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 บทที ่2 

 

กรอบแนวคดิทางทฤษฎแีละเอกสารที่เกีย่วข้อง 
 

2.1  กรอบแนวคิดทางทฤษฎี 
      2.1.1 ทฤษฎอีุปสงค์ (Demand  Theory) (พรพิมล  สันติมณีรัตน์,2545) 

 อุปสงค์หรือดีมานต์ ในทางเศรษฐศาสตร์ มีการให้ค  าจ  ากดัความว่า “อุปสงค์ส าหรับสินคา้
และบริการชนิดใดชนิดหน่ึง หมายถึง จ านวนสินคา้และบริการชนิดนั้น ท่ีผูบ้ริโภคประสงคจ์ะซ้ือใน
ช่วงเวลาหน่ึงๆ ท่ีระดบัราคาสินหรือบริการคา้ท่ีแตกต่างกนั”และจะตอ้งมีองคป์ระกอบของอุปสงคท่ี์
ครบถว้นคือ ความตอ้งการซ้ือ (want) การมีก าลงัหรืออ านาจซ้ือ (Ability to pay) และความเต็มใจท่ีจะ
ซ้ือ (Willingness to pay) 

1. ฟังก์ช่ันของอุปสงค์ 
ฟังก์ชัน่อุปสงค์เป็นการแสดงความสัมพนัธ์ของปริมาณการซ้ือสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึงกบั

ปัจจยัอ่ืนๆท่ีส่งผลต่ออุปสงค์ของสินค้าชนิดนั้น (วีนัส  ฤาชัย,2548)  ซ่ึงเขียนด้วยสัญลักษณ์ทาง
พีชคณิตไดด้งัน้ี 
 

𝑄𝑥 = 𝑓(𝑃𝑥, 𝐴𝑥, 𝐵𝑥, 𝐶𝑥, 𝐷𝑎, 𝐸𝑎, 𝐹𝑎, 𝐺𝑦, 𝐻𝑦, 𝐼𝑦, 𝐽𝑦, 𝐺, 𝑁,𝑊…) 
 

       ซ่ึง 𝑃𝑥, 𝐴𝑥, 𝐵𝑥, 𝐶𝑥 ก าหนดให้เป็นตวัแปรท่ีสามารถควบคุมได ้(Controllable Variable) 
และ 𝐷𝑎, 𝐸𝑎, 𝐹𝑎 ก าหนดใหเ้ป็นตวัแปรท่ีไม่สามารถควบคุมได ้(Uncontrollable Variable)  
ให ้𝑄𝑥 เป็นปริมาณสินคา้ 𝑋 ท่ีมีผูเ้สนอซ้ือท่ีข้ึนอยูก่บัตวัแปรทั้งหลายท่ีอยูใ่นวงเล็บทางขวามือ 
 
ปัจจัยก าหนดอุปสงค์ แบ่งออกเป็นสองกลุ่ม  

1) ตัวแปรที่ผู้ขายสามารถควบคุมได้ (Controllable Variable) คือตวัแปรท่ีมีผลโดยตรงต่อ
อุปสงคข์องสินคา้ 𝑋 และผูข้ายสามารถใชก้ลยทุธ์ทางการตลาดได ้ดงัน้ี 
    1.1) ราคาของสินค้า 𝑿 (𝑷𝒙)โดยทัว่ไปปริมาณในการซ้ือสินคา้ของผูซ้ื้อจะข้ึนอยูก่บั
ระดบัราคาสินคา้นั้นๆ กล่าวไดว้่า ถา้ราคาของสินคา้สูงข้ึนจะท าให้ปริมาณในการซ้ือลดลง และใน
ทางตรงขา้มเม่ือระดบัราคาต ่าลงจะท าให้ปริมาณในการซ้ือสินคา้สูงข้ึนยกเวน้ว่าสินค้านั้นจะเป็น
สินคา้ท่ีฟุ่มเฟือยเช่น ของมีค่า ทอง หรือเพชรนิลจินดา ซ่ึงถ้าสินค้าเหล่าน้ีมีราคาท่ีลดลงจะท าให้
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ปริมาณการเสนอซ้ือลดลงตามไปด้วย ท าให้ผูข้ายสินคา้สามารถก าหนดได้ว่าจะก าหนดราคาขาย
เท่าใด 

1.2) การส่งเสริมการขายของสินค้า  𝑿(𝑨𝒙) ซ่ึงได้แก่ปัจจัยส่งเสริมการขายท่ี
สามารถท าใหข้ายสินคา้ 𝑋 ไดม้ากข้ึน เช่น การลดแลกแจกแถม การโฆษณาเพื่อส่งเสริมการขาย  
การใชก้ลยทุธ์เหล่าน้ีจะสามารถช่วยใหผู้ข้ายขายสินคา้ไดเ้พิ่มมากข้ึน 

1.3) ตัวของสินค้า 𝑿(𝑩𝒙)ได้แก่การสร้างสรรค์ออกแบบผลิตภัณฑ์ รูปลักษณ์
ผลิตภณัฑ ์คุณภาพของผลิตภณัฑ ์ผูซ้ื้อสินคา้บางรายจะตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้เพราะชอบ รูปลกัษณ์ท่ี
แปลกใหม่ของตวัสินคา้ ดงันั้น ผูข้าย จึงสามารถเปล่ียนแปลงรูปแบบของสินคา้ ซ่ึงสามารถเขา้ถึง
กลุ่มลูกคา้ กลุ่มอ่ืนๆได ้

1.4) การวางขายสินค้า 𝑿(𝑪𝒙)ซ่ึงไดแ้ก่ ท าเลท่ีตั้ง คลงัสินคา้ จุดวางจ าหน่ายสินคา้ 
ถา้หากสินคา้มาวางจ าหน่ายอยู่ทัว่ไป จะสร้างความสะดวกในการหาซ้ือของของลูกคา้ไดง่้ายมากข้ึน 
จึงน าไปสู่การให้บริการต่างๆตามมาเช่น ค าแนะน าในการซ่อม การท าประกนั ท่ีสามารถเพิ่มยอดขาย
เช่นเดียวกบัท าเลท่ีตั้งของร้านคา้ 

2) ตัวแปรที่ควบคุมไม่ได้ (Uncontrollable Variable) ตวัแปรท่ีผูข้ายไม่สามารถควบคุมได้
สามารถแบ่งออกเป็น 3 ปัจจยัคือ  

2.1) ตัวแปรทีเ่กีย่วข้องกบัผู้ซ้ือสินค้า คือ  
       รายได้ของผู้ซ้ือ 𝑫𝒂 ความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้ของผูซ้ื้อกบัปริมาณการซ้ือ

สินคา้จะเป็นไปในทิศทางเดียวกนั หรือทิศทางตรงกนัขา้มข้ึนอยูก่บัลกัษณะของสินคา้ เช่นในกรณีท่ี
เป็นสินค้าปกติความสัมพนัธ์ของปริมาณการซ้ือจะเป็นไปในทิศทางเดียวกับรายได้ซ่ึงเม่ือผูซ้ื้อมี
รายไดสู้งข้ึน ก็จะซ้ือสินคา้มากข้ึนและจะซ้ือสินคา้ลดลงเม่ือมีรายไดล้ดลง และในกรณีของสินคา้ดอ้ย
คุณภาพถา้ผูซ้ื้อมีรายไดสู้งข้ึนก็จะซ้ือสินคา้ชนิดนั้นลดลง แต่ถา้ผูซ้ื้อมีรายไดล้ดลงก็จะซ้ือสินคา้นั้น
เพิ่มข้ึน 

รสนิยมของผู้ซ้ือ 𝑬𝒂 ความตอ้งการสินคา้จะเพิ่มข้ึนถ้าหากสินค้านั้นเป็นไป
ตามความตอ้งการของคนส่วนใหญ่ในสังคม และในทางตรงกนัขา้มถ้าความนิยมของคนในสังคม
ลดลงจะท าให้ความตอ้งการของสินคา้นั้นลดลงโดยรสนิยมนั้นจะเปล่ียนแปลงไปอยา่งรวดเร็ว เช่น 
แฟชัน่เส้ือผา้ รองเทา้ กระเป๋า 

         การคาดคะเนของผู้ซ้ือ 𝑭𝒂 จะเก่ียวขอ้งกบัการคาดคะเนถึงเหตุการณ์ท่ีอาจจะ
เกิดข้ึนในอนาคต ถ้าหากผูซ้ื้อคาดคะเนว่าราคาของสินคา้หรือบริการจะมีราคาสูงข้ึน ผูซ้ื้อก็จะซ้ือ
สินคา้นั้นเพิ่มข้ึน แต่ถา้ ผูซ้ื้อคาดคะเนวา่ราคาของสินคา้จะต ่าลงก็จะท าใหผู้ซ้ื้อซ้ือสินคา้นั้นลดลง 



 

9 

2.2) ตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับผู้ขายรายอื่น ท่ีอาจจะเป็นคู่แข่งท่ีขายสินค้าในตลาด
เดียวกนัซ่ึงอาจจะเป็นสินคา้ท่ีสามารถใชท้ดแทนกนัไดห้รือเป็นสินคา้ท่ีใชค้วบคู่กนั 

ราคาของสินค้าอื่นๆ 𝑮𝒚 ท่ีมีอยูใ่นตลาดสามารถใชท้ดแทนกนัไดเ้ม่ือราคาของสินคา้
ชนิดหน่ึงมีราคาเพิ่มข้ึนผูซ้ื้อจะหนัมาซ้ือสินคา้ชนิดนั้นลดลง เช่น  ราคาของสบู่ยี่หอ้โพรเทคเพิ่มข้ึน ผู ้
ซ้ือก็จะหันมาซ้ือ สบู่ยี่ห้อนกแก้วแทนถ้าเป็นสินคา้ท่ีใช้ควบคู่กนัเช่น กาแฟกบัครีมเทียม ถ้าราคา
กาแฟเพิ่มสูงข้ึนจะท าใหผู้ซ้ื้อลดการซ้ือกาแฟ ซ่ึงจะส่งผลท าใหก้ารซ้ือครีมเทียมลดลงไปดว้ย 

การโฆษณาหรือการส่งเสริมการขายของสินค้าที่เกี่ยวข้อง  (𝑯𝒚) ถา้สินคา้นั้นเป็น
สินคา้ท่ีใชค้วบคู่กนั ก็จะท าให้ปริมาณการซ้ือสินคา้นั้นเพิ่มข้ึน  แต่ในทางตรงขา้มหากเป็นสินคา้ท่ีใช้
ทดแทนกนัก็จะท าใหป้ริมาณการซ้ือลดลง 

ตัวของสินค้าY (𝑰𝒚)ไดแ้ก่ การออกแบบผลิตภณัฑ์ รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์คุณภาพของ
ผลิตภณัฑ์ผูซ้ื้อสินคา้บางรายเลือกสินคา้เพราะชอบรูปลกัษณ์แปลกใหม่ของตวัสินคา้ท าใหสิ้นคา้ Y มี
ความน่าสนใจดงันั้นผูข้ายสินคา้ 𝑋 จึงควรเปล่ียนแปลงรูปแบบของสินคา้จะท าใหส้ามารถเขา้ถึงกลุ่ม
ลูกคา้กลุ่มอ่ืนๆได ้เพื่อใหส้ามารถแข่งขนักบัสินคา้ 𝑌 ได ้

2.3) ตัวแปรอืน่ๆทีไ่ม่สามารถควบคุมได้ สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น  
นโยบายของรัฐบาล  (𝑮) ซ่ึงอาจมีการส่งเสริมให้มีการเพิ่มการผลิตหรือสนบัสนุน

โดยใชน้โยบายของรัฐบาล เช่น มาตรการลดภาษี หรืออาจลดปริมาณของสินคา้ลงโดยเพิ่มภาษี 
จ านวนผู้ซ้ือหรือขนาดของประชากร (𝑵) เม่ือมีจ านวนของประชากรมากความ

ตอ้งการในการซ้ือก็จะเพิ่มข้ึนดว้ย 
สภาพดินฟ้าอากาศ (𝑾) 

 
       2.1.2  แบบจ าลองพฤติกรรมของผู้บริโภค (model of consumer behavior) 
      ตามทฤษฎีส่ิงเร้า (stimuli) และการตอบสนอง (response) หรือท่ีเรียกสั้น ๆ วา่ S-R theory 
ทฤษฎีท่ีว่าน้ีได้มาจากผลของการสังเกตและทดลองของนักจิตวิทยาหลายท่าน เช่น Pavlov, John 
Watson, Clark Hull และ Edward Tolmen เป็นตน้  (นายสุขมุ องักรูพิพฒัน์,ออนไลน)์ 
  
 
                                 
 

    ส่ิงเร้า (Stimuli) ในทางการตลาดนั้น เราแบ่งส่ิงเร้าออกเป็น 2 ประเภท คือ ส่ิงเร้าทาง
การตลาดกบัส่ิงแวดลอ้มอ่ืนๆทางการตลาด ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

ส่ิงเร้า กล่องด าหรือการตดัสินใจที่
มองมองไม่เห็น 

การตอบสนอง 
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1) ส่ิงเร้าทางการตลาด ไดแ้ก่ ส่ิงท่ีเราเรียกว่า ส่วนประสมทางการตลาดหรือ 4'Ps ซ่ึงไดแ้ก่ 
ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด 

2) ส่ิงแวดล้อมอื่นๆ ทางการตลาด  ท่ีอยู่รอบๆตวัของผูบ้ริโภคได้แก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลย ี
สังคม การเมือง / กฎหมาย และวฒันธรรม ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคทั้งส้ิน 
ส่ิงเร้าเหล่าน้ีนับเป็นตวัน าเข้าหรือ input ท่ีจะเข้าไปยงักล่องด าของผูบ้ริโภค และส่งผลให้มีการ
ตอบสนองออกมาเป็น output 

3) กล่องด า (black box) ค าน้ีเป็นนามธรรม โดยสมมติว่ากล่องด าเป็นท่ีรวมเอาปัจจยัต่างๆ 
ท่ีว่าน้ีไดแ้ก่ วฒันธรรม สังคม ลกัษณะ ส่วนบุคคล และลกัษณะทางจิตวิทยาของผูบ้ริโภคแต่ละคน
เอาไว ้นอกไปจากน้ีในกล่องด ายงัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ืออยูอี่กดว้ย ส่ิงเร้าเม่ือมาถึงกล่องด าจะถูก
ปัจจยัต่าง ๆ ดงักล่าวตกแต่งขดัเกลาแปรรูปออกมาเป็นการตอบสนอง ถา้การตอบสนองเป็นไปใน
ทางบวก กระบวนการตดัสินใจซ้ือท างาน จนกระทัง่มีการซ้ือเกิดข้ึนตามมา ถ้าตอบสนองเป็นไป
ในทางลบ ผูบ้ริโภคคงไม่ลงมือซ้ือ 

4) การตอบสนอง (response) เป็นผลลพัธ์จากอิทธิพลของปัจจยัและกลไกการท างานของ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือท่ีอยู่ในกล่องด าของผูบ้ริโภค ถ้าการตอบสนองเป็นไปในทางบวก จะ
สังเกตเห็นผูบ้ริโภคไปเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีจะซ้ือ เลือกตราผลิตภณัฑ์ท่ีจะซ้ือเลือกร้านคา้ท่ีจะซ้ือ เลือก
จงัหวะเวลาท่ีจะซ้ือ และเลือกจ านวนท่ีจะซ้ือ เป็นตน้ 
 
      2.1.3   ปัจจัยทีส่่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค   

    1) ปัจจัยทางวัฒนธรรม (cultural factors) เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลออกจากส่ิงท่ีกระทบต่อ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคได้กวา้งขวางท่ีสุด ลึกล ้ าท่ีสุด ซ่ึงแบ่งย่อยออกเป็นวฒันธรรมหลัก (core 
culture) แลว้ก็อนุวฒันธรรม (subculture) และชั้นทางสังคม (social class) 

วฒันธรรมหลกั เป็นส่ิงท่ีมีอยู่ในทุกกลุ่มหรือในทุกสังคมของมนุษย ์และเป็นตวัก่อให้เกิด
ค่านิยม การรับรู้ ความอยากได ้ไปจนถึงพฤติกรรมของมนุษย ์ส่ิงเหล่าน้ีเม่ือเกิดข้ึนแล้วก็ถ่ายทอด
ให้แก่กนัและกนัมา และดว้ยเหตุท่ีแต่ละสังคมก็มีวฒันธรรมหลกัเป็นของตนเอง ผลก็คือพฤติกรรม
การซ้ือของมนุษยใ์นแต่ละสังคมก็จะผดิแผกแตกต่างกนัไป 

    2) ช้ันทางสังคม หมายถึง คนจ านวนหน่ึงท่ีมีรายได ้อาชีพ การศึกษา หรือชาติตระกลูอยา่ง
ใดอย่างหน่ึงหรือหลายอย่างเหมือนกัน ผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในชั้นเดียวกันมีแนวโน้มท่ีจะมีพฤติกรรม
เหมือนกนั สถานภาพของผูบ้ริโภคจะสูงหรือต ่า ส่วนหน่ึงข้ึนอยู่กับว่าจะถูกจดักลุ่มอยู่ในชั้นทาง
สังคม ชั้นทางสังคมของผูบ้ริโภคถูกจดักลุ่มและล าดบัความสูงต ่าโดยตวัแปรหลายตวั เช่น อาชีพ 
รายได ้ความมัง่คัง่ร ่ ารวย การศึกษา และค่านิยม เป็นตน้ 
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    3) ปัจจัยทางสังคม (social factors) ปัจจยัทางสังคมท่ีส่งอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภคมีมากมาย เช่น กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพในสังคม เป็นตน้ 

    4) กลุ่มอ้างอิง (reference group) กลุ่มอา้งอิงของผูบ้ริโภคคนใด หมายถึง กลุ่มบุคคลซ่ึง
ผูบ้ริโภคคนนั้ น ยึดถือหรือไม่ยึดถือเอาเป็นแบบอย่างในการบริโภคหรือไม่บริโภคตาม โดยท่ี
ผูบ้ริโภคคนนั้นจะเป็นสมาชิกของกลุ่มหรือไม่ก็ได ้

    5) ครอบครัว (family) สมาชิกในครอบครัวหน่ึง ๆ ประกอบดว้ยพ่อแม่ และลูก สมาชิกแต่
ละคนในครอบครัวมีอิทธิพลอย่างส าคญัในพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค และยงัมีผลการวิจยัท่ี
ยนืยนัวา่ครอบครัวเป็นองคก์รซ้ือท่ีส าคญัท่ีสุดในสังคม 

    6) บทบาทและสถานภาพของบุคคล (role and status) สถานภาพ หมายถึง ฐานะ ต าแหน่ง
หรือเกียรติยศของบุคคลท่ีปรากฏในสังคม ส่วน บทบาท หมายถึง การท าตามหนา้ท่ีท่ีสังคมก าหนดไว ้
ในฐานะท่ีเป็นสมาชิกของสังคมหลายหน่วย บุคคลทุกคนยอ่มมีสถานภาพไดห้ลายอยา่ง มากบา้งนอ้ย
บา้ง เช่น เป็นพ่อ เป็นแม่ เป็นลูก เป็นนายต ารวจ เป็นนายธนาคาร เป็นนกัศึกษา และอ่ืนๆ สถานภาพ
เป็นส่ิงท่ีสมาชิกในสังคมหน่ึง ๆ ก าหนดข้ึนเป็นบรรทดัฐานส าหรับกระจายอ านาจ หน้าท่ี ความ
รับผดิชอบ และสิทธิต่าง ๆ ใหแ้ก่สมาชิก  

    7) ปัจจัยส่วนบุคคล (personal factors) ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีส าคญั ๆ ไดแ้ก่ อายุ วฏัจกัรชีวิตครอบครัว อาชีพ รายได ้รูปแบบการด าเนิน
ชีวติ บุคลิกภาพและมโนทศัน์ท่ีมีต่อตนเอง 

    8) อายุ (age) การเลือกซ้ือหรือตดัสินใจบริโภคของบุคคลยอ่มแปรเปล่ียนไปตามช่วงอายุท่ี
ยงัมีชีวิตอยู ่ขณะอยูใ่นแต่ละวยั ซ่ึงในวยัเด็กพ่อแม่จะเป็นผูเ้ลือกซ้ือผลิตภณัฑ์มาให้บริโภค เม่ืออยูใ่น
วยัรุ่นบุคคลจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ดว้นตนเองในบางอยา่ง โดยเฉพาะเม่ืออยูล่บัหลงัพ่อแม่เขา้สู่วยั
ผูใ้หญ่ซ่ึงมีรายได้ประจ า  อ านาจในเลือกตดัสินใจซ้ือจะมีสูงสุด  เม่ือเขา้สู่วยัชรา ความคิดเห็นจาก
บุคคลอ่ืน ๆ เช่น ญาติพี่นอ้ง บุตรหลาน จะหวนกลบัเขา้มาอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออีก 

     9) วัฏจักรชีวิตครอบครัว (family life cycle) หมายถึง รอบแห่งชีวิตครอบครัว นับตั้งแต่
การเร่ิมตน้ชีวิตครอบครัวไปจบลงท่ีการส้ินสุดชีวิตครอบครัว แต่ละช่วงของวฏัจกัรชีวิตครอบครัว
ผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบและพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั 1.ระยะท่ียงัเป็นหนุ่มสาวและโสดแยกตวั
จากบิดามารดามาอยูอ่ยา่งอิสระ 2. ระยะท่ีกา้วเขา้สู่ชีวิตครอบครัว 3. ระยะท่ีก่อก าเนิดและเล้ียงดูบุตร
4. ระยะท่ีบุตรแยกออกไปตั้งครอบครัวใหม่5. ระยะส้ินสุดชีวติครอบครัว 

    10) อาชีพ (Occupation) จะมีลกัษณะเฉพาะบางประการท่ีท าให้ต้องบริโภคสินคา้และ
บริการท่ีแตกต่างไปตามหนา้ท่ีและรายละเอียดของงานท่ีท า เช่น พนกังานธนาคารตอ้งใชส้มาธิในการ
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นบัเงินให้ลูกคา้  พนกังานส่งเอกสารตอ้งการความคล่องตวัในการท างานหากใช้รถยนต์ยอ่มบงัเกิด
ความล่าชา้เพราะการจราจรติดขดั จึงตอ้งใชร้ถจกัรยานยนตใ์นการท างาน เป็นตน้ 

    11) รายได้ส่วนบุคคล (Personal income) ส่งผลต่อการตดัสินใจท่ีจะซ้ือหรือไม่ซ้ือ ไดแ้ก่ 
รายไดเ้ฉพาะบุคคลท่ีถูกหกัภาษีแลว้ (Disposable income) ซ่ึงเป็นรายไดสุ้ทธิของผูบ้ริโภคท่ีจะน าเอา
รายไดส่้วนหน่ึงไปสะสมในรูปแบบเงินออมและน าไปซ้ือผลิตภณัฑ์อนัจ าเป็นแก่การครองชีพเรียกวา่ 
Disposable income และรายไดส่้วนน้ีน่ีเองท่ีผูบ้ริโภคจะน าไปซ้ือสินคา้ประเภทฟุ่มเฟือย 

    12) รูปแบบการด าเนินชีวิต (life styles) รูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคลใด หมายถึง 
พฤติกรรมการใชชี้วิต ใชเ้งิน และใชเ้วลา ของบุคคลคนนั้น ซ่ึงแสดงออกมาให้ปรากฏซ ้ า ๆ กนั ในส่ี
มิติต่อไปน้ี คือ มิติทางด้านลักษณะประชากรท่ีประกอบกันเข้าเป็นตวัคนคนนั้น (demographics) 
กิจกรรมท่ีเขาเข้าไปมีส่วนร่วม (activities) ความสนใจท่ีเขามีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง (interest) และความ
คิดเห็นท่ีเขามีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง (opinion) มิติทั้ง 3 อยา่งหลงัน้ี มกันิยมรียกวา่ AIO Demographics 

    13) ปัจจัยทางด้านจิตวทิยา (Psychological factors) ท่ีส่งอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภคได้แก่ การจูงใจ (motivation) การรับรู้ (perception) การเรียนรู้ (learning) ความเช่ือ
และทศันคติ (beliefs and attitudes) 
 
       2.1.4  กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค   

   กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมีขั้นตอนดงัน้ี 
    1) การยอมรับปัญหา (problem recognition) หมายถึง สภาวะท่ีผู ้บริโภครู้รู้ว่า ความ

ปรารถนาของเขากบัความเป็นจริงท่ีด ารงอยู ่ยงัมีขอ้แตกต่างกนัทั้งระดบัความเป็นจริงท่ีด ารงอยูน่ั้นยงั
ต ่ากว่าระดับความปรารถนาเสียอีกด้วย เช่น ผูบ้ริโภคท่ีเป็นเจ้าของรถยนต์คนัหน่ึง ย่อมมีความ
ปรารถนาจะให้เคร่ืองยนต์ท างานทุกคร้ังท่ีท าการติดเคร่ืองในเวลาเช้า เพื่อขบัข่ีออกไปท างาน แต่ถา้
ปรากฏว่าในหน่ึงสัปดาห์ต้องท าการเข็นเพื่อให้เคร่ืองยนต์ท างานถึงห้าวนั ผูบ้ริโภคคนนั้นย่อมรู้
ประจกัษ์ชดัวา่ มีความแตกต่างเกิดข้ึนระหว่างระดบัของความปรารถนากบัระดบัของความเป็นจริง 
นัน่คือการยอมรับปัญหานัน่เองเม่ือผูบ้ริโภคตดัสินใจหาทางแกไ้ขปัญหา ยอ่มหมายความวา่เขาจะตอ้ง
ด าเนินการตามขั้นตอนต่อไป คือ การเสาะแสวงหาสารสนเทศเก่ียวกบัวธีิแกปั้ญหา 

    2) การเสาะแสวงหาสารสนเทศ (information search) สารสนเทศเก่ียวกบัวิธีแกปั้ญหาท่ี
ผูบ้ริโภคเสาะแสวงหาก็คือ ส่วนประสมการตลาดท่ีนักการตลาดจ านวนมากมายจากหลายบริษทั
พฒันาออกมาเสนอนัน่เอง ส่วนประสมการตลาดเหล่าน้ี  
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3) การประเมินทางเลือก (alternatives evaluation) เม่ือถึงขั้นตอนน้ี ผูบ้ริโภคจะก าหนด
เกณฑ์ต่าง ๆ ข้ึนมา เพื่อวดัและเปรียบเทียบคุณค่าของส่วนประสมการตลาดท่ีจดัเก็บรวบรวมมานั้น 
เกณฑเ์หล่าน้ีไดแ้ก่รายละเอียดของส่วนประสมการตลาดท่ีพึงประสงคห์รือไม่พึงประสงค ์

4) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกท่ีแล้วมา 
ผูบ้ริโภคไดเ้รียงล าดบัคะแนนของทางเลือกต่าง ๆ ไวแ้ล้ว ความตั้งใจซ้ือก็เกิดข้ึนแลว้ พอมาถึงการ
ตดัสินใจซ้ือ จะเป็นการเลือกเอาทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงจากหลาย ๆ ทางเลือกนั้น โดยทั่วไป
ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑต์ราท่ีผา่นเกณฑม์าดว้ยคะแนนดีท่ีสุด 

5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ (postpurchase behavior) หลงัจากการท่ีไดซ้ื้อผลิตภณัฑ์มา และ
ไดบ้ริโภคแลว้ ผูบ้ริโภคจะเรียนรู้วา่ผลิตภณัฑ์นั้นสามารถแกปั้ญหาไดจ้ริงหรือไม่ สร้างความพอใจ
ให้มากน้อยเพียงใดถา้เป็นไปตามท่ีคาดหวงัผลลพัธ์คือ ความพึงพอใจ(satisfaction) แต่ถา้ผลลพัธ์ต ่า
กวา่ท่ีคาดหวงัผลลพัธ์คือ ความไม่พึงพอใจ (dissatisfaction) 
 
2.1.5 ทฤษฎีการประมาณค่าแบบจ าลองถดถอยที่มีตัวแปรตามเป็นตัวแปรหุ่น (Estimation of 
Regression Models with Dummy Dependent Variables) 

Gujarati,(1995); Pindyck and Rubinfeld, (1998) (อา้งถึงในทรงศกัด์ิ  ศรีบุญจิตต์,2546:240)
ไดอ้ธิบายว่าในการศึกษาจ านวนไม่น้อยจะพบว่าตวัแปรตาม(dependent variable) จะมีลกัษณะเป็น
ทางเลือกเชิงคุณภาพ (Qualitive choice ) 2 ทางเลือก หรือมากกวา่เช่น การเลือกวิธีเดินทางไปท างาน
วา่เป็นทางรถเมล์  รถไฟ รถยนต ์หรือ จกัรยานยนต ์ เป็นตน้ แบบจ าลองท่ีมีตวัแปรตามแป็นลกัษณะ
เช่นน้ีจะท าการประมาณโดยใชว้ิธีก าลงัสองนอ้ยท่ีสุด  (Ordinary Least Square,OLS) ในการประมาณ
ค่าไม่ได ้ซ่ึงในทฤษฎีการประมาณค่าแบบจ าลองถดถอยท่ีมีตวัแปรตามเป็นตวัแปรหุ่น (Estimation of 
Regression Models with Dummy Dependent Variables) มีแบบจ าลอง 4แบบซ่ึงคือ  (1) แบบจ าลอง
ความน่าจะเป็นเชิงเส้น(linear probability model) (2) แบบจ าลองโลจิท  (logit model) (3) แบบจ าลอง
โพรบิต (Probit  model) และ (4) แบบจ าลองโทบิต (tobit model) ซ่ึ งในท่ี น้ีจะกล่าวถึงเฉพาะ
แบบจ าลองโพรบิต 

1. แบบจ าลองโพรบิต (Probit  model) 
     รูปแบบทัว่ไปของแบบจ าลองโพรบิตคือ 
 

P(𝑌 = 1|𝑋) = G(𝛽0+𝛽1𝑋1+…..+𝛽𝑘𝑋𝑘)  = G(𝛽0+Xβ) 

 
  โดยท่ี G คือฟังก์ชนัท่ีมีค่าจ  ากดัอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1  (0 < 𝐺(𝑍) < 1)  ส าหรับทุกค่าของ 𝑍 
และฟังกช์นัโพรบิต ส าหรับแบบจ าลองโพรบิตไดแ้ก่ 
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𝐺(𝑍) = Φ(𝑍) ≡ ∫ 𝜙(𝑣)𝑑𝑣
𝑧

−∞

 

 

ϕ(𝑧) = (2𝜋)−
1

2exp (−𝑧2/2) 
 

  ค่าของฟังก์ชนัจะอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 ส าหรับทุกค่าของ  𝑍 (Wooldrigde,2009:574-576) และ
เน่ืองจากตวัแปรตามท่ีใชใ้นการศึกษามีค่าแบบไม่ต่อเน่ือง (Discontinuous) เป็นตวัแปรเชิงคุณภาพท่ี
มีมากกว่า 2 กลุ่ม การศึกษาคร้ังน้ี จึงไดน้ าแบบจ าลองโพรบิตแบบ เรียงล าดบั (Order Probit Model) 
มาใชใ้นการศึกษาโดยมีรูปแบบดงัน้ี 
 

𝑦𝑖
∗ = 𝑥𝑖

′𝛽 + 𝑢𝑖  
 
 ในทางปฏิบติั 𝑦𝑖∗ คือตวัแปรแฝงท่ีไม่สามารถสังเกตเห็นได ้(Unobservable) ส่ิงท่ีสามารถสังเกต
มาได้ก็คือ ตวัแปรหุ่น (Dummy Variable) ซ่ึงสามารถเขียนความสัมพนัธ์ระหว่าง 𝑦i(ตวัแปรตาม) 
และ𝑦𝑖∗(ตวัแปรแฝง) ไดคื้อ   

yi =

{
 

 
0,   μ0 < yi

∗ < μ1
1, μ1 < yi

∗ < μ2
2, μ2 < yi

∗ < μ3
3, μ3 < yi

∗ < μ4

 

 
 ดงันั้นความน่าจะเป็นท่ีตวัอยา่งจะตอบ 𝑗  เม่ือ 𝑗  คือ 1 2 3 และ 4  จะเท่ากบั 
 

𝑃𝑟𝑜𝑏[𝑦𝑖 = 𝑗|𝑥𝑖] = Pr [  μj−1 < yi
∗ < μk ] 

            = Pr [  μj−1xiβ < μi
∗ < μj − xiβ] 

                     = 𝜱(μj−1xiβ) − 𝜱(εj − xiβ) 

 
    และเม่ือ 𝜱  คือ การกระจายแบบปกติมาตรฐานสะสม และฟังก์ชันควรจะเป็น(Likelihood 
function)ดงัน้ี 
 
               L(𝜃)=∏ ∏ 𝑃𝑅𝐾

𝑗=1
𝑁
𝑖=1 [𝑌𝑖 = 𝑗|𝑥𝑖]

𝑖[𝑦𝑖=𝑗]            

       = ∏ ∏ 𝜱(μj−1xiβ) − 𝜱(εj − xiβ)
𝑖[𝑦𝑖=𝑗]𝐽

𝑗=1
𝑁
𝑖=1          

           

 เม่ือ θ ประกอบไปดว้ยเวกเตอร์ของพารามิเตอร์ μi = (μ1, … , μ1−j)   และ  β = β1, … , βj    
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และ 𝑙[𝑦𝑖 = 𝑗] คือ Indicator Function ท่ีก าหนดให้เท่ากบั  1 ถา้ 𝑦i   ตกอยูใ่นกลุ่มท่ี   𝑗    และเท่ากบั 
0 ถา้ตกอยูใ่นกลุ่มอ่ืน  
 
2.2   เอกสารและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

ดวงใจ ล ่าใหญ่  (2550) ไดท้  าการศึกษาเพื่อวิเคราะห์ถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ เพื่อศึกษา
ถึงพฤติกรรมตลอดจนความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท ทีโอที จ  ากัด (มหาชน)ในการใช้บริการ
อินเตอร์เน็ตระบบ  ADSL ในระดับความเร็วต ่ าและความเร็วสูงกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา
ประกอบดว้ย กลุ่มลูกคา้ผูใ้ช้บริการอินเตอร์เน็ตระบบ  ADSL ในระดบัความเร็วต ่าและความเร็วสูง  
อย่างละ 150 คน ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการ ประกอบด้วย 8 ปัจจยัคือ ปัจจยัด้านการมี
โปรโมชัน่ในช่วงท่ีเลือกใช้บริการ ดา้นค่าบริการรายเดือน  ดา้นบริการหลงัการขาย ดา้นภาพลกัษณ์
ความน่าเช่ือถือและช่ือเสียงของบริษทั ทีโอที จ  ากดั (มหาชน) ดา้นความเร็วในการรับส่งขอ้มูล  ดา้น
ประโยชน์จากการใช้งานท่ีหลากหลาย  ด้านความรู้ความเขา้ใจในการใช้อินเตอร์เน็ตระบบ ADSL 
และดา้นความสะดวกในการขอใชบ้ริการ ส่วนพฤติกรรมในการใชบ้ริการประกอบดว้ย วตัถุประสงค์
ในการใช้ ความถ่ี ช่วงเวลา และระยะเวลาในการใช้อินเตอร์เน็ต การวิเคราะห์ใช้สถิติเชิงพรรณนา 
และใช้สถิติไควส์แควร์  ในการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็น ระหว่างกลุ่มผูใ้ช้บริการ
อินเตอร์เน็ตระบบ ADSL ในระดบัความเร็วต ่าและความเร็วสูง ผลการศึกษาพบวา่ ลูกคา้กลุ่มตวัอยา่ง
ผูใ้ช้บริการอินเตอร์เน็ตระบบ  ADSL ในระดบัความเร็วต ่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุต  ่ากว่า 20 ปี 
เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่ 10,000 บาท ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการ 3 
อนัดบัแรกคือ ปัจจยัดา้นค่าบริการรายเดือน ดา้นการมีโปรโมชัน่ในช่วงท่ีมีการเลือกใช้บริการ และ
ดา้นการบริการหลงัการขาย ส่วนพฤติกรรมในการใชอิ้นเตอร์เน็ต พบวา่ส่วนใหญ่มีวตัถุประสงคใ์น
การใช้เพื่อความบันเทิง ใช้ทุกวนั และมักใช้ในช่วงเวลา 20.01-24.00 น. และใช้ต่อคร้ังไม่เกิน 4 
ชัว่โมง ส าหรับความพึงพอใจพบวา่  มีความพึงพอใจในความคุม้ค่าของโปรโมชัน่มากท่ีสุด รองลงมา
คือ ค่าบริการรายเดือนและ ค่าเปิดใชบ้ริการมีราคาเหมาะสม ตามล าดบั  

ในการทดสอบความความแตกต่างของความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัต่างๆในระหว่างกลุ่ม
ผูใ้ช้บริการในระดบัความเร็วต ่าและความเร็วสูงพบว่า  มีความคิดเห็นแตกต่างกนั 3 ปัจจยัคือ ปัจจยั
ดา้นค่าบริการรายเดือน  โดยผูใ้ช้บริการในระดบัความเร็วต ่าเห็นว่ามีผลต่อการเลือกใชบ้ริการแต่ใน
ระดบัความเร็วสูงเห็นวา่ไม่มีผล ปัจจยัดา้นความเร็วในการรับส่งขอ้มูล และปัจจยัดา้นประโยชน์จาก
การใชง้านท่ีหลากหลาย ผูใ้ชบ้ริการในระดบัความเร็วสูงเห็นวา่มีผล แต่ในระดบัความเร็วต ่าเห็นวา่ไม่
มีผลต่อการเลือกใชบ้ริการ ส่วนปัจจยัท่ีเหลือ 5 ปัจจยัคือ ปัจจยัดา้นการมีโปรโมชัน่ในช่วงท่ีเลือกใช้
บริการ ด้านการบริการหลงัการขาย ด้านภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือและช่ือเสียงของบริษทัทีโอที 
จ ากดั (มหาชน) ดา้นความรู้ความเขา้ใจในการใชอิ้นเตอร์เน็ตระบบ ADSL  และดา้นความสะดวกใน
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การขอใชบ้ริการ พบวา่ผูใ้ชบ้ริการในระดบัความเร็วต ่าและความเร็วสูงมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั
โดยเห็นวา่มีผลต่อการเลือกใชบ้ริการ 
 

ทะนงเดือน ตุริหงส์ (2550) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมตลาดบริการท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้ผูใ้ห้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของผูบ้ริโภค ในนครหลวงเวียงจนัทร์ สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว เพื่อศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมการตลาด เพื่อศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสม
ตลาดบริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้ผูใ้ห้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีของผูบ้ริโภคในนครหลวง
เวียงจนัทร์สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว วิธีการศึกษาใช้แบบสอบถามรวบรวมขอ้มูลจาก
ลูกคา้ของผูใ้ห้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในนครหลวงเวียงจนัทร์ อนัไดแ้ก่ ETL, LAT ,LTC 
และ  Tango ใช้วิธีการเลือกตวัอย่างแบบโควตา ก าหนดตามสัดส่วนของส่วนแบ่งทางการตลาด
จ านวน 400 แบ่งเป็น ETL 112 คน LTC 208 คน และ Tango 48 คน  ผลการศึกษาพบว่าผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย สถานะภาพโสด อายุระหวา่ง 26-30 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญา
ตรี เป็นนักเรียนหรือนักศึกษา และพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายได้ต่อเดือนไม่เกิน 300,000 กีบ ใช้
โทรศพัท ์1 เลขหมาย มีความเห็นวา่ LTC ใหบ้ริการดีท่ีสุด  ใชบ้ริการประเภทช าระค่าบริการล่วง มีค่า
ใช้บริการ 20,000-50,000 กีบต่อเดือน มีความตั้งใจท่ีจะใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเดิมท่ี
ก าลงัใชง้านอยูต่่อไป ถา้ตอ้งเลิกใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีก าลงัใชง้านอยู ่มีความตอ้งการ
ท่ีจะใช้บริการของ ETL ส่วนปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการพบว่า ผูใ้ช้บริการให้ความส าคญั
โดยรวมมีค่าเฉล่ียรวมอยู่ในระดบัส าคญัมาก ซ่ึงปัจจยัท่ีมีผลอยู่ในระดบัมากไดแ้ก่ ดา้นบุคคล ดา้น
หลกัฐานทางกายภาพ ดา้นกระบวนการ ดา้นผลิตภณัฑห์รือบริการ และดา้นการจดัจ าหน่ายตามล าดบั 
ส่วนปัจจยัท่ีผูใ้ชบ้ริการให้ความส าคญัมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัส าคญัปานกลาง ไดแ้ก่ ดา้นราคา และดา้น
การส่งเสริมการตลาด  

   

ดลฤดี สุวรรณกุล  (2554)  ไดท้  าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อความน่าจะเป็นในการ
ผดินดัช าระหน้ีบตัรเครดิตของประชาชนในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อเร่ือง
ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อความน่าจะเป็นในการผิดนดัช าระหน้ีบตัรเครดิตของประชาชนในอ าเภอเมือง 
จงัหวดัเชียงใหม่จ  านวน 600 ราย โดยใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งตามสะดวก การวิเคราะห์ขอ้มูลใชส้ถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่  ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การค านวณหาค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ภายในใช้การวิเคราะห์เชิงปริมาณสหสัมพนัธ์ภายใน ใช้การวิเคราะห์เชิง
ปริมาณดว้ยวิธีการทางเศรษฐมิติ ไดแ้ก่ แบบจ าลองโพรบิตแบบเรียงล าดบั และการหาค่าผลกระทบ
หน่วยสุดท้าย ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุเฉล่ีย 34 ปี มี
สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาสูงสุดระดบัปริญญาตรีมีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน รายไดต่้อ
เดือนเฉล่ีย 33148.19 บาท มียอดคงคา้งหน้ีจากบตัรเครดิตเฉล่ีย 11,261.57 บาท และในรอบระยะเวลา 
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6 เดือนท่ีผ่านมามีการผิดนัดช าระหน้ีบตัรเครดิตเฉล่ีย 1.2 คร้ังผลการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อ
ความน่าจะเป็นในการผิดนดัช าระหน้ีบตัรเครดิต พบวา่ ตวัแปรดา้นเศรษฐกิจสังคม ไดแ้ก่ ยอดหน้ีคง
คา้งช าระจากบตัรเครดิต ณ ปัจจุบนั และสัดส่วนระหว่างยอดหน้ีบตัรเครดิตต่อรายได้ ตวัแปรใน
ทฤษฏีพฤติกรรมตามแผน ไดแ้ก่ ความตั้งใจ ทศันคติต่อพฤติกรรม การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง การรับรู้
ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเอง มีผลกระทบต่อความน่าจะเป็นในการผิดนดัช าระหน้ีบตัรเครดิต 
นอกจากนั้นงานศึกษาน้ียงัแสดงให้เห็นว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์  ได้แก่ เพศ และอาชีพ  มี
ผลกระทบต่อความน่าจะเป็น ในการผิดนัดช าระหน้ีบตัรเครดิตทางออ้ม โดยผ่านตวัแปรกลาง คือ 
ความตั้งใจ ซ่ึงเป็นปัจจยัภายในตวับุคคล 

ภัสสรกรณ์  ลังกาฟ้า (2555) ได้ท าการศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการเครือข่าย
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีระบบเอไอเอส  ของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีอ าเภอสันก าแพง จงัหวดัเชียงใหม่โดยมี
วตัถุประสงคใ์นการศึกษาสองประการคือประการแรกเพื่อให้ทราบถึงภาพรวมของธุรกิจผูใ้ห้บริการ
และของผูใ้ช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ระบบAIS ของผู ้บริโภคในเขตอ าเภอสันก าแพง จงัหวดั
เชียงใหม่โดยท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอสันก าแพง จังหวดั
เชียงใหม่ จ  านวน 400  ราย โดยการใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล และท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา และใช้แบบจ าลองโลจิท  (Logit Model)ด้วยเทคนิคการ
วิเคราะห์ความน่าจะเป็นสูงสุด(maximum likelibood estimates : MLE) และเทคนิคการวิเคราะห์ดว้ย
วิธี Marginal effects  จากการศึกษาลกัษณะภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
ร้อยละ 52.75 มีอายุไม่เกิน 20 ปี ร้อยละ 22.00 โดยส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดร้อยละ 44.75 มีระดบั
การศึกษาต ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนปลาย 43.25 ส่วนใหญ่เป็นนกัเรียนหรือนกัศึกษาร้อยละ 28.25 และมี
รายได้ไม่เกิน 5,000 บาทต่อเดือน ร้อยละ 43.00 ในส่วนของลักษณะของการใช้บริการเครือข่าย
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของผูบ้ริโภคพบวา่ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใชบ้ริการเพียง 1 เครือข่ายร้อยละ 78.75 
โดยในจ านวนน้ีเป็นผูใ้ชบ้ริการเครือข่ายระบบ AIS  ร้อยละ31.50 ส่วนผูท่ี้ใชบ้ริการตั้งแต่ 2 เครือข่าย
ข้ึนไปจ านวนร้อยละ 21.25 มีผูท่ี้ใชบ้ริการเครือข่าย AIS อยูร้่อยละ 15.25  รวมแลว้มีกลุ่มตวัอยา่งใช้
บริการเครือข่ายโทรศัพท์ ระบบ AIS  ร้อยละ 46.75 ส าหรับวตัถุประสงค์หลักในการใช้บริการ
เครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ี คือเพื่อการสนทนาติดต่อส่ือสาร จ านวนร้อยละ 34.25  ความถ่ีในการใช้
บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีคือ ไม่เกิน 1 คร้ังต่อวนั จ  านวนร้อยละ 50.25 มีค่าใชจ่้ายในการใช้
บริการ โดยเฉล่ียประมาณ 300-500 บาทต่อเดือน จ านวนร้อยละ 39.50 ช่องทางหลักในการช าระ
ค่าบริการคือ เติมเงินออนไลน์ ร้อยละ 63.50 ระยะเวลาท่ีกลุ่มตวัอย่างใช้บริการเครือข่ายส่วนใหญ่
น้อยกว่า 1 ปี ร้อยละ 40.50 และกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ไม่ตอ้งการเปล่ียนเครือข่ายหรือตอ้งการใช้
เครือข่ายเดิมต่อไป จ านวนร้อยละ 94.75 ท่ีเหลือเป็นผูท่ี้ตอ้งการเปล่ียนเครือข่ายร้อยละ 5.25  โดยใน
จ านวนน้ีมีผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการเปล่ียนเครือข่ายมาใชบ้ริการของระบบ AIS ร้อยละ 3.75   ดา้นปัจจยัท่ีมี
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ผลต่อการเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศพัท์เคล่ือนท่ีระบบเอไอเอส  ของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีอ าเภอสัน
ก าแพง จงัหวดัเชียงใหม่ พบว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศพัทร์ะบบ AIS  ของ
ผูบ้ริโภค ในอ าเภอสันก าแพง จงัหวดัเชียงใหม่มากท่ีสุดคือ การเปิดใช้บริการเครือข่ายท่ีง่ายและ
สะดวก รองลงมาคือ การเป็นท่ีนิยมและเป็นท่ีรู้จกัมาอยา่งยาวนาน ประสิทธิภาพการรับส่งสัญญาณ
ของเครือข่ายท่ีสูง เพศของกลุ่มตวัอยา่ง ความคุน้เคยต่อตราสินคา้ การรองรับระบบ 3G และความถ่ีใน
การใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีต่อวนั ตามล าดบั  

 อรมน เฟ่ืองฟู  (ออนไลน์ )ได้ท าการศึกษาถึงปัจจัยการตลาดในการเลือกผู ้ให้บริการ
โทรศัพท์เคล่ือนท่ีและทัศนคติท่ีมีต่อ DTAC โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีของผูใ้ช้บริการ DTAC ความส าคญัของแต่ละปัจจยัการตลาดในการเลือกผูใ้ห้
บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี  และทศันคติของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีมีต่อ DTAC  โดยเก็บขอ้มูล
จากผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี DTAC  เขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ดว้ยแบบสอบถาม
จ านวน 400 ตวัอยา่ง ผลการศึกษาพบวา่ พฤติกรรมการใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีส่วนใหญ่ใชร้ะบบเติมเงิน 
(Prepaid) ร้อยละ 79.50 มีค่าใชจ่้ายเฉล่ียในการใชโ้ทรศพัทต่์อเดือนนอ้ยกวา่ 500 บาท ร้อยละ 57.00 มี
ระยะเวลาในการใช้เลขหมายปัจจุบันมากกว่า 4 ปี ร้อยละ 37.75 บริการเสริมท่ีใช้ได้แก่ การส่ง
ขอ้ความตวัอกัษร(SMS) และรูปภาพ (MMS) ร้อยละ 79.50 เหตุผลในการเปล่ียนเลขหมายส่วนใหญ่
เน่ืองจากมีโปรโมชัน่น่าสนใจกว่าร้อยละ 58.75 และโปรโมชัน่ท่ีใช้มากท่ีสุด ไดแ้ก่ การคิดอตัราค่า
โทรราคาเท่ากนั ทั้งในและนอกเครือข่ายตลอด 24 ชั่วโมงร้อยละ 74.00 ผลการทดสอบสมมุติฐาน
พบว่า เพศมีความสัมพนัธ์กับการเลือกใช้ระบบโทรศพัท์ ค่าเฉล่ียการใช้โทรศพัท์ต่อเดือน และ
ระยะเวลาการใชเ้ลขหมาย อายมีุความสัมพนัธ์กบัการเลือกใชร้ะบบโทรศพัท ์ค่าเฉล่ียการใชโ้ทรศพัท์
ต่อเดือน และระยะเวลาการใชเ้ลขหมาย บริการเสริมท่ีเลือกใช ้และสาเหตุการเปล่ียนเลขหมาย รายได้
มีความสัมพนัธ์กบัการเลือกใชร้ะบบโทรศพัท์ค่าเฉล่ียการใชโ้ทรศพัท์ต่อเดือน ระยะเวลาการใชเ้ลข
หมาย และบริการเสริมท่ีเลือกใช ้และการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัการเลือกใชร้ะบบโทรศพัท ์ส่วนผล
การทดสอบความแตกต่างพบวา่ อายุท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ด้านบุคคล  ด้านกลักฐานทางกายภาพและด้านกระบวบการแตกต่างกัน  รายได้ท่ีแตกต่างกันให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด บุคคล ด้านหลักฐานทางกายภาพและด้าน
กระบวนการแตกต่างกนั อาชีพท่ีแตกต่างกนัให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น
การส่งเสริมการตลาดและด้านหลักฐานทางกายภาพแตกต่างกัน การศึกษาท่ีแตกต่างต่างกันให้
ความส าคญักบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์  ด้านราคา  ด้านสถานท่ี  ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้าน
กระบวนการแตกต่างกัน  และพบว่าเพศท่ีแตกต่างกันมีทัศนคติต่อ DTAC  ด้านหลักฐานทาง5
กายภาพ แตกต่างกนั อายุท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อ DTAC ดา้นผลิตภณัฑ์ ด้านราคา  ดา้นสถานท่ี 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล  ดา้นหลกัฐานทางกายภาพและด้านกระบวนการแตกต่างกนั 
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รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีทศันคติท่ีดีต่อ DTAC  ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา  ดา้นสถานท่ี ดา้นการส่งเสริม
การตลาด ดา้นบุคคล  ดา้นหลกัฐานทางกายภาพและดา้นกระบวนการแตกต่างกนั  อาชีพท่ีแตกต่าง
กนั มีทศันคติต่อ DTAC  ด้านบุคคลแตกต่างกนั  การศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อ DTAC ด้าน
ราคา ดา้นสถานท่ี ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นหลกัฐานทางกายภาพแตกต่างกนั 
 


