
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฏี และวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 
การศึกษาเร่ืองการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกใชโรงพยาบาลเอกชนของผูปวย

ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ผูศึกษาไดใชแนวคิด ทฤษฎีในการศึกษา และวรรณกรรมท่ี
เกี่ยวของ ดังนี้ 
 
แนวคิดและทฤษฏี 

แนวความคดิเก่ียวกับตัวแบบลําดับขัน้บรรลุผล (Hierarchy-of-Effects Model) 
ยงยุทธ  ฟูพงศศิริพันธ  (2547) กลาววาข้ันตอนการตอบสนองของผูบริโภค มี              

6 ข้ันตอน คือ 
1. รูจัก (Awareness) : เปนการท่ีผูบริโภคมีการรับรูถึงการมีตัวตนของสินคาหรือไม 

ซ่ึงถือเปนภารกิจหลักของกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค   
2. ความรู (Knowledge) : เม่ือมีการรูจักในตัวสินคาบางแลว ข้ันตอนตอมาคือ การรับรู

ในสวนของขอมูลของตัวสินคานั้นๆ เชน สินคาใชทําอะไร เปนตน 
3. ชอบ (Linking) : ถารูจักในตัวสินคาดแีลว ความรูสึกในตัวสินคาเปนอยางไร เกิด

การชอบหรือไมชอบ 
4. ชอบมากกวา (Preference) : เม่ือมีการชอบเกิดข้ึนแลว ความชอบนั้นๆมีมากกวาใน

ตัวสินคาอ่ืนๆ หรือไม 
5. เชื่อม่ัน (Conviction) : เม่ือเกิดความชอบมากกวาข้ึนแลว ยังไมไดหมายความถึงวา

จะเกิดการตัดสินใจซ้ือ เนื่องจากยังจะตองมีการเช่ือม่ันในสินคานั้นๆดวย 
6. ซ้ือ (Purchase) : เม่ือมีความเช่ือม่ันแลว ก็จะกอใหเกดิการซ้ือในตัวสินคานั้นๆ 
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รูปภาพท่ี 1  แสดงข้ันตอนการตอบสนองของผูบริโภคตามแนวความคิดเกี่ยวกับตัวแบบลําดับ
ข้ันบรรลุผล (Hierarchy-of-Effects Model) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
ท่ีมา : ยงยุทธ ฟูพงศศิริพันธ (2547) 

 
จากตัวแบบลําดับข้ันบรรลุผล ซ่ึงเร่ิมตนจากการท่ีผูบริโภครับรูถึงการมีตัวตนของ

สินคา และขอมูลของตัวสินคานั้นสงผลใหผูบริโภคจะเกิดความรูความเขาใจ (Cognitive) ซ่ึงทําให
มีการเปล่ียนแปลงทางดานความคิด และยอมรับในขอมูลนั้น เม่ือเกิดการยอมรับแลวจะกอใหเกิด
ความชอบ ความช่ืนชอบในสินคาดังกลาวมากกวาสินคาอ่ืนๆ และเกิดความเช่ือม่ันในสินคา ซ่ึง
สงผลใหผูบริโภคเกิดความรูสึก (Affective) เปนการเปล่ียนแปลงดานความรูสึกของผูซ้ือท่ีมีตอ
สินคานั้นๆ และในข้ันสุดทายผูบริโภคจะเกิดการซ้ือหรือการเกิดพฤติกรรม (Behavior) เปนการ
เปล่ียนแปลงทางพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอสินคาดังกลาว หรืออีกความหมายหนึ่งคือเกิดการ 
“เรียนรู-รูสึก-กระทํา” ซ่ึงมักจะเกิดข้ึนกับการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผูซ้ือมีความพยายามในการซ้ือสูง 
(High Involvement) และสินคามีความแตกตางกัน 

Hierarchy-of-effects Model 

รูจัก 
 

ความรู 

ชอบ 
 

ชอบมากกวา 
 

เช่ือม่ัน 

 
ซ้ือ 

 
ความรูความเขาใจ 

(Cognitive) 

 
 

ความรูสึก (Affective) 
 

 
พฤติกรรม (Behavior) 
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แนวความคดิเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing 
Communications) 

ดารา ทีปะปาล (2541) การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรเปนแนวความคิดในการ
พยายามพัฒนาดานการใหขอมูลขาวสารแกลูกคาแบบครบวงจร รวดเร็ว และถูกตอง กระบวนการ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรอาศัยการนํากิจกรรมหลายๆอยางมาผสมผสานกันอยางเหมาะสม
และถูกตอง โดยอาศัยรูปแบบทางการส่ือสารเปนส่ิงสําคัญ โดยสามารถแยกออก เปน 8 กิจกรรม
หลักๆ ดังนี้ 

1. การโฆษณา (Advertising) : การสงขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และบริการท้ังใน
รูปแบบท่ีผานส่ือมวลชน และสงโดยตรงไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย ส่ือท่ีใชในการโฆษณา เชน 
วิทยุ โทรทัศน นิตยสาร และหนังสือพิมพ เปนตน 

2. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) : การส่ือสารการตลาดท่ีหวังกระตุน
พฤติกรรมผูบริโภคกลุมเปาหมาย ใหทําการซ้ือสินคาไดเร็วข้ึน ซ้ือมากข้ึน โดยมีการใชเคร่ืองมือ
ตางๆ เปนส่ิงจูงใจผูบริโภคกลุมเปาหมาย เชน การแจกคูปอง แจกของตัวอยาง ของแถม สวนลด 
เปนตน 

3. การส่ือสาร ณ ท่ีจุดซ้ือ (Point of Purchase Communication) : การจัดแสดงสินคา
โปสเตอร สัญลักษณ หรือวัสดุอ่ืนๆภายในสถานท่ี เพื่อตองการมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคา 
ณ จุดซ้ือสินคาของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

4. การส่ือสารทางดานการตลาดโดยตรง (Direct Marketing) : การสงขาวเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ และบริการไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมายโดยตรง ปจจุบันนิยมใชกันมาก มี 4 รูปแบบ คือ 
ใชจดหมายตรง ใชโทรศัพท ใชโทรทัศน และผานเครือขายออนไลน 

5. การประชาสัมพันธ (Public Relations) : การส่ือสารขององคกรเพื่อสราง
ความสัมพันธท่ีดีตอมหาชน ซ่ึงหมายถึง ลูกคาขององคกร ผูถือหุน พนักงาน คูคา และประชาชน 
ในชุมชนโดยท่ีกลุมคนเหลานั้นจะมีสวนชวยใหองคกรประสบความสําเร็จ การประชาสัมพันธเปน
กิจกรรมการส่ือสารการตลาดท่ีมุงภาพพจนของบริษัท ผลิตภัณฑ และบริการมากกวาการขาย 

6. การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) : การส่ือสารการตลาดท่ีมุงการส่ือสาร
แบบตัวตอตัว เพื่อโนมนาวผูบริโภคกลุมเปาหมายใหซ้ือ และทดลองใช 

7. การสนับสนุนทางการตลาด (Sponsorship Marketing) : การส่ือสารการตลาดท่ี
เจาของผลิตภัณฑหรือบริการไดจายเพื่อสนับสนุนในกิจกรรมตางๆ โดยมุงเปาหมายทางธุรกิจของ
ตราผลิตภัณฑนั้นๆ เพื่อทําใหบรรลุจุดประสงคของบริษัทมากยิ่งข้ึน ซ่ึงสนับสนุนทางดาน
การตลาดมีดังนี้ สนับสนุนดานกีฬา สนับสนุนดานวัฒนธรรม สนับสนุนในโปรแกรมและส่ือ
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กระจายเสียงท้ังวิทยุและโทรทัศน สนับสนุนดานบันเทิง สนับสนุนดานการศึกษา สนับสนุนดาน
งานศิลปะ สนับสนุนดานอ่ืนๆ 

8. กิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) : เปนกิจกรรมท่ีมุงเนนเปนพิเศษในการ
เสริมสรางความสนใจ และทําความรูจักยี่หอผลิตภัณฑ กับประชาชนท่ัวไป 
 

แนวความคดิในการเลือกส่ือเก่ียวกับ การเขาถึง (Reach) ความถ่ี (Frequency) และ
ผลกระทบของการโฆษณา (Impact) 

อรชร  มณีสงฆ (2548) ไดกลาววา ในการเลือกส่ือจะตองพิจารณาถึงขอดีและขอจํากัด
ของส่ือแตละประเภทท่ีตางกัน การเขาถึงกลุมเปาหมายท่ีตางกันไป อีกท้ังยังมีอัตราคาโฆษณา
ตางกันอีกดวย ดังนั้น นักการตลาดจึงจําเปนตองเลือกส่ือใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด ซ่ึงตอง
พิจารณาใน 3 ดานไดแก 

1.  การเขาถึง  (Reach)  หมายถึง  จํานวนรอยละของบุคคลหรือครัวเรือนท่ีเปนตลาด
เปาหมาย ท่ีแผนการใชส่ือแตละคร้ังเขาถึง ภายในชวงระยะเวลาท่ีกําหนด 

2.  ความถ่ี  (Frequency)  หมายถึง  จํานวนคร้ังโดยเฉล่ียท่ีบุคคลหรือครัวเรือนท่ีเปน
ตลาดเปาหมายไดพบเห็นโฆษณาในชวงเวลาท่ีกําหนด 

3.  ผลกระทบจากการใชส่ือ (Media  Impact)  หมายถึง  คุณคาดานคุณภาพของการ
แสดงออกของโฆษณาโดยผานส่ือท่ีไดเลือกใชท่ีมีผลกระทบตอการรับขาวสารของกลุมเปาหมาย  
 
วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 

ธนวัฒน  นันสมบูรณ (2542)  ศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจของประชาชน 
ตอการใชบริการทางการแพทยของโรงพยาบาลเอกชน ในจังหวัดเชียงใหม มีวัตถุประสงค 3 
ประการคือ 1. เพื่อศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจของประชาชนในการใหบริการทาง
การแพทยของโรงพยาบาลเอกชน 2. เพื่อทราบถึงความพึงพอใจ และความคาดหวังของประชาชนท่ี
ตองการไดรับจากการเขารับบริการทางการแพทยของโรงพยาบาลเอกชนและ 3. เพื่อทราบถึงความ
คิดเห็นของประชาชนตอคุณภาพบริการของโรงพยาบาลเอกชน เม่ือเปรียบเทียบกับโรงพยาบาล
ของรัฐ การศึกษาไดทําการเก็บขอมูลจากผูใชบริการของโรงพยาบาลเอกชน 3 แหงในจังหวัด
เชียงใหมคือ โรงพยาบาลลานนา โรงพยาบาลเชียงใหมรามและโรงพยาบาลแมคคอรมิค จํานวน 
274 ราย โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการวิจัย ผลการศึกษาพบวา ประชาชนท่ีมาใชบริการ
ของโรงพยาบาลเอกชนสวนใหญมีภูมิลําเนาอยูในจังหวัดเชียงใหม มีอาชีพเปนลูกจางเอกชนและ
เปนขาราชการ สาเหตุท่ีมาใชบริการเพราะสามารถเบิกคารักษาพยาบาลไดจาการทําประกันชีวิต 
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และสวนใหญเคยเปนผูท่ีเคยเขารับการรักษาจากโรงพยาบาลของรัฐมาแลว ปจจัยท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจเขารับบริการในโรงพยาบาลเอกชนในระดับมากไดแก ปจจัยดานทัศนคติและความเช่ือ 
ปจจัยทางดานเศรษฐกิจ ปจจัยทางดานการเขาถึงบริการ สวนปจจัยท่ีมีผลนอยไดแก ปจจัยทางดาน
สุขภาพ โดยประชาชนมีความคาดหวังอยูในระดับท่ีสูงมากในดานการไดรับความสะดวก ความ
รวดเร็วทันเวลา และประชาชนมีความพึงพอใจในทุกดานจากการเขารับบริการ นอกจากนี้ ยังพบวา
การใหบริการของโรงพยาบาลเอกชนสวนใหญอยูในระดับดี สวนการใหบริการโรงพยาบาลของรัฐ
นับอยูในเกณฑพอใชและไมคอยดี 
 

ปยพรรณ  กล่ันกล่ิน (2542) ศึกษาเร่ืองปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการที่มีผล
ตอผูบริโภคในการเลือกใชบริการโรงพยาบาลเอกชน ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวามี
ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 178 ราย เปนท้ังผูท่ีเคยเขาพักรักษาตัวในโรงพยาบาล 127 ราย และไม
เคยเขาพักรักษาตัวในโรงพยาบาล 51 ราย โดยปจจัยสวนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลตอผูท่ีเคย
และไมเคยเขาพักรักษาตัวในโรงพยาบาล ในระดับมาก ไดแก ปจจัยดานบุคลากร ดานกระบวนการ
ใหบริการ ดานสถานท่ีใหบริการ ดานสถานท่ีใหบริการและชองทางการจัดจําหนาย ดานผลิตภัณฑ
และการบริการ และดานการใหบริการลูกคา สวนปจจัยท่ีมีผลตอผูบริโภคในระดับปานกลาง ไดแก 
ปจจัยดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด โดยในสวนผูท่ีเคยเขาพักรักษาตัวในโรงพยาบาล 
ปจจัยท่ีมีผลอยูในระดับมาก ไดแก ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ ดานผลิตภัณฑและการบริการ 
ดานราคา และดานสถานท่ีใหบริการและชองทางการจัดจําหนาย ในดานการสงเสริมการตลาด การ
ใหสวนลดมีผลตอการเลือกใชบริการโรงพยาบาลเอกชนในระดับปานกลาง 
 

ศิรินภา  บุญมา (2548) ศึกษาเร่ืองการส่ือสารการตลาดท่ีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑชาเขียวพรอมดื่มของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวาผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญไดรับขาวสารของชาเขียวพรอมดื่มจากกิจกรรมการส่ือสารการตลาดเกือบทุกกิจกรรม 
โดยสามารถเรียงลําดับไดดังนี้ 1. ดานการโฆษณา โดยเฉพาะการโฆษณาทางโทรทัศน รองลงมา 
คือ วิทยุ และการโฆษณาตามสถานท่ีตางๆ ตามลําดับ 2. ดานการสงเสริมการขาย ซ่ึงเปนกิจกรรมท่ี
มีผลมากตอการตัดสินใจ เชน การใหมีการชิงรางวัล 3. ดานการส่ือสาร ณ จุดซ้ือ ไดแก ซุมชิม
ผลิตภัณฑตามหางสรรพ สินคา และปายตางๆ ซ่ึงจะสามารถชวยผูบริโภคในการรับรูการมีของ
สินคา 4. ดานการประชาสัมพันธ ไดแก การแตงกายเพื่อดึงดูดความสนใจ และการจัดนิทรรศการ 5. 
ดานการขายโดยพนักงานขาย ไดแก การใหขอมูลจากพนักงานขายโดยตรง 6. ดานการสนับสนุน
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ทางการตลาด ไดแก การสนับสนุนเกมโชว และการสนับสนุนทางดานกีฬา 7. ดานกิจกรรมทาง
การตลาด ไดแก การออกรานในงานแสดงสินคา  
 

กุลวี  พิโรจนรัตน (2544) ศึกษาเร่ือง"การเปดรับการส่ือสารท่ีมีผลตอการสราง
ภาพลักษณตราสินคาอาหารแปรรูปไทย ในกลุมผูบริโภคสิงคโปร" เปนการวิจัยเชิงสํารวจ เก็บ
ขอมูลดวยแบบสอบถามและวิธีการสัมภาษณ การศึกษาคร้ังนี้มุงศึกษาความสัมพันธของตัวแปร
หลัก คือ ลักษณะทางประชากร การเปดรับการส่ือสารเก่ียวกับตราสินคา ภาพลักษณตราสินคา และ
การบริโภคตราสินคา โดยศึกษาเฉพาะตราสินคาอาหารแปรรูปไทยและกลุมผูบริโภคสิงคโปร และ
ศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรยอยท่ีเกี่ยวกับกระบวนการเกิดภาพลักษณตราสินคา คือ การรูจกั
ตราสินคา การเช่ือมโยงตราสินคา และความรูสึกตอตราสินคา โดยใชแนวคิดวิเคราะหผูรับสาร 
กระบวนการเลือกสรร การส่ือสารการตลาดครบวงจร ตราสินคาและกระบวนการเกิดภาพลักษณ
ตราสินคา ผลของแหลงท่ีมาผลิตภัณฑ ระดับความเกี่ยวพันของสินคา และการตลาดเพื่อการสงออก 
ในการสรางกรอบแนวคิดการศึกษา ผลการศึกษาระบุวาผูบริโภคสิงคโปรเปดรับการส่ือสารโดย
ภาพรวมอยูในระดับปานกลาง และเช้ือชาติ ศาสนา อายุ ตลอดจนรายไดมีความสัมพันธกับระดับ
การเปดรับ โดยผูบริโภคชาวจีน ผูนับถือศาสนาคริสตและศาสนาพุทธ(รวมลัทธิเตา) เปดรับการ
ส่ือสารเกี่ยวกับตราสินคาอาหารแปรรูปไทยอยางกระตือรือรน สวนผูบริโภคท่ีอายุระหวาง 55-64 ป 
เปดรับการส่ือสารในระดับสูง กลุมอายุ 15-24 ปซ่ึงเปดรับในระดับตํ่าท่ีสุด นอกจากนี้ผูบริโภคที่มี
รายไดสูงกวา 2,000 เหรียญสิงคโปรข้ึนเปดรับการส่ือสารในระดับสูงกวาผูบริโภคที่รายไดตํ่ากวา 
ส่ือท่ีผูบริโภคสิงคโปรเปดรับมากท่ีสุดคือส่ือ ณ จุดขาย/บรรจุภัณฑ และส่ือบุคคล ซ่ึงเปดรับโดย
เฉล่ีย 1 คร้ังตอสัปดาห และเปดรับส่ือบุคคลและโปสเตอร/ปายโฆษณาโดยเฉล่ีย 1 คร้ังตอเดือน 
สวนส่ือพิเศษ ส่ือกิจกรรมพิเศษ และหนังสือพิมพ/นิตยสาร ผูบริโภคเปดรับโดยเฉล่ีย 1 คร้ังในรอบ 
4-6 เดือน ส่ือท่ีเปดรับในระดับตํ่า คือ โทรทัศน/วิทยุและแผนพับ/ใบปลิว เปดรับเพียง 1 คร้ังตอป 
สวนอินเทอรเน็ต เปดรับเพียง 1 คร้ังในรอบ 2-3 ปหรือนานกวานั้นผลการศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ
ตราสินคา พบวาผูบริโภคสวนใหญรูจักและจดจําตราสินคาได 4 - 5 ช่ือ และเกือบท้ังหมดรูจักตรา
สินคาอาหารแปรรูปไทยอยางนอย 1 ช่ือ และพบวามีการเช่ือมโยงขาวสารกับตราสินคาอาหารแปร
รูปไทยท่ีเดนชัดเพียง 4 ดาน คือ "สะอาดถูกอนามัย" "รสชาติ" "คุณภาพ" และ "เช่ือถือได" มีเพียง
สวนนอยเทานั้นท่ีเช่ือมโยงกับ "ความสวยงามดูดี" และ "รสนิยม" สวนความรูสึกเชิงบวกท่ี
ผูบริโภคสิงคโปรมีตอตราสินคาอาหารแปรรูปไทยอยางเดนชัด คือ "สบายใจ" และ "ม่ันใจ" และมี
แนวโนมวาผูบริโภครูสึก "อยากรับประทาน" คอนไปในเชิงบวก ในจํานวนนี้ไมมีความรูสึกในเชิง
ลบเลย สวนภาพลักษณเชิงบวก มีท้ังหมด 6 ดาน ภาพลักษณท่ีเดนชัดท่ีสุดคือ"อรอยและมีรสชาติดี" 
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ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา การเปดรับการส่ือสารเกี่ยวกับตราสินคาอาหารแปรรูปไทยมี
ความสัมพันธกับภาพลักษณตราสินคาในความคิดของผูบริโภคสิงคโปร และภาพลักษณเชิงบวก
ของตราสินคาอาหารแปรรูปไทยมีความสัมพันธกับการบริโภคตราสินคาอาหารแปรรูปไทย และ
การสงเสริมการขายน้ันเปนการส่ือสารท่ีมีผลตอความรูสึกของผูบริโภค  
 


