
 

บทท่ี 2 
ทฤษฎี แนวคิด และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 
การศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกอุปกรณสวิทซเกยีรเพื่อใชใน

ระบบไฟฟาระดับแรงดันปานกลางของวิศวกรไฟฟา ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึง แนวคิด ทฤษฎี และ
ทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของมีดังนี ้

 
ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเก่ียวของ 

ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
สวนประสมการตลาด หมายถึง  ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได  ซ่ึงบริษัทใช

รวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย Kotler (2003:16 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตนและ
คณะ.2546:52-57) ประกอบดวยเคร่ืองมือตอไปนี้   

1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ  เพื่อตอบ  สนองความ
จําเปนของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ  ประกอบดวยส่ิงท่ีสัมผัสไดและสัมผัสไมได  เชน  บรรจุ
ภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและช่ือเสียงของผูขาย  ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา บริการ 
สถานท่ี บุคคล หรือความคิด     Etzel,Walker and Stanton (2001:G-9 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน
และคณะ2546:53) ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย  สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคการหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา  จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได  การ
กําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 

1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation)  และหรือความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive differentiation)  เปนการกําหนดลักษณะผลิตภัณฑใหแตกตางจากคู
แขงขันและสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได  ซ่ึงการสรางความแตกตางทางการแขงขัน
สามารถทําไดดวยวิธีการตาง ๆ คือ  ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product differentiation) ความ
แตกตางดานบริการ (Services differentiation) ความแตกตางดานบุคลากร (Personnel 
differentiation) ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image differentiation) 

1.2 องคประกอบ  (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) กลยุทธดาน
ผลิตภัณฑจะพิจารณาจากความแตกตางทางการแขงขันและองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของ
ผลิตภัณฑ  เชน  คุณภาพ รูปแบบ ตราสินคา การบรรจุภัณฑ ฯลฯ 
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1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning)  เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจติใจของลูกคาเปาหมาย 

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product   development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม

และปรับปรุงใหดีข้ึน (New and improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ

ตองการของลูกคาไดดยีิ่งข้ึน 

2. ราคา (Price)  หมายถึง  จาํนวนเงินหรือส่ิงอ่ืน ๆ ท่ีมีความจําเปนตองจายเพื่อใหได
ผลิตภัณฑ Etzel,Walker and Stanton (2001:G-7 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ.2546:53)  
หรือหมายถึง  คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน  ราคาเปนตนทุน (Cost)  ของลูกคาผูบริโภคจะ
เปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนัน้  ถาคุณคาสูง
กวาราคา  ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ  ดังนั้น  ผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 

2.1  การกําหนดราคาขาย  มีหลายวิธีดวยกนั  ซ่ึงบริษัทอาจเลือกใชวิธีใดวิธีหนึ่ง 
หรือหลายวิธีรวมกันได ซ่ึงจะมีการจัดประเภทวิธีการต้ังราคาโดยพิจารณาจากปจจัยสําคัญ 3 
ประการ  คือ 

-  ตนทุน (Cost)  ซ่ึงเปนเกณฑข้ันตํ่าในการกําหนดราคาทําใหเกดิวิธีการต้ัง 
ราคาโดยมุงท่ีตนทุน (Cost oriented pricing) 

-  ราคาของคูแขงขันและราคาขายสินคาทดแทน(Competitor’s prices and the  
price of substituted) ทําใหเกดิวิธีการตั้งราคาโดยมุงท่ีการแขงขัน (Competition oriented pricing) 

-  การประเมินลักษณะท่ีเปนเอกลักษณของผลิตภัณฑของลูกคาใชเปนเพดาน 
ของการกําหนดราคา (Customer’s assessment of unique product features) ทําใหเกดิวธีิการตั้งราคา
โดยมุงท่ีอุปสงค (Demand oriented pricing) 

2. 2 สวนลด (Discount)  หมายถึง  สวนลดท่ียอดลดใหโดยตรงจากราคาขายเม่ือมี 
การซ้ือในระหวางระยะเวลาที่กําหนดไว  เชน  การใหสวนลดปริมาณ  สวนลดการคา  สวนลดเงิน
สด  และสวนลดตามฤดูกาล  เปนตน 

2.3 สวนยอมให (Allowance)  หมายถึง  สวนลดท่ีผูขายลดใหกับผูซ้ือเพื่อใหผูซ้ือ 
ทําการสงเสริมการตลาดใหกับผูขาย  เชน  สวนยอมใหจากการนําสินคาเกามาแลกสวนยอมให
สําหรับการสงเสริมการตลาด  สวนยอมใหสําหรับการเปนนายหนา 

2.4 ระยะเวลาการชําระเงิน  (Payment Period)  หมายถึง  ชวงเวลาท่ีผูบริโภคชําระ 
คาสินคาตามเง่ือนไขของแตละบริษัท 

2.5 ระยะเวลาการใหสินเช่ือ    (Credit Term)  หมายถึง  ชวงเวลาท่ีผูขายยอมให 
สินเช่ือคาสินคาตามเง่ือนไขท่ีตกลง 
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 3. การจัดจาํหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง  โครงสรางของชองทางซ่ึง
ประกอบดวยสถาบันและกจิกรรม  ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด
สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือ  สถาบันการตลาด  สวนกิจกรรมเปนกิจกรรมท่ีชวย
ในการกระจายสินคา  ประกอบดวย  ทําเลท่ีต้ัง การขนสง การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน
ดังนี ้
       3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution)  หมายถึงกลุมของบุคคล
หรือธุรกิจท่ีมีความเกีย่วของกับการเคล่ือนยายกรรมสิทธ์ิในผลิตภัณฑ  หรือเปนการเคล่ือนยาย
ผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางธุรกิจ   Etzel,Walker and Stanton (2001:G-3 อาง
ถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ.2546:55) หรือหมายถึง  เสนทางท่ีผลิตภัณฑและหรือกรรมสิทธ์ิ
ท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด  ในระบบชองทางการจัดจําหนายประกอบดวย  ผูผลิต คน
กลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม  ซ่ึงอาจจะใชชองทางตรง (Direct channel) จากผูผลิต 
(Product) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial user) และใชชองทาง
ออม (Indirect channel) จากผูผลิต (Product) ผานคนกลาง (Middleman) ไปยังผูบริโภค 
(Consumer)  หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial user)  
  3.2 การกระจายตัวสินคาหรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด 
(Physical   distribution หรือ Market logistics)  หมายถึง  งานท่ีเกี่ยวของกับการวางแผนการ
ปฏิบัติการตามแผน  และการควบคุมการเคล่ือนยายวัตถุดิบ  ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูปจาก
จุดเร่ิมตนไปยังจุดสุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร 
Etzel,Walker and Stanton (2003:G-5 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ.2546:53) หรือหมายถึง  
กิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค  หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม  การกระจายตัวสินคาท่ีสําคัญ  คือ  การขนสง (Transportation)  การเก็บรักษาสินคา 
(Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management)  

 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion)  เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซ้ือ  เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ Etzel,Walker and Stanton (2001:G-10 อาง
ถึงในศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ.2546:53) การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย 
(Personal selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Nonpersonal selling)เคร่ืองมือในการ
ติดตอส่ือสารมีหลายประการซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือ  ตองใชหลักการเลือกใช
เคร่ืองมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน  [(Integrated marketing Communication (IMC)] โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได  
เคร่ืองมือสงเสริมท่ีสําคัญ  มีดังนี้ 
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 4.1 การโฆษณา (Advertising)  เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกีย่วกับองคการ
และ (หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธใน
การโฆษณา  Belch and Belch (2001:GL อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ.2546:54) 
 4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling)  เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร
และจูงใจตลาดโดยใชบุคคล  Belch and Belch (2001:GL-11 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ.
2546:54) 

4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  หมายถึง  กิจกรรมการสงเสริมท่ี 

นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย  และการใหขาวและการประชาสัมพันธซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจ  Etzel,Walker and Stanton (2001:G-10 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน
และคณะ.2546:53) 

4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ   (Publicity and public relation)  การให 

ขาวเปนการเสนอความคิดเกีย่วกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ  
หมายถึง  ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติท่ีดตีอองคการ ตอ
ผลิตภัณฑ ใหเกดิกับกลุมใดกลุมหนึ่ง  การใหขาวเปนกจิกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
Etzel,Walker and Stanton (2001:G-10 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ.2546:53) 
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 ทฤษฎปีจจัยที่มีอิทธิพลตอผูซ้ือสินคาธุรกิจ 

ปจจัยสิ่งแวดลอม 

(Environmental) 
ปจจัยภายใน
องคการ 

ระดับความตองการซื้อ (Organizational) ปจจัยระหวางบุคคล 

(Level of demand) วัตถุประสงค (Interpersonal) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

ภาวะเศรษฐกิจ (Objectives) ความสนใจ(Interests) (Individaul) 

(Economic outlook) นโยบาย อํานาจ(Authority) อายุ(Age) 

ตนทุนของเงิน (Policies) ความเขาอกเขาใจ รายได(Income) ผูซื้อ 

(Cost of money) กระบวนการ (Empathy) การศึกษา(Education) สินคาธุรกิจ 

อัตราการเปล่ียนแปลงทาง (Procedures) การชักชวน ตําแหนงงาน(Job position) (Business  

เทคโนโลยี (Rate of โครงสรางของ (Persuasiveness) บุคลิคภาพ(Personality) buyer) 

technological change) องคการ   ทัศนคติที่มีตอความเสี่ยง 

การพัฒนาดานการเมือง (Organizational    (Risk attitudes) 

และขอหามตาง ๆ (Political Structures)   วัฒนธรรม(Culture) 

and regulary developments) ระบบ(System)   

การพัฒนาการปรับปรุงการ
แขงขัน (Competitive 
developments)   

 

 
 (ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ,การบริหารการตลาดยุคใหม,2546:235) 

รูปท่ี 1 แสดงปจจัยท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสินคาของธุรกิจ 
 

การซ้ือสินคาของธุรกิจมีปจจัยหลายอยางท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจผูซ้ืออาจ
ตัดสินใจเลือกผูขายท่ีใหราคาตํ่าสุด หรือเลือกซ้ือกับผูขายท่ีซ้ือผลิตภัณฑของบริษัทเปนการตอบ
แทน หรือเลือกผูขายท่ีใหความสะดวกมากที่สุด นอกจากนี้อาจเกิดข้ึนจากแรงกระตุนสวนบุคคล
ในกระบวนการซ้ือ เชน อาจเกี่ยวของกับความชอบหรือประโยชนสวนตัว  เม่ือผูเสนอขายสินคายื่น
ขอเสนอท่ีแตกตางกันเล็กนอย ดังนั้น ปจจัย 4 ขอ ท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือสินคาธุรกิจ Kotler 
(2003:222 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ.2546:236) ประกอบดวย  
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  1. ปจจัยแวดลอม (Environmental factors) เปนปจจัยภายนอกองคการ เชน สภาพ
แวดลอมมหภาค ระดับความตองการซ้ือของลูกคา สภาพแวดลอมทางสังคม และสภาพแวดลอม
ของชองทางการตลาด การตัดสินใจซ้ือท่ีมีอิทธิพลจากระดับอุปสงค ภาวะเศรษฐกจิ อัตราดอกเบ้ีย 
อัตราเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยี เปล่ียนแปลงทางการเมืองและขอหามตางๆ การพัฒนาการ
แขงขัน ตลอดจนการตระหนักถึงความรับผิดชอบท่ีมีตอสังคม สภาพแวดลอมเหลานี้มีอิทธิพลตอ
ท้ังผูซ้ือและผูขาย 
  2. ปจจยัภายในองคการ (Organizational factors) ในทุกองคการจะมีวัตถุประสงค
ของการส่ังซ้ือ นโยบาย กระบวนการ โครงสรางองคการ  และระบบ ดังนั้นจึงตองคํานึงถึง
แนวโนมภายในองคการที่เกีย่วของกับการตัดสินใจซ้ือ 
  3. ปจจัยระหวางบุคคล (Interpersonal factors) ศูนยกลางการซ้ือโดยท่ัวไปจะ
ประกอบดวย กลุมบุคคลท่ีมีความสนใจ  สถานะ  อํานาจ  ความเห็นอกเห็นใจ  การชักชวนท่ี
แตกตางกนั   ทําใหผูขายไดรูถึงปจจัยระหวางผูซ้ือและผูขาย 
 4. ปจจัยเฉพาะบุคคล (Individual factors) การตัดสินใจของแตละบุคคลมีอิทธิพลตอ
การยอมรับและความชอบในผลิตภัณฑ รวมท้ังมีอิทธพลตอการเสนอผลิตภัณฑของผูขาย ปจจัยทีมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ ไดแก อายุ รายได การศกึษา อาชีพ บุคลิกลักษณะ ทัศนคติท่ีมีตอ
ความเส่ียง และวัฒนธรรม 
  นอกจากจะพิจารณาถึงปจจัยตางๆ ดังกลาวขางตนแลว ยังมีปจจยัเกีย่วกับคุณสมบัติ
ของผูขายท่ีมีตอการตัดสินใจซื้อ ไดแก ช่ือเสียง ความม่ันคงทางการเงิน การยืดยุนเร่ืองราคา 
ประสบการณในอดีต  บริการทางเทคนิค ความเช่ือม่ันในพนักงานขาย ความสะดวกในการใช 
ความพอใจของผูซ้ือ ความชํานาญในการเสนอขาย ความเช่ือถือในการขนสง บริการซอมแซม และ
บริการการขาย เปนตน                
 

การตลาดทางตรงระหวางธุรกิจ (อรชร มณีสงฆ, 2549: 217-227) ตลาดองคการ
สามารถแบงเปนประเภทตางๆ ได 3 ประเภท ไดแก  

1. ตลาดอุตสาหกรรม (Industrial Markets) ไดแก ผูซ้ือผลิตภัณฑไปเพ่ือใชในการ
ผลิตสินคาหรือบริการชนิดใหมข้ึนมาเพื่อแสวงหากําไรอีกทอดหน่ึง  หรือซ้ือไปเพือ่ใชเปนอุปกรณ
เคร่ืองใชในการปฏิบัติงาน (Operation) เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคท่ีกําหนดไว 

2. ตลาดคนกลางหรือตลาดผูขายตอ (Reseller Markets) ไดแกตลาดซ่ึงประกอบดวย
บุคคลหรือองคการ  ไดแกผูคาสง  ผูคาปลีกท่ีซ้ือผลิตภัณฑมาเพ่ือการขายตอ หรือเชามาใหเชาตอ
เพื่อตองการกาํไร  โดยไมมีการเปล่ียนแปลงรูปรางลักษณะ 
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3. ตลาดรัฐบาล (Government Markets) ตลาดรัฐบาล ประกอบไปดวยสวนราชการ 
ซ่ึงไดแก กระทรวง ทบวง กรม สํานักงาน หรือหนวยงานอื่นใดของรัฐท้ังในสวนกลาง สวนภูมิภาค 
ตลาดรัฐบาลเปนตลาดท่ีประกอบดวยผูซ้ือท่ีเปนหนวยงานของรัฐท่ีทําการซ้ือหรือเชาผลิตภัณฑ
เพื่อนําไป ใชในการปฏิบัติหนาท่ีราชการ วัตถุประสงคของการซ้ือในตลาดรัฐบาล  เพื่อใหการ
ปฏิบัติหนาท่ีราชการเปนไปอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ดังนั้นหนวยงานรัฐบาลจะเลือก
ซ้ือผลิตภัณฑคุณภาพดีในราคาท่ีประหยดั และเปนไปตามมาตรฐานท่ีวางไว 
 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือขององคการ 

ประกอบดวย 5 ข้ันตอน (อรชร มณีสงฆ, 2549: 221-225) ดังนี ้ 
1. การรับรูปญหา (Problem Recognition) มีผลสืบเนื่องจากส่ิงเราท้ังจากภายนอกและ

ภายในบริษัทมากระตุนใหบุคลากรผูปฏิบัติงานท่ีตาง ๆ เกิดความตองการที่จําเปนตองสนองตอบ 
เชน ตองการพัฒนาผลิตภณัฑใหทันสมัย  ตองการลดตนทุนเปนตน  การรับรูปญหาจะชวยให
องคการสามารถกําหนดถึงส่ิงท่ีตองการ และลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑได ดังนี ้

- การอธิบายความตองการทัว่ไป (General Need Description) เปนข้ันตอนท่ีผูยอมรับ
ปญหา  แถลงถึงลักษณะผลิตภัณฑท่ีอยากไดออกมาใหปรากฎ  ถาผลิตภัณฑนัน้เปนผลิตภณัฑ
มาตรฐานอยูแลว  อาจแถลงตอฝายจัดซ้ือใหดําเนนิการไดทันที  แตถาเปนผลิตภัณฑท่ีไมได
มาตรฐาน  อาจตองปรึกษากบัผูเช่ียวชาญ  เพื่อกําหนดคุณสมบัติท่ัวไปออกมากอน 

- การกําหนดลักษณะจําเพาะของผลิตภัณฑ (Product Specification) เปนข้ันตอนใน
การกําหนดลักษณะเฉพาะทางเทคนิคของผลิตภัณฑท่ีอยากได  มักใชวิธีท่ีเรียกวา  การวิเคราะห
มูลคาผลิตภัณฑ (Product Value Analysis) ซ่ึงดําเนินการโดยกลุมวิศวกรของบริษัท    

2. การเสาะหาขอมูล (Information Search) การเสาะหาขอมูล  ไดแก  การแสวงหา
ผูขาย (Supplier Search) หลังจากองคการสามารถกําหนดลักษณะจําเพาะของผลิตภณัฑท่ีอยากได
เสร็จแลวทางฝายผูซ้ือจะแสวงหาผูขายท่ีมีคุณสมบัติเหมาะสมท่ีสุดท่ีจะทําการติดตอซ้ือขายดวย  
วิธีการอาจเร่ิมตนดวยการรวบรวมรายช่ือผูขายจากนามสงเคราะห (Directory) หรือจากการ
สอบถามบริษัทอ่ืน ๆ ท่ีรูจักแลวนํามากล่ันกรองอีกช้ันหนึ่งดวยเกณฑตาง ๆ กัน  ในบางคร้ังฝายผู
ซ้ืออาจถึงกลับออกไปเยีย่มชมโรงงาน อุปกรณ การผลิต ตลอดจนบุคลากรของฝายผูขายท่ีผานการ
กล่ันกรองข้ันแรก  จนในท่ีสุดฝายผูซ้ือจะมีรายช่ือฝายผูขายท่ีมีคุณสมบัติเหมาะสมอยูเพยีงเจ็ดแปด
รายเพื่อดําเนินการตอไป 

3. การประเมินทางเลือก (Product Supplier Evaluation) หลังจากท่ีไดรายช่ือผูขายท่ีมี
คุณสมบัติเหมาะสมมาจํานวนหน่ึงแลว  ฝายผูซ้ือจะแจงใหผูขายเหลานั้นทําขอเสนอสงมาเพื่อ
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พิจารณา  ผูขายบางรายอาจสงเพียงบัญชีรายการผลิตภัณฑ (Catalogue) มาใหหรือบางรายอาจสง
เพียงพนักงานขายมาพบเทานั้น  แตถาผลิตภัณฑท่ีจะซ้ือมีความซับซอนหรือมีราคาสูง  ทางฝายผู
ซ้ือมักจะขอใหผูขายทําขอเสนอเปนลายลักษณอักษรหรือขอใหมีการแถลงขอเสนออยางเปน
ทางการ (Formal Presentation) 

4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase) การตัดสินใจซ้ือจะเปนข้ันตอนท่ีเกี่ยวของกับการ
คัดเลือกผูขายและการกําหนดเง่ือนไขตาง ๆ ของการซ้ือใหเปนแบบอยางของการซ้ือคร้ังตอ ๆ ไป 
ในข้ันตอนนี้ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือของฝายผูซ้ือ  จะศึกษาขอเสนอของผูขายรายตาง ๆ ท่ี
ไดมาโดยใชวธีิท่ีเรียกวา  การวิเคราะหผูขาย  ซ่ึงหมายถึง  การประมาณคาผูขายในประเด็นเกีย่วกับ
คุณภาพผลิตภณัฑท่ีผูขายรายนั้นผลิต  บริการที่ผูขายรายนั้นมีใหลูกคา  และราคาเปนตน  เม่ือ
วิเคราะหผูขายเสร็จแลว  ฝายผูซ้ืออาจใชวิธีเชิญผูขายท่ีมีขอเสนอดีท่ีสุดเพียงส่ีหาราย  มาเจรจา
ตอรองราคาและปรับแกเง่ือนไขบางอยาง  กอนท่ีจะทําการตัดสินใจเลือกข้ันสุดทาย หลังจาก
คัดเลือกผูขายไดแลว  ฝายผูซ้ือจะจัดทําใบส่ังซ้ืออยางเปนทางการใหแกผูขาย  โดยในใบส่ังซ้ือจะ
แสดงลักษณะจําเพาะทางเทคนิค  ปริมาณที่ตองการ กําหนดเวลาในการสงมอบ เง่ือนไขในการคืน
ผลิตภัณฑ การรับประกัน และอ่ืน ๆ  

5.   การประเมินผลหลังการซ้ือ   (Post-purchase Evaluation) หลังจากท่ีไดซ้ือ
ผลิตภัณฑมาใชแลว  ผูซ้ือจะทําการตรวจสอบความสามารถของผูขายเปรียบเทียบกับขอเสนอท่ี
ผูขายไดเสนอมาและทําสัญญาเปนขอตกลงกันไววา  ตรงกันหรือไม  ฝายผูซ้ืออาจทําไดโดยการ
สอบถามผูใชสุดทายวาผลิตภัณฑท่ีซ้ือมาเปนอยางไร  หรือใชวิธีประมาณคาผูขายโดยอาศัยเกณฑ
ตาง ๆ ทํานองเดียวกับการคัดเลือกผูขายหรือใชวิธีรวบรวมมูลคาความเสียหายท่ีเกิดข้ึนเนื่องจาก
ความบกพรองของผูขายเอาไว  เม่ือมูลคาความเสียหายนี้สูงถึงระดับท่ีกําหนดไวจะถือวาผูขายไร
สมรรถนะ 
 
การตัดสินใจซ้ือขององคการตามสถานการณตาง ๆ  
 ในท่ีนี้จะไดแบงสถานการณการซ้ือขององคการออกเปน 3 ประเภท (อรชร มณีสงฆ, 
2549: 225-226)   ไดแก 

1. การซ้ือซํ้าแบบธรรมดา (The Straight Rebuy)  หมายถึง  สถานการณท่ีผูซ้ือเคยซ้ือ
ผลิตภัณฑนัน้ ๆ มาแลวและตองการซ้ือซํ้าอีกโดยไมประสงคจะดัดแปลงอะไรท้ังส้ิน 

2. การซ้ือซํ้าแบบดัดแปลง  (Modified Rebuy)  หมายถึง  สถานการณท่ีผูซ้ือเคยซ้ือ
ผลิตภัณฑนัน้ ๆ มาแลว  และตองการซ้ือซํ้าอีก  แตการซ้ือคร้ังใหมนี้ประสงคจะเปล่ียนแปลงอะไร
บางอยางใหเหมาะสมยิ่งข้ึน  ในสวนท่ีเกี่ยวกับลักษณะจาํเพาะของผลิตภัณฑ  ราคา  กําหนดเวลา
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สงมอบหรือเง่ือนไขการคาคืน การซ้ือซํ้าแบบดัดแปลงนี้มักจะมีผูมีสวนรวมในการตัดสินใจเพิม่ 
ข้ึนจากเดิม  ท้ังทางฝายผูซ้ือและฝายผูขาย 

3.  การซ้ือแบบเปนภารกจิใหม (New Tasks of New buy)  หมายถึง  การซ้ือ
ผลิตภัณฑท่ียังไมเคยซ้ือมากอนเลย  เชน  การวาจางผูรับเหมาใหกอสรางโรงงานแหงใหม  การซ้ือ
ระบบคอมพิวเตอรเขามาใชงาน  เปนตน 
 
ผูมีอิทธิพลในการซ้ือขององคการ 
  การตัดสินใจซ้ือขององคการในการซ้ือแบบเปนภารกจิใหม (New buy)  จะเกีย่วของ
กับศูนยกลางการซ้ือ (Buying Center)  (อรชร มณีสงฆ, 2549: 226-227) ซ่ึงไดแกหนวยงานท่ีทํา
หนาท่ีเกีย่วของกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือขององคการในดานตาง ๆ ไดแก 

1. บทบาทในศูนยกลางการซ้ือ (Roles in the Buying Center)  หนวยตัดสินใจซ้ือ 
ขององคการหรือศูนยกลางการซ้ือ  หรือฝายจัดซ้ือประกอบดวยกลุมบุคคลท่ีมีสวนรวมใน
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ  โดยมีเปาหมายในการซื้อและความเส่ียงในการตัดสินใจซ้ือรวมกัน 

2. ผูใช (Users) เปนบุคคลขององคการซ่ึงใชสินคาหรือบริการ  
3. ผูมีอิทธิพล (Influencces)  เปนบุคคลขององคการซ่ึงมีอิทธิพลทางตรงหรือ 

ทางออมในการตัดสินใจซ้ือผูมีอิทธิพลจะกําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑและจัดหาขอมูลเพื่อ
ประเมินผลทางเลือกตาง ๆ เขาอาจจะเปนเจาหนาท่ีเทคนคิของบริษัทก็ได 

4. ผูซ้ือ (Buyer) ผูซ้ือเปนผูท่ีทําการซ้ือสินคา  ผูซ้ือจะเลือกผูขาย  จัดระยะเวลาการ 
ซ้ือกําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑและเง่ือนไขการซ้ือ 

5. ผูตัดสินใจ (Deciders) เปนบุคคลขององคการซ่ึงมีอํานาจอยางเปนทางการ 
หรือไมเปนทางการท่ีจะตัดสินใจซ้ือข้ันสุดทายจากผูขายรายใดรายหนึง่   

6. ผูอนุมัติ (Approves)  เปนบุคคลท่ีอนุมัติการตัดสินใจซ้ือและการเบิกจายเงิน   
ผูอนุมัติจะมีอํานาจสูงกวาผูตัดสินใจซ้ือ 

7. ผูควบคุมดูแล (Gate keepers)  ผูควบคุมคือบุคคลขององคการ  ซ่ึงทําหนาท่ี 
ควบคุมขอมูลตาง ๆ ท่ีจะเขามายังศูนยกลางการซ้ือ  โดยจะเปนผูรวบรวมขอมูลท่ีตองการจาก
พนักงานขายโฆษณา  บทความท่ีเกี่ยวของใหกับศูนยกลางการซ้ือเพื่อใชในการตัดสินใจตอไป 

8. ความขัดแยงกนัในศูนยกลางการซ้ือ (Conflict in Buying Center)  เนื่องจากใน 
ศูนยกลางการซ้ือจะประกอบไปดวยบุคคลท่ีมีบทบาทตอขบวนการตัดสินใจซ้ือมากกวา 1 คน  จึง
อาจกอใหเกิดความขัดแยงข้ึนมาไดเนื่องจากแตละฝายมีความคิดเหน็ท่ีแตกตางกนั  จึงเปนหนาท่ี
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ของผูจัดการระดับบริหาร (Top Manager) ท่ีจะเขามาแกไขปญหาเม่ือเกิดขอขัดแยงท่ีไมสามารถตก
ลงกันได 
 
ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
  กุสุมา อภิวรรธกกุล (2546) ทําการคนควาแบบอิสระเร่ือง  ปจจัยสวนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออะไหลรถยนตของผูประกอบการอูซอมรถยนตในอําเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม ผลการศึกษาพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของ
ผูประกอบการที่มีคาเฉล่ียสูงสุดไดแก การมีพนักงานท่ีสามารถตอบสนองความตองการของลูกคา
ไดรวดเร็วตามท่ีลูกคาตองการ รองลงมาคือ คุณภาพการใชงานอยูในระดับดี และการมีพนักงานท่ี
ไววางใจได ทํางานดวยความถูกตองสมํ่าเสมอ สรางความไววางใจใหแกลูกคา ปจจยัดานราคา ท่ีมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูประกอบการที่มีคาเฉล่ียสูงสุด ไดแก การใหขอมูลราคาของสินคา
แตละประเภท รองลงมาคือระยะเวลาการใหสินเช่ือ และราคาสินคาถูกกวา  ปจจยัดานชองทางการ
จัดจําหนาย ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูประกอบการที่มีคาเฉล่ียสูงสุดไดแก การมีสินคา
พรอมสําหรับการขายอยูเสมอ รองลงมาคือ สามารถส่ังซ้ือทางโทรศัพทได และมีความรวดเร็วใน
การจัดสงสินคา ปจจัยดานสงเสริมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูประกอบการทีมี
คาเฉล่ียสูงสุด ไดแก การชักชวนจากผูประกอบการอูซอมรถยนต รองลงมาคือ การจัดโปรโมช่ัน
(ลด แลก แจก แถม) และการใหของสมนาคุณตอนส้ินป 

ชัยกร มีสมมนต (2545)  ทําการคนควาแบบอิสระเร่ือง   ปจจยัท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือสวิทซปล๊ักและอุปกรณของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา 
ผูตอบแบบ สอบถามสวนใหญจะซ้ือจากรานขายอุปกรณไฟฟา รองลงมาคือหางสรรพสินคา และ
รานขายวัสดกุอสราง  การวิเคราะหปจจยัทางการตลาดโดยรวม พบวาทางดานผลิตภัณฑ ผูตอบ
แบบสอบถามจะใหความสําคัญมากกับการใหการรับประกันและความสะดวกในการติดต้ัง 
ทางดานราคา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญระดับคอนขางมากตอราคาท่ีถูกกวาและสวนลด
สูงกวา ทางดานชองทางการจัดจําหนาย ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากตอความสะดวก  
ทางดานปจจยัดานสงเสริมการตลาด ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญระดับคอนขางมากตอ
โฆษณาในส่ือส่ิงพิมพ ปายโฆษณา จดัแผงโชว แคตาลอกและรายการสงเสริมการขาย ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญตอกลุมอิทธิพลทุกกลุมในระดับคอนขางมากตามลําดับ คือชางไฟฟา 
รองลงมาคือวิศวกรและสถาปนิก แตถาเปนอาคารใหมผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญวิศวกร
เปนอันดับหนึง่ 
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ธีระ จันทรวิจิตรกุล (2547)  ทําการคนควาแบบอิสระเร่ือง   ปจจัยท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือหมอแปลงไฟฟาของโรงงานอุตสาหกรรมในอําเภอสามพราน จังหวัดนครปฐม ผล
การศึกษาพบวา เหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซ้ือหมอแปลง คือ ตองการขยายกําลังการผลิต เจาของ
กิจการ คือ บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจและอํานาจตัดสินใจซ้ือหมอแปลงไฟฟาของกิจการ
จํานวนมากท่ีสุด สวนปจจยัภายนอกดานภาวะเศรษฐกจิผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคิดวาไมมีผล
ตอการซ้ือหมอแปลงไฟฟา สวนปจจัยสวนประสมทางการตลาดพบวาผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญดานผลิตภัณฑในระดับมากท่ีสุด เร่ือง ความคงทนตอการใชงานและการใหการบริการ
หลังการขาย ดานราคาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก เร่ือง ระดับราคาขาย 
สามารถตอรองราคาได และระยะเวลาในการชําระเงิน ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก เร่ือง การสงมอบตรงตามกําหนดเวลา ความพรอมและ
ความรวดเร็วในการสง  ความสะดวกในการติดตอประสานงานกับผูผลิต  ทําเลที่ต้ังและศูนยบริการ
ใกลกับโรงงานลูกคา  ดานการสงเสริมการตลาด ผูตอบแบบสอบถาม ใหความสําคัญในระดับปาน
กลาง เร่ือง การเอาใจใสติดตามและความรูความสามารถของพนักงานขาย ในระดับมากท่ีสุด 

รสลิน บุญเฉลียว (2546)  ทําการคนควาแบบอิสระเร่ือง  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการ
เลือกผลิตภัณฑประตูพวีีซีเพื่อจําหนายของรานคาปลีกวัสดุกอสรางในอําเภอเมือง จังหวดัเชียงใหม 
ผลการศึกษาพบวา ปจจยัท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ืออันดับหนึ่งคือ ปจจัยระหวางบุคคล 
รองลงมาเปนปจจัยดานส่ิงแวดลอม ปจจัยเฉพาะบุคคล และปจจยัภายในองคกร ตามลําดับ ปจจัย
ระหวางบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดคือ ความสนใจในตัวสินคาของผูจัดซ้ือ  ปจจัยดานส่ิงแวดลอมท่ี
มีอิทธิพลมากท่ีสุดคือ ภาวะการแขงขัน ปจจัยเฉพาะบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดคือ การยอมรับและ
ความชอบในตัวสินคา ปจจัยภายในองคกรท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดคือ วัตถุประสงคและนโยบายของ
รานคา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล อันดับหนึ่งคือ ปจจัยดานผลิตภณัฑ รองลงมา
คือ ปจจัยดานสงเสริมการตลาด ปจจัยดานราคา และปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ตามลําดับ 
ปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีมีความสําคัญอันดับหนึ่งคือ คุณภาพของผลิตภัณฑไดมาตรฐาน ปจจยัดาน
สงเสริมการตลาดท่ีมีความสําคัญอันดับหนึ่งคือ พนักงานขายมีความจริงใจซ่ือสัตย ปจจัยดานราคา
ท่ีมีความสําคัญอันดับหนึ่งคือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ท่ีมี
ความสําคัญอันดับหนึง่คือ สามารถติดตอกับผูจําหนายไดสะดวก สําหรับปญหาท่ีมีตอการเลือก
ผลิตภัณฑประตูพีวซีี ท่ีพบบอยมากท่ีสุด ดานผลิตภณัฑไดแก สินคาท่ีมีปญหาเปล่ียนคืนไดยาก 
ดานราคา ไดแก ราคาไมเหมาะสมกับคุณภาพ ดานชองทางการจัดจําหนาย ไดแก ผูขายมีการคิดคา
ขนสงสินคา ดานสงเสริมการตลาด ไดแก ผูขายไมมีการโฆษณาและประชาสัมพนัธสินคาชวยการ
ขาย 


