
 

 

บทท่ี 2 

 

ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

 ปจจุบันพฤติกรรมการบริโภคมีการเปล่ียนแปลงไปเปนอยางมากเนื่องจากผูบริโภคหันมา

ใสใจเร่ืองสุขภาพกันมากข้ึนจึงทําใหพฤติกรรมการบริโภคที่แตกตางจากเดิม ซ่ึงจะหันมาบริโภค

อาหารที่ดีตอสุขภาพ  โดยเฉพาะผักและผลไมท่ีมีคุณคาทางโภชนาการสูงปลอดภัยจากสารเคมีและ

ดีตอส่ิงแวดลอม การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคและคุณลักษณะของสินคามีความสําคัญเพื่อใชใน

การปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑตอไป 

แกวมังกรสําหรับประเทศไทยยังเปนผลไมชนิดใหมท่ีเร่ิมมีคนรูจักคุนเคยใน 10 ปท่ีผานมา

ซ่ึงเปนผลไมท่ีมีคุณคาทางอาหารสูง อุดมดวยแรธาตุและวิตามินท่ีมีประโยชนตอรางกาย และยัง

เปนผลไมบริสุทธ์ิปลอดภัยจากสารพิษ มีกากใยสูง แคลอร่ีต่ํา อุดมไปดวยวิตามินซี เมล็ดของ 

แกวมังกรยังอุดมไปดวยไขมันไมอ่ิมตัวสามารถตอตาน ปฏิกิริยาออกซิเดช่ัน สารเหนียวในเนื้อพวก

กระบองเพชรกินได complex polysacc anides มีคุณสมบัติชวยในระบบการขับถาย ชวยควบคุม

น้ําหนัก บรรเทาอาการโรคเบาหวาน ลดไขมัน คือ ประเภทไตรกลีเซอไรดและโคเลสเทอรอลชนิด

ความหนาแนนตํ่าในเลือดได (คชษิณ, 2544) ทานแลวนอกจากจะดับรอนผอนกระหาย ยังทําให

รางกายสดช่ืน และบํารุงผิวพรรณใหเปลงปล่ัง ในสุภาพสตรีจะชวยกระตุนตอมน้ํานม ใชเปนผลไม

เสริมสุขภาพและความงามไดเปนอยางดี และนอกจากจะทานเปนผลสดแลว ยังสามารถนําไปทํา

เปนเมนูอาหารตางๆไดอีกดวย (มนตรี, 2550)  

 ผลแกวมังกรมีคุณคาทางอาหาร โดยเฉพาะอุดมดวยแรธาตุตางๆ ตามขอมูลการวิเคราะห

ตอสวนท่ีรับประทานแกวมังกร 100 กรัมของผลแกวมังกรไดรวบรวมไวดังตารางท่ี 2.1 
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ตารางท่ี  2.1 สวนประกอบของผลแกวมังกรตอสวนท่ีกินได 100 กรัม 

 กรัม มิลลิกรัม 

ความช้ืน 
โปรตีนรวม 

ไขมัน 
กลูโคส 
ฟรูทโทส 
ซูโครส 

ซอรบิทอล 
คารโบไฮเดรท 
เสนไยรวม 

เถา 
พลังงาน(กิโลแคลอร่ี) 

ไวตามินซี 
ไนอาซิน 
ไวตามิน เอ 
แคลเซ่ียม 
เหล็ก 

แมกนีเซ่ียม 
ฟอสฟอรัส 
โพแทสเซ่ียม 

โซเด่ียม 
สังกะสี 

85.30 
1.10 
0.57 
5.70 
3.20 
ไมพบ 
0.33 

11.20 
1.34 
0.56 

67.70 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.0 
2.8 

0.01 
10.2 
3.37 
38.9 
27.5 

272.0 
8.9 

0.35 

ท่ีมา: สุรพงษ, 2545 
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2.1  แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

 

 การบริโภคนบัวาเปนกิจกรรมทางเศรษฐกิจท่ีมีความสําคัญอยางหนึ่ง ผูบริโภคแตละคน 
มีพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกตางกันไป โดยข้ึนอยูกับรายได และความพอใจหรือรสนิยมของ 
ผูบริโภค 

 ทฤษฎีการบริโภค เปนทฤษฎีท่ีอธิบายถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในการบริโภคสินคาและ
การบริการวาถาผูบริโภคมีรายไดจํากัดจะมีการตัดสินใจในการเลือกซ้ือสินคาและบริการอยางไร
และสาเหตุอะไรท่ีทําใหผูบริโภคโดยท่ัวไปซ้ือสินคาและบริการเพ่ิมข้ึน เม่ือราคาสินคาและบริการ
ลดลง และซ้ือสินคาและบริการนั้นลดลงเม่ือราคาสินคาและบริการเพิ่มข้ึน 
 

2.1.1  แนวคิดทัศนคติของผูบริโภค 

ทัศนคติเปนตัวแปรตัวหนึ่งในศูนยส่ังการของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคซ่ึงมี

องคประกอบอยู 3 สวน สวนแรกเรียกวา cognitive เปนอาการทางวัตถุท่ีทัศนคติเขาไปเกี่ยวของ

และไดรับการนึกเห็นภาพพจน สวนท่ีสองเรียกวา affective เปนความรูสึกชอบหรือไมชอบ สวนท่ี

สามเปนองคประกอบท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรม (behavioral) เปนแนวโนมท่ีจะมีการปฏิบัติตอส่ิงใดส่ิง

หนึ่งท่ีคนเรามีทัศนคติเกี่ยวของในส่ิงนั้นซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 

1. องคประกอบเก่ียวกับความรูความเขาใจ (cognitive element) ประกอบดวยความเช่ือ 

ตางๆ ซ่ึงบุคคลมีอยูเกี่ยวกับส่ิงตางๆ เปนวิถีทางท่ีเขานึกถึงภาพพจน โลกภายนอกท่ีลอมรอบตัวเขา 

พฤติกรรมผูบริโภคนั้นองคประกอบเกี่ยวกับความรูความเขาใจหมายถึงการท่ีผูบริโภครับรูขาวสาร

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ โฆษณา หรือรานคาปลีก องคประกอบนี้รวมถึงความเช่ือท่ีผูบริโภคมีตอ

บริการสนับสนุนการขายตางๆ ซ่ึงเกิดข้ึนจากท้ังความไมรูตัว ความรูตัวและความเขาใจใน

สถานะการณตางๆ 

2. องคประกอบทางดานความชอบหรืออารมณหรือความรูสึก (affective element) 

ประกอบดวยความรูสึกและอารมณท่ีบุคคลมีตอส่ิงตางๆ เปนความรูสึกชอบหรือไมชอบวัตถุท่ี

เกี่ยวของกับทัศนคติ เชน ผลิตภัณฑ บริการ โฆษณา และรานคาปลีก เปนตน องคประกอบเกี่ยวกับ

ความชอบและความรูความเขาใจไดรับการพิจารณาวามีความสัมพันธซ่ึงกันและกันเปนอยางมาก 
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ความรูสึกของผูบริโภคมักมีความแตกตางกันไป มีท้ังไมชอบ ชอบและชอบมากกวา นักวิจัยยัง

พบวา ความเช่ือและความรูสึกของผูบริโภคผลิตภัณฑใดก็ตามโดยปกติมีกจะสอดคลองกัน 

3. องคประกอบเกี่ยวกับความต้ังใจกอพฤติกรรม (behavioral element) เปนแนวโนมท่ีจะ 

กอปฏิกิริยาหรือความต้ังใจตอพฤติกรรมของผูบริโภค “ความโนมเอียงท่ีจะซ้ือ” เปนองคประกอบท่ี

เกี่ยวพันกับวงจรการซ้ือปกติของผลิตภัณฑ ซ่ึงมีหลายองคประกอบท้ังความต้ังใจซ้ือ คือ การท่ี

ผูบริโภคแสดงความตั้งใจออกมาโดยตรงวาจะเลือกซ้ือ การประเมินคาการซ้ือผูบริโภคมีการ

ประเมินคากอนมีการตัดสินใจซ้ือ และการซ้ือซํ้าเปนพฤติกรรมท่ีผูบริโภคพึงพอใจและกลับมาซ้ือ

ในผลิตภัณฑหรือสินคาชนิดเดิม  

ท้ังสามองคประกอบซ่ึงเปนแนวความคิดดั้งเดิมเกี่ยวกับทัศนคตินี้เปนท่ียอมรับกันท่ัวไป

เนื่องจากงายท่ีจะเขาใจ นอกจากน้ันยังแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางองคประกอบตางๆ

ดังกลาวกับข้ันตอนทางการตลาดจากความไมรูตัวของผูบริโภคไปจนถึงการซ้ือ โดยมากเปาหมาย

ของนักการตลาด ก็คือ ทําการเปล่ียนทัศนคติตตรายี่หอโดยอาจจะเปล่ียนความเช่ือในลักษณะสินคา 

เปล่ียนความสําคัญของความเช่ือ เพิ่มความเช่ือใหมๆ เขาไปอีก (อดุลย, 2539) ดังภาพท่ี 2.1 
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ภาพท่ี 2.1 องคประกอบของทัศนคติ 

ท่ีมา : อดุลย, 2543 

 

 

 

 

องคประกอบเกี่ยวกับความรู

ความเขาใจ 

cognitive element 

(ความเช่ือ) 

(belief) 

องคประกอบเกี่ยวกับความ

ตั้งใจกอพฤตกิรรม 

(แนวโนมท่ีจะปฎิบัติการ) 

behavioral element 

(tendency to take action) 

องคประกอบเกี่ยวกับความชอบ (อารมณหรือความรูสึก) 

Affective element  (emotion or feelings) 

4. ชอบ (liking) 5. ความชอบมากกวา 

(preference) 

1.ความไมรูตัว 2.ความรูตัว 3.ความเขาใจ 6.ความต้ังใจซ้ือ 7.ประเมินคาการซ้ือ 8.การซ้ือซํ้า 

ขั้นตอนของการดําเนินการของการตลาด 
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ทัศนคติจะเกิดขึ้นและมีการเปล่ียนแปลงไปเนื่องจากปจจัยหลายประการ คือ 

1. การจูงใจทางรางกาย (biological motivations) จะเกดิข้ึนเม่ือบุคคลใดบุคคลหนึ่งกําลัง 

ดําเนินการตอบสนองตามความตองการ หรือแรงผลักดันพื้นฐานทางรางกายอยู ตัวบุคคลดังกลาว

จะสรางทัศนคติท่ีดีตอบุคคล หรือส่ิงของท่ีสามารถชวยใหเขามีโอกาสตอบสนองความตองการของ

ตนได และในทางตรงกันขามจะสรางทัศนคติท่ีไมดีตอส่ิงของหรือบุคคลท่ีขัดขวางไมใหเขา

ตอบสนองความตองการได 

2. ขาวสารขอมูล (information) ทัศนคติจะมีพื้นฐานมาจากชนิดและขนาดของขาวสาร 

ขอมูลท่ีแตละคนไดรับมา รวมท้ังข้ึนอยูกับลักษณะของแหลงท่ีมาของขาวสารขอมูลอีกดวย ดวย

กลไกของการเลือกเฟนในการมองเห็น และเขาใจปญหาตางๆ (selective perception) ขาวสารขอมูล

บางสวนท่ีเขามาสูตัวบุคคลนั้น จะทําใหบุคคลนั้นเก็บไปคิดและสรางเปนทัศนคติข้ึนมาได 

3. การเขาเกี่ยวของกับกลุม (group affiliation) ทัศนคติบางอยางอาจจะมาจากกลุมตางๆท่ี 

เขาเกี่ยวของอยูดวย (เชน ครอบครัว วัดท่ีไปประกอบศาสนกิจ ในกลุมเพื่อนรวมงาน กลุมกีฬาและ

กลุมสังคมตางๆ) ท้ังโดยทางตรงและทางออม 

4. ประสบการณ (experience) ประสบการณของคนท่ีมีตอวัตถุส่ิงของยอมเปนสวน 

สําคัญท่ีจะทําใหบุคคลตางๆตีคาส่ิงท่ีเขาไดประสบการณมานั้นจนกลายเปนทัศนคติได 

5. ลักษณะทาทาง (personality) ถึงแมวาลักษณะทาทางจะเปนเร่ืองท่ีมีความหมายกวาง 

ท่ีสุด แตลักษณะทาทางหลายประการ ตางก็มีสวนทางออมท่ีสําคัญในการสรางทัศนคติใหกับ 

ตัวบุคคลไดดวยเชนกัน (ธงชัย, 2540) 

 

2.1.2 แนวคิดพฤติกรรมผูบริโภค 

พฤติกรรมผูบริโภค (consumer behavior) คือ พฤติกรรมท่ีผูบริโภคทําการคนหา การคิด 
การซ้ือ การใช การประเมินผล  ในสินคาและบริการ  ซ่ึงคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 
หรือเปนข้ันตอนซ่ึงเกี่ยวกับความคิดประสบการณ การซ้ือ การใชสินคาและบริการของผูบริโภค
เพื่อตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา (ศิริวรรณ, 2538) หรือหมายถึงการศึกษา 
พึ่งการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคท่ีเกี่ยวของกับการซ้ือและการใชสินคา  
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พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของแตละบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับ
และการใชสินคาและหรือบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจท่ีเกิดข้ึนกอน และท่ี
เปนตัวกําหนดใหเกิดการกระทําตาง ๆ ข้ึน (อดุลย, 2543) 

 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (analyzing consumer behavior) เปนการคนหาหรือวิจัย
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค ท้ังท่ีเปนบุคคล กลุม หรือองคการ เพื่อใหทราบ
ถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซ้ือ การใช การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ
ท่ีจะทําใหผูบริโภคพึงพอใจ คําตอบท่ีไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถกําหนดกลยุทธทาง
การตลาด ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม (ศิริวรรณ, 2538) 

 
ปจจัยกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภค 

ปจจัยกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภคประกอบดวย  ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก กลาว

โดยสังเขปปจจัยท้ังสองคือปจจัยตางๆ   

ปจจัยภายใน  หรือปจจัยดานจิตวิทยาซ่ึงเกี่ยวของกับลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค  

ไดแกปจจัยดังตอไปนี้ 

1. การรับรู (perception) หมายถึงการเปดรับใหความสนใจและแปลความหมายสิ่งเรา 

หรือขอมูลตางๆท่ีบุคคลไดรับผานประสาทรับสัมผัสท้ังหา 

2. การเรียนรู (learning) หมายถึง การท่ีบุคคลมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของตนเองท่ี 

คอนขางถาวร อันเปนผลมาจากประสบการณตางๆท่ีไดรับ 

3. ความตองการและแรงจูงใจ (needs and motives) หมายถึง ส่ิงท่ีทําใหบุคคลมีความ 

ปราถนา เกิดความต่ืนตัวและพลังท่ีจะกระทําส่ิงตางๆเพ่ือใหบรรลุถึงส่ิงท่ีตองการนั้น 

4. บุคลิกภาพ (personality) หมายถึง ลักษณะเฉพาะของบุคคลซ่ึงเปนส่ิงท่ีบงช้ีความ 

เปนปจเจกบุคคล และเปนส่ิงกําหนดลักษณะการมีปฏิสัมพันธกบัส่ิงแวดลอมหรือสถานการณของ

บุคคลนั้น 

5. ทัศนคติ (attitude) หมายถึง ผลสรุปของการประเมินสิ่งใดส่ิงหนึ่ง (เชน บุคคล วัตถุ  

เปนตน) ซ่ึงบงช้ีวาส่ิงนั้นดหีรือเลว นาพอใจหรือไมพอใจ ชอบหรือไมชอบ และมีประโยชนหรือเปน

อันตราย 
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6. คานิยมและวิถีชีวิต (values and lifestyles) คานิยมคือรูปแบบความเช่ือท่ีแตละ 

บุคคลยึดถือเปนมาตรฐานในการตัดสินวาส่ิงใดเลวหรือดี และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของบุคคล  

สวนวิถีชีวิตคือ รูปแบบการใชชีวิตของบุคคลท่ีแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม (activities) ความ

สนใจ (interests) และความคิดเห็น (opinions)ในปจจุบันผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะจัดลําดับ

ความสําคัญของการใชจายมากกวาที่จะตัดทุกอยางในคราวเดียวกัน ตวัอยางเชน ในสหรัฐฯ ผูคนจะ

ลดจํานวนการออกไปกินอาหารนอกบานลงอยางเห็นไดชัด แตขณะเดียวกันก็จะจายเพ่ิมในสินคาท่ี

จําเปน เชน สินคาเพื่อสุขภาพกันมากข้ึน 

 ปจจัยภายนอก คือ สภาพแวดลอมภายนอกตัวของผูบริโภค ซ่ึงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

บริโภคไดแกปจจัยดังตอไปนี้ 

 1. ครอบครัว (family) หมายถึง บุคคลตั้งแตสองคนข้ึนไปที่มีความเกี่ยวพันกันทาง

สายเลือด หรืการแตงงาน หรือการรับเล้ียงดูบุคคลท่ีเขามาอาศัยอยูดวยกัน 

 2. กลุมอางอิง (reference group) หมายถึง บุคคลหรือกลุมท่ีมีอิทธิพลอยางมากตอ

พฤติกรรมของบุคคลหน่ึงๆโดยมุมมองหรือคานิยมของกลุมอางอิงถูกนําไปใชเปนแนวทางสําหรับ

การแสดงพฤติกรรมตางๆของบุคคล 

 3. วัฒนธรรม (culture) หมายถึง แบบแผนการดําเนินชีวิตของกลุมคนในสังคมรวมท้ัง 

ส่ิงตางๆ ท่ีมนุษยสรางข้ึนมาซ่ึงสะทอนใหเห็นถึงความเช่ือ คานิยม ทัศนคติ และแบบแผน

พฤติกรรมท่ียึดถืออยูในสังคมนั้น และมีการถายทอดจากคนรุนหนึ่งสูอีกรุนหนึ่ง 

4. ชั้นทางสังคม (social class) หมายถึง การจําแนกกลุมบุคคลในสังคมออกเปนช้ันๆโดย

บุคคลท่ีอยูในช้ันเดียวกันจะมีความคลายคลึงกัน ในดานคานิยม วิถีชีวิต ความสนใจพฤติกรรม

สถานะทางเศรษฐกิจและการศึกษา (ชูชัย, 2552) 

ปจจัยสวนบุคคล (personal  factors) กอนหนานี้เปนการกลาวถึงปจจัยท่ีเกี่ยวกับกลุมคนแต

ในหัวขอนี้จะเปนการลงลึกถึงแตละบุคคลลงไปวาอะไรบางเปนปจจัยท่ีสงผลหรือแสดงพฤติกรรม

ของผูบริโภค  

1. อายุ (age) ในแตละชวงอายุของแตละบุคคลจะมีการบริโภคท่ีไมเหมือนกันในวัยเด็ก เด็ก

จะสนใจแตเร่ืองของความสนุก ของเลน เคร่ืองเลน เกมส ฯลฯ แตเม่ือเขาสูวัยทํางานก็จะเร่ิมเปล่ียน
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พฤติกรรมมาบริโภคขาวสารหรือส่ิงท่ีมีประโยชนมากข้ึนแตอยางไรก็ดีมียังมีหลายส่ิงหลายอยางท่ี

ทุกวัยตองการเชน ความสะดวกสบายน่ันเอง 

2. อาชีพ (occupation) อาชีพก็เปนอีกส่ิงหนึ่งท่ีมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคอยางมาก

ตัวอยางท่ีเห็นขอแตกตางไดชัด เชน อาชีพนักธุรกิจกับอาชีพพอคาแมคา สองอาชีพนี้แตกตาง

อยางไรแมวาท้ังสองอาชีพตองการในส่ิงเดียวกันคือรายไดจากการทํางานแตการใชชีวิตการทํางาน

แตกตาง นักธุรกิจมักจะมีการดูแลตัวเองใหดูภูมิฐานอยูเสมอแตกลับกันพอคาแมคาจะสนใจในเร่ือง

นี้นอยกวากันมาก 

3. โอกาส (opportunity) โอกาสในชีวิตของเราๆทานๆโอกาสเปนส่ิงท่ีผานมาแลวก็ผานไป

แตผูท่ีไขวควาโอกาสเหลานั้นไวยอมไดอะไรมากกวาคนอ่ืนดังนั้นผูท่ีไดรับบางส่ิงบางอยางอาทิ

เชน หากคนๆหนึ่งไดมีโอกาสไปใชชีวิตในประเทศท่ีพัฒนาแลวเม่ือเขากลับมายังประเทศตนเองก็

จะนําพฤติกรรมท่ีบริโภคสินคาหรือบริการที่ดีมีมาตรฐานกวากลับมาดวย และมักจะคงพฤติกรรม

นั้นๆไวอยูตลอดไป 

4. การศึกษา (education) ปจจัยนี้เปนส่ิงสําคัญมากผูท่ีมีการศึกษาที่ดีก็ยอมท่ีจะพิจารณา

เลือกเฟนส่ิงท่ีดีสําหรับตนเพื่อบริโภคเพ่ือใหเห็นภาพมากข้ึนขอยกตัวอยาง เชน หมอหรือพยาบาล

ท่ีรูจักโรคภัยไขเจ็บเปนอยางดีรูถึงสาเหตุของมันก็ยอมตองระมัดระวังและหาทางปองกันในการ

บริโภคอาหารดีกวาผูอ่ืน 

5. รูปแบบการดํารงชีวิต (life style) จากท่ีไดกลาวมาขางตนไมวาจะเปนอายุ อาชีพ โอกาส 

หรือการศึกษาก็ยังตองอยูภายใตรูปแบบการดํารงชีวิตของแตละบุคคลวามีความ พิถีพิถัน 

ระมัดระวัง ละเอียดและรอบคอบขนาดไหน ยิ่งมีส่ิงเหลานี้มากการเลือกบริโภคผลิตภัณทหรือ

บริการก็จะมีข้ันตอนมากข้ึนตามไป 

Blackwell et al. (2006 อางใน ชูชัย, 2552) ไดเสนอ กระบวนการการบริโภคประกอบดวย 

6 ข้ันตอน คือ (1) การตระหนักถึงความตองการ (need recognition) (2) การหาขอมูล (search) (3) 

การประเมินทางเลือก (alternative evaluation) (4) การซ้ือ (purchase) (5) การบริโภค (consumption) 

และ(6) การประเมินผลหลังการซ้ือ (post-consumption evaluation)  
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1. การตระหนักถึงความตองการ เปนสภาวะท่ีเกิดจากความแตกตางระหวางสภาพท่ี 

ผูบริโภคปราถนาใหเปนกับสภาพท่ีเปนอยูจริง โดยความแตกตางนี้มีระดับท่ีมากพอท่ีจะทําใหเกิด

การตระหนักถึงปญหา และเกิดตองการที่จะไดผลิตภัณฑหรือบริการหนึ่งๆ มาเพื่อแกปญหานั้น 

2. การคนหาขอมูลหลังจากตระหนักถึงความตองการ ผูบริโภคจะเร่ิมคนหาขอมูลท่ี 

เกี่ยวของกับผลิตภัณฑหรือบริการท่ีตองการ เชน ขอมูลทางเลือกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ตราสินคาตางๆ 

สถานท่ีจําหนาย เกณฑท่ีควรใชในการประเมินทางเลือกตางๆ เปนตน โดยการคนหาขอมูลนี้อาจ

เร่ิมจากการคนหาขอมูลจากภายในหรือความทรงจําของตนเอง 

3. การประเมินทางเลือก เปนข้ันตอนท่ีผูบริโภคประเมินทางเลือกท่ีมีอยู เพื่อตัดสินใจ 

เลือกทางเลือกท่ีเหมาะสมท่ีสุด ในการประเมินนี้ กระทําโดยอาศัยเกณฑตางๆ เพื่อนําไปสูการ

ตัดสินใจข้ันสดทายตอไป 

4. การซ้ือ ข้ันตอนนี้เปนการลงมือซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการ โดยจะพิจารณาถึงสถานท่ีท่ี 

จะซ้ือและวิธีการซ้ือดวย เชน ซ้ือจากหางสรรพสินคา ซ้ือทางอินเตอรเน็ต ซ้ือโดยชําระดวยบัตร

เครดิต หรือซ้ือโดยการผอนชําระ เปนตน 

5. การบริโภค คือ ข้ันตอนการใชสินคาหรือบริการท่ีไดซ้ือมา โดยอาจเกิดข้ึนทันที 

ภายหลังการซ้ือ หรือเกิดข้ึนในระยะตอมาก็ได ลักษณะการบริโภคสินคาของผูบริโภคแตละคนอาจ

แตกตางกันไป และสามารถสงผลตอความรูสึกพึงพอใจตอสินคาและความคงทนของสินคาได 

6. การประเมินหลังการบริโภค ผูบริโภคอาจเกิดความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจก็ได ซ่ึง 

จะนําไปสูพฤติกรรมอ่ืนตอไป เชน การซ้ือซํ้า ความภักดีตอตราสินคา การแนะนําใหผูอ่ืนใช การ

รองเรียน รองทุกขจากความไมพึงพอใจผลิตภัณฑ เปนตน นอกจากนี้ Blackwell et al. (2006 อาง

ใน ชูชัย, 2552) ยังไดกลาวถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการการบริโภคดวย ซ่ึงประกอบดวยสอง

ปจจัย ปจจัยแรกคือ ความแตกตางระหวางบุคคล ไดแก แรงจูงใจ คานิยม บุคลิกภาพ ทัศนคติและ

วิถีชีวิต และปจจัยท่ีสองคือ อิทธิพลจากสภาพแวดลอม ไดแก วัฒนธรรม ชั้นสังคม กลุมอางอิง 

และครอบครัว (ภาพท่ี 2.2) 
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ภาพท่ี 2.2  แบบจําลองกระบวนการการบริโภคของ Blackwell et al. (2006) 
ท่ีมา: ชูชัย, 2552 

สิ่งกระตุน

ทางการ

ตลาด 

การคนหา

ขอมูลจาก

ภายนอก 

การเปดรับ 

การใสใจ 

การเขาใจ 

การยอมรับ 

การเก็บรักษา 

การคนหา

ขอมูลจาก

ภายใน 

 

 

 

 

ความทรงจํา 

การตระหนักถึง

ความตองการ 

การคนหาขอมูล 

การประเมิน

ทางเลือก 

การซื้อ 

การบริโภค 

การประเมินหลัง

การบริโภค 

ไมพึงพอใจ พึงพอใจ 

การกําจัด

สวนที่เหลือ 

อิทธิพลจาก

สภาพแวดลอม 

-วัฒนธรรม 

-ชั้นทางสังคม 

-อิทธิพลจาก

บุคคลอื่น 

-ครอบครัว 

-สถานการณ 

ความแตกตาง

ระหวางบุคคล 

-ทรัพยากรที่มี 

-แรงจูงใจ 

-ความรู 

-ทัศนคติ 

-บุคคลิกภาพ 

-คานิยมและ

วิถีชีวิต 
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สามารถอธิบายสรุปทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค โดยกลาวถึงสมมติฐานวาดวยความมีเหตุผล 

จะเปนจุดเร่ิมตนในการวิเคราะหทฤษฎีวาดวยพฤติกรรมของผูบริโภค(theory of consumer’s 

behavior) สมมติฐานดังกลาวนี้ไดสมมติวาผูบริโภคจะทําการเลือกระหวางทางเลือกตางๆท่ีจะทําให

เขาไดรับความพอใจจากการบริโภคสินคาและบริการเหลานั้นมากท่ีสุดเทาท่ีจะเปนไปได ในท่ีนี้จึง

แสดงใหเห็นวาผูบริโภคทราบเปนอยางดีถึงทางเลือกตางๆท่ีเขาเผชิญอยูและเขามีขีดความสามารถ

ท่ีจะประเมินคาของทางเลือกตางๆเหลานั้นไดดวย ขอมูลท้ังหลายท่ีเกี่ยวของกับความพอใจซ่ึง

ผูบริโภคไดรับมาจากสินคา และบริการในปริมาณตางๆจะประกอบข้ึนเปนฟงกช่ันอรรถประโยชน

(utility function) ของผูบริโภคคนน้ัน (Henderson and Quandt, 1980) 

 

2.2  แนวคิด hedonic price equation 
 

เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางราคาและคุณลักษณะจึงทบทวนแนวคิดเกี่ยวกับการ
แบบจําลอง hedonic price equation ท้ังนี้แบบจําลองเร่ิมตนจากทฤษฎีอรรถประโยชนโดยสรางจาก
ความความพึงพอใจของผูบริโภค ดังนี้คือ เม่ือให xoj เปนปริมาณท้ังหมดของคุณสมบัติท่ี j ใดๆ 
(เชน โปรตีน) ท่ีจะไดรับจากการบริโภคอาหารทุกชนิดรวมกันและ xij เปนปริมาณของคุณสมบัติ j 
ท่ีไดจากสินคา i และ qi  , pi คือ ปริมาณและราคาของสินคาชนิดท่ี i ตามลําดับ (อารี, 2549) 
สมการจึงอยูในรูปของ 

x oj   =    f (q1,q2….q n.xij….x nj )   (2.1) 
เม่ือ     j     =   1....m                                                    
      
ผูบริโภคมีสมการอรรถประโยชนจากการบริโภคคุณลักษณะของสินคา คือ 

U    =   u (x01,x02...x0m)         (2.2) 
และเนื่องจาก xoj เปนฟงกชันของ qi และ xij สมการ (2.2) จึงอยูในรูปของ q และ x 

U    =   u (q1,q2…qn,x11,x12..…x21.....xnm)   (2.3) 

เม่ือกําหนดใหรายไดหรืองบประมาณ :
   

Eqp
n

i
ii 

1

         (2.4) 

ผูบริโภคสามารถเปล่ียนแปลงปริมาณ  qi ไดสวน  xij นั่นเปนตัวแปรท่ีกําหนดมากอน 
(predetermined) แบบจําลองต้ังอยูบนแนวคิดท่ีวาผูบริโภคแสวงหาอรรถประโยชนสูงสุดภายใต
งบประมาณในสมการท่ี (2.4) นั่นคือในรูปของ  Lagrangian equation   
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L    =     U (x 01, x02 ....x0m)  -  Eqp
i

ii 
1

  (2.5) 

เพราะ xoj  เปนฟงกชันของ qi  เม่ือหาอนุพันธโดยพิจารณาจากคา  q i   
 

จะได    
idq

dL    =   0  =   i
i

oi
m

j oj

p
dq

dx

dx

dU 


















1

   (2.6) 

 

และ    หมายถึง  อรรถประโยชนสวนเพิ่มของรายได นั่นคือ    
dE

dU  

 
แทนคาลงสมการ (2.6) และถอดสมการจะได 
 
 
          (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 
ดังนั้นความหมายของอัตราสวนของผลคูณจากวงเล็บในสมการ (2.7) คือ  อัตราสวนการทดแทน
กันระหวางรายได และคุณลักษณะของสินคาท่ี j นั่นเอง 

เม่ืองบประมาณเทากับรายได ดังนั้นเทอมท่ีอยูในวงเล็บจึงเปนราคาจําบังสวนเพิ่ม
(marginal implicit price) ของคุณลักษณะท่ี j ดวย และนั่นคือสมการที่ (2.7) แสดงถึงราคาท่ี
ผูบริโภคจายใหกับสินคาชนิดหนึ่งๆ (i) นั้นจะเทากับผลรวมของมูลคาสวนเพิ่มของคุณลักษณะ
ท้ังหมดของสินคานั้นๆ ซ่ึงมูลคาของคุณสมบัติแตละตัวเทากับปริมาณของคุณลักษณะที่ไดรับ
เพิ่มข้ึน (dxoj / dqi ) คูณกับมูลคาประจําตัวของคุณลักษณะนั้น  (dU / dxoj ) เชน ปริมาณคารโบไฮ 
เดรทท่ีเพ่ิมข้ึนจากการไดขาวเพิ่มข้ึน 1 หนวย (dxoj / dq i ) คูณดวยมูลคาจําบังสวนเพิ่มของ 
คารโบไฮเดรท (dU / dxoj ) 

เนื่องจากคุณลักษณะหนึ่งๆ ของสินคามักมีคาคงท่ี เชน ปริมาณโปรตีนของขาวหอมมะลิ
ยอมคงท่ี  ดังนั้นเทากับเรา สมมติให(dxo / dqi ) = xij = คงที่ นอกจากนี้ยังกําหนดใหราคาจําบังสวน
เพิ่ม (pij ) มีคาคงท่ี ดังนั้นสมการท่ี (2.7) สําหรับสินคาชนิดหนึ่งชนิดใดจะเขียนไดดังนี้ 
 
 
                             (2.8) 

 





m

j
rrjrjr epxP

1
 

















 

 dEdU

dxdU

dq

dx
P oj

i

oj
m

j
i

1
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เม่ือ r คือขาวหรือสินคาใดๆ และ j คือ คุณลักษณะท่ี j สมการท่ี (2.8) มีราคาเปนตัวแปร

ตาม และเม่ือใสตัวแปรคลาดเคล่ือน ( re ) สมการท่ี (2.8) จึงเปนสมการแบบจําลองเศรษฐมิติท่ีให
ตัวแปร eดูดซับคุณสมบัติอ่ืนๆ ท่ีอาจมิไดรวมไวในแบบจําลอง หรือ/และดูดซับความคลาดเคล่ือน
ของคา x ตางๆ ซ่ึงอาจวัดคาคลาดเคล่ือน อนึ่งสังเกตไดดวยวา prj เปนตัวแปรท่ีสังเกตคาหรือวัดคา
ไมได แตเราสามารถสังเกตและวัดคาของ xrj ได ในท่ีนี้ prj จึงเปนคาสัมประสิทธ์ิของแบบจําลอง
สมการถดถอย ในขณะที่ pr สามารถสังเกตคาได จากการเก็บขอมูลราคาจากตลาด เปนตน 
 (อารี, 2549) 

 
2.3  เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

 2.3.1 งานวิจัยดานพฤติกรรมผูบริโภค 

อารีและคณะ (2547) ศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคอาหารแปรรูปพื้นบานจากการวิเคราะหดวย  

Multinomial  Logit  Model โดยวิเคราะหขอมูลจากผูบริโภคชาวจังหวัดเชียงใหมและนักทองเท่ียว 

พบวาผูบริโภคท้ังสองกลุมนิยมสินคาประเภทเนื้อมากท่ีสุด ซ่ึงไดแก  ไสอ่ัว หมูยอ และแหนม 

รองลงมาคือ น้ําพริกหนุม สวนสินคาอ่ืนๆไดัรับความนิยมเพียงเล็กนอย  สินคาท่ีไดรับความนิยม

เปนสินคาท่ีผลิตโดยผูประกอบการรายเด่ียว  สวนสินคาท่ีกลุมแมบานเกษตรกรทําการผลิตเปน

สินคาท่ีมีตลาดจํากัดมาก  และมูลคาในการซ้ือตอคร้ังตํ่าคือ สูงสุดประมาณ  200 บาท ในขณะท่ี

กลุมอาหารซ่ึงเปนท่ีนิยมมีมูลคาการซ้ือสูงไดถึง  500 บาทตอคร้ังและพบวาครอบครัวของผูบริโภค

ท่ีมีสัดสวนคาใชจายอาหารแปรรูปพื้นบานตางกันนั้น  เนื่องจากมีปจจัยเกื้อหนุน  ใหเกิดการเพิ่ม

โอกาสการซ้ืออาหารแปรรูปท่ีตางกัน แตสวนใหญแลวโอกาสในการเพิ่มการซ้ือเปนของกลุม

ผูบริโภคท่ีมีการซื้อในสัดสวนตํ่า ปจจัยท่ีมีอิทธิพลคอนขางสําคัญมีเพียง 2 ปจจัย  คือ รูปแบบการ

ใชชีวิตและการเปนนักทองเที่ยว  สวนรายไดของครอบครัวไมมีอิทธิพลตอการบริโภคอยางมี

นัยสําคัญ รวมถึงกาญจนา (2549) ศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

มะมวงน้ําดอกไมปลอดภัยจากสารเคมีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะศึกษาถึงสภาพท่ัวไปทางการ

ผลิต การตลาด พฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยท่ีมีผลตอการยอมรับมะมวงน้ําดอกไมปลอดสารเคมี 

วิเคราะหโดยใชคารอยละ สําหรับการวิเคราะหปจจัยท่ีมีผลตอการยอมรับวิเคราะหโดยใช
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แบบจําลองโลจิท พบวาเหตุผลท่ีกลุมตัวอยางสวนใหญเลือกบริโภคมะมวงน้ําดอกไมปลอด

สารเคมี เพราะมีตรารับรองจากหนวยงานราชการมากท่ีสุด และรูปลักษณของมะมวงน้ําดอกไม

ปลอดสารเคมี อายุของผูบริโภค จํานวนปท่ีผูบริโภคไดรับการศึกษา ราคาของมะมวงน้ําดอกกไม

ปลอดสารเคมีและระยะเวลาท่ีผูบริโภคเดินทางมายังแหลงวางจําหนาย ซ่ึงปจจัยตางๆมีผลตอการ

บริโภคมีทิศทางเดียวกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

ตอมา อารีและคณะ (2552) ศึกษาถึงทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภคสมสายน้ําผ้ึงโดยใช

ขอมูลจากการสํารวจผูบริโภคอําเภอเมืองและอําเภอรอบนอกของจังหวัดเชียงใหมท่ีอยูในขาย

เปาหมาย  การวิเคราะหขอมูลใชวิธีวิเคราะหเชิงคุณภาพดวยสถิติเชิงพรรณนา  พฤติกรรมการซ้ือ  

ความพึงพอใจ และเพ่ิมเติมโดยใชวิธีเชิงปริมาณ คือใชแบบจําลองโลจิทเชนเดียวกัน พบวา

พฤติกรรมและทัศนคติสัมสายน้ําผ้ึงไมแตกตางกัน แหลงซ้ือมากท่ีสุดคือ ตลาดสดและตลาดนัด

ท่ัวไป ลักษณะสมสายนํ้าผ้ึงท่ีผูบริโภคตองการ  มีผิวสวย ผิวสีเหลืองปนเขียว ผลขนาดกลางข้ึนไป 

และรสชาติหวานอมเปร้ียว หากซ้ือเปนของฝากและทําบุญผูบริโภคจะเลือกซ้ือสมท่ีมีขนาดใหญ 

ผิวสวยและรสชาติหวาน สวนวรพงษ (2551) และอัจฉรา (2547) ไดศึกษาคุณลักษณะของ

สมเขียวหวานเชนเดียวกันโดยจะวิเคราะหถึงปจจัยท่ีมีผลตอการบริโภคสมเขียวหวานท่ีคุณลักษณะ

คุณภาพ เก็บรวบรวมขอมูลจากประชากรจังหวัดเชียงใหม จากการวิเคราะหพบวา ปจจัยท่ีมีผลตอ

การเลือกซ้ือของผูบริโภค ไดแก  สายพันธุของสมเขียวหวาน ลักษณะของสีผิว ขนาดเล็กหรือใหญ 

และบรรจุภัณฑรวมถึงรสชาติหวานหรือเปร้ียว ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาสูงและครัวเรือนท่ีมีรายได

เฉล่ียสูงจะเลือกซ้ือสมเขียวหวานท่ีมีคุณลักษณะท่ีระดับสูงกวาทางเลือกพื้นฐาน 

 

2.3.2 งานวิจัยดานคุณลักษณะและราคา 

สําหรับงานวิจัยเกี่ยวกับ hedonic price equation มีการศึกษาจํานวนมาก เชน  

Lenz et al. (1991), Nerlove (1995), Wiboonpongse et al. (2003) และ Thimothy (2004) เปนตน  

โดย Lenz et al. (1991) ศึกษาถึงความสัมพันธระหวางสวนประกอบและราคาของนมท่ีจําหนาย

ปลีก  โดยใชขอมูลจากการสํารวจในการวิเคราะหระดับการรับรูของผูบริโภคในระดับการคาปลีก 

โดยประเมินความชอบจากคุณลักษณะของผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคตองการ  ประกอบดวย ผลิตภัณฑ

นมและเนยแข็ง 3 ชนิด โดยใช nonlinear  regression ในการประเมินและอธิบายราคาขายปลีก
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ผลิตภัณฑนมพบวา  โปรตีนไขมันและแคลเซียมสวนประกอบของน้ํานมดิบ มีผลตอการรับรูของ

ผูบริโภความีคุณคาท่ีสําคัญทําใหมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ และ Nerlove (1995) ไดศึกษาถึงการชอบ

ไวนของผูบริโภคชาวสวีเดนโดยใช hedonic price functions จากการใชขอมูลของชาวสวีเดนและมี

การกําหนดตัวแปรตางๆ ขนาดปริมาณไวน ระยะเวลาการบม ลักษณะการซ้ือตอสัปดาห การชอบ

ประเภทของไวนคือใชไวนแดงเปนหลักในการศึกษารวมถึงลักษณะการเมืองท่ีอยูอาศัยและ

ประเภทของไวนท่ีนําเขาหรือผลิตภายในประเทศ พบวาคุณภาพของไวนจะเปนตัวกําหนดราคา  

ในลักษณะราคาและคุณภาพจะสามารถบอกความชอบของผูบริโภคชาวสวีเดนไดและผูบริโภคชาว

สวีเดนมีความออนไหวตอราคาเปนอยางมากโดยจะมีการแสดงถึงความแตกตางของลักษณะท่ีเปน

คุณภาพของไวนและมีราคาเปนตัวแปรตามคุณภาพ  สวน Wiboonpongse et al. (2003 อางใน  

อารี, 2549) ไดศึกษาคุณลักษณะของมะมวงพันธุโชคอนันตกับราคาท่ีผูบริโภคชาวคุณหมิงยินดีจาย

ให ภายหลังจากผูบริโภคไดทดลองชิมมะมวงและเห็นผลมะมวงและในแบบจําลองนี้ตัวแปรตามจึง

เปนราคามะมวงท่ีผูบริโภคยินดีจาย สวนตัวแปรอิสระไดแก ขนาดผล สีผิว ความหนาของผิว 

รสชาติ เนื้อสัมผัสของเน้ือมะมวง และแหลงขาย แบบจําลองท่ีใชตัวแปรราคาซ่ึงมิใชราคาตลาดแต

เปนราคาท่ีผูบริโภคยินดีจายนี้ตัดปญหาในเร่ืองปจจัยดานอุปทานของสินคาที่มีสวนกําหนดราคา

ตลาดและ Thimothy (2004) ศึกษาถึงลักษณะของขาวไรโดยใช hedonic price model  โดยกําหนด

การศึกษาจากการอธิบายความเต็มใจท่ีจะจายสําหรับลักษณะของพันธขาวไรใหมของเกษตรกร

ในอัฟริกาตะวันตก  โดยกําหนดการศึกษาจากท้ังการผลิตและลักษณะการบริโภคท่ีจะอธิบายความ

เต็มใจท่ีจะจายในแตละครัวเรือนจะมีเกณฑท่ีชัดเจน คือ มีลักษณะ 5 อยาง ไดแก  วงจรการผลิต   

ความสูงของตน  สีของเมล็ด  การพองตัวของเมล็ด และความออนตัวของเมล็ด ผลผลิตไมใชตัว

แปรหลักท่ีเปนแรงจูงใจในการซ้ือเมล็ดพันธุ สําหรับงานวิจัยจะแบงออกเปน  2  สวน คือ  1. มีการ

สนับสนุนและการพัฒนาท่ีหลากหลาย ประกอบดวย ลักษณะการเก็บรักษาและลักษณะการเพิ่ม

ผลผลิตดวยปจจัยท่ีหลากหลาย  2. ลักษณะท่ีไมใหผลตอบแทนการผลิต อยางเชน วงจรการผลิต   

ความสูงของตนพืช   เปนปจจัยสําคัญสําหรับการตัดสินใจ 

ปริญญา (2546) ศึกษาความสัมพันธระหวางราคากับคุณภาพของลําไยอบแหงโดยใช 

ตัวแปรทางดานราคาและคุณภาพของลําไยอบแหงท่ีแบงออก ไดเปน 3 ประเภท ไดแก 1) ขนาดผล

ของลําไยอบแหง 2) ชนิดของลําไยอบแหง 3) ความชื้นและ พัชรินทร (2546) ใชขอมูลคุณภาพลําไย
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สดที่ผูบริโภคตองการจากการสัมภาษณครัวเรือนผูบริโภคจํานวน 150 ตัวอยาง ขอมูลราคา เกรด

และการวัดคุณภาพผลผลิต ผลการศึกษาพบวาครัวเรือนผูบริโภคจะพิจารณาจาก ความสดใหม พันธุ 

ราคา เปนปจจัยสําคัญตอการเลือกซ้ือลําไยสดในขณะท่ีขนาดของผลเปนปจจัยท่ีแทบไมมี

ความสําคัญตอการเลือกซ้ือผูบริโภคระบุคุณภาพลําไยสดท่ีตองการคือตองการลําไยท่ีมีผลขนาด

ใหญ กรอบเน้ือหนา สีผิวเปนสีเหลืองทองและรสหวานกลมกลอม สวนกษิมาภรณ (2551) ไดศึกษา

ถึงการตอบสนองของตลาดตอคุณภาพสตรอเบอร่ีท่ีระดับทองถ่ิน อําเภอสะเมิง จังหวัดเชียงใหม 

โดยใชขอมูลราคา เกรด และการวัดคุณภาพผลผลิตตัวอยางสตรอเบอร่ี การวิเคราะหการตอบสนอง

ของตลาดตอคุณภาพสตรอเบอร่ีในตลาดทองถ่ินดวยวิธี hedonic price analysis ผลการศึกษาพบวา 

ขนาดของผลสตรอเบอร่ี และชวงเวลาท่ีผลผลิตออกท้ังตนฤดู กลางฤดูและปลายฤดูมีความสัมพันธ

กับราคารับซ้ือของพอคาคนกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

จากการทบทวนวรรณกรรมดังกลาวขางตนนี้ จะเห็นวาความนึกคิดของผูบริโภคมี

ความสําคัญมากในระบบตลาด ซ่ึงคลายๆรสนิยมของผูบริโภค วาสินคาตองมีลักษณะท่ีดีมีความพึง

พอใจในระดับราคาที่แตกตางกันไป เชน กลุมผักผลไมลักษณะสินคาตองมีลักษณะคุณภาพดี

สวยงาม ขนาดสม่ําเสมอ ไมมีตําหนิ แมราคาแพงก็จะซ้ือ สําหรับแบบจําลอง hedonic price จะเห็น

วาสามารถระบุถึงคุณคาหรือมูลคาท่ีผูบริโภคจายไปสําหรับสินคาท่ีซ้ือขายผานตลาด โดยสามารถ

กําหนดตัวแปรดานลักษณะสินคาตางๆได เชน ลักษณะของสีผิว รสชาติ ขนาดของสินคาเพื่อใชใน

การศึกษาในราคาท่ีผูบริโภคมีความยินดีจาย 


