
บทท่ี 2 
แนวคิดทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 
การคนควาแบบอิสระเร่ืองความสัมพันธระหวางตัวกระตุนทางการตลาดและความต้ังใจ

ซ้ือเวชภัณฑยาของแพทยประจําโรงพยาบาลในจังหวัดเชียงใหม มีแนวคิดและวรรณกรรมท่ี
เกี่ยวของ ดังนี้ 
 
2.1  แนวคิดและทฤษฎี 

2.1.1  แนวคิดเร่ืองรูปแบบการตอบรับตอส่ิงเราของพฤตกิรรมผูบริโภค  
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2551: 233-234) ไดอธิบายถึงการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิด

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ จุดเร่ิมตนอยูท่ีมีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทํา
ใหเกิดการตอบสนอง (Response) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) 
และภายนอกรางกาย (Outside Stimulus) ซ่ึงนักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก 
เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา 
(Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา อารมณก็ได ส่ิงกระตุน
ภายนอกประกอบดวย  2  สวนคือ 

1) ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาดสามารถ
ควบคุมไดและตองจัดใหมีข้ึน ซ่ึงจะเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย 

1.1) ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product)  เชน  การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม 
เพื่อกระตุนความตองการซ้ือของผูบริโภค 

1.2) ส่ิงกระตุนดานราคา (Price)   เชน  การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ 
ผลิตภัณฑ หรือ ลอใจกลุมเปาหมาย 

1.3) ส่ิงกระตุนดานการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place)  เชน การจัด 
จําหนายผลิตภัณฑใหท่ัวถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ซ่ึงถือเปนการกระตุนความตองการซ้ือ
ของผูบริโภค 

1.4) ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)   เชน การโฆษณาอยาง 
สมํ่าเสมอ  การใชความพยายามของพนักงานขาย  การ  ลด  แลก  แจก  แถม  และการสราง
ความสัมพันธอันดีกับบุคคลท่ัวไป เพื่อกระตุนความตองการซ้ือของผูบริโภค 

2) ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการซื้อของผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการซ่ึงบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี ้ไดแก 
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2.1) ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ  (Economic)   เชน  ภาวะเศรษฐกิจ   รายไดของ 
ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของผูบริโภค 

2.2) ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีดานการ ฝาก-ถอน 
เงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากข้ึน 

2.3) ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Legal and Political)    เชน   กฎหมาย 
เพิ่มหรือ ลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูบริโภค 

2.4) ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Culture) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน 
เทศกาลตางๆจะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลนั้น 
 
  2.1.2  แนวความคิดภาพลักษณตราสินคา  (Brand Image) 

ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2547: 538) ไดอธิบายถึงแนวความคิดภาพลักษณตรา
สินคาวาเปนการรับรูและความเช่ือของผูบริโภค ซ่ึงจะสะทอนในดานความผูกพันท่ีมีอยูในความ
ทรงจําของผูบริโภค เปนส่ิงสําคัญท่ีจะใชทางเลือกการสื่อสารท่ีแตกตางประสมกัน เพราะแตละ
ทางเลือกก็จะแสดงบทบาทที่เฉพาะในการสรางและรักษาคุณคาตราสินคา  ตราสินคา เปนช่ือ วลี 
เคร่ืองหมาย สัญลักษณ หรือการออกแบบ หรือส่ิงเหลานี้รวมกัน เพื่อใชระบุวาสินคาหรือบริการ
เปนของผูขายหรือกลุมผูขายรายใดและเพ่ือแสดงความแตกตางจากคูแขงขัน ดังนั้น ตราสินคาจึงบง
บอกถึงตัวผูขายหรือผูผลิต ภายใตกฎหมายเคร่ืองหมายการคา ผูขายไดรับสิทธิผูกขาดใหเปนผูใช
ช่ือตราสินคาแตผูเดียวตลอดกาล ตราสินคาแตกตางจากสินทรัพย อ่ืน เชน สิทธิบัตร(Patent) และ
ลิขสิทธ์ิ (Copyright) ท่ีมีกําหนดวันหมดอายุ 

ตราสินคาเปนสัญลักษณท่ีมีความสลับซับซอน สามารถส่ือความหมายได 6 ระดับ ดังนี้ 
1) คุณสมบตัิ (Attribute)  ตราสินคาทําใหนึกถึงคุณสมบัติหรือคุณลักษณะท่ีแนชัดของ 

ผลิตภัณฑ เชน Mercedes ทําใหนึกถึงรถยนตราคาแพง การผลิตยอดเยี่ยม งานวิศวกรรมเปนเลิศ 
ทนทาน และเกียรติภูมิศักดิ์ศรีสูง 

2) คุณประโยชน (Benefits)  คุณสมบัติตองแปลออกมาเปนคุณประโยชนตามหนาท่ี และ 
คุณประโยชนทางอารมณ   เชน     “ความทนทาน”    แสดงใหเห็นคุณประโยชนตามหนาท่ีการใช
งาน “ไมจําเปนตองซ้ือรถยนตไปอีกหลายป”  หรือคุณสมบัติ  “ราคาแพง” แสดงใหเหน็
คุณประโยชนทางอารมณ  รถยนตคันนี้ทําใหผมรูสึกเปนคนสําคัญและไดรับการช่ืนชม  

3) คุณคา (Value)  ตราสินคาบงบอกบางส่ิงบางอยางเกีย่วกับคุณคาของผูผลิต  เชน     
Mercedesบงบอกถึงสมรรถนะการทํางาน ความปลอดภยั และเกียรติภมิูท่ีสูง 
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4) วัฒนธรรม (Culture)  ตราสินคาอาจเปนตัวแทนของวัฒนธรรม เชน  Mercedes เปน 
ตัวแทนของวฒันธรรมเยอรมัน ท่ีมีระเบียบ  ประสิทธิภาพ  และคุณภาพสูง  

5) บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินคาบงช้ีถึงบุคลิกภาพของสินคา  เชน  ถาเปรียบ    
Mercedes เปนคนจะเปนเจานายท่ีเกง ถาเปรียบเทียบเปนสัตวจะเปนสิงโตเจาปา ถาเปนส่ิงของจะ
เปนมหาราชวงัท่ีโออาหรูหรา 

6) ผูใช (User) ตราสินคาช้ีใหเห็นถึงประเภทของผูบริโภคท่ีซ้ือหรือใชผลิตภัณฑ  อาจคาด 
ไดวาเปนผูบริหารระดับสูงอายุ  55  ป  อยูหลังพวงมาลัยของรถยนต  Mercedes  ไมใชเลขานุการ
อายุ 20 ป 

 
2.1.3  แนวคิดเร่ืองกระบวนการขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling Process)  
ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2547: 811-813) ไดอธิบายถึงกระบวนการขายโดยใช

พนักงานขาย เปนลําดับข้ันตอนในการขาย โดยใชพนักงานซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
1) การแสวงหาลูกคาและการกําหนดคุณสมบัติลูกคา (Prospecting and Qualifying)    เปน 

การพิจารณาและกําหนดคุณสมบัติของผูท่ีจะเปนลูกคา  โดยใชหลักเกณฑในการแบงสวนแบง
ตลาดสวนวิธีการแสวงหาขอมูลลูกคาใชวธีิการตางๆ เชน การบอกตอ การใชอิทธิพลของกลุม
อางอิง การเสาะหาลูกคา การสังเกตสวนบุคคล การใชโทรศัพท การจดรายช่ือลูกคา เปนตน 

2) การเตรียมการกอนเขาพบลูกคา (Preapproach)           เปนการศึกษาหาขอมูลเกีย่วกับ 
ลูกคาผูคาดหวงัใหมากท่ีสุด และมีการวางแผนท่ีดีท่ีสุดในการเขาพบ โดยมีการเตรียมการดานตางๆ 
เชน ขอมูลเกี่ยวกับลูกคาท่ีจะเขาพบ เตรียมวิธีการเขาพบและการเสนอขาย เตรียมสินคาและ
อุปกรณท่ีจะเสนอขาย 

3) การเขาพบลูกคาคร้ังแรก (Approach)        เปนวิธีการท่ีจะติดตอลูกคา    โดยการสราง 
ความสัมพันธ อันดีใหเกดิในชวงแรก วิธีการท่ีใชไดแกการเขาพบแนะนาํตนเอง การเขาพบดวยการ
เสนอผลประโยชนท่ีจะใหกบัลูกคา เปนตน 

4) การเสนอขาย (Presentation) และการสาธิต (Demonstration) เปนการอธิบาย
คุณสมบัติ และวิธีการทํางานของผลิตภัณฑ เพื่อเช่ือมโยงผลิตภัณฑของบริษัท กับสถานการณของผู
ซ้ือโดยมีจุดมุงหมายคือ สรางใหเกิดความพอใจในบริษัทและผลิตภัณฑของบริษัท พนักงานจะตอง
สรางใหเกิดกระบวนการ AIDA คือความต้ังใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) ความตองการ 
(Desire) และการตัดสินใจซ้ือ (Action) โดยใชหลัก 4  ประการ คือ ความชัดเจน (Clearness) ความ
สมบูรณ (Completeness) การทําใหลูกคาเกิดความเช่ือม่ัน  (Confidence)   สามารถขจัดการแขงขัน 
(Competition) 



  

8 

5) การขจัดขอโตแยง (Handing Objections)      เปนการตอบขอสงสัยหรือการไมเห็นดวย
ของลูกคา การขจัดขอโตแยงเหลานี้พนกังานขายตองใชเทคนิคเพื่อใหเขาถึงผูซ้ือในดานบวก เชน 
พยายามใหผูซ้ือเขาใจชัดเจนและช้ีแจงขอโตแยงตางๆ ของผูซ้ือและพยายามเปล่ียนแปลงขอคัดคาน
ใหเกิดความเหน็ดวย ซ่ึงพนกังานตองไดรับการฝกฝนอยางชํานาญในการเจรจาซ้ือขาย 

6) การปดการขาย (Sales Closing)  ในข้ันนี้พนักงานขายตองพยายามปดการขายโดยใช 
เทคนิคตางๆ  เชน  วิธีการถามลูกคาโดยตรงวาจะซ้ือสินคาหรือไมซ้ือสินคาวิธีปดการขายโดยย้ําถึง
ความสําคัญในการซ้ือ วิธีการปดการขายโดยรวบรัดใหลูกคาตัดสินใจ เพื่อใหพนักงานขายเขียนคํา
ส่ังซ้ือ วิธีการใหเลือกโดยการถามผูซ้ือวาตองการซ้ือสินคา  ก  หรือสินคา  ข  วิธีปดการขายโดย
บอกวาใกลจะหมดเพื่อเรงการตัดสินใจ วิธีการปดการขายโดยการข้ึนราคาถาไมซ้ือทันที หรืออาจ
ใชวิธีอ่ืนๆ เชนการใหของขวัญ  การคิดราคาพิเศษให  การใหสินคาในปริมาณท่ีมากเปนพิเศษเปน
ตน 
             7) การติดตามผลและการรักษาลูกคา (Follow-up and Maintenance)    เปนการบริการ
ภายหลังการขาย เปนส่ิงจําเปนถาพนักงานขายตองการใหลูกคาพอใจและเกิดการซ้ือซํ้าหลังจาก
ข้ันตอนปดการขาย พนักงานตองพยายามใหรายละเอียดท่ีจําเปนใหครบถวนและใหบริการดาน
ตางๆ เชน การใหคําแนะนําทางดานเทคนคิการใช การเยีย่มเยยีนลูกคาเปนคร้ังคราว ชวยแกปญหา
ใหลูกคาเพื่อใหลูกคาม่ันใจในบริการที่ไดรับและใชบริการตอไป 
 
วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 

ภัทรา ไทยธรรมยานนท (2546) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจของแพทยใน
การเลือกยาเคมีบําบัดสําหรับผูปวยมะเร็งเตานมในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัย
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจของแพทยในการเลือกยาเคมีบําบัดสําหรับผูปวยมะเร็งเตานม รวมถึงปจจัย
ดานการตลาดในการพิจารณาเลือกเวชภัณฑยาของกลุมตัวอยางโดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือ
ในการศึกษา และเก็บตัวอยางโรงพยาบาลท่ีแพทยทํางานประจําในโรงพยาบาล  

ผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย  อายุระหวาง 41-50 ป อยูใน
โรงพยาบาลของรัฐบาล มีจํานวนเตียงระหวาง 901-1,200 เตียง แพทยสวนใหญมีผูปวยมารับการ
รักษาโรคมะเร็งเตานม ประมาณ 10-20 รายตอเดือน โดยระยะการเปนมะเร็งของผูปวยท่ีแพทยสวน
ใหญพบมากท่ีสุด คือ ระยะท่ี 3 แพทยสวนใหญเลือกใชยากลุม CMF (Cyclophosphomide 
Metrotrexete 5 – FU) เปนยาเคมีบําบัดท่ีหนึ่ง  (First Line) ในการรกัษามะเร็งเตานมในระยะท่ี 1 
และ 2 (ระยะแรก) ใชยากลุม Taxane เปนยาเคมีบําบัดลําดับท่ีสอง  (Second Line) ในการรักษา
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มะเร็งเตานมในระยะท่ี 3 และ 4 (ระยะลุกลาม) และใชยากลุม Capecitabine  (Xeloda)  เปนยาเคมี
บําบัดลําดับท่ีสาม (Third Line) ในการรักษามะเร็งเตานมในระยะท่ี 3 และ 4  (ระยะลุกลาม)   

จากการศึกษาพบวา ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชยาเคมีบําบัดสําหรับผูปวยมะเร็งเตานมซ่ึง
แพทยใหความสําคัญอยูในระดับมาก ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา และปจจัยดาน
อ่ืนๆ ปจจัยท่ีแพทยใหความสําคัญระดับปานกลาง ไดแก ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด และ
ปจจัยท่ีแพทยใหความสําคัญระดับนอย  ไดแก  ปจจัยดานการจัดจําหนาย  

วัลลภ เมฆทับ (2545) ไดศึกษาเร่ืองการวิเคราะหปจจัยแหงความสําเร็จในกระบวนการขาย
ของพนักงานขาย ผลิตภัณฑหองปฏิบัติการโรงพยาบาล มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา ปจจัยแหง
ความสําเร็จในกระบวนการขายผลิตภัณฑ หองปฏิบัติการโรงพยาบาล ของพนักงานขายดีเดน กลุม
ตัวอยางของการศึกษาคร้ังนี้คือ พนักงานขายดีเดนประจําป  2543  จํานวน 12  คน โดยวิธีการ
สัมภาษณเชิงลึกเกี่ยวกับกระบวนการขาย  

ผลการศึกษาพบวา ปจจัยแหงความสําเร็จประกอบไปดวย สวนแรกไดแกความรูความ
เขาใจและทักษะในการขายในทุกข้ันตอนของกระบวนการขาย สวนท่ีสองไดแก ความสามารถ
สวนตัวของพนักงานขายไดแก ความแมนยําและความรวดเร็วในการรับทราบความตองการของ
ลูกคา บุคลิกภาพของพนักงานขาย มนุษยสัมพันธท่ีดี จรรยาบรรณที่ดี ความสามารถในการจูงใจ
ดานคุณภาพ ความขยันหม่ันเพียร ความรับผิดชอบตอตนเอง ความสนใจรายละเอียดปลีกยอย และ
การปรับตัวใหเขากับสถานการณ  และสวนสุดทายไดแกรางวัลจูงใจตางๆที่จะกระตุน  ความ
พยายามของพนักงานขาย 

กานต สุวรรณกิติ (2543) ไดทําการศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของแพทยตอการใหบริการ
ของผูเสนอขายเวชภัณฑ ศึกษาถึงระดับความพึงพอใจของแพทยในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 
ตอการบริการของผูเสนอขายเวชภัณฑยาท่ีเปนยาตนตํารับ (Original Research) ซ่ึงมีขอบเขตโดย
เนน 4 ประเด็นหลัก คือ การเตรียมความพรอมกอนการเสนอขาย การเสนอการขาย การติดตามการ
ขาย และการสงเสริมการขาย ประชากรที่ศึกษาไดแกแพทยท่ีปฏิบัติงานในโรงพยาบาลท้ังของ
รัฐบาลและเอกชน โดยสุมตัวอยางจากแพทยจํานวน 242 ตัวอยาง โดยใชวิธีการสุมตัวอยาง 
Stratified Sampling โดยการจําแนกแพทยท่ีปฏิบัติงานในโรงพยาบาลออกเปน 3 กลุมของ
โรงพยาบาล  ไดแก  โรงพยาบาลขนาดใหญ  โรงพยาบาลขนาดกลาง  และ โรงพยาบาลขนาดเล็ก  
ซ่ึงพิจารณาตามจํานวนเตียงในโรงพยาบาลน้ันๆ  

เม่ือพิจารณาจากปจจัยยอยของบริการหลักท้ัง 4 ประเด็นแลวพบวาปจจัยยอยท่ีผูตอบ
แบบสอบถามไมพึงพอใจไดแก การติดตามผลอันไมพึงประสงคจากการใชยา (Adverse Drugs 
Reaction)  เปนสวนหนึ่งของการติดตามผลการขาย     และการเชิญแพทยเขารวมในการศึกษาการ
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ใชยา (Sending Trial) ซ่ึงเปนสวนหน่ึงของการสงเสริมการขาย ดานการเชิญแพทยเขารวมใน
การศึกษาการใชยานั้น อาจเปนเพราะการใชยานั้นตองใชความระมัดระวังและรอบคอบอยางมากใน
การจัดทําการศึกษาในแตละคร้ัง จึงจําเปนท่ีตองคัดเลือกความพรอม ท้ังในดานเคร่ืองมือท่ีจะใชใน
การศึกษาและบุคลากรท่ีจะศึกษา   จึงเปนการคัดเลือกแพทยไปในตัว    ส่ิงเหลานี้อาจทําใหแพทย
เกิดความไมพึงพอใจได 

โดยผลการศึกษาสรุปไดวา แพทยมีความพึงพอใจตอการใหบริการของผูเสนอขาย
เวชภัณฑในระดับความพึงพอใจ 4 ประการ คือ การเตรียมความพรอมกอนการเสนอขาย การเสนอ
การขาย การติดตามผลการขาย การสงเสริมการขาย  ยกเวน ปจจัยยอยดานการติดตามผลอันไมพึง
ประสงคตอการใชยา ซ่ึงอยูในปจจัยหลักดานการติดตามผลการขายและปจจัยยอยดานการเชิญ
แพทยเขารวมในการศึกษาการใชยาซ่ึงอยู ในปจจัยหลักดานการสงเสริมการขาย 


