
 
บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
 

การศึกษาเรื่อง  ปจจัยที่มผีลตอแพทยประจําโรงพยาบาลในอําเภอเมืองเชียงใหมในการ
เลือกส่ังยาในกลุมยารกัษาโรคความจําเส่ือมจากอัลไซเมอร  มีแนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่
เกี่ยวของ ดังน้ี 

 
แนวคิด และทฤษฎี  

1. แนวคิดสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4 Ps) หมายถึงปจจัยที่ 
สํา คัญที่ชวยใหการดํา เนินธุรกิจดานการตลาดบรรลุตามวัตถุประสงคหรือ เปาหมายของ
องคกร เปรียบเสมือนอาหารท่ีถูกปากตองอาศัยสวนประสมของเครื่องปรุงตาง ๆ ในสัดสวนที่
พอเหมาะซ่ึงกันและกันอยางกลมกลืน  ซ่ึงอาจจะถูกปากและไมถูกปากของแตละคนตางกัน
ออกไป ฉะน้ันนักการตลาดจะบริหารงานการตลาดใหประสบผลสําเร็จจึงควรใชปจจัยตาง ๆ 
ประกอบดวย 4 P's ซ่ึงเรียกวา “ปจจัยท่ีควบคุมได” หรือ “ปจจัยภายใน” (วารุณี ตันติวงควาณิชและคณะ
, 2546: 123-290) ซ่ึงประกอบดวยเครื่องมือดังตอไปนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงใดก็ตามที่เสนอใหแกตลาด เพ่ือสรางความสนใจ 
การเปนเจาของ การใช หรือการบริโภค โดยจะตองตอบสนองความตองการและความจําเปนอยางไรก็
ตามผลิตภัณฑมิไดหมายความถึงเพียงแคสินคาที่จับตองได แตผลิตภัณฑจะหมายถึง วัตถุทางกายภาพ 
บริการ เหตุการณ บุคคล สถานที่ องคกร แนวความคิด หรอืส่ิงตางๆ ขางตนรวมกัน 

2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนรวมของคุณคาทั้งหมดท่ีผูบริโภคยอมจายเพื่อแลกกับ
ผลประโยชนที่ไดรับของการมีหรือการใชสินคาหรือบริการ 

3.  ชองทางการจัดจําหนาย (Place) เปนการสนับสนุนเพื่อใหเกิดการแลกเปลี่ยน อํานวย
ความสะดวกดานเวลา สถานท่ี และปริมาณใหแกผูซ้ือและผูขาย ซ่ึงนักการตลาด ตองพิจารณาวาจะนํา
ผลิตภัณฑนั้นเสนอขายท่ีไหน (Where) และใหใคร (Who) เปนคนกลางเปนผูขาย ตลอดทั้งการจัดกิจกรรม
ตาง ๆ เพ่ืออํานวยความสะดวกในการซ้ือและขายใหคลองตัวยิ่งขึ้น 
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4. สวนประสมการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix) หรอืสวนประสมการติดตอ 
ส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication Mix) เครื่องมือการสงเสริมการตลาดหลกั ๆ 5 
อยางประกอบดวย 

    4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนรูปแบบหนึ่งในการใชจายเงินเพื่อนําเสนอ และ
แสดงแนวคิดสนับสนุนสินคาและบริการผานส่ือท่ีมิใชบุคคล โดยระบุผูอุปถัมภโฆษณาช้ินนั้น  การ
โฆษณาสามารถเขาถึงผูซ้ือกลุมใหญที่กระจายอยูในพ้ืนท่ีโดยใชตนทุนท่ีตํ่า และชวยใหผูขายสามารถ
บอกขาวสารซํ้าไดตลอดเวลา  แมโฆษณาสามารถเขาถึงผูคนไดอยางรวดเร็ว  แตก็มีขอบกพรองคือการ
โฆษณาไมไดใชบุคคลจึงไมสามารถโนมนาวโดยตรงเหมือนอยางการใชพนักงานขายของกิจการและที่
สําคัญคือการโฆษณาเปนไดแคการติดตอส่ือสารทางเดียวกับผูฟงซ่ึงผูฟงยังไมรูสึกวาตองตอบสนองแต
อยางใด 

     4.2 การประชาสัมพันธ (Public relations) เปนการสรางความสัมพันธอันดีกับ
สาธารณชน   ตาง ๆ โดยการใหขาวสาร (publicity) การสรางภาพพจนที่ดีขององคการ การปองกันและ
จัดการเกี่ยวกับขาวลือ เรื่องราวหรือเหตุการณดานลบที่อาจเกิดข้ึน การประชาสัมพันธสามารถสราง
ความนาเช่ือถือไดมากที่สุด เรื่องราว ลักษณะและเหตุการณใหมๆ ดูเหมือนเปนจริงและเกิดความ
นาเช่ือถือแกผูอานไดมากกวาส่ือโฆษณา ทั้งน้ีเพราะการประชาสัมพันธสามารถเขาถึงกลุมคนเปาหมาย
ซ่ึงหลีกเลี่ยงพนักงานขายและการโฆษณา การประชาสัมพันธให “ขาว” กับผู ซ้ือมากกวาการ
ติดตอส่ือสารเพื่อการขายโดยตรง การโฆษณาเหมือนกับประชาสัมพันธตรงที่สามารถแสดงถึงกิจการ
หรือผลิตภัณฑไดอยางนาสนใจแตนักการตลาดมีแนวโนมที่ใชการประชาสัมพันธนอยกวาท่ีควร
หรือไมใชตั้งแตตน การมีแผนการประชาสัมพันธท่ีดีรวมกับการใชสวนประสมการสงเสริมการตลาด
อ่ืนๆ จะกอใหเกิดประสิทธิผลและจะคุมคามากกวา 

     4.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึงการนําเสนอส่ิงจูงใจในระยะเวลา
ส้ัน ๆ เพื่อกระตุนการซื้อหรือการขายผลิตภัณฑหรือบริการ   การสงเสริมการขายรวมถึงเครื่องมือหลาย
ชนิด เชน คูปอง การชิงโชค การลดราคา เงินรางวัล ฯลฯ เครื่องมือเหลานี้มีคุณภาพที่โดดเดนเฉพาะตัว
มากมาย สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภค เสนอส่ิงจูงใจ และสามารถใชเพื่อสรางความนาทึ่ง
ใหกับขอเสนอผลิตภัณฑและเพิ่มยอดขายได การสงเสริมการขายทําใหเกิดการโตตอบอยางรวดเร็ว 

     4.4 การขายโดยบุคคล (Personal selling) เปนการนําเสนอขาวสารท่ีใชบุคคล โดย
พนักงานขายของกิจการ เพื่อทําการขายและสรางความสัมพันธกับลูกคา     เปนเครื่องมือที่มี
ประสิทธิภาพมากที่สุดในข้ันตอนของกระบวนการซ้ือ  โดยเฉพาะในการสรางความชอบ  ความเช่ือม่ัน  
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และการซ้ือของลูกคา   การขายโดยบุคคลเก่ียวกับการแสดงปฏิกิริยาโตตอบกันไดระหวางบุคคล 2 คน
หรือมากกวา ดังนั้น แตละบุคคลสามารถสังเกตความตองการและลักษณะของแตละคน และ
ปรับเปลี่ยนแกไขไดโดยเร็ว  การขายโดยบุคคลรวมถึงความสัมพันธ ท่ี เกิดข้ึนทุกชนิด  ต้ังแต
ความสัมพันธแบบการขายสินคาถึงมิตรภาพสวนบุคคล พนักงานขายท่ีมีประสิทธิภาพจะเก็บขอมูล
ความสนใจของผูบริโภคไวเพ่ือสรางความสัมพันธระยะยาว สุดทายผูซ้ือมักจะรูสึกตองการที่จะฟงและ
ตอบสนองจากการใชพนักงานขายแมการตอบจะเปนการปฏิเสธอยางสุภาพวา “ไมคะ ขอบคุณ”
คุณภาพท่ีโดดเดนของการขายโดยบุคคลนี้ทําใหมีตนทุนสูง อยางไรก็ตาม การใชพนักงานขายสราง
ความสัมพันธในระยะยาวมากกวาการโฆษณา การโฆษณาสามารถเปดและปดได แตจํานวนพนักงาน
ขายของกิจการเปลี่ยนแปลงไดยาก การขายโดยบุคคลเปนเครื่องมือการสงเสริมการตลาดที่มีคาใชจาย
สูงที่สุดของกิจการ 

      4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing) เปนการติดตอส่ือสารทางตรงกับผูบริโภค
เปาหมายแตละราย ซ่ึงไดรับการโตตอบไดในทันทีทันใด และสามารถทําใหเกิดความสัมพันธกับลูกคา
อยางยาวนาน ไดแก การใชโทรศัพท ไปรษณีย โทรสาร อินเทอรเน็ต และเครื่องมืออ่ืน ๆ เพื่อ
ติดตอส่ือสารโดยตรงถึงลูกคา   ถึงแมจะมีรูปแบบของการตลาดทางตรงมากมาย  เชนการตลาดทาง
โทรศัพท (telemarketing) การขายตรงทางไปรษณีย การตลาดอิเล็กทรอนิกส การตลาดออนไลนและ
อ่ืนๆ แตทั้งหมดนี้มีลักษณะท่ีตางจากเครื่องมืออ่ืนใน 4 ดานคือ การตลาดทางตรงท่ีไมใชเพื่อสาธารณะ 
(non public) ขาวสารท่ีใหโดยท่ัวไปที่สงจะเปนเฉพาะบุคคล การตลาดทางตรงเกิดในทันทีทันใด 
(immediate) และการตลาดทางตรงท่ีมุงไปที่ลูกคาแตละราย (customized) ซ่ึงหมายถึงขาวสารตางๆ 
สามารถเตรียมข้ึนอยางรวดเร็วและสามารถสรางข้ึนสําหรับผูรับแตละราย สุดทายการตลาดทางตรงเปน
ลักษณะการปฏิสัมพันธ (interactive) มีการพูดจากันระหวางที่มีการดําเนินงานการตลาดและผูบริโภค 
และขาวสารสามารถเปลี่ยนแปลงไดข้ึนกับการตอบโตของผูบริโภค ดังน้ันการตลาดทางตรงเหมาะสม
กบัความพยายามทางการตลาดอยางมากเพ่ือเขาถึงกลุมผูรับสารเปาหมายและการสรางความสัมพันธกับ
ผูบริโภคในลักษณะแบบหนึ่งตอหนึ่ง 
 

2. แนวคิด Pharmaceutical Marketing หรือ Medico-marketing หมายถึงแนวคิด
การตลาดในดานการสงเสริมการขายผลิตภัณฑดานเภสัชกรรมหรือยา  มุงส่ือสารไปยัง 2 กลุมเปาหมาย
คือ บุคลากรทางการแพทย และผูปวยหรือผูบริโภค ภายใตขอจํากัดของกฎหมายท่ีกําหนดขอบเขต
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ทางการตลาดของบริษัทผูผลิตซ่ึงแตกตางกันในแตละประเทศ (Audrey Balay-Karperien, et al. ,online) 
สามารถแยกกิจกรรมทางการตลาดได 2 ลักษณะคือ 

1. กิจกรรมท่ีมุงเนน Mass Marketing คือการส่ือสารการตลาดไปยังผูบริโภคในตลาด
โดยรวม นิยมใชมากในยาท่ัวไปท่ีผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือไดเอง    ปจจุบันมีกฎหมายหามการ
โฆษณายาที่ตองส่ังจายดวยแพทยในส่ือหลัก เชน โทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพ ตางๆ แตในอินเทอรเน็ตและ
ชองทางการส่ือสารอิเล็กทรอนิกสอ่ืนๆ ที่มีผูเขาชมจํานวนมาก แตกเปนกลุมยอยตางๆ สามารถสราง
เนื้อหาขาวสารตางๆไดดวยตนเอง ทั้งสงตอ กระจายขาวผานพื้นที่สวนตัวของตนในสังคมออนไลน ทํา
ใหการบอกตอขอมูลยาเกิดข้ึนอยางไมอาจหามได ขณะเดียวกันบริษัทยาก็สามารถประชาสัมพันธขอมูล
ยาใหผูบริโภคทั่วไปทราบผาน เว็บไซต การโฆษณาออนไลน ผานสังคมออนไลน การโฆษณาผานทาง
โทรศัพทตางๆได 

2. กิจกรรมท่ีมุงเนน Niche Marketing คือการส่ือสารการตลาดตรงไปยังบุคลากรทาง
การแพทยโดยเฉพาะในยาที่ตองส่ังจายโดยแพทย การตลาดทางตรงไปยังบุคลากรทางการแพทยมีอยู 4 
รูปแบบหลักคือ 

     2.1 การใหของขวัญท่ีระลึก (Gifting) เปนวิธีท่ีปฏิบัติกันมานานจนเปนวัฒนธรรม
ระหวางบริษัทยากับบุคลากรทางการแพทย แตหากศึกษาเพิ่มเติมจะพบแนวโนมดานจริยธรรมที่เกิดข้ึน
ในสหรัฐอเมริกา คือ New PhRMa code & Guideline โดย The Pharmaceutical Research and 
Manufacturers of America (PhRMA) ระบุใหบุคลากรทางการแพทยหามรับของท่ีระลึก ของขวัญ แม
จะเปนส่ิงเล็กนอย เชน ปากกา สมุดบันทึก กลองยา  หรือส่ิงสมนาคุณ บัตรกํานัล บัตรของขวัญจาก
บริษัทยา แมกระทั่งบัตรรับประทานอาหารนอกบาน สถานพยาบาล แตยังอนุญาตใหมีการเลี้ยงรับรอง
ไดหากมีการประชุมนําเสนอขอมูลหรือสัมมนาอบรมแนะนํายาใหม โดย Code & Guideline นี้
ประกาศใชทั้งสองฝายท้ังผูให (บริษัทยา) และผูรับ (บุคลากรทางการแพทย) หากฝายใดฝายหนึ่งไม
ปฏิบัติตามยอมสงผลเสียหายเชิงจริยธรรมทางธุรกิจ 

     2.2 การใหขอมูลยา (Detailing) ตัวแทนขายหรือ Detailer ที่ทําหนาที่ใหรายละเอียด
ของยาและบริษัทพรอมกระตุนจูงใจใหแพทยส่ังจายยาน้ีใหแกคนไข ทักษะในการสรางสัมพันธภาพ
ของตัวแทนขายยาจึงเปนปจจัยที่สําคัญท่ีจะทําใหเขาถึงและจูงใจแพทยได เหตุผลท่ีแพทยอนุญาตให
ตัวแทนขายยาเขาพบก็เพราะตองการขอมูลที่มีประโยชนตอการรักษา รวมถึงผลการศึกษาทางคลินิก 
(Clinical Trial) และขอมูลวิธีการใชยานั้นๆ (Drug-specific educational material)  มีการศึกษาใน
สหรัฐอเมริกาวาแพทยบางคนยอมรับเงินจากตัวแทนขายเพ่ือใหตัวแทนมีโอกาสติดตามแพทยเพ่ือไป
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ตรวจสังเกตการณตรวจคนไขดวย แมจะเปนวิธีท่ีนิยมใชมาตลอด แตส่ิงที่ควรระมัดระวังคือ ความ
ขัดแยงดานผลประโยชนที่อาจเกิดข้ึนไดระหวางแพทยตอคนไข และแพทยตอบริษัทยา  

     2.3 การใหตัวอยางยา (Drug Samples) เปนการนําเสนอในลักษณะ “ลองกอนซ้ือ -Try 
it before buy it” ขอดีคือมียาใหพรอมใช แพทยเขาถึงยาไดทันที เม่ือตองการรักษา ยานั้นถึงผูปวยทันที
โดยไมตองผานกระบวนการจัดซ้ือ มีการศึกษายืนยันวาหากบริษัทยาแจกตัวอยางฟรีใหแกแพทย จะ
สงผลตอพฤติกรรมการส่ังจายยาของแพทย แมแตในยาท่ีไมตองส่ังโดยแพทย แตหากแพทยเขาถึง
ตัวอยางยาท่ีมีตราสินคาใหทดลองฟรี แพทยจะมีแนวโนมระบุเจาะจงยายี่หอนี้ใหแกคนไขมากกวายาที่
มี จําหนายท่ัวไปในทองตลาด  และทําใหประหยัดกวาการส่ังซ้ือยาลวงหนา  โดยไมรูวาจะมี
ประสิทธิภาพดีในการรักษาผูปวยแตละคนหรือไมอยางไร 

     2.4 สนับสนุนการศึกษาตอเน่ืองรวมถึงการศึกษาวิจัยของแพทย (Sponsoring 
Continuing Medical Education (CME) ) เปนวิธีทางการตลาดท่ีนิยมในตางประเทศ และสอดคลอง
กับศูนยการศึกษาตอเน่ืองของแพทย (ศ.น.พ.) องคกรในกํากับของแพทยสภาระบุให CME เปน 1 ใน 8 
งานประจําทางการแพทย โดยบริษัทยาสามารถสนับสนุนการศึกษาตอเน่ืองหรือการทําวิจัยของแพทย
ไดเรียกวา Industry-Supported CME ทําใหแพทยไดรับการสนับสนุนการศึกษาท่ีจะสรางเสริม
สมรรถนะในการรักษาและรักษาสภาพของใบประกอบโรคศิลปะ ไปพรอมๆกับการสอดแทรกขอมูล
ยา วิธีนี้เปนที่เช่ือถือกันวาจะเปลี่ยนความคุนชินการส่ังจายยาของแพทยไดดีแม CME จะเปนวิธีทาง
การตลาดท่ีดี แตตองระวังในการนําไปใช โดยบริษัทยาควรรักษาบทบาท “ผูสนับสนุน” เทานั้น ให
บุคคลท่ีสามเปนผูออกแบบหลักสูตร จัดเลือกมานําเสนอในหลักสูตรนั้น เพื่อภาพลักษณความเปนกลาง
ไมผลักดันการขายมากเกินไป 

 
3. ปจจัยอื่นๆท่ีมีผลตอการส่ังยาของแพทย (Hemminki E, 1975: 111-116) 

1. อิทธิพลของเพ่ือนแพทยและทีมแพทย (Peer influence) ในวงการแพทย 
ก็จะมีผูที่แพทยใหความเคารพและใหเปนผูนําทางความคิดในการรักษาผูปวยโดยเฉพาะแพทยที่เปน
หัวหนา ผูอาวุโสกวา หรือผูนําทางความคิด (Key Opinion Leaders) เชน อาจารยหมอ คุณหมอท่ีมี
ความรูหรือเปนผูเช่ียวชาญในดานนั้นๆโดยตรง เปนตน 

 2.  กิจกรรมสังคมที่แพทยเขารวม (Social Events) เปนชองทางการรับขาวสารท่ีไม 
เปนทางการแตมีอิทธิพลสูงตอแพทย คือแวดวงสังคมของแพทยดวยกันเองท่ีจะพบปะกันในงานเลี้ยง
สังสรรค การประชุมวิชาการตางๆของแพทย กิจกรรมของทางโรงพยาบาล การสงขอมูลผานแพทย



  10

ไปสูแพทยดวยกัน (respect peers) เปนอีกเทคนิคหนึ่งที่นิยมใชกันเพราะฝายรับขอมูลเปดใจรับฟง
มากกวาการรับขอมูลจากตัวแทนยา 

 3. การแนะนําและสรางทัศนคติที่ดีตอยาตั้งแตยังเปนนักศึกษาแพทย (Marketing 
to Medical Students) เปนการทําใหแพทยรูจักยากอนแมจะยังส่ังยาไมได แตไดรูจักและรูสึกดีตอยา
และผูผลิตกอนแลว เม่ือจบเปนแพทยก็จะส่ังยาน้ีเองเปนการสรางความคุนเคยตอยาเอาไวกอนท่ีจะได
ส่ังยาเอง 

 4. การสื่อสารโฆษณาไปถึงยังผูบริโภค (Mass Marketing) ปจจุบันอินเทอรเน็ตและ 
ชองทางการส่ือสารใหมๆตางเปนแหลงขอมูลที่แพทยและผูปวยใชคนหาขอมูลเกี่ยวกบัโรคและยาทัง้ยงั
เปนชองทางส่ือสารตรงระหวางบริษัทยากับแพทย  บริษัทยากับผูปวย รวมถึงแพทยกับผูปวย จํานวน
ของการคนหาขอมูลเพิ่มข้ึนทุกป เม่ือเปรียบเทียบกับโอกาสที่ผูแทนยาจะเขาพบแพทยเพ่ือแนะนําสินคา
โดยตรงน้ันยากขึ้นทุกที การติดตอผานอินเทอรเน็ตจึงมีแนวโนมเพิ่มมากขึ้น เชน การใหขอมูลผานทาง
โทรศัพท  ผานวีดีโอที่เลียนแบบมาจากเรื่องจริง การจัดกิจกรรมผานเว็บไซต ตางๆ สําหรับใหบริการ
ขอมูลท้ังแพทยและผูปวย  กิจกรรมเหลานี้เปนตัวอยางการทําการสงเสริมการตลาดผานอินเทอรเน็ตที่
เกิดขึ้นแลวทั้งในตางประเทศและประเทศไทย  แมในยาที่ตองส่ังจายโดยแพทย ไมสามารถหาซ้ือไดเอง
โดยทั่วไป ต้ังแตป 2008 มีเพียง 2 ประเทศเทาน้ันท่ีอนุญาตใหบริษัทยาสามารถโฆษณายาที่ตองส่ังจาย
โดยแพทยตรงถึงผูบริโภคคือประเทศสหรัฐอเมริกา  และประเทศนิวซีแลนด  ทั้งนี้ เปนการ
ประชาสัมพันธใหผูบริโภครูจักโรคและยา  หากยามีคุณสมบัติเหมือนกันผูบริโภคจะไดสามารถระบุ
เลือกยี่หอยาที่ตองการผานการส่ังจายยาของแพทยได  บริษัทยาตางๆจึงหันมาใหความสนใจกับการ
โฆษณาโดยตรงไปยังผูบริโภคกันมากข้ึน  ดูไดจากการลดคาใชจายดานวิจัยเพ่ือนําผลไปเผยแพรในส่ือ
ส่ิงพิมพทางการแพทยมาใชเงินในการโฆษณาผานโทรทัศนถึงผูบริโภคมากย่ิงข้ึน อยางไรก็ตามอีกกวา 
30 ประเทศท่ีพัฒนาแลวและเปนผูนําอุตสาหกรรมในโลก ยังหามวิธีการโฆษณายาท่ีแพทยตองส่ังจายนี้
ตรงไปยังผูบริโภค เพราะตองการใหแพทยเทาน้ันเปนผูตัดสินใจวาจะส่ังจายยาย่ีหอใดแกคนไข  ไมเปด
โอกาสใหคนไขเลือกยาท่ีตนตองการแมวาจะเช่ือม่ันวาคนไขมีการศึกษา  มีขอมูลเปรียบเทียบยาย่ีหอ
ตางๆก็ตาม แตไมตองการใหคนไขเลือกยาจากขอมูลสงเสริมการขายผานโฆษณาของบริษัทยา  ซ่ึงอาจ
ไมไดแสดงขอมูลทั้งหมด หรือแสดงขอมูลผลขางเคียงที่อาจเกิดข้ึนไดในระยะเวลาอันส้ันเปนตน  

5. การประกันภัยหรือการมีหลักประกันสุขภาพ (Public/Private Insurers)  
โดยบริษัทประกันเอกชน หรือหนวยงานของรัฐ เชน กองทุนประกันสุขภาพ กองทุนประกันสังคม 
กองทุนเงินทดแทน กองทุนสวัสดิการรักษาพยาบาล ที่จะรับผิดชอบคาใชจายในการรักษาพยาบาลแก
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ผูปวย หากผูปวยมีก็จะสามารถเพ่ิมความมั่นใจแกแพทยที่ส่ังจายยาและทําใหแพทยตัดสินใจใชยาได
งายข้ึนเนื่องจากยาบางตัวมีราคาสูงและแพทยยังไมมีประสบการณในการใชยามากนัก เม่ือผูปวยมี
หลักประกันสุขภาพที่สามารถจายคารักษาไดก็จะทําใหแพทยมั่นใจในการใชยามากยิ่งข้ึน 

6. ความชอบสวนตวัของแพทย (Preference) เปนความชอบสวนตัวของแพทยท่ีจะใช 
ยาตัวใดตัวหนึ่งหรือการใชยาหลายตัวผสมผสานกัน  

7. ความพรอมของแพทย (Readiness) คือความพรอมของแพทยในดานตางๆไมวาจะ 
เปนความรูในเร่ืองโรคท่ีผูปวยเปน ยาหรือวิธีการรักษาที่มีประสิทธิภาพท่ีสุดในการรักษาผูปวยแตละ
ราย ผลขางเคียงที่อาจจะเกิดข้ึนจากการใชยาตัวใหมแทนตัวเกาหรือแทนวิธีการรักษาแบบเดิม 
ประสบการณในการใชยาหรือประสบการณในการรักษาโรคของแพทยลวนเปนปจจัยที่ทําใหแพทยเกดิ
ความพรอมในการเลือกใชยาที่แตกตางกัน แพทยที่ศึกษาตอเปนแพทยเช่ียวชาญเฉพาะทางในดานตาง
เชน ดานโรคไต โรคเลือด มะเร็งวิทยา โรคหัวใจ เปนตนก็จะมีความพรอมในการตัดสินใจเลือกใชยา
ใหมๆไดดีกวาแพทยท่ีไมไดมีความเช่ียวชาญเฉพาะทางในโรคนั้นๆ 
 
ทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ 

ฐิตา ตันติวัฒน (2548) ไดศึกษาถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการส่ังใชยา
เม็ดลดระดับน้ําตาลในเลือดในผูปวยเบาหวานชนิดที่ 2 ของแพทยประจําโรงพยาบาลในอําเภอเมือง
เชียงใหม  การศึกษาครั้งนี้ไดรวบรวมขอมูลจากแพทยประจําโรงพยาบาลรัฐบาลและเอกชนทั้งหมดที่
รับผิดชอบในการรักษาและเคยส่ังใชยาเม็ดลดระดับนํ้าตาลในเลือด ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 
จํานวน 82 คน ผลการศึกษาพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการส่ังใชยา
เม็ดลดระดับนํ้าตาลในเลือดที่แพทยใหความสําคัญมากที่สุดลําดับแรกคือ ตัวยามีประสิทธิภาพในการ
รักษา  ปจจัยดานราคาแพทยใหความสําคัญระดับมาก ลําดับแรกคือ ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพยา  
ปจจัยดานการจัดจําหนายแพทยใหความสําคัญในระดับมากลําดับแรกคือ การรักษาคุณภาพในการ
จัดสง  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดท่ีแพทยใหความสําคัญระดับมาก ลําดับแรกคือ  บทความหรือ
รายงานผลการใชยาในวารสารการแพทยไทย 

เอกรัฐ วิทิตกพัทธ (2543) ศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการส่ังใช
ยาลดไขมันในเลือดของแพทยประจําโรงพยาบาลในอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม  ทําการเก็บขอมูลจาก
แพทยจํานวน  67 รายสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 41-50 ปแพทยสวนใหญทํางานอยูใน
โรงพยาบาลรัฐบาลและนําขอมูลที่ไดมาประมวลผลทางสถิติผลการศึกษาพบวา  ปจจัยทางดานสวน
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ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีมีความสําคัญมากที่สุดคือ ตัวยามีประสิทธิภาพในการรักษา ปจจัย
ดานราคา ปจจัยยอยดานราคาท่ีใหความสําคัญมากท่ีสุดลําดับแรกคือ ราคายาถูกประหยัดคาใชจายของ
คนไข ปจจัยดานการจัดจําหนาย ที่ใหความสําคัญมากที่สุดลําดับแรกคือมีการสงยาที่รวดเร็ว ยาไมขาด
สต็อก มียาใชอยางตอเน่ือง ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ท่ีใหความสําคัญมากที่สุดลําดับแรกคือ การ
ขายโดยพนักงานขาย  

สิริพิม อรามนภา (2551)  ศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกใชยารักษา
โรคตาในผูปวยโรคตาของจักษุแพทยในโรงพยาบาลในเขตภาคเหนือ   เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางโดย
ใชแบบสอบถามจํานวน 51 ราย จากจักษุแพทยในโรงพยาบาลในเขตภาคเหนือ ผลการศึกษาพบวาจักษุ
แพทยเปนเพศชาย และเพศหญิง จํานวนใกลเคียงกัน มีอายุอยูระหวาง 31-40 ป  ผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญปจจัยดานผลิตภัณฑในระดับมากที่สุด ลําดับแรกคือ ตัวยามีขอมูลอางอิงที่เช่ือถือได  ปจจัย
ดานราคาใหความสําคัญในระดับปานกลาง ลําดับแรกคือ ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของยา เปน
ยาที่อยูในบัญชียาหลักแหงชาติและการใหเครดิตท่ีนาน  ปจจัยดานการจัดจําหนาย ใหความสําคัญใน
ระดับมากลําดับแรกคือ บริการจัดสงที่รวดเร็วตรงเวลา  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดใหความสําคัญ
ในระดับมากลําดับแรกคือ ความรูในผลิตภัณฑที่ขายของผูแทนยาเกี่ยวกับการใหขอมูลยา 

นงลักษณ ไชยมัง(2554) ศึกษาถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตออายุรแพทย
ประจําโรงพยาบาลในอําเภอเมืองเชียงใหมในการส่ังใชยากลุมเออารบี เก็บขอมูลจากแพทยประจํา
แผนกอายุรกรรมที่ทํางานเต็มเวลาในอําเภอเมืองเชียงใหม 102 คน ผลการศึกษาพบวาปจจัยที่สําคัญมาก
ท่ีสุดไดแกดานผลิตภัณฑ รองลงมาคือดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด และดานชองทางการจัด
จําหนายตามลําดับ ปจจัยยอยดานผลิตภัณฑที่ใหความสําคัญระดับมากท่ีสุดไดแก ใชมานานจนม่ันใจวา
ปลอดภัยในการ ตัวยามีความปลอดภัยสูง สามารถคงผลการรักษาไดดีในระยะยาว ปจจัยยอยดานราคา
ท่ีแพทยใหความสําคัญระดับมากไดแก เปนยาที่ผูปวยสามารถเบิกคาใชจายได ราคาสอดคลองกับฐานะ
ผูปวย ราคาไมแตกตางกับยาในกลุมเดียวกัน ปจจัยยอยดานการจัดจําหนายที่แพทยใหความสําคัญระดับ
มาก ไดแก การรักษาคุณภาพในขณะสง  ปจจัยยอยดานการสงเสริมการตลาดท่ีใหความสําคัญระดับ
มากไดแก มีแผนพับใหความรูแกคนไข  ความรูในผลิตภัณฑของผูแทนยา มีตัวอยางยาใหทดลองใช มี
บทความที่กลาวถึงประสิทธิภาพของยาในเว็บไซตทางอินเตอรเน็ต  มีบทความท่ีกลาวถึงประสิทธิภาพ
ของยาในวารสารการแพทยตางประเทศ   มีการจัดรายการพิเศษ ลดราคา แถมยา  มีบทความท่ีกลาวถึง
ประสิทธิภาพของยาในวารสารทางการแพทยของไทย  สามารถติดตอกับผูแทนยา  มีเอกสารจากบริษัท  
บุคลกริยามารยาทของผูแทนยา  มีการจัดประชุมวิชาการเกี่ยวกับยาโดยเชิญวิทยากรมาบรรยาย   


