
บทท่ี 2 
ทฤษฎี แนวคิด และทบทวนวรรณกรรม 

 
การคนควาแบบอิสระเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูรับเหมาใน

อําเภอเมืองเชียงใหมตอผลิตภัณฑทอคอนกรีตสําหรับงานระบายน้ํา ซ่ึงใชทฤษฎี แนวคิด และ
ทบทวนวรรณกรรม ท่ีเกี่ยวของมีดังนี้  

1. กระบวนการจัดซ้ือของธุรกิจ 
2. สวนประสมทางการตลาดของสินคาอุตสาหกรรม 
3. ตลาดองคการ 
4. ลักษณะของคอนกรีต 
5. ทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วของ 
 

2.1 กระบวนการจัดซ้ือของธุรกิจ (Philip   Kotler, 2003 : 228) 
Robinson และคณะ ไดจดัแบงข้ันตอนการจัดซ้ือของธุรกิจออกเปน 8 ข้ันตอน 

ดังตอไปนี ้
1) การรับรูปญหา (Problem Recognition) การตระหนักถึงปญหาของสินคาและบริการ

ซ่ึงเกิดจากส่ิงกระตุนภายในและภายนอก โดยส่ิงกระตุนภายใน เชน ความตองการพฒันาผลิตภัณฑ
ใหมและความตองการวัตถุดบิใหม ความตองการซ้ืออุปกรณเนื่องจากความเสียหายของเคร่ืองจักร  
ความตองการเปล่ียนผูขายใหมเนื่องจากไมพอใจในสินคาซ่ึงอาจจะตองการราคาท่ีถูกลง หรือ
ตองการคุณภาพดีข้ึน  สวนส่ิงกระตุนภายนอก เชน งานแสดงสินคา โฆษณา หรือโทรศัพทจาก
พนักงานขายที่เสนอสินคาท่ีคุณภาพดีกวาหรือราคาถูกกวา 

2)  การกําหนดรายละเอียดและความตองการผลิตภัณฑ (General Need Description)
สําหรับสินคาท่ัวไป ผูซ้ือสามารถกําหนดคุณสมบัติและคุณภาพของสินคาท่ีบริษัทตองการ แต
สําหรับสินคาท่ีสลับซับซอนผูซ้ือจะปรึกษากับผูอ่ืน เชน วิศวกร หรือผูใช เพื่อกาํหนดคุณสมบัติ
ความเหมาะสม หรือราคาของสินคา  

3)  การกําหนดคุณลักษณะผลิตภัณฑ (Product Specification) ฝายจดัซ้ือจะตองกําหนด
คุณลักษณะเฉพาะทางเทคนคิของสินคาใหชัดเจน เพือ่สามารถนํามาใชงานไดตรงกับมาตรฐานท่ี
กําหนดไว 

4)  การคนหาผูขาย (Supplier Search) ผูซ้ือสามารถตรวจสอบรายช่ือผูขายไดจาก ไดเร็ก
ทอร่ี คนหาจากคอมพิวเตอร ดูโฆษณาสินคาและดูการแสดงสินคา  งานของผูขายก็คือ จัดทํารายช่ือ
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ไวในไดเร็กทอร่ี ลงโฆษณาและทําการสงเสริมการขาย รวมท้ังสรางช่ือเสียงท่ีดีในตลาด ผูซ้ือจะ
คัดเลือกลักษณะของผูขายที่เหมาะสมท่ีสุด และหลังจากไดทําการประเมินแตละบริษัทแลว ผูซ้ือจะ
ไดรายช่ือผูขายท่ีมีคุณสมบัติตรงตามตองการ 

5)  การชักชวนใหผูขายเสนอขาย (Proposal Solicitation)  ผูซ้ือจะเปดโอกาสใหผูขาย
เสนอราคาสินคา และหลังจากประเมินรายละเอียดของขอเสนอแลว จะเชิญใหผูขายท่ีผานการ
ประเมินมาเสนอขายอยางเปนทางการ 

6)  การคัดเลือกผูขาย (Supplier Selection) ในการคัดเลือกผูขาย ฝายจัดซ้ือจะพิจารณา
ผูขายตามเกณฑการประเมินของบริษัท ไดแก ราคา ช่ือเสียงของผูขาย ความนาเช่ือถือของสินคา 
การบริการหลังการขาย และความยืดหยุนของผูขาย   จากนั้นก็จะคัดเลือกผูขายท่ีเหมาะสมท่ีสุด 

7)  การกําหนดลักษณะเฉพาะของคําส่ังซ้ือ (Order-Routine Specification) หลังจากเลือก
ผูขายแลว ผูซ้ือจะเจราจาเกีย่วกับการส่ังซ้ือข้ันสุดทาย  มีการกําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ จํานวนท่ี
ตองการ เวลาสงมอบสินคา นโยบายการคืนสินคา การรับประกันสินคา เปนตน 

8) การทบทวนผลการส่ังซ้ือ (Performance Review) ผูซ้ือจะทบทวนการปฏิบัติงานของ
ผูขายท่ีเขาไดเลือกไวโดยใชวิธีการใน 3 วธีิ ดังตอไปนี้  

วิธีแรก          ผูซ้ือจะสอบถามจากผูใชงานโดยตรงและใหผูใชสินคาประเมินผล 
วิธีท่ีสอง       ผูซ้ือจัดอันดับผูขายโดยใชเกณฑการถวงน้าํหนักในการใหคะแนน 
วิธีท่ีสาม ผูซ้ืออาจสรุปตนทุนอันเกิดจากการปฏิบัติงานบกพรองของผูขายเพื่อใชปรับ

ตนทุนการซ้ือ รวมท้ังการปรับราคา 
 

ประเภทของการตัดสินใจซ้ือ (อรชร มณีสงฆ และคณะ, 2549 : 82) 
การตัดสินใจซ้ือของธุรกิจ สามารถแบงไดเปน 3 ประเภท ไดแก การซ้ือแบบภารกจิใหม 

(New-task) การซ้ือซํ้าแบบปรับปรุง (Modified rebuys) และการซ้ือซํ้าแบบเดิม (Straight rebuys) 
การจัดแบงประเภทไดจําแนกตามความใหมของการตัดสินใจตอกิจการ จํานวนของขอมูลท่ีตองการ
ในการตัดสินใจ และทางเลือกตาง ๆ ในการซ้ือ 

การซ้ือแบบภารกิจใหม (New-task) เม่ือธุรกิจตองเผชิญกับปญหาในการซ้ือคร้ังใหม จะ
มีความจําเปนตองมีการรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่จะมาตอบสนองหรือแกไขปญหา
นั้น ๆ  การซ้ือแบบภารกิจใหมนี้อาจเกิดจากการซ้ือสินคาและบริการที่ไมไดซ้ือสมํ่าเสมอ หรือ
ตนทุนของการตัดสินใจผิดพลาดคอนขางสูง  ในกรณีนี้ผูขายจะตองทําใหผูซ้ือม่ันใจวาหากซ้ือ
ผลิตภัณฑของตนไปจะสามารถชวยผูซ้ือแกไขปญหาท่ีเกดิข้ึนได  ซ่ึงการแกไขปญหาไมไดเกิดจาก
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การซ้ือสินคาจากผูขายรายท่ีเสนอราคาถูกเพียงอยางเดียว การซ้ือแบบภารกิจใหมจะมีการตัดสินใจ
ครบตามกระบวนการตัดสินใจซ้ือทุกข้ันตอน 

การซ้ือซํ้าแบบปรับปรุง (Modified rebuys) จะเกดิข้ึนเม่ือมีทางเลือกในการตัดสินใจซ้ือ
คร้ังใหมเกดิข้ึน เชน การหาผูขายรายใหมในการซ้ือสินคาประเภทเดมิ หรือการซ้ือผลิตภัณฑใหม ๆ 
จากผูขายรายเดิม  ขอมูลท่ีตองการและการตัดสินใจในทางเลือกใหม จะมีนอยกวาการตัดสินใจ
แบบภารกจิใหม 

การซ้ือซํ้าแบบเดิม (Straight rebuys) เปนการซ้ือสินคาหรือบริการที่งายท่ีสุด เพราะเปน
การซ้ือสินคาหรือบริการเดมิท่ีเคยซ้ือมาแลว โดยท่ัวไปจะเปนการส่ังซ้ือซํ้า ปจจัยท่ีตองทําการ
ตัดสินใจในกรณีนี้ ไดแก การขนสง ผลการดําเนินงาน และราคา 
 
2.2 สวนประสมทางการตลาดของสนิคาอุตสาหกรรม (พิมพา  หิรัญกติติ, 2548 : 118) 

สวนประสมทางการตลาด คือ กลุมของเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจนํามาใชเพื่อบรรลุ
วัตถุประสงคทางการตลาดของกิจการในตลาดเปาหมาย 

สวนประสมทางการตลาดของสินคาอุตสาหกรรมจะประกอบดวย สวนประสม 4 
ประการ คือ ผลิตภัณฑ (Industrial Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Distribution) และการ
สงเสริมการตลาด (Promotion)   

 
2.2.1 ผลิตภัณฑ [สินคาอุตสาหกรรม] (Industrial product) หมายถึง สินคาหรือบริการ

ท่ีบุคคลและองคการซ้ือไปเพื่อใชในกระบวนการผลิตสินคาอ่ืน หรือใชในการประกอบธุรกิจ  หรือ
หมายถึง สินคาหรือบริการที่ผูซ้ือซ้ือไปเพื่อใชในการผลิต การใหบริการ หรือดําเนินงานของกิจการ 
เชน วัตถุดิบ เคร่ืองจักร เปนตน  

การเปล่ียนแปลงในกลยุทธดานผลิตภัณฑ นักการตลาดสินคาอุตสาหกรรมจะตองเขาใจ
ถึงกลยุทธดานผลิตภัณฑท่ีสามารถยืดหยุนได และการเปล่ียนแปลงใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอม 
ในการตลาดสินคาอุตสาหกรรมนั้นผลิตภัณฑเปนตัวแปรท่ีสําคัญ ดังนั้นในธุรกิจอุตสาหกรรม
จําเปนจะตองมีการเปล่ียนแปลงกลยุทธดานผลิตภัณฑ ดงันี้  

1. ความตองการของลูกคา (customer needs) ผลิตภัณฑท่ีสามารถตอบสนองตอความ
จําเปนและความตองการของลูกคาเปาหมาย เพื่อใหเกดิความอยูรอดและความสําเร็จในการแขงขัน
ธุรกิจสินคาอุตสาหกรรมจะตองมีการติดตามการเปล่ียนแปลงของความตองการของลูกคาเปาหมาย
อยางตอเนื่องตลอดเวลา เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา โดยมุงการเปล่ียนแปลงของ
ผลิตภัณฑในสายผลิตภัณฑ เพื่อใหตอบสนองตอความตองการของลูกคาใหจงได 
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2. การเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยี (Technology) มีความจําเปนตอการปรับปรุง
ผลิตภัณฑเกาและใหม รวมทั้งสินคาท่ียังมีอยูท่ีลาสมัย เชน เคเบ้ิลของสายโทรศัพท จะทดแทนโดย
สายเคเบ้ิลออฟติค (cable optics) มีหลาย ๆ กิจการท่ีมีการเปล่ียนแปลงเก่ียวกับคอมพิวเตอรสวน
บุคคล (PCs) มาจากการใชคอมพิวเตอรขนาดใหญ (Mainframe computer) 

3. นโยบายของรัฐและกฎหมาย  (Government policies / laws) ซ่ึงอาจจะมีผลกระทบ
ตอการเปล่ียนแปลงในบริษทัอุตสาหกรรม เชน การควบคุมการผลิตหรือการจํากดัขอบเขตในพื้น
ท่ีต้ังโรงงานอุตสาหกรรม กฎหมายลิขสิทธ์ิ กฎหมายการจัดเก็บภาษี เปนตน   

4. การเปล่ียนแปลงวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ [สินคาอุตสาหกรรม] (Product life-cycle)  
ในการรักษายอดขายและกําไรในอุตสาหกรรมอาจจะมีการลด เพิ่ม การปรับปรุง หรือการพัฒนา
สินคา หรือเปนสินคาทดแทนกนัเม่ือสินคานั้นอยูในข้ันอ่ิมตัว โดยนําความรูเกี่ยวกับวงจรชีวิต
ผลิตภัณฑมารวมพิจารณา 
 

2.2.2 ราคา (Price) หมายถึง จํานวนของเงินท่ีถูกเรียกเกบ็เปนคาสินคาหรือบริการ หรือ
ผลรวมของมูลคาท่ีผูซ้ือ ทําการแลกเปล่ียนเพื่อใหไดมาซ่ึงผลประโยชนจากการมีหรือการใช
ผลิตภัณฑหรือบริการนั้น 

นโยบายการตัง้ราคา (Pricing policies) นักการตลาดสินคาอุตสาหกรรมจะมีความ
เกี่ยวของกับลูกคาท่ีหลากหลาย (เชน ผูใช ผูผลิตเคร่ืองจักร และตัวแทนขาย) ซ่ึงซ้ือสินคาใน
ปริมาณท่ีแตกตางกันและมีทําเลที่ต้ังทางภูมิศาสตรท่ีตางกัน ดังนั้นนโยบายการตั้งราคาจึงควรปรับ
ราคาท่ีเปนราคาเร่ิมตนในรายการของผลิตภัณฑตามความแตกตางเหลานี้ไวดวย จึงไมจําเปนตอง
กําหนดเพียงราคาเดียว โดยจะกําหนดโครงสรางราคาของรายการผลิตภัณฑใหครอบคลุมความ
แตกตางกันตามขนาดและคุณสมบัติท่ีปรากฏในผลิตภณัฑ ดังนี้  

1. ราคาท่ีกําหนดไวในรายการหรือราคาเร่ิมตน (Price list) ท่ีเปนราคาฐานหรือราคา
เร่ิมตนของผลิตภัณฑท่ีกําหนดไวตามขนาดหรือคุณสมบัติเฉพาะของตัวสินคา ซ่ึงเปนขอความท่ีได
เผยแพรไปยังลูกคาตามโบรชัวร ขอความในราคาจะกําหนดถึงวนัท่ีจดัสงและการเพิ่มคาธรรมเนียม
พิเศษสําหรับเง่ือนไขบางอยาง เชน การขนสง ภาษีขาย และการประกันการขนสง เปนตน ดังนัน้
ราคาสุทธิจะถือเกณฑราคาท่ีกําหนดไว หักดวยสวนลด เชน สวนลดการคา สวนลดปริมาณและเงิน
สด คาขนสง เปนตน เพราะฉะน้ันราคาสุทธิจึงเปนปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดสําหรับผูท่ีซ้ือสินคาของ
องคการ เนื่องจากราคานี้จะสามารถใชไดกับผูซ้ือสินคาภายหลังจากหักสวนลดและสวนลดใน
เง่ือนไขตาง ๆ แลว  ตัวอยาง ถาราคากําหนดไวท่ี 1,000 บาท นักการตลาดสินคาอุตสาหกรรมจะให
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สวนลดรอยละ 10 ของราคา และไดใหสวนลดจากการท่ีไมตองคิดคาขนสงอีกรอยละ 3 ของราคา 
เพราะฉะนั้นราคาสุทธิคือ 870 บาท เปนตน 

2. สวนลดการคา (Trade discounts) เปนสวนลดท่ีใหตามปกติเพื่อตอบแทนแกคนกลาง
หรือตัวแทนขายหรือผูจัดจาํหนาย (Middlemen) ท่ีเขามาทําหนาท่ีจดัจาํหนายผลิตภณัฑใหแกบริษัท 
สวนลดการคาจะมากหรือนอยนั้นจะข้ึนอยูกับบรรทัดฐานของอุตสาหกรรมเฉพาะอยางท่ีเกีย่วกับ
หนาท่ีโดยคนกลาง นักการตลาดสินคาอุตสาหกรรมจะตองม่ันใจวาสวนลดการคาท่ีใหแกตัวแทน
ขายหรือผูจัดจาํหนายตองมีรูปแบบเดยีวกนัทุกราย ความแตกตางกนัในสวนลดจะทําใหเกิดความ
ไมพอใจแกผูซ้ือได  

3. สวนลดปริมาณ (Quantity discounts) เปนสวนลดท่ีมอบใหแกลูกคาอุตสาหกรรมท่ี
ซ้ือสินคาในปริมาณมาก การใหสวนลดในปริมาณการซ้ืออาจเปนแบบคร้ังเดียวหรือสะสมยอดมา
หลาย ๆ คร้ังท่ีซ้ือ ลูกคาท่ีซ้ือในปริมาณที่เพิ่มข้ึนนี้ นอกจากชวยระบายสินคาไดรวดเร็วข้ึนแลว ยัง
สามารถประหยัดคาใชจายในการขาย และเปนการหาลูกคาประจําไดอีกดวย  สวนลดปริมาณน้ียัง
สามารถแบงไดเปน 2 แบบ คือ สวนลดปริมาณแบบไมสะสม และสวนลดปริมาณแบบสะสม  โดย
ท่ีสวนลดปริมาณแบบไมสะสม [Quantity discounts (Non-cumulative)] เปนการใหสวนลดโดยถือ
เกณฑปริมาณของการซ้ือเพื่อกระตุนลูกคาใหซ้ือในปริมาณมากข้ึน โดยลดจากราคาท่ีกาํหนดไวใน
รายการ ตัวอยาง ขนาดของคําส่ังซ้ือของลูกคาแตละราย กาํหนดไววา ถาซ้ือจํานวนตํ่ากวา 10 หนวย 
ไมใหสวนลด ถาซ้ือระหวาง10-20 หนวย ใหสวนลดรอยละ 5 ซ้ือจํานวน 21-50 หนวย ลดรอยละ 
10 ซ้ือจํานวนต้ังแต 51 หนวยข้ึนไป ลดรอยละ 15 เปนตน  ในดานของสวนลดปริมาณแบบสะสม 
[Quantity discounts (Cumulative)] เปนการใหสวนลดโดยถือเกณฑปริมาณของการซ้ือสินคาเปน
ยอดสะสม ในชวงระยะเวลาท่ีกําหนดให เชน การซ้ือตอปสะสมตํ่ากวา 1,000,000 บาท ไมมี
สวนลด ยอดสะสม 1,000,001 – 5,000,000 บาท ไดสวนลดรอยละ 5  ยอดสะสม 5,000,000 บาทข้ึน
ไปไดสวนลดรอยละ 10 เปนตน 

4. สวนลดเงินสด (Cash discounts) เปนสวนลดแบบท่ีนิยมใชมากในตลาดสินคา
อุตสาหกรรม  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหมีการจายเงินสดทันที ตัวอยางเชน  ในการชําระเงินได
กําหนดเง่ือนไขไววา 5/10, n/60  หมายความวา กําหนดชําระเงินภายใน 60 วัน ถาชําระเงินใน 10 
วันแรกจะไดสวนลดรอยละ 5  เปนตน 
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เง่ือนไขทางการคาในตลาดสินคาอุตสาหกรรม 
เง่ือนไขการชําระเงิน (Term of payment) โดยท่ัวไปแลวมีเง่ือนไข 2 แบบคือ 1) การจาย

โดยตรง 2) การจายผานธนาคาร ซ่ึงท้ัง 2 วิธีนี้ใชโดยองคการตาง ๆ แตอยางไรก็ตามสวนราชการ
หรือองคการเอกชนนั้นจะใชเง่ือนไข เชน 60/5 หมายความวา กําหนดการชําระเงินภายใน 60 วัน ถา
ชําระเงินสดจะไดสวนลดรอยละ 5  เปนตน โดยมีรายละเอียดดังนี ้

การจายเงินโดยตรง (Direct payment) ในกรณีท่ีสินคาสงตรงไปยังลูกคา และมีใบสงของ 
ลูกคาจะพิจารณาเอกสารและเง่ือนไขตาง ๆ เชน อาจจะเปนการใชสินเช่ือ 10, 15, 30, 45, 60 หรือ 
90 วัน กับลูกคา ซ่ึงเปนการตกลงกนัระหวางผูขายกับผูซ้ือ และผูซ้ือจะจายเงินชําระคาสินคา
โดยตรง 

การจายโดยผานธนาคาร (Payment through bank) มีรูปแบบในการชําระเงิน เชน การใช
เลตเตอรออฟเครดิต (letter of credit : LC) ซ่ึงเปนตราสารท่ีออกโดยธนาคารในนามของผูซ้ือเพื่อ
รับรองวาจะชําระเงินใหกับผูขายก็ตอเม่ือผูขายไดยืน่เอกสารตามท่ีไดระบุใน LC และเอกสารนั้น
จะตองเปนไปตามขอกําหนดและเง่ือนไขของ LC ดวย ซ่ึงผูซ้ือจะตองยื่นคํารองท่ีธนาคารโดยระบุ
ช่ือผูขาย จํานวนเงินท่ีตองการจะซ้ือสินคา สกุลเงิน วันหมดอาย ุรายละเอียดของสินคา ระยะในการ
ชําระ หลังจากนั้นผูขายสินคาจะไดรับแจงถึงการเปด LC  ผูขายเม่ือจัดสงสินคามาใหผูซ้ือและสง
เอกสารท่ีเกี่ยวของกับการขายสินคาใหกับธนาคารแลว ทางธนาคารจะเปนผูตรวจสอบความถูกตอง
ของเอกสารวาตรงตามเง่ือนไขของ LC หรือไม กอนท่ีจะชําระเงินคาสินคาใหกับผูขาย หลังจากนั้น
ธนาคารก็จะเรียกเก็บเงินจากผูซ้ือ 

หนังสือคํ้าประกันของธนาคาร (Bank guarantee) ถือเปนเอกสารที่ออกโดยธนาคารใน
นามของผูซ้ือ เพื่อคํ้าประกนัแกผูขายวา หากผูซ้ือท่ีธนาคารคํ้าประกันไมปฏิบัติตามท่ีไดสัญญาไว
กับผูขาย ธนาคารจะเปนผูรับผิดชอบท่ีจะจายเงินจํานวนหน่ึงใหแกผูขายท่ีรับหนังสือคํ้าประกันเปน
การชดเชยหนังสือคํ้าประกันของธนาคาร หนังสือคํ้าประกันมีหลายประเภท เชน ประกันการ
ประมูล ประกันเงินกู ประกันการจายเงินลวงหนา เปนตน 

 
2.2.3 การจัดจําหนาย (Distribution) เปนเสนทางท่ีผลิตภัณฑเคล่ือนยายจากผูผลิตไปยัง

ลูกคา ซ่ึงอาจผานคนกลางหรือไมผานกไ็ด ในชองทางการจัดจําหนายประกอบดวยผูผลิต ผูบริโภค 
หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial user) หรือลูกคาทางอุตสาหกรรม (Industrial consumer) และ
คนกลาง (Middleman)   

โลจิสติกสทางการตลาด เปนการวางแผนการปฏิบัติตามแผนและการควบคุมการ
เคล่ือนยายวัสดุและสินคาจากจุดเร่ิมตนไปยังจุดท่ีตองการ เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา 
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โดยมุงกําไร จากลักษณะดงักลาวสามารถจําแนกไดดังนี้ 1) เปนกิจกรรมการเคล่ือนยายสินคาและ
วัสดุจากจุดเร่ิมตน ซ่ึงมีหนาท่ีเกีย่วของกับการขนสง การเก็บรักษาสินคา และการบริหารสินคา
คงเหลือ  2) มีวัตถุประสงคเพื่อใหเกิดการประสานงานท่ีจะทําใหเกดิตนทุนในการจัดหนายตํ่าท่ีสุด 
โดยมีระดับการใหบริการลูกคาท่ีเหมาะสม และมุงหวงักําไร  3) เปนข้ันตอนการบริหาร 
ประกอบดวย การวางแผน การปฏิบัติตามแผน และการควบคุม 

สวนการกระจายสินคา เปนกิจกรรมท้ังหมดท่ีเกีย่วของกับการเคล่ือนยายผลิตภัณฑจาก
ผูผลิตไปสูผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม หรือเปนการเคล่ือนยายตัวสินคาจากโรงงานไปยงั
ลูกคา 

ดังนั้นขอแตกตางระหวางโลจิสติกสกับการกระจายสินคา คือ โลจิสติกสจะเริ่มตน
กระจายสินคาท่ีแหลงปจจยัการผลิต แตการกระจายสินคาเร่ิมตนท่ีแหลงผลิตไปยังลูกคา 

โลจิสติกสทางการตลาด / การกระจายสินคา (Marketing logistics / Physical 
distribution) แมวาโลจิสติกสจะเร่ิมตนท่ีระบบทหารในการสงกําลังบํารุงแตก็มีการใชในธุรกิจมาก
ยิ่งข้ึน โดยปกติโลจิสติกสจะมีการเคล่ือนไหวผลิตภัณฑท่ีสําคัญ 2 ลักษณะ คือ 1) อุปสงคของ
สินคา (Physical supply) ประกอบดวย การจัดหาวัตถุดบิ วัสดุส้ินเปลืองสําหรับกระบวนการผลิต 
ส่ิงเหลานี้เปนสวนหนึ่งของการบริหารวตัถุดิบหรือเปนหนาท่ีในการซื้อ  2) การกระจายสินคา 
(Physical distribution) ประกอบดวยการสงมอบผลิตภัณฑไปยังลูกคาและคนกลาง ซ่ึงเปนสวน
หนึ่งของการบริหารการตลาดท่ีบางคร้ังเรียกวา โลจสิติกสทางการตลาดโดยจะมุงท่ีการกระจาย
สินคาหรือโลจิสติกสทางการตลาด 

การใชโลจิสติกสมีผลกระทบท่ีสําคัญตอการใหบริการลูกคา การสรางขอไดเปรียบ
ทางการแขงขันในตลาด  ในการศึกษาบริษัท 1000 บริษัท โดย Donald Bowerson มีการรายงานวา
บริษัทท่ีมีการปฏิบัติงานโลจิสติกสท่ีเหนอืกวา ก็จะสามารถสรางความจงรักภักดีจากลูกคาไดใน
จํานวนท่ีมากกวา แนวคิดท่ีเปนประโยชนตอระบบโลจิสติกส มีดังนี ้

1. ระบบทันเวลา (Just-in-time system : JIT) ธุรกิจอุตสาหกรรมจํานวนมากไดมีการ
ยอมรับระบบทันเวลาพอด ี ซ่ึงในระบบนี้ผูขายวัสดแุละวัตถุดิบจะมีการสงมอบผลิตภัณฑโดยใช
เวลานอย โดยระบบนี้คาดหวังวาผูขายปจจัยการผลิตจะสงผลิตภัณฑในชวงเวลาที่เหมาะสมและ
ปริมาณท่ีเหมาะสมตามความตองการใชสําหรับลูกคา คุณภาพของผลิตภัณฑก็จะมีความสมบูรณ 
โดยไมตองทําการตรวจสอบ ในการนี้ผูขายปจจยัการผลิตจะตองมีการประสานงานกับตารางการ
ผลิตของลูกคาเปนอยางด ี และเม่ือความถ่ีของการสงมอบมีมากข้ึน การสงมอบดวยระบบทันเวลา
พอดี จะมีขอไดเปรียบในการเพ่ิมสวนครองตลาดจากลูกคาสินคาอุตสาหกรรมท่ีเห็นความสําคัญ
ของระบบนี ้
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2. แนวคิดดานตนทุนรวม (Total cost approach) ในท่ีนี้จะมุงความสมดุลของปจจัย
สําคัญ 2 สวน คือ 1) ตนทุนการจัดจําหนายโดยรวม 2) ระดับของการใหบริการที่จดัหาใหกับลูกคา  
วัตถุประสงคของแนวคิดนีก้็คือ สรางระบบท่ีทําใหเกิดความสมดุลระหวางตนทุนในการจัด
จําหนายโดยรวมกับระดับของการบริการลูกคา เพื่อใหเกิดกําไรสูงสุดใหแกบริษทัและสมาชิกใน
ชองทาง ซ่ึงหมายความวาแทนที่จะพิจารณาถึงสวนประกอบของตนทุนแตละสวนของการกระจาย
สินคา ก็มาพิจารณาตนทุนโดยรวมของการจัดจําหนายแทน ทํานองเดยีวกันกใ็หพจิารณาระดับการ
ใหบริการโดยถือเกณฑ ดังนี ้1) ความตองการบริการของลูกคา  2) ระดับการใหบริการของคูแขงขัน 
3) วัตถุประสงคในการทํากาํไรของบริษัท ดังนั้นจะตองมีการกําหนดความสัมพันธระหวางตนทุน
และการบริการเพื่อท่ีจะเลือกระดับการใหบริการที่เหมาะสม 

3. ตนทุนในการจัดจําหนายโดยรวมต่ําสุด (Minimize the total distribution cost) 
สวนประกอบของตนทุนแตละสวน จะมีผลกระทบตอวิธีการที่สลับซับซอนและพยายามทีจ่ะทําให
เกิดตนทุนเดีย่วตํ่าสุด แตสามารถมีผลตอการเพิ่มตนทุนรวม ดวยเหตุนี้การตดัสินใจนโยบายของ
อุตสาหกรรมในธุรกิจก็คือ การทําใหมีสินคาคงเหลือตํ่าสุดเพื่อท่ีจะลดตนทุนในการเก็บรักษาสินคา
คงเหลือ และเพิ่มการส่ังสมของใบส่ังซ้ือ และมีการผลิตเฉพาะสินคาท่ีขายหมด รวมทั้งหยุดการสง
สินคาไปยังลูกคาสําหรับคําส่ังซ้ือท่ีไมสามารถขนสงไดดี เนื่องจากมีตนทุนสูงมาก ซ่ึงจะมีผลลัพธ
ตอตนทุนการจัดจําหนายโดยรวม สวนประกอบของตนทุนแตละสวนท่ีสําคัญ ไดแก การขนสง 
การเก็บรักษาสินคาคงเหลือ การคลังสินคา และตนทุนซอนเรนของธุรกิจท่ีสูญเสียไป ปฏิกิริยา
ระหวางกันของสวนประกอบของตนทุนจะเกีย่วของกับการแลกเปล่ียนกันของตนทุน เพราะ
สวนประกอบตนทุนเหลานี ้ ก็จะมีผลตอความขัดแยงดานความประหยัดกับอีกตนทุนหนึ่ง ดังนัน้
บริษัทควรจะพิจารณาถึงตนทุนการจัดจําหนายโดยรวมกบัระบบการจัดจําหนายท่ีนําเสนอจะดีกวา 
และการเลือกระบบซ่ึงทําใหเกิดตนทุนการจัดจําหนายโดยรวมตํ่าสุด ซ่ึงเปนการรวมสวนประกอบ
ของตนทุนท่ีมีการกลาวไวตอนตน (เชน คาขนสง + ตนทุนคลังสินคา + ตนทุนสินคาคงเหลือ + 
ตนทุนของสินคาท่ีสูญเสียไปใหกับการขนสงท่ีลาชา)     

 
2.2.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนกจิกรรมการติดตอส่ือสารไปยังตลาด

เปาหมาย เพือ่เปนการใหความรู ชักจูงใจ หรือเปนการเตือนความจาํของตลาดเปาหมายท่ีมีตอตรา
สินคาและผลิตภัณฑ  การโฆษณา การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง การใหขาวสารและ
ประชาสัมพันธ เปนส่ิงสําคัญท่ีนํามาใชในการสรางการรับรู การกระตุนช่ือเสียงของบริษัท การ
แยกแยะขอมูลขาวสารของผลิตภัณฑหรือการนําทางใหกับพนักงานขาย โดยท่ัวไปแลวการขายโดย
ใชพนักงานขาย เปนสวนประกอบท่ีสําคัญท่ีสุดของกลยุทธการส่ือสารของนักการตลาดสินคา
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อุตสาหกรรม และเนื่องจากผลิตภัณฑสินคาอุตสาหกรรมจํานวนมากจะมีเทคนิคการขายท่ีสลับ
ซอน และมีกระบวนการของการตอรองอยางกวางขวางท่ีเกีย่วของในการขายสินคาหรือบริการ
ทางดานอุตสาหกรรม เพื่อใหเกิดกลยุทธการส่ือสารท่ีมีประสิทธิผล การโฆษณา การสงเสริมการ
ขาย การตลาดทางตรง การเผยแพรขาวสาร และการประชาสัมพันธจะตองทําใหประสานงานกบั
การใชความพยายามในการขายโดยใชพนกังานขาย ดงันั้นนักการตลาดสินคาอุตสาหกรรมจะตอง
ระมักระวังในการพิจารณาสวนประกอบท้ังหมดของสวนประสมของการส่ือสาร หรือสวนประสม
ของการสงเสริมการตลาด เพื่อท่ีจะพัฒนาแผนการส่ือสารหรือการสงเสริมการตลาด ใหเกิด
ประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

การพัฒนาแผนการส่ือสารสินคาอุตสาหกรรม ข้ันตอนสําคัญในการพัฒนาแผนการ
สงเสริมการตลาดหรือการส่ือสารการตลาดท่ีมีประสิทธิผลมีดังนี้  1) กําหนดวัตถุประสงคในการ
ส่ือสารการตลาด 2) ระบุถึงผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย 3) กําหนดงบประมาณของการสงเสริม
การตลาด 4) พัฒนากลยทุธขาวสาร 5) การเลือกส่ือ 6) การประเมินผลลัพธจากการสงเสริม
การตลาด  7) การผสมผสานแผนการสงเสริมการตลาด  

การสงเสริมการตลาดของสินคาอุตสาหกรรม สามารถทําไดหลายประการ ดังตอไปนี ้
1. การสงเสริมการขาย (Sales promotion) และการสงเสริมธุรกิจ (Business promotion) 

ในตลาดสินคาอุตสาหกรรมวัตถุประสงคของการสงเสริมการขายก็คือ การจูงใจลูกคาหรือเพิม่
ยอดขาย โดยการทําใหลูกคาประทับใจและการใหรางวัลลูกคา การกระตุนหนวยขายใหใชความ
พยายามในการขายใหมากข้ึน วิธีการตาง ๆ ท่ีใชในการสงเสริมการขายของการตลาดสินคา
อุตสาหกรรม ไดแก การจดัแสดงสินคา การใชแคตตาล็อก การแขงขันทํายอดขาย การใหของขวญั
เพื่อสงเสริมการตลาด การจัดรายการบันเทิงใหกับลูกคา จดหมายเพ่ือการสงเสริมการตลาด การ
สัมมนาและการสาธิต เปนตน 

2. บทบาทของการตลาดทางตรง (Role of direct marketing) การตลาดทางตรงไดเกนิข้ึน
เม่ือไมนานมานี้ นักการตลาดสินคาอุตสาหกรรมไดเพิ่มการใชเคร่ืองมือการตลาดทางตรง ไดแก 
จดหมายตรง (Direct mail) การตลาดทางโทรศัพท (Telemarketing) และการตลาดออนไลน (On-
line marketing) การตลาดทางตรงจึงพยายามท่ีจะใหบรรลุการขายโดยตรงโดยไมใชคนกลาง
ระหวางบริษัทกับลูกคา  การตลาดทางตรง นอกจากจะใชสําหรับการตลาดสินคาอุปโภคบริโภค
แลว ยังใชกับธุรกิจสินคาอุตสาหกรรมดวย เพราะการติดตอกับลูกคาสินคาอุตสาหกรรมจะมีตนทุน
สูง เม่ือใชหนวยงานขายของบริษัท ดังนัน้เพื่อลดตนทุนการตลาดนักการตลาดสินคาอุตสาหกรรม
จะหนัมาใชเคร่ืองมือการตลาดโดยตรงเขามาชวย เชน จดหมายตรง และการตลาดทางโทรศัพท 
เพื่อระบุและดงึความสนใจของลูกคาใหมท่ีมีศักยภาพกอนท่ีพนักงานขายจะออกไปเยีย่มเยยีน 
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3. บทบาทของการขายโดยใชพนักงานขาย (The role of personal selling) ในการตลาด
สินคาอุตสาหกรรมการขายโดยใชพนักงานขาย หรือใชหนวยงานขายของบริษทัจะมีบทบาทที่
สําคัญมากกวาการตลาดของสินคาอุปโภคบริโภค เนื่องจากนักการตลาดสินคาอุตสาหกรรมจะตอง
ตัดสินใจในสวนของตลาดที่เปนเปาหมาย และหนวยงานขายจะมีการพัฒนาเพื่อตอบสนองความ
ตองการของสวนตลาดเหลานี้ ดวยเหตุนีก้ลยุทธการตลาดสินคาอุตสาหกรรมนั้นจะตองมีการปฏิวติั
การโดยยดึหนาท่ีการขายโดยใชพนักงานขาย และความสามารถในการขายของธุรกิจจะตอง
สอดคลองกับความตองการของธุรกิจท่ีซ้ือ คือมีพื้นท่ีดูแลท่ีมีขนาดใหญ ซ่ึงใชการส่ือสารโดย
พนักงานขายดวยการชวยเหลือของพนักงานดานเทคนิคท่ีไมใชเพยีงนาํเสนอผลิตภัณฑทางกายภาพ
เทานั้น แตยังชวยเหลือดานเทคนิค ความคิดตาง ๆ และขอเสนอแนะในการแกปญหาของลูกคา
สินคาอุตสาหกรรม ดังนั้นบทบาทท่ีสําคัญ 2 ประการของการขายโดยใชพนักงานขาย คือ 1) เปน
สวนหนึ่งของความสามารถในการแกปญหา  2) เปนสวนหน่ึงของสวนประสมในการส่ือสาร 
 

  
รูปท่ี 1 แสดงสวนประสมทางการตลาด (สุวิมล   แมนจริง, 2546 : 10) 

สวนประสม
ทางการตลาด 

ตลาด
เปาหมาย 

ผลิตภัณฑ 
 
ความหลากหลาย 
คุณภาพ 
การออกแบบ 
ลักษณะ 
ตราสินคา 
บรรจุภัณฑ 
ขนาด 
บริการ 
การรับประกัน 

ราคา 
 
รายการราคา 
สวนลด 
สวนยอมได 
ระยะเวลาการชําระเงิน 
การใหสินเช่ือ 

การสงเสริมการตลาด 
 
การโฆษณา 
การขายโดยบุคคล 
การประชาสัมพันธ 
การสงเสริมการขาย 
การตลาดทางตรง 

การจัดจําหนาย 
 
ชองทาง 
การครอบคลุม 
การจําแนกสินคา 
ทําเลที่ต้ัง 
สินคาคงคลัง 
การขนสง 
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สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix : 4Ps) (สุวิมล   แมนจริง, 2546 : 11) เปนการ
วางกลยุทธโดยมองจากธุรกจิเปนหลักวาจะวางแผนการตลาดอยางไร แตถามองจากลูกคา จะเปน
หลักการวางกลยุทธทางการตลาดในแงของ 4Cs คือผลิตภัณฑท่ีผลิตข้ึนจะตองสามารถแกปญหา
ใหกับลูกคาได (Customer Solution) หลังจากนั้นจึงส่ือสารใหลูกคาทราบ (Communication) และ
วางจําหนาย ในชองทางท่ีอํานวยความสะดวกใหลูกคาหาซื้องาย (Convenience) และขายในราคาที่
ลูกคาพอใจ (Consumer Cost) ดังรูปท่ี 2 
 
 

 
 
รูปท่ี 2 แสดงปจจัยแหงความสําเร็จของการตลาด (4Ps และ 4Cs) (สุวิมล   แมนจริง, 2546 : 11) 

 
 
 
 
 
 
 

ผลิตภัณฑ  
(Product) 

การแกปญหาใหลูกคา 
 (Customer Solution) 

ราคา  
(Price) 

ตนทุนของลูกคา 
 (Consumer cost) 

การจัดจําหนาย  
(Place) 

ความสะดวกสบาย 
 (Convenience) 

การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) 

การติดตอสื่อสาร 

 (Communication) 
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2.3 ตลาดองคการ (Business Market)  
Webster และ Wind (Philip   Kotler, 2003 : 216) ไดใหคําจํากดัความของคําวา การซ้ือ

ขององคการไววา การซ้ือขององคการ คือ กระบวนการตดัสินใจท่ีเกดิข้ึนโดยองคการที่มีความ
ตองการในการซ้ือสินคาและบริการ องคการจะระบุ ประเมิน เลือกตราสินคา และเลือกผูขายสินคา  
แมวิธีการซ้ือของแตละองคการจะไมเหมือนกัน แตผูซ้ือสามารถระบุกลุมขององคการธุรกิจท่ีมี
วิธีการซ้ือสินคาในลักษณะคลายคลึงกัน เพื่อเปนประโยชนในการกําหนดกลยุทธดานการตลาด 

ตลาดธุรกิจประกอบดวยองคการทั้งหมดท่ีตองการสินคาและบริการ เพื่อใชในการผลิต
สินคาหรือบริการอ่ืน ๆ ซ่ึงถูกจําหนาย ใหเชา หรือจดัสรรใหกับบุคคล การจําหนายสินคาใหแก     
ผูซ้ือท่ีเปนองคการธุรกิจนั้นมีมูลคาเปนเงินตรา และเปนปริมาณสินคาท่ีสูงกวาการจําหนายใหกับ
ตลาดผูบริโภค 

ตลาดธุรกิจมีลักษณะท่ีแตกตางจากตลาดผูบริโภคอยางชัดเจน โดยตลาดธุรกิจมีลักษณะ
ดังตอไปนี ้

1) จํานวนผูซ้ือของตลาดธุรกิจมีจํานวนนอยรายกวาตลาดผูบริโภค 
2) ผูซ้ือของตลาดธุรกิจจะเปนผูซ้ือรายใหญกวา โดยสามารถสังเกตไดจากปริมาณของ

สินคาท่ีซ้ือจะมีสัดสวนมากกวาตลาดผูบริโภค 
3) ความสัมพันธระหวางผูขายสินคา กับลูกคาของตลาดธุรกิจจะมีความใกลชิดมากกวา 

สินคาธุรกิจจะถูกซ้ือโดยตัวแทนฝายจดัซ้ือท่ีไดรับการฝกฝนมาอยางด ี และตองปฏิบัติตามนโยบาย
จัดซ้ือ ขอจํากดั และเง่ือนไขของบริษัท  ผานเคร่ืองมือในการซ้ือ เชน คําขอใบเสนอราคา และ
สัญญาการซ้ือ ซ่ึงส่ิงเหลานี้ไมสามารถพบเห็นไดจากการซ้ือของผูบริโภค 

4) บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือขององคการธุรกิจมักจะมีจํานวนมากกวาการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

5) ผูซ้ือท่ีเปนองคการธุรกิจมักจะซ้ือจากผูผลิตโดยตรง แทนท่ีจะซ้ือผานคนกลาง 
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2.4 ลักษณะของคอนกรีต  (วินิต  ชอวิเชียร , 2521 :1)  
คอนกรีตเปนวสัดุเปรียบเสมือนหินท่ีมนษุยสรางข้ึนมาใชงานเปนโครงสราง ซ่ึงทราบ

กันดวีาไดจากการผสมซีเมนตเปนตัวประสานกับทราย หนิหรือกรวด และนํ้า ซ่ึงจะทําปฏิกิริยากับ
ซีเมนต ทําใหซีเมนตมีคุณสมบัติเปนตัวประสานแทรกตามเม็ดทรายและหิน รวมตัวกันเปนกอน
คอนกรีตในแบบหลอ และจะแข็งตัวเม่ืออายุประมาณ 24  ช่ัวโมง ทนแรงอัดไดดีข้ึนเร่ือย ๆ ตาม
อายุ 

เนื้อคอนกรีตอาจแยกออกเปน 2 สวนใหญ ๆ คือ วัสดุผสม (aggregates) และซีเมนต
เพสท (paste) โดยท่ัวไปวัสดุยังแบงออกเปนสองพวก คือ วัสดุผสมละเอียด และวัสดผุสมหยาบ  ซ่ึง
วัสดุผสมละเอียดหมายถึง วสัดุท่ีมีขนาดเล็กท่ีสามารถลอดผานตะแกรงรอนมาตรฐานเบอร 4 ได 
ซ่ึงไดแก ทราย  สวนวสัดุผสมหยาบหมายถึง วัสดุผสมท่ีกอนโตไมสามารถผานตะแกรงรอน
มาตรฐานเบอร 4 ไดแก หินหรือกรวด  ในสวนของซีเมนตเพสตหรือท่ีเรียกวา เพสต ประกอบดวย 
ปูนซีเมนต น้ํา และอากาศ 

เนื่องจากในเนือ้คอนกรีตมีวสัดุผสมอยูประมาณรอยละ 60 ถึง  80 ของปริมาตรท้ังหมด 
ดังนั้นการเลือกใชวัสดุผสมจึงมีความสําคัญอยางยิ่ง  วัสดุผสมท่ีจะใชเปนสวนผสมของคอนกรีต
ตองแข็งแกรงรับแรงอัดไดด ี ทนทาน ไมขยายตัวมากและสะอาดโดยไมมีส่ิงปลอมปนท่ีจะทําให
คอนกรีตเส่ือมคุณภาพ นอกจากนีว้ัสดุผสมตองมีสวนของขนาดคละท่ีดี เพื่อชวยใหคอนกรีตมีเนื้อ
แนน สมํ่าเสมอ มีชองวาง(void)นอย ทําใหเปลืองซีเมนตเพสตนอยลงและราคาถูก 

คุณภาพของซีเมนตเพสตข้ึนอยูกับอัตราสวนของน้ําตอซีเมนต (water-cement ratio)ท่ีใช
ในสวนผสม ซ่ึงทําใหเกดิปฏิกิริยาเคมีท่ีเรียกวา ไฮเดรชัน่ (Hydration) ปฏิกิริยาทางเคมีระหวางปูน
กบัน้ําข้ึนอยูกบัเวลา อุณหภมิู และความช้ืน  ปฏิกิริยาทางเคมีดังกลาวจะเกิดข้ึนอยางรวดเร็วในตอน
แรก ๆ และชาลงตามลําดับในตอนหลังภายใตสภาวะท่ีเหมาะสม 

ปริมาณนํ้าในสวนผสมอาจตองใชมากกวาท่ีตองการเพือ่ใหเกดิปฏิกิริยาทางเคมีอยาง
สมบูรณ และใหคอนกรีตเหลวทํางานงาย  แตอยางไรก็ดีคุณภาพของคอนกรีตในการตานทานตอ
แรงอัดตลอดจนความทนทานจะลดลง  ดังนั้นจึงตองใชปริมาณนํ้าใหเหมาะสม 

สารเคมีผสมเพ่ิม (Admixture) ท่ีใชเติมลงในสวนผสมคอนกรีต เพื่อปรับปรุงเนื้อ
คอนกรีตใหดข้ึีนนั้นตองใชในอัตราท่ีพอเหมาะตามคําแนะนําของผูผลิต มิฉะนั้นจะกอใหเกดิ
ผลเสียหรือเกดิผลในทางตรงกันขาม 
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คอนกรีตท่ีใชเปนโครงสรางอาจแบงออกเปน 3 ประเภทใหญ ๆ คือ 
1) คอนกรีตลวน (Plain Concrete) ใชแตคอนกรตอยางเดียวลวน ๆ ไมมีวัสดุอ่ืนมา

เสริมหรือประกอบเลย ไดแกโครงสรางท่ีมีแตแรงอัด เชน ฐานเคร่ืองจักรท่ีหนามากหรือเข่ือนกนั
ดินท่ีเปนแบบใชน้ําหนักเข่ือนตานแรงดนัของดิน(Gravity wall) ท่ีสูงไมเกิน 1.00 เมตร เปนตน 

2) คอนกรีตเสริมเหล็ก (Reinforced concrete) ใชกับโครงสรางท่ีมีท้ังแรงอัดและแรงดึง 
สวนใดท่ีตองรับแรงอัดก็ใหคอนกรีตทําหนาท่ีตานแรงอัด และสวนใดท่ีตองรับแรงดึงกใ็ชเหล็ก
เสริมทําหนาท่ีตานแรงดึง  เนื่องจากคอนกรีตมีคุณสมบัติตานทานแรงอัดไดดีมากแตมีคุณสมบัติ
ดอยในการรับแรงดึง ในปจจุบันนี้ใชโครงสรางแบบคอนกรีตเสริมเหล็กเกือบท้ังหมด 

3) คอนกรีตอัดแรง (Prestressed concrete) เปนคอนกรีตท่ีอัดแรงไวกอนการใชงาน 
โดยดึงเหล็กท่ีทนแรงดึงสูงใหยืดออก แลวตัดเหล็กปลอยใหเหล็กท่ีจะพยายามหดตัวจากท่ียืด 
กลับคืนสูสภาพเดิมเพื่ออัดคอนกรีต จึงเรียกกันวาคอนกรีตอัดแรง เปนแบบท่ีเอาคอนกรีตมาใช
ประโยชนหมดท้ังรูปตัดดีกวาคอนกรีตเสริมเหล็ก ชวยใหประหยัดข้ึน ใชกับสะพานและอาคาร 
เชนในระบบพื้น เปนตน 
 

ผูออกแบบโครงสรางคอนกรีตจําเปนตองรูจักคุณสมบัติท่ีสําคัญและท่ีมีประโยชน
สําหรับการออกแบบของคอนกรีตและวัสดุท่ีเปนสวนผสม เพื่อท่ีจะไดเลือกใชสวนผสมในสัดสวน
ท่ีเหมาะกับงาน ชวยใหเทคอนกรีตไดสะดวกไมเปนโพรงและไดคอนกรีตท่ีทนแรงอัดไดสูงตามท่ี
ออกแบบไว แตอยางไรก็ตามยังมีผูวจิยัคนควาคุณสมบัติของคอนกรีตอยูตลอดมา เพื่อชวยให
สามารถนําคอนกรีตไปใชงานไดอยางประหยัดและปลอดภัยยิ่งข้ึน 
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2.5 ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
ภานวุัฒน   เครือจักร (2545) ไดศึกษาปจจัยดานการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ

ผลิตภัณฑคอนกรีตผสมเสร็จของผูรับเหมากอสรางในอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม จากการศึกษา
พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญแกปจจัยดานสวนประสมการตลาดทุกปจจัยในระดับมาก 
ไดแก ปจจยัดานราคา ปจจัยดานผลิตภณัฑและบริการ ปจจัยดานการกระจายผลิตภัณฑ ยกเวน
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ท่ีใหความสําคัญในระดับปานกลาง ปญหาท่ีผูรับเหมากอสรางพบ
มากท่ีสุดในการซ้ือผลิตภัณฑคอนกรีตผสมเสร็จ คือ บริการจัดสงลาชา ไมสามารถจัดสงสินคาได
ตรงเวลา ไมสะดวกในการติดตอ รองลงมาคือ ราคาจําหนายสูง ระยะทางจากโรงงานผลิตผลิตภัณฑ
คอนกรีตผสมเสร็จอยูไกลจากสถานท่ีกอสราง ไมมีการสงเสริมการขาย และผลิตภณัฑคอนกรีต
ผสมเสร็จไมไดคุณภาพ 

พีรมาศ   วจนานวัช (2546)  ไดศึกษาปจจัยดานการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใช
ปูนซีเมนตปอรตแลนดของโรงงานทําผลิตภัณฑคอนกรีตในเขตภาคเหนือตอนบน โดยจาก
การศึกษาพบวา กิจการสวนใหญจะมีเงินลงทุนอยูในชวง 1-5 ลานบาท  ผูท่ีมีอิทธิพลในการเลือกใช
ปูนซีเมนตจะเปนเจาของกจิการ  โดยสวนมากมีแหลงขอมูลในการตัดสินใจเลือกใชปูนซีเมนตจาก
ตัวแทนจําหนาย ลักษณะการเลือกซ้ือจะเจาะจงซ้ือปูนซีเมนตปอรตแลนดยีห่อใดยี่หอหนึง่
โดยเฉพาะ  สวนในปจจยัสวนประสมทางการตลาด  กิจการสวนมากจะใหความสําคัญกับปจจัย
ดานผลิตภัณฑมากท่ีสุด โดยใหความสําคัญกับคุณภาพของสินคาตรงตามความตองการ รองลงมา
เปนดานราคา ใหความสําคัญกับราคาสินคาถูก  ดานชองทางการจัดจําหนาย ใหความสําคัญกับการ
บริการจัดสงสินคา  และดานการสงเสริมการตลาดเปนลําดับสุดทาย โดยใหความสําคัญกับสวนลด
ในการซ้ือสินคามากท่ีสุด 

ดิเรก    ตัญูนุรักษ  (2547)  ไดศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการซ้ือ
ผลิตภัณฑคอนกรีตผสมเสร็จของผูรับเหมากอสรางใน อําเภอเสาไห จังหวดัสระบุรี จากการศึกษา
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุ 40-49ป สวนใหญมีการศึกษาระดบั
ประถมศึกษา และมีตําแหนงเปนเจาของหรือกรรมการผูจัดการ กิจการสวนใหญมีรูปแบบการจัดต้ัง
ตามกฎหมายเปนบุคคลธรรมดา  ใชเงินทุนหมุนเวยีนในการดําเนินการในระยะเวลา 1 ป  ท่ีผานมา
จํานวน 1-10ลานบาท กิจการสวนใหญจัดต้ังมาแลว 6-10 ป  รับเหมากอสรางโดยเฉล่ีย 1-5 
โครงการตอป  โดยแตละโครงการมีมูลคางาน 5,000,001 บาทข้ึนไป  มีจํานวนพนกังานในกิจการ
ไมเกิน 50 คน ผูมีอํานาจในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑคอนกรีตผสมเสร็จเปนเจาของหรือกรรมการ
ผูจัดการ โรงงานผลิตภัณฑคอนกรีตผสมเสร็จท่ีผูรับเหมากอสรางซ้ือโดยสวนใหญ คือ บริษัท 
ผลิตภัณฑวัสดุกอสราง จํากัด(CPAC)  และจากการศกึษานีย้ังพบวา เจาของหรือกรรมการผูจัดการ 
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มีอํานาจในการจัดซ้ือมากท่ีสุด  ผูรับเหมากอสรางสวนใหญพจิารณาใหความสําคัญในปจจยัสวน
ประสมการตลาด 4 P’s ในระดับมากสําหรับดานผลิตภณัฑ ดานราคา และดานการจัดจําหนาย และ
ใหความสําคัญในระดับปานกลางสําหรับดานสงเสริมการตลาด 

ศรัณย     ทองจํารูญ  (2550) ไดศึกษาปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือหิน
และทรายของโรงงานผลิตคอนกรีตผสมเสร็จในเขตจังหวัดเชียงใหม จากการศึกษาพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายรุะหวาง 31-40 ป จบการศกึษาระดับปริญญาตรี ดํารง
ตําแหนงผูจดัการหรือพนักงานฝายจัดซ้ือ โรงงานผลิตคอนกรีตผสมเสร็จมีรูปแบบการจัดต้ังตาม
กฎหมายของกจิการบริษัทจํากัด มีระยะเวลาการจัดต้ังของกิจการ 11-15 ป ทุนจดทะเบียนปจจบัุน 
10,000,001 บาทข้ึนไป มีจํานวนพนักงานในกจิการไมเกิน 50 คน ผูมีอํานาจในการตัดสินใจซ้ือหนิ
และทรายดํารงตําแหนงผูจดัการหรือพนักงานฝายจัดซ้ือ มีมูลคาสินทรัพยถาวร)รวมท่ีดิน(ของ
กิจการ จํานวน 5,000,001-10,000,000 บาท มีเงินทุนหมุนเวยีนท่ีใชดาํเนินการในระยะเวลา 1 ปท่ี
ผานมาของกิจการจํานวน 50,000,001 บาทข้ึนไป โรงงานผลิตคอนกรีตผสมเสร็จมีกําไรสุทธิของ
กิจการในปท่ีผานมา จํานวน 15,000,001 บาทข้ึนไป มีปริมาณยอดขายคอนกรีตผสมเสร็จในแตละ
เดือนโดยเฉล่ีย จํานวน 5,001 ลูกบาศกเมตรข้ึนไป มีปริมาณการใชหินในแตละเดือนโดยเฉล่ีย
จํานวน 4,001 ลูกบาศกเมตรข้ึนไป และมีปริมาณการใชทรายในแตละเดือนโดยเฉล่ียจํานวน 4,001 
ลูกบาศกเมตรข้ึนไป ดานปจจยัสวนประสมทางการตลาดมีความสําคัญโดยรวมในระดับมาก 
คาเฉล่ีย 3.71 ปจจัยท่ีมีความสําคัญระดับมากท่ีสุด คือ ปจจัยดานผลิตภณัฑ คาเฉล่ีย 4.28 ปจจัยดาน
ราคา และปจจยัดานการจัดจาํหนาย มีความสําคัญระดับมาก คาเฉล่ีย 3.85 และ 3.46 ตามลําดับ สวน
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสําคัญในระดับปานกลาง คาเฉล่ีย 3.23  ปจจัยดาน
ส่ิงแวดลอม ปจจัยภายในองคการ ปจจัยระหวางบุคคลและสวนบุคคลและกระบวนการจัดซ้ือ จัดหา
สินคาขององคกร มีความสําคัญในระดับมาก คาเฉล่ีย 3.87 , 3.96 , 4.11 และ 4.05 ตามลําดับ  

 
 

 


