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บทคัดยอ

 บทความนีเ้ปนการนาํเสนอแนวคิดเกีย่วกบัการดาํเนนิงานทางการตลาดของตลาดธรุกิจและปจจยั
แหงความสาํเรจ็ในการดาํเนนิงานในตลาดธรุกิจ ซึง่การตลาดธรุกจิมลีกัษณะแตกตางจากการตลาดผูบรโิภค 
เนือ่งจากการตลาดธุรกจิมคีวามเฉพาะสําหรับสินคาอตุสาหกรรม โดยตลาดธุรกจิมีผูขายนอยราย ปริมาณ
การซื้อมาก และมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเปนระบบ การตลาดธุรกิจเปนกิจกรรมที่เก่ียวของกับการตลาด
ของสนิคาและบรกิารทางอตุสาหกรรมทีใ่ชเพ่ือการผลติและสนบัสนนุการดาํเนนิงานของอตุสาหกรรม โดย
อาศัยกระบวนการแลกเปล่ียนผลิตภัณฑ สารสนเทศ การเงิน และสังคมอยางเปนระบบ เนื่องจากสภาพ
แวดลอมในการดําเนินการธุรกิจอุตสาหกรรมมีการแขงขันสูงและลูกคามีความตองการเฉพาะ การดําเนิน
การธุรกิจในตลาดธุรกิจจึงตองสรางความไดเปรียบในการแขงขันดานตางๆ ไดแก คุณภาพ การสงมอบ 
ราคา และความสามารถในการออกแบบกระบวนการผลิตได ธุรกิจจึงตองปรับตัวเพื่อความอยูรอดและนํา
ไปสูความสําเร็จในการดําเนินการธุรกิจไดดวยการยึดหลักการของปจจยัแหงความสําเร็จในการดําเนินงาน
ตลาดธุรกิจ ซึ่งประกอบดวย (1) คุณภาพตรงตามมาตรฐานและแตกตางจากคูแขงขัน (2) เวลาสงมอบส้ัน
และตรงตอเวลา (3) ราคาที่แขงขันได และ (4) ความสามารถในการออกแบบกระบวนการผลิตได
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Abstract

 This paper aimed to present the concepts of the business market and key success 
factors of operating in business marketing. Business marketing is characteristically different from
consumer marketing due to business marketing being specifi c to industrial goods; for example, there 

are less bulk purchases suppliers and systematic buying decisions. Business marketing consists 
of marketing of goods and services of industry in production and support of industrial operation 
utilizing process of exchange of product, information, fi nance, and society systematically. The

competitive advantages in business marketing consist of quantity, delivery, price and the expertise 
in production process design. Therefore, to keep pace with the rapidly changing marketing situation, 
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businesses have to conform to the key success factors that are comprised of (1) conformance to 
specifi cation and differentiate from competitors (2) short lead time and punctuality of delivery (3) 
competitive price and (4) capability to design process.

Keywords : Key Success Factors, Business Marketing

บทนํา

 การตลาดธุรกิจมีความแตกตางจาก
การตลาดผูบริโภค เนื่องจากการตลาดธุรกิจ
เปนกิจกรรมการตลาดสําหรับองคกรที่ใชสินคา
และบริการเพ่ือการผลิต หรือสินคาและบริการ
ทางอุตสาหกรรม รวมถึงใชเพื่อการสนับสนุน
การดําเนินงานของสถานประกอบการ ทั้งนี้เพื่อ
ตอบสนองความตองการขององคกรโดยอาศัย
กระบวนการแลกเปลี่ยน การพิจารณาลักษณะ
ของการตลาดธุรกิจจะพิจารณาใน 6 ประเด็น คือ 
(1) โครงสรางของตลาด (2) การใชงานสินคา (3) 
ลักษณะพฤติกรรมการซ้ือ (4) ชองทางการจัด
จําหนาย (5) ตัวแปรการสงเสริมการตลาด และ 
(6) กลยุทธราคา โดยปจจัยแหงความสําเร็จในการ
ตลาดธุรกิจ ประกอบดวย (1) คุณภาพตรงตาม
มาตรฐานและแตกตางจากคูแขงขนั (2) เวลาการสง
มอบสั้นและตรงตอเวลา (3) ราคาที่แขงขนัได และ 
(4) ความสามารถในการออกแบบกระบวนการผลติ

ได

ความหมายของการตลาดธุรกิจ

 การจัดการการตลาดสามารถประยุกต
ใชไดทั้งในตลาดผูบริโภคและตลาดธุรกิจ แตตลาด
ธุรกิจกับตลาดผูบริโภคมีความแตกตางกัน โดย

ปจจัยท่ีใชในการแยกความแตกตางระหวางตลาด
ธุรกิจกับตลาดผูบริโภค คือ ลักษณะของลูกคาและ
วิธีการที่ลูกคาใชสินคา (Hutt and Speh, 2010; 

p.7) เมือ่เปรยีบเทยีบตลาดธรุกิจกบัตลาดผูบรโิภค
แลว พบวา ตลาดธุรกิจมีลักษณะที่มีการกระจาย

ตวัของลูกคานอยกวา และชองทางการจัดจําหนาย
ที่สั้นกวาในตลาดผูบริโภค นั่นคือ ตลาดธุรกิจมี
ลักษณะท่ีสามารถระบุผูซื้อไดชัดเจน ผูซื้อมักเปน
องคกรที่มีความเปนระบบ มีกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อที่แนนอน และผูมีสวนเกี่ยวของในการตัดสินใจ
ซื้อหลายคน การตัดสินใจทางการตลาดของตลาด
ธรุกิจจงึมปีจจยัทีเ่กีย่วของทีม่คีวามเฉพาะและแตก
ตางจากตลาดผูบริโภค
 จงึกลาวไดวาการตลาดธรุกจิ คอื กจิกรรม
ทั้งหมดที่เกี่ยวของกับการตลาดของสินคาและ
บริการขององคกร (ซึ่งองคกรในที่นี้รวมถึง ธุรกิจ
การคา (commercial enterprises) องคกรที่
แสวงหากาํไรและไมแสวงหากาํไร (profi t and non-
profi t institutions) หนวยงานราชการ (government 
agencies) และผูขายตอ (resellers)) ที่ใชสินคา
และบริการเพื่อการผลิต หรือสินคาและบริการทาง
อุตสาหกรรม (เชน ชิ้นสวน สวนประกอบ อะไหล 
เคร่ืองจักร เปนตน) รวมถึงใชเพื่อการสนับสนุน
การดําเนินงานของสถานประกอบการ ทั้งนี้เพื่อ
ตอบสนองความตองการขององคกรโดยอาศัย
กระบวนการแลกเปลี่ยน (Hutt and Speh, 2010; 

p. 4)
 กระบวนการแลกเปลี่ยนของตลาดธุรกิจ
ประกอบดวย 4 ดาน คือ

 1. การแลกเปล่ียนของผลิตภัณฑ 
(product exchange) ผลิตภัณฑสําหรับธุรกิจหรือ
ผลิตภัณฑอุตสาหกรรม เปนสินคาหรือบริการท่ี
ซื้อไปเพื่อเปนปจจัยการผลิตสินคาหรือขายตอ 
หรือเพ่ือการใหบริการลูกคาที่เปนองคกร รวม

ถึงนําไปใชในการดําเนินงาน (อุดม สายะพันธุ. 
2558 : 6) คุณลักษณะของสินคาหรือบริการมีผล
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ตอกระบวนการแลกเปลี่ยนของตลาดธุรกิจ ความ
งายของการแลกเปล่ียนข้ึนอยูกับความสามารถ
ของธุรกจิผูขาย ในการระบุความตองการของธุรกิจ
ผูซื้อ และศักยภาพของสินคาหรือบริการในการ
ตอบสนองความตองการของลกูคา (ธรุกิจผูซือ้) ได
 2. การแลกเปลี่ ยนสารสนเทศ
( informat ion exchange) การแลกเปลี่ยน
สารสนเทศของการตลาดธุรกิจ จะเกี่ยวของกับ
สารสนเทศดานเทคนิค และการประหยัดตนทุน
ทั้งกอนและหลังการขายและการใหบริการ ซึ่งเพ่ือ
ใหผลิตภัณฑตอบสนองความตองการของผูซื้อได
อยางแทจริง ผูซื้อและผูขายตองมีการแลกเปลี่ยน
สารสนเทศระหวางกันตลอดเวลาอยางใกลชิด
 3. การแลกเปล่ียนทางการเ งิน
(fi nanacial exchange) การแลกเปล่ียนทางการเงิน
อาจเกี่ยวของกับการใหเครดิตหรือการแลกเปลี่ยน
สกุลเงิน (ในการตลาดกับผูซื้อตางประเทศ)

 4. การแลกเปล่ียนทางสังคม (social 
exchange) ความสัมพันธระหวางผูซือ้และผูขายใน
การตลาดธุรกิจ มักจะเปนความสัมพันธระยะยาว 
ดงันัน้เพือ่ใหการดําเนินงานระหวางกันเปนไปอยาง
ราบร่ืนและคงสัมพันธภาพท่ีด ีทาํใหนอกเหนือจาก
ขอตกลงที่เปนสัญญาระหวางองคกรแลว ยังตองมี
ความสัมพันธกันในระหวางบุคคลที่อยูบนพื้นฐาน
ของความไววางใจซึ่งกันและกันดวย

สภาพแวดลอมทางการตลาดอตุสาหกรรม

 ผูซื้อและผูขายในตลาดธุรกิจตองอยูใน
สภาพแวดลอมท่ีเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็ว ซึ่ง
เปนทั้งโอกาสและอุปสรรคทางการตลาด เชน 
การพัฒนาเทคโนโลยีการ ส่ือสารผานระบบ

อิเล็กทรอนิกส การพัฒนาหรือตกต่ําของสภาวะ
เศรษฐกิจ การกีดกันทางการคาของประเทศตางๆ 
เปนตน ดังน้ันการที่องคกรจะอยูรอดไดในสภาพ

แวดลอมทางอุตสาหกรรมที่เปลี่ยนแปลงอยาง
รวดเร็วนีไ้ด นกัการตลาดจะตองปรับตวัและติดตาม

การเปลี่ยนแปลงเหลานี้ โดยการใชการวิเคราะห
สภาพการณซึง่เปนการวเิคราะหจดุแขง็และจดุออน 
เพื่อใหรูตนเอง รูจักสภาพแวดลอมอยางชัดเจน 
และวิเคราะหโอกาส อุปสรรค เพื่อใหผูบริหารของ
องคกรทราบถึงการเปลี่ยนแปลงตางๆ ที่เกิดขึ้น
ภายนอกองคกร ทั้งสิ่งที่เกิดขึ้นแลว และแนวโนม
การเปลี่ยนแปลงในอนาคต ซึ่งจะเปนประโยชน
อยางมากตอการกําหนดวิสัยทัศน การกําหนด
กลยุทธและการดําเนินตามกลยุทธขององคกรที่
เหมาะสม (พิณณินอร และธีรศักด์ิ, 2556 : 41-42) 
 ภาพประกอบที่ 1 แสดงสภาพแวดลอม
ทางการตลาดธุรกิจ โดยระดับในสุด คือ ระดับ
ที่มีปฏิสัมพันธกันโดยตรง คือ ผูซื้อและผูขาย
(buyer-seller) ระดับที่สองและระดับที่สาม คือ 
สาธารณชน (publics) และสภาพแวดลอมมหภาค 
(macroenvironment) ซึ่งสภาพแวดลอมทางการ
ตลาดธรุกิจทัง้สามระดบัขางตนเปนสภาพแวดลอม
ที่จะตองเก่ียวของกับระดับสุดทาย คือ รัฐบาล 
(government)

ภาพประกอบ 1
สภาพแวดลอมทางการตลาดธุรกิจ
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 1. ระดับที่มีปฏิสัมพันธกันโดยตรง
(Interface level) ผูที่เกี่ยวของในระดับนี้คือผู
ซื้อและผูขายทางอุตสาหกรรม ซึ่งจะเกี่ยวของ
โดยตรงกับการผลิต การจัดจาํหนาย และการส่ังซือ้
สินคาและบริการขององคกร ไดแก ผูคาวัสดุ ผูจัด
จําหนาย ผูสนับสนุน (เชน ตัวแทนโฆษณา บริษัท
ขนสงและคลังสินคา เปนตน) คูแขงขัน และหนวย
งานภายใน (เชน ฝายวจิยัและพฒันา ฝายวศิวกรรม 
และฝายผลิต เปนตน)
 2. สาธารณชน (Publics) เปนกลุมที่
มีโอกาสไดรับผลกระทบจากการดําเนินงานของ
องคกร สาธารณชนในท่ีนี้ ไดแก (1) สถาบันที่
เกี่ยวของกับการเงิน (เชน ผูถือหุน บริษัทเพ่ือการ
ลงทุน หรือบริษัทหลักทรัพย เปนตน) ที่ลงทุนใน
องคกรเพ่ือคาดหวังกําไรจากการลงทุน (2) สื่อ 
ซึ่งการมีขาวสารที่ออกทางสื่อตางๆ มีผลในการ
สงเสริมหรือทําลายชื่อเสียงของกิจการได โดยสง
ผลตอการดําเนินตามกิจกรรมทางการตลาดของ
องคกร (3) กลุมสังคม ซึ่งปจจุบันมีกลุมที่มีการจัด
ตัง้อยางเปนระบบโดยมุงสนใจเฉพาะดาน เชน กลุม
ตอตานความรนุแรงตอเดก็และสตร ีกลุมอนรุกัษสิง่
แวดลอม เปนตน ซึ่งกลุมเหลานี้มีบทบาทในการ
ปกปองและดูแลผลประโยชนหรือผลกระทบที่จะ
ไดรบัจากการดาํเนนิงานของอตุสาหกรรม (4) กลุม
พนักงาน และ(5) สังคมและประเทศ

 3. สภาพแวดลอมมหภาค (Macroen-
vironment) อาทิ สภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี วัฒนธรรม กฎหมาย เปนตน
 4. การควบคุมจากภาครัฐ (Government)

ภาครัฐจะมีการออกกฎหมาย ขอบังคับ และ
กิจกรรมท่ีอนุญาตใหทําหรือไมใหทํา ซึ่งกิจการจะ
ตองมีความเขาใจและปฏิบัติตามอยางเครงครัด

ลักษณะของตลาดธุรกิจ

 แมวาผูบริหารการตลาดธุรกิจจะมีสิ่งที่
ตองวิเคราะหเพ่ือจัดการทางการตลาดที่คลายคลึง

กันกับตลาดผูบริโภค (Consumer Market) แตราย
ละเอียดของการตลาดธุรกจิมคีวามแตกตางเฉพาะ 
โดยผูบรหิารการตลาดธรุกจิจะตองเผชญิกบัสภาพ
แวดลอมทางการตลาดท่ีเปล่ียนแปลง ตองพัฒนา
ผลิตภัณฑเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา 
และทําการตลาดในแนวทางเฉพาะสําหรับลูกคา 
ในขณะเดียวกันการตลาดธุรกิจก็ยังคงตองเปนไป
ตามวัตถุประสงคขององคกรและเปาหมายกําไรท่ี
กาํหนด ดงันัน้จะเห็นวาผูบริหารการตลาดธุรกจิจะ
ตองเผชิญกบัสถานการณทางการตลาดท่ีไมไดพบ
โดยท่ัวไปเหมือนกับในตลาดผูบริโภค
 การทําความเขาใจการตลาดธุรกิจไดดี
ที่สุด ทําไดโดยการเปรียบเทียบความแตกตางของ
การตลาดธุรกจิกบัการตลาดผูบริโภคท่ีเขาใจอยาง
ดีมาแลว ในที่นี้จึงจะไดแสดงถึงลักษณะของการ
ตลาดธุรกิจเพื่อเปรียบเทียบกับการตลาดผูบริโภค 

ใน 6 ประเด็น คอื (1) โครงสรางของตลาด (the structure
of the market) (2) การใชงานสินคา (product usage)
(3) ลกัษณะพฤตกิรรมการซือ้ (the nature of buying 
behavior) (4) ชองทางการจัดจาํหนาย (the channel
of distribution) (5) ตัวแปรการสงเสริมการตลาด 
(promotional variables) และ (6) กลยุทธราคา 
(pricing strategies) 
 1. โครงสรางของตลาด ตลาดธุรกิจมี
ลักษณะสําคัญในดานตอไปนี้
  1.1 ขนาดของตลาด มีจํานวน
นอยราย อาจมีลกูคาหลกัๆ เพยีง 3-4 ราย ในตลาด

ทั้งหมด แตมีขนาดใหญ ปริมาณการสั่งซื้อของ
ลกูคาแตละรายมปีรมิาณมาก และมักมีขอผกูพันใน

การซือ้ปรมิาณเดิมซํา้อกี (Marshall and Johnston, 
2011, p.137 )
  1.2 การกระจายทางภูมิศาสตร 

ลูกคาในตลาดธุรกิจมักรวมตัวกันในพื้นที่เฉพาะ 
เชน นิคมอุตสาหกรรม หรือพื้นท่ีที่กําหนดไวเปน
พื้นที่ประกอบการอุตสาหกรรม เปนตน
  1.3 ลักษณะการแขงขัน มีการ
แขงขันแบบผูขายนอยราย คือ ผูขายรายใหญมัก
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จะยึดครองสวนแบงทางการตลาดมาก ดังน้ันเม่ือ
มีการเปล่ียนแปลงกลยุทธทางการตลาดของผูขาย
รายหน่ึงก็จะมีผลกระทบอยางสูงกับผูขายรายอื่น
 2. การใช งานของสินคา  สิ นค า
อุตสาหกรรมไมไดถูกซื้อโดยผูใชสินคาเหมือน
ในตลาดผูบริโภค โดยสินคาอุตสาหกรรมมักจะ
เปนชิ้นสวนหรือสวนประกอบสําหรับการผลิต
สินคาสําเร็จรูปของลูกคา ทําใหลูกคามักคํานึงถึง
คณุสมบตัทิางเทคนคิทีร่ะบใุนขอกาํหนดของสนิคา 
(specifi cation) ที่ลูกคาเปนผูกําหนด
 3. ลักษณะพฤติกรรมการซื้อ ผูซื้อ
ในตลาดธุรกิจมักเปนผูมีความรูในตัวสินคาที่จะ
ซื้อเปนอยางดี ทําใหการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ
จะอยูบนพื้นฐานของความตรงตามขอกําหนด 
(conformance to standard) การประหยัดตนทุน 
(cost effectiveness) และปริมาณที่ตองใชจริงตาม
แผนการผลิต มากกวาการตัดสนิใจซ้ือโดยใชความ
รูสึกหรือตามกระแสความนิยมเหมือนกับตลาดผู
บริโภค ดังนั้นการซ้ือของตลาดธุรกิจที่มีความซับ
ซอนทางเทคนคิจงึมกัมคีาใชจายและความเสีย่งใน
การตัดสินใจท่ีสูง นั่นคือ การซื้อของตลาดธุรกิจใช
เวลานานกวา และมีผูเกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือ
มากกวาในตลาดผูบริโภค (Marshall and John-
ston, 2011, p. 141) ทําใหลักษณะพฤติกรรมการ
ซื้อในตลาดธุรกิจเปนดังนี้
  3.1 ความสัมพันธระยะยาว ผูซื้อ
กบัผูขายในตลาดธรุกิจมกัใชเวลานานในการพฒันา

ความสัมพันธทางธุรกิจ เนื่องจากผูซื้อมักจะตองมี
การประเมินผูขายเปนอยางดกีอนจะตกลงใหผูขาย
เปนผูคาของบริษัท และเม่ือเลือกผูคาแลวมักจะไม
เปลี่ยนแปลงหรือมีการเปลี่ยนแปลงนอยมาก

  3.2 ปฏสิมัพนัธระหวางผูซือ้และผู
ขาย การทําขอตกลง คําสั่งซื้อ และสัญญาซื้อ จะ
ตองผานกระบวนการทีร่วมกนัอยางใกลชดิระหวาง
ผูซื้อและผูขาย เน่ืองจากการตัดสินใจซื้อขายนี้มี
ความสาํคญัตอการดาํเนนิงานของอตุสาหกรรม ดงั

นัน้การตกลงซ้ือขายน้ันตองผานกระบวนการเจรจา

ตกลงและแลกเปล่ียนสารสนเทศระหวางกันอยาง
ใกลชิด
 4. ลักษณะของชองทางการจัด
จําหนาย เนื่ องจากความสําคัญของสินค า
อุตสาหกรรมท่ีจําเปนตอการผลิตของลูกคา ทําให
การสงมอบสนิคามกัจะทาํโดยผานชองทางตรง โดย
เฉพาะลกูคาอุตสาหกรรมทีม่ปีรมิาณความตองการ
สูง เพราะจํานวนลูกคานอยแตมีปริมาณการซื้อสูง 
ทําใหระดับของตัวกลางทางการตลาดจึงนอย หรือ
ถาจะมีตัวกลางทางการตลาดก็มักจะเปนตัวแทน
ของผูผลิตและผูจัดจําหนายทางอุตสาหกรรม หรือ
ผูแทนจําหนาย (dealer) 
 5. ลักษณะของการสงเสริมการ
ตลาด ในตลาดธุรกิจมักเนนการขายโดยพนักงาน
ขาย มากกวาเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดอืน่ หรอื
หากจะใชการโฆษณาก็เปนเพียงการใชเพื่อเปน
พื้นฐานสําหรับการขาย พนักงานขายของตลาด
ธุรกิจจึงทําหนาที่เสมือนท่ีปรึกษาและผูแกปญหา
ทางเทคนิค ซึ่งตองมีความรูในตัวสินคาเปนอยาง
ดีและมีความสามารถดานเทคนิค เพื่อทําความ

เขาใจความตองการของลูกคาอุตสาหกรรมได ใน
ขณะท่ีการโฆษณาทางอุตสาหกรรมเนนนําเสนอ
ขอเทจ็จริงและขอมลูทางเทคนิค โดยอาศัยส่ือตางๆ 
เชน นติยสารอตุสาหกรรม วารสารทางการคา และ
เอกสารที่จัดสงโดยตรงใหกับลูกคา เปนตน สวน
การสงเสริมการขายมักจะเปนการเขารวมกิจกรรม

การแสดงสินคาและแคตตาล็อกสินคา
 6. ลักษณะของราคา แมวาราคาจะ
เปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อของลูกคา แต

สาํหรับการตัดสินใจซ้ือของสนิคาอุตสาหกรรมจะมี
ความสาํคญันอยกวาสนิคาในตลาดผูบรโิภค เพราะ
ลูกคาในตลาดธุรกิจ จะใหความสําคัญกับคุณภาพ

และความตรงตามขอกําหนด การสงมอบทันเวลา 
การบริการ และการสนับสนุนทางเทคนิค มากกวา

ดานราคา ในอุตสาหกรรมจึงมักใชราคาโดยการ
ประมูลและการเจรจาตอรอง และขอเสนอทางการ
เงิน เชน สินคาประเภทเครื่องจักร ผูขายจะเสนอ
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ทางเลือกราคาเปนการซ้ือหรือเชาระยะยาว เปนตน 
รวมถงึราคาขายทีม่สีวนลดเชงิปรมิาณ ซึง่มกัถกูนาํ
มาใชในกลยุทธดานราคาของสินคาอุตสาหกรรม

ปจจัยแหงความสําเร็จของตลาดธุรกิจ

 ตลาดธุรกิจมลีกูคาทีม่ลีกัษณะเฉพาะอยาง

และลูกคาเปนองคกรหรือโรงงานอุตสาหกรรมซึ่ง
มีความตองการที่มีความเขมขนและตรงไปตรงมา 
โดยสวนใหญลูกคามักจะกําหนดความตองการ
เฉพาะของสินคา (Specifi cation) มาอยางชัดเจน 
อยางไรก็ตามในสภาพแวดลอมของการประกอบ
ธุรกิจอุตสาหกรรมในปจจุบันซึ่งมีการแขงขันและ
ลกูคามีความตองการเฉพาะนัน้ หากธรุกจิตองการ
ประสบความสําเร็จและอยูรอดไดนั้น จําเปนที่
นักการตลาดในตลาดธุรกิจจะตองมีความเขาใจถึง
ปจจัยแหงความสําเร็จในการดําเนินงานการตลาด
ธุรกิจ ดังน้ี
 1. คุณภาพตรงตามมาตรฐานและ
แตกตางจากคูแขงขัน ปจจุบันสภาพการณทาง
ธุรกิจไดเปลี่ยนแปลงไป ผูประกอบการมีจํานวน
มากและการแขงขันสูงขึ้นทําใหอุปสงคของลูกคา
นอยกวาอุปทานของผูผลิต ดังนั้นผูประกอบการ
จึงใหความสําคัญกับการผลิตตามความตองการ
ของลูกคาหรือตลาด หรือเนนความพึงพอใจของ

ลูกคา (customer oriented) ดวยความตระหนักถึง
คุณคาของการใชคุณภาพในเชิงรุก หรือเปนเครื่อง
มอืเชงิกลยทุธในการพัฒนาตลาดใหมและเพิม่สวน
แบงทางการตลาดมากขึ้น ดังนั้นผูประกอบการจึง
ตองใหความสาํคญักับคณุภาพทีต่รงตามมาตรฐาน
ที่ลูกคากําหนด (conformance to specifi cation) 
โดยเม่ือทราบความตองการของลูกคาแลว ผู

ประกอบการกส็ามารถนาํขอมลูดงักลาวมากาํหนด
เปนรายละเอยีด (specifi cation) หรอืมาตรฐานของ
สินคาและบริการ โดยผูประกอบการจะมุงเนนใน

การทาํการผลติใหไดตามรายละเอยีดและมาตรฐาน
ที่ไดกําหนดจากการออกแบบ นอกจากน้ีคุณภาพ

ของสินคาและบริการอุตสาหกรรมเหลานั้นตองมี
ความโดดเดนและแตกตางจากคูแขงขันดวย ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของจุฑาทิพย, ศรัญญา และ
ธีรา (2557: 41) พบวา การมุงเนนการสรางความ
ไดเปรียบทางการแขงขันดานคุณภาพสินคาและ
บริการ และดานการตอบสนองตอลูกคามีความ
สัมพันธและผลกระทบเชิงบวกตอความสําเร็จใน
การดําเนินงานโดยรวม
 2. เวลาการสงมอบส้ันและตรงตอ
เวลา อีกหนึ่งปจจัยแหงความสําเร็จที่ผูประกอบ
การในตลาดธุรกิจตองมีคือ ความสามารถในการ
สงมอบสนิคาทีต่รงตอเวลาและใชเวลานอยทีส่ดุเทา
ที่จะเปนได เนื่องจากลูกคาของสินคาอุตสาหกรรม
สวนใหญจะเปนโรงงานอุตสาหกรรมที่ในปจจุบัน
ไดมีการพัฒนาระบบการผลิตไปสูระบบการผลิต
แบบทันเวลาพอดี (Just In Time) การจัดสงสินคา
ใหลูกคาไดตามความตองการน้ันจะข้ึนอยูกับเวลา
นําในการผลิต (production lead time) เปนสําคัญ 
ซึ่งนักการตลาดธุรกิจจึงตองจัดการกระบวนการ
ภายในองคกรของตนใหสามารถสงมอบสินคาได
ตามเวลาที่ลูกคาตองการ และสามารถปรับเปลี่ยน
กระบวนการในการจัดการคําส่ังซือ้ของลูกคาใหสัน้
ที่สุดและรวดเร็วสอดคลองกับระบบของลูกคาได 
ซึ่งสอดคลองกับการวิจัยของรัฐธนาภรณ, นิติพงษ 
และสุธีรา (2557 : 125) ที่พบวา ความสามารถใน
การตอบสนองลูกคา ดานความรวดเร็วในการตอบ

สนองลูกคามีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวก
กับคุณภาพผลิตภัณฑโดยรวม นอกจากนี้จะเห็น
วาการมรีะบบการบรหิารสนิคาคงคลงัทีม่รีะบบการ

ตรวจนับสินคาคงคลัง กําหนดนโยบายจุดสั่งซื้อ
ดวยการสรางกระบวนการกําหนดชวงเวลาในการ
ควบคุมสินคาและจุดสั่งซื้อท่ีเหมาะสม มุงเนนการ

วิเคราะหตนทุนสินคาอยางตอเนื่อง และใหความ
สําคัญในการจําแนกสินคา ทําใหองคกรประสบ
ความสําเร็จและทําใหมีความไดเปรียบทางการ
แขงขนั (ธญัญา พระทอง, วรีะยา ภทัรอาชาชยั และ 
อารีรัตน แซคู. 2558 : 100)
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 3. ราคาที่แขงขันได นอกเหนือจาก
คุณภาพมาตรฐาน และการสงมอบท่ีทันเวลาแลว 
ปจจยัแหงความสาํเรจ็ทีส่าํคญัตอความอยูรอดของ
ธุรกิจ คือ ตนทุน ซึ่งเปนปจจัยท่ีกําหนดราคาขาย
ที่สามารถแขงขันได หากผูประกอบการสามารถ
ควบคุมตนทุนท่ีสงผลตอราคาขายท่ีสามารถ
แขงขัน ในขณะเดียวกันเปนระดับราคาที่ลูกคา
เตม็ใจจายไดแลว กจ็ะทาํใหประสบความสาํเรจ็ทาง
ธุรกิจได ซึ่งสอดคลองกับการวิจัยของจิรประภา, 
จุลสุชดา และนภาภรณ. (2557 : 34) ที่พบวาการ
บริหารตนทุนเชิงกลยุทธมีความสัมพันธและผล
กระทบเชิงบวกกับประสิทธิภาพการดําเนินงาน 
พรอมรับมือกับสถานการณที่เปล่ียนไปและนํามา
ซึ่งผลกําไรและศักยภาพการแขงขันในระยะยาว
 4. ความสามารถในการออกแบบ
กระบวนการผลิตได ปจจุบันลูกคาโดยเฉพาะ
อุตสาหกรรมที่มีการลงทุนจากตางชาติ เชน การ
จางใหโรงงานผลติชิน้สวนทาํการผลติชิน้สวนทีเ่ปน
สวนประกอบของผลิตภณัฑนัน้ ลกูคามกัจะเลือกผู
คาท่ีมีความสามารถในการออกแบบกระบวนการ
ผลติทีส่ามารถตอบสนองตามขอกาํหนดของสนิคา
ที่ลูกคาตองการได เนื่องจากลูกคาจะไมลงทุนใน
การผลิตชิ้นสวนเอง ดังน้ันผูบริหารทางการตลาด

ของอุตสาหกรรมตองคํานึงถึงปจจัยนี้ในการสราง
ความโดดเดนขององคกรในดานความสามารถใน
การออกแบบกระบวนการผลติไดตามความตองการ
ของลูกคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของฉัตรลดา 
ศรัญญา และธีรา. (2557 : 52) ที่พบวา การมี
เทคโนโลยีและวิธีการผลิตที่ทันสมัยมาใชในการ
ผลิตสินคาเปนสิ่งสําคัญในการรักษาลูกคาไวใหอยู
กับองคกรอยางเหนียวแนนและยาวนาน

สรุป

 องคกรธรุกจิตองเผชญิกบัสภาพแวดลอม
ทางการตลาดธุรกิจท่ีเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็ว 
ทําใหผูบริหารการตลาดธุรกิจตองปรับตัวและ
ติดตามสถานการณการเปลี่ยนแปลงเหลานี้อยาง
ใกลชิด เพื่อสามารถกําหนดกลยุทธทางการตลาด
อยางเหมาะสม โดยคาํนงึถึงปจจยัแหงความสาํเร็จ
ในการดําเนินงานการตลาดธุรกิจ 4 ประการ คือ 
ผลิตภัณฑที่มีคุณภาพมาตรฐานและแตกตางจาก
คูแขงขัน การสงมอบสั้นและทันเวลา ระดับราคา
ที่เหมาะสมและแขงขันได รวมถึงการออกแบบ
กระบวนการผลิตไดตามความตองการของลูกคา
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