
บทที่ 2 
ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
2.1  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ 
 

2.1.1  ทฤษฎีอุปสงค (Demand) 
อุปสงคหรือปริมาณการเสนอซื้อหมายถึงอุปสงคที่มีประสิทธิผล(Effective Demand) คือ 

อุปสงคท่ีมีการซ้ือขายเกิดขึ้นแลวจริง กลาวคือเมื่อผูบริโภคมีความปรารถนา(Desire)ที่จะบริโภคสินคา
และบริการชนิดใดชนิดหนึ่งผูบริโภคมีความสามารถและเต็มใจที่จะซื้อหา (Ability and Willingness to Pay) 
สินคาและบริการนั้นมาตอบสนองความตองการของตน ดังนั้นถาพิจารณาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค
แตละคนจะพบวาตามปรกติของผูบริโภคทุกคนยอมมีความปรารถนาที่จะไดรับความพึงพอใจสูงสุดใน
การบริโภคสินคาจากการใชจายรายไดที่ไดรับอยูเสมอ สิ่งที่ผูบริโภคไดรับความพอใจจากการบริโภค
สินคาและบริการชนิดหนึ่งนั้น ผูบริโภคจะตองมีปจจัยหลายประการในการเลือกบริโภคสินคาและ
บริการนั้น เชน รายได ระดับราคาสินคาและบริการชนิดนั้น ระดับราคาสินคาและบริการชนิดอ่ืนๆ ที่
เกี่ยวของ รสนิยมของผูบริโภค เปนตน 

ดังนั้นตัวกําหนดอุปสงคจึงหมายถึงตัวแปรหรือปจจัยตางๆ ซึ่งมีอิทธิพลตอจํานวนสินคาที่
ผูบริโภคตองการซื้อจึงขึ้นอยูกับปจจัยเหลานี้และมีอิทธิพลมากนอยไมเทากันขึ้นอยูกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคแตละชวงเวลาปจจัยเหลานี้ไดแก   

1)  ราคาสินคา ความตองการซื้อสินคาจะขึ้นอยูกับราคาสินคาโดยตรงและราคาเปนปจจัย
กําหนดความตองการซื้อสินคา 

2)  รายไดของผูบริโภค รายไดเปนปจจัยกําหนดอุปสงคท่ีสําคัญปจจัยหนึ่งโดยปกติสินคา
สามารถแบงตามความสัมพันธระหวางปริมาณซื้อและรายไดเปน 2ประเภท คือ 

2.1)  สินคาปกติ (Normal Goods)  สินคาโดยทั่วไปจะมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
กับระดับรายไดของผูบริโภค ถารายไดเพิ่มขึ้นการซื้อสินคาจะเพิ่มขึ้น ถารายได
ลดลง การซ้ือสินคาจะลดลง 

2.2)  สินคาดอยคุณภาพ (Inferior Goods) สินคาบางชนิดเปนสินคาดอยคุณภาพใน
สายตาของผูบริโภค ถาผูบริโภคมีรายไดต่ําจะมีความตองการซ้ือเพื่อใชบริโภคสูง
แตถาผูบริโภคมีรายไดเพิ่มขึ้น ความตองการสินคาดอยคุณภาพจะลดลงและหัน
ไปซื้อสินคาท่ีมีคุณภาพดีกวาเดิมมาทดแทน 

 



 13 

3)  ราคาสินคาอ่ืนที่เกี่ยวของนอกจากความตองการสินคาจะขึ้นอยูกับราคาของสินคาชนิด
น้ันแลวบางครั้งยังขึ้นอยูกับราคาสินคาที่เกี่ยวของกับสินคาชนิดนั้นดวย 

4)  รสนิยม ปริมาณซื้อจะเปลี่ยนแปลงไปตามรสนิยมของผูบริโภคเปนความชื่นชอบภายใน
ชวงเวลาหนึ่ง 

5) จํานวนผูบริโภคในตลาด ปริมาณซื้อยอมขึ้นอยูกับจํานวนผูบริโภคโดยตรง เมื่อประชากร
เพิ่มขึ้นความตองการสินคาและบริการประเภทตางๆ เพื่อตอบสนองความตองการยอมเพ่ิมขึ้นดวย 

ความสัมพันธระหวางปริมาณซื้อและตัวกําหนดปริมาณซื้อที่ผานมาสามารถแสดงเปน
ฟงกชันอุปสงคได  ดังนี้ 

 

  Qx =   f ( Px , Py Y , T…… ) 
  Qx =   ปริมาณการซื้อสินคา X 
  Px =   ราคาสินคา X 
  Py =   ราคาสินคา Y 
  Y =   รายไดของผูบริโภค 
  T =   รสนิยม 

 

     2.1.2   การวิเคราะห SWOT (SWOT Analysis) 
          การวิเคราะหSWOT หมายความถึง การวิเคราะหและประเมินวาธุรกิจมีจุดแข็ง 

(Strengths) จุดออน(Weaknesses) โอกาส(Opportunities)และอุปสรรค (Threats) อยางไรเพื่อที่จะ
นําไปใชในการวางแผนและกําหนดกลยุทธทางการตลาดตอไป 

S =  จุดแข็ง (Strengths)   หมายถึง สิ่งท่ีดีของบริษัทและตัวสินคา เชนมีทักษะในการทํา
ธุรกิจ ทรัพยากรท่ีมีคุณคาในบริษัท คุณสมบัติที่ทําใหบริษัทไดเปรียบคูแขงในทองตลาด เชน มีสินคา
ใหเลือกมากกวา ราคาถูกกวา มีหลายขนาดมากกวา มีประสิทธิภาพมากกวาซึ่งมีประสิทธิภาพในการ
ประกอบการ  คําวา จุดแข็ง ไมไดหมายความวา  สินคาของบริษัทดีอยางเดียวอาจจะหมายถึงการจัด
จําหนาย(Distribution) ซึ่งเปนจุดแข็งของบริษัทที่ไมไดเกิดจากผลิตภัณฑอยางเดียวเทานั้นแตเกิดจาก
การโฆษณาที่เนนจุดขายเนนตําแหนงผลิตภัณฑที่ดี 

W =  จุดออน (Weaknesses)  หมายถึง สวนไมดีของบริษัทและของตัวสินคาเมื่อ
เปรียบเทียบกับคูแขงขัน  เชน แพงกวา ขนาดหรือจํานวนนอยกวามีสีใหเลือกนอยกวา ช่ือเสียงดอยกวา 

O = โอกาส (Opportunities) หมายถึง ปจจัยภายนอกที่อยูรอบๆ ธุรกิจและไมสามารถ
ควบคุมไดที่เปนโอกาสของธุรกิจและผูประกอบการเกิดจากความแข็งแกรงของบริษัทที่เหนือกวาคู
แขงขัน จุดออนของคูแขงขันและพฤติกรรมของผูบริโภคที่สอดคลองกับธุรกิจของเรา ตัวอยาง ผูจัด
จําหนายเตาไฟฟา  จะมีโอกาส ถากฎหมายกําหนดวาคอนโดมีเนียมหามใชเตาแกส คานิยมและรูปแบบ
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การดํารงชีวิตท่ีเปล่ียนไป(Value and lifestyle) ถือวาเปนโอกาส ตัวอยาง ถามีคนดื่มไวนกันมากขึ้น การ
ตั้งรานไวนก็จะเปนโอกาส ถาคานิยมของผูบริโภคหวงใยในเร่ืองแคลอรี่ การผลิตเบียรที่มีแคลอรี่ต่ํา
(Light beer)ออกมาจําหนายจะถือเปนโอกาส 

T = อุปสรรค (Threats)  หมายถึง  ปจจัยภายนอกที่รายลอมธุรกิจท่ีเปนอุปสรรคตอการ
ประกอบการและไมสามารถควบคุมได ตัวอยางเชน การที่มีคูแขงขันที่มีศักยภาพสูงมีสวนแบงทาง   
การตลาดสูงหรือพฤติกรรมของผูบริโภคไมสอดคลองหรือตรงกันขามกับการทํางานของบริษัทเรา 
คูแขงทุมงบประมาณในการตลาด มีการออกกฎหมายควบคุมสินคาท่ีจําหนายอยู ผูบริโภคมีความ
จงรักภักดีตอสินคาของคูแขงขันหรือสภาพเศรษฐกิจไมดี สภาวะเงินตึงตัว สภาวะทางการเมือง ไมมี
เสถียรภาพคนจึงไมแนใจเกี่ยวกับการลงทุน   
 
รูปท่ี 2  การวิเคราะหจุดออน จุดแข็ง โอกาสและอุปสรรค 

ท่ีมา : เสรี วงศมณฑา (2540) 
 

  
 

SWOT ANALYSIS 

จุดแข็ง  S 
STRENGTH 

จุดออน  W 
WEAKNESS 

โอกาส  O 
OPPORTUNITY 

อุปสรรค  T 
THREAT 

ปจจัยสภาพภายใน ปจจัยสภาพภายนอก   ควบคุมได รูเรา รูเขา ควบคุมไมได 

5M’s 
M-คน 
M-อุปกรณ เครื่องมือ 
M-เงิน 
M-วัตถุดิบ 
M-ระบบบริหารทุกดาน 

4P’s 
P-สินคา 
P-โครงสรางราคา 
P-ชองทางจัดจําหนาย 
P-การสงเสริมการขาย 

S-สังคม วัฒนธรรม 
T-เทคโนโลยี 
E-เศรษฐกิจ 
P-การเมือง กฎหมาย 
G-ภูมิศาสตร 

C-คูแขง 
B-ผูซื้อ 
S-ผูขาย 
P-ผูมีศักยภาพเขาใหม 
Sub-สินคาทดแทน 
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รูปท่ี 3  การวิเคราะหจุดออน จุดแข็ง โอกาสและอุปสรรค 
 

1. TOWS  Matrix 
 

     Strength   Weakness 
 
 
             SO  Strategy            WO   Strategy 
Opportunities     ใชประโยชนจากโอกาส    ลบจุดออนโดยอาศัยโอกาส 
           โดยอาศัยจุดแข็ง   ที่เกิดขึ้น 
 
             ST  Strategy          WT   Strategy 
Threats      ใชประโยชนจากจุดแข็ง  ลดจุดออนลงและหลีกเล่ียง 
       เพ่ือหลีกเล่ียงอุปสรรค              อุปสรรค 
 
 
ท่ีมา : เสรี วงศมณฑา (2540) 
 
 
 2.1.3 กลยุทธสวนประสมการตลาด (Marketing Mixed Strategy) 

กลยุทธสวนประสมการตลาดเปนเครื่องมือในการกําหนดสวนประสมการตลาดให
สอดคลองกับกลุมผูบริโภคเปาหมาย โดยทั่วไปจะวิเคราะหเกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) 
การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) หรือ 4P’s 

1) ผลิตภัณฑ ประกอบดวยตัวผลิตภัณฑหีบหอหรือบรรจุภัณฑ ตรา การรับประกัน การ
บริการหลังการขาย ตัวอยางเชน ผูขายหรือผูผลิตออกแบบหีบหอใหสวยงามมีคุณคาใชตราที่มีช่ือเสียง
จะสงผลตอภาพลักษณตอผลิตภัณฑ กลาวคือ ทําใหกลุมผูบริโภคเปาหมายยอมรับและเห็นวาผลิตภัณฑ
ของกิจการมีความคงทนและคุณภาพดีกวาตราอื่น เปนตน 

2) ราคา เปนการที่ผูขายหรือผูผลิตกําหนดระดับราคาที่เหมาะสมและยุติธรรม รวมทั้งใช
ราคาเปนปจจัยท่ีกําหนดระดับและสถานภาพของผูซื้อ เชน กิจการอาจมีผลิตภัณฑชนิดเดียวกัน 2 ตรา 
โดยกิจการอาจเลือกตั้งราคาท่ีคอนขางสูงกับผลิตภัณฑที่ใชตราที่มีช่ือเสียงและตั้งราคาคอนขางต่ํากับ
ผลิตภัณฑอีกตราหนึ่งไมคอยมีช่ือเสียงนัก เปนตน 
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3) การจัดจําหนาย ผูขายหรือผูผลิตทําหนาที่ตัดสินใจเลือกคนกลางที่เหมาะสม และมี
ความเชี่ยวชาญทางการตลาดหรือขายผลิตภัณฑของกิจการไดอยางเหมาะสม เชน เลือกผูจัดจําหนายที่
เปนพอคาสงและพอคาปลีกที่มีช่ือเสียงเชือ่ถือไดหรือผูขายหรือผูผลิตจะทําหนาที่จดัจําหนายเองถามี
ทรัพยากรและความสามารถในการจดัการอยางเพยีงพอก็ได เปนตน ช่ือเสียงความนาเชื่อถือ ตลอดจน
ความสามารถทางการจัดการของคนกลางหรือผูขายหรือผูผลิตจัดเปนการส่ือสารการตลาดแกผูบริโภค 
เพื่อสรางแรงกระตุนการรับรู การยอมรับและการซื้อผลิตภัณฑท้ังสิ้น 

4) การสงเสริมการตลาด ผูขายหรือผูผลิตอาจใชการขายโดยบุคคลคือพนักงานขาย เพ่ือ
โนมนาวใหกลุมผูบริโภคเปาหมายยอมรับและซื้อผลิตภัณฑหรืออาจใชการสงเสริมการขายไดแก การ
ลด แลก แจก แถม เปนตน   เพื่อดึงกลุมผูบริโภคเปาหมายใหมาทดลองผลิตภัณฑกอนตัดสินใจซื้อและ
อาจใชการโฆษณา เพื่อใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับประโยชนใชสอยของผลิตภัณฑ รูปแบบ สัญลักษณ 
ตลอดจนบริการตาง ๆ แกกลุมผูบริโภคเปาหมายเพื่อใชเปนเงื่อนไขหรอืขอมูลที่จําเปนในการตดัสินใจ
ซ้ือตอไป รวมท้ังอาจใชประชาสัมพันธเพ่ือสรางภาพลักษณของกิจการหรือผลิตภัณฑใหสาธารณชน
และกลุมผูบริโภคยอมรับเชือ่มั่นและมีความภักดีตอผลิตภัณฑของกิจการ 
 
      2.1.4 การตลาดเชิงประสบการณ (Experiential Marketing)  

การตลาดที่มุงเนนทางดานของการสรางประสบการณทีด่ีนาประทับใจใหกับลูกคาซึ่ง
หากสามารถสรางประสบการณในการใชสินคาหรือบริการท่ีดีตอลูกคาเปาหมายแลวกจ็ะนําไปสูการ
สรางความผูกพันทางดานอารมณท่ีแนบแนน (Emotional Attachment) ตอผูบริโภคแบบสนิทแนบแนน
แกะไมออกกนัเลยทีเดยีว โดยผลลัพธที่คาดหวังจากกิจการในการดําเนินกลยุทธทางการตลาดนี้ คือ 
กิจการจะมี Share of Heart หรือสวนแบงการตลาดในจิตใจของลูกคาสูงขึ้นเมื่อเทียบกับคูแขงขนั ดัง
กรณีของสตารบัคสที่เปนหนึ่งในเจาแหงการสรางประสบการณที่ดีตอลูกคา เนนแนวคิดของการทํา 
Sensory Marketingหรือการตลาดหาสัมผัส คือ ใชการสงผานประสาทสัมผัสในการสรางประสบการณ
ท่ีประทับใจสูลูกคา ทั้ง รูป รส กล่ิน เสียง และสัมผัส ครบถวนกระบวนการเลยทีเดียว โดยรูปคือการ
ดีไซนของรานที่ดูเสมือนที่ทีส่ามของลูกคา นอกจากบานและที่ทํางานใหเขามาพกัผอน พูดคุย ทํางาน 
และจิบกาแฟในบรรยากาศสบายๆ สวนรสเปนรสชาติของกาแฟที่เปนเลิศจากเมล็ดกาแฟชั้นหนึ่งผาน
การคั่วบดและการชงอยางประณีต ทางดานกล่ินก็ไดออกแบบกลิ่นกาแฟอโรมาทีค่อกาแฟเขามาแลว 
จะตองติดอกตดิใจอยางมาก ทางดานเสียงเพราะสตารบัคสมีสตารบัคสมิวสิคที่จะบรรเลงเพลงขับ
กลอมท่ีเปนเอกลักษณหาฟงไมไดจากที่อ่ืนๆ และไดรับความนยิมจนกระทั่งปจจุบันสามารถเปนอีก
หนึ่งธุรกิจท่ีสรางรายไดใหกบัสตารบัคสไมนอยทีเดยีวและทายสุด คือ สัมผัส ซึ่งสงผานสูลูกคาดวย
บริการที่เปนเลิศจากบุคลากรที่สตารบัคส เรียกวา บาริสตา หรือผูเชี่ยวชาญทางดานกาแฟ เรียกวาจาก
ท้ังหาชองทางการสัมผัส จะนําประสบการณที่ประทับใจไมรูลืมใหกบักิจการทีเดียวนํามาสู Share of 
Heart หรือสวนแบงทางดานจิตใจของลูกคาดวย  
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2.1.5 การตลาดท่ีสรางสรรคสังคม  (Social Marketing)  

ผลลัพธที่มุงหวังจากการตลาดนี้ ก็คือ Share of Soul หรือสวนแบงดานจิตวิญญาณ  ซึ่ง
หมายถึง การท่ีลูกคาจะเกดิความเลื่อมใสเชื่อถือในแบรนดของกิจการเมื่อใดที่ไดบริโภคหรืออุปโภค
สินคาจากกิจการแลวก็จะเกดิความชื่นอกชืน่ใจดวยวาไดทําสิ่งท่ีดี ถูกตองและตอบสนองตอสังคม
โดยรวมดวย เรียกวาไดท้ังความพอใจจากการบริโภคสินคาที่ตองการรวมถึงไดความอิ่มเอมใจในการ
บริโภคนั้นๆ ดวยเสมือนหนึ่งเติมเต็มกนัถึงระดับจิตวญิญาณทีเดียวดังที่กลาวขางตนนั่นเอง กจิการใน
ปจจุบัน จึงเนนการสรางสรรคการตลาดเชิงสังคมนี้มากขึ้น เพื่อที่จะสราง Share of Soul ดังกลาวใหกับ
ลูกคาของเราซึ่งหากวาสามารถสรางความเหนียวแนนถึงระดับนี้ไดกย็ากที่ลูกคาจะหนัเหไปใชสินคา
ของคูแขงขันได หากกลาวถึงกรณีตวัอยางเดียวกันคือ สตารบัคส ซ่ึงก็มีการใชกลยุทธในลักษณะนีอ้ยาง
มีประสิทธิผลซึ่งเริ่มจากการที่มีนโยบายในการเทคแครดูแลพนกังานอยางเต็มที ่ ใหสวัสดกิารในทุก
ดานไมเวนแมแตพนกังานพารทไทม ทั้งเร่ืองของคาตอบแทน สวัสดิการ รวมถึงการฝกอบรมทักษะ
ของบุคลากรทุกคนและที่สําคัญก็คือ   สตารบัคส   มองวาไมวาจะเปนพนักงานที่อยูในสถานะใดก็ถือ
เปนสวนที่สําคัญของกิจการทั้งสิ้นและตองเปนผูท่ีดูแลลูกคาอยางด ี สตารบัคสจึงตองดูแลพนักงาน
อยางดีท่ีสุดและคิดถึงพนักงานเสมือนหนึ่งเปนพารทเนอรของกิจการไมใชลูกจาง จนกระทั่งมกีารให
หุนท่ีเรียกวา Bean Stock ใหกับพนกังานเพื่อสรางความรูสึกถึงความเปนเจาของกจิการใหกบัพนกังาน 
เสมือนหนึ่งวากําลังทุมเทการทํางานใหกับกิจการของตนเองดวยรวมถึงมีโครงการชวยเหลือซัพพลาย
เออร คือ ชาวไรผูปลูกกาแฟตามภูมภิาคตางๆโดยมีการเขาไปรวมพัฒนาซัพพลายเออรรายตางๆใหมี
ความรูความสามารถและมีประสิทธิภาพในการเพาะปลูกสูงขึ้น   รวมถึงรับซ้ือเมล็ดกาแฟจากผูปลูก
กาแฟในแตละทองถ่ินท่ีตนเองเขาไปลงทุนและเจาะตลาด เพื่อสรางความมั่งคั่งและนําไปสูชีวติความ
เปนอยูที่ดีข้ึนของเกษตรกรเหลานั้นดวยซึง่จากโครงการที่รับผิดชอบตอสังคมทั้งหมด ทําใหเมื่อลูกคา
รูสึกดีตอกิจการและเมื่ออุดหนุนสินคาและบริการจากกจิการนี้แลวก็ไมเพียงแตพอใจที่ไดเสพ
อรรถประโยชนจากสินคาเทานั้น แตยังเกดิความอิ่มเอมในจิตใจดวยเชนกันซ่ึงก็เหมือนกับที่สตารบัคส
จะสรางใหเกิดขึ้นกับการบรโิภคกาแฟทกุแกวของตนนัน่เอง  
  

2.1.6  การวิเคราะหสภาพการแขงขันโดยใชปจจัยท้ัง 5  ( Five Forces Model)  
  Competitive Strategy : Techniques for Analyzing Industries and Competitors ซึ่งเปน
หนังสือเลมแรกที่เสนอโมเดล Five Force เพื่อวิเคราะหสภาพการแขงขัน ในอุตสาหกรรม (ปจจัย
ภายนอก)  โดยการวิเคราะหปจจัยท้ังหา อันไดแก  New Entrant, Supplier, Buyer, Substitutes ,Industry 
Competitor  ซ่ึงจะแสดงใหเห็นถึงกลยุทธในการแขงขนั ที่แตละธุรกจิใช จึงขึน้อยูกับปจจยัทั้งหลาย
เหลานี้  
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1)   อุณหภูมิในสนามการแขงขนั (Degree of Existing Rivalry) เปนสิ่งที่คนท่ัวไปสัมผัส
ไดถึงความรอนแรงในการแขงขันในธุรกิจนั้นๆ วาเปนไปในทิศทางใด   

2)    อุปสรรคสําหรับผูมาใหม (Threat of New Entrants) เปนกําแพงกันผูแขงขันรายใหม 
ใหเขาสูสนามการแขงขันไดยากขึ้น เชน มูลคาการลงทุนสูง กฎหมายที่เอ้ืออํานวยใหมีการกอกิจการ
ใหมๆไดยากกวา หรือ การไดเปรียบทางตนทุน เนื่องจากความประหยัดจากขนาดการผลิต (Economy 
of Scale) 

3)   อํานาจตอรองของผูบริโภค (Bargaining from Consumer) พลังจากอํานาจตอรองของ
ผูบริโภคโดยเฉพาะอยางยิ่งในตลาดแขงขนัสมบูรณ (Perfect Competition) ที่มีผูผลิตมากราย ไมมีการ
ฮ้ัวราคา (Cartel) คุณภาพของสินคาและบริการมีคุณภาพพอๆกันจะทําใหอํานาจในการตลาดจะตกอยู
ในมือของผูบริโภค และผูบริโภคพรอมที่จะเปลี่ยนใจไปบริโภคสินคาและบริการจากผูผลิตรายใดก็ได 
ท่ีผูบริโภคเหน็วาไดประโยชนสูงสุด 

4)   พลังของผูผลิต ( Power of Suppliers) เปนความไดเปรียบทางการแขงขัน โดยเฉพาะ
ในสินคาหรือบริการที่ผูผลิตรายเกาอาจจะเปนผูผูกขาดในเรื่องของสัมปทานจากรัฐ หรือเปนเจาของ
เทคโนโลยีในการผลิตแตเพียงผูเดียว 

5)     พลังจากสินคาทดแทน (Substitution Goods) พลังจากสินคาทดแทนจะมีผลทําให
การแขงขันทวคีวามรุนแรงขึน้ไดโดยเฉพาะเมื่อสินคาและบริการนั้นๆ มีสินคาและบริการทดแทนได
มากก็จะทําใหอุณหภูมิการแขงขันสูงขึ้น 

 

2.2  เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

วิภาวี สูตะบตุร (2521) ไดศกึษาบทบาทของรัฐบาลที่มีตออุตสาหกรรมปูนซีเมนตตัง้แตเริ่ม
กอนตั้งจนถึงป พ.ศ. 2521 ทั้งในดานการสงเสริมการลงทุน การควบคุมการนําเขาและสงออกตลอดจน
นโยบายภาษีอากร ซึ่งเปนผลที่เกิดจากนโยบายเหลานี้ทําใหเกิดการผูกขาดและภาวะการขาดแคลน
ปูนซีเมนตในบางชวงเวลา นอกจากนี้มักเปนการใชนโยบายเพื่อการแกไขเฉพาะหนาเปนครัง้คราว        
โดยไดเสนอแนะใหทางรัฐบาลติดตามภาวะตลาดปูนซีเมนตอยางใกลชิดมีการวางแผนเพื่อการผลิตใน
ระยะยาวอยางชัดเจนสงเสรมิใหมีการกอตัง้โรงงานกระจายไปตามภาคตางๆที่มีแหลงวัตถุดิบในการ
ผลิตที่สําคัญซึ่งไดแก หินปูเพื่อลดตนทุนดานการขนสงและเปนการสรางงานในทองถิ่น  ตลอดจน
รวมมือกับประเทศในภูมภิาคอาเซียนในดานการผลิตและการคาปูนซีเมนต    เพื่อเปนหลักประกันใน
การสงออกไปตางประเทศ 
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ชุมพล  ณ ลําเลียง  (2533) ไดศึกษาบทบาทของอุตสาหกรรมปูนซีเมนตที่มีตอการพัฒนา
เศรษฐกิจของไทยและผลกระทบที่จะมตีอเศรษฐกิจของไทยในชวงป พ.ศ.2533-2543 โดยไดศึกษา
ขอมูลของอุตสาหกรรมปูนซีเมนตในประเทศที่พัฒนาแลในภูมภิาคเอเชียไดแก ญ่ีปุน เกาหลีใต ไตหวนั 
แลวนํามาเปรยีบเทียบ เพื่อหารูปแบบการพยากรณภาวะอุตสาหกรรมปูนซีเมนตของไทยในอนาคต 
โดยพบวา ความตองการใชปูนซีเมนตของแตละประเทศจะมีความคลายคลึงกันคือ มีแนวโนมที่เพิ่มขึ้น
ในชวงระยะเวลาหนึ่งจนถึงจดุสูงสุดแลวจะตกลงมาในระดับคงท่ีซึ่งเรียกวาจดุอ่ิมตัวและยังพบวา
ปริมาณความตองการตอหัวจะมีความสัมพันธเชิงเสนตรงกับรายไดตอหัวของประชากรในประเทศ  
สําหรับประเทศไทย  คาดวาจะมีความตองการใชปูนซีเมนตเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง  ในอัตรารอยละ 13.40 
ตอปในชวงป พ.ศ. 2533-2540 และจะมีปริมาณความตองการถึงจุดสูงสุดเทากับ 44 ลานตันในป พ.ศ. 
2540 จากนั้นจะลดลงสูภาวะอิ่มตัวที่ระดบัความตองการประมาณ 40 ลานตัน ในระยะตอมาและเมื่อ
เปรียบเทียบกบักําลังการผลิตในชวงตางๆ แลวพบวา ในชวงป พ.ศ. 2538-2539 จะมีกําลังการผลิตสูง
กวาปริมาณความตองการมากและอาจเกิดภาวะการแขงขันอยางรุนแรงในกลุมผูผลิตได 
 

ชาญชัย ลีวณิชย (2542) ไดศึกษาถึง “ปจจยัท่ีมีผลตอการเลือกรานวัสดุกอสรางของ
ผูบริโภคในจังหวัดเชียงราย” พบวาผูบริโภคโดยสวนใหญเปนเพศชายเปนผูบริโภคทั่วไปและชาง
ผูรับเหมาในสดัสวนใกลเคียงกันอายุระหวาง 25-35 ป สมรสแลว รายไดตอครอบครัวตอเดือนต่าํกวา 
20,000 บาทโดยมีปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสรางของผูบริโภคไดแก ปจจยัดานราคา 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานการสงเสริมการขายและปจจัยดานบุคคลตามลําดับ สําหรับความคิดเห็น
ของผูบริโภคเกี่ยวกับรานคาวัสดุกอสรางที่ตองการในอนาคตนั้ผูบริโภคตองการใหรานคาวัสดุกอสราง
มีสินคาครบวงจรตั้งแตฐานรากจนถึงงานตกแตงมีสินคาพรอมขายเสมอ สินคาทันสมัย สวยงาม 
สามารถตอรองราคาได มีการติดปายราคาชัดเจนมีทีจ่อดรถสะดวก   จดัรานสวยงาม มีการจัดสงสินคา
ท่ีรวดเร็ว ถูกตองและไมคิดคาขนสง มีพนักงานคอยแนะนําผูบริโภคและมีการจัดรายการโปรโมชั่น ลด 
แลก แจก แถม 
 
      สมพงษ  แจงเจษฎา (2543) ไดศึกษาถึง “ปจจยัที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชปูนซีเมนตผสมใน
เขต อําเภอเมอืง จังหวัดเชยีงใหม” พบวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชปูนซีเมนตผสมเรียงตามลําดับ 
คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ยีห่อ สินคา ความสามารถใชงานไดตามรูปแบบการกอสราง สวนทาง
บุคคลไดแก เจาของโครงการและเจาของบานจะเปนผูตดัสินใจซื้อสําหรับดานการประชาสัมพันธ มี
การโฆษณาผานสื่อตางๆ สมํ่าเสมอ ดานราคามีราคาที่เหมาะสมกับ  ราคาบานหรือขนาดของโครงการ 
และปจจยัดานการตลาดคือ สามารถหาซื้อไดงาย 
 


