
 
 

 
บทที่  2 

แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของ 
 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
 

2.1.1 ทฤษฎีเก่ียวกับอุปสงค (Demand Theory) กลาวถึง อุปสงค (Demand) ตอสินคา
หรือบริการชนิดใดชนิดหนึ่ง หมายถึง ปริมาณสินคาหรือบริการชนิดใดชนิดหนึ่งท่ีผูบริโภค
ตองการซื้อ ณ ระดับราคาตาง ๆ กันของสินคาหรือบริการชนิดนั้น ๆ ในระยะเวลาที่กําหนด โดย
ความตองการซ้ือนั้นผูบริโภคตองมีอํานาจซ้ือดวย (Purchasing Power) กลาวคือ ผูบริโภคจะตองมี
เงินเพียงพอและมีความเต็มใจท่ีจะซ้ือ (Ability and willingness) สินคาหรือบริการนั้น เชน นาย
สมปอง ตองการซ้ือทีวี และนายสมปองมีเงินเพียงพอท่ีจะซ้ือทีวี ในกรณีนี้จะเปนอุปสงคท่ีสัมฤทธ์ิ
ผล แตถานายสมปองมีแตความตองการซ้ือทีวีแตไมมีเงินเพียงพอ ในกรณีนี้ไมถือวาเปนอุปสงค 
ปจจัยท่ีสําคัญซ่ึงเปนตัวกําหนดวา ผูซ้ือจะตองการซื้อสินคาและบริการเปนจํานวนเทาไร มีหลาย
ประการ สามารถสรุปความสัมพันธระหวางการเปล่ียนแปลงของปจจัยตาง ๆ ท่ีมีผลตอสินคานั้น
เปล่ียนแปลงตามดังนี้ 

 1)  ราคาสินคาชนิดนั้น เม่ือราคาสินคาและบริการเพิ่มข้ึน ปริมาณซ้ือจะลดลง แตถา
ราคาสินคาหรือบริการนั้นลดลง ปริมาณซ้ือจะมีมากข้ึน 

  2) ราคาสินคาและบริการประเภทอ่ืนท่ีเกี่ยวของ ความสัมพันธของปริมาณซ้ือ นอกจาก
จะข้ึนอยูกับราคาสินคาชนิดนั้นแลว  ยังข้ึนกับราคาสินคาชนิดอ่ืนท่ีเกี่ยวของดวย  ซ่ึงแบง
ความสัมพันธของสินคาไดเปน 2 ชนิด   

 2.1)  สินคาท่ีใชทดแทนกัน การท่ีผูบริโภคจะซ้ือสินคาใดมากนอยเพียงใดจะตอง
พิจารณาถึงราคาสินคาท่ีเกี่ยวของดวย เชน เนื้อไกกับเนื้อหมู ชากับกาแฟ เปนตน ถาราคาเน้ือไก
เพิ่มสูงข้ึน ในขณะท่ีราคาเน้ือหมูคงเดิม ผูบริโภคก็จะลดการบริโภคเนื้อไกลงแลวหันมาบริโภคเนื้อ
หมูเพิ่มข้ึน จึงกลาวไดวา เม่ือราคาสินคาชนิดใดชนิดหนึ่งเพิ่มข้ึนจะทําใหปริมาณซ้ือสินคาอีกชนิด
หนึ่งท่ีใชทดแทนกันไดเพ่ิมข้ึนดวย แตถาราคาสินคาชนิดหนึ่งลดลงจะทําใหปริมาณซ้ือของสินคา
อีกชนิดหนึ่งท่ีใชทดแทนกันไดลดลงดวย ดังนั้นความสัมพันธระหวางราคากับปริมาณของสินคา
ตางชนิดกันท่ีใชทดแทนกันจะเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
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 2.2)  สินคาท่ีใชประกอบกันหรือใชรวมกัน เชน รถยนตกับน้ํามันเช้ือเพลิง รองเทา
กับถุงเทา เปนตน เมื่อราคารองเทาแพงข้ึน นอกจากปริมาณซ้ือรองเทาลดลงแลวปริมาณความ
ตองการซ้ือถุงเทาก็จะลดลงดวย ท้ัง ๆ ท่ีราคาของถุงเทาไมเปล่ียนแปลง ดังนั้นความสัมพันธของ
ราคาและปริมาณซ้ือของสินคาตางชนิดท่ีใชประกอบกัน จะเปนไปในทิศทางตรงกันขาม 

  3) รายไดของผูบริโภค รายไดผูบริโภคเปนปจจัยท่ีสําคัญอยางหนึ่ง ในการกําหนด
อุปสงคการพิจารณาความสัมพันธระหวางรายไดของผูบริโภคกับปริมาณความตองการซ้ือสินคา
สามารถแบงสินคาออกเปน 2 ชนิด คือ 

 3.1) สินคาปกติ  ปริมาณซ้ือสินคาปกติโดยท่ัวไป จะมีความสัมพันธโดยตรงกับ
ระดับรายไดของผูบริโภค กลาวคือ ถารายไดของผูบริโภคเพิ่มข้ึน ปริมาณความตองการซ้ือสินคา
ปกติก็จะเพิ่มข้ึน แตถาผูบริโภคมีรายไดลดลงความตองการซ้ือสินคาปกติก็จะลดลงดวย 

 3.2) สินคาดอยคุณภาพ สินคาบางชนิดเปนสินคาดอยคุณภาพในสายตาของ
ผูบริโภคปริมาณซ้ือสินคาประเภทนี้จะมีความสัมพันธตรงกันขามกับระดับรายไดของผูบริโภค 
กลาวคือเมื่อผูบริโภคมีรายไดเพิ่มข้ึน อุปสงคในสินคาประเภทนี้จะลดลง แตถาผูบริโภคมีรายได
ลดลง อุปสงคในสินคาประเภทนี้จะเพ่ิมข้ึน สินคาเหลานี้ไดแก บะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป เส้ือผาราคาถูก 
เปนตน 

  4)  ปจจัยอ่ืน ๆ ท่ีเกี่ยวของ ไดแก รสนิยมผูบริโภค จํานวนประชากร การคาดคะเนราคา
สินคา ปริมาณสินคาในอนาคต ฤดูกาล และสภาพการกระจายรายไดในระบบเศรษฐกิจ โดยปจจัย
เหลานี้จะเปนตัวกําหนดปริมาณความตองการซ้ือหรืออุปสงค 

        สามารถแสดงความสัมพันธระหวางปริมาณการซ้ือสินคาและบริการกับปจจัยดังกลาว
ในรูปฟงกช่ันอุปสงค (The Demand Function) ไดดังนี้ 

DA  =  QA  = f (PA, Y, T, PB, PE, O) 

โดย        DA = QA = จํานวนสินคาและบริการของสินคา A ท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ 

 PA = ราคาสินคาและบริการของสินคา A ท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ 

 Y = ระดับรายไดของผูบริโภค 

 T = รสนิยมของผูบริโภค 

 PB = ราคาสินคาและบริการชนิดอ่ืน ๆ 
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 PE = การคาดคะเนราคาสินคาและบริการในอนาคต 

 O = ปจจัยอ่ืน ๆ เชน ระดับการศึกษา การโฆษณา เปนตน 

  2.1.2   โมเดลของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 
           โมเดลของพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหผูบริโภคเกิดการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการ โดยเม่ือผูบริโภคไดรับส่ิงกระตุนดานการตลาด และส่ิงกระตุน
ดานอ่ืน ๆ จึงทําใหความตองการซ้ือสินคาและบริการผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 
(Buyer’s Black Box) ซ่ึงทางผูผลิตหรือผูขายไมอาจคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ ตามลักษณะของผูซ้ือ และกระบวนการตัดสินใจซ้ือ จนมีการตอบสนอง
ของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ดังรูปท่ี 
2.1 
 
รูปท่ี 2.1   แสดงพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ 
 

สิ่งกระตุนภายนอก 
สิ่งกระตุน

ทางการตลาด 
สิ่งกระตุนอื่นๆ 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
ชองทางการ
จําหนาย 
การสงเสริม
การตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง  
วัฒนธรรม 

 
 
รายละเอียดรูปแบบพฤติกรรมของผูซ้ือ 

1)  ส่ิงกระตุน (Stimulus)  
          ส่ิงกระตุนเปนเหตุจูงใจท่ีทําใหผูบริโภคเกิดการซ้ือสินคา (Buying Motives) ส่ิง
กระตุนอาจจะเกิดข้ึนเองจากความตองการภายในรางกาย (Inside Stimulus) และส่ิงกระตุนภายนอก 
(Outside Stimulus) ส่ิงกระตุนภายนอกเปนส่ิงท่ีผูขายจะตองใหความสนใจ เพราะเปนส่ิงท่ีทําให
ผูบริโภคเกิดความตองการสินคา 

กลองดํา 
(Buyer’s black box) 

ลักษณะ
ของผูซื้อ 

กระบวนการ
ตัดสินใจ
ของผูซื้อ 

การตอบสนองของผูซื้อ 

การเลือกผลิตภัณฑ 
  การเลือกตรายี่หอ 
  การเลือกผูขาย 
  เวลาในการซื้อ 
  ปริมาณในการซื้อ  
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    ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
1.1)  ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) 
        ส่ิงกระตุนทางการตลาดเปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนผสมทางการตลาด ซ่ึง

นักการตลาดสามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือ เชน
ความตองการซ้ือคอมพิวเตอรสวนบุคคล ประกอบดวยส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนดาน
ราคา ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย และส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด ซ่ึงในสวนนี้
จะกลาวโดยละเอียดในหัวขอ “ทฤษฎีสวนผสมทางการตลาด”  

1.2)  ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) 
        ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคท่ีอยูภายนอกองคกร     

ท่ีผูผลิตหรือผูขายไมสามารถควบคุมได ไดแก 
              ก. ส่ิงกระตุนทางดานเศรษฐกิจ (Economic) ส่ิงกระตุนทางดานเศรษฐกิจท่ีมี
อิทธิพลตอความตองการซ้ือของผูบริโภคไดแก รายไดของผูบริโภค ภาวะเศรษฐกจิ 
              ข. ส่ิงกระตุนทางดานเทคโนโลยี (Technological) ความกาวลํ้าหนาดานเทคโนโลยี
ของการส่ือสารทางเครือขายอินเทอรเนต สามารถกระตุนความตองการซ้ือคอมพิวเตอรสวนบุคคล
ของผูบริโภค 
              ค. ส่ิงกระตุนทางดานกฎหมาย และการเมือง (Law and Political) การท่ีรัฐบาล
กําหนดใหขาราชการซี 5 และ ซี 6 ตองผานการอบรมการใชคอมพิวเตอรเบ้ืองตน สามารถกระตุน
ความตองการซื้อ เชน คอมพิวเตอรสวนบุคคลของขาราชการได 
              ง. ส่ิงกระตุนทางวฒันธรรม (Cultural) ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรมท่ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือ เชน คอมพิวเตอรสวนบุคคล ไดแก สถานะทางสังคม และสถานะทางครอบครัว เปน
ตน 

  2)  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box)  
        ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือหลังจากไดรับการกระตุนทางการตลาดและส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ 
แลว เปนส่ิงท่ีผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ดังนั้นผูผลิตหรือผูขายจึงตองพยายามคนหา
ถึงความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือใหพบ เพ่ือท่ีจะไดจัดสวนผสมทางการตลาดตาง ๆ ใหตอบสนองความ
ตองการของผูซ้ือท่ีเปาหมายไดถูกตอง ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจาก 

 2.1) ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) จะไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานตาง ๆ 
ดังนี้ 
  ก. ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเปนพฤติกรรม และส่ิง
ท่ีคนในแตละกลุมสรางข้ึน จากการเรียนรูรวมกัน และรวมใชอยูในกลุมของตน วัฒนธรรมจะมี
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               ข. ปจจัยทางดานสังคม (Social Factors) ปจจัยดานสังคมท่ีมีอิทธิพลตอ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ือ ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว สถานภาพ และบทบาทของ
ผูบริโภคในสังคม 
               ค. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) ปจจัยสวนบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ือ ไดแก อายุ วัฏจกัรชีวิต ครอบครัว อาชีพ รายไดสวนบุคคล 
การศึกษา รูปแบบการดําเนนิชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล 
               ง. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ จะ
ไดรับอิทธิพลจากปจจยัทางจิตวิทยาดังนี้คือ การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเช่ือและทัศนคติ 

2.2)  กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Consumer Buying Decision Process)  
การตัดสินใจซ้ือ เชน คอมพิวเตอรสวนบุคคลนั้น ผูซ้ือจะมีกระบวนการตัดสินใจอยางเปนข้ันตอน 
5 ข้ันตอนดังนี้ การรับรูปญหา การหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และการ
ประเมินคาภายหลังการซ้ือ 

3)  การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ (Buyer’s 
Purchase Decision) การตัดสินใจซ้ือ เชน คอมพิวเตอรสวนบุคคลของผูซ้ือแตละรายจะแตกตางกัน
ไป ข้ึนอยูกับการเลือกผลิตภัณฑ การเลือกตราสินคา การเลือกผูขาย การเลือกเวลาการซ้ือ เปนตน 

 
  2.1.3  ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 

ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคเปนทฤษฎีท่ีพยายามหาทางอธิบายวาผูบริโภคตัดสินใจ
อยางไรท่ีจะเลือกซ้ือหรือไมเลือกซ้ือสินคาและบริการตาง ๆ ถาผูบริโภคตัดสินใจซ้ือ ทําไมจึงซ้ือ 
ซ้ืออะไร และจํานวนเทาใด ดังนั้น ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคจึงเปนการศึกษาส่ิงท่ีอยูเบ้ืองหลังกฎ
แหงอุปสงค  

ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคแบงไดเปน 2 สวนตามวิธีการวิเคราะห คือ ทฤษฎี
อรรถประโยชน เปนวิธีวิเคราะหแบบนับจํานวนได (cardinal approach) และเสนความพึงพอใจ
เทากันและเสนงบประมาณ เปนวิธีการวิเคราะหแบบนับลําดับท่ี (ordinal approach)  
 

2.1.3.1  ทฤษฎีอรรถประโยชน (Utility Theory)  อรรถประโยชน (Utility) หมายถึง 
ความพอใจท่ีผูบริโภคไดรับจากการบริโภคสินคา หรือบริการชนิดนั้น ๆ สินคาหรือบริการจะให



 16 

 
อรรถประโยชนรวม (Total Utility: TU) หมายถึง ผลรวมของอรรถประโยชน

ท้ังหมดท่ีผูบริโภคไดรับจากการบริโภคสินคาชนิดใดชนิดหนึ่งต้ังแตหนวยแรกจนถึงหนวยท่ีกําลัง
พิจารณาในขณะนั้น 

อรรถประโยชนเพิ่ม (Marginal Utility: MU) หมายถึง อรรถประโยชนหรือความ
พอใจท่ีผูบริโภคไดรับเพิ่มข้ึน เม่ือบริโภคสินคาหรือบริการชนิดนั้นเพิ่มข้ึนหนึ่งหนวย 

                                    MUn      =          TUn - TUn-1 

                                    TUn      =          U1 + U2 +…..+ Un  

หรือ                             TUn      =          MU1 + MU2 +…..+ MUn  

โดยท่ี :    MUn     =  อรรถประโยชนเพิ่มจากการบริโภคสินคาหนวยท่ี n 

                Un        =  อรรถประโยชนจากการบริโภคสินคาหนวยท่ี n 

               TUn      =  อรรถประโยชนรวมจากการบริโภคสินคาหนวยท่ี n  

ความพอใจท่ีเกิดข้ึนจากการบริโภคสินคาในแตละหนวย เรียกวา “ยูทิล  (Util)”  
ความสัมพันธของอรรถประโยชนรวม (TU) และอรรถประโยชนหนวยสุดทาย (MU) สรุปไดดังนี้ 
“ในชวงท่ีคา MU เปนบวก คา TU จะเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ ณ จุดท่ีคา MU เทากับศูนย คา TU จะมากท่ีสุด
และในชวงท่ีคา MU เปนลบ คา TU จะลดลงเร่ือย ๆ ” 

 
กฎการลดนอยถอยลงของอรรถประโยชนเพิ่ม 
กฎการลดนอยถอยลงของอรรถประโยชนเพ่ิม (Law of Dinimishing Marginal 

Utility) กลาววาเม่ือผูบริโภคไดรับสินคาหรือบริการอยางใดอยางหนึ่งมาบริโภคเพื่อบําบัดความ
ตองการเพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ แลว อรรถประโยชนหนวยสุดทายหรืออรรถประโยชนเพ่ิมท่ีไดจากสินคา
หรือบริการนั้น ๆ จะลดลง จนในท่ีสุดเม่ือไดรับสินคาหรือบริการนั้นมากเกินระดับหนึ่งแลว 
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ตารางท่ี 2.1  ตารางแสดงอรรถประโยชนรวมและอรรถประโยชนเพิ่มของการดื่มน้ํา 

จํานวนน้ํา (แกว) MU TU 
1 8 8 

2 7 15 

3 5 20 

4 2 22 

5 0 22 

6 -2 20 

 
จากตารางท่ี 2.1 ในขณะท่ียังไมดื่มน้ําอรรถประโยชนรวมและอรรถประโยชนเพิ่มยอมมีคา

เทากับ 0 ยูทิล เม่ือดื่มน้ําแกวท่ี 1 ผูบริโภคจะไดรับอรรถประโยชนเพิ่มเทากับ 8 ยูทิล ซ่ึงจะเทากับ
อรรถประโยชนรวมพอดี เนื่องจากเปนการดื่มน้ําแกวแรก หลังจากนั้นถาดื่มน้ําแกวที่ 2 เร่ือยไป
จนถึงแกวท่ี 6 ผูบริโภคจะไดรับอรรถประโยชนเพิ่ม ตามขอมูลจากตารางคือ 7 , 5 , 2 , 0 และ -2  
ยูทิลตามลําดับ ทําใหอรรถประโยชนรวมเพิ่มเปน 15 , 20 , 22 , 22 และ 20 ยูทิลตามลําดับเชนกัน 
ท้ังนี้ เนื่องจาก อรรถประโยชนรวมจะมีคาเทากับผลรวมของอรรถประโยชนเพิ่มท่ีไดรับจากการดื่ม
น้ําในแตละแกว จากตัวอยางจะเห็นไดวาอรรถประโยชนเพิ่มท่ีไดรับจากการบริโภคสินคาหรือ
บริการชนิดใดชนิดหนึ่ง (ในท่ีนี้คือน้ํา) จะมีลักษณะลดลงเร่ือย ๆ ซ่ึงเปนไปตามกฎการลดนอยถอย
ลงของอรรถประโยชนเพิ่มดังกลาว นอกจากนั้น เรายังพบวาจากการท่ีอรรถประโยชนรวมเทากับ
ผลรวมของอรรถประโยชนเพิ่ม ดังนั้นตราบใดท่ีอรรถประโยชนเพิ่มยังมีคาเปนบวก (น้ําแกวท่ี 1-4) 
อรรถประโยชนรวมจะมีคาเพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ และจะมีคาสูงสุด (Max TU) เม่ืออรรถประโยชนเพิ่มมีคา
เทากับศูนย (น้ําแกวท่ี 5) หลังจากนั้นเม่ืออรรถประโยชนเพิ่มเร่ิมมีคาติดลบ อรรถประโยชนรวมก็
จะเร่ิมมีคาลดลง (น้ําแกวท่ี 6) กฎการลดนอยถอยลงของอรรถประโยชนเพิ่มซ่ึงสัมพันธกับ
อรรถประโยชนรวมสามารถแสดงไดดังรูปท่ี 2.2 

 

 



 18 

รูปท่ี 2.2  กราฟแสดงความสัมพันธของกฎการลดนอยถอยลงของอรรถประโยชนเพิม่กับ    
อรรถประโยชนรวม 

                                

ดุลยภาพผูบริโภค (Consumers’ Equilibrium) 

ดุลยภาพผูบริโภค (Consumers’ Equilibrium) หมายถึง สภาวการณท่ีผูบริโภคไดรับ
ความพอใจสูงสุดจากการบริโภคสินคา หรือบริการจํานวนหน่ึงภายใตงบประมาณท่ีมีอยูจํากัด ดุลย
ภาพผูบริโภคจะไมเปล่ียนแปลงถาปจจัยตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของไมเปล่ียนแปลง 

ในการซ้ือสินคาของผูบริโภค จะมีการเปรียบเทียบอรรถประโยชนเพิ่มท่ีผูบริโภค
ไดรับจากสินคาแตละชนิด ในกรณีท่ีราคาสินคาไมเทากันจะปรับคาโดยการหารคาอรรถประโยชน
เพิ่มของสินคานั้นดวยราคาของตัวมันเอง และจัดลําดับสินคาท่ีใหอรรถประโยชนเพิ่มท่ีปรับคาแลว
จากมากไปหานอย ผูบริโภคจะเลือกบริโภคสินคาท่ีใหคาอรรถประโยชนเพิ่มมากท่ีสุดกอน
จนกระท่ังถึงหนวยท่ีใหคาอรรถประโยชนเพ่ิมท่ีปรับคาแลวของสินคาทุกชนิดเทากัน ซ่ึงจะทําให
ผูบริโภคไดรับความพอใจสูงสุด หรือเกิดดุลยภาพผูบริโภค ดังนั้น เง่ือนไขดุลยภาพผูบริโภคคือ 

 

N

N

C

C

B

B

A

A

P
MU

P
MU

P
MU

P
MU

==== ......  

 เม่ือ  MU   คือ อรรถประโยชนเพิม่ของสินคาแตละชนิด 

   P       คือ ราคาสินคาแตละชนิด 

   Subscript หมายถึงชนิดของสินคา 
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2.1.3.2 เสนความพอใจเทากันและเสนงบประมาณ (Indifference Curve and 
Budget Line)  

1)  เสนความพอใจเทากัน (Indifference Curve: IC) 

  เสนความพอใจเทากัน  หมายถึง เสนท่ีแสดงการบริโภคสินคา 2 ชนิดใน
สัดสวนท่ีแตกตางกันแตไดรับความพอใจท่ีเทากันตลอดท้ังเสน ไมวาจะเลือกบริโภคท่ีจุดใดของ
เสน มีแผนการบริโภคสินคาอยางไร ผูบริโภคก็จะไดรับความพอใจท่ีเทากันท้ังเสน  

รูปท่ี 2.3 แสดงเสนความพอใจเทากนั 

Indifference Curves

Quantity
of Pizza

Quantity
of Pepsi

0

C

B

A

D

Indifference
curve, I1

I2

 

            เสน IC ของผูบริโภคคนหนึ่ง ๆ มีไดหลายเสนเนื่องจากความพอใจของผูบริโภคมีไดหลาย
ระดับ แตละเสนแทนความพอใจหน่ึงระดับ เสน IC ท่ีแสดงความพอใจในระดับท่ีสูงกวาจะอยูดาน
ขวามือของเสนท่ีแสดงความพอใจในระดับท่ีต่ํากวา  

คุณสมบัตขิองเสนความพอใจเทากัน 

1. เปนเสนโคงหรือเสนตรงท่ีทอดลงจากซายมาขวา คาความชันเปนลบซ่ึงแสดงถึง เม่ือ
ผูบริโภคไดบริโภคสินคาอยางหน่ึงเพิ่มข้ึนจะตองลดการบริโภคสินคาอีกอยางหน่ึงชดเชยเพื่อให
ไดรับความพอใจในระดับเทาเดิม ดังรูปท่ี 2.4 

2. เสนความพอใจเทากันสวนใหญจะเวาเขาหาจุดกําเนิด แสดงถึง อัตราการทดแทนกัน
ของสินคา 2 ชนิดท่ีใชทดแทนกันไดแตไมสมบูรณ ดังรูปท่ี 2.4 
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รูปท่ี 2.4 แสดงคุณสมบัติของเสนความพอใจเทากนั จะทอดจากซายมาขวาและเวาเขาหาจุดกําเนดิ 

Indifference Curves

Quantity
of Pizza

Quantity
of Pepsi

0

Indifference
curve, I1

 

 

3. เสนความพอใจเทากันจะเปนเสนติดตอกนัโดยไมขาดชวง  แสดงถึงสวนประกอบของ
สินคา 2 ชนิดท่ีสรางความพอใจเทากนัสําหรับผูบริโภคมีไดนับไมถวน ดังรูปท่ี 2.5 

รูปท่ี 2.5 แสดงคุณสมบัติของเสนความพอใจเทากนัมีลักษณะเปนเสนติดตอกันโดยไมขาดชวง 

Indifference curves are bowed 
inward.
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4. เสนความพอใจเทากันแตละเสนจะตัดกันไมได  ท้ังนี้เนื่องจากเราสมมติวาเสนความ
พอใจเทากันแตละเสนแสดงความพอใจในระดับท่ีแตกตางกัน เสนความพอใจท่ีอยูสูงกวายอม
แสดงถึงระดับความพอใจท่ีมากกวาเสนความพอใจเทากันท่ีอยูต่ํากวา  ดังรูปท่ี 2.6 จุด B ใหความ
พอใจเทากับ จุด A  เพราะอยูบนเสนความพอใจเทากันเสนเดียวกัน และ จุด B ใหความพอใจเทากับ
จุด C  เพราะอยูบนเสนความพอใจเทากันเสนเดียวกัน แตในขณะท่ี จุด C  ใหความพอใจมากกวา 
จุด A  เพราะอยูในระดับเสนความพอใจท่ีสูงกวา (เสนความพอใจเทากันท่ีอยูสูงกวา จะแสดงถึง
ระดับความพอใจท่ีมากกวาเสนความพอใจท่ีอยูต่ํากวา) เพราะฉะน้ันเสนความพอใจจะตัดกันไมได  

รูปท่ี 2.6 แสดงคุณสมบัติของเสนความพอใจเทากนัแตละเสนจะไมตัดกัน 

Indifference curves do not 
cross.
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2)  เสนงบประมาณหรือเสนราคา (Budget Line or Price Line) 

เสนงบประมาณหรือเสนราคา (Budget Line or Price Line) หมายถึง เสนท่ี
แสดงถึงจํานวนตาง ๆ ของสินคา 2 ชนิด ท่ีสามารถซ้ือไดดวยเงินจํานวนหน่ึงท่ีเทากันตลอดท้ังเสน 
พิจารณา ณ ราคาตลาดในขณะน้ัน เสนงบประมาณจะมีลักษณะเปนเสนตรง ความชันเปนลบเสมอ 
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รูปท่ี 2.7 แสดงเสนงบประมาณหรือเสนราคา 

The Budget Constraint Line
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ดุลยภาพของผูบริโภค (Consumers’ Equilibrium) 

              ดุลยภาพของผูบริโภคจะเกิดข้ึน ณ จุดท่ีเสนความพอใจเทากันสัมผัสกับเสนงบ     
ประมาณ ซ่ึงจะแสดงถึงจุดท่ีผูบริโภคทําการบริโภคสินคา 2 ชนิด และไดรับความพอใจสูงสุดจาก
งบประมาณท่ีมีอยูจํากัด 

รูปท่ี 2.8 แสดงจุดดุลยภาพของผูบริโภค 

The Consumer’s Optimal 
Choice
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 จากรูปท่ี 2.8  จุด Optimum แสดงถึง จุดดุลยภาพของผูบริโภค ซ่ึงเปนจุดท่ีเสนความพอใจ
เทากัน (IC) สัมผัสกับเสนงบประมาณพอดีหรือเปนจุดท่ีท้ังสองเสนมีคาความชันเทากัน จาก
งบประมาณท่ีผูบริโภคมีอยูซ่ึงแสดงโดยเสนงบประมาณนั้น ในการบริโภคสินคา PEPSI และ 
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  2.1.4 ทฤษฎีสวนประสมการตลาดบริการ ( The Service Marketing Mix) 
          สวนประสมการตลาดบริการของ Phillip Kotler ประกอบดวย 7Ps ไดแก ผลิตภัณฑ 
(Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร 
(People) การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence & Presentation) และ
กระบวนการใหบริการ (Process) ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 

1)  ผลิตภัณฑ (Product) ผลิตภัณฑของธุรกิจบริการไดแก บริการท่ีเสนอเพื่อสนองความ
ตองการของลูกคาใหพึงพอใจ ซ่ึงครอบคลุมทุกส่ิงทุกอยางของตัวสินคาและส่ิงท่ีจัดเตรียมไว
บริการลูกคา เนื่องจากลูกคาไมไดตองการเพียงตัวสินคาและบริการเทานั้น แตยังตองการประโยชน
หรือคุณคาอ่ืนท่ีจะไดรับจากการซ้ือสินคาและบริการของธุรกิจบริการดวย องคประกอบผลิตภัณฑ
ประกอบดวย 

1.1) ประโยชนหลัก (Core Benefit) หมายถึง ประโยชนพื้นฐานของผลิตภัณฑท่ีเตรียม
ไวใหกับผูบริโภคไดรับโดยตรง ซ่ึงสามารถตอบสนองความตองการท่ีแทจริงของลูกคาได เชน 
สินเช่ือเคหะมีประโยชนพื้นฐานเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาท่ีตองการที่อยูอาศัย 

1.2)  รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible Product) หรือผลิตภัณฑพื้นฐาน (Basic Product) 
หมายถึงลักษณะผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคสามารถรับรูได ไดแก คุณภาพ ตราสินคา 

1.3) ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง (Expected Product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและ
เง่ือนไขท่ีผูซ้ือคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซ้ือสินคา การเสนอผลิตภัณฑท่ี
คาดหวังจะคํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก เชน ความประทับใจในการรับบริการจาก
พนักงานธนาคาร การใหคําอธิบายท่ีชัดเจนในการเขารับบริการ 

1.4)  ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชนเพิ่มเติม หรือบริการ
ท่ีผูซ้ือจะไดรับควบคูกับการซ้ือสินคา ประกอบดวย บริการกอนและหลังการขาย 

1.5)  ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential Product) หมายถึง คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑใหมท่ีมีการเปล่ียนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 
เชน สินเช่ือเคหะ ไดเพิ่มโครงการอัตราดอกเบ้ียคงที่ 3 ปใหกับลูกคาธนาคารออมสิน 
    2)  ราคา (Price) หมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุน (Cost) ของ
ลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคาผลิตภัณฑ (Value) กับราคา (Price) ถาคุณคาสูงกวา
ราคาลูกคาจะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 
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 2.1)  คุณคาท่ีรับรู (Perceived Value) ในสายตาผูบริโภค ซ่ึงตองพิจารณาวาการ
ยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนัน้ 
          2.2)  ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ 
          2.3)  ภาวะการณแขงขัน 
          2.4)  ปจจัยอ่ืน ๆ เชน ภาวะเศรษฐกจิ นโยบายภาครัฐ 

3)  ชองทางการจัดจําหนาย (Place) ดานสถานท่ีใหบริการในสวนแรก คือ การเลือกทําเล
ท่ีตั้ง (Location) การเลือกทําเลท่ีตั้งของธุรกิจบริการมีความสําคัญมาก โดยเฉพาะธุรกิจบริการที่
ผูบริโภคตองไปรับบริการจากผูใหบริการในสถานท่ีท่ีผูใหบริการจัดไว เพราะทําเลที่ตั้งท่ีเลือกเปน
ตัวกําหนดกลุมของผูบริโภคที่จะเขามาใชบริการ ดังนั้นสถานที่ใหบริการตองสามารถครอบคลุม
พื้นที่ในการใหบริการกลุมลูกคาเปาหมายไดมากท่ีสุด และคํานึงถึงทําเลที่ตั้งของคูแขงขันดวย โดย
ความสําคัญของทําเลที่ตั้ง จะมีความสําคัญมากนอยแตกตางกันไปตามลักษณะเฉพาะของธุรกิจ
บริการแตละประเภท 

ในสวนของชองทางการจัดจําหนาย (Channels) การกําหนดชองทางการจัดจําหนาย
ตองคํานึงถึงองคประกอบ 3 สวน ไดแก ลักษณะของการบริการ ความจําเปนในการใชคนกลางใน
การจําหนาย และลูกคาเปาหมายของธุรกิจบริการนั้น 

4)  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูซ้ือ
กับผูขาย เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย 
และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารหลายประการ ซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่ง
หรือหลายเคร่ืองมือ ตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน (Integrated 
Marketing Communication - IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน 
โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือสงเสริมการตลาดท่ีสําคัญมีดังนี้ 

4.1) การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ
ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดท่ีตองมีการจายเงิน โดยผูอุปถัมภรายการคือ ผูผลิตหรือผูจําหนาย
สินคา กับกลุมผูรับขาวสารจํานวนมาก ซ่ึงอาจจะอยูในรูปแบบการแจงขาวสาร การจูงใจใหเกิด
ความตองการ หรือการเตือนความทรงจํา 

4.2) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนรูปแบบการติดตอส่ือสารจาก
ผูสงขาวสารไปยังผูรับขาวสารโดยตรง อาจเรียกวาเปนการติดตอส่ือสารระหวางบุคคล ผูสง
ขาวสารจะสามารถรับรูและประเมินผลจากผูรับขาวสารไดทันที งานในขอนี้จะเก่ียวของกับ (1)   
กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) (2) การจัดการหนวยงานขาย 
(Salesforce Management) 
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4.3) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนเคร่ืองมือระยะส้ันเพื่อกระตุนการ
ตอบสนองใหเร็วข้ึน เปนงานท่ีเกี่ยวของกับการสราง การนําไปใช และการเผยแพรวัสดุและเทคนิค
ตาง ๆ โดยใชเสริมกับการโฆษณา และชวยเสริมการขาย การสงเสริมการขายอาจจะทําโดยวิธีทาง
ไปรษณีย แคตตาล็อค ส่ิงพิมพจากบริษัทผูผลิต การจัดแสดงสินคา การแขงขันการขาย และ
เคร่ืองมือขายอ่ืน ๆ โดยมีจุดมุงหมายคือ เพิ่มความพยายามในการขายของพนักงาน ผูจําหนาย และ
ผูขาย ใหขายผลิตภัณฑ และเพื่อใหลูกคาตองการซ้ือผลิตภัณฑยี่หอนั้น ทําใหการขายโดยใช
พนักงานขายและการโฆษณาสามารถไปไดอยางดี เพราะการสงเสริมการขายเปนการใหส่ิงจูงใจ
พิเศษ 

4.4) การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) การใหขาวเปน
การเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคา บริการ หรือนโยบายบริษัท โดยผานส่ือซ่ึงอาจไมตองมีการจายเงิน
หรือจายเงินก็ได การใหขาวเปนสวนหนึ่งของการประชาสัมพันธ ซ่ึงการประชาสัมพันธ หมายถึง 
ความพยายามในการส่ือสารเพ่ือสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการหรือผลิตภัณฑ เพ่ือสรางความสัมพันธ
ท่ีดีกับชุมชนตาง ๆ หรือเผยแพรขาวสารท่ีดี การสรางภาพพจนท่ีดี โดยการสรางเหตุการณหรือ
เร่ืองราวท่ีดี 

4.5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย
เพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงกับผูซ้ือ และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย (1) การขายทางโทรศัพท (2) 
การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค (4) การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือ
หนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซ้ือ 

5) บุคลากร (People) หรือพนักงาน (Employees) คุณภาพในการใหบริการตองอาศัยการ
คัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจ เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคู
แขงขัน พนักงานตองมีความสามารถ ทัศนคติท่ีดี สามารถตอบสนองตอลูกคามีความคิดริเร่ิม มี
ความสามารถในการแกปญหาและสามารถสรางคานิยมใหกับองคกร 

6) การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence & Presentation)ไดแก 
สภาพแวดลอมของสถานท่ีใหบริการ การออกแบบตกแตงและแบงสวน หรือแผนกของพื้นท่ีใน
อาคาร และลักษณะทางกายภาพอ่ืน ๆ ท่ีสามารถดึงดูดใจลูกคาไดและทําใหมองเห็นภาพลักษณของ
การบริการไดอยางชัดเจนดวย 

7) กระบวนการใหบริการ (Process) เปนข้ันตอนในการใหบริการเพื่อสงมอบคุณภาพใน
การใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและประทับใจลูกคา จะพิจารณาใน 2 ดาน คือความซับซอน 
(Complexity) และความหลากหลาย (Divergence) ในดานของความซับซอนจะตองพิจารณาถึง 
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2.1.5  แนวความคิดเก่ียวกับการใหเชาสินทรัพยแบบลิสซ่ิง      

      ลิสซ่ิง (Leasing)1 เปนสัญญาเชาสินทรัพยประเภททุนระหวางผูใหเชา (Leasor) กบัผู
เชา (Leasee) โดยผูใหเชาจะเปนผูใหคําแนะนําแกผูเชา ในการเลือกซ้ือสินทรัพยตามความตองการ
ของผูเชาและไมมีการส่ังซ้ือท่ีใหเชาลวงหนาไวกอน ผูเชาจะสามารถใชและครอบครองสินทรัพย
นั้นโดยการชําระคาเชา ตามระยะเวลาที่กําหนดไวในสัญญา ซ่ึงอาจจะมีจํานวนเทากัน ทุกงวด
หรือไมเทากันทุกงวดก็ได  คาเชาจะเปนจํานวนเงินท่ีกําหนดไวแนนอนตลอดอายุสัญญาเชาและไม
เปล่ียนแปลงตามอัตราดอกเบ้ียในตลาดเงิน ยกเวนผูเชาและผูใหเชาจะตกลงกันเปนอยางอ่ืน
โดยท่ัวไประยะเวลาเชาอยูระหวาง 3 - 5 ป 

ลักษณะท่ัวไปของการประกอบกิจการลิสซ่ิงในประเทศไทย 
ลักษณะการประกอบกิจการลิสซ่ิง 2 ในประเทศไทยน้ันสวนใหญมักจะดําเนินการทั้ง

ทางดานเชาซ้ือ (Hire Purchase) สินเช่ือระยะยาว (Leasing) สินเช่ือแฟคตอร่ิง (Factoring) และการ
เชารถยนตและรถเชิงพาณิชย เชน รถเครน เปนตน ซ่ึงจะมีสินคาหลัก ไดแก รถยนตทุกประเภท
และเคร่ืองจักรโรงงาน รวมถึงอุปกรณในการประกอบอุตสาหกรรม การประกอบธุรกิจลิสซ่ิงใน
ประเทศไทยตองมีใบอนุญาตจากกระทรวงพาณิชย สวนการทําธุรกิจเชาซ้ือจะตองไดรับอนุญาต
จากธนาคารแหงประเทศไทยการทําธุรกิจลิสซ่ิงในประเทศไทยสามารถแบงธุรกิจไดเปน                
5 ประเภท ดังนี้ 

1) Commercial Leasing หมายถึง การใหบริการเชาสินทรัพยทุกประเภทสําหรับ
ผูประกอบการ โดยเฉพาะผูประกอบการที่เปนนิติบุคคลท่ีมีความตองการจะใชสินทรัพยนั้น ๆ ท้ัง

                                                        
1 วรศักดิ์   ทุมมานนท, ระบบบัญชีลิสซ่ิง, (กรุงเทพฯ : บริษัทไอโอนิคอินเตอรเทรดรีซอสเซสจํากัด, 
2540), หนา 2 

 
2 สมเดช   โรจนคุรีเสถียร, การบัญชีธุรกิจลิสซ่ิงเชาซ้ือและผอนชําระ, (กรุงเทพฯ: บริษัทดีไลท 
จํากัด, 2539), หนา 79 – 80. 
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2) Factoring Leasing  เปนการปลอยสินเช่ือเพื่อการพาณิชยในระยะส้ัน และระยะกลาง
ใหกับผูประกอบการธุรกิจและอุตสาหกรรมอยางตอเนื่องทุกข้ันตอน ซ่ึงจะเร่ิมดวยการหาวัตถุดิบ
ไปสูกระบวนการผลิตและจําหนาย โดยการทําสินเช่ือแฟคตอร่ิงนั้นจะมีกระบวนการเร่ิมดวยการ
เขาไปซ้ือสิทธิและโอนสิทธิหนี้การคาเม่ือมีผูตองการขาย คือเปนการซ้ือลดสัญญาการคาจาก
ธุรกรรมที่มีการตกลงวาจะจายหรือชําระกัน การทําธุรกิจแฟคตอร่ิงนี้มีไมมากนักเนื่องจากมีความ
เส่ียงและฐานะของลูกคาเปลี่ยนแปลงไดบอย อีกท้ังปจจัยแวดลอมภายนอกยังมีอิทธิพลกระทบได
อยูตลอดเวลา แมจะมีการวิเคราะหกันแลวก็ตาม และท่ีสําคัญความตองการสินเช่ือแฟคตอร่ิงยังมี 
ไมมาก 

3) Fleeting Leasing หมายถึง การใหบริการเชายานพาหนะ ประเภทรถยนตท่ีทําใหผูเชา
ปลอดภาระการผูกพันในการเชาสินทรัพยท่ีเชา อาทิ ภาระท่ีเปนเจาของ ภาระในการผอนชําระ 
ภาระการบํารุงรักษา ภาระในการทําประกัน และภาระในการจดและตอทะเบียนรถยนต ซ่ึง
สวนมากบริษัทลิสซ่ิงพวกนี้ มักจับลูกคากลุมบริษัทท่ีใชรถยนตจํานวนมาก ๆ โดยบริษัทลิสซ่ิงจะ
เขาไปจัดซ้ือรถยนตไปจนถึงการรับรถยนตท่ีเชาคืน และขายท้ิงรถยนตท่ีเชาเม่ือหมดอายุสัญญา  

4) Hire Purchase เปนการทําการเชาซ้ือสินทรัพย สวนใหญจะมีการกําหนดระยะเวลาให
เชาซ้ือไวตั้งแต 12 เดือน จนถึง 48 เดือน โดยในสัญญาจะระบุการผอนชําระเปนรายเดือนบวกกับ
อัตราดอกเบ้ียตอป และจะกําหนดวาเม่ือถึงกําหนดแลว ผูเชาซ้ือตองรับโอนกรรมสิทธ์ิในสินทรัพย
ไป ซ่ึงก็คือการผอนชําระจนครบ และกรรมสิทธ์ิตกเปนของผูเชาซ้ือ การเชาซ้ือสินทรัพยนั้นสวน
ใหญ บริษัทลิสซ่ิงเนนการปลอยสินเช่ือรถยนต บางบริษัทอนุมัติสินเช่ือสําหรับรถยนตใหมเทานั้น 
แตบางบริษัทจะปลอยสินเช่ือเฉพาะรถยนตมือสอง ซ่ึงจะมีอัตราดอกเบ้ียท่ีสูงกวาเปนเทาตัวและใน
ขณะเดียวกันก็มีความเส่ียงสูงควบคูกันดวย 

5) Rent a car  การใหเชารถยนตเพ่ือใชเปนยานพาหนะ ในการทําสัญญาเชารถยนต
สามารถเชาเปนรายวัน รายเดือน หรือรายป เง่ือนไขการทําชําระคาเชาข้ึนอยูกับขอตกลงในสัญญา
เชาและระยะเวลาการเชา 
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               ขั้นตอนการเชาซ้ือ 
          ข้ันตอนการเชาซ้ือ3   มีผูเกี่ยวของ 3 ฝาย คือ ลูกคาผูท่ีมาเชาซ้ือ (Prospective Hirer) 
เจาของสินคาหรือผูมาติดตอ (Dealer) และบริษัทการเงิน (Finance) โดยสัญญาเชาซ้ือทําข้ึนระหวาง
ลูกคา (ผูเชาซ้ือ) กับบริษัทการเงิน (ผูใหเชาซ้ือ) ข้ันตอนการเชาซ้ือสรุปไดดังนี้ 

1)  ผูเชาซ้ือชําระมูลคาสินคาบางสวน (Down Payment) ใหแกผูขายสินคา 
2)  ผูขายสินคาจะแจงเพื่อทําสัญญาเชาซ้ือกับบริษัทธุรกิจเชาซ้ือโดยท่ีลูกหนี้สินเช่ือเชา

ซ้ือคือลูกคาสินเช่ือเชาซ้ือ      
    3)  บริษัทธุรกิจเชาซ้ือจะดําเนินการตรวจสอบคุณสมบัติของผูเชาซ้ือเพื่อตกลงทําสัญญา

เชาซ้ือ 
    4)  บริษัทจะเปนผูชําระคาสินคาท่ีเหลือใหกับผูขายสินคา จากนั้นสภาพหนี้จะตกอยูกบัผู

เชาซ้ือทันที โดยท่ีเจาหนี้คือบริษัทธุรกิจเชาซ้ือ 
    5) บริษัทธุรกิจเชาซ้ือจะบังคับใหผูเชาซ้ือ ทําประกันอุบัติภัยกับบริษัทประกันภัยโดย     

ผูเชาซ้ือชําระคาเบ้ียประกันเอง การกระทําดังกลาวเปนไปเพื่อลดความเส่ียงของบริษัท เพราะตราบ
ใดท่ีผูเชาซ้ือยังชําระหนี้ไมครบตามจํานวน กรรมสิทธ์ิในสินคายังคงเปนของบริษัทธุรกิจเชาซ้ืออยู
เสมอ 

    6) ข้ันตอนสุดทาย คือการผอนชําระหนี้ของผูเชาซ้ือกับบริษัทธุรกจิเชาซ้ือ ตามสัญญาท่ี     
ตกลงกันไว 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                        
3
  เรื่องเดียวกัน , หนา 80-81 
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รูปท่ี 2.9  แสดงข้ันตอนการเชาซ้ือ  
 

                 
(           (1) ชําระเงินดาวน                                      
           (Down Payment)                            (5) 

ผูขายสินคา 
(Dealer) 

ชําระคาประกันภัย 
                             
                               
                (3)  ทําสัญญาเชาซ้ือ    (6) ชําระคางวด 
                       (ตรวจสอบ)  

                     (2) แจงทําสัญญา 

                        (4) ชําระคาสินคา 
ผูใหเชาซื้อ(บริษัทการเงิน) 

บริษัทประกันภัย 
ผูเชาซ้ือ 
ลูกคา) (

 
ท่ีมา:  สมเดช  โรจนคุรีเสถียร, การบัญชีธุรกิจลิสซ่ิงเชาซ้ือและผอนชําระ. 2539 
               
  บริษัทผูใหเชาซ้ือสวนใหญ จะมีพนักงานของบริษัทไวประจําท่ีบริษัทเจาของสินคา
เม่ือมีลูกคามาซ้ือสินคา จะไดทําสัญญาเชาซ้ือทันที  ซ่ึงสัญญายังไมไดรับอนุมัติจนกวาจะผานการ
ตรวจสอบสินเช่ือกอน โดยปกติแลวผูเชาซ้ือจะตองจายเงินลวงหนา (Down Payment)ไวกอน
ประมาณ 20 - 30% สวนท่ีเหลือพรอมดวยดอกเบ้ียจะทยอยจายเปนงวด ๆ ตามระยะเวลาท่ีตกลงไว
ในสัญญา เม่ือผูเชาซ้ือชําระเงินคางวดครบทุกงวดตามสัญญาแลว กรรมสิทธ์ิในสินคาตามสัญญา
เชาซ้ือจะโอนเปนของผูเชาซ้ือทันที นอกจากนี้บริษัทผูใหเชาซ้ือบางแหงอาจบังคับใหผูเชาซ้ือ
จะตองทําประกันภัยสําหรับสินคาท่ีเชาซ้ือ โดยผูรับผลประโยชนคือบริษัทผูใหเชาซ้ือ 
 
            ปจจัยในการกําหนดอัตราคาเชา 
 โดยทั่วไปคาเชาควรเทากับสวนท่ีเปนราคาทุนของสินคาหรือสินทรัพยท่ีใหเชาบวกดวย
ดอกเบ้ียสําหรับตนทุนของสินทรัพย  ปจจัยที่เปนตัวกําหนดอัตราคาเชา4  ไดแก     
       1)  อายุสัญญาเชา ซ่ึงข้ึนอยูกับ   

  1.1)  มูลคาสินทรัพย 

                                                        
4  วรศักด์ิ   ทุมมานนนท, ระบบบัญชีลิสซิ่ง,  หนา 19. 
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       1.2)  อายุใชงานทางเศรษฐกิจของสินทรัพยท่ีใหเชา โดยทั่วไประยะเวลาการเชาจะอยู
ระหวาง 3 - 5 ป ข้ึนอยูกับอายุการใชงานของสินทรัพยท่ีใหเชา ระยะเวลาการเชาโดยท่ัวไปมักจะ
นอยกวาหรือเทากับอายุการใชงานของสินทรัพยนั้น ๆ  
         1.3)  ความสามารถในการชําระเงินของผูเชา 

     1.4)  ขอเสนอท่ีผูเชาตองการ 
2)  อัตราดอกเบ้ีย คาเชาสวนท่ีเปนดอกเบ้ียโดยปกติเปนการกําหนดอัตราดอกเบ้ียแบบคงท่ี 

(Fixed rate) ในการกําหนดอัตราดอกเบ้ีย จะคํานึงถึง 
2.1)  อัตราดอกเบ้ียในทองตลาด โดยปกติอัตราดอกเบ้ียท่ีนํามาใชจะสูงกวาอัตรา    

ดอกเบ้ียของธนาคารพาณิชย เพราะผูใหเชาไดกูเงินจากธนาคารพาณิชยเพื่อนํามาใชในการจัดซ้ือ
สินทรัพยแทนผูเชาอีกทอดหน่ึง (แตผูเชาก็สามารถตอรองดอกเบ้ียไดในอัตราที่จะทําใหเกิดความ
พอใจกันท้ังสองฝาย) 

2.2 )  อัตราผลตอบแทนโดยท่ัวไปที่กําหนดโดยผูประกอบการอ่ืน ๆ สําหรับธุรกิจแตละ
ประเภท 

2.3)  แนวโนมสภาวะเศรษฐกิจ ซ่ึงจะสงผลตออัตราดอกเบ้ียเงินกูยืมในปจจุบัน และใน
อนาคต   

3)  คาใชจายท่ีผูเชาตองเปนผูรับผิดชอบ 
4)  ทางเลือกเม่ือส้ินสุดสัญญา  
 
2.1.6  แนวความคิดเก่ียวกับการจัดหาเงินทุนระยะสั้น 
 

       การจัดหาเงินทุนจากแหลงเงินทุนระยะส้ัน 5 เปนการจัดหาเงินทุนเพื่อใชสําหรับ
ความตองการใชระยะส้ัน การตัดสินใจเลือกแหลงเงินทุนระยะส้ัน ผูบริหารงานการเงินจะตอง
คํานึงถึงเร่ืองดังตอไปนี้ 

                                                       

1)  ตนทุน โดยท่ัวไปแลว กิจการควรจัดหาเงินทุนจากแหลงเงินทุนท่ีมีตนทุนการกูยืม
ต่ําสุด ซ่ึงพิจารณาจากอัตราดอกเบ้ียท่ีแทจริงท่ีต่ําท่ีสุด อยางไรก็ตาม เร่ืองตนทุนมิใชประเด็นเดียวท่ี
สําคัญยังตองคํานึงถึงปจจัยอ่ืนซ่ึงตางก็มีความสําคัญ  และความเหมาะสมท่ีแตกตางกันไป 

 
5 สุมาลี จิวะมิตร , การบริหารการเงิน (เลม 2. พิมพครั้งที่ 4 กรุงเทพฯ :  โรงพิมพแหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 

2541), หนา 271 
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              2)  ผลกระทบตอลําดับความนาเช่ือถือ (Credit Rating) การกูยืมจากบางแหงอาจ                     
มีผลกระทบตอ Credit Rating ของกิจการมากกวาแหลงอ่ืน ๆ ลําดับความนาเช่ือถือของกิจการเปน
จุดสําคัญในการเปนขอจํากัด และเพิ่มตนทุนในการจัดหาแหลงเงินทุนเพิ่มเติม 
    3)  ความเชื่อถือได แหลงเงินทุนบางแหลงมีความนาเชื่อถือไดมากกวาแหลงอ่ืน เพราะ
เม่ือใด ก็ตามท่ีกิจการมีความตองการเงิน จะสามารถจัดหาเงินกูใหไดทันเวลา  
    4)  ขอจํากัด เจาหนี้บางรายจะมีขอจํากัดมากกวารายอ่ืน ๆ เชน ขอจํากัดดานเงินปนผล
เงินเดือน และโบนัสผูบริหาร ตลอดจนคาใชจายในการลงทุน เปนตน 
                  5)  ความยืดหยุน แหลงเงินทุนท่ีดีควรมีความยืดหยุนในขอตกลงตาง ๆ บาง 

2.1.7  แนวความคิดทางการตลาดสําหรับธุรกิจใหบริการ 

 บริการ (Service) เปนกิจกรรม ผลประโยชน6 หรือความพึงพอใจ  ท่ีสนองความ
ตองการแกลูกคา  ตัวอยางเชน โรงเรียน โรงภาพยนตร โรงแรม ฯลฯ บริการไมสามารถมองเห็น
หรือเกิดความรูสึกไดกอนท่ีจะมีการซ้ือ   ดังนั้นนอกจากลูกคาจะพิจารณาในสวนผสมทาง
การตลาดแลวลูกคายังใหความสําคัญกับคุณภาพการใหบริการ (Service Quality) ในเรื่องตางๆ 
ดังตอไปนี้  

 คุณภาพการใหบริการ (Service Quality) 
1)   การเขาถึงลูกคา (Access) ลูกคาท่ีมารับบริการตองไดรับความสะดวกในดาน เวลา 

สถานท่ี คือไดรับบริการท่ีรวดเร็ว ทําเลที่ตัง้เหมาะสม ลูกคามีความสะดวกท่ีจะมารับบริการใน
สถานท่ีท่ีใหบริการ 

2) การติดตอส่ือสาร (Communication) มีการส่ือสารอยางถูกตองโดยใชภาษาท่ีลูกคา
เขาใจไดงาย 

3)  ความสามารถ (Competence) บุคลากรท่ีใหบริการตองมีความชํานาญและมีความรู
ความสามารถในงานอยางถองแท 

4)  ความมีน้ําใจ (Courtesy) บุคลากรตองมีมนุษยสัมพนัธ มีความเปนกนัเอง มี
วิจารณญาณ 

                                                        
6 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ, การบริหารการตลาดยุคใหม, (กรุงเทพฯ: บริษัท ธีระฟลม และไซเท็กซ 
จํากัด, 2539), หนา 287. 
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5)  ความนาเช่ือถือ (Credibility) บริษัทและบุคลากรตองสามารถสรางความเช่ือม่ันและ
ความไววางใจในบริการโดยตองรักษาระดบัมาตรฐานการใหบริการใหมีมาตรฐานอยูเสมอ 

    6)  ความไววางใจ (Reliability) บริการท่ีใหกับลูกคาตองมีความสมํ่าเสมอ ถูกตอง 
    7)  การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) พนักงานจะตองใหบริการและแกปญหาแก
ลูกคาอยางรวดเร็วตามท่ีลูกคาตองการ 
    8)  ความปลอดภัย (Security) บริการท่ีใหตองปราศจากอันตราย ความเส่ียงและปญหา   
ตาง ๆ 
    9)  การสรางบริการใหเปนท่ีรูจัก (Tangible) บริการท่ีลูกคาไดรับ จะทําใหลูกคาสามารถ 
คาดคะเนถึงคุณภาพบริการดังกลาวได 
    10)  การเขาใจและรูจักลูกคา (Understanding and Knowing Customer) พนักงานตอง 
พยายามเขาใจถึงความตองการของลูกคา  และใหความสนใจตอบสนองความตองการดังกลาว 
 
  2.1.8  การวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาสและอุปสรรค (SWOT Analysis) ของธุรกิจ 
          การวิเคราะหสภาพแวดลอมจะประกอบข้ึนดวย การวิเคราะหสภาพแวดลอม
ภายนอก เพื่อการพิจารณาถึงโอกาสและอุปสรรคของบริษัทและการวิเคราะหสภาพแวดลอม
ภายใน เพื่อพิจารณาถึงจุดแข็งและจุดออนของบริษัทท้ังในปจจุบันและอนาคต ซ่ึงเราเรียกการ
วิเคราะหสภาพแวดลอมเหลานี้วา การวิเคราะหสวอท (SWOT Analysis) 
             จุดแข็ง (Strengths) จุดแข็งจะหมายถึง การดําเนินงานภายในท่ีบริษัทสามารถ
กระทําไดดี บริษัทจะตองวิเคราะหการดําเนินงานภายใน เชน การบริหาร การเงิน การตลาด การ
ผลิตและการวิจัยและพัฒนา เพ่ือการพิจารณาถึงจุดแข็งของการดําเนินงานภายในเหลานี้เปนระยะ
บริษัทท่ีบรรลุความสําเร็จ จะกําหนดกลยุทธของบริษัท ท่ีใชประโยชนจากจุดแข็งจากการ
ดําเนินงานภายในเหลานี้อยูเสมอ 
         จุดออน (Weaknesses) จุดออนจะหมายถึง การดําเนินงานภายในท่ีบริษัทไมสามารถ
กระทําไดดี การดําเนินภายในเหลานี้ เชน การบริหารการเงิน การตลาด การผลิต และการวิจัยและ
พัฒนาจะเปนอุปสรรคตอความสําเร็จของบริษัท บริษัทจะตองกําหนดกลยุทธของบริษัทท่ีสามารถ
ลบลางหรือปรับปรุงจุดออนของการดําเนินงานภายในเหลานี้ใหดีข้ึน 
         โอกาส (Opportunities) โอกาสจะหมายถึง สภาพแวดลอมภายนอกท่ีเปนประโยชน
ตอการดําเนินงานของบริษัท  บริษัทจะตองคาดคะเนการเปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอมภายนอก 
เชน เศรษฐกิจ สังคม การเมือง เทคโนโลยี และการแขงขันอยูเปนระยะ เพื่อการแสวงหาประโยชน
จากการเปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอมภายนอกเหลานี้ การพัฒนาของคอมพิวเตอรและไบโอ
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         อุปสรรค (Threats) อุปสรรคจะหมายถึงสภาพแวดลอมภายนอกท่ีคุกคามตอการ
ดําเนินงานของบริษัท สภาพแวดลอมภายนอกเหลานี้ ไดแก เศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยี และการ
แขงขันเปนตน ความไมสงบภายในตะวันออกกลาง ความเขมแข็งของคูแขงขัน อัตราดอกเบี้ยและ
ราคาน้ํามันท่ีสูงข้ึนลวนแตเปนการคุกคามจากสภาพแวดลอมภายนอกท้ังส้ิน 
 
ตารางท่ี 2.2  ยทุธศาสตรทางเลือกของธุรกิจโดยวิธีการวิเคราะห  SWOT  
 

                          ปจจัยภายนอก 
ปจจัยภายใน 

โอกาส (Opportunities) อุปสรรค (Threats) 

2. จุดแข็ง ( Strengths) 1. กลยุทธเชิงรุก (Aggressive  
Strategy) เชน กลยุทธที่มีศักยภาพ
สูงสุดการใชจุดแข็งขององคการ
เพ่ือสรางขอไดเปรียบ 

กลยุทธกระจาย
(Diversification  Strategy) เชน 
การใชจุดแข็งเพ่ือเอาชนะหรือ
หลีกเล่ียงอุปสรรค 
4. จุดออน (Weaknesses) 3. กลยุทธเชิงปรับตัว (Turn around  

Strategy) เชน กลยุทธพัฒนาเพื่อ
เอาชนะจุดออนเพ่ือสรางขอได 
เปรียบจากโอกาส 

กลยุทธเชิงรับ (Defensive 
Strategy) เชน การตัดทอน การ
เลิก การดําเนินการหรือการรวม
ลงทุน 

ท่ีมา: Weihirich, Heinz and Koontz, Harold.  1993.   
 
   จากตารางท่ี 2.2 ยุทธศาสตรทางเลือกของธุรกิจโดยการวิเคราะห SWOT Analysis มี        
กลยุทธดังนี้  
         1)  กลยุทธเชิงรุก (Aggressive Strategy) เปนสถานการณท่ีตองการสูงสุด โดยบริษัทใชจุด
แข็งและขอไดเปรียบจากโอกาสถามีจุดออนพยายามแกไขปญหาเพื่อเปล่ียนใหเปนจุดแข็ง ถาเผชิญ
อุปสรรคตองพยายามเปล่ียนเปนโอกาส 
         2)  กลยุทธกระจาย (Diversification Strategy) ถือเปนเกณฑจุดแข็งขององคกรท่ีเกี่ยวของกับ
อุปสรรคจากสภาพแวดลอมเปาหมาย คือ ทําใหเกิดจุดแข็งสูงสุดและมีอุปสรรคตํ่า ดังนั้นบริษัท
อาจใชจุดแข็งดานเทคโนโลยี การเงิน การจัดการ หรือการตลาดเพ่ือจัดการอุปสรรคจากคูแขงขัน 
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         3)  กลยุทธเชิงปรับตัว (Turn around Strategy) พยายามท่ีจะใหเกิดจุดออนต่ําท่ีสุด และ
โอกาสสูงสุด ดังนั้นธุรกิจท่ีมีจุดออนในบางกรณี อาจจะพัฒนาหรือตองการความสามารถ       
เฉพาะอยาง (เทคโนโลยีหรือบุคคลท่ีมีทักษะ) จากภายนอกมีทางเลือกท่ีเปนไปไดเพื่อสราง         
ขอไดเปรียบของโอกาสจากสภาพแวดลอมภายนอก 
         4)  กลยุทธเชิงรับ (Defensive Strategy) มีเปาหมายท่ีสรางใหเกิดจุดแข็งและอุปสรรคต่ําสุด 
ซ่ึงตองการใหบริษัทใชรูปแบบการรวมทุน (joint venture) การลดคาใชจาย (retrench) เลิก
ผลิตภัณฑท่ีไมมีกําไร (liquidate) 
 
2.2   เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
 วีรชาติ  วิทยาบูรณานนท (2523) ไดศึกษาการประยุกตทฤษฏีกับความตองการรถยนตนั่ง
ของประเทศไทย โดยแสดงสมการอุปสงคสําหรับรถยนตนั่ง ประกอบดวย ตัวแปรตามคือ อุปสงค 
รถยนตนั่งท่ีเกิดใหม โดยพิจารณาจากจํานวนรถยนตท่ีจดทะเบียนเมื่อส้ินปนั้นกับจํานวนรถยนตท่ี
จดทะเบียนเมื่อส้ินปกอน สวนตัวแปรท่ีใชอธิบายอุปสงคสําหรับรถยนตนั่งประกอบดวยระดับ
รายไดประชาติท่ีแทจริง สตอคของรถยนตนั่งท่ีอยูในปกอน ราคาเฉล่ียของรถยนตนั่งท่ีแทจริง 
ปริมาณเครดิตรถยนตนั่งท่ีใหโดยบริษัทเงินทุนคิดเปนจํานวนคัน อัตราดอกเบ้ีย Prime rate ของ
ธนาคารพาณิชย จํานวนประชากรทั้งประเทศ ระดับราคานํ้ามันท่ีแทจริงในชวงเวลาท่ี T กับชวง   
T-1 จํานวนประชากรตอรถยนต 1 คัน จํานวนยอดขายบานจัดสรรและจํานวนรถยนตนั่งท่ีตองการ
เพื่อทดแทน ผลจากการคํานวณการถดถอยเชิงซอน (multiple regressions) ของสมการพบวา ความ
ยืดหยุนอุปสงคตอราคาของรถยนตนั่งเทากับ -0.05 และความยืดหยุนของอุปสงคตอรายไดของ
รถยนตนั่งเทากับ 1.65 ซ่ึงวีรชาติไดใหเหตุผลของคาความหยุนดังกลาว คือการท่ีความตองการ
รถยนตนั่งมีความยึดหยุนทางดานราคาไดนอย เพราะอุปสงคท่ีมีตอรถยนตนั่งเปนเร่ืองของความ
จําเปนในการใช เพราะตองแขงขันกับเวลาในชีวิตประจําวัน และความตองการความสะดวกสบาย 
ดังนั้นไมวาราคารถยนตจะเปล่ียนแปลงไปอยางไร การเปล่ียนแปลงนั้นจะกระทบตอความตองการ
รถยนตนอยมาก สําหรับความยืดหยุนทางดานรายไดท่ีมากน้ันเปนรายไดท่ีแสดงถึงอํานาจซ้ือ การ
ซ้ือรถยนต ซ่ึงเปนสินคาราคาแพงอาจจะมีกลุมผูบริโภคท่ีมีรายไดสูงพอท่ีจะซ้ือรถยนตมาใช ซ่ึง
ผูบริโภคกลุมนี้จะใหความสําคัญกับการเปล่ียนแปลงของราคานอยมาก ดังนั้นความยืดหยุนของ
อุปสงคตอรายไดจึงสูง สวนการพิจารณาทางดานปริมาณเครดิตรถยนตนั่งนั้น วีรชาติไดพิจารณา
จํานวนเครดิตรถยนตนั่งจากกรมศุลกากร ธนาคารแหงประเทศไทย ในชวงป 2510 - 2521 พบวา 
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 เปรมจิตต  ชุณหะวัต  (2524) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง ทัศนคติและสถานภาพของผูบริโภคสินคา
เชาช้ือ ในเขตอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม จํานวน 300 ครอบครัว การเก็บรวบรวมขอมูลใชวิธีการ
เลือกตัวอยางแบบตามโอกาส (Non-probability sampling) เคร่ืองมือท่ีใชเก็บรวบรวมขอมูลไดใช
แบบสอบถามกับผูบริโภคทุกระดับในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม  ผูบริโภคท่ีนิยมเชาซ้ือมีท้ัง
ชายและหญิง สวนใหญจะอายุระหวาง 26 - 35 ปข้ึนไป จากการดูขอมูลดานสถานภาพของผูบริโภค
สวนใหญจะเปนผูท่ีสมรสแลวและพบวาสวนใหญเปนผูมีรายไดประจําคือ  คือรับราชการ ซ่ึงเปนผู
ท่ีมีฐานะ และรายไดปานกลางและสูง คือรายไดระหวาง 1,500 - 4,500 บาท และต้ังแต 10,000  บาท
ตอเดือนข้ึนไป  ดังนั้นจึงสรุปไดวา ผูท่ีนิยมเชาซ้ือสินคาคือ ผูท่ีมีรายไดใน 2 ระดับคือปานกลาง
และสูง จากขอมูลยังช้ีใหเห็นวา การบริโภคสินคาเชาซ้ือนั้นดี คือชวยแกปญหาเร่ืองรายไดและการ 
ครองชีพ 
 

กรวรรณ  วัฒนชัย (2539) ไดทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลกระทบตอความตองการ
สินเช่ือเพื่อการเชาซ้ือรถยนตนั่งในจังหวัดเชียงใหม โดยวัตถุประสงคของการศึกษามี 2 ประการ 
คือ ประการแรก เพื่อวิเคราะหปจจัยท่ีมีผลกระทบตอความตองการสินเช่ือเพื่อการเชาซ้ือรถยนตนั่ง 
ประการท่ีสอง เพื่อศึกษาปญหาและอุปสรรคตางๆ ของการดําเนินงานของบริษัทธุรกิจเชาซ้ือ
รถยนตในจังหวัดเชียงใหม การศึกษาปจจัยท่ีมีผลกระทบตอความตองการสินเช่ือ เพื่อการเชาซ้ือ
รถยนตนั่งไดใชขอมูลลูกคาสินเช่ือเชาซ้ือ รถยนตนั่งของธุรกิจเชาซ้ือแหงหนึ่งใน จังหวัดเชียงใหม 
จํานวนท้ังส้ิน 300 ตัวอยาง ระหวางป 2536 - 2538 โดยใชวิธีการวิเคราะหสมการถดถอย 
(Regression) สวนการศึกษาปญหาและอุปสรรคของการดําเนินงานของบริษัทธุรกิจเชาซ้ือใชการ
สัมภาษณผูบริหาร ผลการศึกษาพบวา ลูกคาสินเช่ือเชาซ้ือสวนใหญเปนเพศชาย ประกอบอาชีพท่ีมี
รายรับเปนเงินเดือนรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวา 20,000 บาท และมีการถือครองอสังหาริมทรัพย 
มูลคาโดยเฉล่ียประมาณ 750,000 บาท สําหรับราคาประเมินรถยนตนั่งสวนใหญตองการไมเกิน 
400,000 บาท และวงเงินสินเช่ือเชาซ้ือท่ีตองการลูกคาสวนใหญตองการไมเกิน 400,000 บาท 
จํานวนงวดการผอนชําระหนี้ระยะเวลา 37 - 48 งวด และอัตราดอกเบ้ียเรียกเก็บสวนใหญเรียกเก็บ
ในอัตรารอยละ 14.1 - 16.0 ปจจัยท่ีมีผลกระทบตอความตองการสินเช่ือเชาซ้ือรถยนตนั่งอยาง        
มีนัยสําคัญทางสถิติ และมีผลกระทบโดยตรงตอความตองการสินเช่ือเชาซ้ือ ไดแก ราคาประเมิน
รถยนตนั่ง รายไดเฉล่ียตอเดือน และจํานวนงวดการชําระหนี้ สวนปจจัยท่ีมีความสัมพันธ ใน
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อานนท  การะหงษ ( 2546) ไดทําการศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการบริษัท

ลิสซ่ิงในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ในการศึกษามีวัตถุประสงคเพื่อหาปจจัยท่ีมีผลตอการ
เลือกใชบริการบริษัทลิสซ่ิง และเพื่อศึกษาปญหาท่ีเกิดจากการใชบริการบริษัทลิสซ่ิงในเขตอําเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม เพื่อประโยชนตอผูประกอบการลิสซ่ิง และผูประกอบการสถาบันการเงิน 
อ่ืน ๆ ท่ีจะนําไปใชเปนแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงการดําเนินงานตลอดจนการบริการใหดี
ยิ่งข้ึน ขอมูลท่ีใชในการศึกษาเปนขอมูลท่ีเก็บมาจากผูท่ีใชบริการกับบริษัทลิสซ่ิงและผูท่ีใชบริการ
กับสถาบันการเงินอ่ืน ๆ ในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม จํานวน 200 ราย วิธีการศึกษาใชการ
วิเคราะหโดยใชแบบจําลองโลจิท ผลการศึกษาพบวา ผูใชบริการกับบริษัทลิสซ่ิงท้ังหมดจํานวน 
200 ราย สวนใหญเปนเพศชาย รอยละ 67.38  มีอายุระหวาง 20 – 40 ป คิดเปนรอยละ 73.76 เปน    
ผูสมรสแลว คิดเปนรอยละ 63.83 มีระดับการศึกษาสวนใหญต่ํากวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 
80.85  มีท่ีพักอาศัยอยูในเขตเมือง คิดเปนรอยละ 62.41 การประกอบอาชีพสวนใหญมีอาชีพที่มี
รายไดท่ีแนนอน รอยละ 76.60 โดยมีระดับรายไดต่ํากวา 10,000 บาท/เดือน รอยละ 78.72 สาเหตุใน
การขอสินเช่ือนั้นสวนใหญใชในการซื้อยานพาหนะ คิดเปนรอยละ 85.81 เชน รถจักรยานยนต 
รถยนตปกอัพกระบะและรถเกง โดยมีผูขอสินเช่ือเงินสดเพียง รอยละ 14.19 การวิเคราะหปจจัยท่ีมี
ผลตอการเลือกใชบริการบริษัทลิสซ่ิงในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยใชแบบจําลองโลจิท     
ผลการศึกษาพบวา  ปจจัยท่ีมีผลตอโอกาสท่ีจะเลือกใชบริการบริษัทลิสซ่ิง คือ การอนุมัติวงเงิน
สินเช่ือท่ีงายของบริษัทลิสซ่ิง การไดรับอัตราดอกเบ้ียท่ีต่ํา ข้ันตอนในการพิจารณาและทราบผล
พิจารณาท่ีรวดเร็วของบริษัทลิสซ่ิง การท่ีบริษัทลิสซ่ิงมีจํานวนสาขาท่ีใหบริการในพ้ืนท่ีมากและ
เง่ือนไขในการทําสัญญาท่ีดี สวนปจจัยอ่ืน ไดแก การไดรับการบริการที่ดีจากพนักงาน ความ
สะดวกของทําเลท่ีตั้ง ซ่ึงไมมีผลตอโอกาสท่ีจะเลือกใชบริการบริษัทลิสซ่ิงในเขตอําเภอเมือง  
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 มานิต  ชวศุภกุล (2541) ไดทําการศึกษาเร่ือง  การศึกษาปจจัยท่ีมีตอผลการตัดสินใจเลือก
ซ้ือรถยนตมือสองในลักษณะเงินผอน ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยมีวัตถุประสงคเพื่อตอง 
การศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตมือสองในลักษณะเงินผอนโดยเปนการวิจัย
เชิงสํารวจใชเคร่ืองมือในการวิจัยเปนแบบสอบถามกลุมประชากรที่ทําการศึกษามีอายุตั้งแต 20 ป 
ข้ึนไป และมีประสบการณเลือกซ้ือรถยนตมือสองจากจํานวนกลุมตัวอยาง 100 คน และใช
โปรแกรมคอมพิวเตอรเขามาชวยใน การประมวลผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามเปนเพศ
ชาย คิดเปนรอยละ 60 เปนเพศหญิงคิดเปนรอยละ 40 ขอมูลของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอายุ
อยูในชวง 26 - 30 ป คิดเปนรอยละ 31  การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีหรือสูงกวา คิดเปนรอยละ 
53  มีอาชีพเปนพนักงานและลูกจางบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 75 รายได 10,001 - 20,000 บาทตอ 
เดือน  คิดเปนรอยละ  44 ในดานพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถามโดยขอมูลของผูตอบ
แบบสอบถามสวนมาก ดานการเลือกซ้ือมีการซ้ือรถยนตมือสองจากบริษัทรถยนต คิดเปนรอยละ 
57  ดานเหตุผลการเลือกซ้ือมาจากรถมีคุณภาพดี คิดเปนรอยละ 33 ดานประเภทของรถมีการเลือก
ซ้ือรถญ่ีปุนคิดเปนรอยละ 83  ดานราคารถยนตท่ีมีการเลือกซ้ืออยูในชวงราคา 300,000 - 400,000 
บาท คิดเปนรายเดือน ๆ ละ 5,001 - 7,000 บาท คิดเปนรอยละ 38 ในดานปจจัยของผูตอบ
แบบสอบถามดานอัตราเงินดาวนในอัตรา 25  คิดเปนรอยละ 50 ดานระยะเวลาการผอนคางวด 48 
เดือน คิดเปนรอยละ 49  ดานการตัดสินใจซ้ือดวยเงินผอนคือไมมีเงินสดเพียงพอ คิดเปนรอยละ 52 
ดานวิธีการชําระเงินสินคารถยนตคือชําระผานธนาคาร คิดเปนรอยละ 83 ดานเหตุผลการเลือก
แหลงท่ีซ้ือคือมีการใหบริการหลังการขายคิดเปนรอยละ 22 
 

สุรัติ  ผาทอง (2542) ไดทําการศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลกระทบตอการเลือกใชบริการกูยืมเงิน
จากบริษัทลิสซ่ิง ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม วัตถุประสงคหลัก เพื่อคนหาปจจัยท่ีมี
ผลกระทบตอการเลือกใชบริการกูยืมเงินจากบริษัทลิสซ่ิง ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม คือ
เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูใชบริการวาตองการอะไร อยางไร และท่ีไหน ขอมูลท่ีไดมาจะมีประโยชนตอ
ผูประกอบการลิสซ่ิงท่ีจะพัฒนางานและเขาใจพฤติกรรมผูใชบริการมากยิ่งข้ึน โดยผูวิจัยดําเนินการ
เก็บขอมูลจากกลุมผูเชาซ้ือจํานวน 200 คน จาก 10 บริษัทลิสซ่ิงท่ีมีสถานท่ีตั้งในเขตอําเภอเมือง 
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วชิราภรณ  ขันแกวผาบ (2546) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอผูประกอบการธุรกิจคา

รถยนตมือสองในการเลือกใชบริการสินเช่ือเพื่อการเชาซ้ือของบริษัทลิสซ่ิง ในอําเภอเมือง     
จังหวัดเชียงใหม  มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอผูประกอบการธุรกิจคารถยนต      
มือสอง ในการเลือกใชบริการสินเช่ือเพ่ือการเชาซ้ือของบริษัทลิสซ่ิง และปญหาท่ีผูประกอบการ
ธุรกิจคารถยนตมือสองพบจากการใชบริการสินเช่ือเพื่อการเชาซ้ือของบริษัทลิสซ่ิง การรวบรวม
ขอมูลทําโดยการสอบถามจากธุรกิจคารถยนตมือสองในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม จํานวน 60 
ตัวอยาง ใชวิธีสุมตัวอยางแบบอยางงาย (Sample  Random  Sampling) และวิเคราะหขอมูลโดยใช 
คาความถ่ี รอยละ คาเฉล่ีย การวิเคราะหความแปรปรวน และการวิเคราะห T-Test จากการศึกษา 
พบวาปจจัยท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด 3 อันดับแรก ซ่ึงเปนปจจัยภายในองคการ ไดแก อันดับหนึ่ง คือ 
ดานกระบวนการใหบริการ ในเร่ืองการใหบริการท่ีรวดเร็ว ทันเวลาและตรงตามความตองการ  


	                     (2) แจ้งทำสัญญา



