
 
บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
 

 การศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจของพนักงานบริษัท บริเวณ

นิคมอุตสาหกรรม 304 จังหวัดปราจีนบุรีในการเลือกซ้ือบาน ไดนําแนวคิดและทฤษฎีตาง ๆ โดย

การคนควาเอกสาร ทบทวนผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ แนวคิดและทฤษฎีภายใตหัวขอดังตอไปนี้ คือ 

 

แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวของ 
สวนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ซ่ึงบริษัทไดรวมกันเพ่ือ

สนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือตอไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 

2546) 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของ

ลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง

ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 

(Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนด

กลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี ้

1.1. ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความแตกตาง

ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 

1.2. พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน 

ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 

1.3. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ

ผลิตภัณฑของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

1.4. การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม 

และปรับปรุงใหดีขึ้น (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ

ตองการของลูกคาใหดียิ่งขึ้น 

1.5. กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 

(Product line) 
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2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ีสองท่ีเกิดขึ้นมาถัด

จาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) 

ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น ผูกําหนด

กลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 

2.1. คุณคาท่ีรับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาวาการ

ยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

2.2. ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ 

2.3. การแขงขัน 

2.4. ปจจัยอ่ืน ๆ ไดแก ภาวะเศรษฐกิจ เปนตน 

3. สถานท่ีจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซ่ึงประกอบดวยสถาบัน

และกิจกรรม ใชเพ่ือเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑ

ออกสูตลาดเปาหมายก็คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมท่ีชวยในการกระจายตัวสินคา

ประกอบดวยการขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึง

ประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 

3.1. ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางท่ีผลิตภัณฑ

และ (หรือ) กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง

ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

3.2. การสนับสนุนการกระจายสินคาเขาสูตลาด (Marketing Logistics) เปนกิจกรรมท่ี

เกี่ยวของกับ การเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค ประกอบไปดวย การขนสง 

(Transportation) การเก็บรักษา (Storage) คลังสินคา (Warehousing) การบริหารสินคาคงคลัง 

(Inventory Management) 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย

กับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย 

(Personal Selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non-personal Selling) เครื่องมือในการ

ติดตอส่ือสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ตองใชหลักการใชเครื่องมือ

ส่ือสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication: IMC) โดยพิจารณาถึง

ความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือสงเสริมท่ี

สําคัญมีดังตอไปนี ้
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4.1. การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ 

(หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการ

โฆษณาจะเกี่ยวของกับกลยุทธการสราสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) ยุทธวิธีการโฆษณา 

(Advertising Tactics) และกลยุทธส่ือ (Media Strategy) 

4.2. การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูง

ใจตลาดโดยมีบุคคล งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับกลยุทธการขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling 

Strategy) และการจัดการหนวยงานขาย (Sale Force Management) 

4.3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมท่ี

นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธซ่ึง

สามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทาง

การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสู

ผูบริโภค (Consumer Promotion) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง 

(Trade Promotion) และการกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงานขาย 

(Sales Force Promotion) 

4.4. การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) การใหขาว

เปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการท่ีไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 

หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการใหเกิดกับ

กลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

4.5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) และ

การตลาดเช่ือมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพ่ือใหเกิดการ

ตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ

โดยตรงกับผูซ้ือทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย การขายทางโทรศัพท การขายโดย

ใชจดหมายตรง การขายโดยใชแคตตาล็อค และการขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูง

ใจใหลูกคามีกิจกรรมตอบสนอง เชน ใหคูปองแลกซ้ือ 

 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 วีระพันธ สายแกว (2547) ไดศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือ

บานจัดสรรของลูกคา อําเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร เก็บรวบรวมขอมูลจากผูท่ีอาศัยอยูใน

โครงการบานจัดสรรตาง ๆ ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร รวมท้ังส้ิน 18 โครงการ จํานวน 
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300 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดโดยรวมในระดับ

มาก ในปจจัยดานผลิตภัณฑผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญโดยรวมระดับมาก โดยให

ความสําคัญกับเรื่องการใชวัสดุกอสรางท่ีไดมาตรฐานมากท่ีสุด รองลงมาคือ คุณภาพงานกอสราง

ไดมาตรฐาน การออกแบบพื้นท่ีใชสอย ตามลําดับ ปจจัยดานราคาผูตอบแบบสอบถามให

ความสําคัญโดยรวมในระดับมาก และเรื่องราคาบานพรอมท่ีดินท่ีเหมาะสม เปนเรื่องท่ีผูตอบ

แบบสอบถามใหความสําคัญมากท่ีสุด รองลงมาคือ การท่ีสามารถแบงจายคาผอนบานกับสถาบัน

การเงินได และสามารถแบงจายเงินดาวนเปนงวด ๆ ได สําหรับปจจัยดานสถานท่ี ผูตอบ

แบบสอบถามใหความสําคัญโดยรวมระดับมาก โดยใหความสําคัญมากท่ีสุดเรื่องการมีระบบ

ปองกันน้ําทวมขังมากท่ีสุด รองลงมาคือ การมีระบบสาธารณูปโภคอยางครบครัน และท่ีตั้ง

โครงการใกลกับถนนใหญ สุดทาย ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ผูตอบแบบสอบถามให

ความสําคัญโดยรวมในระดับนอย โดยใหความสําคัญในเรื่องการติดตอสถาบันการเงินเพ่ือใหได

เงินกูมูลคาสูงมากท่ีสุด รองลงมาคือ การมีสวนลดราคาชวงเปดโครงการใหม 

  ณัฐมน เจริญทวีทรัพย (2548) ไดศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจซ้ือบานของพนักงานในนิคมอุตสาหกรรมภาคเหนือ จังหวัดลําพูน เก็บรวบรวมขอมูล

จากพนักงานท่ีทํางานในนิคมอุตสาหกรรมภาคเหนือ จํานวน 293 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถาม

ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดโดยรวมในระดับมาก ในปจจัยดานผลิตภัณฑ

โดยรวมใหความสําคัญระดับมาก โดยใหความสําคัญมากท่ีสุดในเรื่อง คุณภาพของงานกอสราง 

(ฝมือการกอสราง) สําหรับปจจัยดานราคาโดยรวมมีระดับความสําคัญมาก โดยอัตราดอกเบี้ยเงินกูท่ี

ถูกกวาโครงการอ่ืน เปนเรื่องท่ีผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากท่ีสุด สําหรับปจจัยดานชอง

ทางการจัดจําหนายโดยรวมมีระดับความสําคัญมาก ซ่ึงเรื่องท่ีผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ

มากท่ีสุด คือการสามารถติดตอสํานักงานโครงการไดหลังเวลาทํางาน และปจจัยดานการสงเสริม

การตลาดโดยรวมมีระดับความสําคัญมาก โดยเรื่องท่ีผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากท่ีสุด

คือ เรื่องสวนลดราคาท่ีไดรับ 

 ณัฐพิมล ช่ืนดวง (2549) ไดศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือก

ซ้ือบานจัดสรรของลูกคาในอําเภอสันทราย จังหวัดเชียงใหม เก็บรวบรวมขอมูลจากลูกคาในการ

เลือกซ้ือบานจัดสรร ในอําเภอสันทราย จังหวัดเชียงใหม จํานวน 300 คน พบวา ในปจจัยทุกดาน 
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ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญโดยรวมในระดับนอยท้ังหมด โดยปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอ

การเลือกซ้ือบานของผูตอบแบบสอบถาม คือ ช่ือเสียงของโครงการ ระบบรักษาความปลอดภัย และ

ระบบสาธารณูปโภคของโครงการ ตามลําดับ สําหรับปจจัยดานราคา ผูตอบแบบสอบถามให

ความสําคัญในเรื่องการมีใบแสดงราคาบานพรอมท่ีดินชัดเจน รองลงมาคือ ราคาของบาน และราคา

ท่ีดิน ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญเรื่องความสามารถ

ติดตอไดสะดวก การจัดผังบริเวณโครงการ และความสะอาดของพื้นท่ีภายในหมูบานและปจจัย

ดานการสงเสริมการตลาดนั้น การโฆษณา ประชาสัมพันธตามส่ือตาง ๆ เปนเรื่องท่ีผูตอบ

แบบสอบถามใหความสําคัญมากท่ีสุด รองลงมาคือ มีพนักงานขายใหคําแนะนํา 

 วรเดช พรเบญจภักดิ์กุล (2552) ไดศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

ทรัพยสินรอการขายประเภทอสังหาริมทรัพยท่ีอยูอาศัย ของบริษัทบริหารสินทรัพยกรุงเทพพาณิชย 

จํากัด ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เก็บรวบรวมขอมูลจากประชากรท่ี

สนใจมาติดตอซ้ือสินทรัพยรอการขาย (NPA) ประเภทอสังหาริมทรัพยท่ีอยูอาศัย ณ ศูนยแสดง 

และจําหนายทรัพย ของบริษัทบริหารสินทรัพย กรุงเทพพาณิชย จํากัด สํานักงานใหญ ในชวงเดือน

มกราคม ถึงเมษายน 2552 จํานวน 200 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอสวน

ประสมทางการตลาดดานตาง ๆ โดยรวมในระดับ มาก ท้ังในดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการ

สงเสริมการตลาด ซ่ึงดานราคามีคาเฉล่ียสูงสุด ในเรื่องราคาท่ีต่ํา อัตราดอกเบ้ีย และอัตราเงินดาวน 

ตามลําดับ สําหรับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญมากท่ีสุดใน

เรือ่งส่ิงจูงใจ เชน ฟรีคาโอน ของแถม และบัตรกํานัลตาง ๆ และใหความสําคัญระดับมากในเรื่อง

บริการหลังการขาย ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับ

มาก ในเรื่องการมี Website แสดงรายละเอียดขอมูลอยางครบถวน และการมีตัวแทนจําหนาย

กระจายอยูท่ัวไปทําใหงายตอการติดตอซ้ือขาย ตามลําดับ สําหรับปจจัยดานผลิตภัณฑ ผูตอบ

แบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก ในเร่ืองสาธารณูปโภคท่ีครบครัน คุณภาพของวัสดุและ

การกอสราง และความหลากหลายของรูปแบบผลิตภัณฑ ตามลําดับ 

 


