
 
บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 
 
 การศึกษาปจจยัท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาไอทีของตัวแทนจําหนายของ       
บริษัท โปรเฟส ดิสทริบิวช่ัน จํากัด ในจังหวัดเชียงใหม  มีแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ี
เกี่ยวของดังนี ้
 
แนวคิดและทฤษฎ ี
 1. แนวคิดการซ้ือขององคการ (Organizational Buying) 
 Kotler (2003 : 216 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546 : 227)  ไดอธิบาย
แนวคิดการซ้ือขององคการวาเปนกระบวนการตัดสินใจขององคการที่ต้ังข้ึนเพื่อกําหนดลักษณะ
ความตองการในการซ้ือผลิตภัณฑและบริการ การบงช้ี การประเมินผลและการเลือกตราสินคา 
ตลอดจนการพิจารณาผูเสนอขายสินคาตางๆ 
 การซ้ือขององคการมีขอท่ีควรพิจารณา คือ (1) องคการไมไดซ้ือผลิตภัณฑเพื่อการ
บริโภค หรืออรรถประโยชนสวนบุคคล แตตองการสินคาและบริการเพื่อใชในการผลิต การขายตอ 
หรือการใหบริการตอไป (2) มีบุคคลหลายคนเกี่ยวของกับการซ้ือในองคการโดยเฉพาะรายการ
สินคาท่ีสําคัญๆ  ผู ตัดสินใจโดยท่ัวไปมีความรับผิดชอบในองคการ  และการตัดสินใจซ้ือ               
(3) องคการจะกําหนดนโยบาย เง่ือนไข และความตองการเอาไว ซ่ึงผูซ้ือขององคการจะตอง
ระมัดระวังเกี่ยวกับส่ิงท่ีองคการกําหนดไว (4) ในตลาดองคการจะมีการกําหนดเง่ือนไข ขอเสนอ 
สัญญาซ้ือขาย แตในตลาดผูบริโภคไมจําเปนตองมี 
   
 2. แนวคิดปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซ้ือสินคาธุรกิจ (Major 
Influences on Industrial Behavior) 

Kotler (2003 : 222 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546 : 234-235)  ได
อธิบายแนวคิดปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาธุรกิจวา ประกอบดวยปจจัย 4 
ประการ ดังแสดงในภาพท่ี 1 
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ปจจัยสภาพแวดลอม      

(Environmental)     

ระดับความตองการซ้ือ ปจจัยภายในองคการ    

(Level of demand) (Organizational)    

ภาวะเศรษฐกิจ วัตถุประสงค ปจจัยระหวางบุคคล   

(Economic outlook) (Objectives) (Interpersonal)   

อัตราดอกเบี้ย นโยบาย ความสนใจ (Interests) ปจจัยเฉพาะบุคคล  

(Interest rate) (Policies) อํานาจ (Authority) (Individual)  

อัตราการเปลี่ยนแปลงทาง กระบวนการ สถานะ (Status) อายุ (Age)   

เทคโนโลย ี (Procedures) ความเห็นอกเห็นใจ รายได (Income) ผูซื้อ (สินคาธุรกิจ)  
(Rate of technological 
Change) โครงสรางขององคการ (Empathy) การศึกษา (Education) (Business buyer) 

การพัฒนาดานการเมืองและ 
(Organizational 
structures) การชักชวน ตําแหนงงาน (Job position)   

ขอหามตางๆ ระบบ (Persuasiveness) บุคลิกภาพ (Personality)   

(Political and regulatory (Systems)   ความเส่ียง (Risk attitudes)  

Developments)     วัฒนธรรม (Culture)  

การพัฒนาการแขงขัน       

(Competitive developments)       

การตระหนักถึงความ
รับผิดชอบ      

ตอสังคม      

(Social responsibility     

concern)     

ภาพท่ี 1 แสดงปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาธุรกิจ 
 
1)   ปจจัยสภาพแวดลอม (Environmental Factors) เปนปจจัยภายนอกองคการ 

เชน สภาพแวดลอมมหภาค ระดับความตองการซ้ือของลูกคา สภาพแวดลอมทางสังคมและ
สภาพแวดลอมของชองทางการตลาด การตัดสินใจซ้ือท่ีมีอิทธิพลจากระดับอุปสงค ภาวะเศรษฐกิจ 
อัตราดอกเบ้ีย อัตราการเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยี การเปล่ียนแปลงทางการเมืองและขอหามตางๆ 
การพัฒนาการแขงขัน ตลอดจนการตระหนักถึงความรับผิดชอบท่ีมีตอสังคม สภาพแวดลอมเหลานี้
มีอิทธิพลตอท้ังผูซ้ือและผูขาย 
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2)  ปจจัยภายในองคการ (Organizational Factors) ในทุกองคการจะมีวัตถุประสงค
ของการส่ังซ้ือ นโยบาย กระบวนการ โครงสรางองคการ และระบบ  

3)  ปจจัยระหวางบุคคล (Interpersonal Factors) ศูนยกลางการซ้ือโดยท่ัวไปจะ
ประกอบดวย กลุมบุคคลท่ีมีความสนใจ สถานะ อํานาจ และความเห็นอกเห็นใจ การชักชวนท่ี
แตกตางกัน ทําใหผูขายไดรูถึงปจจัยระหวางบุคคลท่ีเกี่ยวของกันระหวางผูซ้ือและผูขาย 

4)  ปจจัยเฉพาะบุคคล (Individual Factors) การตัดสินใจของแตละบุคคลมี
อิทธิพลตอการยอมรับและความชอบในผลิตภัณฑ รวมทั้งมีอิทธิพลตอการเสนอผลิตภัณฑของ
ผูขาย ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ ไดแก อายุ รายได การศึกษา อาชีพ บุคลิกลักษณะ 
ทัศนคติท่ีมีตอความเส่ียง และวัฒนธรรม 

นอกจากจะพิจารณาถึงปจจัยตางๆ ขางตนแลว ยังมีปจจัยเกี่ยวกับคุณสมบัติของ
ผูขายท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ ไดแก ช่ือเสียง ความม่ันคงทางการเงิน การยืดหยุนเร่ืองราคา 
ประสบการณในอดีต บริการทางเทคนิค ความเช่ือม่ันในพนักงานขาย ความสะดวกในการใช ความ
พอใจของผูซ้ือ ความชํานาญในการเสนอขาย ความเช่ือถือในการขนสง บริการซอมแซม และ
บริการการขาย  เปนตน  ความสําคัญเกี่ยวกับคุณสมบัติแตละอยางจะแตกตางกันในแตละ
สถานการณการซ้ือ 

3. ทฤษฎีสวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) 
       Kotler (2003 : 16 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546 : 53-55) ไดอธิบาย
ทฤษฎีสวนประสมการตลาด วา ทฤษฎีสวนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ี
ควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวย
เคร่ืองมือตอไปนี้ 

1)   ผลิตภัณฑ (Product)  หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความ
จําเปนหรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ซ่ึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด 
สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน มีคุณคา ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผล
ทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ คือ 
ความแตกตางของผลิตภัณฑ ความแตกตางทางการแขงขัน องคประกอบของผลิตภัณฑ การกําหนด
ตําแหนงผลิตภัณฑ การพัฒนาผลิตภัณฑ กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑและสายผลิตภัณฑ 

2)   ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีมีความจําเปนตองจายเพื่อให
ไดผลิตภัณฑ หรือคุณคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง คุณคาท่ี
รับรูในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวา
ราคาของผลิตภัณฑนั้น ตนทุนสินคารวมถึงคาใชจายท่ีเกี่ยวของ และการแขงขัน 
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3)   ชองทางการใหบริการ (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของ
ชองทางซ่ึงประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการ
ไปยังตลาด สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมท่ีชวยใน
การกระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง ซ่ึงใน
ระบบชองทางการจัดจําหนาย  ประกอบดวย  ผูผลิต  คนกลาง  และผูบริโภคหรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม 

4)   การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูล
ระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย 
หรือการติดตอโดยไมใชคน เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ องคกรอาจเลือกใชหนึ่ง
หรือหลายเคร่ืองมือซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสม
ประสานกัน (Integrated Marketing Communication) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา 
ผลิตภัณฑ คูแขง เคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดท่ีสําคัญ ไดแก การโฆษณา (Advertising) การขาย
โดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การใหขาวและการ
ประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) รวมถึง
การตลาดผานส่ืออิเล็กทรอนิกส (Electronic Marketing) 
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สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2 แสดงรายละเอียดของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
                (ดัดแปลงจาก ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2546: 52) 

 
 
 
- คุณภาพสินคา (Quality) 
- ลักษณะ (Feature) 
- การออกแบบ (Design) 
- ตราสินคา (Brand name) 
- การบรรจุหีบหอ (Packing) 
- ขนาด (Size) 
- การบริการ (Services) 
- การรับประกัน(Warrantee) 

ฯลฯ 

 
 
 
- ราคาสินคาในรายการ  
(List Price) 
- สวนลด (Discounts) 
- สวนยอมให (Allowances) 
- ระยะเวลาการชําระเงิน 
(Payment Period) 
- ระยะเวลาการใหสินเช่ือ 
(Credit Term) 

ฯลฯ 

 
 
 
- ชองทาง (Channels) 
- การครอบคลุม (Coverage) 
- ทําเลที่ต้ัง (Location) 
- การขนสง (Transportation) 
- การคลังสินคา (Warehousing) 
- การคาปลีก (Retailing) 
- การคาสง (Wholesaling) 

ฯลฯ 

 
 
 
 
- การโฆษณา (Advertising) 
- การขายโดยใชพนักงานขาย  
(Personal Selling) 
- การสงเสริมการขาย  
(Sales Promotion) 
- การใหขาวและการ
ประชาสัมพันธ (Publicity 
And public relation) 

ฯลฯ 

ตลาดเปาหมาย 
(Target Market) 

การจัดจําหนาย  (Place) 

ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) 

การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) 
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วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
 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 ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจและอํานาจตัดสินใจซ้ือหมอแปลงไฟฟาของกิจการจํานวน
มากท่ีสุด สวนปจจัยภายนอกดานภาวะเศรษฐกิจผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคิดวาไมมีผลตอการ
ซ้ือหมอแปลงไฟฟา  สวนปจจัยสวนประสมทางการตลาดพบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ
ดานผลิตภัณฑในระดับมากท่ีสุด เร่ือง ความคงทนตอการใชงานและการใหบริการหลังการขาย 
ดานราคาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก เร่ือง ระดับราคาขายสามารถตอรองราคา
ได และระยะเวลาในการชําระเงิน ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ
ในระดับมาก เร่ือง การสงมอบตรงตามกําหนดเวลา ความพรอมความรวดเร็วในการสง ความ
สะดวกในการติดตอประสานงานกับผูผลิต ทําเลที่ต้ังและศูนยบริการใกลกับโรงงานลูกคา ดานการ
สงเสริมการตลาด ผูตอบแบบสอบถาม ใหความสําคัญในระดับปานกลาง เร่ือง การเอาใจใสติดตาม
และความรูความสามารถของพนักงานขาย ในระดับมากท่ีสุด 

ปใหม ศรีสิทธิสมบัติ (2548) ศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑคอมพิวเตอรของรานตัวแทนจําหนายในศูนยการคาคอมพิวเตอร จังหวัด
เชียงใหม ผลการศึกษาพบวา ปจจัยผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินในซ้ือผลิตภัณฑคอมพิวเตอรของ
รานคากลุมตัวอยางในระดับมาก สวนปจจัยราคา ปจจัยชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยการ
สงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจในระดับปานกลาง โดยปจจัยผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือในระดับมาก ไดแก สินคาไดรับการบรรจุหีบหอเปนอยางดี เง่ือนไขการรับประกันสินคา ยี่หอท่ี
บริษัทคาสงจําหนายมีศูนยซอมประจําสาขาเชียงใหม บริษัทคาสงมีระบบการใหบริการลูกคาท่ี
รวดเร็ว ตรงตามเวลา รวมถึงความมีช่ือเสียงของบริษัทคาสงและผลิตภัณฑท่ีจําหนาย ปจจัยดาน
ราคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือในระดับมาก ไดแก ราคาสินคาถูกกวาบริษัทคาสงอ่ืน ราคาของ
สินคาเปนราคาตลาดในขณะน้ัน สามารถตอรองราคาได และใหเครดิตในการชําระเงิน ปจจัยดาน
ชองทางจําหนายท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือในระดับมาก ไดแก บริษัทคาสงมีสาขาและคลังสินคาใน
จังหวัดเชียงใหม ปจจัยการสงเสริมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือในระดับมากไดแก การลด
ราคาสินคาตามเทศกาล ฝายขายของบริษัทคาสงมีความชํานาญในตัวสินคา ตอบขอซักถามได
รวดเร็ว และติดตามแกปญหาใหกับรานคาไดรวดเร็ว 
   

 


