
 
 

บทท่ี 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เก่ียวของ 
 
 ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคสินคาและบริการของผูบริโภคสามารถเปล่ียนแปลง
ได หากผูบริโภคไดรับขอมูลใหเกิดความรูความเขาใจมากข้ึน หรือไดรับแรงกระตุนตางๆจากท้ัง
ปจจัยภายในและภายนอก ไมเพียงแตทัศนคติและพฤติกรรมท่ีมีตอสินคาและบริการเทานั้นยังมีผล
ตอการบริโภคอาหารดวย 
 ปจจุบันทัศนคติตอการมีสุขภาพท่ีดีทําใหพฤติกรรมการบริโภคเปล่ียนแปลง อัน
เนื่องมาจากการใหความสําคัญทางดานสุขภาพมากข้ึน ผูคนหันมาดูแลสุขภาพและรางกายมากข้ึน 
การบริโภคแบบชาญฉลาดจึงไดรับการยอมรับจากผูบริโภคเปนอยางมาก โดยเฉพาะการบริโภค
อาหารท่ีมาจากธรรมชาติหลายชนิดโดยเฉพาะผักและผลไม ดังนั้นการใหความสําคัญตอขอมูลท่ี
เกี่ยวกับคุณสมบัติหรือองคประกอบตางๆ ของผลิตภัณฑกอนการเลือกซ้ือนับเปนปจจัยสําคัญ 
 
2.1 แนวคิดดานทัศนคติ และพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 ทัศนคติ เปนความรูสึก อารมณ และวิวัฒนาการดานความชอบหรือไมชอบของคนเรามา
เนิ่นนานแลว นอกจากน้ีการแสดงออกจึงมีความโนมเอียงไปยังนิสัยหรือความคิดบางอยางได 
คนเรามีความรูสึกตอทุกส่ิงทุกอยางไดแก ศาสนา การเมือง เส้ือผา ดนตรี อาหารและอ่ืน ๆ ทัศนคติ
จะเปนตัววางคนเราใหอยูในกรอบของความชอบ หรือไมชอบ ตอนิสัยอยางใดอยางหนึ่ง โดยการ
ขับเคล่ือนเขาหา หรือหนีหางจากส่ิงนั้น ทําใหคนเราปฏิบัติตอส่ิงเราหรือวัตถุท่ีคลายคลึงกันใน
ลักษณะท่ีคอนขางแนนอนหรือตายตัวโดยไมจําเปนตองตีความหรือตอบโตตอทุกส่ิงทุกอยางใน
ลักษณะท่ีแปลกใหมเสมอไป ทัศนคติชวยประหยัดพลังงานและความคิด ดวยเหตุนี้เองทัศนคติจึง
เปนส่ิงท่ียากตอการเปล่ียนแปลง ทัศนคติของคน ๆ หนึ่งจะกอเปนรูปแบบท่ีแนนอน และการท่ีจะ
เปล่ียนแปลงทัศนคติอยางใดอยางหน่ึงนั้นอาจตองมีการปรับเปล่ียนทัศนคติอยางอ่ืน ๆ อีกมาก
(ธนวรรณ และคณะ, 2547) โดยแบงองคประกอบทัศนคติออกเปน 3 องคประกอบคือ 
 1. องคประกอบของทัศนคติในสวนท่ีเกี่ยวกับความรูความเขาใจหรือความเช่ือ (The 
cognitive component) ซ่ึงประกอบดวยความรูความเขาใจ (cognition) ของบุคคลนั้นก็คือความรู
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และการรับรูท่ีบุคคลแสวงหามาไดโดยการผสมผสานของประสบการณโดยตรงกับทัศนคติท่ีมีตอ
วัตถุเปาหมาย (attitude object) และขาวสารจากแหลงตาง ๆ เปนผลทําใหเกิดการรับรูซ่ึงมักเปนไป
ในรูปของความเช่ือ นั่นก็คือผูบริโภคเชื่อวาทัศนคติท่ีมีตอวัตถุเปาหมายมีหลายลักษณะและการ
แสดงออกถึงพฤติกรรมบางอยางจะนําไปสูผลบางอยางเชนกัน 
 ความเช่ือเหลานี้อาจหมายถึงความคาดหมาย (expectations) ดวย การรับรูและความ
คาดหมายของผูบริโภคมักมีความสัมพันธกับความพอใจของลูกคาโดยปกติความไมพอใจมักเปน
ผลจากการตอบสนองท่ีตรงหรือไมตรงกับความคาดหมายนั่นเอง 
 2. องคประกอบทางดานความชอบ อารมณ และความรูสึก (affective component) คือ
อารมณหรือความรูสึกท่ีมีตอสินคาหรือตรายี่หอโดยเฉพาะเปนองคประกอบของทัศนคติ อารมณ
และความรูสึกเหลานี้จะเปนองคประกอบสําคัญเกี่ยวกับการประเมินวัตถุท่ีเปนเปาหมายของ
ทัศนคติโดยท่ัวไป นั่นคือการท่ีบุคคลพิจารณาหรือแสดงทัศนคติเกี่ยวกับวัตถุท่ีเปนเปาหมายวา
ชอบ (favorable) หรือไมชอบ (unfavorable) เปนประสบการณทางดานความรูสึกอาจแสดงใหเปน
เปนสภาวะทางดานอารมณ เชน ความสุข ความเศรา ความอาย ความโกรธ ความผิดหวัง ซ่ึงอาจ
เปนไดในทางบวก และทางลบ 
 3. องคประกอบทางดานความต้ังใจซ้ือ (behavioral component) เกี่ยวของกับแนวโนมท่ี
บุคคลจะกอปฏิกิริยาอยางใดอยางหนึ่งโดยเฉพาะ หรือประพฤติปฏิบัติในวิถีใดวิถีทางหนึ่ง
โดยเฉพาะเม่ือผจญกับวัตถุเปาหมายของทัศนคติซ่ึงอาจรวมถึงพฤติกรรมจริง ๆ ก็ได (John C. M. 
และ Michael M. อางใน อดุลย, 2546:125) (ภาพท่ี 2.1) 
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ภาพท่ี 2.1  องคประกอบของทัศนคติ 
ที่มา: อดุลย, 2546 

 
 จุดประสงคสวนใหญของความพยายามในการตลาด คือ ความตองการจะมีอิทธิพลตอ
ทัศนคติในทางท่ีดีตอสินคาและบริการ เพื่อใหทัศนคติท่ีดีนั้นผลักดันใหเกิดพฤติกรรมท่ีผูขาย
ตองการ ทัศนคตินั้นถือไดวาเปนผลรวมของหลาย ๆ องคประกอบและเปนตัวท่ีมีอิทธิพลสําคัญ 
และมีผลตอวิถีทางดําเนินชีวิตของบุคคล นอกจากนี้ยังเปนตัวการสําคัญในการกอใหเกิดพฤติกรรม 
เปนตน นอกจากนี้ยังเปนตัวการสําคัญในการกอใหเกิดพฤติกรรม เชน ตราสินคาใดท่ีจะซ้ือ เปนตน 
เพราะฉะนั้นความเขาใจเกี่ยวกับทัศนคติจึงเปนจุดสําคัญของการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเพราะ
ความเขาใจเกี่ยวกับทัศนคตินํามาซ่ึงการวางแผนการตลาดไดอยางถูกตองเหมาะสม (ยุทธนา, 2530) 
      สาเหตุหนึ่งท่ีนักการตลาดควรจะเขาใจเกี่ยวกับทัศนคติก็คือ ทัศนคติสามารถใหขอมูลท่ี
สําคัญเชน ทําใหสามารถทํานายการซื้อในอนาคตได ทําใหเขาใจถึงยอดขายและทําใหสามารถ

 
 
 
 
 
 
ตัวกระตุน 
สินคาสถานการณ 
รานคาปลีก 
ผูแทนขาย 
โฆษณาและวัตถุ 
ที่เปนเปาหมายของ
ทัศนคติอื่น 

cognitive 
(ความเช่ือ) 

affective
(ความรูสึก) 

behavioral 
(แนวโนมที่จะกอ
ปฏิกิริยาตอบ) 

ความเช่ือเก่ียวกับลักษณะบางอยาง
หรือตอวัตถุโดยรวมอัน

ประกอบดวย ความรู ความคิดเห็น 
ศรัทธาและคุณคา 

อารมณหรือความรูสึกเก่ียวกับ
ลักษณะบางอยางหรือตอวัตถุ
โดยรวม รวมท้ังความชอบหรือ 

ไมชอบ 

ความต้ังใจกอพฤติกรรมตอลักษณะ
บางอยางหรือตอวัตถุโดยรวม 

 
 
 
 
 

 
 

การมุง
สนใจ
ทั้งหมด
ตรงไปท่ี
วัตถุ 
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ปรับปรุงสวนประสมการตลาด เพื่อพัฒนาทัศนคติของผูบริโภคได อาจกลาวไดวาทัศนคติมี
ความสําคัญและมีประโยชนตอการตลาด ดังนี้ 
 1. ทัศนคติเปนตัวแปรใชวัดความมีประสิทธิภาพของกิจกรรมทางการตลาด คือ ถา
กิจกรรมทางการตลาด เชนการโฆษณาสินคาตามส่ือตาง ๆ ประสบผลสําเร็จ ทัศนคติของผูบริโภค
ท่ีมีตอสินคานั้น ๆ จะตองดี คือ ผูบริโภคมีความชอบในตัวสินคา 
 2. ทัศนคติชวยประเมินกิจกรรมทางการตลาดกอนออกใชจริง คือ การทําการทดสอบ
(pretest) โดยวัดทัศนคติของกลุมเปาหมาย ถาเปนไปในเชิงบวกหมายความวากิจกรรมทางการ
ตลาดนั้น ๆ สามารถนําออกมาใชไดจริง แตถาเปนไปในเชิงลบก็หมายความวากิจกรรมทางการ
ตลาดนั้น ๆ ไมควรนําออกมาใชในตลาดจริง 
 3. ทัศนคติใชในการแบงสวนตลาด (market segmentation) และเลือกสวนตลาด (market 
segment) ท่ีตองการโดยจะแบงกลุมผูบริโภคเปนสวนตลาดท่ีมีทัศนคติท่ีดีตอสินคาและตราสินคา 
และกลุมท่ีมีทัศนคติท่ีไมดีตอสินคาและตราสินคา โดยนักการตลาดและการดําเนินงานดาน
การตลาด สวนใหญแลวก็จะเลือกตลาดท่ีมีทัศนคติท่ีดีมาเปนกลุมเปาหมายตอไป 
 4. ทัศนคติของผูบริโภคตอคุณลักษณะ(attributes) แตละคุณลักษณะผลิตภัณฑสามารถ
ทําใหกิจกรรมทราบไดวา ทัศนคติท่ีจะมีผลตอผลิตภัณฑเปนอยางไร และทัศนคติตอโฆษณาก็จะ
ทําใหเราวัดอํานาจในการชักจูงของโฆษณาได 
 โดยสรุปแลว ทัศนคติมีความสําคัญและการเขาใจทัศนคติของผูบริโภคจะทําใหมี
ประโยชนในการวางแผนการตลาดในหลาย ๆ ทิศทางดวย 
 ดังนั้นสามารถอธิบายความสัมพันธระหวางความเช่ือ ความรูสึก ความตั้งใจกอ
พฤติกรรม และพฤติกรรม ไดวามีการพิจารณาองคประกอบทัศนคติท่ีชัดเจนข้ึน แตละองคประกอบ
มีความสัมพันธกันท้ังองคประกอบทางดานความเชื่อ (cognitive) และองคประกอบทางดาน
ความรูสึก (affective) สรุปเปนแนวคิดไดวาเปนตัวกําหนดของ ทัศนคติท่ีมีผลตอผลิตภัณฑ
บางอยางทัศนคติจะข้ึนอยูกับความเช่ือและความรูสึก (feelings) อาจเปนตัวกําหนดเบ้ืองตนของ
ทัศนคติก็ไดในระหวางท่ีมีการอุปโภคบริโภคท้ังความเช่ือและความรูสึกมีอิทธิพลตอทัศนคติท้ัง
สองอยาง (ภาพท่ี 2.2) 
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ภาพท่ี 2.2  ความสัมพันธระหวางความเช่ือ ความรูสึก ความต้ังใจกอพฤติกรรม และพฤติกรรม 

ที่มา: อดุลย, 2546 

 
 สําหรับองคประกอบเกี่ยวกับความต้ังใจกอพฤติกรรมนั้น อาจกลาวไดวามีความแตกตาง
ไปจาก 2 องคประกอบแรก คือองคประกอบนี้ไมไดเปนตัวกําหนดทัศนคติ แตความต้ังใจซ้ือของ
บุคคลข้ึนอยูกับทัศนคติ ดังนั้นความต้ังใจซ้ือของผูบริโภคท่ีจะกระทําบางอยาง เชน ซ้ือสินคา จะ
เพิ่มมากข้ึนเม่ือทัศนคติเปนในทางบวกตอสินคานั้นเพิ่มมากข้ึน 
 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ก็เพื่อใหสามารถอธิบายกระบวนการตัดสินใจในการ
บริโภคสินคาชนิดตาง ๆ ของผูบริโภคนั้น แนวคิดสําคัญคือ การกําหนดเปาหมายใหผูบริโภค
แสวงหาความพอใจสูงสุดจากงบประมาณท่ีมีอยูอยางจํากัด ภายใตขอสมมติท่ีวาผูบริโภคมี
พฤติกรรมท่ีมีเหตุผล มีการตัดสินใจท่ีรอบคอบและมีความคงเสนคงวา  

 
 องคประกอบที่ 1 

ความเช่ือ 

องคประกอบที่ 2 
ความรูสึก 

ทัศนคติ

องคประกอบที่ 3 
ความต้ังใจกอพฤติกรรม 

พฤติกรรม 

 
เรียนรูมอยาไร 

Learn 

 
ความรูสึกชอบ
หรือเกลียดจะเกิด

ตาม Feel 

กอพฤติกรรม
ตามน้ัน 

Do 
นําไปสู นําไปสู 
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 นอกจากนี้ ยังพบวาสมมติฐานวาดวยความมีเหตุผล (rationality) จะเปนจุดเร่ิมตนในการ
วิเคราะหทฤษฎีวาดวยพฤติกรรมของผูบริโภค (theory of consumer’s behavior) สมมติฐานดังกลาว
นี้ไดสมมติวาผูบริโภคจะทําการเลือกระหวางทางเลือกตาง ๆ ท่ีเปดโอกาสใหเขาในลักษณะท่ีเขาจะ
ไดรับความพอใจจากการบริโภคสินคาและบริการเหลานั้นมากท่ีสุดเทาท่ีจะเปนไปได ในท่ีนี้จะ
แสดงนัยวาผูบริโภคทราบเปนอยางดีถึงทางเลือกตาง ๆ ท่ีประสบอยู และมีความสามารถที่จะ
ประเมินคาของทางเลือกตาง ๆ เหลานั้น (Henderson and Quandt, 1980) 
 พฤติกรรมผูบริโภคมักไดรับอิทธิพลจากปจจัย 4 ดาน คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัย
ทางสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางจิตวิทยา ซ่ึงการวิจัยในปจจัยตาง ๆ เหลานี้สามารถให
แนวทางในการหาวิธีเขาถึงและตอบสนองตอผูบริโภคใหมีประสิทธิผลยิ่งข้ึน เพื่อใหเขาใจวา
ผูบริโภคมีการตัดสินใจซ้ือท่ีแทจริงอยางไร ตองกําหนดวาใครเปนผูริเร่ิม และมีขอมูลในการ
ตัดสินใจซ้ือ โดยปกติแลวกระบวนการตัดสินใจซ้ือจะประกอบไปดวยข้ันตอนอันไดแก การรับรู
ปญหา  การคนหาขอมูลขาวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลังการซ้ือ 
ดังนั้นเราตองทําความเขาใจพฤติกรรมผูซ้ือในแตละข้ันตอน และทราบวาเปนส่ิงท่ีมีอิทธิพล 
นอกจากนี้ทัศนคติอ่ืน ๆ ปจจัยดานสถานการณท่ีมิไดคาดการณไวและความคาดการณอาจจะมีผล
ตอการตัดสินใจซ้ือเชนเดียวกับระดับความพอใจหลังการซ้ือ และกิจกรรมหลังการซ้ือจะเปนสวน
หนึ่งในหนาท่ีของนักตลาด เพราะผูบริโภคท่ีไมพอใจจะหยุดการซ้ือ และยังมีทีทาวาจะแพรกระจาย
คําบอกเลาออกไปอีกดวย ดังนั้นผูผลิตตองสรางความพอใจของผูบริโภคใหม่ันคงในทุกข้ันตอน
ของกระบวนการซ้ือ (ธนวรรณ และคณะ, 2547) 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือและ
ใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการ และพฤติกรรมการซ้ือ ของผูบริโภค คําตอบท่ี
ไดจะชวยใหสามารถจัดกลยุทธการตลาด เพื่อสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
(ศิริวรรณ และคณะ, 2541) 
 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับการตลาด 
  
 การตลาด (marketing) คือระบบของการดําเนินงานทางธุรกิจท้ังหมดท่ีกําหนดข้ึนเพื่อ
วางแผนเก่ียวกับการต้ังราคา การสงเสริมการตลาดและการจําแนกแจกจายผลิตภัณฑหรือบริการ 
เพื่อใชบําบัดความตองการใหแกลูกคาในปจจุบัน และผูท่ีคาดวาจะเปนลูกคาในอนาคต 
 การตลาดเปนกระบวนการทางสังคมท่ีซ่ึงบุคคลและกลุมบุคคลไดรับส่ิงตอบสนองความ
จําเปนและความตองการ อันเกิดจากการสรางสรรค (creating) และการแลกเปล่ียน (exchange) 
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ผลิตภัณฑและคุณคา (value) กับผูอ่ืน แนวคิดหลักของการตลาดคือ ความจําเปน (needs) ความ
ตองการ (wants) และอุปสงค (demand) ผลิตภัณฑ (product) และบริการ (services) คุณคา (value) 
ความพอใจ (satisfaction) และคุณภาพ (quality) การแลกเปล่ียน (exchange) การคา (transaction) 
และการสรางความสําพันธอันดี (relationship) และการตลาด (markets) ความจําเปน คือ ภาวะหนึ่ง
ของความรูสึกท่ีไมไดรับการตอบสนอง ความตองการคือรูปแบบหนึ่งของความจําเปนของมนุษยท่ี
เปล่ียนแปลงไปตามวัฒนธรรมและบุคลิกภาพสวนบุคคล ถาเม่ือไหรท่ีเกิดอํานาจในการซ้ือ ความ
ตองการนั้นเราเรียกวา อุปสงค คนเราจะมีความพอใจท่ีไดรับการสนองความจําเปน ความตองการ 
และอุปสงคโดยอาศัยผลิตภัณฑและบริการ ผลิตภัณฑคือ ส่ิงใดก็ตามท่ีสามารถนําเสนอใหแกตลาด
เพื่อตอบสนองความจําเปนหรือความตองการของตลาดได ซ่ึงรวมถึงบริการ ประสบการณ บุคคล 
สถานท่ี องคการ ขอมูลหรือสารสนเทศ และความคิด (วารุณีและคณะ, 2546) 
 ในการตัดสินใจของผูบริโภคเกิดจากการรับรูในคุณคาท่ีมีตอส่ิงนั้น ๆ คุณคาในสายตา
ลูกคา (customer value) คือความแตกตางระหวางคุณคาท่ีไดรับจากการเปนเจาของหรือใช
ผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหนึ่งเม่ือเทียบกับตนทุนท่ีเสียไปจากการใชผลิตภัณฑ ความพอใจลูกคา
(customer satisfaction) ซ่ึงข้ึนอยูกับการรับรูไดจากการทํางานของผลิตภัณฑท่ีไดจากการสงมอบ
คุณคาซ่ึงเกี่ยวของกับความคาดหวังของผูซ้ือ ความพอใจของลูกคาเปนส่ิงท่ีเช่ือมโยงมาจากคําวา
คุณภาพ (quality) ท่ีทําใหกิจการตาง ๆ เกิดการยอมรับแนวทางการปฏิบัติท่ีวา การจัดการคุณภาพ
โดยรวม (total quality management) การตลาดเกิดข้ึนเม่ือคนพอใจในส่ิงท่ีตนเห็นวาเปนส่ิงจําเปน
และความความตองการโดยผานการแลกเปล่ียน นอกจากการสรางสรรคเพื่อใหเกิดการแลกเปล่ียน
ในระยะยาวแลวนักการตลาดจําเปนตองสรางความสําพันธกับลูกคาในระยะยาวดวย (และคณะ, 
2546) 
 ในการบริหารการตลาดนั้น ตองมีการวิเคราะห การวางแผน การปฏิบัติงานและควบคุม
โปรแกรมการตลาด ท่ีจะนํามาซ่ึงความพอใจจากการแลกเปล่ียนกับตลาดเปาหมาย เพื่อใหบรรลุ
วัตถุประสงคท่ีต้ังไว ซ่ึงเนนหนักในดานสนองความตองการของตลาดเปาหมายและตองเกิดความ
พอใจดวย โดยการกําหนดราคา การส่ือสาร และการจัดจําหนายอยางมีประสิทธิภาพ เพื่อบอกกลาว 
กระตุน และสนองตอความตองการของตลาดนั้น ๆ 
 
        (1) การตลาดสินคาเกษตร 
 
 ตลาดสินคาเกษตรมีลักษณะเปนตลาดท่ีมีผูผลิตสินคาแตละชนิดในจํานวนมากราย 
ผลผลิตทางดานการเกษตรมักจะไมมีความเปนมาตรฐานมีความแตกตางกันในรูปราง คุณภาพ 
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ควบคุมปริมาณการผลิตลําบากมากกวาสินคาอุตสาหกรรม ซ่ึงสินคาการเกษตรชนิดเดียวกัน แต
ออกจากฟารมคนละฟารมเม่ือเขาสูตลาด มักจะมีลักษณะไมแตกตางกัน ดังนั้น ระบบการตลาด
สินคาเกษตรที่ดีมีสวนชวยใหเกษตรกรสามารถขายผลผลิตไดในราคาท่ีสูงและผูบริโภคเองก็ไดรับ
อรรถประโยชนหรือความพอใจสูงสุดดวย 
 
  คุณสมบัติของสินคาเกษตร 
         1. ลักษณะเฉพาะของสินคาเกษตร ไดแก การเนาเสียงาย ทําใหยากแกการควบคุม
คุณภาพและมาตรฐาน เนื่องจากสินคาเกษตรเปนสินคาชีวภาพ ถาหากวาไมมีวิธีการควบคุมท่ีดี 
คุณภาพและมาตรฐานของสินคานั้นจะเปล่ียนแปลงอยูตลอด ตามการเปล่ียนแปลงของเวลา จึงเปน
การยากของการกําหนดราคาใหสัมพันธกับคุณภาพท่ีแทจริง ลักษณะท่ีมีน้ําหนักมากและกินเนื้อท่ี 
การตลาดสินคาเกษตรบางชนิดตองการแปรรูปข้ันตน อาทิ ผลไม ผักสด น้ํานมสด ไข และสัตวมี
ชีวิต เปนตน จึงตองการบรรจุภัณฑและการขนสงเปนกรณีพิเศษ ทําใหตนทุนทางการตลาดสูง 
เพราะการขนสงไดในปริมาณท่ีนอยทําใหขอบเขตของตลาดแคบลง และลักษณะท่ีเปนวัตถุดิบท่ี
ตองการแปรรูปและการเก็บรักษาในแตละชนิด ท่ีคอนขางจะแตกตางกัน 
  2. ลักษณะการผลิตสินคาเกษตร มีลักษณะพิเศษท่ีแตกตางไป จากสินคา
อุตสาหกรรมไป คือ ผลิตไดเปนฤดูกาล เพราะข้ึนอยูกับธรรมชาติ จึงตองใชเวลาในสวนท่ีปลูกกับ
ชวงเวลาเก็บเกี่ยวกวาจะไดผลผลิต ชวงระยะเวลาดังกลาวของสินคาเกษตรแตละชนิดมีความ
แตกตางกัน เชน พืชผักอาจใชเวลา 2 – 3 เดือน ขาวและพืชไรใชเวลา 3 – 5 เดือน ผลไมแตละชนิดมี
ความแตกตางกันมากต้ังแต 1 – 5 ป และในแตละปก็จะใหผลผลิตในบางชวงในรอบป ดังนั้นการ
ผลิตสินคาเกษตรจึงไมสามารถปรับตัวไดตามสัดสวนการเปล่ียนแปลงของราคา นั้นคือ อุปทาน
ของสินคาเกษตรมีความยืดหยุนตอการเปล่ียนแปลงของราคาตํ่า อีกท้ังการผลิตสินคาเกษตร
สามารถผลิตไดในบางทองท่ี อันเนื่องจากขอจํากัดของสภาพภูมิศาสตรและสภาพอากาศ ทําให
สินคาเกษตรทดแทนกันไดนอย ในดานการผลิต จึงทําใหสินคาเกษตรมีความยืดหยุน ในการ
เปล่ียนแปลงการผลิตใหเปนไปตามภาวะของตลาดไดนอย ปริมาณการผลิตสินคาเกษตรมีความไม
แนนอน ก็ข้ึนอยูกับปจจัยทางธรรมชาติ ท่ีมีความไมแนนอน เชน ฝนแลง ฝนท้ิงชวง น้ําทวม โรค
และแมลงระบาด เปนตน ทําใหราคาผลผลิตเกษตรมีความไมแนนอนไปดวย 
 สภาพท่ัวไปของตลาดสินคาเกษตรของประเทศไทยมีระบบตลาดและการกําหนดราคา
เปนลักษณะท่ีมีการรวมศูนย ราคาผลผลิตในประเทศโดยสวนใหญจะถูกกําหนดโดยตลาดขายสง
ในกรุงเทพ จากนั้นจึงแปลงราคากลับลงไปสูภูมิภาค จนถึงแหลงผลิตโดยผานพอคาคนกลางในแต
ละระดับ และผลไมเปนสินคาท่ีมีอุปทานเปนปจจัยหลักในการกําหนดราคา ประกอบกับเกษตรกร
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ยังขาดทักษะท่ีจําเปนท้ังทางดานการผลิตและการตลาด สงผลทําใหเกษตรกรไมสมารถจําหนาย
ผลผลิตในราคาท่ีสอดคลองกับภาวะตลาด 
 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับ Hedonic Pricing Method 
 
 โดยปกติการนับหนวยของสินคาในเชิงปริมาณบงบอกไดถึงความแตกตางของราคา
สินคา แตสินคาบางชนิดการนับหนวยเปนปริมาณอาจไมไดสะทอนความแตกตางของราคาสินคา 
เนื่องจากความแตกตางกันของราคาสินคามาจากคุณภาพท่ีแตกตางกันดวยคุณสมบัติตาง ๆ ไดแก สี 
ขนาด ระดับความชื้น หรือองคประกอบท่ีผูบริโภคตองการแตกตางกันไป เชน ผูบริโภคซื้อขาว
เพราะตองการแปงหรือคารโบไฮเดรท โปรตีน ไวตามินอี และความหอมจากขาว เปนตน ใน
ขณะเดียวกันผูบริโภคอาจตองการคุณภาพเชิงกายภาพภายนอกของขาวดวยทําใหขาวท่ีมีเม็ดขาวใส
ขนาดเม็ดยาวเปนท่ีตองการของตลาดในประเทศไทย สิงคโปร ฮองกง แตขาวเม็ดส้ันเปนท่ีตองการ
ของผูบริโภคในประเทศญ่ีปุน สวนผูบริโภคขาวท่ีตองการสูงไดแก ผูบริโภคในอินเดียและ
ตะวันออกกลาง เปนตน  
 คร้ังแรกท่ีมีการศึกษาเกี่ยวกับ hedonic price analysis เปนการวิเคราะหผลกระทบของ
คุณภาพตอราคาของสินคาโดยอธิบายคุณภาพของสินคาจากคุณลักษณะตาง ๆ ของสินคา และ
ประมาณคาราคาแอบแฝงของคุณลักษณะตาง ๆเหลานั้น ทําการประมาณคาราคาของผัก 
(หนอไมฝร่ัง) ท่ีแตกตางกันในรัฐบอสตัน (Waugh,1928) ตอมา นักเศรษฐศาสตรหลายทานได
เสนอใหพิจารณาความตองการผูบริโภคจากคุณสมบัติท่ีสินคามีอยูเพื่อสรางความพอใจใหแก
ผูบริโภคแทนท่ีจะดูจากตัวสินคา (Becker,1965; Griliches,1971; Ladd and Suvannunt; 1976; 
Rosen,1974: Unnevehr, 1986 อางใน อารี,2550) การสรางแบบจําลองความตองการคุณลักษณะของ
สินคาอาศัยทฤษฎีอรรถประโยชนของผูบริโภคไดถูกพัฒนาใหอยูในรูปของสมการ hedonic price 
โดยมีขอสมมุติเบ้ืองตน (assumption) ท่ีเหมาะกับการวิเคราะหอุปสงคสําหรับอาหาร กลาวคือ 
ระดับของคุณคาทางโภชนาการ และระดับของกล่ิน รส เปนตัวแปรนอกเหนือการควบคุมของ
ผูบริโภค เม่ือผูบริโภคซ้ือสินคาจํานวนหน่ึง คุณสมบัติของอาหารเหลานั้นมีคาคงท่ี ตัวแปร
คุณสมบัติของอาหารตาง ๆ เหลานี้จึงเปนตัวแปรภายนอกอยางแทจริง  
 แบบจําลองเร่ิมตนจากทฤษฎีอรรถประโยชนดังนี้คือ เม่ือให xoj เปนปริมาณท้ังหมดของ
คุณสมบัติท่ี j ใดๆ (เชน โปรตีน) ท่ีไดรับจากการบริโภคอาหารทุกชนิดรวมกันและ xij เปนปริมาณ
ของคุณสมบัติ j ท่ีไดจากสินคา i และ qi , pi คือ ปริมาณและราคาของสินคาชนิดท่ี iตามลําดับนั่นคือ 
 



 14

   xoj  =  f (q1 ,q2 ....qn .xij ....xnj ) 
เม่ือ   j =  1…m     (2.1) 
ผูบริโภคมีสมการอรรถประโยชนจากการบริโภคคุณลักษณะของสินคา คือ 
 
   U = u (x01, x02…x0m)    (2.2)  
และเนื่องจาก xoj เปนฟงกชันของ qi และ xij สมการ(2.1) จึงอยูในรูปของ 
 
   U = u (q1,q2…qn,x12, x12…x21…xnm)  (2.3) 
ผูบริโภคสามารถเปล่ียนแปลงปริมาณ qi ไดสวน xij นั้นเปนตัวแปรท่ีกําหนดมากอน 

เม่ือกําหนดใหรายไดหรืองบประมาณ:    ∑
=

n

i

iiqp
1

  = E                              (2.4) 

ผูบริโภคแสวงหาอรรถประโยชนสูงสุดภายใตงบประมาณในสถานการณท่ี (2.4) นั่นคือในรูปของ 
Lagrangian equation 
 
   L = U ( )mxxx 00201 ...,  - ∑

=1i
iiqpλ  - E  (2.5) 

เพราะ xoj เปนฟงกชันของ qi เม่ือหาอนุพันธโดยพิจารณาคา qi 
 

จะได  
idq

dL  = 0  = ⎟
⎠
⎞

⎜
⎝
⎛
⎟
⎠
⎞

⎜
⎝
⎛∑

= qi

oi
m

j oj d
dx

dx
dU

1
 - λ pi   (2.6) 

และ λ หมายถึง อรรถประโยชนสวนเพิ่มของรายได นั่นคือ 
dE
dU  

 

   pi = ⎟⎟
⎠

⎞
⎜⎜
⎝

⎛
⎟⎟
⎠

⎞
⎜⎜
⎝

⎛∑
= dEdU

dxdU
dq
dx oj

m

j i

oj

1
  (2.7) 

 
 เม่ือประโยชนสวนเพิ่มของคุณลักษณะท่ี j ท่ีไดจากสินคาท่ี i คือ dxoj/dqi อรรถประโยชน
สวนเพิ่มของคุณลักษณะท่ี j คือ dU/dxoj และอรรถประโยชนสวนเพิ่มของรายได คือ dU/dE ดังนั้น
ความหมายของอัตราสวนของผลคูณจากวงเล็บในสมการ (2.7) คืออัตราสวนการทดแทนกัน
ระหวางรายได และคุณลักษณะของสินคาท่ี j นั่นเอง 
 เม่ืองบประมาณเทากับรายได ดังนั้นเทอมที่อยูในวงเล็บจึงเปนราคาจําบังสวนเพิ่ม 
(marginal implicit price) ของคุณลักษณะท่ี j ดวย และนั่นคือสมการที่ (2.7) แสดงถึงราคาท่ี
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ผูบริโภคจายใหกับสินคาชนิดหนึ่ง ๆ (i) นั้นจะเทากับผลรวมของมูลคาสวนเพิ่มของคุณลักษณะ
ท้ังหมดของสินคานั้น ๆ ซ่ึงมูลคาของคุณสมบัติแตละตัวเทากับปริมาณของคุณลักษณะท่ีไดรับ
เพิ่มข้ึน ( )ioj dqdx / คูณกับมูลคาประจําตัวของคุณลักษณะน้ัน ( )ojdxdU / เชน ปริมาณคารโบไฮเด
รทท่ีเพิ่มข้ึนจากการไดขาวเพิ่มข้ึน 1 หนวย ( )ioj dqdx /  คูณดวยมูลคาจําบังสวนเพิ่มของคารโบไฮ
เดรท ( )ioj dqdx /  
 เนื่องจากคุณลักษณะหนึ่ง ๆ ของสินคามีคาคงท่ี ดังนั้นเทากับเราสมมติให ( )ioj dqdx /  = 
xij = คาคงท่ี นอกจากนี้ยังกําหนดใหราคาจําบังสวนเพิ่ม ( )ijp  มีคาคงท่ี ดังนั้นสมการท่ี 2.7 สําหรับ
สินคาชนิดหนึ่งชนิดใดจะเขียนได ดังนี้ 
 

   pr  = ∑
=

+
m

j
rj exr

1
    (2.8) 

 เม่ือ r คือ สินคาใด ๆ และ j คือ คุณลักษณะท่ี j สมการท่ี (2.8) มีราคาเปนตัวแปรตาม 
และเม่ือใสตัวแปรคลาดเคล่ือน (er) สมการที่ (2.8) จึงเปนสมการแบบจําลองเศรษฐมิติท่ีใหตัวแปร 
e ดูดซับคุณสมบัติอ่ืน ๆ ท่ีอาจมิไดรวมไวในแบบจําลอง หรือ/และดูดซับความคลาดเคล่ือนของคา 
x ตาง ๆ ซ่ึงอาจวัดคาคลาดเคล่ือน อนึ่งสังเกตไดดวยวา prj เปนตัวแปรท่ีสังเกตคาหรือวัดคาไมได 
แตเราสามารถสังเกตและวัดคาของ xrj ได ในท่ีนี้ prj จึงเปนคาสัมประสิทธ์ิของแบบจําลองงสมการ
ถดถอย ในขณะท่ี pr สามารถสังเกตคาไดจากการเก็บขอมูลราคาจากตลาด เปนตน 
 แบบจําลอง hedonic price มีประโยชนตอการคนหาความสําคัญของคุณลักษณะแตละ
อยางของสินคา โดยสามารถระบุถึงคุณคา หรือมูลคาท่ีผูบริโภคจายไปแลวสําหรับสินคาท่ีมีการซ้ือ
ขายผานตลาด และระบุไดถึงคุณคาของคุณลักษณะตางของสินคาท่ียังไมมีการซ้ือขายผานตลาดดวย 
ประโยชนโดยตรงจากคาประมาณของแบบจําลองท่ีรวมตัวแปรดานเศรษฐกิจ และลักษณะของผูซ้ือ
สามารถนําไปกําหนดกลยุทธการกําหนดลูกคาเปาหมายได นําไปปรับปรุงพันธ หรือการผลิตให
สินคามีลักษณะ หรือคุณภาพตามท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ เชน ถึงพุมท่ีมีขนาดยาวจะไดราคาดีข้ึน 
หรือมะมวงท่ีมีขนาดกลางจะไดราคาสูงกวามะมวงขนาดใหญ สําหรับผูซ้ือในตลาดคุนหมิง เปนตน 
(อารี,2550) 
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2.4 วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
 
       2.4.1 งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับสมโอ 
 
 ผลงานวิจัยสมโอท่ีผานมานั้น พบวาเกษตรกรหรือผูประกอบการยังประสบปญหาตาง ๆ 
ท้ังดานการผลิตและการตลาดดังท่ี ไดมีการศึกษาสภาพการผลิตสมโอของผูปลูกในจังหวัด
ขอนแกน พบปญหาและอุปสรรคในการผลิตในระดับมากไดแก ราคาปุย และสารเคมีมีราคาแพง 
ขาดแคลนเงินทุน และราคาผลผลิตตกตํ่า ผูปลูกสวนใหญจําหนายผลผลิตเปนผลใชคุณภาพของ
ผลผลิตเปนเกณฑในการกําหนดราคา โดยทําการจําหนายเองในทองถ่ินราคาท่ีจําหนายไดเฉล่ีย 
9.07 บาทตอกิโลกรัม ซ่ึงผูปลูกสมโอสวนใหญยังไมพึงพอใจในราคาท่ีจําหนายได  นอกจากนี้ยัง
พบอีกวาจํานวนปในการปลูกสมโอของผูปลูกสมโอมีความสัมพันธกับผลผลิตตอไรอยางมี
นัยสําคัญ พรอมท้ังใหขอเสนอแนะในการศึกษาวา ควรพัฒนาความทักษะ  ความรู ความชํานาญใน
การจัดการธุรกิจและวิเคราะหกลไกระบบตลาดแกกลุม/องคกรเกษตรกร  สถาบันเกษตรกรท่ีมีอยู 
และควรใหความรูเร่ืองการเพ่ิมประสิทธิภาพในการผลิตแกผูปลูกสมโอและถายทอดความรูแบบมี
สวนรวม (สุรฉัตร, 2551) นอกจากนี้ ยังมีการศึกษาวิเคราะหถึงผลกระทบจากการใชสารเคมีในการ
กําจัดศัตรูพืชทางการเกษตรในสวนสมโอ กรณีศึกษาหมูบานมวงยาย ตําบลมวงยาย  อําเภอเวียง
แกน  จังหวัดเชียงราย  พบวากลุมตัวอยางมีคะแนนเฉล่ียของความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลกระทบ
การใชสารเคมีในการกําจัดศัตรูพืชของเกษตรกรในสวนสมโอ ระดับสูง และมีคะแนนเฉล่ียของ
พฤติกรรมการใชสารเคมีในการกําจัดศัตรูพืชคอนขางมาก ปจจัยท่ีมีความสัมพันธกันคือ ความรูกับ 
พฤติกรรมการใชสารเคมีในการกําจัดศัตรูพืชมีความสัมพันธกันในทางบวกอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ  แสดงใหเห็นวาความรูของเกษตรกรที่ไดรับจากส่ือตาง ๆ มีผลตอการปฏิบัติตนของเกษตรกร
ในการใชสารเคมีกําจัดศัตรูพืชอยางถูกตองตามหลักวิชาการ  เพื่อปองกันตนเองและรักษา
ส่ิงแวดลอม (เบญจมาศ, 2549) 
 นอกจากนี้ นักวิจัยทานอ่ืนไดวิเคราะหทางการเงิน รวมถึงตนทุนและผลตอบแทนการ
เพาะปลูกสมโอ จากการศึกษาพบวา ระยะเวลาท่ีเหมาะสมในการปลูกสมโอสวนใหมทดแทนสม
โอสวนเกาคือ 17 ป เพราะจะทําใหเกษตรกรไดรับมูลคาปจจุบันของรายไดสุทธิเฉล่ียตอปสูงสุด 
พรอมท้ังไดใหขอเสนอแนะเพ่ิมเติมวาเกษตรกรที่ตัดสินใจที่จะลงทุนปลูกสมโอทาขอยควร
พิจารณาปจจัยดานอ่ืน ๆ เชน แนวโนมของราคาคาใชจายในการลงทุน แนวโนมราคาของผลผลิต 
สภาพภูมิอากาศท่ีเหมาะสมในการปลูก ตลอดจนความพรอมดานแรงงานท่ีมีคุณภาพ เปนตน  
(พัชรา, 2543 และสุธีย, 2546)  
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 ในป 2550 มีการวิจัยดานเศรษฐกิจการผลิตสมโอภาคกลาง พบวาจังหวัดนครปฐมสมโอ
พันธุทองดีมีความคุมคาในการลงทุนและมีความเส่ียงตํ่ามาก และสมโอพันธุขาวนํ้าผ้ึงไมมีความ
คุมคาในการลงทุน แตมีความคุมคาเม่ือพิจารณาเฉพาะรายจายเงินสดตามพฤติกรรมของผูปลูกและ
มีความเส่ียงคอนขางสูง ในจังหวัดสระบุรี สมโอพันธุทองดี ไมมีความคุมคาในการลงทุน แมวาจะ
พิจารณาเฉพาะรายจายเงินสดตามพฤติกรรมของผูปลูกแลวก็ตาม ในจังหวัดนครนายก สมโอพันธุ
ทองดีมีความคุมคาในการลงทุนและมีความเส่ียงตํ่ามาก ในจังหวัดปราจีนบุรี สมโอพันธุทองดีมี
ความคุมคาในการลงทุนและมีความเส่ียงตํ่า ในจังหวัดชัยนาทสมโอพันธุขาวแตงกวาไมมีความ
คุมคาในการลงทุน แตมีความคุมคาเม่ือพิจารณาเฉพาะรายจายเงินสดตามพฤติกรรมของผูปลูกและ
มีความเส่ียงคอนขางสูง และในจังหวัดสมุทรสงคราม สมโอพันธุขาวใหญมีความคุมคาในการ
ลงทุนและมีความเส่ียงตํ่ามาก สวนการศึกษาเศรษฐกิจการผลิตและการตลาดสมโอในภาคเหนือ
พบวาผูปลูกสมโอมีศักยภาพดานการผลิตและความคุมคาในการลงทุนในพันธุทองดีและพันธุขาว
แตงกวา สวนพันธุทาขอยแมจะผลิตไดแตก็ไมคุมคา และพันธุเซลเลอรเปนพันธุท่ีควรเลือกเปน
พันธุเสริมในการทําสวนสมโอผูปลูกสมโอมีศักยภาพดานการทําสวนสมโอเพราะเปนอาชีพท่ี
ม่ันคงและมีอนาคต มีความสามารถในการพึ่งตนเองในการประกอบอาชีพ มีความเขมแข็ง โอกาส
และความสามารถในการแขงขันในระดับปานกลาง สวนดานการตลาดพบวาพิจิตรเปนแหลง
อุปทานสําคัญตอตลาดในภาคกลาง มีการสงออกไปตางประเทศโดยผูสงออกท่ีนครปฐม สวนสม
โอท่ีเชียงรายมีการสงออกเปนหลัก ดังนั้นเพื่อพัฒนาธุรกิจสมโอ จึงควรใชกลยุทธเชิงรุก ดังนี้ คือ 
การผลิตตองใชความไดเปรียบจากปจจัยพื้นฐานตางๆ ท่ีมีอยูใหเกิดประโยชน และการคาสมโอ
จะตองรวมมือกันเพื่อรักษาคุณภาพสมโอใหเปนท่ียอมรับ (นงนุชและคณะ, 2550) 
 เศรษฐกิจการสงออกสมโอของประเทศไทยมีแนวโนมเพิ่มข้ึนท้ังพื้นท่ีเพาะปลูกและ
ผลผลิต  แหลงผลิตเพื่อการสงออกสวนใหญอยูในแถบจังหวัดนครปฐม  สมุทรสาคร  และ
สมุทรสงคราม  ดานการตลาดสมโอยังคงมีการใชกลยุทธท่ีไมยุงยาก  สวนการสงออกพบวามี
แนวโนมเพิ่มข้ึนเล็กนอยท้ังปริมาณและมูลคา จากผลการวิเคราะหปจจัยท่ีมีผลตอปริมาณการ
สงออกสมโอของไทยไปยังประเทศลูกคาท่ีสําคัญ  พบวาปจจัยท่ีเปนตัวกําหนดอุปสงคเพื่อการ
สงออกสมโอไปยังประเทศฮองกง  สิงคโปร  และแคนาดา  คือรายไดประชาชาติที่แทจริงตอบุคคล
ของฮองกง  ราคาสงออกสมโอท่ีแทจริงของไทยไปสิงคโปร  และรายไดประชาชาติท่ีแทจริงตอ
บุคคลของแคนาดา ตามลําดับ (นิภาพรรณ, 2544) และมีการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตออุปสงคการ
สงออกสมโอไทยไปฮองกง ซ่ึงตลาดฮองกงเปนตลาดหลักท่ีสําคัญท่ีสุด เนื่องจากมีมูลคานําเขาสม
โอจากประเทศไทยมากที่สุด สวนประเทศคูแขงท่ีสําคัญของประเทศไทยในตลาดฮองกงคือ 
ประเทศจีน ปจจัยสําคัญท่ีเปนตัวกําหนดอุปสงคเพื่อการสงออกสมโอไปฮองกงคือ ราคาสงออกสม
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โอของไทย และราคาสงออกสมโอของจีน นโยบายท่ีควรนํามาใชเพื่อสงเสริมการสงออกคือ 
นโยบายท่ีจะเปนการเพิ่มความตองการในตลาดฮองกงโดยการปรับปรุงกลยุทธดานการผลิตและ
การตลาด เชน การปรับปรุงคุณภาพบรรจุภัณฑใหไดมาตรฐาน การสรางความแตกตางระหวางสม
โอจากประเทศไทยและจีนเปนตน (นงนุชและคณะ, 2550) 
 
     2.4.2 งานวิจัยดานการตลาดของสินคาเกษตรและผูบริโภค 
 
 นอกจากงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับสมโอแลว ก็ยังมีงานวิจัยตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของกับการตลาด
และผูบริโภคท้ังในดานสินคาสินคาเกษตรและสินคาอ่ืน ๆ ตามรายงานจากการศึกษาความสัมพันธ
ของราคาและคุณลักษณะของผักเมืองหนาว: ความหมายเพ่ือการพัฒนาคุณภาพ โดยสุมซ้ือผักเมือง
หนาวท่ีวางขายในกรุงเทฯ และเชียงใหม วิเคราะหโดยใชแบบจําลอง hedonic price ในผัก 3 ชนิด
คือ มะเขือเทศ ผักกาดขาวปลี และแครอท พบวา ตัวแปรท่ีสงผลใหราคาขายสูงไดแก สถานท่ีวาง
จําหนายผักนําเขา ความปลอดภัยตอสารตกคางบนผลผลิต ฤดูฝน และคุณสมบัติบางประการของ
ผัก นอกจากนี้ยังพบวา รองรอยตําหนิบนผลผลิตผักบางชนิดไมมีความสําคัญอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติตอราคาขาย ดังนั้นการผลิตผักใหไดลักษณะตามตองการอาจหมายถึงการใชพันธุท่ีมีรูปทรง
และขนาดตรงตามความตองการของตลาดและมีคุณภาพทัดเทียมกับผักนําเขา ซ่ึงจะทําใหไดราคา
สูงข้ึน (พุทธวรรณ และคณะ, 2548) ตอมาไดมีการศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภคสม
อินทรีย พบวาผูบริโภคท่ีเลือกบริโภคสมอินทรียรอยละ 60 ใหความสําคัญกับความปลอดภัยตอ
สุขภาพมากท่ีสุด สําหรับคุณลักษณะของสมท่ีผูบริโภคตองการคือ มีผิวสวย ผลมีขนาดปานกลาง – 
โต และมีรสชาติหวาน อรอย (รัตนา และคณะ, 2550)  
 ตามท่ีไดมีการศึกษาความเต็มใจท่ีจะจายสําหรับสินคาเนื้อสุกรอินทรีย เพื่อศึกษาถึง
ความเต็มใจท่ีจะจายสวนตางระดับราคาสูงสุดโดยเฉล่ียระหวางสินคาเนื้อสุกรอินทรียกับเนื้อสุกร
ธรรมดา 1 กิโลกรัม (Mean of MWTP) และปจจัยสําคัญท่ีเปนตัวกําหนดความเต็มใจท่ีจะจายของ
ผูบริโภคโดยวิธีการสมมติเหตุการณใหประเมินคา (contingent valuation method: CVM) โดยใชวิธี
ออกแบบสอบถามโดยใชแบบจําลอง double bounded logit model ในการประมาณคาผลท่ีไดจาก
แบบสอบถาม 
 ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคเนื้อสุกรสวนใหญมีทัศนคติตอสินคาเกษตรอินทรียคอนขาง
ดี แตคิดวาตนเองมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับสินคาเกษตรอินทรียคอนขางนอย และขอมูลขาวสาร
เกี่ยวกับสินคาเกษตรอินทรียมีไมเพียงพอ นอกจากนี้ยังพบอีกวาคาความเต็มใจท่ีจะจายระดับราคา
สวนตางสูงสุดระหวางเนื้อสุกรอินทรียกับเนื้อสุกรธรรมดา 1 กิโลกรัม มีคาประมาณ 25 บาทตอ
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กิโลกรัม ซ่ึงหมายความวา หากผูผลิตเนื้อสุกรอินทรียต้ังราคาสูงกวาเนื้อสุกรธรรมดา 25 บาทตอ
กิโลกรัม จะมีผูบริโภคประมาณรอยละ 50 ท่ีซ้ือเนื้อสุกรอินทรีย ซ่ึงจะทําใหผูผลิตสามารถประเมิน
ศักยภาพของตนเองไดวาจะเลือกผลิตสินคาเนื้อสุกรอินทรียหรือไม เม่ือเทียบระหวางผลตอบแทน
ท่ีคาดวาจะไดรับกับตนทุนการผลิตเนื้อสุกรอินทรีย 
 ในขณะท่ีปจจัยสําคัญท่ีเปนตัวกําหนดความเต็มใจท่ีจะจายของผูบริโภค ไดแก ระดับ
ราคาสวนตางระหวางเนื้อสุกรอินทรียกับเนื้อสุกรธรรมดาซ่ึงมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม
กับความเต็มใจท่ีจะจาย ในขณะท่ีรายไดตอเดือน ความกังวลเกี่ยวกับสุขภาพจากการบริโภคอาหาร 
ความรูความเขาใจเกี่ยวกับสินคาเกษตรอินทรีย และทัศนคติตอสินคาเกษตรอินทรีย มีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันกับความเต็มใจท่ีจะจาย ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานและงานศึกษาในอดีต (จรินทร, 
2549) 
 ตามท่ีไดมีการศึกษาแนวโนมความตองการของตลาดสินคาอาหารไทยสําเร็จรูปประเภท
อาหารฮาลาลในประเทศสหรัฐอาหรับเอมิเรตส โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหทราบถึงความตองการ
อาหารไทยสําเร็จรูปซ่ึงเปนอาหารฮาลาล พฤติกรรมการบริโภคและทัศนคติของผูบริโภคอาหาร
ไทยสําเร็จรูปในประเทศสหรัฐอาหรับเอมิเรตส ขอมูลในการวิจัยไดแยกเปน 2 สวน คือขอมูลท่ีได
จากการสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน 320 คน ท่ีเขารวมงาน Gulf Food Exhibition ท่ีเมืองดูไบ 
ประเทศสหรัฐอาหรับเอมิเรตส โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล สวนขอมูลอีก
ชุดเปนขอมูลเชิงคุณภาพท่ีไดจากการสัมภาษณเจาะลึก ผูประกอบการอาหารไทยสําเร็จรูป ผูนําเขา 
ผูจัดจําหนาย และผูมีหนาท่ีสงเสริมการสงออกจากภาครัฐ ผลการวิเคราะหพบวา อาหารไทยเปนท่ี
ตองการและไดรับความนิยมจากผูบริโภคเปนอยางมากเนื่องจากมีรสชาติอรอย มีความหลากหลาย 
มีผลดีตอสุขภาพเพราะมีสมุนไพร มีคุณภาพและราคาท่ีเหมาะสม และมีความแตกตางจากอาหาร
ชาติอ่ืน ๆ ผูบริโภคซื้ออาหารไทยที่เปนอาหารกระปองสําเร็จรูปจากรานคาในหางสรรพสินคาใน
เมืองดูไบเปนสวนใหญ ความต้ังใจในอนาคตท่ีจะซ้ืออาหารไทยสําเร็จรูปมีรอยละ 80 ผูจัดจําหนาย
สินคาประเภทอาหารในรัฐดูไบมีความตองการอาหารไทยสําเร็จรูป เคร่ืองปรุงรส รวมท้ังผักและ
ผลไมสดดวย (กุณฑลีและคณะ, 2548) 
 จากการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือลําไยสดของผูบริโภคในเชียงใหม 
กรุงเทพมหานคร และลําพูน โดยใชคาความถ่ี รอยละ คาเฉล่ีย ไควสแคว  t-test และวิธี hedonic 
price analysis พบวา สวนใหญผูบริโภคจะใหความสําคัญท่ีจะคนหาขอมูลเพื่อใชตัดสินใจซ้ือลําไย 
ในเร่ืองความปลอดภัยจากสารเคมี และแหลงเพาะปลูก สวนข้ันประเมินทางเลือกพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยเร่ืองรสชาติ ขนาดของผล ความสดใหม ราคาผลไมชนิดอ่ืนท่ี
ซ้ือแทนลําไย การลดราคา ข้ันการซ้ือพบวาผูตอบแบบสอบถามจะไดรับอิทธิพลจากเพื่อนและผูขาย
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ในการตัดสินใจซ้ือลําไยสดแตละคร้ัง สวนข้ันประเมินหลังการซ้ือนั้นผูตอบแบบสอบถามมีความ
พอใจ และแนะนําใหบุคคลอ่ืนซ้ือลําไยในอนาคต นอกจากนี้ยังพบปญหาเร่ืองสารเคมีปนเปอนจะมี
สวนในการตัดสินใจซ้ือ (พัชรินทร, 2546 และรสรินทร, 2547) 
 ท้ังนี้ มีการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติการบริโภคปลากระปองในซอสมะเขือเทศของ
พนักงานในนิคมอุตสาหกรรมภาคเหนือ จังหวัดลําพูน โดยใชทฤษฎีทัศนคติ และทฤษฎีสวน
ประสมการตลาด ผลการศึกษาดานความเขาใจพบวา ผูตอบแบบสอบถามทราบวาปลากระปองใน
ซอสมะเขือเทศมีคุณคาทางโภชนาการ รอยละ 68.0 มีการรับรูวารสชาติและคุณภาพมีความแตด
ตางกันไปตามผูผลิต รอยละ 83.0 และ 80.0 ตามลําดับ มีการรับรูวาราคาไมเหมาะสมรอยละ 56.8 
และรับรูวาเปนอาหารสําหรับผูท่ีไมมีเวลาหรือมีเวลานอยในการประกอบอาหาร รอยละ 77.8 สวน 
ดานความรูสึกตอสวนประสมการตลาดพบวา อยูในระดับพอใจ ดานพฤติกรรม พบวา ความถี่การ
บริโภค 2 สัปดาหตอคร้ัง (อรทัย, 2549) 
 ในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคอาหารแปรรูปพื้นบานโดยวิเคราะหขอมูลจากผูบริโภค
ชาวเมืองเชียงใหมและนักทองเท่ียวท่ีอยูในกลุมเปาหมาย พบวา ผูบริโภคทั้งสองกลุมนิยมสินคา
ประเภทเนื้อมากท่ีสุด ซ่ึงไดแก ไสอ่ัว หมูยอ แคบหมู และแหนม รองลงมาคือ น้ําพริกหนุม สวน
สินคาอ่ืน ๆ ไดรับความนิยมเพียงเล็กนอย (ขาวแตน กระเทียมดอง สมุนไพร มะมวงดอง ปลาสม 
และเตาเจี้ยว) สินคาท่ีไดรับความนิยมเปนสินคาท่ีผลิตโดยผูประกอบการรายเด่ียว สวนสินคากลุม
แมบานเกษตรกรทําการผลิตเปนสินคาท่ีมีตลาดจํากัดมาก และมูลคาในการซ้ือตอคร้ังตํ่าคือ สูงสุด
ประมาณ 200 บาท ในขณะท่ีกลุมอาหารซ่ึงเปนท่ีนิยมมีมูลคาซ้ือสูงไดถึง 500 บาทตอคร้ัง  
 สัดสวนการบริโภคอาหารแปรรูปพื้นบานตอคาใชจายอาหารรวมของนักทองเท่ียวสวน
ใหญ (รอยละ 50 ของตัวอยาง) ไมเกินรอยละ 20 แตสําหรับผูบริโภคเชียงใหมมีสัดสวนคาใชจายสูง
กวานี้ และจากการวิเคราะหดวย Multinomial Logit Model พบวา ครอบครัวของผูบริโภคท่ีมี
สัดสวนคาใชจายอาหารแปรรูปพื้นบานตางกันนั้น เนื่องจากมีปจจัยเกื้อหนุน ใหเกิดการเพ่ิมโอกาส
การซ้ืออาหารแปรรูปท่ีตางกัน แตสวนใหญแลวโอกาสในการเพิ่มการซ้ือเปนของกลุมผูบริโภคที่มี
การซ้ือในสัดสวนตํ่า (ไมเกินรอยละ 20) ปจจัยท่ีมีอิทธิพลคอนขางสําคัญมีเพียง 2 ปจจัยคือ รูปแบบ
การใชชีวิต และการเปนนักทองเท่ียว สวนรายไดของครอบครัวไมมีอิทธิพลตอการบริโภคอยางมี
นัยสําคัญ (อารี และคณะ, 2547) 
 นอกจากงานวิจัยภายในประเทศแลวก็ยังมีนักวิจัยตางประเทศท่ีทําการศึกษาเกี่ยวกับ
ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภค กลาววาราคาสินคาในแตละฤดูแตกตางกันไป ซ่ึงคุณภาพของ
สินคามักจะแตกตางไปดวย แตอาจจะเปนทิศทางตรงกันขาม เชน มะมวงนอกฤดูมักมีราคาแพงแต
คุณภาพดอยกวามะมวงในฤดู ในเกือบทุกดาน แตสําหรับในฤดูเดียวกัน ราคาระหวางตนฤดู กลาง
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ฤดูและปลายฤดู ก็จะเปนปญหาเชนกัน การเก็บขอมูลภาคตัดขวางจึงตองระมัดระวังในเรื่องของ
เวลาดวย การใสตัวแปรเพื่อสะทอนความแตกตางของเวลาจึงเปนส่ิงจําเปน (Parker and 
Zilberman,1993 อางใน อารี, 2550) และยังมีการศึกษาการใหความสําคัญตอคุณสมบัติตาง ๆ ในสม
ของผูบริโภคในประเทศสเปน พบวา ผูบริโภคสวนใหญยังขาดขอมูลความรูเกี่ยวกับคุณสมบัติท่ี
สําคัญของสมไดแก น้ําสม คุณภาพผิว ความหวาน และเน้ือสม และคุณสมบัติอ่ืน ๆ เชน ชนิด สาย
พันธุ แหลงท่ีปลูก ขนาด รูปราง ความลอนของเปลือก ท้ังนี้ผูบริโภคใชประสบการณในการ
ตัดสินใจซ้ือจากส่ิงท่ีมีใหจากการสงเสริมกาขาย หรือสอบถามจากพนักงานขาย หากผูบริโภคได
ทราบถึงขอมูลท่ีดีกวาจะสงผลตอการตัดสินใจซ้ือไดถูกตองตามความตองการ (Poole et al.,1996) 
 ในป  1999 ไดมีการศึกษาเร่ืองความพึงพอใจ  เปรียบเทียบขอดีและการซ้ือขาย
แลกเปล่ียนสินคาการเกษตร กรณีศึกษาวิเคราะหนโยบายดานเกษตรกรรมของประเทศจีน เปน
การศึกษาโดยวิเคราะหกลุมเปาหมายเดียวกันและประยุกตทฤษฎี PAM (Policy Analysis Matrix) 
โดยไดเปรียบเทียบสินคาเกษตร ไดแก ขาว ขาวสาลี ขาวโพด ถ่ัวเหลือง เมล็ดละหุง ฝาย น้ําตาล
ทราย ผัก และผลไม กับนโยบายการเกษตรของจีน ผลการศึกษาพบวาผลกําไรท่ีไดรับเม่ือ
เปรียบเทียบกับสินคาเกษตร เทคโนโลยี ผลผลิต ปจจัยนําเขา และนโยบายแลกเปล่ียนสินคาแลวมี
ความเปนไปไดสูง เพราะเปนตัวช้ีวัดท่ีดีในทางเศรษฐกิจ และไดวิเคราะหนโยบายตาง ๆ ของจีน
ประกอบดวย ผลตอบแทนและการแขงขันภายใตรัฐบาลท่ีเขามาบริหารประเทศ เคร่ืองมือวัด
กระตุนทางเศรษฐกิจ เคร่ืองมือวัดขอไดเปรียบ โครงสรางการวิเคราะหขอไดเปรียบประกอบดวย 
คาความแตกตางของความพึงพอใจ ราคาของตลาดโลกระยะยาว หนวยของผลผลิตทางสังคม ไดแก 
แรงงาน เงินทุน ท่ีดิน ผลผลิตทางเทคโนโลยีท่ีใชในการเกษตรหรือการตลาด(Fang and 
Beghin,1999 อางใน อรพรรณ, 2548) 
 ตอมามีนักวิจัยไดใชหลัก hedonic price analysis ทําการศึกษาความสัมพันธระหวาง
ทัศนคติของผูบริโภคไวนในลักษณะตาง ๆ พบวา ความรูสึกเฉพาะและลักษณะท่ีเปนรูปธรรมนั้น 
แตเดิมไมคอยมีความสําคัญ แตภายหลังท้ังสองมีความสําคัญ  โดยผูเช่ียวชาญเร่ืองไวนไดให
คะแนนคุณภาพของความรูสึกอยางตอเนื่องมาตลอด โดยใชคุณลักษณะทางรูปธรรม คะแนน
คุณภาพ  และลักษณะทางรูปธรรมเปนส่ิงสําคัญ แตถาเปนไวนท่ีมีช่ือเสียงการวัดความรูสึกจะ
ปรากฏคุณลักษณะท่ีเปนรูปธรรม คะแนนของความมีช่ือเสียง และลักษณะท่ีเปนรูปธรรมจะมี
ความสําคัญ  แตเม่ือมีท้ังความมีช่ือเสียงและคุณภาพท่ีปรากฏใหเห็นดวยลักษณะท่ีเปนรูปธรรม 
ความมีช่ือเสียงและลักษณะท่ีเปนรูปธรรมมีความสําคัญ แตความมีช่ือเสียงจะอยูหางจากความ
ประหยัดมากกวาคุณภาพ (Edward, 2001) นอกจากนี้ยังมีการศึกษาถึงอุปสงคในการบริโภคผักและ
ผลไมในสหรัฐอเมริกา พบวาความตองการในการบริโภคผักและผลไมของสหรัฐอเมริกา เปนผลมา
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จากรายไดท่ีเพิ่มข้ึนและอุปทานดานอ่ืน ๆ ซ่ึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภค ไดแก รายได อายุของ
ประชากร การสงเสริมการตลาด และการรับรูของผูลบริโภคตอความสําคัญในการผลิต การสงเสริม
การเพิ่มปริมาณการบริโภค นอกจากนี้ยังมีปจจัยตาง ๆ ท่ีสงเสริมพฤติกรรมอีกดวยเชน เทคโนโลยี
การผลิตท่ีสูงข้ึน ทําใหในปจจุบันมีผักและผลไมชนิดใหม ๆ ท่ีสามารถหาซ้ือไดตาม 
ทองตลาด นอกจากนี้การขนสงท่ีดีข้ึนทกใหการเขาถึงแหลงผลิตท่ัวโลกไดสะดวกและสงผลตออุป
สงคของผักและผลไม (Pollack, 2001) 
 ในป 2002 ไดมีการใช hedonic price analysis ในการวิเคราะหโปรแกรมรักษาท่ีดินเพื่อ
การเกษตรอยางถาวรในรัฐแมรีแลนด สหรัฐอเมริกา โดยการระบุมูลคากับสิทธิการพัฒนาความ
สะดวกในการใชจายของฟารม จากขอมูล 409 รายการจากฟารม 3 แหง และการสํารวจขอมูลเชิง
พื้นท่ีทาง GIS ท่ีนํามาวิเคราะห hedonic price เพื่อพิจารณาผลตอบแทนของฟารมท่ีมีลักษณะ
แตกตางกันโดยใชแบบจําลองทางเศรษฐศาสตรท่ีถูกตองในการหาความสัมพันธ โดยลักษณะท่ี
ศึกษา เชน ระยะทางระหวางฟารมถึงตัวเมือง, ขนาดของฟารม (ไร), ลักษณะท่ีดิน เปนตน ซ่ึง
สามารถอธิบายไดรอยละ 80 ของมูลคาการเปล่ียนแปลง จากขอมูลท่ีไดพบวา ลักษณะดําเนินการ
สามารถอธิบายมูลคาความสะดวกในการโอนสิทธิการพัฒนาโปรแกรมอยางดี ซ่ึงขอมูลนี้ จะชวย
ในการตัดสินใจกําหนดนโยบายและเกณฑการคัดเลือกเพื่อเพิ่มการรักษาเศรษฐกิจการเกษตรหรือ
เพิ่มมูลคาสาธารณะ จากการจําลองสรางเสนอุปทานท่ีกําหนดมูลคาความสะดวกเพื่อรักษาสิทธ์ิของ
พื้นท่ีรวมโปรแกรมจะตองใชเงิน 167 ลานเหรียญสหรัฐ ดังนั้นวิธีนี้จะสนับสนุนโปรแกรมแบบเดิม
ท่ีคาใชจายสูงมากและยากตอการประเมินมาตรฐาน (Lori L. and Sabrina J. L.,2002) 
 จากการทบทวนวรรณกรรมดังกลาวขางตนนี้ จะเห็นวาความนึกคิดของผูบริโภค มี
ความสําคัญมากในระบบตลาด ซ่ึงก็คลายๆ กับเร่ืองรสนิยมของผูบริโภค แตเปนเร่ืองความรูสึกนึก
คิดและคานิยม วาควรจะเปนอยางนั้นเปนอยางนี้ สินคาดีนาจะมีลักษณะอยางนั้น ตัวอยางเชน ถา
ผูบริโภคกลุมหนึ่งคิดวาผลไมหรือผักท่ีซ้ือมาควรจะมีคุณภาพดีสวยงาม ขนาดตองสม่ําเสมอ ไมมี
รอยตําหนิ แมราคาแพงก็จะซ้ือ แตผูบริโภคกลุมหนึ่งกลับเห็นวาไมจําเปนเพราะคุณภาพไมตางกัน
ขอใหราคาไมแพงก็ใชได ทําใหระบบตลาดเปล่ียนไป ดังนั้นจะเห็นวามิใชแตบริการการตลาดใน
ระดับขายปลีกจะตางกัน  แตจะตางกันต้ังแตผูผลิต  การบรรจุ  การขนสงคานิยมของ
ผูบริโภค  เปนสวนสําคัญท่ีทําใหระบบการตลาดเปล่ียนแปลง 
 
 
 
 


