
ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

 
บทที่ 2 

กรอบแนวคดิทางทฤษฎีและเอกสารที่เกี่ยวของ 

 

2.1  กรอบแนวคิดทางทฤษฎ ี
 
        2.1.1 วัฏจักรธุรกิจ (Business Cycles) 
 

สภาพแวดลอมทางเศรษฐกจิมหภาคผันแปรไปได เมื่อระยะเวลาผานไปในบางชวง 
สภาพแวดลอมทางเศรษฐกจิมหภาคอาจเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางทีด่ี การผลิต การใชจายขยายตัง
สูงขึ้น แรงงานมีงานทํา มีรายไดดี  การซื้อสินคาเปนไปอยางคลองตัว แตในบางชวง สภาพแวดลอม
ทางเศรษฐกิจมหภาคอาจะเปลี่ยนไปในทศิทางที่เลวราย การผลิตลดลง การจางงานลดลง แรงงาน
วางงานมากขึน้การใชจายของประชาชนลดลง เปนตน 

วัฏจักรธุรกิจ หมายถึง การผันแปรของมูลคาผลผลิตในงวดเวลาหนึ่งๆ (Y)1 ที่ตางไปจาก
เสนแนวโนม (trend) การเตบิโตของมูลคาผลผลิตในระยะยาวแบงออกเปน 4 ชวง  
ภาพ 2.1 ชวงของวัฏจักรธุรกจิ 
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จากภาพเสน Y คือเสนแสดงมูลคาผลผลิตในแตละงวดเวลา สวนเสน T’T’ คือเสนแสดง
มูลคาผลผลิตในระยะยาวซึ่งเติบโตอยางมีเสถียรภาพ เสน Y แตกตางจากเสน T’T’ แสดงวามูลคา
ผลผลิตในแตละงวดเวลาผันแปรจากเสนแนวโนม ซ่ึงแบงออกได 4 ชวง ดังนี ้
  1) ชวงเศรษฐกิจขยายตัว (expension period) เปนชวงทีก่ิจกรรมทางเศรษฐกิจดาน
การผลิตขยายตัว การบริโภค การลงทุนขยายตวัอยางตอเนื่อง รายไดสวนใหญของคนสูงขึ้น ระดับ
ราคาสินคาและบริการสูงขึ้น แรงงานมีงานทํา มูลคาผลิตภัณฑอยูเหนอืเสนแนวโนม T’T’ ขยายตัว
จนถึงระดับสูงสุด (peak) คือที่จุด P ภาวะความรุงเรืองของเศรษฐกิจถึงจุดสูงสุด 
  2) ชวงเศรษฐกิจหดตัว (contraction period) เปนชวงทีก่ิจกรรมทางเศรษฐกิจดาน
การผลิตชะลอตัวทําใหการบริโภค การลงทุนชะลอตัวดวยเศรษฐกิจที่เคยรุงเรืองวกกลับเขาสูภาวะ
ชะลอตัว ระดบัราคาลดลง แรงงานวางงานเพิ่มขึ้น 
  3) ชวงเศรษฐกิจซบเซา ( recession period) เปนชวงทีก่ิจกรรมทางเศรษฐกิจดาน
การผลิตหดตัว มูลคาผลผลิตลดลงอยูต่ํากวาเสนแนวโนม T’T’ การบริโภค การลงทุนลดลงมาก 
รายไดของคนสวนใหญลดลง ระดับราคาตกต่ํา แรงงานวางงานเพิ่มมากขึ้น มูลคาผลผลิตลดต่ําลง
อยางมากจนถึงระดับต่ําสุด (trough) คือที่จุด T ถาภาวะเศรษฐกจิซบเซาใกลถึงระดับต่ําสุดเปน
ระยะเวลาหลายปบางทีเรียกวา ระยะภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา(depression period)  
  4) ชวงเศรษฐกิจฟนตัว (recovery period) เปนชวงทีก่ิจกรรมทางเศรษฐกิจดานการ
ผลิตวกกลับมาสงูขึ้นเมื่อเทียบกับชวงเวลากอนหนา มลูคาผลผลิต การใชจาย และรายไดขยายตัว
สูงขึ้น ระดับราคาเริ่มสูงขึ้น คนมีงานทาํเพิ่มขึ้น เมื่อเศรษฐกิจฟนตวัแลว เศรษฐกิจกก็ลับเขาสูชวง
ขยายตวัตอไปวนเวียนเชนนีไ้ปเรื่อยๆ เปนวัฏจักร 

แมวาวัฏจักรเศรษฐกิจจะแบงเปน 4 ชวง แตชวงเศรษฐกิจแตละชวงจะมีระยะเวลาไมเทากัน 
อีกทั้งจดุสูงสุดของชวงเศรษฐกิจรุงเรืองและจุดต่ําสุดของชวงเศรษฐกจิซบเซาในแตละวัฏจักรกไ็ม
จําเปนตองเทากันดวย และในชวงของวัฏจกัรธุรกิจนั้น นอกจะแสดงความผันผวนของมูลคาผลผลิต
แลวยังแสดงถงึความผันผวนของระดับราคา การใชกําลังการผลิต การจางงาน (หรือการวางงาน) 
เปนตน ทําใหสามารถใชขอมูลเหลานั้นเปนเครื่องชี้สภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ 
มหภาคไดวาอยูในชวงใดของวัฏจักรธุรกิจ  
 

2.1.2 ปจจัยทางเศรษฐกิจ 
 

ปจจัยทางเศรษฐกิจ (economic factors) ทีม่ีอิทธิพลตอสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ
มหภาค แบงออกเปนปจจัยทางเศรษฐกิจภายในและภายนอกประเทศ 
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  1) ปจจัยทางเศรษฐกิจภายในประเทศ ไดแก ภาวะการผลิต การใชจาย การลงทุน 
ภาวะตลาดเงนิ ตลาดทุนและอัตราดอกเบีย้ นโยบายของรัฐทางดานภาษีและการใชจาย ขนาดของ
งบประมาณและประเภทของงบประมาณ นโยบายการเงิน อัตราแลกเปลี่ยน ดุลการคา ดุลบัญชี
เดินสะพดั และดุลการชําระเงิน เปนตน การเปลี่ยนแปลงของปจจัยตางๆ ขางตนจะสงผลให
สภาพแวดลอมทางเศรษฐกจิมหภาคเปลี่ยนแปลงไป 
  2) ปจจัยทางเศรษฐกิจภายนอกประเทศ ไดแก อัตราการขยายตวัของเศรษฐกิจ 
อัตราการขยายตัวของการคาโลก อัตราการขยายตวัของประเทศคูคารายสําคัญๆ อัตราเงินเฟอใน
ตางประเทศ ราคาน้ํามันดิบในตลาดโลก นโยบายการคาของตางประเทศ การรวมกลุมทางเศรษฐกิจ
และนโยบายของกลุมเศรษฐกิจเหลานัน้ เชน การรวมเปนยุโรปตลาดเดียว การเขาเปนสมาชิก
องคการการคาโลกของประเทศใหญๆ เชน ประเทศจนี ภาวการณเงิน และอัตราดอกเบี้ยของ
ประเทศอุตสาหกรรมใหญๆ เชน สหรัฐอเมริกา เยอรมน ี เปนตน การเปลี่ยนแปลงของปจจัยเหลานี้
อาจจะสงผลในทางบวกหรอืในทางลบตอสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจมหภาคในประเทศได 
 

2.1.3 เคร่ืองชีส้ภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจมหภาค (Macroeconomic Environment 
Indicator)  

 
          เครื่องชี้สภาพแวดลอมทางเศรษฐกจิมหภาค ประกอบดวยขอมลูสถิติตางๆ ที่จะแสดง
ใหเห็นวา สภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจมหภาคในปจจุบนัเปนอยางไร เปล่ียนแปลงจากอดีตอยางไร 
และจากขอมูลสถิติที่มีอยูสามารถนําไปคาดคะเนสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจมหภาคในอนาคตวา
เปนอยางไรไดดวย 
 

         ประเภทของเครื่องชี ้
          ขอมูลสถิติเศรษฐกิจทีเ่ปนเครื่องชี้สภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจมหภาคหลายตัว
เปล่ียนแปลงไปกอนหนาขอมูลตัวอ่ืนๆ หรือกอนหนาภาวะเศรษฐกจิถึงจุดวกกลับ (turning point) 
ซ่ึงก็คือจุดสูงสุดของชวงเศรษฐกิจขยายตวัหรือจุดต่ําสุดของชวงเศรษฐกิจซบเซาในวัฎจักรธุรกิจ 
ในขณะที่ขอมลูสถิติจํานวนหนึ่งเปลี่ยนแปลงไปพรอมๆ กับภาวะเศรษฐกิจ และมีขอมูลสถิติอีก
จํานวนหนึ่งเปลี่ยนแปลงลาชากวาภาวะเศรษฐกิจหรือหลังเกิดจดุวกกลบัของภาวะเศรษฐกิจแลว ทํา
ใหนกัเศรษฐศาสตรจัดกลุมขอมลูสถิติที่ใชเปนเครื่องชี้สภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจมหภาค หรือ
บางทีเรียกวา ดัชนีภาวะเศรษฐกิจ (economic indicator) ออกเปน 3 ประเภท ไดแก เครื่องชี้หรือดัชนี
ช้ีนําภาวะเศรษฐกิจ (leading economic indicator) เครือ่งชี้หรือดัชนพีองภาวะเศรษฐกิจ (coincident 
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economic indicator ) และเครื่องชี้หรือดัชนีชี้ตามภาวะเศรษฐกิจ (lagging economic indicator) ซ่ึง
สามารถแสดงรูปแบบการเปลี่ยนแปลงของเครื่องหรือดัชนีแตละประเภทในวัฏจักรธุรกิจไดดังภาพ 
ภาพ 2.2 การเปลี่ยนแปลงของดัชนีชี้ภาวะเศรษฐกิจ 

 
 จากรูป แสดงใหเห็นวา วัฏจกัรธุรกิจถึงจุดสูงสุดในปที่ 8 และถึงจุดต่ําสุดในปที่ 12 แตดัชนี 
LE ถึงจุดสูงสุดกอนปที่ 8 และถึงจุดต่ําสุดกอนปที่ 12 จึงจัดวาดัชนี LE เปนดัชนีชีน้าํภาวะเศรษฐกจิ 
ในขณะที่ดัชน ี CO ถึงจุดสูงสุดในปที่ 8 และต่ําสุดในปที่ 12 สอดคลองกับวัฏจกัรธุรกิจ จึงจดัวา
ดัชนี CO เปนดัชนีพองภาวะเศรษฐกิจ สวนดัชนี LA ถึงจุดสูงสุดหลังปที่ 8 และถึงจุดต่ําสุดหลังปที่ 
12 จึงจัดวาเปนดัชนีชี้ตามภาวะเศรษฐกจิ 
  1) ดชันชีี้นําภาวะเศรษฐกิจ ไดแก ขอมูลสถิติตางๆ ที่ปรับตัวลวงหนากอนการ
ปรับตัวของภาวะเศรษฐกจิสวนรวม หรือกอนการปรับตัวของขอมูลสถิติอ่ืนๆ เปนสวนใหญ เชน 
ปริมาณเงิน มลูคาทุนจดทะเบียนธุรกิจรายใหม มูลคาเงินลงทุนของกิจการที่เปดดําเนนิการใหม และ
ขยายกจิการ พืน้ที่ไดรับอนุญาตกอสรางใหม ดัชนีราคาหุนในตลาดหลักทรัพย ดัชนกีารลงทุน ดัชนี
ราคาผูผลิต อัตราการวางงาน เปนตน 
  2) ดัชนพีองภาวะเศรษฐกิจ ไดแก ขอมูลสถิติตางๆ ที่ปรับตัวพรอมๆ กับการ
ปรับตัวของภาวะเศรษฐกจิสวนรวม และปรับตัวในทิศทางเดียวกนักับเศรษฐกิจสวนรวม เชน มูลคา
ยอดคาปลีกในหางสรรพสินคา ดัชนีผลผลิตสินคาอุตสาหกรรม มูลคาสินคาอุปโภคบริโภคที่นําเขา 
จํานวนและมลูคาของเช็คหมุนเวยีน รายไดภาษีนําเขา ภาษีสินคาออก ดัชนีราคาผูบริโภค รายได
สวนบุคคล เปนตน 

เวลา 
(ป) 

LA 

CO 

LE P T
ดัชน ี

 8 120 
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  3) ดัชนีตามภาวะเศรษฐกิจ ไดแก ขอมูลสถิติตางๆ ที่ปรับตัวลาชากวาการปรับตัว
ของเศรษฐกิจสวนรวม หรือเปนการปรับตวัหลังการปรับตัวของขอมูลสถิตอื่นๆ เปนสวนใหญ เชน 
ระยะเวลาการวางงานเฉลี่ย จํานวนโรงงานที่เลิกกิจการ มูลคาเช็คที่ไมผานการหักบัญชีระหวาง
ธนาคาร รายไดของรัฐจากการจัดเก็บภาษีเงินได จํานวนคดีฟองรองในการผิดนัดชําระหนี้ เปนตน 
 เนื่องจากเครื่องชี้สภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจประกอบดวยขอมูลสถิติตางๆ ในแตละภาค
เศรษฐกิจและปจจุบันไดมีหนวยงานของภาครัฐและหนวยงานอิสระจดัทําขอมูลสถิติเศรษฐกิจ
ออกมาเผยแพรสูสาธารณชนคอนขางมาก ผานสื่อตางๆ เปนประจํา ทกุสัปดาห ทกุเดือนทุกไตรมาส 
หรือทุกป อาทิ ขอมูลเศรษฐกิจทีจ่ัดเกบ็รวบรวมและเผยแพรโดยธนาคารแหงประเทศไทย 
กระทรวงการคลัง กระทรวงพาณิชย สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกจิและสังคมแหงชาติ
เปนตน 
 

2.1.4 ทฤษฎี พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
 

 1)  กระบวนการตัดสนิซื้อของผูบริโภค และปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตดัสนิ
สินใจซื้อของ ผูบริโภค 

ปจจัยที่มีอิทธพิลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคประกอบไปดวยปจจยัสวน
บุคคล ปจจัยดานจิตวิทยา และปจจัยทางสังคม ซ่ึงปจจัยตาง ๆ จะสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซือ้
ของผูบริโภคซึ่งประกอบไปดวย 5 ขั้นตอนคือ 

1. การตระหนกัถึงปญหา 
2. การแสวงหาขอมูล 
3. การประเมินทางเลือก 
4. การซื้อ 
5. การประเมินหลังการซื้อ 

ดังแสดงไวในภาพที่ 4 (Pride and  Ferrel 1995 : 171. อางถึงใน กฤษณา รัตนพฤกษ และคณะ, 
2547 : 46) 
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ภาพ 2.3 กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค 
 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภค 
 

ปจจัยสวนบุคคล   ปจจัยดานจิตวทิยา  ปจจัยดานสังคม 
-ลักษณะทางประชากรศาสตร        -การรับรู   -บทบาทและครอบครัว 
-รูปแบบการดาํรงชีวิต                    -แรงจูงใจ   -กลุมอางอิงและผูนําความคดิ
    -การเรียนรู   -ชั้นทางสังคม 
-ปจจยัสถานการณ                         -ทัศนคต ิ   -วัฒนธรรมและวัฒนธรรม 

   -บุคลิกภาพและแนวคิด     ยอย 
   เกี่ยวกับตนเอง   
    
           

     การตระหนัก          การแสวงหา           การประเมิน       การซื้อ       การประเมนิ 
        ถึงปญหา              ขอมูล               ทางเลือก                 หลังการซื้อ 
         

1.            2.                      3.            4.               5.   
 

 
2) ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบริโภค 
Pride and Ferrel (1995.  อางถึงในกฤษณา รัตนพฤกษ และคณะ, 2547) กลาวไววา 

ปจจัยทีก่ระทบตอกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค แบงออกเปน 3 กลุม ซ่ึงแยกพิจารณาได
ดังนี ้

     2.1) ปจจัยสวนบุคคล 
  ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) คือ ส่ิงที่เปนเอกลักษณของแตละ

บุคคล ปจจัยสวนบุคคลหลายประการมีอิทธิพลตอกระบวนการตดัสินใจซื้อ ซ่ึงในที่นี้จะพิจารณา
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ถึงปจจัยสวนบุคคล 3 ประเภท ไดแก ลักษณะทางประชากรศาสตร รูปแบบการดํารงชีวิต และ
สถานการณ 

 ก. ลักษณะทางประชากรศาสตร คือลักษณะของบุคคล เชน อายุ เพศ เชื้อ
ชาติ รายได วงจรชีวิตของครอบครัว อาชีพ ซ่ึงลักษณะทางประชากรศาสตรจะชวยช้ีถึงบุคคลผูมี
สวนเกีย่วของในการตัดสนิใจของครอบครัว ปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรอาจมีผลกระทบตอ
พฤติกรรมในแตละขั้นของกระบวนการตดัสินใจ เชน ในขั้นการแสวงหาขอมูล อายแุละรายไดของ
ผูบริโภคอาจมีผลกระทบตอจํานวนและประเภทของแหลงขอมูลที่ใช และเวลาที่ใชในการหาขอมลู 

 ข. รูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle)  คือรูปแบบของความเปนอยูของ
บุคคลซึ่งแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม (activities) ความสนใจ (interest) และความคิดเห็น 
(opinions) รูปแบบการดํารงชีวิตจะรวมถงึวิถีทางที่บุคคลใชเวลา การมีปฏิสัมพันธกับบุคคลอื่น 
และรูปแบบทัว่ไปของชีวิตและความเปนอยู บุคคลจะกําหนดรูปแบบการดํารงชีวิตของตนเอง และ
การเลือกก็จะไดรับผลกระทบจากบุคลิกภาพ และปจจัยทางประชากรศาสตรบางอยาง เชน อาย ุ
การศึกษา รายได โดยท่ัวไปแลว การวัดรูปแบบการดํารงชีวิตสามารถวัดไดจาก กจิกรรม ความ
สนใจ และความคิดเห็น รวมกับปจจยัทางแระชากรศาสตรหรือที่เรียกวาการวดั AIO + Demo 

รูปแบบการดํารงชีวิตมีผลกระทบอยางมากตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จาก
ขั้นการตระหนักถึงปญหาจนถึงขั้นการประเมินหลังการซื้อ รูปแบบการดํารงชีวิตมอิีทธิพลตอความ
ตองการผลิตภัณฑ ความชอบในตรายีห่อ ประเภทของสือ่ที่ใช และสถานที่และวิธีการซื้อผลิตภัณฑ 

 ค. ปจจัยสถานการณ   (Situation) คืออิทธิพลที่เปนผลมาจากสถานการณ
แวดลอม เวลา และสถานการณที่ซ่ึงมีผลกระทบตอกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค ซ่ึงปจจัย
นี้อาจมีอิทธิพลไดในทกุขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจของผูบริโภคและอาจทาํใหบุคคลขยาย 
ลด หรือส้ินสุดกระบวนการตัดสินใจได 
 ปจจัยสถานการณสาสามรถแบงออกไดเปน 5 กลุม ไดแก ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 
ส่ิงแวดลอมทางสังคม เวลา ความหมายของงาน สถานะที่เกิดขึ้นกอนหนา 

- สิ่งแวดลอมทางกายภาพ หมายถึงทําเลที่ตั้ง บรรยากาศในรานคา กล่ิน เสียง แสง และ 
อากาศ และปจจัยอ่ืน ๆ ในสิ่งแวดลอมทางกายภาพซึ่งกระบวนการตัดสินใจเกดิขึ้น 

- สิ่งแวดลอมทางสังคม ประกอบดวยลักษณะและการปฏิสัมพันธของลูกคาคนอื่นๆ ซ่ืองอ
ยูดวยเมื่อเกิดการตัดสินใจอนัไดแก เพื่อน ญาติ พนกังานขาย และลูกคาคนอื่น ๆ ผูซ้ืออาจรูสึกถูก
กดดันทีจ่ะตองปฏิบัติในลักษณะใดลักษณะหนึ่งเนื่องจากองคประกอบของกลุมบุคคลที่อยูใน
สถานที่ที่การตัดสินใจเกิดขึน้ เชน ในภัตตาคาร รานคา หรือที่เลนกีฬา 
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- เวลา มีอิทธิพลตอกระบวนการตดัสินใจในหลายทางเชน เวลาที่จําเปนตองใชในการ
เรียนรูเกีย่วกับผลิตภัณฑ และในการซื้อผลิตภัณฑ และอายุของผลิตภัณฑ นอกจากนี้ เวลายัง
เกี่ยวของกับชวงเวลาในแตละวนั วันในแตละสัปดาห เดอืน ฤดูกาล หรือวันหยุดนกัขัตฤกษ 

-ความหมายของงาน เกีย่วกับคําถามที่วาการซื้อผลิตภัณฑ จะทําใหบรรลุถึงสิ่งใด 
โดยทั่วไปผูบริโภคจะซื้อผลิตภัณฑไปเพื่อใชเอง เพื่อบุคคลในครอบครัวอยางเฉพาะเจาะจง สําหรบั
ใชสวนตวัหรือเพื่อเปนของขวัญ สถานะกอนหนาของผูซ้ือจะมีผลกระทบตอกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือ 

- สถานะกอนหนา ไดแกอารมณในขณะนัน้ (เชน โกรธ ตื่นเตน มีความสุข) หรือภาวะใน
ขณะนัน้ (เหนือ่ยลา ปวย มีเงินมาก) อารมณและภาวะที่เกิดขึ้นกอนหนาสถานการณปจจุบันและไม
เปนสิ่งที่อยูคงทนถาวร อารมณหรือภาวะดังกลาวสามารถมีผลกระทบตอความสามารถของบุคคล
และความปรารถนาที่จะแสวงหาขอมูล รับขอมูลหรือแสวงหาและประเมินทางเลือก และมันก็
สามารถมีอิทธิพลอยางมากตอการประเมินหลังการซื้อของผูบริโภค 

 
       2.2) ปจจัยดานจิตวิทยา 
  ปจจัยดานจิตวทิยา (Psychological Factors) เปนสิ่งกําหนดพฤตกิรรม

ทั่วไปของผูบริโภคและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมในฐานะผูบริโภคของเขา ปจจัยดานจิตวิทยา
ประกอบดวย การรับรู แรงจูงใจ การเรยีนรู ทัศนคติ และบุคลิกภาพ และแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง 

 ก. การรับรู (Perception)   คือวิถีทางที่บุคคลรวบรวมและบันทกึขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑทีผู่บริโภคกําลังสนใจ ซ่ึงการรับรูของผูบริโภคจะเริ่มจากการที่ผูบริโภค
เปดรับขาวสารที่มีอยูมากมาย ซ่ึงผูบริโภคจะเลือกสนใจในบางสิ่งเทานั้นจากนั้นผูบริโภคจะแปล
ความหมายของขอมูลขาวสารนั้นตามความเชื่อ และคานยิมของผูบริโภค และทําการจดจําขอมูลตาง 

 ข. แรงจูงใจ ( Motives)   คือพลังผลักดันภายในที่ทําใหบคุคลมีพฤติกรรม
ตาง ๆ เพื่อใหบรรลุถึงเปาหมายหรือความพอใจของแตละบุคคล 

 ค. การเรียนรู (Learning)   คือการเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมหรือความรู
ความเขาใจอนัเปนผลจากประสบการณที่ผูบริโภคมี ซ่ึงประสบการณจะเปนตวับอกผูบริโภควาควร
จะซื้อสินคาชนิดนั้นหรือไม 

               ง. ทัศนะคติ (Attitude)   คือผลรวมความเชื่อและการประเมินสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งของบุคคล ซ่ึงจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 จ. บุคลิกภาพและแนวคิดเก่ียวกับตนเอง (Personality and Self-
Concept) บุคลิกภาพหมายถึง ส่ิงที่มีอยูเปนพืน้ฐานของบุคคลและรูปแบบที่มีความแตกตางของ
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ความคิด อารมณ และพฤตกิรรมของบุคคล ซ่ึงเปนลักษณะการตอบสนองของบุคคลตอสถานการณ
ในชีวิตของเขา ดังนั้นการที่บุคคลมีบุคลิกภาพตางกันจงึทําใหการตดัสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค
ตางกันออกไป 

 แนวคิดเก่ียวกับตนเอง หมายถึงการรับรูและการประเมินคาที่บุคคลมีตอตนเอง 
การประเมินของบุคคลอื่นในสวนเกี่ยวของดวย อยางไรก็ตามในที่สุดแนวคดิเกีย่วกบัตนเองคือภาพ
ของตนเองของบุคคลวาเขาคือใคร (ตัวเองที่แทจริง (real self) และใครที่เขาอยากจะเปน(ตัวเองใน
อุมคติ( ideal self) ตามทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง บคุคลจะซื้อผลิตภัณฑและบรกิารในรานคาที่
สะทอนตัวตนของผูบริโภค 

 
       2.3) ปจจัยดานสงัคม 

   ปจจัยดานสังคม (Social Factors)   คือแรงผลักดันที่บุคคลอื่นมีตอ
พฤติกรรมการซื้อของบุคคลบุคคลหนึ่ง ปจจัยดานสังคมสามารถแบงไดเปน 4 กลุม คือ อิทธิพลของ
บทบาทและครอบครัวกลุมอางอิงและผูนาํความคิด ชั้นทางสังคม วัฒนธรรม และวฒันธรรมยอย 

  ก. บทบาทและครอบครัว (Roles and Family) 
บทบาท   คือการกระทําและกิจกรรมที่บุคคลในตําแหนงหนึ่งจะกระทําโดยมีฐานจาก

ความคาดหวังของบุคคลและบุคคลอื่นที่แวดลอมอยู บทบาทของบุคคลจะมีอิทธิพลตอทั้ง
พฤติกรรมทั่วไปและพฤติกรรมในการซื้อ 

ครอบครัว ครอบครัวมีอิทธิพลโดยตรงตอกระบวนการตดัสินใจของผูบริโภค เชน คู
สามี๓รรยาจะตัดสินใจรวมกันในผลิตภัณฑหลายประเภทโดยเฉพาะผลิตภัณฑถาวร นอกจากนี้เดก็
จะเปนผูตดัสินใจซื้อผลิตภณัฑหลายประเภทและมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของครอบครัวใน
หลายเรื่อง 

  ข. กลุมอางองิและผูนําความคิด(Reference Groups and Opinion 
Leaders)  

กลุมอางอิง คอืกลุมที่มีผลกระทบทางดานบวกหรือดานลบตอคานิยม ทัศนคติ หรือ
พฤติกรรมของบุคคล กลุมอางอิงอาจเปนไดทั้งกลุมขนาดเล็กหรือกลุมขนาดใหญ บุคคลมักจะมี
กลุมอางอิงหลายกลุม เชน ครอบครัว ผูรวมงาน สมาคมวิชาชีพ กลุมศาสนา กลุมอางอิงจะมี
อิทธิพลมากที่สุดเมื่อผูบริโภคไมคุนเคยกับผลิตภัณฑและรูสึกวากลุมอางอิงนาเชื่อถือและดึงดดูใจ 
(เชน เพื่อน) นอกจากนี้บุคคลมักจะปรึกษากับกลุมอางอิงในการซื้อผลิตภัณฑที่ผูอ่ืนมองเห็นไดชัด 
เชน เสื้อผา เปนตน 
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ผูนําความคิด  คือบุคคลที่มีแนวโนมที่จะเปนผูนําสมาชิกอ่ืนในเรื่องใดเรื่องหนึ่งทัง้นี้
เนื่องจากการที่เขามีคุณสมบัติหรือลักษณะบางประการ ผูนําความคิดมักจะเปนเพือ่นที่เรามองเปน
แบบอยางเพราะความเฉลียวลาด ความสามารถดานกีฬา รูปรางลักษณะ หรือความสามารถพิเศษ 

  ค. ชั้นทางสงัคม (Social Class) คือกลุมของคนที่มีระดับของชื่อเสยีง 
อํานาจ และความร่ํารวยเหมือนกัน และมีความเชื่อ ทัศนคติและคานิยมรวมกนัในความคิดและ
พฤติกรรม บุคคลที่อยูในชั้นทางสังคมที่ตางกันมีแนวโนมที่จะมีความแตกตางกนัในการเลือกซื้อ
สินคาตางกัน 

  ง. วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยอย (Culture and Subculture) 
วัฒนธรรม  วฒันธรรมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเนื่องจากวัฒนธรรมไดแฝงอยูใน

ชีวิตประจําวันของผูบริโภค วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดสิ่งที่ผูบริโภคสวมใส อาหารที่รับประทาน ที่
อยูอาศัยแลละการทองเที่ยวนอกจากนี้วัฒนธรรมมีอิทธิพลตอการที่เราจะซื้อและใชผลิตภัณฑ
อยางไร และการไดรับความพึงพอใจจากผลิตภัณฑนั้น 

วัฒนธรรมยอย   หมายถึงกลุมของบุคคลที่มีคานิยมและรูปแบบพฤติกรรมแตกตาง
จากประชาชนกลุมอื่นที่มีวัฒนธรรมเดียวกนั ขอบเขตของวัฒนธรรมยอยมักจะกําหนดโดยลักษณะ
ทางภูมิศาสตรและประชากรศาสตร เชน อายุ ศาสนา และเชื้อชาติ ลักษณะของวัฒนธรรมยอยสงผล
กระทบอยางมากตอการตัดสนิใจซื้อสินคา เพราะกลุมที่มีวัฒนธรรมยอยตางกันยอมตัดสินใจซือ้
สินคาตางกัน 

 
3)  กระบวนการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภค  ประกอบไปดวย 5 ขั้นตอนดังตอไปนี ้
 ขั้นท่ี 1 การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition)  
 การตระหนกัถึงปญหาเกิดเมื่อผูซ้ือตระหนักถึงความแตกตางระหวางสถานะที่

ปรารถนา และสถานะที่เปนจริง 
 ขั้นท่ี 2 การแสวงหาขอมูล (Information Search)  
 การแสวงหาขอมูลสามารถแบงออกไดเปน 2 แบบ คือ การแสวงหาขอมูลภายใน 

(internal search) และการแสวงหาขอมูลภายนอก (external search) โดยที่ การแสวงหาขอมูลภายใน 
คือ การที่ผูซ้ือคนหาขอมูลจากความทรงจําของตนเองเกี่ยวกับขอมูลขาวสารของผลิตภัณฑที่อาจ
ชวยในการแกปญหา และหากผูซ้ือนั้นไมสามารถหาขอมูลจากความทรงจําไดเพียงพอตอการ
ตัดสินใจ เขากจ็ะแสวงหาขอมูลภายนอก โดยแหลงขอมูลภายนอกนี้แบงออกเปน 4 แหลง ไดแก 

- แหลงบุคคล (Personal source) : ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบาน คนรูจัก 
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- แหลงพาณิชย (Commercial source ): โฆษณา พนกังานขาย ตัวแทนขาย บรรจุ
ภัณฑ การจัดแสดงผลิตภัณฑ 

- แหลงสาธารณะ (Public source) : ส่ือมวลชน องคการเกีย่วกับผูบริโภค 
- แหลงทดลอง (Experiment source) : การจับตอง การพิจารณาตรวจตรา การ

ทดลองใชผลิตภัณฑของผูซ้ือ 
 ขั้นท่ี 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
 ในการประเมนิผลิตภัณฑทีอ่ยูในกลุมทางเลือกที่พิจารณา ผูบริโภคจะตั้งเกณฑที่

ใชในการเปรียบเทียบผลิตภณัฑ โดยเกณฑเหลานีจ้ะประกอบดวยลักษณะที่ผูบริโภคตองการ 
(หรือไมตองการ) อยางไรก็ตามในบางครั้งการใชเกณฑดังกลาวกอ็าจทําใหผูบริโภคไมสามารถ
ตัดสินใจเลือกตรายี่หอที่จะซื้อได ซ่ึงถาเกิดเหตุการณนี้ขึน้ผูบริโภคก็ตองแสวงหาขอมูลเพิ่มเติม ถา
การประเมินทางเลือกนําไปสูการไดตรายีห่อที่ผูบริโภคเต็มใจที่จะซื้อ ผูบริโภคก็จะเขาสูขั้นตอน
ถัดไปในกระบวนการตดัสินใจอันไดแกการซื้อ 

 ขั้นท่ี 4 การซื้อ (Purchase)  
 ในขั้นตอนนี้ผูบริโภคจะเลือกผลิตภัณฑหรือตรายี่หอที่จะซื้อ การเลอืกจะขึ้นอยู

กับผลการพิจารณาที่ไดในขัน้ตอนการประเมินและปจจยัอ่ืน ๆ ประกอบดวย การที่ผลิตภัณฑมี
จําหนายอาจมอิีทธิพลตอตรายี่หอที่ซ้ือ เชน ถาตรายี่หอที่ไดรับการจัดอันดบัสูงสุดในขั้นการ
ประเมินไมมจีาํหนาย ผูบริโภคก็อาจเลือกตรายี่หอที่อยูในอันดับถัดมา นอกจากนี้ผูบริโภคจะมีการ
เลือกผูขายดวย การตัดสินใจเลือกผูขายอาจมีผลการะทบตอการเลือกผลิตภัณฑในขัน้สุดทาย 

 ขั้นท่ี 5 การประเมินหลังการซื้อ (Postpurchase Evaluation) 
 หลังการซื้อผูบริโภคจะเริ่มทําการประเมนิผลิตภัณฑวาผลิตภัณฑสามารถทํา

หนาที่ไดตามระดับที่คาดหวังหรือไม เกณฑตาง ๆ ทีใ่ชในขั้นประเมินทางเลือกถูกนํามาใชอีกครั้ง
ในขั้นนี้ ผลที่ไดในขั้นนี้อาจเปนไดทัง้ความพอใจ (Satisfaction) และความไมพอใจ 
(Dissatisfaction) กลาวคือ ถาผลิตภัณฑทาํหนาที่ไดตามระดับที่คาดหลังไวก็จะเกดิความไมพอใจ 
ความพอใจหรอืไมพอใจของผูบริโภคจะเปนสิ่งกําหนดการรองเรียนการสื่อสารไปยังผูซ้ือรายอื่น ๆ 
และการซื้อผลิตภัณฑซํ้าในอนาคต โดยผูบริโภคที่ไดรับประสบการณที่ดีเสมอจากการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑหนึง่ ๆ ก็อาจมกีารพัฒนาเกิดความซื่อสัตยในตรายี่หอ (brand loyalty) แตในหลายกรณี
ผูบริโภคจะบอกครอบครัว เพื่อน และคนรูจักเกีย่วกับประสบการณในการซื้อและการใชผลิตภณัฑ 
โดยเฉพาะเมื่อประสบการณนั้นเปนในดานลบ และจะกอใหเกิดการเปลี่ยนตรายีห่อ (brand 
switching)ในที่สุด 
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2.1.5 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการใชจายในการบริโภค (Influence on Consumption 
Spending) (สถาพร ศรประสิทธิ์:2544) มีดังนี ้

 
1) จํานวนเงนิสดที่บุคคลมีอยู ถาบุคคลมีเงินสดอยูในมือจํานวนมาก ก็มี

แนวโนมที่จะใชจายเพื่อการบริโภคมาก แตถาบุคคลมีเงินอยูในมอืจํานวนนอยก็จะมแีนวโนมใน
การใชจายเพื่อการบริโภคนอยลง 

2)  จํานวนทรัพยสินท่ีมีสภาพคลองสงู (High Liquidity Asset) ที่บุคคลมีอยู 
ถาบุคคลมีทรัพยสินที่มรสภาพคลองอยูมาก โอกาสใชจายเพื่อการบริโภคก็มาก แตถาทรัพยสินที่มี
สภาพคลองอยูในมือนอย กย็อมมีโอกาสที่จะใชจายเพือ่การบริโภคนอย 

3) จํานวนสินคาคงทนถาวร (Durable Goods ) ที่บุคคลมีอยู สินคาที่สําหรับ
บริโภคมีอยู 2 ชนิด คือ สินคาประเภทไมคงทนถาวร ( Nondurable Goods) เชน อาหาร เครื่องดื่ม 
เครื่องนุงหม เปนตน และสินคาประเภทคงทนถาวร (Durable Goods ) เชน รถยนต ตูเย็น โทรทัศน 
วิทยุ พัดลม เปนตน ถาบุคคลมีสินคาประเภทคงทนอยูแลวเปนจํานวนมาก โอกาสที่จะซื้อหาใหมก็
มีนอย เพราะสินคาเหลานีม้รอายุการใชประโยชนยาวนานหลายป แตถาบุคคลมีสินคาประเภท
คงทนถาวรอยูแลวเปนจํานวนนอย จงึมีแนวโนมที่จะซื้อหาใหมมากขึน้ 

4) การคาดคะเนเกี่ยวกับราคาสินคาในอนาคต ถาผูบริโภคคาดวาปริมาณสินคา
จะขาดแคลนหรือคาดวาราคาสินคาจะสูงขึ้น ผูบริโภคจะพากันซื้อสินคามากักตนุไวมากขึน้ แตถา
ผูบริโภคคาดวาปริมาณสินคาจะลนตลาดหรือคาดวาราคาสินคาจะลดลงแลวผูบริโภคจะชะลอการ
ซ้ือไวกอน โดยรอใหราคาลดลงถึงที่สุดกอนแลวจึงซื้อ 

5) เครดิตเพือ่การบริโภคและอัตราดอกเบี้ยเงินกู  ปกติวงการธุรกิจมักจะให
เครดิตเพื่อการบริโภค โดยระบบการซื้อขายแบบผอนสง ซ่ึงขึ้นอยูกับอัตราดอกเบี้ยเงินกู กลาวคือ 
ถาอัตราดอกเบี้ยเงินกูต่ํา ธุรกิจใหการซื้อขายแบบผอนสงมีตนทุนการดําเนินงานต่าํ จึงสามารถให
เครดิตระยะยาวได ดวยกรเรียกเก็บงวดแรกต่ําและจํานวนงวดจะมากขึน้ แตละงวดผูซ้ือจะจายเพียง
เล็กนอยจึงไมคอยเดือดรอน ทําใหการบริโภคหรือการซื้อขายแบบผอนสงเพิ่มขึ้น แตถาอัตรา
ดอกเบี้ยเงินกูสูงขึ้น ธุรกิจที่ใหเครดติซื้อขายผอนสงที่มีตนทุนการดําเนินงานสูงจึงไมสามารถให
เครดิตระยะยาวได ดังนัน้จึงกําหนดเงนิงวดแรกไวมากและจํานวนงวดนอยลง แตละงวดผูซ้ือ
จะตองจายมากขึ้น ซ่ึงทําใหผูซ้ือหรือผูบริโภคเดือดรอน ดังนั้นผูบริโภคจึงซื้อนอยลง 

6) การคาดคะเนเกี่ยวกับรายไดในอนาคต  ถาผูบริโภคคาดวารายไดในอนาคต
ของเขาจะสูงขึ้น ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะใชจายเพื่อการบริโภคมากขึ้น (เก็บออมนอยลง) โดยหวัง
วารายไดที่จะเพิ่มขึ้นในอนาคตจะสามารถชดเชยการออมที่ต่ําลงในปจจุบันได แตถาผูบริโภคคาด
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วาในอนาคตเขาจะมีรายไดลดลงหรือไมมีรายไดแลว ผูบริโภคจะลดกรใชจายเพื่อการบริโภคลง 
โดยการเตรยีมเก็บออมเงินมากขึ้นเพื่อไมใหเดือดรอนในอนาคต 

7) ประเภทของรายไดท่ีผูบริโภคไดรับ ปกติรายไดที่ผูบริโภคไดรับจะมี 2 
ประเภทใหญๆ  คือ รายไดประจําที่แนนอน(Permanent Income) และรายไดที่ไมแนนอน 
(Temporary Income )โดยทั่วไปแลวผูที่มีรายไดประจาํแนนอนมักมแีนวโนมในการใชจายเพื่อการ
บริโภคมากกวาผูมีรายไดไมแนนอน 

 8)  รสนยิมของผูบริโภคเปลี่ยนแปลง เมือ่ผูบริโภคมีรสนิยมเปลี่ยนแปลงไปใน
ลักษณะของการชอบหรือไมชอบ และชอบมากขึ้นหรอืชอบนอยลงแลวยอมทําใหเกิดการบริโภคที่
เปล่ียนแปลงไปดวย 

9) การเอาอยางในการบริโภค (Demonstration Effect) โดยทั่วไปแลวผูบริโภค
มักเอาอยางหรือตามอยางผูอ่ืนในการบริโภคเสมอ ดังนั้นถาผูบริโภคไดมีโอกาสอยูใกลชิดหรือ
เปรียบเทียบกบับุคคลอื่นแลว ยอมจะเอาอยางในการบริโภคในลักษณะที่เหน็เขามีกอ็ยากมีตาม เหน็
เขาไดก็อยากไดตาม 

10) ระดับการศึกษาของผูบริโภค โดยท่ัวไปแลวผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูง
มักมีแนวโนมในการใชจายเพื่อการบริโภคสูงกวาผูที่มีระดับการศึกษาต่าํ ทั้งนี้เนื่องจากผูที่มีระดับ
การศึกษาสูงจะเลือกซื้อสินคาหรือบริการที่มีคุณภาพสูง ซ่ึงยอมมีราคาสูงและทําใหมีรายจายเพือ่
การบริโภคสูงกวา 

11) การเก็บภาษีอากรของรัฐบาล ถารัฐบาลเก็บภาษอีากรเพิ่มขึ้นยอมทําให
รายไดของผูบริโภคหลังหักภาษแีลวเหลือนอยลง ยอมสามารถใชจายเพื่อการบริโภคเหลือนอยลง 
แตถารัฐบาลเก็บภาษีอากรนอยลงก็จะมีผลทําใหรายจายเพื่อการบริโภคของประชาชนสูงขึ้น 

12) ลักษณะการกระจายรายไดในสงัคม  ถาสังคมใดมีการกระจายรายไดอยาง
เทาเทียมกนั ยอมทําใหรายไดเพื่อการบริโภคของประชาชนในสังคมนั้นสูงกวาในสังคมที่การ
กระจายรายไดมีคามเหลื่อลํ้ากันเปนอยางมาก ทั้งนี้เพราะผูมีรายไดสูงจะมากรออมมากขึ้น แตผูมี
รายไดต่ําซึ่งมีเปนจํานวนมากกจ็ะมีรายไดไมเพียงพอที่จะใชเพื่อการบริโภคได ดงันั้นรายจายเพือ่
การบริโภคโดยสวนรวมอยูในระดับต่ํา 

13)  การโฆษณาสินคา การโฆษณาสินคาหรือการบริการยอมมีสวนจงูใจในการ
ใชจายเพื่อการบริโภคเสมอ ไมมากกน็อย 

14) การขยายตัวของตลาดสนิคาหรือบริการ การขยายตวัของตลาดสินคาหรือ
บริการยอมมีผลทําใหผูบริโภคสามรถซื้อหาสินคาหรือบริการไดสะดวกขึ้น ซ่ึงจะมีผลกระทบตอ
ยอดรวมของรายจายเพื่อการบริโภคโดยตรง 
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15) ปจจัยอ่ืนๆ เชน ฤดูกาล คานิยม หรือขนบธรรมเนียมประเพณี ละ
วัฒนธรรม ฯลฯ ก็ยอมมีผลกระทบตอการใชจายเพื่อการบริโภคของประชาชนไมนอย 
   ความสัมพันธการบริโภคพบวา  การบริโภคนั้นถูกกําหนดดวยปจจัย
หลายๆ ตัวและปจจัยเหลานั้นสามารถเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา แมจะในระยะเวลาอันสั้นก็ตาม 
ซ่ึงปจจัยเหลานี้มีผลตอการเปลี่ยนแปลงการบริโภคเสมอ 
 
 2.1.6 การบริหารลูกคาสัมพนัธ (Customer Relationship Management หรือ (CRM) 
 

เปนระบบหนึง่ในขบวนการจัดการในยุคปจจุบัน ทีต่ั้งอยูบนรากฐาน เทคโนโลยี 
สารสนเทศหรือไอที เนื่องจากระบบบรหิารลูกคาสัมพันธไดกลาวกันอยางกวางขวาง และได
นําไปสูความเขาใจที่คลาดเคลื่อนวาระบบดังกลาวนีจ้ะสามารถนํามาใชในการสรางลูกคาผูภักดีได 
อยางไรก็ตามขบวนการสรางลูกคา ผูภักดี 3 ขั้นตอนหลักไดแก การแสวงหาการสราง และการ
รักษา สําหรับกระบวนการสรางลูกคาที่ภักดี จะตองเริ่มจากการแสวงหาลูกคาทั่วๆ ไปกอน และ
ลูกคาที่ภักดจีะมีคุณลักษณะพิเศษที่แตกตางจากลูกคาทั่วๆ ไป เชน จะทําหนาที่เปนตัวแทน หรือทูต
เงาของบริษัทในการบอกตอ ชักชวนใหผูอ่ืนมาใชผลิตภัณฑหรือบริการ และยงัชวยแกตางแทน
บริษัท ในกรณีที่ไดรับขาวในกรณีลบ 

ดังนั้น ในการที่ผูบริหารจะนําการบริหารลูกคาสัมพันธมาใชในองคกร จะตองเขาใจ
ในความสําคัญ 3 ประการไดแก ปรัชญาของการบริหาร วิวัฒนาการของการบริหารลูกคา และระบบ
การบริหารลูกคาสัมพันธเชิงจัดการ ปรัชญาการบริหาร “ไมมีสูตรสําเร็จในการบริหาร” เนื่องจาก
การบริหารเปนทั้งศิลปะ และวิทยาการ การที่จะนําเพียงการบริหารลูกคาสัมพันธเพียงระบบเดยีวมา
ใช ไมสามารถที่จะสรางลูกคาผูภักดไีด ลูกคาผูภักดเีกิดขึ้นจากการรวมกันสรางจากทุกระบบทุก
ฝาย ใหลูกคาผูภกัดีมีความพึงพอใจในคุณประโยชนของผลิตภัณฑ มีความชื่นชมในบริการใน
พนักงานองคกร มีความปรารถนาที่จะทําธุรกิจรวมกันในระยะยาว มคีวามผูกพันกนัทางใจทีย่ากจะ
พรรณนาออกมาได เปนความสัมพันธที่เหนือคํากลาวอาง การสรางลูกคาผูภักดีจะตองใชทัง้
ทรัพยากรและเวลาและเปนที่นาสังเกตวา ลูกคาผูภักดจีะภกัดกีับผลิตภัณฑเดยีวหรือกลุมเดียว ใน
กรณีที่องคกรมีผลิตภัณฑหรือหนวยธุรกิจมากกวาหนึ่ง 

ดังนั้น การสรางลูกคาผูภักดีจึงเปนศิลปะ ที่ตั้งอยูบนพื้นฐานของกระบวนการใน
วิทยาการการจดัการ ไดแก การวิเคราะห ประมวลผล การวางแผนปฏิบัติการและประเมินผลงาน 
วิวัฒนาการของการบริหารลูกคา กอนอื่นจะตองเขาใจในกระบวนการสรางลูกคากอน เร่ิมจากการ
แสวงหา โดยอาศัยหลักการทางการตลาด ที่จะหากลุมลูกคาเปาหมายแลวจึงเริ่มปฏบิัติการตามแผน
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ในการสรางลูกคา ซ่ึงเปนอีกกระบวนการหนึ่งที่อาจจะเรียกกนัโดยทัว่ๆ ไปวา “ขบวนการขาย” 
หรือ “ขบวนการในการสรางลูกคา” นั่นเอง ประกอบดวย การเตรยีมการเสนอขายผลิตภัณฑไปยัง
กลุมลูกคาเปาหมาย ที่อาจจะเปนผูผลิต ตัวกลางทางการคา หรือผูบริโภค ทั้งนี้ขึ้นอยูกับผลิตภณัฑ
และนโยบายการตลาด 

ขั้นตอนตอไป คือ การเขาพบลูกคา การนําเสนอหรือการเสนอขายผลิตภัณฑที่
พนักงานขายจะตองเตรียมตวัในชัน้แรกใหพรอมที่จะตอบปญหาขอของใจ ขอโตแยงจากลูกคา 
และที่สําคัญคือ การปดการขาย บางทานมีความเขาใจวาการปดการขายได คือ การไดลูกคามา ทีจ่ริง
แลวขั้นตอจากการปดการขายยังมีอีกมาก เชน การสงหรือการรับผลิตภัณฑ การชําระเงนิคา
ผลิตภัณฑ การแนะนําการใช (ถามี) การบริโภคหรือใชผลิตภัณฑ และการบริการที่จะติดตามตอไป 

ขั้นตอนสุดทาย คือ การตดิตามผลการใช การบริโภคจากลูกคาวามีความพึงพอใจ
หรือไมอยางไรเพื่อเปนการเสริมสรางสัมพันธภาพกับลูกคาตอไป และเปนที่นาเสยีดายวาผูบริหาร
หรือผูที่กําลังจะกาวมาเปนผูบริหาร ขาดความรูที่สําคัญยิ่งของธุรกิจดังกลาว เนือ่งจากขาดความ
เขาใจที่ถูกตองวา การขายคอืการสรางลูกคานั่นเอง 

ระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ เปนระบบการบริหารงานระบบหนึ่งที่เชื่อมโยง
ระบบภายในองคกรกับลูกคา ไดแก 

1) ปรัชญาของการบริหาร 
  ผูบริหารทุกคนจะตองตระหนักวา “ไมมีสูตรสําเร็จในการบริหาร” การสรางลูกคา
ผูภักดีเปนทั้งศลิปะ และวิทยาการ การทีจ่ะนําเพียงการบริหารลูกคาสัมพันธเพียงระบบเดียวมาใช 
ไมสามารถที่จะสรางลูกคาผูภักดไีด ลูกคาผูภักดีเกิดขึ้นจากการรวมกนัสรางจากทุกระบบทุกฝายใน
องคกร ที่เปนทั้งหนาที่ และความรับผิดชอบของทุกคนในองคกร ในการที่จะตองรวมแรงรวมใจใน
การสรางและรักษาลูกคาผูภกัดีเอาไว เปนรากฐานของธุรกิจใหยั่งยืนนาน 

2) วิวัฒนาการของการบริหารลูกคา 
  แบงออกเปน 2 ยุค ยุคแรกคอื ยุตกอนไอท ีและยุคที ่ 2 คอืยุคที่มีการนําไอทีมาใช
ประกอบในการบริหารลูกคา ยุคกอนไอที่ สําหรับทานที่เคยผานการขายเมื่อประมาณ 40 ปที่ผานมา 
ความสําเร็จในการสรางลูกคามาจากพนกังานขายที่ตองแสวงหาลูกคาดวยตนเอง ลองผิดลองถูก 
เสนอขายโดยอาศัยความเชีย่วชาญความชํานาญสวนตวั การบันทึกการขาย รายงานการขาย อาศยั
รายมือเขียน การวิเคราะหการขายไมมีแมกระทั่งเครื่องคํานวณแบบพกพา ชวยใหบริการหลังการ
ขายหรือแมกระทั่งการสงมอบของ และการเก็บเงิน จะกระทําโดยพนกังานเพยีงคนเดียว พนกังาน
ขายจะทําหนาที่ทั้งการแสวงหา การสรางและการรักษาลกูคา 
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  ยุคกอนไอท ี  ความสําเร็จในการสรางลูกคามาจากความสามารถสวนตัวของ
พนักงานขาย เนื่องจากเมือ่ 40 กวาปกอน ที่ผานมาระบบโทรคมนาคมยังลาหลังมาก ระบบ
คอมพิวเตอรยงัเปนเรื่องระหวางประเทศ เครื่องคํานวณแบบพกพายังไมมีลูกคาจึงอยูในมือของ
พนักงานขาย 
  ยุคไอที องคกรธุรกิจเริ่มนําคอมพิวเตอรมาใชชวยออกใบสงของ หรือ
ใบเสร็จรับเงิน การประมวลขอมูลการขาย และหนี้ทางการคาแบบงายๆ และตอมาไดมกีารเชื่อมโยง
กับฝายผลิตที่นําไปสูการบริหารสินคาคงคลัง กับฝายการเงิน และบัญชี ในการบริหารระบบบัญชี
และการเงนิ 
  ผูบริหารในระยะแรกๆ ของยุคไอทีจะมีความสะดวกมากขึ้นในการวางแผน การ
วิเคราะหประเมินผลงาน ทําใหการตัดสินใจไดอยางรวดเร็วทันทวงทีมากขึ้น การทํางานของ
พนักงานขายมรประสิทธิภาพมากขึ้น เชน การเสนอขายผลิตภัณฑตามรายการสินคาคงคลัง 
สามารถใหขอมูลลูกคาเกี่ยวกับสินคาคางสง การบริหารลูกคาที่มีปญหาในการชําระเงิน และ
ประเมินผลการขาย ฯลฯ อยางไรก็ตาม ตอมามีการเชื่อมโยงเปนเครือขายภายใน ทําใหพนักงาน
สามารถทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น ในปจจบุันมีการเชื่อมโยงกับเครือขายภายนอก และ
เปนการเริ่มตนของการนําระบบการบริหารลูกคาสัมพันธมาใช 

3) ระบบการบริหารลูกคาสัมพันธเชิงจัดการ 
  เนื่องจากระบบนี้เปนระบบเสริม หรือดัดแปลง ปรับปรุง เพิ่มเติมจากระบบเดิมที่มี
อยู ดังนั้น องคกรตองสรางระบบไอทีเดมิภายในใหแข็งแกรง มีประสิทธิภาพกอนที่จะนําระบบ
บริหารสัมพันธมาเสริมตอ วัตถุประสงคที่แทจรงิหรือประโยชนที่จะไดรับคอื การเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการบริหาร และการใหบริการแกลูกคา และผูที่คาดหวังวาจะมาเปนลูกคา อยางไร
ก็ตามกอนตดัสินใจนําการบริหารลูกคาสัมพันธมาใชจะตองพิจารณาถึง 
  ก. ขนาดของธรุกิจ ที่มีความสัมพันธกับจํานวนลูกคาและขนาดของลูกคา และตอง
พิจารณาถึงระยะเวลาในการคืนทุน  หรือคุมทุน นอกจากนั้นแลวจะตองพิจารณาถึงคาใชจายในการ
บริหาร ตลอดจนระยะเวลาและจํานวนเงินที่จะตองลงทนุเพิ่มในอนาคต 
  ข. ตองคดิถึงอนาคต วาระบบที่จะนํามาใชสามารถเชื่อมโยง หรือขยายตอออกไป
ไดหรือไมอยางไร เชน การที่จะนําขอมลูจากภายนอกมาใชประกอบการตัดสินใจในการวางแผน 
เชน ขอมูลจากการวจิัยตลาด ขอมูลการวิเคราะหความเสี่ยงตางๆ ที่จัดทําขึ้นโดยกลุมบุคคลที่ 3 ฯลฯ 
เปนตน 
  ค. ความสามารถของบุคลากรภายในองคกร การที่จะนําที่ปรึกษา หรือผูใหบริการ
มาติดตั้ง และดําเนินการแทน มีขอดีดานความรวดเร็ว ความเปนมืออาชีพในการตดิตั้ง แตมีขอเสียที่
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บุคคลภายนอกจะขาดความเขาใจในธุรกจิ ในสายสัมพันธภายในภายนอก ในวัฒนธรรมองคกรและ
อุตสาหกรรม ฯลฯ 
  ง. ความตองการ หรือความพรอมของลูกคา ที่อาจเปนไดทั้งตัวเรง หรือตัวฉุด ให
ชาออกไปที่จะนําระบบการบริหารลูกคาสัมพันธมาใช 
  จ. การใหบริการลูกคา ที่ประจํามีการซื้อซํ้าและผลิตภัณฑไมสลับซับซอน ในกรณี
ลูกคาใหมหรือผลิตภัณฑสลับซับซอน การใชพนักงานขายจะมีประสิทธิภาพมากกวา ถาเปนไปได
ลองปรึกษาหรอืไปดูระบบทีอ่งคกรอื่นกําลังใชอยู กอนตดัสินใจ จะทําใหการตดัสินใจดีขึ้น 

4) ประโยชนของการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) 
 4.1)  การเพิ่มรายไดจากการขาย (Sale Revenue Increase) 

   การมุงเนนการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา เพื่อทําใหลูกคาเกดิความ
ภักดีตอสินคาหรือบริการ (Customer Loyalty) การนําหลักการบริหารลูกคาสัมพันธ(CRM) ใหมี
รายไดที่เพิ่มขึน้ ปรับปรุงกระบวนการทํางาน ลดรายจายในการดําเนินงาน และตนทนุการหาลูกคา
ใหมๆ หรือดึงลูกคากลับมาใชสินคาหรือบริการอีกครั้ง 

 4.2) การบรหิารของวงจรการทําธุรกิจของลูกคา (Customer Life Cycle 
Management) 
   ก. การหาลูกคาใหมเขาองคกร (Customer Acquisition) โดยการสราง
ความเดน (Differentiation) ของสินคาหรือบริการที่ใหม (Innovation) และเสนอความสะดวกสบาย 
(Convenience) ใหกับลูกคา 
   ข. การเพิ่มความพึงพอใจใหกับลูกคา เพื่อทําการซื้อสินคาหรือบริการ 
โดยผานขั้นตอนการทํางานทีกระชับ เพื่อการสนองตอบความตองการของลูกคาไดรวดเร็วและ
ถูกตอง และการทํางานสนองตอบสิ่งที่ลูกคาตองการ โดยผานหนวยงานลูกคาสัมพันธ (Customer 
Service) 
   ค. การรักษาลกูคา (Customer Retention) ใหอยูกับองคการนานที่สุด และ
การดึงลูกคาใหกลับมาใชสินคาหรือบริการ โดยฟงความคิดเห็นจากลูกคาและพนกังานในองคกร 
(Listening) รวมถึงการเสนอสินคาและบริการใหม (New Product) 

 4.3) การเพิ่มประสิทธิภาพในกระบวนการตัดสินใจ (Improving Integration of  
Decision Making Process)  
   การเพิ่มการประสานงานในฝายตางๆ โดยเฉพาะการใชระบบฐานขอมูล
ลูกคารวมกัน และผูบริหารสามารถดึงขอมูลจากระบบตางๆ มาประกอบการตดัสินใจ เชน 
รายละเอียดของลูกคาที่ติดตอเขามาในฝายลูกคาสัมพันธ (Call Center ) รายละเอียดของการจายเงนิ
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ของลูกคาจากฝายขาย (Sales) กจิกรรมทางการตลาดที่เสนอใหลูกคาแตละกลุม หรือแตละบคุคล
จากฝายการตลาด (Marketing) และการควบคุมปริมาณของสินคาในแตละชวงจากฝายสินคาคงคลัง 
(Inventory Control) 

 4.4) การเพิ่มประสิทธิภาพในการดําเนินงาน ( Enhanced Operational Efficiency) 
การบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) จะชวยเพิ่มประสิทธิภาพการทํางานของฝายตางๆ โดยขอมูลตางๆ 
นั้นไดมาจากชองทางการสื่อสาร เชน Fax โทรศัพท และอีเมล เปนตน 
   ก. ฝายขาย : Telesales , Cross-selling และ Up-selling ระบบเทคโนโลยี
สารสนเทศที่เกี่ยวของกับฝายขาย เชน ในการขายสินคาแบบ Cross-selling และ Up-selling เพิ่ม
ความสามารถในการคาดเดาแนวโนมการซื้อสินคาหรือบริการ รวมถึงการใชขอมูลของลูกคา เชน 
ขอสัญญา (Contract) ระหวางองคกรและลูกคา ระบบยังชวยระบุรายละเอียดของสินคาหรือบริการ
ใหเหมาะสมกบัลูกคาแตละราย การเก็บขอมูลทางดานการขาย และการตรวจสอบ สถานภาพของ
การสงสินคาใหกับลูกคา 
   ข. ฝายการตลาด (Marketing) การบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) มีสวน
ชวยใหสามารถวิเคราะหวาวธีิใดที่ควรจัดจาํหนายสินคาผานชองทางการขาย (sales Channels) 
ตางๆ เชน ตัวแทนการขาย (sales Representatives) และผานทางเวบ็ไซด ระบบการบริหารลูกคา
สัมพันธยังมีบทบาทสําคัญกับชองทางการสื่อสาร (communication channels) เชน ระบุชองทางการ
ส่ือสารที่เหมาะสมที่สุดสําหรับการขายสินคาชนิดนั้น หรือลูกคาแตละรายหรือการระบุพนักงานที่
เหมาะสมที่สุดในการใหบริการหรือติดตอกับลูกคานั้นๆ  
   ค. ฝายลูกคาสมัพันธ (Customer Services) และฝายสนับสนุน (Support) 
การบริหารลูกคาสัมพันธในฝายลูกคาสัมพันธและฝายสนับสนุน ที่สําคัญคือดานการดูแลลูกคา 
(customer care cervices) เชน ระบบการจดัการเกีย่วกับขอมูล รายละเอียดของลูกคาภายในองคกร
(account management) และระบบแสดงรายละเอียดของสัญญาระหวางองคกรและลูกคา (detail 
services agreement) นอกจากนี้ระบบการจดัการทางดานอีเมล (email management system) ถือวา
เปนสวนสําคญัในการสรางกลยุทธทางดานการบริหารลูกคาสัมพันธ เชน สามารถยอนหลังดูอีเมล
ลูกคาในอดีตได และระบุผูแทนฝายขายทีเ่หมาะสมที่สุดกับลูกคารายนั้นได โดยขอมูลที่ใชอาจจะ
มาจากขอมูลตางๆ ที่ลูกคาเคยติดตอดวย 
   ง. รายละเอียดของการชําระคาสินคาหรือบริการใหกับลูกคา (customer 
billing) ธุรกิจสามารถใชระบบการบริหารลูกคาสัมพันธ บอกการจายเงินของลูกคา (bill payment ) 
และที่ผานการจายเงินระบบอินเตอรเน็ต (electronic bill) และการใหบริการในการตอบขอสงสัย
ตางๆ ผานชองทางการสื่อสารตางๆ เชน ในระบบออนไลน 



ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

  
 

30 

   จ. การขายและบริการในสถานที่ท่ีลูกคาตองการ (Field Sales and 
Service) การบริหารลูกคาสัมพันธที่เกี่ยวของกับการขายและการใหบริการในสถานที่ที่ลูกคา
ตองการ ทําใหพนักงานชวยในการดึงขอมูลมาใชในขณะที่ทําการขายหรือใหบริการกับลูกคา โดย
สามารถใชขอมูลดังกลาวรวมกับขอมูลขององคกรได การบริหารลูกคาสัมพันธยังมสีวนการจดัการ
เกี่ยวกับการทํารายงานทางการขายการสรางใบเสนอราคาใหกับลูกคาและเงื่อนไขพิเศษใหกับลูกคา
แตละรายแบบอัตโนมัติ การเสนอสินคาที่มีความพิเศษเฉพาะตามความตองการของสินคาแตละราย 
(customized products) ระบบที่ทํางานประสานกับสินคาคงคลัง (inventory system) ระบบการ
ส่ังซื้อ (ordering system) การสงและรับสินคาหรือบริการ (logistic  system) การจัดตารางใหกับ
พนักงานทีจ่ะใหบริการ การออกใบแจงหนี้ และการจัดการระบบโตในการขาย 

 ฉ. กิจกรรมที่สรางความภักดีและการรักษาลูกคา (Loyalty and Retain 
Program) การบริหารลูกคาสัมพันธที่มีประสิทธิภาพขึ้นอยูกบัการแยกความแตกตางเหลานี้ตาม
กลุมลูกคา (customer segmentation) เชน การจาํแนกประเภทของลูกคาออกตามความตองการของ
ลูกคา ประวัตสิวนตัวของลกูคา และประวัติการซื้อ นอกจากนีย้ังสามารถดูกิจกรรมของลูกคายอย
หลัง เพื่อจะไดนําขอมูลเหลานี้ไปวิเคราะหหาขอมูลเชิงลึก เชนชองทางการสื่อสารเหมาะสมที่สุด
ของลูกคาแตละราย ( effective communication channel) พฤติกรรมการซื้อของลูกคา(customer 
behavior) และสินคาที่มีความพิเศษเฉพาะตัว (customized product) สําหรับลูกคาแตละราย 
 
2.2  เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
 รักชาติ แกวผดุง (2536) ศกึษาถึงอุปสงคบานจัดสรรในเขตผังเมืองรวมเชียงใหม  เพื่อหา
ความยืดหยุนของตัวกําหนดอุปสงคบานจัดสรร ไดแก รายไดและรายจายของครวัเรือน ราคาของ
บาน จํานวนสมาชิกของครัวเรือน ระยะทางจากบานถงึจุดศูนยกลางของเมือง  ขอมูลที่ใชใน
การศึกษาไดจาก การเก็บแบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง 300 ครัวเรือน จากหมูบานจัดสรร 25 
หมูบาน ในเขตผังเมืองรวมเชียงใหม ผลการศึกษาพบวา ที่อยูอาศัยที่มคีวามนิยมคือ บานเดี่ยว  สวน
ใหญหวัหนาครอบครัวมีอายรุะหวาง 31 – 40 ป  ระดับการศึกษาปรญิญาตรีและสูงกวา ขนาดของ
ครัวเรือนเฉลี่ย 3.79 คน/ครัวเรือน และประกอบอาชีพภาคเอกชน มีรายไดเฉลี่ยของครัวเรือนเทากับ 
35,643.33 บาท/เดือน ขณะที่คาใชจายเฉลีย่ของครัวเรือนเทากับ 24,241.81 บาท/เดือน ดังนั้นเงิน
ออมเฉลี่ยของครัวเรือนเทากบั 11,401.52 บาท/เดือน ผลการวิเคราะหสมการถดถอยพหุคูณพบวาที่
อยูอาศัยเปนสินคาปกติที่ไมเปนไปตามวัฏจักรธุรกิจ คาความยืดหยุนของอุปสงคตอราคา มีคา
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ระหวาง -0.2750  – 0.3330 สําหรับคาความยืดหยุนของอุปสงคตอจํานวนสมาชิกในครัวเรือนและ
คาความยืดหยุนของอุปสงคตอระยะทางจากบานถึงจุดศนูยกลางเมือง ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 รณชัย รักวงษ (2540) ศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคที่ซ้ือบานหลังที่ 2 ในจังหวดัเชยีงใหม และ
ปจจัยที่เปนสาเหตุจูงใจที่ทําใหคนซื้อบานหลังที่ 2 ในจังหวดัเชียงใหม โดยใชวิธีการเก็บ
แบบสอบถามจากกลุมตวัอยางจํานวน 120 ราย แลววิเคราะหขอมูลที่รวบรวมไดตามทฤษฎี 
Stimulus-response theory ( S-R theory) เพื่อหาสิ่งกระตุนภายนอก ความรูสึกนึกคดิของผูซ้ือ และ
การตอบสนองของผูซ้ือ ผลการศึกษาพบวา ผูซ้ือบานหลังที่ 2 เปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย อยูใน
วัยทํางาน อายุ 21-50 ป สวนใหญมีสถานภาพสมรส มีการศึกษาระดับอาชีวศึกษาขึ้นไปมีอาชีพ
สวนตัว  รายไดของครอบครัว 25,000 บาท/เดือนขึ้นไป มีจํานวนสมาชิกในครัวเรือน 1-3 คน ผูซ้ือ
บานสวนใหญผอนชําระกับธนาคารและมคีวามตองการซื้อบานเพิ่มในอนาคตเพื่อใหแกสมาชิกใน
ครอบครัว โดยมีส่ิงกระตุนภายนอก ไดแก ส่ิงกระตุนทางการตลาด เปนตน และมขีอเสนอแนะวา
ควรจะมกีารปรับปรุงราคาใหมีความยุติธรรม  การกอสรางมีมาตรฐานและมีบริการหลังการขายที่ด ี
  

พรนิภา จันทรสุคนธ  (2540) ศึกษาพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อทีอ่ยูอาศัยของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร โดยใชขอมูลจากการสํารวจภาคสนาม จํานวน 113 ตัวอยางในเขตชั้นนอก
กรุงเทพมหานคร การศึกษามีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาวามปีจจัยใดบางทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อที่อยู
อาศัยของผูบริโภค และมีความแตกตางกนัหรือไม ตลอดจนศึกษาพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อที่
อยูอาศัยของผูบริโภความีกระบวนการตัดสินใจซื้ออยางไร ผลการวิจัยพบวาความตองการของ
ผูบริโภคมีความแตกตางกันในเรื่องตอไปนี ้ 1. เหตุจูงใจทีท่ําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ 2. ปจจัยที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อ 3. กระบวนการตดัสินใจซื้อ และรายละเอียดของที่อยูอาศัยที่พจิารณาตัดสินใจ
ซ้ือก็มีความแตกตางกัน ตัวกําหนดความตองการที่อยูอาศัยเกิดจากความตองการมทีี่อยูอาศัยเปน
ของตนเอง และปจจยัที่ใชในในการพจิารณาตัดสินใจซื้อ คือพิจารณาจากความสามารถในการชําระ 
สําหรับกระบวนการในการตัดสินใจซื้อสวนใหญตองการเปรียบเทียบขอมูลสินคาของผูผลิต
จํานวน 4 ราย ตองการชมสินคาตัวอยางจาํนวน 3 คร้ัง กอนที่จะพิจารณาตัดสินใจซื้อ ระยะเวลาใน
การตัดสินใจซือ้จะใชเวลามากวา 3 เดือนขึ้นไป และการหาขอมูลสินคาผูบริโภคอาศัยขอมูลจาก
ปายโฆษณา 

 
 อวยพร บุญยนื (2543) ศกึษาปจจยัที่มีผลตอการซื้อบานจัดสรรในเขตผังเมืองรวมจังหวดั
เชียงราย มีวัตถุประสงคเพื่อ ศึกษาสภาพธุรกิจโครงการบานจัดสรรและปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อบานจัดสรรในเขตผังเมืองรวมจังหวดัเชยีงราย รวมทัง้ศึกษาปญหาและความคดิเห็น



ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

  
 

32 

ตางๆ ของผูซ้ือในการเขาอยูอาศัยบานจดัสรรในโครงการตางๆ ในเขตผังเมืองรวมจังหวดัเชยีงราย 
ผูใหขอมูลในการวิจยัคือ ผูบริหารโครงการบานจัดสรร และผูซ้ือบานในโครงการบานจัดสรรใน
เขตผังเมืองรวมจังหวดัเชยีงรายในชวงป 2540 – 2541  จาํนวน146 คน ผลการศึกษาพบวา โครงการ
บานจัดสรรในเขตผังเมืองรวมจังหวัดเชียงรายเริ่มเปดจาํหนายตัง้แตป พ.ศ. 2530เปนตนมา สวน
ใหญเปนแบบเจาของคนเดยีว มีเงนิลงทุนต่ํากวา 20 ลานบาท แหลงเงินทุนมาจากการกูยืมจาก
สถาบันการเงิน กลุมเปาหมายมีทั้งในและนอกเขตจงัหวัด การดาํเนินงานของผูประกอบการให
ความสําคัญกับทําเลที่ตั้งมาที่สุด สําหรับปจจัยทีใ่ชในการตัดสินใจซื้อบานจัดสรรพบวา ปจจยัดาน
การตลาดและราคามีความสําคัญมากที่สุด รองลงมาคือปจจัยเกี่ยวกับตัวบาน ชองทางการจัด
จําหนาย การสงเสริมการตลาดและแหลงขอมูล ตามลําดับ ปญหาของผูซ้ือบานจัดสรรในเขตผัง
เมืองรวมจังหวัดเชยีงรายทีพ่บมากที่สุดคอื ปญหาการกอสรางไมไดมาตรฐาน ระบบสาธารณูปโภค 
และการบริการหลังการขายไมมีประสิทธิภาพ ตามลําดบั 
 
 จรินทร พงษเย็น (2544) ศกึษาปจจัยที่มคีวามสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยในเขต
ผังเมืองรวมจังหวัดเชียงใหม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ 1. ศึกษาสถานการณปจจุบันของตลาดบาน
จัดสรรประเภทบานเดยีวในเขตผังเมืองรวมจังหวดัเชยีงใหม 2. ศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อบานจัดสรรประเภทบานเดี่ยวสองชั้นของประชากรในเขตผังเมืองรวมจังหวัด
เชียงใหม 3. ศึกษาความตองการลักษณะประโยชนใชสอยเพิ่มเตมิในบานพกัอาศัย ผูใหขอมูลใน
การวิจยัคือตัวแทนของโครงการบานจัดสรรที่อยูระหวางการเปดขายในชวงป2544 จํานวน 34 
โครงการ และผูที่อยูอาศัยบานจัดสรรประเภทบานเดี่ยวสองชั้น ที่มีระดบัราคาขายตั้งแต 1,500,000 
บาทข้ึนไป จํานวน 240 คน พบวาโครงการบานจัดสรรประเภทบานเดี่ยวในเขตผังเมืองรวมฯสวน
ใหญบริหารแบบบุคคลธรรมดา มีขนาดโครงการต่ํากวา 50ไร มรูีปแบบบานทีผ่สมผสานหลาย
รูปแบบปจจยัที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อบานเดี่ยวในเขตผังเมืองรวมฯ คือปจจัยทางดานสังคมและ
วัฒนธรรมมากที่สุดตองการสภาพแวดลอมของหมูบานและผูอยูอาศัยที่ดี มีความปลอดภัยสูง ปจจยั
ดนสิ่งกระตุนใหความสําคญัตอสาธารณูปโภค สวนประโยชนใชสอยเพิ่มเติมตองการฉนวน
ปองกันความรอนใตหลังคาในระดับมาก 
 
 สถาพร ศรประสิทธ์ิ (2544) ศึกษาความตองการซื้อที่อยูอาศัยเบื้องตน สําหรับที่อยูอาศัย
ประเภทบานจดัสรรและสาเหตุของการชะลอการตัดสินใจซื้อบานจัดสรรของผูบริโภคในจังหวัด
เชียงใหมโดยใชวิธีการเก็บแบบสอบถามกับกลุมผูที่ตองการซื้อบานจัดสรรในจังหวดัเชียงใหม 
จํานวน 306 ราย จากผูที่มาดูบานตามสถานที่จัดแสดงของบริษัทตางๆ  แลวนําขอมูลที่ไดมา
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วิเคราะหทางสถิติ รอยละ ความถี่ และทดสอบความสัมพันธของตัวแปรโดยวิธีไควสแควส ผล
การศึกษาพบวา สาเหตุสําคัญที่ผูบริโภคตองการซื้อบานคือ ตองการมีที่อยูอาศัยเปนของตนเอง 
ลักษณะที่อยูอาศัยที่ตองการเปนบานเดีย่ว 2 ชั้น งบประมาณในการซื้อบานพรอมที่ดินอยูระหวาง 1 
– 2 ลานบาท ทําเลที่ตั้งคือ ถนนเชียงใหม- แมโจ และถนนเชียงใหม – หางดง ใชเงนิดาวน รอยละ
12 – 20  ผอนชําระตอเดือนไมเกน 20,000 บาท และปจจยัสําคัญในการตัดสินใจซื้อบานจัดสรรมาก
ที่สุด คือ ราคาบานและทีด่นิ รองลงมาคือ ทําเลโครงการ  สาเหตุการชะลอตัวซ้ือบานจัดสรรในจัด
หวัดเชียงใหม ป 2544 มากที่สุด คือ ไมมลัีกษณะบานจดัสรรที่ตรงความตองการในทําเลที่ตองการ 
รองลงมาคือ ยังไมมีเงินเก็บออมสําหรับดาวนบานเพียงพอ  
  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 


