
บทท่ี 2 
ทฤษฎี แนวคดิ และวรรณกรรมที่เก่ียวของ 

 
  การบริหารการตลาดยุคใหม (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ,2541: 69-70,189-195,203,259) 
กลาวถึง สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4 Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่
ควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมายประกอบดวย ผลิตภัณฑ
(Product) ราคา (Price) การสงเสริมการตลาด (Promotion) และการจัดจําหนาย (Place หรือ 
Distribution) ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
 
ทฤษฎีและแนวคิด 
  1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงสิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจสินคาที่นํามาเสนออาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ไดผลิตภัณฑเปนสวนสําคัญที่สุด
ของสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล 
ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีมูลคา (Value) ในสายตาของลูกคาจึงจะมีผลทําให
สามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 
   1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) หมายถึงคุณสมบัติทางดานผลิตภัณฑและคุณสมบัติ
อ่ืนๆ ที่เหนือกวาคูแขง ประกอบดวย 
    1.1.1 ความแตกตางดานบริการ (Service Differentiation) เปนการสรางความ
แตกตางกันดานบริการที่เหนือกวาคูแขงและลูกคาพึงพอใจ หรือเรียกวาผลิตภัณฑควบ (Augmented 
Product) ซ่ึงประกอบดวย การติดตั้ง การขนสง การฝกอบรมลูกคา การบริการใหคําแนะนําลูกคา 
และบริการดานอื่นๆ  
    1.1.2 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) เปนกิจกรรมการ
ออกแบบตางๆของผลิตภัณฑหรือบริษัทใหแตกตางจากคูแขง และสามารถสนองความพึงใจของ
ลูกคา 
    1.1.3 ความแตกตางดานบุคลากร (Personal Differentiation) เปนการสรางความ
แตกตางกันในคุณสมบัติของบุคลากร ธุรกิจจะมีขอไดเปรียบคูแขงขันโดยการจางและฝกพนักงาน
ที่ดีกวาคูแขงขัน การฝกอบรมพนักงานใหมีคุณภาพ  
  1.2 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและ
ปรับปรุงใหดีขึ้น   
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  2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงิน และ/หรือ ส่ิงอื่น ๆ ที่สนองความตองการในการเปน
เจาของผลิตภัณฑ (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2541: 216) และทุกองคกรไมวาจะเปนหนวยงานที่
มุงหวังกําไร หรือ ไมมุงหวังกําไร ตางตองมีการกําหนดราคาผลิตภัณฑของตนเอง ราคามีบทบาทที่
สําคัญในสวนประสมทางการตลาด อยู 2 ประการ คือ 
   2.1 ราคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคา กลาวคือ ลูกคาจะตัดสินใจวาจะซื้อ
ผลิตภัณฑหรือไม และ ถาจะซื้อ จะซื้อในราคาเทาไร โดยทั่วไปแลว ลูกคาจะพิจารณาถึงคุณคาที่
ไดรับจากการแลกเปลี่ยน รวมทั้งเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑของคูแขงขัน 
  2.2 ราคามี อิทธิพลตอความสามารถในการทํากําไร  โดยปกติแลว  ราคาเปน
องคประกอบเดียวของ การตลาดที่กอใหเกิดรายได และ มีความยืดหยุนมากที่สุดดวย คือราคา
สามารถเปลี่ยนแปลงไดอยางรวดเร็ว 
   วิธีการกําหนดราคา (ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ, 2547: 622-639) มีดังนี้ 
   1.  การกําหนดราคาแบบบวกเพิ่ม (Markup Pricing) เปนการกําหนดราคาแบบงายสดุ 
คือ การบวกเพิ่มจากตนทุนสินคา 
   2. การกําหนดราคาเพื่อใหไดผลตอบแทนตามเปาหมาย (Target-Return Pricing) วิธี
นี้จะกําหนดราคาที่จะใหไดผลตอบแทนจากการลงทุน (ROI) ตามเปาหมาย 
   3. การกําหนดราคาจากคุณคาที่ผูบริโภครับรู (Perceived-Value Pricing) เปนการ
กําหนดราคาจากการรับรูคุณคาของผลิตภัณฑของลูกคา วิธีนี้ตองใหคุณคาตามที่สัญญาไวกับลูกคา
ตอนที่นําเสนอและลูกคาตองรับรูถึงคุณคานั้นดวย 
   4. การกําหนดราคาแบบคุมคา (Value Pricing) เปนการกําหนดราคาสินคาต่ําสําหรับ
สินคาที่มีคุณภาพสูง 
   5. การกําหนดราคาตามตลาด (Going-Rate Pricing) เปนการกําหนดราคาตามคูแขง 
อาจกําหนดใหราคาเทากัน สูงกวา หรือต่ํากวา คูแขงหลัก 
   6. การกําหนดราคาประมูล (Auction-Type Pricing) เปนการกําหนดราคา 
  3. การจัดจําหนาย ( Place)  เปนขอกําหนดเพื่อใหผลิตภัณฑมีพรอมสําหรับการซื้อหา 
และ สามารถซื้อหาไดทุกที่ของตลาดเปาหมาย ดังนั้น ในดานการจัดจําหนาย จึงเกี่ยวของกับ
ชองทางการตลาด  ซ่ึงเปนกลไกขั้นพ้ืนฐานในการนําเสนอผลิตภัณฑไปถึงตลาดไดอยางมี
ประสิทธิภาพ หรือ กลไกที่เชื่อมตอผูผลิตกับลูกคา ซ่ึงประกอบขึ้นจากเครือขายการขาย หรือ หนวย
บริการที่เปนธุรกิจเอง รวมทั้งองคกรภายนอกตาง ๆ อันไดแก ตัวแทนจําหนาย และ พอคาคนกลาง 
โดยที่ชองทางการจัดจําหนายจะมีบทบาทเปนทอลําเลียงในเชิงกายภาพ สําหรับผลิตภัณฑตั้งแต
คลังสินคา จนกระทั่งสงถึงลูกคา 
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  4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนกิจกรรมการติดตอส่ือสาร ไปยังตลาดเปาหมาย 
เพื่อเปนการใหความรู ชักจูงใจ หรือ เปนการเตือนความจําของตลาดเปาหมาย ที่มีตอตราสินคาหรือ
ผลิตภัณฑ ประกอบดวยเครื่องมือ 5 ประการ ดังนี้คือ (สุวิมล แมนจริง, 2546: 216) 
   4.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง รูปแบบการนําเสนอใด ๆ ที่ไมใชบุคคลเพื่อ
เปนการเสนอความคิดเห็น สินคา หรือ บริการ โดยผานสื่อโฆษณาประเภทตาง ๆ และ ผูทําการ
โฆษณาจะตองเสียคาใชจายใหกับเจาของสื่อนั้น ๆ 
   4.2 การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เปนการติดตอส่ือสาร โดยตรงกับลูกคาผู
คาดหวังโดยใชพนักงานขาย เพื่อทําการเสนอขาย และ ตอบขอโตแยงตาง ๆ เพื่อใหเกิดความ
ตองการและการตัดสินใจซื้อ 
   4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนเครื่องมือระยะสั้น ที่ออกแบบมาเพื่อ
สนับสนุนกิจกรรมการสงเสริมการตลาด และกระตุนใหเกิดพฤติกรรมในการซื้อในระยะเวลา
อันรวดเร็ว 
   4.4 การประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึงกิจกรรมตาง ๆ ที่กระทําขึ้นเพื่อ
เปนการสรางภาพลักษณ รักษาภาพลักษณของผลิตภัณฑและบริษัท การประชาสัมพันธเปนงานที่
มุงหวังในการสรางทัศนคติที่ดีใหเกิดขึ้นกับกลุมบุคคลตาง ๆ ที่เกี่ยวของดวย 
   4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอโดยตรงไปยังกลุมลูกคา
เปาหมายในลักษณะที่เปนการติดตอสวนบุคคล โดยผานสื่อตาง ๆ เพื่อเปนการสรางใหเกิดการ
ตอบสนองโดยตรง และเปนการสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคา 
 
ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ   
  อุมาภรณ คงอุไร (2536) ไดศึกษาเรื่องผลกระทบของการเตนแอโรบิคตอภาวะบาดเจ็บขอ
เขาและขอเทาของผูหญิงและศึกษาความสัมพันธระหวางภาวะการบาดเจ็บขอเขาและขอเทาของ
ผูหญิงที่เตนแอโรบิคกับอายุ น้ําหนักตัว ความถี่ในการฝกเตนตอสัปดาห และชวงความยาวนานชวง
การฝก พบวา การเตนแอโรบิคในผูที่มีน้ําหนักตัวมากกวาเกณฑมาตรฐานทําให เกิดการบาดเจ็บขอ
เขาและขอเทา สวนคนที่มีความถี่ในการฝกเตนและชวงความยาวนานของการฝกเตน ไมมีผลทําให
เกิดการบาดเจ็บขอเขาและขอเทา 
  พูลศรี สุภาวรรณ(2542) ไดศึกษาเรื่องปจจัยทางดานสวนผสมทางการตลาดที่มีผลตอ
แพทยออรโธปดิกสในการสั่งจายยาตานการอักเสบที่ไมใชสเตอรอยดชนิดรับประทานไดในจงัหวดั
เชียงใหม พบวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดไดแก ปจจัยดานราคา ปจจัยดานคนไขและปจจัยดาน
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ผลิตภัณฑแพทยใหความสําคัญมากตามลําดับ สวนปจจัยดานการสงเสริมการตลาดและปจจัยดาน
การจัดจําหนาย แพทยใหความสําคัญปานกลางและนอย 
 พรเพ็ญ พลานุสิตเทพา (2542) ไดศึกษา เร่ืองการศึกษาพฤติกรรมแพทยศัลยกรรมกระดูก
และขอที่มีตอการซื้อขอเทียมในโรงพยาบาลรัฐบาลในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา แพทยศัลยกรรม
กระดูกสวนใหญจะสั่งซื้อขอเทียมจากตัวแทนขายของบริษัท 42.22%  มีความเชื่อมั่นในตรา
ผลิตภัณฑ โดยจะเปลี่ยนบริษัทบางแลวแตสภาพผูปวย 51.67% บริษัทที่มีสวนครองตลาดมากที่สุด
คือ บริษัทซิมเมอร 50.56% การไดรับขอมูลเกี่ยวกับขอเทียมสวนใหญไดรับจากตัวแทนของบริษัท 
50% ศัลยแพทยกระดูกและขอตัดสินใจใจเลือกใชขอเทียมดวยตัวเองเปนสวนใหญ 66.67% ในดาน
ส่ิงกระตุนทางการตลาด ศัลยแพทยกระดูกและขอใหความสําคัญคอนขางมาก ศัลยแพทยกระดูก
และขอที่มีประสบการณในการผาตัดขอเทียมมากกวา 10 ป จะใหระดับความสําคัญตอส่ิงกระตุน
ทางการตลาดนอยกวาผูมีประสบการณในการผาตัดนอยกวา 10 ป 
   จาเรด อาร เฮช ฟอรแรนและคณะ(2004) ไดศึกษาเรื่อง THE OUTCOME OF TOTAL 
KNEE ARTHROPLASTY IN OBESE PATIENTS ของโรงพยาบาล The Good Samaritan จาก
ผูปวยอวนและผูปวยไมอวนในจํานวนที่เทากัน 68 ราย (78 เขา) ของการใชงานในระดับเดียวกัน 8 
เดือนหลังการผาตัดที่ใชขอเทียมชนิดเดียวกัน โดยเก็บขอมูลผลการรักษาเปรียบเทียบกับภาพถาย
เอ็กซเรยนํามาวิ เคราะห  คะแนนการใชงาน  อาการของลูกสะบา  ระดับการใชงาน  และ
ภาวะแทรกซอน โดยใชวิธีการประเมินผลใหคะแนนตามเกณฑของ Knee Society พบวา ผลการใช
งานขอเทียมของผูปวยอวนต่ํากวาผูปวยผอมอยางมีนัยสําคัญ 


