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บทสรปุผู้บริหาร  

(Executive Summary) 

 ข้าวเปรียบเสมือนชีวิต วิถีชีวิตของคนไทยผูกพันธ์กับข้าวมายาวนาน เกษตรกรไทยปลูกข้าวมานาน

หลายศตวรรษ การปลูกข้าวของไทยถือเป็นฐานของแหล่งประเพณี พิธีกรรม วัฒนธรรมที่ดีงาม และมี

ประชากรไทยจ านวนมากยึดการท านาเป็นอาชีพหลัก ประเทศไทยมีพื้นที่ประมาณ 321 ล้านไร่ มีพื้นที่ส าหรบั

การผลิตข้าว ถึง 70.42 ล้านไร่ ข้าวจึงถือเป็นส่วนส าคัญของระบบเศรษฐกิจไทย ข้าวเป็นพืชเศรษฐกิจดั้งเดิมที่

ไทยส่งออกไปยังประเทศต่างๆทั่วโลก ไทยมีประวัติศาสตร์การส่งออกข้าวมายาวนาน ตั้งแต่เมื่อประมาณ พ.ศ. 

2203 ไทยได้เริ่มค้าขายข้าวครั้งแรกกับประเทศฮอลันดา จนกระทั่งในปี พ.ศ. 2289 ได้เริ่มมีการส่งออกข้าวไป

ยังประเทศจีนเป็นจ านวนประมาณ 570-645 ตัน และมีการส่งออกเรื่อยมา ต่อมาใน พ.ศ. 2394 หลังจากที่

ไทยได้ท าสนธิสัญญาเบาว์ริ่งกับประเทศอังกฤษ ท าให้ไทยมีการส่งออกข้าวเพิ่มมากข้ึน และเริ่มส่งออกข้าวไป

ยังประเทศต่างๆหลายประเทศ ส่งผลให้ปริมาณการส่งออกข้าวของไทยจากอดีตถึงปัจจุบันมีปริมาณเพิ่มข้ึน

อย่างต่อเนื่อง ในปี พ.ศ. 2560 ไทยมีการส่งออกข้าว ปริมาณรวมทั้งสิ้น 11.63 ล้านตัน เมื่อเทียบกับปี พ.ศ. 

2559 ที่ส่งออกได้ 9.88 ล้านตัน มีปริมาณสูงข้ึนร้อยละ 17.71 ตลาดประเทศส่งออกหลักที่ส าคัญ ได้แก่ เบนิน 

จีน สหรัฐอเมริกา แอฟริกาใต้ และฟิลิปปินส์ คิดเป็นร้อยละ 52.90 ของการส่งออกข้าวทั้งหมด โดยปี พ.ศ. 

2560 และปี พ.ศ. 2559 ไทยส่งออกข้าวไปยังประเทศจีนมากเป็นอันดับ 2 คิดเป็นมูลค่า 571.66 ล้านเหรียญ

สหรัฐฯ และ 479.21 ล้านเหรียญสหรัฐฯ มีอัตราขยายตัวร้อยละ 19.53 และ ร้อยละ -0.18 ตามล าดับ จีนเปน็

ผู้ผลิตข้าวรายใหญ่ที่สุดในโลก คิดเป็นร้อยละ 28 ของปริมาณข้าวที่ผลิตทั่วโลก ถึงแม้ว่าจีนจะผลิตข้าวได้

ปริมาณมาก แต่ก็ยังไม่เพียงพอต่อการบริโภคภายในประเทศ ทุกๆปียังคงมีการน าเข้าข้าวในปริมาณมากและ

ต่อเนื่อง  จีนจึงเป็นหนึ่งในประเทศที่ตลาดสินค้าบริโภคยังสามารถเติบโตได้ทั้งปริมาณผู้บริโภค และก าลังซื้อ 

ส่วนแบ่งทางการตลาดของข้าวไทยในจีนมีสัดส่วนที่เพิ่มข้ึนจากปีก่อนหน้า  โดยมีส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 30 

เพิ่มข้ึนจากปี 2559 ร้อยละ 28.58 ขณะที่ปี 2558 มีส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 30.75 ของมูลค่าการน าเข้าข้าว

ของจีนทั้งหมด ซึ่งในปี พ.ศ. 2560 ที่ผ่านมานี้จีนน าเข้าข้าวจากเวียดนามมากที่สุด มีส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 56 

ของมูลค่าการน าเข้าข้าวของจีนทั้งหมดในประเทศจีน คู่แข่งทางการตลาดที่ส าคัญของข้าวไทยในตลาดจีนก็คือ 

ข้าวจากประเทศเวียดนาม ปากีสถาน และกัมพูชา ตามล าดับ 

 ดังนั้นเพื่อให้เกิดการส่งเสริม การพัฒนา และยกระดับมาตรฐานข้าวไทย ให้มีคุณลักษณะ คุณภาพ 

ตรงกับความพึงพอใจของผู้บริโภคชาวจีน สามารถแข่งขันกับข้าวจากประเทศอื่นๆได้ ตามเป้าหมายและ

จุดประสงค์ที่ตั้งไว้ ทางคณะผู้วิจัยจึงได้ด าเนิน “โครงการ การรับรู้ทางประสาทสัมผัสร่วมกับปัจจัยที่มีผลต่อ

การเลือกซื้อข้าวหอมมะลิ พฤติกรรมการสับเปลี่ยนตราสินค้า และความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคชาวจีน” เพื่อ

จัดท าแผนกลยุทธ์ในการเตรียมความพร้อมให้แก่ภาคอุตสาหกรรมและภาครัฐ ทั้งในเชิงรุกและเชิงรับ โดย



 
 

ค านึงถึงปัจจัยความพร้อม และศักยภาพการแข่งขันเพื่อเข้าสู่การเป็นประเทศอันดับหนึ่งในเรื่องข้าว ประกอบ

กับสร้างความรู้และพัฒนาศักยภาพบุคลากร รวมถึงให้แนวทางและมาตรการในการเตรียมความพร้อมรวมทั้ง

รับทราบผลกระทบที่มีต่อการค้าการลงทุนด้านการผลิต และการแปรรูปในภูมิภาคอาเซียนและภายนอกนอก

อาเซียนของนักธุรกิจ ผู้ประกอบการไทย และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในการเข้าสู่ประชาคมโลก  

 ปัจจุบันประเทศต่างๆ ที่ด าเนินอุตสาหกรรมผลิตข้าวมีการพัฒนามาตรฐาน และรสชาติต่างๆ เห็นได้

จากการประกวดข้าวระดับโลก World’s Best Rice ที่จัดข้ึนทุกปี มีการแข่งขันกันสูง เพื่อเป็นประเทศอันดับ

หนึ่งด้านข้าวซึ่งผลการแข่งขันจะสลับสับเปลี่ยนกันไปในแต่ละปี มีทั้งประเทศไทย ประเทศกัมพูชา ประเทศ

เวียดนาม และประเทศสหรัฐอเมริกา ดังนั้นทางคณะผู้วิจัยเห็นว่า ผลจาก “โครงการ การรับรู้ทางประสาท

สัมผัสร่วมกับปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อข้าวหอมมะลิ พฤติกรรมการสับเปลี่ยนตราสินค้า และความเต็มใจ

จ่ายของผู้บริโภคชาวจีน”  นี้จะช่วยให้ภาครัฐ/เอกชน ผู้ประกอบการ และเกษตรกรมีความเข้าใจความ

ต้องการ ความพึงพอใจของผู้บริโภคชาวจีนที่มีต่อข้าวไทย ได้รู้ถึงพฤติกรรมการบริโภค การเลือกซื้อข้าว และ

ทัศนคติของผู้บริโภคชาวจีนที่มีต่อข้าวไทย ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ และการสับเปลี่ยนตราสินค้า

ของผู้บริโภคชาวจีน และช้ีให้เห็นถึงปัญหาของคุณภาพข้าวหอมมะลิไทยสู่การผลักดันในเชิงนโยบาย ส่งเสริม

การพัฒนาข้าวไทยและภาพลักษณ์ของข้าวไทยให้เป็นเลิศ น าไปสู่ความได้เปรียบทางการแข่งขันในระดับสากล 

ผลการศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้ได้จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคชาวจีนที่อาศัยในเขตพื้นที่

กว่างโจว จ านวน 665 ตัวอย่าง กลุ่มเป้าหมายของงานวิจัยคือเพศหญิงที่บรรลุนิติภาวะหรือมีครอบครัวแล้ว มี

หน้าที่ในการเลือกซื้อวัตถุดิบมาประกอบอาหารในครัวเรือนและเป็นผู้ที่เคยซื้อหรือบริโภคข้าวหอมมะลิไทย 

ผลการส ารวจพบว่าข้าวไทยมีช่ือเสียงและยังได้รับความนิยมจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคชาวจีน จากการศึกษา

ปัจจัยเชิงประสาทสัมผัสที่มีผลต่อการเลือกซื้อข้าวหอมพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังไม่สามารถจ าแนกชนิดของ

ข้าวได้ทันทีว่าเป็นข้าวหอมมะลิไทยหรือเป็นข้าวที่มีต้นก าเนิดจากแหล่งใด และมีผู้บริโภคส่วนหนึ่งเข้าใจว่าข้าว

ที่มีแหล่งก าเนิดจากประเทศกัมพูชาคือข้าวไทย  

ผลการประมาณการฟังก์ชันอรรถประโยชน์ในส่วนของชุดทางเลือก  พบว่าการเปลี่ยนแปลงของ

คุณลักษณะด้านรสชาติ ตรารับรองมาตรฐาน ประเทศต้นก าเนิด ราคา มีผลท าให้อรรถประโยชน์หรือความพึง

พอใจของผู้บริโภคสูงข้ึนอย่างมีนัยส าคัญ เป็นคุณลักษณะที่ผู้บริโภคให้ความสนใจและมีผลการตัดสินใจซื้อ

ผู้บริโภคมีความเต็มใจจ่ายเพิ่มข้ึนส าหรับข้าวหอมมะลิที่มีมูลค่าข้าวหอมมะลิที่มีตรารับรองมาตรฐานระบุบน

ถุงบรรจุภัณฑ์ สอดคล้องกับการศึกษาของ (Drexler et al., 2018; Wang & Mu, 2014) แสดงให้เห็นว่าหนึ่ง

ในวิธีส าคัญที่จะแยกแยะความแตกต่างของอาหารปลอดภัยหรืออาหารทั่วไปคือตรามาตรฐาน โดยเฉพาะอย่าง

ยิ่งในสภาพแวดล้อมปัจจุบันที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลที่เพียงพอและเป็นประโยชน์  (Drexler et al., 

2018) ในขณะเดียวกัน Yu (2012) พบว่าตรารับรองเกษตรอินทรีย์มีผลในเชิงบวกต่อความเช่ือมั่นของผูบ้รโิภค



 
 

ในอาหารอินทรีย์ โดยเฉพาะผู้บริโภคยินดีจ่ายราคาที่สูงข้ึนส าหรับอาหารออร์แกนิกที่มีป้ายก ากับและมี

แนวโน้มที่จะไว้วางใจพวกเขามากข้ึน ส่วนประเทศต้นก าเนิดก็มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคอย่าง

มาก (Wang, et al., 2012; Aichner et al., 2017) ผลการวิเคราะห์ช้ีให้เห็นว่าข้าวที่มีการระบุว่าข้าวที่มีต้น

ก าเนิดจากประเทศไทย ผู้บริโภคชาวกว่างโจวมีความพึงพอใจและเต็มใจจ่ายเพิ่มข้ึนเมื่อเทียบกับข้าวที่มีต้น

ก าเนิดจากประเทศอื่นๆ 

 ผลวิจัยด้านปัจจัยของการตัดสินใจเปลี่ยนตราสินค้า  ผู้บริโภคข้าวชาวจีนให้ความส าคัญในปัจจัย

เครื่องหมายรับรองมาตรฐานที่เช่ือถือได้มากที่สุด รองลงมาคือปัจจัยเรื่องรสชาติ ส่งผลต่อการพิจารณาเลือก

ซื้ออยู่ในระดับมากที่สุด สอดคล้องกับ Ahmad Hanis et al. (2012) สรุปว่ารสชาติเป็นปัจจัยส าคัญอันดับ

สองรองจากการเลือกข้าวของผู้บริโภคชาวจีนในขณะที่ความปลอดภัยของอาหารเป็นปัญหาที่ส าคัญที่สุด ผล

การรับรู้ของผู้บริโภคต่อประเทศต้นก าเนิดมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคชาวจีนเป็นอย่างมาก 

(Wang, et al., 2012; Aichner et al., 2017) อย่างไรก็ตามในการศึกษาล่าสุด Balabanis et al. (2017) 

แนะน าว่าชาติพันธ์ุนิยม ไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจในการซื้อ เพื่อความสะดวกหรือผลิตภัณฑ์ที่มีต้นทุนต่ า 

สอดคล้องกับ ศูนย์ข้อมูลเพื่อธุรกิจไทยในจีน ณ นครคุนหมิง (2019) ได้สรุปว่าผู้บริโภคชาวจีนได้มีความ

ต้องการซื้อสินค้าน าเข้าเพิ่มมากข้ึน จึงเป็นโอกาสของประเทศผู้ส่งออกหลายประเทศที่ตั้งเป้ามาท าตลาดที่

ประเทศจีน และข้าวก็เป็นหนึ่งในสินค้าที่ประเทศสง่ออกสินค้าเกษตรท าการแข่งขัน เพื่อจะเข้ามาแบ่งส่วนแบง่

ทางตลาดในประเทศจีน ดังนั้นหากพัฒนาข้าวไทยให้มีคุณภาพ มีเครื่องหมายมาตรฐาน เช่นมาตรฐานความ

ปลอดภัย มาตรฐานเกษตรอินทรีย์สากล พร้อมด้วยรสชาติและรสสัมผัสที่หอมนุ่ม จะมีโอกาสที่จะรักษาส่วน

แบ่งในตลาดข้าวจีน และเพิ่มโอกาสไปตามตัวเมืองต่างๆในประเทศจีนได้ 

 ผลจากการศึกษาครั้งนี้จะเป็นข้อมูลในการประเมินเบื้องต้นเพื่อเป็นแนวทางส าหรับผู้ที่มีอ านาจ หรือ
มีส่วนที่เกี่ยวข้องในการก าหนดนโยบาย เพื่อด าเนินการวิจัยและพัฒนา ปรับเปลี่ยนรสชาติข้าวเพื่อตอบสนอง
ความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคชาวจีน รวมถึงการพัฒนามาตรฐานให้เป็นที่ยอมรับในประเทศจีน เช่น 
มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ของประเทศจีน เกษตรอินทรีย์สากลหรือเสนอเรื่องสินค้าเกษตรอินทรีย์ เกษตรปลอด
สาร เป็นวาระหลัก ตอบโจทย์คุณภาพชีวิตของผู้บริโภคชาวไทยและผู้บริโภคชาวจีน รวมถึงเป็นแนวทางในการ
ต่อยอดไปสู่ผู้บริโภคในกลุ่มเป้าหมายอื่นๆ พัฒนาจากพื้นฐานต่อยอดสู่ระดับสากล 

 

 

 

 

 



 
 

บทคัดยอ่ 

 “ประเทศจีน” ตลาดขนาดใหญ่ที่หลายประเทศให้ความส าคัญ นอกจากมีจ านวนประชากรมากเป็น
อันดับหนึ่งของโลกแล้วยังมีการบรโิภคและมีกลุม่ผูบ้รโิภคที่มีก าลงัซื้อสงูมาก การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและ
ท าการวิจัยตลาดในประเทศจีนจึงถือเป็นกุญแจส าคัญที่จะท าให้เข้าใจและตอบสนองความต้องการผู้บริ โภค
ชาวจีนได้ การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรูท้างประสาทสัมผัส ตลอดจนวิเคราะหคุ์ณค่าและ
ความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคชาวจีนต่อข้าวหอมที่น ามาทดลอง ศึกษาพฤติกรรมการบริโภค การเลือกซื้อข้าว 
และทัศนคติของผู้บริโภคชาวจีนที่มีต่อข้าวไทย ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อและการสับเปลี่ยนตรา
สินค้าของผู้บริโภคชาวจีน พร้อมทดสอบและช้ีให้เห็นถึงปัญหาของคุณภาพข้าวหอมมะลิไทยสู่การผลักดันใน
เชิงนโยบาย ส่งเสริมการพัฒนาข้าวไทย และภาพลักษณ์ของข้าวไทยให้เป็นเลิศ น าไปสู่ความได้เปรียบทางการ
แข่งขันในระดับสากล โดยใช้วิธีการทดลองทางเลือก (Choice Experiment) ในแต่ละทางเลือกนั้น ประกอบ
ไปด้วยคุณลักษณะต่างๆของข้าวหอม เช่น ความสมบูรณ์ของเมล็ดข้าว ความหวาน ความหอม ความนุ่ม ตรา
รับรองมาตรฐาน ประเทศต้นก าเนิดในแต่ละระดับและราคาที่แตกต่างกันของข้าวหอมในทางเลือกนั้นๆ ซึ่งได้
ท าการเก็บรวบรวมข้อมลูปฐมภูมิจากการเก็บแบบสอบถามจากผูบ้รโิภคกลุ่มตัวอย่างในเมืองกว่างโจว ประเทศ
จีน จ านวน 665 ตัวอย่าง 
 จากการวิเคราะห์ฟังก์ชันอรรถประโยชน์ทางอ้อมของผู้บริโภคที่ได้จากการตัดสินใจเลือกข้าวภายใต้
สถานการณ์เสมือนจริงที่มีชุดของคุณลักษณะของข้าวในระดับที่แตกต่างกัน พบว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาที่สูง
กว่า และครัวเรือนที่มีรายได้เฉลี่ยต่อคนต่อเดือนที่สูงกว่ามีโอกาสหรือความน่าจะเป็นที่จะเลือกทางเลือกใด
ทางเลือกหนึ่งที่มีการปรับปรุงคุณลักษณะของข้าวคุณลักษณะใดคุณลักษณะหนึ่งในระดับที่สูงกว่าทางเลือก
ฐานหรือทางเลือกที่แสดงถึงสถานการณ์ปัจจุบัน แม้ว่าราคาจะสูงกว่า ถ้าครัวเรือนใดมีผู้ที่มีปัญหาทางด้าน
สุขภาพหรือมีโรคประจ าตัวอยู่ในครัวเรือน หรือถ้าผู้บริโภคมีความกังวลว่าจะได้รับอันตรายจากสารเคมีตกค้าง
ในข้าวที่ซื้อมาบริโภคมากครั้งเท่าใด ก็มีโอกาสจะเลือกสูงข้ึน เช่นเดียวกับผู้ที่เห็นด้วยกับการผลักภาระด้าน
ราคาบางส่วนเป็นหน้าที่ของผู้บริโภคก็มีความน่าจะเป็นที่จะเลือกมากกว่าผู้ที่ไม่เห็นด้วย 
            ในส่วนคุณลักษณะของข้าวหอมพบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจและยินดีที่จะจ่ายมากข้ึน ถ้าข้าว
หอมมีความสมบูรณ์ของเมล็ดมาก ผู้บริโภคจึงมีโอกาสที่ตัดสินเลือกซื้อข้าวหอมที่มีความสมบูรณ์ของเมล็ดมาก 
มากกว่าข้าวที่มีความสมบูรณ์ของเมล็ดน้อย ความหอมของข้าวนั้นก็มีผลท าให้ผู้บริโภคมีความโอกาสตัดสิน
เลือกซื้อมากกว่าข้าวที่หอมน้อย  ด้านรสชาติความหวานของข้าว ผู้บริโภคมีความพึงพอใจที่จะซื้อข้าวที่มี
รสชาติหวานมาก มากกว่าข้าวที่รสชาติหวานน้อย และหากมีการระบุแหล่งต้นก าเนิดของข้าว จะท าให้
ผู้บริโภคมีโอกาสตัดสินเลือกซื้อมากยิ่งขึ้น ทั้งนี้หากข้าวหอมมีการระบุเครื่องหมายตรารับรองมาตรฐาน ท าให้
ผู้บริโภคมีโอกาสตัดสินเลือกซือ้ และยินดีที่จะจ่ายเพิ่มข้ึนเพื่อการบรโิภคข้าวที่มีคุณภาพและปลอดภัยค่อนข้าง
สูง ซึ่งแสดงให้เห็นถึงอุปสงค์ที่มีต่อข้าวที่มีความปลอดภัยน้ันมีมากเช่นกัน  
 ดังนั้นการด าเนินนโยบายทางด้านคุณภาพและมาตรฐานต่างๆของผลผลิตข้าวไทยจึงมีความเป็นไปได้ 
รัฐบาลควรส่งเสริมให้มีการผลิตข้าวตามระบบการผลติที่ได้มาตรฐานหรือการผลติที่มีความปลอดภัยมากยิ่งข้ึน 



 
 

ผู้ประกอบการทั้งผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายข้าวสามารถน าความคิดเห็น ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคและมูลค่าของคุณภาพและความปลอดภัยจากผลการศึกษาครั้งนี้ เป็นแนวทางในการวางแผนการผลติ
และการตลาดได้ ถ้าทุกฝ่ายให้ความร่วมมือกันเป็นอย่างดี ย่อมเกิดประโยชน์ต่อผู้ผลิตและผู้บริโภค รวมทั้งยัง
สามารถลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมในระยะยาวได้ อันจะก่อให้เกิดการการพัฒนาการผลิตทางด้านการเกษตร
อย่างยั่งยืน ส่งเสริมการพัฒนาข้าวไทย และภาพลักษณ์ของข้าวไทยให้เป็นเลิศ น าไปสู่ความได้เปรียบทางการ
แข่งขันในระดับสากล 
 
ค าสืบค้น (Keywords) การรบัรูท้างประสาทสัมผัส, พฤติกรรมผู้บริโภค, ข้าวหอม, ความเต็มใจจ่าย, การ

ทดลองทางเลือก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Abstract 

 The purpose of this study was to study sensory perception as well as analyze the 

value and willingness to pay of Chinese consumers for the fragrant rice tested, study consumer 

behavior buying rice, the attitude of Chinese consumers towards Thai rice,  Factors that 

influence the purchase decision and the brand switching of Chinese consumers as well as 

pointing out the problems of the quality of Thai jasmine rice to drive in policy, promote the 

development of Thai rice and the image of Thai rice to be excellent leading to international 

competitive. By using the Choice Experiment method, in each of those choices consisting of 

the characteristics of fragrant rice such as the completeness of the grain, sweetness, aroma, 

softness, certifications and country of origin at each level and the price of fragrant rice in that 

choice is different. Which collected primary data from questionnaires from 665 sample 

consumers In Guangzhou. 

 According to the analysis of indirect utility functions of consumers who have made 

decisions on rice selection in a virtual situation with different levels of characteristics of rice, 

it is found that those with higher education levels and households with a higher average 

income per person per month have a chance or probability of choosing one of the options 

that have improved characteristics of rice at a higher level than the base or an alternative 

showing the current situation although the price is higher If any household has people with 

health problems or having chronic illnesses in the household or if consumers are worried 

about the danger of how much chemical residues in the rice they buy  a higher chance of 

choosing like those who agree to push some price burden on consumers, it is more likely to 

choose than those who do not agree. 

 As for the characteristics of fragrant rice, it was found that consumers are more satisfied 

and willing to pay If fragrant rice has the completion seeds therefore have the opportunity to 

decide to buy fragrant rice that has more seed completion than having less seed completion. 

The aroma of the rice also makes consumers more likely to decide to buy than rice with less 

fragrant. As for the sweet taste of the rice, consumers are satisfied with the purchase of rice 

that tastes very sweet more than rice that has less sweet flavor. If specifying country of origin 

of rice will also give consumers the opportunity to decide to buy more but more importantly, 



 
 

if the standard certification mark is specified will also give consumers the opportunity to 

decide to buy and are willing to pay more for the high quality and safe rice consumption 

which also determined that demand for safe rice is also great 

 Therefore, the implementation of policies on quality and standards of Thai rice 

production is possible. The government should promote the production of rice in accordance 

with standardized production systems or more secure production. Entrepreneurs, both 

producers and distributors of rice, can bring opinions, factors affecting consumers' buying 

decisions and the value of quality and safety from this study as a guideline for planning 

production and marketing. If all parties cooperate well would benefit the producers and 

consumers as well as being able to reduce the long-term environmental impact which will 

cause the development of sustainable agricultural production, promote the development of 

Thai rice and the image of Thai rice to be excellent leading to an international competitive 

advantage 

Keywords: Sensory perception, Consumer behavior, Fragrant rice, Willingness to pay, Choice 
experiment 
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บทที่ 1 
บทน า 

1.1 ท่ีมาและความส าคัญ/หลักการและเหตุผล  

         ข้าวคือชีวิต วิถีชีวิตของคนไทยผูกพันธ์กับข้าวมายาวนาน ข้าวเป็นพืชดั้งเดิมที่เกษตรกรไทยปลกูกนัมา

นานหลายศตวรรษ การปลูกข้าวของไทยเป็นฐานของแหล่งประเพณี พิธีกรรม วัฒนธรรมที่ดีงามและมี

ประชากรไทยจ านวนมากยึดการท านาเป็นอาชีพหลัก ประเทศไทยมีพื้นที่ประมาณ 321 ล้านไร่ มีพื้นที่ส าหรบั

การผลิตข้าว ถึง 70.42 ล้านไร่ (ลักษณ์ วจนานวัช, 2561) ข้าวจึงถือเป็นส่วนส าคัญของระบบเศรษฐกิจไทย 

(สมพร อิศวิลานนท์, 2552) ข้าวเป็นพืชเศรษฐกิจที่ไทยส่งออกไปยังประเทศต่างๆทัว่โลก ไทยมีประวัติศาสตร์

การส่งออกข้าวยาวนาน ตั้งแต่เมื่อประมาณ พ.ศ. 2203 ได้เริ่มค้ามีการข้าวครั้งแรกกับประเทศฮอลันดา 

จนกระทั่งในปี พ.ศ. 2289 ได้เริ่มมีการส่งออกข้าวไปยังประเทศจีนเป็นจ านวนประมาณ 570-645 ตัน และมี

การส่งออกเรื่อยมา ต่อมาใน พ.ศ. 2394 หลังจากที่ไทยได้ท าสนธิสัญญาเบาว์ริ่งกับประเทศอังกฤษ ท าให้ไทย

มีการส่งออกข้าวเพิ่มมากข้ึน และเริ่มส่งออกข้าวไปยังประเทศต่างๆหลายประเทศ ส่งผลให้ปริมาณการ

ส่งออกข้าวของไทยจากอดีตถึงปัจจุบันมีปริมาณเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง (ส านักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2554) 

ในปี พ.ศ. 2560 ไทยมีการส่งออกข้าว ปริมาณรวมทั้งสิ้น 11.63 ล้านตัน เมื่อเทียบกับปี พ.ศ. 2559 ที่ส่งออก

ได้ 9.88 ล้านตัน มีปริมาณสูงข้ึนร้อยละ 17.71 (ส านักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2560) ตลาดประเทศส่งออก

หลักที่ส าคัญ ได้แก่ เบนิน จีน สหรัฐอเมริกา แอฟริกาใต้ และฟิลิปปินส์ คิดเป็นร้อยละ 52.90 ของการส่งออก

ข้าวทั้งหมด โดยปี พ.ศ. 2560 และปี พ.ศ. 2559 ไทยส่งออกข้าวไปยังประเทศจีนมากเป็นอันดับ 2 คิดเป็น

มูลค่า 571.66 ล้านเหรียญสหรัฐฯ และ 479.21 ล้านเหรียญสหรัฐฯ มีอัตราขยายตัวร้อยละ 19.53 และร้อย

ละ -0.18 ตามล าดับ (ส านักส่งเสริมการค้าสินค้าเกษตรและอุตสาหกรรม, 2561) ซึ่งจีนเป็นหนึ่งในประเทศที่

ตลาดสินค้าบริโภคยังสามารถเติบโตได้ทั้งปริมาณผู้บริโภคและก าลังซื้อ 

  

ตารางที่ 1 ตารางเปรียบเทียบตลาดสง่ออกข้าวทีส่ าคัญของไทยปี พ.ศ. 2558 - 2561 

ประเทศ 
มูลค่า : ล้านเหรียญสหรัฐฯ อัตราขยายตัว : ร้อยละ 

2558 2559 2560 2561 2558 2559 2560 2561 

เบนิน 297.85 518.15 686.12 628.88 -38.58 73.96 31.88 -8.48 

จีน 480.09 479.21 571.66 551.36 24.87 -0.18 19.53 -3.89 

สหรัฐอเมริกา 410.64 376.07 396.12 549.52 -7.99 -8.42 5.35 38.74 

แอฟริกาใต้ 225.08 233.95 312.13 323.76 -5.97 3.94 32.91 3.72 

ฮ่องกง 177.14 167.75 167.50 195.61 -1.19 -5.30 -0.35 16.43 

ที่มา: ส านักส่งเสริมการค้าสินค้าเกษตรและอุตสาหกรรม พ.ศ. 2562 
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        จีนเป็นผู้ผลิตข้าวรายใหญ่ที่สุดในโลก คิดเป็นร้อยละ 28 ของปริมาณข้าวที่ผลิตทั่วโลก ถึงแม้ว่าจีน

จะผลิตข้าวได้ปริมาณมาก แต่ก็ยังไม่เพียงพอต่อการบริโภคภายในประเทศ ทุกๆปียังคงมีการน าเข้าข้าวใน

ปริมาณมากและต่อเนื่อง ข้อมูลจากกรมศุลกากรจีนประมวลโดย World Trade Atlas ระบุว่าในปี พ.ศ. 

2560 จีนน าเข้าข้าวทั้งสิ้น 3.9 ล้านตัน มีมูลค่า 1,828.312 ล้านเหรียญสหรัฐฯ เพิ่มขึ้นร้อยละ 12.96 โดย

น าเข้าจากเวียดนามมากที่สุดทั้งปริมาณและมูลค่า รองลงมาคือ ไทย กัมพูชา ปากีสถาน ลาวและพม่า 

ตามล าดับ ทั้งนี้ในปี พ.ศ. 2560 พบว่ามูลค่าการน าเข้าจาก 6 ประเทศข้างต้น คิดเป็นร้อยละ 99.85 ของ

มูลค่าการน าเข้าข้าวทั้งหมดของจีน  (ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ, 2561) จีนถือเป็นประเทศผู้

น าเข้าที่ส าคัญอันดับต้นๆ ของไทยเรื่อยมา ในปี พ.ศ. 2560 ประเทศไทยส่งออกข้าวไปยังจีน ปริมาณรวมทั้ง

สิ้น 1.11 ล้านตัน คิดเป็นมูลค่า 571.66 ล้านเหรียญสหรัฐฯ มีมูลค่าสูงข้ึนเมื่อเทียบกับปี 2559 และ 2558 ที่

มีมูลค่า 479.21 ล้านเหรียญสหรัฐและ 480.09 ล้านเหรียญสหรัฐฯ ตามล าดับ ตารางที่ 1 ซึ่งโดยส่วนใหญ่

ประเทศจีนจะน าเข้าข้าวขาว 5-10 % และข้าวหอมมะลิจากประเทศไทย อย่างไรก็ตาม ปี พ.ศ. 2560 พบว่า

ส่วนแบ่งทางการตลาดของข้าวไทยในจีนมีสัดส่วนที่เพิ่มข้ึนจากปีก่อนหน้า โดยมีส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 30 

เพิ่มข้ึนจากปี 2559 ร้อยละ 28.58 ขณะที่ปี 2558 มีส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 30.75 ของมูลค่าการน าเข้าข้าว

ของจีนทั้งหมด ซึ่งในปี พ.ศ. 2560 ที่ผ่านมานี้จีนน าเข้าข้าวจากเวียดนามมากที่สุด มีส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 

56 ของมูลค่าการน าเข้าข้าวของจีนทั้งหมดในประเทศจีน คู่แข่งทางการตลาดที่ส าคัญของข้าวไทยในตลาดจีน

ก็คือ ข้าวจากประเทศเวียดนาม ปากีสถาน และกัมพูชา ตามล าดับ  

1.2 สถานการณ์ข้าวในตลาดโลก 

1.2.1 ข้าวในประเทศจีน 

        จีนเป็นประเทศผู้น าเข้าอันดับหนึ่งในตลาดข้าวโลก รูปที่ 1 การน าเข้าข้าวเพิ่มข้ึนหลังจากเข้าร่วม

องค์การการค้าโลกในเดือนธันวาคม พ.ศ. 2544 ซึ่งประเทศที่ได้รับอนุญาตใหส้่งออกข้าวมายังจนีได้แก่ กัมพูชา 

ไทย เวียดนาม อินเดีย ญี่ปุ่น ลาว พม่า ปากีสถาน อุรุกวัย ไต้หวันและสหรัฐอเมริกา ในปี พ.ศ. 2560 – 2561 

จีนน าเข้าข้าวประมาณ 5 ล้านตัน ตั้งแต่เดือนกรกฎาคม 2561 ถึงเดือนกุมภาพันธ์ 2562 โดยน าเข้าข้าว

ประมาณ 1.7 ล้านเมตริกตันจากประเทศปากีสถานและประเทศในแถบเอเชียตะวันออกเฉียงใต้เปน็หลกั ได้แก่ 

ไทย กัมพูชา เวียดนามและพม่า (USDA, 2019) และในความเป็นจริงการน าเข้าข้าวในประเทศจีนจะถูก

ควบคุมโดยรัฐบาลกลาง ภายใต้ระบบโควต้าการน าเข้าที่ 5.22 ล้านตันต่อปี 50 เปอร์เซ็นของการน าเข้าคิด

เป็นสัดส่วนของข้าวเมล็ดสั้น สัดส่วนที่เหลือเป็นข้าวเมล็ดยาว จีนได้มีการเริ่มน าเข้าข้าวเมล็ดยาวในปี พ.ศ.

2545 โดยมีการน าเข้าทั้งหมด 216,214 ตัน และมีประเทศไทยเป็นผู้ส่งออกรายเดียวในตลาดที่ส่งออกข้าว

หอมมะลิมากที่สุด ตั้งแต่นั้นมาปริมาณการน าเข้าก็เพิ่มข้ึน หลังจากนั้นข้าวจากประเทศเวียดนามก็เริ่มเข้าสู่

ตลาด ในช่วงปี พ.ศ. 2549-2553 ไทยมีส่วนแบ่งการตลาดสูงสุดโดยเฉลี่ยกว่า 90% ของการน าเข้าข้าวเมล็ด

ยาวของจีนมาจากประเทศไทย อย่างไรก็ตามตลาดข้าวของไทยปรับตัวลดลงอย่างมากในช่วงปี พ.ศ. 2555 - 
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2556 เนื่องจากโครงการรับจ าน าข้าว ที่ท าให้ราคาข้าวไทยสูงกว่าราคาโลก ส่งผลให้ประเทศไทยสูญเสีย

ความสามารถในการแข่งขันด้านราคาไปยังประเทศผู้ส่งออกข้าวรายใหญ่อื่นๆ เช่น เวียดนาม และปากีสถาน  

และส่วนแบ่งการตลาดของไทยส่วนใหญ่ถูกยึดครองโดยประเทศเหล่าน้ัน 

ปัจจุบันเวียดนามเป็นผู้ส่งออกข้าวรายใหญ่ในประเทศจีน ในช่วงต้นปี พ.ศ. 2562 เป็นต้นมา ราคา

ข้าวของเวียดนามปรับตัวลงในระดับต่ า เนื่องจากการส่งออกที่ซบเซาราคาข้าวหักร้อยละ 5 ของเวียดนามอยู่ที่

ประมาณ 345 ดอลลาห์สหรัฐ ต่อตันได้ส่งออกมายังประเทศจีนตอนใต้                                                                                               

 

 

 

 

 

 

รูปที่ 1 กราฟเปรียบเทียบประเทศผู้น าเข้าข้าว    รูปที่ 2 กราฟเปรียบเทียบปริมาณส่งออกข้าว       

ที่มา: USDA 2019        ที่มา: USDA 2019   

         จีนเป็นผู้บริโภคและผู้ผลิตข้าวรายใหญ่ที่สุดของโลก รูปที่ 3 มีนโยบายเกี่ยวกับความปลอดภัยด้าน

อาหารและความต้องการในการพึ่งตนเอง “Central Documents No.1” เอกสารกลางฉบับที่ 1 เป็นเอกสาร

ที่ตีพิมพ์โดยรัฐบาล มุ่งเน้นนโยบายสนับสนุนด้านการเกษตรเป็นเวลา  15 ปีติดต่อกัน (Ministry of 

Agriculture website, 2017) ประเทศจีนปลูกข้าวพันธ์ุจาโปนิก้า (ข้าวเมล็ดสั้นและเมล็ดกลาง) ในเขตพื้นที่

ทางตะวันออกเฉียงเหนือและมีราคาพรีเมี่ยมมากกว่าพันธ์ุอินดิก้า ในปี 2559 ข้าวจาโปนิก้ามีราคาพรีเมี่ยมสูง

กว่าข้าวพันธ์ุอินดิก้า ร้อยละ 11 (CNBS, 2017)  นโยบายสนับสนุนด้านการเกษตรสอดคล้องกับการการพึ่งพา

ตนเองและการเพิ่มข้ึนของเกษตรกร รัฐบาลได้ข้ึนราคาข้าวเพื่อสนับสนุนการปลูกข้าวทุกปี ตั้งแต่ปี  2551-

2558 ส่งผลให้เกิดภาวะผลผลิตล้นตลาด ในปี 2559-2560 ท าให้ราคาซื้อขายข้าวลดต่ าลงเล็กน้อย แต่ราคาก็

ยังคงสูงกว่าราคาข้าวน าเข้าจากต่างประเทศ ท าให้ข้าวจีนโดยทั่วไปไม่สามารถแข่งขันได้ในตลาดโลกได้ ข้าว

คุณภาพสูงในประเทศของจีนถูกท้าทายอย่างมากจากการน าเข้าข้าวทางเลือกจากผู้ส่งออกในแถบเอเชีย ที่มี

การแข่งขันในด้านราคา คุณภาพ ความปลอดภัยและมีราคาต่ ากว่า อย่างไรก็ตามจีนได้เริ่มพัฒนาตลาดส่งออก

ในประเทศแถบแอฟริกา ละตินอเมริกาและอเมริกาเหนือรวมถึงเปอร์โตริโก ตั้งแต่เดือนกรกฎาคม 2561 ถึง

เดือนกุมภาพันธ์ 2562 จีนส่งออกข้าว 1.6 ล้านเมตริกตันคิดเป็นเกือบสองเท่าของการส่งออกในช่วงเวลา

เดียวกันของปีที่แล้ว นอกจากนี้จีนยังส่งมอบความช่วยเหลือด้านอาหารเป็นครั้งคราว ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ

ความช่วยเหลือด้านมนุษยธรรมและการบรรเทาภัยพิบัติ ในวันที่ 21 กุมภาพันธ์ 2562 ประเทศจีนบริจาคข้าว
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ประมาณ 10,000 ตันให้กับประเทศซูดานใต้เพื่อบรรเทาความอดอยากและในวันเดียวกันน้ันโมซัมบิกและจีน

ได้ลงนามข้อตกลงซึ่งจีนให้สัญญาส่งออกข้าว 5,700 ตันข้าว เพื่อสนับสนุนชาวโมซัมบิกที่ประสบภัยธรรมชาติ 

                                         

 

 

           

 

รูปที่ 3 กราฟเปรียบเทียบการผลิตและบริโภคข้าวในประเทศจีน       รูปที่ 4 กราฟแสดงการส่งออกข้าว             
ที่มา: USDA 2019                       ที่มา: GTIS/GTA and General Administration of China Customs 2019                           
Note: MY 2018/19 data accounts for exports from Jul 2018 to Feb 2019. 
 

1.2.2 ข้าวไทย 

    ข้าวเป็นสินค้าส่งออกที่ส าคัญของประเทศไทย ปัจจุบันประเทศไทยเป็นผู้ส่งออกข้าวรายใหญ่อันดับสอง

รองจากอินเดีย (รูปที่ 4) โดยจีนเป็นผู้น าเข้าข้าวไทยรายใหญ่อันดับสามในปี พ.ศ. 2561 ตารางที่ 1 การ

ส่งออกข้าวของไทยในปี พ.ศ. 2561 มีจ านวน 11.08 ล้านเมตริกตัน ลดลง 5% จากปี พ.ศ. 2560 ที่มีจ านวน 

11.6 ล้านตัน เนื่องจากการส่งออกข้าวหอมและข้าวนึ่งลดลง การส่งออกข้าวของไทยในเดือนมกราคม 2562 มี

จ านวนทั้งสิ้น 951,700 เมตริกตัน ลดลง 2% จากช่วงเดียวกันของปีที่แล้วเนื่องจากการส่งออกข้าวข้าวนึ่ง

ลดลง (ตารางที่ 2) ส่วนการส่งออกข้าวขาวและข้าวหอมมีปริมาณเพิ่มข้ึน 13-15% จากช่วงเวลาเดียวกันของปี

ที่แล้วเนื่องจากผู้ส่งออกได้ท าสัญญารอส่งมอบในช่วงปลายปีที่แล้ว อย่างไรก็ตามการสง่ออกข้าวขาวในช่วงที่

เหลือของปีคาดว่าจะลดลงอย่างมีนัยส าคัญเนื่องจากการแข่งขันที่แข็งแกร่งจากเวียดนามและจีนในตลาด

แอฟริกา          

ตารางที่ 2 ปรมิาณการส่งออกข้าวไทยปี พ.ศ. 2560-2562 แบ่งตามปลายทางประเทศผู้น าเข้า (ผู้น าเข้า

ข้าวไทย 10 อันดับแรกจาก 183 ประเทศในปี พ.ศ. 2561) 
หน่วย: เมตริกตัน 

ประเทศ 2559 2560 2560 (ม.ค.-มี.ค.) 2561 (ม.ค.-มี.ค.) % เปลี่ยน 
Benin 1,814,014 1,603,285 516,259 403,570 -21.8 
Philippines 291,723 1,029,583 185,919 239,155 28.6 
China 1,204,911 1,003,062 233,835 131,203 -43.9 
Indonesia 128,908 812,817 169,099 15,216 -91.0 
South Africa 775,197 769,299 172,435 149,702 -13.2 

ที่มา: ผลจากการส ารวจ 2562   
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ตารางที่ 2 ปรมิาณการส่งออกข้าวไทยปี พ.ศ. 2560-2562 แบ่งตามปลายทางประเทศผู้น าเข้า (ผู้น าเข้า

ข้าวไทย 10 อันดับแรกจาก 183 ประเทศในปี พ.ศ. 2561) (ต่อ) 
หน่วย: เมตริกตัน 

ประเทศ 2559 2560 2560 (ม.ค.-มี.ค.) 2561 (ม.ค.-มี.ค.) % เปลี่ยน 
U.S.A. 503,457 505,885 135,945 150,133 10.4 
Malaysia 302,542 475,203 82,196 107,654 31.0 
Angola 396,503 432,759 104,251 120,714 15.8 
Cameroon 749,008 410,091 138,327 130,265 -5.8 
Mozambique 465,313 356,320 80,442 79,937 -0.6 

ที่มา: ผลจากการส ารวจ 2562   

 

ตารางที่ 3 ตารางแสดงการส่งออกข้าวไทยตามประเภทข้าวต่างๆ 
หน่วย: เมตริกตัน   

ชนิดข้าว 2556 2558 2559 2560 
% 

เปลี่ยน 

      มกราคม 

2560 2561 
% 

เปลี่ยน 
White rice 4,994,387 4,819,941 5,082,384 5,892,438 15.9 445,314 514,284 15.5 

Parboiled rice 2,316,900 2,149,597 3,380,167 2,708,477 -19.9 308,999 226,164 -26.8 

Fragrant rice 2,111,658 2,497,912 2,694,356 2,102,078 -22.0 164,465 185,434 12.7 

Hom Mali  1,987,232 2,366,185 2,308,789 1,657,414 -28.2 146,798 137,195 -6.5 

Thai Fragrant  124,426 131,727 385,567 444,662 15.3 17,667 48,239 173 

Glutinous rice 372,835 438,943 517,425 385,749 -25.4 48,032 25,818 -46.2 

Total 9,795,780 9,906,393 11,674,332 11,088,742 -5.0 966,810 951,700 -1.6 

   ที่มา: สมาคมผู้ส่งออกข้าวไทย 2561 

1.2.3 ข้าวเวียดนาม 

     ข้าวเป็นอาหารหลักในเวียดนาม การบริโภคข้าวต่อคนของเวียดนามลดลงสอดคล้องกับประเทศอื่นๆ 

ในเอเชีย เมื่อเศรษฐกิจพัฒนาผู้บริโภคมีก าลังซื้อมากขึ้นและเข้าถึงอาหารอื่นๆมากข้ึนในปี พ.ศ. 2560-2561 

เอเชียยังคงเป็นตลาดที่ใหญ่ที่สุดส าหรับการส่งออกข้าวเวียดนาม ตามด้วยแอฟริกา อเมริกา ออสเตรเลียและ

ยุโรป ปริมาณการส่งออกข้าวเวียดนามเพิ่มข้ึนในเอเชียและอเมริกา ตลาดเอเชียยังคงน าเข้าข้าวเวียดนาม

หลากหลายเกรด ในช่วงห้าปีที่ผ่านมาเวียดนามส่งออกข้าวหักร้อยละ 5 ไปยังคิวบาและฟิลิปปินส์ ข้าวหอม

ส่วนใหญ่ส่งออกไปยังประเทศจีน ประเทศในแถบแอฟริกาและอิรัก นอกจากนี้ยังมีข้าวอื่นๆ (ข้าวพันธ์ุจาโป

นิก้า) ส่วนใหญ่ส่งออกไปยังออสเตรเลียใน พ.ศ. 2560-2561 ปริมาณการส่งออกข้าวเหนียว ข้าวหัก 100 

เปอร์เซ็นต์และข้าวหัก 10 เปอร์เซ็นต์ มีปริมาณลดลงอย่างมากในขณะที่ข้าวหัก 25 เปอร์เซ็นต์ยังคงอยู่ใน
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ระดับต่ าและ ข้าวหัก 15 เปอร์เซ็นต์ส่งออกสูงข้ึนปริมาณเกือบ 1 ล้านเมตริกตัน เนื่องจากความต้องการสูง

จากตลาดอินโดนีเซีย 

 

รูปที่ 5 กราฟการส่งออกข้าวของเวียดนาม แบ่งตามเกรดและปลายทางประเทศผู้น าเข้าในปี พ.ศ. 2560-2561 (เมตริกตัน) 

ที่มา: Post’s calculation 2019 

 

 

รูปที่ 6 กราฟการส่งออกข้าวของเวียดนามแบ่งตามเกรด ในปี พ.ศ. 2556-2557 ถึง พ.ศ. 2560-2561 (เมตริกตัน) 

ที่มา: Post’s calculation 2019 

 

ประเด็นด้านความยั่งยืนของการผลิตและการบริโภคอาหารก าลังเกิดข้ึนในเวียดนามและก าลังได้รับ

ความสนใจเพิ่มข้ึน มากกว่าร้อยละ 90 ของการส่งออกข้าวของเวียดนามมาจากสามเหลี่ยมปากแม่น้ าโขง  

(MRD) (Hauge, 2016) อย่างไรก็ตาม สามเหลี่ยมปากแม่น้ าโขง ได้รับการระบุว่ามีความเสี่ยงสูงต่อการ

เปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศและก าลังเผชิญกับความท้าทายด้านสิ่งแวดล้อมที่รุนแรงเนื่องจากการใช้สารเคมี

ในการเกษตรมากเกินไป คาดว่าระดับน้ าทะเลที่สูงข้ึนหนึ่งเมตรอาจท าให้รอ้ยละ 39 ของสามเหลี่ยมปากแมน่้ า

โขง ถูกน้ าท่วม (Schmidt-Thomé et al., 2015) ดังนั้นจึงควรพิจารณาการท านาแบบยั่งยืนมากข้ึนในเขต

พื้นที่สามเหลี่ยมปากแม่น้ าโขง (Berg et al., 2017; Demont และ Rutsaert, 2017) ในปี พ.ศ. 2560-2561 

การผลิตข้าวสารของเวียดนามลดลงประมาณ 1.3 ล้านเมตริกตัน จาก 29.1 ล้านเมตริกตัน เป็น 27.7 ล้าน

เมตริกตัน ปริมาณการส่งออกอยู่ที่ 6 ล้านตัน (USDA, 2019) ข้าวของเวียดนามส่วนใหญ่ส่งออกมายังประเทศ

ผู้น าเข้าหลัก ได้แก่ จีน (1.4 ล้านเมตริกตัน) และฟิลิปปินส์ (1.1 ล้านเมตริกตัน) การส่งออกไปแอฟริกาลดลง

เนื่องจากการแข่งขันที่รุนแรงจากอินเดีย ไทย และปากีสถาน ในแง่ของคุณภาพเวียดนามส่งออกคุณภาพข้าว
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ทุกประเภทรวมถึง 5%, 10%, 15%, 25% และหัก 100%, ข้าวเหนียวและข้าวหอมมะลิ รัฐบาลยังคงหวังทีจ่ะ

เพิ่มการส่งออกข้าวโดยเฉพาะข้าวหอมมะลิที่มีมูลค่าสูงซึ่งคิดเป็น  18% ของการส่งออกข้าวสารทั้งหมด 

อย่างไรก็ตามภาพลักษณ์ของเวียดนามในเศรษฐกิจโลกนั้นเป็นส่งออกข้าวคุณภาพต่ า ท าให้ภาคธุรกิจได้รับ

ผลกระทบจากช่ือเสียงที่อ่อนแอในตลาดต่างประเทศและไม่มีแบรนด์ระดับชาติ (Smith, W. , 2013) กลยุทธ์

การส่งออกข้าวเป็นไปตามเส้นทางเดียวกันโดยเฉพาะการขายข้าวคุณภาพต่ าและขายในราคาต่ าโดยเฉพาะ 

(Breu et al., 2010) เมื่อรวมกับต้นทุนการผลิตที่ต่ า กลยุทธ์ดังกล่าวจึงท าให้เวียดนามเป็นหนึ่งในห้าประเทศ

ที่มีการส่งออกข้าวมากที่สุดในโลก 

ตารางที่ 4 การส่งออกข้าวของเวียดนาม (ผู้น าเข้าข้าวหอมมะลิใหญ่ทีสุ่ด 10 อันดับแรกปี 2561) 

ประเทศ 5% 10% 15% 25% 
100
% 

ข้าว
เหนียว 

ข้ามหอม ไม่ระบุ รวม 

China 95,221 450 870 1,240 14,347 674,754 600,622 30,571 1,418,075 

Ghana 53,902 - - 1,515 1,772 - 332,251 3,801 393,241 

Iraq - - - - - - 270,000 - 270,000 

Ivory coast 18,000 - - 156 - - 225,511 - 243,667 

Malaysia 226,461 7,330 228,895 513 10,012 32,282 150,586 10,035 666,114 

Philippines 513,167 8,760 79,768 321,294 2,624 64,815 149,254 675 1,140,357 

Hong Kong 8,090 - 532 7,039 1 2,497 95,545 4,768 128,472 

Singapore 19,142 - 1,056 550 3,860 2,758 60,967 6,245 94,578 

Mozambiq
ue 

1,650 - - - - - 44,229 - 45,879 

Indonesia 117,950 - 611,650 - - 39,669 35,572 2,289 807,130 

ที่มา: Trade/Custom Office/VFA 2018 

1.2.4 ข้าวกัมพูชา 

ข้าวเป็นพืชส าคัญในกัมพูชาเป็นอาหารหลักและเป็นพืชผลทางการเกษตรที่มีส่วน  26% ของ GDP 

(MAFF, 2017) ประมาณว่าการผลิตข้าว การแปรรูปและการตลาด มีการจ้างงานประมาณ 3 ล้านคนจาก

ประชากร 15 ล้านคน การผลิตข้าวเปลือกมีพื้นที่ประมาณ 75% ของพื้นที่เพาะปลูกและผลผลิตข้าวมีสัดส่วน

ประมาณ 15% ของมูลค่าทางการเกษตรทั้งหมด (IFC, 2015) พื้นที่เพาะปลูกข้าวในกัมพูชาอยู่ที่ประมาณ 

3.052 ล้านเฮกตาร์ในปี 2559 การผลิตข้าวมีปริมาณเพิ่มข้ึนอย่างมากในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา ผลผลิตเพิ่มข้ึน

กว่าเท่าตัวจากปี 2543 ข้อมูลแสดงให้เห็นว่าการผลิตข้าวเปลือกโดยประมาณในปี 2559 เพิ่มข้ึนเป็น 9.9 ล้าน

เมตริกตันในปี 2559 เมื่อเทียบกับในปี 2543 ที่มีปริมาณเพียง 4 ล้านตัน (MAFF, 2017) 
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การส่งออกข้าวอย่างเป็นทางการของกัมพูชาเพิ่มข้ึนอย่างชัดเจนในช่วงเจ็ดปีที่ผ่านมา ในปี 2553 

กัมพูชาส่งออกข้าวสารเพียง 100,000 ตัน ในขณะที่ปี 2556 ปริมาณการส่งออกเพิ่มข้ึนเป็นอย่างมากประมาณ 

378,000 ตัน ปริมาณการส่งออกของกัมพูชาสูงถึง 542,144 เมตริกตันในปี 2559 สัดส่วนการส่งออกข้าวของ

กัมพูชาในตลาดการส่งออกข้าวทั่วโลกเพิ่มข้ึนจาก 0.15% ในปี  2553 เป็น 1.33% ในปี 2559 ส่วนแบ่ง

การตลาดนี้ท าให้กัมพูชาเป็นประเทศอันดับ 12 ของการส่งออกข้าวในปี 2559 (Trademap, 2017)  

 

รูปที่ 7 แผนภูมิวงกลมแสดงปลายทางส่งออกข้าวที่ส าคัญของกัมพูชาปี พ.ศ. 2555-2560 

ที่มา: MAFF 2018 
 

 

รูปที่ 8 กราฟแสดงประเภทและปริมาณการส่งออกข้าวของกัมพูชา 

ที่มา: Food and fertilizer technology center for the Asian and pacific region (FFTC) 2018 
 

     สหภาพยุโรปเป็นจุดหมายปลายทางที่ใหญ่ที่สุดส าหรับตลาดข้าวกัมพูชาตามด้วยจีนและกลุ่มประเทศ

อาเซียน ดังที่แสดงในกราฟด้านล่างส่วนแบ่งตลาดยุโรปประมาณ 48% ของปริมาณการส่งออกทั้งหมดตั้งแตป่ี 

2555-2560 จีนผู้น าเข้ารายใหญ่อันดับสองของกัมพูชา ส่วนแบ่งตลาดประมาณ 20% ของปริมาณการส่งออก

ทั้งหมดในช่วงหกปีที่ผ่านมา รูปที่ 8 การส่งออกข้าวไปยังประเทศจีนเพิ่มข้ึนต่อเนื่องโดยเฉพาะอย่างยิ่งตั้งแต่ปี 

2558 เมื่อมีการลงนามความร่วมมือระหว่างรัฐบาลกัมพูชาและจีนเพื่อให้โควต้าน าเข้าข้าวสารจ านวน 

100,000 เมตริกตัน ในปี 2559 จ านวน 200,000 เมตริกตัน ในปี 2559 และเพิ่มข้ึนเป็น 300,000 เมตริกตัน 

ในปี 2561  
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1.2.5 ส ารวจสถานการณ์ข้าวในประเทศจีน  

  จีนเป็นประเทศที่มีจ านวนประชากรมากที่สุดในโลก มีจ านวนผู้บริโภคและตลาดขนาดใหญ่ที่หลายๆ

ประเทศให้ความส าคัญ ชาวจีนส่วนใหญ่นิยมบริโภคข้าวเป็นอาหารหลัก โดยชาวจีนทางตอนใต้นิยมบริโภค

ข้าวมากที่สุด แตกต่างจากชาวจีนตอนเหนือที่นิยมบริโภคอาหารประเภทเส้นเป็นหลัก ซึ่งร้อยละ 85-90 ของ

ปริมาณข้าวที่ผลิตและข้าวที่น าเข้าใช้เพื่อเป็นอาหาร ส่วนข้าวที่เหลือร้อยละ 10-15 ใช้เพื่อผลิตอาหารสัตว์ 

อุตสาหกรรมและเพาะปลูก (ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ, 2559) นอกจากนี้รัฐบาลจีนยังจัดเก็บ

ข้าวไว้ส่วนหนึ่ง เพื่อควบคุมความสมดุลของอุปทานในประเทศ เพื่อรักษาเสถียรภาพด้านราคาและเพื่อเหตุ

ฉุกเฉินจากภัยธรรมชาติอีกด้วย จากการส ารวจข้าวไทยที่จ าหน่ายในเมืองกว่างโจวมีทั้งข้าวหอมมะลิและข้าว

ขาว โดยบรรจุในถุงหลายขนาด เช่น 2, 5, 10 และ 20 กิโลกรัม ข้าวหอมมะลิไทยมีราคาประมาณ 80 -110 

RMB ต่อขนาดถุง 5 กิโลกรัม ถือว่าเป็นราคาที่สูงเมื่อเทียบกับข้าวจีนประเภทอื่นในท้องตลาดที่มีราคา

ประมาณ 35 -80 RMB ในส่วนของข้าวเวียดนามนั้น จีนน าเข้าข้าวจากเวียดนามมากที่สุด ผู้วิจัยพบว่ามีข้าว

หอมมะลิและข้าวขาวบรรจุถุงจากเวียดนามวางจ าหน่ายในตลาดน้อยมาก เป็นไปได้ว่าข้าวเวียดนามน าเข้ามา

เพื่อแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์อื่น หรือส่วนใหญ่อาจจะไม่จ าหน่ายเป็นข้าวสารบรรจุถุง แต่จ าหน่ายแบบตักใส่

ถุงพลาสติก ไม่ระบุตราสินค้าหรือน าไปผสมกับข้าวอื่นๆ เพื่อวางจ าหน่ายนอกจากนี้จากการส ารวจข้อมูล

เบื้ อ งต้นพบ ว่ามี ข้ าวพัน ธ์ุพื้ น เ มื องของจีน  ช่ือ  " Dao Hua Xiang" แหล่ ง เพาะปลูกอยู่ ทางภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ เมล็ดข้าวมีลักษณะและมีกลิ่นหอมใกล้เคียงกับข้าวหอมมะลิไทย ราคาจ าหน่าย

ประมาณ 75 -150 RMB ต่อขนาดถุง 5 กิโลกรัม ทั้งนี้ราคาจะข้ึนอยู่กับตราสินค้าที่จัดจ าหน่ายและประเภท

ของข้าว เช่น ข้าวหอมมะลิออแกนิค ตราอู่เฟิง จ าหน่ายในราคา 149 RMB ต่อขนาดถุง 5 กิโลกรัม เป็นต้น 

ในส่วนของข้าวหอมมะลิจากประเทศกัมพูชานั้น หากเปรียบเทียบข้าวหอมมะลิของไทยกับข้าวหอมมะลิ

น าเข้าจากประเทศกัมพูชา พบว่าราคาข้าวหอมมะลิจากประเทศกัมพูชามีราคาต่ ากว่าข้าวหอมมะลิไทย ราคา

จ าหน่ายประมาณ 60 -80 RMB ต่อขนาดถุง 5 กิโลกรัม ผู้วิจัยเห็นว่าคู่แข่งที่น่าจับตามองในตลาด ณ ขณะนี้ 

คือข้าวหอมมะลิจากประเทศกัมพูชา และ ST24 จากประเทศเวียดนาม ดั่งตารางที่ 2 ไทยเสียต าแหน่งข้าว

รสชาติดีที่สุดในโลกให้กับประเทศกัมพูชาถึง 4 ครั้ง และข้าวของประเทศกัมพูชาเองก็จัดจ าหน่ายแข่งขันใน

ทุกตลาดที่มีข้าวหอมมะลิไทยส่งออก โดยเฉพาะในประเทศจีน เป็นข้าวที่มีรสชาติและคุณภาพเทียบเคียงข้าว

หอมมะลิไทย แต่ต้นทุนการผลิตและราคาในตลาดถูกกว่าข้าวหอมมะลิของประเทศไทย ซึ่งในการวัดคุณภาพ

และรสสัมผัสของข้าว สามารถวัดได้จากผลประกวดข้าวระดับโลก “World’s Best Rice” ครั้งล่าสุดได้มีการ

จัดการประกวดในวันที่ 12 พฤษจิกายน พ.ศ. 2562 ที่ผ่านมา ซึ่งข้าว ST24 ของประเทศเวียดนาม ได้รับ

รางวัลข้าวรสชาติดีที่สุดในโลก (The Rice Trader, 2019) จากผลการประกวดที่จัดโดยองค์กรที่มีช่ือว่า The 

Rice Trader สถาบันทางวิชาการเกี่ยวกับข้าวที่เป็นที่ยอมรับในระดับโลก โดยคณะกรรมการตัดสินเป็น

ผู้เช่ียวชาญด้านอาหาร สมาคมบริษัทที่ปรึกษา เกี่ยวกับการท าอาหารในประเทศสหรัฐฯและพ่อครัวที่มี
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ช่ือเสียงจากประเทศต่างๆร่วมเป็นกรรมการ ใช้เกณฑ์การตัดสิน 4 ด้านหลัก ได้แก่ ด้านกลิ่นความหอม 

รสชาติ ความเหนียวนุ่มและรูปร่างลักษณะ โดยใช้วิธีตัดสินแบบการทดสอบด้วย Blind testing คือไม่ให้

กรรมการทราบว่าเป็นข้าวของประเทศใด แล้วลงคะแนนตัดสิน โดยคะแนน 40% มาจากข้าวที่ยังไม่ได้หุง 

ส่วนอีก 60% เป็นข้าวที่หุงแล้ว  

ตารางที่ 5 ผลการประกวดข้าวโลก  World’s Best Rice 

ครั้งที่ ปี ข้าว / ประเทศ 

1 2552 Winner: Thai Jasmine Rice; Royal Umbrella 100%, Thailand 

2 2553 Winner: Thai Jasmine Rice; Red Ant Brand, Thailand 

3 2554 Winner: Paw Son Rice, Myanmar 

4 2555 Winner: Phaka Malis, Cambodia 

5 2556 Joint Winners: Cambodia Fragrant and California’s Calrose, United States 

6 2557 Joint Winners: Thai Hom Mali, Thailand and Phka Romdul, Cambodia 

7 2558 Winner: California’s Calrose rice, United States 

8 2559 Winner: Thai Hom Mali, Thailand 

9 2560 Winner: Thai Hom Mali, Thailand 

10 2561 Winner: Cambodia Jasmine Rice, Cambodia 

11 2562 Winner: Vietnamese fragrant rice ST24, Vietnam 

ที่มา : The Rice Trader 2019 

   ดังที่กล่าวข้างต้นจะเห็นได้ว่าข้าวไทยที่จ าหน่ายในตลาดจีนมีราคาค่อนข้างสูง กลุ่มผู้บริโภคข้าวไทย

ในจีนจึงเป็นกลุ่มที่มีรายได้ปานกลาง-สูง ข้าวหอมมะลิที่จ าหน่ายในตลาดจีนมีการน าเข้าจากหลายประเทศที่

เป็นคู่แข่งทางการค้าที่ส าคัญ อีกทั้งในตลาดยังมีการตั้งช่ือตราสินค้าให้มีลักษณะคล้ายกับข้าวหอมมะลิจาก

ไทย เช่น บนถุงบรรจุภัณฑ์มีการตั้งช่ือที่พ้องเสียงกับค าว่า “ไทย” หรือใช้รูปภาพที่สื่อถึงประเทศไทย เช่น 

ภาพวัดไทย พระราชวัง ช้าง ตัวอักษรไทย เป็นต้น ท าให้ผู้บริโภคอาจเกิดความเข้าใจผิดได้ ส่งผลกระทบต่อ

ตลาด ความเช่ือมั่นในรสชาติและคุณภาพของข้าวหอมมะลิไทย ผู้บริโภคข้าวชาวจีนมีพฤติกรรมการบริโภค

ข้าวที่แตกต่างกันไป ข้ึนอยู่กับถ่ินก าเนิด ประสบการณ์ รายได้และความพึงพอใจหรือรสนิยมส่วนบุคคล 

ผู้บริโภคชาวจีนสามารถเลือกซื้อและสับเปลี่ยนตราสินค้าได้ตามความต้องการของตนตลอดเวลา เพราะมี

ตัวเลือกและช่องทางการซื้อมากมายทั้งทางอินเตอร์เนต ห้างสรรพสินค้าและร้านค้าต่างๆที่มีสินค้าทั้งใน

ประเทศและต่างประเทศจัดจ าหน่าย ความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคชาวจีนนั้นเกิดจากความรู้สึกพึง

พอใจหลังจากที่ได้บริโภคแล้วประเมินว่าเป็นไปตามที่ต้องการและคาดหวัง เมื่อเกิดความพึงพอใจก็จะท าให้

ยังคงบริโภคข้าวตราสินค้าน้ันและเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ าต่อไป 
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   จากข้อมูลสถิติการค้าและประเด็นปัญหาที่พบในตลาดจีนข้างต้นจึงเป็นได้ทั้งโอกาสและความเสี่ยง

ของข้าวไทย และจากการศึกษาทบทวนงานวิจัยที่ผ่านมาผู้วิจัยพบว่างานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อและความพึงพอใจของผู้บริโภคในประเทศไทยที่ผ่านมามีจ านวนมาก แต่ไม่พบงานที่ศึกษาทางด้าน

การทดลองการรับรู้ทางประสาทสัมผัสและพฤติกรรมการสับเปลี่ยนตราสินค้าข้าวไทยในผู้บริโภคชาวจีน  

ด้วยเหตุนี้จึงท าให้เกิดเป็นแรงจูงใจในการท าวิจัยเกี่ยวกับการทดลองการรับรู้ทางประสาทสัมผัสและใน

ขณะเดียวกันก็จ าเป็นต้องมีการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อข้าว ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อข้าวหอม 

พฤติกรรมการสับเปลีย่นตราสนิค้า ตลอดจนความพึงพอใจและความเต็มใจจ่ายของผูบ้ริโภคด้วย โดยมีค าถาม

งานวิจัย ดังนี ้  

       1) การศึกษาครั้งนี้พยายามหาค าตอบ ในด้านความเข้มแข็งของคุณภาพข้าวหอมมะลิไทยต่อความเต็ม

ใจจ่ายของผู้บริโภคชาวจีนว่าอยู่ในระดับใดเมื่อเทียบกับข้าวหอมจากประเทศอื่นๆ ผ่านการทดลองการรับรู้

ทางประสาทสัมผัส โดยใช้เกณฑ์เดียวกับ World’s Best Rice และท าการทดลองแบบ Blind Testing ใน

คุณลักษณะด้านกลิ่น ความหอม รสชาติ ความเหนียวนุ่มและรูปร่างลักษณะ  

        2) พฤติกรรมการเลือกซื้อข้าว และพฤติกรรมการบริโภคข้าวของผู้บริโภคชาวจีนในปัจจุบันเป็นอย่างไร  

       3) จากประเด็นปัญหาที่พบในตลาดจีนข้างต้น ทัศนคติของผู้บริโภคชาวจีนที่มีต่อข้าวไทยปัจจุบันเป็น

อย่างไร ภาพลักษณ์และช่ือเสียงของข้าวไทยในตลาดจีน ข้าวไทยยังคงได้รับความนิยมและได้รับการยอมรับ

จากผู้บริโภคชาวจีนว่าเป็นข้าวที่มีคุณภาพและมีคุณลักษณะที่ ดี มีความแตกต่างจากข้าวของประเทศ

เวียดนาม ประเทศกัมพูชาหรือประเทศจีน หรือไม่  

       4) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อข้าวและพฤติกรรมการสับเปลี่ยนตราสินค้าของผู้บริโภคชาวจีน

เป็นอย่างไร  

       5) ประเทศไทยสามารถสร้างความสามารถและความได้เปรียบทางการแข่งขันได้อย่างไรบ้าง ทั้งในเชิง

นโยบาย การส่งเสริมทางการตลาดและการพัฒนาด้านต่างๆ ท าอย่างไรให้สามารถสร้างและรักษาความภักดี

ในตราสินค้าข้าวไทยของผูบ้ริโภคชาวจีน เพื่อป้องกันไม่ให้เกิดการสับเปลี่ยนตราสินค้า  

          ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าผลการศึกษาของโครงการงานวิจัยน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อประชาชนผู้ที่สนใจ 

เป็นประโยชน์ต่อเกษตรกรไทย ต่อการด าเนินงานของภาคเอกชน ผู้ประกอบการส่งออกสามารถน าไปใช้ใน

การตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ทางการท าตลาด เพื่อก่อให้เกิดความไว้วางใจ ความพึงพอใจ น าไปสู่การบอกต่อและ

เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ าของผู้บริโภค ตลอดจนเป็นประโยชน์ต่อภาครัฐในการก าหนดกลยุทธ์แผนพัฒนาข้าว

ไทย การด าเนินนโยบายส่งเสริมแนวทางในการวางแผนการผลิตและการตลาดของประเทศไทยต่อไป 
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1.3 วัตถุประสงค์  

      1. เพื่อศึกษาการรับรู้ทางประสาทสัมผัส ตลอดจนวิเคราะห์คุณค่าและความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคชาว

จีนต่อข้าวหอมที่น ามาทดลอง  

      2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภค การเลือกซื้อข้าวและทัศนคติของผู้บริโภคชาวจีนที่มีต่อข้าวไทย ปัจจยั

ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ และการสบัเปลี่ยนตราสนิค้าของผู้บริโภคชาวจีน   

      3. เพื่อทดสอบและช้ีให้เห็นถึงปัญหาของคุณภาพข้าวหอมมะลิไทยสู่การผลักดันในเชิงนโยบาย ส่งเสริม

การพัฒนาข้าวไทยและภาพลักษณ์ของข้าวไทยใหเ้ป็นเลิศ น าไปสู่ความได้เปรียบทางการแข่งขันในระดับสากล  
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บทที่ 2 
แนวคดิและทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้อง 

2.1 ทบทวนเอกสารเชิงสังเคราะห์  

            การศึกษาเรื่อง การรับรู้ทางประสาทสัมผัสเปรียบเทียบกับปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซื้อข้าวหอมมะลิ 

พฤติกรรมการสับเปลีย่นตราสินค้า และความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคชาวจีน จะท าการศึกษาถึงการทดลองการ

รับรู้ทางประสาทสัมผสั โดยใช้เกณฑ์เดียวกับ World’s Best Rice ท าการทดลองแบบ Blind Testing ในด้าน

กลิ่น ความหอม รสชาติ ความเหนียวนุ่มและรูปร่างลักษณะ โดยศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการเลือกซื้อ พฤติกรรมการสับเปลีย่นตราสินค้า ความต้องการตลอดจนความพึงพอใจและความเตม็

ใจจ่ายของผู้บริโภคชาวจีน โดยใช้วิธีการทดลองทางเลือก Choice Experiment   

 
2.2 ทฤษฎีความรู้สึกและประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส (The Senses and The Sensory 
Experience) 

ประสาทสัมผัสทั้งห้าของมนุษย์ - การมองเห็น รสชาติ กลิ่น เสียงและการสัมผัส - ก่อให้เกิด
ประสบการณ์ ความรู้สึกที่เด่นชัดแยกตามอวัยวะที่สัมผสั หากรวมความรู้สึกทั้งหมดเข้าด้วยกันและแปรผลของ
การรับรู้เหล่าน้ีว่า  "ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส" 

 

 
 

รูป 9 Sensorial strategies 
ที่มา: Developed from Hulten et al. 2009 
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ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส เป็นผลมาจากปฏิกิริยาของความรู้สึกต่อองค์ประกอบที่แตกต่างกัน 
ก่อให้เกิด รูปแบบการตลาดที่มีองค์ประกอบ ตัวกระตุ้นเหล่านี้ ที่ถูกเรียกว่า "สิ่งเร้า" ในบริบททางจิตวิทยา
แบบดั้งเดิม และในบทต่อ ๆ ไปจะมีการอธิบายอย่างละเอียดมากขึ้นเกี่ยวกับบทบาทของประสาทสัมผัสทั้งห้า
ของมนุษย์ในประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสของแต่ละบุคคลในเรื่องของอาหารหรือการน าเสนอแบรนด์ 

นักวิจัยที่สถาบันการแพทย์ Howard Hughes ในสหรัฐอเมริกาเช่ือว่าการเปลี่ยนแปลงจะดึงดูดความ
สนใจของความรู้สึกของมนุษย์มากกว่าสิ่งอื่น ประสาทสัมผัสของเราได้รับการปรับแต่งให้เข้ากับการ
เปลี่ยนแปลงอย่างประณีต วัตถุที่นิ่งหรือไม่มีการเปลี่ยนแปลงกลายเป็นส่วนหนึ่งของทิวทัศน์และจะถูกกลืน
หายไป เสียงที่ธรรมดาไม่โดดเด่นจะกลายเป็นเสียงพื้นหลังหรือสามารถเรยีกได้ว่าเสียงประกอบ หากบางสิ่งใน
สภาพแวดล้อมเปลี่ยนแปลงไป เราจ าเป็นต้องเตือนตัวเองให้รับรู้อยู่ตลอดเพราะอาจหมายถึงอันตราย หรือ
โอกาสที่จะเข้ามาก็ได้ (Howard Hughes Medical Institute, 1995) 

ความรู้สึกมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อประสบการณ์การด ารงอยู่ของมนุษยแ์ละหากปราศจากความรู้สึกก็
ไม่สามารถสร้างความประทับใจได้ มันเป็นไปไม่ได้ที่จะเข้าใจ รู้สึก เรียนรู้ หรือคิดโดยปราศจากความรู้สึก 
ประสาทสัมผัสทั้งห้าของมนุษย์นัน้ท าหน้าที่ให้ข้อมูลที่มีค่าเกี่ยวกับสิ่งต่าง ๆ ผ่านทางกลิ่น เสียง ภาพ รสชาติ
และสัมผัส แต่ก็เป็นที่ยอมรับกันโดยทั่วกันว่าเรามีประสาทสัมผัสมากกว่าห้าสัมผัส – ตัวอย่าง เช่น สมดุล 
อุณหภูมิและความเจ็บปวด 

มนุษย์ได้สงสัยมานานแล้วว่าความคิดของเรามาจากไหนซึ่งส่งผลให้ความสนใจในความส าคัญของ
ความรู้สึกของมนุษย์เพิ่มข้ึน ในช่วงทศวรรษที่ผ่านมานักวิจัยเช่ียวชาญด้านสมองได้ทดลองวิธีต่างๆในการ
ก าหนดว่า สัญญาณไฟฟ้าที่เกิดจากจากความรู้สึกของคนเรานั้น เกิดข้ึนและส่งผลให้เกิดปฏิกิริยาในแง่ของ
พฤติกรรมได้อย่างไร 

เจ้าของรางวัลโนเบล David Hubel และ Torsten Wiesel ค้นพบว่า เซลล์ประสาท Tangible 
neocortex ของแมว ซึ่งอยู่ด้านหลังของสมองตอบสนองเมื่อตาสัมผัส หรือมองเห็นเส้นที่มีต าแหน่งและมุม 
พบว่าเซลล์ประสาทในสมองนั้นสามารถระบุรูปภาพและตอบสนองต่อส่วนต่างๆของภาพด้วยความแม่นย า
อย่างไม่น่าเช่ือ การวิจัยครั้งนี้น าไปสู่การมุ่งเน้นมากข้ึนในด้านงานวิจัยทางการแพทย์เกี่ยวกับความสามารถ
ของเซลล์ประสาทเดี่ยวโดยเฉพาะอย่างยิ่งในแง่ของความรู้สึกการมองเห็น (Krishna et al., 2012)  อวัยวะ
รับรู้ที่อยู่บนหัวของเรา (ปาก จมูก ตาและหู) เป็นสื่อกลางในการกระตุ้นสมองมนุษย์โดยตรง อวัยวะรับสัมผัส
อื่นๆจะส่งแรงกระตุ้นไปยังระบบประสาทผ่านทางเส้นประสาทผ่านไขสันหลังไปยังสมอง เราจะใช้ข้อมูลที่
อวัยวะรับสัมผัสเป็นสื่อกลางส่งผ่านเซลล์หรือตัวรับนั่นเอง 

ข้อมูลหรือสิ่งกระตุ้นที่มากระตุ้นเซลล์หรือตัวรับจะถูกเปลี่ยนเป็นสัญญาณไฟฟ้ายกตัวอย่าง เช่น 
ต าแหน่งของร่างกายและความตึงของกล้ามเนื้อจะท างานร่วมกันเพื่อให้เรารักษาสมดุลของร่างกายให้ตั้งอยู่ได้ 
การรับรู้ถึงความรู้สึกมีสติรับรู้สิ่งจะเกิดข้ึน เมื่อมีแรงกระตุ้นมากระตุ้นเส้นประสาทแล้วส่งสัญญาณมาจนถึง
สมอง เมื่อข้อมูลมาถึงสมองของมนุษย์คนๆ หนึ่งจะรู้สึกตัว เกิดการแปลสัญญาณ เช่น กลิ่น แสง หรือรสชาติ  
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2.3 การรับรู้ทางประสาทสัมผัส (Sensory Perception) 
Krishna (2012) ความรู้สึกและการรับรู้เป็นข้ันตอนของการประมวลผลความรู้สึก ความรู้สึกเป็น

ปรากฏการณ์ทางชีวเคมีของธรรมชาติ จะเกิดข้ึนเมื่อมีการกระตุ้นเซลลร์ับของอวัยวะประสาทสมัผสั (Krishna, 
2012) ในทางตรงกันข้าม การรับรู้หมายถึง ระดับของการรับรู้ข้อมูลและความเข้าใจทางประสาทสัมผัส 
 

2.3.1 การสัมผัส (Haptics, Touch) 
 
 
 
 
 
  
  
 
รูป 10 The characteristics of the touch sense 
ที่มา: Bild & Form Jonny Hallberg. 2009 
 

อริสโตเติลผู้ที่เสนอว่าล าดับช้ันความส าคัญของประสาทสัมผัสทั้งห้า "สัมผัส" จะอยู่อันดับแรก Peck 
and Childers (2003) ระบุว่าวิธีเดียวที่จะยืนยันว่าผลิตภัณฑ์ที่ควรค่าแก่การซื้อสินค้าคือการจับต้องและ
สัมผัส การวิจัยแสดงให้เห็นว่าผู้ที่สัมผัสหรือใช้งานผลิตภัณฑ์หรือสินค้าจริงก่อนซื้อจะมีความมั่นใจมากข้ึนเมื่อ
ท าการซื้อ (Peck and Childers, 2003) 
การศึกษาบางส่วนยังศึกษาในส่วนที่เกี่ยวข้องเช่ือมโยงด้านความรู้สึก ในกรณีของมนุษย์สัมผัสกับมนุษย์ เช่นบ
ริกรที่สัมผัสลูกค้า อาจเป็นกลยุทธ์ิที่ใช้เพิ่มระดับความพึงพอใจที่ลูกค้ารู้สึก (Krishna, 2012) การสัมผัสอาจ
สร้างผลกระทบทางลบเมื่อผลิตภัณฑ์สัมผัสผลิตภัณฑ์ เช่นในกรณีของผลิตภัณฑ์ที่บรรจุข้างกันอย่างแน่นหนา
บนซุปเปอร์มาร์เก็ต วางผ้าอนามัยติดกับมันฝรั่งทอด (Krishna, 2012) ก็ล้วนมีผลต่อการซื้อสินค้าน้ันๆทั้งสื้น 
 

2.3.2 กลิ่น (Olfaction, Smell) 
 
 
 
 
 
 
 
รูป 11 The organization of the smell sense 
ที่มา: Bild & Form Jonny Hallberg. 2009 
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Krishna (2012) กล่าวถึงการเช่ือมต่อทางสรีรวิทยาระหว่างกลิ่นและความทรงจ า (Herz, 2004) โดย
กลิ่นนั้นมีความสามารถในการคงอยู่ในหน่วยความจ าและส่งผลกระทบต่อข้อมูลผลิตภัณฑ์อย่างมาก รวมทั้ง
ช่วยในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า Krishna (2012) ยังเน้นถึงพลังของการดึงดูดของกลิ่น โดยเน้นว่ากลิ่น
สามารถช่วยในการจ าข้อความ ค าพูด หรือข้อมูลที่สื่อสารออกมา กลิ่นที่น่าพึงพอใจสามารถสร้างพฤติกรรม
การแสวงหาความต้องการซื้อเพิ่ม เช่น การประเมินผลของผลิตภัณฑ์และการใช้เวลาในการช็อปปิ้งในพื้นที่ที่มี
กลิ่นหอม (Bosmans, 2006) 
 
2.3.3 เสียง (Audition, Sound) 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูป 12 The functioning of the sound sense 
ที่มา: Bild & Form Jonny Hallberg. 2009 

ข้อความการสื่อสารด้านการตลาดส่วนใหญ่สง่ผ่านสื่อ เช่นวิทยุ โทรทัศน์ และเพลงต่างๆ ล้วนเป็นสิง่ที่
ได้ยิน ซึ่งรวมถึงเพลงที่ได้ยินในพื้นที่ค้าปลีก เช่น ร้านค้าร้านอาหารโรงแรมฯลฯ (Krishna, 2012) นอกจากนี้
ยังมีผลิตภัณฑ์ที่มีเสียงที่ฝังอยู่ในตัว เช่น โทรศัพท์มือถือพร้อมเสียงเรียกเข้าของแบรนด์นั้นๆ (Yorkston, 
2010) สัญลักษณ์เสียงถูกค้นพบเพื่อสร้างการประเมินแบรนด์สินค้าในทางบวก โดยการสร้างเสียงของแบรนด์
ให้สอดคล้องกับความคาดหวังของลูกค้า เพลงในการโฆษณาถูกใช้เป็นเวลาหลายปีเพื่อสนับสนุนแบรนด์ 
เนื่องจากมีความหมายต่อตราสินค้าและมีความสามารถในการท าให้เกิดความรู้สึ กเช่นเดียวกับว่าเป็น
สัญลักษณ์ของสินค้า (Zhu & Meyers-Levy, 2005) 
 
2.3.4 รสชาติ(ต่อมรับรส) (Taste, taste buds) 
 
 
 
 
 
 
รูป 13 The tongue’s taste buds 
ที่มา: Bild & Form Jonny Hallberg. 2009 
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ทุกรสชาติที่บุคคลมีประสบการณ์นั้นเป็นการผสมผสานระหว่างประสาทสัมผัสทั้งหา้ (Krishna, 2012) 
เป็นการยากที่จะระบุเกี่ยวกับรสชาติของอาหาร หากอาหารนั้นไม่มีกลิ่น ความรู้สึกและรับรู้ของรสชาติจึง
ข้ึนอยู่กับความรู้สึกอื่นๆ ด้วย ช่ือแบรนด์ก็สามารถมีอิทธิพลต่อการรับรู้รสชาติ (Lee, Frederick และ Ariely, 
2006) กฤษณะ (2012) ยังระบุว่าการโฆษณาการเปิดเผยส่วนผสมและประเภทบ ารุงสุขภาพก็จะมีผลต่อการ
รับรู้รสชาติอีกด้วย 
 
2.3.5 การมองเห็น (Vision, Sight) 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูป 14 A comparison between the human eye and a camera 
ที่มา: Bild & Form Jonny Hallberg. 2009 
 

 Krishna (2012) ระบุว่ามีการวิจัยจ านวนมากที่ศึกษาในแง่ของการมองเห็น ท าให้มีมุมมองที่มองเห็น
ได้ง่ายข้ึนส าหรับการพิจารณาข้อมูลผลิตภัณฑ์ เป็นรูปแบบการรับรู้ที่ควบคุมได้ง่ายที่สุดของประสาทสัมผัสทั้ง
ห้า ซึ่งผู้บริโภคสามารถใช้การมองเห็นในการค านวณและตัดสินสินค้าชนิดนั้นๆได้ (Krishna, 2012) 
ตาราง 6 เซ็นเซอร์ ความรู้สึกและองค์ประกอบความรู้สึกรวมกับแนวคิดทางการตลาด 

เซ็นเซอร์ ความรู้สึก การแสดงออกทางประสาทสัมผัส รวมกับแนวคิดทางการตลาด 
กลิน่ ซ่ึงรับรู้ผ่าน

บรรยากาศ 
เป็นปัจจัยอย่างหน่ึงที่มีความส าคัญที่เก่ียวกับความรู้สึก โดยเฉพาะอย่างยิ่งจะใช้กับผลิตภัณฑ์
ประเภทเครื่องส าอางและอาหาร กลิ่นสามารถกระตุ้นให้เกิดอารมณ์ ท าให้เกิดความรู้สึกสงบเยือก
เย็น ช่วยกระตุ้นความจ าหรือช่วยบรรเทาความเครียดให้ลดลงได้ เช่นกลิ่นหอมของข้าวหอมมะลิ 
และน้ าหอม เครื่องหอมต่างๆ 

เสียง ซ่ึงรับรู้ได้ด้วย
การได้ยินเสียง 

เป็นสิ่งเร้าที่สามารถรับได้ด้วยการได้ยิน นักการตลาดได้ให้ความส าคัญเก่ียวกับเสียงมาก การ
โฆษณาที่มีเสียงเพลงประกอบมีส่วนช่วย ให้ผู้บริโภคเกิดความรู้จักตราสินค้า (Brand awareness) 
เป็นอย่างดี การสร้างบรรยากาศด้วยเสียงเพลงมีส่วนช่วยสร้างอารมณ์ท าให้จิตใจเบิกบาน
เสียงเพลง เสียงดนตรีสามารถสื่อถึง เอกลักษณ์ของตราสินค้าน้ันๆ เช่น โฆษณา ไอกรีม วอลล์ มิ
สทีนฯลฯ 

ภาพ ซ่ึงรับรู้ได้ด้วย
การมองเห็น 

ภาพเป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุด ที่สื่อแก่กลุ่มเป้าหมาย ยังมีอิทธิพลต่อการตอบสนองทางด้านจิตวิทยา 
และอารมณ์ของผู้บริโภคอีกด้วย ด้วยการออกแบบผลิตภัณฑ์ รูปร่าง สีต่างๆ ซ่ึงท าให้เกิดความคุ้น
ชินจนเป็นเอกลักษณ์หรือ สัญลักษณ์ของตราสินค้า 

ที่มา: จากการส ารวจ 2563 
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ตารางที่ 6 เซ็นเซอร์ ความรู้สึกและองค์ประกอบความรู้สึกรวมกับแนวคิดทางการตลาด (ต่อ) 
 

เซ็นเซอร์ ความรู้สึก การแสดงออกทางประสาทสัมผัส รวมกับแนวคิดทางการตลาด 
รสชาต ิ ซ่ึงรับรู้ได้ด้วย

การชิม 
เป็นตัวแปรส าคัญของการสื่อสาร จากอาหารถึงผู้บริโภค เป็นปัจจัยที่รับรู้ได้ด้วยลิ้นโดยเฉพาะ 
เพื่อบอกให้รู้ว่ามีรสชาติเป็นอย่างไร เช่น เปรี้ยว หวาน มัน เค็ม รสเป็นสิ่งเฉพาะบุคคลคนหน่ึง
ชอบ แต่อีกคนหน่ึงอาจจะไม่ชอบก็อาจเป็นไปได้ นอกจากน้ันรสชาติความชอบแตกต่างระหว่าง
วัฒนธรรมของกลุ่มสังคมอีกด้วย และเป็นเครื่องมือชี้วัดที่ส าคัญต่อการท าตลาดในธุรกิจอาหาร 

สัมผัส ซ่ึงรับรู้ได้ด้วย
การสัมผัส 

การสัมผัสเป็นองค์ประกอบทีส าคัญมากอย่างหน่ึงของผลิตภัณฑ์และบริการ วัสดุ และพื้นผิว 
อุณหภูมิ น้ าหนักและความม่ันคง สามารถสร้างการจดจ าต่อตัวสินค้าได้ดี ผู้บริโภคบ่อยครั้งใช้การ
สัมผัสเป็นตัวพิจารณาก าหนดคุณภาพของผลิตภัณฑ์ เช่น เน้ือผ้าของสิ่งทอ เสื้อผ้า พรม หรือ
เครื่องเฟอร์นิเจอร์ เป็นต้น 

ที่มา: จากการส ารวจ 2563 
 

2.4 การวิเคราะห์ทางประสาทสัมผัสของข้าว (Sensory Analysis of Rice) 
การวิเคราะห์ทางประสาทสัมผัสสามารถใช้เครื่องมือหรือการทดสอบต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับมนุษย์ใน

การประเมินคุณสมบัติ คุณภาพของอาหาร หรือส่วนผสมของอาหาร (Drake, 2004) การทดสอบหลักๆ 
สามารถแบ่งออกเป็นสองประเภทคือการทดสอบจริงและการวิเคราะห์ การทดสอบจริงสามารถวัดระดับทาง
อารมณ์จากผู้บริโภคในการประเมินการรับรู้ของพวกเขานั้น ได้ทั้งในเรื่องของรสชาติ ผิวสัมผัสและลักษณะที่
ปรากฏต่างๆ การทดสอบเชิงวิเคราะห์นั้นเกี่ยวข้องกับการใช้ผู้ทดสอบชิมอาหารที่ได้รับการฝึกฝน ซึ่งการ
ตอบสนองนั้นถือว่าเป็นข้อมูลที่จ าเป็น ผู้ทดลองรวมถึงการทดสอบวิธีต่างๆเช่นความแตกต่างของเกณฑ์วัดและ
การวิเคราะห์เชิงพรรณนา ถูกน ามาใช้กันอย่างแพร่หลายส าหรับการแยกแยะความแตกต่างของคุณภาพและ
ปริมาณของอาหารและเพื่อส ารวจและก าหนดความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ทางประสาทสัมผัสและการใช้
เครื่องมือ ลักษณะส าคัญของการศึกษาเชิงพรรณนาคือการฝึกอบรมกลุ่มบุคคลเพื่อประเมินคุณสมบัติทาง
ประสาทสัมผัสที่เฉพาะเจาะจง (Drake, 2004) 

คุณภาพพื้นฐานทางประสาทสัมผัสสามประเภท ได้แก่ ผิวสัมผัส ภาพและรสชาติ กลิ่นจะถูกแบ่ง
ออกเป็นกลิ่นโดยตรงและรสชาติ การรับรู้ถึงรสชาติคือผู้รับรู้ทางประสาทของลิ้นและจ าแนกเป็นรสชาติหวาน 
เปรี้ยว ขม เค็มได้ กลิ่นเกี่ยวข้องกับการรับรู้ของสารระเหยโดยตัวรับในจมูกทั้งก่อนและระหว่างกระบวนการ
รับประทานอาหาร เป็นผลที่ได้จากการปรุงแต่งกลิ่นรสด้วยส่วนผสมที่ซับซ้อนของสารอินทรีย์และสารอนินท
รีย์ต่อการรับรู้ของเพดานปาก คุณสมบัติของเนื้อสัมผัสเช่น ความกรอบความหนืด และความบางก็ยังเป็นส่วน
ส าคัญของการรับรู้ทางประสาทสัมผัสของอาหารอีกด้วย 

การศึกษาเพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ทางประสาทสัมผัสและเนื้อข้าวปรุงสุก พบว่า
พื้นผิวข้าวได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ เช่นลักษณะของพันธ์ุ การปฏิบัติหลังการเก็บเกี่ยว ระดับการสีข้าว 
การอบแห้ง ความช้ืนสุดท้ายและวิธีการปรุงอาหาร หลังจากทดสอบคุณลักษณะทั้งห้าประการแล้วพบว่า สิ่งที่
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มีความส าคัญโดดเด่นก็คือคุณสมบัติด้านการสัมผัสและการวัดประสาทสัมผัสผ่านเครื่องมือวัด มีความไวต่อ
เครื่องมือเล็กน้อยในส่วนของที่เกี่ยวข้องกับความหนืดและการยึดติด (Lyon et al., 2000) 
 การประเมินทางประสาทสัมผัสครั้งต่อมาของข้าวปรุงสุก พบว่าคุณลักษณะด้านความแข็งนุ่มนั้นเป็น
คุณลักษณะที่ส าคัญของข้าวปรุงสุก (Srisawas & Jindal, 2007) ข้ึนอยู่กับลักษณะรูปร่างลักษณะของเม็ดข้าว 
และรสชาติที่สอดคล้องกับอัตราส่วนน้ าที่ใช้หุงข้าว เหมาะสมส าหรับพันธ์ุข้าวต่างๆและมีความสัมพันธ์ทางตรง
ค่อนข้างสูงกับความแข็งและความเหนียว จากการศึกษาช้ีให้เห็นว่า การจัดอันดับการยอมรับของข้าวปรุงสุก 
สามารถท านายได้ จากคุณสมบัติทางเคมีร่วมกับกายภาพ เช่น ปริมาณอะไมโลสที่ชัดเจน ปริมาณโปรตีน 
ความคงตัวของเนื้อข้าว ค่าการกระจายตัวของด่าง และอัตราส่วนการยืดตัวของข้าว การวิจัยทดสอบเพื่อ
ตรวจหาคุณสมบัติทางประสาทสัมผัสและทางเคมีของข้าวหอมและไม่หอมแสดงให้เห็นว่าสาร 
2-acetyl-l-pyrroline มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับกลิ่นหอมและสาร hexanol มีความสัมพันธ์เชิงลบ 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีการสร้างตราสินค้าด้วยประสาทสมัผัส (Sensory Branding) 

ทฤษฎีสร้างตราสินค้าด้วยประสาทสัมผัส (Sensory Branding) งานวิจัยของ (Lindstrom, 2005) ใน

โครงการประสาทสัมผัสแบรนด์ได้พิสูจน์ว่าประสาทสัมผัส มีผลกับประสิทธิผลของตราสินค้า จากการศึกษา

พบว่า องค์กร เจ้าของสินค้าที่ Lindstrom น ามาใช้ในงานวิจัยจะท าการสื่อสารตราสินค้าโดยใช้ประสาทสมัผสั

เพียง 2 ด้านคือ การมองเห็นและการได้ยินสูงถึงรอ้ยละ 99 ในขณะที่ผลการวิจัยระดับโลกของเขาช้ีว่าประสาท

สัมผัสการได้กลิ่น สร้างความผูกพันต่อแบรนด์สูงถึงร้อยละ 75 เขาเสนอว่าการสร้างแบรนด์จะไปไกลกว่าแค่

ยุคที่ 2 คือการมุ่งตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค แต่เข้าสู่การสร้างแบรนด์ที่มีลักษณะที่เขาเรียกว่า 

ข้อเสนอขายแบบองค์รวม (The Holistic Selling Proposition: HSP) ซึ่งแบรนด์ที่สร้างตามแนวทางนี้ (HSP 

Brands) จะไม่ยึดติดกับธรรมเนียมดั้งเดิม แต่รับเอาคุณลักษณะแบบศาสนา เพื่อจะมีอิทธิพลต่อแนวคิดการ

สร้างแบรนด์ ทรงพลังด้วยประสาทสัมผัสแบบองค์รวม ในการเผยแพร่คุณลักษณะของ HSP brand ที่แท้จริง

จะไม่มีศูนย์กลางที่ตราสินค้า แต่พลังของมันจะฝังในทุกส่วนของ แบรนด์ ทั้งท างสาร (Message) เสียง 

(Sound) กลิ่น (Smell) สัมผัส (Touch) ซึ่งท าให้รู้ว่ามันคืออะไร 

        หลักการใช้ประสาทสัมผัสแรก คือ ประสาทสัมผัสทางการมองเห็น “ตา ”ท าหน้าที่ในการมองเห็น 

แยกแยะความแตกต่างได้ มองเห็นความเปลี่ยนแปลงได้ง่าย ประสาทสัมผัส 2 ใน 3 ของมนุษย์ อยู่ที่ดวงตา 

ดวงตาจึงเป็นสื่อประสาทสัมผัสที่ใช้มอง และเป็นประสาทสัมผัสแรกที่ใช้เรียนรู้ รับรู้ จากผลวิจัยของเออเดลยี่ 

แอนด์ คลายบาร์ค พบว่า ลูกค้าสามารถจดจ าภาพได้นานถึง 4 วัน ในขณะ ที่จดจ าค าพูดได้เพียง 1 ช่ัวโมง

เท่านั้น ดวงตาไม่ได้ท าหน้าที่ในการรับรู้และเรียนรู้เท่านั้น ดวงตายังท าหน้าที่ในการจดจ า ซึ่งการจดจ าน้ีเอง

เช่ือมโยงถึงพฤติกรรมการซื้อ 

        ประสาทสัมผัสที่ 2 คือ ประสาทสัมผัสทางการได้ยิน จากอวัยวะหู ท าหน้าที่ที่ส าคัญ 2 อย่าง คือ 1) 

ท าหน้าที่ในการทรงตัว 2) ท าหน้าที่ในการรับเสียงที่เช่ือมโยงจากอารมณ์ ความรู้สึกของผู้บริโภค จนสามารถ
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เช่ือมโยงอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภค ไปถึงข้ันพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อได้ เช่น การรับฟังโฆษณาข้าวหอม

มะลิจากวิทยุ โทรทัศน์ จากร้านค้าและการฟังจากการบอกต่อของคนรอบข้าง 

ประสาทสัมผัสที่ 3 เป็นประสาทสัมผัสทางการได้กลิ่น จมูกเป็นประสาทสัมผัสที่เที่ยงตรงมากที่สุด

เพราะจมูกของคนเราเมือ่ได้รับกลิ่นแล้ว จะส่งตรงไปที่สมองและดึงเอาความทรงจากลบัมาโดยไม่ได้แปรผลนัน่

หมายความว่า ถ้ากลิ่นนั้นเป็นกลิ่นที่เราเคยได้กลิ่นแล้ว และมีความทรงจ ากับกลิ่นน้ันอยู่แล้ว เมื่อได้กลิ่นอีก

ครั้ง สมองจะดึงความทรงจ าส่วนน้ันกลับมา แต่ถ้ากลิ่นน้ันเป็นกลิ่นที่ยังไม่เคยได้กลิ่นมาก่อนสมองก็จะท าการ

บันทึกกลิ่นใหม่และจดจ าเอาไว้ และถ้าเราได้กลิ่นอีกครั้ง ความทรงจ านั้นจะถูกดึงกลับมา เรื่องกลิ่นถ้าน าไป

ผสมกับสินค้าและบริการแล้ว ยิ่งช่วยเพิ่มความจดจ าสินค้าได้อย่างแม่นย า เช่น กลิ่นอโรม่า ของข้าวหอมมะลิ 

ประสาทสัมผัสที่ 4 ประสาทสัมผัสทางการรับรส ในปากของคนเรามีปุ่มรับรสอยู่บนลิ้น ท าหน้าที่รับ

รส เปรี้ยว หวาน เค็ม ขม ซึ่งปุ่มรับรสตรงลิ้นจะมีจุดต่างกันไป อย่างเช่น ปลายลิ้นจะท าหน้าที่ในการรับรส

หวาน ถ้าเป็นรสเค็ม ปุ่มรับรสก็จะกระจายอยู่ทั่วลิ้น ถ้ารสเปรี้ยวก็จะอยู่ข้างลิ้น ถ้ารสขมก็จะอยู่โคนลิ้น ใน

ปัจจุบันก็มีรสชาติต่างๆ มากมายที่ผลิตข้ึนมาเป็นรสชาติสังเคราะห์ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

อย่างเช่น บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปหลากหลายรสชาติ ซึ่งเป็นรสชาติที่สังเคราะห์ข้ึนมาเพื่อตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภค ดังนั้นคุณค่าของประสาทสัมผัสปากท าหน้าที่ในการเลือกของการรับรสชาติและท างานส่งเสริม

และสัมพันธ์โดยตรงกับกลิ่น เพื่อให้ได้กลิ่นที่ดีที่สุดในการรับประทานอาหารนอกจากนี้ยังอ่อนไหวต่อการรับรู้ 

เพราะถ้ารสชาติผิดไปแม้แต่น้อยเรามักจะจับได้ว่า ร้านอาหารประจ าที่เราเคยรับประทานเปลี่ยนไปนั่นเอง 

สุดท้ายการมีรสชาติเฉพาะท าให้เกิดการเรียนรู้ การรับรู้และเกิดการจดจ าได้ ดังนั้นเมื่อผู้บริโภคได้รับรสชาติ

ข้าวหอมมะลิไทย ได้รับประสาทสัมผัสทางปากจะท าให้รู้สึกพึงพอใจ จนเป็นตัวแปรให้เกิดการตัดสินใจซื้อข้าว

หอมมะลิไทย หรือมีความจงรักภักดีต่อข้าวหอมมะลิไทย 

ประสาทสัมผัสที่ 5 เป็นประสาทสัมผัสทางผิวหนัง ผิวหนังของคนเราไม่ได้มีหน้าที่แค่ปกคลุมอวัยวะ

ภายในเท่านั้น ผิวหนังของคนเรายังท าหน้าที่ในการรับสัมผัส การสัมผัสที่เรารับรู้ได้เพราะเรามีหน่วยการรับรู้

ถึง 4 ล้านหน่วยบนผิวหนัง ซึ่งการสัมผัสจะท าให้รับรู้ถึงผิวสัมผัสของวัตถุที่สัมผัส นอกจากนี้ ยังรับรู้ถึงความ

ตื้น ลึก หนา และบางของวัตถุนั้นๆ ด้วยผู้ชายและผู้หญิงมีความแตกต่างกัน ผู้หญิงมีช้ันผิวหนังที่บางกว่าผูช้าย 

3 เท่า ดังนั้น ผู้หญิงจะมีความละเอียดอ่อนกว่าผิวสัมผัสของผู้ชายนั่นเอง ในการเลือกซื้อข้าวสารยังมีความเช่ือ

ว่าน ามือเข้าไปในกองข้าวสาร หากว่าเย็นก็คือข้าวที่ดี เป็นต้น 

 “เซนโซแกรม” (Sensogram) แบบจ าลอง เซนโซแกรมนี้ จะเป็นตัวบรรยายถึง ความน่าสนใจของ

แบรนด์ในมิติทางประสาทสัมผัส ทั้งในแง่การมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การรับรู้รสและการสัมผัส 

(แล้วแต่ว่าแบรนด์นั้นจะเลือกสื่อสารในกี่มิติสัมผัส) ซึ่ง Lindstrom ช้ีว่ามิติทางประสาทสัมผัสต่างๆ เหล่าน้ีจะ

ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ข้ึน ซึ่งเกณฑ์ในการพิจารณาการสื่อสารผ่านมิติทางประสาทสัมผัสนั้น ควรพิจารณาว่า ได้
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ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่มีความชัดเจนเพียงใด แตกต่างอย่างเด่นชัดเพียงใด น่าจดจ าหรือไม่ และสร้าง

ภาพลักษณ์ ที่ตรงกันระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์หรือไม่  การสร้างตราสินค้าด้วยประสาทสัมผัสของ 

(Lindstrom, 2005) ตาม “ปรัชญาการตีแบรนด์ให้แตกเป็นเสีย่งๆ” (The Smash Your Brand philosophy) 

ที่ให้เจ้าของแบรนด์ พิจารณาทุกจุดสัมผัสของแบรนด์แล้วสร้างหรือรักษาให้  ทุกประสาทสัมผัส ตา หู จมูก 

ปาก (เท่าที่มีใน จุดสัมผัส) ผสานกันเพื่อมุ่งสร้างหรือรักษาภาพลักษณ์ ของแบรนด์ (Image of the Brand) 

โดยแต่ละประสาท สัมผัสจะต้องแสดงบทบาทราวกับท าหน้าที่เป็นตราสินค้า (Logo) ของแบรนด์นั้นทีเดียว

และเมื่อเจ้าของ หรือผู้บริหารตราสินค้าสามารถรักษาการรับรู้ทางประสาท  สัมผัสในแต่ละจุดนั้นให้มีความ

มั่นคง การรับรู้ทางประสาท สัมผัสที่มั่นคง (Sensory Consistency) นั้นจะก่อให้เกิดความภักดีข้ึนตามแนวคิด

ของ (Lindstrom, 2005) ที่ให้แต่ละประสาทสัมผัสจะต้องแสดงบทบาทราวกับท าหน้าที่เป็น ตราสินค้า 

(Logo) ของแบรนด์นั้น จึงประเมินได้ว่า การรับรู้ทางประสาทสัมผัสในแต่ละจุดสัมผัสนั้นท าหน้าที่ เปรียบได้

กับเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า (Identity of the Brand)  

 
2.6 แนวคิดของ ถิ่นก าเนิดผลิตภัณฑ์ (The Concept of Country-of-Origin, COO) 

ต้นก าเนิดของผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องเมื่อผู้บริโภคสร้างรู ปแบบการบริโภค และเลือก
ผลิตภัณฑ์ข้ันสุดท้าย (Dmitrovic & Vida, 2010) ดังนั้น จึงไม่น่าแปลกใจที่การวิจัยในสาขา COO เริ่มได้รับ
ความนิยมเมื่อนักวิจัยสังเกตเห็นผลกระทบที่ประเทศผู้ผลิตอาจมีต่อความคิดเห็นของลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
(Licsandru, Szamosi & Papadopoulos, 2013) เป็นที่ยอมรับกันอย่างกว้างขวางว่า COO เป็นค าที่ส าคัญ
มากในด้านการตลาดและมีความเกี่ยวข้องมากข้ึนเมื่อท าการวิจัยผู้บริโภคชาติพันธ์ุนิยมเนื่องจากทั้งสองมีการ
เช่ือมต่ออย่างใกล้ชิด มีการศึกษาจ านวนมากที่สนับสนุนความสัมพันธ์ระหว่าง COO และผู้บริโภคชาติพันธ์ุ
นิยม และอ้างว่า COO มีอิทธิพลโดยตรงต่อผู้บริโภคชาติพันธ์ุ ดังนั้นแนวคิดน้ีจะได้รับการแก้ไขในตอนต้นของ
บทความนี้ 
          อีกเหตุผลหนึ่งทีส่นับสนุนข้อโต้แย้งนี้กคื็อการที่ผูบ้รโิภคนิยมชาติพันธ์ุมักจะสบัสนกับ COO มันเป็นสิง่
ส าคัญที่จะเน้นว่าสิ่งเหล่าน้ีมีความแตกต่างและเป็นอิสระโดยสิ้นเชิง เพราะผู้บริโภคสะท้อนให้เห็นถึงแนวโน้ม
โดยทั่วไปในการเลือกซื้อสินค้าจากต่างประเทศ แม้ในต่างประเทศ COO สะท้อนให้เห็นในแง่มุมทางปัญญา
และอารมณ์ของการตัดสินใจและชาติพันธ์ุของผู้บริโภคสะท้อนให้เห็นในแง่มุมเชิงบรรทัดฐานของพฤติกรรมผู้
ซื้อการตอบสนองทางอารมณ์ต่อประเทศของตนเองและแรงกดดันเชิงบรรทัดฐานในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่ผลิตใน
ต่างประเทศ  
 
2.6.1 ค านิยามของประเทศต้นก าเนิด (Defining Country-of-Origin) 
      Country-of-Origin (COO) หรือที่รู้จักกันอย่างกว้างขวางว่า“ ผลิตใน” สามารถนิยามได้ว่าเป็น
อิทธิพลเชิงบวกหรือเชิงลบประเทศที่ผลิตผลิตภัณฑ์บางอย่างมีการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ( Elliot & 
Cameron, 1994) ข้ึนอยูก่ับการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และข้ึนอยู่กับความเช่ือความคิดและความ
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ประทับใจก่อนตัดสินใจซื้อ (Saydan, 2013) แนวคิดของ COO สร้างจากแนวคิดที่ว่าผู้คนมีความเช่ือที่ก าหนด
ไว้ล่วงหน้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มาจากประเทศต่าง ๆ (Balabanis, Mueller & Melewar, 2002; Elliot & 
Cameron, 1994) 
 
        COO ถูกใช้เป็นสัญลักษณ์ซึ่งเช่ือมโยงกันโดยผู้บริโภค เนื่องจากส่งสัญญาณเกี่ยวกับคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ ถ้าเป็นผลในเชิงบวกก็มีอ านาจที่มีอิทธิพลและสร้างภาพลักษณ์ในเชิงบวก ที่มาจากประเทศที่เจริญ
แล้ว (Balabanis et. al, 2002) เป็นที่รู้จักกันว่า Product Country Image (PCI) หรือภาพประเทศต้นทาง
สะท้อนถึงผลิตภัณฑ์ที่ผลิต  
        นอกจากนี้ Urbonavicius, Dikcius & Navickaite, (2011) ได้นิยาม COO เป็นแนวคิดสามมิติ พวก
เขากล่าวว่ามันเป็นการรวมกันขององค์ประกอบ ความรู้ ความเข้าใจ อารมณ์ องค์ประกอบความรู้ความเข้าใจ
ครอบคลุมคุณลักษณะภาพลักษณ์ของประเทศ (เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรมและการเมือง) ที่ผู้บริโภครับรู้และ
เข้าใจในระดับสติปัญญา องค์ประกอบทางอารมณ์พิจารณาความรู้สึกของผู้บริโภค ที่น าไปยังประเทศที่
เฉพาะเจาะจง (ความรักชาติ ชาติพันธ์ุหรือลัทธิชนชาติ)  
         ในการสรุป COO มีอิทธิพลตอ่วิธีที่ผู้คนรับรู้ผลติภัณฑ์จากประเทศอื่นๆและมีอทิธิพลอย่างมากต่อการ
รับรู้คุณภาพและการซื้อผลิตภัณฑ์จริงที่มาจากประเทศต่างๆ 
 
2.7 ชาติพันธุ์นิยมของผู้บริโภค (Consumer Ethnocentrism) 

ความหมายของชาติพันธ์ุตามแนวคิดทั่วไปของ William Graham Sumner (1906) ได้ให้ความหมาย
ของชาติพันธ์ุนิยมของผู้บริโภคว่า “ที่มองว่ากลุ่มตนเองเป็นศูนย์กลางของทุกสิง่ และมองกลุ่มอื่นๆ มาพิจารณา
โดยใช้ทัศนคติของตนเองฝ่ายเดียว จัดระดับ ให้คะแนนโดยอ้างอิงกับกลุ่มนั้นๆ และจะหาเหตุผลต่อความ
ภาคภูมิใจ รวมไปถึงความหยิ่งทะนงของกลุ่มตนเองและยกระดับความสูงส่งของตนพร้อมกับดูถูกคนนอก
กลุ่ม” (Bandyopadhyay & Muhammad, 1999) 

ค าว่า ชาติพันธ์ุนิยม เริ่มปรับใช้ในงานด้านการตลาด โดยมีความเกี่ยวข้องกับงานในสาขาสังคมวิทยา 
เพื่อเป็นตัวแทนของการวางแนวคิดในกลุ่ม หรือนอกกลุ่มของผู้คน (Parts & Vida, 2011) บทบาทของชาติ
พันธ์ุนิยมของผู้บริโภค ในฐานะที่เป็นปัจจัยส าคัญในการตลาดได้รับการสนับสนุนเพิ่มเติมจากการเข้าสู่ยุคโลกา
ภิวัตน์ จึงท าให้ผู้บริโภคชาติพันธ์ุนิยม เกิดการปรับตัว (Caruana, 2005, Jacoby, 1978 และ Shimp, 1984 
ใน Nadiri & Tumer, 2010; Sharma & Shimp, 1987) ทฤษฎีนี้ถูกนิยามอย่างกว้างขวางว่า เป็นความเช่ือ
ของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ที่มาจากประเทศของตนเองนั้นเหนือกว่าผลิตภัณฑ์ที่มาจากต่างประเทศ (Shimp, 
1984) ดังนั้นจากมุมมองของแนวคิดการจัดการชาติพันธ์ุนิยม จึงเกี่ยวข้องกับการตั้งค่าของผู้บริโภคส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ในประเทศและการเลือกปฏิบัติส าหรับผลิตภัณฑ์จากต่างประเทศ (Yelkur, Chakrabarty & 
Bandyopadhyay, 2006) 

ผู้บริโภคที่มีแนวคิดด้านชาติพันธ์ุสูงจ านวนมากไม่ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ที่ผลิตในต่างประเทศเนื่องจาก
พฤติกรรมดังกล่าว การซื้อสินค้าจากต่างประเทศนั้นเป็นปัญหาทางเศรษฐกิจของคนในชาติและยังเป็นปัญหา
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ทางศีลธรรมอันใหญ่หลวง (Bandyopadhyay & Muhammad, 1999; Solomon, Bamossy, Askegaar & 
Hogg, 2006) ในทางกลับกันผู้บริโภคที่ไม่ได้เป็นผู้มีสัญชาติบริสุทธ์ิ มีแนวโน้มที่จะใช้ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจาก
ต่างประเทศ มากกว่ากลุ่มที่มีแนวคิดทางชาติพันธ์ุนิยมสูง ไม่ว่าสินค้านั้นจะผลิตที่ไหนก็ตาม Sharma & 
Shimp (1987) ยังเน้นย้ าว่าค าว่าชาติพันธ์ุนิยมเป็นปัจจัยส าคัญส าหรบัพฤติกรรมการซื้อเพราะมันให้ความรูส้กึ
เฉพาะตัวและสามารถบ่งบอกถึงพฤติกรรมการซื้อที่เป็นที่ยอมรับและไม่เป็นที่ยอมรับ ตามแนวคิดที่กลุ่มชาติ
พันธ์ุนิยมนั้นๆก าหนด ซึ่งมีผลกระทบด้านการตลาดโดยรวม รวมไปถึงการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 
(Shankarmahesh, 2006) 

ชาติพันธ์ุนิยมของผู้บริโภคเป็นรูปแบบของความรักชาติ ที่มุ่งเน้นทางเศรษฐกิจในขอบเขตของการ
บริโภค และแสดงถึงความเอนเอียงที่จะเลือกผลิตภัณฑ์ของชาติตนเอง (Matysek, 2010) มันเป็นส่วนที่ขาด
ไม่ได้และส่วนประกอบที่ส าคัญของรากฐานที่เกี่ยวข้องกับความรู้ ความเข้าใจ ความรู้สึกและการวางแนวทาง
เชิงบรรทัดฐานของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ที่ผลิตในต่างประเทศ (Shimp, 1984) เกี่ยวข้องกับการระบุความเช่ือ
ที่ว่าการซื้อผลิตภัณฑ์จากต่างประเทศเป็นอันตรายต่อเศรษฐกิจและทั้งประเทศของตนเอง (Garcia, Martinez 
& Zapata, 1998) 

ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะพบเห็นชาติพันธ์ุนิยมเฉพาะในสถานการณ์ที่มีทางเลือกจาก ผลิตภัณฑ์ของ
ประเทศตน เทียบกับผลิตภัณฑ์จากต่างประเทศ (Singh & Upadhyay, 2006) มันเกิดข้ึนเมื่อผู้คนถูกตัดสิน
ในทางลบจากความแตกต่างระหว่างวัฒนธรรมในประเทศและต่างประเทศและจะถือว่าประเทศบ้านเกิดนั้นจะ
ดีกว่าประเทศอื่น ๆ (Sunyan, 2008) ชาติพันธ์ุนิยมของผู้บริโภคเป็นแนวคิดเกี่ยวข้องกับที่มาของผลิตภัณฑ์
และสามารถเข้าใจได้ว่าเป็นการเช่ือมโยงระหว่างบรรทัดฐานทางสังคมและศีลธรรมกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
(Jimenes & San Martin, 2010) เป็นแนวคิดที่ส าคัญมากในการตลาดระหว่างประเทศซึ่งเป็นเหตุผลที่ได้รับ
การวิจัยอย่างกว้างขวางในงานวิจัยตลอดหลายปีที่ผ่านมา 
 
2.8 การรับรองผลิตภัณฑ์ (Product Certification) 

การรับรองผลิตภัณฑ์เป็นการให้สัญญากับผู้บริโภคเพื่อขจัดความไม่แน่นอนที่ผู้บริโภคก าลังเผชิญ เมื่อ
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร ดังนั้นจึงถือเป็นเครื่องมือที่มีประโยชน์ในการป้องกันอาหารที่ไม่ปลอดภัยและผู้บริโภค
มักจะเช่ือมั่นว่ามันเป็นสัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดี (Gao, 2010) จากการส ารวจผู้บริโภค 1,077 คน
ในสหรัฐอเมริกา Gao & Schroeder (2009) พบว่าผู้บริโภคมีความเต็มใจที่จะจ่ายส าหรับ “ผลิตภัณฑ์สเต็กที่
ได้รับการรับรองของสหรัฐอเมริกา” ซึ่งมีมาตรฐานสูงกว่ามาตรฐานอื่นๆ เช่นการรับประกันความนุ่ม รวมถึง
โภชนาการ (Gao, 2009) ส่วน Van Loo et al. (2011) รายงานว่าความเต็มใจที่จะจ่ายเงินของผู้บริโภคชาว
สหรัฐฯ ส าหรับไก่อินทรีย์น้ันสูงข้ึนมากเมื่อผลิตภัณฑ์นั้นมีตรา“USDA ที่ได้รับการรับรองด้านเกษตรอินทรีย์” 
มากกว่าของตราอินทรีย์ทั่วไป (Van Loo, 2011) ในการศึกษาความตั้งใจที่จะจ่ายโยเกิร์ตอินทรีย์ De Marchi 
et al. (2016) ตั้งข้อสังเกตว่าในกลุ่มผู้บริโภค 173 คนจากสหรัฐอเมริกานั้น มีความเต็มใจที่จะจ่ายส าหรับตรา
อาหารเพื่อสุขภาพและเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมนั้นสูงทีสุ่ดส าหรับโลโก้“ USDA Organic” ตามด้วยความเต็มใจ
ที่จะจ่ายส าหรับคุณลักษณะสุขภาพ เช่น อาหารไขมันและคอเลสเตอรอลอิ่มตัวต่ า และตราที่เป็นมิตรกับ



24 
 

สิ่งแวดล้อม (De Marchi, 2016) ในทางตรงกันข้ามกลุ่มตัวอย่างจากเบลเยี่ยมที่ส ารวจผู้บริโภค 334 คนไม่ได้
เต็มใจที่จะจ่ายค่าเบียร์พรีเมี่ยมที่มีตราอินทรีย์ที่ราคาสูงกว่า เมื่อเทียบกับเบียร์ที่คล้ายกันที่ไม่มีตรา 
(Poelmans, E, 2017) ดังนั้นเราจึงพิจารณาตราการรับรองของรัฐบาลเป็นจุดสนใจหลักของการศึกษา 
 
2.9 การตัดสินผลิตภัณฑ์ (Product Judgment) 
        ลูกค้ามักมีข้อมูลและพิจารณาอย่างรอบคอบก่อนที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ในประเทศหรือผลิตภัณฑ์
ต่างประเทศ มีการศึกษาด้านการตลาดและพฤติกรรมของลูกค้าในการตัดสินผลิตภัณฑ์ต่างประเทศ (Klein et 
al, 1998), (Nijssen & Douglas 2004) ได้วิจัยเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างความเกลียดชังของผู้บริโภคและ
การตัดสินของผลิตภัณฑ์ต่างประเทศ Hamin & Elliot, Kaynak & Kara (2002) กล่าวว่าความสัมพันธ์ระหว่าง
ชาติพันธ์ุของผู้บริโภคกับการตัดสินของผลิตภัณฑ์จากต่างประเทศ การศึกษาเหล่านี้ช้ีให้เห็นว่าผู้บริโภคที่มี
ความเป็นชาติพันธ์ุสูงจะท าการประเมินในเชิงลบกับผลิตภัณฑ์ที่ผลิตมากจากต่างประเทศ มันแสดงให้เห็นถึง
ความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างผู้บริโภคที่มีความเป็นชาติพันธ์ุสูงกับการตัดสินของผลิตภัณฑ์ในประเทศและ
ความสัมพันธ์เชิงลบระหว่างการตัดสินใจของผู้บริโภคชาติพันธ์ุกับการตัดสินผลิตภัณฑ์ที่น าเข้า 
 
2.10 ข้าว (Rice) 
2.10.1 ประเภทข้าว (Rice Types) 

ข้าวสามารถแบ่งออกเป็นสองประเภทหลักคือข้าวหอมและข้าวไม่หอม ข้าวหอมของเอเชีย
ประกอบด้วยข้าวหอมมะลิจากประเทศไทย บาสมาติจากอินเดียและปากีสถาน ข้าวที่ไม่มีกลิ่นหอมมีความเป็น
กลางในรสชาติและมักจะมีเม็ดสั้น เช่นข้าวอินทรีย์, ข้าวบูติก, สีน้ าตาล, ข้าวสี, ข้าวเหนียว, ข้าวนึ่งและข้าวสาร 
ข้าวบางชนิดมีคุณค่าส าหรับสีของพวกมันซึ่งถูกก าหนดโดยระดับของเม็ดสีแอนโธไซยานินในช้ันต่าง ๆ  ของ
เปลือกหุ้มเยื่อหุ้มเมล็ดและช้ันนอกของเมล็ดข้าว (Tajima et al., 1992) สี Endosperm มีตั้งแต่สีขาวและ
เฉดสีต่างๆ ไปจนถึงสีแดง, สีม่วงและสีด า (Chaudhary et al., 2001) ข้าวเหนียวมีความสอดคล้องที่แตกต่าง
กันซึ่งจะถูกก าหนดโดยแป้งสองชนิดในเมล็ด, อะไมโลสและ อะมิโลเพคติน การที่มีอะมิโลเพคตินที่มากข้ึนจะ
ท าให้โครงสร้างของข้าวเหนียวเหนียวยิ่งขึ้น ข้าวเหนียวนั้นสามารถแยกแยะได้ง่ายจากข้าวชนิดอื่นด้วยสีน้ านม 
การรวมข้าวเหนียวและข้าวหอมเข้าด้วยกัน เกิดเป็นข้าว "บูติก" ซึ่งรวมถึงสายพันธ์ุลาวแบบดั้งเดิมและอื่น ๆ  ที่
ปลูกและบริโภคในประเทศไทยและกัมพูชา ข้าวชนิดนี้ถือว่ามีศักยภาพมากที่สุดส าหรับตลาดส่งออกและ
โปรแกรมการปรับปรุงพันธ์ุได้มุ่งเน้นไปที่การเพิ่มผลผลิต  ในประเทศจีนนักวิทยาศาสตร์ได้พัฒนา  Shang 
nong xiang nuo , waxy-aromatic พัฒนาจาก japonica สายพันธ์ุท้องถ่ิน การส ารวจแสดงให้เห็นว่าทั้ง
ประเทศที่พัฒนาแล้วและประเทศก าลังพัฒนาในเอเชียเริ่มปลูกข้าวอินทรีย์ (Chaudhary et al., 2001) 
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2.10.2 รสชาติของข้าว (Rice Flavor) 
การรับรู้รสคือการตอบสนองต่อสารประกอบที่มีอยู่ในอาหารโดยเฉพาะ มันเกี่ยวข้องกับปฏิกิริยาที่

ซับซ้อนของอาหารกับจมูก ลิ้นและส่วนอื่น ๆ ของปากของเรา ส่วนหลักที่ก าหนดลักษณะของข้าว ได้แก่ แป้ง
ข้าวโปรตีนและไขมันที่มีผลต่อคุณภาพการปรุงอาหารและการรับประทาน ข้าวที่มีคุณภาพดีแสดงให้เห็นว่าอะ
ไมโลสต่ า ปริมาณโปรตีนต่ าและการสลายโปรตีนขนาดใหญ่ที่สามารถวัดได้โดยกราฟ (Amylo , 2002) 

จากการศึกษาพบว่ากลิ่นและลักษณะที่ปรากฏเป็นปัจจัยส าคัญในการยอมรับข้าวหุงสุก ส าหรับ
ผู้บริโภคชาวเอเชียที่อาศัยอยู่ในสหรัฐอเมริกา แม้ว่าองค์ประกอบทางเคมีของเมล็ดข้าวจะแตกต่างกันไปข้ึนอยู่
กับสภาพแวดล้อม ดินและพันธ์ุข้าว แต่การใช้โปรตีนสุทธิและพลังงานที่ย่อยได้ในข้าวจะสูงที่สุดในบรรดา
ธัญพืชทั่วไป (Zhou et al., 2002) แป้งในรูปแบบประมาณ 90% ของข้าวสารและเซลล์ endosperm เต็มไป
ด้วยอะไมโลพลาสต์ที่มีเม็ดแป้ง (Azhakanandam et al., 2000) ช่องว่างของข้าวหอมแสดงให้เห็นว่า 2 -
acetyl -1-pyrroline เป็นสาเหตุหลักของกลิ่นหอมที่โดดเด่นในข้าวหอม เช่น จัสมินและบาสมาติ ธัญพืช
ประกอบด้วย 0.09 ส่วนต่อล้านของสารประกอบทางเคมี 2-acetyl-1-pyrroline ซึ่งมีความเข้มข้นมากกว่าที่
พบได้ 12 เท่าในพันธ์ุข้าวที่ไม่ผ่านการบด และให้กลิ่นหอมที่โดดเด่นของ บาสมาติ  กลิ่นหอมที่รวมเข้ากับ
ธัญพืชช้ันดีที่มีลักษณะเรียวเล็กและเนื้อนุ่มหลังจากท าอาหาร ท าให้บาสมาติเป็นข้าวที่คนต้องการมากที่สุดใน
โลกสั่งให้ราคาสูงกว่าข้าวทั่วไปถึง 10 เท่าในตลาดต่างประเทศ (Chaudhary et al., 2001) หรือในส่วนของ
ความหอมนั้นส่งผลให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจและเลือกสรรข้าวหอม ส่วนข้าวที่ไม่ได้มีกลิ่นหอมนั้น มีปริมาณ 
2-acetyl-1-pyrroline อยู่ในจ านวนที่น้อยมาก (Widjaja et al., 1996) 
       ความอร่อยของข้าวปรุงสุกส่วนใหญ่มาจากความหวาน ซึ่งได้รับผลกระทบจากน้ าตาลฟรี เช่น กลูโคส
และน้ าตาลซูโครส การศึกษาเกี่ยวกับแป้งข้าวกล้องจาโปนิกา และอินดิก้าเพื่อตรวจสอบการเปลี่ยนแปลงของ
รสชาติในระหว่างการเก็บรักษาพบว่าส่วนประกอบหลักของซูโครสของข้าวปรุงสุก กรดกลูตามิก และกรด
แอสปาร์ติก จะลดลงระหว่างการเก็บรักษา  
 
2.11 การบริโภคข้าว (Rice Consumption) 

การบริโภคข้าวก าลังเพิ่มข้ึนทั่วโลกเนื่องจากความต้องการของประชากรเพิ่มข้ึน ตลาดส่งออกในยุโรป
และอเมริกาเหนือก าลังขยายตัวอย่างรวดเร็วและอุปสงค์ในประเทศก็มีการเคลื่อนไหวเช่นกัน (Chaudhary et 
al., 2001) ข้าวหอมสองประเภท จัสมินต้นก าเนิดจากไทยและบาสมาติที่มาจากอินเดียมีการบริโภคอย่าง
แพร่หลายในประเทศต่างๆ ในประเทศจีนมีการใช้ข้าวสีด าที่ไม่ใช่แป้งเป็นสีธรรมชาติเช่นในเค้ก, เกี๊ยว, โจ๊ก, 
เค้กปีใหม่และไวน์ด า นอกจากนี้ยังถือว่ามีคุณค่าทางโภชนาการสูงอุดมไปด้วยวิตามินบีและเช่ือว่ามี
องค์ประกอบหลายอย่าง เช่น แมงกานีสและแคลเซียม ข้าวเหนียวส่วนใหญ่จะบริโภคส่วนใหญ่ในพื้นที่แหง้แลง้
ทางภาคเหนือของประเทศไทยลาวและกัมพูชา มักจะใช้เป็นส่วนผสมในอาหารหวานและขนมขบเค้ียวและ
ส าหรับเบียร์ ลาวเป็นผู้ผลิตและผู้บริโภคข้าวเหนียวรายใหญ่ที่สุดซึ่งมีสัดส่วนประมาณ 85% ของการผลิตข้าว
ทั้งหมด (Chaudhary et al., 2001) ข้าวเป็นอาหารที่จ าเป็นส าหรับผู้บริโภคในกานาและแอฟริกาตะวันตก 
(Tomlins et al., 2005) ชาวบราซิลชอบข้าวที่มีเมล็ดยาวและพวกเขาเป็นผู้บริโภคที่ส าคัญที่สุดนอกจากกลุ่ม
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ผู้บริโภคชาวเอเชีย นอกจากนี้การวิจัยแสดงให้เห็นว่ารสนิยมและความแตกต่างของคนในเมืองนั้นแตกต่างจาก
คนในชนบทเนื่องจากวิถีชีวิตและระดับของการใช้แรงงานที่แตกต่างกัน (Sabaa & Sharaf 2000) จากข้อมูล
ของ (Bouis, 1991) มีการบริโภคข้าวในเขตเมืองต่ ากว่าเมื่อเทียบกับชนบทเพราะโดยปกติแล้วประชากรใน
เมืองมีรายได้สูงกว่าและสามารถทดแทนข้าวด้วยอาหารที่หลากหลายข้ึน นอกจากนี้ผู้ที่มีส่วนร่วมในการใช้
แรงงานทางกายภาพ จะรับประทานข้าวเป็นจ านวนที่มากกว่าและจะมีข้าวเป็นส่วนประกอบหลักในทุก
เมนูอาหาร การวิจัยก่อนหน้านี้แสดงให้เห็นว่าการบริโภคข้าวนั้นข้ึนอยู่กับรายได้ต่อหัวของบุคคลโดยตรง 
(Bouis, 1991) 

 
2.12 การยอมรับของผู้บริโภคข้าว (Consumer Acceptability of Rice) 

การยอมรับของผู้บริโภคเป็นสิ่งส าคัญส าหรับการอยู่รอดของผลิตภัณฑ์ในตลาด การทดสอบการ
ยอมรับของผู้บริโภคบ่งช้ีความชอบหรือความพึงพอใจของผลิตภัณฑ์โดยเฉพาะ สามารถวัดได้โดยตรงโดย
เปรียบเทียบผลิตภัณฑ์สองรายการข้ึนไปหรือวัดโดยทางอ้อม โดยเปรียบเทียบคะแนนผลิตภัณฑ์ (Stone & 
Sidel, 1992) เนื่องจากการวิจัยผู้บริโภคมีราคาแพงและใช้เวลานานนักวิจัยจึงพยายามพัฒนาแบบจ าลองการ
พยากรณ์ (ถดถอย) โดยการเช่ือมโยงข้อมูลทางประสาทสัมผัสและความพึงพอใจของผู้บริโภคเพื่อท านาย
พฤติกรรมผู้บริโภค (Krishnamurthy et al., 2007) ใช้วิธีการทางสถิติหลายวิธีเช่นการถดถอยเชิงเส้น (MLR) 
การถดถอยส่วนประกอบหลัก (PCR) และการถดถอยก าลังสอง (PLS) บางส่วนใช้ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล
การวิจัยของผู้บริโภค ข้อมูลที่ได้จากแหล่งข้อมูลเปรียบเทียบหลายแหล่ง ใช้พื้นฐานส าหรับการวิเคราะห์
สหสัมพันธ์ แม้ว่าความสัมพันธ์จะไม่ไวต่อค่าสัมบูรณ์ แต่พวกเขาสามารถให้ข้อมูลเชิงลึกได้ หากความแตกต่าง
สัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์เทียบเคียงกับข้อมูลในส่วนอื่นๆ (Stone & Sidel, 1992) การรับรู้และการยอมรับ
ของผู้บริโภคต่อคุณภาพอาหารนั้นข้ึนอยู่กับปัจจัยหลายประการ เช่น ความเสี่ยงที่เกี่ยวข้องกับอาหารที่
แตกต่างกัน ความกังวลด้านจริยธรรมและการขาดความเช่ือมั่นของผู้บริโภค (Frewer, 2003) ผู้บริโภคอาจหนั
ไปหาแบรนด์ที่ตนเองเช่ือมั่นเป็นเกณฑ์ในการตัดสิน พวกเขาไว้วางใจ หรือให้ความมั่นใจในแง่ของการรับรู้
ความเสี่ยง หรืออาจเปลี่ยนไปใช้ผู้ค้าปลีกที่มีภาพความน่าเช่ือถือที่ แข็งแกร่งกว่า (Aaker, 1991; Mitchell, 
1998) นอกจากนี้ผู้บริโภคอาจต้องการผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีและการประมวลผลที่น้อยกว่า เมื่อ
เทียบกับผลิตภัณฑ์ที่ต้องการมากกว่า (Bennet & Jones, 1999) 
 
2.13 นโยบายของภาครัฐ (Government Policy) 

       แนวคิดนโยบายการส่งเสริมของภาครัฐที่จับประเด็นมาใช้กับงานวิจัยน้ี มาจากการที่รัฐมนตรีว่าการ

กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ได้ก าหนดนโยบายตลาดน าการผลิตและก าหนดแนวทาง  การด าเนินงาน

การตลาดน าการผลิตไปปฏิบัติให้เป็นรูปธรรมเพื่อน าไปใช้ในการบริหารงานการเกษตรกรรม  ในพื้นที่มี

วัตถุประสงค์เพื่อให้เกษตรกรมีรายได้แน่นอนและมีความมั่นคงในการประกอบอาชีพเกษตรกรรม โดยให้

หน่วยงาน ส่วนกลางและส่วนภูมิภาคด าเนินการร่วมกันอย่างบูรณาการรวมทั้งให้หาความร่วมมือ  จากภาคี
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เครือข่ายที่เกี่ยวข้องโดยเฉพาะจากภาคเอกชนในการประสานข้อมูลความต้องการด้านการตลาด จับคู่กับภาค

การผลิตของเกษตรกรและสถาบันเกษตรกรเพื่อให้สามารถวางแผนการผลิตทั้งในเชิงปริมาณคุณภาพ  

มาตรฐานตรงตามความต้องการของตลาด ลดปัญหาทั้งกรณีสินค้าเกษตรล้นตลาดและไม่เพียงพอ (กระทรวง

เกษตรและสหกรณ์, 2561) 

       จากนโยบายการพัฒนาการเกษตรของกระทรวงเกษตรฯ ที่ผ่านมาได้มุ่งเน้นการลดต้นทุนการผลิต 

และยกระดับมาตรฐานสินค้า โดยขับเคลื่อนผ่านนโยบายส าคัญ 15 เรื่องประกอบกับในปัจจบุันภาคการเกษตร

ยังมีปัญหาที่ต้องเร่งแก้ไขอย่างต่อเนื่อง เช่น ราคาสินค้าเกษตรตกต่ า ผลผลิตล้นตลาด ต้นทุนการผลิตสูง 

ประสบภัยแล้งหรือน้ าท่วม เป็นต้น อีกทั้งยังมีสาเหตุมาจากเกษตรกรไทยยังขาดปัจจัยส าคัญ 3 ด้าน คือ 1) 

ขาดความรู้  2) ขาดเงินทุน และ 3) ไม่มีตลาดรองรับ ด้วยเหตุนี้กระทรวงเกษตรฯ จึงก าหนดนโยบาย 

“การตลาดน าการผลิต” ซึ่งจะเป็นแนวทางให้เกษตรกรและกลุ่มเกษตรกร วางแผนการผลิตเพื่อตอบสนองกับ

ความต้องการของตลาด โดยความร่วมมือระหว่างกระทรวงเกษตรฯ กระทรวงพาณิชย์และภาคเอกชนที่

เกี่ยวข้องบูรณาการการท างานร่วมกัน ตัวอย่างเช่น จังหวัดที่น านโยบายนี้ไปปฏิบัติและส าเร็จอย่างเป็น

รูปธรรม ได้แก่ จังหวัดอุดรธานี โดยส านักงานเกษตรจังหวัดอุดรธานี ได้จัดพิธีลงนาม ตามพันธสัญญาน าร่อง

ระหว่างโรงพยาบาลกับวิสาหกิจชุมชนแปลงใหญ่ ในการจัดซื้อรายการอาหาร ประเภท ข้าวสาร พืชผักและ

ผลไม้ 

        ส่วนการวางแผนการผลิตข้าวได้วางเป้าหมายความต้องการใช้ข้าวส าหรับการผลิต ปี 2561/62 

ภายใต้ตลาดน าการผลิต 30.42 ล้านตันข้าวเปลือก โดยกรมการข้าว ได้ก าหนดแผนการผลิตข้าว ปี 2561/62 

ตามความต้องการใช้ข้าวดังกล่าว 70.42 ล้านไร่ ผลผลิต 33.422 ล้านตันข้าวเปลือก แบ่งเป็น รอบที่ 1 จ านวน 

58.21 ล้านไร่ แยกเป็น ข้าวหอมมะลิ 23.27 ล้านไร่ ข้าวหอมจังหวัด 2.82 ล้านไร่ ข้าวหอมไทย (ข้าวหอม

ปทุม) 1.03 ล้านไร่ ข้าวเจ้า 14.84 ล้านไร่ (ข้าวเจ้าพื้นนิ่ม 0.74 ล้านไร่ ข้าวเจ้าพื้นแข็ง 14.10 ล้านไร่) ข้าว

เหนียว 15.78 ล้านไร่ ข้าว กข43 0.12 ล้านไร่ ข้าวอินทรีย์ 0.28 ล้านไร่ และข้าวสี 0.07 ล้านไร่ และ รอบที่ 2 

มีพื้นที่ปลูกข้าว จ านวน 12.61 ล้านไร่ คาดการณ์ผลผลิต 7.86 ล้านตันข้าวเปลื อก (กระทรวงเกษตรและ

สหกรณ์, 2561) 

        ผลของนโยบาย การตลาดน าการผลิตสามารถช่วยวางแผนการผลิตให้กับเกษตรกร สามารถช่วยลด

ต้นทุนการผลิต อีกทั้งเกษตรกรจะมีตลาดรองรับสินค้าที่แน่นอน ผลผลิตไม่ล้นตลาด เกษตรกรมีรายได้และมี

ความมั่นคงในอาชีพเกษตรกรรมมากยิ่งข้ึน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยซึ่งต้องการหาคุณภาพ พร้อมทั้งความ

ต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคในกลุ่มเป้าหมาย 

แนวความคิดของความภักดีของผู้บริโภคและการเปลี่ยนตราสินค้ารวมถึงความสัมพันธ์กับความพึง

พอใจและวิธีการวัดที่ได้รับชุดรูปแบบกลางของวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของลูกค้าในช่วงหลาย

ปทีี่ผ่านมา 
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2.14 ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Consumer Satisfaction) 

ความพึงพอใจถูกก าหนดตามการรับรู้และเป็นผลมาจากประสบการณ์การซื้อหรือการบริโภคที่

เฉพาะเจาะจงและยังน าไปสู่กระบวนการประเมินผล ซึ่งผู้บริโภคเปรียบเทียบประสิทธิภาพที่คาดหวังกับสิ่งที่

ได้รับ (Johnson et al., 1995 และ Mano & Oliver, 1993) วรรณกรรมที่เพียงพอได้ช้ีให้เห็นว่าความพึง

พอใจเป็นสิ่งที่เกิดข้ึนก่อนหน้านี้โดยตรงจากความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในรูปแบบต่างๆ เช่นความตั้งใจในการซื้อ

ซ้ าและการเปลี่ยนความตั้งใจ (Oliver, 1999) ความพึงพอใจของลูกค้าสามารถเพิ่มข้ึนได้เมื่อเขาหรือเธอได้รับ

ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่มีคุณภาพสูง ดังนั้นการเพิ่มความพึงพอใจผ่านผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ดีข้ึนจึงเป็น

ข้ันตอนส าคัญที่น าไปสู่ความตั้งใจซื้อซ้ าของลูกค้าและ/หรือลดความตั้งใจในการสับเปลี่ยน ตรงกันข้ามกับ

ความคิดที่ว่าลูกค้าพึงพอใจจะแสดงความตั้งใจซื้อซ้ าในระดับที่สูงข้ึน (Oliver, 2009) Thomson et al. 

(2005) น าเสนอความพึงพอใจว่าเป็นพื้นฐานของความผูกพันทางอารมณ์โดยสังเกตว่า: "ผู้บริโภคที่ยึดติดกับ

ตราสินค้าที่พึงพอใจ" ในการส ารวจเชิงทฤษฎีเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับตราสินค้า ความพึงพอใจ

ถือว่าเป็นตัวสะสมที่เกี่ยวข้องกับประสบการณ์ผู้บรโิภค (Andrew, 2013) ดังนั้นผลของความพึงพอใจต่อความ

ภักดีในระยะยาวจึงได้รับการพิจารณาโดยปริยายในการพัฒนาการยึดติดในตราสินค้า ( Gruen, 1995; 

Morgan & Hunt, 1994) ความพึงพอใจถือเป็นผลิตภัณฑ์จากประสบการณ์ที่สะสมในอดีต 

ความพึงพอใจของลูกค้าแสดงให้เห็นถึงทัศนคติโดยรวมที่มีต่อตราสินค้าหรือผู้ผลิต (Szymanski & 

Henard, 2001) ทัศนคติของผู้บริโภคอาจแตกต่างจากเชิงลบมากถึงแง่บวกมาก ซึ่งสะท้อนถึงประสบการณ์

โดยรวมที่อ้างอิงถึงตราสินค้า (Lin Guo et al., 2009) ตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนทัศนคติได้รับการพิสูจน์

แล้วว่าอธิบายความตั้งใจโดยรวมที่เป็นสื่อกลางในการกระท าและพฤติกรรมของบคุคล (Armitage & Conner, 

2001) ในวรรณคดีการตลาดความพึงพอใจของลูกค้าอาจแตกต่างจาก“ ไม่พอใจมาก” ถึง“ พอใจมาก” 

(Anderson, 1994) ความพึงพอใจของลูกค้าถือเป็นปัจจัยความส าเร็จที่ส าคัญในแง่ของการเก็บรักษาลูกค้าไว้ 

(Niros & Pollalis, 2014) บริษัทและองค์กรขนาดใหญ่ยังได้รวมดัชนีความพึงพอใจของลกูค้าไว้ในแผนกลยทุธ์

เพื่อรักษาหรือเพิ่มส่วนแบ่งการตลาดและยอดขาย (Han & Hyun, 2015) 

พฤติกรรมผู้บริโภคเกิดจากทัศนคติเชิงลบหรือเชิงบวกและความพึงพอใจในตราสินค้า (Anderson & 

Sullivan, 1993) เนื่องจากความพึงพอใจของลูกค้าถูกวัดในกระบวนการตัดสินใจหลังการซื้อ จึงสะท้อน

ช่องว่างโดยรวมระหว่างประสบการณ์จริงและสิ่งที่คาดหวังในประสิทธิภาพ (Niros & Pollalis, 2014) Ha & 

Perks (2005) แสดงให้เห็นว่าประสบการณ์ของแบรนด์มีบทบาทส าคัญในการสร้างความพึงพอใจ ผลิตภัณฑ์สี

เขียวได้รับความนิยมในตลาดปัจจุบัน (Raska & Shaw, 2012) แต่ในทางกลับกันผู้บริโภคจ านวนมากไม่

ต้องการเปลี่ยนไปซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม (Wu et al., 2016) Wu et al. (2017b, 2017c) เสนอว่าความ

พึงพอใจจากประสบการณ์ในผลิตสีเขียวมีอิทธิพลตรงกันข้ามกับความตั้งใจเปลี่ยนสินค้า 
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2.15 พฤติกรรมการสับเปลี่ยนตราสินค้า (Brand Switching Behavior) 

การสลับตราสินค้าเกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคเปลี่ยนความจงรักภักดีจากตราสินค้าหนึ่งของผลิตภัณฑ์บาง

ประเภทไปเป็นตราสินค้าอื่น พฤติกรรมการเปลี่ยนตราสินค้าเป็นที่สนใจของนักวิจัยการตลาดในการสร้าง

แบบจ าลองพฤติกรรมการเปลี่ยนตราสินค้ามานานแล้วและเป็นตัวแทนที่มีประโยชน์ของการซื้อในอดีตที่มีผล

ต่อการซื้อในปัจจุบัน (Bass, F.M. , 1974) พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการทางจิตวิทยาที่ผู้บริโภค

ด าเนินการในการตระหนักถึงความต้องการระบุวิธีการแก้ไขความต้องการเหล่าน้ีและการตัดสินใจซื้อ งานวิจัย

ก่อนหน้าแสดงให้เห็นว่าราคา ความไม่สะดวก และคุณภาพเป็นปัจจัยส าคัญทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการเปลี่ยนตรา

สินค้าของผู้บริโภค บริษัทสามารถรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้บริโภคและป้องกันพฤติกรรมการเปลี่ยน

ตราสินค้าของพวกเขา การเปลี่ยนตราสินค้าเกี่ยวกับบริษัทอาหารก าลังกลายเป็นสิ่งส าคัญ ในแง่มุมที่บริษัท

หนึ่งก าลังสูญเสียผู้บริโภค ในขณะที่อีก บริษัทหนึ่งก าลังรับผู้บริโภคในเวลาเดียวกัน 

ในขณะที่ความภักดีต่อตราสินค้ามีผลกระทบโดยตรงต่อความยั่งยืนระยะยาว (Howell, 2004) 

ในทางกลับกันการเปลี่ยนตราสินค้าเกิดข้ึนเนื่องจากการลดลงของความภักดีที่มีต่อตราสินค้าและการยอมรับ

ในตราสินค้าอื่นๆเพิ่มข้ึน ตราสินค้าทางเลือก Ehrenberg (1988) มีความเห็นว่าความภักดีไม่มีอยู่จริงและ

ไม่ใช่แนวคิดที่ถูกต้อง มุมมองนี้ได้รับการสนับสนุนจาก Klein (2001) และ Trivedi & Morgan (1996) ที่

มุ่งเน้นไปที่การเปลี่ยนตราสินค้าเป็นศูนย์กลางและแม้แต่ลูกค้าที่ภักดีต่อตราสินค้ามากที่สุดก็ยังมีการสลับ

เปลี่ยนตราสินค้า พฤติกรรมการสลับอาจได้รับผลกระทบจากแรงจูงใจภายในหรือภายนอก 

การสลับตราสินค้าในบริบทธุรกิจกับผู้บริโภคได้ถูกก าหนดเป็น "ยุติความสัมพันธ์กับแบรนด์บางยี่ห้อ

และก้าวไปสู่ทางเลือกที่น่าดึงดูดย่ิงข้ึน" (Ping, as cited in Al-Kwifi & Ahmed, 2015) ตามที่ระบุโดย Raju 

(1984) พฤติกรรมการสลับตราสินค้าโดยสมัครใจสามารถแบ่งออกเป็นสองประเภท: การสลับตราสินค้าผ่าน

เครื่องมือและการสลับตราสินค้าเชิงส ารวจ ในขณะที่การเกิดข้ึนครั้งแรกเนื่องจากไม่พอใจกับแบรนด์ก่อนหน้า

นี้ Raju (1984) พบว่าหลังมีสาเหตุมาจากแรงจูงใจที่แท้จริง เช่นความปรารถนาที่อยากจะรับรู้ความ

หลากหลายแปลกใหม่และการเปลีย่นแปลง McAlister & Pessemier (1982) แรงจูงใจที่ท าให้เกิดการเปลีย่น

ตราสินค้าสามารถเป็นได้ทั้งภายในและภายนอก หมายความว่าแรงจูงใจที่มาจากภายใน และแรงจูงใจระหว่าง

บุคคลหมายความว่าอิทธิพลมาจากการโฆษณาและเพื่อน ในขณะที่การวิจัยเพิ่มเติมได้วิเคราะห์ปรากฏการณ์

จากหลายมุมมองและพฤติกรรมการเปลี่ยนตราสินค้าเนื่องมาจากลักษณะของตลาดความสัมพันธ์ระหว่าง

บุคคล ต้นทุนการเปลี่ยนกลยุทธ์การตลาดและลักษณะผู้บริโภค (Al-Kwifi & Ahmed, 2015) 

การเปลี่ยนตราสินค้าเป็นปรากฏการณ์ที่ผู้บริโภคเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่นโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ

บรรเทาหรือขจัดปัญหาที่เกิดข้ึนกับแบรนด์ก่อนหน้า (Raju, 1980) ตัวอย่างเช่นผู้บริโภคอาจซื้อรองเท้าคู่ใหม่

หลังจากตราสินค้าก่อนหน้าไม่ได้คุณภาพที่เขาต้องการ ในกรณีนี้ความไม่พอใจของผู้บริโภคท าให้ผู้บริโภค

เปลี่ยนตราสินค้าซึ่งเป็นเหตุผลพื้นฐานส าหรับการเปลี่ยนตราสินค้าเครื่องมือ อ้างอิงจาก Engel et al. (1990, 
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as cited in Bloemer & Kasper, 1995) ความพึงพอใจของตราสินค้าสามารถนิยามได้ว่าเป็นผลบวกของการ

ประเมินอัตนัยของตราสินค้า ในขณะที่แนวคิดเรื่องความพึงพอใจได้รับค าจ ากัดความหลายประการพวกเขา

พบว่ามีพื้นฐานร่วมกันในแนวคิดเรื่องความพึงพอใจ คือการเปรียบเทียบความคาดหวังกับประสิทธิภาพของ

ตราสินค้า (Shukla, 2004) จากข้อมูลของ Şahin, Zehir & Kitapçi (2011) ความพึงพอใจเป็นปัจจัยส าคัญ

ของความภักดีต่อตราสินค้าและเป็นองค์ประกอบส าคัญในการสร้างความภักดี ได้รับการสนับสนุนในภายหลัง

โดย Kokkiadi & Blomme (2013) ซึ่งพบว่าจากปัจจัยด้านอายุ ความพึงพอใจ ความเช่ือมั่นในตราสินค้า 

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค กลุ่มสังคม ประสบการณ์ผู้ใช้และการรับรู้แบรนด์  มีผลต่อความพึงพอใจ

และความเช่ือมั่น  

การสลับตราสินค้าที่เกิดจากแรงจูงใจภายในตัวเรา การสลับตราสินค้าแบบส ารวจนั้นเ กิดจากความ

ต้องการความหลากหลายหรือความแปลกใหม่ (Raju, 1984) จากมุมมองนี้การสลับตราสินค้าสามารถอธิบาย

ได้ว่าเป็นการซื้อตราสินค้าที่แตกต่างจากก่อนหน้านี้เนื่องจากความไวต่อสิ่งเร้าที่น่าดึงดูด (Aroean, 2012) 

อย่างไรก็ตามมันเป็นสิ่งส าคัญที่จะต้องทราบว่ามีความแตกต่างระหว่างการเปลี่ยนตราสินค้าเชิงส ารวจที่เกิด

จากการกระตุ้นที่แท้จริงและสิ่งที่เกิดจากความปรารถนาที่อยากมีตัวตนทางสังคม 

แรงกระตุ้นภายในที่ท าให้เกิดพฤติกรรมการเปลี่ยนตราสินค้าได้ถูกก าหนดให้เป็นแรงจูงใจภายในเพื่อ

ค้นหาความหลากหลาย ซึ่งหมายความว่ามีความต้องการภายในที่จะลองใช้ตราสินค้าใหม่หรือการสร้างความ

หลากหลายในการเลือกตราสินค้า (Michaelidou, Dibb & Arnotts, 2005) การวิจัยก่อนหน้านี้ได้พบสาเหตุ

หลายประการส าหรับการเกิดพฤติกรรมการแสวงหาความหลากหลาย ตัวอย่างเช่น Sheth & Raju (1974) 

เป็นคนแรกที่ก าหนดพฤติกรรมนี้เนื่องจากความอยากรู ้Van Trijp, Hoyer & Inman (1996) แย้งว่าพฤติกรรม

ที่เกิดข้ึนเป็นความพยายามที่จะก าจัดความเบื่อหน่ายที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า Sharma, Sivakumaran & 

Marshall (2010) แย้งว่าผู้บริโภคท าตามความต้องการของเขาหรือเธอที่จะแสวงหาความหลากหลายเพราะ

มันน าเสนอประสบการณ์การซื้อที่แปลกใหม่และการเปลี่ยนแปลงของจังหวะที่บรรเทาผู้บริโภคจากความเบื่อ

หน่าย ในขณะที่เหตุผลที่แตกต่างกันจึงพบว่าการเปลี่ยนตราสินค้าเนื่องจากความปรารถนาที่แท้จริงที่จะ

แสวงหาความหลากหลายการวิจัยในสาขาได้สรุปโดยทั่วไปว่าพฤติกรรมนี้มีการเช่ือมโยงกับความพยายามของ

แต่ละบุคคลที่จะบรรลุระดับอุดมคติของการกระตุ้น (Raju, 1980, 1984; 2012; Olsen et al., 2016; 

Sharma, Sivakumaran & Marshall, 2010) ตามพจนานุกรม Cambridge dictionary (2017) การกระตุ้น

สามารถก าหนดให้เป็น“ การกระท าหรือสิ่งที่ท าให้ใครบางคนหรือบางสิ่งบางอย่างมีความกระตือรือร้นหรือ

กระตือรือร้นมากข้ึน” ด้วยเหตุผลนี้ทฤษฎีการวัดระดับ Optimum Stimulation (OSL) เสนอให้บุคคล

แสวงหาระดับการกระตุ้นที่ต้องการและเมื่อสิง่นี้ไม่เกดิข้ึนผู้บรโิภคจะเปลี่ยนพฤติกรรมของเขาหรอืเธอในความ

พยายามที่จะเพิ่มหรือลด (Raju, 1984) ตัวอย่างเช่นเมื่อบุคคลหนึ่งเบื่อกับรองเท้าปัจจุบันพวกเขาอาจอ้างถึง

ตราสินค้าอื่นเพื่อให้ได้ระดับการกระตุ้นที่ต้องการและท าให้พวกเขากระตือรือร้นเกี่ยวกับรองเท้าอีกครั้ง 
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การสลับตราสินค้าที่เกิดจากแรงจูงใจระหว่างบุคคล แม้ว่าการสลับตราสินค้าเพื่อการส ารวจสามารถ

เกิดข้ึนได้ซึ่งเป็นผลมาจากความพึงพอใจของ OSL แต่การทบทวนสหวิทยาการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค

ส ารวจโดย McAlister & Pessemier (1982) พบว่าผู้บริโภคยังสามารถแสดงพฤติกรรมที่หลากหลายเนื่องจาก

ความต้องการ กลุ่มความปรารถนานี้สามารถผลักดันให้ผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากค่านิยมของกลุ่มและ/หรือ

ติดตามการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมภายในกลุ่มเพื่อน (McAlister & Pessemier, 1982) ความปรารถนาที่จะ

ปฏิบัติตามค่านิยมของกลุ่มนั้นเกิดจากการระบุตัวตนทางสังคมซึ่งสามารถนิยามได้ว่าเป็น“ กระบวนการที่แต่

ละคนรวมกลุ่มทางจิตวิทยาเข้ากับกลุ่มทางสังคมเพื่อก าหนดลักษณะเฉพาะของกลุ่ม” (Langner, Hennigs & 

Wiedmann, 2013) กล่าวอีกนัยหนึ่งการระบุตัวตนทางสังคมหมายถึงกระบวนการที่ผู้บริโภครวมตัวกันเป็น

กลุ่มโดยปรับให้เข้ากับลักษณะเฉพาะของกลุ่ม ในฐานะสมาชิกของกลุ่มทางสังคมบุคคลมักจะให้ความสนใจ

ร่วมกันซึ่งแสดงโดยพฤติกรรมการซื้อของพวกเขา (Langner, Hennigs & Wiedmann, 2013) เรื่องนี้เป็นที่

ถกเถียงกันโดย O'Shaughnessy & O'Shaughnessy (2002) พยายามที่จะประเมินปัจจัยด้านการตลาดและ

สังคมผู้บริโภคเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ น าเสนอว่าผู้บริโภคซื้อสินค้าเพื่อแสดงความเป็นสมาชิกของกลุ่ม 

ผู้เขียนแย้งว่าบุคคลแสวงหาสมาชิกทางสังคมและการยอมรับทางสังคมผ่านการบริโภคของพวกเขา เพื่อแสดง

ให้เห็นปรากฏการณ์ของการสลับตราสินค้าส ารวจที่เกิดจากแรงจูงใจระหว่างบุคคลสามารถสังเกตได้เมื่อ

ผู้บริโภคที่เคยซื้อรองเท้ากีฬา Adidas ตัดสินใจที่จะเปลี่ยนมาใช้ Nike เพื่อให้เหมาะสมกับกลุ่มสังคมและผู้น า

สังคมที่รับรอง Nike เป็นตราสินค้าที่ต้องการ ดังนั้นจึงไม่ได้ท าเพื่อบรรเทาปัญหาหรือเพื่อสร้างทางเลือกของ

ตราสินค้าที่หลากหลาย แต่เพื่อสร้างเอกลักษณ์ทางสังคมที่พึงประสงค์ ที่มีจุดประสงค์เพื่อการยอมรับของ

สังคม 

2.16 การยึดติดกับตราสินค้า (Brand Attachment) 

แนวคิดเกี่ยวกับการยึดติดกับตราสินค้าแนวคิดแรกเริ่มโดย Mary Ainsworth เพื่อที่จะเข้าใจพันธะ

ทางอารมณ์ที่ลึกซึ้งและยั่งยืน ที่เช่ือมโยงบุคคลหนึ่งไปยังอีกคนหนึ่งหรือบคุคลกับวัตถุ เวลาและพื้นที่ หลักการ

พื้นฐานของทฤษฎีการยึดติดคือบุคคลแต่ละคนมีแนวโน้มที่จะแสวงหาความใกล้ชิดกับสิ่งที่ยึดติดเพื่อรักษา

ความปลอดภัย จากตัวเลขทางกายภาพและจิตวิทยาภัยคุกคาม ผลลัพธ์หลักของสิ่งที่การยึดติดคือความตั้งใจ

ของแต่ละบุคคลในการรักษาความใกล้ชิดซึ่งไม่จ ากัดเฉพาะมนุษย์ แต่ยังรวมถึงผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า มักถูก

น ามาใช้ในการศึกษาการตลาดเพื่ออธิบายปรากฏการณ์ของความภักดี การซื้อ แนวคิดของการสร้างแบรนด์

ทางอารมณ์ได้เกิดข้ึนในช่วงครึ่งหลังของปี 1990 ผ่านการเช่ือมโยงลูกค้ากับตราสินค้า ในระดับที่กระตุ้น

ความรู้สึกและอารมณ์นักการตลาดพยายามที่จะสร้างตราสินค้าที่ยั่งยืนและแข็งแกร่ง (Akgun et. al., 2013) 

ในท านองเดียวกันความพึงพอใจของลูกค้าเป็นเรื่องที่มีการศึกษามากมายตั้งแต่ต้นปี 1970 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า

เป็นสิ่งที่ก่อให้เกิดความน่าเช่ือถือ เช่นทัศนคติของลูกค้า ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์และคุณภาพการบริการ 

( Oliver, 1980, 1981) Westbrook & Oliver, 1981; Churchill & Surprenant, 1982; Tse & Wilton, 
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1988; Iacobucci et al., 1995; Spreng et al., 1996) โดยทั่วไปแล้วความพึงพอใจของลูกค้าหมายถึงการ

ตอบสนองทางจิตวิทยาของลูกค้าต่อการประเมินผลการบรโิภคในเชิงบวกที่เกี่ยวข้องกับความคาดหวังของเขา/ 

เธอ (Hunt, 1977; Oliver, 1981; Tse & Wilton, 1988; Kristensen, et al., 1999).  

การยึดติดกับตราสินค้ามีบทบาทส าคัญเนื่องจากแนวคิดนี้อ้างถึงความพยายามในการรักษา

ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและลกูค้า (Bolton et al., 2000; Ostrom et al., 2010) ในการวิจัยก่อนหนา้

นี้การยึดติดในตราสินค้าถือเป็นแนวคิดหลักของความภักดี นอกจากนี้ยังแสดงถึงองค์ประกอบที่มีประสทิธิภาพ

ของคุณภาพความสัมพันธ์กับตราสินค้า(Fournier, 1998; Japutra et al., 2014) ในความเป็นจริงยึดติดกับ

ตราสินค้าเป็นองค์ประกอบส าคัญของความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคและเป็นหนึ่งในวิธีการหลักที่

สามารถอธิบายความซับซ้อนของพฤติกรรมความภักดีของผู้บริโภค (Belk, 1992; Fournier & Yao, 1997) 

นักวิจัยได้ตรวจสอบการยึดติดกับตราสินค้าในบริบทที่หลากหลายเช่น ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล ( Japutra 

et al., 2014; Bowlby, 1969) เพื่อประเมินความสัมพันธ์ระหว่างสถานที่และผู้คน (Ball & Tasaki, 1992; 

Belk, 1998) แม้ว่าการศึกษาก่อนหน้านี้ได้ระบุถึงการมีอยู่ของการยึดติดกับ แต่การวิจัยยังไม่ได้ด าเนินการ

เพื่อที่จะสร้างว่าการยึดติดกับตราสินค้าในทัศนคติและพฤติกรรมของลูกค้าในภาคผลิตภัณฑ์ข้าว การวิจัย

เกี่ยวกับการยึดติดกับตราสินค้าแนะน าปัจจัยหลายประการส าหรับการก่อตัวของการยึดติด (Japutra et al., 

2014) ปัจจัยเหล่าน้ีมีจดุมุ่งหมายเพือ่สรา้งความสัมพนัธ์ที่คงทนระหว่างลูกค้าและตราสินค้า สามารถระบุได้ว่า

เป็นความพึงพอใจ ความสอดคล้องการเช่ือมต่อความรู้สึกและความไว้วางใจ (Morgan Thomas & 

Cleopatra, 2013) นอกจากนี้ปัจจัยเหล่านี้สร้างความผูกพันทางอารมณ์ซึ่งเช่ือมโยงบุคคลกับตราสินค้า 

(Japutra et al., 2014) ในทางตรงกันข้ามความภักดีของลูกค้าหมายถึงความมุ่งมั่นของลูกค้าในการซื้อหรือ

สนับสนุนผลิตภัณฑ์หรือบรกิารที่ต้องการ (Oliver, 1980) ถึงแม้ว่าความภักดีของลูกค้าบ่งบอกถึงโอกาสในการ

ซื้อในอนาคตความตั้งใจที่จะด าเนินการต่อความสัมพันธ์นั้นมักจะเกิดจากปัจจัยต่างๆเช่น ค าบอกต่อจากปาก

และความอ่อนไหวของราคา ในขณะที่ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของลูกค้าและความภักดีได้รับการ

จัดตั้งข้ึนในสถาบันการศึกษาก่อนการวิจัยพบว่ามีเพียงความพึงพอใจอาจไม่เพียงพอที่จะรักษาความสัมพันธ์

กับลูกค้าได้ส าเร็จ การซื้อซ้ าตราสินค้าแบบเอกสิทธ์ิเฉพาะบุคคลสามารถเกิดข้ึนได้เมื่อลูกค้าพัฒนาพันธะที่มี

อารมณ์เชิงลึกด้วยตราสินค้า (Grisaffe et al., 2011) 

การเช่ือมโยงตราสินค้าเป็นแนวคิดหมายถึง ความปลอดภัยที่เกิดจากประสบการณ์ส่วนบุคคลที่

เกี่ยวข้องกับตราสินค้า (Japutra et al., 2014) วรรณกรรมทางการตลาดอธิบายถึงการยึดติดกับตราสินค้าว่า

เป็นความรู้สึกดึงดูดใจของผู้บริโภคในระยะยาวที่มีต่อตราสินค้า (Ghose & Lowengart, 2013; Sikkel, 

2013) การยึดติดกับตราสินค้าได้รับการยกย่องอย่างกว้างขวางว่าเป็นสิ่งที่โดดเด่นที่แสดงวิธีการโดยที่ผู้บริโภค

รู้สึกว่าตนมีความเกี่ยวข้องกับตราสนิค้า (Schmitt, 2012) Thomson et al. (2005) เป็นคนแรกในการพัฒนา

มาตรการสร้างตราสินค้าทางอารมณ์โดยการคิดว่ามันเป็นพันธะทางอารมณ์ ระดับของความรัก ความหลงใหล 
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และการเช่ือมต่อกับสิ่งที่ยึดติด การวิจัยในภายหลังได้อธิบายว่าการยึดติดกับตราสินค้านั้นรวบรวมทั้งการ

เช่ือมโยงทางอารมณ์และความรู้ความเข้าใจ (Japutra et al., 2014; Park et al., 2010)  

อ้างอิงจาก Park et al. (2010) การยึดติดกับตราสินค้าสะท้อนให้เห็นถึงความแข็งแกร่งของความ

ผูกพันระหว่างผู้บรโิภคและตราสนิค้าซึ่งแสดงให้เหน็โดยการรบัรูถึ้งความสะดวกในการเข้าถึงและการรับรู้ในใจ

ของผู้บริโภค การยึดติดในตราสินค้าเป็นตัวท านายที่ส าคัญของความเป็นตราสินค้า ทัศนคติของตราสินค้าและ

ความส าเร็จของการขยายตราสินค้า การยึดติดกับตราสินค้าช่วยในการต่อต้านเชิงลบเมื่อผู้บริโภครู้สึกผิดหวัง

กับตราสินค้า 

Gao Xiang (2012) ให้เหตุผลว่าการยึดติดกับตราสินค้ามีผลกระทบเชิงบวกต่อความภักดีของตรา

สินค้าโดยมีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ของตราสินค้าโดยเฉพาะอย่างยิ่งถ้าตราสินค้าถูกลบล้างโดยข้อมูลเชิงลบ 

ลูกค้าจะมุ่งมั่นที่จะปกป้องผลประโยชน์ของตราสินค้าหากพวกเขาถูกคุกคาม (Belk, 1998) ดังนั้นมุมมองแบบ

ดั้งเดิมคิดว่าผู้บริโภคที่มีระดับการยึดติดกว่ามักจะไม่สนใจข้อมูลเชิงลบของตราสินค้ามากเกินไปและพวกเขา

จะอธิบายข้อมูลเชิงลบจากการประเมินผลิตภัณฑ์เชิงบวกก่อนหน้านี้ ซึ่งท าให้อิทธิพลของข้อมูลเชิงลบอ่อนแอ

ลง อย่างไรก็ตามการยึดติดกับตราสินค้าที่แข็งแกร่งไม่ได้หมายถึงความภักดีต่อแบรนด์อย่างสมบูรณ์ ควรมีจุด

เปลี่ยนอย่างน้อยหนึ่งประเภทเช่นระดับความเสียหายความแตกต่างของผู้บริโภคแต่ละรายเป็นต้น 

Hou Haiqing (2011) วิเคราะห์ผลกระทบแบบสองทิศทางของการยึดติดของลูกค้าต่อตราสินค้า

เกี่ยวกับกิจกรรมทางการตลาดเชิงลบ Park (2013) น าส่งโมเดล Attachment-aversion ของความสัมพันธ์

ของลูกค้าต่อตราสินค้า Japutra (2014) ศึกษากรอบแนวคิดของผลลัพธ์ที่เป็นอันตรายของการยึดติดกับตรา

สินค้าและจากนั้นเขาช้ีให้เห็นว่ากิจกรรมการฉวยโอกาสของบริษัทและความไม่ลงรอยกันของค่านิยมระหว่าง

ผู้บริโภคและตราสินค้าจะน าไปสู่พฤติกรรมต่อต้านตราสินค้า อย่างไรก็ตามนักวิชาการทั้งในประเทศและ

ต่างประเทศในการส ารวจบทบาทเชิงลบของการยึดติดกับตราสินค้าและการเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่นยังคงมี

ข้อจ ากัดมาก 

2.17 ความไว้วางใจ ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า (Brand Trust) 

ความน่าเช่ือถือเป็นกลยุทธ์ที่แท้จริง ได้รับการปฏิบัติในด้านการตลาดในการสร้างความได้เปรียบใน

การแข่งขัน ยังเป็นองค์ประกอบส าคัญของการจัดการ การศึกษานี้สนับสนุนค าจ ากัดความของ Gurviez & 

Korchia (2002) ที่ระบุว่าความไว้วางใจเป็นตัวแปรทางจิตวิทยาที่สะท้อนถึงชุดของข้อสันนิษฐาน Lau & Lee 

(1999), Gede Riana (2008) อธิบายว่ามีสามปัจจัยที่มีผลต่อความเช่ือมั่นหรือความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า 

สามารถอธิบายได้ดังนี้ 1) ลักษณะสินค้าที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า 2) ลักษณะของบริษัท รวมถึงช่ือเสียงของ

บริษัท 3) คุณลักษณะของตราสินค้า ส าหรับผู้บริโภครวมถึงความคล้ายคลึงกันระหว่างแนวคิดของการสร้าง

ตราสินค้าทางอารมณ์ และประสบการณ์ของตราสินค้า Gurviez (1999) จ าแนกความเช่ือมั่นออกเป็นสามมิติ 
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1) ความซื่อสัตย์ 2) ความน่าเช่ือถือ และ 3) ความเมตตากรุณา นอกจากมิติเหล่าน้ี และยังตั้งข้อสังเกตว่าความ

ไว้วางใจข้ึนอยู่กับการรับรู้ในตราสินค้าว่าเป็นคนซื่อสัตย์เช่ือถือได้และมีคุณลักษณะ คุณสมบัติ นักวิจัยหลาย

คนในด้านจิตวิทยาสังคมและการตลาดเชิงสัมพันธ์ยืนยันว่าความเช่ือมั่นเป็นปัจจัยก าหนดในการพัฒนา

ความสัมพันธ์ระยะยาว (Garbarino & Johnson, 1999; Morgan & Hunt, 1994) ดังนั้นสรุปว่าความไว้วางใจ

นั้นมีส่วนช่วยในการสร้างตราสินค้า ด้วยความสัมพันธ์ที่ส าคัญและเป็นบวกระหว่างแนวคิดทั้งสอง “ โดยสรุป

สิ่งที่แนบมากับตราสินค้าหมายถึงความสัมพันธ์ระยะยาวที่เล็งเห็นถึงความมุ่งมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์” 

(Bahri-Ammari, 2012) นอกจากนี้ยังระบุถึงความมุ่งมั่นของผู้บริโภคที่จะสานต่อความสัมพันธ์และความเต็ม

ใจที่จะเสียสละทางการเงินเพื่อให้ได้สิ่งนั้น (Japutra et al., 2014) 

 

2.18 การตัดสินใจ (Decision Making)  

การตัดสินใจเป็นหนึ่งในกระบวนการเลือก โดยเลือกทางเลือกใดทางหนึ่ง จากหลายๆทางเลือกที่ได้

พิจารณา หรือประเมินอย่างดีแล้วว่า เป็นทางให้บรรลุวัตถุประสงค์และเป้าหมายขององค์การ การตัดสินใจ

เป็นสิ่งส าคัญ และเกี่ยวข้องกับ หน้าที่การบริหาร หรือการจัดการเกือบทุกขั้นตอน ไม่ว่าจะเป็นการวางแผน 

การจัดองค์การ การจัดคนเข้าท างาน การประสานงาน และการควบคุม การตัดสินใจได้มีการศึกษามานาน 

Barnard (1938) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ว่า คือ "เทคนิคในการที่จะพิจารณาทางเลือก

ต่างๆ ให้เหลือทางเลือกเดียว" 

Griffiths, D.E. (1959) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ว่า เป็นกระบวนการส าคัญขององค์การ ที่

ผู้บริหารจะต้อง กระท าอยู่บนพื้นฐานของข้อมูลข่าวสาร ( information) ซึ่งได้รับมาจากโครงสร้างองค์การ 

พฤติกรรมบุคคล และกลุ่มในองค์การ 

Simon, H.A.  (1960) ให้ความหมายว่า การตัดสินใจ คือ การก าหนดขอบเขตของนโยบายทั้งหมด 

และเป็นภารกิจที่แผ่กระจายไปทั่วการบริหารองค์การเช่นเดียวกับการปฏิบัติงาน แท้จริงแล้วการตัดสินใจมี

ความส าคัญเกี่ยวข้องกันกับทฤษฎีการบริหารโดยทั่วไป จะต้องรวมหลักการขององค์การเพื่อประกันความ

ถูกต้องของการตัดสินใจ เป็นหลักการที่เที่ยงตรงประกันประสิทธิผลของการปฏิบัติงาน 

พีรพงศ์  ดาราไทย (2542)  ให้ความหมายว่า การตัดสินใจ คือความคิดและการกระท าต่างๆ ที่น าไปสู่

การตกลงใจเลือกทางใดทางหนึ่งจากทางเลือกที่มีอยู่หลายทางเพื่อใช้แก้ปัญหาที่เกิดข้ึน 

 

จากค านิยามข้างต้นอาจกล่าวได้ว่า มีมุมมองของนักวิชาการที่แตกต่างกันไปบ้างในรายละเอียดแต่

ประเด็นหลักที่มองเหมือนกันคือ 

1) การตัดสินใจเป็นกระบวนการ (Process) นั่นหมายความว่าการตัดสินใจต้องผ่านกระบวนการคิด 

พิจารณาไตร่ตรอง วิเคราะห์แล้ว ค่อยตัดสินใจเลือก ทางที่ดีที่สุด มีหลายท่านคิดว่าการตัดสินใจไม่มีขั้นตอน
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อะไรมากคิดแล้วท าเลย ซึ่งในความเป็นจริงแล้วการคิดก็ต้องมีการเก็บรวบรวมข้อมูลข่าวสาร (Search) การ

ออกแบบ (Design) และการเลือก (Choice) เพื่อให้สามารถเลือกทางเลือกได้ดีที่สุด 

2) การตัดสินใจเกี่ยวข้องกับทางเลือก (Solution) การตัดสินใจเป็นการพยายามสร้างทางเลอืกใหม้าก

ที่สุดเท่าที่จะท าได้ ทางเลือกที่น้อยอาจปิดโอกาสให้เกิดความคิดสร้างสรรค์หรือทางเลือกที่ดีกว่าได้ ผู้บริหารที่

ดีจ าเป็นต้องมีการฝึกฝนการสร้างทางเลือกที่มากขึ้น หลากหลายด้วยวิธีการคิดแบบริเริ่ม ( Initiative) และคิด

แบบสร้างสรรค์ (Creative thinking) 

3) การตัดสินใจเกี่ยวข้องกับโครงสร้างขององค์การ จะเห็นว่าผู้บริหารในแต่ละระดับช้ันก็มีหน้าที่ใน

การตัดสินใจต่างกัน กล่าวคือ ผู้บริหารระดับสูงจ าเป็นต้องตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ (Strategic decision) เป็นการ

ตัดสินใจเกี่ยวกับแนวทางที่ถูกต้องเพื่อใช้ทรัพยากรทีจ่ าเป็นให้เกิดประโยชน์สงูสดุ ท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ของ

องค์การที่ก าหนดไว้ ผู้บริหารระดับกลางจะตัดสินใจเกี่ยวกับการจัดการ (Management decision) เป็นการ

ตัดสินใจเพื่อให้สามารถใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ผู้บริหารระดับต้นจะตัดสินใจ

เกี่ยวกับการปฏิบัติการ (Operational decision) เป็นการตัดสินใจด าเนินการควบคุมงานให้ส าเร็จตาม

ระยะเวลาและเป้าหมายที่ก าหนดไว้ 

 

2.19 เทคนิคการประเมินทางตรง (Stated Preference Technique)  
 การวัดระดับมูลคาความเต็มใจที่จะจาย (Willingness to Pay: WTP) นั้นตั้งอยูบนหลักอรรถประโย
ชนที่วา แมสินค้าจะไมมีตลาดที่เปนรูปธรรม ดังเชนสินคาสิ่งแวดลอม แตมูลคาทางเศรษฐศาสตรของสินคาน้ัน 
สามารถวัดไดจาก Preference ของประชาชนที่มีตอสินคาดังกลาว ในรูปของความเต็มใจที่จะจาย WTP และ/
หรือ ความเต็มใจที่จะรับค่าชดเชย (Willingness to Accept: WTA) ตอความเปลี่ยนแปลงในทางบวก และ/
หรือ ทางลบของสินค า โดยวิธีการวัด Preference นั้นสามารถวัดได ใน 2 แนวทาง คือ Revealed 
Preference Technique (RP) และ Stated Preference Technique (SP) 
 แนวทาง SP เป็นวิธีการที่ได้รับการคิดค้นพัฒนาเพื่อใช้ในการวิจัยตลาดของสินค้าอุปโภคและบริโภค 
ในทศวรรษ 1970 ได้ถูกน ามาประยุกต์ใช้ในการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการอย่าง
แพร่หลาย โดยการส ารวจข้อมูลด้วยวิธี SP เป็นการศึกษาความคิดเห็นและการตัดสินใจของกลุ่มเป้าหมาย
ภายใต้สถานการณ์ที่ยังไม่เคยเกิดข้ึน โดยการสมมติเหตุการณที่เสมือนเกิดข้ึนจริง (Hypothetical situation) 
และการประเมินสามารถสรางสวนแบงการตลาด (Market Share) ของผลิตภัณฑใหม SP จึงถือว่าเปนเทคนิค
ที่มีความยืดหยุนกวา RP และก าลังเปนที่นิยมในการประเมินมูลค่าสิ่งแวดล้อม และได้ถูกน าไปใช้ในงานวิจัย
เกี่ยวกับการวิเคราะห์อุปสงค์และการตัดสินใจนโยบายสาธารณะในหลายๆงาน เช่น การวางแผนที่อยู่อาศัย 
การวางแผนนโยบายของรัฐ การคมนาคมขนส่ง เป็นต้น โดยศึกษาถึงความเต็มใจที่จะจาย (WTP) หรือความ
เต็มใจที่จะรับคาชดเชย (WTA) ของบุคคลที่มีตอการเปลี่ยนแปลงปรมิาณและ/หรอืคุณภาพสิ่งแวดลอมที่ก าลงั
เกิดข้ึนจริงหรือสมมติข้ึน โดยมีวิธีในการศึกษา 2 รูปแบบ ไดแก (Bateman et al., 2002) 
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1) Contingent Valuation Method: CVM เปนวิธีการก าหนดราคาใหบุคคลเลือกหรือใหบุคคล
เสนอราคาที่ยินดีจะจ่าย (หรือรับเปนคาชดเชย) เพื่อใหปริมาณและ/หรือคุณภาพของสินคาสิ่งแวดลอม
เปลี่ยนแปลงไปในทางที่ก าหนดไว 

2) Choice Modeling Method: CMM or Conjoint analysis เปนวิธีการก าหนดสถานการณข้ึน
หลายๆสถานการณหรือมีทางเลือกมากกวา 2 ทางเลือก โดยในแตละทางเลือกประกอบไปดวยคุณลักษณะ 
(Attribute) หลายคุณลักษณะและมีระดับของคุณลักษณะนั้นๆ แตกตางกันออกไปเพื่อใหบุคคลประเมนิ โดยมี
เทคนิคการประเมินตางๆดังนี้ 
                 - Contingent Ranking or Ranking-based conjoint เปนวิธีการที่ใหบุคคลจัดล าดับทางเลอืก
ในแตละชุดทางเลือกตามความพอใจ 
                 - Contingent Rating or Rating-based conjoint เปนวิธีการที่ใหบุคคลใหระดับคะแนนความ
พอใจในแตละทางเลือก 
           การศึกษาทางดานของการตลาดและพฤติกรรมผูบริโภคในชวงที่ผานมาวิธี Rating และ Ranking 
มักจะไดรับความนิยมเปนอยางมากแตนักวิจัยหลายทานยังมีขอสงสัยเกี่ยวกับทฤษฎีพื้นฐานของทั้ง 2 วิธีซึ่ง
อาจจะไมสอดคลองตามทฤษฎีพฤติกรรมการเลือก (a theory of choice behavior) ที่ผูบริโภคจะตัดสินใจ
เลือกสินคาที่ตนเห็นวาไดรับความพอใจสูงสดุไมใชการใหระดับคะแนนหรือการจัดล าดับ (Adamowicz et al., 
1998) และวิธี Ranking ถาหากมีจ านวนทางเลือกเปลี่ยนแปลงไปก็อาจจะท าใหความนาเช่ือถือลดลงไปได 
(Ben-Akiva et al., 1991) ขณะที่วิธี CE เปนการใหผูบริโภคเลือกทางเลือกที่ผูบริโภคไดรับความพึงพอใจ
สูงสุดจากชุดทางเลือกที่ก าหนดให จึงสามารถอธิบายไดตามทฤษฎีพฤติกรรมการเลือก อยางทฤษฎีความตอง
การใน คุณลักษณะของ Lancaster (Lancaster’s characteristics theory of demand) และทฤษฎีความ
พอใจของผูบริโภคที่เกิดข้ึนอยางสุม Random utility theory อีกดวย แตวาทั้ง 3 วิธีหากมีจ านวนตัวเลือก 
มากเกินไปจะท าใหผบูริโภคเกิดความสับสนได (Ben-Akiva et al., 1991) 
                 - Choice Experiment: CE or Choice-based conjoint เปนวิธีการที่ใหบุคคลเลือกเพียง
ทางเลือกเดียว อันเปนทางเลือกที่บุคคลไดรับความพอใจมากกวาทางเลือกที่มีอยูทั้งหมด ภายใตสถานการณ
หนึ่งๆ  
           ในการศึกษาในครั้งนี้เปนการประเมินมูลคาที่เปนผลสืบเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงในคุณลักษณะ
ของสินคาโดยจะอาศัยเทคนิค CE ที่สามารถประเมินมูลค าทางเลือกหลายทางหรือคุณลักษณะหลาย
คุณลักษณะไดพรอมกันและเปนเทคนิคที่สามารถก าหนดสถานการณไดเสมือนสถานการณจริงมากที่สุด              
         
 

2.20 แนวคิดและทฤษฎีพ้ืนฐานของวิธีการทดลองทางเลือก 
วิธีการทดลองทางเลือก (CE) นี้เปนเทคนิคในการหาความเต็มใจจาย (WTP) หรือความเต็มใจที่จะได

รับคาชดเชย (WTA) เมื่อปริมาณและ/หรือคุณภาพของสินคาหรือสินคาสิ่งแวดลอมเปลี่ยนแปลงไปโดยการ
สมมติสถานการณ์ที่เสมือนเกิดข้ึนจริง (Hypothetical Situation) เพื่อให้ตัวแทนผู้บริโภคตัดสินใจโดยวิธีการ
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ทดลองทางเลือก ผู้บริโภคจะเลือกสินค้าที่มี คุณลักษณะที่แตกต่างกันเพื่อให้ได้ความพอใจสูงที่สุด โดยมี
ทางเลือกตั้งแต่ 2 ทางเลือกข้ึนไป วิธีนี้สามารถประเมินมูลค่าทางเลือกหลายทางได้พร้อมกัน สามารถหาราคา
แฝงของคุณลักษณะต่างๆที่ประกอบเป็นสินค้าชนิดนั้น นอกจากนี้ยังสามารถใช้หามูลค่ารวมของการ
เปลี่ยนแปลงคุณภาพของสินค้าได้อีกด้วย ซึ่งเหมาะสมที่จะน ามาประยุกต์ใช้ในการประเมินมูลค่าของข้าวหอม
ที่น ามาทดลองโดยวิธีทดสอบโดยประสาทสัมผัส และทดลองหาชาติพันธ์ุนิยม เนื่องจากคุณลักษณะดังกล่าวยัง
ไม่ปรากฏให้เห็นได้โดยทั่วไป โดยแนวคิดของวิธีการนี้อยู่บนพื้นฐานของทฤษฎีดังต่อไปนี้ 

 
(1) ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคของ Lancaster (Lancastrian Consumer Theory) (Adamowicz et 

al., 1998; Hanley et al., 1998) ซึ่งสรุปได้ว่าผู้บริโภคเป็นบุคคลที่มีเหตุผล (Rationality) การตัดสินใจเลือก
บริโภคสินค้าและบริการชนิดต่างๆ เป็นไปเพื่อให้ตนเองได้รับความพอใจสูงสุด (Utility Maximization) 
ภายใต้งบประมาณที่มีอยู่อย่างจ ากัดโดยที่อรรถประโยชน์หรือความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อสินค้าหรือบริการ
ได้มาจากความพึงพอใจในคุณลักษณะต่างๆที่ประกอบข้ึนมาเป็นสินค้าหรือบริการนั้นๆ (Lancaster, 1966)  

(2) ทฤษฎีความพึงพอใจแบบสุ่ม (Random Utility Theory: RUT) เป็นทฤษฎีพื้นฐานที่ส าคัญของ

วิธีการทดลองทางเลือก โดยสรุปได้ว่า อรรถประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับ ประกอบไปด้วย 2 ส่วน คือ ส่วนที่กา

หนดได้ชัดเจน (Deterministic หรือ Systematic Component)จากคุณลักษณะของสินค้าหรือบริการและ

ส่วนที่นักวิจัยไม่สามารถอธิบายได้ (Random Component) (Adamowicz et al., 1998; Champ et al., 

2002; Hanley et al., 2001; McFadden, 1973; สันติ แสงเลิศไสว, 2560) แสดงในรูปแบบสมการได้ดังนี้ 

 

 

ก าหนดให้  

Uin คือ อรรถประโยชน์ที่บุคคล nได้รับจากการบริโภคสินค้าหรือบริการที่ i  

Vin คือ ฟังก์ชันอรรถประโยชน์ในส่วนที่กาหนดได้ชัดเจนที่บุคคล nได้รับจากสินค้าหรือ บริการที่ i  

Xi คือ คุณลักษณะด้านต่างๆของสินค้าหรือบริการที่ i  

ZHn คือ คุณลักษณะด้านต่างๆที่ h ของผู้บริโภคที่ n  

€in คือ ค่าคลาดเคลื่อนหรืออรรถประโยชน์ส่วนที่ไม่สามารถอธิบายได้ เช่น รสนิยมส่วนบุคคล เป็นต้น  

โดยทั่วไปรูปแบบฟังก์ชันอรรถประโยชน์ (Vi) จะถูกกาหนดให้อยู่ในรูปแบบสมการเส้นตรง เมื่อ 

ก าหนดให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อคุณลักษณะของสินค้าเหมือนกัน (Homogeneous preference) จะได้ 

รูปแบบสมการดังนี้ (Champ, Boyle and Brown, 2002; Adamowicz et al., 1998): 
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โดยที่  

Xik คือ คุณลักษณะที่ k ของทางเลือกที่ i, k = 1,2,….,K  

βk คือ สัมประสิทธ์ิของคุณลักษณะที่ k  

Zhn คือ คุณลักษณะที่ h ของผู้บริโภค, h = 1,2,….,H  

Yh คือ สัมประสิทธ์ิของคุณลักษณะที่ h ของผู้บริโภค  

Pi คือ ราคา/ค่าใช้จ่าย ของทางเลือกที่ i  

    คือ สัมประสิทธ์ิของปัจจัยด้านราคา (อรรถประโยชน์ส่วนเพิ่มของเงินตรา)  

ภายใต้สถานการณ์ที่ผู้บริโภคมีทางเลือกทั้งหมด J ทางเลือก การที่ผู้บริโภคที่ n จะตัดสินใจเลือก 

ทางเลือกที่ i แสดงว่าความพึงพอใจที่ได้จากทางเลือกที่ i มีค่าสูงสุดจากทางเลือกทั้งหมด J ทางเลือก ซึ่ง 

สามารถเขียนในรูปฟังก์ชันความน่าจะเป็นได้ ดังนี้ 

 

 

 

โดยที่                               เป็ ผลต่างของค่าคลาดเคลื่อน เมื่อก าหนดให้ มีการแจกแจงแบบ 

Extreme value ชนิดที่ 1 (Gumbel distribution) โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากับ 0 และมีความอสิระต่อกันและการ 

กระจายมีลกัษณะเหมือนกัน (Independently and identically distributed: IID) มีฟงัก์ชันการแจกแจง 

ความน่าจะเป็นสะสม (Cumulative density function) ดงันี้ 

 

 

ซึ่งสามารถวิเคราะห์ฟงัก์ชันความน่าจะเป็นทีจ่ะเลือกทางเลอืกที่ i จาก J ทางเลือกในสมการที่ (3) ได้ 

ดังนี้ (Greene, 1997; Champ, Boyle and Brown, 2002; Adamowicz et al., 1998; Champ et al., 

2002; Hanley et al., 2001) 
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โดยค่า µ แสดงถึง สัมประสิทธ์ิสัดส่วน (Scale Parameter) ซึ่งก าหนดให้เท่ากับ 1 ในกรณีที่กลุ่มที่ศึกษาอยู่

ในพื้นที่เดียวกัน เมื่อแทนค่า สมการที่ (2) ในสมการที่ (5) จะได้  สมการที่ (6) จะเห็นได้ว่า คุณลักษณะส่วน

บุคคลของผู้บริโภคจะไม่มีผลต่อความน่าจะเป็นเลย และ ท าให้ทางเลือกต่างๆที่มีอยู่มีคุณสมบตัิ เป็นอิสระทีไ่ม่

เกี่ยวข้องกันในสายตาผู้บริโภค (Independence from Irrelevant Alternatives: IIA) เมื่อมีทางเลือกเพิ่มข้ึน

หรือลดลง ก็ไม่ท าให้สัดส่วนความน่าจะเป็นในการตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ i ต่อทางเลือกที่ g เปลี่ยนแปลงไป 

ดังแสดงในสมการที่ (7) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท าให้คุณสมบัติส่วนบุคคลของผู้บริโภคในสมการที่ (2) ถูกตดัออกไป ดังนี ้
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ทั้งนั้สมัประสิทธ์ิของฟงัก์ชันอรรถประโยชน์สามารถประมาณการได้โดยแทนในสมการที่ (8) แทนลง

ใน สมการที่ (6) และใช้วิธีประมาณการแบบภาวะความน่าจะเป็นสูงสุด (Maximum Likelihood) (Greene, 

1997; Bateman, et al., 2002) โดยที่ฟังก์ชันภาวะความน่าจะเป็นสงูสุด (Likelihood Function) มลีักษณะ 

ดังนี้ 

 

 

 

ซึ่งแปลงเป็น Log-Likelihood Function ได้ดังนี ้

 

 

โดยที่  

yin = 1 เมื่อผูบ้ริโภครายที่ n เลือกทางเลือกที่ i  

        = 0 เมื่อผู้บริโภครายที่ n ไม่เลือกทางเลือกที่ i 

 

2.21 การทบทวนวรรณกรรม (Review Literature) จากการศึกษาในอดีตที่ สกสว. เคยสนบัสนุนทุนวิจัย  

       จากการสืบค้นข้อมูลงานวิจัยใน E-library ของ สกสว. ไม่พบงานที่ซ้ าซ้อน ไม่พบงานวิจัยที่ศึกษา

เกี่ยวกับการทดลองการรับรู้ทางประสาทสัมผัส และพฤติกรรมการสับเปลี่ยนตราสินค้า พบเพียงงานวิจัยใน

ประเด็นการศึกษาที่ใกล้เคียง เกี่ยวกับการสื่อสารตราสินค้าไทยเพื่อสรางภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ ทัศนคติ

และความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภค ดังต่อไปนี ้

       ปริศนา สุวรรณาภรณ์ (2551) จากประเด็นการบริโภคข้าวต่อประชากรของหลายประเทศในเอเชียมี

แนวโน้มลดลง แต่การบริโภคข้าวในประเทศที่ไม่ได้บริโภคข้าวเป็นอาหารหลักมีแนวโน้มเพิ่มข้ึน  จึงได้

ท าการศึกษาความชอบและทัศนคติของผู้บริโภคต่อการบริโภคข้าวหอมมะลิในประเทศที่เป็นเป้าหมายในการ

ส่งออกของไทย ได้แก่ ไต้หวัน, จีน, ญี่ปุ่น, สหรัฐอเมริกา, ฝรั่งเศส,อิตาลี และเนเธอร์แลนด์ เพื่อหาโอกาสและ

กลยุทธ์ทางการตลาด แนวคิดการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ข้าวถูกจัดกลุ่มตามความชอบเป็น 1) ความสะดวก 2) 

ชนิดของเมล็ดข้าว และ 3) แบบดั้งเดิม/ไม่ปรุงแต่ง พบว่าความสะดวกได้คะแนนสูงสุดในประเทศเอเชียที่มี

รายได้สูงและในประเทศที่ไมไ่ด้บริโภคข้าวเป็นอาหารหลัก คุณภาพเนื้อสัมผัสเป็นปัจจัยแยกแยะความชอบไดด้ี
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ที่สุด และสามารถใช้คาดเดาผู้บริโภคข้าวหอมมะลิออกจากผู้ที่ไม่บริโภคข้าวเป็นอาหารหลัก กลิ่นของข้าวหอม

มะลิไม่ใช่คุณลักษณะที่ส าคัญในการตัดสินใจซื้อโดยทั่วไป แต่เป็นคุณลักษณะที่ต้องการของคนที่นิยมบริโภค

ข้าวหอมมะลิ ซึ่งผู้บริโภคที่ไม่ได้บริโภคข้าวเป็นอาหารหลักจะชอบบริโภคข้าวที่มีลักษณะแข็งและมีความเกาะ

ติดกันน้อยกว่า ท าให้เป็นข้อด้อยของข้าวหอมมะลิในกลุ่มตลาดนี้  ความแตกต่างระหว่างปัจจัยที่ใช้ในการ

ตัดสินใจซื้อระหว่างผู้บริโภคที่บริโภคและไม่บริโภคข้าวเป็นอาหารหลัก โดยปัจจัยทางด้านการตลาด ราคา 

และประเทศผู้ผลิต เป็นปัจจัยที่ใช้แยกแยะกลุ่มได้ดีที่สุด โดยปัจจัยด้านคุณภาพไม่สามารถแยกแยะกลุ่มได้ 

ข้าวไม่สามารถถูกทดแทนด้วยอาหารให้พลังงานชนิดอื่น  แม้ว่าราคาจะเพิ่มข้ึนก็ตาม ดังนั้นคุณภาพและ

ภาพพจน์ที่ดีของประเทศผู้ผลิตจึงเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญในการส่งออกข้าว  

 ปริศนา สุวรรณาภรณ์ (2554) ได้ท าการศึกษา ความเช่ือและทัศนคติที่มีต่อข้าวเมื่อเทียบกับมันฝรั่ง

และพาสต้า จากกลุ่มตัวอย่างประชากรในสหภาพยุโรปสี่ประเทศ ได้แก่ สหราชอาณาจักร, ฝรั่งเศส, เบลเยียม 

และเนเธอร์แลนด์ เพื่อการพัฒนาแนวคิดผลิตภัณฑ์ข้าวและศักยภาพในการส่งออก โดยใช้การวิเคราะห์แบบ

คอนจอยท์ แบบสอบถามเชิงปริมาณถูกออกแบบมาเพื่อเข้าถึงทัศนคติของผู้บริโภคข้าว มันฝรั่งและพาสต้า ที่

เกี่ยวกับด้านรสชาติ, ประโยชน์ด้านสุขภาพ, ราคา, ปริมาณแคลอรี่, สารที่เป็นอันตรายต่อร่างกาย, ความ

น่าเช่ือถือของแหล่งที่มา, คุณสมบัติพิเศษ, ความสามารถในการย่อยอาหาร และภูมิแพ้ พบว่าผู้บริโภคชาว

ยุโรปมีทัศนคติที่ดีต่อข้าวมากกว่ามันฝรั่งและพาสต้าในเกือบทุกด้าน และไม่นิยมบริโภคข้าวพันธ์ุวิศวกรรม 

การรับรู้เกี่ยวกับคุณลักษณะด้านรสชาติ , ประโยชน์ด้านสุขภาพ , แคลอรีต่ า และคุณสมบัติพิเศษหรือ

ลักษณะเฉพาะของข้าว คือคุณลักษณะที่ส าคัญที่สุดในการเลือกซื้อข้าวของผู้บริโภคชาวยุโรป ดังนั้นควรมีการ

การส่งเสริมและสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์ข้าว พัฒนาคุณภาพข้าวให้ดีกว่าและมี

ความแตกต่าง เพื่อให้ตอบสนองและเพิ่มความต้องการการบริโภคข้าวในสหภาพยุโรปได้  

            อิทธิพงศ์ มหาธนเศรษฐ์ (2556) ศึกษาและประยุกต์ใช้วิธีการทางเศรษฐมิติในการประมาณค่าอุป

สงค์คงเหลือต่อข้าวส่งออกของไทย เพื่อวัดระดับการแข่งขันหรืออ านาจเหนือตลาด ในประเทศจีน อินโดนีเซีย 

สหรัฐอเมริกา และแอฟริกาใต้ โดยแบ่งกรณีศึกษาออกเป็น ข้าวรวมทุกชนิด และกรณีแยกประเภทข้าว

ออกเป็น ข้าวหอมมะลิ ข้าวเหนียว และข้าวนึ่ง พบว่าประเทศไทยไม่มีอ านาจเหนือตลาดในการส่งออกข้าวไป

ยังประเทศจีน อินโดนีเซีย สหรัฐอเมริกา และแอฟริกาใต้แต่อย่างใด เนื่องจากประเทศไทยต้องเผชิญกับการ

แข่งขันอย่างรุนแรงจากข้าวส่งออกของประเทศเวียดนามและอินเดีย ที่มีความสามารถทดแทนกับข้าวของไทย

ได้อย่างดี และเมื่อแยกพิจารณาข้าวแต่ละชนิดแล้ว พบว่าประเทศไทยไม่มีอ านาจเหนือตลาดในการส่งออก

ข้าวหอมมะลิในตลาดเหล่านั้น ผู้บริโภคส่วนใหญ่ในต่างประเทศมองว่าข้าวส่งออกของเวียดนาม และอินเดีย 

สามารถทดแทนกับข้าวหอมมะลิของไทยได้ค่อนข้างดี ซึ่งตามข้อเท็จจริงแล้วข้าวหอมมะลิของไทยมีลักษณะ

โดดเด่นและแตกต่างจากข้าวของคู่แข่งขันค่อนข้างมาก รัฐบาลจึงควรพัฒนาตลาดข้าวหอมมะลิของไทยให้มี

ความโดดเด่นและมีความจ าเพาะมากขึ้น เพื่อประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภคในตลาดต่างประเทศรับรู้ถึงคุณภาพที่
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แตกต่างและสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์  (Geographical Indications: GI) มากข้ึน ต้องเน้นการสร้างและรักษา

คุณภาพข้าวหอมมะลิ เพื่อสร้างความเช่ือมั่นให้กับผู้บริโภคต่างประเทศในระยะยาว 

            ธีรพล ภูรัต (2556) ศึกษาสถานภาพของการสื่อสารตราสินค้าไทย และศึกษาเอกลักษณ์ ภาพลักษณ์ 

และการสื่อสารแบบบูรณาการของตราสินค้าไทยในทัศนะของผู้ส่งออกสินค้าไทย   พบว่าผู้ส่งออกเห็นว่า

เอกลักษณ์ที่สะท้อนผ่านตราสัญลักษณ์ที่ใช้สีทองและข้อความ THAILAND มีความเหมาะสมในระดับมาก และ

ต้องการให้สินค้าหรือบริการที่ได้รับตราสินค้าไทยสะท้อนภาพความน่าไว้วางใจมากที่สุด  รองลงมาคือ 

ภาพลักษณ์ โดยมีบุคลิกภาพที่ทันสมัยและสื่อถึงความซื่อสัตย์ รวมทั้งต้องการให้มีการสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ต

มากที่สุด และล าดับสุดท้ายคือ ทูตแห่งแบรนด์ โดยควรสื่อสารกับผู้ส่งออกไทยมากที่สดุ สามองค์ประกอบของ

การสื่อสารตราสินค้าไทย ได้แก่ เอกลักษณ์ ภาพลักษณ์ และการสื่อสารแบบบูรณาการมีความสัมพันธ์กัน

ทางบวก  

            สันติ แสงเลิศไสว (2560) ศึกษาถึงความเป็นไปได้การพัฒนาระบบการให้การรับรองการค้าที่เป็น

ธรรมในรูปแบบเฉพาะของประเทศไทย ภายใต ้ตรารับรอง “Fairtrade Thailand” โดยวิเคราะห์การยอมรับ

และความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคที่มีต่อตรารับรองรูปแบบต่างๆของสินค้าข้าวหอมมะลิบรรจุถุงขนาด  5 

กิโลกรัม พบว่า ในการตัดสินใจซื้อข้าวหอมมะลิบรรจุถุง ผู้บริโภคไม่ได้ให้ความส าคัญกับตรารับรองมาตรฐาน

ต่างๆมากนักเมื่อเทียบกับคุณลักษณะด้านอื่นๆ เนื่องมาจากผู้บริโภคยังไม่มีความเข้าใจในตราสัญลักษณ์ แต่

ผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่มีความเห็นว่า การเอารัดเอาเปรียบจากพ่อค้าคนกลาง เป็นสาเหตุหลักที่ท าให้ชาวนา

ส่วนใหญ่มีฐานะยากจน จึงให้การสนับสนุน แนวคิด การให้การรับรองการค้าที่เป็นธรรมข้ึนมาในรูปแบบ

เฉพาะของประเทศไทย ภายใต ้ตรารับรอง “Fairtrade Thailand” โดยผู้บริโภคมีความเต็มใจที่จะจา่ยเพิม่ข้ึน

ประมาณร้อยละ 20 ส าหรับข้าวหอมมะลิบรรจุถุงที่มีตรารับรอง “Fairtrade Thailand”   

 

2.22 กรอบแนวคิดในการศึกษา (Conceptual framework) 

             จากงานวิจัยเรื่อง การรับรู้ทางประสาทสัมผัสร่วมกับปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อข้าวหอมมะลิ  

พฤติกรรมการสับเปลี่ยนตราสินค้า และความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคชาวจีน มีกรอบแนวคิดในการศึกษาดังรูป

ที่ 15 โดยได้รวบรวมข้อมูลลงด้วยวิธีการส ารวจข้อมูล (Survey Based Technique) จากการสัมภาษณ์

ผู้บริโภคชาวจีนที่ท าหน้าที่ตัดสินใจซื้อสินค้ามาบริโภคอุปโภคในแต่ละครัวเรือน หรือผู้ที่เคยซื้อข้าวหอมมะลมิา

บริโภค ทั้งหมด 665 ราย โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูลทางด้านเศรษฐกิจและ

สังคมของครัวเรือน ข้อมูลการบริโภคข้าวหอม ปัจจัยเรื่องชาติพันธ์ุนิยม ผ่านทางเลือกที่ผู้บริโภคจะเลือก จาก

ชุดทางเลือกต่างๆ ที่ก าหนด หรือ เรียกว่าวิธีการทดทองทางเลือก (Choice Experiment Method) โดยได้

วิเคราะห์ข้อมูลด้วยแบบจ าลอง Conditional Logit ซึ่งท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบริโภคข้าวหอม

ของผู้บริโภคชาวจีน ทั้งในส่วนของคุณลักษณะของข้าวหอมทั้งสี่ประเทศที่น ามาทดลอง และปัจจัยทางด้าน
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คุณลักษณะทางเศรษฐกิจและสังคมของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกทางใดทางเลือกหนึ่ง และยังท าให้

ทราบถึงมูลค่าความเต็มใจจ่ายส่วนเพิ่มของผู้บริโภคที่มีต่อการเปลี่ยนแปลงในตราสินค้า ชาติพันธ์ุ  อันเอื้อ

ประโยชน์ให้แก่ ภาครัฐและเอกชนสามารถน าข้อมูลที่ได้  เป็นแนวทางในการวางแผนการผลิตและการตลาด

ข้าวหอมเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคชาวจีนได้อย่างถูกต้องและเหมาะสม นอกจากนั้น

สามารถประมาณการถึงความเป็นไปได้ในการด าเนินนโยบายส่งเสริมแก่เกษตรกร เพื่อให้ได้ผลผลิตที่ตรงความ

ต้องการของตลาด อันจะท าให้คุณภาพชีวิตของเกษตรกรดีข้ึน 
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กรอบแนวคิดในการศึกษา (Conceptual framework) 

 

รูปภาพ 15 กรอบแนวคิดในการศึกษา 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 

กรอบแนวคิดในการศึกษา 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผู้บริโภคข้าวหอมมะลิชาวจีน 630 ตัวอย่าง                
ท าการทดลองในเขตพื้นที่มหานครกว่างโจว 

ทดลองครั้งที่ 1  ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือก
ซื้อข้าวหอมมะล ิ

ปัจจัยทางด้านคุณลักษณะ  
ของข้าวหอมมะลิ  

ความเข้าใจของผู้บริโภค ต่อข้าว
หอมมะลิ คุณภาพและราคา 

 

ปัจจัยทางคุณลักษณะทางเศรษฐกิจ
และสังคมของผู้บริโภค 

ปัจจัยทาง COO ข้าวที่น ามา

ทดลองมี 4 ชนิด แบ่งเป็น 4 
ประเทศ ไม่ระบุว่า ข้าวชนิด
นั้นเป็นข้าวของประเทศอะไร 

 

ทราบมูลค่าความเต็มใจจ่าย 
ต่อข้าวหอมมะลิ  

ผู้บริโภคตอบแบบทดลอง ทาย COO ของ
ข้าวทั้ง 4 ชนิดแต่ เน้นที่ข้าวไทย 

 

ทดลองคร้ังที่ 2  เพิ่มปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือ

ข้าวหอมมะลิของผู้บริโภคชาวจีน 

เพ่ิมปัจจัยด้าน COO               
ในชุดทางเลือกที่ 2 

 

เพ่ิมปัจจัยด้านราคา              
(บอกราคากลาง ต่อ 5KG) 

 

ผู้บริโภคชาวจีนและผู้วิจัย
ทราบถึงความเข้าใจ COO 

ของผู้บริโภคชาวจีน 

ทราบมูลค่าความเต็มใจจ่าย 
ต่อข้าวหอมมะลิ พร้อมปัจจัย 

ทางการตลาดอื่นๆ 
 

ผู้บริโภคให้ราคาจาก
ความพึงพอใจ (1) 

ผู้บริโภคให้ราคาจาก
ความพึงพอใจ (2) 

พฤติกรรมการสับเปลี่ยนตราสินค้า 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสับเปลี่ยน 

หาความต่างของความพึงพอใจ ก่อน
และหลัง โดยเพิ่ม (1) (2) มาประกอบ
และน าไปประยุกต์ใช้วิเคราะห์ความ

เต็มใจจ่าย (WTP) 

1. ทราบคุณค่าและความเต็มใจที่จะจ่ายของ
ผู้บริโภคชาวจีนต่อสินค้าข้าวหอมมะลิ ด้วยการ
ทดลองทางประสาทสัมผัส   
2. ทราบพฤติกรรมการบริโภคข้าว ทัศนคติ 
และการเลือกซ้ือข้าวหอมมะลิ ปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อข้าว การสับเปลี่ยนตรา
สินค้าของชาวจีน รวมถึงทัศนคติของผู้บริโภค
ชาวจีนที่มีต่อข้าวหอมมะลิไทย  
3. ทราบปัญหาของคุณภาพข้าวหอมมะลิไทยสู่
การผลักดันในเชิงนโยบาย ส่งเสริมการพัฒนา 
ภาพลักษณ์ของข้าวไทยให้เป็นเลิศ  
 

โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) 

วิธีการทดลองทางเลือก    
(Choice Experiment Method) 

 

โดยใช้การทดลอง       
ทางประสาทสัมผัส 

ผู้วิจัยทราบถึงราคาจาก
ความพอใจ ของผู้บริโภค

ชาวจีน 

ชาติพันธุ์นิยมของชาวจีน 

เพ่ิมปัจจัยด้าน
การตลาด 

 

สถานการณ์ข้าวหอมมะลิ
ในตลาดประเทศจีน 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การประเมินค่าความยินดีที่จะจ่ายของผู้บริโภคชาวจีนที่มีต่อข้าวหอมมะลิ ผ่านการทดลองการรับรู้

ทางประสาทสัมผัสในครั้งนี้ จะแบ่งการศึกษาออกเป็น 2 ส่วนหลัก ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยจะ

เริ่มต้นด้วยการวิเคราะห์สภาพตลาดข้าวในประเทศไทย ประเทศจีนและต่างประเทศ ศึกษาพฤติกรรมการ

พฤติกรรมการบริโภค การเลือกซื้อและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อข้าว ตลอดจนพฤติกรรมการ

สับเปลี่ยนตราสินค้าข้าว อีกทั้งยังศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคชาวจีนที่มีต่อข้าวไทยปัจจุบัน และในส่วนของการ

ทดลองทางเลือก ของผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อข้าว ภายใต้คุณลักษณะและชุดทางเลือกเสมือนจริงที่

ก าหนดให้ รวมทั้งค่าความยินดีที่จะจ่ายของผู้บริโภคชาวจีน ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามขั้นตอนดังนี้ 

3.1 ข้อมูลและการรวบรวมข้อมูล 

3.1.1 ประเภทและแหล่งข้อมลู 

       เพื่อให้ได้ค าตอบตามวัตถุประสงค์ดังกล่าวข้างต้น การศึกษาแบ่งการเกบ็รวบรวมข้อมลูจาก

แหล่งข้อมูล 2 แหลง่ คือ 

        3.1.1.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) การเก็บข้อมูลปฐมภูมิแบ่งออกเป็น 2 ส่วนได้แก่ 

        การทดลองและเก็บข้อมูลภาคสนามระยะที ่1 เพื่อเก็บข้อมูลประกอบการก าหนดชุดคุณลักษณะ และ

ระดับของคุณลักษณะต่างๆ โดยจะรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะของข้าวที่ผู้บริโภคพิจารณาเลือกซื้อ 

ข้อมูลเกี่ยวกับความรู้และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อข้าวไทย ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อและปัจจัยที่

มีอิทธิพลต่อการสับเปลีย่นตราสนิค้า เพื่อให้ได้ข้อมูลนั้นจะท าการสอบถามจากกลุม่ตัวอย่าง ทั้งจากผู้บริโภค ผู้

จัดจ าหน่ายและผู้ผลิต เพื่อรวบรวมความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณลักษณะข้าวคุณภาพและเพื่อให้ทราบระดับต่างๆ 

ของคุณลักษณะนั้นๆ ที่ผู้บริโภคจะเลือกและสามารถน ามาขายในท้องตลาดให้ได้ ตามความต้องการของ

ผู้บริโภค จุดประสงค์ส าคัญกเ็พื่อก าหนดทางเลอืกต่างๆ ในชุดของทางเลือก (Choice set) ซึ่งถ้ารวบรวมข้อมลู

จากสภาพตลาดที่มีโอกาสเป็นจริงได้ ก็สามารถที่จะสร้างและปรับปรุงแบบสอบถามที่จะน าไปทดลองและ

ก าหนดตัวแปรต่างๆที่เกี่ยวข้องกับลักษณะทางเลือก เพื่อให้ได้แนวคิดส าหรับการสร้างแบบสอบถามเบื้องต้น 

น าไปเก็บรวบรวมข้อมูลเบื้องต้น (Pre survey) จากนั้น รวบรวมความคิดเห็น ข้อเสนอแนะ ที่ได้จากการเก็บ

ข้อมูลเบื้องต้น มาปรับปรุงแบบทดลอง ให้ได้คุณลักษณะและระดับของข้าวที่ต้องการประเมินและน าแบบ

ทดลองที่ปรับปรุงแล้วไปทดสอบ (Pre Test) กับผู้บริโภค 30 ราย ที่ South China Agricultural University 

ก่อนที่จะได้น ามาปรับแก้เป็นแบบทดลองข้ันสุดท้ายที่จะใช้ในการทดลองจริง 
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        การทดลองและเก็บข้อมูลภาคสนามระยะที่ 2 เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยตรงจากผู้บริโภคในกว่าง

โจว  ด้วยวิธีการส ารวจข้อมูล (Survey Based Technique) จากการสัมภาษณ์ผู้ที่ท าหน้าที่ตัดสินใจซื้อสินค้า

ข้าวมาบริโภคในแต่ละครัวเรือน โดยใช้แบบสอบถาม (ข้ันสุดท้าย) เพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูลด้านคุณภาพข้าว ด้าน

เศรษฐกิจและสังคมของครัวเรือน ข้อมูลการบริโภคข้าว ปัจจัยแวดล้อมที่มีผลต่อการบริโภคในครัวเรือนและ

แบบทดสอบทางเลือกจากชุดทางเลือกต่างๆที่ก าหนดให้  

        3.1.1.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ได้แก่ นโยบายและมาตรการที่ เกี่ยวกับการก าหนด

มาตรฐานข้าว ตรามาตรฐานต่างๆข้อมูลเกี่ยวกับการผลิตและการส่งออกข้าว คุณลักษณะของข้าวหอมต่างๆ 

ข้าวของแต่ละประเทศ ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการจัดการระบบการตลาด ราคาและแนวโน้มของตลาดข้าว ใน

ปัจจุบัน โดยจะเก็บรวบรวมจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้องทั้งที่เป็นหน่วยงานของรัฐบาลและหน่วยงาน เอกชน 

ตลอดจนข้อมูลจากหนังสือ เอกสารทางวิชาการ วรรณกรรม งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สารสนเทศออนไลน์ และสิ่ง

ตีพิมพ์ต่างๆ  

3.1.2 การก าหนดประชากรและการเลือกสุ่มตัวอย่าง 

        การเก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนามระยะที ่2 โดยการสัมภาษณ์ตัวแทนผู้บริโภคทั้งเพศชายและเพศหญงิ

ที่มีหน้าที่หลักหรือมีส่วนในการตัดสินใจซื้อข้าวมาบริโภคในครัวเรือน จ านวน 665 ตัวอย่าง โดยใช้แนวทางที่

เสนอโดย Hair et al., (2006) ในการก าหนดจ านวนประชากรที่ใช้ในการศึกษาและใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบ

บังเอิญ (Accidental Sampling) โดยท าการเก็บข้อมูลตามห้างสรรพสินค้า แหล่งชุมชนและบริเวณที่มี

ประชาชนจ านวนมากในเขตกว่างโจว  

        การก าหนดจ านวนประชากรที่ใชในการศึกษา ค านวณจากคุณลักษณะและระดับ (ตารางที่ 3) ตาม

แนวทางของ Hair et al. (2006) (อ้างถึงโดย นันทนิตย์, 2016) ดังนี้ 

 

                        𝑛𝑠 = (𝑛𝑎 ) × (𝑛𝑎𝑙 ) × (5) 

                                                                       = (7) × (19) × (5) 

                                                                        = 665                                                       (11)                        

โดยที่ 

𝑛𝑠  = จ านวนตัวอย่าง 

𝑛𝑎  = จ านวนคุณลักษณะ (Attributes) 

𝑛𝑎𝑙 = จ านวนผลรวมของระดบัคุณลักษณะ 
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3.2 การสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา 

        ข้ันตอนในการสร้างเครื่องมือวิจัย คือ การศึกษาจากเอกสาร รายงาน บทความ ทฤษฎีและงานวิจัยที่

เกี่ยวข้อง เพื่อก าหนดขอบเขตการวิจัยและสร้างเครื่องมือในการวิจัยให้ครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ของ

งานวิจัย โดยการวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถามร่วมกับแบบทดลองทางเลือก (Questionnaires and Choice 

Experiment) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยสร้างขึ้นจากการรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิและการเก็บ

รวบรวมข้อมูลภาคสนามระยะที่ 1 เพื่อน ามาวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูลตามวัตถุประสงค์ มีโครงสร้างของ

แบบทดลองและแบบสอบถาม การออกแบบคุณลักษณะและระดับคุณลักษณะของแต่ชุดทางเลือก จากการ

ตรวจสอบหลังจากเก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนามระยะที่ 2  และการป้องกันความเอนเอียง ดังนี้  

 

3.2.1 โครงสร้างแบบสอบถาม 

        รูปแบบของค าถามที่ใช้ในแบบสอบถามนั้นมีทั้งที่เป็นค าถามปลายเปิด (Open End Question) และ

ค าถามปลายปิด (Close End Question) โดยเป็นค าถามที่มีทางเลือกให้ตอบทั้งทีส่ามารถตอบได้เพียงค าตอบ

เดียวและหลายค าตอบ และค าถามที่ให้เรียงล าดับก่อนหลัง โครงสร้างแบบสอบถามประกอบด้วย 9 ส่วน 

ไดแ้ก่ 

ส่วนที่ 1 พฤติกรรมการบริโภคอาหารและข้าว มีเนื้อหาเกี่ยวกับประเภทของอาหารที่ผู้บริโภคชอบมากที่สุด 

ชนิดของข้าวที่ผู้บริโภคชอบมากที่สุด แหล่งผลิต ความถ่ีในการซื้อข้าวหอมมะลิ และปัจจัยที่พิจารณาในการ

เลือกซื้อข้าว 

ส่วนที่ 2 ค าถามเชิงประสาทสัมผัสของข้าว 4 สัมผัส พร้อมแนวคิดการตลาดทางประสาทสัมผัส (Sensory 

Marketing) เน้นข้าวหอมมะลิไทย ส่วนนี้จะเป็นการตอบค าถามหลักจากได้ทดลองการรับรู้โดยการสัมผัส 

(Sensory Perception) ทดสอบด้วย Blind testing โดยแยกเป็นหัวข้อคุณลักษณะ 4 ลักษณะการรับรู้ 

ส่วนที่ 3 รูปแบบการตัดสินใจเลือกซื้อข้าวหอมมะลิโดยประสาทสัมผัส ท าชุดทางเลือกที่ก าหนดให้ (ชุดที่1) 

โดยมีเพียงตัวเลือกของข้าวที่ใช้ทดลองกับราคาเท่านั้น พร้อมมีการทบทวนทางเลือกในแบบทดสอบและราคา

ที่เต็มใจจ่าย 

ส่วนที่ 4 แบบประเมินทศันคติของท่านท่ีมีตอ่ชาติพันธุนิ์ยม ในส่วนนีจ้ะสอบถามถึงคา่นิยมในการซือ้ขา้ว 

โดยมีมมุมองดา้นชาติพนัธุนิ์ยมเป็นหลกั 

ส่วนที่ 5 ชุดแบบทดลองทางเลือก รูปแบบการตัดสินใจเลือกซื้อข้าวหอมมะลิโดยประสาทสัมผัส เปรียบเทียบ

จากความเต็มใจที่จะซื้อ (ชุดที่2) โดยในส่วนการทดลองนี้จะเพิ่มตัวแปรทางด้านรสชาติ ความหอม ความ

เหนียวนุ่ม ประเทศต้นก าเนิด ตรารับรองมาตรฐาน และราคา มาประกอบเป็นปัจจัยในชุดทดลองทางเลือก  
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ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นของท่านที่มีต่อข้าวยี่ห้อที่ท่านเลือกซื้อมาบริโภคในครัวเรือน  และพฤติกรรมการ

สับเปลี่ยนตราสินค้าและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสับเปลี่ยนตราสินค้า 

ส่วนที่ 7 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ เฉลี่ยต่อเดือน ปัญหาสุขภาพเป็นต้น 

3.2.2 การออกแบบคุณลักษณะ และระดับคุณลักษณะของชุดทางเลือก 

        เพื่อให้ได้คุณลักษณะ ระดับต่างๆ ของคุณลักษณะและจ านวนทางเลือก เพื่อเสนอต่อผู้บริโภคใน

การศึกษาครั้งนี้มีการออกแบบชุดคุณลักษณะเพื่อใช้ในการสัมภาษณ์ผู้บริโภค 

3.2.3 การออกแบบคุณลักษณะและระดับคุณลักษณะ 

        การก าหนดคุณลักษณะและระดับคุณลักษณะในทางเลือกต่างๆมาจากการทบทวนเอกสารงานวิจัยที่

เกี่ยวข้องและจากการเก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนามระยะที่ 1 อันจะประกอบไปด้วยคุณลักษณะด้านคุณภาพ

และราคาที่เหมาะสมและมีความเป็นไปได้ โดยในแต่ละคุณลักษณะจะมีระดับที่แสดงถึงสถานการณ์โดยเฉลี่ย

หรือระดับฐาน (Status Quo: SQ) ดังตารางที่ 7 เพื่อหาความต้องการที่แท้จริง ทางด้านคุณลักษณะของข้าว

และด้านราคา และเพิ่มตัวแปรทางประเทศต้นก าเนิด และตรารับรองมาตรฐาน ในตารางที่ 8 เพื่อหาความ

ต้องการที่ผกผันตามชาติพันธ์ุ ปัจจัยคุณลักษณะของข้าว และระดับของคุณลักษณะที่ใช้ในการศึกษา 

ตารางที่ 7 ชุดทางเลือกคุณลักษณะของข้าว ชุดที่ 1 (เลือกตามความต้องการที่แท้จริง) 

ข้าวที่ใช้ในการทดลอง, คุณลักษณะ ระดับของคุณลักษณะ 

ข้าว A  เลือก, ไม่เลือก (เลือกตามความต้องการที่แท้จริง) 

ข้าว B เลือก, ไม่เลือก (เลือกตามความต้องการที่แท้จริง) 

ข้าว C เลือก, ไม่เลือก (เลือกตามความต้องการที่แท้จริง) 

ข้าว D เลือก, ไม่เลือก (เลือกตามความต้องการที่แท้จริง) 

ราคา (RMB/ 5 กิโลกรัม) 30, 60 (SQ), 90, 120 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 

ตารางที่ 8 ชุดทางเลือกคุณลักษณะของข้าว ชุดที่ 2  

คุณลักษณะ ระดับของคุณลักษณะ 

รสชาติ หวาน, ไม่หวาน (SQ) 

ความหอม หอมมาก, หอมน้อย (SQ) 

ความเหนียวนุ่ม นุ่มมาก, นุ่มน้อย (SQ) 

ความสมบูรณ์ของเมล็ดข้าว สมบูรณ์มาก, สมบูรณ์น้อย (SQ) 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 
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ตารางที่ 8 ชุดทางเลือกคุณลักษณะของข้าว ชุดที่ 2 (ต่อ) 

คุณลักษณะ ระดับของคุณลักษณะ 

ประเทศต้นก าเนิด ประเทศไทย, ประเทศจีน, ประเทศกัมพูชา, ประเทศ

เวียดนาม, ไม่ระบุ (SQ) 

ตรารับรองมาตรฐาน มี, ไม่มี (SQ) 

ราคา (RMB/ 5 กิโลกรัม) 30, 60 (SQ), 90, 120 

 
 

3.2.4 การออกแบบชุดทางเลือก 

       การก าหนดจ านวนทางเลือกและชุดทางเลือก ภายหลังจากที่ก าหนดคุณลักษณะและระดับคุณลักษณะ

แล้วสามารถหาจ านวนทางเลือกทั้งหมดด้วยวิธี Full Factorial แต่วิธีนี้จะท าให้ได้ทางเลือกที่มีจ านวนมาก ท า

ให้เกิดความยุ่งยากในการสร้างแบบสอบถาม ผู้ถูกสัมภาษณ์อาจเกิดความสับสนได้ ดังนั้นจึงมีวิธีการออกแบบ 

ดังนี้ 

▪ ใช้วิธี Fractional Factorial Design ซึ่งเป็นวิธีการทางสถิติที่ท าการสุ่มเลือกบางทางเลือกมาใช้ใน

การศึกษา และสามารถวิเคราะห์ผลครอบคลุมระดับคุณลักษณะต่างๆที่ใช้ในการศึกษาได้ทั้งหมด 

(Louviere, 1988) จึงท าให้ได้จ านวนทางเลือกที่มีขนาดที่เหมาะสมและสามารถด าเนินการสัมภาษณ์ได้

อย่างมีประสิทธิภาพ  

▪ ใช้ค าสั่ง Orthogonal Design ในโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ โดยการน าชุดของระดับคุณลักษณะใส่เข้า

ไปในค าสั่ง 2 ชุด เมื่อประมวลผลแล้วจะท าให้ได้คู่ของทางเลือกที่มีคุณสมบัติ Orthogonality คือไม่มี

ความสัมพันธ์กัน (Zero correlation) ระหว่างคุณลักษณะในทางเลือกต่างๆ (Bateman, et al., 2002; 

Champ et al., 2002) 

▪ ปัญหาหนึ่งที่อาจเกิดข้ึนในการวิเคราะห์โดยวิธี Fractional Factorial Design คือ ทางเลือกที่ได้อาจจะ

เป็นทางเลือกที่ไม่สามารถเป็นไปได้ หรือได้ทางเลือกที่เหนือกว่าทางเลือกอื่นชัดเจน (Dominant 

Alternative) ดังนั้นเมื่อได้คู่ของทางเลือกจากการประมวลผลแล้วจึงต้องน ามาพิจารณาความเป็นไปได้

ของแต่ละทางเลือกว่ามีความเหมาะสมและสามารถเกิดข้ึนจริงได้หรือไม่ พร้อมทั้งพิจารณาถึงความ

เหมาะสมของคู่ทางเลือกนั้นๆ  

▪ หลังจากนั้นจัดเข้าชุดทางเลือก (Choice set) เพื่อใช้ในการทดลองและสัมภาษณ์ผู้บริโภคโดยในแต่ละชุด

ทางเลือกจะมีทางเลือกที่แสดงถึงสถานการณ์โดยเฉลี่ยหรือทางเลือกฐาน (Status quo) (1 ทางเลือก) 

และทางเลือกที่มีระดับของคุณลักษณะใดคุณลักษณะหนึ่งหรือหลายคุณลักษณะเปลี่ยนแปลงไปจาก

ทางเลือกฐาน (คู่ทางเลือกที่ได้จากการประมาณผล)  
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3.2.5 การก าหนดรูปแบบ (Version)  

 เนื่องจากการที่จะให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งจากชุดทางเลือกนั้นๆ ซึ่งมี

จ านวนหลายชุดทางเลือก อาจจะท าให้ผู้ถูกสัมภาษณ์เกิดความล้าและสับสนได้ จึงได้ก าหนดให้ผู้ถูกสัมภาษณ์

แต่ละราย เลือกทางเลือกใดทางเลอืกหนึ่งจากชุดทางเลอืกที่ได้ก าหนดไว้ โดยจะสุ่มชุดทางเลือกเพื่อน าไปใช้ใน

การสัมภาษณ์ผู้บริโภคจ านวนเท่าๆกันโดยไม่มีการเลือกลักษณะผู้บริโภคหรือแบ่งพื้นที่เพื่อใช้แบบสอบถามใน

แต่ละรูปแบบ  

3.2.6 การลงรหัสข้อมูล (Data Coding) 
ในการศึกษาครั้งนี้มีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่างผู้บริโภคชาวจีนทั้ง 665 ตัวอย่าง โดยใช้ 

แบบสอบถาม โดยข้อมูลจากแบบสอบถามในส่วนที่ 5 ในเรื่องของการตัดสินใจเลือกซื้อ ข้าวหอมจากการ
สมมุติสถานการณ์ให้ตัวแทนผู้บริโภคเลือกทางเลือกที่ชอบมากที่สุดเพียง  ทางเลือกเดียวจากชุดทางเลือกที่
ก าหนดให้ รวม 5 ชุดทางเลือกนั้น ถือได้ว่าเป็นข้อมูลที่ส าคัญที่สุด ของการศึกษาในครั้งนี้ เพื่อให้ได้ผลตาม
วัตถุประสงค์งานวิจัยในการกะประมาณค่าสัมประสิทธ์ ของตัวแปรแต่ละตัว ในแบบจ าลอง Conditional 
Logit ตามการศึกษาโดยวิธีการทดลองทางเลือก (CE) ในครั้งนี้ มีตัวแปรเชิงคุณภาพอยู่ด้วย ดังนั้นการลงรหัส 
(Coding) ปัจจัยคุณลักษณะต่างๆที่เป็นตัวแปรเชิงคุณภาพของการศึกษาครั้ งนี้จะลงรหัสโดยใช้ Effects 
Codes (EC) ซึ่งมีลักษณะการลงรหัสข้อมูลคล้ายกับการใช้ตัวแปรหุ่น (Dummy Variable) แตกต่างกัน 
 
3.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (descriptive analysis) เพื่ออธิบายภาพรวมของพฤติกรรมการบริโภค 
และเลือกซื้อ การตัดสินใจซื้อข้าวหอมมะลิ ลักษณะทางกายภาพโดยทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วย สถิติ ร้อยละ ความถ่ี ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เป็นต้น  

การวิเคราะห์เชิงปริมาณ (Quantitative analysis) เพื่อทราบถึงความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อ
คุณลักษณะของข้าวหอมมะลิ รวมถึงความเต็มใจที่จะจ่าย วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้แบบจ าลอง Conditional 
logit ซึ่งมาจากทฤษฎีความพึงพอใจแบบสุ่ม (Random Utility Theory) 
 
3.3.1 แบบจ าลองเศรษฐมิติท่ีใช้ในการศึกษา 

แบบจ าลองที่ใช้ในการศึกษาซึง่ประยุกตจ์ากแบบจ าลองทั่วไปนั้น เป็นดังสมการที่ (12) ซึง่
ประกอบด้วยไปด้วยตัวแปรอสิระ 2 กลุ่ม ดังนี ้
 

โดย c=1,…,c,…C            (12)                                       
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ซึ่ง 

Vij = δ Pricei + β1 Swi + β2 Fri +  β3 Tni +  β4 Cpi +  β5 Cooi +  β6 Labeli +  β7 Pricei +  β8 Sexj + γa1 
Agej + γa2 Statusj + γa3 Eduj + γa4 Incomej + γa5 Familyj + γa6 Occj + γa7 Patientj + γb1 Agej + γb2 Statusj 
+ γb3 Eduj + γb4 Incomej + γb5Familyj + γb6 Occj + γb7 Patientj 
 

โดยที่ 
V i j     คือ ฟังก์ช่ันอรรถประโยชน์ทางออ้มในส่วนทีก่ าหนดได้ชัดเจนจากทางเลือกที่ i ของผูบ้รโิภคที่ j 

εij      คือ อรรถประโยชน์ที่อยู่ในรปูค่าคลาดเคลื่อนทีเ่กิดข้ึนอย่างสุ่ม จากทางเลือก ที่ i ของผู้บริโภคที่ j 
Yij         คือ ตัว แปรที่สะท้อนการตัดสินใจเลือก (Indicator Variable) ช้ีใหเ้ห็นถึงการ ตัดสินใจเลือกทางเลือก
ที่ i ของบรโิภคที่ j โดย เท่ากับ 1 ถ้าผู้บริโภคคนที่ j เลือกทางเลอืกที่ i และเท่ากับ 0 ถ้าผู้บริโภคคนที่ j เลือก
ทางเลือกอื่น  

δ         คือ สัมประสิทธ์ิของปัจจัยด้านราคาของทางเลือกที่ i 

β1 ,β2 ,β3 ,...β8      คือ สัมประสิทธ์ิของคุณลักษณะต่างๆในทางเลือกที่ i 
ASCa   คือ ค่าคงที่ของการเลือกทางเลือกที่ i หากทางเลือกที่ i อยู่ในล าดับที่ 1 ของชุดทางเลือกหนึ่งๆ  (an 
alternative specific-constant of first alternative of choice set) 

γa1, γa2, γa3 ...γa7    คือ สัมประสิทธ์ิของคุณลักษณะทางเศรษฐกิจและสังคมต่างๆของ ผู้บริโภคที่ j ที่มีผล
ต่อการเลือกทางเลือกที่ i หากทางเลือกที่ i อยู่ในล าดับที่ 1 ของ ชุดทางเลือกหนึ่งๆ 
ASCb   คือ ค่าคงที่ของการเลือกทางเลือกที่ i หากทางเลือกที่ i อยู่ในล าดับที่ 2 ของชุดทางเลือกหนึ่งๆ (an 
alternative specific-constant of second alternative of choice set) 

γ b1, γ b2, γ b3 ...γ b13    คือ สัมประสิทธ์ิของคุณลักษณะทางเศรษฐกิจและสงัคมต่างๆ ของผู้บริโภคที่ j ที่
มีผลต่อการเลือกทางเลือกที่ i หากทางเลือกที่ i อยู่ในล าดับ ที่ 2 ของชุดทางเลือกหนึ่งๆ (วรพงษ์ พลกองแก้ว, 
2551) 
 
 ค่าสัมประสิทธ์ิที่ประมาณการได้ จากแบบจ าลอง Conditional logit ข้างต้น สามารถน ามาวิเคราะห์
ความเต็มใจจะจ่าย (WTP) หรอืมลูค่าของคุณลักษณะที่ k ของสินค้า แสดงได้ดังนี ้

                                                          

                                                                                                                                       (13)                                                                                   

3.3.2 ตัวแปรอิสระเกี่ยวกับคุณลักษณะของข้าวหอมมะล ิ
คุณลักษณะด้านราคา 

Pricei คือ ราคา/ค่าใช้จ่าย ของทางเลือก i 
โดย มีหน่วยเป็น RMB ต่อ น้ าหนักข้าว 5 กิโลกรมั 
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 = 1 ถ้าทางเลือก i เป็นข้าวที่มรีาคา 120 RMB/5 กิโลกรมั 
            = 0 ถ้าทางเลือก i เป็นข้าวที่มีราคา 90 RMB/5 กิโลกรัม 
            = -1 ถ้าทางเลือก i เป็นข้าวที่มรีาคา 60 RMB/5 กิโลกรัม (Status quo) 

            = -2 ถ้าทางเลือก i เป็นข้าวที่มรีาคา 30 RMB/5 กิโลกรัม 

คุณลักษณะด้านรสชาติ 
Swi คือ ข้าวที่มีรสชาติหวาน 
โดย = 1 ถ้าทางเลือก i มรีสชาติหวาน 

                  = -1 ถ้าทางเลือก i มรีสชาติไม่หวาน (Status quo) 
คุณลักษณะด้านความหอม 

Fri คือ ข้าวที่มีความหอม 
โดย = 1 ถ้าทางเลือก i มีความหอมมาก 

                  = -1 ถ้าทางเลือก i มีความหอมน้อย (Status quo) 
คุณลักษณะด้านความเหนียวนุ่ม 

Tni คือ ข้าวที่มีความเหนียวนุ่ม 
โดย = 1 ถ้าทางเลือก i มีความนุม่มาก 

                  = -1 ถ้าทางเลือก i มีความนุ่มน้อย (Status quo) 
คุณลักษณะด้านความสมบรูณ์ของเมล็ดข้าว 

Cpi คือ ข้าวที่มีความสมบูรณ์ของเมล็ดข้าว 
โดย   = 1 ถ้าทางเลือก i มีความสมบูรณ์มาก 

                  = -1 ถ้าทางเลือก i มีความสมบรูณ์น้อย (Status quo) 
คุณลักษณะด้านประเทศต้นก าเนิด 

Cooi คือ ประเทศต้นก าเนิดของข้าวหอม  
โดย   = 1 ถ้าทางเลือก i เป็นข้าวที่ปลูกในประเทศจีน 

                  = 0 ถ้าทางเลือก i เป็นข้าวที่ปลูกในประเทศไทย 
                  = -1 ถ้าทางเลือก i เป็นข้าวที่ปลูกในประเทศกัมพูชา 

                  = -2 ถ้าทางเลือก i เป็นข้าวที่ปลูกในประเทศเวียดนาม 

         = -3 ถ้าทางเลือก i เป็นข้าวที่ไม่ระบุแหล่งเพาะปลูก (Status quo) 

คุณลักษณะด้านตรารบัรองมาตรฐาน 
Labeli คือ ข้าวที่มีตรารับรองมาตรฐาน 
โดย   = 1 ถ้าทางเลือก i มีตรารับรองมาตรฐาน, 

                  = -1 ถ้าทางเลือก i ไม่มีตรารบัรองมาตรฐาน (Status quo) 
 



53 
 

3.3.3 ตัวแปรอิสระเกี่ยวกับคุณลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค (ผู้ตอบ) 
Sexj คือ เพศของผู้ตอบที่ j 
โดย =1 ถ้าผู้ตอบที่ j เป็นเพศหญงิ 
      = 0 ถ้าผู้ตอบที่ j เป็นเพศชาย 
Agej คือ อายุของผู้ตอบที่ j 
โดย =1 ถ้าผู้ตอบที่ j มีอายุสูงกว่า 55 ป ี
      = 0 ถ้าผู้ตอบที่ j มีอายุ 46-55 ป ี        
      = -1 ถ้าผู้ตอบที่ j มีอายุ 36-45 ปี 
      = -2 ถ้าผู้ตอบที่ j มีอายุ 26-35 ป ี           
      = -3 ถ้าผู้ตอบที่ j มีอายุ 16-25 ปี 
Statusj คือ สถานภาพ ของผู้ตอบที่ j 
โดย =1 ถ้าผู้ตอบที่ j สถานสมรส 
      = 0 ถ้าผู้ตอบที่ j สถานโสด 
Eduj คือ ระยะเวลาที่ได้รบัการศึกษาในระบบ ของผู้ตอบที่ j 
โดย =1 ถ้าผู้ตอบที่ j ระดับการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกว่า 
      = 0 ถ้าผู้ตอบที่ j ระดับการศึกษาปรญิญาตรี         
      = -1 ถ้าผู้ตอบที่ j ระดับการศึกษาวิทยาลัย หรือ อาชีวศึกษา 
      = -2 ถ้าผู้ตอบที่ j ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า            
      = -3 ถ้าผู้ตอบที่ j ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า 
Incomej คือ รายได้เฉลี่ยของครัวเรือนผูบ้รโิภคที่ j 
โดย มีหน่วยเป็น RMB ต่อครัวเรือน ต่อเดือน 
      =1 ถ้าผู้ตอบที่ j รายได้ของครัวเรอืนมากกว่า 12,000 RMB 
      = 0 ถ้าผู้ตอบที่ j รายได้ของครัวเรือน 8,001 – 12,000 RMB  
      = -1 ถ้าผู้ตอบที่ j รายได้ของครัวเรือน 4,001 – 8,000 RMB 
      = -2 ถ้าผู้ตอบที่ j รายได้ของครัวเรือนน้อยกว่า 4,000 RMB         
Familyj คือ จ านวนสมาชิกในครอบครัว ของผู้ตอบที่ j 
โดย =1 ถ้าผู้ตอบที่ j จ านวนสมาชิกในครอบครัว 7 คนข้ึนไป 
      = 0 ถ้าผู้ตอบที่ j จ านวนสมาชิกในครอบครัว 5-6 คน        
      = -1 ถ้าผู้ตอบที่ j จ านวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน 
      = -2 ถ้าผู้ตอบที่ j จ านวนสมาชิกในครอบครัว 1-2 คน            
Occj คือ อาชีพ ของผู้ตอบที่ j 
โดย =1 ถ้าผู้ตอบที่ j ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานของรัฐ/รัฐวิสาหกจิ 
      = 0 ถ้าผู้ตอบที่ j ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน       
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      = -1 ถ้าผู้ตอบที่ j ประกอบอาชีพรับจ้างทั่วไป 
      = -2 ถ้าผู้ตอบที่ j ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว          
      = -3 ถ้าผู้ตอบที่ j ประกอบอาชีพอาชีพอสิระ 
      = -4 ถ้าผู้ตอบที่ j เป็นพ่อบ้าน/แมบ่้าน          
      = -5 ถ้าผู้ตอบที่ j เกษียณ        
      = -6 ถ้าผู้ตอบที่ j ว่างงานและก าลังหางาน 
      = -7 ถ้าผู้ตอบที่ j เป็นนักเรียน/นกัศึกษา             
Patientj คือ ท่านมีปญัหาด้านการรบัรูร้สหรอืการดมกลิ่น j 
โดย = 1 มี     
      = 0 ไม่มี 

 

3.4 สมมติฐานงานวิจัย (Research Hypothesis) 
 

 
 

รูปภาพ 16 รูปแบบสมมติฐานงานวิจัย 

ที่มา: จากการวิเคาระห์ 2562 

 
H1: ปัจจัยด้านลักษณะทางสังคมและประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้ทางประสาท

สัมผัสที่แตกต่างกัน 
H2: ปัจจัยด้านการรับรู้ทางประสาทสัมผัสที่แตกต่างกันมีผลต่อปัจจัยด้านราคาที่แตกต่างกัน 
H3: ปัจจัยด้านการรับรู้ทางประสาทสัมผัสมีความสัมพันธ์ต่อประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสที่

สอดคล้องกัน 
H4: ปัจจัยด้านประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน 
H5: ปัจจัยด้านการรับรองมาตรฐานที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน 
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ผู้บริโภคชาติพันธ์ุนิยม เป็นแนวคิดทางจิตวิทยาที่ถูกสร้างข้ึนโดย William G. Sumner ในปี 1906 
ผู้บริโภคชาติพันธ์ุนิยม ก าลังตัดสินวัฒนธรรมอื่นด้วยค่านิยมและมาตรฐานของวัฒนธรรมของตนเอง โดยทั่วไป
แล้วคนกลุ่มชาติพันธ์ุมักคิดว่ากลุ่มของพวกเขาดีกว่าคนอื่น 

ผู้บริโภคชาติพันธ์ุนิยม เป็นแนวคิดเฉพาะที่ได้มาจากแนวคิดของ LeVine & Campbell นิยามชาติ
พันธ์ุนิยมของผู้บริโภคว่า “สัญลักษณ์และค่านิยมของกลุ่มชาติพันธ์ุหรือชาติหนึ่ง ๆ  กลายเป็นวัตถุแห่งความ
ภาคภูมิใจในขณะที่สัญลักษณ์ของกลุ่มอื่นอาจกลายเป็นสิ่งที่ดูด้อยค่า ด้วยการน าแนวคิดของชาติพันธ์ุนิยมไป
ใช้กับการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค Shimp & Sharma ได้ก าหนดแนวโน้มของผู้บริโภคที่มีต่อชาติพันธ์ุใน
ฐานะ“ รูปแบบทางเศรษฐกิจที่เป็นเอกลักษณ์ของชาติพันธ์ุนิยมจะใช้ความเช่ือ และความยึดมั่นของผู้บริโภค 
เป็นฐานของเศรษฐกิจ แนวโน้มของผู้บริโภคที่มีต่อชาติพันธ์ุ หมายถึงแนวโน้มของผู้บริโภคในการเลือกใช้
ผลิตภัณฑ์ในประเทศของตน กับผลิตภัณฑ์ต่างประเทศด้วยเหตุผลทางเศรษฐกิจหรือความรักชาติ งานวิจัย
หลายช้ินแสดงให้เห็นว่าผู้ที่มีแนวโน้มของผู้บริโภคที่มีต่อชาติพันธ์ุสูงมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าจากต่างประเทศ
น้อยลงซึ่งเป็นสินค้าที่ไม่จ าเป็นและการน าเข้าอาจคุกคามความเป็นอยู่ส่วนตัวจนสูงถึงระดับชาติของพวกเขา  

การอธิบายชาติพันธ์ุนิยมของผู้บริโภคเป็นเพียงการอธิบายว่า เป็นมุมมองด้านชาติพันธ์ุที่ถือโดย
ผู้บริโภคในประเทศหนึ่งในกลุ่ม ไปสู่ผลิตภัณฑ์จากประเทศอื่นนอกกลุ่ม ทัศนคติเกี่ยวกับชาติพันธ์ุถูกกล่าวถึง
ในการวิจัยของ ชาร์ลและคณะ ให้ความหมายว่าเป็น แนวโน้มส่วนบุคคลที่เช่ือว่ามันไม่ดีต่อประเทศชาติ ใน
การซื้อผลิตภัณฑ์จากต่างประเทศเพราะอาจท าให้เกิดผลเสียต่อเศรษฐกิจภายในประเทศ 

พบว่าผู้บริโภคที่มีชาติพันธ์ุนิยมมักจะหลีกเลี่ยงการซื้อสินค้าจากต่างประเทศ ดังนั้นการประเมินและ
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคดังกล่าวได้รับอิทธิพลจากชาติพันธ์ุนิยมของผู้บริโภค ข้อสรุปนี้ช้ีให้เห็นในการวิจัย
บางอย่าง เช่นกลุ่มชาติพันธ์ุของผู้บริโภคชาวอเมริกันที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์ที่ผลิตในต่างประเทศ หรือ
การศึกษากับผู้บริโภคชาวโปรตุเกส และเกาหลีพบว่า หากผู้บริโภคมีชาติพันธ์ุนิยมมาก การปฏิเสธสินค้า
ต่างประเทศและเพิ่มความตั้งใจซื้อสินค้าภายในประเทศก็จะมากตามไปด้วย การศึกษาแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภค
ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ในประเทศมากกว่าการน าเข้าจากต่างประเทศอันเป็นผลมาจากชาติพันธ์ุนิยมของพวก
เขา ดังนั้นชาติพันธ์ุนิยมบริโภคจึงมีผลกระทบเชิงลบต่อความเต็มใจของลูกค้าในการซื้อสินค้าต่างประเทศ 

 
H6: ปัจจัยด้านประเทศต้นก าเนิดที่แตกต่างกันมีผลต่อผู้บริโภคชาติพันธ์ุนิยมที่แตกต่างกัน 
H7: ปัจจัยด้านผู้บริโภคชาติพันธ์ุนิยม ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน 
 
ทฤษฎีความยุติธรรมนั้นมีความส าคัญอย่างยิ่งกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัยเพราะสามารถพิจารณาทั้ง

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับของผู้บริโภค จากผลิตภัณฑ์ที่มีตราสินค้ารับรองประเทศต้นก าเนิด และจะ
สอดคล้องความเต็มใจที่จะจ่ายส าหรับผลิตภัณฑ์นั้นๆ เนื่องจากผู้บริโภคมีภาพลักษณ์ที่ แตกต่างส าหรับ
ประเทศต้นก าเนิดที่แตกต่างกัน การประเมินผลิตภัณฑ์ที่มาจากประเทศต้นก าเนิด ต่างๆ ก็แตกต่างกันด้วย 
Pappu, Quester & Cooksey (2007) ให้ค านิยามไว้ว่าภาพลักษณ์ของประเทศ หมายถึง“ รูปแบบการรับรู้
โดยรวมของผู้บริโภคจากประเทศหนึ่งๆ โดยอิงจากการรับรู้จุดแข็งและจุดอ่อนด้านการผลิตและการตลาดของ
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ประเทศนั้นๆ” Roth & Romeo (1992) กล่าวว่าจากมุมมองของผู้บริโภค จะมีแนวโน้มในทางบวกหาก
ประเทศต้นก าเนิดที่มีภาพลักษณ์ของประเทศที่ดีกว่า มีการเจริญเติบโตทางด้านเศรษฐกิจที่สูงกว่า ต่างจาก
ผลิตภัณฑ์จากประเทศต้นก าเนิดที่มีภาพลักษณ์ของประเทศที่ดูแย่กว่า น่าพอใจน้อยกว่า 

H8: ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจซื้อที่สอดคล้องกัน 

ความพึงพอใจของแบรนด์ คือความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ที่พวกเขาใช้ ในขณะที่ใช้ และ

หลังจากบริโภคผลิตภัณฑ์หรอืบริการ Chinomona (2013) พบว่าระหว่างความพึงพอใจของแบรนด์กับการยดึ

ติดแบรนด์มีความสัมพันธ์เชิงบวก จากข้อมูลของ Belaid & Behi (2011) ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ

และความผูกพันยังปรากฏอย่างชัดเจนในงานวิจัยก่อนหน้านี้ Sahin et al., (2013) ทดสอบความสัมพันธ์

ระหว่างความพึงพอใจของแบรนด์และความน่าเช่ือถือของแบรนด์ในตลาดโทรศัพท์ ผลการวิจัยพบว่าความพึง

พอใจของแบรนด์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความไว้วางใจของแบรนด์  Asadollahi et al., (2012) พัฒนา

แบบจ าลองที่ครอบคลุมรวมความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความยึดติดมาด้วย นอกจากนี้การค้นพบแสดง

ให้เห็นว่าความพึงพอใจของแบรนด์มีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นของแบรนด์โดยตรง 

H9: ปัจจัยด้านความพึงพอใจของแบรนด์มีความสัมพันธ์ต่อความไว้วางใจแบรนด์ที่สอดคล้องกัน 

ความผูกพันทางแบรนด์และความไว้วางใจในแบรนด์ ความผูกพันทางอารมณ์กับแบรนด์ซึ่งเป็นความ

ผูกพันทางอารมณ์ระหว่างบุคคลและแบรนด์นั้นมีความรู้สึกเช่ือมโยงอย่างลึกซึ้ง (Thomson et al., 2005; 

Cheong, 2013). Park et al., (2010) การยึดติดของตราสินค้าเป็นขอบเขตอ านาจทีเ่ช่ือมต่อแบรนด์กับบคุคล 

ซึ่งเกี่ยวข้องกับความคิดและความรู้สึกเกี่ยวกับแบรนด์และความสัมพันธ์ของแบรนด์ด้วยตัวเอง Pedeliento 

et al., (2014) แสดงบทบาทของสิ่งที่แนบมาของตราสินค้าเป็นตัวขับเคลื่อนความภักดีของแบรนด์และความ

ผูกพันของแบรนด์ในเชิงบวกที่เกี่ยวข้องกับความภักดีต่อแบรนด์ (Tsiotsou, 2010). Park et al., (2010) สิ่งที่

ยึดติดกับแบรนด์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมที่เป็นที่พอใจของผู้บริโภค (เช่น การส่งเสริมแบรนด์หรือซื้อแบรนด์ใด

แบรนด์หนึ่งเสมอ) นอกจากนี้พวกเขายังมีแนวโน้มที่จะอุทิศทรัพยากรที่มี (เช่น เงิน เวลา และพลังงาน) ให้กับ

แบรนด์ (Park et al., 2010) ผู้บริโภคเหล่านี้ยังคงภักดีต่อแบรนด์แม้จะได้รับข้อมูลเชิงลบเกี่ยวกับแบรนด์

เพราะพวกเขาคิดว่าพวกเขาก าลังปกป้องตัวเอง (Cheng et al., 2012). Keller (2010), Dolbec & Chebat 

(2013) พบประสบการณ์การใช้งานแบรนด์ที่สื่อสารถึงผู้บริโภคอย่างทรงพลัง มีผลบวกต่อการยึดติดแบรนด์ 

เมื่อพิจารณาถึงความสัมพันธ์ที่แนบแน่นกับแบรนด์นั้น ผู้บริโภคที่ยึดติดในแบรนด์คาดหวังว่าสิ่งที่แนบมาของ

ตราสินค้านั้นจะท านายความตั้งใจของผู้ซื้อได้อย่างถูกต้องและแม่นย า Thomson et al., (2005) โดยพิสูจน์

การเช่ือมโยงระหว่างสิ่งที่ยึดติดของตราสินค้า และความภักดีต่อแบรนด์ เช่ือมโยงกับความเต็มใจที่จะจ่ายค่า

ราคาพรีเมี่ยม Park et al., (2010) พบว่าสิ่งที่ยึดติดกับแบรนด์ อธิบายถึงความเต็มใจที่จะยึดติดกับแบรนด์ 

และจะเป็นการยากที่จะแนะน าแบรนด์ใหม่ๆ 
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ความน่าเช่ือถือของแบรนด์ได้รับการยอมรับว่า มีความส าคัญและมีส่วนในการสร้างความเข้าใจ 

ความสัมพันธ์กับแบรนด์ของผู้บริโภค (Morgan & Hunt, 1994; Chaudhuri & Holbrook, 2001; Park et 

al., 2006) เมื่อผู้บริโภคไว้วางใจแบรนด์ พวกเขาจะผูกพันกับความสัมพันธ์ในแบรนด์ และยินดีที่จะรักษา

ความสัมพันธ์ระยะยาวไว้กับแบรนด์ เนื่องจากความสัมพันธ์ของความไว้วางใจนั้น ถือเป็นหัวใจส าคัญใน

การตลาดเชิงความสัมพันธ์ (Morgan & Hunt, 1994) ความน่าเช่ือถือของแบรนด์ส่วนใหญ่สัมพันธ์กับความ

มุ่งมั่นในแบรนด์ และการไม่ผูกติดกับแบรนด์ Chaudhari & Holbrook (2001), Kennedy et al., (2000) 

ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจและความมุ่งมั่นส าหรับผลิตภัณฑ์เพื่อผู้บริโภคและรายงานผลใน

เชิงบวก อย่างไรก็ตาม Park et al., (2006) พิจารณาถึงความเช่ือมั่นในตราสินค้าที่มีความส าคัญในการสง่เสรมิ

ความผูกพันของแบรนด์เนื่องจากผู้บริโภคพึ่งพาแบรนด์เพื่อส่งมอบทรัพยากรอย่างสม่ าเสมอ 

ความเช่ือมั่นของผู้บริโภคต่อแบรนด์ที่ได้รับ สามารถสร้างและรักษาความสัมพันธ์ระหว่างอารมณ์กับ

ผู้บริโภค ความสัมพันธ์ทางอารมณ์ในเชิงบวกต้องสร้างข้ึนในช่วงเวลาอันสั้น แต่ต้ องท าอย่างสม่ าเสมอและ

ต่อเนื่อง (Ferrinadewi, 2008) จากข้อมูลของ Ferrinadewi (2008) ความเช่ือมั่นที่มาจากความคาดหวังของ

ผู้บริโภคจะเกิดข้ึนจากความมุ่งมั่นของแบรนด์ 

จากข้อมูลของ Ferrinadewi (2008) ความไว้วางใจของแบรนด์คือความคาดหวังต่อความน่าเช่ือถือ

และความมุ่งมั่นของแบรนด์ ความน่าเช่ือถือของแบรนด์สะท้อนให้เห็นถึงองค์ประกอบที่ส าคัญสองประการ 

ได้แก่ ความน่าเช่ือถือของแบรนด์และความมุ่งมั่นตั้งใจของแบรนด์ Esch et al., (2006) ระบุว่าความไว้วางใจ

ของแบรนด์เป็นผลมาจากการเปลี่ยนแปลงและความสัมพันธ์ของชุมชน และการก าหนดสิ่งที่แนบมาของแบ

รนด์เพื่อสะท้อนความสัมพันธ์ของแบรนด์ในช่วงเวลาหนึ่ง ดังนั้นจึงเสนอว่า: 

H10: ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือของแบรนด์มีความสัมพันธ์ต่อการยึดติดของแบรนด์ที่สอดคล้องกัน 

ดังที่ได้กล่าวไว้ก่อนหน้าน้ีความพึงพอใจได้รับการแนะน าว่าเป็นหนึ่งในปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุด ใน

การลดความตั้งใจในการสับเปลี่ยนของลูกค้า อย่างไรก็ตามงานวิจัยผู้บริโภคล่าสุด ช้ีให้เห็นว่าแม้แต่ลูกค้าที่พึง

พอใจก็อาจแสดงความตั้งใจในการสลับพฤติกรรมหรือพฤติกรรมการสับเปลี่ยนในระดับสูง (Verhoef, 2003; 

Agustin & Singh, 2005; Seiders et al., 2005; Jang & Feng., 2007) ตั วอย่ า ง เ ช่ น  Steenkamp & 

Baumgartner (1992) แย้งว่าลูกค้าไม่ได้มีส่วนร่วมในพฤติกรรมการเปลี่ยนเนื่องจากความไม่พอใจ แต่

เพื่อที่จะได้สัมผัสกับผลิตภัณฑ์ใหม่ กล่าวอีกนัยหนึ่งการสร้างทางเลือกอื่นๆ นอกเหนือจากความพึงพอใจเพียง

อย่างเดียว อาจส่งผลต่อความตั้งใจหรือพฤติกรรมของลกูค้า พฤติกรรมการเปลี่ยนของผูบ้ริโภคสามารถอธิบาย

ได้ด้วย ระดับความตื่นตัวที่พวกเขารับรู้หลังจากประสบการณ์การบริโภค (Zuckerman, 1979; Raju, 1980; 

Carrol et al., 1982) โดยเฉพาะบุคคลที่มีส่วนร่วมในพฤติกรรมการบริโภค ที่จะส่งผลต่อการกระตุ้นซึ่ง

เกี่ยวข้องอย่างใกล้ชิดกับการตื่นเต้น ตื่นตัว (Ladhari, 2008) แต่ละคนมีระดับความตื่นตัวที่แตกต่างกันในการ

ด าเนินพฤติกรรมการบริโภค (Zuckerman, 1979) อย่างไรก็ตามหลังจากประสบหรือบริโภคผลิตภัณฑ์เดิม
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ซ้ าๆ การรับรู้ การเร้าอารมณ์จากการบริโภคแต่ละครั้งจะลดลงเพราะลูกค้าเริ่มรับรู้ถึงผลกระทบด้านลบ เช่น 

ความเบื่อหน่าย สิ่งนี้ช้ีให้เห็นว่ามีความต่างระหว่างความเร้าอารมณ์ที่ดีที่สุด และความเร้าอารมณ์ที่รับรู้ขณะที่

พวกเขาบริโภคอย่างต่อเนื่อง นั่นคือผู้บริโภคแสวงหาทางเลือกใหม่เพื่อให้เกิดความตื่นตัวใกล้ระดับที่เหมาะสม

เพราะช่องว่างนี้จะยิ่งใหญ่ข้ึน หลังจากประสบการณ์การบริโภคแต่ละครั้ง (Berlyne, 1960; Hansen, 1972; 

McAlister, 1982; O’Donohue & Geer, 1985) 

นอกจากนี้การตอบสนองทางอารมณ์ของผู้บริโภคยังเป็นที่ทราบกันว่าส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการ

สับเปลี่ยน (Mehrabian & Russell, 1974) ตามกรอบแนวคิดที่เสนอโดย Mehrabian & Russell (1974) สิ่ง

เร้า (S) มีอิทธิพลต่อสภาวะอารมณ์ (O) ของแต่ละบุคคลซึ่งส่งผลต่อวิธีการหรือการตอบสนองการหลีกเลี่ยง 

(R) พวกเขากล่าวว่าผู้บริโภคมีประสบการณ์ทางอารมณ์ในการตอบสนองต่อสิ่งเร้า เช่น ความเร้าอารมณ ์และ

ความสุข การตอบสนองทางอารมณ์เหล่าน้ีส่งผลให้เกิดพฤติกรรมที่แตกต่างกันสองประการ ได้แก่ วิธีการหรือ

การหลีกเลี่ยง พฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับความปรารถนาที่จะอยู่ส ารวจและเข้าร่วมกับผู้อื่นในสภาพแวดล้อม 

Bitner and Booms, (1982) ในขณะที่พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงรวมถึงการหลบหนีจากสภาพแวดล้อม 

(Donovan & Rossiter, 1982) นอกจากนี้อารมณ์เชิงบวกยังช่วยกระตุ้นพฤติกรรมการเข้าใกล้  ในขณะที่

อารมณ์เชิงลบท าให้เกิดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง แนวคิดสองข้อเหล่าน้ีบ่งช้ีว่าพฤติกรรมการเปลี่ยนหรือความ

ตั้งใจของผู้บริโภคเกิดจากการเปลี่ยนแปลงในระดับอารมณ์ (เช่น อารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ) จากมุมมองที่ว่า

การสะท้อนให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงของความบันเทิงโดยรวม (Redden, 2008; Galak et al., 2009) การ

สลับอาจเกิดจากอารมณ์เชิงลบที่เพิ่มข้ึน 

ความเช่ือมั่นของผู้บริโภคต่อแบรนด์ที่ได้รับหาก สามารถสร้างและรักษาความสัมพันธ์ระหว่างอารมณ์

กับผู้บริโภคจะเป็นผลดีต่อความเช่ือมั่น ความสัมพันธ์ทางอารมณ์ในเชิงบวกต้องสร้างขึ้นในช่วงเวลาอันสั้น แต่

ต้องท าอย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่อง (Ferrinadewi, 2008) จากข้อมูลของ Ferrinadewi (2008) ความเช่ือมั่น

ที่มาจากความคาดหวังของผู้บริโภคจะเกิดข้ึนจากความมุ่งมั่นของแบรนด์ จากข้อมูลของ Delgado (2004) ใน 

Ferrinadewi (2008) ความไว้วางใจของแบรนด์คือความคาดหวังต่อความน่าเช่ือถือและความเข้มของแบรนด์

ที่ดี ความน่าเช่ือถือของแบรนด์สะท้อนให้เห็นถึงองค์ประกอบที่ส าคัญสองประการ ได้แก่ ความน่าเช่ือถือของ

แบรนด์และความตั้งใจของแบรนด์ ตามความเช่ือมั่นของแบรนด์ Tsiotsou (2010) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ

สิ่งที่ยึดติดกับแบรนด์ Esch et al., (2006) ระบุว่าความไว้วางใจของแบรนด์เป็นผลมาจากการเปลี่ยนแปลง

และความสัมพันธ์ของกลุ่มและการก าหนดสิ่งที่ยึดติดของแบรนด์เพื่อสะท้อนความสัมพันธ์ของแบรนด์ใน

ช่วงเวลาหนึ่ง 

 



59 
 

Bansal, H. S. (2005) ตั้งข้อสังเกตว่าความตั้งใจเปลี่ยนอาจได้รับอิทธิพลจากตัวแปรบางอย่างรวมถึง

ความไว้วางใจ Nicolaou & McKnight (2006) พิจารณาจากความเช่ือมั่นที่จะเป็นกลไกการประเมินโดย

ค านึงถึงขอบเขตของผลลัพธ์เชิงบวกที่ผู้ใช้คาดหวัง Lin (2007) ตั้งข้อสังเกตว่าความช้าของเว็บไซต์ได้รับ

ผลกระทบจากทัศนคติของผู้ใช้เว็บและความไว้วางใจในคุณภาพของบริการและเนื้อหาของเว็บไซต์ Khan et 

al. (2014) ตั้งข้อสังเกตว่าการเพิ่มมลูค่าช่ือบรษัิท ความไว้วางใจและค าพูดจากปากนั้นน าไปสู่การเปลี่ยนแปลง

ความตั้งใจ Zhou (2015) น าเสนอความตั้งใจในการสับเปลีย่นได้รับผลกระทบจากความไว้วางใจ และความพึง

พอใจ Aymar & Joseph (2019) ปัจจุบันว่าความพึงพอใจมีอิทธิพลในทางเชิงลบต่อความตั้งใจในการ

สับเปลี่ยนแสดงใหเ้หน็ว่าผู้บรโิภคที่พึงพอใจมีแนวโน้มที่จะเปลีย่นน้อยกว่าคนที่ไม่มีความสุข ดังนั้นเราสามารถ

สรุปได้ว่าความตั้งใจในการสับเปลี่ยนอาจได้รับผลกระทบจากความพึงพอใจความไว้วางใจและสิ่งที่แนบมา 

ดังนั้นการศึกษาน้ีตั้งสมมติฐาน: 

H11: ปัจจัยด้านการยึดติดของแบรนด์ที่แตกต่างกันมีผลต่อความตั้งใจในการสับเปลี่ยนแบรนด์ที่

แตกต่างกัน 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัยและการวิเคราะห์ข้อมูล 

ในบทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรแต่ละตัวและอธิบาย

ผลการวิจัย เรื่อง การรับรู้ทางประสาทสัมผัสร่วมกับปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อข้าวหอมมะลิ พฤติกรรมการ

สับเปลี่ยนตราสินค้า และความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคชาวจีน ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผ่าน

แบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวนทั้งสิ้น 665 ชุด ในกว่างโจว ประเทศจีน น าเสนอได้

ดังต่อไปนี ้

 

4.1 การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลในครั้งนี้ ผู้วิจัยน าเสนอและอธิบายผลตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งการ

น าเสนอออกเป็น 8 ส่วน ตามล าดับเนื้อหาในแบบสอบถาม ดังนี ้

ส่วนที่ 1 วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป ด้านลักษณะพฤติกรรมการบริโภคอาหารและข้าว  

ส่วนที่ 2 วิเคราะห์ข้อมูลค าถามเชิงประสาทสัมผัสทั้ง 4 โดยเน้นข้าวหอมมะลิไทย  

ส่วนที่ 3 วิเคราะห์รูปแบบการตัดสินใจเลือกซื้อข้าวหอมผ่านการทดลองทางเลือก การรับรู้ทาง

ประสาทสัมผัส และความเต็มใจที่จะซื้อ 

ส่วนที่ 4 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคชาวจีนที่มีต่อชาติพันธ์ุนิยม  

ส่วนที่ 5 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อข้าวหอมผา่นชุดทดลองทางเลือกและการรับรู้

ทางประสาทสัมผัส ประมาณมูลค่าความเต็มใจที่จะจ่าย  

ส่วนที่ 6 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อ การสับเปลี่ยนตราสินค้า และปัจจัยทีม่ผีล

ต่อการสับเปลี่ยนตราสินค้าข้าวหอม  

ส่วนที่ 7 วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปสว่นบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 

ส่วนที่ 8 วิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย 
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4.2 ข้อมูลทางด้านลักษณะ พฤติกรรมการบริโภคอาหารและข้าว 

ตารางที่ 9 ประเภทอาหารที่ผู้บริโภคชาวจีนนิยมรับประทาน  

ประเภทอาหาร รวม/เฉลี่ย (คน) ร้อยละ ล าดับ 
ข้าว 422 63.5 1 
แป้ง 24 3.6 4 
หม่ันโถว 69 10.4 3 
อาหารจ าพวกเส้น 141 21.2 2 
อาหารจากธัญพืช 9 1.4 5 
อ่ืนๆ (ระบุ)………… 0 0 6 
รวม 665 100 - 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 

จากตารางแสดงให้เห็นว่าชาวจีนในเขตกว่างโจวนิยมบริโภคข้าวเป็นหลัก จ านวน 422 คน คิดเป็น

ร้อยละ 63.5 รองลงมาคือนิยมบริโภคอาหารจ าพวกเส้น จ านวน 141 คน สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Guansheng Ma (2015) ที่ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับอาหาร พฤติกรรมการกินและวัฒนธรรมในสังคมจีน พบว่า

ชาวจีนทางตอนใต้บริโภคข้าวเป็นอาหารหลัก ในขณะที่ชาวจีนทางตอนเหนือนิยมบริโภคอาหารจ าพวกเส้น 

หรืออาหารที่ท าจากแป้งเป็นอาหารหลัก โดยเฉพาะข้าวสายพันธ์ุอินดิก้าได้รับความนิยมบริโภค นิยมเสิร์ฟบน

โต๊ะอาหารในจังหวัดทางใต้ของจีน (USDA, 2019) ซึ่งการบริโภคข้าวในประเทศจีนมีความหลากหลายแตกต่าง

กันตามภูมิภาค การใช้ชีวิตของชาวจีนในตอนเหนือและตะวันออกเฉียงเหนือของแม่น้ าแยงซีเกียง นิยมบริโภค

ข้าวเมล็ดสั้น ต่างจากชาวจีนที่อาศัยอยู่ทางตอนใต้นิยมบริโภคข้าวเมล็ดยาว (Isriya Prapinwadee, 2017) 

ล าดับต่อไปที่จะกล่าวถึงนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับประเภทข้าวที่กลุ่มผู้บริโภคชาวจีนชอบซื้อมารับประทาน 

เพื่อให้ทราบข้อมูลพฤติกรรมในเชิงลึกยิ่งข้ึนผ่านค าถามในแบบสอบถาม ผลการจัดเก็บข้อมูลน าเสนอใน 

ตารางที่ 9 เมื่อพิจารณาถึงสภาพปัจจุบันในท้องตลาดกว่างโจว จะสังเกตได้ว่ามีข้าวหอมวางจ าหน่ายในตลาด

จ านวนมาก หาซื้อง่าย พบได้ทั่วไป และมีหลากหลายตราสินค้าให้เลือกซื้อ นอกจากข้าวหอม ที่เป็นข้าวสาย

พันธ์ุเมล็ดยาวแล้ว ยังมีข้าวพื้นเมืองที่มีช่ือเสียงจากภูมิภาคต่างๆเช่น ข้าวเมล็ดสั้นตงเป่ย ซึ่งเป็นข้าวที่มี

ช่ือเสียงมีแหล่งเพาะปลูกต้นก าเนิดอยู่ทางตะวันออกเฉียงเหนือของจีน นอกจากนี้ยังมีข้าวน าเข้าจากประเทศ

ไทย กัมพูชา และเวียดนาม วางจ าหน่ายทั่วไปเป็นจ านวนมาก ผลการศึกษาสอดคล้องกับชนิดหรือประเภท

ข้าวที่วางจ าหน่ายทั่วไปในตลาด ช้ีให้เห็นว่าผู้บริโภคข้าวชาวจีนชอบซื้อหรือนิยมบริโภคข้าวหอมเป็นส่วนใหญ่

จ านวนสูงสุด 400 คน รองลงมาคือนิยมบริโภคข้าวหอมมะลิ คิดเป็นจ านวน 246 คน แต่เมื่อสอบถามผู้บริโภค

ถึงความช่ืนชอบในการบริโภคข้าวหอมมะลิ โดยสื่อออกมาในรูปแบบอัตราร้อยละ จะเห็นว่าผู้บริโภคชอบ

บริโภคข้าวหอมมะลิมากในอัตราร้อยละ 100 มากเป็นจ านวนสูงสุดอันดับ 1 ทั้งสิ้น 339 คน รองลงมาชอบ

บริโภคร้อยละ 75 จ านวน 276 คน ดั่งในตารางที่ 11 สื่อให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคข้าวชาวจีนในเขตกว่าง
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โจวช่ืนชอบบริโภคข้าวหอมมะลิมากมีจ านวนเกินครึ่งหนึ่งของจ านวนผู้บริโภคทั้งหมด แต่ประเภทข้าวที่

ผู้บริโภคนิยมซื้อมารับประทานมากที่สดุคือ ข้าวหอมเนื่องจากอาจมีปัจจัยอื่นๆทีม่ีผลต่อการตัดสนิใจซื้อข้าวมา

บริโภค เช่น ราคา จ านวนสมาชิกในครอบครัว รายได้ เป็นต้น ซึ่งจะท าการวิเคราะห์ในล าดับถัดไป 

 ตารางที่ 10 ประเภทข้าวที่ผู้บริโภคชาวจีนชอบซื้อมารับประทาน 

ประเภทข้าว รวม/เฉลี่ย (คน) ร้อยละ ล าดับ 
ข้าวหอมมะล ิ 246 37.0 2 
ข้าวหอม 400 60.2 1 
ข้าวเหนียว 7 1.1 4 
ข้าวขาว เช่น ข้าวเสาไห้ เป็นต้น 4 0.6 5 
ข้าวเพื่อสุขภาพ เช่น ไรซ์เบอร์รี่, ข้าวกล้อง เป็นต้น 8 1.2 3 
อ่ืนๆ (ระบุ)………… 0 0 6 
รวม 665 100 - 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562  

ตารางที่ 11 อัตราร้อยละความชอบในการบริโภคข้าวหอมมะลิ 

ร้อยละความชอบ รวม/เฉลี่ย (คน) ร้อยละ 
100% ชอบมาก 339 51.0 
75% ชอบ 276 41.5 
50% ปานกลาง 48 7.2 
25% ไม่ชอบ 1 0.2 
0% ไม่ชอบเป็นอย่างมาก 1 0.2 
รวม 665 100 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 

 ปัจจุบันจีนสามารถปลูกข้าวได้เกือบทุกภูมิภาค โดยมีพื้นที่ปลูกข้าวหลักอยู่ทางตะวันออกเฉียงเหนือ

ของจีน เขตริมแม่น้ าแยงซีเกียงและแม่น้ าจูเจียง ปลูกข้าวปีละหนึ่งครั้ง เป็นข้าวสายพันธ์ุเมล็ดสั้น ที่เมื่อหุงสุก

แล้วจะมีความเหนียวนุ่ม ส่วนในพื้นที่ทางตอนใต้ของจีนจะนิยมปลูกข้าวปีละสองครั้ง เป็นข้าวสายพันธ์ุเมล็ด

ยาว มีกลิ่นหอม นุ่ม ปลูกในเขตริมแม่น้ าสายหลักแยงซีเกียงและแม่น้ าจูเจียงเช่นกัน ในส่วนของพื้นที่ปลูกข้าว

ทางตะวันตกเฉียงใต้ของจีน พื้นที่ส่วนใหญ่เป็นหุบเขา เช่น หุบเขาแม่น้ าแดงในเขตมณฑลยูนนาน ใช้วิธีปลูก

ข้าวแบบดั้งเดิม นิยมปลูกข้าวแบบข้ันบันได และปลูกข้าวแดงพันธ์ุพื้นเมือง ลักษณะเหนียวนุ่ม สรุปภาพรวม

ผลผลิตข้าวในปี  2560 มณฑลที่ มี ผลผลิตข้าวสู งที่ สุด  คือ มณฑลเฮยหลงเจียง ตั้ งอยู่ทางภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ ผลิตข้าวได้ 2.82 ล้านตัน รองลงมาคือ มณฑลหูหนานตั้งอยู่ทางภาคใต้ ผลิตข้าวได้ 2.74 

ล้านตัน มณฑลเจียงซี ตั้งอยู่ทางทิศตะวันออกเฉียงใต้ บริเวณตอนใต้ของลุ่มแม่น้ าแยงซีเกียงตอนล่าง ผลิตข้าว

ได ้2.12 ล้านตัน มณฑลหูเป่ย ภาคกลางของจีน ผลิตข้าวได้ 1.92 ล้านตัน มณฑลเจียงซูตัง้อยู่ทางตะวันออก
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ของจีน ผลิตข้าวได้ 1.89 ล้านตัน และมณฑลอันฮุย ตั้งอยู่ทางภาคตะวันออก ผลิตข้าวได้ 1.64 ล้านตัน 

ตามล าดับ (ส านักงานส่งเสรมิการค้าในต่างประเทศ ณ เมืองเซี่ยเหมิน, 2019) รูปที่ 17 ด้านล่างนี้แสดงจ านวน

กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่เคยซื้อข้าวที่มีแหล่งก าเนิดจากที่ต่างๆ จากตารางที่ 12 ช้ีให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่าง

ผู้บริโภคข้าวชาวจีนในกว่างโจว เคยซื้อข้าวที่มีแหล่งก าเนิดในประเทศที่ปลูกในพื้นที่ภาคใต้เป็นส่วนใหญ่ 

จ านวน 580 คน รองลงมาในจ านวนไล่เลี่ยกันเคยซื้อข้าวที่มีแหล่งก าเนิดจากพื้นที่เพาะปลูกทางภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ จ านวน 530 คน ถึงแม้ว่าประเทศจีนจะสามารถปลูกข้าวได้เกือบทุกภูมิภาคและมี

ผลผลิตข้าวมากเป็นอันดับ 1 ของโลก เนื่องจากจีนมีประชากรจ านวนมากจึงท าให้ข้าวที่ผลิตได้ไม่เพียงพอ

ส าหรับการบริโภคภายในประเทศ ท าให้มีการน าเข้าข้าวมากเป็นอันดับ 1 ของโลกเช่นกัน จากตารางกลุ่ม

ตัวอย่าง 665 คนเคยซื้อข้าวน าเข้าจากไทย ญี่ปุ่น กัมพูชา เวียดนาม ปากีสถาน และอินเดีย ถือได้ว่าข้าวน าเข้า

จากต่างประเทศได้รับความนิยมจากผู้บริโภคชาวจีน โดยจ านวนสูงสุด 601 คน เคยซื้อข้าวจากประเทศไทย 

รองลงมาคือข้าวจากประเทศกัมพูชา ญี่ปุ่น เวียดนาม ปากีสถาน และอินเดีย ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 12 แหล่งก าเนิดข้าวที่ผู้บริโภคเคยซื้อมาบริโภคในครัวเรือน 

แหล่งก าเนิดข้าว (เพาะปลูก) 
รวม/เฉลี่ย (คน) ร้อยละ 

ไม่เคย (0) เคย (1) ไม่เคย (0) เคย (1) 
ภาคเหนือ 432 233 65.0 35.0 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 135 530 20.3 79.7 
ภาคตะวันออก 501 164 75.3 24.7 
ภาคใต้ 85 580 12.8 87.2 
ภาคกลาง 611 54 91.9 8.1 
ภาคตะวันตกเฉียงใต้ 630 35 94.7 5.3 
ภาคตะวันตกเฉียงเหนือ 618 47 92.9 7.1 
ประเทศญี่ปุ่น 338 327 50.8 49.2 
ประเทศไทย 64 601 9.6 90.4 
ประเทศกัมพูชา 181 484 27.2 72.8 
ประเทศเวียดนาม 366 299 55.0 45.0 
ประเทศปากีสถาน 614 51 92.3 7.7 
ประเทศอินเดีย 629 36 94.6 5.4 
ประเทศอ่ืนๆ 661 4 99.4 0.6 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 
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233

530

164

580

54 35 47

327

601

484

299

51 36 4

แหล่งต้นก าเนิดข้าว (แหล่งเพาะปลูก) ที่กลุ่มตัวอย่างเคยซื้อ

จ านวนผูบ้รโิภคท่ีเคยซือ้ขา้วจากแหลง่ตน้ก าเนิด

 

 

 

 

  

 

 

 

 

รูปที่ 17 กราฟแสดงจ านวนผู้บริโภคที่เคยซ้ือข้าวจากแหล่งต้นก าเนิดข้าวต่างๆ 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 

ตารางที่ 13 ความถ่ีในการซื้อข้าว 

ความถี่/ จ านวนครั้ง รวม/เฉลี่ย (คน) ร้อยละ 
เดือนละ 2 ครั้ง 162 24.4 
เดือนละ 1 ครั้ง 372 55.9 
2 เดือน/ 1 ครั้ง 65 9.8 
2 เดือนขึ้นไป/ 1 ครั้ง 66 9.9 
รวม 665 100.0 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 

ความถ่ีในการซื้อข้าวมาบริโภคในครัวเรือนของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคในกว่างโจว จ านวน 665 คน ซื้อ

ข้าวมาบริโภคโดยเฉลี่ยเดือนละ 1 ครั้ง จ านวน 372 คน รองลงมาคือ  เดือนละ 2 ครั้ง จ านวน 162 คน 

แตกต่างจากผลงานวิจัยของ Pei Xu, Hang Su, Todd Lone (2018) ท าการศึกษาความเต็มใจจ่ายของ

ผู้บริโภคข้าวในมณฑลเสฉวน เมืองเฉิงตูและเมืองฉงช่ิง พบว่าผู้บริโภคซื้อข้าวมาบริโภคเฉลี่ย เดือนละสองครั้ง 

ครั้งละ 5-10 กิโลกรัม สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Isriya Prapinwadee (2017) ท าการศึกษาพฤติกรรม

ผู้บริโภคข้าวในมณฑลเสฉวนของจีน พบว่าผู้บริโภคชาวจีนในเฉิงตูซื้อข้าวมาบริโภคในครัวเรือนเดือนละสอง

ครั้ง ประมาณ 5-10 กิโลกรัมต่อครั้ง นิยมบริโภคข้าวที่เพาะปลูกในมณฑลเสฉวนและข้าวที่เพาะปลูกจาก

มณฑลเฮยหลงเจียง ปัจจัยที่ส าคัญที่ผู้บริโภคในเฉิงตูพิจารณาเมื่อซื้อข้าวคือ ความสะอาด (ส าคัญมากที่สุด) 
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ตามด้วยเครื่องหมายตรารับรองมาตรฐานข้าว (ส าคัญมากที่สุด) ตรารับรองความปลอดภัย (ส าคัญมากที่สุด) 

ข้าวใหม่ (ส าคัญมากที่สุด) และสีของเมล็ดข้าว (ส าคัญมากที่สุด) แตกต่างกับผู้บริโภคในกว่างโจวใช้พิจารณา

เมื่อซื้อข้าวคือ เครื่องหมายตรารับรองมาตรฐาน (ส าคัญมากที่สุด) รองลงมาคือ รสชาติ (ส าคัญมากที่สุด) ส่วน

ปัจจัยเรื่องสีของเมล็ดข้าว ส่งผลต่อการพิจารณาเลือกซื้อข้าวหอมในระดับมาก ดังตารางด้านล่างนี้  

 

ตารางที่ 14 ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อข้าวหอม 

ปัจจัยที่มีผลต่อ 
การเลือกซื้อ 

ระดับความสนใจ 
(ร้อยละ) 

 

x̄ 
 

S.D. 
ระดับ
ความ 
ส าคัญ ไม่สนใจ ไม่ค่อยสนใจ ปานกลาง สนใจมาก สนใจอย่างยิ่ง 

สีของเมล็ดข้าว 1 
(0.2) 

71 
(10.7) 

276 
(41.5) 

138 
(20.8) 

179 
(26.9) 

3.64 0. 
997 

มาก 

รูปร่าง 0 
(0) 

21 
(3.2) 

125 
(18.8) 

299 
(45.0) 

220 
(33.1) 

4.08 0.800 มาก 

กลิ่น 3 
(0.5) 

34 
(5.1) 

94 
(14.1) 

240 
(36.1) 

294 
(44.2) 

4.18 0.892 มาก 

รสชาติ 0 
(0) 

12 
(1.8) 

59 
(8.9) 

200 
(30.1) 

394 
(59.2) 

4.47 0.732 มาก
ที่สุด 

ราคา 42 
(6.3) 

32 
(4.8) 

86 
(12.9) 

177 
(26.6) 

328 
(49.3) 

4.08 1.174 มาก 

ตราสินค้า 4 
(0.6) 

28 
(4.2) 

136 
(20.5) 

218 
(32.8) 

279 
(42.0) 

4.11 0.914 มาก 

แหล่งต้นก าเนิด 1 
(0.2) 

35 
(5.3) 

120 
(18.0) 

215 
(32.3) 

294 
(44.2) 

4.15 0.908 มาก 

ตรารับรองมาตรฐาน 1 
(0.2) 

19 
(2.9) 

57 
(8.6) 

173 
(26.0) 

415 
(62.4) 

4.48 
 

0.782 มาก
ที่สุด 

บรรจุภัณฑ์ 0 
(0) 

8 
(1.2) 

147 
(22.1) 

253 
(38.0) 

257 
(38.6) 

4.14 0.798 มาก 

วันที่ผลิต 
 

0 
(0) 

31 
(4.7) 

126 
(18.9) 

169 
(25.4) 

339 
(51.0) 

4.23 0.914 มาก
ที่สุด 

รวมระดับความสนใจเฉลี่ย 4.16 0.891 มาก 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 

หมายเหตุ ระดับความสนใจเฉลี่ย 4.21-5.00 = ระดับมากที่สุด, 3.41-4.20 = ระดับมาก, 2.61-3.40 = ระดับปานกลาง, 1.81-

2.60 = ระดับน้อย 
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3.64
4.08 4.18

4.47
4.08 4.11 4.15

4.48
4.14 4.23

ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อข้าวหอม

ระดบัความสนใจเฉลีย่ต่อปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลอืกซือ้

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปที่ 18 กราฟแสดงระดับความสนใจเฉลี่ยของผู้บริโภคที่มีต่อปัจจัยต่างๆ 

หมายเหตุ ระดับความสนใจเฉลี่ย 4.21-5.00 = ระดับมากที่สุด, 3.41-4.20 = ระดับมาก, 2.61-3.40 = ระดับปานกลาง, 

1.81-2.60 = ระดับน้อย 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 

 

ตารางที่ 15 สถานที่ที่ผู้บริโภคซื้อข้าวเป็นประจ า 

สถานท่ี 
รวม/เฉลี่ย (คน) ร้อยละ 

ไม่ใช ่(0) ใช่ (1) ไม่ใช่ (0) ใช่ (1) 
ร้านค้าในชุมชน/ ตลาดสด 319 346 48.0 52.0 
ร้านค้าออนไลน์ 97 568 14.6 85.4 
ร้านสะดวกซ้ือ/ห้างสรรพสินค้า 1 664 0.2 99.8 
เกษตรกร/ศูนย์จ าหน่ายข้าว/วิสาหกิจชุมชน 455 210 68.4 31.6 
อ่ืนๆ 665 100.0 0 0 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 

สถานที่ที่ผู้บริโภคซื้อข้าวเป็นประจ า ร้อยละ 99.8 ซื้อข้าวที่ห้างสรรพสินค้าหรือร้านสะดวกซื้อ 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Pei Xu, Hang Su, Todd Lone (2018) พบว่าผู้บริโภคซื้อข้าวเป็นประจ าจาก

ห้างสรรพสินค้ามากที่สุด 
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4.3 ค าถามเชิงประสาทสัมผัสท้ัง 4 เน้นข้าวหอมมะลิไทย (S): 

ตารางที่ 16 ปัจจัยเชิงประสาทสัมผัสที่มีผลต่อการเลือกซื้อข้าวหอม 

ปัจจัยเชิงประสาทสัมผัส 

ระดับความคิดเหน็ 
(ร้อยละ) 

 

 x̄ 
 

S.D. 
ระดับ
ความ 
ส าคัญ 

ไม่เห็นด้วย ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

เฉยๆ เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

S1.1 เม่ือเห็นข้าวแล้ว ตรงกับความ
พอใจของท่าน 

6 
(0.9) 

43 
 (6.5) 

175 
 (26.3) 

243 
(36.5) 

198 
 (29.8) 

3.88 0.942 มาก 

S1.2 ท่านสามารถแยกแยะความ
แตกต่างของข้าวหอมมะลิไทยได้ 

65 
(9.8) 

26 
(3.9) 

334 
 (50.2) 

164 
(24.7) 

76 
 (11.4) 

3.24 1.038 ปาน
กลาง 

S1.3 เม่ือท่านได้เห็นข้าวที่น ามา
ทดลองแล้ว ท่านสามารถเลือกได้ทันที 

13 
(2.0) 

48 
(7.2) 

292 
(43.9) 

267 
 (40.2) 

45 
(6.8) 

3.43 0.802 มาก 

S2.1 สามารถแยกแยะความ
หลากหลายของรสชาติข้าวหอมแต่ละ
ชนิดในคราวเดียวกัน 

32 
(4.8) 

85 
(12.8) 

239 
(35.9) 

230 
(34.6) 

79 
(11.9) 

3.36 1.007 ปาน
กลาง 

S2.2 เม่ือได้ชิมข้าวที่น ามาทดลอง ท า
ให้ท่านรู้สึกได้ทันทีว่าเป็น ข้าวหอมมะลิ
ไทย 

32 
 (4.8) 

136 
 (20.5) 

193 
 (29.0) 

207 
(31.1) 

97 
 (14.6) 

3.30 1.096 ปาน
กลาง 

S2.3 เม่ือได้ชิมข้าวที่น ามาทดลอง ท่าน
สามารถตัดสินใจเลือกได้ทันที 

6 
(0.9) 

41 
(6.2) 

205 
 (30.8) 

278 
 (41.8) 

135 
 (20.3) 

3.74 0.880 มาก 

S3.1 เม่ือได้ดมกลิ่นข้าว ท่านรับรู้ได้ถึง
ความหอม 

3 
 (0.5) 

12 
(1.8) 

47 
(7.1) 

170 
(25.6) 

433 
(65.1) 

4.53 0.744 มาก
ที่สุด 

S3.2 เม่ือได้ดมกลิ่นข้าวหอมมะลิไทย 
ท่านรับรู้ได้ถึงกลิ่นเฉพาะ 

23 
  (3.5) 

44 
(6.6) 

238 
(35.8) 

198 
(29.8) 

162 
(24.4) 

3.65 1.028 มาก 

S3.3 เม่ือได้ดมกลิ่นข้าวที่น ามาทดลอง 
ท่านสามารถตัดสินใจเลือกได้ทันที 

15 
(2.3) 

45 
(6.8) 

150 
(22.6) 

160 
 (24.1) 

295 
(44.4) 

4.02 1.070 มาก 

S4.1 ท่านสามารถแยกแยะชนิดข้าวที่
น ามาทดลองได้โดยการสัมผัส 

51 
(7.7) 

112 
(16.8) 

145 
(21.8) 

314 
(47.2) 

43 
(6.5) 

3.28 1.063 ปาน
กลาง 

S4.2 เม่ือได้สัมผัสความนุ่มนวลของ
ข้าวที่น ามาทดลอง ท าให้ตัดสินใจซ้ือ
ได้ทันที 

17 
(2.6) 

67 
(10.1) 

209 
(31.4) 

296 
(44.5) 

76 
(11.4) 

3.52 0.913 มาก 

รวมระดับความคิดเห็นเฉลี่ย 3.63 0.962 มาก 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 
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จากตารางปัจจัยเชิงประสาทสัมผัสที่มีผลต่อการเลือกซื้อข้าวหอม พบว่าปัจจัยเชิงประสาทสัมผัสโดย

จ าแนกตามระดับความสามารถของการรับรู้เชิงประสาทสัมผัส รูป รส กลิ่น สัมผัส มีผลต่อการพิจารณาเลือก

ซื้อข้าวหอมของผู้บริโภคชาวจีนเฉลี่ยในระดับมาก เมื่อแยกพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 

เมื่อท่านได้ดมกลิ่นข้าว ท่านรับรู้ได้ถึงความหอม อยู่ในระดับมากที่สุด  รองลงมาคือเมื่อท่านเห็นข้าวแล้ว ตรง

กับความพอใจของท่าน อยู่ในระดับมาก ในส่วนกลุ่มของข้อที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ท่าน

สามารถแยกแยะชนิดข้าวที่น ามาทดลองได้โดยการสัมผัส (การชิม), ท่านสามารถแยกแยะความแตกต่างของ

ข้าวหอมมะลิไทย, สามารถแยกแยะความหลากหลายของรสชาติข้าวหอมแต่ละชนิดในคราวเดียวกัน , เมื่อได้

ชิมข้าวที่น ามาทดลอง ท าให้ท่านรู้สึกได้ทันทีว่าเป็นข้าวหอมมะลิไทย จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคยังมีความลังเลใน

การแยกแยะข้าวหอมแต่ละชนิด ยังไม่สามารถจ าแนกได้ทันทีว่าเป็นข้าวหอมมะลิไทย การส่งเสริม

ประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับการเลือกซื้อข้าวไทยให้ผู้บริโภคชาวจีนรู้จักอย่างกว้างขวาง เช่น 

การให้ข้อมูลด้านคุณภาพข้าว การแยกแยะชนิดของข้าวว่า เป็นข้าว“Thai Hom Mali Rice” หรือ “Thai 

Fragrant Rice/Thai Jasmine Rice/Thai Aromatic Rice” หรื อ  “White Rice” การ ให้ ข้อมูล เกี่ ยวกั บ

เครื่องหมายรับรองคุณภาพข้าวหอมมะลิไทยที่ออกโดยกรมการค้าต่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ของไทย 

รวมทั้งการให้ผู้บริโภคได้ทดลองชิมข้าวไทยในโอกาสต่างๆ จะเป็นการเพิ่มโอกาสในการจ าหน่ายข้าวไทยใน

ตลาดจีนเพิ่มมากขึ้น 

4.3 คุณลักษณะข้าวหอมท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ และความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภค 

คุณลักษณะข้าวหอมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคชาวจีน

เมื่อเทียบกับข้าวหอมจากประเทศอื่นๆ ผ่านการทดลองการรับรู้ทางประสาทสัมผัส โดยท าการประมาณการ

จากฟังก์ชันอรรถประโยชน์ และน าข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามในส่วนที่  3 และส่วนที่ 5 (แบบจ าลอง

ทางเลือก) มาใช้ในการวิเคราะห์ โดยแบบสอบถามในส่วนที่  5 นี้ จะมีทั้งหมด 5 ชุด ใช้วิธีการสุ่มแจก

แบบสอบถามแต่ละชุดในปริมาณที่เท่าๆกันแล้วพิจารณาถึงผลของความพึงพอใจและความเต็มใจจ่ายของ

ผู้บริโภคชาวจีน โดยใช้แบบสอบถาม 2 รูปแบบ รูปแบบที่ 1 (CEa1- CEa5) จะน าเสนอชุดทางเลือกให้กลุ่ม

ตัวอย่างตัดสินใจเลือกข้าวหอมที่มีคุณลักษณะแตกต่างกัน ผ่านการทดลองการรับรู้ทางประสาทสัมผัส โดย

ผู้ตอบแบบสอบถามจะไม่ทราบว่าข้าวหอมนั้นๆ มีต้นก าเนิดมาจากประเทศใด (Blind Testing)  โดยจะมีเพียง

ปัจจัยด้านราคาก าหนดให้ ผลจากการทดลองท าให้ทราบถึงความพึงพอใจของผู้บริโภค ความสัมพันธ์ทางด้าน

ราคาและการตัดสินใจซื้อหลังจากที่ได้เห็น ได้กลิ่น ทดลองชิม และสัมผัส จากนั้นใช้แบบสอบถามรูปแบบที่ 2 

(CEb1) เป็นแบบสอบถามชุดทางเลือกเสมือนจริง มีการก าหนดคุณลักษณะต่างๆของข้าวหอมไว้ในชุด

ทางเลือก เช่น รสชาติ ความหอม ความสมบูรณ์ของเมล็ดข้าว ตรารับรองมาตรฐาน ราคา เป็นต้น ดังได้กล่าว

ไว้แล้วในบทที่ 3 รายละเอียดผลการศึกษาแสดงได้ดังตารางในส่วนที่ 3 และ ส่วนที่ 5 
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4.4 การตดัสินใจเลือกข้าวหอม ผ่านการรับรู้ทางประสาทสัมผัส (CEa1- CEa5) 

ตารางที่ 17 การตัดสินใจเลือกข้าวหอมผา่นการรบัรูท้างประสาทสัมผัส ทราบราคาแตไ่ม่ทราบแหล่งต้นก าเนิด  

ชุดทดลองทางเลือก รวม/เฉลี่ย ร้อยละ ล าดับ 
Choice Set 1     

A1 180 27.1 1 
B1 180 27.1 1 
C1 176 26.5 2 
D1 129 19.4 3 

รวม 665 100.0  
Choice Set 2     

A2 239 35.9 1 
B2 147 22.1 3 
C2 79 11.9 4 
D2 200 30.1 2 

รวม 665 100.0  
Choice Set 3     

A3 56 8.4 3 
B3 8 1.2 4 
C3 197 29.6 2 
D3 404 60.8 1 

รวม 665 100.0  
Choice Set 4     

A4 53 8.0 3 
B4 258 38.8 1 
C4 254 38.2 1 
D4 100 15.0 2 

รวม 665 100.0  

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลใน ตารางที่ 17 ข้างต้น หลังจากที่กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคได้เห็น ได้กลิ่น ไดส้ัมผสั 

และตัดสินใจเลือกข้าวหอมผ่านชุดทดลองทางเลือก โดยทราบเพียงราคาของข้าวแต่ละชนิด แต่ไม่ทราบแหล่ง

ต้นก าเนิดข้าวนั้นๆ พบว่าในชุดทางเลือกที่ 1 มีผู้บริโภคเลือกข้าว A (ข้าวจีน) ราคา 30 RMB และ ข้าว B (ข้าว

กัมพูชา) ราคา 60 RMB มากที่สุดเป็นจ านวน 180 คนเท่ากัน ชุดทางเลือกที่ 2 มีผู้บริโภคเลือกข้าว A (ข้าวจีน) 

ราคา 60 RMB มากที่สุดเป็นจ านวน 239 คน รองลงมาเลือก ข้าว D (ข้าวไทย) ราคา 30 RMB จ านวน 200 

คน ชุดทางเลือกที่ 3 ผู้บริโภคเลือกข้าว D (ข้าวไทย) ราคา 60 RMB จ านวน 404 คน รองลงมาเลือก ข้าว C 
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(ข้าวเวียดนาม) ราคา 30 RMB จ านวน 197 คน และชุดทางเลือกที่ 4 ผู้บริโภคเลือกข้าว B (ข้าวกัมพูชา) ราคา 

30 RMB จ านวน 258 คน รองลงมาเลือก ข้าว C (ข้าวเวียดนาม) ราคา 60 RMB จ านวน 254 คน จากการ

ทดลองนี้ท าให้ทราบถึงการตัดสินใจเลือกข้าวหอม ช้ีให้เห็นว่าผู้ความพึงพอใจของผู้บริโภคมคีวามสัมพันธ์กับ

ราคาโดยเฉลี่ยที่ 60 RMB ซึ่งตรงกับมูลค่าราคาเฉลี่ยของข้าวที่วางจ าหน่ายในตลาดกว่างโจวปัจจุบัน และจาก

ตาราง 18 แสดงให้เห็นว่าการตัดสินเลือกซื้อข้าวของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคส่วนใหญ่จ านวน 618 คน ใช้

ประสบการณ์พฤติกรรม (การกิน) ในตัดสินใจเลือกซื้อข้าวหอม รองลงมาใช้ประสบการณ์ด้านปัญญา (ความรู้

เกี่ยวกับข้าว) ในตัดสินใจเลือกซื้อข้าวหอม จ านวน 391 คน และใช้ประสบการณ์ทางอารมณ์ (ความรู้สึก) ใน

ตัดสินใจเลือกซื้อข้าวหอม จ านวน 327 คน ตามล าดับ  

ตารางที่ 18 ประสบการณ์ของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกข้าวหอม 

ประสบการณ์ 
รวม/เฉลี่ย (คน) ร้อยละ 

ไม่ใช ่(0) ใช่ (1) ไม่ใช ่(0) ใช่ (1) 
ด้านปัญญา (ความรู้) 274 391 41.2 58.8 
ด้านพฤติกรรม (การกิน) 47 618 7.1 92.9 
ด้านอารมณ์ (ความรู้สึก) 338 327 50.8 49.2 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 

 

ตารางที่ 19 การตัดสินใจเลือกแหล่งต้นก าเนิดข้าวหอม ผ่านชุดทางเลือกและประสาทสัมผัส 

แหล่งตน้ก าเนิด รวม/เฉลี่ย (คน) ร้อยละ 
ข้าว A   
          ไทย 90 13.5 
          จีน 353 53.1 
          กัมพูชา 134 20.2 
          เวียดนาม 88 13.2 

   รวม 665 100.0 
ข้าว B   
          ไทย 194 29.2 
          จีน 152 22.9 
          กัมพูชา 143 21.5 
          เวียดนาม 176 26.5 

   รวม 665 100.0 
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ตารางที่ 19 การตัดสินใจเลือกแหล่งต้นก าเนิดข้าวหอม ผ่านชุดทางเลือกและประสาทสัมผัส (ต่อ) 

แหล่งตน้ก าเนิด รวม/เฉลี่ย (คน) ร้อยละ 
ข้าว C   
          ไทย 124 18.6 
          จีน 70 10.5 
          กัมพูชา 218 32.8 
          เวียดนาม 253 38.0 

   รวม 665 100.0 
ข้าว D   
          ไทย 242 36.4 
          จีน 120 18.0 
          กัมพูชา 164 24.7 
          เวียดนาม 139 20.9 

รวม 665 100.0 
ที่มา: จากการส ารวจ 2562 

 ค าถามในส่วนของตารางที่ 19 ข้างต้นนี้เป็นการทดลองผ่านประสาทสัมผัส หลังจากที่ผู้บริโภคมี

ประสบการณ์ได้ทดลองชิมข้าวหอมทั้ง 4 ชนิดแล้ว ให้ผู้บริโภคเลือกแหล่งต้นก าเนิดของข้าวหอมนั้นๆ พบว่า 

ข้าว A (ข้าวจีน) ผู้บริโภคคิดว่าเป็น ข้าวจีน จ านวน 353 คน ซึ่งเป็นค าคอบที่ถูกต้องช้ีให้เห็นว่าผู้บริ โภคมี

ประสบการณ์การกิน คุ้นชินกับคุณลักษณะของข้าวจีนเป็นอย่างดี ท าให้ตอบได้ว่าข้าวนี้เป็นข้าวจีน ข้าว B 

(ข้าวกัมพูชา) ผู้บริโภคคิดว่าเป็น ข้าวไทย จ านวน 194 คน คิดว่าเป็นข้าวเวียดนาม จ านวน 176 คน และคิด

ว่าเป็นข้าวกัมพูชา จ านวน 143 คน ตามล าดับ จากผลการทดลองนี้ผูบ้รโิภคได้ทดลองชิมข้าวแล้วมีความคิดว่า

ข้าวกัมพูชาเป็นข้าวไทย เป็นการเน้นย้ าถึงสภาพปัจจุบันของข้าวหอมมะลิไทย ที่ต้องเล็ งเห็นถึงความส าคัญ

ที่ว่าคุณภาพ คุณลักษณะของข้าวกัมพูชานั้นเป็นคู่แข่งทางการตลาดที่ส าคัญและได้รับรางวัลข้าวระดับโลก 

“World’s Best Rice” อันดับ 1 ในปี 2561 ข้าว C (ข้าวเวียดนาม) ผู้บริโภคคิดว่าเป็น ข้าวเวียดนาม จ านวน 

253 คน ซึ่งเป็นค าตอบที่ถูกต้อง อาจเป็นไปได้ว่าเนื่องจากจีนมีการน าเข้าข้าวจากเวียดนามมากที่สุดเป็น

อันดับ 1 ผู้บริโภคมีประสบการณ์เคยบริโภค คุ้นชินกับข้าวเวียดนาม ข้าว D (ข้าวไทย) ผู้บริโภคคิดว่าเป็น ข้าว

ไทย จ านวน 242 คน ซึ่งเป็นค าตอบที่ถูกต้อง เนื่องจากไทยส่งออกข้าวไปยังจีนเป็นระยะเวลายาวนาน ข้าว

ไทยมีคุณลักษณะ คุณภาพและมีช่ือเสียงเป็นที่รู้จัก ชาวจีนนิยมบริโภค รองลงมาคิดว่าข้าวไทยเป็นข้าวกัมพูชา 

จ านวน 164 คน สอดคล้องกับผลการทดลองของข้าว B (ข้าวกัมพูชา) 
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ตารางที่ 20 การตัดสินใจเลือกและความเต็มใจที่จะซื้อข้าวหอม ผ่านชุดทางเลือกและประสาทสัมผัส 

ความพึงพอใจและเต็มใจที่จะซื้อ รวม/เฉลี่ย (คน) ร้อยละ ล าดับ 
ข้าว A 186 28.0 2 
ข้าว B 186 28.0 2 
ข้าว C 55 8.3 3 
ข้าว D 238 35.8 1 
ไม่เลือกทางเลือกใดเลย 0 0  
รวม 665 100.0 - 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 

 

ตารางที่ 21 ราคาข้าวหอมที่ผู้บริโภคพอใจและเต็มใจที่จะจ่าย 

ราคา/ 5 กิโลกรัม รวม/เฉลี่ย (คน) ร้อยละ 
30 RMB 21 3.2 
60 RMB 374 56.2 
90 RMB 160 24.1 
120 RMB 110 16.5 
รวม 665 100.0 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 

 การตัดสินใจเลือกและความเต็มใจที่จะซื้อข้าวหอม ผ่านชุดทางเลือกในการศึกษาครั้งนี้ พบว่าผู้บริโภค

มีความพึงพอใจและเต็มใจที่จะซือ้ ข้าว D (ข้าวไทย) จ านวน 238 คน เป็นอันดับ 1 พึงพอใจและเต็มใจทีจ่ะซือ้ 

ข้าว A และข้าว B จ านวน 186 คนเท่ากัน ข้าวไทยยังได้รับความนิยมจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคในการศึกษา

ครั้งนี้ ในส่วนของราคาที่ผู้บริโภคเต็มใจจะจ่ายอยู่ที ่60 RMB ต่อถุงบรรจุ 5 กิโลกรัม ซึ่งเป็นราคาข้าวโดยเฉลีย่

ที่วางขายอยู่ในตลาดปัจจุบัน 
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4.5 ทัศนคติของผู้บริโภคชาวจีนท่ีมีต่อชาติพันธุ์นิยม  

ตารางที่ 22 ทัศนคติของผู้บริโภคชาวจีนที่มีต่อชาติพันธ์ุนิยม 

ทัศนคติ 

ระดับความคิดเหน็ 
(ร้อยละ) 

 

x̄ 
 

S.D. 
ระดับ
ความ 
ส าคัญ 

ไม่เห็นด้วย ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

เฉยๆ เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

G1 การซ้ือข้าวจีน สินค้าจีน ท าให้ฉันมี
ความสุข 

0 
(0) 

2 
(0.3) 

16 
(2.4) 

243 
(36.5) 

404 
 (60.8) 

4.58 0.557 มาก
ที่สุด 

G2 การซ้ือข้าวจากต่างประเทศ ไม่ใช่
การกระท าของคนจีน 

29 
(4.4) 

229 
(34.0) 

336 
 (50.5) 

76 
(11.0) 

1 
 (0.2) 

2.69 .729 ปาน
กลาง 

G3 การซ้ือข้าวจีนจะท าให้เกษตรกร
จีน คนจีนมีงานท า 

0 
(0) 

0 
(0) 

0 
(0) 

36 
 (5.4) 

629 
(94.6) 

4.95 0.226 มาก
ที่สุด 

G4 ถึงแม้ข้าวจีนจะมีราคาสูง แต่ฉันก็
เต็มใจที่จะซ้ือ 

2 
(0.3) 

126 
(18.9) 

240 
(36.1) 

195 
(29.3) 

102 
(15.3) 

 

3.40 .973 ปาน
กลาง 

G5 คนจีนควรซ้ือสินค้าที่คนจีนด้วยกัน
ผลิตเท่าน้ัน 

34 
 (5.1) 

206 
 (31.0) 

249 
 (37.4) 

175 
 (26.3) 

1 
 (0.2) 

2.85 0.874 ปาน
กลาง 

G6 การซ้ือข้าวน าเข้าจากต่างประเทศ
เป็นสิ่งที่คนจีนไม่ควรท า 

63 
 (9.5) 

220 
 (33.1) 

312 
 (46.9) 

69 
 (10.4) 

1 
 (0.2) 

2.59 0.806 น้อย 

G7 ชาวต่างชาติไม่ควรได้รับอนุญาตให้
น าเข้าข้าวมาขายในประเทศจีน 

51 
 (7.7) 

294 
(44.2) 

244 
(36.7) 

67 
(10.1) 

9 
(1.4) 

2.53 0.828 น้อย 

G8 ข้าวที่น าเข้าจากต่างประเทศควร
ถูกเก็บภาษีอย่างหนัก  

33 
  (5.0) 

224 
(33.7) 

357 
(53.7) 

46 
(6.9) 

5 
(0.8) 

2.65 0.715 ปาน
กลาง 

G9 ค น จี น ที่ ซ้ื อ ข้ า ว น า เ ข้ า  ต้ อ ง
รับผิดชอบทุกกรณีต่อความเสียหาย
ของเกษตรกร 

59 
(8.9) 

268 
(40.3) 

259 
(38.9) 

61 
(9.2) 

18 
(2.7) 

2.57 0.878 ปาน
กลาง 

G10 ถึงแม้ข้าวจีนมีปัญหาเรื่องสารพิษ 
ฉันก็เต็มใจที่จะซ้ือ 

327 
 (49.2) 

323 
(48.6) 

14 
(2.1) 

0 
(0) 

1 
(0.2) 

1.53 0.556 น้อย
ที่สุด 

G11 ถึงแม้ข้าวจีนมีปัญหาเรื่องท าลาย
สิ่งแวดล้อม ฉันก็เต็มใจที่จะซ้ือ 

371 
(55.8) 

286 
(43.0) 

7 
 (1.1) 

1 
 (0.2) 

0 
(0) 

1.46 0.528 น้อย
ที่สุด 

G12 ข้าวจีนต้องเป็นที่หน่ึงเสมอ 1 
(0.2) 

102 
(15.3) 

108 
(16.2) 

218 
(32.8) 

236 
(35.5) 

3.88 1.064 มาก 

G13 ถึงแม้ข้าวจีนคุณภาพไม่ดี แต่ฉัน
ก็ไม่ยอมให้ใครมาต่อว่า 

1 
(0.2) 

34 
(5.1) 

144 
(21.7) 

230 
(34.6) 

256 
(38.5) 

4.06 0.904 มาก 

รวมระดับทัศนคติเฉลี่ย 3.05 0.741 
ปาน
กลาง 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 
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จากตารางทัศนคติของผู้บริโภคชาวจีนที่มีต่อชาติพันธ์ุนิยมพบว่า ระดับความคิดเห็นด้านทัศนคติของ

กลุ่มตัวอย่างที่มีต่อชาติพันธ์ุนิยม อยู่ในระดับปานกลาง (x̄ =3.05, S.D. = 0.741) เมื่อแยกพิจารณาเป็นราย

ข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การซื้อข้าวจีนจะท าให้เกษตรกรจีน คนจีนมีงานท า อยู่ในระดับมากที่สุด 

รองลงมาคือ การซื้อข้าวจีน สินค้าจีนท าให้ฉันมีความสุข อยู่ในระดับมากที่สุด สอดคล้องกับวัฒนธรรมชาวจีน

ที่มีความรักพวกพ้องสูง ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ถึงแม้ข้าวจีนจะมีปัญหาเรื่องท าลายสิ่งแวดล้อม ฉันก็เต็ม

ใจที่จะซื้อ อยู่ในระดับน้อยที่สุด จะเห็นได้ว่าตั้งแต่ปี 2015 ที่รัฐบาลจีนออกนโยบายผลักดันให้ผู้คนหันมา

รักษาสิ่งแวดล้อม ผลักดันให้ประชาชนหันมาใส่ใจสุขภาพน้ันได้ผลดีต่อเนื่องจนถึงปัจจุบัน Gan et al. (2019) 

พบว่า ความปลอดภัยด้านอาหารเป็นปัจจยัส าคัญที่ท าให้ผูบ้รโิภคชาวจีนเต็มใจที่จา่ยอาหารอินทรยี์ ปัจจัยด้าน

สุขภาพ ความปลอดภัยของอาหาร และเป็นการรักษาสิ่งแวดล้อม เป็นข้อควรพิจารณาที่ส าคัญที่มีอิทธิพลต่อ

ผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้ออาหารอินทรีย์ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความตระหนักมากขึ้นเกี่ยวกับความปลอดภัย

ของอาหาร การศึกษายังตั้งข้อสังเกตว่า การเพิ่มความตระหนักในระดับความปลอดภัยของอาหารในตลาดจีน

สามารถมีบทบาทส าคัญในการให้ความรู้แก่ผู้คนในการตัดสินใจเลือกรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพและ

โภชนาการที่ดีต่อสุขภาพ สอดคล้องกับ Xie et al. (2015) พบว่าผู้บริโภคชาวจีนส่วนใหญ่มีความกังวลด้าน

สิ่งแวดล้อม มีจิตใจที่มีจรรยาบรรณในการตัดสินใจบริโภคอาหาร ผู้บริโภคมีความเต็มใจที่จะซื้ออาหารอินทรีย์

มากขึ้นเนื่องจากสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ส่วนบุคคลในการรักษาความสมบูรณ์แข็งแรงของร่างกายและรกัษา

สิ่งแวดล้อมให้คนรุ่นต่อไป  

4.6 การตัดสินใจเลือกซื้อข้าวหอม ผ่านการทดลองทางเลือกและการรับรู้ทางประสาทสัมผัส 

ตารางที่ 23 การตัดสินใจเลือกซื้อข้าวหอม ชุดที่ 1 
Choice Experiment  รวม/เฉลี่ย (คน) ร้อยละ ล าดับ 

Choice Set 1    
          A1 38 28.6 2 
          B1 19 14.3 3 
          C1 67 50.4 1 
          D1 4 3.0 5 

E1 5 3.8 4 
   รวม 133 100.0  

Choice Set 2    
          A2 54 40.6 2 
          B2 9 6.8 3 
          C2 61 45.9 1 
          D2 9 6.8 3 

      E2 0 0 4 
   รวม 133 100.0  
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ตารางที่ 23 การตัดสินใจเลือกซื้อข้าวหอม ชุดที่ 1 (ต่อ) 
Choice Experiment  รวม/เฉลี่ย (คน) ร้อยละ ล าดับ 

Choice Set 3    
          A3 13 9.8 3 
          B3 13 9.8 2 
          C3 101 75.9 1 
          D3 2 1.5 5 

      E3 4 3.0 4 
   รวม 133 100.0  

Choice Set 4    
          A4 0 0 4 
          B4 54 40.6 2 
          C4 55 41.4 1 
          D4 24 18.0 3 
          E4 0 0 4 

   รวม 133 100.0  
Choice Set 5    
          A5 9 6.8 4 
          B5 41 30.8 2 
          C5 54 40.6 1 
          D4 29 21.8 3 
          E4 0 0 5 

รวม 133 100.0  

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 

 จากตารางทดลองทางเลือกชุดที่ 1 ข้างต้น มีทั้งหมด 5 ชุดทางเลือก ชุดทางเลือกที่ 1 ผู้บริโภคเลือก

ทางเลือก C มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 50.4 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ทางเลือก C เป็นข้าวมีคุณลักษณะ มีรส

หวาน หอมน้อย นุ่มมาก เมล็ดข้าวสมบูรณ์น้อย มีตรารับรองมาตรฐาน เป็นข้าวจีน ราคา 60 RMB/5 กิโลกรมั 

ชุดทางเลือกที่ 2 ผู้บริโภคเลือกทางเลือก C มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 45.9 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ทางเลือก 

C เป็นข้าวมีคุณลักษณะ มีรสหวาน หอมน้อย นุ่มน้อย เมล็ดข้าวสมบูรณ์มาก มีตรารับรองมาตรฐาน เป็นข้าว

เวียดนาม ราคา 30 RMB/5 กิโลกรัม ชุดทางเลือกที่ 3 ผู้บริโภคเลือกทางเลือก C มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 

75.9 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ทางเลือก C เป็นข้าวมีคุณลักษณะ มีรสหวาน หอมมาก นุ่มมาก เมล็ดข้าว

สมบูรณ์น้อย มีตรารับรองมาตรฐาน เป็นข้าวไทย ราคา 60 RMB/5 กิโลกรัม ชุดทางเลือกที่ 4 ผู้บริโภคเลือก

ทางเลือก C มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 41.4 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ทางเลือก C เป็นข้าวมีคุณลักษณะ มีรส

หวาน หอมน้อย นุ่มมาก เมล็ดข้าวสมบูรณ์น้อย มีตรารับรองมาตรฐาน เป็นข้าวกัมพูชา ราคา 60 RMB/5 
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กิโลกรัม ชุดทางเลือกที่ 5 ผู้บริโภคเลือกทางเลือก C มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 40.6 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 

ทางเลือก C เป็นข้าวมีคุณลักษณะ มีรสหวาน หอมน้อย นุ่มน้อย เมล็ดข้าวสมบูรณ์น้อย ไม่มีตรารับรอง

มาตรฐาน เป็นข้าวไทย ราคา 30 RMB/5 กิโลกรัม พบว่าผู้บริโภคชาวจีน เลือกซื้อข้าวโดยพิจารณาจากปัจจัย

ทางด้านรสชาติและตรารับรองมาตรฐานเป็นหลัก กลิ่นหอมและความสมบูรณ์ของเมล็ดข้าว มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อน้อยกว่าไล่เรียงตามล าดับ  

ตารางที่ 24 การตัดสินใจเลือกซื้อข้าวหอม ชุดที่ 2 

Choice Experiment  รวม/เฉลี่ย (คน) ร้อยละ ล าดับ 
Choice Set 1    
          A1 40 30.1 2 
          B1 62 46.6 1 
          C1 23 17.3 3 
          D1 4 3.0 4 

E1 4 3.0 4 
   รวม 133 100.0  

Choice Set 2    
          A2 23 17.3 3 
          B2 33 24.8 2 
          C2 63 47.4 1 
          D2 13 9.8 4 

      E2 1 0.8 5 
   รวม 133 100.0  

Choice Set 3    
          A3 7 5.3 4 
          B3 84 63.2 1 
          C3 14 10.5 3 
          D3 26 19.5 2 

      E3 2 1.5 5 
   รวม 133 100.0  

Choice Set 4    
          A4 19 14.3 3 
          B4 27 20.3 2 
          C4 75 56.4 1 
          D4 10 7.5 4 
          E4 2 1.5 5 

   รวม 133 100.0  
ที่มา: จากการส ารวจ 2562 
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ตารางที่ 24 การตัดสินใจเลือกซื้อข้าวหอม ชุดที่ 2 (ต่อ) 
Choice Experiment  รวม/เฉลี่ย (คน) ร้อยละ ล าดับ 

Choice Set 5    
          A5 24 18.0 3 
          B5 18 13.5 4 
          C5 77 57.9 1 
          D4 13 21.8 2 
          E4 1 0 5 

รวม 133 100.0  

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 

จากตารางทดลองทางเลือกชุดที่ 2 ข้างต้น มีทั้งหมด 5 ชุดทางเลือก ชุดทางเลือกที่ 1 ผู้บริโภคเลือก

ทางเลือก B มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 46.6 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ทางเลือก B เป็นข้าวมีคุณลักษณะ มีรส

หวาน หอมน้อย นุ่มมาก เมล็ดข้าวสมบูรณ์น้อย มีตรารับรองมาตรฐาน เป็นข้าวไทย ราคา 30 RMB/5 

กิโลกรัม ชุดทางเลือกที่ 2 ผู้บริโภคเลือกทางเลือก C มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 47.4 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 

ทางเลือก C เป็นข้าวมีคุณลักษณะ มีรสไม่หวาน หอมน้อย นุ่มน้อย เมล็ดข้าวสมบูรณ์มาก มีตรารับรอง

มาตรฐาน เป็นข้าวกัมพูชา ราคา 30 RMB/5 กิโลกรัม ชุดทางเลือกที่ 3 ผู้บริโภคเลือกทางเลือก B มากที่สุด 

คิดเป็นร้อยละ 63.2 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ทางเลือก B เป็นข้าวมีคุณลักษณะ มีรสไม่หวาน หอมมาก นุ่ม

น้อย เมล็ดข้าวสมบูรณ์มาก ไม่มีตรารับรองมาตรฐาน เป็นข้าวไทย ราคา 60 RMB/5 กิโลกรัม ชุดทางเลือกที่ 

4 ผู้บริโภคเลือกทางเลือก C มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 56.4ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ทางเลือก C เป็นข้าวมี

คุณลักษณะ มีรสไม่หวาน หอมมาก นุ่มมาก เมล็ดข้าวสมบูรณ์น้อย มีตรารับรองมาตรฐาน เป็นข้าวกัมพูชา 

ราคา 60 RMB/5 กิโลกรัม ชุดทางเลือกที่ 5 ผู้บริโภคเลือกทางเลือก C มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 57.9 ของกลุม่

ตัวอย่างทั้งหมด ทางเลือก C เป็นข้าวมีคุณลักษณะ มีรสหวาน หอมน้อย นุ่มน้อย เมล็ดข้าวสมบูรณ์น้อย มีตรา

รับรองมาตรฐาน เป็นข้าวกัมพูชา ราคา 30 RMB/5 กิโลกรัม พบว่า ผู้บริโภคในกลุ่มที่ 2 นี้ เลือกซื้อข้าวโดย

พิจารณาจากปัจจัยทางด้านราคาเป็นหลัก  

ตารางที่ 25 การตัดสินใจเลือกซื้อข้าวหอม ชุดที่ 3 

Choice Experiment  รวม/เฉลี่ย (คน) ร้อยละ ล าดับ 
Choice Set 1    
          A1 28 21.1 3 
          B1 65 48.8 1 
          C1 31 23.3 2 
          D1 6 4.5 5 

E1 3 2.3 5 
   รวม 133 100.0  
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ตารางที่ 25 การตัดสินใจเลือกซื้อข้าวหอม ชุดที่ 3 (ต่อ) 

Choice Experiment  รวม/เฉลี่ย (คน) ร้อยละ ล าดับ 
Choice Set 2    
          A2 3 2.26 3 
          B2 25 18.80 2 
          C2 13 9.77 1 
          D2 92 69.17 4 

      E2 0 0 5 
   รวม 133 100.0  

Choice Set 3    
          A3 15 11.3 4 
          B3 52 39.1 1 
          C3 34 25.5 2 
          D3 31 23.3 3 

      E3 1 0.8 5 
   รวม 133 100.0  

Choice Set 4    
          A4 53 39.8 2 
          B4 14 10.5 3 
          C4 3 2.3 5 
          D4 58 43.6 1 
          E4 5 3.8 4 

   รวม 133 100.0  
Choice Set 5    
          A5 52 39.1 1 
          B5 51 38.3 2 
          C5 4 3.1 4 
          D4 26 19.5 3 
          E4 0 0 5 

รวม 133 100.0  

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 

จากตารางทดลองทางเลือกชุดที่ 3 ข้างต้น มีทั้งหมด 5 ชุดทางเลือก ชุดทางเลือกที่ 1 ผู้บริโภคเลือก

ทางเลือก B มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 48.9 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ทางเลือก B เป็นข้าวมีคุณลักษณะ มีรสไม่

หวาน หอมมาก นุ่มมาก เมล็ดข้าวสมบูรณ์น้อย ไม่มีตรารับรองมาตรฐาน เป็นข้าวไทย ราคา 30 RMB/5 

กิโลกรัม ชุดทางเลือกที่ 2 ผู้บริโภคเลือกทางเลือก D มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 69.17 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
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ทางเลือก D เป็นข้าวมีคุณลักษณะ มีรสหวาน หอมน้อย นุ่มน้อย เมล็ดข้าวสมบูรณ์มาก มีตรารับรอง เป็นข้าว

ไทย ราคา 60 RMB/5 กิโลกรัม ชุดทางเลือกที่ 3 ผู้บริโภคเลือกทางเลือก B มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 39.1 

ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ทางเลือก B เป็นข้าวมีคุณลักษณะ มีรสหวาน หอมมาก นุ่มน้อย เมล็ดข้าวสมบูรณ์

น้อย มีตรารับรองมาตรฐาน เป็นข้าวไทย ราคา 30 RMB/5 กิโลกรัม ชุดทางเลือกที่ 4 ผู้บริโภคเลือกทางเลอืก 

D มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 43.6 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ทางเลือก D เป็นข้าวมีคุณลักษณะ มีรสไม่หวาน 

หอมมาก นุ่มมาก เมล็ดข้าวสมบูรณ์น้อย ไม่มีตรารัรับรองมาตรฐาน เป็นข้าวไทย ราคา 60 RMB/5 กิโลกรัม 

ชุดทางเลือกที่ 5 ผู้บริโภคเลือกทางเลือก A มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 39.1 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ทางเลือก 

A เป็นข้าวมีคุณลักษณะ มีรสไม่หวาน หอมมาก นุ่มน้อย เมล็ดข้าวสมบูรณ์มาก มีตรารับรองมาตรฐาน เป็น

ข้าวเวียดนาม ราคา 120 RMB/5 กิโลกรัม พบว่า ผู้บริโภคในกลุ่มที่ 3 นี้ เลือกซื้อข้าวโดยพิจารณาจากปัจจัย

ทางด้านกลิ่นหอม และแหล่งต้นก าเนิดเป็นหลัก  

ตารางที่ 26 การตัดสินใจเลือกซื้อข้าวหอม ชุดที่ 4 

Choice Experiment  รวม/เฉลี่ย (คน) ร้อยละ ล าดับ 
Choice Set 1    
          A1 57 42.9 2 
          B1 76 57.1 1 
          C1 0 0 3 
          D1 0 0 3 

E1 0 0 3 
   รวม 133 100.0  

Choice Set 2    
          A2 83 62.4 1 
          B2 2 1.5 4 
          C2 44 33.1 2 
          D2 4 3.0 3 

      E2 0 0 5 
   รวม 133 100.0  

Choice Set 3    
          A3 0 0 3 
          B3 96 72.2 1 
          C3 37 27.8 2 
          D3 0 0 3 

      E3 0 0 3 
   รวม 133 100.0  
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ตารางที่ 26 การตัดสินใจเลือกซื้อข้าวหอม ชุดที่ 4 (ต่อ) 

Choice Experiment  รวม/เฉลี่ย (คน) ร้อยละ ล าดับ 
Choice Set 4    
          A4 52 39.1 1 
          B4 20 15.0 3 
          C4 16 12.0 4 
          D4 45 33.8 2 
          E4 0 0 5 

   รวม 133 100.0  
Choice Set 5    
          A5 77 57.9 1 
          B5 21 15.8 3 
          C5 1 0.8 4 
          D4 33 24.8 2 
          E4 1 0.8 4 

รวม 133 100.0  
ที่มา: จากการส ารวจ 2562 

จากตารางทดลองทางเลือกชุดที่ 4 ข้างต้น มีทั้งหมด 5 ชุดทางเลือก ชุดทางเลือกที่ 1 ผู้บริโภคเลือก

ทางเลือก B มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 57.1 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ทางเลือก B เป็นข้าวมีคุณลักษณะ มีรส

หวาน หอมมาก นุ่มน้อย เมล็ดข้าวสมบูรณ์น้อย มีตรารับรองมาตรฐาน เป็นข้าวไทย ราคา 30 RMB/5 

กิโลกรัม ชุดทางเลือกที่ 2 ผู้บริโภคเลือกทางเลือก A มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 62.4 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 

ทางเลือก A เป็นข้าวมีคุณลักษณะ มีรสไม่หวาน หอมมาก นุ่มมาก เมล็ดข้าวสมบูรณ์มาก มีตรารับรอง

มาตรฐาน เป็นข้าวไทย ราคา 30 RMB/5 กิโลกรัม ชุดทางเลือกที่ 3 ผู้บริโภคเลือกทางเลือก B มากที่สุด คิด

เป็นร้อยละ 72.2 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ทางเลือก B เป็นข้าวมีคุณลักษณะ มีรสหวาน หอมมาก นุ่มมาก 

เมล็ดข้าวสมบูรณ์มาก ไม่มีตรารับรองมาตรฐาน เป็นข้าวไทย ราคา 30 RMB/ 5 กิโลกรัม ชุดทางเลือกที่ 4 

ผู้บริโภคเลือกทางเลือก A มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 39.1 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ทางเลือก A เป็นข้าวมี

คุณลักษณะ มีรสหวาน หอมน้อย นุ่มน้อย เมล็ดข้าวสมบูรณ์น้อย ไม่มีตรารับรองมาตรฐาน เป็นข้าวไทย ราคา 

60 RMB/5 กิโลกรัม ชุดทางเลือกที่ 5 ผู้บริโภคเลือกทางเลือก A มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 57.9 ของกลุ่ม

ตัวอย่างทั้งหมด ทางเลือก A เป็นข้าวมีคุณลักษณะ มีรสหวาน หอมมาก นุ่มน้อย เมล็ดข้าวสมบูรณ์มาก ไม่มี

ตรารับรอง เป็นข้าวจีน ราคา 60 RMB/5 กิโลกรัม พบว่า ผู้บริโภคในกลุ่มที่ 4 นี้ เลือกซื้อข้าวโดยพิจารณาจาก

ปัจจัยทางด้านรสชาติ กลิ่นหอม และแหล่งต้นก าเนิดมาจากประเทศไทยเป็นหลัก  
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ตารางที่ 27 การตัดสินใจเลือกซื้อข้าวหอม ชุดที่ 5 

Choice Experiment  รวม/เฉลี่ย (คน) ร้อยละ ล าดับ 
Choice Set 1    
          A1 116 87.2 1 
          B1 1 0.8 3 
          C1 0 0 0 
          D1 16 12.0 2 

E1 0 0 0 
   รวม 133 100.0  

Choice Set 2    
          A2 19 14.3 3 
          B2 28 21.1 2 
          C2 58 43.6 1 
          D2 28 21.1 2 

      E2 0 0 4 
   รวม 133 100.0  

Choice Set 3    
          A3 3 2.3 3 
          B3 112 84.2 1 
          C3 0 0 5 
          D3 17 12.8 2 

      E3 1 0.8 4 
   รวม 133 100.0  

Choice Set 4    
          A4 5 3.76 4 
          B4 24 18.04 2 
          C4 16 12.03 3 
          D4 88 66.17 1 
          E4 0 0 5 

   รวม 133 100.0  
Choice Set 5    
          A5 92 69.2 1 
          B5 0 0 4 
          C5 18 13.5 3 
          D4 23 17.3 2 
          E4 0 0 4 

รวม 133 100.0  

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 
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จากตารางทดลองทางเลือกชุดที่ 5 ข้างต้น มีทั้งหมด 5 ชุดทางเลือก ชุดทางเลือกที่ 1 ผู้บริโภคเลือก

ทางเลือก A มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 87.2 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ทางเลือก A เป็นข้าวมีคุณลักษณะ มีรสหวาน 

หอมมาก นุ่มมาก เมล็ดข้าวสมบูรณ์มาก ไม่มีตรารับรองมาตรฐาน เป็นข้าวไทย ราคา 30 RMB/5 กิโลกรัม ชุด

ทางเลือกที่ 2 ผู้บริโภคเลือกทางเลือก C มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 43.6 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ทางเลือก C เป็นข้าว

มีคุณลักษณะ มีรสไม่หวาน หอมมาก นุ่มมาก เมล็ดข้าวสมบูรณ์มาก มีตรารับรองมาตรฐาน เป็นกัมพูชา ราคา 30 

RMB/5 กิโลกรัม ชุดทางเลือกที่ 3 ผู้บริโภคเลือกทางเลือก B มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 84.2 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 

ทางเลือก B เป็นข้าวมีคุณลักษณะ มีรสหวาน หอมมาก นุ่มมาก เมล็ดข้าวสมบูรณ์มาก มีตรารับรองมาตรฐาน เป็น

ข้าวไทย ราคา 30 RMB/5 กิโลกรัม ชุดทางเลือกที่ 4 ผู้บริโภคเลือกทางเลือก D มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 66.17 ของ

กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ทางเลือก D เป็นข้าวมีคุณลักษณะ มีรสหวาน หอมน้อย นุ่มมาก เมล็ดข้าวสมบูรณ์น้อย มีตรา

รับรองมาตรฐาน เป็นข้าวไทย ราคา 30 RMB/5 กิโลกรัม ชุดทางเลือกที่ 5 ผู้บริโภคเลือกทางเลือก A มากที่สุด คิด

เป็นร้อยละ 69.2 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ทางเลือก A เป็นข้าวมีคุณลักษณะ มีรสหวาน หอมมาก นุ่มน้อย เมล็ดข้าว

สมบูรณ์มาก ไม่มีตรารับรองมาตรฐาน เป็นข้าวไทย ราคา 30 RMB/5 กิโลกรัม พบว่า ผู้บริโภคในกลุ่มที่ 5 น้ี เลือกซ้ือ

ข้าวโดยพิจารณาจากปัจจัยทางด้านรสชาติ กลิ่นหอม ความสมบูรณ์ของเมล็ดข้าว แหล่งก าเนิดข้าวจากประเทศไทย

และราคา โดยเลือกซ้ือข้าวท่ีมีราคาถูก 

คุณลักษณะข้าวหอมท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อและความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภค 

ตารางที่ 28 ผลการวิเคราะห์ฟังก์ชันอรรถประโยชน์จากคุณลักษณะต่างๆของข้าว 
ตัวแปร สัมประสิทธิ์ Std. Error   z P>|z| 

รสชาติ   .8008 .0720  11.12 0.000 
ความหอม   .6277 .0621  10.10 0.000 
ความนุม่   .4384 .0617   7.10 0.000 
ความสมบรูณ ์   .8168    .0635  12.85 0.000 
ตรารับรองมาตรฐาน   .8183    .0660  12.39 0.000 
ประเทศต้นก าเนิด-จีน 1.1788    .2189    5.38 0.000 
ประเทศต้นก าเนิด-กัมพูชา 1.4164    .2124    6.67 0.000 
ประเทศต้นก าเนิด- เวยีดนาม 1.1936 .2166    5.51 0.000      
ประเทศต้นก าเนิด- ไทย 2.2779 .2056  11.08 0.000      
ราคา -.0161    .0009 -16.40 0.000 

Standard deviation     

รสชาติ   .7095 .1136  6.24   0.000    
ความหอม   .0581 .1110  0.52 0.601 
ความนุม่   .0931 .1454  0.64   0.522 
ความสมบรูณ ์  -.3548  .1490 -2.38 0.017   
ตรารับรองมาตรฐาน 1.0173 .0918 11.08 0.000   
ประเทศต้นก าเนิด-จีน 1.1579 .1155 10.02 0.000   
ประเทศต้นก าเนิด-กัมพูชา   .5478 .1617     3.39 0.001 
ประเทศต้นก าเนิด-เวยีดนาม  -.1353   .1419  -0.95 0.340   
ประเทศต้นก าเนิด-ไทย   .6264 .1162   5.39 0.000 
ราคา -.01337 .0012897 -10.37 0.000   

หมายเหตุ Number of obs  16625, Log likelihood   -3781.6969, LR chi2(10)   248.07, Prob > chi2   0.0000 
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ผลการประมาณการฟังก์ชันอรรถประโยชน์ตามสมการข้างต้น ดังแสดงในตารางที่ 28 พบว่าการ

เปลี่ยนแปลงของคุณลักษณะด้านตรารับรองมาตรฐาน เป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญในการพิจารณา

เลือกซื้อข้าวหอม การระบุตรารับรองมาตรฐานบนถุงบรรจุข้าว ท าให้อรรถประโยชน์เพิ่มข้ึน 0 .8183 ความ

สมบูรณ์ของเมล็ดข้าวมีผลท าให้มีอรรถประโยชน์เพิ่มข้ึน 0 .8168 ข้าวที่มีรสชาติดี มีรสหวานมีผลท าให้

อรรถประโยชน์เพิ่มข้ึน 0.8008  ประเทศต้นก าเนิด กลิ่นและความหอมของข้าวหอม มีผลท าให้อรรถประโยชน์

เพิ่มข้ึน 0.6277 ท าให้ความพึงพอใจของผู้บริโภคสูงข้ึนอย่างมีนัยส าคัญ ส่วนปัจจัยด้านความอ่อนนุ่ม มีค่า

สัมประสิทธ์ิอยู่ที่ 0.4384 มีผลต่ออรรถประโยชน์ และการตัดสินใจของผู้บริโภคน้อยที่สุด ผู้บริโภคให้ความ

สนใจน้อยที่สุดในทางสถิติ ส าหรับข้าวหอมที่ระบุว่ามีต้นก าเนิดจากแหล่งต้นก าเนิดใด ถือเป็นปัจจัยที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสูงสุด หากระบุว่ามีแหล่งก าเนิดจากประเทศไทย จะมีผลต่อการตัดสินใจมากกว่า

ข้าวจากแหล่งก าเนิดอื่น เมื่อค่าสัมประสิทธ์ิเปลี่ยนแปลงไป 1 หน่วยส่งผลให้อรรถประโยชน์เพิ่มขึ้น 2.2779 

อย่างมีนัยยะส าคัญ หากระบุว่าเป็นข้าวที่มีแหล่งก าเนิดจากประเทศกัมพูชา ส่งผลต่ออรรถประโยชน์และการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเพิ่มข้ึน 1.4164 นอกจากนี้งานวิจัยก่อนหน้านี้ ปัจจัยแหล่งต้นก าเนิดมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้ออาหารที่ไม่จ าเปน็ในผู้บริโภคชาวจีนเช่น ไวน์แดง (Xu et al., 2014) และถ่ัวพิสตาชิโอ (Xu et al., 

2012) ข้าวถือเป็นอาหารหลักที่จ าเป็นในชีวิตประจ าวัน ซึ่งแตกต่างจากอาหารที่ไม่จ าเป็นเหล่านั้น สอดคล้อง

กับผลงานวิจัยในครั้งนี้ที่ช้ีให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับแหล่งต้นก าเนิดของข้าวเป็นอันดับหนึ่งเช่นกัน 

จากผลการวิเคราะห์ฟังก์ชันอรรถประโยชน์ตามผลการวิเคราะห์ฟั งก์ชันอรรถประโยชน์จาก

คุณลักษณะต่างๆของข้าวหอม สามารถน าไปวิเคราะห์ความเต็มใจจะจ่าย (WTP) หรือมูลค่าของคุณลักษณะ

ต่างๆของข้าวหอม เมื่อเปรียบเทียบจากตัวแปรฐาน ค่าสัมประสิทธ์ิตัวแปร interaction term หารด้วย ค่า

สัมประสิทธ์ิตัวแปรราคา จะได้ความเต็มใจจ่ายที่เปลี่ยนแปลงไปเมื่อตัวแปรอิสระเปลี่ยนไป 1 หน่วย ได้ความ

เต็มใจจ่ายส่วนเพิ่ม โดยท าการวิเคราะห์ค่าทางสถิติด้วยเทคนิค Delta Method เพื่อตรวจสอบนัยส าคัญทาง

สถิต ิ 

 

ตารางที่ 29 ประมาณมูลค่าความเต็มใจจ่ายต่อคุณลักษณะต่างๆของข้าวหอม 

คุณลักษณะ (ตัวแปร) มูลค่าความเต็มใจจ่าย 
รสชาติ 49.73 
ความหอม 38.98 
ความนุ่ม 27.22 
ความสมบูรณ์ 50.73 
ตรารับรองมาตรฐาน 50.82 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 
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ตารางที่ 29 ประมาณมูลค่าความเต็มใจจ่ายต่อคุณลักษณะต่างๆของข้าวหอม (ต่อ) 

คุณลักษณะ (ตัวแปร) มูลค่าความเต็มใจจ่าย 
ประเทศต้นก าเนิด-จีน 73.21 
ประเทศต้นก าเนิด-กัมพูชา 87.97 
ประเทศต้นก าเนิด-เวียดนาม 74.13 
ประเทศต้นก าเนิด-ไทย 141.48 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 

จากผลการประมาณมูลค่าความเต็มใจจ่ายใน ตารางที่ 29 ผู้บริโภคมีความเต็มใจจ่ายเพิ่มข้ึนส าหรับ

ข้าวหอมที่มีรสชาติหวาน 49.73 บาทต่อถุง มีความเต็มใจจ่ายเพิ่มข้ึน 38.98 บาท ถ้าข้าวมีความหอมจะมี

ความเต็มใจจ่ายเพิ่มข้ึน 50.73 บาทต่อถุง หากข้าวหอมได้รับตรารับรองมาตรฐาน ขณะที่คุณลักษณะด้าน

ความนุ่มมีผลต่อความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคน้อยที่สุดเพียง 27.22 บาทเท่านั้น ในส่วนของคุณลักษณะด้าน

ประเทศต้นก าเนิด ผู้บริโภคชาวจีนมีความเต็มใจจ่ายเพิ่มข้ึนหากมีการระบุบ่งช้ีว่ามีต้นก าเนิดจากประเทศ

เวียดนามที่ราคา 73.21 บาท มีความเต็มใจจ่ายเพิ่มข้ึนส าหรับข้าวหอมที่มีการระบุว่าเป็นข้าวจากประเทศ

กัมพูชาที่ราคา 87.97 บาท  ในขณะที่ข้าวหอมมีการระบุแหล่งก าเนิดจากประเทศไทยมีความเต็มใจจ่าย

เพิ่มข้ึนที่ราคา 141.48 บาท ซึ่งมีค่าสูงมากกว่าข้าวหอมที่มีต้นก าเนิดจากประเทศอื่น 

ตารางที่ 30 ประมาณมูลค่าของข้าวหอมที่เปลี่ยนแปลงไป เมื่อมีคุณลักษณะระบุแหล่งก าเนิดและมีตรารับรอง

มาตรฐาน 

คุณลักษณะ      มูลค่า                     ราคา                 ร้อยละมูลค่า                                     
เปลี่ยนแปลง          (RMB /ถุง 5 กก.)        เปลี่ยนแปลง 

ข้าวหอมทางเลือกฐาน    
(ไม่มีตรารับรองมาตรฐาน, ไม่ระบุแหล่งก าเนิด)                                            

        -                        60                           - 

กรณี มีตรารับรองมาตรฐาน, ไม่ระบุแหล่งก าเนิด       50.53                 110.53                   84.22    
กรณี ระบุประเทศต้นก าเนิด- จีน, มีตรารับรอง      123.32                183.32                  205.53 
       ระบุประเทศต้นก าเนิด- กัมพูชา, มีตรารับรอง      137.99                197.99                  229.98   
       ระบุประเทศต้นก าเนิด- เวียดนาม, มีตรารับรอง      124.23                184.23                  207.05 
       ระบุประเทศต้นก าเนิด- ไทย, มีตรารับรอง      191.18                251.18                  318.63 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 30 สามารถสรุปได้ว่า มูลค่าข้าวหอมที่มีตรารับรองมาตรฐานระบุบนถุง

บรรจุภัณฑ์ โดยยังไม่มีการระบุแหล่งต้นก าเนิด เมื่อเทียบกับข้าวหอมบรรจุถุงทั่วๆไป (ทางเลือกฐาน) มีผลท า

ให้มูลค่าเพิ่มข้ึน 50.53 RMB และเมื่อมีตรารับรองมาตรฐานและมีการระบุประเทศต้นก าเนิดว่าข้าวหอมมา

จากประเทศจีน เวียดนาม กัมพูชา และไทย มีมูลค่าเพิ่มสูงข้ึน 123.32 บาท 124.23 บาท 137.99 บาทและ 
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191.18 บาท ตามล าดับท าให้มูลค่าราคาต่อถุงเพิ่มข้ึนจาก 60 RMB (ราคาฐาน) เป็น 110.53, 183.32, 

184.23, 197.99 และ 251.18 RMB ตามล าดับและเมื่อเทียบกับราคาเฉลี่ยในตลาดปัจจุบันจะได้เป็นมูลค่า 

55.26, 91.66, 92.11, 99 และ 125.59 RMB ต่อถุง ตามล าดับ แสดงให้เห็นว่าข้าวที่มีตรารับรองมาตรฐาน

และระบุว่าเป็นข้าวที่มีต้นก าเนิดมาจากประเทศไทยยังได้รับความสนใจจากผู้บริโภคชาวจีนเป็นอย่างมาก 

หากเพิ่มคุณลักษณะที่มีผลต่ออรรถประโยชน์หรือมีผลท าให้ความพึงพอใจของผู้บริโภคสูงข้ึน ผลการ

วิเคราะห์ในตารางที่ 28 และตารางที่ 29 สามารถสรุปได้ว่ามูลค่าข้าวหอมบรรจุถุงที่มีรสชาติหวานและมีกลิ่น

หอม มีผลท าให้มีมูลค่าเพิ่มข้ึน 88.21 RMB หากข้าวหอมมีรสชาติหวาน มีกลิ่นหอม และมีตรารับรอง

มาตรฐานระบุบนถุงบรรจุภัณฑ์ มีผลท าให้มีมูลค่าเพิ่มข้ึนเป็น 138.74 RMB และถ้ามีการระบุประเทศต้น

ก าเนิดว่ามีต้นก าเนิดจากประเทศไทย มีผลท าให้มีมูลค่าเพิ่มข้ึนเป็น 279.39 RMB เมื่อเทียบกับราคาเฉลี่ยใน

ตลาดปัจจุบันจะได้มูลค่าของข้าวหอมที่มีรสหวาน มีกลิ่นหอม มีตรารับรองมาตรฐาน และมีการระบุประเทศ

ต้นก าเนิดราคา 139.70 RMB ต่อถุง มีมูลค่าการเปลี่ยนแปลงของราคาเพิ่มข้ึนร้อยละ 465.65 มูลค่าที่ได้จาก

การเพิ่มคุณลักษณะมากกว่า 1 คุณลักษณะ ค านวณได้โดยการน ามูลค่าจากคุณลักษณะแต่ละชนิดมารวมกัน/

มูลค่าสัมประสิทธ์ิของราคาส่วนเพิ่ม 

 

ตารางที่ 31 ประมาณมูลค่าของข้าวหอมที่เปลี่ยนแปลงไป เมื่อมีคุณลักษณะมีรสหวาน มีกลิ่นหอม ระบุ

แหล่งก าเนิด แต่ไม่มีตรารับรองมาตรฐาน 

 
คุณลักษณะ  

   
    มูลค่า                     ราคา                 ร้อยละมูลค่า                                     
เปลี่ยนแปลง          (RMB/ถุง 5 กก.)        เปลี่ยนแปลง 

ข้าวหอมทางเลือกฐาน    
(ไม่หวาน, ไม่หอม, ไม่ระบุแหล่งก าเนิด)                                             

        -                        60                           - 

กรณี มีรสหวาน มีกลิ่นหอม, ไม่ระบุแหล่งก าเนิด       88.21                 148.21                  147.01    

กรณี มีรสหวาน มีกลิ่นหอม, ระบุประเทศต้นก าเนิด- จีน       161.00                221.00                  268.33 

       มีรสหวาน มีกลิ่นหอม, กัมพูชา      175.67                197.99                  292.78   

       มีรสหวาน มีกลิ่นหอม, เวียดนาม      161.91                235.67                  269.85 

       มีรสหวาน มีกลิ่นหอม, ไทย      228.86                288.86                  381.43 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 
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ตารางที่ 32 ประมาณมูลค่าของข้าวหอมที่เปลี่ยนแปลงไป เมื่อมีคุณลักษณะมีรสหวาน มีกลิ่นหอม มีการระบุ

แหล่งก าเนิด มีตรารับรองมาตรฐาน 

 
คุณลักษณะ  

   
      มูลค่า                     ราคา             ร้อยละมูลค่า                                    
(RMB/ถุง 5 กก.)        เปลี่ยนแปลง        เปลี่ยนแปลง 

ข้าวหอมทางเลือกฐาน    
(ไม่หวาน, ไม่หอม, ไม่ระบุแหล่งก าเนิด, ไม่มีตรารับรอง)                                             

        -                        60                           - 

กรณี มีรสหวาน มีกลิ่นหอม, มีตรารับรองมาตรฐาน ,         
ไม่ระบุแหล่งก าเนิด 

   138.74                 198.74                   231.23 

กรณี มีรสหวาน มีกลิน่หอม, มีตรารับรองมาตรฐาน 
       ระบุแหล่งก าเนิด- จีน 

   211.53                 271.53                   352.55    

กรณี มีรสหวาน มีกลิ่นหอม, มีตรารับรองมาตรฐาน 
       ระบุแหล่งก าเนิด- กัมพูชา 

    226.20                286.20                  377.00 

กรณี มีรสหวาน มีกลิ่นหอม, มีตรารับรองมาตรฐาน 
       ระบุแหล่งก าเนิด- เวียดนาม 

    212.44                272.44                  354.06   

กรณี มีรสหวาน มีกลิ่นหอม, มีตรารับรองมาตรฐาน 
       ระบุแหล่งก าเนิด- ไทย 

    279.39                339.39                  465.65 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 

 

4.7 พฤติกรรมการสับเปลี่ยนตราสินค้าและปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการสับเปลี่ยนตราสินค้า 

 การศึกษาพฤติกรรมการซื้อข้าวตราสินค้าที่ผู้บริโภคซื้อเป็นประจ า น าเสนอในตารางที่ 33 พบว่า 

ผู้บริโภคซื้อข้าวมาบริโภคเป็นประจ าเนื่องจากชอบในรสชาติของข้าว (ค่าเฉลี่ย 4.19) เนื่องจากข้าวที่ซื้อนั้น

ตรงตามความคาดหวัง (ค่าเฉลี่ย 4.07) คิดว่าข้าวที่ซื้อเป็นประจ าน้ีดีกว่าข้าวตราสินค้าอื่น (ค่าเฉลี่ย 4.06) จะ

ซื้อข้าวที่ซื้อเป็นประจ าน้ีเป็นตัวเลือกแรก (ค่าเฉลี่ย 3.81) ช้ีให้เห็นว่าผู้บริโภคเช่ือมั่นว่าผู้ผลิตข้าวมีความกังวล

เกี่ยวกับสุขภาพและความปลอดภัยของผู้บริโภคในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.71) ทั้งยังให้ความส าคัญกับ

สถานภาพทางสังคม เลือกซื้อเพราะเพื่อนหรือครอบครัวเลือกซื้อข้าวนี้ (ค่าเฉลี่ย 3.68) ผู้บริโภคมีความยึดติด

ในข้าวที่ซื้อเป็นประจ า (ค่าเฉลี่ย 3.48) และผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปซื้อข้าวตราสินค้าอื่นในครั้งหน้า (ค่าเฉลี่ย 

2.32) บ่งช้ีได้ว่าผู้บริโภคมีความยึดติดในข้าวที่ซื้อเป็นประจ า และมีโอกาสที่จะเปลี่ยนไปซื้อข้าวตราสินค้าอื่น

น้อยมาก 
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ตารางที่ 33 การบริโภคข้าวตราสินค้าที่ซื้อเป็นประจ าและการสับเปลี่ยนตราสินค้า 

 

ระดับความคิดเหน็ 
(ร้อยละ) 

 

x̄ 
 

S.D. 
ระดับ
ความ 
ส าคัญ 

ไม่เห็นด้วย ค่อนข้าง
ไม่เห็นด้วย 

เฉยๆ เห็นด้วย เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

D1.1 ท่านชอบรสชาติของข้าวตรา
สินค้าที่ซ้ือเป็นประจ าน้ี 

0 
(0) 

37 
(5.6) 

116 
(17.4) 

196 
(29.5) 

316 
 (47.5) 

4.19 .915 มาก 

D1.2 ผู้ผลิตมีความกังวลเก่ียวกับ
ความปลอดภัยและสุขภาพของ
ผู้บริโภค 

29 
(4.4) 

229 
(34.0) 

336 
 (50.5) 

216 
(11.0) 

174 
 (26.2) 

3.71 1.001 มาก 

D1.3 คุณภาพข้าวตราสินค้าที่ซ้ือเป็น
ประจ าน้ีดีกว่าตราสินค้าอ่ืน 

2 
(0.3) 

38  
(5.7) 

89 
(13.4) 

36 
 (5.4) 

212 
(94.6) 

4.06 .840 มาก 

D1.4 ข้าวตราสินค้าที่ซ้ือเป็นประจ าน้ี
ตรงตามความคาดหวังของท่าน 

0 
(0) 

43 
(6.5) 

62 
(9.3) 

366 
(55.0) 

194 
(29.2) 

4.07 .800 มาก 

D1.5 ท่านยึดติดกับข้าวตราสินค้าน้ี 8 
 (1.2) 

91 
 (13.7) 

236 
 (35.5) 

235 
 (35.3) 

95 
 (14.3) 

3.48 .939 มาก 

D1.6 ท่านจะเลือกซ้ือข้าวตราสินค้าที่
ซ้ือเป็นประจ าน้ีเป็นตัวเลือกแรก 

1 
 (0.2) 

50 
(7.5) 

157 
(23.6) 

323 
(48.6) 

134 
(20.5) 

3.81 .847 มาก 

D1.7 ท่านเลือกซ้ือข้าวตราสินค้าที่
ซ้ือเป็นประจ าน้ีเพราะครอบครัวหรือ
เพื่อนในสังคมเลือกซ้ือ 

1 
 (0.2) 

68 
(10.2) 

208 
(31.3) 

252 
(37.9) 

136 
(20.5) 

3.68 .917 มาก 

D1.8 การเปลี่ยนไปซ้ือข้าวตราสินค้า
อ่ืนจะท าให้เสียค่าใช้จ่ายมากขึ้น 

19 
  (2.9) 

115 
(17.3) 

295 
(44.4) 

198 
(29.8) 

38 
(5.7) 

3.18 .884 ปาน
กลาง 

D1.9 ครั้งต่อไปท่านจะเปลี่ยนไปซ้ือ
ข้าวตราสินค้าอ่ืน  

163 
(24.5) 

248 
(37.3) 

157 
(23.6) 

70 
(10.5) 

27 
(4.1) 

2.32 1.079 น้อย 

รวมระดับทัศนคติเฉลี่ย 3.05 0.741 มาก 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 

 การสับเปลี่ยนตราสินค้าเป็นการตัดสินใจของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์ตราสินค้าที่แตกต่างจากที่

เคยซื้อก่อนหน้านี้หรือจากที่เคยซื้อปกติเป็นประจ า เมื่อผู้บริโภคหรือกลุ่มผู้บริโภคเปลี่ยนความจงรักภักดีจาก

ตราสินค้าหนึ่งไปซื้อตราสินค้าอื่น ซึ่งอาจสับเปลี่ยนเป็นการช่ัวคราวหรืออาจจะยาวนานก็ได้ โดยมีปัจจัยด้าน

ความสะดวกหาซื้อง่าย ความแปลกใหม่ ช่ือเสียงของตราสินค้า แหล่งต้นก าเนิด สถานะทางสังคม การรับรู้ 

ราคา เป็นต้นเข้ามาเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ ผลการวิจัยน าเสนอใน ตารางที่ 34 ช้ีให้เห็นว่าปัจจัยที่ผู้บริโภค

ข้าวชาวจีนให้ความส าคัญและมีผลท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ หรือสับเปลี่ยนตราสินค้ามากที่สุด ได้แก่ 

ตรารับรองมาตรฐาน (ค่าเฉลี่ย 4.47) รองลงมาคือ ช่องทางจัดจ าหน่ายหาซื้อง่าย (ค่าเฉลี่ย 4.37) โฆษณา/
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ประชาสัมพันธ์ (ค่าเฉลี่ย 4.29) ช่ือเสียงของแหล่งต้นก าเนิด (ค่าเฉลี่ย 4.23) ความแปลกใหม่ (ค่าเฉลี่ย 4.17) 

ราคา (ค่าเฉลี่ย 4.07) และโปรโมช่ัน (ค่าเฉลี่ย 3.97) ตามล าดับ แสดงได้ดังรูปที่ 19 สังเกตได้ว่าปัจจัยด้านรา

คามีผลต่อการสับเปลี่ยนตราสินค้าของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค เป็นล าดับที่ 6 ไม่ได้อยู่ในล าดับต้นๆ ผล

การศึกษาในครั้งนี้แตกต่างกับผลการศึกษาของ Pei Xu et al. (2018) ที่พบว่า ผู้บริโภคชาวจีนมีความ

อ่อนไหวต่อราคาในการเลือกซื้อข้าว และข้าวถือเป็นอาหารหลักที่มีความต้องการไม่ยืดหยุ่น แตเ่นื่องจากความ

หลากหลายของอาหารหลักที่มีให้เลือกบริโภคมากขึ้น ท าให้ผู้บริโภคชาวจีนมีความรู้สึกไวต่อราคาในการซื้อ

ข้าว ผลงานวิจัยบ่งช้ีว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มีค่าใช้จ่ายอาหารสูงมีความไวต่อราคามาก 

ตารางที่ 34 ปัจจัยที่มีผลท าให้ผู้บริโภคข้าวตัดสินใจสับเปลี่ยนตราสินค้าไปบริโภคข้าวอีกตราสินค้าหนึ่ง 

ปัจจัยที่มีผลต่อการสับเปลี่ยนตรา
สินค้า 

ระดับความคิดเหน็ 
(ร้อยละ)  

x̄ 
 

S.D. 
ระดับ
ความ 
ส าคัญ 

ล าดับ ไม่เห็น
ด้วย 

ค่อนข้าง
ไม่เห็น
ด้วย 

เฉยๆ เห็น
ด้วย 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

ตราสินค้า 8 
(1.2) 

39 
(5.9) 

253 
(38.0) 

251 
(37.7) 

114 
(17.1) 

3.64 .874 มาก 9 

ชื่อเสียงของแหล่งต้นก าเนิด 1 
(0.2) 

39 
(5.9) 

122 
(18.3) 

146 
(22.0) 

357 
(53.7) 

4.23 .957 มาก
ที่สุด 

4 

ตรารับรองมาตรฐานเชื่อถือได้ 0 
(0) 

10 
(1.5) 

90 
(13.5) 

143 
(21.5) 

422 
(63.5) 

4.47 .782 มาก
ที่สุด 

1 

ความแปลกใหม่ 1 
(0.2) 

29 
(4.4) 

141 
(21.2) 

178 
(26.8) 

316 
(47.5) 

4.17 .920 มาก 5 

เพื่อนแนะน า 0 
(0) 

43 
(6.5) 

183 
 (27.5) 

316 
(47.5) 

123 

(18.5) 
3.78 .820 มาก 8 

ราคา 40 
(6.0) 

34 
(5.1) 

85 
(12.8) 

184 
(27.7) 

322 
(48.4) 

4.07 1.164 มาก 6 

โปรโมชั่น 5 
 (0.8) 

45 
(6.8) 

135 
(20.3) 

260 
39.1 

220 
33.1 

3.97 .934 มาก 7 

โฆษณา 0 
   (0) 

16 
(2.4) 

93 
(14.0) 

240 
(36.1) 

316 
(47.5) 

4.29 .794 มาก
ที่สุด 

3 

หาซ้ือง่าย 59 
(8.9) 

28 
(1.2) 

43 
(6.5) 

291 
(43.8) 

319 
(48.0) 

4.37 .713 มาก
ที่สุด 

2 

รวมระดับความคิดเห็นเฉลี่ย 4.11 0.884 มาก  
ที่มา: จากการส ารวจ 2562 
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3.64
4.23 4.47 4.17 3.78 4.07 3.97 4.29 4.37

ปัจจัยที่มีผลต่อการสับเปลี่ยนตราสินค้า

ระดบัความคิดเห็นเฉลีย่ต่อปัจจัยตา่งๆ

 

 

 

 

 

 

 

รูปที่ 19 ความคิดเห็นเฉลี่ยของผู้บริโภคที่มีต่อปัจจัยที่มีผลต่อการสับเปลี่ยนตราสินค้า 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 

 

ข้อมูลท่ัวไปของผู้บริโภคข้าวหอม 

4.8 ข้อมูลท่ัวไปทางด้านสถานภาพทางด้านสังคมและเศรษฐกิจของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคชาวจีน  

ผลการศึกษาในส่วนนี้ได้จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคชาวจีนที่อาศัยในเขตพื้นที่กว่างโจว 

จ านวน 665 ตัวอย่าง ที่เคยซื้อหรือเคยบริโภคข้าวหอม และไม่มีปัญหาด้านประสาทสัมผัส เช่น การรับรู้รส

หรือการดมกลิ่น เป็นต้น ผลการส ารวจเป็นการอธิบายภาพรวมในเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคทางด้าน

สถานภาพทางด้านสังคมและเศรษฐกิจ ผลส ารวจทางด้านสถานภาพทางด้านสังคม พบว่าเป็นเพศหญิง ซึ่งเปน็

กลุ่มเป้าหมายหลักในการศึกษา จ านวน 447 คน คิดเป็นร้อยละ 67.2 และเป็นเพศชาย จ านวน 218 คน คิด

เป็นร้อยละ 32.8 ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 36-45 ปี รองลงมาคือ ช่วงอายุ 26-35 ปี คิดเป็น ร้อยละ 

66.3 และ 21.7 ตามล าดับ ซึ่งเป็นช่วงวัยท างาน บรรลุนิติภาวะ มีการจับจ่ายซื้อหาสินค้าเพื่อน ามาบริโภคใน

ครัวเรือน และเป็นช่วงวัยที่มีครอบครัวแล้ว โดยมีสถานภาพสมรส จ านวน 499 คน คิดเป็นร้อยละ 75 ของ

กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด มีจ านวนสมาชิกในครัวเรือน 1-2 คน จ านวน 343 ครัวเรือน รองลงมาคือ มีสมาชิกใน

ครัวเรือน จ านวน 3-4 คน คิดเป็นร้อยละ 51.6 และ 30.8 ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาอยู่ใน

ระดับปริญญาตรีเป็นส่วนใหญ่ จ านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 31.6 รองลงมาคือระดับวิทยาลัยหรืออาชีวะ

ศึกษา จ านวน 176 คน ดังในตารางที่ 35 ในส่วนของข้อมูลทางด้านเศรษฐกิจ พบว่าโดยส่วนใหญ่แล้วกลุ่ม

ตัวอย่างประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัท จ านวน 256 คน รองลงมาคือ ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 

145 คน มีรายได้เฉลี่ยทั้งครัวเรือนอยู่ในช่วง 8000- 12000 RMB ต่อเดือน จ านวน 342 คน เป็นสัดส่วนที่มาก

ที่สุด รองลงมาคือกลุ่มผู้มีรายได้เฉลี่ยทั้งครัวเรือนมากกว่า 12000 RMB ต่อเดือน ดั่งแสดงในตารางที่ 36 
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ตารางที่ 35 สถานภาพทางสังคมของกลุ่มตัวอย่าง 

รายการ รวม/เฉลี่ย ร้อยละ 

จ านวนตัวอย่าง 665 100 

ปัญหาด้านการรับรู้รสหรือการดมกลิ่น   

         ไม่มี             665 100 

         มี             0 0 

เพศ   

         ชาย 218 32.8 

         หญิง 447 67.2 

อายุ   

        16-25 ปี           11 1.7 

        26-35 ปี 144 21.7 

        36-45 ปี 441 66.3 

        46-55 ปี         68 10.2 

        สูงกว่า 55 ปี    1 0.2 

ระดับการศึกษา   

       มัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า 65 9.8 

       มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า             163 24.5 

       วิทยาลัย หรือ อาชีวศึกษา 176 26.5 

       ปริญญาตรี 210 31.6 

       ปริญญาโทหรือสูงกว่า                                         51 7.7 

สถานภาพสมรส   

       โสด 166 25 

       สมรส 499 75 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว   

       1-2 คน 343 51.6 

       3-4 คน           205 30.8 

       5-6 คน           93 14.0 

       7 คนขึ้นไป          24 3.6 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 
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ตารางที่ 36 สถานภาพทางเศรษฐกิจของกลุ่มตัวอย่าง 

รายการ รวม/เฉลี่ย ร้อยละ 
จ านวนตัวอย่าง 665 100 
อาชีพ   
       ข้าราชการ 49 7.4 
       รัฐวิสาหกิจ 46 6.9 
       พนักงานบริษัท 256 38.5 
       ธุรกิจส่วนตัว 145 21.8 
       งานอิสระ, รับจ้าง 81 12.2 
       พ่อบ้าน, แม่บ้าน 22 3.3 
       นักเรียน, นิสิต นักศึกษา 5 0.8 
       เกษียณ 61 9.2 
       อ่ืน ๆ                 0 0 
รายได้ของครัวเรือนทั้งหมดต่อเดือน   
      น้อยกว่า 4,000 RMB 5 0.8 
      4,001 – 8,000 RMB 87 13.1 
      8,001 – 12,000 RMB     342 51.4 
      มากกว่า 12,000 RMB 231 34.7 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 

4.9 วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย 

สมมติฐานข้อท่ี 1 ลักษณะทางสังคมและประชากรศาสตรม์ีความสัมพันธ์ต่อการรับรู้ทางประสาทสัมผัส 

 ด้าน เพศ สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือสถิต ิIndependent t-test  

ส่วน ด้านอายุ ระดับการศึกษา รายได้ครอบครัวต่อเดือน สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ สถิต ิ

One-way ANOVA (One-Way Analysis of Variance) 

ปัจจัยด้านเพศ  

 สมมติฐานข้อที่ 1.1 ปัจจัยด้านเพศมีความสมัพันธ์ต่อการรบัรู้ทางประสาทสัมผัส 

ลักษณะทางเพศที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้ทางประสาทสัมผัสทีต่่างกันสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ

ได้ดังนี ้

H0: ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคชาวกว่างโจว ด้านเพศที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้ทางประสาทสัมผัสที่ไม่

แตกต่างกัน 
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H1: ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคชาวกว่างโจว ด้านเพศที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้ทางประสาทสัมผัสที่

แตกต่างกัน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน จะใช้เปรียบเทียบระหว่างค่าคะแนนเฉลี่ยของกลุ่ม 

ประชากร 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระต่อกัน (Independent Sample t-test) ใช้ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนั้น 

จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบมี

ความสัมพันธ์กันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ สมมติฐานแสดงดังตารางที่ 37 

ตารางที่ 37 แสดงการวิเคราะห์ลกัษณะทางสังคมและประชากรศาสตร์มผีลต่อการรับรู้ทางประสาทสัมผัส 

  
 
 

เพศ 

Levene's 
Test for 

Equality of 
Variances 

 
t-test for Equality of Means 

 
F 

 
Sig. 

 
t 

 
df 

 
Sig.  
(2-

tailed) 

 
Mean 
Differ
ence 

 
Std. 
Error 
Differ
ence 

เม่ือท่านเห็นข้าวที่น ามา
ทดลองแล้ว ตรงกับความ
พอใจของท่าน 

ชาย .334 .56
3 

-1.092 663 .275 -.085 .078 

หญิง   -1.081 419.52
1 

.280 -.085 .079 

ท่านสามารถแยกแยะ
ความแตกต่างของข้าว
หอมมะลิไทย กับข้าวหอม
อ่ืนๆ ได้ทันทีที่ท่าน
มองเห็น 

ชาย .015 .90
3 

-.672 663 .502 -.058 .086 

หญิง   -.669 424.31
0 

.504 -.058 .086 

เม่ือท่านได้เห็นข้าวที่น ามา
ทดลองแล้ว ท่านสามารถ
ตัดสินใจเลือกได้ทันที 

ชาย .185 .66
7 

-1.007 663 .314 -.067 .066 

หญิง   -1.011 434.62
0 

.313 -.067 .066 

เม่ือท่านได้ชิมข้าวหอมที่
น ามาทดลอง ท่านสามารถ
แยกแยะความหลากหลาย
ของรสชาติข้าวหอมแต่ละ
ชนิดในคราวเดียวกัน 

ชาย .155 .69
4 

.956 663 .339 .080 .083 

หญิง   .948 421.73
4 

.343 .080 .084 
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ตารางที่ 37 แสดงการวิเคราะห์ลกัษณะทางสังคมและประชากรศาสตร์มผีลต่อการรับรู้ทางประสาทสัมผัส (ต่อ) 

  
 
 

เพศ 

Levene's Test 
for Equality of 

Variances 

 
t-test for Equality of Means 

 
F 

 
Sig. 

 
t 

 
df 

 
Sig. (2-
tailed) 

 
Mean 
Differ
ence 

 
Std. 
Error 
Differ
ence 

เม่ือท่านได้ชิมข้าวหอม(มะลิ)
ที่น ามาทดลอง ท าให้ท่าน
รู้สึกได้ทันทีว่าเป็น ข้าวหอม
มะลิไทย 

ชาย 5.633 .018 .309 663 .757 .028 .091 
หญิง   .299 396.1

01 
.765 .028 .094 

เม่ือท่านได้ชิมข้าวที่น ามา
ทดลอง ท่านสามารถตัดสินใจ
เลือกได้ทันที 

ชาย .184 .668 .068 663 .945 .005 .073 
หญิง   .069 439.6

59 
.945 .005 .072 

เม่ือท่านได้ดมกลิ่นข้าว ท่าน
รับรู้ได้ถึงความหอม 

ชาย 1.038 .309 -.857 663 .392 -.053 .061 
หญิง   -.856 429.7

27 
.392 -.053 .062 

เม่ือท่านได้ดมกลิ่นข้าวหอม
มะลิไทย ท าให้ท่านรับรู้ถึง
กลิ่นเฉพาะ 

ชาย .021 .884 .111 663 .912 .009 .085 
หญิง   .111 433.4

22 
.911 .009 .085 

เม่ือท่านได้ดมข้าวที่น ามา
ทดลอง ท่านสามารถตัดสินใจ
เลือกได้ทันที 

ชาย .309 .579 -.793 663 .428 -.070 .088 
หญิง   -.805 446.8

83 
.421 -.070 .087 

ท่านสามารถแยกแยะชนิด
ข้าวที่น ามาทดลองได้โดยการ
สัมผัส 

ชาย .115 .734 -.542 663 .588 -.048 .088 
หญิง   -.539 424.3

96 
.590 -.048 .088 

การได้สัมผัสความนุ่มนวล
ของข้าวหอมที่น ามาทดลอง 
ท าให้ท่านตัดสินใจซ้ือได้ทันที 

ชาย .742 .389 -.158 663 .874 -.012 .076 
หญิง   -.156 416.4

69 
.876 -.012 .076 

รวม  0.793 0.583 -0.334 663 0.575   

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 

จากตารางที่ 37 แสดงภาพรวมปัจจัยลักษณะทางสังคมและประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกันมี
ผลต่อการรับรู้ทางประสาทสัมผัส มีค่า Sig.เท่ากับ 0.583 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจะใช้ค่า Equal Variances 
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assumed ส าหรับค่า t-test กรณีความแปรปรวนเท่ากัน ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างของ
การรับรู้ทางประสาทสัมผัส จ าแนกตามเพศ พบว่ามีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.575 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ
ยอมรับ  สมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่ งหมายความว่า ลักษณะทางสังคมและ
ประชากรศาสตร์ที่มีเพศแตกต่างกันมีผลโดยรวมต่อการรับรู้ทางประสาทสัมผัสไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 เมื่อพิจารณาแยกตามด้าน เมื่อท่านเห็นข้าวที่น ามาทดลองแล้ว ตรงกับความพอใจของท่าน 
Levene’s test for Equality of Variances มีค่า Sig. เท่ากับ 0.563 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนัน้จะใช้ค่า Equal 
Variances assumed ส าหรับค่า t-test กรณีความแปรปรวนเท่ากัน ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบด้าน
การเห็นข้าวที่น ามาทดลองแล้วตรงกับความพอใจของท่าน จ าแนกตามเพศ พบว่ามีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 
0.275 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า 
ลักษณะทางสังคมและประชากรศาสตร์ที่มีเพศแตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้ทางประสาทสัมผัสด้านการเห็นข้าว
ที่น ามาทดลองแล้วตรงกับความพึงพอใจไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ความสามารถแยกแยะความแตกต่างของข้าวหอมมะลิไทย กับข้าวหอมอื่นๆ ได้ทันทีที่ท่านมองเห็น
Levene’s test for Equality of Variances มีค่า Sig. เท่ากับ 0.903 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจะใช้ค่า Equal 
Variances assumed ส าหรับค่า t-test กรณีความแปรปรวนเท่ากัน ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบ
ความสามารถแยกแยะความแตกต่างของข้าวหอมมะลิไทย กับข้าวหอมอื่นๆ ได้ทันทีที่มองเห็น จ าแนกตาม
เพศ พบว่ามีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.502 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฎิเสธสม
มติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ลักษณะทางสังคมและประชากรศาสตร์ที่มีเพศแตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้
ทางประสาทสัมผัสด้านความสามารถแยกแยะความแตกต่างของข้าวหอมมะลิไทยกับข้าวหอมอื่นๆ ได้ทันทีที่
มองเห็น ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 เมื่อพิจารณารายที่ได้เห็นข้าวที่น ามาทดลองแล้ว สามารถตัดสินใจเลือกได้ทันที Levene’s test for 
Equality of Variances มี ค่า  Sig. เท่ ากับ  0.667 ซึ่ งมากกว่า  0.05 ดังนั้นจะใช้ ค่า  Equal Variances 
assumed ส าหรับค่า t-test กรณีความแปรปรวนเท่ากัน ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการได้เห็นข้าวที่
น ามาทดลองแล้วสามารถตัดสินใจเลือกได้ทันที จ าแนกตามเพศ พบว่ามีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.314 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ลักษณะทาง
สังคมและประชากรศาสตร์ที่มีเพศแตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้ทางประสาทสัมผัส ได้เห็นข้าวที่น ามาทดลอง
แล้ว สามารถตัดสินใจเลือกได้ทันที ไม่แตกต่างกัน อยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ในรายที่เมื่อได้ชิมข้าวหอมที่น ามาทดลองท่านสามารถแยกแยะความหลากหลายของรสชาติข้าวหอม
แต่ละชนิดในคราวเดียวกันได้ Levene’s test for Equality of Variances มีค่า Sig. เท่ากับ 0.694 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 ดังนั้นจะใช้ค่า Equal Variances assumed ส าหรับค่า t-test กรณีความแปรปรวนเท่ากัน ผล
การวิเคราะห์การเปรียบเทียบ การเมื่อได้ชิมข้าวหอมที่น ามาทดลองท่านสามารถแยกแยะความหลากหลาย
ของรสชาติข้าวหอมแต่ละชนิดในคราวเดียวกันได้ จ าแนกตามเพศ พบว่ามีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.339 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ลักษณะทาง
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สังคมและประชากรศาสตร์ที่มีเพศแตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้ทางประสาทสัมผัสเมื่อได้ชิมข้าวหอมที่น ามา
ทดลอง สามารถแยกแยะความหลากหลายของรสชาติข้าวหอมแต่ละชนิดในคราวเดียวกันได้  ไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 เมื่อพิจารณารายที่ได้ชิมข้าวหอมที่น ามาทดลอง ท าให้ท่านรู้สึกได้ทันทีว่าเป็น ข้าวหอมมะลิไทย ผล
การวิเคราะห์การเปรียบเทียบ พบว่ามีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.757 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ลักษณะทางสังคมและประชากรศาสตร์ที่มี
เพศแตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้ทางประสาทสัมผัสชิมข้าวหอมที่น ามาทดลอง ท าให้รู้สึกได้ทันทีว่าเป็น ข้าว
หอมมะลิไทย ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ในรายที่เมื่อได้ชิมข้าวที่น ามาทดลองท่านสามารถตัดสนิใจเลือกได้ทันที Levene’s test for Equality 
of Variances มีค่า Sig. เท่ากับ 0.668 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจะใช้ค่า Equal Variances assumed ส าหรบั
ค่า t-test กรณีความแปรปรวนเท่ากัน ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการชิมข้าวที่น ามาทดลอง สามารถ
ตัดสินใจเลือกได้ทันที จ าแนกตามเพศ พบว่ามีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.945 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่ งหมายความว่า ลักษณะทางสังคมและ
ประชากรศาสตร์ที่มีเพศแตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้ทางประสาทสัมผัสเมื่อได้ชิมข้าวที่น ามาทดลอง ท่าน
สามารถตัดสินใจเลือกได้ทันที ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ในรายที่เมื่อได้ดมกลิ่นข้าวท่านรับรู้ได้ถึงความหอม Levene’s test for Equality of Variances มี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.309 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจะใช้ค่า Equal Variances assumed ส าหรับค่า t-test กรณี
ความแปรปรวนเท่ากัน ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการดมกลิ่นข้าว แล้วรับรู้ได้ถึงความหอม จ าแนกตาม
เพศ พบว่ามีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.392 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฎิเสธสม
มติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ลักษณะทางสังคมและประชากรศาสตร์ที่มีเพศแตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้
ทางประสาทสัมผัสเมือ่ได้ดมกลิ่นข้าว แล้วรับรู้ได้ถึงความหอม ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 
0.05 
 พิจารณาในผู้ร่วมทดลอง เมื่อได้ดมข้าวที่น ามาทดลอง สามารถตัดสินใจเลือกได้ทันที Levene’s test 
for Equality of Variances มีค่า Sig. เท่ากับ 0.579 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจะใช้ค่า Equal Variances 
assumed ส าหรับค่า t-test กรณีความแปรปรวนเท่ากัน ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการดมข้าวที่น ามา
ทดลอง สามารถตัดสินใจเลือกได้ทันที จ าแนกตามเพศ พบว่ามีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.428 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ลักษณะทางสังคมและ
ประชากรศาสตร์ที่มีเพศแตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้ทางประสาทสัมผัสเมื่อได้ดมข้าวที่น ามาทดลอง สามารถ
ตัดสินใจเลือกได้ทันที ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ในรายที่สามารถแยกแยะชนิดข้าวที่น ามาทดลองได้โดยการสัมผัส Levene’s test for Equality of 
Variances มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.734 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจะใช้ค่า Equal Variances assumed ส าหรับค่า 
t-test กรณีความแปรปรวนเท่ากัน ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความสามารถแยกแยะชนิดข้าวที่น ามา
ทดลองได้โดยการสัมผัส จ าแนกตามเพศ พบว่ามีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.588 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ
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ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่ งหมายความว่า ลักษณะทางสังคมและ
ประชากรศาสตร์ที่มีเพศแตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้แยกแยะชนิดข้าวที่น ามาทดลองได้โดยการสัมผัส ไม่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับการศึกษาเมื่อเปรียบเทียบเพศส าหรับการ
ระบุและแยกแยะรูปร่างในปาก (stereognosis ในช่องปาก) และผลของงานวิจัยน้ันไม่แสดงเรื่องอิทธิพลของ
เพศ (Jacobs et al. 1998; Essick et al. 1999) 
 ในรายที่ได้สัมผัสความนุ่มนวลของข้าวหอมที่น ามาทดลอง ท าให้ตัดสินใจซื้อได้ทันที Levene’s test 
for Equality of Variances มีค่า Sig. เท่ากับ 0.389 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจะใช้ค่า Equal Variances 
assumed ส าหรับค่า t-test กรณีความแปรปรวนเท่ากัน ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการสัมผัสความ
นุ่มนวลของข้าวหอมที่น ามาทดลอง ท าให้ตัดสนิใจซื้อได้ทันทีจ าแนกตามเพศ พบว่ามีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 
0.874 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า 
ลักษณะทางสังคมและประชากรศาสตร์ที่มีเพศแตกต่างกันมีผลต่อการสัมผัสความนุ่มนวลของข้าวหอมที่น ามา
ทดลอง แล้วตัดสินใจซื้อได้ทันที ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  
ปัจจัยด้านอายุ 

 สมมติฐานข้อที่ 1.2 ปัจจัยด้านอายุมีความสัมพันธ์ต่อการรับรู้ทางประสาทสัมผัสที่ต่างกันสามารถ

เขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

H0: ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคชาวกว่างโจว ด้านอายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้ทางประสาทสัมผัสที่ไม่

แตกต่างกัน 

H1: ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคชาวกว่างโจว ด้านอายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้ทางประสาทสัมผัสที่

แตกต่างกัน 

 

ตารางที่ 38 แสดงการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคชาวกว่างโจว  ด้านอายุมีผลต่อการรับรู้ทาง

ประสาทสัมผัส 
ตัวแปรที่ศึกษา แหล่งความ 

แปรปรวน 
SS df MS F P-

value 
เม่ือท่านเห็นข้าวที่น ามาทดลอง
แล้ว ตรงกับความพอใจของท่าน 

ระหว่างกลุ่ม 5.617 4 1.404 1.588 .176 
ภายในกลุ่ม 583.517 660 .884   
รวม 589.134 664    

ท่านสามารถแยกแยะความ
แตกต่างของข้าวหอมมะลิไทย 
กับข้าวหอมอ่ืนๆ ได้ทันทีที่ท่าน
มองเห็น 

ระหว่างกลุ่ม 7.723 4 1.931 1.800 .127 
ภายในกลุ่ม 707.781 660 1.072   
รวม 715.504 664    
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ตารางที่ 38 แสดงการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคชาวกว่างโจว  ด้านอายุมีผลต่อการรับรู้ทาง

ประสาทสัมผัส (ต่อ) 

ตัวแปรที่ศึกษา แหล่งความ 
แปรปรวน 

SS df MS F P-
value 

เม่ือท่านได้เห็นข้าวที่น ามา
ทดลองแล้ว ท่านสามารถ
ตัดสินใจเลือกได้ทันที 

ระหว่างกลุ่ม 10.436 4 2.609 4.138 .003 
ภายในกลุ่ม 416.130 660 .630   
รวม 426.565 664    

เม่ือท่านได้ชิมข้าวหอมที่น ามา
ทดลอง ท่านสามารถแยกแยะ
ความหลากหลายของรสชาติข้าว
หอมแต่ละชนิดในคราวเดียวกัน 

ระหว่างกลุ่ม 7.851 4 1.963 1.947 .101 
ภายในกลุ่ม 665.252 660 1.008   
รวม 673.104 664    

เม่ือท่านได้ชิมข้าวหอม(มะลิ)ที่
น ามาทดลอง ท าให้ท่านรู้สึกได้
ทันทีว่าเป็น ข้าวหอมมะลิไทย 

ระหว่างกลุ่ม 7.396 4 1.849 1.543 .188 
ภายในกลุ่ม 790.850 660 1.198   
รวม 798.247 664    

เม่ือท่านได้ชิมข้าวที่น ามาทดลอง 
ท่านสามารถตัดสินใจเลือกได้
ทันที 

ระหว่างกลุ่ม 3.491 4 .873 1.127 .343 
ภายในกลุ่ม 511.050 660 .774   
รวม 514.541 664    

เม่ือท่านได้ดมกลิ่นข้าว ท่านรับรู้
ได้ถึงความหอม 

ระหว่างกลุ่ม 2.795 4 .699 1.264 .283 
ภายในกลุ่ม 364.823 660 .553   
รวม 367.618 664    

เม่ือท่านได้ดมกลิ่นข้าวหอมมะลิ
ไทย ท าให้ท่านรับรู้ถึงกลิ่นเฉพาะ 

ระหว่างกลุ่ม 10.187 4 2.547 2.432 .046 
ภายในกลุ่ม 691.175 660 1.047   
รวม 701.362 664    

เม่ือท่านได้ดมข้าวที่น ามาทดลอง 
ท่านสามารถตัดสินใจเลือกได้
ทันที 

ระหว่างกลุ่ม 11.419 4 2.855 2.517 .040 
ภายในกลุ่ม 748.431 660 1.134   
รวม 759.850 664    

ท่านสามารถแยกแยะชนิดข้าวที่
น ามาทดลองได้โดยการสัมผัส 

ระหว่างกลุ่ม 7.573 4 1.893 1.683 .152 
ภายในกลุ่ม 742.403 660 1.125   
รวม 749.976 664    

การได้สัมผัสความนุ่มนวลของ
ข้าวหอมที่น ามาทดลอง ท าให้
ท่านตัดสินใจซ้ือได้ทันที 

ระหว่างกลุ่ม 3.283 4 .821 .984 .416 
ภายในกลุ่ม 550.651 660 .834   
รวม 553.934 664    

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

7.070 
615.642 
622.712 

4 
660 
664 

1.768 
0.933 

1.911 0.170 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 
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 จากตารางที่ 38 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคชาวกว่างโจว ด้านอายุที่
แตกต่างกัน มีผลต่อมีผลต่อการรบัรู้ทางประสาทสมัผสัโดยรวมมีค่า Sig. เท่ากับ .170 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคชาวกว่างโจว ที่มีอายุ
แตกต่างกัน มีผลต่อมีผลต่อการรับรู้ทางประสาทสัมผัสโดยรวม ที่ไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 
 ด้านการเห็นข้าวที่น ามาทดลองแล้วตรงกับความพอใจของท่านมีค่า Sig. เท่ากับ .176 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคชาวกว่างโจว 
ที่มีอายุแตกต่างกันมีการเห็นข้าวที่น ามาทดลองแล้ว ตรงกับความพอใจนั้น ไม่แตกต่างกัน 
 ด้านความสามารถแยกแยะความแตกต่างของข้าวหอมมะลิไทยกับข้าวหอมอื่นๆ ได้ทันทีที่มองเห็น มี
ค่า Sig. เท่ากับ .127 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่ง
หมายความว่า ผู้บริโภคชาวกว่างโจว ที่มีอายุแตกต่างกันมีความสามารถแยกแยะความแตกต่างของข้าวหอม
มะลิไทยกับข้าวหอมอื่นๆ ได้ทันทีที่มองเห็น ไม่แตกต่างกัน 
 ในส่วนที่เมื่อผู้บริโภคเหน็ข้าวที่น ามาทดลองแลว้ สามารถตัดสินใจเลือกได้ทันที มีค่า Sig. เท่ากับ .003 
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภค
ชาวกว่างโจวที่มีอายุแตกต่างกัน สามารถตัดสินใจเลือกได้ทันทีเมื่อเห็นข้าวที่น ามาทดลอง ที่แตกต่างกัน 
 ด้านความสามารถแยกแยะความหลากหลายของรสชาติข้าวหอมแต่ละชนิดในคราวเดียวกันได้ เมื่อได้
ชิมข้าวหอมที่น ามาทดลอง มีค่า Sig. เท่ากับ .101 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคชาวกว่างโจวที่มีอายุแตกต่างกัน มีความสามารถ
แยกแยะความหลากหลายของรสชาติข้าวหอมแต่ละชนิดในคราวเดียวกันได้ เมื่อได้ชิมข้าวหอมที่น ามาทดลอง 
ไม่แตกต่างกัน 
 ด้านความสามารถในการชิมข้าวหอมที่น ามาทดลอง ท าให้รู้สึกได้ทันทีว่าเป็น ข้าวหอมมะลิไทย มีค่า 
Sig. เท่ากับ .188 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่ง
หมายความว่า ผู้บริโภคชาวกว่างโจวที่มีอายุแตกต่างกัน มีความสามารถในการชิมข้าวหอมที่น ามาทดลอง ท า
ให้รู้สึกได้ทันทีว่าเป็นข้าวหอมมะลิไทย ไม่แตกต่างกัน 
 ด้านความสามารถตัดสินใจเลือกได้ทันที เมื่อได้ชิมข้าวที่น ามาทดลอง มีค่า Sig. เท่ากับ 0.343 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคชาว
กว่างโจวที่มีอายุแตกต่างกัน มีความสามารถความสามารถตัดสินใจเลือกได้ทันที เมื่อได้ชิมข้าวที่น ามาทดลอง 
ไม่แตกต่างกัน 
 เมื่อดมกลิ่นข้าว แล้วรับรู้ได้ถึงความหอมมีค่า Sig. เท่ากับ .283 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคชาวกว่างโจวที่มีอายุแตกต่างกัน 
สามารถรับรู้ได้ถึงความหอมของข้าวที่น ามาทดลอง ไม่แตกต่างกัน 
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เมื่อได้ดมกลิ่นข้าวหอมมะลิไทย แล้วรับรู้ถึงกลิ่นเฉพาะ มีค่า Sig. เท่ากับ .046 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่น
คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคชาวกว่างโจวที่มี
อายุแตกต่างกัน เมื่อได้ดมกลิ่นข้าวหอมมะลิไทย แล้วรับรู้ถึงกลิ่นเฉพาะได้ แตกต่างกัน 
 เมื่อได้ดมข้าวที่น ามาทดลอง แล้วสามารถตัดสินใจเลือกได้ทันที มีค่า Sig. เท่ากับ .040 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคชาวกว่าง
โจวที่มีอายุแตกต่างกัน เมื่อได้ดมข้าวที่น ามาทดลอง แล้วสามารถตัดสินใจเลือกได้ทันที แตกต่างกัน 
 ด้านความสามารถแยกแยะชนิดข้าวที่น ามาทดลองได้ โดยการสัมผัส มีค่า  Sig. เท่ากับ .152 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคชาว
กว่างโจวที่มีอายุแตกต่างกัน สามารถรับรู้ได้ถึงความหอมของข้าวที่น ามาทดลอง ไม่แตกต่างกัน 
 เมื่อได้สัมผัสความนุ่มนวลของข้าวหอมที่น ามาทดลอง  ท าให้ตัดสินใจซื้อได้ทันที  มี ค่า  Sig. 
เท่ากับ .416 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความ
ว่า ผู้บริโภคชาวกว่างโจวที่มีอายุแตกต่างกัน สามารถตัดสินใจซื้อได้ทันที เมื่อได้สัมผัสความนุ่มนวลของข้าว
หอมที่น ามาทดลอง ไม่แตกต่างกัน 

 
ปัจจัยด้านระดับการศึกษา 

 สมมติฐานข้อที่ 1.3 ปัจจัยด้านระดับการศึกษา มีความสมัพนัธ์ต่อการรบัรู้ทางประสาทสมัผสัที่ต่างกัน

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี ้  

H0: ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคชาวกว่างโจว ด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการรบัรูท้างประสาท

สัมผัสที่ไม่แตกต่างกัน 

H1: ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคชาวกว่างโจว ด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการรบัรูท้างประสาท

สัมผัสที่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 39 แสดงการวิเคราะห์ปจัจัยส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคชาวกว่างโจว ด้านระดับการศึกษามผีลต่อการ

รับรู้ทางประสาทสัมผัส 
ตัวแปรที่ศึกษา แหล่งความ 

แปรปรวน 
SS df MS F P-

value 
เม่ือท่านเห็นข้าวที่น ามาทดลอง
แล้ว ตรงกับความพอใจของท่าน 

ระหว่างกลุ่ม 4.635 4 1.159 1.309 .265 
ภายในกลุ่ม 584.498 660 .886   
รวม 589.134 664    

ท่านสามารถแยกแยะความ
แตกต่างของข้าวหอมมะลิไทย 
กับข้าวหอมอ่ืนๆ ได้ทันทีที่ท่าน
มองเห็น 

ระหว่างกลุ่ม 16.655 4 4.164 3.932 .004 

ภายในกลุ่ม 698.849 660 1.059   
รวม 715.504 664    
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ตารางที่ 39 แสดงการวิเคราะห์ปจัจัยส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคชาวกว่างโจว ด้านระดับการศึกษามผีลต่อการ

รับรู้ทางประสาทสัมผัส (ต่อ) 
ตัวแปรที่ศึกษา แหล่งความ 

แปรปรวน 
SS df MS F P-

value 
เมื่อท่านได้เห็นข้าวท่ีน ามาทดลอง
แล้ว ท่านสามารถตัดสินใจเลือก
ได้ทันที 

ระหว่างกลุ่ม 11.969 4 2.992 4.763 .001 
ภายในกลุ่ม 414.597 660 .628   
รวม 426.565 664    

เมื่อท่านได้ชิมข้าวหอมท่ีน ามา
ทดลอง ท่านสามารถแยกแยะ
ความหลากหลายของรสชาติข้าว
หอมแต่ละชนิดในคราวเดียวกัน 

ระหว่างกลุ่ม 19.719 4 4.930 4.980 .001 
ภายในกลุ่ม 653.384 660 .990   
รวม 673.104 664    

เมื่อท่านได้ชิมข้าวหอม(มะลิ)ท่ี
น ามาทดลอง ท าให้ท่านรู้สึกได้
ทันทีว่าเป็น ข้าวหอมมะลิไทย 

ระหว่างกลุ่ม 12.378 4 3.094 2.599 .035 
ภายในกลุ่ม 785.869 660 1.191   
รวม 798.247 664    

เมื่อท่านได้ชิมข้าวท่ีน ามาทดลอง 
ท่านสามารถตัดสินใจเลือกได้ทันที 

ระหว่างกลุ่ม 4.869 4 1.217 1.576 .179 
ภายในกลุ่ม 509.672 660 .772   
รวม 514.541 664    

เมื่อท่านได้ดมกลิ่นข้าว ท่านรับรู้
ได้ถึงความหอม 

ระหว่างกลุ่ม 6.568 4 1.642 3.002 .018 
ภายในกลุ่ม 361.050 660 .547   
รวม 367.618 664    

เมื่อท่านได้ดมกลิ่นข้าวหอมมะลิ
ไทย ท าให้ท่านรับรู้ถึงกลิ่นเฉพาะ 

ระหว่างกลุ่ม 6.441 4 1.610 1.529 .192 
ภายในกลุ่ม 694.921 660 1.053   
รวม 701.362 664    

เมื่อท่านได้ดมข้าวท่ีน ามาทดลอง 
ท่านสามารถตัดสินใจเลือกได้ทันที 

ระหว่างกลุ่ม 12.746 4 3.187 2.815 .025 
ภายในกลุ่ม 747.103 660 1.132   
รวม 759.850 664    

ท่านสามารถแยกแยะชนิดข้าวท่ี
น ามาทดลองได้โดยการสัมผัส 

ระหว่างกลุ่ม 7.889 4 1.972 1.754 .136 
ภายในกลุ่ม 742.087 660 1.124   

รวม 749.976 664    
การได้สัมผัสความนุ่มนวลของข้าว
หอมท่ีน ามาทดลอง ท าให้ท่าน
ตัดสินใจซื้อได้ทันที 

ระหว่างกลุ่ม 13.540 4 3.385 4.134 .003 
ภายในกลุ่ม 540.394 660 .819   
รวม 553.934 664    

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

10.674 
612.039 
622.713 

4 
660 
664 

2.668 
0.927 

2.945 0.078 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 
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 จากตารางที่ 39 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคชาวกว่างโจว  ด้านระดับ

การศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้ทางประสาทสัมผัสโดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ .078 ซึ่งมากกว่า 0.05 

นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค

ชาวกว่างโจว ด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้ทางประสาทสัมผัส ไม่แตกต่างกัน เมื่อ

พิจารณารายด้าน พบว่า 

 เมื่อท่านเห็นข้าวที่น ามาทดลองแล้ว ตรงกับความพอใจ มีค่า Sig. เท่ากับ .265 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่น

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคชาวกว่างโจวที่มีระดับ

การศึกษาแตกต่างกัน เมื่อเห็นข้าวที่น ามาทดลองแล้ว คิดว่าตรงกับความพอใจ ไม่แตกต่างกัน 

 ด้านความสามารถแยกแยะความแตกต่างของข้าวหอมมะลิไทยกับข้าวหอมอื่นๆได้ทันทีที่มองเห็น มี

ค่า Sig. เท่ากับ .004 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่ง

หมายความว่า ผู้บริโภคชาวกว่างโจวที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อการแยกแยะความแตกต่างของ

ข้าวหอมมะลิไทยกับข้าวหอมอื่นๆได้ทันทีที่มองเห็น แตกต่างกัน 

 ด้านความสามารถแยกแยะความหลากหลายของรสชาติข้าวหอมแต่ละชนิดในคราวเดียวกัน เมื่อได้ชิม

ข้าวหอมที่น ามาทดลอง มีค่า Sig. เท่ากับ .001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคชาวกว่างโจวที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อการ

แยกแยะความหลากหลายของรสชาติข้าวหอมแต่ละชนิดในคราวเดียวกัน เมื่อได้ชิมข้าวหอมที่น ามาทดลอง 

แตกต่างกัน 

 เมื่อท่านได้ชิมข้าวหอม(มะลิ) ที่น ามาทดลอง ท าให้รู้สึกได้ทันทีว่าเป็น ข้าวหอมมะลิไทย มีค่า Sig. 

เท่ากับ .035 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความ

ว่า ผู้บริโภคชาวกว่างโจวที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อการชิมข้าวหอม(มะลิ)ที่น ามาทดลอง ท าให้

รู้สึกได้ทันทีว่าเป็น ข้าวหอมมะลิไทย แตกต่างกัน 

 เมื่อได้ชิมข้าวที่น ามาทดลอง สามารถตัดสินใจเลือกได้ทันที มีค่า Sig. เท่ากับ .179 ซึ่งมากกว่า 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคชาวกว่างโจวที่มี

ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อการชิมข้าวที่น ามาทดลอง แล้วสามารถตัดสินใจเลือกได้ทันที ไม่แตกต่าง

กัน 

 เมื่อได้ดมกลิ่นข้าวหอมมะลิไทย ท าให้รับรู้ถึงกลิ่นเฉพาะ มีค่า Sig. เท่ากับ .192 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่น

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคชาวกว่างโจวที่มีระดับ

การศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อการรับรู้ถึงกลิ่นเฉพาะ เมื่อได้ดมกลิ่นข้าวหอมมะลิไทย ไม่แตกต่างกัน 
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 เมื่อได้ดมข้าวที่น ามาทดลอง สามารถตัดสินใจเลือกได้ทันที มีค่า Sig. เท่ากับ .025 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคชาวกว่างโจวที่มี

ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อความสามารถตัดสินใจเลือกได้ทันที เมื่อได้ดมข้าวที่น ามาทดลอง 

แตกต่างกัน 

 ด้านความสามารถแยกแยะชนิดข้าวที่น ามาทดลองได้ โดยการสัมผัสมีค่า Sig. เท่ากับ .136 ซึ่ง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคชาว

กว่างโจวที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อความสามารถแยกแยะชนิดข้าวที่น ามาทดลองได้ โดยการ

สัมผัส ไม่แตกต่างกัน 

 การได้สัมผัสความนุ่มนวลของข้าวหอมที่น ามาทดลอง  ท าให้ตัดสินใจซื้อได้ทันที มี ค่า  Sig. 

เท่ากับ .003 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความ

ว่า ผู้บริโภคชาวกว่างโจวที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อได้ทันที เมื่อได้สัมผัสความ

นุ่มนวลข้าวที่น ามาทดลอง แตกต่างกัน 
 

รายได้ของครัวเรือนต่อเดือน 

 สมมติฐานข้อที่ 1.4 ปัจจัยทางระดับรายได้ของครัวเรือน มีความสัมพันธ์ต่อการรับรู้ทางประสาท

สัมผัสที่ต่างกันสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้   

H0: ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคชาวกว่างโจว ด้านระดับรายได้ของครัวเรือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้

ทางประสาทสัมผัสที่ไม่แตกต่างกัน 

H1: ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคชาวกว่างโจว ด้านระดับรายได้ของครัวเรือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้

ทางประสาทสัมผัสที่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 40 แสดงการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคชาวกว่างโจว ด้านระดับรายได้ของครัวเรือนมีผล

ต่อการรับรู้ทางประสาทสัมผัส 
ตัวแปรที่ศึกษา แหล่งความ 

แปรปรวน 
SS df MS F P-

value 
เม่ือท่านเห็นข้าวที่น ามาทดลองแล้ว 
ตรงกับความพอใจของท่าน 

ระหว่างกลุ่ม 5.028 3 1.676 1.896 .129 
ภายในกลุ่ม 584.106 661 .884   
รวม 589.134 664    

ท่านสามารถแยกแยะความแตกต่าง
ของข้าวหอมมะลิไทย กับข้าวหอม
อ่ืนๆ ได้ทันทีที่ท่านมองเห็น 

ระหว่างกลุ่ม 4.370 3 1.457 1.354 .256 
ภายในกลุ่ม 711.134 661 1.076   
รวม 715.504 664    

เม่ือท่านได้เห็นข้าวที่น ามาทดลองแล้ว 
ท่านสามารถตัดสินใจเลือกได้ทันที 

ระหว่างกลุ่ม 9.345 3 3.115 4.935 .002 
ภายในกลุ่ม 417.221 661 .631   
รวม 426.565 664    
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ตารางที่ 40 แสดงการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคชาวกว่างโจว ด้านระดับรายได้ของครัวเรือนมีผล

ต่อการรับรู้ทางประสาทสัมผัส (ต่อ) 

 
ตัวแปรที่ศึกษา แหล่งความ 

แปรปรวน 
SS df MS F P-

value 
เม่ือท่านได้ชิมข้าวหอมที่น ามาทดลอง 
ท่านสามารถแยกแยะความ
หลากหลายของรสชาติข้าวหอมแต่ละ
ชนิดในคราวเดียวกัน 

ระหว่างกลุ่ม 5.485 3 1.828 1.810 .144 
ภายในกลุ่ม 667.618 661 1.010   
รวม 673.104 664    

เม่ือท่านได้ชิมข้าวหอม(มะลิ)ที่น ามา
ทดลอง ท าให้ท่านรู้สึกได้ทันทีว่าเป็น 
ข้าวหอมมะลิไทย 

ระหว่างกลุ่ม 8.954 3 2.985 2.499 .059 
ภายในกลุ่ม 789.293 661 1.194   
รวม 798.247 664    

เม่ือท่านได้ชิมข้าวที่น ามาทดลอง ท่าน
สามารถตัดสินใจเลือกได้ทันที 

ระหว่างกลุ่ม 14.187 3 4.729 6.248 .000 
ภายในกลุ่ม 500.354 661 .757   
รวม 514.541 664    

เม่ือท่านได้ดมกลิ่นข้าว ท่านรับรู้ได้ถึง
ความหอม 

ระหว่างกลุ่ม 24.439 3 8.146 15.691 .000 

ภายในกลุ่ม 343.179 661 .519   
รวม 367.618 664    

เม่ือท่านได้ดมกลิ่นข้าวหอมมะลิไทย 
ท าให้ท่านรับรู้ถึงกลิ่นเฉพาะ 

ระหว่างกลุ่ม 10.859 3 3.620 3.465 .016 
ภายในกลุ่ม 690.503 661 1.045   
รวม 701.362 664    

เม่ือท่านได้ดมข้าวที่น ามาทดลอง ท่าน
สามารถตัดสินใจเลือกได้ทันที 

ระหว่างกลุ่ม 32.119 3 10.706 9.725 .000 
ภายในกลุ่ม 727.731 661 1.101   
รวม 759.850 664    

ท่านสามารถแยกแยะชนิดข้าวที่น ามา
ทดลองได้โดยการสัมผัส 

ระหว่างกลุ่ม 18.896 3 6.299 5.695 .001 
ภายในกลุ่ม 731.080 661 1.106   
รวม 749.976 664    

การได้สัมผัสความนุ่มนวลของข้าวหอม
ที่น ามาทดลอง ท าให้ท่านตัดสินใจซ้ือ
ได้ทันที 

ระหว่างกลุ่ม 7.480 3 2.493 3.016 .029 
ภายในกลุ่ม 546.454 661 .827   
รวม 553.934 664    

รวม  10.610 
609.879 
620.489 

3 
661 
664 

4.277 
0.822 

3.695 0.057 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 
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 จากตารางที่ 40 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนบุคคลผู้บริโภคชาวกว่างโจว ด้านรายได้ต่อเดือน

แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้ทางประสาทสัมผสัโดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ .057 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคชาวกว่างโจวที่มีรายได้ต่อเดือน

แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้ทางประสาทสัมผัสโดยรวม ไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 

 เมื่อท่านเห็นข้าวที่น ามาทดลองแล้ว ตรงกับความพอใจ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.129 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่น

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคชาวกว่างโจวที่มีรายได้

ต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อการรับรู้เมื่อเห็นข้าวที่น ามาทดลองแล้ว แล้วตรงกับความพอใจ ไม่แตกต่างกัน 

 ด้านความสามารถแยกแยะความแตกต่างของข้าวหอมมะลิไทยกับข้าวหอมอื่นๆ ได้ทันทีที่มองเห็น มี

ค่า Sig. เท่ากับ 0.256 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่ง

หมายความว่า ผู้บริโภคชาวกว่างโจวที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อความสามารถแยกแยะความ

แตกต่างของข้าวหอมมะลิไทยกับข้าวหอมอื่นๆ ได้ทันทีที่มองเห็น ไม่แตกต่างกัน 

 เมื่อได้เห็นข้าวที่น ามาทดลองแล้ว แล้วสามารถตัดสินใจเลือกได้ทันทีมีค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อย

กว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคชาวกว่าง

โจวที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน  มีผลต่อการตัดสินใจเลือกได้ทันที เมื่อได้เห็นข้าวที่น ามาทดลองแล้ว  

แตกต่างกัน 

 เมื่อไดชิ้มข้าวหอมที่น ามาทดลอง สามารถแยกแยะความหลากหลายของรสชาติข้าวหอมแต่ละชนิดใน

คราวเดียวกัน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.144 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคชาวกว่างโจวที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อความสามารถใน

การแยกแยะความหลากหลายของรสชาติข้าวหอมแต่ละชนิดในคราวเดียวกัน เมื่อได้ชิมข้าวหอมที่น ามา

ทดลอง ไม่แตกต่างกัน 

 เมื่อท่านได้ชิมข้าวที่น ามาทดลอง ท่านสามารถตัดสินใจเลอืกได้ทันทีว่าเปน็ข้าวหอมมะลิไทย มีค่า Sig. 

เท่ากับ 0.059 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความ

ว่า ผู้บริโภคชาวกว่างโจวที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อการชิมข้าวหอมที่น ามาทดลองแล้วท าใหรู้้สกึได้

ทันทีว่าเป็นข้าวหอมมะลิไทย มีผลไม่แตกต่างกัน 

 เมื่อได้ชิมข้าวที่น ามาทดลอง สามารถตัดสินใจเลือกได้ทันที มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคชาวกว่างโจวที่มี

รายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกได้ทันที เมื่อได้เห็นข้าวที่น ามาทดลองแล้ว แตกต่างกัน 

 เมื่อได้ดมกลิ่นข้าว สามารถรับรู้ได้ถึงความหอม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคชาวกว่างโจวที่มีรายได้ต่อ
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เดือนแตกต่างกัน  มีผลต่อการรับรู้ได้ถึงความหอม เมื่อได้ดมกลิ่นข้าว สอดคล้องกับการศึกษาคุณลักษณะกลิน่

หอมหลายอย่างในข้าวหุงสุก (Yau & Liu, 1999) 

 เมื่อได้ดมกลิ่นข้าวหอมมะลิไทย ท าให้รับรู้ถึงกลิ่นเฉพาะ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.016 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคชาวกว่างโจวที่มี

รายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน  มีผลต่อการรับรู้ถึงกลิ่นเฉพาะ เมื่อได้ดมกลิ่นข้าวหอมมะลิไทย แตกต่างกัน 

 เมื่อได้ดมข้าวที่น ามาทดลอง แล้วสามารถตัดสินใจเลือกได้ทันที มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 

0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคชาวกว่างโจว 

ที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน  มีผลต่อการตัดสินใจเลือกได้ทันที เมื่อได้ดมกลิ่นข้าวที่น ามาทดลอง สอดคล้อง

กับปัจจัยเรื่องกลิ่นหอมถือเป็นคุณสมบัติที่ส าคัญของข้าวที่บ่งบอกถึงคุณภาพและราคาสูงในตลาด (Paule & 

Powers, 1989; Ishitani & Fushimi, 1994) 

 ด้านความสามารถแยกแยะชนิดข้าวที่น ามาทดลองได้ โดยการสัมผัส มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อย

กว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคชาวกว่าง

โจวที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน  มีผลต่อความสามารถแยกแยะชนิดข้าวที่น ามาทดลองได้ โดยการสัมผัส 

แตกต่างกัน 

 ด้านสัมผัสความนุ่มนวลของข้าวหอมที่น ามาทดลอง ท าให้ตัดสินใจซื้อได้ทันทีมีค่า Sig. เท่ากับ 0.029 

ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภค

ชาวกว่างโจวที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน  มีผลต่อการตัดสินใจซื้อได้ทันที เมื่อผู้บริโภคสัมผัสความนุ่มนวล

ของข้าวหอมที่น ามาทดลอง แตกต่างกัน 

 

สรุปสมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยทางสังคมและประชากรศาสตร์ทีแ่ตกต่างกัน ส่งผลตอ่การรับรู้ทางประสาทสมัผสัที่

แตกต่างกัน 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยทางสังคมและประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ

รับรู้ทางประสาทสัมผัสของผู้บริโภคชาวกว่างโจว ที่ไม่แตกต่างกัน  

  โดยปัจจัยส่วนบุคคลในด้าน เพศ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.575 ไม่ส่งผลต่อการรับรู้ทางประสาทสัมผัส 

สอดคล้องกับ James et al. (1997) ตรวจสอบความแตกต่างในการรับรู้รสชาติโดยการวัดเกณฑ์การรับรส

พื้นฐานระหว่างเพศ การศึกษาของพวกเขาสรุปว่าไม่มีความแตกต่างในการรับรู้ของนักชิมทุกคนระหว่างชาย

และหญิง ต่อความแตกต่างในการรับรู้รสสัมผัส 

ปัจจัยด้าน อายุ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.170 ผู้บริโภคชาวกว่างโจวที่มีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อการรับรู้

ทางประสาทสัมผัสโดยรวม ที่ไม่แตกต่างกัน ไม่สอดคล้องกับ Larry E. Humesa. (2014) ที่แสดงความ
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แตกต่างทางนัยส าคัญของการรับรู้ทางประสาทสัมผัสกับอายุ เช่น ผู้ใหญ่วัยกลางคน จะแย่กว่าผู้ที่มีอายุน้อย

กว่าอย่างมีนัยส าคัญ และดีกว่าผู้สูงอายุอย่างมีนัยส าคัญ  

ปัจจัยด้านระดับการศึกษา ผลจากการวิจัยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.078 หมายความว่าปัจจัยส่วนบุคคล

ของผู้บริโภคชาวกว่างโจว ด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้ทางประสาทสัมผัส ไม่แตกต่างกัน  

ไม่สอดคล้องกับ เกศสุดา วุฒิ (2552) ที่พบว่าประชาชนที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีผลต่อการรับรู้ ที่แตกต่าง

กัน อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

ปัจจัยด้านรายได้ครอบครัว Sig. เท่ากับ 0.057 ผู้บริโภคชาวกว่างโจวที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมี

ผลต่อการรับรู้ทางประสาทสัมผัสโดยรวม ไม่แตกต่างกัน ไม่สอดคล้องกับ เกศสุดา วุฒิ (2552) ที่พบว่า

ประชาชนที่มีรายได้ต่อเดือนต่างกันมีผลต่อการรับรู้ ที่แตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

ปัยจัยทางด้านการรับรู้ทางประสาทสัมผัสต่อปัจจัยด้านราคา 

 สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้ทางประสาทสัมผัสที่แตกต่างกันมีผลต่อปจัจัยด้านราคาที่แตกต่างกันสามารถ

เขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี ้   

H0: ปัจจัยการรบัรู้ทางประสาทสมัผสัที่แตกต่างกันมผีลต่อปัจจัยด้านราคาที่ไม่แตกต่างกัน 

H1: ปัจจัยการรบัรู้ทางประสาทสมัผสัที่แตกต่างกันมผีลต่อปัจจัยด้านราคาที่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 41 แสดงการวิเคราะห์ปจัจัยด้านการรบัรูท้างประสาทสัมผัส มผีลต่อปจัจัยทางราคาของข้าวหอมใน

กว่างโจว 

ตัวแปรที่ศึกษา 
แหล่งความ 
แปรปรวน 

SS df MS F P-
value 

เม่ือท่านเห็นข้าวที่น ามาทดลอง
แล้ว ตรงกับความพอใจของท่าน 

ระหว่างกลุ่ม 16.601 4 4.150 4.784 .001 
ภายในกลุ่ม 572.532 660 .867   

รวม 589.134 664    
ท่านสามารถแยกแยะความ
แตกต่างของข้าวหอมมะลิไทย 
กับข้าวหอมอ่ืนๆ ได้ทันทีที่ท่าน
มองเห็น 

ระหว่างกลุ่ม 11.678 4 2.920 2.738 .028 
ภายในกลุ่ม 703.826 660 1.066   
รวม 715.504 664    

เม่ือท่านได้เห็นข้าวที่น ามาทดลอง
แล้ว ท่านสามารถตัดสินใจเลือก
ได้ทันที 

ระหว่างกลุ่ม 5.428 4 1.357 2.126 .076 
ภายในกลุ่ม 421.138 660 .638   
รวม 426.565 664    

เม่ือท่านได้ชิมข้าวหอมที่น ามา
ทดลอง ท่านสามารถแยกแยะ
ความหลากหลายของรสชาติข้าว
หอมแต่ละชนิดในคราวเดียวกัน 

ระหว่างกลุ่ม 29.567 4 7.392 7.581 .000 
ภายในกลุ่ม 643.537 660 .975   
รวม 673.104 664    
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ตารางที่ 41 แสดงการวิเคราะห์ปจัจัยด้านการรบัรูท้างประสาทสัมผัส มผีลต่อปจัจัยทางราคาของข้าวหอมใน

กว่างโจว (ต่อ) 

ตัวแปรที่ศึกษา 
แหล่งความ 
แปรปรวน 

SS df MS F P-
value 

เม่ือท่านได้ชิมข้าวหอม(มะลิ) ที่
น ามาทดลอง ท าให้ท่านรู้สึกได้
ทันทีว่าเป็น ข้าวหอมมะลิไทย 

ระหว่างกลุ่ม 30.771 4 7.693 6.615 .000 
ภายในกลุ่ม 767.476 660 1.163   
รวม 798.247 664    

เม่ือท่านได้ชิมข้าวที่น ามาทดลอง 
ท่านสามารถตัดสินใจเลือกได้ทันที 

ระหว่างกลุ่ม 16.744 4 4.186 5.550 .000 
ภายในกลุ่ม 497.797 660 .754   

รวม 514.541 664    
เม่ือท่านได้ดมกลิ่นข้าว ท่านรับรู้
ได้ถึงความหอม 

ระหว่างกลุ่ม 7.122 4 1.780 3.260 .012 
ภายในกลุ่ม 360.496 660 .546   
รวม 367.618 664    

เม่ือท่านได้ดมกลิ่นข้าวหอมมะลิ
ไทย ท าให้ท่านรับรู้ถึงกลิ่นเฉพาะ 

ระหว่างกลุ่ม 5.572 4 1.393 1.321 .260 
ภายในกลุ่ม 695.790 660 1.054   

รวม 701.362 664    
เม่ือท่านได้ดมข้าวที่น ามาทดลอง 
ท่านสามารถตัดสินใจเลือกได้ทันที 

ระหว่างกลุ่ม 9.919 4 2.480 2.182 .069 
ภายในกลุ่ม 749.930 660 1.136   
รวม 759.850 664    

ท่านสามารถแยกแยะชนิดข้าวที่
น ามาทดลองได้โดยการสัมผัส 

ระหว่างกลุ่ม 7.864 4 1.966 1.748 .138 
ภายในกลุ่ม 742.112 660 1.124   
รวม 749.976 664    

การได้สัมผัสความนุ่มนวลของข้าว
หอมที่น ามาทดลอง ท าให้ท่าน
ตัดสินใจซ้ือได้ทันที 

ระหว่างกลุ่ม 4.449 4 1.112 1.336 .255 
ภายในกลุ่ม 549.485 660 .833   
รวม 553.934 664    

รวม  13.247 
610.180 
623.427 

4 
660 
664 

3.312 
0.923 

3.567 0.076 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 

 จากตารางที่ 41 ผลการทดสอบสมมติฐานการรับรู้ทางประสาทสัมผัสที่แตกต่างกัน มีผลต่อปัจจัยด้าน

ราคาโดยรวมมีค่า Sig. เท่ากับ .076 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) ซึ่งหมายความว่า การรับรู้ทางประสาทสัมผัสที่แตกต่างกัน มีผลต่อปัจจัยด้านราคาโดยรวม ไม่แตกต่าง

กัน เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 

 การรับรู้ทางประสาทสัมผัสเมื่อเห็นข้าวที่น ามาทดลองแล้ว แล้วตรงกับความพอใจ มีผลต่อปัจจัยด้าน

ราคา มีค่า Sig. เท่ากับ .001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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ซึ่งหมายความว่า การรับรู้ทางประสาทสัมผัสเมื่อเห็นข้าวที่น ามาทดลองแล้วตรงกับความพอใจ มีผลต่อปัจจัย

ด้านราคา ที่แตกต่างกัน 

 การรับรู้แยกแยะความแตกต่างของข้าวหอมมะลิไทยกับข้าวหอมอื่นๆได้ทันทีที่มองเหน็ มีผลต่อปัจจยั

ด้านราคามีค่า Sig. เท่ากับ .028 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) ซึ่งหมายความว่า การรับรู้แยกแยะความแตกต่างของข้าวหอมมะลิไทยกับข้าวหอมอื่นๆได้ทันทีที่มองเหน็ 

มีผลต่อปัจจัยด้านราคา ที่แตกต่างกัน 

 การรับรู้เมื่อได้เห็นข้าวที่น ามาทดลองแล้ว สามารถตัดสินใจเลือกได้ทันทีนั้นมีผลต่อปจัจัยด้านราคา มี

ค่า Sig. เท่ากับ .076 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่ง

หมายความว่า การรับรู้เมื่อได้เห็นข้าวที่น ามาทดลองแล้วสามารถตัดสินใจเลือกได้ทันที มีผลต่อปัจจัยด้าน

ราคา ไม่แตกต่างกัน 

 การรับรู้เมื่อชิมข้าวหอมที่น ามาทดลองแล้วสามารถแยกแยะความหลากหลายของรสชาติข้าวหอมแต่

ละชนิดได้ในคราวเดียวกัน มีผลต่อปัจจัยด้านราคา มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า การรับรู้เมื่อชิมข้าวหอมที่น ามาทดลอง 

แล้วสามารถแยกแยะความหลากหลายของรสชาติข้าวหอมแต่ละชนิดได้ในคราวเดียวกัน มีผลต่อปัจจัยด้าน

ราคา ที่แตกต่างกัน 

 การรับรู้ชิมข้าวหอมที่น ามาทดลอง ท าให้รู้สึกได้ทันทีว่าเป็นข้าวหอมมะลิไทย มีผลต่อปัจจัยด้านราคา 

มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่ง

หมายความว่า การการรับรู้ชิมข้าวหอมที่น ามาทดลอง ท าให้รู้สึกได้ทันทีว่าเป็นข้าวหอมมะลไิทย มีผลต่อปจัจยั

ด้านราคา ที่แตกต่างกัน 

 การรับรู้ชิมข้าวที่น ามาทดลองแล้วสามารถตัดสินใจเลือกได้ทันที มีผลต่อปัจจัยด้านราคา มีค่า Sig. 

เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความ

ว่า การรับรู้ชิมข้าวที่น ามาทดลองแล้วสามารถตัดสินใจเลือกได้ทันที มีผลต่อปัจจัยด้านราคา ที่แตกต่างกัน 

 การรับรู้ดมกลิ่นข้าวแล้วรับรู้ได้ถึงความหอม มีผลต่อปัจจัยด้านราคา มีค่า Sig. เท่ากับ .012 ซึ่งน้อย

กว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า การรับรู้ชิมข้าวที่

น ามาทดลอง แล้วสามารถตัดสินใจเลือกได้ทันที มีผลต่อปัจจัยด้านราคา ที่แตกต่างกัน 

 การรับรู้เมื่อได้ดมข้าวที่น ามาทดลองแล้วสามารถตัดสินใจเลือกได้ทันที มีผลต่อปัจจัยด้านราคา มีค่า 

Sig. เท่ากับ .069 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่ง

หมายความว่า การรับรู้เมื่อได้ดมข้าวที่น ามาทดลองแล้วสามารถตัดสินใจเลือกได้ทันที มีผลต่อปัจจัยด้านราคา 

ไม่แตกต่างกัน 
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 ความสามารถแยกแยะชนิดข้าวที่น ามาทดลองได้โดยการรับรู้ทางการสัมผสั มีผลต่อปัจจยัด้านราคา มี

ค่า Sig. เท่ากับ .138 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่ง

หมายความว่า ความสามารถแยกแยะชนิดข้าวที่น ามาทดลองได้ โดยการรับรู้ทางสัมผัส มีผลต่อปัจจัยด้าน

ราคา ไม่แตกต่างกัน 

 การรับรู้เมื่อสัมผัสความนุ่มนวลของข้าวหอมที่น ามาทดลอง ท าให้ตัดสินใจซื้อได้ทันที มีผลต่อปัจจัย

ด้านราคา มีค่า Sig. เท่ากับ .255 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) ซึ่งหมายความว่า การรับรู้เมื่อสมัผัสความนุ่มนวลของข้าวหอมที่น ามาทดลอง ท าให้ตัดสินใจซื้อได้ทันที มี

ผลต่อปัจจัยด้านราคา ไม่แตกต่างกัน 
 

สรุปสมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยด้านการรับรูท้างประสาทสมัผสั มีผลต่อปจัจัยทางราคาของข้าวหอมในกว่างโจวหรอื

ไม่ 

การรับรู้ทางประสาทสัมผัสเมื่อเหน็ข้าวที่น ามาทดลองแล้ว ตรงกับความพอใจมีผลต่อปัจจัยด้านราคา 

มีค่า Sig. เท่ากับ .001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ซึ่งหมายความว่า การรับรู้ทางประสาทสัมผัสเมื่อเห็นข้าวที่

น ามาทดลองแล้ว แล้วตรงกับความพอใจ มีผลต่อปัจจัยด้านราคา ที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ ชนะชัย เติมพร

ภักดีกุลและคณะ (2556) ที่กล่าวว่าขนาดหรือรูปทรงของสินค้ามีผลต่อความรับรู้ในการเลือกซื้อสินค้า  โดย

ผู้บริโภคจะรู้สึกว่าการเลือกซื้อสินค้าขนาดใหญ่ คุ้มค่ามากกว่าขนาดเล็ก ถึงแม้ว่าในความเป็นจริงปริมาณของ

สินค้าจะน้อย ความใหญ่ของสินค้าสะท้อนให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกถึงความคุ้มค่า คุ้มราคา 

เมื่อท่านได้ดมกลิ่นข้าว ท่านรับรู้ได้ถึงความหอม มีผลต่อปัจจัยด้านราคา มีค่า Sig. เท่ากับ .012 ซึ่ง

น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ซึ่งหมายความว่า เมื่อท่านได้ดมกลิ่นข้าว ท่านรับรู้ได้ถึงความหอม มีผลต่อปัจจัยด้าน

ราคา ที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ ชนะชัย เติมพรภักดีกุล และคณะ (2556) ที่กล่าวว่า การท าการตลาดจาก

กลิ่นช่วยสร้างเอกลักษณ์ให้กับธุรกิจได้ เช่น สายการบินสิงคโปร์ แอร์ไลน์ เลือกใช้น้ าหอมกลิ่นพิเศษกับทุกๆ 

จุดสัมผัสที่ให้บริการกับลูกค้า เพื่อสร้างบรรยากาศในการให้บริการ และมีลักษณะพิเศษเฉพาะของสายการบิน

ด้วย นอกจากนี้กลิ่นยังช่วยเพิ่มราคาให้กับสินค้าได้ด้วย โดยการเลือกใช้กลิ่นที่มีคุณภาพ ติดทนนาน ช่วยให้

จ าหน่ายสินค้าราคาสูงข้ึนและสร้างจุดขายที่แตกต่าง 
 

ปัจจัยทางด้านการรับรู้ทางประสาทสัมผัสขา้วหอมต่อประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส 

สมมติฐานข้อท่ี 3 การรับรู้ทางประสาทสัมผัสมีความสัมพันธ์ต่อประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสที่
สอดคล้องกันสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี ้   
H0: ปัจจัยการรับรู้ทางประสาทสัมผัสมีความสัมพันธ์ต่อประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสที่ไม่สอดคล้องกัน 
H1: ปัจจัยการรบัรู้ทางประสาทสมัผสัมีความสัมพันธ์ต่อประสบการณ์ทางประสาทสัมผสัที่สอดคล้องกัน 
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ตารางที่ 42 แสดงการวิเคราะห์ปัจจัยทางด้านการรับรู้ทางประสาทสัมผัสข้าวหอมที่มีผลต่อประสบการณ์ทาง

ประสาทสัมผัส 
 ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส  

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2- tailed) 

ทิศทาง ระดับ 
ความสัมพันธ์ 

ด้านการรับรู้ทางประสาทสัมผัสข้าวหอม -.124 .001 เดียวกัน สูง 
ที่มา: จากการส ารวจ 2562 

สรุปสมมติฐานท่ี 3  

จากตารางที่ 42 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางด้านการรบัรูท้างประสาทสมัผสั

ข้าวหอมที่มีผลต่อประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส โดยใช้การวิเคราะห์สถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบ

เพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่าปัจจัยทางประสบการณ์ทาง

ประสาทสัมผัส ที่มีผลต่อความพึงพอใจ มีค่า Sig. เท่ากับ .001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยทางด้านการรับรู้ทางประสาทสัมผัสข้าวหอม

นั้นมีผลต่อความพึงพอใจซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมี

ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดับสูง กล่าวคือ เมื่อปัจจัยด้านการรับรู้ทางประสาทสัมผัสข้าวหอม

สัมพันธ์ต่อประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส นั้นได้มีความส าคัญมากข้ึน จะมีความพึงพอใจซื้อเพิ่มข้ึนใน

ระดับสูง 

 

ปัจจัยด้านประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสต่อการตัดสินใจซื้อ 

 สมมติฐานข้อท่ี 4 ปัจจัยด้านประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่ต่างกัน

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้   

H0: ปัจจัยด้านประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่ไม่แตกต่างกัน 

H1: ปัจจัยด้านประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 43 แสดงการวิเคราะห์ปัจจัยด้านประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

 การตัดสินใจซื้อ 
Pearson 

Correlation 
Sig. 

(2- tailed) 
ทิศทาง ระดับ 

ความสัมพันธ์ 
ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส .330 .000 เดียวกัน สูง 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 
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สรุปสมมติฐานท่ี 4  

ปัจจัยทางด้านประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งมี

ค่าน้อยกว่า .05 ปัจจัยทางด้านประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสนั้นมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติ ที่แสดงให้เห็นว่า ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส นั้นมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพของ

สินค้า ภาพลักษณ์สินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้า และทัศนคติต่อตราสินค้าที่ดีก็มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้านั่นเอง การวิจัยได้สร้างแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุและผลกระทบโดยตรงและได้ข้อสรุปว่า

ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส เป็นปัจจัยทางการตลาดที่ส าคัญที่สามารถปรับปรุงคุณภาพการรับรู้ของ

ผลิตภัณฑ์และมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อไปรวมถึงทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อ 

 

ปัจจัยทางด้านการรับรองมาตรฐานต่อการตัดสินใจซื้อ 

 สมมติฐานข้อท่ี 5 ปัจจัยด้านการรบัรองมาตรฐาน มีความสมัพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้ที่ต่างกนั

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี ้  

H0: ปัจจัยด้านการรับรองมาตรฐานข้าวหอมที่แตกต่างกันมผีลต่อการตัดสินใจซือ้ที่ไม่แตกต่างกัน 

H1: ปัจจัยด้านการรับรองมาตรฐานข้าวหอมที่แตกต่างกันมผีลต่อการตัดสินใจซือ้ที่แตกต่างกัน 

 

ตารางที่ 44 แสดงการวิเคราะห์ปจัจัยทางด้านการรบัรองมาตรฐานที่มผีลตอ่การตัดสินใจซื้อ 
 การตัดสินใจซื้อ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2- tailed) 

ทิศทาง ระดับ 
ความสัมพันธ์ 

ด้านการรับรองมาตรฐาน .164 .000 เดียวกัน สูง 
ที่มา: จากการส ารวจ 2562 

 จากตารางที่ 44 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านการรบัรองมาตรฐานทีม่ผีล

ต่อการตัดสินใจซื้อ โดยใช้การวิเคราะห์สถิติค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน  (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) พบว่าปัจจัยทางด้านการรับรองมาตรฐานที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ มีค่า 

Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ปัจจัยทางด้านการรับรองมาตรฐานนั้นมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดับ .000 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดับสูง กล่าวคือ เมื่อ

ปัจจัยด้านการรับรองมาตรฐาน สัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อนั้นได้มีความส าคัญมากขึ้น จะมีความพึงพอใจซื้อ

เพิ่มข้ึนในระดับสูง 
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สรุปสมมติฐานท่ี 5 

 ปัจจัยทางด้านการรับรองมาตรฐานที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ซื้อ มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อย

กว่า .05 ปัจจัยทางด้านการรับรองมาตรฐานนั้นมีผลต่อการตัดสินใจซือ้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกบั 

Magdalena Grebosz (2012) ที่แสดงให้เห็นว่า การรับรู้ของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรอง

มาตรฐานคุณภาพนั้น มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพของสินค้า ภาพลักษณ์สินค้า ทัศนคติต่อตรา

สินค้า และทัศนคติต่อตราสินค้าที่ดีก็มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้านั่นเอง การวิจัยได้สร้างแบบจ าลอง

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุและผลกระทบโดยตรงและได้ข้อสรุปว่าการมีตรารับรองมาตรฐาน  เป็นปัจจัยทาง

การตลาดที่ส าคัญที่สามารถปรับปรุงคุณภาพการรับรู้ของผลิตภัณฑ์และมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า

ต่อไปรวมถึงทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภค และการตัดสินใจซื้อ 

ปัจจัยทางด้านประเทศต้นก าเนิดต่อผู้บริโภคชาติพันธุ์นิยม 

ตารางที่ 45 แสดงการวิเคราห์ปจัจัยทางด้านประเทศต้นก าเนิดมผลตอ่ชาติพันธ์ุนิยมของผูบ้รโิภค 

 ผู้บริโภคชาติพันธุน์ิยม 
Pearson 

Correlation 
Sig. 

(2- tailed) 
ทิศทาง ระดับ 

ความสัมพันธ์ 
ประเทศต้นก าเนิด -.080 .040 เดียวกัน สูง 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 

สมมติฐานข้อท่ี 6 ปัจจัยด้านประเทศต้นก าเนิดที่แตกต่างกันมีผลต่อผู้บริโภคชาติพันธ์ุนิยมที่แตกต่าง

กันสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้   

H0: ปัจจัยด้านประเทศต้นก าเนิดข้าวหอมที่แตกต่างกันมีผลต่อผู้บริโภคชาติพันธ์ุนิยมที่ไม่แตกต่างกัน 

H1: ปัจจัยด้านประเทศต้นก าเนิดข้าวหอมที่แตกต่างกันมีผลต่อผู้บริโภคชาติพันธ์ุนิยมที่แตกต่างกัน 

สรุปสมมติฐานท่ี 6 

จากตารางที่ 45 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยทางด้านประเทศต้นก าเนิดมีผลต่อชาติพันธ์ุนิยมของผูบ้รโิภคที่

ต่างกันโดยรวมมีค่า Sig. เท่ากับ .040 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ปัจจัยทางด้านประเทศต้นก าเนิดมีผลต่อชาติพันธ์ุนิยมของผู้บริโภคโดยรวม 

แตกต่างกัน สอดคล้องกับ Klain and Ettenson, (1999) ที่แสดงให้เห็นว่าประเทศต้นก าเนิดมีผลกระทบต่อ

การประเมินผลิตภัณฑ์ต่อประเทศของผู้บริโภคผ่านชาติพันธ์ุแตกต่างกันผ่านความอคติหรือความเกลียดชัง 
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ปัจจัยทางด้านผู้บริโภคชาติพันธุ์นิยมต่อการตัดสินใจซื้อ 

 สมมติฐานข้อที่ 7 ชาติพันธ์ุนิยมของผู้บริโภค มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ที่ต่างกันสามารถเขียนเป็น

สมมติฐานทางสถิติได้ดังนี ้  

H0: ปัจจัยทางด้านชาติพันธ์ุนิยมของผูบ้ริโภค ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ที่ไม่แตกต่างกัน 

H1: ปัจจัยทางด้านชาติพันธ์ุนิยมของผูบ้ริโภค ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ที่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 46 แสดงการวิเคราะหป์ัจจัยทางด้านชาติพันธ์ุนิยมของผู้บริโภค ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อ 

 การตัดสินใจซื้อ 
Pearson 

Correlation 
Sig. 

(2- tailed) 
ทิศทาง ระดับ 

ความสัมพันธ์ 
ชาติพันธ์ุนิยมของผู้บริโภค .085 .028 เดียวกัน สูง 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 

จากตารางที่ 46 ผลการทดสอบสมมติฐานปจัจยัทางด้านชาติพันธ์ุนิยมของผู้บรโิภค ที่แตกต่างกันมผีล

ต่อการตัดสินใจซื้อโดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.028 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ชาติพันธ์ุนิยมของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ แตกต่างกัน 

สรุปสมมติฐานท่ี 7 

 ชาติพันธ์ุนิยมของผู้บริโภค มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ  มีค่า Sig. เท่ากับ .282 ซึ่งน้อยกว่า 0.05

หมายความว่า ปัจจัยทางด้านชาติพันธ์ุนิยมของผู้บริโภค ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยรวม 

แตกต่างกัน สอดคล้องกับ Jitka Veselá ที่กล่าวว่าชาติพันธ์ุนิยมของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสนิใจซือ้ที่แตกตา่ง

กัน ผู้บริโภคช่ืนชอบหรือสนใจในประเทศไหน ก็มีผลบวกต่อการซื้อสินค้าของประเทศน้ันๆด้วย ในทางกลับกนั

คนในบางประเทศมีความเกลียดชังต่อประเทศอื่นๆ เช่น การแบ่งแยกสีผิว ของผู้บริโภคชาวยุโรปจ านวนมาก 

จะหลีกเลี่ยงการซื้อผลิตภัณฑ์ของประเทศฝั่งแอฟริกาใต้ หรือเราสามารถเห็นได้จากความไม่เต็มใจซื้อของชาว

ดัตช์ที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ของประเทศเยอรมัน อันเป็นผลมาจาการยึดครองของประเทศเยอรมันในช่วง

สงครามโลกครั้งที่ 2 นั่นเอง 

 

ปัจจัยทางด้านการตัดสินใจซื้อต่อความเต็มใจซื้อ 

 สมมติฐานท่ี 8 ปัจจัยด้านการตัดสินใจซือ้มผีลต่อความเต็มใจซื้อ ทีส่อดคล้องกันสามารถเขียนเป็น

สมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้   

H0: ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธ์กบัความเต็มใจซื้อ ที่ไมส่อดคลอ้งกัน 

H1: ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธ์กบัความเต็มใจซื้อ ทีส่อดคล้องกัน 
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ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวที่เป็น

อิสระต่อกัน โดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) ใช้ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig. (2–tailed) มีค่า

น้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดังตารางที่ 47 

ตารางที่ 47 แสดงการวิเคราะหป์ัจจัยทางด้านการตัดสินใจซื้อที่มผีลตอ่ความเต็มใจซื้อ 

 ด้านความพึงพอใจซื้อ 
Pearson 

Correlation 
Sig. 

(2- tailed) 
ทิศทาง ระดับ 

ความสัมพันธ์ 
ด้านการตัดสินใจซ้ือ .470 .000 เดียวกัน ปานกลาง 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 

 จากตารางที่ 47 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านการตัดสินใจซื้อที่มีผลต่อ

ความเต็มใจซื้อ โดยใช้การวิเคราะห์สถิติค่าสัมประสทิธิสหสมัพันธ์แบบเพียรส์ัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) พบว่าปัจจัยทางด้านการตัดสินใจซือ้ที่มผีลต่อความพึงพอใจ มีค่า Sig. เท่ากับ .000 

ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัย

ทางด้านการตัดสินใจซื้อที่มีผลต่อความเต็มใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .000 ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กล่าวคือ เมื่อปัจจัยด้านการ

ตัดสินใจซื้อ สัมพันธ์ต่อความเต็มใจซื้อนั้นได้มีความส าคัญมากขึ้น จะมีความเต็มใจซื้อเพิ่มข้ึนปานกลาง  

สรุปสมมติฐานท่ี 8 

ปัจจัยทางด้านการตัดสินใจซื้อที่มีผลต่อความเต็มใจซื้อ มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 

ปัจจัยทางด้านการตัดสินใจซื้อที่มีผลต่อความเต็มใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .000 ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว้ สอดคล้องกับ Xuqi Chen (2016) ที่กล่าวว่าความเต็มใจซื้อมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ

ซื้ออย่างสอดคล้องกัน เมื่อผู้บริโภคเกิดความเต็มใจที่จะซื้อสินค้าน้ันๆ ส่งผลบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าน้ันๆ

ด้วย 

 

ปัจจัยทางด้านความพึงพอใจของตราสินค้าต่อความไว้วางใจตราสินค้า 

 สมมติฐานข้อท่ี 9 ด้านความพึงพอใจของตราสินค้ามีความสัมพันธ์ต่อความไว้วางใจตราสินค้า

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี ้  

H0: ปัจจัยทางด้านความพึงพอใจของตราสินค้ามีความสัมพันธ์ต่อความไว้วางใจตราสินค้าที่ไม่สอดคล้องกัน 

H1: ปัจจัยทางด้านความพึงพอใจของตราสินค้ามีความสัมพันธ์ต่อความไว้วางใจตราสินค้าที่สอดคล้องกัน 
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ตารางที่ 48 แสดงการวิเคราะห์ปจัจัยทางด้านความพึงพอใจของตราสินค้าที่มผีลต่อความไว้วางใจตราสินค้า 

 ความไว้วางใจตราสินค้า 

Pearson     
Correlation 

Sig. 
(2- tailed) 

    ทิศทาง ระดับ 
ความสัมพันธ์ 

ด้านความพึงพอใจของตราสินค้า .124 .001 เดียวกัน สูง 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 

จากตารางที่ 48 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านความพึงพอใจของตรา

สินค้าที่มีผลต่อความไว้วางใจตราสินค้า โดยใช้การวิเคราะห์สถิติค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่าปัจจัยทางด้านความพึงพอใจของตราสินค้าที่

มีผลต่อความไว้วางใจตราสินค้า มีค่า Sig. เท่ากับ .001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยทางด้านการตัดสินใจซื้อที่มีผลต่อความพึงพอใจซื้ออย่าง

มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001  

สรุปสมมติฐานท่ี 9 

ปัจจัยทางด้านการตัดสินใจซื้อที่มีผลต่อความพึงพอใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  .001 ซึ่ง

สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดับสูง กล่าวคือ เมื่อปัจจัยด้านความ

พึงพอใจของตราสินค้า สัมพันธ์ต่อความไว้วางใจตราสินค้านั้นได้มีความส าคัญมากข้ึน จะมีความพึงพอใจของ

ตราสินค้าเพิ่มข้ึนสูง สอดคล้องกับการศึกษาก่อนหน้านี้ที่เน้นถึงบทบาทส าคัญของความไว้วางใจในตราสินค้า

เป็นการสร้างความพึงพอใจ กระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อและแบ่งปันความคิดเห็นหรือประสบการณ์การท าธุรกรรม 

(Pappas, 2016) 

ปัจจัยทางด้านความน่าเชื่อถือของตราสินค้าต่อการยึดติดของตราสินค้า 

 สมมติฐานข้อท่ี 10 ด้านความน่าเช่ือถือของตราสินค้า มีความสัมพันธ์ต่อการยึดติดของตราสินค้า

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี ้  

H0: ปัจจัยทางด้านความน่าเช่ือถือของตราสินค้ามีความสัมพันธ์ต่อการยึดติดของตราสินค้าที่ไม่สอดคล้องกัน 

H1: ปัจจัยทางด้านความน่าเช่ือถือของตราสินค้ามีความสมัพันธ์ต่อการยึดติดของตราสินค้าทีส่อดคล้องกัน 

ตารางที่ 49 แสดงการวิเคราะห์ปจัจัยทางด้านความน่าเช่ือถือของตราสินค้าที่มผีลต่อการยึดติดของตราสินค้า 
 การยึดติดของตราสินค้า 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2- tailed) 

ทิศทาง ระดับ 
ความสัมพันธ์ 

ด้านความน่าเชื่อถือของตราสินค้า .165 .000 เดียวกัน สูง 
ที่มา: จากการส ารวจ 2562 
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จากตารางที่ 49 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านความน่าเช่ือถือของตรา

สินค้า ที่มีผลต่อการยึดติดของตราสินค้า โดยใช้การวิเคราะห์สถิติค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่าปัจจัยทางด้านความน่าเช่ือถือของตราสินค้า

ที่มีผลต่อการยึดติดของตราสินค้ามีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยทางด้านการตัดสินใจซื้อที่มีผลต่อความพึงพอใจซื้อ

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .000 

สรุปสมมติฐานท่ี 10 

ปัจจัยทางด้านการตัดสินใจซื้อที่มีผลต่อความพึงพอใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .000 ซึ่ง

สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ในระดับสูง กล่าวคือ เมื่อปัจจัยด้านการ

ยึดติดของตราสินค้า สัมพันธ์ต่อความด้านความน่าเช่ือถือของตราสินค้านั้นได้มีความส าคัญมากขึ้น จะมีการยดึ

ติดของตราสินค้าเพิ่มข้ึนสูง ความน่าเช่ือถือของตราสินค้าพัฒนาเมื่อเวลาผ่านไปหลังจากการท าธุรกรรมครั้ง

แรกและถือเป็นพื้นฐานการท าธุรกรรมของการพัฒนาความสัมพันธ์ สู่การยึดติดในตราสินค้า (Shaalan et al., 

2013)  

ปัจจัยด้านสิ่งท่ียึดติดของตราสินค้าต่อการสับเปลี่ยนตราสินค้าของผู้บริโภคชาวจีน 

 สมมติฐานข้อท่ี 11 ปัจจัยการยึดติดของตราสินค้า มีผลต่อการสบัเปลี่ยนตราสินค้า สามารถเขียน

เป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้   
H0: ปจัจัยด้านสิง่ที่ยดึตดิของตราสินค้าทีแ่ตกต่างกันมีผลต่อความตั้งใจในการสับเปลีย่นตราสินค้า ไม่แตกต่างกัน 

H1: ปจัจัยด้านสิง่ที่ยดึตดิของตราสินค้าทีแ่ตกต่างกันมีผลต่อความตั้งใจในการสับเปลีย่นตราสินค้า ที่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 50 แสดงการวิเคราะห์ปจัจัยการยึดติดของตราสินค้า ต่อการสับเปลี่ยนตราสินค้า ของผูบ้ริโภคชาวจีน 

ตัวแปรที่ศึกษา แหล่งความ 
แปรปรวน 

SS df MS F P-
value 

ยี่ห้อ (ตราสินค้า) ระหว่างกลุ่ม 356.594 4 89.149 389.487 .000 
ภายในกลุ่ม 151.066 660 .229   
รวม 507.660 664    

ชื่อเสียงของแหล่งต้นก าเนิด ระหว่างกลุ่ม 29.139 4 7.285 8.301 .000 
ภายในกลุ่ม 579.198 660 .878   
รวม 608.337 664    

เครื่องหมายรับรองมาตรฐานเชื่อถือ
ได้ 

ระหว่างกลุ่ม 25.181 4 6.295 10.921 .000 
ภายในกลุ่ม 380.437 660 .576   

รวม 405.618 664    
ความแปลกใหม่ ระหว่างกลุ่ม 17.870 4 4.468 5.414 .000 

ภายในกลุ่ม 544.587 660 .825   
รวม 562.457 664    
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ตารางที่ 50 แสดงการวิเคราะห์ปจัจัยการยึดติดของตราสินค้า ต่อการสับเปลี่ยนตราสินค้า ของผูบ้ริโภคชาวจีน 

(ต่อ) 

ตัวแปรที่ศึกษา แหล่งความ 
แปรปรวน 

SS df MS F P-
value 

เพื่อนแนะน า ระหว่างกลุ่ม 25.581 4 6.395 10.041 .000 
ภายในกลุ่ม 420.364 660 .637   
รวม 445.946 664    

ราคา ระหว่างกลุ่ม 5.821 4 1.455 1.075 .368 
ภายในกลุ่ม 893.568 660 1.354   
รวม 899.389 664    

โปรโมชั่น ระหว่างกลุ่ม 46.230 4 11.557 14.307 .000 
ภายในกลุ่ม 533.169 660 .808   
รวม 579.398 664    

โฆษณา ระหว่างกลุ่ม 10.885 4 2.721 4.410 .002 
ภายในกลุ่ม 407.256 660 .617   
รวม 418.141 664    

หาซ้ือง่าย ระหว่างกลุ่ม 20.994 4 5.248 10.944 .000 
ภายในกลุ่ม 316.519 660 .480   
รวม 337.513 664    

รวม  59.805 
469.573 
529.378 

4 
660 
664 

14.953 
0.711 

50.544 0.041 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 

จากตารางที่ 50 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยการยึดติดของตราสินค้าที่แตกต่างกัน มีผลต่อการ

สับเปลี่ยนตราสินค้า โดยรวมมีค่า Sig. เท่ากับ .041 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ปัจจัยการยึดติดของตราสินค้าที่แตกต่างกัน มีผลต่อการ

สับเปลี่ยนตราสินค้า โดยรวมแตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 

 ด้านปัจจัยย่ีห้อ (ตราสินค้า) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ปัจจัยย่ีห้อ (ตราสินค้า) มีผลต่อการสับเปลี่ยนตราสินค้า ที่

แตกต่างกัน 

 ด้านปัจจัยช่ือเสียงของประเทศแหล่งต้นก าเนิด มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ปัจจัยช่ือเสียงของประเทศแหล่งต้น

ก าเนิด มีผลต่อการสับเปลี่ยนตราสินค้า ที่แตกต่างกัน 
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 ด้านปัจจัยเครื่องหมายรับรองมาตรฐานเช่ือถือได้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ปัจจัยเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน

เช่ือถือได ้มีผลต่อการสับเปลี่ยนตราสินค้า ที่แตกต่างกัน 

 ด้านปัจจัยความแปลกใหม่ของสินค้า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ปัจจัยความแปลกใหม่ของสินค้า มีผลต่อ

การสับเปลี่ยนตราสินค้า ที่แตกต่างกัน 

 ด้านปัจจัยที่มีเพื่อนแนะน า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่าปัจจัยมีเพื่อนแนะน ามีผลต่อการสับเปลี่ยนตราสินค้าที่

แตกต่างกัน 

 ปัจจัยด้านราคา มีค่า Sig. เท่ากับ 0.368 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ปัจจัยด้านราคา มีผลต่อการสับเปลี่ยนตราสินค้า ไม่แตกต่างกัน 

 ปัจจัยด้านโปรโมช่ัน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่าปัจจัยด้านโปรโมช่ันมีผลต่อการสับเปลี่ยนตราสินค้าที่แตกต่างกัน 

 ปัจจัยด้านโฆษณา มีค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ปัจจัยด้านโฆษณา มีผลต่อการสับเปลี่ยนตราสินค้าที่แตกต่างกัน 

 ปัจจัยด้านการหาซื้อง่าย มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ปัจจัยด้านการหาซื้อง่าย มีผลต่อการสับเปลี่ยนตราสินค้า 

ที่แตกต่างกัน 

สรุปสมมติฐานท่ี 11 

 ปัจจัยด้านราคา มีค่า Sig. เท่ากับ 0.368 ซึ่งมากกว่า 0.05 ซึ่งหมายความว่า ปัจจัยด้านราคา มีผลต่อ

การสับเปลี่ยนตราสินค้า ไม่แตกต่างกัน แม้ว่าก่อนหน้านี้ผู้บริโภคชาวจีนถูกพบว่ามีความอ่อนไหวด้านราคาใน

การซื้ออาหารแต่แนวโน้มใหม่ดูเหมือนว่าราคามีความส าคัญน้อยกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับการรับรู้ทางประสาท

สัมผัสในการเลือกอาหาร (Xu et al., 2012) 

 ปัจจัยด้านการหาซื้อง่าย มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความว่า ปัจจัยด้านการหาซื้อง่าย มีผลต่อการสับเปลี่ยนตราสินค้า 

ที่แตกต่างกัน สอดคล้องการศึกษาของ Kotler, 1999 ที่กล่าวว่าที่ตั้งของผู้ให้บริการ ที่ตั้งขายสินค้าและความ

ยากง่ายในการเข้าถึงเป็นอีกปัจจัยที่ส าคัญของการตลาด ทั้งนี้ความยากง่ายของการเข้าถึงของสินค้าไม่ใช่ทาง

กายภาพนั้น แต่รวมถึงการติดต่อสื่อสาร ดังนั้นช่องทางการจ าหน่ายหรือสถานที่จ าหน่ายมีผลในทางบวกกับ

การซื้อสินค้าและการตัดสินใจปรับเปลี่ยนตราสินค้า 
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 ปัจจัยด้านโปรโมช่ัน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ปัจจัยด้านโปรโมช่ัน มีผลต่อการ

สับเปลี่ยนตราสินค้า ที่แตกต่างกัน และปัจจัยด้านโฆษณา มีค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ซึ่ง

หมายความว่า ปัจจัยด้านโฆษณา มีผลต่อการสับเปลี่ยนตราสินค้าที่แตกต่างกันเช่นกัน สอดคล้องกับ Kotler, 

1999 ที่ว่าการส่งเสริมการตลาดของธุรกิจท าได้หลายรปูแบบไม่ว่าจะเป็น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การ

ให้ข่าวการลดแลกแจกแถม และการตลาดทางตรงผ่านสื่อต่างๆ หรือการส่งเสริมการขายโดยใช้เครื่องมือ เช่น 

การให้คูปอง การให้ส่วนลดราคา การแลกซื้อของแถม เป็นต้น การส่งเสริมการตลาดจะช่วยกระตุ้นความอยาก

ซื้อของผู้บริโภค กระตุ้นให้มีการตัดสินใจซือ้ที่เรว็ข้ึน สุดท้ายกระตุ้นการเปลี่ยนมาซือ้สินค้าชนิดเดียวกันแต่ตรา

สินค้าเปลี่ยนไป ตามนโยบายส่งเสริมการตลาดของตราสินค้าน้ันๆ 

 ด้านปัจจัยที่มีเพื่อนแนะน า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ซึ่งหมายความว่า ปัจจัยมีเพื่อน

แนะน า มีผลต่อการสับเปลี่ยนตราสินค้า ที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับการศึกษาของ Folkesa & Patrick 

(2003) กล่าวว่า การบอกต่อเป็นวิธีการสื่อสารที่ผู้บริโภคใช้สื่อสาร ซึ่งจะเป็นการรับรองการขายแทนพนักงาน

ของผู้ผลิตสินค้า ดังนั้นวิธีการสื่อสารโดยการบอกต่อมีแนวโน้มที่จะเป็นประโยชน์ต่อมาตรฐานตราสินค้า และมี

ผลต่อการซื้อ ไม่ว่าจะซื้อตราสินค้าเดิมหรือซื้อตราสินค้าใหม่ 

 ด้านปัจจัยย่ีห้อ (ตราสินค้า) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ซึ่งหมายความว่า ปัจจัยย่ีห้อ 

(ตราสินค้า) มีผลต่อการสับเปลี่ยนตราสินค้า ที่แตกต่างกัน  สอดคล้องกับ Wiedmann, Hennigs, Schmidt 

& Wuestefeld (2011) ที่กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีในเชิงบวกจากสิ่งที่ตราสินค้าสั่งสมมา  ซึ่งอาจ

ได้รับผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญทางด้านความไว้เนื้อเช่ือใจในตราสินค้า สิ่งที่ตราสินค้าสั่งสมมานั้นจะเป็นสิ่ง

บง่ช้ีให้เห็นถึงช่วงอายุ และความยั่งยืนของตราสินค้า ดั่งนั้นสิ่งที่ตราสินค้าสั่งสมมา จะเป็นตัวขับเคลื่อนส าคัญ

ของการรับรู้ในตราสินค้า พฤติกรรมของผู้บริโภค การเต็มใจซื้อ รวมไปถึงการสับเปลี่ยนตราสินค้าน้ันๆ 

 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตารางที่ 51 สรปุผลการทดสอบสมมุตฐิาน 
สมมุติฐาน ผลการทดสอบ

สมมุติฐาน 
H1: ปัจจัยด้านลักษณะทางสังคมและประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้ทางประสาทสัมผัส
ที่แตกต่างกัน 

ไม่สอดคล้อง 

H2: ปัจจัยด้านการรับรู้ทางประสาทสัมผัสที่แตกต่างกันมีผลต่อปัจจัยด้านราคาที่แตกต่างกัน ไม่สอดคล้อง 
H3: ปัจจัยด้านการรับรู้ทางประสาทสัมผัสมีความสัมพันธ์ต่อประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสที่
สอดคล้องกัน 

สอดคล้อง 

H4: ปัจจัยด้านประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือที่แตกต่างกัน สอดคล้อง 
H5: ปัจจัยด้านการรับรองมาตรฐานที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือที่แตกต่างกัน สอดคล้อง 
H6: ปัจจัยด้านประเทศต้นก าเนิดที่แตกต่างกันมีผลต่อผู้บริโภคชาติพันธ์ุนิยมที่แตกต่างกัน สอดคล้อง 
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ตารางที่ 51 สรปุผลการทดสอบสมมุตฐิาน (ต่อ) 
สมมุติฐาน ผลการทดสอบ

สมมุติฐาน 
H7: ปัจจัยด้านผู้บริโภคชาติพันธ์ุนิยม ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือที่แตกต่างกัน สอดคล้อง 
H8: ปัจจัยด้านการตัดสินใจซ้ือมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจซ้ือที่สอดคล้องกัน สอดคล้อง 
H9: ปัจจัยด้านความพึงพอใจของตราสินค้ามีความสัมพันธ์ต่อความไว้วางใจตราสินค้าที่สอดคล้องกัน สอดคล้อง 
H10: ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของตราสินค้ามีความสัมพันธ์ต่อการยึดติดของตราสินค้าที่สอดคล้อง
กัน 

สอดคล้อง 

H11: ปัจจัยด้านการยึดติดของตราสินค้าที่แตกต่างกันมีผลต่อความตั้งใจในการสับเปลี่ยนตราสินค้าที่
แตกต่างกัน 

สอดคล้อง 

ที่มา: จากการส ารวจ 2562 

4.10 การวิเคราะห์และอภิปรายผล 

 ผลการศึกษาในงานวิจัยนี้ได้จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคชาวจีนที่อาศัยในเขตพื้นที่กว่าง

โจว จ านวน 665 ตัวอย่าง แบ่งเป็นเพศหญิง จ านวน 447 คน เพศชาย จ านวน 218 คน มีอายุอยู่ในช่วง 36-

45 ปเีป็นส่วนใหญ่ มีสถานภาพสมรส จ านวน 499 คน ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัท จ านวน 256 คน มี

รายได้เฉลี่ยทั้งครัวเรือน อยู่ในช่วง 8000-12000 RMB ต่อเดือน จ านวน 342 คน ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายใน

งานวิจัยครั้งนี้ จากผลการศึกษาข้อมูลทางด้านลักษณะ พฤติกรรมการบริโภคอาหารและข้าว ประเภทข้าวที่

ผู้บริโภคชาวจีนชอบซื้อมารับประทาน ช้ีให้เห็นว่าผู้บริโภคข้าวชาวจีนชอบซื้อหรือนิยมบริโภคข้าวหอม จ านวน

สูงสุด 400 คน ผลการศึกษาสอดคล้องกับสภาพปัจจุบันในท้องตลาดเมืองกว่างโจว ที่มีข้าวหอมวางจ าหน่าย

ในตลาดจ านวนมาก หาซื้อง่าย และมีหลากหลายตราสินค้าให้เลือกซื้อ ความถ่ีในการซื้อข้าวมาบริโภคใน

ครัวเรือนของกลุ่มตัวอย่าง ซื้อข้าวมาบริโภคโดยเฉลี่ยเดือนละ 1 ครั้ง โดยผู้บริโภคจะค านึงถึงตรารับรอง

มาตรฐาน และรสชาติเป็นปัจจัยหลักที่มีผลต่อการเลือกซื้อข้าวหอม รองลงมาคือ วันที่ผลิต กลิ่น แหล่งต้น

ก าเนิด บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า ราคา รูปร่างของเมล็ด และสีของเมล็ด ตามล าดับ ในส่วนปัจจัยเชิงประสาท

สัมผัสที่มีผลต่อการเลือกซื้อข้าวหอม ผู้บริโภคยังไม่สามารถจ าแนกได้ทันทีว่าเป็นข้าวหอมมะลิไทย ดังนั้นควร

มีการส่งเสริมประชาสัมพันธ์อย่างกว้างขวาง ให้ผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับคุณลักษณะต่างๆ การเลือกซื้อข้าว

ไทย และจัดให้ผู้บริโภคได้ทดลองชิมข้าวไทยในโอกาสต่างๆ เพื่อเป็นการเพิ่มโอกาสในการเข้าถึงผู้บริโภคใน

ตลาดจีนมากยิ่งข้ึน จากผลการศึกษาคุณลักษณะของข้าวหอมที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อของผูบริโภคชาว

จีนพบว่าข้าวหอมที่มีรสหวานมีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากกวาข้าวหอมที่มีรสชาติไม่หวาน ส าหรับข้าวหอมที่มี

กลิ่นหอมมาก มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากกวาข้าวที่มีกลิ่นหอมน้อย ส าหรับข้าวหอมที่มีความนุ่มมาก มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อมากกว่าข้าวที่มีความนุ่มน้อย และส าหรับข้าวหอมที่มีความสมบูรณ์ของเมล็ดข้าวมาก มีผลตอ่

การตัดสินใจซื้อมากกว่าข้าวที่มีสมบูรณ์ของเมล็ดข้าวน้อย ซึ่งสอดคลองกับผลการศึกษาการตลาดเชิงประสาท
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สัมผัส เพื่อให้สามารถแข่งขันในตลาดประเทศจีนได้ ทางรัฐบาล เอกชน และภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง จ าเป็นต้อง

หาวิธีพัฒนาสายพันธ์ุรวมถึงคุณลักษณะที่ตอบโจทย์ผู้บริโภคชาวจีน ลดต้นทุนเมื่อเปรียบเทียบกับการผลิตใน

ปัจจุบัน ซึ่งอาจรวมถึงการเพิ่มผลผลิต ลดต้นทุนการด าเนินงาน เช่น ลดการใช้สารเคมี ลดต้นทุนแรงงานหรือ

ปรับปรุงประสิทธิภาพเทคโนโลยี วิธีการอาจเกี่ยวข้องกับการดึงดูดการประหยัดจากขนาดผ่านการรวมผู้ผลิต

การใช้ทรัพยากรสหกรณ์หรือวิธีการอื่น กลยุทธ์การลดต้นทุนจะต้องด าเนินการตามพื้นฐานของปัจจัยแต่ละตัว

และอาจจ าเป็นต้องมีการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างทางวัฒนธรรมของอุตสาหกรรมเกษตรไทย ในส่วนของ

พฤติกรรมการสับเปลี่ยนตราสินค้าและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสับเปลี่ยนตราสินค้า บ่งช้ีได้ว่าผู้บริโภคมีความ

ยึดติดในข้าวที่ซื้อเป็นประจ า และมีโอกาสที่จะเปลี่ยนไปซื้อข้าวตราสินค้าอื่นน้อยมาก ซึ่งการสับเปลี่ยนตรา

สินค้าของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคข้าวนี้ อาจมีผลมาจากปัจจัยด้านตรารับรองมาตรฐาน ช่องทางจัดจ าหน่ายหา

ซื้อง่าย โฆษณา/ประชาสัมพันธ์ ช่ือเสียงของแหล่งต้นก าเนิด ความแปลกใหม่ ราคา และโปรโมช่ัน ตามล าดับ 
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                                              บทที่ 5 

      สรุปผลและขอ้เสนอแนะ 

การทดลองวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมโดยรวมของการเลือกซื้อข้าวหอมของ
ผู้บริโภคในเขตกว่างโจว (Guangzhou) ประเทศจีน ในด้านต่างๆ เช่น ด้านการรับรู้ผ่านประสาทสัมผัส ด้าน
อคติชาติพันธ์ุนิยม ด้านประเทศต้นก าเนิดผลิตภัณฑ์ ด้านคุณลักษณะข้าว ด้านประชากรศาสตร์ ด้านราคา 
ด้านเครื่องหมายมาตรฐาน รวมถึงด้านการสับเปลี่ยนตราสินค้า โดยผลการทดลองวิจัยครั้งนี้ สามารถน าไป
เสนอแก่ผู้ที่มีส่วนต่อนโยบายเพื่อใช้เป็นข้อมูลประกอบการวางแผนพัฒนาข้าวไทย ส่วนประสมทางการตลาด 
รวมทั้งเพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจศึกษาค้นคว้าหาความรู้ ซึ่งสามารถท าให้ทราบถึงรายละเอียดและข้อมูล
ของผู้บริโภคชาวจีนที่มีต่อการเลือกซื้อข้าวหอม และข้าวหอมมะลิไทย 

 
5.1 สรุปผลการศึกษา 

ด้านลักษณะทางสังคมและประชากรศาสตร์  
ผู้บริโภคชาวจีนที่ร่วมการทดลอง เป็นผู้บริโภคชาวจีนที่อาศัยอยู่ที่เมืองกว่างโจว โดยส่วนมากจะมี

ภูมิล าเนาอยู่ในมลฑลกวางตุ้ง เขตจีนตอนใต้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  อายุอยู่ในช่วง 36–45 ปี 
รองลงมามีช่วงอายุ 26-35 ปี ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพ สมรส จ านวน 499 คน ด้านระดับ
การศึกษา กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษา อยู่ในระดับ ปริญญาตรี 210 คน รองลงมา การศึกษาอยู่ในระดับ
ต่ ากว่าปริญญาตรี ด้านรายได้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ครัวเรือนอยู่ในช่วง 8,001 – 12,000 RMB 
ต่อเดือน รองลงมามีรายได้มากกว่า 12,000 RMB ต่อเดือน ซึ่งประชากรชาวกว่างโจว มลฑลกวางตุ้งเป็นกลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีรายได้สูง มีก าลังซื้อสูงและประขากรที่มีก าลังซื้อมีจ านวนเพิ่มมากขึ้น ประกอบกับผู้บริโภคมีความ
สนใจในความปลอดภัยของสินค้าอาหารมากขึ้น มณฑลกวางตุ้งจึงยังคงเป็นตลาดที่มีศักยภาพส าหรับข้าวหอม
มะลิ (ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ เมืองกวางโจว , 2555) โดยผู้บริโภคชาวกว่างโจวที่ตอบ
แบบสอบถามส่วนมากมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 1-2 คน ด้านอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบ
อาชีพเป็นพนักงานบริษัท จ านวน 256 คน รองลงมาประกอบอาชีพ ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 145 คน โดย Ma, 
G. (2015) กล่าวว่าพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเลือกอาหารและการบริโภคของผู้บริโภคชาวจีน เกี่ยวข้องกับ
การให้ความส าคัญของโภชนาการและสารอาหารที่จะได้รับ ในขณะที่พฤติกรรมเหล่าน้ีได้รับอิทธิพลจากปัจจัย
ทางสังคมเศรษฐกิจและวัฒนธรรม โดยผู้ร่วมทดลองทุกคนไม่มีปัญหาด้านการรับรู้ทางประสาทสัมผัสทั้งการ
มองเห็น ดมกลิ่นและการสัมผัส 

ด้านพฤติกรรมการบริโภคอาหารและข้าว 
การวิเคราะห์ข้อมูล ด้านพฤติกรรมการบริโภคอาหารและข้าวของผู้บริโภคชาวกว่างโจว สามารถสรุป

ตามวัตถุประสงค์ได้ดังนี้ ผู้บริโภคชาวกว่างโจวมีความชอบในการบริโภคข้าวมากที่สุด จ านวน 422 คน 
รองลงมาคือ อาหารจ าพวกเส้น หมั่นโถวและขนมปัง จ านวน 24 คน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Maruyama 
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et al. (2016) และ Newman (2004) ที่พบว่าผู้บริโภคชาวจีนในภาคใต้ (กว่างโจว) ชอบบริโภคข้าวมากที่สุด 
อย่างไรก็ตามผู้บริโภคชาวจีนในภาคเหนือชอบที่จะทานก๋วยเตี๋ยว, เกี๊ยว, ขนมปังนึ่งและอาหารประเภทแป้ง
อื่นๆ ผู้บริโภคข้าวหอมชาวกว่างโจวที่ร่วมตอบแบบสอบถามส่วนมาก ชอบรับประทานข้าวหอม จ านวน 400 
คน เนื่องจากประเทศจีนมีข้าวหอมท้องถ่ินที่มีความหอม และมีคุณภาพได้รับความนิยมจากผู้บริโภคชาวกว่าง
โจว เช่น ข้าว Youzhan ของมณฑลกวางตุ้ง ข้าว Daohuaxiang ของภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศ
จีน (ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ เมืองกวางโจว, 2555) ตามด้วย ข้าวหอมมะลิ ข้าวเพื่อสุขภาพ 
เช่น ไรซ์เบอร์รี่ ข้าวกล้องและข้าวเหนียว เป็นต้น 

ผู้บริโภคชาวกว่างโจวที่ทานข้าวในประเทศส่วนมากจะบริโภคข้าวที่มาจาก ภาคใต้ของจีน เช่น ข้าว 
Youzhan จ านวน 580 คน รองลงมาคือ ข้าวของภาคตะวันออกเฉียงเหนือของจีน ข้าว  Daohuaxiang 
จ านวน 530 คน ตามด้วยข้าวที่มาจากภาคเหนือของประเทศจีน จ านวน 233 คน สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Maruyama et al. (2016) และ Newman (2004) ที่พบว่าที่ผู้บริโภคในภาคใต้ (กว่างโจว) ชอบบริโภคข้าว
สายพันธ์ุอินดิก้า (สายพันธ์ุที่นิยมปลูกทางตอนใต้ของจีน) และพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคแตกต่างกัน
ไปในแต่ละภูมิภาค โดยผู้บริโภคในภาคอีสานและภาคเหนือส่วนใหญ่ชอบที่จะบริโภคข้าวสายพันธ์ุจาโปนิกา 
(สายพันธ์ุที่นิยมปลูกทางตอนเหนือของจีน) ส่วนข้าวต่างประเทศนั้นผู้บริโภคชาวจีนที่ร่วมการทดลองได้เคย
บริโภคข้าวของประเทศไทยมากเป็นอันดับหนึ่ง โดยมีผู้บริโภคที่เคยบริโภคข้าวไทย จ านวน 601 คน โดยมี
ข้อมูลสนับสนุนจากทีมส ารวจตลาดข้าวจีน ของมหาวิทยาลัย South China Agriculture University ได้
พบว่าข้าวที่ระบุว่าเป็นข้าวหอมไทย ข้าวหอมมะลิไทยมีจ าหน่ายเป็นจ านวนมากในตลาดประเทศจีน แต่
ส่วนมากจะมีการปลอมแปลง ผสม หรือมีการออกแบบบรรจุภันฑ์ให้ผู้บริโภคชาวจีนเกิดความเข้าใจผิด ท าให้
ผู้เข้าร่วมทดลองหลายท่านเข้าใจว่าข้าวที่ทางผู้ร่วมทดลองได้ซื้อมานั้นเป็นข้าวที่น าเข้ามาจากประเทศไทย
จริงๆ (เดลินิวส์, 2557; ไทยรัฐ, 2561) ผู้เข้าร่วมทดลองหรือสมาชิกในครอบครัวเคยซื้อข้าวที่มาจากประเทศ
ไทยมาบริโภคในครัวเรือน คิดเป็นร้อยละ 90.4 ตามมาด้วย ข้าวของประเทศกัมพูชา จ านวน 484 คน และข้าว
จากประเทศประเทศเวียดนาม จ านวน 299 คน โดยส่วนใหญ่มีความชอบในการบริโภคข้าวหอมมะลิใน
ระดับสูง จ านวน 339 คน โดยรวมผู้บริโภคชาวจีนมีความชอบในข้าวหอมมะลิในด้านคุณลักษณะ สอดคล้อง
กับบทวิเคราะห์ของ ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ นครเฉิงตู (2016) ได้กล่าวว่าข้าวหอมมะลิไทย
เป็นความเป็นข้าวคุณภาพ เมล็ดเรียวยาวและมันวาว มีกลิ่นหอม รสชาติอร่อย และเก็บรักษาได้นาน จึงได้รับ
ความนิยมอย่างมากจากผู้บริโภคชาวจีน จากค่าความพึงพอใจของผู้บริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์สามารถก าหนด
เป็นความชอบหรือไม่ชอบในผลิตภัณฑ์เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค (Guleria et al., 2015) จาก
การสัมภาษณ์เบื้องต้น ทางผู้วิจัยก็เข้าใจได้ว่าข้าวที่ผู้บริโภคชาวจีนที่เป็นกลุ่มทดลองนี้เข้าใจว่าเป็นข้าวที่มา
จากประเทศไทยแท้ๆนั้นมีจ านวนมาก ดังนั้นผู้วิจัยจึงคาดการณ์ว่าผลการส ารวจในเรื่องของจ านวนผู้บริโภค
ชาวจีนที่เคยซื้อข้าวจากประเทศไทยมีโอกาสคลาดเคลื่อนสงู และยังมีประเด็นที่น่าสนใจอีกเรื่องหนึ่ง เนื่องดว้ย
ผลจากการพัฒนาสายพันธ์ุและการวิจัยอย่างต่อเนื่องในประเทศจีนและกลุ่มประเทศผู้ส่งออก ส่งผลให้ปัจจบุนั
คู่แข่งในตลาดสามารถพัฒนาสายพันธ์ุได้ทัดเทียมและมีต้นทุนที่ถูกกว่าประเทศไทย ท าให้ประเทศไทยมีโอกาส
ที่จะเสียส่วนแบ่งที่ส าคัญในตลาดจีนและในตลาดโลก ในด้านความถ่ีในการซื้อ ผู้บริโภคชาวกว่างโจวมีความถ่ี
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ในการซื้อข้าว เดือนละ 1 ครั้ง เป็นส่วนใหญ่ รองลงมามีความถี่ในการซื้อข้าว เดือนละ 2 ครั้ง สอดคล้องกับ
ความเป็นเมืองหลักทางเศรษฐกิจที่จ านวนสมาชิกต่อครอบครัวที่อาศัยอยู่ร่วมกันเพียง 1-2 คน 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการพิจารณาเลือกซื้อข้าวหอม 
 ปัจจัยที่มีผลต่อการพิจารณาเลือกซื้อข้าวหอมของผู้บริโภคชาวจีน จ าแนกตามระดับความสนใจ โดย

ภาพรวมพบว่า ปัจจัยเรื่องเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน ส่งผลต่อการพิจารณาซื้ออยู่ในระดับมากที่สุด ผลลัพธ์

นี้มีความสอดคล้องสูงกับการค้นพบก่อนหน้านี้เมื่อเทียบกับปัจจัยอื่นๆ ของผู้บริโภคชาวจีน การรับรอง

มาตรฐานอาหารปลอดภัยมีความส าคัญและเป็นประโยชน์ต่อการส่งเสริมการตลาด เนื่องจากช่วยให้ผู้บริโภค

ตัดสินใจซื้อ (Xie et al., 2015; Yu, 2012) ตัวอย่าง เช่น ผู้บริโภคส่วนใหญ่ในเมืองปักกิ่ง เซินเจิ้น เฉิงตู และ

เซี่ยงไฮ้เช่ือว่าการรับรองมาตรฐานเป็นหนึ่งในเกณฑ์ที่ส าคัญที่สุดส าหรับพวกเขาในการตัดสินใจซื้อ  ตามด้วย

คุณค่าทางโภชนาการและคุณภาพอาหาร (Chen et al., 2014) จากมุมมองทัศนคติของผู้บริโภคพบว่ามีผลใน

เชิงบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ คือยิ่งมีมาตรฐานความปลอดภัยมาก หรือมีคุณค่าสารอาหารมากยิ่งส่งผลต่อ

การพิจารณาเลือกซื้อข้าวหอมอยู่ในระดับมาก เมื่อแยกพิจารณาเป็นรายข้อ รองลงมาคือปัจจัยเรื่องรสชาติ 

ส่งผลต่อการพิจารณาเลือกซื้ออยู่ในระดับมากที่สุดสอดคล้องกับงานวิจัย Judy et al., (2003) พบว่าสิ่งที่จะ

กระตุ้นให้เกิดการซื้อ คือ รสชาติ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ ยังให้ความส าคัญกับปัจจัยเรื่องรสชาติ นั้นแสดงว่าการ

รับรู้ผ่านรส มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการบริโภค แม้ว่าก่อนหน้านี้ผู้บริโภคชาวจีนถูกพบว่ามีความอ่อนไหวด้าน

ราคาในการซื้ออาหารแต่แนวโน้มใหม่ดูเหมือนว่าราคามีความส าคัญน้อยกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับการรับรู้ทาง

ประสาทสัมผัสในการเลือกอาหาร (Xu et al., 2012) อีกหนึ่งปัจจัยที่ส าคัญของงานวิจัยช้ินน้ีในเรื่องของการ

รับรู้ทางประสาทสัมผสัของข้าวหอม คือ ปัจจัยเรื่องกลิ่น เพราะผู้บริโภคชาวจีนมีการรับรู้ถึงข่าวสาร เรื่องกลิน่

และคุณภาพของข้าวหอมมะลิที่จ าหน่ายในตลาดจีน ว่ามีการใส่สารเติมแต่งเพือ่เพิม่ความหอม ท าให้ผูบ้รโิภคมี

ความกังวลถึงความปลอดภัยของสินค้าข้าวหอมด้วย จึงส่งผลให้ส่วนแบ่งทางการตลาดของข้าวหอมมะลไิทยใน

ตลาดกว่างโจวลดน้อยลง (ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ เมืองกวางโจว, 2555)  ส่วนใหญ่

ผู้บริโภคชาวกว่างโจวเลือกซื้อข้าวที่ร้านสะดวกซื้อ ห้างสรรพสินค้า ถัดมาคือร้านค้าออนไลน์ ร้านค้าในชุมชน 

ตลาด ตลาดสด และล าดับสุดท้ายคือจากเกษตรกร ศูนย์จ าหน่ายข้าว และวิสาหกิจชุมชน ตามล าดับ ร้านค้า

ออนไลน์เป็นตัวแปรส าคัญที่จะท าให้ผู้บริโภคชาวจีนเข้าถึงข้าวหอมมะลิแท้ๆ ของประเทศไทย 

ผู้ตอบแบบสอบถามชาวจีนส่วนใหญ่หลังจากที่ร่วมการทดลองได้ทดลองชิมข้าวหอม โดยไม่มีปัจจัย

ทางการตลาดอื่นๆเข้าร่วมแล้วเลือกข้าวที่ชอบที่สุด ผู้บริโภคชาวจีนมีเต็มใจที่จะซื้อข้าวหอมที่น ามาทดลองนั้น

ในราคา 60 RMB/5 กิโลกรัม 374 คน คิดเป็นร้อยละ 56.2 รองลงมานั้นมีกลุ่มผู้บริโภคชาวกว่างโจว จ านวน 

160 คน คิดเป็นร้อยละ 24.1 ที่เต็มใจที่จะซื้อในราคา 90 RMB/5 กิโลกรัม ในขณะที่ตัวเลือกราคาที่ถูกที่สุด

คือ 30 RMB/5 กิโลกรัม มีจ านวนผู้เลือกเพียง 21 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 3.2 แสดงให้เห็นว่า ราคานั้นมี
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ความส าคัญน้อยกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับการรับรู้ทางประสาทสัมผัสในการเลือกอาหารของผู้บริโภคชาวจีน  

(Xu et al., 2012)  

ผลการวิเคราะห์จากการออกแบบชุดทางเลือก 
ผลการประมาณการฟังก์ชันอรรถประโยชน์ในส่วนของ CEb พบว่าการเปลี่ยนแปลงของคุณลักษณะ

ด้านรสชาติ ตรารับรองมาตรฐาน ประเทศต้นก าเนิด ราคา มีผลท าให้อรรถประโยชน์หรือความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคสูงข้ึนอย่างมีนัยส าคัญ เป็นคุณลักษณะที่ผู้บริโภคให้ความสนใจและมีผลการตัดสินใจซื้อ  ผู้บริโภคมี

ความเต็มใจจ่ายเพิ่มข้ึนส าหรับ ข้าวหอมมะลิที่มีตรารับรองมาตรฐานระบุบนถุงบรรจุภัณฑ์ สอดคล้องกับ

การศึกษาของ (Drexler et al., 2018; Wang & Mu, 2014) แสดงให้เห็นว่าหนึ่งในวิธีส าคัญที่จะแยกแยะ

ความแตกต่างของอาหารปลอดภัยหรืออาหารทั่วไป คือ ตรามาตรฐาน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสภาพแวดล้อม

ปัจจุบันที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลที่เพียงพอและเป็นประโยชน์ (Drexler et al., 2018) ในขณะเดียวกัน 

Yu (2012) พบว่าตรารับรองเกษตรอินทรีย์มีผลในเชิงบวกต่อความเช่ือมั่นของผู้บริโภคในอาหารอินทรีย์ 

โดยเฉพาะผู้บริโภคยินดีจ่ายราคาที่สูงข้ึนส าหรับอาหารออร์แกนิกที่มีป้ายก ากับและมีแนวโน้มที่จะไว้วางใจ

พวกเขามากข้ึน ส่วนประเทศต้นก าเนิดก็มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมาก (Wang, et al., 

2012; Aichner et al., 2017) ผลการวิเคราะห์ช้ีให้เห็นว่าข้าวที่มีการระบวุ่าข้าวที่มีต้นก าเนิดจากประเทศไทย 

ผู้บริโภคชาวกว่างโจวมีความพึงพอใจและเต็มใจจ่ายเพิ่มข้ึนเมื่อเทียบกับข้าวที่มีต้นก าเนิดจากประเทศอื่นๆ 

ผลวิจัยด้านปัจจัยการตัดสินใจเปลี่ยนตราสินค้า 

ผลวิจัยด้านปัจจัยของการตัดสินใจเปลี่ยนตราสินค้า โดยภาพรวมพบว่า ปัจจัยเครื่องหมายรับรอง

มาตรฐานที่เช่ือถือได้ มีผลอยู่ในระดับมากที่สุด มีผลไปทางทิศเดียวกันกับ เครื่องหมายรับรองมาตรฐานในสว่น

ของปัจจัยที่มีผลต่อการพิจารณาเลือกซื้อข้าวหอมของผู้บริโภคชาวจีนอย่างชัดเจน สอดคล้องกับผลวิจัยด้าน

ทัศนคติชาติพันธ์ุนิยมในเรื่อง ถึงแม้ข้าวจีน จะมีปัญหาเรื่องสารพิษฉันก็เต็มใจที่จะซื้อในระดับน้ อยที่สุด 

รองลงมาคือปัจจัยเรื่องรสชาติ ส่งผลต่อการพิจารณาเลือกซื้ออยู่ในระดับมากที่สุด สอดคล้องกับ Ahmad 

Hanis et al. (2012) สรุปว่ารสชาติเป็นปัจจัยส าคัญอันดับสองรองจากการเลือกข้าวของผู้บริโภคชาวจีนใน

ขณะที่ความปลอดภัยของอาหารเป็นปัญหาปัจจัยที่ส าคัญที่สุด (Yang, Al-Shaaban et al., 2014; Xie, B et 

al., 2015) ยังพบว่าความปลอดภัยของอาหารเป็นสิ่งส าคัญในการพิจารณาความเต็มใจที่จะจ่ายของผู้บริโภค

ชาวจีน ตามด้วย ปัจจัยหาซื้อง่าย มีผลอยู่ในระดับมากที่สุด จากแบบประเมินทัศนคติของผู้บริโภคชาวจีนที่

ร่วมการทดลองต่อชาติพันธ์ุนิยมนั้นพบประเด็นที่น่าสนใจต่อตลาดข้าวน าเข้า สอดคล้องกับ Peterson & 

Jolibert (1995) พบว่า “ขนาดของผลกระทบจากประเทศต้นก าเนิดที่สังเกตได้เด่นชัดนั้นข้ึนอยู่กับตัวแปรที่

ผู้บริโภครับรู้ในข้อมูลด้านคุณภาพ ความน่าเช่ือถือ ของอุตสาหกรรมในประเทศนั้นๆ ซึ่งส่งผลต่อการเต็มใจที่

จะซื้อ” เป็นผลมาจากการเกิดวิกฤติทางความปลอดภัยในอาหารของประเทศจีนที่เกิดข้ึนบ่อยครั้ง (Dawar & 
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Lei, 2009) ท าให้ปัจจัยด้านชาติพันธ์ุนิยมของผู้บริโภคชาวจีนนั้นบ่งช้ีไปในแนวทางที่เปิดรับกับอาหารจาก

ต่างประเทศมากกว่า จึงท าให้ผลของปัจจัยในเรื่องของการซื้อข้าวที่น าเข้าจากต่างประเทศเป็นสิ่งที่คนจีนไม่

ควรท า อยู่ในสัดส่วนที่น้อย ทัศนคติเรื่องชาวต่างชาติไม่ควรได้รับอนุญาตให้น าข้าว เข้ามาขายในประเทศจีน 

อยู่ในสัดส่วนที่น้อย และผลการรับรู้ของผู้บริโภคต่อประเทศต้นก าเนิดมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค

ชาวจีนเป็นอย่างมาก (Wang, et al., 2012; Aichner et al., 2017) อย่างไรก็ตามในการศึกษาล่าสุด 

Balabanis et al. (2017) แนะน าว่าชาติพันธ์ุนิยมไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจในการซื้อเพื่อความสะดวกหรือ

ผลิตภัณฑ์ที่มีต้นทุนต่ า ศูนย์ข้อมูลเพื่อธุรกิจไทยในจีน ณ นครคุนหมิง (2563) ได้สรุปรายงาน “การยกระดับ

การบริโภคของคนจีนกับความต้องการสินค้าน าเข้า สินค้าไทยกลุ่มไหนมีโอกาส” แบ่งเป็นหัวข้อที่ส าคัญได้ 3 

หัวข้อดังนี้ 1) ความต้องการสินค้าอุปโภคบริโภคสินค้าน าเข้ามีสูง 2) ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความปลอดภัย 

การออกแบบและคุณภาพ 3) ผู้บริโภคมีความต้องการซื้อสินค้าน าเข้าเพิม่มากข้ึน จากการส ารวจพบว่า ร้อยละ 

79.6 ของผู้บริโภคชาวจีนเคยซื้อสินค้าน าเข้า ในจ านวนนี้ ร้อยละ 41.7 ซื้อสินค้าน าเข้าซ้ าในสัดส่วนมากกว่า

ร้อยละ 10 สามารถสรุปได้ว่า การซื้อสินค้าน าเข้าเป็นส่วนหนึ่งในการอุปโภคบริโภคข้ันพื้นฐานของผู้บริโภค

ชาวจีน ดังนั้นข้าวจากต่างประเทศที่มีคุณภาพ โดยมีเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน เช่น มาตรฐานความ

ปลอดภัย มาตรฐานเกษตรอินทรีย์สากล พร้อมด้วยรสชาติและรสสัมผัสที่หอมนุ่ม จะมีโอกาสเข้ามาท าตลาด

ข้าวคุณภาพของจีนได้และเป็นปัจจัยส าคัญในการป้องกันการเสียต าแหน่งเจ้าตลาดข้าวหอมในประเทศจีน 

ผลวิจัยด้านปัจจัยทางประสาทสัมผัสเกี่ยวกับข้าวหอม 

ส าหรับการทดสอบทางประสาทสัมผัสเกี่ยวกับข้าวหอมมะลิไทย สรุปได้ว่าผู้บริโภคชาวจีนในเมือง
กว่างโจว ยอมรับในระดับสูงถึงรสชาติของข้าวหอมมะลิไทย จากผลการศึกษาคุณลักษณะของข้าวหอมที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของผู้บริโภคชาวจีนนั้นพบว่า ข้าวหอมที่มีรสหวานมีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากกว่า 
ข้าวหอมที่มีรสชาติไม่หวาน ส าหรับข้าวหอมที่มีกลิน่หอมมาก มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากกว่าข้าวที่มีกลิน่หอม
น้อย ส าหรับข้าวหอมที่มีความนุ่มมาก มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากกวาข้าวที่มีความนุ่มน้อย (Srisawas & 
Jindal, 2007)  ส าหรับข้าวหอมที่มีความสมบูรณ์ของเมล็ดข้าวมาก มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากว่าข้าวที่มี
สมบูรณ์ของเมล็ดข้าวน้อย สอดคล้องกับแนวคิดของ Pines (2007) ที่ให้ปัจจัยทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 ด้าน 
ได้แก่การมองเห็น การได้ยิน การสัมผัส การดมกลิ่น การลิ้มรส มีผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการบริโภค (Drake, 
2004) รวมทั้งได้รับการตอบสนองของผู้ซื้อที่ผ่านกระบวนการตัดสินใจซื้อแล้ว ณัฏฐาและคณะ (2558) พบว่า 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกรับรู้ของผู้บริโภค คือลักษณะของสิ่งเร้าที่สามารถกระตุ้ นประสาทสัมผัสและ
สามารถตอบสนอง ต่อความคาดหวังของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาการตลาดเชิงประสาทสมัผสั ที่
ได้ท าการทดลองเพื่อที่จะตอบโจทย์ผู้บริโภคชาวกว่างโจว 
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5.2 อภิปรายผลการศึกษา   

 ส าหรับการอภิปรายกลุ่มสนทนาและการทดสอบงานวิจัยช้ินน้ี สรุปได้ว่าผู้บริโภคชาวจีนในเมืองกว่าง

โจว ยอมรับและมีความยึดติดกับ ความหอมนุ่ม และรสชาติที่หวานของข้าวหอมมะลิไทย ประกอบกับผู้บริโภค

ชาวจีนมีทัศนคติเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์อาหารที่มาจากประเทศไทย และข้าวหอมมะลิไทยก็เป็นหนึ่งในตัวเลือก

ที่ส าคัญนั้น ดังนั้นหากผู้บริโภคชาวจีนมีโอกาสสัมผัสกับข้าวหอมมะลิไทยที่แท้จริง จะมีโอกาสส าหรับ

ผู้ประกอบการชาวไทยหน้าใหม่ที่จะเสนอข้าวหอมมะลิไทยโดยเน้นอัตลักษณ์ และคุณลักษณะที่แท้จริงโดย

แสดงผ่านเครื่องหมายรับรองมาตรฐานข้าวหอมมะลิไทย อย่างไรก็ตามผู้บริโภคชาวจีนที่ไม่มีประสบการณ์

กับข้าวหอมมะลิไทยแท้ๆ จะไม่สามารถเปลี่ยนทัศนคติของพวกเขาได้ บรรจุภัณฑ์ที่น่าสนใจจะช่วยดึงดูด การ

รับรู้ผ่านสังคมออนไลน์ และการประชาสัมพันธ์ต่างๆ รวมถึงความสะดวกสบายในการเข้าถึง จะกลายเป็นตัว

แปรหลักในการตัดสินใจ นอกจากนี้ผลจากการวิจัยได้สรุปว่า ปัจจัยด้านเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน และ

ความปลอดภัยเป็นปัจจัยดึงดูดผู้บริโภคชาวจีนเป็นอันดับสูงสุด สอดคล้องกับ (Yang, Al-Shaaban et al., 

2014; Xie et al., 2015) ยังพบว่าความปลอดภัยของอาหารเปน็สิ่งส าคัญในการพิจารณาความเต็มใจที่จะจา่ย

ของผู้บริโภคชาวจีน และประเด็นที่น่าสนใจคือ ความนิยมของข้าวหอมของ กัมพูชาและเวียดนามก าลังครองใจ

ผู้บริโภคชาวจีนมากข้ึน โดยมีปัจจัยคุณภาพความหอมนุ่มที่ใกล้เคียงข้าวหอมมะลิเกรดส่งออกของประเทศไทย 

และมีปัจจัยทางราคามาแบ่งส่วนแบ่งทางตลาดจากผู้บริโภคชาวจีน อีกทั้งข้าวจากแถบอาเซียนหลายประเทศ

โดยเฉพาะเวียดนามได้พัฒนาสายพันธ์ุข้าว และพัฒนากลยุทธ์การตลาดเพื่อในผูบ้รโิภคทั่วโลกได้เข้าถึงข้าวจาก

ประเทศเวียดนามมากขึ้น (ปราณี, 2562 ; เจริญ, 2563) ดังนั้นหากข้าวไทยเสียส่วนแบ่งทางตลาดที่ประเทศ

จีนก็เท่ากับสูญเสียส่วนแบ่งตลาดข้าวทั่วโลกเนื่องจาก ผู้บริโภคชาวจีนเป็นผู้บริโภคข้าวอั นดับ 1 ของโลก

รวมถึงเป็นผู้น าเข้าข้าวมากที่สุดในโลก (Worldatlas, 2019) 

 สรุปได้ว่าการศึกษาครั้งนี้จะเป็นการประเมินเบื้องต้นเพื่อเป็นแนวทางส าหรับผู้ที่เกี่ยวข้องในการ

ด าเนินการวิจัย เป็นข้อมูลประกอบเชิงนโยบายและพัฒนาข้าวไทยเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค

ชาวจีน นอกจากนี้ยังสามารถก าหนดกลยุทธ์ การรุกตลาดเพิ่มเติมเพื่อสร้างความตระหนักและยอมรับข้าวจาก

ประเทศไทยให้มากยิ่งข้ึนในระดับสากล 

 

 

 

 

 



128 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ   
 จากการศึกษาในครั้งนี้ ผู้ศึกษามีขอเสนอแนะอันอาจเป็นประโยชนตอผู้ประกอบการทั้งผูผ้ลิตและจัด
จ าหน่ายทกุระดบั หนวยงานภาครัฐที่เกี่ยวของและผูส้นใจศึกษาดังต่อไปนี ้
 การน าผลงานวิจัยไปใช้ประโยชน์  
□ ด้านนโยบาย             โดย หน่วยงาน (ภาครัฐ/เอกชน) 
มีการน าไปใช้อย่างไร  

ผลจากการศึกษาครั้งนี้จะเป็นข้อมูลในการประเมินเบื้องต้นเพื่อเป็นแนวทางส าหรับผู้ที่มีอ านาจ หรือ
มีส่วนที่เกี่ยวข้องในการก าหนดนโยบาย เพื่อด าเนินการวิจัยและพัฒนา ปรับเปลี่ยนรสชาติข้าวเพื่อตอบสนอง
ความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคชาวจีน รวมถึงการพัฒนามาตรฐานที่เป็นที่ยอมรับในประเทศจีน เช่น 
มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ของประเทศจีน เกษตรอินทรีย์สากล น าเสนอเรื่องสินค้าเกษตรอินทรีย์ เกษตรปลอด
สาร เป็นวาระหลัก ตอบโจทย์คุณภาพชีวิตของผู้บริโภคชาวไทยและผู้บริโภคชาวจีน รวมถึงเป็นแนวทางในการ
ต่อยอดไปสู่ผู้บริโภคในกลุ่มเป้าหมายอื่นๆ พัฒนาจากจากพื้นฐานต่อยอดสู่ระดับสากล 
 
□  ด้านสาธารณะ          โดย สถาบันการศึกษา  ผู้ประกอบการและเกษตรกร 
 มีการน าไปใช้อย่างไร  

โครงการ “การรับรู้ทางประสาทสมัผสัรว่มกับปจัจยัที่มผีลต่อการเลอืกซือ้ข้าวหอมมะลิ พฤติกรรมการ
สับเปลี่ยนตราสินค้าและความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคชาวจีน” ได้รวบรวม วิเคราะห์ สังเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับ
คุณลักษณะของข้าวไทยที่ตรงกับความพึงพอใจของผู้บริโภคชาวจีน พร้อมทั้งปัจจัยต่างๆที่ผู้บริโภคชาวจีน
พอใจ โดยจะจัดพิมพ์ในรูปแบบผลงานวิจัยเผยแพร่ต่อสาธารณะชนให้ผู้เกี่ยวข้องทั้งสถาบันการศึกษา 
ผู้ประกอบการ และเกษตรกรได้ศึกษา และน าไปประยุกต์ใช้ในอนาคต 
 

□  ด้านชุมชนและพ้ืนท่ี     โดย  หน่วยงาน (ภาครัฐ) 
มีการน าไปใช้อย่างไร  
             ผลการด าเนินงานโครงการ “การรับรู้ทางประสาทสัมผัสร่วมกับปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อข้าว
หอมมะลิ พฤติกรรมการสับเปลี่ยนตราสินค้าและความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคชาวจีน”  สามารถช่วยส่งเสริม
การผลิตข้าวไทยของวิสาหกิจชุมชนในประเทศไทย ให้มีกระบวนการท างานอย่างเป็นระบบ สอดคล้องและ
ตอบสนองกับปัญหา จะส่งผลให้กลุ่มวิสาหกิจชุมชนเห็นช่องทางการตลาดภายในประเทศและสามารถต่อยอด
ไปจัดจ าหน่ายที่ประเทศจีน  สามารถวางแผนการผลิตข้าวได้อย่างมีประสิทธิภาพ  เกิดการพึ่งพาตนเองได้ใน
ชุมชน สามารถต่อยอดสร้างศูนย์การเรียนรู้ (แหล่งเรียนรู้ชุมชน) โดยมีวิทยากรท้องถ่ินที่มีความรู้และผ่านการ
อบรม  ทั้งนี้ ผลจากโครงการเพิ่มเพื่อให้กลุ่มเครือช่ายวิสาหกิจชุมชน/OTOP ได้มาเรียนรู้ศูนย์การเรียนรู้ 
ดังกล่าว นอกจากนี้ข้าราชการในอ าเภอ/จังหวัด สามารถบรรจุแผนงาน/โครงการ เพื่อสนับสนุนงานวิสาหกิจ
ชุมชนในพื้นที่ที่รับผิดชอบไว้ในงบประมาณจังหวัดปีถัดๆ ไปได้อีกด้วย 
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□  ด้านพาณิชย์            โดย  หน่วยงาน (เอกชน)  ผู้ประกอบการและเกษตรกร 
มีการน าไปใช้อย่างไร  

จากผลการด าเนินงานโครงการ “การรับรู้ทางประสาทสัมผัสร่วมกับปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อข้าว
หอมมะลิ พฤติกรรมการสับเปลี่ยนตราสินค้า และความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคชาวจีน” หน่วยงานเอกชน 
ผู้ประกอบการและเกษตรกร ได้ทราบถึงคุณลักษณะและคุณภาพของข้าวไทย มาตรฐานคุณภาพข้าวไทยที่
ส่งออกไปประเทศจีน ทั้งรสชาติ ความนุ่ม ความหวาน ความหอม ความสมบูรณ์ของเมล็ด รวมไปถึงตรารับรอง
มาตรฐานต่างๆ พร้อมท าความเข้าใจกับผู้ส่งออกเพื่อเป็นมาตรฐาน เมื่อมาตรฐานและคุณลักษณะของข้าวที่
ผลิตหรือแปรรูปตรงกับความพึงพอใจของผู้บริโภคชาวจีนแล้วนั้น ก็จะสามารถยกระดับมาตรฐานของข้าวไทย
ข้ึนไปได้อีกข้ัน  

 
1. กลยุทธ์ด้านราคา (Pricing Strategy)  
          ราคา ผู้ประกอบการ ต้องตั้งราคาผลิตภัณฑ์ตามความเหมาะสมแต่ต้องสอดคล้องกับการวาง
ยุทธศาสตร์ของข้าวไทยที่เน้นเรื่องคุณภาพ ในการตั้งราคาต้องพิจารณาถึงต้นทุนและค่าใช้จ่ายต่างๆที่
เกี่ยวข้อง โดยเน้นการบริหารอุปทาน ให้สอดคล้องกับอุปสงค์ของผู้บริโภคชาวจีน เน้นกลุ่มเฉพาะตลาด
ระดับกลาง ถึงระดับสูงให้มากข้ึน มีความแตกต่างจากข้าวจากประเทศอื่นๆ ให้เห็นเด่นชัดเพื่อที่จะได้
สอดคล้องกับราคาที่ได้ตั้งเป้าไว้ ต้องให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือในคุณภาพของสินค้าไทย
อย่างมาก แต่จะมีการลดราคาหรือปรับราคาลงมาช่วงกิจกรรมส่งเสริมการตลาดเพื่อให้ลูกค้ารายใหม่รับรู้
เท่านั้น  
 
2. กลยุทธ์ด้านสถานท่ีตั้ง (Place strategy) 
          วิเคราะห์พื้นฐานของยุทธศาสตร์ประเทศ รวมถึงระบบขนส่ง พร้อมเปรียบเทียบกับคู่แข่งทาง
ยุทธศาสตร์ที่ตั้ง ประเทศไทยมีความได้เปรียบทางภูมิศาสตร์และภูมิ อากาศ เป็นหนึ่งในประเทศที่มี
ทรัพยากรธรรมชาติที่อุดมสมบูรณ์เหมาะส าหรับปลูกข้าวได้หลากหลายสายพันธ์ุ ในปัจจุบันการส่งออกข้าว
ไทยไปยังประเทศจีนมีรูปแบบการขนส่งทีห่ลากหลายมี 2 เส้นทางหลัก ได้แก่ เส้นทางบก และเส้นทางทะเล มี
เส้นทางบกสี่เส้นทางหลัก: R3A, R3B, R9 และ R12 มีสองเส้นทางหลักในทะเล เส้นทางแรก ว่ิงจากท่าเรือ
แหลมฉบังของประเทศไทยไปยังกว่างโจวและเส้นทางที่สองว่ิงจากท่าเรือ แหลมฉบังของประเทศไทยไป
ยังเซี่ยงไฮ้ อย่างไรก็ตามในปัจจุบันประเทศไทยนิยมใช้ทางหลวงสาย R9 และ R12 เนื่องจากถนนสองสาย
เหล่าน้ีใช้เวลาน้อยกว่า และค่าใช้จ่ายในการขนส่งที่ถูกกว่าซึ่งสามารถมอบประสบการณ์ข้าวสดใหม่ส่งตรงต่อ
ผู้บริโภคชาวจีนได้อย่างรวดเร็ว โดยผู้ส่งออกควรวางแผนการขนส่งรวมถึง กระบวนการเก็บเกี่ยวและรักษา
คุณภาพข้าวขณะขนส่ง รวมถึงค านวณระยะเวลาที่จะท าการกระจายข้าว การเก็บรักษา หรือการขายที่หน้า
ร้าน 
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3. กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategy)  
          ควบคุมคุณภาพและมาตรฐานสินค้าส่งออก ด้วยระบบตรวจสอบที่วัดผลได้ รวมถึงต่อยอดวิจัยด้าน
พฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคชาวจีน ปรับปรุงเทคโนโลยีการผลิตและส่งเสริมพันธ์ุข้าวที่ดีเยี่ยมด้วย
เทคโนโลยีข้ันสูง เช่น การตัดแต่งพันธุกรรมของยีนในข้าวรวมถึงการออกแบบบรรจุภัณฑ์ข้าว เพื่อรักษาความ 
หอม สดใหม่ ปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑ์และผลติผลติภัณฑ์ข้าวคุณภาพสูงที่ตรงตามความต้องการ ตรารบัรอง
มาตรฐาน พร้อมทั้งตราสินค้าเพื่อผลิตผลทางการเกษตรที่สมบูรณ์ ด้วยเทคโนโลยีข้ันสู ง โดยมีเครื่องหมาย
รับประกันในการผลิตที่มีคุณภาพ การผลิตข้าวในประเทศไทยต้องด าเนินการตามข้ันตอนและการจัดการด้าน
เทคนิคตามล าดับและปรับปรุงคุณภาพของข้าวไทยโดยใช้เทคโนโลยีข้ันสูง นวัตกรรมทางวิทยาศาสตร์ในการ
เพาะปลูก โดยการทดลองผสมพันธ์ุพืชในแปลงเกษตรหรืออาศัยผลงานวิจัยของสถาบันต่างๆ เพื่อให้ได้พันธ์ุ
ข้าวหรือคุณลักษณะที่มีความเหมาะสมกับพื้นที่และการให้ผลผลิต ต้องให้ความสนใจกับการใช้เทคโนโลยีและ
การเช่ือมโยงทางเทคนิคต่างๆ โดยมีนักวิชาการเกษตรคอยให้ค าปรึกษาด้านเทคนิคและบริการด้านเทคนิค
ส าหรับเกษตรกรผู้ปลูกข้าว 
       นอกเหนือจากการศึกษาอุปสงค์และอุปทานของข้าวไทยในตลาดต่างประเทศอย่างรอบคอบแลว้ เราต้อง
เข้าใจถึงข้อดีของทรัพยากรธรรมชาติและต้นทุนการผลิต เข้าใจขนาดก าลังการผลิตและคุณภาพของผลิตภัณฑ์
ของอุตสาหกรรมข้าวระหว่างประเทศ พร้อมศึกษาเทคนิค และเทคโนโลยีการเพาะปลูก รวมถึงสายพันธ์ุของ
ประเทศน้ันๆ เพื่อมาเปรียบเทียบแล้วปรับปรุงคุณภาพของข้าวไทยต่อไป 
       รักษาคุณภาพข้าวและเพิ่มความใส่ใจในกลุ่มลูกค้าที่มีความต้องการพิเศษ ตลาดผู้บริโภคข้าวของจีนให้
ความส าคัญกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์มากข้ึน ในปัจจุบันประเทศจีนได้เข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ ผู้คนให้ความส าคัญ
กับสุขภาพมากข้ึนเรื่อยๆ และการบริโภคผลิตภัณฑ์สุขภาพก็เพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่องโดยเฉพาะอย่างยิ่งศักยภาพ
ในการลงทุนซื้อข้าวคุณภาพสูง การจัดการคุณภาพข้าวของประเทศไทยมีความเข้มงวดและคุณภาพของข้าว
ส่งออกได้รับการยืนยันอย่างเป็นเอกฉันท์จากตลาดต่างประเทศ ดังนั้นประเทศไทยควรรักษาคุณภาพการผลิต
ข้าวอย่างต่อเนื่องเพื่อให้ได้รับการยอมรับจากตลาดผู้บริโภคชาวจีน รวมถึงการแปรรูปเพื่อแก้ปัญหาข้าวที่
ออกมาพร้อมๆ กันในจ านวนมากตามฤดู โดยการเพิ่มมูลค่าข้าว และลดจุดด้อยของข้าวบางสายพันธ์ุ เช่น ข้าว
รสชาติดีแต่ไม่มีความสมบูรณ์ของเมล็ด ถึงข้าวหอมมะลิไทยจะเป็นข้าวที่สากลรู้จักในช่ือเสียงแต่การจะท าให้
ผู้บริโภคทั่วโลกยึดติดต้องมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง เนื่องด้วยในยุคปัจจุบันการสร้างการรับรู้ของข้าวจาก
ประเทศใหม่ๆท าได้ง่ายและใช้ต้นทุนไม่มาก 
 
4. กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion strategy) 
          เพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์และเพิ่มการบริโภคข้าวไทยในตลาดจีน  

- สร้างแพลตฟอร์มความรู้ทางข้าวไทยต่อผู้ค้าส่ง ร้านค้า และผู้บริโภคชาวจีน ที่เล่าถึงประวัติ ต้น
ก าเนิด ประโยชน์ วิธีการดูและเลือกข้าว ถึงแม้ว่าข้าวไทยจะเป็นที่นิยมในกลุ่มผู้บริโภคชาวจีน แต่ผู้บริโภคชาว
จีนส่วนมากรู้จักข้าวไทยอย่างผิวเผิน บางคนยังแยกไม่ออกระหว่างข้าวของไทยประเภทต่างๆ อาทิ ข้าวหอม
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มะลิ ข้าวหอม หรือข้าวขาว และเป็นช่องทางหลักที่ผู้ค้าได้ติดต่อผ่านช่องทางนี้ กับหน่วยราชการ และเอกชน
ไทยที่ค้าส่งข้าวไทย  

- การประชาสัมพันธ์ด้วยการรบัรูท้างประสาทสัมผสั มีอิทธิพลเชิงบวก ในการรับรู้ข้าวหอมมะลิ ดังนั้น
จึงสามารถสันนิษฐานได้ว่าความรู้สึกรับกลิ่นสามารถสร้างความคุ้นเคยและยึดติดในตราสินค้าในระดับสูง ใน
ความเป็นจริงการรับรู้เกี่ยวกับสัมผัสและการดมกลิ่นอาจได้รับอิทธิพลจากภาพที่ เกิดจากตัวอย่างของการ
โฆษณาด้วยภาพ (Krishna et al., 2013)  

- โฆษณาผ่านนักรีวิว นักกิน ชาวจีนที่มีช่ือเสียง โดยผ่านช่องทาง Wechat, Weibo, Youku และ
ช่องทางอื่นๆ เพื่อเข้าถึงกลุ่มลูกค้าสมัยใหม่ เพื่อกระตุ้นการซื้อแบบเร่งด่วน สอดคล้องกับงานศึกษาของ นุชจ
รินทร์ ชอบด ารงธรรม (2553) ที่พบว่าการรับรู้สื่อต่างๆ จากเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับ
กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคในทุกด้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ Kotler, P. & Armstrong, G. (2010). 
กล่าวว่าการตลาดในยุดปัจจุบันเป็นการตลาดที่ให้ความส าคัญกับผู้บริโภคสามารถใช้ช่องทางออนไลน์สื่อสาร
กลับมาสู่แบรนด์และยังสามารถสื่อสารไปยังผู้บริโภค ด้วยกันเอง ซึ่งสามารถโน้มนาวความรู้สึกของผู้บริโภค
ด้วยกันเองให้คล้อยตามได้เป็นอย่างดี 

- จัดกิจกรรมส่งเสริมการขายร่วมกับการออกบูทแสดงสินค้าไทยของภาครัฐ ตามหัวเมืองต่างๆ โดยมี
การให้ชิม ช็อป ใช้ จัดกิจกรรมต่างๆ ให้ผู้บริโภคชาวจีนจดจ ารสชาติ และเอกลักษณ์ของข้าวไทยให้ได้ 

- จัดกิจกรรม พบผู้ประกอบการน าเข้าข้าวชาวจีน ห้างสรรพสินค้า ตลาดค้าส่ง เพื่อประชาสัมพันธ์
สิทธิพิเศษต่างๆ พร้อมแนะน าข้าวๆใหม่ๆพร้อมท าตลาดร่วมกับผู้น าเข้าชาวจีน ในทุกกระบวนการจนถึงมือ
ผู้บริโภคชาวจีน 

- จัดกิจกรรมช่วงเทศกาลหลักของจีน โดยผ่านแพลตฟอร์ม เช่น Taobao, JD และอื่นๆ เช่นช่วง
เทศกาล 11.11, เทศกาลไหว้พระจันทร์, เชงเม้ง โดยเน้น ข้าวพันธ์ุใหม่ๆและคุณภาพดี สร้างการรับรู้ และ
ส่งเสริมฐานข้าวเจ้าตลาดของไทยให้แข็งแรง 

- เน้นเรื่อง ตรารับรองสินค้าไทย ตรารับรองคุณภาพสากล และที่ส าคัญตราปลอดสารพิษ พบว่า
ผู้บริโภคชาวจีนต้องการเลือกอาหารปลอดสารพิษหากราคาอาหารปลอดสารพิษและอาหารธรรมดามีราคา
ใกล้เคียงกัน (Massey et al., 2018; Teng & Wang, 2015; Xie et al., 2015) พร้อมท าช่องทางให้ผู้บริโภค
ชาวจีนทราบถึงความหมายของแต่ละตรารับรองในทุกช่องทาง และให้ความรู้พนักงานขายชาวจีนที่ประจ าร้าน
ที่ขายข้าวไทย ช่วยบอกต่อผู้บริโภค 
 
□  ด้านวิชาการ            โดย สถาบันการศึกษา ผู้ประกอบการ เกษตรกรและนักวิจัย 
มีการน าไปใช้อย่างไร  

จากผลการด าเนินงานโครงการ “การรับรู้ทางประสาทสัมผัสร่วมกับปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อข้าว
หอมมะลิ พฤติกรรมการสับเปลี่ยนตราสินค้า และความเต็มใจจ่ายของผู้บริโภคชาวจีน”  โดยสามารถพัฒนา
คุณลักษณะและคุณภาพของข้าวไทย มาตรฐานคุณภาพข้าวไทยที่ส่งออกไปจีน ทั้งรสชาติ ความนุ่ม ความ
หวาน ความหอม ความสมบูรณ์ของเมล็ด รวมไปถึงตรามาตรฐานรับรองต่างๆ ซึ่งโครงการนี้สามารถสร้างองค์
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ความรู้ใหม่ (journal paper) และทันสมัยกับสถานการณ์ในปัจจุบันของการน าเข้าข้าวไทยของประเทศจีน 
สามารถเป็นแนวทางกับผู้บริโภคในประเทศอื่นๆ และสามารถผลิตบุคลากรทางด้านนาโนเทคโนโลยีของ
ประเทศ สร้างและยกระดับรูปแบบการผลิตข้าวในระดับโรงงาน ใช้เป็นแหล่งให้บริการวิชาการให้กับ
สถาบันการศึกษา ผู้ประกอบการ เกษตรกรและนักวิจัยกลุ่มอื่นได้อีกด้วย  
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แบบสอบถามที่ใช้ในการทดลองและสัมภาษณ ์
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附录 A 1 

实验中使用的问卷                                            问卷编号……………………… 

                      调查的地点…………………… 

                 

调查问卷为研究 

题目： 感官知觉以影响消费者购买泰国茉莉香行为的内在因素 

品牌转换行为 和中国消费者的消费意愿 
解释            
 本调查问卷旨在研究香米消费的行为和选择, 通过来自各个国家的香米, 来尝试使用与

全球大米竞赛相同的标准 “World’s Best Rice” 通过使用感知触摸(Sensory Perception)。 如何判

断实验模式以及盲测 (Blind testing) 使用感官实验与营销概念 (Sensory Marketing)  有利于各种

香米品种的改良和标准化。 这研究着眼于泰国茉莉香米，以满足中国消费者的满意度可进一

步扩展以满足全球消费者的满意度。Mr. Tanapon Srisukwatanachai 跟研究团队的项目提案之

一显示 “Agricultural Policy Research and Strengthen the network of Policy Research” ，得到了支

持从The Thailand Research Fund 和 Knowledge Network Institute of Thailand。您回答的所有评

论和资料仅供教育使用。学生们要感谢您对实验的支持，回答问题并表达对这研究有益的意

见。 

 

 

一、 消费购买习惯(B): 

B1. 您最喜欢什么样的食物？ (选一个) 

(_1_)  米饭       (_2_)  面包      (_3_)  馒头      (_4_)  面条菜      (_5_)  谷物     (_6_)  其他（请说明___________） 
 

 

B2. 您最喜欢什么样的米？(选一个) 

(_1_)  茉莉香米                    (_2_)  香米                (_3_)  糯米                 (_4_)  白米      

(_5_)  对身体健康的米饭 如黑莓果米, 糙米          (_6_)  其他米饭（请说明________________） 
 
 

B3. 您最主要在哪里购买大米？（可多选）  

(_1_) 华北 (_2_) 东北 (_3_) 华东 

(_4_) 华南 (_5_) 华中 (_6_) 西南 

(_7_) 西北 (_8_) 日本 (_9_) 泰国 

(_10_) 柬埔寨 (_11_) 越南 (_12_) 巴基斯坦 

(_13_) 印度 (_14_) 其他国家（请说明____）  

 

B4. 您喜欢吃茉莉香米吗？ 

(_1_)  100% 非常喜欢     (_2_)  75% 很喜欢     (_3_)  50% 喜欢        (_4_)  25% 不太喜欢 

(_5_)  0% 真的不喜欢 因为________________     (_6_)  感到无动于衷 

 

B5.您家平时购买大米的频率：(_1_)  半个月一次  (_2_) 一个月一次  (_3_) 两个月一次  (_4_) 两个月以上 
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B6.您在购买大米时对下列信息的关注程度，请在相应数字打 “✓ ” 

大米信息 不关注 比较不关注 一般 比较关注 非常关注 

B6.1 颜色 (_1_) (_2_) (_3_) (_4_)   (_5_)   

B6.2 形状 (_1_) (_2_) (_3_) (_4_)   (_5_)   

B6.3 气味 (_1_) (_2_) (_3_) (_4_)   (_5_)   

B6.4 口感 (_1_) (_2_) (_3_) (_4_)   (_5_)   

B6.5 价格 (_1_) (_2_) (_3_) (_4_)   (_5_)   

B6.6 品牌 (_1_) (_2_) (_3_) (_4_)   (_5_)   

B6.7 原产地标志 (_1_) (_2_) (_3_) (_4_)   (_5_)   

B6.8 认证标识 (_1_) (_2_) (_3_) (_4_)   (_5_)   

B6.9 包装 (_1_) (_2_) (_3_) (_4_)   (_5_)   

B6.10 生产（保质）日期 (_1_) (_2_) (_3_) (_4_)   (_5_)   

 
 

B7. 您最主要在哪里购买大米？（可多选）  

(_1_)  民族商店/市场/新鲜市场 (_2_)  网上商店 

(_3_)  超级市场/百货商店 (_4_)  农民/大米配送中心/企业社区 

(_5_)  其他（请说明________________）  

 

二、 通过使用感知触摸，感官实验与营销概念 (Sensory Marketing) 专注于泰国茉莉香米(S): 
 

属性 

重要程度 
漠视
(_1_)   

少 
(_2_)   

一般
(_3_)   

多 
(_4_)   

最多
(_5_)   

S1. 通过图形识别（外观） 

S1.1 您看到了经过实验的米饭并满足您满意度。      

S1.2 您能立即区分泰国茉莉香米和其他香米      

S1.3 当您看到经过实验的大米，您可以立即决定选择      

S2. 通过口味识别 
S2.1当您品尝米饭时，可以同时感受到各种口味      

S2.2当您品尝茉莉香米时，您立即觉得它是泰国茉莉

香米。 
     

S2.3品尝过米饭后，您可以立即决定选择。      

S3. 通过嗅觉识别 
S3.1当您闻到米饭的味道时，您可以感受到香气。      

S3.2当他嗅到泰国茉莉香米的味道时，可以认出茉莉

香米的独特气味（这种香味与其他国家不同）。 
     

S3.3当您闻到实验米饭的味道, 您可以立即决定选择。      

S4. 通过触摸感知识别 

S4.1可以通过触摸实验区分的米类型，比如茉莉香

米，白米，各种香米 

     

S4.2触摸香米的柔软性，您可以决定立即选择      
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三，香米购买意愿选择(CEa): 决定通过感官知觉触摸香米,如果您必须购买或消费香米在给

出的选择系列中，您最喜欢哪个选择？(请参阅插图表以回答问题 1-5) 

CEa 1. 

CEa 2. 当您选择上述问题1-5中的各种选项时，在决定选择哪种的香米之前 ，您会考虑凭借哪

些经验做出选择？（可以选择1个以上的答案选项）   
                                                                               

 (_1_) 理性认知经验（知识）                      (_2_) 行为经验（品尝）                         (_3_) 情感经验 

 

CEa 3. 品尝米饭后, 您认为香米的原产国是哪里？（每行选择一个答案） 

注意: 如果您不知道 请预测可能性。 

 

CEa 4. 品尝米饭后, 您愿意买哪个香米？ 
 

(_1_) 香米 A   (_2_) 香米 B    (_3_) 香米 C    (_4_) 香米 D      (_5_)  都不要选，因为（请说明）______ 

 

CEa 5. 如果有一个香米品牌具有满足您需求的特性, 有质量标准认证标识和原产地标志，您愿

意多付出多少元/ 5公斤？ 
 

(_1_)  30 元/ 5 公斤   (_2_) 60 元/ 5 公斤   (_3_) 90 元/ 5 公斤   (_4_) 120 元/ 5 公斤  

 

四、 国籍态度的评估表 (G):  请在相应数字上打 “✓ ” 

产品品牌 不同意 
比较不

同意 
没影响 同意 

非常同

意 

G1.买中国大米 ，中国产品让我开心 (_1_) (_2_) (_3_) (_4_) (_5_) 

G2.从国外购买大米 不是中国人的行为。 (_1_) (_2_) (_3_) (_4_) (_5_) 

G3.买中国大米 会让中国农民，中国人有工作 (_1_) (_2_) (_3_) (_4_) (_5_) 

G4.虽然中国大米的价格很贵，但我愿意买。 (_1_) (_2_) (_3_) (_4_) (_5_) 

G5.中国人应该只购买中国人生产的产品。 (_1_) (_2_) (_3_) (_4_) (_5_) 

G6.购买从国外进口的大米是中国人不应该做

的事情。 

(_1_) (_2_) (_3_) (_4_) (_5_) 

G7.国外大米不应该被允许进口到中国。 (_1_) (_2_) (_3_) (_4_) (_5_) 

选择场景 您最喜欢的选择  

（每行选择一个答案） 
1. (_1_)  A1 (_2_)  B1 (_3_)  C1 (_4_)  D1 

2. (_1_)  A2 (_2_)  B2 (_3_)  C2 (_4_)  D2 

3. (_1_)  A3 (_2_)  B3 (_3_)  C3 (_4_)  D3 

4. (_1_)  A4 (_2_)  B4 (_3_)  C4 (_4_)  D4 

原产国 泰国 中国 柬埔寨 越南 

香米 A (_1_) (_2_) (_3_) (_4_) 

香米 B (_1_) (_2_) (_3_) (_4_) 

香米 C (_1_) (_2_) (_3_) (_4_) 

香米 D (_1_) (_2_) (_3_) (_4_) 
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G8.为了 减少大米进口到中国，进口大米应该

征收重税。 

(_1_) (_2_) (_3_) (_4_) (_5_) 

G9.购买国外大米的中国人 必须对所有造成农

民损失的事件负责。 

(_1_) (_2_) (_3_) (_4_) (_5_) 

G10.即使中国存在含有毒素问题。 我也愿意

购买。 

(_1_) (_2_) (_3_) (_4_) (_5_) 

G11.即使中国大米存在破坏环境问题，我也

愿意购买。 

(_1_) (_2_) (_3_) (_4_) (_5_) 

G12.中国大米必须永远是第一位的。 (_1_) (_2_) (_3_) (_4_) (_5_) 

G13.即使是中国大米 质量不好，我不会让任

何人来埋怨。 

(_1_) (_2_) (_3_) (_4_) (_5_) 

 

五、香米购买意愿选择(CEb): 决定通过感官知觉购买香米 导致购买愿意度 (请参阅插图表以

回答问题 1-5),如果您必须购买或消费香米在给出的选择场景中，您最喜欢哪个选择？ 

CEb1. 

  

 

六、消费决策 (D): 

D1.根据您最喜欢的一个大米品牌，请填写以下测项 

 不 

同意 
比较  

不同意 
没 

影响 

同意 非常

同意 

D1.1 我非常喜欢该品牌大米品的口感口味。该品牌

给我的视觉感官和其他感官留下了深刻的印象。 
(_1_) (_2_) (_3_) (_4_)   (_5_)   

D1.2 该生产商/零售商关注消费者的安全和健康，该

品牌的产品带给我安全。 
(_1_) (_2_) (_3_) (_4_)   (_5_)   

D1.3 与其他品牌相比，该品牌的质量是值得信赖

的，可以被认为是优越的。 
(_1_) (_2_) (_3_) (_4_)   (_5_)   

D1.4 品牌产品符合产品预期。选择该品牌是一个非

常正确的决定，该品牌质量非常令人满意。 
(_1_) (_2_) (_3_) (_4_)   (_5_)   

D1.5 我依恋这个品牌，该品牌不仅仅是我的产品。 (_1_) (_2_) (_3_) (_4_)   (_5_)   

D1.6 该品牌会是我的第一选择。 (_1_) (_2_) (_3_) (_4_)   (_5_)   

D1.7 选择该品牌是因为家人和朋友的消费。 (_1_) (_2_) (_3_) (_4_)   (_5_)   

D1.8 改变品牌对我来说太昂贵了，会花费更多的

钱。 
(_1_) (_2_) (_3_) (_4_)   (_5_)   

D1.9 下次我需要其他品牌。 (_1_) (_2_) (_3_) (_4_)   (_5_)   

 

选择场景 您最喜欢的选择 （每行选择一个答案） 

1. (_1_)  A1 (_2_)  B1 (_3_)  C1 (_4_)  D1 (_5_)   E1 

2. (_1_)  A2 (_2_)  B2 (_3_)  C2 (_4_)  D2 (_5_)   E2 
3. (_1_)  A3 (_2_)  B3 (_3_)  C3 (_4_)  D3 (_5_)   E3 

4. (_1_)  A4 (_2_)  B4 (_3_)  C4 (_4_)  D4 (_5_)   E4 

5. (_1_)  A5 (_2_)  B5 (_3_)  C5 (_4_)  D5 (_5_)   E5 
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D2.下面这些因素是促使您从一个大米品牌转向另一个大米品牌吗？请在相应数字上打 “✓ ” 

 不同意 比较不同意 没影响 同意 非常同意 

D2.1 产品品牌 (_1_) (_2_) (_3_) (_4_) (_5_)   

D2.2 原产地名气 (_1_) (_2_) (_3_) (_4_) (_5_)   

D2.3 质量标准认证可信度 (_1_) (_2_) (_3_) (_4_) (_5_)   

D2.4 好奇心体验 (_1_) (_2_) (_3_) (_4_) (_5_)   

D2.5 朋友推荐 (_1_) (_2_) (_3_) (_4_) (_5_)   

D2.6 价格 (_1_) (_2_) (_3_) (_4_) (_5_)   

D2.7 优惠促销 (_1_) (_2_) (_3_) (_4_) (_5_)   

D2.8 广告 (_1_) (_2_) (_3_) (_4_) (_5_)   

D2.9 购买方便 (_1_) (_2_) (_3_) (_4_) (_5_)   

 

七、个人基本信息(I): 

I1.您的性别是: (_0_) 男      (_1_) 女 

I2.您的年龄是: (_1_) 16-25 岁    (_2_) 26-35 岁    (_3_) 36-45 岁    (_4_) 45-55    (_5_) 55 以上 

I3.您的婚姻状况是: (_0_) 已婚    (_1_) 未婚 

I4.您的文化程度是: (_1_) 初中及以下   (_2_) 高中或中专   (_3_) 大专   (_4_) 本科   (_5_) 研究生及以上 

I5.您的家庭月收入是: (_1_) 4000 元以下 (_2_) 4001-8000 元 (_3_) 8001-12000 元 (_4_) 12000 元以上 

I6.您家的家庭人口数：(_1_) 1-2 人  (_2_) 3-4 人  (_3_) 5-6 人  (_4_)  7 人及以上 

I7.您的职业岗位是：(_1_) 党政机关  (_2_) 国企  (_3_) 事业单位  (_4_) 个体经营户  (_5_) 自由职业者  

(_6_) 家庭主妇   (_7_)  学生  (_8_) 退休人员  (_9_) 其他（请说明）_________ 

I8.您有没有味觉或嗅觉问题？  (_0_) 没有    (_1_) 有  

 

 

-------------------------------感谢您抽出宝贵时间进行实验---------------------------- 
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ภาคผนวก 2 

รูปแบบชุดทางเลือกทั้งหมดที่มีความเหมาะสมและที่ใช้ในการศึกษา 
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ตารางคุณลักษณะของข้าวหอมในแต่ละทางเลือกท่ีมีความเหมาะสมท่ีใช้ในการศึกษา 

ทางเลือกที ่ ราคา       
(5 กิโลกรัม) 

รสชาติ ความหอม ความ
เหนียวนุ่ม 

ความสมบรูณ์
ของเมล็ดข้าว 

ประเทศต้น
ก าเนิด 

ตรารับรอง
มาตรฐาน 

1A 120 ไม่หวาน หอมมาก นุ่มมาก สมบรูณ์มาก เวียดนาม ไม่มี 
1B 60 หวาน หอมน้อย นุ่มน้อย สมบรูณ์น้อย ไทย มี 
1C 60 หวาน หอมน้อย นุ่มมาก สมบรูณ์น้อย จีน มี 
1D 90 ไม่หวาน หอมมาก นุ่มมาก สมบรูณ์น้อย กัมพูชา ไม่มี 
2A 30 ไม่หวาน หอมมาก นุ่มมาก สมบรูณ์มาก จีน มี 
2B 60 ไม่หวาน หอมน้อย นุ่มน้อย สมบรูณ์น้อย กัมพูชา มี 
2C 30 หวาน หอมน้อย นุ่มน้อย สมบรูณ์มาก เวียดนาม มี 
2D 90 ไม่หวาน หอมน้อย นุ่มน้อย สมบรูณ์มาก ไทย ไม่มี 
3A 120 ไม่หวาน หอมมาก นุ่มน้อย สมบรูณ์น้อย กัมพูชา ไม่มี 
3B 90 หวาน หอมน้อย นุ่มมาก สมบรูณ์มาก จีน ไม่มี 
3C 60 หวาน หอมมาก นุ่มมาก สมบรูณ์น้อย ไทย มี 
3D 90 ไม่หวาน หอมมาก นุ่มน้อย สมบรูณ์น้อย เวียดนาม มี 
4A 60 หวาน หอมน้อย นุ่มมาก สมบรูณ์มาก เวียดนาม ไม่มี 
4B 120 ไม่หวาน หอมมาก นุ่มน้อย สมบรูณ์มาก ไทย มี 
4C 60 หวาน หอมน้อย นุ่มมาก สมบรูณ์น้อย กัมพูชา มี 
4D 30 หวาน หอมมาก นุ่มมาก สมบรูณ์น้อย จีน ไม่มี 
5A 60 ไม่หวาน หอมมาก นุ่มมาก สมบรูณ์มาก จีน ไม่มี 
5B 90 ไม่หวาน หอมน้อย นุ่มน้อย สมบรูณ์มาก กัมพูชา มี 
5C 30 หวาน หอมน้อย นุ่มน้อย สมบรูณ์น้อย ไทย ไม่มี 
5D 120 หวาน หอมน้อย นุ่มมาก สมบรูณ์น้อย เวียดนาม ไม่มี 
6A 90 หวาน หอมมาก นุ่มมาก สมบรูณ์มาก กัมพูชา ไม่มี 
6B 30 หวาน หอมน้อย นุ่มมาก สมบรูณ์น้อย ไทย มี 
6C 60 หวาน หอมมาก นุ่มมาก สมบรูณ์มาก เวียดนาม มี 
6D 120 หวาน หอมมาก นุ่มมาก สมบรูณ์น้อย จีน มี 
7A 30 ไม่หวาน หอมน้อย นุ่มมาก สมบรูณ์น้อย จีน มี 
7B 120 หวาน หอมมาก นุ่มน้อย สมบรูณ์น้อย เวียดนาม ไม่มี 
7C 30 ไม่หวาน หอมน้อย นุ่มน้อย สมบรูณ์มาก กัมพูชา มี 
7D 90 ไม่หวาน หอมน้อย นุ่มมาก สมบรูณ์มาก ไทย ไม่มี 
8A 90 ไม่หวาน หอมมาก นุ่มน้อย สมบรูณ์น้อย กัมพูชา ไม่มี 
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8B 60 ไม่หวาน หอมมาก นุ่มน้อย สสมบรูณ์มาก ไทย ไม่มี 
8C 30 หวาน หอมน้อย นุ่มน้อย สมบรูณ์น้อย เวียดนาม ไม่มี 
8D 120 ไม่หวาน หอมมาก นุ่มน้อย สมบรูณ์มาก จีน มี 
9A 30 หวาน หอมน้อย นุ่มน้อย สมบรูณ์มาก เวียดนาม ไม่มี 
9B 90 ไม่หวาน หอมมาก นุ่มน้อย สมบรูณ์มาก ไทย มี 
9C 60 ไม่หวาน หอมมาก นุ่มมาก สมบรูณ์น้อย กัมพูชา มี 
9D 120 ไม่หวาน หอมมาก นุ่มมาก สมบรูณ์น้อย จีน ไม่มี 
10A 90 ไม่หวาน หอมมาก นุม่น้อย สมบรูณ์มาก ไทย ไม่มี 
10B 60 หวาน หอมน้อย นุ่มน้อย สมบรูณ์น้อย จีน มี 
10C 30 หวาน หอมน้อย นุ่มน้อย สมบรูณ์น้อย กัมพูชา มี 
10D 90 ไม่หวาน หอมมาก นุ่มมาก สมบรูณ์น้อย เวียดนาม ไม่มี 
11A 120 หวาน หอมมาก นุ่มมาก สมบรูณ์มาก เวียดนาม ไม่มี 
11B 30 ไม่หวาน หอมมาก นุ่มมาก สมบรูณ์น้อย ไทย ไม่มี 
11C 60 ไม่หวาน หอมมาก นุ่มมาก สมบรูณ์มาก กัมพูชา มี 
11D 120 ไม่หวาน หอมมาก นุ่มมาก สมบรูณ์น้อย จีน ไม่มี 
12A 120 หวาน หอมมาก นุ่มน้อย สมบรูณ์มาก กัมพูชา มี 
12B 60 ไม่หวาน หอมมาก นุ่มน้อย สมบรูณ์มาก จีน ไม่มี 
12C 60 หวาน หอมน้อย นุ่มมาก สมบรูณ์มาก เวียดนาม มี 
12D 60 หวาน หอมน้อย นุ่มน้อย สมบรูณ์มาก ไทย มี 
13A 60 ไม่หวาน หอมน้อย นุ่มน้อย สมบรูณ์น้อย เวียดนาม ไม่มี 
13B 30 หวาน หอมมาก นุ่มน้อย สมบรูณ์น้อย จีน มี 
13C 120 หวาน หอมมาก นุ่มมาก สมบรูณ์น้อย ไทย ไม่มี 
13D 90 หวาน หอมน้อย นุ่มน้อย สมบรูณ์มาก กัมพูชา มี 
14A 90 ไม่หวาน หอมน้อย นุ่มมาก สมบรูณ์มาก จีน มี 
14B 30 ไม่หวาน หอมน้อย นุ่มมาก สมบรูณ์มาก เวียดนาม มี 
14C 120 หวาน หอมมาก นุ่มมาก สมบรูณ์น้อย กัมพูชา มี 
14D 60 ไม่หวาน หอมมาก นุ่มมาก สมบรูณ์น้อย ไทย ไม่มี 
15A 120 ไม่หวาน หอมมาก นุ่มน้อย สมบรูณ์มาก เวียดนาม มี 
15B 90 ไม่หวาน หอมมาก นุ่มมาก สมบรูณ์น้อย ไทย มี 
15C 90 หวาน หอมมาก นุ่มน้อย สมบรูณ์น้อย กัมพูชา มี 
15D 30 ไม่หวาน หอมมาก นุ่มน้อย สมบรูณ์น้อย จีน ไม่มี 
16A 90 หวาน หอมมาก นุ่มมาก สมบรูณ์มาก เวียดนาม ไม่มี 
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16B 30 หวาน หอมมาก นุ่มน้อย สมบรูณ์น้อย ไทย มี 
16C 120 ไม่หวาน หอมน้อย นุ่มมาก สมบรูณ์น้อย จีน ไม่มี 
16D 60 ไม่หวาน หอมน้อย นุ่มมาก สมบรูณ์น้อย กัมพูชา ไม่มี 
17A 30 ไม่หวาน หอมมาก นุ่มมาก สมบรูณ์มาก เวียดนาม มี 
17B 120 หวาน หอมน้อย นุม่มาก สมบรูณ์น้อย กัมพูชา ไม่มี 
17C 30 หวาน หอมมาก นุ่มน้อย สมบรูณ์น้อย จีน ไม่มี 
17D 90 ไม่หวาน หอมน้อย นุ่มน้อย สมบรูณ์มาก ไทย ไม่มี 
18A 60 หวาน หอมมาก นุ่มน้อย สมบรูณ์น้อย กัมพูชา ไม่มี 
18B 30 หวาน หอมมาก นุ่มมาก สมบรูณ์มาก ไทย ไม่มี 
18C 120 หวาน หอมมาก นุ่มมาก สมบรูณ์มาก เวียดนาม มี 
18D 90 ไม่หวาน หอมมาก นุ่มมาก สมบรูณ์น้อย จีน ไม่มี 
19A 60 หวาน หอมน้อย นุ่มน้อย สมบรูณ์น้อย ไทย ไม่มี 
19B 120 ไม่หวาน หอมมาก นุ่มน้อย สมบรูณ์มาก จีน มี 
19C 60 หวาน หอมน้อย นุ่มมาก สมบรูณ์น้อย กัมพูชา ไม่มี 
19D 30 หวาน หอมน้อย นุ่มมาก สมบรูณ์น้อย เวียดนาม มี 
20A 60 หวาน หอมมาก นุ่มน้อย สมบรูณ์มาก จีน ไม่มี 
20B 30 ไม่หวาน หอมน้อย นุ่มน้อย สมบรูณ์น้อย กัมพูชา มี 
20C 90 หวาน หอมน้อย นุ่มน้อย สมบรูณ์น้อย ไทย ไม่มี 
20D 120 หวาน หอมน้อย นุ่มมาก สมบรูณ์น้อย เวียดนาม มี 
21A 30 หวาน หอมมาก นุ่มมาก สมบรูณ์มาก ไทย ไม่มี 
21B 120 ไม่หวาน หอมมาก นุ่มมาก สมบรูณ์น้อย เวียดนาม มี 
21C 90 ไม่หวาน หอมน้อย นุ่มมาก สมบรูณ์มาก จีน ไม่มี 
21D 60 ไม่หวาน หอมมาก นุ่มมาก สมบรูณ์น้อย กัมพูชา มี 
22A 60 ไม่หวาน หอมมาก นุ่มมาก สมบรูณ์มาก เวียดนาม มี 
22B 120 หวาน หอมน้อย นุ่มมาก สมบรูณ์มาก ไทย มี 
22C 30 ไม่หวาน หอมมาก นุ่มมาก สมบรูณ์มาก กัมพูชา มี 
22D 90 ไม่หวาน หอมมาก นุ่มน้อย สมบรูณ์มาก จีน ไม่มี 
23A 90 ไม่หวาน หอมมาก นุ่มน้อย สมบรูณ์มาก กัมพูชา ไม่มี 
23B 30 หวาน หอมมาก นุ่มมาก สมบรูณ์มาก ไทย มี 
23C 120 หวาน หอมมาก นุ่มน้อย สมบรูณ์มาก เวียดนาม ไม่มี 
23D 60 ไม่หวาน หอมน้อย นุ่มมาก สมบรูณ์มาก จีน ไม่มี 
24A 60 หวาน หอมมาก นุ่มน้อย สมบรูณ์น้อย จีน ไม่มี 
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24B 120 ไม่หวาน หอมมาก นุ่มมาก สมบรูณ์มาก กัมพูชา ไม่มี 
24C 90 หวาน หอมน้อย นุ่มมาก สมบรูณ์มาก เวียดนาม ไม่มี 
24D 60 หวาน หอมน้อย นุ่มมาก สมบรูณ์น้อย ไทย มี 
25A 30 หวาน หอมมาก นุ่มน้อย สมบรูณ์มาก ไทย ไม่มี 
25B 120 ไม่หวาน หอมน้อย นุ่มมาก สมบรูณ์น้อย กัมพูชา ไม่มี 
25C 90 ไม่หวาน หอมมาก นุ่มน้อย สมบรูณ์มาก จีน ไม่มี 
25D 120 หวาน หอมน้อย นุ่มมาก สมบรูณ์มาก เวียดนาม มี 
ฐาน 60 ไม่หวาน หอมน้อย นุ่มน้อย สมบรูณ์น้อย ไม่ระบ ุ ไม่มี 
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ภาคผนวก 3 

รูปแบบของชดุทดลองทางเลือกที่ใช้ในการทดลองและสัมภาษณ ์
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附录 

香米购买意愿选择(CEa): 香米消费者的真正需求。 

请参阅插图表以回答“第三”题“CEa1.”，如果您必须购买或消费香米在给出的选择场景中，     

您最喜欢哪个选择？ (友情提示：请耐心朗读完再做选择实验，每个场景都是独立的选择)  

 

选择实验版本 1  

选择实验  香米  A  香米  B 香米  C 香米  D 

 

场景 1 
 

(_1_) A1 
 

30 RMB 

(_2_) B1 

 

60 RMB 

(_3_) C1 

 

90 RMB 

(_4_) D1 

 

120 RMB 

 

场景 2 

 

(_1_) A2 

 

60 RMB 

(_2_) B2 

 

90 RMB 

(_3_) C2 

 

120 RMB 

(_4_) D2 

 

30 RMB 

 

场景 3 

 

(_1_) A3 

 

90 RMB 

(_2_) B3 

 

120 RMB 

(_3_) C3 

 

30 RMB 

(_4_) D3 

 

60 RMB 

 

场景 4 

 

(_1_) A4 

 

120 RMB 

(_2_) B4 

 

30 RMB 

(_3_) C4 

 

60 RMB 

(_4_) D4 

 

90 RMB 
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香米购买意愿选择(CEb):决定通过感官知觉购买香米 导致购买愿意度，选择场景。 

 

请参阅插图表以回答“第五”题“CEb1.”, 如果您必须购买或消费香米在给出的选择场景

中，     您最喜欢哪个选择？(友情提示：请耐心朗读完再做选择实验，每个场景都是独立的

选择)  

 

选择实验版本 1 

场景 1 

香米信息 ( 1 ) 香米 A1 ( 2 ) 香米 B1 ( 3 ) 香米 C1 ( 4 ) 香米 D1 ( 5 ) 香米 E1 

口感 较不甜 甜美 甜美 较不甜 较不甜 

气味 很香 较不香 较不香 很香 较不香 

柔韧感 很柔软 较不柔软 很柔软 很柔软 较不柔软 

形状 完整 较不完整 较不完整 较不完整 较不完整 

原产地标志 越南 泰国 中国 柬埔寨 未指定 

认证标识 无认证 有认证 有认证 无认证 无认证 

价格（元） 120 60 60 90 60 
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选择实验版本 1 

场景 2 

 

香米信息 ( 1 ) 香米 A2 ( 2 ) 香米 B2 ( 3 ) 香米 C2 ( 4 ) 香米 D2 ( 5 ) 香米 E2 

口感 较不甜 较不甜 甜美 较不甜 较不甜 

气味 很香 较不香 较不香 较不香 较不香 

柔韧感 很柔软 较不柔软 较不柔软 较不柔软 较不柔软 

形状 完整 较不完整 完整 完整 较不完整 

原产地标志 中国 柬埔寨 越南 泰国 未指定 

认证标识 有认证 有认证 有认证 无认证 无认证 

价格（元） 30 60 30 90 60 
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选择实验版本 1 

场景 3 

 

香米信息 ( 1 ) 香米 A3 ( 2 ) 香米 B3 ( 3 ) 香米 C3 ( 4 ) 香米 D3 ( 5 ) 香米 E3 

口感 较不甜 甜美 甜美 较不甜 较不甜 

气味 很香 较不香 很香 很香 较不香 

柔韧感 较不柔软 很柔软 很柔软 较不柔软 较不柔软 

形状 较不完整 完整 较不完整 较不完整 较不完整 

原产地标志 柬埔寨 中国 泰国 越南 未指定 

认证标识 无认证 无认证 有认证 有认证 无认证 

价格（元） 120 90 60 90 60 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



167 
 

选择实验版本 1 

场景 4 

 

香米信息 ( 1 ) 香米 A4 ( 2 ) 香米 B4 ( 3 ) 香米 C4 ( 4 ) 香米 D4 ( 5 ) 香米 E4 

口感 甜美 较不甜 甜美 甜美 较不甜 

气味 较不香 很香 较不香 很香 较不香 

柔韧感 很柔软 较不柔软 很柔软 很柔软 较不柔软 

形状 完整 完整 较不完整 较不完整 较不完整 

原产地标志 越南 泰国 柬埔寨 中国 未指定 

认证标识 无认证 有认证 有认证 无认证 无认证 

价格（元） 60 120 60 30 60 
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选择实验版本 1 

场景 5 

 

香米信息 ( 1 ) 香米 A5 ( 2 ) 香米 B5 ( 3 ) 香米 C5 ( 4 ) 香米 D5 ( 5 ) 香米 E5 

口感 较不甜 较不甜 甜美 甜美 较不甜 

气味 很香 较不香 较不香 较不香 较不香 

柔韧感 很柔软 较不柔软 较不柔软 很柔软 较不柔软 

形状 完整 完整 较不完整 较不完整 较不完整 

原产地标志 中国 柬埔寨 泰国 越南 未指定 

认证标识 无认证 有认证 无认证 无认证 无认证 

价格（元） 60 90 30 120 60 
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附录 

香米购买意愿选择(CEa): 香米消费者的真正需求。 

请参阅插图表以回答“第三”题“CEa1.”，如果您必须购买或消费香米在给出的选择场景中，     

您最喜欢哪个选择？ (友情提示：请耐心朗读完再做选择实验，每个场景都是独立的选择)  

 

选择实验版本 2 

选择实验  香米  A  香米  B 香米  C 香米  D 

 

场景 1 
 

(_1_) A1 
 

30 RMB 

(_2_) B1 

 

60 RMB 

(_3_) C1 

 

90 RMB 

(_4_) D1 

 

120 RMB 

 

场景 2 

 

(_1_) A2 

 

60 RMB 

(_2_) B2 

 

90 RMB 

(_3_) C2 

 

120 RMB 

(_4_) D2 

 

30 RMB 

 

场景 3 

 

(_1_) A3 

 

90 RMB 

(_2_) B3 

 

120 RMB 

(_3_) C3 

 

30 RMB 

(_4_) D3 

 

60 RMB 

 

场景 4 

 

(_1_) A4 

 

120 RMB 

(_2_) B4 

 

30 RMB 

(_3_) C4 

 

60 RMB 

(_4_) D4 

 

90 RMB 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



170 
 

香米购买意愿选择(CEb):决定通过感官知觉购买香米 导致购买愿意度，选择场景。 

 

请参阅插图表以回答“第五”题“CEb1.”, 如果您必须购买或消费香米在给出的选择场景

中，     您最喜欢哪个选择？(友情提示：请耐心朗读完再做选择实验，每个场景都是独立的

选择)  

 

选择实验版本 2 

场景 1 

香米信息 ( 1 ) 香米 A1 ( 2 ) 香米 B1 ( 3 ) 香米 C1 ( 4 ) 香米 D1 ( 5 ) 香米 E1 

口感 甜美 甜美 甜美 甜美 甜美 

气味 很香 较不香 很香 很香 较不香 

柔韧感 很柔软 很柔软 很柔软 很柔软 较不柔软 

形状 完整 较不完整 完整 较不完整 较不完整 

原产地标志 柬埔寨 泰国 越南 中国 未指定 

认证标识 无认证 有认证 有认证 有认证 无认证 

价格（元） 90 30 60 120 60 
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选择实验版本 2 

场景 2 

 

香米信息 ( 1 ) 香米 A2 ( 2 ) 香米 B2 ( 3 ) 香米 C2 ( 4 ) 香米 D2 ( 5 ) 香米 E2 

口感 较不甜 甜美 较不甜 较不甜 较不甜 

气味 较不香 很香 较不香 较不香 较不香 

柔韧感 很柔软 较不柔软 较不柔软 很柔软 较不柔软 

形状 较不完整 较不完整 完整 完整 较不完整 

原产地标志 中国 越南 柬埔寨 泰国 未指定 

认证标识 有认证 无认证 有认证 无认证 无认证 

价格（元） 30 120 30 90 60 
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选择实验版本 2 

场景 3 

 

香米信息 ( 1 ) 香米 A3 ( 2 ) 香米 B3 ( 3 ) 香米 C3 ( 4 ) 香米 D3 ( 5 ) 香米 E3 

口感 较不甜 较不甜 甜美 较不甜 较不甜 

气味 很香 很香 较不香 很香 较不香 

柔韧感 较不柔软 较不柔软 较不柔软 较不柔软 较不柔软 

形状 较不完整 完整 较不完整 完整 较不完整 

原产地标志 柬埔寨 泰国 越南 中国 未指定 

认证标识 无认证 无认证 无认证 有认证 无认证 

价格（元） 90 60 30 120 60 
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选择实验版本 2 

场景 4 

 

香米信息 ( 1 ) 香米 A4 ( 2 ) 香米 B4 ( 3 ) 香米 C4 ( 4 ) 香米 D4 ( 5 ) 香米 E4 

口感 甜美 较不甜 较不甜 较不甜 较不甜 

气味 较不香 很香 很香 很香 较不香 

柔韧感 较不柔软 较不柔软 很柔软 很柔软 较不柔软 

形状 完整 完整 较不完整 较不完整 较不完整 

原产地标志 越南 泰国 柬埔寨 中国 未指定 

认证标识 无认证 有认证 有认证 无认证 无认证 

价格（元） 30 90 60 120 60 
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选择实验版本 2 

场景 5 

 

香米信息 ( 1 ) 香米 A5 ( 2 ) 香米 B5 ( 3 ) 香米 C5 ( 4 ) 香米 D5 ( 5 ) 香米 E5 

口感 较不甜 甜美 甜美 较不甜 较不甜 

气味 很香 较不香 较不香 很香 较不香 

柔韧感 较不柔软 较不柔软 较不柔软 很柔软 较不柔软 

形状 完整 较不完整 较不完整 较不完整 较不完整 

原产地标志 泰国 中国 柬埔寨 越南 未指定 

认证标识 无认证 有认证 有认证 无认证 无认证 

价格（元） 90 60 30 90 60 
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附录 

香米购买意愿选择(CEa): 香米消费者的真正需求。 

请参阅插图表以回答“第三”题“CEa1.”，如果您必须购买或消费香米在给出的选择场景中，     

您最喜欢哪个选择？ (友情提示：请耐心朗读完再做选择实验，每个场景都是独立的选择)  

 

选择实验版本 3 

选择实验  香米  A  香米  B 香米  C 香米  D 

 

场景 1 
 

(_1_) A1 
 

30 RMB 

(_2_) B1 

 

60 RMB 

(_3_) C1 

 

90 RMB 

(_4_) D1 

 

120 RMB 

 

场景 2 

 

(_1_) A2 

 

60 RMB 

(_2_) B2 

 

90 RMB 

(_3_) C2 

 

120 RMB 

(_4_) D2 

 

30 RMB 

 

场景 3 

 

(_1_) A3 

 

90 RMB 

(_2_) B3 

 

120 RMB 

(_3_) C3 

 

30 RMB 

(_4_) D3 

 

60 RMB 

 

场景 4 

 

(_1_) A4 

 

120 RMB 

(_2_) B4 

 

30 RMB 

(_3_) C4 

 

60 RMB 

(_4_) D4 

 

90 RMB 
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香米购买意愿选择(CEb):决定通过感官知觉购买香米 导致购买愿意度，选择场景。 

 

请参阅插图表以回答“第五”题“CEb1.”, 如果您必须购买或消费香米在给出的选择场景

中，     您最喜欢哪个选择？(友情提示：请耐心朗读完再做选择实验，每个场景都是独立的

选择)  

 

选择实验版本 3 

场景 1 

香米信息 ( 1 ) 香米 A1 ( 2 ) 香米 B1 ( 3 ) 香米 C1 ( 4 ) 香米 D1 ( 5 ) 香米 E1 

口感 甜美 较不甜 较不甜 较不甜 较不甜 

气味 很香 很香 很香 很香 较不香 

柔韧感 很柔软 很柔软 很柔软 很柔软 较不柔软 

形状 完整 较不完整 完整 较不完整 较不完整 

原产地标志 越南 泰国 柬埔寨 中国 未指定 

认证标识 无认证 无认证 有认证 无认证 无认证 

价格（元） 120 30 60 120 60 
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选择实验版本 3 

场景 2 

 

香米信息 ( 1 ) 香米 A2 ( 2 ) 香米 B2 ( 3 ) 香米 C2 ( 4 ) 香米 D2 ( 5 ) 香米 E2 

口感 甜美 较不甜 甜美 甜美 较不甜 

气味 很香 很香 较不香 较不香 较不香 

柔韧感 较不柔软 较不柔软 很柔软 较不柔软 较不柔软 

形状 完整 完整 完整 完整 较不完整 

原产地标志 柬埔寨 中国 越南 泰国 未指定 

认证标识 有认证 无认证 有认证 有认证 无认证 

价格（元） 120 60 60 60 60 
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选择实验版本 3 

场景 3 

 

香米信息 ( 1 ) 香米 A3 ( 2 ) 香米 B3 ( 3 ) 香米 C3 ( 4 ) 香米 D3 ( 5 ) 香米 E3 

口感 较不甜 甜美 甜美 甜美 较不甜 

气味 较不香 很香 很香 较不香 较不香 

柔韧感 较不柔软 较不柔软 很柔软 较不柔软 较不柔软 

形状 较不完整 较不完整 较不完整 完整 较不完整 

原产地标志 越南 泰国 中国 柬埔寨 未指定 

认证标识 无认证 有认证 无认证 有认证 无认证 

价格（元） 60 30 120 90 60 
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选择实验版本 3 

场景 4 

 

香米信息 ( 1 ) 香米 A4 ( 2 ) 香米 B4 ( 3 ) 香米 C4 ( 4 ) 香米 D4 ( 5 ) 香米 E4 

口感 较不甜 较不甜 甜美 较不甜 较不甜 

气味 较不香 较不香 很香 很香 较不香 

柔韧感 很柔软 很柔软 很柔软 很柔软 较不柔软 

形状 完整 完整 较不完整 较不完整 较不完整 

原产地标志 中国 越南 柬埔寨 泰国 未指定 

认证标识 有认证 有认证 有认证 无认证 无认证 

价格（元） 90 30 120 60 60 
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选择实验版本 3 

场景 5 

 

香米信息 ( 1 ) 香米 A5 ( 2 ) 香米 B5 ( 3 ) 香米 C5 ( 4 ) 香米 D5 ( 5 ) 香米 E5 

口感 较不甜 较不甜 甜美 较不甜 较不甜 

气味 很香 很香 很香 很香 较不香 

柔韧感 较不柔软 很柔软 较不柔软 较不柔软 较不柔软 

形状 完整 较不完整 较不完整 较不完整 较不完整 

原产地标志 越南 泰国 柬埔寨 中国 未指定 

认证标识 有认证 有认证 有认证 无认证 无认证 

价格（元） 120 90 90 30 60 
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附录 

香米购买意愿选择(CEa): 香米消费者的真正需求。 

请参阅插图表以回答“第三”题“CEa1.”，如果您必须购买或消费香米在给出的选择场景中，     

您最喜欢哪个选择？ (友情提示：请耐心朗读完再做选择实验，每个场景都是独立的选择)  

 

选择实验版本 4 

选择实验  香米  A  香米  B 香米  C 香米  D 

 

场景 1 
 

(_1_) A1 
 

30 RMB 

(_2_) B1 

 

60 RMB 

(_3_) C1 

 

90 RMB 

(_4_) D1 

 

120 RMB 

 

场景 2 

 

(_1_) A2 

 

60 RMB 

(_2_) B2 

 

90 RMB 

(_3_) C2 

 

120 RMB 

(_4_) D2 

 

30 RMB 

 

场景 3 

 

(_1_) A3 

 

90 RMB 

(_2_) B3 

 

120 RMB 

(_3_) C3 

 

30 RMB 

(_4_) D3 

 

60 RMB 

 

场景 4 

 

(_1_) A4 

 

120 RMB 

(_2_) B4 

 

30 RMB 

(_3_) C4 

 

60 RMB 

(_4_) D4 

 

90 RMB 
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香米购买意愿选择(CEb):决定通过感官知觉购买香米 导致购买愿意度，选择场景。 

 

请参阅插图表以回答“第五”题“CEb1.”, 如果您必须购买或消费香米在给出的选择场景

中，     您最喜欢哪个选择？(友情提示：请耐心朗读完再做选择实验，每个场景都是独立的

选择)  

 

选择实验版本 4 

场景 1 

香米信息 ( 1 ) 香米 A1 ( 2 ) 香米 B1 ( 3 ) 香米 C1 ( 4 ) 香米 D1 ( 5 ) 香米 E1 

口感 甜美 甜美 较不甜 较不甜 较不甜 

气味 很香 很香 较不香 较不香 较不香 

柔韧感 很柔软 较不柔软 很柔软 很柔软 较不柔软 

形状 完整 较不完整 较不完整 较不完整 较不完整 

原产地标志 越南 泰国 中国 柬埔寨 未指定 

认证标识 无认证 有认证 无认证 无认证 无认证 

价格（元） 90 30 120 60 60 
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选择实验版本 4 

场景 2 

 

香米信息 ( 1 ) 香米 A2 ( 2 ) 香米 B2 ( 3 ) 香米 C2 ( 4 ) 香米 D2 ( 5 ) 香米 E2 

口感 较不甜 甜美 甜美 较不甜 较不甜 

气味 很香 较不香 很香  较不香 较不香 

柔韧感 很柔软 很柔软 较不柔软 较不柔软 较不柔软 

形状 完整 较不完整 较不完整 完整 较不完整 

原产地标志 越南 柬埔寨 中国 泰国 未指定 

认证标识 有认证 无认证 无认证 无认证 无认证 

价格（元） 30 120 30 90 60 
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选择实验版本 4 

场景 3 

 

香米信息 ( 1 ) 香米 A3 ( 2 ) 香米 B3 ( 3 ) 香米 C3 ( 4 ) 香米 D3 ( 5 ) 香米 E3 

口感 甜美 甜美 甜美 较不甜 较不甜 

气味 很香 很香 很香 很香 较不香 

柔韧感 较不柔软 很柔软 很柔软 很柔软 较不柔软 

形状 较不完整 完整 完整 较不完整 较不完整 

原产地标志 柬埔寨 泰国 越南 中国 未指定 

认证标识 无认证 无认证 有认证 无认证 无认证 

价格（元） 60 30 120 90 60 
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选择实验版本 4 

场景 4 

 

香米信息 ( 1 ) 香米 A4 ( 2 ) 香米 B4 ( 3 ) 香米 C4 ( 4 ) 香米 D4 ( 5 ) 香米 E4 

口感 甜美 较不甜 甜美 甜美 较不甜 

气味 较不香 很香 较不香 较不香 较不香 

柔韧感 较不柔软 较不柔软 很柔软 很柔软 较不柔软 

形状 较不完整 完整 较不完整 较不完整 较不完整 

原产地标志 泰国 中国 柬埔寨 越南 未指定 

认证标识 无认证 有认证 无认证 有认证 无认证 

价格（元） 60 120 60 30 60 
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选择实验版本 4 

场景 5 

 

香米信息 ( 1 ) 香米 A5 ( 2 ) 香米 B5 ( 3 ) 香米 C5 ( 4 ) 香米 D5 ( 5 ) 香米 E5 

口感 甜美 较不甜 甜美 甜美 较不甜 

气味 很香 较不香 较不香 较不香 较不香 

柔韧感 较不柔软 较不柔软 较不柔软 很柔软 较不柔软 

形状 完整 较不完整 较不完整 较不完整 较不完整 

原产地标志 中国 柬埔寨 泰国 越南 未指定 

认证标识 无认证 有认证 无认证 有认证 无认证 

价格（元） 60 30 90 120 60 
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附录 

香米购买意愿选择(CEa): 香米消费者的真正需求。 

请参阅插图表以回答“第三”题“CEa1.”，如果您必须购买或消费香米在给出的选择场景中，     

您最喜欢哪个选择？ (友情提示：请耐心朗读完再做选择实验，每个场景都是独立的选择)  

 

选择实验版本 5 

选择实验  香米  A  香米  B 香米  C 香米  D 

 

场景 1 
 

(_1_) A1 
 

30 RMB 

(_2_) B1 

 

60 RMB 

(_3_) C1 

 

90 RMB 

(_4_) D1 

 

120 RMB 

 

场景 2 

 

(_1_) A2 

 

60 RMB 

(_2_) B2 

 

90 RMB 

(_3_) C2 

 

120 RMB 

(_4_) D2 

 

30 RMB 

 

场景 3 

 

(_1_) A3 

 

90 RMB 

(_2_) B3 

 

120 RMB 

(_3_) C3 

 

30 RMB 

(_4_) D3 

 

60 RMB 

 

场景 4 

 

(_1_) A4 

 

120 RMB 

(_2_) B4 

 

30 RMB 

(_3_) C4 

 

60 RMB 

(_4_) D4 

 

90 RMB 
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香米购买意愿选择(CEb):决定通过感官知觉购买香米 导致购买愿意度，选择场景。 

 

请参阅插图表以回答“第五”题“CEb1.”, 如果您必须购买或消费香米在给出的选择场景

中，     您最喜欢哪个选择？(友情提示：请耐心朗读完再做选择实验，每个场景都是独立的

选择)  

 

选择实验版本 5 

场景 1 

香米信息 ( 1 ) 香米 A1 ( 2 ) 香米 B1 ( 3 ) 香米 C1 ( 4 ) 香米 D1 ( 5 ) 香米 E1 

口感 甜美 较不甜 较不甜 较不甜 较不甜 

气味 很香 很香 较不香 很香 较不香 

柔韧感 很柔软 很柔软 很柔软 很柔软 较不柔软 

形状 完整 较不完整 完整 较不完整 较不完整 

原产地标志 泰国 越南 中国 柬埔寨 未指定 

认证标识 无认证 有认证 无认证 有认证 无认证 

价格（元） 30 120 90 60 60 
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选择实验版本 5 

场景 2 

 

香米信息 ( 1 ) 香米 A2 ( 2 ) 香米 B2 ( 3 ) 香米 C2 ( 4 ) 香米 D2 ( 5 ) 香米 E2 

口感 较不甜 甜美 较不甜 较不甜 较不甜 

气味 很香 较不香 很香 很香 较不香 

柔韧感 很柔软 很柔软 很柔软 较不柔软 较不柔软 

形状 完整 完整 完整 完整 较不完整 

原产地标志 越南 泰国 柬埔寨 中国 未指定 

认证标识 有认证 有认证 有认证 无认证 无认证 

价格（元） 60 120 30 90 60 
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选择实验版本 5 

场景 3 

 

香米信息 ( 1 ) 香米 A3 ( 2 ) 香米 B3 ( 3 ) 香米 C3 ( 4 ) 香米 D3 ( 5 ) 香米 E3 

口感 较不甜 甜美 甜美 较不甜 较不甜 

气味 很香 很香 很香 较不香 较不香 

柔韧感 较不柔软 很柔软 较不柔软 很柔软 较不柔软 

形状 较不完整 完整 完整 完整 较不完整 

原产地标志 柬埔寨 泰国 越南 中国 未指定 

认证标识 无认证 有认证 无认证 无认证 无认证 

价格（元） 90 30 120 60 60 
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选择实验版本 5 

场景 4 

 

香米信息 ( 1 ) 香米 A4 ( 2 ) 香米 B4 ( 3 ) 香米 C4 ( 4 ) 香米 D4 ( 5 ) 香米 E4 

口感 甜美 较不甜 甜美 甜美 较不甜 

气味 很香 很香 较不香 较不香 较不香 

柔韧感 较不柔软 很柔软 很柔软 很柔软 较不柔软 

形状 较不完整 完整 完整 较不完整 较不完整 

原产地标志 中国 柬埔寨 越南 泰国 未指定 

认证标识 无认证 无认证 无认证 有认证 无认证 

价格（元） 60 120 90 30 60 
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选择实验版本 5 

场景 5 

 

香米信息 ( 1 ) 香米 A5 ( 2 ) 香米 B5 ( 3 ) 香米 C5 ( 4 ) 香米 D5 ( 5 ) 香米 E5 

口感 甜美 较不甜 较不甜 甜美 较不甜 

气味 很香 较不香 很香 较不香 较不香 

柔韧感 较不柔软 很柔软 较不柔软 很柔软 较不柔软 

形状 完整 较不完整 完整 完整 较不完整 

原产地标志 泰国 柬埔寨 中国 越南 未指定 

认证标识 无认证 无认证 无认证 有认证 无认证 

价格（元） 30 120 90 120 60 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



193 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 4 

ผลการวิเคราะหฟ์ังก์ชนัอรรถประโยชน์ทางอ้อม (V) ด้วยแบบจ าลอง Mix Logit 
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. mixlogit choose , group( set_no ) id( obs ) rand( taste fragrant soft perfection certificate price 

country_ch country_ca country_vt country> _th ) 

Iteration 0:   log likelihood = -4508.4393 (not concave) 

Iteration 1:   log likelihood = -3975.8075 (not concave) 

Iteration 2:   log likelihood = -3854.2767 (not concave) 

Iteration 3:   log likelihood = -3834.8527 (not concave) 

Iteration 4:   log likelihood = -3797.661   

Iteration 5:   log likelihood = -3781.9088   

Iteration 6:   log likelihood = -3781.6978   

Iteration 7:   log likelihood = -3781.6969   

Iteration 8:   log likelihood = -3781.6969   

Mixed logit model                                                                                                  Number of obs   =      16625 

                                                                                                                                  LR chi2(10)     =     248.07 

Log likelihood = -3781.6969                                                                                   Prob > chi2     =     0.0000 

choose Coef. Std.Error   z P>|z| [95% Conf. Interval] 
Mean   
taste 

   

.8008298 
 

.0720325 
  
 11.12 

 
0.000 

 

.6596488    .9420108 
fragrant .6277772 .0621658  10.10 0.000 .5059345    .7496199 

soft .4384549 .0617667   7.10 0.000 .3173943    .5595154 
perfection .8168182 .0635537  12.85 0.000 .6922552    .9413813 
certificate .8183636    .0660748  12.39 0.000 .6888593    .9478678 
price -.0161952    .0009873 -16.40 0.000 -.0181303   -.0142602 
country_ch 1.17883 .2189948    5.38 0.000 .7496085    1.608052 
country_ca 1.416485 .2124636    6.67 0.000      1.000064    1.832906 
country_vt 1.193625    .2166874  11.08 0.000      .7689253    1.618324 
country_th 2.27791    .2056217 -16.40 0.000 1.874899    2.680921 
SD          
taste   .7095215 .113664   6.24   0.000              .4867441    .9322989 
fragrant   .0581029 .1110683   0.52 0.601 -.1595869    .2757927 
soft   .0931282 .1454697   0.64   0.522 -.1919872    .3782437 
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perfection  -.3548944  .1490066  -2.38 0.017   -.6469419   -.0628469 
certificate   1.017383 .0918124  11.08 0.000   .8374336    1.197332 
price  -.0133777 .0012897 -10.37 0.000   -.0159055   -.0108499 
country_ch   1.157987 .1155434  10.02 0.001 .9315261    1.384448 
country_ca   .5478216    .1617276   3.39 0.340   .2308413     .864802 
country_vt  -.1353391 .1419448  -0.95 0.000 -.4135458    .1428677 
country_th   .6264512 .116249   5.39 0.000   .3986073    .8542951 
The sign of the estimated standard deviations is irrelevant: interpret them as being positive 
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 ภาคผนวก 5 

ประมวลภาพปฎบิตัิการ 
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ภาคผนวก 
2019-06-03 

ทดสอบการรับรู้ทางประสาทสัมผัส 
ตรวจสอบแบบสอบถาม กับนักศึกษา
มหาวิทยาลัยเกษตรจีนตอนใต้  
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ลงพื้นที่ครั้งแรก พื้นที่เกษตรจังหวัดกว่างโจว 
(ต้องท าเอกสารผ่านราชการ) 2019-05-10 

เจ้าหน้าที่เข้ามาตรวจสอบ และได้ให้ยกเลิกการ
จัดการทดลอง 
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 ทดลองและเก็บแบบสอบถาม งานอบรมเกษตร
รุ่นใหม่ มหาวิทยาลัยเกษตรจีนตอนใต้ 华南农

业大学 (ผู้ร่วมอบรม 310 คน)  2019-05-31 
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ทดลองและเก็บแบบสอบถาม งานประชุมผู้น า
เกษตรชุมชน พื้นที่กว่างโจว มหาวิทยาลัยเกษตร
จีนตอนใต้ 华南农业大学 (ผู้ร่วมอบรม 80 คน)   
 

2019-06-30 
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ทดลองและเก็บแบบสอบถาม งานอบรมชาวสวน
ผลไม้กว่างโจว มหาวิทยาลัยเกษตรจีนตอนใต้ 华
南农业大学 (ผู้ร่วมอบรม 284 คน)   
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ออกบูททดลองข้าวนานาชาติ งานวิชาการเกษตร
จีน ครบรอบ 60 ปี ศูนย์การเกษตรกว่างโจว  
(ผู้ร่วมทดลอง 211 คน)  2019-06-29 
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ทีมผู้ประสานงาน และนักศึกษาชาวจีนที่ช่วยลง
พื้นที่ในกว่างโจว ระหว่างเดือนที่ 6-11 2019  
(รวมผู้ร่วมตอบแบบสอบถาม 194 คน) 
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ตรวจคุณลักษณของข้าวหอมที่ใช้ในการทดลอง
ทั้ง 4 ประเทศ ที่จัดจ าหน่ายมากที่สุดในกว่างโจว  
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ลักษณะข้าวหอมประเทศต่างๆที่น ามาทดลอง  
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ขนาดของข้าวหอมจีน ขนาดของข้าวหอมจีน 

ขนาดของข้าวหอมมไทย ขนาดของข้าวหอมไทย 
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ขนาดของข้าวหอม Cambodia ขนาดของข้าวหอม Cambodia 

ขนาดของข้าวหอม Vietnam ขนาดของข้าวหอม Vietnam 
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