
 
 

บทที่ 2 
กรอบแนวคดิทางทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
การศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลทําใหผูบริโภคยอมรับผลิตภัณฑตราโครงการหลวง ใน

จังหวัดเชียงใหม ผูวิจัยไดคนควาและรวบรวมเอกสารวารสาร หนังสือและงานวิจัยตางๆ ท่ีเกี่ยวของ
กับความตองการ เพื่อเปนแนวทางในการศึกษา ซ่ึงแยกออกเปนประเด็นดังนี้ 
  
2.1   กรอบแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

2.1.1  กฎแหงอุปสงค (Low of Demand) 
  กฎแหงอุปสงค ซ่ึงกลาววา ปริมาณของสินคาและบริการชนิดใดชนิดหนึ่งท่ีผูบริโภค 
ตองการซ้ือยอมผันแปรผกผันกับระดับราคาของสินคาและบริการชนิดนั้นเสมอ หมายถึง เม่ือ
สินคาราคาสูงข้ึนผูบริโภคจะซ้ือสินคาในปริมาณท่ีนอยลง และเม่ือราคาลดลง ผูบริโภคจะซ้ือ
สินคาในปริมาณท่ีมากข้ึน ซ่ึงสาเหตุท่ีปริมาณความตองการและปริมาณของผูบริโภคผันแปรผกผัน
กับระดับราคาของสินคาหรือบริการนั้นๆ เนื่องมาจากสาเหตุ 2 ประการ คือ  
 1) ผลของการทดแทนกัน (substitution effect) กลาวคือ เม่ือราคาสินคาท่ีกําลังพิจารณา
เพิ่ม สูงข้ึน ในขณะท่ีราคาของสินคาอ่ืนท่ีสามารถทดแทนกันไดมีราคาท่ีผูบริโภคจะมีความรูสึกวา 
สินคาชนิดนี้ราคาแพงข้ึนจะซ้ือสินคาชนิดนี้นอยลงและหันไปซ้ือสินคาชนิดอ่ืนๆ เพื่อใชทดแทน 
สินคาท่ีพิจารณา ในทางกลับกันหากกําหนดใหราคาสินคาท่ีกําลังพิจารณามีราคาลดลง ผูบริโภคก็
จะซ้ือสินคาอ่ืนๆนอยลงและจะซ้ือสินคาท่ีกําลังพิจารณาเพิ่มข้ึน  

2) ผลทางรายได (income effect) กลาวคือ เม่ือราคาสินคาท่ีกําลังพิจารณาเพิ่มสูงข้ึนใน 
ขณะท่ีรายไดท่ีเปนตัวเงิน (money income) คงท่ี จะมีผลทําใหอํานาจซ้ือหรือรายไดท่ีแทจริง (real 
income) ลดลง ผูบริโภคก็สามารถซ้ือสินคาดังกลาวไดนอยลง หรือในทางกลับกัน ถาหากราคาของ 
สินคาท่ีกําลังพิจารณาอยูลดลงเม่ือรายไดท่ีเปนตัวเงินคงท่ีจะสงผลใหรายไดท่ีแทจริงของผูบริโภค 
เพิ่มสูงข้ึนจึงทําใหสามารถซ้ือสินคาดังกลาวไดมากข้ึน  

ตัวกําหนดอุปสงค (demand determinants) หมายถึง ตัวแปรหรือปจจัยตาง ๆ ท่ีมีอิทธิพลตอ 
จํานวนสินคาท่ีผูบริโภคปรารถนาท่ีจะซ้ือ (quantity demand) ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอปริมาณซ้ือมากนอย 
ไมเทากัน ท้ังนี้ข้ึนอยูกับพฤติกรรมของผูบริโภคแตละคนและกาลเวลา ปจจัยเหลานี้ไดแก  
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1)  รายไดของผูบริโภคเปล่ียนแปลง เม่ือรายไดของผูบริโภคเพิ่มข้ึนหรือลดลงยอมมีผลทํา 
ใหผูบริโภคสามารถซ้ือสินคาและบริโภคชนิดใดชนิดหนึ่งเพิ่มมากข้ึนหรือลดนอยลงตามไปดวย  

2)  รสนิยมของผูบริโภคเปล่ียนแปลงยกตัวอยางเชนในอดีตผูคนนิยมซ้ือวิทยุเทปกันมาก 
จึง ทําใหวิทยุเทปในอดีตมีการซ้ือขายกันมาก แตในปจจุบันคนหันมานิยมซ้ือวีดีโอคาราโอเกะหรือ
ซ้ือ คอมพิวเตอรเพื่อติดต้ังเคร่ืองเสียง จึงทําใหวิทยุเทปในปจจุบันมีการซ้ือขายกันนอยลง  

3)  ระดับราคาสินคาและบริการชนิดอ่ืนท่ีเกี่ยวของเปล่ียนแปลง หากสินคาอ่ืนเปนสินคา 
ทดแทนกันกับสินคาท่ีพิจารณา ถาราคาสินคาอ่ืนเพิ่มสูงข้ึนผูบริโภคก็จะหันมาซ้ือสินคาชนิดนี้เพิ่ม
มากข้ึน แตถาราคาสินคาอ่ืนลดลงผูบริโภคก็จะซ้ือสินคาชนิดนี้นอยลงโดยหันไปซ้ือสินคาชนิดอ่ืน 
เพิ่มมากข้ึน หากสินคาชนิดอ่ืนเปนสินคาท่ีใชควบคูกันเม่ือราคาของสินคาอ่ืนเพิ่มสูงข้ึนผูบริโภคจะ 
ซ้ือสินคาชนิดท่ีกําลังพิจารณานอยลง แตถาราคาสินคาอ่ืนลดลงผูบริโภคจะซ้ือสินคาชนิดท่ีกําลัง 
พิจารณาเพิ่มมากข้ึน  

4)  จํานวนประชากรเปล่ียนแปลง กลาวคือ ถาจํานวนประชากรเพ่ิมมากข้ึนหรือลดลงก็จะ
มี ผลกระทบตอปริมาณการเสนอซ้ือสินคาและบริการชนิดใดชนิดหนึ่ง ท้ังนี้เพราะประชากรยอมมี 
ความตองการแสวงหาสินคาและบริการตางๆ มาบําบัดความตองการของตนเสมอ  

5)  ถามีเหตุการณท่ีทําใหเกิดการเปล่ียนแปลง เชน การเกิดคล่ืนยักษสึนามิ ท่ีทําใหประเทศ 
ตางๆ รวมท้ังประเทศไทยเกิดความเสียหาย และมีการสูญเสียอยางมาก ยอมมีผลกระทบตอปริมาณ 
การซ้ือประกันชีวิต และประกันภัย ท้ังๆท่ีราคาเบ้ียประกันไมเปล่ียนแปลง หรือมีการเพิ่มเพดาน 
ของจํานวนเบ้ียประกันมาหักลดหยอนภาษีรายได ทําใหปริมาณการซ้ือประกัน เพื่อลดความเส่ียงมี 
เพิ่มข้ึนท้ังๆท่ีสินคาตางๆเหลานี้ไมไดเปล่ียนแปลงแตอยางใด  

6)  การคาดคะเนราคาสินคาในอนาคตและรายไดในอนาคตของผูบริโภค กลาวคือถาหาก 
ผูบริโภคคาดการณวาในอนาคตราคาสินคาจะเพิ่มสูงข้ึน (หรือคาดการณวารัฐบาลจะเพ่ิมเพดานของ
เบ้ียประกันชีวิตมาหักลดหยอนจากรายได) ผูบริโภคก็จะเพิ่มปริมาณการซ้ือสินคาในปจจุบันมาก
ข้ึนกวาเดิม  
 

 2.1.2   พฤติกรรมผูบริโภค และแบบจําลองแนวคิดพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบริโภคทําการคนหา การ

ซ้ือ การใช การประเมินผล และจํากัดสินคาและบริการ ซ่ึงผูบริโภคคาดวาจะสามารถสนองตอความ
ตองการของเขาได ดังนั้น การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคจึงเปนการศึกษาวา บุคคลจะทําการตัดสินใจ
อยางไรในการใชทรัพยากรตอส่ิงท่ีเกี่ยวของกับการบริโภค ซ่ึงประกอบดวยการศึกษาถึงส่ิงท่ีจะซ้ือ 
เหตุผลของการซ้ือ วิธีการซ้ือ สถานท่ีซ้ือ และความบอยในการซ้ือ 
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ทฤษฎีทางเศรษฐศาสตรเช่ือวาผูบริโภคมีความตองการในการบริโภคสินคาและบริการ
อยางหลากหลาย แตเนื่องจากผูบริโภคแตละรายมีขอจํากัดในเร่ืองของทรัพยากร ดังนั้นผูบริโภคจะ
มีการลําดับการบริโภคกอนหลังแตกตางกัน โดยคํานึงถึงอรรถประโยชนสูงสุดท่ีตนจะไดรับ 

กอนท่ีมนุษยจะแสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหน่ึงออกมา มักจะมีสาเหตุท่ีทําใหเกิด
พฤติกรรมเสียกอน ซ่ึงมูลเหตุดังกลาวอาจเรียกวา กระบวนการของพฤติกรรม (Process of 
Behavior) และกระบวนการของพฤติกรรมมนุษยมีลักษณะคลายกัน 3 ประการ คือ 

1)  พฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดตองมีสาเหตุท่ีทําใหเกิด ซ่ึงหมายความวา การที่คนเราจะแสดง
พฤติกรรมอยางหนึ่งอยางใดออกมาจะตองมีสาเหตุท่ีทําใหเกิดและมีส่ิงซ่ึงเปนสาเหตุก็คือความ
ตองการที่เกิดข้ึนนั่นเอง 

2)  พฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดตองมีส่ิงจูงใจหรือส่ิงกระตุน นั่นคือ เม่ือคนเราเกิดความ
ตองการข้ึนแลว คนเราก็ปรารถนาที่จะบรรลุความตองการนั้น จนกลายเปนแรงกระตุนหรือ
แรงจูงใจใหบุคคลแสดงพฤติกรรมตาง ๆ เพื่อสนองตอบความตองการ 

3)  พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนยอมมุงไปสูจุดหมาย คือ การที่คนเราแสดงพฤติกรรมใด ๆ ออกมา
นั้น มิไดกระทําไปอยางเล่ือนลอยโดยปราศจากจุดมุงหมาย ตรงกันขามกลับมุงไปสูเปาหมายท่ี
แนนอนเพื่อใหบรรลุผลสําเร็จแหงความตองการของตนเอง 

พฤติกรรมตาง ๆ ท่ีแสดงออกมานั้นมีเหตุจูงใจทําใหเกิดและมีเปาหมายอยางแนนอน ไมได
เกิดข้ึนมาอยางเล่ือนลอย ดังนั้นการศึกษาพฤติกรรมก็ควรจะเร่ิมท่ีเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดพฤติกรรม 
ซ่ึงการศึกษานี้มีแบบจําลองท่ีสามารถอธิบายพฤติกรรมไดอยางชัดเจน คือ แบบจําลองพฤติกรรม
ผูบริโภค หรือเรียกแบบจําลองนี้อีกอยางหนึ่งวา S – R Theory 

 

2.1.3  แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) มีขั้นตอนดังนี้  
   แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ี

ทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคหรือ S-R theory มีจุดเร่ิมตนท่ี
ส่ิงกระตุน ใหเกิดความตองการแลวทําใหเกิดการตอบสนอง (แสดงดังรูปท่ี 2.1) 
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รูปท่ี 2.1  แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 

สิ่งกระตุนภายนอก  กลองดําหรือความรูสึกของผูซื้อ   

สิ่งกระตุนทางการ สิ่งกระตุน  ลักษณะของผู ลักษณะการตัดสินใจของ  การตอบสนอง 
ตลาด อ่ืน ๆ  ซื้อ  ผูซื้อ    

ผลิตภัณฑ เศรษฐกิจ  ปจจัยวัฒนธรรม การรับรูปญหา  การเลือกผลิตภัณฑ 
ราคา เทคโนโลยี  ปจจัยสังคม การคนหาขอมูล  การเลือกผูขาย 
การจัดจําหนาย การเมือง  ปจจัยสวนบุคคล การประเมินผลพฤติกรรม  การเลือกเวลา 
การสงเสริมการขาย วัฒนธรรม  ปจจัยจิตวิทยา การตัดสินใจ  การเลือกปริมาณ 

1) ส่ิงกระตุน (Stimulus) 
ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองภายในรางกาย (Inside stimulus) และส่ิงกระตุนจากภายนอก 

(Outside Stimulus) นักการตลาดไดใหความสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิด
ความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยาอารมณก็ได ส่ิงกระตุน
ภายนอกประกอบไปดวย 2 สวน คือ 

1.1) ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) 
ส่ิงกระตุนทางการตลาด เปนส่ิงกระตุนท่ีสามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปน

ส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ประกอบดวยตัวแปรทาง
การตลาดท่ีสามารถควบคุมได 4 ประการ ซ่ึงจําเปนตองนํามาใชรวมกัน เพื่อความตองการของตลาด
เปาหมาย (Target marketing) ซ่ึงเปนกลุมท่ีมีลักษณะคลายคลึงกัน สวนประสมทางการตลาด
ประกอบดวย 

- ดานผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีสามารถเสนอขายใหกับตลาดเพื่อ
เรียกรองความสนใจ ความเปนเจาของ การหรือใชเพื่อการบริโภค เปนส่ิงซ่ึงสนองความจําเปนและ
ความตองการของมนุษยได ผลิตภัณฑอาจเปนส่ิงซ่ึงแตะตองไดและแตะตองไมได สวนประกอบ
ของผลิตภัณฑประกอบดวยตัวสินคาและบริการ ตราสัญลักษณ คุณภาพ การบรรจุหีบหอ การใช
เทคโนโลยี 

- ดานราคา (Price) ราคาคือ มูลคาของสินคาและบริการที่แสดงออกมาในรูป
ของจํานวนเงิน การกําหนดราคามีวิธีการ ดังนี้ 

(1) การตั้งราคาตํ่ากวาราคาตลาด 
(2) การตั้งราคาสูงกวาราคาตลาด 
(3) การตั้งราคาท่ีเทากับราคาตลาด 
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- ดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Place) เปนกิจกรรมการนําผลิตภัณฑท่ี
กําหนดไวออกสูเปาหมาย ในสวนประสมนี้ไมไดหมายถึงเฉพาะสถานท่ีจําหนายอยางเดียว แตเปน
การพิจารณาวาจะจําหนายผานคนกลางตาง ๆ อยางไรและมีการเคล่ือนยายสินคาอยางไร สวน
ประสมในการจัดจําหนายประกอบดวย 

(1) ชองทางการจัดจําหนาย คือ กลุมของสถาบันหรือกลุมบุคคลท่ีทําหนาท่ี
หรือกิจกรรมอันจะนําผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใช 

(2) การกระจายตัวสินคา คือ กิจกรรมท้ังหมดท่ีเกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัว
สินคาท่ีมีปริมาณถูกตองไปยังสถานท่ีท่ีตองการและเวลาท่ีเหมาะสม 

- ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารระหวางผูจัด
จําหนายและตลาดเปาหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑโดยมีวัตถุประสงคท่ีแจงขาวสารหรือชักจูงใหเกิด
ทัศนะคติและพฤติกรรมการซ้ือ การสงเสริมทางการตลาดอาจทําได 5 แบบดวยกัน ซ่ึงเรียกวา สวน
ประสมในการติดตอส่ือสาร ซ่ึงประกอบดวย 

(1) การโฆษณา เปนการติดตอแบบไมใชบุคคล โดยผานส่ือตาง ๆ เชน 
หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน ปายโฆษณา และตองเสียคาใชจายในการ
โฆษณา 

(2) การขายโดยใชบุคคลเปนการติดตอส่ือสารทางตรงแบบเผชิญหนาระหวาง
ผูขายและลูกคาท่ีมีอํานาจซ้ือ ซ่ึงเปนการขายโดยใชพนักงานขาย 

(3) การสงเสริมการขาย เปนกิจกรรมทางการตลาดท่ีนอกเหนือจากการขาย
โดยใชบุคคล การโฆษณา และการประชาสัมพันธท่ีชวยกระตุนการซ้ือ
ของผูบริโภค และประสิทธิภาพของผูขาย 

(4) การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ การใหขาวเปนการเสนอความคิด
เกี่ยวกับตัวสินคาหรือบริการแบบไมใชบุคคล สวนการประชาสัมพันธ
เปนความพยายามท่ีไดจัดเตรียมไวขององคกร เพื่อชักจูงกลุมสาธารณะให
เกิดความคิดเห็นหรือทัศนคติท่ีดีตอองคกร 

(5) การบอกกลาวแบบปากตอปาก มีบทบาทสําคัญอยางยิ่งตอธุรกิจบริการ 
เพราะผูท่ีเคยใชบริการจะทราบวาการบริการของธุรกิจนั้นเปนอยางไร 
จากประสบการณของตนเองแลวถายทอดประสบการณนั้นตอไปยังผูอ่ืน 
อาจจะเปนผูใชบริการในอนาคต  หากผูใชบริการมีความรู สึกท่ีดี 
ประทับใจในการบริการ ก็จะบอกตอไปยังญาติและคนรูจักและแนะนําให
ไปใชบริการดวย ซ่ึงสามารถลดคาใชจายในการสงเสริมการตลาด และ
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การติดตอส่ือสารไดเปนอยางมาก แตในทางตรงกันขาม หากผูท่ีเคยใช
บริการแลวไมประทับใจในการบริการก็จะบอกตอในทางลบได 

ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541) ไดอธิบายสวนประกอบเพิ่มเติมสําหรับ
สวนผสมทางการตลาด 4’P ข้ึนมาอีก 3 ประการ ในงานเขียนซ่ึงไดแก บุคคลากรหรือพนักงาน 
(Participant) การสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) และกระบวนการ
ใหบริการ (Process) รวมเปน 7’P ซ่ึงมีรายละเอียดเพิ่มเติม ดังนี้ 

- ผูท่ีมีสวนเกี่ยวของหรือบุคลากร (Participant / People) คือ บุคคลผูมีสวน
เกี่ยวของกับการบริการท้ังหมดรวมถึงลูกคา และบุคลากรท่ีใหบริการลูกคา คุณภาพในการ
ใหบริการตองอาศัยคัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจ เพื่อท่ีใหสามารถสรางความพอใจแกลูกคา 
ผูใชบริการเหนือคูแขงขัน บุคลากรตองมีความสามารถ มีทัศนคติท่ีดี สามารถตอบสนองความ
ตองการของลูกคา มีความสามารถในการแกปญหา และสามารถสรางคานิยมท่ีดีใหแกองคกร 

- การสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence & 
Presentation) ไดแก สภาพแวดลอมของสถานท่ีใหบริการ การออกแบบตกแตง และแบงสวน หรือ
แผนกของพื้นท่ีภายในอาคาร และลักษณะทางกายภาพอ่ืน ๆ ท่ีสามารถดึงดูดใจลูกคาและทําให
มองเห็นภาพลักษณของการบริการไดอยางชัดเจน รวมไปถึงอุปกรณเคร่ืองมือเคร่ืองใชตาง ๆ ท่ีมีไว
ใหบริการดวย 

- กระบวนการใหบริการ (Process) หมายถึง ข้ันตอนในการใหบริการเพื่อสงมอบ
คุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดอยางรวดเร็วและประทับใจ 

 แนวคิดทางการตลาดสําหรับธุรกิจการเปนกิจกรรม ผลประโยชน หรือความพึง
พอใจท่ีสนองความตองการแกลูกคา เชน โรงแรม ภัตตาคาร โรงภาพยนตร บริการไมสามารถ
มองเห็นหรือกอใหเกิดความรูสึกไดกอนการบริโภค ดังนั้น เพื่อลดความเส่ียงของผูบริโภค ผูบริโภค
จึงพยายามวางกฎเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพและประโยชนของบริการที่จะไดรับ เพื่อสรางความเช่ือม่ัน
ในการซ้ือในแงสถานท่ี ตัวบุคคล เคร่ืองมือ วัสดุท่ีใชในการสื่อสาร สัญลักษณ และราคา ส่ิงเหลานี้
เปนส่ิงท่ีผูประกอบการจะตองจัดหาเพื่อเปนหลักประกันใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจซ้ือบริการได
รวดเร็วยิ่งข้ึน (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ, 2541) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

(1) สถานท่ี (Place) ตองสามารถสรางความเช่ือม่ันและความสะดวกใหแก
ผูบริโภค 

(2) บุคคล (People) พนักงานท่ีขายบริการตองมีการแตงกายท่ีเหมาะสม 
บุคลิกภาพดี หนาตายิ้มแยมตอนรับ พูดจาดี เพื่อใหลูกคาเกิดความประทับใจ 
และเช่ือม่ันวาบริการที่จะซ้ือเปนบริการที่ดีมีมาตรฐาน 
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(3) เคร่ืองมือ (Equipment) อุปกรณภายในสํานักงานตองอยูในสภาพสมบูรณและ
ทันสมัย มีประสิทธิภาพในการบริการที่รวดเร็ว และทําใหลูกคาพึงพอใจ 

(4) วัสดุส่ือสาร (Communication material) ส่ือโฆษณาและเอกสารการโฆษณา
ตาง ๆ จะสอดคลองกับลักษณะของการบริการที่เสนอขายและลักษณะของ
ลูกคา 

(5) สัญลักษณ (Symbols) ช่ือตราสินคา หรือเคร่ืองหมายการคาท่ีใชในการ
ใหบริการ เพื่อใหผูบริโภคเรียกช่ือไดถูกตอง ควรมีการส่ือความหมายท่ีดี 
เกี่ยวกับบริการที่เสนอขาย 

(6) ราคา (Price) การกําหนดราคาควรเหมาะสมกับระดับการบริการ และ
สอดคลองกับสภาวการณของตลาด บริการประเภทนั้นในขณะตาง ๆ 

 
 นอกจากนี้คุณภาพของการใหบริการก็นับวาเปนปจจัยสําคัญในการสรางความ

แตกตางของธุรกิจแบบเดียวกัน ซ่ึงตางก็รักษาระดับคุณภาพของการบริการไว โดยพยายาม
ใหบริการตามท่ีลูกคาคาดหวัง นอกจากลูกคาจะพิจารณาวา คุณภาพดีหรือดอยจากขอมูลและ
ประสบการณของตนในอดีตแลว ยังมีเกณฑตาง ๆ เพื่อพิจารณาคุณภาพของการใหบริการ (ฉลองศรี   
พิมลสมพงษ, 2542) ดังนี้ 

(1) การเขาถึงลูกคา (Access) ความสามารถในการเขาถึงลูกคา คือ ลูกคาสามารถ
เขามาใชบริการไดอยางสะดวก รวดเร็ว ธุรกิจจึงตองคํานึงถึงการอํานวยความ
สะดวกตาง ๆ  ในดานทําเลที่ต้ัง สถานท่ีติดตอเวลา ข้ันตอนของระบบงานตาง ๆ 
ท่ีรวดเร็ว เพื่อไมใหลูกคาตองคอยนาน 

(2) การติดตอส่ือสาร (Communication) เปนการบอกใหลูกคาทราบถึงรายละเอียด
ของสินคา และบริการตาง ๆ ท่ีถูกตอง ชัดเจน ใชภาษาท่ีลูกคาเขาใจงาย โดย
อาจแสดงภาพประกอบ 

(3) ความสามารถ (Competence) หมายถึง ความรูความสามารถ และความชํานาญ
ในการใหบริการของพนักงาน เพื่อสรางความเช่ือม่ันใหลูกคาวาจะไดรับ
บริการที่ถูกตอง และยุติธรรม 

(4) ความสุภาพออนโยน (Courtesy) แสดงถึงความมีน้ําใจ จริงใจ ยินดีตอนรับ 
และความเปนกันเองของผูใหบริการตอลูกคา 
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(5) ความเช่ือถือได (Credibility) หมายถึง การสรางความนาเช่ือถือใหแกลูกคา 
โดยใหการบริการที่ดีท่ีสุด ลูกคาจะเกิดความเช่ือม่ันวาไดรับบริการที่ดีท่ีสุด 
และเกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด 

(6) ความไววางใจ (Reliability) ลูกคาจะเกิดความไววางใจเม่ือไดรับบริการอยาง
ถูกตอง สมํ่าเสมอ เทาเทียมกับลูกคารายอ่ืน เม่ือเกิดความไววางใจก็จะเกิด
ความจงรักภักดี (Loyalty) ในสินคาและบริการ ไมเปล่ียนใจไปใชบริการจาก
คูแขง 

(7) การตอบสนองลูกคา (Respond) หมายถึง การใหบริการตอบสนองลูกคาทันที
เม่ือตองการใชบริการ หรือเม่ือเกิดปญหามีการตอบขอซักถามไดอยางถูกตอง
และรวดเร็ว 

(8) ความปลอดภัย (Security) ลูกคาจะไดระบบความปลอดภัยในการใชบริการ 
ไมเส่ียง ไมเกิดปญหาตาง ๆ ตามมาภายหลัง และไมมีความผิดพลาด 

(9) การสรางบริการใหเปนท่ีรูจัก (Tangible) ลูกคาสามารถคาดคะเนคุณภาพของ
การบริการได และสามารถสัมผัสดวยความรูสึกไดวาจะไดรับบริการในระดับใด 

(10)  การรูจักและเขาใจลูกคา (Understanding the customers) ผูใหบริการควร
ทราบดีวาลูกคาตองการอะไร ใหความสนใจและตอบสนองความตองการนั้น
อยางรวดเร็ว กอนลูกคาจะเปล่ียนใจใชบริการจากผูใหบริการรายอ่ืน ๆ 

1.2) ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ (Other stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคกร ผูผลิตไมสามารถควบคุมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 

- ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการของ
ผูบริโภคท่ีเกี่ยวของกับภาวะเศรษฐกิจ เชน อัตราเงินเฟอ อัตราดอกเบ้ีย รายไดของผูบริโภคเหลานี้มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

- ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology stimulus) เชน เทคโนโลยีใหม การนํา 
Bar code และ Credit card มาใชใหบริการแกผูใชบริการของหางสรรพสินคา 

- ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural stimulus) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณี ใน
เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลนั้น 

- ส่ิงกระตุนทางคานิยม เชน การนิยมใสทอง 
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2) กลองดําหรือความรูสึกของผูบริโภค 
กลองดําหรือความรูสึกของผูบริโภค เปนความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค เปรียบเสมือน

กลองดําซ่ึงผูผลิตไมสามารถทราบไดจึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคท่ีไดรับ
อิทธิพลจากลักษณะของผูบริโภค และกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

2.1)  ลักษณะของผูบริโภค มีอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ ซ่ึงไดแก 
(1) ปจจัยทางดานวัฒนธรรม 
- วัฒนธรรมพื้นฐาน เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน ลักษณะ

ของชาวตางประเทศท่ีเกิดจากการหลอหลอมวัฒนธรรมของประเทศน้ัน ๆ 
- วัฒนธรรมกลุมยอย มีรากฐานมาจากเช้ือชาติ ศาสนา สีผิว หรือภูมิภาคท่ี

แตกตางกัน ทําใหพฤติกรรมการบริโภคแตกตางกันออกไป และในกลุมเดียวกันมีแนวโนมท่ีจะมี
พฤติกรรมเหมือนกัน 

(2) ปจจัยทางดานสังคม เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของกับชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมซ้ือ ลักษณะทางสังคม ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซ้ือ 

- กลุมอางอิง ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท โดยกลุมนี่จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ 
ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคล 

- ครอบครัว ซ่ึงบุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากท่ีสุดตอทัศนะคติ 
ความคิดและคานิยมของบุคคล 

- บทบาท และสถานะ บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน ครอบครัว กลุม
อางอิง องคกร และสถาบันตาง ๆ โดยจะมีสถานะท่ีแตกตางกันในแตละกลุม 

(3) ปจจัยสวนบุคคล การตัดสินใจซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลตาง ๆ 
ไดแก อายุ เพศ อาชีพ เปนตน 

(4) ปจจัยดานจิตวิทยา การซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลมาจากการตัดสินใจ  
5 อยาง คือ 

- การจูงใจ (Motivation) เปนวิธีการชักนําพฤติกรรมของบุคคลโดยอาศัย
ส่ิงจูงใจ หรือส่ิงกระตุนทางการตลาด เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ และตอบสนอง
ออกมาในรูปพฤติกรรมการบริโภค 

- การรับรู (Perception) เปนกระบวนการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม ซ่ึงเปนผล
จากประสบการณของบุคคล การเรียนรูของบุคคลจะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดรับส่ิงกระตุน และจะเกิด
การตอบสนองส่ิงกระตุน 
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- ความเช่ือถือ เปนความคิดท่ีบุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซ่ึงเปนผลมา
จากการรับรูประสบการณในอดีต 

- ทัศนคติ เปนสภาวะจิตใจซ่ึงแสดงถึง ความพรอมท่ีจะตอบสนองตอส่ิง
กระตุน ทัศนคตินั้นกอตัวมาจากประสบการณ และสงผลใหมีการเปล่ียนแปลง หรือช้ีแนะตอ
พฤติกรรม ซ่ึงเปนการประเมินความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคในแนวทางท่ีชอบ ไมชอบ พอใจ ไม
พอใจ ขณะเดียวกันก็เกิดจากการจัดระเบียบของแนวความคิดท่ีมาจากการรับรู การเรียนรู การจูงใจ 
ความเช่ือ และอุปนิสัยการบริโภคที่รับมาจากกระบวนการท่ีบุคคลเขาไปสัมพันธกับส่ิงแวดลอมใน
สังคมนั้น ๆ ทัศนคติของบุคคลเปนส่ิงท่ีเปล่ียนแปลงไดยาก มีผลทําใหพฤติกรรมของบุคคลท่ีมีตอ
ส่ิงใดส่ิงหนึ่งนั้นคอนขางคงท่ี 

ปจจัยเหลานี้มีอิทธิพลตอนักการตลาดเนื่องจากมีประโยชนตอการพิจารณาดู
ความสนใจของผูซ้ือท่ีมีตอผลิตภัณฑเพื่อนําไปปรับปรุงผลิตภัณฑ ตัดสินใจดานราคา จัดชองทาง
การจําหนาย และสงเสริมการจําหนายตอไป 

2.2) กระบวนการตัดสินใจบริโภคของผูบริโภค ผูบริโภคจะมีรูปแบบหรือข้ันตอนใน
การตัดสินใจซ้ือท่ียากงายแตกตางกันไป ท้ังนี้ข้ึนอยูกับชนิดของสินคาและสภาวการณในขณะ
ตัดสินใจซื้อ วิธีการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคแตละคร้ังนั้นเปนกระบวนการซ่ึงประกอบดวย
กิจกรรมหลาย ๆ อยาง แตเม่ือพูดถึงการซ้ือคนมักนึกถึงการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของการ
ซ้ือเทานั้น กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคประกอบดวยข้ันตอนดังนี้ 

- ความรูสึกตองการ 
- พฤติกรรมกอนการซ้ือ 
- การตัดสินใจซ้ือ 
- พฤติกรรมการใช 
- ความรูสึกหลังการซ้ือ 
 

3) การตอบสนองของผูบริโภค (Buying Response) 
ผูบริโภคจะเขาสูกระบวนการตัดสินใจซ้ือ โดยจะทําการเปรียบเทียบระหวางส่ิงกระตุน

ทางการตลาดวา ส่ิงท่ีผูประกอบการสรางข้ึนนั้น สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค
หรือไม และถามีการซ้ือเกิดข้ึน จะมีพฤติกรรมอยางไรในการตอบสนองการซ้ือนั้น 

การตอบสนองของผูซ้ือ ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเดน็ตาง ๆ ดังนี้ 
- การเลือกซ้ือดานผลิตภัณฑ (Product choice) 
- การเลือกซ้ือตราสินคา (Brand choice) 
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- การเลือกผูขาย (Dealer choice) 
- การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase timing) 

 
2.1.4    ทฤษฎีความพึงพอใจของผูบริโภค (Consumer Satisfaction – CS) 

1)  ความหมายของความพึงพอใจ (Satisfaction) 
ความพึงพอใจ หมายถึง ความสุขความสบายท่ีไดรับจากสภาพแวดลอมทาง

กายภาพเปนความสุขสบายท่ีเกิดจากการเขารวม ไดรูและไดเห็นในกิจกรรมนั้น ๆ ความพึงพอใจ
เปนความรูสึกของบุคคลในเชิงบวก สามารถลดความตึงเครียดของมนุษยใหนอยลง ซ่ึงความพอใจ
นี้เปนทัศนคติของบุคคลท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง หรือเปนทัศนคติท่ีเปนผลมาจากสภาพแวดลอม (ปอง
ศักดิ์   ทองเนื้อแข็ง, 2544) 

Kotler (1994 อางถึงใน ศิริวรรณ   เสรีรัตน และคณะ, 2541) กลาววา ความพึง
พอใจเปนระดับความรูสึกของบุคคล หรือลูกคาซ่ึงเปนผลมาจากการเปรียบเทียบระหวางการรับรูผล
จากการทํางาน หรือประสิทธิภาพสินคากับความคาดหวังของลูกคา ซ่ึงหากจะพิจารณาถึงความพึง
พอใจหลังการขายของลูกคาวาจะเกิดระดับความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจตอสินคาหรือบริการนั้น 
ซ่ึงถาผลที่ไดรับจากสินคาหรือบริการตํ่ากวาความคาดหวัง ลูกคาจะเกิดความไมพึงพอใจ แตถา
ระดับผลที่ไดรับของสินคาหรือบริการตรงกับความคาดหวังของลูกคา จะทําใหลูกคาเกิดความพึง
พอใจ และถาผลที่ไดรับจากสินคาหรือบริการสูงกวาความคาดหวังท่ีลูกคาต้ังไว ก็จะทําใหลูกคาเกิด
ความประทับใจ ซ่ึงความแตกตางกัน 3 ระดับของความพึงพอใจท่ีกลาวมา จะสงผลตอการตัดสินใจ
ของลูกคา และจะประชาสัมพันธถึงส่ิงท่ีดี และไมดีของสินคาตอบุคคลอ่ืน ๆ ตอไป 
  ความพึงพอใจสามารถวัดไดโดยการใชเคร่ืองมือในการติดตามและวัดความพึง
พอใจของลูกคารวมท้ังเห็นวาเคร่ืองมือท่ีใชวัดนั้นเปนส่ิงสําคัญประการหนึ่ง (ศิริวรรณ  เสรีรัตน 
และคณะ, 2541) ความพึงพอใจของลูกคาเปนส่ิงท่ีนักการตลาดจะตองคนหาและวัดผลความพึง
พอใจของลูกคา ซ่ึงเปนวิธีการที่จะติดตามวัดผลและคนหาความตองการของลูกคาโดยมีจุดมุงหมาย 
เพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาโดยยึดหลักปรัชญาแนวคิดทางการตลาดท่ีมุงความสําคัญท่ี
ลูกคามีจุดมุงหมายท่ีการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา โดยมีปจจัยท่ีตองคํานึงถึงคือ วิธีการสราง
ความพึงพอใจ โดยการลดตนทุนของลูกคา (ลดราคา) หรือเพิ่มการบริการ หนวยธุรกิจจะตอง
สามารถสรางกําไรดวยวิธีการใดวิธีการหนึ่ง อาจลงทุนมากข้ึน หรือมีการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ 
ปจจัยเหลานี้ มีผลทําใหกําไรของธุรกิจลดลง และมีผลกระทบท้ังรายไดและตนทุน ดังนั้น
ผูประกอบการสามารถวัด ติดตาม และวัดความพึงพอใจของลูกคาไดดวยวิธีการตาง ๆ ดังนี้ 
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(1) ระบบการติเตียนและขอเสนอแนะ โดยการหาขอมูลทัศนคติของลูกคาเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑและการทํางานของบริษัท ปญหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑและการทํางาน 
รวมท้ังขอเสนอแนะตาง ๆ 

(2) การสํารวจความพึงพอใจของลูกคา วิธีนี้หนวยธุรกิจตองเตรียมแบบสอบถาม
เพื่อคนหาความพึงพอใจของลูกคา โดยการถามใหลูกคาระบุปญหาการใช
ผลิตภัณฑวา ลูกคาไดรับความพึงพอใจในผลิตภัณฑหรือบริการหรือไม 

(3) การเลือกซ้ือโดยกลุมท่ีเปนเปาหมาย วิธีนี้จะเชิญบุคคลท่ีคาดวาจะเปนผูซ้ือท่ีมี
ศักยภาพใหวิเคราะหจุดแข็งจุดออนในการซื้อสินคาและบริการของธุรกิจและ
คูแขง พรอมท้ังมีการระบุปญหาของสินคาหรือบริการ 

(4) การวิเคราะหลูกคาท่ีสูญเสียไป วิธีนี้จะวิเคราะหหรือสัมภาษณลูกคาเดิมท่ี
เปล่ียนใชตราสินคาอ่ืน จะทําใหทราบถึงสาเหตุตาง ๆ ท่ีทําใหลูกคาเปล่ียนใจ 

 
2)  แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจ 

กุลชลี  ไชยนันตา (2539) ไดสรุปลักษณะของการตัดสินใจจาก ลูมบา (Loomba, 1978 : 
100-103) ไวดังนี้ 

(1) การตัดสินใจเปนกระบวนการของการเปรียบเทียบผลตอบแทนหรือ
ผลประโยชนท่ีจะไดรับ จากทางเลือกหลาย ๆ ทางโดยท่ีผูตัดสินใจจะเลือก
ทางเลือกท่ีใหประโยชนสูงสุด 

(2)  การตัดสินใจเปนหนาท่ีท่ีจําเปน เพราะทรัพยากรมีจํากัด และมนุษยมีความ
ตองการไมจํากัด จึงจําเปนตองมีการตัดสินใจเพื่อใหไดรับประโยชนและ
ความพอใจจากการใชทรัพยากรที่มีจํากัดเพื่อบรรลุเปาหมาย 

(3)  กระบวนการตัดสินใจประกอบดวย 2 สวน คือ สวนแรกเปนเร่ืองเกี่ยวกับการ
กําหนดวัตถุประสงค เปาหมาย ขอจํากัด การกําหนดทางเลือก สวนท่ีสอง เปน
การเลือกทางเลือกหรือกลยุทธท่ีดีท่ีสุดตามสภาวการณ 

วุฒิชัย  จํานงค (2534) ไดกลาววาการตัดสินใจเปนกระบวนการเลือกระหวางทางเลือก
ตาง และอธิบายข้ันตอนการตัดสินใจไวดังนี้ 

(1)  การกําหนดตัวปญหา (Problem identification) เปนการสรางความแนใจโดย
การคนหา ทําความเขาใจกับตัวปญหาท่ีแทจริง แยกแยะตัวปญหาออกมาอยาง
แนชัด กระบวนการตัดสินใจจะเร่ิมข้ันตอนแรกเม่ือผูบริโภคมีปญหาวาจะ
บริโภคสินคาตรายี่หอไหนดีกวากัน 
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(2)   การหาขาวสารที่เกี่ยวของกับตัวปญหานั้น (Information search) การที่
จะเกิดปญหาใด ๆ ข้ึนมาจําเปนตองมีสาเหตุ ดังนั้นการแสวงหาขาวสารตาง 
ๆ ท่ีเกี่ยวของกับตัวปญหาน้ันก็เปนการแสวงหาส่ิงท่ีเปนสาเหตุหรือส่ิงท่ี
กอใหเกิดตัวปญหานั้น การหาขาวสารควรจะเปนไปตามแนวคิดท่ีวาขาวสารที่
หามานั้น จําเปนจะตองมีความเกี่ยวของและจําเปนกับหัวปญหาตลอดจนมี
ความเพียงพอในการแกปญหานั้นซ่ึงข้ันนี้ผูบริโภคจะมองหาสินคา และตลาด
โดยดูจากขาวสาร หรือรับฟงขอมูลจากบุคคลท่ัวไป 

(3)  การประเมินขาวสาร (Evaluation of information) ขาวสารท่ีไดมาจําเปนตองมี
การประเมินคาดูวาขาวสารที่ไดมานั้นถูกตอง เหมาะสม เพียงพอ และสามารถ
ท่ีจะนําไปวิเคราะหปญหาไดหรือไม ซ่ึงจะทําใหมีการแสวงหาขาวสาร
เพิ่มเติมหลังจากประเมินคาขาวสารแลววาไมเพียงพอหรือไมเกี่ยวของกับตัว
ปญหาท่ีจะทําการแกไขปญหาหรือตัดสินใจ ซ่ึงผูบริโภคตองประเมินขอมูล
เกี่ยวกับตราสินคาวาสินคาชนิดใดดีสําหรับตัวเอง หรือมีคุณสมบัติเหมาะสม
กับบุคคลใกลเคียงอยางไร 

(4)  การกําหนดทางเลือก (Listing of alternative) การกําหนดทางเลือกเปนความ
พยายามท่ีจะครอบคลุมวิธีการที่จะแกไขปญหาไดในหลาย ๆ วิธีในการ
กําหนดทางเลือกหลาย ๆ ทางนั้นทางเลือกทุกทางอาจจะชวยเราแกไขปญหา 
แตอาจจะมีความสําคัญหรือจําเปน ตลอดจนความเหมาะสมในหลาย ๆ ระดับ
ดวยกัน ความจําเปนอีกอยางคือ การกําหนดทางเลือกท่ีมีลําดับความสําคัญ
ของการแกปญหา เพื่อท่ีจะสรุปในการท่ีจะเลือกในข้ันตอไป เชนเดียวกับ
ผูบริโภคท่ีจะตองกําหนดทางเลือกท่ีเหมาะสมสําหรับตนเอง 

(5) การเลือกทางเลือก (Selection of alternative) ในข้ันนี้เปนท่ียอมรับกัน
โดยท่ัวไปวาเปนการตัดสินใจอยางแทจริง ความจริงแลวข้ันนี้ก็เปนเพียงอีก
ข้ันหนึ่งท่ีอยูในข้ันตอนของการตัดสินใจ นั่นคือเปนการตัดสินใจเลือกบริโภค
สินคาท่ีคิดวาดีท่ีสุดสําหรับตนเอง 
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2.1.5   แบบจําลองทางเศรษฐมิต ิ
1)  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ายดังนี ้
 
   
  โดยท่ี 
   ถาครัวเรือนท่ี i ซ้ือรถยนต (ซ่ึงอาจเปนตัวแปรตามในลักษณะอ่ืน ๆ อีกก็
ได เชน ถาครัวเรือนท่ี i ซ้ือบาน เปนตน) 
                          ถาครัวเรือนท่ี  i ไมซ้ือรถยนต (หรือครัวเรือนท่ี  i ไมซ้ือบาน ตาม
ตัวอยางขางตน) 
                     =   ตัวแปรสุม (random variable) หรือพจนความคลาดเคล่ือน (error terms) 
หรือตัวรบกวน (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      โดยกําหนดคาตัวแปรอธิบาย (explanatory 
variable)  หรือตัวแปรอิสระ (independent variable) ในกรณีนี้ ซ่ึงคือ       มาใหไดดังนี้ 
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และเนื่องจาก      มีคาเพียง 2 คาเทานั้นดังไดกลาวไวขางตนคือ 1 และ 0 เพราะฉะนั้นเราสามารถท่ี
จะหาการแจกแจงความนาจะเปนของ       ไดโดยการให 
  = ความนาจะเปนท่ี      ซ่ึงเขียนแทนดวยสัญลักษณ                                 และ    

  = ความนาจะเปนท่ี               ซ่ึงเขียนแทนดวยสัญลักษณ                                 
ซ่ึง ก็จะมีการแจกแจงความนาจะเปน(probability distribution) ดังนี ้
  ความนาจะเปน (probability) 
 0  
 1  

 
จากการแจกแจงความนาจะเปนดังกลาว เราสามารถหาคาคาดหมาย (expected value) ของ ดังนี ้
                                                                                                                                        
 
จะเห็นไดวาคาคาดหมาย(expected value) ของ จากสมการ (2) และ (3)  คือคาเดียวกัน 
เพราะฉะนั้นสมการ (2) และ (3) จึงเทากัน เพราะฉะน้ันเราจะได  

 
 
โดยสรุปแลวเรามักจะเขียนแบบจําลองความนาจะเปนเชิงเสน (linear probability model) โดยใหตัว
แปรตามเปนความนาจะเปน(probability) ไดดังนี ้
 
 
 
 
(Pindyck and Rubinfeld, 1998: 300 อางถึงใน ทรงศักดิ์  ศรีบุญจิตต, 2530) 
 
  ปญหาในการประมาณคาแบบจําลองความนาจะเปน (linear probability model)  
  (1)  ปญหาการแจกแจงแบบไมปกติ(nonnormality) ของ   
  (2)  ความแปรปรวนของพจนความคลาดเคล่ือน(error terms) 
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  (3)  ปญหา         ออกนอกชวง 0 และ 1 ซ่ึงไมสอดคลอง  
(4)  ปญหาการประมาณคาความชัน (slope) ท่ีสูงเกินจริง (overestimated slope) 

หรือตํ่าเกินจริง (underestimated slope) 
 

  ข. แบบจําลองโลจิท (logit model) 
 

  จากแบบจําลองความนาจะเปนเ ชิง เสนท่ีกลาวมาแลว  ซ่ึง มีขอบกพรอง
คอนขางมากโดยเฉพาะท่ีจะทําใหคาประมาณความนาจะเปนอยูในชวง 0 ถึง 1 เทานั้น เราจึงนํา
แบบจําลองโลจิท (Logit model) มาใหในการประมาณคาแทน ซ่ึงไดคาประมาณของตัวแปรตามอยู
ในชวง 0-1 แบบจําลองโลจิทนี้เปนอีกแบบจําลองหนึ่งซ่ึงมีคุณสมบัติคลาย ๆ กับแบบจําลองโพร
บิต ตางกันแตเพียงขอสมมติเกี่ยวกับลักษณะการแจกแจงของตัวคลาดเคล่ือน u เทานั้น 
 
  จากการแจกแจงแบบโลจิททิก (logistic distribution) 
 

 
 
 
  โดยท่ี          คือ  ฟงกชันการแจกแจงสะสมแบบโลจิททิก (logistic cumulative 
distribution function) และ                       เวกเตอรของพารามิเตอร 
  จากแบบจําลองความนาจะเปน (probability model) 

 
 
 

  เราจะไดวา 
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 โดยท่ี           คือ  ฟงกชันความหนาแนน (density function) ซ่ึงคลองกับฟงกชัน
การแจกแจงสะสม(cumulative distribution) F(.) สําหรับการแจกแจงแบบโลจิททิก (logistic 
distribution) 

 
 
   
  เพราะฉะนั้นในแบบจําลองโลจิท  จะไดวา 
 
 
 
 
(Greene, 1997: 874-876 อางถึงใน ทรงศักดิ์  ศรีบุญจิตต, 2549) 
  สําหรับตัวประมาณคา Berndt, Hall, Hall และ Huasman (1974) นั้น ในกรณีของ
แบบจําลองโลจิท (logit model) (ซ่ึงแตกตางจากกรณีของแบบจําลองโพรบิท (probit model) 
 
 
  โดยท่ี B เปนการคํานวณเมทริกซความแปรปรวนรวมเกี่ยวเชิงเสนกาํกับ 
(asymptotic covariance matrix) วิธีหนึ่ง 
 

 จาก                   โดยท่ี        และ    
 

 จะได   
 
 
  โดยท่ี   
  เม่ือจัดพจน(terms) ตางๆ เขาดวยกันจะได 
 

  
 
(Greene, 1997:884-885 อางถึงใน ทรงศักดิ์  ศรีบุญจิตต, 2549) 
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2.2   เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม (2542) ไดศึกษาเร่ือง “การพัฒนาศักยภาพฝาย

การตลาด มูลนิธิโครงการหลวง” ผลการศึกษาสรุปวา มีเกษตรกรรอยละ 64.7 เลือกปลูกผักตาม
ชนิดและโควตาท่ีโครงการหลวงแนะนําและยังคงมีเกษตรกรอีกรอยละ 35.4 ท่ีจะเลือกปลูกตาม
ความพอใจสวนตัว ความถนัดในการปลูกหรือราคาผักในขณะน้ันซ่ึงอาจจะสงผลกระทบตอปริมาณ
ผลผลิตท่ีไดจากเกษตรกรไมเปนไปตามแผนการผลิตท่ีวางไว นอกจากนี้ยังพบอีกวามีเกษตรกรรอย
ละ 59.3 เทานั้น ท่ีปลูกพืชผักในปริมาณเทาท่ีโครงการหลวงกําหนดโควตาใหรอยละ 32.7 ปลูก
มากกวา และรอยละ 6.0 ปลูกนอยกวาโควตา สาเหตุของการปลูกมากกวาโควตาสวนมากใหเหตุผล
วา เนื่องจากมีท่ีดินมากกวาท่ีทางโครงการใหเมล็ดพันธุมาดําเนินการ สวนรอยละ 28.5 และรอยละ 
51 ตอบวาท่ีปลูกมากกวาโควตาเนื่องจาก มีพอคาคนกลางมารับซ้ือหรือสามารถนําผักท่ีเหลือจาก
โควตาของโครงการหลวงไปขายเองได สวนรายท่ีปลูกนอยกวาโควตาใหเหตุผลวาเนื่องจากมีท่ีดิน
นอยและไมมีแรงงานชวยปลูก 

Thanes Sriwichailamphan, Aree Wiboonpongse and Songsak Sriboonchitta (2005) 
ไดศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการจัดการส่ิงแวดลอมในฟารมกุงของประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ
คนหาปจจัยท่ีมีผลตอการยอมรับระบบ Code of Conduct (CoC) ซ่ึงเปนระบบการผลิตท่ีเปนมิตรกับ
ส่ิงแวดลอม ใชขอมูลตัวอยางจากเกษตรกรผูเล้ียงกุงจากภาคใตจํานวน 139 ตัวอยาง ภาคตะวันออก 
117 ตัวอยาง และจากภาคกลาง 94 ตัวอยาง รวมท้ังส้ิน 350 ตัวอยาง และวิเคราะหขอมูลดวย Logit 
model ผลการวิจัยพบวาแรงกดดันจากสมาคมผูเล้ียงกุงเปนปจจัยท่ีมีความสําคัญท่ีสุดท่ีมีผลตอการ
ยอมรับระบบ CoC ของเกษตรกรผูเล้ียงกุง รองลงมาไดแก การไมถูกกดดันโดยตรงจากกฎหมาย
ของรัฐ การเรียกรองมาตรฐานอาหารจากประเทศผูนําเขากุงแชแข็ง แรงกดดันจากกลุม NGOs 
ระดับการศึกษาของเกษตรกร การไดรับคําแนะนํา ปรึกษาจากบริษัทท่ีเกี่ยวของกับการเล้ียงกุง เพศ
ของเกษตรกร ผลผลิตกุงเฉล่ียตอไร ประสบการของเกษตร และอายุของเกษตรกร ตามลําดับ 

กําพล  อดุลวิทย (2549) ไดศึกษาเร่ือง “โครงการการศึกษาระบบการตลาดของสินคา
โครงการหลวง” จากผลการศึกษาพบวา ในการศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นในการซ้ือสินคา
และผลิตภัณฑจากโครงการหลวงผูวิจัยสุมตัวอยางจํานวน 528 ตัวอยาง โดยตัวอยางสวนใหญเปนผู
ซ้ือสินคาและผลิตภัณฑจากโครงการหลวงและสวนหนึ่งเปนผูท่ีเคยซ้ือมากอน (483 ราย) และอีก
กลุมหนึ่งเปนผูไมเคยซ้ือสินคาและผลิตภัณฑจากโครงการหลวง (45 ราย) มีผลการศึกษาโดยสรุป
ดังนี้ ตัวอยางรอยละ 72 เปนเพศหญิง มีอายุเฉล่ีย 42 ป ประมาณรอยละ 57 มีการศึกษาข้ันสุดทายใน
ระดับปริญญาตรี มีขนาดครัวเรือนประมาณ 4 คน และรอยละ 54 มีรายไดเฉล่ียตอครัวเรือนอยู
ระหวาง 10,001-50,000 บาทตอเดือน 



 
24

กฤษณา  รัตนพฤกษ (2549) ไดศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการซ้ือผักผลไมสดเมืองหนาวของ
ลูกคาของมูลนิธิโครงการหลวง” จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวนมากท่ีสุดเปน
เจาของธุรกิจ ประเภทธุรกิจหลักไดแกรานอาหาร ดําเนินธุรกิจมานานกวา 12 ป และเปนลูกคาของ
โครงการหลวงมา 1-3 ป โดยมีคาเฉล่ียของยอดซ้ือผักสดเมืองหนาวเทากับ 82,055.22 บาท ตอเดือน 
และ 1,037,850.75 บาทตอป คาเฉล่ียของยอดซ้ือผลไมสดเมืองหนาวเทากับ 248,287.04 บาทตอ
เดือน และ 2,772,666.67 บาทตอป และปจจัยส่ิงแวดลอมทางการตลาดท่ีเปนส่ิงกระตุนทางการ
ตลาด ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผักผลไมสดเมืองหนาวของผูประกอบการ พบวา ปจจัยยอยท่ีมี
ความสําคัญในระดับมากท่ีสุดตอการตัดสินใจซื้อผักผลไมสดเมืองหนาว ประกอบดวยปจจัยยอย
ดานผลิตภัณฑ ไดแก สินคาท่ีคุณภาพไดมาตรฐาน สินคาสด สินคาปลอดภัยจากสารพิษ ลักษณะ
ภายนอก เชน รูปรางของสี ปจจัยยอยดานชองทางการจัดจําหนาย ไดแก มีสินคาพรอมเสนอเม่ือ
ตองการ และจัดสงสินคาไดครบตามท่ีส่ังซ้ือ รวมถึงปจจัยยอยดานราคา ไดแก ราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพ 

สุจินดา  ศรีวัฒนะ (2549) ไดศึกษาเร่ือง “การรับรูและการยอมรับของผูบริโภคตอ
ผลิตภัณฑโครงการหลวง (ผลิตภัณฑกาแฟค่ัวและผลิตภัณฑแยมสตรอเบอร่ี)” ผลการศึกษาพบวา 
ในดานการรับรูของผูบริโภค ผลิตภัณฑแยมสตรอเบอร่ีและผลิตภัณฑกาแฟคั่วบดของโครงการ
หลวงมีขอไดเปรียบเม่ือเทียบกับคูแขงขันในดานภาพลักษณท่ีดีกวา มีตราย่ีหอท่ีเปนท่ียอมรับ
มากกวา แตยังมีขอควรนําไปพิจารณาปรับปรุงในดานชองทางการจําหนายโดยใหมีเพิ่มมากข้ึนเพื่อ
เปนการเพิ่มโอกาสของการเพ่ิมยอดขาย สําหรับดานการผลิตควรมีการปรับปรุงเพื่อใหมีคุณภาพท่ี
สมํ่าเสมอตรงตามความตองการของผูบริโภค ในดานการยอมรับของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑแยม
สตรอเบอรี่ พบวาผูบริโภคมีความชอบผลิตภัณฑตราเฮรา (7.7) มากกวาตราดอยคํา (6.6) และตรา
เบสทฟูดส (6.7) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (ระดับนัยสําคัญ 0.05) เม่ือทดสอบการยอมรับของ
ผูบริโภคมีความชอบผลิตภัณฑกาแฟค่ัวบดท้ัง 3 ยี่หอ ไดแก ตราดอยคํา ดอยวาวี และอิลล่ี พบวา
ผูบริโภคมีความชอบผลิตภัณฑกาแฟค่ัวบดไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (ระดับนัยสําคัญ 
0.05) นอกจากนี้พบวาไมมีความแตกตางทางสถิติ (ระดับนัยสําคัญ 0.05) ของคะแนนการยอมรับ
ระหวางการทดสอบแบบ Blind test และ Branded test ในท้ังผลิตภัณฑแยมสตรอเบอร่ีและ
ผลิตภัณฑกาแฟค่ัวบด 
 ประไพพรรณ  สุอาย (2550) ไดศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอการยอมรับโครงการเกษตรดีท่ี
เหมาะสม (GAP) ของเกษตรกรในพื้นท่ีศูนยพัฒนาโครงการหลวงหนองหอย อําเภอแมริม จังหวัด
เชียงใหม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการยอมรับโครงการเกษตรดีท่ีเหมาะสม 
(GAP) ของเกษตรกรในพื้นท่ีศูนยพัฒนาโครงการหลวงหนองหอย อําเภอแมริม จังหวัดเชียงใหม 
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และเพื่อศึกษาถึงปญหา อุปสรรคและขอเสนอแนะของเกษตรกรเกี่ยวกับการปฏิบัติเกษตรดีท่ี
เหมาะสม (GAP) กลุมตัวอยางคือ เกษตรกรในพ้ืนท่ีศูนยพัฒนาโครงการหลวงหนองหอย จํานวน 
250 คน คัดเลือกโดยใชการสุมแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม 
สถิติท่ีใชคือ คารอยละ คาเฉล่ีย คาสูงสุด คาตํ่าสุด สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ Logit Model  ผล
การศึกษา พบวาเกษตรกรสวนใหญยอมรับโครงการเกษตรดีท่ีเหมาะสม (GAP) โดยปฏิบัติตาม
แผนควบคุมการผลิตท่ีระบุวาเปนจุดวิกฤตท่ีตองควบคุมคุณภาพอยางสมํ่าเสมอ และการตัดสินใจ
เขาเปนสมาชิก ของโครงการสวนใหญเปนผูท่ีเคยผานการอบรมการปฏิบัติเกษตรดีท่ีเหมาะสม 
(GAP) แลว เนื่องจากไดเห็นถึงประโยชนและความสําคัญของโครงการ  และจากการทดสอบ
สมมติฐาน พบวาปจจัยท่ีทําใหเกษตรกรยอมรับโครงการเกษตรดีท่ีเหมาะสม (GAP) คือ เพศ การ
ทราบวาเกษตรดีท่ีเหมาะสม (GAP) คือการเกษตรที่เนนวิธีการควบคุมและปองกันการเกิดปญหาใน
กระบวนการผลิต  การใชสารเคมีตามคําแนะนําของกรมวิชาการเกษตรในปริมาณท่ีกําหนด การมี
สถานท่ีเก็บผลผลิตสะอาด อากาศถายเทและปองกันการปนเปอนไดดี การใชสารเคมีฉีดพนทุก
ระยะเม่ือมีแมลงทําความเสียหาย การใสปุยคอกท่ีหมักกอนลงในดิน การเก็บสารเคมีและวัตถุ
อันตรายหางจากท่ีพักและโรงเล้ียงสัตว  การสวมเคร่ืองปองกันตัวเองในขณะพนสารเคมีเปนประจํา  
การจดบันทึกขอมูลการใช สารเคมีในแปลงพรอมกับบันทึกขอมูลโรคแมลง และการปฏิบัติตาม
แผนควบคุมการผลิตท่ีระบุวาเปนจุดวิกฤตท่ีตองควบคุมคุณภาพอยางสมํ่าเสมอ   


