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บทคดัย่อ 
  
 รายงานวจิยัเรื่อง กลยุทธท์างการตลาดทีม่ผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้เครื่องปรุงรสไทย

ของชาวเมยีนมารท์ี่อาศยัอยู่ในประเทศไทย มวีตัถุประสงค์เพื่อ (1) เพื่อส ารวจปจัจยัทางด้าน

ประชากรศาสตรแ์ละกลยทุธท์างการตลาด ทีส่่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้เครื่องปรุงรสไทยของ

ประชากรชาวพม่า (2) เพื่อศกึษาทศันคตทิี่มต่ีอสนิคา้ไทยของชาวพม่าทีส่่งผลต่ออทิธพิลของกล

ยทุธก์ารตลาดทีม่ต่ีอกระบวนการตดัสนิใจซือ้เครือ่งปรงุรสไทย และ (3) เพื่อศึกษาแนวทางการ

ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของผลติภณัฑเ์ครื่องปรุงรสไทยเพื่อเขา้สู่ตลาดประเทศพม่า โดยใช้

การวจิยัเชงิปรมิาณ โดยการใชแ้บบสอบถาม จ านวน 369 คน ใช้การสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอญิ ใช้

สถติใินการวเิคราะหข์อ้มลูคอื ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ค่า t-test ค่า F-test 

และการถดถอยพหุคูณ ผลการวจิยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มสีถานภาพ

สมรส อายุ 26-35 ปี ระดบัการศกึษาระดบัม.ปลาย อาศยัอยู่ในประเทศไทยมากกว่า 6 เดอืนแต่ไม่

เกิน 1 ปี มรีายได้ต่อเดอืน 5,001-15,000 บาท เมอืงที่ผู้ตอบแบบสอบถามอาศยัอยู่ขณะที่อยู่ที่

ประเทศเมยีนมาร ์ส่วนใหญ่คอื ย่างกุ้ง  ผูต้อบแบบสอบถามมทีศันคตต่ิอสนิคา้ไทยอยู่ในระดบัที่ดี

มาก ส่วนใหญ่นิยมในการท าอาหารไทยรบัประทานเอง ส่วนใหญ่รบัประทานอาหารทีบ่า้น 1 -2 ครัง้
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ต่อสปัดาห ์ เครื่องปรุงรสทีน่ิยมใชม้ากทีสุ่ดคอื น ้าปลา สถานทีท่ีผู่ต้อบแบบสอบถามชาวเมยีนมาร์

นิยมไปเลอืกซื้อมากที่สุดคอื ร้านสะดวกซื้อ และส่วนใหญ่มคี่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องปรุงรสไทย

เฉลี่ยต่อเดอืน 1,000 บาท มคีวามถี่ในการซื้อเครื่องปรุงรสไทย 1 -2 ครัง้ต่อเดอืน ส่วนใหญ่นิยม

ท าอาหารไทยรบัประทานเองคอื ตม้ย า กระบวนตดัสนิใจซือ้ของผูต้อบแบบสอบถามชาวเมยีนมารท์ี่

ใหค้วามส าคญัมากทีสุ่ดคอื เลอืกจากราคา ในส่วนการทดสอบสมมตฐิาน ในสมมตฐิานที ่1 เป็นการ

วเิคราะหค์วามแตกต่างระหว่างประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนั มกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่าง

กนั การทดสอบสมมตฐิานที ่2 พบว่า กลยุทธก์ารตลาดมคีวามสมัพนัธก์บักระบวนการตดัสนิใจซื้อ 

อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r)  เท่ากบั 0.531 และการ

ทดสอบสมมตฐิานที ่3 พบว่า กลยุทธก์ารตลาดดา้นราคา กลยุทธด์า้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ

กลยุทธ์การตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสนิใจซื้อ อย่างมี

นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยเป็นอทิธิพลทางบวกทัง้สามตวัแปร และการทดสอบสมมตฐิานที ่

4 พบว่า ทศันคตต่ิอสนิคา้ไทยของผูบ้รโิภคชาวเมยีนมาร์ (ตวัแปรก ากบั : moderator effect) ไม่

ส่งผลต่ออทิธพิลทีก่ลยทุธก์ารตลาดมต่ีอกระบวนการตดัสนิใจซือ้  และมขีอ้เสนอแนะแนวทางในการ

ส่งออกเครือ่งปรงุรสไทยสู่พมา่ 
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ABSTRACT 
 

 The research report of Marketing Strategy of Thai Condiments Affecting Buyers’ 

Decision Process of Burmese who live in Thailand  focused on (1) exploring the 

demographic factors and marketing strategies affecting the decision to purchase Thai  

condiments of Burmese (2) studying that the attitudes of Burmese toward the Thai product  

influence on the effect of the marketing strategy to  the decision to buy Thai condiments 

and (3) studying guildelines of marketing strategies in exporting Thai condiments to 

Myanmar. The research founded that Most of the respondents were male, married,  26-35 

years, graduated in secondary school, lived in Thailand for more than six months but less 

than one year with a monthly income of  Baht 5001-15000 and most of respondents come 

from Yangon city. Moreover, most of them have a positive attitude toward the Thai product. 

They were cooking by their own 1-2 times a week. Fish sauce is the most popular 

condiment of Burmese. They always buy the Thai condiments from convenience stores. 

The cost of buying Thai condiments was Baht 1,000 average monthly, and they buy 1-2 

times a month. The most popular Thai food that they were cooking is Tom-yam. The most 



ง 

 

 

important factor that impact on their purchasing decision was price. The first hypothesis 

testing founded that the differences in demographic effected on decision to buy in different. 

The second hypothesis testing founded that the marketing strategies had a correlation with 

the decision to buy at a significant level of 0.05 and a correlation coefficient (r) of 0.531 

and the third hypothesis testing founded that the three factors of marketing strategies 

included price, place and promotion were correlated to purchasing decision process at a 

significant level of 0.05. The fourth hypothesis testing showed that the the Burmese attitude 

to theThai product (moderator effect) was not influence on the effect of the marketing 

strategy to the decision to buy Thai condiments. The guidelines of exporting the Thai 

condiments to Myanmar were discussed.  
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

 

การใหค้วามส าคญักบัประเดน็ของธุรกจิดา้นอาหารถอืเป็นยุทธศาสตรส์ าคญัทีป่ระเทศไทย

ยดึถอืเป็นแผนแม่บทในการพฒันาธุรกจิขนาดกลางและขนาดย่อมทีจ่ะไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนัใน

ประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีน โดยผู้ประกอบการไทย ตามที่ส านักส่งเสรมิวสิาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดย่อม หรอื สสว. (31 ม.ค.56, ออนไลน์) ได้ท าการศึกษาถึงโอกาสและอุปสรรคส าหรบั

ผู้ประกอบการที่ก าลงัจะเตรยีมตวัมุ่งสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซยีน ซึ่งประเดน็ดงักล่าวรฐับาลให้

ความส าคญั โดยเฉพาะในกลุ่มของอุตสาหกรรมอาหารแปรรูปไทยทัง้ในส่วนของอาหารแช่แข็ง 

รวมถงึเครื่องปรุงรสทีเ่ป็นทีต่้องการของประเทศในหมู่ของประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีน และรวมถงึ

บรรดาประเทศตะวนัตก อาท ิสหรฐัอเมรกิา ประเทศต่าง ๆ ทางทวปียุโรป และประเทศในทวปี

เอเชียและแปซิฟิก อาทิ ประเทศญี่ปุ่น สาธารณรัฐอินเดีย สาธารณรฐัประชาชนจีน เครือรัฐ

ออสเตรเลยี เป็นต้น จะเหน็ได้ว่าธุรกจิอาหารไทยได้มบีทบาทในเวทรีะดบัภูมภิาคอาเซยีนและยงั

ส่งผลต่อภูมภิาคอื่น ๆ ด้วย ส าหรบัการเปิดตวัธุรกจิอาหารสูตลาดประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีนใน

การขยายฐานสู่ภูมภิาคอื่นในโอกาสต่อไปปจัจยัส าคญัที่ภาครฐัจะต้องให้ความส าคญัและก าหนด

เป็นนโยบายและแนวทางปฏบิตัิต่อผู้ประกอบการธุรกจิขนาดกลางและขนาดย่อม ตามที่ภาครฐัมี

การเน้นย า้เป็นเรือ่งของการรวมกลุ่มของผูป้ระกอบการรายย่อยใหเ้ป็นเครอืข่ายทีม่คีวามเขม้แขง็ใน

การแลกเปลี่ยนขอ้มลูข่าวสารของกนัและกนัในประเดน็ของการผนึกก าลงัในการท าตลาดอาหารใน

ประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีนเป็นด่านแรก ก่อนที่จะก้าวต่อไปในระดบัภูมภิาคอื่นเพิม่ขึน้ในอนาคต 

รวมถงึการใชอ้ านาจของกลุ่มเครอืข่ายของผูป้ระกอบการธุรกจิขนาดกลางและขนาดย่อมเป็นกลไก

ในการต่อรองก าหนดราคาและพฒันากลุ่มผูป้ระกอบการธุรกจิขนาดกลางและขนาดย่อมใหม้คีวาม

เขม้แขง็ และจากการศกึษาของ  สสว. พบว่าการเดนิทางระหว่างกนัสะดวกมากขึน้ในกลุ่มประเทศ

อาเซยีน จะท าใหธุ้รกจิบรกิารรา้นอาหาร โรงแรมเฟ่ืองฟู และมโีอกาสขยายการลงทุน เนื่องจากใน

ข้อตกลงในประชาคมเศรษฐกิจอาเซยีนมกีารเปิดเสรมีากขึ้น แต่ส่วนข้อเสียก็คอื จะมนีักลงทุน
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ต่างชาตเิขา้มามากขึน้ตามไปด้วย และหากผู้ประกอบการธุรกจิขนาดกลางและขนาดย่อมอาหาร

ไทยไม่มคีวามแข็งแกร่งในการท าธุรกิจเพียงพอ ก็จะส่งผลต่อธุรกิจจากผู้ครอบครองธุรกิจก็จะ

กลายเป็นแค่ผูจ้า้งรบัผลติ  นอกจากนี้  ส านักส่งเสรมิวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม หรอื สสว. 

กล่าวว่าขอ้เสนอส าหรบัผูป้ระกอบการธุรกจิขนาดกลางและขนาดย่อมในอุตสาหกรรมอาหารไว้ว่า

ควรมขีอ้ปฏบิตัใินการท าธุรกจิที่มคีวามชดัเจน โดยมรีายละเอยีดดงันี้ คอื1. ผู้ประกอบการธุรกิจ

ขนาดกลางและขนาดย่อมในอุตสาหกรรมอาหารควรมุ่งเน้นการพฒันาผลติภณัฑ์และในตลาดที่

แขง่ขนัน้อย 2. การพฒันาเทคโนโลยเีครือ่งจกัรทีใ่ชใ้นการผลติอาหาร เพื่อทดแทนแรงงานคนทีข่าด

แคลน 3. ควรศกึษาลกัษณะตลาดและความตอ้งการของตลาดใหแ้น่ใจ 4. ควรใหค้วามส าคญักบัการ

เพิม่มลูค่าของผลติภณัฑอ์าหารสรา้งตราสนิค้าของประเทศไทยใหเ้ป็นทีเ่ชื่อถอื ด้านคุณภาพ และ

ความปลอดภยัส าหรบัประเทศที่ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในอุตสาหกรรม

อาหารเลอืกท าธุรกจินัน้หากเป็นอุตสาหกรรมอาหารหลกัของไทยทีเ่หมาะสมกบัการแปรรปูอาหาร

และเครือ่งปรงุรส  

จากการศึกษาของศูนย์วจิยักสกิรไทย (2549) พบว่ามูลค่าตลาดเครื่องปรุงรสอาหารใน

ประเทศการขยายอย่างต่อเนื่องทุกปี ตลาดเครื่องปรุงรสอาหารแบ่งตามลกัษณะของผู้บรโิภค

ออกเป็น 2 ระดบัคอื ตลาดผูบ้รโิภคในครวัเรอืนและตลาดกลุ่มอุตสาหกรรม โดย ตลาดผูบ้รโิภคใน

ครวัเรอืน ส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 80 ส่วนตลาดกลุ่มอุตสาหกรรม ซึ่งได้แก่ โรงแรม โรงพยาบาล 

รา้นอาหารและภตัตาคารชัน้น า มสี่วนแบ่งตลาดประมาณรอ้ยละ 20 ผูผ้ลติทีมุ่่งเจาะตลาดนี้จะเน้น

คุณภาพของสินค้าเป็นจุดขาย เนื่องจากลูกค้ากลุ่มนี้จะเป็นตัวช่วยตอกย ้าคุณภาพของสินค้า 

เนื่องจากจะมกีารทดสอบคุณภาพของสนิคา้และมกีารรายงานผลการทดสอบกลบัถงึผูป้ระกอบการ

อย่างและมลูค่าการส่งออกเครื่องปรุงรสเพิม่ขึน้ทุกปีโดยการส่งออกเครื่องปรุงรสอาหารมแีนวโน้ม

ขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง  ปจัจยัหนุนใหม้ลูค่าการส่งออกเครื่องปรุงรสอาหารของไทยคอื ชาวต่างชาติ

หนัมานิยมรบัประทานอาหารไทยมากขึน้ การขยายตวัของธุรกจิรา้นอาหารและภตัตาคารไทยใน

ต่างประเทศท าใหอ้าหารไทยเป็นทีรู่จ้กัมากยิง่ขึน้ รวมทัง้ความนิยมเครื่องปรุงรสอาหารจากไทยเริม่

ขยายตัวไปสู่การวางจ าหน่ายบนชัน้ในซุปเปอร์มาร์เก็ตขนาดใหญ่ ท าให้ชาวต่างชาติที่นิยม

รบัประทานอาหารไทยมคีวามสะดวกมากขึน้ในการซือ้เครื่องปรุงรสอาหารไทย และจากการที่จะมี

การเขา้สู่ประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีน เครือ่งปรงุรสมกีารขยายตวัในประเทศอาเซยีน และมแีนวโน้ม
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เตบิโตในภมูภิาคอื่น ๆ มากขึน้ แต่อยา่งไรกต็ามอุปสรรคส าคญัในการส่งออกทัง้ในประเทศอาเซยีน

และภูมภิาคอื่น ๆ กค็อื ประเทศผูน้ าเขา้แต่ละประเทศเขม้งวดในเรื่องมาตรฐานความปลอดภยัจาก

เชือ้โรคและสารเคมตีกค้าง รวมทัง้มกีารเปลีย่นแปลงกฎระเบยีบในการน าเขา้ตลอดเวลา และบาง

ประเทศยงัไมรู่จ้กัสนิคา้เครือ่งปรงุรสอาหารของไทย ท าใหผู้ป้ระกอบการต้องเร่งปรบัระบบการผลติ

เขา้สู่มาตรฐานเพื่อลดปญัหาการกดีกนัทางการค้า และต้องเร่งเผยแพร่ขอ้มลูสนิคา้กลุ่มน้ีให้เป็นที่

รู้จกั และเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกบักฎระเบียบมาตรฐานสนิค้าของแต่ละประเทศทัง้นี้เพื่อช่วยเพิ่ม

ความคล่องตวัใหก้บัผูป้ระกอบการในการขยายตลาด ตลาดส าคญัของเครื่องปรุงรสอาหารของไทย

คอื สหภาพยโุรป ญีปุ่น่ ประเทศในอาเซยีน สหรฐัฯ ออสเตรเลยี และฮ่องกง  

ผู้ประกอบการของไทยต้องพิจารณาว่าจะน าสินค้าชนิดใดไปแข่งขันกับคู่แข่ง โดย

ผูป้ระกอบการต้องลดต้นทุนการผลติเพื่อใหส้ามารถแข่งขนัได ้รวมทัง้ต้องเร่งส ารวจตลาดอาเซยีน

ว่ามคีวามต้องการสินค้าอาหารประเภทใด และต้องเร่งพฒันาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้อง เพื่อให้

ศกัยภาพการแขง่ขนัเป็นไปไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพและประสทิธผิลกเ็ป็นประเดน็ทีส่ าคญัอย่างยิง่ใน

การประกอบธุรกจิดา้นอาหาร 

ซึ่งผู้วจิยัเห็นว่า ประเทศพม่านัน้ถือเป็นประเทศในอาเซยีนทที่มแีนวโน้มการเติบโตทาง

เศรษฐกจิทีด่อีย่างต่อเน่ือง เป็นแหล่งทรพัยากรธรรมชาตทิี่คงความอุดมสมบูรณ์ ทัง้ป่าไม ้ประมง 

แร่ธาตุ น ้ามนั ก๊าซธรรมชาต ิและเป็นแหล่งแรงงานราคาถูก จงึเป็นทัง้แหล่งผลติและตลาดใหม่ที่

น่าสนใจของภูมภิาครวมถึงประเทศไทย เห็นได้จากปี 2554 ประเทศไทยท าการค้าการลงทุนกบั

ประเทศสหภาพเมยีนมาร ์ในอตัราการขยายตวัเพิม่มากขึน้อยา่งต่อเนื่อง โดยมมีลูค่าการคา้ระหว่าง

ประเทศไทยและสหภาพเมยีนมาร์ เพิ่มขึ้นจาก 238,212 ล้านบาทในปี พ.ศ.2556 เป็น 263,546 

ล้านบาทในปีพ.ศ. 2557 (ศูนย์เทคโนโลยสีารสนเทศและการสื่อสาร ส านักงานปลดักระทรวง

พาณชิย,์ ม.ป.ป.) คดิเป็นมลูค่าการคา้ทีเ่พิม่ขึน้รอ้ยละ 12.7 และทีส่ าคญัไปกว่านัน้ การเปิดเสรแีละ

การอ านวยความสะดวกทางธุรกิจรวมถึงสทิธปิระโยชน์ทางการค้าการลงทุนที่มมีากขึ้นจากการ

รวมกลุ่มทางเศรษฐกิจ ขณะที่สภาพสงัคมวัฒนธรรมและปจัจยัแวดล้อมที่มีความใกล้เคียงกับ

ประเทศไทย จงึเป็นโอกาสในการขยายตลาดการคา้และการลงทุนของผูป้ระกอบการ SMEs ไทย  

นอกจากนัน้ สหภาพเมยีนมาร ์มจี านวนประชากรจ านวนมากถงึ 60 ลา้นคน ยงัไม่สามารถ

ผลติปจัจยัสีไ่ดเ้พยีงพอกบัความต้องการของประชาชนในประเทศ ขณะทีส่ภาพแวดลอ้มทางสงัคม
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และวฒันธรรม โดยเฉพาะการนับถอืศาสนาพุทธ วถิชีวีติ ความเชื่อ ประเพณี มคีวามคลา้ยคลงึกบั

ไทย ที่ส าคญัต่างมคี่านิยมในการบรโิภคสนิค้าที่ยดึติดกบัตราสนิค้าโดยเฉพาะตราสนิค้าไทย ที่

เชื่อมัน่ว่าเป็นสนิคา้คุณภาพด ี 

ผูว้จิยัมคีวามสนใจและไดท้ าการศกึษาถงึศกัยภาพของผูป้ระกอบการเครือ่งปรุงรสไทย เพื่อ

การแข่งขนัในตลาดประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีน โดยในงานวจิยัชิ้นก่อนหน้านี้ ผู้วจิยัไดใ้ชก้ารการ

สมัภาษณ์เชิงลึกกับผู้ประกอบการเครื่องปรุงรสไทย และในงานวิจยัชิ้นนี้ จะเป็นการศึกษาต่อ

ยอดจากงานวจิยัชิน้ก่อนหน้า โดยผูว้จิยัตอ้งการศกึษาในมมุองของผูบ้รโิภคทีเ่ป็นชาวพม่า ในการที่

จะตดัสนิใจซื้อเครื่องปรุงรสไทยจากปจัจยัด้านการตลาด จงึใช้การวจิยัเชิงปรมิาณเพื่อศึกษาใน

มมุมองดา้นของผูบ้รโิภค 

 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อส ารวจปจัจัยทางด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์ทางการตลาด ที่ส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสนิใจซือ้เครือ่งปรงุรสไทยของประชากรชาวพม่า 

2. เพื่อศึกษาทัศนคติที่มีต่อสินค้าไทยของชาวพม่าที่ส่งผลต่ออิทธิพลของกลยุทธ์
การตลาดทีม่ต่ีอกระบวนการตดัสนิใจซือ้เครือ่งปรงุรสไทย  

3. เพื่อศึกษาแนวทางการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของผลติภณัฑเ์ครื่องปรุงรสไทย
เพื่อเขา้สู่ตลาดประเทศพมา่ 

 

ขอบเขตของการวิจยั 

ขอบเขตเน้ือหาของการวิจยั งานวจิยันี้เป็นงานวจิยัทีใ่ชร้ะเบยีบวธิวีจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative 

Research) ศึกษาถงึปจัจยัทางการตลาดและปจัจยัทางประชากรศาสตรท์ี่ส่งผลต่อกระบวนการ

ตดัสนิใจซือ้เครื่องปรุงรสไทยของผู้บรโิภคชาวพม่าทีอ่าศยัอยู่ในประเทศไทย ผ่านตวัแปรก ากบัคอื 

ทศันคตทิีม่ต่ีอสนิคา้ไทย 
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ขอบเขตประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากร คอื ประชาชนชาวพม่าที่อาศยัอยู่ในประเทศไทย ณ มถุินายน 2558 ซึ่งมจี านวนทัง้สิ้น 

903,468 คน (ส านกับรหิารแรงงานต่างดา้ว, 2558)  

กลุ่มตวัอย่าง 

1.   ผูว้จิยัไดก้ าหนดพืน้ทีท่ีใ่ชใ้นการวจิยัในเชงิปรมิาณโดยเลอืกพืน้ทีก่รุงเทพมหานครและ

ปรมิณฑล ทีม่ผีูบ้รโิภคอาหารประเภทเครื่องปรุงรสไทยของประเทศพม่าทีอ่าศยัอยู่ในประเทศไทย 

โดยสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอญิ 

     2. แหล่งขอ้มลูทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ประกอบดว้ยแหล่งขอ้มลู 3 ลกัษณะ ไดแ้ก่  

2.1 แหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร ได้แก่ ต าราวิชาการ หนังสอืพมิพ์ รายสปัดาห์/รายวนั 

นิตยสาร ตลอดจนบทความต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกบัการประกอบธุรกิจในอุตสาหกรรมอาหารและ

งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งและน ามาประกอบการสรา้งกรอบแนวคดิ ตลอดจนวธิกีารศกึษา วเิคราะหแ์ละ

อภปิรายผล 

2.2 แหล่งขอ้มลูประเภทบุคคล ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคเครื่องปรุงรสไทยของประเทศสหภาพเมยีน

มารท์ีอ่าศยัอยูใ่นประเทศไทย  โดยการแจกแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างทีผู่ว้จิยัเลอืกกลุ่มตวัอย่าง

แบบบงัเอญิ โดยก าหนดกลุ่มตวัอย่างประชาชนชาวพม่าทีอ่าศยัอยู่ในประเทศไทย รวมทัง้สิน้ 369

คน  

ขอบเขตระยะเวลา 

ระยะเวลาในการด าเนินการวจิยั ระยะเวลา 1 ปี ตัง้แต่ กนัยายน 2558-สงิหาคม 2559 

นิยามศพัท ์

กลยุทธ์ทางการตลาด คือ  กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 4 P’s ซึง่ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์

(Product), ราคา (Price), ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)   และการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) 
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กระบวนการตดัสินใจซ้ือ คือ ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค อนัประกอบดว้ย การรบัรู้

ปญัหา การแสวงหาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

เครื่องปรงุรสไทย คือ สิง่ทีใ่ชป้รงุแต่งรสอาหารของไทย เช่น น ้าตาล น ้าปลา เกลอื 

ผูบ้ริโภคชาวพม่า คือ ผูซ้ือ้สนิคา้เครือ่งปรงุรสไทยชาวพมา่ทีเ่ขา้มาอาศยัอยูใ่นประเทศไทย 

ทศันคติต่อสินค้าไทย คือ ความชอบ-ไมช่อบสนิคา้ทีผ่ลติในประเทศไทย 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 

1. ประโยชน์ในการสร้างองค์ความรู้-เป็นการต่อยอดงานวิจยัเชิงคุณภาพที่ศึกษา

ศกัยภาพของผู้ประกอบการเครื่องปรุงรสไทย เพื่อการแข่งขนัในประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีนที่ได้

ศกึษาในมมุมองของผูป้ระกอบการไปแลว้ และงานวจิยัชิน้น้ีจะเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณทีส่อบถามใน

มุมมองของผู้บรโิภคในประเทศสมาชกิประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีน คอื สหภาพเมยีนมาร ์ซึ่งเป็น

ประเทศที่มีจ านวนประชากรจ านวนมาก เป็นประเทศที่มีความน่าสนใจในการไปลงทุน และ

ประชาชนมคีวามชอบในตราสนิคา้ไทย 

2. ประโยชน์ในการสร้างองค์ความรู้-เพื่อเป็นองค์ความรู้เพิ่มเติม เพื่อใช้ในการ

พฒันาการเรยีนการสอน และบูรณาการกบัการเรยีนการสอนในรายวชิา MBA 707 ธุรกจิระหว่าง

ประเทศ และ BUS-403 ธุรกจิระหว่างประเทศ 

3. ประโยชน์ในการเผยแพรอ่งคค์วามรู-้โดยจะน างานวจิยัไปตพีมิพเ์ผยแพร่ในวารสาร

ธุรกจิปรทิศัน์ มหาวทิยาลยัหวัเฉียวเฉลมิพระเกยีรต ิซึง่อยูใ่นฐาน TCI 

4. ประโยชน์เชงิพาณิชย์-เพื่อให้ธุรกิจผู้ผลิตและผู้จ าหน่ายสนิค้าเครื่องปรุงรสไทย 

สามารถน าข้อมูลไปใช้ในการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงตามความต้องการของผู้บรโิภค 

เพื่อการส่งออกไปจ าหน่ายในประเทศสหภาพเมยีนมาร ์ 
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บทท่ี 2 

ทฤษฎีท่ีรองรบัเร่ืองท่ีวิจยั 

การศกึษากลยทุธท์างการตลาดทีม่ผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้เครื่องปรุงรสไทยของชาว

พมา่ทีอ่าศยัอยูใ่นประเทศไทย มทีฤษฎ ีแนวคดิ และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ดงันี้ 

2.1. ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัเครือ่งปรงุรสไทย 
2.2. ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
2.3. ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัทศันคต ิ
2.4. ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคและการตดัสนิใจซือ้ 
2.5. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
2.6. กรอบแนวคดิงานวจิยั 

  
2.1 ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัเครื่องปรงุรสไทย 

ปจัจุบนักระแสความนิยมบรโิภคเครื่องปรุงรสอาหารในประเทศและต่างประเทศเพิม่ขึ้น

อย่างมาก ท าให้ตลาดเครื่องปรุงรสอาหารขยายตัวอย่างรวดเร็ว เนื่ องจากคนไทยและชาว

ต่างประเทศยอมรบัและบรโิภคเครื่องปรุงรสที่มคีวามหลากหลายมากขึน้ ผูป้ระกอบการเริม่พฒันา

สิง่ปรุงรสอาหารแบบเดมิคอื เครื่องปรุงรสประเภทซอส น ้าปลา เครื่องแกงส าเรจ็รปู และผงปรุงรส 

โดยการเพิม่ความหลากหลายของผลติภณัฑ์ทัง้นี้เพื่อตอบสนองความต้องการที่หลากหลายของ

ผู้บรโิภคทัง้ชาวไทยและชาวต่างประเทศ และยงัเป็นการขยายฐานการตลาดรวมทัง้เพิ่มยอด

จ าหน่ายของสินค้าเครื่องปรุงรสอาหารด้วย เช่น ซอสผดั ซอสหอยนางรมผสมกระเทียม ซอส

พรกิไทยด า ซอสปรงุรสชนิดเผด็ ผงปรงุรสส าหรบัท าน ้าซุปโดยเฉพาะ เป็นตน้                 

ศูนยว์จิยักสกิรไทย (2549) กล่าวว่าเครือ่งปรงุรสเป็นตลาดใหมท่ีม่โีอกาสในการขยายตลาด

สูง เนื่องจากเป็นสนิค้าที่ตอบสนองกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภคที่ต้องการความสะดวก รวดเรว็ สภาพ

ตลาดเครือ่งปรุงรสอาหารทวคีวามเขม้ขน้มากขึน้ มผีูป้ระกอบการรายใหม่ๆ เขา้มาร่วมแข่งขนัทาง

ธุรกิจมากขึ้น นอกจากนี้ผู้ประกอบการมกีารพฒันาสนิค้าเครื่องปรุงรสอาหารภายใต้ตราสนิค้าที่

สร้างขึ้นมา อย่างไรก็ตามผู้ประกอบการบางรายมกีารปรบักลยุทธ์โดยการมุ่งสร้างตรายี่ห้อเพื่อ



 
 

8 
 

รกัษาและขยายฐานลูกคา้ใหม่ รวมทัง้ยกระดบัสนิคา้เครื่องปรุงรสอาหารใหเ้ป็นสนิค้าระดบัสูง โดย

เน้นความแตกต่างในขัน้ตอนการผลติและรสชาติที่แตกต่าง รวมทัง้การเข้าถึงผู้บรโิภคด้วยการ

สื่อสารข้อมูลความแตกต่างน้ีให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้รบัรู ้ทัง้น้ีเพื่อจบัลูกค้าเฉพาะกลุ่มมากขึ้น 

เนื่องจากจุดอ่อนส าคัญของตลาดเครื่องปรุงรสอาหารคือ ความจงรกัภักดีต่อตรายี่ห้อ ดังนัน้ 

ผู้ประกอบการจงึหนัมาเน้นการสรา้งความภกัดต่ีอตรายีห่้อ นอกจากนี้ผู้ประกอบการยงัพยายาม

ขยายฐานลกูคา้ในอนาคต โดยเฉพาะการมุง่สู่ต่างประเทศ  

เครือ่งปรงุรส (Condiments) คอืสิง่ทีใ่ชป้รงุแต่งรสของอาหาร เป็นทัง้ของแขง็หรอืของเหลว 

ใช้ ในปริมาณไม่มากนัก เพื่ อ ให้อาหารมีกลิ่นรสดีขึ้น   เช่น  เกลือ  น ้ าตาล  เครื่ อ ง เทศ 

(Spice) เช่น พรกิไทย น ้าปลา กะปิ ซ้อสถัว่เหลอืง (soy sauce) ถัว่เน่า เต้าเจี้ยว เต้าเจีย้วญี่ปุ่น 

(miso) พรกิดอง น ้าสม้ ซอ้สพรกิ ซอ้สมะเขอืเทศ มสัตารด์ (mustard)  เป็นต้น  เป็นส่วนประกอบ

อาหาร (Food ingredient) ทีอ่ยูคู่่กบัวถิกีารด ารงชวีติ คนไทยมายาวนาน สมยัก่อนไดร้บัการยกย่อง

เรื่องภูมปิญัญาอันลึกซึ้งในการเลือกสรรใช้พืชผกัและสมุนไพรชนิดต่างๆ มาปรุงแต่งกลิ่นและ

รสชาตอิาหารให้น่ารบัประทาน ซึ่งพชืพรรณเหล่านี้ล้วนอุดมไปด้วยสรรพคุณที่เป็นประโยชน์ต่อ

รา่งกาย ท าใหอ้าหารไทยเป็นหน่ึงในอาหารทีค่นทัว่โลกยกยอ่งใหเ้ป็นอาหารเพื่อสุขภาพ เครื่องปรุง

รสของไทยส่วนใหญ่มพีฒันาการมาจากเครื่องเทศและสมุนไพร ทีผ่่านกระบวนการแปรรปูเพื่อเพิม่

ความสะดวกในการประกอบอาหารและยดือายุการเก็บรกัษา ตลอดจนมีการพฒันาสนิค้าโดยการ

เตมิวตัถุดบิอื่นๆ เขา้ไปเพื่อเพิม่รสชาตใินการปรงุแต่งอาหารและคุณค่าทางโภชนาการ ดว้ยความที่

คนไทยยงัคงสบืทอดรสชาตทิีเ่ป็นเอกลกัษณ์ของอาหารไทยไวอ้ย่างเหนียวแน่น ท าใหอุ้ตสาหกรรม

เครือ่งปรงุรสของไทยในเชงิการคา้ยงัคงเตบิโตและมพีฒันาการมาอย่างต่อเนื่อง จากอุตสาหกรรมที่

มลีกัษณะเป็นธุรกจิภายในครอบครวัในช่วงเริม่ต้น ปจัจุบนักลายเป็นอุตสาหกรรมทีม่ขีนาดใหญ่ขึน้ 

มกีารพฒันาผลิตภณัฑ์เครื่องปรุงรสให้มคีวามหลากหลายเพื่อสนองความต้องการของผู้บรโิภค

ภายใต้วิถีการด ารงชีวิตที่ถูกบีบรดัด้วยเวลา โดยผลิตภัณฑ์ที่พัฒนาขึ้นส่วนใหญ่อยู่ในรูปกึ่ง

ส าเรจ็รูป ชนิดผง ของเหลวและกึ่งของเหลว ซึ่งสามารถปรุงแต่งอาหารได้ทนัทไีม่ต้องเสยีเวลา

จดัเตรยีมส่วนประกอบ ส่วนในดา้นการแข่งขนันัน้พบว่า ตลาดเครื่องปรุงรสในระดบักลางและระดบั

ล่างประกอบด้วยผู้ผลติขนาดเลก็และขนาดกลางจ านวนมากโดยเฉพาะกลุ่มแม่บ้านเกษตรกร และ

กลุ่มผู้ผลิตสินค้า หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ การเข้าสู่อุตสาหกรรมท าได้ไม่ยากนัก เพราะไม่

http://www.foodnetworksolution.com/vocab/wordcap/%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B8%B7%E0%B8%AD
http://www.foodnetworksolution.com/vocab/wordcap/%E0%B8%99%E0%B9%89%E0%B8%B3%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%A5
http://www.foodnetworksolution.com/vocab/wordcap/%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8
http://www.foodnetworksolution.com/vocab/wordcap/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2
http://www.foodnetworksolution.com/vocab/wordcap/%E0%B8%99%E0%B9%89%E0%B8%B3%E0%B8%9B%E0%B8%A5%E0%B8%B2
http://www.foodnetworksolution.com/vocab/wordcap/%E0%B8%81%E0%B8%B0%E0%B8%9B%E0%B8%B4
http://www.foodnetworksolution.com/vocab/wordcap/soy%20sauce
http://www.foodnetworksolution.com/vocab/wordcap/%E0%B8%96%E0%B8%B1%E0%B9%88%E0%B8%A7%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B9%88%E0%B8%B2
http://www.foodnetworksolution.com/vocab/wordcap/%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B8%B5%E0%B9%89%E0%B8%A2%E0%B8%A7
http://www.foodnetworksolution.com/vocab/wordcap/miso
http://www.foodnetworksolution.com/vocab/wordcap/mustard
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จ าเป็นต้องใช้เงนิทุนจ านวนมากและเทคโนโลยขีัน้สูงแต่อย่างใด ขณะที่ตลาดบนมผีู้ผลติรายใหญ่

เพยีงไม่กี่รายซึ่งครองส่วนแบ่งตลาดในระดบัสูง แม้การเข้ามาของผู้ประกอบการรายใหม่อาจมี

อุปสรรคบา้งเนื่องจากตอ้งใชเ้งนิลงทุนสงู จ าเป็นตอ้งมเีทคโนโลยทีีท่นัสมยั และผูบ้รโิภคยงัคงจดจ า

ยีห่้อผลติภณัฑท์ี่เป็นเจา้ของตลาดรายเดมิ แต่ปจัจุบนัแนวโน้มการบรโิภคที่เน้นสะดวกสบายและ

ประหยดัเวลามากขึน้ 

         จากกระแสความนิยมการบรโิภคอาหารเพื่อสุขภาพของคนทัว่โลก และนโยบายส่งเสรมิครวั

ไทยสู่ครวัโลกของรฐับาลที่ผ่านมาเป็นแรงผลกัดนัส าคญัที่ท าให้แนวโน้มการค้าเครื่องปรุงรสของ

ไทยมทีศิทางการขยายตวัเพิม่ขึน้สอดรบักบัจ านวนรา้นอาหารไทยในต่างแดนทีผุ่ดขึน้ทัว่ทุกมุมโลก 

จากจ านวนร้านอาหารประมาณ 6,500 แห่งในปี 2545 เพิ่มขึ้นกว่า 10,000 แห่งในปี 2550 ซึ่ง

กระจายอยูใ่นหลายประเทศ ไดแ้ก่ สหรฐัอเมรกิา (รอ้ยละ 50)  ยุโรป (รอ้ยละ 20)  ออสเตรเลยีและ

นิวซแีลนด์ (ร้อยละ 15) ญี่ปุ่น (รอ้ยละ 5) และที่เหลอือีกประมาณรอ้ยละ 10 กระจายอยู่ในทวปี

เอเชยี ซึ่งจากสถิติการส่งออกเครื่องปรุงรสของไทยในช่วงปี 2545-2549 ที่ผ่านมาพบว่า มกีาร

ขยายตวัอย่างต่อเนื่องเฉลีย่รอ้ยละ 15 ต่อปี โดยมตีลาดส่งออกทีส่ าคญั ไดแ้ก่ สหภาพยุโรป (รอ้ย

ละ 25) ญี่ปุ่น (รอ้ยละ 20) สหรฐัอเมรกิา (รอ้ยละ 15) ออสเตรเลยี (รอ้ยละ 8) และประเทศเพื่อน

บา้นแถบเอเชยีตะวนัออก เช่น กมัพูชา ฮ่องกง ลาว สงิคโปร ์มาเลเซยี และไต้หวนั เป็นต้น เฉพาะ

ปี 2549 ประเทศไทยส่งออกเครือ่งปรงุรสมมีลูค่าเกอืบ 8,000 ลา้นบาท ส าหรบัผลติภณัฑเ์ครื่องปรุง

รสส าคญัทีไ่ทยส่งออก ไดแ้ก่ เครือ่งแกงส าเรจ็รปู (มสีดัส่วนส่งออกรอ้ยละ 14) น ้าปลา (รอ้ยละ 12) 

ซอสพรกิ (รอ้ยละ 11) ผงปรุงรส (รอ้ยละ 9) ของปรุงแต่งส าหรบัท าซุป (รอ้ยละ 7) ซอสถัว่เหลอืง

(รอ้ยละ 4) และน ้ามนัหอยมสีดัส่วนส่งออกรอ้ยละ 3 เป็นตน้ 

            ประเภทของเครือ่งปรงุรสประกอบดว้ย ผงชูรส  เป็นวตัถุเจอืปนอาหารประเภทหนึ่งทีม่กีาร

ใช้ในอาหารกนัอย่างแพร่หลายทัว่โลก ผงชูรสมลีกัษณะเป็นผงผลกึสขีาวไม่มกีลิน่ มปีระโยชน์ใน

การเพิม่รสชาตอิาหาร (Flavor Enhancer) ดงันัน้จงึมคีุณสมบตัชิ่วยท าใหอ้าหารมรีสชาตโิดยรวมดี

ขึน้ด้วยการเพิม่รสชาตขิัน้พื้นฐาน 4 รสทีเ่รารูจ้กักนัดคีอื รสหวาน รสเคม็ รสเปรีย้ว และรสขม ให้

เด่นชดัมากขึน้นัน่เอง รวมทัง้เกดิรสชาตขิองผงชูรสที่เรยีกว่า “รสอูมาม”ิ ดว้ยจนในเวลาต่อมาจงึมี

พฒันาการต่อยอดการใชผ้งชูรสในตลาดอาหารเครื่องปรุงรส ดว้ยการตอบโจทยก์ารใช้งานที่คุม้ค่า

พรอ้มกบัใหเ้กดิความหลากหลายในเชงิการปรุงอาหาร ถอืเป็นการแตกไลน์ตลาดเครื่องปรุงรสของ
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ผู้ผลิตรวมทัง้เกิดทางเลือกเพิ่มขึ้นส าหรบัผู้บรโิภค ผงชูรส และผงปรุงรส  มคีวามเหมอืนและ

แตกต่าง คอื ผงชูรสเกดิจากวตัถุดบิทางธรรมชาต ิเช่น มนัส าปะหลงั อ้อย น ามาผ่านกระบวนการ

ทางเคมเีพื่อใหเ้กดิการตกผลกึ กลายเป็นผงชรูส ส่วน ผงปรุงรส เป็นการน าเอาเครื่องปรุงรสอาหาร

ต่างๆ มาหมกัรวมกบัเนื้อสตัว์ แล้วน าไปต้ม จากนัน้จงึผ่านกระบวนการอบแห้ง จากนัน้จงึท าให้

เป็นผง แต่ทัง้สองชนิดล้วนมโีมโนโซเดยีมกลูตาเมต ผสมอยู่ในปรมิาณที่ต่างกนั ผงชูรสคอืโมโน

โซเดียมกลูตาเมตล้วน แต่ผงปรุงรสมโีมโนโซเดียมกลูตาเมต ในปรมิาณที่น้อยกว่า ซอสปรุง

รส  หรือ ซีอ๊ิวเคมี หมายถงึ ซอส ประเภท ซอสถัว่เหลอืง (soy sauce) ทีผ่ลติขึน้โดยการย่อยดว้ย

กระบวนการทางเคม ี(chemical soy sauce)  เป็นเครือ่งปรงุรส (condiment) ทีใ่ชเ้พื่อปรุงรสอาหาร 

มรีสเคม็ การผลติซอสปรุงรส ใช้ระยะเวลาน้อยกว่า การผลติซอสถัว่เหลอืงแบบหมกั (fermented 

soy sauce) 

  การส่งออกเครื่องปรุงรสไทย จากมูลค่าการส่งออกเครื่องปรุงรสของไทยระหว่างปี พ.ศ. 

2547 – 2550 พบว่าเครื่องปรุงรสของไทยทีส่่งออกมากทีสุ่ดคอื ซอสของปรุงแต่งอื่นๆ เครื่องแกง 

และผงปรงุรส ซุปและซุปขน้ ของปรุงแต่งส าหรบัท าซุป รองลงมาคอืซอสถัว่เหลอืง ซอสมะเขอืเทศ

ขน้และซอสมะเขอืเทศอื่นๆ และผงละเอยีดและผงหยาบของมสัตารด์ปรงุแต่ง ดงัตารางที ่1 

  
ตารางที ่1  มลูค่าการส่งออกเครือ่งปรงุรสของไทยระหว่างปี พ.ศ. 2547 – 2550 

สินค้า 
มูลค่าการส่งออก  
(ล้านเหรียญสหรฐั) 

% สดัส่วน 
%  การ

เปล่ียนแปลง 
2547 2548 2549 2550 2549 2550 2549/2550 

1 .  ซ อ ส ข อ ง ป รุ ง แ ต่ ง อื่ น ๆ 
เครื่องแกง และผงปรุงรส ซุป
และซุปข้น ของปรุงแต่งส าหรบั
ท าซุป 

189.45 155.86 177.08 233.81 92.11 93.10 32.03 

2. ซอสถัว่เหลอืง  7,88 8.34 9.09 10.41 4.73 4.14 14.44 
3. ซอสมะเขือเทศข้นและซอส
มะเขอืเทศอื่นๆ 4.95 3.85 4.97 5.32 2.59 2.12 7.03 

4. ผงละเอียดและผงหยาบของ
มสัตารด์ปรุงแต่ง 

1.33 1.45 1.11 1.61 0.57 0.64 45.27 

ท่ีมา : Thailand Export Statistics Commodity, 2008 

http://www.foodnetworksolution.com/vocab/wordcap/soy%20sauce
http://www.foodnetworksolution.com/vocab/wordcap/condiment
http://www.foodnetworksolution.com/vocab/wordcap/%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B9%87%E0%B8%A1
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2.2 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543 : 26) กล่าวในเรื่อง ตวัแปรหรอืองคป์ระกอบของส่วนประสมทาง

การตลาด (4P’s) ว่าเป็นตวักระตุ้นหรอืสิง่เรา้ทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ 

โดยแบ่งออกไดด้งันี้ 

ผลติภณัฑ ์(Products) ทีต่้องมคีุณภาพและการออกแบบตรงตามความต้องการของลูกค้า 

หรือหมายถึงสินค้าหรือบริการที่ผู้ซื้อสินค้าหรือบริการที่ผู้ซื้อซื้อไปเพื่อไปใช้ในการผลิต การ

ให้บรกิาร หรอืด าเนินงานของกิจการ (ณัฐ อิรนพไพบูลย์, 2554) ผลติภณัฑ์เป็นตวัส าคญัที่มี

รายละเอยีดทีจ่ะตอ้งพจิารณาอกีมากมาย  เช่น ความหลากหลายของผลติภณัฑ ์(Product Variety) 

ชื่อตราสนิคา้ของผลติภณัฑ ์(Brand Name) คุณภาพของผลติภณัฑ ์(Product Quality) เป็นตน้ 

ราคา (Pricing) ตอ้งเหมาะสมกบัต าแหน่งทางการแขง่ขนัของสนิคา้และสรา้งก าไรในอตัราที่

เหมาะสมสู่กจิการหรอืจ านวนเงนิทีถู่กเรยีกเก็บเป็นค่าสนิคา้หรอืบรกิารหรผืลรวมของมลูค่าทีผู่ซ้ ื้อ

ท าการแลกเปลีย่นเพื่อใหไ้ดม้าซึง่ผลประโยชน์จากการมหีรอืการใชผ้ลติภณัฑส์นิคา้หรอืบรกิารหรอื

นโยบายการตัง้ราคา (Pricing Policies) (ณฐั อรินพไพบูลย,์ 2554) หรอืมลูค่าของสนิคา้และบรกิาร

ที่วดัออกมาเป็นตวัเงนิ การก าหนดราคามคีวามส าคญัต่อกิจการมาก กิจการไม่สามารถก าหนด

ราคาสนิคา้ตามทีต่นเองตอ้งการ แต่ตอ้งเป็นการก าหนดจากตน้ทุนการผลติ สภาพการแข่งขนั ก าไร

ที่คาดหมาย ราคาของคู่แข่งขนั ความต้องการของผู้บรโิภค ดงันัน้ กจิการจะต้องเลอืกกลยุทธ์ที่

เหมาะสมในการก าก าหนดราคาสนิค้าและบรกิาร  ประเด็นส าคญัจะต้องพจิารณาเกี่ยวกบัราคา

ไดแ้ก่ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ การรบัประกนัสนิคา้ การบรกิารขนส่งสนิค้า ส่วนลดการค้า เป็น

ตน้ 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) เน้นช่องทางการกระจายสนิค้าที่ครอบคลุมและทัว่ถึง 

สามารถเขา้ถงึกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดอ้ย่างครอบคลุมหรอืเป็นช่องทางการจดัจ าหน่ายเป็นเสน้ทาง

เคลื่อนยา้ยจากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภคหรอืลูกคา้ ซึง่อาจผ่านคนกลางหรอืไม่ผ่านกไ็ด ้ในช่องทางการ

จดัจ าหน่ายประกอบดว้ย ผูผ้ลติ ผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ( Industrial User) หรอืลูกค้า

ทางอุตสาหกรรม (Industrial Consumer) และคนกลาง (Middleman) โลจสิตกิสท์างการตลาด เป็น

การวางแผนการปฏิบตัิตามแผนและการควบคุมการเคลื่อนย้ายสินค้าจากจุดเริม่ต้นไปยงจุดที่
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ต้องการ เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งผลก าไร (ณฐั อรินพไพบูลย์, 2554) หรอืกล

ยุทธ์ทางการตลาดในการท าให้มผีลติภณัฑไ์ว้พรอ้มจ าหน่าย สามารถก่ออทิธพิลต่อการจ าหน่าย

ผลิตภัณฑ์ หรอื ช่องทางการจดัจ าหน่ายที่เกี่ยวข้องกับ หน่วยเศรษฐกิจต่างๆ ที่มีส่วนร่วมใน

กระบวนการน าพาสนิค้าจากผูผ้ลติไปสู่มอืผูบ้รโิภค ซึง่การตดัสนิใจเลอืกช่องทางการจดัจ าหน่ายที่

เหมาะสม มคีวามส าคญัต่อก าไรของหน่วยธุรกจิ รวมทัง้มผีลกระทบต่อการก าหนดส่วนประสมทาง

การตลาดที่เกี่ยวข้องอื่นๆ เช่น การตัง้ราคา การโฆษณา เกรดสินค้า (ภูดินันท์ อดิทิพยางกูร , 

2555) หรอื การกระจายสนิคา้เป็นกจิกรรมทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยตวัสนิคา้ จากผู้ผลติไปยงั

ผูบ้รโิภค หรอืผู้ใชท้างอุตสาหกรรมการขนส่งและการเก็บรกัษาตวัสนิคา้ ภายในธุรกจิใดธุรกจิหนึ่ง

และระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายของธุรกจินัน้ (ชานนท ์รุง่เรอืง, 2555) 

การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ทีเ่น้นทัง้การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ การส่งเสรมิการ

ขายและการตลาดโดยตรง เป็นกจิกรรมติดต่อสื่อสารไปยงัตลาดเป้าหมายเพื่อเป็นการใหค้ามรู ้ชกั

จงู หรอืเป็นการเตอืน ความจ าของตลาดเป้าหมายทีม่ต่ีอตราสนิคา้และผลติภณัฑ ์การโฆษณา การ

ส่งเสรมิการขาย (ชานนท์ รุ่งเรอืง, 2555) หรอืเป็นเครื่องมอืการสื่อสารเพื่อสรา้งความพงึพอใจต่อ

ตราสนิคา้หรอืบรกิารความคดิต่อบุคคล โดยใชเ้พื่อจงูใจใหเ้กดิความต้องการ หรอืเพื่อเตอืนความ

ทรงจ าในผลติภณัฑ ์

แนวคดิส่วนประสมการตลาดของ Kotler (2003) กล่าวไว้ว่า เป็นแนวคดิที่เกี่ยวขอ้งกบั

ธุรกจิทีใ่หบ้รกิารซึง่จะได้ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mixs) หรอื 4Ps ในการก าหนดกลยุทธ์

การตลาดซึง่ประกอบดว้ย 

1) ผลิตภณัฑ์ (Product) คอื สิง่ใดสิง่หนึ่งที่เสนอขายแก่ตลาดโดยธุรกิจเพื่อสนองความ

ต้องการของลูกค้าใหพ้งึพอใจ ประกอบดว้ยสิง่ทีส่มัผสัไดแ้ละสมัผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ ์ส ีราคา 

คุณภาพ ตราสนิคา้ บรกิารและชื่อเสยีงของผูข้าย ผลติภณัฑอ์าจจะเป็นสนิค้า บรกิาร สถานที ่ลุค

คล ความคดิ หรอืองคก์ร ซึง่ผลติภณัฑจ์ะตอ้งมอีรรถประโยชน์ (Utility) มคีุณค่า (Value) ในสายตา

ของลูกค้าจงึจะมผีลให้ผลติภณัฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลติภณัฑต์้องพยายาม

ค านึงถงึปจัจยัต่อไปน้ี (1) ความแตกต่างของผลติภณัฑ ์(Product differentiation) และ(หรอื) ความ

แตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive differentiation (2) พจิารณาจากองคป์ระกอบ (คุณสมบตั)ิ 

ของผลติภณัฑ ์(Product component) เช่น ประโยชน์พื้นฐานรูปร่างลกัษณะ คุณภาพการบรรจุ
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ภณัฑต์ราสนิคา้ ฯลฯ (3) การก าหนดต าแหน่งผลติภณัฑ ์(Product positioning) เป็นการออกแบบ

ผลติภณัฑข์องบรษิทัเพื่อแสดงต าแหน่งทีแ่ตกต่างและมคีุณค่าในจติใจของลูกคา้เป้าหมาย (4) การ

พฒันาผลติภณัฑ์ (Product development)  เพื่อให้ผลติภณัฑ์มลีกัษณะใหม่และปรบัปรุงให้ดขีึ้น 

(New and improved) ซึง่ต้องค านึงถงึความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดี

ยิง่ขึน้ (5) กลยทุธเ์กีย่วกบัส่วนประสมผลติภณัฑ ์(Product mix) และสายผลติภณัฑ ์(Product line)  

2) ราคา (Price) คอื จ านวนเงนิหรอืสิง่อื่น ๆ ทีม่คีวามจ าเป็นต้องจ่ายเพื่อใหไ้ดผ้ลติภณัฑ์

หรอืหมายถึงคุณค่าของผลิตภณัฑ์ในรูปตัวเงนิ ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้าผู้บรโิภคจะ

เปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลติภณัฑก์บัราคา (Price) ก่อนการตดัสนิใจซือ้ถ้าคุณค่า

ของผลติภณัฑ์มคี่าสูงกว่าราคา ดงันัน้การก าหนดราคาต้องค านึงถึงคุณค่าของผลติภณัฑ์ต้นทุน

สนิคา้ การแขง่ขนัในตลาด และปจัจยัอื่นๆ เขา้มาประกอบดว้ย 

นโยบายและกลยทุธด์า้นราคา มดีงัต่อไปนี้ 

(1) นโยบายการให้ส่วนลดและส่วนยอมให้ (Discount and Allowances) คอื ส่วนที่ลดให้

จากราคาทีก่ าหนดไวใ้นรายการเพื่อใหผู้ซ้ือ้กระท าหน้าทีท่างการตลาดบางอย่างทีเ่ป็นประโยชน์ต่อ

ผู้ขาย เช่น ส่วนลดปรมิาณ ส่วนลดการค้า ส่วนลดเงนิสด และส่วนลดตามฤดูกาล เป็นต้น โดย

ส่วนลดปรมิาณ (Quantity Discount) เป็นจ านวนเงนิทีผู่ข้ายยอมใหผู้ซ้ื้อหกัออกจากราคาทีก่ าหนด

ไว้ มวีตัถุประสงค์เพื่อกระตุ้นให้ผู้ซื้อ ๆ ในปรมิาณที่มากขึ้น หรอืซื้อจากผู้ขายเพียงแหล่งเดยีว 

หลกัเกณฑก์ารใหส้่วนลดจะคดิจากยอดเงนิหรอืปรมิาณทีส่ ัง่ซือ้กไ็ด้ 

(2) นโยบายราคาเดยีว (One price policy) เป็นการทีผู่ผ้ลติคดิราคาสนิคา้ชนิดหนึ่งส าหรบั

ผูซ้ือ้ทุกรายในราคาเดยีวกนัภายใตส้ถานการณ์ทีเ่หมอืนกนั นโยบายราคาเดยีวไม่ไดห้มายความว่า 

ราคาที่ตัง้ไว้สามารถเปลี่ยนแหลงได้ แต่ราคาที่ตัง้ไว้สามารถเปลีย่นแปลงได้ตลอดเวลาที่ต้องการ 

ซึง่เมือ่เปลีย่นแลว้กต็อ้งยดึหลกัการคดิดงักล่าว กบัผูซ้ือ้ทุกรายเหมอืนกนั 

(3) นโยบายราคา (Variable price policy) เป็นวิธีการตัง้ราคาสินค้าที่ไม่ได้ก าหนดไว้

แน่นอนตายตวั ราคาสนิค้าที่คดิกบัผู้ซื้อแต่ละรายจะไม่เท่ากนั ส าหรบัสนิค้าอย่างเดยีวกนัเพราะ

ขึน้อยูก่บัการต่อรองของผูซ้ือ้แต่ละราย 

(4) นโยบายแนวระดบัราคา (Price lining policy) เป็นนโยบายการก าหนดราคาสนิค้าที่

จ าหน่ายไวห้ลายระดบัราคาส าหรบัคุณภาพสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนัภายในสายผลติภณัฑ์ 
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3) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คอื การตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกบัขอ้มลูระหว่างผูข้าย

กบัผูซ้ือ้ เพื่อสรา้งความเชื่อถอื เพื่อสรา้งทศันคตทิีด่ ีเพื่อแจง้ขา่วสาร เพื่อจงูใจใหเ้กดิความต้องการ 

เพื่อเตอืนความทรงจ าในผลติภณัฑโ์ดยคาดว่าจะมอีทิธพิลต่อความรูส้กึ ความเชื่อถอืหรอืพฤตกิรรม

การซือ้ การตดิต่อสื่อสารอาจเป็นการขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal selling) และการขายโดย

ไมใ่ชพ้นกังานขาย (Non personal selling) การส่งเสรมิการตลาดประกอบไปดว้ยเครื่องมอืทีส่ าคญั

คอื 

(1) การโฆษณา (Advertising) เป็นกจิกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกบัองคก์ร ผลติภณัฑ ์

บรกิาร หรอืความคดิทีต่อ้งมกีารจา่ยเงนิโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ 

(2) การส่งเสรมิการขาย (Sales promotion) หมายถงึ กจิกรรมการส่งเสรมิทีน่อกเหนือจาก

การโฆษณา การขายโดยใชพ้นักงานขาย และการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์ซึง่สามารถกระตุ้น

ความสนใจ ทดลองใช ้หรอืการซือ้ 

(3) การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling) เป็นกจิกรรมการสรา้งข่าวสารและจงูใจ

ตลาดโดยใชบุ้คคล 

(4) การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ ์(Publicity and public relation) การให้ข่าวเป็นการ

เสนอความคดิเกี่ยวกบัสนิค้าหรอืบรกิารที่ไม่ต้องมกีารจ่ายเงนิ ส่วนการประชาสมัพนัธ์ หมายถึง 

ความพยายามที่มกีารวางแผนโดยองค์การหนึ่งเพื่อสรา้งทศันคตทิี่ดต่ีอองค์การให้เกดิกบักลุ่มใด

กลุ่มหนึ่ง การใหข้า่วเป็นกจิกรรมหนึ่งของการประชาสมัพนัธ ์

(5) การตลาดทางตรง (Direct marketing) เป็นการตดิต่อสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อเกดิ

การตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริม

ผลิตภณัฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อและท าให้เกิดการตอบสนองในทนัที ประกอบด้วย (1) การขายทาง

โทรศัพท์ (2) การขายโดยใช้จดหมาย (3) การขายโดยใช้แคตตาล๊อค (4) การขายโดยวิทยุ

หนังสอืพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามกีิจกรรมการตอบสนอง เช่น ใช้คูปองแลกซื้อ ซึ่งกิจการจะต้อง

พจิารณา และวางแผนเลือกใช้วิธีการต่าง ๆ เหล่านี้ประกอบเข้าด้วยกัน เพื่อให้ได้การส่งเสรมิ

การตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพมากทีสุ่ด 

4) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) คอื โครงสรา้งหรอืช่องทางซึง่ประกอบไปดว้ยสถาบนั

และกจิกรรม ใชเ้พื่อเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑห์รอืบรกิารจากองคก์รไปยงัตลาด สถาบนัทีน่ าผลติภณัฑ์
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ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คอื สถาบนัการตลาด ส่วนกจิกรรมทีน่ าผลติภณัฑอ์อกสู่ตลาด คอื กจิกรรมที่

ช่วยในการกระจายสนิคา้ ประกอบดว้ย ท าเลทีต่ ัง้ การขนส่ง การจดัเกบ็รกัษาสนิคา้ โดยเกี่ยวขอ้ง

กบัการจดัส่งสนิคา้ไปยงัสถานทีท่ีถู่กต้อง ในเวลาทีเ่หมาะสม โดยมคี่าใชจ้่ายทีป่ระหยดั รวมถงึการ

ใหบ้รกิารลกูคา้ทีด่ทีีสุ่ด การจดัจ าหน่ายจงึประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงันี้ 

(1) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of distribution) หมายถงึ เสน้ทางทีผ่ลติภณัฑ ์และ

(หรือ) กรรมสิทธ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายจึง

ประกอบดว้ยผูผ้ลติ คนกลาง ผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

(2) การสนับสนุนการกระจายตวัสนิค้าสู่ตลาด (Market logistics) หมายถึง กิจกรรมที่

เกี่ยวขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยตวัผลติภณัฑจ์ากผู้ผลติไปยงัผู้บรโิภค หรอืผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การ

กระจายตวัสนิค้าจงึประกอบด้วยงานที่ส าคญัต่อไปนี้ (1) การขนส่ง (Transportation (2) การเก็บ

รกัษาสนิคา้ (Storage) และการคลงัสนิคา้ (Warehousing) (3) การบรหิารสนิคา้คงเหลอื (Inventory 

management)  

 

2.3. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัทศันคติ 

2.3.1 ความหมายของทศันคติ 

 ทศันคต ิ(Attitude) โดยภาพรวมหมายถงึ ความรู ้ความเขา้ใจ ความรูส้กึของบุคคลมต่ีอ  

สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์หรือสิ่งแวดล้อมอันมีแนวโน้มที่จะให้บุคคลแสดง     

ปฏกิรยิา และกระท าต่อสิง่นัน้ ๆ ในทางสนับสนุนหรอืปฏเิสธ ทศันคตเิป็นสิง่ที่ไม่สามารถมองเหน็

ไดอ้ยา่งชดัเจน การทีจ่ะรูถ้งึทศันคตขิองบุคคลใดบุคคลหนึ่งไดต้อ้งใชว้ธิแีปลความหมายของ    การ

แสดงออก (รุง่นภา บุญคุม้, 2536) 

 

2.3.2 ปัจจยัท่ีท าให้เกิดทศันคติ 

 ปจัจยัทีท่ าใหเ้กดิทศันคตมิทีีม่าจากประสบการณ์และค่านิยม ซึง่มรีายละเอยีดดงัน้ี 

 1. ประสบการณ์ (Experience) การที่บุคคลได้พบเหน็คุ้นเคยหรอืทดลองสิง่ใดนับเป็น

ประสบการณ์โดยตรง (Direct Experience) และการทีบุ่คคลไดย้นิ ได้ฟงั ได้อ่านเกี่ยวกบัเรื่องใด

นบัเป็นประสบการณ์ทางออ้ม (Indirect Experience)  
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 2. ค่านิยม (Value) แต่ละบุคคลมคี่านิยมและการตดัสนิค่านิยมไม่เหมอืนกนั ทัง้นี้ขึน้อยู่กบั

สภาวะการณ์ของสิง่แวดลอ้มของแต่ละบุคคล 

 ทัง้ประสบการณ์และค่านิยมท าใหแ้ต่ละบุคคลมทีศันคตต่ิอสิง่ใดสิง่หนึ่งแตกต่างกนัไป 

 

2.3.3 ลกัษณะของทศันคติ 

 ลกัษณะส าคญัของทศันคตมิ ี4 ประการ (รุง่นภา บุญคุม้, 2536) คอื 

1.ทศันคตเิป็นสภาวะก่อนทีพ่ฤตกิรรมโตต้อบต่อเหตุการณ์หรอืสิง่ใดสิง่หนึ่งโดยเฉพาะ หรอื

จะเรยีกว่าสภาวะพรอ้มทีจ่ะมพีฤตกิรรมจรงิ 

2.ทศันคตจิะมคีวามคงตวัอยูใ่นช่วงระยะเวลา แต่มไิดห้มายความว่าจะไมม่กีารเปลีย่นแปลง 

3.ทศันคตเิป็นตวัแปรแฝงที่น าไปสู่ความสอดคล้องระหว่างพฤตกิรรมกบัความรูส้กึนึกคดิ 

ไม่ว่าจะเป็นไปในรูปของการแสดงออกโดยวาจาหรอืการแสดงความรู้สกึ ตลอดจนการที่จะต้อง

เผชญิหรอืหลกีเลีย่งต่อสิง่ใดสิง่หนึ่ง 

4.ทศันคตมิคีุณสมบตัขิองแรงจงูใจในอนัที่จะท าใหบุ้คคลประเมนิผลและเลอืกสิง่ใดสิง่หนึ่ง 

ซึง่หมายความต่อไปถงึการก าหนดทศิทางของพฤตกิรรมจรงิดว้ย 

 

นอกจากนี้ยงัมกีารแบ่งลกัษณะของทศันคตเิป็น 5 ลกัษณะ คอื  

1.ทศิทาง (Direction) ทศันคตจิะมทีศิทางทีแ่สดงต่อสิง่นัน้ ไดแ้ก่ ความรูส้กึทีด่ ี-ไม่ด ีชอบ-

ไมช่อบ เป็นทศันคตใินทางบวกหรอืลบในสิง่นัน้ 

2.ปรมิาณ (Magnitude) คอืปรมิาณของการชอบ-ไม่ชอบ ว่ามคีวามมากน้อย หรอืความ-

รนุแรงมากเพยีงใด 

3.ความเขม้ (Intensity) ไดแ้ก่ ลกัษณะอื่น ๆ ของทศันคตเิขา้มาประกอบ เช่น ความมัน่ใจ 

ความส าคญัของสิง่นัน้ ๆ จะมามสี่วนดว้ย ท าใหเ้กดิความเขม้ขน้ เช่น ทศันคตทิีม่ต่ีอญาตพิีน้่องของ

ตนยอ่มเขม้ขน้กว่าทศันคตต่ิอคนอื่น 

4.ความตรงขา้ม (Ambivalence) ในบางครัง้ทศันคตมิลีกัษณะก ้ากึ่งกนั คอืมทีัง้ชอบและไม่

ชอบพอ ๆ กนั เรยีกว่ามคีวามรูส้กึตรงขา้มเท่ากนั ซึง่จะท าใหเ้กดิความขดัแยง้ในใจขึน้ 
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5.ความเด่น (Salience) คอืความพรอ้มทีจ่ะแสดงทศันคตต่ิอสิง่ใดสิง่หนึ่ง เช่น คนที ่     นับ

ถอืศาสนาหนึ่ง ถา้มคีนในศาสนาอื่นมาว่าศาสนาตนเองไมด่ ีคนนัน้จะมปีฏกิรยิาโตต้อบทนัที 

 

2.3.4 โมเดลโครงสร้างทศันคติ 

โมเดลโครงสรา้งทศันคต ิ(Structural model of attitudes) การท าความเขา้ใจความสมัพนัธ์

ระหว่าง ทศันคตแิละพฤตกิรรม นักจติวทิยาไดส้รา้งโมเดลเพื่อศกึษาถงึโครงสรา้งของทศันคต ิการ

ก าหนดส่วนประกอบของทศันคตเิพื่อจะอธบิายพฤตกิรรมทีค่าดคะเน ต่อมาจะส ารวจโมเดลทศันคติ

ที่ส าคญัหลายประการ แต่ละโมเดลมทีศันคติที่แตกต่างกนัเกี่ยวกบัส่วนประกอบของทศันคตแิละ

วธิกีารซึง่ส่วนต่างๆ เหล่านี้มกีารจดัหรอืมคีวามสมัพนัธร์ะหว่างกนั โดยรายละเอยีดดงั ภาพที ่1 

 
ภาพที ่1 แสดงโมเดลองคป์ระกอบทศันคต ิ3 ประการ (Tricomponent attitude model) 

ทีม่า: Modified from Schiffman; & Kanuk, 2007:  Consumer Behavior 

 

โมเดลทศันคต ิซึง่ประกอบดว้ย 3 ส่วนคอื 

                1. ส่วนของความเขา้ใจ (Cognitive component) ซึง่ประกอบดว้ยความรู ้(Knowledge) 

การรบัรู ้(Perception) และความเชื่อถอื (Beliefs) ที่ผูบ้รโิภคมต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่ง (Schiffman; & 

Kanuk, 2007: 236) ส่วนของความเขา้ใจเป็นส่วนประกอบส่วนแรก ซึง่ก็คอืความรูแ้ละการรบัรูท้ี่

ได้รบัร่วมกบัประสบการณ์ โดยความรูแ้ละผลกระทบต่อการรบัรูจ้ะก าหนดความเชื่อถอื (Beliefs) 



 
 

18 
 

ซึ่งหมายถงึ สภาพด้านจติใจ ซึ่งสะท้อนความรูเ้ฉพาะอย่างของบุคคล และมกีารประเมนิเกี่ยวกบั

ความคิดต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งก็คือการที่ผู้บรโิภคมทีศันคติต่อสิง่หนึ่ง คุณสมบตัิของสิง่หนึ่ง หรอื

พฤตกิรรมเฉพาะอยา่งจะน าไปสู่ผลลพัธเ์ฉพาะอยา่ง 

                2. ส่วนของความรูส้กึ (Affective component) หมายถงึ ส่วนของโมเดลองคป์ระกอบ

ทศันคตซิึง่สะทอ้นถงึอารมณ์ (Emotion) หรอืความรูส้กึ (Feeling) ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอความคดิหรอื

สิง่ใดสิง่หนึ่ง (Schiffman; & Kanuk, 2007: 236) โดยการใหค้ะแนนความพงึพอใจหรอืไม่พงึพอใจ 

ดหีรอืเลว เหน็ดว้ยหรอืไม่เหน็ดว้ย สภาพอารมณ์จะสามารถเพิม่ประสบการณ์ดา้นบวกหรือลบ ซึ่ง

บุคคลปฏบิตักิารใชก้ารวดัการประเมนิผลถงึทศันคตต่ิอสิง่ใดสิง่หนึ่ง โดยอาศยัเกณฑ ์ด-ีไม่ด ีชอบ-

ไมช่อบ 

                3.ส่วนของพฤตกิรรม (Conative component หรอื Behavior หรอื Doing) หมายถงึ 

ส่วนหน่ึงของโมเดลองคป์ระกอบทศันคต ิซึง่สะทอ้นถงึความน่าจะเป็นหรอืแนวโน้มทีจ่ะมพีฤตกิรรม

ของผูบ้รโิภค หรอือาจหมายถงึความตัง้ใจทีจ่ะซือ้ (Intention to buy) (Schiffman; & Kanuk, 2007 

: 237) จากความหมายนี้ส่วนของพฤติกรรมจะรวมถงึพฤติกรรมที่เกิดขึ้น รวมทัง้พฤติกรรมและ

ความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคดว้ยคะแนนความตัง้ใจของผูซ้ือ้สามารถน าไปใชเ้พื่อประเมนิความน่าจะ

เป็นของการซือ้ผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภค หรอืพฤตกิรรมอยา่งใดอยา่งหนึ่ง 

 

2.3.5 การวดัทศันคติ 

 การวดัทศันคตเิป็นการวดัภาวะโน้มเอยีงในการจะแสดงออก ไม่ใช่เป็นการกระท า แต่เป็น

ความรูส้กึ ซึง่มลีกัษณะอตันัย (Subjective) บุคคลอาจไม่ใหข้อ้เทจ็จรงิดว้ยความจรงิใจ เพราะเหน็

ว่าเป็นเรื่องส่วนตวั และการแสดงออกต่อสิ่งใดนัน้ไม่ว่าเป็นรูปวาจาหรอืการเขยีน บุคคลมกัจะ

ไตรต่รองถงึความเหมาะสมตามสภาพการณ์ทางสงัคมคอื ตามปกตวิสิยั ตามค่านิยม ตาม       การ

ยอมรบัและการไม่ยอมรบั และการเหน็ชอบหรอืไม่ชอบของคนส่วนใหญ่ในสงัคม (รุ่งนภา บุญคุ้ม, 

2536) 

 ดงันัน้ การวดัทศันคติมกัจะวดัจากการบนัทกึค าพูด และพยายามหาความสมัพนัธร์ะหว่าง

ค าพูดของบุคคลนัน้กับทศันคติ ซึ่งผู้ท าการวดัสามารถมองเห็นและเป็นเพยีงการคาดประมาณ 

(Estmate) ทศันคตขิองบุคคลนัน้เท่านัน้ 
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 นอกจากนี้ยงัมกีารรวบรวมการวดัทศันคตวิ่ามอียู ่4 วธิ ี (ลดัดา กติวิภิาต, 2532) คอื  

1.มาตรการวดัแบบของเธอร์สโตน (Thurstone’s Type Scale) ก าหนดโครงสรา้ง น า    

ขอ้ความไปตดัสนิ และแจกแจงความถี่ ความถี่สะสม หาความแปรปรวน แล้วน าแบบวดัชุดเดมิให้

คดัเลอืกอกีครัง้ 

2.มาตรวดัแบบของลเิคริต์ (Likert Scale) เป็นการวดัทีใ่ชก้นัอย่างกวา้งขวางกว่าแบบ   อื่น 

ๆ และสามารถวดัไดเ้กอืบทุกเรือ่ง และยงัมคีวามเทีย่งตรงสงูกว่าแบบอื่นอกีดว้ย แต่ละมาตรวดัห่าง

เท่ากนัเป็น 0 1 2 3 4 เป็น positive หรอื negative 

3.มาตรวดัแบบของกตัต์แมน (Guttman Scale) มใิช่วธิสีรา้งและพฒันาทศันคต ิแต่เป็นวธิี

ประเมนิหรอืวเิคราะหม์าตราส่วน 

4.มาตรวดัแบบออสกูด (Osgood’s Scale) ใชว้ดัทศันคตแิละวดับุคลกิภาพ ความคดิเหน็ 

ความเชื่อและความรูส้กึทีม่ต่ีอสิง่ต่าง ๆ โดยแยกความแตกต่างของมโนทศัน์ 

 

จากความหมายทีก่ล่าวมาขา้งตน้ อาจสรปุไดว้่า ทศันคต ิหมายถงึ ความรูส้กึ ความคดิหรอื

ความเชื่อ และแนวโน้มทีจ่ะแสดงออกซึง่พฤตกิรรมของบุคคล เป็นปฏกิริยิาโต้ตอบ ว่าชอบหรอืไม่

ชอบ ทีจ่ะส่งผลกระทบต่อบุคคล สิง่ของ และสถานการณ์ ในเชงิบวก หรอืเชงิลบ 

 

2.4 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและการตดัสินใจซ้ือ 

 2.4.1 พฤติกรรมผู้บริโภค 

อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2546) ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บรโิภค 

หมายถงึ พฤตกิรรมทีผู่บ้รโิภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะแสวงหา การซือ้ การใช ้การประเมนิ 

หรอืการบรโิภค ผลติภณัฑ ์บรกิารซึง่ผูบ้รโิภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้

อยา่งพงึพอใจ  

ดารา ทปีะปาล (2546) กล่าวถึง พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง เป็นการกระท าใดของ

ผูบ้รโิภคทีเ่กี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการเลอืกสรร การซือ้ การใช้สนิค้าและบรกิาร รวมทัง้กระบวนการ
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ตดัสนิใจ ซึ่งเป็นตัวน าหรอืตวัก าหนดการกระท าดงักล่าว เพื่อตอบสนองความจ าเ ป็นและความ

ตอ้งการของผูบ้รโิภคใหไ้ดร้บัความพงึพอใจ 

นท ีบุญพราหมณ์ (2546) กล่าวถงึ พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ พฤตกิรรมการแสดงออก

ของบุคคลแต่ละบุคคลในการค้นหา การเลอืกซื้อ การใช้ การประเมนิผล หรอืการจดัการกบัสนิค้า

และบรกิารซึง่ผูบ้รโิภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเองได ้ 

จากความหมายขา้งต้นสามารถสรุปความหมายพฤตกิรรมผู้บรโิภค ว่าเป็นการแสดงออก

และการ กระท าของผูบ้รโิภคทีเ่กดิแรงจงูใจจากการไดร้บัหรอืไดม้าซึง่สนิคา้หรอืบรกิารแลว้เกดิการ

ใช้สนิค้าและบรกิาร โดยกระบวนการตดัสนิใจของผู้บรโิภคเพื่อตอบสนองความต้องการและเกิด

ความพงึพอใจในการบรโิภคผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร ซึ่งพฤติกรรมผู้บรโิภคเป็นสิง่ส าคญัที่นักการ

ตลาดหรือนักธุรกิจไม่สามารถละเลยได้ที่จะต้องเข้าใจและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เพื่อ

ประโยชน์ทีจ่ะเกดิขึน้กบัการตลาดโดยตรง ตลอดจนการใหค้วามสนใจต่อผูบ้รโิภคและสงัคม 

ส าหรับ การตัดสินใจซื้อเป็นการตัดสินใจเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ งพร้อมกับ

ด าเนินการเพื่อใหเ้ลอืกทางเลอืกนัน้ ดว้ยวธิกีารลกัษณะต่างๆ การซือ้ เป็นกระบวนการตดัสนิใจซื้อ

เนื่องจากเป็นขัน้ตอนที่ผู้บรโิภคลงมอืกระท าการซื้อ ดงันัน้ การซื้อมีองค์ประกอบที่ส าคญั คอื 1) 

การตัง้ใจซื้อ และ 2) การลงมอืซื้อซึ่งเป็นพฤติกรรมที่อยู่ภายใต้ อทิธพิลของสภาวะแวดล้อมและ

ความแตกต่างในตวัผูบ้รโิภค (ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2541 : หน้า 53) 

 
2.4.2 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

  
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ มขี ัน้ตอนดงัต่อไปนี้ 

  



 
 

21 
 

 

การรบัรูถ้งึ 

ความตอ้งการ 

(Need 

Recognition) 

หรอืการรบัรู้

ปญัหา 

(Problem 

Recognition) 

  

การคน้หาขอ้มลู 

(Information 

Search) 

  

การประเมนิผล

ทางเลอืก 

(Evaluation of 

Alternatives) 

  

การตดัสนิใจ

ซือ้ (Purchase 

Decision) 

  

พฤตกิรรม

ภายหลงั 

การซือ้ 

(Postpurchase 

Behavior) 

 

ภาพท่ี 2 โมเดล 5 ขัน้ตอน ในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค  

ท่ีมา:  ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2541 : 96 

  

จากภาพที ่2 พบว่า กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ม ี5 ขัน้ตอน ดงันี้ 

ขัน้ที ่1 การรบัรูถ้งึปญัหา กระบวนการซื้อจะเกดิขึน้เมื่อผู้ซือ้ตระหนักถงึปญัหาหรอืความต้องการ

ของตนเอง 

ขัน้ที ่2 การคน้หาขอ้มลู ในขัน้นี้ผูบ้รโิภคจะแสวงหาขอ้มูลเพื่อตดัสนิใจ ในขัน้แรกจะคน้หาขอ้มูล

จากแหล่งภายในก่อน เพื่อน ามาใชใ้นการประเมนิทางเลอืก หากยงัไดข้อ้มลูไม่เพยีงพอก็

ตอ้งหาขอ้มลูเพิม่จากแหล่งภายนอก 

ขัน้ที่ 3 การประเมนิผลทางเลอืก ผู้บรโิภคจะน าข้อมูลที่ได้รวบรวมไว้มาจดัเป็นหมวดหมู่และ

วเิคราะหข์อ้ด ีขอ้เสยี ทัง้ในลกัษณะการเปรยีบเทยีบหาทางเลอืกและความคุม้ค่ามากทีสุ่ด 

ขัน้ที่ 4 การตัดสนิใจเลอืกทางเลอืกที่ดทีี่สุด หลงัการประเมนิ ผู้ประเมนิจะทราบข้อด ีข้อเสีย 

หลังจากนั ้น บุคคลจะต้องตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดในการแก้ปญัหา มักใช้

ประสบการณ์ในอดตีเป็นเกณฑท์ัง้ประสบการณ์ของตนเองและผูอ้ื่น 
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ขัน้ที ่5 การประเมนิภายหลงัการซือ้ เป็นขัน้สุดทา้ยหลงัจากการซือ้ ผูบ้รโิภคจะน าผลติภณัฑท์ีซ่ื้อ

นัน้มาใช้ และในขณะเดยีวกนัก็จะท าการประเมนิผลติภณัฑ์นัน้ไปด้วย ซึ่งจะเห็นได้ว่า

กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคเป็นกระบวนการต่อเนื่องไมไ่ดห้ยดุตรงทีก่ารซือ้ 

  

2.4.3 การลงทุนและพฤติกรรมผูบ้ริโภคของชาวพม่า 

ภาพรวมเศรษฐกิจของเมียนมาร์ก่อนปี ค.ศ. 2012 GDP ของประเทศพม่าเท่ากับ 8.9 

พนัลา้นเหรยีญสหรฐั มอีตัราขยายตวัรอ้ยละ 8 รายไดต่้อหวัประมาณ 1,400 ต่อคนต่อปี หรอื 3,500 

บาทต่อคนต่อเดอืน โดยแบ่งระดบัรายไดต้ามเมอืงออกเป็น 3 ระดบั 

1. กลุ่มเมอืงทีม่รีายไดต่้อหวัต่อคนต่อปีในระดบัสงู ไดแ้ก่ เมอืงย่างกุ้น มณัฑะเลย ์พะโค 

และอริะวด ี

2. กลุ่มเมอืงที่มรีายได้ต่อหวัต่อคนต่อปีในระดบัปานกลาง ได้แก่ เมอืงสะไกย เมกเวย ์

รฐัฉานและรฐัมอญ 

3. กลุ่มเมอืงที่มรีายได้ต่อหวัต่อคนต่อปีในระดบัต ่า ได้แก่ เมอืงตะนาวศร ีรฐัยะไข่ รฐั

กะเหรีย่ง และรฐัฉิน 

ชาวพม่าทีม่รีายได้น้อยยงัคงนิยมซือ้สนิคา้จากตลาดสด ในขณะทีผู่บ้รโิภคที่มรีายไดสู้งจะ

นิยมซือ้สนิคา้จากห้างสรรพสนิค้า และเนื่องจากผูบ้รโิภคในพม่าเป็นตลาดทีใ่หม่และก าลงัซื้อยงัไม่

มาก คนวยัท างานของพม่ายงัต้องน าป่ินโตไปท างานทุกวนั ผู้บรโิภคชาวพม่ามคีวามอ่อนไหวต่อ

ราคาสนิค้าค่อนขา้งมาก แต่ผู้บรโิภคชาวพม่านิยมสนิค้าไทย ชอบสนิค้าไทยเพราะคุณภาพ (อทัธ ์

พศิาลวานิช, 2557) 

โดยชาวพมา่นิยมซือ้อาหารส าเรจ็รปูจากตลาด แผงขายอาหาร ไก่ทอด CP แลว้น ากลบัมา

รบัประทานทีบ่้าน แมว้่าประเทศเมยีนมารป์ระกอบไปด้วยชนชาตทิีแ่ตกต่างกนัจ านวนมาก แต่ก็มี

วฒันธรรมที่คล้ายกนัคอืรบัประทานก๋วยเตีย๋วประเภทต่าง ๆ ในตอนเช้า และทานข้าวเป็นอาหาร

หลกั เพยีงแต่เปลีย่นรสชาต ิและการปรุงอาหารทีแ่ตกต่างกนัไปต่างชนชาตนิัน้ ๆ อาหารส่วนใหญ่

จะเป็นแกงที่มลีกัษณะคล้ายแกงของอนิเดยี ชาวพม่าจะรบัประทานน ้าพรกิชนิดต่างๆ แนมกบัผกั

สดส าหรบัมือ้กลางวนั และมือ้เยน็ ชาวพม่าทีอ่ยู่ในย่างกุ้ง และมณัฑะเลยจ์ะชอบรบัประทานอาหาร
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เยน็ในร้านอาหารประเภทป้ิงย่าง แบบชาวจนียูนาน เพื่อเป็นการสงัสรรค์กบัเพื่อนและครอบครวั 

ชาวเมยีนมาร์ทัว่ไปไม่นิยมทานอาหารรสหวาน อาหารส่วนใหญ่จะมรีสเค็มเผด็เปรี้ยว อย่างไรก็

ตามอาหารรสชาตหิวานเริม่เป็นที่นิยมในกลุ่มวยัรุ่นในปจัจุบนั แต่คนรุ่นใหม่พยายามลดปรมิาณ

น ้ามนัที่ใส่ในอาหาร รวมทัง้ลดการใช้ผงปรุงรส และชูรสซึ่งเคยเป็นส่วนผสมหลกัที่ขาดไม่ได ้

อย่างไรกต็าม คนรุ่นเก่ายงัคงนิยมบรโิภคอยู่ แมว้่ากระแสการรกัษาสุขภาพ และทานอาหารที่เป็น

อาหารสุขภาพก าลงัเป็นทีน่ิยมมากขึน้  ชาวเมยีนมารท์ัว่ไป ยงันิยมประกอบอาหารรบัประทานเอง

ในบ้าน เพราะสามารถควบคุมคุณภาพอาหารรวมทัง้ค่าใช้จ่ายได้ ส าหรบัอาหารต่างชาติที่ได้รบั

ความนิยมมากที่สุด คอือาหารไทยยงัคงเป็นอาหารที่ไดร้บัความนิยมทัง้การออกไปรบัประทานใน

รา้นอาหาร และการประกอบอาหารเพื่อรบัประทานในครวัเรอืน (ศูนยว์จิยัธุรกจิและเศรษฐกจิอสีาน 

คณะวทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยัขอนแก่น, 2556) 

การไปลงทุนในเมยีนมารไ์ม่ง่ายอย่างที่ควรจะเป็น เนื่องจากผู้ประกอบการไทยที่ไปลงทุน

ในเมียนมาร์ต้องเตรียมพร้อมรับมือกับสภาพต้นทุนแอบแฝงที่สูงขึ้น อันเน่ืองมาจากปญัหา

โครงสรา้งพื้นฐานที่ยงัไม่ทนัต่อการเตบิโตทางเศรษฐกจิของประเทศ เมยีนมารม์กีารเปลี่ยนแปลง

กฎระเบยีบค่อนขา้งบ่อย กฎระเบยีบของรฐับาลยงัขาดความชดัเจนและมปีญัหาในทางปฏบิตัทิัง้ใน

ระดบัส่วนกลางและท้องถิน่ ในการท าธุรกจิกบัเมยีนมาร์นัน้ นับว่าไทยมขีอ้ได้เปรยีบประเทศอื่น

หลายประการ โดยเฉพาะความคล้ายคลงึกนัทางศาสนาและขนบธรรมเนียมประเพณี และไทยได้

ประโยชน์จากแนวพรมแดนยาวร่วม 2,000 กโิลเมตร และด่านศุลกากรมากกว่า 10 ด่าน และมกีาร

รว่มมอืกนัพฒันาระบบขนส่งภายในเชื่อมโยงตลาดและฐานการผลติ อาท ิเสน้ทางทวาย-แหลมฉบงั

(นนัทธ์ริตัน์ คลา้ยคลงึ, 2558) 

เมอืงมณัฑะเลย ์เป็นเมอืงธุรกจิที่ใหญ่เป็นอนัดบัสอง รองจากย่างกุ้ง เป็นศูนย์กลางการ

คมนาคมและเป็นเมอืงท่องเที่ยวขึน้ชื่อ นอกจากนี้ ยงัเป็นแหล่งเพาะปลูกทีอุ่ดมสมบูรณ์ และอยู่ไม่

ไกลจากจนี (เมทนีิ ศริสิวสัดิ,์ 2558) 

จากข้อมูลของฝ่ายวิชาการ ธนาคารเพื่อการส่งออกและน าเข้า (2555) พบว่า สินค้า 5 

อนัดบัแรกทีป่ระเทศไทยส่งออกไปยงัประเทศในอาเซยีน สรปุไดด้งัภาพที ่ 3 
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ภาพที ่3 สนิคา้อาหาร 5 อนัดบัแรกทีป่ระเทศไทยส่งออกไปยงัประเทศในกลุ่มอาเซยีน 

ทีม่า: ฝา่ยวจิยัธุรกจิ ธนาคารเพื่อการส่งออกและน าเขา้ (2555) 

 

 จากภาพที ่3 พบว่า สนิคา้ทีไ่ทยส่งออกไปยงัประเทศเมยีนมารน์ัน้ เครื่องปรุงรสไทยกเ็ป็น

สนิคา้ 1 ใน 5 อนัดบัแรกทีไ่ทยส่งไปยงัเมยีนมาร์ นอกจากนัน้ ผูบ้รโิภคในกลุ่ม CLMV (กมัพูชา 

สปป.ลาว เมยีนมาร์ และเวยีดนาม) มทีศันคติด้านบวกกบัสนิค้าไทยและมรีสนิยมในการบรโิภค

สนิคา้อาหารและเครื่องดื่มใกลเ้คยีงกบัคนไทย จงึเป็นโอกาสส าหรบัผูป้ระกอบการ SMEs ไทยใน

การเข้าไปเจาะตลาดผู้บรโิภคในกลุ่มนี้   และสามารถกล่าวได้ว่า การที่ผู้บรโิภคในประเทศกลุ่ม 

CLMV นิยมสนิค้าไทยมาก ผู้ประกอบการจงึไม่จ าเป็นต้องลงทุนเพิม่เพื่อปรบัเปลี่ยนรูปลกัษณ์

สนิคา้ส่งออกใหต่้างจากทีว่างจ าหน่ายในประเทศไทยมากนัก เพราะมกัจะพบว่าการท าเช่นนัน้กลบั

ท าให้สินค้าไม่ได้รบัความนิยม อย่างไรก็ตาม เพื่อให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จกัและอยู่ในใจผู้บรโิภค 
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ผู้ประกอบการควรศึกษาวิธีการประชาสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมการขาย และวิธีการจดัจ าหน่ายที่

เหมาะสมกบัแต่ละตลาด (ฝา่ยวจิยัธุรกจิ ธนาคารเพื่อการส่งออกและน าเขา้, 2555)  

  

2.5 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

ธนัยมยั เจยีรกุลและคณะ (2557) ศกึษาเรื่อง ศกัยภาพของผูป้ระกอบการธุรกจิเครื่องปรุง

รสไทยเพื่อเข้าสู่ตลาดการแข่งขันในประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน  มุ่งศึกษาให้ทราบปจัจัย

ความสามารถในการประกอบการที่ส่งผลต่อศักยภาพในการแข่งขนัของผู้ประกอบการธุรกิจ

เครื่องปรุงรสไทยเพื่อเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซยีน และแนวทางในการพฒันาศกัยภาพด้าน

ความสามารถในการประกอบการของผู้ประกอบการธุรกจิเครื่องปรุงรสไทย โดยการสมัภาษณ์เชงิ

ลกึ ( In-depth Interview ) รว่มกบัขอ้มลูทุตยิภมูทิีไ่ดจ้ากการสมัภาษณ์ ผูป้ระกอบการเครื่องปรุงรส

ไทย จ านวน 11 แห่ง ผลการวจิยัพบว่า ปจัจยัด้านความสามารถในการประกอบการ ม ี4 ด้าน 

คอื 1) ดา้นการจดัการทรพัยากรมนุษย ์พบว่า ต้องมโีครงสรา้งองคก์รทีด่ ีการจา้งแรงงานมกัจะจา้ง

แรงงานคนไทยมากกว่าแรงงานต่างด้าว มกีารเน้นการอบรม พฒันาบุคลากรของตนเองอย่าง

สม ่าเสมอและต่อเนื่องทัง้ในระดบับรหิารและพนักงาน มกีารก าหนดค่าตอบแทน สวสัดกิาร และค่า

ครองชพีให้จงูใจ พฒันาทัง้คนและกระบวนการในการปฏบิตังิาน และมกีารสื่อสารระหว่างผูบ้รหิาร

และพนักงานอย่างสม ่าเสมอ 2) ด้านการตลาด ผู้ประกอบการต้องสรา้งนวตักรรมสนิค้าใหม่ๆ ให้

เกดิขึน้อย่างต่อเนื่อง และรกัษารสชาตดิัง้เดมิและเอกลกัษณ์ความเป็นไทย ต้องมกีารพฒันาบรรจุ

ภณัฑใ์หเ้หมาะสมและทนัสมยั การตัง้ราคาเครื่องปรุงรสไทย ควรตัง้ราคาให้เหมาะสมกบัคุณภาพ 

และควรใหค้วามส าคญัการเลอืกใชช้่องทางจ าหน่ายทีค่รอบคลุม และควรใหค้วามส าคญัการสื่อสาร

การตลาดทุกรปูแบบ โดยผ่านเครื่องมอืการจดัแสดงสนิคา้ การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย และ

การตลาดสื่อสงัคมออนไลน์  3) ด้านการด าเนินการผลติ ต้องมกีารวางแผนการจดัหาวตัถุดบิที่

แมน่ย า และมแีหล่งวตัถุดบิเป็นของตนเอง หรอืมกีารสรา้งความสมัพนัธท์ีด่กีบัผูผ้ลติวตัถุดบิ  หาก

จ าเป็นต้องมกีารน าเขา้วตัถุดบิจากต่างประเทศ ต้องมกีารบรหิารต้นทุนในด้านการขนส่งใหด้ ีควร

น าเทคโนโลยสีมยัใหมเ่ขา้มาใชใ้นกระบวนการผลติ มหีน่วยงานวจิยัและพฒันาสนิคา้ และควรมกีาร

ควบคุมคุณภาพการผลติทุกขัน้ตอน 4) ด้านการเงนิและบรหิารความเสี่ยงทางการเงนิ ควรมกีาร
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จดัหาเงนิทุนจากแหล่งเงนิทุนต้นทุนต ่า มกีารก าหนดแผนการด าเนินงานทัง้ระยะสัน้และระยะยาว  

รกัษาเครดติของตนเองกบัทางธนาคารทีด่ ีและบรหิารความเสีย่งจากอตัราแลกเปลีย่น  

 

เรณุมาศ กุละศริมิา และ เปรมฤทยั แยม้บรรจง (2555) ศกึษาเรื่อง รูปแบบการประกอบ

ธุรกจิอาหารไทยในตลาดอาเซยีน: กรณีศกึษาประเทศไทย สาธารณรฐัประชาธปิไตยประชาชนลาว 

และราชอาณาจกัรกมัพูชา มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาสถานการณ์ในการประกอบธุรกจิอาหารไทยใน

ตลาดอาเซยีน ศกัยภาพทางการตลาด ภาพลกัษณ์อาหารไทย พฤตกิรรมการบรโิภคอาหารไทย

ของนกัท่องเทีย่ว และหารปูแบบของธุรกจิอาหารไทยทีเ่หมาะสมในตลาดอาเซยีน ผลการวจิยัพบว่า 

สถานการณ์ธุรกจิอาหารไทยในตลาดอาเซยีนมแีนวโน้มขยายตวัมากขึน้ ส่วนหนึ่งเป็นผลจากการ

ขยายความร่วมมอืด้านบรกิารระหว่างประเทศสมาชกิอาเซยีน มกีารเปิดเสรทีางการค้าด้านธุรกจิ

บรกิารภายในกลุ่มสมาชกิอาเซยีน โดยประเทศไทยได้รบัเป็นประเทศผู้ประสานงานหลกัในสาขา

การท่องเทีย่วและการบนิ รฐับาลจงึมนีโยบายผลกัดนัใหไ้ทยเป็นศูนยก์ลางการท่องเทีย่วและการบนิ

ในภูมิภาคนี้  การประกอบธุรกิจร้านอาหาร /ภัตตาคารในประเทศกัมพูชา และประเทศลาว 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเมืองหลวงและเมืองท่องเที่ยวมีการลงทุนเพิ่มมากขึ้นอย่างต่อ เนื่ อง 

นักท่องเที่ยวและผู้บรโิภคในท้องถิน่ยอมรบัภาพลกัษณ์อาหารไทยได้มากกว่ากลุ่มยุโรปและกลุ่ม

มสุลมิ ศกัยภาพทางการตลาดของผูป้ระกอบการธุรกจิรา้นอาหารไทยในประเทศกมัพูชาและลาวอยู่

ในระดบัแนวหน้า มคีวามพรอ้มในทุกด้านมากกว่าเมื่อเปรยีบเทยีบในกลุ่มอาเซยีน ผนวกกบัข้อ

ได้เปรยีบในเรื่องชื่อเสยีงอาหารไทย การลงทุน การหาวตัถุดบิและแรงงาน เนื่องจากเป็นประเทศ

เพื่อนบา้นทีม่พีืน้ทีต่ดิต่อกนั มกีารคมนาคมสะดวก และมขีนบธรรมเนียมวฒันธรรมใกลเ้คยีงกนั จงึ

มคีวามเป็นไปไดไ้มย่ากทีจ่ะผลกัดนัให ้ครวัไทยสู่ครวัอาเซยีน หลกัการในการประกอบธุรกจิอาหาร

ไทยควรน าเสนอในภาพลกัษณ์ความเป็นไทยควบคู่ระหว่างอาหารกบัวฒันธรรม ควรเปิดกจิการใน

ลกัษณะการลงทุนร่วม มารายการอาหารที่หลากหลายทัง้อาหารท้องถิ่นและนานาชาติ โดยใช้

วตัถุดบิจากท้องถิน่ มกีารควบคุมคุณภาพและรสชาตขิองอาหารให้ไดม้าตรฐาน มกีารให้บรกิารที่

รวดเร็ว ก าหนดราคาให้เหมาะสม บรรยากาศไม่หรูหรามากนัก เงี่อนไขสู่ความส าเร็จในการ

ประกอบธุรกจิอาหารไทยในตลาดอาเซยีนนัน้ ผูป้ระกอบการควรมรีะบบการบรหิารจดัการธุรกจิทีด่ ี



 
 

27 
 

ระบบควบคุมมาตรฐานทัง้คุณภาพและรสชาตอิาหาร รวมถงึการใหบ้รกิาร และสรา้งเครอืข่ายธุรกจิ

ทีเ่กีย่วเนื่องเป็นพนัธมติรทางธุรกจิ เพื่อสนบัสนุนกจิการรว่มกนั 

 

สุนีมาศ โนร,ี ชยาภรณ์ ชื่นรุ่งโรจน์ และ ณรงค ์ศขิริมัย์ (2554) ศกึษาเรื่อง การประกอบ

ธุรกจิอาหารไทยในต่างประเทศ : กรณีศกึษาประเทศสหรฐัอเมรกิา โดยก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่

ท าการศกึษาไว ้3 กลุ่ม คอื กลุ่มผูป้ระกอบการธุรกจิรา้นอาหารไทย กลุ่มผูป้ระกอบการอาหารไทย 

และกลุ่มผู้บรโิภคอาหารไทย พบว่า ในการประกอบธุรกจิรา้นอาหารไทย มปีญัหาด้านต่างๆ คอื 

ดา้นกายภาพของอาหาร (สิง่ปลอมปน) ดา้นความสะอาดของรา้น ดา้นรสชาตขิองอาหาร (วตัถุดบิ

คุณภาพไมค่งที)่ และดา้นวตัถุดบิมน้ีอย และราคาแพง ส่วนผูป้ระกอบอาหารไทยนัน้ คุณสมบตัขิอง

ผู้ที่จะเป็นพ่อครวัแม่ครวั ต้องมคีุณสมบตัิคอื รกัความสะอาด มใีจรกัการท าอาหาร ใจกว้างรบัฟงั

ความคดิเป็นคนอื่น อดทน ซื่อสตัย ์มไีหวพรบิ คดิรเิริม่สรา้งสรรค ์ในส่วนของกลุ่มผู้บรโิภค มกัจะ

รบัประทานอาหารไทยที่รา้นมากกว่าการไปท ารบัประทานเองที่บ้าน และอาหารไทยที่เป็นที่นิยม 

10 อนัดบัแรกคอื ผดัไทย แกงผ ด หมูสะเต๊ะ ส้มต า ขา้วผดั /แกงเขยีวหวาน ต้มย ากุ้ง ผดัซอีิว๊/ขา้ว

ซอย ขา้วเหนียวมะมว่ง/ขา้วเหนียว/ก๋วยเตีย๋ว ไก่ผดัเมด็มะมว่งหมิพานต ์และก๋วยเตีย๋วราดหน้า 

 

 Wu & Chen (2014) ได้ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของการตลาดสเีขยีวและการรบัรูด้้าน

นวตักรรมของสนิค้าสเีขยีวที่มต่ีอความตัง้ใจซื้อสนิค้าสเีขยีว โดยใช้แบบสอบถามแยกเป็น 2 ชุด

ส าหรบัสนิคา้ 2 ชนิด คอื หลอดไฟประหยดัพลงังาน ใชแ้บบสอบถามจ านวน 320 ชุด และ เครื่อง

ท าความสะอาดสิง่แวดล้อม ใชแ้บบสอบถามอกี 310 ชุด พบว่า 1) การรูจ้กัการตลาดสเีขยีวของ

ผูบ้รโิภคมผีลกระทบต่อการรบัรูคุ้ณภาพและการรบัรูคุ้ณค่า ซึง่มผีลต่อความตัง้ใจซือ้  2) การรบัรู้

นวตักรรมสนิคา้สเีขยีวของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสนิคา้หลอดไฟประหยดัพลงังาน มผีลกระทบต่อการรบัรู้

คุณภาพ การรบัรูร้าคาและการรบัรูคุ้ณค่า ในขณะทีก่ารรบัรูน้วตักรรมสนิคา้สเีขยีวของสนิคา้เครื่อง

ท าความสะอาดสิง่แวดลอ้ม มผีลกระทบต่อการรบัรูคุ้ณภาพ และการรบัรูคุ้ณค่า ซึง่ทัง้หมดมผีลต่อ

ความตัง้ใจซื้อของทัง้สองกลุ่ม และ 3) การรู้จกัการตลาดสีเขยีวมผีลต่อความตัง้ใจซื้อ มากกว่า

ผลกระทบของการรบัรูน้วตักรรมสนิคา้สเีขยีว ส าหรบัสนิคา้ทัง้สองชนิด 
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วมิลรตัน์ เกตุโกมุท และ ศศธิร งว้นพนัธ์ (2557) ศกึษาเรื่อง ปจัจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจ

ของผู้บริโภคในการเลือกซื้ออาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง ยี่ห้อ อีซี่โก ในเขตกรุงเทพมหานคร มี

วตัถุประสงคท์ีใ่ชใ้นการศกึษาคอื 1) เพื่อศกึษาความแตกต่างทางดา้นประชากรศาสตรท์ีม่ผีลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้ออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งยี่ห้อ อีซี่โกในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษา

ความสมัพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมของผู้บรโิภคที่มกีบัการตดัสนิใจเลอืกซื้ออาหารส าเรจ็รูปแช่แขง็

ยี่ห้อ อีซี่โก ในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพื่อศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างปจัจยสั่วนผสมทางการ

ตลาดทีม่ผีลกบัการตดัสนิใจเลอืกซื้ออาหารส าเรจ็รปูแช่แขง็ยีห่อ้ อซีีโ่ก ในเขตกรุงเทพมหานคร 4) 

เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัด้านภาพลกัษณ์ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารส าเรจ็รปูแช่

แข็งยี่ห้ออีซี่โก ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ท าการวิจยัทัง้สิ้น 400 ราย ใช้

แบบสอบถามเป็นเครื่องมอื โดยใช้สถิติเชงิพรรณนาอธบิายค่าความถี่ค่าเฉลี่ยค่าร้อยละและค่า

เบีย่งเบนมาตรฐานและมกีารทดสอบสมมตฐิาน สถติเิชงิอ้างองิ โดยใช ้ANOVA และT-test F-test 

เพื่อค่าความสัมพันธ์ Chi-square และค่าวดัการกระจายความคลาดเคลื่อนเพื่อการวิเคราะห์

ความสมัพนัธข์องตวัแปรต่างๆ ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 ผลการวจิยั พบว่า ผูท้ีต่ดัสนิใจซือ้อาหารแช่

แขง็ยีห่อ้อซีีโ่ก ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง 26 – 35 ปีมรีายได้

ต่อเดอืน 10, 000-19,999 บาท มรีะดบัการศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีมสีถานภาพโสด ส่วนใหญ่

ประกอบอาชพี รบัราชการรฐัวสาิหกจิ พนกังานบรษิทั 

สมมตฐิานที ่1 ปจัจยัส่วนบุคคลทีป่ระกอบดว้ย เพศ อายุอาชพี รายไดร้ะดบัการศกึษาและ

สถานภาพ ทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้อาหารส าเรจ็รปูแช่แขง็ ยีห่อ้ อซีีโ่ก   ในเขต

กรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั  

สมมตฐิานที ่2 ปจัจยัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคประกอบดว้ยวตัถุประสงคใ์นการซือ้ ประเภทของ

อาหารส าเรจ็รปูทีน่ิยมเลอืกซือ้ ความถีใ่นการเลอืกซือ้ต่อสปัดาห ์ปรมิาณโดยเฉลีย่ของการซือ้ในแต่

ละคร้ัง ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ที่ซื้อในแต่ละคร้ัง ช่วงเวลาที่เลอืกซือ้ มคีวามสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจ

เลอืกซือ้อาหารส าเรจ็รปูแช่แขง็ยีห่อ้อซีีโ่ก ในเขตกรงุเทพมหานคร  

สมมตฐิานที ่3 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการ

จดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการขาย มคีวามสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิในเลอืกซือ้อาหารส าเรจ็รปูแช่แขง็ 

ยีห่อ้ อซีีโ่ก ในเขตกรงุเทพมหานคร  
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สมมตฐิานที ่4 ปจัจยัดา้นภาพลกัษณ์ ประกอบดว้ย ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ความจงรกัภกัดี

มคีวามสมัพนัธต่์อการตดัสนิในเลอืกซือ้อาหารส าเรจ็รปูแช่แขง็ ยีห่อ้อซีีโ่ก ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

เฉลมิพล ชนะมนิทร ์(2556) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของคุณค่าตราสนิค้าที่มผีลต่อผลการ

ด าเนินงานของธุรกจิอาหารและเครื่องดื่มในประเทศไทย โดยใชแ้บบสอบถามจ านวน 149 ชุด และ

ใชส้ถติใินการวเิคราะห ์ไดแ้ก่ t-test, F-test, การวเิคราะหส์หสมัพนัธแ์บบพหุคูณ การวเิคราะหก์าร

ถดถอยอย่างง่าย และการวเิคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ ผลการวจิยัพบว่า คุณค่าตราสนิค้ามี

ความสมัพนัธแ์ละผลกระทบเชงิบวกต่อผลการด าเนินงาน ทัง้คุณค่าตราสนิค้า ด้านการสรา้งความ

จงรกัภกัดต่ีอตราสนิค้า ด้านการสรา้งการรบัรูต่้อตราสนิค้า ด้านการสรา้งความเขา้ใจต่อคุณภาพ

ตราสนิคา้ ด้านการสรา้งปจัจยัเชื่อมโยงตราสนิคา้ และ ดา้นการสรา้งสนิทรพัยห์รอืคุณสมบตัอิื่นๆ 

ของตราสนิคา้ 

 

สรวทิย ์งามสุทธ ิ(2554) ศกึษาเรือ่ง ผลกระทบของประสทิธภิาพการจดัการช่องทางการจดั

จ าหน่ายทีม่ต่ีอความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัของธุรกจิอาหารและเครื่องดื่มในประเทศไทย  โดยท า

การเก็บรวบรวมขอ้มูลด้วยแบบสอบถามจากผู้บรหิารฝ่ายการตลาดธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มใน

ประเทศไทย จ านวน 316 คน สถติทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ t-test, F-test, การวเิคราะห์

สหสมัพนัธ์พหุคูณและการวเิคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ ผลวจิยัพบว่า ผู้บรหิารฝ่ายการตลาด

ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม เห็นด้วยกับการมปีระสิทธิภาพการจดัการช่องทางการจดัจ าหน่าย

โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก และพบว่าประสทิธภิาพการจดัการช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธ์

และผลกระทบเชงิบวกกบัความไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนั 

 

จารุณี ทรงยศ (2552) ศกึษาวจิยัเรื่อง การส่งเสรมิการตลาดของรา้นอาหารไทย ส าหรบั

นกัท่องเทีย่วชาวต่างชาต ิกรณศีกึษาจงัหวดัภเูกต็ มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร

ร้านอาหารไทย และเพื่อศึกษาส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลในการใช้บริการ

รา้นอาหารไทยของนกัท่องเทีย่วชาวต่างชาต ิเพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนการส่งเสรมิการตลาด

ของรา้นอาหารไทย โดยกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื นักท่องเทีย่วชาวต่างชาตทิีใ่ชบ้รกิาร
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รา้นอาหารไทย ในจงัหวดัภูเกต็ จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บ

ขอ้มลูและวเิคราะหข์อ้มลูโดยโปรแกรมส าเรจ็รปู สถติทิีใ่ชป้ระกอบดว้ย ค่าความถี ่ค่ารอ้ยละ และค่า

ไค-สแควร ์ ผลจากการศกึษาปรากฏดงันี้ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 

31-40 ปี ประกอบอาชพี พนักงานเอกชน มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 1,251-1,500 USD จากการศกึษา

พฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บรกิาร

รา้นอาหารไทย มากกว่า 5 ครัง้ เลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหาร ช่วงเวลา 18.01 – 20.00 น. ค่าใชจ้่าย

เฉลีย่ต่อมือ้ต ่ากว่า 25 USD ผูร้่วมรบัประทานอาหารโดยเฉลีย่ 1-2 คน เหตุผลทีเ่ลอืกใชบ้รกิาร

รา้นอาหารเพื่อต้องการรบัประทานอาหารไทย และรสชาตขิองอาหารเป็นเหตุผลทีเ่ลอืกกลบัมาใช้

บรกิารรา้นอาหารไทย โดยผูท้ีใ่ชบ้รกิารรา้นอาหารไทยจะแนะน ารา้นอาหารไทยใหผู้อ้ื่น คดิเป็นรอ้ย

ละ 86.2ปจัจยัส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาด ทีม่อีทิธพิลในการเลอืกใช้รา้นอาหารไทยส าหรบั

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาตใินจงัหวดัภูเกต็ พบว่า ปจัจยัส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาดดา้นการ

โฆษณา มอีทิธพิลในการเลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหารไทยในระดบัปานกลาง โดยปจัจยัทีม่คีวามส าคญั

มากทีสุ่ด คอื อนิเตอรเ์นต ดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ์ มอีทิธพิลในการเลอืกใชบ้รกิาร

รา้นอาหารไทยในระดบัน้อย โดยปจัจยัทีม่คีวามส าคญัมากทีสุ่ด คอื กจิกรรมและเหตุการณ์พเิศษ 

ดา้นการส่งเสรมิการขาย มอีทิธพิลในการเลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหารไทยในระดบัน้อย โดยปจัจยัทีม่ ี

ความส าคญัมากทีสุ่ด คอื การให้ส่วนลด ดา้นบทบาทของพนักงานขายมอีทิธพิลในการเลอืกใช้

บรกิารรา้นอาหารไทยในระดบัมาก โดยปจัจยัทีม่คีวามส าคญัมากทีสุ่ด คอื มนุษยสมัพนัธ์ ยิม้แยม้

แจม่ใส ดา้นการใชเ้ครื่องมอืการตลาดทางตรงอทิธพิลในการเลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหารไทยในระดบั

ปานกลาง โดยปจัจยัทีม่คีวามส าคญัมากทีสุ่ด คอื อนิเตอรเ์นต แนวทางในการวางแผนการส่งเสรมิ

การตลาดของร้านอาหารไทย สาหรบันักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ กรณีศึกษาจงัหวดัภูเก็ต 

ผูป้ระกอบการสามารถน าไปใชว้างแผนการส่งเสรมิการตลาดไดด้งันี้ ดา้นบทบาทของพนักงานขาย 

ควรจดัให้มกีารอบรมพนักงานในเรื่องการต้อนรบั การใหค้ าแนะน ารายการอาหาร และสามารถ

ใหบ้รกิารทีร่วดเรว็ สามารถแก้ไขปญัหาเฉพาะหน้าไดเ้ป็นอย่างด ี รวมทัง้พฒันาทกัษะดา้นภาษา

ให้แก่พนักงาน ด้านการใช้เครื่องมอืสื่อสารทางตรง ควรเลอืกใช้เครื่องมอืสื่อสารทางตรงให้

เหมาะสม พยายามสรา้งช่องทางการสื่อสารเพิม่มากขึน้ เช่น โดยการสรา้งเวบ็ไซดร์า้นอาหาร ท า

ลงิคเ์วบ็ไซดก์บัธุรกจิทีเ่กี่ยวขอ้ง ธุรกจิโรงแรม ธรกจิท่องเทีย่ว หรอืร่วมกบัเวบ็ไซดก์ารท่องเทีย่ว



 
 

31 
 

แห่งประเทศไทย หรอื การส่งขอ้มูลโดยตรงถงึตวันักท่องเทีย่วผ่านทางไปรษณียอเิลก็ทรอนิกส์ 

ดา้นการโฆษณา ควรเลอืกช่องทางการโฆษณาที่เหมาะสมกบันักท่องเที่ยว เพื่อเป็นสิง่กระตุ้น 

ดงึดดูใจ ใหเ้ลอืกใชบ้รกิารของทางรา้น ดา้นการส่งเสรมิการขาย อาจจะท าการส่งเสรมิการขายโดย

ผ่านคนกลาง เช่น บรษิทัน าเทีย่ว แทก็ซี ่โดยการจา่ยค่าคอมมชิชัน่ 

  

 Cairns (2013) ศกึษาเรื่อง การพฒันาการในการตลาดอาหาร ผลกระทบและนัยส าคญั

ทางดา้นนโยบาย ผลการวจิยัพบว่า การตลาดออนไลน์นัน้ช่วยในการโปรโมทสนิคา้ การรบัรูแ้บรนด์

และพฤตกิรรมผูบ้รโิภค และยงัช่วยในการสรา้งตลาดความสมัพนัธโ์ดยการเกบ็ขอ้มลูผูบ้รโิภคเพื่อ

การตลาด การบูรณาการส่วนประสมการตลาด และเป็นรูปแบบในการสื่อสารการตลาดสู่ผู้บรโิภค 

เทคโนโลยดีจิติอลสามารถสรา้งขอ้มูลลูกคา้ได้เป็นอย่างด ีและช่วยเพิม่ผลกระทบหรอืการตอกย ้า

ด้านการตลาด การวเิคราะห์ข้อมูลผู้บรโิภคจะน าไปสู่การสร้างนโยบายด้านการตลาดของธุรกิจ

อาหารและเครือ่งดื่มและมกีารควบคุมนโยบายต่อไป 

 

 Kellezi (2014) ศกึษาเรื่อง การจดัแสดงสนิค้า: เครื่องมอืกลยุทธ์การตลาดส าหรบัการ

แข่งขนัในตลาดโลก มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาเทคนิคการสื่อสารทางการตลาดที่มปีระสทิธผิล โดย

การสมัภาษณ์เชงิลกึผู้จดัการการตลาดของบรษิัทจดัแสดงสนิค้า 2 แห่งในแอลแบเนีย โดยดูจาก

ยอดขาย การตดิต่อกบัธุรกจิระหว่างประเทศ การวจิยัการตลาด เป็นต้น ผลการศกึษาพบว่า หลาย

ปีทีผ่่านมานี้ การสื่อสารทางการตลาดทีม่ปีระสทิธผิลได้เพิม่ความส าคญัขึน้เรื่อยๆ การแสดงสนิค้า 

(Trade show) กเ็ป็นเครื่องมอืทีด่ใีนการเขา้ถงึลูกคา้ปจัจุบนัและลูกคา้คาดหวงัของบรษิทั บรษิทัจงึ

มกีารลดค่าใชจ้่ายในการโฆษณาลง หนัมาลงทุนในการจดัแสดงสนิคา้ เพราะการจดัแสดงสนิคา้นัน้

ไม่เพยีงเป็นการน าเสนอและขายสนิค้าให้ลูกค้าเท่านัน้ แต่เป็นการรวมตวักนัของธุรกจิหลายแห่ง 

เสมอืนเป็นการประชุมกลุ่มธุรกิจ ซึ่งเป็นการเปิดโอกาสให้ลูกค้าคาดหวงัได้เข้ามาทดสอบสนิค้า 

และเป็นการสรา้งความสมัพนัธก์บัคู่คา้และธุรกจิทีเ่กี่ยวเนื่องได้ดว้ย ซึง่กลุ่มเหล่านี้จะช่วยให้ธุรกจิ

เข้าสู่ตลาดระหว่างประเทศได้ง่ายด้วยการช่วยลดอุปสรรคในการเข้าสู่ตลาดต่างประเทศ 

นอกจากนัน้ การจดัแสดงสนิคา้ช่วยใหเ้ราสามารถตดิต่อกบัลกูคา้ไดด้ว้ยตน้ทุนทีต่ ่ากว่าการโฆษณา 

และเป็นการสรา้งโอกาสใหธุ้รกจิแสวงหาช่องทางการจดัจ าหน่ายทีเ่ป็นไปไดข้องตนดว้ย ส าหรบัตวั
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แปรในด้านการตลาด พบว่า ปจัจยัทีส่ าคญัในการแข่งขนัในต่างประเทศ คอื ส่วนประสมการตลาด 

อนัประกอบดว้ย 1. ตวัผลติภณัฑ ์ ซึง่รวมถงึนวตักรรมทางการตลาด  การพฒันาคุณภาพสนิคา้และ

ความปลอดภยัดว้ยระบบประกนัคุณภาพ การสรา้งเอกลกัษณ์ตราสนิคา้ 2.การก าหนดราคา 3.การ

มชี่องทางการจดัจ าหน่ายที่ครอบคลุม 4.การส่งเสรมิการตลาดหลากหลายวธิทีีเ่หมาะสม โดยส่วน

ใหญ่ยงัไมค่ านึงถงึการบรกิารมากนัก แต่ในงานวจิยัชิน้นี้ มองเหน็ถงึความส าคญัของการบรกิารอนั

เป็นสิง่ส าคญัส าหรบัการแข่งขนัในธุรกจิปจัจุบนั จงึได้ใช้กรอบทฤษฏขีองการตลาดบรกิารในการ

ศกึษาวจิยั จงึมเีพิม่มาอกี 4 ปจัจยั ตามทฤษฏขีอง Lovelock ดงักล่าวขา้งตน้ 

  

แพรวรนิทร ์มหาวรรณ์ (2551) ศกึษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาดผลติภณัฑผ์กัปลอดภยัจาก

สารพษิของโครงการหลวง ในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงใหม่ มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาถงึกลยุทธ์

การตลาด และปญัหา อุปสรรคในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดของผลิตภณัฑ์ผกัปลอดภยัจาก

สารพิษโครงการหลวง โดยการสมัภาษณ์ผู้บรหิารระดบัต้นที่มสี่วนเกี่ยวข้องกับงานตลาดของ

โครงการหลวง ผลการศกึษาพบว่า กลยุทธ์การตลาดด้านผลติภณัฑ ์เน้นการพฒันาคุณภาพและ

ความปลอดภยั ดว้ยระบบประกนัคุณภาพ GAP, GMP, HACCP และน าเทคโนโลยสีมยัใหม่ ระบบ

ท าความเยน็แบบสูญญากาศ มาใชเ้พื่อใหผ้ลติผลสามารถสดและเกบ็รกัษาได ้กลยุทธด์า้นราคา มี

การใชก้ลยทุธใ์นการก าหนดราคาโดยการสรา้งความแตกต่างดา้นคุณภาพ และเอกลกัษณ์ตราสนิคา้ 

ท าให้สนิค้าของโครงการหลวงสามารถจ าหน่ายได้ในราคาสูงกว่าท้องตลาดแต่ผู้บรโิภคยนิดจี่าย 

และมัน่ใจในคุณภาพและความปลอดภยั ส่วนกลยุทธ์ด้านช่องทางการจ าหน่าย อาศยัช่องทางการ

จ าหน่ายผ่านรา้นคา้ปลกีขนาดใหญ่และรา้นคา้ปลกีขนาดเลก็ เช่น โลตสั คารฟู์ร ์รมิปิง สนิคา้เกรด

รองจะจ าหน่ายผ่านพ่อค้าคนกลางเพื่อน าไปจ าหน่ายต่อในท้องตลาด เช่น ตลาดเชยีงใหม่ และกล

ยุทธก์ารส่งเสรมิการตลาด โดยโฆษณาและประชาสมัพนัธ ์ผ่านสื่อนิตยสาร วทิยุ โทรทศัน์รายการ

พระราชกรณียกิจ เวปไซต์ การส่งเสรมิการขายโดยพนักงานขาย การออกร้านจ าหน่าย การให้

ส่วนลด การจดัเทศกาล การฝึกอบรมแก่พนักงานของคู่ค้า การให้เครดิต การจดัท่องเที่ยวเชิง

เกษตร และการสร้างความสมัพนัธ์ทีด่กีบัลูกคา้ โดยมกีารออกเยีย่มลูกคา้และใหค้ าแนะน า การจดั

ศกึษาดงูานในพืน้ทีโ่ครงการหลวง 
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 ณฐัฌาน นาววีงค ์และ เยาวภา ปฐมศริกุล (2558) ศกึษาเรือ่ง ปจัจยัการตลาด การรบัรูแ้ละ

ทศันคตทิีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ อโีคคาร์ของผบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวจิยัเชงิ

ส ารวจน้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อ (1) ส ารวจปจัจยัส่วนบุคคล ปจัจยัการตลาด การรบัรู ้และทศันคตแิละ

การตดัสนิใจซื้อรถยนต์อโีคคารข์องผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (2) วเิคราะห์ความสมัพนัธ์

ระหว่างปจัจยัส่วนบุคคลกบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้รถยนต์อโีคคาร์ (3) วเิคราะหอ์ทิธพิลของปจัจยั

การตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์อโีคคาร์ (4) วเิคราะหอ์ทิธพิลของการรบัรูข้องผูบ้รโิภคที่

มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตอ์โีคคาร ์(5) วเิคราะหอ์ทิธพิลของทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ผีลต่อการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์ กลุ่มตัวอยางที่ ศึกษา คือผู้สนใจซื้อรถยนต์อี โคคาร์ในเขต

กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คนสุ่มตวัอย่างแบบเป็นระบบ ใช้เครื่องมอืแบบสอบถามในการเก็บ

รวบรวมขอ้มลู การวเิคราะหข์อ้มลูใชส้ถติเิชงิพรรณนา ประกอบดว้ยค่าความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่เลข

คณติ ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานและ สถติทิีใ่ชท้ดสอบสมมตุฐิาน ประกอบดว้ย การวเิคราะหส์มการ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) และสถติไิควส์แควร ์(chi-square) ผลการวจิยั พบว่า (1) 

ปจัจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มอีายุ 26-35 ปี มกีารศกึษาปรญิญาตร ีรายไดต่้อเดอืน

อยู่ระหว่าง 20,000 – 30,000 บาท อาชพีพนักงานบรษิทั กลุ่มตวัอยางให้ความส าคญัต่อปจัจยั

การตลาดด้านความรบัผดิชอบต่อสงัคม และกระบวนการบรกิารในระดบัมาก กลุ่มตวัอย่างมกีาร 

รบัรูด้า้นผลติภณัฑใ์นระดบัมากทีสุ่ด (2) ปจัจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ อายุ รายได ้การศกึษา อาชพี มี

ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการเลอืกซื้อรถยนต์อีโคคาร์ของผู้บรโิภครถยนต์อีโคคาร์ (3) ปจัจยั

การตลาดด้านผลติภณัฑม์อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (4) การรบัรูด้า้นผลติภณัฑแ์ละ

ราคามอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค (5) ทศันคติดา้นความรูค้วามเขา้ใจและความรูส้กึ

ชอบมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตอ์โีคคาร ์

 

จากการศกึษาทฤษฎ ีแนวคดิ และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งดงักล่าวขา้งต้น สามารถสรุปกรอบ

แนวคดิในงานวจิยั ดงัภาพที ่4 
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2.6 กรอบแนวคิดการวิจยั 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี  4  กรอบแนวคิดงานวิจยั 

ปจัจยัทางดา้นการตลาด 
 

-ผลติภณัฑแ์ละบรกิาร 

-ราคา 

-ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

-การสื่อสารทางการตลาด 
 

กระบวนการตดัสนิใจ

ซือ้เครือ่งปรงุรสไทย

ของชาวพม่า 

-การรบัรูถ้งึความ
ตอ้งการ 
-การคน้หาขอ้มลู 
-การประเมนิผล
ทางเลอืก 
-การตดัสนิใจซือ้ 
-พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

ปจัจยัทางดา้น
ประชากรศาสตร ์

-เพศ  
-อาย ุ 
-รายได ้

-อาชพี  
-การศกึษา   
-ระยะเวลาในการอาศยั

อยูใ่นประเทศไทย 

-เมอืงทีอ่าศยัอยูใ่นพม่า 

-เมอืงทีอ่าศยัอยูใ่นพม่า 

ทศันคตต่ิออาหาร

ไทย 
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บทท่ี 3   

ระเบยีบวิธีการวิจยั 

 การศึกษาเรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องปรุงรสไทย

ของชาวเมียนมาร์ที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย เป็นงานวิจัยที่ใช้ระเบียบวิธีวิจ ัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) ศกึษาถงึปจัจยัทางการตลาดและปจัจยัทางประชากรศาสตรท์ีส่่งผลต่อ

กระบวนการตดัสนิใจซือ้เครือ่งปรงุรสไทยของผูบ้รโิภคชาวเมยีนมารท์ีอ่าศยัอยู่ในประเทศไทย ผ่าน

ตวัแปรส่งผ่านคอื ทศันคตทิีม่ต่ีอสนิคา้ไทย โดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้  

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2. เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
3. ขัน้ตอนการด าเนินงานวจิยั 
4. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
5. การวเิคราะหข์อ้มลู  

 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากร คอื ประชาชนชาวเมยีนมารท์ี่อาศยัอยู่ในประเทศไทย ณ มถุินายน 2558 ซึ่งมจี านวน

ทัง้สิน้ 903,468 คน (ส านกับรหิารแรงงานต่างดา้ว, 2558)  

 

กลุ่มตวัอย่าง 

1.   ผู้วิจยัได้ก าหนดพื้นที่ที่ใช้ในการวิจยัในเชิงปริมาณโดยเลือกพื้นที่กรุงเทพมหานครและ

ปรมิณฑล ทีม่ผีูบ้รโิภคอาหารประเภทเครื่องปรุงรสไทยของประเทศเมยีนมารท์ีอ่าศยัอยู่ในประเทศ

ไทย โดยสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอญิ 

    2. แหล่งขอ้มลูทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ประกอบดว้ยแหล่งขอ้มลู 3 ลกัษณะ ไดแ้ก่  

2.1 แหล่งขอ้มูลประเภทเอกสาร ไดแ้ก่ ต าราวชิาการ หนังสอืพมิพ์ รายสปัดาห์/รายวนั 

นิตยสาร ตลอดจนบทความต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกบัการประกอบธุรกิจในอุตสาหกรรมอาหารและ
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งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งและน ามาประกอบการสรา้งกรอบแนวคดิ ตลอดจนวธิกีารศกึษา วเิคราะหแ์ละ

อภปิรายผล 

2.2 แหล่งขอ้มลูประเภทบุคคล ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคเครื่องปรุงรสไทยของประเทศสหภาพเมยีน

มารท์ีอ่าศยัอยูใ่นประเทศไทย  โดยการแจกแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างทีผู่ว้จิยัเลอืกกลุ่มตวัอย่าง

แบบบงัเอญิ โดยก าหนดกลุ่มตวัอยา่งประชาชนชาวเมยีนมารท์ีอ่าศยัอยูใ่นประเทศไทย ไมเ่กนิ 1 ปี  

เนื่ องจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั ้นขนาด 

ตวัอยา่งสามารถค านวณไดจ้ากสูตรไม่ทราบขนาดตวัอย่างของ W.G. Cochranโดยก าหนดระดบัค่า

ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2549, หน้า 

74) ซึง่สตูรในการค านวณทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ คอื 

 

 สตูร  n  =  P(1 -P)Z2 

                E2  

 

เมือ่  n แทน ขนาดตวัอยา่ง 

  P แทน สดัส่วนของประชากรทีผู่ว้จิยักาลงัสุ่ม .50  

Z แทน ระดบัความเชื่อมนัทีผู่้วจิยัก าหนดไว ้ Z มคี่าเท่ากบ ั1.96 ทีร่ะดบัความ 

เชื่อมัน่ รอ้ยละ95 (ระดบั .05)  

E แทน ค่าความผดิพลาดสงูสุดทีเ่กดิขึน้ = .05 

 

แทนค่า  n  =  (.05)(1 - .5)(1.96)2 

     (.05)2 

=  384.16 

  

 ซึ่งในงานวิจยัชิ้นนี้ ผู้วิจยัแจกแบบสอบถามไปทัง้สิ้น 400 ชุด แต่มผีู้ที่สามารถตอบ

แบบสอบถามกลบัคนืมาได ้ทัง้สิน้ 369 ชุด เน่ืองจากปญัหาการอ่านออกเขยีนได ้ทัง้ภาษาไทยและ
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ภาษาเมยีนมาร ์(ชาวเมยีนมารส์่วนใหญ่ที่มาท างานในประเทศไทยไม่สามารถอ่านออกเขยีนไดท้ัง้

ภาษาเมยีนมารแ์ละภาษาไทย) 

 

ระยะเวลาในการด าเนินการวิจยั ระยะเวลา 1 ปี ตัง้แต่ กนัยายน 2558-สงิหาคม 2559 

 

2. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

งานวจิยัชิ้นนี้ เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัคอื การใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaires) โดยผู้วจิยัมกีารร่างแบบสอบถามจากกรอบแนวคดิ ทฤษฏ ีแนวความคดิ และ

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และผ่านการตรวจสอบความตรงของเนื้อหาโดยผ่านการพิจารณาจาก

ผูเ้ชีย่วชาญดา้นการตลาด 2 ท่าน และผูบ้รโิภคชาวพมา่ 1 ท่าน โดยวธิ ีIOC  ซึง่ไดค้่า IOC = 1  

3. ขัน้ตอนการด าเนินการวิจยั 

          ในการวจิยัครัง้นี้ ไดน้ าเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มลูเชงิปรมิาณ เป็นแบบสอบถามทีผู่ว้จิยั

สรา้งขึน้เองตามกรอบแนวคดิที่ศกึษา จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัที่

เกีย่วขอ้ง เพื่อใชใ้นการสอบถาม แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงันี้ 

  ส่วนที่ 1 ปจัจยัส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วยค าถามเกี่ยวกับเพศ 

สถานภาพ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระยะเวลาที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย เมอืงที่อาศัยอยู่ใน

ประเทศเมยีนมาร ์ซึง่มลีกัษณะค าถามแบบปลายปิด (Close-Ended Response Question) แบบมี

หลายค าตอบใหเ้ลอืก 

  ส่วนที ่2 ขอ้มูลเกี่ยวกบักลยุทธก์ารตลาด และ กระบวนการตดัสนิใจซือ้ โดยเกณฑก์ารให้

คะแนน ใชก้ารประมาณค่าตามวธิวีดัทศันคต ิ4 ระดบั ตามมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 

โดยวดัระดบัความพงึพอใจใชม้าตราวดัของลเิคริท์ (Likert’s Scale) ซึง่ก าหนดการคดิค่าคะแนน

จากแบบสอบถาม ดงันี้  
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   ระดบัความพึงพอใจ     ระดบัคะแนน 

             มากทีสุ่ด            4   

             มาก              3   

            น้อย              2 

            น้อยทีสุ่ด             1   

  เมื่อรวบรวมข้อมูลแจกแจงความถี่แล้ว จะใช้คะแนนเฉลี่ยเพื่อแปลผล แบ่งระดบัความ

คดิเหน็ออกเป็น 3 ระดบั ซึง่มเีกณฑใ์นการพจิารณา ดงันี้ (สุมลฑา เกตุมณี, 2549 : 46) 

   คะแนนสงูสุด –  คะแนนต ่าสุด =   4 – 1 = 0.75 

    จ านวนระดบั        4  

          จากหลกัเกณฑด์งักล่าวสามารถแปลความหมายของระดบัคะแนน ดงันี้ 

   คา่เฉลีย่  3.26 – 4.00  หมายถงึ  เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 

   ค่าเฉลีย่  2.51 – 3.25  หมายถงึ  เหน็ดว้ยมาก 

   ค่าเฉลีย่  1.75 – 2.50  หมายถงึ  เหน็ดว้ยน้อย 

   ค่าเฉลีย่  1.00 – 1.74  หมายถงึ  เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 

  ส่วนที่ 3 การทดสอบสมมตฐิาน ขอ้มลูประชากรศาสตรท์ี่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ 

กลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ และ ทศันคติต่อสนิค้าไทย (ตวัแปรก ากบั) 

ส่งผลต่ออทิธพิลของกลยทุธก์ารตลาดทีม่ต่ีอกระบวนการตดัสนิใจซือ้  

ขัน้ตอนการหาคณุภาพเครื่องมือ 

  เมื่อสร้างแบบสอบถามเสรจ็แล้วได้น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปตรวจสอบคุณภาพตาม

ขัน้ตอน ดงันี้ 

1) การหาความตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity) โดยผูว้จิยัร่างแบบสอบถาม
แลว้ด าเนินการใหผู้เ้ชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน ดงันี้ 1) อาจารยด์า้นการตลาด 2 ท่าน 2) ผูบ้รโิภค
ชาวเมยีนมาร์ที่สามารถอ่านและเขา้ใจได้ทัง้ภาษาไทยและภาษาเมยีนมาร์ เพื่อขอขอ้เสนอแนะใน
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การปรบัปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ตรงตามวตัถุประสงค์ของการศกึษาและสอดคล้องกบัการวจิยั 
เมือ่ไดข้อ้เสนอแนะแลว้ ผูว้จิยัน าแบบสอบถามมาปรบัปรงุแกไ้ขใหส้มบรูณ์ยิง่ขึน้ 

2) การหาความเชื่อมัน่ (Reliability) ผู้วจิยัน าแบบสอบถามที่ปรบัปรุงแก้ไข
แล้ว ไปเก็บแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด จากนัน้น าแบบสอบถามที่ได้มาวเิคราะห์หาค่าความ
เชื่อมัน่ (Reliability) โดยใชว้ธิ ีAlpha Coefficient ของ Cronbach โดยมคี่า Alpha = 0.70 ขึน้ไป 
ซึง่ผลการวเิคราะห์ค่าความเชื่อมัน่  พบว่าค่าความเชื่อมัน่ พบว่าค่าความเชื่อมัน่ของปจัจยัในส่วน
ต่างๆ พบว่ามคี่าความเชื่อมัน่ทีเ่ชื่อถอืไดค้อืมคี่า Cronbach’s Alpha =  0.77  

 
4. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วจิยัใช้เวลา 5 เดอืน คอื ระหว่างเดือนมกราคม 2559 – 

พฤษภาคม  2559 เนื่องจากต้องแปลแบบสอบถามเป็นภาษาเมียนมาร์ อีกทัง้ ต้องหาผู้ตอบ

แบบสอบถามทีส่ามารถอ่านออกเขยีนไดใ้นภาษาเมยีนมารห์รอืภาษาไทย  

5. การวิเคราะหข้์อมลู 

ผูว้จิยัท าการวเิคราะหข์อ้มลูจากแบบสอบถามและการสนทนากลุ่ม โดยการวเิคราะหข์อ้มลู

จากแบบสอบถาม ผู้วิจยัใช้การวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปสถิติทางสังคมศาสตร์ในการ

วเิคราะห์ โดยสถิติที่ใช้คอื ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า t-test ค่า F-test 

การหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรส์นั และการถดถอยพหุคณู (Multiple regression) 
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บทท่ี 4 

ผลการวิจยั 

การศกึษาวจิยัเรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องปรุงรสไทยของ

ชาวเมยีนมารท์ีอ่าศยัอยู่ในประเทศไทยเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยการ

ใชแ้บบสอบถาม โดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอญิ (Accidental Sampling) จ านวน 369 คน 

เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัเป็นแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้เอง โดยมวีตัถุประสงคใ์นการวจิยั ดงันี้ 

1) เพื่อส ารวจพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลไมแ้ปรรปูของไทยของนักศกึษาชาวจนีทีม่าศกึษา

ในประเทศไทย  

2) เพื่อศกึษาปจัจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลไมแ้ปรรปูของไทยของวยัรุ่นชาวจนีที่มา

ศกึษาในประเทศไทย 

ผูว้จิยัวเิคราะหข์อ้มูลโดยใช้ค่าสถติคิวามถี่ (Frequency) รอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 

(Arithmetic Mean) ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การศกึษาความแตกต่างของ

ตวัแปร (T-test และ F-test)  การวเิคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดยีว (One-way Analysis of 

Variance : One-way ANOVA) และการวเิคราะหถ์ดถอยพหุสมัพนัธ ์(Multiple Regression) 

ส่วนท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปท่ีเก่ียวข้องกบัผูต้อบแบบสอบถาม 

ตารางท่ี 1 สถานท่ีในการเกบ็ข้อมูล 

สถานท่ีเกบ็ข้อมูล ความถี่ ร้อยละ 
กรงุเทพมหานคร 91 24.7 
สมทุรปราการ 214 58.0 
สมทุรสาคร 61 16.5 
อื่นๆ 3 .8 
   รวม  369 100.0 
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ผูว้จิยัไดม้กีารรวบรวมขอ้มลูจากชาวเมยีนมาร์ที่อาศยัอยู่ในประเทศไทย ในเขตกรุงเทพฯ 

และปรมิณฑล โดยส่วนใหญ่อาศยัอยู่ในจงัหวดัสมุทรปราการ จ านวน 214 คน จากทัง้สิ้น 369 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 58.0 รองลงมาคอื กรุงเทพมหานคร และ สมุทรสาคร คดิเป็นรอ้ยละ 24.7 และ 16.5 

ตามล าดบั 

ตารางท่ี 2 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ข้อมูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามชาวเมียนมาร ์
เพศ ความถ่ี รอ้ยละ 

ชาย 239 64.5 
หญงิ 130 35.2 
     รวม 369 100.0 

 
สถานภาพ ความถ่ี รอ้ยละ 

โสด 149 40.4 
สมรส 210 56.9 
หย่ารา้ง 10 2.7 
   รวม  369 100.0 

 
อาย ุ ความถ่ี รอ้ยละ 

ต ่ากว่า 25 ปี 142 38.5 
26-35 ปี 171 46.3 
36-45 ปี 48 13.0 
มากกว่า 45 ปี 6 1.6 
miss 2 .5 
  รวม 369 100.0 

 
การศึกษา ความถ่ี รอ้ยละ 

ต ่ากว่าม.ปลาย 131 35.5 
ม.ปลาย 186 50.4 
ปรญิญาตร ี 43 11.7 
ปรญิญาตรขีึน้ไป 9 2.4 

รวม 369 100.0 
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ข้อมูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามชาวเมียนมาร ์
ระยะเวลาท่ีอาศยัในประเทศ

ไทย ความถ่ี รอ้ยละ 
ไม่ถงึ 6 เดอืน 85 23.0 
6 เดอืน 43 11.7 
มากกว่า 6 เดอืนเเต่ไม่เกนิ 1 ปี 126 34.1 
มากกว่า 1 ปี 115 31.2 

รวม 369 100.0 
 

รายได้ต่อเดือน ความถ่ี รอ้ยละ 
ต ่ากว่า 5,000 บาท 67 18.2 
5,001-15,000 บาท 264 71.5 
15,001-30,000 บาท 32 8.7 
มากกว่า 30,000 บาท 6 1.6 

รวม 369 100.0 
 

เมืองท่ีคณุอาศยัอยู่ในเมียนมาร ์ ความถ่ี รอ้ยละ 
ย่างกุง้ 96 26.0 
มณัฑะเลย ์ 39 10.6 
ทวาย 61 16.5 
เมยีวด ี 65 17.6 
เมาะตะมะ 45 12.2 
เนปยดีอ 15 4.1 
อื่นๆ 48 13.0 

รวม 369 100.0 

 

 จากตารางที่ 2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทัง้สิ้น 369 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คดิเป็น

รอ้ยละ 64.5 มสีถานภาพสมรส มากทีสุ่ดคดิเป็นรอ้ยละ 56.9 รองลงมาคอื โสด คดิเป็นรอ้ยละ 40.4 

และส่วนใหญ่มอีายุ 26-35 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 46.3   รองลงมาคอื ต ่ากว่า 25 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 38.5 

และ 36-45 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 13.0 ส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาระดบัม.ปลาย คดิเป็นรอ้ยละ 50.4 

รองลงมาคอื ต ่ากว่าม.ปลาย และ ปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 35.5 และ 11.7 ตามล าดบั โดยส่วน
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ใหญ่อาศยัอยูใ่นประเทศไทยมากกว่า 6 เดอืนแต่ไม่เกนิ 1 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 34.1 รองลงมาอาศยัมา

นานกว่า 1 ปี คดิเป็นร้อยละ 31.2 ส่วนใหญ่มรีายได้ต่อเดอืน 5,001-15,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 

71.5 รองลงมาคอื รายไดต้ ่ากว่า 5,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 18.2 

 เมอืงทีผู่้ตอบแบบสอบถามอาศยัอยู่ขณะที่อยู่ทีป่ระเทศเมยีนมาร ์ส่วนใหญ่คอื ย่างกุ้ง คดิ

เป็นรอ้ยละ 26.0 รองลงมาคอื เมยีวด ีและ ทวาย คดิเป็นรอ้ยละ 17.6 และ 16.5 ตามล าดบั 

ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ตารางท่ี 3 ทศันคติของผูต้อบแบบสอบถามชาวเมียนมารท่ี์มีต่อสินค้าไทย 

ประเดน็ 
Mean 

(N =369) S.D. 
ทศันคตทิีม่ต่ีอสนิคา้ไทย 2.6125 

(คะแนนเตม็ 3) 
0.55556 

 

 จากตารางที ่3 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามชาวเมยีนมารม์ทีศันคตต่ิอสนิคา้ไทยอยู่ในระดบั

ทีด่มีาก (Mean = 2.6125 (จากคะแนนเตม็ 3) , S.D. = 0.55556) 

ตารางท่ี 4 ความชอบในอาหารไทย 

ความชอบในอาหารไทย ความถี่ ร้อยละ 
ใช่ 362 98.1 
ไมใ่ช่ 7 1.9 
รวม 369 100.0 

 

 จากตารางที ่4 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามชอบในอาหารไทย คดิเป็นรอ้ยละ 98.1 
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ตารางท่ี 5 ความนิยมในการท าอาหารไทยรบัประทานเอง 

ความนิยมในการท าอาหาร
ไทยรบัประทานเอง ความถี่ ร้อยละ 

ใช่ 337 91.3 
ไมใ่ช่ 28 7.6 
Miss 4 1.0 
รวม 369 100.0 

 

 จากตารางที ่5 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ นิยมในการท าอาหารไทยรบัประทาน

เอง คดิเป็นรอ้ยละ 91.3 

ตารางท่ี 6 ความถี่ในการรบัประทานอาหารท่ีบ้าน 

ความถี่ในการรบัประทานอาหารท่ีบ้าน ความถี่ ร้อยละ 
1-2 ครัง้ต่อสปัดาห ์ 267 72.4 
3-4 ครัง้ต่อสปัดาห ์ 41 11.1 
1-2 ครัง้ต่อเดอืน 23 6.2 
นานๆครัง้ 37 10.0 
Miss 1 0.3 

รวม 369 100.0 
 

 จากตารางที่ 6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รบัประทานอาหารที่บา้น 1-2 ครัง้ต่อ

สปัดาห ์คดิเป็นรอ้ยละ 72.4 รองลงมาคอื 3-4 ครัง้ต่อสปัดาห์ และ นานๆ ครัง้ คดิเป็นรอ้ยละ 11.1 

และ 10.0 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 7 เคร่ืองปรงุรสท่ีผูต้อบแบบสอบถามนิยมใช้ 

เครือ่งปรงุรสท่ีนิยมใช้ จ านวน รอ้ยละ 
ผงชรูส 111 17.1 
ซอีิว๊ขาว 99 15.2 
เครื่องเเกง 83 12.7 
น ้าเเกงส าเรจ็รปู 58 8.9 
น ้าปลา 127 19.5 
น ้าพรกิส าเรจ็รปู 78 12.0 
ซอสหอยนางรม 95 14.6 

รวม 651 100.0 

 

 จากตารางที ่7 พบว่า เครื่องปรุงรสทีผู่ต้อบแบบสอบถามชาวเมยีนมารน์ิยมใชม้ากทีสุ่ดคอื 

น ้าปลา คดิเป็นร้อยละ 19.5 รองลงมาคอื ผงชูรส และ ซอีิ๊วขาว คดิเป็นร้อยละ 17.1 และ 15.2 

ตามล าดบั และทีน่ิยมใชน้้อยทีสุ่ดคอื น ้าแกงส าเรจ็รปู คดิเป็นรอ้ยละ 8.9 

ตารางท่ี 8 เคร่ืองปรงุรสท่ีผูต้อบแบบสอบถามนิยมใช้โดยแยกตามเพศ 

เพศ 

เครื่องปรุงรสทีน่ิยมใช ้

รวม 
ผงชรูส ซอีิว๊ขาว 

เครื่อง
เเกง 

น ้าเเกง
ส าเรจ็ 
รปู 

น ้าปลา 
น ้าพรกิ
ส าเรจ็ 
รปู 

ซอสหอย
นางรม 

ชาย Count 72 64 56 31 82 51 65 238 

% 
within 
gender 

30.3% 26.9% 23.5% 13.0% 34.5% 21.4% 27.3% 
 

หญงิ Count 39 35 26 27 44 27 30 130 

% 
within 
gender 

30.0% 26.9% 20.0% 20.8% 33.8% 20.8% 23.1% 
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 จากตารางที ่8 พบว่า เพศชายนิยมใชน้ ้าปลามากทีสุ่ดคดิเป็นรอ้ยละ 34.5 รองลงมาคอื ผง

ชรูส  และ ซอสหอยนางรม คดิเป็นรอ้ยละ 30.3 และ 27.3 ตามล าดบั เพศหญงิกน็ิยมใชน้ ้าปลามาก

ที่สุดคดิเป็นร้อยละ 33.8 รองลงมาคอื ผงชูรส และ ซอีิว๊ขาว คดิเป็นร้อยละ 30.0  และ 26.9 

ตามล าดบั 

ตารางท่ี 9 เครื่องปรงุรสท่ีผูต้อบแบบสอบถามนิยมใช้โดยแยกตามอายุ 

อาย ุ

เครื่องปรุงรสทีน่ิยมใช ้

รวม 
ผงชรูส ซอีิว๊ขาว 

เครื่อง
เเกง 

น ้าเเกง
ส าเรจ็รปู 

น ้าปลา 
น ้าพรกิ
ส าเรจ็รปู 

ซอส
หอย
นางรม 

ต ่ า ก ว่ า 
25 ปี 

Count 45 34 40 25 41 17 14 142 
% within 
age 

31.7% 23.9% 28.2% 17.6% 28.9% 12.0% 9.9% 
 

26-35 ปี Count 51 51 31 22 66 47 62 171 
% within 
age 

29.8% 29.8% 18.1% 12.9% 38.6% 27.5% 36.3% 
 

36-45 ปี Count 12 12 10 7 17 12 17 48 
% within 
age 

25.0% 25.0% 20.8% 14.6% 35.4% 25.0% 35.4% 
 

มากกว่า 
45 ปี 

Count 2 1 2 4 2 2 2 6 
% within 
age 

33.3% 16.7% 33.3% 66.7% 33.3% 33.3% 33.3% 
 

 
จากตารางที ่9 พบว่า กลุ่มอายุต า่กว่า 25 ปี นิยมใช้ผงชูรสมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 31.7 

รองลงมาคอื น ้าปลา และ เครื่องแกง คดิเป็นรอ้ยละ 28.9 และ 28.2 ตามล าดบั กลุ่มอายุ 26-35 ปี 
นิยมใช้น ้าปลามากที่สุด คดิเป็นร้อยละ 38.6 รองลงมาคอื ซอสหอยนางรม และ ผงชูรส/ซอีิ๊วขาว 
คดิเป็นรอ้ยละ 36.3 และ 29.8 ตามล าดบั กลุ่มอายุ 36-45 ปี นิยมใชน้ ้าปลา/ซอสหอยนางรมมาก
ทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 35.4 รองลงมาคอื ผงชูรส/ซอีิว๊ขาว/น ้าพรกิส าเรจ็รปู คดิเป็นรอ้ยละ 25.0 ส่วน
กลุ่มอายมุากกว่า 45 ปี นิยมใชน้ ้าแกงส าเรจ็รปูมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 66.7  
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ตารางท่ี 10 เครื่องปรงุรสท่ีผูต้อบแบบสอบถามนิยมใช้โดยแยกตามรายได้ 

รายได ้

เครื่องปรุงรสทีน่ิยมใช ้

รวม 
ผงชรูส ซอีิว๊ขาว 

เครื่อง
เเกง 

น ้าเเกง
ส าเรจ็รปู 

น ้าปลา 
น ้าพรกิ
ส าเรจ็รปู 

ซอส
หอย
นางรม 

ต ่ า ก ว่ า 
5,000 
บาท 

Count 17 6 14 28 16 15 2 67 
% 
within 
revenue 

25.4% 9.0% 20.9% 41.8% 23.9% 22.4% 3.0% 
 

5,001-
15,000 
บาท 

Count 83 86 53 25 99 55 83 264 
% 
within 
revenue 

31.4% 32.6% 20.1% 9.5% 37.5% 20.8% 31.4% 
 

15,001-
30,000 
บาท 

Count 10 5 13 5 10 6 9 32 
% 
within 
revenue 

31.3% 15.6% 40.6% 15.6% 31.3% 18.8% 28.1% 
 

มากกว่า 
30,000 
บาท 

Count 1 2 3 0 2 2 1 6 
% 
within 
revenue 

16.7% 33.3% 50.0% 0.0% 33.3% 33.3% 16.7% 
 

 

จากตารางที่ 10 พบว่า กลุ่มรายได้ต า่กว่า 5,000 บาท นิยมใชน้ ้าแกงส าเรจ็รูปมากที่สุด 
คดิเป็นร้อยละ 41.8 รองลงมาคอื ผงชูรส คิดเป็นร้อยละ 25.4 กลุ่มรายได้ 5,001-15,000 บาท 
นิยมใช้น ้าปลามากที่สุด คดิเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมาคอื ซอีิ๊วขาว คดิเป็นร้อยละ 32.6 กลุ่ม
รายได้ 15,001-30,000 บาท นิยมใชเ้ครื่องแกงมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 40.6 รองลงมาคอื ผงชูรส/
น ้าปลา คดิเป็นรอ้ยละ 31.3 ส่วนกลุ่มรายได้มากกว่า 30,000 บาท นิยมใชเ้ครื่องแกงมากทีสุ่ด 
คดิเป็นรอ้ยละ 50.0  
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ตารางท่ี 11 เครื่องปรงุรสท่ีผูต้อบแบบสอบถามนิยมใช้โดยแยกตามระดบัการศึกษา 

การศกึษา 

เครื่องปรุงรสทีน่ิยมใช ้

รวม 
ผงชรูส ซอีิว๊ขาว 

เครื่อง
เเกง 

น ้าเเกง
ส าเรจ็รปู 

น ้าปลา 
น ้าพรกิ
ส าเรจ็รปู 

ซอส
หอย
นางรม 

ต ่ากว่า
ม.ปลาย 

Count 47 30 40 25 36 23 14 131 
% within 
education 

35.9% 22.9% 30.5% 19.1% 27.5% 17.6% 10.7% 
 

ม.ปลาย 
Count 52 55 31 24 72 48 70 186 

% within 
education 

28.0% 29.6% 16.7% 12.9% 38.7% 25.8% 37.6% 
 

ปรญิญา
ตร ี

Count 10 13 9 8 16 4 9 43 
% within 
education 

23.3% 30.2% 20.9% 18.6% 37.2% 9.3% 20.9% 
 

สงูกว่า
ปรญิญา
ตร ี

Count 2 1 3 1 3 3 2 9 
% within 
education 

22.2% 11.1% 33.3% 11.1% 33.3% 33.3% 22.2% 
 

 

จากตารางที ่11 พบว่า กลุ่มระดบัการศึกษาต า่กว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย นิยมใชผ้งชู
รสมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 35.9 รองลงมาคือ เครื่องแกง คิดเป็นร้อยละ 30.5 กลุ่มระดับ
การศึกษามธัยมศึกษาตอนปลาย นิยมใชน้ ้าปลามากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 38.7 รองลงมาคอื ซอส
หอยนางรม คดิเป็นรอ้ยละ 37.6 กลุ่มระดบัการศึกษาปริญญาตรี นิยมใชน้ ้าปลามากทีสุ่ด คดิเป็น
รอ้ยละ 37.2 รองลงมาคอื ซอีิว๊ขาว คดิเป็นรอ้ยละ 30.2 ส่วนกลุ่มระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญา
ตรี นิยมใชเ้ครือ่งแกง/น ้าปลา/น ้าพรกิส าเรจ็รปูมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 33.3  
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ตารางท่ี 12 เครื่องปรงุรสท่ีผูต้อบแบบสอบถามนิยมใช้โดยแยกตามเมืองท่ีอาศยัอยู่ 

เมอืงทีคุ่ณอาศยัอยู่ใน
เมยีนมาร ์

เครื่องปรุงรสทีน่ิยมใช ้

รวม 
ผงชรูส 

ซอีิว๊
ขาว 

เครื่อง
เเกง 

น ้าเเกง
ส าเรจ็ 
รปู 

น ้าปลา 
น ้าพรกิ
ส าเรจ็ 
รปู 

ซอส
หอย
นางรม 

ย่างกุง้ 
Count 30 25 34 14 36 17 14 96 

% within 
city 

31.3% 26.0% 35.4% 14.6% 37.5% 17.7% 14.6% 
 

มณัฑะเลย ์
Count 10 13 10 5 13 5 9 39 

% within 
city 

25.6% 33.3% 25.6% 12.8% 33.3% 12.8% 23.1% 
 

ทวาย 
Count 29 12 8 7 21 10 22 61 

% within 
city 

47.5% 19.7% 13.1% 11.5% 34.4% 16.4% 36.1% 
 

เมยีวด ี
Count 14 19 11 8 17 27 21 65 

% within 
city 

21.5% 29.2% 16.9% 12.3% 26.2% 41.5% 32.3% 
 

เมาะตะมะ 
Count 20 16 8 3 18 10 15 45 

% within 
city 

44.4% 35.6% 17.8% 6.7% 40.0% 22.2% 33.3% 
 

เนปยดีอ 
Count 3 4 7 3 6 3 3 15 

% within 
city 

20.0% 26.7% 46.7% 20.0% 40.0% 20.0% 20.0% 
 

อื่นๆ 
Count 5 10 5 18 16 6 11 48 

% within 
city 

10.4% 20.8% 10.4% 37.5% 33.3% 12.5% 22.9% 
 

 
จากตารางที่ 12 พบว่า กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองย่างกุ้ง นิยมใช้น ้าปลามากที่สุด คดิเป็น

รอ้ยละ 37.5 รองลงมาคอื ผงชรูส คดิเป็นรอ้ยละ 31.3 กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองมณัฑะเลย ์นิยมใช้
น ้าปลา/ซอีิว๊ขาวมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 33.3 รองลงมาคอื ผงชูรส/เครื่องแกง คดิเป็นรอ้ยละ 25.6 
กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองทวาย นิยมใชผ้งชูรสมากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 47.5 รองลงมาคอื น ้าปลา 
คดิเป็นรอ้ยละ 34.4 กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองเมียวดี นิยมใชน้ ้าพรกิส าเรจ็รปูมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ย
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ละ 41.5 รองลงมาคอื ซอสหอยนางรม คดิเป็นรอ้ยละ 32.3 กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองเมาะตะมะ 
นิยมใชผ้งชรูสมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 44.4 รองลงมาคอื น ้าปลา คดิเป็นรอ้ยละ 40.0 กลุ่มท่ีอาศยั
อยู่ในเมืองเนปยีดอ นิยมใชเ้ครื่องแกงมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 46.7 รองลงมาคอื น ้าปลา คดิเป็น
รอ้ยละ 40.0 ส่วนกลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองอ่ืนๆ นอกจากน้ี นิยมใชน้ ้าแกงส าเรจ็รปูมากทีสุ่ด คดิ
เป็นรอ้ยละ 37.5 รองลงมาคอื น ้าปลา คดิเป็นรอ้ยละ 33.3  

 
ตารางท่ี 13 สถานท่ีเลือกซ้ือเครื่องปรงุรสไทย 

สถานท่ีท่ีเลือกซ้ือเครื่องปรงุรสไทย ความถี่ ร้อยละ 
รา้นโชห่วยใกลบ้า้น 113 30.6 
รา้นสะดวกซือ้ 120 32.5 
หา้งสรรพสนิคา้ 105 28.5 
ตลาดสด 27 7.3 
รา้นอาหารไทย 4 1.1 
รวม 369 100.0 

  

จากตารางที่ 13 พบว่า สถานที่ที่ผู้ตอบแบบสอบถามชาวเมยีนมาร์นิยมไปเลอืกซื้อมาก

ทีสุ่ดคอื รา้นสะดวกซือ้ คดิเป็นรอ้ยละ 32.5 รองลงมาคอื รา้นโชห่วยใกลบ้า้น และ หา้งสรรพสนิคา้ 

คดิเป็นรอ้ยละ 30.6 และ 28.5 ตามล าดบั และทีน่ิยมน้อยทีสุ่ดคอื รา้นอาหารไทย คดิเป็นรอ้ยละ 

1.1 

ตารางท่ี 14 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือเคร่ืองปรงุรสไทยเฉล่ียต่อเดือน 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือเครื่องปรงุรสไทยเฉล่ีย/เดือน ความถี่ ร้อยละ 
100.00 2 0.5 
200.00 3 0.8 
300.00 6 1.6 
400.00 3 0.8 
500.00 22 6.0 
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ค่าใช้จ่ายในการซ้ือเครื่องปรงุรสไทยเฉล่ีย/เดือน ความถี่ ร้อยละ 
600.00 2 0.5 
700.00 12 3.3 
800.00 29 7.9 
850.00 1 0.3 
900.00 14 3.8 
1,000.00 92 24.9 
1,200.00 26 7.0 
1,300.00 1 0.3 
1,400.00 1 0.3 
1,500.00 25 6.8 
1,600.00 4 1.1 
1,700.00 3 0.8 
1,800.00 1 0.3 
1,900.00 1 0.3 
2,000.00 18 4.9 
2,500.00 3 0.8 
3,000.00 26 7.0 
4,000.00 23 6.2 
5,000.00 5 1.4 
6,000.00 8 2.2 
7,000.00 6 1.6 
8,000.00 3 0.8 
9,000.00 7 1.9 
10,000.00 1 0.3 
Missing 21 5.4 

รวม 369 100.0 
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จากตารางที่ 14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามชาวเมยีนมาร์ส่วนใหญ่มคี่าใช้จ่ายในการซื้อ

เครื่องปรุงรสไทยเฉลีย่ต่อเดอืน 1,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 24.9 รองลงมาคอื 800 บาท/เดอืน คดิ

เป็นรอ้ยละ 7.9  

ตารางท่ี 15 ความถ่ีในการซ้ือเครื่องปรงุรสไทย 

ความถี่ในการซ้ือเครื่องปรงุรสไทย จ านวน ร้อยละ 

1-2 ครัง้ต่อเดอืน 274 74.3 
3-4 ครัง้ต่อเดอืน 41 11.1 
1-2 ครัง้ต่อปี 27 7.3 
นานๆครัง้ 26 7.0 
Missing 1 0.3 

รวม 369 100.0 
 

จากตารางที่ 15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามชาวเมยีนมาร์ส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อ

เครือ่งปรุงรสไทย 1-2 ครัง้ต่อเดอืน คดิเป็นรอ้ยละ 74.3 รองลงมาคอื 3-4 ครัง้ต่อเดอืน คดิเป็นรอ้ย

ละ 11.1 
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ตารางท่ี 16 อาหารไทยท่ีผูต้อบแบบสอบถามชาวเมียนมารนิ์ยมท ารบัประทานเอง 

อาหารไทยท่ีนิยมท ารบัประทานเอง จ านวน ร้อยละ 

ตม้ย ากุง้ 217 32.3% 
เเกงเลยีง 58 8.6% 
เเกงเขยีวหวาน 25 3.7% 
พะเเนง 48 7.2% 
ไขพ่ะโล ้ 53 7.9% 
ผดัไทย 19 2.8% 
ตม้ขา่ไก่ 51 7.6% 
ผดักะเพราไก่/หม ู 93 13.9% 
น ้าพรกิ 45 6.7% 
แกงสม้ 47 7.0% 
อื่นๆ 15 2.2% 
รวม 671 100.0% 

 

จากตารางที่ 16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามชาวเมยีนมาร์ส่วนใหญ่นิยมท าอาหารไทย

รบัประทานเองคอื ต้มย ากุ้ง คดิเป็นรอ้ยละ 32.3 รองลงมาคอื ผดักะเพราไก่/หม ูและ แกงเลยีง คดิ

เป็นรอ้ยละ 13.9 และ 8.6 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 17 อาหารไทยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามชาวเมียนมารนิ์ยมท ารบัประทานเองแยกตาม

เพศ 

อาหารไทยท่ีนิยมท ารบัประทานเอง เพศ 

 
ชาย หญิง 

ตม้ย ากุง้ Count 132 85 
% within เพศ 55.7 65.4 

เเกงเลยีง Count 38 20 
% within เพศ 16.0 15.4 

เเกงเขยีวหวาน Count 22 3 
% within เพศ 9.3 2.3 

พะเเนง Count 31 17 
% within เพศ 13.1 13.1 

ไขพ่ะโล ้ Count 33 20 
% within เพศ 13.9 15.4 

ผดัไทย Count 9 10 
% within เพศ 3.8 7.7 

ตม้ขา่ไก่ Count 32 19 
% within เพศ 13.5 14.6 

ผดักะเพราไก่/หม ู Count 62 31 
% within เพศ 26.2 23.8 

น ้าพรกิ Count 30 15 
% within เพศ 12.7 11.5 

แกงสม้ Count 38 9 
% within เพศ 16.0 6.9 

อื่นๆ Count 8 7 
% within เพศ 3.4 5.4 
รวม 237 130 
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 จากตารางที่ 17 พบว่า เพศชายนิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 

55.7 รองลงมาคือ ผดักะเพราะไก่/หมู และแกงเลยีง/แกงส้ม คดิเป็นร้อยละ 26.2 และ16.0 

ตามล าดบั ส่วนเพศหญงิกน็ิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 65.4 รองลงมา

คอื ผดักะเพราไก่/หม ูและ แกงเลยีง/ไขพ่ะโล ้คดิเป็นรอ้ยละ 23.8  และ 15.4 ตามล าดบั 

ตารางท่ี 18 อาหารไทยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามชาวเมียนมารนิ์ยมท ารบัประทานเองแยกตาม

อาย ุ

อาหารไทยท่ีนิยมท ารบัประทานเอง 
อาย ุ

ต า่กว่า 25 
ปี 

26-35 ปี 36-45 ปี 
มากกว่า 

45 ปี 
ตม้ย ากุง้ Count 108 80 24 3 

% within อาย ุ 77.1% 46.8% 50.0% 50.0% 
เเกงเลยีง Count 12 29 16 1 

% within อาย ุ 8.6% 17.0% 33.3% 16.7% 
เเกงเขยีวหวาน Count 15 6 4 0 

% within อาย ุ 10.7% 3.5% 8.3% 0.0% 
พะเเนง Count 10 30 7 1 

% within อาย ุ 7.1% 17.5% 14.6% 16.7% 
ไขพ่ะโล ้ Count 9 36 7 1 

% within อาย ุ 6.4% 21.1% 14.6% 16.7% 
ผดัไทย Count 7 8 2 2 

% within อาย ุ 5.0% 4.7% 4.2% 33.3% 
ตม้ขา่ไก ่ Count 13 31 7 0 

% within อาย ุ 9.3% 18.1% 14.6% 0.0% 
ผดักะเพราไก่/หม ู Count 14 65 12 2 

% within อาย ุ 10.0% 38.0% 25.0% 33.3% 
น ้าพรกิ Count 11 23 11 0 

% within อาย ุ 7.9% 13.5% 22.9% 0.0% 
แกงสม้ Count 12 29 4 2 

% within อาย ุ 8.6% 17.0% 8.3% 33.3% 
อื่นๆ Count 5 6 4 0 
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อาหารไทยท่ีนิยมท ารบัประทานเอง 
อาย ุ

ต า่กว่า 25 
ปี 

26-35 ปี 36-45 ปี 
มากกว่า 

45 ปี 
% within อาย ุ 3.6% 3.5% 8.3% 0.0% 

รวม 140 171 48 6 

จากตารางที่ 18 พบว่า กลุ่มอายุต า่กว่า 25 ปี นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมากที่สุด 
คดิเป็นร้อยละ 77.1 รองลงมาคอื แกงเขยีวหวาน และผดักะเพราไก่ /หมู คดิเป็นรอ้ยละ10.7 และ 
10.0 ตามล าดบั กลุ่มอายุ 26-35 ปี นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 46.8 
รองลงมาคอื ผดักะเพราไก่/หม ูและ ไข่พะโล ้คดิเป็นรอ้ยละ 38.0 และ 21.1 ตามล าดบั กลุ่มอาย ุ
36-45 ปี นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 50.0 รองลงมาคอื แกงเลยีง และ 
ผดักะเพราไก่/หม ูคดิเป็นรอ้ยละ 33.3 และ 25.0 ตามล าดบั ส่วนกลุ่มอายุมากกว่า 45 ปี นิยมท า
ตม้ย ากุง้รบัประทานเองมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 50.0 
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ตารางท่ี 19 อาหารไทยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามชาวเมียนมารนิ์ยมท ารบัประทานเองแยกตาม

ระดบัรายได้ 

อาหารไทยท่ีนิยมท ารบัประทานเอง 

รายได้ต่อเดือน 

ต า่กว่า 
5,000 บาท 

5,001-
15,000 
บาท 

15,001-
30,000 
บาท 

มากกว่า 
30,000 
บาท 

ตม้ย ากุง้ Count 42 143 29 3 
% within รายได ้ 63.6% 54.4% 43.3% 50.0% 

เเกงเลยีง Count 6 43 8 1 
% within รายได ้ 9.1% 16.3% 11.9% 16.7% 

เเกงเขยีวหวาน Count 5 13 6 1 
% within รายได ้ 7.6% 4.9% 9.0% 16.7% 

พะเเนง Count 2 41 5 0 
% within รายได ้ 3.0% 15.6% 7.5% 0.0% 

ไขพ่ะโล ้ Count 4 46 3 0 
% within รายได ้ 6.1% 17.5% 4.5% 0.0% 

ผดัไทย Count 5 13 0 1 
% within รายได ้ 7.6% 4.9% 0.0% 16.7% 

ตม้ขา่ไก่ Count 7 37 6 1 
% within รายได ้ 10.6% 14.1% 9.0% 16.7% 

ผดักะเพราไก่/หม ู Count 12 76 4 1 
% within รายได ้ 18.2% 28.9% 6.0% 16.7% 

น ้าพรกิ Count 4 39 2 0 
% within รายได ้ 6.1% 14.8% 3.0% 0.0% 

แกงสม้ Count 5 39 3 0 
% within รายได ้ 7.6% 14.8% 4.5% 0.0% 

อื่นๆ Count 10 3 1 1 
% within รายได ้ 15.2% 1.1% 1.5% 16.7% 

รวม 66 263 67 6 
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จากตารางที่ 19 พบว่า กลุ่มรายได้ต ่ากว่า 5,000 บาท นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเอง
มากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 63.6 รองลงมาคอื ผดักะเพราไก่/หม ูและ อื่นๆ คดิเป็นรอ้ยละ 18.2 และ 
15.2 ตามล าดบั  กลุ่มรายได้ 5,001-15,000 บาท นิยมท าตม้ย ากุง้รบัประทานเองมากทีสุ่ด คดิเป็น
รอ้ยละ 54.4 รองลงมาคอื ผดักะเพราไก่/หม ูและ ไขพ่ะโล ้คดิเป็นรอ้ยละ 28.9 และ 17.5 ตามล าดบั
กลุ่มรายได้ 15,001-30,000 บาท นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมากที่สุด คดิเป็นร้อยละ 43.3
รองลงมาคอื แกงเลยีง และ แกงเขยีวหวาน คดิเป็นรอ้ยละ 11.9 และ 9.0 ตามล าดบั ส่วนกลุ่ม
รายได้มากกว่า 30,000 บาท นิยมท าตม้ย ากุง้รบัประทานเองมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 50.0  

 

ตารางท่ี 20 อาหารไทยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามชาวเมียนมารนิ์ยมท ารบัประทานเองแยกตาม

ระดบัการศึกษา 

อาหารไทยท่ีนิยมท ารบัประทานเอง 
การศึกษา 

ต า่กว่าม.
ปลาย 

ม.ปลาย ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี
ขึน้ไป 

ตม้ย ากุง้ 
Count 97 85 31 4 
% within การศกึษา 74.6% 45.7% 73.8% 44.4% 

เเกงเลยีง 
Count 13 37 6 2 
% within การศกึษา 10.0% 19.9% 14.3% 22.2% 

เเกงเขยีวหวาน 
Count 13 9 2 1 
% within การศกึษา 10.0% 4.8% 4.8% 11.1% 

พะเเนง 
Count 13 29 3 3 
% within การศกึษา 10.0% 15.6% 7.1% 33.3% 

ไขพ่ะโล ้
Count 12 34 6 1 
% within การศกึษา 9.2% 18.3% 14.3% 11.1% 

ผดัไทย 
Count 6 10 1 2 
% within การศกึษา 4.6% 5.4% 2.4% 22.2% 

ตม้ขา่ไก ่
Count 8 33 9 1 
% within การศกึษา 6.2% 17.7% 21.4% 11.1% 

ผดักะเพราไก่/หม ู
Count 15 67 10 1 
% within การศกึษา 11.5% 36.0% 23.8% 11.1% 

น ้าพรกิ 
Count 7 32 6 0 
% within การศกึษา 5.4% 17.2% 14.3% 0.0% 
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อาหารไทยท่ีนิยมท ารบัประทานเอง 
การศึกษา 

ต า่กว่าม.
ปลาย 

ม.ปลาย ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี
ขึน้ไป 

แกงสม้ 
Count 10 35 2 0 
% within การศกึษา 7.7% 18.8% 4.8% 0.0% 

อื่นๆ 
Count 10 3 2 0 
% within การศกึษา 7.7% 1.6% 4.8% 0.0% 

รวม 130 186 42 9 

 
จากตารางที ่20 พบว่า กลุ่มระดบัการศึกษาต า่กว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย นิยมท าต้ม

ย ากุ้งรบัประทานเองมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 74.6 รองลงมาคอื ผดักะเพราไก่/หมู คดิเป็นรอ้ยละ 
11.5 กลุ่มระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลาย นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมากทีสุ่ด คดิ
เป็นร้อยละ 45.7 รองลงมาคอื ผดักะเพราไก่/หมู คดิเป็นร้อยละ 36.0 กลุ่มระดบัการศึกษา
ปริญญาตรี นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 73.8 รองลงมาคอื ผดักะเพรา
ไก่/หมู คิดเป็นร้อยละ 23.8 ส่วนกลุ่มระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี นิยมท าต้มย ากุ้ง
รบัประทานเองมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 44.4 รองลงมาคอื พะแนง คดิเป็นรอ้ยละ 33.3 

 

  



 
 

60 
 

ตารางท่ี 21 อาหารไทยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามชาวเมียนมารนิ์ยมท ารบัประทานเองแยกตาม

ระยะเวลาท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย 

อาหารไทยท่ีนิยมท ารบัประทานเอง 

ระยะเวลาท่ีอาศยัในประเทศไทย 

ไม่ถึง 6 
เดือน 

6 เดือน 
มากกว่า 6 
เดือนเเต่
ไม่เกิน 1 ปี 

มากกว่า 1 
ปี 

ตม้ย ากุง้ Count 54 20 70 73 
% within ระยะเวลา 63.5% 46.5% 56.5% 63.5% 

เเกงเลยีง Count 13 7 22 16 
% within ระยะเวลา 15.3% 16.3% 17.7% 13.9% 

เเกงเขยีวหวาน Count 7 3 8 7 
% within ระยะเวลา 8.2% 7.0% 6.5% 6.1% 

พะเเนง Count 13 10 19 6 
% within ระยะเวลา 15.3% 23.3% 15.3% 5.2% 

ไขพ่ะโล ้ Count 10 6 28 9 
% within ระยะเวลา 11.8% 14.0% 22.6% 7.8% 

ผดัไทย Count 7 2 2 8 
% within ระยะเวลา 8.2% 4.7% 1.6% 7.0% 

ตม้ขา่ไก่ Count 8 8 16 19 
% within ระยะเวลา 9.4% 18.6% 12.9% 16.5% 

ผดักะเพราไก่/หม ู Count 12 15 28 38 
% within ระยะเวลา 14.1% 34.9% 22.6% 33.0% 

น ้าพรกิ Count 11 10 15 9 
% within ระยะเวลา 12.9% 23.3% 12.1% 7.8% 

แกงสม้ Count 10 5 23 9 
% within ระยะเวลา 11.8% 11.6% 18.5% 7.8% 

อื่นๆ Count 1 0 2 12 
% within ระยะเวลา 1.2% 0.0% 1.6% 10.4% 
รวม 85 43 124 115 
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จากตารางที่ 21 พบว่า กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทยไม่ถึง 6 เดือน นิยมท าต้มย ากุ้ง
รบัประทานเองมากที่สุด คดิเป็นร้อยละ 63.5 รองลงมาคอื แกงเลยีง/พะแนง คดิเป็นรอ้ยละ15.3 
กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย 6 เดือน นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 
46.5 รองลงมาคือ ผดักะเพราไก่/หมู คิดเป็นร้อยละ 34.9 กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย
มากกว่า 6 เดือนแต่ไม่เกิน 1 ปี นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมากที่สุด คดิเป็นร้อยละ 56.5 
รองลงมาคอื ไขพ่ะโล/้ผดักะเพราไก่/หม ูคดิเป็นรอ้ยละ 22.6 ส่วนกลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย
มากกว่า 1 ปี นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมากที่สุด คดิเป็นร้อยละ 63.5 รองลงมาคอื ผดั
กะเพราไก่/หม ูคดิเป็นรอ้ยละ 33.3 

 

ตารางท่ี 22 อาหารไทยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามชาวเมียนมารนิ์ยมท ารบัประทานเองแยกตาม

เมืองท่ีอาศยัอยู่ในประเทศเมียนมาร ์

อาหารไทยท่ีนิยมท า
รบัประทานเอง 

เมืองท่ีคณุอาศยัอยู่ในเมียนมาร ์

ย่างกุ้ง 
มณัฑะ 
เลย ์

ทวาย เมียวดี 
เมาะตะ
มะ 

เนป
ยีดอ 

อ่ืนๆ 

ตม้ย ากุง้ 
Count 73 25 33 34 20 11 21 
% within เมอืง 76.8% 64.1% 54.1% 53.1% 44.4% 73.3% 43.8% 

เเกงเลยีง 
Count 14 7 10 9 8 2 8 
% within เมอืง 14.7% 17.9% 16.4% 14.1% 17.8% 13.3% 16.7% 

เเกง
เขยีวหวาน 

Count 13 3 6 0 2 0 1 
% within เมอืง 13.7% 7.7% 9.8% 0.0% 4.4% 0.0% 2.1% 

พะเเนง 
Count 10 4 13 11 6 1 3 
% within เมอืง 10.5% 10.3% 21.3% 17.2% 13.3% 6.7% 6.3% 

ไขพ่ะโล ้
Count 10 1 17 11 9 1 4 
% within เมอืง 10.5% 2.6% 27.9% 17.2% 20.0% 6.7% 8.3% 

ผดัไทย 
Count 4 4 5 0 2 0 4 
% within เมอืง 4.2% 10.3% 8.2% 0.0% 4.4% 0.0% 8.3% 

ตม้ขา่ไก ่
Count 8 6 10 8 9 0 10 
% within เมอืง 8.4% 15.4% 16.4% 12.5% 20.0% 0.0% 20.8% 

ผดักะเพรา
ไก่/หม ู
 

Count 8 3 19 26 18 3 16 

% within เมอืง 8.4% 7.7% 31.1% 40.6% 40.0% 20.0% 33.3% 
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อาหารไทยท่ีนิยมท า
รบัประทานเอง 

เมืองท่ีคณุอาศยัอยู่ในเมียนมาร ์

ย่างกุ้ง 
มณัฑะ 
เลย ์

ทวาย เมียวดี 
เมาะตะ
มะ 

เนป
ยีดอ 

อ่ืนๆ 

น ้าพรกิ 
Count 8 2 7 14 8 2 4 
% within เมอืง 8.4% 5.1% 11.5% 21.9% 17.8% 13.3% 8.3% 

แกงสม้ 
Count 11 7 7 7 7 1 7 
% within เมอืง 11.6% 17.9% 11.5% 10.9% 15.6% 6.7% 14.6% 

อื่นๆ 
Count 2 0 1 5 2 0 5 
% within เมอืง 2.1% 0.0% 1.6% 7.8% 4.4% 0.0% 10.4% 

รวม 95 39 61 64 45 15 48 

 

จากตารางที่ 22 พบว่า กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองย่างกุ้ง นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเอง
มากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 76.8 รองลงมาคอื แกงเลยีง คดิเป็นรอ้ยละ 14.7 กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมือง
มณัฑะเลย ์ นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 64.1 รองลงมาคอื แกงเลยีง/
แกงสม้ คดิเป็นรอ้ยละ 17.9 กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองทวาย นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมาก
ทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 54.1 รองลงมาคอื ผดักะเพราไก่/หม ูคดิเป็นรอ้ยละ 31.1 กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ใน
เมืองเมียวดี นิยมท าตม้ย ากุง้รบัประทานเองมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 53.1 รองลงมาคอื ผดักะเพรา
ไก่/หม ูคดิเป็นรอ้ยละ 40.6 กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองเมาะตะมะ นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเอง
มากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 44.4 รองลงมาคอื ผดักะเพราไก่/หม ูคดิเป็นรอ้ยละ 40.0 กลุ่มท่ีอาศยัอยู่
ในเมืองเนปยีดอ นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 73.3 รองลงมาคอื ผดั
กะเพราไก่/หม ูคดิเป็นรอ้ยละ 20.0 ส่วนกลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองอ่ืนๆ นอกจากน้ี นิยมท าต้มย า
กุง้รบัประทานเองมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 43.8 รองลงมาคอื ผดักะเพราไก่/หม ูคดิเป็นรอ้ยละ 33.3  
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ตารางท่ี 23 บรรจภุณัฑท่ี์ผู้ตอบแบบสอบถามชาวเมียนมารคิ์ดว่าเหมาะสมกบัเครื่องปรงุรส

ไทย 

บรรจภุณัฑท่ี์เหมาะสม จ านวน ร้อยละ 

มเีเบรนดช์ดัเจน 106 21.6% 
บรรจภุณัฑท์นัสมยั 60 12.2% 
ระบุส่วนผสมชดัเจน 50 10.2% 
มตีรารบัรองคุณภาพ 237 48.3% 
บรรจภุณัฑส์วยงาม 38 7.7% 

รวม 491 100.0% 
 

จากตารางที ่23 พบว่า ความคดิเหน็ของผู้ตอบแบบสอบถามชาวเมยีนมารต่์อบรรจุภณัฑ์

เครื่องปรุงรสไทย ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการมีตรารับรองคุณภาพ คิดเป็นร้อยละ 48.3 

รองลงมาคอื มแีบรนดช์ดัเจน และ บรรจภุณัฑท์นัสมยั คดิเป็นรอ้ยละ 12.2 และ 10.2 ตามล าดบั 

ตารางท่ี 24 บรรจภุณัฑท่ี์ผู้ตอบแบบสอบถามชาวเมียนมารคิ์ดว่าเหมาะสมกบัเครื่องปรงุรส

ไทยแยกตามเพศ 

บรรจภุณัฑท่ี์เหมาะสม 
เพศ 

ชาย หญิง 
มเีเบรนดช์ดัเจน Count 72 34 

% within เพศ 30.4% 26.2% 
บรรจุภณัฑท์นัสมยั Count 37 23 

% within เพศ 15.6% 17.7% 
ระบุสว่นผสมชดัเจน Count 25 25 

% within เพศ 10.5% 19.2% 
มตีรารบัรองคุณภาพ Count 158 78 

% within เพศ 66.7% 60.0% 
บรรจุภณัฑส์วยงาม Count 23 15 
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% within เพศ 9.7% 11.5% 
รวม 237 130 

 จากตารางที่ 24 พบว่า เพศชายให้ความส าคญักบับรรจุภณัฑท์ี่มตีรารบัรองคุณภาพมาก

ที่สุด คดิเป็นร้อยละ 66.7 รองลงมาคอื มแีบรนด์ชดัเจน คดิเป็นรอ้ยละ 30.4 ส่วนเพศหญิงก็ให้

ความส าคญักบับรรจุภณัฑท์ีม่ตีรารบัรองคุณภาพมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 60.0 รองลงมาคอื    มี

แบรนดช์ดัเจน คดิเป็นรอ้ยละ 26.2 

ตารางท่ี 25 บรรจภุณัฑท่ี์ผู้ตอบแบบสอบถามชาวเมียนมารคิ์ดว่าเหมาะสมกบัเครื่องปรงุรส

ไทยแยกตามสถานภาพ 

บรรจภุณัฑท่ี์เหมาะสม 
สถานภาพ 

โสด สมรส หย่ารา้ง 

มเีเบรนดช์ดัเจน 
Count 44 60 2 
% within สถานภาพ 29.5% 28.6% 22.2% 

บรรจุภณัฑท์นัสมยั 
Count 33 24 3 
% within สถานภาพ 22.1% 11.4% 33.3% 

ระบุสว่นผสมชดัเจน 
Count 17 32 1 
% within สถานภาพ 11.4% 15.2% 11.1% 

มตีรารบัรองคุณภาพ 
Count 74 160 3 
% within สถานภาพ 49.7% 76.2% 33.3% 

บรรจุภณัฑส์วยงาม 
Count 10 27 1 
% within สถานภาพ 6.7% 12.9% 11.1% 
รวม 149 210 9 

  

จากตารางที ่25 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามชาวเมยีนมารท์ีม่สีถานภาพโสดใหค้วามส าคญั

กบับรรจุภณัฑท์ี่มตีรารบัรองคุณภาพมากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 49.7 รองลงมาคอื มแีบรนด์ชดัเจน 

คดิเป็นรอ้ยละ 29.5 ผูต้อบแบบสอบถามชาวเมยีนมารท์ีม่สีถานภาพสมรสใหค้วามส าคญักบับรรจุ

ภณัฑท์ี่มตีรารบัรองคุณภาพมากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 76.2 รองลงมาคอื มแีบรนด์ชดัเจน คิดเป็น

รอ้ยละ 28.6lส่วนผู้ตอบแบบสอบถามชาวเมยีนมาร์ที่มสีถานภาพหย่ารา้งให้ความส าคญักบับรรจุ
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ภณัฑท์ี่มตีรารบัรองคุณภาพ/บรรจุภณัฑท์นัสมยัมากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 33.3 รองลงมาคอื มแีบ

รนดช์ดัเจน คดิเป็นรอ้ยละ 22.2 

ตารางท่ี 26 บรรจภุณัฑท่ี์ผู้ตอบแบบสอบถามชาวเมียนมารคิ์ดว่าเหมาะสมกบัเครื่องปรงุรส

ไทยแยกตามอาย ุ

บรรจภุณัฑท่ี์เหมาะสม 
อาย ุ

ต า่กว่า 25 
ปี 

26-35 ปี 36-45 ปี 
มากกว่า 

45 ปี 

มเีเบรนดช์ดัเจน 
Count 47 48 9 2 
% within อาย ุ 33.1% 28.1% 19.1% 33.3% 

บรรจุภณัฑท์นัสมยั 
Count 25 25 8 2 
% within อาย ุ 17.6% 14.6% 17.0% 33.3% 

ระบุสว่นผสมชดัเจน 
Count 20 19 7 4 
% within อาย ุ 14.1% 11.1% 14.9% 66.7% 

มตีรารบัรองคุณภาพ 
Count 72 125 36 2 
% within อาย ุ 50.7% 73.1% 76.6% 33.3% 

บรรจุภณัฑส์วยงาม 
Count 8 24 5 1 
% within อาย ุ 5.6% 14.0% 10.6% 16.7% 

รวม 142 171 47 6 

 
จากตารางที่ 26 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามชาวเมียนมาร์กลุ่มอายุต ่ากว่า 25 ปี ให้

ความส าคญักบับรรจุภณัฑท์ี่มตีรารบัรองคุณภาพมากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 50.7 รองลงมาคอื มแีบ
รนด์ชดัเจน คดิเป็นรอ้ยละ 33.1 กลุ่มอายุ 26-35 ปี ให้ความส าคญักบับรรจุภณัฑท์ี่มตีรารบัรอง
คุณภาพมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 73.1 รองลงมาคอื มแีบรนดช์ดัเจน คดิเป็นรอ้ยละ 28.1 กลุ่มอาย ุ
36-45 ปี ให้ความส าคัญกับบรรจุภัณฑ์ที่มีตรารับรองคุณภาพมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 76.6 
รองลงมาคอื    มแีบรนดช์ดัเจน คดิเป็นรอ้ยละ 19.1 ส่วนกลุ่มอายุมากกว่า 45 ปี ใหค้วามส าคญั
กบับรรจภุณัฑท์ีม่ตีรารบัรองคุณภาพมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 66.7  
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ตารางท่ี 27 บรรจภุณัฑท่ี์ผู้ตอบแบบสอบถามชาวเมียนมารคิ์ดว่าเหมาะสมกบัเครื่องปรงุรส

ไทยแยกตามระดบัการศึกษา 

บรรจภุณัฑท่ี์เหมาะสม 
การศึกษา 

ต า่กว่าม.
ปลาย 

ม.ปลาย ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี
ขึน้ไป 

มเีเบรนดช์ดัเจน Count 43 53 10 0 
% within การศกึษา 33.1% 28.5% 23.3% 0.0% 

บรรจุภณัฑท์นัสมยั Count 18 28 12 2 
% within การศกึษา 13.8% 15.1% 27.9% 22.2% 

ระบุสว่นผสมชดัเจน Count 24 20 3 3 
% within การศกึษา 18.5% 10.8% 7.0% 33.3% 

มตีรารบัรองคุณภาพ Count 64 141 27 5 
% within การศกึษา 49.2% 75.8% 62.8% 55.6% 

บรรจุภณัฑส์วยงาม Count 9 24 4 1 
% within การศกึษา 6.9% 12.9% 9.3% 11.1% 

รวม 130 186 43 9 

 
จากตารางที่ 27 พบว่า กลุ่มระดับการศึกษาต ่ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย ให้

ความส าคญักบับรรจุภณัฑท์ีม่ตีรารบัรองคุณภาพมากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 49.2 รองลงมาคอื    มี
แบรนดช์ดัเจน คดิเป็นรอ้ยละ 33.1 กลุ่มระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลาย ใหค้วามส าคญั
กบับรรจุภณัฑท์ี่มตีรารบัรองคุณภาพมากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 75.8 รองลงมาคอื มแีบรนด์ชดัเจน 
คดิเป็นรอ้ยละ 28.5 กลุ่มระดบัการศึกษาปริญญาตรี ใหค้วามส าคญักบับรรจุภณัฑท์ีม่ตีรารบัรอง
คุณภาพมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 62.8 รองลงมาคอื บรรจุภณัฑท์นัสมยั คดิเป็นรอ้ยละ 27.9 ส่วน
กลุ่มระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี ใหค้วามส าคญักบับรรจุภณัฑท์ีม่ตีรารบัรองคุณภาพมาก
ทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 55.6 รองลงมาคอื ระบุส่วนผสมชดัเจน คดิเป็นรอ้ยละ 33.3 
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ตารางท่ี 28 บรรจภุณัฑท่ี์ผู้ตอบแบบสอบถามชาวเมียนมารคิ์ดว่าเหมาะสมกบัเครื่องปรงุรส

ไทยแยกตามรายได้ 

บรรจภุณัฑท่ี์เหมาะสม 

รายได้ต่อเดือน 

ต า่กว่า 
5,000 บาท 

5,001-
15,000 
บาท 

15,001-
30,000 
บาท 

มากกว่า 
30,000 
บาท 

มเีเบรนดช์ดัเจน 
Count 17 70 18 1 
% within รายได ้ 25.4% 26.6% 56.3% 16.7% 

บรรจุภณัฑท์นัสมยั 
Count 20 31 8 1 
% within รายได ้ 29.9% 11.8% 25.0% 16.7% 

ระบุสว่นผสมชดัเจน 
Count 23 23 3 1 
% within รายได ้ 34.3% 8.7% 9.4% 16.7% 

มตีรารบัรองคุณภาพ 
Count 22 201 10 4 
% within รายได ้ 32.8% 76.4% 31.3% 66.7% 

บรรจุภณัฑส์วยงาม 
Count 6 31 1 0 
% within รายได ้ 9.0% 11.8% 3.1% 0.0% 

รวม 67 263 32 6 

 

จากตารางที่ 28 พบว่า กลุ่มรายได้ต า่กว่า 5,000 บาท ให้ความส าคญักบับรรจุภณัฑ์ที่
ระบุส่วนผสมชดัเจนมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 34.3 รองลงมาคอื มตีรารบัรองคุณภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 
32.8 กลุ่มรายได้ 5,001-15,000 บาท ให้ความส าคญักบับรรจุภณัฑ์ที่มตีรารบัรองคุณภาพมาก
ทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 76.4 รองลงมาคอื มแีบรนดช์ดัเจน คดิเป็นรอ้ยละ 26.6 กลุ่มรายได้ 15,001-
30,000 บาท ให้ความส าคัญกับบรรจุภัณฑ์ที่มีแบรนด์ชัดเจนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 56.3 
รองลงมาคอื มตีรารบัรองคุณภาพ คดิเป็นรอ้ยละ 31.3  ส่วนกลุ่มรายได้มากกว่า 30,000 บาท 
ใหค้วามส าคญักบับรรจภุณัฑท์ีม่ตีรารบัรองคุณภาพมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 66.7  
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ตารางท่ี 29 บรรจภุณัฑท่ี์ผู้ตอบแบบสอบถามชาวเมียนมารคิ์ดว่าเหมาะสมกบัเครื่องปรงุรส

ไทยแยกตามระยะเวลาท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย 

บรรจภุณัฑท่ี์เหมาะสม 

ระยะเวลาท่ีอาศยัในประเทศไทย 

ไม่ถึง 6 
เดือน 

6 เดือน 

มากกว่า 6 
เดือนเเต่
ไม่เกิน 1 

ปี 

มากกว่า 1 
ปี 

มเีเบรนดช์ดัเจน 
Count 31 12 40 23 
% within ระยะเวลาในไทย 36.5% 28.6% 31.7% 20.0% 

บรรจุภณัฑท์นัสมยั 
Count 4 7 13 36 
% within ระยะเวลาในไทย 4.7% 16.7% 10.3% 31.3% 

ระบุสว่นผสมชดัเจน 
Count 10 5 11 24 
% within ระยะเวลาในไทย 11.8% 11.9% 8.7% 20.9% 

มตีรารบัรองคุณภาพ 
Count 57 31 91 58 
% within ระยะเวลาในไทย 67.1% 73.8% 72.2% 50.4% 

บรรจุภณัฑส์วยงาม 
Count 5 6 16 11 
% within ระยะเวลาในไทย 5.9% 14.3% 12.7% 9.6% 
รวม 85 42 126 115 

 
จากตารางที ่29 พบว่า กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทยไม่ถึง 6 เดือน ใหค้วามส าคญักบั

บรรจุภณัฑท์ี่มตีรารบัรองคุณภาพมากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 67.1 รองลงมาคอื มแีบรนด์ชดัเจน คดิ
เป็นรอ้ยละ 36.5 กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย 6 เดือน ให้ความส าคญักบับรรจุภณัฑท์ีม่ตีรา
รบัรองคุณภาพมากที่สุด คดิเป็นร้อยละ 73.8 รองลงมาคอื มแีบรนด์ชดัเจน คดิเป็นร้อยละ 28.6
กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทยมากกว่า 6 เดือนแต่ไม่เกิน 1 ปี ใหค้วามส าคญักบับรรจุภณัฑท์ี่
มตีรารบัรองคุณภาพมากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 72.2 รองลงมาคอื มแีบรนด์ชดัเจน คดิเป็นรอ้ยละ 
31.7 ส่วนกลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทยมากกว่า 1 ปี ให้ความส าคญักบับรรจุภณัฑท์ี่มตีรา
รบัรองคุณภาพมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 50.4 รองลงมาคอื บรรจภุณัฑท์นัสมยั คดิเป็นรอ้ยละ 31.3 
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ตารางท่ี 30 บรรจภุณัฑท่ี์ผู้ตอบแบบสอบถามชาวเมียนมารคิ์ดว่าเหมาะสมกบัเครื่องปรงุรส

ไทยแยกตามเมืองท่ีอาศยัอยู่ในประเทศเมียนมาร ์

บรรจภุณัฑท่ี์เหมาะสม 

เมืองท่ีคณุอาศยัอยู่ในเมียนมาร ์

ย่างกุ้ง 
มณัฑ
ะเลย ์

ทวาย 
เมีย
วดี 

เมาะ
ตะมะ 

เนป
ยีดอ 

อ่ืนๆ 

มเีเบรนดช์ดัเจน 
Count 30 14 13 21 15 5 8 
% within เมอืง 31.6% 35.9% 21.3% 32.3% 33.3% 33.3% 16.7% 

บรรจุภณัฑท์นัสมยั 
Count 9 7 7 13 5 2 17 
% within เมอืง 9.5% 17.9% 11.5% 20.0% 11.1% 13.3% 35.4% 

ระบุสว่นผสมชดัเจน 
Count 8 10 6 9 6 1 10 
% within เมอืง 8.4% 25.6% 9.8% 13.8% 13.3% 6.7% 20.8% 

มตีรารบัรองคุณภาพ 
Count 66 17 45 44 39 5 21 
% within เมอืง 69.5% 43.6% 73.8% 67.7% 86.7% 33.3% 43.8% 

บรรจุภณัฑส์วยงาม 
Count 7 2 7 8 6 4 4 
% within เมอืง 7.4% 5.1% 11.5% 12.3% 13.3% 26.7% 8.3% 

รวม 95 39 61 65 45 15 48 

 
จากตารางที ่30 พบว่า กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองย่างกุ้ง ให้ความส าคญักบับรรจุภณัฑท์ี่มี

ตรารบัรองคุณภาพมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 69.5 รองลงมาคอื มแีบรนดช์ดัเจน คดิเป็นรอ้ยละ 31.6 
กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองมณัฑะเลย ์ใหค้วามส าคญักบับรรจุภณัฑท์ีม่ตีรารบัรองคุณภาพมากทีสุ่ด 
คดิเป็นรอ้ยละ 43.6 รองลงมาคอื มแีบรนดช์ดัเจน คดิเป็นรอ้ยละ 35.9 กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมือง
ทวาย ใหค้วามส าคญักบับรรจุภณัฑท์ีม่ตีรารบัรองคุณภาพมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 73.8 รองลงมา
คอื มแีบรนดช์ดัเจน คดิเป็นรอ้ยละ 21.3  กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองเมียวดี ใหค้วามส าคญักบับรรจุ
ภณัฑท์ี่มตีรารบัรองคุณภาพมากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 67.7 รองลงมาคอื มแีบรนด์ชดัเจน คดิเป็น
รอ้ยละ 32.3 กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองเมาะตะมะ ให้ความส าคญักบับรรจุภณัฑท์ี่มตีรารบัรอง
คุณภาพมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 86.7 รองลงมาคอื มแีบรนดช์ดัเจน คดิเป็นรอ้ยละ 33.3  กลุ่มท่ี
อาศยัอยู่ในเมืองเนปยีดอ ใหค้วามส าคญักบับรรจุภณัฑท์ี่มตีรารบัรองคุณภาพ/มแีบรนดช์ดัเจน 
มากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 33.3 รองลงมาคอื บรรจุภณัฑส์วยงาม คดิเป็นรอ้ยละ 26.7 ส่วนกลุ่มท่ี
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อาศยัอยู่ในเมืองอ่ืนๆ นอกจากน้ี ใหค้วามส าคญักบับรรจุภณัฑท์ีม่ตีรารบัรองคุณภาพมากทีสุ่ด 
คดิเป็นรอ้ยละ 43.8 รองลงมาคอื บรรจภุณัฑท์นัสมยั คดิเป็นรอ้ยละ 35.4 

 

ตารางท่ี 31 ปัจจยัทางการตลาดท่ีมผีลต่อการตดัสินใจซ้ือของผู้ตอบแบบสอบถามชาวเมียน

มาร ์

ปัจจยัทางการตลาด Mean SD. 

มเีครือ่งหมายรบัรองคุณภาพ 3.22 0.59841 
ยีห่อ้ทีม่ชีื่อเสยีง 3.27 0.61776 
รสชาตกิลมกล่อม 3.44 2.13368 
ฉลากระบุชดัเจน 3.15 0.71760 
มหีลากหลาย 2.95 0.81131 
วตัถุดบิคุณภาพ 3.34 0.72789 
บรรจภุณัฑน่์าสนใจ 3.18 0.74358 
มเีอกลกัษณ์ความเป็นไทย 3.05 0.66127 
ราคาเหมาะสม 3.22 0.73042 
หาซือ้งา่ย 3.35 0.74015 
โฆษณาน่าสนใจ 3.10 0.85543 
ใหล้องชมิ 3.14 0.88882 
ลดเเลกเเจกเเถม 2.64 0.86140 

 

จากตารางที่ 31 พบว่า ปจัจยัทางการตลาดที่ผู้ตอบแบบสอบถามชาวเมยีนมาร์ส่วนใหญ่

เหน็ว่ามผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งปรงุรสไทยมากทีสุ่ดคอื รสชาตกิลมกล่อม (Mean = 3.44 (จาก

คะแนนเตม็ 4.0) , S.D. = 2.13368) รองลงมาคอื หาซือ้ง่าย (Mean = 3.35, S.D. = 0.74015) และ 

วตัถุดบิมคีุณภาพ (Mean = 3.34, S.D. = 0.72789)  และทีม่ผีลน้อยทีสุ่ดคอื การลดแลกแจกแถม 

(Mean = 2.64, S.D. = 0.86140) 
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ตารางท่ี 32 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูต้อบแบบสอบถามชาวเมียนมาร ์

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ Mean Std. Deviation 

ซือ้เมือ่ของหมด 3.05 0.69336 
ซือ้เมือ่ลดราคาหรอืมขีองเเถม 3.12 0.54670 
คน้หาขอ้มลูจากอนิเทอรเ์น็ต 3.03 1.82057 
ไดร้บัค าเเนะน าจากคนใกลช้ดิ 3.31 1.76608 
รูจ้กัจากงานเเสดงสนิคา้ของไทย 2.99 0.75534 
เลอืกจากยีห่อ้ 2.92 1.74847 
เลอืกจากรสชาต ิ 3.26 0.73629 
เลอืกจากราคา 3.38 0.71018 
ซือ้จากเเหล่งทีห่าซือ้ไดส้ะดวก 3.34 0.81975 
ฝากเพื่อนซือ้จากเมอืงไทย 3.16 0.93286 
ใชเ้เลว้มกับอกต่อเพื่อนหรอืคนในครอบครวั 3.29 0.78087 
ซือ้ยีห่อ้เดมิซ ้าๆ 2.44 0.87033 

 

จากตารางที่ 32 พบว่า กระบวนตดัสนิใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถามชาวเมยีนมาร์ที่ให้

ความส าคญัมากทีสุ่ดคอื เลอืกจากราคา (Mean = 3.38 (จากคะแนนเตม็ 4.0) , S.D. = 0.71018) 

รองลงมาคอื ซือ้จากแหล่งทีห่าซือ้ไดส้ะดวก (Mean = 3.34, S.D. = 0.81975) และซือ้เมื่อไดร้บั

ค าแนะน าจากคนใกลช้ดิ (Mean = 3.31, S.D. = 1.76608)   และทีใ่หค้วามส าคญัน้อยทีสุ่ดคอื การ

ซือ้ยีห่อ้เดมิซ ้าๆ (Mean = 2.44, S.D. = 0.87033) 

  



 
 

72 
 

ส่วนท่ี 3 การทดสอบสมมติฐาน 

สมมตฐิานขอ้ที่ 1.1 : เพศที่แตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่างกนั สถติทิีใ่ชใ้นการ

วเิคราะห์จะใช้สถติ ิIndependent Sample T-Test ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 จากสมมตฐิานขา้งต้น

สามารถก าหนดสมมตฐิานทางสถติ ิดงันี้ 

H0 = เพศทีแ่ตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ไมแ่ตกต่างกนั 

H1 = เพศทีแ่ตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่างกนั 

 
ตารางท่ี 33 การวเิคราะห์ความแตกต่างระหว่างเพศที่แตกต่างกนั มีกระบวนการตดัสนิใจซื้อที่
แตกต่างกนั 

 
ผลจากตารางที่ 33 แสดงใหเ้หน็ถงึการวเิคราะหค์วามแตกต่างระหว่างเพศทีแ่ตกต่างกนั 

มกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ที่แตกต่างกนั โดยใชส้ถติ ิ Independent Samples T-Test เมื่อพจิารณา
แลว้พบว่า ภาพรวมของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ มคี่า       เท่ากบั 0.986 ซึง่มคี่ามากกว่าระดบั

Independent Samples Test 

 

Levene's Test 
for Equality of 

Variances 
t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 
Sig. 
(2-

tailed) 

Mean 
Differe
nce 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

กระบวน 
การตดัสนิใจซือ้ 

Equal 
variances 
assumed 

.000 .986 .193 366 .847 .00974 -.08963 .10911 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  
.193 266.79 .847 .00974 -.08957 .10904 
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นัยส าคญั 0.05 จงึยอมรบัสมมตฐิานหลกั H0 และปฏเิสธสมมตฐิานรอง H1 หมายความว่า เพศที่
แตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

สมมตฐิานขอ้ที ่1.2 : สถานภาพทีแ่ตกต่างกนั มกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่างกนั สถติทิีใ่ชใ้น
การวเิคราะหจ์ะใชส้ถติ ิOne-Way ANOVA ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 จากสมมตฐิานขา้งต้นสามารถ
ก าหนดสมมตฐิานทางสถติ ิดงันี้ 
 

H0 = สถานภาพทีแ่ตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ไมแ่ตกต่างกนั 

H1 = สถานภาพทีแ่ตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่างกนั 

 
ตารางท่ี 34 การวเิคราะหค์วามแตกต่างระหว่างสถานภาพทีแ่ตกต่างกนั มกีระบวนการตดัสนิใจซื้อ
ทีแ่ตกต่างกนั 
 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา 

แหล่งความแปรปรวน                   

กระบวนการตดัสนิใจซือ้แยก
ตามสถานภาพ 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

7.239 2 3.619 
0.196 

18.495 .000 
71.625 366 
78.864 368 

 
 ผลจากตารางที่ 34 แสดงให้เหน็ถงึผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างสถานภาพที่
แตกต่างกนั มกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ที่แตกต่างกนั โดยใชส้ถติ ิOne-Way ANOVA เมื่อพจิารณา
แลว้พบว่า ภาพรวมของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ มคี่า       เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่ามากกว่าระดบั
นัยส าคญั 0.05 จงึปฏเิสธสมมตฐิานหลกั H0 และยอมรบัสมมตฐิานรอง H1 หมายความว่า 
สถานภาพทีแ่ตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซื้อที่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05  และไดท้ าการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบรายคู่ต่อ ไดผ้ลการวเิคราะหด์งัตารางที ่35  
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ตารางท่ี 35 การวเิคราะห์เปรยีบเทยีบรายคู่ของค่าเฉลี่ยของกระบวนการตดัสนิใจซื้อจ าแนกตาม
สถานภาพ  
 

สถานภาพ 
Mean Difference 

(I-J) 
Std. Error Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

โสด 
สมรส -.28757* .04738 .000*** -.4040 -.1711 
หย่ารา้ง -.22485 .14451 .299 -.5800 .1303 

สมรส 
โสด .28757* .04738 .000*** .1711 .4040 

หย่ารา้ง .06271 .14318 .909 -.2892 .4146 

หย่ารา้ง 
โสด .22485 .14451 .299 -.1303 .5800 
สมรส -.06271 .14318 .909 -.4146 .2892 

 

 ผลจากตารางที่ 35  เมื่อท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วย
วธิกีารทดสอบของเชฟเฟ่ (Scheffe) พบว่า มเีพยีง 1 คู่ทีม่คีวามแตกต่างกนัคอื สถานภาพโสดและ
สถานภาพสมรส โดยกลุ่มสถานภาพโสดมีค่าเฉลี่ยของกระบวนการตัดสินใจซื้อที่สูงกว่ากลุ่ม
สถานภาพสมรส 
 
สมมตฐิานขอ้ที ่1.3 : อายุทีแ่ตกต่างกนั มกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่างกนั สถติทิี่ใชใ้นการ
วเิคราะห์จะใช้สถิติ One-Way ANOVA ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 จากสมมติฐานข้างต้นสามารถ
ก าหนดสมมตฐิานทางสถติ ิดงันี้ 
 

H0 = อายทุีแ่ตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ไมแ่ตกต่างกนั 

H1 = อายทุีแ่ตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 36 การวเิคราะห์ความแตกต่างระหว่างอายุที่แตกต่างกัน มกีระบวนการตดัสนิใจซื้อที่
แตกต่างกนั 
 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา 

แหล่งความแปรปรวน                   

กระบวนการตดัสนิใจซือ้แยก
ตามอาย ุ

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

8.733 3 2.911 
.190 

15.359 .000 
68.799 363 
77.531 366 

  
 ผลจากตารางที ่36 แสดงใหเ้หน็ถงึผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุทีแ่ตกต่างกนั 
มกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ที่แตกต่างกนั โดยใชส้ถติ ิ One-Way ANOVA เมื่อพจิารณาแลว้พบว่า 
ภาพรวมของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ มคี่า       เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่ามากกว่าระดบันัยส าคญั 
0.05 จงึปฏเิสธสมมตฐิานหลกั H0 และยอมรบัสมมตฐิานรอง H1 หมายความว่า อายุทีแ่ตกต่างกนั
มกีระบวนการตดัสนิใจซื้อที่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05  และได้ท าการ
วเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบรายคู่ต่อ ไดผ้ลการวเิคราะหด์งัตารางที ่37  
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ตารางท่ี 37 การวเิคราะห์เปรยีบเทยีบรายคู่ของค่าเฉลี่ยของกระบวนการตดัสนิใจซื้อจ าแนกตาม
อาย ุ
 

อาย ุ
Mean 

Difference (I-
J) 

Std. Error Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ต ่ากว่า 25 ปี 
26-35 ปี -.31366* .04943 .000 -.4525 -.1748 
36-45 ปี -.32116* .07269 .000 -.5253 -.1170 

มากกว่า 45 ปี -.35935 .18145 .272 -.8690 .1503 

26-35 ปี 
ต ่ากว่า 25 ปี .31366* .04943 .000 .1748 .4525 

36-45 ปี -.00750 .07111 1.000 -.2072 .1922 
มากกว่า 45 ปี -.04569 .18082 .996 -.5536 .4622 

36-45 ปี 
ต ่ากว่า 25 ปี .32116* .07269 .000 .1170 .5253 

26-35 ปี .00750 .07111 1.000 -.1922 .2072 
มากกว่า 45 ปี -.03819 .18851 .998 -.5677 .4913 

มากกว่า 45 
ปี 

ต ่ากว่า 25 ปี .35935 .18145 .272 -.1503 .8690 
26-35 ปี .04569 .18082 .996 -.4622 .5536 
36-45 ปี .03819 .18851 .998 -.4913 .5677 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 ผลจากตารางที่ 37  เมื่อท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วย
วธิกีารทดสอบของเชฟเฟ่ (Scheffe) พบว่า กลุ่มอายุต ่ากว่า 25 ปี มกีระบวนการตดัสนิใจซื้อต่าง
จากกลุ่มอายุ 26-35 ปี และ กลุ่มอายุ 36-45 ปี โดยกลุ่มกลุ่มอายุต ่ากว่า 25 ปี มกีระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ทีต่ ่ากว่ากลุ่มอาย ุ26-35 ปี และ กลุ่มอาย ุ36-45 ปี  
 
สมมตฐิานขอ้ที ่1.4 : รายไดท้ีแ่ตกต่างกนั มกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่างกนั สถติทิีใ่ชใ้นการ
วเิคราะห์จะใช้สถิติ One-Way ANOVA ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 จากสมมติฐานข้างต้นสามารถ
ก าหนดสมมตฐิานทางสถติ ิดงันี้ 
 

H0 = รายไดท้ีแ่ตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ไม่แตกต่างกนั 

H1 = รายไดท้ีแ่ตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 38 การวเิคราะห์ความแตกต่างระหว่างรายได้ที่แตกต่างกนั มกีระบวนการตดัสนิใจซื้อที่
แตกต่างกนั 
 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา 

แหล่งความแปรปรวน                   

กระบวนการตดัสนิใจซือ้แยก
ตามรายได ้

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.946 3 .982 
.208 

4.721 .003 
75.918 365 
78.864 368 

 
 ผลจากตารางที ่38 แสดงใหเ้หน็ถงึผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายไดท้ีแ่ตกต่าง
กนั มกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ที่แตกต่างกนั โดยใชส้ถติ ิ One-Way ANOVA เมื่อพจิารณาแล้ว
พบว่า ภาพรวมของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ มคี่า       เท่ากบั 0.003 ซึง่มคี่ามากกว่าระดบั
นยัส าคญั 0.05 จงึปฏเิสธสมมตฐิานหลกั H0 และยอมรบัสมมตฐิานรอง H1 หมายความว่า รายไดท้ี่
แตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ที่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  และได้
ท าการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบรายคู่ต่อ ไดผ้ลการวเิคราะหด์งัตารางที ่39  
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ตารางท่ี 39 การวเิคราะห์เปรยีบเทยีบรายคู่ของค่าเฉลี่ยของกระบวนการตดัสนิใจซื้อจ าแนกตาม
รายได ้
 

รายได้ต่อเดือน 
Mean 

Differen
ce (I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ต ่ากว่า 5,000 บาท 
5,001-15,000 บาท -.11281 .06239 .353 -.2880 .0624 
15,001-30,000 บาท .17238 .09800 .379 -.1029 .4476 
มากกว่า 30,000 บาท .14200 .19435 .911 -.4038 .6878 

5,001-15,000 บาท 
ต ่ากว่า 5,000 บาท .11281 .06239 .353 -.0624 .2880 

15,001-30,000 บาท .28519* .08537 .012 .0454 .5250 
มากกว่า 30,000 บาท .25481 .18829 .609 -.2740 .7836 

15,001-30,000 บาท 
ต ่ากว่า 5,000 บาท -.17238 .09800 .379 -.4476 .1029 
5,001-15,000 บาท -.28519* .08537 .012 -.5250 -.0454 
มากกว่า 30,000 บาท -.03038 .20289 .999 -.6002 .5395 

มากกว่า 30,000 บาท 
ต ่ากว่า 5,000 บาท -.14200 .19435 .911 -.6878 .4038 
5,001-15,000 บาท -.25481 .18829 .609 -.7836 .2740 
15,001-30,000 บาท .03038 .20289 .999 -.5395 .6002 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 ผลจากตารางที่ 39  เมื่อท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วย
วธิกีารทดสอบของเชฟเฟ่ (Scheffe) พบว่า กลุ่มรายได ้5,001-15,000 บาท  มกีระบวนการตดัสนิใจ
ซื้อที่แตกต่างจากกลุ่มรายได้ 15,001-30,000 บาท โดยกลุ่มกลุ่มรายได้ 5,001-15,000 บาท  มี
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ทีส่งูกว่ากลุ่มรายได ้15,001-30,000 บาท 
 
สมมตฐิานขอ้ที ่1.5 : ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่างกนั สถติทิี่
ใช้ในการวเิคราะห์จะใช้สถิติ One-Way ANOVA ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 จากสมมติฐานข้างต้น
สามารถก าหนดสมมตฐิานทางสถติ ิดงันี้ 
 

H0 = ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ไมแ่ตกต่างกนั 

H1 = ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่างกนั 



 
 

79 
 

ตารางท่ี 40 การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างระดบัการศึกษาที่แตกต่างกัน มีกระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่างกนั 
 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา 

แหล่งความแปรปรวน                   

กระบวนการตดัสนิใจซือ้แยก
ตามระดบัการศกึษา 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

6.076 3 2.025 
.199 

10.156 .000 
72.788 365 
78.864 368 

 
 ผลจากตารางที ่40 แสดงใหเ้หน็ถงึผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดบัการศกึษาที่
แตกต่างกนั มกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ที่แตกต่างกนั โดยใชส้ถติ ิOne-Way ANOVA เมื่อพจิารณา
แลว้พบว่า ภาพรวมของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ มคี่า       เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่ามากกว่าระดบั
นัยส าคญั 0.05 จงึปฏเิสธสมมตฐิานหลกั H0 และยอมรบัสมมตฐิานรอง H1 หมายความว่า ระดบั
การศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซื้อที่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05  และไดท้ าการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบรายคู่ต่อ ไดผ้ลการวเิคราะหด์งัตารางที ่41  
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ตารางท่ี 41 การวเิคราะห์เปรยีบเทยีบรายคู่ของค่าเฉลี่ยของกระบวนการตดัสนิใจซื้อจ าแนกตาม
ระดบัการศกึษา 
 

การศึกษา 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. Error Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ต ่ากว่าม.ปลาย 
ม.ปลาย -.26832* .05094 .000 -.4114 -.1253 

ปรญิญาตร ี -.05038 .07849 .938 -.2708 .1701 
ปรญิญาตรขีึน้ไป -.03372 .15388 .997 -.4659 .3985 

ม.ปลาย 
ต ่ากว่าม.ปลาย .26832* .05094 .000 .1253 .4114 
ปรญิญาตร ี .21794* .07556 .041 .0057 .4302 

สงูกว่าปรญิญาตร ี .23460 .15241 .500 -.1935 .6627 

ปรญิญาตร ี
ต ่ากว่าม.ปลาย .05038 .07849 .938 -.1701 .2708 

ม.ปลาย -.21794* .07556 .041 -.4302 -.0057 
สงูกว่าปรญิญาตร ี .01667 .16369 1.000 -.4431 .4764 

สงูกว่าปรญิญาตร ี
ต ่ากว่าม.ปลาย .03372 .15388 .997 -.3985 .4659 

ม.ปลาย -.23460 .15241 .500 -.6627 .1935 
ปรญิญาตร ี -.01667 .16369 1.000 -.4764 .4431 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 ผลจากตารางที่ 41  เมื่อท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วย
วธิีการทดสอบของเชฟเฟ่ (Scheffe) พบว่า กลุ่มระดบัการศึกษามธัยมปลาย มกีระบวนการ
ตัดสินใจซื้อที่แตกต่างจากกลุ่มระดับการศึกษาต ่ ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย และ กลุ่มระดับ
การศกึษาปรญิญาตร ีโดยกลุ่มระดบัการศกึษามธัยมปลาย มกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ที่สูงกว่ากลุ่ม
ระดบัการศกึษาต ่ากว่ามธัยมศกึษาตอนปลาย และ กลุ่มระดบัการศกึษาปรญิญาตร ี
 
สมมตฐิานขอ้ที ่1.6 : ระยะเวลาทีอ่าศยัอยู่ในประเทศไทยทีแ่ตกต่างกนั มกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ที่
แตกต่างกนั สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์จะใช้สถติิ One-Way ANOVA ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 จาก
สมมตฐิานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมตฐิานทางสถติ ิดงันี้ 
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H0 = ระยะเวลาที่อาศยัอยู่ในประเทศไทยที่แตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซื้อไม่

แตกต่างกนั 

H1 = ระยะเวลาทีอ่าศยัอยูใ่นประเทศไทยทีแ่ตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่าง

กนั 

ตารางท่ี 42 การวเิคราะหค์วามแตกต่างระหว่างระยะเวลาทีอ่าศยัอยูใ่นประเทศไทยทีแ่ตกต่างกนั มี
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่างกนั 
 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา 

แหล่งความแปรปรวน                   

กระบวนการตดัสนิใจซือ้แยก
ตามระยะเวลาทีอ่าศยัอยู่ใน

ประเทศไทย 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.003 3 .668 
.211 

3.171 .024 
76.861 365 
78.864 368 

 
 ผลจากตารางที ่42 แสดงใหเ้หน็ถงึผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระยะเวลาทีอ่าศยั
อยู่ในประเทศไทยที่แตกต่างกนั มกีระบวนการตดัสนิใจซื้อที่แตกต่างกนั โดยใช้สถติ ิ One-Way 
ANOVA เมื่อพจิารณาแลว้พบว่า ภาพรวมของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ มคี่า       เท่ากบั 0.024 
ซึง่มคี่ามากกว่าระดบันัยส าคญั 0.05 จงึปฏเิสธสมมตฐิานหลกั H0 และยอมรบัสมมตฐิานรอง H1 
หมายความว่า ระยะเวลาที่อาศัยอยู่ในประเทศไทยที่แตกต่างกันมกีระบวนการตัดสินใจซื้อที่
แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  และไดท้ าการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบรายคู่ต่อ 
ไดผ้ลการวเิคราะหด์งัตารางที ่43  
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ตารางท่ี 43 การวเิคราะห์เปรยีบเทยีบรายคู่ของค่าเฉลี่ยของกระบวนการตดัสนิใจซื้อจ าแนกตาม
ระยะเวลาทีอ่าศยัอยูใ่นประเทศไทย 
 

ระยะเวลาท่ีอาศยัในประเทศไทย 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. Error Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ไม่ถงึ 6 เดอืน 

6 เดอืน -.25000* .08588 .039 -.4912 -.0088 
มากกว่า 6 เดอืน
เเต่ไม่เกนิ 1 ปี 

-.14087 .06441 .190 -.3218 .0400 

มากกว่า 1 ปี -.09945 .06564 .514 -.2838 .0849 

6 เดอืน 

ไม่ถงึ 6 เดอืน .25000* .08588 .039 .0088 .4912 
มากกว่า 6 เดอืน
เเต่ไม่เกนิ 1 ปี 

.10913 .08105 .613 -.1185 .3367 

มากกว่า 1 ปี .15055 .08203 .340 -.0798 .3809 

มากกว่า 6 เดอืน
เเต่ไม่เกนิ 1 ปี 

ไม่ถงึ 6 เดอืน .14087 .06441 .190 -.0400 .3218 
6 เดอืน -.10913 .08105 .613 -.3367 .1185 

มากกว่า 1 ปี .04143 .05918 .921 -.1248 .2076 

มากกว่า 1 ปี 

ไม่ถงึ 6 เดอืน .09945 .06564 .514 -.0849 .2838 
6 เดอืน -.15055 .08203 .340 -.3809 .0798 

มากกว่า 6 เดอืน
เเต่ไม่เกนิ 1 ปี 

-.04143 .05918 .921 -.2076 .1248 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 ผลจากตารางที่ 43  เมื่อท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วย
วธิกีารทดสอบของเชฟเฟ่ (Scheffe) พบว่า มเีพยีง 1 คู่ทีแ่ตกต่างกนั คอื กลุ่มทีอ่าศยัอยู่ในประเทศ
ไทยไม่ถงึ 6 เดอืน มกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่างจากกลุ่มทีอ่าศยัอยู่ในประเทศไทย 6 เดอืน 
โดยกลุ่มทีอ่าศยัอยูใ่นประเทศไทยไม่ถงึ 6 เดอืน มกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ทีต่ ่ากว่ากลุ่มทีอ่าศยัอยู่
ในประเทศไทย 6 เดอืน 
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สมมตฐิานขอ้ที ่1.7 : เมอืงทีอ่าศยัอยูใ่นประเทศเมยีนมารท์ีแ่ตกต่างกนั มกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ที่
แตกต่างกนั สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์จะใช้สถติิ One-Way ANOVA ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 จาก
สมมตฐิานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมตฐิานทางสถติ ิดงันี้ 
 

H0 = เมอืงทีผู่ต้อบแบบสอบถามอาศยัอยู่ในประเทศเมยีนมารท์ีแ่ตกต่างกนัมกีระบวนการ

ตดัสนิใจซือ้ไมแ่ตกต่างกนั 

H1 = เมอืงทีผู่ต้อบแบบสอบถามอาศยัอยู่ในประเทศเมยีนมารท์ีแ่ตกต่างกนัมกีระบวนการ

ตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่างกนั 

 
ตารางท่ี 44 การวเิคราะห์ความแตกต่างของเมอืงที่ผู้ตอบแบบสอบถามอาศยัอยู่ในประเทศเมยีน
มารท์ีแ่ตกต่างกนั มกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่างกนั 
 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา 

แหล่งความแปรปรวน                   

กระบวนการตดัสนิใจซือ้แยก
ตามเมอืงทีอ่าศยัอยู่ในเมยีน

มาร ์

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

6.139 6 1.023 
.201 

5.093 .000 
72.725 362 
78.864 368 

 
 ผลจากตารางที่ 44 แสดงให้เหน็ถงึผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างเมอืงที่ผูต้อบ
แบบสอบถามอาศยัอยู่ในประเทศเมยีนมารท์ี่แตกต่างกนั มกีระบวนการตดัสนิใจซื้อที่แตกต่างกนั 
โดยใชส้ถติ ิOne-Way ANOVA เมือ่พจิารณาแลว้พบว่า ภาพรวมของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ มคี่า 
      เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่ามากกว่าระดบันัยส าคญั 0.05 จงึปฏเิสธสมมตฐิานหลกั H0 และยอมรบั
สมมตฐิานรอง H1 หมายความว่า เมอืงที่ผู้ตอบแบบสอบถามอาศยัอยู่ในประเทศเมยีนมาร์ที่
แตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ที่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  และได้
ท าการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบรายคู่ต่อ ไดผ้ลการวเิคราะหด์งัตารางที ่45  
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ตารางท่ี 45 การวเิคราะห์เปรยีบเทยีบรายคู่ของค่าเฉลี่ยของกระบวนการตดัสนิใจซื้อจ าแนกตาม
เมอืงทีผู่ต้อบแบบสอบถามอาศยัอยูใ่นประเทศเมยีนมาร ์
 

เมืองท่ีคณุอาศยัอยู่ในเมียนมาร ์
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. Error Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ย่างกุง้ 

มณัฑะเลย ์ -.00430 .08511 1.000 -.3081 .2995 
ทวาย -.27786* .07339 .028 -.5398 -.0159 
เมยีวด ี -.28969* .07200 .014 -.5467 -.0327 

เมาะตะมะ -.22801 .08098 .247 -.5171 .0610 
เนปยดีอ -.04653 .12444 1.000 -.4907 .3977 
อื่นๆ -.04167 .07923 1.000 -.3245 .2412 

มณัฑะเลย ์

ย่างกุง้ .00430 .08511 1.000 -.2995 .3081 
ทวาย -.27356 .09189 .185 -.6016 .0545 
เมยีวด ี -.28539 .09079 .133 -.6095 .0387 

เมาะตะมะ -.22371 .09806 .519 -.5737 .1263 
เนปยดีอ -.04223 .13618 1.000 -.5283 .4439 
อื่นๆ -.03737 .09663 1.000 -.3823 .3075 

ทวาย 

ย่างกุง้ .27786* .07339 .028 .0159 .5398 
มณัฑะเลย ์ .27356 .09189 .185 -.0545 .6016 
เมยีวด ี -.01183 .07990 1.000 -.2970 .2734 

เมาะตะมะ .04985 .08808 .999 -.2646 .3643 
เนปยดีอ .23133 .12918 .782 -.2298 .6924 
อื่นๆ .23619 .08648 .283 -.0725 .5449 

 
 

เมยีวด ี
 
 
 

 

ย่างกุง้ .28969* .07200 .014 .0327 .5467 
มณัฑะเลย ์ .28539 .09079 .133 -.0387 .6095 
ทวาย .01183 .07990 1.000 -.2734 .2970 

เมาะตะมะ .06168 .08692 .998 -.2486 .3719 
เนปยดีอ .24316 .12839 .732 -.2151 .7015 

อื่นๆ .24802 .08530 .210 -.0565 .5525 
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เมืองท่ีคณุอาศยัอยู่ในเมียนมาร ์
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. Error Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

เมาะตะมะ 

ย่างกุง้ .22801 .08098 .247 -.0610 .5171 
มณัฑะเลย ์ .22371 .09806 .519 -.1263 .5737 
ทวาย -.04985 .08808 .999 -.3643 .2646 
เมยีวด ี -.06168 .08692 .998 -.3719 .2486 
เนปยดีอ .18148 .13363 .933 -.2955 .6585 
อื่นๆ .18634 .09300 .675 -.1456 .5183 

เนปยดีอ 

ย่างกุง้ .04653 .12444 1.000 -.3977 .4907 
มณัฑะเลย ์ .04223 .13618 1.000 -.4439 .5283 
ทวาย -.23133 .12918 .782 -.6924 .2298 
เมยีวด ี -.24316 .12839 .732 -.7015 .2151 

เมาะตะมะ -.18148 .13363 .933 -.6585 .2955 
อื่นๆ .00486 .13258 1.000 -.4684 .4781 

อื่นๆ 

ย่างกุง้ .04167 .07923 1.000 -.2412 .3245 
มณัฑะเลย ์ .03737 .09663 1.000 -.3075 .3823 
ทวาย -.23619 .08648 .283 -.5449 .0725 
เมยีวด ี -.24802 .08530 .210 -.5525 .0565 

เมาะตะมะ -.18634 .09300 .675 -.5183 .1456 
เนปยดีอ -.00486 .13258 1.000 -.4781 .4684 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 ผลจากตารางที่ 45  เมื่อท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วย
วธิกีารทดสอบของเชฟเฟ่ (Scheffe) พบว่า กลุ่มทีอ่าศยัอยู่ในเมอืงย่างกุ้ง มกีระบวนการตดัสนิใจ
ซือ้ทีแ่ตกต่างจากกลุ่มทีอ่าศยัอยู่ในเมอืงทวาย และ กลุ่มทีอ่าศยัอยู่ในเมอืงเมยีวดี โดยกลุ่มทีอ่าศยั
อยูใ่นเมอืงยา่งกุง้ มกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ทีต่ ่ากว่ากลุ่มทีอ่าศยัอยู่ในเมอืงทวาย และ กลุ่มทีอ่าศยั
อยูใ่นเมอืงเมยีวด ี
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สมมตฐิานขอ้ที่ 2 : กลยุทธก์ารตลาดมคีวามสมัพนัธก์บักระบวนการตดัสนิใจซือ้ สถติทิีใ่ช้ในการ
วเิคราะห์ใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามสมัพนัธเ์พยีรส์นั (Pearson Correlation) ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 
จากสมมตฐิานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมตฐิานทางสถติ ิดงันี้ 
 

H0 = กลยทุธก์ารตลาดไมม่คีวามสมัพนัธก์บักระบวนการตดัสนิใจซือ้ 

H1 = กลยทุธก์ารตลาดมคีวามสมัพนัธก์บักระบวนการตดัสนิใจซือ้ 

 
ตารางท่ี 46 การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดและกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของ
ผูต้อบแบบสอบถามชาวเมยีนมาร ์
 

 
กลยุทธก์ารตลาด การตดัสินใจซ้ือ 

กลยุทธก์ารตลาด 
การตดัสนิใจซือ้ 1 .531** 
Sig. (2-tailed) 

 
.000 

N 369 369 

การตดัสนิใจซือ้ 
Pearson Correlation .531** 1 

Sig. (2-tailed) .000 
 

N 369 369 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

ผลจากตารางที่ 46  เมื่อท าการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดและ

กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูต้อบแบบสอบถามชาวเมยีนมาร ์พบว่า มคี่า       เท่ากบั 0.000 ซึง่

มคี่ามากกว่าระดบันัยส าคญั 0.05 จงึปฏเิสธสมมตฐิานหลกั H0 และยอมรบัสมมตฐิานรอง H1 

หมายความว่า กลยุทธ์การตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสนิใจซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 และมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์     เท่ากบั 0.531 

 

สมมตฐิานขอ้ที ่3 : กลยทุธก์ารตลาดส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ สถติทิีใ่ชใ้นการการวเิคราะห์
ใชส้ถติกิารถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 จากสมมตฐิานขา้งต้น
สามารถก าหนดสมมตฐิานทางสถติ ิดงันี้ 
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H0 = กลยทุธก์ารตลาดไมส่่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 

H1 = กลยทุธก์ารตลาดส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 

 
ตารางท่ี 47 การวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณของกลยุทธก์ารตลาดทีส่่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจ
ซือ้ของผูต้อบแบบสอบถามชาวเมยีนมาร ์

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standar
dized 

Coefficie
nts 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

ค่าคงที ่ 1.479 .140 
 

10.539 .000** 

ผลติภณัฑ ์(X1) .069 .056 .071 1.230 .220 

ราคา (X2) .065 .032 .102 2.034 .043** 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) .084 .034 .134 2.461 .014** 

การสง่เสรมิการตลาด (X4) .310 .043 .399 7.262 .000** 

R = 0.582 R2 = 0.339 Adjusted R2 = 0.331 F = 46.605 Sig. = 0.000 
ตวัแปรตาม: กระบวนการตดัสนิใจซือ้ 
 

 ผลจากตารางที่ 47 แสดงให้เห็นถงึผลการวเิคราะห์การถดถอยพหูคูณของกลยุทธ์
การตลาดดา้นผลติภณัฑ์ (X1) กลยุทธก์ารตลาดดา้นราคา (X2) กลยุทธก์ารตลาดดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย (X3) และกลยุทธก์ารตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาด (X4) ทีส่ามารถท านายผลกระทบ
ของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ (Y) เมื่อพจิารณาแลว้พบว่า เมื่อพจิารณาโดยรวม ตวัแปรอสิระทุกตวั
รว่มกนัอธบิายความแปรปรวนของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ไดอ้ย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
(ค่า Sig. of F น้อยกว่า .05) โดยค่าสหสมัพนัธพ์หุคูณมคี่าเท่ากบั 0.582 และค่าสมัประสทิธิก์าร
ก าหนด (R2) มคี่าเท่ากบั 0.339 ซึง่แสดงว่าตวัแปรอสิระสามารถอธบิายความแปรปรวนของตวัแปร
ตามได้ร้อยละ 33.9 และเมื่อพจิารณาเป็นรายตวัแปรแล้ว พบว่า กลยุทธ์การตลาดด้านราคา กล
ยุทธ์ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และกลยุทธ์การตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาด เป็นตวัแปรที่มี
อทิธพิลต่อการเปลี่ยนแปลงในตวัแปรตามอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 โดยเป็นอทิธพิล
ทางบวกทัง้สามตวัแปร โดยกลยทุธก์ารตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาดส่งผลมากทีสุ่ด รองลงมาคอื 
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กลยุทธ์การตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และ กลยุทธ์การตลาดด้านราคา ตามล าดับ โดย
สามารถเขยีนสมการการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณูในรปูคะแนนดบิ ดงันี้ 
  
 Y = 1.479 + 0.065 (X2) + 0.084 (X3) + 0.310 (X4) 
 

สมมตฐิานขอ้ที่ 4 : ทศันคตต่ิอสนิค้าไทยของผู้บรโิภคชาวเมยีนมารส์่งผลต่ออทิธพิลที่กลยุทธ์
การตลาดมต่ีอกระบวนการตดัสนิใจซื้อ สถิติที่ใช้ในการการวเิคราะห์ใช้สถิติการถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 จากสมมตฐิานขา้งต้นสามารถก าหนดสมมตฐิานทาง
สถติ ิดงันี้ 
 

H0 = ทศันคติต่อสนิค้าไทยของผู้บรโิภคชาวเมยีนมาร์ไม่ส่งผลต่ออิทธพิลที่กลยุทธ์

การตลาดมผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 

H1 = ทศันคตต่ิอสนิคา้ไทยของผูบ้รโิภคชาวเมยีนมารส์่งผลต่ออทิธพิลทีก่ลยุทธก์ารตลาดมี

ผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 

 

ตารางท่ี 48 การวเิคราะห์ตวัแปรก ากบั (moderator effect) ของทศันคตต่ิอสนิคา้ไทยของผูบ้รโิภค
ชาวเมยีนมารท์ีส่่งผลต่ออทิธพิลทีก่ลยทุธก์ารตลาดมต่ีอกระบวนการตดัสนิใจซือ้  
 

model 

Unstandardize
d Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B 
Std. 
Error 

Beta 

ค่าคงที ่ -.007 .053 
 

-.122 .903 
ทศันคตต่ิอสนิคา้ไทย* ผลติภณัฑ ์(รวม) .045 .068 .046 .671 .502 
ทศันคตต่ิอสนิคา้ไทย* ราคา (รวม) -.015 .065 -.014 -.229 .819 
ทศันคตต่ิอสนิคา้ไทย*ช่องทางการจดัจ าหน่าย(รวม) .028 .062 .029 .458 .648 
ทศันคตต่ิอสนิคา้ไทย* การสือ่สารการตลาด (รวม) -.033 .068 -.033 -.489 .625 

R = 0.050 R2 = 0.002  Adjusted R2 = - 0.009 F = .224 Sig. = 0.925 
ตวัแปรตาม : กระบวนการตดัสนิใจซือ้ 
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 ผลจากตารางที่ 48 แสดงใหเ้หน็ถงึผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหูคูณ ทศันคตต่ิอสนิคา้
ไทยของผู้บริโภคชาวเมียนมาร์ที่ส่งผลต่ออิทธิพลที่กลยุทธ์การตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีต่อ
กระบวนการตดัสนิใจซือ้  (X1) ทศันคตต่ิอสนิคา้ไทยของผูบ้รโิภคชาวเมยีนมารท์ีส่่งผลต่ออทิธพิลที่
กลยุทธก์ารตลาดดา้นราคามต่ีอกระบวนการตดัสนิใจซือ้  (X2) ทศันคตต่ิอสนิคา้ไทยของผูบ้รโิภค
ชาวเมยีนมารท์ีส่่งผลต่ออทิธพิลทีก่ลยุทธก์ารตลาดดา้นช่องทางการจดักจ าหน่ายมต่ีอกระบวนการ
ตดัสนิใจซื้อ  (X3) ทศันคตต่ิอสนิค้าไทยของผู้บรโิภคชาวเมยีนมารท์ี่ส่งผลต่ออทิธพิลที่กลยุทธ์
การตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาดมต่ีอกระบวนการตดัสนิใจซือ้  (X4) ทีส่ามารถท านายผลกระทบ
ของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ (Y) เมื่อพจิารณาแลว้พบว่า เมื่อพจิารณาโดยรวม ตวัแปรอสิระทุกตวั
ร่วมกนัอธบิายความแปรปรวนของกระบวนการตดัสนิใจซื้อได้อย่างไม่มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
.05 (ค่า Sig. of F มากกว่า .05) โดยค่าสหสมัพนัธพ์หุคูณมคี่าเท่ากบั 0.050 และค่าสมัประสทิธิ ์
การก าหนด (R2) มคี่าเท่ากบั 0.002 ซึง่แสดงว่าตวัแปรอสิระสามารถอธบิายความแปรปรวนของตวั
แปรตามไดเ้พยีงรอ้ยละ 0.2 และเมื่อพจิารณาเป็นรายตวัแปรแลว้ พบว่า ตวัแปรอสิระทุกตวัเป็นตวั
แปรทีไ่มม่อีทิธพิลต่อการเปลีย่นแปลงในตวัแปรตามเลย 
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บทท่ี 5 
สรปุ อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศกึษาวจิยั เรื่อง กลยุทธท์างการตลาดทีม่ผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อเครื่องปรุงรสไทยของ
ชาวเมยีนมาร์ที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย เป็นการวจิยัแบบผสมทัง้วจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative 
Research) และเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการใชแ้บบสอบถามและสมัภาษณ์เชงิลกึ 
(In-depth Inteview) โดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบ Accidental Sampling จ านวน 369 คน จากผล
การวเิคราะหข์อ้มลูสามารถสรปุผลการวจิยั อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะตามล าดบั ดงันี้ 
 

5.1 สรปุผลการวจิยั 
5.2 อภปิรายผลการวจิยั 
5.3 ขอ้เสนอแนะ 
 

5.1 สรปุผลการวิจยั 

 ผูว้จิยัไดม้กีารรวบรวมขอ้มลูจากชาวเมยีนมาร์ที่อาศยัอยู่ในประเทศไทย ในเขตกรุงเทพฯ 
และปรมิณฑล โดยส่วนใหญ่อาศยัอยู่ในจงัหวดัสมุทรปราการ รอ้ยละ 58.0 ผู้ตอบแบบสอบถาม
ทัง้สิน้ 369 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คดิเป็นรอ้ยละ 64.5 มสีถานภาพสมรส มากทีสุ่ดคดิเป็นรอ้ย
ละ 56.9 และส่วนใหญ่มอีาย ุ26-35 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 46.3   มรีะดบัการศกึษาระดบัม.ปลาย คดิเป็น
รอ้ยละ 50.4 อาศยัอยู่ในประเทศไทยมากกว่า 6 เดอืนแต่ไม่เกนิ 1 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 34.1 มรีายได้
ต่อเดอืน 5,001-15,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 71.5 เมอืงที่ผู้ตอบแบบสอบถามอาศยัอยู่ขณะที่อยู่ที่
ประเทศเมยีนมาร ์ส่วนใหญ่คอื ยา่งกุง้ คดิเป็นรอ้ยละ 26.0  

ผู้ตอบแบบสอบถามชาวเมยีนมาร์มทีศันคติต่อสนิค้าไทยอยู่ในระดบัที่ดมีาก (Mean = 
2.6125 (จากคะแนนเตม็ 3) , S.D. = 0.55556) ส่วนใหญ่นิยมในการท าอาหารไทยรบัประทานเอง 
คดิเป็นร้อยละ 91.3 ส่วนใหญ่รบัประทานอาหารที่บ้าน 1-2 ครัง้ต่อสปัดาห์ คดิเป็นร้อยละ 72.4 
เครื่องปรุงรสทีน่ิยมใชม้ากที่สุดคอื น ้าปลา คดิเป็นรอ้ยละ 19.5 ความนิยมใชเ้ครื่องปรุงรสเมื่อแยก
ตามเพศ พบว่า เพศชายนิยมใชน้ ้าปลามากทีสุ่ดคดิเป็นรอ้ยละ 34.5 เพศหญงิกน็ิยมใชน้ ้าปลามาก
ทีสุ่ดคดิเป็นรอ้ยละ 33.8 และเมื่อพจิารณาตามอายุ พบว่า กลุ่มอายุต า่กว่า 25 ปี นิยมใชผ้งชูรส
มากที่สุด คดิเป็นร้อยละ 31.7 กลุ่มอายุ 26-35 ปี นิยมใช้น ้าปลามากที่สุด คดิเป็นร้อยละ 38.6 
กลุ่มอายุ 36-45 ปี นิยมใช้น ้าปลา/ซอสหอยนางรมมากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 35.4 ส่วนกลุ่มอายุ
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มากกว่า 45 ปี นิยมใช้น ้าแกงส าเร็จรูปมากที่สุด คดิเป็นร้อยละ 66.7 และเมื่อแยกตามรายได ้
พบว่า กลุ่มรายได้ต า่กว่า 5,000 บาท นิยมใชน้ ้าแกงส าเรจ็รปูมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 41.8 กลุ่ม
รายได้ 5,001-15,000 บาท นิยมใช้น ้าปลามากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 37.5 กลุ่มรายได้ 15,001-
30,000 บาท นิยมใช้เครื่องแกงมากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 40.6 ส่วนกลุ่มรายได้มากกว่า 30,000 
บาท นิยมใชเ้ครือ่งแกงมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 50.0 และเมื่อแยกตามระดบัการศกึษา พบว่า กลุ่ม
ระดบัการศึกษาต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย นิยมใช้ผงชูรสมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 35.9 
กลุ่มระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลาย นิยมใชน้ ้าปลามากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 38.7 กลุ่ม
ระดับการศึกษาปริญญาตรี นิยมใช้น ้ าปลามากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 37.2 ส่วนกลุ่มระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี นิยมใชเ้ครื่องแกง/น ้าปลา/น ้าพรกิส าเรจ็รูปมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 
33.3 เมื่อพจิารณาแยกตามเมอืงที่อาศยัอยู่ในประเทศเมยีนมาร์ พบว่า กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมือง
ย่างกุ้ง นิยมใชน้ ้าปลามากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 37.5 กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองมณัฑะเลย ์ นิยมใช้
น ้าปลา/ซอีิว๊ขาวมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 33.3 กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองทวาย นิยมใชผ้งชูรสมาก
ทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 47.5 กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองเมียวดี นิยมใชน้ ้าพรกิส าเรจ็รูปมากที่สุด คดิ
เป็นรอ้ยละ 41.5 กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองเมาะตะมะ นิยมใชผ้งชูรสมากทีสุ่ด คดิเป็นร้อยละ 44.4 
กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองเนปยีดอ นิยมใช้เครื่องแกงมากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 46.7 ส่วนกลุ่มท่ี
อาศยัอยู่ในเมืองอ่ืนๆ นอกจากน้ี นิยมใชน้ ้าแกงส าเรจ็รปูมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 37.5  

สถานทีท่ีผู่ต้อบแบบสอบถามชาวเมยีนมารน์ิยมไปเลอืกซือ้มากทีสุ่ดคอื รา้นสะดวกซือ้ คดิ
เป็นร้อยละ 32.5 และที่นิยมน้อยที่สุดคือ ร้านอาหารไทย คิดเป็นร้อยละ 1.1  และส่วนใหญ่มี
ค่าใชจ้า่ยในการซือ้เครือ่งปรงุรสไทยเฉลีย่ต่อเดอืน 1,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 24.9 มคีวามถี่ในการ
ซือ้เครือ่งปรงุรสไทย 1-2 ครัง้ต่อเดอืน คดิเป็นรอ้ยละ 74.3   

ส่วนใหญ่นิยมท าอาหารไทยรบัประทานเองคอื ต้มย ากุ้ง คดิเป็นรอ้ยละ 32.3 เมื่อพจิารณา
แยกตามเพศ พบว่า เพศชายนิยมท าตม้ย ากุง้รบัประทานเองมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 55.7 ส่วนเพศ
หญงิกน็ิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 65.4 และเมื่อพจิารณาแยกตามอาย ุ
พบว่า กลุ่มอายุต า่กว่า 25 ปี นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 77.1 กลุ่ม
อายุ 26-35 ปี นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมากที่สุด คดิเป็นร้อยละ 46.8 กลุ่มอายุ 36-45 ปี 
นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 50.0 ส่วนกลุ่มอายุมากกว่า 45 ปี นิยม
ท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 50.0 หรอือาจกล่าวไดว้่า ทุกกลุ่มอายุ นิยมท า
ต้มย ากุ้งรบัประทานเองมากทีสุ่ด และเมื่อแยกตามรายได ้พบว่า กลุ่มรายได้ต า่กว่า 5,000 บาท 
นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 63.6  กลุ่มรายได้ 5,001-15,000 บาท 
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นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมากที่สุด คดิเป็นร้อยละ 54.4 กลุ่มรายได้ 15,001-30,000 บาท 
นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 43.3 ส่วนกลุ่มรายได้มากกว่า 30,000 
บาท นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมากที่สุด คดิเป็นร้อยละ 50.0 หรอือาจกล่าวได้ว่า ทุกกลุ่ม
รายได้นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมากที่สุด เมื่อแยกตามระดบัการศกึษา พบว่า กลุ่มระดบั
การศึกษาต า่กว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ย
ละ 74.6 กลุ่มระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลาย นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมากทีสุ่ด 
คดิเป็นรอ้ยละ 45. กลุ่มระดบัการศึกษาปริญญาตรี นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมากทีสุ่ด คดิ
เป็นรอ้ยละ 73.8 ส่วนกลุ่มระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเอง
มากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 44.4 นัน่คอื ทุกกลุ่มระดบัการศกึษากน็ิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมาก
ทีสุ่ด เมือ่แยกพจิารณาตามระยะเวลาทีอ่าศยัอยู่ในประเทศไทย พบว่า กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในประเทศ
ไทยไม่ถึง 6 เดือน นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 63.5 กลุ่มท่ีอาศยัอยู่
ในประเทศไทย 6 เดือน นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมากที่สุด คดิเป็นร้อยละ 46.5 กลุ่มท่ี
อาศยัอยู่ในประเทศไทยมากกว่า 6 เดือนแต่ไม่เกิน 1 ปี นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมาก
ที่สุด คดิเป็นร้อยละ 56.5 ส่วนกลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทยมากกว่า 1 ปี นิยมท าต้มย ากุ้ง
รบัประทานเองมากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 63.5 ซึ่งอาจกล่าวไดว้่า ทุกกลุ่มที่มรีะยะเวลาอาศยัอยู่ใน
ประเทศไทยที่ต่างกนั ต่างนิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมากที่สุด เมื่อพจิารณาแยกตามเมอืงที่
อาศยัอยู่ในประเทศเมยีนมาร์ พบว่า กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองย่างกุ้ง นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทาน
เองมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 76.8 กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองมณัฑะเลย ์นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทาน
เองมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 64.1 กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองทวาย นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเอง
มากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 54.1 กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองเมียวดี นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมาก
ทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 53.1 กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองเมาะตะมะ นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมาก
ทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 44.4 กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองเนปยีดอ นิยมท าต้มย ากุ้งรบัประทานเองมาก
ที่สุด คดิเป็นร้อยละ 73.3 ส่วนกลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองอ่ืนๆ นอกจากน้ี นิยมท าต้มย ากุ้ง
รบัประทานเองมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 43.8  ซึง่อาจกล่าวไดว้่า ทุกกลุ่มทีอ่าศยัอยู่ในเมอืงต่างกนั 
ในประเทศเมยีนมาร ์ต่างกน็ิยมท าตม้ย ากุง้รบัประทานเองมากทีสุ่ด 

 
ความคดิเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามชาวเมยีนมาร์ต่อบรรจุภณัฑเ์ครื่องปรุงรสไทย ส่วน

ใหญ่ให้ความส าคญักบัการมตีรารบัรองคุณภาพ คดิเป็นร้อยละ 48.3 เมื่อพจิารณาแยกตามเพศ 
พบว่า เพศชายใหค้วามส าคญักบับรรจุภณัฑท์ี่มตีรารบัรองคุณภาพมากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 66.7 
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ส่วนเพศหญงิกใ็หค้วามส าคญักบับรรจุภณัฑท์ีม่ตีรารบัรองคุณภาพมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ  60.0 
เมือ่แยกตามสถานภาพ พบว่า ชาวเมยีนมารท์ีม่สีถานภาพโสดใหค้วามส าคญักบับรรจุภณัฑท์ีม่ตีรา
รบัรองคุณภาพมากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 49.7 ชาวเมยีนมารท์ี่มสีถานภาพสมรสใหค้วามส าคญักบั
บรรจุภณัฑท์ี่มตีรารบัรองคุณภาพมากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 76.2 ส่วนชาวเมยีนมาร์ที่มสีถานภาพ
หย่ารา้งให้ความส าคญักบับรรจุภณัฑท์ี่มตีรารบัรองคุณภาพ /บรรจุภณัฑท์นัสมยัมากที่สุด คดิเป็น
ร้อยละ 33.3 เมื่อพจิารณาแยกตามอายุ พบว่า กลุ่มอายุต ่ากว่า 25 ปี ให้ความส าคญักับบรรจุ
ภณัฑท์ี่มตีรารบัรองคุณภาพมากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 50.7 กลุ่มอายุ 26-35 ปี ให้ความส าคญักบั
บรรจภุณัฑท์ีม่ตีรารบัรองคุณภาพมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 73.1 กลุ่มอายุ 36-45 ปี ใหค้วามส าคญั
กบับรรจภุณัฑท์ีม่ตีรารบัรองคุณภาพมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 76 ส่วนกลุ่มอายุมากกว่า 45 ปี ให้
ความส าคญักบับรรจุภณัฑท์ีม่ตีรารบัรองคุณภาพมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 66.7 นัน่คอื ทุกกลุ่มอายุ
ต่างให้ความส าคญักบับรรจุภณัฑ์ที่มตีรารบัรองคุณภาพมากที่สุด เมื่อแยกตามระดบัการศึกษา 
พบว่า กลุ่มระดบัการศึกษาต า่กว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย ใหค้วามส าคญักบับรรจุภณัฑท์ีม่ตีรา
รบัรองคุณภาพมากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 49.2 กลุ่มระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลาย ให้
ความส าคัญกับบรรจุภัณฑ์ที่มีตรารับรองคุณภาพมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 75.8 กลุ่มระดับ
การศึกษาปริญญาตรี ใหค้วามส าคญักบับรรจภุณัฑท์ีม่ตีรารบัรองคุณภาพมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 
62.8 ส่วนกลุ่มระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ให้ความส าคญักบับรรจุภณัฑ์ที่มตีรารบัรอง
คุณภาพมากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 55.6 นัน่คอื ทุกกลุ่มระดบัการศกึษาต่างให้ความส าคญักบับรรจุ
ภณัฑ์ที่มตีรารบัรองคุณภาพมากที่สุด เมื่อพจิารณาแยกตามรายได้ พบว่า กลุ่มรายได้ต ่ากว่า 
5,000 บาท ใหค้วามส าคญักบับรรจุภณัฑท์ีร่ะบุส่วนผสมชดัเจนมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 34.3 กลุ่ม
รายได้ 5,001-15,000 บาท ใหค้วามส าคญักบับรรจุภณัฑท์ี่มตีรารบัรองคุณภาพมากที่สุด คดิเป็น
รอ้ยละ 76.4 กลุ่มรายได้ 15,001-30,000 บาท ใหค้วามส าคญักบับรรจุภณัฑท์ีม่แีบรนดช์ดัเจนมาก
ทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 56.3 ส่วนกลุ่มรายได้มากกว่า 30,000 บาท ใหค้วามส าคญักบับรรจุภณัฑท์ีม่ ี
ตรารบัรองคุณภาพมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 66.7 เมื่อพจิารณาแยกตามระยะเวลาที่อาศัยอยู่ใน
ประเทศไทย พบว่า กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทยไม่ถึง 6 เดือน ใหค้วามส าคญักบับรรจุภณัฑท์ี่
มตีรารบัรองคุณภาพมากที่สุด คดิเป็นร้อยละ 67.1 กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย 6 เดือน ให้
ความส าคญักบับรรจภุณัฑท์ีม่ตีรารบัรองคุณภาพมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 73.8 กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ใน
ประเทศไทยมากกว่า 6 เดือนแต่ไม่เกิน 1 ปี ใหค้วามส าคญักบับรรจุภณัฑท์ีม่ตีรารบัรองคุณภาพ
มากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 72.2 ส่วนกลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทยมากกว่า 1 ปี ใหค้วามส าคญั
กบับรรจุภณัฑ์ที่มตีรารบัรองคุณภาพมากที่สุด คดิเป็นร้อยละ 50.4 นัน่คอื ทุกกลุ่มที่อาศยัอยู่ใน
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ประเทศไทยระยะเวลาต่างกัน แต่ให้ความส าคัญกับบรรจุภณัฑ์มตีรารบัรองคุณภาพมากที่สุด 
เหมอืนกนั และเมื่อพจิารณาแยกตามเมอืงที่อาศยัอยู่ในประเทศเมยีนมาร ์พบว่า กลุ่มท่ีอาศยัอยู่
ในเมืองย่างกุ้ง ให้ความส าคญักบับรรจุภณัฑท์ี่มตีรารบัรองคุณภาพมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 69.5 
กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองมณัฑะเลย ์ใหค้วามส าคญักบับรรจุภณัฑท์ีม่ตีรารบัรองคุณภาพมากทีสุ่ด 
คดิเป็นรอ้ยละ 43.6 กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองทวาย ให้ความส าคญักบับรรจุภณัฑท์ี่มตีรารบัรอง
คุณภาพมากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 73.8 กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองเมียวดี ให้ความส าคญักบับรรจุ
ภณัฑท์ีม่ตีรารบัรองคุณภาพมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 67.7 กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองเมาะตะมะ ให้
ความส าคญักบับรรจุภณัฑท์ีม่ตีรารบัรองคุณภาพมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 86.7  กลุ่มท่ีอาศยัอยู่
ในเมืองเนปยีดอ ใหค้วามส าคญักบับรรจุภณัฑท์ีม่ตีรารบัรองคุณภาพ/มแีบรนดช์ดัเจน มากทีสุ่ด 
คดิเป็นรอ้ยละ 33.3 ส่วนกลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองอ่ืนๆ นอกจากน้ี ใหค้วามส าคญักบับรรจุภณัฑ์
ทีม่ตีรารบัรองคุณภาพมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 43.8 ซึ่งอาจกล่าวไดว้่า ทุกกลุ่มทีอ่าศยัอยู่ในเมอืง
ต่างกนัในประเทศเมยีนมาร ์ต่างใหค้วามส าคญักบับรรจภุณัฑท์ีม่ตีรารบัรองคุณภาพมากทีสุ่ด 

 
ปจัจัยทางการตลาดที่ผู้ตอบแบบสอบถามชาวเมียนมาร์ส่วนใหญ่เห็นว่ามีผลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้เครือ่งปรุงรสไทยมากทีสุ่ดคอื รสชาตกิลมกล่อม (Mean = 3.44 (จากคะแนนเตม็ 4.0) , 

S.D. = 2.13368) และทีม่ผีลน้อยทีสุ่ดคอื การลดแลกแจกแถม (Mean = 2.64, S.D. = 0.86140) 

กระบวนตดัสนิใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถามชาวเมยีนมาร์ที่ให้ความส าคญัมากที่สุดคือ 

เลอืกจากราคา (Mean = 3.38 (จากคะแนนเตม็ 4.0) , S.D. = 0.71018) และทีใ่หค้วามส าคญัน้อย

ทีสุ่ดคอื การซือ้ยีห่อ้เดมิซ ้าๆ (Mean = 2.44, S.D. = 0.87033) 

 ในส่วนการทดสอบสมมตฐิาน ในสมมตฐิานที ่1 เป็นการวเิคราะห์ความแตกต่างระหว่าง
ประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกนั มกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่างกนั พบว่า เพศที่แตกต่างกนัมี
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สถานภาพทีแ่ตกต่าง
กนัมกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ที่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  และไดท้ าการ
วเิคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ ต่อ พบว่า มเีพียงกลุ่มสถานภาพโสดและสถานภาพสมรสมีความ
แตกต่างกนั โดยกลุ่มสถานภาพโสดมคี่าเฉลีย่ของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ที่สูงกว่ากลุ่มสถานภาพ
สมรส อายุทีแ่ตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซื้อที่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05  และได้ท าการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบรายคู่ ต่อ พบว่า กลุ่มอายุต ่ากว่า 25 ปี มกีระบวนการ
ตดัสนิใจซื้อต่างจากกลุ่มอายุ 26-35 ปี และ กลุ่มอายุ 36-45 ปี โดยกลุ่มกลุ่มอายุต ่ากว่า 25 ปี มี
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กระบวนการตดัสนิใจซื้อทีต่ ่ากว่ากลุ่มอายุ 26-35 ปี และ กลุ่มอายุ 36-45 ปี รายได้ทีแ่ตกต่างกนัมี
กระบวนการตดัสนิใจซื้อที่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05  และได้ท าการ
วเิคราะห์เปรยีบเทยีบรายคู่ต่อ พบว่า กลุ่มรายได้ 5,001-15,000 บาท  มกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ที่
แตกต่างจากกลุ่มรายได ้15,001-30,000 บาท โดยกลุ่มกลุ่มรายได ้5,001-15,000 บาท  มกีระบวนการ
ตดัสนิใจซื้อที่สูงกว่ากลุ่มรายได้ 15,001-30,000 บาท ระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนัมกีระบวนการ
ตดัสนิใจซื้อที่แตกต่างกัน อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  และได้ท าการวิเคราะห์
เปรยีบเทยีบรายคู่ต่อ พบว่า กลุ่มระดบัการศกึษามธัยมปลาย มกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่าง
จากกลุ่มระดบัการศกึษาต ่ากว่ามธัยมศกึษาตอนปลาย และ กลุ่มระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีโดย
กลุ่มระดบัการศึกษามธัยมปลาย มกีระบวนการตดัสนิใจซื้อที่สูงกว่ากลุ่มระดบัการศึกษาต ่ากว่า
มธัยมศกึษาตอนปลาย และ กลุ่มระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีระยะเวลาที่อาศยัอยู่ในประเทศไทยที่
แตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ที่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  และได้
ท าการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบรายคู่ต่อ พบว่า มเีพยีง 1 คู่ที่แตกต่างกนั คอื กลุ่มที่อาศยัอยู่ใน
ประเทศไทยไม่ถงึ 6 เดอืน มกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่างจากกลุ่มทีอ่าศยัอยู่ในประเทศไทย 
6 เดอืน โดยกลุ่มทีอ่าศยัอยู่ในประเทศไทยไม่ถงึ 6 เดอืน มกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ทีต่ ่ากว่ากลุ่มที่
อาศยัอยู่ในประเทศไทย 6 เดอืน และเมอืงที่ผู้ตอบแบบสอบถามอาศยัอยู่ในประเทศเมยีนมาร์ที่
แตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ที่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  และได้
ท าการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบรายคู่ต่อ พบว่า กลุ่มทีอ่าศยัอยู่ในเมอืงย่างกุ้ง มกีระบวนการตดัสนิใจ
ซือ้ทีแ่ตกต่างจากกลุ่มทีอ่าศยัอยู่ในเมอืงทวาย และ กลุ่มทีอ่าศยัอยู่ในเมอืงเมยีวด ีโดยกลุ่มทีอ่าศยั
อยูใ่นเมอืงยา่งกุง้ มกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ทีต่ ่ากว่ากลุ่มทีอ่าศยัอยู่ในเมอืงทวาย และ กลุ่มทีอ่าศยั
อยูใ่นเมอืงเมยีวด ี

การทดสอบสมมติฐานที่ 2 กลยุทธ์การตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสนิใจซื้อ 

พบว่า กลยุทธ์การตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสนิใจซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่

ระดบั 0.05 และมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์     เท่ากบั 0.531 

 การทดสอบสมมตฐิานที ่3 กลยทุธก์ารตลาดส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ พบว่า เมื่อ
พจิารณาโดยรวม ตวัแปรอสิระทุกตวัร่วมกนัอธบิายความแปรปรวนของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ได้
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั โดยค่าสหสมัพนัธ์พหุคูณมคี่าเท่ากบั 0.582 และค่าสมัประสทิธิ ์
การก าหนด (R2) มคี่าเท่ากบั 0.339 ซึง่แสดงว่าตวัแปรอสิระสามารถอธบิายความแปรปรวนของตวั
แปรตามไดร้อ้ยละ 33.9 และเมือ่พจิารณาเป็นรายตวัแปรแลว้ พบว่า กลยทุธก์ารตลาดดา้นราคา กล
ยุทธ์ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และกลยุทธ์การตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาด เป็นตวัแปรที่มี
อทิธพิลต่อการเปลี่ยนแปลงในตวัแปรตามอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 โดยเป็นอทิธพิล
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ทางบวกทัง้สามตวัแปร โดยสามารถเขยีนสมการการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณในรปูคะแนนดบิ 
ดงันี้ 
  
 Y = 1.479 + 0.065 (X2) + 0.084 (X3) + 0.310 (X4) 
 
 การทดสอบสมมติฐานที่ 4 ทศันคติต่อสินค้าไทยของผู้บรโิภคชาวเมยีนมาร์ส่งผลต่อ
อทิธพิลทีก่ลยุทธก์ารตลาดมต่ีอกระบวนการตดัสนิใจซือ้ (ตวัแปรก ากบั : moderator effect) เมื่อ
พจิารณาโดยรวม ตวัแปรอสิระทุกตวัร่วมกนัอธบิายความแปรปรวนของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ได้
อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยค่าสหสัมพันธ์พหุคูณมีค่าเท่ากับ 0.050 และค่า
สมัประสิทธิก์ารก าหนด (R2) มคี่าเท่ากับ 0.002 ซึ่งแสดงว่าตัวแปรอิสระสามารถอธิบายความ
แปรปรวนของตวัแปรตามได้เพยีงรอ้ยละ 0.2 และเมื่อพจิารณาเป็นรายตวัแปรแลว้ พบว่า ตวัแปร
อสิระทุกตวัเป็นตวัแปรทีไ่มม่อีทิธพิลต่อการเปลีย่นแปลงในตวัแปรตามเลย 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจยั 
 จากผลการศึกษาวิจยั เรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เครือ่งปรงุรสไทยของชาวเมยีนมารท์ีอ่าศยัอยูใ่นประเทศไทย มปีระเดน็ในการอภปิรายผล ดงันี้ 
 

5.2.1 ผู้ตอบแบบสอบถามชาวเมยีนมาร์มทีศันคติต่อสนิค้าไทยอยู่ในระดบัที่ดมีาก มี
ความชอบในการซื้อสนิค้าที่มตีราสนิค้าเป็นของไทย ท าให้มคีวามนิยมซื้อสนิค้าของไทย รวมถึง
เครื่องปรุงรสไทยเป็นจ านวนมาก ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของเฉลมิพล ชนะมนิทร ์(2556) ศกึษา
เรื่อง ผลกระทบของคุณค่าตราสนิค้าที่มผีลต่อผลการด าเนินงานของธุรกจิอาหารและเครื่องดื่มใน
ประเทศไทย พบว่า คุณค่าตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธแ์ละผลกระทบเชงิบวกต่อผลการด าเนินงาน นัน่
คอื ตราสนิคา้จะมคีวามส าคญัต่อการด าเนินงานของธุรกจิอาหารของไทย 

 
ส่วนใหญ่นิยมในการท าอาหารไทยรบัประทานเอง ส่วนใหญ่รบัประทานอาหารที่บ้าน 1 -2 

ครัง้ต่อสัปดาห์ เครื่องปรุงรสที่นิยมใช้มากที่สุดคือ น ้ าปลา ทัง้เพศชายและเพศหญิง และเมื่อ
พจิารณาตามอาย ุพบว่า กลุ่มอายตุ า่กว่า 25 ปี นิยมใชผ้งชูรสมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 31.7 กลุ่ม
อาย ุ26-35 ปี นิยมใชน้ ้าปลามากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 38.6 กลุ่มอายุ 36-45 ปี นิยมใชน้ ้าปลา/ซอส
หอยนางรมมากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 35.4 ส่วนกลุ่มอายุมากกว่า 45 ปี นิยมใช้น ้าแกงส าเรจ็รูป
มากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 66.7 และเมือ่แยกตามรายได ้พบว่า กลุ่มรายได้ต า่กว่า 5,000 บาท นิยม
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ใช้น ้าแกงส าเรจ็รูปมากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 41.8 กลุ่มรายได้ 5,001-15,000 บาท นิยมใช้น ้าปลา
มากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 37.5 กลุ่มรายได้ 15,001-30,000 บาท นิยมใช้เครื่องแกงมากที่สุด คดิ
เป็นรอ้ยละ 40.6 ส่วนกลุ่มรายได้มากกว่า 30,000 บาท นิยมใชเ้ครื่องแกงมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ย
ละ 50.0 และเมื่อแยกตามระดบัการศกึษา พบว่า กลุ่มระดบัการศึกษาต า่กว่ามธัยมศึกษาตอน
ปลาย นิยมใชผ้งชรูสมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 35.9 กลุ่มระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลาย 
นิยมใชน้ ้าปลามากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 38.7 กลุ่มระดบัการศึกษาปริญญาตรี นิยมใชน้ ้าปลามาก
ทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 37.2 ส่วนกลุ่มระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี นิยมใชเ้ครื่องแกง/น ้าปลา/
น ้าพรกิส าเรจ็รูปมากที่สุด คดิเป็นร้อยละ 33.3 เมื่อพจิารณาแยกตามเมอืงที่อาศยัอยู่ในประเทศ
เมยีนมาร์ พบว่า กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองย่างกุ้ง นิยมใช้น ้าปลามากที่สุด คดิเป็นร้อยละ 37.5 
กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองมณัฑะเลย ์นิยมใชน้ ้าปลา/ซอีิว๊ขาวมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 33.3 กลุ่มท่ี
อาศยัอยู่ในเมืองทวาย นิยมใชผ้งชรูสมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 47.5 กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองเมีย
วดี นิยมใช้น ้าพรกิส าเรจ็รูปมากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 41.5 กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองเมาะตะมะ 
นิยมใชผ้งชูรสมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 44.4 กลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองเนปยีดอ นิยมใชเ้ครื่องแกง
มากที่สุด คดิเป็นร้อยละ 46.7 ส่วนกลุ่มท่ีอาศยัอยู่ในเมืองอ่ืนๆ นอกจากน้ี นิยมใช้น ้าแกง
ส าเรจ็รปูมากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 37.5  

 
สถานทีท่ีผู่ต้อบแบบสอบถามชาวเมยีนมารน์ิยมไปเลอืกซือ้มากทีสุ่ดคอื รา้นสะดวกซือ้ ซึ่ง

เป็นช่องทางการจดัจ าหน่ายทีส่ะดวกและเขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคไดท้ัว่ถงึและมปีระสทิธภิาพ สอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของสรวทิย ์งามสุทธ ิ(2554) ศกึษาเรือ่ง ผลกระทบของประสทิธภิาพการจดัการช่องทาง
การจดัจ าหน่ายทีม่ต่ีอความได้เปรยีบทางการแข่งขนัของธุรกจิอาหารและเครื่องดื่มในประเทศไทย  
พบว่า ผูบ้รหิารฝ่ายการตลาดธุรกจิอาหารและเครื่องดื่มเหน็ด้วยกบัการมปีระสทิธภิาพการจดัการ
ช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัมาก และพบว่าประสทิธภิาพการจดัการช่องทางการจดั
จ าหน่าย มคีวามสมัพนัธแ์ละผลกระทบเชงิบวกกบัความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั 

 
ส่วนใหญ่นิยมท าอาหารไทยรบัประทานเองคอื ต้มย ากุ้ง ในทุกกลุ่มเพศ อายุ รายได ้ระดบั

การศกึษา ระยะเวลาทีอ่าศยัอยูใ่นประเทศไทย และเมอืงทีอ่าศยัอยูใ่นประเทศเมยีนมาร ์
 

 ความคดิเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามชาวเมยีนมาร์ต่อบรรจุภณัฑเ์ครื่องปรุงรสไทย ส่วน
ใหญ่ให้ความส าคญักับการมตีรารบัรองคุณภาพมากที่สุดในทุกกลุ่ม  สอดคล้องกับงานวิจยัของ 

Kellezi (2014) ศกึษาเรื่อง การจดัแสดงสนิค้า: เครื่องมอืกลยุทธ์การตลาดส าหรบัการแข่งขนัใน
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ตลาดโลก พบว่า ปจัจยัที่ส าคญัในการแข่งขนัในต่างประเทศ คือ ตวัผลติภณัฑ์  ซึ่งรวมถึงการ
พฒันาคุณภาพสนิคา้และความปลอดภยัดว้ยระบบประกนัคุณภาพ และงานวจิยัของเรณุมาศ กุละศิ
รมิา และ เปรมฤทยั แยม้บรรจง (2555) ศกึษาเรื่อง รูปแบบการประกอบธุรกจิอาหารไทยในตลาด
อาเซียน: กรณีศึกษาประเทศไทย สาธารณรฐัประชาธิปไตยประชาชนลาว และราชอาณาจกัร
กมัพูชา ที่พบว่า ผู้ประกอบการควรมรีะบบควบคุมมาตรฐานทัง้คุณภาพและรสชาติอาหาร และ
งานวจิยัของแพรวรนิทร ์มหาวรรณ์ (2551) ศกึษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาดผลติภณัฑผ์กัปลอดภยั
จากสารพษิของโครงการหลวง ในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงใหม่ พบว่า กลยุทธ์การตลาดด้าน
ผลติภณัฑ ์เน้นการพฒันาคุณภาพและความปลอดภยั ด้วยระบบประกนัคุณภาพ GAP, GMP, 
HACCP นอกจากนัน้ งานวจิยัของสุนีมาศ โนร,ี ชยาภรณ์ ชื่นรุ่งโรจน์ และ ณรงค ์ศขิริมัย ์(2554) 
ศกึษาเรื่อง การประกอบธุรกจิอาหารไทยในต่างประเทศ : กรณีศกึษาประเทศสหรฐัอเมรกิายงัเน้น
ย า้ใหท้ราบว่า ในการประกอบธุรกจิรา้นอาหารไทย มปีญัหาดา้นกายภาพของอาหาร (สิง่ปลอมปน) 
ดา้นความสะอาดของรา้น จงึท าใหผู้บ้รโิภคต่างประเทศต่างมุ่งเน้นในเรื่องมาตรฐานคุณภาพอาหาร
ของไทย 

 

5.2.2 ปจัจยัทางการตลาดทีผู่ต้อบแบบสอบถามชาวเมยีนมารส์่วนใหญ่เหน็ว่ามผีลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้เครือ่งปรงุรสไทยมากทีสุ่ดคอื รสชาตกิลมกล่อม และทีม่ผีลน้อยทีสุ่ดคอื การลดแลกแจก

แถม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของธนัยมยั เจยีรกุลและคณะ (2557) ศึกษาเรื่อง ศักยภาพของ

ผูป้ระกอบการธุรกจิเครื่องปรุงรสไทยเพื่อเขา้สู่ตลาดการแข่งขนัในประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีน  ที่

พบว่า ด้านการตลาด ผู้ประกอบการต้องให้ความส าคญักบันวตักรรมสนิค้าใหม่ๆ ให้เกดิขึน้อย่าง

ต่อเนื่อง และรกัษารสชาตดิัง้เดมิและเอกลกัษณ์ความเป็นไทย และปจัจยัทางการตลาดที่มผีลต่อ

ผู้บรโิภคชาวเมยีนมาร์น้อยที่สุดคอื การลดแลกแจกแถม และยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของจารุณ ี

ทรงยศ (2552) ศึกษาวจิยัเรื่อง การส่งเสรมิการตลาดของร้านอาหารไทย ส าหรบันักท่องเที่ยว

ชาวต่างชาติ กรณีศึกษาจงัหวดัภูเก็ต พบว่า ด้านการส่งเสรมิการขาย มอีิทธพิลในการเลือกใช้

บรกิารรา้นอาหารไทยในระดบัน้อย 

5.2.3 กระบวนตดัสนิใจซือ้ของผูต้อบแบบสอบถามชาวเมยีนมารท์ีใ่หค้วามส าคญัมากทีสุ่ด

คอื เลือกจากราคา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของธนัยมยั เจยีรกุลและคณะ (2557) ศึกษาเรื่อง 

ศกัยภาพของผูป้ระกอบการธุรกจิเครือ่งปรุงรสไทยเพื่อเขา้สู่ตลาดการแข่งขนัในประชาคมเศรษฐกจิ

อาเซยีน ทีพ่บว่า ดา้นการตลาด ผูป้ระกอบการตอ้งตัง้ราคาใหเ้หมาะสมกบัคุณภาพ  
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 5.2.4 ในส่วนการทดสอบสมมตฐิาน ในสมมตฐิานที่ 1 เป็นการวเิคราะห์ความแตกต่าง
ระหว่างประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนั มกีระบวนการตดัสนิใจซื้อที่แตกต่างกนั สอดคล้องกบั
งานวิจยัของวิมลรตัน์ เกตุโกมุท และ ศศิธร ง้วนพนัธ์ (2557) ศึกษาเรื่อง ปจัจยัที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจของผู้บรโิภคในการเลอืกซื้ออาหารส าเรจ็รูปแช่แขง็ ยีห่้อ อซีี่โก ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ปจัจยัส่วนบุคคลที่ประกอบด้วย เพศ อายุอาชพี รายได้ระดบัการศึกษาและสถานภาพ ที่
แตกต่างกัน มีผลต่อการตดั สินใจเลือกซื้ออาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง ยี่ห้อ อีซี่โก   ในเขต
กรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 

5.2.5 การทดสอบสมมตฐิานที ่2 กลยุทธก์ารตลาดมคีวามสมัพนัธก์บักระบวนการตดัสนิใจ

ซือ้ พบว่า กลยุทธก์ารตลาดมคีวามสมัพนัธก์บักระบวนการตดัสนิใจซือ้ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ

วมิลรตัน์ เกตุโกมุท และ ศศิธร ง้วนพนัธ์ (2557) ศึกษาเรื่อง ปจัจยัที่มผีลต่อการตัดสินใจของ

ผูบ้รโิภคในการเลอืกซื้ออาหารส าเรจ็รูปแช่แขง็ ยีห่้อ อซีีโ่ก ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  ปจัจยั

ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการ

ขาย มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินในเลือกซื้ออาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง ยี่ห้อ อีซี่โก ในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 

 5.2.6 การทดสอบสมมตฐิานที่ 3 กลยุทธ์การตลาดส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ 
พบว่า กลยุทธ์การตลาดด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาด 
ส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สรวทิย ์งามสุทธ ิ(2554) ที่ศกึษา
เรื่อง ผลกระทบของประสทิธภิาพการจดัการช่องทางการจดัจ าหน่ายที่มต่ีอความได้เปรยีบในการ
แขง่ขนัของธุรกจิอาหารและเครื่องดื่มในประเทศไทย นอกจากนัน้ งานวจิยัชิน้นี้กลบัพบว่า กลยุทธ์
ดา้นผลติภณัฑไ์ม่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ ซึง่ขดัแยง้กบังานวจิยัของ เฉลมิพล ชนะมนิทร ์
(2556) ทีศ่กึษาเรือ่งผลกระทบของคุณค่าตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อผลการด าเนินงานของธุรกจิอาหารและ
เครื่องดื่มในประเทศไทย ทีพ่บว่าคุณค่าตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธแ์ละผลกระทบเชงิบวกต่อผลการ
ด าเนินงาน 
 
 5.2.4 การทดสอบสมมตฐิานที ่4 ทศันคตต่ิอสนิคา้ไทยของผูบ้รโิภคชาวเมยีนมารส์่งผลต่อ
อทิธพิลทีก่ลยุทธก์ารตลาดมต่ีอกระบวนการตดัสนิใจซือ้ (ตวัแปรก ากบั : moderator effect) พบว่า 
ทศันคตต่ิอสนิคา้ไทยของผูบ้รโิภคชาวเมยีนมารไ์ม่ส่งผลกระทบต่ออทิธพิลทีก่ลยุทธก์ารตลาดมต่ีอ
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กระบวนการตัดสนิใจซื้อเลย ขดัแย้งกบังานวจิยัของณัฐฌาน นาววีงค์ และ เยาวภา ปฐมศิรกุล 
(2558) ศกึษาเรื่อง ปจัจยัการตลาด การรบัรูแ้ละทศันคตทิีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์ อโีคคาร์
ของผ้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ทศันคตดิ้านความรูค้วามเขา้ใจและความรู้สกึชอบมี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตอ์โีคคาร ์

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดเคร่ืองปรุงรสไทยสู่

ประเทศเมียนมาร ์

จากผลการวิจัยครัง้นี้  มีข้อเสนอแนะกลยุทธ์การตลาดส าหรับผู้ประกอบการส่งออก

เครือ่งปรงุรสไทยสู่ประเทศเมยีนมาร ์ดงันี้ 

1. ผู้ประกอบการควรมกีารศึกษาวฒันธรรมการบรโิภคและพฤติกรรมผู้บรโิภคของ

ประเทศเมยีนมาร์อย่างละเอียดก่อนเข้าสู่ตลาด โดยเฉพาะในปจัจุบนัที่มกีารรวมกลุ่มเศรษฐกิจ

ประชาคมอาเซยีน อาจท าให้พฤตกิรรมการบรโิภคของชาวเมยีนมารม์คีวามซบัซ้อนมากขึน้ เช่น 

จากเดมิทีเ่คยซือ้สนิคา้ผ่านตลาดสด ในปจัจบุนัหนัมาซือ้สนิคา้ในรา้นสะดวกซือ้มากยิง่ขึน้  

2. ในดา้นการพฒันากลยุทธก์ารตลาดนัน้ ผูป้ระกอบการเครื่องปรุงรสไทย ควรมกีาร

สร้างนวตักรรมสนิค้าใหม่ๆ อย่างต่อเนื่อง โดยด ารงไว้ซึ่งเอกลักษณ์ความเป็นไทย มกีารพฒันา

บรรจภุณัฑท์ีท่นัสมยั ผลติสนิคา้ใหไ้ดม้าตรฐานสากล ไดร้บัการยอมรบัโดยทัว่ไป โดยเน้นการไดร้บั

การรบัรองมาตรฐานทีไ่ดร้บัการยอมรบัในตลาดต่างประเทศ อาท ิFDA, GMP, HACCP, Halal เป็น

ตน้ เพื่อการตัง้ราคาทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพของสนิคา้ เนื่องจากผูบ้รโิภคไมไ่ดต้ดัสนิใจซือ้เครื่องปรุง

รสจากราคาเท่านัน้ แต่ให้ความส าคญักับคุณภาพของเครื่องปรุงรสมากกว่า ให้ความส าคญัต่อ

รสชาติของอาหาร จงึมกัตดัสนิใจซื้อจากคุณภาพของเครื่องปรุงรสชาวเมยีนมาร์ไม่เน้นการซื้อ

เครื่องปรุงรสยีห่้อเดมิซ ้าๆ สามารถเปลี่ยนไปใช้ยีห่้ออื่นได้ หากสนิค้ามรีาคาและคุณภาพที่ดกีว่า 

ส าหรับช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ประกอบการควรวางแผนจัดหาช่องทางการจัดจ าหน่ายที่

ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมาย ท าให้ผู้ซื้อสามารถหาซื้อได้ง่าย สะดวก และรวดเรว็ โดยผู้บรโิภคชาว

เมยีนมาร์ส่วนใหญ่ ยงันิยมซื้อเครื่องปรุงรสไทยผ่านรา้นสะดวกซือ้ ไม่นิยมซื้อผ่านรา้นอาหารไทย

ในประเทศเมยีนมาร ์และในการท าการสื่อสารการตลาด ผู้ประกอบการควรใหค้วามส าคญักบัการ
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โฆษณา เน่ืองจากสามารถตดิต่อโดยตรงกบัลกูคา้เป้าหมาย  ชาวเมยีนมารย์งัไม่ค่อยใหค้วามส าคญั

กบัการลดแลกแจกแถม  

2. ผูป้ระกอบการควรรกัษาความเป็นเอกลกัษณ์ความเป็นไทยและรสชาตดิัง้เดมิของ

เครื่องปรุงรสไทยไว้ และใช้แบรนด์ที่เป็นไทย เนื่องจากชาวเมยีนมาร์มทีศันคติที่ดต่ีอสนิค้าไทย 

นิยมใช้ของไทย และผู้ประกอบการเครื่องปรุงรสไทยสามารถพฒันานวตักรรมสนิค้าเครื่องปรุงรส

ใหม่เพื่อส่งออกไปยงัประเทศเมยีนมารไ์ด้อย่างต่อเนื่อง เนื่องจากเครื่องปรุงรสไทยถอืเป็นสนิคา้ 5 

อนัดบัแรกทีป่ระเทศไทยส่งออกไปยงัประเทศเมยีนมาร์ (ฝ่ายวชิาการ ธนาคารเพื่อการส่งออกและ

น าเข้า, 2555) ถือว่าเป็นที่รู้จกัและได้รบัการยอมรบัที่ดีจากผู้บรโิภคชาวเมยีนมาร์ นอกจากนี้ 

ประเทศไทยยงัมคีวามร่วมมอืกบัเมยีนมารใ์นการพฒันาระบบการขนส่งภายในเชื่อมโยงตลาดและ

ฐานการผลติ และมดี่านศุลกากรมากกว่า 10 ด่าน (นันทธ์ริตัน์ คลา้ยคลงึ, 2558) อนัเป็นประโยชน์

ในการท าการส่งออกและการลงทุนสนิคา้เครือ่งปรงุรสไทยในประเทศเมยีนมาร ์

 

5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

มขีอ้เสนอแนะในการวจิยัครัง้ต่อไป ดงันี้ 

1. ควรศกึษาปจัจยัอื่นๆ ที่มผีลต่อการส่งออกสนิค้าเครื่องปรุงรสไทยสู่ประเทศเมยีนมาร ์

อาท ิกฎหมาย ขอ้บงัคบั เงือ่นไข ขอ้จ ากดั นโยบายของรฐับาล รปูแบบการด าเนินธุรกจิทีเ่หมาะสม

ส าหรบัเครือ่งปรงุรสไทยสู่เมยีนมาร ์เป็นตน้ 

2. ควรศกึษาปจัจยัและผลกระทบอื่นๆ ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าเครื่องปรุงรสไทย

ของประเทศเพื่อนบา้น และประเทศอื่นๆ เพิม่เตมิ เพื่อสรา้งแนวทางในการส่งออกสนิคา้เครื่องปรุง

รสไทยอยา่งมปีระสทิธภิาพ 
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แบบสอบถามการวิจยั 

เร่ือง “การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรงุรสไทยในประเทศเมียนมาร”์ 

สถานท่ีเกบ็ข้อมูล 

 กรงุเทพมหานคร  

 สมทุรปราการ 

 สมทุรสาคร 

ตอนท่ี 1 ข้อมูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

1. เพศ 

 ชาย    หญงิ 

2. สถานภาพ 

□ โสด   □ สมรส  □ หมา้ย/หย่า/แยกกนัอยู ่ 

3. อายุ 

 ต ่ากว่า 25 ปี   26-35 ปี  -45 ปี สงูกว่า 45 ปีขึน้ไป  

4. การศกึษา 

 ต ่ากว่ามธัยมศกึษาตอนปลาย    มธัยมศกึษาตอนปลาย  

 ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า     สงูกว่าปรญิญาตร ี

5. ระยะเวลาทีอ่าศยัอยูใ่นประเทศไทย 

 ไมถ่งึ 6   เดอืน   6 เดอืน    มากกว่า 6 เดอืนแต่ไมเ่กนิ 1 ปี  

 มากกว่า 1 ปี  

6. รายไดป้จัจบุนัเฉลีย่ต่อเดอืน 

 ต ่ากว่า 5,000 บาท     5,001-15,000 บาท  

 15,001-30,000 บาท     มากกว่า 30,000 บาทขึน้ไป 
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7. เมอืงทีท่่านอาศยัอยู ่ในประเทศเมยีนมาร ์

□ ยา่งกุง้   □ เมยีวด ี  □ มณัฑะเลย ์  □ เมาะตะมะ 

□ ทวาย   □ เนปยดีอ  □ อื่นๆ (ระบุ)................................... 

ตอนท่ี 2 พฤติกรรมในการเลือกซ้ือเครื่องปรงุรสไทยในประเทศเมียนมาร ์

1.  

ทศันคตต่ิอสนิคา้ไทย ไมช่อบ เฉยๆ ชอบ 
ท่านมคีวามรูส้กึอย่างไรต่อสนิคา้ไทย    
 

2. ท่านนิยมรบัประทานอาหารไทย 

 นิยม     ไมน่ิยม  

3. ท่านนิยมท าอาหารไทยทานเองทีบ่า้น 

 นิยม     ไมน่ิยม (ขา้มไปตอบขอ้ที ่5) 

4. ความถีใ่นการท าอาหารไทยรบัประทานเองทีบ่า้นโดยเฉลีย่ต่อสปัดาห ์

 1-2 ครัง้ต่อสปัดาห์  3-4 ครัง้ต่อสปัดาห ์  1-2 ครัง้ต่อเดอืน  นานๆ ครัง้ 

5. เครือ่งปรงุรสไทยทีท่่านนิยมใช ้(ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

 ผงชรูส   ซอีิว๊ขาว   น ้าปลา   ซอสหอยนางรม 

 เครือ่งแกง  น ้าพรกิส าเรจ็รปู  น ้าแกงส าเรจ็รปู 

6. สถานทีท่ีท่่านเลอืกซือ้เครือ่งปรงุรสไทย 

 รา้นโชวห่วยใกลบ้า้น  ตลาดสด  รา้นสะดวกซือ้  รา้นอาหารไทย 

 ซุปเปอรม์ารเ์กต็/ไฮเปอรม์ารเ์กต็  

7. ท่านมคี่าใชจ้่ายในการซือ้เครือ่งปรงุรสไทยโดยเฉลีย่ต่อเดอืน ประมาณ................บาท/เดอืน 

8. ความถีใ่นการซือ้เครือ่งปรงุรสไทย 

 1-2 ครัง้ต่อเดอืน  3-4 ครัง้ต่อเดอืน  1-2 ครัง้ต่อปี   นานๆ ครัง้ 
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9. อาหารไทยทีท่่านนิยมท ารบัประทานเอง (ตอบไดม้ากกว่า 1 ค าตอบ) 

 ตม้ย ากุง้   ผดัไทย  แกงสม้  แกงเลยีง  ตม้ขา่ไก่  

 แกงเขยีวหวาน ผดักระเพราไก่/หม ู   พะแนง  

 น ้าพรกิ   ไขพ่ะโล ้  อื่นๆ (ระบุ)..................................   

10. ท่านนิยมซือ้เครือ่งปรุงรสไทย รปูแบบใด 

 แบบถุง (ในตลาด)  แบบกล่อง  แบบซอง  แบบขวด  แบบกระปกุ  

11. บรรจภุณัฑท์ีเ่หมาะสมของเครือ่งปรงุรสไทย 

 มแีบรนดช์ดัเจน    บรรจภุณัฑส์สีนัสวยงาม  บรรจภุณัฑร์ปูแบบ

ทนัสมยั  

 ระบุส่วนผสมของอาหารชดัเจน  มตีรารบัรองคุณภาพ  

 

ตอนท่ี 3 ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเครื่องปรงุรสไทยในประเทศเมียนมาร ์

ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ ระดบัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ 
มากท่ีสุด มาก น้อย น้อยท่ีสุด 

1. มเีครื่องหมายการรบัรองคุณภาพ     
2. แบรนดเ์ครื่องปรุงรสไทยมชีื่อเสยีง     
3. เครื่องปรุงรสไทยรสชาตกิลมกล่อม     
4. ฉลากมรีะบุสว่นผสมอย่างชดัเจน     
5. เครื่องปรุงรสไทยมใีหเ้ลอืกหลากหลาย     
6. วตัถุดบิมคีุณภาพด ี     
7. บรรจุภณัฑด์งึดดูใจ     
8. มเีอกลกัษณ์ความเป็นไทย     
9. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ     
10. หาซือ้ไดง้่าย     
11. โฆษณาน่าสนใจ     
12. ใหล้องชมิ ลองใช ้     
13. มกีารลด แลก แจก แถม ตามเทศกาล     
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ตอนท่ี 4 กระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรงุรสไทยในประเทศเมียนมาร ์

การตดัสินใจเครือ่งปรงุรสไทย ความคิดเหน็ 

มากท่ีสุด มาก น้อย น้อยท่ีสุด 

1. ซือ้เครื่องปรุงรสไทยเมื่อของทีบ่า้นหมด     

2. ซือ้เครื่องปรุงรสไทยเมื่อลดราคา หรอืมขีองแถม     

3. คน้หาขอ้มลูจากอนิเตอรเ์น็ต     

4. ไดร้บัค าแนะน าใหซ้ือ้เครื่องปรุงรสไทยจากเพื่อน
หรอืครอบครวั 

    

5. รูจ้กัและซือ้เครื่องปรุงรสไทยจากงานแสดงสนิคา้
ของไทย 

    

6. เลอืกเครื่องปรุงรสไทยจากยีห่อ้     

7. เลอืกเครื่องปรุงรสไทยจากรสชาต ิ     

8. เลอืกเครื่องปรุงรสไทยจากราคา     

9. ซือ้จากแหล่งทีห่าซือ้ไดส้ะดวก     

10. มกัจะฝากเพื่อนซือ้จากเมอืงไทย     

11. หลงัจากใชแ้ลว้มกัจะบอกต่อเพือ่นหรอืคนใน
ครอบครวั 

    

12. มกัจะซือ้ซ ้ายีห่อ้เดมิ     

 

 


