
 
บทที่ 2 

ทฤษฎี และผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
2.1  ทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
 
       2.1.1  ทฤษฎีอุปสงค (Demand Theory) 

วันรักษ มิ่งมณีนาคิน (2538) ไดกลาวถึงทฤษฎีอุปสงควา อุปสงค สําหรับสินคาและบริการ
ชนิดใดชนิดหนึ่ง หมายถึงจํานวนตางๆของสินคาหรือบริการชนิดนั้นที่ผูบริโภคตองการซื้อใน
ระยะเวลาหนึง่ ณ ระดับราคาตางๆของสินคาชนิดนัน้ (Price demand) หรือ ณ ระดับรายไดตางๆ
ของผูบริโภค (Income Demand) หรือ ณ ระดับราคาตางๆของสินคาชนิดอื่นที่เกี่ยวของ (Cross 
Demand) 

ปริมาณอุปสงค (Quantity Demand) ของสินคา บริการหรือทรัพยากรใดๆ คือจํานวนสินคา 
และบริการ หรือทรัพยากรชนิดนั้น ที่คนมีความตั้งใจที่จะซือ้และมีความสามารถที่จะซื้อได 
(Willingness and Ability to Pay) ภายในชวงเวลาหนึ่ง ณ ระดับราคาสินคาระดับหนึง่ 

กฎของอุปสงค (Law of demand) แสดงดงันี้ 
เมื่อปจจัยอ่ืนๆคงที่ หากราคาของสินคาชนิดหนึ่งเพิ่มขึน้ ปริมาณอุปสงคของสินคาชนิด

นั้นจะลดลง และหากราคาของสินคาชนดิหนึ่งลดลง ปริมาณอุปสงคของสินคาชนิดนั้นจะเพิ่มขึ้น 
เหตุที่ปริมาณอุปสงคในสินคาเพิ่มขึ้นเมื่อราคาของสินคาชนิดนั้นลดลง ขณะที่ปจจยัอ่ืนคงที่ 
เนื่องจากคนมงีบประมาณทีจ่ํากัด ดงันั้นคนเราจะตดัสินใจเลือกสิ่งทีด่ีที่สุดที่สามารถเลือกได หาก
ราคาของสินคาชนิดหนึ่งลดลง เมื่อราคาของสินคาชนิดอื่นไมเปลี่ยนแปลง สินคาที่มีราคาต่ํากวาจะ
นาสนใจมากขึน้ ดังนั้นคนจะซื้อสินคาชนิดนี้มากขึ้น 

สมการอุปสงค 
 Qx  = f (Px, Py, Y, T, …) 

โดยที ่ Qx = ปริมาณความตองการซื้อในสินคา 
 Px = ระดับราคาสินคานั้น 

 Py = ระดับราคาสินคาอื่นๆ 
 Y = รายไดผูบริโภค 
 T = รสนิยมของผูบริโภค 
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ปจจัยที่มีผลตอแผนการซื้อซ่ึงทําใหระดับอุปสงคเปลี่ยนแปลงมีดังนี ้
1) ราคาของสินคาที่ผูบริโภคตองการซื้อ คือ ปริมาณการซื้อสินคาและบริการของสินคา

ชนิดใดๆ ขึ้นกับราคาและบริการสินคาชนิดนั้นๆ หากราคาสินคาและบริการชนิดนัน้เพิ่มขึ้นยอมมี
ผลใหปริมาณการซื้อลดลง แตหากราคาสินคาและบริการชนิดนัน้ลดลงยอมมีผลใหปริมาณการซื้อ
เพิ่มขึ้นดวย 

2) รสนิยมของผูบริโภค และความนิยมของคนสวนใหญในสังคม รสนิยมอาจเกีย่วของ
กับความรูสึกนิยมชมชอบชัว่ขณะหนึ่งซึ่งเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเรว็ ส่ิงที่กําหนดรสนิยมของ
ผูบริโภค ไดแก อายุ เพศ ความเชื่อ คานยิม การศึกษา แฟชั่น และอิทธิพลของการโฆษณา รสนยิม
เปนสิ่งที่มีผลตอธุรกิจการคา ดังนั้นหนวยธุรกจิจึงยอมทุมเงินจํานวนมหาศาลในการโฆษณาเพือ่
หวังผลในการเปลี่ยนแปลงรสนิยม หรือเพือ่รักษารสนิยมของผูบริโภคใหคงเดิม 

3) จํานวนประชากร   ตามปกติเมื่อประชากรเพิ่มจํานวนมากขึน้ ความตองการสินคา
และบริการจะเพิ่มตาม แตการเพิ่มจํานวนประชากรยังไมเปนการเพยีงพอ ประชากรเหลานี้จะตองมี
อํานาจซื้อดวย จึงจะสามารถซื้อสินคาไดมากขึ้น 

4) ระดับรายไดของผูบริโภค โดยทัว่ไปเมื่อประชากรมีรายไดโดยเฉลี่ยสูงขึ้น ความ
ตองการสินคาและบริการจะเปลี่ยนไป คือจะลดการบริโภคสินคาราคาถูกและขณะเดยีวกันกห็ันไป
บริโภคสินคาราคาแพง 

5) สภาพการกระจายรายไดในระบบเศรษฐกิจ ถาสงัคมใดมีการกระจายรายไดเปนไป
อยางเทาเทยีมกันยอมทําใหรายจายเพื่อการบริโภคของประชาชนในสังคมนั้นสูงกวาในสังคมที่การ
กระจายรายไดมีความเหลื่อมลํ้ากันเปนอันมาก ทั้งนี้เพราะผูมีรายไดสูงจะมีการออมมากขึ้น แตผูมี
รายไดต่ําซึ่งมีเปนจํานวนมากก็จะมีรายไดไมเพียงพอที่จะใชเพื่อการบริโภคได ดังนั้นจงึทําให
รายจายเพื่อการบริโภคโดยรวมอยูในระดับต่ํา 

6) ราคาสินคาและบริการชนิดอืน่ๆ ที่เกี่ยวของ ตามปกติความตองการของผูบริโภคอาจ
สนองไดดวยสินคาหลายชนิด ถาสินคาชนิดหนึง่มีราคาสูงขึ้นผูบริโภคก็จะซื้อสินคาชนิดนั้น
นอยลง และหันไปซื้อสินคาอีกชนิดหนึง่ซึ่งใชทดแทนกันได สําหรับกรณีของสินคาที่ตองการใช
ประกอบกัน เมื่อผูบริโภค บริโภคสินคาชนิดหนึ่งเพิ่มยอมตองการบริโภคสินคาอีกชนิดหนึ่ง
เพิ่มขึ้นดวย เชน น้ําตาลกับกาแฟ เมื่อผูบริโภคตองการบริโภคกาแฟมากขึ้น ก็จะตองบริโภคน้ําตาล
มากขึ้นดวย 

7) การคาดคะเนราคาสินคาในอนาคต ถาผูบริโภคคาดคะเนวาราคาสินคาและบริการชนดิ
ใดจะสูงขึ้นในอนาคตแลวจะเสนอซื้อสินคาและบริการนัน้ในปจจุบันเพิ่มมากขึ้น แมวาระดับราคา
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สินคาและบริการนั้นในปจจุบันไมเปลี่ยนแปลง แตหากคาดคะเนวาระดับราคาสินคาและบริการ
ชนิดใดในอนาคตจะลดลงแลว ผูบริโภคจะชะลอการซือ้เอาไวกอน จนกวาราคาสินคาและบริการ
ชนิดนั้นจะลดลงจนถึงที่สุด 

8) ระดับการศึกษาของผูบริโภค ผูบริโภคที่มีการศึกษาสูง มักคํานึงถึงคุณคาของสินคา
และบริการเปนสําคัญ จึงมีแนวโนมในการใชจายเพือ่การบริโภคสูงกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาต่าํ 
ทั้งนี้เนื่องจากผูบริโภคที่มีระดับการศกึษาสูงจะเลือกซื้อสินคาหรือบริการที่มีคุณภาพ ซ่ึงยอมมีราคา
สูงและทําใหมรีายจายเพื่อการบริโภคสูงกวา 

9) ฤดูกาล ตัวอยางในประเทศอยูในเขตหนาว เมื่อยางเขาฤดูหนาว ความตองการเสื้อกัน
หนาวก็จะเพิ่มขึ้นมากกวาในชวงฤดูรอน 

10) ลักษณะทางกายภาพของสินคา ตัวอยางเชน อุปสงคของที่อยูอาศัย ขึ้นกับลักษณะของ
ที่อยูอาศัย ทําเลที่ตั้ง และสาธารณูปโภคที่อํานวยความสะดวก หากลักษณะทางกายภาพทีด่ีกวา ผู
ซ้ือจะมีความตองการซื้อมากขึ้น 
 
      2.1.2 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (Theory of Consumer Behavior) 

จุฑามาศ ทวไีพบูลยวงศ (2546) ไดกลาวถึง เสนงบประมาณแสดงถึงความเปนไปได 
(possibilities)ในการบริโภค ปริมาณของสินคาและบริการซึ่งผูบริโภคเลือกขึ้นอยูกบัความเปนไป
ไดการบริโภคและความชอบ (preference) แนวคดิอรรถประโยชนอธิบายถึงความชอบและปริมาณ
ซ้ือที่บุคคลเลือกในการซื้อและทํานายวาปริมาณนั้นจะเปลี่ยนแปลงอยางไรเมื่อราคาสินคา
เปลี่ยนแปลงโดยหาเสนอุปสงคของผูบริโภคไดจากการพิจารณาทางเลือกที่ใหอรรถประโยชน
สูงสุด 

อรรถประโยชน (Utility) หมายถึงผลประโยชนหรือความพึงพอใจซึง่บุคคลไดรับการจาก
บริโภคสินคาหรือบริการชนิดหนึ่ง ในทางเศรษฐศาสตร อรรถประโยชนเปนตวัช้ีวาแตละบุคคล
ตองการสิ่งตางๆ จํานวนเทาใด 

อรรถประโยชนรวม (Total Utility: TU) หมายถึง ผลประโยชนทั้งหมดที่บุคคลไดรับการ
จากบริโภคสนิคาและบริการทั้งหมด นับตั้งแตหนวยแรกจนถึงหนวยทีก่ําลังพิจารณาอยู 
อรรถประโยชนรวมขึ้นกับปริมาณสินคาชนิดนั้นที่บริโภค ซ่ึงหากการบริโภคสินคาชนิดหนึ่ง
เพิ่มขึ้น ปกตแิลวจะไดอรรถประโยชนรวมเพิ่มขึ้น 

อรรถประโยชนหนวยสุดทาย หรืออรรถประโยชนสวนเพิ่ม (Marginal Utility: MU) คือ
ความพอใจทีบ่ริโภคไดรับเพิ่มขึ้นจากการบริโภคสินคาชนิดหนึ่งเพิ่มขึ้น 1 หนวย 
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กฎการลดนอยถอยลงของอรรถประโยชนหนวยสุดทาย (Diminishing Marginal Utility) 
การลดลงของอรรถประโยชนหนวยสุดทาย เมื่อปริมาณการบริโภคสินคาชนิดหนึง่เพิ่มขึ้น เมือ่
ผูบริโภคไดรับของสิ่งหนึ่งมาบําบัดความตองการเพิ่มอยูตลอดเวลาแลว อรรถประโยชนสวนเพิ่ม
ของของสิ่งนั้นจะลดลงตามลําดับ เมื่อไดรับของสิ่งนั้นมากเกนิระดบัหนึ่งแลว อรรถประโยชน
หนวยสุดทายของสิ่งนั้นอาจเทากับศูนยหรือติดลบ 

ดุลยภาพของผูบริโภค (Consumer Equilibrium) 
โดยทั่วไป ผูบริโภคจะใชดลุยพินิจพจิารณาวาจะใชจายรายไดที่มีอยูอยางจํากดัอยางไร ใน

การซื้อสินคาและบริการตางๆ จึงจะไดรับความพอใจสูงสุด (Maximizing Total Utility) การกระทํา
นี้กอใหเกดิดุลยภาพของผูบริโภค (Consumer Equilibrium)    

เปาหมายของผูบริโภคคือการจัดสรรเงินที่มีอยูในทางทีใ่หอรรถประโยชนรวมสูงสุด 
ผูบริโภคจะบรรลุเปาหมายนี้โดยการเลือกจุดบนเสนงบประมาณซึ่งแสดงผลรวมของ
อรรถประโยชนที่ไดรับจากสินคาทั้งหมดมากที่สุดเทาทีเ่ปนไปได 

เสนความพอใจเทากัน (Indifference Curve: IC) เปนเสนซึ่งแสดงใหเหน็ถึงจํานวนตางๆ
ของสินคา 2 ชนิดซึ่งจะทําใหผูบริโภคไดรับความพอใจเทากัน เสน IC ของผูบริโภคคนหนึ่งยอมมี
ไดหลายเสน เพราะความพอใจของผูบริโภคมีไดหลายระดับ เสนความพอใจเทากันที่แสดงความ
พอใจระดับสูงกวาจะอยูทางขวามือของเสนความพอใจระดับต่ํากวา 

 
 

รูปท่ี 2.1  เสนความพอใจเทากัน 
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เสนงบประมาณ (Budget Line) หมายถึงเสนที่แสดงใหเห็นถึงสินคา 2 ชนิด ที่ผูบริโภค
สามารถซื้อไดภายใตงบประมาณที่มีอยู เสนงบประมาณที่อยูสูงขึ้นไปแสดงถึงเสนงบประมาณที่
มากกวาเสนทีอ่ยูต่ําลงมา 

 
 
เนื่องจากผูบริโภคมีงบประมาณจํากดัในการเลือกใชจาย เพื่อใหบรรลุถึงความพอใจสูงสุด  

ดังนั้นจดุที่ผูบริโภคจะไดรับความพอใจสูงสุดภายในงบประมาณที่จํากัดคือจุดทีเ่สน IC สัมผัสกับ
เสนงบประมาณพอด ีเรียกจดุนี้วาจุดดุลยภาพของผูบริโภค 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 2.2  เสนงบประมาณ 

รูปท่ี 2.3  จุดดลุยภาพของผูบริโภค 
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      2.1.3 ทฤษฎีสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ในการตัดสนิใจของผูบริโภคนั้น จะมีตวักระตุนภายนอกที่สําคัญ คือ สวนผสมทาง

การตลาด แรงกระตุนจะทําใหเกิดความตองการ (Desire) และเกิดกระบวนการของพฤติกรรมการ
บริโภคขึ้น ดังรายละเอียด 

สวนผสมทางการตลาดเปนกลยุทธที่จะเลอืกหาวิธีสนองตอบความตองการของผูบริโภค มี 
4 ประการดังนี้ 

1) คุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product)  หมายถึง แบบรูปรางของผลิตภัณฑ รวมถึง
บริการที่เกี่ยวของ ควรออกแบบใหมีคุณลักษณะเหนือกวาคูแขงและตอบสนองความตองการของ
ลูกคาได ซ่ึงจะทําใหเปนที่ตองการของลูกคา เปนการสรางขอไดเปรียบในการแขงขัน  

2) ราคา (Price) จะตองมีการกําหนดราคาขายใหเหมาะสมที่สุด โดยพจิารณากับคูแขง
และตนทนุตางๆ ที่เกิดขึ้น สําหรับธุรกิจการกําหนดราคาจะเปนไปในลักษณะทีใ่กลเคียงกันการ
กําหนดราคาที่ดีจะผลักดนัใหผลิตภัณฑทีด่ีอยูแลวเปนทีต่องการในสินคาและบริการนั้น 

3) สถานที่ (Place) ตําแหนงที่ตั้งของสถานที่จําหนาย จะตองคํานึงถึงทําเลที่เหมาะสม 
เชนความใกล-ไกลชุมชน และความสะดวกของผูบริโภคที่จะมาซื้อ เปนตน 

4) สงเสริมการขาย (Promotion) เปนการโฆษณา ส่ือความถึงตลาดเปาหมาย ใหทราบถึง
สินคาและบริการวามีจดัจําหนาย ณ ที่ใด ราคาใด นอกจากนีย้ังรวมถงึวิธีการสงเสริมการขายตางๆ
ไดแก การลด แลก แจก แถม เพื่อใหสามารถชักจูงลูกคาใหมีความชอบพอในสินคาและบริการที่
เสนอขาย การสงเสริมการจําหนายนี้จะมีอิทธิพลตออุปสงคสินคา คือ ทําใหอุปสงคสูงขึ้นดวย 
      
 2.1.4 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model)  

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2539) กลาววา เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจทีท่ําใหผูบริโภคเกิด
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกดิความ
ตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือน
กลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนิดคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะตางๆ ของผูซ้ือ แลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือ การตัดสินใจของ
ผูซ้ือ (Buyer’s purchase decision) 
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สิ่งกระตุนภายนอก 

(Stimulus = S) 
สิ่งกระตุน 
ทางการตลาด 
(Marketing Stimuli) 

สิ่งกระตุน
อื่นๆ 
(Other 
Stimuli) 

 ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 
ฯลฯ 

 

 
 
 

 
 

1) สิ่งกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกดิขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจดัสิ่งกระตุน
ภายนอก เพือ่ใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกดิการซื้อ
สินคา (Buying motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตจุูงใจใหซ้ือดานจิตวทิยา
(อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

1.1) ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นกัการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกีย่วของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ซ่ึงประกอบดวย ส่ิงกระตุนดานผลิตภณัฑ ส่ิงกระตุนดานราคา ส่ิงกระตุนดานการ
จัดชองทางการจําหนาย และสิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด 

1.2) ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการซึ่งบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี ้ไดแก 

กลองดํา หรือ
ความรูสึกนิดคิด 

ของผูซื้อ 
(Buyer’s black box ) 

การตอบสนองของผูซื้อ 
(Response = R) 
 
การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ 
(Buyer’s Characteristics) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s decision process) 

การรับรูปญหา (Problem recognition) 
การคนหาขอมูล (Information Search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 

รูปท่ี 2.4  รูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ(ผูบริโภค) [Model of buyer (consumer) behavior] 
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1.2.1) ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภค เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

1.2.2) ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก 
ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

1.2.3) ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมาย
เพิ่มลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 

1.2.4) ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณไีทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

2) กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และ
กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ือ 

2.1)   ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจยั
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวทิยา 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factor) นั้นเปนสัญลักษณและสิ่งที่มนษุยสรางขึ้น โดย
เปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่ง โดยเปนตวักําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใน
สังคม คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่ง
จากสังคมอื่น วัฒนธรรมเปนสิ่งที่กําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล 

ปจจัยดานสังคม (Social Factor) เปนปจจยัที่เกีย่วของในชีวิตประจําวนัและมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะ
ของผูซ้ือ 

ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factor) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตของครอบครัว อาชพี โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล 

ปจจัยทางจิตวทิยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยทางดานจิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตวัผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและ
การใชสินคาประกอบดวย การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อถือและทัศนคติ บุคลิกภาพ และ
แนวความคิดของตัวเอง 
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2.2)   กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer decision process) ประกอบดวย
ขั้นตอน คือ การรับรูความตองการ(ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ
ซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

3) การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผู
ซ้ือ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตดัสินใจในประเดน็ตางๆ ดังนี ้

3.1) การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) ตัวอยาง การเลอืกผลิตภัณฑอาหารเชา มี
ทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหมี่สําเร็จรูป ขนมปง 

3.2) การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะ
เลือกยี่หอโฟรโมสท มะลิ ฯลฯ 

3.3) การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคาใด
หรือรานคาใกลบานรานใด 

3.4) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา 
กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมสดกลอง 

3.5) การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลอืกวาจะซื้อ
หนึ่งกลอง คร่ึงโหล หรือหนึง่โหล 

 
2.2 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
  วรวิทย มานะกุล (2540) ไดศึกษาปจจยัที่นําไปสูความสําเร็จของการประกอบธุรกิจบาน
จัดสรรในจังหวัดเชยีงใหม โดยการสุมตัวอยางแบบโควตาจากกลุมตัวอยางโครงการบานจัดสรร
จํานวน 50 โครงการ และทําการวิเคราะหขอมูลโดยการหาความถี่ รอยละ พบวา เหตุผลในการ
ดําเนินธุรกจิบานจัดสรรเพราะเหน็วาตลาดยังมีความตองการสูง และเปนธุรกิจที่ใหผลตอบแทนแก
ผูลงทุนสูงและการประสบความสําเร็จจากโครงการที่ผานมา สวนปจจัยที่ทําใหการประกอบธุรกจิ
บานจัดสรรประสบความสําเร็จ ประกอบดวยปจจยัทางดานการกอสรางโดยราคาวสัดุกอสรางไม
ควรเปลี่ยนแปลงบอย ปจจัยดานการตลาดโดยเฉพาะการอนุมัติสินเชื่อตองมีความสะดวกรวดเร็ว 
ปจจัยดานการเงินโดยเฉพาะเรื่องอัตราดอกเบี้ยเงินกูควรมอัีตราต่ําและมกีารเปลี่ยนแปลงนอย ปจจัย
ดานประสบการณของผูประกอบการ และปจจัยดานความรับผิดชอบและดูแลโครงการหลังการขาย 
สวนปจจยัที่ทาํใหการประกอบธุรกิจบานจัดสรรลมเหลว ไดแก ปจจัยดานการตลาดของโครงการ 
ที่เกิดจากสภาวะเศรษฐกจิตกต่ํา ผูซ้ือไมมีกําลังซื้อและมีการแขงขันสูง ปจจัยดานการเงินซึ่งเปนผล
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มาจากอัตราดอกเบี้ยของสินเชื่อสูง และปจจัยดานผูประกอบการที่ขาดความสามารถในการบริหาร
จัดการและขาดการวิเคราะหความเปนไปไดของโครงการ 
 
  ชัยยุทธ สุวรรณมาลัย (2543) ไดศกึษาถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อบานมือสองในจงัหวัด
เชียงใหม เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคล ปจจยัทางเศรษฐกจิ ปจจยัทางการตลาด และปจจัยอ่ืนๆ ทีม่ี
อิทธิพลตอความตองการซื้อบานมือสองในจังหวัดเชยีงใหม โดยใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยาง
จํานวน 100 ราย ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนบุคคลของผูที่ซ้ือบานมือสองในจงัหวัดเชียงใหม
สวนใหญเปนเพศหญิง มีสถานภาพสมรสแลว อายุระหวาง 31-40 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
อาชีพลูกจาง รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-30,000 บาท มีเงินออมเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัว 5,000 
บาท จํานวนผูมีรายไดในครอบครัว 2 คน จํานวนสมาชกิในครอบครัวเฉลี่ย 3-4 คนตอครอบครัว 
ปจจัยทางเศรษฐกิจที่มีอิทธพิลตอการเลือกซื้อบานมือสองคือ สภาพเศรษฐกิจของครอบครัวในเรือ่ง
รายได รายจาย และเงินออม รองลงมาใหความสําคัญกับการหาแหลงเงนิทุนและระบบการชําระเงิน 
สําหรับปจจัยทางสังคมใหความสําคัญกับสภาพแวดลอมในบริเวณทีอ่ยูอาศัย และความสะดวกใน
การเดินทาง ปจจัยทางกายภาพที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อบานมือสอง คือ สภาพโดยรวมของบาน 
และอายกุารปลูกสราง ขนาดเนื้อที่ และพืน้ที่ใชสอย ตามลําดับ ในสวนของปจจัยทางการตลาดนั้น
ในแงของสื่อ ผูซ้ือบานมือสองจะใชวิธีการเสาะหาดวยตนเอง จากสิง่พิมพ และปายโฆษณาเปน
หลัก โดยผูซ้ือจะซื้อบานเดีย่วมากที่สุด รองลงมาเปนทาวนเฮาส โดยมีที่ดินเฉลี่ย 90 และ 24 ตาราง
ตามลําดับ ราคาบานเดี่ยวเฉลี่ยอยูที่ 1,200,000 บาท ทาวเฮาสราคาเฉลี่ย 650,000 บาท อายุของบาน
ไมเกิน 3 ป ลักษณะการซื้อขายจะใชวธีิการผอนชําระทางธนาคารพาณิชย และธนาคารอาคาร
สงเคราะหเปนหลัก  
 
  สุทธิชัย ติยะสุวรรณ (2543) ไดศึกษาถงึความลมเหลวของธุรกิจบานและที่ดนิจัดสรรใน
จังหวดัเชยีงใหมในชวงป 2540-2541 โดยใชแบบสอบถามสัมภาษณเจาของหรือผูจัดการบริษัทบาน
และที่ดินจัดสรรจํานวน 25 ราย ผลการศึกษาพบวาผูประกอบการธรุกิจบานและที่ดินจัดสรรสวน
ใหญเปนชาย อายุระหวาง 31-50 ป อาศัยอยูในจังหวดัเชียงใหม และมีประสบการณในธุรกิจสูง 
เหตุผลหลักในการทําธุรกิจคือ มคีวามตองการบานและที่ดินจัดสรรสูง โครงการมีทําเลที่ตั้งดีและ
ไดเปรียบที่อ่ืน มีอัตราผลตอบแทนที่คาดหวังสูง แตเมื่อวิกฤตเศรษฐกจิในป 2540 ไดมีผลกระทบ
ตอธุรกิจบานและที่ดินจัดสรรทําใหบริษทับานและทีด่นิจัดสรรจํานวนมากลมละลาย สาเหตุของ
ความลมเหลวหลักเกดิจาก 1) นักธุรกิจมเีงินแตไมมีความเปนมืออาชพีและทักษะอยางแทจริง 2) 
เศรษฐกิจถดถอยผลักดันใหธนาคารพาณิชยชะลอ ลด และหยุดใหเงินกูแกธุรกิจนีใ้นที่สุด 
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  สถาพร ศรประสิทธ์ิ (2544) ไดศึกษาถึงความตองการซื้อบานจัดสรรในจังหวัดเชยีงใหมใน
ป 2544 โดยใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางจํานวน 306 ราย ผลการศึกษาพบวาสาเหตุสําคัญที่
ผูบริโภคตองการซื้อบาน คือตองการมีที่อยูอาศัยเปนของตนเอง ลักษณะที่อยูอาศัยที่ตองการเปน
บานเดี่ยวสองชั้นพรอมที่ดิน ราคา 1-2 ลานบาท ทําเลทีต่องการสวนใหญอยูในทําเลถนนเชียงใหม-
แมโจ และ ถนนเชียงใหม-หางดง เงินดาวนที่ตองการอยูในชวง รอยละ 10-20 และเงินผอนดาวนตอ
เดือนไมเกิน 20,000 บาท ผูที่มีความตองการซื้อสวนใหญตองการใชบริการสินเชื่อเพื่อที่อยูอาศยั
จากสถาบันการเงิน และปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อบานจัดสรรมากที่สุด คือ ราคาบานและ
ที่ดิน รองลงมาคือทําเลของโครงการ สาเหตุของการชะลอการตัดสินใจซื้อบานจัดสรรมากที่สุดคือ
ไมมีบานจัดสรรที่ตรงตามความตองการในทําเลที่ตองการ รองลงมาคือ ยงัไมมีเงินเก็บออมสําหรับ
ดาวนบานเพยีงพอ  

 
  ผกาแกว จิตรกัษ (2549) ไดศึกษาถึงปจจยัที่มีผลตอความตองการซื้อบานจัดสรรในจงัหวัด 
นนบุรี โดยเกบ็ขอมูลจากโครงการบานจัดสรร 20 ตัวอยาง และผูบริโภคบานจดัสรร 400 ตัวอยาง 
ผลการศึกษาพบวารูปแบบการสรางบานของผูประกอบการเปนบานเดี่ยวมากที่สุด ราคาประมาณ 2 
ลานบาทขึ้นไป ขนาดเนื้อทีด่ินตั้งแต 50 ตารางวาขึ้นไป ทําเลที่ตั้งของโครงการอยูในบริเวณถนน
ตัดใหมหรือรอบนอกเขตเมอืง ผูซ้ือสวนใหญมีการเปรียบเทียบขอมูลโครงการบานจดัสรรกอนการ
ตัดสินใจซื้อมากกวา 4 ราย ราคาบานจัดสรรที่มีความตองการมากทีสุ่ดคือ 500,000 – 1,000,000 
บาท กอนตดัสินใจซื้อบานผูซ้ือใหความสําคัญกับปจจัยดานสถานที่ตั้งและภูมิทศันของโครงการ 
รองลงมา ราคาบานจัดสรร ความปลอดภยั สาธารณูปโภค ตามลําดับ ปจจัยที่มีผลตอความตองการ
ซ้ือบานจัดสรรคือ รายได ความตองการมาตรฐานความปลอดภัย ความมั่งคงของรายไดตามลําดับ 
 
  ระวิพรรณ ทองเพ็ญ (2549) ไดศึกษาถึงความพึงพอใจของผูบริโภคตอบานจดัสรรเชิง
พาณิชยในเขตจังหวดัลําพูน โดยการสัมภาษณเจาหนาที่โครงการ จํานวน 8 โครงการ และใช
แบบสอบถามกับพนักงานทีท่ํางานในนิคมอุตสาหกรรมภาคเหนือ ตั้งแตระดับกลางขึ้นไป จํานวน 
200 ราย ผลการศึกษาพบวาสาเหตุสําคัญที่ผูบริโภคตองการซื้อบานเพราะตองการมีที่อยูอาศัยเปน
ของตนเอง ตองการมีที่พักใกลที่ทํางาน และตองการมีสภาพแวดลอมที่ดีขึ้นตามลําดับ ลักษณะทีอ่ยู
อาศัยที่ตองการสวนใหญเปนบานเดีย่วช้ันเดียว โดยงบประมาณในการซื้อบานพรอมที่ดินอยูในชวง 
500,000 – 800,000 บาท มีขนาดของเนื้อที่ดินอยูในชวง 50-60 ตารางวา และเปนบานที่ออกแบบ
ตามความตองการของลูกคา ผูที่มีความตองการซื้อสวนใหญตองการใชบริการสินเชื่อจากสถาบัน
การเงิน และจากการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อพบวา ปจจัยดานการเลือกซื้ออาคาร
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ที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดคือ โครงการถมดินสูงน้ําไมทวม คุณภาพของงานกอสรางและ
วัสดุที่ใชในงานกอสราง การจัดแปลนบาน สีของอาคารและหลังคา ตามลําดับ  ปจจัยดานราคาที่
ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดคือ ราคาบานพรอมที่ดิน จํานวนเงนิผอนดาวนตอเดือน จํานวน
เงินดาวน และระยะเวลาผอนกู ตามลําดับ ปจจัยดานทําเลที่ตั้งที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดคือ 
การเดินทางเขาออกสะดวก ใกลตลาดสด ใกลสถานที่ศึกษาบุตร และใกลที่ทํางาน ตามลําดับ และ
ปจจัยดานอื่นๆ ที่ผูบริโภคใหความสําคญัมากที่สุดคือ ระบบสาธารณูปโภคของโครงการครบครัน 
มีความรักษาความปลอดภยั และการจดัรายการสงเสริมการขายของโครงการ ตามลําดับ 
 
  ธนินทร อินทรวงศ (2550) ไดศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลในการประมูลซ้ือบานจากการขาย
ทอดตลาดของธนาคารพาณิชยในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชยีงใหม โดยกลุมตัวอยางทีใ่ชใน
การศึกษาคือผูประมูลซ้ือบานจากการขายทอดตลอดจํานวน 126 คน ผลการศึกษาถึงปจจยัที่มี
อิทธิพลในการประมูลซ้ือบานจากการขายทอดตลาดของธนาคารพาณิชยในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม พบวาผูประมูลซ้ือบานสวนใหญเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง มีอายุระหวาง 30-39 ป มี
สถานภาพโสด มีรายไดตอเดือน 10,000-19,999 บาท ผูประมูลตองการรูปแบบบานเปนบานเดีย่ว มี
วัตถุประสงคเพื่อใชอยูอาศยัเอง ปจจยัทางเศรษฐกิจที่สําคัญในการตัดสินใจซื้อบาน คือ แหลง
เงินทุนในการซื้อ ราคาซื้อบานจากการประมูลขายทอดตลาดถูกกวาราคาซื้อบานสรางใหมถึงรอย
ละ 30 ราคาบานที่ตองการประมูลซ้ือตองต่ํากวา 500,000 บาท ปจจัยที่สําคัญที่สุดตอการตัดสินใจ
ประมูลซ้ือบาน คือ ทําเลที่ตั้ง ซ่ึงตองใกลเมือง ใกลที่ทํางาน ใกลโรงเรียนบุตร ใกลตลาดและ
ศูนยการคา ปจจัยทางสังคมตองเหมาะสมกับฐานะและขนาดของครอบครัว 

 
 


