
บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกีย่วของ 

 
 การศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชเตาเผาศพไรมลพิษของวัดในอําเภอเมือง
ราชบุรี จังหวัดราชบุรี นําทฤษฎีและแนวคิดมาเปนกรอบในการศึกษาดังนี้ คือ ทฤษฏีปจจัยท่ีมีผล
ตอพฤติกรรมการซ้ือขององคกร คือ ปจจัยดานสภาพแวดลอม ปจจัยดานองคกร ปจจัยดาน
ความสัมพันธระหวางบุคคลและปจจัยสวนบุคคล และทฤษฎีสวนประสมการตลาด (Marketing 
Mix) เกี่ยวของกับกลยุทธทางการตลาด 4 ประการ คือ ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการ
สงเสริมการตลาด และ ซ่ึงเปนเครื่องมือสําคัญท่ีสามารถทําใหบรรลุผลสําเร็จ ในการตอบสนอง
ความตองการของตลาดเปาหมาย โดยมีรายละเอียดดังนี้ คือ 
 
แนวคิด และทฤษฎ ี

แนวคิดดานพฤติกรรมการซ้ือขององคกร  
การซ้ือขององคกร (Organizational Buying) เปนกระบวนการตัดสินใจขององคกรซ่ึง

กําหนดลักษณะความตองการในผลิตภัณฑ การประเมินคุณภาพ บริการและราคาสินคา รวมท้ัง
ความเช่ือถือจากตราสินคา บริษัทจะขายผลิตภัณฑในอุตสาหกรรม จําเปนตองเขาใจพฤติกรรมการ
ซ้ือ ซ่ึงมีรูปแบบความจําเปนในการซ้ือผลิตภัณฑ มีการพิจารณาและมีการประเมินผล เลือกผูขาย
วัตถุดิบในฐานะท่ีเปนผูขายใหกับองคกรเหลานี้ จะตองศึกษาพฤติกรรมการซ้ือ ท้ังทางดานทัศนคติ 
และความพึงพอใจของสินคารวมท้ังการปรับปรุงวางแผนสวนประสมทางการตลาดท่ีเปน
องคประกอบท่ีเกี่ยวของ (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2541) 

ตลาดธุรกิจ  
ตลาดธุรกิจประกอบไปดวย องคกรท้ังหมดท่ีตองการสินคาและบริการเพื่อใชใน

การผลิตสินคาหรือบริการอื่น ๆ มีลักษณะท่ีแตกตางจากผูบริโภคอยางชัดเจนหลายประการดวยกัน 
คือ ตลาดธุรกิจมีลักษณะตอไปนี้(ยุทธนา ธรรมเจริญ, 2547 อางอิงจาก Kotler, 2003) 

- ผูซ้ือมีจํานวนนอยรายกวา นักการตลาดธุรกิจนั้น โดยปกติตองติดตอกับ
ผูซ้ือท่ีมีจํานวนนอยกวานักการตลาดผูบริโภค 

- ผูซ้ือรายใหญกวา ตลาดท่ีจัดวาเปนตลาดธุรกิจหลายแหงสามารถดูได
จากลักษณะของการซ้ือสินคาท่ีมีสัดสวนมาก 
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- ความสัมพันธระหวางซัพพลายเออรและลูกคาท่ีใกลชิดแมตลาดธุรกิจ
จะมีฐานลูกคาเล็กกวาแตมีความสําคัญและพลังซ้ือเหนือกวาตลาดผูบริโภค ทําใหสามารถ
สังเกตเห็นความสัมพันธอันใกลชิดระหวางลูกคาและซัพพลายเออรในตลาดธุรกิจ 

- ผูซ้ือรวมตัวกันตามสภาพภูมิศาสตร อุตสาหกรรมมีการรวมตัวกันตาม
ภูมิศาสตรสูงมาก การรวมตัวกันตามสภาพภูมิศาสตรของผูผลิตชวยใหสามารถลดตนทุนการขายได 

- อุปสงคท่ีตอเนื่อง ทายท่ีสุดแลวอุปสงคในสินคาธุรกิจเปนอุปสงคท่ี
ตอเนื่องจากอุปสงคในสินคาอุปโภคบริโภคนั่นเอง 

- อุปสงคมีความผันแปร อุปสงคในสินคาและบริการธุรกิจมีแนวโนมท่ีจะ
ออนไหวกวาอุปสงคในสินคาอุปโภคบริโภค กลาวคือสัดสวนของความตองการท่ีเพิ่มข้ึนของ
ผูบริโภคสงผลใหสัดสวนความตองการส่ิงท่ีจําเปนตอการผลิตสินคาเพิ่มมากข้ึน 

- การซ้ือโดยอาชีพ สินคาธุรกิจจะถูกซ้ือโดยตัวแทนฝายจัดซ้ือท่ีไดรับการ
ฝกอบรมมาเปนอยางดีและตองปฏิบัติตามนโยบายการจัดซ้ือ ขอจํากัดและเง่ือนไขของบริษัท 

ศูนยกลางการจัดซ้ือ  
หนวยท่ีทําหนาท่ีตัดสินใจในองคกรท่ีดูแลการจัดซ้ือ เรียกวาศูนยกลางการซื้อ 

ประกอบดวย “บุคคลและกลุมบุคคลท้ังหมดท่ีมีสวนรวมในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงลวนแตมี
เปาหมายและความเส่ียงอันเนื่องมาจากการตัดสินใจดังกลาวรวมกัน” ศูนยกลางการซ้ือประกอบไป
ดวยสมาชิกท้ังหมดขององคกร ซ่ึงแสดงบทบาทใดบทบาทหน่ึงในกระบวนการตัดสินใจซ้ือท้ังเจ็ด
ประการดังตอไปนี้ (ยุทธนา ธรรมเจริญ, 2547 อางอิงจาก Kotler, 2003) 

1. ผูริเร่ิมไดแก ผูเสนอหรือแนะนําความคิดริเร่ิมในการท่ีจะซ้ือสินคาหรือบริการ 
2. ผูใชไดแก ผูท่ีจะใชสินคาหรือบริการในหลาย ๆ กรณี ผูใชมักจะเปนผูริเร่ิม

ใหมีการเสนอซ้ือและชวยกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
3. ผูมีอิทธิพล ไดแก ผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ มักจะชวยในการกําหนด

คุณสมบัติของผลิตภัณฑและใหขอมูลประเมินทางเลือก 
4. ผูตัดสินใจ ไดแก ผูท่ีทําหนาท่ีในการตัดสินใจเกี่ยวกับคุณสมบัติผลิตภัณฑ

หรือเลือกซัพพลายเออร 
5. ผูอนุมัติ ไดแก ผูมีอํานาจในการอนุมัติการดําเนินการของผูตัดสินใจหรือผูซ้ือ 
6. ผูซ้ือ ไดแก บุคคลผูมีอํานาจอยางเปนทางการในการเลือกซัพพลายเออร และ

กําหนดเง่ือนไขการซ้ือ 
7. ผูควบคุมดูแล ไดแก บุคคลซ่ึงมีอํานาจในการปองกัน ไมใหผูขายหรือขอมูล

บางอยางเขาถึงสมาชิกในศูนยกลางการซ้ือ 
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ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือขององคกรธุรกิจ  
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือขององคกรธุรกิจมีอยู 4 ประการดวยกันคือ 

(ยุทธนา ธรรมเจริญ, 2547 อางอิงจาก Kotler, 2003) 
1. ปจจัยดานสภาพแวดลอม (Environmental Factors) โดยอยูภายใตหลักการทาง

เศรษฐศาสตร เชน ปริมาณการผลิต ปริมาณการลงทุน ปริมาณการบริโภคและอัตราดอกเบ้ีย 
2. ปจจัยดานองคกร (Organizational Factors) ทุกองคกรมีลักษณะการซ้ือแตกตาง

กันไมวาจะเปนในดานวัตถุประสงค นโยบาย ข้ันตอน โครงสรางในองคกรและระบบภายใน
องคกร 

3. ปจจัยดานความสัมพันธระหวางบุคคล (Interpersonal Factors) ในฝายจัดซ้ือ จะ
ประกอบไปดวยบุคคลท่ีมีความสนใจท่ีแตกตางกัน มีอํานาจหนาท่ี สถานะ ความเห็นอกเห็นใจ การ
ชักชวนโนมนาวความเช่ือไดแตกตางกัน ทําใหผูขายไดรูถึงปจจัยระหวางผูซ้ือและผูขาย 

4. ปจจัยสวนบุคคล (Individual Factors) การตัดสินใจของแตละบุคคลมีอิทธิพล
ตอการยอมรับและความชอบในผลิตภัณฑ รวมท้ังมีอิทธิพลตอการเสนอผลิตภัณฑของผูขาย ปจจัย
ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ ไดแก อายุ รายได การศึกษา อาชีพ บุคลิกลักษณะ ทัศนคติท่ีมีตอ
ความเส่ียงและวัฒนธรรม 

นอกจากจะพิจารณาถึงปจจัยตาง ๆ ดังกลาวขางตนแลว ยังมีปจจัยเกี่ยวของกับ
คุณสมบัติของผูขายท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือ ไดแก ช่ือเสียง ความม่ันคงทางการเงิน การยืดหยุนเร่ือง
ราคา ประสบการณในอดีต บริการทางเทคนิค ความเช่ือม่ันในพนักงานขาย ความสะดวกในการใช 
ความพึงพอใจของผูซ้ือ ความชํานาญในการเสนอขาย ความเช่ือถือในการขนสง บริการซอมแซม
และบริการหลังการขาย ซ่ึงใชเพื่อประกอบการวิเคราะหขอเสนอจากผูขายหลาย ๆ รายกอน
ตัดสินใจซ้ือ 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือขององคกร  
      ประกอบดวย 5 ข้ันตอน ดังนี้ (อรชร มณีสงฆ, 2549: 211-225) 

1. การรับรูปญหา (Problem Recognition) มีผลสืบเนื่องจากส่ิงเรา ท้ังจากภายนอก
และภายในบริษัท มากระตุนใหบุคลากรผูปฏิบัติงานท่ีตาง ๆ เกิดความตองการที่จําเปนตอง
สนองตอบ เชน ตองการพัฒนาผลิตภัณฑใหทันสมัย ตองการลดตนทุน เปนตน การรับรูปญหาจะ
ชวยใหองคกรสามารถกําหนดถึงส่ิงสําคัญท่ีตองการและลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑได ดังนี้ 

- การอธิบายความตองการท่ัวไป (General Need Description) เปนข้ันตอนท่ีผู
ยอมรับปญหา แถลงถึงลักษณะผลิตภัณฑท่ีอยากไดออกมาใหปรากฏ ถาผลิตภัณฑนั้นเปน



 7 

ผลิตภัณฑมาตรฐานอยูแลว อาจแถลงตอฝายจัดซ้ือใหดําเนินการไดทันที แตถาเปนผลิตภัณฑท่ี
ไมไดมาตรฐาน อาจตองปรึกษากับผูเช่ียวชาญ เพื่อกําหนดคุณสมบัติท่ัวไปออกมากอน 

- การกําหนดลักษณะจําเพาะของผลิตภัณฑ (Product Specification) เปนข้ันตอน
ในการกําหนดลักษณะเฉพาะทางเทคนิคของผลิตภัณฑท่ีอยากได มักใชวิธีท่ีเรียกวา การวิเคราะห
มูลคาผลิตภัณฑ (Product Value Analysis) ซ่ึงดําเนินการโดยกลุมวิศวกรของบริษัท 

2. การเสาะหาขอมูล (Information Search) การเสาะหาขอมูล ไดแก การแสวงหา
ผูขาย (Supplier Search) หลังจากองคกรสามารถกําหนดลักษณะจําเพาะของผลิตภัณฑท่ีอยากได 
เสร็จแลวทางฝายผูซ้ือ จะแสวงหาผูขายท่ีมีคุณสมบัติเหมาะสมที่สุด ท่ีจะทําการติดตอซ้ือขายดวย  
วิธีการอาจเร่ิมตนดวยการรวบรวมรายช่ือผูขายจากนามสงเคราะห (Directory) หรือจากการ
สอบถามบริษัทอ่ืน ๆ ท่ีรูจักแลว นํามากล่ันกรองอีกช้ันหนึ่งดวยหลักเกณฑตาง ๆ กัน ในบางคร้ัง
ฝายผูซ้ืออาจถึงกับออกไปเยี่ยมชมโรงงาน อุปกรณ การผลิต ตลอดจนบุคลากรของฝายผูขายท่ีผาน
การกล่ันกรองขั้นแรก จนในท่ีสุดฝายผูซ้ือจะมีรายช่ือฝายผูขายท่ีมีคุณสมบัติเหมาะสมอยูเพียงเจ็ด
แปดรายเพ่ือดําเนินการตอไป 

3. การประเมินทางเลือก (Product Supplier Evaluation) หลังจากท่ีไดรายช่ือผูขาย
ท่ีมีคุณสมบัติเหมาะสมมาจํานวนหนึ่งแลว ฝายผูซ้ือจะแจงใหผูขายเหลานั้นทําขอเสนอสงมาเพื่อ
พิจารณา ผูขายบางรายอาจสงเพียงบัญชีรายการผลิตภัณฑ (Catalogue) มาใหหรือบางรายอาจสง
เพียงพนักงานขายมาพบเทานั้น แตถาผลิตภัณฑท่ีจะซ้ือมีความซับซอนหรือมีราคาสูง ทางฝายผูซ้ือ
มักจะขอใหผูขายทําขอเสนอเปนลายลักษณอักษร หรือขอใหมีการแถลงขอเสนออยางเปนทางการ 
(Formal Presentation) 

4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase) การตัดสินใจซ้ือจะเปนข้ันตอนท่ีเกี่ยวของกับการ
คัดเลือกผูขายและการกําหนดเงื่อนไขตาง ๆ ของการซ้ือใหเปนแบบอยางของการซ้ือคร้ังตอ ๆ ไป
ในข้ันตอนนี้ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ จะศึกษาขอเสนอของผูขายรายตาง ๆ ท่ีไดมาโดยใชวิธี
ท่ีเรียกวา การวิเคราะหผูขาย ซ่ึงหมายถึง การประมาณคาผูขายในประเด็นเกี่ยวกับคุณภาพผลิตภัณฑ
ท่ีผูขายรายนั้นผลิต บริการที่ผูขายรายนั้นมีใหลูกคาและราคา เปนตน เม่ือทําการวิเคราะหผูขายแลว  
ฝายผูซ้ือจะจัดทําใบสั่งซ้ืออยางเปนทางการใหกับผูขาย โดยในใบส่ังซ้ือจะแสดงลักษณะจําเพาะ
ทางเทคนิค ปริมาณท่ีตองการ กําหนดเวลาในการสงมอบ เง่ือนไขในการคืนผลิตภัณฑ การ
รับประกันและอ่ืน ๆ 

5. การประเมินผลหลังการซ้ือ (Post-Purchase Evaluation) หลังจากท่ีไดซ้ือ
ผลิตภัณฑมาใชแลว ผูซ้ือจะทําการตรวจสอบความสามารถของผูขายเปรียบเทียบกับขอเสนอท่ี
ผูขายไดเสนอมาและทําสัญญาเปนขอตกลงกันไววาตรงกันหรือไม ฝายผูซ้ืออาจทําไดโดยการ
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สอบถามผูใชสุดทายวา ผลิตภัณฑท่ีซ้ือมาเปนอยางไร หรือใชวิธีประมาณคาผูขายโดยอาศัยเกณฑ
ตาง ๆ ทํานองเดียวกับการคัดเลือกผูขายหรือใชวิธีรวบรวมมูลคาความเสียหายท่ีเกิดข้ึน เนื่องจาก
ความบกพรองของผูขายเอาไว เม่ือมูลคาความเสียหายนี้สูงถึงระดับท่ีกําหนดไว จะถือวาผูขายไร
สมรรถนะ 

การตัดสินใจซ้ือขององคกรตามสถานการณตาง ๆ  
ในท่ีนี้จะไดแบงสถานการณการซ้ือขององคกรออกเปน 3 ประเภท ไดแก (อรชร 

มณีสงฆ, 2549: 225-226) 
1. การซ้ือซํ้าแบบธรรมดา (The Straight Rebuy) หมายถึง สถานการณท่ีผูซ้ือเคย

ซ้ือผลิตภัณฑนั้น ๆ มาแลวและตองการซ้ือซํ้าอีก โดยไมประสงคจะดัดแปลงอะไรทั้งส้ิน 
2. การซ้ือซํ้าแบบดัดแปลง (Modified Rebuy) หมายถึง สถานการณท่ีผูซ้ือเคยซ้ือ

ผลิตภัณฑนั้น ๆ มาแลวและตองการซื้อซํ้าอีก แตการซื้อคร้ังใหมนี้ประสงคจะเปล่ียนแปลงอะไร
บางอยางใหเหมาะสมยิ่งข้ึน ในสวนท่ีเกี่ยวของกับลักษณะจําเพาะของผลิตภัณฑ ราคา กําหนดเวลา
สงมอบหรือเง่ือนไขการสงคืน การซ้ือซํ้าแบบดัดแปลงนี้มักจะมีผูมีสวนรวมในการตัดสินใจเพิ่มข้ึน
จากเดิม ท้ังทางฝายผูซ้ือและฝายผูขาย 

3. การซ้ือแบบเปนภารกิจใหม (New Tasks or New buy) หมายถึง การซ้ือ
ผลิตภัณฑท่ียังไมเคยซ้ือมากอนเลย เชน การวาจางผูรับเหมาใหกอสรางและทําการติดต้ังโรงงาน
แหงใหม การซ้ือระบบคอมพิวเตอรเขามาใชงาน เปนตน 

ผูมีอิทธิพลในการซ้ือขององคกร  
การตัดสินใจซ้ือขององคกรในการซ้ือแบบเปนภารกิจใหม (New buy) จะเกี่ยวของ

กับศูนยกลางการซ้ือ (Buying Center) ซ่ึงไดแกหนวยงานท่ีทําหนาท่ีเกี่ยวของกับกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือขององคกรในดานตาง ๆ ไดแก (อรชร มณีสงฆ, 2549: 226-227) 

1.  บทบาทในศูนยกลางการซ้ือ (Roles in The Buying Center) หนวยท่ีทําการ
ตัดสินใจซ้ือขององคกรหรือศูนยกลางการซ้ือ หรือฝายจัดซ้ือ ประกอบดวยกลุมบุคคลท่ีมีสวนรวม
ในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ โดยมีเปาหมายในการซ้ือและความเส่ียงในการตัดสินใจซ้ือรวมกัน 

2.  ผูใช (Users) เปนบุคคลขององคกรซ่ึงใชสินคาหรือบริการ 
3. ผูมีอิทธิพล (Influencer) เปนบุคคลขององคกรซ่ึงมีอิทธิพลทางตรงหรือ

ทางออมในการตัดสินใจซ้ือ ผูมีอิทธิพลจะกําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑและจัดหาขอมูลเพื่อ
ประเมินผลทางเลือกตาง ๆ เขาอาจจะเปนเจาหนาท่ีเทคนิคของบริษัทก็ได 

4.  ผูซ้ือ (Buyer) ผูซ้ือเปนผูท่ีทําการซ้ือสินคา ผูซ้ือจะเลือกผูขาย จัดระยะเวลาการ
ซ้ือกําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑและเง่ือนไขการซ้ือ 
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5.  ผูตัดสินใจ (Deciders) เปนบุคคลขององคกรซ่ึงมีอํานาจอยางเปนทางการ
หรือไมเปนทางการท่ีจะตัดสินใจซ้ือข้ันสุดทายจากผูขายรายใดรายหนึ่ง 

6.  ผูอนุมัติ (Approves) เปนบุคคลท่ีอนุมัติการตัดสินใจซ้ือและการเบิกจายเงิน
ผูอนุมัติจะมีอํานาจสูงกวาผูตัดสินใจซ้ือ 

7.  ผูควบคุมดูแล (Gate Keepers) ผูควบคุมคือบุคคลขององคกร ซ่ึงทําหนาท่ี
ควบคุมขอมูลตาง ๆ ท่ีจะเขามายังศูนยกลางการซ้ือ โดยจะเปนผูรวบรวมขอมูลท่ีตองการจาก
พนักงานขาย โฆษณา บทความท่ีเกี่ยวของใหกับศูนยกลางการซ้ือเพื่อใชในการตัดสินใจตอไป 

8.  ความขัดแยงกันในศูนยกลางการซ้ือ (Conflict in Buying Center) เนื่องจากใน
ศูนยกลางการซ้ือจะประกอบไปดวยบุคคลท่ีมีบทบาทตอขบวนการตัดสินใจซ้ือมากกวา 1 คน จึง
อาจกอใหเกิดความขัดแยงข้ึนมาได เนื่องจากแตละฝายมีความคิดเห็นท่ีแตกตางกัน จึงเปนหนาท่ี
ของผูจัดการระดับบริหาร (Top Manager) ท่ีจะเขามาแกไขปญหาเม่ือเกิดขอขัดแยงท่ีไมสามารถตก
ลงกันได 
    

ทฤษฎีสวนประสมการตลาด  
สวนประสมการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2541) หมายถึง ตัวแปรทาง

การตลาดท่ีควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกนัเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบ 
ดวย 
 1. ผลิตภณัฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกจิ เพื่อตอบสนองความจําเปน
ของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจประกอบดวยส่ิงท่ีสัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน บรรจุ-ภณัฑ สี 
ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและช่ือเสียงของผูขาย  ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา  บริการ สถานท่ี 
บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได  ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย  สินคา  บริการ  ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบุคคล  ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility) มีคุณคา(Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภณัฑสามารถขายได  การกําหนด
กลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 
  1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ(Product Differentiation) และ/หรือ
ความแตกตางทางการแขงขัน(Competitive Differentiation)เปนการกําหนดลักษณะผลิตภัณฑให
แตกตาง จากคูแขงขันและสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได  ซ่ึงการสรางความแตกตาง
ทางการแขง ขันสามารถทําไดดวยวิธีการตางๆ คือ ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product 
Differentiation)  ความแตกตางดานการบริการ (Services Differentiation) ความแตกตางดาน
บุคลากร (Personal Differentiation) ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image Differentiation) 
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  1.2 องคประกอบ(คุณสมบัติ)ของผลิตภัณฑ(Product Component) กล
ยุทธ ดานผลิตภัณฑจะพิจารณาจากความแตกตางทางการแขงขันและองคประกอบ(คุณสมบัติ) ของ
ผลิต-ภัณฑ เชน คุณภาพ รูปแบบ ตราสินคา การบรรจุภณัฑ ฯลฯ 
  1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออก 
แบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
  1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product  Development)  เพื่อใหผลิตภณัฑมี
ลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการ
ของลูกคาไดดยีิ่งข้ึน 
 2. ราคา (Price) หมายถึง จาํนวนเงินหรือส่ิงอ่ืน ๆ ท่ีมีความจําเปนตองจายเพื่อใหได
ผลิตภัณฑ  หรือหมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน  ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภค
จะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกบัราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้นถาคุณคาสูง
กวาราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนัน้ผูกําหนดกลยทุธดานราคาตองคํานึงถึง 
  2.1 การกําหนดราคาขาย มีหลายวิธีดวยกนั ซ่ึงบริษัทอาจเลือกใชวิธีใด
วิธีหนึ่งหรือหลายวิธีรวมกนัได ซ่ึงจะตองมีการจัดประเภทวิธีการตัง้ราคาโดยพิจารณาจากปจจัย
สําคัญ 3 ประการ คือ 
  - ตนทุน (Cost) ซ่ึงเปนเกณฑข้ันตํ่าในการกําหนดราคา ทําใหเกดิวิธีการ
ต้ังราคาโดยมุงท่ีตนทุน (Cost Oriented Pricing) 
  - ราคาของคูแขงขันและราคาขายสินคาทดแทน  (Competitor’s Prices 
and The Price of Substituted)  ทําใหเกดิวธีิการตั้งราคา โดยมุงท่ีการแขงขัน (Competition Oriented 
Pricing) 
  - การประเมินลักษณะท่ีเปนเอกลักษณ ของผลิตภัณฑของลูกคา ใชเปน
เพดานของการกําหนดราคา(Customer’s Assessment of Unique Product Features) ทําใหเกดิวิธีการ
ต้ังราคาโดยมุงท่ีอุปสงค (Demand Oriented Pricing) 
  2.2 สวนลด (Discount) หมายถึงสวนลดท่ียอมลดใหโดยตรงจากราคา
ขาย เม่ือมีการซ้ือในระหวางระยะเวลาท่ีกําหนดไว  เชน  การใหสวนลดปริมาณ  สวนลดการคา  
สวนลดเงินสด  และสวนลดตามฤดูกาล  เปนตน 
  2.3 สวนยอมให (Allowance) หมายถึง สวนลดท่ีผูขายลดใหกับผูซ้ือ
เพื่อ ใหผูซ้ือทําการสงเสริมการตลาดใหกับผูขาย เชน สวนยอมใหจากการนําสินคาเกามาแลก สวน
ยอมใหสําหรับการสงเสริมการตลาด สวนยอมใหสําหรับการเปนนายหนา 
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  2.4 ระยะเวลาการชําระเงิน (Payment Period) หมายถึงชวงเวลาท่ี
ผูบริโภคชําระคาสินคาตามเง่ือนไขของแตละบริษัท 
  2.5 ระยะเวลาการใหสินเช่ือ (Credit Term) หมายถึง  ชวงเวลาท่ีผูขาย
ยอมใหสินเช่ือคาสินคาตามเง่ือนไขท่ีตกลง 
 3. การจัดจําหนาย (Place/Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซ่ึง
ประกอบดวยสถาบันและกจิกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด 
สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาดสวนกิจกรรมเปนกจิกรรมท่ีชวยใน
การกระจายสินคา ประกอบดวย ทําเลที่ต้ัง การขนสง การจัดจําหนายจงึประกอบดวย 2 สวน ดังนี ้
  3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution)  หมายถึง กลุม
ของบุคคลหรือธุรกิจ ท่ีมีความเกีย่วของกบัการเคล่ือนยายกรรมสิทธ์ิในผลิตภัณฑ   หรือเปนการ
เคล่ือน ยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค  หรือผูใชทางธุรกิจ  หรือหมายถึง  เสนทางท่ี
ผลิตภัณฑและ/หรือกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัด
จําหนาย ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใชชอง
ทางตรง (Direct Channel) จากผูผลิต (Manufacturer) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม (Industrial User) และใชชองทางออม (Indirect Channel)  จากผูผลิต (Manufacturer)  
ผานคนกลาง (Middleman)  ไปยังผู บริโภค (Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial 
User) 
  3.2 การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสู
ตลาด (Physical Distribution/Market Logistics) หมายถึงงานท่ีเกี่ยวของกบัการวางแผนการ
ปฏิบัติการตามแผนและการควบคุมการเคล่ือนยายวัตถุดบิ  ปจจัยการผลิตและสินคาสําเร็จรูป  จาก
จุดเร่ิมตนไปยงัจุดสุดทายในการบริโภค  เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา  โดยมุงหวังกําไร  
หรือหมายถึง กิจกรรมท่ีเกีย่วของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑ  จากผูผลิตไปยังผูบริโภค  หรือ
ผูใชทางอุตสาหกรรม  การกระจายตัวสินคาท่ีสําคัญ คือการขนสง (Transportation) การเก็บรักษา
สินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory 
Management) 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion)  เปนการติดตอส่ือสารระหวางผูขายกับผูซ้ือ  
เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ  การติดตอส่ือสารอาจใชพนกังานขายทําการขาย  (Personal  
Selling)  และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน  (Non-Personal Selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสาร
มีหลายประการซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือ ตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสาร
แบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication : IMC) โดยพิจารณาถึงความ
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เหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือสงเสริมการตลาด
ท่ีสําคัญ มีดังนี้ 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสาร
เกี่ยวกับองคกรและ (หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ 
  4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกจิกรรมการแจง
ขาวสารและจงูใจตลาดโดยใชบุคคล 
  4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมการ
สงเสริมการตลาดท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการ
ประชาสัมพันธซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจผูบริโภคได 
  4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) 
การใหขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชา 
สัมพันธ หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคกรหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคกร ให
เกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกจิกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ 
 
ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
 วรากร ดําไทร (2550) ไดทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือก
อุปกรณสวิทซ เกียร เพื่ อใชในระบบไฟฟาระดับแรงดันปานกลางของวิศวกรไฟฟาใน
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ปจจัยเฉพาะบุคคล ปจจัยระหวางบุคคล ปจจัยภายในองคกร
และปจจัยดานส่ิงแวดลอม มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกอุปกรณสวิทซเกียรเพื่อใชในระบบไฟฟา
ระดับแรงดันปานกลางของวิศวกรไฟฟา อยูในระดับมาก ปจจัยยอยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือก
อุปกรณสวิทซเกียรลําดับแรกดานเฉพาะบุคคล คือ การยอมรับและความนาเช่ือถือในสวิทซเกียร
ยี่หอนั้นๆ ปจจัยยอยดานระหวางบุคคล คือ ความนาสนใจในดานเง่ือนไขหรือคุณภาพตออุปกรณ
สวิทซเกียร ปจจัยยอยดานภายในองคกร คือ กระบวนการตัดสินใจเลือกขององคกร ปจจัยยอยดาน
ส่ิงแวดลอม คือ ระดับความตองการซ้ือสินคาของลูกคา และพบวาปจจัยสวนประสมการตลาดมีผล
ตอการตัดสินใจเลือกอุปกรณสวิทซเกียรเฉล่ียอยูในระดับมาก  สําหรับปจจัยยอยท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกอุปกรณสวิทซเกียรลําดับแรกดานผลิตภัณฑ คือ คุณภาพผลิตภัณฑไดรับมาตรฐานท่ี
ไดรับการรับรองจากหนวยงานราชการและรัฐวิสาหกิจ ปจจัยยอยดานราคา คือ ราคาอุปกรณสวิทซ
เกียร ปจจัยยอยดานชองทางการจัดจําหนาย คือ มีความยืดหยุนของระยะเวลาการสงสินคาตามความ
เรงดวนของโครงการ และดานการสงเสริมการตลาด คือ พนักงานขายสามารถแนะนําและแจง
รายละเอียดเกี่ยวกับสินคาไดอยางถูกตองชัดเจน 
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 ธีระ จันทรวิจิตรกุล (2547) ไดทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือหมอ
แปลงไฟฟาของโรงงานอุตสาหกรรมในอําเภอสามพราน จังหวัดนครปฐม ผลการศึกษาพบวา 
เหตุผลสําคัญในการตัดสินใจและอํานาจตัดสินใจซ้ือหมอแปลงไฟฟา คือ ตองการขยายกําลังการ
ผลิต เจาของกิจการ คือ บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจและอํานาจการตัดสินใจซ้ือหมอแปลง
ไฟฟาของกิจการจํานวนมากท่ีสุด สวนปจจัยภายนอกดานภาวะเศรษฐกิจ ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญคิดวาไมมีผลตอการซ้ือหมอแปลง สวนปจจัยสวนประสมทางการตลาด พบวาผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญดานผลิตภัณฑในระดับมากท่ีสุด เร่ือง ความคงทนตอการใชงานและ
การใหการบริการหลังการขาย ดานราคาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก เร่ือง 
ระดับราคาขายสามารถตอรองราคาได และระยะเวลาในการชําระเงิน ดานชองทางการจัดจําหนาย  
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก เร่ือง การสงมอบตรงตามกําหนดเวลา ความพรอม
และความรวดเร็วในการสง ความสะดวกในการติดตอประสานงานกับผูผลิต ทําเลที่ ต้ังและ
ศูนยบริการใกลกับโรงงานลูกคา ดานการสงเสริมการตลาด  ผูตอบแบบสอบถาม ใหความสําคัญใน
ระดับปานกลาง เร่ือง การเอาใจใสติดตามและความรูความสามารถของพนักงานขาย ในระดับมาก
ท่ีสุด 

               อมร  หมีรักษา (2539) ไดทําการศึกษาเร่ือง การศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือเตาเผาขยะและกากของเสียเพื่อลดมลพิษในโรงงานอุตสาหกรรม ผลการศึกษาพบวา ผูบริหาร
ของโรงงานอุตสาหกรรมสวนใหญ มีความรูเกี่ยวกับวิธีการกําจัดขยะอยูในระดับปานกลางถึงระดับ
นอย  ซ่ึงสวนใหญแลว วิธีการกําจัดขยะและกากของเสีย โดยการสงใหกับเทศบาลนําไปท้ิง  แตยังมี
ขยะบางชนิดท่ีเทศบาลไมเก็บ จึงตองจางบริษัทเอกชนนําไปท้ิง  ทําใหเกิดปญหากับสภาพแวดลอม 
เพราะวาผูบริหารยังขาดความรู  ความเขาใจเกี่ยวกับพระราชบัญญัติส่ิงแวดลอม ซ่ึงสวนใหญแลว
ผูบริหาร  ไดรับความรูและขาวสาร จากงานนิทรรศการเกี่ยวกับส่ิงแวดลอม และมีเจาหนาท่ีของรัฐ
เขาไปใหการแนะนํา  หรือจากพนักงานขายเทานั้น ซ่ึงผูบริหารสวนใหญไมคอยคํานึงถึงสวน
สุดทายของขบวนการผลิต  เพราะเตาเผาเปนการลงทุนท่ีตนทุนจม   สําหรับปจจัยท่ีมีผลกระทบตอ
การเลือกซ้ือเตาเผาขยะและกากของเสียเพื่อลดมลพิษ  ปจจัยสําคัญสวนใหญแลวผูบริหารเปนผู
ตัดสินใจในการซ้ือ  ปจจัยรองลงมาท่ีใหการสนับสนุนไดแกเจาหนาท่ีของรัฐ  วิศวกรโรงงาน และ
พนักงานขาย  และปจจัยท่ีผูบริหารคํานึงถึงมากท่ีสุดไดแก 3 ปจจัยหลัก คือ ความปลอดภัยในการ
ทํางาน  คุณภาพจากปลองควัน และราคาของสินคา  ในการตัดสินใจซื้อเม่ือมีปญหาอันเนื่องจาก
เกินความสามารถของเทศบาล ท่ีจะไปจัดเก็บหรือมีกฎหมายบังคับ และปจจัยท่ีมีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซ้ือโดยใหความสําคัญตามลําดับดังนี้ คือ การบริการหลังการขาย  การใหประกันในตัว
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สินคา  คาใชจายในการดําเนินงานท่ีตํ่า และมีอุปกรณครบครัน หรือเม่ือลดราคาสินคาและมี
กฎหมายเขามาบังคับ 
 สุภาภร จงภักดีพงศ (2545) ไดศึกษาเร่ือง การศึกษาสภาพการใชและการวิเคราะห
ผลตอบแทนจากการลงทุนเตาเผาศพปลอดมลพิษ ท่ีผานเกณฑรับรองตามมาตรฐานและไมผาน
เกณฑรับรองตามมาตรฐาน ประชากรที่ใชในการศึกษาคือเจาอาวาสวัดท่ีมีฌาปนสถานท่ีติดต้ัง
เตาเผาศพแบบไรมลพิษในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 110 วัด ใชประชากรท้ังหมดในการศึกษา 
พบวา วัดท่ีติดต้ังเตาเผาศพปลอดมลพิษสวนใหญจัดหาเตาจากภายในประเทศ ภายใตเง่ือนไขการ
ชําระเงินคร้ังเดียว เช้ือเพลิงท่ีใชคือน้ํามันดีเซล ตนทุนท่ีใชติดต้ังเตาเผาศพแบบไมผานเกณฑ
มาตรฐานมีตนทุนนอยกวา 1 ลานบาท สวนเตาศพแบบที่ผานเกณฑมาตรฐานมีตนทุน 2 ลานบาท
ข้ึนไป คาใชจายในการเผาศพดวยเตาแบบไมผานเกณฑมาตรฐานอยูท่ี 1,500 - 2,500 บาทตอคร้ัง 
คาใชจายในการเผาศพดวยเตาแบบผานเกณฑมาตรฐานอยูท่ี 1,500-3,000 บาทตอคร้ัง สําหรับปจจัย
ในการตัดสินใจซ้ือเตาเผาศพปลอดมลพิษสวนใหญไดขอมูลมาจากบริษัทหรือตัวแทนจําหนายโดย
วัดจะเปนผูลงทุนติดต้ังเอง กระดาษเงินกระดาษทองเปนวัสดุตกแตงศพท่ีเปนแหลงทําใหเกิดมลพิษ
มากท่ีสุด เหตุผลหลักในการเปล่ียนเพ่ือตองการรวมแกไขปญหามลพิษส่ิงแวดลอมใหกับชุมชน 
เม่ือเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นผูใชเตาเผาศพ ระหวางท่ีผานเกณฑกับไมผานเกณฑ
มาตรฐาน  พบวา มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95 %  จํานวน  9 รายการ  
ผลตอบแทนการลงทุนเตาเผาศพท่ีไมผานเกณฑมาตรฐาน  อัตราผลตอบแทนเฉล่ีย  เทากับ  11.32%  
คืนทุนภายในเวลา  9  ป  1  เดือน  25  วัน  มูลคาปจจุบันสุทธิ  เทากับ 381,189.62 บาท อัตรา
ผลตอบแทนโครงการ  เทากับ 7.18% สวนเตาเผาศพท่ีผานเกณฑมาตรฐาน อัตราผลตอบแทนเฉล่ีย  
เทากับ 7.89% คืนทุนภายในเวลา 9 ป 6 เดือน 6 วัน มูลคาปจจุบัน เทากับ 479,779.94 บาท อัตรา
ผลตอบแทนโครงการ  เทากับ 3.35%  ปญหาและอุปสรรคหลังจากติดต้ังคือ ระบบการควบคุมการ
ทํางานขัดของ ดานขอเสนอแนะ มีขอเสนอแนะในการติดต้ัง สวนใหญเห็นวาควรสงเจาหนาท่ีมา
ใหคําแนะนํา และดานความตองการความชวยเหลือจากภาครัฐ สวนใหญอยากใหมีเจาหนาท่ีมาให
ความรูเร่ืองการใชงานดานเทคนิคใหกับเจาหนาท่ีของวัด 


