
 
บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
   
  การศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูคาปลีกในการซ้ือน้ําดื่มตรา
เนสทเลเพียวไลฟจากตัวแทนจําหนายของบริษัทเนสทเล (ไทย) จํากดั ในอําเภอเมืองเชียงใหม  มี
แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของดังนี้ 
 
 แนวคิดและทฤษฎ ี

1. แนวคิดสวนประสมการตลาดบริการ (The Service Marketing Mix หรือ 7 P’s)                  
    แนวคิดสวนประสมการตลาดบริการ  (The Service Marketing Mix หรือ 7 P’s)              
(ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ, 2546: 53-55,434) ไดกลาวถึงเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคการตลาดให
ตรงเปาหมายของผูบริโภคและสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดเหนือคูแขงขัน ธุรกิจ
บริการจึงใชสวนประสมทางการตลาดบริการ (The  Service Marketing Mix) หรือ 7 P’s ไดแก 

1. ผลิตภัณฑ (Product) เปนส่ิงท่ีเสนอขายเพ่ือตอบสนองความตองการของ 
ลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจมีตัวตน หรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวยสินคาและบริการ การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑมีปจจัยท่ีตองคํานึงดังนี้ 

1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) หรือความแตกตาง 
ทางการแขงขัน (Competitive differentiation) 

1.2 องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) 
1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) 
1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เพื่อใหผลิตภณัฑมีลักษณะ 

ใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (New and improvement) 
1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ  

(Product line) 
2. ราคา (Price) เปนส่ิงท่ีบุคคลจายเพื่อใหไดมาซ่ึงผลิตภัณฑหรือบริการ  

ลักษณะความแตกตางของผลิตภัณฑและความสามารถในการตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภคทําใหเกิดมูลคา (Value) ในตัวสินคา ดังนั้นการกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 

2.1 การยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาของผลิตภัณฑนั้น 
2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ 
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2.3 การแขงขันของตลาดเปาหมาย 
3. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผู 

ซ้ือกับผูขายเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
3.1 การโฆษณา (Advertising) 
3.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) 
3.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) 
3.4 การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and public relations) 
3.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing)  

4. การจัดจําหนาย (Place or Distribution)   หมายถึง การนําผลิตภัณฑและ 
บริการ ออกสูตลาดสงถึงมือผูบริโภค และผูใชทางอุตสาหกรรม    แบงกิจกรรมออกเปน 2 สวน คือ  

  4.1 ชองทางการจําหนาย   (Distribution channel)  การที่กลุมบุคคลหรือ 
กลุมองคการตองการจะนําหรือเคล่ือนยายผลิตภัณฑ หรือ บริการ จากผูผลิตไปสูผูบริโภค ผูใชทาง 
อุตสาหกรรมและคนกลาง รวมถึงการวิเคราะหออกแบบโครงสรางการจัดจําหนายท่ีเหมาะสม การ
เลือกทําเลที่ตั้ง การคัดเลือกคนกลาง การประสานงาน ควบคุมและประเมินผลชองทางการจําหนาย 
   4.2 การกระจายตัวสินคา (Market logistic) กิจกรรมตางๆที่เกี่ยวของกับ
การเคล่ือนยายสินคาจากผูผลิตไปยังผูบริโภค ผูใชทางอุตสาหกรรม รวมถึงการขนสงและเก็บรักษา
สินคาเพื่อใหเกิดคาใชจายตนทุนท่ีตํ่าสุดโดยสินคาสงถึงผูบริโภคไดทันตามเวลา 

5. บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employees) ซ่ึงจะตองอาศัยการคัดเลือก  
(Selection) การฝกอบรม (Training) และการจูงใจ (Motivation) เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจ 
(Satisfaction) ใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขัน พนักงานตองมีทัศนคติท่ีดีสามารถตอบสนอง
ตอลูกคา มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแกปญหาและสรางคานิยมใหแกบริษัท 

6.    การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and  
Presentation) โดยการสรางคุณภาพโดยรวม (Total quality management: TQM) แสดงใหเห็น
คุณภาพการบริการผานทางเหตุการณทางกายภาพและการนําเสนอ (Presentation) โดยการพัฒนาสิง่
ท่ีมองเห็นได 

7. กระบวนการ (Process) เพื่อสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาได 
รวดเร็วและสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา (Customer satisfaction)  
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2. การวิเคราะหตลาดองคการ (Organizational market) และพฤติกรรมการซ้ือ  
  การวิเคราะหตลาดองคการ (Organizational market) และพฤติกรรมการซ้ือของ
องคการ (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2546: 227-245) ไดกลาวถึงตลาดองคการวา ประกอบดวย
กลุมบุคคลและองคการซ่ึงตองการสินคาเพื่อจุดมุงหมายในการขายตอและแสวงหากําไรใน
การศึกษาตลาดผูขายตอจะตองใชคําถาม 7 ขอดังนี้ 
  2.1 ใครอยูในตลาดธุรกิจ (Who is in the business market?)  
  ตลาดธุรกิจ (Business market) หมายถึง องคการซ่ึงซ้ือสินคาและบริการเพื่อนําไป
ขายตอ ดําเนินงานทางธุรกิจ หรือใชผลิตผลิตภัณฑอ่ืน หรือหมายถึงองคการส่ังซ้ือสินคาและ
บริการเพื่อใชในการผลิตสินคาและบริการเพื่อขาย ตลาดธุรกิจประกอบไปดวย  
   1) ตลาดอุตสาหกรรม (Industrial market) หรือตลาดผูผลิต (Producer 
market)  ประกอบดวยกลุมบุคคลหรือองคการ ซ่ึงตองการสินคาและบริการเพื่อใชในการผลิตสินคา
หรือบริการในการนําเสนอขายหรือเพื่อใหบริการตอไป  
    2) ตลาดคนกลาง (Middleman market) หรือตลาดผูขายตอ (Reseller 
market) หมายถึงองคการซ่ึงซ้ือสินคาและบริการเพื่อใชในการขายตอ ตลาดคนกลางประกอบดวย 
ตลาดการคาสง (Wholesaling market) ตลาดการคาปลีก (Retailing market) กลุมผูท่ีอยูในตลาดนี้คือ 
กลุมผูจัดจําหนาย (Distributor) กลุมผูคาสง (Wholesaler) กลุมผูคาปลีก (Retailer) 
 
  2.2 ผูซ้ือสินคาธุรกิจมีการตัดสินใจซ้ืออะไรบาง (What buying decisions do 
business buyers make?) ไดแก 
  1) ตลาดอุตสาหกรรม (Industrial market) หรือตลาดผูผลิต (Producer market) จะ
ซ้ือสินคาอุตสาหกรรมซ่ึงมีการจัดประเภทเปน 
   - วัตถุดิบ (Raw material) 
   - วัสดุและอะไหล (Manufactured material and parts) 
   - เคร่ืองจักรกลและถาวรวัตถุ (Installation) 
   - เคร่ืองมือประกอบ (Accessory equipment) 
   - วัสดุส้ินเปลือง (Supplies) 
   - บริการ (Service) 
  2) ตลาดคนกลาง (Middleman market) หรือตลาดผูขายตอ (Reseller market) จะ
ซ้ือท้ังสินคาบริโภคและสินคาอุตสาหกรรม 
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  2.3 ทําไมจึงซ้ือ (Why do they buy?) หรือผูซ้ือสินคาธุรกิจตองการอะไร (What 
are business buyers seeking?)  
  ผูซ้ือสินคาธุรกิจซ้ือสินคาเพื่อมุงหวังผลกําไรและข้ึนกับความตองการซ้ือของ
ลูกคาท่ีมีตอสินคาท่ีผลิตขาย  สวนใหญเปนการตัดสินใจซ้ือโดยมีเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑตางๆ 
เนื่องจากส่ิงกระตุนตอไปนี้ 

1) ตองการสรางรายไดหรือกําไร 
2) เพื่อลดตนทุนในการดําเนินงาน 
3) เพื่อใหเกิดความพอใจกับสังคมหรือสอดคลองกับเง่ือนไขทางกฎหมาย 
 

  2.4 ผูซ้ือธุรกิจซ้ือเม่ือไหร (When does the business buyers?)  
  ผู ซ้ือสินคาธุรกิจควรคํานึงถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความบอยคร้ังในการซ้ือ
ผลิตภัณฑดังนี้ 

1) ผูซ้ือจะซ้ือสินคาธุรกิจก็ตอเม่ือผูบริโภคตองการสินคานั้น 
2) ลักษณะของผลิตภัณฑ เชน เสียงาย ลักษณะการใชงาน 
3) นโยบายสินคาคงคลังของผูซ้ือจะมีอิทธิพลตอความบอยคร้ังในการซ้ือ 
4) ภาวะเศรษฐกิจมีผลตอความบอยคร้ังในการซ้ือสินคาธุรกิจ 
 

  2.5 ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือของธุรกิจ (Who participates in the 
business buying decision?) ประกอบดวย 
  - ผูคิดริเร่ิม (Initiators) 
  - ผูใช (Users) 
  - ผูมีอิทธิพล (Influencers) 
  - ผูตัดสินใจ (Deciders) 
  - ผูอนุมัติ (Approvers) 
  - ผูซ้ือ (Buyers) 
  - ผูควบคุมดูแล (Gatekeeper) 
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  2.6 ปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอผูซ้ือสินคาธุรกิจคืออะไร (What are the major 
influences on business buyer?)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 แสดงปจจัยท่ีสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาธุรกิจ (Major influences  
              on industrial buying behavior)(Kotler. 2003 : 222) 

 1) ปจจัยดานส่ิงแวดลอม (Environment factors) มีผลทางการขายสินคามาก ซ่ึงจะตอง
พิจาณาขอจํากัดและขอไดเปรียบอันเนื่องมาจากเปนปจจัยภายนอกท่ีเกี่ยวกับโอกาสทางการตลาด 
 2) ปจจัยภายในองคการ (Organizational factors)  มีอิทธิผลตอกระบวนการซ้ือซ่ึงแต
ละท่ียอมมีวัตถุประสงค นโยบายกระบวนการปฏิบัติ โครงสรางและระบบงานท่ีจะเปนตัวกําหนด
แนวทางในการซ้ือเอาไว 
 3) ปจจัยระหวางบุคคล (Interpersonal factors) ในองคการซ่ึงเปนการซ้ือท่ีเกี่ยวของกับ
คนหลายฝายหรือหลายคน มติของกลุมอาจเกิดในรูปแบบใดก็ได แลวแตวากลุมคนเหลานั้นจะเปน
กลุมท่ีแข็งกราวหรือชักชวนใหเห็นคลอยตามได คนท่ีมีอํานาจและสถานภาพสูงในกลุมอาจ
ครอบงําความคิดของผูอ่ืน 
 4) ปจจัยเฉพาะบุคคล (Individual factors) ในองคการซ่ึงเปนผูซ้ือท่ีมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจแตละคน มีนิสัยความนึกคิด ความชอบเฉพาะตนแตกตางกันออกไป ท้ังนี้อาจข้ึนกับอายุ 
การศึกษา รายได ตําแหนงงาน บุคลิกภาพ และทัศนคติหรือความนึกคิดท่ีเกี่ยวกับการเส่ียงของตัว
บุคคลแตละคนนั้น 

สภาพแวดลอม 

 
- ระดับความตองการซื้อ 
- ภาวะเศรษฐกิจ 
- อัตราดอกเบ้ีย 
- อัตราการเปล่ียนแปลง

ทางเทคโนโลยี 
- การพัฒนาดานการเมือง

และขอหามตางๆ 
- การพัฒนาการแขงขัน 
- การตระหนักถึงความ

รับผิดชอบตอสังคม 

องคการ 

- วัตถุประสงค 
- นโยบาย 
- กระบวนการ 
- โครงสรางของ

องคการ 
- ระบบ 

ปจจัยระหวางบุคคล 

- ความสนใจ 
- อํานาจ 
- สถานะ 
- ความเห็น

อกเห็นใจ 
- การชักชวน 

ปจจัยเฉพาะบุคคล 
- อาย ุ
- รายได 
- การศึกษา 
- ตําแหนง

งาน 
- บุคลิกภาพ 
- ความเส่ียง  
- วัฒนธรรม 

 

ผูซื้อ 
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  2.7 ผูซ้ือสินคาธุรกิจตัดสินใจซ้ืออยางไร (How do business  buyers make their 
buying decision?)  
  กระบวนการตัดสินใจซ้ือขององคการมีกระบวนการซ้ือท้ังหมด 8 ข้ันตอน ไดแก 

1) การรับรูปญหา (Problem recognition)  
2) การกําหนดรายละเอียดความตองการผลิตภัณฑ (General need 

description) 
3) การกําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product specification) 
4) การคนหาผูขาย (Supplier search) 
5) การพิจารณาขอเสนอของผูขาย (Proposal solicitation) 
6) การคัดเลือกผูขาย (Supplier selection) 
7) การกําหนดลักษณะเฉพาะของคําส่ังซ้ือ (Order routine specification)  
8) การตรวจสอบการปฏิบัติงาน (Performance review) 
 

ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
  จากการศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวของเพ่ือคนควาหาขอมูล ในสวนของปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดซ่ึงเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูคาปลีกในสวนเอกสารและ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวของโดยตรงพบวา  
  ฐิติ ศรีไศลไพศาล (2545) ศึกษาปจจัยการตัดสินใจของผูคาปลีกในจังหวัด
เชียงใหมในการซ้ือขนมปงกรอบจากบริษัท ไหลเซงฮวด เอทีซี จํากัด  ผลการศึกษาพบวาปจจัยท่ีทํา
ใหผูคาปลีกตัดสินใจซ้ือขนมปงกรอบจากบริษัท ไหลเซงฮวด เอทีซี จํากัด   ในดานผลิตภัณฑคือ
รูปแบบขนมปงกรอบมีใหเลือกหลายแบบ รองลงมาคือสามารถเลือกซ้ือสินคาประเภทอื่นๆ ท่ี
บริษัทมี  ปจจัยดานราคาคือ ทางบริษัทฯ ไมคิดคาขนสง รองลงมาคือมีการจัดรายการสงเสริมการ
ขายรวมกับผูซ้ือ ปจจัยดานสถานท่ีจัดจําหนายคือ การตระหนักถึงการดูแลสินคาคงคลังของผูซ้ือวา
เปนส่ิงจําเปน รองลงมาคือการขนสงท่ีรวดเร็วลูกคาไมตองรอคอย ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด
คือ ผูซ้ือสามารถติดตอกับบริษัทและพนักงานขายไดสะดวก และพนักงานขายมีความรูในตัวสินคา 
และพบวาปญหาของผูคาปลีกในการซ้ือสินคาคือ ปญหาดานผลิตภัณฑไดแกไมมีขนมปงกรอบให
เลือกเพียงพอ ปญหาดานราคาคือ ผูขายไมมีการใหสวนลดปริมาณใหแกผูซ้ือ ปญหาดานการจัด
จําหนายคือ ไมมีเทคโนโลยีใหมๆ มาใช เชน การออกใบเสร็จดวยระบบคอมพิวเตอร ปญหาดาน
การสงเสริมการตลาดคือ ผูซ้ือไมมีความรูสึกวาทางบริษัทจัดใหมีการสงเสริมการตลาดเพียงพอ 
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  ณัฐพร พงษไพบูลย (2547) ศึกษาปจจัยการตัดสินใจซื้อสินคาของผูคาปลีกจาก
หนวยรถของบริษัท คอลเกต-ปาลม โอลีฟ (ประเทศไทย) จํากัด ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม  
ผลการศึกษาพบวาปจจัยท่ีทําใหผูคาปลีกตัดสินใจซ้ือสินคาจากหนวยรถของบริษัท คอลเกต-ปาลม 
โอลีฟ (ประเทศไทย) จํากัด คือการมีสินคาตรงตามความตองการ ผลิตภัณฑมีราคาถูกและเหมาะสม  
การจัดสงสินคาครบถวนตามเวลา ความมีมารยาทของพนักงานขายและมีขอเสนอทางการคาท่ีดี ซ่ึง
ทุกปจจัยมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูคาปลีกมากท่ีสุด    นอกจากนี้ในดานความสัมพันธระหวาง
ปจจัยทางการตลาดและปจจัยการเลือกผูจําหนายสินคากับปจจัยสวนบุคคล พบวา อายุ รายได และ
ประสบการณท่ีตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือไมแตกตางกัน   และพบวาปญหาของผูคาปลีกใน
การซ้ือสินคาคือ ปญหาดานนโยบายของบริษัทท่ีไมมีการรับคืนหรือเปล่ียนสินคา ราคาแพงกวาหาง
ตางๆ และรานคาสง   สินคาขาดตลาด รวมถึงพนักงานขายมาพบกรณีจําหนายสินคาเทานั้น 
  พนารัตน ศรียะศักดิ์ (2549) ไดทําการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือก
จําหนายนมเปร้ียวพลาสเจอรไรซยี่หอบีทาเกนของรานคาในจังหวัดลําพูน ผลการศึกษาพบวาปจจัย
ท่ีทําใหผูคาปลีกตัดสินใจเลือกจําหนายนมเปร้ียวยี่หอบีทาเกนคือ การมีสินคาตรงตามความตองการ 
มีสินคาใหเลือกหลายชนิด ผลิตภัณฑมีราคาถูกและเหมาะสม ผลิตภัณฑมีใหเลือกหลายราคา การ
ชวยลดตนทุนการจัดสงสินคา  การจัดเรียงสินคาใหกับลูกคา ความมีมารยาทและอัธยาศัยท่ีดีของ
พนักงานขาย ซ่ึงทุกปจจัยมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูคาปลีกมากท่ีสุด   นอกจากนี้ในดาน
ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดและปจจัยสวนบุคคล พบวา ปจจัยดานอายุ ระดับ
การศึกษา และระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจ ไมมีความสัมพันธตอระดับการตัดสินใจที่มีผลตอการ
เลือกจําหนายนมเปร้ียวพาสเจอไรซยี่หอบีทาเกน สวนปจจัยดานรายไดจากธุรกิจ และระยะหางจาก
ศูนยจําหนายมีความสัมพันธตอระดับการตัดสินใจท่ีมีผลตอการเลือกจําหนายนมเปร้ียวพาสเจอไรซ
ยี่หอบีทาเกน   สวนปญหาของผูคาปลีกในการซ้ือสินคาจากพนักงานขายพบวา  บริษัทไมมีการ
แลกเปล่ียนความคิดเห็นกับลูกคา พนักงานขายมาพบกรณีจําหนายสินคาเทานั้น ราคาแพงกวาหาง
ตางๆ และรานคาสงสินคาขาดตลาด รวมถึงพนักงานขายมาพบกรณีจําหนายสินคาเทานั้น ไมมี
ความสะดวกในการติดตอกับพนักงานขาย 
 


