
                                                                  
                                                                บทที่ 2 

แนวคิด  ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
 

การศึกษาเร่ือง  ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอรานคาวัสดุกอสรางในจังหวัด 
ประจวบคีรีขันธในการซ้ือวัสดุปูนซีเมนตชนิดถุงไดนําแนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมมา
ใชในการศึกษาดังน้ี 

  
แนวคิดและทฤษฎี 

  1) ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด Marketing Mix (4Ps)  
 Philip Kotler  (อางถึงใน ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ, 2547) ไดกลาวถึงปจจัย
สวนประสมทางการตลาด Marketing Mix (4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ซ่ึง
ผูผลิต และผูจําหนายใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวย
เคร่ืองมือตอไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการ
ของลูกคาใหพงึพอใจในผลิตภัณฑท่ีเสนอขาย อาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได  การ
กําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี ้
 1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ ความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 
    1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) 
เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 
                    1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

      1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะ
ใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความตองการของลูกคาใหดียิ่งข้ึน 
       1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product line) 
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      2. ราคา (Price) หมายถึงคุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ี 2 ท่ีเกิดข้ึนมา
ถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา  ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) 
ผลิตภัณฑกับราคา อาจเห็นวาผลิตภัณฑนั้นหากคุณคาสูงกวาราคา ผูซ้ืออาจตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น       
ผูกําหนดกลยุทธ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จจัยอื่น ๆ เชน ภาวะเศรษฐกิจ เปนตน 

 3. การจัดจําหนาย (Place or Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซ่ึง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพ่ือเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 
สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือ สถาบันการตลาดสวนกิจกรรมท่ีชวยในการ
กระจายตัวสินคาประกอบดวยการขนสง  การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 

 3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางท่ี
ผลิตภัณฑและกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนาย
ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

 3.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market Logistics) หมายถึง 
กิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทาง
อุตสาหกรรมการกระจายตัวสินคาประกอบดวย การขนสง (Transportation) การเก็บรักษาสินคา 
(Storage) การคลังสินคา (Warehousing) และการบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) 

      4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการ
ขาย (Personal Selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (No Personal Selling) เคร่ืองมือในการ
ติดตอส่ือสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือ ตองใชหลักการใชเคร่ืองมือ
ส่ือสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication (IMC) โดยพิจารณาถึง
ความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑคูแขงขันโดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันไดเคร่ืองมือสงเสริมท่ี
สําคัญมีดังตอไปนี้ 
 4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับ
องคการและผลิตภัณฑ บริการหรือความคิดท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการ
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โฆษณาจะเกี่ยวของกับกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) ยุทธวิธีการโฆษณา 
(Advertising Tactics) และกลยุทธส่ือ (Media Strategy)  
      4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการติดตอส่ือสารแบบ
สองทางระหวางพนักงานบริษัทกับลูกคากลุมเปาหมาย โดยผานกระบวนการขายแบบเผชิญหนา 
(face-to-face selling)  พนักงานขายอาจตองทําหนาท่ีเปนท่ีปรึกษาคอยใหคําแนะนําชวยเหลือลูกคา
ใหเลือกและตัดสินใจไดเหมาะสมกับลูกคาแตละราย   

 4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณา    การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคาข้ันสุดทาย หรือ บุคคลอ่ืนในช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าวเปนการเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคาหรือบริการท่ีไมตองมีการจายเงิน  สวนการ
ประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติท่ีดีตอ
องคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

   4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) และ
การตลาดเช่ือมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการ
ตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงกับผูซ้ือทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย การขายทางโทรศัพท การขายโดย
ใชจดหมายตรง การขายโดยใชแคตตาลอค และการขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูง
ใจใหลูกคามีกิจกรรมตอบสนอง เชน ใหคูปองแลกซ้ือ 
 

2) ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือขององคการธุรกิจ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และ
คณะ, 2546) 
     ปจจัยท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือท่ีเปนองคการธุรกิจประกอบดวย 4 
กลุมใหญ คือ ปจจัยส่ิงแวดลอม ปจจัยภายในองคการ ปจจัยระหวางบุคคล และปจจัยเฉพาะบุคคล 
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1. ปจจัยส่ิงแวดลอม (Environment Factors) เปนปจจัยภายนอกองคการ เชน ส่ิง 

แวดลอมมหภาค ระดับความตองการซื้อของลูกคา ส่ิงแวดลอมสังคม และส่ิงแวดลอมของชองทาง

การตลาด การตัดสินใจซ้ือมีอิทธิพลจากระดับดีมานด ภาวะเศรษฐกิจ ตนทุนของเงิน ส่ิงแวดลอม

เหลานี้มีอิทธิพลอยูเบ้ืองหลังการควบคุมของผูซ้ือและผูขาย 

2. ปจจัยภายในองคการ (Organizational Factors) คือกลุมปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ 

กระบวนการซ้ือขององคการ แตละบริษัทจะกําหนดวัตถุประสงค นโยบาย กระบวนการ โครงสราง

และระบบ ซ่ึงจะถูกใชเปนแนวทางในการตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นการตัดสินใจซ้ือขององคการจึงไดรับ

อิทธิพลจากปจจัยภายในองคการดังกลาว 

3. ปจจัยระหวางบุคคล (Interpersonal Factors) เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลซ่ึงอยูใน 

กระบวนการซ้ือ โดยศูนยกลางการซ้ือจะเกี่ยวของกับกลุมบุคคลที่มีความสนใจ สถานะ อํานาจ 

ความเขาใจ ผูขายจึงตองทราบถึงปจจัยระหวางบุคคลท่ีเกี่ยวของกันระหวางผูซ้ือและผูขาย 

4. ปจจัยเฉพาะบุคคล (Individual Factors) การตัดสินใจของแตละบุคคลตอการ 

ยอมรับและความชอบในผลิตภัณฑ รวมท้ังอิทธิพลตอการเสนอผลิตภัณฑของผูขายโดยพิจารณาถึง

อายุ การศึกษา บุคลิกลักษณะ และทัศนคติท่ีมีตอความเส่ียงและวัฒนธรรม ไดแก สถานะของผูซ้ือ

ในการตัดสินใจซ้ือ การเมืองในองคกรและจริยธรรม   

 

 3) ผูมีสวนรวมในกระบวนการจัดซ้ือขององคกร (Participants in the Business  

Buying Process) (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546) 

 ในการซ้ือสินคาแตละประเภทผูมีสวนเกี่ยวของอาจแตกตางกันไป เชน การซ้ือสินคา 

เดิมท่ีเคยใชนั้น สวนใหญจะอยูในความรับผิดชอบของฝายจัดซ้ือ แตสําหรับสินคาใหม หรือสินคา

ท่ีมีความซับซอนดานเทคโนโลยีมักมีผูเช่ียวชาญจากหนวยงานท่ีเกี่ยวของเขามามีสวนรวมพิจารณา 

 หนวยกลางการจัดซ้ือ (Buying Center) 

 หนวยกลางการจัดซ้ือ ประกอบดวย ผูท่ีมีสวนเกี่ยวของในขบวนการตัดสินใจซ้ือซ่ึงมี 

สวนรวมในความจําเปนของการจัดซ้ือสินคานั้น รวมท้ังไดรับผลกระทบดานความเส่ียงจากการ

จัดซ้ือนั้นดวยบทบาทตางๆ ของผูเกี่ยวของในการจดัซ้ือ ไดแก 
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1. ผูริเร่ิม เปนผูเสนอใหมีการจัดซ้ือสินคานัน้ข้ึน ซ่ึงอาจจะเปนผูใชสินคานั้นเอง  

หรือบุคคลอ่ืนในองคกรซ่ึงเห็นความจําเปนในการซ้ือสินคานั้น 

2. ผูใช เปนผูใชสินคาท่ีจะซ้ือโดยตรง สวนใหญผูใชจะเปนผูริเร่ิมใหมีการซ้ือ 

สินคาและเปนผูกําหนดคุณสมบัติของสินคาท่ีจะซ้ือ 

3. ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ เปนผูท่ีใหขอมูลเกี่ยวกับการประเมินคุณคาสินคา 

กําหนดคุณสมบัติเฉพาะของสินคา โดยท่ัวไปผูท่ีมีความเชี่ยวชาญทางดานเทคนิคมักมีอิทธิพล

สําคัญตอการตัดสินใจในสินคาท่ีสําคัญและมีเทคโนโลยีท่ีซับซอน 

4. ผูตัดสินใจ เปนผูทําการตัดสินใจเกีย่วกับคุณสมบัติท่ีจําเปนสําหรับสินคา  

หรือตัดสินใจเกี่ยวกับการเลือกผูขายปจจยัการผลิต (Suppliers) 

5. ผูอนุมัติ เปนผูมีอํานาจในการอนุมัติตามขอตกลงในใบเสนอขาย อนุมัติการ 

ตัดสินใจของผูท่ีรับผิดชอบ หรือของฝายจดัซ้ือ 

6. ผูซ้ือ เปนผูท่ีมีอํานาจเปนทางการในการเลือก suppliers และตอรองเก่ียวกับ 

เง่ือนไขรายละเอียดในการซ้ือ หากเปนสินคาท่ีสําคัญและมูลคาสูง อาจตองใหผูบริหารระดับสูงเขา

มามีสวนรวมในการเจรจาตอรองดวย 

7. ผูท่ีคอยกันไมใหผูขายติดตอโดยตรงกับหนวยกลางการจัดซ้ือ เชน พนักงาน 

ตอนรับ พนักงานรับโทรศัพท ฝายจัดซ้ือ จะกนัไมใหพนักงานขาย เขาพบผูใช หรือผูท่ีมีอํานาจใน

การตัดสินใจ  

 
ทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวของ 

รัชชิษฎ  พันธุทอง (2547)  ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ
การตัดสินใจซ้ือปูนซีเมนตถุงของรานคาชวงในจังหวัดเชียงใหม  กรณีศึกษารานคาชวงบริษัท
ปูนซีเมนตเอเชีย จํากัด (มหาชน)  เคร่ืองมือท่ีใชคือ แบบสอบถาม สอบถามจากรานคาชวงจํานวน 
50 ราย โดยสถิติท่ีใชคือ คาความถ่ี รอยละ และคาเฉล่ีย   ผลการศึกษาพบวารานคาชวงซ้ือสินคา
ปูนซีเมนตจาก 3 ตัวแทนจําหนายหลัก คือ บริษัท ปูนซีเมนตเอเชีย จํากัด (มหาชน) บริษัท
ปูนซีเมนตไทย จํากัด (มหาชน) และบริษัท ที พีไอ โพลีน จํากัด (มหาชน) เหตุผลท่ีเลือก คือ ผูใช
ท่ัวไป หรือผูคาปลีกเจาะจงตรายี่หอมา    ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด  พบวาผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมากเรียงตามลําดับไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา 
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด และปจจัยดานสถานท่ี/การขนสงสินคา ตามลําดับ  สําหรับปจจัย
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ยอยในแตละดานผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดังนี้  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ใหความสําคัญ
สูงสุด 3 ลําดับแรก ไดแก การยอมรับในตรายี่หอสินคาผูซ้ือ/ผูใช สินคามีหลากหลายตรงตามความ
ตองการของผูใช/ผูซ้ือ และสินคาไดมาตราฐาน ปจจัยดานราคา ใหความสําคัญสูงสุด 3 ลําดับแรก 
ไดแก ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ/ภาพลักษณสินคา ราคามีความยืดหยุนสูง และการใหเครดิตใน
การชําระคาสินคา ปจจัยดานสถานท่ี/การขนสงสินคาใหความสําคัญสูงสุด  3 ลําดับแรก  ไดแกการ
จัดสงสินคาตรงเวลา ข้ันตอนในการส่ังซ้ือสินคาไมยุงยาก และทําเลที่ตั้งและความสะดวกในการ
เขารับสินคา   ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ใหความสําคัญสูงสุด 3 ลําดับแรก ไดแก การจัด
กิจกรรมสงเสริมการตลาดใหแกผูใชโดยตรง เชน แจก แถม การจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาดใหแก
รานคาชวง เชนสะสมคะแนนแลกของรางวัล และการโฆษณาสินคาผานวัสดุสงเสริมการขาย ณ จุด
ขาย 
  อํานาจ วรนิภิฐพนธ (2548) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล
ตอการเลือกซ้ือปูนซีเมนตถุงของรานคาชวงในอําเภอเมืองเชียงราย เคร่ืองมือท่ีใชคือ แบบสอบถาม 
สอบถามจากรานคาชวงจํานวน 36 ราย โดยสถิติท่ีใชคือ คาความถี่ รอยละ และคาเฉลี่ย  ผล
การศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด  พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก 
เรียงตามลําดับไดแก  ปจจัยดานราคา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานสงเสริมการตลาด และปจจัย
ดานการจัดจําหนาย ตามลําดับ  สําหรับปจจัยยอยในแตละดานผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ
ดังนี้  ปจจัยดานผลิตภัณฑใหความสําคัญสูงสุด 3 ลําดับแรก ไดแก ความสดใหมของสินคา อายุการ
เก็บรักษาของสินคา และบรรจุภัณฑแข็งแรงทนทาน  ปจจัยดานราคา ใหความสําคัญสูงสุด 3 ลําดับ
แรก   ไดแก มีการแจงใหทราบลวงหนาทุกคร้ังกอนปรับข้ึน-ลง ราคาสินคา ราคาสินคาปรับข้ึน-ลง 
อยางสมเหตุสมผลยอมรับได และการใหวงเงินเพียงพอตอการซ้ือ ปจจัยดานการจัดจําหนาย ให
ความสําคัญสูงสุด 3 ลําดับแรก   ไดแก  การจัดเตรียมถุงบรรจุภัณฑสํารองกรณีแตกเสียหายจากการ
ขนสง การบริหารการจัดสง เชน การสงสินคาตรงเวลา ตรงสถานท่ี และความนาเช่ือถือในตัวแทน
จําหนาย ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ใหความสําคัญสูงสุด 3 ลําดับแรก  ไดแก  การจัดรายการ
สงเสริมการขาย เชน สวนลด ชิงโชค ของแถม ส่ือในการประชาสัมพันธ เชน แผนพับ ปาย แบน
เนอร และการรับคืนสินคา 

กิตติ  บุญประคอง (2549)ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกใชปูนสําเร็จรูป ของผูใชงานกลุมผูรับเหมากอสรางท่ีใชปูนสําเร็จรูป เคร่ืองมือท่ีใช
คือ แบบสอบถาม สอบถามจากผูรับเหมากอสราง จํานวน 80  ราย โดยสถิติท่ีใชคือ คาความถ่ี รอย
ละ และคาเฉล่ีย   ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด พบวาผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญในระดับมากเรียงตามลําดับไดแก ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัยดาน
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ผลิตภัณฑ/บริการ ปจจัยดานราคา และปจจัยดานสงเสริมการตลาด สําหรับปจจัยยอยในแตละดาน
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดังนี้ ปจจัยดานผลิตภัณฑ/บริการใหความสําคัญสูงสุด 3 ลําดับ
แรก ไดแก  ผสมงายและรวดเร็ว คุณภาพผลิตภัณฑดานการชวยลดปญหาการแตกราว และตรา
สินคาท่ีนิยม ปจจัยดานราคา ใหความสําคัญสูงสุด 3 ลําดับแรก ไดแก กําหนดราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพสินคา ระดับราคามีความหลากหลายตามคุณภาพสินคา และราคาสินคาคงที่ตลอดเวลาแต
ถามีการเปลี่ยนแปลงมีการแจงลวงหนา    ปจจัยดานชองทางการจําหนาย ใหความสําคัญสูงสุด 3 
ลําดับแรกไดแก การส่ังซ้ือโดยตรงจากผูผลิต ความสะดวกจากการซ้ือผานตัวแทน  และหาซ้ือได
งาย ดานการสงเสริมการตลาด ใหความสําคัญสูงสุด 3 ลําดับแรก  ไดแก สวนลดพิเศษตามปริมาณ
การส่ังซ้ือ ของสมนาคุณจากการซ้ือปูนสําเร็จรูป และพนักงานขายมีความเอาใจใสลูกคาดี  

จิรโสภณ ภาษีผล  (2553)  ไดศึกษาเร่ืองปจจัยดานการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใช 
ปูนซีเมนตสําเร็จรูป (ปูนมอรตาร) ของธุรกิจกอสราง  เคร่ืองมือท่ีใชแบบสอบถาม สอบถามจาก
รานคาวัสดุกอสราง จํานวน 80 ราย โดยสถิติท่ีใชคือ คาความถี่ รอยละ และคาเฉล่ีย   ผลการศึกษา
ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชปูนซีเมนตสําเร็จรูป (ปูนมอรตาร) ของธุรกิจ
กอสราง ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดพบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญใน
ระดับมาก เรียงลําดับไดแก  ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการจัด
จําหนาย  และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด   สําหรับปจจัยยอยในแตละดานผูตอบแบบสอบถาม
ใหความสําคัญดังนี้  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ใหความสําคัญสูงสุด 3 ลําดับแรกไดแก ใชงาย ไดผลงาน
ดี แมเปนชางปูนมือใหม มีหลากหลายประเภท เลือกใชไดทุกประเภทงาน  และมีบริการให
คําปรึกษาและแกปญหาทางเทคนิค  ปจจัยดานราคา ใหความสําคัญสูงสุด 3ลําดับแรก ไดแก ราคา
เทากับคูแขงรายอ่ืนๆไดสวนลดเม่ือซ้ือจํานวนมากข้ึน  และราคาคงที่ไมข้ึนหรือลงตลอดอายุ
โครงการ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายใหความสําคัญสูงสุด  3 ลําดับแรกไดแก มีบริการจัดสง
ใหถึงโครงการ หาซ้ือไดงาย อยูใกลโครงการ และโทรส่ังแลวไดสินคาทันที  ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด ใหความสําคัญสูงสุด 3 ลําดับแรก ไดแกมีการแนะนําสินคาและจัดกิจกรรมในพ้ืนท่ี
กอสราง มีพนักงานขายดูแลประจําโครงการกอสราง และมีส่ือโฆษณาทางโทรทัศน หนังสือพิมพ  

 
  

 


