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บทคัดยอ 
  
 รายงานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผลไมแปรรูปของไทยของวัยรุนชาวจีนใน

ประเทศไทย มีวัตถุประสงคเพื่อ (1) สํารวจพฤติกรรมการเลือกซื้อผลไมแปรรูปของไทยของวัยรุนชาวจีน

ที่มาศึกษาในประเทศไทย และ (2) ศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทยของวัยรุน

ชาวจีนที่มาศึกษาในประเทศไทย โดยใชการวิจัยแบบผสมทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ โดยการใช

แบบสอบถาม จํานวน 200 คน ใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง และการสนทนากลุมยอย จํานวน 6 คน 

โดยเปนกลุมที่ไมไดตอบแบบสอบถาม ใชสถิติในการวิเคราะหขอมูลคือ ความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย สวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน คา t-test คา F-test และการถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 21 – 24 ป ศึกษาอยูช้ันปที่ 3 มีระยะเวลาที่อาศัยอยูในประเทศไทย 

1 ป มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 5,000 บาท สวนใหญนิยมซื้อผลไมแปรรูปของประเทศไทยโดยมีความถ่ี

ในการซื้อผลไมแปรรปูของไทยเฉลี่ยตอสัปดาห 3-4 ครั้งตอสัปดาห มักจะซื้อผลไมแปรรูปของไทยที่ตลาด

สด ซูเปอรมาเก็ต/ไฮเปอรมาเก็ต สวนใหญซื้อผลไมแปรรูปของไทยโดยเฉลี่ยตอเดือนประมาณ 500 บาท 

สวนเหตุผลในการไมซื้อผลไมแปรรูปของไทยคือ ผลไมแปรรูปของไทยไมมีช่ือเสียง มีสัดสวนการซื้อผลไม

แปรรูปของไทยตอการซื้อผลไมแปรรูปโดยรวมเฉลี่ยตอสัปดาหอยูระหวาง 1-25% ช่ืนชอบผลไมแปรรูป

ของไทยมากที่สุดคือ ทุเรียนทอด และสวนใหญเห็นวาปจจัยในการเลือกซื้อผลไมแปรรูปของไทยที่ให

ความสนใจเปนอันดับแรก คือ ราคา และเห็นดวยมากที่สุดวาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลไม

แปรรูปของไทยคือ เครื่องหมายรับรองคุณภาพ  สวนปจจัย (รวม) ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลไม

แปรรูปของไทยมากที่สุด คือ ปจจัยทางการตลาด เมื่อศึกษาปจจัยตางๆ ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลไม
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แปรรูปของไทยพบวา ปจจัยทางสังคมและปจจัยทางทัศนคติสงผลตอการตัดสินใจซื้อของวัยรุนชาวจีน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีคา Adjusted R2 = 0.854  
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ABSTRACT 

 
 This research project was a study on “Buying Decision Behavior towards Thai 

Processed Fruit of Chinese Students in Thailand” aimed to (1) explore the buying 

behavior toward Thai processed fruit of Chinese students who come to study in Thailand  

and (2) study the factors that influence the decision to buy fruit of Thailand of Chinese 

students who come to study. The research combined both quantitative and qualitative 

methodologies. The questionnaire consisted of 200 people using purposive sampling. 

And a focus group of six people by a group that did not answer the questionnaire. Data 

analysis was frequency, percentage, mean, standard deviation, the t-test, the F-test and 

multiple regressions. The research found that the majority of respondents were male; 

aged between 21-24 years, studying in Year 3, lived in Thailand for a year, with an 

average income per month less than 5,000 baht, mainly bought Thai processed fruit with 

a frequency of 3-4 times per week. They often bought processed fruits at the bazaar and 

supermarkets / hypermarkets. Most of them bought processed fruits about 500 baht per 

month on average, the reason for not buying processed fruits was Thai processed fruit 

was not famous. A proportion of processed fruits to buy to the overall processed fruits 

per week were between 1-25%. The most favorite Thai processed fruit was durian chips. 
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The most favorite factor in buying Thai processed fruit was price.The most of factors 

(totally) that affected the decision to buy Thai processed fruit was the market factor.  

Most of them agreeed that the factors that influence the decision to buy the Thai 

processed fruit was the quality assurance mark. The most effect factor (total) to the 

decision to buy Thai processed fruit was the market factor. Studying the factors affected 

buying decision of Thai processed fruit, social factors and attitude factors were affecting 

buying decisions of Chinese students, significant at the 0.05 level and the Adjusted R2 = 

0.854. 
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กิตกิรรมประกาศ 

 

งานวิจัยช้ินน้ีสําเร็จลงได ตองขอขอบคุณผูใหการสนับสนุนและชวยเหลือใหคําปรึกษาทกุทาน 

โดยเฉพาะสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน ที่ไดใหการสนับสนุนทุนในการทําวิจัยครั้งน้ี  รวมทัง้ผูเช่ียวชาญใน

การตรวจสอบเครื่องมอืวิจัย และวัยรุนชาวจีนที่เปนผูตอบแบบสอบถามและผูรวมสนทนากลุมทุกทานที่

เสียสละเวลาใหขอมลูเพื่อใหงานวิจัยช้ินน้ีสมบรูณย่ิงข้ึนและขอขอบคุณในความรวมมือของทีมงานวิจัย ที่

ไดชวยเหลือในการเกบ็ขอมลู วิเคราะหขอมูลใหสําเรจ็ไดดวยดี 

 ขอขอบพระคุณคณะบริหารธุรกจิ สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน ที่ไดใหโอกาสและเวลาแกผูวิจัย

ในการทํางานวิจัยในครั้งน้ีใหสําเรจ็ลลุวงไปไดดวยดี 

          

ดร.ธันยมัย เจียรกลุ 

            กันยายน 2558 
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บทที่ 1 

บทนํา 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ประเทศไทยถือเปนประเทศผูผลิตผลไมของโลก นอกจากจะผลิตเพื่อบริโภคภายในประเทศแลว 

ยังสามารถสงออกไปตางประเทศ อาจกลาวไดวาประเทศไทยสามารถสงออกผลไม อาทิ ทุเรียน ลําใย 

ลิ้นจี่ ไดมากกวารอยละ 30  ผลไมของไทยเปนที่นิยมของตางประเทศเน่ืองจากมีคุณภาพสูง มีความสด 

อรอย รัฐบาลไทยมีการกําหนดนโยบายในการทําการวิจัยเพื่อพัฒนาคุณภาพ ประสิทธิภาพทางเศรษฐกิจ 

การตลาด และการคาของผลไมไทย (Narong Chomchalow, Songpol Somsri and Prempree Na 

Songkhla, 2008) ทั้งน้ี ผลไมมักมีตามฤดูกาล ดังน้ัน จึงมีการนําผลไมมาแปรรูปเพื่อเก็บไวบริโภคและ

จําหนายนอกฤดูกาลได ซึ่งผลไมที่นิยมนํามาแปรรูป ไดแก ทุเรียน กลวย ขนุน เปนตน  

สาธารณรัฐประชาชนจีนเปนประเทศหน่ึงที่ประเทศไทยสงออกผลไมไปจําหนายมานาน 

สาธารณรัฐประชาชนจีนถือเปนตลาดสงออกผลไมที่ใหญที่สุดของประเทศไทย ในแตละปประเทศไทย

สงออกผลไมไปยังสาธารณรัฐประชาชนจีนมากถึง 1  ใน 3 ของปริมาณผลไมที่สงไปจําหนายทั่วโลก ที่

ผานมาประเทศไทยสามารถสงออกผลไมหลายชนิดไปสาธารณรฐัประชาชนจีนสรางมลูคากวา 5,000 ลาน

บาท และยังมีแนวโนมปริมาณการสงออกเพิ่มข้ึนทุกๆ ป  ในชวงป 2550 – 2552   มีปริมาณการสงออก

ผลไมสดแชเย็น จํานวน 4,424 ลานบาท      ผลไมแชแข็งจํานวน 4,967 ลานบาท และผลไมแหงหรือ

ผลไมแปรรูป จํานวน 6,875 ลานบาท และในชวงเดือนมกราคม – ตุลาคม 2553 มีปริมาณสงออกรวม 

5,988 ลานบาท ผลไมที่มีการสงไปยังสาธารณรัฐประชาชนจีนมีหลายชนิด  ไดแก ทุเรียน ลําไย มังคุด 

มะพราว มะมวง  (ประภาส ทรงหงษา, ม.ป.ป.)  และในป 2557 ประเทศไทยสงออกผลไมไปยังจีน

ประมาณ 200,000-300,000 ตัน/ป สินคาผลไมที่จีนอนุญาตใหนําเขาจากไทยไดมีจํานวน 23 ชนิด ซึ่ง

รวมถึงลําไย ทุเรียน มังคุด กลวยไข  สมโอ ลิ้นจี่  ชมพู เงาะ มะมวง นอยหนา และลองกอง ที่

ผูประกอบการไดนําเขามายังตลาดจีนแลว สวนผลไมประเภทอื่นยังไมเปนที่รูจักในหมูผูบริโภคชาวจีน 

(ลูทางและอนาคตของตลาดผลไมไทยในจีน, 2558) 

ในอดีต ผูบริโภคชาวจีนนิยมเลือกซื้อสินคาเฉพาะที่มีความจําเปนตองใชเทาน้ัน แตในปจจุบัน 

รูปแบบการเลือกซื้อสินคาน้ันเปลี่ยนแปลงไป ชาวจีนเริ่มหันมาสูการจับจายใชสอยเพื่อแสวงหาความ
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ต่ืนเตนในชีวิตหรือเพื่อเปนการใหรางวัลแกตนเองหลังจากที่ตองเหน็ดเหน่ือยจากการทํางานหรือเพื่อ

ยกระดับคุณภาพชีวิตของตนใหดีย่ิงข้ึน 

กลุมคนที่เกิดหลังป 1990 เปนกลุมที่ยังไมมีความกดดันทางการเงิน กลุมน้ียังอยูในความดูแลของ

ผูปกครองและเปนลกูคนเดียว เกือบทั้งหมด สิ่งที่คนกลุมน้ีใหความสําคัญที่สดุไมใชทั้งครอบครวัและเพือ่น

ฝูงแตคือ “ตัวเอง” เมื่อเปรียบเทียบกับพวกเกิดหลังป 1980 แลวกลุมน้ีที่เรียกไดวาเปน “ปจเจก” อยาง

แทจริง กลุมน้ีเติบโตมาในยุคที่สามารถใชอินเตอรเน็ตไดอยางแพรหลายพรอมกับการขยายตัวของสังคม

เมืองของจีน กลุมน้ีจึงไมตองการใหนิยามวาเปนผลผลิตของ “รุน” แตตองการสิ่งที่เรียกวา “ปจเจก

บุคคล” มากกวา คนกลุมน้ีเช่ือวาไมมีอะไรที่เปนไปไมได อยางไรก็ดีผูที่สามารถช้ีนําทางความคิดใหกับ

กลุมน้ีไดก็คือคนใกลชิดที่รูจักคุนเคย นอกจากน้ัน กลุมน้ีมีความเช่ือวาความคิดสรางสรรคที่ยอดเย่ียมทีสุ่ด

คือสิ่งที่เปนของตัวเอง ดังน้ัน จึงกลาที่จะนําเสนอสิ่งใหมๆ ในแบบของตัวเองไมวาจะเปนเรื่องศิลปะ 

ดนตรี แฟช่ัน และเทคโนโลยีมากกวาคนรุนกอน  

ในดานการบริโภคสื่อ คนกลุมน้ีมองวาการบริโภคสื่อและงานอดิเรกเปนสิ่งเดียวกัน การ

ปฏิสัมพันธกับผูคนผานโลกออนไลนถือเปนเรื่องปกติ ไมวาจะเปนการติดตามขาวสาร การพบปะพูดคุย 

หรือการนําเสนอความเปนตัวเองลวนเกิดข้ึนบนอินเตอรเน็ต และแทนที่จะพยายามหาไอดอลมาเปน

ประเด็นพูดคุยกัน กลุมน้ีมีแนวโนมตองการเปนประเด็นที่ถูกคนอื่นพูดถึงมากกวา อยางไรก็ดีเมื่อตองการ

ขอมูลที่คอนขางเฉพาะเจาะจง คนกลุมน้ีก็ยังคงนึกถึงสื่อสิ่งพิมพอยางหนังสือเปนทางเลือก การบริโภค

สินคาและบริการของกลุมวัยรุนหลังป 90 เปนกลุมที่ควรจับตามองของธุรกิจจีน ในปจจุบันวัยรุนกลุมน้ีมี

กําลังซื้อสูงและกลาใชจาย การติดตามความสนใจของวัยรุนกลุมน้ีจึงถือเปนขอมูลสําคัญในการวิเคราะห

แนวโนมความตองการของสินคาและบริการตางๆ 

จากการรวบรวมสถิติจาก Ctrip ซึ่งเปนบริษัทตัวแทนในการจองต๋ัวเครื่องบิน-รถไฟและโรงแรม

รวมมือกับบริษัท Sogou ซึ่งเปนบริษัท search engine ของจีนเปดใหบริการคนหา“แหลงทองเที่ยว ที่

พัก และการเดินทาง”บนอุปกรณเคลื่อนที่เพื่อใหนักศึกษาที่ตองไปเรียนในตางเมืองปแรกไดรับความ

สะดวกสบายในการปรับตัวเขากับสิ่งแวดลอมใหม ประธานบริษัท Ctrip เปดเผยขอมูลวา กลุมผูบริโภคที่

เกิดหลังยุค 90 ใชบริการสูงกวาผูบริโภคกลุมอื่นอยางเห็นไดชัด ดังน้ัน หากธุรกิจเขาไปเจาะตลาดต้ังแต

แรกก็จะมีโอกาสในการสรางความสัมพันธที่แนนแฟนกับผูบริโภคมากข้ึนซึ่งเปนผลดีตอธุรกิจในระยะยาว 

(ศูนยขอมูลธุรกิจไทยในจีน, 2557)           
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ในแตละมณฑลของจีนมักมีพฤติกรรมผูบริโภคที่แตกตางกันไป มณฑลกวางซีเองก็เชนกัน โดย

ภาพรวมจะพบวา กวางซีพยายามผลักดันการพัฒนาของ “เขตเศรษฐกิจอาวเปยปูกวางซี” (Guangxi 

Bebu Gulf Economic Zone) ในฐานะพื้นที่หนาดานความรวมมือระหวางจีน-อาเซียน ชวง 3 ไตรมาส

แรก ป 56 ภาพรวมเศรษฐกิจของกวางซียังคงรักษาระดับการเติบโตไดดี แตยังหางจากเปาหมายที่วางไว

เล็กนอย พบวา ผลิตภัณฑมวลรวมภายในประเทศ (GDP) ของกวางซีมีมูลคา 900,722 ลานหยวน 

ขยายตัวรอยละ 10.2 (สูงกวาคาเฉลี่ยของทั้งประเทศอยูรอยละ 2.5 จุด) (ศูนยขอมูลธุรกิจไทยในจีน, 

2556)  พื้นที่ยุทธศาสตรสําคัญในกวางซีกําลังไดรับความสนใจจากนักลงทุนตางชาติ โดยเฉพาะพื้นที่

เลียบชายฝงทะเลรอบอาวเปยปู (อาวตังเกี๋ย) และพื้นที่เลียบฝงแมนํ้า (แมนํ้าซีเจียง) เขตฯ กวางซีจวงเปน

หน่ึงในพื้นที่สงเสริมการลงทุนภายใตแผนพัฒนาพื้นที่ภาคตะวันตก (Great Western Development 

Policy) ซึ่งใหสิทธิประโยชนสําหรับนักลงทุนตางชาติหลายดาน ทั้งการลด/ยกเวนภาษี สิทธิประโยชนการ

ใชที่ดิน และการมอบเงนิอุดหนุน (ศูนยขอมูลธุรกิจไทยในจีน, 2557) ชาวกวางซีเริ่มขยับเขาใกลเปาหมาย 

“สังคมเสี่ยวคัง” (สังคมอยูดีกินดี) หลังจากรัฐบาลกวางซีดําเนินมาตรการตางๆ เพื่อกระตุนรายรับของ

ประชาชนเขตเมือง ชวง 6 เดือนแรกของป 56 ประชาชนที่อาศัยในเขตเมืองมีรายไดเฉลี่ย 12,712 หยวน 

แบงเปน รายไดที่สามารถนําไปใชจายได 11,845 หยวน หักปจจัยเงินเฟอ ชาวเมืองมีรายไดเพิ่มข้ึนรอย

ละ 7.9 (สูงกวาคาเฉลี่ยของทั้งประเทศอยูรอยละ 1.4 จุด)  (ศูนยขอมูลธุรกิจไทยในจีน, 2556) 

ดังน้ัน ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคของกลุมวัยรุนชาวจีน หรือกลุมที่เกิดหลังป 

ค.ศ.1990 จากมณฑลกวางซี เพื่อจะไดนํามาเปนแนวทางในการดําเนินธุรกิจผลไมแปรรูปของไทยสําหรับ

กลุมวัยรุนชาวจีน ในมณฑลกวางซี 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพื่อสํารวจพฤติกรรมการเลือกซื้อผลไมแปรรูปของไทยของวัยรุนชาวจีนที่มาศึกษาในประเทศ

ไทย 

2. เพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทยของวัยรุนชาวจีนที่มาศึกษาใน

ประเทศไทย 

สมมุติฐานการวิจัย 

H1: วัยรุนชาวจีนที่มีเพศที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทยที่แตกตางกัน 



4 
 

H2: วัยรุนชาวจีนที่มีระยะเวลาในการอาศัยอยูในประเทศไทยแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลไม

แปรรูปของไทยที่แตกตางกัน 

H3: วัยรุนชาวจีนที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทยที่

แตกตางกัน 

H4: ปจจัยทางสังคม ทัศนคติ วัฒนธรรม และการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทยของ

วัยรุนชาวจีน  

ขอบเขตของการวิจัย 

เน้ือหาของการวิจัย  

งานวิจัยช้ินน้ี เปนการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคของวัยรุนชาวจีน ที่มาศึกษาตอหรือเปนนักศึกษา

แลกเปลี่ยนในประเทศไทย หรือผูที่มาทองเที่ยวในประเทศไทย ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการของไทย  

กลุมเปาหมาย หรือ ประชากร 

ประชากร คือ กลุมผูบริโภควัยรุนชาวจีน คือ อายุระหวาง 17-24 ป ที่มาศึกษาตอหรือเปน

นักศึกษาแลกเปลี่ยนในประเทศไทย  

กลุมตัวอยาง ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) คือนักศึกษาที่มาศึกษา

ตอหรือเปนนักศึกษาแลกเปลี่ยนในมหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ จํานวน 200 คน 

ขอบเขตระยะเวลา 

ระยะเวลาในการศึกษา ใชระยะเวลา 8 เดือน คือ 16 มีนาคม – 15 ตุลาคม 2558 

นิยามศัพท 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ หมายถึง การกระทําของบุคคลหน่ึง ซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดการหาให

ไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ ซึ่งหมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการ

กระทําดังกลาว 
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ผลไมแปรรูปของไทย หมายถึง ผลไมไทยที่นํามาผานกระบวนการแปรรูปเปนอบแหง อบกรอบ ทอด 

ฉาบ แชอิ่ม 

ผูบริโภควัยรุนชาวจีน หมายถึง นักศึกษาชาวจีนอายุระหวาง 17-24 ป จากมณฑลกวางซีที่มาศึกษาตอ

หรือเปนนักศึกษาแลกเปลี่ยนในประเทศไทย  

ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ปจจัยตางๆ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ซี่ง

ประกอบไปดวย ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก อาทิ ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทางสังคม ปจจัยทาง

วัฒนธรรม ปจจัยทางการตลาด และปจจัยทางทัศนคติ(จิตวิทยา)  
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บทที่ 2 

ทฤษฎีที่รองรับเรือ่งที่วิจัย 

การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผลไมแปรรูปของไทยของวัยรุนชาวจีนในประเทศ

ไทย มีทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังน้ี 

2.1. ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผลไมแปรรูปของไทย 

2.2. ทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคและการตัดสินใจซื้อ 

2.3. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

2.1. ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับผลไมแปรรูปของไทย 

เน่ืองจากประเทศไทยโดยเฉพาะอยางย่ิงภาคตะวันออกของประเทศเปนพื้นที่ที่มีความเหมาะสม

ทางดานภูมิศาสตรและภูมิอากาศที่สามารถเพาะปลกูพืชผักและผลไมนานาชนิดและมีปรมิาณผลผลิตออก

สูตลาดเปนจํานวนมาก และเน่ืองดวยผักและผลไมสดที่มปีริมาณมากเกินความตองการของตลาดผูบริโภค

ทั้งภายในประเทศและตลาดตางประเทศ สงผลใหราคาผลผลิตที่ออกสูทองตลาดน้ันมีราคาตํ่าและประสบ

กับปญหาสินคาเนาเสียไดเน่ืองจากเปนสินคาที่เก็บไวไดไมนาน ดังน้ันเพื่อเปนการสรางมูลคาใหกับ

ผลิตภัณฑที่ตองสูญเสียไปโดยเปลาประโยชน จึงจําเปนตองมีการแปรรูปสินคาผลไมที่เกินความตองการ

ของตลาดเพื่อเก็บไวบริโภคนอกฤดูกาล โดยการแปรรูปผลไมน้ันสามารถทําไดหลายวิธีดวยกัน ซึ่งการ

แปรรูปโดยการนําผลไมผานกระบวนการอบแหงและแชอิ่มเปนวิธีการแปรรูปชนิดหน่ึงซึ่งเปนที่นิยมกัน

มากและสามารถนํามาผลิตในระดับอุตสาหกรรมไดและสามารถจําหนายภายในประเทศและสงออกไปยัง

ตางประเทศในลักษณะเปนอาหารวางและรับประทานเลนซึ่งยังคงสี กลิ่นและรสธรรมชาติของผลไมชนิด

น้ันไว 

ผลไมที่นิยมนํามาทําเปนผลไมอบแหงและแผนกรอบน้ันมีหลายประเภท เชน ทุเรียน กลวย ขนุน 

มะละกอ เผือก ฟกทอง โดยกระบวนการแปรรูปเปนอบแหง อบกรอบของผลไมเหลาน้ีน้ันเปน

กระบวนการที่ไมซับซอนและยุงยากมากนัก เชน การทอด การฉาบและการอบ โดยในระดับอุตสาหกรรม

ก็จะนิยมใชเครื่องจักรประเภท Drum Dryer เขามาเปนเครื่องจักรสําคัญในการผลิตเพราะสามารถผลติได

ในปริมาณครั้งละมากๆและทําไดหลายประเภท โดยยังคงหลักการในกระบวนการผลิตที่ใกลกับการทอด 

การฉาบและการอบ คือการใหความรอนเพื่อทําใหแหง โดยมีโครงสรางตนทุนและการจัดจําหนายใน

ลักษณะเดียวกันกับการผลิตผลไมอบแหงวิธีอื่นๆ สวนวิธีการแปรรูปผลไมอีกวิธีหน่ึงที่นิยมเชนกันคือการ
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แชอิ่ม ผลิตภัณฑผลไมแชอิ่มน้ันเปนผลิตภัณฑที่มีการเก็บรักษาโดยใชนํ้าตาลที่มีความเขมขนสูงและอาจ

รวมไปถึงแยมผลไม ตัวอยางผลิตภัณฑผลไมแชอิ่มชนิดเปยกเชน กลวยเช่ือม มะตูมเช่ือม  สวนผลิตภัณฑ

ผลไมแชอิ่มชนิดแหงก็ไดแก สัปปะรดแชอิ่มแหง มะละกอแชอิ่มแหง และขนุนแชอิ่มแหง เปนตน โดย

ผลิตภัณฑผลไมแชอิ่มชนิดแหงน้ันมีการสงออกไปขายยังตลาดตางประเทศดวยโดยจัดอยูในผลิตภัณฑ

อาหารเพื่อสุขภาพ  

ผลิตภัณฑผลไมอบแหงและแชอิ่มที่สามารถผลิตไดทั้งในระดับครอบครัวและพัฒนาข้ึนเปน

อุตสาหกรรมระดับทองถ่ินและระดับประเทศ เปนอุตสาหกรรมที่นาสงเสริมในการลงทุนในเขตสงเสริม

อุตสาหกรรมภาค 9 เน่ืองจากมีความพรอมในดานวัตถุดิบคือผลไมนานาชนิดที่มีอยูมากในภาคตะวันออก 

ไดแก ขนุน ทุเรียน กลวย สับปะรด เงาะ ฯลฯ ในการผลิตและเพื่อเปนการสรางรายไดเพิ่มใหกับชุมชน 

รวมทั้งสามารถยกระดับการผลิตสูระบบอุตสาหกรรมที่มีการผลิตที่มีมาตรฐานมากข้ึนในอนาคตกลาวคือ

อุตสาหกรรมการแปรรูปผลไมเปนอุตสาหกรรมที่นาสนใจในการลงทุนประเภทหน่ึง 

กลยุทธการผลิต การตลาดผลไมและแนวทางการแกไขปญหาผลไมทั้ง 3 ชนิดไดแก ทุเรียน 

มังคุด และเงาะ ซึ่งเปนผลไมที่มีความสําคัญทางเศรษฐกิจของทางภาคตะวันออกและภาคใตของประเทศ

ไทย โดยผลผลิตของผลไมทั้ง 3ชนิดรวมกันในแตละปมีมากกวา 1,000,000ตัน และสามารถสรางรายได

ใหเกษตรกรปละประมาณ 10,000 – 20,000 ลานบาท ทั้งน้ีผลจากการศึกษาพบวา ปญหาการผลิตผลไม

ที่สําคัญของประเทศไทยในสวนของทุเรียน มังคุด และเงาะ ไดแกเกษตรกรสวนใหญยังขาดความรูดาน

การบริหารจัดการดูแลสวนเพื่อใหไดผลผลิตมีคุณภาพดี มีเกรดและขนาดตรงกับความตองการของตลาด

ทั้งในประเทศและตางประเทศ ซึ่งสงผลกระทบตอความเช่ือมั่นในคุณภาพผลผลิตของผูบริโภค ประกอบ

กับตนทุนการผลิตมีแนวโนมสูงข้ึน โดยเฉพาะอยางย่ิงคาปจจัยการผลิต เชน คาปุยเคมีและยากําจัด

ศัตรูพืช ทําใหเกษตรกรมีภาระคาใชจายในการดูแลจัดการสวนเพิ่มข้ึน นอกจากน้ีการขาดแคลนแรงงาน

ในการเก็บเกี่ยว โดยเฉพาะในชวงที่ผลผลิตออกสูตลาดมาก ทําใหผลผลิตไดรับความเสียหายเน่ืองจากเก็บ

เกี่ยวไมทัน และคาแรงงานในการเก็บเกี่ยวก็มีแนวโนมเพิ่มสูงข้ึนทําใหไมคุมคาหากตองเก็บเกี่ยวผลผลิต

ขายในชวงที่ราคาตกตํ่า นอกจากน้ีเกษตรกรยังประสบปญหาโรคและแมลงรบกวน ขาดแคลนแหลงนํ้า

และเงินทุนในการพัฒนาแหลงนํ้า สําหรับปญหาดานการแปรรูป ไดแก สถาบันเกษตรกรยังขาดอุปกรณ

และเทคโนโลยีในการแปรรูปผลผลิต การพัฒนาบรรจุภัณฑ ทําใหการแปรรูปผลไมสวนใหญเปนการแปร

รูปข้ันตนและดําเนินการโดยกลุมแมบานเกษตรกร สหกรณและวิสาหกิจชุมชน ยังขาดการรับรอง

มาตรฐานการผลิตซึ่งเปนสิ่งที่จําเปน นอกจากน้ีสถาบันเกษตรกร/วิสาหกิจชุมชนสวนใหญยังขาดความรู

ในการบริหารจัดการ การจัดจําหนายผลผลิตและการตลาดผลไมแปรรูป สําหรับปญหาดานการตลาดที่

สําคัญ ไดแก ปญหาราคาที่เกษตรกรขายไดมีราคาตกตํ่าในชวงผลผลิตออกสูตลาดมาก สถาบันเกษตรกร
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และกลุมเกษตรกรไมมีตลาดรองรับปลายทาง เน่ืองจากขาดระบบการกระจายสินคาที่มีประสิทธิภาพ 

พอคาเปนผูกําหนดราคาและประเมินคุณภาพผลผลิต ทําใหเกษตรกรประสบปญหาถูกกดราคาจากพอคา 

นอกจากน้ีผลไมมีระยะเวลาในการวางจําหนายที่จํากัด เน่ืองจากเนาเสียงายและมีอายุการเก็บรักษาสั้น

เกษตรกรจึงมีอํานาจตอรองนอย 

จากปญหาและอุปสรรคดานตางๆที่เกี่ยวกับผลไมรวมทั้งการวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอการดําเนิน

ธุรกิจผลไมของประเทศไทยและคูแขงขัน นํามาสูการวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรคของ

ผลไมไทย โดย มีจุดแข็ง คือ ประเทศไทยมีสภาพภูมิประเทศและภูมิอากาศที่เอื้ออํานวยในการเพาะปลูก

ทุเรียน มังคุด และ เงาะ ไดในหลายพื้นที่ โดยมีแหลงผลิตที่สําคัญอยูในพื้นที่ภาคตะวันออกและภาคใต 

และเปนศูนยกลางการคมนาคม ขนสง ของภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต นอกจากน้ีผลไมไทยยังเปนที่

รูจักกันอยางดีของผูบริโภคทั้งในและตางประเทศ มีการวิจัยและพัฒนาเทคโนโลยีการผลิตผลไมนอกฤดู

อยางตอเน่ือง โดยปจจุบันสามารถผลิตทุเรียนนอกฤดูและกําลังศึกษาวิจัยในมังคุด นอกจากน้ันยังมี

คณะกรรมการพัฒนาและบริหารจัดการผลไมซึ่งทําหนาที่กําหนดยุทธศาสตรผลไม รวมทั้งแกไขปญหา

ตางๆทั้งในดานการผลิต การแปรรูป และการตลาด อยางเปนระบบครบวงจร สําหรับจุดออน คือ ผลไมมี

ปริมาณและคุณภาพไมแนนอนในแตละป และออกสูตลาดพรอมกันในลักษณะกระจุกตัว เนาเสียงาย 

ประกอบกับสถาบันเกษตรกรยังขาดความรูดานการบริหารจัดการ เงินทุนและเทคโนโลยีในการแปรรูป

ผลไม และการสงออกผลไมยังพึ่งพาตลาดจีนเปนหลักเพียงประเทศเดียว สําหรับโอกาสคือ ปจจุบัน

ประเทศไทยมีการลงนามในขอตกลงเขตการคาเสรี (FTA) กับหลายประเทศ เชน FTA ไทย-จีน, FTA 

อาเซียน-จีน, AFTA และ JTEPA ซึ่งมีผลทําใหภาษีนําเขาผลไมลดลงหรือเปนศูนย จึงมีโอกาสขยายมูลคา

การสงออกไปยังประเทศตางๆ ไดมากข้ึน รวมทั้งมีการพัฒนาเสนทางคมนาคมทางบกไปยังประเทศจีน

และประเทศเพื่อนบาน ซึ่งทําใหสามารถขนสงผลไมไปยังประเทศจีนไดรวดเร็วข้ึน และสงออกผลไมผาน

การคาชายแดนไดมากข้ึน นอกจากน้ียังมีการพัฒนาเทคโนโลยีการแปรรูป การยืดอายุผลไมโดยบรรจุ

ภัณฑเพื่ออํานวยความสะดวกดานการขนสงอยางตอเน่ือง เชน เงาะในถุงสุญญากาศ การพัฒนาผลิตภัณฑ

และบรรจุภัณฑแบบ Fresh chill เปนตน สําหรับอุปสรรค ไดแก การคาขายผลไมกับประเทศจีนเปน

ระบบฝากขาย (Consignment)ผูสงออกเปนผูรับความเสี่ยงดานความผันผวนของราคาและผูนําเขาผลไม

ในประเทศจีนตองมีใบอนุญาตการนําเขา (Import license) ผูสงออกไทยไมสามารถต้ังรานจําหนายผลไม

ของตนเองในประเทศจีนไดถาไมมีใบอนุญาต (การตลาดสงออกผลไมไทย, 2557) 

หลังจากที่จีนเขาสู WTO และลงนามความตกลง FTA กับไทย การสงออกผลไมไปยังจีนมี

ปริมาณเพิ่มข้ึน จนปจจุบันจีนกลายเปนตลาดผลไมที่ใหญที่สุดของไทย และฮองกงก็เปลี่ยนบทบาทจาก

เดิมที่เปนตลาดผลไมไทยกลายเปนทาเรือในการสงตอผลไมไทยไปยังจีน เน่ืองจากผูรับของรอยละ 90 อยู
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ที่ประเทศจีน และการที่ผูสงออกเลือกสงสินคาไปที่ฮองกงกอน แลวจึงสงตอไปจีนแมวาคาใชจายจะสูงก็

ตาม เน่ืองจากทาเรือที่ฮองกงมีประสิทธิภาพการดําเนินงานสูงและสามารถจัดการนําสินคาออกมาไดงาย

กวาการเขาสูจีนโดยตรง 

ปจจุบันไทยสงออกผลไมไปยังจีนประมาณ 200,000-300,000 ตัน/ป สินคาผลไมที่จีนอนุญาตให

นําเขาจากไทยไดมีจํานวน 23 ชนิด ในจํานวนน้ี มีลําไย ทุเรียน มังคุด กลวยไข สมโอ ลิ้นจี่ ชมพู เงาะ 

มะมวง นอยหนา และลองกอง ที่ผูประกอบการไดนําเขามายังตลาดจีนแลว สวนผลไมประเภทอื่น ยังไม

เปนที่รูจักในหมูผูบริโภคชาวจีน รวมทั้งผูประกอบการนําเขาในจีนก็ยังไมมีใบอนุญาตนําเขาดวย ทางดาน

การขนสงน้ัน ผลไมประเภทชมพู เงาะ มะมวง นอยหนา และลองกอง จะทําการขนสงทางเครื่องบิน 

เน่ืองจากเนาเสียงาย สวนผลไมประเภทอื่นสวนใหญจะทําการขนสงทางเรือ สําหรับสินคาประเภทผัก มี

การสงออกนอยมาก เน่ืองจากจีนสามารถเพาะปลูกผักไดมากอยูแลว โดยจีนเปนประเทศผูผลิตผักไดมาก

ที่สุดในโลก และหลังจากเปด FTA กับไทย จีนก็สงออกสินคาผักมายังประเทศไทยเปนปริมาณมาก 

กอนเปดการคาเสรีอาเซียน-จีน จีนเก็บภาษีนําเขาสําหรับสินคาผักและผลไมโดยเฉลี่ยรอยละ 

20-25 หลังจากเปดการคาเสรีแลว จีนปรับลดภาษีนําเขาเปน 0% ซึ่งถึงแมจะมีสวนชวยสงเสริมการ

สงออกผลไมไทยไปจีน แตอยูแคในระดับหน่ึงเทาน้ัน เน่ืองจากยังมีปญหาหรืออุปสรรคอื่น ๆ ที่

ผูประกอบการไทยตองประสบ อาทิ อุปสรรคดานการตรวจสอบและกักกันโรค (อุปสรรคทางการคาที่มิใช

ภาษีหรือ NTB) คาขนสง และภาษีมูลคาเพิ่ม อันที่จริงแลว ภาษีนําเขาไมไดสําคัญมากเมื่อเทียบกับ

ความสามารถที่จะนําผลไมไปถึงผูบริโภคดวยเวลาที่สั้นที่สุด เน่ืองจากผลไมเปนสินคามูลคาไมสูงเหมือน

สินคาอิเล็กทรอนิกส ถึงเก็บภาษีนําเขาในระดับหน่ึงก็ไมไดกระทบตอราคาขายของสินคามาก แตผลไม

เปนสินคาที่เนาเสียงาย หากไปถึงผูบริโภคชาก็จะขายไมได และเกิดความเสียหายตอผูประกอบการมาก 

ฉะน้ัน อุปสรรคโดยเฉพาะดานการตรวจสอบฯ และการขนสงถือเปนปญหาสําคัญอยางย่ิงตอการสงออก

ผลไมไทย 

ผลไมที่มีแนวโนมการสงออกลดลงไดแก ลําไย และลิ้นจี่ โดยลําไยน้ัน จีนมีการผลิตมากข้ึน และ

ทางเวียดนามก็สงออกมายังจีนเพิ่มข้ึนเรื่อย ๆ ซึ่งก็มีการพัฒนาคุณภาพข้ึนดวยเชนกัน สวนลิ้นจี่น้ัน การ

สงออกจากไทยมายังจีนลดลงมาก โดยสาเหตุหน่ึงก็เพราะจีนมีพันธุลิ้นจี่ที่ผลิตออกวางตลาดกอนไทย ทํา

ใหลิ้นจี่จากไทยขายไดยากข้ึน สําหรับผลไมที่ยังมีแนวโนมการสงออกที่ดี ไดแก ทุเรียน และมังคุด 

นอกจากน้ี กลวยก็เปนผลไมที่มีการสงออกเรื่อย ๆ โดยตลาดกลวยไทยในจีนจะเปนตลาดลูกคาเฉพาะ

กลุม (Niche Market) โดยจะเปนตลาดผูบริโภคที่มีกําลังซื้อสูง เน่ืองจากกลวยไทยมีคุณภาพและราคา

สูงสุดในตลาด เมื่อเทียบกับกลวยจากเวียดนามและฟลปิปนส (ลูทางและอนาคตของตลาดผลไมไทยในจีน

, 2558) 



10 
 

2.2. ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเก่ียวของกับพฤติกรรมผูบริโภคและการตัดสินใจซื้อ  

อดุลย จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล (2546) กลาววา การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคมี

วัตถุประสงคเพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภค โดยมีปจจัยตางๆ เขามาเกี่ยวของ คือ 

ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางจิตวิทยา และEngel & Blackwell 

(1990: 462-514) ไดสรุปวาพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลหน่ึง ซึ่งเกี่ยวของโดยตรง

กับการจัดการหาใหไดมาและการใชซึ่งสนิคาและบริการ ซึ่งหมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีสวนใน

การกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว กระบวนการตัดสินใจหมายถึงลกัษณะทางพฤติกรรมของผูบริโภคที่วา

ผูบริโภคมีการซื้อสนิคาน้ัน ในขณะใดขณะหน่ึง เขาจะมีกระบวนการทางจติวิทยาและสังคมวิทยา ที่มีสวน

ในการขัดเกลาทัศนคติและคานิยมของเขามากอนแลว ต้ังแตเล็กจนโต จนถึงจุดที่ซื้อ สิ่งที่มากอนเหลาน้ัน

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อดังกลาวดวย 

ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค มีปจจัยที่เกี่ยวของ 3 ประการคือ 

1. ปจจัยภายใน (Internal Factor) หรือปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological Factor) ซึ่ง

ประกอบดวย 

1.1. ความตองการ (Needs) หมายถึง ความแตกตางที่รับรูระหวางสภาพในอุดมคติและ

สภาพปจจุบัน ซึ่งมีอิทธิพลในการกระตุนพฤติกรรม ซึ่งมนุษยมีความตองการ 2 ดาน คะ ความตองการ

ดานรางกาย และความตองการดานจิตวิทยา 

1.2. การจูงใจ (Motivation) หมายถึง สิ่งกระตุนภายในแตละบุคคล ซึ่งกระตุนใหบุคคล

ปฎิบัติ ใหเห็นคลอยตาม จนทําใหเขาสูกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

1.3. บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาภายในของบุคคล ซึ่งสะทอน

วิธีการที่บุคคลตอบสนองตองสิ่งแวดลอม 

1.4. การรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการซึ่งแตละบุคคลเลือกสรร จัดระเบียบและ

ตีความหมายสิ่งกระตุนใหออกมาเปนภาพที่มีความหมาย 

1.5. การเรียนรู (Learning) หมายถึง กระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับรู (knowledge) และ

ประสบการณ (Experience) โดยการซื้อและการบริโภค ซึ่งสงผลตอพฤติกรรมในอนาคต 
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1.6. ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรู เพื่อใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับ

ลักษณะที่พึงพอใจและไมพึงพอใจที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรืออาจหมายถึงการแสดงความรูสึกภายในที่

สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียงพอใจและไมพอใจตอบางสิ่ง เชน การบริการ ทําเลรานคา ความ

สะดวกสบาย เปนตน 

2. ปจจัยภายนอก (External Factor) หรือปจจัยดานสังคมวัฒนธรรม (Sociocultural Factor)  

2.1. กลุมอางอิง (Reference Group) หมายถึง บุคคลซึ่งเปนแหลงอางอิงสําหรับบุคคลใด

บุคคลหน่ึงในการกําหนดคานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรม ไดแก ครอบครัว เพื่อน ดารา เปนตน 

2.2. ครอบครัว (Family) เปนกลุมที่มีอิทธิพลอยางมากตอพฤติกรรมของสมาชิกในครอบครัว 

2.3. ช้ันทางสังคม (Social Classเปนการแบงช้ันในสังคมที่มีความเปนหน่ึงเดียว ช้ันทาง

สังคมมิไดกําหนดดวยรายไดเพียงอยางเดียว แตยังมีตัวบงช้ีอื่น เชน การศึกษา สถานที่อยูอาศัย รูปแบบ

การดําเนินชีวิต เปนตน ซึ่งในแตละชนช้ันทางสังคมจะมีคานิยม อํานาจทางสังคม เศรษฐกิจ การเมืองเปน

อยางมาก   

2.4. วัฒนธรรม (Culture) หมายถึง ผลรวมรวมของการเรียนรู ความนาเช่ือถือ คานิยม และ

ขนบธรรมเนียมประเพณี ซึ่งเปนตัวกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภคในสังคม นับเปนปจจัยที่สําคัญที่สุด

ปจจัยหน่ึงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ และพฤติกรรมของผูบริ โภคในแตละประเทศหรือแตละกลุม 

วัฒนธรรมเปนสิ่งที่มนุษยสรางข้ึน และเปนที่ยอมรับจากคนรุนหน่ึงไปสูอีกรุนหน่ึง ประกอบดวย สิ่งที ่มี

ตัวตน (Intangible Concept) เชน การศึกษา ความเช่ือ เจตคติ กฎหมาย เปนตน นอกจากน้ียังรวมถึง

คานิยมและพฤติกรรมสวนใหญที่ไดรับการยอมรับภายในสังคม 

 ปจจัยทางวัฒนธรรมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค แบงเปนวัฒนธรรมหลักวัฒนธรรม

ยอยและช้ันทางสังคม ดังน้ี 

 วัฒนธรรมหลัก (Core Culture) เปนตัวกําหนดความตองการพฤติกรรมของบุคคล บุคคลทั่วๆ 

ไปจะมีคานิยม การรับรู ความนิยมชมชอบและพฤติกรรมซึ่งเขาไดมาจากครอบครัวและสถาบันอื่น 

 วัฒนธรรมยอย (Sub Culture) วัฒนธรรมยอยเปนตัวกําหนด การจําแนกลักษณะและ

กระบวนการทางสังคม โดยเฉพาะในสังคมน้ันๆ ซึ่งเปนผลมาจากสญัชาติ ศาสนา เขตภูมิศาสตรที่แตกตาง

กัน วัฒนธรรมยอยในสังคมเชน วัฒนธรรมชาวกวางซี วัฒนธรรมชาวคุณหมิง เปนตน 
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3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors)  เชน อายุของผูซื้อ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ 

สภาวการณทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดําเนินชีวิต เปนตน 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคเปนปจจัยหน่ึงที่ชวยอธิบายพฤติกรรมผูบริโภคใหแกนักการ

ตลาด ทําใหเขาใจผูบริโภคมากข้ึน และสามารถนําไปวางแผนการตลาดไดอยางเหมาะสมย่ิงข้ึน ระบบที่ใช

วิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่มีช่ือเสียงและนักการตลาดในประเทศสหรัฐอเมริกา นิยม

ใชเพื่อแบงสวนตลาดและการวางแผนกลยุทธการตลาดมากที่สุดในปจจุบันคือ ระบบคานิยมและรูปแบบ

การดําเนินชีวิต (The Values and Lifestyles หรือ VALS) ซึ่งพัฒนาข้ึนโดยสถาบันวิจัยสแตนฟอรด SRI 

(Standford Research Institute) เปนการเช่ือมโยงความสัมพันธระหวางทัศนคติ คานิยมและพฤติกรรม

การดําเนินชีวิตของผูบริโภค โดยการวัดรูปแบบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค Hawkins Best and 

Coney (2001, อางถึงใน ปณิศา มีจินดา 2553 : 219) สภาพแวดลอมทางธรรมชาติมีผลตอการดําเนิน

ชีวิตและการเปลี่ยนแปลงทางสังคม เชน การเพาะปลูก การเก็บถนอมอาหาร การสรางบานอยูอาศัยใน

ลักษณะตางๆ 

 Kotler (1997, อางถึงใน อดุลย จาตุรงคกุล 2550 : 411) กลาววา รูปแบบการดําเนินชีวิตเปน

หน่ึงในปจจัยดานตัวบุคคล (Personal) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค เชน ลักษณะของความ

เปนอยูที่แสดงถึงการใชเวลาของแตละคนวาเปนอยางไร (Activities) การใหความสนใจกับสภาพแวดลอม

รอบตัว (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) ซึ่งตัวแปรเหลาน้ี คือ ลักษณะทางจิตวิทยา 

(Psychological Characteristics) น่ันเอง 

 ลักษณะจิตวิทยาทางสังคม เปนคําที่นํามาใชเพื่อประเมินแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคดวย

การวิเคราะห กิจกรรม (Activities : A) ความสนใจ (Interests : I) และความคิดเห็น (Opinions : O) 

โดยจะทําการวิเคราะหวา ผูบริโภคใชเวลาและทรัพยากรตางๆ ของเขาอยางไรในแตละวัน เขาสนใจอะไร 

เขาคิดเห็นเกี่ยวกับตัวเองอยางไร และคิดถึงสิ่งแวดลอมรอบตัวเขาอยางไร หรือเรียกวา “AIO”  ทุกคนจะ

มีรูปแบบการดําเนินชีวิตเปนของตนเอง และจะไดรับการขัดเกลาโดยผานการปฏิสัมพันธทางสังคม ไป

ตามลําดับข้ันตอนของวงจรชีวิต สําหรับ “AIO”  นักวิจัยตลาดจะทําการวิเคราะหแบบการดํารงชีวิตของ

ผูบริโภค โดยต้ังคําถาม 3 อยาง ดังน้ี 

1. คําถามเกี่ยวกับกิจกรรม (Activity questions : A) จะเปนคําถามเพื่อใหผูบริโภค

เปดเผยออกมาในสิ่งที่เขาทํา สิ่งที่เขาซื้อและการใชเวลาของเขาวาเขามีวิธีการใชอยางไร 
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2. คําถามเกี่ยวกับความสนใจ (Interest question : I) จะเปนคําถามมุงเนนทางดาน

ความชอบและการจัดความสําคัญกอนหลังของผูบริโภค 

3. คําถามเกี่ยวกับความคิดเห็น (Opinion question : O) จะเปนคําถามทัศนะและ

ความรูสึกของผูบริโภคที่เกี่ยวกับโลก ทองถ่ิน ศีลธรรม เศรษฐกิจ และกิจกรรมงานสังคมตางๆ 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

การรับรูถึง 

ความตองการ 

(Need 

Recognition) 

หรือการรับรู

ปญหา (Problem 

Recognition) 

  

การคนหาขอมูล 

(Information 

Search) 

  

การประเมินผล

ทางเลือก 

(Evaluation of 

Alternatives) 

  

การตัดสินใจซ้ือ 

(Purchase 

Decision) 

  

พฤติกรรมภายหลัง 

การซ้ือ  

(Post-purchase 

Behavior) 

 

ภาพท่ี 1 โมเดล 5 ข้ันตอน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  

ที่มา:  ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541 : 96 

 จากภาพที ่1 พบวา กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค มี 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 

ขั้นที่ 1 การรับรูถึงปญหา กระบวนการซ้ือจะเกิดขึ้นเม่ือผูซ้ือตระหนักถึงปญหาหรือความตองการของตนเอง 

ขั้นที่ 2 การคนหาขอมูล ในขั้นน้ีผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลเพ่ือตัดสินใจ ในขั้นแรกจะคนหาขอมูลจากแหลง

ภายในกอน เพ่ือนํามาใชในการประเมินทางเลือก หากยังไดขอมูลไมเพียงพอก็ตองหาขอมูลเพ่ิมจาก

แหลงภายนอก 

ขั้นที่ 3 การประเมินผลทางเลือก ผูบริโภคจะนําขอมูลที่ไดรวบรวมไวมาจัดเปนหมวดหมูและวิเคราะหขอดี 

ขอเสีย ทั้งในลักษณะการเปรียบเทียบหาทางเลือกและความคุมคามากที่สุด 

ขั้นที่ 4 การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด หลังการประเมิน ผูประเมินจะทราบขอดี ขอเสีย หลังจากน้ัน บุคคล

จะตองตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดในการแกปญหา มักใชประสบการณในอดีตเปนเกณฑทั้ง

ประสบการณของตนเองและผูอ่ืน 

ขั้นที่ 5 การประเมินภายหลังการซ้ือ เปนขั้นสุดทายหลังจากการซ้ือ ผูบริโภคจะนําผลิตภัณฑที่ซ้ือน้ันมาใช และ

ในขณะเดียวกันก็จะทําการประเมินผลิตภัณฑน้ันไปดวย ซ่ึงจะเห็นไดวากระบวนการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภคเปนกระบวนการตอเน่ืองไมไดหยุดตรงที่การซ้ือ 
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2.3. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

สํานักบริหารกิจการตางประเทศ สํานักงานปลัดกระทรวงพาณิชย ไดทํางานวิจัยพฤติกรรม

ผูบริโภคจีนในป 2010 โดย McKinsey Consumer & Shopper Insight สรุปพฤติกรรมผูบริโภคชาวจีน 

ไดดังน้ี 

1. ผูบริโภคชาวจีน เริ่มที่จะมีเงื่อนไขในการเลือกซื้อสินคามากข้ึน ทําใหการศึกษารูปแบบ

พฤติกรรมการบริโภคมีความยุงยากมากข้ึน โดยผูบริโภคชาวจีนยินดีที่จะใชจายเพิ่มข้ึนเพื่อไดซื้อสินคาที่มี

คุณภาพและมีรูปแบบที่ที่ดีข้ึน และกอนการตัดสินใจซื้อสินคาจะตองคนควาขอมูลสินคาเพิ่มข้ึน เน่ืองจาก

มีการหลอกลวงการโฆษณาสินคามากข้ึน นอกจากน้ีชาวจีนเริ่มใชอินเตอรเน็ตเพื่อการคนควาขอมูลที่

ตนเองสนใจ ทําใหทุกคนมีรูปแบบการเลือกสินคาที่แตกตางกันไป การใชประโยชนจากสินคาเปนปจจัย

สําคัญในการพิจารณาเลือกซื้อสินคามากข้ึน รวมทั้งปจจัยดานรูปลักษณ ความทันสมัย ความนิยมของ

ตลาด ประโยชนตอสุขภาพ และการเลือกซื้อตามกระแสตลาดของกลุมผูบริโภควัยรุน ซึ่งจะสนใจซื้อ

สินคาที่มีรูปแบบใหมๆ และมีความเปนตัวของตัวเองมากข้ึน 

2. ชาวจีนมีแนวโนมลดความถ่ีในการซื้อแตเพิ่มการใชจายตอครั้งมากข้ึน ปจจุบันผูบริโภคชาวจีน

นิยมซื้อสินคานอยครั้ง แตเพิ่มการใชจายตอครั้งมากข้ึน  

3. ความนิยมในการซื้อและแลกเปลี่ยนสินคาใหมเปนประจําทุกป ผูบริโภคชาวจีนเมื่อมีรายได

เพิ่มมากข้ึนก็จะมีความตองการเลอืกซือ้สนิคาที่มีคุณภาพและบรกิารที่ดีข้ึน บางเมืองที่ผูบริโภคมีขอจํากัด

ดานรายไดก็จะใชวิธีการแลกเปลี่ยนของใชช้ินเดิมเพื่อแลกซื้อสินคารุนใหมแทน รวมทั้งการบริหารจัดการ

คาใชจายใหสามารถมีกําลังซื้อสินคาที่ตนเองเห็นวาสําคัญมากข้ึน และลดคาใชจายในหมวดอื่นๆ  

4. ความสนใจเลือกซื้อสินคาย่ีหอที่ไดรับความนิยมและมีราคาเหมาะสม ผูบริโภคชาวจีนชอบ

เลือกซื้อสินคาที่เปนย่ีหอที่ไดรับความนิยม เน่ืองจากรอยละ 45 เช่ือวาสินคาที่มีย่ีหอและราคาสูงแสดงถึง

คุณภาพที่ดีกวา ดังน้ันผูบริโภคชาวจีนจึงยินดีที่จะจายเงิน เพิ่มสําหรับสินคาที่มีย่ีหอดีมากกวาผู บริโภค

ของประเทศอื่นๆ และทําใหหลายบริษัทในจีนสามารถเพิ่มการขายสินคาดวยการเพิ่มราคาได 

5. การซื้อสินคาจากการบอกตอ ผลจากการใชอินเตอรเน็ตอยางแพรหลายทําาใหผูบริโภค 

ชาวจีนเช่ือถือขอเขียนในบทวิจารณออนไลนของสินคาตางๆ มากข้ึน รวมทั้งการเนนที่ความ

ตองการในการใชสินคาของครอบครัว และเช่ือถือคําบอกเลาหรือการบอกตอๆ กันมาของผูใชสินคาน้ันมา

กอน  
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ธันยมัย เจียรกุล และ นภดล พัฒนะศิษอุบล (2554) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยที่

สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมไมไผ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีวัตถุประสงค 1.เพื่อทราบ

พฤติกรรมผูบริโภคในการซื้อสนิคาหัตถกรรมไมไผในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 2.ปจจัยดานการตลาดและ

ปจจัยสิ่งแวดลอมที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาหัตถกรรมไมไผของผูบริโภคในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

และ 3.ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมผูบริโภคและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไมไผของผูบริโภคในภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถาม จํานวน 420 ชุดใน 7   

จังหวัด พบวาสินคาหัตถกรรมไมไผที่ไดรับความนิยมคือ เตียงไมไผ ตะกราไมไผและตะเกียบ ตามลําดับ 

สวนใหญซื้อไวใชเอง สําหรับเหตุผลในการเลือกซื้อเพราะราคาถูก หาซื้อไดงายและช่ืนชอบในรูปแบบ 

และเหตุผลที่ไมนิยมใชคือ ไมคอยมีความหลากหลายในรูปแบบ สวนพฤติกรรมการซื้อของผูซื้อสินคา

หัตถกรรมไมไผ พบวา ผูบริโภคซื้อมากกวา 1 ครั้งตอป โดยมีระยะเวลาในการใชสินคาแตละช้ินมากกวา 

1 ป โดยมีสมาชิกในครอบครัวที่เปนผูใชสินคาคือ คุณแม ผูที่แนะนําใหซื้อมักจะเปนคนในครอบครัวเอง 

ปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอการตัดสนิใจซือ้ที่มผีลมากทีสุ่ดคือ Product และปจจัยสิ่งแวดลอมที่มผีลตอ

การตัดสินใจซื้อที่มีผลมากที่สุดคือ ความเปนเอกลักษณของวัฒนธรรมไทย 

สโรรินทร ซิมศิริรัตน. (2553). พฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกสินคาที่ใชบรรจุภัณฑอนุรักษ

สิ่งแวดลอม กรณีศึกษา ผูปกครองนักเรียนโรงเรียนสาธิตแหงมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร มีวัตถุประสงค

เพื่อศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกสินคาที่ใชบรรจุภัณฑอนุรักษ

สิ่งแวดลอม โดยใชแบบสอบถาม ทั้งสิ้น 357 ชุด สถิติที่ใชในการวิเคราะหคือ คารอยละ คาเฉลี่ย สวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติการทดสอบ Chi-square สถติการวิเคราะหสัมประสิทธสหสัมพันธของเพียรสัน 

ผลวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีระดับความรูและความตระหนักในสิ่งแวดลอมทั้ง 2 ดาน คือดานปญหาโลก

รอน และปญหามลพษิที่เกิดจากขยะมูลฝอย และพบวาสื่อที่นําเสนอเกี่ยวกับปญหาสิ่งแวดลอมเปนปจจัย

ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกสินคาที่ใชบรรจุภัณฑอนุรักษสิ่งแวดลอม โดยมีเหตุผลในการเลือกสินคาที่ใช

บรรจุภัณฑอนุรักษสิ่งแวดลอม คือ ดีตอสุขภาพและเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม ผลการทดสอบสมมติฐาน

พบวา ปจจัยทางประชากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกสินคาที่ใชบรรจุภัณฑอนุรักษ

สิ่งแวดลอม และความรูและความตระหนักในปญหาสิ่งแวดลอม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคใน

การเลือกสินคาที่ใชบรรจุภัณฑอนุรักษสิ่งแวดลอม สําหรับปจจัยภายใน และปจจัยภายนอกไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคดังกลาว 

โสภิดา วระนิล. (2554) ศึกษาเรื่อง รูปแบบการดําเนินชีวิตและปจจยัสวนประสมทางการตลาดที่

สงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในตลาดปากคลองตลาด มีวัตถุประสงคเพื่อ 1.ศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต
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ของผูบริโภคที่เขามาใชบริการในบริเวณตลาดปากคลองตลาด 2.ศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในตลาด

ปากคลองตลาด 3.ศึกษาความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตและปจจยัสวนประสมทางการตลาด

ที่สงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในบริเวณตลาดปากคลองตลาด โดยใชแบบสอบถาม จํานวน 400 ชุด สถิติ

ที่ใชคือ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน ผลวิจัยพบวา 

ผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่องความคิดเห็นและการทํากิจกรรมตางๆ ภายในตลาด สวนปจจัยสวนประสม

การตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในตลาดปากคลองตลาด พบวาใหความสําคัญกับดานราคามาก

ที่สุด และดานการสงเสริมการตลาดนอยที่สุด และปจจัยดานอื่นๆ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาตลาด

ปากคลองตลาด พบวาดานเศรษฐกิจใหความสําคัญที่สุด และดานวัฒนธรรมมีผลนอยที่สุด 

จงรัก ใจโต (2556) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสนิใจซือ้เสือ้ผาสําเร็จรูปตราสนิคาไทย

ที่ผลิตภายในประเทศของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อ 1.ศึกษาและเปรียบเทียบ

ปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปตราสินคาไทยของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 2.ศึกษาและเปรียบเทียบปจจัยทางจิตวิทยาที่มีอิทธพลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผา

สําเร็จรูปตราสินคาไทยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3.ศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทาง

การตลาดและปจจัยทางจิตวิทยากับการตัดสินใจซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปตราสินคาไทยของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถาม จํานวน 400 ชุด สถิตที่ใชไดแก คารอยละ ความถ่ี สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน สถิติการทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะหความแตกตาง

ของคาเฉลี่ยเปนรายคูดวยวิธีเชฟเฟ ผลวิจัยพบวา ผูบริโภคตัดสินใจซื้อเสื้อผาตราสินคาไทย โดยคํานึงถึง

ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานสถานที่ ดานราคา และดานสงเสริมการตลาด นอกจากน้ัน

ผูบริโภคตัดสินใจซื้อเสื้อผาตราสินคาไทย โดยคํานึงถึงปจจัยทางจิตวิทยาดานแนวคิดของตนเอง ดาน

ความเช่ือ ดานทัศนคติ ดานการรับรู ดานเรียนรู และดานแรงจูงใจ และปจจัยทางการตลาดและปจจัย

ทางจิตวิทยาทุกดานมีความสัมพันธในทิศทางบวกกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผาตราสินคาไทย 

Hidayat & Diwasasri (2013) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอทัศนคติและความต้ังใจซื้อสินคาแบ

รนดหรูของผูบริโภคชาวอินโดนีเซีย มีวัตถุประสงคเพื่อสํารวจผลกระทบของทัศนคติทีมีตอการซื้อสินคา

ของชาวอินโดนีเซีย และความสัมพันธตอความต้ังใจซื้อสินคา โดยมุงศึกษาผลกระทบของปจจัยทางดาน

สังคมและบุคลิกภาพที่มีผลตอทัศนคติตอการซื้อสินคากระเปาถือ โดยใชแบบสอบถาม 250 ชุด อายุ

ระหวาง 16-40 ป สถิติที่ใชคือ path coefficient analysis ผลวิจัยพบวา ปจจัยทางสังคมและบคุลิกภาพ

มีผลตอทัศนคติอยางมีนัยสําคัญ ทัศนคติที่เปนบวกตอสินคามีความสัมพันธทางบวกตอความต้ังใจซื้อ

สินคา สวนสถานะการบริโภคของผูบริโภคไมมีผลทั้งตอทัศนคติและความต้ังใจในการซื้อสินคา 



17 
 

Ergin, Akbay and Ozsacmaci (2014) ศึกษาเบื้องลึกของความชอบของผูบริโภคที่มีตอตรา

สินคาตางชาติ: ความจริงหรือโกหก ซึ่งใชการสัมภาษณเชิงลึกกับผูบริโภคของตุรกี 23 คน พบวาผูบริโภค

สวนใหญชอบตราสินคาตางชาติมากกวาในประเทศจากหลายเหตุผล รวมถึงคุณภาพ ความนาเช่ือถือ 

ความสามารถในการตอบสนองความตองการ และความมีช่ือเสียง 

Carter & Maher (2014) ศึกษาการประเมินความเต็มใจที่จะซื้อสินคาตางประเทศของผูบริโภค 

โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยที่สงผลตอความเต็มใจที่จะซื้อสินคาตางชาติ โดยใชแบบสอบถาม 800 

ชุดกับผูบริโภคชาวอเมริกัน และวิเคราะหแบบ Structural Equation Model พบวาความเปนชาตินิยม 

ความไมชอบ และภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดของสินคา มีผลตอความเต็มใจที่จะซื้อสินคาจาก

ตางชาติ ซึ่งภาพลักษณของประเทศแหลงกําเนิดของสินคาจะมีผลตอทัศนคติของผูบริโภค ในขณะที่ความ

เปนชาตินิยมและความไมชอบของผูบริโภค มีผลตอการความเต็มใจที่จะซื้อสินคาจากตางชาติ 

สุกัญญา ชายกลาง (2552) ศึกษาพฤติกรรมและปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อซุปกึ่งสําเร็จรูป

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรม และระดับความสําคัญของปจจัย

ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อซุปกึ่งสําเร็จรูปของผูบริโภค กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือ ประชาชนที่มี

อายุ 15 ป ข้ึนไป และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเปน

แบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ คาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

คาไคสแควร t-test ANOVA และวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูดวยวิธีเชฟเฟ (Scheffe) การวิเคราะห

ขอมูลทางสถิติใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ผลการวิจัยพบวาสวนใหญผูบริโภครูจักผลิตภัณฑซุปกึ่ง

สําเร็จรูปมาเปนระยะเวลา มากกวา 2 ปข้ึนไป เคยซื้อซุปกึ่งสําเร็จรูปทั้งสองอยาง แตสวนใหญผูบริโภค

เลือกซื้อซุปครีม/ขนกึ่งสาํเร็จรูปมากกวาซุปใสกึ่งสําเร็จรูป ผูบริโภคซื้อซุปกึ่งสําเร็จรูปเพื่อรับประทานเอง 

นิยมซื้อซุปเห็ดตาง ๆ ซื้อครั้งละ 1-2 หนวย แบบซอง ซื้อเดือนละครั้ง บริโภคเดือนละครั้ง รับประทาน

เปนอาหารวาง/อาหารเสริม สื่อที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อซุปกึ่งสําเร็จรูป คือ โทรทัศน ซื้อซุปกึ่งสําเร็จรูป

ตราสินคา คนอรคัพซุป บอยที่สุด ซื้อจากรานสะดวกซื้อ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานภาพ

สวนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อซุปกึ่งสําเร็จรูปของผูบริโภคพบวา ดานเพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อซุปกึ่งสําเร็จรูปของผูบริโภคมีจํานวน 6 รายการ ไดแก ประเภทของซุปกึ่งสําเร็จรูปที่เคยซื้อ 

ประเภทของซุปกึ่งสําเร็จรูปที่เคยซื้อสวนใหญ วัตถุดิบของซุปกึ่งสําเร็จรูปที่ซื้อ จํานวนการซื้อในแตละครั้ง 

สื่อที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้ และ ตราสินคาที่ซื้อ ดานอายุ มีจํานวน 4 รายการ ไดแก วัตถุประสงคในการ 

ซื้อ วัตถุดิบของซุปกึ่งสําเร็จรูปที่ซื้อ ตราสินคาที่ซื้อ และสถานที่ซื้อ ดานวุฒิการศึกษา มีจํานวน 5 

รายการ ไดแก วัตถุประสงคในการซื้อ จํานวนการซื้อในแตละครั้ง ความถ่ีในการซื้อ ความถ่ีในการบริโภค 
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และตราสินคาที่ซื้อ และดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีจํานวน 5 รายการ ไดแก ประเภทของซุปกึ่งสําเร็จรูป

ที่เคยซื้อเปนสวนใหญ วัตถุประสงคในการซื้อ จํานวนการซื้อในแตละครั้ง ความถ่ีในการซื้อ และความถ่ีใน

การบริโภค ผลการศึกษาระดับความสําคัญของปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อซปุกึง่สาํเรจ็รปูของผูบริโภค

พบวาโดยภาพรวมใหความสําคัญในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดานใหความสําคัญในระดับมากทุก

ดานและเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา สวนใหญใหความสําคัญอยูในระดับมาก มีเครื่องหมายรับรอง

มาตรฐานผลิตภัณฑ และวันที่ผลิตและวันหมดอายุ ที่ใหความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด  ผลการ

เปรียบเทียบความแตกตางของระดับความสําคัญของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อซุปกึ่งสําเร็จรูป

จําแนกตามสถานภาพสวนบุคคลของผูบริโภคในดานเพศ พบวา โดยภาพรวมมีความแตกตางกัน เมื่อ

พิจารณาเปนรายดาน มีความแตกตางกัน 2 ดานไดแก ดานผลิตภัณฑและสถานที่จัดจําหนาย เมื่อ

พิจารณาเปนรายขอ มีความแตกตางกัน 2 ขอ ไดแก ขอมูลโภชนาการ และ การจัดวางสินคา โดยเพศ

หญิงใหระดับความสําคัญของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อซุปกึ่งสําเร็จรูปมากกวาเพศชาย ในดานอายุ 

พบวา ไมมีความแตกตางกัน ในดานวุฒิการศึกษา พบวา โดยภาพรวมไมมีความแตกตางกัน เมื่อพิจารณา

เปนรายดาน ไมมีความแตกตางกัน เมื่อพิจารณาเปนรายขอ มีความแตกตางกัน 2 ขอ ไดแก ตราสินคา 

และการจัดวางสินคา โดยกลุมวุฒิการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ใหระดับความสําคัญของปจจัยที่มีผลตอ

การตัดสินใจซื้อซุปกึ่งสําเร็จรูปมากกวากลุมวุฒิการศึกษาปริญญาตรี และดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา 

ไมมีความแตกตางกัน สําหรับการวิจัยครั้งน้ีกําหนดความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 บุญญารัตน บัวคํา, มยุรี กระจายกลาง และ พนิดา เมฆทัพ (2557) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภค

ผลไมตัดแตงของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครพิษณุโลกรวมทั้งปจจัยที่มีความสําคัญตอการเลือกผลไมตัด

แตง โดยใชแบบสอบถามจํานวน 398 ชุด สุมตัวอยางโดยใช Purposive Sampling  ใชสถิติเชิงพรรณนา

ในการวิเคราะหขอมูลและการทดสอบคาไค-สแควร ผลวิจัยพบวาเพศและรายไดมีความสัมพนัธกับความถ่ี

ในการเลือกซื้อผลไมตัดแตงเพื่อการบริโภคอยางมีนัยสําคัญและมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีความสําคัญ

ตอการเลือกบริโภคผลไมตัดแตงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยเพศหญิงเลือกซื้อผลไมตัดแตงเพื่อนํามา

บริโภคมากกวาเพศชาย และเปนผูที่มีรายไดระหวาง 5,000-10,000 บาทตอเดือน ความสะดวกสบาย

และรวดเร็วในการบริโภคเปนปจจัยสําคัญตอการเลือกบริโภคผลไมตัดแตง โดยที่นิยมเลือกซื้อผลไมตัด

แตงจากรถเรขายผลไมตัดแตงตามสถานที่ตางๆ มากที่สุด ผลไมตัดแตงที่นิยมเลือกซื้อในการศึกษาน้ีคือ 

แตงโม สับปะรด และมะมวง 

 มันทนากรณ พิพิธหิรัญการ (2556) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง โมเดลที่ใชในการตรวจสอบปจจัยที่มีผล

ตอความต้ังใจซื้อและการประเมินพฤติกรรมที่เกิดข้ึนจริงที่มีตอสินคาอาหารอินทรีย  มีวัตถุประสงค เพื ่อ

คนหารูปแบบโมเดลโดยการระบุปจจัยที่มีผลตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภค และการประเมินปจจัยที่
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เกี่ยวของตอการซื้อผลิตภัณฑอาหารอินทรียที่เกิดข้ึนจริงในประเทศไทย ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดาน

ความรูมีผลในเชิงบวกตอทัศนคติที่มีการบริโภคอาหารอินทรีย สวนปจจัยที่มีผลในเชิงบวกตอความต้ังใจ

ซื้อสินคา คือ ปจจัยดานทัศนคติ การรับรูถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเอง การคลอยตามคนรอบขาง

หรือบุคคลอางอิง และการเอาใจใสดานสุขภาพ นอกจากน้ัน ปจจัยดานความต้ังใจซื้อ ปจจัยทางดาน

ประชากรศาสตร ปจจัยดานการรับรูคุณสมบัติของผลิตภัณฑ สามารถนํามาใชในการอธิบายและทํานาย

พฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อที่เกิดข้ึนจริง 

Huong (2012) ศึกษาเรื่อง ปจจัยหลักที่สงผลตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภค: กรณีศึกษาผัก

ปลอดภัยในโฮจิมินซซิต้ี ประเทศเวียดนาม พบวา การใชยาฆาแมลงในปริมาณมากทําใหเปนที่กังวล

สําหรับผูบรโิภคมาก ปจจัยที่มีผลตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภคในการซือ้ผกัปลอดภัย คือ ราคา และความ

เช่ือมั่นในสินคา ผูบริโภครับรูวาผักที่มีราคาแพง แตไมทําใหเกิดความมั่นใจวาผักปลอดภัย ก็จะทําให

ความต้ังใจซื้อสินคาผักปลอดภัยน้ันตํ่า 

Sukanya Chowtanapanich and Sirion Chaioopirutana (2014) ศึกษาเรื่อง การระบุปจจัย

ที่มีผลตอความต้ังใจซื้อของผูที่ไมใชแบล็คมอรส มีวัตถุประสงคเพื่อหาความสัมพันธของปจจัยความกังวล

เรื่องสุขภาพ ทัศนคติ คานิยม การรับรูการควบคุมพฤติกรรม การบอกปากตอปาก ราคา ความรูดานแบ

รนด และความต้ังใจซื้อของผูที่ไมใชแบลค็มอรสที่มีตอสินคาแบล็คมอรส โดยใชแบบสอบถามจํานวน 410 

ชุด การวิเคราะหใชสถิติสัมประสิทธ์ิความสัมพันธของเพียรสัน การวิเคราะหคาที และ ANOVA ผลวิจัย

พบวา  ปจจัยตางๆที่มีความสัมพันธทางบวกตอความต้ังใจซื้ออยางมีนัยสําคัญ 

Jeddi & Zaiem (2010) ศึกษาผลกระทบของการรับรูฉลากสินคาตอความต้ังใจซื้อสินคาของ

ผูบริโภค: การประยุกตในสินคาอาหาร โดยการวิจัยครัง้น้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการรับรูของผูบริโภคตอ

ฉลากและสัญลักษณของคุณภาพที่สงผลตอความต้ังใจซื้อสินคาผานตัวแปรการรับรูความเสี่ยงและการ

ระบุคุณภาพสินคา ผลวิจัยพบวาหากการรับรูความเสี่ยงและการระบุคุณภาพสินคาอยูในระดับสงูเทาใดย่ิง

สงผลตอผลกระทบระหวางการรับรูฉลากสินคาตอความต้ังใจซื้อสินคามากเทาน้ัน ดังน้ัน ฉลากสินคาเปน

สิ่งสําคัญในการรับประกันแกผูบรโิภคในการตัดสินใจซื้อไดงายข้ึน โดยที่การรับรูฉลากสินคามีผลตอระบบ

การประเมินสินคาของผูบริโภคและมีผลตอความต้ังใจในการซือ้สินคาน้ันในทางบวก นอกจากน้ัน การรับรู

ฉลากสินคาและผลกระทบตอความต้ังใจซื้อสินคายังข้ึนกับเพศ อายุ และระดับการศึกษาอีกดวย ในการ

วิจัยพบวาเพศหญิงที่มีการศึกษาระดับสูงเปนกลุมที่มีความออนไหวตอฉลากสินคามากที่สุด 

สรวิทย งามสุทธิ (2554) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของประสิทธิภาพการจัดการชองทางการจัด

จําหนายที่มีตอความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกิจอาหารและเครื่องด่ืมในประเทศไทย  โดยทําการ
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เก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามจากผูบริหารฝายการตลาดธุรกิจอาหารและเครื่องด่ืมในประเทศไทย 

จํานวน 316 คน สถิตที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก t-test, F-test, การวิเคราะหสหสัมพันธพหุคูณ

และการวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณ ผลวิจัยพบวา ผูบริหารฝายการตลาดธุรกิจอาหารแลเครื่องด่ืม 

เห็นดวยกับการมีประสิทธิภาพการจัดการชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับมาก และพบวา

ประสิทธิภาพการจัดการชองทางการจดัจําหนาย มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับความไดเปรียบ

ทางการแขงขัน 

จากทฤษฎี แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวของดังกลาว จะเปนแนวทางในการสรางกรอบแนวคิด

งานวิจัยใหมีความเขมแข็งและชัดเจนข้ึนในเรื่องของตัวแปรที่เราจะนํามาใชในการวิเคราะหงานวิจัยช้ินน้ี 

อีกทั้งการจะดําเนินธุรกิจใดใดก็ตาม หากยังไมไดศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคของกลุมเปาหมายในแตละ

ประเทศ มักจะทําใหแนวทางการดําเนินธุรกิจ การวางกลยุทธดานการตลาดของสินคาและบริการของเรา

น้ันผิดพลาดไดงาย และตลาดเปาหมายที่สําคัญของนักธุรกิจไทยใหความสนใจก็คือ ประเทศจีน ซึ่งการ

ทํางานวิจัยที่ผานมายังไมไดเจาะจงการศึกษาพฤติกรรมของกลุมเปาหมายแตละกลุมอยางชัดเจน อาทิ 

กลุมวัยรุนชาวจีน ดังกลาว โดยมีกรอบแนวคิด ดังภาพที่ 1 

  



21 
 

 

ตัวแปรตน           ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพ 2.1 กรอบแนวคิดงานวิจัย

ปจจัยสวนบุคคล 

เพศ อายุ การศึกษา 
ระยะเวลาที่อยูใน
ประเทศไทย  
รายไดเฉล่ียตอเดือน 
พฤติกรรมผูริโภค 

ปจจัยที่มีผลตอการ
เลือกซ้ือผลไมแปรรูป

ของไทย 

-ปจจัยดานสังคม 

-ปจจัยดานทัศนคติ 
-ปจจัยดานวัฒนธรรม 

-ปจจัยดานการตลาด 

การตัดสินใจซ้ือสินคา
ผลไมแปรรูปของไทย 
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บทที่ 3   

ระเบียบวิธีการวิจัย 

 การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผลไมแปรรูปของไทยของวัยรุนชาวจีนในประเทศ

ไทย เปนการวิจัยแบบผสมทั้งวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) โดยการใชแบบสอบถามและสนทนากลุม (Focus Group) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลไมแปรรูปของไทยของวัยรุนชาวจีนจากมณฑลกวางซีที่มาศึกษาในประเทศไทย โดยมีรายละเอียด

ดังตอไปน้ี  

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

2. เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3. ข้ันตอนการดําเนินงานวิจัย 

4. การเก็บรวบรวมขอมูล 

5. การวิเคราะหขอมูล  

 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ผูวิจัยไดใชการวิจัยทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ โดยการวิจัยเชิงปริมาณจะใชแบบสอบถามและ

การวิจัยเชิงคุณภาพใชการสนทนากลุมกับผูบริโภควัยรุนชาวจีนของมณฑลกวางซีที่มาศึกษาในประเทศ

ไทย โดยประชากรของนักศึกษาจีนจากมณฑลกวางซีที่มาศึกษาในประเทศไทยไมเกิน 3 ปและยังคงศึกษา

อยูในประเทศไทยในปจจุบันน้ันไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ผูวิจัยจึงใชการสุมตัวอยางแบบ

เฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) สําหรับแบบสอบถาม ทั้งหมด  200 คน ซึ่งเปนนักศึกษาที่กําลัง

ศึกษาในมหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ สําหรับกลุมตัวอยางในการสนทนากลุม คือ นักศึกษาชาว

จีนที่มาศึกษาในประเทศไทย จํานวน 5 คน ซึ่งยังไมใชกลุมเดียวกับที่ตอบแบบสอบถาม 

2. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

งานวิจัยช้ินน้ี เปนการวิจัยแบบผสมทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคือ 

การใชแบบสอบถาม (Questionnaires) และการสนทนากลุม ( Focus Group ) เพื่อใหไดขอมูลที่ลึกใน
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แตละประเด็นคําถาม โดยผูวิจัยมีการรางแบบสอบถามจากกรอบแนวคิด ทฤษฏี แนวความคิด และ

งานวิจัยที่เกี่ยวของ  

3. ขั้นตอนการดําเนินการวิจัย 

          ในการวิจัยครั้งน้ี ไดนําเครื่องมือในการเก็บขอมูลเชิงปริมาณ เปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสราง

ข้ึนเองตามกรอบแนวคิดที่ศึกษา จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อ

ใชในการสอบถาม แบงออกเปน 4 สวน ดังน้ี 

  สวนที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวยคําถามเกี่ยวกับเพศ อายุ 

ระดับช้ันป ระยะเวลาที่อาศัยอยูในประเทศไทย รายไดเฉลี่ยตอเดือน ซึ่งมีลักษณะคําถามแบบปลายปด 

(Close-Ended Response Question) แบบมีหลายคําตอบใหเลือก 

  สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

  สวนที่ 3 ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อผลไมแปรรูปของไทย โดยพิจารณาเปนรายดาน ไดแก 

ปจจัยทางสังคม ปจจัยทางทัศนคติ ปจจัยทางวัฒนธรรม ปจจัยทางการตลาด โดยเกณฑการใหคะแนน

การเลือกซื้อผลไมแปรรูปของไทย ใชการประมาณคาตามวิธีวัดทัศนคติ 4 ระดับ ตามมาตราสวนประมาณ

คา (Rating Scale) โดยวัดระดับความพึงพอใจใชมาตราวัดของลิเคิรท (Likert’s Scale) ซึ่งกําหนดการ

คิดคาคะแนนจากแบบสอบถาม ดังน้ี (อภิวันท มหาวัจน, 2549 : 14) 

     ระดับความพึงพอใจ    ระดับคะแนน 

             มากที่สุด             4   

             มาก             3   

              นอย             2 

              นอยที่สุด            1   

  เมื่อรวบรวมขอมูลแจกแจงความถ่ีแลว จะใชคะแนนเฉลี่ยเพื่อแปลผล แบงระดับความคิดเห็น

ออกเปน 3 ระดับ ซึ่งมีเกณฑในการพิจารณา ดังน้ี (สุมลฑา เกตุมณี, 2549 : 46) 

   คะแนนสูงสุด –  คะแนนตํ่าสุด =   4 – 1 = 0.75 

    จํานวนระดับ        4  

            จากหลักเกณฑดังกลาวสามารถแปลความหมายของระดับคะแนน ดังน้ี 
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   คาเฉลี่ย  3.26 – 4.00  หมายถึง  เห็นดวยมากที่สุด 

   คาเฉลี่ย  2.51 – 3.25  หมายถึง  เห็นดวยมาก 

   คาเฉลี่ย  1.75 – 2.50  หมายถึง  เห็นดวยนอย 

   คาเฉลี่ย  1.00 – 1.74  หมายถึง  เห็นดวยนอยที่สุด 

  สวนที่ 4 การตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทย โดยพิจารณาเปนรายดาน ไดแก การยอมรับและ

เช่ือมั่น เศรษฐกิจ วัฒนธรรม การตลาด กลุมอางอิง โดยเกณฑการใหคะแนนการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูป

ของไทย ใชการประมาณคาตามวิธีวัดทัศนคติ 4 ระดับ ตามมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) โดย

วัดระดับความพึงพอใจใชมาตราวัดของลิเคิรท (Likert’s Scale) ซึ่งกําหนดการคิดคาคะแนนจาก

แบบสอบถาม ดังน้ี (อภิวันท มหาวัจน, 2549 : 14) 

     ระดับความพึงพอใจ    ระดับคะแนน 

             มากที่สุด             4   

             มาก             3   

              นอย             2 

              นอยที่สุด            1   

  เมื่อรวบรวมขอมูลแจกแจงความถ่ีแลว จะใชคะแนนเฉลี่ยเพื่อแปลผล แบงระดับความคิดเห็น

ออกเปน 3 ระดับ ซึ่งมีเกณฑในการพิจารณา ดังน้ี (สุมลฑา เกตุมณี, 2549 : 46) 

   คะแนนสูงสุด –  คะแนนตํ่าสุด =   4 – 1 = 0.75 

    จํานวนระดับ        4  

            จากหลักเกณฑดังกลาวสามารถแปลความหมายของระดับคะแนน ดังน้ี 

   คาเฉลี่ย  3.26 – 4.00  หมายถึง  เห็นดวยมากที่สุด 

   คาเฉลี่ย  2.51 – 3.25  หมายถึง  เห็นดวยมาก 

   คาเฉลี่ย  1.75 – 2.50  หมายถึง  เห็นดวยนอย 

   คาเฉลี่ย  1.00 – 1.74  หมายถึง  เห็นดวยนอยที่สุด 

ขั้นตอนการหาคุณภาพเครื่องมือ 

  เมื่อสรางแบบสอบถามเสร็จแลวไดนําแบบสอบถามที่สรางข้ึนไปตรวจสอบคุณภาพตามข้ันตอน 

ดังน้ี 
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1) การหาความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) โดยผูวิจัยรางแบบสอบถามแลว

ดําเนินการใหผูเช่ียวชาญ จํานวน 3 ทาน ดังน้ี 1) อาจารยดานการตลาด 2 ทาน 2) ผูบริโภคชาวจีนที่

สามารถอานและเขาใจไดทั้งภาษาไทยและภาษาจีน  เพื่อขอขอเสนอแนะในการปรับปรุงแกไข

แบบสอบถามใหตรงตามวัตถุประสงคของการศึกษาและสอดคลองกับการวิจัย เมื่อไดขอเสนอแนะแลว 

ผูวิจัยนําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขใหสมบูรณย่ิงข้ึน 

2) การหาความเช่ือมั่น (Reliability) ผู วิจัยนําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลว ไปเก็บ

แบบสอบถาม จํานวน 200 ชุด จากน้ันนําแบบสอบถามที่ไดมาวิเคราะหหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) 

โดยใชวิธี Alpha Coefficient ของ Cronbach โดยมีคา Alpha = 0.70 ข้ึนไป ซึ่งผลการวิเคราะหคา

ความเช่ือมั่น  พบวาคาความเช่ือมั่น ดังรายละเอียดตามตาราง 4.10 (ในบทที่ 4) พบวาคาความเช่ือมั่น

ของปจจัยในสวนตางๆ พบวามีคาความเช่ือมั่นที่เช่ือถือไดคือมีคา Cronbach’s Alpha ที่สูงกวา 0.7 ทุก

ชุดปจจัย อยูในระหวาง 0.742 ถึง 0.909  

 

4. การรวบรวมขอมูล 

ในการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยใชเวลา 4 เดือน คือ ระหวางเดือนพฤษภาคม 2558 – สิงหาคม  

2558 เน่ืองจากใชเวลาในการเตรยีมแบบสอบถามและเกบ็ขอมูลจากแบบสอบถามคอนขางนาน เน่ืองจาก

ตองแปลแบบสอบถามและคําถามในการสนทนากลุมเปนภาษาจีน และแปลกลับมาเปนภาษาไทย อีกทั้ง 

ในชวงเวลาดังกลาว นักศึกษาบางสวนตองไปฝกงานเปนระยะเวลา 2 เดือน จึงทําใหการเก็บ

แบบสอบถามตองใชเวลายาวนานกวาที่ต้ังเปาหมายไว 

5. การวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยทําการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามและการสนทนากลุม โดยการวิเคราะหขอมูลจาก

แบบสอบถาม ผูวิจัยใชการวิเคราะหดวยโปรแกรมสําเร็จรปูสถิติทางสังคมศาสตรในการวิเคราะห โดยสถิติ

ที่ใชคือ ความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คา t-test คา F-test และการถดถอยพหุคูณ 

(Multiple regression) 

สวนการวิเคราะหจากการสนทนากลุม ผูวิจัยใชวิธีการบันทึกและถอดเทประหวางการสนทนา 

เพื่อใหไดขอมูลที่ครบถวนสมบูรณ  โดยวิธีการสนทนากลุมน้ันใชภาษาจีน ซึ่งมีลามเพื่อการแปลภาษาจีน

เปนไทย และแปลภาษาไทยเปนภาษาจีน เปนการสนทนาเจาะลึกในประเด็นของการตัดสินใจเลือกซื้อ
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ผลไมแปรรูปของไทย ทั้งปจจัยดานบุคคล สังคม ทัศนคติ (จิตวิทยา) วัฒนธรรม การตลาดที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทย 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลติภัณฑผลไมแปรรูปของไทยของวัยรุนชาวจีนใน

ประเทศไทย เปนการวิจัยแบบผสมทั้งวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) โดยการใชแบบสอบถามและสนทนากลุม (Focus Group) เพื่อศึกษาพฤติกรรม

การเลือกซื้อผลไมแปรรูปของไทยของวัยรุนชาวจีนจากมณฑลกวางซีที่มาศึกษาในประเทศไทย โดยใช

วิธีการสุมตัวอยางแบบ Purposive Sampling จํานวน 200 คน เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเปน

แบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางข้ึนเอง โดยมีวัตถุประสงคในการวิจัย ดังน้ี 

1) เพื่อสํารวจพฤติกรรมการเลือกซื้อผลไมแปรรูปของไทยของนักศึกษาชาวจีนที่มาศึกษาใน

ประเทศไทย  

2) เพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทยของวัยรุนชาวจีนที่มาศึกษาใน

ประเทศไทย 

ผูวิจัยวิเคราะหขอมูลโดยใชคาสถิติความถ่ี (Frequency) รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย 

(Arithmetic Mean) คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การศึกษาความแตกตางของตัว

แปร (T-test และ F-test)  การวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way Analysis of 

Variance : One-way ANOVA) และการวิเคราะหถดถอยพหุสัมพันธ (Multiple Regression) 
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ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ตาราง 4.1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

เพศ  

ชาย 50.8% 

หญิง 49.2% 

อายุ  

17 – 20 ป 34.7% 

21 – 24 ป 65.3% 

การศึกษา  

ชั้นปที่ 1 8.0% 

ชั้นปที่ 2 27.1% 

ชั้นปที่ 3 46.7% 

ชั้นปที่ 4 18.1% 

ระยะเวลาที่อาศัยอยูในประเทศไทย  

1 ป 60.3% 

2 ป 23.6% 

3 ป 11.1% 

มากกวา 3 ป 5.0% 

รายไดเฉล่ียตอเดือน  

ต่ํากวา 5,000 บาท 35.5% 

5,000-7,000 บาท 28.4% 

7,000-10,000 บาท 21.3% 

มากกวา 10,000 บาท 14.7% 
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จากตาราง 4.1 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย รอยละ 50.8 ที่เหลือเปนเพศ

หญิง รอยละ 49.2 มีอายุระหวาง 21 – 24 ป รอยละ 65.3 รองลงมามีอายุระหวาง 17-20 ป รอยละ 

34.7 สวนใหญศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีช้ันปที่ 3 รอยละ 46.7 รองลงมามีการศึกษาอยูในระดับ ช้ันป

ที่ 2 รอยละ 27.1 และมีการศึกษาอยูในระดับช้ันปที่ 4 รอยละ 18.1 ตามลําดับ สวนใหญมีระยะเวลาที่

อาศัยอยูในประเทศไทย 1 ป รอยละ 60.3 รองลงมาอาศัยอยูในประเทศไทย 2 ป รอยละ 23.6 และ

อาศัยอยูในประเทศไทย 3 ป รอยละ 11.1 ตามลําดับ และสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 5,000 

บาท รอยละ 35.5 รองลงมามีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ระหวาง 5,000-7,000 บาท รอยละ 28.4 และรายได

เฉลี่ยตอเดือน ระหวาง 7,000-10,000 บาท รอยละ 21.3 ตามลําดับ  
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ตอนท่ี 2 พฤติกรรมผูบริโภคการซื้อผลไมแปรรูปของไทย 

 

ตาราง 4.2 รอยละของความนิยมซื้อผลไมแปรรูปของประเทศตางๆ 

 

ประเทศที่ผูบริโภคนิยมซื้อผลไมแปรรูป รอยละ 

ไทย 65.3 

เวียดนาม 3.1 

จีน 26.0 

ประเทศอ่ืนๆ 5.6 

จากตาราง 4.2 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญนิยมซื้อผลไมแปรรูปของประเทศไทย รอยละ 

65.3  รองลงมานิยมซื้อผลไมแปรรูปของประเทศจีน รอยละ 26.0  

 

ตาราง 4.3 รอยละของความถ่ีในการซื้อผลไมแปรรูปของไทยโดยเฉลี่ยตอสัปดาห 

 

ความถี่ในการซื้อผลไมแปรรูปของไทยเฉล่ียตอสัปดาห รอยละ 

ทุกวัน 11.1 

3-4 ครั้งตอสัปดาห 61.3 

1-2 ครั้งตอสัปดาห 27.6 

จากตาราง 4.3 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถ่ีในการซื้อผลไมแปรรูปของไทยเฉลี่ย

ตอสัปดาห 3-4 ครั้งตอสัปดาห รอยละ 61.3  รองลงมา 1-2 ครั้งตอสัปดาห รอยละ 27.6 
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ตาราง 4.4 รอยละของสถานท่ีท่ีเลือกซื้อผลไมแปรรูปของไทย 

 

สถานที่ที่เลือกซื้อผลไมแปรรูปของไทย รอยละ 

ซูเปอรมาเก็ต/ไฮเปอรมาเก็ต 31.6% 

ตลาดสด 53.8% 

อ่ืนๆ 14.6% 

จากตาราง 4.4 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมกัจะซื้อผลไมแปรรูปของไทยที่ตลาดสด รอย

ละ 53.8  รองลงมานิยมซื้อที่ซูเปอรมาเก็ต/ไฮเปอรมาเก็ต รอยละ 31.6 

 



32 
 

ตาราง 4.5 รอยละของคาใชจายในการซื้อผลไมแปรรูปโดยเฉลี่ยตอเดือน 

คาใชจายในการซื้อผลไมแปรรูปเฉล่ียตอเดือน รอยละ 

20 บาท 0.5 

50 บาท 0.5 

100 บาท 10.5 

120 บาท 0.5 

150 บาท 2.0 

200 บาท 11.0 

250 บาท 0.5 

300 บาท 10.5 

400 บาท 3.5 

450 บาท 0.5 

500 บาท 23.0 

600 บาท 2.0 

700 บาท 2.5 

800 บาท 5.5 

888 บาท 0.5 

1,000 บาท 15.5 

1,200 บาท 0.5 

1,500 บาท 1.0 

2,000 บาท 1.5 

3,000 บาท 0.5 

4,000 บาท 1.0 

5,000 บาท 1.0 

จากตาราง 4.5 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อผลไมแปรรูปของไทยโดยเฉลี่ยตอเดือน

ประมาณ 500 บาท รอยละ 23.0  รองลงมาซื้อผลไมแปรรูปของไทยโดยเฉลี่ยตอเดือนประมาณ 1,000 

บาท รอยละ 15.5 และ ประมาณ 200 บาท รอยละ 11.0 ตามลําดับ 
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ตาราง 4.6 คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของเหตุผลท่ี ไมซื้อ ผลไมแปรรูปของไทย 

เหตผลที่ทานไมซื้อผลไมแปรรูปของไทย 
การวิเคราะห 

คากลาง (Mean) 
คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Std.) 

หาซ้ือไดยาก 2.83 1.05 

ราคาแพง 2.46 0.99 

รสชาติไมอรอย 2.33 1.11 

ผลไมแปรรูปของไทยไมมีชื่อเสียง 3.07 0.88 

ไมเชื่อถือในตรารับประกันผลไมแปรรูปของไทย 2.77 1.00 

ไมเชื่อถือในกระบวนการผลิตผลไมแปรรูปของไทย 2.61 1.05 

จากตาราง 4.6 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีเหตุผลในการไมซื้อผลไมแปรรูปของไทยคือ 

ผลไมแปรรูปของไทยไมมีช่ือเสียง (Mean = 3.07, SD. = 0.88) รองลงมาคือ หาซื้อไดยาก (Mean = 

2.83, SD. = 1.05) และไมเช่ือถือในตรารับประกันผลไมแปรรูปของไทย (Mean = 2.77, SD. = 1.00) 

ตามลําดับ  

 

ตาราง 4.7 รอยละของสัดสวนปริมาณการซื้อผลไมแปรรูปของไทยตอปริมาณการซื้อผลไมแปรรูป

โดยรวมเฉลี่ยตอสัปดาห 

 

สัดสวนปริมาณการซื้อผลไมแปรรูปของไทยตอปริมาณ
การซื้อโดยรวมตอสัปดาห 

รอยละ 

1-25% 31.2 

26-50% 20.6 

51-75% 21.6 

76-100% 26.6 
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จากตาราง 4.7 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสัดสวนการซื้อผลไมแปรรูปของไทยตอการ

ซื้อผลไมแปรรูปโดยรวมเฉลี่ยตอสัปดาห อยูระหวาง 1-25% รอยละ 31.2  รองลงมามีสัดสวนการซื้อ

ผลไมแปรรูปของไทยตอการซื้อผลไมแปรรูปโดยรวมเฉลี่ยตอสัปดาห อยูระหวาง 76-100% รอยละ 26.6 

และ อยูระหวาง 51-75% รอยละ 21.6 ตามลําดับ  

 

ตาราง 4.8 ผลไมแปรรูปของไทยท่ีชื่นชอบท่ีสุด 3 อันดับแรก 

 

อันดับที ่ ผลไมแปรรูปของไทยที่ชื่นชอบ 

อันดับที่ 1 ทุเรียนทอด 

อันดับที่ 2 กลวยอบกรอบและสับปะรดอบแหง 

อันดับที่ 3 มะพราวอบแหง 

 

จากตาราง 4.8 พบวาผูตอบแบบสอบถามช่ืนชอบผลไมแปรรูปของไทยอันดับแรก คือ ทุเรียน

ทอด อันดับที่สองคือ กลวยอบกรอบและสับปะรดอบแหง และอันดับที่สามคือ มะพราวอบแหง 

 

ตาราง 4.9 เรียงลําดับปจจัยในการเลือกซื้อผลไมแปรรูปของไทย 3 อันดับ 

ปจจัย อันดับที่หนึ่ง อันดับที่สอง อันดับที่สาม 

ราคา 67 53 24 

รสชาติ 52 42 36 

คุณภาพ 19 16 16 

หาซ้ือไดงาย 4 10 18 

หนาตา 0 1 6 

วิธีการกินยาก 0 0 0 
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ปจจัย อันดับที่หนึ่ง อันดับที่สอง อันดับที่สาม 

ของไทย 5 7 14 

ความสด 8 11 3 

วันที่หมดอายุ 1 0 8 

ดีตอสุขภาพ 0 12 8 

บรรจุภัณฑ 3 8 22 

วันที่ผลิต 1 0 0 

สถานที่ผลิต 0 1 0 

กระบวนการผลิต 4 0 0 

คนที่แนะนํา 7 8 3 

สถานที่ซ้ือ 0 1 1 

ตามฤดูกาล 3 0 1 

ปริมาณ 4 7 4 

ความชอบ 1 0 1 

ยี่หอ 0 0 0 

ผูผลิต 3 4 11 

ความมีชื่อเสียง 0 0 1 

จากตาราง 4.9 พบวาผูตอบแบบสอบถามเรียงลําดับปจจัยในการเลอืกซือ้ผลไมแปรรูปของไทย 3 

อันดับ คือ อันดับแรก คือ ราคา อันดับที่สองคือ รสชาติ และอันดับที่สามคือ หาซื้อไดงาย 
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ตอนท่ี 3 ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซื้อผลไมแปรรูปของไทย 

 

ตาราง 4.10 คาความเชื่อมั่น (Reliability) ของปจจัย (n=200) 

 

ปจจัย Cronbach's Alpha  จํานวนปจจัย 

เหตุผลในการไมเลือกซ้ือผลไมแปรรูปของไทย .806 6 

ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซ้ือผลไมแปรรูปของไทย .909 22 

ปจจัย (รวม) ที่มีผลตอการเลือกซ้ือผลไมแปรรูปของไทย .853 4 

การตัดสินใจเลือกซ้ือผลไมแปรรูปของไทย .742 5 

 จากตาราง 4.10 พบวาคาความเช่ือมั่นของปจจัยในสวนตางๆ พบวามีคาความเช่ือมั่นที่เช่ือถือได

คือมีคา Cronbach’s Alpha ที่สูงกวา 0.7 ทุกชุดปจจัย อยูในระหวาง 0.742 ถึง 0.909 ซึ่งถือวามีความ

เช่ือมั่นได 

ตาราง 4.11 คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซื้อผลไมแปรรูปของ

ไทย 

ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อผลไมแปรรูปของไทย N Mean 
Std. 

Deviation 

มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ 195 3.22 .907 

ทานมีความเชื่อวาการบริโภคผลไมแปรรูปของไทยมีประโยชนตอ

รางกาย 
198 2.77 .989 

ความนาเชื่อถือในประเทศผูผลิต 197 2.66 .920 

ผลไมแปรรูปของไทยมีชื่อเสียง 198 2.65 .938 

ไดรับการแนะนําจากเพื่อนหรือครอบครัวใหบริโภคผลไมแปรรูปของ

ไทย 
197 2.43 1.006 

การบริโภคผลไมแปรรูปของไทยเปนที่นิยมในกลุมวัยรุนชาวจีน 199 2.05 .914 

สินคาเปนที่ยอมรับในสังคมของวัยรุนชาวจีน 199 2.21 .962 
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ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อผลไมแปรรูปของไทย N Mean 
Std. 

Deviation 

สินคาน้ันงายตอการบริโภค 199 2.66 1.026 

ฉลากมีระบุสวนผสมอยางชัดเจน 199 2.70 .994 

สินคามีใหเลือกหลากหลาย 199 3.04 3.071 

วัตถุดิบมีคุณภาพ 198 2.95 .973 

สีสันนารับประทาน 198 2.72 .972 

บรรจุภัณฑดึงดูดใจ 198 2.61 .953 

หาซ้ือไดงาย 198 2.81 .979 

นิยมใชในการจัดเลี้ยง 197 2.37 .952 

นิยมซ้ือเปนของฝากของคนจีน 198 2.72 .971 

ทานมีความชื่นชอบสินคาไทย 198 2.60 .906 

สินคามีเอกลักษณความเปนไทย 198 2.79 .973 

สินคามีการพัฒนาใหมอยางตอเน่ือง 198 2.52 .949 

ทานมีความรูและความเขาใจเก่ียวกับผลไมแปรรูปเปนอยางดี 198 2.45 .985 

โฆษณานาสนใจ 198 2.29 .980 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 198 2.80 .977 

มีการสงเสริมการตลาดอยางตอเน่ือง 198 2.45 .995 

 จากตารางที่ 4.11 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวยมากที่สุดเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอ
การตัดสินใจเลือกซื้อผลไมแปรรูปของไทยในเรื่อง เครื่องหมายรับรองคุณภาพ (Mean = 3.22, SD. = 
0.907) รองลงมาคือ สินคามีใหเลือกหลากหลาย (Mean = 3.04, SD. = 3.071) และวัตถุดิบมีคุณภาพ 
(Mean = 2.95, SD. = 0.973) ตามลําดับ  
  



38 
 

ตาราง 4.12 คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานปจจัยดานตางๆ (รวม) ท่ีมีผลตอการเลือกซื้อผลไม
แปรรูปของไทย 

 

ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อผลไมแปรรูปของไทย N Mean 
Std. 

Deviation 

ปจจัยทางสังคม )รวม(  195 2.49 .700 

ปจจัยทางทัศนคติ )รวม(  197 2.64 .644 

ปจจัยทางวัฒนธรรม )รวม(  197 2.56 .763 

ปจจัยทางการตลาด )รวม(  198 2.69 .716 

 จากตารางที่ 4.12 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาปจจัย (รวม) ที่มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลไมแปรรปูของไทยมากที่สุด คือ ปจจัยทางการตลาด (Mean = 2.69, SD. = 0.716) รองลงมา
คือ ปจจัยทางทัศนคติ (รวม) (Mean = 2.64, SD. = 0.644) และปจจัยทางวัฒนธรรม (รวม) (Mean = 
2.56, SD. = 0.763) ตามลําดับ  

 
ตาราง 4.13 คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกซื้อผลไมแปรรูปของไทย 

 

การตัดสินใจเลือกซื้อผลไมแปรรูปของไทย 
N Mean Std. 

Deviation 

ปจจัยดานการยอมรับและเชื่อม่ัน 198 3.49 .627 

ปจจัยดานเศรษฐกิจ 198 2.98 .815 

ปจจัยดานวัฒนธรรม 198 2.77 .724 

ปจจัยดานการตลาด 198 2.89 .766 

ปจจัยดานกลุมอางอิง 198 2.37 .670 

 จากตารางที่ 4.13 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวยมากที่สุดเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอ
การตัดสินใจเลือกซื้อผลไมแปรรูปของไทย คือ ปจจัยดานการยอมรับและเช่ือมั่น (Mean = 3.49, SD. = 
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0.627) รองลงมา คือ ปจจัยดานเศรษฐกิจ (Mean = 2.98, SD. = 0.815) และปจจัยดานการตลาด 
(Mean = 2.89, SD. = 0.766) ตามลําดับ  
 

วิเคราะหขอมูลเพ่ือศึกษาความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามท่ีแตกตางกัน

สงผลตอการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน 

โดยการหาคา T- Test เพื่อศึกษาความแตกตางระหวางเพศกับการตัดสินใจซื้อ และหาคา F- 

Test เพื่อศึกษาความแตกตางระหวางปจจัยสวนบุคคลของบุคลากร ไดแก ระยะเวลาในการอาศัยอยูใน

ประเทศไทย และรายไดเฉลี่ยตอเดือน เมื่อพบความแตกตางจะทําการทดสอบดวยการเปรียบเทียบเปน

รายคู (Multiple Comparisons) ดวยวิธีของเชฟเฟ  

สมมติฐานขอท่ี 1  

H0 : วัยรุนชาวจีนที่มีเพศแตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทยไมแตกตางกัน 

H1 : วัยรุนชาวจีนที่มีเพศแตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทยแตกตางกัน 
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ตาราง 4.14 เปรียบเทียบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทยของวัยรุนชาวจีน

โดยรวมและรายดาน จําแนกตามเพศ 

เพศ Mean t p 

การยอมรับและเชื่อม่ัน 
ชาย 3.17 

-.727 .468 
หญิง 3.27 

เศรษฐกิจ 
ชาย 2.85 

1.144 .254 
หญิง 2.69 

วัฒนธรรม 
ชาย 2.68 

.232 .817 
หญิง 2.65 

การตลาด 
ชาย 2.55 

-1.412 .159 
หญิง 2.74 

กลุมอางอิง 
ชาย 2.28 

-2.166 .032 
หญิง 2.59 

การตัดสินใจซ้ือ (รวม) 
ชาย 2.71 

-.790 .431 
หญิง 2.79 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.14 พบวาการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทยของวัยรุนชาวจีนโดยภาพรวม 

จําแนกตามเพศ พบวาคา p = 0.431 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาวัยรุนชาวจีนที่มีเพศตางกันมีการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของ

ไทยไมแตกตางกัน เมื่อแยกเปนรายดานพบวา ทุกดานทั้งดานการยอมรับและความเช่ือมั่น ดานเศรษฐกิจ 

ดานวัฒนธรรม ดานการตลาด และดานกลุมอางอิงน้ัน มีคา p > 0.05 น่ันคือวัยรุนชาวจีนที่มีเพศแตกตาง

กันมีการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทยไมแตกตางกันในทุกดาน 
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สมมติฐานขอท่ี 2 

H0 : วัยรุนชาวจีนที่มีระยะเวลาที่อาศัยอยูในประเทศไทยที่แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของ

ไทยไมแตกตางกัน 

H1 : วัยรุนชาวจีนที่มีระยะเวลาที่อาศัยอยูในประเทศไทยที่แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของ

ไทยแตกตางกัน 
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ตาราง 4.15 เปรียบเทียบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทยของวัยรุนชาวจีน

โดยรวมและรายดาน จําแนกตามระยะเวลาท่ีอาศัยอยูในประเทศไทย 

 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

การยอมรับและ
เชื่อม่ัน 

Between Groups 1.442 3 .481 

.581 .628 Within Groups 158.076 191 .828 

Total 159.518 194 
 

เศรษฐกิจ 

Between Groups 6.818 3 2.273 

2.371 .072 Within Groups 185.955 194 .959 

Total 192.773 197 
 

วัฒนธรรม 

Between Groups 4.840 3 1.613 

1.934 .126 Within Groups 161.048 193 .834 

Total 165.888 196 
 

การตลาด 

Between Groups .766 3 .255 

.287 .835 Within Groups 172.487 194 .889 

Total 173.253 197 
 

กลุมอางอิง 

Between Groups 3.895 3 1.298 

1.289 .279 Within Groups 194.430 193 1.007 

Total 198.325 196 
 

การตัดสินใจซ้ือ 
(รวม) 

Between Groups 1.890 3 .630 

1.432 .235 Within Groups 84.057 191 .440 

Total 85.947 194  

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.15 พบวาการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทยของวัยรุนชาวจีนโดยภาพรวม จําแนก

ตามระยะเวลาที่อาศัยอยูในประเทศไทย พบวาคา p = .235 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาวัยรุนชาวจีนที่มีระยะเวลาที่อาศัยอยู

ในประเทศไทยตางกันมีการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทยไมแตกตางกัน เมื่อแยกเปนรายดานพบวา 

ทุกดานทั้งดานการยอมรับและความเช่ือมั่น ดานเศรษฐกิจ ดานวัฒนธรรม ดานการตลาด และดานกลุม

อางอิงน้ัน มีคา p > 0.05 น่ันคือวัยรุนชาวจีนที่มีระยะเวลาที่อาศัยอยูในประเทศไทยแตกตางกันมีการ

ตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทยไมแตกตางกันในทุกดาน  

สมมติฐานขอท่ี 3 

H0 : วัยรุนชาวจีนที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทยไมแตกตาง

กัน 

H1 : วัยรุนชาวจีนที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทยแตกตางกัน 
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ตาราง 4.16 เปรียบเทียบความแตกตางของการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทยของวัยรุนชาวจีน

โดยรวมและรายดาน จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

การยอมรับและ
เชื่อม่ัน 

Between Groups 4.885 4 1.221 

1.501 .204 Within Groups 154.633 190 .814 

Total 159.518 194 
 

เศรษฐกิจ 

Between Groups 3.101 4 .775 

.789 .534 Within Groups 189.671 193 .983 

Total 192.773 197 
 

วัฒนธรรม 

Between Groups 2.542 4 .635 

.747 .561 Within Groups 163.346 192 .851 

Total 165.888 196 
 

การตลาด 

Between Groups 5.535 4 1.384 

1.592 .178 Within Groups 167.718 193 .869 

Total 173.253 197 
 

กลุมอางอิง 

Between Groups 2.611 4 .653 

.640 .634 Within Groups 195.714 192 1.019 

Total 198.325 196 
 

การตัดสินใจซ้ือ 
(รวม) 

Between Groups .955 4 .239 

.534 .711 Within Groups 84.992 190 .447 

Total 85.947 194  

* มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.16 พบวาการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทยของวัยรุนชาวจีนโดยภาพรวม 

จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวาคา p = .711 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาวัยรุนชาวจีนที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันมีการ

ตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทยไมแตกตางกัน เมื่อแยกเปนรายดานพบวา ทุกดานทั้งดานการยอมรับ

และความเช่ือมั่น ดานเศรษฐกิจ ดานวัฒนธรรม ดานการตลาด และดานกลุมอางอิงน้ัน มีคา p > 0.05 

น่ันคือวัยรุนชาวจีนที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทยไมแตกตาง

กันในทุกดาน 

สมมติฐานขอท่ี 4  

H0: ปจจัยทางสังคม ทัศนคติ วัฒนธรรม และการตลาดไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทย

ของวัยรุนชาวจีน  

H1: ปจจัยทางสังคม ทัศนคติ วัฒนธรรม และการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทยของ

วัยรุนชาวจีน 

ตาราง 4.17 ผลกระทบของปจจัยตางๆท่ีมีตอการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทยของวัยรุนชาวจีน 

 

ปจจัย (β) SE (β) 
Standardized 

(β) 
t p 

คาคงที่ .220 .084  2.621 .009* 

ปจจัยทางสังคม )รวม(  .398 .038 .419 10.351 .000* 

ปจจัยทางทัศนคติ )รวม(  .617 .047 .600 13.214 .000* 

ปจจัยทางวัฒนธรรม )รวม(  -.014 .034 -.016 -.429 .669 

ปจจัยทางการตลาด )รวม(  -.021 .036 -.022 -.577 .565 

R2 = 0.857, Adjusted R2 = 0.854, F = 284.308, Sig = 0.000 

ตัวแปรตาม: การตัดสินใจซ้ือ, *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ตารางที่ 4.17 พบวา ภาพรวมของปจจัยตางๆ ไดแก ปจจัยทางสังคม ปจจัยทางทัศนคติ สงผล

ตอการตัดสินใจซื้อของวัยรุนชาวจีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีคา Adjusted R2 = 

0.854 อธิบายไดวา ตัวแปรอิสระ ไดแก ปจจัยทางสังคมและปจจัยทางทัศนคติสงผลตอการตัดสินใจซื้อ
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ผลไมแปรรูปของไทยของวัยรุนชาวจีน รอยละ 85.4 สวนอีกรอยละ 14.6 จะเปนอิทธิพลจากตัวแปรอื่นที่

ไมไดอยูในตัวแบบ 

 เมื่อทําการวิเคราะหถดถอยพหุเชิงเสน โดยวิธี Enter พบวา ปจจัยทางสังคมและปจจัยทาง

ทัศนคติ ไดอธิบายการเปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทยของวัยรุนชาวจีน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีตัวแบบดังสมการตอไปน้ี 

การตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทย  =  .220 + 0.398 (ปจจัยทางสังคม) + 0.617 (ปจจัยทางทัศนคติ) 

สรุปผลการสัมภาษณโดยวิธี Focus group  

1. ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอผลไมแปรรูปของไทย 

หน่ึง ก็คือมีช่ือเสียง มีช่ือเสียงที่สุดใน AEC  

สอง ก็คือบรรจุภัณฑดีและสวย มีรูปแบบหลากหลาย  

สาม ก็คือรสชาติมันหวาน มีเอกลักษณของความเปนไทย       

 

2. ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูป 

   อันดับที่หน่ึงก็คือ รสชาติดีหรือไม  

   อันดับที่สองก็คือ กินแลวจะดีตอสุขภาพหรือไม จะทําใหรอนในหรือไม 

   อันดับที่สามก็คือ ที่จีนมีขายหรือไม หาซื้อไดงายหรือไม  

   อันดับที่สี่คือ  ผลไมแปรรูปของไทยทําใหคนอยากรูอยากเห็นหรือไม อยากทดลองชิมหรือไม 

 

3. ชองทางที่ผูบริโภคนิยมซื้อผลไมแปรรูปของไทย 

สวนใหญจะหาซื้อไดจากชองทางจําหนาย ดังน้ี 

1) Supermarket        

2) ในเว็ปไซต taobao   หรือ   JING DONG 

3) รานอาหารไทยในจีน  เพราะสะดวกกวา เวลาไปกินอาหารไทยที่ราน 

4) ในตลาด  แตจะมีนอย สวนมากเปนผลไมสด 

5) รานขายของเฉพาะสินคาของไทย รานแบบน้ีมีสินคาหลายอยาง แตเปนของไทยทั้งหมด  
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4. ประเภทของผลไมแปรรูปของไทยที่ช่ืนชอบที่สุด พรอมเหตุผล 

ทุเรียนแหง ทุเรียนทอด เพราะทุเรียนของไทยมีช่ือเสียงที่สุด อรอยที่สุด ถาซื้อที่ไทยจะซื้อได

งายๆ แตถาสงออกไปขายที่เมืองจีน ราคามักจะแพงกวา แตถึงอยางไรก็อรอยกวาของประเทศอื่น 

 

5. โอกาสสําคัญที่ชาวจีนนิยมรับประทานผลไมแปรรูปของไทย  

สวนใหญจะซื้อมารับประทานเองในชีวิตประจําวัน และอาจซื้อเปนของฝากใหเพื่อนบาง หากซื้อมา

ทานเองก็จะไมคอยใหความสนใจเรือ่งบรรจุภัณฑ แตหากซื้อเปนของฝากก็จะใหความสําคัญกับบรรจุ

ภัณฑมากข้ึน แตถึงอยางไร ก็ไมนิยมผลิตภัณฑที่มีบรรจุภัณฑสวยงามแตมีสินคาภายในจํานวนนอย 

 

6. ผูที่แนะนําใหรูจักและซื้อผลไมแปรรูปของไทย 

    ครั้งแรกรูจักผลไมแปรรูปของไทยในซูเปอรมาเก็ต โดยใหลองชิมฟรี เมื่อไดชิมของอรอยๆ ก็จะ

ประทับใจ ก็จะจดจําไดวา ผลไมแปรรูปของไทยชนิดใดอรอย และบางคนไดรับคําแนะนําของเพื่อน และ

สมาชิกในครอบครัว  แตสิ่งที่สําคัญที่สุดก็คือ ตองใหลองชิมกอน จะไดมีความจดจําตอสินคาที่ดี แลวจึง

จะซื้อมารับประทาน 

 

7. ลักษณะที่ดีของผลไมแปรรูปที่จะมีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

กลิ่นตองหอม ถากลิ่นมันแปลก จะไมซื้อเลย อันดับตอมารสชาติตองอรอยถูกใจ ถาแยกแตละ

ประเด็น มีรายละเอียดคือ  

ตราสินคา  ไมสําคัญเทาไร เพราะรสชาติของผลไมแปรรูปพวกน้ีมีรสชาติคลายๆ กัน ราคาก็ไม

แตกตางกัน  

บรรจุภัณฑ  ถาซื้อมาทานเอง จะไมเปนไร ไมคอยใหความสําคัญเลย แตถาซื้อเปนของฝาก หีบ

หอจะตองสวย แตถารสชาติมันดีอยูแลว หีบหอก็ไมสําคัญ  ไมคอยนิยมซื้อสินคาที่ขาย packaging 

สวยงาม แตขางในมีผลไมนอย 

ราคา   ราคาย่ิงตํ่าย่ิงดี แตราคามันตองข้ืนอยูกับรสชาติ ถึงแมวาราคาถูกอยูแลว แตรสชาติมันไม

ดี ก็จะไมซื้อ  

สวนลด  มีก็ย่ิงดี แตยังไงราคามันตองข้ืนอยูกับรสชาติ แตไมอยากไดสวนลดที่ใหเพราะสินคาใกล

หมดอายุ ถาเปนอยางน้ันจะไมซื้ออีกเลย 

สถานที่จําหนาย  ซุปเปอรมารเก็ตจะดีที่สุด สะดวกที่สุด ไมนิยมซื้อที่ตลาดสด เพราะมีนอย สวน

ใหญจะเปนผลไมสดมากกวา 
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8. เปรียบเทียบผลไมแปรรูปของไทยกับจีนและเวียดนาม 

  ผลไมของไทยมีช่ือเสียงที่สุดใน AEC  แลว ถาเปรียบเทียบกันสามประเทศน้ี จะเลือกผลไมไทย

แนนอน ผลไมของจีนเอง ก็รสชาติสูผลไมไทยไมได เพราะผลไมในจีนสวนมากนําเขาจากตางประเทศ 

ผลไมของเวียดนามก็อรอย แตราคาก็สูง และรสชาติผลไมของเวียดนาม สวนใหญมีรสชาติเหมือนของจีน 

 

9. ผลไมแปรรูปไทยที่ช่ืนชอบที่สุด พรอมเหตุผล 

    ทุเรียนแหง/ทอด  มะพราวอบแหง  กลวยทอด ขนุนอบกรอบ  เพราะรสชาติอรอย โดยเฉพาะ

ทุเรียนของไทยอรอยและมีช่ือเสียงมาก ไมมีที่ใดเหมือน 

 

10. หากจะใหแนะนําผลไมแปรรูปของไทยใหคนจีนรูจัก จะแนะนําใคร ที่ไหน อยางไร 

   แนะนําใหเพื่อนๆ ที่เมืองจีนรูจัก และจะแนะนําใหเขาไปซื้อผานเว็ปไซต เพราะซื้อผานเว็ปไซต 

ราคาจะถูกกวา และพวกเราเคยเรียนหนังสือที่เมืองไทย ก็จะแนะนําใหซื้อสินคาของไทย สินคาแบบน้ี 

ขายผานเว็ปไซตมีมากอยูแลว หากซื้อผานเว็ปไซตทั้งสะดวกและราคาถูก มีสินคาใหเลือกหลากหลาย 

บางครั้งสั่งผานเว็ปไซตจํานวนมากจะไดรับเงี่อนไขคาสงฟรี แลวไมตองเสียแรง เสียเวลาไปเดินเลือกซื้อที่

รานคาปลีก และคนจีนมักจะมั่นใจที่จะซื้อสินคาผานเว็ปไซตของตนเอง อยางเชน Taopao, Alibaba 
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บทที่ 5 

สรุป  อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ 

การศึกษาวิจัย เรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผลไมแปรรูปของไทยของวัยรุนชาวจีน

ในประเทศไทย เปนการวิจัยแบบผสมทั้งวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) โดยการใชแบบสอบถามและสนทนากลุม (Focus Group) เพื่อศึกษาพฤติกรรม

การเลือกซื้อผลไมแปรรูปของไทยของวัยรุนชาวจีนจากมณฑลกวางซีที่มาศึกษาในประเทศไทย โดยใช

วิธีการสุมตัวอยางแบบ Purposive Sampling จํานวน 200 คน จากผลการวิเคราะหขอมูลสามารถสรุป

ผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะตามลําดับ ดังน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

5.3 ขอเสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

ผูวิจัยขอนําเสนอผลการวิจัย ดังน้ี 

5.1.1. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย รอยละ 50.8 มีอายุระหวาง 21 – 24 ป รอย

ละ 65.3 ศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีช้ันปที่ 3 รอยละ 46.7 สวนใหญมีระยะเวลาที่อาศัยอยูในประเทศ

ไทย 1 ป รอยละ 60.3 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวา 5,000 บาท รอยละ 35.5  

5.1.2. พฤติกรรมผูบริโภคของผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญนิยมซื้อผลไมแปรรูปของประเทศ

ไทย รอยละ 65.3  มีความถ่ีในการซื้อผลไมแปรรูปของไทยเฉลี่ยตอสัปดาห 3-4 ครั้งตอสัปดาห รอยละ 

61.3  มักจะซื้อผลไมแปรรูปของไทยที่ตลาดสด รอยละ 53.8  รองลงมานิยมซื้อที่ซูเปอรมาเก็ต/ไฮเปอร

มาเก็ต รอยละ 31.6 สวนใหญซื้อผลไมแปรรปูของไทยโดยเฉลี่ยตอเดือนประมาณ 500 บาท รอยละ 23.0 

สวนเหตุผลในการไมซือ้ผลไมแปรรูปของไทยคือ ผลไมแปรรูปของไทยไมมีช่ือเสยีง (Mean = 3.07, SD. = 

0.88) มีสัดสวนการซื้อผลไมแปรรปูของไทยตอการซื้อผลไมแปรรปูโดยรวมเฉลี่ยตอสปัดาห อยูระหวาง 1-

25% รอยละ 31.2  ช่ืนชอบผลไมแปรรูปของไทยอันดับแรก คือ ทุเรียนทอด และสวนใหญเห็นวาปจจัย

ในการเลือกซื้อผลไมแปรรูปของไทยที่ใหความสนใจเปนอันดับแรก คือ ราคา 

5.1.3. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวยมากที่สดุเกี่ยวกับปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจเลอืก

ซื้อผลไมแปรรูปของไทยในเรื่อง เครื่องหมายรับรองคุณภาพ (Mean = 3.22, SD. = 0.907)  สวนปจจัย 
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(รวม) ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลไมแปรรูปของไทยมากที่สุด คือ ปจจัยทางการตลาด (Mean = 

2.69, SD. = 0.716) และปจจัยรายขอของการตัดสินใจซื้อน้ัน ผูตอบแบบสอบถามมีความเห็นดวยมาก

ที่สุด คือ การยอมรับและเช่ือมั่น (Mean = 3.49, SD. = 0.627) 

5.1.4.   การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางกลุมน้ัน พบวา การตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูป
ของไทยของวัยรุนชาวจีนโดยภาพรวม จําแนกตามเพศ พบวาวัยรุนชาวจีนที่มีเพศตางกันมีการตัดสินใจซือ้
ผลไมแปรรูปของไทยไมแตกตางกัน เมื่อแยกเปนรายดาน พบวาวัยรุนชาวจีนที่มีเพศแตกตางกันมีการ
ตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทยไมแตกตางกันในทุกดาน 

การตัดสินใจซื้อผลไมแปรรปูของไทยของวัยรุนชาวจีนโดยภาพรวม จําแนกตามระยะเวลาที่อาศัย

อยูในประเทศไทย พบวาวัยรุนชาวจีนที่มีระยะเวลาที่อาศัยอยูในประเทศไทยตางกันมีการตัดสินใจซื้อ

ผลไมแปรรูปของไทยไมแตกตางกัน เมื่อแยกเปนรายดาน พบวาวัยรุนชาวจีนที่มีระยะเวลาที่อาศัยอยูใน

ประเทศไทยแตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทยไมแตกตางกันในทุกดาน 

การตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทยของวัยรุนชาวจีนโดยภาพรวม จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน พบวาวัยรุนชาวจีนที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันมีการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทยไมแตกตาง

กัน เมื่อแยกเปนรายดาน พบวาวัยรุนชาวจีนที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อผลไม

แปรรูปของไทยไมแตกตางกันในทุกดาน 

5.1.5. การทดสอบสมมติฐาน ปจจัยตางๆ ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทย

พบวาภาพรวมของปจจัยตางๆ ไดแก ปจจัยทางสังคม ปจจัยทางทัศนคติ สงผลตอการตัดสินใจซื้อของ

วัยรุนชาวจีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีคา Adjusted R2 = 0.854 เมื่อทําการ

วิเคราะหถดถอยพหุเชิงเสน โดยวิธี Enter พบวา ปจจัยทางสังคมและปจจัยทางทัศนคติ ไดอธิบายการ

เปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทยของวัยรุนชาวจีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 โดยมีตัวแบบดังสมการน้ี 

การตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทย  =  .220 + 0.398 (ปจจัยทางสังคม) + 0.617 (ปจจัยทาง

ทัศนคติ) 

5.1.6. จากผลการสนทนากลุม พบวาวัยรุนชาวจีนเห็นวาผลไมแปรรูปของไทยมีช่ือเสียงที่สุดใน

ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) มีบรรจุภัณฑที่หลากหลายและรสชาติมีเอกลักษณความเปนไทย โดย

ปจจัยที่วัยรุนชาวจีนใชในการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปคือ รสชาติ ประโยชนตอสุขภาพ หาซื้อไดงาย มี

ความนาสนใจนาลองชิม และสวนใหญมักหาซื้อผลไมแปรรูปในซูเปอรมาเก็ต เว็ปไซตของจีน รานอาหาร

ไทยในจีน ตลาดและรานคาเฉพาะสินคาของไทย ตามลําดับ แตจากแบบสอบถามสวนใหญระบุวาหาซื้อ

จากตลาดสด ซึ่งในประเด็นน้ีผูวิจัยไดซักถามเพิ่มเติมพบวาผูตอบแบบสอบถามอาจเขาใจวาในประเทศ



51 
 

ไทยเขาหาซื้อไดจากตลาดนํ้า ตลาดสินคาโอทอป และตลาดโดยทั่วไปได จึงเขาใจวาเปนตลาดสด

เหมือนกัน  

ผลไมแปรรูปของไทยที่ช่ืนชอบที่สุดคือ ทุเรียนทอด เพราะทุเรียนของไทยมีช่ือเสียงที่สุด รสชาติ

อรอยที่สุด และมักจะซื้อรับประทานเอง ซื้อเปนของฝากบาง โดยหากซื้อรับประทานเองจะไมสนใจเรื่อง

บรรจุภัณฑ จะสนใจเรื่องราคา หากซื้อเปนของฝากจึงจะใหความสนใจในเรื่องบรรจุภัณฑมากข้ึน แตก็ไม

มากนัก ใหความสําคัญกับรสชาติของสินคามากกวา สวนใหญไดรับการแนะนําใหรูจักผลไมแปรรูปของ

ไทยจากการจัดการกิจกรรมตลาดของสินคาในซูเปอรมาเก็ต เชน การใหลองชิมสินคาใหม และบางคนก็

ไดรับการแนะนําจากเพื่อนและสมาชิกในครอบครัว อยางไรก็ตาม วิธีที่จะทําใหจดจําสินคาไดดีคือการให

ทดลองชิม จึงจะจดจํารสชาติของสินคาน้ันไวและหาซื้อมารับประทาน 

ลักษณะที่ดีของผลไมแปรรูปที่วัยรุนชาวจีนใหความสําคัญคือ กลิ่นดี รสชาติดี ราคาถูก หาซื้อได

งาย ไมคอยใหความสําคัญกับตราสินคาและบรรจุภัณฑมากนัก เพราะมีความคิดเห็นวาผลไมแปรรูปของ

ไทยแตละตราสินคาไมแตกตางกันนัก บรรจุภัณฑก็ไมสําคัญสําหรับการเลือกซื้อผลไมแปรรูป และเช่ือวา

ผลไมแปรรูปของไทยมีช่ือเสียงที่สุดใน AEC และเมื่อเปรียบเทียบกับของจีนและเวียดนาม ผลไมแปรรูป

ของไทยก็รสชาติดีที่สุด ราคาสมเหตุสมผลเมื่อเทียบกับคุณภาพ และผลไมแปรรูปของไทยที่ช่ืนชอบที่สุด

คือทุเรียนทอด มะพราวอบแหง กลวยทอด  และเมื่อกลับไปที่ประเทศจีนจะแนะนําใหเพื่อนๆ รูจักผลไม

แปรรูปของไทย โดยใหซื้อผานเว็ปไซตของจีน จะสะดวกและมีความนาเช่ือถือสําหรับชาวจีน 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการศึกษาวิจัย เรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผลไมแปรรูปของไทยของวัยรุน

ชาวจีนที่มาศึกษาในประเทศไทย มีประเด็นในการอภิปรายผล ดังน้ี 

5.2.1. พฤติกรรมผูบริโภคของผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญนิยมซื้อผลไมแปรรูปของประเทศ

ไทย มักจะซื้อผลไมแปรรูปของไทยที่ตลาดสดและซูเปอรมาเก็ต/ไฮเปอรมาเก็ต ซึ่งจากการสนทนากลุม

ไดรับการยืนยันวาวัยรุนชาวจีนมักซื้อผลไมแปรรูปที่ซูเปอรมาเก็ตมากที่สุด  สวนเหตุผลในการไมซื้อผลไม

แปรรูปของไทยคือ ผลไมแปรรูปของไทยไมมีช่ือเสียง (Mean = 3.07, SD. = 0.88) ช่ืนชอบผลไมแปรรูป

ของไทยอันดับแรก คือ ทุเรียนทอด และสวนใหญเห็นวาปจจัยในการเลือกซื้อผลไมแปรรูปของไทยที่ให

ความสนใจเปนอันดับแรก คือ ราคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Huong (2012) ศึกษาเรื่อง ปจจัยหลัก

ที่สงผลตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภค: กรณีศึกษาผักปลอดภัยในโฮจิมินซซิต้ี ประเทศเวียดนาม พบวา 

ปจจัยที่มีผลตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภคในการซื้อผักปลอดภัย คือ ราคา และความเช่ือมั่นในสินคา 

นอกจากน้ัน ปจจัยสําคัญในการเลือกซื้อผลไมแปรรูปของไทยในลําดับรองลงมา คือรสชาติและหาซื้อได
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งาย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของบุญญารัตน บัวคํา, มยุรี กระจายกลาง และ พนิดา เมฆทัพ (2557) 

ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลไมตัดแตงของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครพิษณุโลก  พบวาความ

สะดวกสบายและรวดเร็วในการบริโภคเปนปจจัยสําคัญตอการเลือกบริโภคผลไมตัดแตง และสอดคลอง

กับงานวิจัยของสรวิทย งามสุทธิ (2554) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของประสิทธิภาพการจัดการชองทางการ

จัดจําหนายที่มีตอความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกิจอาหารและเครื่องด่ืมในประเทศไทย  พบวา

ประสิทธิภาพการจัดการชองทางการจดัจําหนาย มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับความไดเปรียบ

ทางการแขงขัน        

5.2.2. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวยมากที่สดุเกี่ยวกับปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจเลอืก

ซื้อผลไมแปรรูปของไทยในเรื่อง เครื่องหมายรับรองคุณภาพ  สอดคลองกับงานวิจัยของ Huong (2012) 

ศึกษาเรื่อง ปจจัยหลักที่สงผลตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภค: กรณีศึกษาผักปลอดภัยในโฮจิมินซซิต้ี 

ประเทศเวียดนาม พบวา และงานวิจัยของ Jeddi & Zaiem (2010) ศึกษาผลกระทบของการรับรูฉลาก

สินคาตอความต้ังใจซื้อสินคาของผูบริโภค: การประยุกตในสินคาอาหาร  พบวาหากการรับรูความเสี่ยง

และการระบุคุณภาพสินคาอยูในระดับสูงเทาใดย่ิงสงผลตอผลกระทบระหวางการรับรูฉลากสนิคาตอความ

ต้ังใจซื้อสินคามากเทาน้ัน ดังน้ัน ฉลากสินคาเปนสิ่งสําคัญในการรับประกันแกผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ

ไดงายข้ึน โดยที่การรับรูฉลากสินคามผีลตอระบบการประเมินสนิคาของผูบรโิภคและมีผลตอความต้ังใจใน

การซื้อสินคาน้ันในทางบวก    

สวนปจจัย (รวม) ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลไมแปรรูปของไทยมากที่สุด คือ ปจจัยทาง

การตลาด และปจจัยรายขอของการตัดสินใจซื้อน้ัน ผูตอบแบบสอบถามมีความเห็นดวยมากที่สุด คือ การ

ยอมรับและเช่ือมั่น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Huong (2012) ศึกษาเรื่อง ปจจัยหลักที่สงผลตอความ

ต้ังใจซื้อของผูบริโภค: กรณีศึกษาผักปลอดภัยในโฮจิมินซซิต้ี ประเทศเวียดนาม พบวาปจจัยที่มีผลตอ

ความต้ังใจซื้อของผูบริโภคในการซื้อผักปลอดภัย คือ ราคา และความเช่ือมั่นในสินคา 

5.2.3.  วัยรุนชาวจีนที่มี เพศ ระยะเวลาที่อาศัยอยูในประเทศไทย รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตาง

กันมีการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรปูของไทยไมแตกตางกัน ซึ่งขัดแยงกับงานวิจัยของบุญญารตัน บัวคํา, มยุรี 

กระจายกลาง และ พนิดา เมฆทัพ (2557) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลไมตัดแตงของผูบริโภคในเขต

เทศบาลนครพิษณุโลก พบวาเพศและรายไดที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับปจจัยที่มีความสําคัญตอการ

เลือกบริโภคผลไมตัดแตงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ อาจเน่ืองจากวัยรุนชาวจีนที่มาศึกษาตอในประเทศ

ไทยอยูในวัยเดียวกัน และเปนวัยรุนยุคใหมที่มีความคิดไมแตกตางกันระหวางเพศชายและเพศหญิง การ

ตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทย ทั้งเพศชายและเพศหญิงตางตัดสินใจซื้อดวยตนเอง และมักซื้อเพื่อ

รับประทานเอง  
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5.2.4. ปจจัยทางสังคม ปจจัยทางทัศนคติ สงผลตอการตัดสินใจซื้อของวัยรุนชาวจีน แตปจจัย

ทางวัฒนธรรมและปจจัยทางการตลาดไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อของ วัยรุนชาวจีน ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจัยของ Hidayat & Diwasasri (2013) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอทัศนคติและความต้ังใจซื้อสินคา

แบรนดหรูของผูบริโภคชาวอินโดนีเซียพบวา ปจจัยทางสังคมและบุคลิกภาพมีผลตอทัศนคติอยางมี

นัยสําคัญ ทัศนคติที่เปนบวกตอสินคามีความสัมพันธทางบวกตอความต้ังใจซื้อสินคาและสอดคลองกับ

งานวิจัยของ มันทนากรณ พิพิธหิรัญการ (2556) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง โมเดลที่ใชในการตรวจสอบปจจัยที่มี

ผลตอความต้ังใจซื้อและการประเมินพฤติกรรมที่เกดิข้ึนจริงที่มีตอสินคาอาหารอินทรีย พบวาปจจัยที่มีผล

ในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อสินคา คือ ปจจัยดานทัศนคติ การรับรูพฤติกรรมของตนเอง การคลอยตามคน

รอบขางหรือบุคคลอางอิง และการเอาใจใสดานสุขภาพ  แตขัดแยงกับงานวิจัยของจงรัก ใจโต (2556) 

ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปตราสินคาไทยที่ผลิตภายในประเทศของ

ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคตัดสินใจซื้อเสื้อผาตราสินคาไทย โดยคํานึงถึงปจจัย

ทางการตลาดและปจจัยทางจิตวิทยา อาจเน่ืองมาจากการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทยของวัยรุนชาว

จีนแตกตางกับผูบริโภคชาวไทยที่ใหความสําคัญกับกลยุทธการตลาดเปนสําคัญ นอกจากน้ัน ผลไมแปรรูป

ของไทยเปนสินคาสําหรับการบริโภคและมักซื้อบริโภคเอง ยังไม นิยมซื้อเปนของฝาก จึงทําใหปจจัย

ทางการตลาดยังไมสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของวัยรุนชาวจีน ซึ่งยังใหความสําคัญกับเรื่องของราคาใน

ระดับสูง อีกทั้งโดยภาพรวมธุรกิจในมณฑลกวางซี ประเทศจีน ยังไมใหความสําคัญกับกลยุทธการตลาด

เพื่อการแขงขันที่รุนแรงเหมือนในประเทศไทย ผูบริโภคชาวจีนจึงยังไมเห็นความสําคัญของปจจัยทาง

การตลาดนัก และยังขัดแยงกับงานวิจัยของ Ergin, Akbay and Ozsacmaci (2014) ศึกษาเบื้องลึกของ

ความชอบของผูบริโภคที่มีตอตราสนิคาตางชาติ พบวาผูบริโภคสวนใหญชอบตราสนิคาตางชาติมากกวาใน

ประเทศจากหลายเหตุผลซึ่งรวมถึงคุณภาพ ความนาเช่ือถือ ความสามารถในการตอบสนองความตองการ 

และความมีช่ือเสียง  โดยที่การตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของไทยของวัยรุนชาวจีนน้ันยังไมใหความสําคัญ

กับตราสินคา โดยเช่ือวาสินคาประเภทน้ีไมมีความแตกตางกันระหวางแตละตราสินคาและอาจ

เน่ืองมาจากสินคาผลไมแปรรูปของไทยยังไมมีการสรางตราสินคาใหเปนที่รูจักในประเทศจีนอยางจริงจัง 

 

5.3 ขอเสนอแนะ 

 

 5.3.1 ขอเสนอแนะจากผลการวิจัย 

 

จากผลการวิจัยครั้งน้ี มีขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการผลไมแปรรูปของไทย ดังน้ี 
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ผูประกอบการผลไมแปรรูปของไทยควรเนนการพัฒนาสินคาเพื่อการสงออก คือทุเรียนทอดเปน

อันดับแรก เน่ืองจากชาวจีนช่ืนชอบผลไมแปรรูปของไทยอันดับแรก คือ ทุเรียนทอด และควรตอยอดการ

แปรรูปสินคาประเภททุเรียนใหมีความหลากหลายย่ิงข้ึน เน่ืองจากวัยรุนชาวจีนช่ืนชอบทุเรียนของไทย

มากที่สุดและมีความคิดเห็นวาทุเรียนจากประเทศอื่นก็ไมมีคุณภาพและรสชาติอรอยเหมือนทุเรียนจาก

ประเทศไทย นอกจากน้ัน สินคาจะเขาสูประเทศจีนไดมักจะตองผานผูนําเขาหรือผูกระจายสินคาในจีน

ผูประกอบการควรเนนการสงออกผานผูนําเขาหรือผูกระจายสินคาในจีน โดยเนนการนําสินคาไปจําหนาย

ผานชองทางซูเปอรมาเกต็และผานชองทางออนไลน อาทิ วีแชท  อาลีบาบา    เถาเปา  ทีมอ   อี้เฮาเต้ียน 

เปนตน ที่เปนเว็ปไซตที่เปนที่นาเช่ือถือและไดรับความนิยมสําหรับชาวจีน โดยเฉพาะอยางย่ิงหากจะเนน

ที่กลุมวัยรุนหรือวัยทํางานที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาผานชองทางออนไลนมาก ย่ิงข้ึนในอนาคต 

ผูประกอบการจึงไมควรมองขามการพัฒนาสินคาและบรรจุภัณฑใหเหมาะสมกับการขายผานชองทาง

ออนไลนดังกลาวดวย สวนชองทางการคนหาผูนําเขาหรือผูกระจายสินคาในจีน รวมถึงชองการสื่อสาร

การตลาดสําหรับสนิคาประเภทอาหารในประเทศจนีที่สาํคัญคือ งานแสดงสินคา ผูประกอบการจึงควรเขา

รวมงานแสดงสินคา แตอยางไรก็ตาม ผูประกอบการควรหาชองทางการสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย

กวาเดิม เพื่อการสื่อสารการตลาดใหเขาถึงกลุมเปาหมายที่แตกตางกัน อาทิ กลุมวัยรุนชาวจีนไมนิยมไป

งานแสดงสินคา แตช่ืนชอบการไปเลือกซื้อสินคาในซูเปอรมาเก็ตและผานชองทางออนไลนมากกวา 

จากพฤติกรรมผูบรโิภคของวัยรุนชาวจีน สวนใหญนิยมซื้อผลไมแปรรูปของประเทศไทย มีความถ่ี

ในการซื้อผลไมแปรรูปของไทยเฉลี่ยตอสัปดาห 3-4 ครั้งตอสัปดาห สวนใหญซื้อผลไมแปรรูปของไทยโดย

เฉลี่ยตอเดือนประมาณ 500 บาท มีสัดสวนการซื้อผลไมแปรรูปของไทยตอการซื้อผลไมแปรรูปโดยรวม

เฉลี่ยตอสัปดาห อยูระหวาง 1-25% และผูบริโภคมักรูจักและซื้อผลไมแปรรูปของไทยจาการไดลองชิม

ดังน้ัน ผูประกอบการที่เนนกลุมเปาหมายวัยรุนชาวจีนควรทําบรรจุภัณฑผลไมแปรรูปของไทยใหมีขนาด

กลางถึงขนาดเล็กเพื่อใหงายตอการตัดสินใจซื้อและสามารถซื้อไดบอยครั้งตอสปัดาห และควรตองกําหนด

กลยุทธการตลาดในการสงเสริมการขาย เชน การซื้อสินคาชนิดหน่ึงแถมสินคาอีกชนิดหน่ึง เพื่อให

ผูบริโภคไดลองชิมสินคาใหมดวยเปนการสรางการรับรูและซื้อเพิ่มข้ึน เปนการเพิ่มสวนแบงลูกคา 

(customer share) คือการเพิ่มรายไดจากลูกคารายเดิมมากข้ึน แตตองอยูบนความพึงพอใจของผูบริโภค

ดวย อันจะสงผลใหผูบริโภคมีความตองการซือ้มากย่ิงข้ึน และจะทําใหสัดสวนการซื้อผลไมแปรรูปของไทย

ของผูบริโภคตอเดือนมีปริมาณเพิ่มข้ึน 

และจากเหตุผลในการไมซือ้ผลไมแปรรปูของไทยคือ ผลไมแปรรูปของไทยโดยรวมยังไมมีช่ือเสียง 

และสวนใหญยังใหความสําคัญกับราคาของสินคาเปนอันดับแรก ดังน้ัน ผูประกอบการควรจะตองเริ่ม

สรางแบรนดหรือตราสินคาของตนใหมีช่ือเสียงเปนที่ยอมรับและมีการสื่อสารการตลาดใหมากย่ิงข้ึน 
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เพื่อใหผูบริโภคไดเห็นถึงความแตกตางระหวางผลไมแปรรูปของไทยและของตางชาติใหชัดเจนย่ิงข้ึน เพื่อ

สรางการรับรูแบรนดผลไมแปรรูปของไทยแกตางชาติ เพื่อผูบริโภคจะไดมีความต้ังใจที่จะซื้อและยินดีที่จะ

จายซื้อผลไมแปรรูปของไทย โดยการพิจารณาจากคุณภาพและความแตกตางในนวัตกรรมสินคามากกวา

การพิจารณาจากราคาเปนหลัก อันจะนําไปสูการจดจําและความจงรักภักดีตอแบรนดสินคาของไทย 

นอกจากน้ัน วัยรุนชาวจีนยังใหความสําคัญกับเครื่องหมายรับรองคุณภาพของสินคา และปจจัยเรื่องการ

ยอมรับและเช่ือมั่นในสินคาที่สงผลตอการเลือกซื้อ ผูประกอบการจึงควรใหความสําคัญกับการมีตรา

รับรองคุณภาพของสินคาผลไมแปรรูปของไทย เชน Food Safty, HACCP, Green food, Halal และตรา

อื่นๆ ที่ประเทศจีนใหการยอมรับ และเปนการสรางการยอมรับและเช่ือมั่นในสินคาผลไมแปรรูปของไทย 

แมวาปจจัย (รวม) ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลไมแปรรูปของไทยมากที่สุด คือปจจัยทาง

การตลาด แตจากผลการวิเคราะหขอมูลและการสนทนากลุมยังพบวาปจจัยทางการตลาดยังไมสงผลตอ

การตัดสินใจซื้อของกลุมวัยรุนชาวจีนมากนัก เน่ืองจากในมณฑลกวางซี ประเทศจีน ผูประกอบการยังไม

เนนการใชกลยุทธการตลาดเพื่อการแขงขันมากนัก แตในอนาคต เมื่อมีการแขงขันกันรุนแรงข้ึน ผูวิจัยเช่ือ

วาปจจัยทางการตลาดจะมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคามากข้ึนและอาจมากข้ึนอยางรวดเร็ว 

ผูประกอบการจึงควรเตรียมการในการวางกลยุทธการตลาดเพื่อสรางความไดเปรียบในการแขงขันใน

ตางประเทศ โดยเฉพาะประเทศจีนที่ประเทศตางๆ ตางใหความสําคัญและถือเปนประเทศเปาหมาย

สําคัญในการสงออก  

ปจจัยทางสังคม ปจจัยทางทัศนคติ สงผลตอการตัดสินใจซื้อของวัยรุนชาวจีน แตปจจัยทาง

วัฒนธรรมและปจจัยทางการตลาดไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อของวัยรุนชาวจีน ดังน้ัน ผูประกอบการควร

ใหความสําคัญกับการสรางการรับรูและเช่ือมั่นในผลไมแปรรูปของไทย และมีการสื่อสารใหผูบริโภคได

ทราบถึงประโยชนของการบริโภคผลไมแปรรูปของไทย และสรางใหผลไมแปรรูปของไทยเปนที่นิยมใน

การเปนของฝากมากข้ึน และเปนอาหารหวานหรืออาหารทานเลนสําหรับผูบริโภควัยรุนชาวจีน  โดย

นําเอาวัฒนธรรมในดานภาษา วัฒนธรรมในการรับประทานของคนจีนมาเช่ือมโยงกับสินคา เพื่อสรางการ

ยอมรับและนิยมมากข้ึน อาทิ การนําช่ือที่เปนมงคลในภาษาจีนมาสรางแบรนดผลไมแปรรูปของไทย การ

นําเอาผลไมแปรรูปของไทยเช่ือมโยงกับความเช่ือของคนจีน เชน การนําผลไมแปรรูปของไทยที่มีสีแดงไป

ใชในงานมงคลของคนจีน การสื่อสารใหทราบถึงประโยชนตอสุขภาพของผลไมแปรรูปของไทย เปนตน 

 

 5.3.2 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

 

 มีขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป ดังน้ี 



56 
 

1. ควรศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคของชาวจีนในมณฑลอื่นที่เปนกลุมเปาหมายที่สําคัญสําหรับธุรกิจผลไม

แปรรูปของไทย เพื่อเปนแนวทางในการสงออกผลไมแปรรูปของไทยไปยังประเทศจีนไดอยางมี

ประสิทธิภาพมากข้ึน 

2. ควรศึกษารูปแบบในการดําเนินธุรกิจผลไมแปรรูปของไทยในการเขาสูประเทศจีนที่มีความเหมาะสม

ที่สุด พรอมทั้งศึกษากฎหมายและขอบังคับของการสงออกผลไมแปรรูปของไทยไปประเทศจีน 

3. ควรศึกษาการดําเนินธุรกิจสงออกผลไมแปรรูปของไทยไปในประเทศตางๆ เพื่อเปนการขยายธุรกิจ

ผลไมแปรรูปของไทยใหรูจักไปทั่วโลก 
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แบบสอบถามการวิจัย 

เรื่อง “พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อผลไมแปรรูปของไทยของวัยรุนชาวจีนท่ีมาศึกษาในประเทศ

ไทย” 

ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ 

 ชาย    หญิง 

2. อายุ 

 17-20 ป   21-24 ป 

3. การศึกษา 

 ช้ันปที่ 1   ช้ันปที่ 2  ช้ันปที่ 3  ช้ันปที่ 4 

4. ระยะเวลาที่อาศัยอยูในประเทศไทย 

 1 ป  2 ป   3ป   มากกวา 3 ป 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 ตํ่ากวา 5,000 บาท  5,000-7,000 บาท  7,000-10,000 บาท  

 มากกวา 10.000 บาท 

ตอนท่ี 2 พฤติกรรมผูบริโภคการซื้อผลไมแปรรูปของไทย 

1. ทานนิยมซื้อผลไมแปรรูปของประเทศใดมากทีสุ่ด 

 ไทย  เวียดนาม  จีน  อื่นๆ (โปรดระบุ).................................. 

2. ทานชอบซื้อผลไมแปรรูปของไทยหรือไม 

 ใช  ไมใช 

3. ความถ่ีในการซื้อผลไมแปรรปูของไทยโดยเฉลี่ยของทานตอสัปดาห 

 ทุกวัน  3-4 ครั้งตอสัปดาห  1-2 ครั้งตอสัปดาห 

4. สถานที่ที่ทานเลอืกซื้อผลไมแปรรปูของไทย 

 ซุปเปอรมารเก็ต/ไฮเปอรมารเก็ต  ตลาดสด  อื่นๆ โปรดระบุ............. 

5. ทานมีคาใชจายในการซือ้ผลไมแปรรปู โดยเฉลี่ยตอเดือน ประมาณ................บาท/เดือน 
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6. เหตุผลทีท่าน ไมซื้อ ผลไมแปรรปูของไทย 

เหตุผลทีท่านไมซื้อผลไมแปรรูปของ
ไทย 

ระดับความคิดเห็น 
มากท่ีสุด มาก นอย นอยท่ีสุด 

1. หาซื้อไดยาก     
2. ราคาแพง     
3. รสชาติไมอรอย     
4. ผลไมแปรรูปของไทยไมมีช่ือเสียง     
5. ไมเช่ือถือในตรารบัประกันของผลไม

แปรรปูของไทย 
    

6. ไมเช่ือถือในกระบวนการผลิตผลไม
แปรรปูของไทย 

    

 

7. ระบสุัดสวนของปรมิาณการซื้อผลไมแปรรูปของไทยตอปริมาณการซื้อผลไมแปรรูปโดยรวมทีท่านซื้อ 

โดยเฉลี่ยใน 1 สัปดาห 

 1-25%   26-50%   51-75%   76-100% 

 

8. ใหทานเรียงลําดับปจจัยทีส่ําคัญทีสุ่ดทีส่งผลตอการตัดสนิใจเลือกซื้อผลไมแปรรูปของไทย จาก 1 ถึง 

3 

1............................... 

2............................... 

3............................... 

 

9. ผลไมแปรรูปของไทยที่ทานช่ืนชอบที่สุด 3 อันดับ (จาก 1 ถึง 3) 

...............ทเุรียนทอด  ...............ขนุนทอด  ...............กลวยอบกรอบ   

...............ลิ้นจี่อบแหง  ...............ลําไยอบแหง  ...............สับปะรดอบแหง  

...............มะพราวอบแหง 
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ตอนท่ี 3 ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซื้อผลไมแปรรูปของไทย 

ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อ ระดับที่มีผลตอการเลือกซื้อ 
มากที่สุด มาก นอย นอยที่สุด 

1. มีเครื่องหมายการรับรองคุณภาพ     
2. ทานมีความเชื่อวาการบริโภคผลไม

แปรรูปของไทย มีประโยชนตอ
รางกาย 

    

3. ความนาเชื่อถือในประเทศผูผลิต     
4.  ผลไมแปรรูปของไทยมีชื่อเสียง     
5.  ไดรับการแนะนําจากเพื่อนหรือ 

ครอบครัวใหบริโภคผลไมแปรรูปของ
ไทย 

    

6. การบริโภคผลไมแปรรูปของไทยเปนที่
นิยมในกลุมวัยรุนชาวจีน 

    

7. สินคาเปนที่ยอมรับในสังคมของวัยรุน
ชาวจีน 

    

8. สินคาน้ันงายตอการบริโภค     
9. ฉลากมีระบุสวนผสมอยางชัดเจน     
10. สินคามีใหเลือกหลากหลาย     
11. วัตถุดิบมีคุณภาพดี      
12. สีสันนารับประทาน     
13. บรรจุภัณฑดึงดูดใจ     
14. หาซ้ือไดงาย     
15. นิยมใชในการจัดเลี้ยง     
16. นิยมซ้ือเปนของฝากของคนจีน     
17. ทานมีความชื่นชอบสินคาไทย     
18. สินคามีเอกลักษณความเปนไทย     
19. สินคามีการพัฒนาใหมอยางตอเน่ือง     
20. ทานมีความรูและความเขาใจเก่ียวกับ

ผลไมแปรรูปเปนอยางดี 
    

21. โฆษณานาสนใจ     
22. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ     
23. มีการสงเสริมการตลาดอยางตอเน่ือง     
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ตอนท่ี 4 การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

การตัดสินใจซื้อ ระดับความคิดเห็น 
มากท่ีสุด มาก นอย นอยท่ีสุด 

1.  ปจจัยทางดานการยอมรบัและเช่ือมั่น
ในสินคาในสังคมของจีนมีผลตอการ
ตัดสินใจซือ้ 

    

2.  ปจจัยทางดานเศรษฐกจิมผีลตอการ
ตัดสินใจซือ้ 

    

3.  ปจจัยทางดานวัฒนธรรมการบรโิภค
ของชาวจีนมีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

    

4.  ปจจัยทางดานการตลาดมีผลตอการ
ตัดสินใจซือ้ 

    

5.  ปจจัยจากตัวเอง ครอบครัว เพื่อนมี
ผลตอการตัดสินใจซือ้ 
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问卷调查 

 

关于在泰留学的中国学生对于泰国产品的消费行为 

 

第一部分 受访者概况 

1.   性别 

□ 男性     □ 女性 

 2.   年龄 

     □ 17-20岁       □ 21-24岁 

 3.   年级 

     □ 大一     □ 大二     □ 大三     □ 大四 

 4.   居住在泰国多久 

     □ 1年     □ 2年     □ 3年     □ 3年以上 

 5.   平均月收入 

     □ 低于5000铢     □ 5000-7000铢     □ 7000-10000铢     

 □ 10000铢以上 

第二部分 泰国水果产品食用者的消费行为 

1.   您喜欢购买哪个国家的水果制品 

□泰国     □越南     □中国     □其他▁▁▁▁ 

 2.   您喜欢买泰国的水果制品吗 

     □喜欢     □不喜欢 

 3.   在一周之内您平均购买几次泰国的水果制品 

     □每天     □1~2次     □3~4次 

 4.   您会选择在什么地方购买 

□超市     □市场     □其他▁▁▁▁ 

5.   在一个月内，你会用多少钱去购买泰国的水果制品 大约▁▁▁▁铢/月 
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6．  您不购买泰国水果制品的理由（打钩） 

 

      

 

7．  在一周之内，您购买的水果产品中，泰国的水果制品占多少比例  

 

□ 1-25％     □26-50％     □51-75％      □76-100％ 

      

8.   请您列举3个当您选购泰国水果制品时影响您的因素 

 

     1▁▁▁▁▁▁▁▁▁▁ 

     2▁▁▁▁▁▁▁▁▁▁ 

     3▁▁▁▁▁▁▁▁▁▁ 

 

9.   请您选择喜欢的三种泰国水果制品并分为3个等级（数字1为最喜欢） 

 

     ▁▁▁榴莲酥     ▁▁▁炸木菠萝     ▁▁▁炸香蕉片 

      

     ▁▁▁荔枝干     ▁▁▁龙眼干       ▁▁▁菠萝干 

  

     ▁▁▁椰子干 

你不购买泰国水果制

品的理由 

程度级别 

影响很大 影响大 影响小 不受影响 

1.很难买到     

2.价格贵     

3.味道不好     

4.泰国水果制品不出

名 

    

5.不放心泰国水果制

品的质量安全 

    

6.不放心产品的生产

加工过程 
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第三部分   影响您选购泰国水果制品的因素（打钩）  

 

选择的因素 
程度级别 

影响很大 影响大 影响小 不受影响 

1.有质量保证     

2.您认为食用泰国水果制

品对身体好 

    

3.对当地的生产商很放心     

4.泰国的水果制品非常出

名 

    

5.受到家人朋友的介绍     

6.食用泰国水果制品在中

国年轻人的眼中是一件很

流行的事情 

    

7.此类制品在社会上广受

中国年青人的欢迎 

    

8.食用简单     

9．产品的原料成分标注

的很清晰 

    

10.供选择的款式多，各

种各样 

    

11.原料的选取很健康     

12.颜色看起来很有食欲     

13.包装很有吸引力     

14.很容易买到     

15.喜欢买来当作宴请的

点心 

    

16.喜欢买来当作手信送

人 

    

17.您很中意泰国的产品     

18.这类制品很有泰国特

色 

    

19.该类制品不断有更新     

20.您对泰国的水果制品

有很好的知识和了解 
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选择的因素 
程度级别 

影响很大 影响大 影响小 不受影响 

21.广告很吸引人     

22. 价格合理     

23.能够促进市场的销售     

 

 

第四集  消费者购买的决定 

购买决策 
程度级别 

影响很大 影响很大 影响很大 影响很大 

1. 因素的认可和信心，中国

的社会影响购买决策 

    

2. 经济因素影响购买决策     

3. 文化因素，对中国的影响

购买决策的消耗 

    

4. 影响购买决策的市场因素     

5. 因素自己从家人，朋友，

影响购买决策 

    

 
 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ง 
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ผลวิจัยจากแบบสอบถาม การเรียงลาํดับเหตุผลในการเลือกซื้อผลไมแปรรูป 3 อันดับ 

คนที ่ อันดับที่ 1 อันดับที่ 2 อันดับที่ 3 

1 ความชอบ รสชาติ ราคา 

2 รสชาติ หนาตา วิธิการกินยาก 

3 ราคา หาซ้ือไดงาย วิธิการกินยาก 

4 คุณภาพ ราคา บรรจุภันฑ 

5 คุณภาพ ราคา บรรจุภันฑ 

6 สะอาด รสชาติ ราคา 

7 ความสด สถานที่ที่ผลิต ราคา 

8 ราคา รสชาติ สถานที่ 

9 ความสด ราคา รสชาติ 

10 หมดอายุหรือยัง ความสด เปนของไทยม้ัย 

11 รสชาติ รสชาติ รสชาติ 

12 รสชาติ ราคา ดีตอสุขภาพ 

13 ราคา รสชาติ ดีตอสุขภาพ 

14 รสชาติ ราคา บรรจุภัณฑ 

15 วันที่ผลิด สถานที่ ราคา 

16 ราคา รสชาติ หนาตา 

17 ราคา คุณภาพ รสชาติ 

18 คุณภาพ ราคา ซ้ือสะดวกม้ัย 
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คนที ่ อันดับที่ 1 อันดับที่ 2 อันดับที่ 3 

19 ราคา ราคา ราคา 

20 กระบวนการผลิต รสชาติ ราคา 

21 คนที่แนะนํา ราคา บรรจุภัณฑ 

22 รสชาติ ราคา มีชื่อเสียง 

23 ราคา สถานที่ที่ซ้ือ รสชาติ 

24 คุณภาพ รสชาติ วันที่หมดอายุ 

25 ฤตู รสชาติ หนาตา 

26 ราคา ปริมาณ วันที่หมดอายุ 

27 รสชาติ ซ้ือสะดวก ยิ่หอ 

28 ราคา รสชาติ ยิ่หอ 

29 ราคา คุณภาพ รสชาติ 

30 รสชาติ ราคา บรรจุภัณฑ 

31 รสชาติ ราคา ปริมาณ 

32 ตองรสชาติ ไมแพง ดีตอรางกาย 

33 ราคา รสชาติ บรรจุภัณฑ 

34 รสชาติ ความสด ราคา 

35 รสชาติ ราคา ซ้ือไดงายๆ 

36 รสชาติ ราคา ผูผลิต 

37 ราคา คุณภาพ บรรจุภัณฑ 
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คนที ่ อันดับที่ 1 อันดับที่ 2 อันดับที่ 3 

38 ราคา คุณภาพ อารมณ 

39 ราคา หาซ้ือไดงาย รสชาติ 

40 ราคา คนที่แนะนํา รสชาติ 

41 ราคา รสชาติ หาซ้ือไดงาย 

42 ราคา รสชาติ หนาตา 

43 ราคา คุณภาพ รสชาติ 

44 คุณภาพ ราคา หาซ้ือไดงาย 

45 ราคา ราคา ราคา 

46 กระบวนการผลิต รสชาติ ราคา 

47 รสชาติ ความสด ราคา 

48 รสชาติ ราคา ซ้ือไดงายๆ 

49 รสชาติ ราคา ผูผลิต 

50 ราคา คุณภาพ บรรจุภัณฑ 

51 คุณภาพ รสชาติ วันที่หมดอายุ 

52 ฤตู ดีตอสุขภาพ หนาตา 

53 ราคา ปริมาณ วันที่หมดอายุ 

54 รสชาติ ซ้ือสะดวก ยิ่หอ 

55 ราคา รสชาติ ยิ่หอ 

56 รสชาติ ความสด ราคา 
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คนที ่ อันดับที่ 1 อันดับที่ 2 อันดับที่ 3 

57 รสชาติ ราคา หาซ้ือไดงาย 

58 รสชาติ ราคา ผูผลิต 

59 ราคา คุณภาพ บรรจุภัณฑ 

60 คุณภาพ รสชาติ วันที่หมดอายุ 

61 รสชาติ ราคา หาซ้ือไดงาย 

62 รสชาติ ราคา ดีตอสุขภาพ 

63 ราคา คุณภาพ บรรจุภัณฑ 

64 คุณภาพ รสชาติ วันที่หมดอายุ 

65 ฤดู รสชาติ หนาตา 

66 รสชาติ ราคา ดีตอสุขภาพ 

67 รสชาติ ราคา ผูผลิต 

68 ราคา คุณภาพ บรรจุภัณฑ 

69 คุณภาพ รสชาติ วันที่หมดอายุ 

70 คุณภาพ ราคา หาซ้ือไดงาย 

71 ราคา ราคา ราคา 

72 กระบวนการผลิต รสชาติ ราคา 

73 คนที่แนะนํา ราคา บรรจุภัณฑ 

74 ราคา คนที่แนะนํา รสชาติ 

75 ราคา รสชาติ สถานที่ขาย 
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คนที ่ อันดับที่ 1 อันดับที่ 2 อันดับที่ 3 

76 ราคา รสชาติ หนาตา 

77 ราคา คุณภาพ รสชาติ 

78 รสชาติ ราคา หาซ้ือไดงาย 

79 รสชาติ ราคา ผูผลิต 

80 ราคา คุณภาพ บรรจุภัณฑ 

81 คุณภาพ รสชาติ วันที่หมดอายุ 

82 ราคา รสชาติ บรรจุภัณฑ 

83 คุณภาพ ราคา รสชาติ 

84 บรรจุภัณฑ ราคา คุณภาพ 

85 ราคา ปริมาณ รสชาติ 

86 ของไทย ราคา รสชาติ 

87 บรรจุภัณฑ หนาตา รสชาติ 

88 ราคา รสชาติ คุณภาพ 

89 ราคา บรรจุภัณฑ รสชาติ 

90 ปริมาณ ราคา รสชาติ 

91 ราคา ของไทย ฤดู 

92 รสชาติ บรรจุภัณฑ ผูผลิต 

93 ราคา ปริมาณ รสชาติ 

94 ของไทย ราคา รสชาติ 
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คนที ่ อันดับที่ 1 อันดับที่ 2 อันดับที่ 3 

95 ราคา ผูผลิต รสชาติ 

96 ราคา คุณภาพ บรรจุภัณฑ 

97 ความสด ราคา รสชาติ 

98 รสชาติ ปริมาณ บรรจุภัณฑ 

99 ราคา รสชาติ คุณภาพ 

100 ราคา ดีตอสุขภาพ รสชาติ 

101 ราคา รสชาติ หาซ้ือไดงาย 

102 รสชาติ หาซ้ือไดงาย ราคา 

103 คุณภาพ ของไทย หาซ้ือไดงาย 

104 หาซ้ือไดงาย ดีตอสุขภาพ รสชาติ 

105 รสชาติ ความสด ราคา 

106 ราคา บรรจุภัณฑ ปริมาณ 

107 รสชาติ หาซ้ือไดงาย บรรจุภัณฑ 

108 รสชาติ ดีตอสุขภาพ หาซ้ือไดงาย 

109 ราคา ปริมาณ ของไทย 

110 ความสด คุณภาพ ผูผลิต 

111 ราคา บรรจุภัณฑ รสชาติ 

112 ราคา ดีตอสุขภาพ รสชาติ 

113 รสชาติ คุณภาพ หาซ้ือไดงาย 
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คนที ่ อันดับที่ 1 อันดับที่ 2 อันดับที่ 3 

114 ความสด ของไทย รสชาติ 

115 ราคา รสชาติ ของไทย 

116 ราคา รสชาติ ปริมาณ 

117 รสชาติ ดีตอสุขภาพ ผูผลิต 

118 ราคา รสชาติ บรรจุภัณฑ 

119 บรรจุภัณฑ ราคา คุณภาพ 

120 คุณภาพ ราคา รสชาติ 

121 รสชาติ ราคา บรรจุภัณฑ 

122 ราคา ความสด ผูผลิต 

123 คนที่แนะนํา ราคา รสชาติ 

124 ของไทย ดีตอสุขภาพ ราคา 

125 ราคา รสชาติ คนที่แนะนํา 

126 รสชาติ ราคา ผูผลิต 

127 รสชาติ ของไทย คุณภาพ 

128 รสชาติ หาซ้ือไดงาย ความสด 

129 รสชาติ ดีตอสุขภาพ หาซ้ือไดงาย 

130 ราคา บรรจุภัณฑ หาซ้ือไดงาย 

131 รสชาติ บรรจุภัณฑ คุณภาพ 

132 ราคา ความสด ของไทย 
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คนที ่ อันดับที่ 1 อันดับที่ 2 อันดับที่ 3 

133 คนที่แนะนํา ราคา คุณภาพ 

134 ความชอบ ราคา รสชาติ 

135 ของไทย คุณภาพ ราคา 

136 ความสด ราคา รสชาติ 

137 คุณภาพ ของไทย รสชาติ 

138 รสชาติ ดีตอสุขภาพ ของไทย 

139 รสชาติ คนที่แนะนํา ราคา 

140 ความสด รสชาติ ราคา 

141 ปริมาณ รสชาติ ราคา 

142 คนที่แนะนํา รสชาติ ราคา 

143 ราคา รสชาติ คนที่แนะนํา 

144 ราคา หาซ้ือไดงาย คนที่แนะนํา 

145 คุณภาพ ความสด ของไทย 

146 ราคา รสชาติ บรรจุภัณฑ 

147 รสชาติ คนที่แนะนํา หาซ้ือไดงาย 

148 ราคา รสชาติ ความสด 

149 รสชาติ ความสด ราคา 

150 คุณภาพ คนที่แนะนํา ของไทย 

151 ราคา คุณภาพ รสชาติ 
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คนที ่ อันดับที่ 1 อันดับที่ 2 อันดับที่ 3 

152 คนที่แนะนํา ดีตอสุขภาพ รสชาติ 

153 ราคา บรรจุภัณฑ คุณภาพ 

154 รสชาติ ราคา คุณภาพ 

155 คุณภาพ ผูผลิต ของไทย 

156 ราคา ปริมาณ รสชาติ 

157 รสชาติ คนที่แนะนํา บรรจุภัณฑ 

158 ราคา บรรจุภัณฑ รสชาติ 

159 ความสด ราคา รสชาติ 

160 ปริมาณ คนที่แนะนํา ดีตอสุขภาพ 

161 หาซ้ือไดงาย ผูผลิต ของไทย 

162 ราคา รสชาติ ปริมาณ 

163 หาซ้ือไดงาย ความสด ของไทย 

164 ของไทย ราคา คุณภาพ 

165 ผูผลิต รสชาติ ราคา 

166 ราคา รสชาติ คุณภาพ 

167 รสชาติ ราคา บรรจุภัณฑ 

168 รสชาติ ความสด หาซ้ือไดงาย 

169 ราคา รสชาติ ดีตอสุขภาพ 

170 รสชาติ หาซ้ือไดงาย คุณภาพ 
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คนที ่ อันดับที่ 1 อันดับที่ 2 อันดับที่ 3 

171 กระบวนการผลิต ของไทย ราคา 

172 รสชาติ คนที่แนะนํา คุณภาพ 

173 ผูผลิต ราคา ดีตอสุขภาพ 

174 คุณภาพ ราคา บรรจุภัณฑ 

175 ราคา ของไทย คุณภาพ 

176 รสชาติ ราคา บรรจุภัณฑ 

177 ราคา ดีตอสุขภาพ ผูผลิต 

178 ผูผลิต หาซ้ือไดงาย ของไทย 

179 รสชาติ หาซ้ือไดงาย ของไทย 

180 ความสด ราคา รสชาติ 

181 ปริมาณ ดีตอสุขภาพ ความสด 

182 รสชาติ ราคา ของไทย 

183 ราคา รสชาติ คุณภาพ 

184 หาซ้ือไดงาย ผูผลิต ของไทย 

185 คนที่แนะนํา ราคา คุณภาพ 

 

 


