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พฤตกิรรมการบริโภคเป็นข้อมูลส าคัญท่ีหน่วยธุรกิจต้องท าการศึกษาให้เข้าใจ เพื่อให้ธุรกิจสามารถน าไป

ปรับใชก้ลยุทธ์ทางธุรกิจได้ ธุรกิจจ าหน่ายอาหารทะเลในจังหวัดหนองคายเป็นธุรกิจท่ีได้รับความนิยมจากผู้บริโภค

ชาวลาวเนื่องจาก สปป.ลาว ไม่มีพื้นท่ีติดทะเล ดังนั้น การวิจัยนี้จึงเป็นการแสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อ

อาหารทะเลในจังหวัดหนองคาย ด้วยการวจิัยเชงิคุณภาพ ในการวิจัยนี้ได้คัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 5 คนในการสนทนา

กลุ่มเป็นผู้ให้ข้อมูลส าคัญ โดยผู้ให้ข้อมูลส าคัญนั้นเป็นนักการตลาด นักวิจัยการตลาด และผู้บริโภคท่ีมี

ประสบการณ์ในการเลอืกซื้ออาหารทะเลอยู่เป็นประจ า ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภครายย่อยชาวลาว นิยมซื้ออาหาร

ทะเลแชเ่ย็นมากกวา่อาหารทะเลแชแ่ข็ง ตอ้งการสินค้าท่ีมีคุณภาพมากกวา่ราคาถูก เน้นเร่ืองความจริงใจในการขาย 

และการบริการท่ีสะดวกสบาย โดยท่ีลูกค้าส่วนใหญ่จะเป็นผู้บริโภคท่ีมีก าลังซื้อ มีรถยนต์เป็นของตนเองท่ีสามารถ

ขับรถข้ามด่านชายแดนมาได้ 
 

ค าส าคัญ: พฤตกิรรมผู้บริโภค, ชาวลาว, อาหารทะเลสด 
 

 
 

 

 

Consumer Behavior is valuable information to the business firms that must be studied and make clear 

understanding. Businesses can adapt to the information to create strategies. For example, seafood shops in 

NongKhai province is very famous to Lao retail consumers because Lao PDR has no sea link. This research, 

therefore, used qualitative method approach to study Lao retail consumers’ behavior on the demand for fresh 

seafood buying in NongKhai province. The data collection reached out to five key focus groups such as 

marketers, academic researchers on marketing area, consumers who often buy fresh seafood at Nong Khai 

province. Result showed that Lao retail customers prefer to buy cooled fresh seafood over frozen seafood. 

Moreover, customers prefer high-quality goods, sincerely of sale person, and convenience. Most of the 
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customers have purchasing power and are car owner who are willing to drive their car cross border line from Lao 

PDR to Nong Khai, Thailand. 
 

Keywords: Consumer Behavior, Lao PDR, Fresh Seafood 
 
 

บทน า 

การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคมีความส าคัญต่อ

การด าเนินธุรกิจเป็นอย่างมาก เพราะเป็นการศึกษาถึง

ความต้องการและรูปแบบการแสดงออกของบุคคลท่ีมี

ตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ท าให้ธุรกิจสามารถตอบความต้องการ

ของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น ปัญหาของนักการตลาดท่ีมีต่อ

ผู้บริโภค คือการคาดการณ์ถึงความต้องการท่ีน าไปสู่

การแสดงออกทางพฤติกรรมการบริโภค เพื่อเป็นการ

สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันและการสร้างความ

พึงพอใจให้กับผู้บริโภค การศึกษาถึงพฤติกรรม

ผู้บริโภคจึงมีการศึกษากันอย่างแพร่หลาย รวมไปถึง

ประเทศเศรษฐกิจเกิดใหมใ่นภูมิภาคอาเซียน โดยเฉพาะ 

สหภาพเมียนมาร์ สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม 

ราชอาณาจักรกัมพูชา และ สาธารณรัฐ ประชาธิปไตย

ประชาชนลาว หรือท่ีเรียกโดยย่อว่า CLMV เป็นประเทศ

ท่ีเข้าร่วมเป็นสมาชิกหลังสุดของกลุ่มประเทศอาเซียน 

(Pomfret, 2013) โดยท่ีประเทศท้ัง 4 นี้มีช่องว่างทาง

เศรษฐกิจในระดับท่ีสูงอันเนื่องมาจากสภาวะสงคราม 

และความขัดแย้งทางการเมืองภายในประเทศ ในขณะ

ท่ีประเทศอื่น ๆ อีก 6 ประเทศมีเสถียรภาพและ

สันติภาพมากกว่า เมื่อสิ้นสุดสภาวะความขัดแย้ง จึง

ท า ให้มีการเข้ ามาลงทุนโดยตรงของนักลงทุน

ต่างประเทศ (FDI) เป็นจ านวนมากในท้ัง 4 ประเทศนี้ 

ก่อให้เกิดการเตบิโตทางเศรษฐกิจอย่างรวดเร็ว 

ส.ป.ป. ลาว เป็นประเทศท่ีมีความน่าสนใจในแง่

ของโอกาสทางเศรษฐกิจ คือเป็นประเทศท่ีมีขนาด

เศรษฐกิจเล็กท่ีสุดเมื่อเทียบกับ 4 ประเทศในกลุ่ม 

CLMV แต่มีการเติบโตทางเศรษฐกิจท่ีสูงและมีสเถียร

ภาพในการเติบโตทางเศรษฐกิจ อันเป็นผลเนื่องมาจาก

การเปลี่ยนแปลงนโยบายการค้าของประเทศ ส.ป.ป. 

ลาวในปี ค.ศ. 1987 โดยการเน้นการค้าแบบเน้นตลาด 

(Market Oriented) (Singh & Das, 2015) นอกจากนั้น

ประเทศ ส.ป.ป. ลาว ยังมีการเติบโตทางเศรษฐกิจอัน

เนื่องมาจากการเปลี่ยนโครงสร้างจากทางด้าน

การเกษตรมาเป็นอุตสาหกรรมและบริการมากขึ้น 

อย่างในปี 2008 ซึ่งเป็นปีท่ีโลกมีปัญหาวิกฤติทาง

เศรษฐกิจแต ่ส.ป.ป. ลาว ยังสามารถเตบิโตได้ 7% 

ประเทศ ส.ป.ป. ลาว จึงเป็นประเทศท่ีมีโอกาส

ทางเศรษฐกิจสูงในการค้าการลงทุน ในการศึกษาท่ี

เกี่ยวกับเศรษฐกิจ การค้า และการตลาดของผู้บริโภค

ชาวลาว ได้มีการศึกษาไว้อย่างหลากหลาย โดยส่วน

ใหญ่จะเป็นการศึกษาในภาพกว้าง ยังไม่ได้มีการศึกษา

เป็นรายสินค้า (Khemchotigoon & Kaenmanee, 2015; 

Nolintha & Jajri, 2014) แต่ยังขาดการศึกษาเป็นราย

สินค้าท่ีลักษณะเฉพาะตัว 

สินค้าหนึ่งท่ีผู้บริโภคชาวลาวให้ความนยิมในการ

บริโภคเป็นอย่างมากคืออาหารทะเล เนื่องจากประเทศ

ลาวเป็นประเทศท่ีไม่มีทางออกสู่ทะเล จึงต้องมีการ

น าเข้าสินค้าอาหารทะเลท้ังหมดจากต่างประเทศ ท้ัง

จาก ไทย เวยีดนาม อกีท้ังผู้บริโภคใน ส.ป.ป. ลาว เร่ิมมี

ความคุ้นเคยในการบริโภคอาหารทะเลมายิ่งขึ้น (กรม

ส่งเสริมการส่งออก, 2558) แต่อย่างไรก็ตาม ยังไม่มี
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การศกึษาถึงพฤตกิรรมการซื้ออาหารทะเลของผู้บริโภค

ชาวลาวแต่อย่างใด ดังนั้นการศึกษาพฤติกรรมการ

บริโภคอาหารทะเลของชาวลาวในนครหลวงเวียงจันทน ์

จึงเป็นแนวทางให้กับผู้ท่ีต้องการประกอบธุรกิจอาหาร

ทะเลในกรุงเวียงจันทน์  ได้ เข้ าใจ และสามารถ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ อีกทั้งยังเป็น

แนวทางในการประยุกต์ใช้ไปยังธุรกิจอื่น ๆ ท่ีใกล้เคียง

เชน่ อาหารแชเ่ย็นและแชแ่ข็งชนดิอื่น ๆ ตอ่ไป 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้ออาหารทะเลสดและ

อาหารทะเลแช่แข็งใน จ.หนองคาย ของผู้บริโภคชาว

ลาวในเขตนครหลวงเวียงจันทน์ 
 

การทบทวนวรรณกรรม 

พฤตกิรรมผู้บริโภค 

จากการศึกษาในช่วงเวลาท่ีผ่านมา ผู้บริโภคมี

ความซับซ้อนในการอธิบายความหมาย แต่ได้มีผู้กล่าว

ไว้หลายท่านว่า ผู้บริโภคคือกลุ่มคนท่ีมีความแตกต่าง

กัน แต่มีการแสดงออกถึงสินค้าและบริการท่ีมีความ

คล้ายคลึงกัน (Bruwer & Li, 2007; Kotler, & Keller, 

2009; Ogbeide, 2014) ในความหมายของผู้บริโภคนั้น 

ยังมีความหมายท่ีแตกต่างได้หลายมุมมอง ไม่จ ากัดแต่

เพียงเฉพาะบุคคลเท่านั้น ผู้บริโภคยังสามารถเป็น

หน่วยงานหรือองค์กรได้อีกด้วย ในท านองเดียวกัน 

ครัวเ รือนก็ เ ป็นหนึ่ ง ใน รูปแบบของผู้ บ ริ โภคได้

เช่นเดียวกัน (Schiffman & Kanuk, 2006) ใน

ความหมายโดยภาพกว้างของผู้บริโภคนั้น มีความ

หมายถึง บุคคล หนว่ยงาน ครัวเรือน หรือกลุ่มคน ท่ีท า

การซื้อ เช่า หรือ มีแนวโน้มจะ ซื้อ เช่า หรือยืมเงินมา

เพื่อท าการซื้อหรือเช่าสินค้าและบริการ (Lancaster & 

Massingham, 2011) 

จากนิยามของผู้บริ โภคท่ี เกี่ ยวกับการซื้ อ 

ผู้บริโภคจึงต้องผ่านกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ5 

ขั้นตอน (1) การรับรู้ถึงความต้องการ (2) การเลือกและ

การเปรียบเทียบ (3) การเจรจาต่อรอง (4) การยอมรับ

ความเสี่ยง และ (5) การซื้อสินค้าและบริการ (Kotler, 

2011) ในกระบวนการตัดสินใจซื้อนี้ ผู้บริโภคจะเผชิญ

กับข้อมูลข่าวสารตลอดเวลา ในทุก ๆ จุดสัมผัส ไม่ว่า

จะเป็นการโฆษณา พนักงานขาย บุคคลรอบข้าง ซึ่ง

จากการศึกษาท่ีผ่านมา จะพบว่า ข้อมูลข่าวสารเหล่านี้ 

สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม คือ ข้อมูลข่าวสารจาก

ภายในผู้ตัดสินใจ และข้อมูลข่าวสารจากภายนอกผู้

ตัดสินใจ โดยมีแหล่งท่ีมาของปัจจัยได้หลากหลาย

แหล่งดังนี้ (1) แรงจูงใจและความเกี่ยวข้อง (Motivation 

and involvement) (2) ความรู้ (Knowledge) (3) ทัศนคต ิ

(Attitude) (4) การยอมรับความเสี่ยง (Perceived risk) 

(5) วิธีการลดความเสี่ยง (Risk reduction strategy)      

(6) ภูมิสังคม (Social demographics) (Ogbeide, 2015) 

แรงจูงใจและความเกี่ยวข้องเป็นปัจจัยท่ีเกิดขึ้น

จากภายในของบุคคล โดยแรงจูงใจเป็นจุดเร่ิมต้นของ

ความต้องการและความพยายามในการสนองความ

ต้องการเพื่อให้เกิดความพึงพอใจ แรงจูงใจเป็นสิ่ง ท่ี

สามารถสัง เกตได้ยาก แต่สามารถรับรู้ได้จาก

พฤติกรรมการตอบสนองแรงจูงใจของผู้บริโภค ซึ่ง

ผู้บริโภคจะแสดงออกถึงความต้องการผ่านทาง

พฤติกรรมเท่าท่ีจ าเป็น และมีความหลากหลาย

ต่างกันไปตามแต่ประเภทของความต้องการและ

สิ่งแวดล้อมท่ีผู้บริโภคเผชิญอยู่ (Douglas & Craig, 

2011) ปัจจัยภายในของผู้บริโภคยังมีได้อีกหลาย
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ประการ ได้แต่ความสุขของบุคคล (Pleasure) ความ

ปรารถนา (indulgence) และการขัดเกลาทางสังคม 

(Socialization) ปัจจั ย เหล่ านี้  เ ป็นสิ่ ง ท่ีท า ให้ เกิ ด

พฤติกรรมท่ีเปลี่ยนแปลงไปได้ (Stobbelaar, et al., 

2007; Lake, 2009) 

ความรู้เป็นรูปแบบหนึ่ งของข้อมูลข่าวสาร 

(Information) เมื่อผู้บริโภคมีความสนใจในเร่ืองใดเร่ือง

หนึ่งแล้ว ผู้บริโภคจะท าการค้นหาและขยายขอบเขต

ของความรู้ท่ีเกี่ยวกับสิ่งท่ีต้องการซื้อ ผู้บริโภคเองยัง

สามารถท าหน้าท่ีเป็นท่ีผู้ท่ีค้นหาความรู้และเป็นผู้ ท่ี

ส ร้ า งความ รู้ ใ หม่ ใ ห้ กั บผู้ บ ริ โ ภครายอื่ น จ าก

ประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ การ

แสวงหาความรู้ของผู้บริโภคมีการแสวงหาความรู้ใน

หลายขั้นของกระบวนการทางการตลาดตั้งแต่การ

ผลิตภัณฑ์ การจ าหนา่ย กระบวนการซื้อ ประสบการณ์

ของผู้ใช้คนอื่น รวมไปถึงความสอดคล้องกับตัวของ

ผู้บริโภคเอง (Hershey & Walsh, 2001) แหล่งของ

ความรู้ท่ีผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้หลายทาง เช่น สื่อ

โฆษณา ประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ พนักงานขายหรือนักการ

ตลาด ค าบอกเล่าของผู้ใช้คนอ่ืน (Word of mouth) 

โดยเฉพาะค าบอกเล่าของบุคคลอื่น จะเป็นช่องทางท่ี

ผู้บริโภคใช้ประเมินการรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์ (Shiffman & Kanuk, 2006) 

ทัศนคติ เป็นปัจจัยทางจิตวิทยาท่ีใช้ข้อมูล 

ความรู้  เกี่ ยวกับผลิตภัณฑ์ด้ านต่ าง ๆ มาผ่ าน

กระบวนการกลั่นกรองของบุคคลเพื่อสร้างเป็นความ

ตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Chisnall, 1995) ผู้บริโภคได้ใช้

ทัศนคติ เป็นเค ร่ืองมือในการตัดสินใจเกี่ ยวกับ

คุณลักษณะต่าง ๆ โดยใช้ประเมินประโยชน์ท่ีได้รับจาก

ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ท่ีผู้บริโภครับรู้ผ่านทางความเชื่อ

ของบุคคล น าไปสู่ความเต็มใจจ่ายในท่ีสุด 

การยอมรับความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค ความเสี่ยงจะเป็นประเด็นหน่ึงท่ีผู้บริโภคต้อง

น ามาประกอบการตัดสินใจ ความเสี่ยงในท่ีนี้หมายถึง 

โอกาสท่ีจะไม่ได้ผลลัพธ์เป็นไปตามคาดหวังในทุก

ช่วงเวลาของการตัดสินใจ เช่น ความคุ้มค่า ชื่อเสียง 

สินค้าตรงต่อความต้องการ ซึ่ งผู้บริ โภคจะต้อง

ด าเนินการแก้ปัญหาในความเสี่ยงต่าง ๆ ก่อนการ

ตัดสินใจ หรือ ตัดสินใจไม่ซื้อ (Bouder et al., 2007) ใน

การรับรู้ความเสี่ยงนัน้ ผู้บริโภคจะไม่สามารถรับรู้ความ

เสี่ยงได้ท้ังหมด เนื่องจากความไม่สมบูรณ์ของข้อมูล

ข่าวสาร ผู้บริโภคจึงตอ้งตัดสินใจภายใต้สภาวะความไม่

แน่นอน และการประเมินโอกาสโดยตนเอง ดังนั้น 

ข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคจะมีน้อยเท่าใดนั้น ขึ้นกับ

ความสามารถในการเข้าถึงข้อมูลของผู้บริโภคเป็นหลัก 

จากนัน้ผู้บริโภคจึงน าไปประกอบการประเมินผลท่ีได้รับ

ของการบริโภคในกระบวนการตัดสินใจต่อไป (de Bruijn 

& ten Heuvelhof, 1999) ผู้บริโภคจะพยายามเลือก

ทางเลอืกภายใตส้ภาวะความเสี่ยงตา่ง ๆ ให้ได้ประโยชน์

แก่ตนเองมากท่ีสุด และมคีวามเสี่ยงนอ้ยท่ีสุด 

วิธีการลดความเสี่ยง เป็นขั้นตอนท่ีน าข้อมูล

ข่าวสารท่ีเกี่ยวข้องกับความเสี่ยงมาสู่การปฏิบัติ เพื่อ

วัดความสามารถของขีดจ ากัดในการยอมรับความเสี่ยง

ของผู้บริโภคในสถานะการณ์ต่าง ๆ กล่าวคือ ผู้บริโภค

จะสร้างแนวทางในการจัดการต่าง ๆ ของความเสี่ยงท่ี

จะเกิดขึน้ โดยผู้บริโภคจะท าการประเมนิความเสี่ยงใหม่

อีกครั้งหลังจากได้มีการหาแนวทางการจัดการไว้แล้ว 

(Ogbeide et al., 2014) ในการสร้างวิธีการลดความ

เสี่ยงของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะท าการแสวงหาข้อมูลจาก
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บุคคลรอบข้าง จากผู้ขาย จากสังคม และประสบการณ์

ของตัวเอง เพื่อน ามาสร้างเป็นสถานการณ์ทางเลือก

ตา่ง จากนัน้จึงประเมนิความเสี่ยงอกีคร้ังหนึ่ง 

ภูมิสังคมเป็นปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับวัฒนธรรม 

ศาสนา เชื้อชาติ ชนชั้นทางสังคม ฯลฯ ท่ีผู้บริโภคเป็น

สมาชิกอยู่  เป็นสิ่ งท่ีก าหนดวิถีชีวิต ค่านิยม ของ

ผู้บริโภค จึงท าให้การตัดสินใจในการซื้อมีความ

แตกต่างกันกัน นอกจากนั้นแล้วยังมีการแบ่งกลุ่มภูมิ

สังคมได้ด้วยระดับอายุ การศึกษา หรือปัจจัยทาง

จิตวิทยาท่ีไม่สามารถแบ่งแยกได้อย่างชัดเจน ปัจจัย

ทางด้านภูมิสังคมจึงเป็นปัจจัยท่ีมีความซับซ้อนสูง แต่

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 

(Schiffman & Kanuk, 2006; Singh & Chandhok, 2011) 
 

พฤตกิรรมการบริโภคอาหารของชาวลาว 

ในการศกึษาพฤตกิรรมการบริโภคของชาวลาวท่ี

เกี่ยวข้องกับการบริโภคอาหารของชาวลาวพบว่า ใน

การบริโภคอาหารสดของชาวลาวในนครหลวง

เวียงจันทน์ มีแนวโน้มบริโภคอาหารปลอดสารพิษมาก

ยิ่งขึ้น โดยผู้ซื้อต้องการอาหารท่ีให้ความเชื่อมั่นด้าน

คุณภาพด้วยความสด ความสะอาด และความสวยงาม 

(Intilad, 2015)โดยการซื้อสินค้าอุปโภคของชาวลาวใน

นครหลวงเวียงจันทน์ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงเป็น

ผู้ด าเนนิการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค โดยนิยมซื้อในช่วง

วันหยุดหรือช่วงสิ้นสัปดาห์ การรับรู้จากสื่อต่าง ๆ จาก

เพื่อนและโทรทัศน์ เพื่อการตัดสินใจซื้อ และใช้ราคา

เป็นปัจจัยหลักท่ีมีการตัดสินใจ ชาวลาวต้องการให้

ผู้ขายมีการเอาใส่ต่อการอธิบายถึงคุณประโยชน์ของ

สินค้า ต้องการสินค้ามีมีการจัดรายการส่งเสริมการ

ขาย เพื่ อ เ ป็ นการกระตุ้ นการซื้ อของชาวลาว

(Naokhampue, 2014) ชาวลาวมีความนิยมในการซื้อ

อาหารสดมากกว่าอาหารส าเร็จรูป และนิยมซื้อใน

ตลาดสดมากกว่าร้านสะดวกซื้อ การซื้ออาหารนั้น 

มักจะซื้อทุกวัน เนื่องจากชาวลาวนิยมท าอาการด้วย

ตนเอง มากกว่าการซื้อส าเร็จรูปอย่างเด่นชัด และนิยม

ไปซื้อทุกวัน เพราะตอ้งการอาหารท่ีมีความสดใหม่ และ

สอดคล้องกับวถิีชีวิตของชาวเวียงจันทน์ (Chanthathep, 

2013) ด้านการเลือกสถานท่ีในการจับจ่าย ในอาหาร

ของชาวลาวในกรุงเวียงจันทน์ต้องการให้มีการปรับปรุง

ด้านบริการจากบุคคล การอ านวยความสะดวก ของ

ร้านค้าในกรุงเวียงจันทน์ ในขณะที่ผู้บริโภคชาวลาวให้

ความส าคัญทางด้านการส่งเสริมการขายอยู่ในระดับต่ า

ว่าสิ่งกระตุ้นทางด้านอ่ืน ๆ (Kanlaya Pohnepachan & 

Tounna Sulientam, 2015). 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 

เนื่องจากการวิจัยในคร้ังนี้ต้องการเห็นมุมมอง

เชิงลึกของผู้บริโภคชาวลาวจึงใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ 

โดยใช้การสมทนากลุ่มเป็นวิธีการเก็บข้อมูล ในการ

จัดท าสนทนากลุ่ม ผู้วิจัยได้คัดเลือกผู้บริโภค และผู้ท่ี

เชี่ยวชาญทางด้านการตลาดเป็นผู้ให้ข้อมูลส าคัญ

จ านวน 5 คน โดยมขีั้นตอนในการศกึษาดังนี้ 

ขั้นท่ี 1 คัดเลือกตัวอย่างผู้บริโภคเพื่อท าการ

สนทนากลุ่ม (Focus Group) 5 คน  

ขั้นท่ี 2 ด าเนินการสนทนากลุ่มเพื่อศึกษา

พฤติกรรมการบริโภคใช้เวลาไม่เกิน 1ชั่วโมง 30 นาที

ด้วยค าถามดังต่อไปนี้  ความจ าเป็นในการบริโภค 

จ านวนการบริโภค ความถี่ในการบริโภค คุณลักษณะ

และราคาสินค้าท่ีต้องการ ทัศนคติ และความคาดหวัง
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ท่ีมีต่อส่วนประสมการตลาดด้านต่าง ๆ ของสินค้า

และบริการ 

ขั้นท่ี 3 วเิคราะห์ขอ้มูล 

ขั้นท่ี 4 สรุปและรายงานผลการศึกษาพฤติกรรม

ผู้บริโภค 

ผู้วิจัยได้จัดเตรียมสถานท่ีส าหรับการสนทนา

กลุ่มเป็นห้องประชุมท่ีมีความเป็นส่วนตัว ในเขตนคร

หลวงเวยีงจันทน ์สปป. ลาว ในระหว่างการสนทนากลุ่ม

ได้มีการจดบันทึก และอัดเสียง โดยมีการขออนุญาต

ผู้ให้ขอ้มูลส าคัญก่อนล่วงหนา้ ระหวา่งการสนทนากลุ่ม 

ผู้วิจัยได้เตรียมของว่างและเครื่องดื่มเล็กน้อย เพื่อเป็น

การสร้างบรรยากาศท่ีเป็นกันเองในการสนทนา และ

เมื่อเสร็จสิ้นการสนทนากลุ่ม ผู้วิจัยได้ตอนแทนผู้ให้

ข้อมูลส าคัญด้วยค่าเดินทางเล็กน้อย เพื่อเป็นสินน้ าใจ

ในการเสียสละเวลามาร่วมการสนทนากลุ่มในคร้ังนี้ 

ในการวิเคราะห์ข้อมูล เป็นการวิเคราะห์เนื้อหา 

(Content Analysis) โดยผู้วิจัยได้มีการวิเคราะห์ข้อมูล 2 

ขั้น ขั้นท่ี 1 วิเคราะห์ข้อมูลขั้นต้นในภาคสนาม เป็นการ

จับประเด็นต่าง ๆ ท่ีผู้ให้ข้อมูลส าคัญกล่าวถึง ผู้วิจัยได้

มีการถามย้ า และหาความคิดเห็นร่วมกันในขณะท่ีท า

การสนทนากลุ่ม เพ่ือหาเป็นข้อสรุปต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้อง

กับพฤติกรรมของผู้บริโภค ท่ีเกิดขึ้น และหากมีข้อ

โต้แย้งท่ีเกิดขึ้นในการสนทนากลุ่ม จะมีการถามถึง

เหตุผลอีกครั้งในการ ขั้นท่ี 2 เป็นการสรุปเนื้อหาที่ได้

เพื่อสร้างความเชื่อมโยงกันระหว่างเหตุผลต่าง ๆ เพ่ือ

น ามาเป็นข้อสรุปในงานวจิัย 
 

ผลการวิจัย 

ภาพรวมของธุรกิจอาหารทะเลของชาวลาว 

อาหารทะเลในมุมมองของชาวเวียงจันทน์ นับว่าเป็น

อาหารหรูหรา ท่ีไม่ได้อยูใ่นชีวิตประจ าวันของชาวลาว 

เนื่องจาก สปป. ลาวไม่มีพื้นท่ีติดทะเล และในอดีต

การขนส่งยังไม่สะดวกมากนัก อาหารทะเลจึงเป็น

สินค้าท่ีหาได้ยากในกรุงเวียงจันทน์ การซื้ออาหาร

ทะเล จึงนิยมซื้อท่ีหนองคายมากกว่าท่ีจะซื้อใน

เวียงจันทน์ ร้านท่ีเป็นท่ีรู้จักกันเป็นอย่างดีคือร้านเจ้

ต้อยอาหารทะเล เนื่องจากเป็นผู้บุกเบิกธุรกิจอาหาร

ทะเลในหนองคาย และเนื่องจากปัญหาในการ

คมนาคม การขนส่งด่านชายแดน และเทคโนโลยีใน

การเก็บรักษาอาหาร การหมุนเวียนของสินค้า ท าให้

เกิดความเชื่อว่าอาหารทะเลท่ีขายอยู่ในเวียงจันทน์

โดยท่ัวไปนั้น“สด” น้อยกว่าอาหารทะเลท่ีขายใน

จังหวัดหนองคาย และจังหวัดอุดรธานี 

พฤติกรรมการซื้ออาหารทะเลนั้นจะซื้อเมื่อมี

โอกาสได้ข้ามมายังฝั่งไทย เป็นส่วนเสริมในกิจกรรม

อื่น ๆ ท่ีได้ขา้มมา ในกรณีท่ีมีเจาะจงการซื้อจะเป็นการ

ซื้อน ามาจัดงาน เช่นงานเลี้ยง งานบุญ เท่านั้ น 

เนื่องจากต้องใช้ในปริมาณมาก กอปรกับการมีอาหาร

ทะเลในงานน้ัน แสดงถึงเป็นความตั้งใจ และให้เกียรติ

ของเจ้าของงาน ดังนั้น สรุปได้ว่า อาหารทะเลจะมีการ

บริโภคเนื่องในโอกาสพิเศษเท่านั้น โดยชาวลาวจะนิยม

มาซื้อด้วยตนเอง เพื่อให้มั่นใจว่าได้ของท่ีตนเอง

ต้องการ ในขณะท่ีในกรุงเวียงจันทน์เองมีร้านขาย

อาหารทะเลอยู่ท่ัวไปตามตลาดสด และร้านขายอาหาร

สดแนวประเทศทางตะวันตกท่ีมีมาตรฐานและคุณภาพ

ของสินค้าท่ีสูงกว่าตลาดสดท่ัวไป ร้านค้าเหล่านี้ ยังมี

ราคาแพงกว่าอาหารทะเลในประเทศไทยอยู่ประมาณ

ร้อยละ 20 

การซื้ออาหารทะเลในประเทศไทย ในอดีตนิยม

ซื้อท่ีร้านเจ้ต้อยอาหารทะเล แต่ในช่วงหลัง 4-5 ปี จะ
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เร่ิมเปลี่ยนไปซื้อท่ีแมคโคร และ เทสโก้โลตัส เนื่องจาก

ความสะดวกสบาย ความหลากหลาย และความเชื่อใจ

ในมาตรฐานสินค้า เนื่องจากทางห้างมักจะมีพื้นท่ีจอด

รถขนาดใหญ่ไว้คอยบริการลูกค้า มีพื้นท่ีให้เลือกสินค้า

ได้อย่างสะดวกสบาย กว้างขวาง สามารถหยิบสินค้า

เองได้ มีความหลายหลายของสินค้า มีการชั่งน้ าหนักที่

เป็นระบบ การคิดเงินท่ีเป็นระบบ ไม่ต้องกังกลกับการ

ถูกสอดไส้สินค้า (การปนของสินค้าต่างมาตรฐานและ

คุณภาพ) เดินทางสะดวก เนื่องจากห้างแมคโครอยู่ใกล้

ถนนเฉลิมพระเกียรติ ที่มุ่งหน้าสู่สะพานมิตรภาพทันที 

ไม่ต้องเข้ามาเสียเวลาขับรถผ่านเมือง ในขณะท่ีเจ้ต้อย

อาหารทะเลและร้านค้าในละแวกเดียวกัน ในอดีตอยู่ใน

ท าเลท่ีดีแต่เนื่องจากพื้นท่ีจอดรถจ ากัด พื้นท่ีการจัด

แสดงสินค้าจ ากัด ท าให้มีท่ีว่างให้เดินน้อยมีอิสระใน

การเลือกซื้อสินค้าได้น้อยกว่าจึงท าให้ความนิยมลด

นอ้ยลง 

ชาวลาวมพีฤตกิรรมการทานอาหารทะเลท่ียังไม่

หลากหลาย จะทานเฉพาะ กุ้ งกุลาด า ปูม้า ปูทะเล 

ปลาหมึก ปลาแซลมอล ปลาดอลลี่ ปลาทู หอยแครง 

หอยแมลงภู่ และหอยนางรมเท่านั้น เนื่องจาก สปป. 

ลาวเป็นประเทศท่ีไม่มีพื้นท่ีติดชายทะเล จึงท าให้มี

ข้อมูลเกี่ยวกับอาหารทะเลในปริมาณท่ีจ ากัด และด้วย

อาหารทะเลหลายชนิดมีราคาแพง ท าให้ผู้ขาย ไม่คุ้ม

ค่าท่ีจะสั่งมาขายให้หมดได้ในเวลาอันรวดเร็ว และ

อาหารเหล่านั้นจะเน่าเสียก่อน ด้วยเหตุนี้จึงเกิดเป็น

พฤติกรรมความเคยชินของการทานอาหารทะเลของ

ชาวลาว แต่อย่างไรก็ตาม อีกทั้ง เมื่อชาวลาวได้พบกับ

อาหารทะเลชนิดใหม่ กลับไม่รู้วิธีการปรุงว่าต้องท า

อยา่งไรจึงจะอร่อย จึงไม่กล้าท่ีจะลอง แต่อย่างไรก็ตาม 

หากมีการแนะน า ให้ข้อมูลหรือสาธิตการท าอาหาร

ทะเลด้วยวัตถุดิบตา่ง ๆ แล้ว จะมีชาวลาวจ านวนหนึ่งท่ี

มีฐานะทางเศรษฐกิจที่ค่อนข้างดีสนใจท่ีจะลองอาหาร

ชนดิใหมไ่ด้ 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจในการซื้ออาหาร

ทะเลมากท่ีสุดคือคุณภาพ เนื่องจากชาวลาวมีความ

เข้าใจดีว่าอาหารทะเลเป็นอาหารท่ีใช้ในโอกาสพิเศษ

เท่านัน้ คุณภาพและความปลอดภัยของอาหารจะต้องมี

เป็นล าดับส าคัญ อาหารเหล่านี้จะถูกเสริฟในเหตุการณ์

และบุคคลส าคัญเท่านั้น และชาวลาวเองยังตระหนักถึง

ความไม่ปลอดภัยเมื่ออาหารไม่สด สะอาด ซึ่งมีความ

เสี่ยงตอ่การเกิดอาหารเป็นพิษ ซึ่งหมายความว่าอาหาร

ทะเลเป็นการแสดงออกถึงฐานะทางสังคมของชาวลาว

ด้วยอกีทางหนึ่ง 

ปัจจัยประการท่ี 2 คือ ความครบถ้วนของสินค้า 

เนื่องจากการซื้ออาหารทะเลจะเป็นสินค้าอย่างสุดท้าย

ท่ีชาวลาวจะเลือกซื้อก่อนเดินทางกลับ สปป. ลาว 

ดังนั้น เวลาท่ีเหลือในการเลือกซื้อจะมีไม่มากนัก 

โดยท่ัวไปมักจะเป็นช่วงเย็น ซึ่งมีปัญหาท่ีเกิดขึ้น 2 

ประการคือ ได้สินค้าไม่ครบจ านวนชนิดท่ีตนเอง

ต้องการ ท าให้ต้องไปหารซื้อจากร้านอื่น ๆ เกิดความ

ล่าช้าในการเดินทางและเสี่ยงท่ีอาหารท่ีซื้อแล้วจะบูด

เนา่ระหวา่งทางหากดูแลไม่ดี ประการท่ี 2 คือ ช่วงเวลา

ท่ีซื้อของชาวลาวส่วนใหญ่จะเป็นช่วงบ่ายถึงเย็น 

โดยเฉพาะชว่งเย็น สินค้าถูกเลอืกโดยผู้ซือ้ท่ีเข้ามาเลือก

สินค้าตั้งแต่เช้าไปเกือบหมดแล้ว ท าให้เหลือสินค้าให้

เลอืกไมม่ากชิ้น หรือของหมด 

ปัจจัยประการท่ี 3 สิ่งอ านวยความสะดวกใน

การเลอืกซื้ออาหารทะเล เนื่องจากอาหารทะเลสดเป็น

สินค้าท่ีต้องได้รับการดูแลเป็นกรณีพิเศษ ไม่ว่าจะเป็น

เร่ืองของหีบห่อบรรจุภัณฑ ์อุณหภูมิ ความทนทานต่อ
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แรงกดกระแทก รวมไปถึงสินค้าบางชนิดอย่าง

หอยแครง เป็นสนิค้าท่ีมีชีวิต ในการซื้ออาหารทะเลจึง

ตอ้งได้รับการดูแลเป็นพิเศษ เช่น ความรวดเร็วในการ

ช าระเงินหรือช่องทางพิเศษในการช าระเงินเพื่อให้

อาหารคงความสดให้มากท่ีสุด การแยกอาหารทะเล

กับสินค้าชนิดอื่น โดยเฉพาะสินค้า ท่ีมีสารเคมี

เนื่องจากอาหารทะเลมักจะมีน้ าเข้ามาผสมอยู่ใน

สินค้าเป็นจ านวนมาก มีโอกาสท่ีจะให้เกิดการละลาย

หรือเสียหายต่อสินค้าชนิดอ่ืนได้ นอกจากนั้น ชาวลาว

เองต้องการให้มีการบริการด้านกล่องโฟมฟรีหรือ

ราคาพเิศษหรือราคาสมาชิก เน่ืองจากบ่อยคร้ังท่ีไม่ได้

เตรียมตัวมาซื้ออาหารทะเล ท าให้ไม่ได้เตรียมกล่อง

โฟมใส่อาหารทะเลมาด้วย 

ปัจจัยประการท่ี  4 คือความสะดวกสบาย 

เนื่องจากชาวลาวต้องการความสะดวกสบายในการซื้อ

สินค้า ซึ่งเป็นการจัดการด้านสถานท่ีในการจ าหน่าย 

ได้แก่ ความกว้างขวาง ท่ีจอดรถ ความเร็วในการซื้อ

ท้ังหมดตั้งแต่การขับรถเลือกซื้อสินค้าจนถึงการ

เดินทางกลับไปยังบ้านของตนเองท่ี  สปป. ลาว 

เนื่องจากด่านชายแดนไทย-ลาว ท่ี จังหวัดหนองคาย 

ปิดด่านเวลา 22.00 น. ท าให้ในช่วงหัวค่ าจะมีรถข้าม

ด่านจากไทยไปลาวเป็นจ านวนมาก เวลาท่ีใช้ในการข้าม

ด่านประมาณ 1 ชั่วโมงส าหรับด่านท้ัง 2 ฝั่ง ดังนั้น

ร้านค้าท่ีสามารถท าให้เวลาของลูกค้าชาวลาวใช้ในการ

ซื้อสินค้าได้น้อยท่ีสุดจะเป็นร้านท่ีได้รับความสนใจไป

โดยปริยาย โดยเฉพาะอาหารทะเลท่ีชาวลาวคาดหวังว่า

จะได้รับประทานทันทีท่ีกลับถึงบ้านของตนเอง จึงต้อง

เผื่อเวลาบางส่วนท่ีจะใชป้รุงอาหารด้วย 

ปัจจัยประการท่ี 5 ความจริงใจและความเป็น

มาตรฐานของสินค้า เนื่องจากชาวลาวจ านวนมากมี

ทัศนคติว่าตนมักจะถูกเอาเปรียบจากคนไทยอยู่เป็น

ประจ า ท าให้เกิดอคติชี้น าในการซื้อสินค้าและบริการ

อยู่แล้ว แต่กลับมีความเชื่อว่าร้านค้าท่ีจัดร้าน และมี

ระบบอยา่งเป็นมาตรฐานอย่างห้างสรรพสินค้านั้น จะมี

ความซื่อสัตยก์ับลูกค้ามากกวา่ร้านท้องถิ่นท่ัวไป 
 

อภิปราย  

พฤติกรรมเกี่ยวกับสินค้า ท่ี เป็นอาหารนั้น 

ผู้บริโภคชาวลาวจะนิยมสิ่งท่ีท าสดใหม่ ซึ่งความสด

ใหม่ในท่ีนี้ ไม่จ าเป็นจะต้องมีการบรรจุหีบห่อแบบ

มดิชิด แตต่อ้งการให้เห็นการผลิตอย่างชัดเจน อาหาร

ทะเลเป็นสินท่ีมีความละเอียดอ่าน โดยธรรมชาติของ

อาหารทะเลจะต้องการดูแลรักษามากกว่าปกติ และ

การหมุนเวียนของสินค้าในอัตราสูง เพื่อให้สินค้ามี

ความสดใหม่มาก ๆ รวมท้ังเป็นสินค้าท่ีมีราคาแพง 

ผู้บริโภคท่ีจะซื้อจึงต้องมีการได้แสวงหาข้อมูลด้วย

การเลือกซื้อเอง พร้อมท้ังต้องการให้มีการจัดการ

บางอย่างเพื่อลดความเสี่ยงในการเน่าเสียของอาหาร

ทะเล จึงท าให้กลุ่มผู้บริโภคมีอยู่ในวงจ ากัดเฉพาะกลุ่ม

ท่ีมีรายได้สูงเท่านั้น แต่เนื่องจากขนาดของตลาดใน 

สปป. ลาว และการขนส่งท่ีค่อนข้างจ ากัดใน สปป. ลาว 

ท าให้ผู้บริโภคเชื่อว่าสินค้าอาหารทะเลท่ีจ าหน่ายอยู่ใน 

สปป. ลาว มีความสดใหม่ น้อยกว่าท่ีจ าหน่ายอยู่ใน

ประเทศไทย แต่อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคชาวลาวมักจะ

ซื้ออาหารทะเลเป็นสินค้าสุดท้ายก่อนเดินทางกลับบ้าน

ใน สปป. ลาว เพราะกังวลเร่ืองความสดใหม่ จากเวลาท่ี

ต้องเสียไประหว่างการเดินทาง จะท าให้สินค้าอาหาร

ทะเลเกิดความเสียหายได้ 
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