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แนวคดิ ทฤษฏ ีและทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 

 
การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความส าคญัต่อลูกคา้ธุรกิจในการซ้ือน ้ามนัหล่อล่ืน

รถจกัรยานยนตใ์นจงัหวดัเชียงใหม่ ผูศึ้กษาไดน้ าทฤษฎีส่วนประสมการตลาดของ Philip Kotler ซ่ึง
แบ่งออกเป็น 7 ปัจจยั (7Ps) ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ปัจจยัดา้นราคา (Price) ปัจจยัดา้น
การจดัจ าหน่าย (Place) ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจยัดา้นบุคคล (People) ปัจจยั
ดา้นส่ิงน าเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence) และปัจจยัดา้นกระบวนการ (Process) ซ่ึงน ามาใช้
ในการวเิคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความส าคญัต่อลูกคา้ธุรกิจในการซ้ือน ้ามนัหล่อล่ืน
รถจกัรยานยนตใ์นจงัหวดัเชียงใหม่ และแนวคิดการจดัซ้ือขององคก์ร มาประกอบการศึกษา โดยมี
รายละเอียดดงัน้ี 

 
แนวคิดและทฤษฎี 

แนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการ (The Service Marketing Mix) 
อดุลย ์จาตุรงคกุล (2548:341-343) ไดอ้ธิบายแนวคิดของ Philip Kotler เก่ียวกบัส่วน

ประสมการตลาดบริการ หรือ 7P’s วา่เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีใชส้ าหรับธุรกิจบริการต่างๆเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจใหแ้ก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย โดยมีองคป์ระกอบหลกั 
7 ประการดงัน้ี       
                      1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความ
จ าเป็น หรือตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ยส่ิง
ท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการและช่ือเสียงของผูข้าย 
ผลิตภณัฑ์อาจเป็นสินคา้ บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตน
หรือไม่มีตวัตนก็ได้ ผลิตภณัฑ์จึงประกอบด้วย สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กรหรือบุคคล 
ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาลูกคา้ จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑ์
สามารถขายได ้ซ่ึงการก าหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 

1.1 ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์(Product Differentiation) และ (หรือ)  
ความแตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) 
    1.2 องคป์ระกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ ์(Product Component) เช่น 
ประโยชน์พื้นฐาน รูปลกัษณ์ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ ฯลฯ 
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    1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product Positioning) เป็นการ
ออกแบบผลิตภณัฑข์องบริษทัเพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 
    1.4 การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มี
ลกัษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีข้ึน ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน 

   1.5 กลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสาย
ผลิตภณัฑ ์(Product line)  

  2.  ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีมีความจ าเป็นตอ้งจ่ายเพื่อให้ได้
ผลิตภณัฑ์ หรือ หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้ริโภค
จะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑก์บัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าสูง
กวา่ราคา ผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงการก าหนดกลยทุธ์ดา้นราคา ตอ้งค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 

2.1 คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceive Value) ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาการ 
ยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ราคาผลิตภณัฑน์ั้น  

2.2 ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.3 การแข่งขนัและปัจจยัอ่ืนๆ  

3.  การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบด้วย
สถาบนัและกิจกรรม ใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองคก์ารไปยงัตลาด สถาบนัท่ีน า
ผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบันตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายสินค้า 
ประกอบด้วยการขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจ าหน่ายจึง 
ประกอบดว้ย 2 ส่วนคือ 

3.1 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง กลุ่มของ
บุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวข้องกับการเคล่ือนย้ายกรรมสิทธ์ิในผลิตภัณฑ์ หรือเป็นการ
เคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างธุรกิจ หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ ์
และ (หรือ) กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑถู์กเปล่ียนมือไปยงัตลาด  

ในระบบช่องทางการจดัจ าหน่าย ประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค 
หรือผู ้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใช้ช่องทางตรงจากผู ้ผลิตไปยงัผู ้บริโภค หรือผู ้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม และใช้ช่องทางอ้อม จากผู ้ผลิต ผ่านคนกลางไปยังผู ้บริโภค หรือผู ้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม 

3.2 การกระจายตวัสินคา้ หรือ การสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด 
หมายถึงงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผน การปฏิบติัตามแผน และการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ 
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ปัจจยัการผลิต และสินคา้ส าเร็จรูป จากจุดเร่ิมตน้ไปยงัจุดสุดทา้ยในการบริโภคเพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ การกระจายตวัสินคา้ท่ีส าคญัมีดงัน้ี การขนส่ง การเก็บรักษา การคลงัสินคา้ และ 
การบริหารสินคา้คงเหลือ  

4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึง 
พอใจต่อตราสินคา้หรือบริการหรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใชเ้พื่อจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความ
ตอ้งการเพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภณัฑ์ โดยคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความ
เช่ือและพฤติกรรมการซ้ือ หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้าง
ทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) ท าการขาย 
และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น (Non Personal Selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลาย
ประการ องค์การอาจเลือกใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือซ่ึงต้องใช้หลกัการเลือกใช้เคร่ืองมือการ
ติดต่อส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกนั [Integrated Marketing Communication (IMC)] 
โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ ์คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้
โดยเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญัมี ดงัน้ี 

4.1 การโฆษณา (Advertising)  
  การโฆษณา เป็นการติดต่อส่ือสารโดยใช้ส่ือ (Media) ส่วนใหญ่จะเป็นการ
ติดต่อส่ือสารกบักลุ่มผูรั้บข่าวสารจ านวนมาก (Mass Selling) เพื่อเป็นการส่งข่าวสาร และเสนอขาย
สินคา้หรือบริการ ซ่ึงอาจจะอยู่ในรูปแบบการแจง้ข่าวสาร การจูงใจให้เกิดความตอ้งการ หรือการ
เตือนความทรงจ า ทั้งในรูปแบบท่ีผ่านส่ือมวลชน และส่งโดยตรงไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายซ่ึง
สามารถระบุผูอุ้ปถมัภร์ายการ คือ ผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ  าหน่ายสินคา้ท่ีโฆษณาไดโ้ดยผูอุ้ปถมัภ์รายการ
ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายส าหรับส่ือโฆษณา  

4.2 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
  การส่งเสริมการขาย เป็นกิจกรรมการตลาดซ่ึงจดัหาส่ิงจูงใจท่ีมีค่าพิเศษส าหรับ
ผูบ้ริโภค ผูจ้ดัจ  าหน่าย และหน่วยงานขาย เพื่อกระตุน้ให้ขายสินคา้ได ้หรือเป็นกิจกรรมการตลาด
ซ่ึงเพิ่มคุณค่าใหผ้ลิตภณัฑห์รือบริการภายในเวลาท่ีจ ากดั และจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดการซ้ือ 

4.3 การประชาสัมพนัธ์และการใหข้่าว (Publicity and Public Relations) 
  การประชาสัมพนัธ์ เป็นความพยายามในการติดต่อส่ือสารเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อ
องค์การ หรือผลิตภัณฑ์ โดยสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีต่อชุมชนต่างๆ เผยแพร่ข่าวสารท่ีดี สร้าง
ภาพพจน์ของการเป็นบริษทัท่ีดี โดยการสร้างเหตุการณ์และเร่ืองราวท่ีดี 
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  การใหข้่าว เป็นการสร้างข่าวเก่ียวกบับุคคล ผลิตภณัฑ์ หรือบริการผา่นส่ือกระจาย
เสียง หรือส่ือส่ิงพิมพ ์หรือเป็นการประชาสัมพนัธ์วิธีหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบั 
องคก์าร ผลิตภณัฑ ์หรือนโยบายบริษทั โดยผา่นส่ือซ่ึงอาจไม่ตอ้งเสียเงินหรือเสียเงินก็ได ้ 

4.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
  การตลาดทางตรง เป็นเคร่ืองมืออยา่งหน่ึงของการส่งเสริมการตลาด หรือเป็นการ
ติดต่อส่ือสารทางการตลาดกบัผูบ้ริโภคเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรงในทนัที โดยไม่
รวมการขายโดยพนักงานขายท่ีท าการขายตรงให้แก่ลูกคา้ เช่น การใช้แคตตาล็อก จดหมายตรง 
ไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-mail) เป็นตน้ 

4.5 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling) 
 การขายโดยใช้พนักงานขาย เป็นการน าเสนอข้อมูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการของ
บริษทัโดยบุคคลใดบุคคลหน่ึง หรือกลุ่มเล็กๆของบุคคล กบัลูกคา้ หรือเป็นการติดต่อส่ือสารโดยใช้
พนกังานเพื่อจูงใจใหบุ้คคลเกิดการตดัสินใจซ้ือ โดยเป็นการติดต่อโดยตรงแบบเผชิญหนา้กนั        

5. บุคคล (People) หมายถึง พนกังาน (Employees) ซ่ึงตอ้งอาศยัการคดัเลือก (Selection) 
การฝึกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ได้
แตกต่างเหนือคู่แข่งขนั พนกังานตอ้งมีความสามารถ มีทศันคติท่ีดี ท่ีสามารถตอบสนองลูกคา้ มี
ความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแกปั้ญหา และสามารถสร้างค่านิยมใหก้บัองคก์ร บุคคลเป็นส่ิง
ส าคญัในการสร้างความพึงพอใจในตวัผลิตภณัฑ์ และมีอิทธิพลต่อการท่ีจะเลือกซ้ือหรือไม่ซ้ือ ใช้
หรือไม่ใชบ้ริการของผูบ้ริโภค 

6.  กระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนการส่งมอบคุณภาพในการให้บริการ
กบัลูกคา้ไดร้วดเร็วและสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ (Customer satisfaction) มีการวางระบบ
และออกแบบกระบวนการให้บริการเป็นอย่างดี มีขั้นตอนท่ีอ านวยความสะดวกให้กบัลูกคา้มาก
ท่ีสุด ลดขั้นตอนท่ีท าใหลู้กคา้รอนาน จดัระบบการไหลของงานบริการใหมี้อุปสรรคนอ้ยท่ีสุด  โดย
กลยทุธ์ท่ีส าคญั คือ เวลาและประสิทธิภาพในการบริการ ดงันั้นกระบวนการของการบริการท่ีดี จึง
ควรมีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพในการส่งมอบ รวมถึงตอ้งง่ายต่อการปฏิบติั ตั้งแต่ขั้นตอน
การติดต่อสอบถามการบริการ การเจรจาและการตกลง การบริการเม่ือมีค าสั่งซ้ือ รวมถึงการบริการ
หลงัการขาย  

7.  ส่ิงน าเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง การพยายามสร้างคุณภาพ
โดยรวม [Total Quality Management (TQM)] ในรูปแบบของการให้บริการ เพื่อสร้างคุณค่าให้กบั
ลูกคา้ (Customer – Value proposition) เป็นองคป์ระกอบโดยรวมของธุรกิจบริการท่ีลูกคา้สามารถ
มองเห็น และใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณา และตดัสินใจซ้ือบริการได ้เช่น อาคารส านกังานของผู ้
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ใหบ้ริการ ท าเลท่ีตั้ง การตกแต่งส านกังาน อุปกรณ์ต่างๆ ท่ีใชใ้นส านกังาน เคร่ืองมือต่างๆ ท่ีใชใ้น
การด าเนินงาน ระบบการจดัการและการบริหารต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจ ความสะอาด ความ
รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืนๆ ส่ิงเหล่าน้ีจะเป็นภาพลกัษณ์การให้บริการท่ีลูกคา้รับรู้ได ้และเกิด
ความเช่ือมัน่ในบริการท่ีไดรั้บ 
 

แนวคิดตลาดองค์การ  
ตลาดองค์ การ(Organizational Market) หรือผูซ้ื้อองค การ(Organizational Buyer) 

ประกอบ ดว้ยบุคคลหรือองค์ การท่ีซ้ือสินค าหรือบริการไปเพื่อใช้ในบริษทั (ศิริวรรณ เสรี
รัตน และคณะฯ : 2546,  227-228)  กล่ าวคือ เพื่อใชใ้นกระบวนการผลิต การจดัจ าหน่ายหรือ
เพื่อขายต่อหรือ  หมายถึงกลุ่ ม บุคคลและ(หรือ) องค์ การท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ เพื่อการผลิตการ
อุตสาหกรรมการให้บริการ การด าเนินงานของกิจการ หรือเพื่อการขายต อ การซ้ือขององคก์าร
(Organizational Buying) เป น กระบวนการตดัสินใจขององค์ การท่ีตั้งข้ึนเพื่อก าหนดลกัษณะ
ความตอ้งการในการซ้ือ ผลิตภณัฑ์และบริการ การบ่ งช้ีการประเมินผลและเลือกตราสินค า
ตลอดจนการพิจารณาผู เสนอขายสินคา้        ต่ างๆ การซ้ือขององคก์ารมีข้ อท่ีควรพิจารณา 
คือ  

1) องค์ การไม่ ได้ ซ้ือผลิตภณัฑ์ เพื่อการ บริโภค หรือ อรรถประโยชน
ส่วนบุคคล แต่ตอ้งการสินค้ าและบริการเพื่อใชใ้นการผลิต การขายต่ อ หรือการให้ บริการต่

อไป  
2) มีบุคคลหลายคนท่ีเก่ียวข องกบัการซ้ือในองคก์ารโดยเฉพาะรายการสินคา้ท่ี

ส าคญัๆ ผู ้ ตดัสินใจโดยทัว่ไปมีความรับผดิชอบในองคก์ารและการตดัสินใจซ้ือ  
3) องค์ การจะก าหนดนโยบาย เง่ือนไข และความต้ องการเอาไว ซ่ึงผู ซ้ือ

ขององค การจะต้ องระมดัระวงัเก่ียวกบัส่ิงท่ีองค์ การก าหนดไว้   
4) ในตลาดองคก์ารจะมีการก าหนดเง่ือนไขข้ อเสนอและสัญญาซ้ือขาย แต่ใน

ตลาด    ผู ้ บริโภคไม่ จ  าเป็ นต้ องมี 
 

ประเภทของสถานการณ์การตัดสินใจ 
 สถานการณ์การซ้ือแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ การซ้ือแบบงานใหม่ การซ้ือซ ้ าแบบ
ดดัแปลง และการซ้ือซ ้ าแบบตรง 

การซ้ือแบบงานใหม่ (New Task) คือ การซ้ือคร้ังแรกหรือการซ้ือท่ีมีเอกลกัษณ์ท่ีตอ้งการ 
การรวบรวมขอ้มูลและมีการสร้างเกณฑท่ี์ใชใ้นการประเมินค่าสินคา้ส าหรับการซ้ือ การซ้ือดงักล่าว
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อาจจะแสดงถึงรากฐานส าหรับความสัมพนัธ์ท่ีต่อเน่ืองและมีก าไรระหวา่งผูข้ายและลูกคา้ ซ่ึงเป็น
ส่ิงส าคญัส าหรับนกัการตลาด 

การซ้ือแบบดัดแปลง (Modified Rebuy) เป็นสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึนเม่ือผูซ้ื้อท าการ 
ประเมินค่าซ ้ าอีก และอาจท าการเปล่ียนแปลงทางเลือกการซ้ือท่ีมีอยู ่

การซ้ือซ ้าแบบตรง (Straight Rebuy) เป็นสถานการณ์การซ้ือท่ีเป็นงานประจ า  
โดยทัว่ไปจะมีเง่ือนไขการซ้ือท่ีเหมือนเดิมเพื่อใหต้รงตามความตอ้งการท่ีต่อเน่ืองและเกิดข้ึนซ ้ าๆ 

 
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซ้ือองค์การ 

 กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อองคก์ารก็คลา้ยกบัการตดัสินใจของบุคคลทัว่ไปโดยมี
ขั้นตอนดงัน้ี 

1) การตระหนกัถึงปัญหา  เกิดเม่ือบุคคลในองคก์ารรับรู้ถึงความแตกต่างระหวา่ง
สถานะท่ีตอ้งการและสถานะท่ีแทจ้ริงมากพอ 

2) การบรรยายถึงความตอ้งการ  เม่ือมีการตระหนกัถึงปัญหาแลว้ องคก์ารจะตอ้ง
ก าหนดถึงปริมาณและอธิบายลกัษณะของส่ิงท่ีตอ้งการ 

3)  การก าหนดรายละเอียดของสินค้า  หลังจากขั้นตอนการบรรยายถึงความ
ตอ้งการ จะตอ้งมีการก าหนดถึงรายละเอียดของสินคา้ โดยมีการระบุชดัเจนวา่ตอ้งการอะไร 

4)  การคน้หาผูข้ายในขั้นตอนน้ีองค์การจะพยายามระบุถึงบริษทัต่างๆ ท่ีอาจจะ
เป็นผูข้ายท่ีเหมาะสมส าหรับสินคา้ท่ีก าหนด 

5)  การขอขอ้เสนอขาย บริษทัอาจจะส่งค าขอขอ้เสนอขายไปยงัผูข้ายท่ีมีคุณสมบติั
เหมาะสมและขอใหเ้ขาเสนอการประมูลโดยข้ึนอยูก่บัรายละเอียดของสินคา้ 

6)  การเลือกผูข้าย การตดัสินใจเลือกผูข้ายและสินคา้อาจท าโดยสมาชิกคนหน่ึง
หรือหลายคนของศูนยก์ลางการซ้ือโดยข้ึนอยูก่บัขอ้เสนอขายท่ีส่งมา 

7)  การซ้ือ เก่ียวขอ้งกบัการส่งค าสั่งซ้ือไปใหผู้ข้ายท่ีจะด าเนินการส่งสินคา้ท่ีซ้ือให ้
ซ่ึงอาจมีการท าสัญญาระยะยาวในการซ้ือ 

8)  การประเมินผลหลงัการซ้ือ  เป็นการประเมินผลการท างานของผูข้ายซ่ึงเป็น
ขั้นตอนท่ีมีการส่งขอ้มูลตอบกลบัระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้าย เพื่อให้สามารถท างานร่วมกบัเป็นทีมไดดี้
ข้ึน 
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ทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 

ฐิตยา ราญไพร (2554) มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อลูกคา้ภายในประเทศ บริษทั 
พี.เอส.พี. สเปเชียลต้ีส์ จ  ากดั ในการเลือกน ้ามนัหล่อล่ืน โดยจาการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใช้
แบบสอบถาม จ านวน 42 ตวัอยา่ง วเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา น าเสนอในรูปแบบของ
ตารางแจกแจง ความถ่ื ร้อยละ และค่าเฉล่ีย ผลการศึกษาพบวา่ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อ
การตดัสินใจเลือผูผ้ลิตน ้ามนัหล่อล่ืนโดยรวมอยูใ่นระดบัมากคือ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ และดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั ปัจจยัดา้นราคา มีผลต่อการตดัสินใจ
รวมอยูใ่นระดบัมาก ปัจจยัยอ่ยในลำ  ดบัแรกคือ สั่งซ้ือน ้ามนัหล่อล่ืนจากผูผ้ลิตท่ีให้เครดิตในการ
ช าระค่าสินคา้ไดเ้ท่านั้น ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ มีผลต่อการตดัสินใจรวมอยูใ่นระดบัมาก ปัจจยัยอ่ย
ในลำ  ดบัแรกคือสั่งซ้ือน ้ามนัหล่อล่ืนจากผูผ้ลิตท่ีมีความแม่นย  าในการทดสอบคุณภาพสินคา้อยา่ง
สม ่าเสมอ ปัจจยัช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผลต่อการตดัสินใจรวมอยูใ่นระดบัมาก ปัจจยัยอ่ยใน
ลำ  ดบัแรกคือ สั่งซ้ือน ้ามนัหล่อล่ืนจากผูผ้ลิตท่ีสามารถส่งสินคา้ไดต้รงเวลา ปัจจยัดา้นการส่งเสริม
การตลาดมีผลต่อการตดัสินใจรวมอยูใ่นระดบัมาก ปัจจยัยอ่ยในลำ  ดบัแรกคือ สั่งซ้ือน ้ามนัหล่อล่ืน
จากผูผ้ลิตท่ีใหส่้วนลดเม่ือซ้ือปริมาณมาก ส่วนปัจจยัอ่ืนๆ พบวา่มีผลต่อการตดัสินใจโดยรวมอยูใ่น
ระดบัมาก ดา้นสภาพแวดลอ้มมีผลต่อการตดัสินใจโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ปัจจยัยอ่ยในลำ  ดบัแรก
คือ ภาวะท่ีน ้ามนัดิบผนัผวนผูต้อบแบบสอบถามจะเลือกผูผ้ลิตท่ีสามารถตรึงราคาตามท่ีไดต้กลงกนั
ไว ้ ดา้นเฉพาะบุคคลมีผลต่อการตดัสินใจโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ปัจจยัยอ่ยในลำ  ดบัแรกคือ 
ประสบการณ์ในการท างานของผูมี้อ  านาจในการตดัสินใจซ้ือในประเมินความสามารถของผูผ้ลิตมี
ผลต่อการตดัสินใจเลือกผูผ้ลิต ดา้นระหวา่งบุคคลมีผลต่อการตดัสินใจโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 
ปัจจยัยอ่ยในลำ  ดบัแรกคือ ความสามารถในการน าเสนอหรือชกัชวนของผูผ้ลิต มีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกผูผ้ลิต ดา้นภายในองคก์รผูซ้ื้อมีผลต่อการตดัสินใจโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ปัจจยั
ยอ่ยในลำ  ดบัแรกคือ นโยบายการสั่งซ้ือของบริษทัมีการระบุถึงแนวทางในการจดัซ้ือคือนโยบายซ้ือ
สินคา้คุณภาพดี 

ณภาภัช เจริญพฤกษาชาติ (2550) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือน ้ ามันหล่อล่ืนจาก บริษัท ปตท. จ ากัด มหาชน ของกิจการเรือประมงในจงัหวดั
สมุทรปราการ สมุทรสาคร และสมุทรสงคราม โดยการเก็บแบบสอบถามกับท่ีเป็นเจ้าของ
เรือประมงขนาด 200-500 ตนักรอส ข้ึนไปจ านวน 30 คน ประมวลผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
ประกอบดว้ยความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูช้าย มี
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อายชุ่วง 40-49 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี เป็นส่วนใหญ่ มีพฤติกรรมการซ้ือน ้ ามนัหล่อล่ืนจาก 
ปตท. ระยะการเปล่ียนถ่ายน ้ ามนัเคร่ือง ส่วนใหญ่เปล่ียนเดือนละคร้ัง ปริมาณการซ้ือ จะซ้ือตาม
จ านวนการใชง้าน โดยเจา้ของกิจการเป็นผูมี้อ  านาจในการตดัสินใจ และซ้ือผา่นผูแ้ทนจ าหน่ายของ 
ปตท.  จากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบวา่ส่วนประสมทางการตลาดท่ีผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญั
ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดตามปัจจยัต่างๆ ดงัน้ี ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์คือ ตอ้งการผลิตภณัฑ์
ท่ีรักษาเคร่ืองยนต์ได้ดี และคุณสมบติัตรงตามกบัเคร่ืองยนต์ ปัจจยัด้านราคา คือตอ้งการราคาท่ี
เหมาะสมกบัคุณภาพ ปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาด คือสามารถเจรจาต่อรองของแถมหรือลดราคาได้
เม่ือซ้ือในจ านวนมาก และผูแ้ทนจ าหน่ายมีความเอาใจใส่ในการเยี่ยมเยือนสม ่าเสมอ ส่วนปัญหาใน
การตดัสินในเลือกซ้ือน ้ ามนัหล่อล่ืน ปตท. ผูต้อบแบบสอบถามวิเคราะห์ตามส่วนประสมทาง
การตลาดได้ดงัน้ี ทางดา้นผลิตภณัฑ์ พบปัญหาโดยมีปัจจยัย่อยอนัดบัหน่ึงคือคุณภาพผลิตภณัฑ์
ไม่ไดต้ามมาตราฐาน ทางดา้นราคาพบปัญหาโดยมีปัจจยัย่อยอนัดบัหน่ึงคือเปรียบเทียบแลว้ราคา
ไม่ถูกกวา่ยีห่อ้อ่ืน ทางดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายพบปัญหาโดยมีปัจจยัยอ่ยอนัดบัหน่ึงคือ ตวัแทน
จ าหน่ายไม่ค่อยเอาใจใส่และไม่สามารถฝากรักษาผลิตภณัฑ์ไดใ้นระยะท่ีเหมาะสม ปัญหาดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดพบปัญหาโดยมีปัจจยัยอ่ยอนัดบัหน่ึงคือ ผูแ้ทนจ าหน่ายไม่มีความเอาใจใส่และไม่
มีความสม ่าเสมอในการเยีย่มเยอืน  
 ศรัญญา เชาวนสุนทรพงษ์ (2548) การศึกษาวจิยัน้ีมีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาพฤติกรรมตาม
ประเภทของตวัแทนจ าหน่ายและส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือน ้ามนัหล่อล่ืน
รถยนต ์ ยีห่้อ วาโวลีน ในจงัหวดันนทบุรี โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูล จากกลุ่มตวัอยา่งผูป้ระกอบการ หรือผูท้  าการแทนเจา้ของร้านตวัแทนจ าหน่าย จ านวน 359 
ร้านคา้ น าขอ้มูลมาประมวลผล และวเิคราะห์โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเพื่อค านวณหา
ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ียเลขคณิต และส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐาน เปรียบเทียบ ค่าเฉล่ีย 2  กลุ่ม โดยใช้
สถิติ t-test, f-test ทดสอบความแตกต่าง 3 กลุ่มข้ึนไปโดยใชส้ถิติค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-
way Anova) รวมทั้งทดสอบผลร่วมกนัของตวัแปรตน้ 2 กลุ่ม ท่ีมีผลต่อตวัแปรตามโดยใชส้ถิติ ค่า
ความแปรปรวน 2 ทาง (Two-way Anova) และทดสอบสมมุติฐานหาค่าความสัมพนัธ์โดยใชส้ถิติ
ไคสแควร์(Chi-square) ผลการวจิยัพบวา่ ผูป้ระกอบการหรือผูท่ี้เป็นตวัแทนของร้านจ าหน่ายมี
ความตั้งใจท่ีจะสั่งซ้ือตลอดไป และความยาวนานในอนาคต อยูใ่นระดบัมากและความตั้งใจสั่งซ้ือ
เป็นบางคร้ังอยูใ่นระดบัท่ีนอ้ยท่ีสุดและดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีตวัแทนจ าหน่ายมีความ
คิดเห็นวา่ใช่ส่วนใหญ่พบในดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นราคา ความคิดเห็นวา่ไม่ใช่ ส่วนใหญ่พบใน
ดา้นการส่งเสริมการตลาด และ ความคิดเห็นวา่ไม่แน่ใจ พบในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมาก
ท่ีสุด และความสัมพนัธ์ระหวา่งลกัษณะตวัแทนจ าหน่ายกบัส่วนประสมทางการตลาด มี
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ความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจสั่งซ้ือตลอดไปและยาวนานในอนาคต ส่วนความตั้งใจสั่งซ้ือเป็นคร้ัง
คราวไม่มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจสั่งซ้ือ 


