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บทคัดย่อ  

 การศึกษาครั้งนี้  มีวัตถุประสงค์  1) เพื่อศึกษาระดับส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจ ความ
ต้ังใจซื้อซ้ำผลไม้ไทยของผู้บริโภคในเมืองคุนหมิงมณฑลยูนนานประเทศจีน   2) เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความตั ้งใจซื้อซ้ำผลไม้ไทยของผู้บริโภคในเมืองคุนหมิง มณฑลยูนนาน เครื ่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็น
แบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคท่ีซื้อผลไม้นำเข้าจากประเทศไทยในเมืองคุนหมิง ยูนนาน ประเทศจีน 
จำนวน 385 คนโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่า
ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ แบบ Enter 

ผลการศึกษาพบว่า 1) ระดับความสำคัญ ด้านความต้ังใจซื้อซ้ำผลไม้ไทยของผู้บริโภคในเมืองคุนหมิง 
มลฑลยูนนาน ประเทศจีนในภาพรวมอยู่ในระดับมาก  2) ผลการทดสอบการถดถอยพหุคุณโดยวิธี Enter 
พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อซ้ำผลไม้ไทยของผู้บริโภคในเมือลคุนหมิง มลฑลยูนนาน ประเทศจีน 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
คำสำคัญ :  ปัจจัยท่ีมีอิทธิพล, ความต้ังใจซื้อซ้ำ, ผลไม้ไทยของผู้บริโภค 
 
ABSTRACT 

This study objectives are 1) to study the marketing mix level, trust, and repeat 
purchase intention of Thai fruits among consumers in Kunming, Yunnan Province, 
China. 2) to study the factors influencing repeat purchase intention. Thai fruits of 
consumers in Kunming City, Yunnan Province. The research instrument was a 
questionnaire. The sample group consisted of 385 consumers who purchased fruits 
imported from Thailand in Kunming, Yunnan, China, using a questionnaire as a data 
collection tool. Statistics used in data analysis include percentage, mean, and 
standard deviation. and multiple regression analysis using Enter 

The results of the study found that 1) the level of importance In terms of 
intention to re-purchase Thai fruits among consumers in Kunming, Yunnan 
Province, China as a whole is at a high level. 2) The results of the multiple 
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regression test using the Enter method found that Factors influencing the repeat 
purchase intention of Thai fruits of consumers in Kunming City, Yunnan Province, 
China. at the .05 level 
Keywords :  Factors influencing, the repeat purchase intention ,  Thai fruits among consumers 
 

บทนำ  
 การแลกเปลี่ยนฉันมิตรระหว่างจีนและไทยมีประวัติศาสตร์อันยาวนานและมีประวัติยาวนานกว่า 40 
ปี ในปี ปี พ.ศ. 2518 จีนและไทยได้สถาปนาความสัมพันธ์ทางการฑูต และต่อมาการค้าระหว่างไทย -จีนก็
พัฒนาอย่างรวดเร็ว ในช่วงหลายปีท่ีผ่านมา ระดับความร่วมมือระหว่างท้ังสองประเทศได้รับการปรับปรุงอย่าง
ต่อเนื่อง และความร่วมมือด้านการเกษตรก็มีการกระชับและเสริมสร้างความเข้มแข็งอย่างต่อเนื่อ ง ความ
ร่วมมือทางการค้าผักและผลไม้จีน-ไทยดำเนินไปอย่างราบรื่น โดยมีสาเหตุหลักมาจากแผน "การเก็บเกี่ยว
ล่วงหน้า" และ "ข้อตกลงภาษีผักและผลไม้จีน-ไทยเป็นศูนย์" โดยในช่วงต้นทศวรรษ 2523 การดำเนินการตาม
นโยบายการปฏิรูปและการเปิดกว้างของจีน กระตุ้นให้ตลาดจีนมีความต้องการผลไม้นานาชาติเพิ่มมากขึ้น 
ประเทศไทยได้กลายเป็นหนึ่งในพันธมิตรรายแรกๆ ในการส่งออกผลไม้ไปยังประเทศจีน ผลไม้ส่งออกหลัก 
ได้แก่ ทุเรียน ลำไย มะพร้าว เป็นต้น ในปี ปี พ.ศ. 2546 จีนและไทยได้ลงนามในข้อตกลงการค้าเสรี (ข้อตกลง
การค้าเสรีจีน-ไทย หรือ FTA) ซึ่งช่วยส่งเสริมการค้าผลไม้ระหว่างทั้งสองฝ่าย ภายใต้เขตการค้าเสรี (FTA) 
ภาษีสินค้าผลไม้บางชนิดจะค่อยๆ ลดลง ทำให้ผลไม้ไทยสามารถแข่งขันในตลาดจีนได้มากขึ้น (pptvhd36 
ช่องทีวี , 2566 ) 
   ประเทศไทยมีชื่อเสียงในด้านผลไม้นานาชนิด เช่น ทุเรียน ลำไย มะม่วง ส้มโอ กล้วย สับปะรด และ
อื่นๆ อีกมากมาย ผลไม้ดังกล่าวได้รับความนิยมในตลาดจีน เนื่องจากผู้บริโภคชาวจีนมีความต้องการอาหาร
เพื่อสุขภาพเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากตลาดจีนมีความกังวลเกี่ยวกับคุณภาพและความปลอดภัยของผลไม้มากขึ้น 
รัฐบาลจีนจึงได้เสริมสร้างมาตรฐานด้านคุณภาพและความปลอดภัยของผลไม้นำเข้า ผู้ผลิตและผู้ส่งออกผลไม้
ของไทยมีมาตรการเชิงรุกเพื่อให้แน่ใจว่าผลิตภัณฑ์ของตนเป็นไปตามข้อกำหนดของจีน ไทยเป็นแหล่งนำเข้า
ผลไม้อันดับ 1 ของจีน และมีส่วนแบ่งในตลาดผลไม้ของจีนถึง 41.3 สำนักงานศุลกากรจีน (GACC) อนุญาตให้
นำเข้าผลไม้จากไทยกว่า 22 ชนิด ได้แก่ มะขาม น้อยหน่า มะละกอ มะเฟือง ฝรั ่ง เงาะ ลองกอง ละมุด 
เสาวรส ส้มเปลือกล่อน ส้ม ส้มโอ สับปะรด กล้วย มะพร้าว ขนุน ลำไย ทุเรียน มะม่วง ล้ินจ่ี มังคุด และชมพู่ 
โดยมีผลไม้สดที่ไทยครองตลาดสำคัญในจีน คือ ทุเรียน มีส่วนแบ่งการตลาด ร้อยละ95.3 ลำไย มีส่วนแบ่ง
การตลาด ร้อยละ99.3 มังคุด มีส่วนแบ่งการตลาด ร้อยละ86.8 มะพร้าว มีส่วนแบ่งการตลาด ร้อยละ69.2 
น้อยหน่า มีส่วนแบ่งการตลาด ร้อยละ100 ชมพู่ มีส่วนแบ่งการตลาด ร้อยละ100 และเงาะ มีส่วนแบ่ง
การตลาด ร้อยละ82.4 (สำนักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า , 2566) 
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 มูลค่าการส่งออกการค้าผลไม้ไทยไปที่ประเทศจีนในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ปี ปี พ.ศ. 2562 ประเทศไทย
กลายเป็นผู้ส่งออกผลไม้รายใหญ่อันดับ 6 ของโลก รองจากสเป็น เนเธอร์แลนด์ เม็กซิโก สหรัฐอเมริกา และชิลี 
มูลค่าการส่งออกผลไม้รวมอยู่ที ่ 3.213 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ ปี พ.ศ. 2563  มีมูลค่าสูงถึง 2.9 พันล้าน
ดอลลาร์สหรัฐ  ปี พ.ศ. 2564 การส่งออกสินค้าเกษตรของไทยเพิ่มขึ้น ร้อยละ20 ในช่วงครึ่งแรกของปี  ปี 
พ.ศ. 2564 โดยการส่งออกผลไม้เพิ่มขึ้น ร้อยละ43.21 เมื่อเทียบเป็นรายปี โดยมีรายได้ 88.9 พันล้านบาท จีน
ยังคงเป็นตลาดส่งออกผลไม้ท่ีใหญ่ท่ีสุดของไทย (The World Daily , 2566)  การค้าผลไม้ระหว่างจีนและ
ไทยได้รับการสนับสนุนจากสิ่งอำนวยความสะดวกด้านการขนส่งและโลจิสติกส์ที่ทันสมัย ช่องทางการขนส่ง
ทางอากาศและทางทะเลได้รับการปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง ทำให้สามารถขนส่งผลไม้ไปยังตลาดจีนได้อย่าง
รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ   ประชากรชนชั้นกลางและในเมืองของจีนมีจำนวนเพิ่มมากขึ้น ทำให้เกิดความ
ต้องการผลไม้เพิ่มมากขึ้น ผลไม้ไทยดึงดูดผู้บริโภคชาวจีนด้วยรสชาติและคุณภาพที่เป็นเอกลักษณ์ ส่งผลให้
การค้าผลไม้จีน-ไทยขยายตัวมากขึ้น  โดยรวมแล้ว การค้าผลไม้จีน-ไทยประสบความสำเร็จในการพัฒนาท่ี
สำคัญในช่วงไม่กี่ทศวรรษที่ผ่านมา โดยได้รับประโยชน์จากปัจจัยต่างๆ เช่น ความร่วมมือทวิภาคี ข้อตกลง
การค้าเสรี คุณภาพผลไม้ท่ีดีขึ้น และความต้องการของตลาดท่ีเพิ่มขึ้น การค้าครั้งนี้นำโอกาสและผลประโยชน์
มาสู่ท้ังผู้ผลิตผลไม้ไทยและผู้บริโภคชาวจีน ในอนาคต เนื่องจากความร่วมมือทางเศรษฐกิจระหว่างจีนและไทย
ยังคงแข็งแกร่งขึ้น การค้าผลไม้จึงมีแนวโน้มท่ีจะเติบโตต่อไป (กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ , 2565) 
  ปัจจุบันปัจจัยต่างๆ เช่น ข้อมูลท่ีเข้าถึงได้และการขนส่งท่ีสะดวก ทำให้ผู้บริโภคตระหนักและยอมรับ
ผลไม้นำเข้าจากประเทศไทยมากขึ้นเรื่อยๆ ขณะเดียวกัน มณฑลยูนนานมีท้ังตลาดในประเทศท่ีใหญ่และมีข้อ
ได้เปรียบทางภูมิศาสตร์ในการเชื ่อมต่อกับตลาดต่างประเทศในเอเชียใต้และเอ เชียตะวันออกเฉียงใต้ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งนับต้ังแต่เปิดเส้นทางรถไฟจีน-ลาว การนำเข้าและส่งออกผลไม้ก็สามารถตอบสนองผู้บริโภค
ได้ ความต้องการและขับเคล่ือนการพัฒนาอุตสาหกรรมและตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่ง คุนหมิง เมืองหลวงของ
มณฑลยูนนาน ได้ใช้ความพยายามอย่างมากในการปรับปรุงคุณภาพผลไม้และการสร้างแบรนด์ในช่วงไม่กี่ปีท่ี
ผ่านมา เทศกาลผลไม้ การถ่ายทอดสดอีคอมเมิร์ซ การค้าปลีกรูปแบบใหม่ และอื่นๆ ได้เพิ่มช่ือเสียงของผลไม้
นำเข้าจากประเทศไทยและขยายตัวออกไป ตลาดผู้บริโภค 
 จากข้อมูลดังกล่าวขั้นต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาถึงประเด็น ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
ต้ังใจซื้อซ้ำผลไม้ไทยของผู้บริโภคในเมืองคุนมิง มณฑลยูนนาน ประเทศจีน ว่ามีปัจจัยทางการตลาดใดบ้างท่ีจะ
มีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ำของประชาชนชาวจีน และเพื่อตอบสนองความต้องการผลไม้ที ่หลากหลายและมี
คุณภาพสูงของผู้บริโภคชาวจีน ผลที่ได้จากการวิจัยจะเป็นแนวทางในการวางแผนนโยบาย วางแผนกลยุทธ์
ของผู้ประกอบการธุรกิจด้านนี้ และเพื่อความความยั่งยืนทางการเกษตรของประเทศไทยด้วยการส่งออกผลไม้
เป็นอีกทางหนึ่งด้วย 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
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1. เพื่อศึกษาระดับความสำคัญส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจ ความตั้งใจซื้อซ้ำผลไม้ไทย
ของผู้บริโภคในเมืองคุนหมิงมณฑลยูนนานประเทศจีน 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำผลไม้ไทยของผู้บริโภคในเมืองคุนหมิง มณฑลยูน
นาน 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ผลการศึกษาอาจเป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจและช่วยพัฒนาบริษัทผลไม้น าเข้าในเมืองคุนหมิ
งมณฑลยูนนานประเทศจีนรวมถึงตลาดส่งออกผลไม้ของไทยและน าประสบการณ์การบริโภคท่ีดีขึ้นมาสู่
ผู้บริโภค 

2. การค้นพบนี้อาจช่วยให้ผู้น าเข้าผลไม้ของจีนและผู้ส่งออกผลไม้ไทยพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด
เพื่อให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

1. ขอบเขตเนื้อหา คือมุ่งเน้นศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อซ ้าผลไม้ไทยของผู้บริโภคในเมือง
คุนหมิง มณฑลยูนนาน ประเทศจีน 

2. ขอบเขตประชากร คือผู้บริโภคซื้อผลไม้น าเข้าจากประเทศไทยในเมืองคุนหมิง ยูนนาน ประเทศจีน  
3.  ขอบเขตพื้นท่ี ร้านค้าจ าหน่ายผลไม้ไทยในเมืองคุนหมิง มณฑลยูนนาน ประเทศจีน 

4.   ขอบเขตเวลา คือการศึกษาใช้ระยะเวลาจ านวน 6 เดือน ต้ังแต่เดือน ตุลาคม ปี พ.ศ. 2566 

สมมติฐานการวิจัย 

H1 ส่วนประสมทางการตลาดมีผลความต้ังใจซื้อซ ้าผลไม้ไทยของผู้บริโภคใน เมืองคุนหมิง มณฑลยูนนาน 
ประเทศจีน 

H2 ความไว้วางใจมีผลต่อความต้ังใจซื้อซ ้าผลไม้ไทยของผู้บริโภคในเมืองคุนหมิงมณฑลยูนนาน 
ประเทศจีน 
 
กรอบแนวคิดของงานวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ ้าผลไม้ไทยของผู้บริโภคในเมืองคุนหมิง มณฑลยูน
นาน ประเทศจีน ได้น าแนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องมาเป็นกรอบแนวคิดในการท าวิจัย ดังนี้ 
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                            ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดของการศึกษา 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 

เครื ่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นประกอบด้วย แบบตรวจสอบ
รายการข้อมูลท่ัวไปของผู้ให้ข้อมูล (Checklist) แบบประเมินผลการใช้หลักสูตรเป็นแบบสอบถามแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ และแบบสอบถามแบบปลายเปิดสำหรับการแสดงความคิดเห็น
ทั่วไปและข้อเสนอแนะ (Open-end) สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ(Percentage) ค่าเฉล่ีย 

และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซึ่งมีข้ันตอนการสร้างและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ โดยนำแบบสอบถามท่ี
ปรับปรุงแล้วเสนอให้ผู้เช่ียวชาญด้านการศึกษาเพื่อพิจารณาความตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยหา
ค่าดัชนีความสอดคล้อง IOC (Index of Item Objective Congruence) โดยมีค่าIOC ตั ้งแต่ 0.67–1.00 
จำนวน 3 คน พบว่า ผลการตรวจสอบความสอดคล้อง IOC มีค่ามากว่า 0.50 จากนั้นนำเครื่องมือไปทดลองใช้ 
(Try out) กับประชากรท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจำนวน 30 คน แล้วนำผลการทดลองมาใช้คำนวณเพื่อหาค่าความ
เที่ยง (Reliability) ด้วยวิธีการหาค่าโดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’ Coefficient 
Alpha) ได้ค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.70 

สรุปผลการวิจัย 

1. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 233 
คิดเป็นร้อยละ 60.50 ตามลำดับ มีอายุระหว่าง30 - 39ปี จำนวน 144 คน  คิดเป็นร้อยละ 37.40 มีสถานภาพ
ประชากรที่เป็นโสดมีจำนวนมากที่สุดคือ 210 คน คิดเป็นร้อยละ52.20 มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่ามีจำนวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 43.40 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจำนวนมากที่สุดคือ 118 
คน คิดเป็นร้อยละ 30.60 มีระดับรายได้ต่อเดือน ระหว่าง 4,001 - 5,000 หยวนมีจำนวนมากท่ีสุด คือ 88 คน 
คิดเป็นร้อยละ 22.9 มีผู้บริโภคซื้อผลไม้ไทยสามถึงห้าครั้งมีจำนวนมากท่ีสุด คือ 156 คน คิดเป็นร้อยละ40.50 
มีจำนวนเงินเฉลี่ยที่ผู้บริโภคใช้จ่ายกับผลไม้ต่อแต่ละเดือนระหว่าง 100 ถึง 200 หยวนมีจำนวนมากที่สุด คือ 
163 คน คิดเป็นร้อยละ 42.30 มีผลไม้ท่ีผู้บริโภคมักจะชอบซื้อ ทุเรียนมีจำนวนมากท่ีสุด คือ 268 คน คิดเป็น
ร้อยละ 69.60 

2. ผลการวิเคราะห์  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความสำคัญเกี่ยวกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจ
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ซื้อซ้ำผลไม้ไทยของผู้บริโภคในเมืองคุนหมิง มณฑลยูนนาน ประเทศจีน  สามารถสรุปได้ดังตาราง 1 
 
ตารางท่ี 1 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ในภาพรวม ส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจ การตัดสินใจ

ซื้อซ ้า 

(n=385)   

รายการ 
ค่าเฉลี่ย 

(𝑥̅) 

 

ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

(S.D) 

ระดับ

ความสำคัญ 

 

 1. ส่วนประสมทางการตลาด 3.58 .654 มาก 
2.ความไว้วางใจ 3.80 .840 มาก 
3.การตัดสินใจซื้อซ ้า 3.68 .763 มาก 
 

จากตารางท่ี 16 พบว่า ภาพรวมของระดับความส าคัญ อยู่ในระดับมาก โดยท่ีส่วนประสมทางการตลาด 
มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.58 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .654 รองงมา ความไว้วางใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.80 ส่วนบี่ยงเบนมาตรฐาน .840 และการตัดสินใจซื้อซ ้า  มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด เท่ากับ 3.68 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ.763  ตามล าดับ 

 
ผลการวิเคราะห์ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำผลไม้ไทยของผู้บริโภคในเมืองคุนหมิง 

มณฑลยูนนาน ประเทศจีน 
 
ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ด้วยวิธี Enter 

(n=385)   

Independent 
Variable 

การตัดสินใจซ้ือซ้ำ 

B S.E. Beta T p-value 
Collinearity 
Statistics 

VIF 
Constant 0.075 0.045  1.66 0.098 - 

ส่วนประสมทางการตลาด 0.530 0.045 0.454 11.774 0.000* 9.896 
ความไว้วางใจ 0.488 0.035 0.537 13.919 0.000* 9.896 

F = 10.214, p-value = .000b , Adjust R2 = 0.712,  R 2 = 0.724 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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 จากตารางที่ 2 พบว่า ผลการทดสอบตัวแปรอิสระ ส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจ โดยมีการ
ตัดสินใจซื้อซ ้าผลไม้ไทยของผู้บริโภคในเมืองคุนหมิง มณฑลยูนนาน ประเทศจีน  เป็นตัวแปรตาม และมีการ
ทดสอบโดยใช้ค่า VIF ปรากฏว่า ค่า VIF ของตัวแปร มีค่าเท่ากับ 17.896 และ 17.896 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าสูง
กว่า 10  แสดงว่าตัวแปรอิสระแต่ละตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน (Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 
2014) 

 ผลการทดสอบการถดถอยพหุคุณโดยวิธี Enter พบว่า ความไว้วางใจต่อการตัดสินใจซื้อซ ้าผลไม้ไทยของ
ผู้บริโภคในเมืองคุนหมิง มณฑลยูนนาน ประเทศจีน มากที่สุด โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย 0.488 ค่า
ความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน 0.035 ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน 0.537 รองลงมาคือ ส่วนประสมทาง
การตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ ้าผลไม้ไทยของผู้บริโภคในเมืองคุนหมิง มณฑลยูนนาน ประเทศจีน โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอย 0.53 ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 0.045 ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน 
0.454 

 ตัวแปรอิสระท้ัง 2 ตัวแปร ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจ สามารถท านายการตัดสินใจ
ซื้อซ ้าผลไม้ไทยของผู้บริโภคในเมืองคุนหมิง มณฑลยูนนาน ประเทศจีน ได้ร้อยละ72.4 

 

อภิปรายผล 

ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อความต้ังใจซื้อซ ้าผลไม้ไทยของผู้บริโภคในเมืองคุนหมิง มณฑลยูนนาน 
ประเทศจีน อย้างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยภาพรวม มีระดับความส าคัญอยูในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาแต่ละประเด็น พบว่าทุกประเด็นอยู ่ในระดับมาก ร้านค้าจ าหน่ายผลไม้ไทยมีการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์   รองลงมาคือ ร้านค้าจ าหน่ายผลไม้ไทยมีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย   .ผลไม้ไทยมี
ความสดใหม ่ ผลไม้ไทยมีราคาเหมาะสมยุติธรรม  ร้านค้าจ าหน่ายผลไม้ไทยมีการให้บริการรวดเร็ว  สอดคล้อง
กับ นายดลนัสม์ โพธิ์ฉาย (2562) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ  ตัดสินใจบริโภค
ผลไม้พรีเมียม กรณีศึกษาผู้บริโภค ในอ าเภอบ้านปุ่ง จังหวัดราชบุร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางการตลาด
ของการบริโภคผลไม้พรีเมียม กรณีศึกษาผู้บริโภคใน อ าเภอบ้านโปุง จังหวัดราชบุรีภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก เมื่อพิจารณาผลของแต่ละด้านพบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 2 ด้าน ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์และด้านราคา และมีความคิดเห็นอยู่ใน ระดับมาก 5 ด้าน ได้แก่ด้านการส่งเสริมการตลาด รองลงมา
คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ตามล าดับ ผล
การทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านบุคคล ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคผลไม้พรีเมียม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนปัจจัยทางการ
ตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านกระบวนการ ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภค ผลไม้พรีเมียม อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ตามล าดับ สอดคล้องกับ ศิริกานดา แหยมคง (2564 ได้ท าการวิจัยเรื่อง ส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อลสงสาด จังหวัดอุตรดิตถ์ พบว่า อยู่ในระดับมาก พิจารณาเป็น
รายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์มีค่าคะแนนสูงสุดอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ด้านราคา และด้านช่องทางการ
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จัดจ าหน่าย ความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคลางสาดจังหวัด อุตรดิตถ์ พบว่า ซื้อลางสาดเพื่อการ
บริโภคเอง ตัดสินใจซื้อเพราะรสชาติ ซื้อที่ตลาดสด/ตลาดนัด ซื้อครั้งละ 2 กิโลกรัม ตัดสินใจซื้อด้วยตัวเอง 
ความถ่ีในการซื้อน้อยมาก แหล่งข้อมูลข่าวสารจากการแนะน าจากคนรู้จัก การตัดสินใจซื้อลางสาดโดยรวมอยู่
ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการรับรู ้ปัญหา มีค่าคะแนน สูงสุดอยู่ในระดับมาก 
รองลงมาคือ ด้านการค้นหาข้อมูลและด้านการประเมินทางเลือก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อลางสาดจังหวัดอุตรดิตถ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้ง 4 
ด้าน โดยเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อลางสาด จังหวัด
อุตรดิตถ์ มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 34.6 รองลงมาคือ ด้านราคา คิดเป็นร้อยละ 24.1 ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย  คิดเป็นร้อยละ 20.5 และด้านผลิตภัณฑ์คิดเป็นร้อยละ 15.2 ตามล าดับ ซึ่งสามารถพยากรณ์ท า
นายปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาดที ่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อลางจังหวัดอุตรดิตถ์ ได้ร้อยละ 65.60 
สอดคล้องกับ วาสนา สามเตี้ย (2554) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื ่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที ่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อพืชสวนครัวและพืชสมุนไพร ณ ศูนย์ไม้ดอกไม้ระดับคลอง 15 อ.องครักษ์ จ.นครนายก ผล
การศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกปัจจัยมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อในระดับมาก โดย
เรียงล าดับจากปัจจัยที่มีผลมากไปหาปัจจัยที่มีผลน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย รองลงมา
ได้แก่ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

ความไว้วางใจมีผลต่อความตั้งใจซื้อซ ้าผลไม้ไทยของผู้บริโภคในเมืองคุนหมิง มณฑลยูนนาน ประเทศ
จีน    อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยภาพรวม มีระดับความส าคัญอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาแต่
ละประเด็น พบว่าทุกประเด็นอยู่ในระดับมาก ร้านค้าจ าหน่ายผลไม้ไทยมีความน่าเชื่อถือ รองลงมาคือ ผลไม้
ไทยมีความปลอดภัยต่อผู้บริโภค พนักงานขายเอาใจใส่บริการ ยิ้มแย้มแจ่มใส พนักงานขายเอาใจใส่บริการ ยิ้ม
แย้มแจ่มใส ร้านค้าท่ีจ าหน่ายมีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลไม้ไทยผลไม้ไทยมีประโยชน์ต่อสุขภาพ  สอดคล้องกับ 
มณัชยา อ าพัน (2565) ได้ท าการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าและความไว้วางใจที่มีผลต่อความตั้งใจ
ซื้ออาหารสดผ่านแอปพลิเคช่ันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่าทัศนคติและการ 
รับรู้ความเสี่ยงต่างก็เป็นตัวแปรส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความไว้วางใจ จนส่งผล เกี่ยวเนื่อง
มายังความต้ังใจซื้ออาหารสดผ่านแอปพลิเคชัน  สอดคล้องกับ มณัชยา อ าพันด (2565) ได้ท าการวิจัยเรื่อง อิท  

อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าและความไว้วางใจที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารสดผ่านแอปพลิเคชั่นของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล  ผลการวิจัยพบว่า  

ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้ออาหารสดของผู้บริโภคมากที่สุด คือ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า ถัดมาคือ
ความไว้วางใจตามล าดับ ซึ่งจากการศึกษาพบว่าทัศนคติและการ รับรู้ความเสี่ยงต่างก็เป็นตัวแปรส าคัญที่มี
อิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความไว้วางใจ จนส่งผล เกี่ยวเนื่องมายังความตั้งใจซื้ออาหารสดผ่านแอปพลิเค
ชัน   สอดคล้องกับ มราพร อุตมาภิรักษ์ (2564) ได้ท าการวิจัยเรื่อง การศึกษาพฤติกรรม ทัศนคติ และความ
ไว้วางใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยมี ความสัมพันธ์ต่อการซื้อซ้้าอาหารริมถนน (Street Food) ผลการวิจัย
พบว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจกลับมาซื้อซ้้า ร้านอาหารริมทาง (Street Food) 
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ในย่านเยาวราช ในขณะที่ทัศนคติและความไว้วางใจของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจกลับมาซื้อซ้้า
ร้านอาหารริมทาง (Street Food) ในย่านเยาวราช อย่างมี นัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
ความต้ังใจซื้อซ ้าผลไม้ไทยของผู้บริโภคในเมืองคุนหมิง มณฑลยูนนาน ประเทศจีน  มีระดับมากคือ 0.05 

โดยภาพรวม มีระดับความส าคัญอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาแต่ละประเด็น พบว่าทุกประเด็นอยู่ในระดับ
มาก ท่านตัดสินใจซื้อผลไทยในอนาคต รองลงมาคือ ท่านจะแนะน าบุคคลอื่นให้ซื้อผลไม้ไทย  ท าเลที่ตั้งของ
ร้านค้าจ าหน่ายผลไม้ไทยสะดวกในการเดินทาง ท่านมีทัศนคติที่ดีชื่นชอบผลไม้ไทย ผลไม้ไทยมีคุณภาพได้
มาตรฐาน สอดคล้องกับ ธันยมัย เจียรกุล (2559)  ได้ท าการวิจัยเรื่องพฤพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ผลไม้แปรรูปของไทยของวัยรุ่นชาวจีนในประเทศไทย  ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
ชาย มีอายุระหว่าง 21-24 ปีศึกษา อยู่ชั้นปีที่ 3 มีระยะเวลาที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย 1 ปีมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนต ่ากว่า 5,000 บาท ส่วนใหญ่นิยมซื้อผลไม้แปรรูปของประเทศไทยโดยมีความถี่ในการซื้อผลไม้แปรรูป
ของไทยเฉล่ีย ต่อสัปดาห์3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ มักจะซื้อผลไม้แปรรูปของไทยท่ีตลาดสด ซูเปอร์มาเก็ต/ไฮเปอร์ 
มาเก็ต ส่วนใหญ่ซื้อผลไม้แปรรูปของไทยโดยเฉล่ียต่อเดือนประมาณ 500 บาท ส่วนเหตุผล ในการไม่ซื้อผลไม้
แปรรูปของไทยคือ ผลไม้แปรรูปของไทยไม่มีชื่อเสียง มีสัดส่วนการซื้อผลไม้ แปรรูปของไทยต่อการซื้อผลไม้
แปรรูปโดยรวมเฉลี่ยต่อสัปดาห์อยู่ระหว่าง 1-25% ชื่นชอบผลไม้ แปรรูปของไทยมากที่สุดคือ ทุเรียนทอด 
และส่วนใหญ่เห็นว่าปัจจัยในการเลือกซื้อผลไม้แปรรูป ของไทยท่ีให้ความสนใจเป็นอันดับแรก คือ ราคา และ
เห็นด้วยมากท่ีสุดว่าปัจจัยท่ีมีผลต่อ การตัดสินใจเลือกซื้อผลไม้แปรรูปของไทยคือ เครื่องหมายรับรองคุณภาพ 
เมื่อศึกษาปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลไม้แปรรูปของไทยพบว่า ปัจจัยทางสังคมและปัจจัยทาง
ทัศนคติส่ง ผลต่อการตัดสินใจซื้อของวัยรุ่นชาวจีนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีค่า Adjusted 
R2 = 0.854 สอดคล้องกับ วนัสพร บุบผาทอง (2564) ได้ท าการวิจัยเรื่อง การตัดสินใจซื้อซ ้าของผู้บริโภค 
กรณีศึกษา ผู้ใช้บริการศูนย์บริการโตโยต้านครปฐม ผู้จ าหน่ายโตโยต้า จ ากัด การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุ่งหมาย  
ผลการวิจัยพบว่าพนักงานขายและกระบวนการการท างานมีความส าคัญท่ีส่งผลให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อซื้อ
สร้างความประทับใจให้กับให้กับลูกค้าเริ่มตั้งแต่การต้อนรับที่พนักงานขายจะเข้าไปการสร้างความประทับใจ
แรกพบโดยการเข้าไปต้อนรับ ทักทาย และสอบถามความต้องการ ต่อด้วยการน าชมและทดลองขับ ท่ีพนักงาน
ขายจะได้ ใช้ความรู้ในด้านผลิตภัณฑ์และราคา มาเรียนรู้ลูกค้าเพื่อน าเสนอได้ตรงกับความต้องการของลูกค้า 
และการเจรจาต่อรองท่ีพนักงานขายจะน ากิจกรรมส่งเสริมการขายมาน าเสนอ เพื่อกระตุ้นการซื้อหรือ การซื้อ
ซ ้า การเตรียมความพร้อมก่อนการส่งมอบ ที่พนักงานขายจะได้แสดงให้เห็นถึงความเอาใจใส่ ในการท างาน 
ติดตามและรายงานความคืบหน้ากับลูกค้า และขั้นตอนการส่งมอบที่พนักงานขายจะ สร้างความประทับใจ
ให้กับลูกค้า จะเห็นได้ว่า พนักงานขายและกระบวนการมีความสอดคล้องกันใน การสร้างความประทับใจและ
ความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า เพื่อให้เกิดความทรงจ าและนึกถึงอยู่เสมอ เพื่อให้เกิดการซื้อซ ้า แนะน า หรือบอก
ต่อสอดคล้องกับ ปุณญวัฎฐ์ ตั้งจงจินตน (2566) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและการ
ตั้งใจซื้อซ ้าขนมขบเคี้ยวน าเข้าญี่ป่ นผ่านช่องทาง Facebook Live ของผ้บริโภคในเขตกรุเทพมหานครและ
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ปริมณฑล  ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดปัจจัยภาพลักษณ์ของประเทศต้นก าเนิด ปัจจัย 
คุณภาพการบริการ ส่งผลต่อความพึงพอใจและการตั ้งใจซื้อซ ้าขนมขบเคี ้ยวน าเข้าญี ่ปุ ่นผ่านช่องทาง 
Facebook Live ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สอดคล้องกับ รวิภา พูนภักดี (2564) ได้
ท าการวิจัยเรื ่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื ้อซ ้าในสมาร์ทวอทช์แบรนด์จีนของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สมาร์ทวอทช์เป็นสินค้าท่ีมีการเติบโตในทุกภูมิภาคของโลกอย่างต่อเนื่อง  ผล
การศึกษาพบว่า มีปัจจัย 6 ด้านที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ ้าใน สมาร์ทวอทช์แบรนด์จีนของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านฟีเจอร์ 2) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์3) ปัจจัย
ด้านความเชื่อถือได้4) ปัจจัยด้านความทนทาน 5) ปัจจัยด้านการ ใช้งานได้ต่อเนื่องยาวนาน 6) ปัจจัยด้าน
ความคุ้มค่า บริษัทผู้ผลิตสมาร์ทวอทช์สามารถใช้ประโยชน์ จากผลการศึกษาดังกล่าวในการเพิ่มโอกาสให้ลูกค้า
ซื้อซ ้าได้ต่ออย่างเนื่องซึ่งจะช่วยส่งเสริมให้องค์กร ประสบความส าเร็จได้อย่างยั่งยืน   
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะจากผลศึกษา 
1. จากการศึกษา พบว่า มีส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อความต้ังใจซื้อซ ้าผลไม้ไทยของผู้บริโภคใน

เมืองคุนหมิง มณฑลยูนนาน ประเทศจีน  โดยภาพรวม มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก ดังนั้น ผู้ค้าควรใส่
ใจเรื่องส่วนประสมทางการตลาด ด าเนินการวิจัยตลาดอย่างละเอียด โดยเสริมสร้างการโฆษณาผลไม้น าเข้า
จากประเทศไทย และด าเนินกิจกรรมส่งเสริมการขาย ลดราคา  พัฒนาช่องทางการซื้อผลไม้น าเข้าหลาย
ช่องทางเพื่ออ านวยความสะดวกในการซื้อของผู้บริโภค เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อซ ้า 

2. จากการศึกษา พบว่า มีความไว้วางใจมีผลต่อความตั้งใจซื้อซ ้าผลไม้ไทยของผู้บริโภคในเมืองคนุห
มิง มณฑลยูนนาน ประเทศจีน  โดยภาพรวม มีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก ดังนั้น ผู้ค้าควรใส่ใจกับ
คุณภาพของผลไม้น าเข้าและเปิดเผยข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับผลไม้ไทยน าเข้าแก่ผู้บริโภค เช่น การทดสอบความ
ปลอดภัยของผลไม้ พื้นท่ีปลูก ตราสินค้า คุณค่าทางโภชนาการ และข้อมูลอื่น ๆ ควรให้ความสนใจกับการมอบ
บริการก่อนการขายและหลังการขายมีบริการท่ีดีเยี่ยมและมีความรวดเร็วแก่ผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถ
ซื้อได้อย่างมั่นใจ 

 
 ข้อเสนอในศึกษาคร้ังต่อไป 

1. เนื่องจากการศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อซ ้าผลไม้ไทยของผู้บริโภคในเมืองคุนห
มิง มณฑลยูนนาน ประเทศจีน  ครั้งนี้ เป็นการเก็บข้อมูลจากกลุ่มประชากรที่อาศัยอยู่ในพื้นที่คุนหมิง 
มลฑลยูนนาน เท่านั้น ควรท าการศึกษาในพื้นท่ีมณฑลอื่นๆ เพื่อน าข้อมูลมาเปรียบเทียบกัน 

  2.  การศึกษาครั้งต่อไป ผู้ท่ีสนใจจะท าการศึกษาในครั้งต่อไป ควรศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ 
ความพึงพอใจและพฤติกรรมการซื้อผลไม้ไทยของผู้บริโภค อันจะเป็นประโยชน์ต่ออุตสาหกรรมที่เกี่ยวกับ
ธุรกิจด้านนี้มากยิ่งขึ้น 
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