
บทที่ 2 
ทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วของ 

 
ในการศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถแทรกเตอรของเกษตรกร    ในจังหวัด 

ลําพูน เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมและปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถแทรกเตอรของ
เกษตรกรในการเลือกซ้ือรถแทรกเตอร  ในบทนี้จะกลาวถึงแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ี
เกี่ยวของ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ    
      2.1.1 ทฤษฎีอุปสงค (Demand Theory) 

         อุปสงคในทางเศรษฐศาสตร ( อางอิงในวันรักษ   ม่ิงมณีนาคิน , 2536) หมายถึง อุปสงคท่ีมี
ประสิทธิผล (Effective demand) คือเปนอุปสงคท่ีมีการซ้ือขายเกิดข้ึนแลวจริง ๆ ท้ังนี้เนื่องจากเม่ือ
ผูบริโภคมีความปรารถนา (Desire) ท่ีจะบริโภคสินคาและบริการชนิดใดแลวผูบริโภคจะตองมี
ความสามารถและความเต็มใจท่ีจะซ้ือหา (Ability and Willingness to pay) สินคาและบริการชนิด
นั้นมาสนองความตองการของตนได  

ทฤษฎีอุปสงค (อางอิงในวีนัส ฤาชัย ,2548) เปนการแสดงความสัมพันธของสมการใน
รูปแบบของฟงกช่ัน  ท่ีแสดงความสัมพันธระหวางปริมาณซ้ือของสินคาชนิดใดชนิดหนึ่งกับปจจัย
อ่ืน ๆ ท่ีมีอิทธิพลตออุปสงคของสินคาชนิดนั้น 
เขียนดวยสัญลักษณทางพีชคณิตดังนี้ 
                         Qx       =       (Px  , Ax , Dx , Ox                   Ic , Tc , Ec                      Py , Ay , Dy , Oy                 G ,N ,W......) 
                                      Strategic             Consumer            Competitor              Other 
                                       Variables                Variables              Variables                 Variables 
 
โดยตัวแปรท่ีอยูทางซายมือเปนตัวแปรผล ( ตัวแปรตาม) ในท่ีนี้ Qx ซ่ึงเปนปริมาณสินคา X ท่ีมีผู
เสนอซ้ือ ซ่ึงข้ึนอยูกับตัวแปรท้ังหลายท่ีอยูในวงเล็บทางขวามือ ( ตัวแปรอิสระ ) 
                ปจจัยท่ีกําหนดอุปสงค แบงออกเปน 2 กลุม คือ 

1) ตัวแปรท่ีผูขายสามารถควบคุมได ( Controllable Variables ) คือตัวแปรท่ีมีผลโดยตรง 
 

CONTROLLABLE     VARIABLES UNCONTROLLABLE   VARIABLES 
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ตออุปสงคสินคา ซ่ึงผูขายสามารถนําไปใชนําการกําหนดกลยุทธทางการตลาดได ไดแก ราคาของ
สินคา(Px)  ซ่ึงโดยท่ัวไปถาราคาสินคาสูงข้ึนผูซ้ือจะซ้ือสินคา X ในปริมาณท่ีลดลง และในทาง
ตรงกันขามถาราคาสินคา X ปรับตัวลดลง ปริมาณในการซ้ือสินคา X ก็จะเพิ่มข้ึน ยกเวนสินคาท่ีใช
แสดงถึงฐานะความมีหนามีตา ไดแก เพชรนิลจินดา การสงเสริมการขาย (Ax) ไดแกการโฆษณา 
การลดแลกแจกแถม เปนส่ิงกระตุนใหผูซ้ือมีความตองการในตัวสินคา รูปแบบในตัวสินคา (Dx) 
เปนส่ิงท่ีแสดงคุณลักษณะและรูปแบบเพ่ือดึงดูดใหลูกคาสนใจ ไดแก การออกแบบผลิตภัณฑ 
รูปลักษณผลิตภัณฑ คุณภาพของสินคา ชองทางการจัดจําหนาย (Ox) ซ่ึงก็คือท่ีตั้งในการจําหนาย ซ่ึง
ถาสินคาสามารถพบเห็นไดงาย โอกาสในการเลือกซ้ือของลูกคายอมตองมีมากกวาสินคาท่ีหาซ้ือ
ลําบากหรือไมคอยไดพบเห็น 

2) ตัวแปรท่ีผูขายไมสามารถควบคุมได (Uncontrollable Variables ) ไดแกตัวแปรท่ี 
เกี่ยวของกับผูบริโภค ไดแก รายไดของผูบริโภค (Ic) รสนิยมและความชอบของผูบริโภค (Tc) และ
การคาดคะเนของผูบริโภค (Ec)  ตัวแปรท่ีเกี่ยวของกับผูขายรายอ่ืน ไดแกราคาสินคาท่ีเกี่ยวของ (Py) 
การสงเสริมการขายของสินคาท่ีเกี่ยวของ (Ay)  และนอกจากน้ันตัวแปรซ่ึงเกิดจากปจจัยภายนอกท่ี
ไมอาจควบคุมได คือ นโยบายของรัฐบาล (G) จํานวนผูซ้ือหรือขนาดของประชากร ( N) และสภาพ
ดินฟาอากาศ (W) 

กฎแหงอุปสงค (Law of Demand) อธิบายถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือ
สินคาเม่ือราคาสินคาเปล่ียนแปลงไป กฎของอุปสงคกลาววา "ปริมาณสินคาท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ
ในขณะใดขณะหน่ึงจะมีความสัมพันธในทางตรงกันขามกับราคาสินคาชนิดนั้น” โดยมีขอสมมติ
ใหปจจัยอ่ืนๆคงท่ี   ผลดังกลาวเรียกวา ผลของราคา (price effect) เปนผลสืบมาจากเน่ืองจากสาเหตุ 
2 ประการ คือ 

       1) เม่ือราคาสินคาชนิดนั้นลดลง  ผูบริโภคจะรูสึกวาสินคาชนิดนั้นมีราคาถูกเม่ือเทียบ
กับราคาของสินคาชนิดอ่ืนๆ  จึงลดการบริโภคสินคาชนิดอ่ืนลง  แลวหันมาบริโภคสินคาชนิดนั้น
เพิ่มข้ึนแทนการบริโภคสินคาชนิดอ่ืนท่ีลดลง ในตรงกันขาม ถาราคาสินคาชนิดนั้นสูงข้ึน  
ผูบริโภคจะรูสึกวาสินคาชนิดนั้นมีราคาแพงเม่ือเทียบกับราคาของสินคาชนิดอ่ืนๆ  จึงลดการ
บริโภคสินคาชนิดนั้นลง  แลวหันมาบริโภคสินคาชนิดอ่ืนๆเแทน  เราเรียกผลของการเปล่ียนแปลง
ปริมาณการบริโภคอันเนื่องมาจากการเปล่ียนแปลงในราคาเปรียบเทียบ (Relative price) ของสินคา
วา ผลของการใชแทนกัน (Substitution effect) 
        2) เม่ือราคาสินคาชนิดนั้นลดลง ผูบริโภคจะรูสึกวาเหมือนกับวาเขามีรายไดเพ่ิมข้ึน 
ท้ังนี้เพราะรายไดจํานวนเดิมจะมีอํานาจซ้ือมากข้ึน ดังนั้น เขาจึงซ้ือสินคาเพ่ิมข้ึน ในทางตรงกัน
ขาม ถาราคาสินคาชนิดนั้นสูงข้ึน ผูบริโภคจะรูสึกวาเหมือนกับวาเขามีรายไดนอยลง ดังนั้น เขาจึง



12 
 

ซ้ือสินคาลดลง เราเรียกผลของการเปล่ียนแปลงปริมาณการบริโภคอันเนื่องมาจากการเปล่ียนแปลง
ในอํานาจซ้ือของเงินรายไดวา ผลของรายได (Income effect) 

  ปจจัยที่กําหนดอุปสงคของสินคานอกจากราคาของสินคาแลว ยังมีปจจัยอ่ืนๆ อีก ดังนี้ 
       1) รายไดของผูบริโภค ความสัมพันธระหวางรายไดและปริมาณการเสนอซ้ือสินคา

ข้ึนอยูกับชนิดของสินคา ในกรณีสินคาปกติ (Normal Goods) และสินคาฟุมเฟอย (Superior Goods) 
รายไดและปริมาณการเสนอซ้ือสินคาของผูบริโภคจะมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน สวนใน
สินคาดอยคุณภาพ (Inferior Goods) รายไดและปริมาณการเสนอซ้ือสินคาของผูบริโภคจะมี
ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 

      2) ระดับราคาสินคาชนิดอ่ืน ปริมาณการเสนอซ้ือสินคาถูกกําหนดโดยราคาสินคาชนิด
อ่ืนดวย เนื่องจากสินคาท่ีซ้ือขายในตลาดมีความสัมพันธกัน กลาวคือ สินคาบางชนิดสามารถใช
แทนกันได (Substitute goods) หรือสินคาบางชนิดตองใชรวมกัน (complementary goods) ดังนั้น 
การท่ีผูบริโภคจะซ้ือสินคาชนิดใดชนิดหนึ่งปริมาณเทาใดตองพิจารณาถึงราคาของสินคาชนิดอ่ืนท่ี
สัมพันธกันดวย 

     3) รสนิยมของผูบริโภค รสนิยมของบุคคลโดยท่ัวไปจะแตกตางกันไปตาม อายุ อาชีพ 
ขนบธรรมเนียมประเพณี ระดับการศึกษา และบุคลิกสวนตัว นอกจากนี้ยังเปล่ียนแปลงตาม
กาลเวลา ยุคสมัย นอกจากนี้ความนิยมในแตละสินคายังเปล่ียนแปลงไดเร็วชาแตกตางกันข้ึนอยูกับ
สินคาท่ีพิจารณา  

    4) การคาดคะเนเหตุการณในอนาคต การคาดคะเนเหตุการณในอนาคตเปนปจจัยหนึ่งท่ี
ทําใหอุปสงคของสินคาเปล่ียนแปลงไป ข้ึนอยูกับการคาดคะเนของผูบริโภคแตละคน   

    5) ขนาดและโครงสรางของประชากร   โดยปกติถาจํานวนประชากรเพ่ิมข้ึนอุปสงคของ
สินคาแทบทุกชนิดยอมเพ่ิมข้ึน แตท้ังนี้ ข้ึนอยูกับลักษณะโครงสรางประชากรดวย ลักษณะ
โครงสรางประชากรมีผลใหอุปสงคของสินคาบางชนิดเพิ่มข้ึนและบางชนิดลดลง 

    6) ปจจัยอ่ืนๆ การท่ีผูบริโภคจะมีอุปสงคตอสินคายังข้ึนอยูกับอีกหลายปจจัย เชน 
อุปนิสัยในการใชจาย ลักษณะการจัดเก็บภาษีของรัฐ อัตราดอกเบ้ีย เปนตน 
 
                  ความยืดหยุนของอุปสงค (Elasticity of Demand) 
               ความยืดหยุนของอุปสงค (Elasticity of Demand) หมายถึง อัตราการเปล่ียนแปลงความ
ตองการซ้ือสินคาตออัตราการเปล่ียนแปลงปจจัยตางๆ ท่ีกําหนดอุปสงค เชน ราคา รายได ราคา
สินคาชนิดอ่ืนท่ีเกี่ยวของ เปนตน ความยืดหยุนของอุปสงคมี 3 ชนิด ดังนี้ 
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                1) ความยืดหยุนของอุปสงคตอราคา  
ความยืดหยุนของอุปสงคตอราคา    (Price Elasticity of Demand) เปนการวัดการ

เปล่ียนแปลงปริมาณความตองการซ้ือสินคาเม่ือราคาสินคาเปล่ียนแปลง   
2) ความยืดหยุนของอุปสงคตอรายได (Income Elasticity of Demand) 
อุปสงคตอรายได   หมายถึง จํานวนตางๆ ของสินคาท่ีผูบริโภคตองการเสนอซ้ือ ณ ระดับ

รายไดตางๆ ภายในระยะเวลาหนึ่ง  โดยกําหนดใหปจจัยอ่ืนๆ คงท่ี 
  ความยืดหยุนของอุปสงคตอรายได (Income Elasticity of demand) หมายถึง การวัดอัตรา
การเปล่ียนแปลงปริมาณความตองการซ้ือสินคาเม่ือรายไดเปล่ียนแปลง  

ถาคาความยืดหยุนของอุปสงคตอรายไดมีเคร่ืองหมายเปนบวกแสดงวาเปนสินคาปกติ 
(Normal Goods) หรือสินคาฟุมเฟอย (Superior Goods) และถามีเคร่ืองหมายเปนลบแสดงวาเปน
สินคาดอยคุณภาพ (Inferior Goods) เพราะเม่ือผูบริโภคมีรายไดเพิ่มข้ึนจะซ้ือสินคาชนิดนั้นลดลง      

3) ความยืดหยุนของอุปสงคไขว (Cross - Price Elasticity of Demand) 
อุปสงคไขว หมายถึง ปริมาณความตองการซ้ือสินคาชนิดหนึ่ง ณ ระดับราคาตางๆ 

พิจารณาตอสินคาอีกชนิดหนึ่งท่ีเกี่ยวของภายในระยะเวลาหน่ึง โดยกําหนดใหปจจัยอ่ืนๆ คงท่ี  
ความยืดหยุนของอุปสงคไขว (Cross - Price Elasticity of Demand) หมายถึง การวัดอัตรากา
เปล่ียนแปลงปริมาณความตองการซ้ือสินคาเม่ือราคาสินคาชนิดอ่ืนท่ีเกี่ยวของเปล่ียนแปลง 
สินคาท่ีเกี่ยวของกันแบงได 2 ชนิด ดังนี้ 
            สินคาท่ีใชประกอบกัน (Complementary Goods) เปนสินคาท่ีในการอุปโภคบริโภคตอง
ใชรวมกัน  ถาขาดส่ิงใดส่ิงหนึ่งจะไมสามารถบริโภคได  เชน  รถยนตและน้ํามัน  เปนตน 
ความสัมพันธของสินคาท่ีตองใชประกอบกันจะมีทิศทางตรงกันขามหรือเปน -  
          สินคาทดแทนกัน (Substitute Goods) เปนสินคาท่ีในการอุปโภคบริโภค ถาหาสินคาชนิด
หนึ่งไมไดสามารถใชสินคาอีกชนิดหนึ่งทดแทนได เชน เนื้อหมูกับเนื้อไก เปนตน ความสัมพันธ
ของสินคาที่ใชทดแทนกันไดจะมีทิศทางเดียวกันหรือเปน +  

 

          2.1.2 ทฤษฎีพฤติกรรมของผูบริโภค (Theory of Consumer Behavior) 
      ทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร เช่ือวาผูบริโภคมีความตองการในการบริโภคสินคาและบริการ

อยางหลากหลาย แตเนื่องจากผูบริโภคแตละรายมีขอจํากัดในเร่ืองของทรัพยากร ดังนั้นผูบริโภคจะ
มีการลําดับการบริโภคกอนหลังแตกตางกัน โดยคํานึงถึงอรรถประโยชนสูงสุดท่ีตนจะไดรับ
สําหรับการบริโภคสินคาคงทน ซ่ึงสวนใหญจะมีการใชงานท่ียาวนานและมีราคาคอนขางแพง 
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ผูบริโภคจําเปนตองคํานึงถึงประโยชนหรือความพอใจท่ีตนไดรับเปนอยางมาก กอนการตัดสินใจ
ซ้ือเม่ือเปรียบเทียบกับสินคาอ่ืนท่ีตองการซ้ือใชเปนประจํา 
           ทฤษฎีพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumption Theory ) ตามแนวคิดของ John Maynard 
Keynes  เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคตามทฤษฎีการบริโภคแบบรายไดสมบูรณ ( Absolute 
Income Hypothesis ) ซ่ึงเปนการศึกษาความสัมพันธระหวางการบริโภคกับรายได  กลาวคือ 
ปริมาณการใชจายเพื่อการบริโภคจะมากหรือนอยข้ึนอยูกับรายไดเปนสําคัญ ท้ังนี้ปจจัยท่ีมีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือหรือการใชจายไดแก  

1) ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) โดยผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินคา จะเกิดจาก 
ความรู ความเช่ือ ศิลปะ กฎหมาย วัฒนธรรมจารีตประเพณี  ในฐานะท่ีเปนสวนหนึ่งในสมาชิกของ
สังคม โดยถาแบบแผนทางวัฒนธรรมในสังคมน้ัน ๆ เปล่ียนแปลงไปกอใหเกิดแบบแผนการ
อุปโภคบริโภคสินคาใหม ๆ เกิดข้ึน การตัดสินใจในการเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคก็จะเปล่ียนตาม
ไปดวย ยกตัวอยางเชน การรับวัฒนธรรมการแตงกายของชาติตะวันตกเขามา เดิมการแตงกายของ
คนไทยนิยมการแตงกายท่ีมิดชิด พอมีแฟช่ันท่ีเนนการเปดเผยรางกายมากข้ึน ในขณะแรกท่ีสังคม
ยังไมยอมรับเพราะมองวาไมเหมาะสมกับสังคมไทย สินคาแฟช่ันดังกลาวก็ยังไมไดรับความนิยม 
จนในขณะหนึ่งท่ีมีการบริโภคมากข้ึน จนคนในสังคมมองวาเปนเร่ืองปกติสินคาแฟช่ันดังกลาวก็
สามารถจําหนายไดมากตามไปดวย 

2) ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เนื่องจากคนในสังคมมีความเกี่ยวของระหวางคนใน 
สังคมดวยกันเอง โดยที่อาจจะรูตัวหรือไมก็ตาม ซ่ึงบุคคลท่ีผูบริโภคเกี่ยวของดวยจะมีอิทธิพลตอ
การเลือกซ้ือสินคาท้ังทางบวกและทางลบ ไดแก เพื่อนฝูง เพื่อนรวมงาน หรือกลุมคนท่ีตองการเอา
แบบอยาง เชน ดารานักแสดงท่ีช่ืนชอบ ท่ีสําคัญคือครอบครัวจะมีอิทธพลตอการตัดสินใจในการ
เลือกซ้ือสินคามาก 

3) ปจจัยดานบุคคล (Personal Factors) ความแตกตางในเร่ืองของ อายุ อาชีพ เพศ ของ 
ผูบริโภคแตละคนจะสงผลตอการเลือกซ้ือสินคา โดยเฉพาะการใชเหตุผลหรือความคิดประกอบการ
ตัดสินใจท่ีแตละคนมีไมเหมือนกัน  

4) ปจจัยดานจิตวิทยา ( Psychological Factors ) ตัวแปรเชิงจิตวิทยาที่มีผลตอพฤติกรรม 
ผูบริโภค เชน การไดรับแรงจูงใจหรือแรงกระตุนท่ีเกิดข้ึนจากภายในตัวผูบริโภคเองหรือ เกิดจาก
บุคคลภายนอก หรือส่ิงแวดลอม  กลาวคือเม่ือไดรับแรงจูงใจหรือแรงกระตุนแลว ผูบริโภคก็จะ
แสดงพฤติกรรมออกมาข้ึนอยูกับการรับรู และประสบการณท่ีไดส่ังสมมา 
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พฤติกรรมผูบริโภค (อางอิงในธงชัย สันติวงษ,2539)  หมายถึง “การกระทําของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซ่ึงสินคาและบริการ ท้ังนี้หมาย
รวมถึง กระบวนการตัดสินใจซ่ึงมีมาอยูกอนแลว (Precede) และซ่ึงมีสวนในการกําหนดใหมีการ
กระทําดังกลาว” 

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําให
เกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความ
ตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือน
กลองสีดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะตางๆของผูซ้ือ แลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือ การตัดสินใจของ
ผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision)  

โมเดล ( Stimulus and Response Theory )  ทฤษฎี S-R ดังแผนภาพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

รูปท่ี 2.1 โมเดลของทฤษฎี S-R ( Stimulus and Response Theory ) 

กลองดํา 
 

ความรูสึก
นึกคิด
ของผูซ้ือ 

ลักษณะของผูบริโภค 
ปจจัยดานวัฒนธรรม 
 

ปจจัยดานสังคม 
ปจจัยสวนบุคคล 
ปจจัยดานจิตวทิยา 

กระบวนการตัดสินใจ 
 
การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล 
การประเมินผลทางเลือก 
การตัดสินใจซ้ือ 
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

ส่ิงกระตุนภายนอก  S 
 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด  ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ 
ผลิตภัณฑ                         เศรษฐกิจ 
ราคา   เทคโนโลยี 
การจัดจําหนาย  การเมือง 
การสงเสริมการขาย วัฒนธรรม 

การตอบสนองของผูซ้ือ R 
 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตราสินคา 
การเลือกผูขาย 
การเลือกเวลาในการซ้ือ 
การเลือกปริมาณการซ้ือ 
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1) ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) 
และส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุน
ภายนอกเพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือ
สินคา (Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจดานเหตุผลและใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) 
ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

    1.1)ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาด
สามารถควบคุมและจัดใหมีข้ึนไดเปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ซ่ึงประกอบดวย 

(1) ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ
กระตุนความตองการ 

(2) ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

(3) ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัด
จําหนายผลิตภัณฑใหท่ัวถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคซ่ึงถือวาเปนการกระตุนการซ้ือ 

(4) ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสมํ่าเสมอ 
การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ท่ัวไป เหลานี้ถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซ้ือ 

  1.2) ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคท่ีนอก
องคกร ซ่ึงบริษัทไมสามารถควบคุมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก  

(1) ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค
เปนตน ปจจัยเหลานี้มิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

(2) ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดาน ฝากและ
ถอนอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากข้ึน 

(3) ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมายเพิ่มลด
ภาษีสินคาใดสินคาหนึ่ง จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 

(4) ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลนั้นๆ 
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2) กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box)   ความรูสึกนึกคิดของผู
ซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือและ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

     2.1) ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงเปนปจจัยท่ี
มีอิทธิพลพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 

 (1) ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเปนสัญลักษณและส่ิงท่ี
มนุษยสรางข้ึน โดยเปนท่ียอมรับจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่ง เปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรม
ของมนุษยในส่ิงหนึ่ง คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคมและกําหนดความแตกตาง
ของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน วัฒนธรรมเปนส่ิงกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล 
ตัวอยางการเปล่ียนแปลงวัฒนธรรมของสังคมไทย คือ สตรีมีบทบาทในสังคม เชน บทบาททาง
การเมืองและทํางานหนักข้ึน และมีอํานาจทางเศรษฐกิจมากข้ึน บุคคลมีความหวงใยในสุขภาพมาก
ข้ึนเปนตน โดยวัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมกลุมยอย และช้ันของสังคม 

 (2) ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของกับชีวิตประจําวันและมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือโดยลักษณะทางสังคม ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท
และสถานะของผูซ้ือ 

(3) ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจาก
สวนบุคคลทางดานตางๆ ไดแก อายุ ข้ันตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพและแนวความคิดสวนบุคคล 

(4) ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงถือเปนปจจัยภายในผูบริโภค ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ
และการใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเช่ือถือและทัศนคติ 
บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง 

    2.2) กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Buyer’s Decision Process) ประกอบดวย 
ข้ันตอนการรับรูความตองการ (ปญหา) การคนขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือและ
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
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3) การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคหรือผู
ซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ไดแก  

     3.1) การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชาท่ีเลือก 
คือ นมสดกลอง บะหม่ีสําเร็จรูป ขนมปง 

     3.2) การเลือกตราสินคา (Brand Choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลองจะเลือก
ยี่หอ โฟรโมสต มะลิ เปนตน 

     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บริโภคจะเลือกเวลาเชา 
กลางวัน หรือเย็น ในการซ้ือนมกลอง 

     3.5) การเลือกปริมาณซ้ือ (Purchase Amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซ้ือหนึ่ง
กลอง คร่ึงโหล หรือหนึ่งโหล เปนตน 

    สรุป พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง การกระทําของบุคคลบุคคลหนึ่งซ่ึงเกี่ยวของโดยตรง
กับการจัดการหาใหมาและการใชซ่ึงสินคาและบริการ  สวนพฤติกรรมผูซ้ือนั้นหมายถึง การกระทํา
ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งท่ีเกี่ยวของกับการแลกเปล่ียนสินคา และบริการดวยเงิน และรวมถึงการ
ตัดสินใจ 
 

 2.1.3 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
            สวนประสมทางการตลาด (อางอิงในอรชร มณีสงฆ ,2539) ไดอธิบายวา สวนประสมทาง
การตลาดเปนกลุมของตัวแปรทางการตลาดท่ีนักการตลาดสามารถควบคุมได นักการตลาดจะตอง
กําหนดกลยุทธใหประสมประสานกันในทิศทางเดียวกันเพื่อสรางความพอใจใหตลาดเปาหมาย
เหนือคูแขงขัน บางคร้ังสวนประสมทางการตลาดจะถูกเรียกวา “The four P’s” ซ่ึงไดแก 

1) ผลิตภัณฑ (Product) คือสินคาหรือบริการท่ีถูกนําเสนอใหแกผูบริโภคและสามารถ
สรางความพึงพอใจแกลุกคาได นักการตลาดจะตองกําหนดกลยุทธ ท่ีเกี่ยวของกับ
ผลิตภัณฑ ไดแก 
- แนวความคิดดานผลิตภัณฑ ตองรูวาส่ิงท่ีตอบสนองความตองการของผูบริโภคคืออะไร 
- คุณสมบัติผลิตภัณฑ หมายถึง ลักษณะทางกายภาพ ทางเคมี ทางชีวะ ความงามความ  
  ทนทานรูปรางรูปแบบของผลิตภัณฑ 
- จุดเดนของผลิตภัณฑเปนลักษณะเดนเปนพิเศษกวาสินคาอ่ืน 
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- ผลประโยชนท่ีไดรับจากผลิตภัณฑ เปนผลประโยชนท่ีผลิตภัณฑมีตอลูกคา มี 2 ดานคือ  
  ผลประโยชนโดยหนาท่ีของผลิตภัณฑ และผลประโยชนทางดานอารมณ 
- สวนประสมผลิตภัณฑ คือความหลากหลายของผลิตภัณฑ โดยท่ัวไปเรามักจะมี  
  ผลิตภัณฑมากกวา 1 ชนิด สวนประสมทางผลิตภัณฑอาจแบงออกตามชนิด ตามรุน ตาม  
  ขนาด ตามลักษณะจัดจําหนายหรือตามความเกี่ยวของกันของผลิตภัณฑแตละชนิด  
- ตราสินคาเปนการบรรยายถึงลักษณะของผลิภัณฑซ่ึงอาจเปนคําพูด สัญลักษณ หรือ 

              รวมกัน โดยท่ัวไป เจาของผลิตภัณฑมักใชตราสินคา มาจําแนกสินคาใหเห็นวาแตกตาง 
              จากสินคาของคนอ่ืนและทําใหผูบริโภคจดจําสินคาไดงาย ตราสินคามีสวนสําคัญมากท่ีทํา 
              ใหผูบริโภคหันกลับมาซ้ือสินคาของเราในโอกาสหนาอีก 

- บรรจุภัณฑ เปนส่ิงท่ีหุมหอสินคา อาจทําหนาท่ีในการบรรจุ หุมหอ รวมท้ังส่ือสาร ทาง  
  การตลาด โดยบรรจุภัณฑจะเปนตัวท่ีชวยสนองความตองการของลูกคา ในบางกรณีบรรจุ 
  ภัณฑจะชวยอํานวยความสะดวกใหกับลูกคา เปนการสรางมูลคาเพิ่มใหกับผลิตภัณฑซ่ึง 
  อาจทําใหลูกคายินดีท่ีจะจายในราคาท่ีสูงข้ึนได 
2) ราคา (Price) เปนขอเสนอในการแลกเปล่ียนท่ีนักการตลาดใหกับลูกคา ถาลูกคายอมรับ 

จะมีการซ้ือขายข้ึน เกี่ยวของกับราคาสินคาท่ีกําหนดไว สวนลด เง่ือนไขการชําระเงิน เปนตน 
องคประกอบหลักในการกําหนดราคาต่ําสุดคือ ตนทุนการผลิต และองคประกอบในการกําหนด
ราคาสูงสุดคือ คุณคาในสายตาของผูบริโภค 

- วิธีการกําหนดราคา โดยพิจารณา จากตนทุน ลูกคา และคูแขงขัน  
- การกําหนดราคาเปนกลยุทธท่ีสําคัญมาก ในการบริหารธุรกิจ ในการกําหนดราคาจะตอง 
  มีความชัดเจนในเร่ือง วัตถุประสงคของการกําหนดราคา เชน   ตั้งราคาตํ่าเพื่อไมใหเสีย 
  โอกาสในการไดลูกคาใหม ลดราคาเพ่ือไลตามคูแขง ส่ิงสําคัญอีกประการหนึ่งคือ การทํา  
  ใหลูกคายอมรับในการเปล่ียนแปลงราคา 
- ประเด็นสําคัญของราคาไมไดอยูท่ีตั้ง ไวท่ีราคาเทาไหร หากแตข้ึนกับการเปรียบเทียบ 
  ระหวาง ราคาของสินคา กับคุณคาของสินคาท่ีมีตอผูบริโภค หากลูกคารูสึกวาสินคามี 
  คุณคามากกวาราคา เขาก็จะยินดีซ้ือสินคาในราคาท่ีกําหนด 
3) สถานท่ี หรือชองทางการจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) จะเกี่ยวของกับงาน 

ของนักการตลาด 2 สวน ไดแก ดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution channels) เกี่ยวกับคน
กลางในระดับตางๆ ท่ีจะเขามามีสวนเกี่ยวของในการจัดจําหนายสินคาจากผูผลิตไปยังผูบริโภค 
และดานการกระจายตัวสินคา (Physical distribution) จะเกี่ยวของกับการขนสงและการคลังสินคา 
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4) การสงเสริมการตลาด (Promotion)    ถูกนํามาใชเพื่อการติดตอส่ือสารกับลูกคา 
เปาหมายเพื่อการแจงขาวสาร เพื่อจูงใจ หรือเพื่อเตือนความทรงจําของผูบริโภคตอผลิตภัณฑของ
กิจการ โดยกิจการจะทําการสงเสริมการตลาดไดโดยอาศัยสวนประสมของการสงเสริมการตลาด 4 
อยางไดแก 

- การโฆษณา เปนการส่ือสารแบบทางเดียว ท่ีมีประสิทธิภาพสําหรับตลาดแบบมวลชน มี 
  ลักษณะเปนการเสนอขาวสาร ทําใหเกิดการรับรู สรางสรรคความรูสึกท่ีดีตอสินคา และ 
  ทําสรางการเรียนรูเรงเราใหเกิดการซ้ือ 
- การสงเสริมการขาย เปนการส่ือสารทางเดียวเกี่ยวกับเนื้อหาท่ีนาสนใจเฉพาะอยาง ทําให 
  เกิดแรงจูงใจระยะส้ัน ๆ มีวัตถุประสงคทําใหเกิดการรับรู เรียนรูและแนะวิธีการใชสินคา 
- การขายโดยใชพนักงานขาย เปนการส่ือสารสองทางท่ีมีคุณภาพสูงโดยผานการพูดคุย 
  หรือช้ีแนะการใชสินคาตอผูบริโภคแตละคนโดยตรง มีลักษณะเปนการเสนอขาวสาร 
  ขอมูลพิเศษใหกับผูท่ีจะเปนลูกคา 
- การประชาสัมพันธ เปนการส่ือสารทางเดียวเกี่ยวกับขาวสารในเชิงพานิชของสินคาผาน 
  ส่ือสาธารณะมีลักษณะเปน การเสนอขาวผลิตภัณฑใหม การประเมินผลิตภัณฑ มีวัตถุ 
  ประสงคเพื่อใหเกิดการรับรู การเรียนรู การเปล่ียนแปลงทัศนคติและ สนับสนุนการ 
  ตัดสินใจ 

              5) บุคคล (People) หรือ พนักงาน (Employees) ซ่ึงตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) การ
ฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได
แตกตางเหนือคูแขงขัน พนักงานตองมีความสามารถ มีทัศนคติท่ีดีสามารถตอบสนองตอลูกคา มี
ความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแกปญหา และสามารถสรางคานิยมใหกับองคกร 
             6) ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ (Physical evidence) โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม 
[Total Quality Management (TQM)] ตัวอยาง โรงแรมตองพัฒนาลักษณะทางกายภาพและรูปแบบ
การใหบริการ เพ่ือสรางคุณคาใหกับลูกคา (Customer-value proposition) ไมวาจะเปนดานความ
สะอาดความรวดเร็ว หรือผลประโยชนอ่ืนๆ  
            7) กระบวนการ (Process) เพื่อสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและ
สรางความพึงพอใจใหกับลูกคา (Customer satisfaction) ในการบริหารการตลาดนั้น ผูบริหาร
การตลาดตองมีความเขาใจถึงความตองการของผูบริโภค และมุงตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคดวยเคร่ืองมือสวนผสมการตลาด ซ่ึงมักจะรูจักกันโดยท่ัวไปวา “7Ps” แตปจจุบันในยุคของ
การตลาดท่ีมุงเนนลูกคานั้นจะเปล่ียนกระบวนทัศนใหม คือ องคประกอบทุกอยางนั้นใหเร่ิมตนจาก
ลูกคาเปนหลัก 
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2.1.4   แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจ (Decision-Making) 
           การตัดสินใจเกิดข้ึนอยูตลอดเวลาท่ีเราตองเผชิญกับเหตุการณตาง ๆ ซ่ึงจะตองใชความคิด
เพื่อการตัดสินใจ หากเปนเร่ืองเล็ก ๆ นอย ๆ ท่ัวๆไป ผลของการตัดสินใจแทบจะไมมีผลกระทบ
อยางใดๆตอผูตัดสินใจ แตถาเปนเ ร่ืองท่ีสําคัญกอนการตัดสินใจทุกคน  ผูตัดสินใจตองมี
กระบวนการขบคิดหรือหาขอมูลมาประกอบการตัดสินใจเสมอ  ซ่ึงการตัดสินใจจะประกอบดวย
วิธีการข้ันตอนการคิดคนอยางมีระเบียบแบบแผน ทําใหไดแนวทางที่ดีท่ีสุด สําหรับความหมายของ
การตัดสินใจไดมีผูใหความหมายไวดังนี้  ( รศนา อัชชะกิจ ,2537 )   
           ลักษณะการตัดสินใจตามทฤษฎีของ ลูมบา (Loomba, 1978 : 100 - 103) สามารถสรุปโดยยอ
ไดดังนี้ 

  1) การตัดสินใจเปนกระบวนการของการเปรียบเทียบผลตอบแทนหรือผลประโยชนท่ีจะ
ไดรับ จากทางเลือกหลาย ๆ ทางโดยท่ีผูตัดสินใจจะเลือกทางเลือกท่ีใหประโยชนสูงสุด 
  2) การตัดสินใจเปนหนาท่ีท่ีจําเปน เพราะทรัพยากรที่มีอยูอยางจํากัด แตมนุษยมีความ
ตองการไมจํากัด จึงจําเปนตองมีการตัดสินใจเพ่ือใหไดรับประโยชนและความพอใจจาก
การใชทรัพยากรที่มีอยูอยางจํากัด 
   3) กระบวนการตัดสินใจประกอบดวย 2 สวนใหญ ๆ ไดแก สวนท่ีหนึ่งเปนการกําหนด
วัตถุประสงค เปาหมาย ขอจํากัด การกําหนดทางเลือก สวนท่ีสอง เปนการเลือกทางเลือก
หรือกลยุทธท่ีดีท่ีสุดตามสภาวการณ 

         ไซมอน มีแนวคิดเกี่ยวกับเร่ืองนี้วา มนุษยเปนคนท่ีมีเหตุผล และไมมีเหตุผลไปพรอม ๆกัน 
ในทางปฏิบัติมนุษยจะพยายามมีพฤติกรรมท่ีมีเหตุผล (Intended Rationality ) ตามหลัก
เศรษฐศาสตร คือพยายามพิจารณาวาตนชอบอะไร มากนอยตางกันอยางไร พยายามหาทางเลือก
และคาดการณผลของทางเลือกในแตละทางไว แตในความเปนจริงมนุษยไมสามารถมีเหตุผลหรือ
ใชเหตุผลในทุกทางเลือกอยางสมบูรณแบบ เพราะมีขอจํากัดในหลายประการ โดยเฉพาะในดาน
จิตวิทยาหรือจิตใจของมนุษยเอง ทําใหการตัดสินใจของมนุษยเปนไปอยางมีขอจํากัด 
          Easton  Allan กลาววา คําวา “ การตัดสินใจ” มีความหมายได 2 อยาง คือในแนวกวาง การ
ตัดสินใจ เปนกระบวนการท่ีซับซอนเร่ิมตนท่ีการรับรูวา มีความจําเปนตองมีการเปล่ียนแปลงและ
ส้ินสุดลงท่ีการยอมรับและนําการตัดสินใจนั้นไปปฏิบัติ สวนในแนวแคบ การตัดสินใจหมายถึง 
การเลือก การเลือกเปนข้ันตอนหนึ่งของกระบวนการตัดสินใจท่ีเกิดข้ึนหลังจากไดประเมิน
ทางเลือกตาง ๆ ไวแลว 
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        การตัดสินใจเปนกระบวนการทางเลือกท่ีมีอยูหลายทางเลือก เพื่อใชเปนแนวทางในการ
ดําเนินงาน ดังนั้นเม่ือมีการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงก็ถือไดวาเกิดการตัดสินใจข้ึนแลว แต
อยางไรก็ตามการตัดสินใจท่ีถือวาดีนั้นจะตองเปนทางเลือกซ่ึงเปนแนวทางที่บรรลุวัตถุประสงคท่ี
ไดกําหนดไว (จิระจิตต ราคา , 2535) 
 
           การตัดสินใจของเกษตรกรท่ีเก่ียวกับการผลิต 

เกษตรกรตองตัดสินใจในเร่ืองสําคัญ 3 เร่ือง (โสภิณ ทองปาน,2536) ดังนี้ 
1) การตัดสินใจเลือกผลิตสินคา สินคาเกษตรในปจจุบันมีมากมายหลายชนิด หลัก 

สําคัญท่ีเกษตรกรตองตัดสินวาจะตองทํากิจกรรมอะไร มากนอยแคไหน ซ่ึงตองพิจารณาจาก
ทรัพยากรที่มีอยู ไมวาจะเปนท่ีดิน แรงงานหรือทุน ท้ังนี้เพื่อจะทําใหไดรายไดหรือกําไรสูงท่ีสุด 

2) การตัดสินใจเลือกใชปจจัยการผลิต เปนการพิจารณาวาในการผลิตสินคาชนิดหนึ่ง 
ควรจะเลือกใชปจจัยการผลิตชนิดใดท่ีจะใหผลคุมคามากท่ีสุด (ไดผลผลิตมากท่ีสุดในขณะท่ีใช
ตนทุนนอยท่ีสุด) 

3) การตัดสินใจเลือกปจจัยการผลิตแตละอยาง เม่ือเกษตรกรตัดสินใจวาจะผลิตอะไร  
และทราบวาควรใชปจจัยการผลิตอะไรแลว ปญหาท่ีตองนํามาพิจารณาคือปริมาณการใชควรท่ีจะ
ใชในระดับอยางไรใหเหมาะสม 

การเปล่ียนแปลงแนวความคิดจากระบบการผลิตท่ีเคยมีมาแตเดิม ไปสูระบบการผลิต
สมัยใหมนั้น เนื่องมาจากความไมพอใจของระบบการเกษตรที่ทําอยูเดิม ส่ิงท่ีตองนํามาคํานึงถึงตอง
มีคุณสมบัติ 5 ประการ (วิทยา ดํารงเกียรติศักดิ์, 2532) คือ 

1) คุณประโยชนท่ีเหนือกวา (Relative Advantage ) คือ ลักษณะคุณประโยชนความ 
ดีเดนของนวัตกรรม ซ่ึงสามารถพิจารณาแลวยอมรับวาวิธีใหมดีกวาวิธีเกา 

2) ความสอดคลองเหมาะสม (Compatibility) คือระดับความสอดคลองของแนว 
นวัตกรรมกับคานิยมประสบการณเดิมและความตองการตามความคิดเห็นของผูรับ 

3) ความยุงยาก (Complexity) คือระดับความยุงยากตอความเขาใจและการใชตามความ
คิดเห็นของผูใชนวัตกรรม 

4) ความสามารถในการทดลองได (Trialability) คือคุณสมบัติของนวัตกรรมท่ีผูใช
สามารถทดลองปฏิบัติได 

5) การสังเกตได (Observability) หมายถึง ลักษณะของผลลัพธหรือผลตอบแทนซ่ึง
สามารถมองเห็นได 
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          การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการผลิตของเกษตรกร 
ตราบเทาท่ีแนวทางการปฏิบัติอยางเดิม ๆ ยังคงนํามาซ่ึงผลของความพึงพอใจ วิถีแหง

การเปล่ียนแปลงจะไมเกิดข้ึนจนกวา จะเกิดความรูสึกวาการปฏิบัติแบบเดิมนั้นไมเพียงพอกับความ
ตองการและไมสอดคลองกับสภาพแวดลอมท่ีเปล่ียนแปลงไป  บุคคลจะเกิดความรูสึกไมพึงพอใจ 
ซ่ึงอาจจะเพิ่มข้ึนจนถึงข้ันท่ีผลักดันใหแสวงหาส่ิงใหม ๆ ดังท่ี วันรักษ ม่ิงมณีนาคิน กลาวไววา การ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมระดับปจเจกบุคคลเปนผลสืบเนื่องมาจากบุคคลไดเรียนรูความคิดใหม ๆ ซ่ึง
จะยอมรับและนําไปปฏิบัติหรือไม ข้ึนอยูกับระดับความเขาใจและทรรศนะท่ีมีอยูในแตละคน 
นอกจากนั้นยังข้ึนอยูกับกุศโลบายของฝายท่ีเผยแพรความคิดใหม ๆ  และวิธีการจูงใจใหเกิดการ
ยอมรับ ซ่ึงจะตองมีเง่ือนไข 2 ประการคือ 1. เกิดความไมพอใจในการปฏิบัติแบบเกา และ 2. ไดรับ
ขาวสารขอมูลเกี่ยวกับความคิดใหมหรือการปฏิบัติแบบใหมท่ีสามารถจะชวยสรางความพึงพอใจ
ได 

Harrar and Wortman ไดสรุปวา การที่จะใหการเกษตรแบบดั้งเดิมเปล่ียนไปสู
การเกษตรแบบสมัยใหม จะตองประกอบดวยเงื่อนไขคือ วิธีการผลิตใหมหรือการใชปจจัยการผลิต
ใหมตองใหผลตอบแทนสูงและมีกําไร เม่ือเปรียบเทียบกับวิธีการท่ีใชอยูเดิม ตองมีการแนะนํา
สาธิตใหเกษตรกรเขาใจถึงวิธีปฏิบัติ ซ่ึงตองทําใหเช่ือไดวาเกษตรกรสามารถทําได โดยเกษตรกร
สามารถหาซ้ือไดตลอดเวลาในราคาท่ีเหมาะสม  

  

 2.2 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

ในการศึกษา ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อรถแทรกเตอรของเกษตรกร ในจังหวดัลําพูน  
ไดทําการตรวจสอบเอกสารการศึกษาบทความและงานวจิัยที่เกี่ยวของดังนี ้

สุภาวดี  หาญเชิงชัย  (2539)  ศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลการใชรถไถเดินตามของเกษตรกร  
อําเภอศรีบุญเรือง จังหวัดหนองบัวลําพู  มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาขอมูลการใชรถไถเดินตามและ
การใชสินเช่ือเพื่อซ้ือรถไถเดินตาม   และเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยตางๆท่ีมีผลตอการ
ใชรถไถเดินตามของเกษตรกร  โดยใชแบบสอบถามและสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ ( Stratified 
Random Sampling ) โดยวิธีการสุมแบบไมเปนสัดสวนโดยตรงกับขนาดของแตละตําบล  ในอําเภอ
ศรีบุญเรือง จังหวัดหนองบัวลําพู   จํานวน 204 ตัวอยาง  ใชสถิติเชิงพรรณนา(Descriptive 
Statistics) ประกอบดวย ความถ่ี รอยละ และคาเฉล่ีย วิเคราะหขอมูล และการวิเคราะหถดถอยพหุ   
( Multiple Regression Analysis ) ในการวิเคราะหขอมูล   ผลการศึกษาพบวา  ปจจัยท่ีมีผลตอการใช
รถไถเดินตาม ไดแก รอยละ 61.30 ไมมีรายไดนอกภาคการเกษตรของครัวเรือน  ระยะเวลาในการ
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ใชรถไถเดินตามมีอายุเฉล่ีย 8 ป   จํานวนรถไถเดินตามในหมูบานเฉล่ีย 64 คันตอหมูบาน  จํานวน
ของรถไถเดินตามเฉล่ีย 1 คันตอครัวเรือน    ขนาดของรถไถเดินตามเฉล่ีย 9.5 แรงมา  ประเภทของ
รถไถเดินตามรอยละ 70.10 เปนประเภทบีบเล้ียว     ลักษณะของการซ้ือรถไถเดินตามรอยละ 62.70 
ซ้ือดวยเงินสด  แหลงเงินกู รอยละ53 กูจากธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ(ธกส.)  และ
วัตถุประสงคหลักของการซ้ือรถไถเดินตาม รอยละ 65.70 ซ้ือรถไถเดินตามเพื่อไวใชในครอบครัว
อยางเดียว สวนความสัมพันธระหวางปจจัยตางๆท่ีมีผลตอการใชรถไถเดินตามของเกษตรกร พบวา
มีเพียงตัวแปรเดียวเทานั้น คือ ขนาดพื้นท่ีทําการเกษตร มีความสัมพันธในทางบวกกับการใชรถไถ
เดินตาม ณ ระดับนัยสําคัญ 0.001 

ชัยสิทธ์ิ ศิลมัย (2540)  ศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรสวน
บุคคลของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรสวนบุคคล และศึกษาปญหาของผูบริโภคคอมพิวเตอรสวนบุคคลโดย
เก็บขอมูลจํานวน 30 ตัวอยางของแตละกลุมประชากร ตามกลุมอาชีพ คือ นักเรียน นักศึกษา กลุม
ขาราชการ และพนักงานรัฐวิสาหกิจ และนําขอมูลท่ีไดมาวิเคราะหโดยใชโปรแกรม SPSS/PC ผล
การศึกษาพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรสวนบุคคลโดยเฉล่ีย
แลวมาเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือปจจัยในดานราคา ชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาด ตามลําดับ ปจจัยในดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคใหความสําคัญมากท่ีสุดโดยเฉพาะ
การบริการหลังการขาย ในสวนรองลงมาที่ผูบริโภคใหความสําคัญคือ ศูนยบริการซอมในจังหวัด 
ระยะเวลารับประกัน และการบริการการสง 

ศุภชัย  ศรีจันทรดร (2543)  ไดศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขารวมโครงการ ปรับ
โครงสรางและระบบการผลิตของเกษตรกรในเขตอําเภอสารภี จังหวัดเชียงใหม มีวัตถุประสงคเพื่อ
ศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขารวมโครงการปรับโครงสรางและระบบการผลิต ของเกษตรกร 
ซ่ึงศึกษาโดยทําการสุมตัวอยางแบบมีระบบ (Systematic Simple Random Sampling) จากทะเบียน
ผูเขารวมโครงการจํานวน 115 ราย และนําไปวิเคราะหสถิติโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for 
Windows และสถิติอ่ืน เชน คารอยละ คาเฉล่ีย คาสูงสุด คาตํ่าสุด และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซ่ึง
จากการศึกษาพบวาเกษตรกรโดยสวนใหญมีสถานภาพสมรสแลว เปนชายมีอายุเฉล่ียประมาณ 51 
ป จบการศึกษาระดับ ป.4-ป.6 มีพื้นท่ีการทํานาโดยเฉล่ีย 6 ไร มีรายไดจากการประกอบอาชีพ
เกษตรกรรมไมเกิน 50,000 บาท/ป มีรายไดนอกภาคเกษตรกรรมไมเกิน 25,000 บาทตอป เงินทุนท่ี
ใชเพื่อการประกอบอาชีพเกษตรกรรมไดมาจากการกูธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ โดยกอน
เขารวมโครงการเกษตรกรประสบปญหาจากการประกอบอาชีพคอนขางมาก ไดแก ปญหาดานการ
ผลิต การตลาด และดานเงินทุน รวมถึงความรูดานวิชาการ ซ่ึงปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจของ
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เกษตรกรที่เขารวมโครงการปรับโครงสรางและระบบการผลิตการเกษตร คือ ความม่ันใจและ
เช่ือม่ันวาเจาหนาท่ีสงเสริมการเกษตรจะสามารถชวยเหลือและใหคําปรึกษาในการแกไขปญหาใน
เร่ืองของผลผลิตขาว โดยเฉพาะปญหาเร่ืองพื้นท่ีนาไมเอ้ืออํานวย ท่ีดินไมอุดมสมบูรณ น้ําไม
เพียงพอ สงผลใหผลผลิตที่ไดตกตํ่า 

พรทิวา  ทรัพยเกษตริน (2546) ศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีผลตอความตองการซ้ือรถยนตบรรทุก
ขนาดเล็กในจังหวัดเชียงใหม  มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีเปนตัวกําหนดพฤติกรรมในการซ้ือ
รถยนตบรรทุกขนาดเล็กของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม  โดยใชแบบสอบถามและสุมตัวอยาง
แบบบังเอิญ (Accidental  Sampling)  ณ สถานท่ีจําหนายและอูซอมรถบรรทุกขนาดเล็กจํานวน 6 
ยี่หอไดแก อีซูซุ โตโยตา ฟอรต มิตซูบิชิ นิสสันและมาสดา  จํานวน 300 ตัวอยาง  ใชสถิติเชิง
พรรณนา(Descriptive Statistics) ประกอบดวย ความถ่ี รอยละ และคาเฉล่ีย วิเคราะหขอมูล และใช
สถิติไคสแควร (Chi-Square Test)   ในการวิเคราะหขอมูล   ผลการศึกษาพบวา  ปจจัยท่ีเปน
ตัวกําหนดพฤติกรรมในการซ้ือรถยนตบรรทุกขนาดเล็กของผูบริโภค เรียงลําดับตามความสําคัญ  
ไดดังนี้ ลําดับหนึ่ง คือ  ปจจัยดานอะไหลรถ โดยท่ีสําคัญท่ีสุดไดแก การหาอะไหลไดงาย ลําดับ
สอง คือ  ปจจัยดานระบบความปลอดภัย โดยท่ีสําคัญท่ีสุด ไดแก ความปลอดภัยของระบบเบรก  
ลําดับสาม คือ  ปจจัยดานความประหยัด โดยท่ีสําคัญท่ีสุด ไดแก การประหยัดน้ํามัน ลําดับส่ี คือ 
ปจจัยดานรับประกัน โดยท่ีสําคัญท่ีสุด ไดแก การประหยัดน้ํามัน และลําดับหา คือ ปจจัยดาน
ประโยชนใชสอย โดยที่สําคัญท่ีสุด ไดแก ความเปนรถยนตอเนกประสงคใชงานไดสารพัด
ประโยชน  และวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอความตองการซ้ือรถยนต
บรรทุกขนาดเล็กของผูบริโภค พบวา  รายได  และอาชีพ มีความสัมพันธตอความตองการซื้อ
รถยนตบรรทุกขนาดเล็กของผูบริโภค ณ ระดับนัยสําคัญ 0.05 

พิเชษฐ  วงคประภาส (2547) ศึกษาเร่ืองการประเมินการยอมรับของเกษตรกรในการไถ
กลบโดยรถฟารมแทรกเตอรในระบบการผลิตในจังหวัดเชียงใหมและลําพูน มีวัตถุประสงคเพื่อ
ศึกษาปจจัยท่ีมีผลกระทบตอการยอมรับของเกษตรกรในการไถกลบโดยรถฟารมแทรกเตอรใน
ระบบการผลิต โดยใชแบบสอบถามและสุมตัวอยางหลายข้ันตอนแบบ Multi-Stage Random 
Sampling ) ของเกษตรกรในจังหวัดเชียงใหมและลําพูน   จํานวน 480 ครัวเรือน  ใชสถิติเชิง
พรรณนา(Descriptive Statistics) ประกอบดวย ความถ่ี รอยละ และคาเฉล่ีย วิเคราะหขอมูล และใช
แบบจําลองโลจิท (Logit Model)ในการวิเคราะหขอมูล   ผลการศึกษาพบวา  ปจจัยท่ีมีผลกระทบตอ
การยอมรับของเกษตรกรในการไถกลบโดยรถฟารมแทรกเตอรในระบบการผลิต ณ ระดับ
นัยสําคัญ 0.001 ไดแก อายุของเกษตรกร  และระบบพืช 
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สาวิตรี  ศิริชัยเจริญ (2548)  ศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตนั่ง
สวนบุคคลของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีผล
ตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดย
การศึกษาใชขอมูลปฐมภูมิจากการสัมภาษณดวยแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางผูท่ีซ้ือและผูท่ีไมซ้ือ
รถยนตนั่งสวนบุคคลในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ซ่ึงสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) จํานวน 400 ตัวอยาง และทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณา และการวิเคราะห
โดยใชแบบจําลองโลจิต (Logit Model ) ดวยเทคนิค การประมาณคาความนาจะเปนสูงสุด ( 
maximum likelihood estimates: MLE) และวิธี marginal effects ผลการศึกษาพบวาปจจัยท่ีมีผลตอ
การเลือกซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม คือ ปจจัยดาน
ยี่หอ ปจจัยสถานภาพการสมรส ปจจัยดานระดับรายได ปจจัยราคารถยนตนั่งสวนบุคคล ปจจัยดาน
ระดับการศึกษา และปจจัยดานอาชีพ สวนปจจัยอ่ืน ๆ ไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวน
บุคคลในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 
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2.3 กรอบแนวคิดในการศึกษา 
           ในการศึกษาคร้ังนี้เปนการศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถแทรกเตอรของ
เกษตรกรในพ้ืนท่ีจังหวัดลําพูนและเชียงใหม โดยมิไดสนใจท่ีจะศึกษาวารถแทรกเตอรจะเปนสินคา
ทุนหรือไม แตจะถือวาเปนสินคาอยางหน่ึง และจะศึกษาปจจัยท่ีคาดวาจะสงผลตอการซ้ือรถ
แทรกเตอร ซ่ึงแบงกลุมปจจัยออกเปน 5 กลุมดังนี้ 

1) ปจจัยสวนบุคคล 
2) ปจจัยทางสังคม 
3) ปจจัยทางดานผลิตภัณฑและการตลาด 
4) ปจจัยดานจิตวทิยา 
5) ปจจัยทางดานเศรษฐศาสตร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รูปท่ี 2.2 กรอบแนวคิดในการศึกษา 

 

ตัวแปรอิสระ 

- ปจจัยสวนบุคคล   ไดแก   เพศ ,อายุ,การศกึษา 

- ปจจัยทางสังคม ไดแก คานิยมตามเพ่ือนบาน 

- ปจจัยดานผลิตภัณฑและการตลาด 

ไดแก การลดราคา, การสงเสริมการขาย,การ
บริการหลังการขาย,สถานท่ีตั้ง 

- ปจจัยดานจิตวทิยา ไดแก ความชอบสวนตัว

,ความเช่ือถือในยี่หอ , ความเชื่อถือในรานคา 

- ปจจัยดานเศรษฐศาสตร ไดแก รายได , ราคา ,

ขนาดพื้นท่ีการเกษตร 

ตัวแปรตาม 

การตัดสินใจซ้ือรถ
แทรกเตอร 


