
 

 
บทท่ี 2 

ทฤษฎี แนวคิด และวรรณกรรมที่เกีย่วของ  
 

ในการศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมภาคเหนือ จังหวัดลําพูน
ในการตัดสินใจซ้ือหนากากปดจมูกใยสังเคราะห ผูศึกษาไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและเอกสาร
งานวิจัยท่ีเกี่ยวของดังนี้ 

1. แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือของตลาดองคการ 
2. แนวความคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
3. วรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ 

 
2.1 แนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือของตลาดองคการ 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน และ คณะ (2541) ไดสรุปแนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือของ
ตลาดองคการซ่ึงประกอบดวย ตลาดองคการ ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือขององคการ และ
ผูมีสวนรวมในขบวนการจัดซ้ือขององคการไวดังนี้ 

 
ตลาดองคการ (Organization Market) หมายถึง กลุมบุคคลหรือองคการที่ซ้ือผลิตภัณฑ 

เพื่อการผลิต การอุตสาหกรรม การใหบริการ การดําเนินงานของกิจการ หรือเพื่อขายตอ  
การซ้ือขององคการมีขอท่ีควรพิจารณา คือ 
1. องคการไมไดซ้ือผลิตภัณฑเพื่อการบริโภคหรืออรรถประโยชนสวนบุคคลแตตองการ

สินคาและบริการเพื่อใชในการผลิต การขายตอหรือการใหบริการตอไป 
2. บุคคลหลายคนเกี่ยวของกับการซ้ือในองคการ โดยเฉพาะรายการสินคาท่ีสําคัญๆ ผู

ตัดสินใจโดยท่ัวไปมีความรับผิดชอบในองคการและตัดสินใจซ้ือ 
3. องคการจะกําหนดนโยบาย เง่ือนไข และความตองการเอาไว ซ่ึงผูขายขององคการ

จะตองระมัดระวังเกี่ยวกับส่ิงท่ีองคการกําหนดให 
4. เง่ือนไข ขอเสนอและสัญญาซ้ือขายจะตองมีข้ึนในตลาดองคการแตตลาดผูบริโภคไม

จําเปนตองมี 
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ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือขององคการ 
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือท่ีเปนองคการธุรกิจประกอบดวย 4 กลุมใหญ 

คือ ปจจัยส่ิงแวดลอม ปจจัยภายในองคการ ปจจัยระหวางบุคคล และปจจัยเฉพาะบุคคล 
1. ปจจัยส่ิงแวดลอม (Environment Factors) เปนปจจัยภายนอกองคการ เชน ส่ิง

แวดลอมมหภาค ระดับความตองการซ้ือของลูกคา ส่ิงแวดลอมสังคม และส่ิงแวดลอมของชองทาง
การตลาด การตัดสินใจซ้ือท่ีมีอิทธิพลจากระดับดีมานด ภาวะเศรษฐกิจ ตนทุนของเงิน ส่ิงแวดลอม
เหลานี้มีอิทธิพลอยูเบ้ืองหลังการควบคุมของผูซ้ือและผูขาย 

2. ปจจัยภายในองคการ (Organizational Factors) คือกลุมปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
กระบวนการซ้ือขององคการ แตละบริษัทจะกําหนดวัตถุประสงค นโยบาย กระบวนการ โครงสราง 
และระบบ ซ่ึงจะถูกใชเปนแนวทางในการตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นการตัดสินใจซ้ือขององคการจึงไดรับ
อิทธิพลจากปจจัย ภายในองคการดังกลาว 

3. ปจจัยระหวางบุคคล (Interpersonal Factors) เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลซ่ึงอยูใน
กระบวนการซ้ือ โดยศูนยกลางการซ้ือจะเกี่ยวของกับกลุมบุคคลท่ีมีความสนใจ สถานะ อํานาจ 
ความเขาใจ ผูขายจึงจําเปนตองทราบถึงปจจัยระหวางบุคคลท่ีเกี่ยวของกันระหวางผูซ้ือและผูขาย 

4. ปจจัยเฉพาะบุคคล (Individual Factors) การตัดสินใจของแตละบุคคลมีอิทธิพลตอ
การยอมรับและความชอบในผลิตภัณฑ รวมท้ังอิทธิพลตอการเสนอผลิตภัณฑของผูขายโดย
พิจารณาถึงอายุ การศึกษา บุคลิกลักษณะ และทัศนคติท่ีมีตอความเส่ียงและวัฒนธรรม ไดแก 
สถานะของผูซ้ือในการตัดสินใจซ้ือ การเมืองในองคกรและจริยธรรม 

นอกจากจะพิจารณาถึงปจจัยตางๆ ดังกลาวขางตนแลว ยังมีปจจัยท่ีเกี่ยวกับคุณสมบัติ
ของผูขายท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ ไดแก ช่ือเสียง ความม่ันคงทางการเงิน การยืดหยุนเร่ือง
ราคา ประสบการณในอดีต บริการทางเทคนิค ความเช่ือม่ันในพนักงานขาย ความสะดวกในการใช 
ความพอใจของผูซ้ือ ความชํานาญในการเสนอขาย ความเช่ือถือในการขนสง บริการซอมแซม และ
บริการขาย เปนตน ความสําคัญเกี่ยวกับคุณสมบัติแตละอยางจะแตกตางกันในแตละสถานการณซ้ือ 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541) 

 
ผูมีสวนรวมในขบวนการจัดซ้ือขององคกร (Participants in the Business Buying 

Process) 
ในการซ้ือสินคาแตละประเภทผูมีสวนเกี่ยวของอาจแตกตางกันไป เชน การซื้อสินคาเดิมท่ี

เคยใชนั้น สวนใหญจะอยูในความรับผิดชอบของฝายจัดซ้ือ แตสําหรับสินคาใหม หรือสินคาท่ีมี
ความซับซอนดานเทคโนโลยีมักมีผูเช่ียวชาญจากหนวยงานท่ีเกี่ยวของเขามามีสวนรวมพิจารณา 
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หนวยกลางการจัดซ้ือ (Buying Center) 
หนวยกลางการจัดซ้ือ ประกอบดวย ผูท่ีมีสวนเกี่ยวของในขบวนการตัดสินใจซ้ือซ่ึงมีสวน

รวมในความจําเปนของการจัดซ้ือสินคานั้น รวมท้ังไดรับผลกระทบดานความเส่ียงจากการจัดซ้ือ
นั้นดวย บทบาทตาง ๆ ของผูเกี่ยวของในการจัดซ้ือ ไดแก  

1. ผูริเร่ิม เปนผูเสนอใหมีการจัดซ้ือสินคานั้นข้ึน ซ่ึงอาจจะเปนผูใชสินคานั้นเอง หรือ
บุคคลอ่ืนในองคกรซ่ึงเห็นความจําเปนในการซ้ือสินคานั้น 

2. ผูใช เปนผูท่ีใชสินคาท่ีจะซ้ือโดยตรง สวนใหญผูใชจะเปนผูริเร่ิมใหมีการซ้ือสินคา
และเปนผูกําหนดคุณสมบัติของสินคาท่ีจะซ้ือ 

3. ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ เปนผูท่ีใหขอมูลเกี่ยวกับการประเมินคุณคาสินคากําหนด
คุณสมบัติเฉพาะของสินคา โดยท่ัวไปผูท่ีมีความเช่ียวชาญทางดานเทคนิคมักมีอิทธิพลสําคัญตอการ
ตัดสินใจในสินคาท่ีสําคัญและมีเทคโนโลยท่ีีซับซอน 

4. ผูตัดสินใจ เปนผูทําการตัดสินใจเกี่ยวกับคุณสมบัติท่ีจําเปนสําหรับสินคา หรือ
ตัดสินใจเกี่ยวกับการเลือก suppliers 

5. ผูอนุมัติ เปนผูมีอํานาจในการอนุมัติตามขอตกลงในใบเสนอขาย อนุมัติการตัดสินใจ
ของผูท่ีรับผิดชอบ หรือของฝายจัดซ้ือ 

6. ผูซ้ือ เปนผูท่ีมีอํานาจเปนทางการในการเลือก suppliers และตอรองเกี่ยวกับเง่ือนไข
รายละเอียดในการซ้ือ หากเปนสินคาท่ีสําคัญและมูลคาสูง อาจตองให ผูบริหารระดับสูงเขามามี
สวนรวมในการเจรจาตอรองดวย 

7. ผูท่ีคอยกันไมใหผูขายติดตอโดยตรงกับหนวยกลางการจัดซ้ือ เชน พนักงานตอนรับ 
พนักงานรับโทรศัพท ฝายจัดซ้ือ จะกันไมใหพนักงานขาย เขาพบผูใช หรือผูท่ีมีอํานาจในการ
ตัดสินใจ 
 
2.2 แนวความคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  

ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2541) กลาวถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทาง
การตลาดท่ีบริษัทควบคุมได ซ่ึงธุรกิจใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย 
ประกอบดวย 

ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของลูกคา
ใหพึงพอใจผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย
สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกร หรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน(Utility) มี
คุณคา(Value)ในสายตาลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได 
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ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา 
ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคา
สูงกวาราคาลูกคาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการกําหนดราคาจึงตองคํานึงถึงการยอมรับของลูกคาใน
มูลคาของผลิตภัณฑท่ีสูงกวาราคาของผลิตภัณฑนั้น ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ การ
แขงขันและปจจัยอ่ืนๆ 

การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซ่ึง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมท่ีทําหนาท่ีเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยัง
ตลาด สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคาและการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนายประกอบดวย 2 สวนคือ 

1. ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางท่ีผลิตภัณฑ หรือ
กรรมสิทธ์ิของผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ดังนั้นในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง
ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

2. การสนับสนุนการกระจายสินคาสูตลาด (Market Logistics) หมายถึง กิจกรรมท่ี
เกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม การ
กระจายตัวของสินคาจึงประกอบไปดวย การขนสง (Transportation) การเก็บรักษาสินคา (Storage) 
การคลังสินคา (Warehousing) และการบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง ผูขายกับผู
ซ้ือเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย (Personal Selling) 
และติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non-Personal Communication) ซ่ึงวิธีการเลือกใชเคร่ืองมือการ
ส่ือสารนั้น อาจใชเพียงหนึ่งเครื่องมือหรือหลายเคร่ืองมือประกอบกัน ในสวนของการนําเคร่ืองมือ
ท่ีหลากหลายมาประสมประสานกันนั้น สามารถใชเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีเรียกวาการทําการตลาด
แบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication: IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับ
ลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือสงเสริมการตลาดท่ีสําคัญ มี
ดังนี้ 

1. การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ
(หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงิน โดยผูอุปถัมภรายการ 

2. การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร และ 
จูงใจตลาดโดยใชบุคคล ซ่ึงจะเกี่ยวของกับยุทธการขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling Strategy) 
และการจัดหนวยงานขาย (Sales Force Management) 
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3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมการตลาดท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงาน และการใหขาวสารและการประชาสัมพันธ ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคาข้ันสุดทาย หรือบุคคลอ่ืน  

4. การใหขาวและการประชาสัมพันธ(Publicity and Public Relations)การใหขาวเปนการ
เสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการท่ีไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธหมายถึง 
ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการใหเกิดกับกลุมใด
กลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) และการตลาด
เช่ือมโยง (Online Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง 
(Response) โดยตรงหรือหมายถึงวิธีการตางๆที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและ
ทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวยการขายทางโทรศัพท การขายโดยใช จดหมายตรง 
การขายโดยใชแคตตาล็อค การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรม
การตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซ้ือ 
 
2.3 วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ  

ณัฐพร สกุลแกว (2551) ศึกษาถึงระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองปรับอากาศของผูบริโภคในกรุงเทพ พบวา กลุมตัวอยางให
ความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑมากท่ีสุด รองลงมาเปนปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย  
ปจจัยดานการสงเสริมการขาย  และปจจัยดานราคา  ตามลําดับ  โดยรายละเอียดแตละดานเปนดังนี้ 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ  กลุมตัวอยางใหความสําคัญในระดับมากท่ีสุด ในปจจัยการมีระบบประหยัด
พลังงาน  ความแข็งแรงทนทาน  และการมีมาตรฐานการผลิตของสินคา เชน มอก.   ปจจัยดานชอง
ทางการจําหนาย   กลุมตัวอยางใหความสําคัญในระดับมากในเร่ืองของสถานที่บริการที่
สะดวกสบาย  เร่ืองมีสินคาไวพรอมขาย  และเร่ืองสถานท่ีจําหนายสะดวกอยูใกลบาน  ปจจัยดาน
การสงเสริมทางการตลาด  กลุมตัวอยางใหความสําคัญในระดับมากในเร่ืองของการมีทีมชางไวคอย
ใหบริการตลอดเวลา  การมีบริการลางทําความสะอาดระบบหลอเย็นฟรี (ลางแอรหลังการขาย )  
และเร่ืองของพนักงานขายและพนังงานบริการมีความรูและความเขาใจ ตลอดจนสามารถแนะนํา 
สินคาได   ปจจัยดานราคา  กลุมตัวอยางใหความสําคัญในระดับมาก ในเร่ืองของราคาถูกเม่ือเทียบ
กับคุณภาพของสินคา  ราคาอะไหลของเคร่ืองปรับอากาศไมแพงจนเกินไป  และราคาสามารถ
ตอรองได 
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ปุญญารักข  สมคิด (2545) ศึกษาถึงการจัดซ้ือวัตถุดิบของโรงงานอุตสาหกรรมในนิคม
อุตสาหกรรมภาคเหนือ พบวา การกําหนดความรับผิดชอบในการจัดซ้ือวัตถุดิบสวนใหญจะใช
นโยบายแบบรวมอํานาจ หรือแบบผสมโดยจะข้ึนอยูกับผูบริหารสูงสุดของบริษัทมากท่ีสุด
หนวยงานจัดซ้ือจะใหความสําคัญกับคุณภาพท่ีเหมาะสมมากท่ีสุด รองลงมาคือ ปริมาณและราคาท่ี 
เหมาะสม ในการกําหนดคุณภาพวัตถุดิบ ฝายจัดซ้ือมีสวนรวมในการกําหนดคุณลักษณะรวมกับ
ฝายควบคุมคุณภาพ ปญหาในการจัดซ้ือท่ีพบมากท่ีสุดคือ การจัดหนวยงานจัดซ้ือแบบรวมอํานาจ
ทําใหเกิดความลาชา ปญหาคุณภาพสินคาบกพรองมากจนกระทบกับแผนการผลิต ปญหาดาน
แผนการผลิตไมแนนอนทําใหกระทบตอการกําหนดปริมาณและชวงเวลาส่ังซ้ือ ปญหาดานแหลง
ขายอยูไกลทําใหตนทุนสูง ปญหาดานราคาท่ีเปล่ียนแปลงเนื่องจากอัตราแลกเปล่ียนและปญหา
เจาหนาท่ีจัดซ้ือท่ีมีความรูดานเทคนิคไมเพียงพอ 

รสริน บุญเฉลียว (2546) ศึกษาปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกผลิตภัณฑประตู
พีวีซีเพื่อจําหนายของรานคาปลีกวัสดุกอสราง ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอการเลือกผลิตภัณฑประตูพีวีซีเพื่อจําหนายท่ีมีอิทธิพลในระดับมาก  คือ ปจจัย
ส่ิงแวดลอม ปจจัยระหวางบุคคล ปจจัยท่ีมีอิทธิพลระดับปานกลางคือปจจัยภายในองคกร และ
ปจจัยเฉพาะบุคคล ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลระดับมาก คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลระดับปานกลางคือ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
ปจจัยดานราคา และปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย  โดยปจจัยระหวางบุคคลมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือเปนอันดับแรก คือ ความสนใจในตัวสินคาของผูซ้ือ ดานปจจัยดานส่ิงแวดลอม
เร่ือง ภาวะการแขงขัน เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลในระดับมากตอพฤติกรรมการซ้ือ ปจจัยเฉพาะบุคคล
เร่ืองการยอมรับและความชอบในตัวสินคาเปนปจจัยยอยท่ีมีอิทธิพลระดับปานกลางตอพฤติกรรม
การซ้ือ ในดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด โดยปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยยอยท่ีมีอิทธิพลเปน
อันดับแรก คือคุณภาพไดมาตรฐาน   ปจจัยดานการสงเริมการตลาดคือ พนักงานมีความจริงใจ
ซ่ือสัตย    ปจจัยดานราคา คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ    ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย คือ
สามารถติดตอผูจําหนายไดสะดวก  

วสันต ลิขิตเสถียร (2546) ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอผูคาสงในการซ้ือปูนซีเมนตถุงใน
อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ปจจัยท้ังหมดโดยรวมมีอิทธิพลในระดับมาก โดยปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอผูคาสงในการซ้ือปูนซีเมนตมากท่ีสุดคือ ปจจัยสวนผสมการตลาดดานราคา รองลงมาคือ 
ปจจัยสวนผสมการตลาดดานผลิตภัณฑ ปจจัยส่ิงแวดลอม ปจจัยสวนผสมการตลาดดานสถานท่ี 
ปจจัยสวนผสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยเฉพาะบุคคล ปจจัยระหวางบุคคล และ
ปจจัยภายในองคกรตามลําดับโดยปจจัยยอยสวนผสมการตลาดดานราคาท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือมาก
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ท่ีสุดคือ การใหเครดิตการชําระเงิน ปจจัยยอยสวนประสมการคลาดดานผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอ
การซ้ือมากท่ีสุดสินคามีคุณลักษณะเหมาะสมกับการใชงาน  ปจจัยยอยส่ิงแวดลอมท่ีมีอิทธิพลตอ
การซ้ือมากท่ีสุด คือความตองการซื้อปูนซีเมนตของผูคาสง ปจจัยยอยสวนผสมการตลาดดาน
สถานท่ีท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือมากท่ีสุด คือ การจัดสงสินคาตรงเวลา ปจจัยยอยสวนผสมการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาดท่ีท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือมากท่ีสุด คือ พนักงานของผูผลิตและผูจําหนายมี
ความรูประสบการณและความสามารถสูง ปจจัยยอยเฉพาะบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือมากท่ีสุด คือ 
ทัศนคติของกิจการท่ีมีตอผูขาย เชนความรูความชํานาญ ประสบการณ ปจจัยยอยระหวางบุคคลท่ีมี
อิทธิพลตอการซ้ือมากท่ีสุด คือ ความนิยมในตราสินคา ปจจัยยอยภายในองคกรท่ีมีอิทธิพลตอการ
ซ้ือมากท่ีสุด คือ วัตถุประสงคในการดําเนินงานของสถานประกอบการ เชนเนนการเพิ่มยอดขาย 
เนนผลตอบแทน เนนภาพพจนท่ีดี 

อัจฉรี  ศรีไชยวงศ (2546) ศึกษาความคิดเห็นของผูซ้ือและผูใชผาปดจมูกในจังหวัด
เชียงใหมตอผาปดจมูกใยสังเคราะห พบวาผูดําเนินการจัดซ้ือผาปดจมูกใหความสําคัญตอปจจยัสวน
ประสมทางการตลาดทุกปจจัยในระดับมาก  โดยปจจัยดานราคามีคาเฉล่ียรวมมากท่ีสุดเปนลําดับ
แรกโดยมีปจจัยยอยคือ ราคาของสินคามีอิทธิพลในระดับมาก รองลงมาคือดานการสงเสริม
การตลาด โดยมีปจจัยยอยเร่ืองพนักงานมีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑและสามารถแนะนําผลิตภัณฑ
ไดชัดเจนมีอิทธิพลในระดับมากท่ีสุด  ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีปจจัยยอยเร่ืองผลิตภัณฑมีคุณภาพได
มาตรฐานมีอิทธิพลในระดับมากท่ีสุด และปจจัยดานชองทางการจําหนายมีปจจัยยอยเร่ืองสามารถ
ติดตอกับผูจําหนายไดสะดวกมีอิทธิพลอยูในระดับมาก  

 


