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บทคัดย่อ 
 ในปัจจุบันผู้บริโภคให้ความส าคัญกับสุขภาพและความปลอดภัยจากการบริโภคเนื้อสัตว์เพิ่มมากขึ้น ท า
ให้เนื้อสุกรอินทรีย์กลายเป็นทางเลือกใหม่ที่ได้รับความสนใจ แต่ยังมีข้อจ ากัดด้านการผลิตและการเข้าถงึสินค้า 
การศึกษานี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคเนื้อสุกรอินทรีย์ รวมถึงศึกษา
กลยุทธ์การจัดการด้านการตลาดที่เหมาะสมในการพัฒนาตลาดเนื ้อสุกรอินทรีย์  การเก็บรวบรวมข้อมูลใช้
แบบสอบถามส ารวจกลุ่มผู้บริโภคจ านวน 400 ตัวอย่าง รวมถึงการสัมภาษณ์ผู้ที่เกี่ยวข้องในห่วงโซ่อุปทานสุกร
อินทรีย์ การวิเคราะห์แบ่งเป็น 3 ส่วน ได้แก่ การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยสถิติพรรณนา การวิเคราะห์
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อด้วยแบบจ าลองถดถอยโลจิสติกทวิ (Binary Logit Model) และแบบจ าลอง
ถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression Model) และการวิเคราะห์ด้านการตลาดด้วย SWOT และ TOWS Matrix  
 ผลการศึกษา พบว่า แม้ผู้บริโภคส่วนใหญ่รู้จักเนื้อสุกรอินทรีย์แต่มีเพียงส่วนน้อยที่เคยบริโภค ผู้บริโภค
รับรู ้ถึงคุณค่า ความปลอดภัย และผลดีต่อสิ ่งแวดล้อมของเนื้อสุกรอินทรีย์ แต่ยังขาดความเข้าใจเกี ่ยวกับ
ผลกระทบของฮอร์โมนในการผลิต การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ พบว่า อายุ การศึกษา การ
รับรู้ในตัวสินค้า และพฤติกรรมบริโภคอาหารปลอดสารพิษของครัวเรือน มีผลต่อการตัดสินใจอย่างมีนัยส าคัญ 
นอกจากนี้มาตรฐานการผลิตและแบรนด์สินค้ามีอิทธิพลทั้งต่อผู้บริโภคที่เคยมีและไม่มีประสบการณ์ในการ
บริโภค โดยกลุ่มแรกให้ความส าคัญกับคุณลักษณะเนื้อสุกร ส่วนกลุ่มหลังพิจารณาจากรูปลักษณ์สินค้า ส าหรับ
แนวทางพัฒนาตลาด ควรมุ่งเน้นการสร้างแบรนด์ที่น่าเชื่อถือ เน้นจุดขายด้านสุขภาพ สิ่งแวดล้อม และสวัสดิ
ภาพสัตว์ พร้อมท้ังส่งเสริมการรวมกลุ่มเกษตรกร พัฒนาระบบรับรอง และวางแผนการตลาดอย่างครบวงจรเพื่อ
ความยั่งยืนของระบบการผลิตและตลาดในระยะยาว 
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ABSTRACT 
Currently, consumers are increasingly concerned about health and safety from meat 

consumption, making organic pork a new alternative that has gained attention. However, there 
are limitations in production and product accessibility.  This study aimed to analyze factors 
influencing the decision to consume organic pork, as well as to study appropriate marketing 
management strategies for developing the organic pork market. Data collection involved 
surveying 400 consumers using questionnaires and interviewing stakeholders in the organic pork 
supply chain.  The analysis was divided into three parts: consumer behavior analysis using 
descriptive statistics, analysis of factors influencing purchasing decisions using a Binary Logit 
Model and a Linear Regression Model, and marketing analysis using SWOT and TOWS Matrix. 

The results showed that although most consumers were aware of organic pork, only a 
small proportion had consumed it.  Consumers perceived the value, safety, and environmental 
benefits of organic pork but lacked understanding of the impact of hormones in production. 
The analysis of factors influencing purchasing decisions revealed that age, education, product 
perception, and household's consumption behavior of pesticide-free food significantly affected 
the decision. Additionally, production standards and brand influenced both consumers with and 
without prior consumption experience, with the former prioritizing pork characteristics and the 
latter considering product appearance. For market development, strategies should focus on 
building a credible brand, emphasizing health, environmental, and animal welfare selling points, 
while promoting farmer groups, developing certification systems, and planning comprehensive 
marketing for the long-term sustainability of the production system and market.  
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ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 กระแสการบริโภคที่ให้ความส าคัญกับสุขภาพ ความปลอดภัย และความยั่งยืน ส่งผลให้สินค้าเกษตร
อินทรีย์เติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยมูลค่ายอดขายอาหารและเครื่องดื่มอินทรีย์ทั่วโลกอยู่ที่ 135 พันล้านดอลลาร์
สหรัฐในปี ค.ศ. 2021 ขณะที่พื้นที่เกษตรอินทรีย์คิดเป็นร้อยละ 1.60 ของพื้นที่เกษตรทั้งหมด (FiBL & IFOAM, 
2023) ส าหรับบริบทประเทศไทย พบว่าในช่วงปี พ.ศ. 2560 – 2565 พื้นที่และจ านวนเกษตรกรที่ได้รับการรับรอง
เพิ ่มขึ ้นคิดเป็นอัตราการเติบโตเฉลี ่ย (CAGR) ร้อยละ 52.2 และ 67.3 ต่อปี ตามล าดับ และมูลค่าตลาด
ภายในประเทศเพิ่มขึ้นร้อยละ 28.64 เป็น 9.17 พันล้านบาทในปี พ.ศ. 2565 (คณะกรรมการพัฒนาเกษตรอินทรีย์
แห่งชาติ, 2565) สะท้อนการเติบโตของตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ทั้งในระดับโลกและในประเทศ ภายใต้บริบท
ดังกล่าว ตลาดเนื้อสุกรอินทรีย์เป็นหนึ่งในตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ที่มีศักยภาพเชิงพาณิชย์สูง โดยมีมูลค่าทั่วโลก
ประมาณ 1.36 พันล้านดอลลาร์ในปี ค.ศ. 2024 และคาดว่าจะขยายตัวเฉลี่ยต่อปีร้อยละ 9 จนถึงปี ค.ศ. 2031 
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(Cognitive Market Research, 2024) ด้านอุปสงค์ในประเทศ จากสถิติพบว่าคนไทยส่วนใหญ่บริโภคเนื้อสัตว์เป็น
ประจ าประมาณร้อยละ 88.2 (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2560) โดยเนื้อสุกรเป็นโปรตีนหลัก ซึ่งมีสิถิติการบริโภคต่อ
หัวอยู่ที่ 13.1 กิโลกรัมต่อคนต่อปีในปี พ.ศ. 2564 และมีการบริโภคเนื้อสุกรต่อหัวล าดับที่ 58 ของโลก (FAOSTAT, 
2021; HelgiLibrary, 2023) ขณะเดียวกันไทยยังมีศักยภาพในด้านการค้าโดยส่งออกผลิตภัณฑ์สุกรแปรรูปมูลค่า 
20.92 ล้านดอลลาร์ในปี ค.ศ. 2023 และอยู่ล าดับที่ 41 ของผู้ส่งออกเนื้อสุกร (The World Bank, 2024; OEC, 
2024) จากข้อมูลข้างต้นแสดงให้เห็นความส าคัญของเนื้อสุกรไทย ซึ่งมีอุปสงค์และศักยภาพตลาดสูง สินค้าเนื้อ
สุกรอินทรีย์จึงมีโอกาสเติบโตตามกระแสสุขภาพ อย่างไรก็ตามในปัจจุบันยังไม่แพร่หลายเท่าพืชอินทรีย์ การขยาย
ตลาดในประเทศยังเผชิญข้อจ ากัด อาทิ ต้นทุนการผลิตที่สูงและความเสี่ยงจากโรคระบาดท าให้อุปทานจ ากัด
ผลักดันให้ราคาสูงและผู้บริโภคเข้าถึงได้ยาก รวมถึงช่องทางการจัดจ าหน่ายยังไม่ครอบคลุม นอกจากนี้ยังมี
ข้อจ ากัดด้านอุปสงค์เรื่องความรู้และความเข้าใจของผู้บริโภคต่อตัวสินค้า มาตรฐานการรับรอง คุณประโยชน์                 
เชิงสุขภาพและสิ่งแวดล้อมที่ถูกต้องชัดเจน การพัฒนาตลาดเนื้อสุกรอินทรีย์จึงยังมีช่องว่างการพัฒนาที่ส าคัญ 
การศึกษาในประเด็นดังกล่าวจึงมีความจ าเป็นเพื่อใช้ในการก าหนดนโยบายและพัฒนาอุตสาหกรรมอย่างมีทิศทาง 
งานวิจัยนี้จึงมุ ่งศึกษาพฤติกรรมผู ้บริโภค วิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคและเสนอแนวทาง 
การผลิตและการตลาดที่เหมาะสม เพื่อส่งเสริมเศรษฐกิจฐานรากให้มีความสามารถในการแข่งขัน และสร้างความ
มั่นคงทางอาหารของประเทศ อีกทั้งยังเป็นประเด็นท่ีสอดคล้องกับนโยบายรัฐในการส่งเสริมเกษตรอินทรีย์ และ
สนับสนุนเป้าหมายการพัฒนาที่ยั ่งยืน (Sustainable Development Goals: SDGs) เพื ่อผลักดันให้เนื ้อสุกร
อินทรีย์เป็นส่วนหนึ่งของระบบอาหารที่ปลอดภัย เป็นธรรม และเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในอนาคต 
 

จุดมุ่งหมายของการวิจัย 
1.  เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคเนื้อสุกรอินทรีย์ของผู้บริโภค ได้แก่ 1) ปัจจัย

ของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อความน่าจะเป็นในการตัดสินใจบริโภคเนื้อสุกรอินทรีย์ และ 2) ปัจจัยในตัวสินค้าที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเนื้อสุกรอินทรีย์  

2.  เพื่อศึกษากลยุทธ์การจัดการด้านการตลาดที่เหมาะสมในการพัฒนาตลาดเนื้อสุกรอินทรีย์ 
 

ขอบเขตของการวิจัย  
 การวิจัยนี้มีขอบเขตด้านเนื้อหาในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคเนื้อสุกรอินทรีย์ของ
ผู้บริโภคเขตเมืองในกรุงเทพและปริมณฑล รวมถึงการศึกษาด้านการตลาดเพื่อส่งเสริมศักยภาพแก่เกษตรกร
ผู้ประกอบการ โดยเก็บข้อมูลจากผู้บริโภค (ปลายน ้า) จ านวน 400 ตัวอย่าง ซึ่งเป็นผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในจังหวัด
กรุงเทพ นครปฐม ปทุมธานี นนทบุรี สมุทรปราการและสมุทรสาคร ตลอดจนการเก็บข้อมูลจากการประชุมกลุ่มและ
สัมภาษณ์เชิงลึกจากเกษตรกรผู้ผลิตเนื้อสุกรอินทรีย์ (ต้นน ้า) และผู้ประกอบการร้านค้าซึ่งเป็นผู้จัดจ าหน่ายเนื้อสุกร
อินทรีย์ (กลางน ้า) จ านวน 40 ตัวอย่าง โดยเก็บรวบรวมข้อมูลในปี พ.ศ. 2563  
สมมติฐานของการวิจัย สมมติฐานการวิจัยของวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 
 H1: ปัจจัยประชากรศาสตร์มีอิทธิพลต่อความน่าจะเป็นในการตัดสินใจบริโภคเนื้อสุกรอินทรีย์ 
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 H2:  การรับรู้ต่อสินค้าเนื้อสุกรอินทรีย์มีอิทธิพลต่อความน่าจะเป็นในการตัดสินใจบริโภคเนื้อสุกรอินทรีย์ 
 H3: ค่านิยมในการบริโภคอาหารปลอดภัยของครัวเรือนมีอิทธิพลต่อความน่าจะเป็นในการตัดสินใจ 
               บริโภคเนื้อสุกรอินทรีย์ 
 H4: คุณลักษณะสินค้ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อเนื้อสุกรอินทรีย์ 
 

การทบทวนวรรณกรรม 
 การศ ึกษาพฤต ิกรรมผ ู ้บร ิ โภคถ ือเป ็นห ัวใจส  าค ัญในการท าความเข ้าใจกลไกการตลาดและ  
การออกแบบกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพ พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึงกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการ 
ตลอดจนการประเมินผลหลังการซื้อ เพื่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของตนเอง (Hawkins et al., 
2001; Kotler, 2000) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจดังกล่าวประกอบด้วยปัจจัยส่วนบุคคล จิตวิทยา สังคม 
และวัฒนธรรม โดยทั่วไปพฤติกรรมผู้บริโภคสามารถอธิบายได้ด้วยองค์ประกอบ 4 ด้าน ได้แก่ สิ่งเร้าที่กระตุ้น
ความต้องการ กระบวนการคิดของผู้บริโภค การตอบสนอง และการตัดสินใจซื้อ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) 
 ในบริบทของสินค้าเกษตรอินทรีย์และเนื้อสุกรอินทรีย์ งานวิจัยส่วนใหญ่สะท้อนว่าความตระหนักด้าน
สุขภาพมีส่วนผลักดันให้อุปสงค์เพิ่มขึ้น อย่างไรก็ตามตลาดเนื้อสุกรอินทรีย์ในประเทศไทยยังถือว่าอยู่ในระยะ
เริ ่มต้นและจ านวนงานศึกษายังมีไม่มากเมื่อเทียบกับความจ าเป็นในการพัฒนาศักยภาพของอุตสาหกรรม 
งานวิจัยที่ศึกษาสุกรอินทรีย์โดยตรงพบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้สูงและครอบครัวที่มีเด็กเล็กในจังหวัดขอนแก่นมี
ความเต็มใจจ่าย (Willingness to Pay: WTP) ในระดับสูงส าหรับผลิตภัณฑ์สุกรอินทรีย์ โดยปัจจัยส าคัญที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ความสดใหม่ของสินค้า ความปลอดภัย ราคา และมาตรฐานการรับรอง 
นอกจากน้ี ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีระดับความเต็มใจจ่ายสูงกว่าราคาปกติประมาณร้อย
ละ 51 ซึ่งได้รับอิทธิพลจากประสบการณก์ารบริโภค ความตระหนักด้านสุขภาพ และความเชื่อมั่นในคุณภาพของ
สินค้า (เยาวรัตน์ ศรีวรานันท์, 2556; Sriwaranun et al., 2015)ส่วนงานการศึกษาเกี่ยวกับสินค้าเกษตรอินทรยี์
โดยทั่วไปชี้ว่าปัจจัยที่มีผลต่อซื้อคือ การรับรู้คุณค่าด้านสุขภาพ ความปลอดภัย ความน่าเชื่อถือของแหล่งผลิต 
ส่วนประสมทางการตลาด และภาพลักษณ์ตราสินค้า (Lind, 2007; ซุน ยุ่นหนาน, 2560; มุทิตา เกษประสิทธิ, 
2561) สอดคล้องกับ Roitner-Schobesberger et al. (2008) ที่พบว่าผู้บริโภคในกรุงเทพเลือกซื้อเพราะเหตผุล
ด้านสุขภาพและสิ่งแวดล้อม แต่ยังสับสนด้านข้อมูลผลิตภัณฑ์จึงต้องการการสื่อสารที่ชัดเจน และ Pomsanam 
et al. (2014) ที่ยืนยันว่าบรรทัดฐานทางสังคม ความเชื่อมั่นในฉลาก คุณภาพ และความสะดวกในการเข้าถึง 
เป็นแรงขับเคลื่อนส าคัญต่อความตั้งใจซื้ออาหารอินทรีย์ในไทย 

การศึกษาด้านการตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ พบว่ากลยุทธก์ารขายดั้งเดิมคือการตลาดแบบขายตรงหน้า
ฟาร์มและตลาดนัดเกษตรกร ซึ่งเพิ่มรายได้แก่เกษตรกรและสร้างจิตส านึกสิ่งแวดล้อมแก่ผู้บริโภค (Geier & 
Vogtmann, 1984) แต่มีข้อจ ากัดด้านการเข้าถึง จึงพัฒนาสู ่ตลาดนัดของผู ้บริโภคในเมืองขึ ้นตามล าดับ 
(Latacz-Lohmann, 1997) งานของเบญจมาศ สันต์สวัสดิ ์ และปภากร สุทธิภาศิลป์ (2562) พบว่า ชุมชน
เกษตรอินทรีย์เชียงใหม่มีความเชี่ยวชาญด้านการผลิตและการตลาดแต่ขาดอ านาจต่อรอง จึงเสนอการยกระดับ
มาตรฐานและสร้างเครือข่ายเข้มแข็ง ขณะที่อดิศักดิ์ อ ่าเทศ และคณะ (2565) พบว่าระบบการรับรองอย่างมสี่วน
ร่วม (Participatory Guarantee System: PGS) ของเครือข่ายเกษตรกรฉะเชิงเทราช่วยเสริมความน่าเชื่อถือของ
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สินค้า แต่การพัฒนาตลาดยังมีข้อจ ากัดด้านแรงงานและบรรจุภัณฑ์  ขณะที่งานของ Kantamaturapoj and 
Marshall (2020) เสนอกลยุทธ์การตลาดสินค้าอินทรีย์ของซูเปอร์มาร์เก็ต คือการสร้างความเชื ่อมั ่นผ่าน
มาตรฐานการรับรองและการเล่าเรื่องเกี่ยวกับแหล่งผลิต ควบคู่กับการปรับผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกบัไลฟ์สไตล์
คนเมือง ส่วนงานวิจัยการตลาดในต่างประเทศ เช่น Najib et al. (2021) และ Manida and Nedumaran 
(2019) เน้นโอกาสจากความภักดีของผู้บริโภคและจุดแข็งด้านสิ่งแวดล้อม แต่ยังติดข้อจ ากัดด้านเครื่องหมาย
การค้า ราคา และการเข้าถึง  
 นอกจากนี้ยังมีงานที่เชื่อมโยงตลาดเนื้อสุกรอินทรีย์เข้ากับเป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน ( SDGs) เช่น 
Visetnoi and Nelles (2023) ที่เสนอให้มีการประเมินภายใต้กรอบเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมแบบบูรณา
การ โดยชี้ว่าการพัฒนาเนื้อสุกรอินทรีย์สามารถสนับสนุน SDG2 (ขจัดความหิวโหย) และเป้าหมายที่เกี่ยวข้อง 
(เช่น SDG3, SDG12, SDG13) แต่หากพึ่งพาเพียงกลยุทธ์ WTP เฉพาะกลุ่ม อาจก่อให้เกิดความเหลื่อมล ้าและ
ขัดแย้งกับบางเป้าหมายได้ งานดังกล่าวจึงแนะให้ใช้หลักฐานเชิงระบบ เช่น การประเมินวัฏจักรชีวิต (Life Cycle 
Assessment: LCA) และออกแบบนโยบายที่ค านึงถึงความเป็นธรรมตลอดห่วงโซ่อุปทาน 
 ในภาพรวมการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการบริโภค ได้แก่ ความใส่ใจสุขภาพ 
ความปลอดภัย คุณภาพสินค้า มาตรฐานการรับรอง บรรทัดฐานทางสังคม และความสะดวกในการเข้าถึง                 
ข้อค้นพบเหล่านี ้สอดคล้องกับ ทฤษฎีแผนพฤติกรรม (Theory of Planned Behavior: TPB) ของ Ajzen 
(1991) ที ่ชี ้ว ่า ทัศนคติ (Attitude toward the Behavior) บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) และ 
การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) ล้วนมีอิทธิพลต่อความตั้งใจและการตัดสินใจ
ซื้อ การพัฒนาตลาดเนื้อสุกรอินทรีย์ในไทยจึงควรบูรณาการความรู้ดังกล่าวเป็นแนวทางทั้งในการต่อยอดการ
วิจัยและการก าหนดนโยบายที่เหมาะสม  
 

วิธีการด าเนินการวิจัย  
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ โดยจัดล าดับการน าเสนอระเบียบวิธีให้สอดคล้อง
กับวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี ้
 1.  วิธีการด าเนินการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงค์ข้อแรก เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
บริโภคเนื้อสุกรอินทรีย์ของผู้บริโภค ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยรวบรวมข้อมูลจากการส ารวจผู้บริโภค 
(Consumer Surveys) ก าหนดประชากรคือผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑล ซึ่งเป็นพื้นที่ที่มีความหนาแน่น
ของผู้บริโภคเมืองสูงและถือเป็นตลาดหลักของสินค้าอินทรีย์ ขนาดกลุ่มตัวอย่างค านวณจากสูตรของ Cochran 
(1977) เก็บข้อมูล 400 คน วิธีการสุ่มตัวอย่างใช้การสุ่มหลายขั้นตอน (Multi-Stage Random Sampling) โดย
เลือกพื้นที่ศึกษา 6 จังหวัด จากนั้นสุ่มเขตหรืออ าเภอแล้วเลือกสถานที่เก็บข้อมูลแบบเจาะจง โดยเป็นสถานที่             
ที่มีการจ าหน่ายเนื้อสุกรทั่วไปและแบบอินทรีย์อยู่ เช่น ซุปเปอร์มาร์เก็ต ตลาดและตลาดนัดสุขภาพ รวมทั้งห้าง
ไฮเปอร์มาร์เก็ตทั่วไป หลังจากนั้นจึงสุ่มผู้ตอบค าถามด้วยวิธีการสุ่มแบบง่ายและเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์จาก
ผู ้ให้ค าตอบโดยตรง เครื ่องมือที ่ใช้คือแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 4 ส่วน ได้แก่ (1) ข้อมูลส่วนบุคคล                       
(2) พฤติกรรมการบริโภค (3) ทัศนคติและปัจจัยที่เกี่ยวข้อง และ (4) ความเต็มใจจ่าย โดยผ่านการตรวจสอบ
ความตรงเชิงเนื้อหาและตรวจสอบความเช่ือมั่นด้วยการทดสอบน าร่องจ านวน 30 ราย พบว่ามีค่า Cronbach’s 
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alpha สูงกว่าเกณฑ์มาตรฐาน แสดงว่าเครื ่องมือมีความน่าเชื ่อถือ การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิต ิเชิงอนุมาน                   
ด้วยแบบจ าลองถดถอยโลจิสติกทวิ (Binary Logit Model) และแบบจ าลองถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression Model)  
  จากทฤษฎีอุปสงค์และพฤติกรรมผู้บริโภค รวมถึงการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องทั้งในประเทศ
และต่างประเทศ ผู้วิจัยได้น ามาประยุกต์ในการก าหนดตัวแปรและสร้างแบบจ าลองเพื่อวิเคราะห์ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคเนื้อสุกรอินทรีย์ของผู้บริโภค โดยท าการวิเคราะห์ในสองส่วนย่อย ได้แก่ (1.1) 
ปัจจัยของผู้บริโภคที่มีผลต่อความน่าจะเป็นในการตดัสินใจบรโิภคเนื้อสุกรอินทรีย ์และ (1.2) ปัจจัยในตัวสินค้าที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเนื้อสุกรอินทรีย์ พิจารณารายละเอียดตามล าดับ ดังน้ี 
  1.1  การวิเคราะห์ปัจจัยของผู้บริโภคที่มีผลต่อความน่าจะเป็นในการตัดสินใจบริโภคเนื้อสุกรอินทรีย์ 
ได้น าแบบจ าลองถดถอยเชิงโลจิสติกทวิมาใช้ประมวลผล เพื่อพิจารณาว่าลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ 
การศึกษา รายได้ และปัจจัยเชิงพฤติกรรมแวดล้อมซึ่งสะท้อนถึงประสบการณ์ ทัศนคติ และวัฒนธรรม ได้แก่ 
การรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับเนื้อสุกรอินทรีย์ และความนิยมการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่ปลอดสารพิษของครัวเรือน (เช่น 
พืชผักปลอดสารพิษหรือพืชผักอินทรีย์) ซึ่งก าหนดให้เป็นตัวแปรต้นของแบบจ าลองว่ามีความสัมพันธ์อย่างไรกับ
ตัวแปรตาม ซึ่งได้แก่ ความน่าจะเป็นในการตัดสินใจบริโภคเนื้อสุกรอินทรีย์ของผู้บริโภคที่เป็นผู้มีอ านาจตัดสินใจ
ใช้จ่ายในครัวเรือน โดยระบุให้ตัวแปรตาม Yi มีค่า 1 หากผู้บริโภคเคยบริโภคเนื้อสุกรอินทรยี์ และมีค่า 0 หากไม่
เคยบริโภค ความน่าจะเป็นดังกล่าวถูกนิยามเป็น P_OP1i = Pr(Yi = 1|Xi) จากนั้นจึงแปลงให้อยู่ในรูปของ 
logit หรือ log-odds ของการบริโภคเทียบกับการไม่บริโภค ดังนี้ 

 logit(P_OP1i) = 𝐥𝐧 (
P_OP1i

1−P_OP1i
) =  αi + βiAGEi + θiEDUi + δiINCi + ∂iAW_OPi +

μiHH_PFi + εi                                                                                                       (1) 

 ส่วนตัวแปรต้นได้แก่ ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์และทัศนคติของผู้บริโภค รายละเอียดดังนี้  
 AGEi คือ อายุของผู้บริโภค (หน่วย: ปี) โดยข้อมูลเดิมเก็บเป็นช่วงอายุ (Interval Categories) และได้
แปลงเป็นตัวแปรหุ่น (Dummy Variables) แยกตามแต่ละช่วงอายุ พร้อมก าหนดให้หนึ่งช่วงอายุเป็นกลุ่มอ้างอิง 
 EDUi คือ ระดับการศึกษาของผู้บริโภค ซึ่งเก็บข้อมูลเป็น 6 ระดับวุฒิการศึกษา ตั้งแต่ต ่ากว่า
มัธยมศึกษาจนถึงสูงกว่าปริญญาตรี ได้แปลงเป็นค่าล าดับ (Ordinal Coding) ตั้งแต่ 1–6 ตามระดับการศึกษา 
 INCi คือ รายได้ครัวเรือน (หน่วย: บาท/เดือน) ของผู้บริโภค โดยข้อมูลเดิมมีลักษณะเป็นรูปแบบ
ช่วง (Interval Categories) ได้แปลงเป็นค่ากลางของช่วงเพื่อเพิ่มเสถียรภาพการประมาณเมื่อเปรียบเทียบกับ
การใช้ตัวแปรหุ่นหลายช่วง ภายใต้การกระจายข้อมูลภายในช่วงไม่เบ้จนเกินไป  
 AW_OPi คือ การรับรู้ต่อสินค้า (Awareness) เนื้อสุกรอินทรีย์ของผู้บริโภค วัดจากค าถามแบบ
สองทางเลือก ว่าผู ้บริโภคมีการรับรู ้ต่อตัวสินค้ามาก่อนหรือไม่ โดยเข้ารหัสเป็นตัวแปรหุ่น (0 = ไม่รับรู้  
และ 1 = รับรู้) 
 HH_PF𝐢 คือ ค่านิยมในการบริโภคอาหารปลอดภัยของครัวเรือน วัดจากค าถามแบบสอง
ทางเลือก ว่าในครัวเรือนของผู้บริโภคมีค่านิยมบริโภคสินค้าปลอดภัย/อินทรีย์หรือไม่ โดยเข้ารหัสเป็นตัวแปรหุ่น  
(0 = ไม่นิยม และ 1 = นิยม) 
 εi คือ ค่าความคลาดเคลื่อน  
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 ความสัมพันธ์ของตัวแปรในแบบจ าลองพิจารณาจากค่าประมาณสัมประสิทธิ์ของตัวแปรต้นซึ่ง
สามารถตีความได้ในรูปของอัตราส่วนโอกาส (Odds Ratio) และค านวณผลกระทบส่วนเพิ่ม (Marginal Effect) 
เพื่อวิเคราะห์แนวโน้มของลักษณะผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคเนื้อสุกรอินทรีย์ 
  1.2  การวิเคราะห์ปัจจัยในตัวสินค้าที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเนื้อสุกรอินทรีย์  ได้น า
แบบจ าลองถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression Model) มาใช้ประมวลผล เพื่อพิจารณาว่าปัจจัยเกี่ยวกับตัว
สินค้า ด้านคุณสมบัติของเนื้อสุกร ด้านความคุ้มค่าของราคาและคุณประโยชน์ ด้านมาตรฐานการผลิต ด้าน
ลักษณะและรูปลักษณ์ของเนื้อสุกร ซึ่งก าหนดให้เป็นตัวแปรต้นของแบบจ าลองว่ามีความสัมพันธ์อย่างไรกับตัว
แปรตาม ซึ่งได้แก่ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อเนื้อสุกรอินทรีย์ของผู้บริโภคที่มีอ านาจตัดสินใจใช้จ่ายใน
ครัวเรือน โดยแยกประมวลผลความสัมพันธ์ออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์และกลุ่มที่
ไม่เคยมีประสบการณ์บริโภคเนื้อสุกรอินทรีย์ เพื่อวิเคราะห์เปรียบเทียบผลของแรงขับจากลักษณะสินค้าต่อการ
บริโภคของผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ต่างกัน แบบจ าลองอยู่ในรูปแบบสมการดังนี้ 
    DEC_OP2i  =  αi + βiPpti + θiPabi + δiSeli + γiApri + εi                                      (2) 

โดยที่ ตัวแปรตาม DEC_OP2i คือ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อเนื้อสุกรอินทรีย์ของผู้บริโภค
ที่มีอ านาจตัดสินใจใช้จ่ายในครัวเรือน สร้างจากดัชนีทัศนคติของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งวัดจากระดับ
ความตื่นตัวในการซื้อมากน้อยในแต่ละบุคคล ในประเด็นเรื่องความใส่ใจในแหล่งที่มาและกระบวนการผลิต 
ความสามารถในการแยกแยะคุณภาพสินค้า ความพร้อมในการทดลองซื้อ และความตั้งใจซื้อซ ้า วัดด้วยมาตรา
ส่วนไลเคิร์ท 5 ระดับ (1 = ไม่เห็นด้วย/ไม่ส าคัญ ถึง 5 = เห็นด้วยท่ีสุด/ส าคัญที่สดุ) น ามาหาค่าคะแนนเฉลี่ยรวม 
ได้ข้อมูลเป็นตัวแปรต่อเนื่อง (Continuous Variable) ส่วนตัวแปรต้นทั้งหมดได้มาจากค าถามที่วัดทัศนคติของ
ผู้บริโภคด้วยมาตราส่วนไลเคิร์ท 5 ระดับ และน ามาค านวณเป็นดัชนีเฉลี่ยของชุดข้อค าถามในแต่ละด้าน ยกเว้น
ตัวแปร Pabi ซึ่งวัดจากข้อค าถามเดียวโดยตรง รายละเอียดดังนี้ 

Ppti คือ คุณสมบัติของเนื้อสุกรอินทรีย์ ประกอบด้วยเรื่องกลิ่นและรสชาติ คุณค่าทางโภชนาการ 
ความหลากหลายในการปรุงอาหาร ความสามารถในการเก็บรักษาได้ยาวนาน 

Pabi คือ ความคุ้มค่าของราคาและคุณประโยชน์ของเนื้อสุกรอินทรีย์ 
Seli คือ ลักษณะของผู้ขายและมาตรฐานการผลิตเนื้อสุกรอินทรีย์ ประกอบด้วยเรื่องยี่ห้อและ 

แบรนด์ผู้ผลิต สวัสดิภาพของสัตว์ การรับรองมาตรฐานการผลิต และการเลีย้งในระบบปลอดภัยปราศจากการใช้ฮอร์โมน 
Apri คือ ลักษณะและรูปลักษณ์ของเนื้อสุกรอินทรีย์ ประกอบด้วยเรื่องลักษณะและรูปลักษณ์

ของสีเนื้อ ความสดและสะอาด ความนุ่มและความฉ ่าของเนื้อ 
εi คือ ค่าความคลาดเคลื่อน 
ลักษณะของข้อมูลที่ใช้ในแบบจ าลองเป็นคะแนนจากมาตราส่วนไลเคิร์ท 5 ระดับ แต่มีช่วง

คะแนนที่มากพอและมีการกระจายตัวของข้อมูลที่ดีสามารถประมาณค่าได้ใกล้เคียงระดับอันตรภาค (Interval 
Scale) จึงสามารถใช้ในการวิเคราะห์เชิงเส้นได้ (Rhemtulla et al., 2012; Norman, 2010) 
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จากแบบจ าลองทั้งสองข้างต้นสามารถสรุปความสัมพันธ์ของตัวแปรตามกรอบแนวคิดการศึกษาดังภาพที่ 1 
1. วิธีการด าเนินการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงค์ในล าดับที่สอง การศึกษากลยุทธ์การจัดการด้านการตลาดที่

เหมาะสมในการพัฒนาตลาดเนื้อสุกรอินทรีย์ มีระเบียบวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) และเก็บข้อมูลเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อการวิเคราะห์การตลาดและศักยภาพของเกษตรกรผู้ประกอบการ โดยมีวิธีการ
รวบรวมข้อมูลจากการประชุมกลุ่มย่อยและสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จากกลุ่มผู้ผลิตหรือเกษตรกรและ
ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องตลอดห่วงโซ่อุปทาน มีวิธีวิเคราะห์ข้อมูลด้วย SWOT และ TOWS Matrix ซึ่งเป็นแนวทางที่
ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางในด้านการจัดการเชิงกลยุทธ์ (Weihrich, 1982) เพื่อระบุและจัดล าดับปัจจัย
ภายในและภายนอกท่ีส่งผลต่อศักยภาพการแข่งขัน จากนั้นน าไปเช่ือมโยงกับหลักการส่วนประสมทางการตลาด 
(4P: Product Price Place และ Promotion) ของ Kotler (2017) เพื ่อน าเสนอแนวทางหรือกลยุทธ์ในการ
พัฒนาตลาดเนื้อสุกรอินทรีย์แก่ผู้เกี่ยวข้อง (Stakeholder)  

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการศึกษา   
ที่มา: ผู้วิจัย 
 

ผลการวิจัย  
จากการรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 25 – 34 ปี ระดับ

การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ข้าราชการ รายได้ของครัวเรือน 25,001 – 40,000 บาทต่อ
เดือน มีสมาชิกในครัวเรือนโดยเฉลี่ย 3.61 คน มีจ านวนเด็กที่มีอายุต ่ากว่า 15 ปี ในครัวเรือนโดยเฉลี่ยเท่ากับ 0.51 
คนและมีผู้สูงอายุที่มีอายุมากกว่า 65 ปี เฉลี่ย 0.54 คน อาศัยอยู่ในเขตพื้นที่กรุงเทพเป็นส่วนใหญ่ ผู้ที่อ านาจตัดสินใจ
ซื้อในครัวเรือนส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ผู้บริโภคส่วนใหญ่รู้จักเนื้อสุกรอินทรีย์โดยคิดเป็นร้อยละ 67 ของกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งหมด แต่มีเพยีงส่วนน้อยที่เคยบริโภคโดยคิดเป็นร้อยละ 31 และในกลุ่มที่บริโภคเนื้อสุกรอินทรีย์จะมีพฤติกรรมการ
บริโภคผักอินทรีย์และผักปลอดสารพิษด้วย การศึกษาความเข้าใจและความตระหนักรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับเนื้อสุกร
อินทรีย์ พบว่า ผู้บริโภคมีความเข้าใจเกี่ยวกับเนื้อสุกรอินทรีย์และระบบผลิตอยู่ในเกณฑ์ดีถึงดีมาก โดยประเด็นที่มี
ความเข้าใจถูกมากที่สุดคือด้านระบบผลิตเนื้อสุกรอินทรีย์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ล าดับรองลงมาคือด้านคุณภาพ

แบบจ าลองที่ 1 
ปัจจัยประชากรศาสตร/์ลักษณะส่วนบคุคล                          

อาย ุการศึกษา รายได้ 
ปัจจัยเชิงพฤติกรรมแวดล้อม 

การรับรู้ข้อมูลสินค้า 
ค่านิยมในการบริโภคอาหารปลอดภยัของครัวเรือน 

แบบจ าลองที่ 2 
ปัจจัยในตัวสินค้า 

ด้านคุณสมบัติของเนื้อสุกร 
ด้านความคุ้มค่าของราคาและคุณประโยชน ์

ด้านมาตรฐานการผลิต 
ด้านลักษณะและรูปลักษณ์ของเนื้อสุกร 

ความน่าจะเป็นในการตัดสินใจ 
บริโภคเนื้อสุกรอินทรีย ์

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือเนื้อสุกรอินทรีย์ 
ของผู้บริโภคที่มีประสบการณ์และไม่มีประสบการณ์ 

วิเคราะห์ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจบริโภคเน้ือสุกรอินทรีย์ 
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และคุณค่าของเนื้อสุกรอินทรีย์ที่มีมากกว่าเนื้อสุกรทั่วไป ส่วนประเด็นที่ผู้บริโภคมีความเข้าใจน้อยที่สุดคือการใช้
ฮอร์โมนในสัตว์ นอกจากนี้ยังพบว่าทัศนคติของผู้บริโภคส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าเนื้อสุกรอินทรีย์มีคุณค่าและคุ้มค่าที่จะ
จ่ายแพงกว่าเนื้อสุกรทั่วไป แต่การเข้าถึงสถานที่จัดจ าหน่ายมีข้อจ ากัด ปัญหาและอุปสรรคส าคัญในการตัดสินใจซื้อ
เนื้อสุกรอินทรีย์ ได้แก่ ปัญหาด้านคุณภาพและความสดซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด รองลงมาคือ ความ
น่าเชื่อถือในระบบการรับรองการผลิต ล าดับต่อมาคือ ลักษณะรูปลักษณ์และสี สถานที่จ าหน่ายและราคา ตามล าดับ 
ส าหรับปัญหาและอุปสรรคที่มีอิทธิพลน้อยที่สุด คือ ความหลากหลายและคุณภาพของบรรจุภัณฑ์  

ผลการวิจัยน าเสนอตามล าดับของวัตถุประสงค์ ดังนี้ 
1.  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคเนื้อสุกรอินทรีย์ของผู้บริโภค 

1.1  ปัจจัยของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อความน่าจะเป็นในการตัดสินใจบริโภคเนื้อสุกรอินทรีย์ 
   พิจารณาความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรและปัจจัยพฤติกรรมแวดล้อมของตัว

ผู้บริโภคต่อความน่าจะเป็นหรือแนวโน้มการตัดสินใจบริโภคเนื้อสุกรอินทรีย์ของผู้บริโภคที่มีอ านาจตัดสินใจใช้จ่าย
ในครัวเรือน ตามแบบจ าลองที่ 1 ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มตัดสินใจเลือกบริโภค
เนื้อสุกรอินทรีย์ ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา การรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับเนื้อสุกรอินทรีย์ และค่านิยมในการบริโภค
อาหารปลอดภัยของครัวเรือน พิจารณาผลการศึกษาตามตารางที่ 1 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรใน
แบบจ าลองประกอบกับการพิจารณาค่าผลกระทบส่วนเพิ่ม (Marginal Effect) ซึ่งเป็นค่าที่แสดงระดับของ
ผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงตัวแปรต้นที่มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามเพื่อวิเคราะห์พฤติกรรม
การตัดสินใจหรือความน่าจะเป็นที่เหตุการณ์จะเกิดขึ้น และอธิบายผลได้ดังนี้  

อายุ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความน่าจะเป็นในการตัดสินใจบริโภคที่ระดับนัยส าคัญ .01 โดยผู้
ที่มีอายุมากกว่าจะมีแนวโน้มบริโภคเนื้อสุกรอินทรีย์สูงกว่าผู้ที่อายุน้อย หากอายุเพิ่มขึ้น 1 ปี จะเพิ่มโอกาสใน
การบริโภคเฉลี่ยร้อยละ 5.8 ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุมากมักมีความตระหนักด้านสุขภาพและ
ความปลอดภัยทางอาหารมากกว่า  

ระดับการศึกษา เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความน่าจะเป็นในการตัดสินใจบริโภคที่ระดับนัยส าคัญ 
.05 โดยหากระดับการศึกษาสูงขึ้น 1 ระดับ จะเพิ่มโอกาสในการเลือกบริโภคเฉลี่ยร้อยละ 4.47 สะท้อนให้เห็นว่า
ระดับการศึกษาเป็นปัจจัยที่ส่งเสริมพฤติกรรมการบริโภคเนื้อสุกรอินทรีย์ ผู้บริโภคที่มีการศึกษาสูงมักมีความ
ตระหนักรู้และเข้าถึงข้อมูลเรื่องสุขภาพ สิ่งแวดล้อม และความปลอดภัยทางอาหาร 

ระดับรายได้ครัวเรือน เป็นปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อความน่าจะเป็นในการตัดสินใจบริโภค แม้จะเป็น
ตัวแปรที่แสดงอ านาจซื้อของบุคคล แต่จากผลการวิเคราะห์นี้ไม่แสดงความสัมพันธ์ท่ีมีนัยส าคัญกับโอกาสในการ
บริโภคเนื้อสุกรอินทรีย์ ซึ่งอาจสะท้อนว่า ผู้บริโภคในทุกระดับรายได้มีความสนใจสินค้าเพื่อสุขภาพได้เช่นกัน  
หรือความใส่ใจในสุขภาพและความปลอดภัยของอาหารไม่จ าเป็นต้องขึ้นอยู่กับรายได้โดยตรง 

การรับรู้ต่อสินค้าเนื้อสุกรอินทรีย์ของผู้บริโภค เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความน่าจะเป็นในการตัดสินใจ
บริโภคที่ระดับนัยส าคัญ .01 โดยผู้บริโภคที่เคยรับรู้เกี่ยวกับเนื้อสุกรอินทรีย์มาก่อน มีโอกาสบริโภคสูงกว่าผู้ที่ไม่เคย
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รับรู้เฉลี่ยร้อยละ 53 สะท้อนให้เห็นว่าการสื่อสารข้อมูลเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลสูง ดังนั้นการให้ข้อมูลหรือการสร้างความ
ตระหนักรู้ในหมู่ผู้บริโภคจึงเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อแนวโน้มการบริโภคสินค้าเนื้อสุกรอินทรีย์  

ในท านองเดียวกันค่านิยมในการบริโภคอาหารปลอดภัยของครัวเรือน เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
น่าจะเป็นในการตัดสินใจบริโภคที่ระดับนัยส าคัญ .05 โดยครัวเรือนที่มีค่านิยมในการบริโภคอาหารปลอดภัยจะมี
โอกาสบริโภคเนื้อสุกรอินทรีย์สูงกว่าครัวเรือนที่ไม่มีค่านิยมดังกล่าวเฉลี่ยร้อยละ 35 สะท้อนให้เห็นว่าทัศนคติและ
พฤติกรรมของครัวเรือนมีอิทธิพลต่อการเลือกบริโภคของบุคคล สอดคล้องกับแนวคิดที่ว่าสภาพแวดล้อมในครัวเรือน
และบรรทัดฐานทางสังคมใกล้ตัว (Subjective Norm) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมส่วนบุคคล โดยเฉพาะในการเลือก
บริโภคสินค้าที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพและความปลอดภัย 

 

ตารางที ่ 1  แสดงผลการศึกษาความสัมพันธ ์ของปัจจัยของผู ้บร ิโภคที ่ม ีอ ิทธ ิพลต่อความน่าจะเป ็นใน 
                 การตัดสินใจบริโภคเนื้อสุกรอินทรีย์ ด้วยแบบจ าลองถดถอยเชิงโลจิสติกทวิ (Binary Logit Model) 

ปัจจัย ค่าสัมประสิทธิ ์ P-value ผลกระทบส่วนเพิ่ม 
ตัวแปรเชิงประชากร 
อายุ 0.367791 0.002*** 0.058005 
ระดับการศึกษา 0.283499 0.021** 0.044711 
ระดับรายได้ครัวเรือน (บาท/เดือน) 6.74e-06 0.170 1.06e-06 
ตัวแปรเชงิพฤติกรรม 
การรับรู้ต่อสินค้าเนื้อสุกรอินทรีย์ 3.363625 0.000*** 0.530486 
ค่านิยมในการบริโภคอาหารปลอดภยัของครัวเรือน 2.219511 0.042** 0.350045 
ค่าคงที่ -8.491684 0.000  
สถิติประกอบของแบบจำลองโลจิต (Model Summary Statistics) 
จำนวนกลุ่มตัวอย่าง 309 
Prob > chi2 0.0000 
Pseudo R2 0.2668 

หมายเหตุ: 1) *** หมายถึง p-value<0.01, ** หมายถึง p-value<0.05, * หมายถึง p-value<0.1 
  2) ค่าทางสถิติ Prob > chi2 ที่มีนัยส าคัญแสดงว่าแบบจ าลองมีความเหมาะสมและสามารถอธิบาย

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจได้อย่างมีนัยส าคัญ ขณะที่ค่า Pseudo R2 สะท้อนความสามารถของแบบจ าลองใน
การอธิบายพฤติกรรมการบริโภคได้ในระดับที่เหมาะสม นอกจากนี้ ผลการตรวจสอบคุณภาพของแบบจ าลอง
ด้วยค่า Variance Inflation Factor (VIF) พบว่าไม่มีปัญหา Multicollinearity 
ที่มา: ประมวลผลจากการศึกษา 
 

โดยสรุป ผลการวิเคราะห์ชี้ให้เห็นว่า ปัจจัยที่มีบทบาทส าคัญต่อความน่าจะเป็นในการบริโภคเนื้อ
สุกรอินทรีย์ ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา การรับรู้เกี่ยวกับสินค้า และค่านิยมการบริโภคอาหารปลอดภัย โดยเฉพาะ
การรับรู้และค่านิยมของครัวเรือนซึ่งมีอิทธิพลสูงต่อการตัดสินใจ ขณะที่รายได้ไม่พบความสัมพันธ์ที่มีนัยส าคัญ 
แสดงให้เห็นว่าการเลือกบริโภคเนื้อสุกรอินทรีย์มิได้ขึ้นอยู่กับฐานะทางเศรษฐกิจโดยตรง แต่ขึ้นอยู่กับทัศนคติ ความ
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ตระหนัก และสิ่งแวดล้อมทางสังคมใกล้ตัวมากกว่า ดังนั้น การสื่อสารข้อมูลเพื่อสร้างความตระหนักรู้และการ
ส่งเสริมค่านิยมด้านความปลอดภัยทางอาหารจึงเป็นกลยุทธ์ส าคัญในการขยายตลาดเนื้อสุกรอินทรีย์ 

1.2 ปัจจัยในตัวสินค้าที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเนื้อสุกรอินทรีย์  
พิจารณาความสัมพันธ์ของปัจจัยเกี่ยวกับตัวสินค้าต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเนื้อสุกรอินทรีย์

ของผู้บริโภคที่มีอ านาจตัดสินใจใช้จ่ายในครัวเรือน ตามแบบจ าลองที่ 2 ซึ่งประมวลผลเป็นสองส่วน ได้แก่ กลุ่ม
ผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์และกลุ่มที่ไม่เคยมีประสบการณ์ในการบริโภค ผลการวิเคราะห์พิจารณาตามตาราง
ที่ 2 ซึ่งผลลัพธ์ความสัมพันธ์ของตัวแปรมีทั้งที่เหมือนและแตกต่างกันระหว่างผู้บริโภคสองกลุ่ม โดยในกลุ่มผู้ที่
เคยหรือมีประสบการณ์ พบว่า ปัจจัยด้านมาตรฐานการผลิต และด้านคุณสมบัติของเนื้อสุกร มีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางบวกที่ระดับนัยส าคัญ .01 ทั ้งสองปัจจัย ส่วนปัจจัยด้านความคุ้มค่าของราคาและคุณประโยชน์มี
ความสัมพันธ์ในทิศทางบวกที่ระดับนัยส าคัญ .05 ในขณะที่ปัจจัยด้านลักษณะและรูปลักษณ์ของเนื้อสุกรไม่
พบว่ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในกลุ่มนี้ 

ในกลุ่มผู ้บริโภคที่ไม่เคยมีประสบการณ์ในการบริโภค  พบว่า ปัจจัยด้านมาตรฐานการผลิต                   
มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกที่ระดับนัยส าคัญ .01 ส่วนปัจจัยด้านลักษณะและรูปลักษณ์ของเนื้อสุกร รวมถึง
ด้านคุณสมบัติของเนื้อสุกร มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกที่ระดับนัยส าคัญ .05 ขณะที่ปัจจัยด้านความคุ้มค่าของ
ราคาและคุณประโยชน์ไม่พบว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคของผู้บริโภคในกลุ่มนี้ 

ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า “มาตรฐานการผลิต” ซึ่งครอบคลุมการรับรองมาตรฐานการผลิต  
การเลี ้ยงสุกรในระบบปลอดภัยปราศจากการใช้ฮอร์โมน การค านึงถึงสวัสดิภาพสัตว์ และชื ่อเสียงของ  
แบรนด์ผู้ผลิต เป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคในทุกกลุ่มผูบ้ริโภค ซึ่งสนับสนุนแนวคิดว่าความ
เชื่อมั่นในคุณภาพและกระบวนการผลิตที่ปลอดภัยเป็นองค์ประกอบหลักท่ีกระตุ้นพฤติกรรมการบริโภค ในขณะ
ที่ปัจจัยด้าน “คุณสมบัติของเนื้อสุกร” และ “ลักษณะและรูปลักษณ์ของเนื้อสุกร” มีบทบาทแตกต่างกันระหว่าง
ผู้บริโภคสองกลุ่ม โดยส าหรับกลุ่มที่มีประสบการณ์ ปัจจัยด้านคุณสมบัติของเนื้อสุกรซึ่ง ได้แก่ กลิ่นและรสชาติ 
คุณค่าทางโภชนาการ ความหลากหลายในการปรุงอาหาร และความสามารถในการเก็บรักษาได้นาน มีอิทธิพล
อย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจ ในขณะที่ปัจจัยด้านลักษณะและรูปลักษณ์ ซึ่งได้แก่ สีเนื้อ ความสดสะอาด 
ความนุ่ม และความฉ ่าของเนื้อ ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคกลุ่มนี้ ในทางกลับกันกลุ่มที่ไม่เคย                  
มีประสบการณ์กลับให้ความส าคัญกับลักษณะและรูปลักษณ์ของเนื้อสุกร สะท้อนถึงบทบาทของการประเมิน
คุณภาพจากลักษณะภายนอกในกลุ่มที่ขาดประสบการณ์ตรง นอกจากน้ี ปัจจัยด้าน “ความคุ้มค่าของราคา และ
คุณประโยชน์” พบว่ามีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ ซึ่งอาจบ่งช้ีว่ากลุ่มนี้
สามารถประเมินความคุ ้มค่าของผลิตภัณฑ์ได้ชัดเจนกว่า ขณะที ่กลุ ่มที ่ไม่เคยบริโภคยังขาดข้อมูลและ
ประสบการณ์เพียงพอในการประเมินปัจจัยดังกล่าว 
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ตารางที่ 2  แสดงผลการศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยในตัวสินค้าต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเนื้อสุกรอินทรีย์ 
               ด้วยแบบจ าลองถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression Model) 

เหตุผลและหลักเกณฑ ์
ผู้บริโภคที่เคยรับประทาน (n=102) ผู้บริโภคที่ไม่เคยรับประทาน (n=207) 

ค่าสัมประสิทธิ ์ P-value ค่าสัมประสิทธิ ์ P-value 

ด้านคุณสมบัติของเนื้อสุกร 0.313117*** 0.004 0.123363** 0.046 
ด้านความคุ้มค่าของราคาและคุณประโยชน์ 0.152621** 0.019 0.040232 0.26 
ด้านมาตรฐานการผลิต 0.313025*** 0.001 0.179319*** 0.001 
ด้านลักษณะและรูปลักษณ์ 0.185753 0.244 0.159829** 0.01 
ค่าคงที่ 0.303622 0.694 1.688207 0.000 

สถิติประกอบของแบบจ าลองถดถอยเชิงเส้น (Model Summary Statistics) 
Prob > F 0.0000 0.0000 
R-squared 0.3156 0.2178 

หมายเหตุ: 1) *** หมายถึง p-value<0.01, ** หมายถึง p-value<0.05, * หมายถึง p-value<0.1 
  2) ค่า Prob > F ที่มีนัยส าคัญแสดงว่าแบบจ าลองมีความเหมาะสม ค่า R-squared สะท้อนสัดส่วน

ความผันแปรที่อธิบายได้ และจากการตรวจสอบด้วย VIF และ Durbin-Watson ไม่พบปญัหา Multicollinearity 
และ Autocorrelation 
ที่มา: ประมวลผลจากการศึกษา 
 

2.   ผลการศึกษากลยุทธ์การจัดการด้านการผลิตและการตลาดที่เหมาะสมในการพัฒนาตลาดเนื้อสุกร
อินทรีย์ จากการระดมความเห็นในการวิเคราะห์ SWOT และน าไปประมวลข้อมูลในรูปแบบ TOWS Matrix เพื่อ
เชื่อมโยงปัจจัยภายในและภายนอก สร้างกลยุทธ์ที่ครอบคลุมทั้งเชิงรุก การปรับตัว และการลดความเสี่ยงอยา่ง
เป็นระบบ น ามาวิเคราะห์ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) ตามองค์ประกอบ 4P เพื่อให้ได้กลยุทธ์ที่
สามารถน าไปปฏิบัติได้จริงทั้งด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ การก าหนดราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด พิจารณารายละเอียดใน ตารางที่ 3 – 4 ตามล าดับ และอธิบายได้ดังนี ้

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) ใช้กลยุทธ์จาก TOWS: SO1 SO3 SO4 WO4 ST1 
ST3 WT4 จากการศึกษาข้อมูลทั้งเชิงปริมาณและคุณภาพพบว่า มาตรฐานสินค้าเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสนิใจ
ของผู้บริโภค จึงควรมุ่งเน้นการยกระดับคุณภาพการผลิต  พัฒนาแบรนด์ที่เน้นคุณภาพและการเพิ่มคุณค่า 
(Value-added) ผ่านความสด สะอาด ความปลอดภัย ปลอดสารเร่งโตและยาปฏิชีวนะ โดยยึดหลักชีวอนามัย 
(Biosecurity) ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและค านึงถึงสวัสดิภาพสัตว์ พร้อมสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ 
(Differentiation) และเสริมความน่าเชื ่อถือด้วยการรับรองมาตรฐาน เช่น PGS (Participatory Guarantee 
System) หรือมาตรฐานสากลอื่นๆ ควบคู่กับระบบตรวจสอบย้อนกลับ (Traceability) เพื่อให้ผู้บริโภครับรู้ถึง
ที่มาของสินค้าอย่างโปร่งใส การพัฒนาควรส่งเสริมการรวมกลุ่มเกษตรกรและการจัดอบรมมาตรฐานการผลิต
อย่างต่อเนื่อง โดยได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐและเอกชนด้านมาตรฐานและเทคโนโลยี พร้อมทั้งพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่และสร้างแบรนด์จากแหล่งผลิต เพื่อสะท้อนเอกลักษณ์ของชุมชน เพิ่มศักยภาพการแข่งขันและ
ความยั่งยืนของตลาดสุกรอินทรีย์ในระยะยาว 
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กลยุทธ์ด้านราคา (Price Strategy) ใช้กลยุทธ์จาก TOWS: SO1 WO1 WO2 WT2 ควรก าหนด

ราคาสูงกว่าเนื้อสุกรทั่วไปในระดับที่สะท้อนคุณค่าและคุณภาพของผลิตภัณฑ ์แต่ยังสามารถแข่งขันได้กับสินค้าพ
รีเมียมในตลาด โดยอาจปรับราคาตามกลุ่มตลาดและช่องทางจ าหน่าย ส าหรับตลาดเฉพาะ (Niche Market) ที่
สามารถสื่อสารคุณภาพและมาตรฐานการผลิตได้ชัดเจนอาจใช้กลยุทธ์ตั้งราคาพรีเมียม (Price Premium) เพื่อ
สร้างมูลค่าเพิ่ม ควบคู่กับการลดต้นทุนการผลิตผ่านการรวมกลุ่มเกษตรกรและการใช้วัตถุดิบอาหารสัตว์ใน
ท้องถิ่นที่ได้มาตรฐาน เพื่อเพิ่มความยั่งยืนของห่วงโซ่อุปทาน นอกจากนี้ควรมีมาตรการสนับสนุนด้านเงินทุนแก่
เกษตรกร และมาตรการลดหย่อนภาษีเพื่อส่งเสริมการร่วมลงทุน 

กลยุทธ์ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย (Place Strategy) ใช้กลยุทธ์จาก TOWS: SO2 WO3 ST4 WT1 
ควรขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายทั้งทางตรง เช่น ตลาดนัดสุขภาพ การขายตรงแบบออนไลน์ และเครือข่าย
ชุมชนใกล้แหล่งผลิต รวมถึงทางอ้อมผ่านคนกลาง เช่น ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านอาหาร โรงแรม และร้านจ าหน่าย
สินค้าอินทรีย์ โดยใช้ประโยชน์จากการรวมกลุ่มเกษตรกรเพื่อเพิ่มอ านาจต่อรอง  และจัดตั้งระบบข้อมูลกลาง
เชื่อมโยงระหว่างผู้ผลิตกับตลาด เพื่อให้การบริหารจัดการห่วงโซ่อุปทานมีประสิทธิภาพและโปร่งใส ควบคู่กับ
การพัฒนาระบบบริหารในภาวะวิกฤต เช่น การระบาดของโรคในสัตว์ สนับสนุนความร่วมมือทางการตลาดใน
รูปแบบการตลาดร่วม (Joint Marketing) หรือเกษตรพันธสัญญา (Contract Farming) พร้อมทั ้งพัฒนา
โครงสร้างพื้นฐานด้านโลจิสติกส์ และสร้างความร่วมมือกับเครือข่ายค้าปลีกและผู้กระจายสินค้าที่น่าเชื่อถือ 
เพื ่อให้ผู ้ผลิตสามารถวางแผนการผลิตให้ตรงตามความต้องการของตลาดและเข้าถึงช่องทางจ าหน่ายที่
หลากหลาย 

กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion Strategy) ใช้กลยุทธ์จาก TOWS: SO1 SO4 WO2 
ST2 WT3 จากการศึกษาพบว่ามาตรฐานการผลิต การรับรู้สินค้า และแบรนด์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นควร
มุ่งเน้นการสื่อสารคุณค่าผ่านการเล่าเรื่อง (Storytelling) ที่สะท้อนแหล่งผลิต ระบบมาตรฐาน เช่น PGS และ
สวัสดิภาพสัตว์ เพื ่อสร้างความเชื ่อมั ่นในสินค้า นอกจากนี้ควรก าหนดสารสื ่อสาร (Message) ให้ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมาย กลุ่มผู้บริโภคที่เคยบริโภคควรได้รับข้อมูลเชิงคุณสมบัติของเนื้อ ความคุ้มค่าและประโยชน์ ส่วน
ผู้บริโภคใหม่ควรเน้นรูปลักษณ์ ความสดสะอาดผ่านกิจกรรมทดลองชิม ช่องทางและกิจกรรมส่งเสริมการขายที่
เหมาะสม เช่น การออกร้าน การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event) การแจกตัวอย่าง ให้ข้อมูลผู้บริโภคผ่านสื่อสุขภาพ 
สื่อออนไลน์ และส่งเสริมการเยี่ยมชมฟาร์มร่วมกับการตรวจสอบแหล่งที่มา โดยเริ่มจากตลาดเฉพาะก่อนขยายสู่
ตลาดหลัก ทั้งนี้ภาครัฐควรสนับสนุนสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ (Enabling Environment) ผ่านการปรับปรุง
กฎหมาย การรับรองมาตรฐาน และการพัฒนาแพลตฟอร์มการเชื่อมโยงเกษตรกรกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างการรับรู้และ
เสริมความแข็งแกร่งให้ระบบตลาดอย่างยั่งยืนต่อไป  
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ตารางที่ 3  แสดงการวิเคราะห์ SWOT 
 

Strengths Weaknesses 

S1 สินค้ามีความปลอดภยัจากสารเคมี ยาปฏิชีวนะ 
    และฮอร์โมนเร่งการเจริญเติบโต  
S2 ระบบผลิตเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและเน้น 
     ด้านสวัสดิภาพสัตว์  
S3 เน้นภาพลักษณ์การสนับสนุนเกษตรกรรายยอ่ย  
S4 มีกลุ่มลูกค้าผู้บริโภคชัดเจนและมกี าลังซ้ือสูง 
    มีความเชื่อมั่นในผู้ผลิต 
S5 เน้นหลักอาชีวะอนามยั 

W1 ปัจจยัการผลิตที่เข้าสู่ระบบอินทรียย์ังมีน้อย ปจัจุบันผลิต 
     โดยเกษตรกรรายย่อย ซ่ึงแต่ละรายไม่สามารถรองรับความ 
     ต้องการจ านวนมากได ้
W2 ผลิตภัณฑ์ขาดความหลากหลาย สร้างความแตกต่างได้ยาก 
W3 การรับรองมาตรฐานขาดความน่าเชื่อถือในสายตาผู้บริโภค 
W4 ขาดการจัดการมาตรฐานการผลิตทีด่ีในส่วนของโรงเชือด/ 
      โรงช าแหละที่ได้มาตรฐาน 
W5 ลูกค้ามีความเฉพาะเจาะจงมากท าให้ขยายตลาดยาก 
      เนื่องจากถกูมองว่าเป็นสินค้าที่มีราคาแพง การควบคุม 
      ต้นทุนการผลิต เช่น อาหารและระบบการเลี้ยง ท าได้ยาก 

Opportunities Threats 

O1 การพัฒนาด้านโลจิสตกิส์แบบควบคุมอุณหภูมิ 
O2 การพัฒนาด้านเทคโนโลยแีพลตฟอร์มการขายออนไลน์ 
O3 นโยบายการสนับสนุนการท าเกษตรอินทรีย์จากภาครัฐ 
O4 กระแสการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมและค านึงถึงสวัสดิภาพสัตว์ 
O5 โอกาสการขยายตลาดเนื่องจากมีความต้องการอาหาร 
     เพื่อสุขภาพที่มีคุณภาพและความปลอดภัยมากขึ้น 
O6 มีเกษตรกรรายย่อยผู้สนใจในปศุสัตว์อินทรีย์อยู่มาก 
O7 การพัฒนางานวิจยั การจัดการฟารม์ที่ดีและสุขอนามยั 

T1 ต้นทุนอาหารสัตว์ยากที่จะควบคุมจากผลของภาวะโลกร้อน 
T2 คู่แข่งจากผู้ประกอบการรายใหญ่ที่ผลิตสินค้าประเภท 
    ใกล้เคียงกัน 
T3 ความรู้ความเขา้ใจที่ยังไม่ถูกต้องของผู้บริโภคเกี่ยวกบั 
     เนื้อสุกรอินทรยี ์
T4 โรคระบาดและโรคอุบัติใหม่ในสกุร 
T5 พฤติกรรมของผู้บริโภคที่หันมาบริโภคผลิตภัณฑ์ที่ท าจาก 
     พืชมากขึ้น (Plant-Based Meat) 

ที่มา: จากการศึกษา 
 
ตารางที่ 4  TOWS Matrix เพื่อก าหนดกลยุทธ์การพัฒนาตลาดเนื้อสุกรอินทรีย ์
 

 Strengths Weaknesses 

Op
po

rtu
ni

tie
s 

 

SO กลยุทธ์ใช้จุดแข็งเพื่อคว้าโอกาส WO กลยุทธ์ลดจุดอ่อนเพื่อใช้โอกาส 

SO1 พัฒนา Quality Branding และ  
       Differentiation ของสินค้าเพื่อขยายตลาด 

(S1 S2 S3 S4 : 
O3 O4 O5 O6) 

WO1 เพิ่มจ านวนผู้ผลิตและปัจจัยการผลิต เช่น วัตถุดิบ 
         อาหารสัตว์อินทรีย์ เพื่อรองรับความต้องการตลาด 

(W1 W5 : 
O3 O5 O6) 

SO2 พัฒนาช่องทางการขายให้มีความหลากหลาย (S4 S5 :  
O1 O2 O5) 

WO2 ส่งเสริมการรวมกลุ่มเกษตรกรเพื่อเพิ่มศักยภาพ 
        การผลิตและการต่อรอง 

(W1 :  
O3 O6) 

SO3 ชูมาตรฐานการผลิตและผลิตสินค้าที่มีคุณภาพ 
       ปราศจากสารเคมีในยาปฏิชีวนะ 

(S1 S2 S5 :               
O3 O7) 

WO3 พัฒนาประสิทธิภาพช่องทางการจัดจ าหน่าย 
        ให้เข้าถึงตลาดได้มาก 

(W1 W2 W5 :  
O1 O2 O5) 

SO4 สร้างระบบตรวจสอบย้อนกลับ (Traceability)  
       สื่อสารคุณค่า ความปลอดภัยและที่มาของ 
       ผลิตภัณฑ์ เพื่อสร้างความเชื่อมั่นและเพิ่ม 
       มูลค่าผลิตภัณฑ์ 

(S1 S2 S4 :             
O2 O4 O5)         

WO4 ภาครัฐพัฒนาระบบการรับรองที่ได้มาตรฐาน     
       เป็นที่ยอมรับตลอดห่วงโซ่อุปทาน เช่น ระบบ 
        ผลิต การจัดการโรงเชือดและโรงตัดแต่งให้        
        ได้มาตรฐาน 

(W3 W4 :  
O3 O4 O7) 
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ตารางที่ 4  (ต่อ) 
 

 Strengths Weaknesses 

Th
re

at
s 

ST กลยุทธ์ใช้จุดแข็งลดภัยคุกคาม WT กลยุทธ์ลดจุดอ่อนและหลีกเลี่ยงภัยคุกคาม 

ST1 ก าหนดต าแหน่งสินค้าให้มีความชัดเจน    
       (Product Positioning) 

(S1 S2 S4 :  
T2 T5) 

WT1 ปรับปรุงระบบจัดการป้องกันโรคและอาชีวอนามัยใน 
         ฟาร์มและพัฒนาแผนส ารองการจัดจ าหน่ายและ 
         กระจายสินค้า กรณีเกิดโรคระบาด/วิกฤตด้าน 
         โลจิสติกส์ 

(W1 W4 : T4) 

ST2 สร้างแนวทางการส่งเสริมหรือโปรโมทสินคา้ 
      โดยเน้นการสร้างความรู้ความเข้าใจที่ถูกต้อง 
      ด้านความแตกต่างและที่มาของสินค้า 
      ที่ผลิตในระบบอินทรีย์และเคม ี

(S1 S2 S3 
S5: T3 T5) 
 

WT2 จัดหาแหล่งอาหารสัตว์ในพื้นที่การผลิต เพื่อ 
         ทดแทนหรือลดการน าเข้าอาหารจากพื้นที่อื่น  
         ช่วยลดต้นทุนและลดความเสี่ยงในการขาดแคลน 
         วัตถุดิบเลี้ยงสัตว์ 

(W1 W5 : T1) 

ST3 พัฒนามาตรฐานการผลิตทีเ่ข้มงวด เปน็มิตรต่อ 
       สิ่งแวดล้อมและค านึงสวัสดิภาพสัตว์ ตรวจสอบ 
       ย้อนหลังได้ เนน้มาตรการป้องกันโรคด้วยอาชวี 
       อนามัย (Biosecurity) เพื่อรบัมือและควบคุม 
       ความเสี่ยงจากโรคระบาดและการแข่งขัน 

(S1 S2 S4 :  
T2 T3 T4) 
 

WT3 ส่งเสริมและโปรโมทให้ผู้บริโภคมีโอกาสเยี่ยม 
        ชมตรวจสอบระบบการผลิตและเห็นที่มาของ 
         สินค้า 

(W3 : T3) 

ST4 ท าความร่วมมือเชิงกลยุทธ์ (Strategic  
       Partnership) กับผู้ค้าปลีกและเครือข่าย 
       กระจายสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือ เพื่อลด 
       ผลกระทบจากการแข่งขันและต้นทุนขนส่ง 

(S3 S4 :  
T1 T2) 

WT4 พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลายและ 
        แตกต่างจากคู่แข่ง 

(W2 : T2) 

ที่มา: จากการศึกษา 
 

การอภิปรายผล  
งานวิจัยนี้มุ่งวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคและสภาพแวดล้อมการผลิตตลอดห่วงโซ่อุปทาน เพื่อก าหนด

แนวทางพัฒนาตลาดเนื้อสุกรอินทรีย์ในไทย ผลการศึกษาพบว่า ผู ้มีอ านาจตัดสินใจซื้อในครัวเรือนและให้
ความส าคัญต่อสุขภาพและคุณภาพอาหารเป็นเพศหญิงวัยท างานมีการศึกษาระดับปริญญาตรี สอดคล้องกับ
แนวคิดของ Lockie et al. (2002) และ Zepeda and Deal (2009) ที่ช้ีว่าการศึกษาเป็นปัจจัยส่งเสริมการรับรู้
ด้านสุขภาพ สิ่งแวดล้อมและสวัสดิภาพสัตว์ ผลการศึกษาระดับความรู้และทัศนคติของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภค
มีความตระหนักถึงระบบการผลิตที่ปลอดภัย เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและค านึงถึงสวัสดิภาพสัตว์ แต่ความรู้เรื่อง
ผลกระทบจากการใช้ฮอร์โมนยังจ ากัด ซึ ่งสอดคล้องกับ Abrams (2010) และ Krystallis (2006) ที ่พบว่า
ผู้บริโภคยังมีความเข้าใจไม่ครบถ้วนเกี่ยวกับอันตรายของสารเร่งการเจริญเติบโต  

ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคเนื้อสุกรอินทรีย์ พบว่า การ
รับรู้ต่อสินค้า (Awareness) เป็นตัวขับเคลื่อนส าคัญต่อการตัดสินใจบริโภคซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดพฤติกรรม
ผู้บริโภคและการวางแผนพฤติกรรมที่มองว่า การรับรู้ข้อมูลเป็นปัจจัยตั้งต้นที่น าไปสู่เจตคติและพฤติกรรมการ
ตัดสินใจบริโภค (Schiffman & Kanuk, 2007; Ajzen, 1991) นอกจากนี้ค่านิยมในการบริโภคอาหารปลอดภัย
ของครัวเรือนยังเพิ่มโอกาสการเลือกบริโภคด้วยเช่นกัน สะท้อนบทบาทของบรรทัดฐานทางสังคมและอิทธิพล
ภายในครัวเรือนต่อพฤติกรรมการบริโภค ตามที่ Padel and Foster (2005) และ Hughner et al. (2007)                      
เคยระบุไว้ ในทางตรงกันข้ามรายได้ของครัวเรือนไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภค  ผลลัพธ์นี้อาจชี้ให้เห็นว่า 
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ผู้บริโภคทุกระดับรายได้ให้ความส าคัญต่อสินค้าสขุภาพไดเ้มื่อทัศนคติและแรงจูงใจสอดคล้อง โดยข้อมูลเพียงพอ
ช่วยให้ประเมินคุณค่าและตัดสินใจอย่างมีเหตุผล สอดคล้องกับการศึกษาของ Padel and Foster (2005) ที่ช้ีว่า
แรงจูงใจและการเข้าถึงข้อมูลสามารถชี้น าพฤติกรรมบริโภคได้ในทุกระดับรายได้  อย่างไรก็ตามข้อค้นพบนี้มี
ความขัดแย้งกับทฤษฎีอุปสงค์ที่ระบุว่ารายได้เป็นปัจจัยก าหนดความต้องการซื้อและข้อค้นพบจากงานวิจัยของ
เยาวรัตน์ ศรีวรานันท์ (2556) ที่พบว่ารายได้ครัวเรือนเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความเต็มใจจ่าย (WTP) เนื้อสุกร
อินทรีย์ ข้อแตกต่างนี้อาจสะท้อนถึงโครงสร้างตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป รวมถึงช่วงเวลา
และกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกัน อย่างไรก็ตามในอนาคตหากผู้บริโภคส่วนใหญ่มีรายได้สูงและสามารถเข้าถึงสินค้า
คุณภาพได้ รายได้อาจไม่ใช่ตัวแปรหลักในการตัดสินใจทั้งหมด แต่จะถูกแทนที่ด้วยปัจจัยด้านความรู้ ทัศนคติ 
และความตระหนักด้านสุขภาพที่มีบทบาทมากขึ้น ดังนั้นการออกแบบกลยุทธ์ตลาดเนื้อสุกรอินทรีย์ควรมุ่งเน้น
การสร้างการรับรู้และความเช่ือมั่น มากกว่าการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามระดับรายได้เพียงอย่างเดียว 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยในตัวสินค้าต่อการตัดสินใจบริโภค พบว่า ปัจจัยด้านมาตรฐานการผลิตมีอิทธพิล
ต่อการตัดสินใจบริโภคทั้งในกลุ่มผู้บริโภคที่เคยและไม่เคยมีประสบการณ์ สะท้อนบทบาทของความเชื่อมั่นใน
คุณภาพสินค้าและกระบวนการผลิตที ่ปลอดภัยมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกบริโภคสูง และ หากพิจารณา
เปรียบเทียบระหว่างสองกลุ่มผู้บริโภคจะพบว่า ปัจจัยด้านคุณสมบัติของเนื้อสุกรรวมถึงด้านความคุ้มคา่ของราคา
และคุณประโยชน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคเฉพาะในกลุ่มผู้ที่มีประสบการณ์เท่านั้น ข้อค้นพบนี้สอดคล้อง
กับทฤษฎีอรรถประโยชน์ประสบการณ์ (Theory of Experienced Utility) ของ Kahneman et al. (1997)    
ซึ ่งระบุว่าประสบการณ์ตรงจากการบริโภคสร้างการรับรู ้คุณค่ าของสินค้าและท าให้เกิดการตัดสินใจจาก
ประโยชน์ท ี ่ ได ้ร ับจากประสบการณ์ และแนวคิดพฤติกรรมการบร ิโภคบนฐานคุณค่า (Value-Based 
Consumption Behavior) ที่ระบุว่าประสบการณ์ตรงช่วยยกระดับการประเมินคุณค่าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
(Grunert, 2005; Magnusson et al., 2001) ส่วนกรณีการศึกษากลุ่มผู้ที่ไม่มีประสบการณ์กลับพบว่า ปัจจัย
ด้านลักษณะและรูปลักษณ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ สอดคล้องกับงานของ McEachern and Schroder 
(2002) ซึ่งได้แบ่งผู้บริโภคสินค้าอินทรีย์เป็น 2 กลุ่มคือกลุ่มที่มีส่วนร่วมสูงและต ่า และพบว่ากลุ่มที่มีส่วนร่วมสูง
มักจะให้ความส าคัญกับปัจจัยภายใน (Intrinsic) ที่จับต้องไม่ได้ เช่น สุขภาพ ความปลอดภัยมากกว่า ในขณะที่
กลุ่มที่มีส่วนร่วมต ่ามักให้ความส าคัญกับปัจจัยภายนอก (Extrinsic) ที่จับต้องได้ เช่น คุณลักษณะหรือรปูลักษณ์
ของสินค้าและราคามากกว่า 
 การวิเคราะห์กลยุทธ์การจัดการด้านการตลาด ได้วิเคราะห์ปัจจัยภายในและภายนอกจากเครื ่องมือ 
SWOT และ TOWS เชื่อมโยงกับ 4P อย่างเป็นระบบ เพื่อให้สามารถแปลงกลยุทธ์ในภาพกว้างเป็นแนวทางเพื่อ
การปฏิบัติที่ชัดเจน และจากผลการศึกษาช้ีให้เห็นว่า ตลาดเนื้อสุกรอินทรีย์ในไทยมีศักยภาพในการเติบโตหาก
สามารถจัดการข้อจ ากัดด้านการผลิต มาตรฐาน การขนส่ง การจ าหน่าย การรับรู้ของผู้บริโภคและระบบตลาด
โดยรวมได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยใช้จุดแข็ง เช่น ความเชื่อมั่นด้านความปลอดภัยของสินค้า ควบคู่กับโอกาส
จากกระแสรักสุขภาพ นโยบายสนับสนุนของรัฐในการรับรองมาตรฐานและการสร้างแบรนด์ จะช่วยสร้าง
ความสามารถในการแข่งขัน ผลการวิเคราะห์นี้ สอดคล้องกับงานของ Roitner-Schobesberger et al. (2008) 
ที่ระบุว่า ความเชื่อมั่นในคุณภาพสินค้าและการรับรู้ของผู้บริโภคมีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าอินทรีย์ เช่นเดียวกับ 
งานของ Kotler (2000) และ Hawkins et al. (2001) ที่ชี้ว่า กลยุทธ์การตลาดควรอิงจากจุดแข็งภายในองค์กร
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เพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับข้อเสนอของมุทิตา เกษประสิทธิ (2561) และ
เยาวรัตน์ ศรีวรานันท์ (2556) ที่เน้นว่าการท าการตลาดแบบเจาะจงกลุ่มเป้าหมาย การให้ข้อมูลและสร้างความ
ตระหนักรู้ในตลาดเฉพาะ ช่วยเพิ่มความเต็มใจจ่ายและโอกาสซื้อ นอกจากน้ีผลการศึกษาครั้งนี้ยังช้ีให้เห็นว่าการ
สื่อสารถึงคุณค่าของกระบวนการผลิตและมาตรฐานความปลอดภัย โดยเล่าเรื่องราว (Storytelling) เกี่ยวกับ
แหล่งผลิต สิ่งแวดล้อม สวัสดิภาพสัตว์ และมาตรฐานการรับรอง เช่น PGS จะเป็นปัจจัยสร้างความเชื่อมั่นต่อ
ผู ้บริโภค การก าหนดสารสื่อสาร (Message) ให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย เช่น ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ควรเน้น
มาตรฐานการผลิต คุณลักษณะสินค้า ความคุ้มค่าและคุณประโยชน์ ส่วนผู้ ไม่มีประสบการณ์ควรเน้นมาตรฐาน
การผลิตรวมถึงลักษณะและรูปลักษณ์สินค้า จะเพิ่มประสิทธิภาพการสื่อสารและกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานของ Kotler (2000) และ Hawkins et al. (2001) ที่ระบุว่าการสื่อสารการตลาดที่สอดคล้อง
กับความต้องการและแรงจูงใจของผู้บริโภคจะช่วยเพิ่มโอกาสในการเจาะตลาด และ Font-i-Furnols (2014)                  
ที่ระบุว่าพฤติกรรมการเลือกซื้อเนื้อสัตว์ถูกก าหนดโดยปัจจัยด้านจิตวิทยา ประสาทสัมผัส และการตลาดซึ่งเป็น
ปัจจัยที่มีปฏิสัมพันธ์กัน ดังนั้น การออกแบบกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสาร จึงจ าเป็นต้องเข้าใจจิตวิทยาและ
พฤติกรรมการรับรู้ของผู้บริโภคเพื่อให้กลยุทธ์เข้าถึงเป้าหมายได้อย่างแท้จริง  
 

ข้อเสนอแนะ 
 1.  ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวิจัยไปใช้ ได้ล าดับตามความส าคัญหรือความเร่งด่วนในการน าไปใช้
ประโยชน์โดยพิจารณามาจากผลการศึกษา และสรุปเป็นข้อเสนอแนะได้ตามล าดับดังนี ้

1.1 การรวมกลุ่มเกษตรกร ส่งเสริมองค์ความรู้และการยกระดับมาตรฐาน ส่งเสริมการรวมกลุ่มเพื่อ
เพิ่มศักยภาพการผลิตและควบคุมคุณภาพ พร้อมทั้งพัฒนาระบบรับรองมาตรฐานแบบมีส่วนร่วม (PGS) เมื่อ
ระบบเข้มแข็งแล้วผลักดันให้เข้าสู่มาตรฐานสากล โดยรัฐควรรวมศูนย์การรับรองให้อยู่ภายใต้หน่วยงานกลางเพื่อ
ลดความซ ้าซ้อนและค่าใช้จ่าย นอกจากน้ีควรให้ความรู้เกษตรกร โดยการอบรม การจัดระบบพี่เลี้ยง เป็นต้น 

1.2 การสื่อสารและการตลาด ควรเน้นสื่อสารความแตกต่างของเนื้อสุกรอินทรีย์กับเนื้อสุกรทั่วไป 
โดยให้น ้าหนักข้อมูลคุณค่าด้านสุขภาพ สิ ่งแวดล้อม และสวัสดิภาพสัตว์ อาจใช้การบอกเล่าเรื ่องราว 
(Storytelling) เกี่ยวกับแหล่งผลิตและมาตรฐาน เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ ขณะเดียวกันควรก าหนดสาร
ให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น กลุ่มผู้มีประสบการณ์ควรเน้นมาตรฐาน คุณภาพ และความคุ้มค่า ส่วนผู้ไม่มี
ประสบการณ์ควรเน้นมาตรฐาน รูปลักษณ์ ความสดสะอาด อีกทั้งควรขยายช่องทางการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(E-commerce) และบริการจัดส่งผ่านระบบออนไลน์เพื่อเข้าถึงผู้บริโภคยุคใหม่ 

1.3 การพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานและโลจิสติกส์ พัฒนาระบบโลจิสติกส์แบบควบคุมอุณหภูมิตลอด
ห่วงโซ่อุปทานและบรรจุภัณฑ์มาตรฐาน เพื่อรักษาคุณภาพสินค้าและลดการสูญเสีย ส่งเสริมศูนย์กลางกระจาย
สินค้าอินทรีย ์ ตลอดจนการใช้เทคโนโลยีและพัฒนาระบบการตรวจสอบย้อนหลัง (Traceability) ที ่มี
ประสิทธิภาพพร้อมทั้งก าหนดตัวชี้วัดเพื่อประเมินความส าเร็จในการด าเนินการ เช่น สัดส่วนสินค้าที่ตรวจสอบ
ย้อนหลังได้ อัตราการสูญเสียในระบบโลจิสติกส์ควบคุมอุณหภูมิ  
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1.4 ส่งเสริมการสร้างแบรนด์และภาพลักษณ์ที่ยั่งยืน ส่งเสริมการรับรองมาตรฐานและการสร้าง                
แบรนด์สินค้าอินทรีย์ โดยเชื่อมโยงกับเป้าหมายการพัฒนาท่ียั่งยืน (SDGs) และแนวทางในการด าเนินธุรกิจอย่าง
ยั่งยืนซึ่งค านึงถึงสิ่งแวดล้อม สังคม และธรรมาภิบาล (Environment, Social, and Governance: ESG) ผ่าน
แบรนด์ระดับภูมิภาค โดยบอกเล่าเรื่องชุมชนและวิถีการผลิตที่ตอบโจทย์สุขภาพและความยั่งยืน  

1.5 การสนับสนุนด้านการเงินและการลงทุน สนับสนุนการลงทุนและการเข้าถึงแหล่งทุน เปิดโอกาส
ให้ภาคธุรกิจเพื่อสังคมมาร่วมลงทุน/ให้ค าปรึกษา และสร้างพันธมิตรการค้าเพื่อเพิ่มความน่าเชื่อถือและขยาย
ตลาด ตลอดจนส่งเสริมการลดต้นทุนการผลิตด้วยวิธีต่างๆ เช่น พัฒนาอาหารสัตว์อินทรีย์จากท้องถิ่น เป็นต้น 

1.6 การบริหารจัดการความเสี ่ยงและภาวะวิกฤต ควรพัฒนาระบบบริหารจัดการเพื ่อรองรับ
สถานการณ์ไม่ปกติ เช่น โรคระบาดในสัตว์หรือปัญหาการขนส่ง  
 2.  ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  

2.1 ศึกษาความคาดหวังและประสบการณ์บริโภค  ควรศึกษาพฤติกรรมเชิงลึก เช่นวิเคราะห์
เปรียบเทียบคุณภาพที่ผู้บริโภครับรู้ล่วงหน้า (Expected Quality) กับที่ได้รับจริงหลังบริโภค (Experienced 
Quality) โดยการทดสอบประสาทสัมผัสและความพึงพอใจ เพื่อให้เข้าใจพฤติกรรมการบริโภคอย่างรอบด้าน 

2.2 ศึกษาต้นทุนและโครงสร้างราคาครบวงจร ควรศึกษาต้นทุนในทุกขั้นตอนการผลิตและจ าหน่าย 
พร้อมทั้งเปรียบเทียบกับระบบการผลิตทั่วไป เพื่อน าไปสู่การพัฒนากลยุทธ์ราคาที่เหมาะสมและสนับสนุนการใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปในการค านวณต้นทุนเกษตรกร 

2.3 ศึกษาผลกระทบเชิงสิ ่งแวดล้อมและความยั่งยืน  ควรศึกษาผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมและ
ประเด็นด้านความยั่งยืนของระบบการผลิตสุกรอินทรีย์ เพื่อส่งเสริมเป้าหมายการพัฒนาท่ียั่งยืน (SDGs) 
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