
 
 
 
 
 
 

รายงานการวิจัย 
เร่ือง 

 

การศึกษาตลาดผลไม้แปรรูปและปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีผลตอ่ 
การตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีน 

Study of the Processed Fruit Market and Factors Affecting 
Chinese Tourists’ Decisions to Purchase Processed Fruit 

 
 
 
 
 
 
 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศศิพร ต่ายคํา 
นางสาวพัชริยา จันทรกระจ่าง 

 
 
 
 
 
 
 

มหาวิทยาลัยสวนดุสติ 
2560 

ลิขสิทธิ์ของมหาวิทยาลัยสวนดุสติ 



 
 
 
 
 
 

รายงานการวิจัย 
เร่ือง 

 

การศึกษาตลาดผลไม้แปรรูปและปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีผลตอ่ 
การตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีน 

Study of the Processed Fruit Market and Factors Affecting 
Chinese Tourists’ Decisions to Purchase Processed Fruit 

 
 
 
 
 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศศิพร ต่ายคํา 
(คณะวิทยาการจัดการ) 

นางสาวพัชริยา จันทรกระจ่าง 
(คณะวิทยาการจัดการ) 

 
 
 
 
 
 

มหาวิทยาลัยสวนดุสติ 
2560 

ลิขสิทธิ์ของมหาวิทยาลัยสวนดุสติ 
 (งานวิจัยนี้ได้รับทุนอุดหนุนจากงบประมาณแผ่นดินด้านการวิจัย ปีงบประมาณ 2559) 



 

หัวข้อวิจัย   การศึกษาตลาดผลไม้แปรรูปและปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
    ผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีน 
ผู้ดําเนินการวิจัย  ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศศิพร ต่ายคํา และนางสาวพัชริยา จันทรกระจ่าง 
ท่ีปรึกษา   ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ภัทรพล ใจเย็น และนางพลาริน แย้มจินดา  

หน่วยงาน   หลักสูตรนิเทศศาสตร์ คณะวิทยาการจัดการ 
    มหาวิทยาลัยสวนดุสิต 
ปี พ.ศ.    2560 
 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาตลาดผลไม้แปรรูปสําหรับนักท่องเท่ียวจีนใน
ประเทศไทย 2) เพ่ือสํารวจปัจจัยเชิงสาเหตุและการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้
แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย และ 3) เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย
และการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย ซ่ึง
เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน ประชากร คือ นักท่องเท่ียวจีนท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวในประเทศไทย และ
กลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเท่ียวจีน 411 คน เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม การสนทนากลุ่มกับ
นักท่องเท่ียวจีน 25 คน และการสัมภาษณ์เจาะลึกกับผู้ผลิตผลไม้แปรรูป จํานวน 13 คน สถิติท่ีใช้ใน
งานวิจัยประกอบด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานโดยการทดสอบค่า t-test, F-test ค่า Chi-Square ทดสอบ
ค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธี Scheffe’ method การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน และทดสอบโมเดลสมการโครงสร้าง 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยเชิงสาเหตุและการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้
แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย ประกอบด้วย 2 โมเดล ได้แก่ โมเดลส่วนประสมการตลาด 
และโมเดลการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย เม่ือวิเคราะห์โมเดลส่วน
ประสมการตลาดในแต่ละด้านพบว่า ปัจจัยท่ีมีค่าน้ําหนักองค์ประกอบเรียงจากมากไปหาน้อย ได้แก่ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการจําหน่าย ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดและการสื่อสารการตลาด และเม่ือวิเคราะห์ปัจจัยการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปในแต่ละด้าน
พบว่า ปัจจัยท่ีมีค่าน้ําหนักองค์ประกอบเรียงจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านการประเมิน
ทางเลือก ปัจจัยด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ ปัจจัยด้านการตัดสินใจซ้ือ ปัจจัยด้านการรับรู้ความ
ต้องการ และปัจจัยด้านการแสวงหาข้อมูล 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของ
นักท่องเท่ียวจีนอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจซ้ือผลไม้
แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนกับบรรจุภัณฑ์มีภาษาจีน และการแนะนําสินค้า ณ จุดขาย ด้วยภาษาจีน
เป็นความสัมพันธ์ในระดับมาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ส่วนการแจกแผ่นพับโฆษณาหรือป้าย
โฆษณา ณ จุดขาย และโฆษณาในสื่อออนไลน์/สื่อสังคมออนไลน์เป็นความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง  

ตลาดผลไม้แปรรูปไทยมีความหลากหลายท้ังประเภทผลไม้ ลักษณะการแปรรูป และตรา
สินค้า ผู้ประกอบการผลไม้แปรรูปมีจํานวนมาก การแข่งขันสูง ผู้ซ้ือแบ่งออกเป็นตลาดคนกลางและ
ตลาดผู้บริโภคท่ีแยกย่อยเป็นตลาดระดับล่าง ระดับกลาง และระดับคุณภาพดี การกําหนดราคา
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จําหน่ายข้ึนอยู่กับปัจจัยต่าง ๆ ส่วนกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดท่ีผู้ประกอบการใช้เม่ือเรียงจาก
มากไปหาน้อย ได้แก่ คุณภาพการผลิตตามมาตรฐาน บรรจุภัณฑ์หรือหีบห่อ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
คุณภาพผลิตภัณฑ์ ส่วนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดท่ีผู้ประกอบการใช้เม่ือเรียงจากมากไปหาน้อย 
ได้แก่ สื่อออนไลน์ การประชาสัมพันธ์ และการโฆษณา ปัญหาและอุปสรรคท่ีผู้ประกอบการผลไม้               
แปรรูปประสบ ได้แก่ (1) ปัญหาด้านการผลิต ได้แก่ ด้านวัตถุดิบ ด้านเทคโนโลยีการผลิตและ
นวัตกรรม ด้านแรงงานและกําลังการผลิต ด้านเงินทุน และด้านมาตรฐานการผลิต และ (2) ปัญหา
ด้านการตลาด ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย การแข่งขันด้านราคา และด้านการสื่อสาร
การตลาด ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ต้องการเข้าสู่ตลาดนักท่องเท่ียวจีน เนื่องจากเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมี
ต้องการผลไม้แปรรูปไทยสูงและให้การยอมรับคุณภาพและชื่อเสียงผลไม้สดของไทย ส่วนปัญหาตลาด
ผลไม้แปรรูปสําหรับนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย ได้แก่ ด้านช่องทางการตลาดนักท่องเท่ียวจีน 
ด้านคุณธรรมของผู้ประกอบการ ด้านภาษาจีน และด้านการลอกเลียนแบบตราสัญลักษณ์ หรือ              
บรรจุภัณฑ์ 

ผู้สนทนาท้ังหมดรู้จักและเคยรับประทานผลไม้แปรรูปของไทย ผลไม้แปรรูปท่ีเคยซ้ือ ได้แก่ 
ทุเรียนทอด ทุเรียนอบกรอบ มะม่วงอบแห้ง โดยมีความคิดเห็นว่า ผลไม้แปรรูปของไทยโดยรวมมี
รสชาติดีกับรสชาติหวาน ผู้สนทนาส่วนใหญ่ไม่สามารถจดจําชื่อตราสินค้าได้ ราคาผลไม้แปรรูป
ใกล้เคียงกับผลไม้แปรรูปของจีน ส่วนใหญ่ซ้ือผลไม้แปรรูปจากซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านค้าตามแหล่ง
ท่องเท่ียว ร้านสะดวกซ้ือ ร้านค้าภายในสนามบิน ต้องการให้มีการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การ
ทดลองชิม ของแถม ควรมีการประชาสัมพันธ์หรือโฆษณาผลิตภัณฑ์ในสื่อท่ีเข้าถึงนักท่องเท่ียวจีน สิ่ง
ท่ีคํานึงในการเลือกซ้ือผลไม้แปรรูป ได้แก่ ประเภทของผลไม้ คุณภาพ ความปลอดภัย สุขภาพอนามัย 
บรรจุภัณฑ์ท่ีสะดวกต่อการพกพา ผู้สนทนามีข้อเสนอแนะ ได้แก่ ควรปรับปรุงรสชาติผลไม้แปรรูปให้
ตรงกับความต้องการของนักท่องเท่ียวจีน เป็นธรรมชาติ โดยการลดปริมาณน้ําตาล มีจุดเด่นหรือ
ความน่าสนใจ แตกต่าง ควรมีหลายรสชาติ หลากหลายขนาดให้เลือกซ้ือ รักษาคุณภาพ ความสะอาด 
มีมาตรฐานรับรอง ขยายตลาดให้กว้างข้ึนและส่งออกไปจีน บรรจุภัณฑ์ดึงดูดใจ พกพาสะดวก มีหลาย
ขนาด และมีบรรจุภัณฑ์ท่ีเป็นของฝาก 
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The objectives of this research were 1) to study the processed fruit market of 
the Chinese tourists in Thailand, 2) to explore the factors and the marketing 
communication strategies that might affect their decisions to purchase processed fruit, 
and 3) to analyze the causal relationship between the factors and the marketing 
communication strategies that might affect their decisions to purchase processed fruit. 

This research was conducted using a mixed method approach. The population 
was the Chinese tourists who traveled to Thailand, and the samples consisted of 411 
tourists. The data were gathered with questionnaires, the focus group was 25 tourists, 
and the in-depth interview with 13 processed fruit manufacturers and were then 
analyzed with t-test, F-test, Chi-Square, Scheffé’s Multiple Comparison Test, ANOVA, 
Pearson’s Correlation Analysis, and Structural Equation Modeling (SEM). 

 The findings showed that the factors and the marketing communication 
strategies affecting the tourists’ decisions to purchase processed fruit were composed of 
two models: the marketing mix model and the decisions making model. The analysis of 
the marketing mix model revealed the factors that affected the tourists’ decisions, 
sorted from the most to the least affective ones: products, distribution channels, prices, 
and promotion and marketing communication. The analysis of the decisions making 
model showed the factors that affected the tourists’ decision, sorted from the most to 
the least affective ones: evaluation behaviors, post-purchase behaviors, decision 
making, demand perception, and information gathering. 

There was a relationship between the marketing communication strategies and 
the tourists’ decisions at the statistical significance level of 0.01. The relationship 
between the tourists’ decisions and the Chinese labels and the product 
recommendation in Chinese made at the point-of-sale was at the high level and went 
in the same direction. However, the relationship between the tourists’ decisions and 
the distributed leaflets and the online advertisement was at the medium level. 

Thailand’s processed fruit market was diverse in types of fruit, processing 
techniques, and brands. The purchasers were from the agents’ market and the 
consumers’ market, which were classified as the low, the medium, and the high quality 
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markets. The product pricing depended on different factors. The marketing mix 
strategies employed by the manufacturers could be sorted from the most to the least 
popular ones: standardized production, packages, product development, and product 
quality. The marketing strategies employed by the manufacturers could be sorted from 
the most to the least popular ones: online media and public relations and 
advertisement. The problems and the obstacles the manufacturers encountered were 
from the production and the marketing aspects. 1) In the production aspect, there were 
problems and obstacles in materials, technologies and innovations, labor and 
workforce, capital, and production standard. 2) In the marketing aspect, there were 
problems and obstacles in selling channels, competitive pricing, and marketing 
communication strategies. Most of the manufacturers wanted to invest in the Chinese 
tourists market because of the high demand of Thai processed fruit and the acceptance 
of its quality. In the processed fruit market, there were also problems in marketing 
channels, morality of the manufacturers, Chinese literacy, and counterfeit brands and 
packages. 

The results were as follow. All of the focus group participants knew and had 
already tried Thai processed fruits. The purchased products were fried durians, freeze 
dried durians, and dried mangoes. The tourists thought Thai processed fruit was sweet 
and tasty. The participants could not remember the products brands. The price of Thai 
processed fruit was similar to the Chinese one. The products were purchased at the 
supermarkets, the shops at the tourist attractions, the convenient stores, and the shops 
at the airports. The preferred promotions were free tasting, promotional gifts, and public 
relations and advertisement in the media mostly exposed by Chinese tourists. While 
making decisions, the tourists considered the types of fruit, the quality, the safety, the 
hygienic condition, and the portable packages. The participants suggested that the 
tastes of the processed fruit should meet the Chinese tourists’ demand. The amount of 
the added sugar should be reduced. The products should be outstanding and different. 
Different tastes and different sizes of packages should be provided. The manufacturers 
should maintain the quality and the cleanness of the products. The products should be 
standardized. The market should be expanded and the products should be exported to 
China. The packages should be attractive and portable. For making it dependable as 
souvenirs. 
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พรรณ์ธิดา เหล่าพวงศักด์ิ และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กุญชร เจือต๋ี ผู้ทรงคุณวุฒิท่ีกรุณาตรวจรายงาน
วิจัย รองศาสตราจารย์ ดร.นพพร จันทรนําชู และผู้เชี่ยวชาญทุกท่านท่ีกรุณาตรวจสอบเครื่องมือวิจัย 
ขอขอบคุณอาจารย์ไพรวัลย์ โลโท อาจารย์ทิพย์สุคนธ์ ไพรต้นวงศ์ นางสาวปฐมรัตน์ ปุณยเจริญวัฒน์
คุณกู จิง รวมท้ังผู้ให้ข้อมูลหลัก ผู้ร่วมสนทนากลุ่ม ผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านท่ีกรุณาเสียสละเวลา
ในการให้ข้อมูลอันเป็นประโยชน์ต่อการวิจัย และทุกท่านท่ีมีส่วนทําให้งานวิจัยฉบับนี้สําเร็จ 
ขอขอบคุณผู้บริหารและเจ้าหน้าท่ีของสถาบันวิจัยและพัฒนาท่ีคอยผลักดันจนงานวิจัยนี้ได้รับ
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 ขอขอบพระคุณพ่ออารมณ์และคุณแม่พจนีย์ ต่ายคํา ครอบครัวปุณยเจริญวัฒน์ ขอขอบคุณ
เกรียงและเนตรนารี ต่ายคํา และทุกท่านท่ีไม่อาจกล่าวนามได้ท้ังหมดท่ีคอยให้ความช่วยเหลือและ
เป็นกําลังใจให้แก่ผู้วิจัยเสมอมา คุณค่าและประโยชน์ใด ๆ อันเกิดจากงานวิจัยเรื่องนี้ ผู้วิจัยขออุทิศ
และมอบเป็นกตัญูญูกตเวทีแด่บิดา มารดา และครูบาอาจารย์ผู้ประสิทธิ์ประสาทวิชาแก่ผู้วิจัยต้ังแต่
อดีตจวบจนปัจจุบัน   
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ความเป็นมาและความสําคัญ 

 
 การเปิดเสรีทางการค้าไทย-อาเซียน (พม่า ลาว เวียดนาม มาเลเซีย สิงคโปร์ อินโดนีเซีย 
ฟิลิปปินส์ กัมพูชา และบรูไน) อาเซียน+3 (จีน ญ่ีปุ่น เกาหลีใต้) และอาเซียน+6 (จีน ญ่ีปุ่น เกาหลีใต้ 
ออสเตรเลีย อินเดีย และนิวซีแลนด์) ท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคตอันใกล้นี้ส่งผลกระทบเชิงบวก คือ                  
การขยายช่องทางและโอกาสของสินค้าไทยไปสู่ตลาดอาเซียน โอกาสการเพ่ิมพูนการค้าระหว่าง
ประเทศอาเซียน ผู้ประกอบการสามารถลดต้นทุนการผลิตจากการนําเข้าวัตถุดิบราคาตํ่าลง ผู้บริโภค
ได้รับประโยชน์จากราคาสินค้านําเข้าท่ีถูกลง แต่ในขณะเดียวกันก็มีผลกระทบเชิงลบท่ีจะเกิด คือ 
สินค้าท่ีไม่ได้มาตรฐานหรือคุณภาพตํ่าเข้ามาวางจําหน่ายในประเทศไทยมากข้ึน ผู้ประกอบการต้อง
เผชิญกับคู่แข่งขันและสภาพตลาดแข่งขันท่ีเพ่ิมสูงข้ึน (ธนาคารไทยพาณิชย์, 2555) ดังนั้นโครงสร้าง
ทางเศรษฐกิจทุกภาคส่วนจะต้องเตรียมปรับตัว ท้ังภาคธุรกิจ ภาคอุตสาหกรรม รวมท้ังผู้ประกอบการ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม และวิสาหกิจชุมชน จึงต้องเร่งปรับตัวเพ่ือต้ังรับกับคู่แข่งจาก
ต่างชาติท่ีจะนําสินค้าเกษตรท่ีมีราคาตํ่ากว่าเข้ามาแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด หากผู้ประกอบการมี
ต้นทุนการผลิตท่ีสูงก็อาจจะถูกแย่งตลาดได้โดยง่าย เนื่องจากเสียเปรียบด้านราคาท่ีสูงกว่า  จึงควร
เตรียมรับมือด้วยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค  
 กลุ่มผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปเป็นกลุ่มท่ีมีความโดดเด่นอย่างมาก เนื่องจากตลาดมุ่งเน้นไปยัง
สินค้าเพ่ือสุขภาพมากข้ึนตามกระแสการต่ืนตัวด้านสุขภาพท่ีสูงข้ึน ดังเช่น งานแสดงสินค้าและอาหาร 
ThaiIFEX World of food ASIA 2014 ครั้งท่ี 10 จัดข้ึนระหว่างวันท่ี 21 - 25 พฤษภาคม 2557 
สินค้าอาหารท่ีโดดเด่นเป็นพิเศษ คือ ผลไม้แปรรูป โดยเฉพาะผลไม้อบแห้ง (Dehydrated) และผลไม้
ทอดสุญญากาศ (Vacuum fried) (เคหการเกษตร, 2557) ในปี 2557 ผลไม้แปรรูปมีมูลค่าส่งออก 
12,594.92 ล้านบาท ประเทศท่ีนําเข้า 4 อันดับต้น ได้แก่ สหรัฐอเมริกา ญ่ีปุ่น รัสเซีย และจีน 
(สํานักงานปลัดกระทรวงพาณิชย์, 2557)  
 อย่างไรก็ตาม การส่งผลไม้แปรรูปไปจําหน่ายในตลาดอาเซียน อาเซียน+3 และอาเซียน+6 
ต้องอาศัยความพร้อมทางธุรกิจ ท้ังด้านเงินทุน บุคลากร ภาษา การขนส่ง และการพัฒนาผลิตภัณฑ์
ให้มีคุณภาพท่ีผ่านการรับรองมาตรฐาน ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคและกฎระเบียบของแต่ละ
ประเทศ ซ่ึงผู้ผลิตผลไม้แปรรูปจํานวนมากในประเทศไทยไม่มีศักยภาพเพียงพอสําหรับตลาดส่งออก
ดังกล่าว ดังนั้นจึงควรอาศัยตลาดในประเทศและโอกาสทางการท่องเท่ียวให้เกิดประโยชน์ต่อการค้า
ในการขยายตลาดและกลุ่มลูกค้าให้กว้างข้ึน  

ในปี 2557 มีจํานวนนักท่องเท่ียวท่ีเดินทางเข้ามาในประเทศไทยจํานวน 24,809,683 คน 
อันดับ 1 คือ นักท่องเท่ียวจีน จํานวน 4,636,298 คน (กรมการท่องเท่ียว, 2559) จากจํานวน
นักท่องเท่ียวจีนท่ีเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่องเป็นผลจากการขยายตัวของเศรษฐกิจจีน ระดับรายได้ท่ีเพ่ิมข้ึน 
ตลอดจนการผ่อนคลายนโยบายควบคุมนักท่องเท่ียวของรัฐบาลจีนท่ีทําให้การขอหนังสือเดินทาง  
การนําเงินออกไปใช้จ่ายในต่างประเทศทําได้ง่ายข้ึน ส่งผลให้ชาวจีนเดินทางไปท่องเท่ียวใน
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ต่างประเทศมากข้ึน และต้ังแต่เดือนสิงหาคม 2557 คณะรักษาความสงบแห่งชาติ (คสช.) ได้พิจารณา
ให้ยกเลิกการเก็บค่าธรรมเนียมวีซ่าแก่นักท่องเท่ียวจีน เพ่ือกระตุ้นนักท่องเท่ียวให้เกิดการเดินทาง
ในช่วงครึ่งปีหลังเป็นการส่งเสริมการท่องเท่ียวส่งผลให้มีจํานวนนักท่องเท่ียวจีนเพ่ิมสูงข้ึน ดังนั้นตลาด
นักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทยจึงเป็นตลาดท่ีน่าสนใจสําหรับวิสาหกิจชุมชน และน่าจะมีโอกาสเข้าถึง
ได้มากกว่าตลาดส่งออกเนื่องจากการส่งออกต้องลงทุนสูง และมีความเสี่ยงมากสําหรับผู้ประกอบการ
รายเล็ก  
 การศึกษาตลาดผลไม้แปรรูปและการตัดสินใจซ้ือของนักท่องเท่ียวจีน จะทําให้ผู้ผลิตผลไม้
แปรรูปมองเห็นแนวทางการพัฒนาสินค้าให้ตรงตามความต้องการของชาวจีน ท้ังรูปแบบและคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ ช่องทางการจําหน่าย และช่องทางการสื่อสารการตลาด โดยการศึกษาจาก
ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวจีน จากการศึกษาข้อมูลเบ้ืองต้นพบว่า นักท่องเท่ียวจีนมี
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการเดินทางไปต่างประเทศครั้งล่าสุดสูงถึง 3,824 ดอลลาร์สหรัฐฯ และผลการ
สํารวจของ China Tourism Academy ในปี 2554 พบว่า ชาวจีนท่ีเดินทางไปท่องเท่ียวใน
ต่างประเทศกว่าร้อยละ 26 ใช้เงินไปกับการจับจ่ายมากท่ีสุด เพ่ือซ้ือของขวัญกลับไปฝากครอบครัว 
มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือผู้ท่ีเคารพนับถือ รวมถึงเพ่ือเป็นการแสดงฐานะทางสังคม นักท่องเท่ียว
จีนท่ีเข้ามาท่องเท่ียวในประเทศไทยร้อยละ 35.4 มีอายุระหว่าง 25 - 34 ปี รองลงมาร้อยละ 25.7 
คือ กลุ่มอายุ 35 - 44 ปี เป็นกลุ่มท่ีเกิดหลังการปฏิวัติวัฒนธรรมจีนในช่วงปีค.ศ. 1960 - 1970 ได้รับ
การศึกษาดี มีหน้าท่ีการงานดี มีรายได้สูง ส่วนใหญ่ทํางานในบริษัทเอกชนและบริษัทข้ามชาติ จึงมี
ความพร้อมในการท่องเท่ียวต่างประเทศ กิจกรรมหลักในการท่องเท่ียวคือ การไปเยี่ยมชมสถานท่ี
สําคัญ รองลงมาคือ การจับจ่ายซ้ือสินค้า (ธนาคารเพ่ือการส่งออกและนําเข้าแห่งประเทศไทย, 2556) 
ในส่วนของสินค้าท่ีชาวจีนชื่นชอบ พบว่า ชาวจีนจํานวนมากนิยมผลไม้สดของไทย เช่น ทุเรียน ลําไย 
ส่วนผลไม้แปรรูป ได้แก่ ลําไยอบแห้ง ทุเรียนทอดหรืออบกรอบ ท้ังนี้สืบเนื่องจากกระแสความนิยม
การท่องเท่ียวประเทศไทยเพราะมีระยะทางไม่ไกล อิทธิพลจากภาพยนตร์จีนท่ีมาถ่ายทําในเมืองไทย 
และละครโทรทัศน์ของไทยท่ีเป็นตัวเร่งให้ชาวจีนรู้จักวัฒนธรรมไทย อาหารไทย ผลไม้ของไทยไปด้วย 
(นัทธมน ภูมิไชย, 2557: 2)  

การศึกษาการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนจึงเป็นสิ่งจําเป็น ดังท่ี Perner 
(2015) เสนอไว้ว่า “การวิจัยผู้บริโภคเป็นการวิจัยตลาดท่ีจําเป็น เพ่ือสร้างความม่ันใจให้กับผู้ผลิตใน
การผลิตสินค้าท่ีตรงกับความต้องการจริง ๆ ของลูกค้า ไม่ใช่สิ่งท่ีผู้ผลิตคิดว่าลูกค้าต้องการ” ดังนั้น
การศึกษาครั้งนี้จะช่วยให้ผู้ผลิตผลไม้แปรรูปและนักการตลาดได้รับรู้และเข้าใจถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซ้ือของนักท่องเท่ียวเพ่ือท่ีจะค้นหาหนทางแก้ไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือของ
นักท่องเท่ียวได้ถูกต้อง และสอดคล้องกับความสามารถในการตอบสนองต่อตลาดท่องเท่ียว ช่วยให้
เกิดการพัฒนาตลาดและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ดียิ่งข้ึน สามารถตอบสนองความต้องการของ
นักท่องเท่ียวจีนได้ตรง อีกท้ังเป็นประโยชน์ต่อการแบ่งส่วนตลาดท่ีชัดเจนแยกเป็นกลุ่มนักท่องเท่ียว
จีนโดยเฉพาะ เพ่ือให้สามารถปรับปรุงกลยุทธ์การตลาด และการสื่อสารการตลาดท่ีสร้างความ
ได้เปรียบคู่แข่งขัน เป็นการอาศัยการท่องเท่ียวเป็นช่องทางการตลาดท่ีเพ่ิมรายได้อย่างเป็นรูปธรรม
ให้แก่ผู้ประกอบการภายในประเทศ และเป็นการเตรียมความพร้อมในการเข้าสู่ตลาดประชาคม
อาเซียนต่อไปในอนาคต  
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาตลาดผลไม้แปรรูปสําหรับนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย 
2. เพ่ือสํารวจปัจจัยเชิงสาเหตุและการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้               

แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย 
3. เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยและการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อ                 

การตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 
 การศึกษาตลาดผลไม้แปรรูปและปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของ
นักท่องเท่ียวจีน ได้กําหนดขอบเขตการวิจัยไว้ ดังนี้ 
 1. ขอบเขตด้านประชากร กลุ่มตัวอย่าง  
  ประชากร คือ นักท่องเท่ียวจีนท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวในประเทศไทย จํานวน 4,636,298 
คน (กรมการท่องเท่ียว, 2559) ระหว่างเดือนมกราคม - ธันวาคม 2557    
  กลุ่มตัวอย่างเชิงปริมาณ คือ นักท่องเท่ียวจีน จํานวน 411 คน ใช้วิธีการกําหนดขนาด
กลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G*Power 3.1 ท่ีระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 ท้ังนี้ยอมให้มีความ
คลาดเคลื่อนได้ร้อยละ 5 โดยการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) จากนักท่องเท่ียว
ในจังหวัดท่องเท่ียวท่ีเป็นท่ีนิยมของนักท่องเท่ียวจีน ได้แก่ กรุงเทพมหานคร จํานวน 155 คน 
เชียงใหม่ จํานวน 130 คน และภูเก็ต จํานวน 126 คน  
  กลุ่มตัวอย่างเชิงคุณภาพ คือ นักท่องเท่ียวจีน จํานวน 25 คน โดยการสนทนากลุ่ม และ 
ผู้ผลิตผลไม้แปรรูป จํานวน 13 คน โดยการสัมภาษณ์เจาะลึก 
 2. ขอบเขตด้านพ้ืนท่ี คัดเลือกพ้ืนท่ีจากจังหวัดท่องเท่ียวท่ีเป็นท่ีนิยมของนักท่องเท่ียวจีน 3 
อันดับแรก ได้แก่ กรุงเทพฯ ภูเก็ต และเชียงใหม่ เนื่องจากกรุงเทพมหานครเป็นแหล่งค้าท่ีรวมผลไม้
แปรรูปจากท่ัวประเทศและเป็นจุดต่อรถไปแหล่งผลิตทุเรียนแปรรูป ส่วนจังหวัดเชียงใหม่เป็นพ้ืนท่ี
แหล่งผลิตลําไยแปรรูป และจังหวัดภูเก็ตเป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีจํานวนนักท่องเท่ียวจีนเดินทางเข้ามา
จํานวนมากเป็นอันดับท่ี 3 โดยเก็บข้อมูลกับนักท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานคร จํานวน 155 คน 
เชียงใหม่ จํานวน 130 คน และภูเก็ต จํานวน 126 คน  
 3. ขอบเขตด้านระยะเวลา ระหว่างเดือนตุลาคม 2558 - กันยายน 2559 รวม 12 เดือน 
 4. ขอบเขตด้านเนื้อหา มุ่งสํารวจผลไม้แปรรูปท่ีเป็นผลไม้เศรษฐกิจท่ีส่งออกสู่ประเทศจีน
เป็นจํานวนมาก รวมท้ังมีการปลูกเป็นจํานวนมากในประเทศไทย และสามารถนําผลไม้ดังกล่าวมา
แปรรูปเพ่ือจําหน่ายให้กับนักท่องเท่ียวจีนได้ ได้แก่ ทุเรียน ลําไย มะม่วง สับปะรด  
 5. ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 
  5.1 ตัวแปรต้น (Independent Variables) คือ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้าน
ลักษณะของผู้ซ้ือ และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
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  5.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของ
นักท่องเท่ียวจีน 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 

1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของ
นักท่องเท่ียวจีนแตกต่างกัน 

 1.1 เพศท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนท่ีแตกต่าง
กัน 

 1.2  อายุท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนท่ีแตกต่าง
กัน 

 1.3 ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียว
จีนท่ีแตกต่างกัน 

 1.4 อาชีพท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนท่ี
แตกต่างกัน 

 1.5  รายได้ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนท่ี
แตกต่างกัน 

2. ปัจจัยด้านลักษณะของผู้ ซ้ือมีความสัมพันธ์ กับการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของ
นักท่องเท่ียวจีน 

3. ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของ
นักท่องเท่ียวจีน 
 
คําจํากัดความท่ีใช้ในงานวิจัย 
 

โมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนใน
ประเทศไทย หมายถึง รูปแบบจําลองท่ีแสดงความสัมพันธ์เชิงเหตุระหว่างปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ                 
การตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย โดยเขียนเป็นแผนภาพจําลอง                
การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) ท่ีผู้วิจัยพัฒนาข้ึนประกอบด้วย ส่วนประสม
การตลาด (4Ps) และการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย 

ปัจจัยเชิงสาเหตุ หมายถึง ตัวแปรอิสระต่าง ๆ ท่ีคาดว่าจะส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้   
แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีน 

พฤติกรรมการท่องเท่ียว หมายถึง การแสดงออกหรือการกระทําของบุคคลท่ีใช้สินหค้าและ
บริการในอุตสาหกรรมท่องเท่ียว รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจท่ีมีผลต่อการแสดงออกท้ังท่ีรู้ตัวและไม่
รู้ตัว ซ่ึงในท่ีนี้หมายความถึงพฤติกรรมการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวจีนท่ีเดินทางเข้ามาท่องเท่ียวใน
ประเทศไทย 
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พฤติกรรมการซ้ือผลไม้แปรรูป หมายถึง การกระทําเพ่ือให้ได้มาซ่ึงผลไม้แปรรูป ได้แก่ 
ทุเรียนแปรรูป ลําไยแปรรูป มะม่วงแปรรูป สับปะรดแปรรูป เป็นต้น 

การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของผู้ซ้ือท่ีเป็นกระบวนการในการเลือกซ้ือ
ผลไม้แปรรูป ในท่ีนี้หมายถึงนักท่องเท่ียวจีนท่ีซ้ือผลไม้แปรรูป 

นักท่องเท่ียวจีน หมายถึง บุคคลท่ีเดินทางจากท่ีอยู่ในประเทศจีนมายังประเทศไทยเป็นแบบ
ชั่วคราว ด้วยวัตถุประสงค์ท่ีไม่ใช่เพ่ือประกอบอาชีพหรือหารายได้ ในท่ีนี้หมายถึง นักท่องเท่ียวจีนท่ี
เดินทางเข้ามาท่องเท่ียวประเทศไทยในช่วงระหว่างเดือนมีนาคม - กรกฎาคม 2559  

ผู้ซ้ือ หมายถึง ผู้ท่ีแสดงการกระทําเพ่ือให้ได้รับผลไม้แปรรูปจากผู้ประกอบการธุรกิจผลไม้
แปรรูปในประเทศไทย ในท่ีนี้หมายถึงผู้ซ้ือท่ีเป็นนักท่องเท่ียวจีนท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวในประเทศไทย 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรอิสระท่ีเก่ียวข้องกับกลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาด ประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 องค์ประกอบ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทาง                      
การจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

ผลไม้แปรรูป หมายถึง ผลผลิตจากพืชท่ีผ่านกระบวนการถนอมอาหารเพ่ือยืดอายุด้วยวิธี  
การแปรรูป ได้แก่ การตากแห้งหรืออบแห้ง การดอง การแช่อ่ิม การกวน การฆ่าเชื้อ เป็นต้น ในท่ีนี้
หมายถึง ผลไม้แปรรูปท่ีเป็นผลไม้เศรษฐกิจท่ีนักท่องเท่ียวจีนนิยม ได้แก่ ทุเรียน ลําไย มะม่วง 
สับปะรด เป็นต้น 

ตลาดผลไม้แปรรูป หมายถึง การกระทํากิจกรรมต่าง ๆ ท่ีมีผลให้เกิดการซ้ือขายแลกเปลี่ยน
สินค้าผลไม้แปรรูปจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคให้ได้รับความพึงพอใจส่งผลให้กิจการของผู้ผลิตบรรลุ
วัตถุประสงค์ ในท่ีนี้หมายถึง ตลาดผลไม้แปรรูป ได้แก่ ทุเรียนแปรรูป ลําไยแปรรูป มะม่วงแปรรูป 
สับปะรดแปรรูป เป็นต้น 
 
ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 
 

1. ด้านวิชาการ 
  ผลการศึกษาทําให้ทราบข้อมูลเก่ียวกับตลาดผลไม้แปรรูปสําหรับนักท่องเท่ียวจีนภายใน 

ประเทศ และการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวในประเทศไทย  
2. ด้านนโยบาย 
   ผลการศึกษาสามารถนําไปปรับใช้เป็นแนวทางในการพัฒนานโยบายเพ่ือยกระดับความ 

สามารถของผู้ผลิตผลไม้แปรรูปให้พัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีสอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเท่ียวจีน
และผู้บริโภคชาวจีน รวมท้ังการพัฒนาตลาดภายในประเทศและเพ่ิมโอกาสทางการค้าในระดับกว้าง
ข้ึน สร้างความเข้มแข็งให้แก่ระบบเศรษฐกิจ 

3. ด้านเศรษฐกิจหรือพาณิชย์   
   ผลการศึกษาสามารถนําไปปรับใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ผลไม้แปรรูป                

การพัฒนาตลาดและการสื่อสารการตลาดของผลไม้แปรรูปสําหรับนักท่องเท่ียวจีนภายในประเทศ ซ่ึง
เป็นการอาศัยการท่องเท่ียวเป็นช่องทางการตลาดในการเพ่ิมรายได้อย่างเป็นรูปธรรมให้แก่
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ผู้ประกอบการภายในประเทศและเป็นการยกระดับขีดความสามารถของผู้ผลิตผลไม้แปรรูปไปสู่              
การแข่งขันท่ีมีประสิทธิภาพในตลาดระดับนานาชาติในอนาคต  

4. ด้านสังคมและชุมชน 
   ผลการศึกษาสามารถนําไปปรับใช้เป็นแนวทางให้แก่เกษตรกรในการผลิตหรือปลูกผลไม้ท่ี

สอดคล้องกับความต้องการของตลาดผลไม้แปรรูป และเป็นแนวทางให้แก่ผู้ประกอบการวิสาหกิจ
ชุมชนในการผลิตผลไม้แปรรูปท่ีสอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเท่ียวจีน อันเป็นการช่วยเพ่ิม
รายได้และการจ้างงานในชุมชน อันเป็นการพัฒนาเศรษกิจชุมชนอย่างยั่งยืน และนําไปสู่การพัฒนา
คุณภาพชีวิตของคนในชุมชนให้มีคุณภาพมากยิ่งข้ึน 

5. หน่วยงานท่ีนําผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ ได้แก่  
    5.1 กลุ่มผู้ผลิตผลไม้แปรรูปในระดับอุตสาหกรรม ระดับวิสาหกิจขนาดกลางขนาดย่อม

ด้านผลไม้แปรรูป และวิสาหกิจชุมชนและเครือข่ายวิสาหกิจชุมชนด้านผลไม้แปรรูป กลุ่มแม่บ้าน
เกษตรกร  

    5.2 หน่วยงานภาครัฐ ได้แก่ สํานักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม              
กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม กระทรวงพาณิชย์ สํานักงานเลขานุการคณะกรรมการส่งเสริมวิสาหกิจ
ชุมชน สํานักงานส่งเสริมการเกษตร กรมส่งเสริมการเกษตร กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ สํานักงาน
พัฒนาชุมชน กรมการพัฒนาชุมชน กระทรวงมหาดไทย สํานักงานส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ 
กรมส่งเสริมการส่งออก กระทรวงพาณิชย์ 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การทบทวนแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับตลาดผลไม้แปรรูปและปัจจัย
เชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนครั้งนี้ เป็นการศึกษาตามกรอบ
แนวคิด เพ่ือให้กําหนดประเด็นปัญหาการวิจัยและกรอบการวิจัย อันนําไปสู่การดําเนินการวิจัยในข้ัน
ต่อไป ท้ังนี้ผู้วิจัยได้แยกประเด็นการศึกษาออกเป็นลําดับ ดังนี้ 

1. พฤติกรรมการท่องเท่ียว 
 2. การตัดสินใจซ้ือ  
 3. กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
 4. การสื่อสารการตลาด  
 5. ผลไม้แปรรูป 
 6. งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 7. กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 
พฤติกรรมการท่องเท่ียว 
 

พฤติกรรมนักท่องเท่ียว (Tourist Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคลท่ี
เก่ียวข้องโดยตรงกับการใช้สินค้าและบริการในอุตสาหกรรมท่องเท่ียว รวมท้ังกระบวนการใน             
การตัดสินใจท่ีมีผลต่อการแสดงออก ซ่ึงพฤติกรรมนักท่องเท่ียวเป็นการกระทําทุกอย่างของ
นักท่องเท่ียว ไม่ว่าการกระทํานั้นนักท่องเท่ียวจะรู้ตัวหรือไม่รู้ตัวก็ตาม และบุคคลอ่ืนจะสังเกต                
การกระทํานั้นได้หรือไม่ก็ตามก็เพ่ือมุ่งตอบสนองสิ่งใดสิ่งหนึ่งในสภาพการณ์ใดสภาพการณ์หนึ่ง โดย
พฤติกรรมภายนอกของนักท่องเท่ียว (Tourist’s Overt Behavior) เป็นพฤติกรรมท่ีผู้อ่ืนสังเกตได้โดย
อาศัยประสาทสัมผัส ส่วนพฤติกรรมภายในของนักท่องเท่ียว (Tourist’s Covert Behavior) เป็น 
การทํางานของอวัยวะต่าง ๆ ภายในร่างกายรวมท้ังความรู้สึกนึกคิดและอารมณ์ท่ีถูกควบคุมอยู่ภายใน
จะมีความสัมพันธ์กันโดยพฤติกรรมภายในจะเป็นตัวกําหนดพฤติกรรมภายนอกเป็นส่วนใหญ่ 
 1. ประเภทของนักท่องเท่ียว การจัดประเภทของนักท่องเท่ียวตามจํานวนมากน้อยของ
นักท่องเท่ียวได้ดังนี้ (1) เป็นกลุ่ม (Group Tour) (2) เป็นส่วนบุคคล (Independent Tour) 
        2. วัตถุประสงค์ของการท่องเท่ียว Swarbrook and Horner (2007: 5-6) ได้ระบุ
วัตถุประสงค์ของการท่องเท่ียว ไว้ดังนี้  
  2.1 การท่องเท่ียวเพ่ือเยี่ยมเยือนเพ่ือนและญาติพ่ีน้อง (Visiting Friends and 
Relatives) 
  2.2  การท่องเท่ียวเชิงธุรกิจ (Business Tourism) 
  2.3  การท่องเท่ียวแบบอิงศาสนา (Religious Tourism) 
  2.4  การท่องเท่ียวเพ่ือสุขภาพ (Health Tourism) 
  2.5  การท่องเท่ียวแบบสวัสดิการ (Social Tourism) 
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  2.6  การท่องเท่ียวเพ่ือการศึกษา (Educational Tourism) 
  2.7  การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม (Cultural Tourism) 
  2.8  การท่องเท่ียวแบบชมทิวทัศน์ (Scenic Tourism) 
  2.9 การท่องเท่ียวแบบการแสวงหาความสําราญ (Hedonistic Tourism) 
  2.10 การท่องเท่ียวเพ่ือเข้าร่วมกิจกรรมหรือทํากิจกรรม (Activity Tourism) 
  2.11 การท่องเท่ียวแบบมุ่งความสนใจพิเศษ (Special Interest Tourism)  
 
การตัดสินใจซ้ือ  
 
 การตัดสินใจซ้ือถือเป็นพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) ท่ีเป็นกระบวนการและ
กิจกรรมต่าง ๆ ท่ีบุคคลมีส่วนร่วมในการค้นหา การเลือก การซ้ือ การใช้งาน การประเมินผลและ          
การเลือกใช้สินค้าและบริการ (Belch and Belch, 2013: 77) ซ่ึงสามารถใช้แบบจําลองพฤติกรรม
ผู้บริโภค (Consumer Behavior model) ของ Kotler ในการอธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคโดยแสดง
ความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งนําเข้าและสิ่งนําออก เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําให้เกิดการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการท่ีเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท่ีทําให้เกิดความต้องการสิ่งกระตุ้น
ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องดําซ่ึงผู้ผลิตไม่
สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ ของผู้ซ้ือ ซ่ึงจะ
นําไปสู่การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผู้ซ้ือ (Buyer’s 
Purchase Decision)  
 แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภคนั้นได้แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างแรงกระตุ้นและ 
การตอบสนองการตลาดและแรงกระตุ้นจากสภาพแวดล้อมทําให้ผู้บริโภคเกิดการต่ืนตัว กระบวนการ
ทางจิตวิทยารวมถึงลักษณะของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ และการตัดสินใจซ้ือของ
ผู้บริโภค หน้าท่ีของนักการตลาด คือ ความเข้าใจการต่ืนตัวของลูกค้าในสิ่งท่ีเกิดข้ึนระหว่างแรง
กระตุ้นภายนอกกับการตัดสินใจซ้ือภายในกระบวนการทางจิตวิทยาท่ีสําคัญมี 4 อย่าง ได้แก่ 
แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้และความจํา  ซ่ึงมีผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคและแรงกระตุ้นทาง
การตลาดท่ีหลากหลาย (Kotler and Keller, 2009: 202) จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่ท่ีมีสิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อน แล้วทําให้เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลจึงอาจ
เรียกว่า S-R Theory ท้ังนี้สามารถอธิบายแบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างละเอียดได้ดังนี้  
 1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) อาจเกิดข้ึนเองภายในร่างกายของบุคคลและจากสิ่งกระตุ้น
ภายนอก ซ่ึงนักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินค้า (Buying Motive) ซ่ึงอาจใช้เหตุจูงใจให้
ซ้ือด้านเหตุผลหรือด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้  
 2. ลักษณะของผู้ซ้ือ (Buyer’s Characteristics) มีอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ คือ ปัจจัยด้าน
วัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา                
 3. กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้ซ้ือ (Buyer’s Decision Process) ตามแบบจําลอง
กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Model of the Consumer Buying Process) ไว้ 5 ข้ันตอนดังนี้ คือ                
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(1) การรับรู้ปัญหา (2) การแสวงหาข้อมูล (3) การประเมินผล (4) การตัดสินใจซ้ือ (5) พฤติกรรม
ภายหลังการซ้ือ  
  ท้ังนี้ Kotler and Keller (2009: 208) ระบุว่า “เม่ือผู้บริโภคได้ประเมินคุณค่าทางเลือก
ต่าง ๆ แล้วก็ตัดสินใจซ้ือตราผลิตภัณฑ์นั้น ข้ันตอนนี้บางครั้งผู้บริโภคอาจจะพิจารณาเง่ือนไขใน               
การซ้ือและพยายามให้ได้มา การซ้ือ การโอนย้ายกรรมสิทธิ์ การชําระเงิน และการส่งมอบสินค้า 
ข้ันตอนเหล่านั้นเกิดข้ึนโดยอัตโนมัติสําหรับการซ้ือของจ่ายตลาดท่ัวไป แต่ถ้าเป็นการซ้ือบ้านหรือรถก็
จะมีความสําคัญยิ่งข้ึน ถ้าเป็นสินค้าหายากกระบวนการอาจต้องใช้เวลานานยิ่งกว่านี้ ข้ันตัดสินใจซ้ือ 
(Decision) อาจจะหยุดชะงักจาก 2 ปัจจัย ได้แก่ คําติเชิงลบจากลูกค้าคนอ่ืน ๆ ท่ีมีต่อสินค้า และ
ระดับของแรงจูงใจท่ีจะยอมรับข้อมูลเชิงลบนั้น บางครั้งการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคอาจจบกลางคัน
ด้วยเหตุผลต่าง ๆ เช่น ผู้ซ้ือเปลี่ยนใจ ข้อมูลหรือสิ่งจูงใจในร้านอาจทําให้ผู้ซ้ือทําการประเมินอีกครั้ง 
เป็นต้น สถานการณ์เหล่านี้อาจเกิดข้ึนโดยไม่ได้คาดคิด และทําให้ต้องเลื่อนเวลาการซ้ือออกไป” 
 4. การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s Response) การตอบสนองของผู้ซ้ือหรือการตัดสินใจ
ซ้ือของผู้บริโภคหรือผู้ซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ 
ดังนี้ คือ การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) การเลือก
ผู้ขาย (Store of Choice) การเลือกเวลาท่ีจะซ้ือ (Purchase Time) และการเลือกปริมาณการซ้ือ 
(Purchase Amount) 
 
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
 
 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix Strategy) เป็นกลยุทธ์การตลาดพ้ืนฐาน
เริ่มต้นโดย E. Jerome McCarthy ได้เสนอแนวคิดส่วนประสมการตลาด (4Ps) ไว้เม่ือปีค.ศ. 1960 
เป็นแนวคิดท่ีได้รับการยอมรับและใช้อย่างแพร่หลายไปท่ัวโลก ประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 
องค์ประกอบ ดังนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายรวมถึง รูปแบบและคุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตข้ึนเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า ท้ังผลิตภัณฑ์ท่ีจับต้องได้ และผลิตภัณฑ์ท่ีจับต้องไม่ได้ โดยรวม
บรรจุภัณฑ์ไว้เป็นส่วนหนึ่งของผลิตภัณฑ์ ซ่ึงกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์นี้อาจพิจารณาจากตัวผลิตภัณฑ์หรือ
จุดเด่นของผลิตภัณฑ์ เช่น รสชาติท่ีแตกต่าง ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ท่ีไม่เหมือนใคร 
เป็นต้น 
 2. ราคา (Price) ความเหมาะสมของราคาสินค้ากับคุณค่า (Value) ท่ีลูกค้าได้รับควรจะมี
ความสัมพันธ์กัน และเหมาะสมเม่ือเทียบกับคู่แข่งขัน การกําหนดราคาขายจะเป็นตัวบ่งบอกระดับ
ของผลิตภัณฑ์ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ระดับคุณภาพสูง (Premium) หรือผลิตภัณฑ์ระดับตํ่า เช่น ราคา 29, 
99, 199 เป็นต้น          
 3. ช่องทางการจําหน่าย (Place) หรือสถานท่ีจัดจําหน่าย ซ่ึงจะพิจารณาจากความสะดวก
และปริมาณของลูกค้า โดยการเลือกทําเลท่ีต้ังหรือช่องทางการขายสินค้าท่ีตรงกับกลุ่มเป้าหมายมาก
ท่ีสุด ท้ังการขายผ่านหน้าร้านท่ีสามารถเดินทางสัญจรได้อย่างสะดวกรวดเร็ว หรือการขายผ่าน
ตัวแทนจําหน่าย หรือการขายผ่านอินเทอร์เน็ต  
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 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการจูงใจผู้ซ้ือด้วยการส่งเสริมการขายผ่าน
วิธีการต่าง ๆ ได้แก่ ลด แลก แจก แถม เป็นต้น รวมท้ังการสื่อสารการตลาดด้วยการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ การสื่อสารแบรนด์ เป็นต้น 
 ต่อมาเพ่ิมเป็น 5Ps โดยเพ่ิมองค์ประกอบตัวท่ี 5 คือ บรรจุภัณฑ์ (Packaging) ไว้ด้วย ดังท่ี 
Kotler ได้กล่าวว่า “นักการตลาดหลายคนเรียกบรรจุภัณฑ์ว่าเป็น P ตัวท่ี 5 ของส่วนประสมทาง
การตลาด” (Kotler and Keller, 2009: 379)  
 ในช่วงปลายค.ศ.1970 นักการตลาดส่วนใหญ่เห็นว่าควรมีการปรับปรุงส่วนประสมการตลาด 
ต่อมา Booms and Bitner (1981: 47-51) ได้นําหลัก 4Ps มารวมเข้ากับส่วนประสมการบริการ 
(Service Mix) เพ่ือใช้กําหนดกลยุทธ์สําหรับผลิตภัณฑ์ท่ีมีการให้บริการหรือการตลาดบริการ 
(Services Marketing) เกิดเป็นหลัก 7Ps โดยเพ่ิมองค์ประกอบอีก 3 ตัว ได้แก่ “บุคลากร (People) 
กระบวนการ (Process) และหลักฐานท่ีเป็นตัววัตถุ (Physical Evidence)” ซ่ึงกลยุทธ์ 7Ps นี้            
Su Mei Lin (2011) เสนอว่า “กลยุทธ์ 7Ps นี้เหมาะสมสําหรับกลยุทธ์ธุรกิจบริการร้านอาหาร”  
 จากนั้นมา Lovelock and Wirtz (2006: 13) ได้เสนอ 8Ps กลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ (Service Marketing Mix Strategy) อันประกอบด้วย (1) องค์ประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ (Product Elements) (2) สถานท่ี ไซเบอร์สเปซ และเวลา (Place, Cyberspace and 
Time) (3) กระบวนการ (Process) (4) ความสามารถในการผลิตบริการและคุณภาพท่ีสมํ่าเสมอ 
(Productivity and Quality) (5) พนักงานผู้ให้บริการและลูกค้า (People) (6) การส่งเสริมการตลาด
และการให้การศึกษาลูกค้า (Promotion and Education) (7) หลักฐานท่ีเป็นตัววัตถุ (Physical 
Evidence) และ (8) ราคาและค่าใช้จ่ายส่วนท่ีลูกค้าต้องจ่าย (Price and Other User Outlays) 
 นอกจาก 4Ps 5Ps 7Ps และ 8Ps แล้วยังมีส่วนประสมการตลาด 4C’s (Marketing Mix 
4C’s) ท่ี Robert F. Lauterborn ได้การขยายจาก 4Ps โดยพัฒนาข้ึนในปีค.ศ. 1990 ส่วนประสม
การตลาด 4C’s ประกอบด้วย (1) คุณค่าในสายตาผู้บริโภค (Customer Value) (2) ต้นทุน (Cost) 
(3) ความสะดวก (Convenience) และ (4) การสื่อสาร (Communication) ซ่ึงกลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาดท้ังหมดท่ีกล่าวมาเป็นแนวทางท่ีใช้สําหรับวางแผนการตลาดเพ่ือสร้างความพึงพอใจ
ให้แก่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย สร้างการรับรู้แบรนด์และสร้างยอดขายให้แก่ผู้ประกอบการ 

 
การส่ือสารการตลาด 
 
 การสื่อสารการตลาดเป็นกระบวนการสื่อสารระหว่างผู้ผลิตสินค้า หรือตัวแทนจําหน่ายกับ
ผู้บริโภค โดยผ่านช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ ซ่ึงในอดีตแยกออกเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
และช่องทางต่าง ๆ ต่อมาช่วงหลังมีการใช้ช่องทางการสื่อสารท้ังหมดอย่างผสมผสานกัน โดยยึดถือ
วัตถุประสงค์หรือเป้าหมายของการสื่อสารเป็นสําคัญ จึงเรียกว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
(Integrated Marketing Communication or IMC) ซ่ึงสมาคมตัวแทนโฆษณาอเมริกัน (The 
American Association of Advertising Agencies) ได้กําหนดความหมายของการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการไว้ว่า “การตระหนักถึงคุณค่าของการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารท่ีมีความหลากหลาย
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ครอบคลุมการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การขายผ่านพนักงานขาย การส่งเสริมการขาย และช่องทาง
สื่อสารอ่ืน ๆ เพ่ือให้เกิดความชัดเจน ความสอดคล้อง และเป็นการสื่อสารท่ีเกิดผลกระทบสูงสุด”  
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นการขยายตัวของกลยุทธ์การตลาดสมัยใหม่และแบบ
ด้ังเดิมเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการสื่อสารของสารท่ีสอดคล้องกันเพ่ือสร้างการรับรู้แบรนด์ไปสู่ผู้มีส่วนได้
ส่วนเสีย (Belch, 2014: 31) เป็นการผสมผสานสื่อและสารให้เกิดผลกระทบต่อการรับรู้ จึงเป็นการใช้
สื่อและสารให้สอดผสานกันเป็นหนึ่งเดียว (ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2556: 49 - 50) 
 Smith and Taylor (2004, p.XV) ได้ระบุส่วนประสมการสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communications Mix) ได้แก่ การสื่อสารแบบบอกต่อ (Word of Mouth) เอกลักษณ์ขององค์กร 
(Corporate Identity) สื่อตราสินค้า (Merchandising) การขาย (Selling) อินเทอร์เน็ต (Internet) 
การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) การตลาดแบบทางตรง (Direct 
Marketing) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) ผู้สนับสนุนทาง
การตลาด (Sponsorship) นิทรรศการ (Exhibitions) การตลาดออนไลน์ (E-marketing) และ                  
บรรจุภัณฑ์ (Packaging) ท้ังนี้ นักสื่อสารการตลาดต้องตระหนักถึงวิธีการเลือกใช้องค์ประกอบการ
สื่อสารการตลาดเหล่านี้รวมกัน เชื่อมโยงกัน เพ่ือให้โปรแกรมการตลาดเกิดประสิทธิภาพ โดย                   
การประเมินผลการสื่อสาร (Todorova, 2015: 373 - 374) 
 
ผลไม้แปรรูป 
 
 ผลไม้จะมีฤดูกาลในการให้ผลผลิตซ่ึงมักเป็นช่วงเวลาสั้น อีกท้ังผลผลิตท่ีเก็บเก่ียวจากต้นแล้ว
จะมีอายุการเก็บรักษาไม่นาน ดังนั้นจึงจําเป็นท่ีต้องใช้กระบวนการถนอมรักษาอาหารให้สามารถมี
ผลผลิตรับประทานได้ในช่วงนอกฤดูกาล หรือเพ่ือส่งสินค้าไปยังพ้ืนท่ีหรือประเทศอ่ืนท่ีมีระยะทาง
ห่างไกล การแปรรูปผลไม้สามารถทําได้หลายวิธีดังนี้ (อัจฉรา ดลวิทยาคุณ, 2556: 289 - 292) 
(สํานักงานพัฒนาการวิจัยการเกษตร, 2557) 
 1. ผลไม้ตากแห้งหรืออบแห้ง เป็นวิธีการถนอมอาหารแบบเพ่ือรักษาอายุของผลไม้ให้
ยาวนานข้ึน โดยใช้หลักการในการลดความชื้นของอาหารให้อยู่ในระดับท่ีเชื้อจุลินทรีย์ไม่สามารถ
เจริญได้ ด้วยการระเหยน้ําออกจากผลไม้ การอบแห้งโดยท่ัวไปจะอาศัยพลังงานความร้อนใน                 
การระเหยน้ําออกไปเป็นไอน้ํา ยกเว้นวิธีการทําแห้งแบบ Freeze Drying การตากแห้งและอบแห้งจะ
ทําให้ผลไม้มีเนื้อแน่นเหนียวข้ึนเพราะปริมาณน้ําลดลง กลิ่นรสตามธรรมชาติลดลงเนื่องจากสารหอม
ระเหยบางชนิดระเหยไปพร้อมกับไอน้ํา เกิดปฏิกิริยาออกซิเดชันและปฏิกิริยาจากเอมไซม์ท่ีหลงเหลือ
อยู่ในผลไม้ทําให้ผลไม้ตากแห้งหรืออบแห้งมีสีน้ําตาลเกิดข้ึน 
 2. ผลไม้กระป๋อง โดยท่ัวไปจะนําผลไม้มาปอกเปลือกแยกเมล็ดออก ตัดแต่งตามต้องการ 
บรรจุในกระป๋องเติมน้ําเชื่อม เต็ม ไล่อากาศด้วยความร้อน ผนึกปิดฝาให้สนิททันทีนํามาฆ่าเชื้อด้วย
ความร้อนแล้วทําให้เย็นลงทันทีจนกระท่ังเท่าอุณหภูมิห้องเพ่ือป้องกันการสูญเสียคุณภาพเนื้อสัมผัส
ของผลไม้เนื่องจากความร้อนส่วนเกิน เป็นการยืดระยะเวลาในการเก็บรักษาผลิตภัณฑ์ให้นานนับปี 
 3. ผลไม้ดอง เป็นกระบวนการเปลี่ยนแปลงทางชีวเคมีเนื่องจากเอมไซม์ท่ีมีอยู่ตาม
ธรรมชาติในผลไม้หรือจากการทํางานของเอมไซม์ในจุลินทรีย์ตามธรรมชาติ ทําให้กลิ่นและรสชาติของ
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ผลไม้เปลี่ยนไปในลักษณะท่ีผู้บริโภคชื่นชอบ ในผลไม้ดองมักเกิดกรดแลกติก (Lactic Acid) ข้ึน ช่วย
เพ่ิมรสชาติและกระตุ้นความอยากอาหารหรือเรียกน้ําย่อยได้ดี สามารถแบ่งการดองตามรสชาติได้
ดังนี้  (1) ดองเปรี้ยว และ (2) ดองหวาน เป็นการนําผลไม้ท่ีผ่านการดองเปรี้ยวมาดองให้มีรสหวานข้ึน 
โดยให้มีความเข้มข้นของน้ําตาล วิธีการดองช่วยยืดอายุการเก็บรักษาผลิตภัณฑ์ได้หลายเดือนโดยไม่
ต้องอาศัยห้องเย็น จึงลงทุนน้อย ใช้เครื่องจักรน้อยและไม่ต้องอาศัยเทคโนโลยีชั้นสูงในการผลิต 
 4. ผลไม้แช่อ่ิม เป็นการดึงน้ําออกจากเนื้อเยื่อผลไม้ โดยนําผลไม้แช่ในน้ําเชื่อมเข้มข้น น้ําใน
เนื้อเยื่อของผลไม้จึงซึมออกมา ส่วนใหญ่มักเพ่ิมความเข้มข้นของน้ําเชื่อมเพ่ือป้องกันไม่ให้ผลไม้เหี่ยว 
ผลิตภัณฑ์ท่ีได้จะมีลักษณะก่ึงแห้งคงรูปร่างไว้ได้ไม่หดตัวมากนัก เนื้อสัมผัสไม่กระด้าง รสชาติหวาน 
ผลไม้ท่ีนิยมมาทําเป็นผลไม้แช่อ่ิมมีอยู่เพียงไม่ก่ีชนิด เช่น สับปะรด มะม่วง มะละกอ ขนุน กล้วย ฝรั่ง 
เป็นต้น  
 5. ผลไม้กวน ผลไม้กวนเป็นวิธีถนอมอาหารโดย การนําเอา ผลไม้มาผสมกับน้ําตาลโดยใช้
ความร้อนเค่ียว กวนจนปริมาณน้ําลดน้อยลง และผสมเป็นเนื้อเดียวกัน อาหารชนิดนี้สามารถเก็บไว้
ได้นาน 
 6. แยมผลไม้ เป็นการแปรรูปด้วยการใช้น้ําตาลท่ีมีความเข้มข้นสูงผสมกับผลไม้ ทําให้เนื้อ
ผลไม้กลายเป็นเจลนิ่ม มีสีค่อนข้างใสโปร่งแสงท้ังนี้ข้ึนอยู่กับชนิดของผลไม้ 
 7. น้ําผลไม้ เป็นการแปรรูปผลไม้โดยการค้ันหรือสกัดน้ําจากเนื้อผลไม้ โดยสามารถด่ืมได้
ทันที 
 
งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง  
 

งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคจีน 
Fuqian (2009: 526 - 547)  ได้ศึกษาเรื่อง สาเหตุการบริโภคภายในครัวเรือนท่ีไม่เพียงพอ

ของเมืองและชนบทจีน โดยเก็บข้อมูลในเมืองและชนบท 30 จังหวัด ยกเว้นทิเบตและไต้หวัน 
ระหว่างปีค.ศ.1995 - 2005 เพ่ือวิเคราะห์สาเหตุท่ีมีผลต่อความต้องการการบริโภคในครัวเรือนของ
จีน ผลการศึกษาจากการวิเคราะห์เชิงปริมาณแสดงให้เห็นว่ารายได้ต่อหัวของครัวเรือนมีความสัมพันธ์
อย่างมากต่อค่าใช้จ่ายในการบริโภคต่อหัวของครัวเรือน ค่าใช้จ่ายเก่ียวกับท่ีอยู่อาศัยหรือการแพทย์
เป็นตัวลดความต้องการการบริโภคต่อหัวของครัวเรือนอย่างมีนัยสําคัญ ต้ังแต่ปีค.ศ. 1997 - 1998 
ความต้องการของผู้บริโภคของจีนยังคงอยู่ในภาวะซบเซาเนื่องจากการจัดจําหน่ายการกระจายรายได้
ของประชาชาติ การกระจายรายได้ระหว่างผู้ประกอบการภาครัฐและบริษัท  

Li Guo (2012: 763 - 771) ได้ศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคใน
การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยศึกษาความสําคัญของการตรวจสอบท่ีมีอิทธิพลต่อปัจจัยของ
พฤติกรรมซ้ือของผู้บริโภคผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศจีน โดยใช้แบบสอบถามและวิเคราะห์
การลําดับชั้น เป็นการวิเคราะห์เชิงประจักษ์ ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า การรักษาความปลอดภัยและ
ความเป็นส่วนตัว เป็นปัจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค รองลงมาคือ 
ปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น ราคาของผลิตภัณฑ์ การบริการท่ีมีคุณภาพและการให้สินเชื่อทางการค้า ถัดไปเป็น
เรื่องการออกแบบของร้านค้า เพศของผู้บริโภค และการศึกษาภูมิหลังของลูกค้า 
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กีรติ หลิน (2556: 108, 120 - 128) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือบะหม่ีก่ึง
สําเร็จรูปของผู้บริโภคในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน” พบว่า ผู้บริโภควัย
ทํางานในเมืองเซินเจิ้นทํางานหนักและมีรูปแบบการดําเนินชีวิตอย่างเร่งรีบ ไม่ค่อยมีเวลาไปเลือกซ้ือ
สินค้าในแต่ละวัน แต่ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับการดูแลสุขภาพอย่างมากและมีความสนใจการมี
รูปร่างท่ีดี ซ่ึงทําให้ผู้บริโภคชอบลองผลิตภัณฑ์ใหม่เพ่ือสุขภาพ และให้ความสําคัญต่อการรับประทาน
อาหารท่ีมีความปลอดภัยต่อร่างกาย และมีความคิดว่าสุขภาพท่ีดีมาจากอาหารท่ีมีประโยชน์อย่าง
มาก ผู้ผลิตควรพัฒนาบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูปท่ีมีลักษณะพิเศษโดยสามารถตอบสนองผู้บริโภควัยทํางานได้ 
เช่น ลดพลังงาน น้ําตาล ไขมัน และโซเดียม ในการผลิตบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป เน้นความปลอดภัยในการ
ผลิตทุกข้ันตอนอย่างเข้มงวด และควรเพ่ิมวัตถุดิบท่ีมีประโยชน์ต่อร่างกาย ในด้านบรรจุภัณฑ์นั้น
ผู้บริโภควัยทํางานในเมืองเซินเจิ้นชอบความสะดวกในการรับประทาน และหลังการรับประทานท่ีมี
บรรจุภัณฑ์แบบถ้วยมากท่ีสุด เนื่องจากไม่ต้องจัดหาภาชนะใส่อาหารและไม่ต้องทําความสะอาด ส่วน
ปัจจัยด้านความกังวลต่อการบริโภคบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูปนั้น ผู้บริโภคชาวจีนกังวลต่อการบริโภคบะหม่ี
ก่ึงสําเร็จรูปด้านคุณค่าทางโภชนาการมากท่ีสุดโดยให้ความสําคัญกับบรรจุภัณฑ์ท่ีปลอดภัย (Green 
packaging) ชอบบะหม่ีก่ึงท่ีผลิตโดยการอบมากกว่าการทอด และกังวลกับข้ีผึ้งท่ีเคลือบเส้นบะหม่ี
และบรรจุภัณฑ์ รองลงมาคือด้านความปลอดภัยทางอาหารโดยให้ความสําคัญ กับข้อมูลแหล่งท่ีผลิต 
เวลาการผลิต วันหมดอายุท่ีบรรจุภัณฑ์ และสนใจฉลากโภชนาการท่ีบรรจุภัณฑ์  

การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภควัยทํางานในเมืองเซินเจิ้นมีความเก่ียวข้องกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาด เช่น รสชาติ ราคา การโฆษณา โดยให้ความสําคัญกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้าน
ราคามากท่ีสุดโดยยินดีท่ีจะซ้ือบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูปราคาแพงข้ึน 1 หยวน แต่มีคุณภาพดีข้ึน รองลงมา
คือด้านช่องทางจําหน่ายท่ีต้องเพียงพอต่อความต้องการและสะดวกต่อการเลือกซ้ือบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป 
ด้านผลิตภัณฑ์ให้ความสําคัญกับ การซ้ือบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูปท่ีผ่านสถาบันตรวจสอบความปลอดภัย
คุณภาพของอาหารแล้ว และด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีให้ความสําคัญกับสื่อโฆษณา โดยเฉพาะ             
การโฆษณาทางสื่อโทรทัศน์กับทางสื่อออนไลน์สามารถก่อให้เกิดความต้องการซ้ือบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป
ได้ ดังนั้นผู้ผลิตควรเพ่ิมความถ่ีในการฉายโฆษณาทางโทรทัศน์และสื่อออนไลน์มากข้ึน โดยอาจเป็นสื่อ
ออนไลน์ เนื่องจากต้นทุนการโฆษณาตํ่ากว่าสื่อโทรทัศน์ และกิจกรรมส่งเสริมการขายก่อให้เกิดความ
ต้องการบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป ด้านเหตุผลในการเลือกซ้ือบะหม่ีก่ึงฯ ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับความ
สะดวกในการรับประทานและราคาประหยัดอย่างมาก ในด้านผู้ ท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือบะหม่ีก่ึง
สําเร็จรูป ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับพรีเซ็นเตอร์และเพ่ือนร่วมงานอย่างมาก ในด้านสถานท่ีท่ีซ้ือ
บะหม่ีก่ึงสําเร็จรูปเป็นประจํา ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับห้างสรรพสินค้าหรือซุปเปอร์มาร์เก็ตและร้าน
สะดวกซ้ืออย่างมาก  

งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับนักท่องเท่ียวจีน 
Chang, Kivela and Mak (2010: 989 – 1011) ศึกษาเรื่อง “ค่าอาหารของนักท่องเท่ียว

ชาวจีน” พบว่า มีปัจจัยท่ีสร้างแรงจูงใจเก่ียวกับการต้ังค่าอาหารในการท่องเท่ียวท่ีออสเตรเลีย 
อิทธิพลของวัฒนธรรมจีนมีผลต่อการรับประทานอาหาร รูปแบบของพฤติกรรมการรับประทาน
อาหารมีความเก่ียวข้องกับประสบการณ์การรับประทานอาหารระหว่างท่องเท่ียวกับประสบการณ์ใน
ชีวิตประจําวัน  
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กวาน คังหยู (2554:  59) ศึกษาเรื่อง “การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการ และ
พฤติกรรมของลูกค้านักท่องเท่ียวชาวจีนท่ีเลือกซ้ือสินค้าจากห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร” 
โดยการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกใช้ห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหา นคร
ของนักท่องเท่ียวจีน พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการท่องเท่ียว เคยมาประเทศไทยก่ีครั้ง นอกจากนี้ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้จ่าย จากการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล
พบว่า นักท่องเท่ียวจีนเป็นเพศชายมากกว่าหญิง มีอายุน้อยกว่า 25 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือนตํ่ากว่า 2,000 หยวน 
ค่าใช้จ่ายของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทยค่อนข้างสูง อยู่ระหว่าง 1,001 - 4,000 หยวน (ประมาณ 
5,000 - 20,000 บาท) เหตุผลการเลือกซ้ือสินค้าคือ มัคคุเทศน์พาไปซ้ือ ผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่า
พฤติกรรมของมัคคุเทศน์มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าของนักท่องเท่ียวจีน 

Chowa and Murphyb (2011: 318 - 330) ศึกษาเรื่อง “ความต้ังใจและพฤติกรรม               
การท่องเท่ียวท่ีเป็นจริงของนักท่องเท่ียวจีนท่ีไปออสเตรเลีย” จากการศึกษาตัวแปรด้านประชากร
และด้านจิตวิทยาเก่ียวกับเจตนาและพฤติกรรมการเดินทางท่ีเกิดข้ึนจริงของนักท่องเท่ียวจีนท่ีเดินทาง
ไปออสเตรเลียต้ังใจท่ีจะเท่ียวชมวัฒนธรรมและมรดก กิจกรรม ช้อปป้ิง รับประทานอาหาร และ     
ความบันเทิง แต่พฤติกรรมการเดินทางท่ีแท้จริง 3 ใน 5 ได้แก่ การเท่ียวชมวัฒนธรรมและมรดก 
กิจกรรม และความบันเทิง  

Agrusaa, Kimb and Wangc (2011: 261 - 278) ศึกษาเรื่อง “นักท่องเท่ียวจีนแผ่นดินใหญ่
ท่ีไปฮาวาย ลักษณะและการกําหนดลักษณะ” จากการสํารวจความแตกต่างในลักษณะเจตคติ 
พฤติกรรมและความต้องการของนักท่องเท่ียวจีนในฮาวายตามตัวแปรด้านประชากร พบว่า ตัวแปร
ด้านประชากรแสดงความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญในลักษณะเจตคติและพฤติกรรม ได้แก่ 
นักท่องเท่ียวท่ีมาครั้งแรกจะเลือกโรงแรมระดับดีลักซ์ ส่วนผู้ท่ีมาครั้งท่ี 2 จะเลือกโรงแรมราคา
ประหยัด ส่วนผู้ท่ีมามากกว่า 3 ครั้งข้ึนไปจะเลือกโรงแรมชั้นหนึ่งและสนใจการช้อปป้ิงระดับไฮเอนด์ 
นักท่องเท่ียวท่ีมาครั้งแรกมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือของขวัญ 0 - 300 ดอลลาร์สหรัฐ  

Yung - Lun Liu and Pen - Fa Ko (2011: 22 - 33) ศึกษาเรื่อง “การศึกษาผู้เข้าชม
สถานท่ีท่องเท่ียวในไต้หวัน หลักฐานเชิงประจักษ์จากนักท่องเท่ียวจีน” จากการสํารวจนักท่องเท่ียว
จีนท่ีเดินทางไปไต้หวัน โดยศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านประชากรและด้านลักษณะ
พฤติกรรมการท่องเท่ียวท่ีมีต่อการท่องเท่ียวท่ีสนใจ ตัวแปรด้านประชากร ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ
การสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือน ภูมิภาคท่ีอาศัยอยู่ และด้านลักษณะ
พฤติกรรมการท่องเท่ียว ได้แก่ จํานวนครั้งท่ีมาเยือน กรุ๊ปทัวร์ ผู้ร่วมเดินทาง แหล่งข้อมูล ค่าใช้จ่าย
ต่อวัน ส่วนตัวแปรการท่องเท่ียวท่ีสนใจ ได้แก่ กิจกรรมแบบมีส่วนร่วม ศิลปะและการแสดง ขนม
ท้องถ่ินและผลิตภัณฑ์พิเศษ และภูมิทัศน์ตามธรรมชาติ ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเท่ียวจีนสนใจ
แหล่งท่องเท่ียวธรรมชาติมากท่ีสุด อีกท้ังชื่นชอบการชมภูมิทัศน์ทางธรรมชาติ ต่อด้วยศิลปะการแสดง
และขนมท้องถ่ินและผลิตภัณฑ์พิเศษ  

Yueying Xu and McGehee (2012: 427 – 430) ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการช้อปป้ิงของ
นักท่องเท่ียวจีนท่ีไปเท่ียวในสหรัฐอเมริกา” จากการสํารวจพฤติกรรมการช้อปป้ิงของนักท่องเท่ียวจีน
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ท่ีไปเยือนสหรัฐอเมริกาให้ความสนใจกับความหลากหลายของสินค้า  พวกเขารับรู้คุณภาพของสินค้า
อเมริกัน นักท่องเท่ียวชายมีความพึงพอใจต่อประสบการณ์การช้อปป้ิงมากกว่าเพศหญิง และต้องการ
ให้มีผู้ช่วยขายท่ีพูดภาษาจีนได้ มีช้อปป้ิงไกด์และป้ายภาษาจีน  

Maka, Lumbersa, Evesa and Changb (2012: 928 – 936) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพล
ต่อการบริโภคอาหารท่องเท่ียว พบว่า มีปัจจัยทางสังคม วัฒนธรรมและจิตใจท่ีมีอิทธิพลต่อ            
การบริโภคอาหารท่องเท่ียว ได้แก่ วัฒนธรรมหรืออิทธิพลทางศาสนา ปัจจัยทางสังคมและประชากร 
ลักษณะบุคลิกภาพการบริโภคอาหาร  ประสบการณ์หรือผลการเปิดรับและการโน้มน้าวใจ 

สรัลธนัท อุตรักษ์ (2555: 114) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางเข้ามา
ท่องเท่ียวในประเทศไทยของนักท่องเท่ียวชาวจีน” พบว่า นักท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาเท่ียวในประเทศ
ไทยส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 25 - 34 ปี สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาปริญญาตรีเป็นส่วนใหญ่ 
กลุ่มอาชีพส่วนใหญ่เป็นเจ้าของกิจการและผู้บริหาร รายได้ต่อเดือน 15,001 - 20,000 บาทต่อเดือน 
ส่วนใหญ่มาท่องเท่ียวประเทศไทยเป็นครั้งแรก ใช้เวลาพักในประเทศไทยน้อยกว่า 7 วันมากท่ีสุด 
รองลงมา 7 - 10 วัน จังหวัดหรือสถานท่ี 10 อันดับท่ีนักท่องเท่ียวจีนต้ังใจจะไปหรือได้ไปมาแล้ว
ได้แก่ พัทยามากท่ีสุด รองลงมาคือ ภูเก็ต กรุงเทพ วัดพระแก้ว เชียงใหม่ สวนจตุจักร สมุย ตลาดน้ํา 
แม่น้ําเจ้าพระยา และอยุธยา ส่วนกิจกรรมท่ีนักท่องเท่ียวจีนต้ังใจจะทําหรือได้ทํามาแล้ว 5 อันดับ 
ได้แก่ ไหว้พระมากท่ีสุด รองลงมา เท่ียวทะเล ช้อปป้ิง ล่องเรือแม่น้ําเจ้าพระยา ไปดูโชว์กระเทยหรือ
ฟาร์มจระเข้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เดินทางมาท่องเท่ียวกับเพ่ือนมากท่ีสุด รองลงมาคือ ครอบครัว
หรือคู่สามีภรรยา เหตุผลท่ีเลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายปลายทางเนื่องจากมาพักผ่อนหรือท่องเท่ียว
มากท่ีสุด รองลงมาได้แก่ มีสถานท่ีน่าท่องเท่ียว ทิวทัศน์สวยงาม อากาศดี ส่วนภูมิลําเนาของ
นักท่องเท่ียวชาวจีนเดินทางมาจากภูมิภาคต่าง ๆ ของประเทศจีนดังนี้ มากท่ีสุดภาคตะวันตกเฉียงใต้ 
รองลงมาคือ ภาคตะวันออก ภาคตะวันออกเฉียงใต้ ภาคเหนือ ภาคใต้ ภาคตะวันตก และภาคกลาง 
ส่วนค่าใช้จ่ายในการเดินทางท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 20,000 - 30,000 บาท และ
นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่ต้ังใจจะกลับมาเท่ียวประเทศไทยอีก ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเท่ียวชาวจีนท่ี
มีช่วงอายุต่างกันให้ความสําคัญต่อปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจแตกต่างกัน ช่วงอายุตํ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 24 ปี ให้ความสําคัญกับความคุ้มค่าและความหลากหลายของแหล่งท่องเท่ียว ช่วงอายุ 25 -
34 ปี ให้ความสําคัญกับความสะดวกในการท่องเท่ียวมากท่ีสุด ช่วงอายุ 35 - 44 ปีให้ความสําคัญกับ
ทักษะและประสบการณ์ต่าง ๆ มากท่ีสุด  

น้ําฝน จันทร์นวล (2555: 89) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของนักท่องเท่ียว
ชาวจีนท่ีมาท่องเท่ียวเมืองไทย” พบว่า นักท่องเท่ียวชาวจีนท่ีเดินทางมาเท่ียวในประเทศไทยส่วนใหญ่
มีอายุระหว่าง 25 - 30 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,000 -
7,000 หยวน ส่วนใหญ่มาประเทศไทยเป็นครั้งแรก รูปแบบในการเดินทางจะใช้บริการของบริษัททัวร์
เป็นส่วนใหญ่ ใช้ระยะเวลาในการพํานักอยู่ในประเทศไทยประมาณ 1 - 2 สัปดาห์ มีค่าใช้จ่ายใน              
การท่องเท่ียวเมืองไทยประมาณ 4,001 - 6,000 หยวนเป็นส่วนใหญ่ โดยมีวัตถุประสงค์ใน                 
การเดินทางมาเพ่ือพักผ่อน แหล่งข้อมูลท่ีใช้ค้นหาแหล่งท่องเท่ียวนิยมใช้อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด 
ภูมิภาคท่ีนิยมคือ ภาคใต้ และนิยมชมชอบท่ีจะท่องเท่ียวตามแหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติและยินดี
จะกลับมาท่องเท่ียวเมืองไทยอีกครั้ง  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับตลาดผลไม้แปรรูปและ
ปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนข้างต้น ผู้วิจัยได้กําหนด
กรอบแนวคิดการวิจัย ดังภาพท่ี 2.1 

 

 
 

ภาพท่ี 2.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
   1. ผลิตภัณฑ์ 
   2. ราคา 
   3. ช่องทางการจัดจําหน่าย 
   4. การส่งเสริมการตลาดและการสื่อสาร 
      การตลาด 

ปัจจัยด้านพฤติกรรมการท่องเท่ียว 
   1. วัตถุประสงค์การเดินทาง 
   2. ลักษณะการเดินทาง 
   3. แหล่งข้อมูลการเดินทาง 
   

การตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของ
นักท่องเท่ียวจีน 

1. การรับรู้ความต้องการ  
2. การแสวงหาข้อมูล  

   3. การประเมินทางเลือก  
   4. การตัดสินใจซ้ือ 
   5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ  
 

ปัจจัยด้านลักษณะของผู้ซ้ือ 
   1. ปัจจัยทางจิตวิทยา 
   2. ปัจจัยทางวัฒนธรรม 
   3. กลุ่มอ้างอิง 

 

ปัจจัยด้านพฤติกรรมการซ้ือผลไม้แปรรูป 
1. ประเภทของผลไม้แปรรูป 
2. ลักษณะการแปรรูป 
3. ความถ่ีในการซ้ือ 

   4. จํานวนท่ีซ้ือ 
 4. ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาตลาดผลไม้แปรรูปและปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของ
นักท่องเท่ียวจีนครั้งนี้ เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) ท้ังการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้
แบบสอบถาม การสัมภาษณ์เจาะลึกและการสนทนากลุ่ม โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
ประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 

ผู้วิจัยได้กําหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่างไว้ ดังนี้ 
1. ประชากร คือ นักท่องเท่ียวจีนท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวในประเทศไทย 4,636,298 คน 

(กรมการท่องเท่ียว, 2559) ระหว่างเดือนพฤศจิกายน 2558 - พฤษภาคม 2559 
2. กลุ่มตัวอย่างเชิงปริมาณ คือ นักท่องเท่ียวจีน จํานวน 411 คน ใช้วิธีการกําหนดขนาดกลุ่ม

ตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G*Power 3.1 ท่ี Faul, et al. (2009: 1149 - 1160) ได้เสนอไว้โดย
กําหนดค่าขนาดอิทธิพล (Effect size) เท่ากับ 0.30 ซ่ึงเป็นขนาดอิทธิพลในระดับปานกลาง ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ เท่ากับ 0.05 ค่าอํานาจการทดสอบ (Power of test) เท่ากับ 0.80 ค่าองศาอิสระ
ของโมเดลอิสระคํานวณได้จากสูตร 

 
 df = N1(N1=1) 
                2  
 
 จากจํานวนตัวแปรสังเกตได้ 12 ตัว เม่ือคํานวณตามสูตรข้างต้นจึงได้ค่าองศาอิสระของ

โมเดลอิสระ เท่ากับ 78 เม่ือคํานวณด้วยโปรแกรม G*Power 3.1 จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างข้ันตํ่า
เท่ากับ 405 คน และใช้การสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) ซ่ึงผู้วิจัยได้รับ
แบบสอบถามกลับคืนมา เม่ือตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูลพบว่า มีผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีข้อมูล
สมบูรณ์จํานวนท้ังสิ้น  411 คน จากนักท่องเท่ียวในจังหวัดท่องเท่ียวท่ีเป็นท่ีนิยมของนักท่องเท่ียวจีน 
ได้แก่ กรุงเทพมหานคร จํานวน 155 คน เชียงใหม่ จํานวน 130 คน และภูเก็ต จํานวน 126 คน 

3. กลุ่มตัวอย่างเชิงคุณภาพ 1) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) นักท่องเท่ียวจีน จํานวน 
25 คน 2) การสัมภาษณ์เจาะลึก (In-depth Interview) ผู้ผลิตผลไม้แปรรูป จํานวน 13 คน 
 
เครื่องมือในการวิจัยและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  
 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ มีดังนี้ 
1. แบบสอบถามความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวจีนเก่ียวกับปัจจัยเชิงสาเหตุและการสื่อสาร

การตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปในประเทศไทย 
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2. แนวทางการสนทนากลุ่ม (Focus Group) เป็นแนวคําถามในการสนทนากลุ่ม เพ่ือให้
ทราบถึงสถานการณ์ของตลาดผลไม้แปรรูปสําหรับนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย และปัจจัยเชิง
สาเหตุและการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศ
ไทย ประกอบด้วยประเด็นคําถาม ดังนี้ 

    2.1 ความคิดเห็นเก่ียวกับผลไม้แปรรูปของประเทศไทยสําหรับนักท่องเท่ียวจีน 
    2.2 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย 
    2.3 การสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนใน

ประเทศไทย 
    2.4 พฤติกรรมการซ้ือและการบริโภคผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีน 
3. แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง (Structured Interview) เพ่ือสัมภาษณ์ข้อมูลเชิงลึกถึง

สถานการณ์ของตลาดผลไม้แปรรูปสําหรับนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) มีการดําเนินการ
เก็บรวบรวมข้อมูลตามข้ันตอน ดังนี้ 

1. ข้ันตอนการเตรียมการก่อนดําเนินการวิจัย 
   1.1 ผู้วิจัยได้เตรียมความพร้อมก่อนดําเนินการวิจัย โดยการศึกษาทบทวนแนวคิด ทฤษฎี 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับตลาดผลไม้แปรรูปและปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนเพ่ือกําหนดประเด็นปัญหาการวิจัยและกรอบการวิจัย 

   1.2 สร้างเครื่องมือในการวิจัย ได้แก่ (1) แบบสอบถามความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวจีน
เก่ียวกับปัจจัยเชิงสาเหตุและการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปในประเทศ
ไทย (2) แนวทางการสนทนากลุ่ม (Focus Group) และ (3) แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง 
(Structured Interview) โดยออกแบบให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์การศึกษาและกรอบแนวคิดการวิจัย 
แล้วจึงนําไปให้ท่ีปรึกษาพิจารณาตรวจสอบความถูกต้อง ก่อนการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

   1.3 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
2. ข้ันตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
   2.1 ผู้วิจัยติดต่อประสานงานกับบริษัทนําเท่ียวเพ่ือสร้างสัมพันธ์ ความเข้าใจเก่ียวกับ

วัตถุประสงค์การวิจัยและข้ันตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
   2.2 ผู้วิจัยทําหนังสือแนะนําตัวและขออนุญาตเก็บข้อมูล เพ่ือขออนุญาตดําเนินการวิจัย

และเก็บรวบรวมข้อมูลกับนักท่องเท่ียวจีน และผู้ผลิตผลไม้แปรรูป 
   2.3 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการ ดังนี้ 

                  2.3.1 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เป็นการสํารวจปัจจัยเชิงสาเหตุ
และการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย 
ตามวัตถุประสงค์การวิจัยข้อท่ี 2 เพ่ือสํารวจปัจจัยเชิงสาเหตุและการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อ              
การตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย โดยใช้แบบสอบถามความคิดเห็นของ
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นักท่องเท่ียวจีนเก่ียวกับปัจจัยเชิงสาเหตุและการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้           
แปรรูปในประเทศไทย เพ่ือระบุปัจจัยเชิงสาเหตุและการสื่อสารการตลาด โดยเก็บข้อมูลกับกลุ่ม
ตัวอย่าง คือ นักท่องเท่ียวจีนท่ีเดินทางเข้ามาท่องเท่ียวประเทศไทยในช่วงระหว่างเดือนมีนาคม -
กรกฎาคม 2559 จํานวน 411 คน ตามจังหวัดท่องเท่ียวท่ีเป็นท่ีนิยมของคนจีน โดยแบ่งออกเป็น 
กรุงเทพมหานคร จํานวน 155 คน เชียงใหม่ จํานวน 130 คน และภูเก็ต จํานวน 126 คน  

         2.3.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยแบ่งออก 2 ส่วน ตามกลุ่ม
ผู้ให้ข้อมูล ดังนี้ 

                 2.3.2.1 การสนทนากลุ่ม (Focus Group) กับกลุ่มสนทนา คือ นักท่องเท่ียว
จีน จํานวน 25 คน โดยแบ่งเป็นกลุ่ม ๆ ละ 12 - 13 คน โดยใช้แบบการสนทนากลุ่ม โดยใช้แนว
ทางการสนทนากลุ่ม ตามวัตถุประสงค์การวิจัยข้อท่ี 1 เพ่ือศึกษาตลาดผลไม้แปรรูปสําหรับ
นักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย  

                 2.3.2.2 การสัมภาษณ์เจาะลึก (In-depth Interview) กับผู้ให้ข้อมูลหลัก 
(Key Informant) โดยคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลแบบเฉพาะเจาะจง คือ ผู้ประกอบการผลิตผลไม้แปรรูปท่ี
ผลิตผลไม้เศรษฐกิจแปรรูปท่ีเป็นท่ีนิยมของคนจีน จํานวน 13 คน ด้วยการใช้แบบสัมภาษณ์แบบมี
โครงสร้าง (Structured Interview) ตามวัตถุประสงค์การวิจัยข้อท่ี 1 เพ่ือศึกษาตลาดผลไม้แปรรูป
สําหรับนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย 

                 บันทึกการสนทนากลุ่มและการสัมภาษณ์เจาะลึก และภายหลังจบการสนทนา
กลุ่มหรือการสัมภาษณ์จะมีการกล่าวสรุปสิ่งท่ีได้ กล่าวขอบคุณผู้ให้ข้อมูลท่ีให้ข้อมูลอันเป็นประโยชน์
ต่อการวิจัย และอธิบายถึงการบันทึกเสียงซ่ึงจะถูกเก็บเป็นความลับ และจะทําการลบข้อมูลท่ี
บันทึกเสียงไว้เม่ือการวิจัยสิ้นสุดลง หลังจากนั้นจึงถอดข้อความจากเสียงท่ีบันทึกเป็นลายลักษณ์อักษร 
ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล และนํามาจัดแยกแยะประเด็นเพ่ือการวิเคราะห์ต่อไป  
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ โดยการรวบรวมข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถาม ดําเนินการ
ตรวจสอบ วิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่างและข้อมูลเบ้ืองต้นของตัวแปรท่ีศึกษาด้วยค่าความถ่ี 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Means) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation) ทดสอบสมมติฐาน (H1) โดยการทดสอบค่า t-test, F-test ค่า Chi-Square 
ทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธี Scheffe’Method การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Co-efficient) และทดสอบโมเดล
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling or SEM) เพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงเหตุด้วยการ
วิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) โดยผู้วิจัยได้นําค่าเฉลี่ยมาแปลความหมาย โดยมีเกณฑ์
การให้ความหมาย (Best and Kahn, 2006: 331) ดังนี้ 
 

 ค่าเฉลี่ย   เกณฑ์การแปลความหมาย  
 4.50 - 5.00 ความสําคัญอยู่ในระดับสําคัญมากท่ีสุด  
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 3.50 - 4.49 ความสําคัญอยู่ในระดับสําคัญมาก 
 2.50 - 3.49 ความสําคัญอยู่ในระดับสําคัญปานกลาง 
 1.50 - 2.49 ความสําคัญอยู่ในระดับสําคัญน้อย 
 1.00 - 1.49 ความสําคัญอยู่ในระดับไม่สําคัญ 
 
 เกณฑ์การแปลความหมายความสัมพันธ์ของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีเกณฑ์การให้
ความหมาย (Cohen, 1988) ดังนี้ 
 
ค่าความสัมพันธ์ระหว่าง 0.10 ถึง 0.29 หรือ - 0.10 ถึง - 0.29 แสดงว่ามีค่าความสัมพันธ์เล็กน้อย 
ค่าความสัมพันธ์ระหว่าง 0.30 ถึง 0.49 หรือ - 0.30 ถึง - 0.49 แสดงว่ามีค่าความสัมพันธ์ปานกลาง 
ค่าความสัมพันธ์ระหว่าง 0.50 ถึง 1.00 หรือ - 0.50 ถึง - 1.00 แสดงว่ามีค่าความสัมพันธ์มาก 
 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) มีข้ันตอน 
ดังนี้ 

    2.1  การรวบรวมข้อมูลท่ีได้จากการถอดเสียงสัมภาษณ์เจาะลึกและการสนทนากลุ่ม 
นํามาตรวจสอบความถูกต้อง  

    2.2  ผู้วิจัยอ่านบทสัมภาษณ์เจาะลึกและการสนทนากลุ่มหลาย ๆ รอบ เพ่ือทําความ
เข้าใจเก่ียวกับความคิดเห็นและความรู้สึกของผู้ให้ข้อมูล 

    2.3  นําข้อมูลมาจัดหมวดหมู่ เพ่ือแยกประเด็นให้ชัดเจน โดยผู้วิจัย 2 คน ต่างคนต่างจัด
หมวดหมู่ อย่างอิสระไม่ดูตามแบบกัน เพ่ือความเท่ียงตรงของวิธีการจัดหมวดหมู่ของข้อมูล รวมท้ัง
เป็นการป้องกันอคติท่ีอาจเกิดข้ึน 

    2.4 สรุปประเด็นหลัก โดยนําประเด็นย่อยมารวมเป็นกลุ่มหรือเรื่องเดียวกัน แล้วเขียน
พรรณนาเพ่ืออธิบายประเด็นให้เป็นความเรียงท่ีต่อเนื่องกลมกลืนกัน เพ่ือใช้ยืนยืนข้อมูลเชิงปริมาณ 

    2.5 ผู้วิจัยนําผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาไปให้ผู้ให้ข้อมูลจํานวน 2 คน 
ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลและความน่าเชื่อถือของข้อมูล  

    2.6 เขียนผลวิจัย สรุปผลการวิจัย และอภิปรายผล โดยอธิบายเชื่อมโยงความสัมพันธ์
ระหว่างข้อมูลท่ีได้กับวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 
 3. วิธีการตรวจสอบแบบสามเส้า (Triangulation) 

 การวิจัยนี้ ไ ด้ตรวจสอบข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธีการตรวจสอบแบบสามเส้า 
(Triangulation) ได้แก่ (1) การตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (Data Triangulation) (2) การ
ตรวจสอบสามเส้าด้านทฤษฎี (Theory Triangulation) และ (3) การตรวจสอบสามเส้าด้านวิธีการ
รวบรวมข้อมูล  (Methodological Triangulation) (Denzin, 1978: 294-304) เพ่ือให้ได้ข้อมูลท่ีมี
ความถูกต้องและเชื่อถือได้ (Valid and Reliable)  
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

  
 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) ท้ังการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมีวัตถุประสงค์              
(1) เพ่ือศึกษาตลาดผลไม้แปรรูปสําหรับนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย (2) เพ่ือสํารวจปัจจัยเชิง
สาเหตุและการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศ
ไทยและ (3) เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยและการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย ท้ังนี้ผู้วิจัยได้แบ่งการนําเสนอผลการวิจัย
ออกเป็น 3 ตอน ตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 
 ตอนท่ี 1 ผลการศึกษาตลาดผลไม้แปรรูปสําหรับนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย 
 ตอนท่ี 2 ผลการสํารวจปัจจัยเชิงสาเหตุและการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย 
 ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยและการสื่อสารการตลาดท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย 
 
ตอนท่ี 1 ผลการศึกษาตลาดผลไม้แปรรูปสําหรับนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย 
 การศึกษาตลาดผลไม้แปรรูปสําหรับนักท่องเท่ียวจีนตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 เพ่ือศึกษาตลาด
ผลไม้แปรรูปสําหรับนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย อันเป็นข้อมูลเชิงคุณภาพท่ีได้จากการสัมภาษณ์
เจาะลึกและการสนทนากลุ่ม โดยแบ่งผลการศึกษาออกเป็น 2 ส่วนตามกลุ่มผู้ให้ข้อมูล ได้แก่ (1) กลุ่ม
ผู้ประกอบการผลิตผลไม้แปรรูป และ (2) กลุ่มนักท่องเท่ียวจีน มีรายละเอียดดังนี้ 
 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับตลาดผลไม้แปรรูปสําหรับนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย 
จากการสัมภาษณ์เจาะลึก (In-depth Interview) ผู้ประกอบการผลิตผลไม้แปรรูปท่ีผลิตผลไม้
เศรษฐกิจแปรรูปท่ีเป็นท่ีนิยมของคนจีน จํานวน 13 คน เก็บข้อมูลด้วยแบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง 
(Structured Interview) ในการศึกษาสถานการณ์ของตลาดผลไม้แปรรูปสําหรับนักท่องเท่ียวจีนใน
ประเทศไทย ผลการวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis) สรุปได้ดังนี้ 
  1.1 สภาพตลาดผลไม้แปรรูปไทยในปัจจุบัน จากการสัมภาษณ์เจาะลึกผู้ประกอบการ
แปรรูปผลไม้ พบว่า ตลาดผลไม้แปรรูปในประเทศไทยนั้น เม่ือพิจารณาตามองค์ประกอบการตลาด 
สามารถแยกองค์ประกอบได้เป็น 3 ส่วน ได้แก่ (1) ผลไม้แปรรูป (สินค้า) (2) ผู้ประกอบการผลไม้  
แปรรูป (ผู้ขาย) และ (3) ผู้ซ้ือ มีรายละเอียดดังนี้ 
   1.1.1 ผลไม้แปรรูปของไทยมีความหลากหลายท้ังประเภทผลไม้ ลักษณะการแปรรูป 
และตราสินค้า มีรายละเอียดดังนี้  
    1.1.1.1 ประเภทของผลไม้หลากหลายชนิด มีไม่ตํ่ากว่า 35 ชนิด ได้แก่ 
ทุเรียน ลําไย สับปะรด มะม่วง ลิ้นจี่ กล้วย ขนุน มะขาม มะละกอ มะพร้าว มังคุด ลองกอง สละ 
เงาะ กระท้อน ฝรั่ง มะขามป้อม มะเขือเทศ มะกอก มะยม มะดัน พุทรา แก้วมังกร องุ่น ส้ม ลูกตาล 
ลูกชิด ลูกจาก สตอเบอรี่ แคนตาลูป บ๊วย ท้อ กีวี แอปเป้ิล พีช เป็นต้น  
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    1.1.1.2 ลักษณะการแปรรูปท่ีหลากหลาย มีไม่ต่ํากว่า 16 ลักษณะ ได้แก่ ดอง
เปรี้ยว ดองหวาน แช่ในน้ําเชื่อมเข้มข้นหรือแช่อ่ิม อบแห้ง ตากแห้ง แช่ในน้ําเชื่อมบรรจุกระป๋อง กวน 
แยม ทอดกรอบด้วยน้ํามัน ทอดกรอบสุญญากาศ (Vacuum Fryer) เนื้อผลไม้แช่แข็ง การแช่แข็ง
อบแห้ง (Freeze Dried) เยลลี่ น้ําผลไม้ ท๊อฟฟ่ี ไอศครีม เป็นต้น สามารถจําแนกลักษณะการแปรรูป
ผลไม้ตามประเภทของผลไม้เศรษฐกิจ ดังตารางท่ี 4.1 
 
ตารางท่ี 4.1 ลักษณะการแปรรูปผลไม้จําแนกตามประเภทของผลไม้เศรษฐกิจ 
 

ประเภทของผลไม้
เศรษฐกิจ 

ลักษณะการแปรรูป 

1. ทุเรียน กวน ทอดกรอบด้วยน้ํามัน ทอดกรอบสุญญากาศ (Vacuum Fryer) เนื้อ
ผลไม้แช่แข็ง การแช่แข็งอบแห้ง (Freeze Dried) ท๊อฟฟ่ี ไอศครีม 

2. ลําไย อบแห้งท้ังเปลือก แกะเนื้ออบแห้ง อบแห้งสําหรับทําน้ําลําไย แช่ในน้ําเชื่อม
บรรจุกระป๋อง การแช่แข็งอบแห้ง (Freeze Dried) 

3. มะม่วง ดองเปรี้ยว ดองหวาน แช่ในน้ําเชื่อมเข้มข้นหรือแช่อ่ิม อบแห้ง กวนตากแห้ง 
ตากแห้งเค็ม ทอดกรอบสุญญากาศ (Vacuum Fryer) เยลลี่ ท๊อฟฟ่ี น้ําผลไม้ 

4. สับปะรด อบแห้ง แช่ในน้ําเชื่อมบรรจุกระป๋อง กวน แยม ทอดกรอบด้วยน้ํามัน ทอด
กรอบสุญญากาศ (Vacuum Fryer) เนื้อผลไม้แช่แข็ง การแช่แข็งอบแห้ง 
(Freeze Dried) เยลลี่ น้ําผลไม้ ท๊อฟฟ่ี 

5. ลิ้นจี ่ แช่ในน้ําเชื่อมบรรจุกระป๋อง อบแห้ง การแช่แข็งอบแห้ง (Freeze Dried) 
เยลลี่ น้ําผลไม้ 

6. กล้วย อบแห้ง กวน ทอดกรอบด้วยน้ํามัน ทอดกรอบสุญญากาศ (Vacuum Fryer) 
การแช่แข็งอบแห้ง (Freeze Dried) ท๊อฟฟ่ี 

 
    1.1.1.3  ตราสินค้าผลไม้แปรรูปมีจํานวนมาก ตราสินค้าหรือแบรนด์ (Brand) 
เป็นสิ่งสําคัญต่อผู้ประกอบการ เพราะเป็นสิ่งท่ีช่วยสร้างความแตกต่างให้ผู้บริโภคเห็นระหว่างสินค้า
ของผู้ประกอบการแต่ละราย เป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิม (Value Add) ให้แก่ผลิตภัณฑ์ รวมท้ังช่วยสร้าง
การรับรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ท้ังคุณประโยชน์และคุณค่าให้แก่ผู้บริโภค ท่ีช่วยทําให้การวางตําแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ (Product Position) ชัดเจนในใจผู้บริโภค จากการศึกษาในภาพรวม สรุปได้ดังนี้ 
     (1) ตราสินค้าผลไม้แปรรูปมีจํานวนมาก เนื่องจากมีผู้ประกอบการ
ท่ีผลิต ผลไม้แปรรูปจํานวนมากในประเทศไทยท้ังระดับอุตสาหกรรม วิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม วิสาหกิจชุมชน และผู้ประกอบการรายย่อยท่ีไม่ได้จดทะเบียน รวมถึงคู่แข่งขันจากประเทศเพ่ือน
บ้าน ตราสินค้าผลไม้แปรรูปในประเทศไทยมีไม่ตํ่ากว่า 70 ตรา ตัวอย่างตราสินค้าผลไม้แปรรูปท่ีมีอยู่
ในตลาด ได้แก่ Fruit King, Fruit Land, J Frust, Wel-b, Wel-B Baby, Veggiez, Green Day, 
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Celebest, Khiri, Thai Agro, Happy Fruit, PB Valley, Aimm’s Snack, Kunna, Confetti, My 
Choice Thai, Durio, Fruit Mania, Pigeon, นกพิราบ, มาลี, UFC, Dole, Best, Crispi-i, Goody, 
Laylin, Thai Smile, Aroy-D, Fruit Place, วนัสนันท์, วรพร, เอโกะ, Smile Fruit, บุญเท่ียง, บีฟรุ๊ต, 
จ๊าบ, ปอป่าน, สามร้อยยอด, ดอยคํา, บ้านลําไย, Lango, สวัสดี, Rim De Rong, ปรเมศ, บ้านลัดดา, 
ศาลาลัย, ผลาผล, T.M.S. Frozen, อากิโกะ, เฮฮา, Royal, ที-ไทย, Banana Society, ป้าเพียน, 
Kitshio, พรทิพย์, CG, BT, Khon Muang, Mom’s, PaYen, บ้านมะขาม เป็นต้น ตัวอย่างตราสินค้า
น้ําผลไม้แปรรูปท่ีมีอยู่ในตลาด ได้แก่ ดอยคํา, มาลี, ทิปโก้, ยูนิฟ, ยูเอฟซี, Chabaa, If, เอ้ืองหลวง, 
SKT, Pigeon เป็นต้น  
     (2) ผู้ประกอบการมีรูปแบบการใช้ตราสินค้า 2 ลักษณะดังนี้  
      (2.1) ตราสินค้าของตนเอง ท้ังการใช้แบบตราสินค้าเดียว และ
หลายตราสินค้า โดยข้ึนอยู่กับวัตถุประสงค์ของผู้ประกอบการ ซ่ึงบางรายใช้ 2 ตราสินค้า บางรายใช้ 
3 ตราสินค้า ดังท่ี ปิยะภรณ์ สมพงษ์ (11 มีนาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                                   “สวัสดี และริมเดอรอง Rim De Rong ตราสวัสดี เราใช้
กับลําไยอบแห้งเนื้อสีทอง ส่วนผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีเราแปรรูปจากลําไยเราจะใช้ Rim De 
Rong บรรจุภัณฑ์ก็หน่วยงานรัฐเขาทําให้” 

 
      ดังท่ี ชัยรัตน์ โสธรนพบุตร (12 กุมภาพันธ์ 2559) ให้สัมภาษณ์
ว่า  
    

                                   “วรพร ใช้แบรนด์เดียว ในต่างประเทศก็ใช้แบรนด์นี้ เรา
เคยไปจดในจีน ไคว่เลือก่ัว แบบว่า Happy Fruit ตอนหลังเราไม่ได้ใช้แล้ว ตอนนั้นไปจด
ร่วมกับทางซีพี สําหรับคนจีนคําว่า วรพร เขาไม่รู้จัก มีผู้ประกอบการจีนเคยทานแล้วท่ี
เราเอาไปขายท่ีจีนแล้วเขาตามมา ต้องการซ้ือเอาไปขายในประเทศจีน ท่ีขายในประเทศ
จีนจะมีบรรจุภัณฑ์ท้ังท่ีเป็นภาษาไทย และแบบภาษาจีน โดยพิมพ์รูปแบบเหมือนเราเลย
แต่เป็นภาษาจีนท้ังหมดเลย 100% คนจีนจะให้การตอบรับมากกว่า เขาทําซองมาส่งให้
เราผลิต แต่เขาขออนุญาตเรา เป็นตัวแทนเราอยู่ในเมืองจีน ตอนนั้นเอาไปวางขายในร้าน
เซเว่นอ่ีลฟเว่นในจีน แต่ตอนนี้ไม่มีแล้ว เขาขายแพงมากเกินไป ไปไม่ได้ ในประเทศจีนมี
คู่แข่งเยอะ ท้ังของท่ีส่งจากไทยและของจีนเอง วรพรยังไม่ดังขนาดนักท่องเท่ียวเจาะจง
ซ้ือยี่ห้อเรา” 

 
      ดังเช่นเดียวกับท่ี สมบัติ บํารุงพนิชถาวร (19 พฤษภาคม 2559) 
ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                                  “จ๊าบ ปอป่าน เราเน้นจ๊าบมากกว่า อย่างปอป่านจะเป็น
สินค้าบางชนิดเท่านั้น ตอนเริ่มทําเราใช้จ๊าบ ปอป่าน เราไม่รู้ว่าอะไรมันนั่นกว่ากัน แต่พอ
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เราทํามาสักพักนึง ชื่อจ๊าบเป็นชื่อท่ีคนติดหูมากกว่า ตอบสนองได้ดีกว่า แค่ลองตลาด
ไม่ได้มีเกณฑ์ว่าใช้ชื่อนี้เพราะอะไร” 

      
      ดังท่ี สุรีนุช พงษ์พิมพ์ (24 พฤษภาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                                   “ศาลาลัย ใช้ยี่ห้อเดียว จดศาลาลัยไปแล้ว ศาลาลัยเป็นชื่อ
ตําบล แต่มีโครงการจะทํา Brand ใหม่ ให้เขาจําง่าย ตอนนี้อยู่ในกระบวนการบ่มเพาะ
ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล เขามีโครงการ ถ้าจะออกต่างประเทศก็ต้องมี 
Brand เป็น Inter หน่อย ยังคิดอยู่ ชื่อท่ีเขาเรียกง่าย ๆ อาจารย์เขาวิเคราะห์อยู่ว่าท่ีเรา
คิดมันเหมาะไหม บอกอาจารย์เขาไปเหมือนกันว่าอยากให้คนจีนอ่านได้ ชื่ออยากให้คน
จีนรู้เลยว่านี่คือสับปะรดเลยนะ ให้เขาเรียกง่าย ติดหูแล้วก็ติดปาก เพราะคนจีนเขาไม่
ค่อยใช้ภาษาอังกฤษไง บางท่ีใช้ภาษาท้องถ่ิน พอไม่พอใจข้ึนมาพูดภาษาท้องถ่ิน ล่ามเรา
ก็ยังฟังไม่รู้เรื่องเลย” 

 
      ดังท่ี ธนดล ยิ่งศิริวรางกูล (1 พฤษภาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                                   “เวลาไปจําหน่ายใช้ชื่อนี้ ไม่เปลี่ยน Packaging ไม่ต้องไป
จดชื่อท่ีจีนเพราะสินค้าเราเป็นสินค้านําเข้า มีภาษาจีนเฉพาะด้านหลัง อย่างส่วนผสม 
สถานท่ีผลิต เป็นภาษาจีน ตัวยี่ห้อไม่จําเป็นต้องเป็นอักษรจีน สําหรับการส่งออก” 

 
      (2.2) ตราสินค้าของผู้สั่ ง ซ้ือหรือจ้างผลิต ดังท่ี บุญเท่ียง               
พฤกษากิจ (12 กุมภาพันธ์ 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                                   “80% ขายในประเทศ ส่วนใหญ่เป็นต่างชาติ ขายใน
ประเทศ ส่งออกจีน สิงคโปร์ อังกฤษ มีบริษัทมารับไปส่งอีกที… Tops เขาไปตีเป็นยี่ห้อ 
My Choice Thai เขาขายแพงกว่า...ส่วนร้านสะดวกซ้ือแฟมิลี่มาร์ทมีท้ังท่ีตีตราเขาและ
ตราเรา แล้วก็มีขายเป็นกิโลด้วยเขาเอาไปขายแบบนั้นเลย ไม่มีตรา” 

 
      เช่นเดียวกับ ชัยรัตน์ โสธรนพบุตร (12 กุมภาพันธ์ 2559) ให้
สัมภาษณ์ว่า  
    

                                   “เราทํา OEM ให้กับบริษัทหนึ่งในประเทศอังกฤษ เป็น
สินค้านวัตกรรมร่วมระหว่างเรากับเขา แต่เป็นแบรนด์ของเขา แบรนด์วรพรก็มีอยู่ใน
อังกฤษแต่เป็นสินค้าธรรมดาปกติ ตามร้าน Asian Shop” 
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      ดังท่ี บุญเท่ียง พฤกษากิจ (12 กุมภาพันธ์ 2559) ให้สัมภาษณ์
ว่า  

                                  “ห้างพยายามจะข้ึนราคา ค่าเปอร์เซ็นต์ข้ึนเป็น 13% ห้าง
เขากิน 2 Shot สมมุติสินค้า 100 บาท จะหักค่าการขาย ค่าเปิดร้านใหม่ อย่าง Tops  
17% Big C 12% ค่าขนส่งอะไรต่าง ๆ ส่วนเขาจะไปขายก่ีบาทก็เรื่องของเขา เขาจะหัก
เราก่อนส่วนเขาจะไปขายเท่าไรเรื่องของเขาอีก เขาได้สองต่อนะ เขาจะบวกราคาขาย
ของเขาไม่ต่ํากว่า 25 – 29% รวม ๆ แล้วเขากิน 40% กว่า” 

 
   1.1.2 ผู้ประกอบการผลไม้แปรรูปมีจํานวนมาก การแข่งขันสูง เนื่องจากประเทศ
ไทยมีผลผลิตผลไม้ออกมาในช่วงฤดูกาลต่าง ๆ จํานวนมาก ราคาผลไม้ตํ่าจึงมีผู้ประกอบการนําผลไม้
เหล่านั้นมาแปรรูปเพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิม ดังนั้นจึงมีจํานวนผู้ประกอบการผลไม้แปรรูปในประเทศจํานวน
มากและกระจายอยู่ในทุกพ้ืนท่ีของประเทศไทย ท้ังระดับอุตสาหกรรม วิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม วิสาหกิจชุมชน และผู้ประกอบการรายย่อยท่ีไม่ได้จดทะเบียน รวมถึงคู่แข่งขันจากประเทศเพ่ือน
บ้าน ดังท่ี กมลวรรณ ธรรมโชติ (17 กุมภาพันธ์ 2559) ผู้ประกอบการทุเรียนแปรรูป ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

           “คู่แข่งขันมีจํานวนมากข้ึน และหลากหลายกว่าแต่ก่อน เป็นช่องทางท่ีให้กําไร
ดีกว่าจําหน่ายแบบสด อยู่ได้นาน การแข่งขันกันเองก็สูงตามไปด้วย คู่แข่งทุเรียนก็มี
มาเลเซีย และเวียดนาม การแข่งขันเรื่องราคาค่อนข้างสูงกับเวียดนาม แต่ทางมาเลเซียก็
แข่งขันในเรื่องคุณภาพและรสชาติ ไทยจะกลิ่นไม่ค่อยแรง แต่ทางมาเลเซียจะมีความ
เข้มข้นของรสชาติท่ีเข้มข้นกว่ามาก” 

 
    ลักษณะของผู้ประกอบการผลไม้แปรรูปไทย หากแบ่งตามการผลิตและ
จําหน่าย สามารถแบ่งได้เป็น 4 รูปแบบ ได้แก่ 1) ผู้ประกอบการท่ีเป็นเกษตรกร (ต้นน้ํา) และนํา
ผลิตผลมาแปรรูป (กลางน้ํา) ท้ังท่ีจําหน่ายเองและรับจ้างผลิต (Original Equipment Manufacture 
or OEM) 2) ผู้ประกอบการท่ีซ้ือผลไม้มาแปรรูปท้ังท่ีจําหน่ายเองและรับจ้างผลิต 3) ผู้ประกอบการท่ี
ไม่ได้ผลิตเองแต่ซ้ือผลไม้แปรรูปมาจําหน่ายและ 4) ผู้ประกอบการท่ีมีหลายลักษณะปนกัน ตัวอย่าง 
เช่น วิสาหกิจชุมชนท่ีเป็นเกษตรกรผู้ปลูกเอง แปรรูปเอง และรับซ้ือผลผลิตจากเกษตรกรมาแปรรูป
ด้วย หรือผู้ประกอบการท่ีซ้ือผลไม้มาแปรรูปเอง ในขณะเดียวกันก็ซ้ือผลไม้ท่ีแปรรูปแล้วมาจําหน่าย
ด้วย เป็นต้น ดังท่ี ชัน เกลี้ยงกลม (23 พฤษภาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

            “ฉันเป็นประธานกลุ่ม ท่ีกลุ่มผลิตสับปะรดกวน ท๊อฟฟ่ี กล้วยทอดกรอบ ขนุน
ทอดกรอบ ชีคเชคสับปะรด วัตถุดิบซ้ือจากกลุ่ม ปลูกกันเองในกลุ่ม สับปะรดฉันไม่ได้
กวนเอง รับมาอีกทีนึง แล้วก็มีกล้วย ฉันมีสวนกล้วยหอมทอง นี่ก็กล้วยหอมทอดของฉัน” 

 
   1.1.3 ผู้ซ้ือหรือตลาดผลไม้แปรรูปสามารถแบ่งผู้ซ้ือออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ ได้แก่ 
ตลาดผู้บริโภค และตลาดคนกลาง มีรายละเอียดดังนี้ 
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    1.1.3.1 ตลาดผู้บริโภค (Consumer Market) เป็นตลาดของผู้บริโภคคน
สุดท้าย สามารถแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) ตามระดับท่ีผู้ประกอบการกําหนดไว้ออกเป็น 3 
ระดับ ได้แก่ ระดับล่าง ระดับกลาง และระดับคุณภาพดี (Premium) ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
     (1) ตลาดระดับล่าง กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายกลุ่มนี้ 
ใช้ราคาขายเป็นตัวกําหนดกลุ่มลูกค้า โดยแบ่งออกเป็น  
      (1.1) ตลาดระดับล่าง เป็นตลาดท่ีผู้ซ้ือตัดสินใจซ้ือโดยคํานึงถึง
ราคาเป็นหลัก ซ่ึงผู้ประกอบการส่วนใหญ่ใช้กลยุทธ์ด้านราคาในการแข่งขัน ขายราคาตํ่า กําไรต่อชิ้น
ไม่สูงแต่อาศัยผลกําไรจากปริมาณการขายเป็นสําคัญ ดังท่ี ชัน เกลี้ยงกลม (23 พฤษภาคม 2559) 
ประธานกลุ่มแม่บ้านเกษตรกรขวัญลดาร่วมใจ ซ่ึงเป็นเกษตรกรผู้ปลูกและผลิตสับปะรด ขนุน กล้วย
แปรรูป จําหน่ายในราคาถุงละ 20 บาท ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                                           “ตลาดดีอยู่ ยังสมํ่าเสมอ ยอดยังดี ยิ่งเทศกาลยิ่งดี 
แม่ค้าท่ีมารับเสาร์อาทิตย์มี 2 เจ้า รับท่ี 200 - 300 ถุง รับทุกอาทิตย์ ไปขายท่ีบ้านฉาง 
ด่านสิงขร นี่ก็ทํากันไม่ทัน...ฉันขายไม่แพง กําไรไม่มาก...ขนุนกับกล้วยขายเท่ากัน แต่ใส่
ปริมาณต่างกัน ถัว ๆ กันไป” 

      
      เช่นเดียวกับท่ี มาโนช จันทร์ประเสริฐ์ (12 มีนาคม 2559) 
ผู้ประกอบการและผู้ค้าลําไยอบแห้ง จําหน่ายราคากิโลกรัมละ 300 บาท ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                                          “ตลาดยั ง ไปไ ด้  มัน เ ป็นช่ว งของ มัน มันต้อง ดู
เศรษฐกิจด้วย แม้เศรษฐกิจไม่ดีมันก็ยังเดินได้อยู่ แต่มันไม่แรงนะ แต่ก็ยังอยู่ได้ ยอด
กําลังซ้ือตกลง คนไทยซ้ือน้อยลง ลูกค้าจีนก็มี มีบางรายมาซ้ือปลีก พอตอนหลังก็ให้ผม
ส่งให้เขาทีละเยอะ ๆ” 

       
 ผลไม้แปรรูปท่ีราคาจําหน่ายไม่สูงมากนักจะสามารถขาย
ได้ง่ายกว่าผลไม้แปรรูปท่ีราคาจําหน่ายค่อนข้างสูง ท้ังนี้ราคาจําหน่ายจะสัมพันธ์กับราคาผลไม้สดซ่ึง
เป็นวัตถุดิบหลักและลักษณะการแปรรูป ตัวอย่างเช่น ราคาทุเรียนหมอนทองสด กิโลกรัมละ 95 -
130 บาท ราคาทุเรียนทอดกรอบ กิโลกรัมละ 500 - 600 บาท (ราคาเดือนพฤษภาคม 2559 จังหวัด
จันทบุรี) ราคาลําไยพันธุ์อีดอสด กิโลกรัมละ 30 - 55 บาท ราคาลําไยอบแห้งเนื้อสีทอง กิโลกรัมละ 
300 -550 บาท (ราคาเดือนกรกฎาคม 2559 จังหวัดลําพูน) เป็นต้น 
 สภาพตลาดผลไม้แปรรูประดับล่าง มีการแข่งขันสูง เนื่อง 
จากมีผู้ประกอบการจํานวนมาก ผลิตภัณฑ์ไม่มีความแตกต่างกันหรือแตกต่างกันน้อยจึงทําให้ผู้บริโภค
ไม่เห็นความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ของผู้ประกอบการแต่ละรายมากนัก ผู้ประกอบการท่ีเจาะตลาด
กลุ่มนี้จึงใช้กลยุทธ์การตลาดด้านราคาเป็นหลัก ดังท่ี สมบัติ บํารุงพนิชถาวร (19 พฤษภาคม 2559) 
ผู้ประกอบการลําไยแปรรูปให้สัมภาษณ์ว่า  
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                                         “การแปรรูปลําบากมากข้ึนเพราะวัตถุดิบราคาสูงไป               
การรองรับของตลาด ราคาเป็นตัวกําหนด การเติบโตช้า...การแข่งขันสูง ราคาวัตถุดิบสูง 
คุณจะวางตลาดประเภทไหน เอาราคาถูกเข้ามาสู้กันไหม ทุกวันนี้ท่ีเราทําเราเน้นคุณภาพ
มากกว่าราคา จากราคาของผมแต่ละตัวจะเห็นเลยว่าราคาสูงกว่ารายอ่ืน เพราะเราจับ
ตลาดคุณภาพ…ลูกค้าของเราเป็นลูกค้าในประเทศ กลางถึงบนเนื่องจากเง่ือนไขท่ีเราต้ัง
ราคา” 

 
 เช่นเดียวกับท่ี วัฒนา ผลาผล (19 พฤษภาคม 2559)
วิสาหกิจชุมชนแปรรูปบ้านปลายคลอง ซ่ึงเป็นกษตรกรผู้ปลูกและผลิตทุเรียน และมังคุดแปรรูป ให้
สัมภาษณ์ว่า  

 
                               “การแข่งขันสูง ผู้ประกอบการรายย่อยตัดราคา

กันเอง คู่แข่งในจังหวัดก็จะมี ในจังหวัดเราปลูกทุเรียนเยอะ แต่ต่างจังหวัดเขาสู้เราไม่ได้ 
ของเราคุณภาพ” 

       
      และดังท่ี บุญเท่ียง พฤกษากิจ (12 กุมภาพันธ์ 2559) 
ผู้ประกอบการผลไม้แปรรูปให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                                        “ตลาดผลไม้แปรรูปค่อนข้างจะแข่งขันกันสูงมาก 
ตลาดกว้างข้ึน AEC เปิดเราก็คงมีปัญหา เพราะต้นทุนเราสูง พม่า พวกใกล้ ๆ บ้านเรา 
ต้นทุนเราสูงกว่า เราก็คงสู้ต่างชาติไม่ได้ โดยเฉพาะราคา แต่คุณภาพเราสู้เขาได้อยู่แล้ว 
ทางเวียดนาม อินโดนีเซีย มีเรื่องราคานี่แหละเราไม่รู้จะหลบอย่างไร คุณภาพของเรา
ดีกว่า” 

    
      (1.2) ตลาดระดับกลาง เป็นกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมีกําลังซ้ือสูง
กว่ากลุ่มตลาดล่าง มีความต้องการผลิตภัณฑ์ท่ีตอบสนองความต้องการท้ังด้านราคาท่ีเหมาะสม
คุณประโยชน์และคุณค่า ดังท่ี ปิยะภรณ์ สมพงษ์ (11 มีนาคม 2559) ผู้ประกอบการลําไยแปรรูป ให้
สัมภาษณ์ว่า  
    

                              “เม่ือก่อนเราขายตลาดล่าง โดยไม่มีมาตรฐาน อย. เรา
เพ่ิงพัฒนาได้ 5 ปี ทําวิจัยกับมหาวิทยาลัยนอร์ทเชียงใหม่ในการศึกษาความต้องการของ
ผู้บริโภค เราก็เลยเห็นช่องทางว่าตลาดบนมีคู่แข่งน้อยมาก เราก็เลยเจาะกลุ่มตลาดบน
เลยค่ะ ตลาดบนท่ีเราเน้นลูกค้า อายุประมาณ 30 ข้ึนไป ท่ีให้ความสําคัญเก่ียวกับ
โภชนาการอาหาร ค่อนข้างจะมีกําลังซ้ือนิดนึง ตลาดห้างสรรพสินค้า ขายได้ดี” 
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      เช่นเดียวกับท่ี พงษ์พันธ์ ธรรมวรรณ (11 มีนาคม 2559) 
ผู้ประกอบการลําไยแปรรูป ให้สัมภาษณ์ว่า  

                                           “ตลาดมีความต้องการสูงข้ึนกว่าเม่ือก่อน มีความ
ต้องการสินค้าท่ีมีคุณภาพมากข้ึน มีมาตรฐาน คนรุ่นใหม่จะมีผลต่อตลาดมากข้ึน แต่ก่อน
คนรุ่นเก่าจะแค่เอาลําไยไปปรุงอาหาร แต่ปัจจุบันกลายเป็นของกินเล่น ลักษณะสินค้า
ต้องการแพคท่ีเล็กลงเรื่อย ๆ” 

       
       การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Position) เพ่ือให้
ผู้บริโภครับรู้ถึงผลิตภัณฑ์ท้ังคุณสมบัติท่ีเป็นประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ คุณภาพ รสชาติ ความ
สะอาด มาตรฐานการผลิต ความสะดวก และคุณค่าท่ีผู้บริโภครู้สึก ได้แก่ ความเชี่ยวชาญ ความมี
ชื่อเสียงยาวนาน ความทันสมัย ความสนุกสนาน เป็นต้น เป็นสิ่งสําคัญท่ีจะทําให้ผลิตภัณฑ์ประสบ
ความสําเร็จ ดังท่ี วัลลี ปิงพิพัฒน์ตระกูล (25 เมษายน 2559) ผู้จัดการใหญ่ บริษัท ดอยคําผลิตภัณฑ์
อาหาร จํากัด ให้สัมภาษณ์เก่ียวกับตลาดผลไม้แปรรูปในประเทศไทยว่า  
    

                                          “โดยรวมของตลาดแล้วตลาดน้ําผลไม้ยังไปได้ ส่วน
ผลไม้อบแห้งคนไทยไม่ค่อยนิยม แต่ก็ขายได้ อย่างสตอเบอรี่ มะเขือเทศ ส่วนมะม่วง
อบแห้งขายได้ไม่มาก น่าจะเป็นคนจีนท่ีจะชอบมากกว่า สําหรับบริษัทดอยคํา ผลิตภัณฑ์
ท่ีเป็นสินค้าหลักคือ น้ําผลไม้พร้อมด่ืม น้ํามะม่วง น้ําลิ้นจี่ ขายดีสุดคือ น้ํามะเขือเทศ
สําหรับตลาดคนไทย รองลงมาคือ ผลไม้อบแห้ง น้ําผึ้ง และน้ําด่ืม...กลุ่มลูกค้าของดอยคํา
เป็นลูกค้าภายในประเทศ คนไทยวัยทํางาน กลางคนข้ึนไป ท่ีอยู่ในเขตเมือง คนจีน ญ่ีปุ่น 
ไต้หวัน ส่วนยุโรปมีน้อย…ราคาจําหน่ายของดอยคําสูงกว่าคู่แข่งในตลาด เนื่องจากต้นทุน
สูงกว่า เพราะเราไม่กดราคาผลผลิตของเกษตรกร เราทําตามวัตถุประสงค์ขององค์กร” 

 
      (1.3) ตลาดระดับคุณภาพดี (Premium) เป็นกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายมีกําลังซ้ือสูงมาก นิยมสินค้าท่ีมีราคาสูงท่ีตอบสนองความต้องการท้ังด้านคุณประโยชน์
คุณค่าและมีลักษณะพิเศษเฉพาะของสินค้า เช่น ชื่อเสียงตราสินค้า ภาพลักษณ์ของตราสินค้า เป็นต้น 
ช่องทางการจําหน่ายของตลาดกลุ่มนี้ ได้แก่ ร้านค้าปลอดภาษีภายในสนามบิน ซุปเปอร์มาร์เก็ตของ
ห้างสรรพสินค้าระดับคุณภาพดี เป็นต้น 
     กลุ่มนักท่องเท่ียวจีนท่ีเดินทางเข้ามาในประเทศไทยส่วนใหญ่เป็น
กลุ่มเป้าหมายตลาดระดับกลางและระดับคุณภาพดี เนื่องจากอัตราแลกเปลี่ยนและอัตราค่าครองชีพ
ของชาวจีนสูงกว่าประเทศไทยจึงมีกําลังซ้ือสูง ประกอบกับความนิยมผลไม้ไทยของชาวจีนทําให้ผลไม้
แปรรูปของไทยได้รับความนิยมจากนักท่องเท่ียวจีนและการส่งออกไปประเทศจีนมากข้ึน ดังท่ี                          
ปิยะภรณ์ สมพงษ์ (11 มีนาคม 2559) ผู้ประกอบการลําไยแปรรูป ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                            “การทําตลาดในประเทศของเราก็ถือว่าประสบความสําเร็จนะคะ 
คนก็รู้จักลําไยอบแห้งเนื้อสีทองมากข้ึน เม่ือก่อนคนในประเทศจะไม่ค่อยรู้จัก เพราะเรา
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ไปมุ่งเน้นส่งออกจีนอย่างเดียว เด๋ียวนี้คนไทยนิยมทานเยอะข้ึนค่ะ...ตลาดนักท่องเท่ียวก็
อยู่ในห้าง และร้านค้าตามสนามบินก็ไปได้ดี ขายได้ดี ร้านท่ีสนามบินเชียงใหม่และ   
ดอนเมืองขาออกต่างประเทศ มีบริษัทมาซ้ือไปจากเราแล้วเขาไปส่งอีกทีหนึ่ง...มีส่งออก
ผ่านบริษัท แล้วเราก็ไปออกบูทต่างประเทศท่ีจีนเองด้วย ส่งออกฮ่องกง ไต้หวัน จีน ส่วน
ใหญ่เป็นเครือจีน ในอนาคตเราจะรุกตลาดตะวันออกกลาง ฮาลาล แต่ตอนนี้ก็เน้นตลาด
จีนมากกว่า” 

 
     ดังเช่นท่ี พงษ์พันธ์ ธรรมวรรณ (11 มีนาคม 2559) ผู้ประกอบการ
ลําไยแปรรูป ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                              “กลุ่มตลาดนักท่องเท่ียวเพ่ิมมากข้ึนเกิน 100% คู่แข่งด้านการ
ผลิต ก็กลุ่มท่ัวไป กลุ่มวิสาหกิจชุมชน กลุ่มผลิตผลไม้แปรรูป แต่ถ้าคู่แข่งด้านการตลาด 
คือเขาเป็นท้ังคู่แข่งและลูกค้า อย่างกลุ่มไกด์ แล้วก็กลุ่มพวกร้านขายของฝาก กลุ่มพ่อค้า
คนจีนซ่ึงมาสั่งเราแล้วก็ไปขายต่อ” 

 
    1.1.3.2 ตลาดคนกลาง (Middleman Market) เป็นกลุ่มผู้ซ้ือผลไม้แปรรูปท่ี
นําสินค้าไปจําหน่ายต่ออีกทอดหนึ่ง ได้แก่ ร้านค้าส่ง ร้านค้าปลีก ร้านสะดวกซ้ือ (เช่น เซเว่นอีเลฟเว่น 
แฟมิลี่มาร์ท ใบจาก บ๊ิกซี โลตัส เป็นต้น) ซุปเปอร์มาร์เก็ต (เช่น ท๊อป บ๊ิกซี โลตัส เซ็นทรัล สยาม
พารากอน เดอะมอลล์ เอ็มคอเทีย ฟู๊ดแลนด์ วิลล่ามาเก็ต เลมอนฟาร์ม รอยัลเพลส ร้านจําหน่าย
สินค้าสุขภาพ เป็นต้น) ร้านค้าปลอดภาษี (Duty Free) ภายในสนามบิน คิงเพาเวอร์ ร้านจําหน่าย
ของฝากหรือร้านค้าบริเวณแหล่งท่องเท่ียวตามจังหวัดต่าง ๆ (เช่น พัทยา ระยอง ภูเก็ต เชียงใหม่            
หัวหิน Fly Now Outlet เถ้าแก่น้อยแลนด์ เป็นต้น) ศูนย์โอทอป ร้านค้าออนไลน์ บริษัททัวร์หรือ
มัคคุเทศก์ ผู้ส่งออกสินค้าไปต่างประเทศ ได้แก่ จีน ฮ่องกง ไต้หวัน เกาหลี สิงคโปร์ กัมพูชา พม่า ลาว 
เวียดนาม อังกฤษ สหรัฐอเมริกา อิสราเอล บังกลาเทศ เป็นต้น   
   อย่างไรก็ตาม แม้ว่าตลาดผลไม้แปรรูปจะมีการแข่งขันสูง แต่ความต้องการสินค้ายัง
มีอยู่ ท้ังนี้ผู้ประกอบการจําเป็นต้องกําหนดส่วนตลาด กําหนดผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย และวาง
ตําแหน่งทางการตลาดของตนเองให้เหมาะสมกับศักยภาพของผู้ประกอบการ ดังท่ี ชัยรัตน์ โสธรนพ
บุตร (12 กุมภาพันธ์ 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                              “โอกาสในตลาดแปรรูปผลไม้ยังมี แต่ไม่ใช่ว่าจะเกิดข้ึนในทุก
ผลิตภัณฑ์ ต้องเลือกให้ดี ศึกษาให้ดีว่าควรจะเข้าช่องไหน” 

 
  1.2 ราคาผลไม้แปรรูป โดยภาพรวม ผลไม้แปรรูปไทยมีราคาประมาณ 10 - 540 บาท 
ต่อหน่วยบรรจุสําหรับจําหน่ายปลีก การกําหนดราคาจําหน่ายข้ึนอยู่กับปัจจัยต่าง ๆ ดังนี้ 
   1.2.1 ต้นทุนการผลิตผลิตภัณฑ์ผลไม้แปรรูป อันเกิดจากราคาของวัตถุดิบ คุณภาพ
ของผลผลิต ลักษณะการแปรรูป และต้นทุนการผลิตอ่ืน ๆ 
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    1.2.1.1 ราคาของวัตถุดิบ ผลไม้สดท่ีเป็นวัตถุดิบหลักในการแปรรูปเป็นตัว
แปรสําคัญท่ีทําให้ราคาผลไม้แปรรูปมีราคาสูง ราคาของผลไม้สดข้ึนอยู่กับราคาตลาด ฤดูกาล ปริมาณ
ผลไม้สดท่ีออกสู่ตลาด และความต้องการของตลาด ดังนั้นเม่ือเปรียบเทียบราคาจําหน่ายต่อหน่วยของ
ผลไม้เศรษฐกิจแปรรูปแต่ละประเภท (ต่อน้ําหนักท่ีใกล้เคียงกัน) สามารถเรียงลําดับจากราคาสูงท่ีสุด
จนถึงตํ่าท่ีสุดได้ดังนี้ ทุเรียน ลําไย ลิ้นจี่ มะม่วง สับปะรด กล้วย ตามลําดับ ดังท่ี บุญเท่ียง พฤกษากิจ 
(12 กุมภาพันธ์ 2559) ให้สัมภาษณ์ถึงราคาต้นทุนท่ีสูงข้ึนว่า  
    

                             “ปัญหามากคือราคาวัตถุดิบมันไม่แน่นอน ราคาข้ึนอยู่เรื่อย ๆ 
ตรงนี้ทําให้คนท่ีทําโรงงานอุตสาหกรรมคุมต้นทุนไม่อยู่ ขายไม่ได้เพราะต้นทุนมันสูงอยู่
ตลอด ผลไม้ท่ีแปรรูปบางครั้งผลไม้ท่ีเกรดต่ํามันไม่พอ เราต้องเอาวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพเข้า
มา ราคาต้นทุนมันก็สูง ... เวียดนามคุณภาพผลผลิตและเทคโนโลยีการผลิตเขาสู้เราไม่ได้ 
เรามีปัญหาเรื่องต้นทุนท่ีสูง...ต้นทุนเราสูงกว่า อย่างเช่นขนุนเวียดนาม เขาผ่านมาทาง
ลาวหรือท่ีเข้ามาทางเรา ราคาท่ีเขาขายราคาเท่ากับราคาของเราท่ียังไม่ได้แปรรูปเลย 
ขนุนสดบ้านเราแพงกว่า” 

 
    1.2.1.2 คุณภาพของผลผลิต ภายหลังการผลิตผู้ประกอบการจะมีการคัดแยก
เกรดคุณภาพผลไม้แปรรูปตามเกณฑ์ท่ีตลาดกําหนดไว้ ซ่ึงต้องอาศัยความชํานาญและประสบการณ์ใน
การคัดแยกคุณภาพผลิตภัณฑ์เพ่ือกําหนดราคาจําหน่าย เช่น ลําไยอบแห้ง แบบอบท้ังเปลือกจะราคา
ตํ่ากว่าแบบเกาะเนื้อ ขนาดลูกลําไย สีของลําไย เหล่านี้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งเกรดของลําไยอบแห้งท่ี
ทําให้ราคาแต่ละเกรดแตกต่างกัน ทุเรียนทอดกรอบจะแบ่งเกรดตามขนาดชิ้น เป็นต้น  
    1.2.1.3 ลักษณะการแปรรูปหรือเทคโนโลยีการแปรรูปเป็นอีกปัจจัยท่ีกําหนด
ราคาจําหน่าย ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้เทคโนโลยีการผลิตแบบพ้ืนบ้านอย่าง การดอง กวน ทอด ตากแห้ง 
กรรมวิธีเหล่านี้ราคาจําหน่ายจะตํ่ากว่ากรรมวิธีการแปรรูปท่ีอาศัยเทคโนโลยีข้ันสูงอย่างเช่น การทอด
กรอบสุญญากาศ (Vacuum Fryer) เนื้อผลไม้แช่แข็ง การแช่แข็งอบแห้ง (Freeze Dried) เป็นต้น
    1.2.1.4 ต้นทุนการผลิตอ่ืน ๆ ได้แก่ ค่าประกอบการ ค่าบริหารจัดการ 
ค่าแรงงาน ค่าวัตถุดิบ ค่าบรรจุภัณฑ์ ค่าช่องทางจัดจําหน่าย เป็นต้น 
   1.2.2 วัตถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing Objectives) ผู้ประกอบการผลไม้
แปรรูปส่วนใหญ่กําหนดราคาจําหน่ายตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดเพ่ือความอยู่รอดของกิจการโดย
การต้ังราคาท่ีครอบคลุมต้นทุนผันแปรและต้นทุนคงท่ีเพ่ือให้กิจการอยู่ได้ ดังท่ี วัลลี ปิงพิพัฒน์ตระกูล 
(25 เมษายน 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                    “ราคาจําหน่ายของดอยคําสูงกว่าคู่แข่งในตลาด เนื่องจากต้นทุนสูงกว่า 
เพราะเราไม่กดราคาผลผลิตของเกษตรกร เราทําตามวัตถุประสงค์ขององค์กร คืนให้
สังคม” 
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 1.2.3 กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix Strategy) ผู้ประกอบการ
ผลไม้แปรรูปส่วนใหญ่กําหนดราคาโดยคํานึงถึงผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริม
การตลาดให้สัมพันธ์สอดคล้องกัน ดังท่ี สมบัติ บํารุงพนิชถาวร (19 พฤษภาคม 2559) ให้สัมภาษณ์
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการกําหนดราคาว่า  
    

                   “สินค้าเราราคาสูง คนส่วนใหญ่จะมองของถูก ถ้าเขายังไม่เคยกินไม่เคย
ชิมมาก่อนเขาจะมองหาของถูกเป็นหลัก สินค้านวัตกรรมบางครั้งเขาไม่เข้าใจ ว่าสินค้านี้
มันมีนวัตกรรมอย่างไร เพราะเขาไม่เคยได้รับคําชี้แจงจากเราโดยตรง การตัดสินใจก็จะ
ช้า อะไรก็ไม่รู้ ราคาก็สูง ปัญหาท่ีเราเจอมาคือ ราคาเป็นหลัก จะแข่งขันยากนิดนึง เรา
ทําสินค้าประเภท Niche Market มากกว่า ทําอย่างไรเราจะไปเจอกลุ่มนี้โดยตรง” 

 
    ในขณะท่ี สุรีนุช พงษ์พิมพ์ (24 พฤษภาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ถึงช่อง
ทางการจัดจําหน่ายท่ีมีผลต่อการกําหนดราคาว่า  
    

                   “เม่ือก่อนเคยเข้า 7 - 11 ของ 14 จังหวัดภาคใต้ แต่เราผ่านคนกลางอีก
ทีหนึ่ง ไม่ค่อยดีเท่าไร มันใช้เงินในการลงทุนเยอะ กว่าจะได้เงินนาน เครดิตมันนาน แบบ
ผ่านคนกลางอีกทีหนึ่งกําไรก็น้อย การเข้า Modern Trade ก็ต้องแต่งตัวเราให้ดีข้ึน ต้อง
ลงทุน อย่างน้อย 2 - 3 รอบบิล กว่าจะได้ตังค์ เครดิตนาน เรามีโอกาสเข้า แต่ปัญหา
เรื่องเครดิตนาน” 

 
    เช่นเดียวกับท่ี บุญเท่ียง พฤกษากิจ (12 กุมภาพันธ์ 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                   “เคยคิดจะเข้าร้านสะดวกซ้ือ แต่กําลังการผลิตไม่พอ ทุนไม่พอ ตอนนี้ก็
มีเจ้าใหญ่เข้าไปทําแล้ว เขาจะบีบราคาต่ําให้เราส่ง 10 บาท เขาเอากําไร 7 - 8 บาท…
อย่าง Modern Trade บ้านเราค่าแรกเข้ามันสูงมาก 45% แล้วโอกาสท่ีจะเข้าก็ยาก” 

 
 1.2.4 กลุ่มเป้าหมาย ผู้ประกอบการผู้ไม้แปรรูปส่วนใหญ่กําหนดราคาโดยคํานึงถึง
กลุ่มเป้าหมายท่ีแบ่งออกเป็น 3 ระดับ เช่น ระดับล่างกําหนดราคาตํ่า ระดับกลางและระดับคุณภาพดี
กําหนดราคาสูงตามระดับคุณภาพของผลิตภัณฑ์และกลุ่มเป้าหมาย ตลาดต่างประเทศกําหนดราคา
ตามความเหมาะสมของค่าเงินและพฤติกรรมการซ้ือของลูกค้า ดังท่ี สุรีนุช พงษ์พิมพ์ (24 พฤษภาคม 
2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                   “ตลาดระดับล่างเราส่งให้ตัวแทนเขาไปส่งอีกทีหนึ่งก็กําไรน้อยหน่อย คือ
เราทําของเยอะแต่กําไรมันน้อย เราก็พยายามหาตลาดใหม่ ตลาดใหม่ท่ีเราจะหาก็ต้อง
เน้น Pack ให้มันสวย ขายให้ได้ราคาเพ่ิมข้ึน จะทํา Brand ใหม่ท่ีไม่ใช่ศาลาลัย เพ่ือให้
ขายคนละเกรดไปเลย…ของเราเป็นขนมปังชีคเชค เป็นสับปะรดกวนไม่ได้ปลอมปนอะไร 
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ราคาของเราก็จะสูง ท่ีโน่นเราขาย 20 หยวน (100 บาท) คือประมาณ 20 - 25 หยวนถึง
จะขายได้” 

 
  1.3 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix Strategy) เป็นกลยุทธ์
การตลาดพ้ืนฐานท่ีใช้ในการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดของผู้ประกอบการผลไม้แปรรูปไทย จากการ 
ศึกษาสามารถสรุปภาพรวมของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดท่ีผู้ประกอบการใช้ได้ดังตารางท่ี 4.2 
 
ตารางท่ี 4.2 กลยุทธ์การตลาดท่ีผู้ประกอบการใช้ในการแข่งขัน 
 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จํานวน (13 ราย) ร้อยละ 
1. กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์   
     คุณภาพการผลิตตามมาตรฐาน 9 69.23 
     บรรจุภัณฑ์/หีบห่อ 7 53.85 
     การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 5 38.46 
     คุณภาพวัตถุดิบ 2 15.38 
2. กลยุทธ์ราคา   
     ราคายุติธรรม 3 23.08 
3. กลยุทธ์ช่องทางการจัดจําหน่าย   
     ร้านค้าบริเวณแหล่งท่องเท่ียว/ร้านของฝาก 9 69.23 
     งานแสดงสินค้า 8 61.54 
     ส่งออกต่างประเทศ 8 61.54 
     ร้านของตนเอง/การจําหน่ายหน้าโรงงาน 6 46.15 
     ซุปเปอร์มาร์เก็ต/ห้างสรรพสินค้า 5 38.46 
     ตลาดท้องถ่ิน 5 38.46 
     ช่องทางออนไลน์/พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์   4 30.77 
     ร้านสะดวกซ้ือ 3 23.08 
     ร้านค้าปลอดภาษี /ร้านค้าในสนามบิน   3 23.08 
     ศูนย์โอทอป (OTOP)        1 7.69 
4. กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด   
     แจกให้ชิม 2 15.38 
     ซ้ือ 1 แถม 1       2 15.38 
     ซ้ือเยอะลดราคา 2 15.38 
     ลดราคา 1 7.69 
5. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด   
     สื่อออนไลน์   
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กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จํานวน (13 ราย) ร้อยละ 
     - เฟชบุ๊ค (Facebook) 10 76.92 
     - เว็บไซต์ 8 61.54 
     - ไลน์ (Line) 4 30.77 
     - อีเมล์ 3 23.08 
     - อินสตราแกรม (Instargram) 2 15.38 
     การประชาสัมพันธ์    
     - งานแสดงสินค้า 8 61.54 
     - การจัดกิจกรรม 2 15.38 
     - การเยี่ยมชมโรงงาน 2 15.38 
     - การให้สัมภาษณ์กับสื่อมวลชน 2 15.38 
     - การรับเชิญเป็นวิทยากร 2 15.38 
     - แผ่นพับ 1 7.69 
     - หน่วยงานรัฐช่วยประชาสัมพันธ์ 1 7.69 
     การโฆษณา    
     - ป้ายโฆษณานอกสถานท่ี 2 15.38 
     - ป้ายโฆษณา ณ จุดขาย/สื่อ ณ จุดชําระเงิน 2 15.38 
     - โฆษณาในสื่อออนไลน์/สื่อสังคมออนไลน์ 1 7.69 
     - โฆษณาในสิ่งพิมพ์ 1 7.69 

 
 ตารางท่ี 4.2 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดท่ีผู้ประกอบการใช้ในการแข่งขัน ประกอบ 
ด้วยกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด และการสื่อสารการตลาด 
มีรายละเอียดดังนี้  
 กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ท่ีผู้ประกอบการใช้สามารถเรียงลําดับได้ดังนี้ อันดับท่ี 1 คุณภาพการผลิต
ตามมาตรฐาน จํานวน 9 ราย คิดเป็นร้อยละ 69.23 อันดับท่ี 2 บรรจุภัณฑ์/หีบห่อ จํานวน 7 ราย คิด
เป็นร้อยละ 53.85 อันดับท่ี 3 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ จํานวน 5 ราย คิดเป็นร้อยละ 38.46 และอันดับ
สุดท้าย คุณภาพผลิตภัณฑ์ จํานวน 2 ราย คิดเป็นร้อยละ 15.38 ส่วนกลยุทธ์ด้านราคามีผู้ประกอบการ
ใช้เป็นราคายุติธรรม จํานวน 3 ราย คิดเป็นร้อยละ 23.08 
 กลยุทธ์ช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีผู้ประกอบการใช้สามารถเรียงลําดับได้ดังนี้ อันดับท่ี 1 
ร้านค้าบริเวณแหล่งท่องเท่ียวหรือร้านของฝาก จํานวน 9 ราย คิดเป็นร้อยละ 69.23 อันดับท่ี 2 งาน
แสดงสินค้าและการส่งออกต่างประเทศ มีจํานวน 8 รายเท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 61.54 อันดับท่ี 3 ร้าน
ของตนเองหรือจําหน่ายหน้าโรงงาน จํานวน 6 ราย คิดเป็นร้อยละ 46.15 อันดับท่ี 4 ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
หรือห้างสรรพสินค้า และตลาดท้องถ่ิน มีจํานวน 5 รายเท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 38.46 อันดับท่ี 5 
ช่องทางออนไลน์ จํานวน 4 ราย คิดเป็นร้อยละ 30.77 อันดับท่ี 6 ร้านสะดวกซ้ือ และร้านค้าปลอด
ภาษี (Duty Free) หรือร้านค้าในสนามบิน มีจํานวน 3 รายเท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 23.08 และอันดับ
สุดท้าย ศูนย์โอทอป (OTOP) จํานวน 1 ราย คิดเป็นร้อยละ 7.69 
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 กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดท่ีผู้ประกอบการใช้สามารถเรียงลําดับได้ดังนี้ อันดับท่ี 1 แจกให้
ชิม จํานวน 2 ราย คิดเป็นร้อยละ 15.38  อันดับท่ี 2 ซ้ือ 1 แถม 1 จํานวน 2 ราย คิดเป็นร้อยละ 
15.38 อันดับท่ี 3 ซ้ือเยอะลดราคา จํานวน 2 ราย คิดเป็นร้อยละ 15.38 และอันดับสุดท้าย ลดราคา 
จํานวน 1 ราย คิดเป็นร้อยละ 7.69 
 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดท่ีผู้ประกอบการใช้แยกออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ (1) สื่อออนไลน์ 
สามารถเรียงลําดับได้ดังนี้ อันดับท่ี 1 เฟชบุ๊ค (Facebook) จํานวน 10 ราย คิดเป็นร้อยละ 76.92 
อันดับท่ี 2 เว็บไซต์ จํานวน 8 ราย คิดเป็นร้อยละ 61.54 อันดับท่ี 3 ไลน์ (Line) จํานวน 4 ราย คิด
เป็นร้อยละ 30.77 อันดับท่ี 4 อีเมล์ จํานวน 3 ราย คิดเป็นร้อยละ 23.08 และอันดับสุดท้าย                  
อินสตราแกรม (Instargram) จํานวน 2 ราย คิดเป็นร้อยละ 15.38 (2) การประชาสัมพันธ์ สามารถ
เรียงลําดับได้ดังนี้ อันดับท่ี 1 งานแสดงสินค้า จํานวน 8 ราย คิดเป็นร้อยละ 61.54 อันดับท่ี 2 การจัด
กิจกรรม การเยี่ยมชมโรงงาน การให้สัมภาษณ์กับสื่อมวลชน และการรับเชิญเป็นวิทยากร มีจํานวน 2 
รายเท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 15.38 และอันดับสุดท้ายการแจกแผ่นพับ และหน่วยงานรัฐช่วย
ประชาสัมพันธ์ มีจํานวน 1 รายเท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 7.69 และ (3) การโฆษณา สามารถเรียงลําดับ
ได้ดังนี้ อันดับท่ี 1 ป้ายโฆษณานอกสถานท่ี และป้ายโฆษณา ณ จุดขาย/สื่อ ณ จุดชําระเงิน มีจํานวน 
2 รายเท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 15.38 และอันดับสุดท้าย โฆษณาในสื่อออนไลน์/สื่อสังคมออนไลน์ และ
โฆษณาในสิ่งพิมพ์ มีจํานวน 1 รายเท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 7.69 
  1.4 ปัญหาและอุปสรรคท่ีผู้ประกอบการผลไม้แปรรูปประสบ สามารถสรุปภาพรวมโดย
แยกออกเป็น 2 ส่วนใหญ่ ได้แก่ ปัญหาด้านการผลิตและปัญหาด้านการตลาด มีรายละเอียดดังนี้ 
   1.4.5 ปัญหาด้านการผลิต ผู้ประกอบการผลไม้แปรรูปประสบปัญหาด้านการผลิต
หลายด้าน ได้แก่ ด้านวัตถุดิบ ด้านเทคโนโลยีการผลิตและนวัตกรรม ด้านแรงงานและกําลังการผลิต 
ด้านเงินทุน และด้านมาตรฐานการผลิต มีรายละเอียดดังนี้ 
    1.4.1.1 ปัญหาวัตถุดิบในการผลิต ผลไม้สดเป็นวัตถุดิบหลักของการแปรรูปท่ี
ปัจจุบันผู้ประกอบการส่วนใหญ่ประสบ  
     (1) ปัญหาขาดแคลนวัตถุดิบในบางช่วงเวลา เนื่องจากผลไม้ออก 
เป็นฤดูกาล ไม่มีผลผลิตสมํ่าเสมอตลอดท้ังปี แต่ละปีปริมาณผลผลิตไม่คงท่ีอันเนื่องจากสภาพอากาศ
ท่ีเปลี่ยนแปลง อีกท้ังข้ึนอยู่กับพ้ืนท่ีท่ีแตกต่างกันก็ส่งผลต่อผลผลิตท่ีแตกต่างกันด้วย ดังท่ี พงษ์พันธ์ 
ธรรมวรรณ (11 มีนาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                                  “สภาพอากาศมีผลต่อการออกของลําไย บางปีมาก บางปี
น้อย ผมต้องกะเอาว่าปีนี้จะวางแผนการผลิตอย่างไร”  

     
      จากปัญหาวัตถุดิบขาดแคลน ทําให้ผู้ประกอบการเสียโอกาส
ทางการค้า ดังท่ี ชัน เกลี้ยงกลม (23 พฤษภาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                                  “มีคนติดต่อมาตลอด มีคนจีนมาติดต่อนะให้ทําขนุน เขามา
หาฉัน แต่ฉันรับไม่ไหวเพราะเขาเอาเยอะ เอาทีเป็นตัน ๆ เขาซ้ือไปส่งอีกที ฉันก็ไม่ได้รับ



 
35 

 

เพราะไม่มีวัตถุดิบพอจะทําให้เขา เพราะขนุนมันไม่มีตลอด...ขนุนก็ไม่ได้เอาอย่างดี หรือ
เกรด A เพราะมันแพง” 

 
     (2) ปัญหาราคาวัตถุดิบสูงข้ึน ท้ังนี้เนื่องจากราคาผลไม้สดเป็นไปตาม
กลไกตลาด เม่ือตลาดส่งออกเติบโตมากข้ึนก็ยิ่งส่งผลต่อราคาผลไม้สดให้สูงมากข้ึน สิ่งท่ีน่าต้ัง
ข้อสังเกตสําหรับการส่งออกผลไม้ คือ การเข้ามาของผู้ประกอบการส่งออกชาวจีนท่ีมีลักษณะการ
ผูกขาดการค้า โดยเฉพาะทุเรียน เริ่มต้ังแต่การรับซ้ือผลไม้แบบเหมาสวน ดําเนินการส่งผลไม้สด และ
ผลไม้แปรรูปไปยังประเทศจีนเองโดยตรง แม้เกษตรกรไทย (ต้นน้ํา) จะได้ผลกําไรท่ีสูงข้ึน แต่
ผู้ประกอบการผู้ผลิตผลไม้แปรรูปคนไทย (กลางน้ํา) โดยเฉพาะผู้ประกอบการระดับอุตสาหกรรมและ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจะได้รับผลกระทบอย่างมากจากราคาผลไม้ท่ีสูงข้ึน ท้ังราคา
วัตถุดิบท่ีรับเข้าราคาสูงข้ึน และยอดจําหน่ายลดลงเนื่องจากราคาผลไม้แปรรูปท่ีสูงข้ึน ดังท่ี บุญเท่ียง 
พฤกษากิจ (12 กุมภาพันธ์ 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                                “ปัญหามาคือ ราคาวัตถุดิบมันไม่แน่นอน ราคาข้ึนอยู่เรื่อย ๆ 
ตรงนี้ทําให้คนท่ีทําโรงงานอุตสาหกรรมคุมต้นทุนไม่อยู่ ขายไม่ได้เพราะต้นทุนมันสูงอยู่
ตลอด ผลไม้ท่ีแปรรูปบางครั้งผลไม้ท่ีเกรดต่ํามันไม่พอ เราต้องเอาวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพเข้า
มา ราคาต้นทุนมันก็สูง อย่างทุเรียน ไปท้ังลูกไปท่ัว แล้วก็ไปแช่แข็งอีก อีกส่วนไปทอด ท่ี
ชาวจีนนิยมมากก็ Freeze Dried ปัญหาตรงนี้ก็ต้นทุนสูง เวียดนามคุณภาพผลผลิตและ
เทคโนโลยีการผลิตเขาสู้เราไม่ได้ เรามีปัญหาเรื่องต้นทุนท่ีสูง...ต้นทุนเราสูงกว่า อย่างเช่น 
ขนุนเวียดนาม ราคาท่ีเขาขายเท่ากับราคาของเราท่ียังไม่ได้แปรรูปเลย ขนุนสดบ้านเรา
แพงกว่า... คุณสมบัติของวัตถุดิบไม่เสถียร บางช่วงมันแก่ บางช่วงอ่อน มันก็เป็นปัญหา” 

 
      ราคาวัตถุดิบสูงข้ึนส่วนหนึ่งเกิดจากปัญหาการเข้ามาของกลุ่ม
นักลงทุนต่างชาติโดยเฉพาะคนจีนท่ีเข้ามาดําเนินธุรกิจส่งออกและผลิตสินค้าในประเทศไทยส่งผล
กระทบต่อผู้ประกอบการท่ีผลิตผลไม้แปรรูปอย่างมาก ดังท่ี สมบัติ บํารุงพนิชถาวร (19 พฤษภาคม 
2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                                   “คนจีนชอบผลไม้ มาซ้ือเหมาสวน วัตถุดิบส่วนหนึ่งมัน
หายไป หลักของการแปรรูปคือมาจากผลไม้ท่ีเหลือแล้วก็มาแปรรูปเพ่ือเพ่ิมมูลค่า แต่
ปัจจุบันไม่ใช่อย่างนั้น คุณต้องไปแย่งเขา ในราคาสูงเพ่ือมาแปรรูป ราคามันก็ยิ่งสูงข้ึนไป
อีก ถ้าอนาคตยังเป็นอย่างนี้อยู่เรื่อย ๆ ราคาผลไม้ยังสูงข้ึนเรื่อย ๆ การแปรรูปก็จะ
หายไป ผลไม้เป็นฤดูแล้วนอกฤดูก็จะขาด อย่างปีนี้ชัดเจนว่าวัตถุดิบท่ีจะมาแปรรูปหา
ยาก… Order มาเราไม่กล้ารับ เพราะเราไม่รู้ว่าวัตถุดิบเราจะได้เท่าไร กลุ่มทุนจีนท่ีมา
เปิดซ้ือเขาก็มาเอาหมด… ลําไยเป็นดัชนีชี้วัดเลยนะว่าจีนทําแบบนี้ แล้วก็รุกคืบมาท่ี
ทุเรียน เจ้าของสวนรวยกันเลย แล้วถ้าลําไยราคาตก จีนไม่ซ้ือ จีนบีบราคาลง เราจะทํา
อย่างไร ควรปกป้องสิทธิของคนไทย...ถ้าตราบใดท่ีวัตถุดิบของเราอยู่ในมือคนจีนเสียส่วน
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ใหญ่แล้ว ราคาเป็นอย่างเนี่ย เกษตรกรดี แต่โรงงานแปรรูปไม่ดี เม่ือต้นทุนมันสูง คนก็ซ้ือ
น้อยลง”  

       
      เช่นเดียวกับท่ี ธนดล ยิ่งศิริวรางกูล (1 พฤษภาคม 2559) ให้
สัมภาษณ์ว่า  
    

                                  “คู่แข่งของเราเยอะ แต่ท่ีน่ากลัวคือคู่แข่งท่ีเป็นคนจีนเพราะ 
เขามีทุนท่ีเยอะและหนากว่า ทางการตลาดเขารู้หมด ส่วนใหญ่พ่อค้าจีนเขาจะมา Take 
เช่น ทุเรียนท่ีระยองเขาจะมาเหมาท้ังสวนเลยต้ังแต่ยังไม่ออก เขาจะเอาส่งไปจีน สําหรับ
คนท่ีทุนน้อยไปแข่งกับเขาไม่ได้ ระบบแบบนี้เป็นระบบทุนนิยม ใครมีทุนเยอะกว่าก็
ได้เปรียบ” 

 
      แต่ผู้ประกอบการระดับวิสาหกิจชุมชน กลุ่มแม่บ้านเกษตรกรท่ี
เป็นท้ังผู้ปลูก (ต้นน้ํา) และผู้แปรรูป (กลางน้ํา) ประสบปัญหาน้อยกว่าเนื่องจากเป็นผู้ผลิตวัตถุดิบเอง 
ดังท่ี วัฒนา ผลาผล (19 พฤษภาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                                  “วัตถุดิบมาจากสมาชิกกลุ่มปลูกเอง มีเยอะไม่มีปัญหาเรื่อง
วัตถุดิบ ในพ้ืนท่ีนี้ของเราเป็นสวนผสม คนจีนเขาจะไม่นิยมมาเหมาแบบนั้น จะมีมังคุด 
ลองกอง ทุเรียน ผสมอยู่ในไร่ ของเราจะไม่ผูกขาด…ถ้าแปรรูปได้ก็สร้างมูลค่าได้ อย่าง
ทุเรียนราคาสูงจริง แต่บางทีรูปทรงไม่สวย แต่พอเรามาแปรรูปมันก็สร้างมูลค่าได้เพ่ิม 
ทุกวันนี้ท่ีกลุ่มอยู่ได้ก็คือการแปรรูป ช่วยให้สมาชิกมีรายได้เสริม ทําให้เกษตรกรในสวน
ได้ตลาดเพ่ิม” 

 
      นอกจากนี้วิสาหกิจชุมชน หรือกลุ่มแม่บ้านเหล่านี้ยังสามารถ
รวบรวมผลผลิตจากเกษตรกรด้วยกันมาสมทบได้อีก ดังท่ี ชัน เกลี้ยงกลม (23 พฤษภาคม 2559) ให้
สัมภาษณ์ว่า  
    

                                  “วัตถุดิบซ้ือจากกลุ่ม ปลูกกันเองในกลุ่ม กล้วยนี่ฉันก็ปลูก
เองแล้วเอามาทอด” 

     
  แนวทางการแก้ไขปัญหาวัตถุดิบขาดแคลนของผู้ประกอบการ
สรุปได้ดังนี้  
  (1) การเก็บรักษาสินค้าคงคลังในช่วงฤดูผลไม้ให้เพียงพอต่อการ
จําหน่ายในแต่ละปี ตัวอย่างเช่น ช่วงฤดูลําไย ทุเรียน มะม่วง สับปะรด ผู้ประกอบการจะนําเข้า
วัตถุดิบจํานวนมาก เพ่ือนํามาแปรรูปและเก็บรักษาไว้เพ่ือรอการจําหน่ายท้ังปี อย่างลําไยเม่ืออบแล้ว
จะเก็บในห้องแช่แข็ง ทุเรียนสดแช่แข็งท้ังลูกค่อยมาแกะเนื้อตอนส่งออก มะม่วงสดนํามาดองและกวน
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เก็บไว้ สับปะรดกวนแล้วเก็บไว้ในห้องเย็นได้ ดังท่ี วัฒนา ผลาผล (19 พฤษภาคม 2559) ให้สัมภาษณ์
ว่า  
    

                                      “ทุเรียนทอดจะมีขายท้ังปี ทุเรียนหลังทอดแล้วจะอยู่ได้
ปีนึง เราจะใส่ถังรองด้วยกระดาษขาวซับน้ํามัน พอหลาย ๆ เดือนก็เปลี่ยนกระดาษ มันก็
ไม่หืน ใช้น้ํามันปาล์มในการทอด” 

 
      ดังท่ี พงษ์พันธ์ ธรรมวรรณ (11 มีนาคม 2559) ให้สัมภาษณ์
ว่า  
    

                                     “ในช่วงเวลาเราทําการผลิตมันจะ Peak มาก คนจะไม่
พอ ทุกคนมีงาน ลําไยช่วงกรกฎาคม - ตุลาคม เราอบเสร็จแล้วเราจะไปเก็บในห้องเย็น 
เก็บได้นาน 1 ปี ท่ีเราเก็บให้มันมีคุณภาพใกล้เคียงเหมือนท่ีเราผลิตใหม่ ๆ จริง ๆ มันเก็บ
ได้ยาวนานกว่านั้น แต่สีมันจะเริ่มคล้ํา ไม่สวย แต่ก็ขายเป็นลําไยตกเกรดไป แต่ท่ีเรา 1 ปี
เราจะ Clear Stock ให้หมด ถึงจะผลิตใหม่” 

 
  (2) การบริหารจัดการวัตถุดิบ สําหรับผู้ประกอบการท่ีเป็นท้ัง
เกษตรกรและผู้แปรรูปผลไม้จะได้เปรียบด้านวัตถุดิบ เนื่องจากเป็นผู้ปลูกจึงสามารถบริหารจัดการได้ 
ส่วนผู้ประกอบการท่ีไม่ใช้ผู้ปลูกจําเป็นต้องมีการบริหารจัดการวัตถุดิบ โดยอาศัยเครือข่ายเกษตรกร
อย่างท่ีวิสาหกิจชุมชนหรือกลุ่มแม่บ้าน และบริษัท ดอยคําผลิตภัณฑ์อาหาร จํากัด ใช้ในการระดม
วัตถุดิบ ดังท่ี วัลลี ปิงพิพัฒน์ตระกูล (25 เมษายน 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                                      “ปัญหาภัยแล้ง อากาศร้อนทําให้ผลผลิตน้อยลง ดอยคํา
แก้ปัญหาโดยการวางแผนส่งเสริมให้ชาวไร่ผลิตให้ได้ปริมาณตามความต้องการ ซ้ือจาก
ชาวบ้าน ไม่กดราคา ซ้ือตามราคากลไกตลาด การควบคุมวัตถุดิบเราบริหารจัดการได้” 

 
      (3) ภาครัฐควรมีมาตรการควบคุมกลุ่มนักลงทุนต่างชาติท่ีเข้า
มาดําเนินธุรกิจส่งออกและผลิตสินค้าในประเทศไทยอย่างเคร่งครัด โดยยึดผลประโยชน์ของคนไทย
เป็นสําคัญ ตัวอย่างเช่น การเพ่ิมงานซ้ือขายผลผลิตทางการเกษตร ลงในการกําหนดอาชีพท่ีห้ามคน
ต่างด้าวทํา เป็นมติคณะรัฐมนตรี หน่วยงานภาครัฐท่ีเก่ียวข้องเข้ามาควบคุมดูแลการซ้ือขายพืชผลทาง
การเกษตร เป็นต้น ดังท่ี ธนดล ยิ่งศิริวรางกูล (1 พฤษภาคม 2559) ได้เสนอแนวทางแก้ไขปัญหาว่า  
    

                                        “แนวทางแก้ปัญหาคือ ต้องต้ังสหกรณ์เก่ียวกับทุเรียน
ข้ึนมาเพ่ือท่ีจะคุมราคาในตลาดได้ ชาวสวนเป็นคนท่ีเหนื่อยท่ีสุดแต่ได้ผลตอบแทนในการ
ประกอบการน้อยท่ีสุด ผลประกอบการส่วนใหญ่ไปอยู่ท่ีพ่อค้า ผมเคยอยู่ท่ีไต้หวัน ท่ี
ไต้หวันผลผลิตของเขาเป็นกล้วย พ่อค้าคนกลางต้องเป็นคนไต้หวันเท่านั้น จะไม่มีการ
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เปิดให้ต่างชาติเลย หน่วยงานของรัฐเขาจะเข้ามาดูแล เขาทําอย่างนี้อย่างน้อยคือ 
ชาวสวนได้ผลประกอบการ คนท่ีสองคือพ่อค้าคนกลางท่ีเป็นชาวใต้หวันเอง แต่บ้านเรา
จากชาวสวนมาพ่อค้าคนกลางก็เป็นคนจีน เขาก็ส่งเข้าโรงงานของเขาแปรรูป แล้วก็ส่ง
เข้าไปในตลาดของเขา ผูกขาด” 

 
    1.4.1.2 ปัญหาด้านเทคโนโลยีการผลิตและนวัตกรรม จากการศึกษาพบว่า
ผู้ประกอบการบางรายประสบปัญหาผลิตภัณฑ์ท่ีไม่เป็นไปตามความต้องการของผู้บริโภค จึงต้องการ
แก้ไขปัญหาดังกล่าวด้วยการพัฒนาเทคโนโลยีการผลิต เพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือสร้างนวัตกรรมท่ีจะ
ช่วยแก้ไขปัญหาเหล่านั้นได้ ตัวอย่างเช่น ลําไยอบแห้งหากอยู่ในอุณหภูมิห้องจะมีสีเข้มข้ึนไม่เป็นท่ี
ต้องการของผู้บริโภคแม้คุณภาพจะคงเดิมแต่สีไม่สวย หรือทุเรียนทอดหรือผลไม้ทอดต่าง ๆ มีน้ํามัน
ทําให้ผลิตภัณฑ์มีอายุสั้นและสร้างความกังวลใจให้แก่ผู้บริโภค หรือผลไม้กวนท่ีไม่อายุยาวนานโดยไม่
ต้องเติมน้ําตาลหรือใส่สารกันบูด ดังท่ี ปิยะภรณ์ สมพงษ์ (11 มีนาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                               “อยากได้นวัตกรรมท่ีทําให้สีของลําไยมันคงสีธรรมชาติไว้ได้ใน
อุณหภูมิปกติ เพราะเวลานักท่องเท่ียวซ้ือไปสีมันจะเข้ม เป็นอีกสาเหตุท่ีเราต้องวางใน
ห้าง มันเข้มข้ึนแต่มันไม่ได้เสีย” 

 
      เช่นเดียวกับท่ี บุญเท่ียง พฤกษากิจ (12 กุมภาพันธ์ 2559) ให้
สัมภาษณ์ว่า  
    

                               “ยังมีปัญหาเรื่องการผลิตเพราะต้องใช้ผลไม้สด แล้วเขาก็ติว่า
มันมีน้ํามัน ผมกําลังทําระบบใหม่คือ Freeze Dried จะไม่มีน้ํามัน” 

    
      และดังท่ี สุรีนุช พงษ์พิมพ์ (24 พฤษภาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                              “เท่าท่ีเห็นท่ีออกไปข้างนอก เหมือนคนเขานิยมเพ่ิมข้ึน พอเรา
บอกว่าอันนี้แปรรูปมาจากสับปะรดเขาก็สนใจ Brand ท่ีรู้จักแล้วก็ทําตลาดง่าย ท่ีต้องลด 
คือความหวาน...อายุมันอาจจะอยู่ได้ไม่นาน บางท่ีก็ต้องใส่สารเจือปนลงไป ถ้าเราทําเป็น
กลุ่มแม่บ้านแบบนี้ เครื่องไม้เครื่องมือมันไม่ใช่เครื่องจักรขนาดใหญ่ มันไม่สามารถท่ีจะใส่
สารเจือปนลงไปได้ และอย.ก็ระบุอยู่ว่าปริมาณการใส่เท่าไร เราขายของชุมชนเราก็ไม่
อยากใส่สารกันบูด ถ้าเราจะไปตลาดใหม่ก็ต้องขยายตัวเองข้ึนให้เป็นก่ึงอุตสาหกรรม” 

 
      แนวทางการแก้ไขปัญหาเทคโนโลยีการผลิตและนวัตกรรมท่ี
ผู้ประกอบการบางรายใช้คือ การขอความช่วยเหลือหรือร่วมมือกับสถาบันการศึกษาหรือโครงการของ
ภาครัฐในการพัฒนาเทคโนโลยีการผลิตหรือนวัตกรรม ดังท่ี สมบัติ บํารุงพนิชถาวร (19 พฤษภาคม 
2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
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                                “อย่างทุเรียนกวนเราเป็นทุเรียนกวนท่ีมีนวัตกรรมจะไม่
เหมือนท่ัวๆ ไปเราทําของเราแตกต่าง เราทําให้มันมีข้อแตกต่าง เราเชิงสุขภาพไม่ใส่
น้ําตาล ใช้เนื้อทุเรียน 100% แล้วเราเคลือบด้วยฟิล์ม ทํามาจากพวกข้าว ข้าวโพดทานได้ 
คือไม่ให้กลิ่นมันกระจาย แต่เราทานปุ๊บกลิ่นจะอยู่ในปาก เราเคลือบเพ่ือบล็อกกลิ่นและ
ช่วยยืดอายุ ทานได้เลย เป็นนวัตกรรมท่ีได้รับรางวัล...เราโชคดีท่ีมีอาจารย์ชิดชมท่ีอยู่
เกษตร บางเขน อาจารย์มาช่วยสร้างนวัตกรรมใหม่ ๆ อาจารย์ก็ช่วยเรา เราไม่อยากทํา
อะไรท่ีไม่เหมือนท้องตลาด” 

 
     การพัฒนานวัตกรรมผ่านงานวิจัย ต้องอาศัยความร่วมมือระหว่าง
ผู้ประกอบการและนักวิจัยหรือหน่วยงานภาครัฐร่วมกัน ผลจากการวิจัยมีท้ังท่ีประสบความสําเร็จ 
ดังท่ี ปิยะภรณ์ สมพงษ์ (11 มีนาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                                “แต่ก่อนเราไม่คิดว่างานวิจัยจะเป็นประโยชน์อะไรกับกลุ่มแต่
พอเรามาทํางานวิจัยร่วมกับมหาวิทยาลัย โอ้ มันดีเนอะ จากเดิมท่ีเคว้งคว้าง มันหาจุดไม่
เจอ จากท่ีเราต้องไปหาตลาดจะไปวางอย่างไร จะไปอย่างไง การท่ีเราจะเจาะตลาด
ลูกค้ากลุ่มเดียวเราก็เอาไม่หมดแล้ว” 

 
       ในขณะเดียวกัน มีบางโครงการท่ียังไม่ประสบความสําเร็จเท่าท่ี 
ควรเนื่องจากบางโครงการมีข้อจํากัดท้ังเรื่องงบประมาณการศึกษาวิจัย ระยะเวลาวิจัยท่ีจํากัด ทําให้
ผู้ประกอบการบางรายประสบปัญหา ดังท่ี พงษ์พันธ์ ธรรมวรรณ (11 มีนาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                                “อย่างนวัตกรรมเข้ามา ผมก็ปฏิเสธไปเพราะมันมีข้อแม้เยอะ 
ใช้ทุนเยอะ อย่างน้อย Project หนึ่งก็เกือบ ๆ ล้าน ออก 80% 20% แล้วเรา Advance 
ออกก่อนล้านนึง แล้วเราก็ไม่รู้ว่าเราจะได้อะไร เราไม่แน่ใจว่ามันจะเป็น Commercial 
หรือเปล่า หรือเป็นแค่ระดับงานวิจัยเพราะหลายงานท่ีผมทํากับหน่วยงานรัฐมันเป็นแค่
ระดับงานวิจัย เพราะเขามี Timing อยู่ ทําด้วยกัน 3 เดือน พอจบมัน Off ไปเลย แต่มัน
มีงานต่อเนื่องสําหรับเรา ก็เข้าใจนะครับว่า เราต้องพ่ึงพาตัวเองส่วนหนึ่ง เขาช่วยส่วน
หนึ่ง เขาก็อาจจะเป็นแค่ Guideline…การสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้า อย่างผมทําบางตัว
มันไม่สุด ทําจํานวนน้อย ๆ ไม่เป็นไร 10 ชิ้น 20 ชิ้นในงานวิจัย แต่พอทําเป็นร้อยเป็นพัน
มันเริ่มติดขัด จะเริ่มมีปัญหาการ Control นู่นนี่นั่นไม่ได้ เราก็ต้องมาช่วยตัวเอง...ลําไย
คิว เป็นน้ําลําไยก้อนพร้อมด่ืม แต่ Product ยังมีปัญหาอยู่ มันไว้ข้างนอกได้ไม่นานมัน
เกิดเชื้อรา ใส่ลูกลําไยไปด้วย แต่ไม่ใช่ลําไยสด มันผ่านนวัตกรรมทําให้มันคลายตัว มัน
เหมือนเราทําน้ําลําไยปกติ กําลังแก้ปัญหาอยู่ว่า เชื้อรามันมาได้อย่างไร อันนี้ทําร่วมกับ
วิทยาศาสตร์การอาหาร เป็น Project พอมันจบแล้วก็เลิกทดลองแล้ว ได้แต่ให้คําปรึกษา 
มันเลยกลายมาเป็นปัญหาของเรา น้ําลําไยเอาไปทําให้มันตกผลึกเป็นก้อน แต่มันเป็นรา 
ประมาณเดือนกว่าก็เริ่มมีรา” 
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    1.4.1.3 ปัญหาแรงงานและกําลังการผลิตไม่เพียงพอ ผู้ประกอบการหลายราย
ประสบปัญหาขาดแคลนแรงงานและกําลังการผลิต ท้ังระดับวิสาหกิจชุมชน ดังท่ี ชัน เกลี้ยงกลม               
(23 พฤษภาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                              “ทําอาทิตย์ต่ออาทิตย์ 7 วันทําที ทําทุกวันสลับกันทํา วันนี้ห่อ
กล้วย บ่ายสับปะรด สับปะรดไม่ได้กวนเอง แต่คุมคุณภาพ ไม่ดีก็คืน ไม่ได้ใส่กะทิ กล้วย
กวนเอง สับปะรดก็ซ้ือเขา ไม่มีคนกวน อยากขยายตลาดแต่มีไม่คนทํา อยากทําสินค้าตัว
ใหม่ ๆ แต่ฉันแก่แล้วดี แต่ก่อนฉันก็ทําทองม้วนด้วย แต่ตอนนี้ทําไม่ทัน ต้องทําของท่ีเขา
สั่งก่อน” 

 
     ระดับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมก็ประสบปัญหานี้เช่นกัน
ดังท่ี ชัยรัตน์ โสธรนพบุตร (12 กุมภาพันธ์ 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                              “ศักยภาพการผลิตยังไม่ทันกับการขาย ปริมาณการผลิตยังโต
ไม่เท่ากับปริมาณการขาย ปัญหาการตลาดจึงยังไม่เจอ ความต้องการสูงกว่าศักยภาพใน
การผลิตของเรา” 

 
     ดังท่ี สมบัติ บํารุงพนิชถาวร (19 พฤษภาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                              “ผมไม่ได้ส่งออกเองโดยตรง กําลังการผลิตของเราไม่ได้มีมาก
จนสามารถส่งออกเป็นตู้ ๆ ได้ ของเราผลิตเรื่อย ๆ ปัญหาของเราคือท้ังกําลังคน ท้ัง
วัตถุดิบ” 

 
     แนวทางการแก้ไขปัญหาแรงงานและกําลังการผลิตของประกอบการ 
บางรายจ้างแรงงานชั่วคราวเพ่ิมในช่วงฤดูการผลิต ดังท่ี ชัยรัตน์ โสธรนพบุตร (12 กุมภาพันธ์ 2559) 
ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                              “เรามีช่วงฤดูกาล ผลผลิตเพียงไม่ก่ีเดือนช่วงนั้นจะจ้างคนเพ่ิม” 
 
     ในขณะท่ี บางรายใช้วิธีการจ้างผลิตเป็นส่วน ๆ เพ่ือจะได้ไม่ต้องแบก
รับปัญหาแรงงาน ดังท่ี สมบัติ บํารุงพนิชถาวร (19 พฤษภาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
 

                              “น้ํากะทิทุเรียนเราจ้างเขาหมดเลย บริษัทนี้ทําทุเรียนก็ทุเรียน 
แยกเป็นส่วน แล้วมาถึงเราเป็นท่ีสุดท้าย ทุกอย่างลงเองมันไม่ไหว ปัญหาจริง ๆ คือ
แรงงาน” 
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    1.4.1.4 ปัญหาด้านเงินทุน เป็นปัญหาท่ีผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนประสบ
เนื่องจากเป็นธุรกิจท่ีเกิดจากการรวมตัวของคนในชุมชน เงินทุนจึงจํากัด ซ่ึงส่งผลต่อการเติบโตของ
ธุรกิจ ดังท่ี วัฒนา ผลาผล (19 พฤษภาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                              “เงินทุนเราไม่พอ เวลาไปออกบูทสินค้าหมด ขายดี บางรอบ
เตรียมสินค้าไป แสนห้าหรือสองแสน บางครั้งสินค้าหมดก่อน สินค้าไม่พอขาย” 

 
     แนวทางแก้ไขปัญหาเงินทุนของวิสาหกิจชุมชนบางรายใช้วิธีการจด
ทะเบียนบริษัทควบคู่กันเพ่ือให้สามารถขอสินเชื่อจากสถาบันการเงินได้ ท้ังนี้เป็นไปตามทิศทางการ
พัฒนาวิสาหกิจชุมชนให้เป็นวิสาหกิจขนาดย่อมและขนาดกลางตามลําดับ ดังท่ี ปิยะภรณ์ สมพงษ์   
(11 มีนาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                              “ของเราการตลาดนําการผลิต บางทีรับ Order ลูกค้ามาเยอะ
แต่กําลังการผลิตเราไม่พอ ตอนนี้ก็ผลิตไม่ทัน เรามีปัญหาเรื่องเงินทุน มีแค่ 2 ธนาคารท่ี
ให้เรากู้เงินคือ ธกส. (ธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร) กับธนาคารออมสิน 
แบงค์อ่ืนเขาไม่เอา เราก็เลยต้องค่อยเป็นค่อยไปแบบนี้ เราก็เลยจะจดบริษัทควบ เพ่ือ
อนาคตข้างหน้า เป็นวิสาหกิจชุมชนแต่จดบริษัทด้วย ทําควบคู่กันไปเลย พอมันเป็น
บริษัท มันก็เหมือนเราโตเป็นผู้ใหญ่ข้ึนมา เราก็จะก้าวไปสู่อีกระบบเพ่ือท่ีจะส่งออกได้
ด้วยตัวเราเองได้ กําลังศึกษา กําลังทําอยู่ตอนนี้” 

 
    1.4.1.5 ปัญหาด้านมาตรฐานการผลิต การผลิตผลไม้แปรรูปควรเป็นไป
ตามตรฐานการผลิต ได้แก่ มผช. (มาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน) อย. (สํานักงานคณะกรรมการอาหาร
และยา) มอก. (มาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม) GMP (Good Manufacturing Practice), HACCP 
(Hazard Analysis Critical Control Point), ฮาลาล (HALAL), Codex (The Codex 
Alimentarius Commission), ISO 9001, 9000, 14000, 51000, BRC (The British Retail 
Consortium) เป็นต้น จากการศึกษาพบว่า ผู้ประกอบการผลไม้แปรรูปรายย่อย ๆ จํานวนหนึ่งไม่มี
มาตรฐานรับรอง แต่ผู้ประกอบการส่วนใหญ่จะมีมาตรฐาน อย. ส่วนผู้ประกอบการขนาดกลางและ
ขนาดใหญ่ท่ีมีศักยภาพในการส่งออกสินค้าไปต่างประเทศจะใช้มาตรฐานตามข้อบังคับการนําเข้าของ
ประเทศนั้น ๆ ท้ังนี้ มาตรฐานแต่ละมาตรฐานจะมีตัวชี้วัดท่ีแตกต่างกัน การบริหารจัดการการผลิตให้
เป็นไปตามมาตรฐานต้องอาศัยความรู้และงบประมาณ ซ่ึงผู้ประกอบการบางรายไม่สามารถจะ
ดําเนินการหรือลงทุนได้ ท้ังท่ีมาตรฐานเหล่านี้สามารถสร้างโอกาสทางการค้าและการขยายช่องทาง
การตลาดให้แก่ผู้ประกอบการก็ตาม ดังท่ี บุญเท่ียง พฤกษากิจ (12 กุมภาพันธ์ 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                              “เรามี อย. GMP ตัวอ่ืนก็ไม่ได้ทําเพราะมันมีต้นทุนเยอะ” 
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     และเป็นไปตามท่ี สมบัติ บํารุงพนิชถาวร (19 พฤษภาคม 2559) ให้
สัมภาษณ์ว่า  

             “GMP เราก็เข้าร่วมในการปรับปรุง เราทําอยู่ปีเดียวแล้วเราก็
ไม่ได้ต่อ แต่ก็เอาหลักเกณฑ์เขามาใช้อยู่ ด้วยผลิตภัณฑ์ Auditor เขาเข้ามาเขาบอกว่า 
ด้วยผลไม้กวนมัน ความเสี่ยงท่ีคนทานแล้วจะมีอันตรายต่อชีวิตมันต่ํา ด้วยตัวของผลไม้
เองมันจะเสียก็ยาก แม้ว่ามันเสียก็จะเห็นได้อย่างชัดเจน ดังนั้นกระบวนการท่ีจะทําอย่าง
เนี่ย อีกอย่างเราไม่ได้ทําส่งออกโดยตรง มันก็ไม่จําเป็นท่ีจะต้องไปต่อ แต่ละปีมันมี
ค่าใช้จ่าย แต่ถ้าอนาคตบางประเทศท่ีจะส่งออกเขาต้องการเราก็ต้องทํา แต่ตอนนี้ถ้ายัง
เป็นอย่างนี้อยู่ก็ไม่จําเป็น ระบบนี้ต้องคนท่ีมีความพร้อม มีจํานวนท่ีเหมาะสม อย่างน้อย
ต้องมี 1 - 2 คน ในการท่ีจะมาเช็คต่าง ๆ ก็เลยยังไม่ได้ต่อ” 

 
     แนวทางแก้ไขปัญหามาตรฐานการผลิตด้วยการปรับปรุงสถานท่ีผลิต
หรือโรงงานท่ีเหมาะสมตามเกณฑ์มาตรฐาน และเข้าร่วมโครงการกับหน่วยงานภาครัฐในการยื่นขอรับ
การตรวจมาตรฐานต่าง ๆ ดังท่ี พงษ์พันธ์ ธรรมวรรณ (11 มีนาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                              “เคยจะเอาเข้าท๊อปซุปเปอร์มาร์เก็ต ติดเรื่องมาตรฐาน อย. เรา
เลยขอหยุดก่อน ตอนนี้กําลังปรับปรุงโรงงานให้ได้มาตรฐาน...อย่างมาตรฐานฮาลาลก็
ค่อนข้างมีปัญหา จะมีปัญหาเรื่องการตรวจ อย่างผมอยู่ในเขตลําพูน การท่ีจะให้        
ฮาลาลมาตรวจต้องมาจากกรุงเทพฯ คณะกรรมการเขาก็มีค่าใช้จ่ายในการเดินทางสูง 
เบ็ดเสร็จอยู่ประมาณ 80,000 บาทในการตรวจ มันก็เป็นปัญหาว่ามันจะสูงเกินไป ท้ัง  ๆ 
ท่ีเชียงใหม่ติดกันเนี่ยเอาสํานักงานอิสลามของเชียงใหม่ตรวจได้เลย โดยท่ีไม่ต้องมาจาก
กรุงเทพฯ เราใช้ของเชียงใหม่ไม่ได้เพราะเราไม่มีสํานักงานอิสลามของจังหวัด เป็น
ข้อกําหนดของเขา มันเป็นปัญหา...เราอยากทําให้มันมีมาตรฐาน แต่ผมก็กําลังจะได้เข้า
โครงการฮาลาลของศูนย์ส่งเสริมอุตสาหกรรม เขาเอาผู้ประกอบการปีนึง 5 รายมาเข้า
โครงการนี้ เชิญเจ้าหน้าท่ีมาตรวจทีเดียวเลย ก็คือแชร์ค่าใช้จ่าย 5 ราย แต่มันมีข้อจํากัด
ว่าได้ไม่ก่ีรายต่อปี ถ้าใครไม่ได้เข้าโครงการก็ต้องออกเองหรือไม่ก็รอกันต่อไป ทําให้เสีย
โอกาส อย่างท่ีผมขายมาเลเซียเขาก็ Request มาแต่ก็ไม่ได้ระบุว่าต้องมี ทุกวันนี้ส่งไปก็
ยังไม่มีฮาลาล Partner ของเราท่ีอยู่ทางโน้นเขามองว่าส่งไปอินโดมันใกล้ เขาจะส่งไป 
อินโด เขาขอฮาลาล แต่อย่างในประเทศเขายังไม่เท่าไร อย่างผมส่งไปปีนังก็คนจีนเกือบ          
100%” 

 
   1.4.2 ปัญหาด้านการตลาด ผู้ประกอบการผลไม้แปรรูปประสบปัญหาด้านการตลาด 
ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย การแข่งขันด้านราคา และด้านการสื่อสารการตลาด มีรายละเอียด
ดังนี้ 
    1.4.2.1 ปัญหาด้านช่องทางจัดจําหน่ายและการขยายตลาด จากการศึกษา
พบว่า ผู้ประกอบการระดับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม วิสาหกิจชุมชน กลุ่มแม่บ้านเกษตรกร 
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ส่วนใหญ่มีข้อจํากัดด้านช่องทางจัดจําหน่ายและการขยายตลาด  ท้ังนี้หน่วยงานภาครัฐมีส่วนช่วย
อย่างมากในการสร้างโอกาสให้กับผู้ประกอบการกลุ่มนี้ ได้แก่ การจัดงานแสดงสินค้าให้ผู้ประกอบการ
ท่ีได้รับการคัดเลือกมาออก ร้านจําหน่ายสินค้าท้ังภายในประเทศและต่างประเทศ จัดโครงการร่วมกับ
ผู้ค้าปลีกขนาดใหญ่ เพ่ือสนับสนุนให้ผู้ประกอบการท่ีได้รับการคัดเลือกนําสินค้าเข้าไปจําหน่ายใน
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านค้าปลอดภาษีภายในสนามบิน ดังท่ี ปิยะภรณ์ สมพงษ์ (11 มีนาคม 2559) ให้
สัมภาษณ์ว่า  
    

                              “ของเราถือว่าโชคดี ของเราเป็นวิสาหกิจชุมชนแล้วเราถูกเลือก 
เราเป็นสินค้าโอทอป ห้างเขาก็เลือกให้เราเข้าไปขาย เราไม่ได้เป็นคนไปนําเสนอห้าง 
อย่าง King Power เขามีโครงการสนับสนุนสินค้าโอทอป เราก็ส่งไปคัดเลือกเราก็ได้รับ
การคัดเลือก ก็เลยไม่มีค่าใช้จ่ายในการท่ีจะไปวางสินค้า แล้วเขาก็ดีตรงท่ีซ้ือขาดไปเลย 
ให้เครดิต 45 วัน อย่างปีนี้ไปกรุงเทพฯ มาเราก็ได้รับการคัดเลือกจากการบินไทย ให้นํา
สินค้าของเราไปเสริฟบนการบินไทย” 

      
     แต่ความช่วยเหลือจากหน่วยงานภาครัฐเหล่านี้ จะมีผู้ประกอบการ
บางรายเท่านั้นท่ีได้รับการคัดเลือกจากความพร้อม ได้แก่ กําลังการผลิต พัฒนาผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ 
การรับรองมาตรฐาน เงินทุนหมุนเวียน เป็นต้น ดังท่ี บุญเท่ียง พฤกษากิจ (12 กุมภาพันธ์ 2559) ให้
สัมภาษณ์ว่า  
    

                              “เราผลิตมาแล้วเราก็ไม่รู้จะไปขายท่ีไหน ส่วนส่งออกกรม            
ส่งเสริมการส่งออกก็มาแนะนํา มาชวนไป แต่ผมยังไม่พร้อมเรื่องเครื่องจักร วัตถุดิบเรา
แพง เทคโนโลยีเราแพงอีก...หน่วยงานรัฐควรจะช่วยเปิดตลาดให้มีท่ีวางขาย อย่างของ
เวียดนามเขาจะมีตลาดสหกรณ์เขาจะเอาผักของเกษตรกรไปขาย ก็เป็นท่ีนิยมของ
นักท่องเท่ียว” 

 
     รวมท้ังปัญหาด้านเงินทุนหมุนเวียนสําหรับการวางจําหน่ายใน
ซุปเปอร์มาร์เก็ตหรือร้านสะดวกซ้ือ ดังท่ี สุรีนุช พงษ์พิมพ์ (24 พฤษภาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ ว่า  
    

                              “ทางพาณิชย์จังหวัดเคยให้ไปคุยกับ Tops เขาก็ OK กับตัว
สินค้า แต่ทางเราไม่พร้อมท่ีจะส่งเพราะเรามี Order ประจําของเราอยู่...เขายกเว้นค่า
แรกเข้าให้เรา 2 แสน ถ้าเขาสั่งของเราแสน 2 แสน กล้วอีกอาทิตย์ 10 - 15 วันกว่าจะได้
เงิน เครดิตมันนาน แต่เราก็อยากทํานะเพราะมันชัวร์ แน่นอนกว่าท่ีเราขายตลาดทุกวันนี้ 
มันขายเหมือนตลาดชาวบ้าน ตอนเราคุยกันเงินสดก็จริง แต่เวลาไปส่งของไม่เจอก็จะอีก 
7 วันโอนตามมา มันไม่มีการจ่ายท่ีแน่นอน แต่โอกาสมันได้เร็วกว่า Modern Trade แน่ 
แต่ว่ามันไม่มีหลักประกัน ถ้าเบ้ียวก็เบ้ียวเลย จํานวนการสั่งก็ไม่แน่นอน Modern Trade 
จะแน่นอนกว่า”  
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     แนวทางการแก้ไขปัญหาด้านช่องทางจัดจําหน่าย ผู้ประกอบการควร
พัฒนาศักยภาพของตนเองทุกด้านก่อนเพ่ือปูพ้ืนฐานในการขยายตลาด  เม่ือมีความพร้อมแล้วการ
ได้รับความช่วยเหลือหรือการสนับสนุนจากภาครัฐก็จะมีโอกาสมากข้ึน อันนํามาซ่ึงความม่ันคงทาง
ธุรกิจและรายได้ ดังท่ี สุรีนุช พงษ์พิมพ์ (24 พฤษภาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                              “ถ้าเราจะส่ง Tops ก็ต้อง Up ตัวเอง ทํา Packaging ใหม่ เรา
ก็ต้องเตรียมตัวเองให้พร้อมก่อนจะเข้าตรงนี้” 

 
     ข้อสังเกตประการหนึ่งเก่ียวกับปัญหาช่องทางจําหน่าย คือ อํานาจ
และการผูกขาดทางการค้าของผู้ค้าท่ีมีช่องทางจัดจําหน่ายของตนเอง ซ่ึงผู้ค้าเหล่านี้มีอํานาจในเรียก
รับผลประโยชน์จากผู้ผลิตเพราะเป็นเจ้าของช่องทางจัดจําหน่าย อีกท้ังมีข้อมูลยอดจําหน่ายสินค้าแต่
ละตัว รู้ความต้องการของผู้ซ้ือ จึงสร้างรายได้เพ่ิมโดยการจ้างหรือผลิตสินค้าเหล่านั้นเองโดยการใช้               
ตราสินค้าของผู้ค้าเอง ทําให้ผู้ประกอบการผลไม้แปรรูปเสียเปรียบในการแข่งขันอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ 
ดังท่ี บุญเท่ียง พฤกษากิจ (12 กุมภาพันธ์ 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                              “เม่ือก่อนเคยคิดจะเข้าร้านสะดวกซ้ือ แต่กําลังการผลิตไม่พอ 
ทุนไม่พอ ตอนนี้ก็มีเจ้าใหญ่เข้าไปทําแล้ว เขาจะบีบราคาต่ําให้เราส่ง 10 บาท เขาจะเอา
กําไร 7 - 8 บาท...ห้างพยายามจะข้ึนราคา ค่า % ข้ึนเป็น 13% ห้างเขากิน 2 Shot 
สมมติสินค้า 100 บาท จะหักค่าการขาย ค่าเปิดร้านใหม่ อย่าง Tops 17% BigC 12% 
ค่าขนส่งอะไรต่าง ๆ ส่วนเขาจะไปขายก่ีบาทก็เรื่องของเขา เขาจะหักเราก่อนส่วนเขาจะ
ไปขายเท่าไรเรื่องของเขาอีก เขาได้สองต่อนะ เขาจะบวกราคาขายของเขาไม่ต่ํากว่า 25 -
29% รวม ๆ แล้วเขากิน 40% กว่า…อย่างคนท่ีมีเงิน มีช่องทางขายเอง เขาก็ผลิตเอง” 

 
     แนวทางแก้ไขปัญหาในประเด็นนี้ ผู้ประกอบการควรสร้างช่อง
ทางการจําหน่ายของตนเอง ได้แก่ การส่งออก การจําหน่ายผ่านสื่อออนไลน์ เว็บไซต์ สื่อสังคม
ออนไลน์ เป็นต้น ดังท่ี มาโนช จันทร์ประเสริฐ์ (12 มีนาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                             “ลูกค้าจากใน Facebook มีท้ังคนไทยและท่ีมีคนจีนอยู่เบ้ือง 
หลัง บางคนซ้ือไปขายต่อ บางทีมาสั่ง 5 ตัน… ผมขายได้เรื่อย ๆ ลูกค้าขายส่ง ขายปลีกก็
มี ผมเคยศึกษาตลาดบนแล้ว เข้าห้างแล้วไม่คุ้มสําหรับลําไย เพราะเก็บไว้นานมันจะทํา 
ยอดในเฟชบุ๊คก็ใช้ได้นะ สั่งทางไลน์ก็เยอะ ก็อยู่ได้” 

 
    1.4.2.2 ปัญหาการแข่งขันด้านราคา เนื่องจากผู้ประกอบการส่วนใหญ่วาง
ตําแหน่งผลิตภัณฑ์ของตนเองอยู่ในตลาดระดับล่าง ท้ังนี้สังเกตจากท่ีผู้ประกอบการส่วนใหญ่ใช้              
กลยุทธ์ด้านราคาในการแข่งขัน ดังท่ี บุญเท่ียง พฤกษากิจ (12 กุมภาพันธ์ 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
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                             “ขนุนสดบ้านเราแพงกว่า ค่าแรงเราแพงกว่า เครื่องจักร 
เทคโนโลยีเราก็แพงกว่า เราจะไปขายแข่งเราก็ต้นทุนสูง ก็ขายได้ยากข้ึน อย่างพวกทัวร์
ชาวจีน พวกพ่อค้าแม่ค้าเขาก็จะไปซ้ือของพวกนี้มาขาย แต่ถามว่าคุณภาพสู้เราได้ไหม 
ของเขาสู้เราไม่ได้ พวกพ่อค้าแม่ขายเขาจะมองเรื่องราคาก่อน เราลําบากตรงนี้ด้วย” 

  
     เช่นเดียวกับท่ี พงษ์พันธ์ ธรรมวรรณ (11 มีนาคม 2559) ให้
สัมภาษณ์ว่า  
    

                              “การแข่งขันเรื่องราคา คู่แข่งขันเยอะ การขายให้ถูกลงก็มี
หลายเทคนิค บางคนก็ปนหลาย ๆ เกรด ลําไยท่ีจันทบุรีก็ส่งมา รสชาติไม่ต่างกัน แต่เนื้อ
บางกว่า กลิ่นน้อยกว่า เขาได้เปรียบเพราะค่าแรงเขาถูกกว่าเป็นคนเขมร มีท้ังท่ีอบมา
และสดมา ราคาจะถูกกว่า ผมผลิตเอง 5% อีก 95% ผมรับมาจากชาวบ้าน ตอนนี้
กลายเป็นว่าชาวบ้านกลายมาเป็นคู่แข่งขัน ชาวบ้านเดียวนี้อบมาเลย เป็นวิสาหกิจเล็ก ๆ 
เขาก็มีเตาอบ วันนึง 50 - 60 กก. เขาจะสะสม มันมีหลายบ้านเขาก็รวมกันเองบ้าง แต่
ก่อนเราเป็นคนรวม ตอนนี้เขารวมเอง บางทีลูกค้าเราก็ไปซ้ือท่ีเขา” 

 
     ท้ังนี้กลยุทธ์ราคาดังกล่าว บางครั้งอาจจะไม่เหมาะสมกับธุรกิจผลไม้
แปรรูปบางชนิดเนื่องจากแนวโน้มต้นทุนวัตถุดิบมีราคาสูงข้ึน ในขณะท่ีคุณภาพผลไม้ไทยและ                 
การแปรรูปของผู้ประกอบการไทยมีคุณภาพและมาตรฐานท่ีเป็นท่ียอมรับของผู้บริโภค ถือได้ว่าเป็น
สินค้าคุณภาพท่ีสามารถกําหนดราคาจําหน่ายท่ีสูงกว่าตลาดล่างได้  
     แนวทางการแก้ไขปัญหาการแข่งขันด้านราคา ผู้ประกอบการควร
วางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ กําหนดผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีชัดเจน วางแผนการตลาด พัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ี
มีเอกลักษณ์ แตกต่าง ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายในตลาดระดับ 
กลางและระดับคุณภาพดี ดังท่ี กมลวรรณ ธรรมโชติ (17 กุมภาพันธ์ 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า 
    

                              “คู่แข่งท่ีเป็นผู้ส่งออกจากประเทศไทยเสนอราคาท่ีต่ํามาก แต่
ไม่ค่อยนึกถึงคุณภาพของสินค้า แก้ปัญหาด้วยการคงคุณภาพของสินค้าเป็นหลักให้มี
มาตรฐานตลอดเวลา…ในอนาคตจะพัฒนาเข้าสู่ตลาดพร้อมบริโภค (Ready to Eat) 
จากเดิมเข้าแต่โรงงานเพ่ือเป็นวัตถุดิบ” 

 
    1.4.2.3 ปัญหาด้านการสื่อสารการตลาด ผู้ประกอบการผลไม้แปรรูปมี
ช่องทางการสื่อสารน้อย ส่วนใหญ่อาศัยช่องทางการสื่อสารการตลาดออนไลน์เป็นหลัก ได้แก่ 
Facebook เว็บไซต์ Line อีเมล์ Instargram จะมีเพียงผู้ประกอบการรายใหญ่ ๆ ท่ีใช้การโฆษณา
ผ่านสื่อสารมวลชนต่าง ๆ และสื่อ ณ จุดขาย ส่วนใหญ่อาศัยการประชาสัมพันธ์เวลาท่ีได้ออกงาน
แสดงสินค้า ดังท่ี สุทธิศักด์ิ พิพัฒนติกานันท์ (17 กุมภาพันธ์ 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
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                              “เราสื่อสารผ่าน POS, Facebook เว็บไซต์ เรายังไม่ได้ทํา
ประชาสัมพันธ์ให้ชัดเจน มีออกงานแสดงสินค้าเพ่ือให้ลูกค้าได้มีโอกาสทดลองสินค้า” 

 
     อย่างไรก็ตาม การสื่อสารการตลาดเป็นเครื่องมือการตลาดท่ีสําคัญท่ี
จะช่วยให้ตราสินค้าเป็นท่ีรู้จัก ทําให้ผู้บริโภคได้รับทราบถึงคุณสมบัติพิเศษของสินค้า โดยเฉพาะ 
ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นนวัตกรรมต้องอาศัยการสื่อสารการตลาด เพ่ือให้ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์
นวัตกรรม ดังปัญหาท่ี สมบัติ บํารุงพนิชถาวร (19 พฤษภาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                              “ในอนาคตถ้าเราสื่อสารกับเขาได้มากข้ึนมันก็น่าจะดีข้ึน...อย่าง
ทุเรียนแท่งนี่ชิ้นนึง 80 คนไม่กล้าซ้ือ สิ่งท่ีทําให้ราคาสูงไม่ใช่นวัตกรรม แต่ผมซ้ือทุเรียน
เป็นลูก เราแกะเอาเนื้อทุเรียนลูกมาทําโดยไม่ใส่น้ําตาล เพราะฉะนั้นส่วนต่างจากทุเรียน
สดมาเป็นทุเรียนแห้ง มันหายไปเยอะ แต่ถ้าเป็นทุเรียนกวนท่ีใส่น้ําตาลน้ําหนักมันเพ่ิม 
ต้นทุนมันถึงถูก แต่ของผมอันนี้มันคือธรรมชาติ 100% ไอ้น้ําหนักท่ีมันหายไปแล้วให้ผม
ไปคิดราคาเท่าท้องตลาด มันไม่ใช่ ไม่ใช่ผมไปบวกราคานวัตกรรม มันไม่ใช่ ต้นทุนมันมา
จากต้นทุนวัตถุดิบ ต้นทุนของกระบวนการอาจจะมีบ้าง แต่ก็ไม่ใช่ว่าบวกซะจนเกินไป” 

      
     แนวทางการแก้ไขปัญหาด้านการสื่อสารการตลาด ผู้ประกอบการ
ควรตระหนักถึงความสําคัญของการสื่อสารการตลาด และพัฒนาช่องทางการสื่อสารของตนเองอย่าง
จริงจังเพ่ือให้การสื่อสารเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล ดังท่ี มาโนช จันทร์ประเสริฐ์ (12 มีนาคม 
2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                             “ผมมีเฟชบุ๊ค อินสตราแกรม ไลน์ ส่วนเว็บไซต์กําลังทําอยู่ ไทย 
จีน ญ่ีปุ่น...ผมทําโปรโมชั่นบนเฟชบุ๊คด้วย ถุงละบาท แต่มีเวลาซ้ือจํากัดเพ่ือให้เขารู้จัก
เรา นาน ๆ ครั้งแล้วก็ลบเพจนั้นท้ิง ผมขายได้เรื่อย ๆ” 

 
  1.5 แนวทางการตลาดสําหรับผู้ประกอบการผลไม้แปรรูป 
   จากการศึกษาพบว่า ตลาดผลไม้แปรรูปมีการแข่งขันสูง มีผลิตภัณฑ์ผลไม้แปรรูป
หลากหลายชนิดมากมายในท้องตลาด อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการสามารถสร้างโอกาสทางการตลาด
ได้โดยการเลือกส่วนตลาดหรือค้นหาช่องว่างทางการตลาด ตัวอย่างเช่น ตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche 
Market) ตลาดนักท่องเท่ียว โดยใช้แนวทางการสร้างตลาดใหม่ ดังนี้  
   1.5.1 การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคท่ีรัก
สุขภาพ กลุ่มนักท่องเท่ียวต่างชาติ กลุ่มผู้บริโภคชาวจีน เป็นต้น โดยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคเฉพาะกลุ่มเหล่านี้ให้มากข้ึน เช่น ผลไม้แปรรูปแบบไร้น้ําตาล ไร้น้ํามัน    
เป็นต้น ดังท่ี สมบัติ บํารุงพนิชถาวร (19 พฤษภาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ถึงผลิตภัณฑ์ไร้น้ําตาลว่า  
    

                    “ผลิตภัณฑ์ของเรา….เชิงสุขภาพไม่ใส่น้ําตาล ใช้เนื้อทุเรียน 100% ...สิ่ง
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ท่ีเขาต้องการมากคือทุเรียนกวนท่ีไม่ใส่น้ําตาล เขาสบายใจท่ีจะซ้ือ กําลังซ้ือเขามี เขาซ้ือ
แบบนี้ดีกว่า อันนี้คือข้อมูลจากลูกค้า” 

    
    ดังท่ี ปิยะภรณ์ สมพงษ์ (11 มีนาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ถึงลูกค้าชาวจีนว่า  
    

                    “แนวโน้มตลาดในอนาคต ก็ดีข้ึน เพราะเราก็ขยายตลาดมากข้ึน ตลาด
หลักของเราก็เป็นลูกค้าจีน เพราะเขารู้จักลําไย เขาบอกว่าลําไยเป็นผลไม้มงคล แล้วก็มี
ประโยชน์ทางยา เ พ่ือสุขภาพ ทุกวันนี้ ก็ เน้น ท้ังในและต่างประเทศ ไปได้ ดี…            
การแข่งขันในปัจจุบันถ้าเป็นต่างประเทศถ้าเทียบกับเวียดนาม ลําไยเขาถูกกว่าเรา แต่
คุณภาพเขาสู้ของเราไม่ได้ เหมือนท่ีจีนเหมือนกันค่ะ จีนเขาก็มีแต่คุณภาพมันไม่เท่าของ
ไทยค่ะ” 

 
    เช่นเดียวกับท่ี สุรีนุช พงษ์พิมพ์ (24 พฤษภาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ถึงลูกค้า
ชาวจีนว่า  
    

                   “ส่วนใหญ่ผลไม้แปรรูปจะหวาน สับปะรดอบ สับปะรดกวนต้องหวานนํา
อยู่แล้ว มันต้องอยู่ได้นาน ต้องมีน้ําตาล สําหรับตลาดไทยเขารู้อยู่แล้วว่ามันต้องหวาน 
แต่จะออกตลาดต่างประเทศมันต้องปรับรสชาติ...ตลาดผลไม้แปรรูปยังไปได้ ไปได้ไกล
ด้วย อย่างเราไปเมืองจีน ผลไม้แปรรูปเกรดรอง ๆ ... แต่พอมันไปแต่งตัวไปใส่ Package 
มันไปจีน มันเป็นอีกราคานึง ...เหมือนว่ามันเป็นของดี ... เขานิยมของเรา เขาเลยคิดว่านี่
ของดี แต่นี่เป็นตลาดท่ีเราไปเห็นนะ แต่มันอาจจะมีตลาดเกรดท่ีดีกว่านี้ก็ได้” 

 
    ดังท่ี สมบัติ บํารุงพนิชถาวร (19 พฤษภาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                    “ตลาดจีนต้องการผลไม้แปรรูปเยอะ…เพราะผลไม้แปรรูปมันเป็นของ
กินเล่น อีกส่วนเป็นตลาดท่ีต้องการผลไม้ 100%” 

 
    ดังท่ี ธนดล ยิ่งศิริวรางกูล (1 พฤษภาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                    “มีอนาคตท่ีสดใส เก่ียวกับผลไม้ ไม่ว่าจะเป็นผลไม้สดหรือผลไม้อบแห้ง 
โดยเฉพาะตลาดส่งออกจีน เพราะผลผลิตของเรา ไม่พอต่อความต้องการของเขาอยู่แล้ว 
แต่คนไทยไม่รู้จะเข้าไปอย่างไร…มีคู่แข่งในตลาดมาก แต่แบรนด์ของเรา ของเราราคาจะ
ค่อนข้างสูงนิดนึง” 

 
    และดังท่ี กมลวรรณ ธรรมโชติ (17 กุมภาพันธ์ 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
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                    “พัฒนาเข้าสู่ตลาดพร้อมบริโภค (Ready to Eat) จากเดิมเข้าแต่
โรงงานเพ่ือเป็นวัตถุดิบ” 

 
   1.5.2 การพัฒนาเทคโนโลยีการผลิตและนวัตกรรม ตัวอย่างเช่น การแปรรูปผลไม้
ด้วยการแช่แข็งอบแห้ง (Freeze Dried) เนื้อผลไม้แช่แข็ง การทอดกรอบสุญญากาศ (Vacuum 
Fryer) เป็นต้น ซ่ึงตลาดกลุ่มนี้ยังมีความต้องการอีกมากและจํานวนผู้ผลิตยังมีจํานวนไม่มากนัก 
เนื่องจากเทคโนโลยีการผลิตข้ันสูงท่ีต้องอาศัยเงินทุนจํานวนมากและความรู้ในการผลิต ดังท่ีสุทธิศักด์ิ 
พิพัฒนติกานันท์ (17 กุมภาพันธ์ 2559) ผู้จัดการท่ัวไป บริษัท โจ-ลี่ แฟมิลี่ จํากัด ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                   “ผลไม้แปรรูปท่ีใช้เทคโนโลยีข้ันสูงอย่าง Freeze Dried มีแนวโน้ม
เติบโตข้ึนอย่างต่อเนื่องจากกระแสรักสุขภาพ อีกท้ังนักท่องเท่ียวยังนิยมซ้ือเป็นของฝาก 
คู่แข่งทางตรง ผลิตภัณฑ์ผลไม้แปรรูปด้วยกระบวนการ Freeze Dried มีจํานวนมากข้ึน 
โดยมีผู้ประกอบการรายย่อยเข้ามาในตลาดมากข้ึน แต่เนื่องจากปริมาณความต้องการ
สินค้ายังมากทําให้การแข่งขันยังไม่สูง” 

    
    ดังท่ี บุญเท่ียง พฤกษากิจ (12 กุมภาพันธ์ 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                     “คิดจะขยายไปต่างประเทศ เพราะตอนนี้ตลาดในประเทศก็เต็มแล้ว 
จะเปลี่ยนไลน์ไปเป็น Freeze Dried เพราะมันเน้นสุขภาพ อยากจะไปต่างประเทศ
มากกว่า” 

 
    ดังท่ี ชัยรัตน์ โสธรนพบุตร (12 กุมภาพันธ์ 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                    “พยายามคิดขยายตลาดอยู่ คิดหาช่องทางการตลาดใหม่ ๆ ผลิตภัณฑ์
ใหม่ ๆ อยู่ เพ่ือกลุ่มลูกค้าใหม่ ๆ ตลอดเวลา ลูกค้าท่ีเป็นฐานเดิมของวรพรมันมีจํากัดอยู่ 
ดังนั้นเราจึงกําลังพยายามพัฒนาตัวผลิตภัณฑ์ เพ่ือรุกตลาดใหม่ โดยตอนนี้เราก็ใช้
นวัตกรรมเป็นตัวนํา อย่างมะม่วงกวนตอนนี้เปลี่ยนเทคโนโลยีในการกวนใหม่ ผลิตภัณฑ์
ใหม่ก็เท่ากับลูกค้าใหม่ เป็นการขยายตลาด เปลี่ยน Segment” 

 
    ดังท่ี พงษ์พันธ์ ธรรมวรรณ (11 มีนาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                    “พัฒนารูปแบบของบรรจุภัณฑ์ แล้วก็สร้างเรื่องราวของผลิตภัณฑ์เรา ชู
เรื่องธรรมชาติ ความปลอดภัย จุดเด่นของลําไย เราพยายามท่ีจะแปรรูปมันให้เป็น 
Product ใหม่ ได้คิดผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ไว้แล้ว แต่ยังมีปัญหาอยู่ มีคน Order มาแล้วด้วย
แต่ผมยังไม่เสี่ยงจะส่งไป ตอนนี้ก็ลองไปหลายล็อตแล้ว ลองท้ิง ๆ ” 
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    ดังท่ี ปิยะภรณ์ สมพงษ์ (11 มีนาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                    “ลําไยแปรรูปอย่างเดียว ลําไยสีทองเคลือบช็อกโกแลต ลําไยผง คุ้กก้ี
ลําไย กาแฟลําไยเป็นการเอากาแฟไปรวมกับลําไย เป็นผงชงได้เลย ไฟเบอร์ลําไยใช้
นวัตกรรมคล้าย ๆ วีต้าพรุน เป็นการหมัก ลําไยไปหมักในน้ําหมักให้ได้วุ้นไฟเบอร์ จะได้ 
พรีไบโอติก ช่วยเรื่องระบบขับถ่าย เพ่ิงทําปีท่ีแล้ว เราทดสอบตลาดไปแล้ว ลูกค้าให้การ
ตอบรับดี แต่เราเป็นวิสาหกิจชุมชนไม่มีทุนจะขยายโรงเรือน จดลิขสิทธิ์แล้ว ทํากับ
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ อาจารย์ก็บอกสูตรมาหมดแล้ว เราไปทําท่ีแล็บของมหาวิทยาลัย
เชียงใหม่ มาการองลําไย ทุกตัวเขาร่วมโครงการก็ไปพัฒนากับเขา โครงการพัฒนาชุมชน
จังหวัด กระทรวงพาณิชย์ สภาอุตสาหกรรม กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม กรมส่งเสริม
การเกษตร พอเข้าร่วมโครงการทีนึงก็ได้ผลิตภัณฑ์ใหม่ ได้ตัวมาตรฐานสินค้า แล้วแต่
โครงการเขามี แล้วก็ได้เรื่องการตลาด” 

    
   1.5.3  การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลาย เป็นแนวทางท่ีผู้ประกอบการ
ส่วนใหญ่ให้ความสนใจ ได้แก่ การนําผลไม้สายพันธุ์ท่ีใกล้เคียงกันนํามาแปรรูป หรือผลไม้ประเภทอ่ืน
ท่ีมีแนวโน้มการตลาดท่ีดีหรือมีผลผลิตมากในพ้ืนท่ีมาแปรรูป ดังท่ี กมลวรรณ ธรรมโชติ (17 
กุมภาพันธ์ 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                     “เพ่ิมความหลากหลายในตัวสินค้า เช่น นอกจากหมอนทอง ก็ดูชะนี 
ก้านยาวในการแช่แข็งและส่งเข้าตลาด” 

  
     ดังเช่นท่ี สุทธิศักด์ิ พิพัฒนติกานันท์ (17 กุมภาพันธ์ 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                     “ค้นหาผลไม้ท่ีเป็นท่ีรู้จักและตลาดต้องการแล้วนํามาแปรรูปเพ่ือสร้าง
มูลค่าเพ่ิม” 

 
     และดังท่ี ปิยะภรณ์ สมพงษ์ (11 มีนาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                     “เราอยากทํามะม่วงอบแห้ง เพราะแถวลําพูนมีมะม่วงเยอะ มีหลาย
พันธุ์อยู่ อย่างลําไยเนี่ยเขาทํากันรุ่นต่อรุ่นสืบทอดกันมา มีความชํานาญอยู่แล้ว แต่ว่า
มะม่วงเนี่ยเราต้องมาลองเริ่มนับหนึ่งใหม่ แต่สนใจอยู่ ถ้าว่าปีไหนลําไยมันไม่มี หรือว่า
ลําไยมันแพงเกินไป เราคิดว่าเราจะทําผลไม้อ่ืนอย่าง เช่น มะม่วง สตอเบอรี่ ท่ีอยู่ในเขต
ภาคเหนือเพราะช่วงท่ีเราว่าง ก็รับอบอยู่แล้ว มีบริษัทท่ีเขาทําส่งออกเขาก็มาจ้างเราอบ” 

 
    ท้ังนี้ผู้ประกอบการควรมีการศึกษาตลาดก่อนท่ีจะพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ควร
หาช่องว่างทางการตลาดด้วยความคิดท่ีแตกต่าง อาจเกิดได้ท้ังจากประเภทของผลไม้และการแปรรูป
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เพ่ือลดความเสี่ยงทางธุรกิจ โดยควรทําธุรกิจตามศักยภาพของตนเอง ดังท่ี ชัยรัตน์ โสธรนพบุตร               
(12 กุมภาพันธ์ 2559) ได้ให้คําแนะนําสําหรับผู้ประกอบการรายย่อยและรายใหม่ว่า  
    

                    “การแข่งขันสูงมาก ผู้ประกอบการรายใหม่ถ้าจะลงก็เหนื่อยมาก หรือ
อาจจะไม่ประสบความสําเร็จ เพราะเหลือค่าการตลาดให้เราน้อยมาก ไม่คุ้มท่ีจะลงทุน 
ต้องดูว่าอะไรท่ีผู้ประกอบการรายใหญ่เขาลงไปแล้ว ท้ังชนิดของผลไม้และกระบวนการ
แปรรูป ยกตัวอย่างเช่น สับปะรดกระป๋อง ผู้ประกอบการรายใหญ่เอาไปเล่น ถ้าเราไป
เลือกผลไม้ท่ีมันมีอยู่น้อย ๆ รายใหญ่เล่นไม่ได้ อันนี้ก็เป็นรูปแบบหนึ่ง หรือจะเล่นใน
รูปแบบของผลไม้แบบเดียวกัน แต่หาวิธีการแปรรูป ช่องว่างท่ีเกิดมันเกิดได้ท้ัง
กระบวนการผลิตท่ีต้องแตกต่าง หรือไม่ก็ชนิดของผลไม้ต้องแตกต่าง อย่าไปเล่นท้ังชนิด
ผลไม้และกระบวนการผลิตท่ีรายใหญ่เล่น ตรงนี้เป็นช่องว่างท่ีให้ผู้ประกอบการรายเล็ก ๆ 
หรือกลุ่มแม่บ้านลงเล่นได้ ต้องใช้ความคิด ไม่ควรทําเกินศักยภาพของตัวเอง”  

   
   1.5.4 การพัฒนามาตรฐานการผลิตให้เป็นไปตามมาตรฐานการรับรองต่าง ๆ เช่น 
อย. GMP ฮาลาล HACCP เป็นต้น เนื่องจากมาตรฐานรับรองเหล่านี้จะช่วยสร้างตลาดและกลุ่มลูกค้า
ได้ ตัวอย่างเช่น ผลิตภัณฑ์ท่ีมีมาตรฐาน GMP HACCP สามารถส่งออกต่างประเทศได้ หรือผ่านการ
รับรองมาตรฐานฮาลาลจะสามารถจําหน่ายให้กับผู้บริโภคท่ีนับถืออิสลามได้ เป็นต้น ซ่ึงการพัฒนา
มาตรฐานการผลิตเป็นสิ่งสําคัญท่ีจะช่วยให้สินค้ากระจายไปสู่วงกว้างในระดับนานาชาติได้ นอกจากนี้
มาตรฐานการผลิตยังเป็นเครื่องมือท่ีทําให้สินค้าเหนือกว่าคู่แข่ง และช่วยกันคู่แข่งออกไปอีกด้วย ดังท่ี 
ชัยรัตน์ โสธรนพบุตร (12 กุมภาพันธ์ 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                    “คู่แข่งขันมีอยู่ท่ัวไป มีแทบทุกจังหวัด คู่แข่งเยอะ แต่คู่แข่งท่ีอยู่ใน
ระดับชั้นเดียวกับเรานี่แทบไม่มี ด้วยมาตรฐานของเรา เราสามารถส่งออกได้ ในขณะท่ี
คนอ่ืนยังส่งออกไม่ได้ มาตรฐานมาช่วยทําให้เราเหนือกว่าคนอ่ืน มี GMP HACCP ได้
มาตรฐานหลายตัว โดยเริ่มจาก อย. แล้วค่อย ๆ ไต่ระดับข้ึนไป เขามีมาตรฐานมาเราก็
พยายามไต่ระดับให้เข้าสู่มาตรฐานของเขา เราส่งออกได้เพราะเราเอามาตรฐานเป็นตัว
ยึด” 

   
    ผู้ประกอบการรายใหญ่จะให้ความสําคัญกับการพัฒนามาตรฐานการผลิตให้
ได้รับการรับรองมาตรฐานในระดับท่ีสูงข้ึน ดังท่ี วัลลี ปิงพิพัฒน์ตระกูล (25 เมษายน 2559) ให้
สัมภาษณ์ว่า     
 

                    “คาดว่าดอยคําจะขยายสู่ตลาดต่างประเทศ อาเซียน+3 เริ่มจาก                
น้ําผลไม้พร้อมด่ืมก่อน โดยตรวจสอบเรื่องมาตรฐานให้ได้ระดับส่งออกก่อน หากขยาย
ตลาดไปต่างประเทศ ปริมาณการขายมากข้ึน ต้นทุนก็น่าจะต่ําลง ขยายกําลังการผลิต
เพ่ิม ตลาดก็ขยายเพ่ิมข้ึน” 
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   1.6 ความต้องการเข้าสู่ตลาดนักท่องเท่ียวจีนของผู้ประกอบการ สามารถสรุป
ภาพรวมได้ว่า ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ต้องการเข้าสู่ตลาดนักท่องเท่ียวจีน เนื่องจากเป็นกลุ่มผู้บริโภค
ท่ีมีต้องการผลไม้แปรรูปไทยสูงและให้การยอมรับคุณภาพและชื่อเสียงผลไม้สดของไทยเป็นทุนเดิมอยู่
แล้ว ดังท่ี สุรีนุช พงษ์พิมพ์ (24 พฤษภาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                   “ตลาดผลไม้แปรรูปยังไปได้ ไปได้ไกลด้วย อย่างเราไปเมืองจีน คนจีนได้
กินของแบบว่า...เกรดนี้คนไทยไม่กินแล้ว ... สับปะรดอบ มะละกออบเป็นชิ้นเล็ก ๆ มา
ปน เขาก็ขายแพงด้วยนะ...ทางโน่นเขากินแล้วเหมือนว่ามันเป็นของดี...เขานิยมของเรา 
เขาเลยคิดว่านี่ของดี แต่นี่เป็นตลาดท่ีเราไปเห็น แต่มันอาจจะมีตลาดเกรดท่ีดีกว่านี้ก็ได้…
ท่ีจีนเขาเห่ของไทย ขนมจากเมืองไทยเขาจะชอบ” 

 
    เช่นเดียวกับท่ี ปิยะภรณ์ สมพงษ์ (11 มีนาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                   “ตลาดหลักของเราก็เป็นลูกค้าจีน เพราะเขารู้จักลําไย เขาบอกว่าลําไย
เป็นผลไม้มงคล แล้วก็มีประโยชน์ทางยา เพ่ือสุขภาพ...สนใจนักท่องเท่ียวจีนค่ะ” 

 
    ดังท่ี กมลวรรณ ธรรมโชติ (17 กุมภาพันธ์ 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                   “สนใจในกลุ่มนักท่องเท่ียวชาวจีน แต่มีข้อจํากัด ถ้านักท่องเท่ียวมาไทย 
คงมองหาทุเรียนสดทานมากกว่าแช่แข็ง” 

     
    และดังท่ี ธนดล ยิ่งศิริวรางกูล (1 พฤษภาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                   “สนใจท่ีจะเจาะตลาดนักท่องเท่ียวจีน ยังไม่คิดจะขยายตลาดไปสู่จังหวัด
อ่ืน ตอนนี้ก็ขายให้ร้านค้าขายของฝากท่ีมีนักท่องเท่ียวชาวจีน ได้แก่ พัทยา ภูเก็ต 
เชียงใหม่” 

 
    นอกจากนี้การเจาะตลาดกลุ่มนักท่องเท่ียวจีนยังเป็นการสร้างโอกาสทางการ
ส่งออกไปประเทศจีนได้อีกทางหนึ่งด้วย ดังท่ี พงษ์พันธ์ ธรรมวรรณ (11 มีนาคม 2559) ให้สัมภาษณ์
ว่า     
 

                    “ถ้าเราสร้างกระแสกับนักท่องเท่ียวโอกาสท่ีสินค้าของเราจะไปวาง
จําหน่ายในประเทศจีนก็จะมีโอกาสสูง อันนี้อร่อย เคยมาเท่ียวเมืองไทยแล้ว การทํา
ตลาดกับนักท่องเท่ียวเป็นอะไรท่ีประหยัดต้นทุน ได้ผลท่ีสุด จาก B to C มันจะ
กลายเป็น B to B เพราะนักท่องเท่ียวบางคนเป็นนักธุรกิจด้วย เขาก็มีความคิดว่าเอาไป
ขายดีกว่า อย่างบางคนมาท่องเท่ียว มาอยู่เชียงใหม่ ตอนนี้กลายเป็นพ่อค้าส่งออกราย
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เล็ก เขาส่งกลับไปบ้านเขาก็ไปทําโปรโมทของเขา แล้วเขาก็ส่งกลับไปขาย” 
  
    แม้ผู้ประกอบการส่วนใหญ่จะให้ความสนใจตลาดนักท่องเท่ียวจีนและมี
ศักยภาพในการผลิต แต่ขาดศักยภาพด้านช่องทางการจําหน่ายหรือการเข้าถึงตลาดกลุ่มนักท่องเท่ียว
จีน และไม่ทราบความต้องการท่ีแท้จริงของผู้บริโภคกลุ่มนี้ ดังท่ี วัฒนา ผลาผล (19 พฤษภาคม 
2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                    “สนใจ เพราะคนจีนเยอะ แต่เรายังไปไม่ถึง ผลิตภัณฑ์เราพอมีไปขายได้ 
แต่หนทางท่ีจะไปซ้ือขายกันยังไงเราไม่รู้ กําลังการผลิตเราคิดว่าพอ เพราะเรามีเครือข่าย
ท่ีพัฒนาใกล้เคียงกับเรา เราจะไปเอามาถ้าของเราหมดแล้ว ทุเรียนทอดจะมีขายท้ังปี” 

 
    ดังท่ี สมบัติ บํารุงพนิชถาวร (19 พฤษภาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                    “เราทําเพ่ือรองรับชาวจีน สังเกต Packaging ของเราเกือบทุกอันจะมี
ภาษาจีนติดอยู่ เราไม่รู้ช่องทาง” 

 
              เช่นเดียวกับท่ี วัลลี ปิงพิพัฒน์ตระกูล (25 เมษายน 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                   “สนใจท่ีจะเจาะตลาดนักท่องเท่ียวจีน แต่ยังไม่มีแนวทาง” 
 
    นอกจากผู้ประกอบการจะไม่มีช่องทางการตลาดท่ีเข้าถึงนักท่องเท่ียวจีนแล้ว 
ยังไม่ทราบความต้องการท่ีแท้จริงของผู้บริโภคชาวจีนด้วย ดังท่ี บุญเท่ียง พฤกษากิจ (12 กุมภาพันธ์ 
2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                  “สนใจตลาดนักท่องเท่ียวจีน ลูกค้าผมเป็นกลุ่มนี้ โดยเฉพาะทุเรียน 
Freeze Dried รองลงไปอาจจะเป็นมะม่วง ขนุนกรอบ แล้วก็กวน ๆ ทุเรียนกวน     
ท๊อฟฟ่ีทุเรียน ท๊อฟฟ่ีถ่ัวเขาชอบ ผมก็ไม่รู้นะว่าเขาชอบอะไร” 

 
    ข้อมูลความต้องการของนักท่องเท่ียวจีนหรือผู้บริโภคจีนนั้นมีความสําคัญต่อ
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ผลไม้แปรรูปของผู้ประกอบการผลไม้แปรรูปไทยอย่างยิ่ง ดังท่ี สุรีนุช พงษ์พิมพ์ 
(24 พฤษภาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                    “จะขายคนจีน อันดับแรกต้องดูตลาดก่อนท่ีเราจะไป ท่ีนั่นเขาชอบอะไร 
อะไรขายดี บางทีอาจจะต้องถามเพ่ือน ถามมีใครเคยไป ถ้าไม่มีใครรู้เลยก็ถามเจ้าหน้าท่ี
เรานี่แหละ ว่าเราไปเมืองนี่สินค้าท่ีเราทํามันถูกกับเขาหรือเปล่า เพราะถ้าเราไม่หาข้อมูล
ก่อนเราอาจจะต้องลงทุนเจ็บตัวไปเอง ต้องศึกษาก่อน บางเมืองไปแล้วขายไม่ได้เลย เขา
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ไม่ชอบเขาไม่กินของแบบนี้เลย เขาไม่มองเลยด้วยซํ้า เราอยู่เมืองไทยของเราดีนะ แต่พอ
ไปแล้ว นั่งเท้าคางท้ังวัน เรียกแล้ว ให้ชิมแล้ว บรรจุภัณฑ์ถ้าม่ันใจว่าสวย ทันสมัยสู้เขาได้ 
ป้องกันสินค้าได้” 

 
    ส่วนข้อมูลความต้องการผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนจากการศึกษาครั้งนี้
จะได้กล่าวต่อไปในส่วนของการสนทนากลุ่มและการสํารวจกับนักท่องเท่ียวจีน 
   1.7 ปัญหาตลาดผลไม้แปรรูปสําหรับนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย ได้แก่ ด้าน
ช่องทางการตลาดนักท่องเท่ียวจีน ด้านคุณธรรมของผู้ประกอบการ ด้านภาษาจีน และด้านการ
ลอกเลียนแบบตราสัญลักษณ์ หรือบรรจุภัณฑ์ 
    1.7.1 ปัญหาด้านช่องทางการตลาดนักท่องเท่ียวจีน จากการศึกษาพบว่า 
ช่องทางจําหน่ายผลไม้แปรรูปไทยท่ีสามารถเข้าถึงนักท่องเท่ียวจีน ได้แก่ ซุปเปอร์มาร์เก็ต                 
ร้านสะดวกซ้ือ ร้านค้าภายในสนามบิน ร้านค้าตามแหล่งท่องเท่ียว เป็นต้น ซ่ึงกลุ่มนักท่องเท่ียวท่ี
เดินทางเองสามารถหาซ้ือผลไม้แปรรูปได้โดยท่ัวไปเช่นเดียวกับผู้บริโภคคนไทย ดังท่ี ปิยะภรณ์ 
สมพงษ์ (11 มีนาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                             “เราวางห้างในเชียงใหม่ เพราะนักท่องเท่ียวชาวจีนมาเท่ียว
เชียงใหม่เยอะ กรุ๊ปทัวร์เขาก็จะไปลงท่ีห้าง เราก็ขายได้เยอะนะคะในห้างของเชียงใหม่ 
แล้วก็สนามบินก็ค่อนข้างขายได้ดี เราไม่อยากไปวางแบบร้านท่ัวไป ...ของเราปริมาณไม่
เยอะขนาดขายกรุ๊ปทัวร์ เราเจาะตลาดกรุ๊ปทัวร์ได้ยาก เราขายในห้างก็ได้เดือนหนึ่งหลัก
แสนเหมือนกัน เราขายในเว็บ ราคาเราค่อนข้างสูง” 

 
     ปัญหาการผูกขาดช่องทางการตลาดนักท่องเท่ียวจีนท่ีเดินทางกับ
บริษัทนําเท่ียว เป็นกลุ่มท่ีมีโอกาสเข้าถึงสินค้าผลไม้แปรรูปของผู้ประกอบการไทยได้ค่อนข้างจํากัด 
เนื่องจากเส้นทางท่องเท่ียว และโปรแกรมการท่องเท่ียวท่ีบริษัทนําเท่ียวจัดสรรให้นักท่องเท่ียวไม่
เอ้ืออํานวย รวมถึงผลประโยชน์ทางธุรกิจท่ีบริษัทนําเท่ียวหรือบริษัทท่ีเก่ียวข้องพึงได้จากโปรแกรม
การท่องเท่ียวนั้น ๆ จึงเกิดการผูกขาดทางการค้า จากการศึกษาพบว่า มีผู้ประกอบการบางรายได้
พยายามหาช่องทางเข้าถึงตลาดนักท่องเท่ียวชาวจีนผ่านบริษัทนําเท่ียว แต่ไม่ประสบความสําเร็จ 
เพราะบริษัทนําเท่ียวไม่ให้การสนับสนุนเนื่องจากผลประโยชน์ทางธุรกิจท่ีบริษัทนําเท่ียวจะได้รับ ดังท่ี 
ผู้ประกอบการรายหนึ่ง ให้สัมภาษณ์ถึงประสบการณ์ว่า  
    

                             “นักท่องเท่ียวชาวจีนอยู่ในมือบริษัททัวร์ เขาจะมีเส้นทางของ
เขา ไม่มีเล็ดรอดมาให้เรา อันนี้ก็คือการผูกขาดโดยการค้า หน่วยงานรัฐรู้ไหม รู้แต่ทํา
อะไรไม่ได้ ทัวร์จีนอยู่ในมือเขาเยอะมาก อย่างช่วง Low season รถบัสประมาณ 100 -
200 คัน บริษัทนี้เป็นของคนไทย แต่เขาทําทุกอย่างครบวงจร นักท่องเท่ียวมาเขามีรถใน
เครือของเขาเองไปรับ บริษัททัวร์ต้องการให้พาไปไหนบอก มีข้อแม้อย่างเดียวว่าต้องเดิน
ตามเส้นทางของเขา จะไปไหนไปหมดเลย แต่เวลาคุณจะกลับ คุณแวะเพ่ือซ้ือของ ทุกคัน
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ต้องแวะ แล้วถามว่าใครจะสู้ เขากล้าทํา ส่วนต่างมันเยอะมากท่ีเขาลงทุน...เราจะเอา
สินค้าเข้าไปขาย เขาพูดว่า ทําไมคุณไม่ลดราคาให้เหมือนบริษัทใหญ่ ๆ เขาทํากันได้ คุณ
เอาปริมาณกับราคามาคุย คุณไม่เคยถามเลยเรื่องคุณภาพ คุณเอาของเขากับของคุณมา
กินเทียบกันอะไรดีกว่ากัน ก็ใช่ของคุณดีกว่า แต่คุณทําราคาเท่าเขาได้ไหม นักท่องเท่ียว
เขาไม่สนใจหรอกอร่อยไม่อร่อย เขาสนใจแต่ราคาถูก ซ้ือ ก็คุณใช้เกณฑ์ปริมาณ เกณฑ์
ราคา แต่คุณภาพคุณไม่พูดถึง ไอ้ตลาดแบบนี้เราก็สู้เขาลําบาก... คุณเอากําไรเท่าไรละ 
แล้วท่ีคุณต้ังราคาไม่ใช่กําไร 10 - 20% ไม่ใช่ คุณกําไรไม่รู้เท่าไร อย่างสมมติง่าย ๆ ถุงนี้ 
50 บาท ถามว่าคุณไปขาย 70 บาท คุณขายไหม หรือ 100 นึงก็ได้ ไม่มี 50 บาทของผม
คุณไปขายก็ต้องมี 100 กว่าบาท 200 บาท ส่วนนี้ของคุณบริหารจัดการคุณกําไรเท่าไร
แล้ว” 

 
     ดังประสบการณ์ท่ีผู้ประกอบการอีกรายหนึ่งให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                            “เราพยายามเจาะตลาดนักท่องเท่ียวจีนอยู่ มีอยู่ 2 ทาง คือ ทัวร์
ท่ีเขาพาคนจีนเข้ามา กับผ่านหน้าร้านท่ีเขาขายให้คนจีนอยู่แล้ว บริษัททัวร์เราพยายาม
เสนอเข้าไป 2 - 3 ครั้งแล้ว แต่ยังไม่สําเร็จ ท้ังทัวร์รายใหญ่ รายย่อยเราก็เสนอไป 2 - 3 
ราย  คงเป็นเรื่องผลประโยชน์ของเขาเอง เขาคงมองว่าอะไรท่ีทํากําไรให้เขาได้” 

 
     ดังท่ีผู้ประกอบการรายท่ี 3 ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                            “ปัญหาเรื่องท่ีวาง เพราะนักท่องเท่ียวจีนส่วนใหญ่มากับบริษัท
ทัวร์ ทัวร์จะพาไป ร้านอาหารก็ต้องมีส่วนได้ ร้านกระเป๋า ร้านขายของฝาก ท่ีเท่ียวไหน ๆ 
เขาจะไปเป็นกลุ่ม นักท่องเท่ียวเขาจะเชื่อไกด์ทัวร์ การจะเข้าไปขายก็ไม่ใช่ง่าย จะได้ก็ถ้า
เขามาเดินตามห้างแล้วก็มาซ้ือไป แล้วเขาก็ไม่โดนชาร์ท ร้านท่ีขายของให้ชาวจีนเขาจะ
ขายแพงมาก มันเป็นอย่างนี้ ผมขอหัวละพันคุณเอาไหม จะมีทัวร์เข้าร้านกระเป๋านี้นะ 
ขอหัวละพันห้านะคุณให้ผมไหม ถ้าให้ก็พาไป มันเป็นระบบแบบนี้ท้ังหมด เป็นระบบ
ผูกขาด ไม่ง่าย …หรือแม้กระท่ังทัวร์ชาวจีนท่ีวิ่งแถวพัทยา เขาก็ผลิตเอง บริษัทท่ีมี
ช่องทางจําหน่ายเขาก็จะผลิตเอง แล้วก็กรีดกัน เช่น จะพาทัวร์ไปเท่ียวแห่งใดแห่งหนึ่ง ท่ี
นั่นห้ามขายทุเรียนแบบนี้นะ ถ้าขายเขาจะไม่เอาทัวร์เข้าไป เขาจํากัดแบบนี้ อย่างเพ่ือน
ผมท่ีกะตะ ภูเก็ตเขาห้ามขายท่ีนอนยางพารา ไปขอร้องร้านไม่ให้เอามาขาย ร้านเขาก็ไม่
ยอมก็มีสิทธิท่ีจะขาย เขาก็เลยไม่เอาทัวร์มา พวกนี้ก็ทําโดยต่างชาติ อย่างเวลาเราไป
ต่างชาติก็จะต้องมีไกด์คนไทย แต่นี่ลึก ๆ แล้วเป็นต่างชาติทํา แต่ว่าเป็นนอมินีคนไทย ทํา
ให้เกษตรกรหรือโรงงานจริง ๆ เข้าไปถึงแหล่งจําหน่าย อันนี้เป็นอีกจุดท่ีจะแก้อย่างไร” 

  
     ดังท่ีผู้ประกอบการรายท่ี 4 ให้สัมภาษณ์ว่า  
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                            “ส่วนใหญ่จะมีปัญหากับนักท่องเท่ียวท่ีมาเป็นกรุ๊ปท่ีไม่สามารถ
เข้าไปซ้ือสินค้าท้องถ่ินได้ เขาจะมีเป้าหมายของเขาเลยว่าไปจอดจุดนั้น ก็จะเป็นพ่อค้า
คนจีนมาเปิด แทนท่ีจะไปร้านของฝากของคนไทย หรือกลุ่มวิสาหกิจ กลายเป็นร้านขาย
ของฝากท่ีเจ้าของเป็นคนจีน แต่ถ้าเป็นกลุ่มแบ็คแพคก็ไม่มีปัญหา ถนนคนเดินก็ขายดี 
ตอนนี้มันกลายเป็นการกินรวบทางธุรกิจ ร้านอาหาร ท่ีพัก ของฝาก ท่ีพักคนจีนมาซ้ือ
คอนโดเป็นชั้นเลย เอาทัวร์มาลงเองไม่ได้ไปลงโรงแรม มาเปิดร้านอาหารเอง มาเปิดร้าน
ขายของฝากเอง คนไทยได้น้อย กลายเป็นว่าแทนท่ีจะขับเคลื่อนได้ดีกว่านี้ บูมกว่านี้ มัน
ก็ดีนะแต่มันดีในระดับเล็กน้อย ผลประโยชน์ส่วนใหญ่มันกลายเป็นของคนจีน” 

 
     และดังท่ีผู้ประกอบการรายท่ี 4 ให้สัมภาษณ์ว่า 
    

                            “คนจีนเข้ามาทําธุรกิจเองทําให้คนไทยไม่ได้ประโยชน์ผู้ส่งออก 
พ่อค้าคนกลางเป็นคนจีน ขนาด 100 กรัม ซ้ือ 280 แกขายถูกกว่า 200 พอจับได้เปลี่ยน
ยี่ห้อไปเรื่อย ๆ ใช้เครื่องหมายรับรองมาตรฐานอาหารและยาปลอม ถูกควบคุมด้วย
บริษัททัวร์ ไปลงท่ี 1 - 2 ขายราคาสูง คุณภาพต่ํา ร้านค้าของคนจีน กินรวบหมด King 
Power ก็เจอ พวกนี้จะพาลูกทัวร์ไป King Power พาไปชิม แล้วบอกว่าให้ข้ึนมาซ้ือบน
รถถูกกว่า Packaging คล้าย ๆ ท่ีขายใน King Power เลย แต่คุณภาพสินค้าไม่ใช่ เกรด
ต่ํากว่ามาก คือเขาไปจ้างผลิตแล้วก็เลียนแบบ อย.ก็ปลอม King Power ยังทําอะไรไม่ได้
เลย มันเป็นขบวนการ” 

 
     ซ่ึงปัญหาการผูกขาดธุรกิจท่องเท่ียว โดยเฉพาะการท่ีบริษัทนําเท่ียว
หรือบริษัทท่ีเก่ียวข้องหรือบริษัทนอมินีของคนจีนท่ีแสวงหาผลประโยชน์ โดยการจ้างผลิตสินค้า
คุณภาพตํ่า ไม่ได้มาตรฐาน มาบรรจุในบรรจุภัณฑ์ท่ีลอกเลียนแบบ ปลอมมาตราฐานรับรองต่าง ๆ 
เหล่านี้ส่งผลเสียต่อผู้ประกอบการผู้ผลิตผลไม้แปรรูปไทยอย่างมาก แม้ผู้ประกอบการไทยจะได้รายได้
จากการรับจ้างผลิตแต่ไม่มากนัก ซ่ึงไม่ได้สร้างรายได้ท่ียั่งยืน และการเสียชื่อเสียงของผู้ประกอบการท่ี
ถูกลอกเลียนแบบ สิ่งเหล่านี้ส่งผลกระทบต่อระบบเศรษฐกิจไทยและชื่อเสียงของประเทศในระยะยาว 
     แนวทางการแก้ไขปัญหาช่องทางการตลาดนักท่องเท่ียวจีน และการ
ผูกขาดช่องทางการตลาดนักท่องเท่ียวจีนท่ีเดินทางกับบริษัทนําเท่ียว ท้ังนี้ผู้ประกอบการเสนอให้
หน่วยงานภาครัฐควรศึกษาปัญหาและหาแนวทางแก้ไขอย่างจริงจัง โดยการขอความร่วมมือกับบริษัท
นําเท่ียว ออกมาตรการจัดการกับบริษัทนําเท่ียวท่ีแสวงหาผลประโยชน์โดยมิชอบ กําหนดแนวทาง
ปฏิบัติสําหรับบริษัทนําเท่ียวท่ีส่งเสริมให้ผู้ประกอบการไทยในระดับผู้ผลิต เกษตรกรได้รับโอกาสหรือ
ผลประโยชน์จากการท่องเท่ียว ดังท่ี บุญเท่ียง พฤกษากิจ (12 กุมภาพันธ์ 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                            “รัฐต้องจัดท่ีให้ ต้องพาทัวร์ผ่านเข้าไปสักชั่วโมงครึ่งชั่วโมงให้เขา
ได้เดิน รัฐควรต้องบังคับทัวร์ เหมือนเมืองจีนเวลาเราไปเท่ียวเขาก็จะบังคับหมดเดินไป
โน่นไปนี่ พาเขาท่ีไหนบ้าง” 
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     ดังท่ี พงษ์พันธ์ ธรรมวรรณ (11 มีนาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                            “หน่วยงานรัฐควรจะเข้มงวดผู้ประกอบการ เช่น ควบคุมจุดท่ีพา
นักท่องเท่ียวไปซ้ือของ” 

 
     หน่วยงานภาครัฐควรสนับสนุนให้เกิดช่องทางการจัดจําหน่ายสําหรับ
นักท่องเท่ียวให้แก่ผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดย่อมอย่างจริงจัง โดยมีการติดตามประเมินผล 
เนื่องจากมีผู้ประกอบการรายหนึ่งต้ังข้อสังเกตและให้สัมภาษณ์ว่า  
   

                            “ภาครัฐเองเปิดบูทโอท๊อปท่ีสุวรรณภูมิแต่ทําไมมีของบริษัทใหญ่ 
ของห้างดัง ๆ ไปวาง ไม่ใช่ของโอทอป พอดีมีโอกาสได้ไปต่างประเทศก็เลยไปเดินดูมัน
ไม่ใช่แล้ว ชั้นก็วางอยู่ลึก ๆ คนก็ไม่ค่อยเห็นซุก ๆ ซ่อน ๆ ไว้ มืด ๆ รก ๆ ไม่ได้จัดการ
อะไร หน่วยงานรัฐพยายามส่ ง เสริมแต่คนปฏิ บั ติ ไ ม่ ใส่ ใจ  ไ ม่ ติดตามผลขาด              
การประเมินผล เขาจัดแต่ไม่ได้ดูแล...อย่างพ้ืนท่ีขายก็น่าจะกันไว้ให้ SMEs ขายบ้าง อัน
ไหนขายไม่ได้ 3 - 6 เดือนก็เอาของคนอ่ืนเข้ามา วางระบบให้ดี แต่ก่อนผมเคยไปต้ังท่ี
ศูนย์ส่งเสริมการส่งออกท่ีรัชดาต่างชาติก็มาดู แต่ว่าไม่ประสบความสําเร็จเท่าท่ีควร ผม
ว่าน่าจะเปิดในสนามบิน ห้างดัง ๆ แล้วหมุนเวียนเปลี่ยนกันไป” 

 
    1.7.2 ปัญหาด้านคุณธรรมของผู้ประกอบการ ท่ีสะท้อนให้เห็นจากระดับ
ของคุณภาพผลิตภัณฑ์ นอกจากปัญหาบริษัททัวร์และบริษัทท่ีเก่ียวข้องมาจ้างผู้ประกอบการไทยผลิต
สินค้าคุณภาพตํ่าจําหน่ายให้แก่นักท่องเท่ียวดังท่ีกล่าวข้างต้น ผู้ประกอบการไทยบางรายก็มีลักษณะ
การผลิตสินค้าท่ีไม่เน้นคุณภาพเช่นกัน ซ่ึงส่งผลเสียในระยะยาวให้แก่ธุรกิจของตนเองและชื่อเสียงของ
ผลิตภัณฑ์ผลไม้แปรรูปไทยด้วย ดังท่ี สุรีนุช พงษ์พิมพ์ (24 พฤษภาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                              “ส่วนใหญ่พวกอุตสาหกรรมเขาจะปนพวกแกนสับปะรด เนื้อ
ติดเปลือกท่ีเอาไปโม่ละเอียดแล้วเอามาผสม ถ้าเป็นโรงงานใหญ่ เนื้อสับปะรดประมาณ 
30% บางโรงงานไม่มีเนื้อเลย บางโรงงานเป็นมะละกอ ใส่น้ําตาล ใส่กรดเปรี้ยว ใส่กลิ่น…
คนจีนได้กินของแบบว่า เกรดนี้คนไทยไม่กินแล้ว แต่ท่ีนั่นเขากินกันได้ สับปะรดอบ 
มะละกออบเป็นชิ้นเล็ก ๆ มาปน เขาก็ขายแพงด้วยนะ...พวกโรงงานแปรรูปสับปะรด 
มะละกอใหญ่ ๆ เรารู้ว่าเกรดสวยมันจะไปยุโรป เกรดอีกแบบนึงไปจีน เราเห็นแบบนี้จะรู้
เลยว่าซ้ือบ้านเราโลไม่ก่ีบาท แต่พอมันไปแต่งตัวไปใส่ Package มันไปจีน มันเป็นอีก
ราคานึง มันเห็นชิ้นเล็กทางโน่นเขากินแล้วเหมือนว่ามันเป็นของดี คือบ้านเราเรียกว่าเศษ
ดี ๆ นี่เอง เขานิยมของเรา เขาเลยคิดว่านี่ของดี” 

  
     แนวทางการแก้ไขปัญหาด้านคุณธรรมของผู้ประกอบการ เป็นสิ่งท่ี
ควรปลูกฝังให้ผู้ประกอบการเองตระหนักถึงความซ่ือสัตย์ สุจริตในการดําเนินธุรกิจ เพ่ือให้ลูกค้า
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เชื่อถือและอุดหนุนซ้ือสินค้าด้วยความม่ันใจท้ังคุณภาพและราคา ดังเช่นท่ี มาโนช จันทร์ประเสริฐ์ 
(12 มีนาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                            “ตลาดนักท่องเท่ียวชาวจีนกับลําไยอบแห้งยังไปได้อยู่ เม่ือก่อน
มันมีส่วนหนึ่งมาจากไกด์ แต่ว่าตอนหลังอาจจะเป็นอุปนิสัยของเขา คือเราก็ไม่ได้ว่านะ 
เขาต่อซะ ปกติเราขายอยู่กิโลละ 300 เขาจะต่อเราเหลือ 200 อะไรแบบนี้ ต่อค่อนข้าง
เยอะ คือเราขายเราจะบอกราคาคนไทย คนจีนราคาเท่ากันหมด เป็นราคามาตรฐานอยู่
แล้ว แต่กลุ่มท่ีดีก็มีนะเขาจะรู้เลยว่าลําไยอบแห้งว่าบ้านเขาเท่าไร บ้านเราถูกกว่า ตลาด
ยังเดินได้อยู่ ผู้ค้าต้องมีสัจจะในตัวเอง ซ่ือสัตย์ต่อลูกค้า ต่อผู้ค้าด้วยกัน” 

 
    1.7.3 ปัญหาด้านภาษาจีน เนื่องจากผู้ประกอบการไทยส่วนใหญ่ไม่มีทักษะ
ด้านภาษาจีนจึงเกิดปัญหาการสื่อสารกับคนจีน ดังท่ี สุรีนุช พงษ์พิมพ์ (24 พฤษภาคม 2559) ให้
สัมภาษณ์ว่า  
    

                              “เราพูดภาษาเขาไม่ได้ก็ไม่รู้จะอธิบายเขาอย่างไรว่าทําไมของ
เราถึงแพง เพราะมันเป็นเนื้อสับปะรด แต่ถ้าเขาได้ชิมเขาจะรู้” 

 
     ดังท่ี ธนดล ยิ่งศิริวรางกูล (1 พฤษภาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                              “เป็นปัญหาด้านการสื่อสาร พนักงานขายคนไทยส่วนใหญ่สื่อ 
สารภาษาจีนไม่ได้” 

 
     แนวทางการแก้ไขปัญหาด้านภาษาจีนท่ีผู้ประกอบการดําเนินการ
โดย (1) การจ้างพนักงานท่ีสามารถสื่อสารภาษาจีนได้ (2) การพัฒนาบรรจุภัณฑ์หรือฉลากให้มี
ภาษาจีนกํากับบอกประเภทของสินค้าและจุดเด่นของสินค้า (3) การใช้ช่องทางการสื่อสารออนไลน์
เป็นภาษาจีน (4) ผู้ประกอบการท่ีมุ่งเจาะตลาดจีนควรฝึกฝนเรียนรู้ภาษาจีนเพราะการสื่อสาร
ภาษาจีนได้จะทําให้ช่องทางการตลาดกว้างข้ึนไปด้วย ดังท่ี สุรีนุช พงษ์พิมพ์ (24 พฤษภาคม 2559) 
ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                              “เวลาไปออกบูทท่ีจีนทางหน่วยงานท่ีพาเราไป เขาจะมีล่ามมา
อยู่กับเรา บางครั้งเราต้องจ่ายค่าล่ามเอง” 

    
     ดังท่ี พงษ์พันธ์ ธรรมวรรณ (11 มีนาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
   

                              “ส่งออกจีน เขามารับไปแล้วตีแบรนด์เขา แล้วก็มีฉลากเราแต่
ไม่ใส่ท่ีอยู่ เขายินดีท่ีจะขายในแบรนด์เรา ฉลากท่ีปิดไปก็เป็นภาษาไทยเป็นส่วนใหญ่ 
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ลูกค้าระบุมาเลยว่าไม่ต้องการภาษาจีน ขอภาษาไทยเพราะเขาต้องการสื่อว่า สินค้านี้มา
จากประเทศไทย แค่มีคําเล็ก ๆ น้อย ๆ เป็นภาษาจีนบอกว่ามันคืออะไรเท่านั้นเอง” 

 
     ดังเช่นท่ี มาโนช จันทร์ประเสริฐ์ (12 มีนาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
    

                              “ผมใช้เฟสบุ๊ค อินสตราแกรม ไลน์ ส่วนเว็บไซต์ของเองกําลังทํา
อยู่ ไทย จีน ญ่ีปุ่น...ผมมีลูกค้าออนไลน์เยอะ” 

 
     และเช่นท่ี ธนดล ยิ่งศิริวรางกูล (1 พฤษภาคม 2559) ให้สัมภาษณ์
ว่า  
    

                              “ผมเป็นคนไทยเชื้อสายจีน ทําธุรกิจกับจีนมานาน จึงรู้ช่องทาง
ในการส่งออก” 

 
    1.7.4 ปัญหาด้านการลอกเลียนแบบตราสัญลักษณ์ หรือบรรจุภัณฑ์ เป็น
ปัญหาท่ีผู้ประกอบการผลไม้แปรรูปไทยหลายรายท่ีนําสินค้าไปจําหน่ายในประเทศจีนประสบปัญหา 
ดังท่ี พงษ์พันธ์ ธรรมวรรณ (11 มีนาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
   

                            “มีลูกค้าโทรมาบอกว่าฉลากของคุณโดน Copy แล้วนะ มันเริ่ม
ขายดีเขาก็เริ่ม Copy เลียนแบบ” 

 
     เช่นเดียวกับท่ี ปิยะภรณ์ สมพงษ์ (11 มีนาคม 2559) ให้สัมภาษณ์
ว่า  
    

                              “เราไปออกบูทท่ีจีน พอครั้งถัดมา เราไปเจอคนไทยมาเปิดบูท
ขายลําไยยี่ห้อเราเลย เราเลยฟ้องลิขสิทธิ์จนชนะ” 

 
     แนวทางการแก้ไขปัญหาการลอกเลียนแบบตราสัญลักษณ์หรือ 
บรรจุภัณฑ์ ได้แก่ การจดลิขสิทธิ์ชื่อ และเครื่องหมายการค้า การปรับเปลี่ยนบรรจุภัณฑ์ใหม่เม่ือมี 
การเลียนแบบ หากจะส่งสินค้าไปจําหน่ายในประเทศจีนควรจะจดลิขสิทธิ์ชื่อและเครื่องหมายการค้า
ท่ีประเทศจีน ดังท่ี พงษ์พันธ์ ธรรมวรรณ (11 มีนาคม 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า  
 

                              “ผมก็มีเทคนิคเปลี่ยนนิด ๆ หน่อย ๆ ของผมไปเรื่อย ๆ เราต้อง
ต้องหนีไปเรื่อย ๆ อย่างจีนเขาชอบทําอะไรใหญ่ ๆ เวลาเขาผลิตสติกเกอร์ก็จะผลิตท่ี
เยอะ ๆ เขาก็เปลี่ยนแบบไม่ได้บ่อย แต่เราทําทีละน้อย ๆ เปลี่ยนแบบไปเรื่อย ๆ แต่เรา
จะคง Logo เอกลักษณ์บางอย่างเอาไว้ เปลี่ยนคํา เปลี่ยนโน่น นี่นั่น ให้มันมีอะไร
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เปลี่ยนแปลง” 
      
     และดังท่ี ชัยรัตน์ โสธรนพบุตร (12 กุมภาพันธ์ 2559) ให้สัมภาษณ์
ว่า  
    

                            “วรพรก็โดนก๊อปป้ี (Copy) เหมือนเราเลย ถุง โลโก้....เราเคยไป
จดในจีน ใช้ชื่อ ไคว่เลือก่ัว แบบว่า Happy Fruit ตอนหลังเราไม่ได้ใช้แล้ว และเคยจด
ร่วมกับซีพี” 

      
   1.8 ข้อเสนอแนะสําหรับผู้ประกอบการผลไม้แปรรูป ท่ีผู้ให้สัมภาษณ์ได้เสนอแนะ
ไว้ สรุปได้ดังนี้ 
    1.8.1 ด้านผลิตภัณฑ์ 
     1.8.1.1 ควรพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีเอกลักษณ์ท่ีแตกต่าง 
     1.8.1.2 ควรพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือตอบสนองความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายหรือนักท่องเท่ียวจีนโดยการศึกษาความต้องการของตลาด ไม่ควรนําความคิดตนเองมา
เหมารวมเป็นความต้องการของลูกค้า 
     1.8.1.3 ควรผลิตสินค้าท่ีมีคุณภาพ สะอาด ปลอดภัยต่อผู้บริโภค
และสิ่งแวดล้อม ตามมาตรฐานการผลิตอย่างสมํ่าเสมอ 
     1.8.1.4 ผลิตภัณฑ์ควรมีมาตรฐานรับรอง 
     1.8.1.5 ควรใช้เทคโนโลยีในการผลิต 
     1.8.1.6 ควรพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้สามารถรักษาคุณภาพของสินค้า
ได้ เหมาะสมในการเดินทางไกล ราคาของบรรจุภัณฑ์ต้องเหมาะสมไม่สูงจนทําให้เกิดเป็นต้นทุนท่ีสูง
เกินไป ออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้สวยงามจูงใจผู้ซ้ือ ข้อความบนฉลากไม่ควรเกินจริง และควรมีภาษาจีน
กํากับเพ่ืออธิบายลักษณะคุณสมบัติและจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ 
    1.8.2 ด้านราคา 
     ควรกําหนดราคาท่ีเหมาะสมท่ีผู้บริโภคยินดีจ่าย 
    1.8.3 ด้านผู้ประกอบการ 
     1.8.3.1 ควรปรับทัศนคติของผู้ประกอบการบางรายให้แข่งขันกัน
ด้วยคุณภาพมากกว่าแข่งขันกันขายราคาตํ่า 
     1.8.3.2 ควรพัฒนาตนเองอยู่เสมอ ท้ังการหาความรู้หรือผู้รู้มา
ช่วยพัฒนาธุรกิจ 
     1.8.3.3 ควรรู้จักเรียนรู้จากผู้อ่ืน ดูเป็นตัวอย่างแล้วนํามาต่อยอด 
แต่ไม่ควรเลียนแบบ 
     1.8.3.4 ควรประกอบธุรกิจด้วยคุณธรรม มีความซ่ือสัตย์ อดทน 
และใส่ใจในทุกรายละเอียดของธุรกิจของตนเอง 
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     1.8.3.5 ควรพัฒนาธุรกิจของตนเองตามศักยภาพและความพร้อม 
โดยเน้นการพึงพาตนเองให้มากท่ีสุด อย่ารอคอยความช่วยเหลือจากภาครัฐเพียงอย่างเดียว 
 
 2. ผลการศึกษาความต้องการผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีน โดยการสนทนากลุ่ม (Focus 
Group) กับนักท่องเท่ียวจีน 
  ผู้วิจัยได้จัดการสนทนากลุ่มกับนักท่องเท่ียวจีน จํานวน 25 คน โดยแบ่งออกเป็น             
2 กลุ่ม  ด้วยการใช้แบบการสนทนากลุ่มในการศึกษาความต้องการผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีน 
ท้ังนี้ได้มีการจัดแสดงผลิตภัณฑ์ผลไม้แปรรูปของไทยและจัดไว้ให้ผู้ร่วมสนทนาชิมตามอัธยาศัย โดยมี
ล่ามชาวจีน 1 คน และล่ามคนไทย 1 คน เป็นผู้ช่วยวิจัยเพ่ือสร้างบรรยากาศท่ีเป็นมิตร ผล                  
การวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis) สรุปได้ดังนี้  
  2.1 ด้านประสบการณ์เก่ียวกับผลไม้แปรรูปไทยของนักท่องเท่ียวจีน 
   ผู้สนทนาท้ังหมดรู้จักและเคยรับประทานผลไม้แปรรูปของไทย ผลไม้แปรรูปท่ีเคย
ซ้ือ ได้แก่ ทุเรียนทอด ทุเรียนอบกรอบ ลําไยอบแห้ง มะม่วงอบแห้ง เม่ือถามถึงความรู้สึกท่ีมีต่อผลไม้
แปรรูปไทยมีผู้สนทนาแสดงความคิดเห็นต่อรสชาติของผลไม้แปรรูปของไทยว่า โดยรวมมีรสชาติดีกับ
รสชาติหวาน ดังท่ีผู้สนทนา กล่าวว่า 
 

              “อร่อย” “รสชาติดี” “รสชาติก็โอเค (OK)” “รสชาติดี ชอบท่ีสุดคือ ทุเรียน
และมะม่วง” “ค่อนข้างหวาน” “หวานมาก” “หวานไป ควรลดความหลานลงให้ได้
รสชาติธรรมชาติ” “มีหลากหลายแบบ แต่ก็หวานหมด” “โดยรวมรสชาติหวาน เวลาท่ี
รับประทานแล้วรู้สึกกระหายน้ํา” “มีรสหวานมาก แม้หวานปกติก็ยังคงหวานอยู่ดี” 

  
              “ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย รสชาติค่อนข้างหวาน มีบางประเภทท่ีจีนไม่มี
ขาย สามารถทําเป็นผลไม้อบแห้งได้” “รสชาติอร่อย แต่ไม่ได้มีลักษณะพิเศษเท่าไร” 

  
              “สําหรับผลไม้ไทยได้รับความนิยมจากนักท่องเท่ียวชาวจีนมาก เนื่องจากมี
ชื่อเสียง ในส่วนของรสชาติค่อนข้างหวานมาก แต่โดยรวมก็ยังคงชื่นชอบผลไม้ไทย” 

  
  2.2 ด้านผลิตภัณฑ์ผลไม้แปรรูปไทย 
   2.2.1 ลักษณะและรสชาติของผลิตภัณฑ์ผลไม้แปรรูปไทย 
      จากการนําผลิตภัณฑ์ผลไม้แปรรูปท่ีเป็นท่ีนิยมของนักท่องเท่ียวจีน แต่มี
ลักษณะการแปรรูปท่ีหลากหลายมาให้ผู้ร่วมสนทนากลุ่มได้เลือกชิมตามอัธยาศัย โดยมิได้บังคับ และ
สอบถามความคิดเห็นท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์แต่ละตัว ท้ังนี้ผู้สนทนามีความรู้สึกต่อผลไม้แปรรูปแต่ละ
ประเภทหรือลักษณะการแปรรูปหรือตราสินค้าท่ีแตกต่างกันไปตามความชื่นชอบส่วนตัว สรุปได้จาก
การสนทนาดังนี้ 
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    2.2.1.1 ผลิตภัณฑ์มะม่วงอบแห้ง ตราดอยคํา ผู้สนทนาท่ีได้ชิมมีจํานวน               
2 คน ท่ีชื่นชอบ แต่ผู้สนทนาท่ีชิมส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นว่า รสชาติหวานจนไม่เหลือความเป็น
ธรรมชาติของมะม่วง ดังท่ีผู้สนทนา กล่าวว่า 
 

                            “ไม่ มีรสชาติของมะม่วงเลย” “รสชาติไม่เ ป็นธรรมชาติ” 
“รสชาติค่อนข้างหวานมาก” 

  
    2.2.1.2 ผลิตภัณฑ์น้ํามะม่วง ตราดอยคํา ผู้สนทนาท่ีได้ชิมส่วนใหญ่แสดง
ความคิดเห็นว่า รสชาติดีแต่สีไม่น่ารับประทาน ดังท่ีผู้สนทนา กล่าวว่า 
 

                            “อร่อย” “หวานไม่มาก” “รสค่อนข้างเป็นธรรมชาติ” “ถ้าใส่
น้ําแข็งนิดนึงรสชาติจะดีมาก” “สีไม่น่ากินแต่รสชาติใช้ได้” “รสชาติและสีคล้ายเสาวรส” 

  
    2.2.1.3 ผลิตภัณฑ์มะม่วงดองแช่อ่ิม ตราวรพร ผู้สนทนาท่ีได้ชิมส่วนใหญ่
แสดงความคิดเห็นว่า มีผลิตภัณฑ์แบบนี้ท่ีประเทศจีน บรรจุภัณฑ์ไม่เหมาะสมสําหรับนักท่องเท่ียว มี 
ผู้สนทนาบางคนชื่นชอบ ในขณะท่ีบางคนแสดงความคิดเห็นว่า หวานไป บางคนเสนอแนะให้เพ่ิมรส
เผ็ด ดังท่ีผู้สนทนา กล่าวว่า 
 

                            “ท่ีเมืองจีนก็มีผลิตภัณฑ์ท่ีคล้ายกันอยู่”“ถ้ามีรสเผ็ดก็จะดี”          
“มีรสเฝื่อน ๆ มีกากใย ทําให้เวลากินรู้สึกสาก ๆ” “Packaging ทําให้ผลิตภัณฑ์ดูราคา
ถูก” “Packaging แบบนี้ความกดอากาศในเครื่องบินอาจจะทําให้น้ําดองมะม่วงออกมา
เลอะของอย่างอ่ืนท่ีอยู่ในกระเป๋า ควรมี Packaging ซ้อนอีกชั้นเพ่ือไม่ให้น้ําออก” 

  
    2.2.1.4 ผลิตภัณฑ์มะม่วงกวน ตราวราพร ผู้สนทนาท่ีเข้าร่วมสนทนาทุกคน
ไม่เคยรับประทาน เ ม่ือทราบว่าผลิตจากเนื้อมะม่วง ผู้สนทนาท่ีทดลองชิมส่วนใหญ่แสดง                   
ความคิดเห็นว่า ดูไม่ออกว่าผลิตจากมะม่วง รสชาติดี เปรี้ยวหวาน มีลักษณะเหนียวติดมือ แต่ควรมี
การปรับปรุงบรรจุภัณฑ์ มีบางคนท่ีชื่นชอบจึงสอบถามว่าซ้ือได้ท่ีไหนพร้อมท้ังขอกลับไปรับประทาน
เม่ือสอบถามว่า มีผู้ใดสนใจซ้ือผลิตภัณฑ์ตัวนี้บาง มีผู้สนทนายกมือ 2 คน รายละเอียดดังท่ีผู้สนทนา 
กล่าวว่า 
 

                            “ถ้าลองกินโดยไม่บอกว่าเป็นอะไรก็ไม่รู้ว่าเป็นมะม่วง” “ไม่มี
รสชาติของมะม่วงเลย”  “อร่อย” “รสชาติดี” “เปรี้ยว” “รสชาติคล้าย ๆ สับปะรดกวน 
เปรี้ยวเลยเหมือนสับปะรด” “ท้ังเปรี้ยวและหวาน” “ค่อนข้างเหนียว” “ถ้าซ้ือกินเอง 
Packaging OK แต่ถ้าซ้ือให้คนอ่ืนก็ต้องพิจารณาเรื่อง Packaging ด้วย” 

              2.2.1.5 ผลิตภัณฑ์ลูกอมมะม่วงกวน ตราวราพร ผลิตภัณฑ์นี้เป็นนวัตกรรมท่ี
พัฒนาจากมะม่วงกวนโดยการเคลือบผิวภายนอกด้วยน้ําตาล เม่ือบอกกับผู้สนทนาว่าเป็นมะม่วงกวน
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จึงทําให้ผู้สนทนาเกิดความสนใจทดลองชิม และแสดงความคิดเห็นสรุปได้ว่า ส่วนใหญ่ไม่ชอบ
เนื่องจากรสชาติหวาน ไม่มีรสชาติของผลไม้ ดังท่ีผู้สนทนา กล่าวว่า 
 

                            “รสชาติค่อนข้างหวาน” “ไม่เหมือนมะม่วงเลย” “นุ่มเกินไป” 
“ไม่ซ้ือ”  

  
    2.2.1.6 ผลิตภัณฑ์มะม่วงทอดกรอบ ตราบีฟรุ๊ต ผู้สนทนาท่ีได้ชิมส่วนใหญ่
รู้สึกชื่นชอบผลิตภัณฑ์ตัวนี้ พร้อมแสดงความคิดเห็นว่า รสชาติดี อร่อย ไม่ให้รสสัมผัสของความเป็น
มะม่วง ดังท่ีผู้สนทนา กล่าวว่า 
             

                            “อร่อย” “รสชาติดี” “กินแล้วไม่รู้สึกว่าเป็นมะม่วง” “ได้กลิ่น
ของมะม่วง” “สีสันสวยงาม”  “ไม่กรอบเท่าท่ีควร” “เหนียวไป” “แห้งเกินไป” “มัน
เป็นของทอด มันจะทําให้อ้วน” “Packaging ในถุงฟลอยด์ OK” 

  
    2.2.1.7 ผลิตภัณฑ์ทุเรียนทอดกรอบ ตราเฮฮา ผู้สนทนาส่วนใหญ่เคย
รับประทานทุเรียนทอดกรอบมาก่อนหน้านี้แล้ว ผู้สนทนาท่ีได้ชิมสินค้าของยี่ห้อนี้ส่วนใหญ่แสดงความ
คิดเห็นว่า รสชาติใช้ได้แต่ไม่มีรสสัมผัสของทุเรียน ดังท่ีผู้สนทนา กล่าวว่า 
  

                            “ไม่มีรสชาติของทุเรียน” “รสชาติโดยรวมใช้ได้ แต่ไม่ได้รสสัมผัส
ของทุเรียนท่ีแท้จริง” “บรรจุภัณฑ์ OK” 

  
    2.2.1.8 ผลิตภัณฑ์ทุเรียนแช่แข็งอบแห้ง (Freeze Dried)  ตรา Royal                 
ผู้สนทนาท่ีได้ชิมส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า รสชาติดี แต่เนื้อค่อนข้างแข็ง ขนาดชิ้นใหญ่เกินไป ดังท่ี            
ผู้สนทนา กล่าวว่า 
  

                            “รสชาติดี” “ค่อนข้างแข็ง” “ชิ้นค่อนข้างใหญ่ไป” “บรรจุภัณฑ์ 
2 ชั้นทําให้ดูหลายข้ันตอนเกินไป”“ราคาสูง” 

  
    2.2.1.9 ผลิตภัณฑ์ลูกอมทุเรียนกลิ่นม้ินต์ ตรา Royal ผลิตภัณฑ์นี้เป็น
นวัตกรรมท่ีพัฒนาจากทุเรียนกวน โดยการเคลือบผิวภายนอกด้วยน้ําตาลผสมรสม้ินต์เพ่ือลดกลิ่น
ทุเรียน ผู้สนทนาท่ีได้ชิมส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า รสชาติค่อนข้างหวาน การลดกลิ่นทุเรียนอาจจะไม่
เหมาะสมสําหรับคนจีน 
 

                            “ค่อนข้างหวานไปนิดนึง” “อร่อย แต่ถ้าเป็นรสทุเรียนเปล่า ๆ 
จะดีกว่า ไม่ต้องผสมม้ินต์” “Packaging ไม่สวย” 
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    2.2.1.10 ผลิตภัณฑ์ทุเรียนกวน ตราที - ไทย ผู้สนทนาท่ีเข้าร่วมสนทนาทุก
คนไม่เคยรับประทาน แต่บางคนเคยเห็นวางจําหน่ายอยู่ หลายคนไม่กล้าทดลองชิม ดังท่ีผู้สนทนา 
กล่าวว่า 
 

                             “เคยเห็นท่ีบ๊ิกซี” “ท่ีเยาวราชน่าจะมีขาย” “เอเชียทีคก็มี” “ดู
แล้วก็ไม่อยากชิม ดูเหมือนข้ี” 

  
     ส่วนผู้สนทนาท่ีได้ชิมส่วนใหญ่มีความคิดเห็นหลากหลายดังท่ี                 
ผู้สนทนา กล่าวว่า 
  

                            “รสชาติดี” “ค่อนข้างหวานเกินไป” “กินแล้วสากลิ้น” “หอม” 
“เหนียว” “Packaging ทําให้กินลําบากไม่สะดวก” “กินไม่หมดก็เก็บยาก รสชาติก็เสีย”   

  
    2.2.1.11 ผลิตภัณฑ์ลําไยสีทองอบแห้ง ตรา Fruit Mania ผู้สนทนาท้ังหมด
คุ้นเคยกับลําไยสีทองอบแห้ง เนื่องจากมีจําหน่ายในประเทศจีน ผู้สนทนาท่ีได้ชิมลําไยสีทองอบแห้ง
ของยี่ห้อนี้ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า รสชาติดี อร่อย ดังท่ีผู้สนทนา กล่าวว่า 
 

                             “รสชาติอร่อย” “ท่ีจีนอร่อยกว่า” “เนื้อลําไยค่อนข้างบางเกิน” 
  
    2.2.1.12 ผลิตภัณฑ์ลําไยในน้ําเชื่อมบรรจุกระป๋อง ตรานกพิราบ ผู้สนทนาท่ี
ได้ชิมต่างมีความคิดเห็นท่ีแตกต่างกัน ดังนี้ 
 

                               “รสชาติค่อนข้างดี” “อร่อย ไม่ค่อยเลี่ยนเท่าไร” “ไม่ค่อยมี
รสชาติของผลไม้จริง ๆ เท่าไร” “หวานไปนิด เคยกินยี่ห้ออ่ืน แต่ยี่ห้อนี้หวานกว่า” 

  
    2.2.1.13 ผลิตภัณฑ์กล้วยตาก ตรา Banana Society ผู้สนทนาท่ีได้ชิมต่างมี
ความคิดเห็นท่ีแตกต่างกัน ดังนี้ 
 

                              “ใช้ได้ ไม่หวาน” “รสชาติค่อนข้างเป็นธรรมชาติ” “ได้รสชาติ
ของกล้วยจริง ๆ”  “ค่อนข้างหวาน” “ค่อนข้างแห้ง” 

  
    2.2.1.14 ผลิตภัณฑ์กล้วยอบกรอบ ตรา Green Day ผู้สนทนาท่ีได้ชิมส่วน
ใหญ่มีความคิดเห็นว่า อร่อย กรอบ และมีจํานวน 8 คนสนใจท่ีจะซ้ือ 
 

                              “อร่อย ความหวานกําลังพอดี” “หอม กรอบ” “ชิ้นบางไปควร
จะหนากว่านี้นิดนึง”  
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   2.2.2 ตราสินค้าผลไม้แปรรูปไทย 
    ผู้สนทนาส่วนใหญ่ไม่สามารถจดจําชื่อตราสินค้าได้ แต่มีผู้สนทนา จํานวน 2 
คนท่ีบอกชื่อตราสินค้าได้ คือ  “ยี่ห้อไทเฮาซือ” “ยี่ห้อทุเรียนอบแห้งหลิวเต๋อหัว” เม่ือสอบถามว่าซ้ือ
ท้ังสองยี่ห้อท่ีไหน พบว่า “มีวางจําหน่ายท่ีเยาวราช” เม่ือให้ผู้สนทนาดูผลิตภัณฑ์ผลไม้แปรรูปท่ีนํามา
จัดแสดง พบว่า มีผู้สนทนา จํานวน 1 คน ท่ีจดจําบรรจุภัณฑ์ของ “ดอยคํา” ได้ แต่จําชื่อตราสินค้า
ไม่ได้ สามารถจดจําได้เนื่องจาก “เคยซ้ือท่ีร้านเซเว่นอีเลฟเว่น” 
   2.2.3 บรรจุภัณฑ์ผลไม้แปรรูปไทย การพิจารณาบรรจุภัณฑ์นั้น แยกออกเป็น 2 
ประเด็น ดังนี้  
    2.2.3.1 ลักษณะของบรรจุภัณฑ์ จากการให้ผู้สนทนาดูบรรจุภัณฑ์ผลไม้           
แปรรูปของไทยหลากหลายชนิด พบว่า ผู้สนทนา 2 คน กล่าวว่า “บรรจุภัณฑ์ส่วนใหญ่ไม่ดึงดูดใจ” 
“ค่อนข้างจะธรรมดา” บรรจุภัณฑ์ท่ีผู้สนทนาส่วนใหญ่ชอบมากท่ีสุด คือ “บรรจุภัณฑ์แบบถุงต้ัง แบบ
กล่อง” เม่ือสอบถามถึงสาเหตุพบว่า “เพราะเวลานําไปฝากใคร ดูดี” และมีผู้สนทนา จํานวน   1 คน 
ท่ีชื่นชอบแบบกระป๋อง  
    2.2.3.2 ภาษาท่ีปรากฏบนบรรจุภัณฑ์หรือฉลากโดยเฉพาะภาษาจีนนั้น ส่วน
ใหญ่มีความคิดเห็นว่าไม่จําเป็นต้องมีภาษาจีนบนฉลากหรือบรรจุภัณฑ์ แต่มีส่วนน้อยท่ีมีความคิดเห็น
ว่าบนบรรจุภัณฑ์ควรมีภาษาจีนกํากับประเภทของผลไม้และลักษณะการแปรรูป เพ่ือให้รู้ว่าเป็น
ผลิตภัณฑ์อะไรเพ่ือให้ง่ายต่อการตัดสินใจซ้ือ ดังท่ีผู้สนทนาคนหนึ่งกล่าวว่า 
 

                            “ไม่ควรมี เพราะจะทําให้คิดว่าเป็นสินค้าจีน คนจีนท่ีมาเท่ียว
เมืองไทยจะมาซ้ือสินค้าจีนอีกทําไม” 

 
     ในขณะเดียวกันมีผู้สนทนาท่ีเสนอความคิดเห็นขัดแย้งว่า 
 

                            “บรรจุภัณฑ์ท่ีไม่บอกเป็นภาษาจีนว่าเป็นผลิตภัณฑ์อะไร ทําให้
ยากต่อการตัดสินใจซ้ือ” 

 
     ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า บรรจุภัณฑ์ควรเป็นภาษาไทยเป็นส่วนใหญ่ และมี
ภาษาจีนกํากับบอกชนิดหรือประเภทของสินค้าเพ่ือให้นักท่องเท่ียวจีนทราบว่าเป็นสินค้าอะไร ผลไม้
อะไร  
     เม่ือสอบถามถึงอิทธิพลของบรรจุภัณฑ์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
พบว่า เวลาท่ีผู้สนทนาซ้ือผลไม้แปรรูปส่วนใหญ่ไม่ได้พิจารณารายละเอียดบนบรรจุภัณฑ์ ดังท่ี                 
ผู้สนทนาคนหนึ่งกล่าวว่า 
 

                              “ไม่ได้ใส่ใจว่าบนบรรจุภัณฑ์มีส่วนประกอบอะไร” 
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     แต่มีผู้สนทนา 2 คนท่ีเป็นเพศหญิง สนใจปริมาณน้ําตาล ใน
ส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ ดังท่ีกล่าวว่า 
 

                             “ชอบแบบหวานน้อย จะดูปริมาณน้ําตาลว่าเยอะไหม จะเลือกท่ี
ปริมาณน้ําตาลท่ีน้อยกว่า” 

 
  2.3 ด้านราคาของผลไม้แปรรูป 
   จากการสอบถามถึงความเห็นท่ีมีต่อราคาผลไม้แปรรูปไทย ผู้สนทนาส่วนใหญ่มี
ความคิดเห็นว่า ราคาผลไม้แปรรูปบางอย่างมีราคาค่อนข้างสูง ในขณะท่ีบางคนคิดว่า มีราคาใกล้เคียง
กับผลไม้แปรรูปของจีน ดังท่ีผู้สนทนา กล่าวว่า 
 

            “ราคาค่อนข้างแพง เช่น ทุเรียนอบแห้ง มะม่วงอบแห้ง” “ปริมาณของด้านใน
ค่อนข้างน้อยเม่ือเทียบกับราคาดูไม่ค่อยคุ้มค่า” 

 
   ในขณะท่ีมีผู้สนทนาบางคนแสดงความคิดเห็นว่า ราคาใกล้เคียงกับผลไม้แปรรูปใน
ประเทศจีน 
 

           “ราคาผลไม้แปรรูปของไทยไม่ค่อยแตกต่างกับราคาผลไม้แปรรูปของจีนสัก
เท่าไร” 

   
  2.4 ด้านสถานท่ีซ้ือผลไม้แปรรูป 
   ผู้สนทนาส่วนใหญ่ซ้ือผลไม้แปรรูปจากซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านค้าตามแหล่งท่องเท่ียว 
ร้านสะดวกซ้ือ ร้านค้าภายในสนามบิน ดังท่ีผู้สนทนา กล่าวว่า 
   

           “ส่วนใหญ่จะไปซุปเปอร์มาร์เก็ต  Duty Free King Power แต่ท่ี Duty Free 
ค่อนข้างแพงกว่าร้านค้าตามสถานท่ีท่องเท่ียวต่าง ๆ” 

   
           “ซ้ือท่ีสนามบิน ไม่มีโอกาสซ้ือท่ีอ่ืนเพราะมากับบริษัททัวร์” 

   
  2.5  ด้านการส่งเสริมการตลาด 
   ผู้สนทนาส่วนใหญ่ต้องการให้มีการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การทดลองชิม ของแถม  
เป็นต้น ดังท่ีผู้สนทนา กล่าวว่า 
 

            “จะดีกว่าถ้ามีให้ชิมก่อน จากนั้นก็ควรมีโปรโมชั่นอ่ืนตามมา เช่น ซ้ือ 1 แถม 1 
หรืออ่ืน ๆ ท่ีสนับสนุนการขาย” 
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            “ควรมีให้ลองชิม การให้ชิมเป็นจุดเริ่มต้นท่ีดี ถ้ากินแล้วรู้สึกอร่อยก็จะซ้ือ” 
   

            “การท่ีมีโปรโมชั่นท่ีดี จะทําให้ความต้องการในการซ้ือเพ่ิมข้ึน” 
   
  2.6 ด้านการสื่อสารการตลาด 
   ผู้สนทนาให้ข้อเสนอแนะเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดผลไม้แปรรูปไทยว่า ควรมีการ
ประชาสัมพันธ์หรือโฆษณาผลิตภัณฑ์ในสื่อท่ีเข้าถึงนักท่องเท่ียวจีนอย่าง เว็บไซต์ท่องเท่ียว และเสนอ
ให้มีพรีเซ็นเตอร์ (Presenter) แนะนําสินค้า ดังท่ีผู้สนทนา กล่าวว่า 
 

            “ควรโฆษณาในเว็บไซต์สําหรับนักท่องเท่ียวท่ีจะเดินทางมาเท่ียวในไทย” 
   

            “ถ้ามีซุปเปอร์สตาร์มาโฆษณาสินค้าก็จะดี คนจีนชอบ” 
 
  2.7 สิ่งท่ีคํานึงในการเลือกซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีน 
   ผู้สนทนาส่วนใหญ่คํานึงถึงประเภทของผลไม้ คุณภาพ ความปลอดภัย สุขภาพ
อนามัย บรรจุภัณฑ์ท่ีสะดวกต่อการพกพา ดังท่ีผู้สนทนา กล่าวว่า  
 

            “ประเภทของผลไม้ ความปลอดภัยทางด้านอาหาร ความสะอาด”  
   

            “บรรจุภัณฑ์ต้องเก็บได้ง่าย พกพาได้ง่าย” “การพกพาต้องคํานึงถึงขนาดและ
รูปร่างของบรรจุภัณฑ์” 

 
            “ซ้ือไปให้ใครก็จะพิจารณาว่าผลิตภัณฑ์แบบไหนท่ีเหมาะสมให้กับคน ๆ นั้น” 

    
   ส่วนกระบวนการตัดสินใจซ้ือนั้นบางครั้งไม่เกิดการซ้ือ ดังท่ีผู้สนทนาบางคนระบุว่า  
  

            “เวลาซ้ือผลไม้แปรรูปจะดูว่ามีน้ําตาลก่ีเปอร์เซ็นต์” 
  

            “ถ้าดูแล้วเป็นของทอด ๆ ก็จะไม่ซ้ือเพราะกลัวอ้วน” 
  
  2.8 ข้อเสนอแนะในการพัฒนาผลไม้แปรรูปไทยเพ่ือตอบสนองนักท่องเท่ียวจีน 
   ผู้สนทนามีข้อเสนอแนะสรุปได้ดังนี้ ควรปรับปรุงรสชาติผลไม้แปรรูปให้ตรงกับความ
ต้องการของนักท่องเท่ียวจีน เป็นธรรมชาติ โดยการลดปริมาณน้ําตาล มีจุดเด่นหรือความน่าสนใจ 
แตกต่าง ควรมีหลายรสชาติ หลากหลายขนาดให้เลือกซ้ือ รักษาคุณภาพ ความสะอาด มีมาตรฐาน
รับรอง ขยายตลาดให้กว้างข้ึนและส่งออกไปจีน บรรจุภัณฑ์ดึงดูดใจ พกพาสะดวก มีหลายขนาด และ
มีบรรจุภัณฑ์ท่ีเป็นของฝาก ดังท่ีผู้สนทนา กล่าวว่า 
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            “คนจีนไม่ชอบผลไม้แปรรูปท่ีมีรสชาติหวานเกินไป ผลิตภัณฑ์จึงควรปรับให้
สอดรับกับความชอบของคนจีน” “คนจีนไม่ชอบหวานมาก ปริมาณน้ําตาลควรลดลง” 
“ชอบรสท่ีค่อนข้างเป็นธรรมชาติ” “รักษารสชาติด้ังเดิม ความสดใหม่ สะอาด อย่าหวาน
จนเกินไป” “รสชาติหวานเกินไป ไม่ชอบท่ีมีรสชาติหวานเกินไป  คนจะซ้ือน้อย ควรลด
หวานลง” “ควรลดน้ําตาลลง” “คนไทยส่วนใหญ่นิยมรับประทานหวาน มีของหลาย
อย่างท่ีหวานมาก รวมถึงผลไม้ท่ีแปรรูปด้วย เพราะคนจีนไม่นิยมรับประทานหวาน 
แนะนําให้ลดความหวานลง” 

   
           “ควรจะมีหลากหลายรสชาติ เพราะคนจีนไม่ชอบกินอะไรท่ีมีรสชาติเดียว หรือ
เพ่ิมความหลากหลาย” “อยากให้มีรสชาติหลากหลาย” “โดยพ้ืนฐานนักท่องเท่ียวจีนชื่น
ชอบและหลงใหลผลไม้แปรรูปของไทย” “ทุกวันนี้มีผลไม้อบแห้งเยอะแนะนําให้แปรรูป
ผลไม้ท่ีประเทศจีนไม่มี ซ่ึงจะทําให้ได้รับความนิยม” “เพ่ิมความน่าสนใจของผลิตภัณฑ์” 

 
            “ควรรักษาคุณภาพของผลิตภัณฑ์” “รักษาความสะอาดในกระบวนการผลิต” 
“ผลิตภัณฑ์ควรมีการันตรีรับรองว่าได้รับมาตรฐาน” “หากมีการร่วมมือกับคนจีนจะมี
ความเชื่อม่ันมากข้ึน” “ขยายตลาดเข้าไปในจีน” “แนะนําให้เอาไปขายในร้านสะดวก
ซ้ือ” “ควรมีการส่งไปขายท่ีจีน จะทําให้โอกาสทางธุรกิจของผลไม้แปรรูปมีมากข้ึน” 

 
            “บรรจุภัณฑ์ต้องดึงดูดให้มอง” “บรรจุภัณฑ์พกพาข้ึนเครื่องบินได้” “หากมี
การร่วมมือกับคนจีนจะมีความเชื่อม่ันมากข้ึน” “ควรมีหลายขนาด ขนาดเล็กสําหรับ
รับประทาน ขนาดใหญ่สําหรับไปให้คนอ่ืนได้” “มีบรรจุภัณฑ์ท่ีเป็นของฝาก” 

 
ตอนท่ี 2 ผลการสํารวจปัจจัยเชิงสาเหตุและการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้  
   แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย 
 ผลการสํารวจปัจจัยเชิงสาเหตุและการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้      
แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ (1) ปัจจัยส่วนบุคคล และ
พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวจีน (2) ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดและการสื่อสารการตลาดท่ีมี             
ผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย (3) ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะของ
ผู้ซ้ือและการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีน (4) ข้อเสนอแนะเก่ียวกับการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ ผลไม้แปรรูปสําหรับนักท่องเท่ียวจีน มีรายละเอียดดังนี้ 

1. ปัจจัยส่วนบุคคล และพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวจีน 
 

 
ตารางท่ี 4.3 จํานวนร้อยละของนักท่องเท่ียวจีน จําแนกตามลักษณะส่วนบุคคล 
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ลักษณะส่วนบุคคล จํานวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ   
    ชาย 157 38.20 
    หญิง 254 61.80 
2. อายุ   
    น้อยกว่า 25 ปี 49 11.92 
    25 - 34 ปี 178 43.31 
    35 - 44 ปี 105 25.55 
    45 - 54 ปี 64 15.57 
    55 ปีข้ึนไป 15 3.65 
3. การศึกษา   
    ประถมศึกษา 19 4.62 
    มัธยมศึกษา 48 11.68 
    ปริญญาตรี 301 73.24 
    สูงกว่าปริญญาตรี 43 10.46 
4. อาชีพ   
    นักศึกษา 59 14.36 
    ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 38 9.25 
    พนักงานบริษัทเอกชน 140 34.06 
    เจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว 125 30.41 
    เกษียณ 49 11.90 
5. รายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือน   
    ตํ่ากว่า 5,000 หยวน 87 21.17 
    5,001 - 7,000 หยวน 155 37.71 
    7,001 - 9,000 หยวน 66 16.06 
    9,001 - 11,000 หยวน 62 15.09 
    มากกว่า 11,001 หยวนข้ึนไป 41 9.97 

รวม 411 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 254 คน คิดเป็น
ร้อยละ 61.80 เป็นเพศชาย จํานวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 38.20  
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 เม่ือจําแนกตามอายุของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 25 - 34 ปี 
จํานวน 178  คน คิดเป็นร้อยละ  43.31 รองลงไปมีอายุระหว่าง 35 - 44 ปี จํานวน 105 คน คิดเป็น
ร้อยละ 25.55 ลําดับถัดไปมีอายุระหว่าง 45 - 54 ปี จํานวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 15.57 ลําดับ
ต่อไปมีอายุน้อยกว่า 25 ปี จํานวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 11.92 และลําดับสุดท้ายมีอายุ 55 ปีข้ึนไป 
จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.65  
 เม่ือจําแนกตามการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญา
ตรี จํานวน 301 คน คิดเป็นร้อยละ 73.24 รองลงไปเป็นมัธยมศึกษา จํานวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.68 ลําดับถัดไปมีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.46 และลําดับ
สุดท้ายมีการศึกษาระดับประถมศึกษา จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.62   
 เม่ือจําแนกตามอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
จํานวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 34.06 รองลงไปเป็นเจ้าของธุรกิจหรือธุรกิจส่วนตัว จํานวน 125 คน 
คิดเป็นร้อยละ 30.41 ลําดับถัดไปเป็นนักศึกษา จํานวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.36 และลําดับ
สุดท้ายเป็นผู้เกษียณ จํานวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 11.90 
 เม่ือจําแนกตามรายได้ของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือน
ประมาณ 5,001 - 7,000 หยวน จํานวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 37.71 รองลงไปมีรายได้ตํ่ากว่า 
5,000 หยวน จํานวน  87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.17 ลําดับถัดไปมีรายได้ประมาณ 7,001 - 9,000 
หยวน จํานวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.06 ลําดับต่อไปมีรายได้ 9,001 - 11,000 หยวน จํานวน 62  
คน คิดเป็นร้อยละ 15.09 และลําดับสุดท้ายมีรายได้มากกว่า 11,001 หยวนข้ึนไป จํานวน 41 คน คิด
เป็นร้อยละ 9.97 (อัตราแลกเปลี่ยน 20 หยวน เท่ากับ 103.18 บาท) 
 
ตารางท่ี  4.4 จํานวนร้อยละของนักท่องเท่ียวจีน จําแนกตามลักษณะและวัตถุประสงค์การเดินทาง 
 

ลักษณะและวัตถุประสงค์การเดินทาง จํานวน (คน) ร้อยละ 
1. ลักษณะการเดินทาง   
    เดินทางกับบริษัทนําเท่ียว 196 47.69 
    เดินทางมาเอง 192 46.72 
    มีเพ่ือน/ญาตินําเท่ียว 18 4.38 
    อ่ืน ๆ 5 1.22 
2. วัตถุประสงค์หลักในการเดินทางมาประเทศไทย   
    ท่องเท่ียว 394 95.86 
    เยี่ยมญาติ/เพ่ือน 2 0.49 
    ทํางาน 4 0.97 
    เรียน 8 1.95 
    อ่ืน ๆ 3 0.73 
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ลักษณะและวัตถุประสงค์การเดินทาง จํานวน (คน) ร้อยละ 
รวม 411 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เดินทางกับบริษัทนําเท่ียว จํานวน 196 
คน คิดเป็นร้อยละ 47.69 รองลงไปเดินทางมาเอง จํานวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 46.72 ลําดับ
ถัดไปมีเพ่ือนหรือญาตินําเท่ียว จํานวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.38 และลําดับสุดท้ายมีลักษณะ            
การเดินทางแบบอ่ืน ๆ จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.22 
 เม่ือจําแนกตามวัตถุประสงค์หลักในการเดินทางมาประเทศไทยของผู้ตอบแบบสอบถาม
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เดินทางมาเพ่ือท่องเท่ียว จํานวน 394 คน คิดเป็นร้อยละ 95.86 
รองลงไปมาเพ่ือเรียน จํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 1.95 ลําดับถัดไปเพ่ือมาทํางาน จํานวน 4 คน คิด
เป็นร้อยละ 0.97 ลําดับต่อไปเพ่ือวัตถุประสงค์อ่ืน ๆ จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.73 และลําดับ
สุดท้ายมาเพ่ือเยี่ยมญาติหรือเพ่ือน จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.49 
 
ตารางท่ี 4.5 จํานวนร้อยละและอันดับของแหล่งข้อมูลการท่องเท่ียวในประเทศไทยท่ีนักท่องเท่ียว  

ได้รับ (ตอบได้มากกว่า 1 คําถาม) 

แหล่งข้อมูล จํานวน (คน) ร้อยละ อันดับ 
เว็บไซต์การท่องเท่ียว 170 41.36 1 
บริษัทนําเท่ียว 164 39.90 2 
สื่อออนไลน์/แนะนําผ่านโซเชียลมีเดีย   85 20.68 3 
ละคร/ภาพยนตร์ 65 15.82 4 
ญาติ/เพ่ือน 57 13.87 5 
สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ของประเทศไทย 44 10.71 6 
อ่ืน ๆ 17 4.14 7 

 
 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามได้รับข้อมูลการเดินทางท่องเท่ียวในประเทศไทย
จากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ โดยเรียงลําดับได้ดังนี้ อันดับท่ี 1 จากเว็บไซต์การท่องเท่ียว จํานวน 170 คน 
คิดเป็นร้อยละ 41.36 อันดับท่ี 2 จากบริษัทนําเท่ียว จํานวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 39.90 อันดับท่ี 
3 จากสื่อออนไลน์หรือการแนะนําผ่านโซเชียลมีเดีย จํานวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 20.68 อันดับท่ี 4 
จากละครหรือภาพยนตร์ จํานวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 15.82 อันดับท่ี 5 จากญาติหรือเพ่ือน 
จํานวน 57 คน  คิดเป็นร้อยละ 13.87 อันดับท่ี 6 จากสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ของประเทศไทย 
จํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 10.71 และอันดับสุดท้ายจากแหล่งข้อมูลอ่ืน ๆ จํานวน 17 คน คิด
เป็นร้อยละ 4.14 
 
ตารางท่ี  4.6 จํานวนร้อยละของประสบการณ์การซ้ือผลไม้แปรรูปไทยของนักท่องเท่ียวจีน  
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ประสบการณ์การซ้ือผลไม้แปรรูปไทย จํานวน (คน) ร้อยละ 
เคยซ้ือ 352 85.64 
ไม่เคยซ้ือ 59 14.36 

รวม 411 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซ้ือผลไม้แปรรูปของไทย จํานวน 
352 คน คิดเป็นร้อยละ 85.64 และมีผู้ท่ีไม่เคยซ้ือจํานวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.36 
 
ตารางท่ี 4.7 จํานวนร้อยละและอันดับของประเภทผลไม้แปรรูปไทยท่ีนักท่องเท่ียวต้องการซ้ือ   

(ตอบได้มากกว่า 1 คําถาม) 

ประเภทผลไม้แปรรูป จํานวน (คน) ร้อยละ อันดับ 
มะม่วงแปรรูป 235 57.18 1 
ทุเรียนแปรรูป 202 49.15 2 
ลําไยแปรรูป 192 46.71 3 
สับปะรดแปรรูป 108 26.28 4 
ลิ้นจี่แปรรูป 91 22.14 5 
กล้วยแปรรูป 90 21.90 6 
อ่ืน ๆ 23 5.60 7 

 
 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ประเภทของผลไม้แปรรูปท่ีผู้ตอบแบบสอบถามต้องการซ้ือสามารถ
เรียงลําดับได้ดังนี้ อันดับท่ี 1 มะม่วงแปรรูป จํานวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 57.18 อันดับท่ี 2 
ทุเรียนแปรรูป จํานวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 49.15 อันดับท่ี 3 ลําไยแปรรูป จํานวน 192 คน คิด
เป็นร้อยละ 46.71 อันดับท่ี 4 สับปะรดแปรรูป จํานวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 26.28 อันดับท่ี 5 
ลิ้นจี่แปรรูป จํานวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.14 อันดับท่ี 6 กล้วยแปรรูป จํานวน 90 คน  คิดเป็น
ร้อยละ 21.90 และอันดับสุดท้าย อ่ืน ๆ จํานวน 23 คน  คิดเป็นร้อยละ 5.60 
 
 
 
ตารางท่ี 4.8 จํานวนร้อยละและอันดับของลักษณะการแปรรูปผลไม้ท่ีนักท่องเท่ียวต้องการซ้ือ   

(ตอบได้มากกว่า 1 คําถาม) 

ลักษณะการแปรรูปผลไม้ จํานวน (คน) ร้อยละ อันดับ 
อบแห้ง 177 43.07 1 
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น้ําผลไม้ 167 40.63 2 
แช่แข็งอบแห้ง (Freeze Dried) 115 27.98 3 
ดองเปรี้ยว 106 25.79 4 
กวน/แยม 105 25.55 5 
แช่ในน้ําเชื่อมเข้มข้น 86 20.92 6 
แช่ในน้ําเชื่อมบรรจุกระป๋อง 76 18.49 7 
ทอดกรอบ 58 14.11 8 
เยลลี่ 56 13.63 9 
ดองหวาน 35 8.52 10 

 
 จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ลักษณะการแปรรูปผลไม้ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามต้องการซ้ือสามารถ
เรียงลําดับได้ดังนี้ อันดับท่ี 1 อบแห้ง จํานวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 43.07 อันดับท่ี 2 น้ําผลไม้ 
จํานวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 40.63 อันดับท่ี 3 แช่แข็งอบแห้ง (Freeze Dried) จํานวน 115 คน 
คิดเป็นร้อยละ 27.98 อันดับท่ี 4 ดองเปรี้ยว จํานวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 25.79 อันดับท่ี 5 กวน
หรือแยม จํานวน 105  คน คิดเป็นร้อยละ 25.55 อันดับท่ี 6 แช่ในน้ําเชื่อมเข้มข้น จํานวน 86 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.92 อันดับท่ี 7 แช่ในน้ําเชื่อมบรรจุกระป๋อง จํานวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 18.49 
อันดับท่ี 8 ทอดกรอบ จํานวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.11 อันดับท่ี 9 เยลลี่ จํานวน 56 คน คิดเป็น
ร้อยละ 13.63 และอันดับท่ี 10 ดองหวาน จํานวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.52 
 
ตารางท่ี  4.9 จํานวนร้อยละและอันดับของสถานท่ีจําหน่ายผลไม้แปรรูปท่ีนักท่องเท่ียวใช้บริการ 

(ตอบได้มากกว่า 1 คําถาม) 

สถานท่ีจําหน่าย จํานวน (คน) ร้อยละ อันดับ 
ห้างสรรพสินค้า/ซุปเปอร์มาร์เก็ต 307 74.70 1 
ร้านสะดวกซ้ือ 175 42.58 2 
ร้านค้าบริเวณแหล่งท่องเท่ียว 167 40.63 3 
ร้านค้าปลอดภาษี (Duty Free) 157 38.20 4 
ศูนย์ OTOP        14 3.41 5 

 

 จากตารางท่ี 4.9 พบว่า สถานท่ีจําหน่ายผลไม้แปรรูปท่ีผู้ตอบแบบสอบถามใช้บริการสามารถ
เรียงลําดับได้ดังนี้ อันดับท่ี 1 ห้างสรรพสินค้า/ซุปเปอร์มาร์เก็ต จํานวน 307 คน คิดเป็นร้อยละ 
74.70 อันดับท่ี 2 ร้านสะดวกซ้ือ จํานวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 42.58 อันดับท่ี 3 ร้านค้าบริเวณ
แหล่งท่องเท่ียว จํานวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 40.63 อันดับท่ี 4 ร้านค้าปลอดภาษี (Duty Free) 



 
73 

 

จํานวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 38.20 และอันดับท่ี 5 ศูนย์ OTOP จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.41 
 
ตารางท่ี 4.10 จํานวนร้อยละของความถ่ีในการซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีน  
 

ความถ่ีในการซ้ือผลไม้แปรรูป จํานวน (คน) ร้อยละ 
ไม่ได้ซ้ือเลย 59 14.36 
1 ครั้ง 133 32.36 
2-3 ครั้ง 105 25.55 
มากกว่า 3 ครั้ง 114 27.73 

รวม 411 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือผลไม้แปรรูปของไทย 1 ครั้ง 
จํานวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 32.36 รองลงมาซ้ือมากกว่า 3 ครั้ง จํานวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.73 อันดับถัดไปซ้ือ 2-3 ครั้ง จํานวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 25.55 และมีผู้ท่ีไม่ได้ซ้ือเลยจํานวน 
59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.36 
 
ตารางท่ี 4.11 จํานวนร้อยละของปริมาณการซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีน  

ปริมาณการซ้ือผลไม้แปรรูป จํานวน (คน) ร้อยละ 
ไม่ได้ซ้ือเลย 59 14.36 
1 ถุง/กล่อง  81 19.71 
2 - 3 ถุง/กล่อง  154 37.47 
4 - 5 ถุง/กล่อง 53 12.89 
มากกว่า 5 ถุง/กล่องข้ีนไป 64 15.57 

รวม 411 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือผลไม้แปรรูปของไทยครั้งละ              
2 - 3 ถุงหรือกล่อง จํานวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 37.47 รองลงมาซ้ือครั้งละ 1 ถุงหรือกล่อง 
จํานวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 19.71 อันดับถัดไปซ้ือครั้งละมากกว่า 5 ถุงหรือกล่องข้ีนไป จํานวน 
64 คน คิดเป็นร้อยละ 15.57 อันดับต่อจากนั้นซ้ือครั้งละ 4 - 5 ถุงหรือกล่อง จํานวน 53 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.89 และมีผู้ท่ีไม่ได้ซ้ือเลยจํานวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.36 
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 2. ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดและการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้
แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย 
 
ตารางท่ี 4.12 ความคิดเห็นเก่ียวกับระดับความสําคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดและ                     

การสื่อสารการตลาดของนักท่องเท่ียวจีน  

ปัจจัยท่ีเก่ียวข้อง x̄  S.D. ความหมาย 
1. ด้านผลิตภัณฑ์     
1.1 ส่วนประกอบ/วัตถุดิบจากธรรมชาติ 4.67 0.557 สําคัญมากท่ีสุด 
1.2 รสชาติและรูปร่างลักษณะของผลิตภัณฑ์ท่ีดี 4.49 0.649 สําคัญมากท่ีสุด 
1.3 อายุของผลิตภัณฑ์/เก็บได้นาน 4.49 0.682 สําคัญมากท่ีสุด 
1.4 บรรจุภัณฑ์ท่ีได้มาตราฐาน 4.35 0.745 สําคัญมาก 

เฉลี่ย 4.50 0.658 สําคัญมากท่ีสุด 
2. ด้านราคา    
2.1 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 4.20 0.771 สําคัญมาก 
2.2 แสดงราคาสินค้าท่ีบรรจุภัณฑ์ 4.04 0.909 สําคัญมาก 
2.3 มีป้ายแสดงราคาสินค้า ณ จุดขาย 4.19 0.785 สําคัญมาก 
2.4 สินค้าปลอดภาษี 3.71 1.223 สําคัญมาก 

เฉลี่ย 4.03 0.922 สําคัญมาก 
3. ด้านช่องทางการจําหน่าย     
3.1 ร้านค้าอยู่ใกล้แหล่งท่องเท่ียว/ท่ีพัก 3.51 1.294 สําคัญมาก 
3.2 ร้านค้ามีความสะดวก 4.25 0.772 สําคัญมาก 
3.3 ร้านค้ามีสินค้าหลากหลาย 4.09 0.945 สําคัญมาก 
3.4 ร้านค้าสะอาด เป็นระเบียบเรียบร้อย 4.54 0.705 สําคัญมากท่ีสุด 

เฉลี่ย 4.09 0.929 สําคัญมาก 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาดและการสื่อสารการตลาด     
4.1 ลดราคา/การแจกสินค้าตัวอย่าง/มีของแถม 3.88 1.040 สําคัญมาก 
4.2 การแสดงสินค้า/การทดลองชิมสินค้า ณ จุดขาย 3.92 1.084 สําคัญมาก 
4.3 แจกแผ่นพับโฆษณา/ป้ายโฆษณา ณ จุดขาย 3.63 1.209 สําคัญมาก 
4.4 โฆษณาในสื่อออนไลน์/สื่อสังคมออนไลน์ 3.64 1.211 สําคัญมาก 
4.5 บรรจุภัณฑ์มีภาษาจีน 3.85 1.088 สําคัญมาก 
4.6 ข้อมูลแนะนําสินค้า ณ จุดขาย ด้วยภาษาจีน 3.89 1.068 สําคัญมาก 

เฉลี่ย 3.80 1.116 สําคัญมาก 
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ปัจจัยท่ีเก่ียวข้อง x̄  S.D. ความหมาย 
เฉลี่ยรวม 4.10 0.906 สําคัญมาก 

 
 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับความสําคัญของปัจจัย
ด้านส่วนประสมการตลาดและการสื่อสารการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับสําคัญมาก (x̄ = 4.10, S.D. = 
0.906) เม่ือพิจารณาแต่ละด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์มีระดับความสําคัญเป็นอันดับท่ี 1 อยู่ในระดับ
สําคัญมากท่ีสุด (x̄ = 4.50, S.D. = 0.658) อันดับท่ี 2 คือด้านช่องทางการจําหน่าย อยู่ในระดับสําคัญ
มาก (x̄ = 4.09, S.D. = 0.929) อันดับท่ี 3 คือด้านราคา อยู่ในระดับสําคัญมาก (x̄ = 4.03, S.D. = 
0.922) และด้านการส่งเสริมการตลาดและการสื่อสารการตลาดเป็นอันดับสุดท้าย อยู่ในระดับสําคัญ
มาก (x̄ = 3.79, S.D. = 1.113) 
 เม่ือพิจารณาแต่ละข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับส่วนประกอบหรือวัตถุดิบ
จากธรรมชาติของผลิตภัณฑ์ เป็นอันดับท่ี 1 อยู่ในระดับสําคัญมากท่ีสุด (x̄ = 4.67, S.D. = 0.557)
ร้านค้าสะอาด เป็นระเบียบเรียบร้อย เป็นอันดับท่ี 2 อยู่ในระดับสําคัญมากท่ีสุด (x̄ = 4.54, S.D. = 
0.705) รสชาติและรูปร่างลักษณะของผลิตภัณฑ์ท่ีดี เป็นอันดับท่ี 3 อยู่ในระดับสําคัญมากท่ีสุด (x̄ = 
4.49, S.D. = 0.649) อายุของผลิตภัณฑ์/เก็บได้นาน เป็นอันดับท่ี 4 อยู่ในระดับสําคัญมากท่ีสุด (x̄ = 
4.49, S.D. = 0.682) บรรจุภัณฑ์ท่ีได้มาตราฐาน เป็นอันดับท่ี 5 อยู่ในระดับสําคัญมาก (x̄ = 4.35, 
S.D. = 0.745) ร้านค้ามีความสะดวก เป็นอันดับท่ี 6 อยู่ในระดับสําคัญมาก (x̄ = 4.25, S.D. = 
0.772) ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ เป็นอันดับท่ี 7 อยู่ในระดับสําคัญมาก (x̄ = 4.20, S.D. = 0.771) 
มีป้ายแสดงราคาสินค้า ณ จุดขาย เป็นอันดับท่ี 8 อยู่ในระดับสําคัญมาก (x̄ = 4.19, S.D. = 0.785)
ร้านค้ามีสินค้าหลากหลาย เป็นอันดับท่ี 9 อยู่ในระดับสําคัญมาก (x̄ = 4.09, S.D. = 0.945) แสดง
ราคาสินค้าท่ีบรรจุภัณฑ์ เป็นอันดับท่ี 10 อยู่ในระดับสําคัญมาก (x̄ = 4.04, S.D. = 0.909) 
ตามลําดับ 
 
 3. ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะของผู้ซ้ือและการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีน 
 
ตารางท่ี  4.13 ความคิดเห็นเก่ียวกับระดับความสําคัญของลักษณะของผู้ชื้อท่ีเป็นนักท่องเท่ียวจีน 

ลักษณะของผู้ซ้ือ x̄  S.D. ความหมาย 
1. ปัจจัยทางจิตวิทยา     
1.1 การตระหนักถึงสุขภาพ/รูปร่าง 4.29 0.732 สําคัญมาก 
1.2 การรับประทานอาหารว่างท่ีมีประโยชน์ 4.16 0.734 สําคัญมาก 
1.3 การตระหนักถึงการรับประทานอาหารท่ีปลอดภัย 4.49 0.689 สําคัญมากท่ีสุด 

เฉลี่ย 4.31 0.718 สําคัญมาก 
2. ปัจจัยทางวัฒนธรรม     
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ลักษณะของผู้ซ้ือ x̄  S.D. ความหมาย 
2.1 การซ้ือของไปฝากผู้อ่ืน  4.15 0.705 สําคัญมาก 
2.2 ความชื่นชอบผลไม้แปรรูปไทยเพราะคนจีนส่วนใหญ่
นิยมบริโภคผลไม้ของไทย 

3.73 0.972 สําคัญมาก 

2.3 ซ้ือผลไม้แปรรูปไทยเพราะคล้ายคลึงกับผลไม้แปรรูป
จีน 

3.53 1.066 สําคัญมาก 

เฉลี่ย 3.80 0.914 สําคัญมาก 
3. กลุ่มอ้างอิง     
3.1 ซ้ือผลไม้แปรรูปเพราะคนในครอบครัวเคยให้
รับประทาน 

3.56 1.089 
 

สําคัญมาก 

3.2 ซ้ือผลไม้แปรรูปเพราะเพ่ือนแนะนํา 3.64 1.143 สําคัญมาก 
3.3 ซ้ือผลไม้แปรรูปเพราะมัคคุเทศน์/คนนําทางแนะนํา 3.36 1.315 สําคัญมาก 

เฉลี่ย 3.52 1.182 สําคัญมาก 
เฉลี่ยรวม 3.87 0.938 สําคัญมาก 

 
 จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับระดับความสําคัญของ
ลักษณะของผู้ชื้อท่ีเป็นนักท่องเท่ียวจีนโดยรวมอยู่ในระดับสําคัญมาก (x̄ = 3.87, S.D. = 0.938) เม่ือ
พิจารณาแต่ละปัจจัยพบว่า ปัจจัยทางจิตวิทยามีระดับความสําคัญเป็นอันดับท่ี 1 อยู่ในระดับสําคัญ
มาก (x̄ = 4.31, S.D. = 0.718) อันดับท่ี 2 คือ ปัจจัยทางวัฒนธรรม อยู่ในระดับสําคัญมาก (x̄ = 
3.80, S.D. = 0.914) และอันดับท่ี 3 คือ กลุ่มอ้างอิง อยู่ในระดับสําคัญมาก (x̄ = 3.52, S.D. = 
1.182) 
 เม่ือพิจารณาแต่ละข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับการตระหนักถึง                 
การรับประทานอาหารท่ีปลอดภัย เป็นอันดับท่ี 1 อยู่ในระดับสําคัญมากท่ีสุด (x̄ = 4.49, S.D. = 
0.689) การตระหนักถึงสุขภาพหรือรูปร่าง เป็นอันดับท่ี 2 อยู่ในระดับสําคัญมาก (x̄ = 4.29, S.D. = 
0.732) การรับประทานอาหารว่างท่ีมีประโยชน์ เป็นอันดับท่ี 3 อยู่ในระดับสําคัญมาก (x̄ = 4.16, 
S.D. = 0.734) การซ้ือของไปฝากผู้อ่ืน เป็นอันดับท่ี 4 อยู่ในระดับสําคัญมาก (x̄ = 4.15, S.D. = 
0.705) ความชื่นชอบผลไม้แปรรูปไทยเพราะคนจีนส่วนใหญ่นิยมบริโภคผลไม้ของไทย เป็นอันดับท่ี 5 
อยู่ในระดับสําคัญมาก (x̄ = 3.73, S.D. = 0.972) ตามลําดับ 
 
 
ตารางท่ี  4.14 ระดับความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวจีนต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปไทย  
 

การตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูป x̄  S.D. ความหมาย 
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การตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูป x̄  S.D. ความหมาย 
1. การรับรู้ความต้องการ     
1.1 ซ้ือผลไม้แปรรูปไทยเพราะมีประโยชน์ทาง
โภชนาการ 

3.92 0.885 เห็นด้วยมาก 

1.2 ซ้ือผลไม้แปรรูปไทยเพราะรับรู้ถึงคุณภาพท่ีดี 4.15 0.755 เห็นด้วยมาก 
1.3 ซ้ือผลไม้แปรรูปไทยเพราะราคาตํ่ากว่าผลไม้              
แปรรูปในจีน 

3.88 1.001 เห็นด้วยมาก 

เฉลี่ย 3.98 0.880 เห็นด้วยมาก 
2. การแสวงหาข้อมูล     
2.1 ก่อนซ้ือผลไม้แปรรูปไทยจะสอบถามจากคน
ใกล้ชิด/เพ่ือน/ญาติ 

3.62 1.024 เห็นด้วยมาก 

2 .2  ก่อน ซ้ือผลไ ม้แปรรูป ไทยจะสอบถามจาก
มัคคุเทศน์/คนนําทาง 

3.35 1.225 เห็นด้วยมาก 

2.3 ก่อนซ้ือผลไม้แปรรูปไทยจะสอบถามจากพนักงาน
ขาย 

3.74 0.948 เห็นด้วยมาก 

เฉลี่ย 3.57 1.065 เห็นด้วยมาก 
3. การประเมินทางเลือก    
3.1 ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ  4.00 0.835 เห็นด้วยมาก 
3.2 ผลิตภัณฑ์ผ่านการตรวจสอบคุณภาพและความ
ปลอดภัยด้านอาหารมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ  

4.32 0.714 เห็นด้วยมาก 

3.3 บรรจุภัณฑ์สะดวกต่อการบริโภค/การเดินทางมีผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือ 

4.09 0.750 เห็นด้วยมาก 

เฉลี่ย 4.14 0.766 เห็นด้วยมาก 
4. การตัดสินใจซ้ือ     
4.1 การตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปจากคําติชมของลูกค้า
คนอ่ืน  

3.98 0.919 เห็นด้วยมาก 

4.2 การตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปจากร้านสะดวกซ้ือ 4.10 0.735 เห็นด้วยมาก 
4.3 การตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปจากห้างสรรพสินค้า/
ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

4.03 0.888 เห็นด้วยมาก 

เฉลี่ย 4.04 0.847 เห็นด้วยมาก 
5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ    
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การตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูป x̄  S.D. ความหมาย 
5.1 มีความพึงพอใจต่อผลไม้แปรรูปไทยท่ีซ้ือไป 4.11 0.733 เห็นด้วยมาก 
5.2 ในอนาคตจะซ้ือผลไม้แปรรูปไทยอีกครั้ง 4.13 0.780 เห็นด้วยมาก 
5.3 จะแนะนําให้ผู้อ่ืนซ้ือผลไม้แปรรูปไทย 4.16 0.788 เห็นด้วยมาก 

เฉลี่ย 4.13 0.767 เห็นด้วยมาก 
เฉลี่ยรวม 3.97 0.865 เห็นด้วยมาก 

 
 จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลไม้ 

แปรรูปไทยโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (x̄ = 3.97, S.D. = 0.865) เม่ือพิจารณาแต่ละข้ันตอนของ

การตัดสินใจซ้ือพบว่า การประเมินทางเลือก เป็นอันดับท่ี 1 อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (x̄ = 4.14, S.D. 

= 0.766) อันดับท่ี 2 คือพฤติกรรมหลังการซ้ือมีระดับความคิดเห็น อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (x̄ = 

4.13, S.D. = 0.767) อันดับท่ี 3 คือ การตัดสินใจซ้ือ อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (x̄ = 4.04, S.D. = 

0.847) อันดับท่ี 4 คือ การรับรู้ความต้องการ อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (x̄ = 3.98, S.D. = 0.880) และ

อันดับท่ี 5 คือการแสวงหาข้อมูล อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (x̄ = 3.57, S.D. = 1.065)  
 เม่ือพิจารณาแต่ละข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับผลิตภัณฑ์ผ่านการตรวจสอบ
คุณภาพและความปลอดภัยด้านอาหารมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ เป็นอันดับท่ี 1 อยู่ในระดับเห็นด้วย
มาก (x̄ = 4.32, S.D. = 0.714) จะแนะนําให้ผู้อ่ืนซ้ือผลไม้แปรรูปไทย เป็นอันดับท่ี 2 อยู่ในระดับเห็น
ด้วยมาก (x̄ = 4.16, S.D. = 0.788) ซ้ือผลไม้แปรรูปไทยเพราะรับรู้ถึงคุณภาพท่ีดี เป็นอันดับท่ี 3 อยู่
ในระดับเห็นด้วยมาก (x̄ = 4.15, S.D. = 0.755) ในอนาคตจะซ้ือผลไม้แปรรูปไทยอีกครั้ง เป็นอันดับ
ท่ี 4 อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (x̄ = 4.13, S.D. = 0.780) มีความพึงพอใจต่อผลไม้แปรรูปไทยท่ีซ้ือไป 
เป็นอันดับท่ี 5 อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (x̄ = 4.11, S.D. = 0.733) ตามลําดับ 
 
 4. ข้อเสนอแนะเก่ียวกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ผลไม้แปรรูปสําหรับนักท่องเท่ียวจีน 
  ผลการวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis) คําถามปลายเปิดเก่ียวกับการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ผลไม้แปรรูปสําหรับนักท่องเท่ียวจีน สรุปได้ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.15 จํานวนผู้ตอบแบบสอบถามท่ีแสดงข้อเสนอแนะ 
 

ข้อเสนอแนะ จํานวน (คน) อันดับ 
1. ด้านผลิตภัณฑ์   
    รักษารสชาติท่ีเป็นธรรมชาติ ด่ังเดิม หวานน้อย 71 1 
    เพ่ิมความหลากหลาย 14 4 
    เพ่ิมรสชาติให้หลากหลาย 8 7 



 
79 

 

ข้อเสนอแนะ จํานวน (คน) อันดับ 
    เพ่ิมประเภทของผลไม้ให้หลากหลาย 3 11 
    รักษาจุดเด่น/ลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์ 5 9 
    เพ่ิมความน่าสนใจ/ความพิเศษ 5 9 
    ควรรักษาความสะอาด/สุขอนามัย 18 2 
    ควรรักษาคุณภาพ 11 5 
    ควรรักษาใหม่ความสด  10 6 
    ควรให้ความสําคัญกับการคัดเลือกวัตถุดิบ 1 13 
    ควรพัฒนาผลิตภัณฑ์/วิจัย 3 11 
    พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้รับประทานได้ง่าย 1 13 
    ผ่านการรับรองมาตรฐาน 1 13 
2. ด้านบรรจุภัณฑ์   
    ควรพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้ดึงดูดใจ  11 5 
    บรรจุภัณฑ์ได้มาตรฐาน 1 13 
    บรรจุภัณฑ์สามารถพกพาได้ นํากลับประเทศได้สะดวก 2 12 
    มีบรรจุภัณฑ์หลาย ๆ แบบ เช่น แบบของฝาก  2 12 
    บรรจุภัณฑ์ท่ีสามารถมองเห็นสินค้าด้านในได้ 1 13 
    บรรจุภัณฑ์หรือฉลากชัดเจน/บอกประเภทของผลิตภัณฑ์ 2 12 
    ควรมีภาษาจีนท่ีบรรจุภัณฑ์หรือฉลาก 1 13 
3. ด้านราคา   
    ราคาเหมาะสม ไม่แพงจนเกินไป สมเหตุสมผล 18 2 
4. ด้านช่องทางจัดจําหน่าย   
    ควรขยายตลาดให้กว้างข้ึน ส่งออกมากข้ึน/ส่งไปขายในจีน 16 3 
    ควรมีจุดวางจําหน่ายมากข้ึน หาซ้ือได้ง่าย 6 8 
    ควรวางจําหน่ายในร้านสะดวกซ้ือมากข้ึน 2 12 
5. ด้านการส่งเสริมการตลาดและการสื่อสารการตลาด   
    ควรมีตัวอย่างให้ทดลองชิม 2 12 
    ควรมีการขายออนไลน์ /ขายใน TAOBAO 4 10 
    สร้างชื่อเสียงให้ผลิตภัณฑ์เป็นท่ีรู้จักมากข้ึน/ประชาสัมพันธ์กับ
นักท่องเท่ียวให้มากข้ึน 

2 
 

12 
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 จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีแสดงข้อเสนอแนะ สามารถเรียงลําดับได้ดังนี้ 
อันดับท่ี 1 รักษารสชาติท่ีเป็นธรรมชาติ ด้ังเดิม หวานน้อย จํานวน 71 คน อันดับท่ี 2 ควรรักษา    
ความสะอาดหรือสุขอนามัย และราคาเหมาะสม ไม่แพงจนเกินไป สมเหตุสมผล จํานวน 18 คน 
อันดับท่ี 3 ควรขยายตลาดให้กว้างข้ึน ส่งออกมากข้ึนหรือส่งไปขายในจีน จํานวน 16 คน อันดับท่ี 4 
เพ่ิมความหลากหลาย จํานวน 14 คน และอันดับท่ี 5 ควรรักษาคุณภาพ และควรพัฒนาบรรจุภัณฑ์
ให้ดึงดูดใจ  จํานวน 11 คน ตามลําดับ 
 นอกเหนือจากผลสรุปข้างต้น ยังมีผู้ตอบแบบสอบถามบางคนมีข้อเสนอแนะท่ีน่าสนใจ ดังนี้ 
 - กระบวนการผลิตของผลไม้แปรรูป ผลไม้ท่ีมีรสหวานไม่เหมือนกันก็ควรทําให้เหมาะสมกับ
ผลไม้แต่ละประเภท ถ้าหวานจนเกินไปผู้สูงอายุรับประทานแล้วจะเป็นเบาหวานได้  ทําให้เป็นรส
ธรรมชาติ หวานกําลังพอดี 
 - ผลิตภัณฑ์ผลไม้แปรรูปในประเทศจีนหรือประเทศอ่ืน ๆ ก็มีขาย แต่ก็ไม่ได้มีอะไรเป็น
พิเศษ ถ้าอยากจะขยายหรือพัฒนาต้องมีความแปลกใหม่ ให้คนรู้สึกสนใจ 

- ทุกวันนี้มีผลไม้อบแห้งเยอะ แต่แนะนําให้แปรรูปผลไม้ท่ีประเทศจีนไม่มี ซ่ึงจะทําให้ได้รับ
ความนิยม แนะนําให้เอาไปขายในร้าน ควรมีการส่งไปขายท่ีจีน จะทําให้โอกาสทางธุรกิจของผลไม้
แปรรูปมีมากข้ึน 
 - ควรเพ่ิมมาตรฐานสุขอนามัย เพ่ิมประเภทของผลไม้แปรรูป ควรให้ความสําคัญกับ                
การคัดเลือกวัตถุดิบ 
 - ผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวอาจจะมีรสชาติหลากหลาย เช่น มีหวานมาก หวานน้อย ให้เหมาะ
กับความต้องการของผู้บริโภค 
 - ราคาไม่ควรให้สูงมากเกินไป บรรจุภัณฑ์ควรมีความหลากหลาย ถ้าสามารถหาซ้ือได้ง่าย
ตามร้านสะดวกซ้ือก็จะดี 
 - ควรใช้ประโยชน์จากอินเทอร์เน็ต ช่วยในการขยายการขายให้กับลูกค้าในระดับนานาชาติ 
 5. ผลการวิเคราะห์เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้าง 
  ผลการวิเคราะห์เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยท่ีมีผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย ท่ีผู้วิจัยได้พัฒนาข้ึนตามสมมติฐาน
การวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ (1) ผลการวิเคราะห์               
การตรวจสอบข้อมูลก่อนการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (2) ผลการตรวจสอบความสอดคล้อง
โมเดลการวัดหลังปรับโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ มีรายละเอียดดังนี้ 
  5.1 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบข้อมูลก่อนการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
   การวิเคราะห์ตัวแปรสังเกตเพ่ือทดสอบข้อตกลงเบ้ืองต้น (Assumption) ของ               
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling or SEM) ด้วยสถิติเชิง
พรรณา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
   5.1.1 ตรวจสอบความครบถ้วนของข้อมูล (Valid Data) หรือข้อมูลท่ีขาดหาย 
(Missing Data) พบว่า ข้อมูลมีการบันทึกครบถ้วนทุกตัวแปร  
   5.1.2  ข้อตกลงเบ้ืองต้นเก่ียวกับขนาดกลุ่มตัวอย่างไม่ตํ่ากว่า 200 ตัวอย่าง (Kline, 
2011: 12) ซ่ึงการวิจัยนี้มีตัวแปรสังเกตจํานวน 13 ตัว ขนาดตัวอย่างท่ีเหมาะสมและเพียงพอจึงควรมี
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อย่างน้อย 15 ต่อตัวแปรสังเกต (Stevens, 2002) ได้ผลการคํานวณขนาดกลุ่มตัวอย่างข้ันตํ่าจํานวน
ไม่น้อยกว่า 195 ตัวอย่าง ซ่ึงการวิจัยนี้ใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างท้ังหมดจํานวน 411 ตัวอย่าง 
   5.1.3 ตรวจสอบการแจกแจงข้อมูล (Normality) ของตัวแปรสังเกตเพ่ือตรวจสอบ
การแจกแจงปกติของตัวแปรตามข้อตกลงเบ้ืองต้นด้วยค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ค่าตํ่าสุด (Minimum) ค่าสูงสุด (Maximum) ค่าความเบ้ (Skewness) และ
ค่าความโด่ง (Kurtosis) จากการตรวจสอบการแจกแจงปกติของตัวแปรโดยพิจารณาค่าความเบ้
ระหว่าง - 3 ถึง + 3 (Kline, 2011: 60 - 63) พบว่า ตัวแปรสังเกตทุกตัวมีการแจกแจงปกติ  
   5.1.4 วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation Coefficient or r) ระหว่าง
ตัวแปรสังเกตเพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรในภาพรวมพบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรสังเกต (มีค่าอยู่ระหว่าง 0.320 - 0.485) ทุกคู่มีค่าไม่เกิน 0.80 แสดงว่า ตัวแปรใน
โมเดลไม่มีความสัมพันธ์กันเอง (Multicolinearity) และมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า 
(ยุทธ ไกยวรรณ์, 2556: 220)  
   5.1.5 ตรวจสอบความเหมาะสมของเมทิกซ์สหสัมพันธ์ในภาพรวมจากค่า KMO 
(Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) ท่ีเหมาะสมควรเกิน 0.5 จาก                  
การวิเคราะห์ได้ค่า KMO = 0.760 แสดงว่าอธิบายโมเดลได้ 76 % และค่า p-value ของ Bartlett’s 
Test of Sphericity ต้องมีนัยสําคัญทางสถิติ < 0.05 จากการทดสอบพบว่า ค่า p-value มี                  
ค่านัยสําคัญทางสถิติ X 2 (6) = 398.376, p = 0.000 สามารถสรุปได้ว่า การทดสอบความเหมาะสม

ของกลุ่มตัวอย่างในโมเดลท่ีสร้างข้ึนนี้มีนัยสําคัญทางสถิติ จึงแสดงว่าข้อมูลตัวแปรชุดนี้เหมาะสมท่ีจะ
ทําการวิเคราะห์องค์ประกอบ และจากการทดสอบโมเดลตามตาราง Rotated Factor Matrix 
กําหนดโมเดลเป็น 1 องค์ประกอบ  
  5.2. ผลการตรวจสอบความสอดคล้องโมเดลการวัดหลังปรับโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
   5.2.1 การวิเคราะห์ Confirmatory Factor Analysis : CFA ผลการตรวจสอบ
ความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของ
นักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทยท่ีผู้วิจัยพัฒนาข้ึน ดังภาพท่ี 4.1 พบว่า ไม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ โดยมีผลวิเคราะห์ทางสถิติไม่ผ่านเกณฑ์ 
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ภาพท่ี 4.1  โมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีน

ในประเทศไทย ก่อนปรับโมเดล 
 
   ดังนั้นผู้วิจัยจึงปรับโมเดลการวัดตามเหตุผลเชิงทฤษฏี ท่ีได้จากการทบทวน
วรรณกรรมและดัชนีปรับโมเดล (Model Modification Indexes or MI) โดยปรับตามดัชนีปรับ
โมเดลดังท่ีโปรแกรมสถิติได้เสนอแนะเพ่ือให้ได้โมเดลท่ีกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ท่ีดีท่ีสุด ซ่ึง
ผู้วิจัยได้ทําการปรับตามดัชนีปรับโมเดลท่ีมีค่ามากท่ีสุดก่อนตามลําดับ และตัดตัวแปรฺ “ลักษณะของ 
ผู้ซ้ือ” (Buyer) และตัวแปรย่อย “การตัดสินใจซ้ือ” (D4) ท่ีส่งผลให้โมเดลไม่กลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ออก และลากเส้นเชื่อมความคลาดเคลื่อนระหว่างตัวแปรสังเกต 1 คู่ เพ่ือเพ่ิมค่าพารามิเตอร์ 
ผู้วิจัยหยุดปรับโมเดลเม่ือได้ค่าสถิติตามเกณฑ์ดัชนีความกลมกลืนของโมเดลทําให้ได้โมเดลสุดท้ายคือ 
โมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศ
ไทยท่ีมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยโมเดลและผลการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลแสดง           
ดังภาพท่ี 4.2 
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X 2 = 0.339, df = 1.105, CFI = 0.998, NFI = 0.979, RMSEA = 0.016, AGFI = 0.976,                 

GFI = 0.988, IFI = 0.998, TLI = 0.997, RMR = 0.017 
 
ภาพท่ี 4.2 เส้นทางอิทธิพลของโมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูป

 ของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย 
 
   5.2.2 โมเดลการวัดของสมการโครงสร้างปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้             
แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทยท่ีผู้วิจัยพัฒนาข้ึน รวมโมเดลการวัดไว้ท้ังหมด 2 โมเดล 
ได้แก่ ส่วนประสมการตลาด (4Ps) และการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศ
ไทย (Decision) ดังภาพท่ี 4.2 
    โมเดลส่วนประสมการตลาดและการสื่อสารการตลาด (4Ps) ดังภาพท่ี 4.3 มี
องค์ประกอบท่ีเป็นตัวแปรสังเกต 4 ตัวแปร ได้แก่ (1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (P1) (2) ปัจจัยด้านราคา 
(P2) (3) ปัจจัยด้านช่องทางจําหน่าย (P3) (4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและการสื่อสาร
การตลาด (P4) พบว่า โมเดลนี้ไม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีผลวิเคราะห์ทางสถิติไม่ผ่าน
เกณฑ์ ผู้วิจัยจึงตัดข้อคําถามบางข้อท่ีส่งผลให้โมเดลไม่กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ออกและปรับ
โมเดลจนได้ค่า p = 0.769 ดังภาพท่ี 4.3 



 
84 

 

 
 
ภาพท่ี 4.3 โมเดลส่วนประสมการตลาดและการสื่อสารการตลาด (4Ps) 
 
    โมเดลการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย 
(Decision) ดังภาพท่ี 4.5 มีองค์ประกอบท่ีเป็นตัวแปรสังเกต 5 ตัวแปร ได้แก่ (1) การรับรู้                  
ความต้องการ (D1) (2) การแสวงหาข้อมูล (D2) (3) การประเมินทางเลือก (D3) (4) การตัดสินใจซ้ือ 
(D4) (5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ (D5) พบว่า โมเดลนี้สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีผล
วิเคราะห์ทางสถิติผ่านเกณฑ์ โดยได้ค่า p = 0.064  
    แต่เม่ือผู้วิจัยนําโมเดลท้ัง 2 มาประกอบกันพบว่า โมเดลไม่กลมกลืนจึงตัด              
ตัวแปรย่อย คือ D4 ท่ีส่งผลให้โมเดลไม่กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ออกจนได้ค่า p = 0.494  
 

 
 
ภาพท่ี 4.4 โมเดลการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย (Decision) 
 
   เ ม่ือพิจารณาข้อมูลเชิงประจักษ์กับโมเดลการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของ
นักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทยท่ีนํามาจากแบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Model of the 
Consumer Buying Process) 5 ข้ันตอน ท่ีประกอบด้วย (1) การรับรู้ปัญหา (2) การแสวงหาข้อมูล 
(3) การประเมินผล (4) การตัดสินใจซ้ือ และ (5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือนั้น Kotler and Keller 
(2009: 208) ระบุว่า “บางครั้งการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคอาจจบกลางคันด้วยเหตุผลต่าง ๆ เป็น
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สถานการณ์ท่ีอาจเกิดข้ึนโดยไม่ได้คาดคิด” ซ่ึงสอดคล้องกับข้อมูลจากการสนทนากลุ่มท่ีนักท่องเท่ียว
จีนท่ีระบุว่า “บางครั้งมีการเปลี่ยนใจไม่ซ้ือ” ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่า โมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทยเป็นไปในทิศทางเดียวกับข้อมูล  
เชิงประจักษ์  
  5.3 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง เพ่ือทดสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดล
สมการโครงสร้างปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย ท่ี
ผู้วิจัย พัฒนาข้ึนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยใช้โปรแกรมสถิติ ค่าสถิติท่ีผ่านเกณฑ์ ได้แก่ ค่า                    
Chi-squared (X 2) ค่า CMIN/DF (X 2 /df) ค่าดัชนีวัดความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบ(Comparative 

Fit Index or CFI) ค่าดัชนี Normed Fit Index or NFI ค่าดัชนีวัดความคลาดเคลื่อนในการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ (Root Mean Square Error of Approximate or RMSEA) ค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืนท่ีปรับแก้แล้ว (AGFI) ค่าดัชนีระดับความกลมกลืน (Goodness-of-Fit Index or GFI)                  
ค่าดัชนี Incremental Fit Index or IFI ค่าดัชนี Tucker Lewis Index or TLI ค่าดัชนี Root Mean 
Square Residual or RMR ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติอยู่ในเกณฑ์ท่ีกําหนดไว้ ดังตารางท่ี 4.5 
 
ตารางท่ี 4.16 แสดงค่าสถิติท่ีใช้วิเคราะห์ความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้าง 
 
ดัชนีท่ีใช้ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล เกณฑ์ ค่าสถิติท่ีได้จาก

การวิเคราะห์ 
ผลการ

พิจารณา 
X 2  p > 0.05  0.339 ผ่านเกณฑ์ 

X 2 /df or CMIN/DF  < 5 1.105 ผ่านเกณฑ์ 

CFI  > 0.9 0.998 ผ่านเกณฑ์ 
NFI  > 0.8 0.979 ผ่านเกณฑ์ 
RMSEA  < 0.06 0.016 ผ่านเกณฑ์ 
AGFI  > 0.8 0.976 ผ่านเกณฑ์ 
GFI > 0.9 0.988 ผ่านเกณฑ์ 
IFI  > 0.9 0.998 ผ่านเกณฑ์ 
TLI  > 0.9 0.997 ผ่านเกณฑ์ 
RMR  < 0.05 0.017 ผ่านเกณฑ์ 

 
 จากตารางท่ี 4.16 ค่าสถิติท่ีผ่านเกณฑ์ ได้แก่ ค่า Chi-squared (X 2) เท่ากับ 0.339 ซ่ึง

เกณฑ์กําหนดไว้ว่าควรมีค่ามากกว่า 0.05 ค่า CMIN/DF (X 2/df) เท่ากับ 1.105 ซ่ึงเกณฑ์กําหนดไว้

ว่าควรมีค่าน้อยกว่า 5 ค่าดัชนีวัดความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบ (Comparative Fit Index or CFI) 
เท่ากับ 0.998 ซ่ึงเกณฑ์กําหนดไว้ว่าควรมีค่ามากกว่า 0.9 ข้ึนไป ค่าดัชนี Normed Fit Index or NFI 
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เท่ากับ 0.979 ซ่ึงเกณฑ์กําหนดไว้ว่าควรมีค่ามากกว่า 0.8 ข้ึนไป ค่าดัชนีวัดความคลาดเคลื่อนใน             
การประมาณค่าพารามิเตอร์ (Root Mean Square Error of Approximate or RMSEA) เท่ากับ 
0.016ซ่ึงเกณฑ์กําหนดไว้ว่าควรมีค่าน้อยกว่า 0.06 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีปรับแก้แล้ว 
(AGFI) เท่ากับ 0.976 ซ่ึงเกณฑ์กําหนดไว้ว่าควรมีค่ามากกว่า 0.8 ข้ึนไป ค่าดัชนีระดับความกลมกลืน 
(Goodness-of-Fit Index or GFI) เท่ากับ 0.988 ซ่ึงเกณฑ์กําหนดไว้ว่าควรมีค่ามากกว่า 0.9 ข้ึนไป
ค่าดัชนี Incremental Fit Index or IFI เท่ากับ 0.998 ซ่ึงเกณฑ์กําหนดไว้ว่าควรมีค่ามากกว่าหรือ
เท่ากับ 0.9 ข้ึนไป ค่าดัชนี Tucker Lewis Index or TLI เท่ากับ 0.997 ซ่ึงเกณฑ์กําหนดไว้ว่าควรมี
ค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.9 ข้ึนไป ค่าดัชนี Root Mean Square Residual or RMR เท่ากับ 0.017
ซ่ึงเกณฑ์กําหนดไว้ว่าควรมีค่าน้อยกว่า 0.05 จึงแสดงว่าโมเดลสมการโครงสร้างตามสมมติฐาน                  
การวิจัยมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยผลการวิเคราะห์ค่าสถิติสรุปว่า ผ่านเกณฑ์ทุก
รายการ 
 
ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้                

แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย 
 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 1. สมมติฐานข้อท่ี 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้
แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนท่ีแตกต่างกัน 
  จากสมมติฐานท่ี 1 สามารถแยกออกเป็นสมมติฐานย่อย ได้ดังนี้ 
  1.1 สมมติฐานย่อยท่ี 1.1 เพศท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของ
นักท่องเท่ียวจีนท่ีแตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.17 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนระหว่าง

เพศชายและเพศหญิง 
 

เพศ n x̄  S.D. t Sig. 

ชาย 157 4.05 0.537 2.113 0.035 
หญิง 254 3.93 0.537   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.17 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของ
นักท่องเท่ียวจีนระหว่างเพศชายและเพศหญิง พบว่า นักท่องเท่ียวเพศชายและเพศหญิงมีการตัดสินใจ
ซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนท่ีแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (t = 2.113) 
แปลความหมายได้ว่า เพศต่างกันมีการตัดสินใจซ้ือท่ีต่างกัน 
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  1.2 สมมติฐานย่อยท่ี 1.2 อายุท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของ
นักท่องเท่ียวจีนท่ีแตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.18 ผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของระดับความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวจีนท่ีมีอายุ

แตกต่างกันต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูป 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F p 
ระหว่างกลุ่ม 10.474 4 2.618 9.763 0.000 
ภายในกลุ่ม 108.887 406 0.268   

รวม 119.361 410    

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.18 พบว่า ความแปรปรวนของระดับความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวจีนท่ีมีอายุ
แตกต่างกันต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้น
ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวจีนท่ีมีอายุแตกต่างกันมีความแตกต่างกันอย่างน้อย 1 คู่ จึงนํา
ค่าเฉลี่ยไปทดสอบรายคู่ โดยวิธี Scheffe’ method ดังตารางท่ี 4.19  
 
ตารางท่ี 4.19 ผลการทดสอบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวจีนท่ีมีอายุแตกต่างกัน 
 

อายุ (x̄ 2 = 3.98) (x̄ 3 = 4.18) (x̄ 4 = 4.14) (x̄ 5 = 4.26) 

ตํ่ากว่า 25 ปี (x̄ 1 = 3.79) 0.19 0.39* 0.34* 0.47* 

25 - 34 ปี (x̄ 2 = 3.98) - 0.20 0.15 0.28 

35 - 44 ปี (x̄ 3 = 4.18) - - 0.04 0.08 

45 - 54 ปี (x̄ 4 = 4.14) - - - 0.12 

55 ปีข้ึนไป (x̄ 5 = 4.26) - - - - 

 
 จากตารางท่ี 4.19 พบว่า ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวจีนท่ีมีอายุ 35 - 44 ปี             
45 - 54 ปี และ 55 ปีข้ึนไป แตกต่างกับค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวจีนท่ีมีอายุตํ่ากว่า 25 
ปี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 นอกนั้นแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญ แปลความหมายได้
ว่า อายุต่ํากว่า 25 ปี มีการตัดสินใจซ้ือท่ีไม่แตกต่างจากอายุ 25 - 34 ปี 
 
  1.3 สมมติฐานย่อยท่ี 1.3 ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้           
แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนท่ีแตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.20  ผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของระดับความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวจีนท่ีมีระดับ
การศึกษาแตกต่างกันต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูป 

 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F p 

ระหว่างกลุ่ม 1.024 3 0.341 1.173 0.320 
ภายในกลุ่ม 118.337 407 0.291   

รวม 119.361 410    
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.20 พบว่า ความแปรปรวนของระดับความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวจีนท่ีมี
ระดับการศึกษาแตกต่างกันต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
  1.4 สมมติฐานย่อยท่ี 1.4 อาชีพท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของ
นักท่องเท่ียวจีนท่ีแตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.21 ผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของระดับความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวจีนท่ีมีอาชีพ

แตกต่างกันต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูป 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F p 
ระหว่างกลุ่ม 17.207 5 3.441 13.644 0.000 
ภายในกลุ่ม 102.154 405 0.252   

รวม 119.361 410    
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.21 พบว่า ความแปรปรวนของระดับความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวจีนท่ีมี
อาชีพแตกต่างกันต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
ดังนั้นค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวจีนท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีความแตกต่างกันอย่างน้อย 1 คู่ 
จึงนําค่าเฉลี่ยไปทดสอบรายคู่ โดยวิธี Scheffe’ method ดังตารางท่ี 4.22 
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ตารางท่ี 4.22 ผลการทดสอบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวจีนท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน 
 

อาชีพ (x̄ 2 = 4.06) (x̄ 3 = 3.87) (x̄ 4 = 4.22) (x̄ 5 = 3.94) 

นักศึกษา      (x̄ 1 = 3.65) 0.41* 0.22 0.57* 0.29 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  
                 (x̄ 2 = 4.06) 

- 0.18 0.16 0.11 

พนักงานบริษัทเอกชน 
                 (x̄ 3 = 3.87) 

- - 0.34* 0.06 

เจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว  
                 (x̄ 4 = 4.22) 

- - - 0.27 

เกษียณ        (x̄ 5 = 3.94) - - - - 

 
 จากตารางท่ี 4.22 พบว่า ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวจีนท่ีมีอาชีพข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ และเจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว แตกต่างกับค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวจีนท่ีมี
อาชีพนักศึกษา อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวจีน
ท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน แตกต่างกับค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวจีนท่ีมีอาชีพเจ้าของ
ธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 นอกจากนั้นแตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยสําคัญทางสถิติ แปลความหมายได้ว่า นักศึกษากับข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจกับเจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจ
ส่วนตัวแตกต่างกัน และพนักงานบริษัทเอกชนกับเจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัวแตกต่างกัน 
 
  1.5 สมมติฐานย่อยท่ี 1.5 รายได้ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของ
นักท่องเท่ียวจีนท่ีแตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.23 ผลวิเคราะห์ความแปรปรวนของระดับความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวจีนท่ีมีรายได้

แตกต่างกันต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูป 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F p 
ระหว่างกลุ่ม 10.874 4 2.719 9.763 0.000 
ภายในกลุ่ม 108.486 406 0.267   

รวม 119.361 410    
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.23 พบว่า ความแปรปรวนของระดับความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวจีนท่ีมี
รายได้แตกต่างกันต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
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ดังนั้นค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวจีนท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีความแตกต่างกันอย่างน้อย              
1 คู่ จึงนําค่าเฉลี่ยไปทดสอบรายคู่ โดยวิธี Scheffe’ method ดังตารางท่ี 4.23 
 
ตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวจีนท่ีมีรายได้แตกต่างกัน 
 

อายุ (x̄ 2 = 4.04) (x̄ 3 = 4.10) (x̄ 4 = 4.21) (x̄ 5 = 3.97) 
ตํ่ากว่า 5,000 หยวน 
(x̄ 1 = 3.78) 

0.26* 0.32* 0.43 0.18 

5,001 - 7,000 หยวน  
(x̄ 2 = 4.04) 

- 0.06 0.17 0.07 

7,001 - 9,000 หยวน  
(x̄ 3 = 4.10) 

- - 0.11 0.13 

9,001 - 11,000 หยวน  
(x̄ 4 = 4.21) 

- - - 0.24 

11,001 หยวน ข้ึนไป    
(x̄ 5 = 3.97) 

- - - - 

 
 จากตารางท่ี 4.24 พบว่า ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวจีนท่ีมีรายได้ตํ่ากว่า 5,000 
หยวน แตกต่างกับค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวจีนท่ีมี 5,001 - 7,000 หยวน และ 7,001 -
9,000 หยวน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 นอกนั้นแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญ แปล
ความหมายได้ว่า ผู้มีรายได้ตํ่ากว่า 5,000 หยวน มีการตัดสินใจซ้ือไม่แตกต่างจากผู้มีรายได้ 9,000 
หยวนข้ึนไป  
 
 2. สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจัยด้านลักษณะของผู้ซ้ือมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลไม้  
แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีน 
 
ตารางท่ี 4.25 ผลวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะของผู้ซ้ือมีความสัมพันธ์กับ                

การตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีน (n = 411 คน) 
 

ปัจจัยด้านลักษณะของผู้ซ้ือ ค่าสหสัมพันธ์ 
ปัจจัยทางจิตวิทยา .544** 
ปัจจัยทางวัฒนธรรม .643** 
กลุ่มอ้างอิง .662** 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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 จากตารางท่ี 4.25 พบว่า ปัจจัยด้านลักษณะของผู้ซ้ือมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลไม้
แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยความสัมพันธ์ระหว่าง                 
การตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนกับปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัยทางวัฒนธรรม และกลุ่ม
อ้างอิงเป็นความสัมพันธ์ในระดับมาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงแปลความหมายได้ว่า เม่ือใดท่ี
ปัจจัยด้านลักษณะของผู้ซ้ือสูงการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนจะสูงด้วย และเม่ือใดท่ี
ปัจจัยด้านลักษณะของผู้ซ้ือตํ่าการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนจะตํ่าด้วยเช่นกัน 
 
 3. สมมติฐานข้อท่ี 3 ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้
แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีน 
 
ตารางท่ี 4.26 ผลวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
   การตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีน (n = 411 คน)  
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด ค่าสหสัมพันธ์ 
ผลิตภัณฑ์ .380** 
ราคา .444** 
ช่องทางการจัดจําหน่าย .484** 
การส่งเสริมการตลาดและการสื่อสารการตลาด .515** 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.26 พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือ
ผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยความสัมพันธ์ระหว่าง    
การตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนกับผลิตภัณฑ์ ราคา และช่องทางการจัดจําหน่ายเป็น
ความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ส่วนความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจ
ซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนกับการส่งเสริมการตลาด และการสื่อสารการตลาดเป็นความ 
สัมพันธ์ในระดับมากและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน แปลความหมายว่า เม่ือใดท่ีปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด และการสื่อสารการตลาดสูงการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนจะสูงด้วย 
และเม่ือใดท่ีปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและการสื่อสารการตลาดตํ่าการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูป
ของนักท่องเท่ียวจีนจะตํ่าด้วยเช่นกัน 
 4. สมมติฐานข้อท่ี 4 ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้
แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีน 
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ตารางท่ี 4.27 ผลวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
   การตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีน (n = 411 คน) 
 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด ค่าสหสัมพันธ์ 
1. การแจกแผ่นพับโฆษณา/ป้ายโฆษณา ณ จุดขาย .490** 
2. โฆษณาในสื่อออนไลน์/สื่อสังคมออนไลน์ .495** 
3. บรรจุภัณฑ์มีภาษาจีน .534** 
4. การแนะนําสินค้า ณ จุดขาย ด้วยภาษาจีน .529** 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.27 พบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือ
ผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยความสัมพันธ์ระหว่าง 
การตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนกับบรรจุภัณฑ์มีภาษาจีน และการแนะนําสินค้า               
ณ จุดขาย ด้วยภาษาจีนเป็นความสัมพันธ์ในระดับมาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ส่วนการแจก
แผ่นพับโฆษณาหรือป้ายโฆษณา ณ จุดขาย และโฆษณาในสื่อออนไลน์หรือสื่อสังคมออนไลน์เป็น
ความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง แปลความหมายว่า เม่ือใดท่ีบรรจุภัณฑ์มีภาษาจีน และมีการแนะนํา
สินค้า ณ จุดขายด้วยภาษาจีนสูงการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนจะสูงด้วย และ
เม่ือใดท่ีบรรจุภัณฑ์มีภาษาจีน และการแนะนําสินค้า ณ จุดขายด้วยภาษาจีนตํ่าการตัดสินใจซ้ือผลไม้
แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนจะตํ่าด้วยเช่นกัน 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาตลาดผลไม้แปรรูปและปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของ
นักท่องเท่ียวจีนนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาตลาดผลไม้แปรรูปสําหรับนักท่องเท่ียวจีนในประเทศ
ไทย (2) เพ่ือสํารวจปัจจัยเชิงสาเหตุและการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูป
ของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทยและ (3) เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยและ                       
การสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย โดยใช้
วิธีดําเนินการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) รวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการวิจัยเชิง
ปริมาณ ด้วยการสํารวจปัจจัยเชิงสาเหตุและการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้             
แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย และการวิจัยเชิงคุณภาพท่ีแบ่งการเก็บข้อมูลอออกเป็น              
2 กลุ่ม ได้แก่ การสนทนากลุ่ม (Focus Group) กับนักท่องเท่ียวจีน และการสัมภาษณ์เจาะลึก                 
(In-depth Interview) ผู้ประกอบการผลิตผลไม้แปรรูป โดยผู้วิจัยได้สรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์
การวิจัย ดังนี้ 
 
สรุปผลการวิจัย 
 
 การศึกษาตลาดผลไม้แปรรูปและปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของ
นักท่องเท่ียวจีนนี้ สามารถสรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์การวิจัยโดยแบ่งออกเป็น 3 ตอนตาม
วัตถุประสงค์ ดังนี้ 
 ตอนท่ี 1 สรุปผลการศึกษาตลาดผลไม้แปรรูปสําหรับนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย 
 ส่วนท่ี 1 ผลการศึกษาตลาดผลไม้แปรรูปสําหรับนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทยจากการเก็บ
รวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการการสัมภาษณ์เจาะลึก (In-depth Interview) กับผู้ประกอบการผลิตผลไม้
แปรรูปท่ีผลิตผลไม้เศรษฐกิจแปรรูปท่ีเป็นท่ีนิยมของคนจีน จํานวน 13 คน ด้วยแบบสัมภาษณ์แบบมี
โครงสร้าง (Structured Interview) ผลการวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis) สรุปได้ดังนี้ 
 1. สภาพตลาดผลไม้แปรรูปไทย 
  1.1 สินค้าผลไม้แปรรูปของไทยมีความหลากหลาย ท้ังประเภทของผลไม้มีไม่ตํ่ากว่า               
35 ชนิด ลักษณะการแปรรูปมีไม่ต่ํากว่า 16 ลักษณะ และตราสินค้ามีไม่ต่ํากว่า 70 ตราสินค้า รูปแบบ
การใช้ตราสินค้า 2 ลักษณะ ได้แก่ (1) ตราสินค้าของตนเอง 2) ตราสินค้าของผู้สั่งซ้ือหรือจ้างผลิต 
  1.2 ผู้ประกอบการผลไม้แปรรูปมีจํานวนมาก และกระจายอยู่ในทุกพ้ืนท่ีของประเทศ
ไทย ท้ังนี้สามารถแบ่งลักษณะของผู้ประกอบการผลไม้แปรรูปไทยตามการผลิตและจําหน่ายได้                   
4 รูปแบบ ได้แก่ (1) ผู้ประกอบการท่ีเป็นเกษตรกรและนําผลิตผลมาแปรรูปท้ังท่ีจําหน่ายเองและ
รับจ้ า งผลิต  (2 )  ผู้ ประกอบการ ท่ี ซ้ือผลไ ม้มาแปรรูป ท้ั ง ท่ีจํ าหน่ าย เองและรับจ้ า งผลิต                            
(3) ผู้ประกอบการท่ีไม่ได้ผลิตเองแต่ซ้ือผลไม้แปรรูปมาจําหน่าย และ (4) ผู้ประกอบการท่ีมีหลาย
ลักษณะปนกัน ซ่ึงมีท้ังระดับอุตสาหกรรม วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม วิสาหกิจชุมชน 
ผู้ประกอบการรายย่อยท่ีไม่ได้จดทะเบียน และคู่แข่งขันจากประเทศเพ่ือนบ้าน จึงทําให้การแข่งขันสูง
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  1.3 ผู้ซ้ือหรือตลาดผลไม้แปรรูปแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ ได้แก่ (1) ตลาดผู้บริโภค 
สามารถแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) ตามระดับท่ีผู้ประกอบการกําหนดไว้ออกเป็น 3 ระดับ 
ได้แก่ (1.1) ระดับล่าง เป็นตลาดท่ีผู้ซ้ือตัดสินใจซ้ือโดยคํานึงถึงราคาเป็นหลัก มีการแข่งขันสูง เนื่อง 
จากมีผู้ประกอบการจํานวนมาก ผลิตภัณฑ์ไม่มีความแตกต่างกันหรือแตกต่างกันน้อยจึงทําให้ผู้บริโภค
ไม่เห็นความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ใช้กลยุทธ์ขายราคาตํ่า กําไรต่อชิ้นไม่สูง
แต่อาศัยผลกําไรจากปริมาณการขาย (1.2) ระดับกลาง เป็นกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมีกําลังซ้ือสูงกว่า
กลุ่มตลาดล่าง มีความต้องการผลิตภัณฑ์ท่ีตอบสนองความต้องการท้ังด้านคุณประโยชน์และคุณค่า
และ (1.3) ระดับคุณภาพดี (Premium) เป็นกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมีกําลังซ้ือสูงมาก นิยมสินค้าท่ีมี
ราคาสูงท่ีตอบสนองความต้องการ ท้ังด้านคุณประโยชน์คุณค่าและมีลักษณะพิเศษเฉพาะของสินค้า
และ (2) ตลาดคนกลาง เป็นกลุ่มผู้ซ้ือผลไม้แปรรูปท่ีนําสินค้าไปจําหน่ายต่ออีกทอดหนึ่ง ได้แก่ ร้านค้า
ส่ง ร้านค้าปลีก ร้านสะดวกซ้ือ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านค้าปลอดภาษี ร้านค้าภายในสนามบิน                   
ร้านจําหน่ายของฝากหรือร้านค้าบริเวณแหล่งท่องเท่ียวตามจังหวัดต่าง ๆ ศูนย์โอทอป รวมท้ังร้านค้า
ออนไลน์ บริษัททัวร์หรือมัคคุเทศก์ ผู้ส่งออกสินค้าไปต่างประเทศ ตลาดคนกลางเป็นตลาดท่ีช่วย
ผู้ประกอบการส่งต่อผลิตภัณฑ์ผลไม้แปรรูปไปยังนักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวใน
ประเทศไทยและเป็นช่องทางสําคัญในการส่งออกผลิตภัณฑ์ไปยังต่างประเทศ เนื่องจากผู้ประกอบการ
ไม่มีช่องทางการจําหน่ายท่ีเชื่อมต่อกับนักท่องเท่ียวได้โดยตรงจึงต้องอาศัยคนกลางเป็นหลัก 
ชาวต่างชาติท่ีนิยมบริโภคผลไม้แปรรูปของไทย ได้แก่ จีน ฮ่องกง ไต้หวัน เกาหลี สิงคโปร์ มาเลเซีย 
กัมพูชา พม่า ลาว เวียดนาม อังกฤษ สหรัฐอเมริกา อิสราเอล บังกลาเทศ เป็นต้น แม้ว่าตลาดผลไม้
แปรรูปจะมีการแข่งขันสูง แต่ความต้องการสินค้ายังมีอยู่ ท้ังนี้ผู้ประกอบการจําเป็นต้องกําหนดส่วน
ตลาด กําหนดผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย และวางตําแหน่งทางการตลาดของตนเองให้เหมาะสมกับ
ศักยภาพของผู้ประกอบการ 
 2. ราคาผลไม้แปรรูป โดยภาพรวมมีราคาประมาณ 10 - 540 บาท ต่อหน่วยบรรจุสําหรับ
จําหน่ายปลีก การกําหนดราคาจําหน่ายข้ึนอยู่กับปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ (1) ต้นทุนการผลิตผลิตภัณฑ์
ผลไม้แปรรูป ประกอบด้วย ราคาของวัตถุดิบ คุณภาพของผลผลิต ลักษณะการแปรรูปหรือเทคโนโลยี
การแปรรูป และต้นทุนการผลิตอ่ืน ๆ (2) วัตถุประสงค์ทางการตลาด (3) กลยุทธ์ส่วนประสม
การตลาด (4) กลุ่มเป้าหมาย 
 3. กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดท่ีผู้ประกอบการใช้ในการแข่งขัน ได้แก่ (1) กลยุทธ์
ผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย คุณภาพการผลิตตามมาตรฐาน บรรจุภัณฑ์หรือหีบห่อ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
และคุณภาพวัตถุดิบ (2) กลยุทธ์ราคา โดยการต้ังราคาท่ียุติธรรม 3) กลยุทธ์ช่องทางการจัดจําหน่าย 
ประกอบด้วย ร้านค้าบริเวณแหล่งท่องเท่ียวหรือร้านของฝาก งานแสดงสินค้า ส่งออกต่างประเทศ 
ร้านของตนเองหรือการจําหน่ายหน้าโรงงาน ซุปเปอร์มาร์เก็ตหรือห้างสรรพสินค้า ตลาดท้องถ่ิน 
ช่องทางออนไลน์หรือพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ร้านสะดวกซ้ือ ร้านค้าปลอดภาษีหรือร้านค้าในสนามบิน 
และศูนย์ OTOP (4) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วย แจกให้ชิม ซ้ือ 1 แถม 1 ซ้ือเยอะลด
ราคา ลดราคา (5) กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ประกอบด้วย สื่อออนไลน์ (ได้แก่ เฟชบุ๊ค เว็บไซต์ 
ไลน์ อีเมล์ อินสตาแกรม) การประชาสัมพันธ์ (ได้แก่ งานแสดงสินค้า การจัดกิจกรรม การเยี่ยมชม
โรงงาน การให้สัมภาษณ์กับสื่อมวลชน การรับเชิญเป็นวิทยากร แผ่นพับ หน่วยงานรัฐช่วย
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ประชาสัมพันธ์) และการโฆษณา (ได้แก่ ป้ายโฆษณานอกสถานท่ี ป้ายโฆษณา ณ จุดขายหรือสื่อ ณ 
จุดชําระเงิน โฆษณาในสื่อออนไลน์หรือสื่อสังคมออนไลน์ โฆษณาในแผนท่ีแจกนักท่องเท่ียว)  
  เม่ือเรียงลําดับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดท่ีผู้ประกอบการนิยมใช้ในการแข่งขัน ได้
ดังนี้ อันดับท่ี 1 คุณภาพการผลิตตามมาตรฐาน จํานวน 9 ราย คิดเป็นร้อยละ 69.23 อันดับท่ี 2 
บรรจุภัณฑ์หรือหีบห่อ จํานวน 7 ราย คิดเป็นร้อยละ 53.85 อันดับท่ี 3 พัฒนาผลิตภัณฑ์ จํานวน 5 
ราย คิดเป็นร้อยละ 38.46 และอันดับสุดท้าย คุณภาพผลิตภัณฑ์ จํานวน 2 ราย คิดเป็นร้อยละ 
15.38 ส่วนกลยุทธ์ด้านราคามีผู้ประกอบการใช้เป็นราคายุติธรรม จํานวน 3 ราย คิดเป็นร้อยละ 
23.08 
  1.4 ปัญหาและแนวทางการแก้ไข ผู้ประกอบการผลไม้แปรรูปประสบปัญหาหลายด้าน
และมีแนวทางแก้ไขปัญหาดังกล่าว ซ่ึงสามารถสรุปภาพรวมโดยแยกออกเป็น 2 ส่วนใหญ่ ดังนี้ 
   1.4.1 ด้านการผลิต ได้แก่ (1) ด้านวัตถุดิบ การขาดแคลนวัตถุดิบในบางช่วงเวลา 
ราคาวัตถุดิบสูงข้ึน แก้ไขโดยการเก็บรักษาสินค้าคงคลังให้เพียงพอ การบริหารจัดการวัตถุดิบ ภาครัฐ
ควรมีมาตรการควบคุมกลุ่มนักลงทุนต่างชาติ (2) ด้านเทคโนโลยีการผลิตและนวัตกรรม แก้ไขโดย             
การขอความช่วยเหลือหรือร่วมมือกับสถาบันการศึกษาหรือโครงการของภาครัฐ การพัฒนานวัตกรรม
ผ่านงานวิจัย (3) ด้านแรงงานและกําลังการผลิต แก้ไขโดยจ้างแรงงานชั่วคราวเพ่ิมในช่วงฤดูการผลิต 
การจ้างผลิตเป็นส่วน ๆ (4) ด้านเงินทุน แก้ไขโดยการจดทะเบียนบริษัทเพ่ือขอสินเชื่อจากสถาบัน
การเงินและ (5) ด้านมาตรฐานการผลิต แก้ไขโดยการปรับปรุงสถานท่ีหรือโรงงานผลิตให้เหมาะสม
ตามเกณฑ์มาตรฐาน โดยอาจจจะเข้าร่วมโครงการกับหน่วยงานภาครัฐในการยื่นขอรับการตรวจ
มาตรฐานต่าง ๆ 
   1.4.2 ด้านการตลาด ได้แก่ (1) ด้านช่องทางจัดจําหน่ายและการขยายตลาด แก้ไข
โดยพัฒนาศักยภาพและความพร้อมในการขยายตลาด สร้างช่องทางการจําหน่ายของตนเอง               
(2) การแข่งขันด้านราคา แก้ไขโดยการวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ กําหนดผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีชัดเจน 
วางแผนการตลาด พัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีมีเอกลักษณ์ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายในตลาดระดับ กลางและระดับคุณภาพดี (3) ด้านการสื่อสารการตลาด มีช่องทาง             
การสื่อสารน้อย ส่วนใหญ่อาศัยช่องทางการสื่อสารการตลาดออนไลน์เป็นหลัก แก้ไขโดย
ผู้ประกอบการควรตระหนักถึงความสําคัญของการสื่อสารการตลาด และพัฒนาช่องทางการสื่อสาร
ของตนเองอย่างจริงจัง 
 5. แนวทางการตลาดสําหรับผู้ประกอบการผลไม้แปรรูป ผู้ประกอบการสามารถสร้างโอกาส
ทางการตลาดได้โดยการเลือกส่วนตลาดหรือค้นหาช่องว่างทางการตลาด เช่น ตลาดเฉพาะกลุ่ม 
(Niche Market) ตลาดนักท่องเท่ียว ด้วยการใช้แนวทางการสร้างตลาดใหม่ 4 แนวทาง ได้แก่                 
(1) การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม (2) การพัฒนาเทคโนโลยีการผลิตและ
นวัตกรรมใหม่ (3) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลายท้ังประเภทของผลไม้และการแปรรูป 
ท้ังนี้ควรศึกษาความต้องการของตลาด หาช่องว่างทางการตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างด้วย
ความคิดสร้างสรรค์ ภายใต้ศักยภาพของตนเอง (4) การพัฒนามาตรฐานการผลิตให้เป็นไปตาม
มาตรฐานการรับรองต่าง ๆ 
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 6. ความต้องการเข้าสู่ตลาดนักท่องเท่ียวจีน ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ต้องการเข้าสู่ตลาด
นักท่องเท่ียวจีน เนื่องจากเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีต้องการผลไม้แปรรูปไทยสูงและให้การยอมรับคุณภาพ
และชื่อเสียงผลไม้สดของไทยเป็นทุนเดิม และเป็นการสร้างโอกาสทางการส่งออกไปประเทศจีน แต่
ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ขาดศักยภาพด้านช่องทางการจําหน่าย หรือการเข้าถึงตลาดกลุ่มนักท่องเท่ียว
จีนและไม่ทราบความต้องการท่ีแท้จริงของนักท่องเท่ียวจีน ซ่ึงเป็นข้อมูลท่ีมีความสําคัญต่อการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ของผู้ประกอบการผลไม้แปรรูปไทยอย่างยิ่ง  
 7. ปัญหาตลาดผลไม้แปรรูปสําหรับนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย ได้แก่ (1) ปัญหาด้าน
ช่องทางการตลาดนักท่องเท่ียวจีน กลุ่มนักท่องเท่ียวท่ีเดินทางเองสามารถซ้ือผลไม้แปรรูปได้จาก
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซ้ือ ร้านค้าภายในสนามบิน ร้านค้าตามแหล่งท่องเท่ียว สื่อออนไลน์ ส่วน
นักท่องเท่ียวจีนท่ีเดินทางกับบริษัทนําเท่ียวจะมีปัญหาการผูกขาดช่องทางการตลาด มีโอกาสเข้าถึง
สินค้าของผู้ประกอบการไทยได้ค่อนข้างจํากัด เนื่องจากเส้นทางท่องเท่ียวและโปรแกรมการท่องเท่ียว
ท่ีบริษัทนําเท่ียวจัดสรรให้นักท่องเท่ียวไม่เอ้ืออํานวย รวมถึงผลประโยชน์ทางธุรกิจท่ีบริษัทนําเท่ียว
หรือบริษัทท่ีเก่ียวข้องพึงได้จากโปรแกรมการท่องเท่ียว เป็นปัญหาการผูกขาดธุรกิจท่องเท่ียว                   
แนวทางแก้ไขปัญหาโดยหน่วยงานภาครัฐควรศึกษาปัญหาและหาแนวทางแก้ไขอย่างจริงจัง กําหนด
แนวทางปฏิบัติสําหรับบริษัทนําเท่ียวท่ีเอ้ือประโยชน์กับผู้ประกอบการไทย และหน่วยงานภาครัฐควร
สนับสนุนให้เกิดช่องทางการจัดจําหน่ายสําหรับนักท่องเท่ียวท่ีเดินทางเข้ามาในประเทศไทย                   
(2) ปัญหาด้านคุณธรรมของผู้ประกอบการมีแนวทางการแก้ไขโดยการปลูกฝังให้ผู้ประกอบการเอง
ตระหนักถึงความซ่ือสัตย์ สุจริตในการดําเนินธุรกิจ (3) ปัญหาด้านภาษาจีน เนื่องจากผู้ประกอบการ
ไทยส่วนใหญ่ไม่มีทักษะด้านภาษาจีน ดังนั้นจึงมีแนวทางการแก้ไขโดยการจ้างพนักงานท่ีสามารถ
สื่อสารภาษาจีนได้ การพัฒนาบรรจุภัณฑ์หรือฉลากให้มีภาษาจีนกํากับบอกประเภทของสินค้าและ
จุดเด่นของสินค้า การใช้ช่องทางการสื่อสารออนไลน์เป็นภาษาจีน ผู้ประกอบการท่ีมุ่งเจาะตลาดจีน
ควรฝึกฝนเรียนรู้ภาษาจีน 4) ด้านการลอกเลียนแบบตราสัญลักษณ์ หรือบรรจุภัณฑ์ แก้ไขโดยการจด
เครื่องหมายการค้า การปรับเปลี่ยนบรรจุภัณฑ์ใหม่ นอกจากนี้หากจะส่งสินค้าไปจําหน่ายในประเทศ
จีนควรจะจดเครื่องหมายการค้าท่ีประเทศจีนด้วย 
 8. ข้อเสนอแนะสําหรับผู้ประกอบการผลไม้แปรรูป (1) ด้านผลิตภัณฑ์ ควรพัฒนาผลิตภัณฑ์
ให้มีเอกลักษณ์ท่ีแตกต่าง ตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายหรือนักท่องเท่ียวจีนโดย
การศึกษาความต้องการของตลาด ผลิตสินค้าท่ีมีคุณภาพ สะอาดถูกสุขลักษณะ ปลอดภัยต่อผู้บริโภค
และต่อสิ่งแวดล้อม ตามมาตรฐานการผลิตอย่างสมํ่าเสมอ ได้รับการรับรองมาตรฐาน ใช้เทคโนโลยีใน
การผลิต พัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้สามารถรักษาคุณภาพของสินค้าได้ เหมาะสมในการเดินทางไกล ราคา
ของบรรจุภัณฑ์ต้องเหมาะสม ออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้สวยงามจูงใจผู้ซ้ือ ข้อความบนฉลากไม่ควรเกิน
จริง และควรมีภาษาจีนกํากับเพ่ืออธิบายลักษณะคุณสมบัติและจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ (2) ด้านราคา 
ควรกําหนดราคาท่ีเหมาะสมท่ีผู้บริโภคยินดีจ่าย (3) ด้านผู้ประกอบการ ควรมีการปรับทัศนคติของ
ผู้ประกอบการบางรายให้แข่งขันกันด้วยคุณภาพมากกว่าราคา ควรพัฒนาตนเองอยู่เสมอ ท้ังการหา
ความรู้หรือผู้รู้มาช่วยพัฒนาธุรกิจ รู้จักเรียนรู้จากผู้อ่ืนแล้วนํามาคิดต่อยอด ไม่ควรเลียนแบบ ควร
ประกอบธุรกิจด้วยคุณธรรม มีความซ่ือสัตย์ อดทน และใส่ใจในทุกรายละเอียดของธุรกิจของตนเอง 
พัฒนาธุรกิจของตนเองตามศักยภาพและความพร้อม โดยเน้นการพ่ึงพาตนเองให้มากท่ีสุด  
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 ส่วนท่ี 2 ผลการศึกษาตลาดผลไม้แปรรูปสําหรับนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทยจากการเก็บ
รวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสนทนากลุ่ม (Focus Group) กับนักท่องเท่ียวจีน จํานวน 25 คน โดยแบ่ง
ออกเป็น 2 กลุ่ม ด้วยการใช้แบบการสนทนากลุ่มในการศึกษาความต้องการผลไม้แปรรูปของ
นักท่องเท่ียวจีน ผลการวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis) สรุปได้ดังนี้ 
 1. ด้านประสบการณ์เก่ียวกับผลไม้แปรรูปไทยของนักท่องเท่ียวจีน นักท่องเท่ียวผู้เข้าร่วม
สนทนาท้ังหมดรู้จักและเคยรับประทานผลไม้แปรรูปของไทย ผลไม้แปรรูปท่ีเคยซ้ือ ได้แก่ ทุเรียนทอด 
ทุเรียนอบกรอบ ลําไยอบแห้ง มะม่วงอบแห้ง ผู้สนทนามีความคิดเห็นต่อรสชาติของผลไม้แปรรูปของ
ไทยว่า โดย รวมมีรสชาติดีกับรสชาติหวาน 
 2. ด้านผลิตภัณฑ์ผลไม้แปรรูปไทย นักท่องเท่ียวผู้เข้าร่วมสนทนาแสดงความคิดเห็นโดยรวม
ว่า นักท่องเท่ียวจีนชอบผลไม้แปรรูปของไทยท่ีมีรสชาติและสัมผัสท่ีใกล้เคียงธรรมชาติ ได้แก่ ทุเรียน
ทอดกรอบ ทุเรียนแช่แข็งอบแห้ง (Freeze Dried) ลําไยสีทองอบแห้ง กล้วยตาก กล้วยอบกรอบ น้ํา
มะม่วง ส่วนใหญ่ไม่ชอบผลไม้แปรรูปท่ีใช้น้ําตาลปริมาณสูงเป็นส่วนประกอบ ได้แก่ มะม่วงอบแห้ง 
มะม่วงดองแช่อ่ิม ส่วนใหญ่ไม่สามารถจดจําชื่อตราสินค้าได้ บรรจุภัณฑ์ส่วนใหญ่ไม่ดึงดูด ลักษณะ
ของบรรจุภัณฑ์ท่ีชื่นชอบมากท่ีสุด ได้แก่ แบบถุงต้ัง แบบกล่อง เนื่องจากสามารถนําไปเป็นของฝากได้ 
บรรจุภัณฑ์ควรเป็นภาษาไทยเป็นส่วนใหญ่ และมีภาษาจีนกํากับบอกชนิดหรือประเภทของสินค้า
เพ่ือให้เป็นข้อมูลในการตัดสินใจซ้ือ ท้ังนี้ผู้สนทนาไม่ค่อยได้พิจารณารายละเอียดบนบรรจุภัณฑ์                
มีเฉพาะผู้หญิงบางคนท่ีใส่ใจสุขภาพจะดูปริมาณน้ําตาล 
 3. ด้านราคาผลไม้แปรรูปของไทย ผู้สนทนาส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ราคาใกล้เคียงกับ
ผลไม้แปรรูปในประเทศจีน และบางประเภทมีราคาค่อนข้างสูงเม่ือเทียบกับปริมาณ 
 4. ด้านสถานท่ีซ้ือผลไม้แปรรูป ผู้สนทนาส่วนใหญ่ซ้ือผลไม้แปรรูปจากซุปเปอร์มาร์เก็ต 
ร้านค้าตามแหล่งท่องเท่ียว ร้านสะดวกซ้ือ ร้านค้าภายในสนามบิน 
 5. ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้สนทนาส่วนใหญ่ต้องการให้มีการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ 
การทดลองชิม ของแถม เป็นต้น 
 6. ด้านการสื่อสารการตลาด ผู้สนทนาส่วนใหญ่เสนอว่าควรมีการประชาสัมพันธ์หรือโฆษณา
ผลิตภัณฑ์ในสื่อท่ีเข้าถึงนักท่องเท่ียวจีนอย่าง เว็บไซต์ท่องเท่ียว และเสนอให้มีพรีเซ็นเตอร์ 
(Presenter) แนะนําสินค้า 
 7. สิ่งท่ีคํานึงในการเลือกซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีน ผู้สนทนาส่วนใหญ่คํานึงถึง
ประเภทของผลไม้ คุณภาพ ความปลอดภัย สุขภาพอนามัย บรรจุภัณฑ์ท่ีสะดวกต่อการพกพา 
 8. ข้อเสนอแนะในการพัฒนาผลไม้แปรรูปไทยเพ่ือตอบสนองนักท่องเท่ียวจีน ผู้สนทนามี
ข้อเสนอแนะว่า ควรปรับปรุงรสชาติผลไม้แปรรูปให้ตรงกับความต้องการของนักท่องเท่ียวจีน เป็น
ธรรมชาติโดยการลดปริมาณน้ําตาล มีจุดเด่นหรือความน่าสนใจ แตกต่าง ควรมีหลายรสชาติ 
หลากหลายขนาดให้เลือกซ้ือ รักษาคุณภาพ ความสะอาด มีมาตรฐานรับรอง ขยายตลาดให้กว้างข้ึน
และส่งออกไปจีน บรรจุภัณฑ์ดึงดูดใจ พกพาสะดวก มีหลายขนาด และมีบรรจุภัณฑ์ท่ีเป็นของฝาก 
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 2. ตอนท่ี 2 สรุปผลการสํารวจปัจจัยเชิงสาเหตุและการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย 
  2.1 ผลการสํารวจปัจจัยเชิงสาเหตุและการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย ในช่วงระหว่างเดือนมีนาคม - กรกฎาคม 2559 
จํานวน 411 คน ตามจังหวัดท่องเท่ียวท่ีเป็นท่ีนิยมของคนจีน โดยแบ่งออกเป็น กรุงเทพมหานคร 
จํานวน 155 คน ภูเก็ต จํานวน 126 คน เชียงใหม่ จํานวน 130 คน 
   ปัจจัยส่วนบุคคล และพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวจีน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง ร้อยละ 61.80 มีอายุระหว่าง 25 - 34 ปี ร้อยละ 43.31 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  
ร้อยละ 73.24 ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 34.06 มีรายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือนประมาณ 
5,001 - 7,000 หยวน คิดเป็นร้อยละ 37.71 ส่วนใหญ่เดินทางกับบริษัทนําเท่ียว ร้อยละ 47.69 รองลง
ไปเดินทางมาเอง ร้อยละ 46.72 ได้รับข้อมูลการท่องเท่ียวในประเทศไทยจากเว็บไซต์การท่องเท่ียว 
ร้อยละ 41.36 จากบริษัทนําเท่ียว ร้อยละ 39.90 จากสื่อออนไลน์หรือการแนะนําผ่านโซเชียลมีเดีย 
ร้อยละ 20.68 จากละครหรือภาพยนตร์ ร้อยละ 15.82 จากญาติหรือเพ่ือน ร้อยละ 13.87 จากสื่อ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ของประเทศไทย ร้อยละ 10.71  
   พฤติกรรมการซ้ือผลไม้แปรรูปของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่เคยซ้ือผลไม้แปรรูป
ของไทย ร้อยละ 85.64 มีความถ่ีในการซ้ือ 1 ครั้ง ร้อยละ 32.36 ส่วนใหญ่มีปริมาณการซ้ือครั้งละ            
2 - 3 ถุงหรือกล่อง ร้อยละ 37.47 ประเภทของผลไม้แปรรูปท่ีผู้ตอบแบบสอบถามต้องการซ้ือ อันดับ
ท่ี 1 มะม่วงแปรรูป ร้อยละ 57.18 อันดับท่ี 2 ทุเรียนแปรรูป ร้อยละ 49.15 อันดับท่ี 3 ลําไยแปรรูป            
ร้อยละ 46.71 ลักษณะการแปรรูปผลไม้ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามต้องการซ้ือ อันดับท่ี 1 อบแห้ง ร้อยละ 
43.07 อันดับท่ี 2 น้ําผลไม้ ร้อยละ 40.63 อันดับท่ี 3 แช่แข็งอบแห้ง (Freeze Dried) ร้อยละ 27.98
สถานท่ีซ้ือผลไม้แปรรูป อันดับท่ี 1 ห้างสรรพสินค้าหรือซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้อยละ 74.70 อันดับท่ี 2 
ร้านสะดวกซ้ือ ร้อยละ 42.58 อันดับท่ี 3 ร้านค้าบริเวณแหล่งท่องเท่ียว ร้อยละ 40.63  
   กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเก่ียวกับความสําคัญของปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด
และการสื่อสารการตลาดโดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 4.10 ให้ความสําคัญมากท่ีสุดคือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ ด้านช่องทางการจําหน่าย ส่วนความคิดเห็นเก่ียวกับระดับความสําคัญของ
ลักษณะของผู้ชื้อโดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 3.87 ให้ความสําคัญมากเป็นอันดับแรก คือ ปัจจัย
ทางจิตวิทยา ส่วนความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปไทยโดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มาก 3.97 เห็นด้วยมากเป็นอันดับแรกคือ การประเมินทางเลือก  
  2.2 ผลการวิเคราะห์เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยท่ีมี
ผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทยท่ีผู้วิจัยได้พัฒนาข้ึนตาม            
สมมติฐานการวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และได้ทําการวิเคราะห์ตัวแปรสังเกตเพ่ือทดสอบข้อตกลง
เบ้ืองต้น (Assumption) ของการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling 
or SEM) ด้วยสถิติเชิงพรรณาเป็นไปตามเกณฑ์ท่ีกําหนด ส่วนผลการตรวจสอบความสอดคล้องโมเดล
การวัดหลังปรับโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ จากการวิเคราะห์ Confirmatory Factor Analysis : 
CFA ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทยท่ีผู้วิจัยพัฒนาข้ึน พบว่า ไม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิง
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ประจักษ์ โดยมีผลวิเคราะห์ทางสถิติไม่ผ่านเกณฑ์ จึงปรับโมเดลการวัดตามเหตุผลเชิงทฤษฏีท่ีได้จาก
การทบทวนวรรณกรรมและดัชนีปรับโมเดล (Model Modification Indexes or MI) โดยปรับตาม
ดัชนีปรับโมเดลดังท่ีโปรแกรมสถิติได้เสนอแนะ ด้วยการตัดตัวแปรฺ “ลักษณะของผู้ซ้ือ” (Buyer) และ
ตัวแปรย่อย “การตัดสินใจซ้ือ” (D4) ท่ีส่งผลให้โมเดลไม่กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ออกเพ่ือให้ได้
โมเดลท่ีกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ท่ีดีท่ีสุด จนได้โมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทยท่ีมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ซ่ึงประกอบด้วย 2 โมเดล ได้แก่ (1) โมเดลส่วนประสมการตลาด (4Ps) มีองค์ประกอบท่ีเป็นตัวแปร
สังเกต 4 ตัวแปร ได้แก่ (1.1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (P1) (1.2) ปัจจัยด้านราคา (P2) (1.3) ปัจจัยด้าน
ช่องทางจําหน่าย (P3) (1.4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและการสื่อสารการตลาด (P4) และ            
(2) โมเดลการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย (Decision) มีองค์ประกอบ
ท่ีเป็นตัวแปรสังเกต 5 ตัวแปร ได้แก่ (2.1) การรับรู้ความต้องการ (D1) (2.2) การแสวงหาข้อมูล (D2) 
(2.3) การประเมินทางเลือก (D3) และ (2.4) พฤติกรรมหลังการซ้ือ (D5) ส่วนตัวแปรการตัดสินใจซ้ือ 
(D4) ท่ีตัดออกนั้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
   ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง เพ่ือทดสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดล
สมการโครงสร้างปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย              
ได้ค่าสถิติท่ีผ่านเกณฑ์ ได้แก่ ค่า Chi-squared (X2) ค่า CMIN/DF (X2/df) ค่าดัชนีวัดความ

กลมกลืนเชิงเปรียบเทียบ (Comparative Fit Index or CFI) ค่าดัชนี Normed Fit Index or NFI 
ค่าดัชนีวัดความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (Root Mean Square Error of 
Approximate or RMSEA) ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีปรับแก้แล้ว (AGFI) ค่าดัชนีระดับความ
กลมกลืน (Goodness-of-Fit Index or GFI) ค่าดัชนี Incremental Fit Index or IFI ค่าดัชนี 
Tucker Lewis Index or TLI ค่าดัชนี Root Mean Square Residual or RMR ผลการวิเคราะห์
ค่าสถิติอยู่ในเกณฑ์ท่ีกําหนดไว้  
 3. ตอนท่ี 3 สรุปผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยและการส่ือสาร
การตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย 
  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเท่ียวเพศชายและเพศหญิงมี
การตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนท่ีแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
นักท่องเท่ียวจีนท่ีมีอายุ 35 - 44 ปี 45 - 54 ปี และ 55 ปีข้ึนไป แตกต่างกับค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของ
นักท่องเท่ียวจีนท่ีมีอายุต่ํากว่า 25 ปี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 นักท่องเท่ียวจีนท่ีมีระดับ
การศึกษาแตกต่างกันต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ
นักท่องเท่ียวจีนท่ีมีอาชีพข้าราชการหรือรัฐวิสาหกิจ และเจ้าของธุรกิจหรือธุรกิจส่วนตัว แตกต่างกับ
ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวจีนท่ีมีอาชีพนักศึกษา อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
และค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวจีนท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน แตกต่างกับค่าเฉลี่ย
ความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวจีนท่ีมีอาชีพเจ้าของธุรกิจหรือธุรกิจส่วนตัว อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 นักท่องเท่ียวจีนท่ีมีรายได้ตํ่ากว่า 5,000 หยวน แตกต่างกับค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของ
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นักท่องเท่ียวจีนท่ีมี 5,001 - 7,000 หยวน และ 7,001 - 9,000 หยวน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 นอกนั้นแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญ  
  ปัจจัยด้านลักษณะของผู้ ซ้ือมีความสัมพันธ์ กับการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของ
นักท่องเท่ียวจีนอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจซ้ือผลไม้
แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนกับปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัยทางวัฒนธรรม และกลุ่มอ้างอิงนั้นเป็น
ความสัมพันธ์ในระดับมาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน  
  ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของ
นักท่องเท่ียวจีนอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจซ้ือผลไม้
แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนกับผลิตภัณฑ์ ราคา และช่องทางการจัดจําหน่ายเป็นความสัมพันธ์ใน
ระดับปานกลาง และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ส่วนความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูป
ของนักท่องเท่ียวจีนกับการส่งเสริมการตลาด และการสื่อสารการตลาดเป็นความสัมพันธ์ในระดับมาก 
และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน  
  ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของ
นักท่องเท่ียวจีนอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจซ้ือผลไม้
แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนกับบรรจุภัณฑ์มีภาษาจีน และการแนะนําสินค้า ณ จุดขาย ด้วยภาษาจีน
เป็นความสัมพันธ์ในระดับมาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ส่วนการแจกแผ่นพับโฆษณาหรือป้าย
โฆษณา ณ จุดขาย และโฆษณาในสื่อออนไลน์/สื่อสังคมออนไลน์เป็นความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
 
อภิปรายผล 
 
 จากการศึกษาตลาดผลไม้แปรรูปและปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูป
ของนักท่องเท่ียวจีน มีประเด็นท่ีน่าสนใจท่ีนํามาอภิปรายผลการวิจัยได้ โดยแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ 
 1. ตอนท่ี 1 สภาพตลาดผลไม้แปรรูปสําหรับนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย 
  จากผลการศึกษาสภาพตลาดผลไม้แปรรูปสําหรับนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย พบว่า 
ตลาดผลไม้แปรรูปไทยมีการแข่งขันสูงเนื่องจากมีผู้ประกอบการจํานวนมาก สินค้าผลไม้แปรรูปจึงมี
หลายประเภท หลายลักษณะการแปรรูปและหลายตราสินค้า ส่วนผู้ซ้ือแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ 
ตลาดผู้บริโภคและตลาดคนกลาง  
  ตลาดผู้บริโภคแบ่งได้เป็น 3 ระดับ ได้แก่ ตลาดระดับล่าง ระดับกลาง และระดับคุณภาพ
ดี (Premium) ซ่ึงผู้วิจัยเห็นว่า ผู้ประกอบการรายย่อยส่วนใหญ่จะเน้นตลาดระดับล่าง ใช้กลยุทธ์
การตลาดด้านราคาเป็นหลัก แม้ว่ากลยุทธ์ดังกล่าวจะสร้างยอดขายแต่ก็ให้ผลกําไรน้อยและเป็น              
การทําตลาดท่ีไม่ยั่งยืน เพราะลูกค้าจะเปลี่ยนไปซ้ือของคู่แข่งทันทีท่ีคู่แข่งมีราคาถูกกว่า อีกท้ังเม่ือ
ราคาผลไม้สดสูงข้ึนก็ทําให้ต้นทุนของผลไม้แปรรูปสูงข้ึน ราคาจําหน่ายผลไม้แปรรูปจึงต้องสูงตามไป
ด้วย ผู้บริโภคตลาดล่างท่ีมีกําลังซ้ือน้อยก็จะซ้ือน้อยลง ดังนั้นผู้ประกอบการผลไม้แปรรูปจึงต้อง
กําหนดส่วนตลาด หรือกําหนดผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Target Group) และวางตําแหน่งทาง       
การตลาด (Marketing Position) ของตนเองให้เหมาะสม โดยเฉพาะผู้ประกอบการผลไม้แปรรูป
ประเภท ทุเรียน ลําไย ท่ีมีราคาต้นทุนสูงนั้นจึงควรพัฒนาสินค้าของตนเองเพ่ือตอบสนองตลาด
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ระดับกลาง และระดับคุณภาพดี ซ่ึงเป็นตลาดกลุ่มเดียวกับนักท่องเท่ียวจีนท่ีเดินทางเข้ามาในประเทศ
ไทยท่ีมีกําลังซ้ือสูงเนื่องจากอัตราแลกเปลี่ยนและอัตราค่าครองชีพของชาวจีนสูงกว่าไทย  
  จากการศึกษาพบว่า ผู้ประกอบการผลไม้แปรรูปต้องการเข้าถึงนักท่องเท่ียวจีน แต่
ประสบปัญหาด้านช่องทางจําหน่ายท่ีจะเข้าถึงนักท่องเท่ียวจีนได้โดยตรง คงมีแต่ช่องทางจําหน่าย
สินค้าทางอ้อมท่ีผู้ประกอบการและนักท่องเท่ียวจีนมาบรรจบกัน ได้แก่ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวก
ซ้ือ ร้านค้าภายในสนามบิน ร้านค้าตามแหล่งท่องเท่ียว ซ่ึงถือเป็นตลาดคนกลาง แต่กลุ่มนักท่องเท่ียว
จีนท่ีเข้าถึงช่องทางจําหน่ายเหล่านี้ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มท่ีเดินทางเอง ส่วนกลุ่มท่ีเดินทางกับบริษัท             
นําเท่ียวช่องทางจําหน่ายท่ีเข้าถึง ได้แก่ ร้านค้าภายในสนามบิน ร้านค้าตามแหล่งท่องเท่ียว 
นักท่องเท่ียวกลุ่มนี้ มีโอกาสเข้าถึงสินค้าผลไม้แปรรูปของผู้ประกอบการไทยได้ค่อนข้างจํากัด 
เนื่องจากเส้นทางท่องเท่ียวและโปรแกรมการท่องเท่ียวท่ีบริษัทนําเท่ียวจัดสรรให้นักท่องเท่ียวไม่
เอ้ืออํานวย รวมถึงผลประโยชน์ของบริษัทนําเท่ียวหรือบริษัทท่ีเก่ียวข้อง ซ่ึงหน่วยงานภาครัฐควร
ศึกษาปัญหาและหาแนวทางแก้ไขอย่างจริงจังและเป็นรูปธรรม นอกจากนี้ยังมีปัญหาด้านคุณธรรม
ของผู้ประกอบการ ด้านภาษาจีน และด้านการลอกเลียนแบบตราสัญลักษณ์หรือบรรจุภัณฑ์ 

 จากผลการสนทนากลุ่ม พบว่า ผู้สนทนากลุ่มท้ังหมดรู้จักและเคยรับประทานผลไม้                  
แปรรูปของไทย ผลไม้แปรรูปท่ีเคยซ้ือ ได้แก่ ทุเรียนทอด ทุเรียนอบกรอบ ลําไยอบแห้ง มะม่วง
อบแห้ง สอดคล้องกับข้อมูลของ นัทธมน ภูมิไชย (2557: 2) ชาวจีนจํานวนมากนิยมผลไม้แปรรูปของ
ไทย ได้แก่ ลําไยอบแห้ง ทุเรียนทอดหรืออบกรอบ แม้ว่านักท่องเท่ียวจีนจะไม่สามารถจดจําชื่อ                
ตราสินค้าได้ แต่บางคนจดจําบรรจุภัณฑ์ได้ ผู้วิจัยจึงเห็นว่า ผู้ประกอบการควรใช้โอกาสจากความรู้จัก 
คุ้นเคย ความชื่นชอบผลไม้ไทยและชื่อเสียงของผลไม้ไทย เป็นใบเบิกทางในการทําตลาดกับ
นักท่องเท่ียวจีน อันเป็นความได้เปรียบท่ีเหนือกว่าผู้ผลิตของประเทศเพ่ือนบ้าน   

 ผลการศึกษาความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวจีนท่ีเข้าร่วมสนทนากลุ่มต่อผลไม้แปรรูปของ
ไทยพบว่า นักท่องเท่ียวจีนชื่นชอบผลไม้แปรรูปท่ีมีรสชาติใกล้เคียงธรรมชาติ จึงควรปรับปรุงรสชาติ
ผลไม้แปรรูปบางชนิดโดยการลดปริมาณน้ําตาล เนื่องจากพวกเขาคํานึงถึงสุขภาพและความปลอดภัย 
ซ่ึงสอดคล้องกับข้อแนะนําของ เองุจิ (2559: 50) ท่ีเสนอว่า ของกินเล่นท่ีเจาะตลาดจีนอย่าให้มีสีจัด
มาก เพราะจะถูกมองว่าใส่สีผสมอาหารมาก” และเป็นไปในทิศทางเดียวกับ กีรติ หลิน (2556: 108, 
120 - 128) ท่ีได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือบะหม่ีก่ึงสาเร็จรูปของผู้บริโภคในเมือง
เซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน ผลการศึกษาพบว่า “ผู้บริโภคจีนให้ความสําคัญกับ
การดูแลสุขภาพอย่างมาก มีความสนใจการมีรูปร่างท่ีดี และมีความคิดว่าสุขภาพท่ีดีมาจากอาหารท่ีมี
ประโยชน์อย่างมาก” นอกจากรสชาติ ยังมีสิ่งท่ีนักท่องเท่ียวจีนคํานึงถึงในการเลือกซ้ือผลไม้แปรรูป 
ได้แก่ ประเภทของผลไม้ คุณภาพ ความปลอดภัย สุขภาพอนามัย บรรจุภัณฑ์ท่ีสะดวกต่อการพกพา  

 ส่วนราคาผลไม้แปรรูปนั้น นักท่องเท่ียวเห็นว่าใกล้เคียงกับผลไม้แปรรูปของจีนเม่ือ
เปรียบเทียบกับปริมาณสินค้าท่ีบรรจุไว้ ในขณะท่ีบางคนบอกว่า ราคาแพงไม่คุ้มค่า ซ่ึงสอดคล้องกับ
ข้อเสนอของ เองุจิ (2559: 70) “ผู้บริโภคชาวจีนให้ความสําคัญกับราคาถูก” ซ่ึงผู้วิจัยเห็นว่า 
ผู้ประกอบการควรสร้างมูลค่าเพ่ิมให้สินค้าเพ่ือให้นักท่องเท่ียวจีนเห็นว่าคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่าย โดยเฉพาะ
การพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้สวยงาม ดูมีราคา ให้ข้อมูลเก่ียวกับความพิเศษของสินค้าหรือเรื่องราวของ
สินค้า เป็นต้น ดังท่ีนักท่องเท่ียวจีนเสนอแนะว่า บรรจุภัณฑ์ดึงดูดใจ พกพาสะดวก มีหลายขนาด และ
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มีบรรจุภัณฑ์ท่ีเป็นของฝาก จึงเห็นได้ว่านักท่องเท่ียวจีนให้ความสําคัญกับบรรจุภัณฑ์ท่ีสวยงาม
สามารถนําไปเป็นของฝากได้ ซ่ึงเป็นไปในทิศทางเดียวกับท่ี เองุจิ (2559: 41) วิเคราะห์ว่า “คนจีนใช้
สิ่งของเพ่ือกระชับความสัมพันธ์ระหว่างคนแนบเน่น” และสอดคล้องกับผลการสํารวจของ China 
Tourism Academy ในปี 2554 พบว่า ชาวจีนท่ีเดินทางไปท่องเท่ียวในต่างประเทศกว่าร้อยละ 26 
ใช้เงินไปกับการจับจ่ายมากท่ีสุดเพ่ือซ้ือของขวัญกลับไปฝากครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือ
ผู้ท่ีเคารพนับถือ รวมถึงเพ่ือเป็นการแสดงฐานะทางสังคม 

 ด้านการส่งเสริมการตลาดและการสื่อสารการตลาดนั้น นักท่องเท่ียวจีนต้องการให้มีการ
ส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การทดลองชิม ของแถม ซ่ึงสอดคล้องกับข้อเสนอของ เองุจิ (2559: 37) 
“ผู้บริโภคจีนเป็นคนท่ีซ่ือตรงกับสัญชาตญาณของตนเอง และให้ความสําคัญกับวินาทีตรงหน้า จึงซ้ือ
ของตามอารมณ์ ดังนั้นการวางสินค้าหน้าร้านจึงเป็นวิธีขายท่ีจําเป็นมากกว่าการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ ทําให้ร้านค้าในจีนนิยมจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายโดยการจัดวางป้าย ณ จุดขาย ในท่ี
สะดุดตา แสดงสินค้าจริงให้ได้ลองจับ สัมผัส ชิม เพ่ือเพ่ิมความอยากซ้ือ” นอกจากนี้นักท่องเท่ียวจีน
ยังเสนอว่า ควรมีการประชาสัมพันธ์หรือโฆษณาผลิตภัณฑ์ในสื่อท่ีเข้าถึงนักท่องเท่ียวจีน  

 นอกจากนี้นักท่องเท่ียวผู้ร่วมสนทนากลุ่มยังมีข้อเสนอแนะต่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์ผลไม้
แปรรูปของไทยว่า ควรมีจุดเด่นหรือความน่าสนใจ ความแตกต่าง ควรมีหลายรสชาติ หลากหลาย
ขนาดให้เลือกซ้ือ รักษาคุณภาพ ความสะอาด มีมาตรฐานรับรอง ขยายตลาดให้กว้างข้ึนและส่งออก
ไปจีน    
  อย่างไรก็ตาม การเจาะตลาดนักท่องเท่ียวจีนนั้นผู้วิจัยเห็นว่าสิ่งสําคัญอันดับแรก คือ   
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ผลไม้แปรรูปให้ตรงตามความต้องการของนักท่องเท่ียวจีน โดยอาศัยข้อมูลจาก
ผลวิจัยนี้เป็นแนวทางเบ้ืองต้นสําหรับพัฒนาผลิตภัณฑ์ผลไม้แปรรูป รวมท้ังการสร้างจุดเด่นผลิตภัณฑ์
ท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขันในท้องตลาด พัฒนาคุณภาพให้ได้มาตรฐานและได้รับมาตรฐานการรับรองใน
ระดับสากล พัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้มีความสวยงาม สร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่สินค้า สร้างแบรนด์ของตนเอง
ให้เป็นท่ีรู้จักของชาวจีน เพราะเม่ือชาวจีนรู้จักแบรนด์ จนเกิดความต้องการและการแสวงซ้ือเม่ือมา
ท่องเท่ียวประเทศไทย บริษัทนําเท่ียวก็ต้องนําสินค้าของแบรนด์นั้นมาจําหน่ายให้แก่นักท่องเท่ียว 
ข้อจํากัดด้านช่องทางการจําหน่ายจะลดลง 
 2. ตอนท่ี 2 ปัจจัยเชิงสาเหตุและการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้    
แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย 
  จากผลการวิเคราะห์เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยท่ีมี
ผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย ทําให้ได้โมเดลการวัดของ
สมการโครงสร้างปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย ท่ี
ผู้วิจัยพัฒนาข้ึน รวมโมเดลการวัดไว้ท้ังหมด 2 โมเดล ได้แก่ (1) โมเดลส่วนประสมการตลาด (4Ps) มี
องค์ประกอบท่ีเป็นตัวแปรสังเกต 4 ตัวแปร ได้แก่ (1.1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (P1) (1.2) ปัจจัยด้าน
ราคา (P2) (1.3) ปัจจัยด้านช่องทางจําหน่าย (P3) (1.4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและ                
การสื่อสารการตลาด (P4) และ (2) โมเดลการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศ
ไทย (Decision) มีองค์ประกอบท่ีเป็นตัวแปรสังเกต 5 ตัวแปร ได้แก่ (1) การรับรู้ความต้องการ (D1) 
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(2) การแสวงหาข้อมูล (D2) (3) การประเมินทางเลือก (D3) (4) การตัดสินใจซ้ือ (D4) (5) พฤติกรรม
หลังการซ้ือ (D5) 
  เม่ือพิจารณารายละเอียดพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด (1) ด้านผลิตภัณฑ์มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในระดับปานกลาง และเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน สอดคล้องกับผลการศึกษาของ กีรติ หลิน (2556: 108, 120 - 128) ท่ีพบว่า         
การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภควัยทํางานในเมืองเซินเจิ้นมีความเก่ียวข้องกับรสชาติ และให้ความสําคัญ
กับการซ้ืออาหารท่ีผ่านสถาบันตรวจสอบความปลอดภัยคุณภาพของอาหารแล้ว (2) ด้านราคามี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในระดับปานกลาง และเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Li Guo (2012: 763 - 771) ท่ีพบว่า ราคาของ
ผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคจีน เช่นเดียวกับผลการศึกษาของ กีรติ หลิน 
(2556: 108, 120 - 128) ท่ีพบว่า การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภควัยทํางานในเมืองเซินเจิ้นมีความ
เก่ียวข้องกับราคา โดยให้ความสําคัญกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านราคามากท่ีสุดโดยยินดีท่ีจะ
ซ้ือบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูปราคาแพงข้ึน 1 หยวน แต่มีคุณภาพดีข้ึน (3) ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในระดับปานกลาง และเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน สอดคล้องกับผลการศึกษาของ กีรติ หลิน (2556: 108, 120-128) ท่ีพบว่า ช่องทาง
จําหน่ายท่ีต้องเพียงพอต่อความต้องการและสะดวกต่อการเลือกซ้ือบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป และ (4) ปัจจัย
ด้านส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด และการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับ             
การตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในระดับมากและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดย
ความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนกับบรรจุภัณฑ์มีภาษาจีน และ
การแนะนําสินค้า ณ จุดขาย ด้วยภาษาจีนเป็นความสัมพันธ์ในระดับมาก และเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน ส่วนการแจกแผ่นพับโฆษณาหรือป้ายโฆษณา ณ จุดขาย และโฆษณาในสื่อออนไลน์หรือ            
สื่อสังคมออนไลน์เป็นความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง สอดคล้องกับผลการศึกษาของ กีรติ หลิน 
(2556: 108, 120-128) ท่ีพบว่า การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภควัยทํางานในเมืองเซินเจิ้นมีความ
เก่ียวข้องกับการโฆษณา โดยเฉพาะการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน์กับทางสื่อออนไลน์สามารถก่อให้เกิด
ความต้องการซ้ือบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูปได้ 
  นักท่องเท่ียวกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปไทยค่าเฉลี่ย
โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 3.97 เม่ือพิจารณาแต่ละข้ันตอนของการตัดสินใจซ้ือพบว่า อันดับท่ี 
1 การประเมินทางเลือก (D3) อันดับท่ี 2 พฤติกรรมหลังการซ้ือ (D5) อันดับท่ี 3 การตัดสินใจซ้ือ (D4) 
อันดับท่ี 4 การรับรู้ความต้องการ (D1) และอันดับท่ี 5 การแสวงหาข้อมูล (D2) ท้ังนี้จึงเป็นไปตาม
แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Model of the Consumer Buying Process) ของ Kotler 
and Keller (2009: 208) ท่ีได้เสนอไว้ 5 ข้ันตอน ได้แก่ (1) การรับรู้ปัญหา (2) การแสวงหาข้อมูล 
(3) การประเมินผล (4) การตัดสินใจซ้ือ และ (5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือเม่ือพิจารณารายข้อพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับผลิตภัณฑ์ผ่านการตรวจสอบคุณภาพและความปลอดภัยด้านอาหารมี
ผลต่อการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของ กีรติ หลิน (2556: 108, 120 - 128) ท่ีผล
การศึกษาพบว่า ผู้บริโภควัยทํางานในเมืองเซินเจิ้นให้ความสําคัญกับการซ้ือบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูปท่ีผ่าน



 
104 

 

สถาบันตรวจสอบความปลอดภัยคุณภาพของอาหารแล้ว นอกจากนี้นักท่องเท่ียวจีนท่ีเป็นกลุ่ม
ตัวอย่างยังให้ความสําคัญกับการซ้ือผลไม้แปรรูปไทยเพราะรับรู้ถึงคุณภาพท่ีดี สอดคล้องกับ
การศึกษาของ Yueying Xu and McGehee (2012: 427 - 430) ท่ีศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการช้อป
ป้ิงของนักท่องเท่ียวจีนท่ีไปเท่ียวในสหรัฐอเมริกา ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเท่ียวจีนท่ีไปเท่ียวใน
สหรัฐอเมริการับรู้คุณภาพของสินค้าอเมริกัน 
 จากการอภิปรายผลแสดงให้เห็นว่า โมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทยท่ีพัฒนาข้ึน มีความสอดคล้องและเป็นไปในทิศทาง
เดียวกับข้อมูลเชิงประจักษ์ท้ังการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณด้วยแบบสอบถามและการสนทนากลุ่มกับกลุ่ม
ตัวอย่างซ่ึงผ่านวิธีการดําเนินการวิจัยเป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) ท้ัง
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
ท่ีเป็นระบบ มีข้ันตอน มีการตรวจสอบท่ีน่าเชื่อถือ ด้วยการตรวจสอบแบบสามเส้า (Triangulation) 
 3. ตอนท่ี 3 ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยและการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย 
  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่า นักท่องเท่ียวเพศชายและเพศหญิงมีการตัดสินใจ
ซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนท่ีแตกต่างกัน สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Li Guo (2012: 
763 - 771) ท่ีได้ศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคในการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
โดยการศึกษาความสําคัญของการตรวจสอบท่ีมีอิทธิพลต่อปัจจัยของพฤติกรรมซ้ือของผู้บริโภคผ่าน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศจีน ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า เพศของผู้บริโภคเป็นปัจจัยท่ีสําคัญท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค อีกท้ังยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของ กวาน คังหยู 
(2554:  59) ท่ีได้ศึกษาเรื่องการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการและพฤติกรรมของลูกค้า
นักท่องเท่ียวชาวจีนท่ีเลือกซ้ือสินค้าจากห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการศึกษา
พบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้จ่ายในการท่องเท่ียว  
  นักท่องเท่ียวจีนกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปท่ี
แตกต่างกันโดยผู้ท่ีมีอายุตํ่ากว่า 25 ปี มีการตัดสินใจซ้ือท่ีต่างจากอายุ 25 ปีข้ึนไป สอดคล้องกับผล
การศึกษาของ สรัลธนัท อุตรักษ์ (2555: 114) ท่ีได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดิน
ทางเข้ามาท่องเท่ียวในประเทศไทยของนักท่องเท่ียวชาวจีน ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเท่ียวชาวจีนท่ี
มีช่วงอายุต่างกันให้ความสําคัญต่อปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจแตกต่างกัน ช่วงอายุตํ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 24 ปี ให้ความสําคัญกับความคุ้มค่าและความหลากหลายของแหล่งท่องเท่ียว และผล
การศึกษาของ กวาน คังหยู (2554: 59) ท่ีผลการศึกษาพบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
จ่ายในการท่องเท่ียว  
  นักท่องเท่ียวจีนกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูป
ท่ีแตกต่างกัน โดยรายได้ตํ่ากว่า 5,000 หยวน มีการตัดสินใจซ้ือต่างจากผู้ท่ีมีรายได้ท่ีสูงกว่า 
สอดคล้องกับผลการศึกษาของกวาน คังหยู (2554:  59) ท่ีพบว่า รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับ
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พฤติกรรมการใช้จ่ายในการท่องเท่ียว และเป็นไปในทิศทางเดียวกับผลการศึกษาของ Fuqian Fang 
(2009: 526 - 547) ท่ีพบว่า รายได้ต่อหัวของครัวเรือนมีความสัมพันธ์อย่างมากต่อค่าใช้จ่ายใน                
การบริโภคต่อหัวของครัวเรือน 
  ปัจจัยด้านลักษณะของผู้ ซ้ือมีความสัมพันธ์ กับการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของ
นักท่องเท่ียวจีน โดยความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนกับปัจจัย
ทางจิตวิทยา ปัจจัยทางวัฒนธรรม และกลุ่มอ้างอิงเป็นความสัมพันธ์ในระดับมาก สอดคล้องกับ                
ผลการศึกษาของกีรติ หลิน (2556: 108, 120 - 128) ท่ีพบว่า “ผู้บริโภคจีนให้ความสําคัญต่อ                      
การรับประทานอาหารท่ีมีความปลอดภัยต่อร่างกาย เน้นความปลอดภัยในการผลิตทุกข้ันตอน” และ
สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Chang, Kivela and Mak (2010: 989 - 1011) ท่ีได้ศึกษาเรื่อง 
ค่าอาหารของนักท่องเ ท่ียวชาวจีน ผลการศึกษาพบว่า อิทธิพลของวัฒนธรรมจีนมีผลต่อ                        
การรับประทานอาหาร รูปแบบของพฤติกรรมการรับประทานอาหาร มีความเก่ียวข้องกับ
ประสบการณ์การรับประทานอาหารระหว่างท่องเท่ียวกับประสบการณ์ในชีวิตประจําวัน 
 

ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช้ 
 
 จากผลการศึกษาตลาดผลไม้แปรรูปและปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้            
แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีน ผู้วิจัยได้ข้อสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช้ ดังนี้ 
 1. ผู้ประกอบการผลไม้แปรรูปท่ีนําผลการศึกษาตลาดผลไม้แปรรูป และปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมี
ผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนไปใช้พึงระลึกว่า ผลวิจัยดังกล่าวเป็นการเป็น
การเก็บข้อมูลผลไม้แปรรูปของไทยในภาพรวม โดยเฉพาะผลไม้เศรษฐกิจท่ีเป็นท่ืนิยมของผู้บริโภคจีน 
ดังนั้นหากผู้ประกอบการผลไม้แปรรูปต้องการทราบข้อมูล ความต้องการของผู้บริโภคจีนในเชิงลึกแต่
ละประเภทหรือชนิดของผลไม้แปรรูปหรือตรายี่ห้อ ควรมีการศึกษาและเก็บข้อมูลภาคสนามโดย               
การสัมภาษณ์เจาะลึกและสังเกตพฤติกรรมของผู้บริโภคจีนจะได้แนวทางท่ีละเอียดเจาะลึกเฉพาะ
ประเภท ผลไม้แปรรูป เฉพาะตรายี่ห้อของตนเอง โดยอาจจะอาศัยข้อมูลจากผลวิจัยนี้เป็นพ้ืนฐานใน
การศึกษาต่อยอด ท้ังนี้ผู้ประกอบการผลไม้แปรรูปควรให้ความสําคัญกับการศึกษาวิจัยความต้องการ
ของผู้บริโภคเพ่ือผลิตสินค้าให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า และควรศึกษาผลวิจัยครั้งนี้ในส่วน
แนวทางการตลาดสําหรับผู้ประกอบการผลไม้แปรรูป ได้แก่ การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
เฉพาะกลุ่ม การพัฒนาเทคโนโลยีการผลิตและนวัตกรรมใหม่ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความ
หลากหลายท้ังประเภทของผลไม้และการแปรรูป การพัฒนามาตรฐานการผลิตให้เป็นไปตาม
มาตรฐานการรับรองต่าง ๆ รวมถึงข้อเสนอแนะสําหรับผู้ประกอบการผลไม้แปรรูป ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านผู้ประกอบการ เป็นต้น เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจของตนเอง 
 2. หน่วยงานภาครัฐท่ีเก่ียวข้องท่ีนําผลการศึกษาครั้งนี้ไปใช้ ควรเน้นศึกษาในส่วนของสภาพ
ตลาดผลไม้แปรรูปไทย ปัญหาและแนวทางแก้ไขปัญหาของผู้ประกอบการผลไม้แปรรูปท้ังด้าน                 
การผลิต ด้านการตลาด โดยเฉพาะปัญหาตลาดผลไม้แปรรูปสําหรับนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย 
ได้แก่ ปัญหาด้านช่องทางการตลาดนักท่องเท่ียวจีน ปัญหาด้านคุณธรรมของผู้ประกอบการ  ปัญหา



 
106 

 

ด้านภาษาจีน ด้านการลอกเลียนแบบตราสัญลักษณ์ หรือบรรจุภัณฑ์ เป็นต้น ท่ีผู้ประกอบการผลไม้
แปรรูปประสบและเสนอแนะไว้ในการศึกษานี้ อันเป็นข้อมูลท่ีสะท้อนกลับมายังหน่วยงานภาครัฐให้
นําไปวิเคราะห์เพ่ือค้นหาแนวทางแก้ไขในระดับปฏิบัติการและระดับนโยบาย อันจะส่งผลให้เกิด                 
การพัฒนาผู้ประกอบการผลไม้แปรรูปในระดับมหภาค และหากหน่วยงานภาครัฐต้องการนําผล
การศึกษา หรือข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับความต้องการผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนไปเผยแพร่สู่
ผู้ประกอบการผลไม้แปรรูป ควรมีการสรุปข้อมูลเฉพาะท่ีสําคัญท่ีเก่ียวข้องกับผู้ประกอบการท่ีสั้น 
กระชับ เข้าใจง่าย เพ่ือให้ผู้ประกอบการสามารถนําไปใช้ประโยชน์ในการพัฒนาธุรกิจ หรือผลิตภัณฑ์
ผลไม้แปรรูปของตนเอง 
 3. การวิจัยในครั้งนี้ทําการศึกษาข้อมูลในระหว่างปี พ.ศ. 2558 - 2559 เม่ือช่วงเวลาผ่านไป 
ข้อมูลอาจมีการเปลี่ยนแปลงได้ เนื่องจากช่วงเวลาท่ีเก็บข้อมูลกับนักท่องเท่ียวจีนเป็นช่วงท่ีมี
นักท่องเท่ียวจีนเข้ามาในประเทศไทยจํานวนมากและมีปัญหาเก่ียวกับทัวร์ศูนย์เหรียญ ดังนั้นการนํา
ข้อมูลต่าง ๆ ไปใช้อ้างอิงกับนักท่องเท่ียวจีนท่ีมีบริบทแตกต่างกันควรพิจารณาข้อจํากัดต่าง ๆ อย่าง
ละเอียดและรอบคอบ 
 
ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งต่อไป 
 
 จากผลการศึกษาตลาดผลไม้แปรรูปและปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้           
แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีน ผู้วิจัยได้ข้อเสนอแนะในการทําการวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้ 
 1. ควรศึกษาวิจัยการพัฒนาผลไม้แปรรูปสําหรับนักท่องเท่ียวจีน หรือส่งออกไปยังประเทศ
จีนแบบมีส่วนร่วมกับผู้ประกอบการผลไม้แปรรูปโดยอาศัยข้อมูลจากผลการศึกษาครั้งนี้เป็นพ้ืนฐานใน
การพัฒนา เพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ท่ีสอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเท่ียวจีนหรือผู้บริโภคจีนและ
เหมาะสมกับศักยภาพของผู้ประกอบการ อีกท้ังเป็นการเพ่ิมมูลค่าให้กับผลไม้ไทย ท้ังนี้อาจมี
การศึกษาแบบปฏิบัติท่ีเป็นเลิศ (Best Practices) ของผู้ประกอบการผลไม้แปรรูปในต่างประเทศ
นํามาต่อยอดเกิดเป็นผลิตภัณฑ์ผลไม้แปรรูปรูปแบบใหม่ ๆ หรือนวัตกรรม 
 2. ควรศึกษาวิจัยรูปแบบการพัฒนาช่องทางการจัดจําหน่ายผลไม้แปรรูปไทยสําหรับ
นักท่องเท่ียวจีนหรือส่งออกไปยังประเทศจีน เพ่ือค้นหาแนวทางหรือช่องทางการจัดจําหน่ายท่ี
เหมาะสมกับผู้ประกอบการรายย่อย วิสาหกิจขนาดกลาง ขนาดย่อมและวิสาหกิจชุมชน อันเป็น            
การสร้างโอกาสในการขยายตลาดให้กว้างมากข้ึน และเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาวิสาหกิจให้
สามารถแข่งขันและพัฒนาศักยภาพไปสู่การแข่งขันในตลาดระดับอาเซียนและระดับโลกในอนาคต  
 3. ควรศึกษาวิจัยการพัฒนารูปแบบการสร้างแบรนด์ผลไม้แปรรูปไทยสําหรับผู้ประกอบการ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม และวิสาหกิจชุมชน เพ่ือทําให้ทราบสภาพปัญหาและแนวทาง                 
การสร้างแบรนด์ผลไม้แปรรูปของวิสาหกิจชุมชน และได้รูปแบบการสร้างแบรนด์ผลไม้แปรรูปของ
วิสาหกิจชุมชนท่ีเหมาะสมกับบริบทของวิสาหกิจชุมชน อยู่ภายใต้แนวคิดการสร้างแบรนด์อย่าง
พอเพียงและมีความเป็นไปได้ อีกท้ังวิสาหกิจชุมชนหรือวิสาหกิจชนาดย่อมสามารถนํารูปแบบดังกล่าว
ไปใช้เป็นแนวทางหรือประยุกต์ใช้ได้ 
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แบบสอบถามความคิดเหน็ของนักท่องเที่ยวจีนเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุและ 
การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลไม้แปรรูปในประเทศไทย 
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แบบสอบถามความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวจีนเก่ียวกับปัจจัยเชิงสาเหตุและ 
การส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปในประเทศไทย 

 
เรียน นักท่องเท่ียวจีน 
 
 ด้วยดิฉัน ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศศิพร ต่ายคํา เป็นอาจารย์มหาวิทยาลัยสวนดุสิต กําลังทํา
วิจัยเรื่อง “การศึกษาตลาดผลไม้แปรรูปและปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูป
ของนักท่องเท่ียวจีน” โดยใช้แบบสอบถามนี้เพ่ือสํารวจปัจจัยเชิงสาเหตุและการสื่อสารการตลาดท่ีมี
ผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย 
 จากผลการสํารวจครั้งนี้จะเป็นแนวทางสําคัญในการพัฒนาผลไม้แปรรูปของไทยให้
สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเท่ียวจีน ดิฉันจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบ
แบบสอบ-ถามฉบับนี้ตามความเป็นจริงและโปรดตอบทุกข้อ ท้ังนี้ข้อมูลต่าง ๆ ท่ีท่านได้ให้ข้อมูล ดิฉัน
จะปกปิดเป็นความลับและนําเสนอผลเป็นภาพรวมเท่านั้น ไม่มีผลกระทบใด ๆ ต่อท่านแต่อย่างใด 
 ขอกราบขอบพระคุณท่านเป็นอย่างสูงท่ีได้ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามการวิจัย
นี้เป็นอย่างดี 
 

ด้วยความเคารพและนับถือ 
                    

   ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศศิพร ต่ายคํา 
 
คําช้ีแจงในการตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามนี้จัดทําข้ึนเพ่ือสํารวจปัจจัยเชิงสาเหตุและการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อ  
การตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย โดยแบ่งข้อคําถามออกเป็น 4 ตอน 
ดังนี้ 
 ตอนท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคล และพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวจีน 
 ตอนท่ี 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดและการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย 
 ตอนท่ี 3 ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะของผู้ซ้ือและการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียว
จีน 
 ตอนท่ี 4 ข้อเสนอแนะเก่ียวกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ผลไม้แปรรูปสําหรับนักท่องเท่ียวจีน 

เลขท่ีแบบสอบถาม.................................... 

ใช้เก็บข้อมูลกับนักท่องเท่ียวจีน  
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ตอนท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคล และพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวจีน 
คําช้ีแจง โปรดกรอกข้อมูลลงในช่องว่าง และใส่เครื่องหมาย � ลงใน  ตามความเป็นจริง 
 1. เพศ    
   1) ชาย  2) หญิง   
  
 2. ท่านมีอายุ (อายุเต็ม)   
   1) น้อยกว่า 25 ปี  2) 25 - 34 ปี  3) 35 - 44 ปี  
   4) 45 - 54 ปี  5) 55 ปีข้ึนไป   
 
 3. ท่านมีการศึกษาสูงสุด     
   1) น้อยกว่าประถมศึกษา  2) ประถมศึกษา  3) มัธยมศึกษา 
   4) ปริญญาตรี  5) สูงกว่าปริญญาตรี  
   
 4. ท่านมีอาชีพ     
   1) นักศึกษา  2) ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  3) พนักงานบริษัทเอกชน
   4) เจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว  5) เกษียณ   
   6) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).......................................................... 
 
 5. ท่านมีรายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือนโดยประมาณ   
   1) ตํ่ากว่า 5,000 หยวน  2) 5,001 - 7,000 หยวน  3) 7,001 - 9,000 หยวน 
   4) 9,001 - 11,000 หยวน  5) มากกว่า 11,001 หยวนข้ึนไป 
 
 6. ท่านเดินทางในประเทศไทยอย่างไร   
   1) เดินทางกับบริษัทนําเท่ียว  2) เดินทางมาเอง  3) มีเพ่ือน/ญาตินําเท่ียว 
   4) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).......................................................................................................  
  
 7. วัตถุประสงค์หลักในการเดินทางมาประเทศไทยครั้งนี้    
   1) ท่องเท่ียว  2) เยี่ยมญาติ/เพ่ือน  3) ทํางาน 
   4) เรียน   5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..............................................................  
 
 8. ท่านได้รับข้อมูลการเดินทางมาท่องเท่ียวในประเทศไทยจากแหล่งใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
   1) ญาติ/เพ่ือน   2) บริษัทนําเท่ียว  
   3) สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ของประเทศไทย  4) ละคร/ภาพยนตร์  
   5) เว็บไซต์การท่องเท่ียว     6) สื่อออนไลน์/แนะนําผ่านโซเชียลมีเดีย  
   7) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................................................................................................ 
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9. ท่านเคยซ้ือผลไม้แปรรูปของไทยหรือไม่    
   1) เคย  2) ไม่เคย 
 
 10. หากท่านต้องการซ้ือผลไม้แปรรูป ท่านจะซ้ือผลไม้แปรรูปประเภทใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
   1) ทุเรียนแปรรูป  2) ลําไยแปรรูป  3) สับปะรดแปรรูป 
   4) มะม่วงแปรรูป  5) ลิ้นจี่แปรรูป  6) กล้วยแปรรูป 
   7) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)....................................................................................................... 
  
 11. หากท่านต้องการซ้ือผลไม้แปรรูป ท่านจะซ้ือผลไม้แปรรูปลักษณะใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
   1) ทอดกรอบ  2) อบกรอบ freeze drying  3) อบแห้ง  
   4) แช่ในน้ําเชื่อมบรรจุกระป๋อง  5) ดองเปรี้ยว  6) ดองหวาน 
   7) แช่ในน้ําเชื่อมเข้มข้น  8) กวน/แยม  9) เยลลี่  
   10) น้ําผลไม้  11) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)......................................................... 
  
 12. หากท่านต้องการซ้ือผลไม้แปรรูปในประเทศไทย ท่านจะซ้ือท่ีใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)   
   1) ร้านสะดวกซ้ือ   2) ห้างสรรพสินค้า/ซุปเปอร์มาร์เก็ต
   3) ร้านค้าบริเวณแหล่งท่องเท่ียว  4) ร้านค้าปลอดภาษี (Duty free)  
   5) ศูนย์ OTOP         6) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).......................................... 
  
 13. การมาประเทศไทยครั้งนี้ท่านซ้ือผลไม้แปรรูปก่ีครั้ง   
   1) ไม่ได้ซ้ือเลย  2) 1 ครั้ง  3) 2-3 ครั้ง  
   4) มากกว่า 3 ครั้ง   
  
 14. จํานวนการซ้ือผลไม้แปรรูปเฉลี่ยต่อครั้ง   
   1) ไม่ได้ซ้ือเลย  2) 1 ถุง/กล่อง  3) 2-3 ถุง/กล่อง  
   4) 4-5 ถุง/กล่อง  5) มากกว่า 5 ถุง/กล่อง ข้ีนไป 
 
ตอนท่ี 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดและการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้

แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย 
คําช้ีแจง  แบบสอบถามตอนนี้เป็นแบบมาตรประเมินค่า ซ่ึงมีตัวเลือก 5 ระดับ โปรดทําเครื่องหมาย

� ลงใน  ซ่ึงตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด และโปรดตอบทุกข้อ 
เกณฑ์การพิจารณามีดังนี้ 
 5 หมายถึง สําคัญมากท่ีสุด   4 หมายถึง สําคัญมาก 
 3 หมายถึง สําคัญปานกลาง    2 หมายถึง สําคัญน้อย 
 1 หมายถึง ไม่สําคัญ 
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ระดับความสําคัญ  
 

ปัจจัยท่ีเก่ียวข้อง 
5 

สําคัญ
มาก
ท่ีสุด 

4 
สําคัญ
มาก 

3 
สําคัญ

ปานกลาง 

2 
สําคัญ
น้อย 

1 
ไม่

สําคัญ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
 1 .1 ส่ วนประกอบ/วัต ถุ ดิบจาก

ธรรมชาติ 
     

 1.2 รสชาติและรูปร่างลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ท่ีดี 

     

 1.3 อายุของผลิตภัณฑ์/เก็บได้นาน      
 1.4 บรรจุภัณฑ์ท่ีได้มาตราฐาน      
2. ด้านราคา      
 2.1 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      
 2.2 แสดงราคาสินค้าท่ีบรรจุภัณฑ์      
 2.3 มีป้ายแสดงราคาสินค้า ณ จุด

ขาย 
     

 2.4 สินค้าปลอดภาษี      
3. ด้านช่องทางการจําหน่าย 
 3.1 ร้านค้าอยู่ใกล้แหล่งท่องเท่ียว/ท่ี

พัก 
     

 3.2 ร้านค้ามีความสะดวก      
 3.3 ร้านค้ามีสินค้าหลากหลาย      
 3.4 ร้านค้าสะอาด เป็นระเบียบ

เรียบร้อย 
     

4. ด้านการส่งเสริมการตลาดและ 
   การส่ือสารการตลาด 

     

 4 . 1  ล ด ร า ค า / ก า ร แ จ ก สิ น ค้ า
ตัวอย่าง/มีของแถม 

     

 4.2 การแสดงสินค้า/การทดลองชิม
สินค้า ณ จุดขาย 

     

 4 . 3  แจกแผ่ น พับ โฆษณา/ ป้ าย
โฆษณา ณ จุดขาย 

     

 4.4 โฆษณาในสื่อออนไลน์/สื่อสังคม
ออนไลน์ 
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ตอนท่ี 3 ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะของผู้ซ้ือและการตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียวจีน 
คําช้ีแจง  แบบสอบถามตอนนี้เป็นแบบมาตรประเมินค่า ซ่ึงมีตัวเลือก 5 ระดับ โปรดทําเครื่องหมาย

� ลงใน  ซ่ึงตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด และโปรดตอบทุกข้อ 
เกณฑ์การพิจารณามีดังนี้ 
 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง  4 หมายถึง เห็นด้วย 
 3 หมายถึง เฉย ๆ    2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
   

ระดับความสําคัญ  
 

ลักษณะของผู้ซ้ือและ 
การตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูป 

5 
เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

4 
เห็น
ด้วย 

3 
เฉย ๆ 

2 
ไม่เห็น
ด้วย 

1 
ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 

ก. ลักษณะของผู้ซ้ือ      
1. ปัจจัยทางจิตวิทยา 
 1.1 ท่านให้ความสําคัญกับสุขภาพ/

รูปร่าง 
     

 1.2 ท่านมักรับประทานอาหารว่างท่ี
มีประโยชน์ 

     

 1 . 3  ท่ า น ใ ห้ ค ว า ม สํ า คั ญ ก า ร
รับประทานอาหารท่ีปลอดภัย 

     

2. ปัจจัยทางวัฒนธรรม      
 2.1 ท่านมักซ้ือของไปฝากผู้อ่ืน      
 2.2 ท่านชื่นชอบผลไม้แปรรูปไทย

เพราะคนจีนส่วนใหญ่นิยมบริโภค
ผลไม้ของไทย 

     

 2.3 ท่านซ้ือผลไม้แปรรูปไทยเพราะ
คล้ายคลึงกับผลไม้แปรรูปจีน 

     

3. กลุ่มอ้างอิง      
 3.1 ท่านซ้ือผลไม้แปรรูปเพราะคนใน

ครอบครัวเคยให้รับประทาน 
     

 3.2 ท่านซ้ือผลไม้แปรรูปเพราะเพ่ือน
แนะนํา 

     

 3.3 ท่านซ้ือผลไม้แปรรูป เพราะ
มัคคุเทศน์/คนนําทางแนะนํา 
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ระดับความสําคัญ  
 

ลักษณะของผู้ซ้ือและ 
การตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูป 

5 
เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

4 
เห็น
ด้วย 

3 
เฉย ๆ 

2 
ไม่เห็น
ด้วย 

1 
ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 

ข. การตัดสินใจซ้ือ      
1. การรับรู้ความต้องการ      
 1.1 ท่านซ้ือผลไม้แปรรูปไทยเพราะมี

ประโยชน์ทางโภชนาการ  
     

 1.2 ท่านซ้ือผลไม้แปรรูปไทยเพราะ
รับรู้ถึงคุณภาพท่ีดี 

     

 1.3 ท่านซ้ือผลไม้แปรรูปไทยเพราะ
ราคาตํ่ากว่าผลไม้แปรรูปในจีน 

     

2. การแสวงหาข้อมูล      
 2.1 ก่อนท่านซ้ือผลไม้แปรรูปไทย

ท่านสอบถามจากคนใกล้ชิด/เพ่ือน/
ญาติ 

     

 2.2 ก่อนท่านซ้ือผลไม้แปรรูปไทย
ท่านสอบถามจากมัคคุเทศน์/คนนํา
ทาง 

     

 2.3 ก่อนท่านซ้ือผลไม้แปรรูปไทย
ท่านสอบถามจากพนักงานขาย 

     

 2.4 ก่อนท่านซ้ือผลไม้แปรรูปไทย
ท่านหาข้อมูลจากสื่อออนไลน์ 

     

3. การประเมินทางเลือก      
 3.1 ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจ

ซ้ือ 
     

 3.2 ผลิตภัณฑ์ผ่านการตรวจสอบ
คุณภาพและความปลอดภัยด้าน
อาหาร มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ  

     

 3 . 3  บรรจุ ภัณ ฑ์สะดวก ต่อการ
บริโภค/การเดินทางมีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือ 

     

 3.4 บรรจุภัณฑ์มีภาษาจีนมีผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือ 
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ระดับความสําคัญ  
 

ลักษณะของผู้ซ้ือและ 
การตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูป 

5 
เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

4 
เห็น
ด้วย 

3 
เฉย ๆ 

2 
ไม่เห็น
ด้วย 

1 
ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 

 3.5 การให้ข้อมูล/แนะนําสินค้า ณ 
จุดขาย เป็นภาษาจีนมีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือ 

     

4. การตัดสินใจซ้ือ      
 4.1 ท่านตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูป

จากร้านขายของฝาก/ตลาดท้องถ่ิน 
     

 4.2 ท่านตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูป
จากร้านสะดวกซ้ือ 

     

 4.3 ท่านตัดสินใจซ้ือผลไม้แปรรูป
จ า ก ห้ า ง ส ร ร พ สิ น ค้ า ห รื อ                        
ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

     

5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ      
 5.1 ท่านมีความพึงพอใจต่อผลไม้ 

แปรรูปไทยท่ีซ้ือไป 
     

 5 .2  ในอนาคตท่านจะ ซ้ือผลไ ม้               
แปรรูปไทยอีกครั้ง 

     

 5.3 ท่านจะแนะนําให้ผู้อ่ืนซ้ือผลไม้
แปรรูปไทย 

     

 
ตอนท่ี 4 ข้อเสนอแนะเก่ียวกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ผลไม้แปรรูปสําหรับนักท่องเท่ียวจีน 
  ข้อเสนอแนะเก่ียวกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ผลไม้แปรรูปสําหรับนักท่องเท่ียวจีน 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 

ขอขอบคุณท่านท่ีได้ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามการวิจัยครั้งนี้เป็นอย่างดี 
ผู้วิจัย 
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问糪ྕ码ୖ 

 
૴ ᅜ 筝购买 ᅜ 饯 籂调查问糪૵ 

ය 綀୚营销计ฯ 
 

 
箾 ᅜ 筝 ୖ 

 
 

紂 SASIPORN TAIKAM  ᅜ 纋 竖师 繗Ꮫ ᩍૡ现
◊粽 ᅜ 饯 籂 场୚ ᅜ 筝购买 ᅜ 饯 籂 綀 ૡ

᮶ ୈ 这问糪调查 綀୚营销计ฯ ဤ ᅜ 筝购买
ᅜ 饯 籂 ෩᩿ૡ 
 
这调查结籂 ᮶发 ᅜ 饯 籂୚调 ᅜ 筝 粵ૡ

粵贵 ᅜ 筝请 繆 繆 ૡᝍ 资讯 ୚ ဤૡ 
 
笚谢ᝍ ૡ 
     
    箾♩ 
 
 
 
SASIPORN TAIKAM  
 

 

 

 

 

 

 

 

中中中中中中中中中中中中中中中中中中中中中中中中 
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縤縤縤縤ୖୖୖୖ ᅜᅜᅜᅜ 筝筝筝筝 結結結結 资资资资 ୚୚୚୚ 为为为为 

 
说说说说 ୖୖୖୖ请请请请 繆繆繆繆 繆繆繆繆  
 

 ૠ 别 
 

� 綸   � 緎 
 

二и 澝ٶ௹ 

� 25岁   � 25 - 34岁  � 35 - 44岁 
� 45 - 54 岁  � 55岁  
 

І 澝 ؆Է    

� Ꮫ   � Ꮫ  � Ꮫૠ簙  
� 籄   � 籄  

 
ૠ职业 

 
� Ꮫ    � 簰务员  � 簗员 
� 絉业   � 絋  ୄ请ሸ෗୅ 

 
ૠ 綎 

 
� 5,000   � 5,001 - 7,000  � 7,001 - 9,000    
� 9,001 - 11,000  � 11,000  

 

ҹ 澝࢕ޓঝֺ 

�   �    
� 亲    � 絋  ୄ请ሸ෗୅ 
 
 
 

 
说说说说 ୖୖୖୖ 
 
这这这这 问问问问糪糪糪糪调查调查调查调查 綀綀綀綀୚୚୚୚营销计营销计营销计营销计ฯฯฯฯ ဤဤဤဤ ᅜᅜᅜᅜ 筝筝筝筝购买购买购买购买 ᅜᅜᅜᅜ 饯饯饯饯 籂籂籂籂 ෩᩿෩᩿෩᩿෩᩿ૡૡૡૡ  
这问这问这问这问糪簱 縤糪簱 縤糪簱 縤糪簱 縤 ୖୖୖୖ 
 

縤縤縤縤ୖୖୖୖ ᅜᅜᅜᅜ 筝筝筝筝 結結結結 资资资资 ୚୚୚୚ 为为为为 
 

縤縤縤縤ୖୖୖୖ糪糪糪糪调查调查调查调查 綀綀綀綀୚୚୚୚营销计营销计营销计营销计ฯฯฯฯ ဤဤဤဤ ᅜᅜᅜᅜ 筝筝筝筝购买购买购买购买 ᅜᅜᅜᅜ 饯饯饯饯 籂籂籂籂 ෩᩿෩᩿෩᩿෩᩿ 
 

縤縤縤縤ୖୖୖୖ 费费费费 ⛇⛇⛇⛇类类类类୚୚୚୚购买购买购买购买 ෩᩿෩᩿෩᩿෩᩿ 
 

縤縤縤縤ୖୖୖୖ  ᅜᅜᅜᅜ 筝筝筝筝对对对对 ᅜᅜᅜᅜ 饯饯饯饯 籂 筸籂 筸籂 筸籂 筸议议议议 
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ૠ᮶ ᅜ  
 

�   � 亲   � 簴  
� Ꮫ习  � 絋  ୄ请ሸ෗୅ 
 

 ૠ 繩 ᅜ 资讯 ୛ 
 

� 亲      �   
� ᅜ 篶    � ᅜ电视剧 电  
� ⨒络     � 粂  
� 絋  ୄ请ሸ෗୅ 

 

Ь 澝ۓбଋ֢ࡪ塯楐水ߧࡊ 

 ߄࡚ �      �
 

 ૠ 籂ᝍ买过 ୈီ⛇ 饯 籂 ᝍ买过 ୛ 
     ୄ竑縘选୅ 
 

� 莲     � 龙  
� 萝     � 籂 
� Ⲫ      �  
� 絋  ୄ请ሸ෗୅ 
 

  ૠ 籂ᝍ 买 ୈီ⛇ 饯 ᝍ 买୛ୄ竑縘选୅ 
�      � 冻竹  
� 竹      � 繑  
�      � ⏓  
� 结晶    � 籂酱 

� 籂 酱    � 籂  
 

 ૠ ᝍ认为 ီ୭ 縑买繩 ᅜ 饯 籂ୄ竑縘选୅ 
 

�     � 场 场 
� 纪緒     � ⛯  
� ᙜ      
� 絋  ୄ请ሸ෗୅ 
 

 ૠ 这时᮶ ᅜୈᝍ买 ᅜ 饯 籂 ୛ 
 

� ἐ   � 1  � 2-3  � 3  
 

 ૠᝍ买 ᅜ 饯 籂时ୈ 紒质 縘 ୛ 
 

� ἐ   � 1 ୭ � 2-3 ୭ � 4-5 ୭ � 5  
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縤縤縤縤ୖୖୖୖ糪糪糪糪调查调查调查调查 綀綀綀綀୚୚୚୚营销计营销计营销计营销计ฯฯฯฯ ဤဤဤဤ ᅜᅜᅜᅜ 筝筝筝筝购买购买购买购买 ᅜᅜᅜᅜ 饯饯饯饯 籂籂籂籂 ෩᩿෩᩿෩᩿෩᩿ 
 
说说说说 ୖୖୖୖ请请请请 X 选选选选1-5ྕྕྕྕ码码码码 题题题题  
 

筨筨筨筨 ୖୖୖୖ   5 视  4 视 
3 视  2 视 
1 视 

 
 
题题题题  

5 
视视视视 

4 
视视视视 

3 
视视视视 

2 
视视视视 

1 
视视视视 

1. 产  
1.1       

1.2 纊୚ ≧      

1.3 絟      

1.4 箒       

2.等箒 

2.1等箒 籤      

2.2 等箒      

2.3产 为 Ύ 等箒       

2.4 ⛯产       

3. 产  

3.1紭 箿       

3.2       

3.3縘⛇类产       

3.4竹净      

4. 销 

4.1෿等ૠ 尝ૠ赠       

4.2产 尝      

4.3 ૠ 篶       

4.4 粂       
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縤縤縤縤ୖୖୖୖ 费费费费 ⛇⛇⛇⛇类类类类୚୚୚୚购买购买购买购买 ෩᩿෩᩿෩᩿෩᩿ 
 
说说说说 ୖୖୖୖ请请请请 X 选选选选1-5ྕྕྕྕ码码码码 题题题题  
 

筨筨筨筨 ୖୖୖୖ   5 纩   4 纩  
3   2 纩  
1 纩  

 
 

费费费费 ⛇⛇⛇⛇类类类类୚୚୚୚购买购买购买购买 ෩᩿෩᩿෩᩿෩᩿ 
5 
纩纩纩纩  

4 
纩纩纩纩  

3 
 

2 
纩纩纩纩  

1 
纩纩纩纩  

费费费费 ⛇⛇⛇⛇类类类类 
1.  

1.1ᝍ 视 ୚样       

1.2ᝍ 费 处       

1.3ᝍ 视卫       

2.  

2.1ᝍ买 给亲       

2.2ᝍ 欢 ᅜ 饯 籂
为 ᅜ 繗 费 ᅜ

籂 

     

2.3ᝍ 费 ᅜ 饯 籂
为 ᅜ 饯 籂 

     

3.  

3.1ᝍ买 饯 籂 为ᝍ竖
让ᝍ 费 

     

3.2ᝍ买 饯 籂 为亲

给ᝍ筈绍 
     

3.3ᝍ买 饯 籂 为导

给ᝍ筈绍 

     

 
费费费费 ⛇⛇⛇⛇类类类类୚୚୚୚购买购买购买购买 ෩᩿෩᩿෩᩿෩᩿ 

5 
纩纩纩纩  

4 
纩纩纩纩  

3 
 

2 
纩纩纩纩  

1 
纩纩纩纩  

购买购买购买购买 ෩᩿෩᩿෩᩿෩᩿ 

1. 粵 

1.1ᝍ买 ᅜ 饯 籂 为

营඿ 
     

1ૡ2ᝍ买 ᅜ 饯 籂 为

质  

     

1.3ᝍ买 ᅜ 饯 籂 为

等箒 ᅜ 饯 籂  
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费费费费 ⛇⛇⛇⛇类类类类୚୚୚୚购买购买购买购买 ෩᩿෩᩿෩᩿෩᩿ 
5 
纩纩纩纩  

4 
纩纩纩纩  

3 
 

2 
纩纩纩纩  

1 
纩纩纩纩  

购买购买购买购买 ෩᩿෩᩿෩᩿෩᩿ 

2.查资  

2.1 买 ᅜ 饯 籂时ୈ
ᝍ发问亲 亲  

     

2.2 买 ᅜ 饯 籂时ୈ
ᝍ发问导  

     

2.3 买 ᅜ 饯 籂时ୈ

ᝍ发问 货员 

     

2.4. 买 ᅜ 饯 籂时ୈ
ᝍ 粂 查资  

     

3.选择 

3.1标签对购买෩᩿ ဤ      

3.2证 质 ୚卫 产 对

购买෩᩿ ဤ 

     

3.3 对购买෩᩿

ဤ 
     

3.4 标签对购买෩

᩿ ဤ 
     

3.5 筈绍产

资 对购买෩᩿ ဤ 

     

4. 购买෩᩿ 

4.1ᝍ෩ 纪緒 ᙜ

购买 饯 籂  
     

4.2ᝍ෩ 购买

饯 籂 
     

4.3ᝍ෩ 货繗ᴥ

购买 饯 籂 
     

5. 购买  

5.1ᝍ满 ᅜ 饯 籂      

5.2 ᮶఼絈 购买 ᅜ

饯 籂 
     

5.3ᝍ絈 给亲 筈绍 ᅜ

饯 籂 

     

 
 
 
 
 
 



 
126 

 

 

縤縤縤縤ୖୖୖୖ  ᅜᅜᅜᅜ 筝筝筝筝对对对对 ᅜᅜᅜᅜ 饯饯饯饯 籂 筸籂 筸籂 筸籂 筸议议议议 
 
 

 ૠૠૠૠ 请请请请෗෗෗෗ ᝍᝍᝍᝍ对对对对 ᅜᅜᅜᅜ 饯饯饯饯 籂籂籂籂产产产产 ୚୚୚୚ 纊纊纊纊  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ૠૠૠૠ 请请请请෗෗෗෗ ᝍᝍᝍᝍ 见见见见යයයය ᅜᅜᅜᅜ 饯饯饯饯 籂籂籂籂 发发发发  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

笚谢ᝍ  
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ภาคผนวก ข 
 

แบบสัมภาษณ์เจาะลึก 
การศึกษาตลาดผลไม้แปรรูปสําหรับนักท่องเที่ยวจีนในประเทศไทย 
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แบบสัมภาษณ์เจาะลึก 
การศึกษาตลาดผลไม้แปรรูปสําหรับนักท่องเท่ียวจีนในประเทศไทย 

 
คําช้ีแจง  ข้อมูลต่าง ๆ ท่ีท่านได้ให้ข้อมูลผู้วิจัยจะปกปิดเป็นความลับ และนําเสนอผลเป็นภาพรวม

เท่านั้น และรายงานวิจัยจะส่งให้แก่หน่วยงานรัฐท่ีเก่ียวข้องเพ่ือเป็นข้อมูลในการพัฒนา
ต่อไป 

 
ตอนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสัมภาษณ์ 
ชื่อผู้ให้สัมภาษณ์..................................................................................................................................... 
ตําแหน่ง.................................................................................................................................................. 
หน่วยงาน/บริษัท.................................................................................................................................... 
สถานท่ีติดต่อเลขท่ี..............ตําบล............................อําเภอ........................จังหวัด................................ 
โทร......................................................... อีเมล์...................................................................................... 
วันท่ีสัมภาษณ์........................................................................................................................................ 
 
ตอนท่ี 2 ประเด็นสัมภาษณ์เจาะลึก  
1. ปัจจุบันสภาพตลาดผลไม้แปรรูปไทยเป็นอย่างไร  
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
2. คู่แข่งขันมีใครบ้าง สภาวะการแข่งขันเป็นอย่างไร 
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
3. ลูกค้าของท่านคือใคร เป็นกลุ่มใดบ้าง  
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 
4. ท่านผลิตผลไม้แปรรูปประเภทใด  
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
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5. ผลไม้แปรรูปลักษณะใด  
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
6. ท่านใช้ชื่อตราสินค้าว่าอย่างไร 
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
7. ท่านใช้ช่องทางจัดจําหน่ายใดบ้าง 
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
8. ท่านโฆษณา/ประชาสัมพันธ์/สื่อสารกับลูกค้าผ่านช่องทางใดบ้าง 
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
9. ท่านใช้กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดอย่างไรในการแข่งขัน 
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
10. ท่านมีปัญหาหรืออุปสรรคด้านการตลาดหรือไม่ ท่านแก้ไขปัญหานั้นอย่างไร 
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
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11. ท่านมีแนวทางจะขยายตลาด/เข้าสู่ตลาดระดับสูงอย่างไร  
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
12. ท่านมีแนวทางจะพัฒนาผลิตภัณฑ์ผลไม้แปรรูปอย่างไรเพ่ือขยายตลาดในอนาคต 
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
13. ท่านสนใจจะเจาะตลาดผลไม้แปรรูปสําหรับนักท่องเท่ียวจีนหรือไม่ มีแนวทางอย่างไร 
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
14. ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ  
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 

ขอกราบขอบพระคุณอย่างสูงในความร่วมมือ 
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ภาคผนวก ค 
 

แนวทางการสนทนากลุ่ม 
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แนวทางการสนทนากลุ่ม 
 

ประเด็นคําถาม 
1.  ท่านรู้จักผลไม้แปรรูปชนิดใดของไทยบ้าง  
2.  ท่านเคยซ้ือผลไม้แปรรูปของไทยลักษณะใดบ้าง  
3.  ท่านคิดว่าผลไม้แปรรูปของไทยเป็นอย่างไร  
4.  ท่านจํายี่ห้อท่ีเคยซ้ือได้หรือไม่ ยี่ห้ออะไร  
5.  ท่านเคยซ้ือผลไม้แปรรูปยี่ห้อเหล่านี้หรือไม่  
6.  บรรจุภัณฑ์แบบไหนท่ีท่านชอบมากท่ีสุด เพราะอะไร 
7.  บรรจุภัณฑ์ควรมีภาษาจีนอยู่ด้วยหรือไม่ ชื่อยี่ห้อภาษาจีน บอกชนิดของผลไม้ และ

ลักษณะการแปรรูป 
8.  เวลาเลือกซ้ือผลไม้แปรรูป ท่านตัดสินใจจากสิ่งใดบ้าง 
9. ท่านคิดว่าราคาผลไม้แปรรูปของไทยเป็นอย่างไร 
10. ท่านซ้ือผลไม้แปรรูปของไทยจากท่ีใด บอกชื่อร้านค้า 
11. ท่านอยากให้มีการส่งเสริมการตลาดหรือไม่ อย่างไร 
12. ท่านคิดว่าผู้ผลิตผลไม้แปรรูปไทยควรประชาสัมพันธ์หรือโฆษณาผลิตภัณฑ์ในสื่อใดถึงจะ

เข้าถึงคนจีน 
13. ท่านชอบผลไม้แปรรูปแบบใดมากท่ีสุด เพราะอะไร 
14. ท่านต้องการให้ผู้ผลิตผลไม้แปรรูปไทยพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างไรบ้าง  
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ภาคผนวก ง 
 

รายช่ือผู้เช่ียวชาญตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือวิจัย 
รายช่ือผู้ทรงคุณวุฒิตรวจรายงานวิจัย 

และรายช่ือผู้ให้ข้อมูลหลัก 
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รายช่ือผู้เช่ียวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
 

1.  รองศาสตราจารย์ ดร.นพพร จันทรนําชู 
 อาจารย์ประจําหลักสูตรพัฒนศึกษา คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
2. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.บัณฑิต ผังนิรันตร์ 
 คณบดีวิทยาลัยนวัตกรรมและการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 
3. ดร.ฐาศุกร์ จันประเสริฐ 
 อาจารย์ประจําสถาบันวิจัยพฤติกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
4. ดร.ธัญญาทิพ พิชิตการค้า 
 อาจารย์ประจําคณะพัฒนาธุรกิจและอุตสาหกรรม มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนคร 
 เหนือ 
5. ดร.สุวรรณา พิชัยยงค์วงศ์ดี 
 อาจารย์ประจําหลักสูตรอาหารแปรรูป โรงเรียนการเรือนสวนดุสิต มหาวิทยาลัยสวนดุสิต 
6. คุณวิสุทธิ์ ตันติตยาพงษ์ 
 รองกรรมการผู้จัดการ บริษัท แอกเซส แอนด์ แอสโซซิเอทส์ จํากัด 
 

รายช่ือผู้ทรงคุณวุฒิตรวจรายงานวิจัย 
 
1. รายงานวิจัยเชิงปริมาณ 
 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กุญชร เจือต๋ี 
 อาจารย์ประจําสํานักทะเบียนและวัดผล มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 
2. รายงานวิจัยฉบับสมบูรณ์ 
 รองศาสตราจารย์ ดร.พรรณ์ธิดา เหล่าพวงศักด์ิ 
 อาจารย์ประจําคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเอเชียอาคเนย์ 
 

รายช่ือผู้ให้ข้อมูลหลัก 
 

1. ชัยรัตน์ โสธรนพบุตร (12 กุมภาพันธ์ 2559) 
 รองประธานบริษัท ผลไม้แปรรูปวรพร จํากัด  
2. บุญเท่ียง พฤกษากิจ (12 กุมภาพันธ์ 2559) 
 ประธานบริษัท จันทบุรี ฟรุ๊ต โปรดักส์ จํากัด  
3. กมลวรรณ ธรรมโชติ (17 กุมภาพันธ์ 2559)  
 กรรมการผู้จัดการ บริษัท ที.เอ็ม.เอส.โฟรเซ่น จํากัด 
4. สุทธิศักด์ิ พิพัฒนติกานันท์ (17 กุมภาพันธ์ 2559) 
 ผู้จัดการท่ัวไป บริษัท โจ-ลี่ แฟมิลี่ จํากัด 
5. พงษ์พันธ์ ธรรมวรรณ (11 มีนาคม 2559)  
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 กรรมการผู้จัดการ ห้างหุ้นส่วนจํากัด บ้านลําไย 
6. ปิยะภรณ์ สมพงษ์ (11 มีนาคม 2559)  
 ประธานกลุ่มวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านริมร่อง 
7. มาโนช จันทร์ประเสริฐ์ (12 มีนาคม 2559)  
 ผู้ผลิตและจําหน่ายลําไยอบแห้งตรา ปรเมศ 
8. วัลลี ปิงพิพัฒน์ตระกูล (25 เมษายน 2559)  
 ผู้จัดการใหญ่ บริษัท ดอยคําผลิตภัณฑ์อาหาร จํากัด 
9. ธนดล ยิ่งศิริวรางกูล (1 พฤษภาคม 2559) 
 กรรมการผู้จัดการ บริษัท ที.ซี.เกษตร จํากัด 
10. สมบัติ บํารุงพนิชถาวร (19 พฤษภาคม 2559) 
 ผู้ผลิตและจําหน่ายผลไม้แปรรูปตรา จ๊าบ 
11. วัฒนา ผลาผล (19 พฤษภาคม 2559)  
 ประธานกลุ่มแม่บ้านเกษตรกรบ้านปลายคลอง 
12. ชัน เกลี้ยงกลม (23 พฤษภาคม 2559)  
 ประธานกลุ่มแม่บ้านเกษตรกรขวัญลดาร่วมใจ 
13. สุรีนุช พงษ์พิมพ์ (24 พฤษภาคม 2559) 
 ประธานกลุ่มแม่บ้านเกษตรกรบ้านทุ่งเคล็ด  
 

รายช่ือผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่ม 
 
1. Lin Tingjow 
2. Zhou Chun Yan 
3. Wu Shu Hua 
4. Li Jun Yao 
5. Ma Xiao Jing 
6. Huang Lian Ying 
7. Huo Li Yi 
8. Sui Yan 
9. Wu Ting Ting 
10. Xing Juan Lan 
11.Xu Jzao 
12.Huang Dan 
13.Tang Qian 
14. Peng Dong 
15. Shen Meiyan 
16. Yang Jing 
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17. Yang Xiao Ming 
18. Huang Caiwen 
19. Gao Zijie 
20. Luo Yuemei 
21. Tang Wenwen 
22. Nong Fang 
23. Ouyang Tengjiao 
24. Chen Yang 
25. Wei Xiaoling 
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ประวัติผู้วิจัย  
 
ชื่อ –สกุล นางสาวศศิพร ต่ายคํา 
วัน  เดือน  ปี เกิด 12 กรกฎาคม 2516 
ท่ีอยู่ปัจจุบัน 50/22 ม.1 ซ.วัดศรีประวัติ ถ.กาญจนาภิเษก ต.ปลายบาง อ.บางกรวย 

จ.นนทบุรี 11130 
ท่ีทํางานปัจจุบัน หลักสูตรนิเทศศาสตร์ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสวนดุสิต 
ตําแหน่งหน้าท่ีปัจจุบัน ผู้ช่วยศาสตราจารย์ อาจารย์ประจําหลักสูตรนิเทศศาสตร์   

คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสวนดุสิต 
ประสบการณ์การทํางาน  
 พ.ศ. 2545 – ปัจจุบัน อาจารย์ประจํ าหลักสูตรนิ เทศศาสตร์  คณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยสวนดุสิต 
ประวัติการศึกษา  
 พ.ศ. 2557 ปร.ด. (พัฒนศึกษา)     มหาวิทยาลัยศิลปากร  
 พ.ศ. 2543 นศ.ม. (สื่อสารมวลชน) จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  
 พ.ศ. 2538 นศ.บ. (การโฆษณา)    มหาวิทยาลัยศรีปทุม   
ผลงานตีพิมพ์  
 ศศิพร ต่ายคํา. (2558). การพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์สร้างสรรค์เพ่ือเพ่ิมมูลค่าของวิสาหกิจ

ชุมชน จังหวัดราชบุรี. Veridian E-Journal. 8(1) มกราคม - เมษายน 2558 ฉบับ
มนุษยศาสตร์ สังคมศาสตร์และศิลปะ. 587 - 611. 

 จินตนา ตันสุวรรณนนท์ ศศิพร ต่ายคํา อมรรัตน์ เรืองสกุล พัฒนา สรรเสริญ อินทรัตน์ ศยามล 
เอกะกุลานันต์. (2555). การวิจัยและพัฒนารูปแบบการเรียนการสอนเพ่ือเสริมสร้างคุณธรรม
จริยธรรมท่ียั่งยืนของนักศึกษาในระดับอุดมศึกษา. ศึกษาศาสตร์ปริทัศน์, 27(2) (พฤษภาคม -
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