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บทคัดย่อ
 การวจิยันี ้มีวตัถุประสงค์เพือ่ศึกษาความส�าคญั

ของส่วนประสมการตลาดผลิตภัณฑ์กระเทียมโทนดอง 

ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์กระเทียมโทนดอง

และศึกษาความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาด

และพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์กระเทียมโทนดอง

เพือ่ใช้ในการพฒันากลยุทธ์การตลาด โดยใช้แบบสอบถาม

ในการเกบ็รวบรวมข้อมลูจากผูท้ีซ่ือ้ผลติภณัฑ์กระเทยีม

โทนดอง จ�านวน 396 คน ท�าการวิเคราะห์ผลด้วยสถิติ

เชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) ได้แก่ การแจกแจง

ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ท�าการทดสอบสมมติฐานด้วย Pearson Chi-square 

ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ 0.05

 ผลกำรวิจัยพบว่ำ 

 ผู ้ตอบแบบสอบถามให ้ความส� าคัญกับ

ส่วนประสมการตลาดทุกด้าน โดยด้านผลิตภัณฑ์

ให้ความส�าคัญกับขนาดเม็ดกระเทียมโทนมากที่สุด 

(95.96%) ด้านบรรจุภัณฑ์มีหลายขนาดให้เลือก และ

เปิดใช้สะดวกมากท่ีสุด (98.99%) ด้านราคาเหมาะสม

กับคุณภาพมากที่สุด (100.00%) ด้านช่องทางการตลาด

ทางร้านค้าปลีกมากที่สุด (96.97%) และการส่งเสริม

การตลาดด้านการโฆษณาผ่านสื่อป้ายในงานแสดง

สินค้ามากที่สุด (93.94%) การประชาสัมพันธ์ผ่านป้าย

ของงานแสดงสินค้ามากที่สุด (93.43%) การส่งเสริม

การขายด้วยการให้ทดลองชิมมากที่สุด (95.96%)

 พ ฤ ติ ก ร ร ม ผู ้ บ ริ โ ภ ค ที่ มี ต ่ อ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ ์

กระเทียมโทนดองส่วนใหญ่ มีวัตถุประสงค์ของการ

ซื้อกระเทียมโทนดอง เพื่อเป็นเครื่องปรุงอาหาร / 

ส่วนประกอบของอาหาร (94.19%) เหตุผลในการ

ซื้อกระเทียมโทนดองเพราะรสชาติอร่อย (96.72%) 

ผู ้มีส่วนร่วมในการเลือกซื้อกระเทียมโทนดอง คือ 

ตนเอง และสมาชิกในครอบครัว / เพื่อน (90.40%) 

มักซื้อกระเทียมโทนดองจากร้านขายของฝาก (89.39%) 

มักซื้อกระเทียมโทนดองเม่ือต ้องการรับประทาน 

(93.695) และมักซื้อกระเทียมโทนดองด้วยตนเอง 

(91.67%)

 ส่วนประสมทางการตลาดทกุด้าน ทัง้ผลติภณัฑ์

บรรจุภัณฑ์ ราคา ช่องทางการตลาด และการส่งเสริม

การตลาดด้านการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และ
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การส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้

บริโภคทุกด้านอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ค�ำส�ำคัญ: ส่วนประสมการตลาด วิสาหกิจชุมชน 

พฤติกรรมผู้บริโภค

Absract
	 The objectives of this survey research 

were 1) to study marketing mix of pickled 

garlic product of BangKlang Subdistrict 

Administrative Organization, Nontaburi 

Province by demographic, 2) to study consumer 

behavior on pickled garlic product of BangKlang 

Subdistrict Administrative Organization, 

Nontaburi Province by demographic and 3) 

to study a relationship between marketing 

factor and consumer behavior of pickled garlic 

product of BangKlang Subdistrict Administrative 

Organization, Nontaburi Province. 

	 A questionnaire was used to collect data 

from 396 respondents in Nontaburi province. 

The descriptive statistics such as frequency, 

percentage, mean, and standard deviation were 

used to analyze the research results. Examining 

the relationship by using Pearson Chi-square 

with statistic significance at 0.05.

	 Research findings shows that most 

respondents focus on all aspects of marketing 

mix; especially on size of garlic for a product 

aspect (95.96%), variety sizes of package and 

ease of use for a packaging aspect (98.99%), 

suitable price to quality for a pricing aspect 

(100%), retail channel for a place aspect (96.97%), 

billboard in an expo for an advertising aspect 

(93.94%), billboard of an event for a public relation 

aspect (93.43%), and tasting for a sales promotion 

aspect (95.96%).

	 Consumer behavior for pickled garlic: 

mostly use pickled garlic as a seasonal/ingredient 

(94.19%), a reason to buy pickled garlic is a good 

taste (96.72%), decision making are influenced by 

family and themselves (90.40%), buying pickled 

garlic from souvenir shop (89.39%), buying when 

they want to consume (93.69%), and execute to 

buy by themselves (91.67%).

	 Research findings shows that marketing 

mix, which are product, package, price, place 

and promotion, had relationship with consumer 

behavior. 

Keywords:  Marketing Mix, Community 

Enterprise, Consumer Behavior

บทน�ำ
	 การส่งเสริมวิสาหกิจชุมชนเป็นการส่งเสริมให้

ชุมชนสามารถสร้างรายได้ให้แก่ตนเองและครอบครัว 

อันเป็นการส่งเสริมเศรษฐกิจของประเทศอีกทางหน่ึง 

จ�ำนวนวิสาหกิจชุมชนและเครือข่ายวิสาหกิจชุมชน 

ที่มีการจดทะเบียนแล้ว ณ วันที่ 31 มีนาคม 2557  

ทั่วประเทศรวม 72,830 ราย เป็นกลุ่มแปรรูปผลิตภัณฑ์

อาหาร รวม 9,955 ราย เฉพาะจังหวัดนนทบุรี 382 ราย 

โดยเป็นกลุ่มแปรรูปผลิตภัณฑ์อาหาร 129 ราย (ส่วน

ทะเบียนและข้อมูลวิสาหกิจชุมชน, 2557: ออนไลน์) 

	 จากการศึกษาของรังสรรค์ พยัคฆพิพัฒน์กุล  

สุนันท์ สีสังข์ และพรชุลีย์ นิลวิเศษ (2555) พบว่า 

ผลลัพธ์การด�ำเนินงานวิสาหกิจชุมชน มีการเพิ่มรายได้  

มีคุณภาพชีวิตดี พึ่งตนเองได้ สินค้า/บริการได้รับการ

ตอบรับที่ดีจากลูกค้า หรือได้รับการรับรองคุณภาพ  

มีการลดต้นทุนการด�ำเนินงาน สามารถด�ำเนินการ 

ตามแผน และประสบความส�ำเรจ็ ชมุชนได้รบัผลประโยชน์
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จากการด�ำเนินงานวิสาหกิจชุมชน สมาชิกมีความรู ้  

ความสามารถ และทักษะในการท�ำงานเพิ่มขึ้น สมาชิก

มีความพอใจ และสนใจเข้าร่วมกิจกรรมของวิสาหกิจ

ชุมชนอย่างต่อเนื่อง สม�่ำเสมอ มีการด�ำเนินงานใน 

ระดบัมาก รองลงไป คอื มกีารลดรายจ่าย มกีารสร้างความ

แตกต่างของสินค้า / บริการ เกิดสินค้า / บริการใหม่ ๆ 

ที่โดดเด่น เป็นท่ีต้องการของตลาด มีการลดความ 

ผิดพลาด / การสูญเสียในระบบการผลิต / บริการ มีการ

ด�ำเนินงานในระดับปานกลาง ทั้งนี้เนื่องจากการด�ำเนิน

งานส่วนใหญ่ของกลุ ่มต้องมีต้นทุนในการผลิตหรือ

ด�ำเนินงานค่อนข้างสูง และสินค้าที่ผลิตส่วนใหญ่ผลิต

ตามความรู้หรือภูมิปัญญาเดิมของท้องถิ่น ไม่ได้เน้น

ความต้องการของตลาด ส่วนการลดความสูญเสียหรือ

ผดิพลาดของสนิค้า หากยงัด�ำเนนิการในระบบครวัเรอืน

ก็ยังไม่สามารถลดได้และการสร้างสถานที่ผลิตสินค้า 

ที่ทันสมัยต้องมีการลงทุนสูง

	 ปัญหาในการด�ำเนินงานของกลุ่มวิสาหกิจ

ชุมชน ในภาพรวมยังมีปัญหาด้านการบริหารตลาด และ

ด้านกระบวนการจัดการสินค้าและบริการ ซึ่งอาจเป็น

เพราะกลุ่มวิสาหกิจชุมชนบางกลุ่มรวมตัวกันข้ึนใหม่  

จึงยังขาดการเชื่อมโยงเครือข่ายเกื้อกูลกัน และยังไม่ได ้

รับการสนับสนุนจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ไม่ว่าจะด้าน

เงินทุน วัสดุอุปกรณ์ เทคโนโลยีทันสมัย ความรู้ และ

ขาดการประชาสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมการตลาด รวมถึง

กลุ ่มไม่มีการติดตามข้อมูลความต้องการของตลาด  

และขาดการป้องกันความผิดพลาดจากการด�ำเนินงาน 

จึงท�ำให้เกิดปัญหาขึ้นได้

	 โดยเฉพาะด้านการบรหิารการตลาดในประเดน็

การก�ำหนดแหล่งจ�ำหน่าย / แหล่งบรกิาร / ลกูค้าเป้าหมาย  

และมกีารตดิตามข้อมลูความต้องการของลกูค้าเป้าหมาย  

มกีารด�ำเนนิงานในระดบัมาก เนือ่งจากกลุม่ยงัขาดความรู้ 

และบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญด้านการตลาด และ 

บางกลุ่มผลิตสินค้าไม่เพียงพอต่อการน�ำไปจ�ำหน่าย

ตลาดภายนอกชุมชน

	 จากการลงชุมชนของคณาจารย์หลักสูตร

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ตามโครงการบริการวิชาการ

แก่ชุมชน ในการเก็บข้อมูลและให้ค�ำปรึกษาแก่กลุ่ม

วิสาหกิจชุมชน “กระเทียมโทนดอง 3 รส (3 ดาว  

ปี 2555)” (รหัสโอทอป 12010002422323) (OPC55 

NB3Stars) 55A, 553A, OPC553 กลุ่มวิสาหกิจ 

ชุมชนแม่บ้านเกษตรกรบางกร่าง หมู่ที่ 4 15/31 หมู่ที่ 4  

ซอยเพิ่มสุข ถนนบางกรวย-ไทรน้อย ต�ำบลบางกร่าง 

อ�ำเภอเมืองนนทบุรี จังหวัดนนทบุรี 11000 พบว่า 

ยังต้องการการพัฒนาด้านการบริหารจัดการในหลาย ๆ  

ด้าน โดยเฉพาะด้านการตลาดที่ยังขาดการศึกษา 

ข้อมูลความต้องการของตลาด ข้อมูลของผู้ประกอบการ

วสิาหกิจชมุชนทีไ่ด้จากการสงัเกตของผูป้ระกอบการเอง 

เวลามีการไปออกบูธในงานแสดงสินค้าเท่านั้น 

	 จะเห็นได้ว ่า การด�ำเนินงานของวิสาหกิจ

ชุมชน ยังมีปัญหาด้านการตลาดที่ต้องการการแก้ไข 

และเพิ่มประสิทธิภาพให้สามารถยกระดับศักยภาพ 

ของผู้ประกอบการในการก�ำหนดกลยุทธ์การตลาดที่

เหมาะสม เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของ

ลูกค้า เพิ่มศักยภาพในการแข่งขันในตลาดในประเทศ 

และเพิ่มโอกาสในการแข่งขันในระดับอาเซียนได้ด้วย 

จึงมีความจ�ำเป็นต้องศึกษาประเด็นดังกล่าว

	 ส่วนประสมการตลาด

	 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ใช้ในการวางแผนเพื่อให้

บรรลุเป้าหมายทางการตลาดของธุรกิจ ได้แก่ การสร้าง

การรู้จักผลิตภัณฑ์ การกระตุ้นให้เกิดความต้องการ  

และการสร้างยอดขาย (Kotler, 2006) ผู้ประกอบการ

จ�ำเป็นต้องพิจารณาถึงลักษณะของธุรกิจ และศักยภาพ

ของธรุกิจของตน รวมถึงความเหมาะสมของส่วนประสม

ทางการตลาดแต่ละตัว เพื่อน�ำมาใช้ในการจูงใจ สามารถ

ตอบสนองความต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้แก่

กลุม่เป้าหมายของธุรกิจได้อย่างมปีระสิทธิภาพ (ฉตัยาพร 

เสมอใจ, 2556) ดังนี้

	 1.	 ผลิตภัณฑ์ (Product) ที่จะสามารถ 

ตอบสนองต่อพฤตกิรรมและความต้องการของตลาดได้  
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ดังนั้น ผู้ประกอบการต้องตระหนักถึงความต้องการ

ของผู ้บริโภคหรือลูกค้ากลุ ่มเป้าหมาย โดยน�ำเสนอ

สินค้าหรือบริการที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการ

ของตลาด ด้วยการน�ำเสนอสิ่งที่เฉพาะเจาะจงที่สร้าง

ความพึงพอใจได้มากกว่า จึงเป็นที่มาของงานวิจัยนี ้

ที่มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด

ที่ส ่งผลต่อพฤติกรรมของผู ้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์

กระเทียมโทนดอง ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ประเภทอาหาร  

และมีลักษณะเฉพาะที่มีกลิ่นฉุน ใช้ในการประกอบ

อาหาร และมีคุณสมบัติที่ดีต่อสุขภาพ มีความพยายาม

พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความน่าสนใจ โดยเพิ่มคุณค่า

ให้แก่ผลิตภัณฑ์โดยการเติมน�้ำผึ้ง หรือโสม เป็นต้น 

การศึกษาเพื่อน�ำจุดเด ่นของผลิตภัณฑ์มาใช ้ทาง 

การตลาด และลดข้อด้อยเพื่อลบความรู้สึกไม่อยาก 

ซื้อของผู้บริโภคออกไป แล้วจึงน�ำมาพัฒนากลยุทธ ์

ด้านผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับผู้บริโภคต่อไป

	 2.	 การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) มีประโยชน์

ท่ีส�ำคัญหลายประการ เช่น บรรจุและป้องกันตัวสินค้า 

ให้อยูใ่นสภาพด ีสะดวกต่อการใช้งาน และการเคลือ่นย้าย 

ใช้สื่อสารไปยังผู้บริโภค โดยการแจ้งข้อมูลเกี่ยวกับตัว

ผลิตภัณฑ์ ช่วยในการวางแผนพัฒนาหรือการปรับปรุง

ผลิตภัณฑ์ใหม่ ใช้ในการแบ่งส่วนตลาด และใช้ในการ

สร้างภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ์และบริษทั การออกแบบ

ทีแ่ตกต่างจะดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภค ซึง่จะช่วยให้

ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจได้ง่ายข้ึน และยังเพ่ิมมูลค่า 

ให้แก่ผลิตภัณฑ์ได้อีกด้วย

	 บรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์กระเทียมโทนดอง

โดยทั่วไปจะมีลักษณะที่ใกล้เคียงกัน คือ เป็นขวดแก้ว

ทรงกระบอก ขนาดแตกต่างกันไป ตั้งแต่ 250 กรัม  

500 กรัม มีความพยายามจะลดต้นทุนของบรรจุภัณฑ์ 

ให้สะดวกต่อการขนส่ง และเพื่อให้เกิดความสะดวก 

ในการเปิดใช้ จึงปรับเปลี่ยนเป็นบรรจุภัณฑ์ชนิดซอง  

จงึควรมกีารศกึษาถงึรปูแบบบรรจภุณัฑ์ทีส่ามารถดงึดดู

ความสนใจของผู้บริโภค ให้บรรจุภัณฑ์เป็นจุดเด่นของ

ผลิตภัณฑ์ได้อีกทางหนึ่ง

	 3.	 ราคา (Price) วิธีการตั้งราคาที่ดีที่ สุด 

ควรอยู่ในระดับที่เหมาะสมกับความสามารถในการซื้อ 

ของลูกค้า และสามารถสร้างก�ำไรให้กับบริษัท ในการ

ตัดสินใจซื้อผู ้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างมูลค่า 

(Value) กับราคาของผลิตภัณฑ์ โดยจะต้องค�ำนึงถึง 

การยอมรับของลูกค้าในมูลค่าของผลิตภัณฑ์ เมื่อเทียบ

กับราคา ความรุนแรงของการแข่งขันในตลาด ถ้าหาก

การแข่งขันรุนแรงอาจต้องตั้งราคาต�่ำ หรือมุ่งเน้นการ 

ส่งเสรมิการตลาดเข้ามาช่วย หรอืหากคูแ่ข่งขนัมศีกัยภาพ 

ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์และการผลิต ควรหลีกเล่ียง

การตั้งราคาต�่ำ เนื่องจากผู้ที่มีศักยภาพในการผลิตสูง 

จะสามารถท�ำให้ต้นทุนต�่ำกว่าได้ ถ้าใช้เรื่องราคาเป็น

เครื่องมือในการแข่งขันอาจจะกลายเป็นสงครามราคา 

และธุรกิจรายเล็ก ๆ ที่ไม่มีจุดยืนด้านผลิตภัณฑ์ของ

ตนเองทีเ่ด่นชัด จะถูกก�ำจดัออกจากตลาดก่อน นอกจาก

นี้ต้องค�ำนึงถึง นโยบายของธุรกิจ กลยุทธ์การตั้งราคา

ของคู่แข่งขัน หรอืสภาพเศรษฐกิจ เป็นต้น โดยทัว่ไปแล้ว 

การตั้งราคาของผลิตภัณฑ์กระเทียมโทนดองส่วนใหญ่

มีความใกล้เคียงกัน

	 4.	 การจัดจ�ำหน่าย (Place) ส่ิงที่ส�ำคัญที่สุด

ที่ต้องค�ำนึงถึงในการบริหารการจัดจ�ำหน่ายคือ ความ

สะดวกสบายของลูกค้า (Customer’s Convenience) 

ธุรกิจต้องพิจารณาว่าจะบริหารการจัดจ�ำหน่ายอย่างไร

ให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้โดยง่าย ซึง่หน้าทีใ่นการบรหิาร

การจัดจ�ำหน่ายมีอยู่ 2 หน้าที่ คือ หน้าที่ในการบริหาร

ช่องทางในการจัดจ�ำหน่าย และหน้าที่ในการกระจาย

ตัวผลิตภัณฑ์ ธุรกิจต้องตัดสินใจว่าจะเลือกช่องทาง 

ในการจัดจ�ำหน่ายแบบช่องทางตรง (Direct Channel) 

ที่ธุรกิจผู้ผลิตท�ำการจัดจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์โดยตรงถึง

กลุ่มผู้ใช้คนสุดท้ายเอง และช่องทางอ้อม (Indirect 

Channel) จะมีคนกลาง (Middleman) เข้ามาช่วย 

ในการจดัจ�ำหน่ายและกระจายตวัผลิตภัณฑ์ ซึง่คนกลาง

ในช่องทางอ้อมอาจใช้ตวัแทนจ�ำหน่าย (Agents) พ่อค้าส่ง  

(Wholesalers) หรือพ่อค้าปลีก (Retailers) โดย

อาจเลือกคนกลางเฉพาะรูปแบบใดรูปแบบหน่ึง หรือ 
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ทุกรูปแบบร่วมกันก็ได้ตามความเหมาะสม 

	 5.	 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็น 

กระบวนการที่ใช้ในการติดต่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมาย 

เพ่ือกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการกระท�ำตามที่เรา

ปรารถนา ตั้งแต่ การสร้างความตระหนักและเข้าใจ 

ในผลิตภัณฑ์ เกิดความชอบและต้องการใช้ และจูงใจ

ให้ซือ้สนิค้าหรอืบรกิาร ซ่ึงการส่งเสริมการตลาดสามารถ

แบ่งออกเป็น 5 ประเภทใหญ่ ๆ ได้แก่ การโฆษณา  

การประสมัพนัธ์ การขายโดยใช้พนกังานขาย การส่งเสรมิ 

การขาย และการตลาดทางตรง ซึ่งรูปแบบที่มักใช้ในการ

ส่งเสริมการตาดส�ำหรับกระเทียมโทนดอง ได้แก่ 

	 การโฆษณา (Advertising) เป็นการเสนอ

ข่าวสารเกีย่วกบัรายละเอียดของผลิตภณัฑ์หรือองค์การ 

โดยสร้างสรรค์งานโฆษณา และท�ำการโฆษณาผ่าน

ส่ือต่างๆ เช่น วิทยุ ส่ิงพิมพ์ต่างๆ สื่อเคลื่อนที่ต่างๆ  

และป้ายโฆษณา เป็นต้น โดยมีค่าใช้จ่ายในการซื้อสื่อ  

ซึ่งขึ้นอยู่กับกลุ่มเป้าหมายว่ามีพฤติกรรมในการบริโภค

ส่ือในรูปแบบใด ศักยภาพของธุรกิจว่ามีงบประมาณ 

มากเพียงพอส�ำหรับใช้สื่อใดบ้าง และคู่แข่งขันเลือกใช้

สือ่ใดอยู ่อาจต้องพจิารณาสือ่รปูแบบอืน่ทีส่ามารถเข้าถงึ 

กลุ่มเป้าหมายได้มีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน 

	 การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) เป็นการ

ให้ข้อมลูเพือ่สร้างทศันคตทิีด่ขีองผูบ้รโิภคต่อผลติภณัฑ์

หรอืธุรกจิ โดยท่ีไม่เสียค่าใช้จ่ายส�ำหรบัซือ้เวลาหรอืพืน้ที่

จากสือ่ แต่อาจมค่ีาใช้จ่ายในการจดังาน โดยอาจมกีารจดั 

กจิกรรมทางการตลาดทีน่่าสนใจ เพือ่ดงึดดูกลุ่มเป้าหมาย 

ให้เข้าร่วมงาน และน่าสนใจเพียงพอที่จะเชิญส่ือต่าง ๆ 

เข้าร่วมงาน ดงันัน้การประชาสมัพนัธ์จึงเกีย่วข้องกบัการ

จัดกิจกรรมทางการตลาดโดยตรง 

	 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  

เป็นกิจกรรมการกระตุ้นให้เกิดความสนใจและตัดสนิใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีกระตุ้นให้เกิดการซื้อ เช่น การลดราคา 

การแถมของแนบไปกับผลิตภัณฑ์ การชิงโชค เป็นต้น

	 พฤติกรรมผู้บริโภค

	 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 

หมายถึง การกระท�ำของบุคคลในการจัดหาให้ได้มา

และใช้สินค้าและบริการ โดยวิเคราะห์ว่ากลุ่มผู้บริโภค

มีพฤติกรรมอย่างไรในการด�ำเนินชีวิต ตัดสินใจซื้อ 

และใช้สินค้าและบรกิารอย่างไร โดยอาศัยหลักการ 6Ws 

1H เพื่อให้ได้ค�ำตอบที่ต้องการทราบตามหลัก 7Os  

ดังต่อไปนี้ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550: 30)

	 1.	 ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who?) โดยศึกษา

ลักษณะของกลุ ่มเป้าหมายที่แท้จริงของผลิตภัณฑ์  

รวมถึงพฤติกรรมในการซื้อและใช้สินค้าของกลุ ่ม 

เป้าหมาย ซึ่งต้องทราบถึงส่วนประกอบ (Occupants)  

ว่าเป็นกลุม่ใด หรอือาจจะระบตุลาดเป้าหมายในลกัษณะอืน่ 

ที่นอกเหนือจากลักษณะทางประชากรศาสตร์ โดยอาจ

ระบุในรูปความแตกต่างทางภูมิศาสตร์ จิตวิทยาหรือ 

จิตวิเคราะห์ พฤติกรรมศาสตร์ รูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง

หรือผสมผสานกันก็ได้

	 2.	 ตลาดซื้ออะไร (What?) เพื่อทราบถึงสิ่ง 

ที่ตลาดหรือผู้บริโภคต้องการซื้อ เช่น ประโยชน์ใช้สอย 

ของผลติภณัฑ์ เพือ่ใช้เป็นแนวทางในการก�ำหนด คณุสมบตัิ 

หรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ และความแตกต่างที่

เหนือกว่าคู่แข่งขัน 

	 3.	 ท� ำ ไมจึ งซื้ อ  (Why?)  เพื่ อทราบถึ ง

วัตถุประสงค์ (Objectives) หรือเหตุผลในการซื้อ 

ของผู้บริโภค การวิเคราะห์จะช่วยให้ทราบถึงเหตุผล 

ที่แท้จริงในการตัดสินใจซื้อของลูกค้า เพื่อสามารถน�ำมา 

เป็นแนวทางในการวางแผนจูงใจกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให ้

ตอบสนองเหตผุลทีท่�ำให้ลกูค้าตดัสนิใจซือ้ได้ เช่น การซือ้ 

ความเป็นไทย การซื้อความภูมิใจ หรือการซื้อด้วยความ

จ�ำเป็น เป็นต้น 

	 4.	 ใครมีอิทธิพลต่อการซื้อ (Who?) ในการ

ตัดสินใจซื้ออาจมีบุคคลอื่นที่มีส่วนร่วมหรือมีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อ เพราะผู้ที่ท�ำหน้าที่ซื้ออาจไม่ใช่ผู้ใช้

สินค้าโดยตรง อาจใช้ร่วมกันหลายคน อาจไม่มีความรู ้

เก่ียวกับสนิค้ามากนักจงึต้องอาศัยผูรู้ห้รอืกลุม่ของผูซ้ือ้

เข้ามามอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ การศกึษาถงึผูม้ส่ีวนร่วม 

ก็เพือ่ใช้เป็นข้อมูลในการจดัท�ำโปรแกรมทางการโฆษณา
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ในการช่วยกระตุ้นในการตดัสินใจ ซึง่ต้องการพจิารณาว่า

จะใช้กลุ่มอ้างอิงใดในการเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้ หรือจะเข้าถึง

กลุ ่มผู ้ใช ้โดยตรง หรือถ้าเป ็นผลิตภัณฑ์ที่ผู ้ซื้อมี

หน้าที่ในการตัดสินใจให้กับผู้ใช้ ธุรกิจจะต้องมุ่งเน้น

ที่กลุ่มผู้ซื้อเป็นหลัก การถามค�าถามว่าใครมีอิทธิพล

ต่อการซ้ือ เป็นค�าถามเพือ่ทราบถงึบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ

(Organizations) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค เช่น เพื่อน ญาติพี่น้อง พรีเซ็นเตอร์ นักร้อง 

นักแสดง เป็นต้น

 5. ซ้ือเมื่อใด (When?) เพื่อทราบถึงโอกาส

ในการซื้อ (Occasions) เช่น ซื้อช่วงเดือนใดของปี 

ช่วงเวลาใดของวัน ซื้อเฉพาะช่วงเทศกาลหรือโอกาส

พิเศษ หรือช่วงฤดูกาลใดของปี เป็นต้น ผู้บริโภคจะมี

พฤติกรรมการใช้สินค้าและบริการในแต่ละประเภทที่

แตกต่างกนัตามโอกาสทีจ่ะใช้ ดงันัน้การวเิคราะห์โอกาส

ในการซื้อของลูกค้าจะช่วยให้นักการตลาดสามารถ

เตรยีมรบัมอืในการผลติให้เพยีงพอ และเตรยีมแผนการ

ส่งเสริมการตลาดในรูปแบบและในช่วงเวลาที่เหมาะสม

โดยเฉพาะสินค้าท่ีมีการบริโภคมากในบางฤดูกาล 

7 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

ศึกษาความส าคัญของส่วนประสมการตลาดผลิตภัณฑ์กระเทียมโทนดอง 
ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์กระเทียมโทนดอง 
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์กระเทียมโทนดอง 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
ศึกษาถึงส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมผู้บรโิภคผลิตภัณฑ์กระเทียมโทนดอง เพื่อใช้เป็นแนวทาง

ในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ให้แก่วิสาหกิจชุมชน อบต.บางกร่าง จังหวัดนนทบุรี โดยเก็บข้อมูล  
ประชากร (Population) ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคทั่วไปที่เป็นกลุ่มเป้าหมายส าหรับผลิตภัณฑ์

กระเทียมโทนดอง โดยไม่จ ากัดว่าเป็นผู้ที่อาศัยในจังหวัดนนทบุรีเท่าน้ัน เนื่องจากผลิตภัณฑ์กระเทียมโทนดองเป็นที่
รู้จักและรับประทานอยู่แล้ว รวมถึงมีจ าหน่ายทั่วไปในทุกจังหวัด จึงต้องการสอบถามความคิดเห็นจากผู้บริโภค
โดยทั่วไป 

กลุ่มตัวอย่าง (Sample) กรณีไม่ทราบจ านวนประชากร ทราบแต่เพียงว่ามีจ านวนมากใช้สูตรดังนี้ (บุญ
ชม  ศรีสะอาด, 2538: 38)  
 

 จากสูตร     (   )  
   

 
ก าหนดให ้ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

พฤติกรรมผู้บริโภค 
 

 ผู้บริโภค (Who?)  
 ผู้บริโภคซื้ออะไร (What?)  
 ท าไมจึงซื้อ (Why?)  
 ใครมีอิทธิพลต่อการซื้อ (Who is involved?)  
 ซื้อเมื่อไร (When?) 
 ซื้อท่ีไหน (Where?)  
 ซื้ออย่างไร (How?) 

ส่วนประสมการตลาด 
 

 ผลิตภณัฑ์ (Product) 
 บรรจภุัณฑ์ (Package) 
 ราคา (Price) 
 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

กลยุทธ์การตลาด 
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กลยุทธ์การตลาด 

 6. ซื้อที่ไหน (Where?) เพื่อทราบถึงแหล่งที่

ลกูค้านยิมหรอืสะดวกทีจ่ะซือ้ ทราบถงึสถานที ่(Outlets) 

ที่ผู้บริโภคจะไปท�าการซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้า ตลาด 

ร้านขายของช�า ร้านสะดวกซื้อ เป็นต้น เพื่อการบริหาร

ช่องทางการจดัจ�าหน่ายทีเ่หมาะสมกบัลกูค้าในแต่ละกลุม่ 

 7. ซื้ออย่างไร (How?) เพื่อทราบถึงขั้นตอน

ในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ซึ่งประกอบด้วย 

การรบัรูถึ้งความต้องการหรอืการรบัรูปั้ญหา การแสวงหา

ข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ เพื่อทราบการบริหารการซื้อ

ของลูกค้าว่ามีขั้นตอนอย่างไร ตั้งแต่การรับรู้ถึงปัญหา 

ท�าการค้นหาข้อมูลเพื่อแก้ไขหรือลดปัญหานั้น ๆ  ท�าการ

ประเมินทางเลือกในการแก้ปัญหา และตัดสินใจซื้อ

อย่างไร จะช่วยให้ธุรกิจมีข้อมูลในการวางแผนการ

ส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายให้

มากที่สุด 

กรอบแนวคิดกำรวิจัย 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

กลยุทธ์กำรตลำด
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1.	 ศกึษาความส�ำคัญของส่วนประสมการตลาด

ผลิตภัณฑ์กระเทียมโทนดอง

	 2.	 ศึกษาพฤติกรรมผู ้บริ โภคผลิตภัณฑ์

กระเทียมโทนดอง

	 3.	 ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสม

ทางการตลาดและพฤติกรรมผู ้บริโภคผลิตภัณฑ์

กระเทียมโทนดอง

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 ศึกษาถึงส ่วนประสมทางการตลาดและ

พฤติกรรมผู ้บริโภคผลิตภัณฑ์กระเทียมโทนดอง  

เพื่อใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การตลาด

ส�ำหรับผลิตภัณฑ์ให้แก่วิสาหกิจชุมชน อบต.บางกร่าง 

จังหวัดนนทบุรี โดยเก็บข้อมูล 

	 ประชากร (Population) ที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ 

คอื ผูบ้รโิภคท่ัวไปท่ีเป็นกลุม่เป้าหมายส�ำหรบัผลติภณัฑ์

กระเทียมโทนดอง โดยไม่จ�ำกัดว่าเป็นผู ้ที่อาศัยใน

จังหวัดนนทบุรีเท่านั้น เนื่องจากผลิตภัณฑ์กระเทียม 

โทนดองเป็นท่ีรู้จักและรับประทานอยู่แล้ว รวมถึงมี

จ�ำหน่ายทั่วไปในทุกจังหวัด จึงต้องการสอบถามความ

คิดเห็นจากผู้บริโภคโดยทั่วไป

	 กลุ่มตัวอย่าง (Sample) กรณีไม่ทราบจํานวน

ประชากร ทราบแต่เพียงว่ามีจํานวนมากใช้สูตรดังนี้  

(บุญชม  ศรีสะอาด, 2538: 38) 

	 จากสูตร 	n =  

ก�ำหนดให้	 n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง

		  P = สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยจะสุ่ม

		  Z = ระดับความมั่นใจที่ผู้วิจัยก�ำหนดไว้

		  Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับความเชื่อมั่น 

95% (ระดับ .05)

		  e = สัดส่วนของความคาดเคลื่อนที่ยอมให้

เกิดขึ้นได้

ผูว้จิยักาํหนดให้สดัส่วนของประชากรเท่ากบั .45 ต้องการ

ระดบัความเชือ่มัน่ 95% และยอมให้มคีวามคลาดเคลือ่น

ได้ 5% = 380.16 ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้ใช้กลุ่มตัวอย่าง

ไม่ต�่ำกว่า 380 คน

	 โดยสุม่ตัวอย่างแบบไม่ใช้ทฤษฎคีวามน่าจะเป็น 

(Non-probability Sampling) เนื่องจากกลุ่มตัวอย่าง

เป็นผู ้บริโภคโดยทั่วไปจึงใช้วิธีการสุ ่มแบบบังเอิญ 

(Accidental Sampling) 

	 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

	 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ 

แบบสอบถาม ประกอบด้วย 

	 1.	 กลยุทธ์การตลาด ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญ

กับกลยุทธ์การตลาดมากเพียงใด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 

บรรจุภัณฑ์ ราคา ช่องทางการตลาด และการส่งเสริม 

การตลาด ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 

การส่งเสริมการขาย

	 2.	 พฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ วัตถุประสงค์

ของการซือ้ ท�ำไมจงึซือ้ ใครมีอทิธพิลต่อการซือ้ ซือ้ทีไ่หน 

และซื้ออย่างไร 

	 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวม

ข้อมูล

	 ผู ้วิจัยด�ำเนินการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการ 

เก็บรวบรวมข้อมูล โดยศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่

เก่ียวข้องเพื่อพัฒนาเป็นกรอบแนวคิดการศึกษาและ

แนวค�ำถามส�ำหรบัการสมัภาษณ์ผูป้ระกอบการวสิาหกจิ

ชุมชน ผู ้เชี่ยวชาญการตลาด และลูกค้าประจ�ำของ

ผลิตภัณฑ์ รวม 3 คน และรวบรวมข้อมูลจากงานวิจัย

เกีย่วกบัวสิาหกจิชมุชนและผลติภณัฑ์กระเทยีมโทนดอง 

แล้วพฒันาขึน้เป็นแบบสอบถาม น�ำแบบสอบถามดังกล่าว 

ให้ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน ที่มีความรู้ความสามารถทางด้าน

บริหารธุรกิจและการวิจัย ท�ำการพิจารณา และปรับปรุง

แก้ไข จากนั้นน�ำไปสอบถามกลุ่มตัวอย่าง

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ผู ้วิจัยน�ำแบบสอบถามเก็บข้อมูลตามความ

สะดวก จากกลุ่มเป้าหมายที่บริโภคกระเทียมโทนดอง 
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จ�ำนวน 400 ราย เพื่อลดความคาดเคลื่อนของข้อมูล  

โดยเกบ็ข้อมลูในช่วงเวลาวนัที ่1 กนัยายน ถงึ 31 ตลุาคม 

2557 โดยเลือกผู้ให้ข้อมูลจากการแจกแบบสอบถาม 

ตามห้างสรรพสินค้า โรงอาหาร สวนสาธารณะ สถานี

รถไฟ ป้ายรถเมล์ เมื่อได้แบบสอบถามกลับมาท�ำการ

ตรวจสอบความถูกต้อง ได้แบบสอบถามที่สมบูรณ ์

ถูกต้องจ�ำนวน 396 ชุด แล้วน�ำมาประมวลผลด้วย

โปรแกรมสถิติและแปลผล

	 การวิเคราะห์ข้อมูล 

	 ใช้สถติพิืน้ฐาน ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าส่วนเบีย่งเบน 

มาตรฐาน ค่าเฉลี่ย และ Pearson Chi-square ในการ

ทดสอบสมมติฐาน 

	 ส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์

กระเทียมโทนดอง

	 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส�ำคัญกับ

	 1)	 ส ่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านขนาดเม็ดกระเทียมโทนมากที่สุด จ�ำนวน 380 คน 

คดิเป็นร้อยละ 95.96 รองลงมาให้ความส�ำคญักบัรสชาติ

ถูกปาก จ�ำนวน 375 คน คิดเป็นร้อยละ 94.70 และ 

ให้ความส�ำคัญกับมีหลายขนาดน้อยที่สุด จ�ำนวน 354 

คิดเป็นร้อยละ 89.39

	 2)	 ส่วนประสมการตลาดด้านบรรจุภัณฑ์

ด้านมีหลายขนาดให้เลือก และเปิดใช้สะดวกมากที่สุด 

จ�ำนวน 392 คน คดิเป็นร้อยละ 98.99 ให้ความส�ำคญักบั

ส่วนประสมการตลาดด้านบรรจุภณัฑ์ด้านขนาดทีเ่หมาะ

กับการรับประทานหมดในคร้ังเดียว ขนาดประหยัด 

รับประทานได้หลายครั้ง และเก็บรักษาง่ายรองลงมา 

จ�ำนวน 387 คน คิดเป็นร้อยละ 97.73

	 3)	 ส่วนประสมการตลาดด้านราคาเหมาะสม

กับคุณภาพ มากที่สุด จ�ำนวน 396 คน คิดเป็นร้อยละ 

100.00 ให้ความส�ำคัญกับการเปรียบเทียบแล้วราคา 

ถูกกว่าของยี่ห้ออื่น จ�ำนวน 383 คน คิดเป็นร้อยละ  

96.72 และราคาที่ต่อรองได้น้อยที่สุด จ�ำนวน 344 คน 

คิดเป็นร้อยละ 86.87

	 4)	 ส ่ วนประสมการตลาดด ้ านช ่องทาง 

การตลาด ทางร้านค้าปลีก จ�ำนวน 384 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 96.97 รองลงมาช่องทางงานแสดงสินค้า จ�ำนวน 

362 คน คิดเป็นร้อยละ 91.41 น้อยทีสุ่ดคือช่องทางส่ังซือ้

ออนไลน์ จ�ำนวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.52

	 5)	 ส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการ

ตลาด 

	 การโฆษณาผ่านสื่อป้ายในงานแสดงสินค้า 

มากทีส่ดุ จ�ำนวน 372 คน คดิเป็นร้อยละ 93.94 น้อยทีส่ดุ 

ผ่านสื่อออนไลน์ จ�ำนวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60.61 

	 การประชาสัมพันธ์ให้ความส�ำคัญกับการ

ประชาสัมพันธ์ผ่านป้ายของงานแสดงสินค้ามากที่สุด 

จ�ำนวน 370 คน คิดเป็นร้อยละ 93.43

	 การส่งเสริมการขายให้ความส�ำคัญกับการ

ให้ทดลองชิมมากที่สุด จ�ำนวน 380 คน จ�ำนวน 95.96 

รองลงมา การลดราคาต่อหน่วยและการลดราคา 

เมื่อซื้อหลายขวด จ�ำนวน 370 คน คิดเป็นร้อยละ 93.43 

น้อยที่สุดคือ การแจกเมนูอาหารที่ใส่กระเทียมโทนดอง 

จ�ำนวน 348 คน คิดเป็นร้อยละ 87.88
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		  พฤติกรรมการซ้ือกระเทียมโทนดอง	 ความถี่	 ร้อยละ

ซื้อกระเทียมโทนดองมาเพื่อเป็น	 เคร่ืองปรุงอาหาร/ส่วนประกอบของอาหาร	 373	 94.19

				    สมุนไพรเพื่อสุขภาพ	 323	 81.57

				    ของฝาก	 345	 87.12

เหตุผลในการซื้อกระเทียมโทนดอง	 เพราะคุณภาพดี	 380	 95.96

				    เพราะประหยัด	 368	 92.93

				    เพราะรสชาติอร่อย	 383	 96.72

ใครมีส่วนร่วมในการเลือกซ้ือ	 ตนเอง	 358	 90.40

กระเทียมโทนดอง	 สมาชิกในครอบครัว/เพื่อน	 358	 90.40

				    ผู้เช่ียวชาญ	 257	 64.90

				    ผู้ที่มีช่ือเสียง/ดารา	 193	 48.74

ท่านมักซื้อกระเทียมโทนดองที่ไหน	 ร้านค้าทั่วไป	 335	 84.60

				    ร้านสะดวกซ้ือ	 331	 83.59

				    ซูเปอร์มาร์เก็ต	 335	 84.60

				    ร้านขายของฝาก	 354	 89.39

ท่านมักซื้อกระเทียมโทนดองเมื่อใด	 ซ้ือเผื่อไว้ติดบ้าน	 358	 90.40

				    ซ้ือเมื่อต้องการรับประทาน	 371	 93.69

ท่านมักซื้อกระเทียมโทนดองด้วยวิธีใด	 ซ้ือด้วยตนเอง	 363	 91.67

				    ฝากซ้ือ	 334	 84.34

ตารางที่ 1 จ�ำนวนและร้อยละของพฤติกรรมการซ้ือกระเทียมโทนดอง

	 จากตารางที ่1 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้กระเทยีมโทนดองมาเพือ่เป็นเครือ่งปรงุอาหาร/ส่วนประกอบ

ของอาหาร จ�ำนวน 373 คน คิดเป็นร้อยละ 94.19 

	 เหตุผลในการซ้ือกระเทียมโทนดองเพราะรสชาติอร่อย 383 คิดเป็นร้อยละ 96.72

	 ผู้มีส่วนร่วมในการเลือกซ้ือกระเทียมโทนดอง คือ ตนเอง และสมาชิกในครอบครัว/เพื่อน จ�ำนวน 358 คน 

คิดเป็นร้อยละ 90.40

	 มักซื้อกระเทียมโทนดองจากร้านขายของฝาก จ�ำนวน 354 คน คิดเป็นร้อยละ 89.39

	 มักซื้อกระเทียมโทนดองเมื่อต้องการรับประทาน จ�ำนวน 371 คน คิดเป็นร้อยละ 93.69

	 มักซื้อกระเทียมโทนดองด้วยตนเอง จ�ำนวน 363 คน คิดเป็นร้อยละ 91.67

ทดสอบสมมติฐาน : ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์กระเทียมโทนดอง
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ตารางที่ 2 ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์กระเทียมโทนดอง

11 

ตารางที่ 2 ความสัมพันธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดและพฤตกิรรมผู้บรโิภคผลติภณัฑ์กระเทียมโทนดอง 

 

 
ซื้อกระเทียม
โทนดองมา
เพื่อเป็น 

เหตุผลใน
การซื้อ

กระเทียม
โทนดอง 

ใครมีส่วนร่วม
ในการเลือก
ซื้อกระเทียม
โทนดอง 

ท่านมักซื้อ
กระเทียม
โทนดองที่

ไหน 

ท่านมักซื้อ
กระเทียม
โทนดอง
เมื่อใด 

ท่านมักซื้อ
กระเทียม

โทนดองด้วย
วิธีใด 

ผลิตภณัฑ ์ 2 160.853 427.755 144.157 154.635 37.805 23.827 
p .000* .000* .000* .000* .000* .001* 

บรรจภุัณฑ ์ 2 168.292 651.265 202.670 359.030 33.396 43.029 
p .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

ราคา 2 48.326 92.227 48.444 70.498 25.353 63.573 
p .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

ช่องทางการตลาด 2 143.442 63.633 495.829 531.823 166.490 107.623 
p .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

การส่งเสริมการตลาด 2 507.716 312.109 856.021 1464.207 207.665 128.709 
p .000* .000* .000* .000* .000* .000* 

 *. The Chi-square statistic is significant at the 0.05 level. 
  

ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ ราคา ช่องทางการตลาด และการส่งเสริมการตลาด
ต่างกัน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อด้านวัตถุประสงค์ในการซื้อ เหตุผลในการซื้อ ผู้มีอิทธิพลต่อการซื้อ โอกาสใน
การซื้อ สถานท่ีที่ซื้อ และวิธีการซื้อแตกต่างกัน   
กลยุทธ์การตลาดจึงควรด าเนินการดังนี้ 

กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์กระเทียมโทนดอง ควรด าเนินการดังนี้ 
1) ด้านผลิตภัณฑ์ ควรเน้นที่การคัดเลือกคุณภาพและขนาดของเม็ดกระเทียมโทนเนื่องจากเป็นสิ่งที่

มองเห็นได้ง่ายที่สุด โดยแบ่งเป็นขนาดเม็ดกระเทียมโทนเล็ก กลาง และใหญ่ ให้เหมาะกับการน าไปประกอบอาหาร
แต่ละประเภท  

ควรเน้นท่ีรสชาติอร่อย และอาจมีหลายรสชาติให้เลือก ให้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น กลุ่มเป้าหมายคน
รุ่นใหม่ที่รักสุขภาพท่ีอยากลองรับประทานแตไ่มช่อบกลิ่นฉุน อาจมีสูตรที่ลดกลิน่ฉุนของกระเทียม สูตรเพิ่มโสม สูตร
เพิ่มเห็ดหลินจือ สูตรน้ าตาลน้อยโดยใช้ความหวานจากหญ้าหวานแทน เป็นต้น 

พัฒนาคุณภาพให้เป็นที่ยอมรับ โดยการเข้าร่วมประกวดเทศกาลอาหารต่าง ๆ ให้ได้รางวัลเพื่อเป็นการ
รับรองคุณภาพและความอร่อย ซึ่งจะท าให้ผู้ที่ซื้อรับประทานเองก็จะมั่นใจ ผู้ที่ซื้อฝากก็กล้าตัดสินใจซื้อฝาก 

พัฒนาให้ได้รับมาตรฐานระดบั OTOP 5 ดาว เพื่อให้ได้รับการสนับสนุนอย่างต่อเนื่อง อีกท้ังเป็นการดึงดูด
ความสนใจและสร้างความเชื่อมั่นแก่ผู้บริโภค 

2) ด้านบรรจุภัณฑ์ ควรปรับปรุงบรรจุภัณฑ์ให้เปิดได้ง่าย และมีขนาดที่หลากหลายมากข้ึน เช่น ขนาดเล็ก
แบบรับประทานครั้งเดียวหมด ขนาดกลางที่รับประทานได้ทั้งครอบครัว และขนาดใหญ่ส าหรับร้านอาหาร เป็นต้น  

	 ส่วนประสมการตลาดด้านผลติภณัฑ์ บรรจภุณัฑ์ 

ราคา ช่องทางการตลาด และการส่งเสริมการตลาดต่างกนั 

มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ด้านวตัถุประสงค์ในการซือ้  

เหตุผลในการซื้อ ผู้มีอิทธิพลต่อการซื้อ โอกาสในการซื้อ 

สถานที่ที่ซื้อ และวิธีการซ้ือแตกต่างกัน  

	 กลยุทธ์การตลาดจึงควรด�ำเนินการดังนี้

	 กลยุทธ ์ ส ่ วนประสมการตลาดส� ำหรั บ

ผลิตภัณฑ์กระเทียมโทนดอง ควรด�ำเนินการดังนี้

	 1)	 ด้านผลิตภัณฑ์ ควรเน้นที่การคัดเลือก

คุณภาพและขนาดของเม็ดกระเทียมโทนเนื่องจากเป็น 

สิ่งที่มองเห็นได้ง ่ายที่สุด โดยแบ่งเป ็นขนาดเม็ด

กระเทียมโทนเล็ก กลาง และใหญ่ ให้เหมาะกับการ 

น�ำไปประกอบอาหารแต่ละประเภท 

	 ควรเน้นทีร่สชาตอิร่อย และอาจมหีลายรสชาติ

ให้เลือก ให้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น กลุ่มเป้าหมาย

คนรุน่ใหม่ท่ีรกัสขุภาพทีอ่ยากลองรบัประทานแต่ไม่ชอบ 

กลิ่นฉุน อาจมีสูตรที่ลดกลิ่นฉุนของกระเทียม สูตร 

เพิ่มโสม สูตรเพิ่มเห็ดหลินจือ สูตรน�้ำตาลน้อยโดยใช้

ความหวานจากหญ้าหวานแทน เป็นต้น

	 พัฒนาคุณภาพให้เป ็นที่ยอมรับ โดยการ 

เข้าร่วมประกวดเทศกาลอาหารต่าง ๆ ให้ได้รางวัล 

เพ่ือเป็นการรับรองคณุภาพและความอร่อย ซึง่จะท�ำให้ผูท่ี้ 

ซื้อรับประทานเองก็จะมั่นใจ ผู้ที่ซื้อฝากก็กล้าตัดสินใจ

ซื้อฝาก

	 พัฒนาให้ได้รับมาตรฐานระดับ OTOP 5 ดาว 

เพื่อให้ได้รับการสนับสนุนอย่างต่อเนื่อง อีกทั้งเป็นการ

ดึงดูดความสนใจและสร้างความเชื่อมั่นแก่ผู้บริโภค

	 2)	 ด้านบรรจุภัณฑ์ ควรปรับปรุงบรรจุภัณฑ์

ให้เปิดได้ง่าย และมีขนาดที่หลากหลายมากขึ้น เช่น 

ขนาดเล็กแบบรับประทานครั้งเดียวหมด ขนาดกลาง 

ที่รับประทานได้ทั้งครอบครัว และขนาดใหญ่ส�ำหรับ 

ร้านอาหาร เป็นต้น 
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	 3)	 ด้านราคาเน้นราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ

เป็นหลกั การมหีลายขนาด หรอืบรรจภุณัฑ์หลายรปูแบบ 

เพือ่เป็นทางเลือกให้มหีลายขนาดหลายราคาให้เลอืกซือ้ได้ 

	 4)	 ด้านช่องทางการตลาดควรเน้นช่องทางที่

ผู้บริโภคคุ้นเคย คือ ช่องทางร้านค้าปลีกทั่วไป ซูเปอร์

มาร์เก็ต งานแสดงสินค้า และร้านขายของฝาก ส่วน

ช่องทางออนไลน์ควรพัฒนารูปแบบให้มีความสะดวก

ให้สามารถเข้าถึงได้ง่ายขึ้น เพราะปัจจุบันพฤติกรรม 

ผูบ้รโิภคมกีารใช้ออนไลน์ในการสือ่สารในชวีติประจ�ำวนั

มากขึ้น กอปรกับมีการซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์มากขึ้น 

	 5)	 ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรให้ความ

ส�ำคัญกับพนักงานขายมากข้ึน เนื่องจากพฤติกรรมการ

ซื้อของผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังซื้อจากร้านขายของฝาก  

และงานแสดงสนิค้า ซึง่ต้องมปีฏสิมัพนัธ์กบัพนกังานขาย 

ในขณะท่ีผู้บริโภคยังมีข้อเสนอแนะเกี่ยวกับพนักงาน

ขายท่ีแสดงกิริยาท่ีไม่ดี จึงควรเน้นที่การฝึกอบรม

พนักงานขายให้มีอัทธยาศรัยที่ดียิ่งขึ้น นอกจากนี้

พนักงานควรให้ข้อมูลที่ช่วยดึงดูดและช่วยให้ลูกค้า

ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น เช่น คุณสมบัติที่ดีของกระเทียม 

โทนดอง รสชาติอร่อย พร้อมให้ทดลองชิม แสดงให้เห็น 

ถึงรางวัลที่ได้รับมาจากหน่วยงานต่างๆ และแนะน�ำ 

แพ็กขายได้ท่ีลูกค้านิยมซื้อ เพื่อให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น 

เป็นต้น

	 การโฆษณาผ่านส่ือที่ค่าใช้จ่ายไม่สูงมาก เช่น 

ป้ายหน้าร้าน ป้ายในงานแสดงสินค้า การใช้เว็บไซต์  

เฟซบุ๊ก ซึ่งควรมีผู้ดูแลโดยตรงให้มีความเคลื่อนไหว

ตลอดเวลา คอยโพสต์ข้อมูลข่าวสาร ตอบข้อซักถาม 

รับค�ำส่ังซื้อตลอดไม่ให้เงียบ จึงจะท�ำให้การส่ือสาร 

ผ่านสื่อออนไลน์ประสบความส�ำเร็จได้

	 น�ำอ้างอิงทางการแพทน์เกี่ยวกับคุณสมบัต ิ

ของกระเทียมโทนต่อการป้องกันและรักษาโรคต่างๆ มา

ท�ำเป็นแผ่นพับให้ข้อมูล 

	 ติดต่อเข้าร่วมรายการท�ำอาหารให้เห็นข้อดี 

และวิธีการประกอบอาหารโดยใช้กระเทียมโทนดอง

การส่งเสริมการขาย ด้วยการลด แลก แจก แถมต่าง ๆ  

เช่น ซื้อ 5 ขวด แถม  1 ขวด จัดเป็นแพ็ก 6 ขวด ในราคา 

5 ขวด ซึ่งจะกระตุ้นให้เกิดการซื้อมากกว่า การแถม 

เมนูอาหารที่ประกอบด้วยกระเทียมโทนดอง การแถม

กระเทียมโทนดองรสชาติอ่ืนขนาดเล็กให้ทดลองชิม 

เป็นต้น 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
	 เน่ืองจากสินค้ากระเทียมโทนดอง เป็นสินค้า

ที่ยังไม่มีการสร้างเอกลักษณ์ที่สามารถแข่งขันใน 

ต่างประเทศได้ จึงควรมีการศึกษาเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์

ให้มีศักยภาพในการแข่งขันระดับนานาชาติได้
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