
 
บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
 

การศึกษาปจจยัสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานวัสดุกอสราง
ของลูกคาในอาํเภอบางสะพาน  จังหวัดประจวบคีรีขันธ  มีแนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรม
ที่เกี่ยวของดังนี้ 

 
แนวคิดและทฤษฎ ี

ทฤษฎีสวนประสมการตลาด (Marketing Mix)  (ศิริวรรณ เสรีรัตน,2541)   หมายถึง
เครื่องมือทางการตลาด 4 ประการหรือตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย  ประกอบดวยเครื่องมือดังนี้ 
 1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง   ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการ
ของลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนด
กลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 
           1.1  ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความ
แตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 
          1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) 
เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ตราสินคา ฯลฯ 
          1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงทีแ่ตกตางและมคีุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
          1.4  การพัฒนาผลิตภณัฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะ
ใหม และปรบัปรุงใหดีขึ้น (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความตองการของลูกคาใหดยีิ่งขึ้น 
           1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product line)  
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2.  ราคา  (Price)  คือ คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวจริง  ราคาเปนตนทุน (Cost)  ของ 
ลูกคาซึ่งจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา  (Value)  ผลิตภัณฑ (Product) กับราคา  (Price)  ผลิตภัณฑ 
ถาคุณคาสูงกวาผลิตภัณฑกจ็ะตัดสินใจซื้อ ดังนัน้ผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง คุณคาที่
รับรู  (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา  ซ่ึงตองพิจารณาวาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของ
ผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น  ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกีย่วของและปจจัยอ่ืนๆ  

3.  การจัดจําหนาย  (Place or Distribution)  หมายถึง  โครงสรางของชองทางซึ่ง 
ประกอบดวยสถาบันและกจิกรรม  ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด
สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูเปาหมายคือสถาบันตลาด  สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตวัสินคา
ประกอบดวย  การขนสง  การคลังสินคา  และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง  การจัดจําหนายจึง
ประกอบดวย  2  สวนดังนี ้

3.1  ชองทางการจัดจําหนาย  (Channel of Distribution)  หมายถึง เสนทางที่
ผลิตภัณฑ และ/หรือ กรรมสิทธิ์ผลิตภัณฑที่ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบชองทางการจัด
จําหนายจึงประกอบดวยผูผลิต  คนกลาง  ผูบริโภค  หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

3.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด  หมายถึง  กิจกรรมที ่
เกี่ยวของ กับการเคลื่อนยายตวัผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค  หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
  4.   การสงเสริมการตลาด  (Promotion)  เปนการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับขอมูล
ระหวางผูขายกับผูซ้ือ  เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ  การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงาน
ขายทําการขาย  (Personal  Selling)  และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน  (Non-personal Selling)  
เครื่องมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการซึ่งอาจใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือตองใชหลักการ
เลือกใชเครื่องมือสารแบบประสมประสานกัน  (Integrated Marketing Communication) โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา  ผลิตภัณฑ  คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันไดเครื่องมือ
สงเสริมที่สําคัญมีดังนี้ 
 4.1 การโฆษณา (Advertisement)  เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับ
องคการ และ/หรือ ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ 

4.2   การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนกิจกรรมการ 
แจงขาวสารและจูงใจตลาดโดยใชบุคคล 

  4.3  การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง  กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณาขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและประชาสัมพันธซ่ึงสามารถ 
กระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง 
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4.4    การใหขาวและการประชาสัมพันธ  (Publicity and public relations) การ
ใหขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน    สวนการ
ประชาสัมพันธ   หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอ
องคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของประชาสัมพันธ 

     4.5 การตลาดทางตรง (Direct  marketing or Direct Response Marketing) และ
การตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing)  เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการ
ตอบสนอง (Response) โดยตรง  หรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ  ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที 

 
ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ 

 ชาญชัย  ลีวณิชย  (2542)  ไดศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอการเลือกรานคาวัสดุกอสราง 
ของผูบริโภคในจังหวัดเชียงราย  พบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย  เปนผูบริโภคทั่วไปและชาง/
ผูรับเหมา  ในสัดสวนใกลเคียงกันอายุระหวาง 25-35 ป  สมรสแลว  รายไดตอเดือนของครอบครัว   
ต่ํากวา  20,000 บาท โดยมีปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกรานคาในระดับมาก  ไดแก  ปจจัย
ดานราคา     ผลิตภัณฑ  การสงเสริมการตลาด  และปจจัยดานบุคคล  ตามลําดับ  สําหรับความ
คิดเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกับรานคาวัสดุกอสรางที่ตองการในอนาคตนั้น ผูบริโภคตองการให
รานคาวัสดุ  กอสรางมีสินคาครบวงจร  ตั้งแตการสรางฐานรากจนถึงงานตกแตง  มีสินคาพรอมขาย
สม่ําเสมอ      สินคามีความทันสมัย สวยงาม  สามารถตอรองราคาได มีการติดปายราคาชัดเจน  มีที่
จอดรถสะดวก  จัดรานสวยงาม  มีการจัดสงสินคารวดเร็ว  ถูกตองและไมคิดคาขนสง  มีพนักงาน
ขายคอยแนะนํา ตลอดจนมีการจัดรายการสงเสริมการขายลด  แลก  แจก  แถม 
 

ปรีดา โพธิสวุรรณ (2545) ไดศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกรานคาวัสดุ
กอสรางของรานคาปลีกในจงัหวัดนครสวรรค ขอมูลที่ใชในการศึกษารวบรวมดวยแบบสอบถาม
ไดจากรานคาปลีกวัสดุกอสรางในจังหวัดนครสวรรค จํานวน 56 รานคา จากผลการศึกษาพบวา 
เจาของรานคาปลีกวัสดุกอสรางสวนใหญ มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา  ซ่ึงมีประสบการณในการ
ขายสินคาวัสดกุอสรางประมาณ 11-15 ป ภายในรานคามีพนักงานขายรานละ 1 คน  ทั้งนี้สวนใหญ
พบวาไมมีพนกังานบัญชีแตมีคนขับรถสงขนรานละ 2 คน  และกรรมกรประจํารานอีก 2 คน  ราน
สวนมากมีพืน้ที่กองเก็บสินคาระหวาง 201 – 400 ตารางเมตร  เปดขายสินคาระหวางวันจนัทร – วัน
เสาร  ตั้งแตเวลา 8.00 น. – 17.30 น.  มีความถี่ในการติดตอซ้ือสินคาจากรานคาสง 2 – 3 วันตอคร้ัง  
และมีรานคาสงที่ส่ังซื้อประจํา 3 – 4 ราน  ซ่ึงมีการเปรียบเทียบราคากอนซื้อทุกครั้ง  โดยเปนการ
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ซ้ือปูนซีเมนต กระเบื้องซีเมนตใยหิน  กระเบื้องหลังคาคอนกรีต  สําหรับปจจยัที่มอิีทธิพลตอการ
เลือกรานคาสงวัสดุกอสรางของรานคาปลีก พบวา ปจจัยที่มีอิทธพิลตอการเลือกซื้อปูนซีเมนต  
และกระเบื้องซีเมนตใยหินอันดับแรก  ไดแก ปจจัยดานราคา อันดับสองคือ ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด สวนอันดับตอมาคือ ปจจัยดานสถานที่และการจําหนาย และปจจัยดานผลิตภัณฑ  เปน
อับดับ 3 – 4 ตามลําดับ 

 
อัมพร  เครือใหม (2547) ไดศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอผูบริโภค

ในการเลือกซือ้วัสดุกอสรางในเขตเทศบาลนครลําปาง   จังหวดัลําปาง  พบวาปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก  เรียงลําดับ คือ  ดานผลิตภัณฑ  
ดานราคา  ดานการสงเสริมการตลาด และดานชองทางการจัดจําหนาย โดยพบวาปจจยัดาน
ผลิตภัณฑ ที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสาํคัญที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรก ซ่ึงอยูในระดบัมาก  
ไดแก คุณภาพของสินคา  มาตรฐานสินคา และความสะดวกในการเลือกซื้อ  ความใหมของสินคา
และความรับผิดชอบตอสินคาที่มีปญหา ความหลากหลายครบถวนของสินคา ปจจัยดานราคา ที่
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรก ซ่ึงอยูในระดับมาก ไดแก   ราคา
สินคาคงที่ กําหนดราคามีความเปนมาตรฐาน มีราคาใหเลือกตามคณุภาพสนิคา ปจจัยดานชอง
ทางการจัดจําหนาย ที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคญัที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรก ซ่ึงอยูใน
ระดับมาก ไดแก ความสะดวกในการเลือกซื้อ ความรวดเร็วในการจัดสงสินคา  มีบริการจัดสง
สินคาถึงสถานที่ใชงาน  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคญัที่มี
คาเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรก ซ่ึงอยูในระดบัมาก ไดแก มนุษยสัมพนัธของพนักงาน   ความรูในตวั
สินคาของพนักงาน  ความเพียงพอของพนักงานใหบริการ  

สําหรับปญหาที่พบในการเลอืกซื้อ  ปญหาดานผลิตภัณฑ    ไดแก  ไมมีเงื่อนไขการ
รับเปลี่ยน/ คืนสินคา ปญหาดานราคา  ไดแก ราคาไมคงที่  ปญหาดานชองทางการจัดจําหนาย 
ไดแก การจดัวางสินคาไมเปนระเบียบ  ปญหาดานการสงเสริมการตลาด  ไดแก ไมมีการลด แลก 
แจก แถม ไมมเีงื่อนไขพิเศษสําหรับสมาชิก/ลูกคาเกาแก   

 
วิชชุตา  จอมดวง (2550)  ไดศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือวัสดุและอุปกรณกอสรางของผูบริโภคในอําเภอเถิน จังหวัดลําปาง  ผลการศึกษาปจจัยสวน
ประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อวัสดุและอุปกรณกอสรางของผูบริโภคในอําเภอเถิน 
จังหวัดลําปาง  พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก เรียงตามลําดับ  
คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ปจจัยดานการจัดจําหนาย  ปจจัยดานราคา  และปจจัยดานการสงเสริม
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การตลาด  ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ปจจัยยอยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดอยูในระดับมาก 3 อันดับแรก  คือ  
คุณภาพของสินคา  รองลงมาคือ มาตรฐานของสินคา  และชื่อเสียงของรานจําหนาย ปจจัยดานราคา  
ปจจัยยอยที่มีคาเฉล่ียสูงสุดอยูในระดับมาก 3 อันดับแรก  คือกําหนดราคา มีความเปนมาตรฐาน  
รองลงมาคือ มีราคาใหเลือกตามคุณภาพสินคา  และการตอรองราคา ปจจัยดานการจัดจําหนาย  
ปจจัยปจจัยยอยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดอยูในระดับมาก 3 อันดับแรก  คือ  มีบริการจัดสงสินคาถึงสถานที่
ใชงาน  รองลงมาคือ ความสะดวกในการเลือกซื้อ  และความรวดเร็วในการจัด สงสินคา  ปจจัยดาน
การสงเสริมการตลาด  ปจจัยยอยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดอยูในระดับมาก  3 อันดับแรก  คือ มนุษย
สัมพันธของพนักงาน  รองลงมาคือ ความรูในตัวสินคาของพนักงาน และเงื่อนไขการรับเปลี่ยน/คืน
สินคา   


