
 
บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
 

การศึกษาในหวัขอเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
เคมีภัณฑทําความสะอาดและฆาเช้ือสําหรับโรงงานแปรรูปอาหาร ไดนําแนวคิดและทฤษฎี รวมทั้ง
ศึกษาถึงงานวจิัยและวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 
แนวคิดและทฤษฎ ี

1. ทฤษฎีสวนประสมการตลาด  
สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4’Ps) หมายถึงตัวแปรทางการตลาดท่ี

ควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมลูกคาเปาหมาย ประกอบดวยเคร่ืองมือ
ตอไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541 : 69 - 73)  

    1. ผลิตภณัฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพือ่ตอบสนองความ
ตองการของลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภณัฑ
ประกอบดวยสินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภณัฑนัน้ๆ สามารถขายได การ
กําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี ้

 1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ/หรือ 
ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) หมายถึง คุณสมบัติทางดานผลิตภัณฑ
และคุณสมบัติอ่ืนๆ ท่ีเหนือกวาคูแขงขัน ประกอบดวย (ศิริวรรณเสรีรัตน และคณะ, 2541:189-194) 

 - ความแตกตางดานบริการ (Service Differentiation) เปนการสรางความ
แตกตางกัน ดานบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน และลูกคาพงึพอใจ หรืออาจเรียกวาผลิตภัณฑควบ ซ่ึง
ประกอบดวย การติดต้ัง การขนสง การฝกอบรมลูกคา บริการใหคําแนะนําลูกคา การซอมแซมและ
บริการอ่ืนๆ  

 - ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) เปนกจิกรรม
การออกแบบลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑ หรือบริษัทใหแตกตางจากคูแขงขัน และสามารถสนอง
ความพึงพอใจของลูกคา 
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- ความแตกตางดานบุคลากร (Personal Differentiation) เปนการสราง
ความแตกตางกันในคุณสมบัติของบุคคลากร ธุรกิจจะมีขอไดเปรียบคูแขงขันโดยการจางและฝก
พนักงานไดดกีวาคูแขงขัน การฝกอบรมพนักงานใหมีคุณภาพดีข้ึนประกอบดวย 

1)  ความสามารถ (Competency) พนกังานตองมีความรูความชํานาญ 
2) ความมีน้ําใจ (Courtesy) พนักงานตองมีมนุษยสัมพนัธ มีความเปน

กันเอง มีจิตวญิญาณ 
3) มีความเช่ือถือได (Credibility) พนักงานตองมีความนาเช่ือถือ 
4) ความไววางใจ (Reliability) พนักงานตองทํางานดวยความสม่ําเสมอและ

ถูกตอง สามารถสรางความไววางใจใหแกลูกคา 
5) การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) พนักงานตองใหบริการและ

แกไขปญหาใหแกลูกคาดวยความรวดเร็วตามท่ีลูกคาตองการ 
6) การติดตอส่ือสาร (Communication) พนักงานตองใชความพยายามท่ีจะทํา

ความเขาใจลูกคาและใชภาษาท่ีเขาใจงาย 
7) ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image Differentiation) เปนการสรางต

วามแตกตางกนัดานความรูสึกนึกคิดของลูกคาท่ีมีตอผลิตภัณฑ ซ่ึง
เนนหนักดานจิตวิทยาหรืออารมณ หรือสัญลักษณ แมวาผลิตภัณฑ
ตางๆ จะสามารถสนองตอบความตองการของผูซ้ือไดเหมือนกนั แตผู
ซ้ือจะรูสึกถึงความตองการในภาพลักษณของผลิตภัณฑ 

 1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product 
Component) เชนประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุหีบหอ ตราสินคา ซ่ึงแบง
ออกเปน 4 ระดับ คือ 

 - ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) หมายถึงประโยชนพื้นฐานสําหรับ
ผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคไดรับจากการซ้ือสินคาโดยตรง 

- รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible Product) หมายถึงลักษณะทางกายภาพท่ี
ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซ่ึงเปนสวนท่ีเสริมผลิตภัณฑใหทําหนาท่ีสมบูรณ หรือเชิญ
ชวนใหใชยิ่งข้ึน ตัวอยาง รูปรางของผลิตภัณฑ เชน 

1) คุณภาพ (Quality) ดี ปลอดภัย ไดรับการรับรองจากกระทรวงสาธารณะสุข   
    เปนตน 
2) รูปรางลักษณะ (Feature) สี กล่ิน รส 
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3) รูปแบบ (Style) ทันสมัย งายตอการใชงานและสะดวกตอการถือและ 
    พกพา 
4) การบรรจุภณัฑ (Packaging) เก็บหรือบรรจุอยูในภาชนะท่ีปลอดภยั 
5) ตราสินคา (Brand) งายตอการจดจํา การออกเสียง มีลักษณะเฉพาะ 
6) ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและ

เง่ือนไขท่ีผูซ้ือจะไดรับควบคูไปกับการซ้ือสินคา ประกอบดวย บริการ
กอนและหลังการขาย เชนการติดต้ัง การขนสง 

7) ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง (Expected Product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติ
และเง่ือนไขท่ีผูซ้ือคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงเม่ือมีการ
ซ้ือสินคา 

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการ
ออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมี
ลักษณะใหม และปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improve) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการ
ตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งข้ึน 

1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสาย
ผลิตภัณฑ (Product Line)  

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ีสอง
ท่ีเกิดข้ึนถัดมาจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของผูบริโภค ซ่ึงผูบริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหวางคุณคาผลิตภัณฑ (Value) กับราคาผลิตภัณฑ (Price) ถามูลคาสูงกวาราคา เขาก็ตัดสินใจซ้ือ 
ดังนั้น ผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึงการยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑวาสูงกวา
ราคาของผลิตภัณฑนั้น ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของและการแขงขัน 

  นโยบายและกลยุทธดานราคา (Price Policies and Strategies) มีดังนี้ (ศิริวรรณ        
เสรีรัตนและคณะ, 2541 : 203) 

 2.1 นโยบายการใหสวนลด (Discount) คือ สวนท่ีลดใหจากราคาท่ี
กําหนดไวในรายการ เพื่อใหผูซ้ือกระทําหนาท่ีทางการตลาดบางอยางท่ีเปนประโยชนตอผูขาย เชน 
สวนลดปริมาณ สวนลดการคา สวนลดเงินสด และสวนลดตามฤดูกาล เปนตน 

 2.2 กลยุทธการต้ังราคาเพื่อสงเสริมการตลาด (Promotion Pricing) เปน
กลยุทธการตั้งราคาเพ่ือจูงใจผูบริโภคใหซ้ือสินคาของพอคาปลีกมากข้ึน ไดแก การต้ังราคาลอใจ 
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การตั้งราคาลอเหยื่อ การตั้งราคาในเทศกาลพิเศษ การขายแบบคิดดอกเบ้ียตํ่า สัญญาการรับประกัน
และการใหบริการ การใหสวนลดตามหลักจิตวิทยา การลดราคาเพื่อสงเสริมการขายและการคืนเงิน 

 2.3 นโยบายระดับราคา (The level of prices policy) ผูผลิตจะกําหนด
ราคาของสินคาตามตําแหนงสินคาของธุรกิจเม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขัน ผูผลิตอาจต้ังราคา ณ 
ระดับราคาตํ่ากวาหรือสูงกวาระดับราคาตลาด ไมวาจะเปนการต้ังราคาแบบใดก็ตาม จะมีผลกระทบ
ตอการตัดสินใจในราคา และเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจใช 

 2.4 นโยบายราคาเดียว (One price policy) หมายถึง การที่ผูผลิตคิดราคา
สินคาชนิดหนึ่งสําหรับผูซ้ือทุกรายในราคาเดียวกันภายใตสถานการณที่เหมือนกัน นโยบายราคา
เดียวไมไดหมายความวาราคาท่ีต้ังไวไมสามารถเปล่ียนแปลงไดตอราคาท่ีต้ัง สามารถเปล่ียนแปลงได
ตลอดเวลาท่ีตองการ ซ่ึงเม่ือเปล่ียนแลวก็ตองยึดหลักการคิดราคาดังกลาวกับผูขายทุกรายเหมือนกัน 

 2.5 กลยุทธการลดราคา (Mark down) เปนวิธีการลดราคาลงจากระดับ
ราคาเดิมท่ีกําหนดไว เนื่องจากราคาท่ีกําหนดไวไมจําเปนตองเปล่ียนแปลงไปตามภาวะตลาด 
ภาวะการแขงขัน ส่ิงแวดลอมอ่ืนๆ ท่ีเปล่ียนแปลงไป 

3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของ
ชองทาง ซ่ึงประกอบดวย สถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกร
ไปยังตลาด สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูเปาหมายคือ สถาบันตลาด สวนกิจกรรมเปนกิจกรรมท่ี
ชวยในการกระจายตัวสินคา ประกอบดวยการขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง 
การจัดจําหนายจึงประกอบดวยสองสวน ดังนี้ (ศิริวรรณเสรีรัตน และคณะ, 2541:70) 

 3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง กลุม
ของบุคคลหรือธุรกิจ ท่ีมีความเกี่ยวของกับการเคล่ือนยายกรรมสิทธ์ิในผลิตภัณฑ หรือเปนการ
เคล่ือนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางธุรกิจ หรือหมายถึงเสนทางท่ีผลิตภัณฑ
และ/หรือกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาดในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง
ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

 3.2 การกระจายตัวสินคา (Physical distribution) หรือการสนับสนุนการ
กระจายตัวสินคาสูทองตลาด (Physical Distribution หรือ Marketing Logistics) หมายถึงงานท่ี
เกี่ยวของกับการวางแผนหรือการควบคุมเคล่ือนยายวัตถุดิบ ปจจยัการผลิตและสินคาสําเร็จรูปจาก
จุดเร่ิมตนไปยงัจุดสุดทายในการบริโภค เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร 
หรือหมายถึงกจิกรรมท่ีเกีย่วของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใช
ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาจึงประกอบไปดวยงานท่ีสําคัญ ดังตอไปนี ้
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 - การขนสง (Transportation) เปนการพิจารณาวาจะขนสงสินคาดวยวธีิ
ใดและอยางไรจึงจะเหมาะสม ประหยัดเวลาและคาใชจาย 

- การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) เปน
การจัดทิศทางการเคล่ือนไหวของสินคา การกําหนดสถานท่ีเก็บผลิตภัณฑแตละประเภท และการ
กําหนดทําเลทีต้ั่งของคลังสินคา ซ่ึงจุดประสงคในการจัดคลังสินคาเพื่อใหเกิดการประหยดัเวลา
และคาใชจาย 

- การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) เปนการจดัการให
ผลิตภัณฑมีขายในตลาดโดยไมขาดแคลนและอยูในปริมาณท่ีเหมาะสม คือ ไมมากเกินไปหรือนอย
เกินไป 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกบัขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤตกิรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนกังานขายทําการ
ขาย (Personal Selling) และการติดตอส่ือสารท่ีไมใชคน (Non-personal Selling) เคร่ืองมือ
ติดตอส่ือสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจเลือกหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือส่ือสารแบบประสม ประสานกัน 
(Integrated Marketing Communication (IMC)) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ 
คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายเดยีวกันได เคร่ืองมือสงเสริมท่ีสําคัญมีดังนี ้
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสาร
เกี่ยวกับองคกร และ/หรือ ผลิตภัณฑบริการ หรือความคิดท่ีตองมีการจายเงิน โดยผูอุปถัมภรายการ 
กลยุทธในการโฆษณาจะเกีย่วของกับ (1) กลยุทธสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และ
ยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) (2) กลยุทธส่ือ (Media Strategy)  
  4.2 การขายโดยใชพนกังานขาย (Personal Selling) เปนการส่ือสาร
ระหวางบุคคลกับบุคคล เพื่อพยายามจูงใจผูซ้ือท่ีเปนกลุมเปาหมาย ใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการหรือ
มีปฏิกิริยาตอความคิดหรือเปนการเสนอขาย เพื่อใหเกิดการขายและสรางความสัมพันธอันดีกับ
ลูกคา ในขอนี้เกี่ยวกับกลยทุธการขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling Strategy) การจัดการ
หนวยงานขาย (Sale Force Management)  
  4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมการ
สงเสริมนอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการ
ประชาสัมพันธ ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคาข้ันสุดทาย หรือ
บุคคลอ่ืนในชองทางการสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ 

- การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค 
(Consumer Promotion)  
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- การกระตุนคนกลาง เรียกวาการสงเสริมการขายมุงสูคนกลาง (Trade 
Promotion) 

- การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงาน
ขาย (Sales Force Promotion) 
  4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) 
การใหขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการ
ประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติท่ีดตีอ
องคการใหเกดิกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกจิกรรมหน่ึงของประชาสัมพันธ 
  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response 
Marketing) และการตลาดเช่ือมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย
เพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริม
ผลิตภณัฑโดยตรงกบัผูซ้ือ และทําใหเกดิการตอบสนองในทันที ประกอบดวย การขายทางโทรศัพท 
การขายโดยใชจดหมาย การขายโดยใชแคตตาล็อค และ การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือ
หนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมตอบสนอง เชน การใชคูปองแลกซ้ือ 
 

2. ทฤษฎีตลาดธุรกิจและพฤติกรรมการซ้ือทางธุรกิจ   
ตลาดธุรกิจและพฤติกรรมการซ้ือทางธุรกิจ (วารุณี ตันติวงศวานิช และคณะ, 2546 : 

87-98) หมายถึง องคการทั้งหมดท่ีซ้ือสินคาหรือบริการสําหรับใชในกระบวนการผลิตสินคาหรือ
บริการอ่ืนเพื่อจําหนาย ใหเชา หรือเปนปจจยัการผลิตสําหรับการผลิตสินคาอ่ืน ตลาดธุรกิจยัง
รวมถึงการซ้ือสินคาของผูขายปลีกและขายสงท่ีจัดหาสินคาเพื่อขายตอหรือใหเชาเพือ่สรางกําไร ใน
กระบวนการซ้ือของธุรกิจ (Business buying process) ผูซ้ือทางธุรกจิจะตัดสินใจผลิตภณัฑและบริการ
ใดท่ีองคกรจาํเปนตองซ้ือ จากน้ันจึงทําการเสาะหา ประเมินคาและตัดสินใจเลือกตราผลิตภณัฑและผู
จัดหา กจิการท่ีจําหนายใหแกองคการธุรกจิอ่ืนๆ จําเปนตองเขาใจตลาดธุรกจิและพฤติกรรมผูซ้ือทาง
ธุรกิจเปนอยางดีท่ีสุด ซ่ึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือทางธุรกิจจะเกี่ยวของกับ 8 ข้ันตอน ประกอบดวย 

1. การตระหนักถึงปญหา เม่ือมีบุคคลใดบุคคลหนึ่งของกิจการตระหนักถึง 
ปญหาหรือมีความตองการ ซ่ึงตอบสนองความตองการนี้โดยการไดมาซ่ึงสินคาหรือบริการอยาง
ใดอยางหน่ึง การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition ) อาจเกิดข้ึนไดท้ังปจจัยภายในและ
ภายนอก ปจจัยภายนอก เชน กิจการอาจติดสินใจนําผลิตภัณฑตัวใหมออกตลาด จําเปนตองมี
การผลิตและวตัถุดิบตัวใหม หรือเคร่ืองจักรท่ีใชอาจเสีย และจําเปนตองซ้ืออะไหลใหมมาทดแทน 
บางคร้ังผูจัดการฝายจัดซ้ืออาจจะรูสึกไมพอใจในคุณภาพ บริการหลังการขาย หรือราคาของผลิตภัณฑ
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ของผูจัดหารายใดรายหน่ึงในปจจุบัน เปนตน สวนปจจัยภายนอก เชน ผูซ้ืออาจมีแนวคิดใหมๆเกี่ยวกบั
การจัดแสดงสินคา ไดเห็นโฆษณาหรือไดรับโทรศัพทจากพนกังานขายท่ีเสนอผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ
ดีกวา หรือราคาตํ่ากวา กลยุทธการโฆษณามักจะกระตุนใหลูกคาตระหนักถึงปญหาที่มีอยู จากนัน้ก็
พยายามแสดงใหเห็นวาสินคาและบริการของตนสามารถแกปญหาเหลานัน้ไดอยางไร 

2. การกําหนดความตองการท่ัวไป เม่ือมีการตระหนักถึงความจําเปนแลวข้ันตอไปผู
ซ้ือจะ กําหนดความตองการท่ัวไป (General Need Description) ซ่ึงเปนการระบุลักษณะท่ัวไป 
คุณภาพของสินคาท่ีตองการและปริมาณความตองการ หากสินคาท่ีตองการเปนมาตรฐานปญหาขั้น
นี้ก็จะนอยมากแตถาไมใชและเปนสินคาท่ีซับชอนผูซ้ือก็อาจปรึกษารวมกันหลายฝาย เชนวิศวกร 
หรือผูใชสินคานั้นโดยตรง ทีมงานจะตองจัดลําดับความสําคัญของความนาเช่ือถือ ความอดทน 
ราคา และลักษณะอ่ืนๆดวูาอะไรสําคัญมากนอยเพียงไร ในข้ันตอนนี้ นักการตลาดทางธุรกิจท่ีดี
จะตองชวยผูซ้ือในการระบุความจําเปน และจัดหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑตางๆ วาผลิตภัณฑใดมี
คุณคามากกวากัน 

3. การกําหนดคุณลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ จะทําการตัดสินและกําหนด 
คุณลักษณะเฉพาะทางเทคนิคของสินคาท่ีดีท่ีสุด องคกรที่ทําหนาท่ีจัดซ้ือจะตองกําหนดคุณลักษณะ
เฉพาะของผลิตภัณฑ (Product Specification) ทางเทคนิคซ่ึงมักจะไดรับความชวยเหลือจากทีม
วิศวกรรมวิเคราะหคุณคาทําการ การวิเคราะหคุณคา (Value Analysis) เชนเดียวกับผูขายก็สามารถ
ใชการวิเคาะหคุณคาเปนเคร่ืองมือหนึ่งท่ีจะชวยใหลูกคารายใหมๆ ม่ันใจในผลิตภัณฑของตนมาก
ข้ึน 

4. การเสาะหาผูจัดหา (Supplier Search) ผูซ้ือจะแสวงหาผูจําหนายท่ีดีท่ีสุด ผูซ้ือ
สามารถหาผูจัดหาที่มีคุณสมบัติตรงตามความตองการไดจาํนวนหน่ึง ซ่ึงอาจทําไดโดยการหาจากนามา
นุกรมการคา จากคอมพิวเตอร หรือโทรศัพทไปขอคําแนะนําจากกจิการอ่ืน  สําหรับนักการตลาดแลว
การใชอินเตอรเน็ตเปนการทําใหไดรูจักผูจัดหาทุกขนาด ผูจัดหารายยอยก็จะไดรับประโยชน
เชนเดยีวกับ ผูจัดหารายใหญ ซ่ึงผูจัดหารายยอยสามารถมีรายช่ืออยูในแคตตาล็อกออนไลนเดยีวกนั 
โดยจายคาธรรมเนยีมเพยีงเล็กนอย 

5. การชักชวนผูจัดหาใหทําการเสนอขาย (Proposal Solicitation) ก็คือ การที่ผูซ้ือ
ทําการซักชวนใหผูจดัหาท่ีมีคุณสมบัติตรงตามท่ีตองการใหทําการเสนอขาย ผูจดัหาบางรายอาจจะสง
เพียงแคตตาล็อกหรือพนกังานขายเพียงคนเดียวมายังกจิการ อยางไรก็ดีถาหากผลิตภัณฑท่ีตองการ
ซ้ือมีความซับซอนหรือมีราคาแพงโดยปกติผูซ้ือตองการใบเสนอราคาท่ีเปนลายลักษณอักษรและมี
รายละเอียดท่ีคอนขางสมบูรณ หรือตองมีการนําเสนออยางเปนทางการจากผูจัดหา 
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6. การคัดเลือกผูจัดหา ผูซ้ือทบทวนขอเสนอตางๆ และตัดสินใจเลือกผูจัดหาที่คิด
วาดีท่ีสุดซ่ึงอาจเปนรายเดียวหรือหลายรายก็ได ระหวางการคัดเลือกผูจัดหา (Supplier Selection) 
ศูนยกลางการจัดซ้ือมักเขียนคุณสมบัติและความสําคัญท่ีเกี่ยวของกับผูจัดหาท่ีตองการ อันไดแก 
คุณภาพของสินคาและบริการ การขนสงท่ีตรงเวลา พฤตกิรรมดานจริยธรรม ความซ่ือสัตยในการ
ติดตอส่ือสาร และการใหราคาท่ีสมเหตุสมผล รวมถึงปจจยัอ่ืนๆไดแก ความสามารถในการซอมแซม
และบริการ การใหคําแนะนาํและความชวยเหลือทางดานเทคนิค ทําเลทีต้ั่งภูมิศาตร ประวัติการทํางาน 
และช่ือเสียงในอดีตเปนตน 

7. การกําหนดคณุลักษณะเฉพาะการส่ังซ้ือประจํา (Order-Routine Specification) 
โดยผูซ้ือเขียนคําส่ังสุดทายแกผูจัดหาทีไ่ดเลือกโดยใสรายละเอียดคุณลักษณะเฉพาะทางเทคนิคของ
ผลิตภัณฑ ปริมาณท่ีตองการ เวลาในการสงมอบ  เง่ือนไขการสงคืนสินคา และการรับประกัน หรือ
ผูซ้ืออาจจะใช การทําสัญญาคลุม (Blanket Contracts) การส่ังซ้ือตามสัญญาคลุมจะลดข้ันตอนการ
เจราจาตอรองท่ีมีคาใชจายสูง ในแตละคร้ังท่ีมีความตองการสินคา การทําสัญญาครอบคุมยังทําใหผู
ซ้ือสามารถส่ังซ้ือสินคาไดบอยข้ึนในปริมาณท่ีนอยลงซ่ึงเปนผลใหระดับสินคาคงคลังและตนทุน
ในการถือครองตํ่าลง 

8. การทบทวนผลการปฎิบัติงาน(Performance Review) ผูซ้ือจะตองอันดับความ 
สนใจกับผูจดัหาตัดสินใจวาจะส่ังซ้ือสินคาตอไป  หรือมีการเปล่ียนแปลงการส่ังซ้ือหรือเลิกส่ังซ้ือ
สินคาจากผูจัดหารายนัน้ งานของผูจําหนายก็ตองตรวจสอบผลการปฎิบัติงานโดยวัดจากปจจยัเดยีวกับ
ท่ีผูซ้ือใช เพื่อทําใหม่ันใจวาผูขายไดสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดตามท่ีคาดหวัง 

นอกจากกระบวนการตัดสินใจซ้ือทางธุรกจิตามรายละเอียดขางตนแลว ในการซ้ือ
ขององคกร  จะตองคํานึงถึงปจจัยสําคัญของผูซ้ือท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ ท้ัง 4 ดาน คือ 

1. สภาพแวดลอม ไดแก การพัฒนาทางเศรษฐกิจ สภาพการจัดหาการ
เปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยี  การพัฒนาทางการเมืองและกฎหมาย  การพัฒนาการแขงขัน  
วัฒนธรรมและประเพณี 

2. การจัดการองคกร ไดแก วตัถุประสงค นโยบาย วธีิปฎิบัติ โครงสรางการ
จัดองคการระบบ 

3. ปจจัยดานปฎิสัมพันธ ไดแก อํานาจหนาท่ี  สถานะ ความเอาใจใส การซักชูง 
4. ปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ การศึกษา ตําแหนงงาน บุคลิกภาพ ทัศนคติ 

ตอความเส่ียง 
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บทบาทของศูนยกลางการซ้ือ (Buying center roles)  
บทบาทของศูนยกลางการซ้ือ (Buying center roles) (พมิพา หิรัญกิตติ, 2548:52-

53) สมาชิกของศูนยกลางการจัดซ้ือมีบทบาทท่ีสําคัญอยู 6 ประการ คือ  
1. ผูริเร่ิม (Initiators) สมาชิกจะมีบทบาทเปนผูรับรูปญหาหรือความตองการเปน

รายแรก ซ่ึงจะสามารถแกไขปญหาไดโดยการจัดซ้ือสินคาหรือบริการ ผูริเร่ิมสามารถเปนใครกไ็ด
ในกจิการท่ีจะจัดซ้ือ โดยปรกติผูใชสินคา/บริการจะมีบทบาทเปนผูริเร่ิม    

2. ผูซ้ือ (Buyers) บทบาทหรือความรับผิดชอบหลักของผูซ้ือคือ การไดรับ
ขอเสนอขายหรือใบแจงราคาสินคาจากผูขายวัตถุดิบ การคัดเลือกและการประเมินผูขาย การเจรจา
ตอรอง การดําเนินการตามคําส่ังซ้ือ การกระตุนใหมีการสงมอบ และงานท่ัวไปทีเ่กีย่วของ รวมทัง้
การปฏิบัติตามนโยบายการจัดซ้ือขององคกร โดยปรกติสมาชิกเหลานี้จะเปนเจาหนาท่ีจัดซ้ือหรือ
เจาหนาท่ีดูแลวัตถุดบิและผูบริหารภายในฝายจัดซ้ือ 

3. ผูใช (Users) สมาชิกท่ีใชสินคาหรือบริการท่ีจัดซ้ือมา โดยผูใชจะมีบทบาทเปน
ผูริเร่ิมดวยอิทธิพลของผูใชในการตัดสินซ้ืออาจแตกตางกันไปตามความสําคัญมากหรือนอย ผูใช
อาจมีหนาท่ีเพยีงกําหนดคุณลักษณะของผลิตภัณฑท่ีตองการใชเทานัน้ แตอาจไมมีอํานาจในการ
จัดซ้ือก็ได สมาชิกผูใชอาจไดแกพนกังานปฏิบัติงานการผลิต วิศวกรท่ีทําหนาท่ีบํารุงรักษา หรือ
วิศวกรท่ีทําหนาท่ีวิจยัและพัฒนา 

4. ผูมีอิทธิพล (Influencers) สมาชิกจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ เชน 
ผูปฏิบัติงานดานเทคนิค (วศิวกรออกแบบ วิศวกรควบคุมคุณภาพ) เปนผูมีอิทธิพลอยางมากตอการ
ตัดสินใจในการจัดซ้ือ นอกจากนั้นบุคคลภายในองคกรท่ีมีความเช่ียวชาญหรือท่ีปรึกษาก็มีบทบาท
ในดานอิทธิพลตอการนําเสนอคุณลักษณะของผลิตภัณฑหรือบริการ (Specifications of product or 
service) 

5. ผูควบคุมดูแล (Deciders) การตัดสินใจในการจัดซ้ือท่ีแทจริงมัดเกิดข้ึนโดยผูมี
อํานาจในการตัดสินใจซ้ือ ผูตัดสินใจอาจเปนบุคคลหรือกลุมท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือ จึงเปน
ส่ิงท่ีสําคัญมากท่ีจะระบุวาใครคือผูตัดสินใจท่ีแทจริง แมวาบางคร้ังอาจเปนงานท่ีทําไดยาก สําหรับ
การจัดซ้ือสินคาท่ีใชเปนประจํา ผูตัดสินใจอาจเปนผูบริหารของฝายจดัซ้ือ แตถาเปนสินคาท่ีมีความ
ซับซอนทางดานเทคนิคและมีมูลคาสูง ผูตัดสินควรเปนผูบริหารระดับอาวุโส 

6. ผูควบคุมดูแล (Gatekeepers) เปยบทบาทที่สมาชิกในศูนยกลางของการจัดซ้ือ
ทําหนาท่ีควบคุม (หรือกล่ันกรอง) การเคล่ือนยายขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการไปยังสมาชิกของ
ศูนยกลางของการซ้ือ บางคร้ังผูควบคุมดูแลอาจทําหนาท่ีควบคุมการประชุมของพนักงานขายกับ
ศูนยกลางของการจัดซ้ือและเปนผูชวยผูบริหารของฝายจดัซ้ือหรือฝายวตัถุดิบ   



 13 

พฤติกรรมการซ้ือระหวางธุรกิจ  
พฤติกรรมการซ้ือระหวางธุรกิจ (Business-to-Business) (Bearden, Ingram และ 

LaForge อางถึงใน อรชร มณีสงฆ และคณะ, 2548:76-78)  
 ลักษณะการซ้ือของตลาดธุรกิจ หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือของธุรกิจระหวางธุรกจิ 
(Business-to-Business) การมององคกรในฐานะผูซ้ือ (Buyers) ตองทําหนาท่ีเกี่ยวของกับกิจกรรม
ตางๆ ในการซ้ือ ไดแก การแลกเปล่ียนระหวางผูซ้ือกับผูขายท่ีเปนองคกรธุรกิจ โดยท่ัวไปธุรกิจมี
การซ้ือ 2 แบบ ไดแก การซ้ือวัตถุดิบหรือผลิตภัณฑท่ีตองใชในการดําเนินงานประจําวัน และการ
ซ้ือสินคาประเภททุน เชน เคร่ืองจักร เคร่ืองกําเนิดไฟฟา ระบบคอมพิวเตอร และระบบส่ือสาร    
เปนตน  
 องคกร (Organizations) แบงเปน 4 ประเภท ไดแก องคกรธุรกิจ (Business firms) 
ตลาดรัฐบาล (Government Market) ตลาดผูขายตอ (Reseller Markets) และตลาดสถาบัน
(Institutional Markets) 
 ปจจุบันผูซ้ือธุรกิจ (Business Buyers) ตระหนักถึงการจัดการหวงโซอุปทาน (Supply 
chain management) เพิ่มข้ึน แนวคิดการจัดการหวงโซอุปทาน หมายถึง การบูรณาการกระบวนการ
ทางธุรกิจ โดยเร่ิมตนจาก ความตองการของลูกคาหรือผูใชคนสุดทาย (End user) ไปจนถึงผูขายราย
แรก (Original suppliers) เพื่อนําเสนอผลิตภัณฑ บริการ และขอมูลท่ีสรางคุณคาเพิ่มสําหรับลูกคา 
พื้นฐานแนวคิด คือ การกําจัดส่ิงกีดขวางภายในตางๆ เพื่อใหบริการลูกคาไดดียิ่งข้ึนและเกิดความ
ไดเปรียบในการแขงขัน การมุงเนนการจัดการหวงโซอุปทานทําใหเกิดแนวคิดการจัดการอุปทาน 
(Supply management) ท่ีมีความหมายในเชิงลึกมากกวา โดยการจัดการหวงโซอุปทานใหความ
สนใจเฉพาะการจัดการดานกายภาพ (Physical) และขอมูล (Information) สวนแนวคิดการจัดการ
อุปทาน มุงความสนใจเพ่ิมข้ึนในดานการหมุนเวียนดานการเงิน (Financial flows) และการบริหาร
ความสัมพันธระหวางผูขายและผูซ้ือ  
 คุณลักษณะพฤติกรรมการซื้อของธุรกิจ ถึงแมการซ้ือของธุรกิจและการซื้อของ
ผูบริโภคจะมีความเหมือนกันบางในบางลักษณะ แตยังมีความแตกตางกันอยูบางในดานพฤติกรรม
การซ้ือและการตัดสินใจ โดยหลักการผูบริโภคจะซ้ือเพื่อใชเองหรือใชในครอบครัว แตผูซ้ือธุรกิจ 
จะซ้ือเพื่อการผลิตตอ เพื่อการดําเนินงาน หรือซ้ือเพื่อนําไปขายตอใหกับผูบริโภคอ่ืนๆ เชน การซ้ือ
วัตถุดิบ วัสดุสํานักงาน การประกันภัยตางๆ เปนตน 
 ความสําคัญของการซ้ือของธุรกิจ ตลาดธุรกิจและพฤติกรรมการซ้ือของธุรกิจมี
ความสําคัญ 2 ประการ ไดแก ประการแรก ขนาดของตลาดธุรกิจเปนโอกาสท่ีดึงดูดนักการตลาด 
เนื่องจากเปนตลาดท่ีมีความตองการจํานวนมาก ทําใหเกิดการแขงขันสูง ประการท่ีสอง องคกร
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หลายๆ แหง พยายามเพิ่มกําไรโดยการปรับปรุงวิธีการในการจัดซ้ือ ทําใหนักการตลาดตอง
ตระหนักถึงการเปล่ียนแปลงนี้ และปรับความพยายามทางการตลาดใหเหมาะสมกับการเปล่ียนแปลง
ของตลาดธุรกิจ 
 แนวโนมในการซ้ือของธุรกิจ การดําเนนิการจัดซ้ือของธุรกิจตางๆ กําลังอยูภายใตการ
เปล่ียนแปลง ซ่ึงเปนผลมาจากปจจัยตางๆ ซ่ึงมีผลกระทบตอนักการตลาดท่ีจะกําหนดกลยุทธใน
การเขาถึงผูซ้ือในตลาดธุรกิจอยางมีประสิทธิภาพ ปจจยัเหลานี้ไดแก การปรับปรุงผลผลิต การใช
เทคโนโลยีในการดําเนนิการจัดซ้ือ แนวคิดการตลาดสัมพันธ และการคํานึงถึงผลกระทบตอ
ส่ิงแวดลอม เปนตน   
     
ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
 ณิชกานต พรเลิศนครินทร (2542) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยดานการส่ือสารทางการตลาด
ระหวางองคกรและพฤติกรรมการซ้ือสินคาสําหรับทําความสะอาดของโรงงานอุตสาหกรรมอาหาร
และเครื่องดื่มท่ีไดรับมาตรฐาน พบวาดานรูปแบบกิจกรรมการตลาดท่ีผูจัดจําหนายใชทําการส่ือสาร
ไปยังโรงงานอุตสาหกรรมอาหารและเคร่ืองดื่มคือการเนนการขายโดยบุคคล การตลาดทางตรง 
การโฆษณา การสงเสรมการตลาด และการประชาสัมพันธ ตามลําดับ  ดานพฤติกรรมการซ้ือมีผู
รวมตัดสินใจหลายฝายซ่ึงข้ึนอยูกับลักษณะการใชงานและความซับซอนของผลิตภัณฑ ซ่ึงผูท่ี
เกี่ยวของไดแก ผูใชงาน ผูจัดการฝายผลิต เจาหนาท่ีฝายควบคุมคุณภาพ วิศวกร ผูบริหารระดับสูง 
และเจาหนาท่ีฝายจัดซ้ือ ซ่ึงข้ึนอยูกับลักษณะการใชงานและความซับซอนของหมวดผลิตภัณฑ 
สวนข้ันตอนของการซ้ือสินคาทําความสะอาดจะเร่ิมจาก การรับรูปญหา การกําหนดรายละเอียด
ของผลิตภัณฑ หาบริษัทผูจัดจําหนาย พิจารณาบริษัทผูจัดจําหนายโดยการทดสอบตัวอยาง
ผลิตภัณฑและเปรียบเทียบราคา เลือกบริษัทผูจําหนาย และทําการส่ังซ้ือ สวนสุดทายดานรูปแบบ
และกิจกรรมทางการตลาดพบวา กิจกรรมทางการตลาดของบริษัทผูจําหนายสินคาทําความสะอาดมี
อิทธิพลตอการพิจารณาส่ังซ้ือท้ังเชิงบวกและเชิงลบ กลาวคือดานเชิงบวก โรงงานจะพิจารณาจาก
คุณสมบัติของพนักงานขายดาน การเสนอสินคาตามกระบวนการจัดซ้ือของโรงงานท่ีถูกตอง มี
ความรูความชํานาญ ความเขาใจข้ันตอนการติดตอส่ือสารกับทางโรงงาน การใหบริการที่ดี และการ
ใหขอมูลรายละเอียดสินคาอยางครบถวน สวนดานเชิงลบไดแก การเขามาพบโดยไมไดทําการนัด
หมายลวงหนา การเสนอสินคาโดยไมเสนอผานตามกระบวนการจัดซ้ือของโรงงาน ความบกพรอง
เกี่ยวกับขอมูลผลิตภัณฑท่ีนํามาเสนอ 
 ชาญณรงค ณรงคชัย (2544) ไดศึกษาเร่ืองหลักเกณฑการตัดสินใจเลือกซ้ือวัตถุดิบ
ของโรงงานอุตสาหกรรมอาหารในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวาโรงงานอุตสาหกรรม
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อาหารในเขตกรุงเทพและปริมณฑลมีการนําระบบมาตรฐานสากลเชน ISO.9000 Series HACCP 
(Hazard Analysis Critical Control Point) และระบบ JIT (Just in Time) มาประยุกตใชในดานการ
จัดการ และการควบคุมคุณภาพความปลอดภัยในการผลิต ทําใหหลายๆ โรงงานท่ีใชระบบดังกลาว
มีกระบวนการจัดซื้อที่เปนระบบ และใหความสําคัญตอหลักเกณฑการเลือกประเด็นตางๆ ท่ี
แตกตางกัน จากขอมูลพบวาโรงงานอุตสาหกรรมอาหารในเขตกรุงเทพและปริมณฑลสวนนอย
เพียงรอยละ 7.00 มีการใชระบบมาตรฐาน ISO.9000 โดยโรงงานที่มีพื้นท่ีการขายสินคาใน
ตางประเทศมีแนวโนมการใชระบบนี้มากกวาโรงงานท่ีมีจํานวนพนักงานนอยหรือจําหนายสินคา
เฉพาะภายในประเทศเทานั้น ดานระบบ HACCP มีโรงงานท่ีใชระบบนี้เปนสวนนอยเชนกันเพียง
รอยละ 10.30 โดยมีการใชในโรงงานขนาดใหญและโรงงานท่ีจําหนายสินคาในตางประเทศสูงกวา
โรงงานขนาดเล็ก หรือโรงงานที่จําหนายสินคาภายในประเทศเทานั้น ดานการพิจารณาคัดเลือก
วัตถุดิบโรงงานสวนใหญใหความสําคัญตอเกณฑตางๆเรียงลําดับจากมากไปนอยดังนี้คือ สินคามี
คุณภาพและมาตรฐานคงท่ี ราคาขายสินคา ความรวดเร็วในการจัดสง อัธยาศัยและมนุษยสัมพันธ
ของพนักงานขาย ระยะเวลาการจายชําระเงิน ความสะดวกในการติดตอส่ังซ้ือ ตราสินคา ความ
หลากหลายของสินคาท่ีผูขายมีใหเลือก การบริการดานเทคนิค และช่ือเสียงของบริษัทผูขาย 
ตามลําดับ นอกจากนี้ยังพบวา ไมวาจะเปนโรงงานท่ีมีระบบมาตรฐานควบคุมคุณภาพและการ
จัดการใดๆ ก็ตาม ก็ใหความสําคัญตอเกณฑการเลือกสรรวัตถุดิบท่ีไมแตกตางกัน ยกเวน 
หลักเกณฑเร่ืองความหลากหลายของสินคาท่ีผูขายมีใหเลือก พบวา โรงงานท่ีมีการประยุกตใช
ระบบ HACCP ใหความสําคัญกับประเด็นดังกลาวไมเทากัน 
 พัชรินทร  สุขประเสริฐ (2545) ไดศึกษาเร่ือง หลักเกณฑในการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑหลอล่ืนท่ีสามารถสัมผัสกับอาหารไดของโรงงานอุตสาหกรรมสับประรดกระปองใน
ประเทศไทยท่ีเปนสมาชิกสมาคมผูผลิตอาหารสําเร็จรูป จํานวน 26 โรงงาน พบวาโรงงานสัปปะรด
กระปองสวนใหญไดรับการรับรองและใชระบบควบคุมคุณภาพ GMP HACCP ISO.9000 Series.
ในการจัดการ และการควบคุมคุณภาพความปลอดภัยในการผลิต มีการจําหนายสินคาท้ังในและ
ตางประเทศ มีรูปแบบในการส่ังซ้ือโดยผูใชจะกําหนดคุณภาพสินคาและส่ังซ้ือผานฝายจัดซ้ือ โดย
ส่ังซ้ือจากท้ังบริษัทผูนําเขาโดยตรงและตัวแทนจําหนายท่ัวไปเปนระยะเวลาลวงหนา 15 – 21 วัน  
สวนหลักเกณฑในการเลือกซ้ือพบวาโรงงานใหความสําคัญมากที่สุด คือ คุณภาพสินคาเหมาะสม
กับการใชงานและตรงกับความตองการของผูใช การบริการขอมูลเทคนิค ใหความสําคัญมาก ใน
การรับรองมาตรฐานสินคาเฉพาะตัว ราคาสินคา ความรูเกี่ยวกับสินคาและอื่นๆท่ีเกี่ยวของของ
พนักงานขาย ความสะดวกในการส่ังซ้ือ มีสินคาพรอมจําหนาย ระยะเวลาในการจัดสง ช่ือเสียงของ
บริษัทผูขาย เง่ือนไขการชําระเงิน การรับรองมาตรฐานผูผลิต เชน HACCP ISO ขนาดบรรจุ
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เหมาะสม นโยบายภายใตองคกรของบริษัทผูขาย การมีขอหามระเบียบหรือกฏหมายบังคับ และให
ความสําคัญปานกลาง กับอัธยาศัยและมนุษยของพนักงานขาย ความหลากหลายของสินคาในสาย
ผลิตภัณฑ ตราสินคา ตามลําดับ  
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จตุรงค วรวิทยสุรวัฒนา (2550) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเม็ดเม็ด
พลาสติกพอลิเอทิลีนชนิดความหนาแนนสูงของโรงงานอุตสาหกรรมพลาสติกในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จากโรงงานอุตสาหกรรมเม็ดพลาสติกสําเร็จรูป จํานวน 111 โรงงาน พบวา โรงงานอุต
สาหรรมเม็ดพลาสติกสวนใหญ มีการซ้ือสินคาท้ังจากผูผลิตโดยตรงและจากตัวแทนจําหนาย โดย
ซ้ือมาเพื่อผลิตขายภายในประเทศ มีการส่ังซ้ือสินคาในชวงเวลาไมแนนอน เจาของกิจการเปนผูมี
อิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ ดานปจจยัท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเม็ดพลาสติกพอลิเอททิลีนชนิด
ความหนาแนนสูงของกลุมตัวอยาง พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีกลุมตัวอยางใหความสําคัญ
สูงสุด คือ ปจจัยดานราคา สําหรับปจจัยยอยของสวนประสมทางการตลาด พบวากลุมตัวอยางให
ความสําคัญกับ การรับประกันและรับคืนสินคาในกรณีท่ีเกิดความเสียหายจากคุณภาพของเม็ด
พลาสติก ระดับราคาของสินคาเม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขัน ความรวดเร็วของผูจดัจําหนายในการ
เสนอราคา ทักษะความรู ความชํานาญของพนักงานขาย  ความสนิทสนมระหวางพนักงานส่ังซ้ือ
ของลูกคา (องคกรผูซ้ือ) กับพนักงานขายของผูผลิต 

 
 


