
 
บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 
 

การศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของลูกคาตอสวนประสมทางการตลาดของ หางหุนสวนจํากัด 
นอรทเทอรนเคมิเคิล แอนด กลาสแวร อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ไดอาศัยแนวคิดตาง ๆ มาเปน
กรอบในการศึกษา เพื่อท่ีจะสามารถทราบถึงความพึงพอใจของลูกคาตอสวนประสมทางการตลาด
ของ หางหุนสวนจํากัด นอรทเทอรนเคมิเคิล แอนด กลาสแวร และนําขอมูลไปใชเปนแนวทางใน
การปรับปรุงและวางแผนการตลาดของ หางหุนสวนจํากัด นอรทเทอรนเคมิเคิล แอนด กลาสแวร  
 
แนวคิดและทฤษฎี 
 แนวคิดท่ีนํามาใชประกอบการศึกษา คือ  
 1. แนวคิดเร่ืองความพึงพอใจของลูกคา 
 2. แนวคิดสวนประสมทางการตลาด 
 3. การวิเคราะหตลาดธุรกิจและพฤติกรรมการซ้ือ  

4. แนวคิดศูนยกลางการซ้ือ 
 5. ปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูผลิต 
 

แนวคิดเร่ืองความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction)(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546) 
ความพึงพอใจของลูกคา เปนความรูสึกของลูกคาวาพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ ซ่ึงเปน

ผลลัพธจากการเปรียบเทียบระหวางการรับรูในการทํางานของผลิตภัณฑ กับความคาดหวังของ
ลูกคา ถาผลการทํางานของผลิตภัณฑตํ่ากวาความคาดหวังลูกคาก็จะไมพึงพอใจ ถาผลการทํางาน
ของผลิตภัณฑเทากับความคาดหวังลูกคาจะเกิดความพึงพอใจและถาผลการทํางานของผลิตภัณฑ
สูงกวาความคาดหวังมากลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจอยางมาก 

ความคาดหวังของลูกคา (Customer Expectation) เปนส่ิงท่ีผูบริโภคตองการ หรือคาดหวัง
วาจะไดรับจากผลิตภัณฑ ความคาดหวังเกิดจากประสบการณและความรูในอดีตของผูซ้ือ ส่ิงสําคัญ
ที่ทําใหบริษัทประสบความสําเร็จก็คือ การเสนอผลิตภัณฑตามผลประโยชนจากผลิตภัณฑท่ี
สอดคลองกับความคาดหวังของผูซ้ือโดยยึดหลักการสรางความพึงพอใจรวมสําหรับลูกคา (Total 
Customer Satisfaction)  
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ส่ิงสําคัญประการหนึ่งก็คือ นักการตลาดจะตองคนหาและวัดความพึงพอใจของลูกคา ซ่ึง
สอดคลองกับปรัชญาหรือแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept)  

สวนผลประโยชนจากคุณสมบัติผลิตภัณฑ หรือการทํางานผลิตภัณฑนั้นนักการตลาดและ
ฝายอ่ืน ๆ ท่ีเกี่ยวของจะตองพยายามสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา โดยพยายามสรางคุณคาเพิ่ม 
(Value Added) ท้ังคุณคาเพิ่มท่ีเกิดจากการผลิตและจากการตลาดตลอดจนยึดหลักการสรางคุณภาพ
โดยรวม คุณคาท่ีเกิดจากความแตกตางทางการแขงขันซ่ึงคุณคาท่ีมอบคาท่ีมอบใหกับลูกคาจะตอง
มากกวาตนทุนของลูกคา (Cost) หรือราคาสินคา (Price) นั่นเอง 

  

แนวคิดสวนประสมทางการตลาด   (Marketing Mix) (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน อธิบายวาสวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัว

แปรทางการตลาดท่ีควบคุมไดซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย 
ประกอบดวยเคร่ืองมือตอไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนอง
ความจําเปนหรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยส่ิงท่ีสัมผัสไดและ
สัมผัสไมได เชน บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและช่ือเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑ
อาจจะเปนสินคา บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมี
ตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกร หรือบุคคล ผลิตภัณฑ
ตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑ
สามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 
    - ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ 
(หรือ) ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของ
ผลิตภัณฑ (Product Component) เชนประโยชนพื้นฐาน รูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตรา
สินคา ฯลฯ 

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

 - การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑ
มีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการ
ตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งข้ึน  

 - กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสาย
ผลิตภัณฑ (Product Line)  
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2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืน ๆ ท่ีมีความจําเปนตองจาย
เพื่อใหไดผลิตภัณฑ หรือหมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ีสองท่ีเกิดข้ึนถัด
จาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของ
ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น
ผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 

 - คุณคาท่ีรับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตอง
พิจารณาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

 - ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ 
 - การแขงขัน 
 - ปจจัยอ่ืน ๆ กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product 

Mix) และสายผลิตภัณฑ (Product Line)  
3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึงโครงสรางของชองทาง

ซ่ึงประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยัง
ตลาด สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และ การเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 

 3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution หรือ 
Distribution Channel หรือ Marketing Channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความ
เกี่ยวของกับการเคล่ือนยายกรรมสิทธ์ิในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคล่ือนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไป
ยังผูบริโภคหรืผูใชทางธุรกิจ หรือหมายถึงเสนทางท่ีผลิตภัณฑ และ(หรือ)กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑถูก
เปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือ
ผูใชทางอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใชชองทางตรง (Direct Channel) จากผูผลิต (Producer) ไปยัง
ผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) และใชชองทางออม (Indirect 
Channel) จากผูผลิต (Producer) ผานคนกลาง (Middleman) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใช
ทางอุตสาหกรรม (Industrial User) 

 3.2 การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัว
สินคาสูตลาด (Physical Distribution หรือ Market Logistic) หมายถึงงานท่ีเกี่ยวของกับการวางแผน 
การปฏิบัติการตามแผน และการควบคุมการเคล่ือนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป 
จากจุดเร่ิมตนไปยังจุดสุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร 
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หรือหมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใช
ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาท่ีสําคัญ มีดังนี้  

3.2.1 การขนสง (Transportation) 
3.2.2 การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา 

(Warehousing) 
3.2.3 การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสราง
ความพึงพอใจตอตราสินคาหรือบริการหรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชเพื่อจูงใจใหเกิดความ
ตองการ เพื่อเตือนความทรงจําในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเช่ือ และ
พฤติกรรมการซ้ือ หรือเปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติ
และพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย (Personal Selling) ทําการขาย และการ
ติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Nonpersonal Selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ 
องคการอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือ ซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication (IMC)) โดยพิจารณาถึง
ความเหมาะสมของลูกคา ผลิตภัณฑ และ คูแขงขันโดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือการ
สงเสริมการตลาดท่ีสําคัญมีดังนี้ 

 4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสาร
เกี่ยวกับองคการและ(หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ ความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ 

 4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการ
ส่ือสารระหวางบุคคลกับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ือท่ีเปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑหรือ
บริการหรือมีปฏิกิริยาตอความคิด หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพื่อใหเกิดการขาย และ
สรางสัมพันธอันดีกับลูกคา 

 4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)เปนส่ิงจูงใจท่ีมีคุณคา
พิเศษท่ีกระตุนหนวยงานขาย (Sale Force) ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย 
(Ultimate Consumer) โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายในทันทีทันใด เปนเคร่ืองมือกระตุนความ
ตองการซ้ือท่ีใชสนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยพนักงานขาย ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ 
การทดลองใช หรือการซ้ือ โดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจําหนาย 
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 4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public 
relation (PR)) มีความหมายดังนี้  

- การใหขาวเปนการเสนอขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ หรือ บริการ 
หรือตราสินคาหรือบริษัทท่ีไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดยผาน
ส่ือกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ การใหขาวเปนกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ 

- การประชาสัมพันธ หมายถึงความพยายามในการส่ือสารท่ีมี
การวางแผนโดยองคการหนึ่ง เพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการ ตอผลิตภัณฑ หรือตอนโยบายใหเกิด
กับกลุมใดกลุมหนึ่ง มีจุดมุงหมายเพื่อสงเสริม หรือ ปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑของบริษัท 

 4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response 
Marketing) การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และ
การตลาดเช่ือมตรงและการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) 

  

การวิเคราะหตลาดธุรกิจและพฤติกรรมการซ้ือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546)  
ตลาดธุรกิจ หมายถึง องคการซ่ึงซ้ือทรัพยากรธรรมชาติ ผลิตภัณฑ และบริการเพื่อ

นําไปขายตอดําเนินงานทางธุรกิจ หรือใชผลิตผลิตภัณฑอ่ืน หรือหมายถึง องคการซ่ึงซ้ือสินคาและ
บริการ เพื่อใชในการผลิตสินคาหรือบริการเพื่อขาย  ใหเชา หรือจัดหาส่ิงอ่ืน ตลาดธุรกิจ
ประกอบดวย ตลาดอุตสาหกรรมและตลาดคนกลาง 
  ตลาดอุตสาหกรรม หรือตลาดผูผลิต  ประกอบดวย กลุมบุคคลและองคการ ซ่ึง
ตองการสินคาหรือบริการ เพื่อใชในการผลิตสินคาหรือบริการในการนําเสนอขาย หรือ เพื่อ
ใหบริการตอไป ในกรณีท่ีอุตสาหกรรมหรือผูผลิตประกอบธุรกิจ เรียกวา อยูในตลาดธุรกิจ 
  ตลาดคนกลาง หมายถึง องคการซ่ึงซ้ือสินคาและบริการเพ่ือใชในการขายตอ 
ตลาดคนกลางประกอบดวย ตลาดการคาสง ตลาดการคาปลีก กลุมผูท่ีอยูในตลาดนี้ คือ กลุมผูจัด
จําหนาย กลุมผูคาสง กลุมผูคาปลีก  
  ตลาดรัฐบาล เปนสวนตลาดท่ีเปนสถาบันของรัฐบาล ซ่ึงทําการซ้ือสินคาหรือ
บริการ หรือเชาผลิตภัณฑ เพื่อใชในการดําเนินงานของรัฐบาล 
  ตลาดสถาบัน ประกอบดวย โรงเรียน โรงพยาบาล มูลนิธิ และสถาบันอ่ืน ๆ ซ่ึง
ตองจัดหาสินคาและบริการ เพื่อใชในการดําเนินงานของสถาบันและใหบริการผูมาติดตองาน  
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ลักษณะท่ีสําคัญของตลาดธุรกิจ มีดังนี้ 
1. ผูซ้ือจํานวนนอยราย (Fewer buyers) ผูผลิตหรือผูประกอบอุตสาหกรรมจะมี

จํานวนนอยรายเม่ือเทียบกับตลาดผูบริโภค เชน โอกาสในการขายยางรถยนตของผูประกอบ
อุตสาหกรรมยางยนตจะข้ึนอยูกับบริษัทผูผลิตรถยนตรายใหญ ๆ ท่ีมีอยูเพียงไมกี่รายเทานั้น 
  2. ผูซ้ือแตละรายเปนผูซ้ือรายใหญ (Larger buyers) ผูผลิตจะซ้ือสินคาเพื่อใชใน
การผลิต การใหบริการ หรือการดําเนินงานของกิจการ ซ่ึงในการซ้ือแตละคร้ังจะซ้ือเปนจํานวนมาก
เม่ือเทียบกับผูบริโภค เชน โรงงานน้ําตาลซ้ือออยเปนจํานวนมาก 
  3. ผูซ้ือมักจะอยูรวมกันตามสภาพภูมิศาสตร (Geographically  concentrated 
buyers) เนื่องจากแหลงอุตสาหกรรมมักจะอยูรวมกันตามสภาพภูมิศาสตร เชน โรงงานตาง ๆ จะ
อยูรวมกลุมกันยานพระประแดง ชลบุรี รังสิต หรือสมุทรปราการ ทําใหสามารุลดตนทุนการขายลง
ได ซ่ึงนักการตลาดตองติดตามการเปล่ียนแปลงของอุตสาหกรรมบางประเภทท่ีเกิดข้ึนในภูมิภาค
ตาง ๆ ดวย 
  4. มีความสัมพันธระหวางผูขายและลูกคาอยางใกลชิด (Close supplier-customer 
relationship) เนื่องจากมีลูกคานอยรายและสวนใหญเปนลูกคารายใหญ ผูขายจึงตองตอบสนอง
ความตองการและใหบริการลูกคาใหดีท่ีสุด ซ่ึงบางคร้ังผูซ้ือตองการใหผูขายเปล่ียนแปลงวิธีการ
และประสิทธิภาพในการทํางานดวย 
  5. ความตองการแบบตอเนื่อง (Derived demand) ความตองการสินคาธุรกิจเปน
ผลสืบเนื่องมาจากความตองการในสินคาอุปโภคบริโภค จากเหตุผลนี้นักการตลาดจึงตองติดตาม
รูปแบบการซ้ือของลูกคาคนสุดทายอยางใกลชิด เชน โรงงานผลิตผงชูรสจะมีความตองการซ้ือ
วัตถุดิบในการผลิตมากหรือนอยข้ึนอยูกับความตองการซ้ือผงชูรสของผูบริโภค 
  6. ความตองการซ้ือสินคาธุรกิจมีความยืดหยุนตอราคานอย (Inelastic demand) 
กลาวคือ ปริมาณความตองการซ้ือเปล่ียนแปลงเพียงเล็กนอยเม่ือราคาสินคาธุรกิจเปล่ียนแปลง 
เนื่องจากสินคาธุรกิจจําเปนตองใชในการผลิต เชน ราคาน้ํามันเปล่ียนแปลง ปริมาณการเสนอซ้ือ
น้ํามันของโรงงานจะเปล่ียนแปลงเพียงเล็กนอย เพราะโรงงานจําเปนตองใชน้ํามันในการผลิต 
โดยท่ัวไปแลวความตองการท่ีมีความยืดหยุนตอราคานอย จะเกิดข้ึนในเวลาส้ัน เนื่องจากไม
สามารถเปล่ียนแปลงกระบวนการผลิตไดทัน ความตองการนี้จะเกิดกับสินคาธุรกิจท่ีมีสัดสวน
ตนทุนท่ีนอยมากเม่ือเทียบกับตนทุนท้ังหมด เชน เชือกผูกรองเทา 
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  7. ความตองการซ้ือสินคาธุรกิจเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็ว (Fluctuating demand) 
เนื่องจากปริมาณความตองการซ้ือสินคาและบริการทางธุรกิจมีความผันผวนมากกวาปริมาณความ
ตองการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค อัตรารอยละท่ีเพิ่มข้ึนของความตองการสินคาอุปโภคบริโภคจะ
สงผลใหเกิดการจัดหาโรงงานและอุปกรณเพื่อทําการผลิตในอัตราท่ีเพิ่มข้ึนอยางมาก ซ่ึงนัก
เศรษฐศาสตรเรียกผลกระทบนี้วา ผลกระทบการเรง (Acceleration effect) เชน ชวงเวลาใดท่ีสินคา
นั้นเส่ือมความนิยม ปริมาณความตองการซ้ือสินคาธุรกิจจะนอย 
  8. ผูซ้ือสินคาธุรกิจเปนระดับมืออาชีพ (Professional purchasing) สินคาธุรกิจถูก
ส่ังซ้ือโดยตัวแทนจัดซ้ือที่มีความชํานาญ และตองปฏิบัติงานตามนโยบายการส่ังซ้ือขององคการ 
เง่ือนไข และขอกําหนด และมีเคร่ืองมือในการจัดซ้ือหลายอยาง เชน ใบเสนอราคา ขอเสนอ สัญญา
ซ้ือขาย ซ่ึงไมคอยพบในการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค 

9. ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือมาก (Several buying influences) เปนบุคคลซ่ึงมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือในธุรกิจ ไดแก คณะกรรมการซ้ือซ่ึงประกอบดวย ผูบริการอาวุโส และ
ผูเช่ียวชาญ ท่ีทําการตัดสินใจในสินคาหลัก ดังนั้นนักการตลาดท่ีขายสินคาธุรกิจจึงตองสงตัวแทน
ขายและทีมขายท่ีไดรับการฝกอบรมมาอยางดี เพื่อเจรจากับกลุมลูกคาท่ีไดรับการฝกฝนมาอยางดี
เชนกัน 

10. การเสนอขายหลายคร้ัง (Multiple sales calls) เนื่องจากมีบุคคลท่ีเกี่ยวของใน
กระบวนการขายมากข้ึน ทําใหตองมีการเสนอขายหลายคร้ังเพื่อใหเปนผูไดรับคําส่ังซ้ือ ซ่ึงในบาง
วงจรการขาย สินคาธุรกิจตองใชเวลาหลายปกวาจะเสร็จส้ิน 

11. การซ้ือโดยตรง (Direct purchasing) ผูซ้ือสินคาธุรกิจจะซ้ือโดยตรงจากผูผลิต
มากกวาท่ีจะซ้ือผานคนกลาง โดยเฉพาะอยางยิ่งรายการท่ีมีความซับซอนทางเทคนิคหรือมีราคา
แพง 

12. การคาตางตอบแทน (Reciprocity) ผูซ้ือสินคาธุรกิจมักจะซ้ือสินคาจากผูขายท่ี
ซ้ือสินคาจากตนเปนการตอบแทน 

13. การเชา (Leasing) ผูซ้ือสินคาธุรกิจอาจใชวิธีการเชาเคร่ืองจักรหรืออุปกรณ
แทนการซ้ือ เพราะมีขอไดเปรียบหลายประการคือ ไมตองจายเงินทุนจํานวนมาก มีเคร่ืองมือท่ี
ทันสมัยตลอดเวลา ไดรับบริการที่ดี และ สามารถนําคาใชจายไปหักภาษีได 
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แนวคิดศูนยกลางการซ้ือ (Kotler, 2003: อางในธนวรรณ  แสงสุวรรณและคณะ, 2547) 
ศูนยกลางการซ้ือประกอบดวยสมาชิกท้ังหมดขององคกรซ่ึงแสดงบทบาทใด

บทบาทหนึ่งในกระบวนการตัดสินใจซ้ือดังตอไปนี้   
1) ผูริเร่ิม  ไดแก ผูเสนอหรือแนะนําความคิดริเร่ิมในการท่ีจะซ้ือสินคาหรือ

บริการ 
2) ผูใช  ไดแก ผูท่ีจะใชสินคาหรือบริการ ในหลายๆ กรณี ผูใชมักจะเปนผูริเร่ิม

ใหมีการเสนอซ้ือและกําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ 
3) ผูมีอิทธิพล  ไดแก ผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ มักจะชวยในการกําหนด

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

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

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

กําหนดเง่ือนไขการซ้ือ ผูซ้ืออาจชวยในการกําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ แตจะมีบทบาทสําคัญใน
การเลือกผูขาย สําหรับการซ้ือท่ีคอนขางซับซอน บางคร้ังอาจจะตองมีผูบริหารระดับสูงเขามา
เกี่ยวของในการเจรจาดวย 

7) ผูควบคุมดูแล  ไดแก บุคคลซ่ึงมีอํานาจในการปองกันไมใหผูขายหรือขอมูล
บางอยางเขาถึงสมาชิกในศูนยกลางการซ้ือ เชน เจาหนาท่ีจัดซ้ือ พนักงานตอนรับ และพนักงานรับ
โทรศัพทท่ีคอยกันไมใหพนักงานขายเขาพบหรือติดตอผูใชหรือผูตัดสินใจ 
 
ปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูผลิต ( พิบูล ทีปะปาล, 2543 ) 

1) ปจจัยดานสภาพแวดลอม (Environmental Factors) ผูซ้ือในตลาดผูผลิตจะไดรับอิทธิพล
อยางมากจากสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจท้ังท่ีเปนอยูในปจจุบันและท่ีคาดหวังในอนาคต  
โดยเฉพาะระดับความตองการของผูบริโภค  สภาวะทางเศรษฐกิจและคาของเงิน  เชนในสภาวะท่ี
เศรษฐกิจซบเซา (Recession Economy) ผูซ้ือผลิตภัณฑเพื่อการอุตสาหกรรม  อาจตองลดการลงทุน
ในดานโรงงาน และเคร่ืองจักร  และพยายามลดสินคาคงคลังลง  นักการตลาดอุตสาหกรรมสามารถ
กระตุนการซ้ือไดนอยมากในสภาวะส่ิงแวดลอมเชนนี้  

2) ปจจัยดานองคการ (Organizational Factors)  องคการแตละแหงจะมีวัตถุประสงค  
นโยบาย  วิธีดําเนินการ  โครงสรางองคการ  และระบบการบริหารงานโดยเฉพาะของตน  นักการ
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ตลาดอุตสาหกรรมจําเปนจะตองรูส่ิงตาง  ๆ  เหลานี้เปนอยางดี  กลาวคือ  จะตองรูวาผูมีสวน
เกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือมีกี่คน  ใครบาง  เขามีเกณฑในการประเมินเลือกแหลงซ้ืออยางไร  
นโยบายของบริษัทรวมท้ังขอจํากัดตอฝายจัดซ้ือเปนอยางไร  นโยบายของบริษัทรวมท้ังขอจํากัดตอ
ฝายจัดซ้ือเปนอยางไร  เปนตน  

3)  ปจจัยดานความสัมพันธระหวางบุคคล (Interpersonal Factors) ศูนยกลางการซ้ือตาม 
ปกติจะประกอบดวย  บุคคลหลายฝายเขามาเกี่ยวของในการตัดสินใจซ้ือ  บุคคลเหลานี้มีลักษณะ
ตําแหนง  อํานาจหนาที่  ความเห็นอกเห็นใจ  และความสามารถท่ีจะชักจูงไดตางกัน  นักการตลาด  
แมวาจะไมทราบบทบาทในกลุมของแตละคน  หรือกลุมบุคคลจะเปนอยางไร  ในระหวาง
กระบวนการตัดสินใจซ้ือ  แตการไดขอมูลบางอยางเก่ียวกับบุคลิกลักษณะและความสัมพันธ
ระหวางบุคคล  ก็จะเปนประโยชนตอนักการตลาดท้ังส้ิน 

4)  ปจจัยดานปจเจกบุคคล (Individual Factors)  ผูมีสวนรวมในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
แตละคน  มีลักษณะเฉพาะของตนเอง  เชน  ในดานการจูงใจ  การรับรู  และความชอบ  ซ่ึงส่ิงเหลา 
นี้เปนผลเกิดจากอายุ  รายได  การศึกษา  อาชีพ  บุคลิก  และทัศนคติตอความเส่ียง  ปจจัยเหลานี้จะ
แสดงออกในกระบวนการตัดสินใจซ้ืออยางเดนชัด  เชน  ผูซ้ือท่ีเปนคนหนุมสาว  มีการศึกษาสูง  
จะวิเคราะหขอเสนอของผูจําหนายแตละรายอยางละเอียดกอนตัดสินใจซ้ือ  ดังนั้น  นักการตลาดจึง
จําเปนจะตองรูลักษณะของลูกคาซ่ึงเปนผูซ้ืออยางดี  เพื่อปรับยุทธวิธีทางการตลาดใหสอดคลองกับ
ส่ิงแวดลอมท้ังส่ีดานอยางเหมาะสม  
 
วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 

สมบัติ ยะสินธุ (2548) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑสารกําจัดศัตรูพืชของ
เกษตรกรในอําเภอปาย  จังหวัดแมฮองสอน  โดยใชวิ ธีการศึกษาเก็บรวบรวมขอมูลดวย
แบบสอบถามจากเกษตรกรผูซ้ือผลิตภัณฑสารกําจัดศัตรูพืช เก็บรวบรวมขอมูลจากประชากร
ท้ังหมด จํานวน 340 ราย  และจากวารสาร หนังสือ ส่ิงพิมพ และเอกสารท่ีเกี่ยวของตาง ๆ พบวา
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญเรียงลําดับ คือ ดานผลิตภัณฑ ดานสถานท่ีและชองทางการจัด
จําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด  และดานราคา  โดยปจจัยยอยดานผลิตภัณฑ ท่ีผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญมากท่ีสุด 3 ลําดับแรก คือคุณภาพของผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑแข็งแรง
ทนทาน และความหลากหลายของผลิตภัณฑ ปจจัยยอยดานราคา คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
ปจจัยยอยดานการจัดจําหนาย คือ เดินทางไปซ้ือสะดวก และช่ือเสียงและความนาเช่ือถือของราน 
ปจจัยยอยดานการสงเสริมการตลาด คือ ผูจําหนายมีอัธยาศัยดี สุภาพ และการโฆษณาผานส่ือตาง ๆ  
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อนุวัตร ภูวเศรษฐ (2548) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือก
ซ้ือน้ํายาเคลือบสมของผูประกอบการโรงเคลือบสม ในจังหวัดเชียงใหม โดยใชวิธีการศึกษาเก็บ
รวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางท่ีเปนผูประกอบการโรงเคลือบสมในจังหวัด
เชียงใหม จํานวน 40 ราย และจากวารสาร หนังสือ ส่ิงพิมพ และเอกสารท่ีเกี่ยวของตาง ๆ พบวา
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญเรียงลําดับ คือ ดานการจัดจําหนาย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
และดานการสงเสริมการตลาด โดยปจจัยยอยดานผลิตภัณฑท่ีผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ
มากท่ีสุด คือการรับประกันคุณภาพสินคา ปจจัยยอยดานราคา คือ ราคาของน้ํายาเคลือบ ปจจัยยอย
ดานการจัดจําหนาย คือ สงสินคาถูกตอง ปจจัยยอยดานการสงเสริมการตลาด คือ พนักงานมีความ
นาเช่ือถือ/ มีความรับผิดชอบ พนักงานขายสามารถใหคําปรึกษาได  


