
บทท่ี 2 
ทฤษฎี แนวคดิและวรรณกรรมที่เก่ียวของ 

 
ในการศึกษาเรือ่ง ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการซื้อน้ํายาในการตรวจการเขากัน

ไดของเลือดของโรงพยาบาลในเขตภาคเหนือ ไดอาศัยทฤษฎีและแนวความคิดรวมทั้งทฤษฎแีละ
แนวคดิที่เกีย่วของดังนี ้
 
ทฤษฎีและแนวคิด 
แนวความคดิเก่ียวของกับสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2540) กลาวถึงปจจัยพืน้ฐานทางการตลาดซึ่งเปน ปจจัยที่ธุรกิจสามารถ
ควบคุมไดไว 4 ประการ ไดแก ผลิตภณัฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และ            
การสงเสริมการตลาด (Promotion) โดยสวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ประการดังกลาวจะเปน
เครื่องมือที่มีอิทธิพลสําคัญที่สามารถทําใหธุรกิจตาง ๆ บรรลุสําเร็จในการตอบสนองความตองการ
และสรางความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย 
 1)  ผลิตภัณฑ (Product)  หมายถึง   ส่ิงที่นําเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความตองการ
ของลูกคาใหพงึพอใจผลิตภณัฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตวัตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชนมี
มูลคา ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได  
 2)  ราคา (Price)  หมายถึง มูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุนของลูกคา ผูบริโภค
จะเปรียบเทียบระหวางคณุคาผลิตภัณฑกบัราคาของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาเขาก็
ตัดสินใจซื้อ ราคาเปนองคประกอบอยางหนึ่งในจํานวนองคประกอบทั้ง 4 ของสวนประสม          
ทางการตลาดโดยราคาเปนสิ่งที่สามารถวิเคราะหออกมาเปนตัวเลขได มีลักษณะเชิงปริมาณได
ชัดเจนไมกํากวม ราคาเปนปจจยัสําคัญที่ทั้งฝายผูซ้ือและผูขายจะใชเปนเครื่องมอืในการพจิารณา
ตัดสินใจใชทรัพยากรที่มีอยูอยางจํากดัเพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุด ในสวนของลูกคาหรือ ผูบริโภค
จะเปรียบเทียบระหวางมูลคาผลิตภัณฑกับราคาของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาเขาก็
ตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการกําหนดกลยุทธราคาจึงตอง คํานึงถึงการยอมรับของลูกคาในมูลคาผลิตภัณฑ
ที่สูงกวาราคาของผลิตภัณฑนั้น ตนทนุสินคาและคาใชจายที่เกีย่วของปจจัยอ่ืน ๆ ดวย 
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 3)  การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง  กิจกรรมที่นําผลิตภัณฑไปยังแหลงลูกคาดวยปริมาณ 
ที่ถูกตองเมื่อลูกคาตองการ หรือโครงสรางชองทางเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการ
ไปยังตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑทีน่ําออกสูตลาดเปาหมายก็คือ สถาบันการตลาดสวนกิจกรรม         
ที่ชวยในการกระจายตวัสินคาประกอบดวยการขนสง การคลังสินคาและการเก็บรักษาสินคาคงคลัง 
การจัดจําหนายประกอบดวย 2 สวน คือ 
       (1)  ชองทางจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑหรือ 
กรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยงัลูกคา ดังนัน้ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง
ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
       (2)  การกระจายตวัสินคา (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับ      
การเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตวัสินคา
จึงประกอบดวยงานที่สําคัญ คือ การขนสง (Transportation) การเก็บรักษา (Storage) การคลังสินคา
(Warehousing) และการบริหารสินคาคงคลัง (Inventory management) 
 4)  การสงเสริมการตลาด   (Promotion)   หมายถึง     การติดตอส่ือสารเกี่ยวของกับขอมูล
ระหวางผูขายและผูซ้ือ เพือ่สรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนกังาน
ขาย (Personal Selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชพนกังานขาย (Nonpersonal Selling) 
เครื่องมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกเครื่องมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน 
(Integrated Marketing Communication : IMC) ตามความเหมาะสมกบัลูกคา ผลิตภัณฑ และคูแขง 
 การสงเสริมทางการตลาดมีหนาที่หลักสําคัญ 3 ประการคือ ประการแรก เพื่อเปนการ           
แจงบอกหรือใหขอมูลขาวสารแกผูมีโอกาสเปนลูกคาไดรับรูวา ขณะนีเ้รามีผลิตภัณฑที่เขาตองการ
วางจําหนายในตลาดแลวและลูกคาสามารถไปหาซื้อเพื่อตอบสนองความตองการของเขาไดที่ใดบาง 
ประการที่สอง เพื่อเปนการชักชวนหรือโนมนาวจิตใจลูกคาใหซ้ือผลิตภัณฑของเรา โดยแจงบอก
สวนดีสวนเดนของผลิตภัณฑวา ผลิตภณัฑดังกลาวสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาให
ไดรับความพึงพอใจอยางไรบาง และประการที่สาม เพื่อเปนการเตือนความจํา สรางความมั่นใจให
ลูกคาเพื่อใหเขาตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ ซ่ึงการสงเสริมการตลาดอาจกระทําไดดังนี ้คือ 

(1) การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารที่เกี่ยวของกับองคการหรือ
สินคาและบริการ 

(2) การใหขาวและการประชาสมัพันธ (Publicity and public relation) การใหขาวเปน
กิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ การใหขาวเปนการเสนอความคิดเหน็เกี่ยวกับสินคาหรือ
บริการที่ไมตองมีการจายเงนิ สวนการประชาสัมพันธหมายถึงความพยายามที่มีการวางแผน           
โดยองคกรหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคกรใหเกิดกบักลุมเปาหมายกลุมใดกลุมหนึ่ง 

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d



 7

(3) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง กิจกรรมที่สงเสริมการตลาด         
ที่นอกเหนือจากการโฆษณา การสงเสริมการขายและการใหขาวและการประชาสัมพันธซ่ึงสามารถ
กระตุนความสนใจทดลองใช หรือการซื้อขายโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่น 

(4) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมที่สงเสริมการตลาดที่
นอกเหนือจากการโฆษณา การสงเสริมการขายและการใหขาวและการประชาสมัพันธซ่ึงสามารถ
กระตุนความสนใจทดลองใช หรือการซื้อขายโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่น 

(5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing or Direct Response Marketing) เปนการ
ติดตอส่ือสารกบักลุมเปาหมายเพื่อใหเกดิการตอบสนอง โดยตรงหรือหมายถึง วิธีการตาง ๆ ที่
นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทนัที 
 สวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ประการดังกลาวมคีวามสัมพันธอยางใกลชิด และมี
ความสําคัญไมยิ่งหยอนไปกวากนั นกัการตลาดจะตองทําการตัดสินใจและคอยปรับปรุง
องคประกอบทั้ง 4 ประการอยูเสมอ เพื่อใหสอดคลองกับสภาวการณทางการตลาดที่เปล่ียนแปลงอยู
ตลอดเวลา ทั้งนี้เพื่อทาํใหลูกคาไดรับความพึงพอใจสูงสุด นั่นคือนําผลิตภัณฑที่เหมาะสม (Right 
Product) ออกจําหนายในชองทางที่เหมาะสม (Right Place) โดยใชวิธีการสงเสริมการตลาดที่ดี
(Right Promotion) และจําหนายในราคาที่เหมาะสมและยุติธรรม (Right Price) 
 
แนวความคดิเก่ียวของกับพฤติกรรมการซื้อของขององคกร 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2546) กลาวถึงพฤติกรรมการซื้อขององคกร (Organizational 
buying)วาเปนกระบวนการตดัสินใจขององคกรที่ตั้งขึ้นเพือ่กําหนดลักษณะความตองการใน
ผลิตภัณฑและบริการ การบงชี้ การประเมนิผลและเลือกตราสินคา ตลอดจนการพจิารณาผูเสนอขาย
สินคาตางๆ  

ตลาดองคกร( Organizational market) ประกอบดวย ตลาดธุรกิจ (Business market) ตลาด
รัฐบาล (Government market) และตลาดสถาบัน (Institution market) การซื้อขององคกรมีขอควร
พิจารณาดังนี ้

(1) องคกรไมไดซ้ือผลิตภัณฑเพือ่การบริโภค หรืออรรถประโยชนสวนบุคคล แตตองการ 
สินคาและบริการเพื่อใชในการผลิต การขายตอหรือการใหบริการตอไป 

(2) บุคคลหลายคนเกี่ยวของกับการซื้อของในองคกรโดยเฉพาะรายการสินคาที่สําคัญๆ ผู 
ตัดสินใจโดยทั่วไปมีความรบัผิดชอบในองคกรและตัดสนิใจซื้อ 

(3) องคกรกําหนดนโยบาย เงื่อนไข และความตองการเอาไว ซ่ึงผูซ้ือขององคกรจะตอง 
ระมัดระวังเกีย่วกับสิ่งที่องคกรกําหนดไว 
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(4) เงื่อนไข ขอเสนอ และสัญญาซื้อขายจะตองมีขึ้นในตลาดองคกร แตตลาดผูบริโภคไม 
จําเปนตองมีในตลาดเหลานี ้
 
วรรณกรรมที่เก่ียวของ 

ลัดดา ฟองสถิตยกุล (2545) ไดเขยีนบทวเิคราะหงานเรื่อง การใชเทคนิค gel test ในการ
ตรวจทางดาน red cell serology ไดสรุปวาเมื่อเทียบวิธี gel test กับวิธีตรวจแบบเดิมคอืการใชหลอด
ทดลองพบวา วิธี gel test ใหผลที่ดหีลายประการ เชน การอานปฏิกิริยางายโดยไมตองอาศัย        
กลองจุลทรรศน ผูปฏิบัติงานสามารถหลีกเลี่ยงโอกาสเสี่ยงตอการติดเชื้อจากการสัมผัสกับสิ่งสง
ตรวจได  มกีารใชจํานวนตวัอยางเลือดในการตรวจที่นอยมากจึงเปนประโยชนกับผูปวยทารก 
 วิรัช เรืองแกวสกุล (2540) ไดทําการศึกษาความคิดเห็นของบุคลากรทางการแพทย           
ในภาคเหนือ ตอการสงเสริมการตลาด ของผูจัดจําหนายนมผงดัดแปลงสําหรับทารก โดยวิธีการเก็บ
ขอมูลใชวิธีแจกแบบสอบถามโดยแจกแบบสอบถามแกบุคลากรทางการ แพทย 3 กลุม คือ กลุมที่ 1) 
พยาบาลที่ดูแลเด็กแรกคลอด  กลุมที่ 2) กุมารแพทย กลุมที่ 3) สูตินรีแพทย  โดยแจกแบบสอบถาม
กลุมละ 40 ตัวอยาง รวมทั้งหมด 120 ตัวอยางโดยทําการแจกแบบสอบถามโรงพยาบาลในเขตอําเภอ
เมือง ภาคเหนอื ซ่ึงมีทั้งสิ้น 40 โรงพยาบาล โดยโรงพยาบาลที่แจกจะแบงเปน 3 ประเภท คือ 1) 
โรงพยาบาลเอกชน  2) โรงพยาบาลรัฐบาล 3) โรงพยาบาลในเครือคริสตจักร พบวา บุคลากรทาง
การแพทยไดใหความสําคัญระดับสําคัญมากตอการสงเสริมการตลาด ไดแก การแจกตัวอยางนมผง
ใหบุคลากรทางการแพทย, การขายนมผงราคาพิเศษแกบุคลากรทางการแพทย, การบริจาคนมผง
ดัดแปลงสําหรับทารกใหโรงพยาบาลใชเล้ียงทารกและแจกมารดากลับบาน, การเชิญวิทยากรทีม่ี
ชื่อเสียงทั้งในและนอกประเทศมาบรรยาย, การมอบสมุดบันทึกสุขภาพและคูมือเล้ียงทารกซึ่ง
ประทับตราสินคาแจก, การที่พนักงานขายมาแนะนําและขายสินคาแกบุคลากรทางการแพทย, การที่
พนักงานขายนมผงใหแกรานคาและผูที่สานใจใหสามารถซื้อหาไดงาย สวนการสงเสริมทาง
การตลาดที่บุคลากรทางการแพทยใหความสําคัญระดับสําคัญ ไดแก การแจกปากกา กระดาษทชิชู 
แฟมเอกสารหรือของชํารวยอ่ืน ๆ ใหกับบุคลากรทางการแพทยและการนําภาพเด็กแรกเกดิที่มีตรา
สินคามาติดที่โรงพยาบาล ในสวนความพึงพอใจบุคลากรทางการแพทยใหความพึงพอใจปานกลาง
ตอการสงเสริมการตลาดทุกวิธี 
 อัจฉรี   ศรีไชยวงศ (2546) ไดทําการศึกษาความคิดเห็นของผูซ้ือและผูใชผาปดจมูกใน
จังหวัดเชียงใหมตอผาปดจมูกใยสังเคราะห โดยไดทําการศึกษาความคิดเห็นของผูซ้ือตอปจจัย        
สวนประสมทางการตลาด 4 ปจจัย คือ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานสงเสริม
การตลาด และปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย และปญหาที่เกิดขึ้น ในการศึกษาไดทําการเก็บขอมูล
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โดยใชแบบสอบถามจํานวน 120 ตัวอยางโดยแบงกลุมตัวอยางเปน 2 กลุม คือ 1) กลุมผูซ้ือ 20 
ตัวอยางไดแก ผูมีอํานาจในการตัดสินใจซ้ือ หรือ ผูมีหนาที่ดําเนินการจัดซื้อ 2) กลุมผูใช 100 
ตัวอยางไดแก แพทย พยาบาล และพนักงานในโรงงานอุตสาหกรรม โดยทําการแจกแบบสอบถาม
โรงพยาบาล 5 แหง และโรงงานอุตสาหกรรมอีก 5 แหง และไดวิเคราะหโดยใชความถี่ รอยละและ
คาเฉลี่ยไดสรุปวา ผูซ้ือไดใหความสําคัญกับปจจัยดานการตลาดโดยรวมเรียงลําดับจากมากไปนอย
ไดแก ปจจัยดานราคา ปจจยัดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยดานผลิตภัณฑ และปจจัยดานชองทาง
จัดจําหนายโดยในดานราคาปจจัยยอยที่มีคาเฉล่ียมากที่สุด ไดแก ราคาของสินคา ในดานการ
สงเสริมการตลาด ปจจัยยอยที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุด ไดแก พนักงานมีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ ในดาน
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยยอยที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุด ไดแก ผลิตภัณฑมีคุณภาพไดมาตรฐานและใน
ดานปจจัยการสงเสริมทางการตลาดปจจัยยอยที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุด ไดแก สามารถติดตอผูจําหนาย
ไดสะดวก ในสวนของผูใชไดทําการศึกษาความคิดเห็นตอตัวผลิตภัณฑ พบวา ผูใชสวนใหญให
ความสําคัญกับการใชงายในระดับมากที่สุด 
 เอกรัฐ  วิทิตพันธ (2543) ศึกษาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการสั่งยา
ลดไขมันในเลือดของแพทยประจําโรงพยาบาล ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวัดเชียงใหม ในการศกึษาได
ทําการเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถามจํานวน 67 ราย โดยแบงเปน 1) ผูตอบแบบสอบถามจาก
โรงพยาบาลรัฐบาล 6 แหง จํานวน 38 ราย 2) ผูตอบแบบสอบถามจากโรงพยาบาลเอกชน 10 แหง 
จํานวน 29 ราย โดยพบวาปจจัยดานการตลาดโดยรวมที่แพทยเรียงลําดับความสําคญัจากมากไปหา
นอยไดแกปจจัยดานผลิตภณัฑ ปจจยัดานราคา ปจจัยดานการจดัจําหนาย และปจจัยการสงเสริมทาง
การตลาด ในดานผลิตภัณฑปจจัยยอยที่มคีาเฉลี่ยมากทีสุ่ด ไดแก ตวัยามีประสิทธิภาพในการรักษา 
ในดานราคาปจจัยยอยที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุด ไดแก ราคายาถูก ในดานปจจัยดานการจดัจําหนายปจจยั
ยอยที่มีคาเฉลีย่มากที่สุด ไดแก มกีารสงยาที่รวดเร็ว ยาไมขาดStock  มียาใชอยางตอเนื่อง ในดาน
และปจจยัการสงเสริมทางการตลาดปจจัยยอยที่มีคาเฉลีย่มากที่สุด ไดแก การขายโดยใชพนักงาน
ขาย โดยรวมปจจัยยอยทีแ่พทยใหความสําคัญระดับมากที่สุด ไดแก ตัวยามีประสิทธิภาพในการ
รักษา  
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