
 

 

 
บทที่ 2 

ทฤษฎีและผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
  

การศึกษาเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสมพันธุสายน้ําผ้ึงของผูบริโภคในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ในคร้ังนี้ ไดศึกษารวบรวมทฤษฎี แนวคิดตางๆ เพื่อใชเปนกรอบ
แนวคิดในการศึกษาประกอบดวย ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับ ทฤษฎีอุปสงค ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผูบริโภค ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด และทฤษฎีการประมาณคาแบบจําลองถดถอยท่ีมีตัวแปร
ตามเปนตัวแปรหุน รวมถึงงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ดังมีรายละเอียดดังนี้ 
 
2.1 ทฤษฎีท่ีใชในการศึกษา 

 2.1.1 ทฤษฎีอุปสงค (Demand Theory) 
   เดช (2539) ไดกลาวถึงรายละเอียดเกี่ยวกับทฤษฎีอุปสงค ไวพอสรุปไดดังตอไปนี้ 
   อุปสงค หรือปริมาณการซ้ือซ่ึงในวิชาเศรษฐศาสตร หมายถึง อุปสงคท่ีมีประสิทธิผล 

(effective demand) คือ อุปสงคท่ีมีการซ้ือขายเกิดข้ึนแลวจริงๆ เนื่องจากผูบริโภคมีความปรารถนา 
(desire) ท่ีจะบริโภคสินคาและบริการชนิดใดแลวผูบริโภคจะตองมีความสามารถ และความเต็มใจ
ท่ีจะซ้ือหา (ability and willingness to pay) สินคาและบริการน้ันมาสนองความตองการของตน 
ฉะนั้น อุปสงค จะตองประกอบดวยการมีความตองการเกิดข้ึนกอน แลวจะมีความสามารถท่ีจะซ้ือ
หามาได และซ้ือหามาไดดวยความเต็มใจ มิใชมีความตองการเกิดข้ึนลอยๆ โดยผูบริโภคไมมีเงินท่ี
จะซ้ือ และไมเต็มใจท่ีจะซ้ือหามาบริโภค ผูบริโภคจะซ้ือสินคาและบริการชนิดใดน้ัน ข้ึนอยูกับ
ระดับราคาของสินคาชนิดนั้น รายไดของผูบริโภค และระดับราคาของสินคาและบริการชนิดอ่ืน
เปนสําคัญ  

   อุปสงค แบงออกเปน 3 ประเภท คือ 
 1.อุปสงคตอราคา (price demand) หมายถึง ปริมาณการเสนอซ้ือสินคาและบริการชนิด
ใดชนิดหนึ่งในระยะเวลาใดเวลาหน่ึง ณ ระดับราคาตางๆ ของสินคาและบริการชนิดนั้น หากระดับ
ราคาสินคาและบริการชนิดใดเปล่ียนแปลงแลว ก็จะทําใหปริมาณการเสนอซ้ือสินคาและบริการ
ชนิดนั้นเปล่ียนแปลงไปดวย เม่ือกําหนดใหส่ิงอ่ืนๆ คงท่ี อุปสงคตอราคา สามารถแยกเปน อุปสงค
ของแตละบุคคลและอุปสงคตลาด 
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 2.อุปสงคตอรายได (income demand) หมายถึง ปริมาณการเสนอซ้ือสินคาและบริการ
ชนิดใดชนิดหนึ่ง ในระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง ณ ระดับรายไดตางๆ ของผูบริโภค หากระดับรายได
ของผูบริโภคเพิ่มข้ึน แลวมีผลทําใหปริมาณการเสนอซ้ือสินคาและบริการชนิดใดเพิ่มข้ึน เรียก
สินคาและบริการชนดินั้นวา สินคาปกติ (normal goods) 
 3.อุปสงคตอราคาสินคาและบริการชนิดอ่ืน (cross demand) หมายถึง ปริมาณเสนอซ้ือ
สินคาและบริการชนิดใดชนิดหนึ่ง ในระยะเวลาใดเวลาหน่ึง ณ ระดับราคาตางๆ ของสินคาหรือ
บริการชนิดอ่ืน เม่ือกําหนดใหส่ิงอ่ืนๆ คงท่ี สินคาหรือบริการชนิดอ่ืนมีความหมาย คือ ประการแรก 
หมายถึง สินคาและบริการที่นํามาใชทดแทน (substitution) กันได เชน บุหร่ีกับยาเสน 
ปากกาหมึกซึมกับปากกาหมึกแหง ประการท่ีสอง สินคาและบริการท่ีนํามาใชประกอบกันหรือใช
รวมกัน เชน บุหร่ีกับไมขีดไฟ น้ํามันกับรถยนต  

   ปจจัยท่ีทําใหอุปสงคเปล่ียนแปลง 
 การท่ีเสนอุปสงคสินคาและบริการชนิดใดเปลี่ยนแปลง หรือเล่ือนไปจากตําแหนงเดิม
นั้น เพราะมีส่ิงอ่ืนๆ นอกเหนือจากระดับราคาสินคาชนิดนั้นเปล่ียนแปลงไปจากเดิม ส่ิงอ่ืนๆ 
เหลานั้นไดแก 

- รายไดของผูบริโภคเปล่ียนแปลง 
- รสนิยมของผูบริโภคเปล่ียนแปลง 
- ระดับราคาสินคาและบริการชนิดอ่ืนเปล่ียนแปลง 
- จํานวนประชากรเปล่ียนแปลง 
- การคาดคะเนเกี่ยวกับระดับราคาสินคา และรายไดในอนาคตของผูบริโภค 
- ฤดูกาลเปล่ียนแปลง 
- ระดับการศึกษาของผูบริโภค 
- การโฆษณาของผูขาย 
- ความตองการเก็บเงิน หรือใชเงินของผูบริโภค 
- ลักษณะการกระจายรายได 

ฟงกช่ันอุปสงค Q x   = f (Px, Py, Y, T,………..) 
  Q x   = อุปสงค หรือปริมาณความตองการในสินคา x 
  P x    = ระดับราคาของสินคา x 
  P y    = ระดับราคาของสินคา y 
  Y      = ระดับรายได 
  T      = รสนิยมของผูบริโภค 
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จากฟงกช่ัน อุปสงคดังกลาวแสดงวา ปริมาณซ้ือสินคาสําหรับสินคา X (QX) เปนตัวแปรตาม 
(dependent variables) สวนตัวกําหนดตางๆ เปนตัวแปรอิสระ (independent variable) 

2.1.2. ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Theory of Consumer Behavior) 
   แนวความคิดการบริหารการตลาดของ kotler ใน S-R theory ไดแสดงโมเดลพฤติกรรม

การบริโภค (ศิริวรรณ, 2524) 
   แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (consumer behavior model) (รูปท่ี 2.1) เปนการศึกษาถึง

เหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการเกิดส่ิงกระตุน (stimulus) ท่ี
ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา 
ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
ตางๆ ของผูซ้ือ แลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (buyer's response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ 
(buyer's purchase decision)  

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา : ศิริวรรณ และคณะ, 2524 

รูปท่ี 2.1 แสดงแบบพฤติกรรมการซ้ือ (ผูบริโภค) model of buyer (consumer) behavior 
 

จุดเร่ิมตนของแบบจําลองนี้อยูท่ีส่ิงกระตุน (stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําให
เกิดการตอบสนอง (response) ดังน้ันแบบจําลองนี้อาจเรียกวา S-R Theory  

1. ส่ิงกระตุน (stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (inside stimulus) และ
ส่ิงกระตุนจากภายนอก (outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก 

กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 
(Black box) 

การตอบสนองของผูซื้อ 
(Response: R) 

การเลือกผลิตภณัฑ 
การเลือกตราสินคา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซ้ือ 
ปริมาณการซ้ือ 
 

สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus: S) 

สิ่งกระตุนทางการ
ตลาด 

สิ่งกระตุน
อื่น ๆ 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการขาย 

เศรษฐกิจ
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรมฯ 

ลักษณะของผูซื้อ ลักษณะการตดัสินใจของผูซ้ือ 

ปจจัยทางวัฒนธรรม 
ปจจัยทางสังคม 
ปจจัยทางจิตวทิยา 

การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล 
การประเมินผลทางพฤติกรรม 
การตัดสินใจซ้ือ 
ความรูสึกภายหลงัการซ้ือ 
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เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา 
(buying motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็
ได ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

1.1) ส่ิงกระตุนทางตลาด (marketing stimulus) เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาดสามารถ
ควบคุมและจัดใหมีข้ึนได เปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (marketing mix) 
ซ่ึงประกอบดวย 

     - ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม เพ่ือกระตุน
ความตองการ 

     - ส่ิงกระตุนทางดานราคา (price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ
โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

     - ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (distribution or place) เชน จัดจําหนาย
ผลิตภัณฑใหท่ัวถึง เพื่อใหสะดวกแกผูบริโภค ซ่ึงถือวาเปนการกระตุนการซ้ือ 

     - ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการขาย (promotion) เชน การโฆษณาสมํ่าเสมอ การใช
ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก และแถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ท่ัวไปเหลานี้ ถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซ้ือ 

1.2) ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ (other stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคกร ซ่ึงบริษัทไมสามารถควบคุมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 

     - ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค เปนตน 
ปจจัยเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

     - ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก และถอนเงิน
อัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากข้ึน 

     - ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (law and political) เชน กฎหมายเพิ่มลดภาษี
สินคาใดสินคาหนึ่ง จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 

     - ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลตางๆ 
จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลนั้น 

1) กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (buyer's black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ
เปรียบเสมือนกลองดํา (black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
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- ลักษณะของผูซ้ือ (buyer characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ 
คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยดานสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงเปน
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 

- ปจจัยดานวัฒนธรรม (cultural factors) วัฒนธรรมเปนสัญลักษณ และส่ิงท่ีมนุษย
สรางข้ึน โดยเปนท่ียอมรับจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่ง เปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของ
มนุษยในส่ิงหนึ่งคานิยมในวัฒนธรรม จะกําหนดลักษณะของสังคม และความแตกตางของสังคม
หนึ่งจากสังคมอ่ืน วัฒนธรรมเปนส่ิงกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล เชน   การ
เปล่ียนแปลงวัฒนธรรมของสังคมไทย คือ สตรีมีบทบาทในสังคมมากข้ึน เชน บทบาททางการเมือง 
และหนาท่ีการงาน 

- ปจจัยทางดานสังคม (social factors) เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของกับชีวิตประจําวัน และ
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ โดยลักษณะทางสังคม ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท 
และสถานะของผูซ้ือ 

- ปจจัยดานบุคคล (personal factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลทางดานตางๆ ไดแก อายุ ข้ันตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล 

- ปจจัยทางดานจิตวิทยา (psychological factors) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับ
อิทธิพลมากจากปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงถือเปนปจจัยภายในตัวของผูบริโภคเอง ท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือ และการใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย การจูงใจ การรับรูการเรียนรู     
ความเช่ือถือ และทัศนคติ  

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (buyer decision process) ประกอบดวยข้ันตอนการ
รับรู ความตองการ การคนขอมูล การประเมินผลการเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลัง
การซ้ือ  

2) การตอบสนองของผูซ้ือ (buyer's response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค หรือผูซ้ือ 
จะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 

- การเลือกผลิตภัณฑ (product choice)   
- การเลือกตราสินคา (brand choice) 
- การเลือกผูขาย (dealer choice) 
- การเลือกเวลาในการซ้ือ (purchase timing) 
- การเลือกปริมาณซ้ือ (purchase amount) 
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แนวความคิดการบริหารการตลาดของ kotler ใน S-R theory ไดอธิบายลักษณะผูซ้ือ       ซ่ึง
เปนปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภค (ศิริวรรณ, 2524) ไวดังนี้  

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (cultural factor) 
- วัฒนธรรมพื้นฐาน (culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม 
- วัฒนธรรมยอย (subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมท่ีมีลักษณะเฉพาะ

แตกตางกันท่ีมีอยูในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจากพื้นฐานทาง
ภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษย 

- ช้ันของสังคม (social class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับฐานะ
แตกตางกัน โดยสมาชิกในแตละช้ันสังคมและมีสถานะอยางเดียวกัน 

ลักษณะช้ันของสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได 3 ระดับ และเปนกลุมยอยๆ ได 6 ระดับ 
โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

ระดับสูง (upper class) แบงเปนกลุมยอยๆ ได 2 กลุม คือ 
ระดับสูงอยางสูง (upper – upper class) 
ระดับสูงอยางตํ่า (lower – upper class) 

ระดับกลาง (Middle class) แบงเปนกลุมยอยๆ ได 2 กลุม คือ 
ระดับกลางอยางสูง (upper – middle class) 
ระดับกลางอยางตํ่า (lower – middle class) 

ระดับตํ่า (lower class) แบงเปนกลุมยอยๆ ได 2 กลุม คือ 
ระดับตํ่าอยางสูง (upper – lower class) 
ระดับตํ่าอยางตํ่า (lower – lower class) 

2. ปจจัยดานสังคม (social factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว และบทบาทและสถานะ
ของผูซ้ือ 

- กลุมอางอิง (reference groups) เปนกลุมท่ีบุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมนี้มีอิทธิพล
ตอทัศนคติ ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน 2 ระดับ 

กลุมปฐมภูมิ (primary groups) 
กลุมทุติยภูมิ (secondary groups) 

- ครอบครัว (family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากท่ีสุดตอทัศนคติความ
คิดเห็นและคานิยมของบุคคล ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว 



10 
 

 

- บทบาทและสถานะ (roles and statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน 
ครอบครัว กลุมอางอิง องคกร และสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกัน ในแตละ
กลุม 

3. ปจจัยสวนบุคคล (personal factor) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลทางดานตางๆ ไดแก 

- อายุ (Age) 
- ข้ันตอนวัฎจักรครอบครัว (family life cycle) 
- อาชีพ (occupation) 
- โอกาสทางเศรษฐกิจ (economic circumstances) 
- การศึกษา (education) 
- รูปแบบการดําเนินชีวิต (life cycle) 

 4. ปจจัยทางจิตวิทยา (psychological factor) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัย
ดานจิตวิทยาซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือและการใชสินคา 

- การจูงใจ (motivation) หมายถึง พลังส่ิงกระตุนท่ีอยูภายในตัวบุคคลซ่ึง กระตุนให
บุคคลปฏิบัติ 

- การรับรู (perception) เปนกระบวนการซ่ึงแตละบุคคลไดรับเลือกสรร จัดระเบียบ
และตีความหมายขอมูลเพื่อท่ีจะสรางภาพท่ีมีความหมาย 

2.1.3 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
        สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ซ่ึงธุรกิจใช

รวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจท่ีมีตอการตัดสินใจเลือกใช โดยมีองคประกอบพ้ืนฐานของ
สวนผสมทางการตลาด 4 ประการคือ 

1. ผลิตภัณฑ (product) หมายถึง การบริการเปนผลิตภัณฑของธุรกิจบริการ        
ซ่ึงครอบคลุมทุกอยางท่ีจัดเตรียมไวบริการลูกคา เนื่องจากลูกคาไมไดตองการเพียงตัวสินคาและ
บริการเทานั้น แตยงัตองการประโยชนหรือคุณคาอ่ืน ท่ีไดรับจากการซ้ือสินคาและบริการของธุรกิจ
ดวย ซ่ึงผลิตภัณฑในท่ีนี้ หมายถึง หีบหอและสวนประกอบของผลิตภัณฑอาจมีตัวตนหรือไมมี 
แตะตองไดและแตะตองไมได 

2. ราคา (price) หมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาถือเปนตนทุน 
(cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (value) กับราคา (price) ของผลิตภัณฑนั้น 
ถามีคุณคาสูงกวาราคาลูกคาจะตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงการกําหนดกลยุทธดานราคาตองคําน่ึงถึง  

- การยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาของผลิตภัณฑนั้น 
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- ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ 
- ภาระดานการแขงขัน 
- ปจจัยอ่ืนๆ เชน ภาวะเศรษฐกิจ  

3. การจัดจําหนาย (place) ในท่ีนี้หมายถึง การดําเนินบริการการจัดการของผู
ใหบริการ ซ่ึงชองทางการจําหนาย (channel of distribution) และการกระจายตัวสินคา (physical 
distribution) หมายถึงสถานท่ีใหบริการในสวนแรก คือ การเลือกทําเลที่ตั้ง (location) การเลือก 
ทําเลที่ตั้ง ของธุรกิจบริการมีความสําคัญมาก โดยเฉพาะธุรกิจบริการที่ผูบริโภคตองไปติดตอเพื่อ
รับบริการจากผูใหบริการ ในสถานท่ีท่ีผูใหบริการจัดไว เพราะทําเลที่ตั้ง ท่ีเลือกเปนตัวกําหนด กลุม
ของผูบริโภคที่จะใชบริการ ดังนั้นสถานท่ี ใหบริการตองสามารถครอบคลุมพื้นท่ีในการใหบริการ
กลุมเปาหมายไดมากท่ีสุด และคํานึงถึงทําเลท่ีตั้ง ของคูแขงขันดวย โดยทําเลท่ีตั้ง จะมีความสําคัญ
มากนอยตางกันไปตามลักษณะเฉพาะของธุรกิจบริการแตละประเภท  

4. การสงเสริมการตลาด (promotion) หมายถึง การติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูล  
ระหวางผูจัดจําหนาย และตลาดเปาหมาย เกี่ยวกับผลิตภัณฑ โดยมีวัตถุประสงคท่ีจะแจงขาวสาร
หรือจูงใจใหเกิดพฤติกรรมในการซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติ และพฤติกรรมการซ้ือ เคร่ืองมือในการ
ติดตอส่ือสารมีหลายประเภท ซ่ึงอาจใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือ ตองใชหลักการ เลือกเคร่ืองมือ
ส่ือสารแบบประสมประสานกัน (integrated marketing communication)โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกับลูกคาผลิตภัณฑคูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได ซ่ึงการสงเสริมการตลาดใน
ท่ีนี้หมายถึง รายการบริการเสริมพิเศษ ประกอบดวย 

- การโฆษณา 
- การขายโดยใชบุคคล 
- สงเสริมการขาย 
- การใหขาวสารและประชาสัมพันธ 

นอกจากองคประกอบพื้นฐานตามที่กลาวมาขางตนแลว ในการศึกษาลักษณะของการ
สงเสริมการตลาดหรือการบริการนั้น ยังตองอาศัยเคร่ืองมืออ่ืนๆ เพิ่มเติม ซ่ึงประกอบดวย 

1) บุคลากร เปนองคประกอบท่ีสําคัญท้ังในการผลิตและการใหบริการ เพราะใหบริการที่มี
คุณภาพตองอาศัยการคัดเลือกการฝกอบรมการจูงใจ เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา
ไดแตกตางเหนือคูแขงขัน ดังนั้น พนักงานจึงตองมีความรูความชํานาญ มีทัศนคติท่ีดี มีบุคลิกภาพท่ี
ดี เพื่อเปนการสรางความเช่ือถือ การมีมนุษยสัมพันธ มีความเสมอภาคในการบริการลูกคา              
มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแกไขปญหา เพื่อสรางความรูสึกประทับใจตอการให
ความสําคัญอยางเทาเทียมกัน สามารถตอบสนองและแกปญหาตางๆ ของลูกคาได 
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2) กระบวนการใหบริการ (process) คือความซับซอน (complexity) ความหลากหลาย 
(divergence) โดยพิจารณาความมีอิสระความยืดหยุน การเปล่ียนแปลง ลําดับการทํางานให
เหมาะสมกับลูกคา ระยะเวลาที่เหมาะสม 

3) การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (physical evidence presentation) หมายถึง 
ภาพลักษณหรือส่ิงท่ีผูบริโภคสามารถสังเกตเห็นไดงายทางกายภาพ และเปนส่ิงท่ีส่ือใหผูบริโภค
ไดรับถึงภาพลักษณของการบริการไดอยางชัดเจน เชน รูปแบบการใหบริการในเร่ืองของความ
รวดเร็ว หรือผลประโยชนอ่ืน เพื่อสรางคุณคาใหกับลูกคา  

2.1.4 การศึกษาแบบจําลองโลจิต 
การใชวิธีเชิงปริมาณในการศึกษาหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตามและตัวแปรอิสระมี

หลากหลายวิธี  การวิเคราะหดวยแบบจําลองท่ีมีตัวแปรจํากัดหรือมีคาไมตอเนื่อง ท่ีตองอาศัยขอมูล
จากบุคคล   ซ่ึงผูศึกษาใชแบบจําลองโลจิตในการศึกษาคร้ังนี้ (อารี, 2552) แบบจําลองโลจิต                 
(Logit  Model)  

exp
( ) ( ) ( )

1 exp

w

i i w
E y x F w L w  


 

1

1 exp 'ix 


 
     (1) 

รูปแบบท่ีเห็นกันท่ัวไปขอแบบจําลองโลจิตจะอยูในรูปลอกาลิทึมของสัดสวนความนาจะเปนนัน่
คือ  Log Of  The  Odd 

                                     ln '
1

i
i

i

p
x

p


 
  

                            (2) 

มีความเปนไปไดในการสรางแบบจําลองสองทางเลือก (binary  choice) จากขอสมมุติคํานวณ
พฤติกรรม   คือ   การนําเอาตัวแปรแฝง   y มาเปนตัวแทนของ  y ในแบบจําลอง                    
อรรถประโยชนท่ีไดรับข้ึนอยูกับระดับรายได  ซ่ึงเปนอํานาจท่ีผูบริโภคจะซ้ือสินคาชนิดอ่ืนมีราคา
สูงกวา  ดังนั้นผูบริโภคแตละคน (i) อาจจะเขียนความแตกตางของอรรถประโยชนระหวางการ
บริโภคผลิตภัณฑและสินคาปกติโดยสมการของตัวแปรอธิบาย 'ix และตัวแปรสุมท่ีสังเกตไมได  

iu                   
 โดยวิธีการประมาณคาแบบจําลองโลจิตจะไดรับการประมาณคาดวยวธีิความควรจะเปน
สูงสุด (maximum likelihood) โดยท่ัวไปความนาจะเปนท่ีสังเกตได i ใด ๆ ท่ีมี  1iy   จะเปนคา
ความนาจะเปน  ii xyp 1  ท่ีเปนสมการของพารามิเตอร   ท่ีไมรูคา ในคํานองเดียวกับท่ี  

0iy  ดังนั้นสมการความควรจะเปน (likelihood  function)   สําหรับทุกหนวยสังเกตหรือสําหรับ
ตัวอยางท่ีมีอยู  n คา จะเขียนไดดังนี ้
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     1
1

ln 1 ' ;    0 ' ,
i i

n y y

i ii i
i

L II p y x p y x  



       (3) 

ถารวม      เขาไวจะเปนสวนหน่ึงของความนาจะเปน(Probability) จะเขียน  likelihood  function  
ใหมโดยแทนคา       1 ;i i ip y x F x    จะได 

                                 
1

ln ln ' + 1  ln 1 '
i

n y

i ii i
i

L y F x y F x  


       (4) 

เม่ือแทนคา F ดวยรูปแบบการแจกแจงท่ีเหมาะสม (standard normal หรือ standard logit) จะได
สมการ log likelihood ท่ีพรอมจะไปหาคาพารามิเตอร โดยการหาคาอนพุันธของสมการท่ี  (4)  โดย
พิจารณาจาก  β จะได 

                      
      

1

 ln '
    ' 0

' 1 '

in
ii

i i
i

i i

L y F x
f x x

F x F x

 


  

    
   

  (5) 

เม่ือ  Ff   คือคาอนุพันธของ F  (distribution  function)  ดังนัน้ f จึงเปน  density  function คา
ในวงเล็บใหญ    เรียกวา  generalized  residual  ซ่ึงเปนคาสวนเหลือโดยนยัท่ัวไปของแบบจําลอง  
ซ่ึงจะมีคาตางกันสําหรับกรณีท่ี iy  มีคาเทากับ 1 และ  0 ดังนี้ 

              สําหรับ iy  = 1 
และ  

     
     ii xFxf  1/         สําหรับ iy  = 0 

ในสมการท่ี (5) แสดงถึงเง่ือนไขข้ันแรกของการหาสูตรสําหรับ  log likelihood  function  
ซ่ึงตีความหมายวา ตวัแปรแตละตัวจะตองเปนอิสระจากคาสวนท่ีเหลือและคุณสมบัตนิี้ตรงกับ
ขอตกลงดวยวธีิ OLS และแบบจําลองโลจิตเขียนไดวา  

                                      
 1

 ln exp '
0

1 exp '

n
i

i i
i

i

L x
y x

x



 

 
    

   
   (6) 

และผลลัพธของ (6) ก็คือคา     จากการประมาณดวย  maximum likelihood  เม่ือคา     แลวจะ
สามารถประมาณ    คาความนาจะเปนท่ี iy = 1 ไดเม่ือกําหนดคา  ix  คือ 

 
  '

exp ' 1

1 exp ' 1 exp i

i
i x

i

x
p

x  
 

 
    (7) 

สมการท่ี  (7) ก็คือผลตางการประมาณคาสมการดวยวิธี maximum likelihood  นั่นเอง  และเง่ือนไข
ข้ันท่ีหนึ่งสําหรับแบบจําลองโลจิตหมายความวา  

1 1

n n

i i i i
i i

p x y x
 
       (8) 

ดังนั้นถา ix มีคาตัดแกนหรือคงท่ี(ซ่ึงมีอยูแลวโดยปกติ) ดังนั้นผลรวมของคาความนาจะ
เปนท่ีไดจากการประมาณยอมเทากับผลรวมของ  yi  หรือจํานวนของ yi   ท่ีมีคาเทากับ  1  หรืออีกนัย
หนึ่งคือความถ่ีท่ีพยากรณได  มีคาเทากับความถ่ีท่ีเปนจริงท่ี  yi  = 1  และในกรณีท่ีตัวแปรอธิบายตัว

    ii xFxf  /
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ใดตัวหนึ่งมีลักษณะเปนตัวแปรหุน  (dummy variable)  เชน  หญิง = 1, ชาย = 0  แลวความถี่ท่ี
พยากรณจะเทากับความถ่ีท่ีเกิดขึ้นจริงในแตละกลุมชาย/หญิง    

สําหรับเง่ือนไขข้ันท่ีสองของวิธี maximum  likelihood  คือ อนุพันธข้ันท่ีสองแสดงวาเปน

เมตริกซของอนุพันธข้ันท่ีสองจะเปนลบอยางแนนอน(negative  definite) เพื่อท่ีจะไดคา 


 ท่ีทําให 
likelihood  function มีคาสูงสุดอยางแทจริง  ในการตีความหมายแบบจําลองโลจิตมาจาก
แบบจําลองความนาจะเปนโดยอาศัยรูปแบบการแจกแจงตามปกติจึงมีคาคาดหวัง(expectaion) 
เทากับศูนย  สําหรับคาความแปรปรวน (variance)จะมีคาเทากับ 3/2                    

2.2 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ  

2.2.1 การตลาดสมสายน้ําผึ้ง ทัศนะและพฤติกรรมผูบริโภค 
        กลยุทธการตลาดของผูประกอบการที่เขามาลงทุนทําสวนสมสายน้ําผ้ึงใน 3 อําเภอ

ของจังหวัดเชียงใหมไดแก อําเภอไชยปราการ อําเภอฝางและอําเภอแมอาย โดยผูประกอบการสวน
ใหญ จะมีการคัดเกรดและคัดคุณภาพของสม ในการแบงเกรดคุณภาพสมผูประกอบการจะมีเกณฑ
การพิจารณาจาก การดูผิวของเปลือกสม เปนอันดับแรก ดานราคา พบวาผูประกอบการถึงรอยละ 
90 มีนโยบายการตั้งราคาสมท่ีไวหลายระดับราคาคุณภาพของเกรดสม รองลงมาคือ การต้ังราคา
สินคาสําหรับผูซ้ือทุกรายในราคาเดียวกัน ดานชองทางจัดจําหนาย พบวาผูประกอบการสวนใหญ
จะไมมีรานสมเปนกิจการของตนเอง และมีเพียงรอยละ 37.50 ท่ีมีรานจําหนายสมของตนเอง
(วาสนา, 2544) 

        ทางดานโครงสรางพฤติกรรมและผลการดําเนินงานทางดานการตลาดของเกษตรกรผู
ปลูกสมเขียวหวาน ในจังหวัดเชียงใหม พบวา เงินทุนและโรงงาน เทคโนโลยีท่ีทันสมัยความ
ชํานาญ และการประหยัดตอขนาดเปนอุปสรรคตอการเขาสูตลาดของผูประกอบการรายใหมๆ     
ผลการศึกษาพบวา เกษตรกรขนาดเล็กและขนาดกลาง ไมเปนผูท่ีกําหนดราคาซ้ือขาย แตจะถูก
กําหนดโดยพอคาคนกลางท่ีเขามาซ้ือ สําหรับเกษตรกรขนาดใหญสามารถกําหนดราคาซ้ือขายเองได 
ชนิดและปริมาณท่ีทําการผลิตเกษตรกรในจังหวัดเชียงใหมทุกขนาดนิยมปลูกสมเขียวหวาน พันธุ
สายน้ําผ้ึง พันธุสีทอง และพันธุฟรีมองต ดานการแขงขันระหวางเกษตรกรผูปลูกสมเขียวหวาน 
พบวา ไมมีการแขงขันดานราคา แตเกษตรกรขนาดใหญมีการแขงขันท่ีไมใชราคา รวมท้ังเกษตรกร
ท่ีปลูกสมเขียวมีการรวมตัว เพื่อสรางอํานาจในการตอรองและชวยเหลือเพื่อนสมาชิกดวยกัน ซ่ึง
ตอมาไดศึกษาความพอใจตอคุณลักษณะตางๆ และศักยภาพการตลาดของสมเขียวหวานพันธุ
สายนํ้าผ้ึงและพันธุสีทอง (ธัญกร, 2547) 
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        ทางดานการศึกษาลักษณะตางๆ โดยใชวิธี conjoint analysis ไดศึกษาความพอใจตอ
คุณลักษณะของสมเขียวหวานของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม ทราบถึงความสัมพันธระหวาง
ความพอใจที่ผูบริโภคใหคุณลักษณะตางๆ และศักยภาพการตลาดของสมสายน้ําผ้ึงและสีทอง    
โดยพบวา ผูตัดสินใจซ้ือสมท่ีมีอายุมากข้ึนจะพอใจเพิ่มข้ึนกับการเลือกสมท่ีมีรสหวาน และเม่ือ
ผูบริโภคมีรายไดสูงข้ึนจะพอใจกับการเลือกสมท่ีมีบรรจุภัณฑแบบตัดสินใจซ้ือสมเขียวหวานท่ี
รายไดต่ํา และ มีการศึกษาปานกลางถึงต่ํา มักจะพอใจเพิ่มข้ึนกับการเลือกใชบรรจุภัณฑประเภท
ถุงพลาสติก สําหรับการศึกษาดานศักยภาพการตลาดในกลุมครัวเรือนระดับลางถึงปานกลางพบวา 
สมเขียวหวานพันธุสายนํ้าผ้ึงท่ีมีรสหวานเปร้ียวหรือหวาน ผิวสีเหลืองอมเขียว ผลขนาดเล็ก บรรจุ
ภัณฑโดยใชถุงพลาสติกและราคา 15 บาท/กิโลกรัม มีศักยภาพการตลาดโดยท่ัวไป (อัจฉรา, 2547) 

        ดานทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคสมอินทรีย จากการใหลําดับความสําคัญของ
เหตุผลท่ีเลือกบริโภคสมอินทรีย พบวา เหตุผลท่ีผูบริโภคเลือกบริโภคสมอินทรียนั้น เพื่อความ
ปลอดภัยตอสุขภาพมากท่ีสุดเปนอันดับท่ี 1 รองลงมาคือ มีประโยชนตอสุขภาพ รสชาติดี อรอย ผล
โต ผิวสวย    หาซ้ืองายและมีราคาถูก ตามลําดับ และผูบริโภคเห็นดวยกับเหตุผลการเลือกบริโภค
สมอินทรียวามีประโยชนตอสุขภาพและมีความปลอดภัยตอสุขภาพระดับมาก และเหตุผลท่ีไมเลือก
บริโภคสมอินทรีย เนื่องจากหาซ้ือยากราคาแพงเปนอันดับแรกและเห็นดวยวาสมอินทรียหาซ้ือยาก
ราคาแพงในระดับมาก หากสมอินทรียมีผลขนาดเล็ก ผิวลาย ผูบริโภครอยละ 80 ท่ีรูจักและเคย
บริโภคสมอินทรีย ยังจะเลือกซ้ือสมอินทรียเพ่ือความปลอดภัยมากกวารูปลักษณภายนอก และ
ผูบริโภคอีกรอยละ 20 ไมเลือกบริโภค เนื่องจากสมดังกลาว ไมสวย ไมนาทาน และคิดวาไมอรอย 
และหากสมอินทรียมีผลขนาดใหญ ผิวสวยเหมือนสมท่ัวไปผูบริโภคยังจะเลือกซ้ือเพิ่มข้ึนเปนรอยละ 
88 (อารี และคณะ, 2550) 

2.2.2 การศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือสมโดยใช Conjoint 
       ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคสมเขียวหวานท่ีมีคุณภาพและความปลอดภัย และ

มูลคาคุณภาพและความปลอดภัยของสมเขียวหวานท่ีผูบริโภคเต็มใจท่ีจะจาย โดยใชวิธีการทดลอง
ทางเลือก (choice experiment) โดยในแตละทางเลือกนั้น ประกอบไปดวยคุณลักษณะของ
สมเขียวหวานในแตละระดับและราคาของสมเขียวหวานในทางเลือกนั้นๆ แตกตางกัน ซ่ึงไดเก็บ
รวบรวมขอมูลปฐมภูมิจากการสัมภาษณผูบริโภคกลุมตัวอยาง ในจังหวัดเชียงใหมจํานวน 394 ราย
พบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจและยินดีท่ีจะจาย พบวา ถาสมเขียวหวานมีสีผิวเปนสีเหลืองปน
เขียวและสีเหลือง ผูบริโภคจึงมีโอกาสท่ีตัดสินเลือกซ้ือสมเขียวหวานที่มีสีผิวเปนเหลืองปนเขียว 
หรือสีเหลืองมากกวาสีเขียว บรรจุภัณฑแบบตาขายนั้นก็มีผลทําใหผูบริโภคมีความโอกาสตัดสินใจ
เลือกซ้ือสมเขียวหวานมากกวาการใสถุงพลาสติก สวนสถานท่ีจัดจําหนายนั้นผูบริโภคมีความ     
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พึงพอใจท่ีไดรับจากการซ้ือสมเขียวหวานจากตลาดสดหรือแผงลอยมากกวาซุปเปอรมารเก็ต หากมี
การระบุแหลงท่ีมาก็ยิ่งจะทําใหผูบริโภคมีโอกาสตัดสินเลือกซ้ือสมเขียวหวานมากยิ่งข้ึนเชนกัน แต
ท่ีสําคัญหากมีการพัฒนาเปล่ียนแปลงระบบการผลิตสมเขียวหวานจากระบบการผลผลิตแบบท่ัวไป 
ไปเปนการผลิตท่ีมีความปลอดภัยและไมใชสารเคมี (เกษตรอินทรีย) แลว ผูบริโภคจะมีความพึง
พอใจสูงกวา และยินดีท่ีจะจายเพิ่มข้ึนเพื่อการบริโภคสมเขียวหวานที่มีความปลอดภัยคอนขางสูง 
ซ่ึงแสดงใหเห็นถึงอุปสงคท่ีมีตอสมเขียวหวานท่ีมีความปลอดภัยนั้นมีมากเชนกัน (วรพงษ, 2551) 
 

2.2.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ แบบจําลองโลจิต 
        การศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑของผูบริโภคในเขต

อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยตางๆ ท่ีมีความสัมพันธและมี
อิทธิพลตอการเลือกซ้ือเครื่องสุขภัณฑของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม และเพื่อ
พิจารณาของรูปแบบรานคาเคร่ืองสุขภัณฑท่ีผูบริโภคตองการในทัศนคติของผูบริโภค โดยเก็บ
ตัวอยางจากกลุมผูบริโภคท่ีเขามาซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑจากรานท่ีผูวิจัยกําหนดไวจํานวน 200 ตัวอยาง 
โดยผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคจะนิยมซ้ือเคร่ืองสุขภัณฑจากรานท่ีจําหนายสินคาท่ีหลากหลาย ให
เลือกท้ังรูปแบบและชนิด มีพนักงานใหคําแนะนําเกี่ยวกับสินคาและจําหนายสินคาในราคาถูก โดย
ในการเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคสวนใหญจะทําการตัดสินใจในการเลือกซ้ือดวยตัวเอง รวมท้ังจะ
มีการวางแผนการซื้อสินคาไวกอนลวงหนา การชําระเงินผูบริโภคสวนใหญจะเลือกท่ีจะชําระคา
สินคาเปนเงินสดมากกวาสินเช่ือ สําหรับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือของผูบริโภค 
ไดแก คุณภาพสินคา ราคาของสินคา และรูปแบบรวมถึงสีสันของผลิตภัณฑ โดยส่ือโฆษณาท่ีมี
อิทธิพลมากท่ีสุดคือ ส่ือโทรทัศน อันดับรองลงมาคือ นิตยสาร แผนพับ และหนังสือพิมพตามลําดับ 
(เทอดฉัตร, 2544) 

        การศึ กษาป จ จั ย ท่ี มี ผลต อความต อ งการใช อิน เตอร เ น็ ตของข า ร าชการ
มหาวิทยาลัยเชียงใหม และศึกษาถึงทัศนคติและพฤติกรรมในการใชและไมใชบริการอินเตอรเน็ต
ของขาราชการมหาวิทยาลัยเชียงใหม จํานวน 4,220 ราย โดยใชขอมูลจากแบบสอบถาม ซ่ึงใช
วิธีการเลือกตัวอยางแบบจับฉลากจํานวน 320 ตัวอยาง ทําการวิเคราะหขอมูลโดยวิธี การวิเคราะห
แบบจําลองโลจิต ผลการศึกษาพบวา ปจจัยท่ีมีผลตอความตองการใชอินเตอรเน็ตของขาราชการ
มหาวิทยาลัยเชียงใหม คือ ปจจัยดานอายุ ปจจัยการมีเคร่ืองคอมพิวเตอรใชท่ีทํางาน การมีจดหมาย
อิเล็กทรอนิกสของมหาวิทยาลัยและการมีจดหมาย อิเล็กทรอนิกสอ่ืนๆ ซ่ึงอายุมีความสัมพันธกับ
การใชอินเตอรเน็ตในทิศทางตรงกันขาม สวนตัวแปรท่ีเหลือนั้นมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
(สัจจะ, 2544) 
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        การศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอการบริโภคชาเขียวในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมและปจจัยท่ีมีอิทธิพลของผูบริโภคในการบริโภคชา
เขียวพรอมดื่มในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม เพื่อประโยชนตอผูผลิตชาเขียวพรอมดื่ม ท่ีจะ
สนองตอบตอความตองการของผูบริโภคและนําไปใชเปนแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงการ
ดําเนินงานใหดียิ่งข้ึน ซ่ึงขอมูลท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ไดมาจากการกรอกแบบสอบถามของ
ผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม จํานวน 500 ราย ขอมูลท่ีไดนําไปวิเคราะหโดยใช
แบบจําลองโลจิต ดวยเทคนิคการวิเคราะหโดยการประมาณภาวะความนาจะเปนสูงสุด โดยแสดง
คา marginal effect จากผลการศึกษาพบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคชาเขียวพรอมดื่ม คือ 
ปจจัยดานราคา ปจจัยดานยี่หอของผลิตภัณฑชาเขียวพรอมดื่ม ปจจัยดานทําเลท่ีตั้งของรานคาท่ี
จําหนาย และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (เนติวุฒิ, 2548) 

        การศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการบริษัทประกันชีวิต ในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม โดยใชวิธีการศึกษาคือการวิเคราะหดวยแบบจําลองโลจิต (logit model) ดวย
เทคนิคการประมาณภาวะความนาเปนสูงสุด (maximumlikelihood estimates: MLE) และ marginal 
effect ผลการศึกษาพบวา ปจจัยท่ีมีผลตอโอกาสท่ีจะเลือกใชบริการบริษัทประกันชีวิตอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือม่ัน 99 % ไดแก การสรางหลักประกันความมั่นคงแกชีวิตใน
อนาคต และระดับการศึกษา สวนปจจัยท่ีมีระดับความเช่ือม่ัน 95% ไดแก ภาระหนี้สินท่ีตองชําระ 
และปจจัยท่ีมีระดับความเช่ือม่ัน 90% ไดแก บริษัทขาดการเอาใจใสท่ีดี สวนปจจัยอ่ืนๆ ไดแก 
กรมธรรมประกันชีวิตสามารถนําไปลดภาษีได เง่ือนไขทําสัญญาท่ีดี การใหบริการที่ดีจากตัวแทน
ประกันชีวิต ความนาเช่ือถือของบริษัทในการทําสัญญากับลูกคา ความม่ันคงในการดําเนินงานของ
บริษัท และบริษัททําเร่ืองเคลมชา ซ่ึงไมมีผลตอโอกาสท่ีจะเลือกใชบริการบริษัทประกันชีวิตในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม สําหรับปญหาที่ไดรับจากการใชบริการบริษัทประกันชีวิตนั้น สวน
ใหญผูใชบริการจะพบกับปญหาเร่ืองตัวแทนประกันชีวิตขาดการบริการที่ดี บริษัทขาดการเอาใจใส 
บริษัททําเร่ืองเคลมชา นอกจากนี้ยังมีปญหาอ่ืนๆ อีกเชน ปญหาความม่ันคงในการดําเนินงานของ
บริษัท ปญหาความนาเช่ือถือของบริษัทในการทําสัญญากับลูกคา เปนตน (มณฑิราลัย, 2548) 

        การศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกศึกษาตอในหลักสูตรเศรษฐศาสตร
มหาบัณฑิต หลักสูตร 1 ปคณะเศรษฐศาสตรมหาวิทยาลัยเชียงใหม โดยศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพล 
พฤติกรรมและทัศนคติท่ีมีตอหลักสูตร โดยทําการศึกษากลุมประชากรเปนนักศึกษาช้ันปสุดทาย
ของสถาบันอุดมศึกษา 6 สถาบัน ซ่ึงจะดําเนินการเก็บขอมูลในชวงเดือนกรกฎาคมถึงสิงหาคม พ.ศ. 
2548 จํานวน 377 ตัวอยาง โดยใชวิธีการศึกษาคือ การวิเคราะหโดยแบบจําลองโลจิต (logit model) 
คาท่ีไดจากการประมาณจะนํามาปรับใหอยูในรูปของ loglikelihood function กอนแลวจึงคํานวณ
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โดยวิธี maximum likelihood ผลการศึกษาพบวา ดานรูปแบบพฤติกรรมพบวากลุมท่ีตัดสินใจเลือก
มีการใชเวลาในการสนทนาการมากกวาดานวิชาการ โดยดูไดจากเวลาท่ีใชในการทํากิจกรรมแตละ
วัน รวมท้ังคาใชจายในแตละเดือนซ่ึงมีสอดคลองกัน ในการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
เลือก ศึกษาตอในหลักสูตรนี้ ผลปรากฏวา มีตัวแปรอิสระ 4 ตัว ท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติ ไดแก ความ
สนใจในวิชาเศรษฐศาสตร ความพอใจในระยะเวลาการศึกษา 1 ป การมีท่ีพักอาศัยในจังหวัด
เชียงใหม และความคาดหวังวาจะสําเร็จการศึกษาในเวลา 1 ป ผลการศึกษาสามารถนําไปปรับใชใน
การวางแผนเพื่อปรับปรุงและพัฒนาหลักสูตรได เชน ควรมีการประชาสัมพันธโดยตรงไปยัง
กลุมเปาหมายในรูปของการประชุม การสัมมนาเชิงวิชาการ เพื่อสรางความสนใจในวิชารวมท้ังเกิด
การส่ือสารโดยตรงไปยังกลุมเปาหมาย ควรมีการแสดงตัวเลขผูสําเร็จการศึกษาจากหลักสูตรนี้ใน
แตละป  ด านการเ รียนการสอนควรมี เพิ่ม เนื้ อหาวิชาให มีความเปนวิชา ชีพมากยิ่ ง ข้ึน           
(วรานนท, 2548) 

        การศึกษาเร่ืองพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใชบริการสายการบินเสนทาง
เชียงใหม–กรุงเทพ ทําการศึกษาโดยการใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล และสุม
ตัวอยางจากประชาชนท่ีใชบริการสายการบินราคาปกติจํานวน200 คน และสายการบินตนทุนตํ่า
จํานวน 200 คน ในการเดินทางเสนทางเชียงใหม–กรุงเทพ โดยใชการวิเคราะหขอมูลสถิติเชิง
พรรณนา ในรูปแบบความถ่ี คารอยละ และวิธีการของแบบจําลองโลจิต การศึกษาพบวา ปจจัยท่ีมี
ผลตอการเลือกใชบริการสายการบินราคาปกติและสายการบินตนทุนตํ่าเสนทางเชียงใหม-กรุงเทพ 
พบวา โอกาสท่ีประชาชนจะใชบริการสายการบินราคาปกติมากกวาสายการบินตนทุนตํ่า เพราะ 
ประชาชนมีระดับรายไดตอเดือนสูง และสายการบินราคาปกติมีสวนลดคาโดยสานมากกวาสายการ
บินตนทุนตํ่า สวนโอกาสท่ีประชาชนจะใชบริการสายการบินตนทุนต่ํามากกวาสายการบินราคา
ปกติ เพราะประชาชนมีระดับอายุมากกวาและมีราคาโดยสารตํ่ากวาสายการบินราคาปกติ      
(ศมนีย, 2548) 

        การศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารในอําเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม โดยการเก็บขอมูลดวยวิธีสุมแบบบังเอิญ (accidental sampling) จากประชาชนที่
เขามาใชบริการรานขายยา จํานวน 16 ราน จาก 16 ตําบล รวมขอมูลท้ังหมด 240 ตัวอยาง วิเคราะห
โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ทดสอบคาสถิติ t-test และวิเคราะหโดยใชแบบจําลองโลจิต (logit model) 
เพื่อพิจารณาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ผลการศึกษาพบวา รอยละ
87.5 ของกลุมตัวอยาง เคยซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซ่ึงรอยละ 50.6 ของกลุมผูเคยซ้ือผลิตภัณฑ
เสริมอาหารนี้ มีแผนท่ีจะซ้ือตอไปในอนาคต ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารผูบริโภค รอย
ละ 56.2 ซ้ือใหท้ังตนเองและผูอ่ืน กลุมตัวอยาง รอยละ55.7 บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารมานอย
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กวา 12 เดือน วิตามินรวมมีผูนิยมบริโภคมากท่ีสุด รองลงมา คือ ซุปไกสกัด และใยอาหาร ผูบริโภค
จะบริโภคผลิตภัณฑหวังผลเฉพาะทาง มีความสม่ําเสมอในการบริโภคแบบวันละคร้ัง รองลงมาคือ 
กลุมผลิตภัณฑเพ่ือบํารุงรางกาย และผลิตภัณฑลดความอวน กลุมตัวอยางไดรับขาวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑเสริมอาหารมากท่ีสุดคือ ส่ือโทรทัศน รองลงมาคือ นิตยาสาร และญาติหรือเพื่อน การ
วิเคราะหปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร พบวาตัวแปรอิทธิพลจากเพ่ือนตัว
แปรจุดมุงหมายในการรักษาโรค และตัวแปรแรงจูงใจจากสื่อโฆษณา มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร (สุกัญญา, 2548) 

        การศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลของผูบริโภค
ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ในการศึกษาคร้ังนี้ทําการศึกษาโดยการใชขอมูลปฐมภูมิจาก
การสัมภาษณ ดวยแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางผูท่ีซ้ือและผูท่ีไมซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลในเขต 
อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ซ่ึงสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (purposive sampling) จํานวน 400 
ตัวอยาง และทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนาและการวิเคราะหโดยใชแบบจําลองโลจิต 
(logit model) ดวยเทคนิค การประมาณความนาจะเปนสูงสุด (maximum likelihood estimates: 
MLE) และวิธี marginal effects ผลการศึกษาพบวา ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือรถยนตนั่งสวน
บุคคลของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม คือปจจัยดานยี่หอ ปจจัยสถานภาพการ
สมรส ปจจัยดานระดับรายได ปจจัยราคาของรถยนตนั่งสวนบุคคล ปจจัยดานระดับการศึกษา และ
ปจจัยดานอาชีพ สวนปจจัยอ่ืนๆ ไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคล ในเขตอําเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม (สาวิตรี, 2548) 

        การศึกษาเร่ืองการศึกษาพฤติกรรรมของผูบริโภคในการใชบริการสินเช่ือประเภท
ผอนชําระสินคาและบริการของสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคารพาณิชย ในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม โดยทําการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ (accidental sampling) รวมท้ังส้ิน 300 ตัวอยาง จาก
ประชาชน ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (descriptive 
statistic) คือ การบรรยายลักษณะท่ัวไป โดยการนําเสนอลักษณะรูปแบบตาราง แสดงคาความถ่ี 
รอยละ และใชวิธีการแบบจําลองโลจิต (logit model) ดวยเทคนิควิธีวิเคราะหการประมาณภาวะ
ความนาเปนสูงสุด (maximum likelihood estimates: MLE) และเทคนิควิเคราะห marginal effects 
ผลการศึกษาพบวา ดานพฤติกรรมผูบริโภคในการใช พบวา เคยใชบริการสินเช่ือผอนชําระอิ
ออนมาก สวนใหญเลือกสินคาประเภทที่นิยมใชจายมากท่ีสุดคือเคร่ืองใชไฟฟาภายในบาน โดย
สถานท่ีท่ีนิยมใชบริการมากท่ีสุดคือ รานขายเคร่ืองใชไฟฟาผูบริโภคสวนใหญเคยมีปญหาการคาง
ชําระหนี้ โดยมีเหตุผลมาจาก คาใชจายมากกวารายไดท่ีไดรับ และการแกไขปญหาของผูบริโภค
เหลานี้คือ เจรจาประนอมหนี้กับสถาบันการเงิน ดานปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการใชบริการสินเช่ือ



20 
 

 

ประเภทเชาซ้ือสินคาและบริการของสถาบันการเงินท่ีไมใชธนาคารพาณิชย ในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม พบวาปจจัยท่ีมีอิทธิพล ไดแก ระดับการศึกษา ราคาสินคาท่ีตองการผอนชําระ 
อัตราดอกเบ้ีย ความปลอดภัยในการใชบริการสินเช่ือปจจัยดานคาธรรมเนียมในชําระเงินคืนในแต
ละงวด และปจจัยดานการสะสมแตม (จตุพร, 2550) 

 


