
 
บทที่ 2 

ทฤษฎี แนวคิดและทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
 

ในบทนี้จะกลาวถึง ทฤษฎี แนวคิดท่ีเกี่ยวของกับปจจัยสวนประสมการตลาด และ
ทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ 

 

2.1  ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเก่ียวของ 

แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือระหวางธุรกิจ (Business-to Business) (Bearden, 
Ingram และ LaForge อางถึงใน  อรชร มณีสงฆ และคณะ, 2548: 76-78) 

ลักษณะการซ้ือของตลาดธุรกิจ หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือของธุรกิจระหวางธุรกิจ 
(Business-to-Business) การมององคกรในฐานะเปนผูซ้ือ (Buyers) ตองทําหนาท่ีเกี่ยวของกับ
กิจกรรมตางๆ ในการซ้ือ ไดแก การแลกเปล่ียนระหวางผูซ้ือกับผูขายท่ีเปนองคกรธุรกิจ โดยท่ัวไป 
ธุรกิจมีการซ้ือ 2 แบบ  ไดแก  การซ้ือวัตถุดิบหรือผลิตภัณฑท่ีตองใชในการดําเนินงานประจําวัน 
และการซ้ือสินคาประเภททุน เชน เคร่ืองจักร เครื่องกําเนิดไฟฟา ระบบคอมพิวเตอร และ
ระบบส่ือสาร เปนตน 

องคกร (Organizations) แบงเปน 4 ประเภท ไดแก องคกรธุรกิจ (Business firms) 
ตลาดรัฐบาล (Government markets) ตลาดผูขายตอ (Reseller markets) และตลาดสถาบัน 
(Institutional markets) 

ปจจุบันผูซ้ือธุรกิจ (Business buyers) ตระหนักถึงการจัดการหวงโซอุปทาน 
(Supply chain management) เพ่ิมข้ึน แนวคิดการจัดการหวงโซอุปทาน หมายถึง การบูรณาการ
กระบวนการทางธุรกิจ โดยเร่ิมตนจากความตองการของลูกคาหรือผูใชคนสุดทาย (End user) ไป
จนถึงผูขายวัตถุดิบรายแรก (Original suppliers) เพื่อนําเสนอผลิตภัณฑบริการและขอมูลท่ีสราง
คุณคาเพิ่มสําหรับลูกคา พื้นฐานแนวคิด คือ การกําจัดส่ิงกีดขวางภายในตางๆ เพ่ือใหบริการลูกคา
ไดดียิ่งข้ึนและเกิดความไดเปรียบในการแขงขัน การมุงเนนการจัดการหวงโซอุปทานทําใหเกิด
แนวคิด การจัดการอุปทาน (Supply management) ท่ีมีความหมายในเชิงลึกมากกวาโดยการจัดการ
หวงโซอุปทานใหความสนใจเฉพาะการจัดการดานกายภาพ (Physical) และขอมูล (Information)  
สวนแนวคิดการจัดการอุปทาน มุงความสนใจเพ่ิมข้ึนในดานการหมุนเวียนดานการเงิน (Financial 
flows)  และการบริหารความสัมพันธระหวางผูขายและผูซ้ือ 
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  คุณลักษณะพฤติกรรมการซ้ือของธุรกิจ ถึงแมการซ้ือของธุรกิจและการซ้ือของ
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 

  การประเมินขนาดของตลาดธุรกิจ ในการประเมินขนาดตลาดผูบริโภค นักการ
ตลาดสามารถวัดไดจากขอมูลดานประชากรศาสตร เชน  สถิติประชากร  ระดับรายได จํานวน
ประชากรในชวงอายุตางๆ  เปนตน  สําหรับตลาดธุรกิจขอมูลดานประชากรศาสตร (Demographic) 
ไมสามารถใชได  ดังนั้น ในประเทศสหรัฐอเมริกาไดมีการพัฒนาฐานขอมูลท่ีเรียกวา North 
American Industry Classification System (NAICS)   

  ความสําคัญของการซ้ือของธุรกิจ ตลาดธุรกิจและพฤติกรรมการซ้ือของธุรกิจมี
ความสําคัญ 2 ประการ ไดแก ประการแรก ขนาดของตลาดธุรกิจเปนโอกาสท่ีดึงดูดนักการตลาด 
เนื่องจากเปนตลาดท่ีมีความตองการจํานวนมาก ทําใหเกิดการแขงขันสูง ประการท่ีสอง องคกร
หลายๆ แหง พยายามเพิ่มกําไรโดยการปรับปรุงวิธีการในการจัดซ้ือ ทําใหนักการตลาดตอง
ตระหนักถึงการเปล่ียนแปลงนี้ และปรับความพยายามทางการตลาดใหเหมาะสมกับการ
เปล่ียนแปลงของตลาดธุรกิจ 

  แนวโนมในการซ้ือของธุรกิจ  การดําเนินการจัดซ้ือของธุรกิจตางๆ กําลังอยูภายใต
การเปลี่ยนแปลง ซ่ึงเปนผลมาจากปจจัยตางๆ ซ่ึงมีผลกระทบตอนักการตลาดที่จะกําหนดกลยุทธ
ในการเขาถึงผูซ้ือในตลาดธุรกิจอยางมีประสิทธิภาพ ปจจัยเหลานี้ ไดแก การปรับปรุงผลผลิต การ
ใชเทคโนโลยีในการดําเนินการจัดซ้ือ แนวคิดการตลาดสัมพันธ และการคํานึงถึงผลกระทบตอ
ส่ิงแวดลอม เปนตน 

 
สวนประสมการตลาด 

สวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4 P’S) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาด
ท่ีควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเคร่ืองมือ
ตอไปนี้ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ, 2541 : 69-73) 

  1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการ
ของลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑท่ีเสนอขาย  อาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ไดผลิตภัณฑ
ประกอบดวยสินคา บริการ ความคิด  สถานท่ี องคกรหรือบุคคล  ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
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  1.1  ความแตกตางของผลิตภัณฑ  (Product  Differentiation) และ /หรือ 
ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive  Differentiation) หมายถึง คุณสมบัติทางดานผลิตภัณฑ 
และคุณสมบัติอ่ืนๆ ท่ีเหนือกวาคูแขงขัน ประกอบดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541:189-194) 

   1.1.1 ความแตกตางดานบริการ (Service Differentiation) เปน
การสรางความแตกตางกัน ดานบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน และลูกคาพึงพอใจ หรืออาจเรียกวา
ผลิตภัณฑควบ  ซ่ึงประกอบดวย การติดต้ัง การขนสง การฝกอบรมลูกคา บริการใหคําแนะนําลูกคา
การซอมแซมและบริการอ่ืนๆ 

   1.1.2 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) เปน
กิจกรรมการออกแบบลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑ หรือบริษัทใหแตกตางจากคูแขงขัน และ
สามารถสนองความพึงพอใจของลูกคา 

   1.1.3 ความแตกตางกันดานบุคลากร (Personal Differentiation)  
เปนการสรางความแตกตางกันในคุณสมบัติของบุคลากร ธุรกิจจะมีขอไดเปรียบคูแขงขันโดยการ
จางและฝกพนักงานท่ีดีกวาคูแขงขัน การฝกอบรมพนักงานใหมีคุณภาพดีข้ึน ประกอบดวย 

  1) ความสามารถ (Competence) พนักงานตองมีความรู
ความชํานาญ 
  2) ความมีน้ําใจ (Courtesy) พนักงานตองมีมนุษยสัมพันธ 
มีความเปนกันเองและมีจิตวิญญาณ 
  3) ความเช่ือถือได (Credibility) พนักงานบริษัทตองมี
ความนาเช่ือถือ 
  4) ความไววางใจ (Reliability) พนักงานตองทํางานดวย
ความสม่ําเสมอและถูกตอง  สามารถสรางความไววางใจใหแกลูกคา              

  5) การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) พนักงานตอง
ใหบริการและแกไขปญหาใหแกลูกคาดวยความรวดเร็วตามท่ีลูกคาตองการ                          

  6) การติดตอส่ือสาร (Communication) พนักงานตองใช
ความพยายามท่ีจะทําความเขาใจลูกคาและใช ภาษาท่ีเขาใจงาย 

                                         1.1.4  ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image Differentiation) เปน
การสรางความแตกตางกันดานความรูสึกนึกคิดของลูกคาท่ีมีตอผลิตภัณฑ ซ่ึงเนนหนักดานจิตวิทยา
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  1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product  
Component) เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุหีบหอ ตราสินคา ซ่ึงแบง
ออกเปน 4 ระดับ คือ 

   1.2.1 ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) หมายถึง ประโยชนพื้นฐาน
สําหรับผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคไดรับจากการซ้ือสินคาโดยตรง 

   1.2.2  รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible Product หมายถึง ลักษณะ
ทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซ่ึงเปนสวนท่ีเสริมผลิตภัณฑใหทําหนาท่ี
สมบูรณ หรือเชิญชวนใหใชยิ่งข้ึน ตัวอยาง รูปรางของผลิตภัณฑ เชน 

          1) คุณภาพ (Quality) : ดี ปลอดภัย ไดรับการรับรองจาก                            
กระทรวงสาธารณสุข 

        2) รูปรางลักษณะ (Feature) : สี  กล่ิน รส 
                           3) รูปแบบ (Style) : ทันสมัยงายตอการบริโภคและ สะดวก                  

ตอการถือหรือพกพา 
        4) การบรรจุภัณฑ (Packaging) : เก็บอยูภาชนะบรรจุท่ี
ปลอดภัย 
              5) ตราสินคา (Brand) : งายตอการจดจํา การออกเสียง มี
ลักษณะเฉพาะ  

   1.2.3 ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง กลุมของ
คุณสมบัติและเง่ือนไขท่ีผูซ้ือจะไดรับควบคูไปกับการซ้ือสินคา ประกอบดวย บริการกอนและหลัง
การขาย เชน การติดต้ัง การขนสง 

   1.2.4 ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง (Expected Product) หมายถึง กลุม
ของคุณสมบัติและเง่ือนไขท่ีผูซ้ือคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงเม่ือมีการซ้ือสินค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 
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  1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสาย
ผลิตภัณฑ (Product Line) 

  2.  ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ีสองท่ี                            
เกิดข้ึนถัดมาจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา 
(Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้นถามูลคาสูงกวาราคาเขาก็ตัดสินในซ้ือ ดังนั้น        
ผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึงการยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคา
ผลิตภัณฑ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 (Discounts) 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การตั้งราคาเพื่อจูงใจผูบริโภคใหซ้ือสินคาของพอคาปลีกมากข้ึนไดแก การตั้งราคาลอใจ 
การตั้งราคาลอเหยื่อ การตั้งราคาในเทศกาลพิเศษ การขายแบบคิดดอกเบ้ียตํ่า สัญญาการรับประกัน 
และการใหบริการ การใหสวนลดตามหลักจิตวิทยา การลดราคาเพ่ือสงเสริมการขายและการคืนเงิน 

2.3 นโยบายระดับราคา (The level of prices policy) ผูผลิตจะกําหนดราคา
จองสินคาตามตําแหนงสินคาของธุรกิจ เม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขัน ผูผลิตอาจต้ังราคา ณ ระดับ
ราคาตลาดตํ่ากวาหรือสูงกวาระดับราคาตลาด ไมวาจะเปนการต้ังราคาแบบใดก็ตาม จะมีผลกระทบ
ตอการตัดสินใจในราคา และเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจใช 

   2.4 นโยบายราคาเดียว (One price policy) หมายถึง การที่ผูผลิตคิดราคา
สินคาชนิดหนึ่งสําหรับผูซ้ือทุกรายในราคาเดียวกันภายใตสถานการณท่ีเหมือนกันนโยบายราคา
เดียวไมไดหมายความวาราคาท่ีตั้งไวไมสามารถเปล่ียนแปลงไดตอราคาท่ีตั้งสามารถเปล่ียนแปลง
ไดตลาดเวลาท่ีตองการ ซ่ึงเม่ือเปล่ียนแลวก็ตองยึดหลักการคิดราคาดังกลาวกับผูซ้ือทุกราย
เหมือนกัน 

   2.5  กลยุทธการลดราคา (Mark down) เปนวิธีการลดราคาลงจากราคาเดิม
ท่ีกําหนดไว เนื่องจากราคาที่กําหนดไวไมจําเปนตองเปล่ียนแปลงไปตามภาวะตลาด ภาวะการ
แขงขันและส่ิงแวดลอมอ่ืนๆ ท่ีเปล่ียนแปลงไป 
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  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วย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง   
การจัดจําหนายจึงประกอบดวยสองสวน ดังนี้ (ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ, 2541 : 70) 

   3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง กลุมของ
บุคคลหรือธุรกิจ ท่ีมีความเกี่ยวของกับการเคล่ือนยายกรรมสิทธ์ิในผลิตภัณฑ หรือเปนการ
เคล่ือนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางธุรกิจ หรือหมายถึงเสนทางท่ีผลิตภัณฑ 
และ/หรือ  กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาดในระบบชองทางการจัดจําหนาย           
จึงประกอบด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จจัยการผลิตและสินคาสําเร็จรูปจาก
จุดเร่ิมตนไปยังจุดสุดทายในการบริโภค  เพื่อสอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร  
หรือหมายถึงกิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใช
ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาจึงประกอบไปดวยงานท่ีสําคัญ ดังตอไปนี้  

   3.2.1 การขนสง (Transportation) เปนการพิจารณาวาจะขนสง
สินคาดวยวิธีใดและอยางไรจึงจะเหมาะสม ประหยัดเวลาและคาใชจาย 

   3. 2 . 2 การ เก็บ รักษา สินค า  (Storage) และการค ลัง สินค า
(Warehousing) เปนการจัดทิศทางการเคลื่อนไหวของสินคา การกําหนดสถานท่ีเก็บผลิตภัณฑแต
ละประเภท และการกําหนดทําเลท่ีตั้งของคลังสินคา ซ่ึงจุดประสงคในการจัดคลังสินคาเพื่อใหเกิด
การประหยัดเวลาและคาใชจาย 

   3.2.3 การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management)       
เปนการจัดการใหผลิตภัณฑมีขายในตลาดโดยไมขาดแคลนและอยูในปริมาณท่ีเหมาะสม คือ        
ไมมากเกินไปหรือนอยเกินไป 

  4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูล
ระหวางผูขายกับผูซ้ือ  เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรมการซ้ือ  การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย
ทําการขาย (Personal Selling) และการติดตอส่ือสารท่ีไมใชคน (Non-personal Selling) เคร่ืองมือ
ติดตอส่ือสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจเลือกหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือส่ือสารแบบประสม ประสานกัน 
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   4.1  การโฆษณา (Advertising)  เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับ
องคกร และ/หรือ ผลิตภัณฑบริการ หรือความคิดท่ีตองมีการจายเงิน โดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธ
ในการโฆษณาจะเกีย่วของกบั (1) กลยุทธสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธี
การโฆษณา (advertising Tactics) (2)  กลยุทธส่ือ (Media Strategy) 

   4.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการส่ือสาร
ระหวางบุคคลกับบุคคล  เพื่อพยายามจูงใจผูซ้ือท่ีเปนกลุมเปาหมาย ใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการ
หรือมีปฏิกิริยาตอความคิดหรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขาย เพื่อใหเกิดการขายและสราง
ความสัมพันธอันดีกับลูกคา ในขอนี้จะเกี่ยวกับกลยุทธการขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling 
Strategy) การจัดการหนวยงานขาย (Sale Force Management) 

   4.3  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการ
สงเสริมนอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงาน และการใหขาวและการประชาสัมพันธ  
ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซ้ือ โดยลูกคาข้ันสุดทาย หรือบุคคลอ่ืนใน
ชองทางการสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 

4.3.1 การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสู
ผูบริโภค (Consumer Promotion) 

4.3.2 กระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายมุงสูคนกลาง 
(Trade Promotion) 

4.3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุง 
สูพนักงานขาย (Sales Force Promotion) 

   4.4   การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations)  
การใหขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการท่ีไมตองมีการจายเงิน สวนการ
ประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติท่ีดีตอ
องคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ  

  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
ผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือ และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย  
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   4.5.1  การขายทางโทรศัพท  
   4.5.2  การขายโดยใชจดหมายตรง  
   4.5.3 การขายโดยใชแคตตาล็อค  
   4.5.4 การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือ หนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจให

ลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน การใชคูปองแลกซ้ือ 

 ในสวนประสมทางการตลาดท้ัง 4 อยาง ท่ีกลาวมาแลวมีความสัมพันธกันอยาง
ใกลชิดและมีความสําคัญเทากัน  นักการตลาดจะตองทําการตัดสินใจในองคประกอบท้ัง 4 อยาง 
พรอมกันไปและตองปรับปรุงสวนประสม 4 อยาง  เพื่อใหสอดคลองกับสภาวการณทางการตลาดท่ี
เหมาะสม (Right Product) ออกจําหนายในชองทางที่เหมาะสม (Right Place) โดยวิธีการสงเสริม
การตลาดท่ีดี (Right Promotion)  และจําหนายในราคาท่ีเหมาะสมและยุติธรรม (Right Price) 
   
2.2  เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

  เกตุวดี โรจนสัญญากุล (2544) ไดศึกษาเร่ือง โครงสรางตลาดและปจจัยที่มี 
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือน้ํามันหลอล่ืนสําหรับยานยนต พบวาอุตสาหกรรมน้ํามันหลอล่ืน
ในชวงป พ.ศ. 2538-2542 มีคาการกระจุกตัวเพียงบางสวนซ่ึงพิจารณาจากผูประกอบการรายใหญ 4 
รายแรก อยูท่ีรอยละ 50-60   มีแนวโนมผูกขาดมากข้ึน ในขณะที่คาดัชนีเฮอรฟนตัน อยูท่ีรอยละ 
10-20  นั่นคือมีแนวโนมการเขงขันของอุตสาหกรรมท่ีสูงข้ึน ซ่ึงเม่ือพิจารณาปจจัยอ่ืนๆ คือ จํานวน
ผูประกอบการในอุตสาหกรรม อุปสรรคในการเขามาของผูประกอบการรายใหม และลักษณะกีด
กันทางดานความแตกตางของสินคา สรุปไดวาอุตสาหกรรมน้ํามันหลอล่ืนสําหรับรถยนตมีลักษณะ
โครงสรางตลาดแบบผูขายนอยราย จากพฤติกรรมผูบริโภคพบวา ผูใชรถยนตสวนใหญ  มีสวนรวม
ในการตัดสินใจซ้ือ และจงรักภักดีตอตราสินคา ปจจัยดานผลิตภัณฑเปนส่ิงสําคัญในการตัดสินใจ
เลือกซ้ือ และใหความสําคัญในดานคุณภาพของผลิตภัณฑมากท่ีสุด รองลงมาเปนดานชองทางการ
จําหนาย ซ่ึงสถานีบริการน้ํามันเปนชองทางท่ีไดรับความนิยมสูงสุด และปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดใหความสําคัญในเร่ืองการลดราคา สําหรับการวิเคราะหความสัมพันธพบวา ปจจัยท่ีมี
ความสัมพันธกับการมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือไดแก เพศ อายุ สถานะทางสังคม อาชีพ รายได
สวนบุคคลตอเดือน ความรูดานเคร่ืองยนต ความรูดานน้ํามันหลอล่ืนและกลุมอางอิง ปจจัยที่มี
ความสัมพันธกับบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ ไดแก ระบบการศึกษา อาชีพ รายไดสวน
บุคคลตอเดือน อายุของรถยนต ความรูดานเคร่ืองยนต ความรูดานน้ํามันหลอล่ืน ไดแก เพศ สถานท่ี
ในการซ้ือ สถานท่ีในการเปล่ียนถาย กลุมอางอิงปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับการเลือกซ้ือยี่หอ
ผลิตภัณฑเดิมในคร้ังตอไป ไดแก ระดับการศึกษา รายไดสวนบุคคลตอเดือน กลุมอางอิง 
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  ฐิติมา  ตันติวุฒิกุล (2546) ไดศึกษาเร่ือง ทัศนคติของผูบริโภคตอน้ํามันหลอล่ืน
สําหรับเครื่องยนตเบนซินในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร พบวากลุมตัวอยางผูบริโภคมีทัศนคติ
ตอน้ํามันหลอล่ืนสําหรับเครื่องยนตเบนซิน โดยรวมอยูในระดับเปนกลาง และเม่ือพิจารณาตาม
องคประกอบทัศนคติสรุปไดคือ ดานความคิดความเช่ือ พบวาผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมอยูใน
ระดับเปนกลาง โดยมีความคิดความเช่ือในเร่ืองผลิตภัณฑชวยยืดอายุการใชงานของเคร่ืองยนต มี
คุณภาพดี ชวยทําใหเคร่ืองยนตสะอาด และหาซ้ือไดงายอยูในระดับดี สวนในเร่ืองการจัดจําหนาย
ในรานคาท่ีตกแตงรานคาสวยงาม การโฆษณาอยางท่ัวถึง และมีวิธีการโฆษณาท่ีเขาใจงายอยูใน
ระดับเปนกลาง ดานความรูสึกพบวา  ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมอยูในระดับเปนกลาง โดยมี
ความรูสึกในเร่ืองความเชื่อม่ันในคุณภาพสินคา ความสะดวกในการหาซ้ือ และรูสึกพอใจกับราคา
สินคาอยูในระดับดีตอน้ํามันหลอล่ืนท่ีใชเปนประจําคือ ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ สวนในเร่ือง
ความรูสึกชอบตรายี่หอ ความรูสึกชอบการโฆษณาทางโทรทัศน และความรูสึกชอบตรายี่หออยูใน
ระดับเปนกลาง  ดานแนวโนมพฤติกรรมพบวา ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมอยูในระดับเปนกลาง
โดยพบวามีการแนะนําใหบุคคลอื่นมาทดลองใช หากมีการโฆษณาและประชาสัมพันธท่ีนาสนใจ
และจะแนะนํายี่หอท่ีใชประจํา ถามีบุคคลอ่ืนมาขอคําแนะนําในการเลือกใชน้ํามันหลอล่ืนอยูใน
ระดับเปนกลาง  เม่ือพิจารณาผลิตภัณฑน้ํามันหลอล่ืนโดยจําแนกตามตามยี่หอ พบวาผูบริโภคมี
ทัศนคติตอตรายี่หอ เชลล เอสโซ คาลเท็กซ ปตท. และตรายี่หออ่ืนๆ อยูในระดับกลาง สําหรับ
น้ํามันหลอล่ืนยี่หอ ปตท.  ผูบริโภคมีทัศนคติในระดับดีตอน้ํามันหลอล่ืนท่ีใชเปนประจําคือ ราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ 

  ศรัญญา  เชาวนสุนทรพงษ (2548)  ไดศึกษาเร่ือง สวนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ตอความตั้งใจส่ังซ้ือน้ํามันหลอล่ืนรถยนตยี่หอวาโวลีนของตัวแทนจําหนายในจังหวัดนนทบุรี  
พบวา  ผูประกอบการหรือผูทําการแทนของรานตัวแทนจําหนาย  มีความต้ังใจท่ีจะส่ังซ้ือตลอดไป
และยาวนานในอนาคต  อยูในระดับมาก  และมีความต้ังใจส่ังซ้ือเปนคร้ังคราวอยูในระดับนอยท่ีสุด 
ดานสวนประสมทางการตลาดท่ีตัวแทนจําหนายมีความคิดเห็นวาใช   สวนใหญพบในดาน
ผลิตภัณฑและดานราคาความคิดเห็นวาไมใช   สวนใหญพบในดานการสงเสริมการตลาด และ
ความคิดเห็นวาไมแนใจพบในดานชองทางการจัดจําหนายมากท่ีสุด  และสวนใหญมีความคิดเห็น
ดวยวามีการบริการจัดสงท่ีสะดวกท่ีสะดวกและรวดเร็ว และความสัมพันธระหวางลักษณะตัวแทน
จําหนายกับสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับความตั้งใจส่ังซ้ือตลอดไปและยาวนานใน
อนาคต   สวนความต้ังใจส่ังซ้ือเปนคร้ังคราวไมมีความสัมพันธกับความต้ังใจส่ังซ้ือ 
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  บริษัท ควอลิตี้ รีเสอรจ จํากัด (2549) ไดรายงานผลการวิจัยการสํารวจความพึง
พอใจของลูกคาตอ ปตท. น้ํามัน ป 2549 (กลุมตัวแทนจําหนายน้ํามันหลอล่ืน) สามารถสรุปไดวา   
“ความพึงพอใจโดยรวมตอ ปตท. (ในสวนของนํ้ามันหลอล่ืน)” จากการสํารวจความคิดเห็นของ
ลูกคากลุมตัวแทนจําหนายน้ํามันหลอล่ืน จํานวน 49 ราย เกี่ยวกับ “ความพึงพอใจโดยรวมตอ 
ปตท.”  พบวา   โดยภาพรวมแลวในป 2549 ลูกคายังคงรูสึก “พอใจ” (4.1 คะแนน) กับภาพรวมทุก
เร่ืองของ ปตท.  โดยมีระดับความพึงพอใจเทากันกับในป 2548 (4.1 คะแนน)  โดยในสวนของ
ความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑน้ํามันหลอล่ืน ปตท. นั้น ยังคงอยูในระดับท่ี “พอใจ” โดยมี
ระดับคะแนน 4.2 คะแนน เทากันท้ังสองป  ขณะท่ีระดับคะแนนความพึงพอใจโดยรวมตอการ
บริการเพิ่มสูงข้ึนจาก 4.0 คะแนนในป 2548 เปน 4.2 คะแนนในป 2549 แตยังคงอยูในระดับท่ี 
“พอใจ” เชนเดียวกันท้ังสองป   มีการเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอ ปตท. กับ
ยี่หออ่ืนนั้น  จากการสอบถามลูกคากลุมตัวแทนจําหนายน้ํามันหลอล่ืน จํานวน 49 ราย พบวามี 9 
ราย  (18.4%) ส่ังซ้ือน้ํามันหลอล่ืนของบริษัทอ่ืนดวย  นอกจาก  ปตท .  โดยเปนการส่ังซ้ือ
น้ํามันหลอล่ืน   “คาลเท็กซ”   และ  “คาสตรอล”  มากท่ีสุด  (6 ราย เทากัน)    รองลงมาคือ “เชลล” 
(4 ราย),  “เอสโซ”  (3 ราย),  “Penzoil”  (2 ราย),  “BP”  (2 ราย), “โมบิล” (2 ราย)  และยี่หออ่ืนๆ อีก
ยี่หอละ 1 ราย   

 


