
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ   

 
ในการศึกษาครั้งนี้ เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของในเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอลูกคา

ใน 
การตัดสินใจซื้อวัสดุกอสราง จากหางหุนสวนจํากัดยุทธนาฮารดแวร จังหวัดเชียงใหม 
ผูศึกษาไดเสนอแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยและเอกสารที่เกี่ยวของไวตามลําดับดังนี้ 
 
2.1  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

 แนวคิดสวนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix) (ศิริวรรณ เสรีรัตน 
และคณะ, 2546) 

  แนวคิดสวนประสมการตลาด ซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคากลาวไววา
สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมายประกอบดวยเครื่องมือตอไปนี้ 

1) ผลิตภัณฑ(Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความ
จําเปนหรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยส่ิงที่สัมผัสไดและสัมผัส
ไมได ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา บริการ สถานที่ บุคคลหรือความคิด 

2) ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอื่น ๆ ที่มีความจําเปนตองจายเพื่อให
ไดผลิตภัณฑ  

3) การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวย
สถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด  

4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสรางความพึง
พอใจตอตราสินคาหรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล 
 
 
 
 
 
 



  
5 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 1 แสดงปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินคาของธุรกิจ 
(ปรับปรุงจากพิบูล ทีปะปาล, 2543 และ Kotler, 2003; อางในธนวรรณ แสงสุวรรณ 
และคณะ, 2547) 

 

 

ปจจัยดาน
สภาพแวดลอม 
(Environmental 
Factors) 

• ระดับความ
ตองการซื้อ (Level 
of Demand)  

• ภาวะเศรษฐกิจ 
(Economic 
Outlook) 

• อัตราดอกเบี้ย 
(Interest Rate)   

• อัตราการ
เปลี่ยนแปลงทาง
เทคโนโลยี (Rate 
of Technological 
Change) 

• การพัฒนาดาน
การเมืองและ
กฎหมาย 
(Political and 
Regulatory) 

• การพัฒนาการ
แขงขัน 
(Competitive 
Devekopment) 

 

 

ปจจัยดานองคกร 
(Organizational 
Factors) 

• วัตถุประสงค 
(Objectives)  

• นโยบาย 
(Policies) 

• กระบวนการ 

• (Procedures)   

• โครงสรางของ
องคการ 
(Organizational) 

• ระบบ (Systems) 
 

 

ปจจัยดานความ 
สัมพันธระหวาง
บุคคล 
(Interpersonel  
Factors) 

• ความสนใจ 
(Interests) 

• อํานาจ 
(Authority) 

• สถานะ (Status) 

• ความเห็นอกเห็น
ใจ (Empathy) 

• การชักชวน 
(Persuasiveness) 

• วัฒนธรรม 
(Culture) 

ปจจัยดานปจเจก 
(Individual 
Factors) 

•  อายุ (Ages) 

• รายได (Income) 

• การศึกษา 
(Education) 

• ตําแหนง (Job 
Position) 

• บุคลิกภาพ 
(Personality) 

• ความเสี่ยง (Risk 
Attitudes) 

 

 
 

ผูซื้อ (สินคา
ธุรกิจ) 

(Business 
Buyers) 
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1) ปจจัยดานสภาพแวดลอม (Environmental Factors) ผูซ้ือในตลาดผูผลิตจะ
ไดรับอิทธิพลอยางมากจากสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจทั้งที่เปนอยูในปจจุบันและที่คาดหวังใน
อนาคตโดยเฉพาะระดับความตองการของผูบริโภค สภาวะทางเศรษฐกิจและคาของเงิน เชนใน
สภาวะที่เศรษฐกิจซบเซา (Recession Economy) ผูซ้ือผลิตภัณฑเพื่อการอุตสาหกรรม อาจตองลด
การลงทุนในดานโรงงาน  และเครื่องจักร  และพยายามลดสินคาคงคลังลง  นักการตลาด
อุตสาหกรรมสามารถกระตุนการซื้อไดนอยมากในสภาวะสิ่งแวดลอมเชนนี้  

2) ปจจัยดานองคการ (Organizational Factors) องคการแตละแหงจะมี
วัตถุประสงค นโยบาย วิธีดําเนินการ โครงสรางองคการ และระบบการบริหารงานโดยเฉพาะของ
ตน นักการตลาดอุตสาหกรรมจําเปนจะตองรูส่ิงตาง ๆ เหลานี้เปนอยางดี กลาวคือ จะตองรูวาผูมี
สวนเกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อมีกี่คน ใครบาง เขามีเกณฑในการประเมินเลือกแหลงซื้ออยางไร
นโยบายของบริษัทรวมทั้งขอจํากัดตอฝายจัดซื้อเปนอยางไร นโยบายของบริษัทรวมทั้งขอจํากัดตอ
ฝายจัดซื้อเปนอยางไร เปนตน  

3) ปจจัยดานความสัมพันธระหวางบุคคล (Interpersonal Factors) ศูนยกลางการ
ซ้ือตามปกติจะประกอบดวย บุคคลหลายฝายเขามาเกี่ยวของในการตัดสินใจซื้อ บุคคลเหลานี้มี
ลักษณะตําแหนง อํานาจหนาที่ ความเห็นอกเห็นใจ และความสามารถที่จะชักจูงไดตางกัน นักการ
ตลาด แมวาจะไมทราบบทบาทในกลุมของแตละคน หรือกลุมบุคคลจะเปนอยางไร ในระหวาง
กระบวนการตัดสินใจซื้อ แตการไดขอมูลบางอยางเกี่ยวกับบุคลิกลักษณะและความสัมพันธ
ระหวางบุคคล ก็จะเปนประโยชนตอนักการตลาดทั้งสิ้น 

4) ปจจัยดานปจเจกบุคคล (Individual Factors) ผูมีสวนรวมในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อแตละคน มีลักษณะเฉพาะของตนเอง เชน ในดานการจูงใจ การรับรู และความชอบ ซ่ึง
ส่ิงเหลานี้เปนผลเกิดจากอายุ รายได การศึกษา อาชีพ บุคลิก และทัศนคติตอความเสี่ยง ปจจยัเหลานี้
จะแสดงออกในกระบวนการตัดสินใจซื้ออยางเดนชัด เชน ผูซ้ือที่เปนคนหนุมสาว มีการศึกษาสูง
จะวิเคราะหขอเสนอของผูจําหนายแตละรายอยางละเอียดกอนตัดสินใจซื้อ ดังนั้นนักการตลาดจึง
จําเปนจะตองรูลักษณะของลูกคาซึ่งเปนผูซ้ืออยางดี เพื่อปรับยุทธวิธีทางการตลาดใหสอดคลองกับ
ส่ิงแวดลอมทั้งสี่ดานอยางเหมาะสม  
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ศูนยกลางการซื้อ (Kotler, 2003: อางในธนวรรณ แสงสุวรรณและคณะ, 2547) 
ศูนยกลางการซื้อประกอบดวยสมาชิกทั้งหมดขององคกรซึ่งแสดงบทบาทใด

บทบาทหนึ่งในกระบวนการตัดสินใจซื้อดังตอไปนี้   
1) ผูริเร่ิม ไดแก ผูเสนอหรือแนะนําความคิดริเร่ิมในการที่จะซื้อสินคาหรือ

บริการ 
2) ผูใช ไดแก ผูที่จะใชสินคาหรือบริการ ในหลายๆกรณี ผูใชมักจะเปนผูริเร่ิม

ใหมีการเสนอซื้อและกําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ 
3) ผูมีอิทธิพล ไดแก ผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ มักจะชวยในการกําหนด

คุณสมบัติผลิตภัณฑและใหขอมูลการประเมินผลทางเลือก ในกรณีนี้เจาหนาที่จัดซื้อคอนขางมี
ความสําคัญมาก 

4) ผูตัดสินใจ ไดแก ผูที่ทําการตัดสินใจเกี่ยวกับคุณสมบัติผลิตภัณฑและ / หรือ
เลือกซัพพลายเออร 

5) ผูอนุมัติ ไดแก ผูมีอํานาจในการอนุมัติการดําเนินการของผูตัดสินใจหรือผูซ้ือ 
6) ผูซ้ือ ไดแกบุคคลผูมีอํานาจอยางเปนทางการในการเลือกซัพพลายเออรและ

กําหนดเงื่อนไขการซื้อ ผูซ้ืออาจชวยในการกําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ แตจะมีบทบาทสําคัญใน
การเลือกผูขาย สําหรับการซื้อที่คอนขางซับซอน บางครั้งอาจจะตองมีผูบริหารระดับสูงเขามา
เกี่ยวของในการเจรจาดวย 

7) ผูควบคุมดูแล ไดแก บุคคลซึ่งมีอํานาจในการปองกันไมใหผูขายหรือขอมูล
บางอยางเขาถึงสมาชิกในศูนยกลางการซื้อ เชน เจาหนาที่จัดซื้อ พนักงานตอนรับ และพนักงานรับ
โทรศัพทที่คอยกันไมใหพนักงานขายเขาพบหรือติดตอผูใชหรือผูตัดในใจ 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อในตลาดผูผลิต (พิบูล ทีปะปาล, 2543) 
กระบวนการตัดสินใจซื้อในตลาดผูผลิต  หรือผู ซ้ือเพื่อการอุตสาหกรรม

ประกอบดวย 8 ขั้นตอน ดังนี้ (Kotler, 2000: อางในพิบูล ทีปะปาล, 2543)     
1) การรับรูปญหา (Problem Recognition) กระบวนการตัดสินใจซื้อจะเริ่มตนเมื่อ

บุคคลในบริษัทตระหนักถึงปญหา หรือความจําเปนซึ่งจะสามารถแกไขไดดวยการไดรับผลิตภัณฑ
หรือบริการตามตองการ ตัวอยางเชน บริษัทตัดสินใจที่จะออกผลิตภัณฑใหม จึงจําเปนตองซื้อ
เครื่องมือ เครื่องจักรและวัสดุเพื่อการผลิตผลิตภัณฑดังกลาวนี้ หรือเครื่องจักรอาจชํารุดเสียหาย
จําเปนตองซื้อเครื่องจักรใหมมาทดแทน หรือซ้ืออะไหลมาซอม เปนตน  
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2) การกําหนดลักษณะความตองการโดยทั่วไป  (General Need Description) 
เมื่อตระหนักถึงความจําเปนที่ตองซื้อผลิตภัณฑแลว ผูซ้ือก็จะกําหนดลักษณะของผลิตภัณฑ
โดยทั่วไป รวมทั้งจํานวนที่ตองการซื้อสําหรับผลิตภัณฑมาตรฐาน ก็จะไมมีปญหาอะไรมากนักแต
ถามีผลิตภัณฑที่มีความยุงยากซับซอน ผูซ้ือก็ปรึกษาผูอ่ืน เชน วิศวกร ผูใชเปนตน พรอมทั้งกาํหนด
ลักษณะที่ตองการ งานของนักการตลาดก็คือ การยื่นมือใหความชวยเหลือแกบริษัทผูผลิต ให
คําปรึกษา เสนอคุณลักษณะพิเศษของผลิตภัณฑบางอยาง ซ่ึงผูซ้ือยังไมทราบ ทั้งนี้เพื่อชวยใหผูซ้ือ
กําหนดลักษณะของผลิตภัณฑไดอยางถูกตอง    

3) การกําหนดลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ  (Product Specification) เมื่อได
กําหนดลักษณะความตองการแลว ในขั้นนี้ก็จะกําหนดลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑที่ตองการซื้อ
ในทางเทคนิค มีการวิเคราะหคุณคา (Value Analysis) กอนเพื่อทราบองคประกอบ รวมทั้งลักษณะ
พิเศษเฉพาะบางอยางใหชัดเจน เขียนเปนลายลักษณอักษร เพื่อจะไดนํามาเปนหลักฐานตรวจสอบ
ในการซื้อ หากไดผลิตภัณฑไมตรงตามตองการ ก็จะปฏิเสธผลิตภัณฑนั้นไป   
  4) การหาผูขาย  (Supplier Search) ในขั้นนี้ผูซ้ือจะพยายามหาผูขายที่เหมาะสม
ที่สุด  โดยอาจคนหาผูขายจากสมุดโทรศัพทหนาเหลือง หรือบรรณานุกรมการคา  (Trade  
Directory)แลวจัดทํารายการผูขายที่สนใจเพื่อจะเลือกตัดสินใจขั้นสุดทายตอไป งานของผูขายก็คือ 
จะตองพยายามใหบริษัทของตนมีช่ือในหนังสือรวบรวมช่ือ (Directories) ที่สําคัญ ๆ รวมทั้ง
พยายามโฆษณา จัดโปรแกรมสงเสริมการขาย และสรางชื่อเสียงในทางดีใหปรากฏในตลาด  
  5) การพิจารณาขอเสนอของผูขาย  (Proposal  Solicitation)  ภายหลังจากไดเลือก
หาผูขายที่นาสนใจไดแลว ในขั้นนี้ฝายจัดซื้อก็จะติดตอใหผูขายที่ไดเลือกไวสงขอเสนอการขายมา
ผูขายบางรายอาจสงเพียงแคตตาลอก หรือสงตัวแทนมาพบก็ได แตถาเปนผลิตภัณฑที่ยุงยาก
ซับซอน และราคาแพง ผูซ้ืออาจใหผูขายสงขอเสนอเปนลายลักษณอักษรเพื่อจะเลือกขอเสนอที่ดี
ที่สุดตอไป ดวยเหตุนี้ นักการตลาดตองมีทักษะในการเขียนขอเสนอ เพื่อแสดงใหเห็นวาผลิตภัณฑ
ของตนมีลักษณะดีเดนเหนือคูแขงขัน 
  6) การคัดเลือกผูขาย  (Supplier Selection) ในการเลือกผูขายนั้น ฝายจัดซื้อจะ
พิจารณาถึงความสามารถทางดานเทคนิคของผูขาย ความสามารถในการจัดสงผลิตภัณฑตรงเวลา
และบริการตาง ๆ ที่จําเปน และพิจารณาเกณฑอ่ืน ๆ ดังนี้ 

6.1    การบริการดานเทคนิค  (Technical  Support  Service) 
6.2    การจัดสงสินคาไดทันที  (Prompt  Delivery) 
6.3    การตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางรวดเร็ว   
          (Quick   Response  To  Customer  Needs) 
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6.4    คุณภาพของผลิตภัณฑ  (Product  Quality) 
6.5    ช่ือเสียงของผูขาย  (Supplier  Reputation) 
6.6    ราคาผลิตภัณฑ  (Product  Price) 
6.7    การมีผลิตภัณฑครบในสายผลิตภัณฑ  (Complete  Product  Line) 
6.8    ขีดความสามารถของตัวแทนขาย  (Sales  Representatives  

Caliber) 
6.9    การขยายเวลาใหสินเชื่อ  (Extension  of  Credit) 
6.10 ความสัมพันธสวนตัว  (Personal  Relationships) 
6.11 เอกสารโฆษณาและคูมือตาง  ๆ  (Literature  and  Manuals) 
 

  7)  การกํ าหนดลั กษณะ เฉพาะของการสั่ งซื้ อตามปกติ  ( Order-Routine 
Specification) ภายหลังจากเลือกผูขายไดแลว  ในขั้นนี้ ผู ซ้ือจะเขียนใบสั่งซื้อ  โดยกําหนด
ลักษณะเฉพาะทางเทคนิค ปริมาณที่ตองการ กําหนดเวลาสงมอบ นโยบายการคืนสินคา การ
รับประกัน และอื่น ๆ ตามแตจะตกลงกัน 
 8)  การทบทวนการปฏิบัติการ (Performance Review) ในขั้นนี้ผูซ้ือจะนําผลการ
ปฏิบัติการของผูขายมาพิจารณา อาจติดตอสอบถามความพอใจจากผูใช หากไดผลเปนที่พอใจก็จะ
ทําการสั่งซื้อตอไป หากไมเปนที่พอใจ ก็อาจปรับปรุงเงื่อนไขใหม หรืออาจเลิกซื้อจากผูขายรายนั้น
ก็ได งานในหนาที่ของผูขาย คือ จะตองตรวจสอบ ควบคุมลักษณะและเงื่อนไขตาง ๆ ใหคงสภาพ
เดิม เพื่อใหผูซ้ือเกิดความมั่นใจและเชื่อถือ และไดรับความพอใจตามที่คาดหวังไว 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อทั้ง  8 ขั้นตอน ในสถานการณที่เปนการซื้อคร้ังแรก จะ
ดําเนินไปตามขั้นตอนดังกลาวทุกขั้นตอน แตในกรณีที่เปนการซื้อซํ้า หรือเปลี่ยนแปลงแกไขการ
ซ้ือ อาจจะไมผานกระบวนการซื้อทุกขั้นตอน 
 
2.2  เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

ในการศึกษาครั้งนี้ผูศึกษาไดคนควาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของดังตอไปนี้ 
จารุวรรณ เจริญสุข (2544) ไดศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผูซ้ือในการเลือกซื้อวัสดุ

กอสรางประเภทไม กรณีศึกษา บริษัท เชียงใหมสุขสวัสดิ์ คาไม จํากัด พบวา ผูซ้ือที่เปนผูบริโภค มี
วัตถุประสงคของการใชไมเพื่อสราง และตกแตงที่อยูใหมของตนเอง และนิยมซื้อไมตกแตง
แหลงขอมูลเกี่ยวกับชนิด และประเภทของไมมาจากผูรับเหมา ปจจัยที่สําคัญที่สุดในการตัดสินใจ
เลือกซื้อวัสดุกอสรางประเภทไม คือ คุณภาพ หลังจากการใชบริการผูซ้ือพอใจในสวนประสมทาง
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การตลาดทั้ง 4 ดาน และใหความสําคัญแกปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทุกปจจัย ในระดับ
มาก ยกเวนปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  

ปรีดา  โพธิสุวรรณ (2545) ไดศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกรานคาสง
วัสดุกอสรางของรานคาปลีกในจังหวัดนครสวรรค ขอมูลที่ใชในการศึกษารวบรวมแบบสอบถาม
ไดจากรานคาปลีกวัสดุกอสรางในจังหวัดนครสวรรค จํานวน 56 รานคา จากผลการศึกษาพบวา 
เจาของรานคาปลีกวัสดุกอสรางสวนใหญ มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา ซ่ึงมีประสบการณในการ
ขายสินคาวัสดุกอสรางประมาณ 11-15 ป ภายในรานคามีพนักงานขายรานละ 1 คน ทั้งนี้สวนใหญ
พบวาไมมีพนักงานบัญชีแตมีคนขับรถสงของรานละ 2 คน และกรรมกรประจํารานอีก 2 คน ราน
สวนมากมีพื้นที่กองเก็บสินคาระหวาง 201-400 ตารางเมตร เปดขายสินคาระหวาง วันจันทร-วัน
เสาร ตั้งแตเวลา 8.00 น.–17.30 น. มีความถี่ในการติดตอซ้ือสินคาจากรานคาสง 2-3 วันตอคร้ัง และ
มีรานคาสงที่ส่ังซื้อประจํา 3-4 ราน ซ่ึงมีการเปรียบเทียบราคากอนซื้อทุกครั้ง โดยเปนการซื้อ
ปูนซีเมนต กระเบื้องซีเมนตใยหิน กระเบื้องหลังคาคอนกรีต สําหรับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือก
รานคาสงวัสดุกอสรางของรานคาปลีก พบวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อปูนซีเมนต และ
กระเบื้องซีเมนตใยหินอันดับแรก ไดแก ปจจัยดานราคา อันดับสองคือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ สวน
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคากระเบื้องหลังคาคอนกรีตอันดับแรกคือ ปจจัยดานราคา 
สวนอันดับตอมาคือ ปจจัยดานสถานที่และการจําหนาย และปจจัยดานผลิตภัณฑ เปนอันดับ 2-3 
ตามลําดับ 

วสันต  ลิขิตเสถียร (2546)  ไดศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูคาสงในการซื้อ
ปูนซีเมนตถุงในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูคาสงในการซื้อ
ปูนซีเมนตถุงมากที่สุดคือ ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา รองลงมาคือปจจัยสวนประสม
การตลาดดานผลิตภัณฑ ปจจัยส่ิงแวดลอม ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสถานที่ ปจจัยสวน
ประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยเฉพาะบุคคล และปจจัยภายในองคกรตามลําดับ 
สวนปญหาของผูคาสงปูนซีเมนตถุงดานผลิตภัณฑคือบรรจุภัณฑไมแข็งแรง ทนทาน ดานราคาคือ
ราคาสินคาไมมีความยืดหยุน ดานสถานที่คือการดูแลรักษาสภาพแวดลอมไมเหมาะสม และดาน
การสงเสริมการตลาดคือไมมีการรับสินคาคืน 
 


