
 
 

บทที่ 2 
ทฤษฎี แนวคิด และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 
การศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือแมพิมพของผูประกอบการโรงพิมพ

ระบบโรโตกราเวียร ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูศึกษาไดใช ทฤษฎี แนวคิด และ
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ ดังนี้ 

 
ทฤษฏีและแนวคิดท่ีเก่ียวของ 

ทฤษฎีสวนประสมการตลาด 
Kotler (อางอิงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546) ไดใหความหมายของสวน

ประสมทางการตลาด (Marketing Mix Elements) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ซ่ึงใช
รวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑ (Product) คือ ส่ิงใดๆ ท่ีตองการนําเสนอตอตลาดเพื่อสนองความ
จําเปนหรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ อาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได 
ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกร หรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถ
ขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 

 1.1   ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) หรือความแตกตาง
ทางดานการแขงขัน (Competitive Differentiation) หมายถึง คุณสมบัติทางดานผลิตภัณฑ และ
คุณสมบัติอ่ืนๆท่ีเหนือกวาคูแขงขัน ประกอบดวย 

   1.1.1  ความแตกตางดานบริการ (Service Differentiation) เปนการสราง
ความแตกตางกันดานการบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน และลูกคาพึงพอใจ หรือผลิตภัณฑควบ ซ่ึง
ประกอบดวย การติดต้ัง การขนสง การฝกอบรมลูกคา บริการใหคําแนะนําลูกคา การซอมแซม และ
บริการอ่ืนๆ 

   1.1.2  ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) เปน
กิจกรรมการออกแบบลักษณะตางๆของผลิตภัณฑ หรือบริษัท ใหแตกตางจากคูแขงขัน 

   1.1.3 ความแตกตางดานบุคลากร (Personnel Differentiation) เปนการ
สรางความแตกตางกันในคุณสมบัติของบุคลากรโดยการจางและฝกพนักงานท่ีดีกวาคูแขงขัน 
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   1.1.4 ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image Differentiation) เปนการ
สรางความแตกตางกันดานความรูสึกนึกคิดของลูกคาท่ีมีตอผลิตภัณฑ 

 1.2 พิจารณาจากองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน 
ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุหีบหอ ตราสินคา ซ่ึงแบงออกเปน 4 ระดับ คือ 

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

   1.2.2 รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible Component) หมายถึง ลักษณะทาง
กายภาพท่ีผูบริโภคสามารถสัมผัส หรือรับรูได ซ่ึงเปนสวนท่ีเสริมผลิตภัณฑใหทําหนาท่ีสมบูรณ
หรือเชิญชวนใหใชยิ่งข้ึน เชน คุณภาพ (Quality) รูปรางลักษณะ (Feature) เชน สี กล่ิน และรสชาด 
รูปแบบ (Style) การบรรจุภัณฑ (Packaging) และตราสินคา (Brand) 

   1.2.3 ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง บริการท่ีผูซ้ือจะ
ไดรับควบคูไปกับการซ้ือสินคา ประกอบดวย บริการกอนและหลังการขาย 

   1.2.4 ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง (Expected Product) หมายถึง กลุมของ
คุณสมบัติและเง่ือนไขท่ีผูซ้ือคาดหวังวาจะไดรับ และใชเปนขอตกลงเม่ือมีการซ้ือสินคา 

 2. ราคา (Price) คือ คุณคาของผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน ราคาเปนตนทุนของ
ผูบริโภค ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินคาจากการเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑ
กับราคาสินคา ดังนั้นการกําหนดราคาของสินคาตองคํานึงถึง คุณคาของผลิตภัณฑ ตนทุนสินคา 
การแขงขันการตลาด และปจจัยอ่ืนๆ ซ่ึงจะชวยใหสามารถจําหนายสินคาได 

 นโยบายและกลยุทธดานราคา (Price Policies and Strategies) มีดังนี้ 
 2.1  นโยบายการใหสวนลด (Discount) สวนลด คือ สวนท่ีลดใหจากราคาท่ี

กําหนดไวในรายการเพ่ือใหผูซ้ือกระทําหนาท่ีทางการตลาดบางอยางท่ีเปนประโยชนตอผูขาย 
 2.2 กลยุทธการตั้งราคาเพื่อสงเสริมการตลาด (Promotion Pricing) เปนกลยุทธ

การต้ังราคาเพื่อจูงใจผูบริโภคใหซ้ือสินคาของพอคาปลีกมากข้ึน ไดแก การตั้งราคาลอใจ การตั้ง
ราคาในเทศกาลพิเศษ การขายแบบคิดดอกเบ้ียตํ่า และสัญญาการรับประกัน 

 2.3 นโยบายระดับราคา (The Level of Prices Policy) ผูผลิตกําหนดราคาของ
สินคาจําแนกตามตําแหนงสินคาของธุรกิจ เม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขัน ผูผลิตอาจต้ังราคา ณ ระดับ
ราคาท่ีเทากัน ต่ํากวา หรือสูงกวาระดับราคาตลาด 

 2.4 นโยบายราคาเดียว (One Price Policy) หมายถึง การท่ีผูผลิตคิดราคาสินคา
ชนิดหนึ่งสําหรับผูซ้ือทุกรายในราคาเดียวกัน ภายใตสถานการณท่ีเหมือนกัน นโยบายราคาเดียว



     
 
 

6

สามารถเปล่ียนแปลงได ซ่ึงเม่ือเปล่ียนแปลงแลวก็ตองยึดหลักการคิดราคาดังกลาวกับผูซ้ือทุกราย
เหมือนกัน 

 2.5 กลยุทธการลดราคา (Mark Down) เปนวิธีการลดราคาลงจากราคาเดิมท่ี
กําหนดไว เนื่องจากราคาท่ีกําหนดไวไมจําเปนตองเปล่ียนแปลงไปตามภาวะตลาด ภาวะการแขงขัน 
และส่ิงแวดลอมอ่ืนๆ ท่ีเปล่ียนแปลงไป 

 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางซ่ึง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑ และบริการจากองคกรไปยังตลาด
สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือสถาบันตลาด สวนกิจกรรมเปนกิจกรรมท่ีชวยใน
การกระจายสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง 

 การจัดจําหนายประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 
 3.1  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางท่ี

ผลิตภัณฑและกรรมสิทธ์ิของผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง 
ผูบริโภค หรือ ผูใชทางอุตสาหกรรม 

 3.2  การกระจายตัวสินคา (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับ
การเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค ประกอบดวย การขนสง (Transportation) การ
เก็บรักษา (Storage) คลังสินคา (Warehousing) และการบริหารสินคาคงคลังคงเหลือ (Inventory 
Management)  

 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารขอมูลระหวางผูซ้ือกับ
ผูขายเพื่อใหเกิดความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ เพื่อสรางทัศนคติ และพฤติกรรมการซ้ือ   

 การส่ือสารอาจใชพนักงาน หรือใชเคร่ืองมือท่ีมีหลากหลายประเภท ดังนี้ 
 4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร 

ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดท่ีตองการ และจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการโฆษณา
จะเกี่ยวของกับกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา และกลยุทธส่ือ 

 4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร
และจูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเก่ียวของกับกลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย และ
การจัดการหนวยงานขายโดยพนักงาน 

 4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริม
การตลาดท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการ
ประชาสัมพันธ ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคาข้ันสุดทาย หรือ
บุคคลอ่ืนในชองทาง การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ  
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   4.3.1 การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายมุงสูผูบริโภค 
   4.3.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายมุงสูคนกลาง 
   4.3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายมุงสูพนักงาน

ขาย 
 4.4  การใหขาว และการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) การให

ขาวเปนการเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 
หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคกรหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคกรใหเกิดกับกลุม
ใดกลุมหนึ่ง  

 4.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing or Direct Response Marketing) และ
การตลาดเช่ือมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการ
ตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆท่ีนักการตลาดใชในการสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับ
ผูซ้ือ และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที เชน การขายทางโทรศัพท การขายโดยใชจดหมายตรง 
และการขายโดยใชแคตตาลอก เปนตน 

 ในสวนประสมการตลาดท้ัง 4 ประการ ท่ีกลาวมาแลว มีความสัมพันธกันอยาง
ใกลชิดและมีความสําคัญเทากัน นักการตลาดจะตองทําการตัดสินใจในองคประกอบท้ัง 4 ประการ
พรอมกันไป และตองปรับปรุงสวนประสมการตลาดเหลานี้ใหสอดคลองกับสภาวการณทางการ
ตลาดท่ีเปล่ียนแปลงตลอดเวลา ท้ังนี้เพื่อจะทําใหลูกคาไดรับความพอใจมากท่ีสุด นั่นคือ นํา
ผลิตภัณฑท่ีเหมาะสม (Right Product) ออกจําหนายในชองทางท่ีเหมาะสม (Right Place) โดย
วิธีการสงเสริมการตลาดท่ีดี (Right Promotion) และจําหนายในราคาท่ีเหมาะสม (Right Price) 
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แนวคิดพฤติกรรมผูบริโภคองคกร 
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือขององคกรธุรกิจของ Phillip Kotler (อางอิง

ใน ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ, 2551:287-312) มีอยู 4 ประการคือ 
 

ปจจัยส่ิงแวดลอม         
(Enviornmental 

Factors) ปจจัยระหวาง       

ระดับความตองการซื้อ บุคคล ปจจัยเฉพาะบุคคล     

(Level of demand) 
(Interpersonal 

Factors) (Individual Factors) 
ปจจัยภายใน

องคกร   

ภาวะเศรษฐกิจ ความสนใจ อายุ (Age) 
(Organizational 

Factors)  

(Economic outlook) (Interests) รายได (Income) วัตถุประสงค  

อัตราดอกเบ้ีย อํานาจ การศึกษา (Objectives) ผูซื้อ 

(Interest Rate) (Authority) (Education) นโยบาย (Policies) (สินคาธุรกิจ) 

การเปล่ียนแปลงทาง สถานะ (Status) ตําแหนงงาน  (Job กระบวนการ (Business Buyers) 

เทคโนโลยี ความเห็นอกเห็น Position) (Procedures)  

(Technological change) ใจ (Empathy) บุคลิกภาพ โครงสรางองคกร   

การพัฒนาดานการเมือง การชักชวน (Personality) (Organizational)   

และกฎหมาย (Persuasiveness) ความเส่ียง (Risk ระบบ(Systems)   

(Political and Regulatory วัฒนธรรม Attitudes) ความเส่ียง (Risk   

Development) (Culture)  Attitudes)   

การพัฒนาการแขงขัน        

(Competitive          

Development)         

          

ที่มา  :  ธนวรรณ (2551)     

 
1. ปจจัยดานสถานการณและส่ิงแวดลอม (Environmental Factors) เปนปจจัย

ภายนอกองคกร ไดแกระดับความตองการใชบริการของลูกคา ส่ิงแวดลอมสังคม และทางเศรษฐกิจ 
อัตราดอกเบ้ีย การเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยี การเปล่ียนแปลงทางการเมือง และขอหามตางๆ 
ตลอดจนการแขงขันในทางธุรกิจ ปจจัยส่ิงแวดลอมนี้เปนปจจัยท่ีควบคุมไมไดหรือควบคุมไดยาก 
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2. ปจจัยภายในองคกร (Organizational Factors) ไดแก วัตถุประสงค นโยบาย 
กระบวนการทํางาน โครงสรางและระบบตางๆ ปจจัยภายในเหลานี้มีอิทธิพลในกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือขององคกร 

3. ปจจัยระหวางบุคคล (Interpersonel Factors) เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลในกระบวน 
การซ้ือ ศูนยกลางการซ้ือจะเกี่ยวของกับกลุมบุคคลท่ีตางมีสถานะ มีอํานาจ มีความเห็นอกเห็นใจ 
และมีลักษณะการชักชวนท่ีแตกตางกัน ผูใหบริการมีหนาท่ีทําความเขาใจกับปจจัยระหวางบุคคล
ตางๆ ท่ีเกี่ยวของในกระบวนการตัดสินใจซ้ือท้ังฝายผูรับบริการและผูใหบริการ 

4. ปจจัยสวนบุคคล (Individual Factors) เปนลักษณะของบุคคลในการจักซ้ือได 
แก อายุ รายได การศึกษา ตําแหนงงานและบุคลิกภาพ ปจจัยเหลานี้จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของ
แตละบุคคล ซ่ึงจะใหการยอมรับและความพึงพอใจในการใหบริการ 
 
วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 

พิสมัย เหลาไทย (2551) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกซ้ืออุปกรณการพิมพของผูประกอบการอุตสาหกรรมการพิมพในกรุงเทพมหานคร  
เก็บรวบรวมขอมูลจาก แบบสอบถาม จํานวน 100 ราย วิเคราะหขอมูล โดยใชสถิติเชิงพรรณนา 
ไดแก คาความถี่ รอยละ และคาเฉล่ีย พบวา ผูตอบแบบสอบถามดํารงตําแหนงผูจัดการฝายจัดซ้ือ
มากท่ีสุด ดําเนินธุรกิจเปนแบบบริษัทจํากัด มีทุนจดทะเบียนไมเกิน 100 ลานบาท ระยะเวลาในการ
ดําเนินธุรกิจ 21 ปข้ึนไป ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ืออุปกรณการ
พิมพของผูประกอบการอุตสาหกรรมการพิมพในกรุงเทพมหานคร  พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ให
ความสําคัญอยูในระดับมาก ปจจัยยอยอันดับแรกคือ ผลิตภัณฑมีมาตรฐาน ปจจัยดานราคาให
ความสําคัญอยูในระดับมาก ปจจัยยอยอันดับแรกคือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ปจจัยดานชอง
ทางการจัดจําหนาย ใหความสําคัญอยูในระดับมาก ปจจัยยอยอันดับแรกคือ ความสะดวกในการ
ติดตอทางโทรศัพท และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ใหความสําคัญอยูในระดับมาก ปจจัยยอย
อันดับแรกคือ การใหบริการท่ีรวดเร็วและตรงตอเวลา  
 กิ่งดาว มันจีน (2549)  ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองพิมพ
สําเนาระบบดิจิตอลของผูประกอบการโรงพิมพในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม  เก็บรวบรวมขอมูล
จากผูประกอบการโรงพิมพในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม รวม 50 ราย โดยใชแบบสอบถาม 
สอบถามและนําขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามมาวิเคราะห โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาความถ่ี
รอยละและคาเฉล่ีย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย อายุ 41 ปข้ึนไป รูปแบบ
กิจการเปนหางหุนสวน ระยะเวลาดําเนินงาน 11 ปข้ึนไป  ทุนจดทะเบียนไมเกิน 1 ลานบาท ผูมี
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อํานาจตัดสินใจซ้ือและผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองพิมพคือ เจาของกิจการ ราคาท่ีซ้ือแตละ
คร้ังคือ 100,000 – 200,000 บาท ยี่หอท่ีดีท่ีสุดคือ ยี่หอริโซ เคร่ืองพิมพควรมีคุณสมบัติคือ มีความ
คมชัดและมีการบริการหลังการขาย การตัดสินใจซ้ือเพื่อการเพ่ิมประสิทธิภาพในการทํางาน สวน
ใหญจะซ้ือจากผูผลิตโดยตรง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองพิมพ
สําเนาระบบดิจิตอล พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ใหความสําคัญอยูในระดับมาก ปจจัยยอยอันดับ
แรกคือ การมีบริการกอนและหลังการขาย ปจจัยดานราคาใหความสําคัญอยูในระดับมาก ปจจัยยอย
อันดับแรกคือ คุณภาพคุมกับราคาเพ่ือลดตนทุนในการผลิตและซอมบํารุง ปจจัยดานชองทางการจัด
จําหนาย ใหความสําคัญอยูในระดับมาก ปจจัยยอยอันดับแรกคือ ทําเลท่ีตั้งไมไกลและการจัดโชว
สินคาเหมาะสมและปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ใหความสําคัญอยูในระดับมาก ปจจัยยอย
อันดับแรกคือ ความชํานาญและความรูของพนักงาน  
 


