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การวิจัยครั ้งนี้ เ ป็นการวิจัย เชิงปริมาณ  ศึกษาบุคลากรในสถานพยาบาล เขต
กรุงเทพมหานครที่มสี่วนเกี่ยวข้องกบัการพจิารณา การเสนอความเห็น หรอืการตดัสนิใจจดัซื้อ
เครื่องมือแพทย์ ไม่ว่าจะเป็นบุคลากรฝ่ายจัดซื้อ แพทย์ ทันตแพทย์ ผู้บริหารสถานพยาบาล 
พยาบาลหวัหน้าฝ่ายการพยาบาล วศิวกรการแพทย์ หรอืช่างเทคนิค จ านวน 6,256 คน ก าหนด
กลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น 
เพศ อายุ ต าแหน่งงานทีเ่กีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจจดัซือ้ ประเภทของสถานพยาบาล และ ขนาดของ
สถานพยาบาลที่แตกต่างกันมีการตดัสินใจซื้อเครื่องมอืแพทย์ตราสินค้าญี่ปุ่ นของบุคลากรฝ่าย
จดัซือ้สถานพยาบาลในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั นอกจากนี้ยงัพบว่า ปัจจยัดา้นบุคลากร 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านผลติภณัฑ์ ด้านความไว้วางใจ ด้านการรบัรู้ของตราสนิค้า ด้าน
ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ ดา้นกระบวนการ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสรมิ
การตลาด เป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องมอืแพทยภ์ายใต้ตราสนิคา้ญี่ปุ่ นของ
บุคลากรฝ่ายจดัซื้อของสถานพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.05 
โดยตวัแปรชุดน้ีมคีวามสามารถในการพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้รวมกนัไดร้อ้ยละ 12.60 
ค าส าคญั : การตดัสนิใจซือ้, ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด , คุณค่าของตราสนิคา้และภาพลกัษณ์ 
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Abstract 
This quantitative study examines personnel in healthcare facilities across the Bangkok 

Metropolitan Area who are involved in evaluating, recommending, or making decisions 
regarding medical device procurement, including procurement staff, physicians, dentists, 
hospital administrators, head nurses, biomedical engineers, and technicians. From a total 
population of 6,256 individuals, a sample of 400 respondents was selected. The results 
indicate that personal factors, such as gender, age, job position related to purchasing 
decisions, and the type and size of healthcare facilities, do not lead to significant differences 
in the decision to purchase Japanese-brand medical devices. However, factors related to 
People, Place, Product, Trustworthiness, Brand Awareness, Brand Image, Process, Physical 
Evidence, Price, and Promotion were found to significantly influence purchasing decisions at 
the 0.05 level. Collectively, these variables explain approximately 12.60% of the variance in 
purchasing decisions. 
Keywords: Purchasing Decision, Marketing Mix, Brand and Perception 
บทน า 
 อุตสาหกรรมเครื่องมือและอุปกรณ์การแพทย์ในประเทศไทยเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรม
เป้าหมาย (S-Curve) ทีข่บัเคลื่อนเศรษฐกจิอย่างมนีัยส าคญั โดยมมีูลค่าตลาดคดิเป็นรอ้ยละ 1.8 - 
4.47 ของผลติภณัฑม์วลรวมในประเทศ (GDP) และมแีนวโน้มการเตบิโตต่อเนื่องเฉลีย่รอ้ยละ 6.5 
ต่อปี โดยเฉพาะกรุงเทพมหานครในฐานะศูนยก์ลางการบรกิารทางการแพทยร์ะดบัสากล (Medical 
Hub) จงึเป็นตลาดที่มคีวามต้องการเครื่องมอืแพทย์เทคโนโลยขีัน้สูงเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะใน
โรงเรยีนแพทย์ หรอืโรงพยาบาลเอกชนระดบัตติยภูมิ ที่ปัจจุบนัมกีารท าการตลาดโดยเจาะกลุ่ม
ลูกค้าที่มีก าลังซื้อจากต่างชาติ ที่ต้องการรับการดูแลอย่างดีเยี่ยมระหว่างการรกัษาและได้รับ
ผลการรกัษาที่ด ีแม้ประเทศไทยจะผลติวสัดุสิ้นเปลอืงได้เองบางส่วน แต่ยงัต้องพึ่งพาการน าเข้า
เครื่องมอืทีม่คีวามซบัซ้อนสูงถงึรอ้ยละ 80 โดยเฉพาะกลุ่มอุปกรณ์วนิิจฉัยดว้ยภาพ เช่น CT Scan 
และ MRI ซึ่งแบรนด์จากประเทศญี่ปุ่ นยงัคงครองส่วนแบ่งตลาดส าคญั เนื่องจากคุณค่าของตรา
สนิคา้และภาพลกัษณ์ของประเทศญี่ปุ่ นในอุตสาหกรรมเครื่องมอืแพทย ์ไดก้ารยอมรบัในดา้นความ
เชื่อมัน่ในด้านคุณภาพของสนิค้า และความทนทานของสนิค้า กระบวนการวจิยั การใช้เทคโนโลยี
การผลติและนวตักรรมขัน้สงู ทีจ่ะช่วยสนบัสนุนใหก้ารรกัษาผูป่้วยประสบความส าเรจ็อย่างดเียีย่ม 

อย่างไรก็ตาม ตราสนิค้าญี่ปุ่ นก าลงัเผชญิกบัความท้าทายจากการแข่งขนัของแบรนด์เกดิ
ใหม่ ทีม่กีลยุทธ์ดา้นราคาทีต่ ่ากว่า โดยเฉพาะจากประเทศจนี อนัเนื่องมาจากการเปลีย่นผ่านสู่การ
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จดัซือ้ตามคุณค่า (Value-based Procurement) ซึง่สง่ผลใหก้ระบวนการตดัสนิใจซือ้มคีวามซบัซ้อน
และต้องพจิารณาตวัแปรทีห่ลากหลายมากขึ้น บุคลากรฝ่ายจดัซื้อและผู้ทีเ่กี่ยวขอ้งจงึต้องตดัสนิใจ
อย่างรอบคอบภายใต้เกณฑ์มาตรฐานขององค์การอาหารและยาเพื่อให้เกดิความคุ้มค่าสูงสุดต่อ
องค์กร ด้วยเหตุนี้ ผู้วจิยัจึงสนใจศึกษาปัจจยัที่มอีิทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อเครื่องมอืแพทย์ตรา
สนิคา้ญี่ปุ่ นในสถานพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร อย่างส่วนผสมทางการตลาด และคุณค่าของตรา
สนิคา้และภาพลกัษณ์ที ่เพื่อน าขอ้มูลทีไ่ดไ้ปใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดเชงิรุก
ส าหรับภาคธุรกิจ และเป็นข้อมูลสนับสนุนการเพิ่มประสิทธิภาพในการตัดสินใจจัดซื้อของ
สถานพยาบาลในเขตกรุงเทพมหานครต่อไป 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
      1. เพื่อศึกษาการตดัสนิใจซื้อเครื่องมอืแพทย์ตราสนิค้าญี่ปุ่ นของบุคลากรฝ่ายจดัซื้อของ
สถานพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัสว่นบุคคล  

2. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ปัจจยัคุณค่าตราสนิค้าและภาพลกัษณ์ของ
ตราสนิคา้ญีปุ่่ นทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องมอืแพทย์ตราสนิคา้ญีปุ่่ นของบุคลากรฝ่ายจดัซื้อ
ของสถานพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร 
ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 

1.  ทราบถึงการตดัสินใจซื้อเครื่องมอืแพทย์ตราสนิค้าญี่ปุ่ นของบุคลากรฝ่ายจดัซื้อของ
สถานพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัสว่นบุคคล 

2.  ทราบว่าปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ปัจจยัดา้นคุณค่าของตราสนิคา้และภาพลกัษณ์
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ตราสินค้าญี่ปุ่ นของบุคลากรฝ่ายจัดซื้อของ
สถานพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 1. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัสว่นประสมการตลาดบรกิาร (7P’s) 

Kotler and Keller (2016) อธบิายว่า สว่นประสมทางการตลาดเป็นชุดของเครื่องมอืทีธุ่รกจิ
ใช้สร้างคุณค่าและตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าเป้าหมาย กรอบแนวคดิส่วนประสมทาง
การตลาด 7P’s จึงมคีวามส าคญัในการศึกษาปัจจยัทางการตลาดที่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อ
อุปกรณ์และเครื่องมอืแพทยข์องสถานพยาบาล ซึง่ประกอบดว้ย 
  1.1 ผลิตภัณฑ์ (Product)  หมายถึง สินค้าทางกายภาพเพียงอย่างเดียว แต่ยงั
รวมถงึคุณภาพ คุณลกัษณะ ประโยชน์ใชส้อย มาตรฐาน ความน่าเชื่อถอืและคุณค่าทีผู่ซ้ือ้คาดว่าจะ
ไดร้บัจากสนิคา้นัน้ดว้ย 
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  1.2 ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าที่ผู้ซื้อยินยอมจ่ายเพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าและ
บรกิาร  
  1.3 สถานที ่(Place) หมายถงึ สถานทีห่รอืเสน้ทางทีท่ าใหส้นิคา้และบรกิารเขา้ถงึผู้
ซือ้ไดอ้ย่างเหมาะสม  
  1.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมและการสื่อสารทาง
การตลาดทีใ่ชส้รา้งการรบัรู ้ความเขา้ใจ และความสนใจต่อสนิคา้และบรกิาร ไดแ้ก่ การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ ์การขายโดยพนกังาน การตลาดทางตรง หรอืกจิกรรมสง่เสรมิการขาย  
  1.5 บุคลากร (People) บุคลากรเป็นองค์ประกอบส าคญัของบรกิาร เพราะเป็นผู้
บอกเล่าถงึคุณค่าและสรา้งประสบการณ์ใหก้บัลูกคา้โดยตรง  
  1.6 กระบวนการ (Process) หมายถึงขัน้ตอน วิธีการ และระบบการให้บริการ
ทัง้หมดทีลู่กคา้ตอ้งเขา้ไปมสีว่นร่วมในระหว่างการใชบ้รกิาร   
  1.7 ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ซึ่งหมายถึงสิ่งแวดล้อมหรือ
หลกัฐาน         ที่จบัต้องได้ ซึ่งช่วยให้ลูกค้ารบัรู้ถึงคุณภาพและความน่าเชื่อถอืของบรกิาร เช่น 
อุปกรณ์ บรรจุภณัฑ ์เอกสาร เวบ็ไซต ์เครื่องหมายรบัรอง หรอืภาพลกัษณ์ของบุคลากร 
 2.   แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัเกีย่วกบัคุณค่าของตราสนิคา้และภาพลกัษณ์ 
 Koubaa (2008) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้เป็นชุดความรูส้กึโดยรวม
ทีผู่บ้รโิภคมตี่อแบรนด ์และภาพลกัษณ์ดงักล่าวมไิดเ้ป็นแนวคดิแบบมติเิดยีวแต่ครอบคลุมหลายมติ ิ
ทัง้ด้านคุณภาพ รูปแบบ ความทนทาน หรอืความหมายเชิงสญัลกัษณ์ที่ผู้บรโิภคเชื่อมโยงกบัแบ
รนด์ โดยมกีารชี้ใหเ้หน็ว่า ขอ้มูลเกี่ยวกบัประเทศแหล่งก าเนิดมผีลต่อการรบัรู้ภาพลกัษณ์ของตรา
สนิคา้ดว้ย กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภครบัรูว้่าแบรนด์หนึ่งมาจากประเทศทีม่ชีื่อเสยีงในสนิคา้ประเภทนัน้ 
ภาพลกัษณ์ของแบรนดก์ม็กัไดร้บัการประเมนิในทางบวกมากขึน้ ในทางกลบักนั หากประเทศผูผ้ลติ
ไม่ได้มีภาพลักษณ์ที่สอดคล้องกบัสินค้า ผลต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์อาจลดลงได้เช่นกัน ซึ่ง
ประกอบไปดว้ย 
  2.1. ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า (Brand Image) หมายถงึ การรบัรู ้ความรูส้กึ และ
ความเชื่อทีผู่บ้รโิภคมตี่อแบรนด ์ซึ่งสะทอ้นถงึคุณภาพ ความน่าเชื่อถอื และชื่อเสยีงของสนิคา้ โดย
ภาพลกัษณ์ทีด่จีะช่วยเพิม่ความมัน่ใจและสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ โดยเฉพาะสนิคา้เครื่องมอืแพทย์
ทีต่อ้งการความเชื่อถอืสงู 

2.2. ความไว้วางใจ (Trustworthiness) หมายถงึ ความเชื่อมัน่ของผู้บรโิภคทีม่ตี่อ
สนิคา้และผูจ้ าหน่าย ว่าสามารถใหคุ้ณภาพ ความปลอดภยั และมาตรฐานไดต้ามทีค่าดหวงั 
ซึง่เป็นปัจจยัส าคญัทีช่่วยลดความเสีย่งและสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ 
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2.3 การรับรู้ของตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถึง ความสามารถของ
ผู้บรโิภคในการจดจ าหรอืรู้จกัแบรนด์ ซึ่งช่วยให้แบรนด์ถูกน ามาพจิารณาในการเลือกซื้อ 
และเพิม่โอกาสในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 

กรอบแนวคิดการวิจยั 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 
สมมติฐานของการวิจยั 

1. บุคลากรฝ่ายจดัซื้อของสถานพยาบาลเขตกรุงเทพมหานครที่มปัีจจยัส่วนบุคคลต่างกนั มี
การตดัสนิใจซือ้เครื่องมอืแพทยต์ราสนิคา้ญีปุ่่ นต่างกนั  

2. ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด และปัจจยัดา้นคุณค่าของตราสนิคา้และภาพลกัษณ์ประเทศ
แหล่งก าเนิด มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องมอืแพทย์ตราสนิค้าญี่ปุ่ นของบุคลากรฝ่ายจดัซื้อ
สถานพยาบาลในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

ตัวแปรอิสระ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1. ด้านผลิตภัณฑ์  
2. ด้านราคา  
3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย  
4. ด้านส่งเสริมการตลาด  
5. ด้านบุคลากร  
6. ด้านกระบวนการ  
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ 

คุณค่าของตราสินค้าและภาพลักษณ์  
1. ภาพลักษณ์ของตราสินค้า  
2. ความไว้วางใจ  
3. การรับรู้ของตราสินค้า  

การตัดสินใจซื้ออุปกรณ์ 
เครื่องมือแพทย์ 

ภายใต้ตราสินค้าญี่ปุ่น 

ตัวแปรตาม 
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วิธีด าเนินการวิจยั 
 ระเบียบวิธีการวิจยั เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ ซึ่งไดใ้ชเ้ครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูที่
ใชใ้นการวจิยัในลกัษณะของแบบสอบถามออนไลน์ และท าการวเิคราะหข์อ้มูลโดยวธิกีารทางสถติิ
ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพวิเตอร์ เสรจ็แล้วจงึน าขอ้มูลที่ได้มาสรุปผลการวเิคราะห์ข้อมูล
พรอ้มน าเสนอในรปูแบบตารางแสดงผลและการบรรยายสรุปขอ้มลูต่างๆ 
 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง คอื บุคลากรในสถานพยาบาลเขตกรุงเทพมหานครทีม่สี่วน
เกี่ยวขอ้งกบัการพจิารณา การเสนอความเหน็ หรอืการตดัสนิใจจดัซื้อเครื่องมอืแพทย ์ไม่ว่าจะเป็น
บุคลากรฝ่ายจดัซื้อ แพทย ์ทนัตแพทย ์ผูบ้รหิารสถานพยาบาล พยาบาลหวัหน้าฝ่ายการพยาบาล 
วศิวกรการแพทย ์หรอืช่างเทคนิค ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล จ านวน 6,256 คน ขนาดกลุ่มตวัอย่าง
อย่างน้อย 385 คน ค านวณใช้สูตรของ Taro Yamane (1973) ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 และ
เพื่อป้องกนัความผดิพลาดในการเก็บขอ้มูลจงึก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ใน
การวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เลอืกเฉพาะกลุ่ม
ตวัอย่าง คอื บุคลากรในสถานพยาบาลเขตกรุงเทพมหานครทีม่สี่วนเกี่ยวขอ้งกบัการพจิารณา การ
เสนอความเหน็ หรอืการตดัสนิใจจดัซือ้เครื่องมอืแพทย ์ไม่ว่าจะเป็นบุคลากรฝ่ายจดัซือ้ แพทย ์ทนัต
แพทย์ ผู้บริหารสถานพยาบาล พยาบาลหวัหน้าฝ่ายการพยาบาล วิศวกรการแพทย์ หรือช่าง
เทคนิค ซึง่เป็นวธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างโดยไม่ใชค้วามน่าจะเป็น (Non- probability Sampling) โดย
ผูว้จิยัท าการแจกแบบสอบถามออนไลน์ เป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล คอื แบบสอบถามประกอบด้วย 5 ส่วนคอื (1) 
ข้อมูลด้านปัจจยัส่วนบุคคล (2) ข้อมูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (3) ข้อมูลคุณค่าของตรา
สนิค้าและภาพลกัษณ์ (4) การตดัสนิใจซื้ออุปกรณ์เครื่องมอืแพทย์ภายใต้ตราสนิคา้ญี่ปุ่ น และ (5) 
ขอ้เสนอแนะ เป็นค าถามปลายเปิด 
 การวเิคราะหข์อ้มูลและสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูล แบ่งออกเป็น การวเิคราะหข์อ้มูลเชงิ
พรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถี ่ค่าสงูสุด ค่าต ่าสุด ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และการวเิคราะห์
เชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม ทีเทส (t-test) การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (one-way ANOVA) และการวิเคราะห์ด้วยสถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 
สรปุผลการวิจยั 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 75.3) และอยู่ในเจเนอเรชนัวาย (อายุ 30–35 ปี) ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นแพทย์หรือทันตแพทย์ และโรงเรียนแพทย์ เป็นประเภทของ
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สถานพยาบาลทีม่ผีูต้อบแบบสอบถามมากทีสุ่ด สถานพยาบาลของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ขนาด 100–300 เตยีง 

ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้เครื่องมอืแพทย ์จ าแนกตาม
ปัจจยัส่วนบุคคล ไม่พบความแตกต่าง แสดงว่าปัจจยัส่วนบุคคลพบว่า เพศ อายุ ต าแหน่งงานที่
เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจจดัซื้อ ประเภทของสถานพยาบาล และ ขนาดของสถานพยาบาล ที่
แตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อเครื่องมอืแพทย์ตราสนิคา้ญี่ปุ่ นของบุคลากรฝ่ายจดัซื้อสถานพยาบาล
ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั ทีน่ยัส าคญัทางสถติ ิ0.05   
ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุูณปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
คณุค่าของตราสินค้าและภาพลกัษณ์ ท่ีมีอิทธิผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองมือแพทยภ์ายใต้
ตราสินค้าญ่ีปุ่ นของบุคลากรฝ่ายจดัซ้ือของสถานพยาบาลเขตกรงุเทพมหานคร (n = 400) 
ตวัแปรอิสระ (X) b Std. 

Error 
Beta t Sig F Sig. 

ค่าคงที ่ 1.444 0.458 1.444 3.152 0.002* 5.603 0.000* 
1. ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.147 0.098 0.102 1.501 0.004*   
2. ดา้นราคา 0.022 0.101 0.014 0.216 0.002*   
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.197 0.103 0.120 1.908 0.002*   
4. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด  0.020 0.084 0.014 0.239 0.011*   
5. ดา้นบุคลากร  0.284 0.105 0.189 2.716 0.007*   
6. ดา้นกระบวนการ  0.065 0.094 0.042 0.697 0.087*   
7. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  0.051 0.096 0.036 0.531 0.005*   
8. ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้  0.094 0.095 0.060 0.990 0.003*   
9. ความไวว้างใจ  0.144 0.093 0.100 1.554 0.001*   
10. การรบัรูข้องตราสนิคา้  0.101 0.047 0.106 2.137 0.003*   
R = 0.355, R2 = 0.126, Adj. R2 = 0.103, SEE = 0.36024 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ผลการวเิคราะหปั์จจยัอสิระทัง้ 10 ดา้น พบว่า ทัง้ 10 ปัจจยั มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจจดัซื้อ

เครื่องมอืแพทยข์องสถานพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดย
พบว่าดา้นบุคลากร มคี่าสมัประสทิธิ ์0.284 มอีทิธพิลทางตรงต่อการตดัสนิใจซื้อ และเป็นปัจจยัที่มี
น ้าหนกัสงูทีสุ่ด รองลงมาคอื ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มคี่าสมัประสทิธิ ์0.197 มอีทิธพิลทางตรง
ต่อการตัดสินใจซื้อ และมีน ้าหนักล าดบัที่ 2 ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าสมัประสิทธิ ์0.147 มีอิทธิพล
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ทางตรงต่อการตดัสนิใจซื้อ และมนี ้าหนักล าดบัที่ 3 ด้านความไว้วางใจ มคี่าสมัประสทิธิ ์0.144 มี
อิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ และมีน ้ าหนักล าดับที่ 4 ด้านการรับรู้ของตราสินค้า มีค่า
สมัประสทิธิ ์0.101 มอีทิธพิลทางตรงต่อการตดัสนิใจซื้อ  และมนี ้าหนักล าดบัที ่5 ดา้นภาพลกัษณ์
ของตราสนิคา้ มคี่าสมัประสทิธิ ์0.094 มอีทิธพิลทางตรงต่อการตดัสนิใจซื้อ และมนี ้าหนกัล าดบัที ่6 
ดา้นกระบวนการ มคี่าสมัประสทิธิ ์0.065 มอีทิธพิลทางตรงต่อการตดัสนิใจซือ้ และมนี ้าหนกัล าดบัที ่
7 ด้านลกัษณะทางกายภาพ มคี่าสมัประสทิธิ ์0.051 มอีิทธิพลทางตรงต่อการตดัสนิใจซื้อ และมี
น ้าหนักล าดบัที่ 8 ด้านราคา มคี่าสมัประสทิธิ ์0.022 มอีิทธิพลทางตรงต่อการตดัสนิใจซื้อ และมี
น ้าหนักล าดบัที่ 9 ด้านการส่งเสริมการตลาด มคี่าสมัประสิทธิ ์0.020 มอีิทธิพลทางตรงต่อการ
ตดัสนิใจซื้อ  และมนี ้าหนักล าดบัที่ 10 โดยชุดตวัแปรทัง้ 10 ด้านนี้สามารถพยากรณ์การตดัสนิใจ
ซื้อเครื่องมอืแพทย์ตราสนิค้าญี่ปุ่ นของบุคลากรฝ่ายจดัซื้อสถานพยาบาลในเขตกรุงเทพมหานคร
ร่วมกนัไดร้อ้ยละ 12.60 (R² = 0.126) และสามารถเขยีนสมการในรูปแบบคะแนนดบิไดด้งันี้ 

Y = 1.444 + 0.284(ด้านบุคลากร) + 0.197(ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย) + 0.147(ด้าน
ผลติภณัฑ)์ + 0.144(ดา้นความไวว้างใจ) + 0.101(ดา้นการรบัรูต้ราสนิคา้) + 0.094(ดา้นภาพลกัษณ์
ตราสนิคา้) + 0.065(ดา้นกระบวนการ) + 0.051(ดา้นลกัษณะทางกายภาพ) + 0.022(ดา้นราคา) + 
0.020(ดา้นการสง่เสรมิการตลาด) 
อภิปรายผลการวิจยั 
  สมมติฐานท่ี 1 บุคลากรฝ่ายจดัซื้อของสถานพยาบาลเขตกรุงเทพมหานครที่มปัีจจยัส่วน
บุคคลต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้เครื่องมอืแพทย์ตราสนิคา้ญี่ปุ่ นต่างกนั  

จากผลการวิจยัพบว่าปัจจยัส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ ต าแหน่งงานที่เกี่ยวข้องกับการ
ตดัสนิใจจดัซื้อ ประเภทของสถานพยาบาล และ ขนาดของสถานพยาบาล ไม่แตกต่างกนั มกีาร
ตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ตราสินค้าญี่ปุ่ นของบุคลากรฝ่ายจัดซื้อสถานพยาบาลในเขต
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั ซึง่ผลดงักล่าวสอดคลอ้งกบังานวจิยัของณรงคฤ์ทธิ ์แกว้หนู (2563) 
ทีพ่บว่า กลุ่มตวัอย่างทีม่ ีอายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และต าแหน่งงานทีแ่ตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจ
เลือกใช้บริการเครื่องมือแพทย์ในห้องปฏิบัติการ โรงพยาบาลในจงัหวดัสงขลา ไม่แตกต่างกนั 
นอกจากนี้ ยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของ ชชัสุดา วรรณสาตร์ (2563) ที่พบว่า พฤติกรรมการซื้อ 
ประกอบดว้ย เพศ อายุ ต าแหน่งงานทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการตดัสนิใจจดัซื้อ ประเภทของสถานพยาบาล 
และ ขนาดของสถานพยาบาล มีการตัดสินใจซื้อวสัดุสิ้นเปลืองทางการแพทย์ของโรงพยาบาล
ภาครฐัไม่แตกต่างกนั จากผลการศกึษาดงักล่าว ผู้วจิยัมคีวามเหน็ว่าการตดัสนิใจจดัซื้อเครื่องมอื
แพทย์ในสถานพยาบาลเป็นกระบวนการที่ด าเนินภายใต้นโยบายและหลกัเกณฑ์ขององค์กร โดย
มุ่งเน้นด้านคุณภาพ มาตรฐาน และความคุ้มค่าเป็นส าคัญ มากกว่าลักษณะส่วนบุคคลของผู้
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ตดัสนิใจ อกีทัง้ยงัเป็นการพจิารณาในรูปแบบคณะกรรมการหรอืหลายฝ่ายร่วมกนั จงึท าให้ปัจจยั
สว่นบุคคลทีแ่ตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้ไม่ต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัด้านคุณค่าของตราสนิค้าและ
ภาพลกัษณ์ มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องมอืแพทย์ตราสนิค้าญี่ปุ่ นของบุคลากรฝ่ายจดัซื้อ
สถานพยาบาลในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านบุคลากรมีค่าสัมประสิทธิเ์ท่ากับ 0.284 ซึ่งถือเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงที่สุดเมื่อ
เปรยีบเทยีบกบัตวัแปรอื่นทัง้หมด และมอีทิธพิลทางตรงต่อการตดัสนิใจซือ้ กล่าวคอื เมื่อบุคลากรที่
เกี่ยวข้องกับการจัดซื้อมีความรู้ ความเข้าใจ และความสามารถในการประเมินคุณสมบัติของ
เครื่องมอืแพทย์เพิม่ขึ้น จะยิง่ส่งผลให้แนวโน้มในการตดัสนิใจเลอืกซื้อเครื่องมอืแพทย์ตราสนิค้า
ญี่ปุ่ นเพิม่สูงขึ้น สะทอ้นใหเ้หน็ว่าความเชี่ยวชาญและประสบการณ์ของบุคลากรเป็นกลไกส าคญัที่
ขบัเคลื่อนการตดัสนิใจในบรบิทองคก์รทางการแพทย์ ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิพฤตกิรรมการซื้อของ
องคก์ารทีเ่น้นบทบาทของผูม้สีว่นเกี่ยวขอ้งหลายฝ่าย (Sheth, 1996) และแนวคดิกลุ่มผูต้ดัสนิใจที่มี
อิทธิพลต่อการเลือกสินค้า (Cabanelas et al., 2023) รวมถึงงานของ Gendia และ Shamma 
(2022) ทีพ่บว่าผูใ้ชง้านและผูเ้ชีย่วชาญมอีทิธพิลต่อการเลอืกใชเ้ครื่องมอืแพทย์ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีค่าสัมประสิทธิ ์0.197 จัดอยู่ในล าดับที่ 2 และมีอิทธิพล
ทางตรงต่อการตดัสนิใจซือ้ โดยเมื่อผูซ้ือ้สามารถเขา้ถงึสนิคา้ไดอ้ย่างสะดวก รวดเรว็ และมชี่องทาง
ทีห่ลากหลาย ทัง้ในรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ จะช่วยเพิม่โอกาสในการตดัสนิใจเลอืกซื้อไดม้าก
ขึน้ สะทอ้นใหเ้หน็ว่าความสะดวกในการเขา้ถงึและความครอบคลุมของช่องทางมบีทบาทโดยตรง
ต่อการลดขอ้จ ากดัในการจดัซื้อ ซึ่งสอดคลอ้งกบั Rahman et al. (2022) ทีพ่บว่าปัจจยัดา้นการจดั
จ าหน่ายและระบบสนับสนุนมผีลต่อการจดัซื้อในโรงพยาบาล และ Lovelock และ Wirtz (2016) ที่
ชีใ้หเ้หน็ความส าคญัของช่องทางบรกิาร 

ด้านผลิตภัณฑ์มีค่าสัมประสิทธิ ์0.147 อยู่ในล าดับที่ 3 และมีอิทธิพลทางตรงต่อการ
ตัดสินใจซื้อ โดยเมื่อผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ มาตรฐาน และคุณสมบัติที่ตอบโจทย์การใช้งานทาง
การแพทย ์จะช่วยเสรมิความมัน่ใจใหก้บัผูต้ดัสนิใจเลอืกซือ้ สะทอ้นใหเ้หน็ว่าคุณภาพของสนิค้าเป็น
ปัจจยัพืน้ฐานทีส่ง่ผลโดยตรงต่อการพจิารณาเลอืกใช้ ซึง่สอดคลอ้งกบั Kotler และ Keller (2016) ที่
ระบุว่าคุณค่าของสนิค้าเกิดจากความสามารถในการตอบสนองความต้องการ และ Saleh et al. 
(2015) ทีเ่น้นความส าคญัของประสทิธภิาพอุปกรณ์ทางการแพทย์ 

ด้านความไว้วางใจมคี่าสมัประสทิธิ ์0.144 อยู่ในล าดบัที่ 4 และมอีิทธิพลทางตรงต่อการ
ตดัสนิใจซื้อ โดยเมื่อแหล่งขอ้มูล ผู้แทนจ าหน่าย หรอืแบรนด์สามารถสร้างความน่าเชื่อถอืได้ จะ
ช่วยลดความไม่แน่นอนในการตัดสินใจ สะท้อนให้เห็นว่าความเชื่อมัน่เป็นตวัแปรส าคญัที่มผีล
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โดยตรงต่อการตัดสินใจในสินค้าที่มีความซับซ้อน ซึ่งสอดคล้องกับ Robinson (2008) ที่เสนอ
แนวคดิการจดัซื้อบนพืน้ฐานของคุณค่า และ กนัยารตัน์ มิง่แก้ว และประสพชยั พสุนนท์ (2557) ที่
พบว่าความน่าเชื่อถอืมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เครื่องมอืแพทย์ 

ดา้นการรบัรูข้องตราสนิคา้มคี่าสมัประสทิธิ ์0.101 และมอีทิธพิลทางตรงต่อการตดัสนิใจซือ้ 
โดยการทีผู่ซ้ื้อมคีวามคุ้นเคยกบัแบรนด์ช่วยเพิม่ความมัน่ใจในการเลอืกใช้สนิค้า สะทอ้นใหเ้หน็ว่า
การรบัรู้แบรนด์มบีทบาทในการลดความเสีย่งในการตดัสนิใจ ซึ่งสอดคล้องกบั Lin et al. (2021) 
รวมถงึผลการศกึษาของ อนญัญา จ าปาทอง (2561) ทีพ่บว่าบุคลกิภาพตราสนิคา้ญี่ปุ่ นมอีทิธพิลต่อ
การรบัรูข้องผูบ้รโิภคไทย  

ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีค่าสัมประสิทธิ ์0.094 อยู่ในล าดับที่ 6 และมีอิทธิพล
ทางตรงต่อการตดัสนิใจซือ้ โดยภาพลกัษณ์ทีด่ขีองแบรนด ์เช่น ความเป็นมอือาชพี ความน่าเชื่อถอื 
หรอืความเป็นผู้น าด้านเทคโนโลย ีจะช่วยสนับสนุนการตดัสนิใจซื้อ สะท้อนให้เหน็ว่าการรบัรู้เชิง
ภาพรวมของแบรนด์มผีลโดยตรงต่อทศันคตขิองผู้ซื้อ ซึ่งสอดคล้องกบั Lin et al. (2021) ที่พบว่า
การรบัรูแ้บรนดม์ผีลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้เทคโนโลย ี

ด้านกระบวนการมีค่าสมัประสิทธิ ์0.065 อยู่ในล าดบัที่ 7 และมีอิทธิพลทางตรงต่อการ
ตดัสนิใจซื้อ โดยกระบวนการจดัซื้อที่มคีวามชดัเจน เป็นระบบ และมปีระสทิธภิาพ จะช่วยให้การ
ตดัสนิใจเกิดขึ้นได้รวดเร็วขึ้น สะท้อนให้เห็นว่าความเป็นระบบของขัน้ตอนการด าเนินงานมีผล
โดยตรงต่อความคล่องตวัในการตดัสนิใจ ซึ่งสอดคลอ้งกบั Koubaa (2008) และ Rojas-Méndez et 
al. (2019) ทีอ่ธบิายบทบาทของภาพลกัษณ์แบรนด์ 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพมคี่าสมัประสทิธิ ์0.051 อยู่ในล าดบัที ่8 และมอีทิธพิลทางตรงต่อ
การตดัสนิใจซื้อ โดยองคป์ระกอบทีส่ามารถมองเหน็ได ้เช่น รูปลกัษณ์ของสนิคา้ บรรจุภณัฑ ์หรอื
การจดัแสดงสนิค้า อาจช่วยสร้างความประทบัใจเบื้องต้น สะท้อนให้เหน็ว่าปัจจยัด้านกายภาพมี
บทบาทสนบัสนุนต่อการรบัรูคุ้ณภาพของสนิคา้ ซึง่สอดคลอ้งกบั Booms และ Bitner (1981) 

ดา้นราคามคี่าสมัประสทิธิ ์0.022 อยู่ในล าดบัที ่9 และมอีทิธพิลทางตรงต่อการตดัสนิใจซื้อ 
สะทอ้นใหเ้หน็ว่าในบรบิทของเครื่องมอืแพทย ์ผูต้ดัสนิใจใหค้วามส าคญักบัคุณภาพและความคุ้มค่า
ในระยะยาวมากกว่าราคาเพยีงอย่างเดียวซึ่งสอดคล้องกบั APACMed (2022) และ ผลการศกึษา
ของ ธนภทัร ศรสีุวรรณ (2565) ทีพ่บว่าราคาไม่ใช่ปัจจยัหลกัในสนิคา้ทีม่คีวามซบัซอ้น 

ด้านการส่งเสรมิการตลาดมคี่าสมัประสทิธิ ์0.020 อยู่ในล าดบัที่ 10 และมอีทิธพิลทางตรง
ต่อการตดัสนิใจซื้อ โดยกจิกรรมส่งเสรมิการตลาดอาจมสี่วนช่วยกระตุน้การรบัรู ้แต่ไม่ไดเ้ป็นปัจจยั
หลกัในการตดัสนิใจซื้อ ซึ่งสะท้อนใหเ้หน็ว่าการตดัสนิใจในบรบิทขององคก์รจะเน้นเหตุผลในด้าน
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ของคุณภาพของเครื่องมอืแพทย์มากกว่าการตอบสนองต่อกจิกรรมทางการตลาด ซึ่งสอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2539)  
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 

จากผลการวจิยัพบว่าปัจจยัทัง้ 10 ดา้นมอีทิธพิลทางตรงต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องมอืแพทย์
ตราสินค้าญี่ปุ่ นของบุคลากรฝ่ายจัดซื้อสถานพยาบาลในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยปัจจัยด้าน
บุคลากรมอีทิธพิลสูงที่สุด สะท้อนว่าการตดัสนิใจซื้อในบรบิทของสถานพยาบาลขึ้นอยู่กบัความรู้ 
ความเชี่ยวชาญ และการพจิารณาเชงิวชิาชพีของผู้เกี่ยวขอ้งเป็นส าคญั ดงันัน้ ผู้ประกอบการควร
มุ่งเน้นการพฒันาบุคลากรและการให้ข้อมูลเชิงเทคนิคควบคู่กับการสนับสนุนการใช้งานอย่าง
เหมาะสม ขณะเดียวกนั ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายและผลิตภณัฑ์ ซึ่งมอีิทธิพลในล าดบั
รองลงมา ชี้ให้เหน็ถงึความส าคญัของความสะดวกในการเขา้ถงึสนิคา้และคุณภาพของผลติภณัฑ์ 
จึงควรพฒันาช่องทางให้มปีระสิทธิภาพและรกัษามาตรฐานสนิค้าอย่างต่อเนื่อง ส่วนปัจจยัด้าน
ความไวว้างใจ ตราสนิคา้ และภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด บทบาทในการเสรมิความเชื่อมัน่และ
การรบัรู้ของผู้ซื้อ ซึ่งควรได้รบัการบรหิารควบคู่กนั อย่างไรก็ตาม แม้ว่าปัจจยัด้านราคาและการ
ส่งเสริมการตลาดจะมีอิทธิพลในระดับต ่ ากว่าด้านอื่น แต่ยังมีบทบาทในเชิงสนับสนุน โดย
ผลการวิจัยสะท้อนว่าการตัดสินใจในองค์กรทางการแพทย์ให้ความส าคัญกับคุณภาพ ความ
น่าเชื่อถอื และความคุม้ค่าในระยะยาวมากกว่าปัจจยัดา้นราคาเพยีงอย่างเดยีว 
ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1. ควรขยายพื้นที่การศึกษาไปยงั จังหวัดอื่น ๆ หรือภูมิภาคต่าง ๆ เพื่อเปรียบเทียบ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูใ้ชง้านในบรบิททีแ่ตกต่างกนั 

2. ควรใช ้วธิกีารวจิยัเชงิคุณภาพ เช่น การสมัภาษณ์เชงิลกึ เพือ่ใหไ้ดข้อ้มลูเชงิลกึเกี่ยวกบั
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูใ้ชง้านเครื่องมอืแพทย์ 
เอกสารอ้างอิง 
กนัยารตัน์ มิง่แกว้, & ประสพชยั พสุนนท.์ (2557). พฤตกิรรมและความสมัพนัธข์องการตดัสนิใจซื้อ

เครื่องมอืแพทย์ กรณีศกึษาบรษิทัสยาม อนิเตอร์เนชัน่แนล เมดคิอล อคิวปิเม้นท์ จ ากดั.  
Veridian E-Journal, 7(2), 61–75. 
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