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บทคัดย่อ (Abstract) 
 บทความวิจัยนี้เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีของ
ธุรกิจจัดจ าหน่ายเครื่องไตเทียมในประเทศไทย กลุ่มตัวอย่างเป็น ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ
เครื่องไตเทียม ได้แก่ ผู้ประกอบการศูนย์ไตเทียม แพทย์ พยาบาลไตเทียม จัดซื้อ ศูนย์ไตเทียมใน
ประเทศไทย จ านวน 400 คน โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน เก็บรวบรวมข้อมูล
แบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนา ซึ่งประกอบด้วย ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และใช้สถิติทดสอบ f-test พบว่า พฤติกรรมการซื้อ ประเภทของเครื่องไตเทียมที่ต้องการ
ซื้อมีความสัมพันธ์ที่แตกต่างกันต่อความภักดีในธุรกิจผู้จัดจ าหน่ายเครื่องไตเทียมในประเทศไทย 
ค ำส ำคัญ (Keywords): พฤติกรรมการซื้อ; ธุรกิจ 
 
Abstract 
 This research aimed  to study the different buying behaviors that affect 
loyalty. of hemodialysis machines distribution business in Thailand The sample is 
participants in purchasing a dialysis machine are:  doctor specialists in hemodialysis 
hemodialysis nurses purchase a dialysis center in Thailand on 400 people using 
multi-stage sampling Collection of questionnaires Data analysis using descriptive 
statistics which consists of the mean and standard deviation using statistics to test f-
test equations found that the purchasing behavior the type of dialysis machine you 
want to buy has a different relationship to your loyalty in the dialysis machine 
supplier business in Thailand 
Keywords: Buying Behavior; Business 
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บทน ำ (Introduction)  
 การเกิดโรคไตวายเรื้อรังระยะสุดท้ายได้เป็นปัญหาสาธารณสุขระดับโลกซึ่งรวมถึงปัญหา
ที่เกิดขึ้นของประเทศไทย ซึ่งพบรายงานอุบัติการณ์ ผู้ป่วยโรคไตเรื้อรังร้อยละ 17.6 ของประชากร 
หรือประมาณ 8 ล้านคน นอกจากนั้นยังพบว่าผู้ป่วยโรคไตระยะสุดท้ายจ านวน 2 แสนราย จาก
จ านวนผู้ป่วยที่มีอัตราการเพ่ิมขึ้นปีละกว่า 7,800 ราย จากการรักษาด้วยวิธีบ าบัดทดแทนไตที่มี
จ านวนผู้ป่วยรับบริการมากที่สุด ได้แก่การฟอกเลือดด้วยเครื่องไตเทียม (สมาคมโรคไตแห่งประเทศ
ไทย, 2557) ในประเทศไทย พบว่าผู้ป่วยรายใหม่ปีละประมาณ 10,000 คน คิดเป็นอัตราการเพ่ิม
ร้อยละ 20.27 ต่อปีและ มีแนวโน้มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องทุกปี และในจ านวน นี้เป็นผู้ป่วยไตวายเรื้อรัง
ระยะสุดท้ายที่ต้องบ าบัด ทดแทนไตจ านวน 40,000 คน แบ่งเป็นรักษาด้วย การฟอกเลือดด้วย
เครื่องไตเทียม 30,000 คน (สุพัฒน์และประเสริฐ , 2551; ธัญญารัตน์, 2555) ธุ ร กิ จ อุ ป ก ร ณ์
เครื่องมือทางการแพทย์ด าเนิน กิจกรรมทางการตลาดเพ่ือขยายตลาดอย่างต่อเนื่อง เพ่ือพัฒนา
ระบบการแพทย์ภายในประเทศให้มากขึ้น (ส านักงาน คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติ, 2558) อุตสาหกรรมอุปกรณ์ เครื่องมือแพทย์มีการแข่งขันในอัตราที่สูงขึ้นซึ่ง
ผู้ประกอบการแต่ละรายที่ต้องการผลักดัน ผลิตภัณฑ์ให้เข้าสู่ตลาดและเป็นที่ยอมรับ พฤติกรรมมี
ส่วนในความสัมพันธ์ระยะยาว ระหว่างองค์กรธุรกิจและผู้บริโภคท่ีท าให้เกิดประโยชน์ต่อองค์กรและ
ต่อลูกค้า  
 จากเหตุผลข้างต้นจะเห็นได้ว่าการขยายตัวของธุรกิจผู้ประกอบการจัดจ าหน่ายเครื่องไต
เทียมนี้จะเกิดการแข่งขันมากขึ้น การสังเกตพฤติกรรมให้บรรลุเป้าหมายในการด าเนินธุรกิจ สร้าง
ความพึงพอใจให้แก่ผู้ซื้อ นอกจากนี้ยังมีแนวคิดความภักดี เนื่องจากในปัจจุบันนี้ธุรกิจหลากหลายที่
ยังไม่สามารถประเมินถึง การตัดสินใจซื้อ จึงเป็นเหตุท าให้ผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าครั้งเดียวแล้วไม่
กลับมาซื้อซ้ าหรือยังไม่ก่อให้เกิดความภักดีของธุรกิจจึงส่งผลให้ไม่เกิดความยั่งยืน การสร้างความ
แตกต่างของธุรกิจให้เหนือคู่แข่งดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาความส าคัญของพฤติกรรมการซื้อเพ่ือ
เปรียบเทียบต่อการซื้อ โดยมีเป้าหมายเพ่ือให้องค์กรที่เกี่ยวข้องได้น าผลการศึกษานี้ไปใช้ในการ
พัฒนาด้านการตลาดให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้สินค้ามากยิ่งขึ้น ทั้งนี้จะก่อให้
การซื้อซ้ าที่มีศักยภาพ สร้างความพึงพอใจ จนเกิดความภักด ี
 
วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย (Research Objective) 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือตราสินค้าทีแ่ตกต่างกันมีผลต่อความภักดีของลูกค้าธุรกิจผู้
จัดจ าหน่ายเครื่องไตเทียมในประเทศไทย 

 2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อประเภทของสินค้าที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีของ
ลูกค้าธุรกิจผู้จัดจ าหน่ายเครื่องไตเทียมในประเทศไทย 
 3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการรับรู้ข้อมูลทีแ่ตกต่างกันมีผลต่อความภักดีของลูกค้าธุรกิจผู้จัด
จ าหน่ายเครื่องไตเทียมในประเทศไทย 
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 4. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อจากงบประมาณที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีของลูกค้า
ธุรกิจผู้จัดจ าหน่ายเครื่องไตเทียมในประเทศไทย 

 5. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมความถี่ในการซื้อที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีลูกค้าธุรกิจผู้จัด
จ าหน่ายเครื่องไตเทียมในประเทศไทย 

  6. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดี
ของลูกค้าธุรกิจผู้จัดจ าหน่ายเครื่องไตเทียมในประเทศไทย 
 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย (Research Methods) 
 รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ก าหนดประชากรใน สุ่มตัวอย่างโดยได้ท าการ
เลือกกลุ่มตัวอย่างจากการค านวณกรณีทราบจ านวนประชากร โดยใช้สูตร (Yamane,1973) ได้กลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 400 คน เก็บข้อมูลด้วยการจากแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการใช้สถิติเชิง
พรรณนา ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบ f-test  
 
ผลกำรวิจัย (Research Results) 
 1. พฤติกรรมการซื้อตราสินค้าที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีในธุรกิจผู้จัดจ าหน่าย
เครื่องไตเทียมในประเทศไทย พบว่า การซื้อตราสินค้าที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อความภักดี 
 2. พฤติกรรมการซื้อประเภทของสินค้าที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดี ในธุรกิจผู้จัด
จ าหน่ายเครื่องไตเทียมในประเทศไทย พบว่า ประเภทของสินค้าที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีโดย
มีเครื่องไตเทียมรุ่นที่มีความภักดีสูงสุดคือ standard รองลงมาคือรุ่น ocm และลูกค้ามีความภักดีต่อ
รุ่น online น้อยที่สุดเนื่องจากราคาและความจ าเป็นของการใช้งาน 
 3. พฤติกรรมการรับรู้ข้อมูลที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีในธุรกิจผู้จัดจ าหน่ายเครื่องไต
เทียมในประเทศไทย พบว่า การรับรู้ข้อมูลที่แตกต่างกันไมม่ีผลต่อความภักดี 
 4. พฤติกรรมการซื้อจากงบประมาณที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีในธุรกิจผู้จัด
จ าหน่ายเครื่องไตเทียมในประเทศไทย พบว่า จากงบประมาณที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อความภักดี 
 5. พฤติกรรมความถี่ในการซื้อที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อความภักดีในธุรกิจผู้จัดจ าหน่าย
เครื่องไตเทียมในประเทศไทย พบว่า ความถี่ในการซื้อที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อความภักดี 
 6. พฤติกรรมของผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อความภักดีใน
ธุรกิจผู้จัดจ าหน่ายเครื่องไตเทียมในประเทศไทย พบว่า ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน
ไม่มีผลต่อความภักดี 
 

อภิปรำยผลกำรวิจัย (Research Discussion) 
 ผลวิจัยพบว่า พฤติกรรมการซื้อตราสินค้าที่ไม่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดี เนื่องจาก
ศูนย์ไตเทียมในปัจจุบัน ส่วนใหญ่จะเป็นการเช่าพ้ืนที่โดยผู้ประกอบการ พิจารณาการซื้อในแต่ละ
ครั้งจากการรองรับผู้ป่วยที่เพ่ิมข้ึน และตราสินค้าที่สั่งซื้อมีรูปแบบการใช้งานที่มีความไม่แตกต่างกัน 
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จึงสามารถเลือกซื้อได้จากปัจจัยอ่ืนเช่น การบริการหลังการขายเมื่อสินค้ามีปัญหา มีเจ้าหน้าที่ให้
ค าแนะน าและแก้ปัญหาได้ทันต่อเวลาการใช้งาน Aaker (1996) คุณค่าตราสินค้า หรือสัญลักษณ์ 
ซึ่งสามารถเพ่ิมคุณค่าให้กับสินค้าได้ นอกเหนือจากคุณค่าที่แท้จริงของสินค้า และได้สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ศิวณัฐ กัลป์ยาณวิชัย (2557) ที่คุณค่าตราสินค้ามี ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
 ดังเช่นการรับรู้ข้อมูลที่ไม่แตกต่างกันที่มีผลต่อความภักดี ซึ่งการรับรู้ข้อมูลที่ลูกค้าได้รับ
นั้นมามาจากบริษัทได้ส่งตัวแทนไปพบลูกค้าสม่ าเสมอเพ่ือแนะน าผลิตภัณฑ์ และในขณะเดียวกันได้ท า
การสื่อสารทางอินเตอร์เน็ตในเว็ปไซด์ โดยการอธิบายทางรูปภาพในผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ นอกจากนั้นได้มี
การจัดนิทรรศการรออกบูธแสดงสินค้าช่วงที่มีการจัดประชุมวิชาการอย่างสม่ าเสมอ ในขณะเดียวกัน
ลูกค้าที่มีความภักดีได้ แนะน าบอกต่อไปยังลูกค้าท่านอ่ืนซึ่งทั้งหมดที่ได้กล่าวมานี้มาจากข้อมูลที่เป็น
มาตรฐานเดียวกันจึงท าให้ไม่เกิดความแตกต่างต่อการรับรู้ข้อมูลของลูกค้า สอดคล้องกับ กีรวุฒิ ว่อง
สินไพบูลย์ (2556) ในเรื่องการรับรู้ข้อมูลของการติดต่อประสานงาน (Evans, McFarland, Dietz, 
& Jaramillo, 2012) และผู้แทนขายอุปกรณ์เครื่องมือการแพทย์มีความส าคัญในฐานะที่เป็น
ตัวกลาง ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและองค์กร 
 การซื้อเครื่องไตเทียมจากงบประมาณที่ไม่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดี : ซึ่งจาก
งบประมาณที่ทางโรงพยาบาลก าหนด งบบริจาค งบในการลงทุน หรือการเช่าเครื่องไตเทียมจากบริษัท 
ที่ได้ก าหนดราคาและค่าบริการไว้แล้ว โดยเงื่อนไขที่ก าหนดมีความสอดคล้องกันลูกค้าสามารถเลือกได้
ตามวัตถุประสงค์ขององค์กร ท าให้ความภักดีต่องบประมาณไม่แตกต่างกันเหตุผลในการเลือกซื้อ
เครื่องมือแพทย์เพ่ือประสิทธิภาพในการรักษาคนไข้คือ ลลดา ศิรปรีชาชัย (2552) การซื้อเครื่องมือ
แพทย์เพ่ือเน้นการรักษาและต้องใช้เทคโนโลยีออกใหม่ 
 ความถี่ในการซื้อที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อความภักดี เนื่องจากเครื่องไตเทียมมีการขยายตัว
การให้บริการจากอัตราการเพ่ิมขึ้นของคนไข้ที่เข้ามารับการรักษา หรือจากการพิจารณาตามความเห็น
ของแพทย์ ที่ต้องรักษาด้วยเครื่องไตเทียม จะเพ่ิมช้าหรือเร็วจึงไม่ได้ขึ้นอยู่กับความพอใจ หรือทัศนคติ 
ที่มีต่อผู้ประกอบการจึงไม่ส่งผลต่อความภักดีต่อความถี่ในการซื้อเครื่องไตเทียม วาสนา พฤกษาชีวะ 
(2555) ที่พบว่า ระยะเวลาในการซื้อเครื่องมือแพทย์ พิจารณาตามความเหมาะสม ขึ้นกับสภาวะ
ต่าง ๆ ของ งบประมาณท่ีได้รับ 
 ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อที่ไม่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดี : ซึ่งได้แก่ผู้ประกอบการ
ธุรกิจศูนย์ไตเทียม จัดซื้อ แพทย์ พยาบาล รวมถึงผู้ช่วยพยาบาลซึ่งเป็นผู้ที่เตรียมเครื่องก่อนการใช้
งานทุกวัน เนื่องจากสินค้าเป็นสินค้าที่มีความเฉพาะทางและการใช้งานจะต้องใช้งานได้อย่างรวดเร็ว 
หรือมีขั้นตอนที่สามารถข้ามฟังค์ชั่นได้แต่ต้องมีความปลอดภัยสูง ระบบการให้ค าแนะน าเมื่อเกิด
ปัญหาการใช้งาน สามารถติดต่อช่างเทคนิคได้ง่าย อธิบายการแก้ปัญหาในเบื้องต้นให้เข้าใจ ดังนั้น
ทุกบริษัทจึงพยายามปรับปรุงให้ดีขึ้นการเลือกซื้อทุกตราสินค้าเพ่ือป้องกันความเสี่ยงต่อการใช้งานที่
เสียพร้อมกัน จึงส่งผลให้ไม่มีความแตกต่างต่อการเลือกซื้อสินค้าเครื่องไตเทียม สินค้าเครื่องมือ
แพทย์เป็นสินค้าที่ซื้อบนเหตุผลของการเพ่ิม ประสิทธิภาพในการรักษาคนไข้และราคาค่อนข้างสูง 
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การซื้อจึงต้องมีผู้ร่วมตัดสินใจจากแพทย์และ ผู้ประกอบการ สอดคล้องกับ ประเวศ กล้าหาญ  
(2556) เรื่องการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ และ ลลดา ศิรปรีชาชัย (2552) ที่ได้เปรียบเทียบการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ 
 จากผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการซื้อประเภทของสินค้าที่ต้องการซื้อที่แตกต่างกันมีผล
ต่อความภักดี เนื่องจากเครื่องไตเทียมที่มีราคาถูกที่สุดคือเครื่องไตเทียมรุ่น standard เป็นพ้ืนฐาน
ในการรักษาความต้องการซื้อจึงมีมากกว่าสินค้ารุ่นอ่ืน ส่วนเครื่องไตเทียมรุ่น online เป็นรุ่นที่ต้อง
ใช้ในการรักษาในผู้ป่วยที่ฟอกเลือดมานานแล้วมีของเสียสะสมค้างอยู่ ซึ่งเป็นเครื่องไตเทียมรุ่นที่มี
ราคาที่สูงมากกว่าทุกรุ่น ก าลังในการซื้อจึงน้อย และเครื่องไตเทียมรุ่น ocm ฟังค์ชั่นการใช้งานจะ
พิเศษกว่ารุ่น standard ราคาจะแพงกว่าจึงมีการสั่งซื้อน้อยกว่า ดังนั้นการเลือกซื้อเครื่องไตเทียมใน
แต่ละรุ่นจึงมีผลต่อการซื้อซึ่งคือความภักดีที่ผู้ซื้อมีต่อประเภทการใช้งานนั่นเองพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคมีความส าคัญมากต่อการตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมการซื้อสินค้า การที่ผู้ประกอบการมีความ
เข้าใจผู้บริโภคมากเท่าไหร่ ท าให้มีโอกาสได้เปรียบมากยิ่งขึ้น (นันทสารี สุขโต, 2555) 
 ดังนั้นการรับรู้ข้อมูลของผู้บริโภค ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสิ่งส าคัญคือนักการตลาด
ต้องเข้าใจแนวคิดในการรับรู้ เพ่ือหาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค (Schiffman & Wisenblit, 
2015, p.114) พฤติกรรมผู้บริโภคเกิดจากการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าเพ่ือให้ได้รับความพอใจสูงสุด
จากงบประมาณที่มีอยู่อย่างจ ากัด (Schiffman and Kanuk, 1994)และปัจจัยอ่ืน ๆ อีกที่ท าให้มี
พฤติกรรมแตกต่างกัน (กมลภพ ทิพย์ปาละ 2555) ความภักดีที่ลูกค้าได้ส่งมอบให้นั้นจุดเริ่มต้นมา
จากความพึงพอใจจากการใช้สินค้า จากนั้นจะค่อย ๆ พัฒนาไปสู่การซื้อซ้ า และแนะน า เมื่อได้ซื้อ
และใช้สินค้าไปนาน ๆ ลูกค้าจะเกิดทัศนคติเชิงบวก ท าให้ธุรกิจสามารถด าเนินต่อไปอย่างยั่งยืน 
Zeithaml, Berry and Parasuraman (1996) ทีไ่ด้กล่าวไว้ว่าความรู้สึกท่ีเกิดความผูกพัน ลูกค้าจะ
มีทัศนคติเชิงบวก กลับมาใช้บริการซ้ า และแนะน าบอกต่อแก่ผู้อ่ืน โดยจะท าให้ผู้ให้บริการสามารถ
ด าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสบความส าเร็จ ซึ่งประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ ความพึง
พอใจ พฤติกรรมการซื้อซ้ า การคิดถึงผู้ให้บริการนั้นเป็นรายแรก พฤติกรรมการแนะน าบอกต่อ การ
มีทัศนคติเชิงบวก และความภักดีของลูกค้า เป็นปัจจัยที่ส าคัญในการด าเนินธุรกิจ เพราะเมื่อลูกค้ามี
ความไว้วางใจ และความเชื่อมั่น ต่อตราผลิตภัณฑ์หรือเกิดความความภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์ จะท า
ให้ลูกค้าซื้อผลิตภัณฑ์นั้นซ้ าอย่างสม่ าเสมอและยาวนาน จึงเรียกว่าเป็นความภักดีของลูกค้า (ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, และ ศุภร เสรีรัตน์, 2552) ความภักดีนั้นจะสร้างความเติบโต
และผลก าไรให้แก่ธุรกิจ มีองค์ประกอบหลายปัจจัยและปัจจัยหนึ่งที่ส าคัญ คือ พฤติกรรมการซื้อ
ของลูกค้า ที่จะท าให้ทราบถึงความพึงพอใจ จนท าให้เกิดความภักดีในที่สุด และลูกค้าที่ภักดีจะมี
พฤติกรรมแนะน าตราผลิตภัณฑ์นั้นให้ผู้อ่ืนต่อไป (Aaker, 1991) ผลส าเร็จและความอยู่รอดของ
ธุรกิจ (Andersen, 1995) จึงเป็นสิ่งที่ส าคัญในการแข่งขัน (Chen & Chen, 2010) โดยผ่านการ
รับรู้สินค้า (Woodside et al., 1985) เมื่อผู้ใช้สินค้ามีความ รู้สึกพึงพอใจ และประทับใจกับสินค้าที่
ได้รับนั้น จะไม่พยายามค้นหาสินค้ารายอ่ืนมาทดแทน และจะใช้สินค้า  จากผู้จัดจ าหน่ายรายนั้น

https://fifathanom.wordpress.com/2014/12/07/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88-2-%E0%B8%97%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%B5%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89/#_ENREF_1
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ต่อไป เกิดการซื้อซ้ าที่สม่ าเสมอ (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2546 ; Blackwell et al., 2006 ; 
Shukla, 2004) รวมถึงพฤติกรรมการบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืน (ปณิศา มีจินดา, 2553 ; Da Silva 
and Alwi, 2008) ความภักดีของลูกค้าคือความผูกพันที่จะมีการกลับมาซื้อซ้ าและให้ การสนับสนุน
ผลิตภัณฑ์ อันเกิดจากการที่ผู้บริโภคพึงพอใจ (Kotler & Keller, 2006 ; Shukla, 2004) ความ
ภักดีของลูกค้าเกี่ยวข้องทั้งพฤติกรรมการซื้อ และทัศนคติที่มีต่อสินค้า รวมถึงผู้จัดจ าหน่ายและ
องค์กร (Shukla, 2004) นอกจากนี้ ยังมีการน าความตั้งใจที่จะกลับมาซื้ออีก (Bashoff & Gray, 
2004 ; Kim et al., 2008) ด้วยการตอบสนองความต้องการ จะท าให้เกิดความพึงพอใจ และเป็น
ความผูกพัน ที่ท าให้ต้องการกลับมาซื้อสินค้าซ้ า อ่ืนในครั้งต่อ ๆ ไป (Pai & Chary, 2013: 308) 
เกิดการซื้อซ้ า (Islam, Ahmed & Tarique, 2016) และยินดีที่จะซื้อต่อไป (Argan, 2016: 191)
นอกจากนั้น ยังมีพฤติกรรมสนับสนุนผู้จัดจ าหน่ายสินค้าด้วยการบอกต่อในแง่มุมที่ดีของผู้จัด
จ าหน่ายสินค้าไปสู่ผู้อื่น (Zarei, Daneshkohan, Khabiri & Arab, 2015)  
 
ข้อเสนอแนะกำรวิจัย (Research Suggestions) 
 1. ผู้ประกอบการจัดจ าหน่ายเครื่องไตเทียมสามารถน ามาพิจารณาให้มีการจัดให้มีการ
สัมภาษณ์ ในฟังค์ชั่นการท างานที่จะอ านวยความสะดวกในการท างาน หรือเพ่ือให้มีความโดดเด่น
กว่าคู่แข่งขันเพ่ือยอดขายที่เติบโตยิ่งขึ้นคือ การพัฒนาการใช้งานของเครื่องไตเทียมของแต่ละรุ่น ผู้
ที่มีอายุการท างานไม่มากแต่มีการใช้งานที่บ่อยโดยมีรอบการท างานสูงจ านวนความรับผิดชอบต่อ
รอบการใช้งานสูงพอที่จะท าให้เห็นความแตกต่าง สามารถเปรียบเทียบน าส่วนที่มีข้อบกพร่อง
น าเสนอแก้ไขให้ตรงใจกับผู้ใช้ นอกจากนั้นประสบการณ์ในการท างาน  
 2. พฤติกรรมการซื้อให้ความสนใจซื้อเครื่องไตเทียมของแบรนด์ Fresenius มากกว่าแบ
รนด์อ่ืน และประเภทของเครื่องไตเทียมที่ต้องการซื้อเป็นรุ่น Standard ซึ่งโดยทั่วไปศูนย์ไตเทียม 
ในประเทศไทยใช้รุ่นนี้มากที่สุดเพราะเป็นรุ่นพ้ืนฐาน ผู้ประกอบการสามารถสร้างความจงรักภักดีต่อ
สินค้าในรุ่นดังกล่าวได้โดยการแนะน าการขายซึ่งหากสินค้าเป็นแบรนด์ Fresenius ใช้การสร้าง
ความสัมพันธ์ต่อเนื่องกับผู้ซื้อ แต่หากผู้ประกอบการแบรนดอ่ื์นโดยสร้างความไว้ใจ 
 ข้อเสนอแนะเพื่อกำรวิจัยครั้งต่อไป 

 1. การวิจัยในครั้งนี้  เป็นการศึกษาเป็นเชิงปริมาณ  โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล โดยครั้งต่อไปควรท าการศึกษาวิจัยเชิญคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก
เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่จะเป็นประโยชน์ในการน ามาปรับใช้ในการวางกลยุทธ์สินค้าที่มีความแตกต่างจากคู่
แข่งขัน 

 2. การแข่งขันด้านการตลาดในปัจจุบันค่อนข้างสูงมาก การวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาถึง
ปัจจัยอ่ืนที่เป็นตัวแปรย่อยของความภักดีที่ส่งผลต่อการแข่งขันการตลาดในประเทศไทย อาทิเช่น  
การวิเคราะห์ความพึงพอใจ การซื้อซ้ า รวมทั้งการวิเคราะหต์ัวแปรอื่น ๆ 
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