
บทที่ 2 
 

กรอบแนวคดิ ทฤษฎี งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ และวิธกีารศึกษา 
 

2.1 ทฤษฎีท่ีใชในการศึกษา 
 

2.1.1 ทฤษฎีอุปสงค  (Demand Theory) 
               เปนแนวคิดทางทฤษฎีท่ีอธิบายถึง อุปสงคหรือ ปริมาณการซ้ือ  ทางดานเศรษฐศาสตร  
หมายถึง อุปสงคมีประสิทธิผล  (Effective  Demand)  ซ่ึงเปนอุปสงคท่ีเกิดข้ึนจริงจากการที่ผู 
บริโภคมีความสามารถ และเต็มใจจะซ้ือ  (Ability  and  Willingness  to  Pay)  สินคา และบริการ
ชนิดนั้นมาสนองความตองการของผูบริโภค  ผูบริโภคตางมีความปรารถนาท่ีจะไดรับความพอใจ
สูงสุด  ในการบริโภคสินคาและบริการมากข้ึน  ถาเขาไดบริโภคสินคา และบริการชนิดนัน้เปน
ปริมาณมากข้ึนเพียงพอกับความตองการของเขา 

การที่ผูบริโภคจะมีอุปสงคหรือ ปริมาณการซ้ือสินคาและบริการ  ชนิดใดเปนจํานวน
มากหรือนอยข้ึนอยูอยูกับปจจัยสําคัญ  ซ่ึงเปนตัวกําหนดอุปสงค  ดังนี้ ราคาสินคา และบริการท่ี
ผูบริโภคตองการซ้ือ  นั่นคือ  ปริมาณการซ้ือสินคา และบริการของสินคาชนิดใดชนิดหนึ่ง
ยอมข้ึนอยูกับราคาสินคาและบริการชนิดนั้น ๆ  หากราคาสินคา และบริการเพิม่ข้ึนยอมมีผลให
ปริมาณความตองการซ้ือลดลง  แตหากราคาลดลงยอมมีผลใหปริมาณความตองการซ้ือเพิ่มข้ึน 
ระดับรายไดของผูบริโภค  ถารายไดของผูบริโภคเพิ่มข้ึนหรือลดลงยอมทําใหสามารถซ้ือสินคา 
และบริการชนดิใดชนดิหนึ่งไดเพิ่มข้ึนหรือลดลง  ตามลําดับรสนิยมของผูบริโภค  ซ่ึงเปนอารมณ
หรือความชอบในสินคาและบริการในชวงเวลาตาง ๆ  และจะเปล่ียนแปลงตลอดเวลา  รสนิยมท่ี
เปล่ียนแปลงไปยอมมีผลตอปริมาณการซ้ือสินคา และบริการของสินคาชนิดใดชนิดหนึ่งเพิ่มข้ึน  
หรือลดลงดวยราคาสินคา และบริการประเภทอ่ืน ๆ  นั่นคือ  ถาราคาสินคา และบริการประเภทอ่ืน
ท่ีเกี่ยวของ  เพิ่มข้ึนหรือลดลง  ยอมสงผลใหปริมาณการซ้ือสินคา และบริการชนิดนัน้มีการ
เปล่ียนแปลงตามไปดวย  แมวาระดับราคาสินคา และบริการชนิดนัน้จะคงเดิมก็ตามการคาดคะเน
ราคาสินคาและบริการในอนาคต  คือถาผูบริโภคคาดคะเนวาราคาสินคา และบริการชนดิใดจะ
สูงข้ึนในอนาคตแลว  จะมีผลใหการซ้ือสินคา และบริการชนิดนัน้ในปจจุบันเพิ่มข้ึน  แมวาระดับ
ราคาสินคา และบริการนั้นในปจจุบันจะไมเปล่ียนแปลงก็ตาม  แตหากคาดคะเนวาระดับราคาสินคา
และบริการชนดิใดในอนาคตจะลดลงแลว  ผูบริโภคจะชะลอการซ้ือเอาไวกอน  จนกวาราคาสินคา
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และบริการชนดินั้นจะลดลงจนถึงท่ีสุด ปจจัยอ่ืน ๆ  เชน  ระดับการศึกษาของผูบริโภค  หรือการ
โฆษณาของผูขาย  เปนตน สามารถแสดงความสัมพันธระหวางปริมาณการซ้ือสินคาและบริการกบั
ปจจัยดังกลาว  ในรูปฟงกช่ันอุปสงค  (The  Demand  Function)  ไดดังนี ้

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

2.1.2 ทฤษฎีอรรถประโยชนหนวยสุดทาย  (Marginal  Utility  Theory) 
อรรถประโยชนหนวยสุดทาย  หมายถึง  ความพอใจท่ีผูบริโภคไดรับเพิ่มข้ึนหรือลดลง  

เม่ือไดรับสินคาและบริการมาบําบัดความตองการเพิ่มข้ึนหนึ่งหนวย  โดยมีขอสมมติเบ้ืองตน  ดังนี ้
ผูบริโภคทุกคนเปนผูท่ีมีเหตุผล  คือ  ตองการความพอใจสูงสุด  (Maximized  Utility)  จากการ
บริโภคสินคา และบริการผูบริโภคทุกคนมีรายไดจํากัดหรือมีรายไดคงท่ี  ดังนัน้  ผูบริโภคทุกคนจงึ
ตองตัดสินใจเลือกสินคา และบริการชนิดท่ีจะทําใหตนไดรับความพอใจมากท่ีสุด  กอนสินคา และ
บริการชนิดอ่ืน ๆ ตลาดท่ีทําการซ้ือขายสินคาและบริการนั้นเปนตลาดท่ีมีการแขงขันอยางสมบูรณ  
กลาวคือ  สินคา และบริการท่ีซ้ือขายกันมีหลายชนิด  มีลักษณะ คุณภาพอยางเดยีวกนั  และสามารถ
แบงเปนสวนยอยได  ผูซ้ือและผูขายทุกคนมีความรูเกีย่วกับภาวะตลาดของสินคา และบริการเปน
อยางดีในการบริโภคสินคา และบริการแตละชนิด  หากบริโภคเพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ  แลวความพอใจที่
ไดรับจากสินคาและบริการชนิดนั้น  จะเพิ่มข้ึนในอัตราท่ีลดลงเร่ือย ๆ ความพอใจท่ีผูบริโภคแตละ
คนไดรับจากการบริโภคสินคา และบริการซ่ึงสามารถวัดเปนหนวย หรือ ตีคาออกเปนตัวเลขไดโดย 
ผูบริโภคแตละคนมีรสนิยมคงท่ี  กลาวคือ  ผูบริโภคสามารถเปรียบเทียบความพอใจท่ีไดรับจาก
สินคาและบริการแตละชนดิได  และความพอใจท่ีจะรับจากการบริโภคสินคาและบริการแตละชนดิ
จะไมถูกกระทบกระเทือนจากการบริโภคสินคาและบริการชนิดอ่ืน ๆเนื่องจากผูบริโภคมีรายได
จํากัด  ดังนั้นผูบริโภคจึงพยายามใชเงินไดอันจํากัดนี้ซ้ือสินคาและบริการตาง ๆ  เพือ่ใหไดรับความ
พอใจสูงท่ีสุด  ภาวะดังกลาวเรียกวา  “ดุลยภาพของผูบริโภค”  (Consumer  Equilibrium)  
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2.1.3 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค  (Theory  of  Consumer  Behavior) 
ผูบริโภคเปนหนวยเศรษฐกิจ  (Economic  Unit)  หนวยหนึ่ง  ซ่ึงเปนท่ีมาอันสําคัญของ

อุปสงคในสินคาและบริการชนิดตาง ๆ  โดยท่ีผูบริโภคทุกคนมีพฤติกรรมในการซื้อสินคา และ
บริการที่เหมือน ๆ กัน  จึงไดนําทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคมาอธิบายพฤติกรรมในการซ้ือสินคา และ
บริการตาง ๆ  วาผูบริโภคใชอะไรเปนหลักในการตัดสินใจวาจะซ้ือหรือไมซ้ือสินคา และบริการ  
แตละชนดิ  และถาตัดสินใจซื้อ  จะซ้ือเปนจํานวนมากนอยเทาไร  จากรายไดท่ีมีอยูอยางจํากดั 
แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer  Behavior  Model) 

แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค  เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ
สินคาและบริการชนิดใดชนิดหนึ่ง  โดยมีจดุเร่ิมตนจากการเกิดส่ิงกระตุน  ท่ีทําใหเกิดความ
ตองการ  ส่ิงกระตุนจะผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถ
คาดคะเนได  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ  ของผูซ้ือ  แลวจะผาน
ไปยังข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ  สุดทายแลวจึงเกิดการตอบสนองของผูซ้ือ  หรือการ
ตัดสินใจของผูซ้ือ  เราเรียกโมเดลนี้อีกอยางหนึ่งวา  S – R  Theory 
 
 
 
 
 
 

แบบแผนพฤติกรรมผูซ้ืออยางงาย  หรือ  S – R  Theory 
 

 

 
 
 

 

                                        รูปท่ี 2.1 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 

สิ่งกระตุนภายนอก 
สิ่งกระตุน
การตลาด 

สิ่งกระตุน
อื่น ๆ 

- ผลิตภัณฑ 
-ราคา 
-การจัด
จําหนาย 
-การสงเสริม
การขาย 

-เศรษฐกิจ 
-
เทคโนโลยี 
- การเมือง 
-วัฒนธรรม 
 ฯลฯ 

กลองดําของผูซื้อ 
 
ลักษณะของผูซื้อ   ขั้นตอนการตัดสินใจ 

- ปจจัยดาน
วัฒนธรรม 
-ปจจัยดานสังคม 
-ปจจัยดานบุคคล 
-ปจจัยดานจิตวิทยา 

-การรับรูปญหา 
-การคนหาขอมูล 
- การประเมินทางเลือก 
-การตัดสินใจซื้อ 
 -พฤติกรรมหลังการซื้อ 

การตอบสนองของผูซื้อ 
-  การเลือกผลิตภัณฑ 
-  การเลือกตราสินคา 
-  การเลือกผูจัดจําหนาย 
-  เวลาซื้อ 
-  จํานวนซื้อ 

สิ่งกระตุนทางการตลาด 
และสิ่งกระตุนอื่น ๆ 

(Stimulus) 

กลองดําหรือ 
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 

(Buyer’s  Black  
Box) 

การตอบสนอง 
ของผูซื้อ 

(Buyer’s Response) 
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รายละเอียดของทฤษฎีมีดังนี ้
 1) ส่ิงกระตุน  (Stimulus)  ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองภายในรางกาย  (Inside  Stimulus)  
และส่ิงกระตุนจากภายนอก  (Outside  Stimulus)  ส่ิงท่ีตองสนใจคือส่ิงกระตุนภายนอก  เพื่อให
ผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ  ถือเปนเหตุจงูใจใหเกิดการซ้ือสินคา  (Buying  Motive)   ซ่ึง
อาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผล  และใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา  (อารมณ)  ก็ได  ส่ิงกระตุน
ภายนอกประกอบดวย  2  สวน  คือ 

1.1)  ส่ิงกระตุนทางการตลาด  (Marketing  Stimulus)  เปนส่ิงกระตุนท่ีสามารถ
ควบคุม  และจัดใหมีข้ึนได   เปนส่ิงท่ีเกีย่วของกับสวนประสมทางการตลาด  (Marketing  Mix)  
ประกอบดวย ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ  (Product)  เชน  ผลิตภณัฑสวยงาม  เพื่อกระตุนใหเกิด
ความตองการ ส่ิงกระตุนดานราคา  (Price)  เชน  การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ  
ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย  (Distribution  หรือ  Place)  เชน  การจัดจําหนาย
ผลิตภัณฑใหท่ัวถึง   ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด  (Promotion)  เชน  การโฆษณาอยาง
สมํ่าเสมอ  การใชพนักงานขาย  การลด  แลก  แจก  แถม  การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ท่ัวไป 

1.2)  ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ  (Other  Stimulus)  เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคท่ี
ภายนอกองคกร  ซ่ึงบริษัทไมสามารถควบคุมได  ส่ิงกระตุนเหลานี้  ไดแก 
                           1.2.1) ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ  เชน  ภาวะเศรษฐกจิ  รายไดของผูบริโภค    

1.2.2) ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี เชน เทคโนโลยีใหมดานการฝากถอนอัตโนมัติ   
1.2.3) ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง  เชน  กฎหมายเพ่ิมลดภาษสิีนคา  
1.2.4) ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยตาง ๆ   

 

2) กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  (Buyer’s  Black  Box)  ความรูสึกนึกคิดของผู
ซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา  ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได  จึงตองพยายามคนหาความรูสึก
นึกคิดของผูซ้ือ  ซ่ึงไดรับอิทธิพบจากลักษณะของผูซ้ือและกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
                     2.1) ลักษณะของผูซ้ือ  (Buyer Characteristics)  ประกอบดวย 

2.1.1) ปจจัยดานวัฒนธรรม  (Cultural Factors)  วัฒนธรรมเปนสัญลักษณ และส่ิง
ท่ีมนุษยสรางข้ึน  โดยเปนท่ียอมรับจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่ง  เปนตัวกําหนด และควบคุม
พฤติกรรมของมนุษย  เปนส่ิงกําหนดความตองการของมนุษยในสังคม  

2.1.2) ปจจัยดานสังคม  (Social Factors) เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของในชีวติประจําวนั 
และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ ประกอบดวย กลุมอางอิงครอบครัวบทบาทและสถานะของผูซ้ือ 
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2.1.3) ปจจัยสวนบุคคล  (Personal  Factors)  การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพล
จากลักษณะสวนบุคคลดานตาง ๆ  ไดแก  อายุ  วัฏจักรของชีวิต  ครอบครัว  อาชีพ  โอกาสทาง
เศรษฐกิจ  การศึกษา  รูปแบบกรดํารงชีวิต  บุคลิกภาพ  และแนวคิดสวนบุคคล 

2.1.4) ปจจยัทางจิตวิทยา  (Psychological  Factors)  การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา  ซ่ึงถือเปนปจจัยภายในตัวบุคคล  ประกอบดวย  การจูงใจ  การรับรู  
การเรียนรู  ความเช่ือและทัศนคติ  บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง 

 

2.2) กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ  (Buyer’s  Decision  Process)  ประกอบดวย 
การรูถึงความตองการของผูซ้ือ  (Problem  Recognition)  โดยไดรับการกระตุนท้ัง

ภายในและภายนอก  ตัวกระตุนภายใน  คือ  ความตองการในปจจัย  4  ตัวกระตุนภายนอก  คือ  
ความตองการทางดานสังคม  เศรษฐกิจ  โดยมีแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนโดยตัวกระตุนจากปจจัยทาง
การตลาดตาง ๆ  ไดแก  การโฆษณา  การสงเสริมการขายตาง ๆ 

2.3) การหาขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจ  (Information  Search)  ถาผูซ้ือตองการ
ซ้ือสินคาและบริการชนิดใดชนิดหนึ่งแลว  ผูซ้ือจะแสวงหาขอมูลในตัวสินคาและบริการนั้นเพือ่
ประกอบการตดัสินใจ  เชน  ประเภท  คุณสมบัติ  ราคาของสินคาและบริการ  เปนตน  แหลงของ
ขอมูล  เชน  การโฆษณา  พนักงานขาย  หบีหอ  เปนตน 

2.4) การประเมินขอมูลตาง ๆ  (Evaluation  of  Alternative)  เพื่อหาขอสรุปในการ
ตัดสินใจซ้ือ  มีการเปรียบเทียบจุดเดนของสินคาและบริการชนิดตาง ๆ  แลวเลือกท่ีผูซ้ือคิดวาดี
ท่ีสุด   

2.5) การตดัสินใจซ้ือ  (Purchase  Decision)  เม่ือประเมินผลไดแลวก็จะทําการซ้ือ
สินคานั้น  ความรูสึกภายหลังการซ้ือหรือพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  (Postpurchase  Behavior)  
หลังจากผูซ้ือไดซ้ือสินคาและบริการไปแลว  ผูซ้ืออาจจะมีความพอใจหรือไมพอใจเกิดข้ึนได 

3) การตอบสนองของผูซ้ือ  (Buyer’s  Response)  หรือการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ  
ประกอบดวย 

3.1) การเลือกผลิตภัณฑ  (Product Choice)   
3.2) การเลือกตราสินคา  (Brand Choice)   
3.3) การเลือกผูขาย  (Dealer Choice)   
3.4) การเลือกเวลาในการซ้ือ  (Purchase Timing)   
3.5) การเลือกปริมาณการซ้ือ  (Purchase Amount)   
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 2.1.4 ทฤษฎี การกําหนดราคาสินคาเพื่อการสงออก 
จําแนกไดเปน 2 ประเภท คือ 

        ประเภทท่ี 1.  การกําหนดราคาตามสภาพตลาด 
        ประเภทท่ี 2.  การกําหนดราคาตามตนทุน 
 

ประเภทที่ 1. การกําหนดราคาตามสภาพการทางการตลาด 
 เนื่องจากสภาพการแขงขันในตลาดตางประเทศเปล่ียนแปลงตลอดเวลา จึงตองต้ังราคาขายตาม
สภาพแวดลอมของตลาดในขณะน้ันเปนสําคัญ กรณีนี้ผูสงออกจะตองสํารวจและวิจยัตลาดไว
ลวงหนา แลวต้ังราคาขายท่ีสามารถจะแขงขันในตลาดได ดังนั้นราคาดังกลาวอาจจะเปนราคานํา 
(Price Leading) หรือราคาตาม (Price Following) หรือต้ังราคาไวหลาย ๆ ราคา (Differential Price) 
เพื่อเพิ่มโอกาสในการเจาะตลาดในระดับตาง ๆ เราเรียกวิธีการคํานวณราคาตามสภาพตลาดวาเปน
การกําหนดราคาตามเปาหมาย (Target Price) ธุรกิจจะใชราคาดังกลาวนีเ้ปนเปาหมายในการ
วางแผนลดตนทุนและคาใชจายตาง ๆ อันเกิดจากการสงออก ท้ังนี้เพื่อใหไดกําไรตามตองการและ
ตนทุนท่ีประมาณ ข้ึนมาเพื่อใหไดกําไรและราคาขายตามตองการ ก็คือ ตนทุนตามเปาหมาย (Target 
Cost) ซ่ึงอาจคํานวณไดจากสมการดังตอไปนี้ 
   ตนทุนตามเปาหมาย = ราคาขายตามเปาหมาย – กําไรที่ตองการ 
 ในทางปฏิบัติจะปรากฏวา แมบริษัทท่ีเขาแขงขันในตลาดจะกําหนดราคาขายตามเปาหมายไว
ใกลเคียงกัน แตเม่ือวิเคราะหโครงสรางตนทุนของกิจการแตละแหงแลวแตจะแตกตางกันมาก  ท้ังนี้
เพราะโครงสรางในการผลิต การบริหารขนาดขององคกร นโยบายธุรกจิและภาระภาษีและขอจํากัด
ดานรัฐบาลและสถาบันการคา และการเงินในแตละประเทศมีความแตกตางกัน จึงมีผลกระทบตอ
กําไรในการดาํเนินงานแตกตางกันไปในธุรกิจแตละแหง ดังนั้นเม่ือธุรกิจสงออกตองกําหนดราคา
ขายสินคาตามสภาพการตลาดก็จําเปนท่ีจะตองวางแผนและควบคุมตนทุนและคาใชจายตาง ๆ ใหมี
ประสิทธิภาพ ท้ังนี้เพื่อใหการบริหารธุรกิจสงออกประสบผลกําไรตามตองการ 
ประเภทที่ 2. การกําหนดราคาตามตนทุน 
 การตั้งราคาตามกรณีนี้ จะตองรวบรวมตนทุนคาใชจายทุกประเภทท่ีเกี่ยวของกับการสงออก
ดังไดกลาวมาในขอ 2 และ 3 แลวนําไปรวมกับจํานวนกําไรที่ตองการ เพื่อคํานวณหาราคาขายของ
สินคาดังนี ้
   ราคาขายของสินคา    = ตนทุนและคาใชจาย + กําไรที่ตองการ 
   ตนทุนและคาใชจาย   = ตนทุนการผลิต + คาใชจายในการขนสง + คาใชจายตาง ๆ  
                ในการสงออกสินคา 
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 กิจการบางแหงอาจจะพจิารณาเร่ืองของอัตราแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ ประกอบกับ
ความเส่ียงภัยอันเกิดจากความเสียหายและความไมแนนอนตาง ๆ ท้ังนี้เพื่อใหราคาขายครอบคลุม
ความเส่ียงภัยทุกประเภท อยางไรก็ตามยิ่งกิจการประเมินคาความเสียหายและความไมแนนอนสูง
เทาไหร ก็ยิง่จะทําใหราคาขายของสินคาสูงเทานั้น ซ่ึงอาจจะเปนผลใหไมสามารถใชราคานั้น
แขงขันในตลาดได จึงตองพจิารณาราคาขายของคูแขงขันอ่ืน ๆ และแนวโนมในตลาดควบคูกันไป
ดวย ไมควรอยางยิ่งท่ีกิจการจะกําหนดราคาขายโดยเนนเฉพาะแตประการเดียว 
 เพื่อใหการกําหนดราคาขายจากตนทุน ยืดหยุนตามสภาพตลาดท่ีเปล่ียนแปลงตลอดเวลาจึงมี
การกําหนดราคาขายจากตนทุนไดหลายวธีิดังนี้ 
ก. กําหนดราคาขายจากตนทุนรวม  (Full Cost Pricing) 

ตนทุนรวม หมายถึง ตนทุนและคาใชจายทุกประเภทท่ีกลาวมาในหวัขอท่ี 2 แลวนาํตนทุน
รวมไปบวกกําไรท่ีตองการ เพื่อกําหนดราคาขาย กิจการอาจประมาณตนทุนรวมจากตนทุนจริง 
หรือจากตนทุนมาตรฐานท่ีกําหนดไวลวงหนากไ็ดดังนัน้ราคาตามตลาดตามกรณนีีก้็คือ Standard 
exfactory (SEF) cost basic อยางไรก็ตามการต้ังราคาแบบนี้อาจจะไมเหมาะสม เพราะราคาขาย
ดังกลาวจะสูงเกินไปจนไมสามารถแขงขันในตลาดได นอกเสียจากวาบริษัทเปนผูวางจําหนาย
สินคาเปนบริษัทแรกของตลาดแหงนัน้หรือเปนสินคาท่ีไมมีคูแขงขัน 
ข. การกําหนดราคาขายจากตนทุนรวมท้ังหมดยกเวนสวนแบงคาใชจายทางการตลาด หรือ  
standard ex factory costs with no allocated marketing costs (SEFNAM)  
 เปน allocated marketing costs (SEFNAM) เนื่องจากผูซ้ือสินคาหรือผูนําเขาเปนผูวาง
สินคาในตลาด ณ ประเทศนั้น จึงไมมีความจําเปนท่ีจะตองรวมคาใชจายในการสงเสริม และ
จําหนายสินคาอีก จึงต้ังราคาขายจากรายการที่ตนทุนการผลิตจากโรงงาน คาใชจายในการขนสง 
คาใชจายบริหาร และคาใชจายในการสงออกเฉพาะสวนท่ีเกี่ยวของกับตัวสินคานี้เทานั้น 
ค.  การกําหนดราคาขายจากตนทุนสวนเกิน (Marginal Costing หรือ MC)   

ตนทุนสวนเกนิ หมายถึง ตนทุนและคาใชจายผันแปรท่ีเกี่ยวของกับการผลิต และการ
สงออกตัวสินคานั้นไปยังมือผูนําเขา การต้ังราคาขายจากตนทุนสวนเกินจะไมนําเอาตนทุนคงท่ีมา
รวมดวย เม่ือนําเฉพาะตนทุนผันแปรไปรวมกับกําไรท่ีตองการ ก็จะทําใหราคาขายดังกลาวตํ่ากวา
ราคาขายของสินคาชนิดเดยีวกับท่ีขายอยูในประเทศและเปนผลใหกจิการสามารถใชราคานั้น
แขงขันไดในตลาด การใชตนทุนสวนเกินคํานวณตนทุนสินคา จะถือหลักท่ีวากิจการผลิตสินคาโดย
ปกติ (ภายในประเทศ) แลวยังมีกําลังผลิตเหลือ จึงนําไปผลิตสินคาเพื่อการสงออกเทานั้นเปนการ
เพิ่มผลผลิตและประหยัดตนทุนคงท่ีเทานัน้เอง 



 13

ในการเลือกใชราคาขายใดจึงจะเหมาะสมนั้น ควรข้ึนกบัสภาพแวดลอม และราคาขายของ
สินคาในตลาดที่ตองการวางจําหนาย ผูสงออกจะตองสืบราคาขายของสินคาชนิดนัน้ในทองตลาด
เสียกอน ท้ังนี้เพื่อไมใหราคาขายท่ีเสนอตอลูกคาสูงเกินไป นอกจากนี้ควรจะพิจารณารายละเอียด
อ่ืน ๆ เชนการใหสวนลดประเภทตาง ๆ สกุลเงินท่ีใชในการตกลงเง่ือนไขในการขนสง การชําระ
เงิน ภาระภาษี ฯลฯ ท้ังนีเ้พื่อปองกันมิใหเกดิความเส่ียงภยัและปญหาท่ีเกิดข้ึนในภายหลังอันจะมี
ผลกระทบตอกําไรของกิจการในท่ีสุด 
 
2.2 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

อัญชลี  เจ็งเจริญ (2538) ศึกษาถึงการเพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขันของอุตสาหกรรม
สงออกในเขตภาคเหนือตอนบน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อทราบขีดความสามารถของผูประกอบการ
สงออกท่ีสําคัญ เพื่อหาลูทางท่ีจะสงเสริมความสามารถในการแขงขันดานการตลาด พรอมท้ังให
สวนราชการท่ีเกี่ยวของใหความชวยเหลือหรือสงเสริมการสงออก วิธีการศึกษาจากเอกสารตางๆ 
จากการสํารวจโดยการใชแบบสอบถามและสัมมนาระดมความคิดเหน็จากผูผลิตและผูสงออก ผล
การศึกษาอุตสาหกรรมเส้ือผาและส่ิงทอของประเทศไทย แตเดิมสวนใหญเปนการใชแรงงาน
ภายในประเทศทําใหเทคโนโลยีท่ีใชในการผลิตอยูในระดับกลางและตํ่า จากท่ีคาแรงมีแนวโนม
สูงข้ึนทุกปทําใหผูประกอบการนําเคร่ืองจกัรท่ีมีเทคโนโลยีใหมๆ ระดบัสูงเขามาใชในการผลิตมาก
ข้ึนแทนแรงงานจากมนุษยเพือ่เพิ่มกําลังการผลิตและลดคาใชจายจากการจางงาน ดังนั้นแนวโนม
ในอนาคตการใชเทคโนโลยรีะดับสูงจะมีมากข้ึน ผูประกอบการในระดับอุตสาหกรรมครอบครัวท่ี
มีขีดความสามารถในการแขงขันตํ่า รัฐชวยเหลือพัฒนาใหผูประกอบการขนาดกลาง ขนาดใหญ 
หรือใหมีการรวมกลุมเพื่อเพิม่อํานาจตอรอง 
 
 สุพัตรา  เทพเอย (2548)  ศึกษาการเลือกใชบริการขนสงสินคาระหวางประเทศของ
ผูประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอม ในอําเภอสันกําแพง จังหวดัเชียงใหม มี
วัตถุประสงคสามประการ ประการแรกเพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอมในการเลือกใชบริการขนสงสินคาระหวางประเทศ ประการท่ีสองเพื่อวิเคราะหปจจยั
ท่ีมีอิทธิพลของผูประกอบวสิาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอม ในการเลือกใชบริการขนสงสินคา
ระหวางประเทศ และประการสุดทายคือศึกษาถึงปญหาและอุปสรรคผูประกอบการวิสาหกิจขนาด
กลาง และขนาดยอมในการเลือกใชบริการขนสงสินคาระหวางประเทศ ผลการศึกษาพบวาปจจยั
ดานราคาเปนคาขนสงสินคาตองเหมาะสมกับคุณภาพท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดเปนอันดบัแรก รองลงมา
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เปนปจจยัดานการใหบริการ สวนปญหาท่ีเกิดจากการใหบริการ ปญหาสําคัญคือดานความเสียหาย
ท่ีเกิดข้ึนกับสินคา รองลงมาเปนเร่ืองความไมเขาใจกระบวนการขนสงสินคาระหวางประเทศ  
 
 นพรัตน   ศศิฉาย (2548)  เร่ือง  “ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการสินเช่ือธุรกิจของ  
ธนาคารกรุงไทย  จํากัด  (มหาชน)  ในสํานักงานเขตเชียงใหม 2”  ผลการศึกษาพบวา  กลุมตัวอยาง
สวนใหญเปนเพศชาย  อายต้ัุงแต  31 – 40 ป  สถานภาพสมรส  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  
ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว  มีรายไดของกิจการเฉล่ียตอเดือนอยูระหวาง  100,001 – 500,000  
บาท  ประกอบกิจการเจาของคนเดียว  มากกวาคร่ึงหนึ่งของตัวอยางมีการใชบริการสินเช่ือธุรกิจกบั
ธนาคารมาแลว  1 – 3  ป  วงเงินสินเช่ือท่ีใชบริการของธนาคารกรุงไทย  วงเงิน  1,000,001 – 
3,000,000  บาท  ชําระเงินตนและดอกเบ้ียตอเดือนตํ่ากวา  5,000  บาท  ลูกคาตัวอยางสวนใหญไมมี
สินเช่ืออ่ืนนอกจากสินเช่ือธนาคารกรุงไทย  สวนลูกคาท่ีมีสินเช่ืออ่ืนจะใชบริการธนาคารกรุงเทพ  
จํากัด  (มหาชน)  วงเงินมากกวา  500,000  บาท 
 สวนปจจยัท่ีลูกคาเลือกใชบริการสินเช่ือธุรกิจ  พบวา  อัตราดอกเบ้ีย  เปนปจจัยท่ีสําคัญ
ท่ีสุด  รองลงมาตามลําดับไดแก  วงเงินกูยืม  ระยะเวลาการชําระหนีคื้น  การบริการของพนักงาน
สินเช่ือ  ลูกคาสวนใหญเห็นวา  อัตราดอกเบี้ยมีความเหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกจิ  วงเงินกูเพยีงพอ
ในการดําเนินธุรกิจสามารถนําไปใชไดตามวัตถุประสงค  ระยะเวลาในการชําระหนี้คืนท่ีธนาคาร
กําหนด  ผูกูสามารถชําระคืนโดยไมลําบาก  และพนักงานทุกคนใหความเปนกันเองกับผูขอกู 
 เร่ืองความพึงพอใจในการเลือกใชบริการสินเช่ือธุรกิจ  พบวา  ลูกคามีลําดับความพึงพอใจ  
3  ลําดับ  ไดแก  การกาํหนดคุณสมบัติมีความชัดเจน  ขอกําหนดประเภทของหลักประกนัมี
หลากหลาย  และการกําหนดอัตราดอกเบ้ียท่ีอิงกับอัตราดอกเบ้ียในทองตลาด 
 สวนปญหาในการใชบริการสินเช่ือธุรกิจ  พบวา  ลูกคามีปญหาสามลําดับ  ไดแก  
ระยะเวลาในการชําระคืนมีเง่ือนไขใหเลือกนอย  อัตราดอกเบ้ียท่ีกาํหนดมีเง่ือนไขใหเลือกนอย  
และมีการกําหนดใหทําประกันภยัหลักประกัน 

 
วัชรพงษ  มะลิแกว (2549)  ศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกบริษัทหลักทรัพย  

กิมเอ็งสาขาเชียงใหม สาขา 2 ของนักลงทุนรายยอย สําหรับการเลือกลุมตัวอยางในการศึกษาครังนี้ 
โดยการออกแบบสอบถามจํานวน 400 ตัวอยาง สถิติท่ีใชในการวิเคราะหไดแกแบบจําลอง โลจิท 
(Logit Model) และแบบจําลอง โพบิท (Pobit Model) ปจจัยท่ีนํามาศึกษาในแบบจําลอง ไดแก 
สถานท่ีต้ังของบริษัทใกลบาน ช่ือเสียงของบริษัทหลักทรัพยกิมเอ็ง ความสามารถของเจาหนาท่ี
การตลาด เทคโนโลยีในการใหขาวสารขอมูล และบทวิเคราะห  
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ผลการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือก บริษัทหลักทรัพยกิมเอ็งสาขาเชียงใหม 
สาขา 2 ของนักลงทุนรายยอย จากการศกึษาแบบจําลองโลจิท (Logit Model) และแบบจําลองโพ
รบิท (Probit Model) พบวามี 3 ปจจยัท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกบริษัท หลักทรัพยกิมเอ็ง สาขา
เชียงใหม สาขา 2 ไดแกท่ีต้ังของบริษัท ช่ือเสียงของบริษัท และปจจัยเทคโนโลยีการใหขอมูล
ขาวสาร โดยท้ัง 3 ปจจัย เปนตัวแปรท่ีมีนยัสําคัญเชิงสถิติทุกตัว 

 
นครินทร เมฆรา (2549)  ศึกษาถึงปจจยัท่ีมีผลกระทบตอการเลือกใชบริการสินเช่ือธุรกิจ

ขนาดกลาง ในพื้นท่ีความรับผิดชอบของธนาคารพาณิชยแหงหนึ่งในจังหวดัเชียงใหม โดยไดจาก
การตอบแบบสอบถามโดยตรง จากผูประกอบการทีใ่หบริการสินเช่ือธุรกิจขนาดกลาง จํานวน183 
ราย ในพื้นท่ีรับผิดชอบ 3 จงัหวัด ไดแก เชียงใหม เชียงราย และลําพนู ทําการวเิคราะหดวยสถิติ
พรรณนา ประกอบดวย คาความถ่ี คารอยละ คาเฉล่ีย วิธีวดัแบบมาตราสวนประเมินคา (Likert ) 

จากการศึกษาพบวา ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการสินเช่ือธุรกิจขนาดกลางในพ้ืนท่ี
ความรับผิดชอบของธนาคารพาณิชยแหงหนึ่งในจังหวดัเชียงใหม คือปจจัยดานบุคลากร ซ่ึงมี
คาเฉล่ียในระดับความสําคัญมาก ตามลําดับ ดังนี้ ปจจัยเร่ืองการตอบสนองการแกไขปญหาท่ี
รวดเร็วของพนักงาน ปจจยัเร่ืองการใหบริการที่สมํ่าเสมอ และถูกตองของพนักงาน ปจจยัเร่ือง
ความนาเช่ือถือของพนักงาน ปจจยัในเรืองความรู ความสามารถ ความชํานาญของพนักงาน ในเร่ือง
ความมีมนุษยสัมพันธ บุคลิกภาพ มารยาท  สวนปจจัยท่ีมีความสําคัญมาก ตามลําดับคือ ปจจยัเร่ือง
ความม่ังคงของธนาคาร ปจจัยเร่ืองนโยบายของธนาคาร 
 
2.3 กรอบแนวคิดการศึกษา 
 

 การศึกษาคร้ังนี้ ไดวิเคราะหถึงปจจยัท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการขนสงสินคาระหวาง
ประเทศ ในหมูบานถวาย จงัหวัดเชียงใหม ในท่ีนีเ้ปนการศึกษาวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการ 
ปจจัยในการตัดสินใจเลือกใช และความพึงพอใจตอการใชบริการขนสงสินคาระหวางประเทศ ใน
หมูบานถวาย จังหวดัเชียงใหม ซ่ึงสามารถกําหนดกรอบแนวคิดในการศึกษาวเิคราะหขอมูลไดดงันี้ 
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ขอมูลท่ัวไป 
-เพศ ,อายุ 
-รูปแบบการซื้อสินคา  
-จุดหมายปลายทางการสงสินคา 
-ระยะเวลาการใชบริการ 
-ความถ่ีในการใชบริการแตละป 
-รูปแบบการบริการท่ีเลือกใช 
-เทอมการขนสงที่เลือกใช 
-ปริมาณการขนสงที่เลือกใช 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการ 
ดานการบริการ(Product) 

-การบริการครบวงจร 

- ความรูความสามารถของพนักงานขาย 

- ความรวดเร็วในการบริการ 

- คุณภาพการบรรจุหีบหอ 

- มีโกดังสินคา 

- ความปลอดภัยของโกดังสินคา 

- บริการหลังการขาย 

- การรับประกันความเสียหาย 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการ 
ดานราคา(Price) 

- ราคาเหมาะสม 
- ราคาถูกกวาบริษัทอื่น 
- ราคาคงที่ไมเปล่ียนแปลง 
- การมีสวนลด 

ปจจัยท่ีมีผลตอการ
เลือกใชบริการ 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการ 
ดานบริการเสริม(Promotion) 
- บริการอินเตอรเน็ท 
- รถบริการ 
- พนักงานขับรถ และแนะนําสินคา 
- การโฆษณาผานสื่อตางๆ 
- บานพักรับรอง 
- สามารถติดตอตลอด 24 ช่ัวโมง 
- บริการโอนเงินทางอินเตอรเน็ท 

ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการ 
ดานบริษัท(Place) 

- ความนาเช่ือถือของบริษัท 
- มีรานคาแนะนําบริษัท 
- ระยะเวลาการดําเนินกิจการ 
- ขนาดของบริษัท 
- ความทันสมัยของบริษัท 
- ความสะอาด 
- มี website 
- ที่จอดรถ  
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รูปท่ี 2.2 กรอบแนวคิดการศึกษา 

 
 

2.4  เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา 
 

  เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาคือการออกแบบสอบ (Questionnaire) คําถามมีท้ังคําถามปลาย
ปดและคําถามปลายเปด สรางข้ึนโดยอาศัยกรอบแนวคิดในการวิจัย ซ่ึงลักษณะของแบบสอบถาม
แบงออกเปน 4 สวน 
 สวนท่ี1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนท่ี2 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการขนสงสินคาระหวางประเทศ 
 สวนท่ี3 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยภายนอกท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา ของ 
ผูใชบริการขนสงสินคาระหวางประเทศ 
 สวนท่ี4 ขอมูลเกี่ยวกับปญหาและอุปสรรคท่ีเกิดข้ึนในการใชบริการขนสงสินคาระหวาง
ประเทศ 
 
 
 

ปญหาและอุปสรรคในการบริการ 
- การสื่อสารผิดพลาด 
- การตกลงราคา 
- ความลาชาในการขนสง 
- ปญหาการบรรจุหีบหอ 
- สินคาแตกหักเสียหาย 
- ปญหาการโหลดสินคา 
- เอกสารลาชา 
- เอกสารผิดพลาด 
- สินคาสูญหายขณะขนสง 
- การชําระเงิน 
- การเรียกรองเงินประกันความเสียหาย 
 

ปจจัยภายนอกที่มีผลตอการเลือกซื้อ
สินคาของผูใชบริการตัวแทนขนสงสินคา
ระหวางประเทศ 
- การเมืองภายในประเทศไทย 
- การเมืองประเทศลูกคา 
- ภาวะเศรษฐกิจโลก 
- อัตราแลกเปลี่ยน 
-ชวงเวลาหรือเทศกาลตางๆ 
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2.5  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 

- ขั้นปฐมภูมิ (Primary Data) 
ทําการเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม กับกลุมตัวอยาง คือผูใชบริการขนสงสินคาระหวาง

ประเทศ ในหมูบานถวาย อําเภอหางดง จงัหวัดเชียงใหม จํานวน 50 ราย เปนภาษาไทย และ
ภาษาอังกฤษโดยวิธีการสุมแบบบังเอิญ (Random Sampling) 

 

- ขั้นทุตยิภูมิ (Secondary Data) 
ทําการเก็บรวบรวมขอมูลท่ีเกี่ยวของกับการสงออก ของบริษัทขนสงสินคาระหวางประเทศ

และการเก็บรวบรวมขอมูลท่ีเกี่ยวของกับการศึกษา จากหนวยงานของรัฐ และเอกชน รวมถึงเว็บ
ไซดท่ีเกี่ยวของ 
 

2.6 การวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใชในการศึกษา 
 

 ใชสถิติเชิงพรรณนา(Descriptive Statistics) ในการอธิบายขอมูลในสวนของการวเิคราะห
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการขนสงสินคาระหวางประเทศ ของผูบริโภคท่ีตองการขนสง
สินคาระหวางประเทศ รวมถึงปญหาและอุปสรรค แลวนําเสนอในรูปตารางแจกแจงความถี่ 
คาเฉล่ีย และ อัตราสวนรอยละ และสถิติ Chi-Square 
 วัดระดับความพึงพอใจในแตละดาน ใชวิธีการวัดแบบมาตรฐานสวนประเมินคาหรือ 
มาตราวัดลิเคอรท ( Likert Type Scale or Likert’s Method of Summated Rating)โดยแบงระดับ
ความพึงพอใจ เทียบเปนระดบัความสําคัญ ออกเปน 5 ระดับดังนี ้
 

ระดับความสําคัญ คาคะแนน คาเฉล่ีย 
มากสุด 5 5.00-4.50 
มาก 4 4.49-3.50 

ปานกลาง 3 3.49-2.50 
นอย 2 2.49-1.50 

นอยสุด 1 1.49-1.00 
 


