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บทคัดย่อ 
การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อทุเรียนสดจากประเทศไทย โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคชาวจีนในมลฑลยูนนาน เมืองหลวงคุนหมิง สาธาณรัฐประชาชนจีน มีวิธีการ
สุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (convenience sampling) จำนวน 384 คน การวิเคราะห์ข้อมูล
ประกอบด้วยการหาค่าเฉล่ีย ค่าร้อยละ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานโดยการ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple RegressionvAnalysis) กำหนดนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มผู้บริโภคทุเรียนสดชาวจีนในมลฑลยูนนาน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ
ระหว่าง 31–40 ปี การศึกษาในระดับปริญญาตรี ส่วนประสมทางการตลาดของทุเรียนสดจาก
ประเทศไทยด้านผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด รองลงมาด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา และด้านการจัด
จำหน่าย โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ด้านมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทุเรียนสดจาก
ประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญท่ีระดับ 0.05 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา และด้าน
ผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลในทิศทางบวก ส่วนด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมีในทิศทางลบ และปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดท้ัง 4 ด้าน และสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อทุเรียนสดจากประเทศไทยได้
ร้อยละ 68.8 และสามารถสร้างสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ ได้ดังนี้ 

 

ŷ  = .292 + .735 (Promotion) +.217 (Price) + .162(Product) - .193 (Place) 
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Factors influencing Chinese consumers' purchasing decisions of 
fresh durian from Thailand in Yunnan Province, Kunming Capital 

People's Republic of China 
 

Timakan Siribunyaprasit 1and Thanakit Vongmahasetha2 

Abstract 
The purpose of this study was to study the influence of marketing mix on 

purchasing decisions of fresh durian from Thailand. The research use survey research 
by selecting a sample of Chinese consumers in Kunming, Yunnan Province, People's 
Republic of China, 384 people.  Collected data using online questionnaire.  Statistics 
used in data analysis were frequency, percentage, mean, standard deviation, and 
multiple regression analysis. 

The results showed that Most of the samples were female, aged between 31-40 
years old, educated at bachelor's degree working as civil servants/state enterprise employees, 
and monthly income was less than 10,000 baht. (2) The overall market mix of fresh durian 
from Thailand was the highest in terms of product, followed by marketing promotion, price 
and distribution. (3) The results of the hypothesis test revealed that the four marketing mix 
factors significantly influenced the decision to buy fresh durian from Thailand at the level of 
0.05, with the marketing promotion, price and product factors in the positive direction, while 
the distribution channel is in a negative direction and marketing mix factors in all 4 aspects and 
can predict the decision to buy fresh durian from Thailand at 68.8%   And the Multiple Linear 
Regression equations are: 

ŷ  = .292 + .735 (Promotion) +.217 (Price) + .162(Product) - .193 (Place) 
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บทนำ 
ทุเรียนคือผลไม้ในเขตเมืองร้อนมีลักษณะเปลือกแข็งมีหนาม มีรสชาติและกล่ินเฉพาะตัว

และเป็นผลไม้ท่ีได้ช่ือว่าเป็น “ราชาแห่งผลไม้” และเป็นผลไม้เชิงเศรษฐกิจท่ีสำคัญของประเทศไทยใน
การนำเข้าและส่งออก จากข้อมูลการนำเข้าทุเรียนท้ังโลก พบว่า ทุเรียนไทยได้รับความนิยมอย่างมาก
และมีส่วนแบ่งทางการตลาดมากกว่า 76 เปอร์เซ็นต์ ของการนำเข้าทุเรียนท่ัวโลก (ธนาคารแห่ง
ประเทศไทย, 2565) เมื่อเปรียบเทียบสัดส่วนการส่งออกทุเรียนกับผลไม้ชนิดอื่น ๆ ได้แก่ ลำไย มังคุด 
ไปยังต่างประเทศในปี พ.ศ 2564 พบว่า ไทยส่งออกทุเรียนไปจีนได้มากท่ีสุด รองลงมาฮ่องกงและ
เวียดนาม ทำให้เห็นได้ว่าการจีนเป็นตลาดท่ีสำคัญในการส่งออกทุเรียนไทย โดยในระหว่างปี          
พ.ศ 2561 – 2565 พบว่า ไทยสามารถส่งออกทุเรียนสดเพิ่มขึ้นจาก 30 ,168 ล้านบาท ในปี          
พ.ศ 2561 เป็น 109,108 ในปีพ.ศ 2564 โดยในปี พ.ศ 2561 เกิดสถานการณ์การแพร่ระบาดของ
โรคติดต่อ (Covid-19) ในประเทศจีนจึงทำให้จีนต้องปิดประเทศโดยปิดการเข้าออกท้ังภายในและ
นอกประเทศ รวมถึงการขนส่งต่างๆ เพื่อป้องกันและลดการติดเช้ือโรคดังกล่าวจึงส่งผลให้การส่งออก
ทุเรียนลดลงเมื่อเปรียบเทียบกับปีอื่น ๆ  

แม้ว่าสถานการณ์การติดเช้ือยังเพิ่มสูงขึ้นต่อเนื่องจากปลายปีพ.ศ 2562 การส่งออกผลไม้
ไทยยังสามารถขยายตัวได้ดีต่อเนื่องตามความต้องการของตลาดท่ีมีปริมาณทุเรียนสูงซึ่งมากกว่า
จำนวนผลลิตท่ีสามารถผลิตได้ แต่ก็สามารถส่งออกผลผลิตทุเรียนได้ในปริมาณสูงขึ้นในทุกปี เพื่อให้
การส่งออกทุเรียนสดถูกต้องตามกฏหมายกฏหมายท่ีกำหนดผู้ประกอบธุรกิจการส่งออกทุเรียน
จำเป็นต้องจดทะเบียนเป็นผู้ส่งทุเรียนสดออกไปนอกราชอาณาจักรไว้ต่อกรมวิชาการเกษตร 
กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ ตามหลักเกณฑ์ เงื่อนไข และวิธีการท่ีกรมวิชาการเกษตรกำหนด 
หลังจากนั้นต้องติดป้ายฉลากเป็นภาษาอังกฤษท่ีสินค้า และต้องรายงานผลการส่งออกต่อกรมวิชาการ
การเกษตร (กรมการค้าต่างประเทศ , 2563) โดยในปีพ.ศ 2565 ไทยได้เผชิญกับข้อจำกัดด้าน
กระบวนการส่งออกทุเรียนสดไปจีนหลายประการ เช่น มาตรการขนส่งระหว่างประเทศ ข้อจำกัดเรื่อง
การปิดช่องทางการขนส่งในบางจุด การควบคุมสินค้าปลอดเช้ือ จึงส่งผลให้การส่งออกทุเรียนในช่วงปี
ดังกล่าวลดลงจาก ปีพ.ศ 2564 เป็น 102 ,222 ล้านบาท แต่อย่างไรก็ตามยังคาดการณ์ว่าในปี        
พ.ศ 2566 ไทยยังสามารถส่งออกทุเรียนได้เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากไทยยังครองส่วนแบ่งทาง
การตลาดทุเรียนมากขึ้นร้อยละ 90 ของการนำเข้าทุเรียนของจีน 

ทุเรียนสดของไทยท่ีวางจำหน่ายในประเทศจีนมีหลายสายพันธุ์ ได้แก่ หมอนทอง หลงลับ
แล พวงมณี ชะนี ก้านยาว และกระดุมทอง เป็นต้น โดยพันธุ์หมอนทอง หรือภาษาจีนเรียกว่า “ไท่กั๋ว
จินเจ่ินโทว” เป็นพันธุ์ทุเรียนท่ีได้รับความนิยมจากผู้บริโภคชาวจีนมากท่ีสุด คนจีนมักรับประทาน
แบบสุกงอมหรือสุกแบบเละ ๆ และนำไปประกอบเป็นผลิตภัณฑ์และเมนูอาหารต่าง ๆ อย่าง
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หลากหลาย และจากข้อมูลการส่งออกทุเรียนไทยไปจีนมีแนวโน้มมากขึ้นในทุกปี  จึงทำให้เห็นได้ว่า
ทุเรียนไทยนั้นได้รับความนิยมอย่างมากในจีน (ภากร กัทชลี, 2565) นอกจากนี้ไทยยังสร้างรายได้จาก
การส่งออกทุเรียนโดยในปี 2564 ในช่วง 5 เดือนแรกประเทศไทยทำสถิติรายเดือนสูงท่ีสุดเป็น
ประวัติการณ์ท่ี 934.9 ล้านดอลลาร์ฯ ขยายตัวร้อยละ 95.3 โดยรวมแล้วตลอดช่วง 5 เดือนแรกของปี 
2564 ยังคงเร่งตัวร้อยละ 45.2 มีมูลค่า 1,839 ล้านดอลลาร์ฯ ทำให้การส่งออกทุเรียนกลายเป็นสินค้า
เกษตรเศรษฐกิจส่งออกสำคัญในลำดับท่ี 2 รองจากยางพารา และผลิตภัณฑ์มันสำปะหลัง นอกจากนี้ 
ในปี 2563 แม้จะประสบปัญหาการแพร่ระบาดของ Covid 19 แต่ผลการส่งออกทุเรียนสดของไทย
กลับเติบโตมากถึงถึงร้อยละ 41.5 และยังมีโอกาสเติบโตทำสถิติใหม่อย่างต่อเนื่อง (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย
, 2564) จากความนิยมของทุเรียนไทยในตลาดจีนท่ีทำให้สามารถจำหน่ายทุเรียนส่งออกได้อย่าง
ต่อเนื่องทำให้ประเทศเพื่อนบ้านในอาเซียน ได้แก่ พม่า ลาว กัมพูชา เวียดนาม และมาเลเซีย ได้ให้
ความสนใจเข้าแข่งขันตลาดทุเรียนมากขึ้น โดยเฉพาะมาเลเซียท่ีมีนโยบายเชิงรุกระดับประเทศ
ประชาสัมพันธ์ทุเรียน “มูซังคิง” ราคาระดับพรีเมี่ยม เป็นกระแสดึงดูดผู้บริโภค และมีการเจรจา
ระหว่างภาครัฐในการส่งออกทุเรียนจากมาเลเซียไปจีน เมื่อวันท่ี 30 พฤษภาคม 2562 ศุลกากร
แห่งชาติจีนประกาศอนุญาตการนำเข้าทุเรียนสดท้ังลูกแบบแช่แข็งจากมาเลเซีย ทำให้มาเลเซียเป็น
ประเทศท่ี 2 ท่ีมีการส่งออกทุเรียนท้ังลูกไปจีน เนื่องจากท่ีผ่านมาไทยเป็นประเทศเดียวท่ีส่งออก
ทุเรียนท้ังลูกไปจีนได้ ส่วนมาเลเซียส่งไปขายได้เฉพาะทุเรียนแช่แข็ง จะเห็นได้ว่า ในอนาคตประเทศ
เพื่อนบ้านมีแนวโน้มสูงในการแย่งส่วนแบ่งตลาดของทุเรียนไทย  

การพัฒนาโครงการคมนาคมเช่ือมระบบเศรษฐกิจระหว่าง ไทย ลาว และจีน ในปี 2565   
ทำให้ประเทศไทยสามารถแก้ไขปัญหาผลผลิตล้นตลาดโดยการขยายตลาดส่งออกทุเรียนไปยังสาธาณ
รัฐประชาชนจีนด้วยเส้นทางรถไฟจีน - ลาว ได้มากขึ้น แม้ว่าจะได้รับผลกระทบจากนโยบาย Zero-
Covid ของจีนซึ่งมีการตรวจสอบสินค้านำเข้าอย่างเข้มงวดผ่านด่านตรวจต่าง ๆ จนถึงด่านโมฮ่านใน
มลฑลยูนนาน ทำให้การจราจรติดขัดส่งผลต่อการส่งออกผลไม้ของไทย (ฐานเศรษฐกิจ , 2565ก)     
แต่ก็สามารถแก้ไขปัญหาโดยการขนส่งแบบผสมผสาน “ราง - รถ” ภายใต้พิธีสารไทย - จีนโดยออก
จากสถานีเวียงจันทน์ใต้ผ่านพิธีการสินค้าผ่านแดนจนถึงด่านโมฮ่านในมลฑลยูนนานซึ่งสามารถลด
ระยะเวลาในการขนส่งได้เพียงวันครึ่ง (ฐานเศรษฐกิจ, 2565ข) นอกจากนี้สาธาณรัฐประชาชนจีนได้
เปิดจุดตรวจและกักกันพืชท่ีด่านรถไฟโมฮ่านในมลฑลยูนนานในช่วงเดือนธันวาคมปี 2565 ท่ีผ่านมา 
ทำให้ในอนาคตผู้ผลิตทุเรียนเพื่อการส่งออกจะสามารถขนส่งทุเรียนด้วยเส้นทางรถไฟสายจีน - ลาว 
จากไทยไปเมืองคุนหมิง สาธาณรัฐประชาชนจีน ได้เพิ่มขึ้นอีกหนึ่งช่องทาง (ข่าวสด, 2565) 

จากแนวโน้มการส่งออกทุเรียนไปสาธาณรัฐประชาชนจีนท่ียังคงเพิ่มสูงขึ้น รวมถึงโอกาส  
ในการเพิ่มช่องทางการส่งออกทุเรียนผ่านเส้นทางรถไฟไปยังเมืองคุนหมิงท่ีในอนาคต ทำให้เห็นได้ว่า
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การศึกษาความต้องการของตลาดจึงมีความสำคัญอย่างยิ่ง ดังนั้นการศึกษานี้จึงมุ่งศึกษาถึงปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทุเรียนสดจากประเทศไทยของผู้บริโภคชาวจีนในมลฑลยูนนาน เมืองหลวง
คุนหมิง สาธาณรัฐประชาชนจีน เพื่อนำข้อมูลไปใช้ประกอบการวางแผน ปรับปรุง พัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาดสำหรับผู้ประกอบการท่ีต้องการส่งออกทุเรียนไปเมืองมลฑลยูนนาน เมืองหลวงคุนหมิง 
สาธาณรัฐประชาชนจีนต่อไปในอนาคต 

วัตถุประสงค์  
1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้อทุเรียนสดจาก

ประเทศไทยของผู้บริโภคชาวจีนในมลฑลยูนนาน เมืองหลวงคุนหมิง สาธาณรัฐประชาชนจีน 
2. เพื่อศึกษาระดับการตัดสินใจซื้อทุเรียนสดจากประเทศไทยของผู้บริโภคชาวจีนใน       

มลฑลยูนนาน เมืองหลวงคุนหมิง สาธาณรัฐประชาชนจีน 
 

การทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
ประสมทางการตลาดถือได้ว่าเป็นเครื่องมือท่ีสำคัญ การตลาดสำหรับผู้ประกอบการท่ีส่งผล

ต่อการตัดสินใจ โดยการวางกลยุทธ์ต้องเน้นการวางน้ำหนักปัจจัยการตลาดท่ีเหมาะสมโดยเน้นกลุ่ม
ตลาดผู้บริโภคเป้าหมาย ส่วนประสมทางการตลาดแบ่งเป็น 4 ด้าน ดังนี้ (Kotler and Keller, 2016) 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นส่ิงท่ีเสนอขายจากผู้ขายเพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
โดยผู้ขายต้องนำเสนอส่ิงท่ีมีประโยชน์ทำให้ลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าท่ีจะได้รับ สินค้าท่ีนำเสนอนั้นต้อง
คำนึงถึงความแตกต่างท่ีเห็นได้ชัดเจน คุณสมบัติต่าง ๆ ของสินค้า การกำหนกตำแหน่งในการวาง
สินค้า มีการปรับปรุงพัฒนาสินค้าอยู่สม่ำเสมอ รวมถึงขั้นตอนกระบวนการผลิตต่าง ๆ 

2. ด้านราคา (Price) เป็นส่ิงแลกเปล่ียนท่ีมีความจำเพื่อใช้ในการซื้อสินค้าซึ่งอยู่ในรูปแบบ
เป็นตัวเงิน ผู้ซื้อ การต้ังราคานั้นต้องได้รับการยอมรับจากตลาดเป้าหมายและสู้กับคู่แข่งได้ หากธุรกิจ
ต้ังราคาต่ำก็จะทำให้คู่แข่งรายอื่น ๆ สามารถลดราคาตามได้ในเวลาอันรวดเร็ว ในมุมมองของลูกค้า 
การตั้งราคามีผลเป็นอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อบริการของลูกค้า และราคาของการบริการเป็นปัจจัย
สําคัญในการบอกถึงคุณภาพท่ีจะได้รับ กล่าวคือ หากราคาสูงคุณภาพในการบริการน่าจะสูงด้วยจึงทำ
ให้ลูกค้าหวังว่าการบริการท่ีได้จะรับนั้นสูงขึ้นด้วย แต่ผลท่ีตามมาคือ บริการต้องมีคุณภาพตอบสนอง
ความคาดหวังของลูกค้าได้ หากสินค้าหรือบริการนั้นมีราคาต่ำลูกค้ามักคิดว่าจะได้รับบริการจะมี
คุณภาพน้อยกว่าลูกค้าจะรู้ว่าไม่กล้าเส่ียงท่ีจะใช้บริการนั้น ๆ 
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3. ด้านการจัดจำหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางหรือกิจกรรมท่ีใช้เพื่อเคล่ือนผลิตภัณฑ์
ออกสู่ตลาดเป้าหมาย มีการจัดหมวดหมู่สินค้าท่ีชัดเจน และมีการประชาสัมพันธ์สินค้าอย่างสม่ำเสมอ 
ในมุมมองของเจ้าของกิจการร้านค้าการเลือกทำเลท่ีต้ัง (Location) มีความสำคัญมาก เนื่องจากทำเล
ท่ีต้ังท่ีกิจการจะเป็นตัวกำหนดกลุ่มลูกค้าท่ีจะเข้ามาใช้บริการ ดังนั้ นสถานท่ีให้บริการจึงต้อง
ครอบคลุมพื้นท่ีในการให้บริการกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากท่ีสุด การจัดจำหน่ายยังรวมไปถึงการสาธิต
การใช้งาน บอกประโยชน์ ต้ังแสดงสินค้าท่ีสามารถให้ผู้บริโภคสามารถทดลองใช้สินค้านั้น  ๆ ได้ 
นอกจากนี้ยังรวมถึงการขายสินค้าในรูปแบบออนไลน์ ซึ่งทำให้ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้าได้ง่าย มีช่องทาง
การจัดส่งสินค้าท่ีมีความรวดเร็ว ในส่วนมุมมองของผู้ผลิตสินค้าต้องคำนึงถึงกิจกรรม 2 กิจกรรม 
ได้แก่ (1) ช่องทางจำหน่ายสินค้า (Channel of Distribution) (2) การกระจายสินค้า (Physical 
Distribution)  

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เป็นตัวช่วยในการส่ือสารกับผู้บริโภค 
สร้างแรงจูงใจหรือแรงกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความสนใจ จดจำภาพลักษณ์ของสินค้าท่ีจำหน่าย 
นอกจากนี้ การส่งเสริมการตลาดเป็นการติดต่อส่ือสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อเพื่อสร้าง
ทัศนติและพฤติกรรมการซื้อ ผ่านการการโปรโมช่ันต่าง ๆ ร้านค้ามี เช่นการสะสมแต้มคะแนนเพื่อ
แลกของรางวัล หรือของสัมมนาคุณสินค้า 
 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ 
การตัดสินใจซื้อเป็นวิธีการท่ีผู้บริโภคตัดสินใจ โดยมีแรงจูงใจและทัศนคติอันสะท้อนถึง

ความปรารถนาในส่ิงใดส่ิงหนึ่ง การเปรียบเทียบระหว่างเหตุการณ์ท่ีมีต้ังแต่ 2 เหตุการณ์ขึ้นไป      
หากพบว่ามีทางเลือกก็ทำให้บุคคลเกิดการเปรียบเทียบและนำไปสู่สถานการณ์ท่ีต้องตัดสินใจตามมา 
(Kotler, 2000; Schiffman & Kanuk, 1994) โดยการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อประกอบด้วย 5 ขั้นตอน 
ดังนี้  

1. การตระหนักถึงปัญหา เป็นขั้นตอนเริ่มต้นของกระบวนการ โดยสาเหตุหลักของความ
ต้องการเกิดจากส่ิงกระตุ้นเป็นแรงขับ โดยผู้บริโภคจะสังเกตเห็นถึงความแตกต่างระหว่างสภาวะ
ปัจจุบันกับสภาวะในอุดมคติ  

2. การค้นหาข้อมูล หากส่ิงท่ีต้องการตอบสนองอยู่ใกล้ตัวและผู้บริโภคถูกกระตุ้นจะเกิดการ
ตอบสนองในทันที แต่บางครั้งผู้บริโภคมีความต้องการเกิดขึ้นแต่ยังไม่สามารถตอบสนองได้ทันที 
ความต้องการนั้นจะถูกสะสมไว้เพื่อหาโอกาสท่ีจะซื้อสินค้าหรือบริการในภายหลัง เมื่อความต้องการ
ถูกสะสมไว้มาก ๆ และเป็นระยะเวลานานจะทำให้เกิดความต้ังใจท่ีจะตอบสนองเพิ่มขึ้น ผู้บริโภคจะ
เก็บรวบรวมคันหาข้อมูลเกี่ยวกับส่ิงท่ีจะมาตอบสนอง  
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3. การประเมินทางเลือก เมื่อผู้บริโภคเกิดการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าจนเพียงพอแล้ว    
ก็จะนำข้อมูลเหล่านั้นมาเปรียบเทียบตามอรรถประโยชน์ท่ีพึงได้รับ เช่น ด้านบริการ ราคา ความ
คุ้มค่า สถานท่ี เงื่อนไขพิเศษต่าง ๆ แล้ว จึงประเมินผลเพื่อเลือกทางเลือกต่าง ๆ ต้องคำนึงถึงความ
ต้องการท่ีจะได้รับต้องเกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด 

4. การตัดสินใจซื้อ เป็นขั้นตอนภายหลังจากการประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคจะรู้ว่า
ตนเองพึงใจผสิตภัณฑ์ใดมากท่ีสุด ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีชอบท่ีสุด  

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ หลังจากท่ีผู้บริโภคไต้ซื้อสินค้าหรือใช้บริการไปแล้วผู้บริโภค
อาจพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ ผู้ประกอบกิจการบริการจะต้องทราบระดับความพึงพอใจของผู้บริโภค
ภายหลังการซื้อ เพราะจะมีอิทธิพลต่อการซื้อครั้งต่อไปและการบอกต่อ ซึ่งความพึงพอใจของผู้บริโภค
ขึ้นอยู่กับความคาดหวังกับผลจากการของสินค้า ถ้าสินค้าตรงความคาดหวังผู้บริโภคก็จะเกิดความ
พอใจภายหลังการซื้อ ส่วนท่ีอาจไม่พึงพอใจอาจเกิดจากหลายสาเหตุ 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
จากการทบทวนวรรณกรรมการศึกษานี้สามารถสร้างกรอบแนวคิดการวิจัยได้ดังนี้ 

ส่วนประสมทางการตลาด 
1. ผลิตภัณฑ์ 

2. ราคา  
3. การจัดจำหน่าย 
4. การส่งเสริมการตลาด 

 

การตัดสินใจซื้อทุเรียนสด 

จากประเทศไทยของผู้บรโิภคชาวจีน 
ในมลฑลยูนนานเมืองหลวงคุนหมิง 

สาธาณรัฐประชาชนจีน 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัย (Research hypothesis) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอย่างน้อย 2 ด้านท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อทุเรียนสดจาก

ประเทศไทยของผู้บริโภคชาวจีนในมลฑลยูนนาน เมืองหลวงคุนหมิง สาธาณรัฐประชาชนจีน 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
การวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) ใช้แบบสอบถาม

ออนไลน์เป็นเครื่องมือท่ีใช้การเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีแนวทางการศึกษาดังนี้ 
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ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคชาวจีนในมลฑลยูนนาน เมืองหลวงคุนหมิง 
สาธาณรัฐประชาชนจีน ไม่ทราบจำนวนท่ีแน่นอน ใช้วิธีสุ่มกลุ่มตัวอย่างตามแนวคิดของ W.G. 
Cochran (1953) ได้จำนวนกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 384 คน จากนั้นเลือกสุ่มแบบความสะดวก 
(Convenience)  

 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามออนไลน์ท่ีผ่านการ
ตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือโดยได้ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับเท่ากับ 0.948 แบ่ง
ออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการซื้อทุเรียนสดจากประเทศไทย ได้แก่ สายพันธุ์ท่ีเลือกซื้อ ขนาดท่ี

เลือกซื้อ ความถี่ในการซื้อ สถานท่ีซื้อ ช่วงเวลาท่ีซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อ เหตุผลท่ีซื้อ และบุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อการเลือกซื้อ 

ส่วนท่ี 3 ส่วนประสมทางการตลาดของทุเรียนสดจากประเทศไทย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 

ส่วนท่ี 4 การตัดสินใจซื้อทุเรียนสดจากประเทศไทยของผู้บริโภคชาวจีนในมลฑลยูนนาน 
เมืองหลวงคุนหมิง สาธาณรัฐประชาชนจีน 

แบบสอบถามในส่วนท่ี 3-4 มีลักษณะคำถามเป็นแบบใช้มาตราส่วนค่าประมาณ (Likert 
Scale) โดยจัดเป็นการวัดข้อมูล ประเภทอันตรภาคช้ัน โดยเกณฑ์การประเมินค่าเฉล่ียของตัวแปร
ต่างๆ แบ่งขนาดอันตรภาคช้ัน เท่ากับ 0.8 (ใช้สูตรอันตรภาคช้ัน เท่ากับ ค่าสูงสุดลบค่าต่าสุดแล้วหาร
ด้วยจำนวนช้ัน) มีเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน สามารถกำหนดได้ดังนี้ 

ค่าเฉล่ียระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง น้อยท่ีสุด 
ค่าเฉล่ียระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายถึง น้อย 
ค่าเฉล่ียระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายถึง ปานกลาง 
ค่าเฉล่ียระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายถึง  มาก 
ค่าเฉล่ียระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายถึง  มากท่ีสุด 
 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล  
ข้อมูลปฐมภูมิ ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ จำนวน 384 ชุด ส่วนข้อมูลทุติย

ภูมิได้จากการศึกษาค้นคว้าแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้อง และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อนำมา
กำหนดกรอบแนวคิดและทฤษฎีเพื่อสร้างเป็นเครื่องมือในการศึกษา ข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถาม
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ผู้วิจัยนำมาตรวจสอบความถูกต้องครบถ้วนก่อนทำการลงรหัส และสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ มีดังนี้
  

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ได้แก่  การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple  Regression) โดยวิธี Stepwise เพื่อทดสอบสมมติฐาน (กัลยา วานิชบัญชา, 2552) 

ผลการศึกษา 
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผู้บริโภคชาวจีนส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 31 – 40 ปี เคยศึกษาในระดับปริญญา

ตรี ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 10,000 บาท 
 

ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของทุเรียนสดจากประเทศไทย  
ผู้บริโภคชาวจีนให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของทุเรียนสดจาก

ประเทศไทยโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.44 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 
ด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา และด้าน
การจัดจำหน่าย โดยมีรายละเอียดดังตารางท่ี 1 
ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับระดับความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดโดยภาพรวม 

ส่วนประสมทางการตลาด  ประเด็นท่ีสำคัญ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ

ความสำคัญ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ ทุเรียนมีหลากหลายสายพันธ์ุให้
เลือกซื้อและมีให้ทดลองชิม 

4.46 0.52 
มากท่ีสุด 

2. ด้านราคา ราคาทุเรียนมีความเหมาะสมกับ
คุณภาพทุเรียนสร้างความสนใจให้
ผู้ซื้อได้ดี 

4.43 0.58 
มากท่ีสุด 

3. ด้านการจัดจำหน่าย มีช่องทางการจัดจำหน่ายทาง
ออนไลน์และสร้างความสะดวก
ให้แก่ผู้ซื้อ 

4.43 0.57 
มากท่ีสุด 

4. ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

มีการแบ่งเน้ือทุกเรียนขายเป็น
แพ็คสะดวกต่อการบริโภคโดยไม่
ต้องปลอกทุเรียนเอง 

4.45 0.50 
มากท่ีสุด 

โดยภาพรวม 4.44 0.50 มากที่สุด 
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การตัดสินใจซ้ือทุ เรียนสดจากประเทศไทยของผู้บริโภคชาวจีนในมลฑลยูนนาน      
เมืองหลวงคุนหมิง สาธาณรัฐประชาชนจีน 

ผู้บริโภคชาวจีนให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อทุเรียนสดจากประเทศไทยโดยภาพ
รวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยให้ความคิดเห็นในเรื่องความหลากหลายของพันธุ์ทุเรียนทำให้สามารถ
เปรียบเทียบเนื้อสัมผัส กล่ิน และรสชาติ ในการเลือกซื้อท่ีง่ายขึ้น รองลงมาคุณภาพและราคาของ
ทุเรียนสดไทยมีความเหมาะสมกับปริมาณท่ีซื้อ, ทุเรียนสดไทยมีความปลอดภัยและได้รับการรับรอง
จากหน่วยงานภาครัฐ, ทุเรียนสดไทยมีรสชาติอร่อยกว่าทุเรียนประเทศอื่น และเช่ือมั่นในคุณภาพของ
ทุเรียนไทยและจะแนะนำให้บุคคลท่ีรู้จักซื้อทุเรียนไทยในอนาคต โดยมีรายละเอียดดังตารางท่ี 2 

 

ตารางที่ 2 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับระดับความสำคัญของการตัดสินใจซื้อทุเรียน
สดจากประเทศไทยของผู้บริโภคชาวจีนในมลฑลยูนนาน เมืองหลวงคุนหมิง สาธาณรัฐประชาชนจีน 

การตัดสินใจซ้ือทุเรียนสดจากประเทศไทย 
ของผู้บริโภคชาวจีน 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ความสำคัญ 

1. ทุเรียนสดไทยมีรสชาติอร่อยกว่าทุเรียนประเทศอื่น 4.42 0.63 มากที่สุด 
2. ทุเรียนสดไทยมีความปลอดภัยและได้รับการรับรองจาก
หน่วยงานภาครัฐ 

4.47 0.60 มากที่สุด 

3. ความหลากหลายของพันธุ์ทุเรียนทำให้สามารถเปรียบเทียบ
เนื้อสัมผสั กลิ่น และรสชาติ ในการเลือกซื้อท่ีง่ายข้ึน 

4.52 0.57 มากที่สุด 

4. คุณภาพและราคาของทุเรียนสดไทยมีความเหมาะสมกับ
ปริมาณท่ีซื้อ 

4.48 0.60 มากที่สุด 

5. เชื่อมั่นในคุณภาพของทุเรียนไทยและจะแนะนำใหบุ้คคลท่ี
รู้จักซื้อทุเรียนไทยในอนาคต 

4.02 0.92 มาก 

โดยภาพรวม 4.38 0.55 มากที่สุด 

 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ด้าน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทุเรียนสดจาก

ประเทศไทยอย่างมีนัยสำคัญท่ีระดับ 0.05 โดยปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา และด้าน
ผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทุเรียนสดจากประเทศไทยในทิศทางบวก ส่วนด้านช่องทาง
การจัดจำหน่ายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทุเรียนสดจากประเทศไทยในทิศทางลบ และปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดท้ัง 4 ด้าน สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อทุเรียนสดจากประเทศไทยได้                    
ร้อยละ 68.8 โดยมีรายละเอียดดังตารางท่ี 3 
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ตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
การตัดสินใจซ้ือทุเรียนสดจากประเทศไทย 

R2 ค่าคงที่ B SE Beta t Sig. 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

.688 
.292 .735 .049 .675 14.923 .000* 

ด้านราคา (Price)     .217 .074 .228 2.956 .003* 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)   .162 .059 .152 2.762 .006* 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
(Place)     

-.193 .056 -.204 -3.454 .001* 

F = 208.602   Sig = .000* 
Y= .292 + .735 (Promotion) +.217 (Price) + .162(Product) - .193 (Place) 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

อภิปรายผล 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา และด้านผลิตภัณฑ์      
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทุเรียนสดจากประเทศไทย เนื่องจากผู้บริโภคเป็นชาวต่างชาติ           
การส่งเสริมการตลาดของผู้ประกอบการธุรกิจทุเรียน หรือตัวแทนการส่งออกจึงเป็นส่ิงท่ีสำคัญเพื่อ
สร้างการรับรู้ข้อมูลกับชาวต่างชาติ และทุเรียนหมอนทองถือได้ว่าเป็นทุเรียนไทยท่ีได้รับความนิยม
และเป็นท่ีรู้จักสำหรับผู้บริโภคในประเทศจีน ดังนั้นการถ่ายทอดเรื่องราวผ่านท่ีมาของสายพันธุ์ทุเรียน
โบราณเป็นท่ีรู้จักและมีการประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง จึงเป็นส่วนหนึ่งในการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค การใช้ส่ือเพื่อให้ผู้บริโภคสนใจและเข้าถึงเรื่องราวที่มาของทุเรียน สวนทุเรียน เรื่องของอายุ
ของสวน การเป็นท่ีรู้จักของสวนและการดูแลของเกษตรกรผู้ปลุกทุเรียนและแหล่งท่ีต้ังเรื่องพื้นท่ีการ
ปลูกก็มีผลต่อการรับรู้เรื่องรสชาติของผู้บริโภค (ภูวงศ์ ยอดแก้ว , 2564) นอกจากนี้การศึกษา
ของณัฐนันท์ ลีพัฒนกิจ (2557) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมของการใช้ส่ือออนไลน์ของ
ผู้บริโภคและคุณภาพของระบบออนไลน์ท่ี ส่งผลต่อการตัดสินใจช้ือสินค้าเกษตรแปรรูป (ทุเรียน
อบแห้ง) ช้ีให้เห็นว่า คุณภาพของระบบออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทุเรียนแปรรูป ดังนั้น          
ส่ือออนไลน์ในปัจจุบันยังสามารถใช้เป็นส่ือ เพื่อถ่ายทอดเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดีเป็น
ช่องทางข้อมูลท่ีเข้าถึงได้ง่าย และใช้เป็นข้อมูลเบ้ืองต้นเพื่อประกอบการตัดสินใจว่าจะซื้อสินค้าหรือไม่
ซื้อสินค้า ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมีอิทธิพลทางลบกับการ
ตัดสินใจซื้อทุเรียนสดจากประเทศไทย อาจเกิดจากมุมมองของผู้บริโภคชาวจีนท่ีมองว่าหากเพิ่มช่อง
ทางการจัดจำหน่ายทุเรียนมากขึ้น และสถานท่ีจำหน่ายอาจเป็นร้านค้าท่ัวไปหรือตลาดสด สินค้าท่ี
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นำมาจำหน่ายอาจไม่มีคุณภาพ ไม่สามารถทดลองชิมได้ ราคาไม่ติดป้ายประกาศท่ีมีความชัดเจน 
ความถูกสุขอนามัยของสถานท่ีจำหน่าย นอกจากนี้ทุเรียนเป็นผลไม้ท่ีต้องใช้ระยะเวลาในการจำหน่าย
ท่ีเหมาะสมตามลักษณะเนื้อทุเรียน ดังนั้นการเก็บรักษาสินค้าของร้านค้าเพื่อนำออกมาจำหน่ายจึงมี
ความสำคัญ 
 

สรุปและข้อเสนอแนะ (Summary and Conclusion) 

สรุปผลการศึกษา 
จากผลการศึกษาทำให้ทราบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อทุเรียนสดจากประเทศ

ไทยโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยให้ความคิดเห็นในเรื่องความหลากหลายของพันธุ์ทุเรียน   
ทำให้สามารถเปรียบเทียบเนื้อสัมผัส กล่ิน และรสชาติ ในการเลือกซื้อท่ีง่ายขึ้น รองลงมาคุณภาพ 
และราคาของทุเรียนสดไทยมีความเหมาะสมกับปริมาณท่ีซื้อ , ทุเรียนสดไทยมีความปลอดภัย และ
ได้รับการรับรองจากหน่วยงานภาครัฐ , ทุเรียนสดไทยมีรสชาติอร่อยกว่าทุเรียนประเทศอื่น และ
เช่ือมั่นในคุณภาพของทุเรียนไทยและจะแนะนำให้บุคคลท่ีรู้จักซื้อทุเรียนไทยในอนาคต และปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา และด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อทุเรียนสดจากประเทศไทยในทิศทางบวก ส่วนด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อทุเรียนสดจากประเทศไทยในทิศทางลบ และสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อทุเรียน
สดจากประเทศไทยได้ร้อยละ 68.8 

ข้อเสนอแนะ 
1. ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคชาวจีนในมลฑลยูนนาน เมืองหลวงคุนหมิง สาธาณรัฐ

ประชาชนจีนมีพฤติกรรมการเลือกซื้อทุเรียนพันธุ์หมอนทองมากท่ีสุด ทำให้เห็นได้ว่าแนวโน้มใน
อนาคตทุเรียนพันธุ์หมอนทองยังคงสามารถส่งออกไปจำหน่ายในประเทศจีนได้มากขึ้น ดังนั้น
ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญเกี่ยวกับคุณภาพของทุเรียน เพื่อรักษามาตรฐานสินค้าอันส่งผลต่อ
รายได้จากการส่งออกท่ีเพิ่มมากขึ้น ได้แก่ (1) พัฒนาสายพันธุ์ทุเรียนท่ีมีคุณภาพทนต่อการเกิดโรค 
(2) เก็บเกี่ยวผลผลิตในช่วงเวลาท่ีเหมาะสมกับสายพันธุ์ทุเรียนและไม่ตัดทุเรียนอ่อน (3) พัฒนาบรรจุ
ภัณฑ์เพื่อรักษาความสดและยืดอายุของทุเรียน และ (4) เลือกการขนส่งท่ีรักษาความสดใหม่ของ
สินค้า เช่น การใช้ระบบขนส่งเย็น 

2. ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อทุเรียนสดจากประเทศไทยมากท่ีสุด ดังนั้น การเน้นบริการลูกค้าผ่านส่ือดิจิทัลจะ
ทำให้ชาวต่างชาติรู้จักทุเรียนไทยมากขึ้น มีการลดราคาเพื่อกระตุ้นการซื้อทุเรียนเพิ่มมากขึ้น 
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3. การศึกษาวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภค เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ทุเรียน
อื่น ๆ เช่น ทุเรียนแปรรูป ทุเรียนสดแช่แข็ง เพื่อใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อการส่งออกสำหรับ
ผู้ประกอบการธุรกิจทุเรียนเพื่อการส่งออก 

4. การศึกษาในครั้งนี้ศึกษาในมุมมองของผู้บริโภคเท่านั้น ดังนั้น การศึกษาวิจัยครั้งต่อไป
ควรศึกษารูปแบบการส่งออกและกระบวนการทางตลาดท่ีช่วยให้ธุรกิจของผู้ประกอบการธุรกิจทุเรียน
เพื่อการส่งออกในประเทศไทยท่ีประสบความสำเร็จ 
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