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บทคดัย่อ 

งานวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของลักษณะอาหารแปรรูปไทยตามความต้องการลูกค้าสาธารณรัฐประชาชนจีน 

เพ่ือก าหนดกลยุทธ์การขยายธุรกิจอาหารไทยในพ้ืนที่เป้าหมาย ประชากรและกลุ่มตัวอย่างเชิงปริมาณจากกลุ่มลูกค้าที่ได้ซ้ือสินค้าอาหาร 

แปรรปูไทยในเมืองสบิสองปันนา (เชียงรุ่ง) และเชิงคุณภาพจากผู้ประกอบการธุรกิจจ าหน่ายสนิค้าอาหารแปรรูปไทยในเขตสบิสองปันนาและ

นครคุนหมิง ผู้บริหารสมาคม ซ่ึงการรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณจากการใช้แบบสอบถามภาษาจีนและข้อมูลเชิงคุณภาพ การสัมภาษณ์แบบ

เจาะลึกเป็นรายบุคคล ผู้ประกอบการสาธารณรัฐประชาชนจีนที่จ าหน่ายสนิค้าอาหารแปรรปูไทย ผลการวิจัย พบว่า พฤติกรรมในการซ้ือสนิค้า

แปรรูปไทยโดยเลือกรสชาติเผด็ร้อน สถานที่การเลือกซ้ือจากซุปเปอร์มาเกต็ ปัจจัยตัดสนิใจเลือกซ้ืออาหารแปรรูปไทย ได้แก่ ความสะอาด 

คุณค่าทางโภชนาการ ซ่ึงเหตุผลที่ชอบอาหารแปรรูปไทย ได้แก่ อร่อย หอมหวาน และนุ่ม ชอบรสชาติ โดยจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ

เพ่ือก าหนดแนวทางการพัฒนาศกัยภาพอาหารแปรรปูไทยตามทศันะกลุ่มลูกค้าสาธารณรัฐประชาชนจีน เพ่ือพัฒนากลยุทธ์ตลาดสู่เชียงรุ่ง ควร

มุ่งเน้น 1) การส่งเสริมกลยุทธท์างการตลาดต้องมุ่งเน้นการตลาดระดับบนและตลาดมวลชน โดยควรสร้างตราสนิค้าให้เหน็ความโดดเด่นและ

สื่อสารถึงคุณภาพและความปลอดภัยของสินค้าอาหารแปรรูป 2) การส่งเสริมการสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ โดยต้องเลือกรสชาติ

อาหารแปรรูปไทยที่รสเผด็ร้อน ความสะอาด คุณค่าทางโภชนาการ สนิค้าหลากหลายขนาด 3) การส่งเสริมกลยุทธ์ทางด้านราคา ควรตั้งราคา

ขายอาหารแปรรปูไทย ควรต้องค านึงถึงปัจจัยด้านการรับรู้ในคุณค่าของสนิค้าต่อค่าใช้จ่ายที่ได้จ่ายกบัประโยชน์ที่ได้รับ มีหลากหลายราคาตาม

ปริมาณสนิค้า 4) การส่งเสริมกลยุทธด้์านช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือสถานที่จ าหน่ายควรมุ่งไปที่ส่งออกผ่านตัวแทนกระจายสนิค้าเพ่ืออ านวย

ความสะดวกแก่การขยายตลาดในพ้ืนที่เป้าหมาย และ 5) การส่งเสริมด้านผลิตภัณฑ์ต้องมีการออกแบบบรรจุภัณฑ์เพ่ือการส่งเสริมการขาย 

ที่แตกต่างกนัไป ได้แก่ การผูกสนิค้าเข้าด้วยกนัหรือขายเป็นกลุ่ม หรือการให้ค าแนะน าในการปรงุ ขายปริมาณมากในราคาต่อหน่วยที่ถูกลง  

 

ค าส าคญั: ศกัยภาพ  สนิค้าอาหารแปรรปู  เชียงรุ่ง  พฤติกรรมผู้บริโภค 

 

Abstract 

This research aims to study the customers’ behavior and the characteristics of Thai processed food according to Chinese customers' 

need in order to determine the strategy and extend Thai food business in the target area. The population of quantitative sampling is the 

group of customers who bought Thai processed food in the Xishuangbanna Dai Autonomous Prefecture (Jinghong). The population of 

qualitative sampling is the Jinghong and Kunming entrepreneurs who sell Thai processed foods. The quantitative data were collected by 

using questionnaires in Chinese language while the qualitative data were collected by conducting an in-depth interview with Chinese 

entrepreneurs who sell Thai processed food. The research results that showed that the customers chose Thai processed food due to its hot 

and spicy taste and most commonly buy from supermarkets. The factors to decide to buy Thai processed food include cleanliness and 

nutrition. The reasons that consumers like Thai processed food are: Thai processed food are delicious, good flavor and delicate taste. From 

the interview with the entrepreneurs, the trends for potential development of Thai processed foods by the behavior of the Chinese customers 

in Jinghong should focus on the following: 1) A marketing strategy on the high-end market and mass market by creating a distinctive 



Journal of Community Development Research (Humanities and Social Sciences) 2016; 9(1) 

 

138 

 

brand and communicating about the quality and safety of processed food products, 2) There should be the differences between each product 

and they should offer different product sizes, while still keeping the products clean, hot and spicy, and good nutrition, 3) The price of a 

product should be considered by the factor of perceived value of the product cost that the customer will pay and the benefits customer will 

get, 4) Place of distribution should aim to send out via distribution agents to facilitate the market expansion in the target area, and 5) 

Promotion and packaging design should provide different choices such as binding products together or sell set of products, or providing 

instruction on how to cook, and sell more volumes to lower down the price per unit. 

 

Keywords: Potential, Processed Food Product, Jinghong, Customers’ Behavior 

 

บทน า 

 

ในปี พ.ศ. 2559 ที่จะถึงนี้  จะมีการเปิดประชาคม

เศรษฐกจิอาเซียนขึ้น (AEC) ซึ่งอาเซียน (ASEAN) หรือ 

สมาคมประชาชาติ เอเชี ยตะวันออกเฉียงใต้  (The 

Association for Southeast Asian Nations) ประกอบด้วย

สมาชิก 10 ประเทศ ได้แก่ ไทย อินโดนีเซีย มาเลเซีย 

ฟิลิปปินส์ สิงคโปร์ บรูไน เวียดนาม ลาว พม่า และ

กมัพูชา ได้รวมกลุ่มกนัเพ่ือร่วมมอืเสริมสร้างให้ภมูิภาคมี

สันติภาพ น ามาซึ่งเสถียรภาพทางการเมือง และความ

เจริญก้าวหน้าทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม ซึ่ง

ก่อนหน้านี้  เกิดเขตการค้าเสรีอาเซียน (ASEAN Free 

Trade Area) หรือเรียกย่อว่า AFTA โดยอาเซียนจะ

รวมตัวเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน  (ASEAN 

Economic Community) หรือเรียกย่อว่า “AEC” ก่อเกิด

การเคล่ือนย้ายอย่างเสรีของปัจจัยการผลิตทั้งสี่ ได้แก่ 

แรงงาน เงินทุน สนิค้า และบริการ จุดมุ่งหมายเพ่ือมุ่งให้

อาเซียนเป็นตลาดและฐานการผลิตเดยีวกนั รวมถึงการใช้

ทรัพยากรให้เกดิประโยชน์สงูสดุ การเข้าเมืองของแรงงาน 

(คน) เงินทุนเสรี สามารถค้าขายด้วยเงินสกุลต่างๆ ของ

อาเซียนโดยไม่มีข้อจ ากัด สามารถซื้ อขายหุ้น ข้ามชาติได้

อย่างเสรี และส าหรับในด้านตลาดบริการนั้น ไม่จ ากัด

ขอบเขตการแข่งขันบริการเพ่ื อส่งเสริมให้ประเทศ 

ASEAN ทั้ง 10 ประเทศ เป็นตลาดและฐานผลิตเดียวที่มี

การเคล่ือนย้ายสนิค้า บริการ และการลงทุน แรงงานฝีมือ 

และเงินทุนอย่างเสรี จึงได้ก าหนดเป้าหมายให้มีลักษณะ

ของการถ่ายเทแรงงานด้านฝีมือเพ่ือให้สามารถท างานใน

ประเทศสมาชิกได้ ง่ายขึ้ น (กรมอาเซียน กระทรวง

ต่างประเทศ, 2555) การรวมตัวดังกล่าวต้องการพัฒนา

ด้านต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง โดยเฉพาะประเทศในกลุ่มอาเซียน

ต้องมีการประสานการท างานร่วมกันเพ่ือความเป็นหนึ่ง

เดยีวกนั และค้นหาแนวทางการพัฒนาเพ่ือให้ประเทศของ

ตนเองได้โอกาสสูงสดุ โดยลดโอกาสเสยีเปรียบน้อยที่สุด 

ดังนั้ น การพัฒนาระบบโลจิสติกส์ โดยผู้ น าอาเซียน

ก าหนดให้บริการโลจิสตกิสเ์ป็นสาขาที่มลี าดับความส าคัญ

สูงในการเร่งเปิดเสรีการค้าบริการระหว่างกัน  โดยต้อง

ด าเนินการให้แล้วเสรจ็ภายในปี พ.ศ. 2556 โดยสมาชิก

อาเซียนต้องเปิดให้สมาชิกอื่นสามารถเพ่ิมสดัส่วนการถือ

หุ้นไม่น้อยกว่าร้อยละ 49 ในปี 2551 เป็นร้อยละ 51 ใน

ปี 2553 และร้อยละ 70 ในปี 2556 ส าหรับการเข้าไป

จัดตั้งธรุกจิในประเทศผู้รับบริการ นอกเหนือจากการเปิด

เสรีด้านโลจิสติกส์โดยไม่มีข้อจ ากัดส าหรับการค้าบริการ

ข้ามพรมแดน รวมทั้ งลดข้อจ ากัดการให้การปฏิบัติ 

เท่าเทียมกับคนต่างชาติส าหรับการเคลื่อนย้ายแรงงาน

ฝีมือและเจรจาจัดท าความตกลงยอมรับร่วม (Mutual 

Recognition Agreements: MRA) ใน ม าต รฐ าน ด้ าน

วิชาชีพ โดยการพัฒนาด้านโลจิสติกส์จะช่วยให้เกิด

ประโยชน์ต่อการช่วยให้การไหลเวียนของสินค้า บริการ 

การลงทุน และเงินทุนภายในกลุ่มประเทศอาเซียนให้มี

การกระจายสินค้าสะดวกมากยิ่ งขึ้ น จนท าให้ระบบ

เศรษฐกิจของอาเซียนที่มีความเชื่อมโยงกับเศรษฐกิจใน

ภาคการผลิตและบริการอื่นๆ (จักรกฤษณ์ ดวงพัสตรา, 

2556) ปัจจุบันธุรกิจมีการแข่งขันกันอย่างสูงเพ่ือให้

บริษัทสามารถบรรลุเป้าหมายทั้งก าไรที่เพ่ิมมากขึ้น มสี่วน

แบ่งการตลาดที่มากขึ้น เนื่องจากแนวโน้มอุตสาหกรรม 

จะขยายตัวขึ้ นจากการเติบโตเพ่ิมขึ้ นของอุตสาหกรรม 

จะมุ่งเน้นการส่งออก การกระจายสินค้า ดังนั้นแต่ละ

หน่วยงานภายในองคก์รจ าเป็นต้องมกีารปรับตัวอย่างมาก

โดยเฉพาะหน่วยงานโลจิสติกส์และซัพพลายเชนต้อง

พยายามมุ่งเน้นกลยุทธด้์านโลจิสตกิส ์ด้านการตลาด ด้าน
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การบริหารจัดการธุรกิจ เพ่ือการลดต้นทุน การลดการ

ลงทุน และการปรับปรุงการให้บริการ ที่จะส่งผลต่อการ

เพ่ิมก าไร จึงให้กิจกรรมด้านการกระจายสินค้าและการ

ขนส่งเป็นกจิกรรมที่เกี่ยวข้องโดยตรงกบัทั้งการลงทุนด้าน

ทรัพยากร การบริหารทรัพยากร และส่งผลกระทบ

โดยตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้า ดังนั้น การวางแผน

และการจัดการที่ดีจึงเป็นสิ่งจ าเป็นที่จะช่วยให้การสร้าง

ความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์ที่ตรงตามความต้องการ

ของลูกค้า การจัดการสินค้าคงคลังรวมไปถึงขนส่งที่มี

ประสทิธภิาพให้ถึงลูกค้าในเวลาที่ต้องการหรือสนิค้าเป็น

ที่ต้องการของลูกค้าเหมาะสมกับเวลา สถานที่ ซึ่งศูนย์

กระจายสนิค้าเป็นส่วนหนึ่งที่อยู่ในกจิกรรมของโลจิสติกส์

โดยเป็นกลไกให้เกดิการขับเคลื่อนหรือเคล่ือนย้ายสินค้า

ไปสู่ลูกค้า ภายใต้เงื่อนไขของเวลาและต้นทุนที่สามารถ

แข่งขันได้อย่างมีจะท าหน้าที่ทางธุรกรรมรับช่วงส่งสินค้า

ส าเร็จรูปและเป็นแหล่งในการรวบรวม แบ่ง ประกอบ  

บรรจุ คัดแยก ให้เหมาะสมกับประเภทพาหนะที่จะใช้ใน

การขนส่งให้กับลูกค้าหรือผู้ รับสินค้า ซึ่ งจะมีความ

แตกต่างไปตามสภาพแวดล้อมการบริการจัดการศูนย์

กระจายสินค้าจ าเป็นต้องมีเครือข่ายและการบริหารงาน

อย่างมอือาชีพ และจะต้องมลีักษณะเป็นศูนย์รวบรวมและ

กระจายสินค้าตามสถานที่ที่เป็นชุมทางขนส่งของภูมิภาค 

หรือตามประตเูชื่อมโยงขนส่งสู่ต่างประเทศ เนื่องจากศูนย์

กระจายสินค้าจะมีความสัมพันธ์กับการขนส่งที่ขนส่ง

ต่อเนื่องหลายรูปแบบ ที่ต้องมกีารเปล่ียนประเภทพาหนะ

ขนส่ง ซึ่งการสร้างพันธมิตรทางการค้าเพ่ือเพ่ิมช่องทาง

การกระจายสินค้าหรือพัฒนาช่องทางจ าหน่ายให้มี

ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้ นกจ็ะยิ่งเอื้ อต่อการด าเนินการค้า 

การขยายตลาดและการพัฒนาสินค้าให้ตรงกับความ

ต้องการของบริบทของพ้ืนที่ให้มากย่ิงขึ้น โดยการพัฒนา

ในประเด็นดังกล่าวจะส่งผลต่อสินค้าไทยที่จะมีการ

กระจายสินค้าสู่ประเทศอื่นๆ ในกลุ่มประชาคมอาเซียน

และเป็นประตใูนการกระจายสนิค้าผ่านเส้นทาง R3A ไปสู่

สาธารณรัฐประชาชนจีน ประเทศไทยกับสาธารณรัฐ

ประชาชนจีนมีการค้าขายกนัมาอย่างยาวนาน โดยเส้นทาง

หลักในการขนส่งสนิค้าในอดีต คือ เส้นทางน า้ เนื่องจาก

ความเจริญของเมืองต่างๆ ของสาธารณรัฐประชาชนจีน 

ในอดีตมักกระจุกตัวอยู่ริมชายฝั่งทะเลเมื่อสาธารณรัฐ

ประชาชนจีน ได้มนีโยบายในการเปิดประเทศและนโยบาย

การกระจายความเจริญไปยังมณฑลต่างๆ ในประเทศ

อย่างทั่วถึงรัฐบาลกลางได้วางแผนการเชื่ อมต่อของ

เส้นทางต่างๆ เช่น ทางน ้า ทางอากาศ ทางราง และทาง

ถนนเพ่ื อให้การคมนาคมและการขนส่ งสิน ค้ าทั้ ง

ภายในประเทศรวมถึงเชื่อมต่อไปยังประเทศเพ่ือนบ้าน

ต่างๆ มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น (ธนิต โสรัตน์, 2558) 

อีกทั้งยังมีแนวโน้มว่า สาธารณรัฐประชาชนจีนมีความ

ต้องการน าเข้าสนิค้าอาหารเพ่ิมขึ้น เนื่องจากพ้ืนที่ส  าหรับ

ท าการเกษตรของจีนมีแนวโน้มลดลง ในขณะที่จ านวน

ประชากรมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นซึ่งประเทศไทยในฐานะที่เป็น

ประเทศผู้ส่งออกสินค้าอาหารที่ส  าคัญของโลก จะมี

ศักยภาพในการขยายการผลิตสนิค้าอาหารเพ่ือตอบสนอง

ความต้องการน าเข้าที่ เพ่ิมขึ้ นของประเทศสาธารณรัฐ

ประชาชนจีน ส าหรับสินค้าอาหารส่งออกของไทยที่มี

ศักยภาพในการขยายตลาดในจีนเพ่ือตอบสนองความ

ต้องการอาหารของจีนที่มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น เนื่องจากการ

ขยายตัวของประชากร ในขณะที่ พ้ืนที่ท  าการเกษตร 

มีแนวโน้ มลดลง รวมทั้ งพฤติ กรรมการบ ริโภคที่

เปล่ียนแปลงไป เนื่องจากระดับรายได้ที่เพ่ิมสูงขึ้ นและ

สัดส่วนประชากรเมืองที่ เพ่ิมขึ้ น ดังนั้น สินค้าอาหารที่

นิยมส่งออก ได้แก่ อาหารปรุงแต่ง (ปลากระป๋อง น า้ตาล 

ผลไม้กระป๋อง) ผลิตภัณฑ์กุ้ง (โดยเฉพาะกุ้งแปรรูป) 

เคร่ืองปรุงรสอาหาร และผลิตภัณฑอ์าหารส าเรจ็รูปพร้อม

รับประทาน ซึ่งไทยมีศักยภาพในการขยายการผลิตเพ่ือ

การส่งออกไปยังตลาดจีน และสินค้าเหล่านี้ เป็นสินค้าที่

สร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับผลิตภัณฑ์ (วัชรัศมิ์  ลีละวัฒน์, 

2558) จากการเปิดการค้าเสรีอาเซียนในเขตภาคเหนือ

ของประเทศไทย ด้านโลจิสติกสแ์ละการกระจายสินค้าจะ

เหน็ได้ว่า จะมแีหล่งการจัดการโลจิสตกิสท์ี่สามารถพัฒนา

เพ่ือให้เกิดศักยภาพในการได้เปรียบทางการแข่งขัน

รวมถึงประสิทธิภาพในการขนส่งกระจายสินค้าแปรรูป

อาหารไทย ที่จะเป็นประตูการค้าระหว่างประเทศ เพ่ือ

ส่งเสริมการขนส่งการกระจายสินค้า การค้าระหว่าง

ประเทศ ตามข้อตกลงว่าด้วยความร่วมมือ 3 ประเทศ 

ประเทศไทย ลาว และจีน รวมถึงเป็นการเสริมสร้างความ
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มั่นคงทางเศรษฐกิจและการลงทุน เพ่ือให้สอดคล้องกับ

แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ซึ่ งเป็นการ

เสริมสร้างระบบการขนส่ง การกระจายสินค้าอาหาร 

แปรรูประหว่างประเทศ ซึ่ งเสริมสร้างความมั่นคงทาง

เศรษฐกิจส่งเสริมการลงทุนด้านการค้าระหว่างประเทศ 

อกีทั้งยังเชื่อมโยงการขนส่ง การกระจายสนิค้าอาหารแปร

รปูไทย เพ่ือให้เกดิคุ้มค่าด้านเศรษฐกจิและเกดิประโยชน์

สงูสดุ โดยเชื่อมโยงด้านเศรษฐกจิต่างๆ จึงต้องศึกษาการ

พัฒนาสินค้าอาหารแปรรูปไทยสู่เชียงรุ่ง เพ่ือก าหนด 

แนวทางการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดอย่างยั่งยืน โดย

การพัฒนาสนิค้าอาหารแปรรปูของประเทศไทยต่อไป 

 

วตัถุประสงคใ์นการวิจยั 

 

เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของลักษณะอาหาร

แปรรูปไทยตามความต้องการลูกค้าสาธารณรัฐประชาชน

จีน เพ่ือก าหนดกลยุทธก์ารขยายธุรกจิอาหารไทยในพ้ืนที่

เป้าหมาย 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

 

การวิจัยมุ่งศึกษาแนวคิดเจตคติ พฤติกรรมผู้บริโภค 

ส่วนประสมทางการตลาด โดยสามารถสรุปแนวคิดและ

ทฤษฎไีด้ ดงันี้  

1. แนวคิดเจตคติ 

 เจตคติ  (Attitude) หมายถึ ง เจตคติ เป็ นการ

ผสมผสานหรือความเชื่อ อันเกิดจากการรับรู้ ต่อสิ่งหนึ่ง 

สิ่งใดหรือสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่ง และผลรวมของ

ความเชื่อดังกล่าวจะเป็นตัวก าหนดแนวโน้มของบุคคล

ออกมาในลักษณะของความพอใจและไม่พอใจลักษณะของ

เจตคติประกอบด้วย 2 ลักษณะ คือ ความพึงพอใจอนัเป็น

ผลมาจากความพอใจอันเกิดจากการรับรู้ ของบุคคล อัน

เป็นเจตคติเชิงบวก (Positive Attitude) กับเจตคติที่แสดง

ออกมาในรูปของความไม่พึงพอใจ อันเป็นเจตคติเชิงลบ 

(Negative Attitude) (Rokeach, 1970, p. 112) 

 ตามแนวความคิดของนั กจิตวิทยาได้ เสนอ

องค์ประกอบของเจตคตอิอกเป็น 3 แนวคิด ดงันี้  (ประภา

เพ็ญ สุวรรณ, 2536, น. 3-4; Rosenberg, & Havland, 

1960, pp. 1-5) 

 1. องค์ ป ระกอบ ด้ าน ค ว าม รู้  (Knowledge 

Component) ได้แก่  ความรู้  ความเชื่ อ ความคิดและ

ความเหน็ของบุคคลจากการรับรู้ที่เกดิขึ้น 

 2. องค์ประกอบด้านท่าทีความรู้ สึก (Affective 

Component) ทั้งในทางบวก (Positive) และทางลบ (Negative) 

อนัเป็นภาวะความรู้สกึที่เกดิขึ้นภายหลังการรับรู้ 

 3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม  (Behavioral 

Component) ได้แก่ แนวโน้มหรือความพร้อมของบุคคล 

ที่จะเกดิพฤติกรรมภายหลังเกดิการรับรู้ ว่าจะมีพฤติกรรม

หรือว่ามีแนวโน้มที่ จะมีพฤติกรรมไปทางใด สรุป

อ งค์ ป ระกอบ ขอ ง เจต คติ อ อ ก เป็ น  3 ส่ วน  คื อ 

องค์ประกอบด้านความรู้  (Knowledge Component) 

องค์ประกอบด้านท่าทคีวามรู้สกึ (Affective Component) 

แ ล ะ อ งค์ ป ร ะ ก อ บ ด้ าน พ ฤ ติ ก ร ร ม  (Behavioral 

Component) ซึ่งองค์ประกอบทั้ง 3 ส่วนดังกล่าว ต่างมี

ความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน กล่าวคือ องค์ประกอบด้าน

ความรู้ ความเข้าใจเป็นพ้ืนฐานของท่าทีความรู้ สึกของ

บุคคล ซึ่งจะแสดงออกมาในรูปของความพึงพอใจหรือไม่

พึงพอใจ ชอบหรือไม่ชอบ เป็นต้น ซึ่งความรู้สกึดังกล่าว

จะมีผลต่อการแสดงออกของบุคคล หรืออาจกล่าวได้อีก

ทางหนึ่งว่า เจตคติเป็นสิ่งก าหนดพฤติกรรมของบุคคล

เมื่อมีเจตคติเช่นไร บุคคลกม็ักจะมีพฤติกรรมแสดงออก

ในแนวทางดงักล่าว 

 2. พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

  พฤติ กรรม  หมายถึ ง  การกระท าห รื อการ

แสดงออกของสิ่งมีชีวิตทั้งที่ปรากฏออกมาให้เห็นหรือ

สัมผัสได้ และไม่สามารถเห็นหรือสัมผัสได้ เป็นสิ่งที่

สิ่ งมีชีวิตกระท าหรือปฏิกิริยาต่ างๆ  แสดงออก ซึ่ ง

แสดงออกทั้ งภายในและภายนอก ทั้ งนี้  พฤติกรรม

สามารถสังเกตได้และสังเกตไม่ได้ หรือสัมผัสได้ด้วย

ประสาทสัมผัสทั้ง 5 หรือสามารถวัดได้ด้วยเครื่องมือ 

องค์ประกอบของพฤติกรรม ตามทฤษฏีของ Bloom 

ประกอบด้วย 3 ส่วนด้วยกนั คือ 1) ด้านความรู้หรือพุทธิ

ปัญญา เป็นพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับความรู้  ความเข้าใจ 

ความคิด 2) ด้านความรู้สึกนึกคิดหรือเจตคติพิสัย บ่งชี้

ถึงสภาพจิตใจที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ งเป็นนามธรรม เป็น

พฤติกรรมที่ เกิดขึ้ นภายในจิตใจของบุคคล มีราย

ส่วนประกอบย่อยๆ อกี 3 ประการ คือ ทัศนคติ/เจตคต ิ
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ค่านิยม และความเชื่อ และ 3) ด้านการปฏบิัติหรือทกัษะ

พิสัย คือ พฤติกรรมที่แสดงออกทางร่างกาย (Bloom, 

1976, pp. 22-29) 

 3. ส่วนประสมทางการตลาด 

  McCarthy and Perreault (1996, pp. 46-49) 

ได้กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ประกอบด้วย 

ผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา (Price), ช่องทางการจัด

จ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ซึ่งทั้ง 4Ps ต่างมีความจ าเป็นในการน ามาใช้วางแผนด้าน

การก าหนดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

แต่ขณะเดียวกัน กม็ีบางตัวที่มีความส าคัญกว่าตัวอื่นๆ 

ดังค ากล่าวที่ ว่า ไม่มีสิ่งใดที่จะโดดเด่นอยู่เพียงสิ่งเดียว 

เมื่อส่วนประสมทางการตลาดได้ถูกพัฒนา กระบวนการ

ตัดสินใจเกี่ยวกับปัจจัยต่างๆ จะมีความใกล้เคียงกัน 

ชี้ ให้เห็นว่า ปัจจัยเหล่านั้นล้วนมีความส าคัญทั้งสิ้น และ

เมื่อน าส่วนประสมทางการตลาดมาพิจารณาโดยกว้าง 

จะสังเกตเห็นว่า ตัวผลิตภัณฑ์เองจะเป็นตัวสร้างความ 

พึงพอใจให้แก่ลูกค้าเป้าหมาย การมีช่องทางน าสนิค้าวาง

ในสถานที่ที่ลูกค้าเข้าถงึ การส่งเสริมการตลาด เพ่ือสื่อสาร

กับลูกค้าเป้าหมายและผลิตภัณฑ์ได้ถูกออกแบบ และ

วางแผนไว้เพ่ือผู้บริโภคและตั้งราคาสินค้าโดยประมาณ

จากพฤตกิรรมในการซื้อหรือมูลค่าของสนิค้าที่ผู้บริโภคใช้

อยู่ในปัจจุบนั ดงัตารางที่ 1 

 

ตารางที่ 1 ปัจจัยที่มีผลต่อการวางแผนกลยุทธส่์วนประสมทางการตลาดขององค์กร 

ผลิตภณัฑ ์ ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย ส่งเสริมการตลาด 

1. รปูลักษณ์สนิค้า 

2. บริการ 

3. จุดเด่น 

4. คุณภาพ 

5. อุปกรณ์เสริม 

6. การติดตั้ง 

7. ค าแนะน า 

8. การรับประกนั 

9. ชนิดของสนิค้า 

10. บรรจุภณัฑ ์

11. ตราสนิค้า 

1. เป้าหมาย 

2. ความยืดหยุ่น 

3. วงจรสนิค้า 

4. ภมูิภาค 

5. การลดราคา 

6. งบประมาณ 

 

1. วัตถุประสงค์ 

2. ชนิดของช่องทาง 

3. การเข้าสู่ตลาด 

4. ประเภทของพ่อค้า-คนกลาง 

5. ประเภทของสถานที่ในการจัดท า

คลังสนิค้า 

6. การขนส่งและจัดเกบ็ 

7. ช่องทางการจัดหา 

 

1. วัตถุประสงค์ 

2. ลด แลก แจก แถม 

3. ผู้ขาย (ชนิด จ านวน การคัดเลือก การ

ฝึกอบรม แรงจูงใจ) 

4. การโฆษณา (เป้าหมายชนิดของสื่อ 

ประเภทของการโฆษณาและสื่อสิ่งพิมพ์) 

 

ที่มา: จาก Basic Marketing: A Global Managerial Approach (12th ed., p. 46), by McCarthy, E. J., & Perreault, W. D., Jr. 

(1996), Chicago: Irwin. 

 

  การสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าเป้าหมายและ

ผู้บริโภค มีเส้นทางหลายทาง เช่น ผลิตภัณฑ์สามารถมี

หลายขนาดและรปูร่าง รวมไปถึงระดับคุณภาพของสนิค้า 

และระดับการบริการที่สามารถปรับเปล่ียนได้ บรรจุภัณฑ์

สามารถมีหลากหลายขนาด หลายสีหรือวัสดุ ตราสินค้า 

และการรับประกันสามารถเปล่ียนแปลงได้ นอกจากนี้  

การโฆษณา ประชาสมัพันธท์ั้งจากหนังสอืพิมพ์ นิตยสาร 

วิทยุ โทรทัศน์ ป้ายโฆษณา กส็ามารถเลือกใช้ตามความ

เหมาะสมตามแต่เจ้าของบริษัท ผู้ผลิตหรือจัดจ าหน่าย 

จะพิจารณาราคาของสินค้ากส็ามารถปรับขึ้ นหรือลงได้ 

ด้วยหลายเหตุปัจจัยจึงเป็นแรงสนับสนุนให้องค์ กร 

ตัดสินใจเลือกกระบวนการส่งเสริมการตลาด  โดยใช้

แนวคดิส่วนประสมทางการตลาดมาใช้ในองคก์รของตน 

  จากการทบทวนวรรณกรรมที่ เกี่ยวข้องน ามา

ประยุกตใ์ช้กบังานวิจัย ซึ่งสามารถเขยีนเป็นกรอบแนวคิด

ในการวิจัย ดงัรปูที่ 1 กรอบแนวคดิในการวิจัย 
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รูปท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

วิธีการด าเนินการวิจยั 

 

1. เคร่ืองมือในการวิจยั  

 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณและเชิง

คุณภาพ โดยข้อมูลเชิงปริมาณใช้การรวบรวมข้อมูลโดยใช้

แบบสอบถามภาษาจีนที่ ได้ตรวจสอบและแปลจาก

ผู้เชี่ยวชาญภาษาจีนจากสมาคมข๋งจื้ อได้ตรวจสอบภาษา

เพ่ือให้การสื่อความหมายตรงกันตามความมุ่งหมายและ

กรอบแนวคิดของการวิจัยที่ก  าหนดจากการน าไปทดสอบ

กบัประชากรกลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในประเทศไทย จ านวน 30 

ราย ซึ่ งได้ค่าความเชื่ อมั่นของแบบสอบถามโดยใช้วิธี

สัมประสิทธิ์ อัลฟ่ าของคอนบาคเท่ากับ 0.865 โดย

รายละเอยีดของแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังนี้  

ตอนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ตอนที่ 2 พฤติกรรมการซื้ อ

และเกณฑ์การผู้ซื้ ออาหารแปรรูปไทย ตอนที่ 2 ในส่วน

ของเกณฑก์ารผู้ซื้ออาหารแปรรูปไทยใช้แบบประมาณโดย

มาตรวัด 5 ระดับ ให้ผู้ ตอบแบบสอบถามเลือก คือ 1 

หมายถึง ระดับความคิดเหน็ไม่เคย/น้อยที่สดุ เป็นล าดับ

ไปจนถึง ระดับ 5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นบ่อยมาก

ที่สุด/ประจ า และใช้เกณฑ์การแปลความหมายของ

ค่าเฉล่ีย 5 ระดับ โดยใช้แบบมาตราส่วนประมาณค่าโดย

ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง มีระดับความคิดเหน็น้อย

ที่สุด และค่าเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง มีระดับความ

คดิเหน็บ่อยมากที่สดุ/ประจ า 

 ส่วนข้อมูลเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์แบบ

เจาะลึกเป็นรายบุคคล (Individual-Depth Interviews) 

ของกลุ่ มผู้ น าทางความคิด  (Key Opinion Leaders) 

ได้แก่ ผู้ประกอบการธุรกิจจ าหน่ายสินค้าอาหารแปรรูป

ไทยในเขตสบิสองปันนาและนครคุนหมงิ ผู้บริหารสมาคม 

โดยการใช้การสมัภาษณ์ที่ไม่มีโครงสร้างแบบขยายความ

ออกไป (Divergent Interviewing) ซึ่ งได้ พิ จารณ าถึ ง

รายละเอยีดที่ครอบคลุมความมุ่งหมาย โดยใช้ผู้เชี่ยวชาญ

ทางภาษาจีนและล่ามในการสมัภาษณ์และแปลเพ่ือให้สื่อ

ความหมายตรงกับตามความมุ่งหมายและกรอบแนวคิด

ของการวิจัยที่ก  าหนด เพ่ือน ามาประยุกต์จากแนวคิดและ

ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องในกรอบงานวิจัยและรวมถึงการพัฒนา

กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือไม่เป็นการปิดกั้นข้อมูลข่าวสาร

และเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่กว้าง ลึก และถูกต้องจากบุคคลที่

หลากหลาย  

 2. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

  ประชากร ได้แก่ กลุ่มลูกค้าที่ได้ซื้ อสินค้าอาหาร

แปรรูปไทย ในเมืองสิบสองปันนา (เชียงรุ่ง) และนคร 

คุนหมิงและผู้ประกอบการที่จ าหน่ายสินค้าอาหารแปรรูป

ไทยในสองเมืองข้างต้น กลุ่มตวัอย่างเชิงปริมาณซึ่งท าการ

คัดเลือกโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น โดยวิธีก าหนดโควต้า 

เนื่ องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนของกลุ่ม

ลูกค้าที่ได้ซื้ อสนิค้าอาหารแปรรปูไทยในสองเมือง จ านวน 

210 ราย โดยเกบ็ข้อมูลในเดือนพฤษภาคมและมิถุนายน 

2558 โดยก าหนดพ้ืนที่ละ 105 ราย ส่วนกลุ่มตวัอย่างเชิง

คุณภาพ ได้แก่ ผู้ประกอบการธุรกจิจ าหน่ายสนิค้าอาหาร

แปรรูปไทยในเขตสบิสองปันนาและนครคุนหมงิ ผู้บริหาร

สมาคม จ านวน 5 ราย การคัดเลือกโดยไม่ใช้ความ 

น่าจะเป็น โดยการวิธกีารเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธเีจาะจง

และความบังเอญิในการเดินส ารวจตลาดในสองเมืองที่ให้

ความร่วมมือในการสมัภาษณ์และให้ข้อมูลเกี่ยวกับสนิค้า

อาหารแปรรปูไทยด้านการตลาด 

 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1. เพศ  

2. อายุ  

3. รายได้เฉล่ียต่อเดอืน  

4. อาชีพ 

 

ทศันะและพฤติกรรมผู้ ซ้ือชาวจีน 

ในการซ้ือและการรับประทาน 

อาหารแปรรปูไทย  

แนวทางพัฒนาศกัยภาพ

สนิค้าอาหารแปรรปูไทย 

ตามทศันะกลุ่มลูกค้า 

สาธารณรัฐประชาชนจีน  

เพ่ือพัฒนา 

กลยุทธต์ลาดสู่เชียงรุ่ง 
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 3. วิธีวิเคราะหข์อ้มูล 

  การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามใช้สถิติเชิง

พรรณนา โดยการหาค่าความถี่  ค่าร้อยละและค่าเฉล่ีย 

ส่วนการสมัภาษณ์แบบเจาะลึกเป็นรายบุคคล (Individual-

Depth Interviews) ต่ อกลุ่ มผู้ น าท างความคิ ด  (Key 

Opinion Leaders) โดยผู้วิจัยใช้การสมัภาษณ์ที่มีโครงสร้าง

แบบขยายความออกไป (Divergent Interviewing) โดยใช้

เทคนิคเดลฟาย เพ่ือพิจารณาถึงรายละเอียดที่ครอบคลุม

ความมุ่งหมาย โดยได้น าประยุกต์จากแนวคิดและทฤษฎีที่

เกี่ยวข้องตามกรอบงานวิจัย  

 

ผลการวิจยั 

 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า เพศหญิง 

จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 61.9 และเพศชาย 

จ านวน 80 คน และคิดเป็นร้อยละ 38.1 โดยมีอายุ 19-

22 ปี จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 21.9 อายุ 23-32 

ปี จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 19 อายุต ่ากว่า 13 ปี 

อายุ 13-18 ปีและอายุ 43-60 ปี  จ านวน 28 คน 

คิดเป็นร้อยละ 28 อายุ 33-42 ปี มีรายได้ต่อเดือน 

น้อยกว่า 5,000 บาท จ านวน 70 จ านวน คิดเป็นร้อยละ 

33.3 รายได้ต่อเดือน 10,001-15,000 บาท จ านวน 41 

คน คิดเป็นร้อยละ 19 รายได้ต่อเดือน 5,000-10,000 

บาท จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 อาชีพนักเรียน 

นักศึกษา จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 อาชีพ

ท างานออฟฟิศเอกชน จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 

28.1 อาชีพอาชีพอิสระอื่นๆ จ านวน 29 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 13.8 

ข้อมูลเชิงปริมาณจากการตอบแบบสอบถาม พบว่า 

พฤติกรรมในการซื้ อสินค้าแปรรูปไทย พบว่า การ

เปรียบเทยีบสนิค้าอาหาร/เคร่ืองดื่มที่มาจากประเทศอื่นๆ 

กบัสนิค้าจากประเทศไทย สนิค้าไทยจัดอยู่ในระดับพอๆ 

กัน จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 45.2 ระดับดีกว่า 

จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 43.3 ระดับดีกว่ามาก 

จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 9 ส่วนการเลือกรสชาติ

อาหารแปรรูปไทยหลักที่รับประทานเป็นประจ า ได้แก่ รส

เผ็ดร้อน จ านวน 152 คิดเป็นร้อยละ 72.4 รสเปรี้ ยว 

จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 52.9 รสจืด จ านวน 79 

คน คิดเป็นร้อยละ 37.8 สถานที่การเลือกซื้ ออาหาร 

แปรรูปไทยหรือเครื่องดื่มจากซุปเปอร์มาเกด็ จ านวน 

184 คน คิดเป็นร้อยละ 87.6 ร้านขายของใกล้ๆ บ้าน 

จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 44.8 ร้านสะดวกซื้ อ 

จ านวน 81 คิดเป็นร้อยละ 38.6 โดยสิ่งที่ให้ความส าคัญ 

3 อันดับแรก เมื่อต้องเลือกซื้ ออาหารแปรรูปไทยหรือ

เครื่องดื่มโดยเรียงตามล าดับ ได้แก่ ความสะอาด คุณค่า

ทางโภชนาการและราคา ซึ่ งสิน ค้าอาหารแปรรูป/

เคร่ืองดื่มจากประเทศไทย ที่ชอบรับประทาน/ดื่มมาก

ที่สุด ได้แก่ ผลไม้ อาหารแห้งและเคร่ืองดื่ม เหตุผลที่

ชอบทานอาหารแปรรูปไทย ได้แก่ อร่อย หอมหวานและ

นุ่ม ชอบรสชาติ โดยลักษณะบุคคลของเกณฑ์การซื้ อ 

และการรับประทานอาหารแปรรูปไทยบรรจุกระป๋อง/ถุง 

รีทอร์ต ประเภททอด พบว่า อยู่ในระดับน้อย จ านวน 80 

คน คิดเป็นร้อยละ 38.1 ระดับไม่เคย/น้อยที่สุด ระดับ

ปานกลาง จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 27.6 ระดับ

บ่อยครั้ ง จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 การ

รับประทานอาหารบรรจุกระป๋อง/ถุงรีทอร์ต ประเภทต้ม 

นึ่ ง แกง เคยรับประทานน้อย จ านวน 87 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 41.4 ไม่เคย/น้อยที่สุด จ านวน 80 คน คิดเป็น

ร้อยละ 38.1 ปานกลาง จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 

13.3 การรับประทานอาหารบรรจุกระป๋อง/ถุงรีทอร์ต  

ประเภทดองหมักนั้น อยู่ในระดับปานกลาง จ านวน 80 

คน คิดเป็นร้อยละ 38.1 ระดับน้อย จ านวน 67 คน 

คิดเป็นร้อยละ 31.9 ระดับบ่อย จ านวน 32 คน คิดเป็น

ร้อยละ 15.2 การรับประทานอาหารแปรรปูแบบตากแห้ง 

อยู่ในระดับปานกลาง จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 

38.1 ระดับน้อย จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 31.9 

และระดับบ่อย จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 15.2 การ

รับประทานขนมปังอยู่ในระดับปานกลาง จ านวน 71 คน 

คิดเป็นร้อยละ 33.8 ระดับบ่อย จ านวน 63 คน คิดเป็น

ร้อยละ 30.0 ระดับน้อย จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 

16.2 การรับประทานอาหารกึ่งส าเร็จรูปแบบเส้นอยู่ใน

ระดับน้อย จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 ระดับ

ปานกลาง จ านวน 70 คน คดิเป็นร้อยละ 33.3 และระดับ

บ่อย จ านวน 55 คน คิด เป็ น ร้อยละ 26.2 ซึ่ งการ
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รับประทานเนื้ อสัตว์แปรรูปอยู่ในระดับน้อย จ านวน 71 

คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 ระดับปานกลาง จ านวน 67 คน 

คิดเป็นร้อยละ 31.9 ระดับบ่อย จ านวน 35 คน คิดเป็น

ร้อยละ 16.7 โดยการรับประทานอาหารแปรรปูแช่เยน็อยู่

ในระดบัน้อย จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 42.4 ระดับ

ปานกลาง จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 21.9 ระดับ 

ไม่เคย/น้อยที่สุด จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 

ส่วนการรับประทานขนมขึ้นรูป อบกรอบ ทอดกรอบอยู่ใน

ระดับปานกลาง จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 27.1 

ระดับบ่อย จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 ระดับ

น้ อ ย  จ าน วน  50 ค น  คิ ด เป็ น ร้ อ ยล ะ  23.8 ก าร

รับประทานขนมประเภท ถั่ว ธญัพืช อบกรอบ ทอดกรอบ

อยู่ในระดับปานกลาง จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 

31.9 ระดับน้อย จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 30 

ระดับบ่อย จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 18.1 โดยการ

ดื่มน ้าอัดลม น ้าหวาน เคร่ืองดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ที่มีรส

หวานอยู่ในระดับปานกลาง จ านวน 56 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 26.7 ระดับบ่อย จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 

25.2 และน้อย จ านวน 50 คน คดิเป็นร้อยละ 23.8  

ข้ อ มู ล เชิ ง คุ ณ ภ าพ ที่ ไ ด้ จ าก ก า ร สั ม ภ าษ ณ์

ผู้ประกอบการ พบว่า แนวทางการพัฒนาก าหนดกลยุทธ์

การตลาดเพ่ือการขยายธุรกิจอาหารแปรรูปไทยในพ้ืนที่

เป้าหมายจากการสัมภาษณ์ผู้ ประกอบการสาธารณรัฐ

ประชาชนจีน พบว่า อาหารของไทยที่ ลูกค้าเคยซื้ อมา

บริโภค ได้แก่ ข้าว ผลไม้ ทุเรียน ล าไย มะขาม เคร่ืองปรุง 

เคร่ืองแกงต่างๆ ขนมขบเคี้ยว สถานที่ที่ซื้ออาหารของไทย

มากที่สดุกค็ือ ห้างสรรพสนิค้า เหตุผลที่ซื้ ออาหารแปรรูป

ของไทยเนื่ องจากมีรสชาติที่ เป็นเอกลักษณ์ ราคาสม

เหตุผลและคนจีนมักมีรสนิยมที่ชอบซื้ ออาหารน าเข้าจาก

ต่างประเทศเพ่ือมอบเป็นของขวัญให้ผู้อื่น มีรสชาติที่เป็น

เอก ลั กษณ์ มี รสนิ ยมที่ ชอบซื้ อ อาห ารน า เข้ าจาก

ต่างประเทศ อาหารแปรรปูของไทยมีคู่แข่งหลักๆ 3 กลุ่ม 

คือ ผลิตภัณฑ์ภายในของสาธารณรัฐประชาชนจีน สนิค้า

ต่างประเทศในอาเซียนและยุโรป ซึ่งสินค้าอาหารแปรรูป

ไทยมีจุดแขง็ คือ มาตรฐานคุณภาพในฐานะครัวของโลก 

พร้อมด้วยวัตถุดิบที่เป็นเอกลักษณ์และองค์ความรู้ ในการ

ผลิตอาหาร สามารถผลิตอาหารแปรรูปคุณภาพสูงใน

ราคาย่อมเยาว์ ตลอดจนแบรนด์อาหารแปรรูปไทยมี

ชื่อเสยีงเป็นที่รู้จักในระดับนานาชาต ิและมห่ีวงโซ่อุปทาน

ที่มีประสิทธิภาพเป็นที่ยอมรับ ขณะที่จุดอ่อนของสินค้า

อาหารแปรรูปของไทย คือ มีราคาสูง มีอุปสรรคทาง

การค้า ข้อจ ากดัด้านโลจิสติกส์ นวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ ์

การออกแบบและบรรจุภัณฑ ์โดยการให้ข้อมูลส่วนประสม

ทางตลาดเชิงกลยุทธแ์ยกรายด้าน ดงันี้  

1. สินค้าอาหารแปรรูปไทยที่มีโอกาสทางการตลาด

ในพ้ืนที่เป้าหมาย สามารถแบ่งเป็นกลุ่มเครื่องปรุงอาหาร 

ซึ่งประกอบด้วย เครื่องแกง ผงปรุงรสและเครื่องปรุงรส 

และกลุ่มขนมขบเคี้ยว สนิค้าที่จะมีโอกาสทางการตลาดใน

อนาคต คือ อาหารทะเลสด / แช่เย็น / แช่แข็ง และ 

อาหารพร้อมรับประทาน (Ready to Eat Meals) 

2. การตั้ งราคาขายอาหารแปรรูปไทยควรต้อง

ค านึ งถึงปัจจัยด้านการรับรู้ ในคุณ ค่าของสินค้าต่อ

ค่าใช้จ่าย ด้านโลจิสตกิสแ์ละภาวะการแข่งขนัให้เหมาะสม

กนัของคุณค่าที่จะได้รับจากสนิค้า 

3. สถานที่จ าหน่ายควรมุ่งไปที่ส่งออกผ่านตัวแทน

กระจายสินค้าเพ่ืออ านวยความสะดวกแก่การขยายตลาด

ในพ้ืนที่เป้าหมาย  

4. การส่งเสริมการตลาดการออกแบบบรรจุภัณฑเ์พ่ือ

การส่งเสริมการขายที่ แตกต่างกันไป ได้แก่ การผูก

สินค้าเข้าด้วยกันหรือขายเป็นกลุ่ม (Tie-in or Group 

Buying) หรือการให้ค าแนะน าในการปรุง (Cooking 

Assistance) ขายปริมาณมากในราคาต่อหน่วยที่ ถูกลง 

(Bulk Size) 

 

สรุปและอธิปรายผล 

 

แนวทางพัฒนาศักยภาพสนิค้าอาหารแปรรูปไทยตาม

ทัศนะกลุ่มลูกค้าสาธารณรัฐประชาชนจีน เพ่ือพัฒนา 

กลยุทธต์ลาดสู่เชียงรุ่งส่วนใหญ่พฤตกิรรมในการซื้อสนิค้า

แปรรูปไทย พบว่า การเปรียบเทียบสินค้าอาหาร/

เคร่ืองดื่มที่มาจากประเทศอื่นๆ กบัสนิค้าจากประเทศไทย 

สินค้าไทยจัดอยู่ในระดับพอๆ กัน ส่วนการเลือกรสชาติ

อาหารแปรรูปไทยหลักที่รับประทานเป็นประจ า ได้แก่ รส

เผด็ร้อน โดยสถานที่การเลือกซื้ ออาหารแปรรูปไทยหรือ

เครื่องดื่มจากซุปเปอร์มาเกต็ การเลือกซื้ ออาหารแปรรูป

ไทยหรือเครื่องดื่มโดยเรียงตามล าดับ ได้แก่ ความสะอาด 
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คุณค่าทางโภชนาการ และราคาสินค้าอาหารแปรรูป/

เคร่ืองดื่มจากประเทศไทย ที่ชอบรับประทาน/ดื่มมาก

ที่สุด ได้แก่ ผลไม้ อาหารแห้งและเคร่ืองดื่ม ซึ่งเหตุผล 

ที่ชอบทานอาหารแปรรปูไทย ได้แก่ อร่อย หอมหวานและ

นุ่ม ชอบรสชาติ  สอดคล้องกับงานวิจัยของ พิษณุ 

เหรียญมหาสาร, (2557, น. 115-120) ที่กล่าวไว้ว่า 

พฤติกรรมการซื้ ออาหารของไทยที่ประชากรมณฑล 

ยูนนานเคยซื้ อมาบริโภค ได้แก่ ข้าว ทุเรียน ล าไย มะขาม 

ผงกะหร่ี เคร่ืองแกงต่างๆ ขนมขบเคี้ ยว ข้าวเกรียบกุ้ง 

มะพร้าวอบแห้ง ข้าวแต๋น ถั่ว มันฝรั่งอบกรอบ บะหมี่กึ่ง

ส าเรจ็รูป ปลากระป๋อง ผลไม้กระป๋อง และลูกอม ปัจจัย 

ที่มีต่อการตัดสนิใจในการซื้ ออาหารของไทยที่ส  าคัญที่สุด

คือ คุณภาพ รองลงมา คือ ความปลอดภัย ราคา รสชาติ

และความสะดวก ตามล าดับ ผู้ที่เคยมาเที่ยวในประเทศ

ไทยมีความรู้สกึต่ออาหารของไทยดีกว่าผู้ที่ไม่เคยมาเที่ยว

เมืองไทยเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะความรู้สกึที่มีต่อความ

ปลอดภัยและคุณภาพของอาหารไทย และการที่จะแนะน า

ต่อให้เพ่ือน แต่ไม่สอดคล้องกับสถานที่ซื้ อสินค้าอาหาร

แปรรูปไทยที่ ได้กล่าวไว้ว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่

ส  าคัญ 3 ช่องทาง ได้แก่ 1) ร้านหรือตลาดขายของเฉพาะ

ทาง 2) ซูเปอร์มาร์เกต็ และ 3) ร้านค้าออนไลน์ และ

แนวทางการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดจากข้อมูลเชิง

คุณภาพ พบว่า อาหารแปรรูปของไทยเนื่องจากมีรสชาติ 

ที่เป็นเอกลักษณ์ ราคาสมเหตุผล รสชาติที่เป็นเอกลักษณ์

มีรสนิยมที่ชอบซื้ ออาหารน าเข้าจากต่างประเทศ โดย

ผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปไทยที่นิยมซื้ อของกลุ่มลูกค้า

ได้แก่ กลุ่มเครื่องปรุงอาหาร ซึ่งประกอบด้วย เคร่ืองแกง 

ผงปรุงรสและเครื่องปรงุรส และกลุ่มขนมขบเคี้ยว การตั้ง

ราคาขายอาหารแปรรูปไทยควรต้องค านึงถึงปัจจัยด้าน

การรับรู้ ในคุณค่าของสินค้าต่อค่าใช้จ่ายที่ได้จ่ายเพ่ือซื้ อ

สินค้า สถานที่จ าหน่ายต้องส่งออกผ่านตัวแทนกระจาย

สนิค้าเพ่ืออ านวยความสะดวกแก่การขยายตลาดในพ้ืนที่

เป้ าหมาย และการส่งเสริมการตลาดการออกแบบ 

บรรจุภัณฑเ์พ่ือการส่งเสริมการขายที่แตกต่างกนัไป ได้แก่ 

การผูกสินค้าเข้าด้วยกันหรือขายเป็นกลุ่ม หรือ การให้

ค าแนะน าในการปรุง ขายปริมาณมากในราคาต่อหน่วยที่

ถูกลง โดยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ จินต์จุฑา 

อิสริยภัทร์ (2558, น. 122-135) ที่พบว่า ส่วนการ

ก าหนดกลยุทธ์ตลาดการเข้าสู่ตลาดธุรกิจอาหารแปรรูป

ควรจะมุ่ งเน้น  2 ตลาด ได้แก่  1) ตลาดระดับบน 

( Premium Market) ก า ร เจ า ะ ก ลุ่ ม ต ล า ด ร ะ ดั บ 

พรีเมี่ยมควรแสดงออกถึงความปลอดภัยและคุณภาพที่

ยอดเย่ียมของ ควรสร้างตราสินค้าให้เห็นความโดดเด่น

และควรออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่สื่อถึงความมีคุณภาพที่ดี

และมีความปลอดภัย 2) ตลาดมวลชน (Mass Market) 

เป็นกลุ่มตลาดที่มีจ านวนประชากรค่อนข้างมาก สามารถ

เจาะกลุ่มตลาดนี้ มุ่งเน้นต้องมกีารสร้างความแตกต่างด้าน

ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์  ( Product Differentiation) แ ล ะก า ร ท า

การตลาดที่ดี ผู้ประกอบการไทยสามารถเข้าสู่ตลาดใน

พ้ืนที่เป้าหมายควรส่งออกผ่านตัวแทนกระจายสินค้าเพ่ือ

อ านวยความสะดวกแก่การขยายตลาดในพ้ืนที่เป้าหมาย 

ส่วนราคาที่วางขายมีความเป็นไปได้ที่จะขายในราคาที่ 

สูงกว่าตลาด  จึงท าให้ก าไรที่ ได้จากส่วนต่างราคามี

ค่อน ข้างมาก ส่วนการเปรียบเทียบสินค้ าอาหาร/

เคร่ืองดื่มที่มาจากประเทศอื่นๆ กบัสนิค้าจากประเทศไทย 

สินค้าไทยจัดอยู่ในระดับพอๆ กัน ซึ่งมีความสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ รุธิร์ พนมยงค์ (2558, น. 62-65) 

ที่กล่าวไว้ว่า สนิค้าไทยเมื่อเปรียบเทยีบกบัสนิค้าอื่นๆ ใน

ต่างประเทศในอาเซียน มีคุณภาพและราคา รวมถึง

ส่วนผสม ลักษณะสนิค้าโดยทั่วไปอยู่ในระดับเดียวกนั ซึ่ง

เกิดจากการเพ่ิมสาขาอย่างรวดเรว็ ทั้งในและนอกเมือง 

เพ่ือให้ต้นทุนต่อหน่วยต ่า มีการบริหารงานและการจัด

จ าหน่ายที่มีประสิทธิภาพ โดยใช้ราคาเป็นเคร่ืองมือการ

แข่งขันเนื่องจากมีเงินทุนสูง ผลที่ตามมา คือ โครงสร้าง

ความเป็นเจ้าของร้านค้าปลีกจึงเปล่ียนไปห้างไฮเปอร์ 

มาร์เกต็ และซูปเปอร์มาร์เกต็ทยอยเปล่ียนโครงสร้างการ

เป็นเจ้าของจากคนไทยเป็นต่างชาติมากขึ้ น ท าให้กว่า

คร่ึงหนึ่งของธุรกจิค้าปลีกสมัยใหม่ในไทยถูกควบคุมโดย

นักลงทุนต่างชาติ โดยมีแหล่งเงินทุนสนับสนุนจากบริษัท

แม่ในต่างประเทศเพ่ือให้เกดิมาตรฐานเดยีวกนัเหมอืนกนั

ทั่วโลก แต่ไม่ได้เลง็เห็นความส าคัญของบริบทพ้ืนที่ของ

ประเทศที่จ าหน่ายสนิค้า จากการสรุปผลการวิจัยสามารถ

ที่จะน ามาเป็นแนวทางการพัฒนาศักยภาพอาหารแปรรูป
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ไทยตามพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าสาธารณรัฐประชาชนจีน 

เพ่ือพัฒนากลยุทธต์ลาดสู่เชียงรุ่งดงัสรปุและรปูที่ 2  

1. การส่งเสริมกลยุทธ์ทางการตลาดต้องมุ่งเน้น

การตลาดระดับบนและตลาดมวลชน โดยควรสร้างตรา

สินค้าให้เห็นความโดดเด่นและสื่อสารถึงคุณภาพและ

ความปลอดภัยของสนิค้าอาหารแปรรปู 

2. การส่งเสริมการสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ ์

โดยต้องเลือกรสชาติอาหารแปรรูปไทยที่รสเผ็ดร้อน 

ความสะอาด คุณค่าทางโภชนาการ สินค้าหลากหลาย

ขนาด 

3. การส่งเสริมกลยุทธ์ทางด้านราคาควรตั้งราคาขาย

อาหารแปรรูปไทยควรต้องค านึงถึงปัจจัยด้านการรับรู้ ใน

คุณค่าของสนิค้าต่อค่าใช้จ่ายที่ได้จ่ายกบัประโยชน์ที่ได้รับ 

มหีลากหลายราคาตามปริมาณสนิค้า 

4. การส่งเสริมกลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย

หรือสถานที่จ าหน่ายควรมุ่งไปที่ ส่งออกผ่านตัวแทน

กระจายสินค้าเพ่ืออ านวยความสะดวกแก่การขยายตลาด

ในพ้ืนที่เป้าหมาย 

5. การส่งเสริมด้านผลิตภัณฑ์ต้องมีการออกแบบ

บรรจุภัณฑเ์พ่ือการส่งเสริมการขายที่แตกต่างกนัไป ได้แก่ 

การผูกสินค้าเข้าด้วยกันหรือขายเป็นกลุ่ม หรือการให้

ค าแนะน าในการปรุง ขายปริมาณมากในราคาต่อหน่วยที่

ถูกลง 

 

 

รูปที่ 2 แนวทางการพัฒนาศกัยภาพอาหารแปรรปูไทยตามพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าสาธารณรัฐประชาชนจีน 

  เพ่ือพัฒนากลยุทธต์ลาดสู่เชียงรุ่ง 
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