
 
บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
 

การศึกษาในหวัขอเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
เคมีภัณฑทําความสะอาดและฆาเช้ือสําหรับโรงงานแปรรูปอาหาร ไดนําแนวคิดและทฤษฎี รวมทั้ง
ศึกษาถึงงานวจิัยและวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 
แนวคิดและทฤษฎ ี

1. ทฤษฎีสวนประสมการตลาด  
สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4’Ps) หมายถึงตัวแปรทางการตลาดท่ี

ควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมลูกคาเปาหมาย ประกอบดวยเคร่ืองมือ
ตอไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541 : 69 - 73)  

    1. ผลิตภณัฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพือ่ตอบสนองความ
ตองการของลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภณัฑ
ประกอบดวยสินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภณัฑนัน้ๆ สามารถขายได การ
กําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี ้

 1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ/หรือ 
ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) หมายถึง คุณสมบัติทางดานผลิตภัณฑ
และคุณสมบัติอ่ืนๆ ท่ีเหนือกวาคูแขงขัน ประกอบดวย (ศิริวรรณเสรีรัตน และคณะ, 2541:189-194) 

 - ความแตกตางดานบริการ (Service Differentiation) เปนการสรางความ
แตกตางกัน ดานบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน และลูกคาพงึพอใจ หรืออาจเรียกวาผลิตภัณฑควบ ซ่ึง
ประกอบดวย การติดต้ัง การขนสง การฝกอบรมลูกคา บริการใหคําแนะนําลูกคา การซอมแซมและ
บริการอ่ืนๆ  

 - ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) เปนกจิกรรม
การออกแบบลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑ หรือบริษัทใหแตกตางจากคูแขงขัน และสามารถสนอง
ความพึงพอใจของลูกคา 
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- ความแตกตางดานบุคลากร (Personal Differentiation) เปนการสราง
ความแตกตางกันในคุณสมบัติของบุคคลากร ธุรกิจจะมีขอไดเปรียบคูแขงขันโดยการจางและฝก
พนักงานไดดกีวาคูแขงขัน การฝกอบรมพนักงานใหมีคุณภาพดีข้ึนประกอบดวย 

1)  ความสามารถ (Competency) พนกังานตองมีความรูความชํานาญ 
2) ความมีน้ําใจ (Courtesy) พนักงานตองมีมนุษยสัมพนัธ มีความเปน

กันเอง มีจิตวญิญาณ 
3) มีความเช่ือถือได (Credibility) พนักงานตองมีความนาเช่ือถือ 
4) ความไววางใจ (Reliability) พนักงานตองทํางานดวยความสม่ําเสมอและ

ถูกตอง สามารถสรางความไววางใจใหแกลูกคา 
5) การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) พนักงานตองใหบริการและ

แกไขปญหาใหแกลูกคาดวยความรวดเร็วตามท่ีลูกคาตองการ 
6) การติดตอส่ือสาร (Communication) พนักงานตองใชความพยายามท่ีจะทํา

ความเขาใจลูกคาและใชภาษาท่ีเขาใจงาย 
7) ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image Differentiation) เปนการสรางต

วามแตกตางกนัดานความรูสึกนึกคิดของลูกคาท่ีมีตอผลิตภัณฑ ซ่ึง
เนนหนักดานจิตวิทยาหรืออารมณ หรือสัญลักษณ แมวาผลิตภัณฑ
ตางๆ จะสามารถสนองตอบความตองการของผูซ้ือไดเหมือนกนั แตผู
ซ้ือจะรูสึกถึงความตองการในภาพลักษณของผลิตภัณฑ 

 1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product 
Component) เชนประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุหีบหอ ตราสินคา ซ่ึงแบง
ออกเปน 4 ระดับ คือ 

 - ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) หมายถึงประโยชนพื้นฐานสําหรับ
ผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคไดรับจากการซ้ือสินคาโดยตรง 

- รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible Product) หมายถึงลักษณะทางกายภาพท่ี
ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซ่ึงเปนสวนท่ีเสริมผลิตภัณฑใหทําหนาท่ีสมบูรณ หรือเชิญ
ชวนใหใชยิ่งข้ึน ตัวอยาง รูปรางของผลิตภัณฑ เชน 

1) คุณภาพ (Quality) ดี ปลอดภัย ไดรับการรับรองจากกระทรวงสาธารณะสุข   
    เปนตน 
2) รูปรางลักษณะ (Feature) สี กล่ิน รส 
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3) รูปแบบ (Style) ทันสมัย งายตอการใชงานและสะดวกตอการถือและ 
    พกพา 
4) การบรรจุภณัฑ (Packaging) เก็บหรือบรรจุอยูในภาชนะท่ีปลอดภยั 
5) ตราสินคา (Brand) งายตอการจดจํา การออกเสียง มีลักษณะเฉพาะ 
6) ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและ

เง่ือนไขท่ีผูซ้ือจะไดรับควบคูไปกับการซ้ือสินคา ประกอบดวย บริการ
กอนและหลังการขาย เชนการติดต้ัง การขนสง 

7) ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง (Expected Product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติ
และเง่ือนไขท่ีผูซ้ือคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงเม่ือมีการ
ซ้ือสินคา 

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการ
ออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมี
ลักษณะใหม และปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improve) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการ
ตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งข้ึน 

1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสาย
ผลิตภัณฑ (Product Line)  

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ีสอง
ท่ีเกิดข้ึนถัดมาจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของผูบริโภค ซ่ึงผูบริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหวางคุณคาผลิตภัณฑ (Value) กับราคาผลิตภัณฑ (Price) ถามูลคาสูงกวาราคา เขาก็ตัดสินใจซ้ือ 
ดังนั้น ผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึงการยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑวาสูงกวา
ราคาของผลิตภัณฑนั้น ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของและการแขงขัน 

  นโยบายและกลยุทธดานราคา (Price Policies and Strategies) มีดังนี้ (ศิริวรรณ        
เสรีรัตนและคณะ, 2541 : 203) 

 2.1 นโยบายการใหสวนลด (Discount) คือ สวนท่ีลดใหจากราคาท่ี
กําหนดไวในรายการ เพื่อใหผูซ้ือกระทําหนาท่ีทางการตลาดบางอยางท่ีเปนประโยชนตอผูขาย เชน 
สวนลดปริมาณ สวนลดการคา สวนลดเงินสด และสวนลดตามฤดูกาล เปนตน 

 2.2 กลยุทธการต้ังราคาเพื่อสงเสริมการตลาด (Promotion Pricing) เปน
กลยุทธการตั้งราคาเพ่ือจูงใจผูบริโภคใหซ้ือสินคาของพอคาปลีกมากข้ึน ไดแก การต้ังราคาลอใจ 
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การตั้งราคาลอเหยื่อ การตั้งราคาในเทศกาลพิเศษ การขายแบบคิดดอกเบ้ียตํ่า สัญญาการรับประกัน
และการใหบริการ การใหสวนลดตามหลักจิตวิทยา การลดราคาเพื่อสงเสริมการขายและการคืนเงิน 

 2.3 นโยบายระดับราคา (The level of prices policy) ผูผลิตจะกําหนด
ราคาของสินคาตามตําแหนงสินคาของธุรกิจเม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขัน ผูผลิตอาจต้ังราคา ณ 
ระดับราคาตํ่ากวาหรือสูงกวาระดับราคาตลาด ไมวาจะเปนการต้ังราคาแบบใดก็ตาม จะมีผลกระทบ
ตอการตัดสินใจในราคา และเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจใช 

 2.4 นโยบายราคาเดียว (One price policy) หมายถึง การที่ผูผลิตคิดราคา
สินคาชนิดหนึ่งสําหรับผูซ้ือทุกรายในราคาเดียวกันภายใตสถานการณที่เหมือนกัน นโยบายราคา
เดียวไมไดหมายความวาราคาท่ีต้ังไวไมสามารถเปล่ียนแปลงไดตอราคาท่ีต้ัง สามารถเปล่ียนแปลงได
ตลอดเวลาท่ีตองการ ซ่ึงเม่ือเปล่ียนแลวก็ตองยึดหลักการคิดราคาดังกลาวกับผูขายทุกรายเหมือนกัน 

 2.5 กลยุทธการลดราคา (Mark down) เปนวิธีการลดราคาลงจากระดับ
ราคาเดิมท่ีกําหนดไว เนื่องจากราคาท่ีกําหนดไวไมจําเปนตองเปล่ียนแปลงไปตามภาวะตลาด 
ภาวะการแขงขัน ส่ิงแวดลอมอ่ืนๆ ท่ีเปล่ียนแปลงไป 

3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของ
ชองทาง ซ่ึงประกอบดวย สถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกร
ไปยังตลาด สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูเปาหมายคือ สถาบันตลาด สวนกิจกรรมเปนกิจกรรมท่ี
ชวยในการกระจายตัวสินคา ประกอบดวยการขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง 
การจัดจําหนายจึงประกอบดวยสองสวน ดังนี้ (ศิริวรรณเสรีรัตน และคณะ, 2541:70) 

 3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง กลุม
ของบุคคลหรือธุรกิจ ท่ีมีความเกี่ยวของกับการเคล่ือนยายกรรมสิทธ์ิในผลิตภัณฑ หรือเปนการ
เคล่ือนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางธุรกิจ หรือหมายถึงเสนทางท่ีผลิตภัณฑ
และ/หรือกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาดในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง
ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

 3.2 การกระจายตัวสินคา (Physical distribution) หรือการสนับสนุนการ
กระจายตัวสินคาสูทองตลาด (Physical Distribution หรือ Marketing Logistics) หมายถึงงานท่ี
เกี่ยวของกับการวางแผนหรือการควบคุมเคล่ือนยายวัตถุดิบ ปจจยัการผลิตและสินคาสําเร็จรูปจาก
จุดเร่ิมตนไปยงัจุดสุดทายในการบริโภค เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร 
หรือหมายถึงกจิกรรมท่ีเกีย่วของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใช
ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาจึงประกอบไปดวยงานท่ีสําคัญ ดังตอไปนี ้
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 - การขนสง (Transportation) เปนการพิจารณาวาจะขนสงสินคาดวยวธีิ
ใดและอยางไรจึงจะเหมาะสม ประหยัดเวลาและคาใชจาย 

- การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) เปน
การจัดทิศทางการเคล่ือนไหวของสินคา การกําหนดสถานท่ีเก็บผลิตภัณฑแตละประเภท และการ
กําหนดทําเลทีต้ั่งของคลังสินคา ซ่ึงจุดประสงคในการจัดคลังสินคาเพื่อใหเกิดการประหยดัเวลา
และคาใชจาย 

- การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) เปนการจดัการให
ผลิตภัณฑมีขายในตลาดโดยไมขาดแคลนและอยูในปริมาณท่ีเหมาะสม คือ ไมมากเกินไปหรือนอย
เกินไป 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกบัขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤตกิรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนกังานขายทําการ
ขาย (Personal Selling) และการติดตอส่ือสารท่ีไมใชคน (Non-personal Selling) เคร่ืองมือ
ติดตอส่ือสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจเลือกหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือส่ือสารแบบประสม ประสานกัน 
(Integrated Marketing Communication (IMC)) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ 
คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายเดยีวกันได เคร่ืองมือสงเสริมท่ีสําคัญมีดังนี ้
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสาร
เกี่ยวกับองคกร และ/หรือ ผลิตภัณฑบริการ หรือความคิดท่ีตองมีการจายเงิน โดยผูอุปถัมภรายการ 
กลยุทธในการโฆษณาจะเกีย่วของกับ (1) กลยุทธสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และ
ยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) (2) กลยุทธส่ือ (Media Strategy)  
  4.2 การขายโดยใชพนกังานขาย (Personal Selling) เปนการส่ือสาร
ระหวางบุคคลกับบุคคล เพื่อพยายามจูงใจผูซ้ือท่ีเปนกลุมเปาหมาย ใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการหรือ
มีปฏิกิริยาตอความคิดหรือเปนการเสนอขาย เพื่อใหเกิดการขายและสรางความสัมพันธอันดีกับ
ลูกคา ในขอนี้เกี่ยวกับกลยทุธการขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling Strategy) การจัดการ
หนวยงานขาย (Sale Force Management)  
  4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมการ
สงเสริมนอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการ
ประชาสัมพันธ ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคาข้ันสุดทาย หรือ
บุคคลอ่ืนในชองทางการสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ 

- การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค 
(Consumer Promotion)  
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- การกระตุนคนกลาง เรียกวาการสงเสริมการขายมุงสูคนกลาง (Trade 
Promotion) 

- การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงาน
ขาย (Sales Force Promotion) 
  4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) 
การใหขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการ
ประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติท่ีดตีอ
องคการใหเกดิกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกจิกรรมหน่ึงของประชาสัมพันธ 
  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response 
Marketing) และการตลาดเช่ือมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย
เพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริม
ผลิตภณัฑโดยตรงกบัผูซ้ือ และทําใหเกดิการตอบสนองในทันที ประกอบดวย การขายทางโทรศัพท 
การขายโดยใชจดหมาย การขายโดยใชแคตตาล็อค และ การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือ
หนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมตอบสนอง เชน การใชคูปองแลกซ้ือ 
 

2. ทฤษฎีตลาดธุรกิจและพฤติกรรมการซ้ือทางธุรกิจ   
ตลาดธุรกิจและพฤติกรรมการซ้ือทางธุรกิจ (วารุณี ตันติวงศวานิช และคณะ, 2546 : 

87-98) หมายถึง องคการทั้งหมดท่ีซ้ือสินคาหรือบริการสําหรับใชในกระบวนการผลิตสินคาหรือ
บริการอ่ืนเพื่อจําหนาย ใหเชา หรือเปนปจจยัการผลิตสําหรับการผลิตสินคาอ่ืน ตลาดธุรกิจยัง
รวมถึงการซ้ือสินคาของผูขายปลีกและขายสงท่ีจัดหาสินคาเพื่อขายตอหรือใหเชาเพือ่สรางกําไร ใน
กระบวนการซ้ือของธุรกิจ (Business buying process) ผูซ้ือทางธุรกจิจะตัดสินใจผลิตภณัฑและบริการ
ใดท่ีองคกรจาํเปนตองซ้ือ จากน้ันจึงทําการเสาะหา ประเมินคาและตัดสินใจเลือกตราผลิตภณัฑและผู
จัดหา กจิการท่ีจําหนายใหแกองคการธุรกจิอ่ืนๆ จําเปนตองเขาใจตลาดธุรกจิและพฤติกรรมผูซ้ือทาง
ธุรกิจเปนอยางดีท่ีสุด ซ่ึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือทางธุรกิจจะเกี่ยวของกับ 8 ข้ันตอน ประกอบดวย 

1. การตระหนักถึงปญหา เม่ือมีบุคคลใดบุคคลหนึ่งของกิจการตระหนักถึง 
ปญหาหรือมีความตองการ ซ่ึงตอบสนองความตองการนี้โดยการไดมาซ่ึงสินคาหรือบริการอยาง
ใดอยางหน่ึง การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition ) อาจเกิดข้ึนไดท้ังปจจัยภายในและ
ภายนอก ปจจัยภายนอก เชน กิจการอาจติดสินใจนําผลิตภัณฑตัวใหมออกตลาด จําเปนตองมี
การผลิตและวตัถุดิบตัวใหม หรือเคร่ืองจักรท่ีใชอาจเสีย และจําเปนตองซ้ืออะไหลใหมมาทดแทน 
บางคร้ังผูจัดการฝายจัดซ้ืออาจจะรูสึกไมพอใจในคุณภาพ บริการหลังการขาย หรือราคาของผลิตภัณฑ
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ของผูจัดหารายใดรายหน่ึงในปจจุบัน เปนตน สวนปจจัยภายนอก เชน ผูซ้ืออาจมีแนวคิดใหมๆเกี่ยวกบั
การจัดแสดงสินคา ไดเห็นโฆษณาหรือไดรับโทรศัพทจากพนกังานขายท่ีเสนอผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ
ดีกวา หรือราคาตํ่ากวา กลยุทธการโฆษณามักจะกระตุนใหลูกคาตระหนักถึงปญหาที่มีอยู จากนัน้ก็
พยายามแสดงใหเห็นวาสินคาและบริการของตนสามารถแกปญหาเหลานัน้ไดอยางไร 

2. การกําหนดความตองการท่ัวไป เม่ือมีการตระหนักถึงความจําเปนแลวข้ันตอไปผู
ซ้ือจะ กําหนดความตองการท่ัวไป (General Need Description) ซ่ึงเปนการระบุลักษณะท่ัวไป 
คุณภาพของสินคาท่ีตองการและปริมาณความตองการ หากสินคาท่ีตองการเปนมาตรฐานปญหาขั้น
นี้ก็จะนอยมากแตถาไมใชและเปนสินคาท่ีซับชอนผูซ้ือก็อาจปรึกษารวมกันหลายฝาย เชนวิศวกร 
หรือผูใชสินคานั้นโดยตรง ทีมงานจะตองจัดลําดับความสําคัญของความนาเช่ือถือ ความอดทน 
ราคา และลักษณะอ่ืนๆดวูาอะไรสําคัญมากนอยเพียงไร ในข้ันตอนนี้ นักการตลาดทางธุรกิจท่ีดี
จะตองชวยผูซ้ือในการระบุความจําเปน และจัดหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑตางๆ วาผลิตภัณฑใดมี
คุณคามากกวากัน 

3. การกําหนดคุณลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ จะทําการตัดสินและกําหนด 
คุณลักษณะเฉพาะทางเทคนิคของสินคาท่ีดีท่ีสุด องคกรที่ทําหนาท่ีจัดซ้ือจะตองกําหนดคุณลักษณะ
เฉพาะของผลิตภัณฑ (Product Specification) ทางเทคนิคซ่ึงมักจะไดรับความชวยเหลือจากทีม
วิศวกรรมวิเคราะหคุณคาทําการ การวิเคราะหคุณคา (Value Analysis) เชนเดียวกับผูขายก็สามารถ
ใชการวิเคาะหคุณคาเปนเคร่ืองมือหนึ่งท่ีจะชวยใหลูกคารายใหมๆ ม่ันใจในผลิตภัณฑของตนมาก
ข้ึน 

4. การเสาะหาผูจัดหา (Supplier Search) ผูซ้ือจะแสวงหาผูจําหนายท่ีดีท่ีสุด ผูซ้ือ
สามารถหาผูจัดหาที่มีคุณสมบัติตรงตามความตองการไดจาํนวนหน่ึง ซ่ึงอาจทําไดโดยการหาจากนามา
นุกรมการคา จากคอมพิวเตอร หรือโทรศัพทไปขอคําแนะนําจากกจิการอ่ืน  สําหรับนักการตลาดแลว
การใชอินเตอรเน็ตเปนการทําใหไดรูจักผูจัดหาทุกขนาด ผูจัดหารายยอยก็จะไดรับประโยชน
เชนเดยีวกับ ผูจัดหารายใหญ ซ่ึงผูจัดหารายยอยสามารถมีรายช่ืออยูในแคตตาล็อกออนไลนเดยีวกนั 
โดยจายคาธรรมเนยีมเพยีงเล็กนอย 

5. การชักชวนผูจัดหาใหทําการเสนอขาย (Proposal Solicitation) ก็คือ การที่ผูซ้ือ
ทําการซักชวนใหผูจดัหาท่ีมีคุณสมบัติตรงตามท่ีตองการใหทําการเสนอขาย ผูจดัหาบางรายอาจจะสง
เพียงแคตตาล็อกหรือพนกังานขายเพียงคนเดียวมายังกจิการ อยางไรก็ดีถาหากผลิตภัณฑท่ีตองการ
ซ้ือมีความซับซอนหรือมีราคาแพงโดยปกติผูซ้ือตองการใบเสนอราคาท่ีเปนลายลักษณอักษรและมี
รายละเอียดท่ีคอนขางสมบูรณ หรือตองมีการนําเสนออยางเปนทางการจากผูจัดหา 
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6. การคัดเลือกผูจัดหา ผูซ้ือทบทวนขอเสนอตางๆ และตัดสินใจเลือกผูจัดหาที่คิด
วาดีท่ีสุดซ่ึงอาจเปนรายเดียวหรือหลายรายก็ได ระหวางการคัดเลือกผูจัดหา (Supplier Selection) 
ศูนยกลางการจัดซ้ือมักเขียนคุณสมบัติและความสําคัญท่ีเกี่ยวของกับผูจัดหาท่ีตองการ อันไดแก 
คุณภาพของสินคาและบริการ การขนสงท่ีตรงเวลา พฤตกิรรมดานจริยธรรม ความซ่ือสัตยในการ
ติดตอส่ือสาร และการใหราคาท่ีสมเหตุสมผล รวมถึงปจจยัอ่ืนๆไดแก ความสามารถในการซอมแซม
และบริการ การใหคําแนะนาํและความชวยเหลือทางดานเทคนิค ทําเลทีต้ั่งภูมิศาตร ประวัติการทํางาน 
และช่ือเสียงในอดีตเปนตน 

7. การกําหนดคณุลักษณะเฉพาะการส่ังซ้ือประจํา (Order-Routine Specification) 
โดยผูซ้ือเขียนคําส่ังสุดทายแกผูจัดหาทีไ่ดเลือกโดยใสรายละเอียดคุณลักษณะเฉพาะทางเทคนิคของ
ผลิตภัณฑ ปริมาณท่ีตองการ เวลาในการสงมอบ  เง่ือนไขการสงคืนสินคา และการรับประกัน หรือ
ผูซ้ืออาจจะใช การทําสัญญาคลุม (Blanket Contracts) การส่ังซ้ือตามสัญญาคลุมจะลดข้ันตอนการ
เจราจาตอรองท่ีมีคาใชจายสูง ในแตละคร้ังท่ีมีความตองการสินคา การทําสัญญาครอบคุมยังทําใหผู
ซ้ือสามารถส่ังซ้ือสินคาไดบอยข้ึนในปริมาณท่ีนอยลงซ่ึงเปนผลใหระดับสินคาคงคลังและตนทุน
ในการถือครองตํ่าลง 

8. การทบทวนผลการปฎิบัติงาน(Performance Review) ผูซ้ือจะตองอันดับความ 
สนใจกับผูจดัหาตัดสินใจวาจะส่ังซ้ือสินคาตอไป  หรือมีการเปล่ียนแปลงการส่ังซ้ือหรือเลิกส่ังซ้ือ
สินคาจากผูจัดหารายนัน้ งานของผูจําหนายก็ตองตรวจสอบผลการปฎิบัติงานโดยวัดจากปจจยัเดยีวกับ
ท่ีผูซ้ือใช เพื่อทําใหม่ันใจวาผูขายไดสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดตามท่ีคาดหวัง 

นอกจากกระบวนการตัดสินใจซ้ือทางธุรกจิตามรายละเอียดขางตนแลว ในการซ้ือ
ขององคกร  จะตองคํานึงถึงปจจัยสําคัญของผูซ้ือท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ ท้ัง 4 ดาน คือ 

1. สภาพแวดลอม ไดแก การพัฒนาทางเศรษฐกิจ สภาพการจัดหาการ
เปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยี  การพัฒนาทางการเมืองและกฎหมาย  การพัฒนาการแขงขัน  
วัฒนธรรมและประเพณี 

2. การจัดการองคกร ไดแก วตัถุประสงค นโยบาย วธีิปฎิบัติ โครงสรางการ
จัดองคการระบบ 

3. ปจจัยดานปฎิสัมพันธ ไดแก อํานาจหนาท่ี  สถานะ ความเอาใจใส การซักชูง 
4. ปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ การศึกษา ตําแหนงงาน บุคลิกภาพ ทัศนคติ 

ตอความเส่ียง 
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บทบาทของศูนยกลางการซ้ือ (Buying center roles)  
บทบาทของศูนยกลางการซ้ือ (Buying center roles) (พมิพา หิรัญกิตติ, 2548:52-

53) สมาชิกของศูนยกลางการจัดซ้ือมีบทบาทท่ีสําคัญอยู 6 ประการ คือ  
1. ผูริเร่ิม (Initiators) สมาชิกจะมีบทบาทเปนผูรับรูปญหาหรือความตองการเปน

รายแรก ซ่ึงจะสามารถแกไขปญหาไดโดยการจัดซ้ือสินคาหรือบริการ ผูริเร่ิมสามารถเปนใครกไ็ด
ในกจิการท่ีจะจัดซ้ือ โดยปรกติผูใชสินคา/บริการจะมีบทบาทเปนผูริเร่ิม    

2. ผูซ้ือ (Buyers) บทบาทหรือความรับผิดชอบหลักของผูซ้ือคือ การไดรับ
ขอเสนอขายหรือใบแจงราคาสินคาจากผูขายวัตถุดิบ การคัดเลือกและการประเมินผูขาย การเจรจา
ตอรอง การดําเนินการตามคําส่ังซ้ือ การกระตุนใหมีการสงมอบ และงานท่ัวไปทีเ่กีย่วของ รวมทัง้
การปฏิบัติตามนโยบายการจัดซ้ือขององคกร โดยปรกติสมาชิกเหลานี้จะเปนเจาหนาท่ีจัดซ้ือหรือ
เจาหนาท่ีดูแลวัตถุดบิและผูบริหารภายในฝายจัดซ้ือ 

3. ผูใช (Users) สมาชิกท่ีใชสินคาหรือบริการท่ีจัดซ้ือมา โดยผูใชจะมีบทบาทเปน
ผูริเร่ิมดวยอิทธิพลของผูใชในการตัดสินซ้ืออาจแตกตางกันไปตามความสําคัญมากหรือนอย ผูใช
อาจมีหนาท่ีเพยีงกําหนดคุณลักษณะของผลิตภัณฑท่ีตองการใชเทานัน้ แตอาจไมมีอํานาจในการ
จัดซ้ือก็ได สมาชิกผูใชอาจไดแกพนกังานปฏิบัติงานการผลิต วิศวกรท่ีทําหนาท่ีบํารุงรักษา หรือ
วิศวกรท่ีทําหนาท่ีวิจยัและพัฒนา 

4. ผูมีอิทธิพล (Influencers) สมาชิกจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ เชน 
ผูปฏิบัติงานดานเทคนิค (วศิวกรออกแบบ วิศวกรควบคุมคุณภาพ) เปนผูมีอิทธิพลอยางมากตอการ
ตัดสินใจในการจัดซ้ือ นอกจากนั้นบุคคลภายในองคกรท่ีมีความเช่ียวชาญหรือท่ีปรึกษาก็มีบทบาท
ในดานอิทธิพลตอการนําเสนอคุณลักษณะของผลิตภัณฑหรือบริการ (Specifications of product or 
service) 

5. ผูควบคุมดูแล (Deciders) การตัดสินใจในการจัดซ้ือท่ีแทจริงมัดเกิดข้ึนโดยผูมี
อํานาจในการตัดสินใจซ้ือ ผูตัดสินใจอาจเปนบุคคลหรือกลุมท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือ จึงเปน
ส่ิงท่ีสําคัญมากท่ีจะระบุวาใครคือผูตัดสินใจท่ีแทจริง แมวาบางคร้ังอาจเปนงานท่ีทําไดยาก สําหรับ
การจัดซ้ือสินคาท่ีใชเปนประจํา ผูตัดสินใจอาจเปนผูบริหารของฝายจดัซ้ือ แตถาเปนสินคาท่ีมีความ
ซับซอนทางดานเทคนิคและมีมูลคาสูง ผูตัดสินควรเปนผูบริหารระดับอาวุโส 

6. ผูควบคุมดูแล (Gatekeepers) เปยบทบาทที่สมาชิกในศูนยกลางของการจัดซ้ือ
ทําหนาท่ีควบคุม (หรือกล่ันกรอง) การเคล่ือนยายขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการไปยังสมาชิกของ
ศูนยกลางของการซ้ือ บางคร้ังผูควบคุมดูแลอาจทําหนาท่ีควบคุมการประชุมของพนักงานขายกับ
ศูนยกลางของการจัดซ้ือและเปนผูชวยผูบริหารของฝายจดัซ้ือหรือฝายวตัถุดิบ   
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พฤติกรรมการซ้ือระหวางธุรกิจ  
พฤติกรรมการซ้ือระหวางธุรกิจ (Business-to-Business) (Bearden, Ingram และ 

LaForge อางถึงใน อรชร มณีสงฆ และคณะ, 2548:76-78)  
 ลักษณะการซ้ือของตลาดธุรกิจ หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือของธุรกิจระหวางธุรกจิ 
(Business-to-Business) การมององคกรในฐานะผูซ้ือ (Buyers) ตองทําหนาท่ีเกี่ยวของกับกิจกรรม
ตางๆ ในการซ้ือ ไดแก การแลกเปล่ียนระหวางผูซ้ือกับผูขายท่ีเปนองคกรธุรกิจ โดยท่ัวไปธุรกิจมี
การซ้ือ 2 แบบ ไดแก การซ้ือวัตถุดิบหรือผลิตภัณฑท่ีตองใชในการดําเนินงานประจําวัน และการ
ซ้ือสินคาประเภททุน เชน เคร่ืองจักร เคร่ืองกําเนิดไฟฟา ระบบคอมพิวเตอร และระบบส่ือสาร    
เปนตน  
 องคกร (Organizations) แบงเปน 4 ประเภท ไดแก องคกรธุรกิจ (Business firms) 
ตลาดรัฐบาล (Government Market) ตลาดผูขายตอ (Reseller Markets) และตลาดสถาบัน
(Institutional Markets) 
 ปจจุบันผูซ้ือธุรกิจ (Business Buyers) ตระหนักถึงการจัดการหวงโซอุปทาน (Supply 
chain management) เพิ่มข้ึน แนวคิดการจัดการหวงโซอุปทาน หมายถึง การบูรณาการกระบวนการ
ทางธุรกิจ โดยเร่ิมตนจาก ความตองการของลูกคาหรือผูใชคนสุดทาย (End user) ไปจนถึงผูขายราย
แรก (Original suppliers) เพื่อนําเสนอผลิตภัณฑ บริการ และขอมูลท่ีสรางคุณคาเพิ่มสําหรับลูกคา 
พื้นฐานแนวคิด คือ การกําจัดส่ิงกีดขวางภายในตางๆ เพื่อใหบริการลูกคาไดดียิ่งข้ึนและเกิดความ
ไดเปรียบในการแขงขัน การมุงเนนการจัดการหวงโซอุปทานทําใหเกิดแนวคิดการจัดการอุปทาน 
(Supply management) ท่ีมีความหมายในเชิงลึกมากกวา โดยการจัดการหวงโซอุปทานใหความ
สนใจเฉพาะการจัดการดานกายภาพ (Physical) และขอมูล (Information) สวนแนวคิดการจัดการ
อุปทาน มุงความสนใจเพ่ิมข้ึนในดานการหมุนเวียนดานการเงิน (Financial flows) และการบริหาร
ความสัมพันธระหวางผูขายและผูซ้ือ  
 คุณลักษณะพฤติกรรมการซื้อของธุรกิจ ถึงแมการซ้ือของธุรกิจและการซื้อของ
ผูบริโภคจะมีความเหมือนกันบางในบางลักษณะ แตยังมีความแตกตางกันอยูบางในดานพฤติกรรม
การซ้ือและการตัดสินใจ โดยหลักการผูบริโภคจะซ้ือเพื่อใชเองหรือใชในครอบครัว แตผูซ้ือธุรกิจ 
จะซ้ือเพื่อการผลิตตอ เพื่อการดําเนินงาน หรือซ้ือเพื่อนําไปขายตอใหกับผูบริโภคอ่ืนๆ เชน การซ้ือ
วัตถุดิบ วัสดุสํานักงาน การประกันภัยตางๆ เปนตน 
 ความสําคัญของการซ้ือของธุรกิจ ตลาดธุรกิจและพฤติกรรมการซ้ือของธุรกิจมี
ความสําคัญ 2 ประการ ไดแก ประการแรก ขนาดของตลาดธุรกิจเปนโอกาสท่ีดึงดูดนักการตลาด 
เนื่องจากเปนตลาดท่ีมีความตองการจํานวนมาก ทําใหเกิดการแขงขันสูง ประการท่ีสอง องคกร
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หลายๆ แหง พยายามเพิ่มกําไรโดยการปรับปรุงวิธีการในการจัดซ้ือ ทําใหนักการตลาดตอง
ตระหนักถึงการเปล่ียนแปลงนี้ และปรับความพยายามทางการตลาดใหเหมาะสมกับการเปล่ียนแปลง
ของตลาดธุรกิจ 
 แนวโนมในการซ้ือของธุรกิจ การดําเนนิการจัดซ้ือของธุรกิจตางๆ กําลังอยูภายใตการ
เปล่ียนแปลง ซ่ึงเปนผลมาจากปจจัยตางๆ ซ่ึงมีผลกระทบตอนักการตลาดท่ีจะกําหนดกลยุทธใน
การเขาถึงผูซ้ือในตลาดธุรกิจอยางมีประสิทธิภาพ ปจจยัเหลานี้ไดแก การปรับปรุงผลผลิต การใช
เทคโนโลยีในการดําเนนิการจัดซ้ือ แนวคิดการตลาดสัมพันธ และการคํานึงถึงผลกระทบตอ
ส่ิงแวดลอม เปนตน   
     
ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
 ณิชกานต พรเลิศนครินทร (2542) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยดานการส่ือสารทางการตลาด
ระหวางองคกรและพฤติกรรมการซ้ือสินคาสําหรับทําความสะอาดของโรงงานอุตสาหกรรมอาหาร
และเครื่องดื่มท่ีไดรับมาตรฐาน พบวาดานรูปแบบกิจกรรมการตลาดท่ีผูจัดจําหนายใชทําการส่ือสาร
ไปยังโรงงานอุตสาหกรรมอาหารและเคร่ืองดื่มคือการเนนการขายโดยบุคคล การตลาดทางตรง 
การโฆษณา การสงเสรมการตลาด และการประชาสัมพันธ ตามลําดับ  ดานพฤติกรรมการซ้ือมีผู
รวมตัดสินใจหลายฝายซ่ึงข้ึนอยูกับลักษณะการใชงานและความซับซอนของผลิตภัณฑ ซ่ึงผูท่ี
เกี่ยวของไดแก ผูใชงาน ผูจัดการฝายผลิต เจาหนาท่ีฝายควบคุมคุณภาพ วิศวกร ผูบริหารระดับสูง 
และเจาหนาท่ีฝายจัดซ้ือ ซ่ึงข้ึนอยูกับลักษณะการใชงานและความซับซอนของหมวดผลิตภัณฑ 
สวนข้ันตอนของการซ้ือสินคาทําความสะอาดจะเร่ิมจาก การรับรูปญหา การกําหนดรายละเอียด
ของผลิตภัณฑ หาบริษัทผูจัดจําหนาย พิจารณาบริษัทผูจัดจําหนายโดยการทดสอบตัวอยาง
ผลิตภัณฑและเปรียบเทียบราคา เลือกบริษัทผูจําหนาย และทําการส่ังซ้ือ สวนสุดทายดานรูปแบบ
และกิจกรรมทางการตลาดพบวา กิจกรรมทางการตลาดของบริษัทผูจําหนายสินคาทําความสะอาดมี
อิทธิพลตอการพิจารณาส่ังซ้ือท้ังเชิงบวกและเชิงลบ กลาวคือดานเชิงบวก โรงงานจะพิจารณาจาก
คุณสมบัติของพนักงานขายดาน การเสนอสินคาตามกระบวนการจัดซ้ือของโรงงานท่ีถูกตอง มี
ความรูความชํานาญ ความเขาใจข้ันตอนการติดตอส่ือสารกับทางโรงงาน การใหบริการที่ดี และการ
ใหขอมูลรายละเอียดสินคาอยางครบถวน สวนดานเชิงลบไดแก การเขามาพบโดยไมไดทําการนัด
หมายลวงหนา การเสนอสินคาโดยไมเสนอผานตามกระบวนการจัดซ้ือของโรงงาน ความบกพรอง
เกี่ยวกับขอมูลผลิตภัณฑท่ีนํามาเสนอ 
 ชาญณรงค ณรงคชัย (2544) ไดศึกษาเร่ืองหลักเกณฑการตัดสินใจเลือกซ้ือวัตถุดิบ
ของโรงงานอุตสาหกรรมอาหารในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวาโรงงานอุตสาหกรรม
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อาหารในเขตกรุงเทพและปริมณฑลมีการนําระบบมาตรฐานสากลเชน ISO.9000 Series HACCP 
(Hazard Analysis Critical Control Point) และระบบ JIT (Just in Time) มาประยุกตใชในดานการ
จัดการ และการควบคุมคุณภาพความปลอดภัยในการผลิต ทําใหหลายๆ โรงงานท่ีใชระบบดังกลาว
มีกระบวนการจัดซื้อที่เปนระบบ และใหความสําคัญตอหลักเกณฑการเลือกประเด็นตางๆ ท่ี
แตกตางกัน จากขอมูลพบวาโรงงานอุตสาหกรรมอาหารในเขตกรุงเทพและปริมณฑลสวนนอย
เพียงรอยละ 7.00 มีการใชระบบมาตรฐาน ISO.9000 โดยโรงงานที่มีพื้นท่ีการขายสินคาใน
ตางประเทศมีแนวโนมการใชระบบนี้มากกวาโรงงานท่ีมีจํานวนพนักงานนอยหรือจําหนายสินคา
เฉพาะภายในประเทศเทานั้น ดานระบบ HACCP มีโรงงานท่ีใชระบบนี้เปนสวนนอยเชนกันเพียง
รอยละ 10.30 โดยมีการใชในโรงงานขนาดใหญและโรงงานท่ีจําหนายสินคาในตางประเทศสูงกวา
โรงงานขนาดเล็ก หรือโรงงานที่จําหนายสินคาภายในประเทศเทานั้น ดานการพิจารณาคัดเลือก
วัตถุดิบโรงงานสวนใหญใหความสําคัญตอเกณฑตางๆเรียงลําดับจากมากไปนอยดังนี้คือ สินคามี
คุณภาพและมาตรฐานคงท่ี ราคาขายสินคา ความรวดเร็วในการจัดสง อัธยาศัยและมนุษยสัมพันธ
ของพนักงานขาย ระยะเวลาการจายชําระเงิน ความสะดวกในการติดตอส่ังซ้ือ ตราสินคา ความ
หลากหลายของสินคาท่ีผูขายมีใหเลือก การบริการดานเทคนิค และช่ือเสียงของบริษัทผูขาย 
ตามลําดับ นอกจากนี้ยังพบวา ไมวาจะเปนโรงงานท่ีมีระบบมาตรฐานควบคุมคุณภาพและการ
จัดการใดๆ ก็ตาม ก็ใหความสําคัญตอเกณฑการเลือกสรรวัตถุดิบท่ีไมแตกตางกัน ยกเวน 
หลักเกณฑเร่ืองความหลากหลายของสินคาท่ีผูขายมีใหเลือก พบวา โรงงานท่ีมีการประยุกตใช
ระบบ HACCP ใหความสําคัญกับประเด็นดังกลาวไมเทากัน 
 พัชรินทร  สุขประเสริฐ (2545) ไดศึกษาเร่ือง หลักเกณฑในการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑหลอล่ืนท่ีสามารถสัมผัสกับอาหารไดของโรงงานอุตสาหกรรมสับประรดกระปองใน
ประเทศไทยท่ีเปนสมาชิกสมาคมผูผลิตอาหารสําเร็จรูป จํานวน 26 โรงงาน พบวาโรงงานสัปปะรด
กระปองสวนใหญไดรับการรับรองและใชระบบควบคุมคุณภาพ GMP HACCP ISO.9000 Series.
ในการจัดการ และการควบคุมคุณภาพความปลอดภัยในการผลิต มีการจําหนายสินคาท้ังในและ
ตางประเทศ มีรูปแบบในการส่ังซ้ือโดยผูใชจะกําหนดคุณภาพสินคาและส่ังซ้ือผานฝายจัดซ้ือ โดย
ส่ังซ้ือจากท้ังบริษัทผูนําเขาโดยตรงและตัวแทนจําหนายท่ัวไปเปนระยะเวลาลวงหนา 15 – 21 วัน  
สวนหลักเกณฑในการเลือกซ้ือพบวาโรงงานใหความสําคัญมากที่สุด คือ คุณภาพสินคาเหมาะสม
กับการใชงานและตรงกับความตองการของผูใช การบริการขอมูลเทคนิค ใหความสําคัญมาก ใน
การรับรองมาตรฐานสินคาเฉพาะตัว ราคาสินคา ความรูเกี่ยวกับสินคาและอื่นๆท่ีเกี่ยวของของ
พนักงานขาย ความสะดวกในการส่ังซ้ือ มีสินคาพรอมจําหนาย ระยะเวลาในการจัดสง ช่ือเสียงของ
บริษัทผูขาย เง่ือนไขการชําระเงิน การรับรองมาตรฐานผูผลิต เชน HACCP ISO ขนาดบรรจุ



 16 

เหมาะสม นโยบายภายใตองคกรของบริษัทผูขาย การมีขอหามระเบียบหรือกฏหมายบังคับ และให
ความสําคัญปานกลาง กับอัธยาศัยและมนุษยของพนักงานขาย ความหลากหลายของสินคาในสาย
ผลิตภัณฑ ตราสินคา ตามลําดับ  
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จตุรงค วรวิทยสุรวัฒนา (2550) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเม็ดเม็ด
พลาสติกพอลิเอทิลีนชนิดความหนาแนนสูงของโรงงานอุตสาหกรรมพลาสติกในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จากโรงงานอุตสาหกรรมเม็ดพลาสติกสําเร็จรูป จํานวน 111 โรงงาน พบวา โรงงานอุต
สาหรรมเม็ดพลาสติกสวนใหญ มีการซ้ือสินคาท้ังจากผูผลิตโดยตรงและจากตัวแทนจําหนาย โดย
ซ้ือมาเพื่อผลิตขายภายในประเทศ มีการส่ังซ้ือสินคาในชวงเวลาไมแนนอน เจาของกิจการเปนผูมี
อิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ ดานปจจยัท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเม็ดพลาสติกพอลิเอททิลีนชนิด
ความหนาแนนสูงของกลุมตัวอยาง พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีกลุมตัวอยางใหความสําคัญ
สูงสุด คือ ปจจัยดานราคา สําหรับปจจัยยอยของสวนประสมทางการตลาด พบวากลุมตัวอยางให
ความสําคัญกับ การรับประกันและรับคืนสินคาในกรณีท่ีเกิดความเสียหายจากคุณภาพของเม็ด
พลาสติก ระดับราคาของสินคาเม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขัน ความรวดเร็วของผูจดัจําหนายในการ
เสนอราคา ทักษะความรู ความชํานาญของพนักงานขาย  ความสนิทสนมระหวางพนักงานส่ังซ้ือ
ของลูกคา (องคกรผูซ้ือ) กับพนักงานขายของผูผลิต 

 
 


