
 
บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีเอกสารและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

การศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือสีพ่นรถยนต์ระบบ 2K ของ              
ผูป้ระกอบ การธุรกิจท าสีรถยนต์ในจงัหวดัล าพูน ผูศึ้กษาได้น าทฤษฎีส่วนประสมการตลาดของ 
Philip Kotler (2003) โดยส่วนประสมทางการตลาดแบ่งออกเป็น 7 ปัจจยั (7Ps) ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ ์(Product) ปัจจยัดา้นราคา (Price) ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย (Place) ปัจจยัดา้นการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ปัจจยัดา้นบุคคล (People) ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical evidence 
and presentation) และปัจจยัดา้นกระบวนการ (Process) มาใชเ้ป็นแนวทางศึกษาและวิเคราะห์ปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือสีพน่รถยนตร์ะบบ 2K ของผูป้ระกอบ การธุรกิจท าสีรถยนต์
ทั้งขนาดเล็ก กลาง และใหญ่ในจงัหวดัล าพูน ตลอดจนแนวคิดการจดัซ้ือขององค์กร มาประกอบ
การศึกษา โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 
ทฤษฎส่ีวนประสมการตลาด 

 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การมีสินคา้ท่ีตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายได ้ขายในราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับได ้และผูบ้ริโภคยินดีจ่ายเพราะมองเห็นว่า
คุม้ค่า รวมถึงมีการจดัจ าหน่ายกระจายสินคา้ให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือหาเพื่อให้ความสะดวก
แก่ลูกคา้ ดว้ยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินคา้ และเกิดพฤติกรรมอย่างถูกตอ้ง โดยส่วน
ประสมทางการตลาดแบ่งออกเป็น 7 ปัจจยั (7Ps) (Philip Kotler, 2003 อา้งในศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2549: 
41-45) ไดแ้ก่ 

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความจ าเป็น
หรือความตอ้งการของลูกคา้ใหเ้กิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ยส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้เช่น 
บรรจุภณัฑ์  สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการและช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินคา้ 
บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้
ผลิตภณัฑ์จึงประกอบด้วย สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กรหรือบุคคล ผลิตภณัฑ์ต้องมี
อรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถ
ขายได ้การก าหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งพยายามค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 
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1.1 ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product Differentiation) และความแตกต่างทางการ
แข่งขนั (Competitive Differentiation ) 

1.2 องค์ประกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์
พื้นฐาน รูปลกัษณ์ คุณภาพ  การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ 

1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์
ของบริษทั เพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 

1.4 การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะใหม่และ
ปรับปรุงให้ดีข้ึน ( New and Improved) ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน 

1.5 กลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ์ (Product 
Line) 

2.  ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีมีความจ าเป็นตอ้งจ่ายเพื่อให้ได้
ผลิตภณัฑห์รือหมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็น P ตวัท่ีสองท่ีเกิดข้ึนถดัจาก Product 
ราคาเป็นตน้ทุน (cost) ของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์กบั
ราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั้น ดังนั้นผูก้  าหนดกลยุทธ์ด้านราคาจึงตอ้งค านึงถึงคุณค่าท่ีรับรู้ 
(Perceived Value) ในสายตาของลูกค้า ซ่ึงต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของ
ผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ราคาผลิตภณัฑ ์ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง และการแข่งขนั 

3.  การจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนัและ
กิจกรรม ใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑแ์ละบริการจากองคก์ารไปยงัตลาด สถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑ์ออก
สู่ตลาดเป้าหมายคือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินคา้ ประกอบดว้ย 
การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสาร เพื่อสร้างความพึงพอใจ
ต่อตราสินคา้หรือบริการหรือความคิดหรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจให้เกิดความตอ้งการ เพื่อเตือน
ความทรงจ าในผลิตภณัฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ หรือ
เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูซ้ื้อกบัผูข้าย เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การ
ติดต่อส่ือสารอาจใช้พนกังานขาย (Personal Selling) ท าการขาย และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน 
(Non-Personal Selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ องค์การอาจเลือกใช้หน่ึงหรือ
หลายเคร่ืองมือ ซ่ึงต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน 
(Integrated Marketing Communication) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ์ คู่แข่งขนั 
โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญัมีดงัน้ี 
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4.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองค์การและ
ผลิตภณัฑ ์บริการ หรือความคิดท่ีตอ้งมีการจ่ายโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ 

4.2 การขายโดยใช้พนงังานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคลกบั
บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือมีปฏิกิริยาต่อ
ความคิดหรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขาย เพื่อให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบั
ลูกคา้ 

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นส่ิงจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุ้น
หน่วยงานขาย (Sale Forces) ผูจ้ดัจ  าหน่าย (Distributors) หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (Ultimate Consumer) 
โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการขายในทันทีทันใด เป็นเคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการซ้ือท่ีใช้
สนบัสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนกังาน ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช้ หรือ
การซ้ือ โดยลูกคา้คนสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ
คือ 

- การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer   
Promotion) 

- การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade 
Promotion) 

- การกระตุน้พนกังานขาย เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย (Sales 
Forces Promotion)  

4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation) มีความหมาย
ดงัน้ี 

- การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ หรือตรา
สินคา้หรือบริษทัท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน โดยผ่านส่ือการกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ ์โดยการให้ข่าว
เป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ 

- การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารท่ีมี
การวางแผนโดยองค์การหน่ึง เพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์การ ต่อผลิตภณัฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิด
กบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือป้องกนัภาพพจน์หรือผลิตภณัฑ์ของบริษทั 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนอง
โดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online 
Marketing) มีความหมายต่างกนัดงัน้ี 
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- การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบั กลุ่มเป้าหมาย 
เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ท่ีนักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์
โดยตรงกบัผูซ้ื้อและท าให้เกิดการตอนสนองในทนัที ทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และการใช้ส่ือ
ต่าง ๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้ เช่น ใชส่ื้อโฆษณาและแคตตาล็อก 

- การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) 
เป็นข่าวสารการโฆษณา ซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้ม ให้เกิดการตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงัผูส่้ง
ข่าวสาร ซ่ึงอาจจะใชจ้ดหมายตรงหรือส่ืออ่ืน เช่น นิตยสาร วทิย ุโทรทศัน์    

- การตลาดเช่ือมทางตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Marketing) หรือ
การตลาดผ่านส่ืออิเล็กทรอนิคส์ (Electronics Marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่าย
คอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม และการขายผลิตภณัฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวงัก าไร
และการคา้ เคร่ืองมือท่ีส าคญัประกอบดว้ย การขายทางโทรศพัท์ การขายโดยใชจ้ดหมายตรง การขาย
โดยใช้แคตตาล็อก การขายทางโทรศัพท์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซ่ึงจูงใจให้ลูกค้ากิจกรรมการ
ตอบสนอง เช่น ใชคู้ปองแลกซ้ือ 

5.  บุคคล (People) หรือ พนกังาน (Employees) ซ่ึงตอ้งอาศยัการคดัเลือก (Selection) การ
ฝึกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ไดแ้ตกต่าง
เหนือคู่แข่งขนั พนกังานตอ้งมีความสามารถ มีทศันคติท่ีดีสามารถตอบสนองต่อลูกคา้ มีความคิดริเร่ิม 
มีความสามารถในการแกปั้ญหา และสามารถสร้างค่านิยมใหก้บัองคก์ร 

6.  ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) โดยพยายามสร้าง
คุณภาพโดยรวม [Total Quality Management (TQM)] ตวัอยา่ง โรงแรมตอ้งพฒันาลกัษณะทาง
กายภาพและรูปแบบการให้บริการ เพื่อสร้างคุณค่าให้กบัลูกคา้ (Customer-Value Proposition) ไม่
วา่จะเป็นดา้นความสะอาดความรวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืนๆ  

7.  กระบวนการ (Process) เพื่อส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกบัลูกคา้ไดร้วดเร็วและ
สร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ (Customer Satisfaction)ในการบริหารการตลาดนั้น ผูบ้ริหารการตลาด
ตอ้งมีความเขา้ใจถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค  และมุ่งตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคด้วย
เคร่ืองมือส่วนประสมการตลาด  ซ่ึงมกัจะรู้จกักนัโดยทัว่ไปวา่ “7Ps” แต่ปัจจุบนัในยุคของการตลาดท่ี
มุ่งเน้นลูกคา้นั้นจะเปล่ียนกระบวนทศัน์ใหม่ คือ องค์ประกอบทุกอย่างนั้นให้เร่ิมตน้จากลูกคา้เป็น
หลกั  โดยเร่ิมตั้งแต่การออกแบบตลอดจนตอบสนองในมุมมองของลูกคา้ อนัไดแ้ก่  4Cs : Customer  
Solution,  Customer  Cost,  Convenience  และ  Communication 

7.1  ตอบสนองความตอ้งการได้มากท่ีสุด (Customer Solution) ผูผ้ลิตสินคา้ตอ้ง
เรียนรู้ถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยการพฒันาสินคา้ให้ตรงกบัความตอ้งการ เพื่อให้สินคา้
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นั้นๆ สามารถเอ้ือประโยชน์หรือแกปั้ญหาใหแ้ก่ลูกคา้ และท่ีส าคญัยิ่งคือการน าเสนอคุณภาพท่ีดีแก่
ลูกคา้ โดยอาจเสนอสินคา้หรือบริการท่ีมีคุณภาพตรงหรือสูงกวา่ความคาดหวงัของหลายๆ องคก์ร
อาจมุ่งการตอบสนองสินค้าหรือบริการให้ตรงจุดและชัดเจนยิ่งข้ึนด้วย กลยุทธ์ท่ีเรียกว่า Mass 
customization โดยเสนอสินคา้และบริการเพื่อลูกคา้เฉพาะรายในราคาท่ีเหมาะสม พร้อมการบริการ
พิเศษท่ีตรงใจลูกคา้แต่ละบุคคล ขณะเดียวกนัก็สามารถตอบสนองลูกคา้ในวงกวา้ง เพื่อสร้างความ
พึงพอใจได้อย่างทัว่ถึง ดงันั้นกลยุทธ์น้ีจึงจ าเป็นตอ้งใช้การจดัการระบบฐานขอ้มูลท่ีดีพร้อมกบั
เทคโนโลยท่ีีทนัสมยั เพื่อสนบัสนุนการออกแบบผลิตภณัฑแ์ละการตอบสนองลูกคา้อยา่งรวดเร็ว 

7.2 ราคาเหมาะสม / ยอ่มเยา (Customer Cost)นกัการตลาดควรเขา้ใจวา่ แมผู้บ้ริโภคจะ
ไดรั้บสินคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการแลว้  แต่ยงัไม่ใช่ ปัจจยัเพียงพอท่ีจะเกิดความพึงพอใจ  ทั้งน้ีเพราะ
ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือสินคา้ในระดบัราคาท่ีเหมาะสม ผูบ้ริโภคจะยอมจ่ายในราคาท่ีสูงหากสินคา้นั้นๆ  
มีลักษณะพิเศษหรือมีเอกลักษณ์เฉพาะ แนวความคิดเดิมๆ เก่ียวกับผูบ้ริโภคท่ีเช่ือว่า “สินค้าท่ีมี
คุณภาพสูง ราคามกัจะแพง” นั้น ก าลงัจะเปล่ียนไปในปัจจุบนัน้ีดว้ยกระบวนทศัน์ใหม่ในการบริหาร 
คือ “ยกระดบัคุณภาพ ขณะเดียวกบัราคาท่ีถูกลง” ซ่ึงให้องคก์รธุรกิจตอ้งมีการปรับปรุงประสิทธิภาพ
การผลิต เพื่อให้ตน้ทุนต ่าลง อีกทั้งยงัตอ้งเปล่ียนยุทธวิธีการตั้งราคาใหม่จากเดิม ท่ีผลิตสินคา้เสร็จ
แล้วจึงค่อยมาตั้งราคา แต่กลับต้องพิจารณาว่าผูบ้ริโภคยอมรับสินค้านั้นๆ ด้วยราคา ณ ระดับใด 
สามารถลดตน้ทุนไดห้รือไม่  จึงค่อยมาก าหนดราคา ณ ระดบัท่ีผูบ้ริโภคเตม็ใจท่ีจ่าย 

7.3 ซ้ือหาสะดวก (Convenience) ผูผ้ลิตตอ้งพยายามส่งมอบสินคา้หรือน าเสนอการ
บริการ ณ สถานท่ีและเวลาท่ีเหมาะสม ในปัจจุบนัธุรกิจมีการด าเนินการโดยเช่ือมต่อด้วยระบบ
คอมพิวเตอร์ระหว่างสมาชิก  เพื่อเอ้ือประโยชน์ในการติดต่อและการสั่งซ้ือซ่ึงสามารถตรวจสอบ
ระดับและการไหลเวียนของวตัถุดิบและสินค้าคงคลังได้ในทุกขั้นตอนในส่วนร้านค้าปลีกเองก็
สามารถสั่งซ้ือสินคา้ไดใ้นทุกเวลาท่ีตอ้งการและสามารถเปล่ียนแปลงขอ้มูลการสั่งซ้ือไดท้นัท่วงที อีก
ทั้งเติมเตม็สินคา้บนห้ิงไดต้ลอดเวลาไม่เกิดการขาดช่วงและไม่ตอ้งมีการกกัตุนสินคา้ไวม้ากเกินความ
จ าเป็น ทั้งน้ีเน่ืองจากการจดัการระบบการสั่งซ้ือและการจดัส่งสินคา้อยา่งมีประสิทธิภาพ  และส่งผล
ต่อการลดตน้ทุนทั้งระบบนัน่เอง  อนัจะเกิดผลดีคืนกลบัให้ผูบ้ริโภค ขณะเดียวกนัการกระจายสินคา้
ควรค านึงถึงขอ้เท็จจริงวา่ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัตอ้งการจะซ้ือหาสินคา้ดว้ยความง่ายและสะดวกสบาย
ไม่ยุ่งยาก  ณ  เวลาใดก็ได้ท่ีตอ้งการ จึงเกิดธุรกิจประเภทร้านสะดวกซ้ือท่ีเปิดตลอด 24 ชั่วโมง ใน
ปัจจุบนัยงัมีการใชเ้ทคโนโลยีเพื่อเสริมสร้างคุณค่าในจุดน้ี   

7.4 รายละเอียด คุณสมบติั ครบถว้น ถูกตอ้ง ชดัเจน (Communication) การมีกิจกรรม
เพื่อการส่งเสริมการตลาดอนัได้แก่การใช้พนักงานขายการบริการสนับสนุนการโฆษณาและการ
ประชาสัมพนัธ์ลว้นแต่เป็นการเพิ่มการรับรู้แก่ผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคุณประโยชน์ของสินคา้ และขอ้มูล



  
10 

อ่ืนๆ  ท่ีองค์กรตอ้งการส่ือสารดว้ยขอ้เท็จจริงท่ีถูกตอ้ง องค์กรพึงตอ้งระมดัระวงัการให้สัญญาแก่
ผูบ้ริโภคท่ีเกินจริง  อนัจะก่อใหเ้กิดความเขา้ใจผดิหรือเกิดความคาดหวงัท่ีสูงและองคก์รตอ้งหลีกเล่ียง
การสร้างแรงกดดนักบัลูกคา้ เช่น กรณีการใช้พนักงานขาย ซ่ึงพยายามขายสินคา้ในลกัษณะเชิงรุก
อยา่งมากต่อลูกคา้ ตรงกนัขา้มองคก์รควรแปรเป็นกิจกรรมส่งเสริมการตลาดเพื่อเสริมสร้างคุณค่าและ
ให้เกิดความมัน่ใจแก่ลูกคา้ เช่น การเสนอคุณประโยชน์หรือการขายในลกัษณะเชิงเป็นการปรึกษาแก่
ลูกคา้ ตลอดจนการบริการหลงัการขายอยา่งต่อเน่ือง หรือจดัตั้งฝ่ายลูกคา้สัมพนัธ์เพื่อแกไ้ขปัญหาของ
ลูกคา้อยา่งทนัท่วงที เป็นตน้ นอกเหนือจากเคร่ืองมือส่ือสารและการส่งเสริมการตลาดแบบเดิมๆ แลว้ 
องค์กรยงัสามารถสร้างคุณค่าด้วยเคร่ืองมือการส่ือสารยุคใหม่ ได้แก่ การใช้อินเตอร์เน็ตเพื่อส่ือ
ข่าวสารกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายโดยตรงในวงกวา้ง และเป็นช่องทางท่ีลูกคา้ป้อนขอ้มูลทั้งเชิงบวกและ
เชิงลบกลบัสู่องคก์รไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
 
แนวคิดเกีย่วกบัการจัดซ้ือขององค์กร 

การซ้ือขององคก์ร (Organizational Buying) เป็นกระบวนการตดัสินใจขององคก์รซ่ึงก าหนด
ลกัษณะความตอ้งการในผลิตภณัฑ์ การประเมินคุณภาพ บริการและราคาสินคา้ รวมทั้งความเช่ือถือ
จากตราสินคา้ บริษทัจะขายผลิตภณัฑ์ในอุตสาหกรรม จ าเป็นตอ้งเขา้ใจพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงมี
รูปแบบความจ าเป็นในการซ้ือผลิตภณัฑ์ มีการพิจารณาและมีการประเมินผล เลือกผูข้ายวตัถุดิบใน
ฐานะท่ีเป็นผูข้ายใหก้บัองคก์รเหล่าน้ี จะตอ้งศึกษาพฤติกรรมการซ้ือ ทั้งทางดา้นทศันคติ และความพึง
พอใจของสินคา้รวมทั้งการปรับปรุงวางแผนส่วนประสมทางการตลาดท่ีเป็นองคป์ระกอบท่ีเก่ียวขอ้ง 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2549) 

พิบูล ทีปะปาล (2543) ไดก้ล่าวถึงแนวความคิดเก่ียวกบัการซ้ือขององคก์รของ Philip Kotler 
วา่ การซ้ือขององค์กร หมายถึง บุคคลหรือองคก์ารซ่ึงซ้ือสินคา้หรือบริการไปเพื่อการผลิตสินคา้การ
ให้บริการ การด าเนินงานของกิจการ และเพื่อการขายต่อ หรืออาจเรียกว่า ตลาดธุรกิจ (Business 
Market) ตวัอย่างของตลาดธุรกิจได้แก่ ร้านคา้ปลีก ร้านคา้ส่ง โรงงานผลิตสินคา้ เป็นตน้ จะเห็นว่า
ร้านคา้ปลีกซ้ือสินคา้เพื่อจ าหน่ายให้แก่ผูบ้ริโภค ร้านคา้ส่งซ้ือสินคา้เพื่อจ าหน่ายต่อให้แก่ร้านคา้ปลีก
อีกทอดหน่ึง 

นอกจากน้ี ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2550: 227) ไดก้ล่าววา่ การซ้ือขององคก์รมีขอ้ควร
พิจารณาดงัน้ี 

1. องค์กรไม่ไดซ้ื้อผลิตภณัฑ์เพื่อการบริโภคหรืออรรถประโยชน์ส่วนบุคคล แต่ตอ้งการ
สินคา้และบริการเพื่อใชใ้นการผลิต การขายต่อ หรือการใหบ้ริการต่อไป 

2. มีบุคคลหลายคนเก่ียวข้องกับการซ้ือในองค์กรโดยเฉพาะรายการสินค้าท่ีส าคัญๆ          
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ผูต้ดัสินใจโดยทัว่ไปมีความรับผดิชอบในองคก์ร และการตดัสินใจซ้ือ 
3. องค์กรจะก าหนดนโยบาย เง่ือนไข และความตอ้งการเอาไว ้ซ่ึงผูซ้ื้อขององคก์รจะตอ้ง

ระมดัระวงัเก่ียวกบัส่ิงท่ีองคก์รก าหนดไว ้
4. ในตลาดองค์กรจะมีการก าหนดเง่ือนไข ข้อเสนอ และสัญญาซ้ือขาย แต่ในตลาด

ผูบ้ริโภคไม่จ  าเป็นตอ้งมี 
ศูนย์กลางการจัดซ้ือ 
หน่วยท่ีท าหนา้ท่ีตดัสินใจในองคก์รท่ีดูแลการจดัซ้ือ เรียกวา่ศูนยก์ลางการซ้ือประกอบดว้ย 

“บุคคลและกลุ่มบุคคลทั้งหมดท่ีมีส่วนร่วมในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงลว้นแต่มีเป้าหมายและ
ความเส่ียงอนัเน่ืองมาจากการตดัสินใจดงักล่าวร่วมกนั” ศูนยก์ลางการซ้ือประกอบไปดว้ยสมาชิก
ทั้งหมดขององค์กร ซ่ึงแสดงบทบาทใดบทบาทหน่ึงในกระบวนการตดัสินใจซ้ือทั้งเจ็ดประการ
ดงัต่อไปน้ี (ยทุธนา ธรรมเจริญ, 2547 อา้งใน Kotler, 2003) 

1.  ผูริ้เร่ิมไดแ้ก่ ผูเ้สนอหรือแนะน าความคิดริเร่ิมในการท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการ 
2.  ผูใ้ชไ้ดแ้ก่ ผูท่ี้จะใชสิ้นคา้หรือบริการในหลาย ๆ กรณี ผูใ้ชม้กัจะเป็นผูริ้เร่ิมให้มีการ

เสนอซ้ือและช่วยก าหนดคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์
3.  ผูมี้อิทธิพล ไดแ้ก่ ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ มกัจะช่วยในการก าหนดคุณสมบติั

ของผลิตภณัฑแ์ละใหข้อ้มูลประเมินทางเลือก 
4.  ผูต้ดัสินใจ ไดแ้ก่ ผูท่ี้ท  าหนา้ท่ีในการตดัสินใจเก่ียวกบัคุณสมบติัผลิตภณัฑ์หรือเลือก

ซพัพลายเออร์ 
5.  ผูอ้นุมติั ไดแ้ก่ ผูมี้อ านาจในการอนุมติัการด าเนินการของผูต้ดัสินใจหรือผูซ้ื้อ 
6.  ผูซ้ื้อ ไดแ้ก่ บุคคลผูมี้อ  านาจอยา่งเป็นทางการในการเลือกซพัพลายเออร์ และก าหนด

เง่ือนไขการซ้ือ 
7.  ผูค้วบคุมดูแล ไดแ้ก่ บุคคลซ่ึงมีอ านาจในการป้องกนั ไม่ให้ผูข้ายหรือขอ้มูลบางอยา่ง

เขา้ถึงสมาชิกในศูนยก์ลางการซ้ือ 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือขององค์กร 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือขององคก์รประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน ดงัน้ี (อรชร มณีสงฆ,์ 2549: 

211-225) 
1.  การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) มีผลสืบเน่ืองจากส่ิงเร้า ทั้งจากภายนอกและ

ภายในบริษทั มากระตุน้ใหบุ้คลากรผูป้ฏิบติังานท่ีต่าง ๆ เกิดความตอ้งการท่ีจ าเป็นตอ้งสนองตอบ เช่น 
ตอ้งการพฒันาผลิตภณัฑ์ให้ทนัสมยั ตอ้งการลดตน้ทุน เป็นตน้ การรับรู้ปัญหาจะช่วยให้องค์กร
สามารถก าหนดถึงส่ิงส าคญัท่ีตอ้งการและลกัษณะเฉพาะของผลิตภณัฑไ์ด ้ดงัน้ี 
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-  การอธิบายความตอ้งการทัว่ไป (General Need Description) เป็นขั้นตอนท่ีผูย้อมรับ
ปัญหา แถลงถึงลกัษณะผลิตภณัฑ์ท่ีอยากได้ออกมาให้ปรากฏ ถ้าผลิตภณัฑ์นั้นเป็นผลิตภณัฑ์
มาตรฐานอยูแ่ลว้ อาจแถลงต่อฝ่ายจดัซ้ือให้ด าเนินการไดท้นัที แต่ถา้เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีไม่ไดม้าตรฐาน 
อาจตอ้งปรึกษากบัผูเ้ช่ียวชาญ เพื่อก าหนดคุณสมบติัทัว่ไปออกมาก่อน 

-  การก าหนดลกัษณะจ าเพาะของผลิตภณัฑ์ (Product Specification) เป็นขั้นตอนในการ
ก าหนดลกัษณะเฉพาะทางเทคนิคของผลิตภณัฑ์ท่ีอยากได ้ มกัใช้วิธีท่ีเรียกว่า การวิเคราะห์มูลค่า
ผลิตภณัฑ ์(Product Value Analysis) ซ่ึงด าเนินการโดยกลุ่มวิศวกรของบริษทั 

2.  การเสาะหาขอ้มูล (Information Search) การเสาะหาขอ้มูล ไดแ้ก่ การแสวงหาผูข้าย 
(Supplier Search) หลงัจากองค์กรสามารถก าหนดลกัษณะจ าเพาะของผลิตภณัฑ์ท่ีอยากไดเ้สร็จแลว้
ทางฝ่ายผูซ้ื้อ จะแสวงหาผูข้ายท่ีมีคุณสมบติัเหมาะสมท่ีสุด ท่ีจะท าการติดต่อซ้ือขายดว้ยวิธีการอาจ
เร่ิมตน้ดว้ยการรวบรวมรายช่ือผูข้ายจากนามสงเคราะห์ (Directory) หรือจากการสอบถามบริษทัอ่ืน ๆ 
ท่ีรู้จกัแลว้ น ามากลัน่กรองอีกชั้นหน่ึงดว้ยหลกัเกณฑ์ต่าง ๆ กนั ในบางคร้ังฝ่ายผูซ้ื้ออาจถึงกบัออกไป
เยี่ยมชมโรงงาน อุปกรณ์ การผลิต ตลอดจนบุคลากรของฝ่ายผูข้ายท่ีผา่นการกลัน่กรองขั้นแรก จนใน
ท่ีสุดฝ่ายผูซ้ื้อจะมีรายช่ือฝ่ายผูข้ายท่ีมีคุณสมบติัเหมาะสมอยูเ่พียงเจ็ดแปดรายเพื่อด าเนินการต่อไป 

3.  การประเมินทางเลือก (Product Supplier Evaluation) หลงัจากท่ีไดร้ายช่ือผูข้ายท่ีมี
คุณสมบติัเหมาะสมมาจ านวนหน่ึงแลว้ ฝ่ายผูซ้ื้อจะแจง้ให้ผูข้ายเหล่านั้นท าขอ้เสนอส่งมาเพื่อพิจารณา 
ผูข้ายบางรายอาจส่งเพียงบญัชีรายการผลิตภณัฑ์ (Catalogue) มาให้หรือบางรายอาจส่งเพียงพนกังาน
ขายมาพบเท่านั้น แต่ถา้ผลิตภณัฑท่ี์จะซ้ือมีความซบัซ้อนหรือมีราคาสูง ทางฝ่ายผูซ้ื้อมกัจะขอให้ผูข้าย
ท าข้อเสนอเป็นลายลักษณ์อักษรหรือขอให้มีการแถลงข้อเสนออย่างเป็นทางการ (Formal 
Presentation) 

4.  การตดัสินใจซ้ือ (Purchase) การตดัสินใจซ้ือจะเป็นขั้นตอนท่ีเก่ียวขอ้งกบัการคดัเลือก
ผูข้ายและการก าหนดเง่ือนไขต่าง ๆ ของการซ้ือให้เป็นแบบอยา่งของการซ้ือคร้ังต่อ ๆ ไปในขั้นตอนน้ี
ผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ จะศึกษาขอ้เสนอของผูข้ายรายต่าง ๆ ท่ีไดม้าโดยใชว้ิธีท่ีเรียกวา่ การ
วิเคราะห์ผูข้าย ซ่ึงหมายถึง การประมาณค่าผูข้ายในประเด็นเก่ียวกบัคุณภาพผลิตภณัฑ์ท่ีผูข้ายรายนั้น
ผลิต บริการท่ีผูข้ายรายนั้นมีให้ลูกคา้และราคา เป็นตน้ เม่ือท าการวิเคราะห์ผูข้ายแลว้ฝ่ายผูซ้ื้อจะจดัท า
ใบสั่งซ้ืออยา่งเป็นทางการให้กบัผูข้าย โดยในใบสั่งซ้ือจะแสดงลกัษณะจ าเพาะทางเทคนิค ปริมาณท่ี
ตอ้งการ ก าหนดเวลาในการส่งมอบ เง่ือนไขในการคืนผลิตภณัฑ ์การรับประกนัและอ่ืน ๆ 

5.  การประเมินผลหลงัการซ้ือ (Post-Purchase Evaluation) หลงัจากท่ีไดซ้ื้อผลิตภณัฑ์
มาใชแ้ลว้ ผูซ้ื้อจะท าการตรวจสอบความสามารถของผูข้ายเปรียบเทียบกบัขอ้เสนอท่ีผูข้ายไดเ้สนอ
มาและท าสัญญาเป็นขอ้ตกลงกนัไวว้่าตรงกนัหรือไม่ ฝ่ายผูซ้ื้ออาจท าได้โดยการสอบถามผูใ้ช้
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สุดทา้ยวา่ ผลิตภณัฑ์ท่ีซ้ือมาเป็นอยา่งไร หรือใชว้ิธีประมาณค่าผูข้ายโดยอาศยัเกณฑ์ต่าง ๆ ท านอง
เดียวกบัการคดัเลือกผูข้ายหรือใชว้ิธีรวบรวมมูลค่าความเสียหายท่ีเกิดข้ึน เน่ืองจากความบกพร่อง
ของผูข้ายเอาไว ้เม่ือมูลค่าความเสียหายน้ีสูงถึงระดบัท่ีก าหนดไว ้จะถือวา่ผูข้ายไร้สมรรถนะ 

ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือขององค์กร 
พิบูล ทีปะปาล (2543) ไดก้ล่าววา่ปัจจยัหลกัท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของ

องคก์รมี 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ 
1.  ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้ม คือ แรงผลกัดนั เช่น คู่แข่งและปัจจยัทางเศรษฐกิจ แรงผลกัดนั

ทางการเมือง ปัจจัยกฎหมายและข้อบังคับ การเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยี และปัจจัยสังคม
วฒันธรรม แรงผลกัดนัเหล่าน้ีสร้างความไม่แน่นอนอยา่งมากให้แก่องคก์าร และความไม่แน่นอน
สามารถท าใหบุ้คคลในศูนยก์ลางการจดัซ้ือเป็นกงัวลเก่ียวกบัการซ้ือบางประเภท การเปล่ียนแปลง
ของปัจจยัส่ิงแวดลอ้ม อาจก่อใหเ้กิดโอกาส หรืออุปสรรคในการซ้ือคร้ังใหม่ได ้

2.  ปัจจยัดา้นองคก์าร มีอิทธิพลต่อกระบวนการซ้ือขององค์การเก่ียวกบัวตัถุประสงค์
นโยบายการซ้ือ ทรัพยากร รวมถึงขนาดและองคป์ระกอบของศูนยก์ลางการจดัซ้ือ ซ่ึงองคก์ารอาจมี
นโยบายการซ้ือท่ีสมาชิกในศูนยก์ลางการจดัซ้ือจะตอ้งปฏิบติัตาม 

3.  ปัจจยัดา้นความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคล คือ ความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคลในศูนยก์ลาง
การจดัซ้ือ การใชอ้  านาจและระดบัของความขดัแยง้ระหวา่งสมาชิกในศูนยก์ลางการจดัซ้ือมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือขององค์การ บุคคลบางคนในศูนยก์ลางการจดัซ้ือ อาจเป็นนกัส่ือสารท่ีดีกว่า
บุคคลอ่ืน จึงอาจชักจูงใจไดดี้กว่า บ่อยคร้ังท่ีความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคลน้ีจะมีการเปล่ียนแปลง 
และบุคคลเก็บไวภ้ายในใจ ท าใหน้กัการตลาดสามารถประเมินหรือเขา้ถึงไดย้าก 

4.  ปัจจยัส่วนบุคคล คือ ลักษณะของบุคคลในศูนยก์ลางการซ้ือ เช่น อายุ การศึกษา 
รายได้ ต าแหน่งในองค์การ เป็นต้น อาจมีผลกระทบต่อการตดัสินใจของศูนย์กลางการจดัซ้ือ
แตกต่างกนัไป ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลมากน้อย ข้ึนอยู่กบัสถานการณ์การซ้ือ ประเภทของ
สินคา้ท่ีซ้ือ และข้ึนอยูก่บัประเภทของการซ้ือวา่ เป็นแบบการซ้ือซ ้ าแบบตรง แบบงานประจ า หรือ
การซ้ือแบบงานใหม่ โดยรูปแบบการเจรจาต่อรองของบุคคลจะแตกต่างกนัไปในแต่ละองค์การ 
ดงันั้นนกัการตลาดตอ้งรู้จกัลูกคา้ดีพอท่ีจะรู้ถึงปัจจยัส่วนบุคคลเหล่าน้ี และผลกระทบท่ีอาจมีต่อ
กระบวนการซ้ือ 

ผู้มีอทิธิพลในการซ้ือขององค์กร 
การตดัสินใจซ้ือขององค์กรในการซ้ือแบบเป็นภารกิจใหม่ (New Buy) จะเก่ียวขอ้งกบั

ศูนยก์ลางการซ้ือ (Buying Center) ซ่ึงไดแ้ก่หน่วยงานท่ีท าหนา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือขององคก์รในดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ (อรชร มณีสงฆ,์ 2549: 226-227) 



  
14 

1.  บทบาทในศูนยก์ลางการซ้ือ (Roles in The Buying Center) หน่วยท่ีท าการตดัสินใจ
ซ้ือขององค์กรหรือศูนยก์ลางการซ้ือ หรือฝ่ายจดัซ้ือ ประกอบดว้ยกลุ่มบุคคลท่ีมีส่วนร่วมใน
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ โดยมีเป้าหมายในการซ้ือและความเส่ียงในการตดัสินใจซ้ือร่วมกนั 

2.  ผูใ้ช ้(Users) เป็นบุคคลขององคก์รซ่ึงใชสิ้นคา้หรือบริการ 
3.  ผูมี้อิทธิพล (Influencer) เป็นบุคคลขององคก์รซ่ึงมีอิทธิพลทางตรงหรือทางออ้มใน

การตดัสินใจซ้ือ ผูมี้อิทธิพลจะก าหนดคุณสมบติัผลิตภณัฑ์และจดัหาข้อมูลเพื่อประเมินผล
ทางเลือกต่าง ๆ เขาอาจจะเป็นเจา้หนา้ท่ีเทคนิคของบริษทัก็ได ้

4.  ผูซ้ื้อ (Buyer) ผูซ้ื้อเป็นผูท่ี้ท  าการซ้ือสินคา้ ผูซ้ื้อจะเลือกผูข้าย จดัระยะเวลาการซ้ือ
ก าหนดคุณสมบติัผลิตภณัฑแ์ละเง่ือนไขการซ้ือ 

5.  ผูต้ดัสินใจ (Deciders) เป็นบุคคลขององคก์รซ่ึงมีอ านาจอยา่งเป็นทางการหรือไม่เป็น
ทางการท่ีจะตดัสินใจซ้ือขั้นสุดทา้ยจากผูข้ายรายใดรายหน่ึง 

6.  ผูอ้นุมติั (Approves) เป็นบุคคลท่ีอนุมติัการตดัสินใจซ้ือและการเบิกจ่ายเงินผูอ้นุมติั
จะมีอ านาจสูงกวา่ผูต้ดัสินใจซ้ือ 

7.  ผูค้วบคุมดูแล (Gate Keepers) ผูค้วบคุมคือบุคคลขององคก์ร ซ่ึงท าหนา้ท่ีควบคุม
ขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีจะเขา้มายงัศูนยก์ลางการซ้ือ โดยจะเป็นผูร้วบรวมขอ้มูลท่ีตอ้งการจากพนกังานขาย 
โฆษณา บทความท่ีเก่ียวขอ้งใหก้บัศูนยก์ลางการซ้ือเพื่อใชใ้นการตดัสินใจต่อไป 

8.  ความขดัแยง้กนัในศูนยก์ลางการซ้ือ (Conflict in Buying Center) เน่ืองจากใน
ศูนยก์ลางการซ้ือจะประกอบไปดว้ยบุคคลท่ีมีบทบาทต่อขบวนการตดัสินใจซ้ือมากกวา่ 1 คน จึง
อาจก่อให้เกิดความขดัแยง้ข้ึนมาได ้ เน่ืองจากแต่ละฝ่ายมีความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนั จึงเป็นหนา้ท่ี
ของผูจ้ดัการระดบับริหาร (Top Manager) ท่ีจะเขา้มาแกไ้ขปัญหาเม่ือเกิดขอ้ขดัแยง้ท่ีไม่สามารถตก
ลงกนัได ้

 
เอกสารและงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

จรวยพร พัฒนเศรษฐานนท์  (2549) ไดศึ้กษาเร่ือง โครงสร้างตลาดสีพ่นรถยนตใ์น
ประเทศไทย มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงสภาพโดยทัว่ไปของธุรกิจสีพ่นรถยนตใ์นประเทศไทย 
โครงสร้างตลาดของธุรกิจสีพ่นรถยนตใ์นประเทศไทย ท าการศึกษาโดยใช้ขอ้มูลทุติยภูมิตั้งแต่ปี 
พ.ศ. 2543-2547 ซ่ึงรวบรวมมาจากหน่วยงานภาครัฐ และเอกชน งานวิจยั บทความ นิตยสาร 
ส่ิงพิมพท่ี์เก่ียวขอ้ง และขอ้มูลปฐมภูมิจากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการธุรกิจสีพน่รถยนต ์ 

ผลการศึกษาพบวา่ อุตสาหกรรมสีพน่รถยนตมี์การกระจุกตวัปานกลาง และมีโครงสร้าง
อุตสาหกรรมแบบตลาดผูข้ายนอ้ยราย ในกลุ่มผูป้ระกอบการรายใหญ่ 5 รายแรก และจะมีแนวโนม้
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การผกูขาดลดลงเม่ือมีผูป้ระกอบการรายใหญ่รายใหม่เขา้มาในตลาด หรือผูป้ระกอบการรายยอ่ย มี
ศกัยภาพมากข้ึน ในส่วนของการศึกษาทางด้านพฤติกรรมการแข่งขนัของผูป้ระกอบการใน
อุตสาหกรรม สามารถสรุปไดว้า่ อุตสาหกรรมสีพ่นรถยนตไ์ม่ใชก้ารแข่งขนัทางดา้นราคาเป็นหลกั 
และกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีใชก้นัมากในอุตสาหกรรม คือ การพฒันาผลิตภณัฑ์ และการส่งเสริม
การขาย 

กัลยา ศิริรัตน์ (2550) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคลือบสีรถยนต์ สูตรเทปลอน ยี่ห้อ WIP WAX ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคลือบสีรถยนต ์
สูตรเทปลอน ยีห่้อ WIP WAX ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 405 
คน ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งของผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหวา่ง 21 –30 
ปี สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี รายไดต่้อเดือน 15,001 – 25,000 บาท อาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง ผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคลือบสีรถยนต ์
สูตรเทปลอน เพราะผลิตภณัฑ์เคลือบสีรถยนต์ สูตรเทปลอนค่อนขา้งใชง่้าย ไม่ซบัซ้อน การลด
ราคามีผลต่อการซ้ือบา้ง แต่ในเร่ืองของความรู้เร่ืองผลิตภณัฑ์เคลือบสีรถยนตสู์ตรเทปลอน พบว่า 
ผูบ้ริโภคมีความรู้ในเร่ืองผลิตภณัฑเ์คลือบสีรถยนตสู์ตรเทปลอนในระดบัปานกลางเท่านั้น  

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คลือบสีรถยนต ์สูตรเทปลอน พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่มีความถ่ีในการเคลือบสีรถยนต ์สูตรเทปลอน เดือนละ 1 คร้ัง  โดยแต่ละคร้ัง จะซ้ือจ านวน 1- 
2 ช้ิน ส่วนพฤติกรรมการซ้ือในอนาคตอยูใ่นระดบัอาจจะซ้ือ และอาจจะแนะน าผูบ้ริโภคคนอ่ืนให้
มาซ้ือผลิตภณัฑ์เคลือบสีรถยนต ์ สูตรเทปลอน ยี่ห้อ WIP WAX และความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์เคลือบสีรถยนต์ พบว่า โดยรวมผูบ้ริโภคมี
ความคิดเห็นต่อด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาดโดยรวมมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออยูใ่นระดบัมาก ตามล าดบั 

ประเสริฐ วานิชเจริญวงศ์ (2550) ไดศึ้กษาเร่ือง การเลือกผูผ้ลิตสีพ่นรถยนตข์องผูผ้ลิต
รถยนต์ในประเทศไทย มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงขอ้มูลส่วนบุคคลท่ีมีบทบาทในการตดัสินใจ
เลือกผูผ้ลิตสีพ่นรถยนต์ของผูผ้ลิตรถยนต์ในประเทศไทย ศึกษาความคิดเห็นของผูผ้ลิตรถยนต์
เก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกผูผ้ลิตสีพน่รถยนต ์และเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูผ้ลิตรถยนต์
ต่อปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกผูผ้ลิตสีพ่นรถยนต์ จ าแนกตามขอ้มูลส่วนบุคคลของผูผ้ลิตรถยนต ์
ผลการวิจยัพบวา่ ขอ้มูลส่วนบุคคลท่ีมีบทบาทในการตดัสินใจเลือกผูผ้ลิตสีพ่นรถยนตข์อง ผูผ้ลิต
รถยนตส่์วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหวา่ง 30-40 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี ความคิดเห็นของ
ผูผ้ลิตรถยนตเ์ก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกผูผ้ลิตสีพ่นรถยนต ์โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก โดย
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เรียงระดบัความส าคญัจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี ดา้นการจดัการ ดา้นการวิจยัและพฒันา ดา้นการส่ง
มอบสินคา้ ดา้นคุณภาพใน การผลิต ดา้นการบริการเทคนิค และดา้นตน้ทุนสินคา้  

ผลเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูผ้ลิตรถยนต์ต่อปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือก ผูผ้ลิตสีพ่น
รถยนต ์ จ าแนกตามขอ้มูลส่วนบุคคลของผูผ้ลิตรถยนต์ พบวา่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา บริษทัท่ี
ท างาน หน่วยงาน/สังกดั ต าแหน่งงาน และอายกุารท างาน ท่ี แตกต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการ
เลือกผูผ้ลิตสีพน่รถยนต ์ไม่แตกต่างกนั 

วรยุทธ์  มาลากรอง  (2551)  ไดศึ้กษาเร่ือง  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อ
การตัดสินใจของผูป้ระกอบการรถบรรทุกในการเลือกใช้บริการของอู่เคาะพ่นสีในจังหวดั
สมุทรสาคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ของผูป้ระกอบการรถบรรทุกในการเลือกใชบ้ริการอู่เคาะพ่นสี ในจงัหวดัสมุทรสาคร การศึกษาท า
การเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม จ านวน 353 ชุด กลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้ในการศึกษาคือ 
ผูป้ระกอบการรถบรรทุกไม่ประจ าทาง และผูป้ระกอบการรถบรรทุกส่วนบุคคล ผลการศึกษาพบวา่ 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 70.80 มีต าแหน่งเป็นเจา้ของประกอบการ ร้อยละ 
52.10 อายุระหวา่ง 41 – 50 ปี ร้อยละ 68.3 รายไดข้องสถานประกอบการไม่เกิน 1,000,000 บาท/
เดือน ร้อยละ 54.96 สถานประกอบการมีรถบรรทุกประเภทหกลอ้ใหญ่ สิบลอ้รวมถึงสิบสองลอ้ 
ร้อยละ 73.90 รถบรรทุกจดทะเบียนแบบส่วนบุคคล ร้อยละ 93.77 รถบรรทุกมีการท าประกนัภยั
ประเภท 1 ร้อยละ 49.90 อายรุถเฉล่ียปัจจุบนั 6 – 10 ปี ร้อยละ 47.90 โดยรถบรรทุกมีสาเหตุการเขา้
อู่เพราะเฉ่ียวชน ร้อยละ 70.50 และส่วนใหญ่ผูท่ี้ช าระค่าซ่อมคือสถานประกอบการเอง ร้อยละ 
52.40 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการอู่เคาะพ่นสี 
พบวา่ ปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัความส าคญัมาก ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา 
ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ ส่วนดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัความส าคญัปานกลาง โดยปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามส าคญัสูงสุดกบัปัจจยัยอ่ยดา้น คุณภาพของงานเคาะพ่นสี เช่น เคาะพ่นสีแลว้
เหมือนเดิมมีความเงางาม ปัจจยัดา้นราคา ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัสูงสุดกบัปัจจยัยอ่ย
ด้าน การก าหนดราคาค่าบริการท่ีชัดเจน ปัจจยัด้านการจดัจ าหน่าย ผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคญัสูงสุดกับปัจจยัย่อยด้านการให้ความสะดวกในการติดต่อบริการผ่านทางโทรศพัท ์
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัสูงสุดกบัปัจจยัยอ่ยดา้น การมี
ส่วนลด เม่ือใชบ้ริการเป็นประจ า ปัจจยัดา้นบุคคล ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัสูงสุดกบั
ปัจจยัยอ่ยดา้น พนกังานมีความรู้ และความช านาญเก่ียวกบัการเคาะพ่นสี ปัจจยัดา้นลกัษณะทาง

http://search.lib.cmu.ac.th/search~S0?/a%7bu0E27%7d%7bu0E23%7d%7bu0E22%7d%7bu0E38%7d%7bu0E17%7d%7bu0E18%7d%7bu0E4C%7d/a|c7c3c2d8b7b8ec+c1d2c5d2a1c3cda7/-3,-1,0,B/browse
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กายภาพ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัสูงสุดกบัปัจจยัยอ่ยดา้น ระบบรักษาความปลอดภยักบั
รถท่ีเขา้มารับบริการ และปัจจยัดา้นกระบวนการ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัสูงสุดกบัปัจจยั
ยอ่ยดา้นความรวดเร็วในการเคาะพน่สี 

วีณา ต่อสกุลศักดิ์ (2553) การด าเนินธุรกิจสีรถยนตข์องห้างหุ้นส่วนจ ากดัวิโรจน์ยนต์
วสัดุภณัฑ์ จงัหวดัเชียงใหม่ มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อธุรกิจสีรถยนตข์องหุ้นส่วน
จ ากดัวิโรจน์ยนตว์สัดุภณัฑ์ จงัหวดัเชียงใหม่ และเพื่อศึกษาแนวทางพฒันาปัจจยัท่ีมีผลต่อธุรกิจสี
รถยนตข์องหุ้นส่วนจ ากดัวิโรจน์ยนตว์สัดุภณัฑ์ จงัหวดัเชียงใหม่  ผลการศึกษาพบวา่ หา้งหุ้นส่วน
จ ากดัวิโรจน์ยนตว์สัดุภณัฑ์ จงัหวดัเชียงใหม่ มีหุ้นส่วน 2 คน พนกังาน 8 คน ตั้งอยูบ่นถนนเจริญ
เมือง อ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ ซ่ึงเป็นอาคารพาณิชย  ์ 3 คูหา เน้ือท่ี 3 ไร่ ประกอบดว้ย ร้าน
จ าหน่ายสินคา้ โรงงานผสมสี ท่ีเก็บสินคา้ ท่ีจอดรถ และท่ีพกัอาศยั เดิมประกอบกิจการจ าหน่าย
อะไหล่รถยนต์ ต่อมามองเห็นช่องทางของธุรกิจสีรถยนต์ในจงัหวดัเชียงใหม่ โดยได้รับการ
สนบัสนุนจากบริษทัตวัแทนจ าหน่ายสีรถยนต์ในกรุงเทพมหานครท่ีไปดูงานดา้นการท าสีรถยนต์
ในต่างประเทศ และไดน้ ามาปรับใช้กบักิจการและให้ค  าแนะน าแก่ลูกคา้ ท าให้ห้างหุ้นส่วนจ ากดั
วิโรจน์ยนตว์สัดุภณัฑ์ไดรั้บความเช่ือถือ กลายเป็นร้านจ าหน่ายสีรถยนตท่ี์ใหญ่ และน่าเช่ือถือของ
จงัหวดัเชียงใหม่ 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อธุรกิจสีรถยนต์ของห้างหุ้นส่วนจ ากดัวิโรจน์ยนต์วสัดุภณัฑ์ จงัหวดั
เชียงใหม่ พบวา่ ลูกคา้เป็นลูกคา้ประจ าและลูกคา้ทัว่ไป ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มากกวา่เพศหญิง 
อายรุะหวา่ง 21-30 ปี มีวฒิุการศึกษาสูงสุดโดยรวมในระดบัปริญญาตรี มีรายไดต้  ่ากวา่ 10,000 บาท
มีอาชีพรับจา้งและเป็นเจา้ของอู่เคาะพน่สีรถยนต ์ปัจจยัท่ีมีผลต่อผลิตภณัฑ์ ไดแ้ก่ สินคา้มีคุณภาพดี
และเป็นยี่ห้อท่ีมีความน่าเช่ือถือ ดา้นราคา มีราคาเหมาะสมกบัตวัสินคา้ และราคาเป็นธรรม ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ไดแ้ก่ มีบริการใหค้  าปรึกษาแก่ลูกคา้และมีบริการส่งสินคา้แก่ลูกคา้โดยตรง 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไดแ้ก่ลูกคา้สามารถสั่งสีท่ีตอ้งการได ้ และพนกังานบริการลูกคา้อยา่ง
เป็นกนัเอง 
 
 


