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           การวิจัยครั้งนี้  มีความมุงหมายที่ศึกษาทัศนคติและความภักดีของแพทยที่มีตอกลยทุธทาง

การตลาดของ บริษัท เอไซ (ประเทศ ไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานครกลุม

ตัวอยางที่ใชการวิจัย คือ กลุมแพทยทั้งเพศชาย และหญิง จํานวน 140 คน ที่อยูในโรงพยาบาลเขต

กรุงเทพมหานครที่เปนแพทยที่ใชยาของบริษัท เอไซ (ประเทศ ไทย) มารเก็ตติ้ง จาํกัด โดยใช

แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติทีใ่ชวิเคราะห ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูใช กําลังสองนอยที่สุดและการใชสถติอิยางงายของเพียร
สัน สําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิตใิชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS For Windows Version 11 
              ผลการวิจัย พบวา 

              1.ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย อายุ36-45 ป เปนแพทยเฉพาะทางดาน

ศัลยกรรมกระดูก ทํางานอยูในโรงพยาบาลรัฐบาล ในตําแหนงแพทยทั่วไป  

              2. ทัศนคติของแพทยที่มีตอกลยุทธทางการตลาดของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง 

จํากัดพบวาทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับดีมาก ดานผลิตภัณฑโดยรวม 

อยูในระดับ ดีมาก ดานราคาอยูในระดับ ดีมาก ดานการสงเสริมการตลาด โดยรวม อยูในระดับ ดี

              3.  แพทยที่อยูในแผนก(หนวยงาน)แตกตางกนัมีผลตอความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑ 

ของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตางกนั

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ผลการวิจยัพบวาแพทยระบบทางเดินอาหาร มีความภักดีของ

แพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด นอยกวาแพทยแผนกอืน่ๆ 

             4. ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับความภักดีของแพทยที่มี

ตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีความสัมพันธสูงในทิศทางเดียวกัน 

                4.1 ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานผลิตภัณฑ ดานประโยชนหลัก มีความสัมพันธกับความภักดี

ของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขต

กรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยโดยมีความสัมพันธปานกลางในทิศทาง

เดียวกัน 



                4.2 ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานผลิตภัณฑ ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ

ความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาล

เขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีความสัมพันธปานกลางในทิศทาง

เดียวกัน 

                4.3 ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานผลิตภัณฑ ดานศักยภาพของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ

ความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาล

เขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีความสัมพันธปานกลางในทิศทาง

เดียวกัน 

             5. ทัศนคติที่มีตอกลยุทธ ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับความภักดีของ

แพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขต

กรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมี

ความสัมพันธปานกลางในทิศทางเดียวกัน 

                5.1 ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงานขาย มีความสัมพันธกับ

ความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาล

เขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมี

โดยมีความสัมพันธต่ําในทิศทางเดียวกัน 

                5.2 ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานการสงเสริมการตลาด ดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับ

ความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาล

เขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมี

ความสัมพันธปานกลางในทิศทางเดียวกัน 
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The purpose of this research is to study about doctors’ attitude and loyalty toward 

marketing strategy of EISAI (Thailand) Marketing Co.,Ltd. in the hospitals in Bangkok 
metropolitan area. The sample group used in this research are 140 people in both of male 
and female doctors’ groups in the hospitals in Bangkok metropolitan area those are doctors 
in which using medicine of EISAI (Thailand) Marketing Co.,Ltd. by using questionnaire as 
the tool in collecting data. The statistical methods applied in data analysis were 
percentages, mean, standard deviation, Independent T-test, ONE-WAY ANOVA, and the 
analysis for differentiation will use the way of finding the differentiation between 2 groups of 
independent variations by using statistically model of LSD (Least Significant Difference) and 
finding the relationships between 2 variations by using statistically model of Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient by using the program of Statistical Package for 
Social Science or SPSS for Windows Version 11. 

From the descriptive statistics analysis, the results of research can be concluded as 
follows: 

1. The most respondents are male with age between 36 – 45 years old in which are 
doctors in case of orthopedics surgical operation and work in the government hospitals in 
the position of general doctors.  

2. Doctors’ attitude towards marketing strategy of EISAI (Thailand) Marketing 
Co.,Ltd. can be found that the attitude about total marketing strategy is at very good level, 
in part of total products are at very good level, in part of price is at very good level and in 
part of total marketing promotion is at good level.    

3. Doctors those are in different departments (units) affect to doctors’ loyalty 
towards the products of EISAI (Thailand) Marketing Co.,Ltd. in the hospitals in Bangkok 
metropolitan area differently in which the result of research can be found that doctors in 
case of digestive system have doctors’ loyalty towards the products of EISAI (Thailand) 
Marketing Co.,Ltd. less than doctors from other departments (units).  

4. The attitude towards strategy in part of total products was high positively relate to 
doctors’ loyalty towards the products of EISAI (Thailand) Marketing Co.,Ltd. in the hospitals 
in Bangkok metropolitan area,at 0.01statistical  significant level.  



    4.1 The attitude towards strategy in part of products and in part of main benefits 
was moderate positively relate to doctors’ loyalty towards the products of EISAI (Thailand) 
Marketing Co.,Ltd. in the hospitals in Bangkok metropolitan area. ,at 0.01statistically  
significant level.  

     4.2 The attitude towards strategy in part of products and in part of products’ 
physical was moderate positively relate to doctors’ loyalty towards the products of EISAI 
(Thailand) Marketing Co.,Ltd. in the hospitals in Bangkok metropolitan area. ,at 
0.01statistically  significant level. 

     4.3 The attitude towards strategy in part of products and in part of products’ 
efficiency was moderate positively relate to doctors’ loyalty towards the products of EISAI 
(Thailand) Marketing Co.,Ltd. in the hospitals in Bangkok metropolitan area,at 
0.01statistically  significant level.  

5. The attitude towards strategy in part of total marketing promotion was moderate 
positively relate to doctors’ loyalty towards the products of EISAI (Thailand) Marketing 
Co.,Ltd. in the hospitals in Bangkok metropolitan area,at 0.01statistically  significant level. 

     5.1 The attitude towards strategy in part of marketing promotion and in part of 
sales officers was low positively relate to doctors’ loyalty towards the products of EISAI 
(Thailand) Marketing Co.,Ltd. in the hospitals in Bangkok metropolitan area,at 
0.01statistically  significant level.  

     5.2 The attitude towards strategy in part marketing promotion and in part of 
advertising was moderate positively relate to doctors’ loyalty towards the products of EISAI 
(Thailand) Marketing Co.,Ltd. in the hospitals in Bangkok metropolitan area,at 
0.01statistically  significant level.       

 
 

 

 

 

 



ประกาศคุณูปการ 

สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จสมบูรณดวยการสนับสนนุและความกรุณาจากผูชวยศาสตราจารย

ณักษ กุลิสร รองประธานกรรมการบริหารหลักสูตร รองศาสตราจารย ดร.พทุธกาล รัชธร อาจารยที่

ปรึกษาสารนพินธที่กรุณาสละเวลาใหคําแนะนาํ ขอคิดเห็นอนัมีคุณคา มีคุณประโยชนในการวิจยั

อยางดียิง่ และใหความชวยเหลือในดานตางๆในการวิจยัครั้งนี้ ซึ่งผูวจิัยครั้งนี ้ซึ่งผูวิจัยขอกราบ

พระคุณเปนอยางสงู 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน และผูชวยศาสตราจารยณักษ 

กุลิสร ที่ใหความกรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจคุณภาพเครื่องมือ และใหคําแนะนําในการวิจยั 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชา ดวยความเคารพอยางสงูไว ณ 

ที่นี้ดวย 

 ขอขอบคุณผูเสียสละเวลาใหความรวมมอืในการตอบแบบสอบถามทกุทาน และขอขอบคุณ

เจาหนาที่ประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ รวมถึงเจาหนาที่ประจําหองบัณฑิตวทิยาลยัทกุทานที่ใหการ

ชวยเหลือและอํานวยความสะดวกในการทําวิจัยครั้งนี ้

 ขอขอบคุณเพื่อนๆทุกคน และบุคคลตางๆที่มีสวนเกีย่วของกับสารนิพนธฉบับนี้ ที่ใหการ

ชวยเหลือใหคาํแนะนํา และเปนกาํลังใจเสมอมา 

 ทายที่สุดเหนอืส่ิงอื่นใด ผูวจิัยขอกราบพระคุณบิดามารดา ทีเ่ปนกําลงัใจ และใหการสนับสนนุ

มาโดยตลอด ตลอดจนญาติพี่นองทกุคน ที่ใหการชวยเหลือผูวิจยัดวยดีตลอดมา 

 

     

                  อรุณ ศริิชัย 
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บทที่ 1 
บทนํา 

ภูมิหลัง 
        จากการศึกษาลักษณะของระบบการจัดการดานสขุภาพของประเทศไทยพบวามี            

สวนประกอบแบงออกเปน 3 สวนดังนี ้   สวนที ่ 1 ระบบของการดูแลสุขภาพ ประกอบดวย 

โรงพยาบาล แพทย  เภสัชกร สวนที่ 2  ธุรกิจดานเวชภัณฑ ประกอบดวย บริษัทยาและ

เครื่องมือแพทย สวนที ่ 3 ผูปวยหรืบุคคลที่เขารับบริการทางการแพทย ซึง่จะเหน็ไดวาแตละ

สวนมีบทบาทที่แตกตางกันออกไป  แตกย็ังมีความสัมพันธซึ่ งกนัและกันดงันี ้

ระบบดูแลสุขภาพ 

ผูปวยและบุคคลที่เขารับ

บริการทางการแพทย 
บริษัทยาและเครื่องมือแพทย 

 
   ภาพประกอบ 1: องคประกอบของการจัดการดานสุขภาพ 

            ที่มา: สมาคมเภสัชกรรม (2548). รายงานประจาํปสมาคมเภสัชกรรม. หนา68. 

 

จากความสัมพันธดังกลาวขางตนจะเหน็ไดวาธุรกิจดานเวชภัณฑมีสวนเกี่ยวของใน

ระบบของการจัดการดานสุขภาพ ดังนัน้ธุรกิจจงึมีความจําเปนที่จะตองตอบสนองความ

ตองการใหกับระบบของการดูแลสุขภาพ ประกอบดวย โรงพยาบาล แพทยและผูปวยหรือ

บุคคลที่เขารับบริการทางการแพทย โดยที่ธุรกิจเวชภณัฑจะมุงเนนในเรื่องของการวิจัยและ

พัฒนาเวชภัณฑใหมๆ เพื่อใชในการรักษาโรคและอีกสวนหนึง่จะมุงเนนในเรื่องการกําหนด

กลยุทธทางการตลาดเพื่อเพิม่ศักยภาพทางการแขงขนัอันไดแก การกาํหนดราคาและการทํา

การสงเสริมทางการตลาดเพื่อใหแพทยและผูปวยมีความมัน่ใจในการใชเวชภัณฑของบริษัท  

ทําใหบริษัทมภีาพลักษณทีดี่กวาคูแขงขัน 
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        การทําการศึกษาในครั้งนี้จะมุงเนนไปที่ทัศนคติและความภักดีของแพทยเปนหลัก

เนื่องจากแพทยเปนผูมีสวนสําคัญในการตัดสินใจในการเลือกใชยา บริษทัยาตางๆจึง

พยายามที่จะทําใหแพทยเกดิความมัน่ใจในประสิทธิภาพและความปลอดภัยในการใชยา

ของบริษัท โดยมีการใชเครือ่งมือทางการตลาดตางๆ เชน ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดาน

การสงเสริมการตลาด เปนตน 

        บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จํากัด เปนบริษัทเวชภัณฑของประเทศญี่ปุนที่มี

ชื่อเสียง และมีเวชภัณฑมากมาย เชน  Methycobal  Merislon  Aricept  Parriet เปนตน  

โดยทางบริษทัไดมีการใชเครื่องทางการตลาดตางๆเพื่อใหแพทยเลือกใชเวชภัณฑของบริษัท

ในการทําการรักษาผูปวย  โดยทางบริษทัไดมีการตั้งเปาหมายไววาตองการที่จะเปนบริษัทที่

มียอดขายและอัตราการเตบิโตอยูในอันดับแรกของบริษัทยานาํเขาในประเทศไทยดังตอไปนี้ 

    M O V I N G  
A N N U A L      

         
RANK C O M P A N Y Medical 

Channel  
Drugstor
e 
Channel 

Total 

    2006 % Gr. 2006 %Gr
. 2006 %Gr

. 
    1 Baxter Healthcare 224,792 80.7 0 N/A 224,792 80 
    2 Bayer Thai  (Zuellig) 392,602 29.2 281,558 69 674,160 43 
    3 Thai Otsuka  (Zuellig) 151,969 41.7 17,820 39 169,789 41 
    4 Zuellig Pharma 6,094 32.2 13,149 40 19,243 37 
    5 Eisai (Diethelm) 491,463 37.4 60,254 19 551,717 35 

 
    ภาพประกอบ 2 ทีม่า:ขอมูลอางองิจาก IMS data. บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จํากัด 

 
        จึงทําใหผูวิจัยจงึเหน็ความสาํคัญที่จะศึกษาทัศนคติดานกลยทุธทางการตลาดและความ

ภักดีของแพทยในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานครที่มตีอของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มาร

เก็ตติ้ง จํากดัเพื่อที่จะนาํผลของการทาํการวิจัยในครั้งนี้มาใชในการปรับปรุงการวางแผนกล

ยุทธทางการตลาดของบริษทัตอไป 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้

         1. เพื่อศึกษาถงึลักษณะขอมูลสวนบุคคลของแพทยที่มีผลตอความภักดีของแพทยที่มีตอ 

             ผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จาํกัด 

         2. เพื่อศึกษาความสมัพันธระหวางความภักดีของแพทยตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ   

             (ประเทศไทย)มารเก็ตติ้ง จาํกัดกบัทัศนคติทีม่ีตอกลยุทธทางการตลาดของบริษัท เอไซ  

             (ประเทศไทย)มารเก็ตติ้ง จาํกัด   

 
ความสําคัญของการวิจัย 

         1. เพื่อใชประเมินประสิทธิภาพของกลยุทธทางการตลาดของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย)  

             มารเก็ตติ้ง จาํกัด 

         2. เพื่อใชเปนแนวทางในการวางแผนการตลาดของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง  

             จํากดั ในอนาคต 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

 ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้คือ แพทยที่ทาํการรักษาผูปวยเฉพาะในโรงพยาบาลที่มี

ยอดขายอยูใน 5 อันดับแรกของธุรกิจยา ในที่นีห้มายถึงแพทยเวชปฎิบัติทั่วไป (General 

Medicine) แพทยระบบทางเดินอาหาร (GI) แพทยห ู ตา จมกู (ENT) แพทยศัลยกรรม

กระดูก (Orthopedic) แพทยประสาทวทิยา (Neurology) (อางอิงจากรายชื่อแพทยที่อยูใน

ระบบ CRM Data base ของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จาํกดัเฉพาะ

โรงพยาบาลศริิราช พระมงกุฎเกลา จุฬาลงกรณ บาํรุงราษฎรและรามาธิบดี ทัง้หมด 215 

คน ) 

 
กลุมตวัอยางที่ใชในการวจิัย  

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัคือแพทยทีท่าํการรักษาผูปวยในเขตกรงุเทพมหานคร เทากับ 

140 คน จากประชากรทัง้หมด 215 คน โดยใชสูตรทาโรยามาเน (Taro Yamane) ไดเทากับ

คํานวณโดยการใชสูตรโดยยอมใหเกิดความผิดพลาดรอยละ 5 และตองการความเชื่อถือได

รอยละ 95 โดยมีข้ันตอนการสุมตัวอยางดังนี ้
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ข้ันที่ 1 

 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกโรงพยาบาลที่มี

ยอดขายสูงสดุ 5 อันดับแรกของตลาดเวชภัณฑในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเหตุที่เลือก

เฉพาะโรงพยาบาลกลุมนี้เพราะเปนโรงพยาบาลที่มีศกัยภาพการซือ้มากที่สุดและเปน

โรงพยาบาลทีส่ามารถใชเปนขอมูลอางองิดานการใชยาใหกับโรงพยาบาลอื่นๆดวย ซึ่งไดแก

โรงพยาบาลดงัรายชื่อตอไปนี ้

       1    โรงพยาบาลศิริราช  

     2   โรงพยาบาลพระมงกฎุเกลา 

    3    โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ 

             4    โรงพยาบาลบาํรุงราษฎร 

                5     โรงพยาบาลรามาธิบดี 

ข้ันที่ 2 

 ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยวิธกีารสัดสวนตรง (Proportional Sampling) โดยเลือกจาก

โรงพยาบาล 5 โรงพยาบาล เพื่อหาสัดสวนจาํนวนแพทยที่รักษาผูปวยในโรงพยาบาล

ดังกลาวจํานวน 140 คน ดังตาราง (ขอมูลอางอิงจากระบบ CRM Database)  

 

โรงพยาบาล  จํานวนแพทย (คน) สัดสวน  จํานวนแพทย 

(140คน) 

ศิริราช    44  20.46%   29 

พระมงกุฎเกลา   64  29.76%   42 

จุฬาลงกรณ   42  19.53%   27 

บํารุงราษฏร   26  12.09%   17  

รามาธิบดี               39  18.16%   25 

รวม             215            100            140 

 

ข้ันที่ 3  

 ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) จากจาํนวนแพทย 

140 คน โดยจะทาํการสุมแบบสะดวกโดยไมระบุรายชือ่จนไดกลุมตวอยางครบทัง้หมดจาก 

5 โรงพยาบาล 
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ตัวแปรที่ศึกษา 

 1 ตัวแปรอิสระ 

 1.1 ขอมูลสวนตัวขอแพทย 

     1.1.1  เพศ 

      1.1.1.1 ชาย 

      1.1.1.2 หญิง 

     1.1.2  อายุ 

      1.1.2.1 อายุ 25-35  ป 

      1.1.2.2 อายุ 36-45  ป 

      1.1.2.3 อายุมากกวา 45 ปข้ึนไป 

     1.1.3    แพทยเฉพาะทางดาน 

      1.1.3.1 เวชปฏิบัติทั่วไป 

      1.1.3.2 ระบบทางเดนิอาหาร 

      1.1.3.3 ห ูคอ จมูก 

      1.1.3.4 ศัลยกรรมกระดกู 

      1.1.3.5 ประสาทวิทยา 

     1.1.4  ประเภทของโรงพยาบาล 

      1.1.4.1 รัฐบาล 

      1.1.4.2 เอกชน 

     1.1.5  ตําแหนงงาน 

      1.1.5.1  ผูอํานวยการ 

   1.1.5.2  หัวหนาภาควิชาหรือแผนก 

   1.1.5.3  แพทยทั่วไป  

 1.2 ปจจัยดานการตลาดของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด 

     1.2.1 ดานผลิตภัณฑ 

      1.2.1.1 ดานผลิตภัณฑหลัก 

      1.2.1.2 ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ 

      1.2.1.3 ดานศักยภาพของผลิตภัณฑ 

     1.2.2  ราคายา 

     1.2.3  การสงเสริมการตลาด 
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1.2.3.1 ดานผูแทนยา 

      1.2.3.2 แผนพับ, วารสาร ที่เกี่ยวกบัผลิตภัณฑของบริษัท 

      1.2.3.3 ของที่ระลึกของบริษัทในการดึงดูดความสนใจของแพทย 

      1.2.3.4 การประชุมวิชาการของบริษทัที่ใหกับแพทย 

      1.2.3.5 การเผยแพรขอมูลยาผานทางอนิเตอรเนต 

      1.2.3.6 การสนับสนุนจากบริษทัยา 

2.ตัวแปรตาม ไดแก ความภกัดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษทั เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ต

ติ้ง จํากัด   

 
    นยิามศัพทเฉพาะ 

1.แพทย หมายถงึแพทยทีท่ําการรักษาผูปวยในโรงพยาบาล ในทีน่ีห้มายถงึแพทยเวชปฏิบัติ

ทั่วไ(General Medicine) แพทยระบบทางเดินอาหาร (GI) แพทย หู คอ จมูก (ENT) แพทย

ศัลยกรรมกระดูก (Orthopedic) และแพทยประสาทวทิยา (Neurology) 

2.ทัศนคติ หมายถงึความรูสึกนึกคิดของบคุคล ที่มีตอบุคคล ส่ิงของ หรือความคิด ทัศนคติเปน

ส่ิงที่จะชักนําบคุคลใหเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมได 

3.ทัศนคติของแพทยดานผลติภัณฑ หมายถงึแนวโนมของแพทยในการตัดสินใจเลือกใชยา 

โดยคํานงึถงึประสิทธิภาพของยา ความปลอดภัยในการใชยา  มีผลการศึกษานาเชือ่ถือและ

มีขอมูลชัดเจนบนฉลากยา เปนเกณฑในการพิจารณาเลือกใช 

4.ทัศนคติของแพทยดานราคายาหมายถงึแพทยจะพิจารณาราคายาเปนสวนประกอบในการ

เลือกใชยากับผูปวย 

5. ทัศนคติของแพทยดานการสงเสริมทางการตลาด หมายถงึ แพทยจะเลือกใชยา โดย

พิจารณาจากการสงเสริมการตลาดของบริษัทเปนเกณฑในการพิจารณาเลือกใช 

6.ระบบของการจัดการดานสุขภาพซึ่งหมายถงึผูทีท่ําการรักษาและผูทีเ่ขารับการรักษา 

7.การรับรูของแพทยดานผลติภัณฑหมายถึงกระบวนการจัดสรร (Select) จัดระเบียบ 

(Organize) และตีความ (Interpret) เกี่ยวกับการกระตุน (Stimulus) เพื่อใหเกิดความหมาย

ที่สอดคลองกนัซึ่งขึน้อยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชือ่ ประสบการณ ความตองการ และ

อารมณ นอกจากนี้ยังมีปจจัยภายนอกคอื ส่ิงกระตุน โดยจะมีเงื่อนไขเฉพาะในแตละบุคคล 

จึงทาํใหเกิดการรับรูตางกนัในส่ิงเราที่เหมอืนกนั การรับรูเปนกระบวนการกลัน่กรอง

ความรูสึกจากสัมผัสทั้ง 5  ไดแก การไดกล่ิน ไดยนิ ไดรสชาติ และไดรูสึก  
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8.ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดหมายถงึตัวแปรทางการตลาดทีค่วบคุมได ซึง่บริษัทใช

รวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของแพทยไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การสงเสริม

การตลาด 

9.ความรักภักดีของแพทยตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด

หมายถงึความตั้งใจอยางลกึซึ้งที่จะใชผลิตภัณฑซ้ําและใหการสนับสนุนตราสนิคาอยาง

สม่ําเสมอในอนาคต 
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ทัศนคติดานกลยุทธทางการตลาดและความภักดีของแพทยในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานครที่

มีตอบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติง้ จาํกัด  
กรอบความคิดในการวิจยั  
ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม 

                                                                                                 ขอมูลสวนบุคคลของแพทย 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. แผนก (หนวยงาน) 

4. โรงพยาบาล 

 

 
 
 
 
 

   5       ตําแหนงงาน 

 

 

ความภักดีของแพทยตอ

ผลิตภัณฑของบริษัท เอ

ไซ (ประเทศไทย) มาร

เก็ตติ้ง จาํกัด 

ทัศนคติของแพทยที่มีตอกลยุทธดาน

ผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศ

ไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด  

1. ประโยชนหลัก 

2. รูปลักษณของผลิตภัณฑ 

3. ศักยภาพของผลิตภัณฑ  

ทัศนคติของแพทยที่มีตอกลยุทธดาน

อ่ืนๆของบริษทั เอไซ(ประเทศไทย) 

มารเก็ตติ้ง จํากัด  

     ดานราคา 

       - ความคุมคา 

    ดานการสงเสริมการตลาด 

            - พนกังานขาย 

            - การสงเสริมการขาย 

            - การประชาสัมพันธ 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ลักษณะขอมูลสวนตวัของแพทย ประกอบดวย เพศ อายุ แผนก ประเภทของโรงพยาบาล 

ตําแหนงงานทีแ่ตกตางกนัมผีลตอความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษทั เอไซ 

(ประเทศไทย) มารเก็ตติง้ จาํกัด ที่แตกตางกนั   

2. ทัศนคติที่มตีอกลยุทธดานผลิตภัณฑของ บริษทั เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จํากัดม ี

ความสัมพันธกับความภกัดีของแพทยที่มตีอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มาร

เก็ตติ้ง จาํกัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ทัศนคตทิีม่ีตอกลยุทธดานอืน่ๆของ บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติง้ จํากัดมี 

ความสัมพันธกับความภกัดีของแพทยที่มตีอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มาร

เก็ตติ้ง จาํกัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 



บทที่ 2 
                          เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

ในการวิจัยครัง้นี ้ ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวจิัยที่เกี่ยวของ และไดนําเสนอ

ตามหวัขอตอไปนี ้

        1.แนวความและคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

        2.ทฤษฎแีละแนวความคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดค 

        3.แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคต ิ

       4.แนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดีและการรับรูตราสินคา 

         5.ประวตัิและความเปนมาของ บริษทั เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จาํกัด 

         6.งานวจิัยที่เกี่ยวของ 

 
2.แนวความและคิดทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายพฤติกรรมผูบริโภค  ไดมผูีใหความหมายดังนี ้

ชิฟแมนและคานุก (Schiffman ;& Kanuk.2000:5) พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 

Behavior) หมายถงึ พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคาหา การคิด การซื้อ การใช การ

ประเมินผล ในสินคาและบริการ ซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา หรือเปน

ข้ันตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิด ประสบการณ การซื้อ การใชสินคาและบริการของผูบริโภคเพื่อ

ตอบสนองความพงึพอใจของเขา  

   พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึงการศึกษาพฤติกรรมการ

ตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกีย่วของกับการซื้อสินคาและการใชสินคา  
 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค(Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหา

หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤตกิรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค ทั้งทีเ่ปนบคุคล กลุม หรือองคการ 

เพื่อใหทราบถงึลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อ การใช การเลือกบริการ แนวคิด 

หรือประสบการณที่จะทาํใหผูบริโภคพึงพอใจ โดยใชคาํถาม 6Ws และ 1H เพื่อคนหา

ลักษณะพฤตกิรรมผูบริโภคประกอบไปดวย 1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who) 2.ผูบริโภค

ซื้ออะไร (What) 3.ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why) 4.ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Whom) 

5.ผูบริโภคซื้อเมื่อไร (When) 6.ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where) 7.ผูบริโภคซื้ออยางไร (How) 
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และเพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่งประกอบดวย Occupants , Objects , 

Objectives , Occasions , Outlets , และ Operations   ซึ่งเปนลักษณะของพฤตกิรรมของ

ผูบริโภค เพื่อนาํมาวิเคาะหรวมถึงการกําหนดกลยุทธทางการตลาดไดดังตารางดังตอไปนี้ 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2546:193-194) 
 
ตาราง1 : แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

คําถาม(6Ws และ 1H) คําถามที่ตองการทราบ กลยุทธการตลาดที่

เกี่ยวของ 

1.ใครอยูในตลาด

เปาหมาย 

(Who is the target 

market) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 

(Occupant) ทางดาน 

1. ประชากรศาสตร 
2. ภูมิศาสตร 
3. จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห 
4. พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด

ประกอบดวย 

กลยุทธดานราคา การ

จัดจําหนาย การสงเสริม

การตลาดที่เหมาะสม

และการตอบสนอง

ความพึงพอใจของ

กลุมเปาหมาย 

2.ผูบริโภคซื้ออะไร 

(What dose the 

consumer buy?) 

 

 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ

(Objects) ส่ิงที่ผูบริโภค

ตองการคุณสมบัติ หรือ

องคประกอบของ

ผลิตภัณฑและความ

แตกตางทีเ่หนอืกวาคู

แขงขัน 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ

ประกอบดวย 

      1.ผลิตภัณฑหลกั 

2.รูปลักษณผลิตภัณฑ

ไดแก การบรรจุภัณฑ 

ตราสินคา รูปแบบ 

บริการ คุณภาพ 

ลักษณะนวัตกรรม 

     3.ผลิตภัณฑควบ 

     4.ผลิตภัณฑที่คาดหวงั 

        5.ศักยภาพผลิตภัณฑ        

        ความแตกตางทางการ  

        แขงขันประกอบดวย 

        ความแตกตางทางดาน  
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  ตาราง 1 (ตอ) : แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

        ผลิตภัณฑ บริการ   

        พนักงาน และ 

        ภาพลกัษณ 

 

3.ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ  

(Why does the 

consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ

(Objectives) ผูบริโภค

ซื้อสินคาเพื่อตองสนอง

ความตองการของเขา 

ดานรางกายและดาน

จิตวิทยา ซึง่ตองศึกษา

ปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอ

พฤติกรรมการซื้อ คือ 

1. ปจจัยภายในหรือ
ปจจัยทางจิตวิทยา 

2. ปจจัยทางสงัคมและ
วัฒนธรรม 

3. ปจจัยเฉพาะบคุคล 

 

กลยุทธที่ใชมากขึ้นคือ 

      1.กลยุทธดานผลิตภัณฑ 

2.กลยทุธการสงเสริม

การตลาด ประกอบดวย 

กลยุทธการโฆษณา การ

ขายโดยใชพนกังานขาย 

การสงเสริการขาย การ

ใหขาว และการ

ประชาสัมพันธ 

      3.กลยุทธดานราคา 

      4.ดานชองทางการจัด 

      จําหนาย 

4.ใครมีสวนรวมใน

พฤติกรรมการซื้อ (Who 

participates in 

buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆที่

มีอิทธพิลในพฤติกรรม

การซื้อ ประกอบดวย 

      1.ผูริเร่ิม 

         2. ผูมีอิทธิพล 

         3. ผูตัดสินใจซื้อ 

         4. ผูซื้อ 

กลยุทธทีม่ากคือ กล

ยุทธการโฆษณาและ

(หรือ) กลยทุธการ

สงเสริมการตลาด 

(Advertising and 

Promotion Strategies) 

โดยใชกลุมอิทธิพล 

      5. ผูใช 
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  ตาราง 1 (ตอ) : แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

5.ผูบริโภคซื้อเมื่อไร 

(Who does the 

consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ 

(Occasions)เชน ชวง

เดือนใดของป หรือชวง

ฤดูกาลใดของป ชวงวนั

ใดของเดือน ชวงเวลาใด

ของวัน โอกาสพิเศษหรือ

เทศกาลวนัสําคัญตางๆ 

กลยุทธการสงเสริม

การตลาด (Promotion 

Strategies) เชน ทําการ

สงเสริมการตลาดเมื่อใด

จึงสอดคลองกับโอกาส

ในการซื้อ 

 

6.บริโภคซื้อที่ไหน 

(Where does the 

consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง 

(Outlets)ที่ผูบริโภคไป

ทําการซื้อ เชน 

หางสรรพสินคา ซุปเปอร

มารเกต รานคาขายของ

ชํา บางลาํพ ูพาหุรัด 

สยามสแควรฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัด

จําหนาย (Distribution 

Channel Strategies) 

บริษัทนาํผลิตภัณฑเขา

สูตลาดเปาหมายโดย

พิจารณาวาจะผานคน

กลางอยางไร 

7.ผูบริโภคซื้ออยางไร 

(Hoe does the 

consumer buy ?) 

ข้ันตอนในพฤติกรรมการ

ซื้อ(Operation)ประกอบ 

ดวย 

      1. การรับรู 

      2. การคนกาขอมูล 

         3. การประเมินทางเลือก 

         4. ตัดสินใจซื้อ 

      5. พฤติกรรมภายหลงั 

กลยุทธที่ใชมากคือ    

กลยุทธการสงเสริมการ 

ตลาด (Promotion 

Strategies) ประกอบ 

ดวย การขายโดยใช

พนกังานขาย การ

สงเสริมการขาย การให

ขาว และการ

      การซื้อ ประชาสัมพันธ 

การตลาดทางตรงเชน 

พนกังานขายจะกําหนด

วัตถุประสงคในการให

สอดคลองกับวัตถุ 

ประสงคในพฤติกรรม

การซื้อ  
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โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภค   
โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภค  (Consumer  behavior model)  เปนการศึกษาถงึเหตุจงูใจทีท่ํา

ใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  โดยมีจดุเริ่มตนจากการที่เกิดสิง่กระตุน  (Stimulus)  ทีท่ํา

ใหเกิดความตองการสิง่กระตุนผานเขามาในความรูสึกนกึคิดของผูซื้อ (Buyer’s  black 

box)  ซึ่งเปรยีบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิด

ของผูซื้อ  จะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ  และจะมกีารตอบสนองของผูซื้อ  

(Buyer’s  response)  หรือการตัดสินใจของผูซื้อ  (Buyer’s purchase decision)  

จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มส่ิีงกระตุน  (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิด

การตอบสนอง (Response) ดังนัน้โมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S.R Theory โดยมีรายละเอียด

ของทฤษฎีดังนี ้

1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside 

Stimulus) และส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและ

จัดสิ่งกระตุนภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุ

จูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผลและใชเหตุจูง

ใจซื้อดานจิตวทิยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 

1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด  (Marketing  Stimulus)  เปนสิ่งกระตุนทีน่ักการ

ตลาดสามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนเกีย่วกบัสวนประสมการตลาด 

(Marketing mix) ประกอบดวย 

1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภณัฑ  (Product)  เชน ออกแบบผลิตภัณฑให

สวยงาม  เพื่อกระตุนความตองการและฉลากควรตัวอักษรขนาดใหญเพยีงพอ สามารถ

มองเหน็ไดจากมุมแคบ อานงายสีตัดกับพื้นที่กลองดูสะอาดตาและวางอยูในชัน้วางสินคาที่

เหมาะสม 

1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสม

กับผลิตภัณฑ  โดยพจิารณาผูบริโภคเปาหมาย 

1.1.3 ส่ิงกระตุนดานการจดัชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ  Place)  

เชน  การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทัว่ถงึ  เพื่อใหความความสะดวกแกผูบริโภคถือวา เปน

การกระตุนความตองการซื้อ การออกแบบชั้นวางสนิคา ทางเดินในหางสรรพสินคา เพื่อ

ดึงดูดผูบริโภคใหใชบริการ การจัดตําแหนงเครื่องคิดเงินทีเ่หมาะสม เปนตน 

1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด  (Promotion) เชน  การโฆษณา

สม่ําเสมอ  การติดตั้งปายโฆษณาในตําแหนงที่เหมาะสมที่ผูบริโภคสามารถมองเหน็ได
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ชัดเจน รวมถงึการใชความพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม  การที่

พนกังานคอยแนะนาํสินคาโดยพนกังานคอยถามวาพวกเขาตองการเพิ่มเครื่องดื่มเปนขนาด 

“จัมโบ” หรือไม ซึ่งประสบความสาํเร็จในการสรางยอดขายถึง 47% หรือไมวาจะเปนการ

สรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป เปนตน 

 

ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนอง

ความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภค

ยินดีจายเพราะมองวาคุมคา รวมถงึมีการจัดจําหนายกระจายสนิคาใหสอดคลองกับ

พฤติกรรมการซื้อหาเพื่อใหความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจหเกิดความชอบ

ในสินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตองทีเ่รียกวา สวนผสมการตลาด (Marketing Mix) ซึ่ง

ประกอบดวย 4P’s ดังนี ้( เสรี  วงษมณฑา  2542:11 ) 

 สวนประสมทางการตลาดประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑ ( Product ) หมายถงึสิง่ที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจาํเปนหรือ

ความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสไดหรือสัมผัสไมได 

เชน บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑ

อาจจะเปนสินคา บริการ สถานที ่ บุคคล หรือความคดิ ( Etzel, Walker and Stanton. 

2001: G-9 )  ผลิตภณัฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตวัตนก็ได ผลิตภัณฑจึง

ประกอบดวย สินคา บริการ สถานที ่ ความคิด องคกร หรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมี

อรรถประโยชน มีคุณคา ในสายตาของลกูคา จงึจะมีผลทําใหผลิตัณฑสามารถขายได การ

กําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานงึถงึปจจัยดังตอไปนี ้

ความแตกตางขอผลิตภัณฑ และ ( หรือ ) ความแตกตางทางการแขงขัน 

1.1 องคประกอบ ( คุณสมบัต ิ ) ของผลิตภณัฑ เชน ประโยชนพืน้ฐาน รูปลักษณ 

คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 

1.2 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษทัเพื่อแสดง

ตําแหนงที่แตกตางและมีคณุคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

1.3 การพัฒนาผลติภัณฑ เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน ซึ่ง

ตองคํานงึถงึความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาใหดียิ่งขึน้ 

1.4 กลยุทธเกีย่วกบัสวนประสมผลิตภัณฑ และสายการผลิต 
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2. ราคา (Price) หมายถึง การมีราคาที่ผูบริโภคยอมรับไดและยินดีจาย เพราะมองเห็นวา

คุมคาจํานวนเงินหรือส่ิงอืน่ ๆ ที่มีความจําเปนตองจายเพื่อใหไดผลิตภัณฑ หรือหมายถงึ 

คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนทุนของลกูคา ซึ่งผูบริโภคจะเปรียบเทยีบคุณคาของ

ผลิตภัณฑกับราคาของผลิตภัณฑนั้น ๆ ถาคุณคาสงูกวาราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ 

ดังนัน้ผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานงึถึง 

2.1 คุณคาที่รับรูในสายตาของลกูคา ซึ่งตองพิจารณาการยอมรับของลกูคาในคุณคา

ของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

2.2 ตนทนุสินคาและคาใชจายทีเ่กี่ยวของ 

2.3 การแขงขัน 

2.4 ปจจัยอื่น ๆ 

 3.  การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง การจัดจําหนาย กระจายสินคา ใหสอดคลองกับ

พฤติกรรมการซื้อหา และใหความสะดวกแกลูกคาโครงสรางของชองทางซึง่ประกอบดวย

สถาบนัและกจิกรรม ใชเพือ่เคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 

สถาบนัทีน่ําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยใน

การกระจายตวัสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคง

คลัง การจัดจําหนายจงึประกอบดวย  2 สวน ดังนี ้

3.1  ชองทางการจัดจําหนาย  ( Channel of distribution ) หรือ ( Marketing Channel ) 

หมายถงึกลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกับการเคลื่อนยายกรรมสิทธิ์ใน

ผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางธุรกิจ หรือหมายถงึเสนทางที่ผลิตภัณฑและ 

( หรือ ) กรรมสิทธิท์ี่ผลิตภัณฑถูกเปลีย่นมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจดัจําหนาย

ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผุใชทางอุตสาหกรรม ซึ่งอจจะใชชองทาง

ทางตรงจากผูผลิต ไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม และใชชองทางออม จากผูผลิต 

ผานคนกลาง ไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหรรม 

3.2 การกรจายตัวสนิคาหรือการสนบัสนุนการกระจายตัวสนิคาสูตลาด ( Phisical 

distribution หรือ Marketing logistics )  หมายถงึ งานที่เกี่ยวของกับการวางแผน การ

ปฏิบัติการตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคา

สําเร็จรูป จากจุดเริ่มตนไปยังจดุสุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของ

ลูกคาโดยมุงหวังกาํไร หรือหมายถึงกิจกรรมที่เกีย่วของกับการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจาก

ผูผลิตภไปยังผูบริโภคหรือใชทางอุตสาหกรรม เชนการขนสง การเก็บรักษา การคลังสินคา 

และการบริหารสินคาคงเหลอื 
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4. การสงเสรมิการตลาด (Promotion) เปนการใชความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบใน

สินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถกูตองการสงเสริมการตลาดที่สําคัญประกอบดวยการ

โฆษณา(Advertising)  การประสัมพนัธ[Public Relation (PR)]  การสงเสริมการขาย (Sale 

Promotion) เชน ลด แลก แจก แถม  การขายดวยตวับุคคล(Personal selling)  เครื่องมือ

ติดตอส่ือสารมีหลายประการ องคการอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือซ่ึงตองใช

หลักการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน ( Integrated 

Marketing Communication “IMC” ) โดยพิจารณาถงึความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ 

คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกนัได เคื่องมือการสงเสริการตลาดที่สําคัญ มีดงันี ้

4.1  การโฆษณา ( Advertising )    เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกบัองคการ 

และ ( หรือ ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมกีารจายเงนิโดยผูอุปถัมภรายการ กล

ยุทธการโฆษณาจะเกีย่วของกับ  1. กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา  ( Creative 

strategy )  และยุทธวิธกีารโฆษณา  ( Advertising tactics )  2.  กลยทุธส่ือ ( Media 

strategy ) 

4.2  การขายโดยใชพนกังานขาย ( Personal selling )  เปนการสื่อสารระหวางบุคคลกับ

บุคคล เพื่อพยายามจูงใจผูซือ้ที่เปนกลุมเปาหมาย ใหซื้อผลิตภัณฑ หรือบริการนัน้  

4.3  การสงเสริมการขาย ( Sales Promotion )  เปนการจูงใจหรือกระตุนหนวยงานขาย ผู

จัดจําหนาย หรือผูบริโภคคนสุดทาย โดยมจีุดมุงหมายเพือ่ใหเกิดการขายในทนัททีันใด 

( Belch ;& belch. 2001 : GL11 )   

4.4  การใหขาวและการประชาสัมพนัธ ( Publicity and public relations (PR) ) หมายถงึ 

การใหขาวหรือเสนอขาวเกีย่วกับผลิตภณัฑ หรือบริการ หรือตราสนิคา โดยผานสื่อกระจาย

เสียง หรือส่ือส่ิงพิมพ เพื่อใหเกิดทัศนคติที่ดตีอองคกร ตอผลิตภัณฑ ของบริษัท 
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สวนประสมการตลาด 
(Marketing Mix) 

ตลาดเปาหมาย 
(Target 
Market) 
(ความตองการ
และพฤติกรรม

ของผูบริโภคที่
เปนเปาหมาย 

ราคา (Price) 
• ราคาสินคาในรายการ 
(List Price) 
• สวนลด (Discounts) 
• สวนยอมให

(Allowances) 
• ระยะเวลาการชําระเงิน 

(Payment 
period) 

• ระยะเวลาการใหสินเชื่อ 
(Credit terms) 

ฯลฯ 

การจัดจําหนาย(Place) 
 
ชองทาง (Channels) 
• ความครอบคลุม (Coverage) 
• การเลือกคนกลาง (Assortment) 
• ทําเลที่ตั้ง (Location) 
การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด 
(Market Logistics) 
• สินคาคงเหลือ (Inventor) 
• การขนสง (Transportation) 
• การคลังสินคา (Warehousing) 

ฯลฯ 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
หรือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสาน 

(Integrated Marketing 
Comunication : IMC) 

 
• การโฆษณา (Advertising) 
• การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal 

selling) หรือการใชหนวยงานขาย (Sales 
force) 

• การสงเสริมการขาย (Sales promotion) 
• การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity 

and Public Relations) 
• การตลาดทางตรง  (Direct marketing)และ

การตลาดเชื่อมตรง (Online marketing) 

ผลิตภณัฑ (Product) 
• สินคาใหเลือก 
(Product Variety) 
• คุณภาพสินคา (Quality) 
• ลักษณะ (Feature) 
• การออกแบบ (Design) 
• ตราสินคา (Brand Name) 
• การบรรจุหีบหอ 

(Packaging) 
• ขนาด (Size) 
• บริการ (Service) 
• การรับประกัน (Warranties) 
• การรับคืน (Returns) 
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3. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับทัศนคติ 
  

 เสรี  วงษมณฑา ( 2542 : 106) ใหความหมายเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) วาเปน

ความรูสึกนึกคิดของบุคคล ที่มีตอบุคคล ส่ิงของ หรือความคิด ทศันคติเปนสิ่งที่จะชกันาํ

บุคคลใหเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมไดซึ่งนักการตลาดจําเปนตองใชเครือ่งมือการตลาดเพื่อ

กําหนดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ หรือชักนาํใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติดานบวกตอ

ผลิตภัณฑ ซึ่งจะมีผลตอการชักนําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา แตในความหมายของศัพท 

คือ ความพรอมที่จะปฏิบัติ (Redness to act) ทัศนคติจงึมีลักษณะ ดงันี ้

 

     ทัศนคติเชงิบวก (Positive Attitude)    ทาํใหเกิด    การปฏิบัติออกมาในทางบวก (Act 

positively) 

 

     ทัศนคติเชงิลบ (Negative Attitude)     ทาํใหเกิด    การปฏิบัติออกมาในทางลบ (Act 

Negatively) 

 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2538:142) ไดใหความหมายทัศนคติหมายถึง ความโนมเอียงทีเ่รียนรู

เพื่อใหมพีฤตกิรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พงึพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

(Schiffman and Kanuk. 1994 : 657) 

 เฉลียว  บุรีภักดี (2520:11) ไดใหความหมายคําวา ทศันคติ วาเปนความรูสึกชอบหรือไม

ชอบตอส่ิงใด หรือบุคคลใด ทัศนคตเิปลี่ยนแผลงไดตลอดเวลาตามประสบการณไดรับ

เพิ่มข้ึน แตกระบวนการเปลีย่นแปลงจะชา หรือเร็วขึน้อยูกับทัศนคติและประสบการณใหมที่

ไดรับ 

 แอสเซล (Assael. 1992:194) ไดใหความหมายวาทัศนคติ หมายถงึ เปนความเชื่อ และ

ความชอบ ซึ่งจะเปนตํากาํหนดทัศนคติตอตราสินคา โดยทัศนคติที่มีตอตราสินคาจะมี

อิทธิพลโดยตรงตอการซื้อ 

 ธงชัย  สันติวงษ (2515:188) ไดใหความหมายวา ทัศนคต ิ หมายถงึระเบียบของ

แนวความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย และส่ิงจูงใจที่เกีย่วของกับส่ิงหนึ่งสิ่งใดโดยเฉพาะ จะเห็น

ไดวาประเด็นสําคัญคือเปนเรื่องปรากฏการณตางๆ ในลักษณะที่มส่ิีงซึ่งเปนทัศนคติแทรก

ออกมาเสมอ 
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 อดุลย จาตุรงคกุล (2543:190) ไดใหความหมายคําวา ทัศนคติ หมายถึงตวัแปรตัวหนึง่ใน

ศูนยส่ังการของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู และการ

ปฏิบัติตอกัน (Interaction) ของผูบริโภคกับบุคคลอื่น ๆ  

 จากความหมายดังกลาวขางตนสรุปไดวา ทัศนคติ หมายถงึ เปนความรูสึกนกึคิดจนเปน

ความเชื่อของบุคคลที่สามารถสะทอนออกมาใหเหน็เปนรูปความพอใจหรือไมพอใจ เหน็

ดวยหรือไมเหน็ดวยตอส่ิงตาง ๆ ซึงทําใหบุคคลสามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได  

 
องคประกอบของทัศนคต ิ
 
 องคประกอบของทัศนคติม ี 3 องคประกอบ แตละองคประกอบมกีารจัดมีความสัมพันธ

ระหวางกัน ในการทําความเขาใจความสมัพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม จึงไดมีการ

สรางองคประกอบเพื่อการศึกษาโครงสรางของทัศนคติ ดังนี ้

 

 

 
 

ความเขาใจ 
(Cognition) 

พฤติกรรม (Conation) 

ความรูสึก 

(Affect) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                 ภาพประกอบ 5 องคประกอบทัศนคติ 3 ประการ(Tricomponent  attitude  model) 

        ที่มา  :  ศิริวรรณ   เสรีรัตน  (2538) .  พฤติกรรมผูบริโภค หนา 144 
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องคประกอบของทัศนคตมิี 3 ประการ ซ่ึงอธิบายไดดังนี้ 
      1.สวนของความเขาใจ (Cognitive Component ) คือ การที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอส่ิงหนึง่ 

คุณสมบัติของสิ่งหนึ่งหรือพฤติกรรมเฉพาะอยางๆ เชนทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอผลิตภัณฑ

โยเกิรตยีห่อดัชมิลล รวมไปถึงความเชื่อตางๆ เกี่ยวคุณประโยชนตางๆ ที่มีตอสุขภาพ 

     2.สวนของความรูสึก (Affective component) เปนอารมณ (Emotion) ความรูสึก 

(Felling)ของผูบริโภคที่มีตอความคิดหรอืส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เปนความรูสึกชอบไมชอบ ซึ่งจะเปน

ทัศนคติทัง้ทางบวก และทางลบ เชน ชอบรสชาติของโยเกิรตซีพีเมจิ องคประกอบเกี่ยวกับ

ความรูสึกชอบพอและความรู ความเขาใจมีความสมัพนัธกนัอยางมาก 

    3.สวนของพฤติกรรม (Conation componentหรือ Behavior หรือdoing) เปนสวนของ

ทัศนคติที่สะทอนถึงความนาจะเปนหรือแนวโนม ที่จะมีพฤติกรรมของผูบริโภคดวยวิธใีดวธิีหนึ่ง 

ตอทัศนคติที่มตีอส่ิงใดสิ่งหนึง่ หรือเปนความตัง้ใจที่จะซื้อ และพฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรม

และความตั้งใจซื้อของผูบริโภคดวยคะแนนความตั้งใจของผูซื้อ เชน ถาผูบริโภคแสดงความตั้งใจ

จะซื้อโยเกิรตดัชมิลล ก็จะคาดคะเนวาเขาจะซื้อยี่หอดัชมิลลในครั้งตอไปดวย 

 
แหลงอิทธพลในการกาํหนดทัศนคติ (Sources of influence on attitude formation) 
 

 การกําหนดทศันคติของผูบริโภคไดรับอิทธิพลอยางมากจากประสบการณสวนบุคคล 

ไดรับอิทธิพลจากครอบครัว เพื่อน เครื่องมือการตลาดโดยตรงกับส่ือมวลชน ดังนี้ (ศิริวรรณ 

เสรีรัตน. 2538:153-154) 

 1.ประสบการณโดยตรงและประสบการณในอดีต (Direct and past experience) 

ทัศนคติทีม่ีตอสินคาและบรกิารถูกกําหนดขึ้นโดยประสบการณโดยตรงของผูบริโภค ใน

การทดลองและการประเมนิผลการระลึกไดถึงความสําคัญของประสบการณโดยตรง 

นักการตลาดจะพยายามกระตุนการทดลองใชผลิตภัณฑใหมโดยการแจกตัวอยางสนิคา

และคูปองแลกซื้อ 

2. อิทธพิลจากครอบครัวและเพื่อน (Influence  of family and friends) ผูบริโภคจะมีการ

ติดตอกับบุคคลทั่วไปโดยเฉพาะครอบครัว เพื่อนสนทิ บุคคลที่เลื่อมใส เหลานี้จะกาํหนด

ทัศนคติซึ่งมีอิทธิพลตอชวีิตครอบครัวเปนแหลงอิทธิพลที่สําคัญที่สุดตอการกําหนด

ทัศนคติในครอบครัวจะสรางคานยิมพื้นฐานหลายประการและมีอิทธพิลตอการสราง

ความเชื่อถือ เชน บุคคลในครอบครัวคนใดคนหนึ่งทาง       
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 3.การตลาดทางตรง (Direct marketing ) นักการตลาดมีการใชการตลาดทางตรงมากขึ้น

โดยมีการติดตอส่ือสารโดยตรงไปที่บริโภคที่มีขนาดเล็กซึง่สามารถตอบสนองความสนใจ

และรูปแบบการดํารงชีวิตการตลาดจุลภาค (Micro marketing strategy) นกัการตลาด

จะตองระมัดระวังในการกําหนดลูกคาโดยถือเกณฑประชากรศาสตร จิตวทิยา หรือ

ภูมิศาสตรประชากร (Geographic) โดยการเสนอผลติภัณฑที่มีความเปนสวนตัวมากขึ้น

และขาวสารซึง่แสดงวามีการทําความเขาใจถึงความตองการและความปรารถนาเฉพาะ

อยาง ความพยายามทางการตลาดตรงเปนโอกาสทีง่ดงามในการจูงใจทัศนคติของ

ผูบริโภค เพราะความตองการของแตละบุคคลยังสามารถบรรลุอัตราเขาถงึ (Hit rate)ได

ดีกวาการตลาดมวลชน 

 4.การเปดรับตอส่ือมวลชน (Exposure to mass media) ในประเทศโดยเฉพาะ

กรุงเทพมหานคร ส่ือโทรทศัน หนังสือพมิพ เปนสื่อทีเ่ขาถึงกลุมเปาหมายไดกวางขวาง 

ผูบริโภคมีการเปดรับตอความคิดผลิตภัณฑ ความคิดเห็นและการโฆษณา การติดตอ

ส่ือสารมวลชนเหลานีจ้ะเปนแหลงขอมูลที่มีอิทธิพลตอการกําหนดทศันคติของผูบริโภค 

  

 ในการกาํหนดทัศนคติ เปนสิ่งที่มีประโยชนที่จะระลึกวาทัศนคติมีการเรียนรู และทฤษฏี

การเรียนรูที่แตกตางกนัจะทําใหเกิดจิตสาํนึกที่เปนเอกลักษณตามวิธกีารทีท่ัศนคตไิดมีการ

กําหนดขึ้น การกําหนดทัศนคติไดรับความสะดวกในประสบการณสวนตัวโดยตรง และไดรับ

อิทธิพลจากความคิดและประสบการณของเพื่อน สมาชิกครอบครัว และการเปดรับตอ

ส่ือมวลชน 

 ปจจัยอยางเดยีวกนัจะมีผลกระทบตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ซึ่งกค็ือ การเปลี่ยนแปลง

ทศันคติไดมีการเรียนรูโดยไดรับอิทธิพลจากประสบการณ และขอมูลสวนตวัทีไ่ดรับจาก

แหลงขอมูลบุคคล และไมใชบุคคล บุคลิกภาพสวนบุคคลของผูบริโภคจะมีผลตอการ

ยอมรับและอัตราซึ่งทัศนคติจะมีการเปลีย่นแปลง 

 

กลยทุธของการเปลี่ยนแปลงทศันคต ิ  จะสามารถจัดประเภทเปน 6 กลยุทธที่แตกตาง

กันดังนี ้

 1.  การเปลีย่นแปลงหนาที่การจงูใจพืน้ฐาน (Changing the basic motivational 

function) เปนการสรางความตองการที่สําคัญใหมข้ึนมา จะเกีย่วกับสรางหนาที ่ 4 หนาที่

ดังนี ้
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  1.1  หนาที่ในการสรางผลประโยชน (Utilitarian Function)หนาทีย่ึดหลักวาสวน

ของทัศนคติในตราสินคา เพราะอรรถประโยชนของตราสินคา เชน การโฆษณาทีเ่กี่ยวกับโย

เกิรต ยังสามารถสวยอยางหงสไดดวยโยเกริต 

  1.2  หนาที่ในการปองกนัอีโก (The Ego – defensive function) เปนการยอมรับ

ความตองการเพิ่มทั้งความสมัพันธของผูบริโภคความนาจะเปนของการเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติทีพ่อใจโดยการเสนอความมัน่ใจใหกนั 

  1.3  หนาที่ในการแสดงมูลคา (The value-expressive function) ทัศนคติเปนสิง่

ที่แสดงความรูสึกสะทอนถงึมูลคาทัว่ไปรูปแบบการดํารงชีวิต และบุคลิกภาพของผูบริโภคที่

มีทศนคติดานบวกตอการเปนเจาของ 

  1.4  หนาทีใ่นการใหความรู (The knowledge function) เปนการปรับปรุง

ทัศนคติของผูบริโภค ที่มีตอตราสินคาโดยย้ําถงึขอดีที่เหนือกวา  

 2.การสรางความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑกับกลุมเปาหมาย เหตกุารณ หรือเหตุผล

เฉพาะอยาง (Associating the product with a special group, event, or cause) 

 3.การสรางความสมพันธระหวางทัศนคตทิี่ขัดแยงกนั 2 ประการ(Relating two 

conflicting attitude) 

 4.การเปลี่ยนแปลงสวนประกอบของโมเดลคุณสมบัติหลายประการ (Altering 

components of the multi -attribute model) 

 5.การเปลี่ยนแปลงความเชือ่ถือของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคาของคูแขงขัน (Changing 

beliefs about competitors’ brand) 

   

แนวคิดเกี่ยวกับความจงรกัภักดีตอตราสินคา  
ความจงรักภักดี 

 ความจงรักภักดี คือ แนวโนมความตัง้ใจอยางลกึซึ้งที่จะซื้อซํ้าและใหการสนับสนุนตรา

สินคาที่พอใจโดยมีการใชบริการอยางสม่าํเสมอในอนาคต ซึ่งการเลือกของผูบริโภคมีปจจัย

จากประสบการณสวนตัว ความเชื่อ และทศันคติเขาและอิทธิพลทางการตลาดเขามา

เกี่ยวของ  

            ความภักดีตอตราสินคา หมายถงึ ความพึงพอใจที่สม่ําเสมอ และ(หรือ) การซื้อตรา

สินคาเดิมในผลิตภัณฑของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง(Schiffman ;&Kanuk.2007:220) การศึกษา

ถึงอุปนิสัยการซื้อของผูบริโภคพบวาตราสนิคาที่มีสวนครองตลาดมากขึ้นจะเปนสวน

เดียวกนักับกลุมของผูซื้อทีภั่กดีตอตราสินคา 
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    การวัดความจงรักภักดี ประกอบดวย 

 1.การวัดความจงรักภักดีทางดานพฤติกรรม เปนการวดัพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑซ้ํามี

ลักษณะการปฎิบัติการโดยถอืหลักการซื้ออยางตอเนื่อง โดยคิดเปนสดัสวนของสวนครอง

ตลาด 

 2.การวัดความจงรักภักดีดานทัศนคต ิ เปนการวัดความรูสึกที่ดีตอผลิตภัณฑที่เกิดขึ้น

นอกเหนือจากพฤติกรรมการซื้อ และแสดงความจงรักภักดีในรูปของความผูกพนัดาน

จิตวิทยาหรือความพอใจ  

 

 

 

                                                 ความผูกพันดานจิตวิทยา                            

 

                                           ต่ํา                                            สูง 

 

 

               ต่ํา 
       ผูที่มีความ

จงรักภักดีต่ํา 

       ผูที่มีความ

จงรักภักด ี
              แบบซอนเรน 
 

               สูง 
         ผูที่มีความ

จงรักภักด ี

     ผูที่มีความ

จงรักภักดีสูง 
                           แบบจอมปลอม 
 

คว
าม
สม

่ําเส
มอ

ดา
นพ

ฤต
ิกร
รม

กา
รซ

ื้อซ
้ํา  

 

ภาพประกอบ 6 แสดงแบบจําลองกระบวนการรับรู 

ที่มา : ศิริวรรณ   เสรีรัตน  :  พฤติกรรมผูบริโภค : 158 
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การรับรูตราสินคา 
การรับรูตราสินคาของผูบริโภคสามารถวดัไดจากความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตรา

สินคาวา ผูบริโภครับรูในสิ่งที่นกัการตลาดสื่อสารเกี่ยวกับตราสินคาอยางไร ซึง่การรับรูตรา

สินคาแบงออกไดเปน 

  1. การระลึกถงึตราสินคาเปนอันดับแรกในใจของผูบริโภค (top of Mind Awareness) ซึ่ง

ในเชิงการตลาด ตราสินคาทีผู่บริโภคระลึกถึงเปนอันดับแรกนั้น ทาํใหผูบริโภคสามารถ

ตัดสินใจซื้อสินคาไดอยางรวดเร็ว 

 2. การจําไดโดยไมมีการแนะนํา (Unaided Awareness) เปนการระลกึถึง (Recall) ตอ

ตราสินคาที่เกดิขึ้นในใจผูบริโภค โดยที่ไมมีการกระตุนใหเกิดการระลกึได ซึ่งในเชิง

การตลาด ตราสินคาที่ผูบริโภคจําได โดยไมมีการแนะนาํนัน้ แสดงใหเห็นวาตราสนิคาไดรับ

ความสนใจจากผูบริโภค ซึ่งมีแนวโนมวาผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาเปนอันดับแรก ๆ  

. 3. การจําไดโดยไมมีการแนะนํา (Aided Awareness) เปนการระลึกไดโดยที่ผูบริโภค

ไดรับการกระตุนใหเกิดการจําได (Recognition) ในเชงิการตลาดมีแนวโนมวา ตราสินคาที่

ผูบริโภคจําไดเมื่อมีการแนะนํานั้น ผูขายสามารถชกัจูงใหซื้อสินคาไดงายขึ้น 

  
การรับรูและการเรยีนรูของผูบริโภค 
 ความหมายของการรับรูและการเรียนรู 

 เชริฟแมนและคานุก (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ.2546:211  อางองิจากSchiffman :& 

Kanuk.2000:G-9) หมายความวากระบวนการจัดสรร(Select) จัดระเบียบ(Organize)และ

ตีความ(Interpret) เกี่ยวกับการกระตุน (Stimulus) เพื่อใหเกิดความหมายที่สอดคลองกัน 

 เอทเซลและสแตนตัน(ศิริวรรณ เสรีรัตน;&คณะ.2546:211;  อางอิงจากEtzel, Walker    

;& Stanton.2001:G-9) การรับรู (Perception) เปนขั้นตอนที่บุคคลมีการรับรู (Receive) จัด

ระเบียบ (Organize) หรือการกําหนด (Assign) ความหมายของสิง่กระตุน โดยอาศัย

ประสาทสัมผัสทั้ง 5  

 กระบวนการรบัรูและการเรียนรู 

 1.การรับรูเปนกระบวนการความเขาใจ (การเปดรับ)ของบุคคลที่มีผลตอโลกที่เขา

อาศัยอยู โดยการรับรูเปนกระบวนการของแตละบุคคล ซึ่งขึ้นอยูกับปจจัยภายใน เชน ความ

เชื่อ ประสบการณ ความตองการ และอารมณ นอกจากนี้ยงัมีปจจัยภายนอกคือ ส่ิงกระตุน 

โดยจะมีเงื่อนไขเฉพาะในแตละบุคคล จึงทาํใหเกิดการรบัรูตางกนัในสิง่เราที่เหมือนกัน การ
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รับรูเปนกระบวนการกลัน่กรองความรูสึกจากสัมผัสทั้ง 5  ไดแก การไดกลิ่น ไดยนิ ไดรสชาติ 

และไดรูสึก  

 2.การเรียนรู(Learning) เปนการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมหรือความโนมเอียงของ

พฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบคุคลเกิดขึ้นเมือ่บุคคลไดรับส่ิงกระตุน 

(Stimulus) และเกิดการตอบสนอง (Response) คือทฤษฎีส่ิงกระตุน-การตอบสนอง 

[Stimulus –Response (SR) theory] นักการตลาดไดประยุกตทฤษฎนีี้ดวยการโฆษณาซ้ํา

หรือจัดการสงเสริมการขาย เพื่อทาํใหเกิดการตัดสินใจซือ้และใชสินคาเปนประจาํ นกัทฤษฎี

การเรียนรูเชื่อวาการเรียนรูเปนผลมาจากสิ่งตอไปนี ้

2.1แรงกระตุน(Drive) หมายถึงตัวกระตุนภายในทีท่ําใหเกิดการกระทํา ซึ่ง

เปนผลจากอทิธิพลของ2.2ส่ิงจูงใจ(Motive) ซึ่งเปนความตองการที่อยูในตัวมนุษย 

2.3สัญญาณ (Cue) เปนสิง่กระตุนภายนอกที่มีอํานาจกระตุนใหเกิดการ

ตอบสนอง โดยจะพิจารณาวาเมื่อไร ที่ไหน และอยางไร ที่บุคคลจะมกีารตอบสนองหรือเปน

ปจจัยสิ่งแวดลอมภายนอกที่มีอํานาจกระตุนใหเกิดการตอบสนองอยางใดอยางหนึง่ เชน 

การสงเสริมการตลาด เครื่องมือในการโฆษณา การออกแบบบรรจุภัณฑ เปนตน 

2.4.การลงความเห็นจากสิง่กระตุน (Stimulus Generalization) หมายถึง 

กระบวนการซึง่การตอบสนองอยางเดียวกันถกูสรางขึน้จากสัญญาณ (Cue) รวมกบักระตุน

ที่ผานมา (Previous stimulus) หรือส่ิงกระตุนที่คลายคลึงกนั (Similar stimulus) 

2.5.การจาํแนกความแตกตางจากสิง่กระตุน (Stimulus discrimination) 

หมายถงึ การที่บุคคลเรียนรูถึงความแตกตางของสัญญาณ (Cue) จากสิ่งอื่น และทาํใหเกิด

การตอบสนองที่แตกตางกนั (Different response) ตอส่ิงกระตุนที่คลายกนั 

 3.การเสริมแรง (Reinforcement) หมายถึงรางวัล (Reward) ซึ่งตอเนื่องจากการ

ตอบสนองที่ไดรับรางวัลหรือความพอใจ ถาการตอบสนองไดรับความพอใจ ความผูกพนั

ระหวางสัญญาณและการตอบสนองจะเกดิขึ้น แสดงวาแบบแผนของพฤติกรรมไดรับการ

เรียนรูแลว 

 4.ความเชื่อ (Beliefs) คือความคิดทีบุ่คคลยึดติดกับส่ิงสิ่งหนึ่งหรือความคิดที่บุคคล

ยดึถือในใจเกีย่วกับส่ิงสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเปนผลจากประสบการณในอดีต และมีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 5.ทัศนคติ (Attitudes) คือการประเมินความพงึพอใจหรอืไมพึงพอใจของบุคคล 

ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฎิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงหนึ่งสิง่ใด  หรือแนว



 27

โนมของการเรยีนรูที่จะตอบสนองตอส่ิงหนึ่งสิง่ใด หรือความคิดเหน็ที่มีลักษณะแสดงความ

พึงพอใจหรือไมพอใจ  

6.บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีการจูงใจของฟอยด (Freud ‘ theory of 

motivation) คือลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของบคุคล ซึ่งนาํไปสูการตอบสนองตอ

สภาพแวดลอมที่มีแนวโนมคงที่และสอดคลองกัน  

 
ประวัติความเปนมาของบริษัท เอไซ ( ประเทศไทย ) มารเก็ตต้ิง จํากัด 
  

บริษัท เอไซ ( ประเทศไทย )  มารเก็ตติง้ จาํกัด ไดเร่ิมกอต้ังในป พ.ศ. 2508  โดยมี

ชื่อแรกเริ่มกอต้ังวา บริษัท ไทย – เจแปน จํากัด  โดยเปนผูแทนจัดจําหนายผลิตภณัฑของ 

เอไซ โดยมีสํานักงานแหงแรกตั้งอยูที่ชั้น 2 โรงแรมแมนฮตัตัน ถ. สุขุมวทิ ตอมาในป  พ.ศ. 

2512  ไดมีการลงนามในสญัญากอต้ังบริษัท สหเอไซ จาํกัด  โดยมีสํานักงานตั้งอยูที่ ถ. 

ราชวงศ  จากการขยาย ธุรกจิและการเจรญิเติบโตของบริษัท รวมทัง้มีการนาํเวชภัณฑหลาย 

ๆ ตัว เขามาจาํหนายจนประสบความสาํเร็จ  ในป พ.ศ. 2526  ทางบรษิัทจงึมีการแตงตั้ง 

บริษัท ดทีแฮลม จํากัด เปนผูแทนจัดจาํหนายดานรานขายยาและเริ่มนําเขายา เมทโิคบอล 

และยาเมอรสิลอน เขามาจาํหนาย  ในป พ.ศ. 2527  บริษัทไดเปลี่ยนชื่อเปน บริษทั เอไซ ( 

ประเทศไทย ) มารเก็ตติ้ง จํากัด  และในป 2532 ไดทําการปรับปรุงบริษัทใหม และเปลี่ยน

ชื่อบริษัทเปนบริษัท เอไซ ( ประเทศไทย ) มารเก็ตติ้ง จํากัด         
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งานวจิัยที่เกีย่วของ            
 

ศุภานันท  เลีย้งสุพงศ  (2547 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง “ทัศนคติและพฤติกรรมของ
แพทยที่มีตอการตัดสินใจเลือกใชยาเบาหวานชนิดรับประทานระหวางยาตนแบบ (Original)กับยา

สามัญ(Generic)ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจยัพบวาทัศนคติของแพทยดานคุณภาพยาที่

เปนยาตนแบบอยูในระดับดีมาก คาเฉลีย่รวมเทากบั 3.40 ดานราคายาทัศนคตขิองแพทย

ดานราคายาตอการตัดสินใจเลือกใชยาที่เปนยาตนแบบอยูในระดับไมเห็นดวย ดาน

ประสบการณในการใชยาอยูในระดับดีมากมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ3.30 ดานการสนับสนุนของ

บริษัทยาอยูในระดับดีมีคาเฉลี่ยรวมเทากบั 2.83 ดานระบบประกันสุขภาพแพทยสวนใหญ

มีทัศนคติอยูในระดับดีมคีาเฉลี่ยรวมเทากบั 2.67 ดานฐานะ รายไดของผูปวยแพทยสวน

ใหญมีทัศนคติตอยาตนแบบอยูในระดับดีมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.05   

 

ปวีณนุช สุทธรัิตน และคณะ (2540) ศึกษาเรื่อง “เครื่องมือทางการตลาดที่ใชในการ

สงเสริมการขายในตลาดยาแพทยใช” ผลการวจิัยพบวาเครื่องมือทางการตลาดที่แพทยเห็นวามี

ประสิทธิภาพมากที่สุดคือ การใหขอมูลยาครบถวน ชัดเจน นาเชื่อถือ และทันสมัย รองลงมา

คือ การจัดประชุมวิชาการใหแพทย สงผูแทนยาไปคุยกับแพทย ตามลําดับ สวนเหตุผลหลัก

ที่แพทยเลือกใชยาจะพิจารณาจาก คุณภาพของยาเปนอันดับแรก ความจําเปนตองใช และ

ราคา เปนเหตผุลรอง สําหรบัวิธีทางการตลาดที่แพทยไดรัจากบริษัทยามากที่สุดคือ การจัด

ประชุมวิชาการใหแพทย การสงผูแทนยาไปคุยกับแพทย และการใหตวัอยางยา ตามลําดับ 

และเมื่อศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลตางๆขางตนกบัขอมูลสวนตวัของแพทย พบวา 

แพทยมีความเห็นใกลเคียงกันในทุกชวงอายุ และทกุสถานภาพการทํางานยกเวนในกลุม

แพทยที่มีอายมุากกวา 50 ป จะใหความสําคัญกับการสงแพทยไปประชุมในตางประเทศ

มากกวากลุมอ่ืนๆ   

 

ดวงพร พสุสุวรรณ (2547) ไดศึกษาเรือ่ง “ทัศนคติและพฤติกรรมในการเลือกซื้อสาย

สวนหัวใจของแพทยและพยาบาลผูเชี่ยวชาญดานการตรวจสวนหัวใจ” ผลการวิจยัพบวาทัศนคติ

ของแพทยดานผลิตภัณฑมคีวามเจาะจงคุณสมบัติในดานของลักษณะการซื้อสายหัวใจ 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.66 ในดานของความหลากหลายของการซื้อสายหัวใจ โดยมคีาเฉลี่ย

เทากับ 4.25 ทัศนคติของแพทยดานความทนทาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18  ทัศนคติของ

แพทยดานความมีชื่อเสยีงของบริษัท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78  คอนขางเจาะจงยีห่อเดิม 
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มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69  ทัศนคติของแพทยดานราคาพบวา ระดับทัศนคติดานการใหสวนลด

ที่แตกตางตามปริมาณการสั่งซื้อ โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 4.33 ดานการจัดจําหนายระดับ

ทัศนคติดาน ความนาเชื่อถอืของตัวแทนจําหนาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.55  ดานการ

สงเสริมการตลาดระดับทัศนคติของแพทยดานการใหสินคาทดลองใชกอนซื้อ  โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.67  ในดานของการไดฟงคําแนะนําจากพนักงานขาย  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.47  

ในดานการสงแพทยไปประชุมในประเทศ โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 4.39  ในดานของการมีของ

แถมเมื่อซื้อสินคาครบตามปริมาณ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27  ในดานของการไดเห็นสนิคา

ตามงานประชมุตางๆ โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 4.23 

จากการศึกษางานวิจยัที่เกี่ยวของทาํใหผูวจิัยมีความสนใจศึกษาถงึทศันคติและ

ความภักดีของแพทยทีม่ีตอกลยุทธทางการตลาดของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง 

จํากัด เพื่อเปนแนวทางสาํหรับผูประกอบการในการวางกลยุทธทางการตลาดตอไป 

โดยสรุปทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคที่นาํมาศึกษานัน้จะเหน็ไดวาทฤษฎี

ดังกลาวมีความเกี่ยวของกับงานวิจยัในครัง้นี้เนื่องจากบริษัทยาตางๆไดพยายามนํากลยุทธ

ทางการตลาดตางๆทัง้ดานผลิตภัณฑ ราคา และการสงเสริมการตลาดมากระตุนใหแพทย

ส่ังจายยาของบริษัทตนเองโดยที่บริษทั เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติง้ จาํกัด ไดมีการนํากล

ยุทธทางการตลาดมาใชกับลูกคาเปาหมายโดยใชคําถาม 6Ws และ 1H ในการคนหา

ลักษณะของผูบริโภค 

แตอยางไรก็ตามกอนทีก่ลยทุธทางการตลาดจะกระตุนพฤติกรรมไดนัน้ทางผูวิจัย

เห็นวากลยทุธทางการตลาดของบริษัทจะตองทําใหเกิดทัศนคติดานบวกกับแพทยใหได

เสียกอนโดยทีท่ัศนคติเชิงบวกจะทาํใหเกิดการปฏิบัติออกมาในทางบวกและจาก

องคประกอบของทัศนคติซึง่ประกอบไปดวยสวนของความเขาใจ (Cognitive Component) 

สวนของความรูสึก (Affective Component) และสวนของพฤติกรรม (Conative 

Component)และจากทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูการรับรูเปนกระบวนการของแตละบุคคล ซึ่ง

ข้ึนอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ และอารมณ นอกจากนี้

ยังมีปจจัยภายนอกคือ ส่ิงกระตุน ทาํใหผูวิจยัเหน็ความสําคัญของการศึกษาทัศนคติและ

การรับรูของแพทยที่มีตอกลยุทธทางการตลาดของบริษทั เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง 

จํากัด 

          จากทฤษฎีและแนวความคิดเกีย่วกบัสวนประสมทางการตลาดจะเขามามีสวน

เกี่ยวของในการวิจัยครั้งนี้โดยผูวิจัยจะมุงเนนไปที่สวนประสมทางการตลาด3สวนหลัก

ดังนี้คือดานผลิตภัณฑ ราคา และการสงเสริมการตลาดเนื่องจากทัง้3สวนถือเปนปจจัย
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ภายนอกที่สงผลตอทัศนคติและพฤติกรรมของแพทย โดยในสวนของชองทางการจัด

จําหนายผูวิจยัไมไดนํามาศึกษาเนื่องจากการวิจยัในครัง้นี้มุงศึกษาเฉพาะในสวนของการ

จําหนายผานโรงพยาบาลเพยีงชองทางเดยีวเทานั้น  
         จากทฤษฎีและแนวความคิดเกีย่วกบัความจงรักภกัดีและการรับรูตราสินคาจะเขามา

มีสวนเกี่ยวของในการวิจยัครั้งนี้โดยทฤษฎีไดกลาวไววาตราสินคาทีม่ีสวนครองตลาดมาก

ข้ึนจะเปนสวนเดียวกนักับกลุมของผูซื้อทีภั่กดีตอตราสินคาดังนั้นสวนประสมทางการตลาด

ที่ดีนอกจากจะตองทาํใหทัศนคติและพฤตกิรรมเปนไปทางดานบวกแลวยังจะตองทําใหเกิด

การรับรูในดานบวกจนทําใหเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคาดวย 

โดยสรุปทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดทาง

ผูวิจัยเลือกใชทฤษฎีของ Kotler ซึ่งสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ(2546)มีความ

เกี่ยวของกับงานวิจัยในครั้งนี้เนื่องจากบรษิัทยาตางๆไดพยายามนาํกลยุทธทางการตลาด

ตางๆมาใชกระตุนทัง้ดานผลิตภัณฑ ราคา และการสงเสริมการตลาด ทฤษฎีเกี่ยวกับ

ทัศนคตินัน้ทางผูวิจยัเลือกใชทฤษฎีของเสรี  วงษมณฑา ( 2542 : 106 )  ทัศนคติเปนสิ่งที่

จะชักนําบุคคลใหเปลี่ยนพฤติกรรมได และการใชเครื่องมือการตลาดเพื่อกาํหนดทศันคติที่ดี

ตอผลิตภัณฑ  จาก ศิริวรรณ เสรีรัตน ( 2538 : 144 )โดยทีท่ัศนคติเชิงบวกจะทําใหเกิดการ

ปฏิบัติออกมาในทางบวก 

 ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดีและการรับรูตราสินคาทางผูวิจัยเลอืกใช

ทฤษฎีของ Kotler ซึ่งสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ(2543)โดยความภักดีตอตรา

สินคามีผลตอสวนครองตลาดและสวนประสมทางการตลาดที่ดีจะตองทาํใหทัศนคติและ

พฤติกรรมเปนไปทางดานบวกและทาํใหเกดิความจงรกัภักดีตอตราสินคาดวย 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 



                                                                                      บทที่ 3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
 ในการศึกษาคนควาเรื่อง ทัศนคติและความภักดีของแพทยที่มีตอกลยุทธทางการตลาด

ของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จาํกัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร  เปน

การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการวิจัยเชงิสํารวจ (Survey Method) 

และใชวิธีการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) ผูวิจยัไดดําเนนิการศึกษา

คนควาตามขัน้ตอนตอไปนี ้

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

2. การสรางเครื่องมือใชในการศึกษาคนควา 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

 
การกาํหนดประชากรและเลือกกลุมตวัอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรทีท่าํการศึกษาคนควาครั้งนี ้ คือ  แพทยที่ทาํการรักษาผูปวยเฉพาะใน

โรงพยาบาลทีม่ียอดขายอยูใน 5 อันดับแรกของธุรกิจยา ในที่นีห้มายถงึแพทยเวชปฎิบัติ

ทั่วไป (General Medicine) แพทยระบบทางเดนิอาหาร (GI) แพทยหู ตา จมูก (ENT) 

แพทยศัลยกรรมกระดูก (Orthopedic) แพทยประสาทวทิยา (Neurology )  

[อางอิงจากรายชื่อแพทยที่อยูในระบบ CRM Data base ของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) 

มารเก็ตติ้ง จํากัดเฉพาะโรงพยาบาลศิริราช พระมงกุฎเกลา จฬุาลงกรณ บํารุงราษฎรและ

รามาธิบดี ทัง้หมด 215คน (2005)  ] 

 
กลุมตวัอยาง 

 กลุมตัวอยางในการศึกษาคนควาครั้งนี ้  คือ แพทยทีท่าํการรักษาผูปวยเฉพาะใน

โรงพยาบาลทีม่ียอดขายอยูใน 5 อันดับแรกของธุรกิจยาโดยใชสูตรของทาโรยามาเน(Taro 

Yamane) ซึง่คํานวนโดยใชสูตร กําหนดขนาดของประชากรตัวอยางที่ระดับความสําคัญ

เทากับ 0.05 ที่จํานวนประชากร215คน ไดขนาดกลุมตัวอยางทัง้สิ้น140 คน (พวงรัตน ทวี

รัตน.2543:284)  
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                                 n = N/1+Ne2

 

เมื่อ    n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

      N แทน ขนาดของประชากร 

     e แทน ความคลาดเคลื่อนของกลุมตัวอยาง 

ดังนัน้ขนาดของกลุมตัวอยางที่ไดคือ    

                                

                                  2)05.0)(215(1
215

+
=n  

              =   140 

 ข้ันที่ 1 

 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกโรงพยาบาลที่มี

ยอดขายสูงสดุ 5 อันดับแรกของตลาดเวชภัณฑในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเหตทุี่เลือก

เฉพาะโรงพยาบาลกลุมนี้เพราะเปนโรงพยาบาลที่มีศกัยภาพการซือ้มากที่สุดและเปน

โรงพยาบาลทีส่ามารถใชเปนขอมูลอางองิดานการใชยาใหกับโรงพยาบาลอื่นๆดวย ซึ่งไดแก

โรงพยาบาลดงัรายชื่อตอไปนี ้

       1    โรงพยาบาลศิริราช  

                2    โรงพยาบาลพระมงกุฎเกลา 

             3    โรงพยาบาลจฬุาลงกรณ 

             4    โรงพยาบาลบาํรุงราษฎร 

             5     โรงพยาบาลรามาธิบดี 

ข้ันที่ 2 

 ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยวิธกีารสัดสวนตรง (Proportional Sampling) โดยเลือกจาก

โรงพยาบาล 5 โรงพยาบาล เพื่อหาสัดสวนจํานวนแพทยที่รักษาผูปวยในโรงพยาบาล

ดังกลาวจํานวน 140 คน ดังตาราง (ขอมูลอางอิงจากระบบ CRM Database)  
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โรงพยาบาล  จํานวนแพทย (คน) สัดสวน  จํานวนแพทย 

(140คน) 

ศิริราช    44  20.46%   29 

พระมงกุฎเกลา   64  29.76%   42 

จุฬาลงกรณ   42  19.53%   27 

บํารุงราษฏร   26  12.09%   17  

รามาธิบดี               39  18.16%   25 

รวม             215           100                       140 
 

ข้ันที่ 3  

 ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) จากจาํนวนแพทย 

140 คน โดยจะทําการสุมแบบสะดวกโดยไมระบุรายชือ่จนไดกลุมตวอยางครบทัง้หมดจาก 

5 โรงพยาบาล 

 
การสรางเครือ่งมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
        1. ศึกษาเอกสารและงานวจิัยที่เกี่ยวของตางๆ  เพื่อใชในการสรางแบบสอบถาม 

   2. สรางแบบสอบถามซึง่ทัง้หมดแบงออกเปน 3  ตอน  ดังนี ้

   ตอนที ่ 1  ลักษณะขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 

   เปนแบบสอบถามที่ถามเกีย่วกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  อายุ  

แพทยเฉพาะทางดาน ประเภทของโรงพยาบล และตําแหนงงาน  ประกอบดวย

แบบสอบถามทีมีคําถามแบบใหเลือกตอบ 1 คําถาม( Simple dichotomy  Question) 

จํานวน 1 ขอ  คําถามปลายเปด (Open-ended Question) จํานวน 1 ขอ  และคําถามที่มี

หลายคาํตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) จํานวน 2 ขอ  รวมทั้งสิน้  4  ขอ ดังนี ้

        ขอ 1  เพศ โดยระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญติ (Nominal Scale) 

 1.1 เพศชาย 

1.2 เพศหญงิ 
        ขอ 2 ระดับอายุ  ระดับการวัดขอมลูประเภทเรียงลําดับ (Ordinal  Scale)  

       ( อางองิจากขอมูลแพทยใน CRM Database ) 

2.1  25 - 35 ป 

2.2  36 - 45 ป 

2.3  อายุมากกวา 45 ปข้ึนไป 
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        ขอ 3 แพทยเฉพาะทางดานโดยระดับการวัดขอมูลประเภทนามบญัญติ (Nominal Scale) 

              3.1   เวชปฏิบัติทัว่ไป 

              3.2    ระบบทางเดนิอาหาร 

              3.3    หู คอ จมกู 

              3.4    ศัลยกรรมกระดูก 

              3.5     ประสาทวทิยา 

        ขอ4  ประเภทของโรงพยาบาลโดยระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญติ (Nominal Scale) 

           4.1 รัฐบาล  

  4.2 เอกชน 

      ขอ 5 ตําแหนงงานระดบัการวัดขอมลูประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) (ดร.กัลยา วานิชย

บัญชา. 2548 : 11)  

           5.1 ผูอํานวยการ 

  5.2 หัวหนาภาควิชาหรือแผนก   

  5.3 แพทยทัว่ไป  

 ตอนที ่2 แบบสอบถามสิง่กระตุนทางการตลาด 

 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทศันคติของแพทยที่มีตอกลยทุธทางการตลาดของบริษัท เอไซ 

(ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร  ลักษณะเปน

แบบสอบถามชนิดปลายปด ซึ่งลักษณะแบบสอบถามประกอบดวยคําถามแบบ (Likert 

Scale)  ทั้งหมดแบบเชิงบวก โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval 

Scale) มีคะแนน 5 ระดับ 

                                                                        เชงิบวก 

เห็นดวยอยางยิ่ง         5 

เห็นดวย          4 

ไมแนใจ         3 

ไมเห็นดวย                    2 

ไมเห็นดวยอยางยิง่       1 

          สําหรับเกณฑในการประเมินผลโดยใชเกณฑประเมินสูตรดังตอไปนี้ (วิเชียร เกตุ

สิงห . 2538 : 8-11) 
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  คาเฉลี่ย  = คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสดุ 

      ชวง 

    =  5 – 1 

         5 

    =   0.8 

 

 เกณฑการประเมินผลดงันี ้

คะแนนเฉลีย่4.21 – 5.00  ทศันคติในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง   แสดงวาดีมาก 

คะแนนเฉลีย่3.41 – 4.20  ทศันคติในระดับเห็นดวย               แสดงวาดี 

คะแนนเฉลีย่2.61 – 3.40  ทศันคติในระดับไมแนใจ              แสดงวาปานกลาง 

คะแนนเฉลีย่1.81 – 2.60  ทศันคติในระดับไมเห็นดวย  แสดงวาควรปรับปรุง 

คะแนนเฉลีย่1.00 – 1.80 ทัศนคติในระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง แสดงวาควรปรับปรุง  

 

   ตอนที ่3 แบบสอบถามเกีย่วกับความภกัดีตอตราสินคา 

      เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความภกัดีของแพทยที่มตีอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ 

(ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร  ลักษณะเปน

แบบสอบถามชนิดปลายปด ซึ่งลักษณะแบบสอบถามประกอบดวยคําถามแบบ (Likert 

Scale)  ทั้งหมดแบบเชิงบวก โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval 

Scale) มีคะแนน 5 ระดับ 

                                                                        เชงิบวก 

เห็นดวยอยางยิ่ง         5 

เห็นดวย          4 

ไมแนใจ         3 

ไมเห็นดวย                    2 

ไมเห็นดวยอยางยิง่       1   

 สําหรับเกณฑในการประเมนิผลโดยใชเกณฑประเมนิสตูรดังตอไปนี้ (วิเชยีร เกตุสิงห . 

2538 : 8-11) 
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คาเฉลี่ย  = คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสดุ 

      ชวง 

    =  5 – 1 

         5 

    =    0.8 

 

 เกณฑการประเมินผลดงันี ้

คะแนนเฉลีย่  4.21 – 5.00     แสดงวาแพทยมีความภักดสูีงมาก 

คะแนนเฉลีย่  3.41 – 4.20     แสดงวาแพทยมีความภักดสูีง 

คะแนนเฉลีย่  2.61 – 3.40       แสดงวาแพทยมีความภักดปีานกลาง   

คะแนนเฉลีย่  1.81 – 2.60     แสดงวาแพทยมีความภักดตี่ํา 

คะแนนเฉลีย่  1.00 – 1.80     แสดงวาแพทยมีความภักดตี่ํามาก 

  

3.นําแบบสอบถามที่สรางขึน้ไปใหคณะกรรมการตรวจสอบและเสนอแนะเพิ่มเติม 

4.นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลว ไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกตอง

เหมาะสม  จากนัน้จะนาํมาปรึกษากับคณะกรรมการที่ควบคุมสารนิพนธ  เพื่อปรับปรุงอีก

คร้ังกอนนําไปทดลองใช 

5. นําแบบสอบถามไปทดลองใช (Try out) จํานวน 30 ชุด กับผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่ไมใชกลุมตัวอยาง โดยมีคาαเทากับ0.8374 
 
การเก็บรวบรวมขอมลู 
 ขอมูลปฐมภมูิ 

               1.ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยาง 

               2.นาํแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแลวไปขอความรวมมือจากแพทยตามทีก่าํหนดโดย

ผูวิจัยไดชี้แจงใหกลุมตัวอยางเขาใจวัตถปุระสงคและอธิบายวิธีตอบแบบสอบถามกอนใหผูตอบ

แบบสอบถามเริ่มตนทาํ  และทําการเก็บรวบรวมแบบสอบถามดวยตนเอง 
ขอมูลทุติยภมูิ 

      เปนการเกบ็ขอมูลที่ไดจากงานวิจัยที่เกี่ยวของในอดตี  เอกสารทางวิชาการ  ตํารา  

หนงัสือ  รวมทั้งขอมูลตางๆที่ไดมีการเผยแพรทางอินเตอรเนต 
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การจัดกระทาํและการวเิคราะหขอมลู 
 การศึกษาคนควาวิจยัครั้งนี ้  ผูวิจัยไดจํากระทําขอมลูและวิเคราะหขอมูล  โดยการ

วิเคราะหขอมลู เพื่อประมวลผลและนําเสนอการวิจัยในครั้งนี ้  ผูวิจยัไดนําแบบสอบถามที่

ไดรับทั้งหมดมาตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถาม  แลวลงรหัสในแบบสอบถาม 

(Coding) จากนัน้นาํไปวิเคราะหและทําการประมวลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS  

(Statistic  Package  for  the  Social  Science) Version 11.0 for Windows โดยใชการ

คํานวณคาสถติิ  ดังนี ้
 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

        1.การวิเคราะหสถิติเชงิพรรณา (Descriptive  Statistics  Analysis) โดยใข 

     1.1คาสถิตริอยละ (Percentage)  เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลสวนตัวของ

ผูตอบแบบสอบถาม โดยใชสูตรดังนี้ (อภินันท จนัตาน ี. 2538:75) 

n
fP 100×

=  

 

 เมื่อ P   แทน   รอยละหรือ % ( Percentage ) 

    แทน   ความถีท่ี่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ f

    แทน   จํานวนความถี่ทัง้หมดหรือจํานวนประชากร n

 

1.2 การหาคาคะแนนเฉลีย่ (Mean) ใชแปลความหมายของขอมูลใน

แบบสอบถามตอนที่ 1 ขอที่ 2 และตอนที ่2 ขอ 1 , 2 โดยใชสูตรดังนี้  

      (กัลยา วานิชยบัญชา .2544:36) 

X
n

x∑=  

  

เมื่อ X   แทน คาคะแนนเฉลีย่ 

    แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด ∑ x

    แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง n

1.3 การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา  วานิชย

บัญชา . 2544:49) 
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เมื่อ   แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม  

                                                ตัวอยาง 

   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลงัสอง ∑ 2)( x

    แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกาํลังสอง ∑ 2x

    แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง n

 

    2.  สถิตทิี่ใชในการหาคณุภาพแบบสอบถาม 

การหาคาความเชื่อมั่นแบบสอบถามดวยการคํานวณหาคาสัมประสทิธิ์อัลฟาของครอนบัค  

(Alpha Cronbach Coefficient) ใชสูตร (กัลยา  วานิชพาณิชย .2548 : 35) 
 

VarianceianceCok
VarianceianceCok

/var)1(1
/var

−+
=α  

 

เมื่อ α   แทนคา สัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่น 

    แทนคา จํานวนคาํถาม k

              ianceCo var   แทนคา คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถาม              

                                                                ตางๆ 

       Variance   แทนคา คะแนนความแปรปรวนทัง้ฉบับ 
 

3.สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) ซึ่งใชทดสอบสมมติฐานดังนี ้

      3.1 การทดสอบสมมตฐิานขอที่ 1  ใชวิเคราะหแบบ T – test  เพื่อทดสอบความแตกตาง

ระหวางคาเฉลี่ยของกลุม 2 กลุม  ในกรณีทราบคาความแปรนปรวนของกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุม ที่

เปนอิสระตอกนั โดยใชสูตรดังนี้ (ชูศรี  วงศรัตนะ . 2534 : 178 ) 

      ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุม ไมเทากัน   
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เมื่อ  t   แทนคา คาสถิติที่ใชพจิารณาใน t-distribution 

  1X   แทนคา คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่1 

  2X   แทนคา คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่ 2 

    แทนคา คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่1 2
1S

    แทนคา คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่2 2
2S

    แทนคา ขนาดของกลุมตัวอยางที ่1 1n

    แทนคา ขนาดของกลุมตัวอยางที ่2 2n

    แทนคา  ชั้นแหงความเปนอิสระ (  +   - 2) df 1n 2n

ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุม เทากนั  

 

                         
 

1.2 คา F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis Of Variance) 

เพื่อหาความแตกตางของกลุมตัวอยางตั้งแต 3 กลุมข้ึน ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  

โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา  วานิชยบัญชา . 2544:175) 
 

w

b

MS
MS

F =  

 

 เมื่อ   แทน คาการแจกแจงที่ใชพิจารณาใน F-distribution F

    แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม bMS

    แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม wMS

    แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ  ไดแก df

     ระหวางกลุม  (k-1) 

     ภายในกลุม   (n-k) 

 

 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ  จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน

รายคูที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติให 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  โดยใชสูตรตาม
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วิธี LSD (Least  Significant  Difference)  เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลีย่ประชากร (กัลยา  วา

นิชยบัญชา , 2544 : 333) 
 

 
 

เมื่อ       แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับ

ประชากรกลุมที่ i และ j 

LSD

      แทน คา Mean Square Error ที่ไดจากตารางวิเคราะหความ

แปรปรวน 

MSE

         แทน คาจํานวนกลุมทั้งหมดที่ใชทดสอบ k

         แทน คาจํานวนขอมูลตัวอยางทัง้หมด n

     α    แทน ระดับความเชือ่มั่น 

  

               3.3  ทดสอบความสัมพนัธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน  เปนคาสมัประสิทธิ์

สหสัมพนัธระหวางตัวแปรสองตัวที่แตละตัวตางมีระดับการวัดของขอมูลแตกตางกนัโดยที่

ขอมูลอยูในรูปของความตวัแปรลักษณะเชิงปริมาณ โดยใชสูตรสถิติอยางงายของเพยีรสัน  

(Pearson  Product  Moment  Correlation  Coefficient)  (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2545  :  

332 – 333)  ดังนี ้

  

 n  ∑xy   -  ∑x  ∑y 
                      rxy = 

                       √ n ∑x2  -  (∑x )2        n∑y 2 - (∑y)2

 

  

   เมื่อ rxy แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

    ∑x แทน ผลรวมของคะแนน x 

    ∑y     แทน ผลรวมของคะแนน y 

    ∑x2   แทน ผลรวมของคะแนนชุด x  แตละตัวยกกําลงัสอง 

    ∑y 2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด x แตละตัวยกกําลงัสอง 
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    ∑xy    แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง   x  และ  y  ทุกคู 

    n แทน จํานวนคนหรอืกลุมตัวอยาง 

 

โดยที่คาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง   -1  <  r  <  1 

คา  r  เปน   -   แสดงวา   x  และ  y  มีความสัมพนัธในทศิทางตรงกนัขาม 

คา  r  เปน  +   แสดงวา   x  และ  y  มีความสัมพนัธในทศิทางเดียวกัน 

                         คา r มีคาเขาใกล  1  หมายถงึ   x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกนัและมคีวามสัมพันธกันมาก 

คา  r  เปน   -   แสดงวา  x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม

และมีความสมัพันธกนัมาก 

ถา  r  มีคาเทากับ  0  หมายถึง  x  และ  y   ไมมีความสัมพนัธกนัเกณฑ

การแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (ชูศรี วงศรัตนะ.2541 : 324) 

คาสัมประสิทธสหสัมพันธ ระดับความสัมพันธ 

  0.91 – 1.0  หมายถงึ  มีคาสัมพันธสูงมาก 

  0.71 – 0.90 หมายถงึ  มีคาสัมพันธสูง 

  0.31 – 0.70 หมายถงึ    มีคาสัมพันธปานกลาง 

        0.01 – 0.30 หมายถงึ    มีคาสัมพันธต่ํา 

    0.00  หมายถงึ    มีคาไมสัมพันธ 

 

     

                                        
   



บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 

 การนาํเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวจิัยเรื่อง ทัศนคติและความภักดีของแพทยที่มีตอ 

กลยุทธทางการตลาดของ บริษัท เอไซ (ประเทศ ไทย) มารเกต็ติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขต

กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดกาํหนดสัญลักษณและอักษรยอดังนี ้

 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 n  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

 X   แทน  คาเฉลี่ย           

 S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน   

 t  แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน t-distribution 

 F  แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน F-distribution 

 SS  แทน ผลรวมของคะแนนเบีย่งเบนยกกาํลังสอง (Sum of Squares) 

 MS  แทน คาเฉลี่ยของผลรวมของคะแนนเบีย่งเบนยกกําลงัสอง (Mean of Square) 

 LSD แทน วิธีผลตางมีนยัสําคัญนอยทีสุ่ด 

  r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

 df   แทน ระดับช้ันของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

 Sig. แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสาํคัญทางสถิติของเพยีรสัน 

 H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null hypothesis) 

 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 

 *  แทน มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล   

 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยในครั้ง

นี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบายโดยแบงออกเปน 4 สวน 

ตามลําดับ ดังนี้ 

 สวนที่ 1  การวิเคราะหลักษณะขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก  เพศ  อายุ  

แพทยเฉพาะทางดาน ประเภทของโรงพยาบาล และตําแหนงงาน   

 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของแพทยที่มีตอกลยุทธทางการตลาดของ

บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร  

 สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความภักดีของแพทยทีม่ีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอ

ไซ (ประเทศไทย) มารเกตติง้ จาํกัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร 

 สวนที่ 4   การทดสอบสมมติฐาน 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

สวนที่ 1 ลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะหขอมูลลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ  อายุ  แพทย

เฉพาะทางดาน ประเภทของโรงพยาบาล และตําแหนงงาน โดยการหาคาความถี่และคารอยละ มี

รายละเอียดดังนี้ 

 

ตาราง 2 แสดงจํานวนและคารอยละของลักษณะประชากรศาสตรของแพทยที่ตอบแบบสอบถาม 

 

ลักษณะขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

1.เพศ   

ชาย 105 75.00 

หญิง 35 25.00 

รวม 140 100.00 

2.อาย ุ   

25 - 35 ป 44 31.43 

36 - 45 ป 70 50.00 

มากกวา45 ป 26 18.57 

รวม 140 100.00 
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ตาราง 2 (ตอ) 

 

ลักษณะขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

3. แพทยเฉพาะทางดาน   

เวชปฏิบัติทั่วไป 30 21.42 

ระบบทางเดินอาหาร 25 17.86 

หู คอ จมูก 27 19.29 

ศัลยกรรมกระดูก 38 27.14 

ประสาทวิทยา 20 14.29 

รวม 140 100.00 

4. ประเภทของโรงพยาบาล   

รัฐบาล 98 70.00 

เอกชน 42 30.00 

รวม 140 100.00 

5. ตําแหนงงาน   

ผูอํานวยการ 2 1.43 

หัวหนาภาควชิาหรือแผนก 28 20.00 

แพทยทั่วไป 110 78.57 

รวม 140 100.00 

 

จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 140 คน มี

รายละเอียดดังนี้ 

 เพศ แพทยสวนใหญเปนเพศชาย จาํนวน 105 คน คิดเปนรอยละ 75 และ เพศหญิง จํานวน 

35 คน คิดเปนรอยละ 25 

อายุ แพทยสวนใหญ มีอายุ 36 - 45 ป จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 50 รองลงมา มีอาย ุ

25 - 35 ป จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 31.43 และมีอายุ มากกวา 45 ป จํานวน 26 คน คิดเปนรอย

ละ 18.57 

แพทยเฉพาะทางดาน  (แผนก หรือหนวยงาน) แพทยสวนใหญ เปนแพทยเฉพะทางดาน 

ศัลยกรรมกระดูก จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 27.14 รองลงมาเปนแพทยเฉพะทางดาน เวชปฏิบัติ

ทั่วไป จาํนวน 30 คน คิดเปนรอยละ 21.43  เปนแพทยเฉพะทางดาน หู คอ จมูก จาํนวน 27 คน คิด
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รอยละ 19.29 เปนแพทยเฉพะทางดาน ระบบทางเดินอาหาร จาํนวน 25 คน คิดเปนรอยละ 

17.86 และ เปนแพทยเฉพะทางดาน ประสาทวิทยา จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 14.29   

ประเภทของโรงพยาบาล แพทยสวนใหญ ทํางานในโรงพยาบาลรัฐบาล  จํานวน 98 คน 

คิดเปนรอยละ 70 รองลงมา ทํางานในโรงพยาบาลเอกชน จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 30 

ตําแหนงงาน แพทยสวนใหญ มีตําแหนงเปน แพทยทัว่ไป  จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 

78.57 รองลงมา เปนหัวหนาภาควิชาหรือแผนก จาํนวน 28 คน คิดเปนรอยละ 20 และเปน 

ผูอํานวยการ  จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 1.43 

 เนื่องจากลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามในเรื่องตําแหนงงาน มีจํานวนความถี่

ในกลุมยอยบางกลุมคอนขางนอย ผูวิจัยจึงไดทําการยุบรวมกลุม และแสดงขอมูลจํานวน (ความถี่) 

และรอยละใหม ดังนี้ 

 

ตาราง 3 แสดงจํานวนและคารอยละของลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ลักษณะขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

ตําแหนงงาน   

หัวหนาภาควชิาหรือแผนก / ผูอํานวยการ 30 21.43 

แพทยทั่วไป 110 78.57 

รวม 140 100.00 

 
จากตาราง  3 ผลการวิเคราะหลักษณะประชากรศาสตรของแพทยที่ตอบแบบสอบถาม 

จํานวน 400 คน มีรายละเอียดดังนี้ 

สวนใหญ มีตําแหนงเปน แพทยทัว่ไป  จํานวน 110 คน คิดเปนตําแหนงงาน แพทย รอยละ 

78.57 รองลงมา เปนหัวหนาภาควิชาหรือแผนก / ผูอํานวยการ  จาํนวน 30 คน คิดเปนรอยละ 21.43 
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สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับทัศนคติของแพทยที่มีตอกลยุทธทาง
การตลาดของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตต้ิง จํากัดในโรงพยาบาลเขต
กรุงเทพมหานคร  
 

ตาราง 4  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติของแพทยที่มีตอ 

 กลยุทธทางการตลาดของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขต 

 กรุงเทพมหานคร  

 

ทัศนคติของแพทยที่มีตอกลยุทธทางการตลาดของบริษทั  

เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จํากัด 
S.D. ระดับทัศนคติX  

กลยทุธดานผลิตภัณฑ    

ประโยชนหลกั    

- ผลิตภัณฑของบริษัทมีประสิทธิภาพสูงในการรักษาโรค 4.46 .616 ดีมาก

- ผลิตภัณฑมีความปลอดภยัในการใชรักษาผูปวย 4.46 .628 ดีมาก

ประโยชนหลกัโดยรวม 4.46 .537 ดีมาก

รูปลักษณของผลิตภัณฑ    

- ผลิตภัณฑมีลักษณะที่ดทูนัสมัย 4.37 .713 ดีมาก

- ผลิตภัณฑมีความงายตอการบริโภค 4.44 .626 ดีมาก

- การนาํเสนอขอมูลยาบนฉลากมีความชดัเจน 4.37 .693 ดีมาก

รูปลักษณของผลิตภัณฑโดยรวม 4.39 .570 ดีมาก

ศักยภาพของผลิตภัณฑ    

- ผลิตภัณฑมีการพัฒนาอยูเสมอ 4.34 .726 ดีมาก

- ผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพทันสมยัตอการรักษาโรคที่เปลี่ยนไป 4.23 .723 ดีมาก

ศักยภาพของผลิตภัณฑโดยรวม 4.28 .649 ดีมาก

กลยทุธดานผลิตภัณฑโดยรวม 4.38 .504 ดีมาก

กลยทุธดานราคา    

ราคายามีความคุมคาตอการรักษา 4.23 .703 ดีมาก

ราคายาของบริษัทถูกกวาบริษัทอื่น 4.37 .580 ดีมาก

ราคายามีความคุมคาตอการรักษามากกวายาเลียนแบบ 4.29 .617 ดีมาก

กลยทุธดานราคาโดยรวม 4.30 .479 ดีมาก
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ตาราง 4 (ตอ) 
 

ทัศนคติของแพทยที่มีตอกลยุทธทางการตลาดของบริษทั  

เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จํากัด 
S.D. ระดับทัศนคติX  

กลยทุธดานการสงเสริมการตลาด    

ดานพนักงานขาย    

- ผูแทนยามีบคุคลิกดีนาเชื่อถือ 4.36 .481 ดีมาก

- ผูแทนยามีความรูเกีย่วกับผลิตภัณฑเปนอยางด ี 4.32 .469 ดีมาก

- ผูแทนยาสามารถใหบริการไดตรงกับความตองการของแพทย

และผูปวย 
4.35 .479 ดีมาก

ดานพนักงานขายโดยรวม 4.34 .317 ดีมาก

ดานการโฆษณา    

- แผนพับ, วารสารของบริษัทมีขอมูลยาครบถวนชัดเจน 4.41 .562 ดีมาก

- แผนพับ, วารสารของบริษัทมีสีสันสวยงามนาดึงดูด 4.19 .645 ดี

- แผนพับ, วารสารของบริษัทมีความนาเชือ่ถือ 4.21 .640 ดีมาก

การโฆษณาโดยรวม 4.27 .466 ดีมาก

ดานการสงเสริมการขาย    

- ของที่ระลึกของบริษัทสามารถสื่อถึงผลิตภัณฑไดอยางชัดเจน 4.18 .681 ดี 

- ของที่ระลึกของบริษัทมีความสวยงามสามารถดึงดูดความ

สนใจของแพทย 
4.17 .709 ดี 

การสงเสริมการขายโดยรวม 4.18 .536 ดี 
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ตาราง 4 (ตอ) 
 

ทัศนคติของแพทยที่มีตอกลยุทธทางการตลาดของบริษทั  

เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จํากัด 
S.D. ระดับทัศนคติX  

ดานการประชาสัมพันธ    

- การประชุมวชิาการของบรษิัทที่ใหกับแพทยมีประโยชนตอ

วงการแพทย 
4.01 .509 ดี 

- ความถี่ในการจัดประชุมวิชาการของบริษทัที่ใหกับแพทยมี

ความเหมาะสม 
4.01 .569 ดี 

- การจัดประชมุวิชาการของบริษัทมีการประสานงานกับแพทย

ไดดี 
4.02 .543 ดี 

- บริษัทมกีารเผยแพรขอมูลยาผานทางอนิเตอรเน็ตอยาง

กวางขวาง 
3.92 .510 ดี 

- บริษัทใหการสนับสนนุกับแพทยเพื่อพัฒนาแพทย,บุคลากร

ทางการแพทยอยางสม่ําเสมอ 
4.01 .523 ดี

การประชาสมัพันธโดยรวม 4.00 .359 ดี

กลยทุธดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 4.20 .228 ดี

ทัศนคติของแพทยที่มีตอกลยทุธทางการตลาดของบริษัท
โดยรวม 

4.29 .267 ดีมาก

 

 

จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหความคดิเห็นเกี่ยวกับทัศนคติของแพทยที่มีตอกลยุทธทาง

การตลาดของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร พบวา

ทัศนคติภาพรวมอยูในระดับดีมากโดยมีคะแนนเฉลีย่เทากับ4.29  
 กลยทุธดานผลิตภัณฑ  

 กลยทุธดานผลิตภัณฑโดยรวม แพทยมีทัศนคติเกีย่วกับกลยุทธทางการตลาด ดาน

ผลิตภัณฑโดยรวม ของบรษิัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จํากัด อยูในระดับ ดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.38 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา 

 ประโยชนหลกั  แพทยมทีัศนคติเกีย่วกับกลยทุธทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ เร่ือง

ประโยชนหลักโดยรวม ของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติง้ จํากัด อยูในระดับ ดีมาก โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 4.46 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา  สวนใหญมทีัศนคติอยูในระดับ ดีมาก ในขอ 
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ผลิตภัณฑของบริษัทมีประสิทธิภาพสูงในการรักษาโรค และผลิตภัณฑมีความปลอดภัยในการใชรักษา

ผูปวย  โดยมคีาเฉลี่ยขอละ 4.46 

 รูปลักษณของผลิตภัณฑ แพทยมทีัศนคติเกีย่วกับกลยทุธทางการตลาด ดาน

ผลิตภัณฑ เร่ืองรูปลักษณของผลิตภัณฑโดยรวม ของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จํากดั อยู

ในระดับ ดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.39 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา  สวนใหญมทีัศนคติอยูในระดับ 

ดีมาก ในขอ ผลิตภัณฑมีความงายตอการบริโภค  ผลิตภัณฑมีลักษณะที่ดูทนัสมยั และการนําเสนอ

ขอมูลยาบนฉลากมีความชดัเจน  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.44  4.37 และ 4.37 ตามลําดับ 

 ศักยภาพของผลิตภัณฑ แพทยมทีัศนคติเกีย่วกับกลยทุธทางการตลาด ดาน

ผลิตภัณฑ เร่ืองศักยภาพของผลิตภัณฑโดยรวม ของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จาํกดั อยู

ในระดับ ดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา  สวนใหญมทีัศนคติอยูในระดับ 

ดีมาก ในขอ ผลิตภัณฑมีการพัฒนาอยูเสมอ และผลติภัณฑมีประสิทธิภาพทนัสมัยตอการรักษาโรคที่

เปลี่ยนไป  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 และ 4.23 ตามลาํดับ  
 กลยทุธดานราคา  

 กลยทุธดานราคาโดยรวม แพทยมทีัศนคติเกีย่วกับกลยทุธทางการตลาด ดานรา

โดยรวม ของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จาํกัด อยูในระดับ ดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 

4.30 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา สวนใหญมีทัศนคติอยูในระดับ ดีมาก ในขอ ราคายาของบรษิัทถกู

กวาบริษทัอืน่ ราคายามีความคุมคาตอการรักษามากกวายาเลียนแบบ และราคายามีความคุมคาตอ

การรักษา  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37  4.29  และ 4.23 ตามลําดับ  
 กลยทุธดานการสงเสริมการตลาด  

 กลยทุธดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม แพทยมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธทาง

การตลาด ดานการสงเสริมการตลาด โดยรวม ของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จาํกัด อยูใน

ระดับ ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา 

 พนักงานขาย  แพทยมีทัศนคติเกีย่วกับกลยทุธทางการตลาด ดานการสงเสริม

การตลาด เร่ืองพนักงานขายโดยรวม ของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จํากัด อยูในระดบั ดี

มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา  สวนใหญมีทัศนคติอยูในระดับ ดีมาก ใน

ขอ ผูแทนยามีบุคคลิกดีนาเชื่อถือ ผูแทนยาสามารถใหบริการไดตรงกับความตองการของแพทยและ

ผูปวย และผูแทนยามีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑเปนอยางดี  โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 4.36  4.35 และ 

4.32 ตามลําดบั 

 การโฆษณา  แพทยมทีัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด 

เร่ืองการโฆษณาโดยรวม ของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติง้ จํากัด อยูในระดับ ดีมาก โดยมี
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คาเฉลี่ยเทากบั 4.27 เมื่อพจิารณารายขอ พบวา  สวนใหญมีทัศนคติอยูในระดับ ดีมาก ในขอ แผนพับ

, วารสารของบริษัทมีขอมูลยาครบถวนชดัเจน  และแผนพับ, วารสารของบริษัทมีความนาเชื่อถือ  โดย

มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.41 และ 4.21 ตามลําดับ และ มีทัศนคติอยูในระดับ ดี ในขอ แผนพับ, วารสารของ

บริษัทมีสีสันสวยงามนาดงึดูด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 

การสงเสริมการขาย แพทยมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาด ดานการสงเสริม

การตลาด เร่ืองการสงเสริมการขายโดยรวม ของบริษทั เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จํากัด อยูใน

ระดับ ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา  สวนใหญมีทัศนคติอยูในระดับ ด ีใน

ขอ ของที่ระลกึของบริษัทสามารถสื่อถึงผลิตภัณฑไดอยางชัดเจน  และของที่ระลกึของบริษัทมคีวาม

สวยงามสามารถดึงดูดความสนใจของแพทย  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 และ 4.17 ตามลําดับ  

การประชาสมัพันธ แพทยมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาด ดานการสงเสริม

การตลาด เร่ืองการประชาสัมพันธโดยรวม ของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จํากัด อยูใน

ระดับ ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา  สวนใหญมีทัศนคติอยูในระดับ ด ีใน

ขอ การประชุมวิชาการของบริษัทที่ใหกบัแพทยมีประโยชนตอวงการแพทย ความถี่ในการจัดประชุม

วิชาการของบริษัทที่ใหกับแพทยมีความเหมาะสม การจัดประชุมวิชาการของบริษทัมีการประสานงาน

กับแพทยไดดี บริษัทมกีารเผยแพรขอมูลยาผานทางอนิเตอรเนต็อยางกวางขวาง บริษทัใหการ

สนับสนนุกับแพทยเพื่อพัฒนาแพทย,บุคลากรทางการแพทยอยางสม่ําเสมอโดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 4.01 

4.01 4.02 3.92 และ 4.01 ตามลําดับ           

สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของ
บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีของแพทยที่มี 

 ตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความภักดีของแพทยทีม่ีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ 

(ประเทศไทย) มารเกตติง้  
S.D.X  

ระดับความ

ภักดี

ขาพเจามักจะเลือกใชผลิตภัณฑของผลิตภัณฑเอไซเปน

ประจําในการรักษาผูปวย 
4.32 .681 สูงมาก

ขาพเจามักจะแนะนาํผลิตภัณฑของเอไซใหกับแพทยทาน

อ่ืน ๆ 
4.24 .748 สูงมาก

ขาพเจามักจะทดลองใชผลิตภัณฑใหมของเอไซ      เปนคน

แรก ๆ 
4.16 .774 สูง
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ขาพเจามีความมั่นใจในการใชผลิตภัณฑของเอไซในการ

รักษาผูปวย 
4.34 .643 สูงมาก

สูงมากขาพเจาไมแนใจที่จะเปลีย่นไปใชผลิตภัณฑของ   บริษัทอื่น 4.21 .705 

ขาพเจามีความมั่นใจตอผลิตภัณฑใหม ๆ ของเอไซเสมอ 4.36 .624 สูงมาก

ความภกัดีของแพทยโดยรวม 4.27 .513 สูงมาก
 

 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑ

ของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร พบวา แพทยมี

ความภักดีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกต็ติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขต

กรุงเทพมหานครโดยรวม อยูในระดับ สูงมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 

สวนใหญ มีความภักดีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จาํกัด อยูในระดบั สูง

มาก ในขอ ขาพเจามีความมั่นใจตอผลิตภัณฑใหม ๆ ของเอไซเสมอ  ขาพเจามีความมัน่ใจในการใช

ผลิตภัณฑของเอไซในการรักษาผูปวย  ขาพเจามักจะเลือกใชผลิตภัณฑของผลิตภัณฑเอไซเปนประจํา

ในการรักษาผูปวย   ขาพเจามักจะแนะนําผลิตภัณฑของเอไซใหกบัแพทยทานอืน่ ๆ  และขาพเจาไม

แนใจที่จะเปลีย่นไปใชผลิตภัณฑของบริษัทอื่น  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36  4.34  4.32  4.24 และ 

4.21 ตามลาํดับ และมีความภักดีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จาํกัด อยูใน

ระดับ สูง ในขอ ขาพเจามกัจะทดลองใชผลิตภัณฑใหมของเอไซ      เปนคนแรก ๆ โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.16 
 

สวนที่ 4  การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะขอมูลสวนตัวของแพทย ประกอบดวย เพศ อายุ แผนก ประเภทของ

โรงพยาบาล และตําแหนงงานที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท 

เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน โดยแยกเปน

สมมติฐานยอยไดดังนี้ 
  

เพศ 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของ

บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถ

เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : เพศที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ 

(ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
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 H1 : เพศที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ 

(ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) ใช

เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมสองกลุมที่เปนอิสระกัน ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prob. (P) มีคานอยกวา .05

 

ตาราง 6 แสดงความแตกตางของความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) 

มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 
 

ความภักดีของแพทยทีม่ีตอ

ผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ 

(ประเทศไทย) มารเก็ตติง้ จาํกัด 

เพศ X

 

 S.D. t df p 

ชาย 4.27 .498 0.016 138 .987 
ความภักดีของแพทย 

หญิง 4.27 .563    

 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของ

บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 

พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .987 ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา แพทยที่มีเพศแตกตางกนั มีผลตอความภักดีของแพทยที่มี

ตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร ไม

แตกตางกนั ทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
อายุ 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของ

บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน สามารถ

เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : อายุที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ 

(ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน  

 H1 : อายุที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ 

(ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยคา F แบบการวิเคราะหคาความ

แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบ

สมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอย

กวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มี

คาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใช

วิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่

ระดับนัยสําคัญ .05  
 

ตาราง 7 แสดงความแตกตางของความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) 

มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม อายุ 
 

ความภักดีของแพทยที่

มีตอผลิตภัณฑ 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F 

F-

Prob. 

ระหวางกลุม 0.430 2 .215 .814 .445 

ภายในกลุม 36.193 137 .264  ความภักดีของแพทย 

รวม 36.623 139   

 

 

  

ผลการวิเคราะหความแตกตางจากตาราง 7 ของความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของ

บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ 

พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .445 ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา แพทยที่มีอายุแตกตางกนั มีผลตอความภักดีของแพทยที่มี

ตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร ไม

แตกตางกนั ทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
แผนก (หนวยงาน) 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 แผนก (หนวยงาน) ที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีของแพทย
ที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตต้ิง จํากัด ในโรงพยาบาลเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้   

 H0 : แผนก (หนวยงาน) ที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของ

บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
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 H1 : แผนก (หนวยงาน) ที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของ

บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) ใช

เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมสองกลุมที่เปนอิสระกัน ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prob. (P) มีคานอยกวา .05

 

ตาราง 8 แสดงความแตกตางของความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) 

มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามแผนก (หนวยงาน) 
 

ความภักดีของแพทยที่

มีตอผลิตภัณฑ 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F 

F-

Prob. 

ระหวางกลุม 28.801 4 7.20 124.274** .000 

ภายในกลุม 7.822 135 .058  ความภักดีของแพทย 

รวม 36.623 139   

 

 

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 ผลการวิเคราะหความแตกตาง จากตาราง 8 ของความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของ

บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามแผนก 

(หนวยงาน) พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แพทยที่อยูในแผนก (หนวยงาน) แตกตางกัน มีผล

ตอความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ใน

โรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว  

และเพื่อใหทราบวา แผนก (หนวยงาน)  ในรายคูใดทีม่ีความแตกตางกนัจงึทาํการทดสอบ

ตอไปดวยวิธี Least Significant Different  )LSD (  ดังแสดงในตาราง ดังนี ้
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ตาราง 9  แสดงความแตกตางเปนรายคูของความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ  

 (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม  

 แผนก (หนวยงาน) 

 

เวชปฏิบัติ

ทั่วไป 

ระบบทางเดิน

อาหาร 

หู คอ 

จมูก 

ศัลยกรรม

กระดูก 

ประสาท

วิทยา 
แผนก 

(หนวยงาน) X  
4.22 3.53 4.01 4.79 4.66 

- 0.68** 0.21** -0.57** -0.44** เวชปฏิบัติ

ทั่วไป 
4.22 

 (.000) (.001) (.000) (.000) 

 - -0.47** -1.26** -1.13** ระบบทางเดิน

อาหาร 
3.53 

  (.000) (.000) (.000) 

  - -0.78** -0.65** 
หู คอ จมูก 4.01 

   (.000) (.000) 

   - 0.13 ศัลยกรรม

กระดูก 
4.79 

    (.051) 
    - 

ประสาทวิทยา 4.66 
     

 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

  จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของความภักดีของแพทยที่มีตอ

ผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร 

จําแนกตาม แผนก (หนวยงาน) พบวา แพทยที่อยูในแผนก (หนวยงาน) แตกตางกัน มีผลตอความภกัดี

ของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขต

กรุงเทพมหานคร  แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย 

  แพทยเวชปฏิบัติทั่วไป  มีความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศ

ไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ดีกวา แพทย ระบบทางเดินอาหาร โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .68  

  แพทยเวชปฏิบัติทั่วไป  มีความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศ

ไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ดีกวา แพทย หู คอ จมูก โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .21  
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  แพทยเวชปฏิบัติทั่วไป  มีความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศ

ไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด นอยกวา แพทย ศัลยกรรมกระดูก โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .57  

  แพทยเวชปฏิบัติทั่วไป  มีความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศ

ไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด นอยกวา แพทย ประสาทวิทยา โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .44 

  แพทยระบบทางเดินอาหาร  มีความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ 

(ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด นอยกวา แพทย หู คอ จมูก  โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .47  

  แพทยระบบทางเดินอาหาร  มีความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ 

(ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด นอยกวา แพทย ศัลยกรรมกระดูก โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 

1.26   

  แพทยระบบทางเดินอาหาร  มีความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ 

(ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด นอยกวา แพทย ประสาทวิทยา โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1.13  

  แพทยหู คอ จมูก  มีความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) 

มารเก็ตติ้ง จํากัด นอยกวา แพทย ศัลยกรรมกระดูก โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .78   

  แพทยหู คอ จมูก  มีความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) 

มารเก็ตติ้ง จํากัด นอยกวา แพทย ประสาทวิทยา โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ.65  

 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง 

 
ประเภทของโรงพยาบาล 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 ประเภทของโรงพยาบาลที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีของ
แพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตต้ิง จํากัด ในโรงพยาบาลเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : ประเภทของโรงพยาบาลที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑ

ของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 

 H1 : ประเภทของโรงพยาบาลที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑ

ของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) ใช

เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมสองกลุมที่เปนอิสระกัน ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05
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ตาราง 10  แสดงความแตกตางของความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศ 

 ไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามประเภทของโรงพยาบาล 
 

ความภักดีของแพทยที่

มีตอผลิตภัณฑ 

ประเภทของ

โรงพยาบาล X  S.D. t df p 

 4.30 .501 .819 138 .414 
ความภักดีของแพทย 

 4.22 .543   

 

 

 จากตาราง 10 ผลการวเิคราะหความแตกตางของความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของ

บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จาํกัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามประเภท

ของโรงพยาบาล พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .414 ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แพทยที่อยูในประเภทโรงพยาบาลแตกตาง

กัน มีผลตอความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ใน

โรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั ที่ระดบันัยสาํคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตัง้ไว 
 
ตําแหนงงาน 
 สมมติฐานขอที่ 1.5 ตําแหนงงานที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีของแพทยที่มีตอ
ผลิตภัณฑของบริษัท  เอไซ  (ประเทศไทย )  มาร เก็ต ต้ิง  จํากัด  ในโรงพยาบาลเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : ตําแหนงงานที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอ

ไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 

 H1 : ตําแหนงงานที่แตกตางกัน มีผลตอความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอ

ไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) ใช

เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมสองกลุมที่เปนอิสระกัน ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prob. (P) มีคานอยกวา .05
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ตาราง 11  แสดงความแตกตางของความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศ

ไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม ตําแหนงงาน 

ความภักดีของแพทยที่

มีตอผลิตภัณฑ 
ตําแหนงงาน X  S.D. t df p 

 4.32 .557 .596 138 .552 
ความภักดีของแพทย 

 4.26 .503   

 

 

 ผลการวิเคราะหความแตกตาง  จากตาราง 11 ของความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของ

บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามตําแหนง

งาน พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .552 ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แพทยที่มีตําแหนงงานแตกตางกัน มีผลตอความภักดีของ

แพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขต

กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
สมมติฐานขอที่ 2 ทัศนคติที่มีตอกลยทุธดานผลิตภัณฑของ บริษทั เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง 

จํากัด มีความสัมพันธกับความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ต

ติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

  H0 : ทัศนคติที่มตีอกลยุทธดานผลิตภัณฑของ บริษทั เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง 

จํากัด ไมมีความสัมพันธกับความภักดีของแพทยทีม่ีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มาร

เก็ตติ้ง จาํกัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร 

  H1 : ทัศนคติที่มตีอกลยุทธดานผลิตภัณฑของ บริษทั เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง 

จํากัด มีความสัมพันธกับความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ต

ติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร 

  

  สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชสถติิสัมประสิทธสหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฎิเสธ 

สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. (2-tailed) นอยกวา .05  
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ตาราง 12  แสดงความสมัพันธระหวางทัศนคติทีม่ีตอกลยุทธดานผลิตภัณฑของบริษัทเอไซ 

กับความภักดีของแพทยทีม่ีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ               (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จาํกัด

             (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จาํกัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความภักดีของแพทยทีม่ีตอผลิตภัณฑของ

บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด

ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร 
ทัศนคติทีม่ีตอกลยุทธดานผลิตภัณฑของ  

บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จํากัด 

r 
Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ

ความสัมพันธ 

กลยทุธดานผลิตภัณฑ    

ประโยชนหลัก    

ผลิตภัณฑของบริษัทมีประสิทธิภาพสูงในการ 

รักษาโรค 
.552** .000 ปานกลาง 

ผลิตภัณฑมีความปลอดภัยในการใชรักษา 

ผูปวย 
.489** .000 ปานกลาง 

ประโยชนหลักโดยรวม .603** .000 ปานกลาง 

รูปลักษณของผลิตภัณฑ    

ผลิตภัณฑมีลักษณะที่ดทูนัสมัย .573** .000 ปานกลาง 

ผลิตภัณฑมีความงายตอการบริโภค .516** .000 ปานกลาง 

การนาํเสนอขอมูลยาบนฉลากมีความชัดเจน .533** .000 ปานกลาง 

รูปลักษณของผลิตภัณฑโดยรวม .643** .000 ปานกลาง 

ศักยภาพของผลิตภัณฑ    

ผลิตภัณฑมีการพัฒนาอยูเสมอ .615** .000 ปานกลาง 

ผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพทนัสมัยตอการรักษา 

โรคที่เปลี่ยนไป 
.590** .000 ปานกลาง 

ศักยภาพของผลิตภัณฑโดยรวม .672** .000 ปานกลาง 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม .745** .000 สูง 

                                       **มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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  จากตาราง 12 ผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานผลติภัณฑ

ของ บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จํากัด กับความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท 

เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร พบวา  

กับ ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานผลิตภัณฑโดยรวม ความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของ

บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับความภักดีของแพทยที่

มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .745 แสดงวา ตัว

แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ สูง กลาวคือ ถาแพทยมีทัศนคติที่มีตอกลยุทธ

ดานผลิตภัณฑโดยรวมที่ดี จะมีความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) 

มารเก็ตติ้ง จํากัด มากขึ้น ในระดับสูง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เมื่อพิจารณารายดานพบวา 

กับ ดานประโยชนหลัก ความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) 

มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 

.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอ

กลยุทธดานผลิตภัณฑ ดานประโยชนหลัก มีความสัมพันธกับความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑ

ของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .603 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาแพทยมีทัศนคติที่มีตอกลยุทธดาน

ผลิตภัณฑ ดานประโยชนหลัก ที่ดี จะมีความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศ

ไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด มากขึ้น ในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เมื่อพิจารณา

รายขอ พบวา 

กับ  ผลิตภัณฑของบริษัทมีประสิทธิภาพสูงในการรักษาโรค ความภักดีของแพทยที่มีตอ

ผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร มีคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานผลิตภัณฑ ดานประโยชนหลัก ในขอ 

ผลิตภัณฑของบริษัทมีประสิทธิภาพสูงในการรักษาโรค มีความสัมพันธกับความภักดีของแพทยที่มีตอ

ผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .552 แสดงวา ตวัแปรทัง้สอง

มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาแพทยมีทัศนคติที่มีตอกลยุทธดาน
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ผลิตภัณฑ ดานประโยชนหลัก ในขอ ผลิตภัณฑของบริษัทมีประสิทธิภาพสูงในการรักษาโรค ที่ดี จะมี

ความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด มากขึ้น ใน

ระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

กับ  ผลิตภัณฑมีความปลอดภัยในการใชรักษาผูปวย ความภักดีของแพทยที่มีตอ

ผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร มีคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานผลิตภัณฑ ดานประโยชนหลัก ในขอ 

ผลิตภัณฑมีความปลอดภัยในการใชรักษาผูปวย มีความสัมพันธกับความภักดีของแพทยที่มีตอ

ผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .489 แสดงวา ตวัแปรทัง้สอง

มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาแพทยมีทัศนคติที่มีตอกลยุทธดาน

ผลิตภัณฑ ดานประโยชนหลัก ในขอ ผลิตภัณฑมีความปลอดภัยในการใชรักษาผูปวย ที่ดี จะมีความ

ภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด มากขึ้น ในระดับปาน

กลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ  กับความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ 

(ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 

ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานผลิตภัณฑ ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับความภักดีของ

แพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 

.643 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาแพทย

มีทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานผลิตภัณฑ ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ ที่ดี จะมีความภักดีของแพทยที่มี

ตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด มากขึ้น ในระดับปานกลาง ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 

กับ  ผลิตภัณฑมีลักษณะที่ดูทันสมัย ความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอ

ไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 

.000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานผลิตภัณฑ ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ ในขอ ผลิตภัณฑมีลักษณะที่ดู

ทันสมัย มีความสัมพันธกับความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มาร

เก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา

   



             62

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .573 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน

ระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาแพทยมีทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานผลิตภัณฑ ดานรูปลักษณของ

ผลิตภัณฑ ในขอ ผลิตภัณฑมีลักษณะที่ดูทันสมัย ที่ดี จะมีความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของ

บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด มากขึ้น ในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว 

กับ  ผลิตภัณฑมีความงายตอการบริโภค ความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท 

เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 

.000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานผลิตภัณฑ ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ ในขอ ผลิตภัณฑมีความงายตอ

การบริโภค มีความสัมพันธกับความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) 

มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .516 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน

ระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาแพทยมีทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานผลิตภัณฑ ดานรูปลักษณของ

ผลิตภัณฑ ในขอ ผลิตภัณฑมีความงายตอการบริโภค ที่ดี จะมีความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑ

ของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด มากขึ้น ในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 

 กับ  การนําเสนอขอมูลยาบนฉลากมีความชัดเจน ความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑ

ของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-

tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานผลิตภัณฑ ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ ในขอ การ

นําเสนอขอมูลยาบนฉลากมีความชัดเจน มีความสัมพันธกับความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของ

บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .533 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาแพทยมีทัศนคติที่มีตอกลยุทธดาน

ผลิตภัณฑ ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ ในขอ การนําเสนอขอมูลยาบนฉลากมีความชัดเจน ที่ดี จะมี

ความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด มากขึ้น ใน

ระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

กับ ดานศักยภาพของผลิตภัณฑ ความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ 

(ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 

ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

   



             63

ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานผลิตภัณฑ ดานศักยภาพของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับความภักดีของ

แพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 

.672 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาแพทย

มีทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานผลิตภัณฑ ดานศักยภาพของผลิตภัณฑ ที่ดี จะมีความภักดีของแพทยที่มี

ตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด มากขึ้น ในระดับปานกลาง ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เมื่อพิจารณารายขอ พบวา  

กับ  ผลิตภัณฑมีการพัฒนาอยูเสมอ ความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอ

ไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 

.000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานผลิตภัณฑ ดานศักยภาพของผลิตภัณฑ ในขอ ผลิตภัณฑมกีารพฒันาอยู

เสมอ  มีความสัมพันธกับความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มาร

เก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .615 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน

ระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาแพทยมีทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานผลิตภัณฑ ดานศักยภาพของ

ผลิตภัณฑ ในขอ ผลิตภัณฑมีการพัฒนาอยูเสมอ ที่ดี จะมีความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของ

บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด มากขึ้น ในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว 

กับ  ผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพทันสมัยตอการรักษาโรคที่เปลี่ยนไป ความภักดีของแพทยที่

มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร มี

คา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานผลิตภัณฑ ดานศักยภาพของผลิตภัณฑ ในขอ 

ผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพทันสมัยตอการรักษาโรคที่เปลี่ยนไป มีความสัมพันธกับความภักดีของแพทย

ที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .590 แสดงวา ตัว

แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาแพทยมีทัศนคติที่มีตอ

กลยุทธดานผลิตภัณฑ ดานศักยภาพของผลิตภัณฑ ในขอ ผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพทันสมัยตอการ

รักษาโรคที่เปลี่ยนไป ที่ดี จะมีความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) 

มารเก็ตติ้ง จํากัด มากขึ้น ในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 13  แสดงความสมัพันธระหวางทัศนคติทีม่ีตอกลยุทธดานอื่นๆ ไดแก ดานราคา และ ดาน  

กับความภักดีของแพทยที ่        การสงเสริมการตลาดของ บริษทั เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จํากัด

       มีตอผลิตภัณฑของบริษัทเอไซ(ประเทศไทย)มารเกต็ติ้งจํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความภักดีของแพทยทีม่ีตอผลิตภัณฑของ

บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด

ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร 

ทัศนคติทีม่ีตอกลยุทธดานอื่นๆ ไดแก ดานราคา 

และ ดานการสงเสริมการตลาด ของ  

บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จํากัด 
r 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ

ความสัมพันธ 

กลยุทธดานราคา    

ราคายามีความคุมคาตอการรักษา .092 .280 
ไมมี

ความสัมพันธ 

ราคายาของบริษัทถูกกวาบริษัทอื่น -.133 .117 
ไมมี

ความสัมพันธ 

ราคายามีความคุมคาตอการรักษามากกวายา 

เลียนแบบ 
 -.205 .065 

ไมมี

ความสัมพันธ 

ดานราคาโดยรวม -.097 .256 
ไมมี

ความสัมพันธ 

กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด    

พนกังานขาย    

ผูแทนยามีบุคคลิกดีนาเชื่อถอื .137 .106 
ไมมี

ความสัมพันธ 

ผูแทนยามีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑเปนอยางด ี .067 .433 
ไมมี

ความสัมพันธ 

ผูแทนยาสามารถใหบริการไดตรงกับความ 

ตองการของแพทยและผูปวย 
.131 .123 

ไมมี

ความสัมพันธ 

พนกังานขายโดยรวม .168* .047 ต่ํา 
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ตาราง 13  (ตอ)

  

ความภักดีของแพทยทีม่ีตอผลิตภัณฑของ

บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด

ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร 

ทัศนคติทีม่ีตอกลยุทธดานอื่นๆ ไดแก ดานราคา 

และ ดานการสงเสริมการตลาด ของ  

บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จํากัด 
r 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ

ความสัมพันธ 

การโฆษณา    

แผนพับ, วารสารของบริษัทมีขอมูลยาครบถวน 

ชัดเจน 
.291** .000 ต่ํา 

แผนพับ, วารสารของบริษัทมีสีสันสวยงามนา 

ดึงดูด 
.463** .000 ปานกลาง 

แผนพับ, วารสารของบริษัทมีความนาเชื่อถือ .473** .000 ปานกลาง 

การโฆษณาโดยรวม .548** .000 ปานกลาง 

การสงเสริมการขาย    

ของที่ระลึกของบริษัทสามารถสื่อถึงผลิตภณัฑ 

ไดอยางชัดเจน 
.031 .714 

ไมมี

ความสัมพันธ 

ของที่ระลึกของบริษัทมีความสวยงามสามารถ 

ดึงดูดความสนใจของแพทย 
.085 .319 

ไมมี

ความสัมพันธ 

การสงเสริมการขายโดยรวม .076 .373 
ไมมี

ความสัมพันธ 

การประชาสมัพันธ    

การประชุมวิชาการของบริษทัที่ใหกับแพทยม ี

ประโยชนตอวงการแพทย 
.022 .799 

ไมมี

ความสัมพันธ 

ความถี่ในการจัดประชุมวิชาการของบริษทัที ่

ใหกับแพทยมคีวามเหมาะสม 
.108 .203 

ไมมี

ความสัมพันธ 

การจัดประชุมวิชาการของบริษัทมีการ 

ประสานงานกบัแพทยไดด ี
.078 .360 

ไมมี

ความสัมพันธ 

บริษัทมีการเผยแพรขอมูลยาผานทาง 

อินเตอรเน็ตอยางกวางขวาง 
.160 .058 

ไมมี

ความสัมพันธ 
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ตาราง 13  (ตอ)

 

ความภักดีของแพทยทีม่ีตอผลิตภัณฑของ

บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด

ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร 

ทัศนคติทีม่ีตอกลยุทธดานอื่นๆ ไดแก ดานราคา 

และ ดานการสงเสริมการตลาด ของ  

บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จํากัด 
r 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ

ความสัมพันธ 

บริษัทใหการสนับสนนุกับแพทยเพื่อพัฒนา 

แพทย,บุคลากรทางการแพทยอยางสม่ําเสมอ 
.043 .610 

ไมมี

ความสัมพันธ 

ไมมี

ความสัมพันธ 
การประชาสมัพันธโดยรวม     .122 .150 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม    0.431** .000 ปานกลาง 

กลยุทธทางการตลาดโดยรวม    0.454** .000 ปานกลาง 

 

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

                                                  **มีนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ.01 

  

ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางจากตาราง 13 ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานผลิตภัณฑ

ของ บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติง้ จาํกัดกับความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท 

เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร พบวา  

กับ ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานราคาโดยรวม ความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท 

เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 

.256  ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานราคาโดยรวม  ไมมีความสัมพันธกับความภักดีของแพทยที่มีตอ

ผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 

กับ  ราคายามีความคุมคาตอการรักษา ความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท 

เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 

.280  ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานราคา ในขอ ราคายามีความคุมคาตอการรักษา ไมมีความสัมพันธกับ
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ความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาล

เขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

กับ  ราคายาของบริษัทถูกกวาบริษัทอื่น ความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท 

เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 

.117  ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานราคา ในขอ ราคายาของบริษัทถูกกวาบริษัทอื่น ไมมีความสัมพันธกับ

ความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาล

เขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

กับ  ราคายามีความคุมคาตอการรักษามากกวายาเลียนแบบ ความภักดีของแพทยที่มีตอ

ผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร มีคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ .065 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานราคา ในขอ ราคายามีความคุมคาตอการ

รักษามากกวายาเลียนแบบ ไมมีมีความสัมพันธกับความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบรษิทั เอ

ไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

กับ     ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม ความภักดีของแพทยที่มีตอ

ผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร มีคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธ

กับความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดใน

โรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .431 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน

ทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาแพทยมีทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานการสงเสริม

การตลาดโดยรวมที่ดี จะมีความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มาร

เก็ตติ้ง จํากัด มากขึ้น ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายดาน พบวา 

กับ ดานพนักงานขาย ความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) 

มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .047 ซึ่งนอยกวา 

.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอ

กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงานขาย มีความสัมพันธกับความภักดีของแพทยที่มีตอ

ผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 

เทากับ .168 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ต่ํา กลาวคือ ถาแพทย

มีทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงานขาย ที่ดี จะมีความภักดีของแพทยที่มี

ตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด มากขึ้น ในระดับตํ่า เมื่อพิจารณาราย

ขอ พบวา 

  ผูแทนยามีบุคคลิกดีนาเชื่อถือ กับความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ 

(ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .106 

ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงานขาย ในขอ ผูแทนยามีบุคคลิกดี

นาเชื่อถือ ไมมีความสัมพันธกับความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) 

มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 กับ  ผูแทนยามีความรู เกี่ยวกับผลิตภัณฑเปนอยางดี ความภักดีของแพทยที่มีตอ

ผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร มีคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ .433 ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงานขาย ในขอ 

ผูแทนยามีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑเปนอยางดี  ไมมีความสัมพันธกับความภักดีของแพทยที่มีตอ

ผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 กับ  ผูแทนยาสามารถใหบริการไดตรงกับความตองการของแพทยและผูปวย ความภักดี

ของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขต

กรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .123  ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานการสงเสริมการตลาด ดาน

พนักงานขาย ในขอ ผูแทนยาสามารถใหบริการไดตรงกับความตองการของแพทยและผูปวย  ไมมี

ความสัมพันธกับความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง 

จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 

กับ ดานการโฆษณา ความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) 

มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 

.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอ
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กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด ดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับความภักดีของแพทยที่มีตอ

ผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 

เทากับ .548 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถา

แพทยมีทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานการสงเสริมการตลาด ดานการโฆษณา ที่ดี จะมีความภักดีของ

แพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด มากข้ึน ในระดับปานกลาง  

เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 

กับ  แผนพับ, วารสารของบริษัทมีขอมูลยาครบถวนชัดเจน ความภักดีของแพทยที่มีตอ

ผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร มีคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานการสงเสริมการตลาด ดานการโฆษณา ในขอ  

แผนพับ, วารสารของบริษัทมีขอมูลยาครบถวนชัดเจน มีความสัมพันธกับความภักดีของแพทยที่มีตอ

ผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 

เทากับ .291 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ต่ํา กลาวคือ ถาแพทย

มีทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานการสงเสริมการตลาด ดานการโฆษณา ในขอ  แผนพับ, วารสารของ

บริษัทมีขอมูลยาครบถวนชัดเจน ที่ดี จะมีความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ 

(ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด มากขึ้น ในระดับตํ่า   

กับ  แผนพับ, วารสารของบริษัทมีสีสันสวยงามนาดึงดูด ความภักดีของแพทยที่มีตอ

ผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร มีคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานการสงเสริมการตลาด ดานการโฆษณา ในขอ  

แผนพับ, วารสารของบริษัทมีสีสันสวยงามนาดึงดูด มีความสัมพันธกับความภักดีของแพทยที่มีตอ

ผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 

เทากับ .463 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถา

แพทยมีทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานการสงเสริมการตลาด ดานการโฆษณา ในขอ  แผนพับ, วารสาร

ของบริษัทมีสีสันสวยงามนาดึงดูด ที่ดี จะมีความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ 

(ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด มากขึ้น ในระดับปานกลาง 
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  แผนพับ, วารสารของบริษัทมีความนาเชื่อถือ กับความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑ

ของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-

tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานการสงเสริมการตลาด ดานการโฆษณา ในขอ  แผนพับ, 

วารสารของบริษัทมีความนาเชื่อถือ  มีความสัมพันธกับความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของ

บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .473 

แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาแพทยมี

ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานการสงเสริมการตลาด ดานการโฆษณา ในขอ  แผนพับ, วารสารของบริษัท

มีความนาเชื่อถือ ที่ดี จะมีความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มาร

เก็ตติ้ง จํากัด มากขึ้น ในระดับปานกลาง 

กับ ดานการสงเสริมการขาย ความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศ

ไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .373 ซึ่ง

มากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานการสงเสริมการตลาด ดานการสงเสริมการขาย ไมมีความสัมพันธกับความ

ภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขต

กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เมื่อพิจารณา

รายขอ พบวา 

  ของที่ระลึกของบริษัทสามารถสื่อถึงผลิตภัณฑไดอยางชัดเจน กับความภักดีของแพทยที่

มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร มี

คา Sig.(2-tailed) เทากับ .714 ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานการสงเสริมการตลาด ดานการสงเสริมการ

ขาย  ในขอ ของที่ระลึกของบริษัทสามารถสื่อถึงผลิตภัณฑไดอยางชัดเจน  ไมมีความสัมพันธกับความ

ภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขต

กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 กับ  ของที่ระลึกของบริษัทมีความสวยงามสามารถดึงดูดความสนใจของแพทย ความภักดี

ของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขต

กรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .319 ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานการสงเสริมการตลาด ดาน

การสงเสริมการขาย  ในขอ ของที่ระลึกของบริษัทมีความสวยงามสามารถดึงดูดความสนใจของแพทย 
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ความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง 

จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 

กับ  ดานการประชาสัมพันธ ความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ 

(ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .150 

ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานการสงเสริมการตลาด ดานการประชาสัมพันธ ไมมีความสัมพันธกับความ

ภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขต

กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เมื่อพิจารณา

รายขอ พบวา 

  การประชุมวิชาการของบริษัทที่ใหกับแพทยมีประโยชนตอวงการแพทย กับความภักดี

ของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขต

กรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .799 ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานการสงเสริมการตลาด ดาน

การประชาสัมพันธ ในขอ การประชุมวิชาการของบริษัทที่ใหกับแพทยมีประโยชนตอวงการแพทย ไมมี

ความสัมพันธกับความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง 

จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 

กับ  ความถี่ในการจัดประชุมวิชาการของบริษัทที่ใหกับแพทยมีความเหมาะสม ความภักดี

ของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขต

กรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .203 ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานการสงเสริมการตลาด ดาน

การประชาสัมพันธ ในขอ ความถี่ในการจัดประชุมวิชาการของบริษัทที่ใหกับแพทยมีความเหมาะสม 

ไมมีความสัมพันธกับความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง 

จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 

กับ  การจัดประชุมวิชาการของบริษัทมีการประสานงานกับแพทยไดดี ความภักดีของ

แพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขต

กรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .360 ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานการสงเสริมการตลาด ดาน
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การประชาสัมพันธ ในขอ การจัดประชุมวิชาการของบริษัทมีการประสานงานกับแพทยไดดี ไมมี

ความสัมพันธกับความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง 

จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 

กับ  บริษัทมีการเผยแพรขอมูลยาผานทางอินเตอรเน็ตอยางกวางขวาง ความภักดีของ

แพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขต

กรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .058 ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานการสงเสริมการตลาด ดาน

การประชาสัมพันธ ในขอ บริษัทมีการเผยแพรขอมูลยาผานทางอินเตอรเน็ตอยางกวางขวาง ไมมี

ความสัมพันธกับความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง 

จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 

  บริษัทใหการสนับสนุนกับแพทยเพื่อพัฒนาแพทย,บุคลากรทางการแพทยอยางสม่ําเสมอ 

กับความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ใน

โรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .610 ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานการ

สงเสริมการตลาด ดานการประชาสัมพันธ ในขอ บริษัทใหการสนับสนุนกับแพทยเพื่อพัฒนาแพทย,

บุคลากรทางการแพทยอยางสม่ําเสมอ ไมมีความสัมพันธกับความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑ

ของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

       โดยสรุปจากผลการวิจัยพบวา  

 

ตัวแปรที่ศึกษา สถิติที่ใช ผลการทดสอบสมมติฐาน 

เพศ T – test ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

อายุ F - test ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

แผนก (หนวยงาน) F - test สอดคลองกับสมมติฐาน 

ประเภทโรงพยาบาล T – test ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ตําแหนงงาน F - test ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม Pearson Product Moment 

Correlation 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตัวแปรที่ศึกษา สถิติที่ใช ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ดานประโยชนหลักของ

ผลิตภัณฑ 

Pearson Product Moment 

Correlation 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ สถิติอยางงาย สอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานศักยภาพของผลิตภัณฑ Pearson Product Moment 

Correlation 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานราคาโดยรวม Pearson Product Moment 

Correlation 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานการสงเสริมการตลาด

โดยรวม 

Pearson Product Moment 

Correlation 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานการสงเสริมการตลาด   

ดานพนักงานขาย 

Pearson Product Moment 

Correlation 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานการสงเสริมการตลาด   

ดานการโฆษณา 

Pearson Product Moment 

Correlation 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานการสงเสริมการตลาด   

ดานการสงเสริมการขาย 

Pearson Product Moment 

Correlation 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานการสงเสริมการตลาด   

ดานการประชาสัมพนัธ 

Pearson Product Moment 

Correlation 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 

 
                                                       

 

   



                                            บทที5่ 
                           สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

การศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาการวิจัยเรื่องทัศนคติดานกลยทุธทางการตลาดและความภักดี

ของแพทยในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จาํกัด  

ผลการศึกษาครั้งนี้จะเปนแนวทางนาํไปใชพัฒนาสวนประสมทางการตลาดใหสอดคลองกับตลาด

เปาหมายตอไป 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้

1     เพื่อศึกษาถึงลกัษณะขอมูลสวนบุคคลของแพทยทีม่ีผลตอความภักดีของแพทยที่มีตอ

ผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด 

2 เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางความภกัดีของแพทยตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศ

ไทย)มารเก็ตติง้ จาํกัดกบัทัศนคติที่มีตอกลยุทธทางการตลาดของบริษทั เอไซ (ประเทศไทย)มาร

เก็ตติ้ง จาํกัด   

ความสําคัญของการวิจัย 
1. เพื่อใชประเมนิประสิทธิภาพของกลยุทธทางการตลาดของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มาร

เก็ตติ้ง จาํกัด 

2. เพื่อใชเปนแนวทางในการวางแผนการตลาดของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง 

จํากัด ในอนาคต 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. ลักษณะขอมูลสวนตวัของแพทย คืออายุ ความชํานาญเฉพาะทาง ประเภทของโรงพยาบาลที่

แตกตางกนัมผีลตอความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษทั เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง 

จํากัด ที่แตกตางกนั   

2. ความภักดขีองแพทยที่มตีอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดมี

ความสัมพันธกับทัศนคตทิี่มตีอกลยทุธทางการตลาดของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติง้ จาํกัด

ของแพทยในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้คือ แพทยทีท่ําการรักษาผูปวยเฉพาะในโรงพยาบาลที่มี

ยอดขายอยูใน 5 อันดับแรกของธุรกิจยา ในทีน่ี้หมายถงึแพทยเวชปฎิบัติทั่วไป (General Medicine) 

แพทยระบบทางเดนิอาหาร (GI) แพทยหู ตา จมูก (ENT) แพทยศัลยกรรมกระดูก (Orthopedic) 

แพทยประสาทวทิยา (Neurology) (อางอิงจากรายชื่อแพทยที่อยูในระบบ CRM Data base ของ

บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จาํกัดเฉพาะโรงพยาบาลศิริราช พระมงกุฎเกลา จฬุาลงกรณ 

บํารุงราษฎรและรามาธิบดี ทั้งหมด 215 คน ) 

 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัคือแพทยทีท่าํการรักษาผูปวยในเขตกรงุเทพมหานคร เทากับ 

140คน จากประชากรทัง้หมด215 คน โดยใชสูตรทาโรยามาเน (Taro Yamane) ไดเทากับคํานวณโดย

การใชสูตรโดยยอมใหเกิดความผิดพลาดรอยละ 5 และตองการความเชื่อถือไดรอยละ 95 โดยมี

ข้ันตอนการสุมตัวอยางดังนี ้

                                                  n = N/1+Ne2

 

เมื่อ    n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

      N แทน ขนาดของประชากร 

     e แทน ความคลาดเคลื่อนของกลุมตัวอยาง 

ดังนัน้ขนาดของกลุมตัวอยางที่ไดคือ    

                                

                                  2)05.0)(215(1
215

+
=n  

              =   140 
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วิธีการสุมตัวอยางจะมขีั้นตอนดังตอไปนี้ 
 
ขั้นที่ 1 
 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกโรงพยาบาลที่มยีอดขาย

สูงสุด 5 อันดับแรกของตลาดเวชภัณฑในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเหตทุี่เลือกเฉพาะโรงพยาบาลกลุม

นี้เพราะเปนโรงพยาบาลที่มศีักยภาพการซื้อมากที่สุดและเปนโรงพยาบาลที่สามารถใชเปนขอมูล

อางอิงดานการใชยาใหกับโรงพยาบาลอื่นๆดวย ซึ่งไดแกโรงพยาบาลดังรายชื่อตอไปนี ้

       1    โรงพยาบาลศิริราช  

2. โรงพยาบาลพระมงกุฎเกลา 

3. โรงพยาบาลจฬุาลงกรณ 
4. โรงพยาบาลบาํรุงราษฎร 
5. โรงพยาบาลรามาธิบดี 

ขั้นที่ 2 
 ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยวิธกีารสัดสวนตรง (Proportional Sampling) โดยเลือกจาก

โรงพยาบาล 5 โรงพยาบาล เพื่อหาสัดสวนจํานวนแพทยที่รักษาผูปวยในโรงพยาบาลดังกลาวจํานวน 

140 คน ดังตาราง (ขอมูลอางอิงจากระบบ CRM Database)  

โรงพยาบาล  จํานวนแพทย (คน) สัดสวน  จํานวนแพทย (140คน) 

ศิริราช    44  20.46%   29 

พระมงกุฎเกลา   64  29.76%   42 

จุฬาลงกรณ   42  19.53%   27 

บํารุงราษฏร   26  12.09%   17  

รามาธิบดี                  39  18.16%   25 

รวม                215              100              140 

 
ขั้นที่ 3  
 ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) จากจาํนวนแพทย 140 

คน โดยจะทาํการสุมแบบสะดวกโดยไมระบุรายชื่อจนไดกลุมตวอยางครบทั้งหมดจาก 5 โรงพยาบาล 
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เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือและขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ หรือแบบสอบถามทีใ่ชในการเก็บรวบรวมขอมูล

สําหรับการวิจยัครั้งนี้ ผูวิจัยสรางขึ้นจากการรวบรวมขอมูลที่ไดจากทฤษฎี การสัมภาษณและงานวิจยั

ที่เกีย่วของ แลวนาํมาประยกุตเปนลักษณะและขอคําถามในแบบสอบถาม โดยการออกแบบสอบถาม

(Questionnaire) ออกเปน 3 สวน เพื่อใหครอบคลุมขอมูลที่ตองการในการประมวลผลการวิจยั ดังนี ้

       สวนที่  1  เปนแบบสอบถามที่ถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  

อายุ  แพทยเฉพาะทางดาน ประเภทของโรงพยาบล และตําแหนงงาน  ประกอบดวยแบบสอบถามทีมี

คําถามแบบใหเลือกตอบ 1 คําถาม( Simple dichotomy  Question) จํานวน 1 ขอ  คาํถามปลายเปด 

(Open-ended Question) จํานวน 1 ขอ  และคําถามที่มหีลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice 

Question) จํานวน 2 ขอ  รวมทั้งสิน้  4  ขอ ดังนี ้

   

ขอ 1  เพศ โดยระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญติ (Nominal Scale) 

ขอ 2 ระดับอายุ  ระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลาํดับ (Ordinal  Scale)  

ขอ 3 แพทยเฉพาะทางดานโดยระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญต ิ(Nominal Scale) 

ขอ 4  ประเภทของโรงพยาบาลโดยระดับการวัดขอมูลประเภทนามบญัญติ (Nominal Scale) 

ขอ 5 ตําแหนงงานระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลาํดับ (Ordinal Scale) 

 

      สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทศันคติของแพทยที่มีตอกลยทุธทางการตลาดของบริษัท เอ

ไซ (ประเทศไทย) มารเกตติง้ จาํกัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร  ลักษณะเปนแบบสอบถาม

ชนิดปลายปด ซึ่งลักษณะแบบสอบถามประกอบดวยคําถามแบบ (Likert Scale)  ทัง้หมดแบบเชงิบวก 

โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มีคะแนน 5 ระดับ 

 

       สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ 

(ประเทศไทย) มารเกตติง้ จาํกัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร  ลักษณะเปนแบบสอบถามชนิด

ปลายปด ซึง่ลกัษณะแบบสอบถามประกอบดวยคําถามแบบ (Likert Scale)  ทั้งหมดแบบเชิงบวก โดย

ใชระดับการวดัขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) มีคะแนน 5 ระดับ 
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การเก็บรวบรวมขอมลู 
 

ขอมูลปฐมภมูิ 
1. ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพยีงพอกับจํานวนกลุมตัวอยาง 
2. นําแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแลวไปขอความรวมมือจากแพทยตามทีก่ําหนดโดยผูวจิัย

ไดชี้แจงใหกลุมตัวอยางเขาใจวัตถุประสงคและอธิบายวิธีตอบแบบสอบถามกอนใหผูตอบ

แบบสอบถามเริ่มตนทาํ  และทําการเก็บรวบรวมแบบสอบถามดวยตนเอง 
ขอมูลทุติยภมูิ 

      เปนการเกบ็ขอมูลที่ไดจากงานวิจัยที่เกี่ยวของในอดตี  เอกสารทางวิชาการ  ตาํรา  

หนงัสือ  รวมทั้งขอมูลตางๆที่ไดมีการเผยแพรทางอินเตอรเนต 
 

สรุปผลการวิจัย 
1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

เพศ  

แพทยสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 75 และ เพศหญิง จํานวน 35 

คน คิดเปนรอยละ 25 

อายุ  

แพทยสวนใหญ มีอาย ุ36 - 45 ป จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 50 รองลงมา มีอายุ 25 - 

35 ป จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 31.43 และมีอาย ุมากกวา 45 ป จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 

18.57 

แพทยเฉพาะทางดาน  (แผนก หรือหนวยงาน) 

สวนใหญ เปนแพทยเฉพะทางดาน ศัลยกรรมกระดูก จํานวน 38 คน คิดเปน แพทย รอยละ 

27.14 รองลงมาเปนแพทยเฉพะทางดาน เวชปฏิบัติทั่วไป จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 21.43  เปน

แพทยเฉพะทางดาน ห ูคอ จมูก จาํนวน 27 คน คิดเปนรอยละ 19.29 เปนแพทยเฉพะทางดาน ระบบ

ทางเดินอาหาร จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 17.86 และ เปนแพทยเฉพะทางดาน ประสาทวทิยา 

จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 14.29   

ประเภทของโรงพยาบาล 

  แพทยสวนใหญ ทํางานในโรงพยาบาลรัฐบาล  จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 70 รองลงมา 

ทํางานในโรงพยาบาลเอกชน จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 30 
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ตําแหนงงาน  

สวนใหญ มีตําแหนงเปน แพทยทั่วไป  จาํนวน 110 คน คิดเปนแพทย รอยละ 78.57 

รองลงมา เปนหัวหนาภาควิชาหรือแผนก จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 20 และเปน ผูอํานวยการ  

จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 1.43 

  

2. ทัศนคติของแพทยที่มีตอกลยุทธทางการตลาดของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง 
จํากัด 
  ทัศนคติของแพทยเกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาดพบวาทัศนคติเกี่ยวกับกลยุทธทาง

การตลาดโดยรวมอยูในระดับดีมากโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.29 

 แพทยมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยทุธทางการตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวม ของบริษทั เอไซ 

(ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จาํกัด อยูในระดับ ดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.38 เมือ่พิจารณารายดาน 

พบวาประโยชนหลกั แพทยมีทัศนคติเกีย่วกับกลยทุธทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ เร่ืองประโยชน

หลักโดยรวม ของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จํากัด อยูในระดับ ดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 

4.46 เมื่อพิจารณารายขอพบวา สวนใหญมีทัศนคติอยูในระดับ ดีมากในขอ ผลิตภัณฑของบริษัทมี

ประสิทธิภาพสูงในการรักษาโรค และผลติภัณฑมีความปลอดภัยในการใชรักษาผูปวย  โดยมีคาเฉลี่ย

ขอละ 4.46ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ แพทยมีทัศนคติเกีย่วกับกลยทุธทางการตลาด ดาน

ผลิตภัณฑ เร่ืองรูปลักษณของผลิตภัณฑโดยรวม ของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จํากดั อยู

ในระดับ ดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.39 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา  สวนใหญมทีัศนคติอยูในระดับ 

ดีมาก ในขอ ผลิตภัณฑมีความงายตอการบริโภค  ผลิตภัณฑมีลักษณะที่ดูทนัสมยั และการนําเสนอ

ขอมูลยาบนฉลากมีความชดัเจน  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.44  4.37 และ 4.37 ตามลําดับดานศักยภาพ

ของผลิตภัณฑ แพทยมีทศันคติเกี่ยวกบักลยุทธทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ เร่ืองศักยภาพของ

ผลิตภัณฑโดยรวม ของบรษิัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จํากัด อยูในระดับ ดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.28 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา  สวนใหญมีทัศนคติอยูในระดับ ดีมาก ในขอ ผลิตภัณฑมีการ

พัฒนาอยูเสมอ และผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพทนัสมยัตอการรักษาโรคที่เปลี่ยนไป  โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.34 และ 4.23 ตามลําดับ  

 แพทยมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยทุธทางการตลาดดานราคาอยูในระดับ ดีมาก โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 4.30 เมื่อพจิารณารายขอ พบวา สวนใหญมีทัศนคติอยูในระดับ ดมีาก ในขอ ราคายา

ของบริษัทถกูกวาบริษทัอืน่ ราคายามีความคุมคาตอการรักษามากกวายาเลยีนแบบ และราคายามี

ความคุมคาตอการรักษา  โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.37  4.29  และ 4.23 ตามลําดับ  
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แพทยมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยทุธทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด โดยรวม ของ

บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จาํกัด อยูในระดบั ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20 เมื่อพิจารณา

รายดาน พบวา 

แพทยมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยทุธทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด เร่ืองพนกังานขาย

โดยรวม ของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จาํกัด อยูในระดับ ดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 

4.34 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา  สวนใหญมีทัศนคติอยูในระดับ ดมีาก ในขอ ผูแทนยามีบุคคลิกดี

นาเชื่อถือ ผูแทนยาสามารถใหบริการไดตรงกับความตองการของแพทยและผูปวย และผูแทนยามี

ความรูเกีย่วกบัผลิตภัณฑเปนอยางดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.36  4.35 และ 4.32 ตามลําดับแพทยมี

ทัศนคติเกีย่วกับกลยทุธทางการตลาด ดานการสงเสรมิการตลาด เร่ืองการโฆษณาโดยรวม ของบริษัท 

เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จาํกัด อยูในระดับ ดีมาก โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 4.27 เมื่อพิจารณาราย

ขอ พบวา  สวนใหญมทีัศนคติอยูในระดับ ดีมาก ในขอ แผนพับ, วารสารของบริษัทมีขอมูลยาครบถวน

ชัดเจน  และแผนพับ, วารสารของบริษัทมีความนาเชื่อถือ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.41 และ 4.21 

ตามลําดับ และ มทีัศนคตอิยูในระดับ ด ี ในขอ แผนพับ, วารสารของบริษัทมีสีสันสวยงามนาดึงดูด 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19แพทยมีทัศนคติเกี่ยวกับกลยทุธทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด 

เร่ืองการสงเสริมการขายโดยรวม ของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จํากัด อยูในระดับ ดี โดย

มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา  สวนใหญมีทศันคติอยูในระดับ ด ี ในขอ ของที่

ระลึกของบริษทัสามารถสื่อถึงผลิตภัณฑไดอยางชัดเจน  และของที่ระลึกของบรษิัทมีความสวยงาม

สามารถดงึดูดความสนใจของแพทย  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 และ 4.17 ตามลําดับ แพทยมี

ทัศนคติเกีย่วกับกลยทุธทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด เร่ืองการประชาสัมพันธ แพทยมี

ทัศนคติเกีย่วกับกลยทุธทางการตลาด ดานการสงเสรมิการตลาด เร่ืองการประชาสัมพันธโดยรวม ของ

บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จาํกัด อยูในระดบั ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 เมื่อพิจารณา

รายขอ พบวา  สวนใหญมทีัศนคติอยูในระดับ ดี ในขอ การประชุมวิชาการของบริษัทที่ใหกับแพทยมี

ประโยชนตอวงการแพทย ความถี่ในการจัดประชุมวิชาการของบริษัทที่ใหกับแพทยมีความเหมาะสม 

การจัดประชุมวิชาการของบริษัทมีการประสานงานกับแพทยไดดี บริษัทมีการเผยแพรขอมูลยาผาน

ทางอินเตอรเน็ตอยางกวางขวาง บริษัทใหการสนบัสนุนกับแพทยเพื่อพัฒนาแพทย,บุคลากรทาง

การแพทยอยางสม่าํเสมอโดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.01 4.01 4.02 3.92 และ 4.01 ตามลําดับ           

   

3.  ความภกัดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบรษิทั เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง จาํกดั 

 แพทยมีความภักดีตอผลิตภัณฑของบริษทั เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ใน

โรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม อยูในระดับ สูงมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27 เมื่อพิจารณา
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มคีวามภักดีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติง้ จาํกัด 

อยูในระดับ สูงมาก ในขอ ขาพเจามีความมั่นใจตอผลิตภัณฑใหม ๆ ของเอไซเสมอ  ขาพเจามคีวาม

มั่นใจในการใชผลิตภัณฑของเอไซในการรักษาผูปวย  ขาพเจามักจะเลือกใชผลิตภัณฑของผลิตภัณฑ

เอไซเปนประจาํในการรักษาผูปวย   ขาพเจามักจะแนะนําผลิตภัณฑของเอไซใหกับแพทยทานอื่น ๆ  

และขาพเจาไมแนใจที่จะเปลี่ยนไปใชผลิตภัณฑของบริษัทอื่น  โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 4.36  4.34  4.32  

4.24 และ 4.21 ตามลําดบั และมีความภักดีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง 

จํากัด อยูในระดับ สูง ในขอ ขาพเจามักจะทดลองใชผลิตภัณฑใหมของเอไซ      เปนคนแรก ๆ โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 4.16 
4. การทดสอบสมมตฐิาน  
 1. แพทยที่มเีพศแตกตางกนั มีผลตอความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอ

ไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั ทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ  .05 

 2. แพทยที่มอีายุแตกตางกนั มีผลตอความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท 

เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ  .05   

 3.แพทยที่อยูในแผนก (หนวยงาน) แตกตางกัน มีผลตอความภักดีของแพทยทีม่ีตอ

ผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จาํกัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร  

แตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01      

 4.แพทยที่อยูในประเภทโรงพยาบาลแตกตางกนั มผีลตอความภักดีของแพทยที่มีตอ

ผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร ไม

แตกตางกนั ทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05     

  5. แพทยที่มีตาํแหนงงานแตกตางกัน มีผลตอความภักดขีองแพทยที่มตีอผลิตภัณฑของ

บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 

มีความสัมพันธกับ  6.ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานผลิตภัณฑโดยรวม ความภักดีของแพทย

ที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01     

มีความสัมพันธกับ  7.ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานผลิตภัณฑ ดานประโยชนหลัก ความ

ภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
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  8.ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานผลิตภัณฑ ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธ

กับความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดใน

โรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

มีความสัมพันธกับ  9.ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานผลิตภัณฑ ดานศักยภาพของผลิตภัณฑ 

ความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาล

เขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 ไมมีความสัมพันธกับ  10.ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานราคาโดยรวม ความภักดีของแพทย

ที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  

มีความสัมพันธกับ  11.ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม ความ

ภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01     

  12.ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงานขาย มีความสัมพันธ

กับความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดใน

โรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

      13.ทัศนคติที่มีตอกลยทุธดานการสงเสริมการตลาด ดานการโฆษณา มีความสมัพันธ

กับความภักดีของแพทยที่มตีอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดใน

โรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

      14.ทัศนคติที่มีตอกลยทุธดานการสงเสริมการตลาด ดานการสงเสริมการขาย ไมมี

ความสัมพันธกับความภักดีของแพทยที่มตีอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง 

จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 

     15.ทัศนคติที่มีตอกลยทุธดานการสงเสริมการตลาด ดานการประชาสัมพนัธ ไมมี

ความสัมพันธกับความภักดีของแพทยที่มตีอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง 

จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .0 
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อภิปรายผล 
 1.ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย อาย3ุ6-45 ป เปนแพทยเฉพาะทางดาน

ศัลยกรรมกระดูก ทาํงานอยูในโรงพยาบาลรัฐบาล ในตาํแหนงแพทยทั่วไป สอดคลองกับงานวิจยัของ

ปวีณนุช สุทธรัิตน (2540)เครื่องมือทางการตลาดที่ใชในการสงเสริมการขายในตลาดยา  ผลการศึกษา

พบวา  แพทยสวนใหญเปนเพศชาย เปนแพทยเฉพาะทางดานศัลยกรรมกระดูก ทํางานอยูใน

โรงพยาบาลรฐับาล ในตําแหนงแพทยทั่วไปผลการวิเคราะหความแตกตางของความภักดีของแพทยที่

มีตอผลิตภัณฑของบริษทั เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร 

จําแนกตามแผนก (หนวยงาน) พบวาแพทยที่อยูในแผนก (หนวยงาน) แตกตางกนั มีผลตอความภักดี

ของแพทยที่มตีอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขต

กรุงเทพมหานคร  แตกตางกนั อยางมีนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 ซึง่สอดคลองกบังานวิจยัของศุ

ภานันท เลี้ยงสุพงศ (2547) ทัศนคติและพฤติกรรมของแพทยที่มีตอการตัดสินใจเลอืกใชยาเบาหวาน

ชนิดรับประทานระหวางยาตนแบบ (Original)กับยาสามัญ(Generic)ในเขตกรุงเทพมหานครพบวา

แพทยที่อยูในแผนก (หนวยงาน) แตกตางกัน มีผลตอความภักดีของแพทยแตกตางกัน         

 2.ทัศนคติของแพทยที่มีตอกลยุทธทางการตลาดของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเกตติ้ง 

จํากัดพบวาทศันคติเกี่ยวกบักลยุทธทางการตลาดโดยรวมอยูในระดบัดีมาก ดานผลิตภัณฑโดยรวม 

อยูในระดับ ดีมาก ดานราคาอยูในระดับ ดีมาก ดานการสงเสริมการตลาด โดยรวม อยูในระดับ ดี

สอดคลองกับงานวิจยัของปวีณนุช สุทธิรัตน (2540)เครื่องมือทางการตลาดที่ใชในการสงเสริมการขาย

ในตลาดยาผลการศึกษาพบวาทัศนคติเกี่ยวกับกลยทุธทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับดีมาก ดาน

ผลิตภัณฑโดยรวม อยูในระดับ ดีมาก ดานราคาอยูในระดับ ดีมาก ดานการสงเสรมิการตลาด 

โดยรวม อยูในระดับ ดี

 3.แพทยที่มี เพศ อายุ ประเภทของโรงพยาบาล ตําแหนงงาน มีผลตอความภักดีของแพทยที่

มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร 

ไมแตกตางกันสอดคลองกับแนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดีตอตราสินคาความจงรักภักดี คือ แนวโนม

ความตั้งใจอยางลึกซึ้งที่จะซื้อซํ้าและใหการสนับสนุนตราสินคาที่พอใจโดยมีการใชบริการอยาง

สม่ําเสมอในอนาคต ซึ่งการเลือกของผูบริโภคมีปจจัยจาก ความเชื่อ และทัศนคติเขาและอิทธิพล

ทางการตลาดเขามาเกี่ยวของ 

 4.ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธ

กับความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดใน

โรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานครสอดคลองกับงานวิจัยของศุภานันท เลี้ยงสุพงศ (2547) ทัศนคติและ
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พฤติกรรมของแพทยที่มีตอการตัดสินใจเลือกใชยาเบาหวานชนิดรับประทานระหวางยาตนแบบ 

(Original)กับยาสามัญ(Generic)ในเขตกรุงเทพมหานครพบวากลยุทธดานผลิตภัณฑ ดานการ

สงเสริมการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชยาเบาหวานชนิดรับประทานระหวาง

ยาตนแบบ (Original)กับยาสามัญ(Generic) 

มีความสัมพันธกับ 5. ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานราคาโดยรวมไม ความภักดีของแพทยที่มีตอ

ผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคลองกับงานวิจัยของปวีณนุช สุทธิรัตน (2540)เครื่องมือทางการตลาดที่ใชในการสงเสริมการขาย

ในตลาดยา  พบวากลยุทธดานราคาโดยรวมไมมีความสัมพันธกับความภักดีของแพทยที่มีตอการ

เลือกใชยาของแพทย 

มีความสัมพันธกับ 6.ทัศนคติที่มีตอกลยุทธดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม ความภักดีของ

แพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดในโรงพยาบาลเขต

กรุงเทพมหานครสอดคลองกับงานวิจัยของปวีณนุช สุทธิรัตน (2540)เครื่องมือทางการตลาดที่ใชใน

การสงเสริมการขายในตลาดยา  พบวากลยุทธดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับ

ความภักดีของแพทย     

 

ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
1.   ผลการวิจยัพบวาแพทยที่ทาํการรักษาผูปวยในโรงพยาบาลรัฐบาลและโรงพยาบาล

เอกชน ประกอบดวยแพทยเวชปฎิบัติทั่วไป  แพทยระบบทางเดินอาหาร แพทยหู ตา จมกู 

แพทยศัลยกรรมกระดูก  แพทยประสาทวทิยา แพทยสวนใหญ มีอาย ุ36 - 45 ป มทีศันคติ

เกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาด ดานผลิตภณัฑ ดานราคาโดยรวมของบริษัท เอไซ (ประเทศ

ไทย) มารเกตติ้ง จํากัด อยูในระดับ ดีมากดานการสงเสริมการตลาด โดยรวม อยูในระดับดี 

ดังนัน้ทางบรษิัทควรใชกลยทุธทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ  ดานราคาเปนกลยทุธหลักใน

การปรับปรุงกลยุทธการสงเสริมการตลาดเชน  การเพิ่มศักยภาพพนกังานขาย การทํา

โฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสมัพันธใหแพทยมีทัศนคติดีข้ึน                                      

มีความสัมพนัธกบั2.ผลการวิจยัพบวาทัศนคติที่มีตอกลยทุธดานผลิตภัณฑ โดยรวม ความ

ภักดีของแพทยในระดับสูงดงันัน้ทางบรษิทัควรใชกลยทุธทางการตลาด ดานผลิตภณัฑใน

การเพิม่ความภักดีของแพทยโดยพฒันาผลิตภัณฑใหมปีระสิทธิภาพและความปลอดภัยใน

การรักษา พฒันาผลิตภัณฑใหมีความทันสมัย งายตอการบริโภคและมีขอมูลบนฉลาก

ชัดเจนและพฒันาผลิตภัณฑใหทันตอการรักษาโรคที่เปลี่ยนแปลงไป 
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3.ผลการวิจยัพบวาทัศนคติที่มีตอกลยทุธ ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีความสัมพนัธ

กับความภักดีของแพทยแตถาพจิารณารายดานพบวาทัศนคติทีม่ีตอกลยุทธการสงเสริม

การตลาด ดานการสงเสริมการขาย ดานการประชาสมัพันธ ไมมีความสัมพนัธกับความภักดี

ของแพทย ดานพนักงานขาย มีความสัมพันธกับความภักดีของแพทยในระดับตํ่าดานการ

โฆษณา มีความสัมพันธกับความภักดีของแพทยในระดบัปานกลางดังนัน้ทางบรษิทัควรเรง

ทําการพฒันาพนกังานขายใหมีความเปนมืออาชีพ พฒันาดานการโฆษนาในแผนพบั 

วารสารใหมีประสิทธิภาพ 

4.ผลการวิจยัพบวาแพทยระบบทางเดนิอาหาร มีความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของ

บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด นอยกวาแพทยแผนกอืน่ๆดังนั้นทางบรษิัทควร

ทํากจิกรรมทางการตลาดกับแพทยกลุมนี้ใหมากขึ้น 

มีความสัมพันธกับ5.ผลการวิจยัพบวาทัศนคติที่มีตอกลยทุธดานราคาโดยรวมไม ความภักดี

ของแพทยที่มตีอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง ดังนัน้ทางบรษิัทไม

ควรใชการลดราคายาเปนกลยุทธในการเพิ่มความภักดขีองแพทย 

 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
1. ศึกษาในเรื่องทัศนคติและความภักดีของแพทยที่มีตอกลยุทธทางการตลาดของ บริษัท 

เอไซ (ประเทศ ไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดโดยขยายขอบเขตของการศึกษาไปพื้นที่อ่ืน

นอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร เนื่องจากปจจัยทางภูมิศาสตรที่ตางกันทําใหสงผลตอ

ทัศนคติและความภักดีของแพทยที่แตกตางกนั 

2. ศึกษาในเรื่องทัศนคติและความภักดีของแพทยที่มีตอกลยุทธทางการตลาดของ บริษัท 

เอไซ (ประเทศ ไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัดโดยทําการเปรียบเทียบกับบริษัทที่เปนคูแขงขนั 
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โครงการนี้เปนโครงการวิจัยเพื่อการศึกษา หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร 

โปรดใหความอนุเคราะห เพ่ือใชพัฒนาทางการศึกษา 
 

แบบสอบถามเรื่อง “ทัศนคติและความภักดีของแพทยที่มีตอกลยุทธทางการตลาดของ 

บริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง จํากัด ในโรงพยาบาลเขตกรุงเทพมหานคร” 

 
สวนที่ 1 ขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน (  ) หรือเติมขอความลงในชองวางใหตรงกับความ

เปนจริงของทานมากที่สุด  

 

1. เพศ 

    (  ) 1. ชาย   (  ) 2. หญงิ 

2. อาย ุ

    (  ) 1. 25 – 35 ป   (  ) 2. 36 – 45 ป   (  ) มากกวา 45 ป 

3. แพทยเฉพาะทางดาน 

    (  ) 1. เวชปฏิบัติ  (  ) 2. ระบบทางเดนิอาหาร 

    (  ) 3. หู คอ จมูก  (  ) 4. ศัลยกรรมกระดูก 

    (  ) 5. ประสาทวิทยา 

4. ประเภทของโรงพยาบาล 

    (  ) 1. รัฐบาล   (  ) 2. เอกชน 

5. ตําแหนงงาน 

    (  ) 1. ผูอํานวยการ   

    (  ) 2. หัวหนาภาควิชาหรือแผนก 

   (  ) 3. แพทยทั่วไป 
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สวนที่ 2 ทัศนคติของแพทยที่มีตอกลยุทธทางการตลาดของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง  

คําชี้แจง   โปรดทาํเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด  
 

ระดับความคิดเห็น 

ทัศนคติของแพทยที่มีตอกลยทุธ
ทางการตลาดของบริษัท เอไซ 

(ประเทศไทย) มารเก็ตต้ิง

ไมเห็น
ดวย

อยางย่ิง 
(1) 

ไมเห็น
ดวย 

 
(2) 

ไมแนใจ 
 
 

(3) 

เห็นดวย 
 
 

(4) 

เห็นดวย
อยางย่ิง 

 
(5) 

ดานผลิตภัณฑ 
1. ผลิตภัณฑของบริษัทมีประสิทธิภาพสูง
ในการรักษาโรค 

  

   

2. ผลิตภัณฑมีความปลอดภุยในการใช
รักษาผูปวย 

  
   

ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ 
1. ผลิตภัณฑมีลักษณะที่ดูทันสมัย 

  
   

2. ผลิตภัณฑมีความงายตอการบริโภค      

3. การนําเสนอขอมูลยาบนฉลากมีความ
ชัดเจน 

  
   

ดานศักยภาพของผลิตภัณฑ 
1. ผลิตภัณฑมีการพัฒนาอยูเสมอ 

  
   

2. ผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพทันสมัยตอ
การรักษาโรคที่เปล่ียนไป 

  
   

ราคายา 
1. ราคายามีความคุมคาตอการรักษา 

  
   

2. ราคายาของบริษัทถูกกวาบริษัทอื่น      

3. ราคายามีความคุมคาตอการรักษา
มากกวายาเลียนแบบ 

  
   

ดานพนักงานขาย 

1. ผูแทนยามีบุคลิกดีนาเชื่อถือ 

  
   

2. ผูแทนยามีความรูเกี่ยกวับผลิตภัณฑ
เปนอยางดี 

  
   

3. ผูแทนยาสามารถใหบริการไดตรงกับ
ความตองการของแพทยและผูปวย 

  
   

ดานโฆษณา 
1. แผนพับ, วารสารของบริษัทมีขอมูลยา
ครบถวนชัดเจน 
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ระดับความคิดเห็น 

ทัศนคติของแพทยที่มีตอกลยทุธ
ทางการตลาดของบริษัท เอไซ 

(ประเทศไทย) มารเก็ตต้ิง

ไมเห็น
ดวย

อยางย่ิง 
(1) 

ไมเห็น
ดวย 

 
(2) 

ไมแนใจ 
 
 

(3) 

เห็นดวย 
 
 

(4) 

เห็นดวย
อยางย่ิง 

 
(5) 

2. แผนพับ, วารสารของบริษัทมีสีสัน
สวยงามนาดึงดูด 

  
   

3. แผนพับ, วารสารของบริษัทมีความ
นาเชื่อถือ 

  
   

ดานการสงเสริมการขาย 
1. ของที่ระลึกของบริษัทสามารถสื่อถึง
ผลิตภัณฑไดอยางชัดเจน 

  

   

2. ของที่ระลึกของบริษัทมีความสวยงาม
สามารถดึงดูดความสนใจของแพทย 

  
   

ดานการประชาสัมพันธ 
1. การประชุมวิชาการของบริษัทที่ใหกับ
แพทยมีประโยชนตอวงการแพทย 

  

   

2. ความถี่ในการจัดประชุมวิชาการของ
บริษัทที่ใหกับแพทยมีความเหมาะสม 

  
   

3. การจัดประชมุวิชาการของบริษัทมีการ
ประสานงานกับแพทยไดดี 

  
   

4. บริษัทมีการเผยแพรขอมูลยาผาน
อินเตอรเน็ตอยางกวางขวาง 

  
   

5. บริษัทใหการสนับสนุนกับแพทย เพ่ือ
พัฒนาแพทย, บุคลากรทางการแพทย
อยางสม่ําเสมอ 
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สวนที่ 3 ความภักดีของแพทยที่มีตอผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ (ประเทศไทย) มารเก็ตติ้ง  

คําชี้แจง   โปรดทาํเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด  
 

ระดับความภกัดี 

ความภกัดีของแพทยที่มตีอ
ผลิตภัณฑของบริษัท เอไซ 
(ประเทศไทย) มารเก็ตต้ิง

ไมเห็น
ดวย

อยางย่ิง 
(1) 

ไมเห็น
ดวย 

 
(2) 

ไมแนใจ 
 
 

(3) 

เห็นดวย 
 
 

(4) 

เห็นดวย
อยางย่ิง 

 
(5) 

1. ขาพเจามักจะเลือกใชผลิตภัณฑของ  
เอไซเปนประจําในการรักษาผูปวย 

  
   

2. ขาพเจามักจะแนะนําผลิตภัณฑของ   
เอไซใหกับแพทยทานอื่น ๆ  

  
   

3. ขาพเจามักจะทดลองใชผลิตภัณฑใหม
ของเอไซเปนคนแรก ๆ 

  
   

4. ขาพเจามีความมั่นใจในการใช
ผลิตภัณฑของเอไซในการรักษาผูปวย 

  
   

5. ขาพเจาไมแนใจที่จะเปล่ียนไปใช
ผลิตภัณฑของบริษัทอื่น 

  
   

6. ขาพเจามีความมั่นใจตอผลิตภัณฑ
ใหมๆ ของเอไซเสมอ 

  
   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  



 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
                      รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
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รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

  รายชื่อ     ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1.รองศาสตราจารย  ศิริวรรณ  เสรีรัตน กรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุ รกิ จ

มหาบัณฑิต 
คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
(ประสานมิตร) 

 
2.ผูชวยศาสตรจารย ดร.ณักษ  กุลิสร  รองประธานคณะกรรมการบริหารหลักสตูร 

บริหารธุรกิจ ภาควิชาบริหารธุรกิจ  
คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
(ประสานมิตร) 

 



 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ  ชื่อสกุล     นายอรุณ  ศิริชัย 
วันเดือนปเกิด     18  ธันวาคม 2517 
สถานที่เกิด     กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน             343 ม.แมกไม ซอยวัชรพล แขวงออเงิน 
      เขตสายใหม กรุงเทพมหานคร  10220 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน   Sale Supervisor 
สถานที่ทํางานปจจุบัน    EISAI (Thailand) Marketing Co Ltd. 
 
ประวตัิการศึกษา 
        พ.ศ. 2540    ครุศาสตรบัณฑิต  
      วิชาเอกธุรกิจศึกษา 
      จากจุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั 
 
        พ.ศ. 2550    บริหารธรุกิจมหาบัณฑิต  สาขาการตลาด 
      จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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