
 
 

บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
 

แนวคิด และทฤษฎ ี
การบริการเปนกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่สรางคุณคาและจดัหาคุณประโยชนใหแก

ลูกคา สวนประสมทางการตลาดบริการเปนตัวแปรท่ีสามารถควบคุมได ผูประกอบการควร
พิจารณาและใหความสําคัญ การศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลตอนักเทคนคิ
การแพทยของโรงพยาบาลในจังหวัดเชียงใหมในการเลือกเคร่ืองตรวจวิเคราะหสารเคมีในเลือด
อัตโนมัติไดนาํทฤษฎีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการมาใชเปนแนวทางในการศึกษา 

ทฤษฎีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) ซ่ึงมี
สวนประกอบดังนี้ (Kotler, 2009) 

1. ผลิตภัณฑ (Product) คือส่ิงใดส่ิงหนึ่งท่ีนําเสนอแกตลาดเพ่ือตอบสนองความ
ตองการของลูกคาและตองสรางคุณคาใหเกิด ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายกับลูกคาจงึอาจจะมีตวัตน
หรือไมมีตัวตนก็ได โดยท่ัวไปผลิตภณัฑประกอบดวยสินคา บริการ สถานท่ี องคกร บุคลากร 
ตลอดจนความคิดท่ีเกี่ยวของดวย ท่ีสําคัญก็คือ ผลิตภัณฑจะตองมีอรรถประโยชน และมีคุณคาใน
สายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภณัฑขายได ดังนัน้จึงกลาวไดวาผลิตภัณฑจึงหมายถึงทุกส่ิงท่ี
นักการตลาดนาํมาเสนอกับตลาด เพื่อเสนอขายการไดกรรมสิทธ์ิ หรือเพ่ือการอุปโภคบริโภค ซ่ึง
สามารถตอบสนองความตองการของตลาดได (Kotler,2009:358)โดยท่ัวไปผลิตภัณฑมี
องคประกอบดังนี ้

1) ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) คือประโยชนพื้นฐานของผลิตภัณฑ
แตละชนดิท่ีผูบริโภคไดรับประโยชนจากการซ้ือสินคานั้นโดยตรง ซ่ึงประโยชนพื้นฐานดังกลาว
ตองสนองความตองการที่แทจริงของผูบริโภคได 

2) รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible or Generic Product) คือ ลักษณะ
ภายนอกท่ีผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซ่ึงเปนสวนเสริมใหผลิตภัณฑทําหนาท่ีสมบูรณข้ึน 
ไดแก คุณภาพ รูปรางลักษณะ รูปแบบ บรรจุภัณฑ และตราสินคา เปนตน 

3) ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง (Expected Product) นอกจากจะประกอบดวย
ผลิตภัณฑพืน้ฐานแลว ยังรวมคุณสมบัตแิละเง่ือนไขการซ้ือท่ีต่ําท่ีสุด ซ่ึงผูบริโภคคิดวามีความ
จําเปนสําหรับเขาและคาดหวังวาจะไดรับเม่ือซ้ือสินคานั้นดวย การเสนอผลิตภัณฑท่ีคาดหวังจึง
ตองคํานึงถึงการสนองตอบความพึงพอใจของลูกคาเปนสําคัญ 
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4) ผลิตภัณฑเสริม (Augmented Product) คือ ผลประโยชนเพิ่มเติมท่ี
ผูบริโภคไดรับไปควบคูกับการซื้อสินคาท่ีมีความพิเศษและแตกตางไปจากสินคาของคูแขงขัน โดย
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากกวา เรียกวา มูลคาเพิ่ม (Adding Value) ท่ีชวย
เสริมผลิตภัณฑหลัก สวนมากมักอยูในรูปความเช่ือถือได และการยอมรับของผูบริโภค 

5) ผลิตภัณฑท่ีเพิม่คุณคาเปนพิเศษ (Potential Product) คือความเปนไป
ไดในการเพิ่มคุณสมบัติพิเศษ หรือผลประโยชนท่ีผูบริโภคควรไดรับจากสินคาท่ีเกนิความคาดหวัง
ของผูบริโภค 

2. ราคา (Price) คือ ตนทุนท้ังหมดท่ีลูกคาตองจายในการแลกเปล่ียนกับสินคาหรือ
บริการ รวมถึงเวลา ความพยายามในการใชความคิดและการกอพฤติกรรม ซ่ึงจะตองจายพรอมราคา
ของสินคาท่ีเปนตัวเงิน ราคาเปนองคประกอบสําคัญท่ีทําใหกจิการมีรายได ราคาจงึอยูในรูปของ
จํานวนเงินท่ีผูซ้ือสินคาจายเพื่อใหไดสินคานั้นมา ราคาจึงถูกกําหนดข้ึนจากมูลคาของสินคา หากผู
ซ้ือและผูขายกําหนดราคาสินคาใกลเคียงกนั การซ้ือขายก็ยอมเกิดข้ึน ดวยเหตนุี้อาจถือวาราคาเปน
ตัวกลางที่ทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงความเปนเจาของของสินคา ทําใหกจิการเกดิรายได และ
ผูบริโภคไดรับอรรถประโยชนจากความเปนเจาของสินคา อยางไรก็ตามในการกาํหนดราคาของ
สินคา ตองคํานึงถึงความตองการของผูบริโภคดวยวามีความตองการมากนอยเพียงใด รวมท้ังตนทุน
การผลิต สภาพการแขงขันในตลาดประกอบดวย สําหรับธุรกิจท่ัวไปมีกลยุทธการกําหนดราคา 
(Kotler,2009: 437-442) ดังนี้ 

1) การตั้งราคาโดยการกําหนดสวนลด (Discount Price) เปนการนํา
สวนลดมาปรับกับราคาพื้นฐาน เชน สวนลดการคา สวนลดปริมาณ สวนลดเงินสด สวนลดตาม
ฤดูกาล สวนลดตามภูมิศาสตร และสวนลดเพื่อสงเสริมการขาย เปนตน 

2) การตั้งราคาเชิงจิตวิทยา (Psychological Price) เปนวิธีการตั้งราคาท่ี
ทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกท่ีดีตอสินคาแลวทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคานั้นๆ ไดแก 
การตั้งราคาพิเศษ การตั้งราคาท่ีถือปฏิบัติหรือราคาเคยชิน การตั้งราคาเพ่ือศักดิ์ศรี การตั้งราคาเชิง
ระดับ เปนตน 

3) การตั้งราคาเพ่ือสงเสริมการขาย (Promotional Price) เปนการต้ังราคา
ใหต่ําลงเพ่ือจงูใจใหผูบริโภคมาซ้ือสินคานั้น โดยปกติมักกาํหนดระยะเวลาในการใชระดับราคาท่ี
ปรับใหต่ําลงเพื่อเรงการขายควบคูไปดวย เชน การตั้งราคาลอใจ การลดราคาขาย เปนตน 

4) การตั้งราคาตามคูแขง (Competitive) เปนการต้ังราคาเม่ือคูแขงมีการ
เปล่ียนแปลงราคาสินคา เพื่อใหราคาสินคาของตนสามารถแขงขันกับคูแขงท่ีอยูในธุรกิจเดยีวกันได 
จึงจําเปนตองปรับราคาตาม เพราะหากไมมีการเปล่ียนราคาตาม อาจมีผลกระทบตอยอดขาย กําไร 
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และสวนแบงทางการตลาดของกิจการได จึงตองมีการศึกษาราคาของคูแขงหลักเพื่อเปรียบเทียบ
ราคากันอยูเสมอ และทางเลือกของกิจการเม่ือคูแขงมีการเปล่ียนแปลงราคาสินคา ไดแก การคงราคา
เดิมเอาไว การลดราคา การเพิ่มราคา หรือต้ังราคาใหต่ํากวาสินคาประเภทเดียวกัน เปนตน 

3. การจัดจําหนาย สถานท่ี (Place) คือ กระบวนการทํางานท่ีจะทําใหสินคาหรือ
บริการไปสูตลาด เพื่อใหลูกคาไดบริโภคสินคาหรือบริการตามท่ีตองการ ซ่ึงหมายรวมถึงการเลือก
ทําเลที่ตั้ง (Location) ของธุรกิจ เนื่องจากทําเลที่ตั้งเปนตัวกําหนดกลุมเปาหมายท่ีจะเขาใชมาเลือก
ซ้ือผลิตภัณฑ ดังนั้นสถานท่ีตั้งจึงตองสามารถครอบคลุมพื้นท่ีท่ีสอดคลองกับความตองการของ
กลุมเปาหมายและจําเปนตองคํานึงถึงทําเลท่ีตั้งของคูแขงดวย อยางไรก็ตามความสําคัญของทําเล
ท่ีตั้งอาจมีความสําคัญมากนอยแตกตางกันไปตามลักษณะของธุรกิจแตละประเภท สถานที่หรือชอง
ทางการจัดจําหนายจึงเกีย่วของกับสถานท่ีจําหนายสินคาและกิจกรรมตางๆท่ีทําใหผูบริโภคหาซ้ือ
ผลิตภัณฑงาย ไมวาจะซ้ือเม่ือใด หรือท่ีใดก็ตาม ในการจําหนายสินคานอกจากเกี่ยวของกับ
ผลิตภัณฑยังเกี่ยวกับบรรยากาศและส่ิงแวดลอมในการนําเสนอสินคาท่ีมีผลตอการรับรูของ
ผูบริโภคโดยตรง ซ่ึงประกอบดวย ทําเลที่ตั้ง และชองทางการนําเสนอสินคา (Kotler,2009: 63) ดังนี้ 

1) ทําเลที่ตั้ง (Location) ความสําคัญของแหลงท่ีตั้งหรือสถานท่ีจัด
จําหนายสินคาข้ึนอยูกับการเลือกทําเลที่ตั้ง การจัดสถานท่ีจําหนาย รวมถึงภาพลักษณขององคกร 
ซ่ึงไดแก สวนประกอบทางกายภาพของบริษัทหรือรานคาท่ีผูบริโภคสามารถสัมผัสไดและเปนสวน
ท่ีเพิ่มความม่ันใจใหแกผูบริโภค การเลือกทําเลที่ตั้งจงึมีความสําคัญอยางยิ่ง ซ่ึงจะตองตอบสนอง
ผูบริโภคในดานความสะดวกสบาย สามารถครอบคลุมพื้นท่ีรองรับกลุมเปาหมายไดมากท่ีสุด
นอกจากทําเลท่ีตั้งในความหมายของแหลงท่ีตั้งแลว ยังหมายรวมถึงการมีสถานท่ีจัดจําหนายสินคา
ในรูปหางรานหรือบริษัทซ่ึงเปนเครือขายสาขาดวย เนื่องจากการมีสาขาเปนจํานวนมากและ
ครอบคลุมพื้นท่ีมากเทาใดแลวก็ยอมสงผลดีตอกิจการเปนอยางมาก 

2) ชองทางการจดัจําหนาย (Channels) คือ เสนทางท่ีสินคาเคล่ือนยาย
ไปยังตลาดในการกําหนดชองทางการจัดจําหนายตองคํานึงถึงองคประกอบ 3 สวน ไดแก ลักษณะ
ของการจัดจําหนาย ความจําเปนในการใชคนกลางในการจัดจําหนายและลูกคากลุมเปาหมายของ
ธุรกิจนั้นซ่ึงชองทางการจัดจําหนายโดยทัว่ไปมี 4 ชองทาง 

1. การจําหนายโดยตรง (Direct Sales) เปนการจําหนายสินคาใหแก
ผูบริโภคโดยตรงซ่ึงไมผานคนกลาง 

2. ผานตัวแทน (Agent or Broker) เปนการจดัจําหนายสินคาผานคน
กลางซ่ึงเปนตัวแทน เชน บริษัทตัวแทน โฆษณา บริษัทนายหนา 
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3. ผานตัวแทนของทั้งสองฝาย (Seller’s and Buyer’s Agent or 
Broker) เปนการจําหนายสินคาโดยฝายผูจัดจําหนายและผูบริโภค ตางมีคนกลางของตัวเองและทํา
หนาท่ีตกลงกนั 

4. การเขารวมระบบการจําหนายโดยการซื้อสิทธ์ิจากบริษัทแม และ
สัญญาการจัดจําหนาย (Franchise and Contract Service Delivers) โดยผูบริโภคติดตอผานทางธุรกิจ
ท่ีไดรับสิทธ์ิและมีสัญญาการจัดจําหนายจากบริษัทแม 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) คือ การส่ือสารการตลาดท่ีตองแนใจวา
ตลาดเปาหมายเขาใจและใหคุณคาแกส่ิงท่ีเสนอขาย เปนการติดตอส่ือสารขอมูลระหวางผูขายกับ
ผูบริโภคเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจทําไดในหลายลักษณะ อาทิ 
การใชพนกังานขายและการใชเคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารซ่ึงมีหลายประเภทโดยจะเลือกใช
ประเภทใดประเภทหน่ึงหรือหลายๆประเภทรวมกันก็ได ท่ีสําคัญก็คือตองเลือกใชเคร่ืองส่ือสาร
แบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication - IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับ
ผูบริโภคและผลิตภัณฑคูแขงขันโดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได สําหรับเคร่ืองมือในการสงเสริม
การตลาดท่ีสําคัญ ไดแก การโฆษณา (Advertising) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การขาย
โดยใชพนักงาน (Personal Selling)  การใหขาวและประชาสัมพันธ(Publicity and Public Relations) 
และการบอกกลาวแบบปากตอปาก (Word of Mouth) เปนตน ดังนั้นจึงกลาวไดวาการสงเสริม
การตลาดเปนกระบวนการติดตอส่ือสารทางการตลาดโดยใชคนหรือใชส่ือ ท้ังนี้เพื่อเตือนความทรง
จํา แจงขาวสารและจูงใจผูซ้ือท่ีมีศักยภาพเกี่ยวกับสินคาของตนโดยมีองคประกอบ (Kotler,2009: 
512,526-529) ดังนี ้

1) การโฆษณา (Advertising) ไดแก ส่ิงตีพิมพ และส่ือกระจายเสียง 
โฆษณาที่ติดอยูภายนอกบรรจุภณัฑ ปายโฆษณา เปนตัน 

2) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) ไดแกการเสนอ
ขายการจัดแสดงตัวอยาง สินคาท่ีจะขายเปนตน 

3) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) ไดแกการแขงขัน เกมชิง
โชค ของแถม การแจกตัวอยาง การสาธิตสินคา การใหความบันเทิงเปนตน 

4) การใหขาวและประชาสัมพนัธ (Publicity and Public Relations) 
ไดแกการใหสัมภาษณ การสัมมนา การบริจาคเพื่อการกศุล การสรางความสัมพนัธอันดีกับชุมชน 
เปนตน 

5) การบอกกลาวแบบปากตอปาก (Word of Mouth) ไดแกการบอก
กลาว การถายทอดประสบการณตอไปยังผูอ่ืนเพื่อนแนะนําใหใชสินคา 
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6) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ไดแก แคตตาล็อค 
จดหมายตรง การเลือกซ้ือทางโทรทัศน การเลือกซ้ือทางอิเล็กทรอนิกส เปนตน 

5. กระบวนการใหบริการ (Process) คือ ข้ันตอนในการจําหนายผลิตภณัฑและการ
ใหบริการ ซ่ึงจะตองถูกตอง รวดเร็ว และเปนท่ีนาประทับใจในสายตาของลูกคา โดยนักการตลาด
จําเปนตองพจิารณาใน 2 ดาน ไดแก ความซับซอน (Complexity) และความหลากหลาย 
(Divergence) ในดานความซับซอนตองพิจารณาถึงข้ันตอน และความตอเนื่องของงานใน
กระบวนการ เชน ความสะดวกรวดเร็ว ความถูกตอง เปนตน สวนในดานความหลากหลายตอง
พิจารณาถึงความเปนอิสระ ความยืดหยุน ความสามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงข้ันตอนหรือลําดับการ
ทํางานได ดงันั้นจึงกลาวไดวากระบวนการใหบริการมีความสําคัญตอธุรกิจเปนอยางยิ่ง เนื่องจาก
สินคาหรือผลิตภัณฑเปนส่ิงท่ีกอใหเกิดรายไดของบริษทัหากไมมีกระบวนการใหบริการเกิดข้ึนก็
ไมสามารถสรางรายไดใหแกกิจการนั้นได และกระบวนการใหบริการก็เปนสวนหนึ่งในการ
กําหนดมาตรฐานแหงความรวดเร็วและคุณภาพของกิจการดวย ฉะนั้นกระบวนการใหบริการจึง
สามารถนํามาใชเปนกลยุทธในการสรางความไดเปรียบใหกับธุรกจิ และการแขงขันในเชิงธุรกจิท่ี
มุงเนนการใหบริการเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา (Kotler,2009: 531-532) 

6. บุคลากรผูใหบริการ (People) คือ ผูท่ีมีสวนของกับผลิตภัณฑท้ังหมดหมาย
รวมถึงท้ังลูกคา บุคลากรท่ีจําหนาย และบุคลากรท่ีใหบริการหลังการขาย บุคลากรผูใหบริการ
จําเปนตองอาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม และการจูงใจ เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับ
ลูกคาไดแตกตางจากคูแขงขัน โดยจะตองมีความสามารถและมีทัศนคติท่ีดี สามารถตอบสนอง
ผูบริโภค รวมท้ังมีความคิดริเร่ิมสรางสรรค มีความสามารถในการแกปญหา และสรางคานิยมท่ีดี
ใหกับองคกรได ดังนั้น บุคลากรผูใหบริการจึงตองมีวิธีการสรางความประทับใจใหกับลูกคา โดย
การทักทายลูกคา แสดงความยิ้มแยมแจมใส ความกระตือรือรนท่ีจะใหคําแนะนําชวยเหลือลูกคา มี
ความเปนกันเองใชคําพูด น้ําเสียง กริยาทาทาง และการเอาใจใสกบัลูกคาตลอดจนตองสามารถ
คนหาความตองการและความจําเปนของลูกคา ซ่ึงส่ิงเหลานี้เปนส่ิงท่ีชวยใหลูกคาเกิดความรูสึกที่ด ี
รูสึกประทับใจในบริการของกิจการ อีกท้ังยังเปนการรักษาลูกคาในระยะยาวใหมีความจงรักภักดี
ตอกิจการตลอดไป(Kotler,2009: 388) 

7. การสรางลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) คือ การสราง
สภาพแวดลอมของสถานท่ีขององคกร การออกแบบตกแตง การแบงสวนหรือแผนกของพ้ืนท่ี และ
ลักษณะทางกายภาพอ่ืนๆ รวมท้ังอุปกรณเคร่ืองมือเครื่องใชตางๆ ท่ีใชในการใหบริการท่ีสามารถ
ดึงดูดใจผูบริโภคและทําใหมองเห็นภาพลักษณขององคกรท่ีเหนือคูแขงขันไดอยางชัดเจน 
นอกจากนี้การสรางหลักฐานทางกายภาพยงัหมายรวมถึง ส่ิงแวดลอมทางกายภาพท่ีบริการนัน้
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เกิดข้ึน และท่ีซ่ึงผูใหบริการและลูกคามีปฏิสัมพันธกัน รวมถึงองคประกอบตางๆ ท่ีสามารถจับตอง
ไดอีกดวยการสรางหลักฐานทางกายภาพเปนการสรางความเช่ือม่ันแกลูกคาใหสามารถมองเห็นเปน
รูปธรรมมากท่ีสุด เพื่อเปนสัญลักษณแทนการบริการท่ีไมสามารถจับตองได เนื่องจาก การบริการ
เปนส่ิงท่ีไมสามารถจับตองได จึงทําใหผูบริโภครูสึกความเส่ียง และความไมม่ันใจในการตัดสินใจ
เลือกใชบริการ ดังนั้น ผูประกอบการจึงจําเปนตองสรางหลักฐานทางกายภาพ โดยการสรางและ
นําเสนอส่ิงท่ีเปนรูปธรรมเปนสัญลักษณแทนบริการท่ีไมสามารถจับตองได เพื่อสรางความแตกตาง
ใหกับบริการ และสรางความม่ันใจใหกับลูกคา (Kotler,2009: 389) 
 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

กิตตินาถ กาว ี (2548) ไดศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการซ้ือน้ํายาในการ
ตรวจความเขากันไดของเลือดของโรงพยาบาลในเขตภาคเหนือโดยทําการเก็บรวบรวมขอมูลจาก
กลุมผูมีอํานาจในการตัดสินใจซ้ือจํานวน 52 รายโดยจากโรงพยาบาลรัฐบาลจํานวน 39 ราย และ
โรงพยาบาลเอกชนจํานวน 13 รายและไดศึกษากลุมผูใชน้ํายาจํานวน 98 ราย โดยจากโรงพยาบาล
รัฐบาลจํานวน 72 ราย และโรงพยาบาลเอกชนจํานวน 26 รายดวยแบบสอบถามแลวนําขอมูลที่
ไดมาทําการวิเคราะหขอมูลทางสถิติ จากผลการศึกษาพบวา ผูท่ีมีอํานาจในการตัดสินใจซ้ือสวน
ใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 31-40 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี สวนใหญทํางานในโรงพยาบาล
ของภาครัฐบาล และเปนหวัหนางานชันสูตรของโรงพยาบาล มีอํานาจในการตัดสินใจซ้ือน้ํายาแต
ตองมีคณะกรรมการรวมตัดสินใจซ้ือ และมีประสบการณในการตัดสินใจซ้ือน้ํายามากกวา 10 ป
และใชน้าํยาตรวจการเขากนัไดของเลือดจากสภากาชาดไทย สําหรับผูใชน้ํายาสวนใหญเปนเพศ
หญิง มีอายุ 20-30 ป จบการศึกษาระดบัอนุปริญญา ทํางานในโรงพยาบาลรัฐบาล และเปนเจา
พนักงานวิทยาศาสตร มีประสบการณในการทํางานธนาคารเลือด 6-10 ป และใชน้ํายาตรวจการเขา
กันไดของเลือดจากสากาชาดไทย ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการซ้ือ
น้ํายาของผูมีอํานาจในการตดัสินใจและผูใชน้ํายา ไดแก ผลิตภัณฑท่ีทําใหผูใชสามารถอานปฏิกิริยา
ท่ีเกิดขึ้นไดอยางชัดเจน ใหผลการทดสอบท่ีถูกตองในการทดสอบแตละคร้ังและผลิตภัณฑมี
คุณภาพสูง มีระดับความสําคัญอยูในระดับมากท่ีสุด สวนปญหาท่ีมีผลตอการซ้ือน้ํายาของผูมี
อํานาจในการตัดสินใจและผูใชน้ํายา คือ น้ํายาไมมีประสิทธิภาพในการตรวจท่ีดีพอและนํ้ายาทําให
เกิดผลการตรวจท่ีผิดพลาดมีความสําคัญมากท่ีสุด 

ภัทรา ไทยธรรมยานนท (2546) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจของแพทยใน
การเลือกยาเคมีบําบัดสําหรับผูปวยมะเร็งเตานมในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัย
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจของแพทยในการเลือกยาเคมีบําบัดสําหรับผูปวยมะเร็งเตานมรวมถึงปจจัย
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ดานการตลาดในการพจิารณาเลือกเวชภัณฑยาของกลุมตัวอยางโดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือ
ในการศึกษา และเก็บตัวอยางโรงพยาบาล ผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย
อายุระหวาง 41-50 ป อยูในโรงพยาบาลของรัฐบาล มีจํานวนเตียงระหวาง 901-1,200 เตียง แพทย
สวนใหญมีผูปวยมารับการรักษาโรคมะเร็งเตานมประมาณ 10-20 รายตอเดือน โดยระยะการเปน
มะเร็งของผูปวยท่ีแพทยสวนใหญพบมากที่สุด คือ ระยะท่ี 3 แพทยสวนใหญเลือกใชยากลุม CMF 
(CyclophosphomideMetrotrexete 5-FU) เปนยาเคมีบําบัดท่ีหนึ่ง (First Line) ในการรักษามะเร็งเตา
นมในระยะท่ี 1 และ 2 (ระยะแรก) ใชยากลุม Taxaneเปนยาเคมีบําบัดท่ีสอง (Second Line) ในการ
รักษามะเร็งเตานมในระยะท่ี 3 และ 4 (ระยะลุกลาม) และใชยากลุม Capecitabine (Xeloda) เปนยา
เคมีบําบัดลําดบัท่ีสาม (Third Line) ในการรักษามะเร็งเตานมในระยะที่ 3 และ 4 (ระยะลุกลาม) จาก
การศึกษาพบวา ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชยาเคมีบําบัดสําหรับผูปวยมะเร็งเตานมซ่ึงแพทยให
ความสําคัญอยูในระดับมาก ไดแก ปจจยัดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา และปจจัยดานอ่ืนๆ ปจจยัท่ี
แพทยใหความสําคัญระดับนอย ไดแก ปจจัยดานการจดัจําหนาย 

สิริพิม อรามนภา (2551) ไดศึกษาถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการ
เลือกใชยารักษาโรคตา ในผูปวยโรคตาของจักษุแพทยในโรงพยาบาลในเขตภาคเหนือ โดยเกบ็
ขอมูลจากกลุมตัวอยางโดยใชแบบสอบถามจํานวน 51 รายจากจักษุแพทยในโรงพยาบาลในเขต
ภาคเหนือ สถิติท่ีใชไดแก ความถี่ อัตรารอยละ และคาเฉล่ีย พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญให
ความสําคัญแกปจจยัดานผลิตภัณฑมาเปนลําดับท่ี 1 มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชยารักษาโรคตาใน
ผูปวยโรคตาท่ีจักษแุพทยใหความสําคัญระดับมากท่ีสุดไดแก ตวัยามีขอมูลอางอิงเช่ือถือไดปจจยั
ดานการสงเสริมการตลาดเปนลําดับท่ี 2  จักษแุพทยใหความสําคัญในระดับมากไดแกความรูใน
ผลิตภัณฑท่ีขายของผูแทนยาเกี่ยวกับการใหขอมูลยามีการจัดรายการพเิศษลดราคามีแผนพับให
ความรูเบ้ืองตนแกคนไขบุคลิกลักษณะและกริยามารยาทของผูแทนยามีเอกสารจากบริษัท(บทความ
ท่ีคัดลอกมาจากวารสารทางการแพทยตางประเทศ) มีการโฆษณาในวารสารทางการแพทยมีการจัด
ประชุมวิชาการเพื่อนําเสนอเกี่ยวกับยาโดยเชิญวิทยากรท่ีมีช่ือเสียงมาบรรยาย มีการออกราน (Boot) 
ตามงานประชุมวิชากาทางการแพทยตางๆความสัมพันธท่ีดีกับผูแทนยาและมีบทความหรือรายงาน
ผลการใชยาในวารสารการแพทยตางประเทศ ปจจัยดานการจดัจําหนายเปนลําดับท่ี 3ให
ความสําคัญในระดับมากไดแกบริการจัดสงท่ีรวดเร็วตรงเวลาการรักษาคุณภาพในขณะจัดสงและ
ความสะดวกในการส่ังยากับบริษัท และปจจัยดานราคาเปนลําดับท่ี 4ใหความสําคัญในระดับมาก
ไดแกราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของยาเปนยาท่ีอยูในบัญชียาหลักแหงชาติ (ผูปวยเบิกคายา
ได) และการใหเครดิตท่ีนาน 
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ศุภสิทธ์ิ จรุงกิจสุวรรณ (2552) ไดศึกษาเร่ือง ความสัมพันธระหวางตัวกระตุนทาง
การตลาดและความต้ังใจซ้ือเวชภณัฑยาของแพทยประจําโรงพยาบาลในจังหวัดเชียงใหม  พบวา
แพทยมีความคิดเห็นตอตัวกระตุนทางการตลาดในระดับมากท้ังหมดเรียงลําดับจากมากไปนอยดังนี้ 
ดานคุณลักษณะผลิตภณัฑ ดานภาพลักษณตราสินคา ดานกระบวนการขายของพนักงานขาย 
ตัวกระตุนทางการตลาดท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือเวชภัณฑยาอยางมีนัยสําคัญไดแกดานกระบวน 
การขายของพนักงาน ดานภาพลักษณตราสินคา โดยตัวกระตุนท่ีไมมีผลตอความต้ังใจซ้ืออยางมี
นัยสําคัญ ไดแก ดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ปจจัยสวนบุคคลของแพทยท่ีมีอิทธิพลอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติตอความต้ังใจซ้ือ ไดแก อายุ ปจจยัสวนบุคคลท่ีไมมีอิทธิพลอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติตอความต้ังใจซ้ือเวชภณัฑยา ไดแก เพศ ประเภทของโรงพยาบาล 
 
ลักษณะการดําเนินธุรกิจเคร่ืองตรวจวิเคราะหสารเคมีในเลือดอัตโนมัต ิ

งานเคมีคลินิกเปนสวนงานหนึ่งของหองปฏิบัติการชันสูตรของทุกโรงพยาบาล มี
หนาท่ีใหบริการตรวจวิเคราะหสารเคมีตางๆในเลือด การตรวจน้ีใชเคร่ืองตรวจวิเคราะหสารเคมีใน
เลือดอัตโนมัติเพื่อใหไดผลการตรวจวิเคราะหท่ีรวดเร็ว มีความถูกตองแมนยําสูง น้าํยาสําเร็จรูปท่ี
ใชกับเคร่ืองมีมาตรฐานและสะดวกตอการใชงาน โดยมีนักเทคนิคการแพทยเปนผูควบคุมดูแลและ
ใชงาน นักเทคนิคการแพทยจึงตองการเครื่องมือท่ีมีประสิทธิภาพตามหลักมาตรฐานวิชาชีพเทคนิค
การแพทย 

เคร่ืองตรวจวิเคราะหสารเคมีในเลือดอัตโนมัติเปนเคร่ืองท่ีสามารถตรวจวิเคราะห
และหาปริมาณสารเคมีในเลือด รวมถึงการรายงานคาท่ีไดจากการคํานวณ ดังนี้  

1) การตรวจน้ําตาล (Glucose) 
2) การตรวจสมรรถภาพของไต ไดแก Blood Urea Nitrogen(BUN), Creatinine

และUric acid เปนตน 
3) การตรวจไขมนัในเลือด เชน Cholesterol, Triglycerides, HDL-c, LDL-c และ 

VLDLเปนตน 
4) การตรวจสมรรถภาพของตับ เชน Total protein, Albumin, Total bilirubin, 

Direct bilirubin, AST, ALT, ALPเปนตน 
5) การตรวจหาแรธาตุและสมดุลกรดดางในเลือด  เชน Calcium, Magnesium, 

Phosphorus , Sodium , Potassium, Chloride เปนตน 
6) การตรวจการทํางานของหัวใจ เชน LDH, CPK เปนตน 
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บริษัทท่ีใหบริการเคร่ืองวิเคราะหสารเคมีในเลือดอัตโนมัติเปนลักษณะธุรกิจ
บริการโดยมีผูแทนขายของบริษัทเขาติดตอลูกคาโดยตรงถึงหองปฏิบัติการเคมีคลินิกของ
โรงพยาบาล มีการดูแลดานการขายและบริการหลังการขายใหกับลูกคาอีกท้ังยังมีผูเช่ียวชาญดาน
ผลิตภัณฑ (Product Specialist) เปนท่ีปรึกษา คอยใหคําแนะนําเม่ือเกดิปญหาหรือขอสงสัย และ
วิศวกรซอมแซมดูแลรักษาเคร่ือง (Service Engineer) คอยสนับสนุนทีมขาย ลักษณะการซ้ือขายโดย
สวนใหญจะเปนสัญญาเชาซ้ือกลาวคือ โรงพยาบาลซ้ือน้ํายาตรวจวเิคราะหกับทางบริษัท โดยทาง
บริษัทจะใหยมืเคร่ืองตรวจวิเคราะหสารเคมีในเลือดอัตโนมัติมาใชงาน แตกรรมสิทธ์ิในเคร่ืองยัง
เปนของบริษทั วิธีนี้ไดรับความนิยมมากกวาการซ้ือเคร่ืองตรวจวเิคราะหสารเคมีในเลือดอัตโนมัติ
โดยตรง เนื่องจากเคร่ืองมีราคาสูงโดยราคาเคร่ืองจะมีตั้งแตประมาณ 1 ลาน ไปถึง เกอืบ 10 ลาน 
 


