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บทคดัยอ 
 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาระดับสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการซ้ือผลไมจาก
ประเทศไทยของผูบริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิง เขตปกครองตนเองชนชาติจวงกวางสี สาธารณรัฐประชาชน
จีน  2) เปรียบเทียบระดับสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการซ้ือผลไมจากประเทศไทยของผูบริโภคชาวจีนใน
เมืองหนานหนิง เขตปกครองตนเองชนชาติจวงกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล 3) 
ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลไมจากประเทศไทยของผูบริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิง เขตปกครองตนเองชนชาติ
จวงกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน และ 4) ศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมในการซ้ือผลไมจากประเทศ
ไทยของผูบริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิง เขตปกครองตนเองชนชาติจวงกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน กับ
ปจจัยสวนบุคคล กลุมตัวอยางเปนลูกคาที่ซื้อผลไมจากประเทศไทยในเมืองหนาน หนิง เขตปกครองตนเอง  ชน
ชาติจวงกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน จํานวน 400 คน ซึ่งไดมาโดยการสุมอยางมีระบบ เครื่องมือที่ใชในการ
วิจัย คือแบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ  คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
ทดสอบไคสแควร การทดสอบที และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
  ผลการวิจัยพบวา  
 1) ระดับสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลไมจากประเทศไทยของผูบริโภคชาวจีน
ในเมืองหนานหนิง เขตปกครองตนเองชนชาติจวงกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน โดยภาพรวม อยูในระดับ
ปานกลาง และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน เรียงลําดับจากมากไปหานอยไดดังนี้ ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการ
จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด และ ดานราคา  
 2) ผูบริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิงที่มีเพศ อายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ตางกัน มีระดับสวน
ประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลไมจากประเทศไทย ไมแตกตางกัน สวนผูบริโภคชาวจีนในเมือง
หนานหนิงที่มีระดับการศึกษา อาชีพ ตางกัน มีระดับสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลไมจาก
ประเทศไทย แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 3) พฤติกรรมการซ้ือผลไมจากประเทศไทยของผูบริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิง เขตปกครอง
ตนเองชนชาติจวงกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน ในขอที่มีความถ่ีมากที่สุด พบวา ผูบริโภคชาวจีนในเมือง
หนานหนิงมีวัตถุประสงคในการซ้ือผลไมไทยเพ่ือการรับประทานกับครอบครัวหรือเพ่ือน ดานความสนใจใน
การซ้ือผลไมไทย มาจาก รสชาติผลไมไทย สําหรับโอกาสในการซื้อ พบวา จะนิยมซื้อผลไมไทยในชวงวัน 
 
*วิทยานิพนธหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการทั่วไป คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม 
ภายใตการควบคุมของ รองศาสตราจารยโสรัจ  กายบริบูรณ และอาจารยดร.ไพรัช  มากกาญจนกุล 
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ธรรมดา (จันทร - ศุกร) กรณีเปนวันพิเศษจะนิยมซื้อผลไมไทยในวันเทศกาลจีน เมื่อซ้ือแลวก็อยากจะกลับมา 
ซื้อผลไมไทยซ้ําอีก  สําหรับขอมูลเกี่ยวกับผลไมไทยไดมาจากญาติ / เพ่ือนที่แนะนํา ประเด็นชวงเวลาการซื้อ 
พบวาอยูในชวงเวลา 18.01 - 24.00 น. ความถี่ในการซ้ือผลไมไทย ปละ 3 - 5 ครั้ง สําหรับสถานท่ีซื้อ พบวา
จะซ้ือที่หางสรรพสินคาที่ขายผลไมไทย และผูบริโภคนิยมซื้อผลไมไทยใกลบาน สําหรับขอคําถามเกี่ยวกับ
ปริมาณการซื้อพบวาซื้อ ครั้งละ   1.1 – 2.0 กิโลกรัม ผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวยตนเอง สวนมูลคาในการซื้อ
ผลไมไทยอยูที่ครั้งละ  20.1 – 40.0 หยวน และมูลคาการซื้อตอปอยูท่ีต่ํากวา 100 หยวน  
 4) ผูบริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิง ที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลไมไทย ซึ่งหมายความวา ผูบริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิง ที่มี
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธในการตัดสินใจซื้อผลไมไทย 
 
คําสําคัญ: สวนประสมการตลาด พฤติกรรมการซ้ือ ผลไม 
  

ABSTRACT 
 

The objectives of this research were to: 1) study customers’ marketing mix factors 
affect China Guangxi customers to purchase fruit that’s from Thailand in Nanning city 
Guangxi zhuang autonomous region of China. 2) Compare the marketing mix factors affect 
China Guangxi customers to purchase fruit that’s from Thailand in Nanning city Guangxi 
zhuang autonomous region of China through their personal factors. 3) study purchasing 
behaviours of the customers to purchase fruit that’s from Thailand in Nanning city Guangxi 
zhuang autonomous region of China and 4) study the correlating purchasing behaviours of 
the customers to purchase fruit that’s from Thailand in Nanning city Guangxi zhuang 
autonomous region of China and the personal factors There were 400 samples who are the 
customers to purchase fruit that’s from Thailand in Nanning city Guangxi zhuang 
autonomous region of China and the research instrument was a questionnaire. The data 
were analysis by percentage, mean, standard deviation, t-test and one-way analysis of 
variance. 

The results indicated that:  
1) Customers’ marketing mix factors affect china Guangxi customers to purchase fruit 

that’s from Thailand in Nanning city Guangxi Zhuang autonomous region of China, was at a 
moderate level. Moreover, when each aspect was individually considered, breakdown into 
7Ps, products the distribution, promotion and price.  

2) For the customers in Nanning city, differences between sex, age, and monthly 
average income haven’t affected the decision making for customers in Nanning city. Whereas 
differences between education level and career have affected the decision making for 
customers in Nanning at the .05 level with statistical significance  

3) The behavior of most of the customers who purchase fruit that’s from Thailand in 
Nanning city Guangxi Zhuang autonomous region of China, purchase fruit Thai for share with 
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family Members and friends, and interest in the Thai fruit flavor. In the opportunity to 
purchase, the most of the customers who have the message that’s from friends or relatives, 
and purchase the Thai fruit at the weekend or Chinese festival in Nanning, and they’ll come 
back to buy again. And most of the Nanning customers purchase the Thai fruit three to five 
times per year at night in the shopping malls. However, most of the Nanning customers 
come to purchase the Thai fruit oneself, and come to buy 1.1 - 2 kg each time about 20.1 - 
40 yuan, but less than 100 yuan per year.  

4) The customers in Nanning have the personal factors including sex, age, education 
level, career, and monthly average income are related to the behavior of the Nanning 
customers, this means that the sex, age, education level, career, and monthly average 
income of the Nanning customers are related to the Nanning customers who purchase the 
Thai fruit. 

 
Keyword: Marketing Mix, Buying Behavior, Fruit 
 

1. บทนํา 
 สาธารณรัฐประชาชนจีนเปนประเทศที่มีการบริโภคผลไมอยางกวางขวาง แมวาสาธารณรัฐประชาชน
จีนมีพ้ืนที่ในการเพาะปลูกผลไมอยางมาก แตการผลิตผลไมไมวาชนิดใดก็ยังไมเพียงพอแกประชาชนจีนที่เปน
ผูบริโภคมากถึง 1,300 ลานคน โดยเฉพาะการผลิตผลไมเขตรอน เชน ทุเรียน มังคุด ยังขาดแคลนอยู ซึ่งตอง
นําเขาผลไมจากประเทศตาง ๆ ทั่วโลก  ปจจุบันนี้คุณภาพชีวิตของประชาชนจีนดีขึ้นอยางตอเนื่อง เพราะวา
เศรษฐกิจของสาธารณรัฐประชาชนจีนในชวงนี้เติบโตอยางมาก สงผลใหการบริโภคสินคา โดยเฉพาะเปนสินคา
ประเภทผลไมของประชาชนจีนไดเพ่ิมขึ้น ดังจะเห็นไดจากสถานการณการนําเขาสงออกสินคาเกษตรของ
สาธารณรัฐประชาชนจีนในเดือนมกราคมถึงเดือนพฤษภาคมของป 2555 พบวามีมูลคาการนําเขา 69,920 
ลานเหรียญสหรัฐ เทียบกับชวงเดียวกันของปที่แลว เพ่ิมขึ้น 18.4% โดยมีการสงออกสินคาเกษตรของ
สาธารณรัฐประชาชนจีน มีมูลคา 24,420 ลานเหรียญสหรัฐ เทียบกับปที่แลว เพ่ิมขึ้น 4.2% การนําเขาสินคา
เกษตรของสาธารณรัฐประชาชนจีน มีมูลคา 45,100 ลานเหรียญสหรัฐ เทียบกับปที่แลว เพ่ิมขึ้น 28% สวน
เสียดุลการคาเปน 20,280 ลานเหรียญสหรัฐ เทียบกับปที่แลว เพ่ิมขึ้น 77.6% และสินคาเกษตรเก่ียวของกับ
ผลไม ระหวางเดือนมกราคมถึงเดือนพฤษภาคม มีการนําเขา 1,760,000 ตัน เทียบกับปที่แลว เพ่ิมขึ้น 12% 
มูลคาการนําเขา 1,840 ลานเหรียญสหรัฐ เทียบกับปที่แลว เพ่ิมขึ้น 37.7% ไดดุลการคา 540 ลานเหรียญ
สหรัฐ เทียบกับป 2554 ลดลง 37% (สํานักงานปลัดกระทรวงเกษตรและสหกรณ, 2555: <http://...> 
 ผลไมจากภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงไต โดยเฉพาะเปนผลไมไทย ไดรับความนิยมในตลาด
สาธารณรัฐประชาชนจีนมากยิ่งขึ้น เชน นครหนานหนิง เมืองปกกิ่ง เมืองเซ่ียงไฮ เมืองกวางโจว เปนตน เพราะวา
ผลไมไทยมีรูปราง สีสัน และรสชาติที่เปนเอกลักษณ จึงทําใหเปนที่ชื่นชอบของคนท่ัวโลก  มาเปนเวลาชานาน 
รวมถึงผูบริโภคในประเทศที่มีจํานวนประชากรมากที่สุดในโลกอยางจีนดวยปจจุบันสาธารณรัฐประชาชนจีน
นําเขาผลไมจากไทยรวมมูลคามากท่ีสุดในบรรดาผลไมนําเขาจากตางประเทศทั้งหมด โดยในป 2554 ที่ผานมา
มีมูลคาการนําเขาถึง 748.86 ลานดอลลารสหรัฐ เพ่ิมขึ้นรอยละ 51.26 จากปกอนหนา ซึ่งคิดเปนสัดสวนถึง
รอยละ 24.68 ของมูลคาผลไมนําเขาทั้งหมด โดยประเภทของผลไมนําเขาจากไทยท่ีสําคัญไดแก ลําไยสดและ
ลําไยอบแหง ทุเรียน มังคุด มะมวง เปนตน ทั้งนี้เมืองหนานหนิงในมณฑลกวางสีถือเปนอีกเมืองหนึ่งที่มีการ
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นําเขาผลไมไทยเปนจํานวนมากทุกป โดยในป 2554 มีมูลคาการนําเขารวมอยูที่ 21.54 ลานดอลลารสหรัฐ 
มากท่ีสุดเปนอันดับ 6 ของประเทศจีน รองจากเซินเจิ้น กวางโจว เซ่ียงไฮ ปกกิ่ง และคุนหมิง เซ่ียเหมิน 
ตามลําดับ (ศูนยขอมูลเพื่อธุรกิจไทยในจีน ณ เมืองเซ่ียเหมิน, 2555: <http://...>)  

สาธารณรัฐประชาชนจีนถือเปนตลาดดานผลไมสดจากประเทศไทยที่สําคัญ  โดยจากขอมูลทางสถิติ
ของกระทรวงพาณิชย ประเทศไทย หากเทียบเปนสัดสวนการนําเขาผลไมสดตั้งแตป 2552 ถึงป 2555 แลว 
พบวาจีนและฮองกงเปนตลาดท่ีสําคัญของประเทศไทย โดยสัดสวนการนําเขาผลไมสดของสาธารณรัฐ
ประชาชนจีน เมื่อเทียบกับผูนําเขาทั้งหมดต้ังแตป 2552 ถึงป 2555 คิดเปนรอยละ 3.41, 37.22 และ 35.95 
ตามลําดับ ขณะที่สัดสวนดังกลาวของเกาะฮองกง คิดเปนรอยละ 27.09, 22.44 และ 26.11 ตามลําดับ จะเห็น
ไดวาเมื่อรวมสัดสวนการนําเขาผลไมสดจากสาธารณรัฐประชาชนจีนและเกาะฮองกงเขาไวดวยกันแลว  2 
ภูมิภาคนี้นําเขาผลไมสดจากไทย อยูที่ราวรอยละ 70 ของยอดการสงออกทั้งหมด ซึ่งผูบริโภคใน 2 ภูมิภาคนี้ ตางถือได
วาเปนชาวจีนซ่ึงนิยมการบริโภคผลไมสดจากเมืองรอน และเปนตลาดของผลไมสดที่สําคัญของประเทศไทย ซึ่งจาก
ยอดการสงออกผลไมสดของประเทศไทยไปยังภูมิภาคดังกลาวที่ขยายตัวตอเนื่องทุกปดวยอัตราการขยายตัว
แบบตัวเลขสองหลัก (บางปมีอัตราการขยายตัวถึงรอยละ 50 ขึ้นไป) จึงเชื่อม่ันไดถึงศักยภาพของผูบริโภคในภูมิภาคนี้ 
โดยเฉพาะสาธารณรัฐประชาชนจีนซึ่งเปนประเทศที่รายไดของประชากรและการเพ่ิมขึ้นของชนชั้นกลาง
รวมถึงเศรษฐีใหมขยายตัวอยางรวดเร็วท่ีสุดแหงหนึ่งของโลก ดังนั้นประเทศไทยควรรักษาฐานการตลาดดาน
ผลไมสดในกลุมผูบริโภคจีนใหเหนียวแนน รวมถึงวางแผนการตลาดเพ่ือสงเสริมการบริโภคผลไมไทยใน
สาธารณรัฐประชาชนจีนซึ่งเปนตลาดนําเขาท่ีใหญที่สุดของไทยดวย (กระทรวงพาณิชย, 2555: <http://...>) 
 ดังน้ันประเทศไทยจึงควรอาศัยโอกาสท่ีประเทศมีชื่อเสียงดานการทองเท่ียวและอาหารมา
ประชาสัมพันธใหเห็นถึงคุณคาและความปลอดภัยของผลไมไทยท่ีมีตอรางกาย โดยสามารถประชาสัมพันธผาน
ชองทางการตลาดตาง ๆ ในสาธารณรัฐประชาชนจีน ซึ่งนอกจากจะชวยขยายตลาดของผลไมไทยในสวนที่มีอยู
กอนไดเพ่ิมมากข้ึนแลว ยังอาจชวยขยายตลาดของผลไมไทยท่ียังไมติดตลาดในจีนอ่ืน ๆ ไดอีก เชน แกวมังกร 
กลวยไข มะเฟอง ฝรั่ง เสาวรส มะขาม รวมถึงผลไมอ่ืน ๆ ที่มีสรรพคุณเดนในดานการสงเสริมสุขภาพและ
ความงาม ทั้งนี้เพ่ือเปนทางเลือกใหแกชาวจีนไดบริโภคผลไมรวมถึงทําใหผลไมไทยเปนที่รูจักในจีนมากขึ้น  
(สํานักงานสงเสริมการคาในตางประเทศ  ณ นครเซี่ยงไฮ, 2555: <http://...>) 
 ปจจัยท่ีมีผลตอการจัดจําหนายผลไมที่นําเขาจากขอบเขตรอนของประเทศตะวันออกเฉียงใต โดย
เฉพาะท่ีเปนผลไมนําเขาจากประเทศไทย และปจจัยที่มีผลตอผูบริโภคชาวหนานหนิงในการจัดบริโภคผลไม
จากประเทศไทยในเมืองหนานหนิง เขตปกครองตนเองชนชาติจวงกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีนที่รวมถึง
ลักษณะของการคาผลไมไทยในเมืองหนานหนิง ดังนี้ 
 ผูบริโภคหนานหนิงนิยมรับประทานผลไมไทย และผลไมไทยอยูหนานหนิงมีชื่อเสียงดังอยางมาก 
เมื่อไดนํามาเปรียบเทียบกับผลไมจีนหรือผลไมตางประเทศ และชนิดของผลไมไทยที่ผูบริโภคชาวหนานหนิน
นิยมรับประทานมากที่สุด คือ จินจั่นเถาหลิวเหลียน jin zhen tou liu lian (ทุเรียนหมอนทอง) ซานจู shan 
zhu (มังคุด) หลงเหยน long yan (ลําไย) หงเหมาตาน hong mao dan (เงาะ) และเหลียนอู lian wu (ชมพู) 
และผลไมไทยท่ีนํามาวางขายที่ชั้นวางของในรานมากที่สุด  คือ จินจั่นเถาหลิวเหลียน  jin zhen tou liu lian 
(ทุเรียนหมอนทอง) ซานจู shan zhu (มังคุด) หลงเหยน long yan (ลําไย) หงเหมาตาน hong mao dan 
(เงาะ) และเหลียนอู lian wu (ชมพู)  
    ขอมูลดังกลาว ผูวิจัยมีความสนใจเก่ียวกับการขายสงสินคาผลไมไทยและใหบริการผูจําหนายผลไม
ไทยระหวางเมืองหนานหนิง เขตปกครองตนเองชนชาติจวงกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีนกับประเทศไทย จึง
ตองการทําการศึกษาเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือผลไมจากประเทศ
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ไทยของผูบริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิง เขตปกครองตนเองชนชาติจวงกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน 
เพ่ือนําขอมูลที่ไดไปเปนแนวทางในการปรับปรุงแกไขพัฒนารูปแบบธุรกิจและการใหบริการอยางมีคุณภาพ
ตอไปในการเพ่ิมยอดจําหนาย การขยายตลาด และสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคชาวจีนให ได
ความรับความพึงพอใจสูงสุด รวมถึงผูที่สนใจในธุรกิจนี้ ในการวางแผนและกําหนดกลยุทธทางการตลาดให
สอดคลองกับความตองการของท้ังผูสงออกและผูบริโภคชาวจีน และเปนประโยชนสําหรับผูสนใจจะศึกษา
ขอมูลในการประกอบธุรกิจ  
 
 วัตถุประสงคในการศึกษา 
 การศึกษาสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการซื้อและพฤติกรรมการซื้อผลไมจากประเทศไทยของ
ผูบริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิง เขตปกครองตนเองชนชาติจวงกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน มี
วัตถุประสงค ดังนี้ 
 1. เพื่อศึกษาระดับสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการซื้อผลไมจากประเทศไทยของผูบริโภคชาวจีนใน
เมืองหนานหนิง เขตปกครองตนเองชนชาติจวงกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน 
 2. เพื่อเปรียบเทียบระดับสวนประสมการตลาดทีม่ีผลตอการซื้อผลไมจากประเทศไทยของผูบริโภคชาวจีนใน
เมืองหนานหนิง เขตปกครองตนเองชนชาติจวงกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล 
 3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลไมจากประเทศไทยของผูบริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิง  เขตปกครอง
ตนเองชนชาติจวงกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน 
       4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือผลไมจากประเทศไทยของผูบริโภค
ชาวจีนในเมืองหนานหนิง เขตปกครองตนเองชนชาติจวงกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน 
 
 สมมติฐานการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้ไดตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 1. ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลตางกัน มีสวนประสมการตลาดในการซื้อผลไมไทยในเมืองหนานหนิง  เขต
ปกครองตนเองชนชาติจวงกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน แตกตางกัน 
 2. ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการบริโภคผลไมไทยในเมืองหนานหนิง  เขตปกครอง
ตนเองชนชาติจวงกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน 
 

2. กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลไมจากประเทศ
ไทยของผูบริโภคชาวจีนเมืองหนานหนิง เขตปกครองตนเองชนชาติจวงกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน ผูวิจัย
ไดสังเคราะหและประยุกตใชตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Stimulus-response Theory: S-R Theory) ของ
คอตเลอรและอารมสตรอง (Kotler and Armstrong 2010: 52) เกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่แสดง
ออกมา และปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการซ้ือสินคาผลไมประกอบดวยสิ่งกระตุนทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด เพ่ือนํามากําหนดตัวแปรในการ
เปรียบเทียบความแตกตางระหวางตัวแปรอิสระ ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน กับตัวแปรตาม พฤติกรรมการซ้ือผลไมเขตรอนไทย ไดแก เหตุผลที่ซื้อ โอกาสในการซ้ือ 
ชวงเวลาในการซ้ือ สถานท่ีซ้ือ ปริมาณการซ้ือ มลูคาการซื้อ และปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการ
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ซื้อสินคาผลไมไทย ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด โดยทั่วไป
สามารถสรุปเปนกรอบแนวคิด ดังนี้ 
  ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 
 
                        
 

                ตัวแปรอิสระ 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แผนภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

3. วิธีการดําเนินการวิจัย 
 ประชากร และกลุมตัวอยาง 
 1. ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ เปนประชาชนทั่วไปที่มาซื้อผลไมในรานคา หรือซุปเปอรมารเก็ต
ในเมืองหนานหนิง เขตปกครองตนเองชนชาติจวงกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน รวมถึงผูที่เปนลูกคาของ
รานคา ที่ไมทราบจํานวนประชากรที่ชัดเจน 
 2. กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูบริโภคที่มาซื้อผลไมไทยในรานคา หรือซุปเปอรมาร
เก็ตเมืองหนานหนิง เขตปกครองตนเองชนชาติจวงกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน  ที่ไดมาจากการคํานวณ
ดวยวิธีของ Cochran (1953) ไดกลุมตัวอยางจํานวน 385 ตัวอยางและเพ่ิมอีก 15 ตัวอยางเปน 400 ตัวอยาง  
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

     เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถาม  ซึ่งแบงออกเปน 4 ตอน ดังนี้  
 ตอนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพสมรส ลักษณะเปนแบบตรวจสอบรายการ  
(check list)  

คุณลักษณะสวนบคุคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

    

สวนประสมการตลาด 
ที่มผีลตอการซื้อผลไมไทย   

ในดาน 
  1. ผลิตภัณฑ 
  2. ราคา 
  3. การจัดจําหนาย 
  4. การสงเสริมการตลาด 
 

พฤตกิรรมการซื้อผลไมไทย  
ในดาน 

1. เหตุผลที่ซื้อ    
2. โอกาสในการซ้ือ     
3.  ชวงเวลาในการซื้อ  
4. สถานที่ซ้ือ      
5. ปริมาณการซ้ือ 
6. มูลคาการซ้ือ 
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 ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการซ้ือผลไมจากประเทศไทยของ
ผูบริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิง เขตปกครองตนเองชนชาติจวงกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน ผูบริโภคที่มี
ตอการใหบริการของรานคาหรือซุปเปอรมารเก็ตขายผลไมไทย โดยแบงออกเปน 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ซึ่งลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน
ประเมินคา (rating scale) 5 ระดับแบบลิเคิรท (Likert scale) โดยผูวิจัยกําหนดระดับคาคะแนนเปน 5 ระดับ 
ซึ่งมีความหมายดังนี้ 
 5 หมายถึง ระดับสวนประสมการตลาดในการซื้อผลไมจากประเทศไทยมากท่ีสุด 
 4 หมายถึง ระดับสวนประสมการตลาดในการการซ้ือผลไมจากประเทศไทยมาก 
 3 หมายถึง ระดับสวนประสมการตลาดในการซื้อผลไมจากประเทศไทยปานกลาง 
 2 หมายถึง ระดับสวนประสมการตลาดในการซื้อผลไมจากประเทศไทยนอย 
 1 หมายถึง ระดับสวนประสมการตลาดในการซื้อผลไมจากประเทศไทยนอยที่สุด 

ตอนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือผลไมจากประเทศไทย ซึ่งประกอบดวยเหตุผลที่ซื้อ โอกาสใน
การซื้อ ชวงเวลาในการบริโภค สถานท่ีซื้อ การเลือกผูจัดจําหนายในการซื้อผลไมไทยที่มีลักษณะคําถามเปน
แบบตรวจสอบรายการ (check list) 
 ตอนท่ี 4 แบบสอบถามแบบปลายเปด (open ended) เพ่ือใหผูบริโภคผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับ
ผลไมไทยที่จะนําไปจําหนายที่สาธารณรัฐประชาชนจีน และดานอ่ืน ๆ เพ่ือเปดโอกาสใหผูตอบแบบสอบถาม
ไดแสดงความคิดเห็น หรือขอเสนอแนะ เพ่ือนําขอมูลมาเปนแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาตอไปเก่ียวกับ
แนวทางการนําผลไมไปจําหนายท่ีสาธารณรัฐประชาชนจีน 
 การวเิคราะหขอมลู 

 การวิเคราะหขอมูลในการวิจัยครั้งนี้ จะนําขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามมาประมวลผล โดยใชสถิติ
ในการวิเคราะห ดังนี้  
  1. การวิเคราะหปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคที่เลือกซื้อผลไมจากประเทศไทยของผูบริโภคชาวจีนใน
เมืองหนานหนิง เขตปกครองตนเองชนชาติจวงกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน ดวยการแจกแจงคาความถี่ 
และคารอยละ  
 2. การศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อและพฤติกรรมการซ้ือผลไมจากประเทศ
ไทยของผูบริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิง เขตปกครองตนเองชนชาติจวงกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน ใช
คาเฉลี่ย (mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) จากนั้นนําคะแนนเฉล่ียของระดับสวน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการซื้อผลไมจากประเทศไทยของผูบริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิง เขต
ปกครองตนเองชนชาติจวงกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน มาแปลความหมาย โดยกําหนดไวเปนเกณฑ
ประมาณคา ตามแนวคิดของเบสท (Best 1981: 182) ดังนี้   
  คะแนน  4.50 – 5.00 หมายถึง ระดับสวนประสมการตลาดมากที่สุด 
 คะแนน  3.50 – 4.49 หมายถึง ระดับสวนประสมการตลาดมาก 
 คะแนน  2.50 – 3.49 หมายถึง ระดับสวนประสมการตลาดปานกลาง 
 คะแนน  1.50 – 2.49 หมายถึง ระดับสวนประสมการตลาดนอย 

คะแนน  1.00 – 1.49 หมายถึง ระดับสวนประสมการตลาดนอยที่สุด   
 3. การเปรียบเทียบระดับสวนประสมการตลาด จําแนกตามตัวแปร เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  
อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน สถานภาพสมรส โดยใชการทดสอบที (t - test)  สําหรับตัวแปรที่จําแนกเปน 2 
กลุม และใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (one - way  analysis of variance) สําหรับตัวแปรที่จําแนก
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เปน 3 กลุมขึ้นไป กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู 
และทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธีของฟชเชอร  (Fisher’s  LSD  procedure)  วิธี LSD (Least 
Significant Difference) 
 4. การศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมในการบริโภคผลไมจากประเทศ
ไทยของผูบริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิง เขตปกครองตนเองชนชาติจวงกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน ใช
สถิติไคสแควร (Chi - square statistics)  
     5. การวิเคราะหขอเสนอแนะในสวนที่เปนแบบสอบถามแบบปลายเปด โดยใชการวิเคราะหเนื้อหา 
(content analysis) และนําเสนอในรูปตารางแจกแจงความถี่ 
 

4. ผลการวิจัย 
 4.1. กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุต่ํากวา 25 ป มีการศึกษาระดับอนุปริญญา / 
ปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพรับจาง/พนักงาน และรายไดเฉลี่ยตอเดือนสวนใหญ 2,001 - 3,000 หยวน คิด
เปนเงินไทยประประมาณ 10,000 - 15,000 บาท  
 4.2. ระดับสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลไมจากประเทศไทยของผูบริโภคชาวจีนใน
เมืองหนานหนิง เขตปกครองตนเองชนชาติจวงกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน โดยภาพรวม อยูในระดับปาน
กลาง และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ระดับมาก 1 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ และระดับปานกลาง 2 ดาน เรียง
ตามลําดับคือ ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด และระดับนอย 1 ดาน คือ ดานราคา  
  4.2.1 ดานผลิตภัณฑ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลไมจากประเทศไทย โดยภาพรวมอยูในระดับ
มาก เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ระดับมากที่สุด 2 ดาน เรียงตามลําดับคือ รูปรางของผลไมไทยสด 
สวยงาม และผลไมไทยรสชาติดี และระดับมาก 5 ดาน เรียงตามลําดับคือ มีตราสินคาเปนที่นิยมและเชื่อถือได 
รานคามีสินคาใหเลือกหลากหลายตรา มีการรับประกันคุณภาพผลไมไทย มีบริการปอกผลไม บรรจุหีบหอ 
พรอมรับประทาน และมีบริการชวยคัดเลือกผลไมไทย และระดับนอย 1 ดาน คือ บรรจุภัณฑทันสมัย 
  4.2.2 ดานราคา มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลไมจากประเทศไทย โดยภาพรวมอยูในระดับนอย 
เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ระดับมาก 1 ดาน คือ มีปายราคาสินคาแสดงไวอยางชัดเจน ระดับนอย 5 
ดาน เรียงตามลําดับคือ สามารถตอรองราคาได สามารถใชบัตรเครดิต ระยะเวลาการผอนชําระที่เ หมาะสม 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และผลไมไทยแตละชนิดมีหลายระดับราคาใหเลือก 
   4.2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลไมจากประเทศไทย โดยภาพรวม
อยูในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ระดับมาก 2 ดาน เรียงตามลําดับคือ ทําเลท่ีตั้งสะดวก
ในการเดินทาง การจัดรานแยกสินคาเปนสัดสวน ระดับปานกลาง 2 ดาน เรียงตามลําดับคือ มีการจัดสงพรอม
แนะนํารับประทาน เครื่องมือที่ใชในการใหบริการลูกคามีความทันสมัย ระดับนอย 2 ดาน เรียงตามลําดับคือ มี
รานขายจํานวนมาก มาซื้องาย และสถานท่ีจอดรถกวางขวาง 
 4.2.4 ดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลไมจากประเทศไทย โดยภาพรวมอยู
ในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ระดับมาก 1 ดาน คือ พนักงานอธิบายและสาธิต การ
รับประทานอยางชัดเจน ระดับปานกลาง 1 ดาน คือ มีการลดราคา ระดับนอย 3 ดาน เรียงตามลําดับคือ มี
ของแถมใหกับลูกคาท่ีซื้อผลไมไทย เชน กระเปาแบบไทย บัตรวัฒนธรรมไทย บัตรการทองเที่ยวไทย มี
ของขวัญในโอกาสพิเศษ เชน วันเกิด และมีการโฆษณาผานสื่อและแผนพับ 
 4.3 ผูบริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิงที่มีเพศ อายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ตางกัน มีระดับสวน
ประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลไมจากประเทศไทย ไมแตกตางกัน สวนผูบริโภคชาวจีนในเมือง
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หนานหนิงที่มีระดับการศึกษา อาชีพ ตางกัน มีระดับสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลไมจาก
ประเทศไทย แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 4.4 ผูบริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิง ที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลไมไทย ซึ่งหมายความวา ผูบริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิง ที่มีเพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธในการตัดสินใจซื้อผลไมไทย 
 

5. สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 1. ระดับสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลไมจากประเทศไทยของผูบริโภคชาวจีน
ในเมืองหนานหนิง เขตปกครองตนเองชนชาติจวงกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน โดยภาพรวม อยูในระดับ
ปานกลาง และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน เรียงลําดับจากมากไปหานอยไดดังนี้ ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการ
จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด และ ดานราคา เนื่องจากผลไมไทยเปนผลไมที่นําเขา นอกจากการเสีย
ภาษีนําเขา ยังตองเสียคาใชจายตาง ๆ รวมมาจะทําใหราคาผลไมไทยแพงมากกวาผลไมจีน แตผลไมไทย
รสชาติดี รูปรางสวยงาม และผูจัดจําหนายการใหบริการดี ผูบริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิงนิยมซื้อ ปญหาที่
พบก็คือ ราคาผลไมไทยแพงมาก จึงควรจัดการสงเสริมการตลาดในบางวัน โดยเฉพาะเปนวันเทศกาลจีน ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของรัศมี  โพธิ์แฉลม (2551) ไดศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดบริการของธุรกิจคา
สงผลไมสดในตลาดเมืองใหม อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม จากผลการศึกษาพบวา ระดับอิทธิพลของปจจัยสวน
ประสมการตลาดบริการที่เปนระดับความสําคัญมากคือ ดานผลิตภัณฑ ภาพลักษณ ชื่อเสียงของรานคา และ
ผลไมแสดงแหลงท่ีมาชัดเจน ดานการจัดจําหนาย ตองมีบอกเวลาเปดปด และพ้ืนที่วางสินคาในรานตอง
สะอาด ดานราคา สามารถตอรองราคาได ดานการสงเสริมการตลาดตองใชพนักงานขาย ดานบุคคล มีความ
เปนกันเองกับลูกคา ทราบรายละเอียดของสินคา นาเชื่อถือและเปนที่วางใจ มนุษยสัมพันธที่ดี 
 2. สําหรับการเปรียบเทียบระดับสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการซ้ือผลไมจากประเทศไทยของ
ผูบริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิง เขตปกครองตนเองชนชาติจวงกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน จําแนกตาม
ปจจัยสวนบุคคล พบวา ผูบริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิงที่มีเพศ อายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ตางกัน จะมี
ระดับสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลไมจากประเทศไทยไมแตกตางกัน สวนผูบริโภคชาวจีน
ในเมืองหนานหนิงที่มีระดับการศึกษา อาชีพ ตางกัน จะมีระดับสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลไมจากประเทศไทย แตกตางกัน ดังนั้น เมื่อจัดโปรแกรมการขายผลไมไทยหรือประชาสัมพันธ และการสงเสริม
การตลาดแลว เจาของรานท่ีขายผลไมไทยจะตองพิจารณาแบงระดับผูบริโภคตามระดับการศึกษา อาชีพ อยาง
เปนพิเศษ เชน เมื่อผูบริโภคที่เปนอาชีพตาง ๆ  และระดับการศึกษาต่ํา ที่ไมสามารถรับขาวผลไมไทยจาก
อินเทอรเน็ตไดอยางสะดวก ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย สุภาภรณ  โหตระไวศยะ (2553) ไดศึกษาถึงกลยุทธทาง
การตลาดของผูจําหนายนํ้าผลไมสําเร็จรูปที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในเขตเทศบาลนคร
อุบลราชธานี ผลการศึกษาพบวา การเปรียบเทียบกลยุทธทางการตลาดของผูจําหนายน้ําผลไมสําเร็จรูปที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคที่มีเพศตางกัน ใหความสําคัญกับกลยุทธการตลาดดานราคา ด าน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด และดานผลิตภัณฑ และสวนรายได อายุ การศึกษา อาชีพ 
และสถานภาพสมรสก็ตางกัน ใหความสําคัญกับ  กลยุทธการตลาดทุกดานไมแตกตางกัน 

1. ขอเสนอแนะในเชิงนโยบาย 
 จากผลการศึกษา สวนประสมการตลาดที่มีผลตอการซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือผลไมจากประเทศไทย
ของผูบริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิง เขตปกครองตนเองชนชาติจวงกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน ผูวิจัย
ไดขอเสนอแนะ ดังนี้ 
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     1.1 สําหรับสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือผลไมจากประเทศไทย
ของผูบริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิง เขตปกครองตนเองชนชาติจวงกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน จําแนก
ตามปจจัยสวนบุคคล ผูวิจัยไดขอเสนอแนะ ดังนี้  
       1.1.1 ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซ้ือผลไมไทยของผูบริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิง พบวา 
ผูบริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิงความสนใจมากกับผลิตภัณฑ รองลงมาคือ การจัดจําหนาย ตามน้ี ผูสงออก
ตองสนใจเร่ืองคุณภาพของผลไมไทย ทําใหผลไมไทยมีคุณภาพที่ดี จํานวนเหมาะสมกับความตองการของ
ตลาดผลไมจีน และราคาที่สงออกควรเหมาะกับคุณคาผลไม ตอการนําไปจําหนายที่สาธารณรัฐประชาชนจีน  
และผูสงออกควรเปดรานจําหนายผลไมไทยมากยิ่งขึ้น และตลาดผลไมไทยใหมในสาธารณรัฐประชาชนจีน 
       1.1.2 ดานผลิตภัณฑ พบวา ผูบริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิงใหความสนใจกับรูปรางของ
ผลไมไทยท่ีมีความสด สวยงาม และรสชาติที่ดี มากท่ีสุด รองลงมาคือ การมีตราสินคาเปนที่นิยมและเชื่อถือได 
และรายมีสินคาใหเลือกหลากหลายตรา เปนอยางมาก ตามนี้รานคาหรือหางควรบรรจุภัณฑผลไมไทยที่
ทันสมัยตอความตองการของลูกคา นํารสชาติที่ดีของผลไมไทยไปเขาตลาดจีน สวนรสชาติที่เปนเปรี้ยว ขม ไม
ควรนําไปเขาตลาดจีน พยายามสรางความเช่ือมั่นใหแกผูบริโภคชาวจีนตอ และมีชนิดผลไมไทยหลากหลายให
เลือกมากกวานี้ โดยสินคาบางประเภทน้ันควรมีการรับรองคุณภาพจากสถาบันที่เชื่อถือได และมีการ
รับประกันคุณภาพผลไมไทยท่ียาวนานมากข้ึน 
       1.1.3 ดานราคา พบวา ผูบริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิงใหความสนใจกับการมีปายราคา
สินคาแสดงไวอยางชัดเจน เปนอยางมาก ตามน้ี ผูสงออกควรใหกําลังใจแกรานขายผลไมไทยหรือพอคาแมคา 
เพ่ือไดจัดการรานคาอยางเกิดความเรียบรอย ควรนําผลไมไทยเขาไปขายที่ตลาดจีนทางตรง ไมผานผูนําเขา
ผลไมไทยคนท่ีสาม เพ่ือลดราคาสวนที่เพ่ิมขึ้น ควรบริหารคาใชจายตาง ๆ ในระยะเวลานําเขาสงออก เพ่ือได
ลดคาทุนผลไมไทยท่ีไมจําเปนตองเสียคาใชจายตาง ๆ  
       1.1.4 ดานการจัดจําหนาย พบวา ผูบริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิงใหความสนใจกับการ
ทําเลที่ตั้งสะดวกในการเดินทาง และการจัดรานแยกสินคาเปนสัดสวนเปนอยางมาก รองลงมาคือ การมีการ
จัดสงพรอมแนะนํารับประทาน ตามน้ี ผูสงออกควรใหกําลังใจแกรานขายผลไมไทย หรือใหกําลังใจแกพอคา
แมคา เพ่ือเกิดความสะดวกสบายตอลูกคาในราน และใหกําลังใจแกพนักงานที่ทําใหพนักงานไดมีโอกาสไป
อบรม เพ่ือไดรับความรูความสามารถเก่ียวกับการจัดจําหนายผลไมไทย และจะไดใหบริการแกลูกคาที่ดีที่สุด 
และควรเปดใหบริการทุกวัน และตองจัดการรานผลไมอยางเรียบรอย เชน มีความรวดเร็วในการจัดสงผลไม
ไทยไปยังลูกคา ควรจัดสถานที่จอดรถใหมีความเหมาะสมและสะดวก ควรจัดใหมีมุมสินคาตัวอยาง และมีการ
นําตนไมมาประดับภายในรานบาง และเปดรายผลไมไทยทางอินเทอรเน็ตที่อาหล่ีปาปา (Alibaba ) 
หรือถาวหบาว (taobao ) 
      1.1.5 ดานการสงเสริมการตลาด พบวา ผูบริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิงใหความสนใจกับ
พนักงานอธิบายและสาธิต การรับประทานอยางชัดเจน เปนอยางมาก รองลงมาคือการมีสวนลด ตามน้ี ผู
สงออกควรทําความรวมมือกับผูจัดจําหนายผลไมไทย จัดการกิจกรรมทุกเดือนดวยการมีสวนลด โดยเฉพาะใน
วันเทศกาลจีน เชน วันตรุษจีน วันไหวพระจันทร และการมีบริการหลังการขายท่ีดี รวดเร็ว พนักงานสามารถ
อธิบายรายละเอียดเก่ียวกับผลไมไทยอยางชัดเจนและถูกตอง พนักงานควรแตงกายใหเหมาะสมกับงาน มีการ
ติดตามดูแลลูกคาอยางตอเน่ือง มีความสนใจและ  เอาใจใสลูกคาที่มาใชบริการและควรมีการโฆษณาผานสื่อ
ตาง ๆ อยางเหมาะสม นอกจากนี้ ผูวิจัยยังไดเสนอแนะมาวา ควรใชเทคโนโลยีที่สมัยใหมนี้ นําผลไมไทยมา
แนะนําที่ผานทางอินเทอรเน็ต พรอมทางโทรศัพทมือถือใหผูบริโภคที่เปนกลุมมีความรูจากตางประเทศ มี
รายไดตอเดือนพอดี และไดใชอินเทอรเน็ตบอย เชน ใชโปรแกรม QQ โปรแกรม WeChat โปรแกรม WeiBo 
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ที่ทันสมัยมากท่ีสุดในสาธารณรัฐประชาชนจีนตอนน้ี มาจัดการโฆษณา เพ่ือลดคาใชจายตาง ๆ ในการสงเสริม
การตลาดผลไมไทย 
    1.2 สําหรับการเปรียบเทียบระดับสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการซ้ือผลไมจากประเทศไทย
ของผูบริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิง เขตปกครองตนเองชนชาติจวงกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน ผูวิจัย
ไดขอเสนอแนะ ดังนี้ 
       1.2.1 ผูบริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิงที่มีเพศ อายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ตางกัน จะมี
ระดับสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลไมจากประเทศไทย  ไมแตกตางกัน สวนผูบริโภคชาว
จีนในเมืองหนานหนิงที่มีระดับการศึกษา อาชีพ ตางกัน จะมีระดับสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อผลไมจากประเทศไทย แตกตางกัน ตามน้ี เจาของรานที่ขายผลไมไทยควรพิจารณาแบงระดับผูบริโภคตาม
ระดับการศึกษา อาชีพ อยางเปนพิเศษ เชน เมื่อผูบริโภคท่ีเปนอาชีพตาง ๆ และระดับการศึกษาตํ่า ที่ไม
สามารถรับขาวผลไมไทยจากอินเทอรเน็ตไดอยางสะดวก เจาของรานที่ขายผลไมไทยจะตองจัดทําแผนพับ 
โฆษณาทางทีวี หรือวารสารที่แนะนําผลไมไทยให แกเฉพาะกลุม ดังนั้นเจาของรานที่ขายผลไมไทยจึงตอง
พิจารณาจัดการระดับการใหบริการท่ีดีมากขึ้น เชน การรับซ้ือผลไมไทยและสงของไปยังที่สั่งมา และเม่ือให
การบริการในการจัดจําหนายในวันเทศกาลจีนหรือในวันเกิดผูบริโภค ควรแจกสิ่งของเล็ก ๆ ที่นํามาเปนของ
ระลึกไดเปนอยางด ี
 2. ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
  2.1 ควรศึกษาถึงปญหาและอุปสรรคท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลไมจากประเทศไทยของ
ผูบริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิง เขตปกครองตนเองชนชาติจวงกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน หรือศึกษา
ในเมืองอ่ืน ๆ ของสาธารณรัฐประชาชนจีน 
  2.2 ควรศึกษาเร่ืองการส่ือสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลไมไทยของผูบริโภค
ชาวจีน และภาพลักษณของผลไมไทย โดยเฉพาะมณฑลท่ีเปนชุมชนเมืองใหญ เชน เมืองเซ่ียงไฮ ปกกิ่ง กวาง
โจว เสฉวน เปนตน 
  2.3 ควรศึกษาถึงปจจัยตาง ๆ ของลูกคาในเมืองหนานหนิง เขตปกครองตนเองชนชาติจวงกวาง
สี สาธารณรัฐประชาชนจีน ในการตัดสินใจซื้อผลไมจากประเทศไทยอยางละเอียด 
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