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บทคดัย่อ  
 งานวิจัยชิ้นน้ี มีวัตถุประสงค ์(1) ศึกษากลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อเครื่องปรุงรสไทย (2) เปรยีบเทยีบความคดิเหน็ในดา้นกลยุทธ์ทาง
การตลาดของเครื่องปรุงรสไทยในมุมมองของผูป้ระกอบการเครื่องปรุงรสไทย 
และมุมมองของผูบ้ริโภคชาวเมยีนมาร์ และ (3) ศึกษาแนวทางในการพฒันา
กลยุทธ์การตลาดของผูป้ระกอบการเครื่องปรุงรสไทยเพื่อสง่ออกไปเมยีนมาร์ 
โดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ ดว้ยวิธีการสมัภาษณ์เชิงลึกและวิเคราะห์จาก
ข้อมูลทุติยภูมิจากผู้ประกอบการเครื่องปรุงรสไทย 11 ราย และในด้าน
ผูบ้รโิภคชาวเมยีนมาร์ ใชว้ธิวีจิยัเชงิปรมิาณ โดยการแจกแบบสอบถามและได้
กลับมา 369 ชุด โดยสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ ผลวิจัยจากมุมมองของ
ผู้ประกอบการ พบว่า ผู้ประกอบการต้องสร้างนวัตกรรมสินค้าใหม่ๆ ให้
เกิดขึ้นอย่างต่อเน่ือง และรักษารสชาติดัง้เดมิและเอกลักษณ์ความเป็นไทย 
ตอ้งมกีารพฒันาบรรจุภณัฑ์ใหเ้หมาะสมและทนัสมยั การตัง้ราคาเครื่องปรุงรส
ไทย ควรตัง้ราคาใหเ้หมาะสมกบัคณุภาพ และควรใหค้วามส าคญัการเลือกใช้
ช่องทางจ าหน่ายที่ครอบคลุม และควรใหค้วามส าคญัการสือ่สารการตลาดทุก
รูปแบบ โดยผ่านเครื่องมือการจัดแสดงสนิคา้ การโฆษณา การส่งเสรมิการ
ขาย และการตลาดสื่อสงัคมออนไลน์ ส่วนในมุมมองของผู้บริโภคชาวเมยีน
มาร์ พบว่า ส่วนใหญ่มีทัศนคติที่ดตี่อสนิคา้ไทย เครื่องปรุงรสไทยที่ชื่นชอบ
ที่สดุคอื น ้ าปลา มกัจะซื้อผ่านรา้นสะดวกซื้อ ในการท าอาหารไทยรบัประทาน
เอง มกัจะท าตม้ย า ปจัจยัที่สง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องปรุงรสไทยคอื ราคา 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ที่ส่งผลอย่างมีนัยส าคญั
ระดบั 0.05 สว่นแนวทางในการสง่ออกเครื่องปรุงรสไทยไปเมยีนมาร์นัน้จะได้
ถกกนัในรายละเอยีด 
 
ค าส าคัญ: กลยุทธ์การตลาด, เครื่องปรุงรสไทย, อาเซียน, การตัดสนิใจซื้อ, 
เมยีนมาร์ 
 
ABSTRACT 

The research focused on (1) studying the marketing strategies 
affecting the decision to purchase Thai condiments (2) comparing the 

opinions to marketing strategies of Thai condiment  between Thai 
condiment entrepreneurs and Thai condiment  consumers in Myanmar, 
and (3) studying guidelines for development of Thai condiment 
entrepreneurs’ marketing strategies towards Myanmar. Research 
methodologies used were mainly in-depth interview and analysis on 
secondary data collected from eleven condiment entrepreneurs in 
Thailand and quantitative research was used by collecting 369 
questionnaires from Myanmar consumers by using accidental sampling. 
The research results from Thai entrepreneurs found that innovations 
were encouraged. Original taste and distinctive traditional Thai 
characteristics were preferable. However, packaging should be modified 
into modern designs. Pricing of Thai condiment products should be 
aligned with quality. Furthermore, entrepreneurs should pay attention to 
suitable distribution channels and diverse marketing communication 
strategies through trade fairs and exhibitions, advertising, sales 
promotion and social media. From the consumers’ side, the research 
found that most of them have a positive attitude toward the Thai product. 
Fish sauce is the most popular condiment of Burmese. They always buy 
the Thai condiments from convenience stores. The most popular Thai 
food that they were cooking is Tom-yam. The most important factor that 
impact on their purchasing decision was price. The hypothesis testing 
found that the three factors of marketing strategies included price, place 
and promotion were correlated to purchasing decision process at a 
significant level of 0.05. The guidelines of exporting the Thai condiments 
to Myanmar were discussed.  
 
Keywords: Marketing strategy, Thai condiment, ASEAN, Buyer decision, 
Myanmar 
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1) บทน า 
การให้ความส าคัญกับประเด็นของธุรกิจด้านอาหารถือเป็น

ยุทธศาสตร์ส าคญัที่ประเทศไทยยึดถือเป็นแผนแม่บทในการพัฒนา
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมที่จะได้เปรียบทางการแข่งข ันใน
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน โดยผู้ประกอบการไทย ตามที่ส านัก
ส่ ง เสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  หรือ  สสว . [1] ได้
ท าการศึกษาถึงโอกาสและอุปสรรคส าหรบัผูป้ระกอบการที่ก าลังจะ
เตรยีมตวัมุ่งสู่ประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีน ซึ่งประเดน็ดงักล่าวรฐับาลให้
ความส าคญั โดยเฉพาะในกลุ่มของอุตสาหกรรมอาหารแปรรูปไทยทัง้
ในส่วนของอาหารแช่แข็ง รวมถึงเครื่องปรุงรสที่เป็นที่ต้องการของ
ประเทศในหมู่ของประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน  และรวมถึงบรรดา
ประเทศตะวนัตก อาท ิสหรฐัอเมรกิา ประเทศต่างๆ ทางทวปียโุรป และ
ประเทศในทวีปเอเชียและแปซิฟิก จะเห็นได้ว่าธุรกิจอาหารไทยได้มี
บทบาทในเวทีระดบัภูมภิาคอาเซียนและยงัส่งผลต่อภูมภิาคอื่นๆ ด้วย 
ส าหรบัการเปิดตวัธุรกิจอาหารสู่ตลาดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนใน
การขยายฐานสู่ภูมิภาคอื่นในโอกาสต่อไปปจัจยัส าคญัที่ภาครฐัจะตอ้ง
ให้ความส าคัญและก าหนดเป็นนโยบายและแนวทางปฏิบัติ ต่อ
ผูป้ระกอบการธุรกจิขนาดกลางและขนาดยอ่ม  
 ตามที่ภาครัฐมีการเ น้นย ้า เ ป็นเรื่ อ งของการรวมกลุ่มของ
ผู้ประกอบการรายย่อยให้เป็นเครือข่ายที่มีความเข้มแข็งในการ
แลกเปลี่ยนขอ้มูลขา่วสารของกนัและกนั ในประเดน็ของการผนึกก าลงั
ในการท าตลาดอาหารในประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนเป็นด่านแรก 
ก่อนที่จะกา้วต่อไปในระดบัภูมิภาคอื่นเพิม่ขึน้ในอนาคต รวมถงึการใช้
อ านาจของกลุ่มเครอืขา่ยของผูป้ระกอบการธุรกจิขนาดกลางและขนาด
ยอ่ม เป็นกลไกในการต่อรองก าหนดราคาและพฒันากลุ่มผูป้ระกอบการ
ธุรกจิขนาดกลางและขนาดยอ่มใหม้คีวามเขม้แขง็ ทัง้น้ี ภาครฐัยงักล่าว
ว่าการจดัตัง้เป็นสถาบนัที่เป็นทางการและไม่เป็นทางการ เช่น สหกรณ์ 
ชมรม สมาคม สมคัรใจเพื่อพฒันาไปสู่ความยัง่ยนือยา่งเป็นระบบที่จะ
ไดร้บัประโยชน์จากตลาดที่ใหญ่ขึน้ แต่ขอ้เสยีที่ควรระมดัระวงักค็อื การ
แข่งขนักบัเพื่อนบา้นที่ตน้ทุนที่ต ่ากว่า ผูป้ระกอบการธุรกจิขนาดกลาง
และขนาดย่อมจะอยูใ่นสภาวะที่ขาดแคลนแรงงานและต้องการวตัถุดบิ
จากประเทศเพื่อนบ้านมากขึน้ ถ้าหากธุรกิจด้านอาหารมีการเติบโต
อย่างต่อเน่ือง ดงันัน้ ผูป้ระกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มมี
โอกาสยา้ยฐานการผลิตไปยงัประเทศที่มีวตัถุดิบและมีความพร้อมใน
เรื่องแรงงานและการขนส่งเพื่อลดภาวะต้นทุนที่สูงขึ้น  แต่ทัง้น้ีถ้า
ผูป้ระกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมดา้นอาหารมธีุรกิจที่ไม่
แขง็แรงเพยีงพอ กจ็ะถูกครอบง าจากนกัลงทุนต่างชาต ิและกลายเป็นผู้
รบัจา้งผลติแทนในธุรกจิอาหาร และจากการศกึษาของ สสว. พบว่าการ
เดินทางระหว่างกนัสะดวกมากขึ้นในกลุ่มประเทศอาเซียน จะท าให้
ธุรกิจบริการร้านอาหาร โรงแรมเฟ่ืองฟู และมีโอกาสขยายการลงทุน 
เน่ืองจากเปิดในขอ้ตกลงในประชาคมเศรษฐกจิอาเซียนมคีวามเป็นเสรี
มากขึน้ แต่ส่วนขอ้เสยีกค็อื จะมนีกัลงทุนต่างชาตเิขา้มามากขึน้ตามไป
ดว้ย และหากผูป้ระกอบการธุรกจิขนาดกลางและขนาดยอ่มอาหารไทย
ไม่มีความแขง็แกร่งในการท าธุรกิจเพียงพอ ก็จะส่งผลต่อธุรกิจจากผู้
ครอบครองธุรกจิกจ็ะกลายเป็นแค่ผูจ้า้งรบัผลติ   
 นอกจากน้ี  ส านกัส่งเสรมิวิสาหกจิขนาดกลางและขนาดยอ่ม หรอื 
สสว. กล่าวว่าขอ้เสนอส าหรบัผูป้ระกอบการธุรกจิขนาดกลางและขนาด

ยอ่มในอุตสาหกรรมอาหารไวว่้าควรมขีอ้ปฏบิตัใินการท าธุรกจิที่มคีวาม
ชดัเจน โดยมีรายละเอียดดงัน้ี คือ1) ผูป้ระกอบการธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อมในอุตสาหกรรมอาหารควรมุ่งเน้นการพฒันาผลิตภณัฑ์
และในตลาดที่แขง่ขนัน้อย เช่น ผกัปลอดสาร สตัวน์ ้าราคาแพง 2) การ
พัฒนาเทคโนโลยีเครื่ องจักรที่ ใช้ในการผลิตอาหาร  เพื่ อทดแทน
แรงงานคนที่ขาดแคลน 3) ควรศึกษาลกัษณะตลาดและความต้องการ
ของตลาดให้แน่ใจ  4) ควรให้ความส าคัญกับการเพิ่มมูลค่าของ
ผลิตภณัฑ์อาหารสรา้งตราสินคา้ของประเทศไทยใหเ้ป็นที่เชื่อถือ ด้าน
คุณภาพ และความปลอดภยัส าหรบัประเทศที่ผูป้ระกอบการธุรกจิขนาด
กลางและขนาดย่อมในอุตสาหกรรมอาหารเลือกท าธุรกิจนัน้หากเป็น
อุตสาหกรรมอาหารหลกัของไทยที่เหมาะสมกบัการแปรรูปอาหารและ
เครื่องปรุงรส ส่วนประเทศอาเซียน ได้แก่ สาธารณรัฐอินโดนีเซีย 
สาธารณรฐัฟิลิปปินส ์สาธารณรฐัสงัคมนิยมเวียดนาม สาธารณรฐัแห่ง
สหภาพเมยีนมา มคีวามเหมาะสมกบัอุตสาหกรรมประมง และวตัถุดบิที่
มีราคาต ่ากว่าของราชอาณาจกัรไทย ส่วนสาธารณรฐัประชาธิปไตย
ประชาชนลาว และราชอาณาจกัรกมัพูชาเป็นแหล่งพืชไร่และพืชสวน 
ในส่วนของการแปรรูปอาหารนั ้นนอกจากราชอาณาจักรไทยแล้ว  
สาธารณรฐัสงัคมนิยมเวียดนาม ราชอาณาจกัรกมัพูชา บรูไนดารุสซา
ราม สาธารณรฐัสิงคโปร์ เป็นแหล่งขยายสินค้าแปรรูปที่เป็นคู่แข่งขนั
กบัราชอาณาจกัรไทย และการท าธุรกจิดา้นอาหารประเภท รา้นอาหาร 
ภตัตาคาร โรงแรม รสีอรท์ สาธารณรฐัฟิลปิปินส ์สาธารณรฐัสงัคมนิยม
เวียดนาม ราชอาณาจกัรกัมพูชา มาเลเซีย ส่วนประเทศไทยมีการ
เตบิโตในธุรกจิเครื่องปรุงรสที่มกีารขยายตวัไปไดอ้ยา่งต่อเน่ืองและเป็น
ธุรกจิอาหารที่ประสบความส าเรจ็ จากการศกึษาของศูนยว์จิยักสกิรไทย 
[2] พบว่ามูลค่าตลาดเครื่องปรุงรสอาหารในประเทศการขยายอย่าง
ต่อเน่ืองทุกปี ตลาดเครื่องปรุงรสอาหารแบ่งตามลกัษณะของผูบ้ริโภค
ออกเป็น 2 ระดับคือ  ตลาดผู้บริโภคในครัวเรือนและตลาดกลุ่ม
อุตสาหกรรม โดย ตลาดผูบ้รโิภคในครวัเรอืน ส่วนแบ่งตลาดรอ้ยละ 80 
ส่วนตลาดกลุ่มอุตสาหกรรม ซึ่งไดแ้ก่ โรงแรม โรงพยาบาล รา้นอาหาร
และภตัตาคารชัน้น า มีส่วนแบ่งตลาดประมาณร้อยละ 20 ผูผ้ลิตที่มุ่ง
เจาะตลาดน้ีจะเน้นคุณภาพของสินคา้เป็นจุดขาย เน่ืองจากลูกคา้กลุ่มน้ี
จะเป็นตัวช่วยตอกย ้าคุณภาพของสินค้า  เน่ืองจากจะมีการทดสอบ
คุณภาพของสินค้ าและมีกา รรายงานผลกา รทดสอบกลับ ถึ ง
ผูป้ระกอบการอยา่งและมูลค่าการส่งออกเครื่องปรุงรสเพิม่ขึน้ทุกปีโดย
การส่งออกเครื่องปรุงรสอาหารมแีนวโน้มขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง  
 เพ็ชร ชินบุตร ผู้อ านวยการสถาบันอาหาร [3]  กล่าวว่า สินค้า
ส่งออกที่คาดว่าจะมกีารขยายตวัสูงในปี 2556 ประกอบดว้ย 6 กลุ่ม ซึ่ง
หน่ึงในนัน้คือ กลุ่มเครื่องปรุงรส (ซอสพริก ซอสถัว่เหลือง น ้าปลา 
น ้ามนัหอย พรกิแกงส าเรจ็รูป ผงปรุงรส ฯลฯ) คาดว่าจะมมีูลค่าส่งออก
กว่า 17,000 ล้านบาท เพิ่มขึ้นร้อยละ 9.6 ปจัจัยหนุนให้มูลค่าการ
ส่งออกเครื่ องปรุงรสอาหารของไทยคือ  ชาวต่างชาติหันมานิยม
รบัประทานอาหารไทยมากขึน้ การขยายตวัของธุรกิจร้านอาหารและ
ภตัตาคารไทยในต่างประเทศท าใหอ้าหารไทยเป็นที่รูจ้กัมากยิง่ขึน้ และ
จากที่เครื่องปรุงรสมีการขยายตวัในประเทศอาเซียน และมีแนวโน้ม
เติบโตในภูมิภาคอื่นๆ มากขึน้ แต่อย่างไรก็ตามอุปสรรคส าคญัในการ
ส่งออกทัง้ในประเทศอาเซยีนและภูมภิาคอื่นๆ กค็อื ประเทศผูน้ าเขา้แต่
ละประเทศเขม้งวดในเรื่องมาตรฐานความปลอดภัยจากเชื้อโรคและ
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สารเคมีตกค้าง รวมทัง้มีการเปลี่ยนแปลงกฎระเบียบในการน าเขา้
ตลอดเวลา และบางประเทศยงัไม่รู้จกัสินค้าเครื่องปรุงรสอาหารของ
ไทย ท าใหผู้ป้ระกอบการตอ้งเร่งปรบัระบบการผลติเขา้สู่มาตรฐานเพื่ อ
ลดปญัหาการกีดกนัทางการคา้ และต้องเร่งเผยแพร่ขอ้มูลสนิค้ากลุ่มน้ี
ให้เป็นที่รู้จกั และเผยแพร่ขอ้มูลเกี่ยวกบักฎระเบียบมาตรฐานสินค้า
ของแต่ละประเทศ ทัง้น้ีเพื่อช่วยเพิม่ความคล่องตวัให้กบัผูป้ระกอบการ
ในการขยายตลาด ตลาดส าคญัของเครื่องปรุงรสอาหารของไทยคือ 
สหภาพยโุรป ญี่ปุน่ ประเทศในอาเซยีน สหรฐัฯ ออสเตรเลยี และฮ่องกง 
ดงันัน้ ผูป้ระกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในอุตสาหกรรม
อาหารไทยจะประสบความส าเรจ็ในการแข่งขนัในตลาดต่างประเทศได้ 
สิ่งส าคัญที่สุดเรื่ องหน่ึงคือ  กระบวนการจัดการการท างานและ
ความสามารถในการจดัการของผูป้ระกอบการในอุตสาหกรรมอาหาร
ไทย เพื่อให้ศกัยภาพการแข่งขนัเป็นไปได้อย่างมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธผิลก็เป็นประเด็นที่ส าคญัอย่างยิง่ในการประกอบธุรกิจด้าน
อาหาร 
 

2) เครื่องมอื/วธิกีาร 
การศึกษาศกัยภาพของผูป้ระกอบการธุรกจิเครื่องปรุงรสไทยเพื่อ

เขา้สู่ตลาดการแขง่ขนัในประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีน [4] ในมุมมองของ
ผูป้ระกอบการ เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดย
การสมัภาษณ์เชงิลกึกบัผูป้ระกอบการหรอืผูบ้รหิารที่เกี่ยวขอ้ง ทัง้หมด 
16 บรษิทั รวม 16 ท่าน ซึ่งประกอบดว้ย ผูป้ระกอบการหรอืผูบ้ริหารที่
เกี่ยวขอ้งด้านผูผ้ลิตและจ าหน่าย จ านวน 11 ท่าน และผูป้ระกอบการ
หรือผู้บริหารที่เกี่ยวข้องด้านผู้ซื้อ  จ านวน  5 ท่าน โดยใช้การสุ่ม
ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive)  ซึ่งดา้นผูผ้ลติและจ าหน่ายนัน้ ผูว้จิยั
ใช้วิธีการคดัเลือกจากรายชื่อบริษทัที่ผลิตเครื่องปรุงรสไทย ในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร ปริมณฑลและจงัหวดัในภาคตะวนัออก ที่เป็นธุรกจิ
ขนาดใหญ่และธุรกจิ SMEs ที่มกีารขยายธุรกจิหรอืมแีนวโน้มการขยาย
ธุรกจิไปในต่างประเทศ รวม 11 บรษิทั ซึ่งทัง้ 11 บรษิทัน้ีไดก้ระจายไป
ครอบคลุมธุรกิจเครื่องปรุงรสทัง้หมด อาทิ ผูผ้ลิตและจ าหน่ายเกลือ 
น ้าตาล น ้ามนัพชื เครื่องเทศ (Spice) เช่น พรกิไทย น ้าปลา กะปิ ซอ้ส
ถัว่เหลอืง (soy sauce) ถัว่เน่า เตา้เจีย้ว เตา้เจีย้วญี่ปุน่ (miso) พรกิดอง 
น ้าสม้ ซอ้สพรกิ ซอ้สมะเขอืเทศ เป็นตน้ และกระจายไปในหลายธุรกิจ
ที่ผลติเครื่องปรุงรสในลกัษณะสนิคา้ที่แตกต่างต่างกนัไป  

ส่วนการศกึษาในมุมมองผูบ้รโิภคของชาวเมยีนมาร์ ซึ่งศกึษาถงึกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องปรุงรสไทย
ของชาวเมียนมาร์ที่อาศยัอยู่ในประเทศไทย [5] นัน้ เป็นการวิจยัเชิง
ปรมิาณ (Quantitative Research) โดยเลอืกพืน้ที่กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ที่มีผูบ้ริโภคอาหารประเภทเครื่องปรุงรสไทยของประเทศ
เมยีนมารท์ี่อาศยัอยูใ่นประเทศไทย โดยสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอญิ โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจยั ซึ่งได้แจกแบบสอบถามที่เป็น
ภาษาเมียนมาร์ จ านวนทัง้สิ้น 400 ชุด แต่ได้กลบัคืนมาอย่างสมบูรณ์ 
369 ชุด เน่ืองจาก ชาวเมยีนมารส์่วนใหญ่ที่มาท างานในประเทศไทยไม่
สามารถอ่านออกเขยีนไดท้ัง้ภาษาเมยีนมารแ์ละภาษาไทย 
 
 
 

3) บทสรุป 
ในการขอสมัภาษณ์นัน้ ผูใ้หส้มัภาษณ์หรอืผูใ้หข้อ้มูลขอให้

สามารถสรุปขอ้มูลผูใ้หส้มัภาษณ์หรอืผูใ้หข้อ้มูล ประกอบไปดว้ย
ผูป้ระกอบการหรอืผูบ้รหิารที่เกี่ยวขอ้ง 11 ท่าน ซึ่งเกบ็ขอ้มูลในช่วง 
กรกฎาคม 2556 - เมษายน 2557  ดงัตารางที่ 1 
 

ตารางที่ 1: ขอ้มูลของผูใ้หส้มัภาษณ์/ผูใ้หข้อ้มูล 
ล าดบั/ 
รหสัผู้ให้
สมัภาษณ์ 

ผู้ให้สมัภาษณ์ 

1. BCP1 ผูป้ระกอบการธุรกจิผลติและจ าหน่ายน ้าพรกิส าเรจ็รูป
ขนาดย่อม 

2.BCP2 ผูบ้รหิารที่เกี่ยวขอ้งธุรกจิผลติและจ าหน่ายน ้าพรกิ
ส าเรจ็รูปขนาดใหญ่ 

3.BOS1 ผูป้ระกอบการธุรกจิผลติและจ าหน่ายน ้ามนัหอยขนาด
กลาง 

4.BSU1 ผูบ้รหิารที่เกี่ยวขอ้งธุรกจิผลติและจ าหน่ายน ้าตาลขนาด
ใหญ่ 

5.BSU2 ผูบ้รหิารที่เกี่ยวขอ้งธุรกจิผลติและจ าหน่ายน ้าตาลขนาด
ใหญ่ 

6.BXO1 ผูป้ระกอบการธุรกจิผลติและจ าหน่ายซอ้ส XO ขนาด
ย่อม 

7.BCH1 ผูบ้รหิารที่เกี่ยวขอ้งธุรกจิผลติและจ าหน่ายพรกิไทย
ขนาดใหญ ่

8.BCO1 ผูบ้รหิารที่เกี่ยวขอ้งธุรกจิผลติและจ าหน่ายกะทิ
ส าเรจ็รูปขนาดใหญ่ 

9.BTS1 ผูบ้รหิารที่เกี่ยวขอ้งธุรกจิผลติและจ าหน่ายซอีิ้วขาว
ขนาดใหญ ่

10.BSE1 ผูบ้รหิารที่เกี่ยวขอ้งธุรกจิผลติและจ าหน่ายผงปรุงรส
ขนาดใหญ ่

11.BFS1 ผูป้ระกอบการธุรกจิผลติและจ าหน่ายน ้าปลาขนาดย่อม 
  

ส่วนในดา้นของผูบ้รโิภค ผูว้จิยัไดเ้กบ็ขอ้มูลจากชาวเมยีนมารท์ี่
อาศยัอยูใ่นประเทศไทย ในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล โดยส่วนใหญ่
อาศยัอยูใ่นจงัหวดัสมุทรปราการ ในช่วงเดอืนตุลาคม 2558 – 
กรกฎาคม 2559 ผลวจิยัพบว่า รอ้ยละ 58.0 ผูต้อบแบบสอบถามทัง้สิน้ 
369 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คดิเป็นรอ้ยละ 64.5 มสีถานภาพสมรส 
มากที่สุดคดิเป็นรอ้ยละ 56.9 และส่วนใหญ่มอีาย ุ26-35 ปี คดิเป็นรอ้ย
ละ 46.3   มรีะดบัการศกึษาระดบัม.ปลาย คดิเป็นรอ้ยละ 50.4 อาศยัอยู่
ในประเทศไทยมากกว่า 6 เดอืนแต่ไม่เกนิ 1 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 34.1 มี
รายไดต่้อเดอืน 5,001-15,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 71.5 เมอืงที่ผูต้อบ
แบบสอบถามอาศยัอยูข่ณะที่อยูท่ี่ประเทศเมยีนมาร์ ส่วนใหญ่คอื ยา่ง
กุง้ คดิเป็นรอ้ยละ 26.0 

ในส่วนของงานวจิยั ผูว้จิยัไดศ้กึษาถงึปจัจยัส่วนประสมทางการ 
ตลาด 4 P’s ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องปรุงรสไทย   คอื ดา้น
ผลติภณัฑ ์ (Product) ดา้นราคา (Price)  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Place) และ ดา้นการสื่อสารการตลาด (Promotion) โดยมรีายละเอยีด 
ดงัน้ี 
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3.1) ดา้นผลิตภณัฑ ์ (Product) พบว่า ผูป้ระกอบการต่างใหค้วามส าคญั
กบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์ และการรกัษารสชาตดิัง้เดมิ เพื่อใหส้ื่อถงึ
ประวตัแิละวฒันธรรมของอาหารไทย เป็นการสรา้งให้ลูกคา้ในต่าง 
ประเทศไดรู้จ้กัอาหารไทย ดงัค าสมัภาษณ์ของผูป้ระกอบการ ดงัน้ี 

"การท าอาหาร ไม่ว่าท าธุรกจิอาหารแบบไหน ตอ้งมคีวามซื่อสตัย์
สุจรติใหค้วามเคารพต่อผูบ้รโิภคอยา่งยิง่ ลดคุณค่า ลดคุณภาพ เปลี่ยน
รสชาตจิะดูถูกคนกนิไม่ไดเ้ลย เปลี่ยนสูตรนิดเดียว ลดน ้าปลา ลด
กระเทยีม ลดแป้งอะไรต่างๆ ลูกคา้โทรมาทนัท ีคนกนิมา 20-30 ปีพอ
เปลี่ยนสูตรปุ๊บ มโีทรศพัทม์าทนัทว่ีาท าไมไม่เหมอืนเก่า ความคุน้เคยมี
ความส าคญัมาก เพราะฉะนัน้ สิง่ส าคญัที่เราค านึงถงึคุณภาพของ
วตัถุดบิ สูตรดัง้เดมิตอ้งรกัษาไวเ้สมอ" [6] และ 

"การเปิดตลาดในต่างประเทศ ประการแรก คอืการสรา้งความรูจ้กั
อาหารไทย ซึ่งถงึแมจ้ะมคีวามคลา้ยคลงึกบัอาหารจนี แต่กไ็ม่
เหมอืนกนัซะทเีดยีวครบั ตอ้งใหผู้ใ้ชรู้จ้กัอาหารไทยที่แทจ้รงิ ไม่
จ าเป็นตอ้งเน้นขัน้ตอนการปรุงที่ง่ายเกนิไป แต่เน้นการสรา้งความ
ตระหนกั การรูจ้กัในอาหารไทย เป็นส าคญั สิง่ที่สอดคลอ้งกบัแนวทาง
ของเรา คอืการสื่อไม่เฉพาะแค่สนิคา้ของเรา แต่ยงัสื่อถงึประวตัแิละ
วฒันธรรมอาหารไทย" [7]  

ในส่วนของผูบ้รโิภคชาวเมยีนมารน์ัน้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ชาวเมยีนมารม์ทีศันคตต่ิอสนิคา้ไทยอยูใ่นระดบัที่ดมีาก (Mean = 
2.6125 (จากคะแนนเตม็ 3) , S.D. = 0.55556) ส่วนใหญ่นิยมในการ
ท าอาหารไทยรบัประทานเอง คดิเป็นรอ้ยละ 91.3 และเครื่องปรุงรสไทย
ที่นิยมใชม้ากที่สุดคอื น ้าปลา คดิเป็นรอ้ยละ 19.5  

นอกจากนัน้ ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่คดิว่าตอ้งใหค้วามส าคญัใน
เรื่องการพฒันาผลติภณัฑใ์หม่ๆ การออกรสชาตใิหม่ การออกแบบ
บรรจุภณัฑใ์หม้คีวามทนัสมยั เพื่อเป็นการสรา้งแบรนดใ์หแ้ขง็แกร่ง ดงั
ค าสมัภาษณ์ของผูป้ระกอบการ ดงัน้ี 

"บรษิทัใหค้วามส าคญักบัเรื่องนวตักรรม โดยบรษิทัมกีารบรหิารที่
เป็นแบบ Product Leader คอืบรษิทัจะเป็นผูผ้ลติสนิคา้ก่อน
ผูป้ระกอบการอื่น อยา่งเช่น กะทกิล่องบรษิทัเป็นผูผ้ลิตรายแรก และคอื
นวตักรรมใหม่ของบรษิทั" [8] และ 

"การสร้ า งความแตกต่า ง  (Differentiation) คือกลยุทธ์ก าร
ด าเนินการที่บริษัทน ามาเป็นแนวทางและเป็นแผนระยะยาวในการ
ท างาน การมุ่งมัน่พฒันาสินค้าและการเพิ่มคุณค่าใหก้บัสนิค้าเป็นสิง่ที่
บรษิทัท ามาโดยตลอดตามค าปณิธานของท่านประธานผูก้่อตัง้บริษทัได้
ให้ไว้ และคิดค้นนวัตกรรมใหม่ๆ ในการพัฒนาสนิค้าอย่างต่อเน่ือง
เพื่อให้สินค้ามีความแตกต่างและตอบโจทยค์วามต้องการของลูกค้า
อยา่งแทจ้รงิ" [9]  

แต่ในส่วนของผูบ้รโิภคชาวเมยีนมาร ์ มคีวามคดิเหน็ที่ขดัแยง้กบั
ผูป้ระกอบการในเรื่องการใหค้วามส าคญักบัการสรา้งแบรนดส์นิคา้ และ
การสรา้งนวตักรรมสนิคา้ใหม่ๆ โดยมคีวามคดิเหน็ต่อบรรจุภณัฑ์
เครื่องปรุงรสไทย โดยใหค้วามส าคญักบัการมตีรารบัรองคุณภาพ คดิ
เป็นรอ้ยละ 48.3 และไม่ใหค้วามส าคญักบัแบรนดข์องเครื่องปรุงรส แต่
ใหค้วามส าคญักบัราคาและรสชาตมิากกว่า โดยปจัจยัทางการตลาดที่
ผูต้อบแบบสอบถามชาวเมยีนมารส์่วนใหญ่เหน็ว่ามผีลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้เครื่องปรุงรสไทยมากที่สุดคอื รสชาตกิลมกล่อม (Mean = 3.44 (จาก
คะแนนเตม็ 4.0), S.D. = 2.13368)และส่วนใหญ่นิยมท าอาหารไทย

รบัประทานเอง คอื ตม้ย ากุง้  
 
3.2) ดา้นราคา (Price) ผูป้ระกอบการที่ใหส้มัภาษณ์ส่วนใหญ่มคีวาม
คดิเหน็ว่า ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัการตัง้ราคาที่เหมาะสม
กบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์เมื่อคุณภาพสนิคา้มสีูง กย็อ่มทีจ่ะตัง้ราคาให้
สูงตามคุณภาพได ้ดงัค าสมัภาษณ์ของผูป้ระกอบการ ดงัน้ี 

"ประเดน็ส าคญัที่ตอ้งเตรียมพรอ้มรบัมอืคือการดูแลคุณภาพสินค้า 
จ าหน่ายสินค้าในราคายุติธรรม รกัษาความสมัพนัธ์ที่ดีกบัลูกค้า การ
จัดการส่งเสริมการขาย โดยเฉพาะต้องชี้ให้ผู้บริโภคเห็นถึงความ
แตกต่างระหว่างสนิคา้ของเรากบัคู่แขง่ต่างประเทศที่จะเขา้มาแขง่ขนัว่า
คุณประโยชน์ที่ผูบ้ริโภคจะได้รบัจากราคาที่แตกต่างกนัคอือะไรเพราะ
ความปลอดภัยและการดูแลสุขภาพเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคยุคน้ีให้ความ 
ส าคญั" [8]  

แต่ในส่วนของผูบ้รโิภคชาวเมยีนมาร ์มคีวามคดิเหน็ตรงขา้มกนักบั
ผูป้ระกอบการว่า การตดัสนิใจซือ้สนิคา้เครื่องปรุงรส ใหค้วามส าคญักบั
ราคาสนิคา้ถูกเป็นส าคญั โดยไม่ใหค้วามส าคญักบัแบรนดข์องสนิคา้ 
และจากผลการเกบ็แบบสอบถามพบว่า กระบวนตดัสนิใจซือ้ของผูต้อบ
แบบสอบถามชาวเมยีนมารท์ี่ใหค้วามส าคญัมากที่สุดคอื เลอืกจากราคา 
(Mean = 3.38 (จากคะแนนเตม็ 4.0) , S.D. = 0.71018) และที่ให้
ความส าคญัน้อยที่สุดคอื การซือ้ยีห่อ้เดมิซ ้าๆ (Mean = 2.44, S.D. = 
0.87033) 
 
3.3) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่มี
ความคดิเหน็ว่า ควรใหค้วามส าคญักบัการเลอืกใชช้่องทางการจดั
จ าหน่ายที่ครอบคลุม ทัว่ถงึ และสามารถส่งต่อสนิคา้ใหผู้บ้รโิภคไดอ้ยา่ง
รวดเรว็ ด้วยต้นทุนการขนส่งที่ต ่ากว่าคู่แขง่ โดยจะมกีารขยายตลาดทัง้
ในและต่างประเทศ ดงัค าใหส้มัภาษณ์ของผูป้ระกอบการ ดงัน้ี 

"เรื่องของการตลาดและบริการต้องมีการวางแผนการตลาดโดย
มุ่งเน้นการส่งมอบสินคา้ที่รวดเร็วและมีตน้ทุนดา้นการขนส่งที่ต ่ากว่าคู่
แขง่ขนั" [7] และ 

"จะมีการเพิม่ช่องทางการจดัจ าหน่ายมากขึน้และพยายามเพิม่ทมี
ขายที่จะสามารถเขา้ถงึลูกค้ามากยิง่ขึน้ในตลาดต่างจงัหวดัและตลาดที่
บรษิทัยงัเขา้ไม่ถงึ" [9] 

และในส่วนของผูบ้รโิภคชาวเมยีนมาร ์ กม็คีวามคดิเหน็ตรงกบั
ผูป้ระกอบการที่ว่า ช่องทางการจดัจ าหน่ายควรเขา้ถงึไดง้่าย สะดวก 
สถานที่ที่ผูต้อบแบบสอบถามชาวเมยีนมารนิ์ยมไปเลอืกซือ้มากที่สุดคอื 
รา้นสะดวกซือ้ คดิเป็นรอ้ยละ 32.5 และที่นิยมน้อยที่สุดคอื รา้นอาหาร
ไทย คดิเป็นรอ้ยละ 1.1 
 
3.4) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่มี
ความคดิเหน็ว่า ควรใหค้วามส าคญัการส่งเสรมิการตลาดทุกรูปแบบ 
เพื่อกระตุน้ใหลู้กคา้รูจ้กัสนิคา้ใหม้ากขึน้ การสรา้งความน่าเชื่อถอืใหแ้ก่
สนิคา้ และการกระตุ้นใหเ้กดิการซือ้ใหม้ากยิง่ขึน้ โดยผา่นเครื่องมอื ไม่
ว่าจะเป็นการประชาสมัพนัธ ์ การจดัแสดงสนิคา้ การโฆษณา การ
ส่งเสรมิการขาย การขายโดยใชพ้นกังานขาย และการตลาดทางตรง
หรอืการตลาดสื่อสงัคมออนไลน์ ดงัค าใหส้มัภาษณ์ของผูป้ระกอบการ 
ดงัน้ี 
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"ท าการตลาดผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 
โดยใช ้ Facebook เป็นช่องทางในการสื่อสารทางการตลาด และใช ้
Google Adword ในการโฆษณาสนิคา้ของบรษิทัโดยทางบรษิทัเป็น
ผูท้ าขึน้เอง" [10] และ 

"การส่งเสรมิการขาย โดยดูตามช่องทางการจดัจ าหน่ายต่างๆ เช่น 
ร่วมท าโปรโมชัน่กบัหา้ง Big C และร่วมท าโปรโมชัน่กบั 7-eleven และ
มกีารขายโดยใชแ้คตตาล๊อค" [10] [11] และ 

"ส าหรบักลยทุธก์ารขยายตลาดของเรา จะใชก้ารออกงานแสดง
สนิคา้ทัง้ในและต่างประเทศ โดยเน้นการสาธติสนิคา้เพื่อใหผู้บ้รโิภคได้
รูจ้กัและสมัผสัรสชาตอิาหาร นอกจากน้ี ยงัเน้นที่มาตรฐานความ
ปลอดภยัของสนิคา้เป็นหลกั" [6]  

และในส่วนของผูบ้รโิภคชาวเมียนมารก์ลบัมคีวามคดิเห็นว่า ปจัจยั
ทางการตลาดที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่เห็นว่ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องปรุงรสไทยที่มีผลน้อยที่สุดคือ การลดแลกแจกแถม (Mean = 
2.64, S.D. = 0.86140) โดยมรีายละเอยีดของการสอบถามของผูบ้รโิภค
ชาวเมียนมาร์ในเรื่องปจัจยัทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืก
ซือ้เครื่องปรุงรสไทย ดงัตารางที่ 2 
 
ตารางที่ 2: ปจัจยัทางดา้นการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้

เครื่องปรุงรสไทยของผูบ้รโิภคชาวเมยีนมาร์ 

 
นอกจากนัน้ จาการทดสอบสมมตฐิานยงัพบว่า กลยทุธส์่วนประสม

ทางการตลาดส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื้อ ซึ่งมีด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด เป็นตวัแปรที่มี
อิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงในตวัแปรตามอย่างมีนัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั .05 โดยเป็นอทิธพิลทางบวกทัง้สามตวัแปร ดงัตารางที่ 3 
 
 
 
 
 
 

ตารางที่ 3: การวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณของกลยทุธก์ารตลาดที่
ส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูต้อบแบบสอบถามชาวเมยีนมาร ์
 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B 
Std. 
Error 

Beta 

คา่คงที่ 1.479 .140  10.539 .000** 

ผลติภณัฑ ์
(X1) 

.069 .056 .071 1.230 .220 

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

ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 
(X3) 

.084 .034 .134 2.461 .014** 

การสง่เสรมิ
การตลาด 
(X4) 

.310 .043 .399 7.262 .000** 

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

โดยสามารถเขียนสมการการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณในรูป
คะแนนดบิ ดงัน้ี 

 
 Y = 1.479 + 0.065 x2 + 0.084 x3 + 0.310 x4 

 
4) ขอ้เสนอแนะ 

4.1) ผูป้ระกอบการควรจะศกึษาถงึวฒันธรรมและพฤตกิรรมการบริโภค
ของชาวเมียนมาร์ให้ละเอียดก่อนที่จะส่งออกเครื่องปรุงรสไทยไปสู่
เมยีนมาร ์โดยเฉพาะเมื่อมกีารรวมกลุ่มของประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีน 
หรือ AEC แล้วนัน้ อาจท าให้พฤติกรรมการบริโภคของประชาชนชาว
เมยีนมารม์คีวามซบัซอ้นมากยิง่ขึน้ อาท ิการนิยมซือ้สนิคา้ในตลาดนัด 
อาจเปลี่ยนไปเป็นการซือ้สินคา้ในรา้นสะดวกซื้อมากยิง่ขึน้ เน่ืองจากมี
การขยายการลงทุนในรูปแบบต่างไปยงัเมยีนมารส์ูงขึน้ เป็นตน้ 
 
4.2) ผูป้ระกอบการควรรกัษาเอกลกัษณ์ รสชาติของเครื่องปรุงรสไทย 
และแบรนดส์ินค้าไทยไว้ใหด้ี เน่ืองจากชาวเมยีนมาร์มทีศันคตทิี่ดมีาก
ต่อสินค้าแบรนด์ไทย และเครื่องปรุงรสไทยก็เป็นที่ยอมรบัในประเทศ
เมยีนมาร ์
 
4.3) เน่ืองจากปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องปรุงรสไทยของชาวเมียนมาร์นัน้ มีกลยุทธ์ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ดังนัน้ 
ผูป้ระกอบการควรเน้นการตัง้ราคาต ่าเพื่อใหเ้หมาะสมกบัระดบัรายได้
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย เน่ืองจากผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัราคา 
และไม่ค่อยให้ความส าคัญในการซื้อสินค้าแบรนด์เดิมหากมีสินค้า     
แบรนด์ไทยแบรนดใ์หม่ที่ราคาต ่ากว่า นอกจากนัน้ ควรมีการกระจาย
สนิคา้ใหท้ัว่ถงึไปในช่องทางที่ผูบ้รโิภคสามารถซือ้ไดง้่าย รวมถงึตลาด
สด ร้านค้าปลีกใกล้บ้าน และร้านสะดวกซื้อ ส่วนในด้านการส่งเสริม

ปัจจยัด้านการตลาด Mean SD. 

มเีครื่องหมายรบัรองคณุภาพ 3.22 0.59841 
ยี่หอ้ที่มชีื่อเสยีง 3.27 0.61776 
รสชาตกิลมกล่อม 3.44 2.13368 
ฉลากระบุชดัเจน 3.15 0.71760 
มหีลากหลาย 2.95 0.81131 
วตัถุดบิคณุภาพ 3.34 0.72789 
บรรจุภณัฑน่์าสนใจ 3.18 0.74358 
มเีอกลกัษณ์ความเป็นไทย 3.05 0.66127 
ราคาเหมาะสม 3.22 0.73042 
หาซื้อง่าย 3.35 0.74015 
โฆษณาน่าสนใจ 3.10 0.85543 
ใหล้องชมิ 3.14 0.88882 
ลดเเลกเเจกเเถม 2.64 0.86140 
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การตลาดนัน้ ผูป้ระกอบการควรเน้นการใหท้ดลองใชแ้ละมกีารบอกต่อ
ของคนใกลช้ดิ อาท ิเพื่อนสนิท เพื่อนร่วมงาน และสมาชกิในครอบครวั
ของกลุ่มเป้าหมาย ชาวเมียนมาร์ยงัไม่ค่อยให้ความส าคัญกับการ
ส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) แม้ว่าปจัจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้กต็าม 
 

กติตกิรรมประกาศ 
เน่ืองจากบทความวจิยัน้ีเป็นการน าบางส่วนของงานวจิยั 2 ฉบบัมา

วิเคราะห์ร่วมกนัจนส าเร็จลงไดด้้วยดี โดยงานวิจยัชิ้นแรกนัน้ได้รบั
ความกรุณาอย่างสูงจากคณะบริหารธุรกิจและมหาวิทยาลัยหวัเฉียว
เฉลิมพระเกียรติ และงานวิจยัชิ้นที่สองได้รบัความกรุณาอย่างสูงจาก
คณะบริหารธุรกจิและสถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปน่ ที่ให้การสนับสนุน
ทัง้ในด้านงบประมาณวิจยั เวลา และแหล่งค้นคว้าข้อมูล และได้รบั
ความร่วมมือและสนับสนุนจากผูป้ระกอบการและผูบ้ริหารบริษทัผลติ
เครื่องปรุงรสไทย รวมทัง้ผูบ้รโิภคชาวเมียนมารท์ุกท่าน ที่ไดส้ละเวลา
ในการให้สมัภาษณ์และตอบแบบสอบถาม รวมถึงผูร่้วมวิจยัทุกท่านที่
ไดช้่วยลงแรงกาย แรงใจ และเสยีสละเวลาในการท าให้งานวจิยัทัง้สอง
ชิน้น้ีประสบความส าเรจ็ดว้ยด ี
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