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การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในประเทศอาเซียน+6 ระยะท่ี 2

	 ส�ำนกังานส่งเสรมิวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) ให้ความส�ำคัญกบัการเตรยีมพร้อม

ผูป้ระกอบการวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ต่อผลกระทบท้ังทางด้านบวกและด้านลบ

ที่จะเกิดขึ้นเมื่อไทยก้าวไปเป็นส่วนหนึ่งของประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (ASEAN Economic 

Community: AEC) อย่างสมบูรณ์ในปี พ.ศ. 2558 

	 การเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนจะท�ำให้ผู้ประกอบการ SMEs ไทยได้ประโยชน์จากการ

เป็นตลาดขนาดใหญ่กว่า 600 ล้านคน การเคลื่อนย้ายสินค้า บริการ แรงงานฝีมือ และการลงทุน

อย่างเสรี และการใช้ประโยชน์จากกรอบความร่วมมือระหว่างประเทศอาเซียนและคู่เจรจาอ่ืนๆ 

อาทิ กลุ่มประเทศ +3 (จีน เกาหลี และญี่ปุ่น) และกลุ่มประเทศ +6  (จีน เกาหลี ญี่ปุ่น อินเดีย 

ออสเตรเลีย และนิวซีแลนด์) จากการศึกษาพบว่า อุปสรรคส�ำหรับผู้ประกอบการ SMEs ในการ

ออกสู่ตลาดต่างประเทศที่ส�ำคัญนอกเหนือจากการเข้าถึงแหล่งเงินทุน (Access to finance) แล้ว 

การเข้าถึงข้อมูล (Access to Information) ได้เป็นอุปสรรคในการขวางกั้นจากผู้ประกอบการ 

SMEs ในการออกสู่ตลาดต่างประเทศทีส่�ำคญัด้วยเช่นกนั ซึง่ข้อมลูดังกล่าวรวมถงึ ข้อมลูพ้ืนฐาน

ของประเทศต่างๆ และข้อมลูพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในสาขาต่างๆ ด้วย โดยจากการส�ำรวจความคิดเห็น

ของผู้ประกอบการ SMEs พบว่า ยังคงมีความต้องการข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภครายสาขา เพื่อ

น�ำมาปรับปรุงสินค้าให้ตรงกับความต้องการของตลาดมากยิ่งขึ้น เพื่อเร่งเข้าไปจับจองส่วนแบ่ง

ทางการตลาดในประเทศอาเซียน+6 ดังจะเห็นได้จากการศึกษาเปรียบเทียบกรณีศึกษาที่เป็นเลิศ

ของประเทศที่พัฒนาแล้วอื่นๆ ที่ประสบความส�ำเร็จในด้านการผลิตสินค้าและบริการที่ตรงกับ

ความต้องการของลูกค้าและตลาด อาทิ ญี่ปุ่น เกาหลี ฝรั่งเศส และอิตาลี เป็นต้น โดยพบว่า

ประเทศเหล่านั้นได้ด�ำเนินการศึกษาข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับตลาดด้านพฤติกรรมการบริโภคใน

ประเทศเป้าหมายต่างๆ อย่างละเอียดเป็นอย่างดีมาเป็นเวลานานแล้ว ทั้งนี้เพื่อเป็นข้อมูลให้กับ

ผูป้ระกอบการในประเทศของตน โดยเฉพาะผูป้ระกอบการ SMEs ท่ีมเีงนิทุนและทรพัยากรบคุคล

ไม่เพียงพอในการวิจัยตลาดและศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคด้วยตนเอง 

การศึกษาพฤติกรรมผู้บรโิภคในประเทศอาเซยีน+6 ระยะที ่2

บทที ่5
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	 การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) ในความหมายของการศึกษาเพื่อ

การตลาด หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบคุคลทีเ่กี่ยวข้องโดยตรงกับการใช้สินค้าและบรกิาร

ทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการในการตัดสินใจที่มีผลต่อการแสดงออกในการซื้อสินค้าต่างๆ 

เพื่อการบริโภค

	 การศึกษาเชิงลึกให้เข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภคนี้จะก่อให้เกิดประโยชน์หลายด้าน ดังนี้ 

	 1)	 ช่วยให้ผู้ผลิตและนักการตลาดเข้าใจถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ 

	 	 ผู้บริโภค

	 2)	 ช่วยให้ผู ้ที่เกี่ยวข้องสามารถหาหนทางในการแก้ไขปัญหาของสินค้าหรือบริการให้ 

	 	 สอดคล้องต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในแต่ละพื้นที่ ชุมชน  

	 	 ค่านยิมความชอบ และความนิยมในการบริโภคซึ่งแตกต่างกันไปตามถิ่นที่อยู่อาศัยได้ 

	 	 อย่างถูกต้องและสอดคล้องกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น

	 3)	 ช่วยให้การพัฒนาตลาดและการพัฒนาผลิตภัณฑ์สามารถท�ำได้ดียิ่งขึ้น

	 4)	 เพ่ือประโยชน์ในการแบ่งส่วนตลาดให้ตรงกับการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

	 	 ให้ตรงกับชนิดของสินค้า

	 5)	 ช่วยในการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจให้มีความได้เปรียบเหนือคู่แข่งขัน

	 ในปี 2556 สสว. จึงเล็งเห็นความส�ำคัญในการขยายการศึกษาให้ครอบคลุมสาขาและพื้นที่

มากขึน้ เพือ่ให้ผู้ประกอบการ SMEs สามารถน�ำข้อมลูไปพฒันาสนิค้าและบรกิารให้ตรงกบัความ

ต้องการของผู้บริโภคในประเทศนั้นๆ ได้ ซึ่งภายหลังจากการหารือกับผู้ประกอบการ สสว. จึงได้

ขยายการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเชิงลึกไปในสาขาอาหารและสินค้าตกแต่งบ้านไปในประเทศ

ลาวและพม่า  โดยที่ สสว. ได้ลงพื้นที่เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างประเทศละ 400 กลุ่มตัวอย่าง

เพื่อให้ได้ข้อมูลที่สามารถน�ำมาประเมินวิเคราะห์เป็นข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคใน 2 สาขา 

ดังกล่าวได้ 
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5.1 ข้อมลูพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเชงิลกึในประเทศลาวในสาขาอาหารและสนิค้าตกแต่งบ้าน
	

	 การศึกษาพฤติกรรมผูบ้รโิภคเชงิลกึในประเทศลาวโดยการเกบ็ข้อมลูจากแบบสอบถามจ�ำนวน 

400 ชดุ จากการสุม่ตวัอย่างแบบสะดวก และมีการเกบ็ข้อมลูเชงิคณุภาพจากการจดัสนทนากลุม่ 

(Focus Group Discussion) ร่วมกับผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค และ 

ผู้ประกอบการในสาขาอาหารและสินค้าตกแต่งบ้าน ซึ่งในส่วนของการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณได้

ก�ำหนดโครงสร้างของกลุ่มตัวอย่างตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ของประเทศลาว เพื่อให้ได้

กลุม่ตัวอย่างทีน่่าเชือ่ถอืและเป็นตวัแทนของคนจ�ำนวนมากได้ โดยในประเทศลาวนัน้ได้เกบ็ข้อมลู

ของกลุ่มตัวอย่างในนครเวียงจันทน์ ซึ่งเป็นเมืองหลวงและเป็นเมืองเศรษฐกิจที่ส�ำคัญ รวมทั้ง

เป็นศูนย์รวมของชาวลาวจากทุกพื้นที่

 	 จากข้อมลูภาพรวมประชากรจากแบบสอบถามนัน้ พบว่า กลุม่ตัวอย่างเพศหญงิและเพศชาย

มีสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน โดยคิดเป็นเพศหญิงร้อยละ 56 และเพศชายร้อยละ 44 ส�ำหรับสัดส่วน

ตามช่วงอายุ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อายุระหว่าง 23-29 ปี รองลงมา คือ อายุระหว่าง 18-22 ปี 

ด้านรายได้ส่วนบุคคล (Personal Income) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะมีระดับรายได้ปานกลาง คือ 

5,001 - 10,000 บาทต่อเดือน และรายได้ครัวเรือน (Household Income) ส่วนใหญ่อยู่ในระดับ

ปานกลางถึงสูง คือ 10,001 - 25,000 บาทต่อเดือน

	 ส�ำหรับข้อมูลด้านอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพนักเรียน 

นักศึกษา คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 28 รองลงมา คือ อาชีพพนักงานของรัฐ สัดส่วนร้อยละ 22 และ

ด้านการศึกษา กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ส�ำเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 49 และ

รองลงมา คือ ระดับมัธยมศึกษาตอนปลายคิดเป็นร้อยละ 22 นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 

ยังนับถือศาสนาพุทธคิดเป็นร้อยละ 96 และมีเชื้อสายลาวเป็นส่วนใหญ่
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	 5.1.1 	พฤติกรรมผู้บริโภคในสาขาอาหาร
			 
			   5.1.1.1 ห้องครัวและการเก็บอาหาร

		

	 	 ลักษณะครัวที่ใช้ประกอบอาหารของชาวลาว พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะมีครัวแบบ

ดั้งเดิมซึ่งจะอยู่ภายในตัวบ้าน โดยคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 45 รองลงมา คือ ครัวแบบดั้งเดิมที่ตั้ง

อยู่นอกบ้าน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 23 โดยหลักแล้ว เนื่องมาจากเรื่องของพื้นที่บ้านของชาวลาว

ทีย่งัไม่จ�ำกดัมากนกั สามารถจดัสรรพืน้ทีส่�ำหรบัประกอบอาหารได้อย่างสะดวก โดยหากพจิารณา

เรื่องเครื่องใช้ไฟฟ้าในครัวแล้ว พบว่า กลุ่มตัวอย่างคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 96 จะมีตู้เย็นอยู่ที่บ้าน 

รองลงมา  คือ กระติกน�้ำร้อน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 81 และเตาแก๊สหรือเตาไฟฟ้า  สัดส่วน 

ร้อยละ 57 ของกลุ่มตัวอย่าง ตามล�ำดับ ซึ่งท�ำให้เห็นว่ามีการปรับตัวให้ทันสมัยมากขึ้น  

และยังมีก�ำลังซื้อที่เพิ่มมากขึ้นอีกด้วย

	 	 ส�ำหรบัพฤติกรรมการเกบ็อาหารของชาวลาวนัน้ พบว่ากลุม่ตวัอย่างจะซือ้อาหารประเภท 

อาหารแห้ง ข้าวสาร และเครื่องปรุงต่างๆ เก็บตุนไว้ ซึ่งสามารถเก็บไว้ได้เป็นเวลานาน  

ส่วนอาหารประเภทผัก ผลไม้ และเนือ้สตัว์นัน้ จะไม่ซือ้มาเกบ็เป็นระยะเวลานาน จะซือ้ให้เพียงพอ 

ส�ำหรับการบริโภคในแต่ละครั้ง โดยพบว่ากลุ่มตัวอย่างจะซื้อผักสดทุกวัน หรือเกือบทุกวัน  

คิดเป็นสัดส่วนมากที่สุดร้อยละ 55 ส่วนเนื้อสัตว์และผลไม้ จะมีความถี่ในการซื้อสัปดาห์ละครั้ง

หรือสองคร้ัง คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 59 และ 56 ตามล�ำดับ โดยกลุ่มตัวอย่างกว่าร้อยละ 90  

จะนิยมซื้อสินค้าจ�ำพวกผัก ผลไม้ และเน้ือสัตว์ที่ตลาดสด เนื่องจากใกล้บ้าน สะดวกใน 

การเดินทาง และราคาถูก 

	 	 ส�ำหรับจ�ำพวกอาหารแห้ง ข้าวสาร และเครือ่งปรงุต่างๆ กลุม่ตัวอย่างจะมคีวามถี่ในการซือ้

ประมาณเดือนละครั้ง คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 59 และส่วนใหญ่จะซื้อท่ีร้านขายของช�ำใกล้บ้าน  

คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 46 โดยให้เหตุผลว่ามีความคุ้นเคยระหว่างคนซื้อและคนขาย สามารถ 

ต่อราคาได้ และบางครั้งยังช่วยสร้างความสัมพันธ์ในชุมชนอีกด้วย หากเป็นเครื่องปรุงต่างๆ  

ส่วนใหญ่จะซื้อในซุปเปอร์มาร์เก็ต เนื่องจากสินค้าและราคาที่ได้มาตรฐาน มั่นใจในคุณภาพ  

มักจะซื้อสินค้าน�ำเข้า  โดยเฉพาะสินค้าจากประเทศไทยที่เชื่อถือได้ว่าเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพ  

และจะซื้อเดือนละครั้ง 
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	 	 อย่างไรกต็าม จะพบว่า อาหารแบบพร้อมรบัประทาน (Ready-to-eat) และอาหารแช่แขง็

จะยังไม่เป็นที่รู้จัก และเป็นที่นิยมในกลุ่มตัวอย่างชาวลาวมากเท่าใดนัก ซึ่งสัดส่วนของกลุ่ม

ตัวอย่างชาวลาวที่ซื้ออาหารประเภทดังกล่าวมารับประทานคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 38 และ 24  

ตามล�ำดับ โดยกลุ่มตัวอย่างที่ซื้ออาหารเหล่านี้จะซื้อตามซุปเปอร์มาร์เก็ตขนาดใหญ่ เนื่องจากมี

สินค้าที่ตรงตามความต้องการ หลากหลาย และสะดวกในการซื้ออาหารประเภทดังกล่าว 

มากกว่าที่อื่น

	 	 ส่วนปริมาณหรือจ�ำนวนของสินค้าที่ซื้อแต่ละครั้งของชาวลาว กลุ่มตัวอย่างผู้มีรายได ้

ปานกลาง-ต�่ำ และกลุ่มตัวอย่างผู้มีรายได้ปานกลาง มักจะซื้อให้เพียงพอต่อการใช้ในแต่ละครั้ง 

หรอืประมาณ 1 - 2 ช้ินต่อคร้ัง ส่วนกลุ่มตวัอย่างทีมี่รายได้ปานกลาง - สงู และกลุม่ตวัอย่างรายได้สงู 

 จะนิยมซื้อสินค้าเพื่อบริโภคในอนาคตบ้างเป็นบางส่วน หรือประมาณ 3 - 5 ชิ้นต่อครั้ง 

	 	 โดยจากการลงส�ำรวจพื้นที่ พบว่า แม้ชาวลาวส่วนใหญ่จะยังคุ้นเคยกับการซื้อสินค้าตาม

ร้านขายของช�ำอยู่ก็ตาม แต่บางส่วนได้เริ่มปรับตัวต่อการเข้ามาของร้านค้าปลีกมากขึ้น  

ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมสู่ความเป็น Modern Trade มากขึ้น ท้ังพฤติกรรมการเลือกสินค้า  

การเปรียบเทียบราคาสินค้า  เนื่องจากในร้านค้าปลีกนั้นมีสินค้าท่ีหลากหลายมากกว่าร้านขาย

ของช�ำ ซึ่งจะเห็นได้ชัดเจนจากการเปลี่ยนแปลงของตลาดเช้าท่ีในอดีตนั้นจะเปิดเฉพาะ 

ช่วงเช้า - ช่วงสาย แต่ในปัจจุบันนั้นเปลี่ยนชื่อเป็น Talat Sao Mall และเปิดขายทั้งวัน สินค้า 

มีความหลากหลายมากขึ้น ซึ่งท�ำให้ผู้คนได้รับความสะดวกสบายมากขึ้น

	 	 ส�ำหรับการปลูกผักและเลี้ยงสัตว์เพื่อการบริโภคในครัวเรือนของชาวลาว กลุ่มตัวอย่าง 

คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 40 จะปลูกผักที่บ้านเพื่อรับประทานเองในครัวเรือน กลุ่มตัวอย่างสัดส่วน 

ร้อยละ 12 จะเลี้ยงสัตว์เพื่อการบริโภค และกลุ่มตัวอย่างสัดส่วนร้อยละ 5 จะปลูกข้าวส�ำหรับการ

บรโิภคเช่นกนั ส่วนกลุม่ตวัอย่างสดัส่วนร้อยละ 39 นัน้ ไม่ได้ปลกูพืชหรอืเลีย้งสตัว์เพ่ือการบรโิภค

ในครัวเรือนเลย
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ภาพที ่5.1 	แสดงค่าเฉลีย่ปัจจยัในการตดัสนิใจซือ้สนิค้าของผูบ้รโิภคชาวลาว

		 เมือ่สอบถามถงึปัจจยัทีก่ลุม่ตวัอย่างใช้ในการตดัสนิใจซือ้สนิค้า พบว่าปัจจยัท่ีกลุม่ตัวอย่างให้

ความส�ำคัญมากที่สุดคือ สินค้าที่มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพสินค้า  เช่น  ISO HACCP หรือ

เครื่องหมายฮาลาล เป็นต้น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 ปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส�ำคัญ 

รองลงมา คือ สินค้าทีดี่ต่อสขุภาพ และเป็นสนิค้าออร์แกนคิมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 4.18 และสนิค้าท่ีมี 

ตราสินค้าเป็นที่รู้จักมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 ตามล�ำดับ 

		 ส่วนปัจจัยที่ไม่ค่อยให้ความส�ำคัญมากนักหรือไม่ได้น�ำมาพิจารณาในการตัดสินใจซื้อสินค้า

เท่าใดนัก ได้แก่ สินค้าน�ำเข้าจากต่างประเทศ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.33 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 

เนือ่งจากสนิค้าอปุโภคบรโิภคในลาวส่วนใหญ่แล้วเป็นสนิค้าน�ำเข้าจากต่างประเทศ รองลงมา คือ 

การโฆษณาของสินค้าตามที่ต่างๆ เช่น ป้ายบิลบอร์ด โทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ เป็นต้น 

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57 และสินค้าที่มีของแถมให้มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 ตามล�ำดับ

0.00 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00

สินค�านำเข�า

โฆษณาตามป�ายบิลบอร�ด โทรทัศน� วิทยุ

วางขายในร�านที่น�าเชื่อถือ

ของแถม

สินค�าลดราคา

ดีต�อสุขภาพ ออร�แกนิค

ราคา

สีสัน

เครื่องหมายรับรองคุณภาพ

หีบห�อที่ดีและสวยงาม

ฉลากที่มีข�อมูลครบถ�วน

แบรนด�

3.33

3.57

3.94

3.69

3.83

4.18

4.11

3.73

4.27

4.09

4.13

4.14
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		 ส่วนเรื่องของรสชาติอาหารนั้น กลุ่มตัวอย่างชาวลาวส่วนใหญ่จะชื่นชอบอาหารรสเผ็ด  

โดยพบว่า กลุม่ตัวอย่างทีเ่ลอืกระดบัความเผด็ในระดบั 10 นัน้คิดเป็นร้อยละ 30 ของกลุม่ตัวอย่าง

ทั้งหมด โดยเฉพาะในกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 18 - 29 ปี จะชื่นชอบอาหารรสเผ็ดในสัดส่วน

ที่สูงที่สุด ส�ำหรับรสหวานน้ันกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะให้คะแนนอยู่ในระดับปานกลางมากที่สุด 

คือ 5 - 6 และรสเปรี้ยวนั้นกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะให้คะแนนอยู่ในระดับ 10 และระดับ 5 คิดเป็น

ร้อยละ 22 และร้อยละ 21 ตามล�ำดับ นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างชาวลาวส่วนใหญ่จะไม่ค่อยชอบ 

รสเค็มและรสขมมากนัก ซึ่งกลุ่มตัวอย่างเลือกระดับของรสเค็มและรสขมที่ระดับ 1 คิดเป็น 

ร้อยละ 39 และ 40 ตามล�ำดับ   

		 จากการวิจัยเชิงปริมาณพบว่า  รสชาติอาหารของลาวจะใกล้เคียงกับรสชาติอาหารของไทย 

โดยเฉพาะอาหารอีสาน รวมถึงลักษณะของการประกอบอาหารท่ีมีความใกล้เคียงกัน  

เช่น ส้มต�ำใส่ปลาร้าเป็นส่วนประกอบหลัก รสเผ็ด โดยจะแตกต่างกันเพียงเครื่องเคียงบางอย่าง

เท่านั้น เป็นต้น

		 ส่วนอาหารที่กลุ่มตัวอย่างชาวลาวไม่นิยมรับประทานมากที่สุด คือ หอย คิดเป็นสัดส่วน 

ร้อยละ 22 รองลงมา คอื เนือ้ววัและป ูคดิเป็นสดัส่วนร้อยละ 15 และกุง้ คิดเป็นสดัส่วนร้อยละ 14 

ตามล�ำดับ ซึ่งหากพิจารณาแล้วจะพบว่ามีความสอดคล้องกับสภาพภูมิประเทศของลาวท่ีไม่มี

พืน้ทีต่ดิทะเล ท�ำให้การรบัประทานอาหารทะเลน้ันยากมากขึน้ ท้ังความสดของอาหาร และราคา

ที่อยู่ในระดับสูงกว่าอาหารประเภทอื่นๆ อีกด้วย

		  5.1.1.2 พฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบ้าน

		 จากการส�ำรวจ พบว่า  กลุ่มตัวอย่างชาวลาวส่วนใหญ่มักจะท�ำอาหารรับประทานเองที่บ้าน  

โดยเฉพาะมือ้เช้าและมือ้เยน็ โดยมือ้เช้านัน้กลุม่ตวัอย่างจะท�ำอาหารรบัประทานเองท่ีบ้าน คิดเป็น

สดัส่วนร้อยละ 75 ของกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด และมือ้เยน็คดิเป็นสดัส่วนร้อยละ 85 ของกลุม่ตวัอย่าง

ทั้งหมด ส�ำหรับอาหารมื้อกลางวันนั้นส่วนใหญ่จะรับประทานนอกบ้านคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 53 

และกลับมารับประทานอาหารกลางวันที่บ้านคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 29 ส่วนกลุ่มตัวอย่างท่ีน�ำ

อาหารจากที่บ้านไปรับประทานในตอนกลางวันคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 8 เท่านั้น อย่างไรก็ตาม 

การรับประทานอาหารกลางวันนอกบ้านนั้นมีแนวโน้มที่จะเติบโตเพิ่มขึ้น เนื่องจากผู้คนที่ท�ำงาน

นอกบ้านมีจ�ำนวนมากขึ้น ท�ำให้ไม่สะดวกในการเดินทางกลับบ้านไปรับประทานอาหารเหมือน 

ในอดีต ประกอบกบัความหลากหลายของอาหารทีมี่ให้เลอืกมากขึน้ และยงัเหน็ว่าการรบัประทาน

อาหารกลางวนักบัเพือ่นร่วมงาน หรอืเพือ่นทีม่หาวทิยาลยันัน้จะช่วยสร้างความสมัพนัธ์ทีด่อีกีด้วย
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		 ส่วนอาหารเช้าที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มักจะรับประทาน คือ อาหารจานเดียว ข้าวราดแกง 

และก๋วยเตี๋ยว เป็นต้น คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 60 รองลงมา  คือ ข้าวต้ม ซุปต่างๆ สัดส่วน 

ร้อยละ 42 และชา กาแฟ สัดส่วนร้อยละ 30 ตามล�ำดับ 

		 ส�ำหรบัความถี่ในการออกไปทานอาหารนอกบ้าน กลุม่ตวัอย่างไปรบัประทานอาหารนอกบ้าน

ประมาณสัปดาห์ละครั้ง คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 29 รองลงมา คือ ออกไปทานเดือนละครั้งคิดเป็น

สัดส่วนร้อยละ 28 และออกไปทานทุกวันหรือเกือบทุกวัน คิดเป็นร้อยละ 21 ตามล�ำดับ ซึ่งจะไป

รับประทานตามร้านอาหารที่มีอยู่ทั่วไปถึงร้อยละ 87 และส่วนใหญ่จะไปกับครอบครัวและ 

เพือ่นๆ โดยอาหารทีอ่อกไปรบัประทานนอกบ้านนัน้ ส่วนใหญ่จะเป็นอาหารลาว โดยจะรบัประทาน

ทุกวัน หรือเกือบทุกวัน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 83 รองลงมา คือ อาหารไทย ซึ่งกลุ่มตัวอย่าง 

จะออกไปรับประทานนอกบ้าน  2-3 วนัต่อสปัดาห์ มสีดัส่วนร้อยละ 35 หากพิจารณาแล้วจะพบว่า

ในประเทศลาวนั้น อาหารลาว และอาหารไทยสามารถหารับประทานได้ตามร้านทั่วไป 

ในประเทศลาว 

		 ส�ำหรบัอาหารญีปุ่น่ และอาหารเกาหลน้ัีน กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่จะตอบว่าไม่เคยรบัประทานเลย

หรือเคยรับประทานเพียงครั้งเดียว แต่ส�ำหรับกลุ ่มตัวอย่างอายุระหว่าง 18-29 ปีนั้น  

พบว่า  มีความถี่ในการรับประทานอาหารญี่ปุ ่น และอาหารเกาหลีประมาณเดือนละครั้ง  

ซึ่งจะนิยมไปรับประทานตามร้านอาหารที่ขายอาหารญี่ปุ ่น และอาหารเกาหลีที่มีอยู ่ทั่วไป  

และมีแนวโน้มจะเพิ่มจ�ำนวนมากขึ้นในประเทศลาว 

		 ส่วนอาหารประเภทชาบู สุกียากี้ และบาร์บีคิวนั้น ในปัจจุบันพบว่ากลุ่มตัวอย่างอายุระหว่าง 

18-22 ปี และอายุระหว่าง 22-29 ปี มีความถี่ในการรับประทานประมาณเดือนละครั้ง โดยจะ 

ออกไปรับประทานตามร้านชาบู ร้านสุกียากี้ ซึ่งแนวโน้มของอาหารประเภทนี้คาดว่าจะขยายตัว

เพิ่มขึ้นเรื่อยๆ จากการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในการรับประทานอาหารที่ตามสมัยนิยมมากขึ้น

		 อย่างไรก็ตาม จากการวิจัยเชิงปริมาณ พบว่า  ประชากรชาวลาวมีแนวโน้มที่จะออกไป 

รับประทานอาหารนอกบ้านมากขึ้น โดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่จะชื่นชอบความแปลกใหม ่

ในรสชาติเปิดรับอาหารต่างประเทศ และชอบรบัประทานอาหารตามสมยันยิมมากขึน้ โดยเฉพาะ 

อาหารปิ้งย่าง หมูกระทะ อาหารญี่ปุ่น อาหารเกาหลี และอาหารจานด่วน เป็นต้น โดยเห็นได้จาก

จ�ำนวนร้านอาหารที่เพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ ทั้งร้านอาหารท้องถิ่นเอง ร้านอาหารจานด่วน และร้าน

อาหารต่างประเทศด้วย

		 จากการสอบถามปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างใช้ในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารท่ีส�ำคัญท่ีสุด 3  

อันดับแรก คือ เร่ืองของรสชาติอาหารมีสัดส่วนมากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 94 ของกลุ่มตัวอย่าง



รายงานสถานการณ์วิสาหกิจขนาดกลาง 
เเละขนาดย่อม ปี 2557 5-9

การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในประเทศอาเซียน+6 ระยะท่ี 2

ทั้งหมด รองลงมา  คือ เรื่องความสะอาดของอาหารและร้านอาหาร คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 68 

และการให้บริการของพนักงานในร้านคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 44 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นั้น 

จะรู้จัก หรือเลือกร้านอาหารจากการแนะน�ำของเพื่อน หรือคนรู้จัก รองลงมา คือ พบเห็นจาก

ป้ายโฆษณาต่างๆ และจากโฆษณาในโทรทัศน์ และวิทยุ

		 เมือ่กล่าวถงึการใช้บรกิารส่งอาหารถงึที ่(Delivery) กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่จะยงัไม่เคยสัง่อาหาร

มารับประทานที่บ้าน ซึ่งคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 49 ส่วนอีกร้อยละ 44 นั้นเคยสั่งอาหารมา 

รับประทานที่บ้านบ้าง แต่นานๆ ครั้ง และอีก ร้อยละ 7 จะสั่งอาหารมารับประทานที่บ้านบ่อยครั้ง 

ส่วนการส่ังอาหารมารบัประทานทีท่�ำงาน ส่วนใหญ่ร้อยละ 47 จะเคยสัง่มารบัประทาน แต่นานครัง้ 

เช่นกัน และร้อยละ 43 จะไม่เคยสั่งอาหารมารับประทานท่ีท่ีท�ำงานเลย ส่วนร้อยละ10  

จะสั่งอาหารมารับประทานที่ที่ท�ำงานบ่อยครั้ง

			  5.1.1.3 แนวโน้มการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ

		 พฤติกรรมการรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพและอาหารปลอดสารพิษของชาวลาว พบว่า  

กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่จะรบัประทานอาหารเพือ่สขุภาพและอาหารปลอดสารพิษประมาณสปัดาห์

ละครัง้ คิดเป็นสดัส่วนร้อยละ 40 รองลงมา คอื รบัประทานทกุวนัหรอืเกอืบทกุวนั และรบัประทาน

ประมาณเดือนละคร้ัง ตามล�ำดับ โดยพบว่าเพศหญิงจะมีความถี่ในการรับประทานอาหารเพ่ือ

สุขภาพมากกว่าเพศชาย และกลุ่มตัวอย่างอายุระหว่าง 50 - 60 ปี จะรับประทานอาหารเพื่อ

สขุภาพบ่อยทีส่ดุ คือ รบัประทานทกุวนัหรอืเกอืบทกุวนั ซึง่จากการวิจยัเชงิคณุภาพ พบว่า ส�ำหรบั

ชาวลาวแล้ว จะเห็นว่าอาหารลาวนั้นเป็นอาหารเพื่อสุขภาพ หรือดีต่อสุขภาพอยู่แล้ว เนื่องจาก

มไีขมนัอยู่ไม่มาก และมผีกัเป็นส่วนประกอบหลกั เป็นต้น ท้ังยงัพบว่ากลุม่คนรุน่ใหม่และกลุม่คน 

ที่มีรายได้สูงจะมีความสนใจในการรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพมากขึ้น 

		 นอกจากนี้ หากแบ่งพฤติกรรมการรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพตามระดับรายได้ของกลุ่ม

ตัวอย่างแล้ว พบว่า  กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับรายได้สูงจะมีความถี่ในการรับประทานอาหารเพื่อ

สขุภาพสงูทีส่ดุ คดิเป็นสดัส่วนร้อยละ 75 รองลงมา คอื กลุม่ตวัอย่างท่ีมรีะดับรายได้ระดับปานกลาง

คดิเป็นสัดส่วนร้อยละ 72 และกลุม่ตวัอย่างทีม่รีายได้ปานกลาง-ต�ำ่ คิดเป็นสดัส่วนร้อยละ 71 

		 เมื่อสอบถามกลุ่มตัวอย่างที่ไม่รับประทานอาหารเพื่อสุขภาพ พบว่า  ส่วนใหญ่จะบอกว่า 

เกิดจากความไม่สะดวกในการซื้ออาหารเพื่อสุขภาพมารับประทาน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 52  

รองลงมา คือ เห็นว่าราคาของอาหารเพื่อสุขภาพสูงกว่าอาหารทั่วไป คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 24 

และรสชาติของอาหารเพื่อสุขภาพที่ไม่ค่อยถูกปาก คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 11 ตามล�ำดับ
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		 ส่วนอาหารทีก่ลุม่ตวัอย่างมกัจะหลกีเลีย่งในการรบัประทาน ได้แก่ อาหารประเภทมนั อาหาร

ทอด ของหวาน อาหารที่ ใส ่ผงชูรส ของหมักดอง และอาหารแบบพร้อมรับประทาน  

(Ready-to-eat) ส่วนอาหารประเภทฟาสต์ฟู้ดน้ัน พบว่ากลุ่มตัวอย่างอายุระหว่าง 18-22 ปี  

จะมีความถี่ในการรับประทานมากที่สุด ส่วนกลุ่มอายุระหว่าง 23-29 ปี จะมีสัดส่วนใกล้เคียงกัน

ระหว่างรับประทานบ่อย กับพยายามหลีกเลี่ยงที่จะไม่รับประทาน แต่อย่างไรก็ตาม แม้กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่จะพยายามที่จะหลีกเลี่ยงอาหารที่เป็นอันตรายต่อสุขภาพ แต่ส�ำหรับอาหาร

ประเภทปิ้งย่างแล้ว ส่วนใหญ่กลับรับประทานบ่อย โดยสัดส่วนของผู้ท่ีรับประทานเป็นประจ�ำ 

อยู่ที่ร้อยละ 78 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด มีกลุ่มตัวอย่างพยายามจะหลีกเลี่ยงร้อยละ 22  

และมีผู้ที่ไม่รับประทานเลยเพียงร้อยละ 1 เท่านั้น

		 นอกจากนี้ ยังเป็นที่ทราบกันดีว่าในลาวน้ันมีการบริโภคผงชูรส หรือแป้งนัวในปริมาณมาก 

แต่จากการส�ำรวจนัน้กลบัพบว่า กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่ถงึร้อยละ 68 จะพยายามหลกีเลีย่งอาหาร

ที่ใส่ผงชูรส และกลุ่มตัวอย่างร้อยละ 9 จะไม่รับประทานอาหารที่ใส่ผงชูรสเลย ซึ่งสอดคล้องกับ

การวิจัยเชิงคุณภาพ ที่พบว่า  ทัศนคติในการรับประทานอาหารของชาวลาวนั้นเปลี่ยนแปลงไป  

มีความรู้ความเข้าใจในการรับประทานอาหารมากขึ้น ค�ำนึงถึงสุขภาพ สุขอนามัย และความ

ปลอดภัยของอาหารมากขึ้น

ภาพที ่5.2  พฤตกิรรมการรบัประทานอาหารทีอั่นตรายต่อสขุภาพ

งดรับประทาน พยายามหลีกเลี่ยง รับประทานเป�นประจำ

อาหารพร�อมรับประทาน

อาหารฟาสต�ฟู�ด

อาหารหมักดอง

อาหารที่ใส�ผงชูรส

อาหารป��งย�าง

ของหวาน

ของทอด

อาหารมัน

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

14% 54% 32%

20% 60% 20%

9% 68% 23%

5% 74% 21%

1% 54% 44%

3% 51% 46%

0.5% 22% 78%

15% 44% 42%
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		 ส่วนวัตถุประสงค์ในการรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพของกลุ่มตัวอย่างชาวลาว ส่วนใหญ่จะ

บอกว่ารับประทาน เพ่ือจะให้ตนเองมีสุขภาพดี คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 67 โดยเฉพาะในกลุ่ม

ตัวอย่างเพศหญิง และกลุ่มที่มีอายุมากกว่า 60 ปี จะค�ำนึงถึงเหตุผลนี้เป็นหลัก รองลงมา คือ 

เพื่อให้ตนเองไม่เจ็บป่วย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 17 และเพ่ือให้ตนเองดูดีและมีภาพลักษณ์ท่ีดี  

มีสัดส่วนคิดเป็นร้อยละ 7 ตามล�ำดับ

		 โดยอาหารเพือ่สขุภาพทีก่ลุม่ตวัอย่างรบัประทานส่วนใหญ่ คอื อาหารออร์แกนคิ และผกัต่างๆ  

คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 84 รองลงมา  คือ วิตามิน และอาหารเสริม คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 46  

และเครื่องดืม่สมนุไพรเพือ่สุขภาพ คดิเป็นสัดสว่นร้อยละ 37 ตามล�ำดบั ซึง่ระดบัราคาทีย่อมจ่าย

เพิม่เพือ่ซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพรบัประทานนัน้ ส่วนใหญ่จะยนิดทีีจ่ะจ่ายเพิม่จากราคาอาหารทัว่ไป

ร้อยละ 5 คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 40 และไม่ยินดีที่จะจ่ายเพิ่มจากราคาอาหารทั่วๆ ไป คิดเป็น

สัดส่วนร้อยละ 23 และยอมจ่ายเพิ่มร้อยละ 10 จากราคาอาหารทั่วไป คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 20 

ตามล�ำดับ

		  5.1.1.4 พฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

	 ส�ำหรับเคร่ืองด่ืมที่กลุ่มตัวอย่างดื่มอยู่เป็นประจ�ำ ได้แก่ นมสด นมถั่วเหลือง น�้ำผักผลไม ้ 

น�ำ้อดัลม เครือ่งดืม่ไม่อดัลม ซึง่จะดืม่ทกุวนัหรอืเกอืบทกุวนั โดยมกัจะหาซือ้เครือ่งดืม่เหล่านีต้าม 

ร้านขายของช�ำทัว่ไป ส่วนเครือ่งดืม่ประเภทกาแฟสด และชาต่างๆ กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่ตอบว่า 

มคีวามถี่ในการด่ืมประมาณสปัดาห์ละครัง้หรอืสองครัง้ ซึง่ในลาวนัน้พบว่าเครือ่งด่ืมประเภทกาแฟ

จะได้รบัความนยิมมากกว่าชา โดยกลุ่มทีมั่กจะบริโภคเคร่ืองดืม่ประเภทนีอ้ยูเ่ป็นประจ�ำ คอื กลุม่อายุ 

ระหว่าง 40 - 49 ปี และ 50 - 60 ปี และกลุม่ทีม่รีายได้ปานกลาง และกลุม่รายได้สงู ซึง่จะซือ้ตาม

ร้านกาแฟทัว่ไป ส่วนเคร่ืองดืม่บ�ำรุงความงาม เคร่ืองดืม่เพือ่สขุภาพ และเครือ่งดืม่สมนุไพรต่างๆ นัน้ 

ขณะนีย้งัไม่เป็นทีน่ยิมของชาวลาวมากนกั ส่วนใหญ่จะเป็นผูม้รีายได้สงูท่ีนยิมด่ืม โดยจะหาซือ้ 

ตามร้านซปุเปอร์มาร์เกต็ หรอืศนูย์การค้าต่างๆ 

	 ส�ำหรับเคร่ืองด่ืมจ�ำพวกวอดก้า บรัน่ด ีวสิกี ้ไวน์ แชมเปญ และเบยีร์น�ำเข้าจากต่างประเทศนัน้ 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะไม่ได้ดื่มบ่อยนัก โดยกลุ่มที่ดื่มเครื่องด่ืมประเภทนี้อยู่เป็นประจ�ำ คือ  

กลุ่มทีม่รีายได้สูงเป็นหลกั โดยจะนยิมดืม่ตามบาร์หรอืไนท์คลบั  
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	 	 5.1.1.5 พฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่มประเภทต่างๆ

	 ส�ำหรับเคร่ืองด่ืมที่กลุ่มตัวอย่างดื่มอยู่เป็นประจ�ำ ได้แก่ นมสด นมถั่วเหลือง น�้ำผักผลไม ้ 

น�้ำอัดลม เคร่ืองด่ืมไม่อัดลม ซึ่งจะดื่มทุกวันหรือเกือบทุกวัน โดยมักจะหาซื้อเครื่องดื่มเหล่านี้

ตามร้านขายของช�ำทั่วไป ส่วนเครื่องดื่มประเภทกาแฟสด และชาต่างๆ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่

ตอบว่ามีความถี่ในการด่ืมประมาณสัปดาห์ละครั้งหรือสองครั้ง ซึ่งในลาวนั้น พบว่า  เครื่องดื่ม

ประเภทกาแฟจะได้รับความนิยมมากกว่าชา  โดยกลุ่มที่มักจะบริโภคเครื่องดื่มประเภทนี้อยู ่

เป็นประจ�ำ คือ กลุ่มอายุระหว่าง 40 - 49 ปี และ 50 - 60 ปี และกลุม่ท่ีมรีายได้ปานกลาง และกลุม่ 

รายได้สูง ซึ่งจะซื้อตามร้านกาแฟทั่วไป ส่วนเครื่องดื่มบ�ำรุงความงาม เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ  

และเครื่องดื่มสมุนไพรต่างๆ นั้น ขณะนี้ยังไม่เป็นที่นิยมของชาวลาวมากนัก ส่วนใหญ่จะเป็น 

ผู้มีรายได้สูงที่นิยมดื่ม โดยจะหาซื้อตามร้านซุปเปอร์มาร์เก็ต หรือศูนย์การค้าต่างๆ 

	 ส�ำหรับเคร่ืองด่ืมจ�ำพวกวอดก้า บรัน่ด ีวสิกี ้ไวน์ แชมเปญ และเบยีร์น�ำเข้าจากต่างประเทศนัน้ 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะไม่ได้ดื่มบ่อยนัก โดยกลุ่มที่ดื่มเครื่องด่ืมประเภทนี้อยู่เป็นประจ�ำ  

คือ กลุ่มที่มีรายได้สูงเป็นหลัก โดยจะนิยมดื่มตามบาร์หรือไนท์คลับ 
		

	 	 5.1.1.6 พฤติกรรมการดื่มชา-กาแฟ และขนมหวาน

		

	 กลุ่มตัวอย่างชาวลาวส่วนมากจะชอบดื่มกาแฟมากกว่าดื่มชา  โดยผู้ที่ดื่มวันละครั้งมีสัดส่วน

มากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 25 และดื่มหลายครั้งต่อวันคิดเป็นร้อยละ 11 ซึ่งส่วนใหญ่จะซื้อในร้าน

กาแฟ และน�ำกลับมาดื่มที่บ้านและที่ท�ำงาน

	 ส�ำหรับอาหารประเภทขนม ของหวาน เบเกอรี่ และไอศครีม จะรับประทานประมาณ  

3 - 4 ครั้งต่อสัปดาห์ โดยเฉพาะในกลุ่มตัวอย่างอายุ 18 - 29 ปี ซึ่งจะซื้อตามร้านสะดวกซื้อ  

ร้านขายของช�ำ รวมถึงตลาดสด และส่วนใหญ่จะนิยมน�ำกลับมารับประทานที่บ้านและที่ท�ำงาน 

		  5.1.1.7 ค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับอาหาร

	

	 เมื่อสอบถามถึงค่าใช้จ่ายในการซื้ออาหารส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า  โดยเฉลี่ย 

ต่อเดือนอยู่ในระดับ 2,000 - 4,000 บาท ส่วนรายจ่ายค่าอาหารโดยรวมของครอบครัวอยู่ที่ระดับ 

4,000 - 6,000 บาทต่อเดือน โดยผู้ที่มีรายได้สูงก็จะมีค่าใช้จ่ายในการซื้ออาหารสูงสอดคล้องกัน 
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ซึ่งจากการวิจัยเชิงปริมาณนั้น พบว่า กลุ่มผู้มีรายได้สูงมักจะรับประทานอาหารประเภทเนื้อสัตว์

และอาหารต่างประเทศในความถีท่ีม่ากกว่ากลุ่มผู้มีรายได้ต�ำ่ ซึง่มกัจะรบัประทานเฉพาะช่วงโอกาส

ที่ส�ำคัญเป็นส่วนใหญ่ 

	 5.1.2 พฤติกรรมผู้บริโภคในสาขาสินค้าตกแต่งบ้าน
			 
		  5.1.2.1 ความหมายของค�ำว่า “บ้าน”

		

	 นยิามค�ำว่าบ้านส�ำหรบัชาวลาว กลุม่ตวัอย่างบอกว่าบ้านคือท่ีอยูอ่าศัยท่ีดีท่ีสดุ ท้ังเพ่ือพักผ่อน  

ได้ใช้เวลาอยู่กับครอบครัว เป็นที่ที่ท�ำให้รู้สึกปลอดภัย อบอุ่น สะดวกสบาย และเป็นที่ที่อยู่แล้ว

สบายใจมากที่สุด นอกจากนี้บ้านยังเป็นเหมือนกับรางวัลในชีวิต รางวัลส�ำหรับการท�ำงานหนัก 

และเป็นความฝันที่จะท�ำให้ชีวิตสมบูรณ์

		  5.1.2.2 ลักษณะที่อยู่อาศัย

	

	 ภาพรวมด้านลกัษณะทีอ่ยูอ่าศยัของชาวลาว บ้านของกลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่จะเป็นบ้านเด่ียว 

(Detached House หรือ Villa) ซึ่งมีสัดส่วนคิดเป็นร้อยละ 72 และอยู่กันเป็นครอบครัวใหญ่  

โดยมีสมาชิกในครอบครัวโดยเฉลี่ยประมาณ 5-7 คน รองลงมา คือ ที่อยู่อาศัยแบบแมนชั่นหรือ

แฟลต คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 8 และที่อยู่อาศัยแบบอาคารพาณิชย์คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 6  

ตามล�ำดับ

	 บ้านของกลุ่มตัวอย่างชาวลาวส่วนมากจะมีห้องนอน 2-3 ห้อง และห้องน�้ำ 1-2 ห้อง  

ซึ่งลักษณะของบ้านนั้น กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตอบว่า เป็นบ้านที่สร้างเอง ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 79  

ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ส่วนรองลงมา คือ บ้านเช่า คิดเป็นร้อยละ 12 และบ้านพักของทาง

ราชการร้อยละ 4 ตามล�ำดับ บ้านส่วนใหญ่จะสร้างจากอิฐและปูนซีเมนต์เป็นหลัก รองลงมาจะ 

เป็นบ้านแบบกึ่งไม้กึ่งปูน โดยจะตกแต่งแบบทั่วไป การตกแต่งผนังบ้านจะยังไม่นิยมการติด 

วอลล์เปเปอร์ หรือปูหินเท่าใดนัก ร้อยละ 78 ของกลุ่มตัวอย่างยังคงตกแต่งผนังด้วยการทาสี 

ตามปกติ รองลงมา  คือ การตกแต่งผนังด้วยไม้ คิดเป็นร้อยละ 11 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด  

ส่วนพื้นบ้านนั้นส่วนใหญ่จะปูกระเบื้อง คิดเป็นร้อยละ 72 รองลงมา  คือ พื้นซีเมนต์ คิดเป็น 

ร้อยละ 34 ส่วนพื้นไม้นั้นมีอยู่ร้อยละ 13 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
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	 	 5.1.2.3 พฤติกรรมการอยู่อาศัย

	

	 จากการสอบถามกลุม่ตวัอย่าง พบว่า ห้องทีก่ลุม่ตวัอย่างใช้งานมากท่ีสดุในบ้าน คือ ห้องนัง่เล่น 

คิดเป็นร้อยละ 57 รองลงมา คือ ห้องนอน คิดเป็นร้อยละ 30 และห้องครัว ร้อยละ 8 ตามล�ำดับ 

โดยห้องทีก่ลุม่ตัวอย่างต้องการจะตกแต่งมากทีส่ดุ คอื ห้องนัง่เล่นหรอืห้องรบัแขก คดิเป็นร้อยละ 74 

รองลงมา คือ ห้องนอน ร้อยละ 18 และห้องครัว ร้อยละ 4 ตามล�ำดับ ซึ่งสอดคล้องกับห้องที่

กลุม่ตวัอย่างต้องการโชว์แก่ผูท้ีม่าเยีย่มมากทีส่ดุ คอื ห้องนัง่เล่น หรอืห้องรบัแขก สงูถงึร้อยละ 91 

รองลงมา คือ ห้องน�้ำ และห้องนอน ตามล�ำดับ

	 	 5.1.2.4 อุปกรณ์เครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้าน

	

	 ส�ำหรับเครื่องใช้ไฟฟ้านั้น พัดลม โทรทัศน์ และหม้อหุงข้าว มีสัดส่วนสูงที่สุด โดยคิดเป็น

ร้อยละ 96 95 และ 90 ตามล�ำดับ นอกจากนี้ยังพบว่ามีโทรทัศน์โดยเฉลี่ย 2 เครื่องต่อครัวเรือน 

ซึง่สอดคล้องกบัการวจิยัเชงิคณุภาพ พบว่า โทรทศัน์ถอืเป็นอปุกรณ์เครือ่งใช้ไฟฟ้าในบ้านทีส่�ำคญั

ที่จ�ำเป็นต้องมี เพราะนอกจากชาวลาวจะชอบดูโทรทัศน์แล้ว โทรทัศน์ยังสามารถแสดงถึงฐานะ

ของเจ้าของบ้านได้อีกด้วย โดยมักจะวางโทรทัศน์ไว้ที่ห้องรับแขก หรือห้องนั่งเล่นเป็นหลัก

	 	 5.1.2.5 พฤติกรรมการตกแต่งบ้าน และการซื้อสินค้าตกแต่งบ้าน

	

	 การตกแต่งบ้านของชาวลาว กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่บอกว่าไม่ได้จ้างสถาปนิก มัณฑนากร 

หรือดีไซน์เนอร์ เพื่อออกแบบตกแต่งบ้าน โดยมีสัดส่วนร้อยละ 65 ของกลุ่มตัวอย่างและมีกลุ่ม

ตวัอย่างร้อยละ 24 ทีจ้่างออกแบบส�ำหรบับางส่วนภายในบ้าน ส่วนอีกร้อยละ 11 นัน้จ้างออกแบบ

บ้านทั้งหลัง หรือเกือบทั้งหลัง ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับรายได้ปานกลาง-สูง  

และระดับรายได้สูง 

	 อย่างไรก็ตามกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่าการที่มีบ้านที่สะอาด เรียบร้อย สะดวกสบาย และ

สวยงามนัน้ เป็นเร่ืองทีส่�ำคัญ โดยสดัส่วนร้อยละ 48 เหน็ว่าเป็นเรือ่งท่ีส�ำคัญท่ีสดุ และจะมกีารจดั 

หรือย้ายเฟอร์นิเจอร์ประมาณปีละครั้งหรือนานกว่าน้ัน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 43 และ 3-6 เดือน 

ต่อครั้งคิดเป็นร้อยละ 18 

	 ส่วนการซือ้ของตกแต่งบ้านชิน้เลก็ๆ เช่น โคมไฟ กรอบรปู และอ่ืนๆ นัน้ กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่

จะซื้อประมาณปีละครั้งหรือนานกว่านั้น คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 48 และซื้อ 3-6 เดือน ต่อครั้ง 
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คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 19 ส่วนของชิ้นใหญ่ เช่น โต๊ะ ตู้ เตียงนอน ส่วนมากจะซื้อทุกๆ ปี  

คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 34 และนานกว่า 1 ปีต่อครั้ง คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 29 โดยสาเหตุหลัก 

ทีซ่ือ้ของตกแต่งบ้านชิน้ใหม่มากทีส่ดุ กลุม่ตวัอย่างตอบว่า เพือ่ทดแทนเฟอร์นเิจอร์เดมิทีแ่ตกหกั

เสียหาย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 36 รองลงมา คือ เพื่อตกแต่งบ้านใหม่ คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 25 

และเพื่อความสะดวกในการใช้งานมากขึ้น คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 19 ตามล�ำดับ ซึ่งพบว่า 

กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้สูงส่วนใหญ่จะซื้อสินค้าตกแต่งบ้านชิ้นใหม่เพื่อความสะดวกในการใช้งาน 

และต้องการเปลี่ยนสไตล์การตกแต่งบ้านใหม่ 

	 ส่วนไอเดียการตกแต่งบ้าน หรอืแรงบนัดาลใจในการตกแต่งบ้านของชาวลาวนัน้ กลุม่ตวัอย่าง

ส่วนใหญ่จะบอกว่าได้มาจากโทรทัศน์ในรายการต่างๆ คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 52 รองลงมา  คือ 

งานแสดงสินค้าเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้าน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 47 และจากหนังสือหรือ

นิตยสารต่างๆ ร้อยละ 29 ตามล�ำดับ โดยสไตล์เฟอร์นิเจอร์ที่ชื่นชอบนั้น กลุ่มตัวอย่างส่วนมาก

จะชอบการตกแต่งด้วยเฟอร์นิเจอร์แบบที่ทันสมัย สะดวก พร้อมใช้งาน ซึ่งคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 

67 รองลงมา คือ เฟอร์นิเจอร์แบบเก่า หรือโบราณ (Antique) สัดส่วนร้อยละ 15 และเฟอร์นิเจอร์

แบบสั่งท�ำ (Tailor-Made) สัดส่วนร้อยละ 10 ตามล�ำดับ

	 ส�ำหรบัการซือ้เฟอร์นเิจอร์นัน้ กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่จะซือ้จากร้านขายเฟอร์นเิจอร์และสนิค้า

ตกแต่งบ้าน คดิเป็นสดัส่วนร้อยละ 46 รองลงมา คอื ร้านขายเฟอร์นเิจอร์ขนาดใหญ่ สดัส่วนร้อยละ 31 

และซือ้ในงานแสดงสนิค้าเกีย่วกบัสนิค้าบ้านและเฟอร์นเิจอร์คิดเป็นสดัส่วนร้อยละ 10 ตามล�ำดับ 

ซึ่งจากผลการส�ำรวจน้ันพบว่า  กลุ่มตัวอย่างชาวลาวให้ความสนใจงานแสดงสินค้าตกแต่งบ้าน 

และเฟอร์นิเจอร์คิดเป็นร้อยละ 88 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 

	 จะเห็นได้ว่าความถี่ในการซื้อของตกแต่งบ้านของชาวลาวนั้นยังมีไม่มากนัก และมักจะซื้อ

ตามร้านขายเฟอร์นิเจอร์ขนาดใหญ่ สอดคล้องกับการวิจัยเชิงปริมาณ ท่ีพบว่าร้านขายสินค้า

ตกแต่งบ้านในลาวยังมีจ�ำนวนน้อย และความหลากหลายของสินค้ายังมีไม่มาก จึงส่งผลต่อ

พฤติกรรมการตกแต่งบ้านที่ซื้อของตกแต่งปีละครั้ง และซื้อเมื่อของช�ำรุดเสียหาย อย่างไรก็ตาม

คาดว่าแนวโน้มการตกแต่งบ้านของชาวลาวจะมีความทันสมัยและหลากหลายมากขึ้น จากการ

เปลี่ยนแปลงของสิ่งแวดล้อม อิทธิพลของสื่อต่างๆ และการเปิดรับสิ่งใหม่ๆ ของชาวลาวเอง

	 ส�ำหรับการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์และสินค้าตกแต่งบ้านนั้น กลุ่มตัวอย่างส่วนมากบอกว่า

เป็นผู้ตัดสินใจเอง และมักจะช�ำระค่าสินค้าตกแต่งบ้านและเฟอร์นิเจอร์ด้วยเงินสดเป็นส่วนใหญ่ 

ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 96 โดยค่าใช้จ่ายในการตกแต่งบ้าน และซื้อสินค้าดังกล่าวของชาวลาวจะอยู่ที่

ประมาณร้อยละ 5 - 10 ของรายได้ทั้งปี 
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	 อย่างไรก็ตามกลุ่มตัวอย่างชาวลาวส่วนมากยังคงค�ำนึงถึงเรื่องฮวงจุ้ยในการจัดตกแต่งบ้าน

อยู ่บ้าง โดยสัดส่วนร้อยละ 23 จะเชื่อในเรื่องของฮวงจุ ้ย และจัดบ้านให้ถูกหลักฮวงจุ ้ย  

ส่วนร้อยละ 54 จะค�ำนึงถึงหลักฮวงจุ้ยบ้างส�ำหรับบางส่วนของบ้าน และอีกร้อยละ 23 จะไม่ได้

ค�ำนึงถึงหลักฮวงจุ้ยเลย

		  5.1.2.6 ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อสินค้าตกแต่งบ้าน

	 การเลือกซื้อเฟอร์นิเจอร์ของชาวลาวน้ัน ปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส�ำคัญมากที่สุด คือ 

บรกิารจดัส่งสนิค้าถงึบ้าน โดยมีค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.27 รองลงมา คอื ร้านขายเฟอร์นเิจอร์มพีนกังาน

คอยช่วยเหลือ และให้ค�ำแนะน�ำในการเลือกซื้อเฟอร์นิเจอร์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 และ

เฟอร์นิเจอร์แบบที่ทันสมัย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 ตามล�ำดับ ส่วนปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างไม่ค่อย

ให้ความส�ำคัญมากนัก คือ การช�ำระเงินด้วยบัตรเครดิต มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.67 รองลงมา  

คือ การเลือกซื้อเฟอร์นิเจอร์จากแบรนด์เดิมที่เคยซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.80 และการซื้อ

เฟอร์นิเจอร์จากร้านเดิมอยู่เสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.83 ตามล�ำดับ
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ภาพที ่5.3 การเลอืกซือ้เฟอร์นเิจอร์ของชาวลาว

	 ส่วนปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อเฟอร์นิเจอร์ของชาวลาวที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส�ำคัญที่สุด 

คือ อายุการใช้งานที่ยาวนาน และทนทานมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.76 รองลงมา คือ เรื่องคุณภาพของ

สินค้ามีค่าเฉลี่ย 4.74 และการรับประกันสินค้ามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.63 ตามล�ำดับ ส่วนปัจจัยที่

กลุ่มตัวอย่างจะค�ำนึงถึงน้อยที่สุดเม่ือเลือกซื้อเฟอร์นิเจอร์ คือ โปรแกรมผ่อนช�ำระค่าสินค้ามี 

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33 รองลงมา คือ สถานที่ตั้งของร้าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50 และตรายี่ห้อของ

สินค้ามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 ตามล�ำดับ ซึ่งจะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างนั้นจะค�ำนึงถึงคุณภาพของ

สินค้าเป็นหลัก ส่วนการผ่อนช�ำระสินค้าจะให้ความส�ำคัญน้อยที่สุด เนื่องจากชาวลาวจะใช้จ่าย

ด้วยเงินสดเป็นส่วนใหญ่ 

0 1 2 3 4 5

ฉันชอบซื้อเฟอร�นิเจอร�ตามดาราที่ชื่นชอบ

ฉันชอบซื้อเฟอร�นิเจอร�แบบที่เห็นในละคร

ฉันชอบเฟอร�นิจอร�แบบใหม�มากกว�าแบบเก�า

ฉันชอบเฟอร�นิเจอร�ที่ทันสมัย

ฉันคิดว�าเฟอร�นิเจอร�ราคาแพงกว�าจะมีคุณภาพที่ดีกว�า

ฉันมักจะซื้อเฟอร�นิเจอร�ที่กำลังลดราคา

ฉันมักจะซื้อเฟอร�นิเจอร�ราคาถูกที่สุด

ร�านที่มีบริการออกแบบตกแต�งจะช�วยให�ฉันตัดสินใจได�ง�ายขึ้น

ฉันชอบร�านที่มีพนักงานคอยช�วยเหลือ

ฉันชอบร�านที่มีเฟอร�นิเจอร�ที่หลากหลาย

ฉันอยากตกแต�งบ�านให�เหมือนกับในนิตยสารหรือแคตตาล็อก

ฉันมักจะหาข�อมูลในการตกแต�งบ�านอยู�เสมอ

ฉันมักจะซื้อเฟอร�นิเจอร�จากร�านเดิมเสมอ

การตกแต�งร�านมีผลต�อการตัดสินใจซื้อเฟอร�นิเจอร�

ฉันจะตัดสินใจซื้อเร็วขึ้นถ�าสามารถใช�บัตรเครดิตได�

การส�งสินค�าถึงบ�านคือป�จจัยสำคัญที่ตัดสินใจซื้อเฟอร�นิเจอร�

ฉันจะไม�ซื้อสินค�า DIY ถ�ามีการบริการรับติดตั้งจากทางร�าน

การซื้อเฟอร�นิเจอร�จากหลายแบรนด�ช�วยให�บ�านดูหลากหลายขึ้น

ฉันมักจะซื้อเฟอร�นิเจอร�จากแบรนด�เดิม

ฉันมักจะซื้อเฟอร�นิเจอร�เฉพาะแบรนด�ที่ชอบเท�านั้น

2.86

3.02

3.82

4.07

4.00

3.52

3.21

3.90

4.13

3.84

3.09

3.20

2.83

3.67

2.67

4.27

3.38

4.06

2.80

4.00
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ภาพที ่5.4 ปัจจยัในการเลือกซือ้เฟอร์นเิจอร์ของชาวลาว

0 1 2 3 4 5

สถานที่ตั้งของร�าน

ขนาดที่เหมาะสม

ประหยัดพลังงาน

ทำความสะอาดง�าย

ความสบาย

สี

การรับประกันสินค�า

การบริการที่สะดวกรวดเร็ว

การบริการหลังการขาย

ตรายี่ห�อ

ราคา

อายุการใช�งานยาวนาน ทนทาน

3.97

3.50

4.38

4.26

4.10

4.31

4.21

4.43

4.44

4.43

4.35

3.95

3.33

4.63

3.94

4.22

4.37

4.45

4.26

3.59

4.74

4.21

4.57

4.76
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	 ส�ำหรับสไตล์ในการตกแต่งบ้านที่กลุ่มตัวอย่างชาวลาวส่วนใหญ่ชื่นชอบ พบว่า  การตกแต่ง

บ้านแบบ Modern มีสัดส่วนมากที่สุดโดยคิดเป็นร้อยละ 43 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด โดยเฉพาะ

ในกลุ่มอายุระหว่าง 18-22 ปี และ 23-29 ปี ที่ชื่นชอบสไตล์การตกแต่งบ้านสไตล์ Modern ซึ่ง

คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 44 และสัดส่วนร้อยละ 46 ของกลุ่มตัวอย่างในระดับอายุดังกล่าว 

ตามล�ำดับ รองลงมา  คือ สไตล์ Contemporary คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 21 และสไตล์ Asian  

หรือ Tropical คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 19 ตามล�ำดับ

	 อย่างไรกต็าม หากพจิารณาตามระดบัรายได้แล้ว พบว่า กลุม่ตัวอย่างท่ีมรีายได้ต�ำ่-ปานกลาง 

และกลุ ่มตัวอย่างที่มีรายได้ปานกลาง ส่วนใหญ่จะชื่นชอบสไตล์การตกแต่งบ้านแบบ  

Modern แต่ในกลุ ่มผู้มีรายได้สูงน้ันจะชื่นชอบสไตล์การตกแต่งบ้านแบบ Modern และ  

Contemporary ในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน 

	 5.1.3 พฤติกรรมการบริโภคสื่อ

	

	 ชาวลาวจะนยิมการดูโทรทศัน์เป็นอย่างมาก โดยพบว่ากลุม่ตัวอย่างจะบรโิภคข่าวสารจากสือ่

โทรทัศน์เป็นหลัก ซ่ึงมีความถี่ในการดูโทรทัศน์เป็นประจ�ำทุกวัน หรือเกือบทุกวัน ซึ่งคิดเป็น

สัดส่วนร้อยละ 77 ของกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด รองลงมา คอื การบรโิภคข่าวสารจากสือ่อินเตอร์เนต็ 

มีสัดส่วนร้อยละ 55 ที่บริโภคข่าวสารจากอินเตอร์เน็ตทุกวันหรือเกือบทุกวัน โดยเฉพาะกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 18-22 ปี มีสัดส่วนร้อยละ 71 ที่บริโภคข่าวสารจากอินเตอร์เน็ตทุกวัน

หรือเกือบทุกวัน และกลุ่มอายุระหว่าง 23-29 ปี มีสัดส่วนร้อยละ 66 ท่ีบริโภคข่าวสารจาก

อินเตอร์เน็ตทุกวันหรือเกือบทุกวัน และรองลงมาคือสื่อวิทยุ มีสัดส่วนร้อยละ 31 ท่ีมีความถี่ 

ทุกวัน หรือเกือบทุกวัน

	 ส่วนการใช้อุปกรณ์สื่อสาร และอุปกรณ์ด้านเทคโนโลยีต่างๆ นั้น พบว่ากลุ่มตัวอย่างชาวลาว

เป็นเจ้าของสมาร์ทโฟน (Smart Phone) คิดเป็นร้อยละ 67 ของกลุ ่มตัวอย่างท้ังหมด  

และมคีอมพวิเตอร์โน้ตบุค๊ คดิเป็นร้อยละ 58 ของกลุม่ตวัอย่างท้ังหมด และ Smart TV/Internet TV 

คิดเป็นร้อยละ 38 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
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ภาพที ่5.5 ความถีข่องการบรโิภคสือ่แต่ละประเภทของกลุ่มตวัอย่าง

	 5.1.4 ทัศนคติต่อประเทศไทยและสินค้าไทย

	

	 ส�ำหรับทัศนคติที่ชาวลาวมีต่อประเทศไทยนั้น กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าประเทศไทยมีการผลิต 

ในเชิงอุตสาหกรรมสูงที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.43 รองลงมา  คือ ประเทศไทยมีการพัฒนาทาง

เศรษฐกิจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 และประเทศไทยเป็นประเทศที่ผลิตสินค้าที่มีคุณภาพสูง มีค่า

เฉลี่ยเท่ากับ 4.14 ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยต�่ำที่สุดนั้น คือ ด้านความเป็นประชาธิปไตยของไทยม ี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.39 รองลงมา คอื สิง่แวดล้อมทางเศรษฐกจิมเีสถยีรภาพ มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.74 

และประเทศไทยมีความโดดเด่นด้านอุตสาหกรรม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 ตามล�ำดับ

ทุกวัน/เกือบทุกวัน ทุกสัปดาห� ทุกเดือน นานกว�า 1 เดือน ไม�เคย/แทบจะไม�เคย

อินเตอร�เน็ต

ภาพยนตร�

วิทยุ

โทรทัศน�

นิตยสาร

หนังสือพิมพ�

0% 20% 40% 60% 80% 100%

55% 14% 21%8%2%

31% 25% 12% 15% 17%

77% 9% 3% 3% 8%

19% 17% 13% 17% 34%

4% 22% 24% 21% 29%

9% 12% 17% 33% 29%
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ภาพที ่5.6 ทศันคตเิกีย่วกบัภาพลกัษณ์ของชาวลาวทีม่ต่ีอประเทศไทย

	 หากให้กลุ่มตัวอย่างชาวลาวเปรียบเทียบว่าประเทศไทยเป็นบุคคลนั้น จะเป็นบุคคลที่มี

บุคลิกลักษณะแบบใด (ใช้มาตรวัด Brand Personality ของ Aaker, 1997) พบว่า กลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่เหน็ว่าประเทศไทยเป็นคนทีม่คีวามทนัสมยั ช่างจินตนาการ มคีวามมัน่ใจในตนเอง และ

มีความมุ่งมั่น ส่วนบุคลิกที่ชาวลาวเห็นด้วยน้อยที่สุด คือ เป็นคนติดดิน มีความซื่อตรง จริงใจ 

และซื่อสัตย์ 

0 1 2 3 4 5

มีการวิจัยและพัฒนาทางเทคโนโลยีสูง

มาตรฐานการใช�ชีวิตสูง

ผลิตสินค�าที่มีคุณภาพสูง

เป�นผู�ส�งออกสินค�าเกษตร

สิ�งแวดล�อมทางเศรษฐกิจมีเสถียรภาพ

มีระบบสวัสดิการที่ดี

เป�นระบบตลาดเสรี

อัตราการรู�หนังสือสูง

ค�าแรงสูง

โดดเด�นในด�านอุตสาหกรรม

รัฐบาลมาจากประชาชน

มีการผลิตเชิงอุตสาหกรรม

เป�นประชาธิปไตย

พัฒนาแล�วทางเศรษฐกิจ

4.12

3.77

4.14

3.92

3.74

4.05

3.79

3.92

3.84

3.75

3.87

4.43

3.39

4.29
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	 นอกจากนี ้ทศันคตต่ิอสนิค้าทีร่ะบวุ่ามีแหล่งก�ำเนิดจากประเทศไทยนัน้ (ใช้มาตรวัด Country 

of Origin ของ Parameswaran and Pisharodi, 1994) กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าเป็นสินค้าที่มีแบบให้

เลอืกทีห่ลากหลาย มค่ีาเฉลีย่สงูทีส่ดุ เท่ากบั 4.29 รองลงมาคอื เป็นสนิค้าหาซือ้ได้ง่าย มค่ีาเฉลีย่

เท่ากับ 4.21 และเป็นสินค้าที่มีการโฆษณาแบบให้ข้อมูล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 ตามล�ำดับ ส่วน

ข้อที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยน้อยที่สุด คือ เป็นสินค้าที่ต้องซ่อมแซมอยู่บ่อยๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.12 รองลงมา คือ เป็นสนิค้าทีไ่ม่ดงึดดูความสนใจ มีค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.16 และผลติจากส่วนประกอบ

ราคาถูก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.22 ตามล�ำดับ

	 ดังนั้น จะเห็นได้ว่ากลุ ่มตัวอย่างชาวลาวมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าที่ผลิต และน�ำเข้าจาก

ประเทศไทย เชือ่มัน่ในคณุภาพของสนิค้า เป็นสนิค้าทีด่ ีไม่ต้องซ่อมแซมบ่อย ไม่พงัง่าย มคีวาม

ทนทาน มีความดึงดูดใจ รวมถึงยังมีความหลากหลายให้เลือกซ้ือ อีกท้ังชาวลาวส่วนใหญ่ยัง

สามารถอ่านภาษาไทย หรือฟังภาษาไทยได้ ท�ำให้การรับรู ้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จาก

ประเทศไทย หรอืการสือ่สารถงึคณุสมบตัขิองผลติภณัฑ์นัน้ท�ำได้โดยง่าย นอกจากนีส้นิค้าไทยใน

ลาวน้ันยังสามารถหาซื้อได้ง่ายอีกด้วย จึงถือว่าเป็นโอกาสส�ำหรับสินค้าของไทยเป็นอย่างยิ่ง  

ที่จะเข้าไปครองตลาดในประเทศลาว

5.2 ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคเชิงลึกในประเทศพม่าในสาขาอาหารและสินค้าตกแต่งบ้าน

	 การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเชิงลึกในประเทศพม่า  โดยการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม

จ�ำนวน  400  ชุด จากการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก นอกจากนี้ยังมีการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพจาก

การสนทนากลุ่ม (Focus Group Discussion) ร่วมกับผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดและพฤติกรรม 

ผู้บริโภค และผู้ประกอบการในสาขาอาหาร และสินค้าตกแต่งบ้าน ซึ่งในส่วนของการเก็บข้อมูล 

เชิงปริมาณ ได้ก�ำหนดโครงสร้างของกลุ่มตัวอย่างตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ของประเทศ

ที่ท�ำการเก็บข้อมูล เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่น่าเชื่อถือและเป็นตัวแทนของคนจ�ำนวนมากได ้

อย่างไรก็ตามส�ำหรับประเทศพม่านั้น การเก็บข้อมูลได้ด�ำเนินการเฉพาะพื้นที่นครย่างกุ้งซึ่งเป็น

เมืองเศรษฐกิจส�ำคัญ และเป็นแหล่งรวมของชาวพม่าจากทุกภูมิภาค

	 สัดส่วนเพศของกลุ่มตัวอย่างมีขนาดใกล้เคียงกัน คือ เพศหญิงร้อยละ 53 และเพศชาย 

ร้อยละ 47 โดยช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ อยู่ระหว่าง 30-39 และ 40-49 ปี กลุ่มตัวอย่าง

เป็นผู้ที่มีรายได้ระดับปานกลาง-ล่าง หรือไม่เกิน 5,000 บาทกว่าร้อยละ 50 ส่วนอีกร้อยละ 25 

เป็นผู้ที่มีรายได้ระดับปานกลางหรือไม่เกิน 10,000 บาท
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การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในประเทศอาเซียน+6 ระยะท่ี 2

	 กลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่หรือประมาณร้อยละ 30 ประกอบอาชีพเป็นพนักงานในหน่วยงาน

เอกชน ร้อยละ 20 เป็นผู้ประกอบการกิจการขนาดเล็ก และร้อยละ 15 เป็นพนักงานของรัฐ 

นอกจากนีย้งัพบว่ากลุม่ตวัอย่างกว่าร้อยละ 60 ส�ำเร็จการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีรองลงมาร้อยละ 18 

ส�ำเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือ ปวช. ส�ำหรับการนับถือศาสนา กลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่เป็นพทุธศาสนกิชน โดยส่วนใหญ่มเีชือ้สายพม่า และมเีชือ้สายอ่ืนๆ เช่น จนี ยะไข่ คะฉิน่ 

ไทใหญ่ และกะเหรี่ยง บ้างเล็กน้อย	

	 ส�ำหรับข้อมูลด้านการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า มากกว่าร้อยละ 91 (363 คน) จบการ

ศกึษาจากสถาบนัของรฐั จบการศกึษาจากสถาบนัการศกึษาเอกชนในประเทศ (ร้อยละ12) สถาบนั

การศึกษานานาชาติในประเทศ (ร้อยละ 3) และสถาบันการศึกษาในต่างประเทศ (ร้อยละ 3)  

โดยพบว่ากว่าร้อยละ 80 ของคนที่จบการศึกษาจากสถาบันการศึกษาต่างประเทศมักเป็นผู้ท่ีม ี

รายได้ระดับปานกลาง-สูง นอกจากนี้ หากพิจารณาด้านการท�ำงานพบว่า กลุ่มตัวอย่างชาวพม่า

ท�ำงานสัปดาห์ละ 6 วัน วันละ 8 ชั่วโมง กว่าร้อยละ 40 เดินทางไปท�ำงานโดยใช้รถโดยสาร

สาธารณะ มีเพียงร้อยละ 30 ที่เดินทางโดยการใช้รถยนต์ส่วนตัว และร้อยละ 10 ที่เดินทางไป

ท�ำงานโดยวิธีการเดิน

	 5.2.1 พฤติกรรมผู้บริโภคในสาขาอาหาร

	 	 5.2.1.1 ห้องครัวและการเก็บอาหาร

	 ห้องครวัเป็นครวัเพ่ือใช้งานจรงิมากกว่าจะเป็นเพียงพ้ืนทีเ่ตรยีมและอุน่อาหาร โดยพบว่ากลุม่

ตัวอย่างชาวพม่ากว่าร้อยละ 95 ประกอบอาหารเองในบ้านทุกวันหรือเกือบทุกวัน โดยเครื่องใช้

ในครัวที่กลุ่มตัวอย่างใช้ พบว่า เกือบทุกครัวเรือนมีเตาแก๊ส เตาไฟฟ้า ตู้เย็น และเครื่องต้มน�้ำ 

โดยมปีระมาณ 1 ใน 4 ของกลุม่ตวัอย่างทีม่เีตาไมโครเวฟในบ้าน ส�ำหรบัผูป้ระกอบอาหารในบ้าน 

พบว่า ประมาณ 1 ใน 3 ของกลุ่มตัวอย่าง ผู้ตอบเป็นผู้ประกอบอาหารเอง และอีก 1 ใน 4 ของ

กลุ่มตัวอย่าง พ่อ-แม่ เป็นผู้ประกอบอาหาร โดยอาหารที่ประกอบเพื่อรับประทานในบ้านมักเป็น

อาหารท้องถิ่นทั่วๆ ไป

	 การเก็บอาหารของกลุ่มตัวอย่างชาวพม่า พบว่า เกือบทั้งหมดจะเก็บตุนอาหารประเภทข้าว 

น�้ำตาล และเครื่องปรุงรสต่างๆ เช่น น�้ำปลา ซอส น�้ำมัน ซึ่งเป็นอาหารที่ไม่เน่าเสีย และสามารถ

ซื้อเก็บไว้ระยะยาวได้ รองลงมา คือ ผัก-ผลไม้ และอาหารแห้ง-อาหารกระป๋อง ที่สามารถซื้อมา
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เก็บไว้เพือ่บรโิภคระยะเวลาสัน้ๆ ได้ ส่วนอาหารประเภททีก่ลุม่ตวัอย่างไม่ค่อยเกบ็ไว้บรโิภค ได้แก่ 

อาหารประเภทเนือ้สตัว์ อาหารพร้อมรบัประทาน และอาหารแช่แขง็ โดยมเีพยีงร้อยละ 9 เท่านัน้ 

ที่เก็บอาหารแช่แข็งไว้ที่บ้าน สอดคล้องกับการวิจัยเชิงปริมาณที่พบว่า ชาวพม่านิยมซื้ออาหาร

สดจากตลาดและไปจ่ายตลาดเกือบทุกวัน อย่างไรก็ตาม เมื่อแยกกลุ่มตัวอย่างตามระดับรายได้ 

พบว่า  กว่าร้อยละ 50 ของกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ปานกลาง-สูง และกลุ่มรายได้สูง มีการเก็บ

อาหารประเภทอาหารพร้อมรับประทานไว้ในบ้าน และประมาณร้อยละ 19 ของกลุ่มตัวอย่างที่มี

รายได้สูง ก็มีอาหารแช่แข็งเก็บไว้ในบ้าน

	 ส�ำหรบัอาหารประเภทเนือ้สตัว์แช่เยน็-แช่แขง็ กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่กว่าร้อยละ 60 แทบไม่เคย

ซื้อเลย อีกร้อยละ 23 ซื้อทุกๆ สัปดาห์ โดยพบว่า  ชาวพม่านิยมไปซื้ออาหารสดและเนื้อสัตว์ 

จากตลาดสด มากกว่าซื้อเนื้อสัตว์แช่แข็ง สถานที่ซื้อเนื้อสัตว์แช่แข็งยังนิยมซื้อจากตลาดสดและ

ซูเปอร์มาร์เก็ต ส�ำหรับอาหารประเภทผักสด กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นิยมซื้อเกือบทุกวันจาก

ตลาดสดเป็นหลักเพราะราคาถูก ในส่วนของผลไม้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะซื้อทุกๆ สัปดาห์จาก

ตลาดสดเป็นหลัก ส�ำหรับเครื่องปรุงต่างๆ อาทิ น�้ำตาล น�้ำปลา น�้ำมัน และซอสนั้น ส่วนใหญ่ 

จะซือ้ 1-2 ครัง้ต่อเดือนจากตลาดสดและร้านขายของช�ำเป็นหลกั เช่นเดียวกนักบัอาหารแห้งและ

อาหารกระป๋องที่ส่วนใหญ่ซื้อเดือนละ 1-2 ครั้งแต่จะซื้อจากซูเปอร์มาร์เก็ตเป็นหลัก ในส่วนของ

อาหารส�ำเร็จรูปพร้อมรับประทานส่วนใหญ่แทบไม่ได้ซื้อมาบริโภคเลย มีประมาณ 1 ใน 4 ของ

กลุ่มตัวอย่างที่ซื้อมาบริโภคทุกเดือน และอีกร้อยละ 21 ซื้อมาบริโภคทุกสัปดาห์ โดยซื้อจาก 

ซูเปอร์มาร์เก็ตเป็นหลัก ส่วนอาหารแช่แข็งและอาหารไมโครเวฟ ประมาณร้อยละ 86 ของกลุ่ม

ตัวอย่าง แทบจะไม่ซื้อมารับประทานเลย นอกจากน้ี กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะซื้อข้าวสาร 

เดือนละ 1-2 ครั้ง โดยซื้อจากตลาดสดเป็นหลัก และประมาณร้อยละ 20 ซื้อจากร้านค้าส่ง

	 เมื่อสอบถามกลุ่มตัวอย่างถึงพฤติกรรมการซื้ออาหารในแต่ละครั้งพบว่า ร้อยละ 54 จะซื้อมา

ส�ำหรับบริโภคระยะสั้น หรือซื้อหีบห่อขนาดกลาง จ�ำนวน 3-5 ชิ้น เป็นต้น อีกร้อยละ 41 จะซื้อ

เพื่อบริโภคเป็นครั้งๆ ไม่ได้ซื้อเพื่อบริโภคในคราวอื่นๆ มีเพียงร้อยละ 5 เท่านั้น ที่ซื้อคราวละ

มากๆ หรือซื้อยกหีบ-ยกโหล อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาตามระดับรายได้พบว่า กว่าร้อยละ 11 

ของกลุม่ทีม่รีายได้สูง จะมพีฤตกิรรมการซือ้คราวละมากๆ เนือ่งจากกลุม่นีม้กัใช้ชวิีตแบบคนเมอืง 

คือ มีความเร่งรีบและต้องการความสะดวกสบาย
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การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในประเทศอาเซียน+6 ระยะท่ี 2

	 ส่วนของรสชาติอาหารนัน้ กลุม่ตวัอย่างชาวพม่าส่วนใหญ่จะชืน่ชอบอาหารเปรีย้ว และรสเผด็ 

โดยพบว่ามีประมาณ 1 ใน 4 ของกลุ่มตัวอย่างที่ชอบรสเผ็ดมากที่สุด และเปรี้ยวมากที่สุด  

โดยเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุไม่เกิน 40 ปี ส�ำหรับรสหวาน มีประมาณร้อยละ 17 ที่ชอบทาน

รสหวานจัด โดยรสขมและรสเค็ม มีกลุ่มตัวอย่างที่ชอบน้อยที่สุด 

	 ส�ำหรบัประเภทเนือ้สตัว์ กลุม่ตวัอย่างชาวพม่านยิมทานเนือ้ของสตัว์ปีก เช่น เนือ้ไก่ เนือ้เป็ด 

และสัตว์น�ำ้ เช่น ปลา กุง้ หอย ปลาหมกึ ส่วนเนือ้ววั มผีูไ้ม่ทานถงึร้อยละ 56 เช่นเดียวกบัเนือ้สกุร 

ที่มีผู้ไม่ทานถึงร้อยละ 45 ที่เป็นเช่นนี้ อาจเพราะสังคมพม่า เป็นสังคมที่เคร่งครัดในพุทธศาสนา 

และจากการวิจัยเชิงคุณภาพยังพบว่า  มีผู้งดทานเน้ือสัตว์เพื่อเหตุผลท้ังทางด้านความเชื่อและ

เหตุผลทางสุขภาพ โดยมีผู้บริโภคชาวพม่าจ�ำนวนหน่ึง ที่จะงดรับประทานเนื้อสัตว์ ในบางวัน 

ของสัปดาห์

		  5.2.1.2 พฤติกรรมการรับประทานอาหาร

	 ส�ำหรับพฤติกรรมการรับประทานอาหารมื้อต่างๆ ของชาวพม่านั้น ผลส�ำรวจพบว่า ส�ำหรับ

อาหารมื้อเช้า กลุ่มตัวอย่างชาวพม่ากว่าร้อยละ 74 รับประทานมื้อเช้าที่บ้าน มีเพียงร้อยละ 15 

ที่รับประทานอาหารเช้านอกบ้าน โดยกลุ่มตัวอย่าง ดื่มชา-กาแฟ ในมื้อเช้ากว่าร้อยละ 75 ของ

กลุ่มตัวอย่าง และทานข้าว-อาหารจานเดียว ในมื้อเช้า ร้อยละ 39 ของกลุ่มตัวอย่าง ส�ำหรับมื้อ

กลางวนักเ็ช่นกนั กว่าร้อยละ 58 ของกลุม่ตวัอย่าง รบัประทานอาหารกลางวันท่ีบ้าน อีกร้อยละ 27 

ห่ออาหารจากบ้านไปทานที่ท�ำงาน โดยมีเพียงร้อยละ13 ที่รับประทานนอกบ้าน ส�ำหรับมื้อเย็น 

กว่าร้อยละ 91 ของกลุ่มตัวอย่าง รับประทานอาหารเย็นที่บ้าน มีเพียงร้อยละ 5 เท่านั้นที่ออกไป

รับประทานนอกบ้าน ผลส�ำรวจสอดคล้องกับการวิจัยเชิงคุณภาพ ที่ระบุว่า  ในนครย่างกุ้ง  

ค่าครองชพีโดยเฉพาะค่าอาหารถอืว่าค่อนข้างสงู อาหารทีจ่�ำหน่ายในร้านอาหารนอกบ้านมรีาคา

ค่อนข้างแพง และใส่สารปรุงแต่ง เช่น ผงชูรสมาก ชาวพม่าจึงนิยมรับประทานอาหารที่บ้าน  

ด้วยเหตุผลทั้งด้านค่าใช้จ่ายและด้านสุขภาพ
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	 เมื่อสอบถามถึงความถี่ในการรับประทานอาหารนอกบ้าน ร้อยละ 36 ของกลุ่มตัวอย่าง  

รบัประทานอาหารนอกบ้าน 1-2 ครัง้ต่อเดอืน อกีร้อยละ 25 รบัประทานอาหาร 1-2 ครัง้ต่อสปัดาห์ 

โดยมีกลุ่มตัวอย่างร้อยละ 17 ที่รับประทานอาหารนอกบ้านทุกวัน/เกือบทุกวัน และร้อยละ 14  

ที่มีนานกว่า 1 เดือนจึงจะได้รับประทานอาหารนอกบ้านสักครั้ง ส่วนอีกร้อยละ 8 ไม่เคยหรือแทบ

ไม่เคยรับประทานอาหารนอกบ้านเลย โดยส่วนใหญ่มักออกไปทานกับครอบครัว และเพื่อน

	 ส�ำหรบัประเภทอาหารท่ีชาวพม่านิยมออกไปรบัประทานนอกบ้าน ได้แก่ อาหารท้องถิน่พม่า 

โดยกว่า 1 ใน 3 ของกลุ่มตัวอย่างรับประทานอาหารพม่าทุกวัน ที่ได้รับความนิยมรองลงมา คือ 

อาหารจีนและติ่มซ�ำ ที่ส่วนใหญ่จะรับประทานเดือนละ 1-2 ครั้ง และอาหารไทย ที่มักออกไป 

รับประทานนอกบ้านเดอืนละ 1-2 ครัง้เช่นกนั ยงัมอีาหารประเภทอ่ืนท่ีชาวพม่านยิม เช่น อาหาร

จานด่วน โดยประมาณร้อยละ 35 ทานอาหารจานด่วน ตั้งแต่สัปดาห์ละครั้ง-เดือนละครั้ง อาหาร

ประเภทปิ้ง-ย่าง บาร์บีคิว หรือหมูกระทะ ก็ได้รับความนิยมพอสมควร โดยเกือบร้อยละ 34  

ออกไปรับประทานอาหารประเภทนี้นอกบ้านอย่างน้อยเดือนละครั้ง นอกจากนี้จากการส�ำรวจยัง

พบว่า อาหารเกาหลี ญีปุ่น่ และอาหารตะวนัตก (ฝรัง่เศส-อติาเลยีน) ได้รบัความนยิมค่อนข้างน้อย 

โดยมากกว่าร้อยละ 80 ของกลุ่มตัวอย่าง ไม่ทานหรือแทบไม่เคยทานอาหารเหล่านี้นอกบ้านเลย 

	 ส�ำหรับสถานที่ที่ชาวพม่าออกไปรับประทานอาหารนอกบ้าน ส่วนใหญ่จะออกไปทานอาหาร

ตามร้านอาหารทัว่ๆ ไป มบ้ีางที่ไปรบัประทานตามศนูย์การค้า โดยเฉพาะอย่างยิง่อาหารจานด่วน 

และอาหารเกาหลี ส�ำหรับอาหารญี่ปุ่น แม้ว่าในนครย่างกุ้งจะมีร้านอาหารญี่ปุ่น เช่น ร้านฟูจิ  

เปิดให้บริการ แต่จากการส�ำรวจพบว่าลูกค้าในนครย่างกุ้งส่วนใหญ่มักเป็นชาวต่างชาติมากกว่า

ชาวพม่าเอง

	 ส่วนการหาข้อมูลเกี่ยวกับร้านอาหาร มากกว่าครึ่งของกลุ่มตัวอย่างเลือกร้านอาหารตาม 

ค�ำแนะน�ำของเพื่อน หรือคนรู้จัก รองลงมาได้รับข้อมูลจากสื่อ เช่น หนังสือพิมพ์และโทรทัศน์ 

โดยปัจจัยที่ท�ำให้เลือกร้านอาหาร 3 อันดับแรก ได้แก่ รสชาติ ความสะอาด และราคา โดยเกือบ 

ทั้งหมดระบุว่า รสชาติ เป็นเหตุผลที่ส�ำคัญที่สุดในการเลือกร้านอาหาร รองลงมา คือ ปัจจัยด้าน

ความสะอาด ทีก่ว่าร้อยละ 78 ของกลุม่ตวัอย่างให้ความส�ำคญักบัปัจจยัด้านนีแ้ละด้านราคาท่ีกว่า

ร้อยละ 46 ของกลุ่มตัวอย่างให้ความส�ำคัญกับปัจจัยข้อนี้ 
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	 ส�ำหรับการบริการส่งอาหาร (Delivery Service) ในพม่า พบว่ามีเพียงร้อยละ 38 ของกลุ่ม

ตัวอย่างเท่านั้นที่เคยสั่งอาหารมารับประทานที่บ้าน โดยผู้ที่สั่งเป็นประจ�ำมีเพียงร้อยละ 4 ส่วน

การสั่งอาหารมารับประทานที่ท�ำงาน พบว่ามีเพียงนอกบ้าน ร้อยละ 29 เท่านั้นที่เคยใช้บริการ 

โดยมีผู้ที่ส่ังเป็นประจ�ำมีเพียงร้อยละ 5 เท่านั้น จากผลการวิจัยท�ำให้เห็นว่าชาวพม่ายังไม่ค่อย 

คุ้นเคยกับการใช้บริการส่งอาหารเท่าใดนัก รวมทั้งการสั่งอาหารจากนอกบ้านมารับประทาน  

มีค่าใช้จ่ายสูงกว่าประกอบอาหารรับประทานเอง จึงยังมีผู้บริโภคจ�ำนวนมากท่ีเลือกท�ำอาหาร 

รับประทานเองที่บ้าน และห่ออาหารไปรับประทานในที่ท�ำงาน 

	 	 5.2.1.3 แนวโน้มการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ

	 ส�ำหรับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพและอาหารปลอดสารพิษนั้น ผลวิจัยพบว่า

กลุ่มตัวอย่างชาวพม่ามากกว่าร้อยละ 40 เลือกรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพและอาหารปลอด

สารพิษทุกวันหรือเกือบทุกวัน โดยพบว่าสัดส่วนของผู้ที่บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพเป็นประจ�ำจะ

เพิ่มมากขึ้นตามช่วงอายุที่มากขึ้น ส�ำหรับกลุ่มที่ไม่เลือกบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ ส่วนใหญ่ให้

เหตุผลว่าเป็นเพราะหาซื้อได้ยาก และมีราคาแพง อย่างไรก็ตามจากข้อมูลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

พบว่าคนรุ่นใหม่ชาวพม่า ที่ได้รับการศึกษาที่ดีและมีรายได้สูง ค่อนข้างสนใจบริโภคอาหารเพื่อ

สขุภาพ สนิค้าอาหารเพ่ือสขุภาพทีน่�ำเข้าจากต่างประเทศจะถกูวางจ�ำหน่ายอยู่ในซเูปอร์มาร์เกต็

ระดับบน เช่น Market Place by City Mart ซึ่งเป็นแหล่งจับจ่ายซื้อสินค้าส�ำหรับชาวต่างชาต ิ

และกลุม่ชาวพม่าทีมี่รายได้สงู ส่วนอาหารทีน่�ำเข้าจากประเทศไทยจะได้รบัความเชือ่ถอืในแง่ของ

ความปลอดภยั ทัง้ยงัมรีสชาตดิ ีกลุม่ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้ปานกลางถงึสงู ท่ีมกี�ำลงัซือ้จงึนยิมเลอืก

ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารจากประเทศไทย
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	 แม้ผู้บริโภคชาวพม่าจะเร่ิมเลือกรับประทานอาหารโดยค�ำนึงถึงสุขภาพ แต่ผลวิจัยก็พบว่า 

อาหารประเภทของหวาน อาหารปิ้งย่าง อาหารจานด่วนต่างๆ และอาหารพร้อมรับประทาน  

ยังเป็นอาหารทีก่ลุม่ตวัอย่างชาวพม่าจ�ำนวนไม่น้อยบรโิภคเป็นประจ�ำ โดยท่ีน่าสนใจ คือ การรบัประทาน 

อาหารประเภทหมักดอง ที่กว่าครึ่งหนึ่งของกลุ่มตัวอย่างไม่รับประทานเลย และอีกประมาณ 

ร้อยละ 40 พยายามจะหลีกเลี่ยง ส�ำหรับอาหารทอดและอาหารมัน มากกว่าร้อยละ 70 ของกลุ่ม

ตัวอย่างพยายามที่จะหลีกเลี่ยง เช่นเดียวกับอาหารที่ใส่ผงชูรส โดยกลุ่มตัวอย่างที่อายุมากขึ้น 

จะมีสัดส่วนผู้ที่ไม่บริโภคมากขึ้นด้วย

	 ส�ำหรับเหตุผลในการรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพ ส่วนใหญ่รับประทานเพื่อให้ดูแข็งแรง 

มีสุขภาพดี และเพื่อป้องกันตนเองจากการเจ็บป่วย ส�ำหรับอาหารเพ่ือสุขภาพท่ีเลือกซื้อมา 

รับประทาน 3 อันดับแรก (Top 3 Box) ได้แก่ อาหารและผักปลอดสารพิษ ขนมปังโฮลวีท วิตามิน

หรือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารต่างๆ และเม่ือถามถึงความยินดีที่จะจ่ายเพื่อซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ 

ส่วนใหญ่ประมาณร้อยละ 40 ไม่ต้องการจะจ่ายเพิ่มจากราคาอาหารปกติ อีกประมาณร้อยละ 28 

ยินดีที่จะจ่ายเพิ่มประมาณร้อยละ 5 จากราคาอาหารปกติ

ภาพที ่5.7 พฤตกิรรมการรบัประทานอาหารทีอั่นตรายต่อสขุภาพ

งดรับประทาน พยายามหลีกเลี่ยง รับประทานเป�นประจำ

อาหารพร�อมรับประทาน

อาหารฟาสต�ฟู�ด

อาหารหมักดอง

อาหารที่ใส�ผงชูรส

อาหารป��งย�าง

ของหวาน

ของทอด

อาหารมัน

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

12.5 45.3 42.3

51.5 42.3 6.3

23.3 64.0 12.8

12.5 74.5 13.0

10.0 70.8 19.3

7.5 43.0 49.5

19.5 44.8 35.8

13.5 42.0 44.5
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	 	 5.2.1.4 พฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

	 เมื่อถามกลุ่มตัวอย่างถึงการดื่มเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ พบว่า  กว่าร้อยละ 70 ของกลุ่ม

ตวัอย่างชาวพม่า ไม่ดืม่เครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ โดยเพศชายดืม่มากกว่าเพศหญงิ ซึง่มกีลุม่ตวัอย่าง

เพศชายที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประมาณร้อยละ 55 ส่วนเพศหญิงที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

มีเพียงร้อยละ 7 เท่านั้น เมื่อพิจารณาตามอายุของกลุ่มตัวอย่างพบว่า กลุ่มที่มีอายุ 50 ปีขึ้นไป 

มีสัดส่วนผู้ไม่ดื่มแอลกอฮอล์สูงกว่ากลุ่มอายุอื่นๆ นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับรายได้สูงขึ้น 

ก็จะมีสัดส่วนผู้ที่ดื่มแอลกอฮอล์สูงขึ้นด้วย 

	 เมือ่ถามเหตผุลที่ไม่ดืม่เครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ ส่วนใหญ่ให้เหตุผลว่าเป็นเพราะผิดหลกัค�ำสอน

ของศาสนา ไม่ชอบรสชาต ิและไม่ดต่ีอสขุภาพ สอดคล้องกบัการวจิยัเชงิคณุภาพทีพ่บว่า ผูบ้รโิภค

ชาวพม่าซึ่งส่วนใหญ่เป็นพุทธศาสนิกชน และมีความเคร่งครัดต่อการปฏิบัติตามค�ำสอนของ 

ศาสนาพุทธมาก 

	 	 5.2.1.5 พฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่มประเภทต่างๆ

	 เครือ่งดืม่ทีก่ลุม่ตวัอย่างชาวพม่าดืม่ทกุวนัหรือเกอืบทกุวนั คอื กาแฟส�ำเรจ็รปู โดยกว่าร้อยละ 43 

ของกลุ่มตัวอย่างดื่มกาแฟส�ำเร็จรูปทุกวันหรือเกือบทุกวัน เช่นเดียวกับกาแฟสด (ร้อยละ 27)  

นมสด (ร้อยละ 25) และชา (ร้อยละ 28) ส่วนเครื่องดื่มที่กลุ่มตัวอย่างดื่มสัปดาห์ละ 1 - 2 ครั้ง 

ได้แก่ น�้ำอัดลม (ร้อยละ 28) น�้ำหวานรสต่างๆ (ร้อยละ 23) น�้ำผักและผลไม้ (ร้อยละ 25)  

เครื่องด่ืมบ�ำรุงก�ำลัง (ร้อยละ 18) และนมถั่วเหลือง (ร้อยละ 16) ส่วนเครื่องดื่มที่ดื่ม 

เดือนละ 1 - 2 ครั้ง ได้แก่ น�้ำสมุนไพร (ร้อยละ 12) เครื่องดื่มฟังก์ชันนัล ดริ๊งค์ (ร้อยละ 8)  

และเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ต่างๆ คือ เบียร์ ซึ่งเบียร์ท้องถิ่นของพม่าได้รับความนิยมมากกว่า 

เบียร์น�ำเข้า บรั่นดี/วิสกี้ และไวน์

	 แหล่งซื้อเครื่องดื่ม ส�ำหรับนม ชา  และกาแฟสด ส่วนใหญ่นิยมซื้อจากร้านกาแฟ ร้านนม 

ร้านน�้ำชา  ส่วนชาและกาแฟส�ำเร็จรูป นมถั่วเหลือง น�้ำหวาน น�้ำอัดลม เครื่องดื่มบ�ำรุงก�ำลัง  

น�ำ้สมนุไพร และ Functional drink (เครือ่งดืม่บ�ำรงุก�ำลงั) ส่วนใหญ่นยิมซือ้จากร้านสะดวกซือ้ต่างๆ  

ส�ำหรับเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ทกุชนดิ ซือ้จากภตัตาคารและร้านสะดวกซือ้เป็นหลกั ยกเว้นเหล้าขาว

ทีน่ยิมซือ้จากร้านขายของช�ำ และทีน่่าสนใจ คอื เครือ่งดืม่ประเภทกาแฟสด น�ำ้ผกั น�ำ้ผลไม้  

และน�้ำสมุนไพร มากกว่า 1 ใน 4 ของกลุ่มตัวอย่าง ท�ำเครื่องดื่มเหล่านี้เพื่อดื่มเองที่บ้าน
	



5-30 SMEs
WHITE PAPER 2014

	 	 5.2.1.6 พฤติกรรมการดื่มชา-กาแฟ และขนมหวาน

	

	 ส�ำหรับกาแฟ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ดื่มวันละครั้งถึงมากกว่าวันละครั้ง มีกลุ่มตัวอย่างท่ีไม่ด่ืม

เพียงร้อยละ 17 ส่วนใหญ่ซื้อกาแฟจากร้านกาแฟ และร้านสะดวกซื้อ โดยประมาณร้อยละ 20 

ของผู้ที่ดื่มกาแฟ นิยมไปดื่มที่ร้านกาแฟ ส�ำหรับการดื่มชา  ส่วนใหญ่ด่ืมวันละครั้งถึงมากกว่า 

วันละครั้ง โดยมีกลุ่มตัวอย่างไม่ดื่มร้อยละ 32 ส่วนใหญ่ซื้อจากร้านกาแฟและร้านน�้ำชา โดยกว่า 

ร้อยละ 30 ของกลุม่ตัวอย่างทีด่ืม่ชานยิมไปดืม่ทีร้่านน�ำ้ชาและร้านกาแฟ ส�ำหรบัขนม มกีลุม่ตวัอย่าง 

ที่ไม่รับประทานขนมเพยีงร้อยละ 13.6 ส่วนใหญ่รบัประทานวนัละครัง้หรอืมากกว่าวันละครัง้ และ

ส่วนใหญ่ซื้อจากร้านสะดวกซื้อ และซื้อมารับประทานที่บ้านเป็นส่วนใหญ่ ปัจจุบันแนวโน้ม

วัฒนธรรมร้านกาแฟ (Cafe-Culture) เริ่มเป็นที่แพร่หลายในนครย่างกุ้ง ร้านชาและกาแฟแบบ

สมยัใหม่ เร่ิมเปิดให้บริการทัว่ไป โดยกลุม่วยัรุน่-คนรุน่ใหม่ จะนยิมไปนัง่ตามร้านกาแฟ ร้านน�ำ้ชา 

หรือร้านขนมหวานในศูนย์การค้าเพื่อดื่มเครื่องดื่ม พบปะพูดคุยและใช้บริการอินเตอร์เน็ตไวไฟ

ฟรีที่ทางร้านจัดไว้บริการ

	 	 5.2.1.7 ค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับอาหาร

	 ค่าใช้จ่ายส่วนตัวส�ำหรับอาหารของกลุ่มตัวอย่างชาวพม่า พบว่าส่วนใหญ่ (ประมาณ 1 ใน 3) 

อยูท่ีป่ระมาณ 34 - 66 ดอลล่าร์สหรฐัต่อเดอืน หรอืประมาณ 1,000 - 2,000 บาทต่อเดือน คิดเป็น 

ประมาณ 22 บาทต่อมื้อ โดยอีกประมาณร้อยละ 22 อยู่ที่ประมาณ 67 - 133 ดอลล่าร์สหรัฐ หรือ

ประมาณ 2,000 - 4,000 บาท คดิเป็นประมาณ 44 บาทต่อมือ้ ส�ำหรบัค่าใช้จ่ายส�ำหรบัอาหารของ

ทั้งครัวเรือน ประมาณ 1 ใน 4 ของกลุ่มตัวอย่าง มีค่าใช้จ่ายด้านอาหารอยู่ที่ประมาณ 134 - 200 

ดอลล่าร์สหรัฐต่อเดือนหรือประมาณ 4,000 - 6,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นประมาณ 67 บาท 

ต่อมื้อ และอีก 1 ใน 4 มีค่าใช้จ่ายมากกว่า 333 ดอลล่าร์สหรัฐต่อเดือน หรือมากกว่า 10,000 

บาทต่อเดือน คิดเป็นประมาณ 115 บาทต่อมื้อขึ้นไป นอกจากนี้ยังพบว่าประมาณร้อยละ 15  

ของกลุ่มตัวอย่าง ปลูกผักสวนครัวและผลไม้ ไว้รับประทานเองในครัวเรือนด้วย 
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	 5.2.2 พฤติกรรมผู้บริโภคในสาขาสินค้าตกแต่งบ้าน
	
	 	 5.2.2.1 ความหมายของค�ำว่า “บ้าน”

	 ส�ำหรับความหมายของบ้าน นอกจากความหมายในเชิงรูปธรรมคือการเป็นท่ีอยู่อาศัยของ

คนในครอบครวัแล้ว ในเชงินามธรรมนัน้ ความรูส้กึของกลุม่ตัวอย่างชาวพม่ามกัรูส้กึว่าบ้าน เป็น

สถานที่ที่เต็มไปด้วยความอบอุ่น และเป็นสถานที่ปลอดภัย เป็นสถานที่ที่สร้างความสุข และรู้สึก

เหมือนได้พักผ่อนเมื่ออยู่บ้าน 
		
	 	 5.2.2.2 ลักษณะของที่อยู่อาศัย

	 นครย่างกุ้ง ซึ่งเป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจที่ส�ำคัญของพม่า  ผู้คนจากทุกภูมิภาคจึงเข้ามา

อาศัยและท�ำงานในนครย่างกุ้ง ที่อยู่อาศัยของกลุ่มตัวอย่างชาวพม่าส่วนใหญ่กว่าร้อยละ 37  

เป็นแบบแฟลตหรืออพาร์ทเม้นต์ รองลงมาร้อยละ 30 เป็นแบบทาวน์เฮ้าส์หรือบ้านแฝด  

มีประมาณร้อยละ 7 เป็นบ้านเดี่ยวหรือวิลล่า  ร้อยละ 6 เป็นอาคารพาณิชย์ และร้อยละ 4  

เป็นคอนโดมิเนียม โดยแฟลต/อพาร์ตเม้นต์ มักเป็นอาคารลักษณะคล้ายอาคารพาณิชย ์ 

แต่สูงประมาณ 5 - 8 ชั้น 

	 ส�ำหรับประเภทของบ้านสามารถจ�ำแนกตามการสร้างบ้าน ส่วนใหญ่กว่าร้อยละ 46  

เป็นบ้านสร้างเอง รองลงมาร้อยละ 21 เป็นการซื้อจากผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ และร้อยละ 12 

เป็นทีอ่ยู่อาศัยทีส่ร้างโดยรฐับาล ส�ำหรบัรปูแบบการตกแต่งบ้านท่ีต้องการ หากจะซือ้บ้านหลงัใหม่ 

ประมาณร้อยละ 60 เลอืกทีจ่ะซือ้บ้านเปล่ายงัไม่ตกแต่ง อกีประมาณร้อยละ 40 เลอืกท่ีจะซือ้บ้าน

ทีต่กแต่งครบ พร้อมเข้าอยู ่ส่วนประเภทของบ้าน ตามวสัดท่ีุใช้ในการก่อสร้าง ส่วนใหญ่ร้อยละ 67 

เป็นบ้านก่ออิฐฉาบปูน ร้อยละ 20 เป็นบ้านครึ่งไม้ครึ่งปูน และอีกร้อยละ 12 เป็นบ้านไม้ 

	 การตกแต่งผนังส่วนใหญ่เป็นผนังฉาบเรียบทาสี มีประมาณร้อยละ 12 ที่ตกแต่งผนังด้วยไม้ 

และประมาณร้อยละ 6 ที่ตกแต่งด้วยวอลเปเปอร์ ส่วนพื้นบ้าน ประมาณร้อยละ 50 ใช้ไม้เป็นวัสดุ 

และประมาณร้อยละ 37 เป็นพื้นซีเมนต์ธรรมดา นอกจากนี้ยังพบว่า บ้านของกลุ่มตัวอย่างเกือบ

ร้อยละ 90 ติดตั้งผ้าม่าน
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		  5.2.2.3 พฤติกรรมการอยู่อาศัย

	 เมือ่สอบถามถงึการใช้ห้องต่างๆ ในบ้าน ห้องทีถ่กูใช้บ่อยทีส่ดุ คอื ห้องนัง่เล่นและห้องรบัแขก 

รองลงมา  คือ ห้องนอน เช่นเดียวกันกับเมื่อถามถึงห้องที่ต้องการตกแต่งมากท่ีสุด มากกว่า 

ร้อยละ 80 ก็ให้ความส�ำคัญกับการตกแต่งห้องนั่งเล่นและห้องรับแขก โดยเป็นห้องที่สามารถใช้

เวลาร่วมกับสมาชิกในครอบครัวในชีวิตประจ�ำวันได้ และยังใช้บ่งบอกฐานะ เมื่อมีแขกมาเยี่ยม

เยือนได้ด้วย สอดคล้องกับการวิจัยเชิงคุณภาพ ที่พบว่าบ้านของชาวพม่า จะให้ความส�ำคัญกับ

พื้นที่ห้องรับแขก โดยจะตกแต่งให้โอ่โถง ประกอบด้วยชุดรับแขกไม้ และโทรทัศน์จอใหญ่ รวม

ทั้งของตกแต่งบ้านต่างๆ

	

	 	 5.2.2.4 อุปกรณ์เครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้าน

	 ประเทศพม่า  มักจะมีปัญหาเกี่ยวกับกระแสไฟฟ้าดับ-ไฟตกบ่อยครั้ง สถานท่ีต่างๆ จึงมัก 

ตดิตัง้อปุกรณ์เพือ่ป้องกนัความเสยีหายจากความผดิปกตขิองกระแสไฟฟ้า โดยเฉพาะเครือ่งปรบั

อากาศ จากผลการวิจัยพบว่า บ้านของกลุ่มตัวอย่างชาวพม่ามีโทรทัศน์กว่าร้อยละ 98 โดยเฉลี่ย

พบว่าแต่ละบ้านมโีทรทศัน์เฉลีย่ 1.7 เครือ่ง นอกจากน้ียงัมีหม้อหงุข้าว เครือ่งเล่นดวีดี ีและพดัลม 

ถือเป็นอุปกรณ์ที่มีกันโดยทั่วไปแทบทุกครัวเรือน

ภาพที ่5.8 ภาพแสดงสดัส่วนการมเีครือ่งใช้ไฟฟ้าแต่ละชนดิของกลุม่ตวัอย่าง

0 20 40 60 80 100

เครื่องล�างจาน

เครื่องทำน้ำอุ�น

เครื่องดูดฝุ�น

เตาอบ/ไมโครเวฟ

วิทยุ สเตอริโอ

เครื่องปรับอากาศ

คอมพิวเตอร�พีซี

เครื่องซักผ�า

พัดลม

เครื่องเล�นดีวีดี

หม�อหุงข�าว

โทรทัศน�

2.8

20.3

22.8

33.0

40.5

50.3

56.8

60.8

82.8

87.5

87.8

97.8



รายงานสถานการณ์วิสาหกิจขนาดกลาง 
เเละขนาดย่อม ปี 2557 5-33

การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในประเทศอาเซียน+6 ระยะท่ี 2

	 	 5.2.2.5 พฤติกรรมการตกแต่งบ้าน และการซื้อสินค้าตกแต่งบ้าน

	 จากการวิจัยพบว่า  มีเพียงร้อยละ 16 ของกลุ่มตัวอย่างเท่านั้น ที่ใช้บริการมัณฑนากรหรือ

สถาปนิกในการออกแบบตกแต่งบ้าน ในจ�ำนวนนี้มีเพียงร้อยละ 2 ที่ให้ออกแบบทั้งหลัง ที่เหลือ

ให้ออกแบบเพยีงบางห้องหรอืบางส่วน โดยส่วนใหญ่มากกว่าร้อยละ 80 จะตกแต่งบ้านด้วยตนเอง 

อย่างไรก็ตามในกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ระดับกลาง-สูง และกลุ่มรายได้สูง มีสัดส่วนผู้ที่ใช้บริการ

มัณฑนากรหรือสถาปนิกตกแต่งบ้านสูงกว่ากลุ่มอื่น โดยประมาณร้อยละ 50 ของกลุ่มตัวอย่าง

ชาวพม่าให้ความส�ำคญักบัการแต่งบ้านตามหลกัฮวงจุย้หรอืความเชือ่ทางศาสนา  โดยในจ�ำนวนนี้

ประมาณร้อยละ 7 ที่จะให้ความส�ำคัญกับฮวงจุ้ยอย่างมาก 

	 กว่าร้อยละ 86 ของกลุ่มตัวอย่างระบุว่า การมีบ้านที่สวยงาม สะอาด และอบอุ่น เป็นเรื่องที่

ส�ำคญัมากถงึมากทีส่ดุ และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนัทกุระดบัรายได้ ส่วนพฤตกิรรมการจดับ้านใหม่ 

ปรับเปลี่ยนการจัดวางเฟอร์นิเจอร์นั้น มีเพียงร้อยละ 13 ของกลุ่มตัวอย่างที่จัดบ้านทุกๆ เดือน

หรือหลายๆ ครั้งต่อเดือน โดยส่วนใหญ่จะจัดบ้านใหม่เพียงปีละครั้ง หรือนานกว่าปีละครั้ง 

สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อของตกแต่งบ้าน เช่น โคมไฟ นาฬิกา กรอบรูป ตุ๊กตา ที่พบว่า

โดยส่วนใหญ่ของกลุม่ตวัอย่าง จะซือ้สนิค้าเหล่านีปี้ละครัง้หรอืนานกว่าปีละครัง้ โดยกลุม่ตัวอย่าง

ส่วนใหญ่จะซื้อเครื่องเรือน เฟอร์นิเจอร์ เช่น ตู้ เตียง หรือโซฟา  บ่อยครั้งกว่าของตกแต่ง  

โดยส่วนใหญ่ประมาณ 1 ใน 3 ของกลุ่มตัวอย่างจะซื้อเฟอร์นิเจอร์ทุก 3-6 เดือน ส�ำหรับ

วัตถุประสงค์การซื้อเฟอร์นิเจอร์ ส่วนใหญ่จะซื้อเพื่อทดแทนเฟอร์นิเจอร์ชิ้นเก่า  และเพื่อความ

สะดวกสบายหรอืประโยชน์ใช้สอยทีด่ขีึน้ ส�ำหรบัแหล่งข้อมลูหรอืแรงบนัดาลใจในการตกแต่งบ้าน

นั้น 3 อันดับแรกที่กลุ่มตัวอย่างหาข้อมูลเกี่ยวกับการตกแต่งบ้าน ได้แก่ รายการโทรทัศน์ ละคร 

ห้องตัวอย่างในร้านขายเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้าน และนิตยสารต่างๆ 

	 ประเภทของเฟอร์นเิจอร์ทีก่ลุม่ตวัอย่างชืน่ชอบส่วนใหญ่ประมาณร้อยละ 55 ชอบเฟอร์นเิจอร์ใหม่

ประกอบเสร็จ รองลงมาประมาณร้อยละ 22 ชอบเฟอร์นิเจอร์โบราณ (Antique) และประมาณ

ร้อยละ 17 ชอบเฟอร์นิเจอร์ บิลท์-อิน มีเพียงร้อยละ 3.3 เท่านั้นที่ชอบเฟอร์นิเจอร์ประกอบเอง 

(DIY) เมื่อสอบถามกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับความสนใจเฟอร์นิเจอร์ประกอบเอง (DIY) หากมีราคา

ต�่ำกว่าเฟอร์นิเจอร์ทั่วไป กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ค่อนข้างสนใจ โดยมีประมาณร้อยละ 40 ที่ไม่

สนใจเลย และเกอืบร้อยละ 50 ของกลุม่ตวัอย่างทีมี่อายตุัง้แต่ 50 ปีขึน้ไป จะไม่สนใจเฟอร์นเิจอร์

ประกอบเองเลย แม้จะมีราคาต�่ำกว่าก็ตาม ทั้งน้ีเพราะชาวพม่าชอบความสะดวกสบาย อีกทั้ง
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ค่าแรงในการจ้างช่างประกอบยังอยู่ในระดับต�่ำ ท�ำให้ราคาเฟอร์นิเจอร์ประกอบเสร็จไม่ได้ 

สูงมากนัก หากเทียบกับเฟอร์นิเจอร์ประกอบเอง (DIY) 

	 สถานที่ซึ่งกลุ่มตัวอย่างชาวพม่าไปซื้อเฟอร์นิเจอร์ และอุปกรณ์ตกแต่งบ้านต่างๆ นั้น  

ส่วนใหญ่นิยมไปซื้อจากร้านค้าเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้าน รองลงมานิยมไปซื้อตามห้าง 

หรือศูนย์จ�ำหน่ายเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้านโดยเฉพาะ และห้างสรรพสินค้าท่ัวไป  

มีประมาณร้อยละ 11 ที่สั่งซื้อจากผู้ผลิตหรือช่างท�ำเฟอร์นิเจอร์ และมีประมาณ ร้อยละ 5 ที่ซื้อ

จากงานแสดงสนิค้า โดยเมือ่ถามถงึความสนใจในการซือ้เฟอร์นเิจอร์และสนิค้าตกแต่งบ้านในงาน

แสดงสินค้า ส่วนใหญ่ค่อนข้างสนใจ มีเพยีงร้อยละ 27 เท่าน้ันที่ไม่สนใจเลย นอกจากนีเ้มือ่จ�ำแนก

ตามระดับรายได้ พบว่ากลุ่มที่มีรายได้ระดับปานกลางขึ้นไปจะส่ังผลิตเฟอร์นิเจอร์มากกว่ากลุ่ม

รายได้ปานกลาง-ต�่ำ 

	 ส�ำหรับผู ้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ ่มนี้ ครึ่งหนึ่งของกลุ ่มตัวอย่างระบุว่า  

คือ ตนเอง รองลงมา คือ แฟน หรือสามี-ภรรยา และพ่อแม่ตามล�ำดับ โดยเกือบทั้งหมดจะช�ำระ

ค่าสนิค้าด้วยเงนิสด มเีพยีงไม่ถงึร้อยละ 3 ทีช่�ำระด้วยบตัรเครดติ โดยงบประมาณท่ีเผือ่ไว้ส�ำหรบั

การตกแต่งบ้าน ส่วนใหญ่เกอืบร้อยละ 80 ของกลุม่ตวัอย่างจะกนังบประมาณไว้ไม่เกนิร้อยละ 10 

ของรายได้ในแต่ละปี 

	 	 5.2.2.6 ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อสินค้าตกแต่งบ้าน

	 ส�ำหรับผู้บริโภคชาวพม่า  ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อสินค้าตกแต่งบ้านท่ีผู้บริโภคชาวพม่าให้

ความส�ำคัญมากที่สุด ได้แก่ การบริการส่งสินค้า (คะแนนเฉลี่ย 4.41) รองลงมา คือ การช่วย

เลือกสินค้าและการตอบค�ำถามของพนักงาน (คะแนนเฉลีย่ 4.18) และความหลากหลายของสนิค้า

ในที่เดียว (คะแนนเฉลี่ย 4.01) และการใช้เทคโนโลยีหรือโปรแกรมมาช่วยออกแบบห้อง (คะแนน

เฉลี่ย 4.01) ส่วนปัจจัยที่ผู้บริโภคชาวพม่าให้ความส�ำคัญน้อยที่สุด คือ การใช้คนดังเป็นผู้แนะน�ำ

สินค้า (คะแนนเฉลี่ย 2.38) รวมทั้งการใช้เฟอร์นิเจอร์ที่เหมือนกับในละครหรือรายการโทรทัศน์ 

(คะแนนเฉลี่ย 2.46) และการซื้อเฟอร์นิเจอร์เพราะการลดราคา (คะแนนเฉลี่ย 2.78)
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ภาพที ่5.9 คะแนนแสดงปัจจยัทีม่ผีลต่อการซือ้เฟอร์นเิจอร์และสนิค้าตกแต่งบ้านของกลุม่ตวัอย่าง

0 1 2 3 4 5

การใช�เทคโนโลยีช�วยในการออกแบบ

สถานที่ตั้งของร�าน

รูปแบบการใช�งาน

ขนาดที่เหมาะสม

เข�ากับเฟอร�นิเจอร�อื่นๆ ได�ดี

ประหยัดพลังงาน

เป�นมิตรกับสิ�งแวดล�อม

ทำความสะอาดง�าย

ไม�ต�องบำรุงรักษามาก

ความสบาย

วัตถุดิบ

สี

โปรแกรมผ�อนชำระค�าสินค�า

การรับประกันสินค�า

ระยะเวลาในการรอสินค�า

การบริการที่สะดวกรวดเร็ว

ความเอาใจใส�ของพนักงานต�อลูกค�า

การบริการหลังการขาย

การบริการติดตั้งขนส�งสินค�า

ตรายี่ห�อ

คุณภาพ

ราคา

ความสวยงาม/การออกแบบ

อายุการใช�งานยาวนาน ทนทาน

3.41

3.22

3.51

3.62

3.00

3.88

3.84

4.13
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3.97

3.58

3.89

3.19
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4.21
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4.13
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	 สิ่งที่ผู้บริโภคชาวพม่าค�ำนึงถึง เมื่อจะพิจารณาซื้อสินค้าตกแต่งบ้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้

ความส�ำคัญกับความทนทานและอายุการใช้งานมากที่สุด (คะแนนเฉลี่ย 4.62) รองลงมา  

คือ คุณภาพของสินค้า  (คะแนนเฉลี่ย 4.48) และการรับประกันสินค้า  (คะแนนเฉลี่ย 4.46)  

ส่วนปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างชาวพม่าให้ความส�ำคัญน้อยที่สุด ได้แก่ การเข้ากับเฟอร์นิเจอร์ชิ้นอื่นๆ 

ในบ้านได้ด ี(คะแนนเฉลีย่ 3.00) รองลงมา คอืการผ่อนช�ำระสินค้า (คะแนนเฉลีย่ 3.19) และสถานทีต่ัง้

ของร้าน (คะแนนเฉลี่ย 3.22) จะเห็นว่า  ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้ามีความส�ำคัญมาก  

ส่วนการผ่อนช�ำระสนิค้านัน้ กลุม่ตวัอย่างให้ความส�ำคญัน้อย เนือ่งจากชาวพม่านยิมซือ้และช�ำระ

ค่าสินค้าด้วยเงินสดเป็นหลัก 

	 ส�ำหรบัสไตล์การตกแต่งภายในทีก่ลุม่ตวัอย่างชาวพม่าชืน่ชอบ พบว่า การตกแต่งภายในแบบ 

Modern เป็นรูปแบบที่ได้รับความนิยมมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 44 โดยกลุ่มวัยรุ่นและวัยท�ำงาน

จะชื่นชอบการตกแต่งบ้านแบบ Modern มากกว่ากลุ่มตัวอย่างช่วงอายุอื่น รองลงมา  คือ  

แบบ Contemporary คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 26 แบบ Asian หรือ Tropical คิดเป็นสัดส่วน 

ร้อยละ 17 แบบ European ร้อยละ 8 และแบบ American หรือ Country ร้อยละ 5 โดยจากการ

วิจัยเชิงคุณภาพพบว่า ร้านเฟอร์นิเจอร์ในพม่า มีหลายร้านที่จ�ำหน่ายเฟอร์นิเจอร์แบบ Modern  

โดยเฉพาะ รวมทั้งอิทธิพลของละครและรายการโทรทัศน์เกาหลี ที่แสดงถึงวิถีชีวิตที่ทันสมัย  

ก็ล้วนมีอิทธิพลต่อความชอบและรสนิยมการตกแต่งบ้านของชาวพม่ามากขึ้น

	 5.2.3 พฤติกรรมการบริโภคสื่อ

	 ชาวพม่านิยมรับสื่อโทรทัศน์มาก โดยมีออกอากาศทั้งสิ้น 4 ช่อง มีรายการโทรทัศน์และช่อง

โทรทศัน์ไทยออกอากาศทีพ่ม่าด้วย แต่เป็นระบบเคเบิล้ไม่ใช่ฟรทีีวี ชาวพม่าชืน่ชอบรายการและ

ละครจากประเทศเกาหลี ซึ่งเข้ามาออกอากาศในโทรทัศน์มาเป็นระยะเวลานานพอสมควรแล้ว 

โดยละครเกาหลนีีม้ส่ีวนในการชีน้�ำพฤตกิรรมและทศันคตขิองชาวพม่าค่อนข้างมาก ชาวพม่าเชือ่ว่า

เกาหลีเป็นแบบอย่างของความศิวิไลซ์ และต้องการมีรูปแบบการใช้ชีวิตเหมือนอย่างในละคร

เกาหลี เช่น ต้องการแต่งบ้านแบบในละคร ฝึกพูดจากันอย่างสุภาพแบบในละคร การรับประทาน

อาหารร่วมกันในครอบครัว เป็นต้น
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	 กว่าร้อยละ 88 ของกลุม่ตวัอย่างชมโทรทศัน์ทกุวนัเช่นเดียวกบัการอ่านหนงัสอืพิมพ์ โดยหลงั

เปิดประเทศ ชาวพม่ามีความตืน่ตวัในการอ่านมาก หนังสอืพมิพ์หลายฉบบัถกูตพีมิพ์ออกมาวาง

จ�ำหน่าย และได้รับความนิยมจากผู้อ่าน อีกประมาณร้อยละ 50 ของกลุ่มตัวอย่างใช้อินเตอร์เน็ต

ทุกวัน ใกล้เคียงกันกับสื่อวิทยุ ที่มีสัดส่วนผู้ที่ฟังทุกวันประมาณร้อยละ 42 ของกลุ่มตัวอย่าง 

ส�ำหรบัภาพยนตร์ ส่วนใหญ่จะดเูดอืนละ 1-2 คร้ัง เช่นเดยีวกนักบันติยสารซึง่จะอ่านเดอืนละ 1-2 ครัง้

ภาพที ่5.10 ความถีข่องการบรโิภคสือ่แต่ละประเภทของกลุม่ตวัอย่าง

ทุกวัน/เกือบทุกวัน ทุกสัปดาห� ทุกเดือน นานกว�าเดือน

นิตยสาร

ภาพยนตร�

วิทยุ

อินเตอร�เน็ต

หนังสือพิมพ�

โทรทัศน�

0% 20% 40% 60% 80% 100%

13.5% 34.1% 38.8% 13.5%

42.3% 14.5% 7.9% 35.3%

50.0% 26.9%6.3%16.8%

88.3% 8.1%

87.7% 9.3%

18.2% 43.5%21.3% 17.0%
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	 5.2.4 ทัศนคติต่อประเทศไทยและสินค้าไทย

	 ส�ำหรับทัศนคติที่ชาวพม่ามีต่อประเทศไทยน้ัน จากผลส�ำรวจพบว่า  กลุ่มตัวอย่างชาวพม่า

เหน็ว่าประเทศไทยมกีารพฒันาทางเศรษฐกจิทีส่งู คดิเป็นค่าเฉลีย่ 4.42 รองลงมา คอื ประเทศไทย

เป็นระบบตลาดเสร ีมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 4.23  และประเทศไทยเป็นประเทศท่ีมรีะบบสวัสดิการสงัคม

ที่ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยต�่ำที่สุดนั้น คือ ด้านการมีค่าแรงสูง มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.31 รองลงมา คือ มีอัตราการรู้หนังสือสูง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 และประเทศไทยมีการ

ผลิตในเชิงอุตสาหกรรม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 ตามล�ำดับ

	 หากให้ชาวพม่ามองประเทศไทยว่าเป็นเหมือนบุคคลที่มีบุคลิกภาพที่หลากหลาย ชาวพม่า

ส่วนใหญ่เห็นว่าประเทศไทยมีบุคลิกภาพแบบทันสมัย น�ำสมัย ขยันขันแข็ง สนุกสนานร่าเริง  

มีเสน่ห์ และมั่นใจในตัวเอง ซึ่งน่าจะมาจากสื่อต่างๆ ของประเทศไทยที่ชาวพม่าได้รับรู้ ที่มักสื่อ

ถงึความทันสมยั ความบนัเทงิต่างๆ เป็นต้น ส่วนบคุลกิทีช่าวพม่าเห็นด้วยน้อยท่ีสดุ หรอืหมายถงึ

ไม่ตรงกับบุคลิกภาพของประเทศไทย ได้แก่ เป็นตัวของตัวเอง มีเอกลักษณ์ ดุดัน มั่นคง  

และยอดเยี่ยม 

	 นอกจากนี้ ทัศนคติต่อสินค้าที่มีแหล่งก�ำเนิดจากประเทศไทยนั้น ชาวพม่าเห็นว่าสินค้าจาก

ประเทศไทยมีจ�ำหน่ายทั่วไปในหลายๆ ประเทศ มีความคุ้มค่า ใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย มีแบบที่

หลากหลาย และหาซื้อได้ง่าย สอดคล้องกับการที่สินค้าไทยหลายชนิดมีจ�ำหน่ายในตลาดพม่า 

มานานและได้รบัความนยิมอย่างมาก ชาวพม่ามคีวามคุน้เคยกบัสนิค้าไทยหลายชนดิ โดยเฉพาะ

อาหาร นอกจากนี ้สนิค้าไทยจะได้รบัความเชือ่ถอืด้านคณุภาพในหมูช่าวพม่า และสนิค้าประเภท

อาหารของไทยหลายชนิดที่น�ำมาจ�ำหน่ายที่พม่าได้มีการปรับรสชาติเพื่อให้เข้ากับคนท้องถิ่น 

มากขึน้ โดยความต้ังใจซือ้สนิค้าจากประเทศไทยนัน้เป็นไปในทศิทางบวก กล่าวคือ กลุม่ตัวอย่าง

ชาวพม่าจะซื้อสินค้าที่ผลิตมาจากประเทศไทย หากมีการระบุแหล่งที่มาบนผลิตภัณฑ์ 

	 หากจะสรุปเกี่ยวกับสินค้าและบริการจากประเทศไทยในมุมมองของผู้บริโภคชาวพม่า  

อาจกล่าวได้ว่า การเป็นประเทศเพือ่นบ้านทีม่คีวามใกล้ชดิคุน้เคยกันเป็นระยะเวลานาน มวิีถชีวิีต

และขนบธรรมเนียมหลายๆ อย่างที่มีความคล้ายคลึงกันระหว่างคนทั้งสองประเทศ ท�ำให้สินค้า

ไทยทั้งกลุ่มอาหารและสินค้าตกแต่งบ้าน มีความได้เปรียบสินค้าจากประเทศอื่นมาก สินค้าจาก

ประเทศไทยได้รับการยอมรับทั่วไปในด้านความน่าเชื่อถือ ความปลอดภัย และคุณภาพ จึงได้รับ

ความนิยมจากผู้บริโภคทั่วไป โดยเฉพาะกลุ่มรายได้ระดับปานกลาง และระดับสูงท่ีค่อนข้าง 

มีก�ำลังซื้อ 


