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บทคดัย่อ 

การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

เวชภณัฑย์ารักษาโรคโควิด-19 กรณีศึกษาโรงพยาบาลรัฐบาล กลุ่มตวัอยา่งไดแ้ก่ ผูท่ี้มีอ  านาจตดัสินใจซ้ือเวชภณัฑ์

ยาในโรงพยาบาลรัฐบาล จ านวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา คือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 5Ps ไดแ้ก่ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

และด้านบุคคล (People) และการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม (Conjoint Analysis) ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยทาง

การตลาด ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเวชภณัฑ์ยารักษาโรคโควิด-19 มากท่ีสุดคือ คือ ด้านผลิตภณัฑ์ 

(Product) อยู่ท่ี ร้อยละ 35.04 รองลงมาคือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) อยู่ท่ีร้อยละ 17.95 ด้านบุคคล 

(People) อยูท่ี่ร้อยละ 17.59 ดา้นราคา (Price) อยูท่ี่ร้อยละ 15.70 และดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotion) อยูท่ี่ร้อยละ 

13.27 ตามล าดบั 
 

ค าส าคญั : เวชภณัฑย์า, โรคโควิด-19, ปัจจยัทางการตลาด, การตดัสินใจซ้ือ, การวิเคราะห์องคป์ระกอบร่วม 
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Abstract 

The objectives of this study were to study marketing factors influencing COVID-19 medicine purchasing 

decision behavior (Case study government hospitals). The sample group includes 400 people who have decision-

making power to purchase pharmaceutical products in government hospitals. The instrument used in the study was 

the 5Ps marketing mix factors, namely Product, Price, Place, Promotion, and People and Conjoint Analysis Method. 

According to the study's findings, the marketing factor that has the greatest effect on decision-making behavior in 

purchasing medical supplies to treat COVID-19 is Product factor at 35.04%, followed by the Place factor at 17.95%, 

the People factor at 17.59%, the Price factor at 15.70%, and the Promotion factor at 13.27%, respectively. 
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1.บทน า 
เวชภณัฑย์า หรือ ยารักษาโรคนบัว่าเป็นส่ิงส าคญัอยา่งหน่ึงในปัจจยัส่ีท่ีมนุษยมี์ความจ าเป็นตอ้งใชเ้ม่ือยามเจ็บไขไ้ด้

ป่วยจากโรคภยัเพ่ือให้หายเป็นปกติและให้ร่างกายกลบัมาแข็งแรงดงัเดิม และในปัจจุบนัประชาชนทัว่ไปไดห้ันมาให้          
ความสนใจกบัเร่ืองสุขภาพกนัมากข้ึน [1] แต่ในอีกดา้นหน่ึงนั้นเวชภณัฑ์ยาก็อาจก่อให้เกิดปัญหาทั้งทางดา้นเศรษฐกิจ 
สังคมและสุขภาพอนามยัประชาชนไดเ้ช่นกนั หากเวชภณัฑย์าดงักล่าวไม่มีคุณภาพหรือเกิดความบิดเบือนของการบริโภค 
นอกจากน้ีมิติทางด้านเศรษฐกิจและสังคมท่ีเก่ียวกบัสาธารณสุขไดมี้ความส าคญัมากยิ่งข้ึน โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับ
ประเทศท่ีก าลงัพฒันา เช่น ประเทศไทย ย่อมมีขอ้จ ากดัทางดา้นทรัพยากรท่ีจะน ามาใช้เพ่ือการให้บริการแก่ประชาชน 
ทรัพยากรท่ีหน่วยงานของรัฐไดรั้บเพ่ือการด าเนินงานนั้นค่อนขา้งน้อยเม่ือเทียบกบัภาระหน้าท่ี ดงันั้นท่ามกลางขอ้จ ากดั
ดงักล่าว จึงมีความจ าเป็นท่ีสถานพยาบาลจะตอ้งมองหาลู่ทางท่ีจะใชป้ระโยชน์จากทรัพยากรท่ีมีอยูอ่ยา่งจ ากดัใหม้ากท่ีสุด 

เป็นท่ีทราบกนัดีว่าโรงพยาบาลรัฐบาลมีจ านวนผูป่้วยท่ีมาใช้บริการเป็นจ านวนมากอยู่แลว้ แต่เม่ือเกิดสถานการณ์            
การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโควิด-19 เม่ือเดือนธันวาคม ปี พ.ศ.2563 ยิ่งท าให้มีอตัราเพ่ิมข้ึนของผูป่้วยท่ีมาใช้บริการ
โรงพยาบาลรัฐบาลมากข้ึนกว่าเดิม [2] ส่งผลให้ประเทศไทยมีค่าใชจ่้ายไปกบัการน าเขา้สินคา้ต่างประเทศเป็นจ านวนมาก
ในงบประมาณดา้นเวชภณัฑย์าเพื่อการรักษาโรค [3] ท าให้หน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งตอ้งเร่งปรับปรุงบริการและนวตักรรมของ
เวชภณัฑย์าเพ่ือสร้างความมัน่ใจให้กบัผูป่้วยท่ีมาใชบ้ริการ ซ่ึงการคดัเลือกเวชภณัฑย์าเพื่อใชใ้นโรงพยาบาลถือเป็นหัวใจ
ของการจดัซ้ือ เน่ืองจากการสั่งซ้ือเวชภณัฑย์าท่ีไม่มีคุณภาพจะท าให้เกิดความส้ินเปลืองงบประมาณและเกิดผลกระทบต่อ
การรักษาพยาบาล นอกจากน้ีในสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบนัเพ่ือลดภาระทางการเงินให้แก่ผูป่้วยท่ีใชบ้ริการในโรงพยาบาล 
หน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งจึงจ าเป็นตอ้งปรับตวัเพ่ือลดตน้ทุนการให้บริการลง นอกจากการปรับตวัดา้นบริหารเวชภณัฑย์าเป็น
การลดภาระของผูป่้วยแลว้ ยงัเป็นการช่วยระบบเศรษฐกิจของประเทศโดยรวมอีกดว้ย [4] 

ดงันั้นผูวิ้จยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเวชภณัฑย์ารักษาโรค 
โควิด-19 กรณีศึกษาโรงพยาบาลรัฐบาล เพราะในปัจจุบนัสถาการณ์การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโควิด-19 ท าใหมี้ผูป่้วยเขา้
มาใช้บริการโรงพยาบาลรัฐบาลมากข้ึนเร่ือย ๆ และประกอบกับทางโรงพยาบาลรัฐบาลมีความตอ้งการท่ีจะคดัเลือก
เวชภณัฑย์าเพื่อให้การรักษาโรคเป็นไปอยา่งมีประสิทธิภาพ และสร้างความน่าเช่ือถือใหก้บัผูท่ี้มาใชบ้ริการเพ่ิมมากข้ึน 
 
 



50 วารสารวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีนายเรืออากาศ 
 

2. วตัถุประสงค์การวจิัย 
2.1 เพ่ือศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเวชภณัฑ์ยารักษาโรคโควิด-19 กรณีศึกษา

โรงพยาบาลรัฐบาล 
2.2 เพ่ือศึกษาระดบัการตดัสินใจซ้ือเวชภณัฑย์ารักษาโรคโควิด-19 กรณีศึกษาโรงพยาบาลรัฐบาล 
 

3. ขอบเขตการวจิัย 
3.1 ขอบเขตดา้นเน้ือหาท่ีใชก้ารศึกษาคร้ังน้ีมุ่งศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ

เวชภณัฑย์ารักษาโรคโควิด-19 กรณีศึกษาโรงพยาบาลรัฐบาล 
3.2 ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี คือ บุคลากรทางการแพทยข์องโรงพยาบาล

รัฐบาลท่ีมีอ านาจในการสัง่ซ้ือเวชภณัฑย์า ไดแ้ก่ แพทย ์ทนัตแพทย ์และเภสชักร 
3.3 ขอบเขตดา้นพ้ืนท่ีท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยั คือ โรงพยาบาลรัฐบาลในประเทศไทย  
3.4 ขอบเขตดา้นระยะเวลาในการด าเนินการศึกษาวิจยัตั้งแต่เดือนมีนาคม ถึงเดือนกนัยายน พ.ศ.2565 
 

4. วธีิด าเนินการวิจัย  
  4.1 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา  
   ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ แพทย ์ทนัตแพทย ์เภสชักร ของโรงพยาบาลรัฐบาล   
  4.2 กลุ่มตัวอย่าง   
   เน่ืองจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันั้นขนาดของกลุ่มตวัอยา่งสามารถ
ค านวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตวัอย่างของ W.G. Cochran โดยก าหนดระดับความเช่ือมัน่ 95% และระดับค่าความ
คลาดเคล่ือนไม่เกิน 5% [5] ซ่ึงสูตรในการค านวณท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ 

 n = P(1−P)Z2

E2
         (1) 

  เม่ือ n  =  ขนาดกลุ่มตวัอยา่งท่ีจะศึกษา 
   P  =  สดัส่วนของประชากรท่ีผูวิ้จยัก าลงัสุ่ม 0.5 
   Z  =  ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูวิ้จยัก าหนดไว ้Z มีค่าเท่ากบั 1.96  

        ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% (ระดบั .05) 
E  =  ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนจากการสุ่มตวัอยา่ง เป็น 0.05 

  แทนค่า   n =
0.5(1−0.5)(1.962)

0.052
        (2) 

     n =  384.16 

  ใชก้ลุ่มตวัอยา่งอยา่งนอ้ย 384 คน เพ่ือความสะดวกในการประเมินผล และการวิเคราะห์ขอ้มูล จึงใชข้นาดกลุ่ม
ตวัอยา่งทั้งหมด 400 ตวัอยา่ง ซ่ึงถือไดว้่าผา่นเกณฑต์ามท่ีเง่ือนไขกาหนด คือไม่นอ้ยกว่า 384 ตวัอยา่ง 

 
5. เคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย  
  แบบสอบถาม Google Form ท่ีสร้างข้ึนจากการศึกษาคน้ควา้เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งสามารถแบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 2 ชุด โดย  
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ชุดท่ี 1 ใช้เพ่ือสืบค้นข้อมูลเกีย่วกบัคุณลกัษณะของแต่ละปัจจัยทางการตลาด 
ซ่ึงเป็นค าถามเก่ียวกับปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเวชภัณฑ์ยารักษาโรคโควิด-19 

กรณีศึกษาโรงพยาบาลรัฐบาล ประกอบไปด้วย 5 ปัจจยั (5P’s) ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) และดา้นบุคคล (People) ซ่ึงแต่ละค าถามมีค าตอบ
ให้เลือกเป็นล าดบัขั้นให้คะแนน 5 ระดบั เป็นแบบ Likert Scale ไดแ้ก่ ส าคญัมากท่ีสุด ส าคญัมาก ส าคญัปานกลาง ส าคญั
นอ้ย ส าคญันอ้ยท่ีสุด 

ชุดท่ี 2 ใช้เพ่ือน าไปวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเวชภัณฑ์ยารักษาโรคโควิด-19 
กรณีศึกษาโรงพยาบาลรัฐบาล โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามขอ้มูลพ้ืนฐาน ประกอบไปดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา ต าแหน่งหนา้ท่ี ประสบการณ์การท างาน 
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับความพึงพอใจต่อชุดคุณลักษณะต่าง ๆ ในแต่ละปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเวชภณัฑย์ารักษาโรคโควิด-19 กรณีศึกษาโรงพยาบาลรัฐบาล จากการวิเคราะห์มาจากโปรแกรม
ทางสถิติส าเร็จรูป (SPSS) โดยเป็นการให้คะแนนความพึงพอใจ ตั้งแต่ 1 คะแนน ถึง 100 คะแนน และแต่ละชุดคุณลกัษณะ
ตอ้งมีคะแนนไม่ซ ้ ากนั 
 
6. ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

ผูวิ้จยัไดแ้บ่งการน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 4 ส่วน
ตามล าดบั ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติเชิงพรรณนาของขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 
ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ความชอบ (Preference) ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีต่อปัจจยัทางการตลาด 
ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ระดบัความพึงพอใจ (Utility) ของระดบัคุณลกัษณะของปัจจยัในแต่ละดา้น       
ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ขอ้มูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
6.1 การวเิคราะห์ข้อมูลทางสถิติเชิงพรรณนา 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง โดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) ไดด้งัน้ี  

ตารางที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 
ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน ร้อยละ 

เพศ ชาย 167 41.75 
 หญิง 233 58.25 
อายุ 20-30 ปี 151 37.75 
 31-40 ปี 157 39.25 
 41-50 ปี 72 18.00 
 51 ปีข้ึนไป 20 5.00 
ระดับการศึกษา ปริญญาตรี 293 73.25 
 ปริญญาโท 99 24.75 
 ปริญญาเอก 8 2.00 
ต าแหน่งหน้าที ่ แพทย ์ 256 64.00 
 ทนัตแพทย ์ 102 25.50 
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ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน ร้อยละ 
 เภสชักร 42 10.50 
ประสบการณ์ท างาน 1 - 10 ปี 165 41.25 
 11 - 20 ปี 134 33.50 
 21 - 30 ปี  73 18.25 
 30 ปีข้ึนไป 28 7.00 

 
ตารางที่ 2 การวิเคราะห์ปัจจยัทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) 

ปัจจัยทางการตลาดด้านผลติภัณฑ์ (Product) Mean S.D. 
ระดับ

ความส าคญั 
คุณภาพของเวชภณัฑย์ามีความทนัสมยั (ไม่ใกลห้มดอาย)ุ 4.75 0.75 มากท่ีสุด 
ตราสินคา้ของเวชภณัฑย์าเป็นท่ีรู้จกั 4.33 0.80 มากท่ีสุด 
การบรรจุภณัฑท่ี์สะอาดปลอดภยั 4.67 0.55 มากท่ีสุด 
ความหลากหลายของเวชภณัฑย์ามีใหเ้ลือกหลายชนิด 4.25 0.71 มากท่ีสุด 
มีใบรับรองมาตรฐานการผลิต 4.83 0.69 มากท่ีสุด 
มีหลายขนาดตามลกัษณะผูป่้วย 4.41 0.59 มากท่ีสุด 
มีความสะดวกในการใชง้าน 4.50 0.64 มากท่ีสุด 
มีการรับประกนัคุณภาพ 4.75 0.56 มากท่ีสุด 
มีการรับคืน/เปล่ียนสินคา้ 4.33 0.78 มากท่ีสุด 
มีการใหท้ดลองใชก่้อนตดัสินใจ 4.08 0.72 มาก 
รวมเฉล่ีย 4.48 0.54 มากท่ีสุด 

จากตารางท่ี 2 พบว่า ปัจจยัทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเวชภณัฑ์
ยารักษาโรคโควิด-19 โดยรวมอยูใ่นระดบัมีความส าคญัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.48 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งให้ความส าคญัมากท่ีสุดในเร่ืองการมีใบรับรองมาตรฐานมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.83 รองลงมาคือในเร่ืองการเป็นเวชภณัฑ์
ท่ีมีความทนัสมยั (ไม่ใกลห้มดอาย)ุ และการมีการรับประกนัคุณภาพโดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.75 เท่ากนั 

ตารางที่ 3 การวิเคราะห์ปัจจยัทางการตลาดดา้นราคา (Price) 

ปัจจัยทางการตลาดด้านราคา (Price) Mean S.D. 
ระดับ

ความส าคญั 
คุณภาพความเหมาะสมกบัราคา 4.91 0.81 มาก 
ราคาต ่ากวา่ป้ายหรือทอ้งตลาด 4.16 0.87 ปานกลาง 
มีป้ายแสดงราคาท่ีเห็นชดัเจน 2.91 0.84 ปานกลาง 
ระยะเวลาในการช าระเงินยดืหยุน่ 3.91 0.83 มาก 
สามารถต่อรองราคาได ้ 3.16 0.85 มาก 
รวมเฉล่ีย 3.81 0.69 มาก 
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จากตารางท่ี 3 พบวา่ ปัจจยัทางการตลาดดา้นราคา (Price) ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเวชภณัฑย์ารักษา
โรคโควิด-19 โดยรวมอยู่ในระดบัมีความส าคญัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.81 เม่ือพิจารณาเป็นขอ้ พบว่ากลุ่มตวัอย่างให้
ความส าคญักบัคุณภาพความเหมาะสมกบัราคามากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.91 รองลงมาคือการมีราคาต ่ากว่าป้ายหรือ
ทอ้งตลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 และระยะเวลาในการช าระเงินยืดหยุน่ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 

ตารางที่ 4 การวิเคราะห์ปัจจยัทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 

ปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) Mean S.D. 
ระดับ

ความส าคญั 
ท าเลท่ีตั้งของบริษทัขายเวชภณัฑย์าอยูใ่กลบ้า้น 
ท่ีท างาน หรือแหล่งชุมชน 

4.16 0.68 มากท่ีสุด 

สามารถติดต่อซ้ือไดโ้ดยตรงกบับริษทั 4.50 0.69 มากท่ีสุด 
สามารถสัง่ซ้ือไดท้างอินเตอร์เน็ต 4.25 0.76 มากท่ีสุด 
สามารถซ้ือไดต้ามร้านขายยาทัว่ไป 4.08 1.08 มาด 
การจดัส่งมีหลายช่องทาง 4.25 1.10 มากท่ีสุด 
สินคา้มีเพียงพอสนองความตอ้งการอยูเ่สมอ 4.83 0.75 มากท่ีสุด 
มีความรวดเร็วในการจดัส่ง 4.75 0.88 มาก 
รวมเฉล่ีย 4.40 0.51 มากท่ีสุด 

จากตารางท่ี 4 พบว่า ปัจจยัทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือเวชภณัฑย์ารักษาโรคโควิด-19 โดยรวมอยูใ่นระดบัมีความส าคญัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.40 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่า กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัมากท่ีสุดในเร่ืองสินคา้คงคลงัท่ีเพียงพอสนองความตอ้งการซ้ืออยูเ่สมอ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.83 รองลงมาคือมีความรวดเร็วในการจดัส่ง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.75 รองลงมาคือสามารถติดต่อซ้ือไดโ้ดยตรงกบับริษทั มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.50 

ตารางที่ 5 การวิเคราะห์ปัจจยัทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด(Promotion) Mean S.D. 
ระดับ

ความส าคญั 
มีการใหส่้วนลดในการซ้ือ 4.08 0.69 มาก 
การมีบริการตรวจวดัสุขภาพหรือใหค้ าปรึกษาสุขภาพฟรี  2.83 0.76 มากท่ีสุด 
มีของแถมเม่ือมีการซ้ือครบตามจ านวนเป้าหมาย 2.66 0.83 มาก 
มีการโฆษณาท่ีน่าเช่ือถือทาง social media 3.54 0.92 มาก 
มีการโฆษณาในส่ือทางการแพทยท่ี์น่าเช่ือถือ 4.33 0.99 ปานกลาง 
มีสิทธิพิเศษเม่ือมีการสมคัรสมาชิก 3.16 1.03 ปานกลาง 
รวมเฉล่ีย 3.43 0.63 มาก 

จากตารางท่ี 5 พบว่า ปัจจยัทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ 
ซ้ือเวชภณัฑ์ยารักษาโรคโควิด-19 โดยรวมอยู่ในระดบัมีความส าคญัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.43 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้
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พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัมากท่ีสุดในเร่ืองมีการโฆษณาในส่ือทางการแพทยท่ี์น่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.33 
รองลงมาคือการใหส่้วนลดในการซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.08 

ตารางที่ 6 การวิเคราะห์ปัจจยัทางการตลาดดา้นบุคคล (People) 

ปัจจัยทางการตลาดด้านบุคคล (People) Mean S.D. 
ระดับ

ความส าคญั 
มีความรู้สึกท่ีดีต่อบริษทัหรือผูแ้ทนยา 3.91 0.54 มาก 
บริษทัหรือผูแ้ทนยามีมนุษยสมัพนัธ์ท่ีดี 3.58 0.57 มาก 
บริษทัหรือผูแ้ทนยามีมารยาทในการใหบ้ริการกบัลูกคา้ 4.01 0.69 มาก 
บริษทัหรือผูแ้ทนยามีการรับฟังปัญหาและขอ้ขดัขอ้ง 4.75 0.51 มากท่ีสุด 
บริษทัหรือผูแ้ทนยามีความจริงใจและความน่าเช่ือถือ 4.05 0.63 มาก 
รวมเฉล่ีย 4.06 0.36 มาก 

จากตารางท่ี 6 พบว่า ปัจจยัทางการตลาดดา้นบุคคล (People) ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเวชภณัฑ์ยา
รักษาโรคโควิด-19 โดยรวมอยูใ่นระดบัมีความส าคญัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.06 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า กลุ่มตวัอยา่ง
ให้ความส าคญัมากท่ีสุดในเร่ืองบริษทัหรือผูแ้ทนยามีการรับฟังปัญหาและขอ้ขดัขอ้ง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.75 รองลงมาคือ
บริษัทหรือผูแ้ทนยามีความจริงใจและความน่าเช่ือถือมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.01 และบริษัทหรือผูแ้ทนยามีมารยาทใน                           
การใหบ้ริการกบัลูกคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 

6.2 การวิเคราะห์ความชอบ (Preference)  
ผลการวิเคราะห์ความชอบของปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเวชภณัฑ์ยารักษาโรค         

โควิด-19 ของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อชุดคุณลกัษณะ โดยการใช้เทคนิควิเคราะห์องค์ประกอบร่วม สามารถแสดงออกเป็น
ค่าเฉล่ียค่าความส าคัญ (Importance Values) คือ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ท่ีค่า
ความส าคญั 35.05 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ท่ีค่าความส าคญั 17.95 ปัจจัยด้านบุคคล (People) ท่ีค่า
ความส าคญั 17.59 ปัจจยัดา้นราคา (Price) ท่ีค่าความส าคญั 15.74 และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ท่ีค่า
ความส าคญั 13.72 

6.3 การวเิคราะห์ระดับความพงึพอใจ (Utility)   

ตารางที่ 7 ผลการวิเคราะห์ระดบัความพึงพอใจ (Utility) คุณลกัษณะของปัจจยัทางการตลาดในแต่ละดา้น 

ปัจจัยทางการตลาด คุณลกัษณะ 
Utility 

Estimate 
Std. Error 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ สินคา้มีใบรับรองมาตรฐาน 0.654 0.495 
คุณภาพของเวชภณัฑย์ามีความทนัสมยั -0.654 0.495 

ดา้นราคา คุณภาพความเหมาะสมกบัราคา 0.269 0.543 
ราคาต ่ากวา่ป้ายหรือทอ้งตลาด -0.269 0.543 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย สินคา้มีเพียงพอสนองความตอ้งการอยูเ่สมอ 0.598 0.543 
บริษทัมีความรวดเร็วในการจดัส่ง -0.598 0.543 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีการโฆษณาในส่ือทางการแพทยท่ี์น่าเช่ือถือ 0.103 0.495 
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ปัจจัยทางการตลาด คุณลกัษณะ 
Utility 

Estimate 
Std. Error 

มีการใหส่้วนลดในการซ้ือ -0.103 0.495 
ดา้นบุคคล บริษทัรับฟังปัญหาและขอ้ขดัขอ้งสินคา้ 0.341 0.543 

บริษทัหรือผูแ้ทนยามีความจริงใจและความน่าเช่ือถือ -0.341 0.543 
ค่าคงท่ี (constant) 5.459 0.543 

6.4 การวเิคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐาน H0 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด 5P’s มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเวชภณัฑย์ารักษาโรค
โควิด-19กรณีศึกษาโรงพยาบาลรัฐบาล 
  สมมติฐาน H1 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด 5P’s ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเวชภณัฑย์ารักษา
โรคโควิด-19 กรณีศึกษาโรงพยาบาลรัฐบาล 
 

ตารางที่ 8 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเวชภณัฑ ์      
ยารักษาโรคโควิด-19ของกลุ่มตวัอยา่ง 

Correlations between observed and estimated preferences 
 Value Sig. 

Pearson's R .563 .04 
Kendall's tau .494 .02 

 
จากตารางท่ี 8 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัความเอนเอียงท่ีจะชอบ

ของกลุ่มตวัอย่าง ค่า Sig. เท่ากบั 0.04 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐาน H0 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดมี
อิทธิพลกบัการตดัสินใจซ้ือเวชภณัฑย์ารักษาโรคโควิด-19 มีค่าเท่ากบั 0.563 แสดงว่าตวัแปรทั้งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไป
ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง 

7. สรุปผลการวจิัย  
    จากการวิเคราะห์ขอ้มูลเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเวชภณัฑ์ยารักษาโรคโควิด-19 
กรณีศึกษาโรงพยาบาลรัฐบาล โดยใช ้Conjoint Analysis สามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
  ส่วนที่ 1 เพ่ือศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเวชภณัฑย์ารักษาโรคโควิด-19 กรณีศึกษา
โรงพยาบาลรัฐบาล พบว่ากลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัคุณลกัษณะดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) มากท่ีสุด หากเป็นสินคา้ท่ีมี
ใบรับรองมาตรฐานการผลิตจะไดรั้บการพิจารณาเป็นอนัดบัแรก รวมไปถึงคุณลกัษณะดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
และดา้นบุคคล (People) ท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญั และพิจารณาในการตดัสินใจซ้ือ สามารถเรียงล าดบัไดด้งัต่อไปน้ี 
อนัดบัท่ีหน่ึงดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) อยูท่ี่ร้อยละ 35.04 อนัดบัท่ีสองดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) อยูท่ี่ร้อยละ 17.95 
อนัดบัท่ีสามดา้นบุคคล (People) อยู่ท่ีร้อยละ 17.59 อนัดบัท่ีส่ีดา้นราคา (Price) อยู่ท่ีร้อยละ 15.70 อนัดบัสุดทา้ยดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) อยูท่ี่ร้อยละ 13.27 
    ส่วนที่ 2 เพื่อศึกษาระดบัความพึงพอใจ ในการตดัสินใจเลือกซ้ือเวชภณัฑย์ารักษาโรคโควิด-19 ตามปัจจยัทางการตลาด 
ของบุคลากรทางการแพทยใ์นโรงพยาบาลรัฐบาล พบวา่ 
  ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) พบวา่กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญักบัการท่ีสินคา้มีใบรับรองมาตรฐานมากกว่าคุณภาพ
ของเวชภณัฑย์ามีความทนัสมยั โดยมีค่าอรรถประโยชน์อยูท่ี่ 0.654 และ -0.654 ตามล าดบั 
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  ปัจจยัดา้นราคา (Price)  พบวา่กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญักบัคุณภาพเหมาะสมกบัราคาท่ีจ่ายมากกวา่การมีราคาต ่ากว่า
ป้ายหรือทอ้งตลาด โดยมีค่าอรรถประโยชน์อยูท่ี่ 0.296 และ -0.296 ตามล าดบั 
  ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักับการสินคา้มีเพียงพอสนองความ
ตอ้งการอยูเ่สมอมากกวา่เร่ืองบริษทัมีความรวดเร็วในการจดัส่ง โดยมีค่าอรรถประโยชน์อยูท่ี่ 0.598 และ -0.598 ตามล าดบั 
  ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบวา่กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญักบัมีการโฆษณาในส่ือทางการแพทยท่ี์
น่าเช่ือถือมากกวา่การมีการใหส่้วนลดในการซ้ือโดยมีค่าอรรถประโยชน์อยูท่ี่ 0.103 และ -0.103 ตามล าดบั 
  ปัจจยัดา้นบุคคล (People) พบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัเร่ืองบริษทัหรือผูแ้ทนยามีการรับฟังปัญหาและขอ้
สงสยัต่าง ๆ มากกวา่การมีความรู้สึกท่ีดีต่อบริษทัหรือผูแ้ทนยา โดยมีค่าอรรถประโยชน์อยูท่ี่ 0.341 และ -0.341 ตามล าดบั    
  ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้  ผลการวิเคราะห์
ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัความเอนเอียงท่ีจะชอบของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า ค่า Pearson’s R 
เท่ากบั 0.563 ซ่ึงมีค่า sig นอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่าสามารถยอมรับสมมติฐาน โดยกลุ่มตวัอยา่งยงัคงให้ความส าคญักบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด 5Ps ในการตดัสินใจซ้ือเวชภณัฑย์ารักษาโรคโควิด-19   
 
8. อภิปรายผลการวจิัย 

8.1 ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเวชภณัฑย์ารักษาโรคโควิด-19 
กรณีศึกษาโรงพยาบาลรัฐบาล มากท่ีสุดอยา่งมีนยัส าคญั เน่ืองจากแพทยย์งัคงเช่ือมัน่ในเวชภณัฑย์าท่ีมีมาตรฐาน สามารถ
ใชรั้กษาคนไขไ้ดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ท าใหเ้กิดประโยชน์ต่อคนไขไ้ดอ้ยา่งสูงสุด 

8.2 ปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเวชภณัฑย์ารักษา
โรคโควิด-19 กรณีศึกษาโรงพยาบาลรัฐบาล รองลงมา ทั้งน้ีเน่ืองดว้ยเม่ือเกิดการระบาดของโรคโควิด-19 จะท าให้อตัรา 
การใชเ้วชภณัฑย์ารักษาโรคโควิด-19 เพ่ิมข้ึนอยา่งรวดเร็ว ถา้หากมียาอยูใ่นคลงัมากเพียงพอสนองความตอ้งการซ้ือก็จะถูก
พิจารณาเป็นอนัดบัแรก ๆ 

8.3 ปัจจัยทางการตลาดด้านบุคคล (People) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเวชภณัฑ์ยารักษาโรคโควิด-19 
กรณีศึกษาโรงพยาบาลรัฐบาลเช่นเดียวกนั เน่ืองจากการรับฟังปัญหาและขอ้ขดัขอ้งของเวชภณัฑย์าจะท าให้เกิดการพฒันา
เวชภณัฑย์าไปในทางท่ีเหมาะสม 

8.4 ปัจจัยทางการตลาดด้านราคา (Price) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเวชภณัฑ์ยารักษาโรคโควิด-19 
กรณีศึกษาโรงพยาบาลรัฐบาล เช่นเดียวกนั แต่ไม่ไดอ้ยูใ่นระดบัท่ีมาก เน่ืองจากแพทยไ์ม่ไดเ้ป็นผูซ้ื้อเวชภณัฑย์าแต่เป็นผูส้ั่ง
เวชภณัฑย์าให้คนใช ้จึงพิจารณาแค่ความคุม้ค่าของราคาเพียงเท่านั้น 

8.5 ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเวชภณัฑ์ยา
รักษาโรคโควิด-19 กรณีศึกษาโรงพยาบาลรัฐบาล เป็นล าดบัสุดทา้ย เน่ืองจากแพทย์ให้ความส าคัญกับการรักษาคนไข้ 
ไม่ได้สนใจการท าตลาดของบริษัทยามากนัก   
 
9. ข้อเสนอแนะ  
  9.1 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดเ้ลือกกลุ่มตวัอย่างโดยไม่ไดร้ะบุคุณลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์      
ท าใหอ้าจเกิดความคลาดเคล่ือนในพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือจริง ๆ  
  9.2 ผลจากการวิจยัคร้ังน้ีโดยวิธีวิเคราะห์จากปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 5Ps อาจท าให้ผลการวิจยัไม่ครอบคลุม
กบัความเป็นจริงในยคุปัจจุบนั ดงันั้น การท าวิจยัในคร้ังต่อไปควรพิจารณาปัจจยัทางการตลาดในดา้นอ่ืน ๆ ดว้ย 
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