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บทที ่2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
2.1  ทฤษฎ ีสมมุติฐาน และกรอบแนวความคิดของโครงการวจัิย 

2.1.1 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) และการวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Analysis) 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2539)  กล่าววา่โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการศึกษาถึง
เหตุจูงใจต่างๆ ท่ีท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการเกิดการกระตุน้ท่ีท า
ให้เกิดความตอ้งการ หรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อ  โดยส่ิงกระตุน้อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย
หรือภายนอกร่างกาย เป็นส่ิงจูงใจในการซ้ือสินคา้ ท าใหเ้กิดความตอ้งการส่ิงกระตุน้ผา่นไปท่ีกล่อง
ด า (Black Box) หรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ซ่ึงข้ึนอยู่กับลักษณะของผูซ้ื้อและกระบวนการ
ตดัสินใจของผูซ้ื้อ จากนั้นจึงเกิดการตอบสนองของผูซ้ื้อ เช่น มีการตดัสินใจในการเลือกตราสินคา้ 
เลือกผูข้าย และก าหนดปริมาณในการซ้ือ โดยเม่ือผูซ้ื้อไดรั้บส่ิงกระตุน้ทางการตลาดหรือส่ิงกระตุน้
อ่ืนๆ ผ่านเขา้ความรู้สึก นึกคิดเสมือนกล่องด าท่ีผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้งานของผูข้ายและ
นกัการตลาดก็คือ คน้หาวา่ลกัษณะของผูซ้ื้อและความรู้สึกนึกคิดไดรั้บอิทธิพลมาจากส่ิงใดบา้ง  

1) ส่ิงกระตุน้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค  

ส่ิงกระตุ้นเป็นเหตุจูงใจให้ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือสินค้า (Buying Motives) ส่ิง
กระตุน้กาจเกิดข้ึนเองจากความตอ้งการภายใน และอาจเกิดข้ึนจากความตอ้งการภายนอก  ซ่ึงเป็น
ส่ิงท่ีผูข้ายตอ้งให้ความสนใจ เพราะเป็นส่ิงท่ีท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการสินคา้โดยการชกัชวน
ของผูข้าย ส่ิงกระตุน้ภายนอกมี 2 ส่วน ดงัน้ี 

1.1) ส่ิ งกระตุ้นทางการตลาด  (Marketing Stimulus)  เป็ น ส่ิ งกระตุ้น ท่ี
เก่ียวข้องกับส่วนผสมทางการตลาด  สามารถควบคุมและต้องจดัให้มีข้ึน  เพื่อกระตุ้นให้
ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการในสินคา้และบริการ  ส่ิงกระตุน้น้ีประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด   

1.2) ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นความต้องการของ
ผูบ้ริโภคท่ีไม่อยู่ในขอบเขตความควบคุมขององค์กร ผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถควบคุมได ้
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ประกอบดว้ยส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลยี ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและ
การเมือง ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural)  

2) ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค (Buyer’s Black Box)  

 ความรู้สึกนึกคิด หรือ ทัศนคติของผูบ้ริโภคหลังจากได้รับแรงกระตุ้นทาง
การตลาดและส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ แลว้นั้น เป็นส่ิงท่ีผูผ้ลิตหรือผูป้ระกอบการไม่สามารถคาดการณ์ได ้ 
ดงันั้นผูผ้ลิตหรือผูป้ระกอบการตอ้งพยายามคน้ควา้ถึงความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ท่ี
ไดพ้บ  เพื่อท่ีจะจดัส่วนประสมทางการตลาดให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้
อยา่งถูกตอ้ง ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ไดรั้บอิทธิพลมาจากส่ิงต่อไปน้ี 

2.1) ลกัษณะของผูซ้ื้อหรือพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือให้บริการ 
(Buyer’s Characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อหรือพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการจะ
ได้รับอิทธิพลจากปัจจยัหลายประการ ได้แก่ ปัจจยัทางวฒันธรรม ปัจจยัด้านสังคม ปัจจยัส่วน
บุคคล ปัจจยัทางจิตวทิยา  

2.2) กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Consumer Buying Decision 
Process) การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน คือ ขั้นตอนการรับรู้ปัญหาหรือ
ความต้องการ (Problem Recognition) การหาข้อมูล (Information Search) การประเมินทางเลือก 
(Evaluation of Alternatives) การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) และการประเมินค่าภายหลงัการ
ซ้ือ (Post Purchase Behavior) 

3) การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response)  

 การตอบสนองของผูบ้ริโภค หรือการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะมีการ
ตดัสินใจในประเด็นต่างๆ ไดแ้ก่ การเลือกผลิตภณัฑ์ การเลือกตราสินคา้ การเลือกผูข้าย การเลือก
เวลาในการซ้ือ การเลือกปริมาณการซ้ือ  

ส าหรับการวิเคราะห์พฤติกรรมผู ้บ ริโภค (Consumer Behavior Analysis) เป็น

การศึกษาถึงพฤติกรรมต่างๆ เพื่อน าไปใช้ในการพฒันาสินคา้และบริการให้ตรงใจกลุ่มเป้าหมาย

และสร้างความพึงพอใจ การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคนักการตลาดจะเรียกว่า 6Ws 1H ซ่ึง

ประกอบไปดว้ย 

  1) Who: ใครคือกลุ่มเป้าหมาย เป็นการศึกษาถึงลักษณะของกลุ่มเป้าหมายใน

ดา้นต่างๆ อาทิประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา และพฤติกรรม เช่น เพศ อายุ อาชีพ สถานท่ี 
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เป็นต้น ข้อมูลเหล่าน้ีจะช่วยวางแผนกลยุทธ์การตลาดด้านต่างๆ อย่างเหมาะสมและสามารถ

ตอบสนองต่อความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงจะท าให้รูปแบบการผลิตสินคา้แตกต่างกนัไป

ตามกลุ่มลูกคา้  

  2) What: ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร เป็นการศึกษาเพื่อให้ทราบถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ

ซ้ือ เช่น องคป์ระกอบผลิตภณัฑ์หีบห่อ คุณสมบติัตวัสินคา้ท่ีตรงตามความตอ้งการ ตราสินคา้ เป็น

ตน้ เพื่อน าไปปรับปรุงหรือส่งเสริมสินคา้และบริการทั้งในดา้นตวัสินคา้และบริการ รูปลกัษณ์ของ

สินคา้ คุณภาพสินคา้ เพื่อสร้างแบรนดใ์หแ้ขง็แกร่งรวมถึงสร้างความแตกต่างจากแบรนดอ่ื์นๆ 

  3) Where: ช่องทางในการซ้ือ ช่องทางท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการหาข้อมูลก่อนการ

ตดัสินใจซ้ือ เช่น ซ้ือผา่นเวบ็ไซต ์ซ้ือท่ีตลาดขายสินคา้เฉพาะ หรือหา้งสรรพสินคา้ หรือกล่าวอีกนยั

หน่ึง คือ สถานท่ีท่ีกลุ่มเป้าหมายมกัชอบไปซ้ือสินค้า ซ่ึงส่ิงน้ีเป็นส่ิงส าคญั เพราะหากทราบว่า

กลุ่มเป้าหมายซ้ือสินคา้จากท่ีไหน ก็จะสามารถก าหนดกลยุทธ์ดา้นการจดัจ าหน่ายและน าผลิตภณัฑ์

หรือสินคา้ไปสู่แหล่งตลาดไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

  4) Why: ท าไมผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ เป็นศึกษาถึงผูบ้ริโภค โดยหาเหตุผลวา่ท าไม

ผู ้บริโภคจึงตัดสินใจซ้ือ เช่น ซ้ือเพื่อตอบสนองตามความต้องการ ซ้ือเพื่อตอบสนองตาม

ปัจจยัพื้นฐาน ซ้ือเพื่อเขา้สังคม เป็นตน้ ซ่ึงในการศึกษาต้องตอบค าถามให้ได้ก่อนว่า เขาจะซ้ือ

สินคา้น้ีเพื่ออะไร  

  5)  When: โอกาสในการซ้ือหรือจะซ้ือเม่ือไหร่ ก่อนอ่ืนตอ้งพิจารณาว่าสินคา้ท่ี

ก าลงัศึกษานั้นเป็นสินคา้ตามช่วงเวลาหรือไม่ หรือเป็นสินคา้ท่ีขายไดต้ลอดทัว่ไป และตอ้งแยกแยะ

สินคา้เหล่าน้ีออกจากกนัเพื่อสามารถจดัการการส่งเสริมการขายเพื่อการอยู่รอดของธุรกิจ ซ่ึงส่ิงน้ี

สามารถช่วยเพิ่มยอดขายใหธุ้รกิจยงัคงด ารงอยู ่

  6) Whom: ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจของลูกค้าต่อการซ้ือสินคา้ บางคร้ัง

ผูบ้ริโภคก็ไม่ไดซ้ื้อเพราะความตอ้งการของตนเองเพียงอยา่งเดียว อาจมีบุคคลอ่ืนท่ีมีผลครอบคลุม

ในการซ้ือ ดงันั้น การมุ่งตอบสนองเฉพาะคนจ่ายเงินอาจจะยงัไม่ใช่ค าตอบของธุรกิจ  
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  7)  How: ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซ้ืออยา่งไร สินคา้ท่ีขายกนัตามทอ้งตลาด ท าให้

ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซ้ือต่างกนั เช่น ถา้สินคา้ท่ีมีราคาสูง ผูบ้ริโภคอาจจะถามหาการให้เครดิต

ของร้านคา้ ถา้ขายเป็นเงินสด ก็อาจจะปฏิเสธการซ้ือได ้เป็นตน้ 

2.1.2  แนวคิดการเลือกตลาดเป้าหมาย (Market Targeting) 

จากการท่ีธุรกิจมีทรัพยากรและขีดความสามารถท่ีจ ากดั ท าใหธุ้รกิจไม่สามารถผลิต
สินคา้หรือบริการไปตอบสนองต่อทุกส่วนตลาดได ้จึงจ าเป็นตอ้งมีการแบ่งส่วนตลาดกลุ่มใหญ่ๆ 
ออกเป็นส่วนตลาดก่อน จากนั้นจึงค่อยพิจารณาเลือกตลาดใดตลาดหน่ึง หรือหลายๆ ส่วนตลาดมา
เป็นตลาดเป้าหมาย ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีส าคญัอยา่งหน่ึงในการปฏิบติัการทางการตลาด เพราะเป็นงานขั้น
แรกในการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาด ก่อนท่ีกิจการจะไดพ้ฒันาส่วนประสมทางการตลาด
เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัตลาดเป้าหมายนั้น เพลินทิพย ์โกเมศโสภา (2544) กล่าววา่ การเลือกตลาด
เป้าหมายของธุรกิจ เกิดจากการแบ่งส่วนตลาด โดยใชคุ้ณลกัษณะของผูบ้ริโภคท่ีมีความคลา้ยคลึง
กนั และสามารถสร้างยอดขายจากกลุ่มผูบ้ริโภคน้ีไดด้ว้ยตน้ทุนท่ีถูกท่ีสุด โดยการแบ่งส่วนตลาด
เพื่อเลือกกลุ่มเป้าหมายนั้น กลุ่มแรกท่ีตอ้งก าหนดใหช้ดัเจน คือ กลุ่มเป้าหมายหลกั ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ี
ตอ้งการส่ือสารถึงโดยตรง และกลุ่มเป้าหมายรอง ซ่ึงเป็นกลุ่มตลาดท่ีเล็กกวา่ แต่มีแนวโนม้ในการ
ท าก าไรสูง ในขณะท่ี Bearden and LaForge (2004) กล่าววา่ การเลือกตลาดเป็นความพยายามท่ี
บริษทัจะปรับปรุง พฒันาผลิตภณัฑแ์ละกลยทุธ์ เพื่อใชเ้ป็นเคร่ืองมือเขา้หาและจูงใจกลุ่มลูกคา้ท่ี
มุ่งหวงัของตน ซ่ึงกลุ่มตลาดดงักล่าว ก็คือ กลุ่มตลาดเป้าหมายนัน่เอง ซ่ึงกลุ่มผูมุ้่งหวงัอาจ จะไดแ้ก่ 
กลุ่มของผูบ้ริโภค หรือกลุ่มขององคก์ร กลุ่มผูสู้งอาย ุหรือกลุ่มนกัศึกษา ท่ีบริษทัตอ้งการจะสร้าง
การแลกเปล่ียนทางการตลาดดว้ย โดยท่ีในแต่ละกลุ่มจะตอ้งการสินคา้ บริการ และโปรแกรมทาง
การตลาดท่ีแตกต่างกนั นอกจากน้ีแลว้การเลือกตลาดเป้าหมาย อาจเก่ียวขอ้งกบัการเลือกตลาดเพียง
บางกลุ่มจากตลาดรวมทั้งหมด หรือการเลือกตลาดเพียงส่วนเดียว หรือตลาดทั้งหมดก็ได ้  

การเลือกตลาดเป้าหมาย จ าเป็นอยา่งยิง่ท่ีจะตอ้งเก็บรวบรวมขอ้มูลจากทั้งภายในและ
ภายนอกองคก์ร เพื่อใชว้ิเคราะห์สภาพของตลาดโดยรวมก่อน จากนั้นจึงน ามาก าหนดเป็นส่วน
ตลาด (Market Segment) และตลาดเป้าหมาย (Target Market) จนในท่ีสุดกิจการจะไดก้ลุ่มคนท่ีจะ
มาเป็นลูกคา้ (Customer) แต่ทั้งน้ีตอ้งตดัสินใจวา่ จะเลือกตลาดเป้าหมายท่ีครอบคลุมไปยงัส่วน
ตลาดใดบา้ง ซ่ึงธุรกิจสามารถเลือกตลาดเป้าหมายได ้3 ลกัษณะ ดงัน้ี 
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1) การมุ่งตลาดเป้าหมายโดยรวม (Mass Market) การมุ่งตลาดเป้าหมายโดยรวม 
หรือการเลือกตลาดท่ีไม่แตกต่างกนั เป็นการเลือกตลาดเป้าหมายท่ีครอบคลุมในส่วนตลาดทั้งหมด 
การเลือกตลาดในลกัษณะน้ี เพราะกิจการไดว้ิเคราะห์รูปแบบความชอบและความตอ้งการของ
ตลาดแลว้ และเห็นวา่ตลาดมีความตอ้งในสินคา้และบริการท่ีกิจการก าลงัจะผลิตไปตอบสนองท่ี
คลา้ยคลึงกนั อีกทั้งปัจจยัความแตกต่างทางดา้นภูมิศาสตร์ ประชากร จิตวทิยา และพฤติกรรม ก็ไม่
น่าจะมีผลต่อการใชสิ้นคา้ดว้ย ประกอบกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้และบริการ
เหล่านั้น ก็ไม่มีความแตกต่างกนัในแต่ละส่วนตลาด ดงันั้นการมุ่งตลาดเป้าหมายโดยรวมจึงเหมาะ
กบัสินคา้สะดวกซ้ือ หรือสินคา้ท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนัท่ีผลิตข้ึนเพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการ
พื้นฐานของมนุษยแ์ละเหมาะกบัสินคา้ท่ีสร้างความแตกต่างในตลาดไดค้่อนขา้งยาก   

2) การมุ่งตลาดเป้าหมายหลายกลุ่ม (Multiple Markets) การมุ่งตลาดเป้าหมายหลาย
กลุ่ม หรือการเลือกตลาดเป้าหมายท่ีแตกต่าง เป็นการเลือกตลาดเป้าหมายในหลายๆ กลุ่มตลาด ซ่ึง
การเลือกตลาดในลกัษณะน้ี ก็เพราะกิจการไดว้ิเคราะห์แลว้เห็นวา่ ตลาดแต่ละส่วนยอ่มมีความ
ตอ้งการท่ีแตกต่างกนัไป ตามสภาพภูมิศาสตร์ ประชากร จิตวทิยา พฤติกรรมและอ่ืนๆ  นอกจากน้ี
การเผชิญกบัสภาพการแข่งขนัท่ีรุนแรงในปัจจุบนั ก็ส่งผลใหธุ้รกิจตอ้งใชก้ลยทุธ์ท่ีเฉพาะเจาะจง
ส าหรับแต่ละกลุ่มตลาดมากข้ึน รวมถึงตอ้งใชว้ธีิการส่ือสารการตลาดและกิจกรรมทางการตลาดท่ี
แตกต่างกนัไปตามแต่ละกลุ่มตลาดดว้ย แต่อยา่งไรก็ตาม การท่ีกิจการจะมุ่งท าตลาดก่ีกลุ่มนั้น ก็
ข้ึนอยูก่บัความพร้อม ทรัพยากรการเงิน และขีดความสามารถของแต่ละธุรกิจ 

3) การมุ่งตลาดเป้าหมายเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) การมุ่งตลาดเป้าหมายเฉพาะ
กลุ่มเป็นการเลือกตลาดเพียงส่วนเดียว จากหลายส่วนตลาดมาเป็นตลาดเป้าหมาย เหมาะกบักิจการ
ท่ีมีทรัพยากรและศกัยภาพทางการตลาดท่ีค่อนขา้งจ ากดั หรือเหมาะกบัธุรกิจท่ีเขา้สู่ตลาดใหม่ จึง
จ าเป็นตอ้งจดัสรรทรัพยากรใหคุ้ม้ค่าและเกิดประโยชน์สูงสุด (กุณฑลี  ร่ืนรมย,์ 2547) อยา่งไรก็
ตาม การเลือกตลาดในลกัษณะน้ีอาจพบในธุรกิจท่ีมีขนาดใหญ่ มีสินคา้อยูใ่นตลาดหลายประเภท
และหลายตรา แต่ก็มีสินคา้และบริการบางอยา่ง ท่ีผลิตข้ึน โดยใหมี้คุณสมบติัท่ีเหมาะกบับางกลุ่ม
ตลาดเท่านั้น ดงันั้นการเลือกตลาดเฉพาะกลุ่มจึงตอ้งเนน้จุดเด่นและความเช่ียวชาญในตลาดของ
สินคา้ประเภทนั้นใหป้รากฏแก่สายตาลูกคา้ 

2.1.3  แนวคิดความยนิดีทีจ่ะจ่ายและความสามารถทีจ่ะจ่ายได้ (Willingness to Pay and 
Ability to Pay) 
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  ความยินดีท่ีจะจ่าย (Willingness to Pay: WTP) หมายถึง ความยินดีหรือความเต็มใจ
ของผูบ้ริโภคท่ีพร้อมจะจ่ายค่าสินคา้หรือบริการชนิดใดชนิดหน่ึง ทั้งน้ี ราคาท่ีผูบ้ริโภคยินดีจะจ่าย
ข้ึนอยูก่บัการประเมินมูลค่าของสินคา้และบริการนั้น ๆ (ภราดร ปรีดาศกัด์ิ, 2549)  
  เทคนิคเศรษฐมิติท่ีใชใ้นการค านวณ WTP สามารถท าได ้2 วิธีใหญ่ ๆ (คมสัน สุริยะ, 
2547 และ รติ ธีรการุณวงศ,์ 2548) 

 วิธีการทางตรง (Direct Method) คือ การสอบถามความยินดีท่ีจะจ่าย ได้แก่ วิธี 
Contingent Valuation Method (CVM) และวธีิ State Preference Method เป็นตน้ 

 วิธีการทางออ้ม (Indirect Method) คือ การสังเกตพฤติกรรมของผูต้อบแล้วน ามา
ค านวณเป็นความยินดีท่ีจะจ่าย ได้แก่ วิธี Travel Cost Method (TCM) วิธี Hedonic Price Model 
(HP) วธีิ Environmental of Factor Input วธีิ Market Valuation และวธีิ Benefit Transfer    เป็นตน้ 

1) การใช้วิธี Contingent Valuation Method (CVM) ในการค านวณค่าความยินดีที่
จะจ่าย 

    ในท่ีน้ีจะกล่าวถึงการค านวณความยินดีท่ีจะจ่ายโดยวิธี Contingent Valuation 
Method (CVM) โดยประยุกต์แนวคิดท่ีได้จาก คมสัน สุริยะ (2547, 2552) และ รติ ธีรการุณวงศ ์
(2548) มาใชก้บัการบริโภคผกัอินทรีย ์ซ่ึงมี 2 เทคนิค คือ การตั้งค  าถามปลายเปิด และการตั้งค  าถาม
ปลายปิด 

1.1) การตั้งค  าถามปลายเปิด (Opened – ended) เป็นการวดัค่า WTP เชิงทศันคติ 
กล่าวคือ วิธีการน้ีจะให้ผูบ้ริโภคประเมินมูลค่าของสินคา้ดว้ยตนเอง โดยการตั้งค  าถามปลายเปิด 
เช่น ถามวา่ “ผูบ้ริโภคยินดีท่ีจะจ่ายส าหรับผลิตภณัฑ์ชาเม่ียงชนิดน้ีเป็นจ านวนเงินเท่าใด” จากนั้น
เม่ือผูบ้ริโภคระบุจ านวนเงินมาแลว้ก็ให้ผูว้ิจยับนัทึกค่าลงไปเป็นตวัแปร Y และให้บนัทึกตวัแปร
อ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะของผูบ้ริโภค เช่น เพศ อาย ุรายได ้การศึกษา เป็นตน้ 
  การกระจายของค่าความยินดีท่ีจะจ่ายส่วนใหญ่จะมีความถ่ีของประชากร ณ 
ระดับราคาต ่ามากกว่าระดับราคาสูง ดังนั้ น จึงต้องปรับข้อมูลท่ีได้ให้เป็น Probability Density 
Function (p.d.f.) โดยการค านวณสัดส่วนผูบ้ริโภคท่ียินดีจะจ่าย ณ ระดบัราคาต่าง ๆ ต่อจ านวน
ผูบ้ริโภคทั้งหมดท่ียินดีจะจ่าย จากนั้นสร้าง Cumulative Distribution Function (c.d.f.) ข้ึนมา โดยมี
หลกัการวา่ หากผูบ้ริโภคยนิดีจะจ่ายในราคาท่ีสูงกวา่อยูแ่ลว้ เขาสามารถจ่ายซ้ือสินคา้ไดใ้นราคาท่ี
ต ่ากวา่  
  ในการรายงานค่าความยินดีท่ีจะจ่าย (WTP) จากการถามดว้ยค าถามปลายเปิด ควร
รายงานทั้ งค่าความยินดีท่ีจะจ่ายเฉล่ีย (Mean WTP) และค่ามัธยฐานของความยินดีท่ีจะจ่าย 
(Median WTP) เพื่อเป็นประโยชน์ในการตดัสินใจของผูท่ี้เก่ียวขอ้งต่อไป ซ่ึงการหา Mean WTP 
นั้น นอกจากจะหาไดจ้ากค่าเฉล่ียของความยนิดีท่ีจะจ่ายของผูบ้ริโภคทุกคนแลว้ ยงัสามารถหาได้
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จากพื้นท่ีใต้กราฟ Cumulative Distribution Function (c.d.f.) ได้อีกทางหน่ึง ส าหรับค่า Median 
WTP เป็นการหาราคาท่ีผูบ้ริโภคคร่ึงหน่ึงสามารถจ่ายได้ ดังนั้ นค่าน้ี คือ ราคา ณ สัดส่วนของ
ผูบ้ริโภคท่ีจ่ายได ้ร้อยละ 50 นอกจากน้ี ขอ้มูลส่วนหน่ึงท่ีไดส้ามารถน ามาศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อ
ความยินดีท่ีจะจ่ายของผูบ้ริโภคส าหรับผลิภัณฑ์ชาเม่ียงรูปแบบใหม่ โดยวิธี Ordinary Least 
Square (OLS) ได ้
   การวิเคราะห์ WTP ด้วยค าถามปลายเปิด ซ่ึงใช้วิธี OLS ในการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ท่ีระบุอิทธิพลของตวัแปรภายนอกต่าง ๆ ท่ีมีต่อราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมจ่ายส าหรับผลิ
ภณัฑ์ชาเม่ียงรูปแบบใหม่ นั้น จะสามารถวิเคราะห์ไดว้า่ผูบ้ริโภคกลุ่มใด หรือลกัษณะใดท่ีมีความ
ยินดีท่ีจะจ่ายมากกว่ากนั แต่อย่างไรก็ตาม จุดอ่อนของค าถามปลายเปิด คือ ผูบ้ริโภคตอ้งใช้เวลา
และตอ้งประเมินคุณค่าของสินคา้ออกมาเป็นตวัเลขใหไ้ด ้ซ่ึงเป็นเร่ืองท่ีค่อนขา้งยุง่ยาก น าไปสู่การ
ตอบอยา่งไม่ตั้งใจท าให้ไดข้อ้มูลท่ีไม่ตรงกบัความเป็นจริง เกิดการบิดเบือนได ้นอกจากนั้น ค่าท่ี
ไดโ้ดยวธีิน้ีแสดงถึงมูลค่าทางเศรษฐกิจท่ีไดใ้นทศันคติของประชาชน และไม่ไดอ้ยูบ่นพื้นฐานของ
ทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์พอ ซ่ึงวธีิแกไ้ขปัญหาดงักล่าว กระท าไดโ้ดยการใชค้  าถามปลายปิด 

1.2) การตั้ งค  าถ ามปลายปิ ด  (Closed – ended) เป็ นการว ัดค่ า  WTP ตาม
แบบจ าลองอรรถประโยชน์ท่ีแตกต่างกนั (Utility Difference Model) การตั้งค  าถามลักษณะน้ีท่ี
นิยมใชมี้ 2 รูปแบบ คือ แบบ Single Bounded CVM และแบบ Double Bounded CVM 

ก) แบบ Single Bounded CVM เป็นการเสนอราคาปิดคร้ังเดียว เช่น ถาม
วา่ “ผูบ้ริโภคยนิดีท่ีจะจ่ายเงิน 50 บาทส าหรับซ้ือผลิภณัฑ์ชาเม่ียงรูปแบบใหม่น้ีหรือไม่” ซ่ึงจะถาม
เพียงคร้ังเดียวไม่วา่ผูบ้ริโภคจะตอบวา่ยินดีหรือไม่ยินดีก็ตาม ถา้ผูบ้ริโภคตอบวา่ “ยินดี” ให้บนัทึก 

 = 1y  ถา้ตอบวา่ “ไม่ยนิดี” ใหบ้นัทึก  = 0y  
ข) แบบ Double Bounded CVM เป็นการตั้ งค  าถามปลายปิดโดยเสนอ

ราคา 2 คร้ัง เช่น จากค าถามเดิมถา้ผูบ้ริโภคตอบวา่ “ยนิดีท่ีจะจ่าย” ก็ถามอีกคร้ังโดยเพิ่มจ านวนเงิน
ข้ึนตามสัดส่วนท่ีผูถ้ามก าหนดไว ้ว่ายินดีจะจ่ายตามราคาท่ีสองหรือไม่แล้วจึงหยุดถาม แต่ถ้า
ค าถามแรกถ้าผูบ้ริโภคตอบว่า “ไม่ยินดีท่ีจะจ่าย” การถามค าถามคร้ังท่ี 2 ก็จะลดราคาลงตาม
สัดส่วนท่ีก าหนดไวเ้ช่นกนั แลว้ถามวา่ยนิดีจะจ่ายตามราคาท่ีสองหรือไม่  
    Liu, Zeng, and Yu (2009) กล่าวว่า ค  าตอบท่ีได้จากผู ้บ ริโภค สามารถ
เป็นไปไดใ้น 4 รูปแบบ คือ 1) Yes – Yes 2) Yes – No 2) No – Yes และ 4) No – No ถา้ก าหนดให ้   
P1 คือ ราคาท่ีก าหนดในคร้ังแรก และ P2 คือ ราคาท่ีก าหนดเพิ่มข้ึนในคร้ังท่ีสอง และ P0 คือ ราคาท่ี
ก าหนดต ่าลงในคร้ังท่ีสอง ดงันั้น ค่า WTP ท่ีเป็นไปได ้แสดงไดด้งัน้ี 

    (1) ถา้ค าตอบ คือ Yes – Yes; 2WTP P  

     (2) ถา้ค าตอบ คือ Yes – No; 1 2P WTP P   
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    (3) ถา้ค าตอบ คือ No – Yes; 0 1P WTP P   

    (4) ถา้ค าตอบ คือ No – No; 0WTP P  
  สมมติ ความยินดีท่ีจะจ่ายของผูบ้ริโภคคนท่ี j คือ WTPj สมการความยินดีท่ีจะจ่าย
จะเขียนไดว้า่ 

            j ij ijWTP x        (1) 

  จากสมการ (1) หากตอ้งการหาความน่าจะเป็นของต าตอบ “Yes – No” จะไดว้า่ 

    
1 2Pr( )    Pr(   ,    )Yes No WTP P WTP P      (2) 

   
1 1 1 2 2 2Pr( )    Pr(   ,    )j j j jYes No x P x P         

  (3) 
  ดงันั้น ถ้าน าค าตอบท่ีเป็นไปได้ทั้ ง 4 รูปแบบมาเขียนรวมกัน ในรูป Likelihood 
Function จะไดว้า่ 

   

1 1 1 2 2 2

1 1 1 2 2 2

1 1 1 2 2 0

( )    Pr( +   ,  +   )  

                         Pr( +   ,  +   )  

                         Pr( +   ,  +   )  

                       

YY

j j j j j j

YN

j j j j

NY

j j j j

L x t x P x P

x P x P

x P x P

    

   

   

    

   

   

1 1 1 2 2 0  Pr( +   ,  +   )NN

j j j jx P x P        (4) 
  จากนั้นใช้แบบจ าลองโลจิต หรือ โพรบิต ในการค านวณหาค่าคงท่ี (*) และค่า
สัมประสิทธ์ิของปัจจยัต่าง ๆ (*) ดงันั้น จะสามารถค านวณค่า Mean WTP ได ้ดงัน้ี 
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   โดยท่ี  B



 คือ ค่าสัมประสิทธ์ิของการ Bids ราคาท่ีไดจ้ากการประมาณค่า 

    M


 คือ ค่าสัมประสิทธ์ิของปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีไดจ้ากการประมาณค่า 
    ( )E  คือ ค่าเฉล่ียของปัจจยัแต่ละตวั 
    N  คือ จ านวนกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 

    1n  คือ จ านวนผูท่ี้ตอบ “Yes” 

  นอกจากทั้ง 2 วธีิท่ีกล่าวมาแลว้ขา้งตน้ ยงัมีเทคนิคการตั้งค  าถามอ่ืน ๆ เช่น  Bidding 
Game Questions ซ่ึงเป็นถามราคาท่ียินดีจะจ่ายเพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ เม่ือผูบ้ริโภคตอบวา่ “ยินดีท่ีจะจ่าย” 
และจะหยดุถาม เม่ือผูบ้ริโภคตอบวา่ “ไม่ยนิดีท่ีจะจ่าย” ในทางตรงกนัขา้ม ถา้ผูบ้ริโภคตอบวา่ “ไม่
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ยินดีท่ีจะจ่าย” ในค าถามคร้ังแรก การตั้งราคาท่ียินดีจะจ่ายจะลดลงเร่ือย ๆ จนกระทัง่ผูบ้ริโภค 
“ยิน ดี ท่ี จะ จ่าย” และวิ ธีก าร Contingent Ranking Approach ซ่ึ ง เป็นวิ ธี ท่ี ผู ้วิ จ ัยต้องเต รียม
สถานการณ์หลาย ๆ รูปแบบ เพื่อใหผู้ต้อบจดัล าดบัความส าคญั เป็นตน้ 

2) การใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม  (Conjoint Analysis : CA) ในการ
วเิคราะห์ปัจจัยทีก่ าหนดความยนิดีทีจ่ะจ่าย 

   การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมเป็นเทคนิคท่ีใช้ในการพัฒนาแนวความคิด
ผลิตภณัฑ์ เพื่อหาคุณลกัษณะ (Attribute) ส าคญัของผลิตภณัฑ์ และระดบั (Level) ท่ีเหมาะสมท่ี
กระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความพอใจและเกิดความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์นั้น ๆ (Harrison, Gillespie, 
and Fields, 2001) ซ่ึงสามารถน าไปใชไ้ดท้ั้งสินคา้และบริการ การแยกคุณลกัษณะของสินคา้หรือ
บริการ จะช่วยให้ลูกคา้สามารถเปรียบเทียบหรือระบุไดว้า่จะให้คุณค่า หรือความส าคญั หรือไดรั้บ
ความใจ หรือต้องการให้ปรับปรุงในเร่ืองใด  มูลค่าท่ีผูบ้ริโภคประมาณได้น้ี ก็คือ มูลค่าของ
อรรถประโยชน์ส าหรับคุณลกัษณะของสินคา้แต่ละระดบันัน่เอง  
  ขั้นตอนการวเิคราะห์องคป์ระกอบร่วม มีดงัน้ี 
  ขั้ นตอน ท่ี  1 ก าหนดคุณลักษณะท่ีส าคัญของสินค้า (Determine Relevant 
Attributes) โดยประเภทของคุณลกัษณะของสินคา้ (Attributes) มี 3 ชนิด คือ 
   (1) คุณลกัษณะทางกายภาพ (Physical Attributes) เป็นคุณลกัษณะท่ีอา้งถึงตวั
สินคา้โดยตรง เช่น สี ขนาด หีบห่อ รูปแบบ ราคา เป็นตน้ 
   (2) คุณลักษณะทางด้านประโยชน์ท่ีได้รับ (Performance Benefit Attributes) 
เป็นคุณลกัษณะท่ีอา้งถึงผลได ้เช่น ประโยชน์ต่อสุขภาพ ประโยชน์ต่อส่ิงแวดลอ้ม เป็นตน้ 
   (3) คุณลกัษณะทางด้านจิตวิทยา (Psychological Positioning Attributes) เป็น
คุณลกัษณะท่ีอา้งอิงความรู้สึกทางจิตใจของผูบ้ริโภค เช่น การรับประกนั เป็นตน้ 
   ขัน้ตอนท่ี 2 เลือกลกัษณะและรูปแบบของสินคา้ท่ีจะใชอ้ธิบายต่อผูต้อบค าถาม วา่
จะใชเ้ป็นแบบแยกส่วนหรือน าเสนอในภาพรวม ยกตวัอยา่งแบบน าเสนอในภาพรวม เช่น 
โปรดพิจารณาผกัท่ีมีลกัษณะ ดงัต่อไปน้ี 
   (1)  ผลิภณัฑช์าเม่ียงรูปแบบใหม่ 
   (2)  ผลิตในจงัหวดัเชียงใหม่ 
   (3)  ราคาแพงกวา่ผกัทัว่ไปตามทอ้งตลาด 
   (4)  มีฉลากติดรับรองคุณภาพ 
  จากขอ้มูลขา้งตน้ คุณมีความยนิดีท่ีจะจ่ายส าหรับผกัชนิดน้ีมากนอ้ยเพียงใด ค าตอบ
ท่ีไดจ้ะอยูใ่นช่วงมีความยนิดีท่ีจะจ่ายมากท่ีสุด ถึงไม่มีความยนิดีท่ีจะจ่ายเลย 
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   ขั้นตอนท่ี  3 เลือกรูปแบบการตัดสินใจ เช่น ให้ เลือกตัวใดตัวหน่ึงจาก
คุณสมบติัท่ีแตกต่างกนั หรือใหเ้รียงล าดบัความพอใจ เป็นตน้ 
   ขัน้ตอนท่ี 4 เลือกตวัแปรท่ีใชใ้นการตดัสินใจ เช่น ความยนิดีท่ีจะจ่าย เป็นตน้ 
   ขัน้ตอนท่ี 5 เลือกวิธีการวเิคราะห์ขอ้มูล โดยทัว่ไปวิธีการท่ีใชใ้นการวิเคราะห์
ขอ้มูลมีหลากหลาย อาทิเช่น Rating Scores, Simple Regression, Logit Model เป็นตน้ 
   ส าหรับการประมาณมูลค่าของอรรถประโยชน์ สามารถน าคุณลกัษณะหลาย ๆ 
อย่างของสินค้ามาวิเคราะห์ร่วมกันได้ แสดงในรูปอรรถประโยชน์ของผู ้บริโภคแต่ละราย 
(Bruchhaus and Hinson, 2005) ไดด้งัน้ี 

    1 2 1 2     ( , ,..., ; , ,..., ; )  j j j nj N nU f X X X Z Z Z e    
โดยท่ี   

   
jU  คือ อรรถประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคแต่ละรายไดรั้บจากการบริโภคสินคา้ j 

   ijX  คือ คุณลกัษณะระดบัท่ี i ส าหรับสินคา้ j 

   iZ  คือ ขอ้มูลทางดา้นเศรษฐกิจและสังคมของผูบ้ริโภคแต่ละราย 

   n  คือ เวคเตอร์ของพารามิเตอร์ท่ีประมาณไดจ้ากคุณลกัษณะของ 
    สินคา้แต่ละระดบั 
   e  คือ ค่าความคลาดเคล่ือน 

 จากแบบจ าลองขา้งตน้ ตวัแปร X และ Z คือ ตวัแปรส าคญัท่ีก าหนดความยินดีท่ีจะ
จ่ายนัน่เอง 

2.1.4  แนวคิดการพฒันาผลติภัณฑ์ใหม่ 
  กระบวนการในการพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่แบ่งออกไดเ้ป็น 7 ขั้นตอน ดงัน้ี 

1) การสร้างแนวความคิด เป็นขั้นตอนแรกสุดในกระบวนการพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ 
ซ่ึงมีจุดประสงค์เพื่อรวบรวมแนวคิดส าหรับใช้ในการพฒันาผลิตภณัฑ์  โดยทัว่ไปอาจแสวงหา
แนวความคิดเก่ียวกบัการสร้างผลิตภณัฑ์ใหม่ ได้หลายวิธีด้วยกนั แต่แหล่งขอ้มูลส าคญั ๆ ท่ีใช้
พฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ อาจแบ่งออกไดเ้ป็น 2 แหล่ง คือ แหล่งขอ้มูลภายนอก อาทิ จากผลิตภณัฑ์
ของบริษทัอ่ืน หรือผลิตภณัฑ์ท่ีจ  าหน่ายอยูใ่นตลาด ส่วนแหล่งขอ้มูลท่ีสอง คือ แหล่งขอ้มูลภายใน
องคก์ร ซ่ึงเป็นวธีิการท่ีบริษทัไดพ้ฒันา ผลิตภณัฑใ์หม่ข้ึนมาดว้ยตนเอง  

2) การกลัน่กรองแนวความคิด เป็นการประเมินแนวคิดท่ีมีอยู่อย่างหลากหลายให้
เหลือน้อยลง แต่ทั้งน้ีแนวคิดท่ีเหลือน้อยลงนั้น ตอ้งน่าสนใจต่อการน าไปสร้างผลิตภณัฑ์ใหม่
ต่อไปได ้วิธีการกลัน่กรองแนวความคิดท่ีนิยมใชก้นั คือ วธีิการใชเ้ช็คลีส ซ่ึงจะแยกปัจจยัท่ีกิจการ
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เห็นวา่มีความส าคญัต่อการพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ จากนั้นจึงก าหนดค่าคะแนนของแต่ละปัจจยัว่า 
แต่ละปัจจยัควรมีคะแนนความส าคญัเป็นเท่าใด โดยปัจจยัท่ีไดค้ะแนนสูงสุด จะเป็นปัจจยัท่ีส าคญั
ต่อการน าไปใชใ้นการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ต่อไป หรือบางกรณีบริษทัอาจก าหนดระดบัคะแนนไว้
ว่า หากปัจจยัใดท่ีทีมบริหารให้คะแนนต ่ากว่าคร่ึงหน่ึง จะไม่น ามาใช้เป็นแนวคิดในการพฒันา
ผลิตภณัฑ์ใหม่ ส่วนปัจจยัท่ีสูงกวา่คร่ึงหน่ึงจะถูกน าไปใชเ้ป็นแนวคิดในการพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่
ต่อไป หรือก าหนดระดบัคะแนนของแต่ละปัจจยั ตั้งแต่ต ่าสุดไปจนถึงคะแนนสูงสุด แล้วเลือก
ปัจจยัท่ีไดค้ะแนนสูงสุด น ามาเป็นแนวความคิดในการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ก็ได ้

3) การพัฒนาและทดสอบแนวความคิด เป็นกระบวนการปรับและแก้ไข
แนวความคิดในขั้นตอนท่ีสองให้มีความสมบูรณ์มากยิ่งข้ึน มีวตัถุประสงค์ท่ีส าคญั คือ การสร้าง
รูปแบบของแนวคิดด้านผลิตภัณฑ์ใหม่ให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซ่ึงรูปแบบของ
ผลิตภณัฑจ์ะสามารถอธิบายถึงรายละเอียดพื้นฐานเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หม่นั้น ใหมี้ความชดัเจนมาก
ยิง่ข้ึน ซ่ึงแนวความคิดน้ีก็จะถูกน าไปใหผู้บ้ริโภคประเมินผลต่อไป   

4) การวิเคราะห์ทางธุรกิจ ท าเพื่ อเตรียมการในการวางแผนการตลาดให้กับ
ผลิตภณัฑ์นั้น ดงันั้นขั้นตอนน้ีจึงประกอบไปดว้ยการทดสอบกลยุทธ์การตลาด การประมาณการ
ยอดขาย ตน้ทุน และก าไรของผลิตภณัฑ์ใหม่ ซ่ึงผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีผา่นมาถึงขั้นตอนน้ียอ่มแสดงให้
เห็นว่ามนัสามารถผ่านเกณฑ์ประเมินจากบริษทั และได้รับการยอมรับจากลูกคา้ท่ีคาดหวงัแล้ว 
ฉะนั้นการวิเคราะห์ทางธุรกิจจึงมีจุดประสงค์ท่ีส าคญั คือ การคาดการณ์ถึงความเป็นไปได้ว่า 
กิจการควรจะผลิตผลิตภณัฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดหรือไม่ จะผลิตสู่ตลาดเม่ือใด และจะสามารถสร้าง
ก าไรจากผลิตภณัฑใ์หม่น้ีไดห้รือไม่ รวมถึงการประมาณการตน้ทุนท่ีจะเกิดจากการด าเนินงานดว้ย   

5) การพฒันาผลิตภณัฑ์ตน้แบบ เป็นการแปลงแนวคิดผลิตภณัฑ์ใหม่ให้เป็นสินคา้
จริง โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อใชข้อ้มูลท่ีไดจ้ากการทดสอบแนวคิด มาออกแบบผลิตภณัฑ์จริง และ
น าไปให้ผูบ้ริโภคไดท้ดลองใช้ต่อไป ซ่ึงการพฒันาผลิตภณัฑ์ตน้แบบจ าเป็นตอ้งเน้นย  ้าใน 2 ส่ิง 
คือ การออกแบบผลิตภณัฑ์ใหม่นั้นต้องสร้างความพึงพอใจ และตอบสนองต่อความจ าเป็นท่ี
ผูบ้ริโภคไดร้้องขอไว ้และการสร้างคุณภาพผลิตภณัฑค์วรถูกก าหนดและผา่นการพิจารณาจากฝ่าย
ต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งหลายฝ่าย อาทิ ฝ่ายออกแบบผลิตภณัฑ์ วิศวกร และฝ่ายผลิต จึงท าให้ผลิตภณัฑ์
ใหม่สามารถสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ไดดี้มากข้ึน  

6) การทดสอบตลาด อาจเก่ียวข้องกับการทดสอบผลิตภัณฑ์ และกลยุทธ์ทาง
การตลาดในกลุ่มทดลองท่ีบริษทัก าหนดไว ้หรืออาจเป็นการทดสอบในตลาดจริงๆ วธีิการทดสอบ
ตลาดเบ้ืองตน้ท าได ้2 วธีิ ไดแ้ก่ (1) แบบจ าลองตลาดซ่ึงเป็นวธีิการประเมินผลผลิตภณัฑ์ใหม่ โดย
การจ าลองสถานการณ์ให้กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มทดลอง ไดซ้ื้อและใชผ้ลิตภณัฑ์ใหม่จริง โดยอาจ
ก าหนดสถานท่ีจ าลองให้พวกเขาซ้ือ หรือก าหนดให้ซ้ือตามแหล่งชุมชน และ (2) แบบมาตรฐาน 
เป็นวิธีการทดสอบผลิตภณัฑ์ใหม่ และกลยุทธ์ทางการตลาดในกลุ่มตลาดเป้าหมายจริงและใน
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ตลาดจริง ส่วนจะก าหนดขนาดและจ านวนของกลุ่มตวัอย่างมากน้อยเพียงใดนั้นข้ึนอยู่กบัความ
ตอ้งการความเช่ือมัน่ในข่าวสารขอ้มูลมากน้อยเพียงใด นอกจากน้ีในการทดสอบตลาดยงัตอ้ง
ค านึงถึงตน้ทุน และปฏิกิริยาโตต้อบจากคู่แข่งขนัในตลาดดว้ย      

7)  การน าผลิตภณัฑใ์หม่ไปจ าหน่าย หลงัจากผา่นขั้นตอนการพฒันาผลลิตภณัฑใ์หม่ 
6 ขั้นตอน กิจการก็จะผลิตสินค้าใหม่นั้น เต็มตามก าลงัผลิตท่ีได้ประมาณการเอาไว ้โดยทัว่ไป
ขั้นตอนน้ีจะมีระดบัการลงทุนและระดบัของความเส่ียงท่ีสูงมากท่ีสุด เพราะตอ้งใชเ้งินเป็นจ านวน
มากเพื่อการลงทุนในการผลิต การจดัจ าหน่าย และการจดัท ากิจกรรมสนบัสนุนทางการตลาดต่างๆ 
แต่การท่ีจะท าให้ผลิตภณัฑ์ใหม่ประสบความส าเร็จได ้จ  าเป็นตอ้งเขา้ใจถึงวิธีการท่ีผูบ้ริโภคจะน า
สินคา้ไปใช ้ระยะเวลาในการตดัสินใจ และการประสานความพยายามต่างๆ ทางการตลาดดว้ย 

2.1.5  แนวคิดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix Strategies) 
  ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การประสมท่ีเขา้กนัได้อย่างดี เป็นอนัหน่ึงอนั
เดียวกนัของผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ดงันั้น กลยุทธ์
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix Strategy) ประกอบไปดว้ยส่ิงต่างๆ ดงัน้ี 

1) กลยุทธ์ส่วนผสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) ส่วนประสมผลิตภณัฑ์เป็นประเภท
และจ านวนรายการของสินคา้และบริการทั้งหมดท่ีกิจการน าเสนอต่อตลาด ภายใตค้วามสามารถใน
การผลิตสินคา้และบริการ ไปตอบสนองต่อความตอ้งการของส่วนตลาดท่ีกิจการไดเ้ลือกไว ้ซ่ึง
ส่วนผสมผลิตภณัฑ ์สามารถอธิบายไดใ้นมิติต่างๆ ดงัน้ี  

1.1) ความกว้างของส่วนผสมผลิตภัณฑ์  (Product Width) หมายถึงจ านวน
รายการในสายผลิตภณัฑ์ท่ี แตกต่างกนัในแต่ละสาย ดงันั้นความกวา้งของส่วนผสมผลิตภณัฑ์ จึง
เป็นกลุ่มของสินคา้ท่ีอยูใ่นสายผลิตภณัฑ์แต่ละสาย ซ่ึงสายผลิตภณัฑ์เหล่านั้นจะมีความเก่ียวเน่ือง
กนัอย่างใกล้ชิดของหน้าท่ี รวมไปถึงการจ าหน่ายให้แก่ผูบ้ริโภคกลุ่มเดียวกัน ร้านค้าประเภท
เดียวกนั และก าหนดราคาท่ีใกลเ้คียงกนัดว้ย 

1.2) ความลึกของส่วนผสมผลิตภณัฑ์ (Product Depth) หมายถึงจ านวนรายการ
ของสินคา้แต่ละประเภทในแต่ละสายผลิตภณัฑ์ หรือเป็นรุ่นของสินคา้ท่ีอยูใ่นผลิตภณัฑ์ในแต่ละ
สาย  

1.3) ความยาวของส่วนผสมผลิตภัณฑ์  (Product Length) หมายถึง จ านวน
รายการของสินคา้ในแต่ละประเภทในแต่ละสายผลิตภณัฑ์ ซ่ึงเม่ือรวมเอาจ านวนประเภทของ
ผลิตภณัฑทุ์กสายผลิตภณัฑจ์ะไดค้วามยาวของส่วนผสมผลิตภณัฑ ์
   อย่างไรก็ตาม การจะให้ส่วนผสมผลิตภณัฑ์ของตนมีความกวา้ง ความยาว และ
ความลึกของส่วนผสมผลิตภณัฑเ์ท่าใด จ าเป็นตอ้งพิจารณาปัจจยัต่อไปน้ีประกอบการตดัสินใจ คือ 
ความสามารถในการจดัการ ถา้กิจการผลิตและสรรหาสินคา้มาจ าหน่ายให้กบัลูกคา้ในปริมาณมาก
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แลว้ จะตอ้งสามารถดูแลรักษาสินคา้ไดอ้ยา่งทัว่ถึง นอกจากน้ีควรพิจารณาวา่ ตนสามารถน าเสนอ
สินคา้เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการท่ีหลากหลายของลูกค้า ได้มากเพียงใด โดยเปรียบเทียบ
ตน้ทุนการแสวงหาสินคา้กบัตน้ทุนในการผลิตสินคา้วา่ วิธีใดจะคุม้ค่าแก่การด าเนินงานมากกว่า
กนั ความชดัเจนของส่วนผสมผลิตภณัฑ์ สินคา้แต่ละรายการในส่วนผสมผลิตภณัฑ์ ควรมีความ
แตกต่างกนัท่ีชดัเจนในดา้นคุณประโยชน์ท่ีจะให้กบัลูกคา้ ทั้งน้ีเพื่อมิให้ลูกคา้เกิดความสับสน ใน
การซ้ือ และสามารถรับประโยชน์จากการเลือกสินคา้ท่ีมีอยูอ่ยา่งหลากหลาย อตัราการขายและผล
ก าไร กิจการควรบนัทึกขอ้มูลเก่ียวกบัอตัราการหมุนเวียนของ สินคา้ ยอดขาย และอตัราก าไรต่อ
หน่วยของสินคา้แต่ละรายการไว ้ทั้งน้ีเพื่อใชป้ระกอบการตดัสินใจในการเพิ่มจ านวนการผลิต   

2) กลยุทธ์ราคา (Price Strategy) แมจ้ะมีวิธีการตั้งราคาสินคา้ไดห้ลายวิธี แต่ในการ
จ าหน่ายสินคา้จริงในตลาด อาจจะไม่จ  าหน่ายสินคา้ตามราคาท่ีค านวณไวก้็ได ้ทั้งน้ีเพราะกิจการยงั 

2.1) กลยุทธ์ราคาตามตลาด (Market Pricing Strategy) กลยุทธ์ราคาตามตลาด 
หรือใกลเ้คียงกบัตลาด เป็นกลยุทธ์ท่ีเหมาะกบัสินคา้ท่ีสร้างความแตกต่างในตวัเองไดย้าก หรือแม้
มีความแตกต่าง แต่ลูกคา้ก็ไม่ไดใ้ส่ใจกบัจุดท่ีแตกต่างนั้นมากนัก กลยุทธ์ราคาตามตลาดจะช่วย
ป้องกนัการเปล่ียนยีห่อ้ของลูกคา้ไดดี้ และยงัสามารถหลีกเล่ียงสงครามราคาดว้ย 

2.2) กลยุทธ์ราคามาตรฐาน (Standard Pricing Strategy) กลยุทธ์ราคามาตรฐาน
เป็นกลยุทธ์การตั้งราคา โดยอาศยัราคาสินคา้ของคู่แข่งขนัเป็นเกณฑ์ในการก าหนดกลยุทธ์ ทั้งน้ี
เพราะกิจการได้วิเคราะห์การตั้งราคาสินคา้ของคู่แข่งขนัมาเป็นอย่างดี และเห็นว่า ราคาสินคา้ท่ี
คู่แข่งขันตั้ งข้ึนมานั้ น เป็นราคาท่ีกลุ่มลูกค้ามีความพึงพอใจมาก ดังนั้ นกิจการจึงน าเอาราคา
ดงักล่าว ก าหนดเป็นมาตรฐานราคาใหก้บัสินคา้ของตน  

2.3) กลยุทธ์ราคาสูงพิเศษ (Prestige Pricing Strategy) การใช้กลยุทธ์ราคาสูง
พิเศษ เป็นกลยุทธ์ท่ีน ามาใชเ้ม่ือธุรกิจเช่ือวา่ ถา้สินคา้ของตนมีความโดดเด่นและไดรั้บการยอมรับ
จากตลาดสูงมากๆ แลว้ ลูกคา้จะไม่ใส่ใจในราคาเท่ากบัคุณภาพและภาพพจน์ของสินคา้  

2.4) กลยุทธ์ราคาเท่ากันทุกส่วนตลาด (Equal Pricing Strategy) กลยุทธ์ราคา
เท่ากนัทุกส่วนตลาด เป็นกลยุทธ์ราคาท่ีก าหนดไวเ้ท่ากนัทุกๆ ส่วนตลาด ซ่ึงท าไดโ้ดยการติดราคา
สินค้าลงบนกล่อง หรือบรรจุภณัฑ์ กลยุทธ์น้ีมีข้อดี คือ กิจการสามารถควบคุมราคาได้ดี แต่มี
ขอ้เสีย คือ ถา้ผูบ้ริโภคอยูต่่างสถานท่ีกนั เขาก็จ  าเป็นตอ้งแบกรับค่าใชจ่้ายในบางส่วน ทั้งน้ีเพราะ
ค่าใชจ่้ายเหล่านั้นจะรวมอยูใ่นตน้ทุนสินคา้แลว้  

2.5) กลยุทธ์ราคาร่วมกับการให้ส่วนลด (Discount Pricing Strategy)  กลยุทธ์
ราคาในลกัษณะน้ี มกัก าหนดราคาของสินคา้และบริการ ร่วมกบัการให้ส่วนลดต่างๆ กบัลูกคา้ ซ่ึง
ธุรกิจสามารถใชก้ลยุทธ์ราคาร่วมกบัการให้ส่วนลด อาทิ ส่วนลดการคา้มกัเป็นส่วนลดท่ีธุรกิจจดั
ให้กบัตวักลางทางการตลาดต่างๆ ส่วนลดปริมาณ เป็นส่วนลดท่ีกิจการให้กบัลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้ใน
ปริมาณตามท่ีก าหนด ส่วนลดเงินสด เป็นส่วนลดท่ีธุรกิจใหก้บัพอ่คา้คนกลาง เพื่อตอ้งการดึงดูดใจ



20 
 

ให้ซ้ือดว้ยระบบเงินเช่ือ แลว้ค่อยน าเงินช าระค่าสินคา้ในภายหลงั หรือจูงใจใหลู้กคา้ท่ีมีอ านาจการ
ซ้ือท่ีจ ากัด ให้สามารถครอบครองสินคา้ได้ส่วนลดตามภูมิศาสตร์ เป็นส่วนลดในราคาสินคา้ท่ี
ให้กบัลูกคา้ ท่ีตั้งถ่ินฐานอยูใ่นสถานท่ีต่างๆ กนั ส่วนลดตามฤดูกาล เป็นส่วนลดท่ีให้กบัลูกคา้ ท่ี
ซ้ือสินคา้และบริการชนิดเดียวกนั ในฤดูกาลท่ีต่างกนั และส่วนลดตามความแตกต่างของลูกคา้ เป็น
ส่วนลดท่ีกิจการจะใหต้ามลกัษณะท่ีแตกต่างกนัของกลุ่มลูกคา้  

2.6) การตั้งราคาเลขค่ี (Odd Pricing) กลยุทธ์ราคาท่ีลงทา้ยดว้ยเลขค่ี โดยเฉพาะ
เลขเกา้ เหมาะจะตั้งราคาในสินคา้สะดวกซ้ือ ท่ีราคาไม่สูงนกั เพราะจะท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกวา่สินคา้
นั้นถูกกวา่ราคาเป็นจ านวนเตม็ 

2.7) การตั้งราคาเชิงระดบั (Price Lining) เป็นกลยุทธ์ราคาท่ีก าหนดข้ึนเพื่อให้
ผูบ้ริโภคไดแ้ยกแยะระดบัคุณภาพของสินคา้ดว้ยตนเอง โดยอาศยัราคาเป็นเกณฑ์ในการแยกความ
แตกต่างนั้น กลยทุธ์ราคาในลกัษณะน้ี จะช่วยป้องกนัการต่อรองราคาของผูซ้ื้อไดเ้ป็นอยา่งดี เพราะ
ลูกคา้สามารถท่ีจะแยกแยะถึงคุณภาพของสินคา้และบริการดว้ยระดบัราคาท่ีก าหนดไว ้แต่ทั้งน้ี
จะตอ้งแสดงความเด่นของสินคา้ใหช้ดัเจน เพื่อใหลู้กคา้สามารถแยกถึงความแตกต่างได ้ 

2.8) การลดราคาขาย (Mark Down Pricing) เป็นกลยุทธ์ราคาท่ีใช้เพื่อตอ้งการ
ปิดการขาย ทั้งน้ีเพราะจ าเป็นตอ้งเช็คยอดขายในรอบปี หรือลดราคาในสินคา้ท่ีมีต าหนิจากโรงงาน 
สินคา้มือสอง หรือสินคา้ท่ีคงเหลืออยูใ่นคลงัจ านวนมาก ซ่ึงหากไม่ลดราคาแลว้ จะท าใหสิ้นคา้ลน้
สตอ็ก ประกอบกบัสินคา้ใหม่อาจเขา้มาทบัรุ่นได ้จึงจ าตอ้งเร่งระบายสินคา้เดิมใหเ้ร็วท่ีสุด   

2.9) การตั้งราคาตามสายผลิตภณัฑ์ (Line Extension Pricing) นบัว่าเป็นกลยุทธ์
ราคาท่ีธุรกิจก าหนดให้กบัสินคา้ตราใดตราหน่ึงก่อน และเม่ือตราสินคา้นั้นเป็นท่ียอมรับของตลาด
แลว้ จึงมีการขยายสายผลิตภณัฑพ์ร้อมกบัปรับราคาข้ึน หรือลดราคาลงจากเดิม  
  นอกจากกลยทุธ์ราคาตามขา้งตน้แลว้ ธุรกิจยงัสามารถใชก้ลยทุธ์ราคาในลกัษณะอ่ืนๆ 
ไดอี้ก อาทิ การตั้งราคาท่ีแตกต่างกนัตามขนาด การตั้งราคาท่ีแตกต่างกนัตามคุณภาพ การตั้งราคา
สินคา้ท่ีเป็นผลพลอยได ้(By Product Pricing) การตั้งราคาเป็นสองส่วน (Two Part Pricing) การตั้ง
ราคาสินคา้ขายรวมห่อ หรือขายควบ (Product Bundling Pricing) และการตั้งราคาท่ีตอ้งใชร่้วมกบั
สินคา้หลกั (Captive Pricing) เป็นตน้  

3) กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place Strategy) ในการจัดจ าหน่ายสินค้าจะ
เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจว่า กิจการจะใช้ระดบัของช่องการจดัจ าหน่ายอย่างไร ซ่ึงระดบัของช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง จ านวนของคนกลางในช่องทางการจดัจ าหน่าย ท่ีเขา้มาปฏิบติัหน้าท่ี 
หรือท ากิจกรรมเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และกรรมสิทธ์ิในสินคา้นั้น ทั้งน้ีเพื่อให้ผลิตภณัฑ์และบริการ
นั้น สามารถเคล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิตไปยงัตลาดไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ การพิจารณาถึงระดบัของช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย อาจพิจารณาไดต้ามโครงสร้างหลกั 2 ประการ ดงัน้ี 
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3.1) ช่องทางตรง (Direct Channel) หมายถึง ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีผูผ้ลิต 
ขายสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภค หรือ ผูใ้ชท้างอุตสาหกรรมโดยตรงโดยไม่ตอ้งอาศยัคนกลางในการช่วย
จ าหน่ายสินคา้และบริการเลย นอกจากน้ี การขายตรงยงัรวมถึงการขายโดยใชเ้คร่ืองจกัรอตัโนมติั 
การเปิดสาขา หรือตวัแทนจ าหน่ายดว้ย อย่างไรก็ตาม การใช้ช่องทางตรงมกัมีปัญหาดา้นการจดั
จ าหน่ายท่ีไม่ทัว่ถึง และยงัไม่เหมาะกบัธุรกิจท่ีผลิตสินคา้หลายประเภท หรือผลิตสินคา้อุปโภค
บริโภคท่ีตอ้งการการเขา้ถึงลูกคา้สูง  

3.2) ช่องทางออ้ม (Indirect Channel) หมายถึง ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีผูผ้ลิต 
ขายสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม โดยอาศยัคนกลางช่วยในการจดัจ าหน่าย ซ่ึง
คนกลางในตลาดบริโภค หมายถึง ตัวแทน ผู ้ค้าส่ง ผู ้ค้าปลีก หรือผู ้จ ัดจ าหน่าย ส่วนตลาด
อุตสาหกรรม หมายถึง ตวัแทนผูผ้ลิต สาขา การขายของผูผ้ลิต และผูจ้ดัจ  าหน่าย  

4) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) การตดัสินใจเลือกส่วนประ
สมการส่ือสารการตลาดเป็นการตดัสินใจเลือกเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด 5 ประเภท ดงัน้ี 

4.1) การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือสารท่ีผูท้  าโฆษณา ผูผ้ลิตสินคา้ และ
บริการตอ้งการส่ือสารขอ้มูลไปยงักลุ่มผูค้าดหวงัเพื่อจูงใจ และกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการใน
สินค้าและบริการเหล่านั้นจนน าไปสู่การซ้ือสินค้าในท่ีสุด โดยท่ีผูโ้ฆษณาและผูผ้ลิตต้องเสีย
ค่าใช้จ่ายในการโฆษณาเอง ซ่ึงการโฆษณาสามารถใช้ส่ือหลกัหลากหลายชนิดท่ีมีความแตกต่าง
กนัในดา้นขีดสามารถในการเขา้ถึง ความถ่ี ผลกระทบ ตน้ทุน ตลอดจนขอ้ไดเ้ปรียบ และขอ้จ ากดั 
ส่ือหลกัการโฆษณาประกอบไปดว้ย หนงัสือพิมพ ์โทรทศัน์ วิทยุ นิตยสารส่ือกลางแจง้ เป็นการ
โฆษณาบนแผน่ป้ายโฆษณากลางแจง้ท่ีติดตั้งในจุดท่ีจะมีผูพ้บเห็นไดม้าก และส่ืออ่ืนๆ นอกจากน้ี
การโฆษณา ณ จุดขาย (Point-of-Purchase Advertising) ก็เป็นการส่ือสารการตลาดในอุดมคติ
เน่ืองจากส่ือสารในช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคท าการตดัสินใจซ้ือ การใชง้านโฆษณา ณ จุดขายสามารถท า
ไดห้ลายแบบคือ สถานีวิทยุภายในของร้านปลีกชนิดลูกโซ่ โฆษณาท่ีรถเข็นสินคา้ รูปโฆษณาติด
บนพื้น และส่ือโฆษณาในร้านคา้อ่ืนๆ (มานพ ชุ่มอุ่น, 2556)  

4.2) การส่งเสริมการขาย เป็นการใชเ้คร่ืองมือส่งเสริมการขาย เช่นการลดราคา 
การแลกหรือแจกของท่ีระลึก รวมทั้งการให้ทดลองใชสิ้นคา้ เพื่อกระตุน้ให้เกิดการตอบสนอง ซ่ึง
ในการส่งเสริมการขายจ าเป็นตอ้งก าหนดกลุ่มเป้าหมายใหช้ดัเจนวา่ กิจการตอ้งการใชกิ้จกรรมการ
ส่งเสริมการขายไปยงักลุ่มใด ทั้งน้ีเพื่อก าหนดเคร่ืองมือในการส่งเสริมการขายใหเ้หมาะสมกบักลุ่ม
ดงักล่าวต่อไป ซ่ึงกลุ่มเป้าหมายในการส่งเสริมการขายอาจแบ่งออกไดเ้ป็น 3 กลุ่ม คือ การส่งเสริม
การขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง และการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังาน
ขาย 

5) การประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าว (Public Relation) คุณลักษณะเด่นของการ
ประชาสัมพนัธ์และการให้ข่าวท่ีแตกต่างจากเคร่ืองมือส่งเสริมการตลาดอ่ืนๆไดแ้ก่มีเป็นเร่ืองราว
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น าเสนอเป็นข่าว บทความตีความ ซ่ึงจะมีประโยชน์เม่ือผนวกใช้กบัสวนประสมการตลาดอ่ืนๆ 
โดยเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการประชาสัมพนัธ์ท่ีส าคญั คือ การเผยแพร่ข่าวสาร ซ่ึงเป็นการเสนอเร่ืองราว
ต่างๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และบริการของบริษทั ผา่นส่ือมวลชนต่าง ๆ โดยไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายใน
การเผยแพร่ข่าวสารนั้น ฉะนั้นเคร่ืองมือส าคญัท่ีใชใ้นการประชาสัมพนัธ์เพื่อการเผยแพร่ข่าวสาร 
และส่งเสริมยอดจ าหน่ายสินคา้และบริการให้สูงข้ึน จึงอาจแบ่งออกไดเ้ป็น 3 กลุ่มใหญ่ๆ ไดแ้ก่ 
การประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างความเข้าใจ การประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างภาพลักษณ์ และการ
ประชาสัมพนัธ์เพื่อสนบัสนุนการตลาด   

6) การใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการใช้พนักงานขายส่ือสารเพื่อโน้ม
นา้ว สร้างความชอบ และตดัสินใจซ้ือในขั้นตอนสุดทา้ยของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

2.2  การทบทวนวรรณกรรม/สารสนเทศ (information) ทีเ่กีย่วข้อง 

 จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีใช้ในการด าเนินงานวิจยัในคร้ังน้ี ประกอบดว้ยการศึกษา การ
วิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภค และงานวิจยัเก่ียวกบัชาเม่ียง งานวิจยัการวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดของสินคา้ต่างๆ ส าหรับการศึกษาเหล่าน้ี ไดส้รุปรายละเอียดโดยยอ่ดงัน้ี 

2.2.1 การศึกษาเกีย่วกบัพฤติกรรมของผู้บริโภคของสินค้าเกษตร 

    จากการวิจยัในเร่ืองพฤติกรรมผูบ้ริโภคกบัการบริหารจดัการดา้นการตลาดส านกังาน
ตลาดกรุงเทพมหานคร โดย บริษทั ควอลลิต้ี เรคค๊อกนิชัน่ กรุ๊ป จ ากดั และมหาวทิยาลยัรามค าแหง 
(2546) ซ่ึงมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการจบัจ่ายใช้สอยของประชาชน และความตอ้งการ
ของประชาชนในการจดัตั้งตลาดใหม่ของกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพฤติกรรมการจบัจ่ายใช้
สอยของประชาชนในกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซ้ือสินค้าเพื่อใช้อุปโภค
บริโภค โดยมีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าสัปดาห์ละ 2-3 คร้ัง นอกจากน้ียงัพบว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการจบัจ่ายใช้สอยในตลาด ได้แก่ การได้รับข่าวสารเก่ียวกบัการเสนอขายสินคา้และ
บริการจากตลาด ตลาดมีสินคา้และบริการให้เลือกท่ีหลากหลาย ราคาถูกกวา่ท่ีอ่ืนๆ มีความสะดวก
ในการซ้ือ และการซ้ือสินคา้และบริการมีโอกาสไดช้มสินคา้อยา่งใกลชิ้ด และในส่วนของปัจจยัท่ีมี
ผลต่อพฤติกรรมการจบัจ่ายใช้สอยให้ห้างสรรพสินคา้ มีความแตกต่างจากตลาด คือ ในเร่ืองของ
การซ้ือสินคา้และบริการจะไดรั้บส่วนลดเม่ือซ้ือสินคา้ภายในช่วงเวลาท่ีก าหนดและความสะอาด
ภายในร้าน ทั้ งน้ีในการวิจัยได้เสนอว่าผู ้ท่ี มีความเก่ียวข้องควรมีการบริหารจัดการตลาดให้
สอดคล้องกบัความตอ้งการและพฤติกรรมการจบัจ่ายใช้สอยของประชาชน ควรมีการให้ขอ้มูล
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ข่าวสารท่ีพุ่งตรงต่อผูบ้ริโภคสินคา้และตลาดควรแสวงหาจุดขายท่ีแตกต่างเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ให้
โดดเด่น 

    เกศสิรี ป้ันธุระ และคณะ (2549) ไดศึ้กษาความพึงพอใจต่อการจดัการศึกษารายวิชา
พฤติกรรมผูบ้ริโภคของผูรั้บบริการการศึกษา ศูนยก์ารศึกษาดรุณพิทยา มหาวิทยาลยัราชภฏัสวน
สุนนัทา โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาระดบัความพึงพอใจต่อการจดัการศึกษา และเพื่อศึกษาระดบั
ความพึงพอใจต่อการจดัการศึกษาทั้งส่ีดา้นจ าแนกตามเพศ อาย ุสถานภาพการศึกษา ประสบการณ์
ศึกษาและผลการศึกษาเฉล่ียสะสม โดยผลการศึกษาบวา่ ความพึงพอใจต่อการจดัการศึกษารายวิชา
พฤติกรรมผูบ้ริโภคของผูรั้บบริการอยูใ่นระดบคัวามพึงพอใจมาก ผูรั้บบริการชายมีความพึงพอใจ
ในระดบัมากท่ีสุดต่อการจดัการศึกษารายวิชาพฤติกรรมผูบ้ริโภค ผูรั้บบริการอายุน้อยกวา่ 22 ปี มี
ความพึงพอใจระดบัมากต่อการจดัการศึกษารายวิชาพฤติกรรมผูบ้ริโภค ผูรั้บบริการท่ีเรียนอย่าง
เดียวกับผู ้รับบริการท่ีเรียนและท างานมีความพึงพอใจในระดับมากท่ีสุด ผู ้รับบริการท่ีมีพื้น
ฐานความรู้มีความพึงพอใจระดบัมากท่ีสุด และผูรั้บบริการท่ีคะแนนเฉล่ียสะสมต ่ากวา่ 3.00 มีความ
พึงพอใจในระดบัมาก 

    โสรัจ รัตนบุษย ์และคณะ (2551) ศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคท่ีมีต่อการเลือกซ้ือ
สินคา้และบริการของห้างสรรพสินคา้ บ๊ิกซี ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ สาขาบางนา โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ
ศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการเลือกซ้ือสินค้าและบริการของห้าง และเปรียบเทียบ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการเลือกซ้ือสินคา้และบริการ ผลการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง อายุระหว่าง 21-40 ปี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดต้  ่ากวา่ 10,000 บาทต่อ
เดือน ซ่ึงท าให้ทราบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการท่ีมีต่อห้างสรรพสินคา้ เป็น
วยัท างานซ่ึงจ าเป็นตอ้งมีการเลือกซ้ือสินคา้และบริการมาใชใ้นชีวิตประจ าวนั ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มี
การจ่ายเงินเพื่อเลือกซ้ือสินค้าและบริการโดยเฉล่ียต่อคร้ังจ านวน 500-1,000 บาท ช่วงเวลาท่ี
ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือคือ 16.01-19.00 น. ซ่ึงเป็นช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคเลิกท างานเป็นส่วนใหญ่ ส่วน
รายการท่ีผูบ้ริโภคตอ้งกรมากท่ีสุดคือ การลดราคาสินคา้ซ่ึงเป็นการประหยดัค่าใชจ่้ายและสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการไดม้ากท่ีสุด 
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2.2.2 การศึกษาเกีย่วกบัชาเมี่ยง 
  งานวจิยัเก่ียวกบัชาเม่ียงมีรายละเอียด แสดงดงัตารางท่ี 2.1 

ตารางที ่2.1 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัชาเม่ียง 
ช่ือผู้แต่ง เร่ืองทีศึ่กษา วตัถุประสงค์และผลการศึกษา 

อภิรดี  ส าลิกา 
(2527)  

การศึกษาสารท่ีให้ใน
กล่ินเม่ียง 

มุ่งเน้นการศึกษาทดลองกลุ่มเม่ียง ในอ าเภอแม่ริม 
โดยสรุปผลของการศึกษา พบว่าใบเม่ียงให้ทั้ งกล่ิน
กุหลาบ มีกล่ินท่ีหอม ส่วนผลของจุลินทรียใ์นเม่ียง
ส่วนใหญ่มีทั้งยสีต ์ราและแบคทีเรีย 

ปฐวี  แสงฉาย 
(2536) 

ทศันคติของเกษตรกรท่ี
ปลูกชา(เม่ียง) ท่ี มี ต่อ
การอนุรักษ์ทรัพยากร
ป่าไม ้ต าบลป่าแป๋ อ.แม่
แตง จ.เชียงใหม่ 

มุ่งเน้นทศันคติของเกษตรกรผูป้ลูกเม่ียงท่ีมีต่อการ
อนุรักษ์ ผลการศึกษาพบว่า การเม่ียงมีมีผลท าให้ป่า
ลดลงแต่ไม่ใช่สาเหตุใหญ่ การท าเม่ียงมีตน้ทุนต ่ากวา่
พืชอ่ืน และเป็นอาชีพหลกัมานาน แต่ปัญหาท่ีส าคญั
คือเร่ืองตลาดรับซ้ือมีน้อยปัญหาเร่ืองน ้ า และปัญหา
การปลูกพืชอ่ืนทดแทนเม่ียง 

ป ร ะ วิ ณ  สิ น
เศรษฐกุลและ
น เ ร ศ  สุ ริ ย
กาญจน์ (2537)  

การส ารวจพฤติกรรม
การอบเม่ียง สูบบุห ร่ี 
ยานัตถ์ และยาฉุน ของ
ป ระช ากรภ าค เห นื อ
ตอนบน. 

มุ่งเน้นศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเม่ียงสูบบุหร่ี 
ยานตัถ์ และยาฉุน กบัภาวะอาการของโรคท่ีเก่ียวขอ้ง 
โดย สมมุติฐานของการวิจยัยอมรับเป็นบางสวน คือ
พฤติกรรมการบริโภคเม่ียงและยาสูบของเพศชายมี
ความสัมพนัธ์กับภาวะอาการของโรคท่ีเก่ียวข้อง ท่ี
ปวดตามแขนตามขา ส่วนเพศหญิงการบริโภคเม่ียง
และยาสูบไม่มีความสัมพนัธ์ของโรคท่ีเก่ียวขอ้ง 

ส า ย ั น ต์  ตั น
พาณิช 2540 

โครงสร้างทรงพุ่มและ
รูปทรงรากในระบบวน
เกษตรท่ีมีชาเม่ียงเป็น
พืชหลกั 

มุ่งเน้นการศึกษาการใช้ดินบนพื้ น ท่ีลาดชันและ
ตรวจวดัโครงสร้างทรงพุ่มและรูปทรงรากของเม่ียง
และไมย้ืนตน้บางชนิดในระบบวนเกษตรท่ีมีชาเม่ียง
เป็ นพื ชห ลัก พ ร้อมทั้ งต รวจวัด ผ ลิ ตภ าพ ท าง
เศรษฐศาสตร์ ซ่ึงพบวา่ ในแปลงตวัอยา่งระยะท่ีใหผ้ล
ผลิตเต็มท่ีและระยะกลางให้อตัราผลตอบแทนทาง
การเงินสูงและดีกวา่ระยะเร่ิมตน้การศึกษาดงักล่าวมี
อตัราส่วนของผลประโยชน์สูงมากกวา่ 1 
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ตารางที ่2.1 (ต่อ) 
ช่ือผู้แต่ง เร่ืองทีศึ่กษา วตัถุประสงค์และผลการศึกษา 

ผ ดุ ง เ กี ย ร ติ 
ม่ ว ง น น ท ศ รี 
(2542)  

ผลกระทบบางประการ
ของการบวนการผลิต
เม่ียงท่ีมีต่อระบบนิเวศ
ป่าไมพ้ื้นท่ีตน้น ้ า ต าบล
สวนเข่ือน อ าเภอเมือง
แพร่ จงัหวดัแพร่ 

มุ่งเน้นศึกษากระบวนการผลิตเม่ียงและผลกระทบ
บางประการของกระบวนการผลิตเม่ียงท่ีมีต่อระบบ
นิเวศป่าไม้พื้นท่ีต้นน ้ า ต.สวนเข่ือน อ.เมืองแพร่ จ.
แพร่ พบว่ากระบวนการผลิตเม่ียงมีผลต่อระบบนิเวศ
ป่าไมใ้นพื้นท่ีตน้น ้ าดา้นบวกและลบ กล่าวคือการเตีร
ยมพื้นท่ีมีผลต่อความหลากหลายทางชีวภาพในพื้นท่ี
ปลูกชาเม่ียงลดลง การเก็บหาฟ้ืนเพื่อใช้น่ึงชาท าให้
ความหนาแน่ของพื้นท่ีป่าลดลงประจุบวกของดิน
ลดลง ธาตุในดินลดลง การป้องกันไฟป่ามีมากข้ึน 
ความหนาแน่นของป่ามากข้ึนจากการปลูกชาเม่ียง 
และดินอุดมสมบูรณ์มากข้ึน อีกนั้นการปลุกชาไม่มี
ผลกระทบต่อแหล่งน ้าและคุณภาพ 

หทยัชนก ตีรณ
วั ฒ น า กู ล 
(2545) 

อาชีพการท าเม่ียงของ
บา้นปางมะโอ ต าบลแม่
นะ อ าเภอเมืองเชียงดาว 
จงัหวดัเชียงใหม่ 

มุ่งเน้นการศึกษาปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับการคงอยู่ใน
อาชีพการท าเม่ียงและศึกษาเครือข่ายการคา้เม่ียงของ
บา้นปางมะโอ ผลการศึกษาพบวา่ปัจจยัการคงอยูข่อง
อาชีพการท าเม่ียงคือดา้นกายภาพพื้นท่ี ดา้นการผลิต 
การแปรรูป ภูมิปัญญา ด้านการถ่ายทอดองค์ความรู้
และการสนบัสนุนจากหน่วยงานภาครัฐ ส่วนผลดา้น
เครือข่ายการคา้เม่ียงท่ีเกิดข้ึน จะมีความสัมพนัธ์ทาง
เครือญาติ พอ่คา้คนกลาง พอ่คา้ปลีก พอ่คา้เร่ 

อาทิตยา ตาค า 
(2547) 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์
เม่ียงหวานบรรจุขวด 

มุ่งเน้นการพฒันาสูตรไส้เม่ียงท่ีเหมาะแก่การผลิต ท่ี
ใชอ้งคป์ระกอบการทดลองคือ น ้ าตาลป๊ีบ มะพร้าวคัว่
กรอบ และถัง่ลิสงบด จากผลจากการศึกษาพบวา่ สูตร
ท่ีเหมาะสมคือน ้ าตาลป๊ีบร้อยละ 43.75 มะพร้าวคัว่
กรอบร้อยละ 37.50 ถัง่ลิสงกรอบร้อยละ 18.75 และมี
อายกุารเก็บรักษา 2 สัปดาห์ 

ท่ีมา: จากการวเิคราะห์. 
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   จากการสรุปงานวิจยัท่ีศึกษาเก่ียวกบัชาเม่ียงจะเห็นไดว้่ามีทั้งการศึกษาเชิงวิทยาศาสตร์ 
ดา้นเกษตร ดา้นชุมชน และส่ิงท่ีขาด คืองานวิจยัดา้นการเพิ่มมูลค่าจากผลผลิตชาเม่ียง การแปรูป
สินคา้ หรือการศึกษาดา้นเศรษฐศาสตร์ของชาเม่ียงท่ีท าให้เกษตรผูป้ลูกชาเม่ียงหนัมาเปล่ียนระบบ
การผลิตเพื่อการแปรรูปสินคา้เม่ียงอนัจะส่งผลท าให้เกิดสินคา้ใหม่ ท่ีมีผลตอบแทนสู่และตลาดมี
ความตอ้งการ อนัจะน าไปสู่รายไดอ้าชีพเกษตรผูป้ลุกเม่ียงท่ีมากข้ึน เกษตรกรให้ความส าคญัเร่ือง
เม่ียงมากข้ึน เพื่อยกระดบัฐานในครัวเรือนท่ีสูงข้ึนจากการปลูกเม่ียง 

2.2.3 การศึกษาเกีย่วกบัการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของสินค้าต่างๆ 

    พงษส์ันต์ิ ตน้หยง และคณะ (2549) ศึกษาเร่ือง การพฒันากลยุทธ์การตลาดของสินคา้
หน่ึงต าบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ในจงัหวดันครปฐม ซ่ึงในการศึกษาน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อให้ทราบถึงกล
ยทุธ์ทางการตลาดของสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ ปัญหาและอุปสรรคท่ีจะน ามาซ่ึงการพฒันา 
การศึกษาไดแ้บ่งสินคา้เป็น 5 กลุ่มใหญ่ คือ สินคา้เกษตร สอนคา้เกษตรแปรรูป สินคา้สมุนไพรท่ี
ไม่ใช่อาหารและยา สินคา้เคร่ืองใช้และเคร่ืองประดบัตกแต่ง และสินคา้ศิลปะประดิษฐ์และของท่ี
ระลึก โดยผลการวิจยัพบว่า ในทุกกลุ่มสินค้าจะเน้นในเร่ืองคุณภาพของสินค้าเป็นหลัก โดยมี
แนวความคิดท่ีวา่หากสินคา้ดีจะสามารถท าให้ขายได ้แต่ยงัคงพบปัญหาเร่ืองการรับรองมาตรฐาน
ในสินค้าสมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหารและยา ซ่ึงต้องใช้ต้นทุนสูง ส่งผลท าให้ความสามารถในการ
แข่งขนัลดลง ในดา้นการท าตลาดส่วนใหญ่จะใชก้ลยุทธ์การบอกปากต่อปากเน่ืองจากมีความง่าย
และใช้ต้นทุนน้อย ในวิธีการอ่ืนๆ ได้ใช้การโฆษณาผ่านหนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ และวิทย ุ
โดยเฉพาะสินคา้ประเภทศิลปะประดิษฐ์และของท่ีระลึก ในส่วนของปัญหาและอุปสรรคในการ
พฒันาเม่ือมองในมุมมองของผูป้ระกอบการส่วนใหญ่พบว่า มีปัญหาเร่ืองการท าการตลาด รัฐให้
การสนับสนุนไม่เพียงพอ มีคู่แข่งจ านวนมาก มีปัญหาเร่ืองเงินทุน สินคา้เสียหายง่าย และบรรจุ
ภณัฑย์งัคงตอ้งมีการพฒันา 

    ใจแกว้ แถมเงิน (2550) ไดศึ้กษาการพฒันากลยุทธ์การตลาดผลิตภณัฑ์สมุนไพรของ
กลุ่มวิสาหกิจชุมชน จงัหวดัอุบลราชธานี โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาระบบตลาดและคาดคะเน
ระดบัความตอ้งการผลิตภณัฑ์ ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ์สมุนไพรของผูบ้ริโภค และน าเสนอแผนการตลาดผลิตภณัฑ์สมุนไพร ผลการศึกษา
พบวา่ ระบบตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางสมุนไพร ในจงัหวดัอุบลราชธานี เร่ิมจากการซ้ือวตัถุดิบ
ในชุมชนและซ้ือวตัถุดิบบางประเภทนอกชุมชน โดยมีการจ าหน่ายทั้งทางตรงและทางออ้ม ในดา้น
พฤติกรรมการเลือกซ้ือและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือพบวา่ ผูบ้ริโภคเพศหญิง อาย ุ21-30 
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ปี ส่วนใหญ่ใชผ้ลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางประเภทสบู่สมุนไพร เน่ืองจาก ผวิกายชุ่มช่ืน ผวิขาวเนียน ผิว
สวย และสะอาด ในกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดนั้นพบวา่ กลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ไดมุ้่งเน้น
ผลิตสินคา้ให้มีคุณภาพ ผลิตตามหลกัภูมิปัญญา เพื่อให้มีคุณสมบติัโดดเด่นและควรมีการปรับปรุง
พฒันาบรรจุภณัฑใ์หส้วยงามมากข้ึน ในดา้นราคาไดใ้ชก้ลยทุธ์การตั้งราคาตามตน้ทุนและใกลเ้คียง
กบัคู่แข่ง และได้ค  านึงถึงการตั้งราคาให้เหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้ ในด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย ในทางตรงไดจ้  าหน่ายผ่านทางโทรศพัท์ ผ่านสมาชิกกลุ่ม และหาตลาดโดยติดต่อธุรกิจ
โดยตรง และทางออ้มไดมี้การฝากขายผา่นร้านคา้ต่างๆ และกลยุทธ์ดา้นการส่งเสริมการตลาด ใน
การใช้พนกังานขายไดมี้การคดัเลือกพนกังานท่ีมีไหวพริบ มีทกัษะและเทคนิคในการขาย รวมถึง
การโฆษณาไดจ้ดัท าส่ือโฆษณา คือแผน่พบัเพื่อใหข้อ้มูลสินคา้และสรรพคุณ และจดัแสดงสินคา้ ณ 
จุดขายใหส้วยงามน่าดึงดูด 

    ลกัษมี งามมีศรี และคณะ (2552) ได้ศึกษาถึงการตลาดสินคา้ OTOP สู่แนวทางการ
พฒันากลยทุธ์การตลาดสินคา้ OTOP ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครสวรรค ์โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ
ศึกษาปัญหาและอุปสรรคในการด าเนินการดา้นการตลาด ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ 
OTOP และแนวทางการพฒันากลยุทธ์การตลาดสินคา้ OTOP ผลการศึกษาพบวา่ ในดา้นปัญหาและ
อุปสรรค กลุ่ม OTOP มีเงินทุนนอ้ย ส่วนใหญ่กลุ่มผูผ้ลิตมีการผลิตสินคา้ในรูปแบบเดิม ไม่มีความ
หลากหลายและแปลกใหม่ ราคาข้ึนอยู่กับความยากง่ายและระยะเวลาในการผลิต มีการสั่งซ้ือ
วตัถุดิบจากต่างจงัหวดัท าใหเ้กิดความล่าชา้ มีการจดัโฆษณาหรือประชาสัมพนัธ์นอ้ย รวมถึงยงัขาด
แคลนแรงงาน ในด้านพฤติกรรมของผูบ้ริโภค พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกซ้ือสินคา้ประเภท
อาหาร/เคร่ืองด่ืมมากท่ีสุด เน่ืองจากมีคุณภาพดีท่ีเป็นท่ียอมรับและราคาไม่แพง และในดา้นปัจจยัท่ี
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านความ
ปลอดภยั ไม่ปรุงแต่งสารเคมี และใชว้สัดุธรรมชาติในการผลิต  

    นุกูล พิกุล และ ญาตาวมิีนทร์ พีชทองหลวง (2554) ศึกษาถึงผลการฝึกปฏิบติัการเขียน
แผนกลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจค้าปลีกขนาดเล็กของนักศึกษาระดับปริญญาตรี หลักสูตร
การตลาดมหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลลา้นนา โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้างแบบฝึกทกัษะและ
ศึกษาผลการฝึกปฏิบติัการการเขียนแผนกลยุทธ์การตลาดส าหรับร้านคา้ปลีกขนาดเล็กส าหรับ
นักศึกษาปริญญาตรี ผลการศึกษาพบว่า แบบฝึกทกัษะการเขียนแผนกลยุทธ์การตลาดส าหรับ
ร้านค้าปลีกขนาดเล็กท่ีผูว้ิจ ัยสร้างมีประสิทธิภาพตามเกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้ความพึงพอใจของ
นักศึกษาต่อการเรียนผ่านการเขียนแผนกลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจค้าปลีกขนาดเล็กของ
นักศึกษามีคะแนนอยู่ในระดับมากท่ีสุด และผู ้ประกอบการมีความพึงพอใจต่อแผนกลยุทธ์
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การตลาดท่ีกลุ่มตวัอยา่งจดัท าข้ึนอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ผลการวจิยัแสดงให้เห็นวา่แบบฝึกการเขียน
แผนกลยทุธ์การตลาดส าหรับธุรกิจคา้ปลีกขนาดเล็ก สามารถพฒันาความรู้ และทกัษะของนกัศึกษา
เป็นไปตามวตัถุประสงค์ของรายวิชาการบริหารการคา้ปลีก นกัศึกษามีความพึงพอใจต่อการเรียน
ผ่านแบบฝึกการเขียนแผนกลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจค้าปลีกอยู่ในระดับมากท่ีสุด และ
ผูป้ระกอบการมีความพึงพอใจต่อแผนการกลยุทธ์การตลาดท่ีนักศึกษาจดัท าข้ึนอยู่ในระดบัมาก
ท่ีสุด แสดงใหเ้ห็นวา่ แบบฝึกการเขียนแผนกลยทุธ์การตลาดส าหรับธุรกิจคา้ปลีกขนาดเล็กสามารถ
น า ไปใชก้บันกัศึกษาท่ีก าลงัศึกษาอยูร่ะดบัต่างๆ ในสถาบนัการศึกษาอ่ืนๆ ได ้

    สดช่ืน อุตอามาตย ์และคณะ (2554) ไดศึ้กษาถึงแนวทางการด าเนินกลยุทธ์การตลาด
เพื่อการเติบโตอยา่งย ัง่ยืนของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนในจงัหวดักาฬสินธ์ุ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
การด าเนินกลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ ศึกษาการด าเนินกลยุทธ์ดา้นราคา ศึกษาการด าเนินกลยุทธ์ดา้น
การจดัจ าหน่าย ศึกษาการด าเนินกลยุทธ์ดา้นการส่งเสริมการตลาด และเปรียบเทียบการด าเนินกล
ยุทธ์ทางการตลาดของแต่ละกลุ่มประเภทผลิตภณัฑ์หลกั ผลการวิจยัพบวา่ กลุ่มวิสาหกิจชุมชน มี
การใชก้ลยุทธ์ทางการตลาด โดยรวม 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์และการบริการ ซ่ึงโดยรวมอยูใ่น
ระดบัปานกลาง ดา้นราคา โดยรวมอยูใ่นระดบัมากและระดบัปานกลางเท่ากนั ดา้นการจดัจ าหน่าย 
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก และดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยูใ่นระดบันอ้ย ในส่วนของการ
เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน โดยเปรียบเทียบ 3 ด้าน ได้แก่ ด้าน
ประเภทสินค้าหลักของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน ด้านระยะเวลาการด าเนินกิจการของกลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชน และดา้นจ านวนเงินลงทุนคร้ังแรกของกลุ่มวสิาหกิจชุมชน ซ่ึงพบวา่ การเปรียบเทียบกลยทุธ์
ทางการตลาดของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนจ าแนกประเภทสินคา้หลกัของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน และการ
เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนจ าแนกตามจ านวนเงินลงทุนของกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชน มีความแตกต่างในแต่ละดา้น ส่วนการเปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของกลุ่ม
วสิาหกิจชุมชนจ าแนกตามระยะเวลาการด าเนินงานของกลุ่มวสิาหกิจชุมชน ไม่แตกต่างกนั  

    ฉัตรชัย อินทสังข์ และปวีณา อาจนาวงั (2556) ได้ศึกษาต้นแบบกลยุทธ์การตลาด
ส าหรับพัฒนาผลิตภัณฑ์วิสาหกิจชุมชน เพื่อการค้าระดับประเทศ สู่ความย ัง่ยืน กรณีศึกษา
ผลิตภัณฑ์ชุมชนท่ีมีระดับต ่ ากว่า 3 ดาว ในเขตอ าเภอวงันาเขียว จังหวดันครราชสีมา โดยมี
วตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาตน้แบบกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับพฒันาผลิตภณัฑ์วิสาหกิจชุมชน เพื่อ
หาช่องทางการจดัจ าหน่ายและเพิ่มยอดขายให้สมาชิก และเพื่อพฒันาผลิตภณัฑ์ชุมชน ให้ไดรั้บ
มาตรฐานระดบัประเทศ ผลการศึกษาพบวา่ ตน้แบบการบริหารกลยุทธ์ทางการตลาด ส าหรับการ
พฒันาผลิตภณัฑ์วิสาหกิจชุมชน เพื่อการคา้ระดบัประเทศสู่ความย ัง่ยืน ประกอบดว้ย 3 ส่วนหลกั 
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คือ ผูน้ าหน่วยงานภาครัฐท่ีตอ้งถ่ายทอดองค์ความรู้ ศาสตร์วิชาการแขนงต่างๆ ลงสู่ชุมชน ผูน้ า
ชุมชนท่ีมีภาวะผูน้ า (Leadership) มีความมุ่งมัน่ ตั้งใจ ตระหนักในการเป็นผูป้ระกอบการ มีการ
บริหารกิจการอยา่งเป็นระบบ และความร่วมมือ ร่วมใจและการด าเนินงานอยา่งเขม้แข็งเตม็ท่ี โดยมี
เป้าหมาย วตัถุประสงคต์รงกนัท่ีมาจากการยอมรับร่วมกนั 

    Afzal (2009) ศึกษาถึงความสามารถทางการตลาด กลยุทธ์ และประสิทธิภาพการ
ด าเนินธุรกิจในตลาดเกิดใหม่ประเทศปากีสถาน โดยมีว ัตถุประสงค์เพื่อแสดงให้ เห็นถึง
ความสัมพนัธ์เชิงบวกระหวา่งความสามารถทางการตลาดและกลยุทธ์โดยใชก้รอบแนวคิด Porters 
และประสิทธิภาพองคก์รในตลาดท่ีก าลงัพฒันาและเกิดใหม่ในประเทศปากีสถาน ซ่ึงผลการศึกษา
พบว่า การปฏิบติัดา้นการตลาด (Market Practice) ไดค้วบคุมความสัมพนัธ์ระหว่างความสามารถ
ทางการตลาดกบักลยุทธ์ตามแนวคิดของ Porter และประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจ แต่ในทาง
กลบักนัประเภทของการปฏิบติัดา้นการตลาดท่ีน ามาใชน้ี้ก็จะไดรั้บการตรวจสอบเพื่อให้เกิดความ
น่าเช่ือถือ มีการศึกษาจ านวนมากไดก้ล่าววา่ ความสามารถทางการตลาดกบักลยทุธ์ตามแนวคิดของ 
Porter มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจ นอกจากน้ีในขอ้สรุปตามแบบจ าลองตาม
ทฤษฎีและขอ้เสนอตามทฤษฎีนั้น ไดแ้นะน าถึงกรอบความสามารถและกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีอยู่
ในสภาพแวดล้อมของธุรกิจในประเทศปากีสถานว่ายงัคงมีจุดอ่อนในเร่ืองของประสิทธิภาพการ
ด าเนินธุรกิจ 

    Brahmane (2014) ได้ศึกษาถึงความสามารถในการขายและความสามารถในการ
ด าเนินการทางการตลาดของ SMEs ในประเทศอินเดียและผลกระทบในส่วนแบ่งการตลาด ซ่ึงมี
ความเช่ือมโยงถึงประสิทธิภาพของธุรกิจท่ีสามารถให้ความรู้ท่ีส าคญัส าหรับหน่วยธุรกิจท่ีจะไดรั้บ
ประโยชน์จากการแข่งขนัในอุตสาหกรรม การศึกษาน้ีไดม้ัง่เน้นไปยงัขั้นตอนท่ีแตกต่างกนัของ
ความสามารถทางการตลาดและผลกระทบในส่วนแบ่งการตลาด ผลการศึกษาสามารถอธิบายให้
เห็นถึงความสามารถทางการตลาดท่ีเติบโตข้ึนซ่ึงเห็นไดจ้ากส่วนแบ่งทางการตลาด ขั้นตอนและ
ความสามารถทางการตลาดประกอบไปด้วยขั้นตอนท่ีมีความเช่ือมโยงระหว่างหน่วยธุรกิจและ
ผูบ้ริโภค ดงันั้นเพื่อท าให้เกิดประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจ หน่วยธุรกิจจ าเป็นตอ้งเสริมสร้าง
ความเช่ือมโยงระหวา่งผูบ้ริโภคและหน่วยธุรกิจเอง ซ่ึงจ าเป็นท่ีจะตอ้งด าเนินการศึกษาและไดพ้บ
ถึงความแตกต่างในกระบวนการของความสามารถทางการตลาดและความเช่ือมโยงของ
ความสามารถในการด าเนินธุรกิจท่ีมีประสิทธิภาพ การวจิยัท่ีน าเสนอถึงความสามารถทางการตลาด
นั้นมีวตัถุประสงคเ์พื่อวเิคราะห์ถึงแนวทางการปฏิบติัท่ีดีท่ีสุดในวิสาหกิจขนาดเล็กและขนาดกลาง 
เพื่อใหเ้กิดการปรับปรุงและพฒันาหน่วยธุรกิจใหดี้ข้ึน 
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    Ardjouman and Asma (2015) ศึกษาถึงกลยุทธ์การจัดการด้านการตลาดท่ีมีผลต่อ
ประสิทธิภาพของ SMEs ในสาธารณรัฐโกตดิววัร์ โดยมุ่งศึกษาเพื่อปรับปรุงประสิทธิภาพของ 
SMEs การวิจยัน้ีไดมี้ออกแบบส ารวจและเป็นการเขียนอธิบายเชิงพรรณนา ผูต้อบแบบสอบถาม
ประกอบไปดว้ยผูบ้ริหารระดบัสูงจ านวน 50 ราย ผูบ้ริหารระดบักลางจ านวน 50 ราย และคนงาน
ในเมืองอาบิจาน 100 ราย โดยมีการเลือกแบบเฉพาะเจาะจงจากผูป้ระกอบการ SMEs ทั้งรูปแบบ
อุตสาหกรรมการบริการและการผลิต ผลการศึกษาพบวา่ การรับรู้ถึงบทบาทท่ีส าคญัในกลยุทธ์การ
จัด ก ารด้ าน ก ารตล าด  (Marketing Management Strategy)  ข อ งก ารด า เนิ น ก าร  SMEs ท่ี มี
ประสิทธิภาพนั้นอยูใ่นระดบัสูง โดยเทคโนโลยีท่ีน ามาใช้ในกลยุทธ์การจดัการทางการตลาดเป็น
เคร่ืองมือท่ีสามารถใชพ้ฒันา SMEs ไดอ้ยา่งย ัง่ยืนจริง นอกจากน้ี ไดมี้ขอ้เสนอแนะวา่ผูน้ าของการ
ด าเนินงาน SMEs และผูก้  าหนดนโยบายท่ีจะยกระดบัและพฒันากลยุทธ์การจดัการตลาดใหม่ ควร
ท่ีจะแกไ้ขช่องวา่งในการจดัการของ SMEs ในสาธารณรัฐโกตดิววัร์ 

2.2.4 การศึกษาเกีย่วกบัความยนิดีทีจ่ะจ่ายสินค้าเกษตรต่างๆ 

    Moon and Balasubramanian (2003) ใช้ Contingent Valuation ในการอธิบายว่าท าไม
ตลาดส าหรับอาหารท่ีตดัแต่งพนัธุกรรมจึงมีอยูใ่นยุโรป โดยมุ่งเน้นไปท่ีอาหารเชา้ท่ีท าจากธญัพืช
ในองักฤษ การรวบรวมขอ้มูลใช้วิธีการส่งแบบสอบถามทางส่ืออิเลคทรอนิกส์ โดยแบบสอบถาม
แบ่งเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามปลายปิด (Closed – ended WTP) โดยก าหนดราคา
อาหารเช้าจากธัญพืชท่ีตดัแต่งพนัธุกรรมไว ้กล่องละ 4.00 ดอลลาร์ และอาหารเช้าจากธัญพืชท่ี
ไม่ได้ตดัแต่งพนัธุกรรม ราคากล่องละ X ดอลลาร์ (X อยู่ในช่วง 4.10 – 7.00 ดอลลาร์) แล้วถาม
ผูต้อบว่ามีความยินดีท่ีจะจ่ายราคาท่ีสูงข้ึน Y ดอลลาร์หรือไม่ (Y อยู่ในช่วง 0.10 – 3.00 ดอลลาร์) 
ส่วนท่ี 2 เป็นการใช้การ์ดในการถามความยินดีท่ีจะจ่าย (Payment Card WTP) โดยก าหนดราคา
อาหารเช้าจากธญัพืชท่ีตดัแต่งพนัธุกรรมกล่องละ 4.00 ดอลลาร์ และอาหารเช้าจากธัญพืชท่ีไม่ได้
ตดัแต่งพนัธุกรรมราคาสูงกวา่ 4.00 ดอลลาร์ (ราคาอยูใ่นช่วง 0.00 – 3.00 ดอลลาร์หรือสูงกวา่) แลว้
ถามวา่ราคาท่ีผูต้อบยินดีจะจ่ายส าหรับอาหารเชา้จากธญัพืชท่ีไม่ไดต้ดัแต่งพนัธุกรรมมากท่ีสุดเป็น
เท่าไร และส่วนท่ี 3 เป็นการใชก้าร์ดในการถามความยินดีท่ีจะยอมรับ (Payment Card WTA) โดย
ก าหนดราคาสินคา้ท่ี 2 ชนิดท่ี 4.00 ดอลลาร์ แลว้ถามผูต้อบวา่หากร้านคา้ตอ้งการเสนอส่วนลดเพื่อ
ส่งเสริมการขายอาหารเชา้จากธญัพืชท่ีตดัแต่งพนัธุกรรม จ านวนส่วนลดต ่าสุดท่ีท าให้ผูบ้ริโภคซ้ือ
สินค้าเป็นเท่าใด (ส่วนลดอยู่ในช่วง 0.00 – 3.00 ดอลลาร์หรือสูงกว่า) ผลการศึกษาพบว่ากลุ่ม
ผูบ้ริโภคทั้งสองกลุ่มในองักฤษ ประกอบดว้ย กลุ่มท่ียอมรับเทคโนโลยีการตดัแต่งพนัธุกรรมและ
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กลุ่มท่ีตระหนักในเร่ืองราคา จะเลือกบริโภคอาหารเช้าจากธัญพืชท่ีตดัแต่งพนัธุกรรมมากกว่า
อาหารเชา้จากธญัพืชท่ีไม่ไดต้ดัแต่งพนัธุกรรม 

    Vanit – Anunchai and Schmidt (2004) ไดว้ิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือและการประมาณความยนิดีท่ีจ่ายของผูบ้ริโภคส าหรับผกัท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม (กะหล ่าปลี) 
ในประเทศไทย โดยใช้ the Double – Bound Contingent Valuation Method ในการสัมภาษณ์
ผูบ้ริโภค 1,320 รายใน 3 จงัหวดั ได้แก่ กรุงเทพฯ เชียงใหม่ และขอนแก่น ท่ีซ้ือผกั ณ ไฮเปอร์
มาร์เกต ซุปเปอร์มาร์เกต และกรีนช็อป ผลการศึกษาพบว่า ความยินดีท่ีจะจ่ายมีความสัมพนัธ์ใน
ทิศทางเดียวกนักบัความถ่ีในการซ้ือผกัท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม การรับประทานอาหารปลอดภยั 
ปัญหาสุขภาพ ความเก่ียวขอ้งกบัสารเคมี และอายุ ส าหรับปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์มรทิศทางตรงกนั
ขา้มกบัความยนิดีท่ีจะจ่าย ไดแ้ก่ ความถ่ีในการท าอาหาร และผูบ้ริโภคมีความยนิดีท่ีจะจ่ายส่วนต่าง
ของราคา (Price Premium) เกือบร้อยละ 100   

    Kaneko and Chern (2005) ศึกษาความยินดี ท่ีจะจ่ายส าหรับอาหารท่ีไม่ตัดแต่ง
พนัธุกรรม ไดแ้ก่ น ้ ามนั, คอร์นเฟล็ค และแซลมอน ของผูบ้ริโภคในสหรัฐอเมริกาจ านวน 256 คน 
โดยใช้การสอบถามทางโทรศพัท์ โครงสร้างของแบบสอบถาม ประกอบดว้ย ส่วนท่ี 1 เป็นขอ้มูล
เก่ียวกบัความรู้ ทศันคติ และการรับรู้เก่ียวกบัการตดัแต่งพนัธุกรรม (GMOs) และอาหารท่ีตดัแต่ง
พนัธุกรรมโดยทัว่ไป และความชอบเก่ียวกบัรูปแบบของระเบียบการตดัแต่งพนัธุกรรม ส่วนท่ี 2 
ประกอบด้วย ชุดค าถาม Contingent Valuation (CV) ท่ีเก่ียวข้องกับพืชน ้ ามัน คอร์นเฟล็ค และ
แซลมอน และส่วนท่ี 3 เก่ียวขอ้งกบัขอ้มูลประชากรศาสตร์และรายได้ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ประมาณค่าความความยินดีท่ีจะจ่ายโดยใช้ Binomial และ Multinomial Logit Model ผลการศึกษา
พบว่า ผูบ้ริโภคยินดีท่ีจะจ่าย 20.9%, 14.8% และ 28.4% ของราคาพื้นฐาน เพื่อหลีกเล่ียงพืชน ้ ามนั 
คอร์นเฟล็ค และแซลมอนท่ีตดัแต่งพนัธุกรรมตามล าดบั  

    Lin et al. (2006) ใ ช้  Contingent Valuation Method โ ด ย ใ ช้  the Semi – Double – 
Bounded Dichotomous Choice Model ในการประมาณความยินดีท่ีจะจ่ายของผูบ้ริโภคส าหรับ
อาหารไบโอเทค ไดแ้ก่ น ้ามนัถัว่เหลืองท่ีผลิตจากถัว่เหลืองไบโอเทค และขา้วไบโอเทคในจีน และ
วเิคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ืออาหารไบโอเทคโดยใชว้ิธีการหา Marginal Effects on WTP ส ารวจ
ผูบ้ริโภค 1,100 คน ใน 11 เมือง (รวมปักก่ิง และเซ่ียงไฮ้) แถบชายฝ่ังทางภาคตะวนัออก ผล
การศึกษาพบวา่ ร้อยละ 60 ของผูต้อบยินดีท่ีจะจ่ายส าหรับอาหารไบโอเทคโดยไม่ตอ้งมีส่วนลด แต่
อยา่งไรก็ตาม ร้อยละ 20 ของผูต้อบยอมรับการบริโภคอาหารท่ีไม่ใช่ไบโอเทค ส าหรับส่วนต่างของ
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ราคา (Price Premium) เฉล่ียท่ีผูต้อบยินดีท่ีจะจ่ายส าหรับน ้ ามนัถัว่เหลืองท่ีไม่ใช่ไบโอเทคประมาณ
ร้อยละ 23 – 53 และร้อยละ 42 – 74 ส าหรับขา้วท่ีใช่ไบโอเทค 

    Liu, Zeng, and Yu (2009) ส ารวจผูบ้ริโภคจ านวน 294 คน จากซุปเปอร์มาร์เกต 25 
แห่งในปักก่ิง เพื่อศึกษาความยินดีท่ีจะจ่ายส าหรับขนมไหว้พระจันทร์ท่ีไม่มีส่ิงเจือปน ใช ้
Contingent Valuation Method (CVM) โดยพัฒนารูปแบบวิธีการเป็น  2 วิธี  คือ 1) Continuous 
Method ประกอบดว้ยวิธีการใชก้าร์ด (Payment Card) และการใชค้  าถามปลายเปิด และ 2) Discrete 
Method ประกอบด้วย วิธีการ Dichotomous Choice ทั้ ง Single – bounded Dichotomous Choice 
และ Double – bounded Dichotomous Choice ผลการศึกษาพบวา่ อายุ และรายไดเ้ป็นปัจจยัท่ีส าคญั
ในการบริโภคอาหารท่ีปลอดภยัในจีน และผูบ้ริโภคในปักก่ิงมีความยนิดีท่ีจ่ายมากกวา่ส าหรับขนม
ไหวพ้ระจนัทร์ท่ีไม่มีส่ิงเจือปนเป็นจ านวนเงิน 5.80 หยวน 

    Tranter et al. (2009) ศึกษาความยินดีท่ีจะจ่ายส าหรับแครอทและเน้ือไก่อินทรียข์อง             
5 ประเทศในกลุ่ม EU ไดแ้ก่ สหราชอาณาจกัร โปรตุเกต เดนมาร์ก ไอร์แลนด์ และอิตาลี โดยใชว้ิธี 
Contingent Valuation Method (CVM) แบบสอบถามท่ีใช้ประกอบด้วย 1) พฤติกรรมการซ้ือ 
(Purchasing Behavior) 2) ขอ้มูลเก่ียวกบัการผลิตและการรับรู้เก่ียวกบัอาหารอินทรียไ์ม่วา่ผูบ้ริโภค
จะซ้ือหรือไม่ 3) การบริโภคแครอทและเน้ือไก่ และความยินดีท่ีจะจ่ายส าหรับแครอทและเน้ือไก่
อินทรีย ์   4) ปัจจยัท่ีส่งผลให้เกิดความยินดีท่ีจะจ่าย และ 5) ขอ้มูลทางดา้นเศรษฐกิจและสังคม ผล
การศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคยินดีท่ีจะจ่ายส่วนต่างของราคา (Price Premium) ส าหรับผกัอินทรีย ์(แค
รอท) มากกวา่เน้ือสัตวอิ์นทรีย ์(เน้ือไก่) ซ่ึงค่าความยนิดีท่ีจะจ่ายต ่าสุดท่ีวดัไดพ้บในประเทศโปรตุ
เกตุ คือ ยินดีท่ีจะจ่ายส่วนต่างของราคา (Price Premium) ร้อยละ 30 และร้อยละ 0 ส าหรับแครอท
อินทรียแ์ละเน้ือไก่อินทรีย ์ตามล าดบั ในขณะท่ีประเทศอ่ืน ๆ มีความยินดีท่ีจะจ่ายส่วนต่างราคา
ส าหรับสินคา้อินทรียท์ั้งสองประเภทประมาณร้อยละ 50 – 75  

    งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัวิธีการวิเคราะห์องคป์ระกอบร่วม (Conjoint Analysis) และการ
ใช้แบบจ าลองโลจิต (Logit Model) นภารัตน์ ภทัรประยูร (2546) ไดศึ้กษาความเต็มใจท่ีจะจ่ายใน
การบริโภคผกัปลอดสารพิษท่ีผลิตโดยวิธีไฮโดรโปนิกส์ และวิธีปลูกในมุง้ตาข่ายของประชาชนท่ี
อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 200 คน ทั้ งน้ีได้ศึกษาในผกั 5 ชนิด ได้แก่ ถั่วฝักยาว 
ผกัคะน้า กะหล ่าปลี กระหล ่าดอก และผกักาดขาว โดยใชว้ิธี Ordered Logit Method ผลการศึกษา
พบวา่ ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนักบัความเต็มใจจ่ายในการบริโภคผกัปลอดสารพิษ 
ได้แก่ อายุ และระดับการศึกษา ในขณะท่ีรายได้ต่อเดือนและจ านวนสมาชิกในครอบครัวมี
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ความสัมพนัธ์ในทิศทางตรงกนัขา้ม นอกจากน้ีผลการศึกษายงัช้ีให้เห็นวา่ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะมี
ความเตม็ใจจ่ายในการบริโภคผกัปลอดสารพิษดว้ยวธีิไฮโดรโปนิกส์มากกวา่วธีิปลูกในมุง้ตาข่าย 

    Ekelund and Tjärnemo (2004) ศึกษาความพอใจของผูบ้ริโภคส าหรับผกัอินทรียใ์น
ประเทศสวีเดน โดยเลือกผลิตภัณฑ์ คือ แครอท การศึกษาแบ่งเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนแรก 
ประกอบดว้ย การส ารวจและวเิคราะห์ผูบ้ริโภคในดา้นการตลาดส าหรับผลิตภณัฑอิ์นทรียใ์นสวเีดน 
ส่วนท่ีสอง เป็นขอ้มูลเชิงปริมาณโดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม (Conjoint Analysis) และ
ส่วนท่ีสามเป็นขอ้มูลเชิงพรรณนาของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัแนวคิดต่าง ๆ เก่ียวกบัผกั ส าหรับการศึกษา
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภควิเคราะห์จากผูต้อบ 145 ราย โดยใช้การวิเคราะห์องคป์ระกอบร่วมนั้น 
ไดแ้บ่งคุณลกัษณะ (Attribute) ออกเป็นวิธีการผลิต (Production Method) ได้แก่ แบบอินทรียแ์ละ
แบบดั้งเดิม โดยในแต่ละแบบแบ่งวิเคราะห์ออกเป็นแหล่งก าเนิด (Origin) 2 แหล่ง คือ ในสวีเดน 
และน าเข้า และวิเคราะห์ใน 4 ระดับราคา (Price) คือ 5, 10, 15 และ 20 SEK ต่อกิโลกรัม รวม
ทั้ งหมด 16 แบบ แสดงแต่ละรูปแบบโดยใช้การ์ด ผลการศึกษาพบว่าผูต้อบมีความพอใจด้าน
แหล่งก าเนิดมากกวา่วธีิการผลิต และราคาเป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญัท่ีสุดท่ีท าใหเ้กิดความพอใจ 

    Bruchhaus and Hinson (2005) ศึกษาความพอใจของผูบ้ริโภคต่อสตรอเบอร์ร่ี โดยส่ง
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Mail) ให้กบัผูบ้ริโภค 2,000 รายใน Louisiana, Mississippi และ Alabama 
ซ่ึงไดรั้บการตอบกลบัมา 309 ราย แบบสอบถามแบ่งเป็น 6 ส่วน ไดแ้ก่ ส่วนท่ีหน่ึง: ความถ่ีในการ
ซ้ือและการบริโภคสตรอเบอร์ร่ีสด ส่วนท่ีสอง: ร้อยละของสตรอเบอร์ร่ีสดท่ีซ้ือมาจากตลาดใน
ท้องถ่ินหรือซ้ือโดยตรง ส่วนท่ีสาม : แหล่งก าเนิดของสตรอเบอร์ร่ี ส่วนท่ี ส่ี : การวิเคราะห์
องค์ประกอบร่วม (Conjoint Analysis) ประกอบด้วย บรรจุภณัฑ์ (Container) กลยุทธ์ด้านยาฆ่า
แมลง (Pesticide Strategy) ราคา (Price) และแหล่งก าเนิดหรือตราสินคา้ (Origin/Brand) ส่วนท่ีห้า: 
ความยินดีท่ีจะจ่าย (WTP) และส่วนท่ีหก: ขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบ ผลการศึกษา
พบวา่ แหล่งก าเนิดหรือตราสินคา้ส่งผลต่อความยนิดีท่ีจะจ่ายมากท่ีสุด ซ่ึงแหล่งก าเนิดในทอ้งถ่ินมี
ความส าคญัท่ีสุด และปัจจยัท่ีมีความส าคญันอ้ยท่ีสุดคือกลยทุธ์ดา้นยาฆ่าแมลง 

    Darby et al. (2006) ศึกษาความยนิดีท่ีจะจ่ายส าหรับอาหารทอ้งถ่ินใน Columbus Ohio 
และพื้นท่ีใกล้เคียงจากผูบ้ริโภคท่ีจบัจ่ายซ้ือของในตลาดและร้านคา้ 17 แห่ง ทั้ งน้ีสินคา้ท่ีใช้ใน
การศึกษา คือ สตรอเบอร์ร่ี ใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบตวัต่อตวั (Face – to – Face Interviews)และ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การองค์ประกอบร่วม (Conjoint Analysis) โดยแบ่งปัจจยัออกเป็น 4 ด้าน 
ไดแ้ก่ ราคา (Price) แหล่งผลิต (Location of Production) ขนาด/รูปแบบของหน่วยผลิต (Size/Type 
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of Producing Firm) และการรับประกันในด้านความสดของผลผลิต นอกจากน้ีได้น าข้อมูลด้าน
เศรษฐกิจและสังคม ไดแ้ก่ อาย ุเพศ การศึกษา เพศ การอาศยัในเขตเมือง ดชันีการสนบัสนุนทอ้งถ่ิน 
(Local – Support Index) ดัชนีสุขภาพ (Health Index) และดัชนีความปลอดภยั (Safety Index) มา
พิจารณาร่วมดว้ย วิเคราะห์ความสัมพนัธ์โดยใช้ Binary Probit Model ผลการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภค
มีความยนิดีท่ีจะจ่ายส าหรับ  สตรอเบอร์ร่ีสดท่ีผลิตในพื้นเมืองมากกวา่  

    Tavernier, Onyango, and Pray (2006) ใช้ Logistic Regression Model ในการอธิบาย
ความยนิดีท่ีจะจ่ายของผูบ้ริโภคส าหรับผลิตอาหารอินทรีย/์ตดัแต่งพนัธุกรรม โดยปัจจยัท่ีใชใ้นการ
วิเคราะห์ ได้แก่ ข้อมูลสุขภาพและความปลอดภยั คุณลักษณะของสินค้า และลักษณะทางด้าน
เศรษฐกิจและสังคม ผลการศึกษาพบว่า อาหารจากธรรมชาติเป็นปัจจยัส าคญัท าให้เกิดการซ้ือ
อาหารอินทรีย ์ในขณะท่ีการเจ็บป่วยดว้ยโรคภูมิแพเ้ป็นสามาเหตุส าคญัในการบริโภคการบริโภค
อาหารท่ีตดัแต่งพนัธุกรรม  

    Ehirim et al. (2007) วิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อความยินดีท่ีจ่ายส าหรับปลาปลอดภยัใน 
Bayelsa State ประเทศไนจีเรีย วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ Cross Tabular และ Dichotomous Choice 
Logistic Model ผลการศึกษาพบวา่ อายุและการศึกษาเฉล่ียของผูต้อบ คือ 40 และ 12 ปี ตามล าดบั 
ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีอายุนอ้ย และสามารถเขา้ใจความเช่ือมโยงกนัระหวา่งความ
เส่ียงทางดา้นสุขภาพกบัการบริโภคอาหารท่ีไม่ปลอดภยั ผลการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคตระหนกัใน
เร่ืองปลาปลอดภยัร้อยละ 68.3 และมีความสนใจร้อยละ 58.3 และร้อยละ 65 ของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีไม่
ยนิดีท่ีจะจ่ายส าหรับปลาปลอดภยั การศึกษาแสดงให้เห็นวา่ปัจจยัทางเศรษฐกิจมีผลระทบมากกวา่
ปัจจยัทางสุขภาพในการลดความพอใจส าหรับอาหารปลอดภยั การเพิ่มข้ึนของรายไดแ้ละขนาด
ของครัวเรือนจะเพิ่มความปลอดภยัมากข้ึนร้อยละ 28 และ 21 ตามล าดบั ในขณะท่ีราคาท่ีเพิ่มข้ึน
ส่งผลใหค้วามตอ้งการบริโภคปลาท่ีปลอดภยัลดลง 

    Gracia and Magistris (2008) ศึกษาอุปสงค์ส าหรับอาหารอินทรีย์ของผู ้บริโภคใน
ภาคใตข้องอิตาลี โดยอ้างอิงทฤษฎีอุปสงค์ของ Lancaster ซ่ึงมีขอ้สมมติว่าอรรถประโยชน์ของ
ผูบ้ริโภคข้ึนอยูก่บัคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์แทนท่ีจะเป็นตวัผลิตภณัฑ์เอง ดงันั้นผูบ้ริโภคจะเลือก
ผลิตภณัฑอ์าหารระหวา่งแบบอินทรียก์บัแบบดั้งเดิมในส่วนผสมท่ีท าใหเ้ขาไดรั้บความพอใจสูงสุด 
การเลือกของผูบ้ริโภคส าหรับอาหารอินทรียว์ิเคราะห์ดว้ย Random Utility Discrete Choice Model 
และ Bivariate Probit Model ในการศึกษาได้แบ่งประเภทของปัจจยัท่ีก าหนดความยินดีท่ีจะจ่าย
ออกเป็น 8 กลุ่ม ไดแ้ก่       1) คุณลกัษณะดา้นประโยชน์ท่ีไดรั้บ ประกอบดว้ย ประโยชน์ต่อสุขภาพ 
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คุณภาพของสินคา้ ความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม เป็นตน้ 2) คุณลกัษณะทางกายภาพ ประกอบดว้ย 
ราคา รสชาติ กล่ิน สี ลักษณะภายนอกอ่ืน ๆ เป็นต้น 3) ความรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกับสินค้า 4) 
ลกัษณะทางดา้นเศรษฐกิจและสังคมของผูบ้ริโภค เช่น รายได ้เพศ เป็นตน้ 5) อาชีพของผูบ้ริโภค 6) 
อายุของผูบ้ริโภค 7) การศึกษาของผูบ้ริโภค และ 8) ขนาดของครอบครัว ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยั
ทางเศรษฐกิจเป็นปัจจยัส าคญัท่ีจ  ากดัการเติบโตของความตอ้งการอาหารอินทรีย ์แต่อย่างไรก็ตาม
การรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัประโยชน์ของอาหารอินทรียท์ั้งในดา้นส่ิงแวดลอ้มและสุขภาพ เป็น
ปัจจยัท่ีส าคญัในการเพิ่มอุปสงคใ์นอาหารอินทรีย ์นอกจากน้ีขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัอาหารอินทรียมี์
ความส าคญัอยา่งยิ่ง ในการเพิ่มอุปสงค์การบริโภคอาหารอินทรียใ์นภาคใตข้องอิตาลี เพราะขอ้มูล
ข่าวสารน ามาซ่ึงความรู้ของผูบ้ริโภค เม่ือผูบ้ริโภคมีความรู้มากข้ึน ความน่าจะเป็นท่ีจะซ้ืออาหาร
อินทรียจ์ะขยายวงกวา้งมากข้ึนเช่นกนั 




