
บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เก่ียวของ 

 
การศกึษาปจจยัสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสนิใจเลือกซื้ออุปกรณการพิมพ

ของผูประกอบการอุตสาหกรรมการพิมพในกรุงเทพมหานคร ผูศึกษาไดใช แนวคิดทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังนี้ 
 
ทฤษฎีสวนประสมการตลาด 

สวนประสมการตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps)   หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่
สามารถควบคุมได ซ่ึงกิจการผสมผสานเครื่องมือเหลานี้ใหสามารถตอบสนองความตองการและ
สรางความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย (วารุณ ี ตันตวิงศวานิช และคณะ, 2546: 24-26) 
ประกอบดวย  

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงการผสมผสานของสินคาและบริการที่กิจการ
เสนอตอตลาดเปาหมายประกอบดวย ความหลากหลาย คุณภาพ การออกแบบ รูปแบบ ตรา
ผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ การบริการ ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีมูลคา (Value) ใน
สายตาของลูกคา จึงจะทําใหสินคาหรือผลิตภัณฑนั้นสามารถขายไดในการกําหนดกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑตองคํานึงถึงปจจัยดังนี ้

1.1 ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product Differentiation) ความแตกตาง 
ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 

1.2 พิจาราณาองคประกอบ (คุณสมบัติของผลิตภณัฑ) (Product Component) 
เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คณุภาพ การบรรจภุณัฑ ตราสนิคา และอ่ืน  ๆ

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภณัฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของผลิตภัณฑเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและคุณคาในสายตาของลูกคาเปาหมาย 

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Positionig) เพื่อใหผลิตภณัฑมีลักษณะ 
ใหมและปรับปรุงใหดีขึ้น (New and Improved) ซ่ึงคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองของ
ลูกคากลุมเปาหมายไดดยีิ่งขึ้น 
   1.5 กลยุทธที่เกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสาย
ผลิตภัณฑ (Product Line) 
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2.  ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงนิที่ลูกคาตองการจายเพื่อใหไดมาซึง่ผลิตภัณฑ 
ประกอบดวย  ราคาที่กําหนดไวในรายการ สวนลด สวนที่ยอมใหลูกคา ระยะเวลาชําระคืน สินเชื่อ 
ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึน้ถัดจาก Product ราคาตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหวางคณุคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนัน้ๆ ตัวคุณคาสูงกวาราคากจ็ะ
ตัดสินใจซื้อสินคา ดังนั้นผูกาํหนดกลยุทธดานราคาจะตองคํานึงถึง 
   2.1 คุณคาที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจาราณา
วาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 
   2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกีย่วของ 
   2.3 การแขงขัน   

3.  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึงกจิกรรมของกิจการที่ทาํให 
ผลิตภัณฑไปสูกลุมผูบริโภค ประกอบดวย ชองทางการจัดจําหนาย  ความครอบคลุมในการจดั
จําหนาย ความหลากหลาย  ทําเลที่ตั้ง  การขนสง  การจดัสงกําลังทางธุรกิจ ประกอบไปดวย 2 สวน 
ดังนี ้
   3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง กลุมของ
บุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกีย่วของกับการเคลื่อนยายกรรมสิทธในผลิตภัณฑ หรือเปนการ
เคลื่อนยายผลติภัณฑจากผูผลิต ไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางธุรกิจ หรือหมายถึงเสนทางที่ผลิตภัณฑ
และ/หรือกรรมสิทธที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจงึ
ประกอบไปดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
   3.2 การกระจายสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด 
(Physical Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวของกับการวางแผนหรือการ
ควบคุมอาจเลอืกการเคลื่อนยายวตัถุดิบ ปจจัยการผลิตและสินคาสําเร็จรูป จากจดุเริ่มตนไปยังจุด
สุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวงักําไร หรือหมายถึงกิจกรรม
ที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม  

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึงกิจกรรมเพื่อสื่อสารถึงขอดีของ 
ผลิตภัณฑและชักชวนใหกลุมลูกคาเปาหมายซื้อผลิตภัณฑ ประกอบดวย การโฆษณา  การขายโดย
บุคคล การสงเสริมการตลาด  การแจงขาวและการประชาสัมพันธ  การตลาดทางตรงและการตลาด
ออนไลน ดังนั้นเครื่องมือในการสื่อสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือตอง
ใชหลักการเลือกใชเครื่องมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน (IMC: Intergrated Marketing 
Communication)  
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โดยพิจาราณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได  
เครื่องมือสงเสริมการตลาด ที่สําคัญมีดังนี้ 
   4.1 การโฆษณา (Avertising) เปนกิจกรรมการเสนอขาวสารเกี่ยวกับ
องคการและผลิตภัณฑบริการ หรือความคดิที่ตองการจายเงินโดยผูอุปถัมณรายการ กลยุทธในการ
โฆษณา (Creative Strategy) และกลยุทธวธีิการโฆษณา (Advertising Tactics) กลยทุธส่ือ (Media 
Strategy) 
   4.2 การขายโดยใชพนักขาย (Pesonal Selling) เปนการสื่อสารระหวาง
บุคคลกับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ือที่เปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภณัฑ หรือบริการ หรือมี
ปฎิกิริยาตอความคิด หรือเปนการเสนอการขายโดยหนวยงานขาย เพื่อใหเกิดการขายหรือสราง
ความสัมพันธอันด ี
   4.3 การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริม
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวสารในการประชาสัมพันธ 
ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใชหรือการซื้อ โดยลูกคาขั้นสดุทาย หรือบุคคลอื่น 
   4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) 
การใหขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมกีารจายเงนิ โดยการผานสือ่
หรือส่ิงพิมพ สวนการประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามที่มกีารจะวางแผน โดยองคการหนึง่
เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกลบักลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกจิกรรมหนึ่งของการ
ประชาสัมพันธ 
   4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response 
Marketing) และการตลาดเชือ่มตรง (Online Marketing) เปนการตดิตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย
เพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆที่นักการตลาดใชสงเสริม
ผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันทีซ่ึงประกอบดวย 
         -   การขายทางโทรศัพท 
                                  -   การขายโดยใชจดหมายตรง 
                                  -   การขายโดยใชแคตตาล็อก การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึง
จูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน การใชคูปองแลกซื้อ 
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ทฤษฎีตลาดธรุกิจและพฤติกรรมการซื้อทางธุรกิจ   

ตลาดธุรกิจและพฤติกรรมการซื้อทางธุรกิจ (วารุณี ตันติวงศวานิช และคณะ, 2546: 
87-98) หมายถึง องคการทั้งหมดที่ซ้ือสินคาหรือบริการสําหรับใชในกระบวนการผลิตสินคาหรือ
บริการอื่นเพื่อจําหนาย ใหเชา หรือเปนปจจยัการผลิตสําหรับการผลิตสินคาอื่น ตลาดธุรกิจยัง
รวมถึงการซื้อสินคาของผูขายปลีกและขายสงที่จัดหาสินคาเพื่อขายตอหรือใหเชาเพือ่สรางกําไร ใน
กระบวนการซือ้ของธุรกิจ (Business buying process) ผูซ้ือทางธุรกจิจะตดัสินใจผลติภณัฑและบรกิาร
ใดทีอ่งคกรจําเปนตองซื้อ จากนัน้จึงทาํการเสาะหา ประเมนิคาและตัดสนิใจเลือกตราผลิตภณัฑและผู
จัดหา กิจการที่จําหนายใหแกองคการธุรกจิอื่นๆ จําเปนตองเขาใจตลาดธุรกจิและพฤติกรรมผูซ้ือทาง
ธุรกิจเปนอยางดีที่สุด ซ่ึงกระบวนการตดัสนิใจซื้อทางธุรกิจจะเกี่ยวของกับ 8 ขั้นตอน ประกอบดวย 

1. การตระหนักถึงปญหา เมื่อมีบุคคลใดบุคคลหนึ่งของกิจการตระหนักถึง 
ปญหาหรือมีความตองการ ซ่ึงตอบสนองความตองการนี้โดยการไดมาซึ่งสินคาหรือบริการอยาง
ใดอยางหนึ่ง การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition ) อาจเกิดขึ้นไดทั้งปจจัยภายในและ
ภายนอก ปจจัยภายนอก เชน กิจการอาจติดสินใจนําผลิตภัณฑตัวใหมออกตลาด จําเปนตองมี
การผลิตและวตัถุดิบตัวใหม หรือเครื่องจักรที่ใชอาจเสยี และจําเปนตองซื้ออะไหลใหมมาทดแทน 
บางครั้งผูจัดการฝายจัดซื้ออาจจะรูสึกไมพอใจในคณุภาพ บริการหลังการขาย หรือราคาของผลิตภัณฑ
ของผูจัดหารายใดรายหนึ่งในปจจุบัน เปนตน สวนปจจยัภายนอก เชน ผูซ้ืออาจมีแนวคดิใหมๆเกี่ยวกบั
การจัดแสดงสนิคา ไดเห็นโฆษณาหรือไดรับโทรศัพทจากพนกังานขายที่เสนอผลิตภัณฑทีม่ีคุณภาพ
ดีกวา หรือราคาต่ํากวา กลยุทธการโฆษณามักจะกระตุนใหลูกคาตระหนักถึงปญหาที่มีอยู จากนัน้ก็
พยายามแสดงใหเห็นวาสินคาและบริการของตนสามารถแกปญหาเหลานัน้ไดอยางไร 

2. การกําหนดความตองการทั่วไป เมื่อมีการตระหนกัถึงความจําเปนแลวขัน้ตอไป
ผูซ้ือจะ กําหนดความตองการทั่วไป (General Need Description) ซ่ึงเปนการระบุลักษณะทัว่ไป 
คุณภาพของสนิคาที่ตองการและปริมาณความตองการ หากสินคาที่ตองการเปนมาตรฐานปญหาขั้น
นี้ก็จะนอยมากแตถาไมใชและเปนสินคาที่ซับชอนผูซ้ือก็อาจปรึกษารวมกันหลายฝาย เชนวิศวกร 
หรือผูใชสินคานั้นโดยตรง ทีมงานจะตองจัดลําดับความสําคัญของความนาเชื่อถือ ความอดทน 
ราคา และลักษณะอื่นๆดูวาอะไรสําคัญมากนอยเพียงไร ในขั้นตอนนี้ นกัการตลาดทางธุรกิจทีด่ี
จะตองชวยผูซ้ือในการระบุความจําเปน และจัดหาขอมลูเกี่ยวกับผลิตภัณฑตางๆ วาผลิตภัณฑใดมี
คุณคามากกวากัน 
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3. การกําหนดคุณลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ จะทําการตัดสินและกําหนด 
คุณลักษณะเฉพาะทางเทคนิคของสินคาที่ดีที่สุด องคกรที่ทําหนาที่จัดซื้อจะตองกําหนดคุณลักษณะ
เฉพาะของผลิตภัณฑ (Product Specification) ทางเทคนิคซึ่งมักจะไดรับความชวยเหลือจากทีม
วิศวกรรมวิเคราะหคุณคาทําการ การวิเคราะหคุณคา (Value Analysis) เชนเดียวกับผูขายก็สามารถใช
การวิเคาะหคุณคาเปนเครื่องมือหนึ่งที่จะชวยใหลูกคารายใหมๆ มั่นใจในผลิตภัณฑของตนมากขึ้น 

4. การเสาะหาผูจัดหา (Supplier Search) ผูซ้ือจะแสวงหาผูจําหนายที่ดีทีสุ่ด ผูซ้ือ
สามารถหาผูจัดหาที่มีคุณสมบัติตรงตามความตองการไดจาํนวนหนึ่ง ซ่ึงอาจทําไดโดยการหาจากนามา
นุกรมการคา จากคอมพิวเตอร หรือโทรศัพทไปขอคําแนะนําจากกจิการอื่น  สําหรับนักการตลาดแลว
การใชอินเตอรเน็ตเปนการทําใหไดรูจักผูจัดหาทุกขนาด ผูจัดหารายยอยก็จะไดรับประโยชน
เชนเดยีวกับ ผูจัดหารายใหญ ซ่ึงผูจัดหารายยอยสามารถมีรายช่ืออยูในแคตตาล็อกออนไลนเดยีวกนั 
โดยจายคาธรรมเนยีมเพยีงเลก็นอย 

5. การชักชวนผูจัดหาใหทําการเสนอขาย (Proposal Solictation) ก็คือ การที่ผูซ้ือ
ทําการซักชวนใหผูจดัหาที่มคีุณสมบัตติรงตามที่ตองการใหทาํการเสนอขาย ผูจัดหาบางรายอาจจะสง
เพียงแคตตาล็อกหรือพนกังานขายเพยีงคนเดียวมายังกจิการ อยางไรก็ดีถาหากผลติภณัฑที่ตองการ
ซ้ือมีความซับซอนหรือมีราคาแพงโดยปกติผูซ้ือตองการใบเสนอราคาที่เปนลายลักษณอักษรและมี
รายละเอียดทีค่อนขางสมบูรณ หรือตองมกีารนําเสนออยางเปนทางการจากผูจัดหา 

6. การคัดเลือกผูจัดหา ผูซ้ือทบทวนขอเสนอตางๆ และตดัสินใจเลือกผูจัดหาที่คิด
วาดีที่สุดซึ่งอาจเปนรายเดียวหรือหลายรายก็ได ระหวางการคัดเลือกผูจัดหา (Supplier Selection) 
ศูนยกลางการจัดซื้อมักเขียนคุณสมบัติและความสําคัญที่เกี่ยวของกับผูจัดหาที่ตองการ อันไดแก 
คุณภาพของสินคาและบริการ การขนสงที่ตรงเวลา พฤติกรรมดานจริยธรรม ความซื่อสัตยในการ
ติดตอส่ือสาร และการใหราคาที่สมเหตุสมผล รวมถึงปจจยัอ่ืนๆไดแก ความสามารถในการซอมแซม
และบรกิาร การใหคาํแนะนาํและความชวยเหลือทางดานเทคนิค ทาํเลทีต่ั้งภูมิศาตร ประวัติการทํางาน 
และชื่อเสยีงในอดตีเปนตน 

7. การกาํหนดคณุลักษณะเฉพาะการสัง่ซื้อประจํา (Order-Routine Specification) 
โดยผูซ้ือเขียนคําสั่งสุดทายแกผูจัดหาทีไ่ดเลือกโดยใสรายละเอียดคุณลักษณะเฉพาะทางเทคนิคของ
ผลิตภัณฑ ปริมาณที่ตองการ เวลาในการสงมอบ  เงื่อนไขการสงคืนสินคา และการรับประกัน หรือ
ผูซ้ืออาจจะใช การทําสัญญาคลุม (Blanket Contracts) การสั่งซื้อตามสัญญาคลุมจะลดขั้นตอนการ
เจราจาตอรองที่มีคาใชจายสงู ในแตละครั้งที่มีความตองการสินคา การทําสัญญาครอบคุมยังทําใหผู
ซ้ือสามารถสั่งซื้อสินคาไดบอยขึ้นในปริมาณที่นอยลงซึง่เปนผลใหระดับสินคาคงคลังและตนทุน
ในการถือครองต่ําลง 
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8. การทบทวนผลการปฎิบตัิงาน(Performance Review) ผูซ้ือจะตองอันดับความ 
สนใจกับผูจดัหาตัดสินใจวาจะสั่งซื้อสินคาตอไป  หรือมีการเปลี่ยนแปลงการสั่งซื้อหรือเลิกสั่งซื้อ
สินคาจากผูจัดหารายนัน้ งานของผูจําหนายก็ตองตรวจสอบผลการปฎิบัติงานโดยวัดจากปจจยัเดยีวกบั
ที่ผูซ้ือใช เพื่อทําใหมั่นใจวาผูขายไดสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดตามที่คาดหวัง 

นอกจากกระบวนการตดัสินใจซื้อทางธุรกิจตามรายละเอยีดขางตนแลว ในการซื้อ
ขององคกร  จะตองคํานึงถึงปจจัยสําคัญของผูซ้ือที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ทั้ง 4 ดาน คือ 

1. สภาพแวดลอม ไดแก การพัฒนาทางเศรษฐกิจ สภาพการจดัหาการ
เปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี  การพัฒนาทางการเมืองและกฎหมาย  การพัฒนาการแขงขัน  
วัฒนธรรมและประเพณ ี

2. การจัดการองคกร ไดแก วตัถุประสงค นโยบาย วิธีปฎิบัติ โครงสรางการ
จัดองคการระบบ 

3. ปจจยัดานปฎิสัมพันธ ไดแก อํานาจหนาที่  สถานะ ความเอาใจใส การซักชูง 
4. ปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ การศึกษา ตําแหนงงาน บุคลิกภาพ ทัศนคต ิ

ตอความเสี่ยง 
 
พฤติกรรมการซื้อระหวางธุระกิจ    
 พฤติกรรมการซื้อระหวางธุระกิจ (Business-to-Business) (Bearden, 
Ingram และ LaForge อางถึงใน อรชร มณสีงฆ และคณะ, 2548: 76-78)  
 ลักษณะการซือ้ของตลาดธุรกิจ หมายถึง พฤติกรรมการซื้อของธุรกิจร
หวางธุรกิจ (Business-to-Business) การมององคกรในฐานะเปนผูซ้ือ (Buyers) ตองทําหนาที่
เกี่ยวของกับกจิกรรมตางๆ ในการซื้อ ไดแก การแลกเปลี่ยนระหวางผูซ้ือกับผูขายที่เปนองคกร
ธุรกิจ โดยทัว่ไปธุรกิจมกีารสั่งซื้อ 2 แบบ ไดแก การซื้อวัตถุดิบหรือผลิตภณัฑที่ตองใชการ
ดําเนินงานในชีวิตประจําวันและการซื้อสินคาประเภททนุ เชน เครื่องจกัร เครื่องกําเนิดไฟฟา ระบบ
คอมพิวเตอร และระบบสื่อสารเปน 
 องคกร (Organizations) แบงเปน 4 ประเภท ไดแก องคกรธุรกิจ (Business 
firms) ตลาดรัฐบาล (Government Market) ตลาดผูขายตอ (Reseller Markets) และตลาดสถาบัน
(Institutional Markets) 
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 ปจจุบันผูซ้ือธุรกิจ (Business Buyers ) ตระหนกัถึงการจัดจําการหวงโซ
อุปทาน (Supply chain management) เพิ่มขึ้น แนวคดิการจัดหวงโซอุปทาน หมายถึง การบุรณาการ 
กระบวนการทางธุรกิจ โดยเริ่มตนจากความตองการของลูกคาหรือผูใชคนสุดทาย (End User) ไป
จนถึงผูขายวัตถุดิบรายแรก (Original Suppliers) เพื่อนําเสนอผลิตภณัฑบริการและขอมูลที่สราง
มูลคาเพิ่มสําหรับลูกคา พื้นฐานแนวคิด คือการกําจัดสิ่งกดีขวางภายในตางๆ เพื่อใหบริการลูกคาได
ดียิ่งขึ้นและเกดิความไดเปรียบในการแขงขัน การมุงเนนการจัดการหวงโซอุปทานทําใหเกดิแนวคิด
การจัดการอุปทาน (Supply Management) ที่มีความหมายในเชงิลึกมากกวาโดยการจัดการหวงโซ
อุปทานใหความสนใจเฉพาะการจัดการดานกายภาพ (Physical) และขอมูล (Information) สวน
แนวคดิการจดัการหวงโซอุปทาน มุงความสนใจมากขึ้นในดานการหมุนเวยีนดานการเงิน 
(Financial Flows) และการบริหารความสัมพันธระหวางผูขายและผูซ้ือ 
 คุณลักษณะพฤติกรรมการซื้อของุรกิจ ถึงแมการซื้อของธุรกิจและการซื้อ
ของผูบริโภคจะมีความเหมือนกันบางในบางลักษณะ แตยังมีความแตกตางกันบางในบางพฤติกรรม
การซื้อและการตัดสินใจ โดยหลักการผูบริโภคจะซื้อเพื่อใชเองหรือใชในครอบครัว แตผูซ้ือธุรกิจ
จะซื้อเพื่อการผลิตตอ เพื่อการดําเนินงาน หรือซ้ือเพื่อนําไปขายตอใหกบัผูบริโภคคนอื่นๆ เชนการ
ซ้ือวัตถุดิบ วัสดุสํานักงาน การประกันภัยตางๆเปนตน  
 ความสําคัญของการซื้อของธุรกิจ ตลาดธุรกิจและพฤติกรรมการซื้อของ
ธุรกิจมีความสําคัญ 2 ประการไดแก ประการแรก ขนาดของตลาดธุรกิจเปนโอกาสที่ดึงดูดนกัการ
ตลาดเนื่องจากเปนตลาดที่มคีวามตองการจํานวนมาก ทําใหเกดิการแขงขันสูง ประการที่สอง 
องคกรหลายๆแหง พยายามเพิ่มกําไร โดยการปรับปรุงวิธีการในการจดัซื้อ ทําใหนกัการตลาดตอง
ตระหนกัถึงการเปลี่ยนแปลงนี้ และปรับความพยายามทางการตลาดใหเหมาะสมกับการ
เปลี่ยนแปลงของตลาดธุรกิจ 
 แนวโนมในการซื้อของธุรกิจ การดําเนินการจัดซื้อของธุรกิจตางๆ กําลัง
อยูภายใตการเปลี่ยนแปลง ซ่ึงเปนผลมาจากปจจยัตางๆ  ซ่ึงมีผลกระทบตอนักการตลาดที่จะกําหนด
กลยุทธในการเขาถึงผูจัดซื้อในตลาดธุรกิจอยางมีประสิทธิภาพ ปจจยัเหลานี้ไดแก การปรับปรุง
ผลผลิต การใชเทคโนโลยใีนการดําเนินการจัดซื้อ แนวคิดการตลาดสัมพันธ และการคํานึงถึง
ผลกระทบตอส่ิงแวดลอม เปนตน 
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วรรณกรรมที่เก่ียวของ  
  สุริยันต  วงศอาษา (2544) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการโรง
พิมพของธุรกิจในเขตเทศบาลอุดรธานี ผลการศึกษาพบวา ลูกคาสวนใหญเปนบุคคลธรรมดา มีการ
ดําเนินธุรกิจแบบจําหนายสินคา โดยดําเนนิธุรกิจมากกวา 9 ป สวนมากเลือกใชบริการโรงพิมพใน
จังหวดัอุดรธานีโดยมากเปนงานพิมพใบเสร็จรับเงินและใบกํากับภาษ ี และมีการสั่งพมิพในรอบ 1 
ป เปนเงินตั้งแต 2,000 ถึง 6,000 บาท ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อและใชบริการโรง
พิมพ ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจดัจําหนาย และดานการสงเสริมการขาย โดย
ใหความสําคญัในดานของผลิตภัณฑและราคามาก สวนปจจยัดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับ
ปานกลาง โดยปจจยัดานผลติภัณฑ พบวาผูใชบริการใหความสําคัญในความตองของงานพิมพตาม
ส่ัง ความตรงตอเวลา จํานวนถูกตองตามสั่ง ความละเอยีดของงานพิมพ อยูในระดับแรก สวนดาน
ราคา พบวาผูใชบริการใหความสําคัญในคาบริการสิ่งพิมพที่เหมาะสมอยูในระดับแรก ดานการจัด
จําหนาย พบวาผูใชบริการใหความสําคญัใน สถานที่หางาย หองตดิตองานเปนสดัสวน สถานที่
สะอาดเรียบรอย เปนอันดบัแรก  และ ปจจัยดานการสงเสริมการขาย  พบวาผูใชบริการให
ความสําคัญในดานการโฆษณา การมีสวนลด อยูในระดับมาก 
  ธัญพร อารุณ (2546) ไดศึกษาเรื่อง ปจจยัที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจใชบริการ
โรงพิมพของลูกคาในเขตอาํเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ผลการศึกษาพบวา ลูกคาโรงพิมพสวน
ใหญเปนหางหุนสวนจํากดั มีการดําเนนิธุรกิจแบบจําหนายสินคาโดยดําเนินธุรกิจมากกวา 7-9 ป มี
รายไดตอปในการดําเนินธุรกิจตั้งแต 1,2000,001-3,000,000 บาท สวนมากเลอืกใชบริการจาก
จังหวดัอุบลราชธานี โดยมากเปนงาน ใบปลิว โฆษณา แผนพับ และฎีกา มีการสัง่พิมพเปนเงนิ
ตั้งแต 5,001-10,000 บาท ลูกคาสวนใหญใหความสําคัญของปจจัยสวนผสมตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการโรงพิมพ ทั้ง 5 ปจจัยไดแก ปจจยัดานผลิตภณัฑ ดานราคา ดานการจดัจําหนาย ดานการ
สงเสริมการตลาด และดานอื่นๆอยูในระดับมาก สามารถเรียงอันดับความสําคัญไดดังนี ้

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ใหความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมากในเรื่อง  จาํนวนครบ 
ถูกตองตามคําสั่งของงานพิมพตามสั่ง  มีการบริการออกแบบสิ่งพิมพ การบริการงานดวนงานเสรจ็
ตามเวลานัดหมายและคณุภาพซองกระดาษ สวนดานราคา ใหความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมาก
ในเรื่อง  คาบริการสิ่งพิมพในราคาที่เหมาะสม และราคาถูกกวาทีอ่ื่น ดานการจัดจําหนายให
ความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมากในเรือ่ง  สถานที่ตั้งโรงพิมพสะดวกในการตดิตอ มีที่จอดรถ
สะดวกและเพยีงพอ สถานที่สะอาดเรียบรอย การตกแตงหนารานสะดุดตาและการสื่อสารกับโรง
พิมพสะดวก สวนปจจยัดานการสงเสริมการตลาด ใหความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมากในเรือ่ง  
การมีพนักงานไปติดตอโดยตรง การสะสมยอดสั่งซื้อ การบริการสงงานพิมพถึงบาน การขายผาน
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ทางโทรศัทพและการใหสวนลด และปจจัยอ่ืนๆ ใหความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมากในเรือ่ง 
เจาของรานมีอัธยาศัยดี มีความรับผิดชอบตองานพิมพทีผิ่ดพลาด และพนักงานมีความกระตือรือรน
ในการบริการ พนักงานมีความสุภาพยิ้มแยมแจมใสเปนกนัเอง  

สุรัตน มีสุวรรณ (2547) ไดศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมการใชส่ิงพิมพขององคกรธุรกิจ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา คุณลักษณะขององคกรธุรกิจดานแบบของธรุกิจ 
ลักษณะการดําเนินธุรกิจ ที่ตางกัน มีผลตอการใชส่ิงพิมพขององคกรธุรกิจกรโดยองคกรสวนใหญ
เปนองคกรธุรกิจแบบบริษัทจํากัด ลักษณะการดําเนินธรุกิจเปนผูจําหนาย ระยะเวลาในการดําเนนิ
ธุรกิจ อยางนอย 3 ป ขนาดองคกรเปนองคกรขนาดกลาง มีเงินทุนตั้งแต 5-10 ลาน โดยองคกรตางๆ 
รูจักสถานที่ผลิตสิ่งพิมพจาก เพื่อน/ญาติ/คนรูจัก เงื่อนไขในการชําระคาสิ่งพิมพ สวนใหญชําระ
เปนเครดิต 30 วัน ส่ิงที่ประทับใจจากการใชบริการโรงพิมพ คือ ดานการชําระเงิน มีการใหเครดติที่
ยาว ผูมีอํานาจในการสั่งซื้อองคกร คือ เจาของกิจการ/องคกร การสั่งพมิพประเภทตางๆขององคกร
ธุรกิจ พบวา องคกรจะพิมพบิลสินคาตางๆ เชน ใบเสรจ็รับเงิน ใบกํากับภาษ ีใบสั่งของ ใบรับสินคา 
มากที่สุด องคกรสวนใหญคํานึงถึงราคาของสิ่งพิมพเปนอันดับแรก  และสิ่งที่มีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจใชส่ิงพิมพขององคกรอันดับ แรก คือ ราคา ซ่ึงสิ่งพิมพในปจจุบันมีราคาถูกลงกวาในอดีต
มาก การเสนอราคากับองคตางๆ มีคูแขงจํานวนมาก และมกีารตัดราคาสินคากันอยางดุเดือด 
ในขณะที่ตนทนุดานการผลิตสูง วัตถุดิบขยับราคาขึ้นกวาเทาตัว  โดยเฉพาะเรื่องกระดาษ ทําให
ผูประกอบการโรงพิมพ ตองแบกรับภาระในเรื่องของการขึ้นราคาวัตถุดิบตางๆ ในขณะที่ตลาดมี
การลดราคาตอสูกัน บางโรงพิมพยอมลดราคาจนขาดทนุ เพื่อใหไดงานในตอนแรก และคืนทุนใน
งานชิ้นตอไป ส่ิงพิมพบางประเภท เชน นามบัตร การอวยพร หรือบิลสินคาตางๆ บางองคการ
สามารถผลิตใชเองโดยใชเครื่องคอมพิวเตอร โดยอาศัยผูที่มีความรูความชํานาญดานการใช
โปรแกรมเกี่ยวกับการพิมพมาทํา แตในปจจุบนับุคลากรดานการออกแบบสิ่งพมิพยังขาดแคลน 
หากโรงพิมพสามารถหาบุคคลากรมารองรับการออกแบบสิ่งพิมพไดจะทําใหมกีําไรเพิ่มขึ้น 
 


