
 
บทที่ 2 

ทฤษฎี แนวคิดและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
2.1  กรอบแนวคิดทางทฤษฎ ี

2.1.1  ทฤษฏีอุปสงค (Demand Theory) 
อุปสงคหรือปริมาณการเสนอซื้อ ในวิชาเศรษฐศาสตรหมายถึงอุปสงคที่มี

ประสิทธิผล (effective demand) คือ อุปสงคที่มีการซื้อเกิดขึ้นแลวจริง  กลาวคือเมื่อผูบริโภคมีความ
ปรารถนา (desire) ที่จะบริโภคสินคาและบริการชนิดใดชนิดหนึง่  ผูบริโภคมีความสามารถและเต็ม
ใจที่จะซื้อหา (ability and willingness to pay)  สินคาและบริการนั้นมาสนองความตองการของตน 
ดังนั้นถาพิจารณาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคแตละคน จะพบวาตามปกติของผูบริโภคทุกคนยอมมี
ความปรารถนาที่จะไดรับความพึงพอใจสูงสุดในการบริโภคสินคาจากการใชจายรายไดที่ไดรับอยู
เสมอ ส่ิงที่ผูบริโภคไดรับความพอใจจากการบริโภคสินคาและบริการนั้น ผูบริโภคจะตองมีปจจยั
หลายประการในการเลือกบริโภคสินคาและบริการนั้น  เชน รายไดระดับราคาสินคาและบริการ
ชนิดนั้น ระดบัราคาสินคาและบริการชนิดอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของ รสนิยมของผูบริโภค เปนตน 

ดังนั้นตวักําหนดอุปสงคจึงหมายถึงตัวแปรหรือปจจัยตาง  ๆ ซ่ึงมีอิทธิพลตอจํานวน
สินคาที่ผูบริโภคตองการซื้อจึงขึ้นอยูกับปจจัยเหลานี้  และมีอิทธิพลมากนอยไมเทากันขึ้นอยูกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคแตละชวงเวลา  ปจจัยเหลานี้ไดแก 

2.1.1.1 ราคาสินคา ความตองการซือ้สินคาจะขึ้นอยูกับราคาสินคาโดยตรง และ
ราคาเปนปจจยักําหนดความตองการซื้อสินคา 

2.1.1.2 รายไดของผูบริโภค  รายไดเปนปจจยักําหนดอุปสงคที่สําคัญปจจัยหนึง่  
โดยปกติสินคาสามารถสามารถแบงตามความสัมพันธระหวางปริมาณซื้อและรายไดเปน 2 ประเภท 
คือ 

-  สินคาปกติ  (normal goods)  สินคาโดยทั่วไปจะมคีวามสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกนักับระดับรายไดของผูบริโภค ถารายไดเพิ่มการซื้อสินคาจะเพิ่มขึ้น ถารายไดลดลง 
การซื้อสินคาจะลดลง 

-  สินคาดอยคุณภาพ  (inferior  goods) สินคาบางชนิดเปนสินคาดอย
คุณภาพในสายตาของผูบริโภค  ถาผูบริโภคมีรายไดต่ําจะมีความตองการซื้อเพื่อใชบริโภคสูง แตถา
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ผูบริโภคมีรายไดเพิ่มความตองการสินคาดอยคุณภาพจะลดลงและหันไปซื้อสินคาที่มีคุณภาพดีกวา
เดิมทดแทน 

2.1.1.3 ราคาสินคาอื่นที่เกี่ยวของ  นอกจากความตองการสินคาจะขึ้นอยูกับราคา
ของสินคาชนิดนั้นแลว บางครั้งยังขึ้นอยูกบัราคาสินคาที่เกี่ยวของกับสนิคาชนิดนัน้ดวย 

2.1.1.4      รสนิยม ปริมาณซื้อจะเปลีย่นแปลงไปตามรสนิยมของผูบริโภค  เปน
ความชื่นชอบภายในชวงเวลาหนึ่ง 

2.1.1.5   จํานวนผูบริโภคในตลาด  ปริมาณยอมขึ้นอยูกับจํานวนผูบริโภคโดยตรง
เมื่อประชากรเพิ่มขึ้น  ความตองการสินคาและบริการประเภทตาง ๆ เพื่อตอบสนองความตองการ
ยอมเพิ่มขึ้นดวย 

ความสัมพันธระหวางปริมาณซ้ือและตวักาํหนดปริมาณซื้อที่กลาวมา  
สามารถแสดงเปนฟงกชัน่อปุสงคไดดังนี ้

  Q1 = f(Px ,Py , Y, T…..) 
  Qx = ปริมาณการซื้อสินคา X 
  Px = ปริมาณการซื้อสินคา Y 
  Py = ราคาสินคา Y 
  Y =  รายไดของผูบริโภค 
  T =  รสนิยม 
 
2.1.2    กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค 

  พิจารณาแนวคิดดานจิตวิทยา  สังคม  และวัฒนธรรมแลว นํามาพัฒนาโครงรางใน
การติดสินใจของผูบริโภคโดยจะสํารวจถึงทัศนะการตดัสินใจของผูบริโภคซึ่งเปนการบริโภคทุก
รูปแบบจากการบริโภคผลิตภัณฑใหมและผลิตภัณฑที่เกดิมานานแลว   ผูบริโภคแตละคนจะมกีาร
ตัดสินใจทีแ่ตกตางกัน  การตัดสินใจซื้อไดรับอิทธิพลจากวัฒนธรรม  สังคม  และจิตวิทยาของ
ผูบริโภค  จึงจําเปนตองศึกษาลักษณะตาง ๆ เพื่อทําความเขาใจถึงวิธีการที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อใน
กระบวนการตดัสินใจ 
  ลักษณะการตดัสินใจซื้อและทัศนะ 4 ประการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
ลักษณะการตดัสินใจซื้อ (decision) หมายถึง การเลือกกจิกรรมจากสองทางเลือกขึ้นไป (Schiffman 
and Kanuk, 1994) เมื่อบุคคลมีทางเลือกในการตัดสินใจซื้อระหวางสองตราสินคา บุคคลอยูในภาวะ
ที่จะทําการตดัสินใจซื้อ  ซึ่งมีรายละเอียดดังตารางที่ 2.1 
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ตารางที่ 2.1 แสดงการสรุปถึงรูปแบบในการบริโภคตาง ๆ และการตัดสินใจที่เกีย่วของกับการซื้อ  
ชนิดของการตดัสินใจ ทางเลือก ก ทางเลือก ข 

การซื้อข้ันพื้นฐานหรือการ
ตัดสินใจในการบริโภค (basic 
purchase or consumption 
decision) 

• ซื้อหรอืบริโภคผลิตภัณฑ
หรือบริการ 

• ไมซื้อหรอืบริโภค
ผลิตภัณฑหรอืบริการ 

การเลือกตราสนิคาหรือบริการ
ตัดสินใจในการบริโภค (brand 
purchase or consumption 
decision) 

• ซื้อหรอืบริโภคตราสินคา
ชนิดใดชนิดหนึ่ง 

• ซื้อตราสินคาท่ีใชประจํา 
• ซื้อหรอืบริโภคแบบจําลอง

พื้นฐาน 
• ซื้อหรอืบริโภคตราสินคา

ใหม 
• ซื้อหรอืบริโภคปริมาณที่มี

มาตรฐาน 
• ซื้อหรอืบริโภคตราสินคาท่ี

ลดราคา 
• ซื้อหรอืบริโภคตราสินคา

ระดับชาติ 
 

• ซื้อหรอืบริโภคสินคาอื่น 
• ซื้อหรอืบริโภคสินคาใหม

อยางอื่นซึง่มีลกัษณะเฉพาะ 
• ซื้อหรอืบริโภคแบบจําลอง

ท่ีหรูหรา 
• ซื้อหรอืบริโภคสินคาท่ีใช

อยูเดิมหรือตราอื่นที่ยังไม
อยู 

• ซื้อหรอืบริโภคปริมาณที่
มากกวาหรือต่ํากวา
มาตรฐาน 

• ซื้อหรอืบริโภคตราสินคาท่ี
ไมลดราคา 

• ซื้อหรอืบริโภคตราของ
รานคา 

การตัดสินใจในชองทางการซื้อ 
(channel purchase decision) 
 

• ซื้อจากรานใดรานหนึ่ง เชน 
หางสรรพสินคา 

• ซื้อจากรานที่ซื้อประจํา 
• ซื้อโดยอยูท่ีบาน (ทาง

โทรศัพทหรือแคตตาล็อก) 
• ซื้อจากรานคาในทองถิ่น 

• ซื้อจากรานคาอืน่ เชน รานที่
ลดราคา 

• ซื้อจากรานคาอืน่ๆ 
• ซื้อในรานคา 
• ซื้อจากรานคาท่ีตองอาศัย

การเดินทาง 
การตัดสินใจในการใชจายใน
การซื้อ (payment purchase 
decision) 

• ซื้อเปนเงินสด 
• จายคาสินคาเมื่อสินคามาถึง 

• ซื้อดวยบัตรเครดิต 
• ซื้อโดยจายเงินเปนงวดๆ 
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ทัศนะ 4 ประการในการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค  (four views of consumer decision 
making)   ในที่นี้จะพจิารณาถึงทัศนะทีสํ่าคัญเกี่ยวของกับสาเหตุผลวิธีการซึ่งบุคคลตัดสินใจซื้อ
เรียกวาแบบจําลองของบุคคล  (model  of  man)  ซ่ึงเปนแบบจําลองที่เกี่ยวของกบัพฤติกรรมของ
ผูบริโภค 4 แบบจําลอง คือ (1) บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยถือเกณฑทางเศรษฐกิจ (economic man) (2)  
บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยคลอยตามบุคคลอื่น  (passive man)  (3)  บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยความ
เขาใจ (cognitive man) (4) บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยอารมณ (emotional man)  โดยมีรายละเอียดดังนี ้

2.1.2.1 บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยถือเกณฑเศรษฐกจิ ทฤษฏีนี้สมมุติวาผูบริโภคใช
หลักเหตุผลในการประเมินจัดลําดับทางเลือกแตละผลิตภัณฑซ่ึงใหมลูคาสูงสุด (Schiffman and 
Kanuk,  1994) แบบจําลองนี้วิเคราะหโดยผูวิจยัผูบริโภคจํานวนที่มากพอโดยยึดหลักวาผูบริโภคจํา
คํานึงถึงทางเลือกผลิตภัณฑที่สามารถจะจัดลําดับแตละทางเลือกในรปูของประโยชน (ขอดี)  และ
ขอเสีย  เพื่อหาทางเลือกที่ดทีี่สุด ทฤษฏีนี้ตามทัศนะของนักวิทยาศาสตรสังคมพบวาไมเปนจริงดวย
เหตุผลตอไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538) (1) บุคคลมีขอจํากัดดานทกัษะ นิสัย และการกระทําที่
สะทอนจากประสาทสัมผัส (2) บุคคลมีขอจํากัดดานมูลคาผลิตภัณฑและจดุมุงหมายที่มีอยู (3)  
บุคคลมีขอจํากัดดานความรู ผูบริโภคที่อยูในตลาดไมสมบูรณซ่ึงไมสามารถตัดสินใจโดยใชหลัก
เหตุผล  เชน ความสัมพันธระหวางราคา และคุณภาพ (price quantity relationship) อรรถประโยชน
หนวยสุดทาย (marginal utility) และเสนแสดงความพอใจเทาเดิม (indifferent curve) โดยแทจรงิ
แลวผูบริโภคไมเต็มใจที่จะมกีิจกรรมการตดัสินใจซื้อในวงกวางและยังคงยึดหลักความพึงพอใจ 
ดวยเหตนุี้แบบจําลองเศรษฐกิจจึงสะทอนถึงความมีอุดมคติมากเกนิไป 

2.1.2.2 บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยคลอยตามบุคคลอื่น หมายถึงทฤษฏีมนุษยที่
แสดงวาผูบริโภคเปนผูคลอยตามความพยายามของนักการตลาด (Schiffman and Kanuk, 1994) ซ่ึง
ตรงกันขามกบัทฤษฏีแรกโดยมองวาผูบริโภคมีการรับรูจากสิ่งกระตุนและเปนผูที่ไมมีเหตุผล 
พรอมที่จะยอมรับเครื่องมือของนักการตลาด ดังนั้นผูบริโภคจึงคลอยตามการจูงใจของพนักงานขาย 
โดยมีขั้นตอนสําคัญคือ (1) พนักงานขายตองทําใหลูกคาเกิดความตั้งใจ (2) จากความตั้งใจจะพัฒนา
ใหลูกคาเกดิความสนใจ (3) ความสนใจจะนําไปสูการตองการ (4) จากการขจัดขอโตแยงในจิตใจ
ของกลุมเปาหมายจะนําไปสูการตัดสินใจซือ้ 

2.1.2.3 บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยความเขาใจ แบบจําลองความเปนมนุษยซ่ึงระบุ
วาผูบริโภคเปนผูคนหาขอมลูที่เหมาะสมซึ่งสามารถทําใหเกดิการตัดสินใจซื้ออยางเหมะสม 
(Schiffman and Kanuk, 1994) ในแบบจําลองนี้มองวาผูบริโภคเปนผูแกปญหา ผูบริโภคจะคนหา
ผลิตภัณฑและบริการที่จะตอบสนองความตองการโดยคนหาและประเมินขอมูลเกี่ยวกับการเลือก
ตราสินคาและชองทางของรานคาปลีก 
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2.1.2.4 บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยอารมณ แบบจําลองนี้เสนอวาผูบริโภคตัดสินใจ
โดยอาศัยเกณฑดุลยพินจิของผูบริโภคหรือความรูสึกสวนตัว เชน ความรัก ความภาคภูมิใจ ความ
กลัวความรูสึก การยกยอง  มากกวาการประเมินขอมูลที่ไดมาจริง (Schiffman and Kanuk, 1994) 
เมื่อผูบริโภคตัดสินใจซื้อโดยอาศัยอารมณจะมีการคนหาขอมูลกอนซื้อนอยซ่ึงเกณฑการตัดสินใจ
ซ้ือในกรณนีี้เปนความตองการทางจิตวิทยา เชน ตองการซื้อเสื้อผาที่มีตรายี่หอดังเพราะรูสึกวาทํา
ใหเขาดดูีขึ้น เปนตน 
 

กระบวนการของพฤติกรรม (Process of Behavior) 
 กระบวนการมุงเนนถึงการใหบริการแกผูบริโภคเปนสําคัญ จึงตองศึกษาถึง

พฤติกรรมของผูบริโภความีความตองการสินคาและบริการนั้นไดอยางไร  เพื่อจะไดตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคไดถูกตอง กอนที่มนุษยจะแสดงพฤติกรรมอยางหนึ่งอยางใด
ออกมามักจะมมีูลเหตุที่จะทําใหเกดิพฤติกรรมเสียกอน  ซ่ึงมลูเหตุดังกลาวเรียกวา “กระบวนการ
ของพฤติกรรม” และกระบวนการของพฤติกรรมมนุษยมีลักษณะคลายกัน 3 ประการดังนี้คือ 

1) พฤติกรรมจะเกดิขึ้นไดจะตองมีสาเหตทุําใหเกดิ (caused of behavior) คือการที่
มนุษยแสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งออกมานั่นคือความตองการที่เกิดขึ้นในตัวมนุษยนั่นเอง 

2) พฤติกรรมจะเกิดขึน้ไดตองมีส่ิงจูงใจหรอืแรงกระตุน  (motivated of behavior )  
เมื่อมนุษยมีความตองการเกิดขึ้นแลวก็ปรารถนาที่จะบรรลุถึงความตองการนั้นจนเปนแรงจูงใจหรือ
แรงกระตุน 

3) พฤติกรรมที่เกิดขึ้นยอมมุงไปสูเปาหมาย (directed of behavior) การแสดง
พฤติกรรมออกมานั้นจะตองมีจุดมุงหมายที่แนนอน เพื่อใหบรรลุผลสําเร็จตามความตองการ 
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ตัวแบบพฤติกรรมของผูบริโภค (Model of Consumers Behavior) 
 นักการตลาดไดศึกษาพฤตกิรรมของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการ ซ่ึงเปรียบ 

เสมือนการหาความจริงใน “กลองดํา “ดังนี ้
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.1 แสดงแบบพฤติกรรมของผูบริโภค  
 

การศึกษาแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให
ผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ซ่ึงมีจุดเริ่มตนจากการมีส่ิงกระตุน ที่ผานเขามาใน
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (buyer’s black box) จนทําใหเกิดความตองการกอน แลวจึงมีผลทําใหเกิด
การปฏิบัติตอบสนอง (R-response) หรือพฤติกรรมที่แสดงออกความสัมพันธดังกลาวสามารถแสดง
รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือได 

ส่ิงเราทางการตลาด 
------------------------- 
4 P’s 
- Product 
- Price 
- Place 
- Promotion 

ส่ิงเราอื่น 
------------------------- 
- สถานภาพทางเศรษฐกิจ 
- เทคโนโลยี 
- การเมือง 
- วัฒนธรรม 

การตอบสนองของผูซ้ือ 
------------------------- 
- การเลือกผลิตภัณฑ 
- การเลือกตราสินคา 
- การเลือกผูจําหนาย 
- เวลาซื้อ 
- จํานวนซื้อ 

กลองดําของผูซ้ือ 
------------------------- 
- ลักษณะตางๆ ของผูซ้ือ 
- กระบวนการตดัสินใจ 
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 ส่ิงกระตุน (stimulus) สามารถเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย และจากสิ่งกระตุน
ภายนอก ซ่ึงถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกดิการซื้อสินคา สําหรับสิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวยส่ือตาง 
ๆ  ดังตอไปนี ้

ก. ส่ิงกระตุนทางการตลาด เปนสิ่งกระตุนความตองการซือ้ ซ่ึงเกี่ยวของกับ
สวนประสมทางการตลาด (marketing mix ) ประกอบดวย 

-    ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ คือ ดานรูปรางลักษณะตาง ๆ ของสิ้นคาการ
บรรจุหีบหอ ปายหรือฉลาก การบริการที่เกี่ยวของกับสินคา 

-    ส่ิงกระตุนดานราคา  หมายถึง ราคาที่กาํหนดใหถูกตองเหมาะสมตรง
กับความตองการของผูช้ือ 

-     ส่ิงกระตุนดานการจดัชองทางการจําหนาย เปนการสราง
อรรถประโยชนเกี่ยวกบัเวลา  สถานที่ ใหกบัผูบริโภค 

-  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด เปนตัวกระตุนการซื้อของ
ผูบริโภค ใหเปล่ียนแปลงพฤติกรรมและความคิด โนมนาวและชกัจูง
ใจ สรางภาพพจนเพื่อเตือนความจําเปนตน 

ข. ส่ิงกระตุนอื่นๆ เปนสิ่งกระตุนภายนอกองคการที่ไมสามารถควบคุมได
ประกอบดวย 

-     ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ เชน ภาวะเงินเฟอ เงินฝด  เปนตน 
-    ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี เชน เปนสิ่งกระตุนที่ทําใหเกิดความ

ตองการบริโภคความทันสมัย เปนตน 
-    ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง  การเปลี่ยนแปลงระเบียบ

ขอบังคับการควบคุมราคา การควบคุมคุณภาพ เปนตน 
-    ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม 
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กลองดําหรือความรูสึกนึกคดิของผูซ้ือ (buyer’s black box) เปนสิ่งที่ผูผลิตหรือ
ผูขายไมสามารถทราบไดจึงเปรียบเสมือนกลองดํา ซ่ึงประกอบดวย 

ก. ลักษณะของผูซ้ือ มีอิทธิพลมาจากปจจยัตาง ๆ คือ 
-    ปจจัยทางวัฒนธรรม  คือ  แบบของพฤติกรรมที่รับชวงมาจากอดีต

จนถึงปจจุบัน ซ่ึงสงผลตอพฤติกรรมการบริโภค 
-    ปจจัยดานสังคม  เปนปจจยัที่เกีย่วของในชีวิตประจําวนัและมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ เชน ครอบครัว กลุมอิทธิพลตาง ๆ ผู
ตัดสินใจซื้อ ผูซ้ือ  ผูมีอิทธิพลในการชื้อและผูใชเปนตน 

- ปจจัยสวนบุคคล  เปนการตัดสินใจของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบคุคลของคนทางดานตาง ๆ เชน เพศ อายุ อาชีพ 
การศึกษา เปนตน 

-     ปจจยัดานจิตวิทยา การเลือกซ้ือของบุคคลจะไดรับอทิธิพลจาก
กระบวนการทางจิตวิทยา 4 อยาง คือ  การจูงใจ   ความเขาใจ ความ
รับรู  ความเชื่อ ทัศนคติ และการเรียนรู 

ข. กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูซ้ือ  ประกอบดวยข้ันตอนคือ 
-     การรับรูถึงความตองการของตน 
-     การคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ 
-     การประเมินผลทางเลือก 
-     การตัดสินใจซือ้โดยความชอบมากที่สุด 
-     พฤติกรรมภายหลังการซื้อเปนความรูสึกพอใจหรือไมพอใจจากการ

ซ้ือผลิตภัณฑ 
 

  การตอบสนองของผูซ้ือ (buyer’s response)  หรือการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ ซ่ึง
ประกอบดวย 

ก. การเลือกผลิตภัณฑ 
ข. การเลือกตราสินคา 
ค. การเลือกผูขาย 
ง. การเลือกเวลาในการซื้อ 
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2.1.3   ทฤษฏีอรรถประโยชน (Theory of Utility) 
  ผูบริโภคมีความตองการที่จะบริโภคสินคาและบริการหลายชนิด แตผูบริโภคทุก
คนไมสามารถที่จะบริโภคสนิคาและบริการหลายชนิดไดพรอมกัน เนื่องจากมีขอจาํกัดตาง ๆ เชน  
รายไดและราคาสินคา ดังนั้นการที่ผูบริโภคจะทําใหตนเองไดรับอรรถประโยชนสูงสุด จึง
จําเปนตองมีการตัดสินใจเลอืกทางเลือกทีค่าดวาจะเกดิความพอใจกับตนมากที่สุด   ซ่ึงอธิบายวา
พฤติกรรมของผูบริโภคแตละคนจะตองจัดสรรรายไดที่มีอยูอยางจํากัดในการซื้อสินคาและบริการ
ชนิดตาง  ๆ เพื่อความพอใจรวมสูงที่สุด  นักเศรษฐศาสตรถือวาผูบริโภคทุกคนเปนผูที่มีเหตุผลเชิง
เศรษฐกิจหรือเปน “เศรษฐชน”  (economic man) ซ่ึงถือวาผูบริโภคทุกคนมีความรูเกี่ยวกับสินคา
เปนอยางด ี  ความตองการของผูบริโภคมีความแนนอนและเปนจริง (realistic) ดังนั้นเมื่อผูบริโภคมี
ความตองการสินคาที่จะทําใหความตองการทางกายภาพไดรับความพอใจ  ก็จะสามารถตัดสินใจได
วาสินคาชนิดใด สถานที่ใด  ที่จะทําใหความตองการดังกลาวไดรับความพอใจและไดรับ
อรรถประโยชนสูงสุด 
  พฤติกรรมการบริโภคสินคาและบริการชนดิใดชนดิหนึ่งของผูบริโภคในเวลาใด
เวลาหนึ่งยอมเปนไปตามกฎการลดนอยถอยลงของอรรถประโยชนหนวยสุดทาย (law of 
diminishing marginal utility) ระบุวา  “เมื่อผูบริโภคคนใดคนหนึ่งไดบริโภคสินคาและบริการชนิด
ใดชนิดหนึ่งในเวลาใดเวลาหนึ่งเพิ่มขึน้ทลีะหนวยแลว  ความพอใจที่ไดรับจากสินคาและบริการ
หนวยสุดทายจะลดนอยถอยลงตามลําดับ” หมายความวาเมื่อผูบริโภคไดบริโภคสินคาและบริการ
ในเวลาใดเวลาหนึ่งเพิ่มขึน้  ในชวงเวลาแรกอรรถประโยชนรวมจะเพิม่ขึ้นในอัตราสูง  แตในชวง
เวลาตอไปอัตราการเพิ่มของอรรถประโยชนรวมจะลดลงจนในที่สุดอรรถประโยชนอยู ณ จุดสูงสุด  
และหลังจากนัน้ก็จะลดลงตามลําดับ  ทัง้นี้เนื่องจากอรรถประโยชนหนวยสุดทายของสินคาและ
บริการชนิดนัน้นอยถอยลงมาตามลําดับ 
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2.2 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 จากการทบทวนวรรณกรรมพบวา มีผูวจิัยที่เกี่ยวของกับการศึกษาไดแก   
 ธนกร สมสมาน (2532) ไดศึกษาสภาพความตองการและปญหาในการใช
ไมโครคอมพิวเตอรของผูบริหาร หัวหนาหมวดคณิตศาสตร และครูผูสอนวิชาคอมพิวเตอร ใน
โรงเรียนมัธยมศึกษา สังกัดกรมสามัญศึกษา ในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชเครื่องมือเปน
แบบสอบถามและใชโปรแกรม SPSS เพื่อหาคาความถี่ รอยละ ฐานนยิม คาเฉลี่ย และสถิติ F-Test, 
T-Test สําหรับทดสอบสมมติฐานผลการศึกษาพบวา 
 โรงเรียนมัธยมศึกษาที่มีเครือ่งคอมพิวเตอรใช ในปการศึกษา 2532 มีจํานวน 39 โรง 
สําหรับ ผูบริหาร หวัหนาหมวดคณิตศาสตร และครูผูสอนวิชาคอมพิวเตอร สวนใหญมีความรูใน
ดานนี้นอย และไดรับความรูจากการเขารบัการฝกอบรม และสภาพการใชไมโครคอมพิวเตอรใน
โรงเรียน ปรากฏวาเครื่องที่ใชสวนมากเปนเครื่องประเภท 16 บิท ลักษณะการใช
ไมโครคอมพิวเตอรในโรงเรียนยังใชอยูอยางจํากดัทั้งในงานดานการบริหาร การบริการและดาน
การเรียนการสอนในการใชงานใน 3 ดานนี้พบวาโรงเรยีนใชในดานการเรียนการสอนมากกวาดาน
อ่ืนและยังขาดแคลนโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูปตลอดจนบุคลากรทางดานนี้ สําหรับผูใชเครื่อง
สวนใหญคืออาจารยในโรงเรียน รวมไปถงึความตองการในการใชไมโครคอมพิวเตอรนั้น พบวามี
ความจําเปนในการใชงานดานการเรียนการสอนมาก ทุกโรงเรียนยังมีเครื่องคอมพิวเตอรไมเพียงพอ
โดยตองการเพิ่มเฉลี่ยโรงเรียนละ 10 เครื่องขึ้นไป บุคลากรในโรงเรียนมีความตองการความรู
เกี่ยวกับคอมพวิเตอรเพิ่มเติมมาก ในดานความเหน็เรื่องการเรียนการสอนวิชาคอมพวิเตอรนั้นเห็น
วาควรปรับปรงุดานบุคลากรใหมีความรู ความชํานาญ ในดานคอมพิวเตอรใหมากขึ้น และควร
ปรับปรุงอุปกรณตาง ๆ ที่ยังขาดแคลนใหมีจํานวนเพยีงพอกับความตองการ สวนปญหาการใช
ไมโครคอมพิวเตอรที่สําคัญคือเครื่องไมเพียงพอกับความตองการ และบุคลากรมีเวลาทํางานดานนี้
นอย ตลอดจนมีปญหาการขาดงบประมาณการจัดซื้อ 
  
 ชัยสิทธ์ิ ศิลมัย (2540) ไดศึกษาปจจยัที่มอิีทธิพลตอการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอรสวน
บุคคลของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชยีงใหม โดยแบงประชากรเปนกลุม คือ นักเรียน 
นักศึกษา กลุมขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานเอกชน กจิการ และอ่ืน ๆ โดยใชเครื่องมอื
เปนแบบสอบถาม วิเคราะหโดยใชโปรแกรม SPSS\PC+ สถิติที่ใชไดแกความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย เลข
คณิต และฐานนิยม โดยใชบรรยายเชิงพรรณนาผลการศึกษาพบวา ปจจัยดานผลิตภณัฑ มีอิทธิพล
ตอ การตัดสินใจซื้อคอมพวิเตอรสวนบุคคล โดยเฉลี่ยแลวมากเปนอนัดับหนึง่ ปจจัยที่มีอิทธิพล 
รองลงมาคือ ปจจัยทางดานราคา ปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนาย และปจจยัดานการสงเสริม
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การตลาดตามลําดับ ปจจยัทางดานผลิตภณัฑ ที่ผูบริโภคใหความสําคญัโดยเฉลี่ยในระดับมากที่สุด
ไดแก การบรกิารหลังการขาย ปจจัยดานผลิตภัณฑที่ผูบริโภคใหความสําคัญ โดยเฉลี่ย ในระดบั
มาก ไดแก การมีศูนยบริการตรวจซอมในจงัหวัด ระยะเวลาการรับประกัน การบริการสงและติดตั้ง
สินคารุนของหนวยประมวลผลกลาง (CPU) ขนาดของหนวยความจาํ ระบบปฏิบัติการ ขนาดของ
ฮารดดิสก จอภาพถนอมสายตา ความละเอียดของจอภาพ สามารถอัพเกรดซีพีย ู ได มีซอฟทแวรที่
ใชในสํานกังาน สามารถกอปปซอฟทแวรที่ตองการได มีชุดมัลติมีเดีย มีการอบรมการใชงาน
เบื้องตน จอภาพใหสีสวยงาม ตรายี่หอของชิป มีซอฟทแวรเกมส ที่มคีุณภาพดี ขนาดของจอภาพ
สามารถทดลองใชอินเทอรเนต และตรายีห่อของผลิตภัณฑตามลําดับ  
 ปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลระดับสําคัญมากตอการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอรไดแก 
ความกาวหนาในอาชีพการงาน การที่คอมพิวเตอรราคาถูกลง ใชงานงายขึ้น เทคโนโลยีที่สูงขึ้น การ
มีคอมพิวเตอรในหลักสูตรการศึกษา ความนิยมของสังคมในการใชคอมพิวเตอร การจัดสัมมนา
อบรมเกี่ยวกับคอมพิวเตอร ความนิยมของสังคมในการใชอินเทอรเนต และความนยิมของสังคมใน
การใชคอมพิวเตอรเพื่อความบันเทิงภายในบาน 
  
 ภัทรวิทย อรินยะศักดิ์ (2546)  ไดศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซ้ือคอมพิวเตอรของ
ผูบริโภคในเขตอําเภอเมืองจงัหวัดเชียงใหม โดยเก็บขอมูลจากกลุมประชากรที่เลือกซื้อ
คอมพิวเตอรจากศูนยคอมพวิเตอรตาง ๆ ซ่ึงประกอบดวย คอมพลาซา ศูนยคอมพิวเตอรไอคอน 
ศูนยคอมพวิเตอรซีเอ็ม เซ็นทรัลแอรพอรต โดยทําการวเิคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
เพื่อหาคาความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบีย่งเบนมาตราฐาน ผลการศึกษาพบวา พฤติกรรมการเลือก
ซ้ือคอมพิวเตอรใน ดานการตัดสินใจการเลือกซ้ือคอมพิวเตอรโดยดานสถานที่ ผูที่มีผลตอการ
ตัดสินใจสวนใหญไดแก ครอบครัว รองลงมาคือกลุมเพื่อนจะมีบทบาทในการตัดสนิใจในการเลอืก
สถานที่พบวาสวนใหญเลือกซื้อที่ คอมพลาซา รองลงมาคือ ศูนยคอมพิวเตอรไอคอนซึ่งสาเหตุสวน
ใหญคิดวา 2 สถานที่นี้มีจํานวนรานคาเปนจํานวนมาก  และคิดวาสถานที่ดังกลาวราคาถูกกวาที่อ่ืน 
ๆ และดานตัวคอมพิวเตอร พบวาคอมพิวเตอรที่ผูตอบแบบสอบถามสนใจมากทีสุ่ดคือ ชนิด 
คอมพิวเตอรแบบพกพา (notebook) รองลงมาคือชนิด คอมพวิเตอรแบบตั้งโตะ (personal 
computer)  สาเหตุเพราะมคีวามสะดวกในการใชงานและเปลี่ยนอุปกรณงายและมีประสิทธิภาพที่
เหนือกวารูปแบบคอมพิวเตอรที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซือ้คือรูปแบบที่ทางรานคา
ประกอบให รองลงมาคือรูปแบบที่ประกอบเองและสาเหตุที่ซ้ือคอมพิวเตอรรูปแบบตาง ๆ สวน
ใหญเพราะไดสินคาตามความตองการ รองลงมาคือ บริการหลังการขายที่ดีกวา และราคา
คอมพิวเตอรทีค่ิดวาเหมาะสมคืออยูระหวาง 20,001 บาท ถึง 25,000 บาท สวนดานการตอบสนอง
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ตอความตองการของผูบริโภค พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความตองการซื้อคอมพิวเตอรเพื่อใชใน
การทํางานรวมกับอาชีพและซื้อคอมพิวเตอรเพื่อตอบสนองความตองการดานความบันเทิง และจะ
ซ้ือคอมพิวเตอรเพื่อใชในการศึกษา และเพื่อการสื่อสารหรืออินเทอรเนต ในการซือ้คอมพิวเตอร
สวนที่คํานึงมากที่สุดคือไวสําหรับใชในอนาคต ประสิทธิภาพในการรองรับโปรแกรมในอนาคต 
สําหรับสิ่งที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานคาในการซื้อคอมพิวเตอรคอืบริการหลังการขายที่
ไววางใจไดและมีพนกังานทีส่ามารถใหขอมูลไดชัดเจน 
 
 สิริกุล หอสถิตยกุล (2543)  ไดศึกษาเรื่องความตองการซื้อสินคา และการบริการผาน
ระบบอินเตอรเน็ตของผูใชอินเตอรเน็ตในประเทศไทย  เปนการวจิัยเชงิพรรณนา โดยใชวิธีการวิจยั
เชิงสํารวจ ทําการรวบรวมขอมูลโดยการออกแบบสอบถามผานทางระบบอินเตอรเน็ต และนํา
ขอมูลที่ไดมาวิเคราะหขอมูลในเชิงปริมาณและคณุภาพ  เพื่อใหทราบถึงลักษณะของกลุมเปาหมาย 
ประเภทสินคาและบรกิาร ตลอดจนถึงปจจัยที่มีผลตอความตองการซื้อสินคาและบริการผานทาง
ระบบอินเตอรเน็ตในประเทศไทย จากแบบสอบถามทั้งสิ้น  335 คน พบวา จํานวนของผูที่เคยซ้ือ
สินคาและบริการผานทางอินเตอรเน็ตมีเพียงจํานวน 86 คน ซ้ึงคิดเปนเพียงรอยละ  25.7 สวนใหญ 
คือ กลุมพนักงานบริษัทที่มีอายุในระหวาง 26-30 ป ระดบัการศึกษาปรญิญาตรี และมรีายไดเฉลี่ยอยู
ระหวาง 20,001 – 30,000 บาท สวนใหญใชอินเตอรเน็ตเพื่อวตัถุประสงคในการติดตอส่ือสาร 
รองลงมาคือ เพื่อติดตามขาวที่เกิดขึน้ในปจจุบัน และเพื่อเปดดูเวป็ไซตตางๆ อยางไมเจาะจง  
ประเภทของเวป็ไซตที่เขามาชมกันมากที่สุดคือ ขาวและสื่อ รองลงมาคือ กีฬาและการพักผอน และ
ธุรกิจ การเงินและเศรษฐกจิ เวลาโดยเฉลี่ยในการใชอินเตอรเน็ตตอสัปดาหคือ 5-6  ช่ัวโมง ใช
บริการอินเตอรเน็ตที่บาน รองลงมาคือ ที่ทํางาน และสถานศึกษา ประเภทสินคาที่มีการซื้อทาง
อินเตอรเน็ตเปนประเภทซอฟทกูดสมากกวาฮารกูด ซ่ึงไดแก ซอฟตแวร เกมส โปรแกรม หนังสือ 
นิตยสาร และสํารองตั๋วเครื่องบิน 
      ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการพบวาสวนใหญใหความสําคัญกับ
ความปลอดภยัและความนาเชื่อถือของวิธีการชําระเงิน รองลงมาคือ การแสดงรายการสินคาและ
บริการ การแสดงรายการละเอียดขอมูลครบถวนของสินคาและการบรกิารดวยรูปภาพ 3 มิต ิมีเสยีง
ประกอบ วิธีการชําระเงินของเคยซื้อสินคาสวนใหญชําระเงินโดย บัตรเครดิต  รองลงมาคือ บัตรเด
บิต  โอนเงินเขาบัญชีธนาคารและชําระเงนิปลายทาง  ผูที่ไมเคยซ้ือสินคาแตมีแนวโนมที่จะซื้อสวน
ใหญชําระเงนิโดย ชําระเงนิปลายทาง รองลงมาคือ โอนเงินเขาบัญชีธนาคาร และบตัรเครดิต  
 ปญหาและอุปสรรคในการสั่งซื้อคือขาดการเชื่อมั่นในระบบการชําระเงนิแบบ
อิเล็กทรอนิกส  รองลงมาคือ ความไมเชือ่มั่นในคณุภาพสินคาและบริการ  และการไมไดสัมผัส
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สินคาดวยตนเอง  พบวาที่ไมเคยเขาเว็ปไซตขายสินคาและบริการผานระบบอินเตอรเน็ต 
สวนใหญมเีหตุผลคือความไมสนใจในการสั่งซื้อสินคาผานชองทางอินเตอรเน็ต  รองลงมาคือ 
สินคาหรือบริการที่มีขายในอินเตอรเน็ตไมตรงกับความตองการและการไมทราบวามีการขายสินคา
ผานทางอินเตอรเน็ต ชองทางในการเขาสูเว็ปไซตที่มีการขายสินคา และการบริการผานทางระบบ
อินเตอรเน็ตมากที่สุดคือ  การเชื่อมโยงจากเว็ปไซตเอกชน รองลงมาคือ  จากคําชักชวน หรือ
คําแนะนําจากคนที่รูจักและอีเมลที่ประชาสัมพันธถึงผูบริโภค หรือผูใชอินเตอรเน็ตโดยตรง 
 
 กิตติพล พรรณเชษฐ (2540) ไดการศึกษาเรื่องพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อระบบ
รับสัญญาณโทรทัศนผานดาวเทียมทีใ่ชในบานพักอาศยั  ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม มี
วัตถุประสงคคือ เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภค ในการซื้อระบบสัญญาณโทรทัศนผานดาวเทียม
ที่ใชในบานพกัอาศัย ในอําเภอเมือง จังหวัดเชยีงใหม และเพื่อศกึษาปญหาที่ผูบริโภคประสบจาก
การใชระบบสญัญาณโทรทัศนผานดาวเทียมใน บานพกัอาศัย ในอาํเภอเมือง จงัหวัดเชียงใหม 
ศึกษาวจิัยเชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถาม นํามาประมวลผลและวิเคราะหดวยโปรแกรมสําเร็จรูป
ทางสถิติ SPSS/PC’ โดยคาสถิติใชคือ ความถี่ รอยละ และการทดสอบคาไควสแควร 
 จากการศึกษา พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุในชวง 26-45 ป จาก
การศึกษาในระดับปริญญาตรี  มีอาชีพคาขายหรือประกอบธุรกิจสวนตัว  มีรายไดตอเดือนของ
ครอบครัว สูงกวา 20,000 บาทขึ้นไป พบวาสิ่งกระตุนภายนอกที่ทําใหผูบริโภคสวนใหญเกดิความ
ตองการระบบรับสัญญาณโทรทัศนผานดาวเทียม ในสวนของสภาวะทางการตลาด พบวาสิ่งที่มผีล
ตอความตองการของผูบริโภคมากที่สุด คือ คุณสมบัติที่ดีของผลิตภัณฑ รองลงมาไดแก ระดับราคา
ซ่ึงลดลงมามาก การมีรายการสงเสริมการตลาดออกมาอยางตอเนื่อง และความสะดวกในการซื้อหา
ตามลําดับ ในสวนของสภาวะแวดลอมภายนอกพบวาสิ่งที่มีผลตอความตองการของผูบริโภคมาก
ที่สุด คือการเห็นวาสินคาเปนเทคโนโลยทีี่มีประโยชน รองลงมาไดแก การมีคนรูจักแนะนําถึง
ประโยชนของสินคา และการที่ผูบริโภคมีรายไดมากพอที่จะซื้อไวใชในบานไดตามลําดับ 
 กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค มีขั้นตอนตาง ๆ คือ ผูบริโภคสวนใหญ
ตระหนกัถึงประโยชนของสนิคาที่สามารถรับชมรายการตางๆ ไดแก รายการกฬีา รายการบันเทิง 
และขาวตามลาํดับ พบวาแหลงขอมูลสําคัญที่ผูบริโภคใชชวยในการตัดสินใจ ไดแก การสอบถาม
จากผูเคยใชมากอน และขอมลูจากหนังสือพิมพ วารสาร และส่ิงตีพิมพตางๆ และใหความสําคัญใน
เร่ืองเกี่ยวกับผลิตภัณฑมากทีสุ่ดโดยเฉพาะในประเด็นของประสิทธิภาพของสินคา รองลงมาคือการ
ใหความสําคญักับราคาโดยเฉพาะในประเด็นของราคาถูก ในสวนของการจัดจําหนาย ผูบริโภคให
ความสําคัญกับรานคาที่จําหนายสินคามากที่สุดในประเดน็ของการที่รานคามีเงื่อนไขการบริการ
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หลังการขายทีด่ี และในสวนของการสงเสริมการจําหนาย ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดใน
ประเด็นของการมีโฆษณาประชาสัมพันธ 
 ระบบสัญญาณโทรทัศนผานดาวเทยีมที่ผูบริโภคนิยมซ้ือมากที่สุดไดแก ยี่หอสามารถ 
เปนจานรับสญัญาณขนาดเสนผาศูนยกลาง 4.1-7 ฟุต แบบตะแกรง โดยสวนใหญซ้ือ 1-2 ป มาแลว 
ผานรานคาตัวแทนจําหนาย มีเงื่อนไขการชําระเงินเปนเงินสดในราคาสุทธิระหวาง 25,001-30,000 
บาท การประเมินผลหลังการซื้อโดยศึกษาปญหาที่ผูบริโภคประสบจากการใชงานระบบรบั
สัญญาณโทรทัศนผานดาวเทียม พบวา ผูบริโภครอยละ 62.0 ประสบปญหาเกี่ยวกับสนิคา 
โดยเฉพาะปญหาในเรื่องสัญญาณที่รับไดไมชัดเจน รองลงมาไดแกปญหาการใชงานซ้ําซอนเขาใจ
ยากและปญหาอุปกรณเครื่องรับสัญญาณชํารุด ตามลําดบั ผูบริโภครอยละ 59.0 ประสบปญหา
เกี่ยวกับรายการที่รับได โดยเฉพาะปญหาในเรื่องรายการที่รับไดไมนาสนใจ รองลงมาไดแก ปญหา
การไมมีรายการภาษาไทย และปญหาเรื่องจํานวนชองทีไ่มเพียงพอตอความตองการตามลําดับ และ
ผูบริโภครอยละ 42.0 ประสบปญหาเกีย่วกับการบริการหลังการขาย โดยเฉพาะปญหาในเรื่อง
พนักงานไมสามารถตอบหรือแกไขปญหาใหกระจางได รองลงมาไดแกปญหาการบริการตรวจ
ซอมลาชา และปญหาในเรื่องคาใชจายในการตรวจซอมแพงเกนิไป ตามลําดับ 
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