
 
บทที่ 2 

กรอบแนวคดิทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
2.1 กรอบแนวความคิด 
 

ในการศึกษาครั้งนี้เปนการศกึษาถึงปจจยัทีม่ีผลตอการตัดสินใจในการเลือกซื้อสมชีวภาพ 
ในอําเภอ เมือง  จังหวัดเชยีงใหม  โดยทําการศึกษาปจจยัที่คาดวาจะสงผลตอการซื้อสมชีวภาพ  ซ่ึง
ไดแบงกลุมปจจัยออกเปน 4 กลุมดังนี้   

1. ปจจัยสวนบุคคล        2.  ปจจัยทางสังคม  
3. ปจจัยทางดานผลิตภัณฑและการตลาด      4.  ปจจัยทางดานจิตวิทยา 
 

ตัวแปรอิสระ 
ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยดานจติวิทยา 

• เพศ 

• อายุ 

• อาชพี 

• สมาชิกในครอบครัว 

• การศึกษา 

• ความชอบสวนตวั 

• ความเชื่อถอืในย่ีหอ 

• ความเชื่อถอืใน
ลักษณะชนดิของพันธุ
พืช 

ปจจัยดานสิ่งแวดลอม สังคม และวฒันธรรม ปจจัยทางเศรษฐศาสตร 

• ความสนใจดานสขุภาพ 

• บทบาทของครอบครัว 

• รายได 

• ราคา 
ปจจัยดานผลิตภณัฑและการตลาด 

• การลดราคา 

• คุณภาพ 

• ลักษณะบรรจภุัณฑ 

 

 

รูปท่ี 2.1  แสดงกรอบแนวคิดของการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกซื้อสมชีวภาพ 
 
2.2 ทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ 

2.2.1 ทฤษฎีการบริโภค (Consumption) 

ตัวแปรตาม 

การตัดสินใจ
เลือกซ้ือสม
ชีวภาพ 
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การบริโภค หมายถึง การใชประโยชนจากสิ่งของและบริการเพื่อสนองความตองการของ
มนุษยโดยตรง โดยทั่วไป แบงไดเปน 2 ชนิด คือ การบรโิภคที่ส้ินเปลืองหมดไป และทําความ
พอใจใหแกผูบริโภคโดยทนัที เรียกวา เปนการบริโภคแบบ “destruction” เชนการบริโภคอาหาร 
การใชน้ํามันเชื้อเพลิง เปนตน อีกชนิดหนึง่เปนการบริโภคไดหลายครั้ง แตละครั้งกท็ําความพอใจ
ใหแกผูบริโภคทั้งนั้น การบรโิภคแบบนี้ เรียกวา “diminution” เชน การใชรถยนต การฟงวิทยุ และ
การดูโทรทัศน เปนตน 

ปจจัยที่มีอิทธพิลตอการบริโภค ไดแก 
1) ระดับรายได เมื่อบุคคลมีระดับรายไดสูง การใชจายในการบริโภคก็จะสูง และถา

บุคคลมีระดับรายไดต่ํา การใชจายเพื่อการบริโภคก็จะต่าํ 
2) นิสัยของบุคคล ถาบุคคลใดมีอุปนิสัยเปนคนมัธยัสถ รูจักเก็บออม คาใชจายในการ

บริโภคจะนอยกวาบุคคลที่มีอุปนิสัยในการใชจายสุรุยสุราย 
3) ส่ิงแวดลอมทางสังคม บุคคลบางคนมีความจําเปนตองรักษาตําแหนงทางสังคมหรือ

รักษาระดับความเปนอยูของตนเองใหใกลเคียงกับระดับของเพื่อนบาน ทั้งๆที่มีรายไดอยูในระดับ
ต่ํา บุคคลพวกนี้เปนผูชอบเลียบแบบการบริโภคของคนอื่น ทําใหรายจายในการบรโิภคสูง 

4) การคาดคะเนรายไดในอนาคต ถาประชาชนคาดวารายไดในอนาคตจะสูงขึ้นกจ็ะใช
จายในการอุปโภคเพิ่มขึ้น ในทางตรงกันขาม ถาคาดวารายไดในอนาคตจะลดลงก็จะลดการใชจาย
ในการบริโภคลง 

5) ระดับราคาสินคา ในระยะที่ระดับราคาสินคาทั่วๆไปสูง เชน ในภาวะเศรษฐกจิรุงเรือง 
การใชจายในการบริโภคจะอยูในระดับทีสู่ง เนื่องจากสินคาและบริการมีราคาสูงขึ้น คาใชจายใน
การบริโภคจะสูง แมวาจะบริโภคสินคาเปนจํานวนเทาเดิม 

นอกจากปจจยัตางๆ ดังกลาวแลว ยังมีปจจยัอ่ืนๆ ที่มีอิทธิพลตอการบริโภค เชน จํานวน
สินคาที่ประชาชนมีอยูในครอบครอง การใหสินเชื่อในการบริโภค เปนตน 

 
2.2.2 ทฤษฎีสวนเกินของผูบริโภค (Consumer’s Surplus หรือ  Willingness to Pay) 

การวิ เคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการของผูบ ริโภค  โดยใชทฤษฎี
อรรถประโยชนหนวยสุดทาย จะทําใหผูบริโภคไดรับประโยชนสวนเกินเกิดขึ้นจํานวนหนึ่งเรียกวา 
“สวนเกินของผูบริโภค” 

สวนเกนิของผูบริโภค หมายถึงผลตางระหวางรายจายทีผู่บริโภคยินดทีี่จะจายกับรายจาย
ที่จายออกไปจริงๆ สําหรับการซื้อสินคาและบริการชนิดใดชนิดหนึ่ง ในจํานวนหนึง่ซึ่งวัดไดจาก
พื้นที่ใตเสนอปุสงคที่อยูเหนือระดับราคา 
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ตามรูปที่ 2.2 สมมติผูบริโภคซื้อสินคาเปนจํานวน OQ หนวย ในราคาหนวยละ OP  บาท 
ดังนั้น ผูบริโภคจะตองจายเงินไปทั้งหมด เทากับพื้นทีส่ี่เหล่ียม PBQO แตอรรถประโยชนรวมที่
ผูบริโภคไดรับทั้งหมด คือ พื้นที่ส่ีเหล่ียม ABQO ดังนัน้ สวนเกินของผูบริโภคก็คือ พื้นที่ส่ีเหล่ียม 
ABQO-พื้นที่ส่ีเหล่ียม PBQO = พื้นที่สามเหลี่ยม ABP หรือเทากับพืน้ที่สวนทีแ่รเงา 
                                 ราคา 
 
                                A 
 

  
     P                                                  B 
 
                                                                                D 
      O                                                                                   ปริมาณสินคา 
                Q 
       รูปท่ี 2.2 แสดงสวนเกินของผูบริโภค 

 
Alfred Marshall มีความเห็นวา ราคาของสินคาสะทอนถึงความพอใจที่ผูบริโภคไดรับ

จากการซื้อสินคาและบริการนั้นๆ ในการอธิบาย consumer’s surplus นั้น เขาใชตัวเงนิเปนหนวยวดั 
โดยกําหนดใหความพอใจที่ผูบริโภคไดรับจากเงินหนวยสุดทาย (marginal utility of money) อยู
คงที่ทําใหราคาที่แทจริงจะต่าํกวาราคาที่ผูบริโภคเต็มใจที่จะซื้อ ซ่ึงความแตกตางระหวางจํานวน
เงินที่พรอมจะจายกับจํานวนเงินที่จายจริงกค็ือ สวนเกนิของผูบริโภคที่ไดจากการซื้อสินคา ณ 
ปริมาณนั้น 

การหาสวนเกนิของผูบริโภค แบงออกเปน 2 วิธีคือ 
1. ความยินดีที่ผูบริโภคจะจาย (willingness to pay: WTP) 
2. ความเต็มใจทีผู่บริโภคจะยอมรับการชดเชย จากการที่เขาตองเสียสละสิทธิใน 

สินคา (willingness to accept compensation: WTA) 
ในทางทฤษฎ ี ประโยชนสุทธิที่ไดจากทั้งสองวิธีนี้ไมจําเปนตองมคีาเทากัน โดยปกติ 

WTP จะมีคานอยกวา WTA เพราะถูกจาํกัดโดยผลทางรายได กลาวคือเมื่อผูบริโภคจายเงินเปน
มูลคาสูงสุดจะมีผลเสมือนทําใหรายไดของเขาลดลง ซ่ึงทําใหเสนอุปสงคเล่ือนมาทางดานซายมือ 
สวนเมื่อผูบริโภคไดรับคาชดเชยอยางเต็มทีจ่ะมีผลเสมือนทําใหรายไดของผูบริโภคเพิ่มขึ้น ซ่ึงทํา
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ใหเสนอุปสงคเล่ือนมาทางดานขวามือ จึงทําใหสรุปไดวาสวนเกินของผูบริโภคจากความยินดีที่
ผูบริโภคจะจาย (WTP) จะมีคานอยกวาหรือเทากับความยนิดทีี่ผูบริโภคจะยอมรับการชดเชย 
(WTA) ซ่ึงความแตกตางดงักลาว จะมากนอยเพียงใดขึ้นอยูกับความยืดหยุนของอุปสงคตอรายได
และในทางปฏิบัติคา WTA ยากที่จะวัดได เพราะไมมีขอบเขตของคาสูงสุด 

 
2.2.3 ทฤษฎีอุปสงค (Demand) 

คําวา “อุปสงค” มีความหมายเฉพาะในวชิาเศรษฐศาสตร (วนัรักษ มิ่งมณีนาคิน, 2534) 
อาจใหคําจํากดัความไดวา อุปสงคสําหรับสินคาและบริการชนิดใดชนิดหนึ่ง หมายถึง จํานวนตางๆ
ของสินคาหรือบริการชนิดนั้น ที่ผูบริโภคตองการซื้อในระยะเวลาหนึ่ง ณ ระดับราคาตางๆ ของ
สินคาชนิดนั้น ในระยะเวลาที่กําหนด 

คําวา “ตองการซื้อ” ที่ปรากฎในนยิามขางตนมิไดหมายถึง ความตองการธรรมดา (want) 
แตเปนความตองการที่มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) กํากับอยูดวย กลาวคือ ผูบริโภคจะตองมี
ความเต็มใจทีจ่ะซื้อและมีเงนิเพียงพอที่จะจายซื้อสินคาหรือบริการนัน้ๆไดดวย (ability and 
willingness) 

ฟงกชนัอุปสงค ( Demand function) 
ฟงกชันอุปสงค ( Demand function) คือ การแสดงความสัมพันธระหวางปริมาณที่

ผูบริโภคมีความเต็มใจที่จะซือ้และมีความสามารถที่จะจาย ( Qx
d ) ซ่ึงเปนตัวแปรตามกับระดับราคา

ตางๆ ของสินคานั้นๆ   (Px) ซ่ึงเปนตวัแปรอิสระ ทั้งนีถ้ากําหนดใหปจจัยอ่ืนที่อาจมีผลกระทบตอ
ปริมาณซื้ออยูคงที่หรือไมเปลี่ยนแปลง ก็อาจเขียนเปนสญัลักษณ ไดดงันี้ 

Qx
d    =  f( Px ) 

กฎแหงอุปสงค ( Law of Demand) 
ระบุวาปริมาณของสินคาและบริการชนิดใดชนิดหนึ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อยอม

แปรผกผัน( Inverse relation) กับระดับราคาของสินคาและบริการชนิดนั้นเสมอ 
จากกฎของอุปสงคดังกลาว หมายความวา เมื่อราคาสินคาสูงขึ้น ผูบริโภคจะซื้อสินคาใน

ปริมาณนอยลง และเมื่อราคาลดลง ผูบริโภคจะซื้อสินคาในปริมาณมากขึ้น การที่ปริมาณซื้อแปรผัน
ผกผันกับราคาสินคานั้นเกดิจากสาเหตุ 2 ประการ คือ 

1. ผลทางรายได (income effect) คือการเปลี่ยนแปลงรายไดที่แทจริง (real income) 
รายไดที่แทจริง ไดแกจํานวนสินคาที่ผูบริโภคไดรับ ตามกฎของอุปสงค เมื่อราคาสินคาสูงขึ้น ดวย
รายไดที่เปนตวัเงิน (money income) คงเดิม ผูบริโภคสามารถซื้อสินคาในปริมาณนอยลง ในทาง
ตรงขาม เมื่อราคาสินคาลดลง ผูบริโภคสามารถซื้อสินคาในปริมาณมากขึ้น 
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2. ผลทางการทดแทน (substitution effect) เมือ่ราคาของสินคาชนิดหนึ่งสงูขึ้น ในขณะ
ที่สินคาชนิดอืน่ซึ่งทดแทนสนิคานี้ไดมีราคาอยูคงที่ ผูบริโภคจะรูสึกวาสินคานี้แพงขึน้ จึงซื้อสินคา
นี้นอยลง และหันไปซื้อสินคาอื่นเพื่อใชแทนสินคานั้น ในทางตรงขาม เมื่อราคาของสินคาลดลง 
ผูบริโภคจะซื้อสินคาอื่นนอยลง และหนัมาซื้อสินคานี้มากขึ้น 

ตัวกําหนดอปุสงค ( Demand Determinants) 
ตัวกําหนดอปุสงค หมายถึง ตัวแปร (Variables) หรือ ปจจัยตางๆซึ่งมอิีทธิพลตอจํานวน

สินคาที่ผูบริโภคตองการซื้อ ปจจัยเหลานีจ้ะมีอิทธิพลตอปริมาณซื้อ (quantity demanded) มากนอย
ไมเทากัน ทัง้นี้ขึ้นอยูกับพฤติกรรมของผูบริโภคแตละคนและกาลเวลา โดยปจจยัเหลานี้มหีลาย
อยาง ดังนี ้

1. ราคาของสินคานั้น ตามปกติเมื่อราคาสินคาเพิ่มสูงขึ้น ปริมาณซื้อจะมนีอย แตถา
ราคาสินคาลดต่ําลง ปริมาณซื้อจะมีมาก 

2. รสนิยมของผูบริโภคและความนิยมของคนสวนใหญในสังคม รสนิยมอาจเกี่ยวของ
กับความรูสึกนิยมชอบชั่วขณะหนึ่ง ซ่ึงเปลี่ยนไปอยางรวดเร็ว เชน แบบเสื้อสตรี ภาพยนตร และ
เทปเพลง เปนตน แตบางกรณีความนิยมนัน้ก็คงอยูนาน เชน รูปแบบของสิ่งกอสราง รถยนต และ
น้ําอัดลม เปนตน ส่ิงที่กําหนดรสนิยมของผูบริโภคไดแก อายุ เพศ ความเชื่อ คานิยม การศึกษา 
แฟชั่นและอิทธิพลของการโฆษณา รสนยิมเปนสิ่งที่มผีลตอธุรกิจการคาดังนั้นหนวยธุรกิจจึงยอม
ทุมเงินจํานวนมหาศาลโฆษณาเพื่อหวังในการเปลี่ยนแปลงรสนิยม หรือมิฉะนั้นก็เพื่อรักษารสนยิม
ของผูบริโภคใหคงเดิมนัน่เอง 

3. รายไดเฉลี่ยของครัวเรือน โดยทั่วไปเมื่อประชากรมรีายไดโดยเฉลี่ยสูงขึ้น ความ
ตองการสินคาและบริการจะเปลี่ยนไป คือมักจะลดการบริโภคสินคาราคาถูก และขณะเดียวกันก็หัน
ไปบริโภคสินคาราคาแพง 

4. ราคาสินคาอื่นๆที่เกี่ยวของ ตามปกติความตองการของผูบริโภคอาจตอบสนองได
ดวยสินคาหลายชนิด ถาสินคาชนิดหนึ่งมีราคาสูงขึ้นผูบริโภคก็จะซื้อสินคาชนิดนัน้นอยลง และหนั
ไปซื้อสินคาอีกชนิดหนึ่งซึ่งใชทดแทนกันได สําหรับในกรณีของสินคาที่ตองใชประกอบกนั เชน 
น้ําตาลกับกาแฟ เมื่อผูบริโภคตองการบริโภคกาแฟมากขึน้ ก็จะตองการบริโภคน้ําตาลมากขึ้นดวย 

5. ฤดูกาล ยกตวัอยางในประเทศที่อยูในเขตหนาว เมื่อยางเขาสูฤดูหนาวประชาชน
จําเปนตองจดัหาเครื่องนุงหมกันหนาว ทาํใหความตองการสินคาเครื่องกันหนาวตางๆ ในชวงเวลา
ดังกลาวเพิ่มขึ้น 

เราสามารถแสดงความสัมพนัธระหวางปริมาณซื้อกับตัวกําหนดอุปสงคเหลานี้ ดวย
ฟงกชันอุปสงค ดังนี ้
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Qx
d   =  f( Px , A1 , A2 , A3 , ……… ) 

จากฟงกชันอปุสงคดังกลาวแสดงวา ปริมาณซื้อสําหรับสินคา X (หรือ Ox) เปนตวัแปร
ตาม  (dependent variable) สวนตัวกําหนดตางๆ เปนตวัแปรอิสระ (independent variables) และ
เนื่องจากในบรรดาตัวกําหนดทั้งหลาย Px  เปนตัวกําหนดที่มีอิทธิพลตอ Qx

d  มากที่สุด ดังนั้นเราจึง
ให Px  เปนตวักําหนดโดยตรง (direct determinant) สวนตวัแปรอื่นๆที่เหลือใหเปนตัวกําหนดโดย
ออม (indirect determinant) การแบงตวักําหนดออกเปน 2 กลุมเชนนี้ จะชวยใหเราเขาใจความ
แตกตางระหวาง “การเปลี่ยนแปลงปริมาณซื้อ” และ “การเปลี่ยนแปลงอุปสงค” ไดงายขึ้น ซ่ึงเปน
หัวใจในการประยุกตใชทฤษฎีอุปสงค 

  
2.2.4 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (Consumption behavior theory) กับกระบวนการตดัสนิใจ

ซ้ือ (Decision – making process) 
หัวใจสําคัญของการจัดการการตลาดในยคุปจจุบันอยูทีผู่บริโภค การดําเนินกิจกรรมทาง

การตลาดเริ่มตัง้แตการวางแผนทางการตลาด การใชกลยุทธการตลาด ตลอดจนการควบคุมและ
ประเมินผลทางการตลาด  ก็มุงหวังทีไ่ดรับขอมูลปอนกลับเพื่อใชในการปรับปรงุแกไขกจิกรรม
การตลาดตาง ๆ โดยมีจดุมุงหมายที่สําคัญที่สุด  ก็คือ  สามารถตอบสนองความตองใหผูบริโภคเกิด
ความพึงพอใจใหมากที่สุดเทาที่จะทําได 

แนวทางประการหนึ่งที่นักการตลาดจะสามารถเขาใจในความตองการของผูบริโภคได
คือ  การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค  ซ่ึงมแีนวทางที่มีระบบ  มีขั้นตอน  และมีการศึกษาวจิัยกันเปน
ลําดับอยางกวางขวาง  ทั้งนี้  ผลลัพธจากการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคดังกลาวจะถูกใชเปนขอมลู
พื้นฐานที่สําคญัเพื่อกําหนดกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ  เชน การวางแผนการตลาด  การจดัองคการ
การตลาด  การจัดสรรทรัพยากรการตลาด  การประสานงานการตลาด  การรายงานการตลาด  
ตลอดจนมีการประเมินผลและควบคุมกิจกรรมการตลาด 

พฤติกรรมผูบริโภคจะเปนเรือ่งที่เกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา ซ่ึงจะมี
ความสัมพันกบัความนึกคดิ (Thought) ความรูสึก (Feeling) การแสดงออก (Action) ในการดํารงชวีิต
ของมนุษยแตละคนซึ่งไมจําเปนตองเหมือนกัน ทั้งนี้เพราะแตละคนมทีัศนคติ (Attitude) ส่ิงจูงใจ 
(Motive) ประสบการณการรับรูหรือส่ิงกระตุน (Stimuli) ทั้งภายในและภายนอกตางกันปจจัย
ดังกลาวจะมีผลตอความรูสึกนึกคิดที่จะนําไปสูกระบวนการตัดสินใจและความรูสึกภายหลังการซื้อ
ที่จะสรุปเปนขั้นตอนได 5 ขั้นตอน 

ขั้นที่ 1 การตระหนกัถึงปญหา (Problem Recognition) หรือการรับรูความจําเปน (Need 
Recognition) คือ ผูซ้ือตระหนักถึงความแตกตางระหวาง สถานะที่ปรารถนา และสถานที่แทจริง การ
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กระตุนของนกัการตลาด โดยใชสวนประสมการตลาด มีผลทําใหผูบริโภคเกิดความตองการใน
สินคาหรือบริการ 

ขั้นที่ 2  การแสวงหาขอมูล (Information Search) คือ หลังจากรูวาตองการสินคาใด ก็จะ
คนหาขอมูลจากแหลงตางๆ เปนการแสวงหาขอมูลภายใน (Internal Search) จากความตองการหรือ
ความทรงจําของตนเอง และการแสวงหาขอมูลภายนอก (External Search) ทั้งจาก แหลงบุคคล 
แหลงพาณิชย และแหลงสาธารณะ ทั้งการแสวงหาขอมูลภายในและภายนอกจะทาํใหผูบริโภคได
กลุมทางเลือกที่พิจารณา (Evoked Set) 

ขั้นที่ 3  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) ผูบริโภคจะนําขอมูลที่ไดมา
พิจารณาความสําคัญและประโยชนที่ไดรับกอนการตัดสินใจซื้อ มีการตั้งเกณฑที่ใชในการ
เปรียบเทียบ เชนการจัดลําดับตรายี่หอตางๆในกลุมที่เลือกพิจารณา ซ่ึงตองใหเวลาในการประเมิน 
ทําใหไดตรายี่หอ หรือสินคาที่ผูบริโภคเตม็ใจที่จะซื้อ 

ขั้นที่ 4   การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การเลือกประเภทสินคาและตรายี่หอที่จะ
ซ้ือขึ้นอยูกับผลการพิจารณาในขั้นตอนการประเมินทางเลือก อาจพิจารณาจากเงื่อนไขการขาย เมื่อ
ผูบริโภคประเมินผลไดแลววาจะซื้อสินคาใดที่เหมาะสมกับความตองการของตนมากที่สุด ก็จะ
ตัดสินใจซื้อ 

ขั้นที่ 5  การประเมินภายหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) หลังจากใชสินคาที่ซ้ือไป
แลว ผูบริโภคจะตรวจสอบผลการใชวาพอใจหรือไม ถาพอใจก็จะบริโภคซํ้าอีก ซ่ึงทําใหมีผลตอ
การตัดสินใจซื้อคร้ังตอไป หรือเรียกวาความซื่อสัตยในตรายี่หอ (Brand Loyalty) แตถาไมพอใจก็
จะไมบริโภคสินคานั้นอีกตอไปเชนกัน และอาจเกิดความสงสัยในใจ (Cognitive Dissonance) หลัง
การซื้อจะหาขอมูลดานบวกสนับสนุนการตัดสินใจวาถูกตอง หรืออาจพยายามคืนสินคาแกผูขาย 
กระบวนการในการตัดสินใจของผูบริโภคดังกลาวอาจแสดงไดดังแผนภูมิตอไปนี ้
 

 
รูปท่ี 2.3 แสดงขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจและความรูสึกในการซื้อ 
  

 

1. 
การตระหนัก 
ถึงปญหา 

2. 
การแสวงหา 

ขอมูล 

3. 
การประเมิน 
ผลทางเลือก 

4. 
การตัดสิน 
ใจซื้อ 

 

5. 
การประเมิน 
หลังการซื้อ 
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ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภค 
1. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) 

1.1   ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก ชวงอายุของผูบริโภค เพศ เชื้อชาติ รายไดที่
ผูบริโภคไดรับ ลักษณะการดําเนินชีวิตและสมาชิกในครอบครัว ลักษณะอาชีพของผูบริโภค 
ฯลฯ 

1.2   รูปแบบการดํารงชีวิต ไดแก ลักษณะครอบครัว  การทํากิจกรรมรวมกัน ความ
สนใจของผูบริโภคและคนในครอบครัว  ความคิดเห็นของผูบริโภค   

 

หลักการตลาด บทที่ 512

ตัวอยางลักษณะทางประชากรศาสตร : อายุและวงจรชีวิตครอบครัว

5.
Full Nest (3)

2. Newly
Married Couples

3.
Full Nest (1)

7.
Empty Nest (2)

4.
Full Nest (2)

ของสวนตัว
เส้ือผา บันเทิง
พักผอนทาทาย

สินคาถาวร
บาน

รถยนต
เฟอรนิเจอร

สินคาถาวร
สินคาเด็ก
สินคาใหม ๆ

สินคาบริโภค
แบบเรียน
ของเลน

เที่ยวงาย ๆ

สินคาถาวร
(ทดแทน)

บานใหญ รถใหม
พักผอนหรูหรา

เดินทางพักผอน
งานสังสรรค

บริจาคเพื่อสังคม สินคา
สุขภาพ
ยารักษาโรค
พักผอนสบาย ๆ

สินคาสุขภาพ
สินคาผูสูงอายุ
คารักษาพยาบาล
ยารักษาโรค

6.
Empty Nest (1)

8. Solitary
Survivors

1.
The Bachelor

 
รูปท่ี  2.4  แสดงลักษณะทางประชากรศาสตร :  อายุและวงจรชีวิตครอบครัว 

 
จากรูปประชากรแตละชวงอายุและวงจรชวีิตครอบครัวจะมีความตองการสินคาใน

ลักษณะที่แตกตางกันไป 
2.  ปจจัยทางดานสังคม (Social Factors) 
ปจจัยดานสังคมเปนปจจยัทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ  ซ่ึงมีนักวิชาการหลายทาน

นําเสนอไวพอสรุปไดดังนี ้
บทบาทและครอบครัว (Roles and Family)  ครอบครัวเปนปจจัยทางสังคมอยาง

หนึ่งที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคมากที่สุด เพราะสมาชิกทุกคนในครอบครัวมีปฎิสัมพันธกัน
อยางใกลชิด จึงทําใหแตละคนเกดิการเรียนรูในผลติภัณฑ การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมการ
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บริโภค  จงึอาจการเกดิการลอกเลียนแบบพฤติกรรมจากพอ แม พี่ หรือสมาชิกคนอื่นๆใน
ครอบครัว รูปแบบพฤติกรรมการบริโภคที่ไดรับจากครอบครัวจึงคลายคลึงกัน 

อิทธิพลของกลุมอางอิงและผูนําความรู  (reference  group and  Opinion Leader)  
กลุมอางอิงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  เพราะกลุมอางอิงเปนตัวกําหนดหรือสราง
ลักษณะบางอยางใหกับสังคมหรือผูบริโภค  ไดแก  บรรทัดฐาน  คานิยม  บทบาท  สถานภาพ  
กระบวนการเรียนรู  ระเบยีบแบบแผนทางสังคม  ซ่ึงสิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค 3 แนวทาง คือ อิทธิพลทางดานขอมูล  อิทธิพลทางดานบรรทัดฐาน และอิทธิพลทางดาน
เปนตนแบบ ตวัอยางการใชกลุมอางอิงที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ  เชน  ผูเชี่ยวชาญ  คนที่
มีช่ือเสียง  หรือเปนสัญลักษณทางความงามมาเปนผูนําเสนอ  ทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจและ
อยากใชผลิตภณัฑ เปนตน 

ชั้นทางสังคม (Social Class)  เปนการแบงสถานภาพตามรูปแบบพฤติกรรมการ
ดําเนินชวีิตทีแ่ตกตางกัน สามารถแบงไดเปนกลุมใหญ 3 ระดับ  ระดับชนชั้นสูง (Upper  Class)  
เชน ผูดีเกามีมรดกมาก จะมีความตองการสินคาฟุมเฟอยเปนสวนใหญ และผูบริหารระดับสูง 
เจาของกิจการ เศรษฐีจะมีความตองการสนิคาฟุมเฟอยเปนสวนใหญ   ระดับชนชัน้กลาง (Middle 
Class) เชนผูบริหารระดับกลาง ผูทาํงานวิชาชีพ จะมีความตองการสินคาแสดงฐานะ ราคาคอนขาง
สูง  และขาราชการ พนักงานบริษัท รัฐวสิาหกิจจะมีความตองการสินคาทั่วไป ราคาปานกลาง  และ
ระดับชนชั้นลาง (Lower Class)  เชน  ผูใชแรงงานมีทักษะ ชางฝมือ  กรรมกร ผูใชแรงงานรายไดต่าํ  
จะมีความตองการสินคาจําเปน ราคาประหยัด  และเนนราคาถูก 

วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยอย (Culture and Subculture)  วัฒนธรรม หมายถึ 
ผลรวมทั้งหมดของความเชือ่อันเกดิจากการเรียนรู คานยิม และขนบธรรมเนียมประเพณี ซ่ึงเปนสิ่ง
ที่นํามาใช เพือ่ควบคุมกํากบัพฤติกรรมผูบริโภค ฉะนัน้ผูบริโภคที่มีวัฒนธรรมในสังคมที่แตกตาง
กันยอมเปนปจจัยใหการบริโภคสินคาแตกตางกัน  เชน การซื้อดอกไมที่แสดงความรูสึกที่ดีใหแก
กันของคนในแมกซีโกจะไมเลือกซื้อสีเหลือง เพราะสีเหลืองเปนเครือ่งหมายของความตาย 

3. ปจจัยทางดานผลิตภณัฑและการตลาด  เปนปจจยัทางดานการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซือ้ การตลาด (Marketing)  หมายถึง  กระบวนการวางแผน และการบริหาร
แนวความคิด การกําหนดราคา การสงเสริมการตลาด และการจัดจาํหนายสินคาและบริการ เพื่อทํา
ใหเกิดการซื้อขาย สินคาและบริการ เพื่อตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค และบรรลุ
วัตถุประสงคขององคการ  กิจกรรมทางการตลาดจึงมีสวนสําคัญตอการตัดสินใจของผูบริโภค 
เพราะความพยายามทีจ่ะเขาถึงความตองการของผูบริโภคเพื่อใหเกิดความพอใจที่จะใชสินคาและ
บริการ การดําเนินกลยุทธทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจแกผูบริโภค ซ่ึงประกอบ
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ไปดวย  ผลิตภัณฑ (Product)  ราคา (Price)  การจัดจาํหนาย (Place)  และการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) 

ผลิตภณัฑ (Product)  หมายถึง  ส่ิงที่นําเสนอกับตลาดเพื่อความสนใจ ความอยาก
ได  การบริโภค ซ่ึงสามารถตอบสนองความตองการหรือความจําเปนของผูบริโภค กลยุทธทาง
การตลาดที่จะชนะใจลูกคาหรือผูบริโภคได นักการตลาดจึงตองออกแบบผลิตภัณฑใหมี
คุณลักษณะทีด่ีพรมและเหนือกวาคูแขงเปนที่ตองการของผูบริโภคมากที่สุด  และไมเปนปญหาใน
แงของการผลิตมากนัก 

ราคา (Price)  หมายถึงจํานวนเงินหรือส่ิงอื่นที่จําเปนตองใชเพื่อใหไดมาซึ่งสินคา
และบริการ การตัดสินใจกาํหนดราคาสินคาและบริการของบริษัทมีความจําเปนอยางยิ่ง เพราะราคา
เปนปจจยัตวัเดียวที่ทําใหเกดิรายได การตัดสินใจเรื่องราคาจะตองคํานึงถงพฤติกรรมผูบริโภคอยาง
มาก การกําหนดราคาตางกันยอมจะมีผลทําใหผูบริโภครูสึกตางกนั ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
ราคานั้นแตกตางกันออกไป ดังนัน้ผูผลิตและผูจําหนายตองกาํหนดราคาขายที่เหมาะสมเมื่อ
พิจารณาเทยีบกับตราของผลิตภัณฑคูแขงและตนทุนตางๆ  เพื่อจูงใจผูบริโภคใหตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑใหไดมากที่สุด 

การจัดจําหนาย (Place)  หมายถึง  สวนประกอบของกิจกรรมและสถาบันการตลาด
นําสินคาและบริการที่ถูกตองไปยังลูกคา นักการตลาดจะหาวิธีนําเสนอคุณลักษณะเดนของสินคาที่
ขายใหมีความสะดวกในการจัดหาและสามารถสงสินคาไปถึงผูบริโภคไดคลองตัวและรวดเร็ว ซ่ึงมี
ผลทําใหผูบริโภคมีความตองการบริโภคหรือใชสินคาชนดินั้นในที่สุด 

การสงเสริมการตลาด (Promotion)  หมายถึง  การสื่อสารขอมูลระหวางผูขายกับผู
ซ้ือเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ จะเลือกใชวิธีการโฆษณาสื่อสําหรับการโฆษณาและ
วิธีการสงเสริมการขายตางๆ เพื่อชักจูงใหลูกคาเขาใจและมีความพอใจในสินคาและตราสินคาที่
เสนอขาย เชน  การใชพนกังานขายตรง การแจกตวัอยางทดลองใชฟรี การมีการชิงรางวัล เปนตน 

4. ปจจัยทางดานจิตวิทยา  (Psychological Factors)  ปจจยัทางดานจิตวทิยาที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค สามารถสรุปไดดังนี ้

การรับรู (Perception)  การรับรูของผูบริโภคจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  
อาจมีการเลือกผลิตภัณฑโดยมีการรับรูลักษณะสินคาจะการสงเสริมการขาย หรือการโฆษณา ซ่ึง
การเลือกมีอยู 3 แบบดวยกันคือ  การเลือกแบบตั้งใจ(Selective Attention)การเลือกจากการแปล
ความหมาย(Selective Interpretation) และการเลือกเพื่อเก็บรักษา(Selective Retention) 

แรงจูงใจ (Motives)  เปนปจจัยทางจิตวิทยาที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของผูบริโภคที่มอง
ไมเห็นและไมสามารถรับรูได การจูงใจเปนกระบวนการเกดิจากกลไกภายในรางกายไดรับการ
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กระตุนจนกลายเปนแรงผลักดันใหบุคคลแสดงพฤติกรรมออกมาโดยมีทิศทางมุงไปสูเปาหมาย 
นักการตลาดจงึเลือกทฤษฎีการจูงใจใหเกดิการตัดสินใจของผูบริโภค ไดแก ทฤษฎีการจูงใจของ
มาสโลว (Maslow’s  Hierarchy of Needs)  จะใชความใชความพยายามทําใหผูบริโภคเกิดความ
พอใจใจลําดับความตองการ 5 ขั้น คือ สรางความพอใจในความตองการทางดานรางกาย สรางความ
พอใจในความปลอดภัยทีใ่ชผลิตภัณฑ สรางความพอใจในการใชผลิตภัณฑใหเปนที่ยอมรับของ
สังคมสรางความพอใจในความีเกียรติมีศกัดิ์ศรีในสังคมเมื่อตดัสินใจใชผลิตภัณฑ  และสรางความ
พอใจในผลิตภัณฑที่เหมาะสมกับความประสงคหรือความมุงหวังในชวีิต เชนการแจกตัวอยาง
ผลิตภัณฑใหทดลองใช เปนการใชทฤษฎีแรงจูงใจอยาหนึ่ง 

การเรียนรู (Learning)  การเรียนรูของผูบริโภคเปนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่
คอยขางถาวรของผูบริโภค  ซ่ึงเปนผลเนื่องมาจากประสบการณที่ไดรับในอดีตทั้งทางตรงและ
ทางออม  การเรียนรูของผูบริโภคจะเปนปจจยัที่ชวยใหเกิดการตัดสนิใจในการบรโิภคผลิตภัณฑ 
ผูบริโภคจะเรยีนรูวาสิ่งใดทีต่นชอบและไมชอบ และยังเรียนรูวาอะไรเปนลักษณะสําคัญของตรา
ผลิตภัณฑที่ชอบที่สุด ลักษณะ  รูปราง  สัญลักษณ จากการโฆษณาหรือการสงเสริมการขาย 
สามารถสรางพฤติกรรมการเรียนรูใหเกดิแกผูบริโภค ซ่ึงกลายเปนตวัเสริมแรงจูงใจใหตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑได 

ทัศนคต ิ (Attitude)  คือแนวทาง ความคิด ความรูสึก หรือทาทางที่จะกระทําตอส่ิง
ใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงอาจมีไดทั้งทางบวกและทางลบ องคประกอบของทศันคติมี 3 ประการ คือ 
องคประกอบดานความรูความเขาใจ (Cognitive domain)   องคประกอบดานความรูสึก (Affective 
domain)  และองคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral domain)  ทั้ง 3 องคประกอบ จะมี
ความสัมพันธกัน ถาผูบริโภคมีทัศนคติทีด่ีตอผลิตภัณฑยอมนําไปสูการซื้อผลิตภัณฑเพิ่มขึน้ การ
สรางความนาเชื่อถือ และมีช่ือเสียงในผลติภัณฑ ยอมนําไปสูการซื้อผลิตภัณฑเพิ่มขึ้น  รวมทั้งใช
ลักษณะที่ดึงดดูใจ จะเปนปจจัยที่เปล่ียนทัศนคติของผูบริโภคใหหนัมาสนใจชื่นชอบในผลิตภัณฑ 
สงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด 

บุคลิกภาพ (Personality)  และแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง  (Self-Concept)  บุคลิกภาพ 
และแนวคิดเกีย่วกับตนเอง  เปนสิ่งที่สัมพันธกัน ซ่ึงเปนตัวกาํหนดพฤติกรรมของผูบริโภค การ
ตัดสินใจซื้อ  เชน  คนละเอยีดออน คนเจาระเบียบคนเปดเผย คนชางคิดชางฝนคนชอบแสดงออก 
คนชอบเก็บตวั จะมีความตองการและการเลือกซื้อลักษณะผลิตภณัฑที่แตกตางกันไป 
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2.2.5 ทฤษฎีการประเมินคาแบบจําลองถดถอยทีมี่ตัวแปรตามเปนตัวแปรหุน (Estimation of 
Regression Models with Dummy Dependent Variables)(ทรงศักดิ์, 2548) 

ในการทดสอบความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสมการถดถอยนั้นในบางลักษณะจะ
พบวาตัวแปรตาม (dependent variable) จะมีลักษณะเปนตัวแปรเชิงคุณภาพ (qualitative) ซ่ึง
ประกอบ ดวย 2 ทางเลือก หรือมากกวา เชน การเลือกตั้ง การยอมรับเทคโนโลยีของเกษตรกร การ
เขาเปนสมาชิก สหกรณการเกษตรของเกษตรกร การเขาเปนสมาชิกกลุมแมบานเกษตรกร การเลือก
วิธีเดินทางไปทํางานวาเปนทางรถเมล รถไฟ รถยนต หรือจักรยาน เปนตน แบบจําลองที่มีตัวแปร
ตามเปนลักษณะเชนนี้ สามารถจะใชวิธีการประมาณคาได 3 วิธี คือ (1) แบบจําลองความนาจะเปน
เชิงเสน (Linear Probability model) (2) แบบจําลองโพรบิต (Probit model) และ (3) แบบจําลองโล
จิท (Logit model)  

1)  แบบจําลองความนาจะเปนเชิงเสน (Linear Probability Model)  
เปนแบบจําลองที่ตัวแปรตามเปนขอมูลเชิงคุณภาพและมีคาไดเพียง 2 คา หรือ 2 

ทางเลือก เชน “ใช” หรือ “ไมใช” ไมไดออกมาเปนตัวเลขอยางแบบจําลองสมการถดถอยซึ่งตัว
แปรตามเปนขอมูลเชิงปริมาณ 

สมมุติวาเรามีแบบจําลองอยางงายดังนี้ 

iii uxay ++= β     (1) 
โดยที่ yi    = 1  ถาครัวเรือนที่ i  ซ้ือรถยนต (ซ่ึงอาจเปนตัวแปรตามในลักษณะอื่น ๆ  อีกก็ได  
  เชน ถาครัวเรือนที่ซ้ือบานเปนตน) 
 yi      = 0  ถาครัวเรือนที่ i  ไมซ้ือรถยนต (หรือครัวเรือนที่ i  ไมซ้ือบานดังตัวอยางขางตน) 
 ui      = คาความคลาดเคลื่อน (error terms) หรือมีการแจกแจงเปนอิสระและมีคาเฉลี่ยเทา
  กับศูนย 

แบบจําลองตามสมการ (1) นี้เรียกวา “แบบจําลองความนาจะเปนเชิงเสน” จาก
สมการเราสามารถหาคาคาดหมายแบบมีเงื่อนไข (conditional expected value) ของคาสังเกตของ
ตัวแปรตามแตละตัว yi  โดยกําหนดคาตัวแปรอธิบาย (explanatory variable) หรือตัวแปรอิสระ 
(Dependent    variable) ในกรณีนี้ซ่ึงคือ xi มาใหไดดังนี้ 

iii xaxyE β+=)(     (2) 
และเนื่องจาก yi  มีคาเพียง 2 คาเทานั้นดังไดกลาวไวขางตนคือ 1 และ 0 เพราะฉะนั้น

เราสามารถที่จะหาการแจกแจงความนาจะเปนของ yi  ไดโดยการให 
Pi =  ความนาจะเปนที่ yi   =  1 ซ่ึงเขียนแทนดวยสัญลักษณ   pi  =  prob (yi   =  1)  
1 – pi   =  ความนาจะเปนที่ yi   =  0 ซ่ึงเขียนแทนดวยสัญลักษณ   pi   =  prob (yi    =  0) 
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ซ่ึง yi  ก็จะมีการแจกแจงความนาจะเปน (probability distribution)  ดังนี้ 
  yi  =   ความนาจะเปน (probability) 
 0    =   1 - pi   (ความนาจะเปนของเหตุการณที่ไมไดเลือก) 
 1    =   pi  (ความนาจะเปนของเหตุการณที่ไดเลือก) 

จากการแจกแจงความนาจะเปนดังกลาว เราสามารถหาคาคาดหมาย (expected value) 
ของ  yi  ไดดังนี้ 

( ) ( ) ( ) iiii pppyE =−+= 101    (3) 
จะเห็นไดวาคาคาดหมาย (expected value) ของ yi  จากสมการ(2)และ(3) คือคา

เดียวกันเพราะ ฉะนั้นสมการ(2)และ(3) จึงเทากัน เพราะฉะนั้นเราจะได 
( )iiii xyExaP β+=     (4) 

นั่นคือความคาดหมายแบบมีเงื่อนไขของ yi  จากแบบจําลอง (1) คือ ความนาจะเปน
แบบมีเงื่อนไข(conditional probability) ของyi นั่นเอง (Gujarati, 1995:  540-542; Pindyck and 
Rubinfeld, 1998:  298-300) โดยสรุปแลวเรามักจะเขียนแบบจําลองความนาจะเปนเชิงเสน โดยให
ตัวแปรตามเปนความนาจะเปน ไดดังนี้ 

⎪
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จาก (5) ii Pxa =+ β  เปนคาความนาจะเปนซึ่งมีคาอยูระหวาง 0 และ 1 แตการ
ประมาณคา pi  ดวย ixa β+  ซ่ึงมีลักษณะเปนสมการเสนตรงของ Xi  นั้น ถา Xi   มีคาเกินชวงอัน
เหมาะสมชวงหนึ่งแลวคา ixa β+  อาจมีคามากกวา 1 หรือนอยกวา 0 ซ่ึงเทากับวาไดคาประมาณ
ความนาจะเปนของการเกิดเหตุการณหนึ่งดวยคาที่ต่ํากวา 0 หรือสูงหวา 1 ซ่ึงไมสมเหตุผล 

ปญหาในการประมาณคาแบบจําลองความนาจะเปน(linear probability model) โดย 
OLS 

(1) ปญหาการแจกแจงแบบไมปกติ (non-normality) ของ ui โดยทฤษฎีแลวเราทราบ
วาตัวประมาณคา OLS (OLS estimator) นั้นหามาไดโดยไมตองใชขอสมมุติเกี่ยวกับการแจกแจง
แบบปกติของ ui แตขอสมสมมุติเกี่ยวกับการแจกแจงแบบปกติของ ui นี้ไมเปนจริงในกรณีของ
แบบจําลองความนาจะเปนเชิงเสน เพราะวา ui (ซ่ึงเหมือนกับ yi   ) จะมี 2 คาเทานั้น โดยพิจารณา
จาก 

    ayU ii −=   ixβ−      (6) 
ซ่ึงจะเห็นไดวาเมื่อ            1=iy          จะได     

    aui −= 1    ixβ−      (7) 
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และเมื่อ  0=iy          จะได 
    aui −=   ixβ−      (8) 

ซ่ึงจะเห็นไดวา ui  จะไมมีการแจกแจงแบบปกติ ซ่ึงแทที่จริงแลว ui  มีการแจกแจง
แบบทวินาม(binomial distribution)(Gujarati,1995: 542-543) อยางไรก็ตามการที่ขอสมมุติ
เกี่ยวกับการแจกแจงปกติของ  ui    ไมเปนจริงดังที่ปรากฏไวนั้นอาจจะไมใชส่ิงที่สําคัญนัก 
เพราะวาเราทราบวาคาประมาณแบบจุดดวยวิธี OLS ยังคง “ไมเอนเอียง (unbiased)” ประกอบกับ
เมื่อขนาดของตัวอยางเพิ่มขึ้นอยางไมจํากัด เราสามารถจะพิสูจนไดวา ตัวประมาณคา OLS มี
แนวโนมที่จะมีการแจกแจงแบบปกติ เพราะฉะนั้นในกรณีที่ตัวอยางมีขนาดใหญการลงความเห็น
ในเชิงสถิติ (statistical inference) เกี่ยวกับแบบจําลองความนาจะเปนเชิงเสน ก็จะเปนไปตาม
กระบวนการของ OLS ภายใตขอสมมุติเกี่ยวกับการแจกแจงปกติของ ui    

(2) ความแปรปรวนของคาความคลาดเคลื่อนมีคาไมคงที่ (heteroscedasticity) จาก
การที่ ui   มีเพียงคาตามสมการที่ 7 และ 8 

  ii uxa ++= β1      ซ่ึงคือ aui −= 1    ixβ−   (9) 
  uxa i ++= β0       ซ่ึงคือ aui −= 1    ixβ−   (10) 

สมการจะแสดงการแจกแจงความนาจะเปนของ  ui  ไดดังนี้ 
   yi  ui  ความนาจะเปน  

   1      ixa β−−1            Pi 

   0        ixa β−−          1- Pi     
เมื่อหาคา expected value และคา variance โดยที่คา expected value ของ ui  มีคาเปน0 

                             ( ) ( ) ( )( ) 011 =−−−+−−= iiii pxaPxauE ββ    (11) 
และหาคาของ  Pi  และ 1- Pi  จากสมการที่ 11 จะไดวา 

ii xaP β−=       (12) 

ii xap β−−=− 11    (13) 
คา variance ของ ui  หาไดจาก 

   ( ) ( ) ( )iiiii PxaPxaEu −−−+−−= 11 222 ββ                                 
            ( ) ( ) ( )iii xaxaxa βββ −−+−−= 11 22  
            ( )( ) ( )iiii Ppxaxa −=+−−= 11 ββ   (14) 
  ( ) ( ) ( )[ ] ( )iiiiiiii PpxyExyEuEu −=−=== 11var22 σ  (15) 
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สมการ 15 แสดงใหเห็นวาคาความคลาดเคลื่อน (error   term) มีคาความแปรปรวนไม
คงที่ คาสังเกตที่มี pi  เขาใกล 0 หรือ 1จะมีคาความแปรปรวนโดยเปรียบเทียบต่ํา ในขณะที่คา
สังเกตที่มี pi ใกล 0.5 จะมีความแปรปรวนสูงกวา (Pindyck and Rubinfeld, 1998: 300) 

 (3) ปญหา iy
∧

 ออกนอกชวง 0 และ 1 ซ่ึงไมสอดคลองกับการกําหนดตัวแปร y ที่อยู
ระหวาง 0 และ 1  Johnston  and  Dinard(1997)และ  Pindyck and Rubinfeld(1998) กลาววา
จุดออนที่สําคัญมากของแบบจําลองความนาจะเปนเชิงเสน ก็คือวา แบบจําลองนี้ไมไดมีขอจํากัด 

(constraint) ใหคาทํานาย (ซ่ึงคือ iy
∧

) ตกอยูในชวง 0 และ 1 ทั้งที่โดยทฤษฎีแลว ( )ii xyE  ใน
แบบจําลองความนาจะเปนเชิงเสนซึ่งวัดความนาจะเปนแบบมีเงื่อนไขของเหตุการณ (event) y ที่

เกิดขึ้นเมื่อ x ถูกกําหนดมาใหจะตองตกอยูระหวาง 0 และ 1 แตก็ไมมีส่ิงใดมารับประกันไดวา iy
∧

ซ่ึงก็คือตัวประมาณคา (estimators) ของ ( )ii xyE  จะอยูในชวง 0 และ 1 ดังกลาว 
(4) ปญหาการประมาณคาความชัน (slope) ที่สูงเกินจริง (overestimated slope) หรือ

ต่ําเกินจริง (underestimated slope) ปญหาที่สําคัญมาอีกปญหาหนึ่งของการประมาณคา 
แบบจําลองความนาจะเปนเชิงเสน ดวยวิธีกําลังสองนอยที่สุดสามัญ (ordinary least squares) ก็คือ 
คาของความชันที่ประมาณคาได อาจจะมีคาสูงเกินความเปนจริง หรือต่ํากวาความเปนจริงได ถา
หากวาคาสังเกต (observations) ที่เลือกมาหรือไดมานั้นมีคุณลักษณะประจําตัว (คือคา x) ที่มีคา
สุดโตงหรือปลายสุด(extreme values) เปนจํานวนมากเกินไปทําใหไดคาประมาณของความชัน 
(slope estimate) จากวิธีกําลังสองนอยที่สุดสามัญ มีคาต่ํากวาความเปนจริงได Pindyck and  
Rubinfeld (1998) กลาวถึงกรณีนี้วา คาประมาณของความชันจากวิธีกําลังสองนอยที่สุดสามัญ ที่
ไดรับในกรณีนี้ จะมีลักษณะ “เอนเอียง(biased)” เนื่องจากเปนการประมาณคาความชันของการ
ถดถอยที่แทจริง  (true regression slope)  ต่ํากวาความเปนจริง และในทางตรงกันขามกันถาเรามี
คาสังเกต ซ่ึงมีคา x ที่มีลักษณะเกาะกลุมกันตรงกลาง (ซ่ึงตรงขามกับกรณีแรกซึ่งเปนกรณีปลาย
สุดหรือสุดโตงเปนจํานวนมากเกินไป) คาของความชัน ที่ประมาณคาไดก็จะมีลักษณะสูงเกินกวา 
ความเปนจริง 

จะเห็นไดวาแบบจําลองเชิงเสนมีจุดออนหลายประการดวยกันดังไดกลาวมาแลว
ขางตนเพราะฉะนั้นทางเลือกอื่น เชน แบบจําลองโพรบิต (Probit model) ซ่ึง Goldberger (1964) 
เรียกวาแบบจําลองวิเคราะหแบบโพรบิต (Probit analysis model) และแบบจําลองโลจิท (Logit 
model) 

2)  แบบจําลองโลจทิ (Logit Model) 
จากแบบจําลองความนาจะเปนเชิงเสนที่กลาวมาแลว ซ่ึงมีขอบกพรองคอนขางมาก

โดยเฉพาะการที่จะทําใหคาประมาณความนาจะเปนอยูในชวง 0 ถึง 1 เทานั้น  เราจึงนํา
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แบบจําลองโลจิท (Logit model) มาใชในการประมาณคาแทนซึ่งใหคาประมาณของตัวแปรตาม
อยูในชวง 0-1 แบบจําลองโลจิทนี้เปนอีกแบบจําลองหนึ่งซึ่งมีคุณสมบัติคลายๆกับแบบจําลอง
โพรบิตตางกันแตเพียงขอสมมติเกี่ยวกับลักษณะของการแจกแจงของตัวคลาดเคลื่อน ui เทานั้น 

จากการแจกแจงแบบโลจิททิก (logistic distribution) 

x

x

e
eYrobP β

β

′

′

+
==

1
)1(  

          ( )xβλ ′=     (16) 
โดยที่ ( ).λ  คือฟงกชันการแจกแจงสะสมแบบโลจิททิก (logistic cumulative 

distribution function) จากแบบจําลองความนาจะเปน (probability model) 
[ ] ( )[ ] ( )[ ]xFxFxyE ββ ′+′−= 110   (17) 

เราจะไดวา 
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โดยที่ ( ).f  คือฟงกช่ันความหนาแนน (Density function) ซ่ึงคลองกับฟงกชันการ
แจกแจงสะสม (cumulative distribution)  ( ).F  สําหรับการแจกแจงปกติ (normal distribution) เรา
จะไดวา 

[ ] ( )ββφ x
x

xyE
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∂

∂
    (19) 

โดยที่ ( )tφ  คือฟงกช่ันความหนาแนนปกติมาตรฐาน (Standard normal density 
function) สําหรับการแจกแจงแบบโลจิททิก (logistic distribution) 
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  ( ) ( )[ ]xx βλβλ ′−′= 1    (20) 
เพราะฉะนั้นในแบบจําลองโลจิท จะไดวา 

[ ] ( ) ( )[ ]ββλβλ xx
x

xyE
′−′=
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1    (21) 

(Greene, 1997:874-876) 
สําหรับตัวประมาณคา Berndt, Hall and Huasman (1974) นั้นในกรณีของ

แบบจําลองโลจิท (ซ่ึงแตกตางจากกรณีของแบบจําลองโพรบิท) 
( ) iiiii

xxyB ′−Σ= 2λ     (22) 

ซ่ึงเปนการคํานวณเมทริกซความแปรปรวนรวมเกี่ยวเชิงเสนกํากับ (Asymptotic 
covariance matrix) วิธีหนึ่ง 
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จาก    ( )λλ ˆ1ˆˆ −=f  

จะได   ( ) ( ) ( )λλλλ ˆ1ˆˆ21
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เมื่อจัดพจน (Terms) ตางๆเขาดวยกันจะได 
  [ ] ( )[ ] ( )[ ] ( )[ ]βλβλλλγ ′−+Ι′−+Ι−= xVxAsy 21211ˆvar. 2  (24) 

(Greene, 1997: 884-885) 
 

2.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

เทอดฉัตร  งามเลิศรัตน  (2544)  ไดศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อเครื่อง
สุขภัณฑของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัย
ตางๆ ที่มีความสัมพันธและมีอิทธิพลตอการเลือกซื้อเครื่องสุขภัณฑของผูบริโภคในเขตอําเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม และเพื่อพิจารณาของรูปแบบรานคาเครื่องสุขภัณฑที่ผูบริโภคตองการใน
ทัศนคติของผูบริโภค  โดยเก็บตัวอยางจากกลุมผูบริโภคที่เขามาซื้อเครื่องสุขภัณฑจากรานที่ผูวิจัย
กําหนดไวจํานวน 200 ตัวอยาง โดยผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคจะนิยมซื้อเครื่องสุขภัณฑจากราน
ที่จําหนายสินคาที่หลากหลาย ใหเลือกทั้งรูปแบบและชนิด มีพนักงานใหคําแนะนําเกี่ยวกับบการ
เอกสินคาและจําหนายสินคาในราคาถูก โดยในการเลือกซื้อสินคาของผูบริโภคสวนใหญจะทําการ
ตัดสินใจในการเลือกซื้อดวยตัวเอง รวมทั้งจะมีการวางแผนการซื้อสินคาไวกอนลวงหนา การ
ชําระเงินผูบริโภคสวนใหญจะเลือกที่จะชําระคาสินคาเปนเงินสดมากกวาสินเชื่อ สําหรับปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อของผูบริโภค ไดแก คุณภาพสินคา ราคาของสินคา และรูปแบบ
รวมถึงสีสันของผลิตภัณฑ โดยสื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ ส่ือโทรทัศน อันดับรองลงมา
คือ นิตยสาร แผนพับ และหนังสือพิมพตามลําดับ 

 
สัจจะ ตันจันทรพงศ (2544)  ศึกษาปจจัยที่มีผลตอความตองการใชอินเตอรเน็ตของ

ขาราชการมหาวิทยาลัยเชียงใหม และศึกษาถึงทัศนคติและพฤติกรรมในการใชและไมใชบริการ
อินเตอร เน็ตของขาราชการมหาวิทยาลัยเชียงใหม  จํานวน  4,220 ราย  โดยใชขอมูลจาก
แบบสอบถาม ซ่ึงใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบจับฉลากจํานวน 320 ตัวอยาง ทําการวิเคราะหขอมูล
โดยวิธี การวิเคราะหแบบจําลองโลจิท ผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีผลตอความตองการใช
อินเตอร เน็ตของขาราชการมหาวิทยาลัยเชียงใหม  คือ ปจจัยดานอายุ  ปจจัยการมีเครื่อง
คอมพิวเตอรใชที่ทํางาน การมีจดหมายอิเล็กทรอนิกสของมหาวิทยาลัยและการมีจดหมาย
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อิเล็กทรอนิกสอ่ืนๆ ซ่ึงอายุมีความสัมพันธกับการใชอินเตอรเน็ตในทิศทางตรงกันขาม สวนตัว
แปรที่เหลือนั้นมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 

 
วไลลักษณ  กิตติสุนทรอรุณ (2547) ศึกษาเรื่อง  ปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจของ

ผูบริโภคผักอนามัย  โดยวิธี  conjoint  analysis และการวิเคราะหตลาดจําลอง (market  simulation)  
โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากครัวเรือนผูบริโภคในเขตเมืองของ 4 อําเภอตัวอยางในจังหวัดเชียงใหม 
จํานวน 400 ตัวอยาง ผลการศึกษาพบวา ครัวเรือนสวนใหญบริโภคผักทั่วไปเปรียบเทียบกับรอย 
48 ที่บริโภคผักอนามัยโดยผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยดานราคา  สถานที่จําหนาย  ชนิดของ
ผักแหลงผลิต และบรรจุภัณฑ ปจจัยของผักที่มีผลใหความพึงพอใจของผูบริโภคเพิ่มขึ้นอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ไดแก  สถานที่จําหนายที่เปนตลาดสด ชนิดของผักที่เปนผักกาดขาว ผลิตโดย
โครงการหลวง การมีบรรจุภัณฑพรอมเครื่องหมายรับรองความปลอดภัย สวนราคาที่เพิ่มขึ้นมีผล
ใหความพึงพอใจของผูบริโภคผักลดลงเปนไปตามทฤษฏีพฤติกรรมของผูบริโภค  นอกจากนี้ยัง
พบวา เมื่อครัวเรือนผูบริโภคมีรายไดสูงขึ้นจะพึงพอใจเพิ่มขึ้นกับการซื้อผักที่มีความปลอดภัย
สูงขึ้น   การศึกษานี้ไดแสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีแนวโนมความพึงพอใจและนิยมผักอนามัยที่เปน
ผักปลอดภัย ดังนั้นการพัฒนาการผลิตและการตลาดผักอนามัยจึงควรมุงเนนไปที่ผักปลอดภัย และ
หากสามารถพัฒนาใหมีราคาต่ําในระดับใกลเคียงกับผักทั่วไป ตลอดจนการจัดใหมีการขายใน
ตลาดสดได ก็จะสามารถขยายตลาดผักอนามัยได 

 
เนติวุฒิ  หมื่นพินิจ(2548)    ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการบริโภคชาเขียวในเขต 

อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมและปจจัยที่มีอิทธิพลของ
ผูบริโภคในการบริโภคชาเขียวพรอมดื่มในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม เพื่อประโยชนตอ
ผูผลิตชาเขียวพรอมดื่ม ที่จะสนองตอบตอความตองการของผูบริโภคและนําไปใชเปนแนวทางใน
การพัฒนาปรับปรุงการดําเนินงานใหดียิ่งขึ้น ซ่ึงขอมูลที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ไดมาจากการกรอก
แบบสอบถามของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม จํานวน 500 ราย ขอมูลที่ไดนําไป
วิเคราะหโดยใชแบบจําลองโลจิท ดวยเทคนิคการวิเคราะหโดยการประมาณภาวะความนาจะเปน
สูงสุด โดยแสดงคา Marginal Effect จากผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการบริโภคชา
เขียวพรอมดื่ม คือ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานยี่หอของผลิตภัณฑชาเขียวพรอมดื่ม ปจจัยดานทําเล
ที่ตั้งของรานคาที่จําหนาย และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  
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มณฑิราลัย  ปวนใจชม (2548) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชบริการ
บริษัทประกันชีวิต ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยใชวิธีการศึกษาคือการวิเคราะหดวย
แบบจําลองโลจิต (Logit model) ดวยเทคนิคการประมาณภาวะความนาเปนสูงสุด (maximum 
likelihood estimates: MLE) และ Marginal Effect ผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีผลตอโอกาสที่จะ
เลือกใชบริการบริษัทประกันชีวิตอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น 99% ไดแกการ
สรางหลักประกันความมั่นคงแกชีวิตในอนาคต และระดับการศึกษา สวนปจจัยที่มีระดับความ
เชื่อมั่น95% ไดแก ภาระหนี้สินที่ตองชําระ และปจจัยที่มีระดับความเชื่อมั่น 90% ไดแก บริษทัขาด
การเอาใจใสที่ดี สวนปจจัยอ่ืน ๆ ไดแก กรมธรรมประกันชีวิตสามารถนําไปลดภาษีได เงื่อนไขทํา
สัญญาที่ดี การใหบริการที่ดีจากตัวแทนประกันชีวิต ความนาเชื่อถือของบริษัทในการทําสัญญากับ
ลูกคา ความมั่นคงในการดําเนินงานของบริษัท และบริษัททําเรื่องเคลมชา ซ่ึงไมมีผลตอโอกาสที่
จะเลือกใชบริการบริษัทประกันชีวิตในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม สําหรับปญหาที่ไดรับจาก
การใชบริการบริษัทประกันชีวิตนั้น สวนใหญผูใชบริการจะพบกับปญหาเรื่องตัวแทนประกันชีวิต
ขาดการบริการที่ดี บริษัทขาดการเอาใจใส บริษัททําเรื่องเคลมชา นอกจากนี้ยังมีปญหาอื่น ๆ อีก 
เชน ปญหาความมั่นคงในการดําเนินงานของบริษัท ปญหาความนาเชื่อถือของบริษัทในการทํา
สัญญากับลูกคา เปนตน 

 
วรานนท  ศรีวรานันท (2548) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือก

ศึ กษาต อ ในหลั กสู ตร เศรษฐศาสตรมหาบัณฑิต  หลักสูตร  1  ปคณะ เศรษฐศาสตร 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม โดยศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพล พฤติกรรมและทัศนคติที่มีตอหลักสูตร โดย
ทําการศึกษากลุมประชากรเปนนักศึกษาชั้นปสุดทายของสถาบันอุดมศึกษา 6 สถาบัน ซ่ึงจะ
ดําเนินการเก็บขอมูลในชวงเดือนกรกฎาคมถึงสิงหาคม พ.ศ. 2548 จํานวน 377 ตัวอยาง โดยใชวิธี
การศึกษาคือ การวิเคราะหโดยแบบจําลองโลจิต (Logit model) คาที่ไดจากการประมาณจะนํามา
ปรับใหอยูในรูปของ log likelihood function กอนแลวจึงคํานวณโดยวิธี maximum likelihood  ผล
การศึกษาพบวาดานรูปแบบพฤติกรรมพบวากลุมที่ตัดสินใจเลือกมีการใชเวลาในการสันทนาการ
มากกวาดานวิชาการ โดยดูไดจากเวลาที่ใชในการทํากิจกรรมแตละวัน รวมทั้งคาใชจายในแตละ
เดือนซึ่งมีความสอดคลองกัน ในการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกศึกษาตอใน
หลักสูตรนี้ ผลปรากฏวา มีตัวแปรอิสระ 4 ตัวที่มีนัยสําคัญทางสถิติ ไดแก ความสนใจในวิชา 
เศรษฐศาสตร ความพอใจในระยะเวลาการศึกษา 1 ป  การมีที่พักอาศัยในจังหวัดเชียงใหม และ
ความคาดหวังวาจะสําเร็จการศึกษาในเวลา 1 ป ผลการศึกษาสามารถนําไปปรับใชในการวางแผน
เพื่อปรับปรุงและพัฒนาหลักสูตรได เชนควรมีการประชาสัมพันธโดยตรงไปยังกลุมเปาหมายใน
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รูปของการประชุม การสัมมนาเชิงวิชาการ เพื่อสรางความสนใจในวิชารวมทั้งเกิดการสื่อสาร
โดยตรงไปยังกลุมเปาหมาย ควรมีการแสดงตัวเลขผูสําเร็จการศึกษาจากหลักสูตรนี้ในแตละป 
ดานการเรียนการสอนควรมีการเพิ่มเนื้อหาวิชาใหมีความเปนวิชาชีพมากยิ่งขึ้น 

 
ศมนีย  อังกุรแพพันธ (2548) ศึกษาเรื่อง  พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกใช

บริการสายการบินเสนทางเชียงใหม – กรุงเทพ  ทําการศึกษาโดยการใชแบบสอบถามเปน
เครื่องมือในการเก็บขอมูล และสุมตัวอยางจากประชาชนที่ใชบริการสายการบินราคาปกติจํานวน 
200 คน และสายการบินตนทุนต่ําจํานวน 200 คน  ในการเดินทางเสนทางเชียงใหม – กรุงเทพ 
โดยใชการวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงพรรณนาในรูปแบบความถี่ คารอยละ และวิธีการของ
แบบจําลองโลจิท  การศึกษาพบวา ปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชบริการสายการบินราคาปกติและ
สายการบินตนทุนต่ําเสนทางเชียงใหม – กรุงเทพ พบวา โอกาสที่ประชาชนจะใชบริการสายการ
บินราคาปกติมากกวาสายการบินตนทุนต่ํา เพราะ ประชาชนมีระดับรายไดตอเดือนสูง และสาย
การบินราคาปกติมีสวนลดคาโดยสานมากกวาสายการบินตนทุนต่ํา สวนโอกาสที่ประชาชนจะใช
บริการสายการบินตนทุนต่ํามากกวาสายการบินราคาปกติ เพราะประชาชนมีระดับอายุมากกวา
และมีราคาโดยสารต่ํากวาสายการบินราคาปกติ 

 
สุกัญญา  เปล่ียมทรัพย  (2548)  ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

เสริมอาหารในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยการเก็บขอมูลดวยวิธิสุมแบบบังเอิญ (Accidental 
Sampling)  จากประชาชนที่เขามาใชบริการรานขายยา จํานวน 16 ราน จาก 16 ตําบล รวมขอมูล
ทั้งหมด 240 ตัวอยาง  วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา ทดสอบคาสถิติ t-test และวิเคราะหโดย
ใชแบบจําลองโลจิต (Logit Model) เพื่อพิจารณาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหาร ผลการศึกษาพบวา  รอยละแปดสิบเจ็ดจุดหา ของกลุมตัวอยางเคยซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหาร ซ่ึงรอยละหาสิบเกาจุดหก ของกลุมผูเคยซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารนี้มีแผนที่จะซื้อตอไปใน
อนาคต ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารผูบริโภค รอยละหาสิบหกจุดสอง ซ้ือใหทั้งตนเอง
และผูอ่ืน กลุมตัวอยาง รอยละหาสิบหาจุดเจ็ด บริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารมานอยกวา 12 เดือน 
วิตามินรวมมีผูนิยมบริโภคมากที่สุด รองลงมา คือ ซุปไกสกัด และใยอาหาร ผูบริโภคจะบริโภค
ผลิตภัณฑหวังผลเฉพาะทาง มีความสม่ําเสมอในการบริโภคแบบวันละครั้ง รองลงมาคือ กลุม
ผลิตภัณฑเพื่อบํารุงรางกาย และผลิตภัณฑลดความอวน  กลุมตัวอยางไดรับขาวสารเกี่ยวกับผลิต
ภัณพเสริมอาหารมากที่สุดคือ ส่ือโทรทัศน รองลงมาคือ นิตยาสาร และญาติหรือเพื่อน  การ
วิเคราะหปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร  พบวาตัวแปรอิทธิพลจากเพื่อน 
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ตัวแปรจุดมุงหมายในการรักษาโรค และตัวแปรแรงจูงใจจากสื่อโฆษณา มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

 
สาวิตรี  ศิริชัยเจริญ (2548)  ศึกษาเรื่อง  ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต

นั่งสวนบุคคลของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม ในการศึกษาครั้งนี้ทําการศึกษา
โดยการใชขอมูลปฐมภูมิจากการสัมภาษณดวยแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางผูที่ซ้ือและผูที่ไมซ้ือ
รถยนตนั่งสวนบุคคลในเขตอําเภทอเมือง จังหวัดเชียงใหม ซ่ึงสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Sampling) จํานวน 400 ตัวอยาง และทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา 
และการวิเคราะหโดยใชแบบจําลองโลจิต (Logit Model) ดวยเทคนิค การประมาณความนาจะเปน
สูงสุด (maximum likelihood estimates: MLE) และวิธี marginal effects ผลการศึกษาพบวาปจจัยที่
มีผลตอการเลือกซื้อรถยนตนั่งสวนบุคคลของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม คือ 
ปจจัยดานยี่หอ ปจจัยสถานภาพการสมรส ปจจัยดานระดับรายได ปจจัยราคาของรถยนตนั่งสวน
บุคคล ปจจัยดานระดับการศึกษา และปจจัยดานอาชีพ  สวนปจจัยอ่ืนๆ ไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อ
รถยนตนั่งสวนบุคคล ในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม 

 
จตุพร ธรรมทิลา (2550)  ศึกษาเรื่อง การศึกษาพฤติกรรรมของผูบริโภคในการใช

บริการสินเชื่อประเภทผอนชําระสินคาและบริการของสถาบันการเงินที่ไมใชธนาคารพาณิชย ใน
เขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยทําการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ (accidental sampling) รวม
ทั้งสิ้น 300 ตัวอยาง จากประชาชน ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม  การวิเคราะหขอมูลเชิง
พรรณนา (descriptive statistic) คือการบรรยายลักษณะทั่วไป โดยการนําเสนอลักษณะรูปแบบ
ตาราง แสดงคาความถี่ รอยละ และใชวิธีการแบบจําลองโลจิท (Logit model) ดวยเทคนิควิธี
วิเคราะหการประมาณภาวะความนาเปนสูงสุด (maximum likelihood estimates: MLE) และ
เทคนิควิเคราะห marginal effects  ผลการศึกษาพบวา  ดานพฤติกรรมผูบริโภคในการใช พบวาเคย
ใชบริการสินเชื่อผอนชําระอิออนมาก สวนใหญเลือกสินคาประเภทที่นิยมใชจายมากที่สุดคือ 
เครื่องใชไฟฟาภายในบาน โดยสถานที่ที่นิยมใชบริการมากที่สุดคือ รานขายเครื่องใชไฟฟา 
ผูบริโภคสวนใหญเคยมีปญหาการคางชําระหนี้ โดยมีเหตุผลมาจาก คาใชจายมากกวารายไดที่
ไดรับ และการแกไขปญหาของผูบริโภคเหลานี้ คือเจรจาประนอมหนี้กับสถาบันการเงิน  ดาน
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการใชบริการสินเชื่อประเภทเชาซื้อสินคาและบริการของสถาบันการเงินที่
ไมใชธนาคารพาณิชย  ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวาปจจัยที่มีอิทธิพล ไดแก ระดับ
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การศึกษา ราคาสินคาที่ตองการผอนชําระ อัตราดอกเบี้ย ความปลอดภัยในการใชบริการสินเชื่อ  
ปจจัยดานคาธรรมเนียมในชําระเงินคืนในแตละงวด และ ปจจัยดานการสะสมแตม 

  
  
  


