
บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และผลงานการศึกษาที่เกี่ยวของ 

 
2.1 กรอบแนวคิดทางทฤษฎี 

 

2.1.1 ทฤษฎีพฤติกรรมการบริโภค (Consumption Behavior Theory) 

เปนการศึกษาถึงเบ้ืองหลังของทฤษฎีอุปสงค โดยมีสองแนวคิดหลักคือทฤษฎี
อรรถประโยชน (Utility theory) กับทฤษฏีความพอใจเทากัน (Indifference preference theory) โดย
การทําวิจัยคร้ังนี้จะขอกลาวถึงแคเพียงทฤษฎีอรรถประโยชน 

ทฤษฎีอรรถประโยชน (Utility Theory) 
อรรถประโยชน (Utility) หมายถึง ความพอใจท่ีผูบริโภคไดรับจากการบริโภคสินคา 

และบริการชนิดใดชนิดหนึ่ง ในการสรางความพอใจใหกับผูบริโภค สินคาไดท่ีสรางความพอใจให
ผูบริโภคไดมากแสดงวาสินคานั้นมีอรรถประโยชนมาก แตถาสรางความพอใจไดนอย ก็แสดงวา
สินคานั้นมีอรรถประโยชนนอย ดังนั้นอรรถประโยชนจึงข้ึนอยูกับความชอบ ความพอใจ หรือ
ตระหนักถึงคุณคาของสินคา และบริการสําหรับผูบริโภคแตละคน 

อรรถประโยชนสามารถนับเปนหนวยไดซ่ึงเรียกหนวยนั้นๆ วา ยูทิล (Util) เหตุผลท่ี
อรรถประโยชนสามารถนับได คือ เพื่อใหงายตอการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภค ตองการแสดง
ใหเห็นวาอรรถประโยชนท่ีไดรับจากการบริโภคสินคา และบริการนั้นๆ จะมีลักษณะเปนอยางไร 
อรรถประโยชนท่ีผูบริโภคไดรับจากการบริโภคสินคา และบริการชนิดใดชนิดหนึ่งในชวงเวลาหนึง่
แบงไดออกเปน 2 ลักษณะ 

1) อรรถประโยชนรวม (Total Utility : TU) หมายถึง จํานวนความพอใจท้ังหมดท่ี
ผูบริโภคไดรับ จากการบริโภคสินคา และบริการในปริมาณหนึ่งๆ เชน ถาผูบริโภคบริโภคสินคา x 
จํานวน 3 หนวย เขาจะไดรับอรรถประโยชนจากสินคาท้ังส้ิน 15 ยูทิล เปนตน 

2) อรรถประโยชนสวนเพิ่ม (Marginal Utility : MU) หมายถึง อรรถประโยชน
สวนท่ีเพิ่มข้ึน(หรือลดลง) เม่ือผูบริโภคไดบริโภคสินคา และบริการชนิดเดียวกันนั้นๆ เพิ่มข้ึน(หรือ
ลดลง) อีกหนึ่งหนวย อรรถประโยชนสวนเพ่ิมวัดจากระดับความพอใจที่เปล่ียนแปลงไปเม่ือ
จํานวนสินคาท่ีบริโภคเปลี่ยนไป 1 หนวย คาของอรรถประโยชนสวนเพ่ิมหาไดจากสมการนี้
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 MU คือ อรรถประโยชนสวนเพิ่ม 
 ΔTU คือ สวนเปล่ียนแปลงในอรรถประโยชนรวม 
 X คือ สวนเปล่ียนแปลงในสินคา และบริการที่บริโภค  

ความสัมพันธระหวางอรรถประโยชนรวม  และอรรถประโยชนสวนเพิ่ม สามารถ
เขียนเปนสมการแสดงความสัมพันธไดดังตอไปนี้ 
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โดยท่ี 
  nTU  คือ อรรถประโยชนรวมในการบริโภคสินคา n หนวย 

   iMU  คือ อรรถประโยชนสวนเพิ่มของสินคาต้ังแตหนวยท่ี 1 ถึง n  
กลาวคือ สินคาท่ีบริโภคหนวยแรกๆจะใหความพอใจหนวยสุดทายสูงกวาหนวย

หลัง  อรรถประโยชนรวมจะสูงสุด  เ ม่ืออรรถประโยชนหนวยสุดทาย เทากับศูนย  และ
อรรถประโยชนรวมจะลดลง เม่ืออรรถประโยชนหนวยสุดทายมีคาติดลบ 

สาระสําคัญของทฤษฎีอรรถประโยชน  คือ  กฎแหงการลดนอยถอยลงของ
อรรถประโยชนสวนเพิ่ม (Law of Diminishing Marginal Utility) กฎนี้กลาววา “ในชวงเวลา
ใดเวลาหน่ึงหากผูบริโภคบริโภคสินคา และบริการชนิดใดชนิดหนึ่งในจํานวนท่ีเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ 
อยางตอเนื่องโดยท่ีการบริโภคสินคาอ่ืนๆ ยังคงเดิม อรรถประโยชนสวนเพิ่มจากการบริโภคสินคา 
และบริการชนิดนั้นๆ จะคอยๆลดลงตามลําดับ ภายใตขอสมมุติหรือเง่ือนไขท่ีวา สินคา และบริการ
นั้นๆ แตละหนวยตองมีลักษณะเหมือนกันทุกประการ และการบริโภคจะตองกระทําในเวลาท่ี
ตอเนื่องกัน” (ภราดร ปรีดาศักดิ์, 2547) 
 

2.1.2 ทฤษฎีอุปสงค (Demand Theory)  
เปนแนวคิดท่ีใชอธิบายถึงอุปสงคหรือปริมาณการซ้ือโดยทางเศรษฐศาสตร หมายถึง 

อุปสงคท่ีมีประสิทธิผล (effective demand) ซ่ึงเปนอุปสงคท่ีเกิดข้ึนจริงจากท่ีผูบริโภคมี
ความสามารถและเต็มใจจะซ้ือ (ability and willingness to pay) สินคาบริการชนิดนั้นมาสนองความ
ตองการของผูบริโภค (เดช กาญจนางกูร, 2539) 

ผูบริโภคตางมีความปรารถนาท่ีจะไดรับความพอใจสูงสุดในการบริโภคสินคาและ
บริการมากข้ึน ถาเขาบริโภคสินคาและบริการชนิดนั้นเปนปริมาณมากข้ึนเพียงพอกับความตองการ
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ของเขา การท่ีผูบริโภคจะมีอุปสงคหรือมีปริมาณการซ้ือสินคาและบริการ ชนิดใดเปนจํานวนมาก
หรือนอยข้ึนอยูกับปจจัยสําคัญ ซ่ึงเปนตัวกําหนดอุปสงคดังนี้ 

1) รายไดของผูบริโภค เม่ือรายไดของผูบริโภคเพิ่มข้ึนยอมมีผลทําใหผูบริโภค
สามารถซ้ือสินคาและบริการชนิดใดชนิดหนึ่งเพิ่มมากข้ึน อุปสงคตอสินคาจึงสูงข้ึน สินคาเหลานี้
เรียกวา สินคาปกติ (normal goods) แตมีสินคาบางประเภทท่ีเรียกวา สินคาดอยคุณภาพ (inferior 
goods) ซ่ึงเม่ือผูบริโภคมีรายไดเพิ่มสูงข้ึน กลับบริโภคสินคานั้นนอยลง หรือถาผูบริโภคมีรายได
ลดลงจะบริโภคสินคานั้นเพิ่มข้ึน 

2) รสนิยมของผูบริโภค เนื่องจากรสนิยมของผูบริโภคแตละคนไมเหมือนกัน ข้ึนอยู
กับ เพศ อายุ อาชีพ ฯลฯ และเปล่ียนแปลงไปตามยุคสมัยหรือมีเหตุการณท่ีทําใหเกิดการ
เปล่ียนแปลง เชน การเกิดคล่ืนยักษสึนามิ ท่ีทําใหประเทศไทยเกิดความเสียหายและความสูญเสีย
อยางมาก ยอมมีผลกระทบตอการซ้ือประกันชีวิต และประกันภัยท้ังๆท่ีราคาเบ้ียประกันไม
เปล่ียนแปลง หรือมีการนําเบ้ียประกันมาหักลดหยอนภาษีได ทําใหปริมาณการซ้ือประกันเพิ่มข้ึน 
เปนตน 

3) ราคาสินคาท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ คือปริมาณการซ้ือสินคาและบริการของสินคา
ชนิดใด ยอมข้ึนกับราคาของสินคาและบริการชนิดนั้น หากราคาสินคาและบริการเพื่มข้ึนยอมมีผล
ใหปริมาณความตองการซ้ือลดลง แตหากราคาสินคาแบริการใดลดลงยอมมีผลิใหปริมาณการซ้ือ
เพิ่มข้ึน 

4) ราคาสินคาและบริการชนิดอ่ืน หากสินคาอ่ืนเปนสินคาท่ีสามารถทดแทนกันได
กับสินคาท่ีกําลังพิจารณา ถาราคาสินคาอ่ืนเพิ่มสูงข้ึนผูบริโภคก็จะหันมาซ้ือสินคาชนิดนี้มากข้ึน แต
ถาราคาสินคาชนิดอ่ืนลดลงผูบริโภคก็จะซ้ือสินคาชนิดนี้นอยลงโดยหันไปซ้ือสินคาอ่ืนเพิ่มข้ึน 
หากสินคาชนิดอ่ืนเปนสินคาท่ีใชควบคูกันเม่ือราคาของสินคาอ่ืนเพิ่มสูงข้ึนผูบริโภคก็จะซ้ือสินคาท่ี
กําลังพิจารณาลดนอยลง แตถาราคาสินคาอ่ืนลดลงผูบริโภคจะซ้ือสินคาชนิดท่ีกําลังพิจารณา
เพิ่มข้ึน 

 

2.1.3 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4’Ps) วาหมายถึงตัวแปรทาง

การตลาดท่ีควบคุมไดซ่ึงบริษัทใชรวมกัน เพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย โดยมีสวนประ
สมการสงเสริมการตลาดเปนตัวส่ือสารขอมูลระหวางผูขายและผูซ้ือท่ีมีศักยภาพเพื่อชักจูงทัศนคติ 
และพฤติกรรมการซ้ือสวนประสมการตลาด (Kotler, 1994 อางถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ, 
2541) ประกอบดวย 
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1) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการ
ของลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน มี
คุณคาในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตางๆ ไดแก ความแตกตางของผลิตภัณฑและ/หรือ ความ
แตกตางทางการแขงขันพิจารณาองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ เชน ประโยชนพื้นฐาน 
รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุพันธ ตราสินคา ฯลฯ การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑเปนการ
ออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาไดดี
ยิ่งข้ึน กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ และสายผลิตภัณฑ 

2) ราคา (Price) หมายถึงคุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ีสองท่ีเกิด
ข้ึนมาถัดจากผลิตภัณฑ ราคาเปนตนทุนของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบระหวางคุณคาผลิตภัณฑกับ
ราคานั้นถาคุณคาสูงกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง
คุณคาท่ีรับรูในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาวาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวา
สูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้นๆ ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ การแขงขัน และปจจัยอ่ืนๆ  

3) การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซ้ือ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสารหรือจูงใจ ใหเกิดทัศนคติท่ีดีและพฤติกรรมการซ้ือ 
และเพื่อใหเปนไปตามวัตถุประสงค การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย และการ
ติดตอส่ือสารโดยไมใชคน เคร่ืองมือการติดตอส่ือสารมีหลายประการซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลาย
เคร่ืองมือ ตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารแบบประสมประสานโดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกันลูกคา ผลิตภัณฑคูแขง โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันไดเคร่ืองมือสงเสริมท่ีสําคัญมีดังนี้ 

3.1) การโฆษณา เปนกิจกรรมในการนําเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ(หรือ) 
ผลิตภัณฑ บริการ หรือ ความคิด ท่ีตองการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการกลยุทธการโฆษณาจะ
เกี่ยวของกับการตัดสินใจในเร่ืองตางๆ ไดแก วัตถุประสงคในการโฆษณา งบประมาณในการ
โฆษณา ขาวสารท่ีตองการส่ือ การเลือกใชส่ือ ชวงระยะเวลาท่ีใชในการโฆษณาและการประเมิน
โฆษณาวาบรรลุหรือไม 

3.2) การขายโดยใชพนักงานขาย หมายถึง เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูงใจ
ตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับกลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย และการจัดการ
หนวยงานขาย 

3.3) การสงเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมท่ีนอกเหนือจากการ
โฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวการประชาสัมพันธ ซ่ึงสามารถกระตุนการให
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ความสนใจ ทดลองใช หรือการซ้ือ โดยลูกคาข้ันสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการสงเสริมการ
ขายมี 3 รูปแบบ คือการกระตุนบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค การกระตุนคน
กลางเรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง และการกระตุนพนักงานขายท่ีเรียกวา การสงเสริม
การขายที่มุงสูพนักงานขาย 

3.4) การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ ขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคา
หรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธหมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผน
โดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปน
กิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ 

4) การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึงโครงสรางของชองทางซ่ึง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 
สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือสถาบันตลาด 
 

2.1.4 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 
แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) หรือ S-R Theory เปน

การศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ ซ่ึงมีจุดเร่ิมตนท่ีส่ิงกระตุน (Stimulus) 
ใหเกิดความตองการแลวทําใหเกิดการตอบสนอง มีรายละเอียดตามแผนภาพดังนี้ 
 

รูปท่ี 2.1 แผนภาพแสดงแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 
ส่ิงกระตุนภายนอก กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 
ส่ิ ง ก ร ะ ตุ น
ทางการตลาด 

ส่ิ งกระ ตุ น
อ่ืนๆ 

ลักษณะของผู
ซ้ือ 

ลักษณะการตัดสินใจ
ของผูซ้ือ 

การตอบสนอง 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
ก า ร ส ง เ ส ริ ม
การขาย 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรมฯ 

 

ป จ จั ย ท า ง
วัฒนธรรม 
ปจจัยทางสังคม 
ป จ จั ย ส ว น
บุคคล 
ป จ จั ย ท า ง
จิตวิทยา 

การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล 
การประเมินผลทาง
พฤติกรรม 
การตัดสินใจซ้ือ 
ความรูสึกภายหลังการ
ซ้ือ 

 

ก า ร เ ลื อ ก
ผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาการซ้ือ 
ปริมาณการซ้ือ 

ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2534) 
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1) ส่ิงกระตุน ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนจากภายในรางกาย และส่ิงกระตุนภายนอก ซ่ึง
เปนเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการซ้ือสินคา ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจดานเหตุผล คือผูบริโภคตองการความ
พอใจสูงสุดในการบริโภคสินคาและบริการภายใตรายไดท่ีจํากัด หรือใชเหตุจูงใจดานจิตวิทยา 
(อารมณ) ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

 1.1) ส่ิงกระตุนทางการตลาด เปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการ 
ตลาดซ่ึงประกอบดวย 
   (1) ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ เชน เชน ตัวสินคาและบริการ คุณภาพ การ
ออกแบบ 
   (2) ส่ิงกระตุนดานราคา เชน สวนลด เง่ือนไขการขายและเง่ือนไขการ
ชําระเงิน 
   (3) ส่ิงกระตุนดานสถานท่ีหรือชองทางการจัดจําหนาย สถานท่ีต้ัง ท่ีจอด
รถสะดวก 
   (4) ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการขาย เชน การลด แลก แจก แถม 
  1.2) ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคท่ีอยูภายนอกไม
สามารถควบคุมได เชน  
   (1) ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดซ่ึงมีผลตอความ
ตองการของผูบริโภค 
   (2) ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี เชน เทคโนโลยีใหม ๆ 
   (3) ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง เชน การลดหรือเพิ่มภาษี ซ่ึงมีผล
ตอการใชจายและความตองการของผูบริโภค 
   (4) ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม เชน ขนบธรรมเนียมประเพณี 

2) กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขาย
ไมอาจทราบไดจึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดจะไดรับอิทธิพล
จากลักษณะของผูซ้ือและกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
  2.1) ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยตางๆ 
   (1)     ปจจัยดานวัฒนธรรม 
    (1.1) วัฒนธรรมพื้นฐาน 
    (1.2) วัฒนธรรมกลุมยอย 
    (1.3) ชนช้ันทางสังคม 
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   (2) ปจจัยทางดานสังคมเปนปจจัยท่ีเกี่ยวของกับชีวิตประจําวัน และมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ ลักษณะทางสังคมประกอบดวย 
    (2.1) ครอบครัว 
    (2.2) กลุมอางอิง ไดแก เพื่อนสนิท เพื่อนบาน เพื่อนรวมอาชีพ 
เปนตน 
    (2.3) บทบาทและสถานะ 
   (3) ปจจัยสวนบุคคล การตัดสินใจซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวน
บุคคล ไดแก 
    (3.1) อายุ 
    (3.2) ข้ันตอนวงจรชีวิตครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละข้ันตอน
เปนส่ิงท่ีมีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคล ทําใหเกิดความตองการที่
แตกตางกัน 
    (3.3) อาชีพ 
    (3.4) โอกาสทางเศรษฐกจิ 
    (3.5) การศึกษา 
    (3.6) รูปแบบการดําเนินชีวิต 
    (3.7) บุคลิกลักษณะ 
   (4) ปจจัยดานจิตวิทยา การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพลมาจาก
กระบวนการจิตวิทยา 5 อยาง คือ 
    (4.1) การจูงใจ เปนพฤติกรรมท่ีจะชักนําพฤติกรรมของบุคคลให
ปฏิบัติตามวัตถุประสงค เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ โดยอาศัยส่ิงจูงใจหรือส่ิงกระตุน
ทางการตลาด 
    (4.2) การรับรู 
    (4.3) การเรียนรู 
    (4.4) ความเช่ือถือ 
    (4.5) ทัศนคติ 
  2.2) กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer decision process) 
  ผูบริโภคจะเขาสูกระบวนการตัดสินใจซ้ือ โดยจะทําการเปรียบเทียบระหวางส่ิง
กระตุนทางการตลาดวาส่ิงท่ีผูประกอบธุรกิจสรางข้ึนสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค
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หรือไม และถามีการซ้ือเกิดข้ึน จะมีพฤติกรรมอยางไร ในการตอบสนองการซ้ือนั้นประกอบดวย
ข้ันตอน ดังนี้  
 
 

รูปท่ี 2.2 แผนภาพแสดงข้ันตอนกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
 

 
 

   (1) การรับรูปญหา (Problem recognition) การท่ีบุคคลจะรับรูถึงความ
ตองการของตนซ่ึงอาจเกิดข้ึนจากส่ิงกระตุน เชนรับรูวาชีวิตมีความเส่ียง 
   (2) การคนหาขอมูล (Information search) เม่ือผูบริโภครับรูปญหาคือเกิด
ความตองการผลิตภัณฑในข้ันท่ีหนึ่งแลว ผูบริโภคก็จะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ ซ่ึงไดแก 
แหลงบุคคล แหลงการคา แหลงทดลอง 
   (3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) หลักเกณฑในการ
พิจารณาผลิตภัณฑไดแก คุณสมบัติของผลิตภัณฑนั้นเม่ือเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑอ่ืนๆ ความเช่ือ
เกี่ยวกับตรา อรรถประโยชนท่ีจะไดรับ 
   (4) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) การตัดสินใจซ้ือหลังจาก
ประเมินผลทางเลือก โดยตัดสินใจผลิตภัณฑท่ีชอบมากท่ีสุด 

3) การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค
จะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆดังนี้ 

3.1) การเลือกผลิตภัณฑ คือ การเลือกผลิตภัณฑ เชน เลือกกรมธรรมท่ีเหมาะกับ
รายได 

3.2) การเลือกผูขาย คือจะเลือกทําประกันชีวิตกับตัวแทนท่ีตนไวใจมากท่ีสุด 
  3.3) การเลือกเวลาการซื้อ คือ ผูบริโภคจะเลือกเวลาท่ีเหมาะสมในการซ้ือ
ผลิตภัณฑ 

3.4) การเลือกปริมาณการซ้ือ คือ ผูบริโภคจะเลือกวาจะซ้ือจํานวนเทาใด 
  
 
 
 
 
 
 
 

การรับรู การคนหาขอมูล การตัดสินใจ การประเมินผลทางเลือก
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 2.1.5 แบบจําลองทางเศรษฐมิติ 
การประมาณคาแบบจําลองถดถอยท่ีมีตัวแปรตามเปนตัวแปรหุน (Estimation of 

Regression Models with Dummy Dependent Variable) 
 

ในการทดสอบความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสมการถดถอยนั้น ในบางลักษณะจะ
พบวาตัวแปรตาม (dependent variable) จะมีลักษณะเปนทางเลือกเชิงคุณภาพ (qualitative choice) 2 
ทางเลือก หรือมากกวา เชน การเลือกต้ัง การยอมรับเทคโนโลยีของเกษตรกร การเขาเปนสมาชิก
สหกรณการเกษตรของเกษตรกร การเขาเปนสมาชิกกลุมแมบาน การเลือกวิธีเดินทางไปทํางานวา
เปนทางรถเมล รถไฟ รถยนต หรือจักรยาน เปนตน  แบบจําลองท่ีมีตัวแปรตามเปนลักษณะเชนนี้ 
สามารถจะใชวิธีการประมาณคาได 3 วิธีคือ  (1) แบบจําลองความนาจะเปนเชิงเสน (linear 
probability model) (2) แบบจําลองโลจิท (logit model) (3) แบบจําลองโพรบิต (probit model) ใน
ท่ีนี้จะอธิบายเฉพาะแบบจําลองความนาจะเปนเชิงเสนและแบบจําลองโลจิทเทานั้น 

ก. แบบจําลองความนาจะเปนเชิงเสน (linear probability model) เปนแบบจําลองท่ี
ใชตัวแปรตามเปนขอมูลเชิงคุณภาพและมีคาไดเพียง 2 คา หรือ 2 ทางเลือก เชน “ใช” หรือ “ไมใช” 
ออกมาเปนตัวเลขอยางสมการถดถอยซ่ึงตัวแปรตามเปนขอมูลเชิงปริมาณ  

สมมุติวาเรามีแบบจําลองอยางงายดังนี้ 

iii uxy ++= βα     (1) 

โดยท่ี   

iy =  1 ถาครัวเรือนท่ี i ซ้ือรถยนต (ซ่ึงอาจเปนตัวแปรตามในลักษณะอ่ืนๆ อีกก็ได 
เชน ถาครัวเรือนท่ี i ซ้ือบาน  เปนตน) 

iy  = 0 ถาครัวเรือนท่ี i ไมซ้ือรถยนต (หรือครัวเรือนท่ี i ไมซ้ือบาน  ตามตัวอยาง
ขางตน) 

iu  = ตัวแปรสุม (random variable) หรือพจนความคลาดเคล่ือน (error terms) หรือตัว
รบกวน (disturbances) ท่ีมีการแจกแจงเปนอิสระและมีคาเฉล่ียเทากับศูนย 

แบบจําลองตามสมการ (1) นี้เรียกวา “แบบจําลองความนาจะเปนเชิงเสน (linear 
probability model)” จากสมการเราสามารถหาคาคาดหมายแบบมีเง่ือนไข (conditional expected 
value) ของคาสังเกตของตัวแปรตาม แตละตัว iy  โดยกําหนดคาตัวแปรอธิบาย (explanatory 
variable) หรือตัวแปรอิสระ (independent variable) ในกรณีนี้    ซ่ึงคือ ix  มาใหไดดังนี้ 
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    ( ) iii xxyE βα +=    (2) 

และเนื่องจาก iy  มีคาเพียง 2 คาเทานั้นดังไดกลาวไวขางตนคือ 1 และ 0 เพราะฉะน้ันเราสามารถท่ี
จะหาการแจกแจงความนาจะเปนของ iy  ไดโดยการให 

 ip          = ความนาจะเปนท่ี 1yi =  ซ่ึงเขียนแทนดวยสัญลักษณ ( )1yprobp ii ==  และ 

 ip1 −   = ความนาจะเปนท่ี 0yi =  ซ่ึงเขียนแทนดวยสัญลักษณ ( )0yobprp ii ==  

ซ่ึง iy  ก็จะมีการแจกแจงความนาจะเปน (probability distribution) ดังนี้ 

  iy  ความนาจะเปน (probability) 

  0  ip1 −  

  1 ip  

จากการแจกแจงความนาจะเปนดังกลาว เราสามารถหาคาคาดหมาย (expected value) ของ iy        
ไดดังนี้ 

   ( ) ( ) ( ) iiii pp10p1yE =−+=    (3) 

จะเห็นไดวาคาคาดหมาย (expected value) ของ iy  จากสมการ (2) และ (3) คือคาเดียวกัน เพราะฉะน้ัน
สมการ  (2) และ (3) จึงเทากัน เพราะฉะน้ันเราจะได 

   ( )iiii xyExp =+= βα    (4) 

โดยสรุปแลวเรามักจะเขียนแบบจําลองความนาจะเปนเชิงเสน  (linear probability model) โดยให
ตัวแปรตามเปนความนาจะเปน (probability) ไดดังนี้ 

  
⎪
⎭

⎪
⎬

⎫

⎪
⎩

⎪
⎨

⎧

<+
>+
<+<+

=
βα

βα

βαβα

0x0

1x1

1x0x

p

i

i

ii

i     (5) 

(ทรงศักดิ์ ศรีบุญจิตต, 2530. อางถึงใน Pindyck and Rubinfeld, 1998: 300)  

ปญหาในการประมาณคาแบบจําลองความนาจะเปน (linear probability model) 
1.  ปญหาการแจกแจงแบบไมปกติ (nonnormality) ของ iu  
2.  ความแปรปรวนของพจนความคลาดเคล่ือน (error terms)  
3.  ปญหา iŷ  ออกนอกชวง 0 และ 1 ซ่ึงไมสอดคลอง ( ) 1xyE0 ii ≤≤  
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4.  ปญหาการประมาณคาความชัน (slope) ท่ีสูงเกินจริง (overestimated slope) หรือตํ่าเกิน
จริง (underestimated slope) 

 

 ข. แบบจําลองโลจิท (logit model) 

จากแบบจําลองความนาจะเปนเชิงเสนท่ีกลาวมาแลว ซ่ึงมีขอบกพรองคอนขางมากโดย
เฉพาะท่ีจะทําใหคาประมาณความนาจะเปนอยูในชวง 0 ถึง 1 เทานั้น เราจึงนําแบบจําลองโลจิท 
(Logit model) มาใชในการประมาณคาแทน ซ่ึงไดคาประมาณของตัวแปรตามอยูในชวง 0-1 
แบบจําลองโลจิทนี้เปนอีกแบบจําลองหน่ึงซ่ึงมีคุณสมบัติคลายๆ กับแบบจําลองโพรบิต ตางกันแต
เพียงขอสมมติเกี่ยวกับลักษณะการแจกแจงของตัวคลาดเคล่ือน u เทานั้น 

จากการแจกแจงแบบโลจิททิก (logistic distribution) 

  ( ) x

x

β

β

′

′

+
==

e
eYob

1
1Pr  

           ( )xβ′Λ=      (6) 

โดยท่ี ( )•Λ  คือ ฟงกชันการแจกแจงสะสมแบบโลจิททิก (logistic cumulative distribution 
function)  และβ′  = k×1  เวกเตอรของพารามิเตอร 
 จากแบบจําลองความนาจะเปน (probability model) 

   [ ] ( )[ ] ( )[ ]xxx ββ ′′ +−= FFyE 110    (7) 

เราจะไดวา 

   
[ ] ( )

( ) β
β
β

⎪⎭

⎪
⎬
⎫

⎪⎩

⎪
⎨
⎧

=
′
′

∂
∂

x

x

x

x

d

dFyE
 

        ( )ββ x′= f     (8) 

โดยท่ี ( )•f  คือ ฟงกชันความหนาแนน (density function) ซ่ึงคลองกับฟงกชันการแจกแจงสะสม 
(cumulative distribution) ( )•F  สําหรับการแจกแจงแบบโลจิททิก (logistic distribuiton) 

     [ ]
( ) ( )2

1 x

x

x

x

β

β

′

′

+
=′

′Λ
e

e
d

d

β
β  

            ( ) ( )[ ]xx ββ ′Λ′Λ −= 1    (9) 

เพราะฉะน้ันในแบบจําลองโลจิท  จะไดวา 
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[ ] ( ) ( )[ ]βββ xx
x

x ′Λ′Λ
∂

∂
−= 1

yE
   (10) 

(Greene, 1997: 874-876 อางถึงใน ทรงศักดิ์ ศรีบุญจิตต, 2549) 
 สําหรับตัวประมาณคา Berndt, Hall, Hall และ Huasman (1974) นั้น ในกรณีของแบบจําลอง 
โลจิท (logit model) (ซ่ึงแตกตางจากกรณีของแบบจําลองโพรบิท (probit model)) 

   ( )∑ Λ ′−=
i

iiiiyB xx
2

    (11) 

โดยท่ี B เปนการคํานวณเมทริกซความแปรปรวนรวมเกี่ยวเชิงเสนกํากับ (asymptotic covariance 
matrix) วิธีหนึ่ง 

จาก   ⎟
⎠

⎞
⎜
⎝

⎛
−= ΛΛ ˆˆ 1f̂          โดยท่ี ⎟⎟

⎠

⎞
⎜⎜
⎝

⎛
= ′xff β̂ˆ และ ( )xβ′ΛΛ =ˆ  

จะได   ⎟
⎠

⎞
⎜
⎝

⎛
−⎟

⎠

⎞
⎜
⎝

⎛
−=

⎟⎟
⎟

⎠

⎞

⎜⎜
⎜

⎝

⎛
⎟
⎠

⎞
⎜
⎝

⎛
−= ΛΛΛΛΛ ˆˆˆˆˆ 12121

ˆ

dz
d

dz
fd   (12) 

โดยท่ี   β̂xz ′=  
เม่ือจัดพจน (terms) ตางๆ เขาดวยกันจะได 

 [ ] ( )[ ] ( )[ ] ( )[ ]ββγ ′ΛΙΛΙΛΛ −+′−+−= xx 21211var.
2

ˆ VAsy   (13) 

(Greene, 1997: 884-885 อางถึงใน ทรงศักดิ์ ศรีบุญจิตต, 2549) 
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2.2 ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

 ณัฐพร  ยอดไกรศรี (2543) ไดศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตออุปสงคของรานอาหารฟาสต
ฟูด โดยทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 60 ตัวอยาง พบวา ผูบริโภคอาหารฟาสตฟูดมีท้ัง
ชายและหญิงในอัตราสวนท่ีเทา ๆ กัน สวนใหญมีอายุประมาณ 20 – 24 ป ซ่ึงกําลังศึกษาอยูใน
ระดับปริญญาตรี มีรายไดประมาณ 3,000 – 6,000 บาทตอเดือน ความถ่ีในการเขามารับประทาง
อาหารในรานโดยเฉล่ียประมาณ 1 – 2 คร้ังตอเดือน ขนาดของกลุมท่ีมาบริโภคมีประมาณ 2 – 3 คน 
และมีคาใชจายตอคร้ังประมาณ 100 บาท โดยรวมแลวผูบริโภคจะใหความสําคัญกับความรวดเร็ว
ในการบริการมากท่ีสุด รองลงมาคือความสุภาพเปนกันเองของพนักงานในราน ความสะอาดของ
สถานท่ี และท่ีใหความสําคัญนอยท่ีสุดคือ การมีสถานท่ีไวใหเด็กเลน 
 
 ชนิตา   พันธมณี  (2544) ไดศึกษาถึงพฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกหอพัก 
กรณีศึกษา : นักศึกษาท่ีพักอาศัยในหอพักภายในกํากับมหาวิทยาลัยเชียงใหม โดยการแจก
แบบสอบถามและใชวิธีสุมตัวอยางแบบแบงกลุม กําหนดตัวอยางท้ังหมด 150 ตัวอยาง ซ่ึงจะแบง
ออกเปน 15 กลุมตามหอพัก (หอชาย 7 อาคาร และหอพักหญิง 8 อาคาร โดยยกเวนหอ 9 หญิง รวม
ท้ังส้ิน 15 อาคาร) หอพักละ 10 ชุด ผลการศึกษาพบวาสวนใหญจะออกไปรับประทานอาหารนอก
หอพัก 4 คร้ังตอสัปดาหข้ึนไป ชวงเวลาท่ีออกไปรับประทางคือ ชวง 16.00 – 22.00 น. ท้ังในชวง
เวลาปกติ ชวงวันหยุดและชวงเทศกาลกลุมบุคคลท่ีนักศึกษาออกไปรับประทางดวยคือเพื่อน คน
เดียวและครอบครัว ตามลําดับ คาใชจายเฉล่ียในการออกไปรับประทานอาหารนอกหอพักแตละ
คร้ังคือ 26 – 50 บาท ประเภทอาหารท่ีรับประทานคือ อาหารตามส่ัง รองลงมาคือ ชา นม กาแฟ
และฟาสตฟูด บริเวณท่ีออกไปรับประทานคือ บริเวณหลังมหาวิทยาลัยเชียงใหม  
 ดานความสัมพันธระหวางคาใชจายตอเดือนและความถ่ีในการออกไปรับประทานอาหาร
นอกหอพัก พบวาความถ่ีในการออกไปรับประทานอาหารนอกหอพักจะแปรผันตามคาใชจายเฉล่ีย
ตอเดือน พบวาเพศหญิงจะออกไปรับประทานอาหารนอกพอพักบอยกวาเพศชาย ซ่ึงอาหารท่ีเพศ
หญิงนิยมรับประทานคือ อาหารประเภทฟาสตฟูดและชา นม กาแฟ และเม่ือมีรายไดเพิ่มข้ึน เพศ
หญิงมีแนวโนมการรับประทานอาหารนอกหอพักเพิ่มข้ึนดวย 
 สวนความสัมพันธระหวางยานพาหนะเปนของตนเองจะออกไปรับประทานอาหารนอก
หอพันนั้น นักศึกษาท่ีมียานพาหนะเปนของตนเองจะออกไปรับประทานอาหารนอกหอพักมากกวา 
4 คร้ังตอสัปดาห ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติในการบริโภคอาหารนอกหอพัก อันดับ 1 คือความ
หลากหลายของอาหาร รองลงมาคือ รสชาติของอาหาร ชวงเวลาท่ีใหบริการมีความเหมาะสม
สถานท่ีท่ีใหบริการและการใหบริการของผูขาย ตามลําดับ ปจจัยท่ีมีผลตอการรับประทานอาหาร
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ภายในหอพัก 5 อันดับแรกคือ ราคาอาหารมีความเหมาะสม ประมาณของอาหาร สถานท่ีท่ี
ใหบริการ ส่ิงอํานวยความสะดวกและสภาพแวดลอมมีความเหมาะสม ขอเสนอแนะท่ีกลุมนักศึกษา
อยากใหปรับปรุง ไดแก การเพิ่มความหลากหลายของอาหาร การใหบริการของผูขาย มีการเพิ่ม
ปริมาณและเสริมสรางบรรยากาศในการรับประทานอาหารดวย  
 

 ขนิษฐา  เลิศจรรยารักษ (2546) ไดศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือก
บริโภคเบเกอร่ีรานหนึ่งในจังหวัดเชียงใหม วัตถุประสงคมุงไปท่ีปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
เลือกบริโภคเบเกอร่ีราน CHARIN สาขาเซ็นทรัลแอรพอรตพลาซา เชียงใหม ของผูบริโภค โดยทํา
การเก็บขอมูลจากการแจกแบบอบถามจํานวน 200 ชุด จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 18 – 27 ป มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี มี
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา รายไดตอเดือนประมาณ 5,001 – 15,000 บาท สวนใหญอาศัยอยูในเขต
อําเภอเมือง จ.เชียงใหม ผูบริโภคไดทราบขอมูลเกี่ยวกับทางรานจากเพ่ือน /คนรูจักมากท่ีสุด และ
โดยมากเปนผูท่ีเคยใชบริการมากอนแลว เหตุผลในการเลือกเบเกอร่ีของรานคือ ดานผลิตภัณฑและ
บรรจุภัณฑ บริโภคคร้ังละประมาณ 101 – 200 บาท โดยพายบลูเบอร่ีเปนขนมท่ีผูบริโภคชอบมาก
ท่ีสุด สวนใหญมาใชบริการกันในชวง 14.00 – 18.00 น. และสวนใหญคิดวาจะกลับมาใชบริการ
รานอีก 
  

 เนติวุฒิ  หม่ืนพินิจ (2548) ไดศึกษาถึง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคชาเขียวในเขต
อําเภอเมือง จ.เชียงใหม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมและปจจัยท่ีมีอิทธิพลของ
ผูบริโภคในการบริโภคชาเขียวพรอมดื่ม ในเขตอําเภอเมือง จ.เชียงใหม เพื่อประโยชนตอผูผลิตชา
เขียวพรอมดื่ม ท่ีจะสนองตอความตองการของผูบริโภคและนําไปใชเปนแนวทางในการพัฒนา
ปรับปรุงการดําเนินงานใหดียิ่ง ข้ึน  ซ่ึงขอมูลท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ไดมาจากการกรอก
แบบสอบถามจํานวน 500 ราย พบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคชาเขียวพรอมดื่มอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับนัยสําคัญท่ี 0.01 คือ ปจจัยดานราคา ท่ีระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 คือ ปจจัย
ยี่หอของผลิตภัณฑชาเขียวพรอมดื่ม ปจจัยดานทําเลที่ต้ังของรานคาท่ีจําหนาย และปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาด ผลการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา พบวามีผูท่ีเคยบริโภคชาเขียว
ท้ังหมดจํานวน 442 ราย คิดเปนรอยละ 88.4 ซ่ึงเปนเพศหญิง รอยละ 58.82 ชวงอายุระหวาง 21 – 30 
ป เปนชวงอายุท่ีบริโภคชาเขียวพรอมดื่มมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 42.08 ในดานของอาชีพพบวา 
อาชีพนักเรียน/นักศึกษาบริโภคมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 41.86 ผูมีระดับรายไดตํ่ากวา 5,000 บาท/
เดือน รอยละ 43.31 ในสวนของพฤติกรรมการบริโภคชาเขียวของผูบริโภคนั้น พบวา ยี่หอท่ีดืม่บอย
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ท่ีสุด คือ โออิชิ มีถึงรอยละ 75.54 โดยรอยละ 40.05 นั้นจะบริโภคยี่หอดื่มเปนประจํา ในขณะท่ีชา
เขียวพรอมดื่มรสดั้งเดิม เปนรสชาติท่ีผูบริโภคมากท่ีสุด รอยละ 62.90 
 

 คัคนางค  จามะริก (2549) ไดศึกษาถึง ปจจัยท่ีมีผลตอการบริโภคเบเกอร่ีและเคร่ืองดื่มของ
ราน Set@econ café กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้คือ ผูท่ีมาใชบริการทางราน โดยทําการสุม
ตัวอยาง 100 คน พบวา ผูท่ีบริโภคราน Set@econ café สวนใหญเปนเพศหญิง โดยมากอยูระหวาง
ชวงอายุ 18 – 22 ป โดยพบวา ผูท่ีมาบริโภคทั้งหมดมีอาชีพเปนนักศึกษา ซ่ึงสวนใหญเปนนักศึกษา
คณะเศรษฐศาสตร โดยสวนมากเปนนักศึกษาปริญญาตรี รายรับของผูบริโภคสวนใหญอยูในชวง 
5,001 – 10,000 บาทตอเดือน ผูบริโภคมีสถานที่พํานักเปนหอเอกชนมากท่ีสุด รองลงมาคือ บาน
สวนตัว สวนใหญมียานพาหนะเปนรถจักรยานยนต และรองลงมาคือ รถยนต โดยท่ีผูบริโภคเกือบ
ท้ังหมด เปนผูท่ีเคยมาใชบริการของทางรานแลว ผูบริโภคจะมาใชบริการ ในชวงเวลา 12.01 – 
14.30 น. มากท่ีสุด สวนมากมีคาใชจายในการบริโภคตอคร้ังอยูในชวง 16 – 30 บาท โดยมากมี
ความถ่ีในการบริโภค 2 – 4 คร้ังตออาทิตย และพบวาเบเกอร่ีของทางรานท่ีมีผูบริโภคชื่นชอบ มาก
ท่ีสุดคือ จําพวกเคก สวนเคร่ืองดื่มคือ กาแฟเย็น สาเหตุท่ีผูบริโภคสวนมากเลือกมาบริโภคที่รานนี้
คือ มาเรียนท่ีตึกคณะเศรษฐศาสตร ผูบริโภครูจักหรือทราบขอมูลของรานดวยตนเองมากท่ีสุด และ
จากการเก็บขอมูลท้ังหมด 100 คน ทุกคนมีความตองการกลับมาใชบริการของทางรานอีก ปจจัยท่ีมี
ผลตอการตัดสินใจเลือกบริโภคเบเกอร่ีและเคร่ืองดื่มของราน Set@econ café แบงเปน 5 กลุมใหญ 
ไดแก ปจจัยดานบุคคล ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานสถานท่ี ปจจัยดานการ
สงเสริมการขาย จากการศึกษาถึงปจจัยตาง ๆ ซ่ึงพิจารณาจากคาเฉล่ียถวงน้ําหนักแสดงความสําคัญ
ของแตละปจจัยของผูบริโภค พบวาผูบริโภคใหความสําคัญมากท่ีสุดกับปจจัยดานทําเลที่ต้ังของ
ราน ไปมาสะดวก ใกลท่ีเรียน และท่ีนอยท่ีสุดคือ ดานการมีสวนลดหรือของแถม 
 


