
บทที่ 2
กรอบแนวคิดทางทฤษฎีและเอกสารที่เก่ียวของ

2.1 กรอบแนวคิดทางทฤษฎี
2.1.1 ทฤษฎีอุปสงค (Demand Theory) (พรพิมล สันติมณีรัตน, 2545)

คําวา “อุปสงค” หรือ “ดีมานต” ในทางเศรษฐศาสตร มีการใหนิยามหรือคําจํากัดความวา
“อุปสงคสําหรับสินคาและบริการชนิดใดชนิดหน่ึง หมายถึง จํานวนสินคาและบริการชนิดน้ันที่
ผูบริโภคประสงคจะซื้อในชวงเวลาหน่ึงๆ ที่ระดับราคาตางๆ ของสินคาหรือบริการชนิดน้ัน ”
องคประกอบของอุปสงคจะตองมีคุณสมบัติครบทั้งความตองการซื้อ (Want) มีอํานาจซื้อหรือมี
กําลังซื้อ (Ability to pay) และความเต็มใจที่จะซื้อ (Willingness to pay)

ฟงกชั่นของอุปสงค
ฟงกชั่นอุปสงคเปนการแสดงความสัมพันธที่มีอยูระหวางปริมาณการซื้อของสินคาชนิดใด

ชนิดหน่ึงกับปจจัยอ่ืนๆที่มีตออุปสงคของสินคาชนิดน้ัน (วีนัส ฤาชัย, 2548)
เขียนดวยสัญลักษณพีชคณิต ดังน้ี

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

ตัวแปรที่สามารถควบคุมได ตัวแปรที่ไมสามารถควบคุมได
( Controllable Variable) ( Uncontrollable Variable)

โดยตัวแปรที่อยูทางซายมือ ในที่น้ีจะกําหนดใหเปน Qx เปนปริมาณสินคา X ที่มีผูเสนอ
ซื้อที่อยูกับตัวแปรทั้งหลายที่อยูในวงเล็บทางขวามือ

ปจจัยกําหนดอุปสงค
แบงออกเปน 2 กลุม
1) ตัวแปรที่ผูขายสามารถควบคุมได (Controllable Variable) คือตัวแปรที่มีผลโดยตรงตอ

อุปสงคของสินคา X และผูขายสามารถใชกลยุทธทางการตลาดได คือ
1.1) ราคาของสินคา X (Px) โดยทั่วไปปริมาณในการซื้อสินคาของผูซื้อจะมีผลมาจาก

ระดับราคาของสินคาคือ ถาราคาของสินคาสูงขึ้นจะทําใหปริมาณในการซื้อลดลง และในทาง
ตรงกันขามเมื่อระดับราคาตํ่าลงปริมาณในการซื้อสินคาจะสูงขึ้น ยกเวนวาสินคาน้ันจะเปนที่
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เชิดหนาชูตา เชน ของมีคา หรือเพชรนิลจินดา ถาสินคามีราคาตํ่าปริมาณการเสนอซื้อจะลดลง ทํา
ใหผูคาสามารถกําหนดไดวาจะกําหนดราคาขายเทาใด

1.2) การสงเสริมการขายของสินคา X (Ax) ซึ่งไดแกปจจัยสงเสริมการขายที่ทําให
สามารถขายสินคา X ไดมากขึ้น เชน การโฆษณา การลดแลกแจกแถม สิ่งเหลาน้ีจะทําใหสามารถ
จําหนายสินคาไดมากขึ้น

1.3) ตัวของสินคา X (Dx) ไดแกการออกแบบผลิตภัณฑ รูปลักษณผลิตภัณฑคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ ผูซื้อสินคาบางรายเลือกซื้อสินคาเพราะชอบรูปลักษณแปลกใหมของตั วสินคา
ดังน้ันผูขายจึงสามารถเปลี่ยนแปลงรูปแบบของสินคาจะทําใหสามารถเขาถึงกลุมลูกคา กลุมอ่ืนๆ
ได

1.4) การวางขายสินคา X (Ox) ซึ่งไดแกที่ต้ัง คลังสินคา ที่วางจําหนายสินคา ถาหาก
สินคามาวางจําหนายอยูทั่วไป จะทําใหลูกคาสามารถหาซื้อไดงาย ดังน้ันผูขายสามารถใหบริการ
ตางๆตามมา เชน คําแนะนําในการซอม การทําประกัน สามารถเพิ่มยอดขายเชนเดียวกับทําเลที่ต้ัง
ของรานขาย

การวางขายสินคา Y (Oy) ซึ่งไดแกที่ต้ัง คลังสินคา ที่วางจําหนายสินคา ถาหาก
สินคามีวางจําหนายอยูทั่วไป จะทําใหลูกคาสามารถหาซื้อไดงาย ดังน้ันผูขายสินคา X ควรมีการ
ใหบริการตางๆตามมา เชน คําแนะนําในการซอม การทําประกัน สามารถเพิ่มยอดขายเพื่อให
สามารถแขงขันกับสินคา Y ได

2) ตัวแปรที่ควบคุมไมได (Uncontrollable Variable) ตัวแปรที่ผูขายไมสามารถควบคุมได
สามารถแบงออกเปน 3 ปจจัยคือ

2.1) ตัวแปรที่เกี่ยวของกับผูซื้อสินคา คือ
-รายไดของผูซื้อ (Ic) ความสัมพันธระหวางรายไดของผูซื้อกับปริมาณการซื้อสินคา

จะเปนไปในทิศทางเดียวกัน หรือทิศทางตรงกันขามกันขึ้นอยูกับลักษณะของสินคา คือในกรณีที่
เปนสินคาปกติความสัมพันธของปริมาณ การซื้อจะเปนไปในทิศทางเดียวกับรายได คือเมื่อผูซื้อมี
รายไดสูงขึ้น ก็จะซื้อสินคามากขึ้นและจะซื้อสินคาลดลงเมื่อมีรายไดลดลง และในกรณีของสินคา
ดอยคุณภาพถาผูซื้อมีรายไดสูงขึ้นก็จะซื้อสินคาชนิดน้ันลดลง แตถาผูซื้อมีรายไดลดลงก็จะซื้ อ
สินคาน้ันเพิ่มขึ้น

-รสนิยมของผูซื้อ (Tc) ความตองการสินคาจะเพิ่มขึ้นถาหากสินคาชนิดน้ันเปนไป
ตามความตองของคนสวนใหญในสังคม และในทางตรงกันขามถาความนิยมของคนในสังคมลดลง
จะทําใหความตองการสินคาน้ันลดลง โดยรสนิยมน้ันสามารถเปลี่ยนแปลงไดอย างรวดเร็ว เชน
เสื้อผา
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-การคาดคะเนของผูซื้อ (Dc) จะเกี่ยวของกับการคาดคะเนถึงเหตุการณที่อาจจะเกิด
ขึ้นในอนาคต ถาหากวาผูซื้อคาดคะเนวาราคาของสินคาหรือบริการจะมีราคาสูงขึ้น ผูซื้อก็จะซื้อ
สินคาน้ันเพิ่มขึ้นแตถา ผูซื้อคาดคะเนวาราคาของสินคาจะตํ่าลงก็จะทําใหผูซื้อซื้อสินคาน้ันลดลง

2.2) ตัวแปรที่เกี่ยวของกับผูขายรายอ่ืน ที่อาจจะเปนคูแขงที่ขายสินคาในตลาดเดียวกัน
ซึ่งอาจจะเปนสินคาที่สามารถใชทดแทนกันไดหรือเปนสินคาที่ใชควบคูกัน

- ราคาของสินคาอ่ืนๆ (Py) ที่มีอยูในตลาดสามารถใชทดแทนกันได เมื่อราคาของ
สินคาชนิดหน่ึงมีราคาเพิ่มขึ้น ผูซื้อจะหันมาซื้อสินคาชนิดน้ันลดลงเชนราคาของบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป
มามามีราคาสูงขึ้น ผูซื้อก็จะซื้อ มามาลดลงและหันมาซื้อ ไวไว หรือยํายําทดแทนและ ถาเปนสินคา
ที่ใชควบคูกันเชน กาแฟกับนํ้าตาล ถาหากวากาแฟมีราคาสูงขึ้นปริมาณการซื้อกาแฟก็จะลดลงจะ
สงผลให ความตองการในการซื้อนํ้าตาลจะลดลงไปดวย

-การโฆษณาหรือการสงเสริมการขายของสินคาที่เกี่ยวของ (Ay) ถาสินคาน้ันเปน
สินคาที่ใชควบคูกัน ก็จะทําใหปริมาณการซื้อสินคาน้ันเพิ่มขึ้น แตในทางตรงขามหากเปนสินคาที่
ใชทดแทนกันก็จะทําใหปริมาณการซื้อลดลง

-ตัวของสินคา Y (Dy) ไดแกการออกแบบผลิตภัณฑ รูปลักษณผลิตภัณฑคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ ผูซื้อสินคาบางรายเลือกซื้อสินคาเพราะชอบรูปลักษณแปลกใหมของตัวสินคา ทําให
สินคา Y มีความนาสนใจ ดังน้ันผูขายสินคา X จึงควรเปลี่ยนแปลงรูปแบบของสินคาจะทําให
สามารถเขาถึงกลุมลูกคา กลุมอ่ืนๆได เพื่อใหสามารถแขงขันกับสินคา Y ได

2.3) ตัวแปรอ่ืนๆที่ไมสามารถควบคุมไดสามารถแบงออกไดเปน
-นโยบายของรัฐบาล (G) ซึ่งอาจมีการสงเสริมใหมีการเพิ่มการผลิตหรือสนับสนุน

โดยใชนโยบายของรัฐบาล เชน มาตรการลดภาษี หรืออาจลดปริมาณของสินคาลงโดยเพิ่มภาษี
-จํานวนผูซื้อหรือขนาดของประชากร (N) เมื่อมีจํานวนของประชากรมากความ

ตองการในการซื้อก็จะเพิ่มขึ้นดวย
-สภาพดินฟาอากาศ (W)

2.1.2 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค
ทางเศรษฐศาสตรมีความเชื่อวา ผูซื้อมีความตองการในการการซื้อสินคาและบริการอยาง

หลากหลาย แตเน่ืองจากผูซื้อมีขีดจํากัดทางดานทรัพยากรที่ตนเองมีอยู ดังน้ันผูซื้อจึงมีการจัด
อันดับความสําคัญ ของสินคาหรือบริการที่ตองการซื้อแตกตางกันออกไป โดยต้ังอยูบนพื้นฐานการ
ไดรับประโยชนสูงสุดที่ตนเองไดรับ (กุลินกานต ศิริบัญชาชัย, 2550)
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พฤติกรรมผูซื้อ หมายถึงการกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ที่มีความเกี่ยวของกับการ
จัดหาใหไดมา ซึ่งสินคาหรือบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่มีมาอยูกอนแลว ซึ่งมีสวนใน
การกําหนดการกระทําเปนอยางมาก

การศึกษาโมเดลพฤติกรรมผูซื้อ (Consumer Behavior Model) หรือเรียกอีกอยางหน่ึงวา S-
R Theory (Kotler, Philip and Armstrong, Gray, 1996 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2541)
เปนการศึกษาเหตุจูงใจที่มีผลตอการเลือกซื้อสินคาหรือบริการ โดยมีจุดเร่ิมตนจากแรงกระตุน ที่
ผานเขาไปในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่เปรียบเสมือนกลองดําสงผลใหเกิดความตองการและ
นําไปสูการตอบสนอง ดังแสดงในรูปที่ 2.1

รูปท่ี 2.1 แสดงโมเดลพฤติกรรมผูซื้อ
โมเดลพฤติกรรมผูซื้อประกอบดวย

1) สิ่งกระตุน (Stimulus)
สิ่งกระตุนเปนเหตุจูงใจทางดานจิตวิทยา โดยสามารถเกิดไดจากจากทั้งภายนอกและ

ภายในรางกาย สําหรับการศึกษาน้ีจะสนใจสิ่งกระตุนภายนอก เน่ืองจากตองการศึกษาวาผูซื้อ
ตองการสินคาน้ันเพราะปจจัยใด เพราะสิ่งกระตนภายนอกเปนการจูงใจผูซื้อโดยการใชเหตุผล
ประกอบดวย 2 สวนคือ

1.1) สิ่งกระตุนทางดานการตลาด (Marketing Stimuli)
เปนสิงกระตนที่สามารถควบคุมได มีสวนเกี่ยวของกับทางดานการตลาด 4 ปจจัยที่ตองนํามา
พิจารณาตามความตองการของตลาด โดยสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย

- ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) สิ่งที่สามารถนําไปเสนอขายในตลาดเพื่อให
ผูซื้อเกิดความตองการครอบครอง ใช หรือเพื่อซื้อ ผลิตภัณฑสามารถเปนไดทั้งสินคาและบริการ
สัญลักษณ การบรรจุหีบหอ

- ปจจัยดานราคาคือมูลคาของสินคา (Price) หรือบริการที่สามารถแสดงออก
มาไดในรูปแบบของตัวเงิน ในการกําหนดราคาใหเหมาะสมกับตลาดจะตองมีการพิจารณาปจจัย
หลายๆดาน เชน ปฏิกิริยาของผูซื้อ การกําหนดราคาสามารถทําไดดังน้ี

1) การกําหนดราคาขายตํ่ากวาราคาตลาด
2) การกําหนดราคาขายสูงกวาราคาตลาด
3) การกําหนดราคาขายเทากับราคาตลาด

ความรูสึกของผูซื้อ
หรือกลองดํา

สิ่งกระตุน การตอบสนองของผูซื้อ
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-ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) คือการนําเอาสินคาหรือ
บริการออกสูตลาด โดยพิจารณาทั้งสถานที่ และกระบวนการวิธีในการขนสง ประเภทของตัวกลาง
ที่นําไปจําหนาย สวนประกอบในการจําหนายประกอบดวย

1) ชองทางการจัดจําหนาย คือกลุมบุคคลหรือสถาบันที่มีหนาที่ นําสินคาหรือ
บริการออกไปสูผูซื้อ

2) การกระจายตัวสินคาคือ กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายสินคาหรือ
บริการไปสูสถานที่ที่ตองการสินคาไดในเวลาที่ถูกตอง

-การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการสื่อสารระหวางผูซื้อกับผูจําหนาย
เกี่ยวกับสินคาและบริการ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสารหรือเพื่อสรางทัศนคติในการซื้อสินคา
และบริการ สามารถทําได 4 แบบคือ

1) การขายโดยใชบุคคล (Personal selling) เปนการสื่อสารทางตรงแบบ
เผชิญหนากับผูซื้อโดยใชพนักงานขาย

2) การโฆษณา (Advertising) เปนการติดตอสื่อสารโดยไมใชบุคคลแตใชการ
ติดตอผานสื่อตางๆแทน เชน วิทยุ หนังสือพิมพ โทรทัศน ปายโฆษณา

3) การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) เปนกิจกรรมทางการตลาดที่มี
นอกจากการขายโดยใชบุคคล การโฆษณาและการประชาสัมพันธ ที่ชวยกระตุนการซื้อ

4) การใชขาวสารประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) การใช
ขาวสารเพื่อเปนตัวชวยในการเสนอขายสินคา และบริการ สวนการประชาสัมพันธเปนปรับทัศนคติ
ของประชาชนใหเปนไปในทางที่ดี

1.2) สิ่งกระตุนอ่ืนๆ
เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูซื้อที่เกี่ยวของกับภาวะเศรษฐกิจ ซึ่งอยูภายนอกองคกรและผูผลิต
ไมสามารถควบคุมได สิ่งกระตุนเหลาน้ีคือรายไดของผูซื้อ เทคโนโลยี กฎหมาย และวัฒนธรรม

2) กลองดํา หรือ ความรูสึกผูซื้อ
เปนความรูสึกของผูซื้อเปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่งผูผลิตไมสามารถทราบไดทําให

ตองพยายามคนหาลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ

ลักษณะของผูซื้อ
Kotler (1994: 174-189) ไดกลาวถึงปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภควา การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดรับอิทธิพลอยางสูงจาก ปจจัยทางวัฒนธรรม ปจจัยทาง
สังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางจิตวิทยา
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1. ปจจัยทางวัฒนธรรม (Culture Factors) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น
โดยเปนที่ยอมรับจากรุนหน่ึงไปสูรุนหน่ึง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใน
สังคมหน่ึง คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคม
หน่ึงจากสังคมอ่ืน วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล ปจจัยทาง
วัฒนธรรมจึงเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูซื้อหรือผูบริโภค ประกอบดวย วัฒนธรรม วัฒนธรรมยอย
และสําดับชั้นทางสังคม

1.1 วัฒนธรรม (Culture) หมายถึง รูปแบบในการดําเนินชีวิตที่สามารถเรียนรู
และถายทอดสืบตอกันมา โดยผานการอบรมและขัดเกลาทางสังคม

1.2 วัฒนธรรมยอย (Sub-Culture) พฤติกรรมของบุคคลในแตละวัฒนธรรมยัง
แตกตางแคบลงไปอีก โดยพิจารณาความแตกตางดานเชื้อชาติ ศาสนา และพื้นที่ทางภูมิศาสตร สิ่ง
เหลาน้ีมีบทบาทในการกอตัวขึ้น เปนทัศนคติของบุคคล

1.3 ลําดับชั้นทางสังคม (Social Class) มนุษยที่อยูรวมกันในสังคมจะมีการแบง
ลําดับขั้นที่แตกตางกันไปตามอาชีพ ความมั่งคั่ง ชาติตระกูล การมีอํานาจเหนือคนอ่ืน และ
บุคลิกลักษณะสวนบุคคล ซึ่งโดยทั่วไปอาจแบงไดเปน 3 ระดับ คือ ระดับสูง ระดับกลาง และระดับ
ตํ่า การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคขึ้นอยูกับลําดับชั้นทางสังคมที่เขาอยูดวย

2.ปจจัยทางสังคม (Social Factors) ปจจัยทางสังคมที่มีอิทธิพลตอผูซื้อ
ประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว สถานภาพสมรส บทบาท และสถานะทางสังคม

2.1 กลุมอางอิง (Reference Group) หมายถึง กลุมที่ไมเปนทางการที่บุคลใน
สังคมยอมรับนับถือและอยากเปน อยากมีอะไรๆ เหมือนกลุมอางอิง ดังน้ันกลุมอางอิงจึงมีอิทธิพล
ตอความคิดเห็น ทัศนคติ และคานิยม

2.2 ครอบครัว (Family) เปนแหลงที่ฝกหัดใหบุคคลรูจักคาของเงิน รูจักวิธีการ
ซื้อ รูวาควรซื้ออะไร อยางไร และที่ไหน

2.3 บทบาทและสถานภาพ (Roles and Status) เชน สถานภาพสมรส สถานะทาง
สังคม

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) ลักษณะภายนอกของตัวบุคคลที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อ ที่เห็นไดชัดเจน ไดแก อายุ อาชีพ วัฏจักรชีวิต บุคลิกภาพ สภาวะแวดลอมทาง
เศรษฐกิจ และวิถีทางการดําเนินชีวิต จากคุณลักษณะเฉพาะของบุคคลน้ี ทําใหแตละบุคคลมี
พฤติกรรมตางจากคนอ่ืน ดังน้ี

3.1 อายุและวัฏจักรชีวิต (Age and Life Cycle) ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคเลือกซื้อขึ้นอยู
กับอายุของผูบริโภค เชน ลักษณะเสื้อผาที่ใชแตงกายมีการเลือกซื้อที่เหมาะสมกับวัย
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นอกจากน้ีความตองการในตัวผลิตภัณฑและพฤติกรรมการเลือกซื้อแตกตางกันในแตละชวงของวัฏ
จักรชีวิต

3.2 อาชีพ (Occupation) อาชีพในแตละอาชีพจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการในผลิตภัณฑที่แตกตางกัน

3.3 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง โครงสรางทั้งหมดของมนุษยซึ่งจะทําให
บุคคลแตละคนมีนิสัยที่แตกตางกัน บุคลิกภาพจะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ เชน บุคคลที่มีความ
ละเอียดระมัดระวัง ก็จะมีความพิถีพิถันในการซื้อโดยคํานึงถึงตราผลิตภัณฑ และตองทราบขอมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑกอนการตัดสินใจซื้อ เปนตน

3.4 สภาวะแวดลอมทางเศรษฐกิจ (Economics) โอกาสที่ผูบริโภคจะซื้อ
ผลิตภัณฑขึ้นอยูกับระดับรายได การออม การเปนเจาของทรัพยสิน ความสามารถในการกูยืม การ
ใหสินเชื่อและทัศนคติที่เกี่ยวกับการจายเงิน

3.5 วิถีทางการดําเนินชีวิต (Life Style) วิถีทางการดําเนินชีวิตของบุคคลขึ้นอยูกับ
วัฒนธรรม ลําดับชั้นทางสังคม และกลุมอาชีพของแตละบุคคล

4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychology Factors) ประกอบดวย การจูงใจ การรับรู การ
เรียนรู  ความเชื่อ และทัศนคติ

4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง สิ่งกระตุน หรือความรูสึกที่เปนสาเหตุที่ทํา
ใหบุคคลมีการกระทํา หรือมีพฤติกรรมในรูปแบบที่แนนอน

4.2 การรับรู (Perception) หมายถึง อะไรก็ตามที่ถูกนํามาสูความสนใจของ
ผูบริโภคโดยผานประสาททั้งหา ดังน้ันบุคคลแตละคนในภาวะที่ถูกกระตุนจากสิ่งเราเดียวกัน อาจ
ประพฤติปฏิบัติตางกันเพราะ บุคคลมีการรับรูที่แตกตางกันจากประสบการณในอดีต ซึ่งขึ้นอยูกับ
ลักษณะของสิ่งกระตุน ความสัมพันธของสิ่งกระตุนกับสิ่งแวดลอม และสถานภาพของแตละบุคคล

4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง พฤติกรรมอันเปนผลมาจากการไดปฏิบัติ
ประสบการณ หรือการเกิดขึ้นของสัญชาติญาณ ดังน้ัน การตลาดจึงใชแนวคิดน้ีมาเปนประโยชน
ดวยการโฆษณาซ้ําๆ จนเกิดการจูงใจในการซื้อ

4.4 ความเชื่อและทัศนคติ (Belief and Attitude) หมายถึง ความรูสึกที่อยูภายใน
ตัวมนุษย หรือความเห็นที่เปนรูปแบบพฤติกรรมของบุคคล

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ
ผูซื้อจะมีรูปแบบหรือขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อที่ยากงายแตกตางกันไป ทั้งน้ีขึ้นอยูกับชนิดของ
สินคาและสภาวการณในขณะตัดสินใจซื้อ วิธีการตัดสินซื้อของผูซื้อแตละคร้ัง การซื้อ เปน
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กระบวนการซื้อประกอบดวยกิจกรรมหลายอยาง แตเมื่อพูดถึงการซื้อคนมักนึกถึงการตัดสินใจซื้อ
ซึ่งเปนสวนหน่ึงของการซื้อเทาน้ัน กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อประกอบดวยขั้นตอนคือ

1. การรับรูความตองการ (Need recognition) หรือการรับรูปญหา (problem
recognition) การรับรูถึงความแตกตางระหวางสภาพที่ตองการ และสภาพปจจุบัน ซึ่งมากพอที่จะ
กระตุนใหเกิดกระบวนการตัดสินใจ มีสิ่งที่ตองพิจารณา 3 ประการ ในการรับรูถึงความตองการ คือ

- ขอมูลที่ไดรับไวในความทรงจํา
- ความแตกตางภายในบุคคลหรือขอบเขตปจจัยดานจิตวิทยา (psychological field)
- อิทธิพลจากสิ่งแวดลอมหรือปจจัยสิ่งแวดลอมดานสังคมวัฒนธรรม

(social-culture environment)
การทํางานเหลาน้ีทํางานภายในจิตใจของแตละบุคคลและรวมกันในการกําหนดความตองการ

2. การคนหาขอมูล (Information search) หรือการคนหาขอมูลกอนการซื้อ
(Prepurchase search) ขั้นตอนน้ีเร่ิมตนจากขั้นที่หน่ึง เมื่อผูบริโภครับรูถึงความจําเปนจึงจําเปนตอง
หาขอมูลดวยวิธีตางๆ แหลงขอมูลที่สําคัญ 2 แหลง คือ

2.1 แหลงขอมูลภายใน (Internal search) หรือแหลงขอมูลโดยอาศัยขอบเขตดาน
จิตวิทยา (psychological field)

2.2 แหลงขอมูลภายนอก (Enternal search) เปนขอมูลจากสื่อมวลชน พนักงานขาย
การโฆษณา เปนตน

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) เปนขั้นตอนของ
กระบวนการซื้อที่ไมเปนกิจวัตร ซึ่งทางเลือกตางๆ มีการประเมินและเลือกเพื่อตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภค ในขั้นน้ีจําเปนจะตองอาศัยเกณฑในการประเมิน ซึ่งตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคในขั้นน้ีจําเปนจะตองอาศัยเกณฑในการประเมิน ซึ่งประกอบดวยมาตรฐานและ
คุณสมบัติผลิตภัณฑที่ผูบริโภคใชในการเปรียบเทียบระหวางตราสินคาหรือผลลัพธ จากการซื้อและ
การบริโภคโดยมีการแสดงในรูปของคุณสมบัติที่พึงพอใจมากกวา

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อ การซื้อ
โดยทั่วไปเกิดขึ้นในรานคาปลีกแตอยางไรก็ตามอาจเกิดขึ้นในบานหรือสํานักงานของลูกคาก็ได

5. การประเมินผลภายหลังการซื้อ (Postpurchase evaluation) หรือผลลัพธภายหลัง
การซื้อ (postpurchase outcome) เกิดขึ้นหลังจากการซื้อหรือใชผลิตภัณฑไปแลว ถาเปนไปตามที่
คาดหวังไว ผลลัพธคือความพึงพอใจ (satisfaction) แตถาผลลัพธตํ่ากวาที่คาดหวังไวผลก็คือความ
ไมพึงพอใจ (dissatisfaction)
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3) การตอบสนองของผูซื้อ
เหตุผลที่ผูซื้อจะใชในการประกอบการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคาจะมีปจจัยหลัก คือ

-การเลือกพิจารณาตัวผลิตภัณฑ
-การเลือกพิจารณาระดับราคา
-การพิจารณาดานการจัดจําหนาย
-การพิจารณาการสงเสริมการขาย
-การพิจารณาจากรายได
- การเลือกพิจารณาตราสินคา
- การเลือกผูขาย

2.1.3 ทฤษฎีการประมาณคาแบบจําลองถดถอยท่ีมีตัวแปรตามเปนตัวแปรหุน (Estimation of
Regression Models with Dummy Dependent Variables)

Gujarati, (1995); Pindyck and Rubinfeld, (1998) (อางถึงในทรงศักด์ิ ศรีบุญจิตต
,2546:240) ไดอธิบายวาในการศึกษาจํานวนไมนอยจะพบวาตัวแปรตาม (dependent variable) จะมี
ลักษณะเปนทางเลือกเชิงคุณภาพ (qualitative choice) 2 ทางเลือก หรือมากกวา เชน การเลือกวิธี
เดินทางไปทํางานวาเปนทางรถเมล รถไฟ รถยนต หรือจักรยาน เปนตน แบบจําลองที่มีตัวแปรตาม
เปนลักษณะเชนน้ี จะทําการประมาณโดยใชวิธีกําลังสองนอยที่สุดสามัญ (Ordinary Least Squares,
OLS) ในการประมาณคาไมได ซึ่งในทฤษฎีการประมาณคาแบบจําลองถดถอยที่มีตัวแปรตามเปน
ตัวแปรหุน (Estimation of Regression Models with Dummy Dependent Variables) มีแบบจําลอง 4
แบบ ซึ่งคือ (1) แบบจําลองความนาจะเปนเชิงเสน (linear probability model) (2) แบบจําลองโลจิท
(logit model) (3) แบบจําลองโพรบิต (probit model) และ (4) แบบจําลองโทบิต (tobit model) ซึ่งใน
ที่น้ีจะกลาวถึงเฉพาะแบบจําลองโลจิท

แบบจําลองโลจิท (Logit Model)
Judge, et al (1988); Greene, (2003) (อางถึงใน คมสัน สุริยะ ,2552) ถึงแมวาแบบจําลอง

ความนาจะเปนเชิงเสนจะประมาณไดงาย แตขอดอยของการประมาณดวยสมการถดถอยเชิงเสนมี
ขอจํากัดหลายๆดาน เพื่อแกปญหาดังกลาวจึงมีการเสนอแบบจําลองที่ซับซอนมากขึ้นคือ Binary
Response Models ในที่น้ีของอธิบายเฉพาะในสวนของ Logit Model ที่ไดใชกับงานวิจัยเทาน้ัน

รูปแบบทั่วไปของแบบจําลองโลจิท คือ

0 1 1 k k 0P(Y=1 X )=G( + x +...+ x )= G( + x )   
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โดยปกติแลวการประมาณแบบจําลองเชิงเสน ผูวิ จัยจะใชวิธีกําลังสองนอยที่สุด

(Ordinary Least Square: OLS) วิธีการดังกลาวไมสามารถใชไดกับการประมาณแบบจําลองที่มี
ลักษณะไมเปนเสนตรง วิธีการที่จะใชประมาณแบบจําลองโลจิท คือการใช Maximum Likelihood
Estimation (MLE) โดยรูปแบบทั่วไปของแบบจําลอง คือ

โดยความนาจะเปนที่จะเกิดเหตุการณที่สนใจ คือ
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ในสวนของคา Marginal effect จะบอกถึงวา เมื่อตัวแปรตนมีคาเพิ่มขึ้น 1 หนวยแลว ตัว
แปรตามจะเปลี่ยนแปลงไปเทาไร ซึ่งการหาคา Marginal effect สามารถหาไดจากสมการดังน้ี
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เงื่อนไขในการวิเคราะหดวยแบบจําลองโลจิท
- ตัวแปรอิสระอาจะเปน Dummy variable/Interval/Ratio Scale ได
- คาคาดหวังของความคาดเคลื่อนมีคาเปน 0
- คาคาดเคลื่อนไมมีความสัมพันธกัน
- ตัวแปรอิสระกับคาความคาดเคลื่อนตองเปนอิสระกัน
- ตัวแปรอิสระไมมีความสัมพันธกัน

2.2 เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ

เชาว พันธรุงจิตติ (2544) ไดทําการศึกษาถึงปจจัยในการเลือกใชระบบโทรศัพทเคลื่อนที่
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยในการเลือกใชระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ และความถี่ในการใช
บริการเสริม ขอมูลที่ใชในการศึกษาไดจากการสอบถามผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จํานวน 400 ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถามและการวิเคราะหขอมูล
โดยใชความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย ทดสอบสมมติฐานโดยใชคาสถิติไคสแควร และการวิเคราะห
ความแปรปรวนแบบทางเดียว ผลจากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยความมี
คุณภาพของโครงขายที่ดีเปนอันดับหน่ึง ราคาคาใชบริการเปนอันดับสอง และการมีโปรโมชั่นเปน
อันดับสาม และบริการเสริมที่กลุมตัวอยางใชเปนประจํา ไดแก บริการแสดงเลขหมายเรียกเขา
บริการที่ใชปานกลาง ไดแก บริการเปลี่ยนเสียงกระด่ิง เปลี่ยนโลโก รับฝากขอความ และรับสาย
เรียกซอน บริการที่ใชนอย ไดแก บริการรับสงขอความสั้น โอนเลขหมาย และสอบถามขอความ
ขาวสาร บริการที่ไมไดใชเลย ไดแก บริการขอมูลสาระบันเทิง ประชุมทางโทรศัพท รับสงอีเมล
และรับสงแฟกซ

BrandAge Research House (2546) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือก
ซื้อระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูบริโภค และการศึกษาระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่นาเชื่อถือมาก
ที่สุด โดยผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ มีจํานวน 1,909 ราย แบงเปน
กรุงเทพ และภาคกลาง รอยละ 20.32 ภาคตะวันออกรอยละ 20.17 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือรอยละ
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19.96 ภาคใตรอยละ 19.80 และภาคเหนือรอยละ 19.75 จากการศึกษาพบวาปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูบริโภค เรียงตามลําดับความสําคัญ ดังน้ี ดานเครือขาย
ครอบคลุมทั่วประเทศ คาโทรตอนาทีถูก โปรโมชั่นโทรฟรี คาโทรทั่วไทยราคาเดียว โปรโมชั่น
คาบริการรายเดือนฟรี คาบริการรายเดือนถูก คิดคาโทรเปนวินาที สามารถปรับเปลี่ยนโปรโมชั่น
ได เปดใชบริการงาย คืนคาโทรในกรณีสายหลุด ระยะเวลาของโปรโมชั่นนาน บริการหลังการ
ขาย กําลังสงของระบบสูง ตราสินคา บริการเสริมของระบบ มีศูนยบริการจํานวนมาก
ความคุนเคยกับตราสินคา มีศูนยการชําระเงินคาบริการจํานวนมาก และ รองรับระบบ GPRS
นอกจากน้ียังพบวา ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่นาเชื่อถือมากที่สุด ลําดับแรก คือ GSM รองลงมา
ไดแก DTAC  ORANGE  DPROMPT  CDMA ตามลําดับ

สรายุทธ สิริธนากิจ (2547) ไดทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มีผล
ตอการเลือกใชเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูบริโภค ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อหาปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูบริโภค และ
ทัศนคติของผูบริโภคตอบริการเครือขายโทรศัพท เก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม จากการศึกษา
พบวา ผูบริโภคของแตละระบบใหความสําคัญกับปจจัยดานตางๆ แตกตางกันไป เชน ผูตอบ
แบบสอบถามที่ใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ GSM Advance และผูตอบแบบสอบถามที่ใช
บริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Orange เปนหลัก ใหความสําคัญกับปจจัยดานกระบวนการมาก
ที่สุด สวนผูตอบแบบสอบถามที่ใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ DTAC เปนหลัก ใหความสําคัญ
กับปจจัยดานราคามากที่สุด นอกจากน้ียังพบวา ผูตอบแบบสอบถามทุกระบบคิดวา ระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใชงานอยูเปนระบบที่ดีที่สุด ยกเวนระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ Thai Mobile ที่คิด
วาระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ดีที่สุดคือระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ GSM Advance

บุญเย่ียม บุญมี (2550) ไดทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอการเลือกผูใหบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการเลือก
ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ทําการวิจัย ไดแก ผูใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่จํานวน 400 คน เคร่ืองมือที่ใช คือ แบบสอบถาม ซึ่งผลการวัดคาความเชื่อมั่น
เทากับ 0.88 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน
และคาไคส-แควร ผลการวิจัยพบวา ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ
ในการเลือกผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ โดยภาพรวมและดานผลิตภัณฑหรือการใหบริการ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานผูมีสวนรวมหรือพนักงาน ดาน
ขั้นตอนการใหบริการ ดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพอยูในระดับมาก สวนใน
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ดานการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับการเลือกผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่
โดยภาพรวมและดานอายุ สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดตอเดือนมีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนดานเพศ และระดับการศึกษา ไมมีความสัมพันธกัน และในดาน
การวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการกับการเลือกผูใหบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ โดยภาพและดานผลิตภัณฑหรือการใหบริการ ดานราคา ดานขั้นตอนการ
ใหบริการ มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนดานชองทางการจัดจําหนาย
ดานการสงเสริมการตลาด ดานผูมีสวนรวมหรือพนักงาน ดานการสรางและ การนําเสนอลักษณะ
ทางกายภาพไมมีความสัมพันธกัน

ทะนงเดือน ตุริหงส (2550) ไดทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมตลาดบริการที่มีผลตอ
การเลือกใชผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูบริโภค ในนครหลวงเวียงจันทน
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว เพื่อศึกษาถึงปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มีผลตอ
การเลือกใชผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ของผูบริโภค ในนครหลวงเวียงจันทน
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว วิธีการศึกษาใชแบบสอบถามรวบรวมขอมูลจากลูกคาของ
ผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ในนครหลวงเวียงจันทร อันไดแก ETL, LAT, LTC และ
Tango ใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบโควตา กําหนดตามสัดสวนของสวนแบงทางการตลาดจํานวน
400 แบงเปน ETL 112 คน LTC 208 คน และ Tango 48 คน  ผลการศึกษาพบวาผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย สถานะภาพโสด อายุระหวาง 26 – 30 ป มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี เปนนักเรียนหรือนักศึกษา และพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายไดตอเดือนไมเกิน 300,000
กีบ ใชโทรศัพท 1 เลขหมาย มีความเห็นวา LTC ใหบริการดีที่สุด ใชบริการระเภทชําระคาบริการ
ลวงหนา มีคาใชบริการ 20,000 – 50,000 กีบตอเดือน มีความต้ังใจที่จะใชบริการเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่เดิมที่กําลังใชงานอยูตอไป ถาตองเลิกใชบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ที่กําลัง
ใชงานอยู มีความตองการที่จะใชบริการของ ETL สวนปจจัยสวนประสมตลาดบริการพบวา
ผูใชบริการใหความสําคัญโดยรวมมีคาเฉลี่ยรวมอยูในระดับสําคัญมาก ซึ่งปจจัยที่มีผลอยูในระดับ
มากไดแก ดานบุคคล ดานหลักฐานทางกายภาพ ดานกระบวนการ ดานผลิตภัณฑหรือบริการ และ
ดานการจัดจําหนายตามลําดับ สวนปจจัยที่ผูใชบริการใหความสําคัญมีคาเฉลี่ยอยูในระดับสําคัญ
ปานกลางไดแก ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด

ตรีรัตน   เข็มทอง (2552) ไดทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยที่สงผลตอการเลือกใชบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA ของพนักงานบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) มี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคล ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใช
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บริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA กับการเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA และ
ปจจัยที่สงผลตอการเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA ของพนักงาน โดยกลุมตัวอยาง
เปนพนักงานบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ที่ปฏิบัติงานที่สํานักงานใหญ ถนนแจง
วัฒนะ จํานวน 340 คน ผลการศึกษาพบวา ดานปจจัยดานสวนประสมการตลาด กลุมตัวอยางสวน
ใหญใหความสําคัญกับดานผลิตภัณฑมากที่สุด รองลงมาคือ ชองทางจัดจําหนาย ราคา และดาน
สงเสริมการตลาด ตามลําดับ สาเหตุที่พนักงานเลือกใชโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA เพราะเห็น
วาเปนของหนวยงาน และใชบริการเสริมในการรับสงขอความสั้น (SMS) มากที่สุด และพนักงาน
ดาวนโหลดขอมูล นอยที่สุด ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา เพศ อายุ ระดับการศึกษา และ
ระยะเวลาการทํางานที่ตางกัน มีผลตอการเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA ไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และระดับตําแหนง ระดับเงินเดือนที่ตางกัน มีผล
ตอการเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA ปจจัยดานสวนประสมการตลาดมีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA กับการเลือกใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่
ระบบ CDMA มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05


