
บทที่ 2 

ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
2.1 ทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
       2.1.1  แนวคิดทฤษฎีอุปสงค (Demand Theory) 

 อุปสงค หรือปริมาณการส่ังซ้ือ ในวิชาทางเศรษฐศาสตร หมายถึง อุปสงคท่ีมีประสิทธิผล 

(Effective Demand) อุปสงคท่ีมีการซื้อขายเกิดข้ึนแลวจริงๆ กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความปรารถนา 

(Desire) ท่ีจะบริโภคสินคาและบริการชนิดใดชนิดหนึ่ง ผูบริโภคจะมีความสามารถและเต็มใจที่จะ

ซ้ือ (Ability and Willingness to pay) สินคาและบริการนั้นมาสนองความตองการของตน ดังนั้นถา

พิจารณาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคแตละคนจะพบวาตามปกติของผูบริโภคทุกคนยอมมีความ

ปรารถนาท่ีจะไดรับความพึงพอใจสูงสุดในการบริโภคสินคาและบริการจากการใชจายรายไดท่ี

ไดรับอยูเสมอ ส่ิงท่ีผูบริโภคไดรับความพอใจจากการบริโภคสินคาและบริการชนิดหนึ่งนั้น 

ผูบริโภคจะตองมีปจจัยหลายประการในการเลือกบริโภคสินคาและบริการนั้น ไดแก รสนิยมของ

ผูบริโภค รายไดของผูบริโภค ระดับราคาของสินคาและบริการชนิดนั้น และระดับราคาของสินคา

และบริการชนิดอ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวของ เปนตน (วีนัส ฤาชัย, 2548) 

   ฟงกช่ันอุปสงคสามารถเขียนดวยสัญลักษณทางพีชคณิต ดังน้ี 

Qx =           f(Px, Ax, Dx, Ox,           Ic, Tc, Ec,             Py, Ay, Dy, Oy ,         G, N, W, …) 
                 

                Strategic Variables     Consume Variables    Competitor Variables   Other Variables 
                                                

               Controllable Variables               Uncontrollable Variables 

โดยตัวแปรท่ีอยูทางซายมือเปนตัวแปรผล (ตัวแปรตาม) ในท่ีนี้คือ Qx ซ่ึงเปนปริมาณ

สินคา X ท่ีมีผูเสนอซ้ือ ซ่ึงข้ึนอยูกับตัวแปรท้ังหลายท่ีอยูในวงเล็บทางขวามือ (ตัวแปรอิสระ)  
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ปจจัยอ่ืนๆ ท่ีมีผลตออุปสงคของสินคา X หรือปจจัยกําหนดอุปสงคแบงออกเปน 2 กลุม 

 1. ตัวแปรท่ีผูขายสามารถควบคุมได (Controllable Variables) คือตัวแปรท่ีมีผลโดยตรง

ตออุปสงคตอสินคา X และผูขายสามารถใชเปนกลยุทธทางการตลาดได ซ่ึงไดแก 4Ps 

      1.1 ราคาของสินคา X (Price of Product X = Px) โดยท่ัวไปถาราคาสินคาสูงข้ึน ผูซ้ือ  

จะซ้ือสินคา X ในปริมาณท่ีลดลง และในทางตรงขามถาราคาลดลงปริมาณสินคา X ท่ีผูซ้ือตองการ

เสนอซ้ือก็จะเพิ่มมากข้ึน ยกเวนสินคาท่ีแสดงความเชิดหนาชูตา ถามีราคาตํ่า ปริมาณเสนอซ้ือจะ

นอยลง ดังนั้นผูขายสามารถกําหนดราคาไดวาควรจะขายในราคาเทาไร 

1.2 การสงเสริมการขายสินคา (Promotion Strategy = Ax) ซ่ึงไดแกปจจัยท่ีสามารถ

สงเสริมการขาย (Advertising and Promotion Efforts) ไดมากข้ึน เชน การโฆษณา การลดแลกแจก

แถม เปนตน ส่ิงเหลานี้ชวยกระตุนใหผูซ้ือ ซ้ือสินคา X มากขึ้น ดังนั้นผูขายสามารถกําหนดไดวา

ควรจะมีคาใชจายในการโฆษณาเทาไร มีการแจกแถมอะไรบาง 

  1.3 ตัวสินคา X เอง (Product Quality & Design X = Dx) ซ่ึงไดแก การออกแบบ

ผลิตภัณฑ รูปลักษณผลิตภัณฑ คุณภาพของสินคา X เอง ผูซ้ือสินคาบางคนซ้ือสินคาเพราะชอบ

รูปลักษณแบบใหมๆ ของสินคา ดังนั้นผูขายสามารถเปล่ียนแปลงรูปลักษณของสินคาท่ีจะเขาถึง

ลูกคาบางกลุมได 

1.4 การวางขายสินคา X (Place of Sale = Oc) ซ่ึงไดแก ท่ีตั้ง คลังสินคาท่ีจําหนายสินคา 

X ถาหากสินคา X วางขายอยูท่ัวไป ลูกคาสามารถหาซ้ือไดงาย ดังนั้นผูขายสามารถใหบริการตางๆ 

ตามมา เชน ใหคําแนะนําการใช ซอม ประกัน ซ่ึงชวยเพิ่มยอดขาย เชนเดียวกับท่ีตั้งของรานขาย

สินคา รานคาปลีกท่ีตั้ง อยูยานการคา อาจมียอดขายเปนสามเทาของรานขายบนถนนท่ีมีการเจรจา

นอย 

 2. ตัวแปรท่ีควบคุมไมได (Uncontrollable Variables) ตัวแปรท่ีผูขายไมสามารถควบคุม

ได แบงออกเปน 3 กลุม ดังนี้  

                 2.1 ตัวแปรท่ีเกี่ยวของกับผูบริโภค (Consumer Variables) ผูซ้ือสินคา X ประกอบไปดวย 

           2.1.1 รายไดของผูซ้ือ / ผูบริโภค (Ic) ความสัมพันธระหวางรายไดของผูบริโภค และ

ปริมาณซ้ือสินคา X สามารถคาดไดวาจะเปนบวกหรือลบไดข้ึนอยูกับลักษณะของสินคา 
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- ถาเปนสินคาปกติ (Normal or Superior Goods) เม่ือผูซ้ือมีรายไดเพ่ิมข้ึน 

ปริมาณสินคาท่ีผูบริโภคตองการเสนอซื้อจะเพิ่มมากข้ึนตามไปดวย โดยมีความสัมพันธไปใน

ทางบวก 

           - ถาเปนสินคาดอย (Inferior Goods) ผูซ้ือจะตองการสินคาในปริมาณท่ีสูง เม่ือ

ผูซ้ือรายไดต่ํามากกวา เม่ือเขามีรายไดสูงข้ึน ตัวอยางเชน เราจะสังเกตเห็นวาคนจนมีแนวโนมท่ีจะ

บริโภคขาวมากกวาคนท่ีมีรายไดสูง เม่ือราคาสินคาดอยสูงข้ึน ผูซ้ือมีความรูสึกวารายไดลดลง

เพราะซ้ือสินคาไดปริมาณนอยลง จึงจําเปนตองงดการซ้ือสินคาบางอยางท่ีจําเปนนอยกวาเพื่อนํามา

ซ้ือสินคาดอยเพิ่มข้ึน ในทางกลับกันเม่ือราคาสินคาดอยลดลง ผูซ้ือมีความรูสึกวารายไดเพิ่มมากข้ึน

เพราะสามารถซื้อสินคาเหลานี้ไดในปริมาณท่ีเพิ่มมากข้ึน ผูซ้ือจึงมักซ้ือสินคาอ่ืนบางอยางท่ีมี

คุณภาพดีกวามาบริโภคแทน ปริมาณสินคาดอยท่ีเคยซ้ือประจําจึงลดลงไป 

    2.1.2 รสนิยมและความชอบของผูบริโภค (Consumer Tastes and Preference: Tc) 

การเปล่ียนแปลงรสนิยมของผูซ้ือก็มีผลตอปริมาณสินคาท่ีผูซ้ือตองการซ้ือมาก ถาผูซ้ือหันมานิยม

ชมชอบสินคา X ก็ยอมจะทําใหปริมาณสินคา X ท่ีจะขายได เพิ่มมากข้ึนหรือในทางตรงกันขาม    

ถาความนิยมชมชอบสินคา X ลดลง ก็จะทําใหอุปสงคของสินคา X ลดลงไปดวย 

  2.1.3 การคาดคะเนของผูซ้ือ (Expectation: Ec) เกี่ยวกับส่ิงตางๆ ท่ีเกี่ยวของกับ

สถานะทางเศรษฐกิจของผูบริโภค ซ่ึงอาจเปนการคาดคะเนเกี่ยวกับราคาสินคานั้นในอนาคต หรือ

การคาดคะเนเกี่ยวกับรายไดของผูซ้ือในอนาคต   

                 2.2 ตัวแปรซ่ึงเกี่ยวของกับผูขายรายอ่ืน (Competitor Variables) ซ่ึงอาจเปนคูแขงซ่ึงขาย

สินคา Y ซ่ึงสามารถใชทดแทนสินคา X ได หรืออาจเปนผูขายซ่ึงขายสินคา Z ซ่ึงสามารถใชรวมกับ

สินคา X ได ซ่ึงประกอบไปดวย 

  2.2.1 ราคาของสินคาท่ีเกี่ยวของกันกับสินคา X (Price of Related Products) ถาราคา

ของสินคาท่ีใชทดแทนกัน (Py) เพิ่มข้ึน เราคาดไดวาผูซ้ือหันไปซ้ือสินคา X เพ่ิมข้ึน ในทางตรงกัน

ขามถา Py ลดลง ปริมาณซ้ือ Qx จะลดลงดวยในกรณีท่ีเปนราคาของสินคาท่ีใชรวมกัน (Pz) เพิ่ม

สูงข้ึน เราคาดเดาไดวาผูซ้ือจะลดการซ้ือสินคา X ลง ในทางตรงกันขามถามี การลดลงของ Pz จะ

เห็นวา Qx จะเพิ่มสูงขึ้น 
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           2.2.2 การสงเสริมการขายของสินคาท่ีเกี่ยวของ (Ay) การโฆษณาและสงเสริมการขาย

ของผูขายสินคา Y ทําใหปริมาณการซ้ือสินคา X ลดลง ในทางตรงกันขาม การสงเสริมการขายของ

ผูขายสินคา Z จะมีผลทําใหปริมาณซ้ือสินคา X เพิ่มข้ึน 

                 2.3 ตัวแปรอ่ืนๆ ท่ีไมสามารถควบคุมได (Other Uncontrollable Variables) ซ่ึงแบงออก

ไดเปน 

           2.3.1 นโยบายของรัฐบาล (G) ซ่ึงอาจจะสงเสริมหรือลดปริมาณการซ้ือสินคา X 

           2.3.2 จํานวนผูซ้ือหรือขนาดของประชากร (N) ซ่ึงจะมีผลในทางบวกกับอุปสงคของ

สินคา 

           2.3.3 สภาพดินฟาอากาศ (W) อาจจะสนับสนุนและลดการซ้ือสินคา X ได เชน 

ปริมาณนํ้าฝนในพื้นท่ีอาจสงผลใหปริมาณการซ้ือเส้ือกันฝนเพิ่มข้ึน เปนตน 

       2.1.2 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

     สวนประสมทางการตลาดสวนใหญท่ีนิยมใชกันในอดีตคือหลัก 4P’s  ซ่ึงจะประกอบดวย 

ดานสินคา (Product) ดานราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และดานการสงเสริมการตลาด

(Promotion) แตเนื่องจากงานวิจัยนี้เปนการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือของท่ีระลึก

ของนักทองเท่ียวชาวตางชาติในจังหวัดเชียงใหมซ่ึงมีลักษณะเกี่ยวกับปจจัยความตองการซ้ือเขามา

เกี่ยวของจึงตองใชทฤษฎีสวนประสมการตลาดบริการ (Marketing Mix หรือ 8Ps) โดยมี

องคประกอบ 8 ประการ  ดังนี้ 

     1.  ผลิตภัณฑ  (Product) คือการเลือกคุณภาพของผลิตภัณฑ ผลิตภณัฑตองมี

อรรถประโยชน สรางคุณคาและความพงึพอใจแกผูบริโภค      

     2. ราคาและตนทุนการบริการ (Price and Other Cost Service)  ราคาเปนส่ิงท่ีผูบริโภคให

ความสําคัญ การกําหนดราคาและและอัตราคาบริการใหกับรูปแบบตางๆของสินคาและบริการจึง

ถือเปนส่ิงสําคัญ 

     3. สถานท่ีจัดจําหนายและเวลาท่ีใหบริการ (Place/Distribution and Time) สถานท่ีและ

เวลานั้นสําคัญ ผูบริโภคคาดหวังวาจะไดรับสินคาตามกําหนดและตรงเวลา ณ สถานท่ีท่ีสะดวก

เหมาะสม  
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     4. การสงเสริมการตลาดและการใหความรู (Promotion and Education) เนื่องจากการ

สงเสริมการตลาดสามารถท่ีจะสรางแรงจูงใจใหผูบริโภคซ้ือสินคาได การสงเสริมการตลาดไปยัง

ลูกคาเปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูซ้ือและผูขายลวนสําคัญ เพ่ือสรางทัศนคติและ

พฤติกรรมการซื้อโดยอาศัยเคร่ืองมือที่เหมาะสม การใชหลักประสมประสานกัน Integrated 

Marketing Communication (IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมของลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขง โดย

อาศัยเครื่องมือท่ีสงเสริมสําคัญ อาทิ การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใชพนักงานขาย 

(Personal Selling) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การใหขาวและการประชาสัมพันธ 

(Publicity and Public Relations) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และมีการใหความรู ขอมูล

ขาวสารเกี่ยวกับการใหบริการ   

     5. บุคคล (People) การบริการข้ึนอยูกับบุคคล ซ่ึงในท่ีนี้หมายถึง ลูกคาและบุคคลท่ี

เกี่ยวของในกระบวนการใหบริการ หรือ เจาหนาท่ี ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 

             6. หลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง ส่ิงภายนอกท่ีสามารถรับรูและ

สัมผัส อาทิ อาคารสถานที่ ทําเลท่ีตั้ง พื้นท่ีใหบริการ การตกแตงสถานท่ีท่ีใหบริการ การขนสง 

เคร่ืองมืออุปกรณ พนักงาน สัญลักษณ ปายโฆษณาตางๆ ซ่ึงมีผลกระทบตอความประทับใจของ

ลูกคา  

     7. ข้ันตอนการใหบริการ (Process) ข้ันตอนการจัดสงสินคาถึงลูกคาเปนกระบวนการที่

จะตองทําใหเกิดประสิทธิภาพสูงท่ีสุด หมายถึงกระบวนการต้ังแตลําดับการคิดการบริการใน

ระบบงานตางๆ จะตองไมยุงยากซับซอน รวดเร็ว ทันสมัย ถาหากกระบวนการใดกระบวนการหน่ึง

ของข้ันตอนเกิดความลาชาอาจทําใหเกิดขอผิดพลาดและสรางความไมพอใจแกลูกคาได   

     8. ประสิทธิภาพการผลิตและคุณภาพ (Productivity and Quality) การผลิตระบบการ

ใหบริการตางๆ ตองสามารถรักษาการผลิตและควบคุมระบบการบริการได นอกจากน้ียังตอง

คํานึงถึงลูกคาเปนสําคัญ คุณภาพการบริการนั้นถึงจะสามารถสรางความแตกตางท่ีชัดเจน และสราง

ความภักดีตอสินคาและบริการได  
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2.2 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 สุภาพร ไชยรัตน (2547) ศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคาของท่ี

ระลึกของนักทองเท่ียวชาวตางประเทศในจังหวัดภูเก็ต  มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอ

ทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคาของท่ีระลึกของนักทองเท่ียวชาวตางประเทศในจังหวัดภูเก็ต 

พบวาอายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอป มีผลตอทัศนคติทางดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการจัดจําหนายแตกตางกัน อีกท้ังยังมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาในดาน

สวนลดท่ีไดรับจากการซ้ือคร้ังลาสุด โดยทัศนคติมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาของท่ี

ระลึกของนักทองเท่ียวชาวตางประเทศในจังหวัดภูเก็ตดานคาใชจายและการตัดสินใจซ้ือดวยตนเอง 

   อารยะ คุณาศิระ (2547) ศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือผลิตภัณฑท่ีทําจากผาของ

นักทองเที่ยวชาวตางประเทศในตลาดไนทบาซาร อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม มีวัตถุประสงคเพ่ือ

ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลและปญหาท่ีนักทองเท่ียวชาวตางประเทศพบในการซ้ือผลิตภัณฑท่ีทําจากผา 

ในตลาดไนทบาซาร อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวาปจจัยดานการตกแตงสถานท่ีจําหนาย 

ปจจัยดานราคา ปจจัยดานผลิตภัณฑ และปจจัยดานสถานท่ีจําหนายเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลมาก และ

ปญหาท่ีนักทองเท่ียวชาวตางประเทศพบไดแก ปญหาการส่ือสารกับผูขาย กิริยามารยาทของผูขาย

ไมเหมาะสม ไมมีขนาดของผลิตภัณฑท่ีตองการ ไมสามารถทดลองผลิตภัณฑได ปญหาผูคนแออัด 

และปญหาดานราคาผลิตภัณฑ เปนตน 

 รุจิรา คุณเลิศ (2550) ศึกษาถึงปจจัยท่ีกําหนดคาใชจายในการทองเท่ียวของนักทองเท่ียว

ชาวตางชาติภายในจังหวัดเชียงใหม มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยท่ีกําหนดคาใชจายในการ

ทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวตางชาติภายในจังหวัดเชียงใหม และเพื่อศึกษาคาแนวโนมของ

คาใชจายในการทองเท่ียวหนวยสุดทายเปรียบเทียบระหวางนักทองเท่ียวเอเชียกับนักทองเท่ียวท่ี

ไมใชชาวเอเชีย พบวารายได อายุ และระยะเวลาพํานักของนักทองเท่ียวมีอิทธิพลตอคาใชจายใน

การทองเท่ียวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ α = 0.01 และนักทองเท่ียวเอเชียมีคาใชจายหนวย

สุดทายมากกวานักทองเท่ียวท่ีไมใชชาวเอเชีย 
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 อุมาพร ปญญา (2551) ศึกษาถึงทัศนคติของนักทองเที่ยวชาวตางประเทศท่ีมีตอสินคาของ

ท่ีระลึกบนถนนคนเดินถนนราชดําเนิน อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม  มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา

ทัศนคติของนักทองเท่ียวชาวตางประเทศท่ีมีตอสินคาของท่ีระลึกบนถนนคนเดิน ถนนราชดําเนิน 

อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวาทราบขอมูลถนนคนเดินจากครอบครัว/เพื่อนชาวตางชาติมาก

ท่ีสุด เขาใจวาผาไหมและไมแกะสลักเปนสินคาข้ึนช่ือของจังหวัดเชียงใหม สินคาของท่ีระลึกท่ี

นักทองเท่ียวชาวตางประเทศนิยมซ้ือมากท่ีสุด คือ เส้ือผาสําเร็จรูป จํานวนเงินท่ีใชจายในการซ้ือ

ของท่ีระลึกโดยเฉล่ีย เทากับ 1,967.77 บาท สวนใหญตั้งใจวาจะกลับมาซ้ือของท่ีระลึกบนถนนคน

เดินอีกคร้ังหากมีโอกาสและนิยมซ้ือสินคาจากประสาทสัมผัสดวยตนเองเพื่อท่ีจะสามารถ

ตรวจสอบคุณภาพสินคาตามความเหมาะสม 

 

 


