
บทท่ี 1 

บทนํา 

1.  ความสําคัญและที่มาของปญหาการวิจัย 

ปจจุบันพฤติกรรมผูบริโภคเขาสูยุคดิจิทัล การใชสมารตโฟนและเครื่องมือสื่อสารออนไลนมี

ปริมาณเพ่ิมข้ึน การตลาดเขาสูการตลาดดิจิทัลเต็มรูปแบบ เนื่องจากพฤติกรรมผูบริโภคท่ีแสวงหา

ขอมูลผานสื่อดิจิทัลและใชอางอิงในการตัดสินใจซ้ือ โดยการสํารวจของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร หรือ ETDA ในป 

พ.ศ. 2562 พบวาประชากรไทยใชเวลาบนอินเทอรเน็ตมากถึง 10 ชั่วโมง 22 นาทีตอวัน และรอยละ 

57 ซ้ือสินคาและบริการทางออนไลน (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส กระทรวงดิจิทัล

เพ่ือเศรษฐกิจและสังคม,  2563) ตัวเลขการซ้ือของออนไลนหรืออีคอมเมิรซประเทศไทย ป พ.ศ. 

2562   มีมูลคา 163,300 ลานบาท คาดวาจะเติบโตสูงข้ึนไปอีกรอยละ 35 ในป พ.ศ. 2563 รวมถึง

การเปลี่ยนมาใชบริการออนไลนท่ีเติบโตข้ึนตามสถานการณการแพรระบาดของไวรัสโควิด-19 ของ

ประเทศไทยในชวงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2563 (Techsauce, 2563)  ตัวเลขยังไมรวมการซ้ือขายในสื่อ

สังคมหรือโซเชียลคอมเมิรซโดยผูประกอบรายยอย ธุรกิจออนไลนในประเทศไทยถือวามีมูลคาเติบโต

กวาคาเฉลี่ยของตลาดโลกและอยูในระดับแนวหนาในทวีปเอเชีย  

นอกจากนี้ สื่อดิจิทัลยังกลายเปนสื่อสําคัญในการคนหาขอมูลสุขภาพ การศึกษาพฤติกรรม

ผูบริโภคในสหรัฐอเมริกาพบวา ผูบริโภคคนหาขอมูลสุขภาพบนสื่อดิจิทัลมากเปนอันดับหนึ่ง (Jacobs 

et al., 2017) เนื่องจากสื่อดิจิทัลมีความงาย สะดวกและใหขอมูลท่ีมากมายหลากหลาย ประกอบกับ

แนวโนมผูบริโภคมีความสนใจหาขอมูลดูแลสุขภาพตนเอง ขอมูลจาก  Deloitte  พบวาผูบริโภครอย

ละ   52 คนหาขอมูลการรักษาออนไลน และเลือกการรักษาหรือผูใหการรักษาจากขอมูลออนไลน 

ผูบริโภคประมาณรอยละ 21 ใชขอมูลจากสื่อสังคมออนไลนประกอบการตัดสินใจใชยา (Girardi, 

2017) แตการควบคุมขอมูลบนสื่อดิจิทัลยังคงเปนความทาทายของประเทศไทยในการลดการให

ขอมูลอันไมเหมาะสมท่ีเกิดจากผูแสวงหาประโยชนจากประชาชนผูรับสื่อ  

 เปนท่ียอมรับวา บรรดาธุรกิจไมสามารถละเลยการตลาดดิจิทัลไดอีกตอไป เนื่องจากสื่อ

ดิจิทัลอํานวยความสะดวกดานขอมูลขาวสารและการจัดจําหนายท่ีรวดเร็ว ตนทุนต่ําและสื่อสารได

สองทาง เม่ือผูบริโภคสนใจคนหาขอมูลสุขภาพ  การตลาดดิจิทัลเปดโอกาสธุรกิจทําใหเกิดการ

เผยแพรขอมูลเภสัชภัณฑ ท้ังท่ีเปนประโยชน หรือ กอใหเกิดการขายยาอันตรายออนไลนท่ียังไมไดรับ

อนุญาตในประเทศไทย รวมถึงการลักลอบขายยาผิดกฎหมายและยาปลอมผานผูประกอบการท่ีอาศัย

การปกปดตัวตนผานสื่อดิจิทัลหรือจดทะเบียนเปดสื่อดิจิทัลในตางประเทศ ทําใหติดตามจับผูกระทํา

ผิดไดยาก   (Mackey & Liang,  2013) เหลานี้กอใหเกิดอันตรายตอประชาชนจากการใชยาอยางไม
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เหมาะสม ขณะท่ีกระแสการบริการเภสัชกรรมและรักษาพยาบาลออนไลนเริ่มกอตัวข้ึนจากความ

ตองการความสะดวกในการเขารับบริการและการลดความแออัดคับค่ังทางสังคมจากมาตรการตอตาน

อุบัติการณการติดเชื้อโควิด-19 

 ปจจุบัน การควบคุมของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาอางอิงตามพระราชบัญญัติ

ยา พ.ศ. 2510 ท่ีระบุใหการโฆษณาขายยาแผนปจจุบันท้ังตอผูบริโภคและผูประกอบโรคศิลปะตอง

ไดรับการอนุญาตจากกลุมกํากับดูแลกอนออกตลาด กองยา สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา

กอนการเผยแพร   การขายยาตองสงมอบในสถานท่ีขายท่ีไดรับอนุญาตตามกฎกระทรวง ฉบับท่ี 15 

พ.ศ. 2525 จึงไมสามารถขายยาออนไลนได เพราะยังไมเกิดการอนุญาตสถานท่ีออนไลนสําหรับการ

ขายยา (กองยา กระทรวงสาธารณสุข, 2510) การเฝาระวังและดําเนินการตามกฎหมายกับผูกระทํา

ผิดยังไมอาจดําเนินการไดในปริมาณมากจากขอจํากัดของจํานวนเจาหนาท่ี ผูประกอบการท่ีปฏิบัติ

ตามระเบียบของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยานําโฆษณามายื่นขออนุมัติจากสํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยากอนเผยแพร  ขณะท่ีผูประกอบการท่ีแสวงหาโอกาสทางการคาโดยมิ

ชอบจากชองวางการดําเนินการทางกฎหมายโดยใชสื่อดิจิทัลในการแฝงโฆษณาอวดอางเกินความเปน

จริงหรือลักลอบจําหนายยาผิดกฎหมาย เม่ือผูบริโภคคนหาขอมูลยาจากสื่อดิจิทัล จึงมีโอกาสไดรับ

ขอมูลและการแฝงขายยาจากการตลาดของผูประกอบการท่ีแสวงหากําไรโดยขาดจริยธรรม  

ดวยเหตุจากความขัดแยงสามประการของพฤติกรรมผูบริโภคนิยมคนหาขอมูลสุขภาพผานสื่อ

ดิจิทัล  และโอกาสทางการคาของผูประกอบการธุรกิจดิจิทัลจากการเติบโตของการตลาดดิจิทัล  

ประกอบกับกระแสความจําเปนในการเปดใหการบริการสาธารณสุขทางไกลจากวิกฤตการณการติด

เชื้อไวรัสโควิด-19 ในชวงทายของการวิจัย สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาตองแสวงหาแนว

ทางการควบคุมจริยธรรมการตลาดดิจิทัลอันเปนสื่อท่ีแตกตางจากสื่อดั้งเดิม  เปนเหตุให ผูวิจัยสนใจ

ศึกษา แนวทางการตลาดดิจิทัลกลุมธุรกิจเภสัชภัณฑท่ีเหมาะสมในประเทศไทย  เพ่ือนําผลท่ีไดมา

เสนอแนะเปนแนวทางประกอบการตัดสินใจการดําเนินการตลาดดิจิทัลท่ีเหมาะสมในการสงเสริมการ

เผยแพรขอมูลสุขภาพท่ีมีประโยชน สรางมูลคาธุรกิจ และปองกันผลกระทบท่ีเกิดตอผูบริโภคจาก

การตลาดดิจิทัล   รวมถึงนําผลการศึกษาไปประยุกตใชในการเรียนการสอนวิชาการตลาดดิจิทัลให

เกิดความทันสมัยทันสถานการณ และสามารถนํากระบวนการวิจัยดวยการคิดเชิงออกแบบไปใชเปน

องคความรูในการวางแนวทางการตลาดเพ่ือสังคมใหแกองคการสถาบันสาธารณสุขอ่ืนๆ ในประเทศ

ไทยตอไป 
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2.  วัตถุประสงคการวิจัย  

2.1 เพ่ือศึกษาการดําเนินการตลาดดิจิทัลของธุรกิจเภสัชภัณฑแผนปจจุบันจากมุมมองผูมี

สวนเก่ียวของ  

2.2 เพ่ือศึกษาความคิดเห็นดานโอกาส ปญหา และอุปสรรคของการตลาดดิจิทัลของธุรกิจ

เภสัชภัณฑ   

2.3 เพ่ือออกแบบแนวทางการตลาดดิจิทัลของธุรกิจเภสัชภัณฑในประเทศไทย 

3.  ขอบเขตการวิจัย  

 ขอบเขตดานประชากร การวิจัยนี้มุงเนนการศึกษาความคิดเห็นจากผูมีสวนเก่ียวของธุรกิจ

เภสัชภัณฑในประเทศไทย ไดแก เจาหนาท่ีดานกฎระเบียบควบคุมการสงเสริมการตลาดของ

สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา ผูบริโภคและบุคลากรทางการแพทยท่ีตองการขอมูลดานเภสัช

ภัณฑ นักการตลาดธุรกิจเภสัชภัณฑแผนปจจุบัน สมาคมวิชาชีพและผูเชี่ยวชาญการตลาดดิจิทัลและ

การคิดเชิงการออกแบบ 

 ขอบเขตดานเนื้อหา การวิจัยนี้ศึกษาเฉพาะเจาะจงในการตลาดดิจิทัลของธุรกิจเภสัชภัณฑ

แผนปจจุบันอันประกอบดวยการสื่อสารขอมูลและการจําหนายยาผานสื่อดิจิ ทัล ประเด็น

สภาพแวดลอมภายในธุรกิจทามกลางความขัดแยงระหวางพฤติกรรมการคนหาขอมูล โอกาสทางการ

คา และการควบคุมจริยธรรมการตลาด เพ่ือหาแนวทางการตลาดดิจิทัลของธุรกิจเภสัชภัณฑท่ี

เหมาะสมในประเทศไทย 

 ขอบเขตดานเวลา 12 เดือน ตั้งแตเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2562 ถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2563   

4.  สถานที่ทําการวิจัย  

 การวิจัยครั้งนี้เก็บขอมูลจากผูมีสวนเก่ียวของกับการตลาดดิจิทัลในธุรกิจเภสัชภัณฑแผน

ปจจุบันในพ้ืนท่ีกองยา สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  

5.  นิยามศัพท/นิยามศัพทเชิงปฏิบัติการ 

ธุรกิจเภสัชภัณฑ หรือ ธุรกิจยา หมายถึง ธุรกิจจําหนายยาสําหรับใชในการประกอบวิชาชีพ

เวชกรรม การประกอบโรคศิลปะแผนปจจุบันหรือการบําบัดโรคสัตว ซ่ึงการประกอบโรคศิลปะแผน

ปจจุบัน คือ การประกอบโรคศิลปะโดยอาศัยความรูอันไดจากการศึกษาตามหลักวิทยาศาสตร ซ่ึงได

ข้ึนทะเบียนไวกับสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาในประเทศไทยและเปนยาท่ีตองขายโดยมี

ใบอนุญาตตามมาตรา 13 ในพระราชบัญญัติยา พ.ศ. 2510 การวิจัยนี้จึงมุงเนนศึกษาเฉพาะยาแผน

ปจจุบัน ไมรวมยาแผนโบราณ สมุนไพร อาหารเสริม 
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การตลาดดิจิทัล หมายถึง กระบวนการท่ีองคการใชเทคโนโลยีดิจิทัลในการประสานงานกับ

ลูกคาหรือผูมีสวนเก่ียวของ เพ่ือรวมกันสราง สื่อสาร นําเสนอ และรักษาคุณคาใหเกิดข้ึน  โดย

การตลาดดิจิทัลของธุรกิจเภสัชภัณฑในการวิจัยนี้ประกอบไปดวย 2 รูปแบบท่ีสําคัญ ไดแก การ

สื่อสารขอมูล (รวมท้ังการใหขอมูลและการโฆษณา) และการจําหนายยาออนไลน  

การตลาดดิจิทัลของธุรกิจเภสัชภัณฑ (Pharmaceutical Digital Marketing) ถือเปน

สวนยอยของการตลาดดิจิทัลของระบบสาธารณสุข (Digital Healthcare) การตลาดดิจิทัลของธุรกิจ

เภสัชภัณฑในการวิจัยนี้ไมครอบคลุมถึงการเชื่อมโยงระบบขอมูลสาธารณสุข (Digital Healthcare 

Connection) การคิดคนนวัตกรรมเทคโนโลยีการแพทย  (Medical Technology) และ การ

รักษาพยาบาลทางไกล (Telehealth) เวนแตการบริการสุขภาพมีการจัดจําหนายยาออนไลนควบคู

กับการใหคําปรึกษาท่ีเรียกวา Telepharmacy  ถึงแมในผลการวิจัยมีการเสนอแนวทางการตลาด

ดิจิทัลโดยใชเทคโนโลยีการตรวจสอบยอนกลับของหวงโซอุปทานของยา เปนไปเพ่ือสนับสนุนการ

จําหนายยาออนไลนท่ีปองกันการจําหนายยาผิดกฎหมายและยาปลอม 

การสาธารณสุขทางไกล (Telehealth) หมายถึง การบริการทางสาธารณสุขโดยใช

เทคโนโลยีการสื่อสาร อันรวมถึง การรักษาพยาบาล การใหความรู รวมไปถึงการชวยเหลือดาน

สุขภาพใดๆ ท่ีเก่ียวของ   

การบริการเภสัชกรรมทางไกล (Telepharmacy) หมายถึง การใหบริการท่ีเก่ียวเนื่องแก

ผูปวยหรือผูรับบริการ โดยผูประกอบวิชาชีพเภสัชกรรม สามารถสื่อสารกับผูปวยหรือผูรับบริการได

ดวยเทคโนโลยีการสื่อสาร (Telecommunication) รวมท้ังการสงมอบยา 

  เวชปฏิบัติทางไกล  (Telemedicine) ตามแนวคิดขององคการอนามัยโลก หมายถึง การ

ใหบริการดูแลสุขภาพทางไกล โดยแพทยใชเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารสําหรับการ

แลกเปลี่ยนท่ีมีประสิทธิภาพในการวินิจฉัยรักษา ปองกันโรค การรักษาอาการบาดเจ็บ การวิจัยและ

ประเมินผลและเพ่ือประโยชนสําหรับการศึกษาตอเนื่องของบคุลากรทางการแพทย 

ผูบริโภค หมายถึง บุคคลท่ีประสงคซ้ือหรือไดรับบริการจากผูประกอบธุรกิจยา รวมถึงบุคคล

ท่ีไดรับการเสนอหรือชักชวนจากผูประกอบธุรกิจยา เพ่ือใหซ้ือ หรือรับบริการเก่ียวกับธุรกิจยาแผน

ปจจุบัน 

บุคลากรทางการแพทย หมายถึง บุคคลท่ีปฏิบัติงานดานการใหบริการตรวจและรักษา

สุขภาพในสถานบริการสาธารณสุข  โรงพยาบาล หรือคลินิก โดยตรง ประกอบดวย  แพทย  เภสัชกร 

ทันตแพทย พยาบาล จําแนกเปนพยาบาลวิชาชีพ และพยาบาลเทคนิค  ผูชวยพยาบาล 

 ผูประกอบการธุรกิจเภสัชภัณฑท่ีไดโอกาสทางการคาจากการตลาดดิจิทัล หมายถึง 

บุคคลท่ีเปนพนักงานของบริษัทเภสัชภัณฑและมีหนาท่ีปฏิบัติงานดานการตลาดดิจิทัลในบริษัทเภสัช

ภัณฑ หรือ นักการตลาดธุรกิจเภสัชภัณฑท่ีดําเนินการการตลาดดิจิทัลในการวิจัยนี้ 
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ความขัดแยงระหวางพฤติกรรมการคนหาขอมูล โอกาสทางการคา และการควบคุม

จริยธรรมการตลาด หมายถึง ความไมสอดคลองระหวางสภาพแวดลอมภายในธุรกิจเภสัชภัณฑ  3 

ประการ ประกอบดวย 

-พฤติกรรมการคนหาขอมูล หมายถึง พฤติกรรมการคนหาขอมูลสุขภาพผานสื่อดิจิทัลของ

ผูบริโภคท่ีพบมากข้ึนในยุคปจจุบัน ท่ีเรียกวา Health Information Seeking Behavior ซ่ึงสงผลให

ผูบริโภคคนหาขอมูลและอางอิงขอมูลในการตัดสินใจเลือกซ้ือเภสัชภัณฑ รวมถึงการใชแหลงขอมูล

ดิจิทัลของบุคลากรทางการแพทยในการสืบคนขอมูลเภสัชภัณฑ 

-โอกาสทางการคา เกิดข้ึนจากความนิยมสื่อดิจิทัล ทําใหเกิดชองทางการตลาดดิจิทัลในกลุม

เภสัชภัณฑ นักการตลาดมีความตองการสื่อสารขอมูลเภสัชภัณฑผานสื่อดิจิทัล ท่ีเรียกวา Online 

Drug Information หรือ การจําหนายยาออนไลน ท้ังตอผูบริโภคและบุคลากรทางการแพทย 

-การควบคุมจริยธรรมการตลาด เปนการควบคุมจริยธรรมการตลาดของหนวยงานรัฐท่ี

เก่ียวของคือ สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา โดยอาศัยกฎระเบียบการอนุมัติการสื่อสาร

ท้ังหมดเปนสําคัญ เพ่ือควบคุมการสื่อสารมิใหแสดงผลโนมนาวสรรพคุณแกผูบริโภค รวมถึงการออก

แนวทางจรรยาบรรณการตลาดของสมาคมวิชาชีพท่ีเก่ียวของกับการตลาดดิจิทัล การปองกันคุมครอง

ผูบริโภคของหนวยงาน/องคกรอิสระเพ่ือผูบริโภค 

ผูเช่ียวชาญการตลาดดิจิทัลและการคิดเชิงออกแบบ หมายถึง นักวิชาการ ผูเชี่ยวชาญและ

ผูทรงคุณวุฒิ ท่ีกําหนดหรือเผยแพรนโยบายการตลาดดิจิทัลของธุรกิจเภสัชภัณฑท้ังจากภาครัฐและ

เอกชน  และ/หรือเขาใจกระบวนการคิดเชิงออกแบบ 

6.  ประโยชนที่ไดรับ   

6.1 ไดแนวทางควบคุมจริยธรรมการตลาดดิจิทัลธุรกิจเภสัชภัณฑท่ีเหมาะสมแกหนวยงาน

ภาครัฐและภาควิชาชีพ เพ่ือรองรับการเติบโตของการตลาดดิจิทัล และพฤติกรรมการคนหาขอมูลผาน

สื่อดิจิทัลของผูบริโภค  

6.2 เสนอแนะแนวทางการตลาดดิจิทัลธุรกิจเภสัชภัณฑท่ีเหมาะสมใหแกผูประกอบการธุรกิจ

เภสัชภัณฑ อันสงผลตอภาพลักษณและผลประกอบการขององคกรธุรกิจเภสัชภัณฑท่ียั่งยืนในอนาคต  
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