดสินใจซื้อ 

2) ราคา หมายถึง เป็นสิ่งที่อยู่ในรปูแบบของตัวเงินที่ใช้สำหรับการซื้อขายที่ให้ได้มาซึง่สินค้า
และบริการ 

3) ช่องทางการจัดจำหน่าย หมายถึง ช่องทางทีจ่ะกระจายสนิค้าไปสู่ผูบ้ริโภค การส่งมอบ
ต้องมีการกำหนดระยะเวลา และต้องคำนึงถึงความสะดวกสบาย 

4) การสง่เสรมิการตลาด หมายถึง กจิกรรมที่จัดข้ึนเพื่อทำการกระตุ้นผูบ้ริโภคให้มีความ
สนใจในสินค้า เช่นการจัดโปรโมช่ัน 
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5) บุคลากร หมายถึง กำลงัคน การสรรหา การคัดเลอืกบุคลากรและการฝกึอบรมพฒันา  
6) หลักฐานทางกายภาพ หมายถึง สภาพแวดล้อมภายนอกที่สามารถจบัต้องได้ เป็นสิ่งที่ใช้

ประกอบการตัดสินใจซื้อ เช่น คุณภาพของเครือ่งมอืแพทย์ ความทันสมัย รปูแบบอาคาร  
7) กระบวนการ หมายถึง ข้ันตอนกระบวนการที่ใช้ในการส่งมอบสินค้าและบริการ โดยต้อง

จัดทำการวางแผน ออกแบบ และปรบัปรุงอยูเ่สมอเพื่อใหเ้กดิประสิทธิภาพมากทีสุ่ด 
การตัดสินใจ หมายถึง (Decision Making) เป็นกระบวนการที่ทำการคัดเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่ง

ซึ่งมากกว่า 2 สิ่งข้ึนไป ผู้บริโภคสามารถเลอืกตัดสินใจได้จากข้อมูลและประสบการณ์ 
 



บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
  บทนี้เป็นการนําเสนอแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผู้วิจัย 
ได้ทําการสบืค้นจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ โดยแบง่เนื้อหาของบทนีเ้ป็น   
7 ส่วนคือ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
  2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
  2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ 
2.5 ข้อมูลเกี่ยวกบัเครือ่งมอืแพทย ์
2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย  
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ์
ปรมะ สตะเวทิน (2546, หน้า 112-118) ได้มีการกล่าวถึงคุณลักษณะส่วนบุคคล ซึง่มีความ

แตกต่างกัน การทีจ่ะทำการสื่อสารคุณสมบัติที่แตกต่างกันของบุคคลจะทำให้สง่ผลถึงอทิธิพลต่อผู้ที่
รับสารในการทีจ่ะติดต่อสือ่สารในสถานที่ต่างๆ และสถานการณ์ที่แตกต่างกัน ยังมีปจัจัยอื่นๆทีเ่ข้ามา
มีบทบาท เช่น จำนวนผูร้ับสารทีม่ีปริมาณที่แตกต่างกันซึง่ในสถานการณ์ทีม่ีผูร้ับสารไมเ่ท่ากันนั้นจะ
ส่งผลแตกต่างกัน จำนวนผูร้ับสารนอ้ยส่วนใหญ่จะไมพ่บปัญหาซึ่งแตกต่างจากการทีม่ีผูร้ับสารจำนวน
มากมักจะพบปัญหาเนือ่งจากมีการสือ่สารหลายคน การกำหนดวิธีในการวิเคราะห์ผูร้ับสารที่ดีทีสุ่ด
ควรที่จะแยกผู้รบัสารออกเป็นกลุม่ ตัวอย่างเช่น แบ่งเป็นตามอายุ เพศ สถานภาพ ศาสนา และ
การศึกษา คุณสมบัตเิหล่าน้ีจะส่งผลต่อการที่ทำให้บุคคลไดร้ับรู้ สามารถเอาไปตีความหมาย และการ
เข้าใจในการสื่อสารทัง้หมด (กิติมา สรุสนธิ, 2541, หน้า 15-17) 

1) เพศ (Sex) เป็นลักษณะทางชีววิทยาซึ่งไว้ใช้แบ่งแยกบุคคลว่าเป็นเพศหญงิ เพศชาย  
เพศสรีระที่บุคคลถูกกำหนดให้เมือ่แรกเกิด การกำหนดนี้อาจไม่ได้สอดคลอ้งกบัอัตลักษณ์ทางเพศเมือ่
บุคคลนั้นเตบิโต เพศหญิง เพศชาย นอกจากมสีรรีะทีม่ีความแตกต่างกัน ยังมทีางด้านจิตวิทยา เช่น
ทางด้านอารมณ์ ความรู้สึกและความถนัด  

2) อายุ (Age) อายุนับว่าเป็นส่วนหนึ่งทีม่ีความสำคัญอย่างหนึ่งที่สง่ผลต่อการสือ่สารของ
บุคคล อายุที่แตกต่างของแต่ละบุคคลสามารถบง่บอกถึงประสบการณ์ของบุคคลนั้น สามารถบง่ช้ีถึง
ลักษณะของบุคคล ความเช่ือที่ต่างกัน และมลีักษณะการตอบโต้ทางการสื่อสารต่อเหตุการณ์ใน
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สถานการณ์ต่างๆ บุคคลทีม่ีอายุทีเ่พิ่มข้ึนจะสามารถรบัรู้ได้ว่าเป็นผูท้ี่มปีระสบการณ์สูง มีความรอบ
ครอบและละเอียด วีธีการพูดและการคิดจะมีความแตกต่างไปด้วย 

3) การศึกษา (Education) การศึกษามีอทิธิพลต่อผู้รบัสาร การศึกษาทำใหบุ้คคลนั้นมี
ความรู้และเมื่อบุคคลได้ทำการเรียนรู้จะช่วยให้มีทักษะ การศึกษาจะช่วยให้บุคคลพฒันาใหเ้ป็นบุคคล
ที่ดียิ่งขึ้น ช่วยให้มีทักษะในการแก้ไขปัญหาได้ดียิ่งขึ้น การศึกษาช่วยให้บุคคลเกิดการเรียนรูจ้นเป็น
ส่วนหนึ่งที่สำคัญที่ทำใหบุ้คคลหนึ่งเกิดการเปลี่ยนแปลงในด้านของการสื่อสารถือว่ามีบทบาทในการที่
จะกำหนดกระบวนการการคัดสรรของผู้รบัสารได้อีกด้วย 

4) สถานภาพทางสงัคมและสถานภาพเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) คำที่นักสังคม
วิทยานักเศรษฐศาสตร์และนกัสงัคมศาสตร์อื่น ๆ ใช้เพื่ออธิบายสถานะทางชนช้ันของบุคคลหรือกลุม่ 
วัดจากปัจจัยหลายประการรวมถงึรายได้ อาชีพ และการศึกษา อาจมีผลกระทบเชิงบวกหรอืเชิงลบ
ต่อชีวิตของบุคคล ประกอบไปด้วยรายได้ อาชีพ พื้นฐานของครอบครัว เช้ือชาติ ถ่ินฐาน ภูมิลำเนา 
ฐานะทางการเงิน ปัจจัยต่างๆจะส่งผลและยังมีอิทธิพลต่อผูร้ับสาร งานวิจัยเช่ือว่าบุคคลทีม่ีสถานภาพ
ที่ต่างกันจะสามารถสง่ผลต่อการกระทำของผูร้ับสารที่สง่ผลไปถึงผูส้่งสาร 

5) ศาสนา (Religion) เป็นสิ่งหนึ่งทีส่่งผลต่อผูร้ับสาร ศาสนาเป็นส่วนหนึ่งทีม่ีความเกี่ยวข้อง
กับบุคคลและการทำกจิกรรมในสถานการณ์ต่างๆ ยังเกี่ยวข้องกับบุคคลตลอดในการดำเนินชีวิต 
 (Childs, n.d. อ้างใน ปรมะ สตะเวทิน, 2546, หน้า 7) ความมีอิทธิพลทางด้านศาสนาที่จะสง่ผล
ต่อไปยังมนุษย์ ทั้งทางด้านศีลธรรม คุณธรรม ความเช่ือ การเมอืง และเศรษฐกจิ นอกจากนี้ยังมี
ส่วนประกอบอื่นๆ ที่นำมาใช้วิเคราะห์เกี่ยวกับการสือ่สารซึง่ถ้าบุคคลเหล่าน้ีมีความแตกต่างกัน
สามารถนำไปวิเคราะห์และอธิบายเกี่ยวกบัด้านอื่นๆได ้
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

“ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การทีบุ่คคลหนึง่ หรอืกลุ่มบคุคล ได้ทำการศึกษา
กระบวนการต่างๆ ในการทำการเลือกซื้อ การใช้หรือการบรโิภคที่เกี่ยวข้องกบัผลิตภัณฑ์และบริการ 
ประสบการณ์ในการเลือกซือ้สินค้า” (Solomon, 1996 อ้างใน ดารา ทีปะปาล, 2542, หน้า 3)  

พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง สิง่ทีผู่้บริโภคปฎิบัติออกมาแตกต่างกันของผู้บริโภคที่ต้องมี
ความเกี่ยวข้องกับการใช้สินค้า รวมไปถงึกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจที่มีอทิธิพลในการ
แสดงออกถงึความต้องการและการตัดสินใจทีอ่าจจะเกิดข้ึนก่อน ซึ่งมสี่วนที่จะสามารถกำหนดให้
ผู้บริโภคทำอย่างใดอย่างหนึ่ง (ปรญิ ลักษิตานนท์, 2544) 

“พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง บุคคลได้มีพฤติกรรมทีบ่่งบอกในการจัดซื้อสินค้าและบริการ มี
การประเมินถึงความคาดหวังของสินค้าทีจ่ะสามารถทำให้บรรลุตามความคาดหวังและความพึงพอใจ” 
(Schiffman & Kanuk, 1991 อ้างใน ศุภร เสรีรัตน์, 2544, หน้า 7) 
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การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บรโิภค  
เป็นส่วนหนึ่งในการทีจ่ะค้นหาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เพื่อใหท้ราบถงึ

แนวโน้มความต้องการสินค้าและลักษณะของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย คำถามที่ใช้สำหรับค้นหาเกี่ยวกบั
พฤติกรรม คือ6Ws และ1H เพื่อค้นหาคำตอบ 7 ประการ หรือ7Os รายละเอียดดังตารางนี้  
 
ตารางที่ 2.1: ตาราง 7 คำถาม 6Ws และ1H เพื่อหาคำตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบ้รโิภค 
 

 
 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2538). พฤติกรรมผู้บริโภค ฉบับสมบูรณ์. กรุงเทพฯ: พฒันาศึกษา. 

 

โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการสร้างโมเดลมจีุดประสงค์เพื่อทำการกระตุ้นและใหเ้กิดการ

ตอบสนองอาจทำใหเ้กิดการจงูใจและทำให้ตัดสินใจซื้อได้ เกิดจากการมสีิ่งกระตุ้นทีเ่ข้ามากระทบ 
ความรู้สึก ความคิดของผูบ้ริโภคหรือที่เรียกว่ากลอ่งดำทำใหเ้กิดความต้องการ เมื่อไดร้ับจะสง่ผลต่อ
ความรู้สึกนึกคิดแล้วผู้ซือ้จะมีการตอบสนอง ไปสู่ข้ันตอนของการตัดสินใจซือ้ (Kotler, 1994 อ้างใน 
ศิริวรรณ เสรรีัตน์, 2538, หน้า 128-151)  
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แบบจำลอง S-R Theory มีรายละเอียดตามภาพดังนี ้
 

ภาพที่ 2.1: รูปแบบของพฤติกรรมผู้ซือ้และปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
 

 
 
 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ศุภร เสรรีัตน์, ปณิศา มีจินดา, จริะวัฒน์ อนุวิชชานนท์ และอรทัย         

เลิศวรรณวิทย์. (2546). การบรหิารการตลาดยุคใหม่ (ฉบับปรับปรงุใหม่). กรุงเทพฯ: ธรรม
สาร. 
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1) สิ่งกระตุ้น ซึ่งเป็นสิ่งจูงใจช่วยกระตุ้นและก่อใหเ้กิดความต้องการซื้อสินค้าและบริการ ใน
ด้านจิตวิทยาสามารถเกิดข้ึนทัง้ภายในร่างกายบุคคลและเกดิข้ึนจากภายนอกร่างกายบุคคล อาจจะมี
อารมณ์ซึง่ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นอย่างหนึง่ทางภายนอก ประกอบด้วยส่วนประกอบ 2 ส่วน อันได้แก่ 
   1.1) สิง่กระตุ้นทางการตลาด ในทางการตลาดถือว่าเป็นสิง่ที่กระตุ้นที่สามารถ
ควบคุมและสามารถสร้างหรอืทำใหเ้กิดข้ึนได้ มีความเกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ได้แก่ 
    1.1.1) สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ มีการสร้างสรรค์สินค้าให้มคีวามทันสมัย มี
ความสวยงาม เพื่อให้ตรงตามความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  
    1.1.2) สิ่งกระตุ้นด้านราคา การกำหนดราคาเพื่อให้มีความเหมาะสมกบั
คุณภาพ ส่งผลให้ลกูค้าได้รับความคุ้มค่า 
    1.1.3) สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจำหน่าย การกำหนดทีต่ั้งของสถานที่
ที่ใช้จัดจำหน่ายเพื่อส่งเสริมและช่วยให้ลูกค้ามีความสะดวกสบายและสินค้ามีความเพียงพอกับความ
ต้องการของลกูค้า 
    1.1.4) สิ่งกระตุ้นด้านการสง่เสรมิการตลาด การส่งเสริมการตลาดจะมีใน
รูปแบบของการโฆษณาประชาสัมพันธ์ การทำโปรโมช่ันแจกแถม และมีการให้พนักงานขายเข้าพบปะ
ลูกค้าอย่างสม่ำเสมอเพือ่สร้างความสมัพันธ์ระหว่างลกูค้าและพนักงานขาย 

1.2) สิง่กระตุ้นอื่นๆ เป็นสิ่งกระตุ้นจากปจัจัยภายนอกที่ทำการควบคุมไม่ได้ ได้แก่ 
    1.2.1) สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ ภาวะเศรษฐกจิ รายไดแ้ละฐานะทางการ
เงินของผู้บริโภค สิ่งที่กล่าวมามีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล  
    1.2.2) สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี เทคโนโลยปีัจจุบันมีความกา้วหน้าและมี
ความทันสมัย ในด้านการผลิตก็ใช้เทคโนโลยีนำมาช่วยผลิต  
    1.2.3) สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง ในด้านทางกฎหมายซึง่มีการ
เปลี่ยนแปลงได้ เช่นการลดหรือเพิ่มภาษีสินค้าสามารถทำใหผู้้บริโภคจะมีความต้องการเพิ่มหรือลดได้
ในช่วงเวลาหนึ่ง  
    1.2.4) สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม เป็นประเพณีมกีารถูกกำหนดหรือสร้างข้ึน 
เกิดได้ในงานเทศกาลหรือวันสำคัญต่างๆ เป็นส่วนหนึ่งที่ช่วยกระตุ้นใหผู้้ซือ้เกิดความต้องการใน
ช่วงเวลาน้ันๆ 

2) กล่องดำหรือความรู้สกึนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ผู้ประกอบการที่ทำธุรกิจไม่
สามารถรับรู้ถึงความต้องการและความคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สกึนึกถึงจะถือว่ามีอิทธิพลตอ่กระบวนการ
ตัดสินใจและการซื้อขาย 
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   2.1) ลกัษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผู้ซือ้ที่มีความ
ต่างกันทั้งทางด้านสงัคม วัฒนธรรม ทั้งหมดส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ 
  2.2) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ื้อ (Buyer’s Decision Process) มีขั้นตอน
ตั้งแต่การรบัรู้ความต้องการ มกีารค้นหาข้อมูล มกีารประเมนิทางเลือก สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อ และ
ข้ันสุดท้ายพฤติกรรมที่เกิดข้ึนหลงัการซื้อ 

3) การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) คือการตดัสินใจซือ้ของผู้ซื้อ  
ปัจจัยสำคัญท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
ปัจจัยที่สง่ผลต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภค ผู้ประกอบการสามารถรู้ถึงความต้องการของผู้บริโภค

เพื่อจะทำการสง่เสรมิการตลาดใหม้ีความเหมาะสม เมื่อผู้บรโิภคได้รับการกระตุ้นและผ่านเข้าไปยัง
ความรู้สึกของผูซ้ื้อ ซึ่งเปรียบได้กบักลอ่งดำทีผู่้ประกอบการคาดการณ์ไม่ได้ ผู้ประกอบการต้อง
วิเคราะหล์ักษณะและความรู้สกึว่าจะมอีิทธิพลอะไรบ้างทีจ่ะส่งผลให้เกิดความสนใจสินค้า หน้าทีห่ลัก
ของผู้ขายต้องคาดการณ์และศึกษาลักษณะของผู้ซื้อเป้าหมายจะช่วยให้มีประโยชน์และทราบความ
ต้องการที่แท้จริง (ศิริวรรณ เสรรีัตน์, ศุภร เสรีรัตน์, ปณิศา มีจินดา, จริะวัฒน์ อนุวิชชานนท์ และ
อรทัย เลิศวรรณวิทย์, 2546)  

ผู้ซื้อจะมลีักษณะที่แตกต่างกันซึง่ได้รับอิทธิพลมาจากหลายด้าน ดังนี้ 
1) ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม สามารถกำหนดหรือส่งผลต่อพฤติกรรม นักการตลาดต้อง

ทำการศึกษาถึงการเปลี่ยนแปลงเพือ่ใช้ในการกำหนดกลยทุธ์ วัฒนธรรมสามารถแบ่งไดด้ังนี้  
  1.1) วัฒนธรรมพื้นฐาน สิ่งทีบุ่คคลได้รบัมาจากวัฒนธรรมของบุคคล เช่น ลกัษณะ

นิสัย พฤติกรรม 
 1.2) วัฒนธรรมกลุ่มยอ่ย มีลักษณะที่เฉพาะเจาะจง และมีความแตกต่างกัน 

วัฒนธรรมที่เป็นกลุม่จะมาจากกลุม่ศาสนา เช้ือชาติ อาชีพ ลักษณะที่อยู่อาศัย ร่วมถงึอายุและเพศ 
 1.3) ชนช้ันในสงัคม จะมีการแบ่งแยกชนช้ันสังคมตามฐานะที่ปรากฎในสังคมที่

แตกต่างกัน สมาชิกทีอ่ยู่ในสังคมจะมีฐานะทางสงัคมเดียวกนั การแบ่งชนช้ันจะแบ่งจากอาชีพ รายได้ 
ฐานะทางการเงิน  

2) ปัจจัยด้านสังคม มีความเกี่ยวข้องในการดำเนินชีวิตประจำวันซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมในการ
ซื้อสินค้า ปจัจัยทางด้านสงัคมจะมีครอบครัวเข้ามาเกี่ยวข้อง 
   2.1) กลุ่มอ้างอิง มลีักษณะกลุ่มทีม่ีอิทธิพลด้านความคิดและทัศนคติ กลุ่มนี้มี
อิทธิพลส่งผลทางด้านความคิดและทัศนคติ ซึ่งแบ่งได้ 2 ระดับ 
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2.1.1) กลุ่มปฐมภูมิ ประกอบปด้วย กลุม่ครอบครัว กลุม่เพือ่น และกลุม่ 

เพื่อนบ้าน   
    2.1.2) กลุ่มทุติยภูมิ ได้แก่ ชนช้ันนำของสังคม เพื่อนทีท่ำงาน เพื่อนร่วม
สถาบันการเรียน  

2.2) ครอบครัว ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีอทิธิพลเป็นอย่างมากในด้านความรู้สึก ความคิด 
ทัศนคติ ความคิดเห็น ค่านิยม 

2.3) บทบาทและสถานะ ส่วนน้ีมีความเกี่ยวข้องกับบุคคลหลากหลายกลุ่ม เช่น 
สถาบัน องค์กร ซึ่งมบีทบาททีห่ลากหลายและแตกต่างกัน 

3) ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบไปด้วย ทางด้านอายุ อาชีพ โอกาส ฐานะทางการเงิน รปูแบบ
การใช้ชีวิตและแนวคิดส่วนตัว  
   3.1) อายุ อายุทีเ่ปลี่ยนแปลงไปของแต่ละคนทำให้ช่วงเวลาหนึ่งในช่วงอายุมีความ
ต้องการสินค้าต่างกัน บุคคลที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการสินค้าแตกต่างกัน  

  3.2) วงจรชีวิตครอบครัว ครอบครัวแต่ละครอบครัวมีวงจรการดำเนินชีวิตที่มีความ
แตกต่างกัน มีความคิด ค่านิยม และทัศนคติที่ต่างกันทำใหพ้ฤติกรรมในการซื้อสินค้าน้ันแตกต่างกัน 

 3.3) อาชีพ บุคคลมีอาชีพที่มีความหลากหลายความจำเป็นในการต้องการใช้ไม่
เหมอืนกัน 

 3.4) โอกาสทางเศรษฐกิจหรอืรายได้ โอกาสทางเศรษฐกจิของบุคคลมีผลกระทบต่อ
การตัดสินใจซื้อ เกี่ยวข้องกับอำนาจในการซื้อ และทัศนคติของผู้ซือ้ 

 3.5) การศึกษา โดยทั่วไปบุคคลทีม่ีการศึกษาที่สงูการซื้อสินค้ามีความเป็นไปได้ทีจ่ะ
ต้องการสินค้าที่มีคุณภาพมากกว่าผู้ที่มกีารศึกษาน้อย 

 3.6) ค่านิยมหรือคุณค่า เกี่ยวข้องกบัรสนิยมของแต่ละบุคคล บุคคลมกีารดำเนิน
ชีวิตที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นและความสนใจที่แตกต่างกนั 

4) ปัจจัยทางจิตวิทยา ซึ่งเกี่ยวข้องกับสิ่งที่เกิดข้ึนภายในของผู้บริโภคสิ่งเหล่าน้ีจะสง่ผลต่อ
พฤติกรรมในการใช้สินค้าของผูบ้ริโภค จะประกอบด้วย 

 4.1) การจงูใจ เป็นการกระตุ้นหรอืจูงใจผูบ้รโิภคให้มีความตอ้งการซื้อทำเพื่อให้
บุคคลเกิดพฤติกรรมตามสิ่งที่เราคาดไว้ 

 4.2) การรบัรู้ เป็นหนึง่ในกระบวนการในการตีความหมายเป็นการเลอืกสรรซึ่งแตล่ะ
บุคคลจะมีการรบัรู้ที่แตกต่างกันมีความเช่ือและประสบการณ์ที่ต่างกัน 

 4.3) การเรียนรู้ เป็นการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลที่เกิดจากการทีบุ่คคล
ได้ทำการเรียนรูเ้กิดจากประสบการณ์ของบุคคลนั้นๆ 
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  4.4) ความเช่ือถือ เป็นพฤติกรรมที่เกิดจากภายในบุคคลเกิดจากความเช่ือส่วนตัว
และสิง่ที่พบมาในอดีต 

  4.5) ทัศนคต ิคือความเช่ือ ความคิด ความต้องการของบุคคลที่แตกต่างกัน ผู้บริโภค
จะใช้การประเมินว่าจะพอใจหรอืไม่พอใจสิ่งใดสิ่งหนึ่งอันส่งผลไปถึงพฤติกรรมการซือ้ 

 4.6) บุคลิกภาพ ลักษณะที่ติดตัวบุคคลที่แตกต่างกัน ทฤษฎีของฟรอยด์พบว่า 
พฤติกรรมและบุคลิกภาพจะถูกควบคุมด้วยความคิด 3 ระดับ 1) Id ส่วนที่บุคคลแสดงพฤติกรรม
พื้นฐานโดยที่ยังไม่ถูกขัดเกลาทางด้านพฤติกรรมและความคิด 2) Ego ส่วนที่แสดงออกมาอย่างมี
ความเหมาะสมและพอดี 3) Superego ส่วนที่แสดงถึงพฤตกิรรมที่ทำตามแบบของสงัคม 

 4.7) แนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง เป็นลกัษณะและพฤติกรรมส่วนบุคคลซึ่งมี
ความเห็นต่างกัน ชอบไมเ่หมือนกัน 

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

นิติพล ภูตะโชติ (2556, หน้า 142) อธิบายว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ เป็นสิง่ที่ใช้
เป็นกลยุทธ์ที่ใช้ร่วมในการดำเนินธุรกิจ เพื่อให้ธุรกิจได้วางวัตถุประสงค์และตัง้เป้าหมายเพื่อไดห้า
ผลิตภัณฑ์ทีส่ร้างความพึงพอใจใหลู้กค้าได ้ 

ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2552, หน้า 78) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิาร หมายถึง 
องค์ประกอบ 7 ประเภทหลกัคือ 1) ผลิตภัณฑ์ 2) การกำหนดราคา 3) การจัดจำหน่าย 4) การ
สื่อสารการตลาดบริการ 5) บุคลากร 6) กระบวนการในการให้บรกิาร 7) หลักฐานทางกายภาพ 

นอกเหนอืไปจากส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ทีป่ระกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจัดจำหน่าย การส่งเสริมการตลาด ซึง่ Kotler & Keller (อ้างใน ศิริวรรณ เสรรีัตน์ และคณะ, 
2546, หน้า 434) ได้กล่าวว่า มีส่วนประสมทางการตลาด อกี 3 ส่วน คือ บุคลากร กระบวนการการ
ให้บรกิาร  และการสร้างนำเสนอลักษณะทางกายภาพ ที่เรยีกว่า 7Ps มีดังนี ้

1) ผลิตภัณฑ์หรือสินค้า (Product) เป็นผลิตภัณฑ์หรือสินค้าที่ผู้บริโภคสามารถจบัต้องได้
หรืออกีแบบอาจจะเป็นบริการทั้งด้วยบุคคล สถานที่ บริษัท สิ่งเหล่าน้ีที่กล่าวมา ทำเพื่อส่งมอบ
คุณภาพและประโยชน์ตามที่ลกูค้าต้องการ เช่น ผลิตภัณฑ์หรือสินค้าทัง้จบัต้องได้และที่ไมส่ามารถจับ
ต้องได้นัน้คือการบริการ ยกตัวอย่าง สินค้าที่มสี่วนผสมระหว่างสินค้าที่จบัต้องได้และสินค้าทีจ่ับต้อง
ไม่ได้ โดยเมื่อลูกค้าซื้อสินค้าใดสนิค้าหนึ่งย่อมมีความคาดหวังและมีความต้องการทีจ่ะได้รบัทัง้สินค้า
และบริการด้วย เช่น โรงพยาบาลได้สั่งซื้อเครื่องตรวจวัดเบาหวานซึ่งเป็นสินค้าที่จบัต้องได้ นอกจาก
โรงพยาบาลต้องการใช้ประโยชน์จากเครื่องวัดเบาหวานใหก้บัผูป้่วยได้นานแล้วยังต้องการมีการ
บริการทีร่วดเร็ว และการรบัประกันที่ดีด้วย  
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2) ราคา (Price) ราคาถือว่าเปน็สิง่ที่ทำให้บุคคลเกิดการตัดสินใจในการซื้อ ซึง่เกิดจากการ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่ากับราคาว่ามีความเหมาะสมกันหรือไม่ ดังนั้นการที่จะกำหนดกลยทุธ์ด้าน
ราคาควรที่จะคำนึงถึงคุณค่าที่ลูกค้าพงึที่จะได้รับ เพื่อใหลู้กค้าเกิดการยอมรบัการกำหนดราคาสินค้า
ที่มีความสัมพันธ์กับราคาว่าเหมาะสมหรอืไม่ 

 3) ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) เป็นช่องทางทางการตลาดที่ผูป้ระกอบการใช้ในการ
กระจายสินค้าเพื่อสง่มอบใหลู้กค้า ทั้งนี้การดำเนินการจะใช้ทั้งแบบการจัดสง่สินค้าด้วยตนเองหรือ
การจัดจ้างหน่วยงานภายนอกเพือ่ช่วยดำเนินการกระจายสนิค้าไปยังลูกค้าเพื่อใหบ้รรลุวัตถุประสงค์
ของการจัดจำหน่าย (Kotler & Keller, 2012) ช่องการจัดจำหน่ายเพื่อส่งมอบสินค้าเป็นส่วนทีม่ี
ความสำคัญ เป็นการมอบความสะดวกสบาย อำนวยความสะดวกให้กับลูกค้ามากที่สุด กลยุทธ์ที่
สำคัญในการดำเนินธุรกจิด้านช่องทางจัดจำหน่ายธุรกจิควรคำนึงถึงความความสะดวกสบาย การ
บริการทีร่วดเร็วเพื่อสง่มอบสิง่ที่ดีทีสุ่ดและสร้างความพงึพอใจมากทีสุ่ดใหลู้กค้า 

4) การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) เป็นการกำหนดกลยุทธ์ทางการขายซึ่งจะกำหนดใน
ระยะสั้นเปน็การสร้างการกระตุ้นให้ลกูค้ามีความต้องการสนิค้าเป็นไปอย่างรวดเร็ว การสง่เสรมิการ
ขายสามารถทำได้หลายวิธี เช่น การส่งเสริมการขายด้านพนักงานขาย ด้านผู้บรโิภค และด้านผู้จัด
จำหน่าย การเลอืกใช้วีธีข้ึนอยู่กับว่าช่วงนั้นต้องการทีจ่ะตอบสนองผูบ้รโิภคในเรื่องใด การสง่เสรมิการ
ขายจะเป็นรูปแบบของการติดต่อสื่อสาร เพราะกลยุทธ์นีส้รา้งขึ้นเพื่อกระตุ้นและจงูใจใหผู้้บริโภคเกิด
การตัดสินใจซื้อสินค้าน้ันเป็นการนำเสนอถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคทราบเป็นการจูงใจให้
ตัดสินใจซือ้จากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางต่างๆ เช่น วารสาร หนงัสือพิมพ์ วิทยุ 
โทรทัศน์ ฯลฯ ทำเพื่อต้องการที่จะเพิ่มยอดขาย (Kotler & Keller, 2012)  

5) บุคลากร (People) เกี่ยวข้องกับบุคคลที่ให้บริการ อาทิเช่น พนักงานขาย พนักงาน
บริการ ลูกค้าทีเ่ข้ามาใช้บรกิารมสี่วนเกี่ยวข้องกันทัง้ในทางตรงและทางออ้ม ลูกค้าที่เข้ารบับริการ
มักจะมีการประเมินการให้บริการที่เกี่ยวข้องกับบุคคลที่ให้บริการ เช่น พนักงานมีการบริการที่ดี มี
ความน่าเช่ือถือให้บรกิารโดยมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าเป็นอย่างดีสามารถให้ความรู้และช่วยแก้ไขปัญหา
ต่างๆระหว่างการใหบ้ริการได้ ผู้ประกอบกจิการควรให้ความสำคัญกบัด้านบุคลากรโดยมีการฝึกอบรม
พนักงานเพื่อใหบ้ริการลกูค้าเป็นอย่างด ี

6) กระบวนการ (Process) เป็นข้ันตอนการสร้างกระบวนการในการให้บริการเพื่อให้การส่ง
มอบสินค้าและบริการเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ เช่น มีการเข้าพบลูกค้าเป็นประจำ มีการเข้าเช็ค
ประกัน รับเคลมสินค้า มีการแกป้ัญหาใหลู้กค้าได้อย่างตรงจุด สิ่งเหล่าน้ีจะช่วยใหลู้กค้าเกิดความ
ประทับใจและช่วยให้สง่มอบคุณค่าสินค้าและบรกิารได้อย่างตรงจุด 

7) สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) สามารถมองเห็นได้ด้วยตา เป็น
สภาพแวดล้อมภายนอก เช่น การจัดสินค้ามีความเป็นระเบยีบ สวยงาม ง่ายต่อการหยบิจบัในการ
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เลือกซื้อ มีโลโกท้ี่สวยงามเป็นเอกลักษณ์ ผูท้ี่ดำเนินธุรกจิต้องมีความใส่ใจรายละเอียดเนื่องจากลูกค้า
มักจะประเมินจากการมองเห็นเพื่อประกอบการซื้อสินค้า 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) เป็นตัวแปรทางการตลาดทีส่ามารถสร้างข้ึนมา
และทำการควบคุมได้ ซึ่งผู้ดำเนินธุกิจใช้ร่วมกันเพือ่สนองความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกค้า เครื่องมือมดีังนี ้
(ค็อตเลอร์, 2547/2000, หน้า 23)  

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิง่ทีผู่้ดำเนินธุรกจิเสนอขายใหลู้กค้าเพื่อให้เกิดความพึงพอใจ
อาจจะมีตัวตนและไม่มีตัวตนก็ได้ สิง่เหล่าน้ีประกอบด้วย สนิค้า บริการ บุคคลและองค์กร ผลิตภัณฑ์
ที่ดีต้องมีอรรถประโยชน์และคุณค่าในสายตาของผู้บริโภคเพือ่ให้สินค้าเข้าสู่ตลาดและขายได้ การ
กำหนดกลยุทธ์ทางการขายด้านผลิตภัณฑ์ต้องคำนึงถึงปัจจยัที่เกี่ยวข้องดงันี้ (1) ความแตกต่างของ
ผลิตภัณฑ์ (2) พิจารณาจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (3) การกำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์ (4) การ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ (5) กลยทุธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑแ์ละสายผลิตภัณฑ์  

2) ราคา (Price) เป็นสิง่ที่แสดงมลูค่าในรูปแบบเงินซึง่บุคคลต้องจ่ายเพื่อให้ไดส้ินค้าและ
บริการ ผู้ดำเนินธุรกิจและนักการตลาดต้องมกีารวางกลยุทธ์เรื่องการกำหนดราคา มีการกำหนดและ
ปรับปรงุราคาให้มีความเหมาะสมกบัคุณค่าของสินค้าโดยต้องมีการคำนึงถึง ต้นทุนและค่าใช้จ่าย
ประกอบการพจิารณา สิ่งนีผู้้ดำเนินธุรกิจควรมีการตั้งราคาให้เหมาะสมด้วย 

3) การจัดจำหน่าย (Place) เป็นโครงสร้างอย่างหนึ่งที่ใช้ในการดำเนินธุรกิจเพื่อใช้ในการส่ง
มอบกระจายสินค้าไปยังตลาดและผูบ้ริโภค  

4) การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) เป็นการสร้างแรงจงูใจในการซือ้ให้กบัผูซ้ื้อ โดยเป็น
รูปแบบการติดต่อสื่อสารระหว่างผูซ้ื้อและผู้ขายมีวัตถุประสงค์เพื่อแจง้ใหท้ราบถึงสิง่ที่ดำเนนิการใน
ช่วงเวลาหนึ่งเพื่อใช้ในการประกอบการตัดสินใจ ดังนี้ 

 4.1) การโฆษณา (Advertising) กจิกรรมอย่างหนึ่งที่ใช้ในการเสนอข่าวสารทั่วไป 
หรือสิ่งสำคัญที่ตอ้งต้องการจะสื่อสารเกี่ยวกับสิ่งทีผู่้ดำเนินธุรกิจกำลงัดำเนินการโดยใช้กลยทุธ์สื่อและ
กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา  

  4.2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) กิจกรรมที่ใช้บุคคลในการ
เป็นสื่อที่แจ้งเกี่ยวกับข้อมลูข่าวสารต่างๆ เพือ่สร้างความสะดวกสบายใหก้ับผู้บริโภค 

 4.3) การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) เป็นการสร้างการกระตุ้นให้เกิดการ
อยากทดลองประกอบด้วย 3 รปูแบบ 1) การสง่เสรมิการขายมุ่งสูผู่้บริโภค 2) การสง่เสรมิการขายมุ่ง
สู่คนกลาง 3) การสง่เสรมิการขายมุ่งสู่พนักงาน  

  4.4) การให้ข่าวหรือการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) เป็น
รูปแบบการเสนอเกี่ยวกับสินค้าและบริการ ส่วนการประชาสัมพันธ์เป็นการจัดทำข้ึนเพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กบัองค์กร 
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 4.5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นวิธีการที่ใช้การสือ่สารโดยตรงกับ
ผู้บริโภคเพื่อให้เกิดการตอบสนองทันที  

นอกจากแนวคิดส่วนประสมการตลาด Marketing Mix 4P’s ได้ขยายเป็นการตลาดบรกิาร 
7P’s ดังนี ้(อดุลย ์จาตุรงคกลุ, 2542, หน้า 312-314)  

1) การสร้างบริการหรือผลิตภัณฑ์ (Product) สิ่งที่ใช้ในการเสนอขายเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของลกูค้า คุณสมบัติของสินค้าจะประกอบไปด้วย อรรถประโยชน์ ตราสินค้า รูปร่าง
ผลิตภัณฑ์ คุณภาพของสินค้ารวมไปถงึตอบสนองความต้องการด้านสงัคมทั่วไป เช่น สินค้าและ
บริการ บุคคล ความคิดความรู้สึก สถานที่ ผู้ดำเนินธุรกิจต้องมีกลยุทธ์และปรบัแต่งการบริการให้ตรง
กับความต้องการของบุคคลเฉพาะราย มีการสร้างคุณค่าให้เกิดแก่ผลิตภัณฑ์ 

 1.1) คุณภาพของบริการ ข้ันแรกควรที่จะพิจารณาถึงสิง่ทีล่กูค้าต้องการเพื่อที่จะ
กำหนดเป้าหมายว่าจะดำเนินการสร้างสินค้าและบรกิารในรปูแบบใด มาตราฐานในการบริการเป็นสิง่
ที่สร้างข้ึนมาได้ยากจงึควรทีจ่ะมีการพฒันาการฝึกอบรม โดยทั่วไปความต้องการของลกูค้ามักจะมี
จุดเริม่ต้นจากแหล่งข่าวสารข้อมูลต่างๆ เพือ่น ครอบครัว ผู้บริการหรือผู้ขาย 

  1.2) การปรับปรงุบริการ ผู้ดำเนินธุรกจิควรมีการวางแผนการปรบัปรุงบรกิารใหม่ๆ 
เพื่อใหก้ารบริการก้าวทันกบัยุคสมัยอีกทัง้การปรบัปรุงจะช่วยให้ธุรกิจไดเ้ปรียบทางด้านการแข่งขันมี
การติดตามเทคโลยีและนำมาใช้ได้อย่างเกิดประโยชน ์

2) การตั้งราคาค่าบริการ (Price) เป็นมูลค่าทีบุ่คคลต้องจ่ายเพื่อให้ได้มา ค่าบริการมีการ
เรียกเก็บไดห้ลากหลายแบบ ค่าทางด่วน ค่าบรกิาร ค่าเช่าค่าธรรมเนียม ค่าการศึกษา ค่าโดยสาร 
การเรียกเก็บค่าบริการได้พิจารณาครอบคลุมถึงการทำกำไรและต้นทุน การตัง้ราคาสง่ผลต่อการที่
ผู้บริโภคใช้ประกอบการตัดสินใจเนื่องจากผูบ้ริโภคบางกลุม่ที่มีการตัดสินคุณภาพในเกณฑ์ที่นอ้ยจะใช้
การประเมินด้วยราคาเป็นหลัก  

3) ด้านสถานที่หรอืช่องทางให้บริการ (Place) เป็นส่วนหนึ่งของโครงสร้างการจัดจำหน่ายใช้
ในการขนส่ง กระจาย เคลื่อนย้ายสินค้าไปสู่ตลาดลกูค้า   
  3.1) ช่องทางการจัดจำหน่าย (Distribution Channel) เปน็กระบวนการช่อง
ทางการเคลือ่นย้ายสินค้าไปยังผู้บริโภคมีความเกี่ยวข้องกับหลายบริษัทและหลากหลายผู้คนทีจ่ะต้อง
ประสานงานด้วย อาทิ ผูผ้ลิต คนกลาง ผู้บริโภค  

  3.2) การกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด เป็นกระบวนการอย่างหนึง่ในการวางแผนในการ
ปฎิบัติงานเพื่อการเคลือ่นย้ายสินค้าโดยสิ่งที่ใช้ในการกระจายสินค้ามีดังนี้ การบรหิารคลังสินค้า การ
ขนส่ง การเก็บรักษา การบรหิารสินค้าคงเหลอื  
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กลยุทธ์ที่ใช้ในการจัดจำหน่ายสินค้าและบริการต้องมกีารจัดทำให้มีประสิทธิภาพโดย
พิจารณาถึงสิ่งที่ลูกค้าให้ความสำคัญหรือให้คุณค่าอาจจะใช้เป็นการตกลงข้อแลกเปลี่ยน ทั้งนี้ควรให้
ลูกค้ามีความสะดวกสบายในการรับการบริการมากทีสุ่ด  

 4) การส่งเสริมการจำหน่ายบริการ (Promotion) เป็นการสื่อสารร่วมกันระหว่างผู้ซื้อและ
ผู้ขายใช้ในการแจ้งข่าวสารข้อมลูเพือ่ใช้ในการสร้างทัศนคติที่ดี (Etzel, Walker & Stanton, 2001, 
p. G-12) การติดต่อสือ่สารอาจเป็นการขายโดยใช้พนักงานขายหรือการขายโดยไม่ใช้พนักงานขาย 
การสง่เสรมิการตลาด ประกอบด้วยเครื่องมือที่สำคัญคือการโฆษณาการสง่เสรมิการขาย การให้ข่าว
และการประชาสัมพันธ์ ดงันี้  

  4.1) การโฆษณา (Advertising) เป็นการใช้สื่อในการแจง้ข่าวสารที่ต้องการสื่อ
เกี่ยวกับองค์กร (Etzel, et al., 2001, p. G-1) เช่น การโฆษณาสินค้าสามารถทำผ่าน สื่อวิทยุ
โทรทัศน์ หนงัสอืพิมพ์ นิตยสาร ฯลฯ  

  4.2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการจงูใจให้ซื้อสินค้าโดย
บคุคล (Stanton, Balzer, Smith, Parra & Ironson, 2001, p. 665) มีจุดมุง่หมายเพือ่ให้เกิดการ
ติดต่อซื้อขายและสร้างความสัมพันธ์ที่ดกีับลูกคา้  

  4.3) การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) เป็นการใช้เพื่อจะกระตุ้น สง่เสรมิ 
สนับสนุน อาจจะใช้พนักงานในการสือ่สารหรือใช้การโฆษณา (Etzel, et al., 2001, p. G13) เป็นสิ่ง
ที่ผู้ดำเนินธุรกิจได้วางแผนในการจัดกิจกรรมเพื่อเป็นการกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคสนใจในสินค้าอาจจะผ่าน
ตัวแทนขาย คนกลางโดยใช้การทำการสง่เสรมิการขายเป็นช่วงระยะเวลา มีการลดราคาสินค้า หรือมี
การจัดงานสำหรบัแสดงโชว์สินค้าเพิ่มส่วนลดเข้าไป 
  4.4) การให้ข่าวและการประชาสมัพันธ์ (Publicity and Public Relations) ใช้ใน
การพูดถึงองค์กร นโยบายขององค์กร (Etzel, et al., 2001, p. G-12) ในทางปฎิบัติทีเ่กิดข้ึนจริงผู้
ดำเนินธุรกิจตอ้งมกีารจ่ายค่าจ้างให้กับสื่อเพื่อทำเกิดกระจายข่าวสารไปยังผู้บริโภคส่วนการ
ประชาสมัพันธ์ จะเป็นการวางแผนขององค์กรเพือ่เป็นการสร้างภาพลกัษณ์องค์กรที่ดี ให้ผูบ้รโิภคมี
ทัศนคติที่ดีต่อสินค้า (Etzel, et al., 2001, p. G-12)  

5) สภาพแวดล้อมภายนอกทีส่ังเกตได้ (Physical Evidence) เป็นองค์ประกอบภายนอกที่ใช้
ประกอบการตัดสินใจ เป็นสิ่งมองเห็นได้ด้วยตา เช่น สภาพแวดล้อมทั่วไป รูปแบบสิ่งปลกูสร้าง 
เครื่องมือที่ใช้ ชุดพนักงาน ตราสัญลักษณ์ สิ่งทั่วไปเหล่าน้ีจะบ่งบอกถึงรูปแบบการดำเนินกจิการ 
ภาพลักษณ์และรสนิยม สิ่งเหล่าน้ีเป็นส่วนประกอบที่ช่วยสรา้งความมั่นใจและความประทับใจให้กบั
ลูกค้า 

6) บุคลากรที่ทำหน้าที่ใหบ้รกิาร (People) บุคลากรเป็นบุคคลที่ทำหน้าหน้าทีโ่ดยตรงเป็น
ทั้งผูท้ี่ใหบ้ริการและบริการให้กับผูร้ับบริการเป็นส่วนหนึ่งทีม่ีความสำคัญเป็นอย่างมากเนือ่งจากการที่
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ลูกค้าจะรับรู้ถึงคุณภาพของการใหบ้ริการนั้นต้องมาจากผู้ใหบ้ริการ สามารถทำใหร้ับรู้คุณภาพและ
สามารถทำให้ทำลายคุณภาพที่มีได้ การดำเนินธุรกิจต้องมีการฝึกอบรมพนักงาน มีขั้นตอนการสรรหา
พนักงานทีม่ีคุณภาพ โดยต้องมีคุณสมบัติที่มีใจรักในการบรกิาร เอาใจใส่และสามารถสร้างความพงึ
พอใจใหลู้กค้าได ้

7) กระบวนการสง่มอบบริการ (Process) กลยทุธ์ที่ใช้ในการสร้างสรรค์การส่งมอบบรกิารให้
มีประสิทธิภาพควรมกีารวางระบบไว้เป็นอย่างดี ธุรกิจควรมกีารจัดมาตราฐานของการบริการซึง่ต้อง
สามารถตรวจสอบได้และสามารถควบคุมคุณภาพในทุกส่วนมีการปรบัปรุงกระบวนการใหม้ีความ
ทันสมัย แยกการบริการออกเป็นข้ันตอนเพื่อลดปัญหาและช่วยให้ดำเนินธุรกิจได้เป็นอย่างด ี  

 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
  ศิริวรรณ เสรรีัตน์, ปรญิ ลักษิตานนท,์ ศุภร เสรรีัตน์ และองอาจ ปทะวานิช (2538, หน้า 
18) กล่าวถึง “กระบวนการในตัดสินใจของผู้บริโภค เป็นกระบวนการทีเ่กิดข้ึนระหว่างที่ผูบ้ริโภค
ต้องการเลอืกสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่งทีม่ากกว่า 2 ทางเลือกการทีผู่้บริโภคใช้พิจารณาซึง่มสี่วน
เกี่ยวข้องกบัการตัดสินใจซื้อ ทางด้านความคิด จิตใจ ความรูส้ึกซึง่สิง่ต่างๆจะเกิดข้ึนในช่วงระยะเวลา
หนึ่งและจะส่งผลไปที่การซื้อ มพีฤติกรรมทีม่ีการค้นหาและซื้อตามผูอ้ื่น กระบวนการตัดสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภค ประกอบไปด้วย การค้นหาข้อมูล การรบัรู้ การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อและ
พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ” 
  ศิริวรรณ เสรรีัตน์, ชวลิต ประภวานนท์, สมชาย หริัญกิตติ, สมศักดิ์ วานิชยาภรณ์ และสุดา 
สุวรรณาภิรมย์ (2539, หน้า 470) ได้อธิบายไว้ว่า “กระบวนในการตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภคในข้ันตอน
สุดท้ายเป็นสิง่ที่นักการตลาดถือว่าสำคัญมาก เนื่องจากกลยทุธ์นี้จะบง่ช้ีได้ว่าประสทิธิผลในการมอง
การณ์ไกลของผูท้ี่ดำเนินธุรกจิมีความผิดพลาดมากน้อยเพียงใดเมื่อผู้บริโภคตัดสินใจมากกว่าหนึง่
ทางเลือกข้ึนไป” 
  เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 192) ได้กล่าวว่า “กระบวนการการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
เมื่อมกีารซื้อสินค้าใดไปจะเกิดกระบวนการตัง้แต่จุดเริ่มต้นจนเมื่อได้ทำการใช้สินค้าแล้วว่ามีทัศนคติ
อย่างไรซึง่นำมาพจิารณาและมีลำดับข้ันตอน ได้แก่ การมองเห็นปญัหาการแสวงหาภายในและ
ภายนอก ทัศนคติการซื้อ การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ ” 
  “การตัดสินใจซือ้ หมายถึง ข้ันตอนทีจ่ัดทำข้ึนเพือ่ใช้ในการตัดสินใจทีจ่ะซือ้จากสิ่งที่เลือกไว้
หลายๆทางเลือก ผู้บริโภคส่วนใหญ่ในชีวิตประจำวันมักจะตอ้งมีการตัดสินใจในการเลือกสิง่ต่างอยู่
เป็นประจำโดยใช้การเลือกตามสถานการณ์ ตามข้อมูลข่าวสารถ้าผู้ดำเนินธุรกิจสามารถเข้าใจและ
สามารถรับรู้ถึงความคิดในใจของผู้บริโภคได้จะช่วยให้ธุรกจิสามารถสร้างกลยุทธ์ได้มีประสทิธิภาพ
มากยิง่ข้ึน” (ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ, 2545, หน้า 23) 
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ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ของบุคคลซึง่มีความต่างกัน บุคคลมีความแตกต่างกันทั้ง

สภาพแวดล้อม ลกัษณะทั่วไป ลักษณะทางกายภาพ ผู้ประกอบการควรที่จะทำการศึกษาถึงความ
ต้องการที่มีความแตกต่างว่ามาจากปจัจัยใดบ้างทีจ่ะส่งผลตอ่ผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมโดยมีการแบ่ง
ปัจจัยที่สร้างผลกระทบตอ่พฤติกรรมของผูบ้ริโภค แบ่งออก 2 ประการ (ศิริวรรณ เสรรีัตน์ และคณะ, 
2538,หน้า 19) 
  1) ปัจจัยภายใน ซึ่งเป็นสิ่งที่เกิดข้ึนจากในตัวของบุคคล เกิดจากด้านความคิด ทัศนคติ 
พฤติกรรม การแสดงออก ซึง่มีพื้นฐานมาจากสภาพแวดล้อมที่เป็นอยู่ของแต่ละบุคคล ซึง่ประกอบไป
ด้วย  

 1.1) สิ่งทีม่ีความจําเป็นต่อการดำรงชีวิต อยากได้ ปรารถนา ถือเป็นจุดเริ่มต้นที่ทำ
ให้เกิดการซื้อสินค้า 
  1.2) แรงจงูใจ เมือ่บุคคลเกิดอยากไดส้ิ่งที่ตอ้งการจะเกิดแรงกระตุ้นในการแก้ปญัหา 
   1.3) บุคลิกภาพ เกิดจากนิสัยส่วนบุคคล สิ่งจูงใจ ความสนใจและความคิด 
   1.4) ทัศนคติ เป็นความคิดเห็นส่วนบุคคลที่มอียู่ในตัว 

 1.5) การรบัรู้ เป็นกระบวนการที่เปิดการรบัรู้ในสิ่งต่างๆและความคิดของบุคคลอื่นๆ 
     1.6) การเรียนรู้ เกิดจากที่มีการศึกษาหาข้อมลูหรือประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภค 
  2) ปัจจัยภายนอก เป็นปจัจัยที่เกิดข้ึนและผู้ดำเนินธุรกจิไมส่ามารถทำการควบคุมได้เป็นสิ่ง
ต่างๆที่เกิดข้ึนและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งประกอบไปด้วย  
   2.1) สภาพเศรษฐกจิ ฐานะทางการเงินในช่วงเวลาน้ัน 
   2.2) ครอบครัว สภาพแวดล้อมที่เกิดจากการเลี้ยงดูในครอบครัวที่มีความแตกต่าง
กัน 
   2.3) สังคม เป็นสิง่รอบตัวที่อยู่ในการดำเนินชีวิตประจำวัน เป็นความเช่ือและ
ค่านิยมที่ทำตามกัน 
  2.4) วัฒนธรรม แบบหรือวิถีที่บุคคลไดป้ฎิบัติต่อกันมามีความเช่ือว่าเป็นสิ่งที่ถูกต้อง
และดีควรปฏิบัติตามแบบอย่างจงึต้องยึดถือไว้ 
   2.5) การติดต่อธุรกจิ เมื่อมีโอกาสทีจ่ะเข้าไปติดต่อธุรกิจและได้เห็นสนิค้าและ
บริการเมื่อผูบ้รโิภคพบเห็นหลายครัง้จนเกิดความเคยชินและมีความไว้ใจต่อสินค้าจนยินยอมใช้สินค้า 
    2.6) สภาพแวดล้อม เป็นสิ่งที่เกิดข้ึนได้จากสภาพแวดล้อมทัว่ไปที่มีการเปลี่ยนแปลง 
เช่น สภาพอากาศ การขาดแคลนสินค้า ขาดแคลนน้ำ ทำใหผู้้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อเปลี่ยนแปลงใน
ช่วงเวลาน้ันๆ 
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กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบ้รโิภคที่มีความแตกต่างกันแต่มักที่จะมรีูปแบบพฤติกรรมใน
การตัดสินค้าที่คล้ายกัน แบ่งเป็น 5 ข้ันตอนดังนี ้
  1) การรบัรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ คือ การทีบุ่คคลรับรูไ้ด้ต่อความแตกต่างกันระหว่าง
สภาพที่มีความต้องการกบัสภาพที่มีของปัจจุบันมากเพียงพอที่จะทำให้เกิดการกระตุ้นทำใหบุ้คคลเกิด
กระบวนการในการตัดสินใจ อาจหมายความรวมถึงความเปน็จริงที่ทำให้ผูบ้ริโภคได้ทราบความ
แตกต่างที่เกิดข้ึนระหว่างสิ่งที่มีอยู่แล้วและสิ่งที่ควรจะมีเพิม่ ถือเป็นข้ันตอนแรกในกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค โดยข้ันตอนน้ีผู้บริโภคจะมีข้อมลูอยู่แล้วที่มาจากความทรงจำหรือเกิดจาก
สิ่งแวดล้อมอื่นๆ ซึง่สง่ผลในการกำหนดความต้องการไว้แล้ว สิ่งที่จะเติมเต็มระหว่างทัศนคติที่มีกบั
ความเป็นจริงโดยปัญหาที่เกิดข้ึนแตกต่างกันของแต่ละบุคคลสามารถนำมาสรปุได้ว่า  
   1.1) สินค้าที่ใช้อยู่กำลงัจะหมดไป เป็นการหาสินค้าเข้ามาเพิ่มเพิม่เติมสินค้าที่กำลัง
จะหมดลงจงึทำใหเ้กิดความต้องการใหม ่
  1.2) การแก้ปญัหาทีเ่กิดข้ึนในอดีตส่งผลไปยงัปญัหาทีเ่กิดข้ึนใหม่ ตัวอย่างเช่น เมื่อ
อะไหลร่ถยนต์มีปญัหาแต่ไมส่ามารถหาอะไหล่แบบเดมิได้จงึต้องหาอะไหล่จากที่อื่นมาทดแทน
แบบเดมิ เมื่อนำมาใช้พบว่าสินค้าไม่ได้มาตราฐานทำให้ระบบมีปญัหา จงึต้องไปหาอปุกรณ์อื่นมาทำ
การซ่อม    
   1.3) การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเปลี่ยนแปลงทีเ่กิดข้ึนจากการที่บุคคลมีวุฒิ
ภาวะเพิ่มข้ึน มีอายุเพิ่มข้ึน การใช้ชีวิตเปลี่ยนไปจากเดมิรวมถึงสภาพจิตใจก่อให้เกิดพฤติกรรมทีม่ีการ
เปลี่ยนแปลงได ้
   1.4) การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เกี่ยวกับสถานภาพทางครอบครัว เช่น 
การมบีุตร การแตง่งาน จึงก่อใหเ้กิดความต้องการสินค้าที่มบีริการที่ดี 
  1.5) การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ฐานะทางการเงินไม่ว่าจะเป็นใน
ทางบวกหรือลบก็สามารถสง่ผลให้การดำเนินชีวิตและการใช้จ่ายเปลี่ยนแปลงไป 
   1.6) ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างองิ เมื่ออายุมีการเปลี่ยนแปลงไปกลุ่มอ้างองิในแต่
ละวัยก็แตกต่างกัน สังคมก็แตกต่างไปจากเดิม ดังนั้นกลุม่อา้งอิงจงึสง่ผลต่อพฤติกรรมและการ
ตัดสินใจ 
   1.7) ประสิทธภาพของการสง่เสรมิทางการตลาด หากผู้ดำเนินธุรกิจมกีารทำ
การตลาดที่ดี ทำการประชาสมัพันธ์ จัดกจิกรรม จัดโปรโมช่ัน โดยการให้พนักงานเข้าไปสื่อสารกบั
ลูกค้าโดยตรงกส็ามารถช่วยกระตุ้นความต้องการอยากซื้อของผูบ้ริโภคได ้
  เมื่อผู้บริโภคมีการตระหนักถึงสิ่งทีเ่กิดข้ึนแล้วอาจจะหาทางแก้ไขปัญหาหรือไมห่าก็ได้เมื่อ
ปัญหาน้ันไม่ได้ส่งผลมากนักแต่ถ้าปญัหาทีม่ีผลในระยะยาวแล้วยังไม่ถูกแก้ไขปัญหาดังกล่าวก็จะกลบั
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กลายเป็นความวิตกกังวลและทำให้เกิดความคิดที่พยายามแก้ไขปัญหา มีการหาทางออกและ
ทางแก้ไขปัญหาโดยใช้การหาข้อมลู 
  2) การเสาะแสวงหาข้อมลู (Search for Information) การค้นคว้าหาข้อมูลก่อนทีจ่ะ
ตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการโดยมาจากแหลง่ข้อมลูต่างๆ ได้แก่ ด้านจิตวิทยา หรือแหล่งข้อมูล
ภายนอกในกระบวนการการรบัรูจ้ะต้องค้นหาข้อมลู ผู้บริโภคจะอาศัยกระบวนการทางด้านข้อมลู 
ได้แก่ การนำข้อมูลกลับมาใช้ การตีความหมาย การเกบ็รักษาข้อมูล และการนำกลับมาใช้ภายหลัง 
กระบวนการข้อมลูของผู้บริโภคจะเกิดข้ึนได้จากการมสีิ่งเร้าหรือมากระตุ้นผ่านประสาทสัมผัสหรอื
เรียกว่าการรบัรู้ข่าวสารเพือ่สร้างการเข้าใจ ผู้บริโภคมักไมส่นใจในการจูงใจทางการค้าแต่มีความตั้งใจ
ในการเลือก การคัดสรร ตลอดจนการยอมรับข้อมลูข่าวสารนั้นๆและเก็บข้อมูลเป็นความทรงจำใน
ระยะยาว แหลง่ข้อมลูมีดังนี ้
   2.1) แหล่งบุคคล เป็นแหล่งข่าวสารที่มาจากบุคคล เช่น เพือ่น บุคคลในครอบครัว 
กลุ่มอ้างอิง เพื่อนร่วมงาน หรอืบุคคลที่เคยใช้สินค้า 
    2.2) แหล่งธุรกิจ เป็นแหล่งข่าวสารที่มาจากผู้ดำเนินธุรกิจอาจจะพบได้ที่จุดขาย
สินค้าและบริการ จากผู้ผลิต ผูจ้ำหน่าย หรือจากตัวแทนขาย 
   2.3) แหล่งข่าวทั่วไป แหล่งข้อมลูในช่องทางต่างๆ เช่น ทางโซเชียล โทรทัศน์ 
หนังสือพิมพ์ วิทยุ วารสาร 
   2.4) จากประสบการณ์ของผูบ้รโิภค เป็นแหล่งข้อมลูข่าวสารที่เกิดจากการแชร์
ข้อมูลจากผู้ใช้จริง มกีารได้ลองใช้ สัมผัส ทดลอง โดยผู้ใช้ได้มีการแสวงหาข้อมลูแล้ว 
  3) การประเมินทางเลอืก เมื่อผูบ้ริโภคได้ข้อมูลจาก 2 ข้ันตอนข้างต้นก็จะสามารถประเมิน
ทางเลือกและไปในข้ันตอนการตัดสินใจซื้อและเลือกสิ่งที่ดีทีสุ่ดจากการค้นหา โดยผู้บริโภคได้มีการ
เปรียบเทียบข้อมูลของสินค้าจากการค้นหาโดยการเลือกนี้ข้ึนอยู่กับรสนิยม ความเช่ือ ในการตัดสินใจ 
โดยมีสิ่งที่ช่วยประเมินทางเลือกเพื่อให้ตัดสินใจได้ง่ายข้ึน ดังต่อไปนี ้
   3.1) คุณสมบัติและประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ คือ จะมีการพิจารณาจากคุณค่าและ
คุณสมบัติทีจ่ะได้รบั ผู้บริโภคจะพิจารณาจากคุณสมบัติและลักษณะของผลิตภัณฑ์ซึง่ผูบ้รโิภคแต่ละ
บุคคลจะมองไมเ่หมือนกัน 
   3.2) ระดับความสําคัญ ผู้บริโภคมีการจัดลำดับความสำคัญที่แตกต่างกันโดยวัด
ความสำคัญจากคุณสมบัติ ความโดดเด่น ซึ่งผูบ้ริโภคมีการให้ความสำคัญแตกต่างกัน 
    3.3) ความเช่ือถือต่อตราย่ีห้อ มกีารพจิารณาจากภาพลักษณ์ของผู้ดำเนินธุรกิจ ตรา
สินค้า อาจมาจากประสบการณ์ที่เคยใช้สินค้าและพบว่าสินค้าใช้ดีหรือเช่ือว่าสินค้าน้ีด ี
   3.4) ความพอใจ เกิดจากความพงึพอใจและทัศนคติของผูบ้ริโภค เนื่องจากผูบ้ริโภค
มีทัศนคติต่อตราสินค้าอยู่แล้ว 
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  3.5) กระบวนการประเมิน เป็นกระบวนการอย่างหนึง่ที่นำเอาปัจจัยหลายอย่างมา
ประกอบการตัดสินใจและนำมาเปรียบเทียบคุณสมบัติเพื่อหาข้อสรปุเลือกซื้อให้ตรงตามความต้องการ
มากที่สุด 
  4) การตัดสินใจซื้อ ข้ันตอนทีผู่้บริโภคตัดสินใจทีจ่ะซื้อสินค้าและบริการ ผู้บริโภคจะต้องการ
ข้อมูลต่างๆในระหว่างการตัดสินใจ เพื่อใช้ในการเปรียบเทียบสินค้าแต่ละชนิด 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, หน้า 53-55) ได้พูดถึงพฤติกรรมทีผู่้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซึ่ง
สามารถแบ่งได้ตามความพยายามทีจ่ะแก้ไขปญัหา คือ 
   4.1) พฤติกรรมการแกป้ัญหาอย่างเต็มรูปแบบ เป็นรูปแบบพฤติกรรมที่เกิดจากการ
ซื้อครั้งแรก ผูบ้ริโภคใช้เวลาในการตัดสินใจในการซื้อเป็นเวลานาน เนื่องจากสินค้ามีราคาค่อนข้างสูง
จึงมกีารศึกษาถึงรายละเอียดและคุณสมบัติเป็นเวลานานเพราะเป็นสินค้าที่ยงัไม่มีความคุ้นชิน 

 4.2) พฤติกรรมการแกป้ัญหาแบบจํากัด เป็นการค้นหาข้อมลูแบบไมล่ะเอียดมากนกั 
ใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจไม่นาน เนื่องจากผลิตภัณฑ์ทีม่ีให้เลือกมคีวามแตกต่างน้อย 
   4.3) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตามความเคยชิน เป็นการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคที่
มีความคุ้นชินต่อสินค้า มีการเคยใช้สินค้าแล้วได้รบัความพอใจจึงทำใหเ้กิดการซื้อซ้ำหรอือาจจะกล่าว
ได้ว่าเป็นความคุ้นชินของผู้บรโิภคแต่ถึงอย่างไรความคุ้นชินของผู้บริโภคสามารถเกิดการเปลี่ยนแปลง
ได้ด้วยการกระตุ้นจากสินค้าใหม่ๆ 

 4.4) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบทันที เป็นลกัษณะที่เกิดการตัดสินใจซื้อในทันที
เกิดได้จากการกระตุ้น เช่น มีการจัดโปรโมช่ันที่ชักจูงให้มีความสนใจและทำการตัดสินใจซื้อทันที 
   4.5) พฤติกรรมที่ไม่ยึดติด เป็นพฤตกิรรมทีผู่้บริโภคไม่ยึดติดต่อตราสินค้า ยี่ห้อ 
เนื่องจากต้องการทดลองสิง่ใหม่ๆ  หรอืยังไม่พบสิง่ที่ถูกใจ 

5) พฤติกรรมหลังการซื้อ เป็นพฤติกรรมที่เกิดข้ึนหลงัจากได้ใช้สินค้าและบริการแล้วซึ่งจะมี
ความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ผู้บริโภคจะตัดสินระหว่างข้อดี ข้อเสียของผลิตภัณฑ์ถ้าผู้บริโภคไม่รบั
ความพึงพอใจจะเกิดการซื้อซ้ำแตห่ากไม่พงึพอใจจะเปลี่ยนไปทดลองผลิตภัณฑ์อื่นๆ 

 
2.5 ข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องมือแพทย ์

พระราชบัญญัตเิครื่องมือแพทย์ พ.ศ. 2551 ซึ่งแก้ไขเพิ่มเตมิโดยพระราชบัญญัติเครื่องมือ
แพทย์ ฉบับที่ 2 พ.ศ. 2562 เครื่องมือแพทย์ ให้ความหมายไว้ว่า  

1) เครื่องมือ เครื่องใช้ เครื่องกล ผลิตภัณฑ์ น้ำยา วัตถุที่ใช้รักษาและนำใส่ไปในร่างกาย  
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(ก)  การวินิจฉัย,การปอ้งกัน,การติดตาม,การบําบัด,การบรรเทา,หรือการรักษาโรค  
(ข)  การวินิจฉัย,การติดตาม,การบําบัด,การบรรเทา,หรือการรักษาการบาดเจบ็  
(ค)  ตรวจสอบ,ทดแทน,แก้ไข,ดัดแปลง,พยุง,ค้ำ 
(ง)  ใช้ในการช่วยชีวิต,ใช้ประคองชีวิต  
(จ)  คุมกําเนิด,การเจริญพันธ์ุ 
(ฉ)  ช่วยเหลือ ชดเชยความทุพพลภาพหรือพิการ  
(ช)  ใช้เพื่อวัตถุประสงค์ทางการแพทย์ ในการตรวจหรือส่งตรวจจากร่างกายมนุษย์ 
(ซ)  ใช้ในการทําลายและใช้ในการฆ่าเช้ือเครื่องมือแพทย ์
2)  อุปกรณเสรมิสําหรบัใช้ร่วมกบัเครือ่งมอืแพทย์ตาม ข้อ1 
3)  เครื่องมือ เครื่องใช้ เครือ่งกล ผลิตภัณฑ์  
ประเภทของเครื่องมือแพทย์ 
 การจัดประเภทเครื่องมือแพทย์ของประเทศไทยที่ใช้อยูใ่นปจัจบุัน แบ่งประเภทได้ 3 ระดับ 

(กองควบคุมเครื่องมือแพทย์, 2558 หน้า 8) 
1) เครื่องมือแพทยท์ี่ได้รับอนญุาติ ได้แก่ 

1.1) ถุงยางอนามัย ถุงบรรจุโลหิตมนุษย ์
1.2) ถุงมือสําหรบัการศัลยกรรม 
1.3) เลนส์สมัผสั 
1.4) ชุดตรวจการติดเช้ือเอชไอวี 
1.5) กรดไฮยาลูโรนิกชนิดฉีดที่ใช้ในการแก้ไขข้อบกพร่องของผิวหนงั 
1.6) เต้านมเทียม ซิลโิคน 

2) เครื่องมือแพทยท์ี่ต้องแจง้รายการละเอียด  
3) เครื่องมือแพทยท์ี่ไม่ใช่เครื่องมือแพทย์ที่มีใบอนุญาตและเครื่องมือแพทย์ที่ต้องแจง้

รายการอย่างละเอียด (เครื่องมือแพทย์ทั่วไป) 
  3.1) เครื่องมือแพทย์นอกเหนือจาก 2 ข้อข้างต้น 
หลักเกณฑ์การจัดประเภท เครื่องมือแพทย์ตามความเสีย่ง 
 การจัดประเภทเครือ่งมือแพทย์ที่ไม่ใช่เครื่องมือแพทย์ เพื่อใช้สำหรบัการวินจิฉัยตามความ

เสี่ยงซึ่งสามารถพิจารณาผลจากความเสี่ยง อาทิเช่น ระดบัที่เข้าสูร่ะบบร่างกาย ระยะเวลา การใช้งาน 
หรือผลในด้านชีวภาพ (กองควบคุมเครื่องมือแพทย์, 2558, หน้า 8-10) 
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เครื่องมือแพทย์ท่ีมีกำลัง   
เครื่องมือทีม่ีกลไกในการทำงานที่มาจากแหลง่พลงังาน ไฟฟา้ หรือเป็นแหล่งพลังงานรปูแบบ

อื่นที่ไม่ได้มีจุดกำเนิดจากร่างกายของบุคคลเป็นเครือ่งมอืแพทย์ที่มีวัตถุประสงค์เพือ่ใช้พลังงาน
ดังกล่าวในการส่งพลงังานระหว่างเครื่องมือแพทย์ที่มกีำลงัเพื่อใช้กับผูป้่วยโดยไม่มีนัยสำคัญจะไม่ถือ
ว่าเป็นเครือ่งมอืแพทย์ทีม่ีกำลงั 

เครื่องมือแพทย์ท่ีมีกำลังท่ีใช้ในการรักษา เครื่องมอืแพทยท์ี่มีกำลงัโดยไม่ว่าจะใช้ร่วมกับ
เครื่องมืออื่นๆหรือใช้ลำพงั เพื่อนำไปรักษาความเจบ็ป่วย บรรเทา หรอืพยุงชีวิตและยงัเกี่ยวกบัการ
ฟื้นฟูเพื่อรักษา 

เครื่องมือแพทย์ท่ีมีกำลังท่ีใช้ในการวินิจฉัย เครื่องมือแพทย์ที่มีกำลงัโดยไม่ว่าจะใช้ร่วมกับ
เครื่องมืออื่นๆหรือใช้ลำพงั เพื่อทีจ่ะทำการวิเคราะห์ข้อมูลในการตรวจและวินิจฉัยโรค ติดตามอาการ 
และใช้ในการสนบัสนุนการรักษาอื่นๆ 

เครื่องมือแพทย์ท่ีรุกล้ำเข้าไปในรา่งกาย หมายความว่า เปน็เทคนิคการรักษาทีร่ะหว่างการ
รักษามีการนำเอาเครื่องมือแพทย์บางชนิดใส่ไปในร่างกายมนุษย์ ซึ่งใส่ไปในช่องทางผิวหนังหรือผ่าน
การเปิดบางส่วนของร่างกาย 

เครื่องมือแพทย์ท่ีใช้ประคับประคองหรือช่วยชีวิต หมายความว่า เป็นเครื่องมือที่ช่วยในการ
รักษาผูป้่วยจากอาการทีเ่ป็นอยู่ให้กลับเข้าสู่ภาวะปกติ ทำหน้าที่ประคับประคองหรอืช่วยชีวิตผู้อื่น 

เครื่องมือแพทย์รุกล้ำเขา้ไปในรา่งกายด้วยวิธีทางศัลยกรรม  หมายความว่า เครื่องมือที่ใช้
ในการรักษาโดยใส่ทางผิวหนงัโดยวิธีทางการศัลยกรรมไม่ว่าจะทั้งหมดหรอืบางส่วน นอกเหนือจากที่
กล่าวมา ถ้าใช้สอดใส่เข้าไปสู่ร่างกายใหจ้ัดว่าเป็นเครื่องมือแพทย์รุกล้ำด้วยวิธีทางศัลยกรรม 

อุปกรณ์ทางศัลยกรรมท่ีสามารถนำกลับมาใชซ้้ำ หมายความว่า เป็นเครื่องมือแพทยที่ใช้ใน
การศัลยกรรม โดยใช้ในการตัด เลือ่ย ขูด จุดมุ่งหมายของอปุกรณ์และเครื่องมือแพทย์น้ีสามารถ
นำมาใช้ซ้ำได้โดยต้องผ่านการฆ่าเช้ือและทำความสะอาดใหป้ลอดเช้ือก่อนนำกลับมาใช้ใหม่ 

อุปกรณ์เสรมิ หมายความว่า อุปกรณ์อื่นๆ ที่ต้องใช้เสรมิร่วมกันกับอุปกรณ์เครือ่งมอืแพทย์
อื่นๆ เมื่อใช้เสรมิกันจะทำใหเ้ครื่องมีแพทย์มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

เจ้าของผลิตภัณฑ์ หมายความว่า 1) เป็นนิติบุคคลหรือบุคคลทั่วไปที่ทำการขายเครื่องมอื
แพทย์โดยมีช่ือของตัวเองและมีเครื่องหมายการค้าที่ชัดเจน 2) เป็นผู้ประกอบการที่ทำการผลิต 
ออกแบบ 
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การใช้งานอย่างต่อเนื่อง เกี่ยวกับเครื่องมือแพทย์  
1) การใช้งานเครื่องมือแพทย์โดยไม่มกีารหยุด ไม่รวมถึงการหยุดการใช้งานช่ัวคราว 

เนื่องจากเครื่องมือแพทย์ต้องมีการซ่อมบำรุงและทำความสะอาดในช่วงเวลาหนึง่ 
2) การใช้งานเครื่องมือแพทย์แบบสะสมโดยการนำเครื่องมอืแพทย์อื่นทีม่ีคุณสมบัติ

เหมอืนกันมาใช้แทนที ่
ช่วงเวลาการในใช้งาน   
1) ช่ัวครู่ ทำงานใช้งานอย่างต่อเนื่องกันน้อยกว่า 60 นาที  
2) ระยะสั้น ทำงานปกติต่อเนื่องตัง้แต่ 60 นาทีจนถึง 30 วัน  
3) ระยะยาว ทำงานปกติต่อเนื่องนานเกิน 60 วัน  
ภยันตราย ความเสียหายหรือการบาดเจบ็ทีเ่กิดข้ึนกับมนุษย์  
สิ่งท่ีเป็นอันตราย เป็นสิ่งทีม่ีแนวโน้มทีเ่กิดอันตราย 
อันตรายเฉียบพลัน เป็นอันตรายที่เกิดข้ึนอย่างฉับพลันเสี่ยงต่อการสูญเสียชีวิต 
ความเสี่ยง เป็นสิง่ทีม่ีโอกาสทีจ่ะเกิดความรุนแรง ภยันอันตราย 
 

2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
ชัชสุดา วรรณสาตร์ และชัยฤกษ์ แก้วพรหมมาลย์ (2563) ทำการศึกษาเรื่องปัจจัยทีม่ี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุสิ้นเปลืองทางการแพทย์ของโรงพยาบาลภาครัฐ ผลการศึกษาพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญเ่ป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 65.50 มีอายุอยู่ในช่วง 41-50 ปี การศึกษาระดับ
ปริญญาตรหีรอืเทียบเท่า ตำแหน่งงานพยาบาลวิชาชีพ ประสบการณ์มากกว่า 5ปี มีแผนกรักษาใน
โรงพยาบาล จำนวน 6-10 แผนก พฤติกรรมการซื้อวัสดสุิ้นเปลืองทางการแพทย์ของกลุ่มตัวอย่าง 
พบว่าส่วนใหญม่ีความถ่ีเป็นรายเดือน มีวัตถุประสงค์เพือ่ซื้อเพิ่มจากของเดิมทีม่ีอยู่ วิธีการจัดหา
ผลิตภัณฑ์วัสดสุิ้นเปลืองผ่านพนักงานขาย มีงบประมาณต่อครั้ง 100,000 -500,000 แหล่งข้อมูลผ่าน
ทางพนักงานขายของบริษัท ผลการวิจัยการทดสอบสมมติฐานพบว่าพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค
ความถ่ีในการซื้อ วัตถุประสงค์ในการซื้อ สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดสุิ้นเปลอืงทางการแพทย์ของ
โรงพยาบาลภาครัฐแตกต่างกัน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุ
สิ้นเปลืองทางการแพทย์ของโรงพยาบาลภาครัฐอย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ 0.05 โดยค่าที่ส่งผลสูงสุด
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร ด้านการจัดจำหน่าย ด้านกระบวนการ และด้านราคา ตามลำดับ ส่วน
ด้านการสง่เสรมิการตลาดและด้านลักษณะทางกายภาพไม่มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุสิ้นเปลือง
ทางการแพทย์ของโรงพยาบาลภาครัฐอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 
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กันยารัตน์ มิ่งแก้ว (2557) ทำการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและความสัมพันธ์ของการตัดสินใจ
ซื้อเครือ่งมอืแพทย์กรณีศึกษาบริษัทสยาม อินเตอรเ์นช่ันแนลเมดิคอล อิควิปเม้นท์จำกัด               
มวัีตถุประสงค์เพือ่ศึกษา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องมอืแพทย์ของบริษัทสยามอินเตอรเ์นช่ัน
แนลเมดิคอลอิควิปเม้นทจ์ำกัดและเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของ
บริษัทสยาม อินเตอร์เนช่ันแนล เมดิคอล อิควิปเม้นทจ์ำกัด โดยเก็บรวบรวมข้อมลูจากผู้ที่ตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือแพทย์ของบริษัทสยาม อินเตอร์เนช่ันแนล เมดิคอล อิควิปเม้นท์จำกัด ผู้ตอบแบบสอบถาม
จำนวน 435 คน จากผลการศึกษาพบว่า ผู้ที่ตัดสินใจซื้อเครือ่งมือแพทย์ของบริษัทสยาม อินเตอร์
เนช่ันแนล เมดิคอลอิควิปเม้นท์จำกัด กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญเ่ป็นเพศหญงิถึงร้อยละ63.40 มีอายุ
ระหว่าง 41-50 ปี ระดับการศึกษาปรญิญาตรี ประสบการณ์การทำงานมากกว่า5ปี สถานภาพโสด 
พฤติกรรมของผู้บริโภคประเภทของกลุม่ตลาดเป้าหมายที่มากที่สุดคือแผนกจัดซื้อแต่ไม่ได้เกี่ยวข้อง
กับการใช้ผลิตภัณฑ์ซือ้เพราะคุณภาพเพื่อทดแทนของเก่าทีเ่สีย เพื่อนร่วมงานเป็นผู้ที่มบีทบาทในการ
ตัดสินใจซือ้ ซื้อทุก 10-12 เดือน และส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลข่าวสารจาก วิทยุ โดยซื้อจากการติดต่อ
ผ่านพนักงานขาย วิเคราะห์ความสมัพันธ์ของปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปจัจัยด้าน
สภาพแวดล้อมทางกายภาพมีความสมัพันธ์กัน โดยความสัมพันธ์สูงทีสุ่ด คือด้านกระบวนการ ส่วน
ความสัมพันธ์ที่น้อยทีสุ่ด ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย  

ชลธิชา สุวรรณนิกขะ (2563) ศึกษาเรื่อง ปจัจัยที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือสัตว
แพทย์ของลกูค้าในเขตจังหวัดนนทบรุี โดยวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ปัจจัยส่วนบุคคลที่มอีิทธิพลตอ่
การตัดสินใจซื้อเครื่องมือสัตวแพทย์  2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครือ่งมอืสัตวแพทย์ กลุ่มตัวอย่างคือ ลกูค้าที่มีอำนาจในการตัดสินใจซื้อเครื่องมือสัตวแพทย์ของ
ลูกค้าในเขตจงัหวัดนนทบุรี จำนวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า 1) ลูกค้าที่มีอำนาจในการตัดสินใจ
ซื้อเครือ่งมอืสัตวแพทยเ์ป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง ซึ่งส่วนใหญ่มีอายุในช่วงระหว่าง 25-35 ปี มี
การศึกษาระดบัปริญญาตรี ตำแหน่งหน้าทีส่่วนใหญ่ ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
และมรีายได้ 30,001-40,000 บาท ปัจจัยส่วนบุคคลมีอทิธิพล ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือสัตวแพทย์
ของลูกคา้ที่ไม่แตกต่างกัน และ 2) ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีผลต่อการตัดสินใจสัง่ซื้อ
เครื่องมือสัตวแพทย์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยกลุ่มตัวอยา่งให้ความสำคัญในด้าน การส่งเสริม
การตลาดมากทีสุ่ด รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านราคา และด้าน 
บริการหลังการขาย ตามลำดับ 
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กีรวุฒิ ว่องสินไพบลูย์ (2555) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การจัดจําหน่ายเครือ่งมือแพทย์ กรณีศึกษา 
บริษัท รีโซลิค จํากัด โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) เพื่อทราบถึงกลยุทธ์การตลาดของ
ผู้ประกอบการเจ้าของธุรกจินําเข้าและจัดจําหน่ายเครื่องมือแพทย์ 2) เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล โดยประเมินผลแบบสอบถาม โดยใช้
เกณฑ์การวัดผลทางสถิติผลการศึกษา ส่วนที่ 1 ผูป้ระกอบการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดให้ความสําคัญ
กับปจัจัยด้านผลิตภัณฑ์มากทีสุ่ด ได้แก่ คุณภาพเครื่องมือแพทย์มีเทคโนโลยีใหม่ๆ  สรปุผลการวิจัย
การวิเคราะห์ข้อมลูลกูค้าการตัดสินใจซื้อเครื่องมอืแพทย์ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ด้านการบริการ
หลงัการขาย มีความสําคัญในระดบัมากทีสุ่ด สรุปผลการวิจยั ด้านผู้ประกอบการเปรียบเทียบกับ
ลูกค้ามีความแตกต่างกันด้านช่องทางการจัดจําหน่าย คือผู้ประกอบการ ให้ความสําคัญกบัการ
สามารถติดต่อซื้อโดยตรงกบับริษัท ส่วนของลูกค้า คือสามารถติดต่อซื้อได้โดยตรงกับพนักงานขายได้
รวดเร็ว 

ปารณีย์ รุ่งเรอืง และจุล ธนศรีวนิชชัย (2562) ศึกษาเรื่อง การปัจจัยส่วนบุคคลและปจัจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตัดสินใจซือ้เครือ่งมอืและอุปกรณ์ทางการแพทย์ซึง่ใช้
เทคโนโลยีข้ันสูงที่ผลิตในประเทศเยอรมนี อเมรกิา ญีปุ่น และจีน โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา       
1) เพื่อศึกษาปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ทีม่ีผลตอ่การตัดสินใจของโรงพยาบาลที่เลือกซื้อ
เครื่องมือแพทย์ 2) เพือ่เปรียบเทียบปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่มผีลต่อการตัดสินใจของ
โรงพยาบาลที่เลือกซื้อเครื่องมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์ 3) เพื่อศึกษาการความแตกต่างของปจัจัย
ส่วนบุคคลทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือและอปุกรณ์ทางการแพทย์ซึ่งใช้เทคโนโลยีข้ันสูงที่ผลิต
ในประเทศเยอรมนี สหรัฐอเมริกา ญปีุ่น และจีน ผลการวิจยัพบว่า 1) ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ 
ตำแหน่ง ด้วยวัยวุฒิในตัวบุคคล ซึ่งรวมไปถึงประสบการณ์ในการทำงานที่แตกต่างกันมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์ที่แตกต่างกัน ทั้งปจัจัยด้านประเทศผู้ผลิตและ
นําเข้าของเครือ่งมอืและอปุกรณ์ทางการแพทย์น้ันๆ 2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) ด้าน
ส่งเสริมด้านการขาย มีผลตอ่การตัดสินใจซื้อเครื่องมือและอปุกรณ์ทางการแพทย์ซึง่ใช้เทคโนโลยีข้ัน
สูงทีผ่ลิตในประเทศ ยุโรป อเมริกา ญีปุ่่น และจีน และสินค้าเครื่องมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์ที่
ผลิตจากญีปุ่่นเป็นที่ได้รบัความสนใจ 

บุษราภรณ์ โพธ์ิขวัญยืน, รวิวงศ์ ศรีทองรุ่ง และภูกจิ ยลชญาวงศ์ (2560) ศึกษาเรื่อง ปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการทีม่ีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครือ่งมอืแพทย์
ของโรงพยาบาลเอกชน โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย
ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรงุเทพมหานคร 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของ
โรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 3)ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการ
และพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครือ่งมอืแพทยข์องโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่ม
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ตัวอย่างคือผู้อำนาจสั่งซื้อเครื่องมือแพทย์ได้แก่ นักเทคนิคการแพทย์ เจ้าพนักงานวิทยาศาสตร์
การแพทย์ นักวิทยาศาสตร์การแพทย์ ผู้ใช้งานเครื่องของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
จำนวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า 1) ผู้มีอำนาจสั่งซื้อเครือ่งมือแพทย์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
มากกว่าเพศชาย โดยมีตำแหน่งหน้าทีเ่ป็นนักเทคนิคการแพทย์ซึ่งส่วนใหญม่ีอายุ26-35 ปี มี
การศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอายุการทำงาน 1-5 ปี ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี
ผลต่อการตัดสินใจซือ้เครือ่งมอืแพทยข์องโรงพยาบาลเอกชนโดยรวมอยู่ในระดับมากในกลุม่ตัวอย่าง
ให้ความสำคัญในด้านกระบวนการให้บริการมากสุด รองลงมา ได้แก่ ด้านพนักงานขาย ด้าน
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการสง่เสรมิ
การตลาด ในส่วนของระดับความสำคัญพฤติกรรมการสั่งซื้อเครื่องมือแพทยข์องโรงพยาบาลเอกชน
อยู่ในระดับมาก โดยให้ความสำคัญอยู่ที่ด้านเหตุผลในการเลอืกซื้อเครื่องมือแพทยม์ากสุด รองลงมา
ได้แก่ ด้านแหล่งของเครื่องมือแพทย์ที่ต้องการซื้อ ด้านแหลง่ข้อมูลข่าวสารในการหาข้อมลูในการซื้อ
เครื่องมือแพทย์ ด้านผูม้ีอำนาจร่วมในการซื้อเครื่องมือแพทย์และด้านความถ่ีในการซื้อเครื่องมือ
แพทย์ 2) ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ปจัจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้เครือ่งมือ 

พิมพิกา ไวท์ และดารณี พิมพ์ช่างทอง (2560) ศึกษาเรือ่ง อทิธิพลของการส่งเสริมการขายที่
มีต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมอืวัดและวิเคราะห์ก๊าซ: กรณีศึกษา บริษัท เอพีแอล เอเชีย จำกัด  โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ศึกษาปัจจัยเกี่ยวกับบริษัทของลกูค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัด
และวิเคราะห์ก๊าซ และ 2) ศึกษาอิทธิพลของการส่งเสริมการขายต่อการตัดสินใจซือ้เครือ่งมอืวัดและ
วิเคราะห์ก๊าซ กลุม่ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ลูกค้าในภาคอุตสาหกรรมและภาคบริการ จำนวน 
160 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งช้ันภูมิ สถิตทิี่ใช้วิเคราะห์ข้อมลู คือ สถิติเชิงพรรณนา 
ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนมุาน ประกอบด้วย 
Independent Samples t-test, One-way ANOVA, Least Significant Different และ Multiple 
Linear Regression ทีร่ะดับนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดบั .05 ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ทำงานในภาคอุตสาหกรรมและภาคบริการเป็นจำนวนเท่ากนั ส่วนใหญ่ทำงานในบริษัทมีจำนวน
พนักงานต่ำกว่า 100 คน มีตำแหน่งเป็นเจ้าหน้าที่ฝ่ายจัดซื้อระยะเวลาที่ปฏิบัติงานต่ำกว่า 5 ปีเป็นผู้มี
อำนาจตัดสินใจซื้อ และทราบแหล่งข้อมลูสินค้าจากพนกังานขายโดยตรง ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่าระยะเวลาทีผู่้ตอบแบบสอบถามปฏิบัตงิานในบริษัทมผีลต่อการตัดสินใจซือ้เครือ่งมอืวัดและ
วิเคราะห์ก๊าซในภาพรวม ด้านเวลาที่ซื้อและด้านวิธีการในการชำระเงิน โดยแนวทางสง่เสรมิการขาย
ด้านรูปแบบการส่งเสริมการขายมีอทิธิพลสูงสุดเป็นอันดับหนึ่งต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดและ
วิเคราะห์ก๊าซของลูกค้าในภาพรวมด้านการรบัรู้การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลสงูสุดเป็นอันดับหนึ่งต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องมือวัดและวิเคราะห์ก๊าซของลกูค้าในด้านภาพลักษณ์สินค้า 
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2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 
  

ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 7P 

1.ด้านผลิตภัณฑ ์
2.ด้านราคา 
3.ด้านช่องทางการจำหน่าย 
4.ด้านการสง่เสรมิการขาย 
5.ด้านบุคลากร 
6.ด้านกายภาพ 
7.ด้านกระบวนการ 

การตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ 
1.การรบัรูป้ัญหา 
2.การค้นหาข้อมลู 
3.การประเมินทางเลือก 
4.การตัดสินใจซื้อ 
5.พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องมือแพทย์ 
1.ความถ่ีในการซื้อ 
2.วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
3.วิธีจัดหาผลิตภัณฑ์ 
4.งบประมาณในการซื้อ 
5.แหล่งข้อมูลข่าวสาร 
 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1.เพศ 
2.อายุ 
3.ระดับการศึกษา 
4.อาชีพ 
5.แผนก 
6.รายได้ต่อเดือน 

 

ตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรตาม 



บทท่ี3 

วิธีดำเนินการวิจัย 

 

          ในการศึกษาวิจัยเรื่องพฤติกรรมและปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครือ่งมอืแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยขอนำเสนอ
วิธีการดำเนินการวิจัยตามลำดับดังนี ้

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

3.2 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.3 เครื่องมอืที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

3.5 วิธีการเก็บข้อมลู 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิต 

 3.7 วิเคราะห์ข้อมลูเพือ่การทดสอบสมมติฐาน 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 การศึกษาวิจัยน้ี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้การวิจัยเชิงสำรวจ 

(Survey Research Method) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการเกบ็

รวบรวมข้อมูล  

 

3.2 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 

3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษางานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้มีอำนาจสัง่ซื้อเครื่องมือแพทย์ของ

โรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึง่เป็นบุคลากรทางการแพทย์ได้แก่ แพทย์ 

พยาบาลวิชาชีพ เภสัชกร และหัวหน้าแผนกจัดซื้อในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล ซึง่มจีำนวน

มากไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน  

3.2.2  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย ผู้วิจัยได้ทำการเลือกกลุ่มตัวอย่างจากการใช้สูตรคำนวณของ 

Yamane (1967)  
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 กำหนดตัวอย่างจากสูตร เนื่องจากจำนวนบุคลากรทางการแพทย์มีจำนวนมากจึงไม่สามารถ

ทราบจำนวนที่แน่นอนได้ ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้วิธีกำหนดขนาดของตัวอย่าง โดยใช้สูตรคำนวณแบบไม่

ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน กำหนดระดับความเช่ือมั่นที่ 95% ค่าระดับความคลาดเคลื่อนไมเ่กนิ 

5% (ระดับนัยสำคัญที่ 0.5) Yamane (1967) 

สูตร  n = 
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2
 

กำหนดให้ n แทนค่า ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

  P แทนค่า สัดส่วนประชากรที่สนใจทำการศึกษา 

  q แทนค่า 1-p 

  z แทนค่า ค่ามาตรฐานของระดับความเช่ือมั่นที่ 95% (มีค่าเท่ากับ 1.96) 

  e แทนค่า ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ 0.5 

แทนค่าสูตร n = 
(1−96)2 (0.5) (1−0.5)

(0.5)2   

  n = 384.16  

 จากผลการคำนวณจะได้ขนาดของกลุม่ตัวอย่าง (n) = 384.16 คน หมายถึง ต้องใช้ขนาด

ตัวอย่างอย่างน้อย 384 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละโดยมีความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ที่

ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ95 อย่างไรก็ดีเพื่อความสะดวกในการประเมินผลการวิเคราะห์ข้อมลูผู้วิจัย

ทำการเก็บข้อมูลไว้สำรองกันความคลาดเคลือ่น ไว้อีก 16 ตัวอย่าง จึงทำใหก้ลุม่ตัวอย่างเป็น 400 

ตัวอย่าง ซึ่งถือได้ว่าผ่านเกณฑ์ตามที่เงื่อนไขกำหนด คือไม่นอ้ยกว่า 384 ตัวอย่าง 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง Sampling โดยวิธีแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผู้มีอำนาจในการ

สั่งซือ้เครือ่งมอืแพทย์ ได้แก่ แพทย์ พยาบาลวิชาชีพ เภสัชกร และหัวหน้าแผนกจัดซื้อในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษาวิจัย 

 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 

 3.3.1 ศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมและปจัจัยส่วนประสมทาง

การตลาดที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามและขอคำปรึกษาจากอาจารยท์ี่ปรึกษา 
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3.3.2 การสร้างแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยทีเ่กี่ยวข้องได้แก่ แนวคิด

และทฤษฎีประชากรศาสตร์ แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทาง

การตลาด แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการตัดสินใจซื้อ 

3.3.3 นำแบบสอบถามทีผ่่านการตรวจสอบจากอาจารยท์ี่ปรึกษามาทำการแก้ไขให้ถูกต้อง 

ก่อนนำไปทดลองใช้เกบ็กบักลุม่ตัวอย่าง 40 ชุด และนำมาวิเคราะหห์าความเช่ือมั่น (Reliability) 

ของแบบสอบถามในแต่ละตัวแปรด้วยวิธีการหาค่าสัมประสทิธ์ิครอนบัคอลัฟา (Cronbach’s Alpha 

Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552) เพือ่ทดสอบค่าความเช่ือมั่น และความสอดคล้องของ

แบบสอบถาม ค่าอัลฟาที่ได้จะแสดงค่าความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0 ≤∝≤1

ค่าที่ใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือมั่นสูง 

เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมลูเพือ่การวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research Method) ใน

ครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึง่แบบสอบถามเหล่าน้ีถูกสร้างขึ้นจากการทบทวน

วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยแบง่ออกเป็น 5 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 คำถามเกี่ยวกับปจัจัยส่วนบุคคล ของผู้มีอำนาจสัง่ซื้อเครือ่งมอืแพทย์ของ
โรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ลกัษณะคำถามเป็นแบบเลือกตอบ จำนวน 
7 ข้อ 

ส่วนที่ 2 คำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้ซือ้ ของผู้มอีำนาจสั่งซือ้เครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาล

เอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ลักษณะคำถามเป็นแบบเลือกตอบ จำนวน 5 ข้อ 

ส่วนที่ 3 คำถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค

ช้ัน (Interval Scale) วัดระดับความคิดเห็นเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scales) 5 เป็นการ

วัดแบบ Likert Scale มี 5ระดับ คือ มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยทีสุ่ด ซึ่งมจีำนวนข้อ

คำถามทั้งสิ้น 29 ข้อ 

ส่วนที่ 4 คำถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน

(Interval Scale) วัดระดับความคิดเห็นเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scales) 5 เป็นการวัด

แบบ Likert Scale 5ระดบั คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยทีสุ่ด ซึ่งมจีำนวนข้อคำถาม

ทั้งสิ้น 18 ข้อ 

ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม มีลกัษณะเป็นคำถามปลายเปิดเกี่ยวกบัการแสดงความคิดเห็น

พฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย ์

การแปลผลการวิจัย ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ในการแปรผลซึ่งผลคำนวณโดยใช้สูตรการคำนวณความ

กว้างของอันตรภาคช้ัน มีดังนี้ (มลัลกิา บุนนาค, 2548) 
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จากสูตร ความกว้างของอันตรภาคช้ัน =  
(ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด−ข้อมูลที่มีค่าต่ำสุด)

จำนวนช้ัน
 

          = 
(5−1)

5
 

          = 0.8 

ดังนั้นเกณฑ์ในการประเมินผล การอภิปรายในส่วนของการวิจัยเชิงพรรณนา ผลของการวิจัย

ลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดบัการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์

เฉลี่ย ดังนี ้

คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00  หมายถึง ระดับความคิดเห็นมากที่สุด 

คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20  หมายถึง ระดับความคิดเห็นมาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40  หมายถึง ระดับความคิดเห็นปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60  หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80  หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อยทีสุ่ด 

 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

3.4.1 การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 

  จากการเกบ็แบบสอบถามโดยได้นำไปทดสอบใช้กบักลุ่มตัวอย่างจำนวน 40 ชุด พบว่าค่

สัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach's Alpha Coefficient) มีรายละเอียดดงัต่อไปนี ้
 

ตารางที่ 3.1: ผลการทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามด้วยวิธี Cronbach’s Alpha 
 

Cronbach’s Alpha N of Items 
.786 47 

 

  จากค่าสัมประสทิธ์ิที่ออกมา แสดงว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมั่น (Reliability) สงูเนื่องจาก

มีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ต่ำกว่า 0.70 (Hair et al., 2006)    
 

3.5 วิธีการเก็บข้อมลู 

 การเกบ็รวบรวมข้อมลูเพือ่นำมาวิเคราะหผ์ู้ศึกษาได้ดำเนินการตามขั้นตอนดังนี ้

 3.5.1 การเกบ็รวบรวมข้อมลูปฐมภูมิ (Primary Data) โดยผู้วิจัยสร้างแบบสอบถาม โดยใช้

โปรแกรม Google form ซึง่เป็น Freeware ประเภท Office Suite จาก Google ทีท่ำงานใน
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ลักษณะเป็น Web Application ไม่จำเป็นต้องติดตั้งลงในเครื่อง สามารถแชร์เอกสารโดยใหผู้้ใช้อื่นๆ

สามารถทำงานร่วมกันได้ โดยผู้ใช้จะใช้งานผ่าน Web Browser เพื่อสร้างแบบสอบถาม Online ทำ

ให้เกิดความสะดวกรวดเร็วต่อกลุม่ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยดำเนินการช้ีแจงวัตถุประสงค์การวิจัยให้ทราบ 

และฝากแบบสอบถามไปกบัผูจ้ัดการผลิตภัณฑ์เครื่องมือแพทย์ ผู้จัดการฝ่ายขายเครื่องมือแพทย์และ

พนักงานขายเครือ่งมอืแพทย์ บริษัทโนวาเทค เฮลธ์แคร์ จำกัด เป็นผ้นํา Link URL 

https://forms.gle/JroYvnZL7woVx7ab7 เพื่อขอความอนุเคราะหจ์ากบุคลากรทางการแพทย์

ได้แก่ แพทย์ พยาบาลวิชาชีพ เภสัชกร และหัวหน้าแผนกจดัซื้อในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 

เพื่อตอบแบบสอบถาม ในระหว่างเดือนกันยายน 2564-เดือนพฤศจิกายน 2564 

 3.5.2 การเกบ็ข้อมลูทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจาก

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการวิจัย ทั้งเอกสารทางวิชาการ ตำรา บทความ วารสารและผลงานวิจัยที่

เกี่ยวข้อง 

 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิต 

3.6.1 วิเคราะห์ข้อมลูส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามและพฤติกรรมการซื้อเครื่องมือ

แพทย์ โดยวิธีข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่ออธิบายคุณลักษณะของผู้ตอบ

แบบสอบถามและข้อมลูเชิงพรรณนาตัวแปรต่างๆในการวิจยั สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ความถ่ี 

(Frequency) ร้อยละ (Percentage) 

3.6.2 วิเคราะห์ข้อมลูตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ

แพทย ์โดยวิธีประมวลผลทางสถิติเชิงพรรณนา และนำข้อมลูที่รวบรวมได้มาการวิเคราะหห์าค่าทาง

สถิติ ซึ่งประกอบด้วย ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

นำเสนอข้อมูลในรูปแบบตาราง การบรรยายและสรปุผลการศึกษา 

 

3.7 วิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 

  สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีระดบัการตดัสินใจซือ้เครือ่งมอืแพทย์ของ

โรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน ใช้การวิเคราะห์ความแตกต่าง

ระหว่างตัวแปร 2 ตัวแปร ทีเ่ป็นอสิระต่อกันโดยตัวแปร เพศ ใช้การวิเคราะห์ด้วยสถิติ t-Test ส่วนตัว

แปร อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ใช้สถิติ F-Test (ANOVA) ในกรณีเปรียบเทียบ

มากกว่า 2 กลุม่ หากพบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 จะทดสอบความ

https://forms.gle/JroYvnZL7woVx7ab7
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แตกต่างด้วยวิธีการของLSD (Least Significant Different) 

  สมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกันมรีะดับการตดัสินใจซือ้เครือ่งมอืแพทย์ของ

โรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน ใช้สถิติ F-Test (ANOVA) ใน

กรณีเปรียบเทียบมากกว่า 2 กลุม่ หากพบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดบั 

0.05 จะทดสอบความแตกต่างด้วยวิธีการของLSD (Least Significant Different) 

  สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของ

โรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในการวิเคราะห์โดยใช้สถิติแบบการ

วิเคราะหส์มการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 

ตารางที ่3.2: สถิติการวิเคราะห ์

 

รายการ สถิติ Descriptive Statistics 
ปัจจัยส่วนบุคคล ค่าร้อยละ % 
พฤติกรรมการซื้อ ค่าร้อยละ % 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย ์ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

รายการ สถิติ Inference Statistics 
สมมติฐานที่ 1 ปจัจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีระดบั
การตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาล
เอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
แตกต่างกัน 

t-Test, F-Test (ANOVA) 

สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการซือ้ที่แตกต่างกันมี
ระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของ
โรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล แตกต่างกัน 

F-Test (ANOVA) 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสง่ผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาล
เอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมการถดถอยพหุคูณ 
Multiple Regression 

 



บทท่ี 4 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

ในบทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการอธิบายและทดสอบสมมติฐานทีเ่กี่ยวกับตัวแปรแต่ละ

ตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เกบ็รวบรวมจากแบบสอบถามที่มีคำตอบครบถ้วนสมบูรณ์จำนวนทั้งสิ้น 

400 ชุด คิดเป็นร้อยละ100 ของจำนวนแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์ข้อมลูดังนี ้

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน 

4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมลู 

 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหเ์กี่ยวกบัปจัจัยส่วนบุคคล โดยใช้การแจกแจงความถ่ีและร้อยละ 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหเ์กี่ยวกบัพฤติกรรมผู้ซื้อ โดยใช้การแจกแจงความถ่ีและร้อยละ 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลระดบัความคิดเห็นด้านปจัจัยสว่นประสมทางการตลาด โดยใช้

ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลระดบัความคิดเห็นด้านการตัดสินใจซือ้ โดยใช้ค่าเฉลี่ยและค่า

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน 

ตอนที่ 5 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมรีะดบัการตัดสินใจซื้อเครือ่งมอืแพทย์ของ

โรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน ใช้การวิเคราะห์ความแตกต่าง

ระหว่างตัวแปร 2 ตัวแปรที่เป็นอิสระต่อกันโดยตัวแปร เพศ ใช้การวิเคราะห์ด้วยสถิติ t-Test ส่วนตัว

แปร อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ใช้สถิติ F-Test (ANOVA) ในกรณีเปรียบเทียบ

มากกว่า 2 กลุ่ม หากพบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 จะทดสอบความ

แตกต่างด้วยวิธีการของLSD (Least Significant Different)  

ตอนที่ 6 พฤติกรรมการซือ้ที่แตกต่างกันมีระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของ

โรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน ใช้สถิติ F-Test (ANOVA) ใน

กรณีเปรียบเทียบมากกว่า 2 กลุ่ม หากพบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดบั 

0.05 จะทดสอบความแตกต่างด้วยวิธีการของLSD (Least Significant Different) 
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ตอนที่ 7 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของ

โรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในการวิเคราะห์โดยใช้สถิติแบบการ

วิเคราะหส์มการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

สัญลักษณ์และอักษรย่อท่ีใช้แทนค่าสถิติในการวิเคราะห์เก็บข้อมูล 

จากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน โดยผู้วิจัยได้ดำเนินการวิเคราะห์ข้อมลูและประมวลผล

ด้วยโปรแกรมสำเรจ็รปูทางสถิติ จากแบบสอบถามเพื่อสร้างความเข้าใจในการวิเคราะห์ข้อมลูผู้วิจัยจงึ

กำหนดสญัลกัษณ์ ดังนี้ 

N แทน  จำนวนประชากร 

n  แทน  จำนวนกลุ่มตัวอย่าง 

x̄  แทน  ค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่าง (Mean) 

S.D.  แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

F  แทน  ค่าสถิติ F ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 

t  แทน  ค่าสถิติที่แบบ t Distribution 

Sig.  แทน  ค่าคำนวณได้จากค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 

*  แทน  มีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 

**  แทน  มีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.01 

 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

  ตอนท่ี 1 การวิเคราะหเ์กี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล โดยใช้การแจกแจงความถ่ีและค่าร้อยละ มี

ผลการวิเคราะห์ดังตารางที่ 4.1 – 4.7 

 

ตารางที่ 4.1: แสดงจำนวนและร้อยละของข้อมลูส่วนบุคคลจำแนกตามเพศ  

 

เพศ จำนวน(คน) ร้อยละ (%) 
ชาย 123 30.8 
หญิง 277 69.3 
รวม 400 100.0 
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จากตารางที่ 4.1 พบว่าส่วนใหญเ่ป็นเพศหญิง จำนวน 277 คน คิดเป็นร้อยละ 69.3 เพศ
ชายจำนวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 

 
ตารางที่ 4.2: แสดงจำนวนและร้อยละของข้อมลูส่วนบุคคลจำแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จำนวน(คน) ร้อยละ (%) 
น้อยกว่า 30 ป ี

30-40 ปี 
41-50 ปี 
51-60 ปี 

61 ปีข้ึนไป 

8 
91 
230 
57 
14 

2.0 
22.8 
57.5 
14.3 
3.5 

รวม 400 100.0 

  
จากตารางที่ 4.2 พบว่าส่วนใหญม่ีอายุ 41-50 ปี จำนวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 57.5 อายุ 

30-40 ปี จำนวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 อายุ 51-60 ปี จำนวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 
อายุ 61 ปีข้ึนไป จำนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 อายุน้อยกว่า 30 ปี จำนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.0 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงจำนวนและร้อยละของข้อมลูส่วนบุคคลจำแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จำนวน(คน) ร้อยละ (%) 
ปริญญาตร ี
ปริญญาโท 
ปริญญาเอก 

299 
86 
15 

74.8 
21.5 
3.8 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่าส่วนใหญม่ีระดบัการศึกษาปรญิญาตรี จำนวน 299 คน คิดเป็นร้อย

ละ 74.8 ปริญญาโท จำนวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 ปริญญาเอก จำนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.8 
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ตารางที่ 4.4: แสดงจำนวนและร้อยละของข้อมลูส่วนบุคคลจำแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จำนวน (คน) ร้อยละ (%) 
แพทย ์ 108 27.0 

พยาบาลวิชาชีพ 209 52.3 
เภสัชกร 42 10.5 

หัวหน้าแผนกจัดซือ้ 41 10.3 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่าส่วนใหญม่ีอาชีพพยาบาลวิชาชีพ จำนวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 

52.3 แพทย์ จำนวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 เภสัชกร จำนวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 
หัวหน้าแผนกจัดซือ้ จำนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงจำนวนและร้อยละของข้อมลูส่วนบุคคลจำแนกตามประสบการณ์ในการทำงาน 
       ของตำแหนง่งานนี ้
 

ประสบการณ์ในการทำงาน
ของตำแหน่งงานนี ้

จำนวน(คน) ร้อยละ (%) 

1 ปี – 3 ปี 
3 ปี – 5 ปี 

มากกว่า 5 ปี 

39 
122 
239 

9.8 
30.5 
59.8 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่าส่วนใหญม่ีประสบการณ์ในการทำงานของตำแหน่งงานนี้มากกว่า 5 

ปี จำนวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.8 ประสบการณ์ 3 ปี – 5 ปี จำนวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 
30.5 ประสบการณ์ 1 ปี – 3 ปี จำนวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 
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ตารางที่ 4.6: แสดงจำนวนและร้อยละของข้อมลูส่วนบุคคลจำแนกตามแผนก 
 

แผนก  จำนวน(คน) ร้อยละ (%) 
แผนกผูป้่วยนอก 
แผนกผูป้่วยใน 
แผนกห้องผ่าตัด 
แผนกฉุกเฉิน 

แผนกเภสัชกรรม 
แผนกจัดซื้อ 

แผนกศัลยกรรมกระดูก 
แผนกห้องคลอด 

แผนกสูต-ินรเีวชกรรม 

 6 
22 
141 
45 
43 
41 
49 
14 
39 

1.5 
5.5 
35.3 
11.3 
10.8 
10.3 
12.3 
3.5 
9.8 

รวม  400 100.0 
 

 จากตารางที่ 4.6 พบว่าส่วนใหญท่ำงานในแผนกห้องผ่าตัด จำนวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 
35.3 แผนกศัลยกรรมกระดูก จำนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 แผนกฉุกเฉิน จำนวน 45 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 11.3 แผนกเภสัชกรรม จำนวน 43 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.8 แผนกจัดซื้อ จำนวน 41 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.3 แผนกสูต-ินรีเวชกรรม จำนวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 แผนกผู้ป่วยใน 
จำนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 แผนกห้องคลอด จำนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 แผนกผูป้่วย
นอก จำนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 
 

ตารางที่ 4.7: แสดงจำนวนและร้อยละของข้อมลูส่วนบุคคลจำแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จำนวน(คน) ร้อยละ (%) 
เดือนละ 10,000-20,000 บาท 6 1.5 
เดือนละ 20,001-30,000 บาท 13 3.3 
เดือนละ 30,001-40,000 บาท 65 16.3 
เดือนละ 40,001-50,000 บาท 173 43.3 
เดือนละ 50,001-60,000 บาท 40 10.0 
มากกว่าเดือนละ 60,001 ข้ึนไป 103 25.8 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่ 4.7 พบว่าส่วนใหญม่ีรายได้เดือนละ 40,001-50,000 บาท จำนวน 173 คน คิด

เป็นรอ้ยละ 43.3 มากกว่าเดอืนละ 60,001 ข้ึนไป จำนวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 เดือนละ 

30,001-40,000 บาท จำนวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 เดือนละ 50,001-60,000 บาท จำนวน 

40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 เดือนละ 20,001-30,000 บาท จำนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 เดือน

ละ 10,000-20,000 บาท จำนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 

 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะหเ์กี่ยวกับปัจจัยด้านพฤติกรรมการซื้อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เครื่องมือแพทย์ โดยใช้การแจกแจงความถ่ีและค่ารอ้ยละ มผีลการวิเคราะห์ดังตารางที่ 4.8 – 4.12 

 

ตารางที่ 4.8: แสดงจำนวนและร้อยละของพฤติกรรมการซื้อจำแนกตามโอกาสในการซื้อเครื่องมือ 
       แพทย ์
 

โอกาสในการซื้อเครื่องมือ
แพทย์ 

จำนวน(คน) ร้อยละ (%) 

ทุก 1 – 3 เดือน 239 59.8 
ทุก 4 – 6 เดือน 106 26.5 
ทุก 7 – 9 เดือน 24 6.0 

ทุก 10 – 12 เดือน 15 3.8 
12 เดือนข้ึนไป 16 4.0 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4.8 พบว่าส่วนใหญม่ีโอกาสการซื้อเครื่องมือแพทย์ทุก 1 – 3 เดือน จำนวน 

239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.8 ทุก 4 – 6 เดือน จำนวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 ทุก 7 – 9 เดือน 

จำนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 12 เดือนข้ึนไป จำนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 ทุก 10 – 12 

เดือน จำนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 
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ตารางที่ 4.9: แสดงจำนวนและร้อยละของพฤติกรรมการซื้อจำแนกตามวัตถุประสงค์ที่มผีลต่อการซือ้ 

       เครือ่งมอืแพทย์มากที่สุด 

 

วัตถุประสงค์ท่ีมีผลต่อการซื้อ
เครื่องมือแพทย์มากท่ีสุด 

จำนวน(คน) ร้อยละ (%) 

ทดแทนของเก่าที่เสีย 
เพิ่มจากของเดิมทีม่ีอยู ่

ต้องการรูปแบบผลิตภัณฑ์ใหม ่
ต้องการทดลองใช้ 

90 
277 
20 
13 

22.5 
69.3 
5.0 
3.3 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.9 พบว่าส่วนใหญม่ีวัตถุประสงค์เพื่อเพิ่มจากของเดิมทีม่ีอยู่ จำนวน 277 คน 

คิดเป็นร้อยละ 69.3 ทดแทนของเก่าทีเ่สีย จำนวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 ต้องการรปูแบบ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ จำนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 ต้องการทดลองใช้ จำนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.3 

 
ตารางที่ 4.10: แสดงจำนวนและร้อยละของพฤติกรรมการซือ้จำแนกตามวิธีการซื้อ 
 

วิธีการซื้อ จำนวน(คน) ร้อยละ (%) 
ติดต่อผ่านพนักงานขาย 

ติดต่อผ่านบริษัท 
ติดต่อเข้าซื้อโดยตรงทีบ่ริษัท 
ติดต่อผ่านDISTRIBUTION 

261 
116 
12 
11 

65.3 
29.0 
3.0 
2.8 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.10 พบว่าส่วนใหญม่ีวิธีการซื้อโดยติดต่อผ่านพนักงานขาย จำนวน 261 คน 

คิดเป็นร้อยละ 65.3 ติดต่อผ่านบริษัท จำนวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 ติดต่อเข้าซื้อโดยตรงที่
บริษัท จำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 ติดต่อผ่านDISTRIBUTION จำนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.8 
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ตารางที่ 4.11: แสดงจำนวนและร้อยละของพฤติกรรมการซือ้จำแนกตามงบประมาณในการจัดซื้อต่อ 
         ครัง้ 
 

งบประมาณในการจัดซื้อต่อครั้ง จำนวน(คน) ร้อยละ (%) 
น้อยกว่า 50,000 บาท 
50,000-100,000 บาท 
100,001-200,000 บาท 
200,001-300,000 บาท 
300.001-400,000 บาท 
400,001-500,000 บาท 
มากกว่า 500,001 ข้ึนไป 

21 
99 
142 
80 
30 
15 
13 

5.3 
24.8 
35.5 
20.0 
7.5 
3.8 
3.3 

รวม 400 100.0 

  

จากตารางที่ 4.11 พบว่าส่วนใหญม่ีงบประมาณในการจัดซือ้ ครั้งละ 100,001-200,000 
บาท จำนวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 ครั้งละ 50,000-100,000 บาท จำนวน 99 คน คิดเป็น
ร้อยละ 24.8 ครั้งละ 200,001-300,000 บาท จำนวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 ครั้งละ 300.001-
400,000 บาท จำนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 น้อยกว่า 50,000 บาท จำนวน 21 คน คิดเป็นร้อย
ละ 5.3 ครั้งละ 400,001-500,000 บาท จำนวน 15 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3.8 มากกว่า 500,001 ข้ึนไป 
จำนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 
 

ตารางที่ 4.12: แสดงจำนวนและร้อยละของพฤติกรรมผูซ้ื้อจำแนกตามแหล่งข้อมูลในการตัดสินใจซื้อ 
 

แหล่งข้อมูลในการตัดสินใจซื้อ จำนวน(คน) ร้อยละ (%) 
พนักงานขาย 
ข้อมูลบริษัท 

ข้อมูลจากงานประชุมวิชาการ 

210 
168 
22 

52.5 
42.0 
5.5 

รวม 400 100.0 
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จากตารางที่ 4.12 พบว่าส่วนใหญ่แหลง่ข้อมลูในการตัดสินใจซื้อคือ พนักงานขาย จำนวน 
210 คน คิดเป็นร้อยละ 52.5 ข้อมูลบริษัท จำนวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.0 ข้อมูลจากงาน
ประชุมวิชาการ จำนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 
 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นด้านปจัจัยสว่นประสมทางการตลาด โดยใช้

ค่าเฉลี่ย x̄ และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) มีผลการวิเคราะห์ ดังตาราง 4.13 – 4.20 

 

ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นปจัจัยส่วนประสมทาง 

        การตลาดด้านผลิตภัณฑ ์

 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์ ค่าเฉลีย่ 

x̄ 

ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(SD) 

ระดับความ 
คิดเห็น 

คุณภาพและประสิทธิภาพของเครื่องมือแพทย ์ 4.74 0.452 มากที่สุด 
ตราสินค้า/ยี่หอ้ของเครื่องมือแพทย ์ 4.57 0.539 มากที่สุด 
การบรรจุภัณฑ์ทีส่ะอาด ปลอดภัย 4.54 0.523 มากที่สุด 
ความสำคัญของประเทศผูผ้ลิตเครือ่งมือแพทย์ 4.52 0.596 มากที่สุด 
เครื่องมือแพทย์ไดผ้่านการรับรอง และมี
ใบรับรองมาตราฐาน 

4.69 0.491 มากที่สุด 

รวม 4.61 0.297 มากท่ีสุด 

 
จากตารางที่ 4.13 พบว่าความคิดเห็นปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม

ระดับความสำคัญทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครือ่งมอืแพทยใ์นระดับมากทีสุ่ด (x̄ = 4.61 SD=0.297) 
โดยพิจารณาแตล่ะด้านพบว่าระดับความสำคัญด้านผลิตภัณฑ์ที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ
แพทย์อยู่ในระดบัมากที่สุดทัง้ 5 ด้านคือ คุณภาพและประสทิธิภาพของเครื่องมือแพทย์ มีคะแนน

เฉลี่ยมากที่สุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสงูทีสุ่ด (x̄ = 4.74 SD=0.452) รองลงมาคือ เครื่องมอืแพทย์ได้ผ่าน

การรบัรอง และมีใบรบัรองมาตราฐาน (x̄ = 4.69 SD=0.491) และต่อมาคือ ตราสินค้า/ยี่ห้อของ

เครื่องมือแพทย์ (x̄ = 4.57 SD=0.539) การบรรจุภัณฑ์ทีส่ะอาด ปลอดภัย (x̄ = 4.54 SD=0.523) 

ส่วนด้านที่คะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ความสำคัญของประเทศผู้ผลิตเครือ่งมอืแพทย์ (x̄ = 4.52 
SD=0.596) ตามลำดับ  
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ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นปจัจัยส่วนประสมทาง 

         การตลาดด้านราคา 
 

ปัจจัยด้านราคา ค่าเฉลีย่ 

x̄ 

ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(SD) 

ระดับความ 
คิดเห็น 

ราคาต่ำกว่าเมื่อเปรียบเทียบกบัคู่แข่ง 4.38 0.575 มากที่สุด 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของเครื่องมือแพทย ์ 4.71 0.497 มากที่สุด 
สามารถต่อรองราคาได้ 4.52 0.529 มากที่สุด 
มีการเสนอราคาที่ชัดเจน 4.45 0.523 มากที่สุด 

รวม 4.52 0.300 มากท่ีสุด 
 

จากตารางที่ 4.14 พบว่าความคิดเห็นปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาโดยรวม

ระดับความสำคัญทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครือ่งมอืแพทยใ์นระดับมากทีสุ่ด (x̄ = 4.52 SD=0.300) 
โดยพิจารณาแตล่ะด้านพบว่าระดับความสำคัญด้านราคาทีส่ง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทยอ์ยู่
ในระดับมากทีสุ่ดทั้ง 4 ด้านคือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของเครือ่งมอืแพทย์ มีคะแนนเฉลี่ยมาก

ที่สุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (x̄ = 4.71 SD=0.497) รองลงมาคือ สามารถต่อรองราคาได้          

(x̄ = 4.52 SD=0.529) มีการเสนอราคาที่ชัดเจน (x̄ = 4.45 SD=0.523) ส่วนด้านที่คะแนนเฉลี่ยน

น้อยที่สุดคือ ราคาต่ำกว่าเมือ่เปรียบเทียบกบัคู่แข่ง (x̄ = 4.38 SD=0.575) ตามลำดับ  
 

ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นปจัจัยส่วนประสมทาง 

         การตลาดด้านช่องทางในการจัดจำหน่าย 
 

ปัจจัยด้านช่องทางในการจัดจำหน่าย ค่าเฉลีย่ 

x̄ 

ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(SD) 

ระดับความ 
คิดเห็น 

มีความสะดวกในการสั่งซื้อเครื่องมือแพทย ์ 4.64 0.492 มากที่สุด 
มีความรวดเร็วในข้ันตอนการสั่งซื้อและสง่สินค้า 4.54 0.542 มากที่สุด 
มีความหลากหลายของช่องทางการสัง่ซื้อ 4.43 0.571 มากที่สุด 
มีการวางยืมสินค้าตามหน่วยงานที่ต้องการใช้ 4.49 0.534 มากที่สุด 

รวม 4.52 0.311 มากท่ีสุด 
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จากตารางที่ 4.15 พบว่าความคิดเห็นปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางในการจัด
จำหน่ายโดยรวมระดบัความสำคัญที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องมือแพทย์ในระดบัมากทีสุ่ด       

(x̄ = 4.52 SD=0.311) โดยพิจารณาแต่ละด้านพบว่าระดับความสำคัญด้านช่องทางในการจัดจำหน่าย
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทยอ์ยู่ในระดบัมากทีสุ่ดทั้ง 4 ด้านคือ มีความสะดวกในการ

สั่งซือ้เครือ่งมอืแพทย์ มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (x̄ = 4.64 SD=0.492) 

รองลงมาคือ มีความรวดเร็วในข้ันตอนการสัง่ซื้อและสง่สินค้า (x̄ = 4.54 SD=0.542) มกีารวางยืม

สินค้าตามหน่วยงานที่ตอ้งการใช้ (x̄ = 4.49 SD=0.534) ส่วนด้านที่คะแนนเฉลี่ยนน้อยที่สุดคือ มี

ความหลากหลายของช่องทางการสั่งซื้อ (x̄ = 4.43 SD=0.571) ตามลำดับ 
 

ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นปจัจัยส่วนประสมทาง 

         การตลาดด้านการสง่เสรมิการขาย 

 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ค่าเฉลีย่ 

x̄ 

ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

 (SD) 

ระดับความ 
คิดเห็น 

บริษัทมสี่วนร่วมในการสนับสนุนงานวิชาการต่างๆ 4.33 0.609 มากที่สุด 
มีของแถมและของสมนาคุณ 4.61 0.556 มากที่สุด 
มีการเสนอลดสินค้าหากซือ้สินค้าจำนวนมาก 4.61 0.528 มากที่สุด 
มีการใหท้ดลองสินค้า และการแจกตัวอย่างสินค้า     4.60 0.525 มากที่สุด 

รวม    4.54 0.336   มากท่ีสุด 

 
จากตารางที่ 4.16 พบว่าความคิดเห็นปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการสง่เสรมิการ

ขายโดยรวมระดบัความสำคัญทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครือ่งมือแพทย์ในระดบัมากทีสุ่ด (x̄ = 4.54 
SD=0.336) โดยพจิารณาแตล่ะด้านพบว่าระดับความสำคัญด้านการสง่เสรมิการขายทีส่่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้เครือ่งมือแพทย์อยู่ในระดับมากทีสุ่ดทั้ง 4 ด้านคือ มีการเสนอลดสินค้าหากซื้อสินค้า

จำนวนมาก (x̄ = 4.61 SD=0.528) มีของแถมและของสมนาคุณ (x̄ = 4.61 SD=0.556) คะแนน

เฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ มกีารให้ทดลองสินค้า และการแจกตัวอย่างสินค้า (x̄ = 4.60 SD=0.525) 

ส่วนด้านที่คะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ บริษัทมีส่วนร่วมในการสนับสนุนงานวิชาการต่างๆ (x̄ = 4.33 
SD=0.609) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นปจัจัยส่วนประสมทาง 

         การตลาดด้านบุคลากร 

 

ปัจจัยด้านบุคลากร ค่าเฉลีย่ 

x̄ 

ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(SD) 

ระดับความ 
คิดเห็น 

พนักงานขายมีการเยี่ยมพบตามนัดหมาย 4.58 0.533 มากที่สุด 
ความร่วมมือในการแก้ไขปัญหา 4.64 0.511 มากที่สุด 
ความรวดเร็วในการติดต่อประสานงานกับบริษัท 4.58 0.523 มากที่สุด 
พนักงานขายมีการให้ข้อมลูเกี่ยวกับสินค้า และ
คุณภาพของสินค้าได้อย่างดี 

4.58 0.523 มากที่สุด 

รวม 4.60 0.329 มากท่ีสุด 

 

จากตารางที่ 4.17 พบว่าความคิดเห็นปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรโดยรวม

ระดับความสำคัญทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครือ่งมอืแพทยใ์นระดับมากทีสุ่ด (x̄ = 4.60 SD=0.329) 

โดยพิจารณาแตล่ะด้านพบว่าระดับความสำคัญด้านบุคลากรที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ

แพทย์อยู่ในระดบัมากที่สุดทัง้ 4 ด้านคือ ความร่วมมือในการแก้ไขปัญหา มีคะแนนเฉลี่ยมากทีสุ่ดโดย

มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (x̄ = 4.64 SD=0.511) รองลงมาคือ พนักงานขายมีการเยี่ยมพบตามนัดหมาย 

(x̄ = 4.58 SD=0.533) ความรวดเร็วในการติดต่อประสานงานกับบริษัท (x̄ = 4.58 SD=0.523) 

พนักงานขายมีการให้ข้อมลูเกี่ยวกับสินค้า และคุณภาพของสินค้าได้อย่างดี (x̄ = 4.58 SD=0.523) 

ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นปจัจัยส่วนประสมทาง 

         การตลาดด้านกายภาพ 

 

ปัจจัยด้านกายภาพ ค่าเฉลีย่ 

x̄ 

ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(SD) 

ระดับความ 
คิดเห็น 

บริษัทมีความน่าเช่ือถือ 4.55 0.542 มากที่สุด 
บริษัทมเีครือ่งมือแพทย์ที่ใช้เทคโนโลยทีี่ทันสมัย 4.36 0.552 มากที่สุด 
บริษัทมีช่ือเสียงในวงการแพทย ์ 4.20 0.598 มาก 
บริษัทมีภาพลักษณ์ที่ด ี 4.54 0.533 มากที่สุด 

รวม 4.41 0.336 มากท่ีสุด 

 
จากตารางที่ 4.18 พบว่าความคิดเห็นปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกายภาพโดยรวม

ระดับความสำคัญทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครือ่งมอืแพทยใ์นระดับมากทีสุ่ด (x̄ = 4.41 SD=0.336) 
โดยพิจารณาแตล่ะด้านพบว่าระดับความสำคัญด้านกายภาพที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ
แพทย์อยู่ในระดบัมากที่สุด 3 ด้านคือ บริษัทมีความน่าเช่ือถือ มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมีคะแนน

เฉลี่ยสูงทีสุ่ด (x̄ = 4.55 SD=0.542) รองลงมาคือ บริษัทมีภาพลักษณ์ที่ดี (x̄ = 4.54 SD=0.533) 

บริษัทมเีครือ่งมือแพทย์ที่ใช้เทคโนโลยทีี่ทันสมัย (x̄ = 4.36 SD=0.552) ระดับความสำคัญด้าน
กายภาพที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทยอ์ยู่ในระดับมาก 1 ด้านคือ บริษัทมีช่ือเสียงใน

วงการแพทย์ (x̄ = 4.20 SD=0.598) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ยและค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นปจัจัยส่วนประสมทาง 

         การตลาดด้านกระบวนการ 

 

ปัจจัยด้านกระบวนการ 
 

ค่าเฉลีย่ 

x̄ 

ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(SD) 

ระดับความ 
คิดเห็น 

การติดตามงานที่ดี 4.67 0.501 มากที่สุด 
มีขั้นตอนการทำงานที่ด ี 4.65 0.586 มากที่สุด 
มีการรับประกันสินค้าหลังการขาย (รบัคืน/
เปลี่ยนสินค้า/เคลมสินค้า) 

4.64 0.510 มากที่สุด 

การรบัข้อรอ้งเรียนจากลกูค้าที่ด ี 4.72 0.465 มากที่สุด 
รวม 4.67 0.330 มากท่ีสุด 

 
จากตารางที่ 4.19 พบว่าความคิดเห็นปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ

โดยรวมระดบัความสำคัญที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมอืแพทย์ในระดบัมากที่สุด (x̄ = 4.67 
SD=0.330) โดยพจิารณาแตล่ะด้านพบว่าระดับความสำคัญด้านกระบวนการทีส่่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครือ่งมอืแพทย์อยู่ในระดับมากทีสุ่ดทั้ง 4 ด้านคือ การรบัข้อร้องเรียนจากลูกค้าที่ดี มีคะแนนเฉลี่ย

มากที่สุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสงูทีสุ่ด (x̄ = 4.72 SD=0.465) รองลงมาคือ การติดตามงานที่ดี           

(x̄ = 4.67 SD=0.501) มีขั้นตอนการทำงานที่ดี (x̄ = 4.65 SD=0.586) ส่วนด้านที่คะแนนเฉลี่ยน้อย

ที่สุดคือ มีการรบัประกันสินค้าหลังการขาย (รับคืน/เปลี่ยนสินค้า/เคลมสินค้า) (x̄ = 4.64 SD=0.510) 
ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ยและค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐานของปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด ทัง้ 7  

ปัจจัย ( ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหนา่ย ด้านการส่งเสริม 

การตลาด  ด้านบุคลากร ด้านกายภาพ และด้านกระบวนการ ) มีระดบัความคิดเห็น

ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ สรปุรวม 

 

ปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาด สรปุรวม 

ค่าเฉลีย่ 

x̄ 

ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(SD) 

ระดับความ 
คิดเห็น 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 4.61 0.297 มากที่สุด 
ปัจจัยด้านราคา 4.52 0.300 มากที่สุด 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 4.52 0.311 มากที่สุด 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด   4.54 0.336 มากที่สุด 
ปัจจัยด้านบุคลากร 4.60 0.329 มากที่สุด 
ปัจจัยด้านกายภาพ 4.41 0.336 มากที่สุด 
ปัจจัยด้านกระบวนการ 4.67 0.330 มากที่สุด 

รวม 4.55 0.207 มากท่ีสุด 

 
จากตารางที่ 4.20 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสง่ผลต่อการตัดสินใจเครือ่งมอืแพทย์ของ

โรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดบัมากที่สุด 

(x̄ = 4.55 SD=0.207) โดยเมื่อพจิารณาแต่ละด้านพบว่า ระดับความสำคัญทีส่่งผลตอ่การตัดสินใจอยู่

ในระดับมากทีสุ่ดเท่ากันทั้ง 7 ด้าน คือ ปัจจัยด้านกระบวนการมีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด (x̄ = 4.67 

SD=0.330) รองลงมาคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ( x̄ = 4.61 SD=0.297) ต่อมาคือปจัจัยด้านบุคลากร 

(x̄ = 4.60 SD=0.329) ปจัจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (x̄ = 4.54 SD=0.336) ปจัจัยด้านช่อง

ทางการจัดจำหน่าย (x̄ = 4.52 SD=0.311) ปัจจัยด้านราคา (x̄ = 4.52 SD=0.300) และด้านทีม่ี

ค่าเฉลี่ยน้อยทีสุ่ดคือปจัจัยด้านกายภาพ (x̄ = 4.41 SD=0.336) ตามลำดับ 
 

ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นด้านการตัดสินใจซือ้ โดยใช้ค่าเฉลี่ยและค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีผลการวิเคราะห์ ดังตารางที่ 4.21 – 4.26 
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ตารางที่ 4.21: ค่าเฉลี่ยและค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นการตัดสินใจ 
        เลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ ด้านการรบัรูป้ัญหา 

 

ด้านการรบัรู้ปญัหา ค่าเฉลีย่ 

x̄ 

ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(SD) 

ระดับความ 
คิดเห็น 

เครื่องมือแพทยท์ี่ซื้อเป็นที่ยอมรับในวงการ
แพทย ์

4.41 0.545 มากที่สุด 

การรบัรู้ว่าบริการของบริษัทสามารถตอบสนอง
ตรงความต้องการ 

4.49 0.562 มากที่สุด 

การรบัรู้ว่าเครื่องมือแพทย์ของบริษัทมีคุณภาพที่
ดีและตรงตามมาตราฐาน 

4.61 0.508 มากที่สุด 

การรบัรูก้ารแก้ไขปญัหาต่างๆเกีย่วกับเครื่องมือ
แพทย์ได้ตรงจุดอยู่เสมอ 

4.49 0.553 มากที่สุด 

รวม 4.50 0.292 มากท่ีสุด 

 
จากตารางที่ 4.21 พบว่าความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อ ด้านการรับรู้ปญัหาโดยรวมระดับ

ความสำคัญที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ในระดับมากทีสุ่ด (x̄ = 4.50 SD=0.292) โดย
พิจารณาแต่ละด้านพบว่าระดบัความสำคัญด้านการรับรู้ปัญหาที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ
แพทย์อยู่ในระดบัมากที่สุดทัง้ 4 ด้านคือ การรับรู้ว่าเครื่องมอืแพทย์ของบริษัทมีคุณภาพที่ดีและตรง

ตามมาตราฐาน มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมีคะแนนเฉลีย่สงูที่สุด (x̄ = 4.61 SD=0.508) รองลงมา

คือ การรับรู้ว่าบริการของบริษัทสามารถตอบสนองตรงความต้องการ (x̄ = 4.49 SD=0.562) การรับรู้

การแก้ไขปัญหาต่างๆเกี่ยวกบัเครือ่งมอืแพทย์ได้ตรงจุดอยู่เสมอ (x̄ = 4.49 SD=0.553) ส่วนด้านที่

คะแนนเฉลี่ยน้อยทีสุ่ดคือ เครือ่งมอืแพทย์ทีซ่ื้อเป็นที่ยอมรบัในวงการแพทย์ (x̄ = 4.41 SD=0.545) 
ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.22: ค่าเฉลี่ยและค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นการตัดสินใจเลือกซื้อ 

         เครื่องมือแพทย์ ด้านการค้นหาข้อมลู 

 

ด้านการคน้หาข้อมลู ค่าเฉลีย่ 

x̄ 

ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(SD) 

ระดับความ 
คิดเห็น 

การค้นหาข้อมลูเครื่องมือแพทยจ์ากหลายบริษัท
ก่อนตัดสินใจซื้อ 

4.48 0.561 มากที่สุด 

การค้นหาข้อมลูผ่านทางเว็ปไซต์ สื่อโฆษณา
ประชาสมัพันธ์ต่างๆก่อนตัดสินใจซื้อ 

4.20 0.602 มาก 

การค้นหาข้อมลูจากงานประชุมวิชาการที่
นำเสนอข้อมูลได้น่าสนใจ 

4.38 0.562 มากที่สุด 

การค้นหาข้อมลูจากผูเ้คยที่เคยซื้อเครื่องมือ
แพทย์แล้วพบว่าเครื่องมือแพทย์ตรงกบั
วัตถุประสงค์ที่ต้องการ 

4.57 0.540 มากที่สุด 

รวม 4.40 0.337 มากท่ีสุด 

 

จากตารางที่ 4.22 พบว่าความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อ ด้านการค้นหาข้อมลูโดยรวมระดบั

ความสำคัญที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ในระดับมากทีสุ่ด (x̄ = 4.40 SD=0.337) โดย

พิจารณาแต่ละด้านพบว่าระดบัความสำคัญด้านการค้นหาข้อมูลทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ

แพทย์อยู่ในระดบัมากที่สุด 3 ด้านคือ การค้นหาข้อมลูจากผูเ้คยที่เคยซือ้เครือ่งมือแพทย์แล้วพบว่า

เครื่องมือแพทย์ตรงกับวัตถุประสงค์ที่ต้องการ มีคะแนนเฉลีย่มากที่สุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสงูทีสุ่ด     

(x̄ = 4.57 SD=0.540) รองลงมาคือ การค้นหาข้อมูลเครื่องมือแพทย์จากหลายบริษัทก่อนตัดสินใจซื้อ 

(x̄ = 4.48 SD=0.561) การค้นหาข้อมูลจากงานประชุมวิชาการที่นำเสนอข้อมูลได้น่าสนใจ (x̄ = 4.38 

SD=0.562) ระดับความสำคัญด้านการค้นหาข้อมลูที่สง่ผลตอ่การตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์อยู่ใน

ระดับมาก 1 ด้านคือ การค้นหาข้อมูลผ่านทางเว็ปไซต์ สือ่โฆษณาประชาสัมพันธ์ต่างๆก่อนตัดสินใจ

ซื้อ (x̄ = 4.20 SD=0.602) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.23: ค่าเฉลี่ยและค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นการตัดสินใจเลือกซื้อ 

         เครื่องมือแพทย์ ด้านการประเมินทางเลือก 

 

ด้านการประเมนิทางเลือก ค่าเฉลีย่ 

x̄ 

ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(SD) 

ระดับความ 
คิดเห็น 

การมปีระสบการณ์การทดลองใช้ก่อนซื้อ 4.58 0.578 มากที่สุด 
การเลือกซื้อเนือ่งจากได้รับข้อมูลจากหลาย
บริษัทในงานประชุมวิชาการ 

4.33 0.581 มากที่สุด 

การค้นหาข้อมลูจากอินเทอรเ์น็ตเพื่อ
เปรียบเทียบคุณภาพ 

4.18 0.629 มาก 

รวม 4.36 0.371 มากท่ีสุด 

 

จากตารางที่ 4.23 พบว่าความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อ ด้านการประเมินทางเลือกโดยรวม

ระดับความสำคัญทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครือ่งมอืแพทยใ์นระดับมากทีสุ่ด (x̄ = 4.36 SD=0.371) 

โดยพิจารณาแตล่ะด้านพบว่าระดับความสำคัญด้านประเมินทางเลือกที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เครื่องมือแพทยอ์ยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 2 ด้านคือ การมีประสบการณ์การทดลองใช้ก่อนซื้อ มีคะแนน

เฉลี่ยมากที่สุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสงูทีสุ่ด (x̄ = 4.58 SD=0.578) รองลงมาคือ การเลือกซือ้เนื่องจาก

ได้รับข้อมลูจากหลายบริษัทในงานประชุมวิชาการ (x̄ = 4.33 SD=0.581) ระดบัความสำคัญด้าน

ประเมินทางเลือกที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทยอ์ยู่ในระดับมาก 1 ด้านคือ การค้นหา

ข้อมูลจากอินเทอรเ์น็ตเพื่อเปรียบเทียบคุณภาพ (x̄ = 4.18 SD=0.629) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.24: ค่าเฉลี่ยและค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นการตัดสินใจเลือกซื้อ 

         เครื่องมือแพทย์ ด้านการตัดสินใจซื้อ 

 

ด้านการตัดสินใจซื้อ ค่าเฉลีย่ 

x̄ 

ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(SD) 

ระดับความ 
คิดเห็น 

การตัดสินใจซื้อเพราะคิดว่าภาพรวมของบริษัท
เป็นไปในทิศทางที่ด ี

4.49 0.579 มากที่สุด 

การตัดสินใจซื้อเพราะคิดว่าเครื่องมือแพทย์ของ
บริษัทมีคุณภาพ 

4.56 0.517 มากที่สุด 

การตัดสินใจซื้อเพราะพนักงานขายมีการบรกิารที่ด ี 4.50 0.575 มากที่สุด 
การตัดสินใจซื้อเพราะคิดว่าเครื่องมือแพทยท์ี่
บริษัทนี้ดีกว่าทีอ่ื่น 
 

4.60 0.526 มากที่สุด 

รวม 4.54 0.347 มากท่ีสุด 

 

จากตารางที่ 4.24 พบว่าความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อ ด้านการการตัดสินใจซื้อโดยรวมระดบั

ความสำคัญที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ในระดับมากทีสุ่ด (x̄ = 4.54 SD=0.347) โดย

พิจารณาแต่ละด้านพบว่าระดบัความสำคัญด้านการตัดสนิใจซื้อทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ

แพทย์อยู่ในระดบัมากที่สุดทัง้ 4 ด้านคือ การตัดสินใจซือ้เพราะคิดว่าเครื่องมือแพทยท์ี่บริษัทนี้ดีกว่าที่

อื่น มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสงูทีสุ่ด (x̄ = 4.60 SD=0.526) รองลงมาคือ การ

ตัดสินใจซือ้เพราะคิดว่าเครื่องมือแพทย์ของบริษัทมีคุณภาพ (x̄ = 4.56 SD=0.517) การตัดสินใจซื้อ

เพราะพนักงานขายมกีารบริการที่ดี (x̄ = 4.50 SD=0.575) ส่วนด้านที่คะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ การ

ตัดสินใจซือ้เพราะคิดว่าภาพรวมของบริษัทเป็นไปในทิศทางที่ดี (x̄ = 4.49 SD=0.579) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.25: ค่าเฉลี่ยและค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นการตัดสินใจเลือกซื้อ 

         เครื่องมือแพทย์ ด้านพฤติกรรมหลงัการตัดสินใจซื้อ 

 

ด้านพฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ ค่าเฉลีย่ 

x̄ 

ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(SD) 

ระดับความ 
คิดเห็น 

มีความต้องการซื้อเครื่องมือแพทย์ของบริษัทอีก
หลายชนิด 

4.44 0.554 มากที่สุด 

มีความยินดีที่จะแนะนำให้บุคคลอื่นซื้อเครื่องมือ
แพทย ์

4.53 0.543 มากที่สุด 

มีความยินดีที่จะเสนอข้อคิดเห็นหรือ
ข้อเสนอแนะหลังจากได้ใช้เครื่องมือแพทย์แล้ว 

4.59 0.507 มากที่สุด 

รวม 4.52 0.377 มากท่ีสุด 

 

จากตารางที่ 4.25 พบว่าความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อ ด้านพฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ

โดยรวมระดบัความสำคัญที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมอืแพทย์ในระดบัมากที่สุด (x̄ = 4.52 

SD=0.377) โดยพจิารณาแตล่ะด้านพบว่าระดับความสำคัญด้านพฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครือ่งมอืแพทย์อยู่ในระดับมากทีส่ดุทั้ง 3 ด้านคือ มีความยินดีที่จะเสนอ

ข้อคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะหลังจากได้ใช้เครื่องมือแพทย์แลว้ มีคะแนนเฉลี่ยมากทีสุ่ดโดยมีคะแนน

เฉลี่ยสูงทีสุ่ด (x̄ = 4.59 SD=0.507) รองลงมาคือ มีความยนิดีที่จะแนะนำใหบุ้คคลอื่นซื้อเครื่องมือ

แพทย ์(x̄ = 4.53 SD=0.543) ส่วนด้านที่คะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ มีความต้องการซื้อเครื่องมือ

แพทย์ของบริษัทอีกหลายชนิด (x̄ = 4.44 SD=0.554) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.26: ค่าเฉลี่ยและค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น การตัดสินใจเลือกซื้อ 

         เครื่องมือแพทย์ สรุปรวม 

 

การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือแพทย์  
สรุปรวม 

ค่าเฉลีย่ 

x̄ 

ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(SD) 

ระดับความ 
คิดเห็น 

การรบัรูป้ัญหา 4.50 0.292 มากที่สุด 
การรวบรวมข้อมลู 4.40 0.337 มากที่สุด 
การประเมินทางเลือก 4.36 0.371 มากที่สุด 
การตัดสินใจซื้อ 4.54 0.347 มากที่สุด 
พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ 4.52 0.377 มากที่สุด 

รวม 4.46 0.220 มากท่ีสุด 

 

จากตารางที่ 4.26 การตัดสินใจเลือกซือ้เครือ่งมอืแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมากทีสุ่ด (x̄ = 4.46 SD=0.220) 

โดยเมื่อพจิารณาแตล่ะด้านพบว่า ระดบัความสำคัญทีส่่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมากทีสุ่ด

เท่ากันทัง้ 5 ด้านคือ การตัดสินใจซือ้ มีคะแนนเฉลี่ยมากทีส่ดุ (x̄ = 4.54 SD=0.347) รองลงมาคือ 

พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ ( x̄ = 4.52 SD=0.377) ต่อมาคือการรับรู้ปัญหา (x̄ = 4.50 

SD=0.292) การรวบรวมข้อมลู (x̄ = 4.40 SD=0.337) และด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ การประเมิน

ทางเลือก (x̄ = 4.36 SD=0.371) ตามลำดับ 

 

ตอนท่ี 5 การทดสอบสมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีระดับการตัดสินใจซื้อ

เครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน ใช้การ

วิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างตัวแปร 2 ตัวแปร ที่เปน็อิสระต่อกันโดยตัวแปร เพศ ใช้การวิเคราะห์

ด้วยสถิติ t-Test ส่วนตัวแปร อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ใช้สถิติ F-Test (ANOVA) 

ในกรณีเปรียบเทียบมากกว่า 2 กลุ่ม หากพบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดบั 

0.05 จะทดสอบความแตกต่างด้วยวิธีการของLSD ( Least Significant Different) ผลการวิเคราะห์

ดังตารางที่ 4.27 - 4.35 
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ตารางที่ 4.27: ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขต 

         กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำแนกตามเพศ 

 

เพศ ระดับความเห็นต่อการตัดสินใจ สถิต ิ
(t-Test) 

ระดับ
นัยสำคัญ 

(Sig.) 
จำนวน ค่าเฉลี่ย  

𝑋̅ 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 

ชาย 123 4.45 0.216 -1.152 0.356 
หญิง 277 4.48 0.222   
รวม 400 4.47 0.220   

*ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05                                                                                                                                 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.27 การทดสอบสมมติฐาน มีค่า t-Test =-1.152 และ Sig = 

0.356 ซึ่งมีค่ามากกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติทีก่ำหนดไว้ที่ 0.05 สรุปได้ว่าเพศของผู้มีอำนาจตัดสินใจ

ซื้อเครือ่งมอืแพทย์ที่ไม่แตกต่างกัน ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

 

ตารางที่ 4.28: ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขต 

         กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำแนกตามอายุ 

 

อายุ ระดับความเห็นต่อการตัดสินใจ สถิต ิ
(ANOVA) 

ระดับ
นัยสำคัญ 

(Sig.) 
จำนวน ค่าเฉลี่ย  

𝑋̅ 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 

น้อยกว่า 30 ปี   8 4.51 0.192 1.900 0.110 
30-40 ปี 91 4.49 0.200   
41-50 ปี 230 4.48 0.179   
51-60 ปี 57 4.43 0.360   
61 ปีข้ึนไป 14 4.35 0.199   
รวม 400 4.47 0.220   

*ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.28 การทดสอบสมมติฐาน มีค่า ANOVA =1.900 และ Sig = 

0.110 ซึ่งมีค่ามากกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติทีก่ำหนดไว้ที่ 0.05 สรุปได้ว่าอายุของผูม้ีอำนาจตัดสินใจ

ซื้อเครือ่งมอืแพทย์ที่ไม่แตกต่างกัน ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
 

ตารางที่ 4.29: ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขต 

         กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา ระดับความเห็นต่อการตัดสินใจ สถิต ิ
(ANOVA) 

ระดับ
นัยสำคัญ 

(Sig.) 
จำนวน ค่าเฉลี่ย  

𝑋̅ 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 

ปริญญาตร ี 299 4.47 0.222 0.103 0.902 
ปริญญาโท 86 4.48 0.227   
ปริญญาเอก 15 4.45 0.129   
รวม 400 4.47 0.220   

*ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.29 การทดสอบสมมติฐาน มีค่า ANOVA = 0.103 และ Sig = 

0.902 ซึ่งมีค่ามากกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติทีก่ำหนดไว้ที่ 0.05 สรุปได้ว่าระดับการศึกษาของผู้มี

อำนาจตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ที่ไม่แตกต่างกัน ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
 

ตารางที่ 4.30: ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขต 

         กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ ระดับความเห็นต่อการตัดสินใจ สถิต ิ
(ANOVA) 

ระดับ
นัยสำคัญ 

(Sig.) 
จำนวน ค่าเฉลี่ย  

𝑋̅ 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 

แพทย ์ 108 4.49 0.183 3.609 0.014* 
พยาบาลวิชาชีพ 209 4.49 0.181   
เภสัชกร 42 4.44 0.178   
หัวหน้าแผนกจัดซือ้ 41 4.37 0.422   
รวม 400 4.47 0.220   
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*ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.30 การทดสอบสมมติฐาน มีค่า ANOVA = 3.609 และ Sig = 

0.014 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติที่กำหนดไว้ที่ 0.05 สรปุได้ว่าอาชีพของผูม้ีอำนาจ

ตัดสินใจเครื่องมือแพทยท์ี่แตกต่างกัน ดังนั้นจึงยอมรบัสมมติฐานการวิจัย 

 
ตารางที่ 4.31: ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ (LSD) จำแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ 𝑋̅ แพทย์ พยาบาลวิชาชีพ เภสัชกร หัวหน้าแผนกจัดซือ้ 
  4.49 4.49 4.44 4.37 

แพทย์ 4.49  0.001 -0.044 -0.113* 
พยาบาลวิชาชีพ 4.49   -0.045 -0.114* 

เภสัชกร 4.44            -0.069 
หัวหน้าแผนกจัดซือ้ 4.37     

 

จากตารางเปรียบเทียบรายคู่ การตัดสินใจเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลจำแนกตามอาชีพ พบว่าระดบัความคิดเห็นแตกต่างกันได้แก่ คู่ที่ 1 

อาชีพแพทย์ กับ หัวหน้าแผนกจัดซื้อ คู่ที่ 2 พยาบาลวิชาชีพ กับ หัวหน้าแผนกจัดซือ้  

 

ตารางที่ 4.32: ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขต 

         กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำแนกตามประสบการณ์ของตำแหน่งงานนี ้

 

ประสบการณ์ของ
ตำแหน่งงานนี ้

ระดับความเห็นต่อการตัดสินใจ สถิต ิ
(ANOVA) 

ระดับ
นัยสำคัญ 

(Sig.) 
จำนวน ค่าเฉลี่ย  

𝑋̅ 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 

1 ปี – 3 ปี 39 4.47 0.231 0.029 0.971 
3 ปี – 5 ปี 122 4.47 0.167   
มากกว่า 5 ป ี 239 4.47 0.242   
รวม 400 4.47 0.220   

*ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.32 การทดสอบสมมติฐาน มีค่า ANOVA = 0.029 และ Sig = 

0.971 ซึ่งมีค่ามากกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติทีก่ำหนดไว้ที่ 0.05 สรุปได้ว่าประสบการณ์ของตำแหน่ง

งานนี้ของผูม้ีอำนาจตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทยท์ี่ไม่แตกต่างกัน ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

 

ตารางที่ 4.33: ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขต 

         กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำแนกตามแผนก 

 

แผนก ระดับความเห็นต่อการตัดสินใจ สถิต ิ
(ANOVA) 

ระดับ
นัยสำคัญ 

(Sig.) 
จำนวน ค่าเฉลี่ย  

𝑋̅ 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 

แผนกผูป้่วยนอก 6 4.46 0.178 1.303 0.240 
แผนกผูป้่วยใน 22 4.52 0.140   
แผนกห้องผ่าตัด 141 4.48 0.178   
แผนกฉุกเฉิน 45 4.44 0.211   
แผนกเภสัชกรรม 43 4.47 0.147   
แผนกจัดซื้อ 41 4.38 0.430   
แผนกศัลยกรรมกระดูก 49 4.50 0.178   
แผนกห้องคลอด 14 4.50 0.237   
แผนกสูต-ินรเีวช 39 4.49 0.189   
รวม 400 4.47 0.220   

*ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.33 การทดสอบสมมติฐาน มีค่า ANOVA = 1.303 และ Sig = 

0.240 ซึ่งมีค่ามากกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติทีก่ำหนดไว้ที่ 0.05 สรุปได้ว่าแผนกของผู้มอีำนาจตัดสินใจ

ซื้อเครือ่งมอืแพทย์ที่ไม่แตกต่างกัน ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
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ตารางที่ 4.34: ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขต 
         กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

ระดับความเห็นต่อการตัดสินใจ สถิต ิ
(ANOVA) 

ระดับ
นัยสำคัญ 

(Sig.) 
จำนวน ค่าเฉลี่ย  

𝑋̅ 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
(SD) 

10,000-20,000 บาท 6 4.19 0.937 3.365 0.005** 
20,001-30,000 บาท 13 4.35 0.301   
30,001-40,000 บาท 65 4.48 0.169   
40,001-50,000 บาท 173 4.46 0.202   
50,001-60,000 บาท 40 4.50 0.163   
มากกว่า 60,001 ข้ึนไป 103 4.50 0.178   
รวม 400 4.47 0.220   

*ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.34 การทดสอบสมมติฐาน มีค่า ANOVA = 3.365 และ Sig = 

0.005 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติที่กำหนดไว้ที่ 0.05 สรปุได้ว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้มี

อำนาจตัดสินใจเครือ่งมือแพทย์ที่แตกต่างกัน ดังนั้นจงึยอมรบัสมมติฐานการวิจัย 

ตารางที่ 4.35: ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ (LSD) จำแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 𝑋̅ 10,000-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000  

บาท 

30,001-
40,000 
บาท 

40,001-
50,000 
บาท 

50,001-
60,000 
บาท 

มากกว่า 
60,001 
ขึ้นไป 

  4.19 4.35 4.48 4.46 4.50 4.50 
10,000-20,000 บาท 4.19  -0.158 -0.286*  0.264* 0.306* 0.305* 
20,001-30,000 บาท 4.35  - -0.128  0.106 0.148* 0.146* 
30,001-40,000 บาท 4.48    -0.021 0.020 0.018 
40,001-50,000 บาท 4.46     0.042 0.040 
50,001-60,000 บาท 4.50      -0.000 
มากกว่า60,001ข้ึนไป 4.50       
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จากตารางเปรียบเทียบรายคู่ การตัดสินใจเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลจำแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน พบว่าระดับความคิดเห็นแตกต่างกัน

ได้แก่ คู่ที่ 1 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน10,000-20,000 บาท กับ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 

บาท คู่ที่ 2 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000-20,000 บาท กับ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001-50,000 

บาท คู่ที่ 3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000-20,000 บาท กับ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001-60,000 

บาท คู่ที่ 4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000-20,000 บาท กับ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 60,001 ข้ึน

ไป คู่ที่ 5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท กับ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001-60,000 บาท 

คู่ที่ 6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท กับ รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนมากกว่า 60,001 ข้ึนไป 

 

ตอนท่ี 6 การทดสอบสมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกันมรีะดับการตัดสินใจซือ้

เครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน ใช้สถิติ F-

Test (ANOVA) ในกรณีเปรียบเทียบมากกว่า 2 กลุ่ม หากพบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 จะทดสอบความแตกต่างด้วยวิธีการของLSD ( Least Significant Different) 
 

ตารางที่ 4.36: ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขต  
         กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำแนกตามโอกาสในการซื้อเครื่องมือแพทย ์
 

โอกาสในการซื้อ
เครื่องมือแพทย ์

ระดับความเห็นต่อการตัดสินใจ สถิต ิ
(ANOVA) 

ระดับ
นัยสำคัญ 

(Sig.) 
จำนวน ค่าเฉลี่ย  

𝑋̅ 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 

ทุก 1 – 3 เดือน  239 4.47 0.233 1.080 0.366 
ทุก 4 – 6 เดือน 106 4.48 0.205   
ทุก 7 – 9 เดือน 24 4.39 0.219   
ทุก 10 – 12 เดือน 15 4.50 0.167   
12 เดือนข้ึนไป 16 4.45 0.160   
รวม 400 4.47 0.220   

*ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.36 การทดสอบสมมติฐาน มีค่า ANOVA = 1.080 และ Sig = 

0.366 ซึ่งมีค่ามากกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติทีก่ำหนดไว้ที่ 0.05 สรุปได้ว่าโอกาสในการซือ้เครื่องมอื

แพทยข์องผูม้ีอำนาจตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทยท์ี่ไม่แตกต่างกัน ดังนั้นจงึปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

 

ตารางที่ 4.37: ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขต 

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำแนกตามวัตถุประสงค์ทีม่ผีลต่อการซื้อเครื่องมอื 

แพทย์มากทีสุ่ด 

  

วัตถุประสงค์ที่มผีลต่อการ
ซื้อเครือ่งมอืแพทย์มากที่สุด 

ระดับความเห็นต่อการตัดสินใจ สถิต ิ
(ANOVA) 

ระดับ
นัยสำคัญ 

(Sig.) 
จำนวน ค่าเฉลี่ย  

𝑋̅ 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 

ทดแทนของเก่าที่เสีย 90 4.45 0.302 1.206 0.307 
เพิ่มจากของเดิมทีม่ีอยู ่ 277 4.47 0.193   
ต้องการรูปแบบผลิตภัณฑ์ใหม ่ 20 4.43 0.181   
ต้องการทดลองใช้ 13 4.56 0.124   
รวม 400 4.47 0.220   

*ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.37 การทดสอบสมมติฐาน มีค่า ANOVA = 1.206 และ Sig = 

0.307 ซึ่งมีค่ามากกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติทีก่ำหนดไว้ที่ 0.05 สรุปได้ว่าวัตถุประสงค์ที่มผีลต่อการ

ซื้อเครือ่งมอืแพทย์มากที่สุดของผูม้ีอำนาจตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ที่ไม่แตกต่างกัน ดังนั้นจงึปฏิเสธ

สมมติฐานการวิจัย 
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ตารางที่ 4.38: ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขต 
         กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำแนกตามท่านวิธีการซื้อ 
 

วิธีการซื้อ 
 

ระดับความเห็นต่อการตัดสินใจ สถิต ิ
(ANOVA) 

ระดับ
นัยสำคัญ 

(Sig.) 
จำนวน ค่าเฉลี่ย  

𝑋̅ 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 

ติดต่อผ่านพนักงานขาย 261 4.48     0.204 0.587 0.624 
ติดต่อผ่านบริษัท 116 4.45 0.263   
เข้าซื้อโดยตรงทีบ่ริษัท 12 4.48 0.189   
ติดต่อผ่านDISTRIBUTION 11 4.50 0.125   
รวม 400 4.47 0.220   

*ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05  
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.38 การทดสอบสมมติฐาน มีค่า ANOVA = 0.587 และ Sig = 

0.624 ซึ่งมีค่ามากกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติทีก่ำหนดไว้ที่ 0.05 สรุปได้ว่าวิธีการซื้อของผู้มีอำนาจ

ตัดสินใจซือ้เครือ่งมือแพทย์ที่ไม่แตกต่างกัน ดังนั้นจงึปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
 

ตารางที่ 4.39: ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขต 

         กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำแนกตามงบประมาณในการจัดซื้อตอ่ครั้ง 
 

งบประมาณในการจัดซื้อต่อ
ครั้ง 

 

ระดับความเห็นต่อการตัดสินใจ สถิติ 
(ANOVA) 

ระดับ
นัยสำคญั 

(Sig.) 
จำนวน ค่าเฉลี่ย  

𝑋̅ 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 

น้อยกว่า 50,000 บาท 21 4.54 0.187 1.077 0.375 
50,000-100,000 บาท 99 4.44 0.291   
100,001-200,000 บาท 142 4.48 0.189   
200,001-300,000 บาท 80 4.47 0.190   
300.001-400,000 บาท 30 4.52 0.156   
400,001-500,000 บาท 15 4.42 0.147   
มากกว่า 500,001 ข้ึนไป 13 4.43 0.304   
รวม 400 4.47 0.220   
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*ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.39 การทดสอบสมมติฐาน มีค่า ANOVA = 1.077 และ Sig = 

0.375 ซึ่งมีค่ามากกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติทีก่ำหนดไว้ที่ 0.05 สรุปได้ว่างบประมาณในการจัดซื้อต่อ

ครั้งของผู้มีอำนาจตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ที่ไม่แตกต่างกนั ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

 

ตารางที่ 4.40: ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขต 
         กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำแนกตามท่านแหลง่ข้อมูลในการตัดสินใจซื้อ 
 

แหล่งข้อมูลในการตัดสินใจ
ซื้อ 
 

ระดับความเห็นต่อการตัดสินใจ สถิต ิ
(ANOVA) 

ระดับ
นัยสำคัญ 

(Sig.) 
จำนวน ค่าเฉลี่ย  

𝑋̅ 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 

พนักงานขาย 210 4.43 0.259 8.269 0.000** 
ข้อมูลบริษัท 168 4.52 0.141   

ข้อมูลจากงานประชุม
วิชาการ 

22 4.48 0.248   

รวม 400 4.47 0.220   

*ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.40 การทดสอบสมมติฐาน มีค่า ANOVA = 8.269 และ Sig = 

0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าค่านัยสำคัญทางสถิติที่กำหนดไว้ที่ 0.05 สรปุได้ว่าแหลง่ข้อมลูในการตัดสินใจ
ซื้อของผู้มีอำนาจตัดสินใจเครื่องมือแพทย์ที่แตกต่างกัน ดังนัน้จึงยอมรบัสมมติฐานการวิจัย 
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ตารางที่ 4.41: ตารางแสดงการเปรียบเทียบรายคู่ (LSD) จำแนกตามแหลง่ข้อมลูในการตัดสินใจซื้อ 
 

แหล่งข้อมูลในการ
ตัดสินใจซือ้ 

𝑋̅ พนักงานขาย ข้อมูลบริษัท ข้อมูลจากงานประชุมวิชาการ 

  4.43 4.52 4.48 
พนักงานขาย 4.43  0.090* 0.052 
ข้อมูลบริษัท 4.52    -0.038 

ข้อมูลจากงานประชุม
วิชาการ 

4.48    

 
จากตารางเปรียบเทียบรายคู่ การตัดสินใจเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลจำแนกตามแหล่งข้อมูลในการตัดสินใจซื้อ พบว่าระดับความคิดเห็น
แตกต่างกันได้แก่ คู่ที่ 1 พนักงานขาย กับ ข้อมูลบริษัท  
 

ตารางที่ 4.42: สรปุการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบคุคลที่แตกต่างกันมีระดบัการตัดสินใจซื้อ 

เครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่าง  

กัน 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล การตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

เพศ t-Test = -1.152 Sig =0.356 ไม่แตกต่าง 
อายุ F-Test (ANOVA) = 1.900 Sig =0.110 ไม่แตกต่าง 
ระดับการศึกษา F-Test (ANOVA) = 0.103 Sig =0.902 ไม่แตกต่าง 
อาชีพ F-Test (ANOVA) = 3.609 Sig =0.014 แตกต่าง 
ประสบการณ์ในการทำงาน F-Test (ANOVA) = 0.029 Sig =0.971 ไม่แตกต่าง 
แผนก F-Test (ANOVA) = 1.303 Sig =0.240 ไม่แตกต่าง 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน F-Test (ANOVA) = 3.365 Sig =0.005 แตกต่าง 

*ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.42 สรปุได้ว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา ประสบการณ์ในการ

ทำงาน แผนก ของผู้มีอำนาจตัดสินใจเครื่องมือแพทย์โดยรวมไม่แตกต่างกัน จงึปฏิเสธสมมติฐานการ

วิจัย ส่วนอาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ของผูม้ีอำนาจในการสัง่ซื้อเครื่องมือแพทยโ์ดยรวมแตกต่างกัน 

จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

 

ตารางที่ 4.43: สรปุการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกันมรีะดบัการตัดสินใจซื้อ 

เครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่าง 

กัน 

 

ปัจจัยพฤติกรรมการซือ้ การตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

โอกาสในการซื้อเครื่องมือแพทย ์ F-Test (ANOVA) = 1.080 Sig =0.366 ไม่แตกต่าง 
วัตถุประสงค์ที่มผีลต่อการซื้อ
เครื่องมือแพทยม์ากทีสุ่ด 

F-Test (ANOVA) = 1.206 Sig =0.307 ไม่แตกต่าง 

วิธีการซื้อ F-Test (ANOVA) = 0.587 Sig =0.624 ไม่แตกต่าง 
งบประมาณในการจัดซื้อต่อครัง้ F-Test (ANOVA) = 1.077 Sig =0.375 ไม่แตกต่าง 
แหล่งข้อมูลที่มผีลในการตัดสินใจ
ซื้อมากทีสุ่ด 

F-Test (ANOVA) = 8.269 Sig =0.000 แตกต่าง 

*ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.43 สรปุได้ว่า โอกาสในการซื้อเครื่องมือแพทย์ วัตถุประสงค์ทีม่ี

ผลต่อการซื้อเครื่องมอืแพทย์มากทีสุ่ด วิธีการซื้อ งบประมาณในการจัดซือ้ต่อครั้ง ของผู้มอีำนาจใน

การสัง่ซื้อเครื่องมือแพทย์โดยรวมไม่แตกต่างกัน จงึปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย ส่วนแหล่งข้อมลูทีม่ีผล

ในการตัดสินใจซื้อมากทีสุ่ด ของผูม้ีอำนาจในการสัง่ซื้อเครื่องมือแพทยโ์ดยรวมแตกต่างกัน จึงยอมรบั

สมมติฐานการวิจัย 

 

ตอนท่ี 7 การทดสอบสมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลตอ่การตัดสินใจ

ซื้อเครือ่งมอืแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้การวิเคราะห์

สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) มผีลการวิเคราะห์ดังตารางที่ 41 
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ตารางที่ 4.44: สรปุการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ผลการวิเคราะห์ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่ 

ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครือ่งมอืแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขต 

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

ตัวแปร B SE Beta t Sig. 
ค่าคงที่ 1.746 0.204  8.562 0.000** 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 0.226 0.037 0.304 6.016 0.000** 
ปัจจัยด้านราคา 0.066 0.033 0.090 1.996 0.047* 
ปัจจัยด้านช่องทางในการจัดจำหน่าย 0.043 0.036 0.060 1.196  0.232 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 0.041 0.031 0.063 1.325  0.186 
ปัจจัยด้านบุคลากร 0.029 0.034 0.043 0.844  0.399 
ปัจจัยด้านกายภาพ 0.116 0.030 0.178 3.939 0.000** 
ปัจจัยด้านกระบวนการ 0.076 0.035 0.115 2.200 0.028* 

R2 = 0.321, F = 27.981, Sig of F = .000 

 

B  =  สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 

SE =  Standard Error ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 

Beta  =  อิทธิพลของตัวแปรอสิระ ต่อตัวแปรตาม 

t  =  ค่าสถิต ิ

Sig.  =  ค่า P-Value ของสถิติ t 

R2 =  ความมีอิทธิพลของตัวแปรอสิระ 

Sig.  =  ค่า P-Value ของสถิติ F 

*  =  P-Value ≤ 0.05 

**  =  P-Value ≤ 0.01 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.44 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหคูุณ (Multiple Regression 

Analysis) ของปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของ

โรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีตัวแปรอสิะคือ ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ส่วนตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซือ้เครือ่งมอืแพทย์โดยมีผลการวิเคราะห์ดังนี้ 
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ส่วนท่ี 1 : R2 = 0.321 อธิบายได้ว่า การตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ เป็นผลมากจากปจัจัย
ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน ซึ่งได้แก่ ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปจัจัยด้าน
ช่องทางในการจัดจำหน่าย ปจัจัยด้านการสง่เสรมิการขาย ปัจจัยด้านบุคลากร ปจัจัยด้านกายภาพ 
ปัจจัยด้านกระบวนการ คิดเป็นร้อยละ 32.1 ที่เหลืออีกรอ้ยละ 67.9 เป็นผลมาจากปจัจัยอื่นที่ไม่ได้
นำมาพิจารณา 

ส่วนท่ี 2 : F = 27.981 และ Sig of F = .000 แปลว่าค่าสถิติ F ค่า P-Value ของ F มีค่า
น้อยกว่า 0.05 แสดงใหเ้ห็นว่าโมเดลของสมการมีนัยสำคัญ มีตัวแปรอสิระอย่างน้อย 1 ตัวแปร ที่
ส่งผลต่อตัวแปรตาม และสามารถสร้างสมการเส้นตรงได้ 

ส่วนท่ี 3 : การสง่ผลของตัวแปรอสิระต่อตัวแปรตามปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด  

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ จากตารางที่ 41 พบว่าค่า Sig.= 0.000** ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 สรุป

ได้ว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของ

โรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (Beta = 0.304) ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

ปัจจัยด้านราคา จากตารางที่ 41 พบว่าค่า Sig.= 0.047* ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่า

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา สง่ผลต่อการตัดสนิใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาล

เอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (Beta = 0.090) ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

ปัจจัยด้านช่องทางในการจัดจำหน่าย จากตารางที่ 41 พบว่าค่า Sig.= 0.232 ซึง่มีค่า

มากกว่า 0.05 สรุปได้ว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางในการจัดจำหน่าย ไม่สง่ผลต่อ

การตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ปฏิเสธ

สมมติฐานการวิจัย 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย จากตารางที่ 41 พบว่าค่า Sig.= 0.186 ซึง่มีค่ามากกว่า 

0.05 สรุปได้ว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการสง่เสริมการขาย ไม่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ปฏิเสธสมมติฐานการ

วิจัย 

ปัจจัยด้านบุคลากร จากตารางที่ 41 พบว่าค่า Sig.= 0.399 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 สรปุได้ว่า

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากร ไมส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของ

โรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

ปัจจัยด้านกายภาพ จากตารางที่ 41 พบว่าค่า Sig.= 0.000** ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 สรุปได้

ว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกายภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของ

โรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (Beta = 0.178) ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
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ปัจจัยด้านกระบวนการ จากตารางที่ 41 พบว่าค่า Sig.= 0.028* ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 สรุป

ได้ว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของ

โรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (Beta = 0.115) ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

สว่นท่ี4 : การเขียนสมมาการเชิงเส้นและการสรปุผลการทดสอบสมมติฐาน    

สมการเชิงเส้นตรง  Y  =   a + b1 x1 + b2 x2 + b3 x3 + b4 x4 + b5 x5 + b6 x6+ b7 x7 

Y = ตัวแปรตาม (การตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล) 

a = ค่าคงที่ (จุดตัดแกน y ของเส้นสมการ) = 1.746 

b1 = ค่าสมัประสทิธิหน้าตัวแปร x1 = 0.226 

x1 = ตัวแปรอสิระปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภัณฑ์ 

b2 = ค่าสมัประสทิธิหน้าตัวแปร x2 (Coefficients) = 0.066 

x2 = ตัวแปรอสิระปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา  

b3 = ค่าสมัประสทิธิหน้าตัวแปร x3 = 0.043 

x3 = ตัวแปรอสิระปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

b4 = ค่าสมัประสทิธิหน้าตัวแปร x4 = 0.041 

x4 = ตัวแปรอสิระปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด  

 b5 = ค่าสัมประสทิธิหน้าตัวแปร x5 = 0.029 

x5 = ตัวแปรอิสระปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคลากร 

b6 = ค่าสัมประสทิธิหน้าตัวแปร x6 = 0.116 

x6 = ตัวแปรอิสระปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกายภาพ 

b7 = ค่าสัมประสทิธิหน้าตัวแปร x6 = 0.076 

x7 = ตัวแปรอิสระปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ 

จากสมการทางคณิตศาสตรส์ามารถเขียนเป็นสมการเส้นตรงได้ดังนี้ 

 Y (การตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล) = 1.746 + 0.226 (ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์) + 0.066 (ปัจจัยด้านราคา) + 0.043 (ปัจจัย

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย) + 0.041 (ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด) + 0.029 (ปัจจัยด้าน

บุคลากร) + 0.116 (ปัจจัยด้านกายภาพ) + 0.076 (ปจัจัยดา้นกระบวนการ) 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัยด้านช่องทาง

ในการจัดจำหน่าย ปจัจัยด้านการสง่เสรมิการขาย ปัจจัยด้านบุคลากร ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จงึปฏิเสธสมมติฐานการ

วิจัย ส่วนปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านกายภาพ ปัจจัยด้านกระบวนการ ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จงึ

ยอมรบัสมมติฐานการวิจัย 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทท่ี 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

  
การศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อ
ศึกษาเปรียบเทียบระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล กับการตัดสินใจซื้อเครือ่งมอืแพทย์ของโรงพยาบาล
เอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบระหว่างพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค กับการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรงุเทพมหานครและ
ปริมณฑล 3) เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ
แพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

รูปแบบการวิจัย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้การวิจัยเชิงสำรวจ 
(Survey Research Method) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการเกบ็
รวบรวมข้อมูลจากมีอำนาจสัง่ซื้อเครือ่งมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรงุเทพมหานครและ
ปริมณฑล ซึ่งเป็นบุคลากรทางการแพทย์ได้แก่ แพทย์ พยาบาลวิชาชีพ เภสัชกร และหัวหน้าแผนก
จัดซื้อในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล จำนวน 400 คน และได้รับแบบสอบถามกลับทั้งหมด
ร้อยละ 100 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการวิเคราะหส์มการถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression) ทีร่ะดับนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ทางผู้วิจัยเสนอสรปุ
ผลการวิจัยดังต่อไปนี ้

5.1 สรุปผลการศึกษาวิจัย (Summary or Conclusion) 
5.2 การอภิปรายผลการศึกษาวิจัย (Discussion of the Results) 
5.3 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย (Implication) 
5.4 ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครัง้ต่อไป (Suggestions for Future Research) 
 

5.1 สรุปผลการศึกษาวิจัย (Summary or Conclusion) 
ตอนท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จากผู้ตอบแบบสอบถามจำนวน 400 คน พบว่าส่วนใหญ่เปน็เพศหญงิ จำนวน 277 คน (ร้อย

ละ 69.3) อายุ 41-50 ปี จำนวน 230 คน (ร้อยละ57.5) มีการศึกษาที่ระดบัปริญญาตรี จำนวน 299 
คน (ร้อยละ 74.8) อาชีพพยาบาลวิชาชีพ จำนวน 209 คน (ร้อยละ 52.3) ประสบการณ์ในการ
ทำงานของตำแหนง่งานนี้มากกว่า 5 ปี จำนวน 239 คน (ร้อยละ 59.8) แผนกห้องผ่าตัด จำนวน 141 
คน (ร้อยละ 35.3) รายได้ต่อเดอืน 40,001-50,000 บาท จำนวน 173 คน (ร้อยละ 43.3) 
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ตอนท่ี 2 ปัจจัยด้านพฤติกรรมการซื้อท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ 
จากผู้ตอบแบบสอบถามจำนวน 400 คน พบว่าส่วนใหญ่มีโอกาสซือ้เครือ่งมอืแพทย์คือ ทุก 

1 – 3 เดือน จำนวน 239 คน (ร้อยละ 59.8) วัตถุประสงค์มผีลต่อการซื้อเครื่องมอืแพทย์มากทีสุ่ดคือ 
เพิ่มจากของเดิมทีม่ีอยู่ จำนวน 277 คน (ร้อยละ 69.3) วิธีการซื้อคือ ติดต่อผ่านพนกังานขาย จำนวน 
261 คน (ร้อยละ 65.3) งบประมาณในการจัดซื้อต่อครัง้คือ 100,001-200,000 บาท จำนวน 142 
คน (ร้อยละ 35.5) แหล่งข้อมลูทีม่ีผลในการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือ พนักงานขาย จำนวน 210 คน 
(ร้อยละ 52.5) 

ตอนท่ี 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสนิใจซื้อเครื่องมือแพทย์ 
ผลการวิเคราะห์พบว่าความสำคัญทีป่ัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่สง่ผลต่อตัดสินใจ

ซื้อเครือ่งมอืแพทย์ โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (x̄ = 4.55 SD=0.207) โดยเมื่อ
พิจารณาแต่ละด้านพบว่า ระดับความสำคัญทีส่่งผลต่อการตดัสินใจอยู่ในระดับมากทีสุ่ดเท่ากันทั้ง 7 

ด้าน คือ ปัจจัยด้านกระบวนการมีคะแนนเฉลี่ยมากทีสุ่ด (x̄ = 4.67 SD=0.330) รองลงมาคือ ปจัจัย

ด้านผลิตภัณฑ์ ( x̄ = 4.61 SD=0.297) ต่อมาคือปจัจัยด้านบุคลากร (x̄ = 4.60 SD=0.329) ปจัจัย

ด้านการสง่เสรมิการตลาด (x̄ = 4.54 SD=0.336) ปจัจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (x̄ = 4.52 

SD=0.311) ปัจจัยด้านราคา (x̄ = 4.52 SD=0.300) และด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยทีสุ่ดคือปัจจัยด้าน

กายภาพ (x̄ = 4.41 SD=0.336) ตามลำดับ โดยมผีลการวิเคราะหร์ายละเอียดในแต่ละด้านดังนี้  
ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมระดบัความสำคัญทีส่่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อเครื่องมือแพทย์ในระดับ

มากที่สุด (x̄ = 4.61 SD=0.297) โดยพิจารณาแต่ละด้านพบว่าระดับความสำคัญด้านผลิตภัณฑ์ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครือ่งมอืแพทย์อยู่ในระดับมากทีส่ดุทั้ง 5 ด้านคือ คุณภาพและประสทิธิภาพ

ของเครื่องมือแพทย์ มีคะแนนเฉลี่ยมากทีสุ่ดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสงูทีสุ่ด (x̄ = 4.74 SD=0.452) 

รองลงมาคือ เครื่องมือแพทย์ไดผ้่านการรับรอง และมีใบรบัรองมาตราฐาน (x̄ = 4.69 SD=0.491) 

และต่อมาคือ ตราสินค้า/ยี่ห้อของเครือ่งมอืแพทย์ (x̄ = 4.57 SD=0.539) การบรรจุภัณฑ์ทีส่ะอาด 

ปลอดภัย (x̄ = 4.54 SD=0.523) ส่วนด้านที่คะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ความสำคัญของประเทศผูผ้ลิต

เครื่องมือแพทย์ (x̄ = 4.52 SD=0.596) ตามลำดับ  
ด้านราคาโดยรวมระดับความสำคัญที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องมือแพทย์ในระดบัมาก

ที่สุด (x̄ = 4.52 SD=0.300) โดยพจิารณาแต่ละด้านพบว่าระดับความสำคัญด้านราคาที่สง่ผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้เครือ่งมือแพทย์อยู่ในระดับมากทีสุ่ดทั้ง 4 ด้านคือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของ

เครื่องมือแพทย์ มีคะแนนเฉลี่ยมากทีสุ่ดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสงูที่สุด (x̄ = 4.71 SD=0.497) รองลงมา

คือ สามารถต่อรองราคาได้ (x̄ = 4.52 SD=0.529) มกีารเสนอราคาที่ชัดเจน (x̄ = 4.45 SD=0.523) 
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ส่วนด้านที่คะแนนเฉลี่ยนนอ้ยที่สุดคือ ราคาต่ำกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง (x̄ = 4.38 SD=0.575) 
ตามลำดับ  

ด้านช่องทางในการจัดจำหน่ายโดยรวมระดบัความสำคัญที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ

แพทย์ในระดับมากทีสุ่ด (x̄ = 4.52 SD=0.311) โดยพจิารณาแต่ละด้านพบว่าระดบัความสำคัญด้าน
ช่องทางในการจัดจำหน่ายทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์อยู่ในระดับมากทีสุ่ดทั้ง 4 ด้าน

คือ มีความสะดวกในการสั่งซือ้เครือ่งมอืแพทย์ มีคะแนนเฉลี่ยมากทีสุ่ดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (x̄ 

= 4.64 SD=0.492) รองลงมาคือ มีความรวดเร็วในข้ันตอนการสัง่ซื้อและส่งสินค้า (x̄ = 4.54 

SD=0.542) มกีารวางยืมสินค้าตามหน่วยงานที่ต้องการใช้ (x̄ = 4.49 SD=0.534) ส่วนด้านที่คะแนน

เฉลี่ยนน้อยที่สุดคือ มีความหลากหลายของช่องทางการสั่งซือ้ (x̄ = 4.43 SD=0.571) ตามลำดับ 
ด้านการสง่เสรมิการขายโดยรวมระดับความสำคัญที่สง่ผลตอ่การตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์

ในระดับมากทีสุ่ด (x̄ = 4.54 SD=0.336) โดยพิจารณาแต่ละด้านพบว่าระดบัความสำคัญด้านการ
ส่งเสริมการขายที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์อยู่ในระดับมากทีสุ่ดทั้ง 4 ด้านคือ มีการ

เสนอลดสินค้าหากซือ้สินค้าจำนวนมาก (x̄ = 4.61 SD=0.528) มีของแถมและของสมนาคุณ (x̄ = 
4.61 SD=0.556) คะแนนเฉลี่ยมากทีสุ่ด รองลงมาคือ มีการให้ทดลองสินค้า และการแจกตัวอย่าง

สินค้า (x̄ = 4.60 SD=0.525) ส่วนด้านที่คะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ บริษัทมสี่วนร่วมในการสนบัสนุน

งานวิชาการต่างๆ (x̄ = 4.33 SD=0.609) ตามลำดับ 
ด้านบุคลากรโดยรวมระดับความสำคัญทีส่่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ในระดับ

มากที่สุด (x̄ = 4.60 SD=0.329) โดยพิจารณาแต่ละด้านพบว่าระดับความสำคัญด้านบุคลากรที่สง่ผล

ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์อยู่ในระดับมากที่สุดทั้ง 4 ด้านคือ ความร่วมมือในการแก้ไขปัญหา 

มีคะแนนเฉลี่ยมากทีสุ่ดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงทีสุ่ด (x̄ = 4.64 SD=0.511) รองลงมาคือ พนักงานขาย

มีการเยี่ยมพบตามนัดหมาย (x̄ = 4.58 SD=0.533) ความรวดเร็วในการติดต่อประสานงานกบับริษัท 

(x̄ = 4.58 SD=0.523) พนักงานขายมกีารให้ข้อมูลเกี่ยวกบัสินค้า และคุณภาพของสินค้าได้อย่างดี (x̄ 

= 4.58 SD=0.523) ตามลำดับ 

ด้านกายภาพโดยรวมระดบัความสำคัญที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ในระดับ

มากที่สุด (x̄ = 4.41 SD=0.336) โดยพิจารณาแต่ละด้านพบว่าระดับความสำคัญด้านกายภาพทีส่่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์อยู่ในระดับมากที่สุด 3 ด้านคือ บริษัทมีความน่าเช่ือถือ มีคะแนน

เฉลี่ยมากที่สุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสงูทีสุ่ด (x̄ = 4.55 SD=0.542) รองลงมาคือ บริษัทมีภาพลักษณ์ที่ดี 

(x̄ = 4.54 SD=0.533) บริษัทมีเครื่องมือแพทยท์ี่ใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย (x̄ = 4.36 SD=0.552) 



77 
 

ระดับความสำคัญด้านกายภาพทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องมอืแพทย์อยู่ในระดับมาก 1 ด้านคือ 

บริษัทมีช่ือเสียงในวงการแพทย์ (x̄ = 4.20 SD=0.598) ตามลำดับ 
ด้านกระบวนการโดยรวมระดบัความสำคัญทีส่่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครือ่งมอืแพทย์ใน

ระดับมากทีสุ่ด (x̄ = 4.67 SD=0.330) โดยพิจารณาแต่ละดา้นพบว่าระดับความสำคัญด้าน
กระบวนการทีส่่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์อยู่ในระดับมากทีสุ่ดทั้ง 4 ด้านคือ การรบัข้อ

ร้องเรียนจากลูกค้าที่ดี มีคะแนนเฉลี่ยมากทีสุ่ดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงทีสุ่ด (x̄ = 4.72 SD=0.465) 

รองลงมาคือ การติดตามงานที่ดี (x̄ = 4.67 SD=0.501) มีขัน้ตอนการทำงานที่ดี (x̄ = 4.65 
SD=0.586) ส่วนด้านที่คะแนนเฉลี่ยน้อยทีสุ่ดคือ มีการรับประกันสินค้าหลังการขาย (รับคืน/เปลี่ยน

สินค้า/เคลมสินค้า) (x̄ = 4.64 SD=0.510) ตามลำดับ 
ตอนท่ี 4 การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือแพทย์ 
ผลการวิเคราะห์พบว่าความสำคัญการตัดสินใจเลือกซือ้เครือ่งมือแพทย์ โดยรวมมีคะแนน

เฉลี่ยอยู่ในระดับมากทีสุ่ด (x̄ = 4.46 SD=0.220) โดยเมื่อพจิารณาแต่ละด้านพบว่า ระดับ
ความสำคัญที่สง่ผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมากทีสุ่ดเท่ากันทั้ง 5 ด้านคือ การตัดสินใจซื้อ มี

คะแนนเฉลี่ยมากที่สุด (x̄ = 4.54 SD=0.347) รองลงมาคือ พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ ( x̄ = 

4.52 SD=0.377) ต่อมาคือการรบัรูป้ัญหา (x̄ = 4.50 SD=0.292) การรวบรวมข้อมลู (x̄ = 4.40 

SD=0.337) และด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ การประเมินทางเลอืก (x̄ = 4.36 SD=0.371) 
ตามลำดับ โดยมผีลการวิเคราะหร์ายละเอียดในแตล่ะด้านดังนี้  

ด้านการรบัรูป้ัญหาโดยรวมระดับความสำคัญทีส่่งผลตอ่การตัดสินใจซือ้เครือ่งมือแพทย์ใน

ระดับมากทีสุ่ด (x̄ = 4.50 SD=0.292) โดยพิจารณาแต่ละดา้นพบว่าระดับความสำคัญด้านการรบัรู้
ปัญหาที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์อยู่ในระดับมากที่สุดทั้ง 4 ด้านคือ การรับรู้ว่า
เครื่องมือแพทย์ของบริษัทมีคุณภาพที่ดีและตรงตามมาตราฐาน มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมีคะแนน

เฉลี่ยสูงทีสุ่ด (x̄ = 4.61 SD=0.508) รองลงมาคือ การรบัรู้ว่าบริการของบริษัทสามารถตอบสนองตรง

ความต้องการ (x̄ = 4.49 SD=0.562) การรบัรูก้ารแก้ไขปญัหาต่างๆเกี่ยวกับเครื่องมือแพทย์ได้ตรงจุด

อยู่เสมอ (x̄ = 4.49 SD=0.553) ส่วนด้านที่คะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ เครือ่งมือแพทย์ทีซ่ื้อเป็นที่

ยอมรบัในวงการแพทย์ (x̄ = 4.41 SD=0.545) ตามลำดับ 
ด้านการค้นหาข้อมลูโดยรวมระดบัความสำคัญที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ใน

ระดับมากทีสุ่ด (x̄ = 4.40 SD=0.337) โดยพิจารณาแต่ละดา้นพบว่าระดับความสำคัญด้านการค้นหา

ข้อมูลทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์อยู่ในระดบัมากที่สุด 3 ด้านคือ การค้นหาข้อมลูจากผู้

เคยที่เคยซือ้เครือ่งมือแพทย์แล้วพบว่าเครื่องมือแพทย์ตรงกบัวัตถุประสงค์ที่ต้องการ มีคะแนนเฉลี่ย
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มากที่สุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสงูทีสุ่ด (x̄ = 4.57 SD=0.540) รองลงมาคือ การค้นหาข้อมลูเครื่องมือ

แพทย์จากหลายบริษัทก่อนตัดสินใจซื้อ (x̄ = 4.48 SD=0.561) การค้นหาข้อมลูจากงานประชุม

วิชาการที่นำเสนอข้อมลูได้น่าสนใจ (x̄ = 4.38 SD=0.562) ระดับความสำคัญด้านการค้นหาข้อมลูที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครือ่งมอืแพทย์อยู่ในระดับมาก 1 ด้านคือ การค้นหาข้อมูลผ่านทางเว็ปไซต์ 

สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่างๆก่อนตัดสินใจซือ้ (x̄ = 4.20 SD=0.602) ตามลำดับ 

ด้านการประเมินทางเลอืกโดยรวมระดบัความสำคัญที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ

แพทย์ในระดับมากทีสุ่ด (x̄ = 4.36 SD=0.371) โดยพจิารณาแต่ละด้านพบว่าระดบัความสำคัญด้าน

ประเมินทางเลือกที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทยอ์ยู่ในระดับมากทีสุ่ด 2 ด้านคือ การมี

ประสบการณ์การทดลองใช้ก่อนซื้อ มีคะแนนเฉลี่ยมากทีสุ่ดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (x̄ = 4.58 

SD=0.578) รองลงมาคือ การเลือกซื้อเนือ่งจากได้รับข้อมูลจากหลายบริษัทในงานประชุมวิชาการ (x̄ 

= 4.33 SD=0.581) ระดบัความสำคัญด้านประเมินทางเลือกที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ

แพทย์อยู่ในระดบัมาก 1 ด้านคือ การค้นหาข้อมลูจากอินเทอร์เน็ตเพื่อเปรียบเทียบคุณภาพ (x̄ = 

4.18 SD=0.629) ตามลำดับ 

ด้านการการตัดสินใจซื้อโดยรวมระดบัความสำคัญที่สง่ผลตอ่การตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์

ในระดับมากทีสุ่ด (x̄ = 4.54 SD=0.347) โดยพิจารณาแต่ละด้านพบว่าระดบัความสำคัญด้านการ
ตัดสินใจซือ้ที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์อยู่ในระดับมากทีสุ่ดทั้ง 4 ด้านคือ การตัดสินใจ
ซื้อเพราะคิดว่าเครื่องมือแพทย์ทีบ่ริษัทนี้ดีกว่าทีอ่ื่น มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสงูทีสุ่ด 

(x̄ = 4.60 SD=0.526) รองลงมาคือ การตัดสินใจซือ้เพราะคิดว่าเครื่องมือแพทย์ของบริษัทมีคุณภาพ 

(x̄ = 4.56 SD=0.517) การตัดสินใจซือ้เพราะพนักงานขายมีการบริการที่ดี (x̄ = 4.50 SD=0.575) 
ส่วนด้านที่คะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ การตัดสินใจซื้อเพราะคิดว่าภาพรวมของบริษัทเป็นไปในทิศทาง

ที่ด ี(x̄ = 4.49 SD=0.579) ตามลำดับ 
ด้านพฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อโดยรวมระดับความสำคัญที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เครื่องมือแพทย์ในระดับมากทีสุ่ด (x̄ = 4.52 SD=0.377) โดยพิจารณาแต่ละด้านพบว่าระดบั

ความสำคัญด้านพฤติกรรมหลงัการตัดสินใจซื้อทีส่่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทยอ์ยู่ในระดบั

มากที่สุดทั้ง 3 ด้านคือ มีความยินดีที่จะเสนอข้อคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะหลังจากได้ใช้เครื่องมือ

แพทย์แล้ว มีคะแนนเฉลี่ยมากทีสุ่ดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงทีส่ดุ (x̄ = 4.59 SD=0.507) รองลงมาคือ มี

ความยินดีที่จะแนะนำใหบุ้คคลอื่นซื้อเครื่องมอืแพทย์ (x̄ = 4.53 SD=0.543) ส่วนด้านที่คะแนนเฉลี่ย
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น้อยที่สุดคือ มีความต้องการซือ้เครื่องมอืแพทย์ของบริษัทอกีหลายชนิด (x̄ = 4.44 SD=0.554) 

ตามลำดับ 

ตอนท่ี 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีระดบัการตดัสินใจซือ้เครือ่งมอืแพทย์ของ

โรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐานคือ 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา ประสบการณ์ในการทำงาน แผนก ของผู้มีอำนาจตัดสินใจเครื่องมือแพทย์

โดยรวมไม่แตกต่างกัน จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย ส่วนอาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้มอีำนาจใน

การสัง่ซื้อเครื่องมือแพทย์โดยรวมแตกต่างกัน จงึยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

 สมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกันมรีะดับการตดัสินใจซือ้เครือ่งมอืแพทย์ของ
โรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐานคือ 
โอกาสในการซื้อเครื่องมือแพทย์ วัตถุประสงค์ทีม่ีผลต่อการซื้อเครือ่งมอืแพทย์มากที่สุด วิธีการซื้อ 
งบประมาณในการจัดซื้อต่อครัง้ ของผูม้ีอำนาจในการสั่งซือ้เครื่องมือแพทย์โดยรวมไม่แตกต่างกัน จงึ
ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย ส่วนแหล่งข้อมูลที่มผีลในการตัดสนิใจซื้อมากทีสุ่ด ของผู้มอีำนาจในการ
สั่งซือ้เครือ่งมอืแพทย์โดยรวมแตกต่างกัน จงึยอมรับสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครือ่งมอืแพทย์ของ

โรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการทดสอบสมมติฐานคือ ปจัจัยด้าน

ช่องทางในการจัดจำหน่าย ปจัจัยด้านการสง่เสรมิการขาย ปัจจัยด้านบุคลากร ไม่สง่ผลต่อการ

ตัดสินใจซือ้เครือ่งมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล จงึปฏิเสธ

สมมติฐานการวิจัย ส่วนปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านกายภาพ ปจัจัยด้าน

กระบวนการ สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล จึงยอมรบัสมมติฐานการวิจัย 

 

5.2 การอภิปรายผลการศึกษาวิจัย (Discussion of the Results) 
 การศึกษาวิจัยเรื่องพฤติกรรมและปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยสรุปการอภิปราย
ผลดงันี้  

1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญเ่ป็นเพศหญิง อายุ 41-50 ปี มีการศึกษาที่ระดับปรญิญาตรี อาชีพ
พยาบาลวิชาชีพ ประสบการณ์ในการทำงานของตำแหน่งงานนี้มากกว่า 5 ปี แผนกห้องผ่าตัด รายได้
ต่อเดือน 40,001-50,000 บาท ซึ่งสอดคล้องกับ ชัชสุดา วรรณสาตร์ และชัยฤกษ์ แก้วพรหมมาลย์ 
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(2563) ทำการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มอีิทธิพลตอ่การตัดสินใจซือ้วัสดุสิ้นเปลืองทางการแพทย์ของ
โรงพยาบาลภาครัฐ ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 65.50 มี
อายุอยู่ในช่วง 41-50 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรหีรอืเทียบเท่า ตำแหนง่งานพยาบาลวิชาชีพ 
ประสบการณ์มากกว่า 5ปี มีแผนกรกัษาในโรงพยาบาล จำนวน 6-10 แผนก และสอดคล้องกบั  
กันยารัตน์ มิ่งแก้ว (2557) ทำการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและความสัมพันธ์ของการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือแพทยก์รณีศึกษาบริษัทสยาม อินเตอร์เนช่ันแนลเมดิคอล อิควิปเม้นท์จำกัด ผลการศึกษา
พบว่า ผู้ที่ตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของบริษัทสยาม อินเตอร์เนช่ันแนล เมดิคอลอิควิปเม้นท์จำกัด 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญเ่ป็นเพศหญิงถึงร้อยละ 63.40 มีอายุระหว่าง 41-50 ปี ระดับการศึกษาปริญญา
ตรี ประสบการณ์การทำงานมากกว่า 5 ปี สถานภาพโสด 

2) พฤติกรรมการซื้อที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ พบว่าส่วนใหญม่ีโอกาสซื้อ
เครื่องมือแพทย์คือ ทกุ 1 – 3 เดือน วัตถุประสงค์มีผลต่อการซื้อเครื่องมือแพทย์มากทีสุ่ดคือ เพิม่จาก
ของเดิมทีม่ีอยู่ วิธีการซื้อคือ ติดต่อผ่านพนักงานขาย งบประมาณในการจัดซื้อต่อครัง้คือ 100,001-
200,000 บาท แหลง่ข้อมลูที่มผีลในการตัดสินใจซื้อมากที่สดุคือ พนักงานขาย ซึ่งสอดคล้องกับ  
ชัชสุดา วรรณสาตร์ และชัยฤกษ์ แก้วพรหมมาลย์ (2563) ทำการศึกษาเรื่องปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซือ้วัสดุสิ้นเปลืองทางการแพทย์ของโรงพยาบาลภาครัฐ ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการซื้อ
วัสดุสิ้นเปลอืงทางการแพทย์ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีเป็นรายเดือน มีวัตถุประสงค์ซื้อเพิ่ม
จากของเดิมทีม่ีอยู่ วิธีการจัดหาผลิตภัณฑ์วัสดุสิ้นเปลืองผ่านพนักงานขาย มีงบประมาณต่อครัง้ 
100,000 - 500,000 แหล่งข้อมลูผ่านทางพนักงานขายของบริษัท 
 3) ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่สง่ผลต่อตัดสินใจซือ้เครื่องมือแพทย์ โดยรวมมี
คะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมากทีสุ่ด โดยเมื่อพจิารณาแตล่ะด้านพบว่า ปัจจัยด้านกระบวนการมีคะแนน
เฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ต่อมาคือปัจจัยด้านบุคลากร ปจัจัยด้านการสง่เสรมิ
การตลาด  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ปจัจัยด้านราคา และด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ
ปัจจัยด้านกายภาพ ซึ่งสอดคล้องกับ บุษราภรณ์ โพธ์ิขวัญยืน และคณะ (2560) ศึกษาเรื่อง ปจัจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการทีม่ีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครือ่งมอืแพทย์
ของโรงพยาบาลเอกชน ผลการศึกษาพบว่า ปจัจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มผีลต่อการ
ตัดสินใจซือ้เครือ่งมือแพทยข์องโรงพยาบาลเอกชนโดยรวมอยู่ในระดับมากในกลุ่มตัวอย่างให้
ความสำคัญในด้านกระบวนการให้บริการมากสุด รองลงมา ได้แก่ ด้านพนักงานขาย ด้านสิ่งแวดล้อม
ทางกายภาพ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการสง่เสรมิการตลาด  
  3.1) ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าระดบัความสำคัญด้านผลิตภัณฑท์ี่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครือ่งมอืแพทย์คือ คุณภาพและประสิทธิภาพของเครื่องมือแพทย์ มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด 
รองลงมาคือ เครื่องมือแพทย์ไดผ้่านการรับรอง และมีใบรบัรองมาตราฐาน และต่อมาคือ ตราสินค้า/
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ยี่ห้อของเครื่องมือแพทย์ การบรรจุภัณฑ์ทีส่ะอาด ปลอดภัย ส่วนด้านที่คะแนนเฉลี่ยน้อยทีสุ่ดคือ 
ความสำคัญของประเทศผูผ้ลิตเครือ่งมือแพทย์ ซึ่งสอดคลอ้งกับ ค็อตเลอร ์(2547/2000) การทีจ่ะทำ
ธุรกิจและเสนอขายสินค้าเพื่อให้ตรงตามที่ลกูค้าต้องการและสร้างความพึงพอใจใหก้ับลูกค้า สินค้าที่
ผลิตหรือสินค้าที่นำเสนอให้ลกูค้า ประกอบด้วย สินค้าและบริการ บุคคล ความคิด สถานที่ สินค้าที่
ผู้ผลิตเสนอขายต้องมีอรรถประโยชน์ทีส่อดคลอ้งกบัคุณค่าของสินค้าเพื่อใหส้ินค้าน้ันขายได้ ควรมี
การศึกษาถึงปญัหาต่างๆครอบคลมุทุกด้านของผลิตภัณฑ์ สายการผลิต คุณภาพของสินค้าเป็นสิง่ที่
สำคัญทีจ่ะช่วยให้สินค้าคงอยู่ในตลาดได้อย่างยาวนาน  
   3.2) ด้านราคา พบว่าระดับความสำคัญด้านราคาทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือแพทย์คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของเครื่องมือแพทย์ มีคะแนนเฉลี่ยมากทีสุ่ด รองลงมา
คือ สามารถต่อรองราคาได้ มีการเสนอราคาที่ชัดเจน ส่วนด้านที่คะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ราคาต่ำ
กว่าเมื่อเปรียบเทียบกบัคู่แข่ง ซึ่งสอดคลอ้งกบั ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) คุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่
ประเมินค่าออกมาเป็นตัวเงินทีม่ีผลทำให้ผูซ้ื้อเกิดการตัดสินใจซื้อโดยจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า 
(Value)  ราคา (Price) ว่ามีความเหมาะสมกันอย่างไร ดังนัน้การจัดการกลยุทธ์ด้านราคาจะต้อง
คำนึงถึงคุณค่าที่ลูกค้าได้รับ (Perceived Value) ว่าลูกค้ารูส้ึกยอมรับถึงความเหมาะสมในเรื่องคุณค่า
ของสินค้ากบัราคาที่กำหนดข้ึนมาไดห้รือไม ่
   3.3) ด้านช่องทางในการจัดจำหน่าย พบว่าระดบัความสำคัญด้านช่องทางในการจัด
จำหน่ายทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์คือ มีความสะดวกในการสัง่ซื้อเครื่องมือแพทย์ มี
คะแนนเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ มีความรวดเร็วในข้ันตอนการสัง่ซื้อและส่งสินค้า มีการวางยืม
สินค้าตามหน่วยงานที่ตอ้งการใช้ ส่วนด้านที่คะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ มีความหลากหลายของช่อง
ทางการสั่งซื้อ ซึ่งสอดคล้องกบั Kotler & Keller (2012) การส่งมอบสินค้าและบริการมีส่วนทีส่ำคัญ
ในการสร้างความประทบัใจและยังสามารถให้เราเข้าถึงลูกคา้มากยิ่งขึ้น การส่งมอบที่ดจีะช่วย 
ให้ลูกค้าสามารถซื้อสินค้าได้ง่าย ได้รับความสะดวกสบาย เพื่ออำนวยความสะดวกให้กบักระบวนการ
สร้างคุณค่าใหก้ับลูกค้าโดยผ่านคนตัวแทน หรือคนกลาง ในการบริการด้านข้อมูล (Information – 
Based Services) และยังสามารถส่งมอบผ่านช่องทางการจดัจำหน่ายอเิลคทรอนิกส์ (Electronics 
Channel) กลยุทธ์สำคัญซึ่งต้องคำนึงถึงคือความสะดวกสบาย และความรวดเร็วในการให้บริการ  
   3.4) ด้านการสง่เสริมการขาย พบว่าระดับความสำคัญด้านการส่งเสริมการขายที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครือ่งมอืแพทย์คือ มีการเสนอลดสนิค้าหากซื้อสินค้าจำนวนมาก มีของแถม
และของสมนาคุณ คะแนนเฉลี่ยมากทีสุ่ด รองลงมาคือ มีการให้ทดลองสินค้า และการแจกตัวอย่าง
สินค้า ส่วนด้านที่คะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ บริษัทมสี่วนร่วมในการสนบัสนุนงานวิชาการต่างๆ  ซึ่ง
สอดคล้องกบั ค็อตเลอร์ (2547/2000) กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดนั้นมีหลายช่องทาง เช่นการ
โฆษณา ประชาสัมพันธ์ การบริการการขายโดยใช้พนักงานขาย แต่ยังมีสิ่งที่นอกเหนือจากที่กล่าวมา 
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ซึ่งประกอบไปด้วย 3แบบ (1) การสง่เสรมิการขายทีมุ่่งสู่ผูบ้ริโภค (2) การสง่เสรมิการขายทีมุ่่งสู่คน
กลาง (3) ส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนกังาน  
   3.5) ด้านบุคลากร พบว่าระดับความสำคัญด้านบุคลากรที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือแพทย์คือ ความร่วมมือในการแก้ไขปัญหา มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ พนกังาน
ขายมีการเยี่ยมพบตามนัดหมาย ความรวดเร็วในการติดต่อประสานงานกบับริษัท ส่วนด้านที่คะแนน
เฉลี่ยน้อยทีสุ่ดคือ พนักงานขายมีการให้ข้อมลูเกี่ยวกบัสินค้า และคุณภาพของสินค้าได้อย่างดี ซึ่ง
สอดคล้องกบั อดุลย ์จาตุรงคกุล (2542) พนักงานที่ต้องติดต่อกับลกูค้าโดยตรงต้องพฒันาและอบรม
ให้มีคุณสมบัติรกัในงานด้านการบรกิาร เอาใจใสลู่กค้า มีการแก้ปญัหาที่ดี เมื่อลูกค้าพบเห็นจะสร้าง
ความประทบัใจได ้
  3.6) ด้านกายภาพ พบว่าระดับความสำคัญด้านกายภาพที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือแพทย์คือ บริษัทมีความน่าเช่ือถือ มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ บริษัทมีภาพลักษณ์
ที่ดี บริษัทมเีครื่องมือแพทย์ที่ใช้เทคโนโลยทีี่ทันสมัย ส่วนด้านที่คะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ บริษัทมี
ช่ือเสียงในวงการแพทย์ ซึง่สอดคล้องกับ อดลุย ์จาตุรงคกุล (2542) สิ่งที่มองเห็น เช่น รูปแบบของ
อาคาร เครื่องมือต่าง ๆ ที่ใช้เครื่องแบบของพนักงาน สญัลกัษณ์ของโรงพยาบาล สิ่งต่างๆสามารถบง่
บอกได้ถึงโครงสร้างรูปแบบ คุณภาพขององค์กรและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ สิ่งทีม่องเห็นด้วยตา
อาจจะไมส่ามารถทำใหก้ารบริการดีข้ึนได้แต่สามารถช่วยเพิม่ความมั่นใจใหก้ับลูกค้า ทั้งหมดนี้
สามารถใช้ในการประกอบการตัดสินใจ ดังเช่น โรงพยาบาลเอกชนหลายแหง่ได้มีการตกแตง่ภายนอก
และภายในที่เน้นความสะดวกความสงบ การสร้างบรรยากาศที่ดีจะช่วยให้บุคคลอยากเข้ามาใช้
บริการ 
   3.7) ด้านกระบวนการ พบว่าระดบัความสำคัญด้านกระบวนการทีส่่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้เครือ่งมือแพทย์คือ การรับข้อร้องเรียนจากลูกคา้ที่ดี มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ 
การติดตามงานที่ดี มีขั้นตอนการทำงานที่ดี ส่วนด้านที่คะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ มีการรบัประกัน
สินค้าหลงัการขาย (รับคืน/เปลี่ยนสินค้า/เคลมสินค้า) ซึ่งสอดคล้องกบัศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) เป็น
กระบวนการหรือวิธีการลำดับขั้นตอนในการใหบ้ริการ ต้องมีการออกแบบกระบวนการให้มี
ประสิทธิภาพตอบสนองความต้องการของลูกค้า เช่นมีการตรวจเช็คตามระยะช่วงเวลารับประกัน
สินค้า ความสะดวกในการเปลี่ยนอะไหล่หรือเปลี่ยนอุปกรณ์เสริม มีผลทำให้พนักงานบริการส่วนหน้า 
(Front-line Staff) บริการได้ดีข้ึนเพราะจะลดข้ันตอนที่ซ้ำซอ้นลงและทำให้การส่งมอบบรกิารทำได้
รวดเร็ว และลดความผิดพลาดในการบรกิาร 
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5.3 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย (Implication) 
 จากผลการศึกษาเรื่องพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลตอ่การตัดสินใจ
ซื้อเครือ่งมอืแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งเป็นประโยชน์
และเป็นแนวทางใหผู้้ทีป่ระกอบธุรกิจเครื่องมือแพทย์หรือผูท้ี่มีความสนใจไดน้ำข้อมลูไปช่วยในการ
ปรับปรงุ แก้ไข สามารถนำไปพฒันาองค์กรและพัฒนาผลิตภัณฑ์ การวางกลยุทธ์ใหเ้หมาะสมกบั
พฤติกรรมให้มากทีสุ่ด โดยผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี ้
  5.3.1 ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ ผูม้ีอำนาจสั่งซื้อเครื่องมือแพทย์จะให้ความสำคัญกับคุณภาพ
และประสทิธิภาพของเครื่องมอืแพทย์ บริษัททีจ่ัดจำหน่ายเครื่องมือแพทย์ควรมกีารคัดเลือก
ผลิตภัณฑ์เครื่องมือแพทยท์ี่ได้มาตราฐานการผลิตและมีการใบรับประกันคุณภาพ เพื่อสร้างความ
มั่นใจ อีกทัง้เพื่อตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้เป็นอย่างดี 
  5.3.2 ปัจจัยดา้นราคา ผูม้ีอำนาจสั่งซื้อเครื่องมือแพทย์ให้ความสำคัญกับราคาเหมาะสมกบั
คุณภาพของเครื่องมือแพทย์ บริษัททีจ่ัดจำหน่ายเครื่องมือแพทย์ควรวางแผนกลยุทธ์การตั้งราคาให้มี
ความเหมาะสมกบัคุณภาพสินค้า เพื่อสร้างการรับรู้ว่าสินค้าของบริษัทมีการตั้งราคาอย่าง
สมเหตุสมผล ทำใหลู้กค้ารูส้ึกว่าสินค้าของบริษัทมีคุณภาพมากคุ้มค่ากับเงินทีจ่่าย อีกทั้งยงัสามารถ
สร้างโอกาสความได้เปรียบทางการแข่งขันกับคู่แข่งได ้
  5.3.3 ปัจจัยดา้นช่องทางในการจัดจำหนา่ย ผูม้ีอำนาจสั่งซื้อเครือ่งมอืแพทย์ให้ความสำคัญ
กับมีความสะดวกในการสั่งซื้อเครื่องมือแพทย์ บริษัททีจ่ัดจำหน่ายเครื่องมือแพทย์ควรมีการพฒันา
กระบวนการการสัง่ซื้อสินค้าและจัดสง่สินค้าให้มีประสิทธิภาพเพื่ออำนวยความสะดวกให้กับลูกค้า 
  5.3.4 ปัจจัยดา้นการส่งเสริมการขาย ผูม้ีอำนาจสั่งซื้อเครือ่งมือแพทย์ให้ความสำคัญกับมี
การเสนอลดราคาสินค้าหากซื้อสินค้าจำนวนมาก บริษัทที่จดัจำหน่ายเครื่องมือแพทย์ควรพฒันากล
ยุทธ์ต่างๆด้านการส่งเสริมการตลาด มีการประชาสัมพันธ์สนิค้า เช่น การออกบูธ และมกีิจกรรม
โปรโมช่ันต่างๆเพื่อกระตุ้นความสนใจของลูกค้า และเป็นการกระตุ้นใหลู้กค้าได้ซื้อสินค้าจำนวนมาก 
  5.3.5 ปัจจัยดา้นบุคลากร ผูม้ีอำนาจสั่งซื้อเครื่องมือแพทย์ให้ความสำคัญกบัความร่วมมอืใน

การแก้ไขปัญหา บริษัทที่จัดจำหน่ายเครื่องมือแพทย์ควรมีการฝึกอบรมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และการ

ให้บรกิารแกพ่นักงานขาย มีการฝึกอบรมใหพ้นักงานขายด้านการให้ข้อมูลลูกค้าและตอบคำถามอีก

ทั้งยังแนะนำได้อย่างถูกตอ้งและรวดเร็วที่สุด 

  5.3.6 ปัจจัยดา้นกายภาพ ผู้มีอำนาจสั่งซือ้เครือ่งมือแพทย์ให้ความสำคัญกบับริษัทมีความ

น่าเช่ือถือ บริษัททีจ่ัดจำหน่ายเครื่องมือแพทย์ควรที่จะมุ่งเนน้ลักษณะทางกายภาพของบริษัทใหม้ี

ความน่าเช่ือถือ อีกทั้งมีการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี มีการนำสินค้าให้แพทย์ได้ทดลองใช้และให้แพทย์ได้

ช่วยการันตีถึงประสิทธิภาพของสินค้าจะสามารถช่วยเพิ่มช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือมากยิ่งข้ึน 
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  5.3.7 ปัจจัยดา้นกระบวนการ ผูม้ีอำนาจสั่งซื้อเครื่องมอืแพทย์ให้ความสำคัญกับการรบัข้อ

ร้องเรียนจากลูกค้าที่ดี บริษัทที่จัดจำหน่ายเครื่องมือแพทย์ควรที่จะพฒันาด้านกระบวนการการ

ให้บรกิารลูกค้าใหม้ีประสทิธิภาพมากยิ่งข้ึน มีการเข้าเยี่ยมพบปะเพื่อฟงัข้อร้องเรียนและร่วมแก้ไข

ปัญหาที่เกิดข้ึนจนลกูค้าพึงพอใจ 

 

5.4 ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป (Suggestions for Future Research) 
  5.4.1 การศึกษาวิจัยครั้งต่อไปผู้ศึกษาคิดว่าควรที่มีการศึกษาโดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ โดย
การเกบ็ข้อมลูโดยการสมัภาษณ์เกี่ยวกับพฤติกรรมและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่สง่ผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้เครือ่งมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล เพื่อทราบ
ความคิดเห็นด้านอื่นๆ นอกเหนือจากการศึกษาวิจัยในครั้งนี ้
  5.4.2 จากผลข้อมลูการศึกษาที่แสดงถึงปัจจัยทีส่่งผลการตัดสินใจเครื่องมือแพทย์ของ
โรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเทา่น้ัน ดังนั้นผู้ศึกษาเห็นว่าควรศึกษา
เพิ่มเตมิและทำการขยายขอบเขตในการวิจัยไปยังพื้นที่ระดบัจังหวัดและระดับภูมิภาคมากยิง่ข้ึน 
เพื่อทีผู่้ประกอบการจะทราบถึงแนวทางความต้องการของผูบ้ริโภคและการวางแผนต่อไป 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 

เรื่อง: พฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ 
ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 
คำชี้แจง : แบบสอบถามฉบบันี้ จัดทำข้ึนเพือ่ประกอบการค้นคว้าอิสระ ซึ่งเป็นส่วนหนึง่ของ
การศึกษาตามหลักสูตรบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกจิ มหาวิทยาลัยกรงุเทพ ผู้วิจัย
จะเกบ็ข้อมลูของท่านเป็นความลับและใช้เพื่อประโยชน์ในการศึกษาเท่านั้น กรุณาตอบแบบสอบถาม
ตามความจริง และผู้วิจัยขอขอบพระคุณอย่างสูงทีท่่านได้สละเวลาอันมีค่าในการตอบแบบสอบถาม
ครั้งนี ้
 
 
คำชี้แจง : โดยแบบสอบถามมีด้วยกันทั้งหมด 5 ส่วน 
ส่วนที่ 1 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 : ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มผีลต่อการตดัสินใจซือ้เครือ่งมอืแพทย์ 
ส่วนที่ 3 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตัดสินใจซือ้เครือ่งมอืแพทย์  
ส่วนที่ 4 : การตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์    
ส่วนที่ 5 : ข้อเสนอแนะ 
 
ส่วนท่ี 1 : ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คำชี้แจง : โปรดทำเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 
1. เพศ      
 (1) ชาย   (2) หญงิ 
 
2. อาย ุ
 (1) น้อยกว่า 30 ปี     (2) 30-40 ปี    (3) 41-50 ปี   
 (4) 51-60 ปี    (5) 61 ปข้ึีนไป 
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3. ระดับการศึกษา 
 (1) ปรญิญาตร ี   (2) ปรญิญาโท   
 (3) ปรญิญาเอก 
 
4. อาชีพ 
 (1) แพทย ์   (2) พยาบาลวิชาชีพ 
 (3) เภสัชกร   (4) หัวหน้าแผนกจัดซื้อ 
 
5. ประสบการณ์ในการทำงานของตำแหน่งงานนี ้
 (1) น้อยกว่า 1 ปี    (2) 1 ปี – 3 ปี   
 (3) 3 ปี – 5 ปี    (4) มากกว่า 5 ปี 
 
6. แผนก 
 (1) แผนกผู้ป่วยนอก (OUTPATIENT DEPARTMENT) 
 (2) แผนกผู้ป่วยใน (INPATIENT DEPARTMENT) 
 (3) แผนกห้องผ่าตัด (OPERATING ROOM) 
 (4) แผนกฉุกเฉิน (EMERGENCY ROOM ) 
 (5) แผนกเภสัชกรรม (PHARMACEUTICAL DEPARTMENT) 
 (6) แผนกจัดซื้อ (PURCHASING DEPARTMENT) 
 (7) แผนกศัลยกรรมกระดูก (ORTHOPEDIC) 
 (8) แผนกห้องคลอด (LABOR ROOM) 
 (9) แผนกสูต-ินรีเวชกรรม (OBSTRETIC GYNECOLOGY) 
 
7. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
 (1) เดือนละ 10,000-20,000 บาท  (2) เดือนละ 20,001-30,000 บาท   
 (3) เดือนละ 30,001-40,000 บาท  (4) เดือนละ 40,001-50,000 บาท   
 (5) เดือนละ 50,001-60,000 บาท  (6) มากกว่าเดือนละ 60,001 ข้ึนไป 
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ส่วนท่ี 2 : ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้บรโิภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ 
คำชี้แจง : โปรดทำเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ว่างที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 
8. ท่านมีโอกาสซื้อเครื่องมือแพทย์บ่อยแค่ไหน 
 (1) ทุก 1 – 3 เดือน    (2) ทุก 4 – 6 เดือน 
 (3) ทุก 7 – 9 เดือน   (4) ทุก 10 – 12 เดือน 
 (5) 12 เดือนข้ึนไป 
 
9.วัตถุประสงค์ใดมผีลต่อการซื้อเครื่องมือแพทย์มากท่ีสุด 
 (1) ทดแทนของเก่าที่เสีย  (2) เพิม่จากของเดมิที่มีอยู ่
 (3) ต้องการรปูแบบผลิตฑ์ใหม ่ (4) ต้องการทดลองใช้ 
 
10.ท่านมีวิธีการซื้ออย่างไร 
 (1) ติดต่อผ่านพนกังานขาย    (2) ติดต่อผ่านบริษัท 
 (3) ติดต่อเข้าซื้อโดยตรงที่บริษัท  (4) ติดต่อผ่านDISTRIBUTION 
 
11.งบประมาณในการจัดซื้อต่อครั้ง 
 (1) น้อยกว่า 50,000 บาท  (2) 50,000-100,000 บาท  
 (3) 100,001-200,000 บาท  (4) 200,001-300,000 บาท 
 (5) 300.001-400,000 บาท  (6) 400,001-500,000 บาท 
 (7) มากกว่า 500,001 ข้ึนไป 
 
12.แหล่งข้อมูลใดท่ีมีผลในการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด 
 (1) พนักงานขาย    (2) ข้อมลูบริษัท  
 (3) ข้อมูลจากงานประชุมวิชาการ 
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ส่วนท่ี 3 : แบบสอบถามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
คำช้ีแจง : โปรดทำเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละหัวข้อ
เพียงข้อเดียว โดยมีเกณฑ์ดังนี ้
 เห็นด้วยมากที่สุด  ให้ 5 คะแนน 
 เห็นด้วยมาก  ให้ 4 คะแนน 
 เห็นด้วยปานกลาง ให้ 3 คะแนน 
 เห็นด้วยน้อย  ให้ 2 คะแนน 

เห็นด้วยน้อยทีสุ่ด ให้ 1 คะแนน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านผลิตภัณฑ ์      

1. คุณภาพและประสิทธิภาพของเครื่องมือแพทย ์      

2. ตราสินค้า/ยี่ห้อของเครือ่งมอืแพทย ์      

3. การบรรจุภัณฑ์ที่สะอาด ปลอดภัย      

4. ความสำคัญของประเทศผูผ้ลิตเครื่องมือแพทย์      

5. เครื่องมอืแพทย์ได้ผ่านการรับรอง และมีใบรับรอง
มาตราฐาน 

     

ด้านราคา      

6. ราคาต่ำกว่าเมื่อเปรียบเทียบกบัคู่แข่ง      

7. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของเครื่องมือแพทย ์      

8. สามารถต่อรองราคาได้       

9. มีการเสนอราคาที่ชัดเจน      

 ช่องทางในการจัดจำหนา่ย      

10. มีความสะดวกในการสั่งซือ้เครือ่งมอืแพทย ์      

11. มีความรวดเร็วในข้ันตอนการสั่งซือ้และส่งสินค้า      

12. มีความหลากหลายของช่องทางการสั่งซื้อ      

13. มีการวางยืมสินค้าตามหน่วยงานที่ตอ้งการใช้      

ด้านการส่งเสริมการขาย      

14. บริษัทมสี่วนร่วมในการสนบัสนุนงานวิชาการต่างๆ      

15. มีของแถมและของสมนาคุณ      
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16. มีการเสนอลดสินค้าหากซื้อสินค้าจำนวนมาก      

17. มีการให้ทดลองสินค้า และการแจกตัวอย่างสินค้า      

ด้านบุคลากร      

18. พนักงานขายมีการเยี่ยมพบตามนัดหมาย      

19. ความร่วมมือในการแก้ไขปญัหา      

20. ความรวดเร็วในการติดต่อประสานงานกบับริษัท      

21. พนักงานขายมีการให้ข้อมลูเกี่ยวกบัสินค้า และ
คุณภาพของสินค้าได้อย่างดี 

     

ด้านกายภาพ      

22. บริษัทมีความน่าเช่ือถือ      

23. บริษัทมเีครื่องมือแพทยท์ี่ใช้เทคโนโลยีทีท่ันสมัย      

24. บริษัทมีช่ือเสียงในวงการแพทย ์      

25. บริษัทมีภาพลกัษณ์ที่ด ี      

ด้านกระบวนการ      

26. มีการติดตามงานที่ด ี      

27. มีขั้นตอนการทำงานที่ดี      

28. มีการรบัประกันสินค้าหลังการขาย (รับคืน/เปลี่ยน
สินค้า/เคลมสินค้า) 

     

29. มีการรบัข้อร้องเรียนจากลูกค้าที่ดี      

 

ส่วนท่ี 4 : แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องมอืแพทย์    
คำช้ีแจง : โปรดทำเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละหัวข้อ
เพียงข้อเดียว โดยมีเกณฑ์ดังนี ้
 เห็นด้วยมากที่สุด  ให้ 5 คะแนน 
 เห็นด้วยมาก  ให้ 4 คะแนน 
 เห็นด้วยปานกลาง ให้ 3 คะแนน 
 เห็นด้วยน้อย  ให้ 2 คะแนน 

เห็นด้วยน้อยทีสุ่ด ให้ 1 คะแนน 
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การตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์    
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
การรับรู ้      

30. เครื่องมอืแพทย์ทีซ่ื้อเป็นที่ยอมรบัในวงการแพทย์      

31. ท่านรับรู้ว่าบริการของบริษัทสามารถตอบสนองตรง
ความต้องการ 

     

32. ท่านรับรู้ว่าเครื่องมือแพทย์ของบริษัทมีคุณภาพที่ดี
และตรงตามมาตราฐาน 

     

33. ท่านรับรูก้ารแก้ไขปญัหาต่างๆเกี่ยวกับเครื่องมือ
แพทย์ได้ตรงจุดอยู่เสมอ 

     

การค้นหาข้อมูล      

34. ท่านค้นหาข้อมูลเครื่องมือแพทยจ์ากหลายบริษัท
ก่อนตัดสินใจซื้อ 

     

35. ท่านค้นหาข้อมูลผ่านทางเว็ปไซต์ สื่อโฆษณา
ประชาสมัพันธ์ต่างๆก่อนตัดสินใจซื้อ 

     

36. ท่านค้นหาข้อมูลจากงานประชุมวิชาการที่นำเสนอ
ข้อมูลได้น่าสนใจ 

     

37. ท่านค้นหาข้อมูลจากผูเ้คยที่เคยซื้อเครื่องมือแพทย์
แล้วพบว่าเครื่องมือแพทย์ตรงกับวัตถุประสงค์ที่ต้องการ 

     

การประเมินทางเลือก      

38. ท่านมีประสบการณ์การทดลองใช้ก่อนซื้อ      

39. ท่านเลือกซื้อเนือ่งจากได้รับข้อมูลจากหลายบริษัท
ในงานประชุมวิชาการ 

     

40. ท่านค้นหาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตเพื่อเปรียบเทียบ
คุณภาพ 

     

การตัดสินใจซื้อ      

41. ท่านตัดสินใจซื้อเพราะคิดว่าภาพรวมของบริษัท
เป็นไปในทิศทางที่ด ี

     

42. ท่านตัดสินใจซื้อเพราะคิดว่าเครื่องมือแพทย์ของ
บริษัทมีคุณภาพ 
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43. ท่านตัดสินใจซื้อเพราะพนักงานขายมีการบรกิารที่ดี      

44. ท่านตัดสินใจซื้อเพราะคิดว่าเครื่องมือแพทยท์ี่
บริษัทนี้ดีกว่าทีอ่ื่น 

     

พฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ      

45. ท่านมีความต้องการซื้อเครื่องมือแพทย์ของบริษัท
อีกหลายชนิด 

     

46. ท่านมีความยินดีที่จะแนะนำใหบุ้คคลอื่นซื้อ
เครื่องมือแพทย ์

     

47. ท่านมีความยินดีที่จะเสนอข้อคิดเห็นหรือ
ข้อเสนอแนะหลังจากได้ใช้เครื่องมือแพทย์แล้ว 

     

 
ส่วนท่ี 5 : ข้อเสนอแนะ 
............................................................................................................................. ................................... 
............................................................................................................................. ................................... 
............................................................................................... ................................................................. 
 

ขอขอบคุณทุกท่านท่ีกรุณาตอบแบบสอบถาม   
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ประวัติผู้เขยีน 

 

ชื่อ-สกุล    นางสาว วฎีพร เกิดปรีชา 

 

อีเมล  daodin1011@hotmail.com 

 

ประวัติการศึกษา  พศ. 2563 - 2565 

  ศึกษาต่อหลักสูตรบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรงุเทพ 

พศ. 2548 - 2552 

สำเร็จการศึกษาปริญญาตรี คณะศิลปศาสตร์ สาขาวิชาการ

โรงแรม มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลกรุงเทพ 

ร 

ประสบการณ์ทำงาน  พศ. 2553 - ปัจจุบัน 

  บริษัท โนวาเทค เฮลธ์แคร์ จำกัด  

ตำแหน่ง Assistant Operation Manager 
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