
บทท่ี 1    
บทนํา 

 

1.1  ท่ีมาของปญหาและความสําคัญของปญหา 

ในชวงป 2546 – 2550 สินคาหลักท่ีสงออก 5 อันดับแรกในหมวด กสิกรรม ปศุสัตวและ
ประมง ของประเทศไทยเรียงตามลําดับมูลคาสงออกคือ ยางพารา ขาว ผลิตภัณฑมันสําปะหลัง กุง
สดแชเย็นและแชแข็ง และไกแปรรูป (หอการคาไทยและสภาหอการคาแหงประเทศไทย, 2550) จะ
เห็นไดวากุงเปนสินคาหลักอันดับตนๆของไทย โดยมีการสงออกไปตางประเทศ เทากับรอยละ 85 -
90 (มีสัดสวนการสงออกไปสหรัฐฯ เทากับรอยละ 50 ญ่ีปุนรอยละ 18 ตลาดสหภาพยุโรปรอยละ 
10 และอีกรอยละ 10-12 สงออกไปประเทศอ่ืน) และอีกรอยละ 10-15 ใชภายในประเทศ 
(คณะกรรมการการบริหารคลัสเตอรกุงประเทศไทย, 2550)  

 
รูปท่ี 1.1 รอยละของการใชกุงเพื่อการสงออกและบริโภคภายในประเทศในป 2550 
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ที่มา : คณะกรรมการการบริหารคลัสเตอรกุงประเทศไทย. 2550 

 
ปริมาณผลผลิตกุงของไทยสวนใหญมาจากการเพาะเลี้ยง โดยในป 2549  ไทยผลิตกุงได 

520,000 ตัน เปนกุงขาว 509,600 ตัน คิดเปนรอยละ 98 ท่ีเหลือเปนกุงกุลาดํา และกุงกามกราม 
(สถาบันอาหารไทย, 2550) สําหรับการผลิตกุงสดแชเย็นและแชแข็งของไทยเพื่อสงออกไปขายใน
ตลาดโลก แบงออกเปน 2 กลุมคือ กุงปอกเปลือกและกุงมีเปลือก ซ่ึงประเภทและขนาดของกุงมีผล
ตอราคาจําหนายท่ีแตกตางกันมาก ดังนั้น ชนิด รูปแบบ และขนาด ของกุง มีผลอยางมากตอการทํา
แผนการผลิต และแผนการตลาด (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2550) 
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การสงออกกุงของไทยเผชิญกับปญหาการกีดกันทางการคาอยูอยางตอเนื่อง  เชน การเก็บ
ภาษีนําเขาเพิ่มของสหรัฐฯ โดยกลาวหาวาไทยทุมตลาด การเผาทําลายสินคาเม่ือตรวจพบสาร/ยา
ปฏิชีวนะตกคางในกุงในการนําเขาของกลุมประเทศสหภาพยุโรป (เฟองกนก, 2547) การที่
ออสเตรเลียอางเร่ืองปญหาดานสุขอนามัยโดยกําหนดใหตมกุงท่ีอุณหภูมิท่ีสูงเกินไปและการ
กําหนดใหระบุแหลงเพาะเล้ียงกุง (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2550) แนวโนมการอางเร่ืองปญหาดาน
สุขอนามัยและปรับมาตรฐานในการนําเขาใหสูง  เพื่อกีดกันทางการคาจะมีมากข้ึน 

ดวยปญหาในการสงออกและการผลิตท่ีไมสมดุล รัฐบาลจึงมีคําส่ังใหกรมการคาภายในทํา
การแทรกแซงตลาดกุงขาวดวยวิธีการรับจํานําข้ึนในป 2550 โดยกําหนดจํานวนท่ีรับจํานําไวท่ี 
3,405 ตัน และยังไดทําการสงเสริมการบริโภคโดยการขอความรวมมือกับ หางสรรพสินคาและ
บลจ.การบินไทย แตราคากุงขาวยังคงมีแนวโนนลดลงอยางตอเนื่อง และการแทรกแซงตลาดกุง
ยังคงเปนการแกปญหาระยะส้ันเทานั้น (กรมการคาภายใน, 2550)  

ปญหาของกุงขาวท่ีกลาวมาแลวขางตนเปนปญหาท่ีเกี่ยวของกับการท่ีตลาดกุงไทยตอง
พึ่งพาการสงออกมากเกินไป ในขณะท่ีปริมาณการบริโภคกุงภายในประเทศยังอยูในระดับตํ่า 
มาตรการของรัฐบาล เชน การแทรกแซงราคากุง และโครงการธงฟา ยังไมสามารถแกปญหาใน
ระยะยาวได  ดังนั้น การเพิ่มปริมาณการบริโภคกุงภายในประเทศ นับวาเปนทางออกในการ
แกปญหาตลาดกุงไทยท่ีสําคัญ ซ่ึงการท่ีจะเพิ่มปริมาณการบริโภคกุงภายในประเทศไดจะตองเขาใจ
คุณลักษณะของกุงท่ีผูบริโภคตองการ เพื่อสามารถนํามาใชประโยชนในการจัดการการผลิตกุงให
ตรงกับความตองการของผูบริโภค ซ่ึงผูวิจัยเห็นวาวิธี conjoint analysis มีความเหมาะสมในการวิจัย
เพื่อทําการศึกษาคุณลักษณะกุงขาวตามความพอใจของผูบริโภค 

พื้นท่ีเขตเมืองของจังหวัดเชียงใหมและลําพูน มีการขยายตัวทางเศรษฐกิจอยางตอเนื่อง 
เปนแหลงทองเท่ียวท่ีสําคัญในภาคเหนือ และมีผูบริโภคท่ีมีกําลังซ้ือท่ีสูงข้ึน โดยจังหวัดเชียงใหม มี
การเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจอยางรวดเร็ว มีอัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจ เฉล่ียท่ีรอยละ 4.22 
รายไดประชากรเฉล่ียตอหัว เปนอันดับ 2 รองจากลําพูน โดยที่รายไดในเขตเมืองมีรายไดสูงสุด 
โดยรายไดสวนใหญมาจากสาขาบริการและการทองเท่ียวท่ีรอยละ 26  เนื่องจากมีแหลงทองเท่ียวท่ี
สําคัญอยูมากและมีการสงเสริมอยางตอเนื่อง (สํานักงานจังหวัดเชียงใหม, 2551) สวนจังหวัดลําพูน
ก็มีอัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจอยูในระดับสูงเฉล่ียรอยละ 6.08 (ศุนยปฏิบัติการจังหวัดลําพูน, 
2551) เนื่องจากมีนิคมอุตสาหกรรมอยู การพัฒนาของท้ัง 2 จังหวัดเปนไปอยางตอเนื่อง ซ่ึงเห็นได
ชัดจากการขยายตัวของหางสรรพสินคา โดยท่ีเขตอําเภอเมืองเชียงใหมมีหางคาปลีกขนาดใหญ
จํานวนมากเชน เทสโก โลตัส บ๊ิกซี และ แม็คโคร  เปนตน และในจังหวัดลําพูนก็มีหางบ๊ิกซีเปด
ดําเนินการอยูและหางเทสโก โลตัส และหางสรรพสินคาอ่ืน ก็วางแผนท่ีจะเปดสาขาข้ึนในจังหวัด
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ลําพูน การพัฒนาดังกลาวจะผลักดันใหเขตเมืองเชียงใหมและลําพูนมีลักษณะเปนตลาดสมัยใหม
และเปนตัวแทนการพัฒนาในเขตตัวเมืองของประเทศไทยในอนาคตได ดังนั้น การศึกษา
คุณลักษณะกุงขาวตามความพอใจของผูบริโภคในเขตเมืองของจังหวัดเชียงใหมและลําพูนจะ
สามารถใหขอมูลท่ีเปนประโยชนในการตลาดกุงขาวท้ังในปจจุบันและอนาคตของผูประกอบการ
ธุรกิจการคากุงได 

1.2  วัตถุประสงคของการศึกษา 

         การศึกษานี้มีวัตถุประสงค 2 ประการคือ 
         2.1 เพื่อทราบพฤติกรรมการบริโภคและการซื้อกุงขาวของผูบริโภคในเขตเมืองของจังหวัด
เชียงใหมและลําพูน 
         2.2 เพื่อทราบคุณลักษณะท่ีสําคัญของกุงขาวท่ีเปนท่ีพอใจของผูบริโภคในเขตเมืองของ
จังหวัดเชียงใหมและลําพูนในปจจุบันและแนวโนมในอนาคต 

1.3  ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ  

 การไดทราบขอมูลดานคุณลักษณะท่ีสําคัญของกุงขาวดานราคา ขนาด แบบมีเปลือกและไม
มีเปลือก ชนิดแชแข็งและแชเย็นท่ีเปนท่ีพอใจของผูบริโภคจะทําใหผูประกอบการการผลิตและคา
กุงขาว ใชเปนแนวทางในการวางแผนการผลิต การตลาด ตลอดจนประกอบธุรกิจท่ีเกี่ยวกับกุงขาว
ท้ังในปจจุบันและอนาคต และยังเปนประโยชนตอหนวยงานรัฐบาลนําขอมูลไปใชเปนขอมูล
ประกอบการวางแผนยุทธศาสตรตางๆ เชนในแผนการผลิตท่ีเหมาะกับตลาดภายในประเทศ เปน
ตน ซ่ึงจะทําใหเกิดการเพ่ิมปริมาณการบริโภคกุงภายในประเทศและการพัฒนาตลาดกุงใน
ภาคเหนือและของประเทศไทยได 

1.4  ขอบเขตการศึกษา 

                                               ขอบเขตการศึกษาเร่ืองคุณลักษณะกุงขาวตามความพอใจของผูบริโภคในเขตเมืองจังหวัด
เชียงใหมและลําพูน จะทําการศึกษาเฉพาะผูบริโภคท่ีคุนเคยกับการบริโภคกุง ท่ีอาศัยอยูในเขตเมือง
ของจังหวัดเชียงใหมและลําพูน และครอบคลุมการศึกษากุงขาวสดแชแข็งและแชเย็นท่ีวางขายใน
ทองตลาด 
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1.5  นิยามศัพท  

Attribute (factor) หมายถึง คุณสมบัติหรือคุณลักษณะท่ีสําคัญของสินคาหรือบริการ เชน 
ความเร็วของรถ ราคา สี ขนาดของกุง เปนตน 

Attribute level (facter level ,features) หมายถึง ระดับของสินคาหรือบริการคือการระบุคา
ของคุณสมบัติหรือคุณลักษณะท่ีสําคัญเชน ราคา (attribute )ของกุงโดยกําหนดท่ีระดับราคากุง 100 
,150 และ 200 บาทตอกิโล (attribute level) 

Monotonic relation หมายถึง การที่นําเอา attribute level ของแตละ attribute มาพิจารณา
โดยใหคะแนนหรือเรียงลําดับตามความชอบแลวนํามาคาท่ีได มาวิเคราะหแลวก็จะใหคา utility 
(part-worth) score ท่ีเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน เชน attribute คือระยะทางไปรานขายของชํา โดยท่ี 
level คือ ระยะใกลและระยะไกล เราควรชอบระยะใกลแตบางคนชอบระยะไกล กลุมคนท่ีชอบ
ระยะใกลเหมือนกันจะมี monotonic relation คนท่ีชอบระยะไกลคือคา reversal หรือ ผูบริโภคควร
ชอบสินคาท่ีมีคุณภาพสูงมากกวาสินคาท่ีมีคุณภาพตํ่า (Hair, 2006) 

Validation stimuli (holdout stimuli) หมายถึง ชุดคุณลักษณะท่ีไมไดใชในการประเมินคา 
utility (part-worth) score แตใชในการประเมินความถูกตองและความนาเช่ือถือของคาท่ีไดจากการ
ประเมิน คลายกับการประเมินในเร่ือง discriminant analysis โดยท่ี holdout stimuli นั้นสรางหรือ
ออกแบบดวยวิธีการอ่ืนไมมีผลกับการออกแบบชุดคุณลักษณะ 

Stimuli หมายถึง ชุดคุณลักษณะท่ีถูกออกแบบเพื่อใชในการในการประเมินคา utility  
(part-worth) score โดยใชวิธีการที่เรียกวา orthogonal arrays  
               Products profiles (card) หมายถึง สวนผสมของคุณลักษณะ (attribute) แตละชุดหรือแต
ละใบ โดยท่ีสวนใหญสวนผสมแตละชุดจะแสดงหรือถูกเขียนใน card แตละใบ 

Reversals หมายถึง การที่คา utility (part-worth) score มีคาสูงกวาหรือตํ่ากวาความเปนจริง 
หรือการท่ีมีความคิดเห็นหรือพฤติกรรมท่ีแตกตางออกไปเชน ชอบสินคาราคาแพง  

Part-worths (utility estimate, utility scores) หมายถึง คาท่ีแสดงมูลคาของสินคาและบริการ 
โดยไดจากการประเมินคาความพอใจของผูบริโภคโดยใช conjoint analysis โดยปกติจะแสดงตอแต
ละ attribute level  

Orthogonal Arrays (fractional factorial design) หมายถึง วิธีการในการออกแบบชุด
คุณลักษณะท่ีมีความเหมาะสมครอบคลุม attribute และ attribute level ท่ีมีความจําเปนและสําคัญ
ในการประเมินผล ใหมีชุด Stimuli ท่ีมีความเหมาะสม เชน มี 5 attribute และ แตละ level คือ 
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3,3,3,2 และ 2  จํานวนชุดคุณลักษณะท่ีเปนไปไดถึง 108 ชุด (3x3x3x2x2) ใชวิธี orthogonal arrays 
จํานวนชุดคุณลักษณะไดคือ 22 profiles เปนตน 
  Utility (part-worth) score หรือ utility estimate หมายถึง คาความพอใจหรือคา
อรรถประโยชน ไดมาจากการประเมิน conjoint analysis ของ ผลรวมความพอใจท้ังหมด (overall 
preference) หรือจากแตละ attribute และ แตละ attribute level เปนคาท่ีใชเพื่อบอกความพอใจหรือ
ใหมูลคาตอสินคาหรือบริการ 

Quick frozen shrimp or prawn หรือ frozen shrimp or  prawn (กุงแชแข็งหรือกุงเยือกแข็ง)  
หมายถึง กุงท่ีผานกรรมวิธีเยือกแช็ง (แบบเปนกอนหรือแบบเปนตัว) โดยมีระยะเวลาการตกผลึก
อยางรวดเร็วใหมีอุณหภูมิท่ีจุดกึ่งกลางของผลิตภัณฑ ท่ี -18 องศาเซลเซียส หรือตํ่ากวา 
              Whole shrimp (กุงท้ังตัว) หมายถึง กุงท่ีมีหัว ลําตัวและหางครบ ไมเอาเปลือกออก 
เหมือนกับตอนท่ีจับมา เพียงแตผานข่ันตอนทําความสะอาดแลว 
               Headless  shell on shrimp (กุงเด็ดหัว) หมายถึง กุงท่ีเอาหัวและไสออกอยางเดียว ลําตัว ขา
และหางยังอยูครบ มีการตัดแตงตรงหัวและลําตัวท่ีแยกออกจากกัน 
               Shrimp meat (กุงเนื้อ) หมายถึง กุงท่ีเอาเปลือก ขา หาง หัวออกท้ังหมด เหลือเฉพาะสวนท่ี
เปนเนื้อเทานั้น 

1.6  การตรวจเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ  

1) พฤติกรรมการบริโภคอาหารทะเล 

กิจกรรมทางการตลาดสวนใหญมักจะเกี่ยวของกับผูบริโภคจึงมีการศึกษาพฤติกรรม
ของผูบริโภคในแงมุมตางๆจํานวนมาก และมีปจจัยตางๆท่ีมีผลตอความพอใจตอสินคา และการ
ตัดสินใจในการเลือกซ้ืออาหารทะเล โดยไดมีการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในแงมุมตางๆ  
ดังเชน Hoston and Li (1998) ไดทําการศึกษาในประเทศไตหวัน (Taiwan) โดยทําการสํารวจขอมูล
การบริโภคอาหารวามีปจจัยอะไรที่มีผลตอการเลือกบริโภคกุง โดยไดทําการสํารวจ ผูบริโภค
อาหาร โดยทําการเก็บตัวอยาง 1200 คน  กระจายตามอายุ เพศ ใน 23 เมืองในไตหวัน โดยใชวิธีการ
วิเคราะหแบบถดถอยแบบท่ีละข่ัน (stepwise logistic regression) และการทดสอบไคสแควร (chi-
square test) ผลการการสํารวจพบวา ผูบริโภคมีความพอใจตอกุง 510 ราย แตตัดสินใจในการเลือก
กุงเพื่อการบริโภค  412 ราย (รอยละ 34.30) รายไดสวนบุคคล ผูมีครอบครัว มีความสัมพันธ อยางมี
นัยสําคัญ ตอการตัดสินใจในการเลือกกุงเพื่อการบริโภค    

ยังมีการศึกษาในแงชนิด แบบ และสถานท่ีจําหนาย โดย Mazrooei, Chomo and 
Omezzine (2003) ไดศึกษาพฤติกรรมในการซ้ืออาหารทะเลของผูบริโภคในประเทศโอมาน มี
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วัตถุประสงคในเพื่อศึกษาทัศนคติ พฤติกรรมในการเลือกซ้ือปลาในเมือง Sultannate โดยการเก็บ
ตัวอยาง 124 ครัวเรือนในเขตตัวเมืองและเขตนอกเมือง โดยใชวิธีการวิเคราะหแบบถดถอยแบบโล
จิสติกส (logistic regression) ผลการสํารวจพบวาเม่ือพิจารณาพฤติกรรมการเลือกชนิด และแบบ
ปลาดังนี้คือ ปลาท้ังตัว (whole) ปลาแลเอาแตเนื้อ (fillet) และปลาท้ังตัวตัดเปนทอน (slice) พบวา 
ตัวแปรระดับการศึกษาและรายไดมีความสัมพันธ อยางมี นัยสําคัญกับพฤติกรรมการเลือก ชนิด
และแบบปลาโดยรายได มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือแบบปลาท้ัง 3 แบบ แตระดับการศึกษา 
จะมีความสัมพันธกับแบบ Slice เทานั่น    

Wang (2003) ไดทําการศึกษาการบริโภคปลาแซลมอน ในซูเปอรมารเก็ตในประเทศจีน
โดยทําการสํารวจขอมูลการบริโภคอาหารโดยใช วิธีการวิเคราะหแบบถดถอยแบบตางๆ (logit 
regression model, multiple linear regression model และ ordinal regression model) โดยการเก็บ
ขอมูลจากลูกคา 601 คน ผลการสํารวจพบวาตัวแปรรายไดสวนบุคคล มีความสัมพันธอยางชัดเจน
กับพฤติกรรมการเลือกการบริโภค ปลาแซลมอน  

2) Conjoint Analysis และการประยุกตใช 

การวางแผนกลยุทธ เพื่อเพิ่มยอดขายและรายได นั่นเปนเหตุผลท่ีสําคัญ ทําใหกิจการ
ตางๆทําการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาของลูกคา อะไรท่ีลูกคาพอใจ ไดมีการสํารวจขอมูล
วามีปจจัยอะไรที่มีผลตอการเลือก ผูบริโภคชอบอะไร โดยการศึกษารูปแบบ สินคาท่ีเหมาะสมท่ีสุด 
เรียกวา การวางแผนกลยุทธในการออกแบบ การวางแผนกลยุทธในการออกแบบนั้น ข้ึนอยูกับ 
ภารกิจของบริษัท เพื่อหาลูกคาท่ีเปนเปาหมาย ความพอใจตอสินคา และการตัดสินใจในการเลือก
ซ้ือสินคา ทําใหเราตองทําการวิจัยตลาด (market research) เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาคุณลักษณะท่ี
ลูกคาพึงพอใจท่ีนิยมและเปนท่ียอมรับคือ conjoint analysis method  เปนเคร่ืองมือท่ีทําใหเห็น
คุณลักษณะท่ีสําคัญท่ีลูกคาพึงพอใจตอสินคาอยางเดนชัด เพื่อทําการพัฒนาผลิตภัณฑและสินคา    

เสนทางการศึกษานั้นเร่ิมตน โดย Luce and Tukey (1964) ไดแสดงใหเห็นและเปนท่ี
ยอมรับโดยท่ัวไปวาพฤติกรรมของผูบริโภคนั้นสามารถท่ีจะแยกการตัดสินใจออกเปนสวนๆได 
Green (1974) ไดแสดงทฤษฎี conjoint analysis method  ในการหาคําตอบทางการตลาดและ
แกปญหาดานการพัฒนาผลิตภัณฑและสินคา โดยแสดงใหเห็นวิธีการและการนําไปใชไดอยาง
ชัดเจน เปนการเปดประตูของการพัฒนาในรูปแบบและมิติใหม  จุดเร่ิมตนท่ีสําคัญ Green and 
Wind ไดเสนอรายงานท่ีไดตีพิมพใน Harvard Business Review (1975)  ไดออกแบบอุปกรณท่ีใช
ในการทําความสะอาดพรม (carpet cleaner) โดยมี 5 คุณลักษณะดังนี้ 

°  Package design (แบบ A, B และแบบ C)  
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°  brand name (K2R, Glory และ Bisell) 

°  seal (yes , no) 

°  guarantee (money-back หรือ not pay money) 

°  price ($ 1.19,1.39 และ  1.59) 
 

                  การศึกษาไดใช fractional factorial design ทําใหสามารถลดจํานวน profiles จาก 108 
(3x3x2x2x3) เปน 18 profiles ผูตอบแบบสอบถามจะเรียงลําดับความชอบจํานวน 18 profiles โดย
ชอบมากท่ีสุดคือเบอร 1ไดใชวิธี monotonic regression ทําใหได part-worths (utility estimate)ของ
แตละคน ทําใหมีความยืดหยุนในการวิเคราะห (1) cluster part-worths ของแตละคนทําใหสามารถ
ทํา segments ได (2) ทําการจําลองความพอใจสําหรับสินคาใหม โดยการปรับ attribute level ใน
ตลาดจําลองเพ่ือดูสวนแบงการตลาดของแตละ profiles ( Rao and Hauser, 2002)                                                          
                   Conjoint analysis method ไดถูกนําไปใชในดานอาหารอยางแพรหลายเชน  Valeeva, 
Meuwissen, Lansink and  Huirne (2005) ไดทําการวิจัยเร่ือง “Improving Food Safety Within the 
Dairy Chain” เกี่ยวกับผลิตภัณฑนม เพื่อการปรับปรุงความปลอดภัยการศึกษานี้มุงคนหา
ความสัมพันธกันของคุณลักษณะท่ีสําคัญท่ีเกี่ยวกับ ความปลอดภัยในอาหารในสายการผลิตของนม
พาสเจอไรซ (fluid pasteurized milk) แบงเปน 4 กลุมคืออาหารสัตว  ฟารมโคนม สายการผลิตของ
นม การขนสงและผูบริโภค กรอบความคิดในการปรับปรุงความปลอดภัยในอาหารเพงความสนใจ
ไปท่ีอันตรายจาก สารเคมี และ ทางจุลชีววิทยา  โดยใชวิธี  adaptive conjoint analysis method 
(ACA ) เนื่องจากมีจํานวนคุณลักษณะจํานวนมาก โดยทําการศึกษาคุณลักษณะท่ีสําคัญ ท่ีเปนท่ี
ยอมรับจากผูเช่ียวชาญ ดาน ความปลอดภัยทางดานอาหาร จํานวน 24 ทานโดยมีคุณลักษณะท่ี
สําคัญจํานวน 101 คุณลักษณะ การเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชการส่ือสารทางคอมพิวเตอร เนื่องจาก
มีขอมูลจํานวนมาก 

สวน Schaupp and Bélanger (2005) ไดนํา conjoint analysis ไปใชในการศึกษา
คุณลักษณะความพึงพอใจของผูบริโภคในระบบอิเลททรอนิค (online consumer satisfaction )ใน
การซ้ือสินคาทางระบบอิเล็กทรอนิค  (on line shopping ) ในการวัดระดับความพึงพอใจของลูกคา
เปนการเคร่ืองตัวช้ีวัดผูท่ีจะประสบผลสําเร็จและผูท่ีลมเหลวในธุรกิจทาง ในการซ้ือขายสินคาทาง
ระบบอิเล็กทรอนิค (e-commerce) โดยเก็บขอมูลจากลูกคาจํานวน 188  คน มี 9 คุณลักษณะ  ท่ีใช
ในการพิจารณา ใชวิธีการวิเคราะหถดถอยแบบกําลังสองนอยท่ีสุด ผลท่ีได ช้ีใหเห็นคุณลักษณะท่ี
สําคัญมาก 3 ปจจัยท่ีลูกคาพึงพอใจคือ ปจจัยทางดานเทคโนโลยี (technology factor) ปจจัยดาน
สินคา (product factor) ปจจัยดานการซ้ือสินคา (shopping factor) นอกจากนี้ยังมีปจจัยดานอ่ืนท่ีมี
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สวนเชน ความไวเนื้อเช่ือใจ การสงสินคา การใชงาน การปรับปรุงสินคาใหเหมาะสม คุณภาพของ
สินคา และความปลอดภัย  

Wirth and David (2003 ) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาและ ความพอใจ
ตอสินคาของพอคาอาหารทะเล   เนื่องจากสมาคมผูเล้ียงกุงในสหรัฐฯ ตองการที่จะขยายตลาดไป
ทางภาคใตของสหรัฐฯ แตยังมีปญหาในเร่ืองไมสามารถแขงขันดานราคากับสินคากุงนําเขาจาก
ตางประเทศ   สมาคมจึงไดทําการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือและความพอใจตอกุงแชแข็งและไม
แชแข็ง ของพอคาอาหารทะเลของพอคาใน 9 รัฐทางใต โดยไดทําการเก็บขอมูลจากลูกคาโดยการ
ใชวิธี การสงจดหมายทางระบบอิเลททรอนิค (email) ใหพอคาอาหารทะเลจํานวน 3038 ราย ได
ตอบกลับมาสมบรูณเทากับ 250 ราย แลวนําผลมาทําการวิเคราะห โดยวิธี  conjoint analysis โดยมี  
4 คุณลักษณะ (attributes) และ 11 ระดับ (levels) โดยการใชวิธีการวิเคราะหแบบถดถอย 
(regression analysis) เพื่อหาคาความพอใจที่ผูบริโภคใหกับแตละแบบคุณลักษณะ ผลท่ีไดคือกุง
เล้ียงมีศักยภาพท่ีจะพัฒนาได และยังพบวาคุณลักษณะและรูปแบบของกุงท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ
ในการเลือกซ้ือคือบางกลุมก็ ชอบกุงปอกเปลือกแลวและบางกลุมชอบแบบ กุงท้ังตัว แตโดยรวม
แลว กุงปอกเปลือกมีศักยภาพท่ีจะพัฒนาไดมากท่ีสุด  นอกจากนี้ยังพบวามีการประยุกต conjoint 
ในสินคาและบริการตางๆดังแสดงในตารางท่ี 1.1 
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ตารางท่ี 1.1  การประยุกตใชวิธี conjoint ในสินคาและบริการแบบตางๆ 

แหลงท่ีมาของขอมูล 
 

ชนิดของสินคา 
และบริการ 

จํานวน
คุณลักษณะ 

ขนาดของกลุม
ตัวอยาง 

Srivasan 1988 
 

Job offer 8 54 

Leigh, Mackay and 
Summer 1984 

Pocket calculater 5 122 

Heeler, Okechuka and 
Reid 1979 

Electric blenders 10 98 

Green, Krieger and 
Agarwal 1993 

Cars 8 133 

Green and Helsen 1989 
 

Apartment 6 99 

Huber et al.1993 
 

Refrigerators 9   393 

Huber, Daneshgar, and 
Ford 1971 

Job offers 5 30 

Wright and Kriewall 1980 
 

College applications 5 120 

Green, Carmone and Wind 
1972 

Discount cards 3 43 

Hensel –Borner and Satter 
1999 

Coffee 8 144 

ที่มา : Henrik Satter and Susanne Hensel – Borner, 2000 
 


