
 
บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
 การคนควาอิสระเรื่องปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑจาก
โรงงานบุญญะศานตของผูซ้ือในอําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ เปนการศึกษาปจจัยดานการตลาดที่มี
ผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของโรงงาน โดยการศึกษาจากการตอบแบบสอบถามของผูซ้ือใน
อําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ ซ่ึงทฤษฎี แนวคิด และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของดังนี้ 
 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
 ทฤษฎีตลาดธรุกิจ 
 ยุทธนา  ธรรมเจริญ (2547) กลาววากลยุทธการคาแบบ B-to-B หรือ Business-to-
Business หมายถึง การคาขายระหวางองคกรกับองคกร การคาแบบนี้ ทุกฝายจะมีความคาดหวังสูง
มาก ตั้งแตราคาที่นําเสนอขาย ที่ตองถูกเปนพิเศษ ปริมาณสินคาที่คากันตองมีจํานวนมาก คุณภาพ
ของสินคาที่ตองดีเยี่ยม การสงมอบสินคาที่ตรงเวลา และที่สําคัญก็คือ ตองพรอมที่จะรับความเสี่ยง
จากการไดกําไรตอหนวยที่ต่ํา และหากเกิดความเสียหายขึ้นก็จะเปนยอดเงินที่สูงมากและอีกอยาง
หนึ่งที่ตองพิจารณาคือ  ความพรอมในการเจรจาคาขายในปริมาณมากๆ ซ่ึงนั่นหมายถึงวา ถาไมได
เปนผูผลิต  ก็ตองมีอํานาจตอรองที่จะไปเจรจาเอาสินคาราคาถูก (พอที่จะแขงขันกับคูแขงทั่วโลก) 
มาจากโรงงานได ความจริงแลว การคาแบบ B-to-B นี้ ก็ไมจําเปนวา จะตองคากับองคธุรกิจดวยกัน
เสมอไป เราอาจจะคากับองคกรที่ไมใชองคกรธุรกิจก็ได หรืออาจจะเรียกวา Business-to-
Organization หรือ B-to-O ซ่ึงในที่นี้หมายถึงหนวยราชการและองคกรที่ไมคากําไร หรือ NGO 
(Non Government Organization) ซ่ึงบรรดาพวกวัสดุส้ินเปลืองตางๆ นั้น หนวยราชการ หรือ
องคกรที่ไมมุงหวังกําไรทั้งหลาย ก็มีความจําเปนตองใช หรือรวมถึงอุปกรณในสํานักงานอื่นๆ ดวย 
ซ่ึงหนวยงานสวนใหญ สามารถที่จะจัดงบประมาณสั่งซื้อไดโดยไมตองประกวดราคา ซ่ึงหนวยงาน
เหลานี้ปจจุบันใชอินเตอรเน็ตกันเปนสวนใหญ ดังนั้นการเขาถึงจึงเปนสิ่งที่ไมยากนัก และบาง
องคกรที่เปนองคกรนานาชาติ อยางหนวยงานที่เกี่ยวโยงกับสหประชาชาติ ก็อาจจะมีโอกาสสูงที่จะ
ขายใหองคเหลานี้ที่มีอยูทั่วโลก 

ตลาดธุรกิจประกอบดวยองคกรทั้งหมดที่ตองการสินคาและบริการเพื่อใชในการผลิต
สินคาหรือบริการอื่น ๆ เพื่อจะจําหนาย ใหเชา หรือจัดสรรใหกับบุคคลอื่น อุตสาหกรรมที่สําคัญที่
ประกอบกันขึ้นเปนตลาดธุรกิจไดแก อุตสาหกรรมเกษตร ปาไม ประมง การผลิต การขนสง       
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การสื่อสาร สาธารณูปโภค การจําหนายสินคาแกผูซ้ือที่เปนองคกรธุรกิจนั้น มีมูลคาเปนเงินตราและ
ปริมาณสินคาที่สูงกวาการจําหนายแกตลาดผูบริโภค ตลาดธุรกิจนั้นมีลักษณะที่แตกตางจากตลาด
ผูบริโภคอยางชัดเจนหลายประการ คือ  

1. ผูซ้ือมีจํานวนนอยราย นักการตลาดธุรกิจโดยปกติติดตอกับผูซ้ือท่ีมีจํานวนนอยรายกวา
นักการตลาดผูบริโภค 

2. ผูซ้ือรายใหญกวา ตลาดที่จัดวาเปนตลาดธุรกิจสามารถดูไดจากลักษณะของการซื้อ
สินคาที่มีสัดสวนมาก (High Buyer-Concentration Ratio)  

3. ความสัมพันธระหวางผูขายปจจัยการผลิต-ลูกคาที่ใกลชิด แมตลาดธุรกิจจะมีฐานลูกคา
ที่ เ ล็กกวาแตมีความสําคัญและพลังซื้อเหนือกวาตลาดผูบริโภค ทําใหสามารถสังเกตเห็น
ความสัมพันธอันใกลชิดระหวางลูกคาและผูขายปจจัยการผลิตในตลาดธุรกิจ ซ่ึงโดยปกติแลวผูขาย
ปจจัยการผลิตจะตองผลิตสินคาใหตรงกับความตองการเฉพาะของลูกคาที่เปนองคกรธุรกิจ และ
ผูขายปจจัยการผลิตรายใดที่สามารถใหในสิ่งที่ลูกคาตองการก็จะเปนผูไดธุรกิจนั้น ๆ ไป 

4. ผูซ้ือรวมตัวตามสภาพภูมิศาสตร การรวมตัวทางภูมิศาสตรของผูผลิตชวยใหสามารถลด
ตนทุนการขายได 

5. อุปสงคที่ตอเนื่อง อุปสงคในสินคาธุรกิจเปนอุปสงคที่ตอเนื่องจากอุปสงคในสินคา
อุปโภคบริโภค หากความตองการในสินคาอุปโภคบริโภคลดลงความตองการในสินคาธุรกิจ
ทั้งหมดที่เขาสูการผลิตสินคาดังกลาวจะลดลงเชนกัน 

6. อุปสงคมีความยืดหยุนนอย สินคาและบริการที่จําหนายในตลาดมีอุปสงคที่มีความ
ยืดหยุนนอย คือปริมาณการซื้อไมไดรับผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงดานราคามากนัก อุปสงคใน
สินคาและบริการของตลาดธุรกิจจะมีความยืดหยุนนอยในระยะสั้นเพราะผูผลิตไมสามารถ
เปล่ียนแปลงการผลิตของตนไดอยางรวดเร็ว นอกจากนี้สินคาธุรกิจที่มีรอยละของตนทุนรวมที่ต่ําก็
จะมีความยืดหยุนของอุปสงคนอยเชนกัน 

7. อุปสงคมีความผันแปร อุปสงคในสินคาและบริการมีแนวโนมที่จะออนไหวกวาอุปสงค
ในสินคาอุปโภคบริโภค กลาวคือ สัดสวนความตองการที่เพิ่มขึ้นของผูบริโภคสงผลใหสัดสวน
ความตองการสิ่งที่จําเปนตอการผลิตสินคาเพิ่มมากขึ้น นักเศรษฐศาสตรเรียกสถานการณนี้วา
ผลกระทบเรงดวน (Acceleration effect) 

8. การซื้อโดยอาชีพสินคาธุรกิจจะถูกซื้อโดยตัวแทนฝายจัดซื้อที่ไดรับการฝกอบรมมา
อยางดีและตองปฏิบัติตามนโยบายการจัดซ้ือ ขอจํากัด และเงื่อนไขของบริษัท เครื่องมือในการซื้อ
หลาย ๆ อยาง เชน คําขอใบเสนอราคา ขอเสนอ และสัญญาการซื้อ 
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9. บุคคลที่มีสวนรวมในการจัดซื้อหลายรายดวยกัน บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ
ขององคกรธุรกิจมักจะมีจํานวนมากกวาการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แมวาการโฆษณา การ
สงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธจะมีบทบาทสําคัญในสวนประสมการสงเสริมการตลาด
ธุรกิจ แตการขายโดยบุคคลก็เปนเครื่องมือการตลาดที่สําคัญเชนกัน 

10. การซื้อโดยตรง ผูซ้ือที่เปนองคกรธุรกิจมักจะซื้อจากผูผลิตโดยตรงแทนที่จะซื้อผานคน
กลางโดนเฉพาะอยางยิ่งสินคาที่มีความซ ับซอนทางดานเทคนิค และ/หรือมีราคาแพง 

11. การซื้อแบบแลกเปลี่ยน ผูซ้ือที่เปนองคกรธุรกิจมักจะเลือกผูขายปจจัยการผลิตที่ซ้ือ
สินคาจากตนเชนกัน 

12. การเชาซื้อ  วิธีนี้ผูเชาซ้ือไดประโยชนหลายทางดวยกัน คือสามารถประหยัดเงินทุน ได
ใชผลิตภัณฑรุนลาสุดของผูขาย ไดรับบริการที่ดีกวาและไดรับประโยชนดานภาษีอากร  

สถานการณการซ้ือขององคกรธุรกิจ 
ผูซ้ือที่เปนองคกรธุรกิจตองทําการตัดสินใจเก่ียวกับการซื้อหลายครั้ง ซ่ึงจะมาก

หรือนอยข้ึนอยูกับประเภทของสถานการณการซื้อ ผูเชี่ยวชาญดานการตลาด ไดแบงแยกประเภท
ของสถานการณการซื้อออกเปน 3 สถานการณดวยกัน คือ  

1. การซื้อซํ้าจากผูขายประจํา 
2. การซื้อแบบปร ับปรุง 
3. การซื้อใหม 
ปจจัยหลักท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อขององคกรธุรกิจ 
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่เปนองคกรธุรกิจนั้นมักไดรับอิทธิพลจากปจจัย ตาง ๆ  

มากมาย องคกรธุรกิจมักจะตัดสินใจเลือกโดยอาศัยปจจัยทางเศรษฐศาสตร คือ ทางเลือกที่ให
ประโยชนและคุมคาที่สุด ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อขององคกรธุรกิจมีอยู 4 ประการ
ดวยกัน คือ ปจจัยดานสถานการณและสิ่งแวดลอม (Environmental Factors) ปจจัยภายในองคกร 
(Organization Factors) ปจจัยเฉพาะบุคคล (Individual Factors) ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural 
Factors)  

1. ปจจัยดานสถานการณและส่ิงแวดลอม (Environmental Factors) 
องคกรธุรกิจใหความสนใจตอสถานการณและส่ิงแวดลอม โดยอยูภายใตหลักการทาง

เศรษฐศาสตร เชน  ปริมาณการผลิต ปริมาณการลงทุน ปริมาณการบริโภคและอัตราดอกเบี้ย 
ในชวงภาวะเศรษฐกิจถดถอย องคกรจะลดปริมาณการลงทุน ปริมาณการซื้อ อุปกรณตาง ๆ และ
ปริมาณสินคาคงเหลือลดลง ซ่ึงในภาวะเชนนี้นักการตลาดสามารถกระตุนปริมาณการซื้อของลูกคา
ที่เปนองคกรไดเพียงเล็กนอยเทานั้น  ลูกคาที่เปนองคกรมักจะติดตามขาวสารดานเทคโนโลยี
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การเมืองและการพัฒนาของบริษัทคูแขง นั่นหมายถึงส่ิงแวดลอมตาง ๆ เหลานี้มีอิทธิพลตอองคกร 
อาจกลาวไดวาผซ้ือผลักดันใหผูขายพัฒนาสินคาโดยใชความชํานาญและเทคโนโลยีที่คํานึงถึง
ส่ิงแวดลอมและความรับผิดชอบตอสังคมมากขึ้น  

2. ปจจัยภายในองคกร (Organization Factors) 
ทุกองคกรมีลักษณะที่แตกตางกัน ไมวาจะเปนดานวัตถุประสงค นโยบาย ขั้นตอน 

โครงสรางในองคกรและระบบภายในองคกร  
3. ปจจัยเฉพาะบุคคล (Individual Factors) 
ลูกคาแตละรายจะมีแรงจูงใจ การรับรูที่มีลักษณะแตกตางกัน จะมีลักษณะการซื้อที่แตกตาง

กัน ซ่ึงมีทั้งผูซ้ือที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะดานของตน ผูซ้ือท่ีตองการสิ่งที่ดีที่สุด และผูซ้ือท่ีตองการ
ทุกอยาง ผูซ้ือบางรายมีการศึกษาสูง และมีความชํานาญในการใชคอมพิวเตอรในการวิเคราะห
ขอเสนอจากผูขายหลาย ๆ รายกอนที่จะตัดสินใจซื้อ  

4. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) 
ปจจัยดานวัฒนธรรมเปนอีกปจจัยหนึ่งที่ควรพิจารณาเนื่องจากเหตุผลที่ทําใหเกิดการซื้อผัน

แปรตามวัฒนธรรมของแตละประเทศได นักการตลาดควรเขาใจในวัฒนธรรมขององคกรที่ทํา
ธุรกิจรวมกัน  

กระบวนการจัดซ้ือ/จัดหาสินคาขององคกร 
โดยหลักการแลว ผูซ้ือที่เปนองคกรธุรกิจตองหาซื้อส่ิงที่เปนประโยชนสูงสุด การกระตุน

ใหลูกคาที่เปนองคกรธุรกิจซื้อสินคา คือ การรับรูในคุณคาของสินคาวามีมากกวาเงินที่จายออกไป 
สามารถแบงการจัดซื้อที่มุงเนนลูกคาที่เปนองคกรธุรกิจได 3 ประเภท คือ 

1. เนนการซื้อ (Buying Orientation) เปนลูกคาที่มีการบริหารที่มีความรอบคอบในการซื้อ
สินคาจากผูขายที่ติดตอซ้ือขายกันมานาน ผูซ้ือจะมองอนาคตเพียงระยะเวลาใกล ๆ มุงไปที่สินคาที่
ราคาถูกที่สุด โดยมีคุณภาพตามสมควรกับราคานั้น ๆ ผูซ้ือจะใชเทคนิค 2 ขอ คือ เนนราคา และซ้ือ
สินคาจากหลายแหง 

2. เนนการจัดหา (Procurement Orientation) ผูซ้ือจะแสวงหาการปรับปรุงคุณภาพและการ
ลดตนทุนมากกวาการกําหนดใหผูขายขายสินคาใหในราคาถูก  

3. เนนการจัดการหวงโซอุปทาน (Supply Chain Management Orientation)  
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ทฤษฎีสวนประสมการตลาด  
สวนประสมการตลาด (Marketing Mix )  
วิทวัส รุงเรืองผล (2545)  สวนประสมการตลาด หรือ 4Ps ซ่ึงประกอบดวยตัวผลิตภัณฑ 

ราคา สถานที่จัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด โดยถือความสามารถในการตอบสนองตอ
ความตองการและสรางความพึงพอใจแกผูบริโภคกลุมเปาหมายสูงสุด รวมถึงความสอดคลองกับ
วัตถุประสงคขององคกรเปนหลัก 

1. ผลิตภัณฑ (Product) คือ ส่ิงที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได 
รวมถึงบริการ แนวความคิด บุคคล องคกร และอ่ืนๆ ซ่ึงผลิตภัณฑในความหมายนี้ อาจเปนทั้งสิ่งที่
สามารถจับตองไดหรือจับตองไมได รวมทั้ง องคประกอบอื่นๆ อันเปนสวนหน่ึงของการ
ตอบสนองความตองการของผูริโภค เชน ตรายี่หอ คุณภาพ สี การรับประกัน การหีบหอ การบริการ
หลังการขาย และพนักงาน เปนตน เพื่อความสะดวกในการจัดการและการบริหารผลิตภัณฑ 
สามารถแบงผลิตภัณฑออกเปน 2 ประเภท ตามลักษณะความตองการของผูบริโภค ดังนี้ 

1.1 ผลิตภัณฑเพื่อผูบริโภค (Consumer Product) คือ ผลิตภัณฑหรือบริการที่
ผูบริโภคซื้อหาไป เพื่อการบริโภคหรือใชสอยสวนตัวหรือภายในครัวเรือน มิใชประกอบธุรกิจหรือ
จัดจําหนายตอ โดยผลิตภัณฑเพื่อผูบริโภคยังสามารถที่จะจัดแบงออกเปน 4 ประเภท ตาม
พฤติกรรมเลือกซื้อของผูบริโภค คือ  

- ผลิตภัณฑสะดวกซื้อ (Convenience Goods) คือ ผลิตภัณฑอุปโภคบริโภค 
ซ่ึงปกติจะมีราคาตอหนวยต่ํา เปนผลิตภัณฑที่จําเปนในการใชในชีวิตประจําวัน จึงมีความถี่ในการ
ซ้ือสูงและไมใชสินคาแฟชั่น ดังนั้น ผูบริโภคจึงไมตองใชความพยายามในการตัดสินใจซื้อมาก เชน 
ผงซักฟอก ขนมขบเคี้ยว สบู ยาสีฟน เปนตน 

- ผลิตภัณฑเลือกซื้อ (Shopping Goods) คือ ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคตองใชความ
พยายามในการตัดสินใจซื้อพอสมควร กลาวคือ ผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑนั้นๆ ทั้งในดานตรายี่หอ แบบ ราคา และคุณสมบัติของสินคาระหวางรุน และตรายี่หอ
ตางๆ เพื่อเปรียบเทียบผลิตภัณฑประเภทเดียวกัน เชน โทรทัศน ตูเย็น รถยนต เปนตน 

- ผลิตภัณฑเจาะจงซื้อ (Specialty Goods) คือ ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคยอมรับและ
ตระหนักถึงความพิเศษ หรือความแตกตางจากผลิตภัณฑตรายี่หออ่ืนๆ อยางชัดเจน จนเกิดความ
ตองการผลติภัณฑเฉพาะตรายี่หอนั้นๆ ซ่ึงโดยสวนมากจะเปนผลิตภัณฑที่มีตรายี่หอเปนที่รูจักและ
ยอมรับเปนอยางสูงในกลุมผูบริโภค เชน รถเบนซ เปนตน 

- ผลิตภัณฑไมตระหนักซื้อ (Unsought Goods) คือ ผลิตภัณฑใหมที่ผูบริโภค
ไมเคยรับทราบมากอนวามีผลิตภัณฑเชนนี้จําหนายอยูในตลาด หรืออาจจะเปนผลิตภัณฑที่มีอยูใน
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ตลาดมานาน แตผูบริโภคไมเคยตระหนักวาวันหนึ่งจะเปนผูตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนั้นๆ เชน 
รถยนตไฟฟา กลองดิจิตอล หรือผลิตภัณฑที่ผูบริโภครับทราบวามีในทองตลาดแตไมเคยตระหนัก
วาจะตองเปนผูซ้ือ เชน โลงศพ เปนตน  

1.2 ผลิตภัณฑเพื่อธุรกิจ (Business Products) คือ ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคหาซื้อไป โดย
มีวัตถุประสงคเพื่อใชในการประกอบธุรกิจหรือเพื่อจัดจําหนายตอ ซ่ึงผลิตภัณฑเพื่อธุรกิจสามารถ
จัดแบงไดเปน 5 ประเภท ตามลักษณะของผลิตภัณฑ ดังนี้  

- วัตถุดิบ (Raw Material) คือ ผลิตภัณฑที่ใชเปนสวนผสมหลัก หรือ
สวนประกอบหลักในการผลิตผลิตภัณฑอ่ืนตอไป เชน น้ําตาล และผลไม เปนตน หรือโลหะและ
พลาสติก เปนตน 

- ชิ้นสวนวัสดุประกอบ (Fabricating Material and Parts) คือ วัตถุดิบที่ผาน
การแปรรูปใหอยูในรูปของชิ้นสวนหรือวัสดุสําเร็จรูป เชน นอต ตะปู หรือช้ินสวนคอมพิวเตอร 
เปนตน  

- เครื่องจักรหรืออุปกรณติดตั้ง (Installation) คือ เครื่องจักรหรืออุปกรณหลัก
ในการผลิตผลิตภัณฑ ที่จะตองติดตั้งอยางมั่นคง เคลื่อนยายไดยาก  

- เครื่องมือประกอบ (Accessory Equipment) คือ อุปกรณหรือเครื่องมือท่ีใช
ประกอบในการผลิตผลิตภัณฑ  

- วัสดุใชสอย (Operating Supplies) คือ วัสดุส้ินเปลืองที่จําเปนตองใชใน
สถานประกอบการ เพื่อความสะดวกในการผลิตหรือปฏิบัติงานดานตางๆ  

องคประกอบของผลิตภัณฑ จะประกอบดวยความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการตางๆ ของผูบริโภค ดังนี้ 

- ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) หมายถึงประโยชนหลักหรือความคาดหวังที่
ผูบริโภคตองการจะไดรับจากการใชผลิตภัณฑนั้นๆ  

- รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible Product) คือ องคประกอบตางๆ ของ
ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคมองเห็นและรับรูได เชน รูปรางลักษณะ คุณภาพ รูปแบบ บรรจุภัณฑ และตรา
ยี่หอ เปนตน 

- ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) คือ ส่ิงที่ผูบริโภคคาดหวังจากการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนั้นๆ  

- สวนควบผลิตภัณฑ (Augmented Product) คือ บริการหรือประโยชนสวน
เพิ่มที่ผูบริโภคจะไดรับจากผลิตภัณฑนั้นๆ แมวาจะไมใชความตองการหลักของผูบริโภคเพ่ือสราง
ความประทับใจในผลิตภัณฑใหเกิดแกผูบริโภค 

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

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



  
10 

- ศักยภาพสําหรับผลิตภัณฑ (Potential Product) คือ แนวโนมของผลิตภัณฑ
ในการพัฒนา เพื่อการตอบสนองความตองการในอนาคตของผูบริโภค 

2. ราคา (Price) หมายถึง มูลคาของผลิตภัณฑหรือบริการที่แสดงคาออกมาในรูปหนวย
เงิน หรือหนวยการแลกเปลี่ยนอื่นๆ โดยคําวา มูลคา (Value) นั้น นักการตลาดไดใหความหมายวา 
คือ ความสามารถของผลิตภัณฑหนึ่งในการแลกเปลี่ยนกับผลิตภัณฑอ่ืน ซ่ึงทั้งราคาและมูลคานั้นมี
ความเปลี่ยนแปลงตามปจจัยดานเวลาและสถานที่ ผลิตภัณฑหนึ่งอาจเคยมีราคาและมูลคามากใน
สถานที่หนึ่ง หรือในชวงเวลาหนึ่ง แตในอีกสถานที่หนึ่ง หรือในอีกชวงเวลาหนึ่งราคาและมูลคา
ของผลิตภัณฑนั้นอาจสูงขึ้นหรือต่ําลงก็ได เนื่องจากราคาของผลิตภัณฑปกติจะสะทอนตนทุนตางๆ 
ของผลิตภัณฑไว ซ่ึงสถานที่จําหนายผลิตภัณฑปกติจะมีตนทุนของสถานที่และตนทุนของคาขนสง
แฝงอยูดวย จึงมีสวนสําคัญที่ทําใหราคามีความแตกตางกัน ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกําหนดราคา 

- ความตองการของตลาด 
- การแขงขันในตลาด 
- กฎหมายและระเบียบขอบังคับ 
- สวนประสมการตลาดตัวอ่ืนๆ 
- ตนทุน 
- ปจจัยอ่ืนๆ เชน ภาวะทางเศรษฐกิจ การเมือง หรือนโยบายของรัฐบาล 

3. การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง กระบวนการในการจัดการเกี่ยวกับการเคลื่อนยาย
สิทธิในตัวผลิตภัณฑ (และอาจรวมถึงตัวผลิตภัณฑ) จากผูผลิตไปจนถึงผูบริโภค ซ่ึงกระบวนการ
ดังกลาวจะมีผูผลิตและผูบริโภคเปนหลักสําคัญในกระบวนการสําหรับตนทางและปลายทางของ
การเคลื่อนยายสิทธิในตัวผลิตภัณฑ องคประกอบหลักของสถานที่จัดจําหนาย ประกอบดวย 2 สวน 
คือ 

3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) เปนเสนทางที่ผลิตภัณฑ
รวมทั้งสิทธิในตัวผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในสวนนี้จะมีบุคคลเขามาเกี่ยวของ คือ ผูผลิต 
คนกลาง และผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

3.2 การกระจายตัวสินคา (Physical Distribution) เปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจาก
ผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม ในการกระจายสินคาจะมีองคประกอบที่เกี่ยวของ 
ไดแก การขนสง การเก็บรักษาสินคา คลังสินคา การบริหารสินคาคงเหลือ 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนหนึ่งในองคประกอบหลักของสวนประสม
การตลาด โดยมีความสัมพันธกับองคประกอบอื่นๆ ในสวนประสมการตลาดอยางใกลชิด เพื่อ
กระจายขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  ราคา  และสถานที่จํ าหนายผลิตภัณฑไปยังผูบริโภค
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กลุมเปาหมาย โดยนักการตลาดสรุปความหมายของการสงเสริมการตลาดไดวา การสงเสริม
การตลาด คือ กระบวนงานทางดานการสื่อสารการตลาดระหวางผูซ้ือ ผูขาย และผูเกี่ยวของใน
กระบวนการซื้อ เพื่อใหขอมูล ชักจูงใจ หรือตอกย้ําเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑและตรายี่หอ รวมทั้ง
เพื่อให เกิดอิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลงความเชื่อ  ทัศนคติ  ความรู สึกและพฤติกรรมของ
กลุมเปาหมาย ซ่ึงประกอบดวย 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนการสื่อสารของผูขายผานสื่อสาธารณะ เพื่อให
ขอมูลขาวสารจูงใจหรือตอกย้ําในตรายี่หอของผลิตภัณฑ  

4.2 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนการสื่อสารเพื่อกระตุนใหผูบริโภค
ตัดสินใจซื้อสินคาในชวงเวลาที่จํากัด เชน รายการลดราคา ของแถม หรือรายการชิงโชค เปนตน 

4.3 การประชาสัมพันธ (Public Relation) เปนการสื่อสารที่ไมไดมุงเนนในการขาย
สินคาอยางโฆษณา หรือการสงเสริมการขาย แตมุงที่การสรางภาพพจนและทัศนคติที่ดีตอ
ผลิตภัณฑ ตรายี่หอหรือองคกร 

4.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการสื่อสารโดยตรงจากผูสงสารไปยัง
ผูรับสารในลักษณะการสื่อสารสองทางที่ผูรับสารสามารถพูดคุย สอบถามหรือส่ังซ้ือสินคาได
โดยตรงกับผูสงสาร  

4.5 กิจกรรมพิเศษทางการตลาด (Event Marketing) เปนการสื่อสารไปยัง
กลุมเปาหมายโดยการสรางกิจกรรมพิเศษขึ้น เพื่อสรางความนาสนใจในการสื่อสาร โดยใช
เครื่องมือการสื่อสารอื่นๆ เชน การประชาสัมพันธ การโฆษณาเขามาชวย 
 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

ฐิติ  ศรีไศลไพศาล (2545) ไดศึกษาเรื่องปจจัยในการตัดสินใจของผูคาปลีกในจังหวัด
เชียงใหมในการซื้อขนมปงกรอบโดยการใชแบบสอบถามโดยผูตอบแบบสอบถามเปนผูคาปลีก
ขนมปงกรอบในจังหวัดเชียงใหม พบวา ผูซ้ือไดใหความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑ เพราะมี
ความหลากหลาย มีใหเลือกหลายแบบ สวนปจจัยดานราคานั้นเนื่องจากทางผูจําหนายไมคิดคา
ขนสงจึงทําใหผูซ้ือเกิดความพึงพอใจในระดับสูง ปจจัยทางดานสถานที่จัดจําหนายนั้นจะมีการ
ใหบริการขนสงสินคาทําใหผูซ้ือไมตองเสียเวลามารับของเอง ทําใหเวลาในการสั่งซ้ือสะดวกและ
ส้ันขึ้น และปจจัยสุดทายคือ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ผูซ้ือสามารถติดตอกับบริษัทและ
พนักงานขายไดสะดวก และตัวของพนักงานขายเองก็มีความรูในตัวสินคาเปนอยางดีจึงทําใหลูกคา
เกดิความพึงพอใจ  
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ประยูร ญาสมุทร (2544) ไดศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการบริโภคบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปของ
พนักงานในนิคมอุตสาหกรรมภาคเหนือ โดยใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากพนักงานที่ทํางานใน
เขตนิคมอุตสาหกรรมตามโรงงานตาง ๆ ผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีผลตอการเลือกบริโภคมีดังนี้ 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ คือผลิตภัณฑมีใหเลือกหลายรสชาติ ปจจัยดานราคา คือราคาไมแพงเมื่อเทียบ
กับเวลาในการปรุง และมีราคาถูกวาอาหารชนิดอื่นเมื่อเทียบกับปริมาณ ปจจัยดานความสะดวก
รวดเร็วในการปรุง คือ ความรวดเร็วในการตม ปจจัยทางดานความรูความเขาใจ เห็นวาควรเติมผัก
และเนื้อสัตวเพื่อเพิ่มคุณคาทางโภชนาการ ปจจัยส่ิงแวดลอมพบวาภาวะเศรษฐกิจปจจุบันทําใหคน
บริโภค  

พีรวุฒิ  เชิดสถิรกุล (2546) ไดศึกษาเรื่องปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการซื้อ
เนื้อสุกรของผูคาปลีกเนื้อสุกร โดยการใชแบบสอบถามโดยผูตอบแบบสอบถามเปนผูคาปลีกเนื้อ
สุกรในจังหวัดเชียงใหม พบวา ปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการซื้อเนื้อสุกร ไดแก 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ผูคาปลีกใหความสําคัญระดับสูง โดยปจจัยองคประกอบดานผลิตภัณฑที่ผูคา
ปลีกใหความสําคัญ คือ ความสะอาดและความสดใหมของผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ผูซ้ือให
ความสําคัญโดย จะตองมีการแจงบอกราคาลวงหนาเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงราคาขาย และราคา
จะตองมีความเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ผูซ้ือจะใหความสําคัญ
กับ เวลาที่จะตองจัดสงใหตรงตามเวลาที่กําหนด และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ผูซ้ือเห็นถึง
ความสําคัญดานการใหบริการจัดสงสินคาถึงที่ มีการรับประกันสินคาในกรณีที่มีการสงสินคา 
มนุษยสัมพันธของผูขาย การขายแบบใหสินเชื่อและการมีสวนลด 
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