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บทคัดย่อ
การวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของแป้งกล้วยในธรุกจิเบเกอรี ่และ

เพ่ือศึกษาปัจจัยองค์การของแป้งกล้วยในธุรกิจเบเกอรี่ เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสัมภาษณ์และแบบสอบถาม 

กลุม่ตวัอย่างคอื ผูป้ระกอบการธรุกจิเบเกอรีใ่นเขตกรุงเทพมหานคร วเิคราะห์และประมวลผลด้วยวธิกีารจดัประเภท

ข้อมูล การวิเคราะห์ค�าหลัก และสถิติเชิงพรรณนา ผลการวิจัยพบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 32 ปัจจัยแบ่ง

เป็นด้านผลิตภัณฑ์ 8 ปัจจัย ด้านราคา 4 ปัจจัย ด้านช่องทางการตลาด 6 ปัจจัย และด้านการส่งเสริมการตลาด 14 

ปัจจัย ปัจจัยองค์การ 12 ปัจจัย แบ่งเป็น ด้านสิ่งแวดล้อม 4 ปัจจัย ด้านองค์การ 2 ปัจจัย ด้านศูนย์การซื้อ 3 ปัจจัย 

และด้านส่วนบุคคล 3 ปัจจัย และพบว่าปัจจัยด้านราคา ด้านช่องทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริม

การตลาดอยู่ในระดับมากตามล�าดับ ปัจจัยด้านศูนย์การซื้อ ด้านส่ิงแวดล้อม ด้านองค์การ และด้านส่วนบุคคล

อยู่ในระดับมากตามล�าดับ ผู้วิจัยเสนอแนวทางการตลาดของแป้งกล้วยเชิงพาณิชย์ในธุรกิจเบเกอรี่ ดังนี้ ผู้ประกอบ

การธุรกิจแป้งกล้วย ควรพัฒนาบรรจุภัณฑ์แป้งกล้วย ควรเสริมสร้างภาพลักษณ์การเป็นผลิตภัณฑ์แป้งกล้วยเพื่อ

สขุภาพ ควรพัฒนาช่องทางการตลาดผ่านร้านค้าปลกี ควรเน้นสือ่สารการตลาดผ่านออนไลน์ ควรวางแผนพฒันาการ

ตลาดแป้งกล้วยในระยะยาว และควรสร้างความสัมพันธ์ทางการตลาดที่ดีกับผู้ประกอบการเบเกอรี่ 

ค�าส�าคัญ: ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ปัจจัยองค์การ แป้งกล้วย ธุรกิจเบเกอรี่
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The Commercial Marketing Guidelines of Banana Flour 

in Bakery Business
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Abstract
 The objectives of this research are to study marketing mix factors of banana flour in

bakery business and to study organizing factors of banana flour in bakery business. Data were 

gathered by using in-depth interviews and questionnaires. The samplers of this research are

bakery business in Bangkok to analyze it through typological analysis, domain analysis and 

descriptive statistics. The result of this research shows that there are 32 Marketing Mix factors 

divided into 8 Product factors, 4 Price factors, 6 Place factors and 14 Promotion factors. There are 12

Organizing factors divided into 4 Environmental factors, 2 Organizational factors, 3 Buying

Center factors and 3 Individual factors and show that Price factors, Place factors, Product

factors and Promotion factors were at high level respectively. Buying Center factors, Environmental 

factors, Organizational factors and Individual factors were at high level respectively. The researchers 

provided commercial marketing guidelines of banana flour in bakery business for entrepreneurs 

and advised them to improve packaging of banana flour, to promote the image of banana flour 

as a healthy food, to develop distributing channel through retail stores, to focus on marketing 

communication through online, to plan a long term banana flour marketing strategies and to 

create a good relationship with bakery business owner.
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บทน�า 
 ประเทศไทยมีผลผลิตกล้วยตลอดทั้งปีปริมาณกล้วยที่มีผลผลิตมากมีอยู ่ 3 ชนิดคือ กล้วยไข่ กล้วยหอม 

และกล้วยน�้าว้า กล้วยน�้าว้าเป็นกล้วยที่มีจ�านวนผลผลิตสูงที่สุดอย่างต่อเนื่อง ในปี 2557 ผลิตกล้วยน�้าว้ามี

จ�านวน 1,150,397 ตนั กล้วยหอม 214,213 ตนั และกล้วยไข่ 149,574 ตัน (ศูนย์สารสนเทศ กรมส่งเสรมิการเกษตร, 

2557, ออนไลน์) กล้วยท่ีปลูกได้ส่วนใหญ่จะใช้บริโภคภายในประเทศ ทั้งการบริโภคสดและแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์

จากกล้วย ราคากล้วยสดท่ีจ�าหน่ายในท้องตลาดอาจสูงหรือต�่าตามฤดูกาล โดยในบางฤดูกาลที่มีผลผลิตกล้วยเป็น

จ�านวนมากเกินความต้องการ ขนาด หรือรูปร่างไม่ได้มาตรฐานก็จะส่งผลให้ราคากล้วยตกต�่า การแปรรูปกล้วย

จึงเป็นวิธีการเพ่ิมมูลค่ากล้วยและใช้ประโยชน์จากผลผลิตกล้วยที่ล้นตลาดและไม่ได้มาตรฐาน ซึ่งเป็นการช่วยลด

การสูญเสียรายได้ของเกษตรกรได้ แป้งกล้วยเป็นผลิตภัณฑ์จากการแปรรูปกล้วยโดยน�ากล้วยน�้าว้าดิบมาผ่าน

กระบวนการแปรรูป จนกระทั่งได้เป็นแป้ง แป้งกล้วยที่ได้มีคุณค่าทางอาหารสูง (นรินทร์ เจริญพันธ์, 2557, 

ออนไลน์) คุณค่าทางอาหารของแป้งกล้วยได้แก่ การรักษาอาการระบบทางเดินอาหาร ช่วยลดระดับไขมัน ลดระดับ

น�้าตาลในเลือด ลดความเสี่ยงต่อการเป็นโรคหัวใจ และโรคเบาหวาน จึงถือได้ว่าแป้งกล้วยเหมาะส�าหรับแปรรูป

เป็นผลิตภัณฑ์อาหารเพื่อสุขภาพ (จิรนาถ บุญคง, 2554, น. 56) แป้งกล้วยสามารถใช้ทดแทนแป้งสาลีบางส่วน

ในการท�าขนมอบ ขนมไทย รวมทั้งอาหารบางชนิดได้ เช่น ลูกชิ้น หมูยอ เป็นต้น (จุฑา พีรพัชระ, 2554) การน�าแป้ง

กล้วยมาใช้ทดแทนแป้งสาลีบางส่วนนอกจากเป็นการลดการน�าเข้าแป้งสาลีแล้วยังเป็นการเพิ่มคุณค่าทางอาหาร

ของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ อีกด้วย ปัจจุบันแนวโน้มการดูแลสุขภาพของผู้บริโภคโดยเฉพาะในสังคมเมืองได้รับความนิยม

มากขึน้ เนือ่งจากประชากรมช่ีวงเวลาการท�างานทีย่าวนาน มเีป้าหมายบรโิภคอาหารเพือ่สุขภาพมากขึน้เพือ่ป้องกนั

และรักษาโรค จึงมีความพร้อมที่จะลงทุนซื้ออาหารเพื่อสุขภาพถึงแม้จะมีราคาสูง (ธนภูมิ อติเวทิน, 2543) การน�า

แป้งกล้วยมาใช้เป็นส่วนประกอบในการผลติเบเกอรี ่จงึเป็นอกีทางเลอืกหนึง่ในการผลติเบเกอรีเ่พือ่สขุภาพทีส่ามารถ

ตอบสนองความต้องการอาหารเพื่อสุขภาพของกลุ่มผู้บริโภคที่ใส่ใจในสุขภาพของธุรกิจเบเกอรี่อีกด้วย 

 ปัจจุบันการผลิตแป้งกล้วยยังไม่แพร่หลายในเชิงพาณิชย์ ส่วนใหญ่ผลิตในชุมชนหรือหมู่บ้านที่อยู่อาศัย 

การผลิตแต่ละครั้งมีจ�านวนไม่มากนัก มักเป็นการผลิตตามค�าสั่งซื้อ บรรจุลงในถุงพลาสติกและปิดทับด้วยตรายี่ห้อ

ส่งจ�าหน่ายภายในท้องถ่ิน การพฒันาแป้งกล้วยให้เป็นผลติภณัฑ์เชิงพาณชิย์โดยเฉพาะในธรุกจิเบเกอรีไ่ด้น้ัน จ�าเป็น

ต้องศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยองค์การของแป้งกล้วยในธุรกิจเบเกอรี่ เพื่อให้ได้แนวทาง

การตลาดของแป้งกล้วยในธุรกิจเบเกอรี่ ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจแป้งกล้วยในการพัฒนา

การตลาดของผลิตภัณฑ์แป้งกล้วยให้สามารถขยายตลาดเชิงพาณิชย์สู่ผู้ประกอบการเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของแป้งกล้วยในธุรกิจเบเกอรี่

 2. เพื่อศึกษาปัจจัยองค์การของแป้งกล้วยในธุรกิจเบเกอรี่ 
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กรอบแนวคิด 

 การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องตามแนวคิดดังนี้

 แนวคิดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

 การตลาดอุตสาหกรรม ต้องอาศัยส่วนประสมทางการตลาดในการด�าเนินกิจกรรมทางการตลาด

เช่นเดียวกับการตลาดผู้บริโภค Kotler (1997) เสนอแนวคิดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดซ่ึงเป็นตัวกระตุ้น

ทางการตลาดท่ีมีต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นส่ิงที่

ตอบสนองความพึงพอใจของผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ความหลากหลายของสินค้า

คุณภาพ ลักษณะ การออกแบบ ตรายี่ห้อ บรรจุภัณฑ์ ขนาด บริการ การรับประกัน และการรับคืน เป็นต้น

ด้านราคา (Price) เป็นเงนิทีผู่ใ้ช้ทางอตุสาหกรรมจ่างเพือ่ให้ได้ผลิตภัณฑ์ ปัจจยัส�าคัญทีม่อีทิธพิลต่อการก�าหนดราคา

สินค้า ได้แก่ ต้นทุนการผลิต เงื่อนไขทางการตลาด วัตถุประสงค์ทางการตลาดของผู้ผลิต ท�าเลที่ตั้งทางภูมิศาสตร์

ของผู้ซื้อ ส่วนลดราคา เป็นต้น ด้านช่องทางการตลาด (Place) เป็นช่องทางที่ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการ

ไปยังตลาด องค์ประกอบของช่องทางการตลาด ได้แก่ การครอบคลุมของช่องทางการตลาด การเลือกคนกลาง

การกระจายสินค้า สินค้าคงเหลือ การขนส่ง การคลังสินค้า เป็นต้น และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

เป็นการติดต่อส่ือสารในส่วนที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ

องค์ประกอบของการส่งเสริมการตลาดสินค้าอุตสาหกรรม ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ในตลาด

อุตสาหกรรม การขายโดยพนักงานขาย และการส่งเสริมการขาย เป็นต้น 

 ปัจจุบันการสื่อสารข้อมูลของมนุษย์มีการปรับเปลี่ยนเป็นสื่อที่เกี่ยวข้องกับอิเล็กทรอนิกส์มากขึ้นโดยใช้

เว็บไซต์และสื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลให้เว็บไซต์และสื่อสังคมออนไลน์ เป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดสมัยใหม่ที่

ส�าคัญ และส่งผลต่อความส�าเร็จในการด�าเนินกิจการของผู้ประกอบการธุรกิจอย่างมาก (ดาริกา ธนะสูตร และ

นิตนา ฐานิตธนกร, 2557)

 แนวคิดปัจจัยองค์การ  

 กระบวนการซื้อสินค้าขององค์การแตกต่างจากกระบวนการซื้อสินค้าของผู้บริโภค Webster and Wind 

(1972) เสนอแนวคดิปัจจยัองค์การทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าอตุสาหกรรม ซึง่ประกอบด้วย ด้านส่ิงแวดล้อม 

(Environmental) เป็นปัจจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับสภาพแวดล้อมขององค์การธุรกิจ ได้แก่ ระดับความต้องการซื้อ 

ภาวะเศรษฐกจิ ต้นทนุของเงนิ การเปลีย่นแปลงเทคโนโลย ีการพฒันากฎหมายและการเมอืง การพฒันาการแข่งขนั

ความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านวัฒนธรรม ด้านกายภาพ เป็นต้น ด้านองค์การ (Organizational) เป็นลักษณะและ

สภาพภายในขององค์การนั้น ๆ ได้แก่ วัตถุประสงค์ นโยบาย กระบวนการ โครงสร้างองค์การ ระบบ เทคโนโลยี

องค์การ เป็นต้น ด้านศูนย์การซื้อ (Buying Center) เป็นหน้าที่งานขององค์การที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อสินค้า 

ได้แก่ การปฏิสัมพันธ์ในองค์การ กิจกรรมงาน กิจกรรมที่ไม่เกี่ยวกับงาน อ�านาจหน้าที่ สถานะ ภาวะผู้น�า อ�านาจ 

เป็นต้น และด้านส่วนบุคคล (Individual) เป็นลักษณะส่วนบุคคลของผู้เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อสินค้า ได้แก่ 

อายุ รายได้ การศึกษา ต�าแหน่งงาน บุคลิกภาพ ความเสี่ยง วัฒนธรรม เป็นต้น
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 แนวคิดการทดสอบแนวความคิดของผู้บริโภค 

 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ให้มีศักยภาพในการเข้าสู่ตลาดในเชิงพาณิชย์ได้ ควรมีการด�าเนินการตาม

กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ Kotler and Armstrong (2001) ได้เสนอกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่

โดยเริม่จากการสร้างแนวคดิผลติภณัฑ์ใหม่ การกลัน่กรองความคดิ และควรมกีารทดสอบแนวความคดิของผูบ้รโิภค

เพื่อวัดความรู้สึกและการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยอาจท�าผลิตภัณฑ์ตัวอย่าง และเอกสารบรรยายคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ทราบแนวความคิดของผู้บริโภคที่ชัดเจนยิ่งขึ้น (รณชัย ตันตระกูล, 2550) เมื่อได้แนวความคิดของ

ผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ใหม่แล้ว จึงพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด วิเคราะห์ธุรกิจ พัฒนาผลิตภัณฑ์ และทดสอบ

ตลาดก่อนการวางจ�าหน่ายในเชิงพาณิชย์ต่อไป 

 การศึกษาแนวทางการตลาดแป้งกล้วยเชิงพาณิชย์ในครั้งนี้ ใช้แนวคิดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ของ Kotler และแนวคิดปัจจัยองค์การของ Webster and Wind ท้ังนี้น�าแนวคิดการทดสอบแนวความคิดของ

ผู้บริโภคของ Kotler and Armstrong มาเป็นแนวทางให้ได้ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ประกอบการธุรกิจเบเกอรี่

ที่ชัดเจนขึ้น ด้วยการใช้คุกก้ีแป้งกล้วยเป็นผลิตภัณฑ์ตัวอย่างพร้อมทั้งจัดท�าเอกสารบรรยายคุณสมบัติของ

แป้งกล้วย โดยคกุกี ้แป้งกล้วยเป็นคกุกีเ้นยสดทีผ่ลติในอตัราส่วนแป้งกล้วยต่อแป้งสาล ี30:70 ท�าให้ได้คกุกีแ้ป้งกล้วย

ที่มีลักษณะใกล้เคียงกับคุกกี้ที่ใช้แป้งสาลี ร้อยละ 100 ตามผลการวิจัยของ จุฑา พีรพัชระ (2554) 

วิธีด�าเนินการวิจัย
 การวิจัยครั้งนี้ใช้เทคนิควิจัยเชิงคุณภาพเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดและปัจจัยองค์การของแป้งกล้วยในธุรกิจเบเกอรี่ และวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือประเมินปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดและประเมินปัจจัยองค์การของแป้งกล้วยในธุรกิจเบเกอรี่ โดยก�าหนดขอบเขตการวิจัยดังนี้

 ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ที่ใช้ในการวิจัย คือคุกกี้เนยสด ที่ผลิตในอัตราส่วนแป้งกล้วยต่อแป้งสาลีเป็น 30:70 

 พ้ืนที่ในการวิจัย คือ กรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นตัวแทนของสังคมเมืองที่ประชากรมีเวลาท�างาน

ที่ยาวนาน จึงมีความต้องการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพรวมถึงเบเกอรี่เพื่อสุขภาพอย่างชัดเจน 

 ประชากรทีใ่ช้ในการศึกษาครัง้นี ้คอื ผูป้ระกอบการธรุกจิเบเกอรี ่ประเภทผลติและค้าปลกี ตามฐานข้อมลู

การจดทะเบียนพาณิชย์ ส�านักงานเศรษฐกิจการคลัง กรุงเทพมหานคร ระหว่างปี พ.ศ. 2553-2557 จ�านวนทั้งสิ้น 

408 ราย (ศูนย์ข้อมูลเศรษฐกิจการคลังและการลงทุนของกรุงเทพมหานคร, 2557, ออนไลน์)

 การวิจัยครั้งนี้ แบ่งเป็น 2 ขั้นตอน ดังนี้

 ข้ันตอนท่ี 1 ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยองค์การของแป้งกล้วยในธุรกิจเบเกอรี่ 

ประกอบด้วย 3 ขั้นตอนย่อย คือ

 1.1 ศึกษาแนวคิดทฤษฎีจากเอกสารท่ีเกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ Kotler และ

แนวคิดปัจจัยองค์การของแป้งกล้วยในธุรกิจเบเกอรี่ของ Webster and Wind เพื่อมาเป็นกรอบในการสร้างแบบ

สัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง

 1.2 ท�าการสัมภาษณ์ความคิดเห็นผู้ประกอบการธุรกิจเบเกอรี่ที่ด�าเนินการ ไม่น้อยกว่า 1 ปี จาก 25 เขต

เขตละ 1 ราย จ�านวน 25 ราย ใช้วิธีการคัดเลือกแบบสุ่มอย่างง่าย โดยการเจาะจงเลือกผู้ที่เป็นเจ้าของธุรกิจ

ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ด้วยแบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง
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 1.3 วิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์ โดยการถอดเทป จัดพิมพ์ข้อมูล และตรวจสอบ

เนื้อหา น�าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ด้วยวิธีการจัดประเภทข้อมูล (Typological Analysis) และวิเคราะห์ค�าหลัก 

(Domain Analysis) (สุภางค์ จันทวานิช, 2540) โดยท�าดัชนีข้อมูล จัดกลุ่มดัชนีข้อมูล เปรียบเทียบหาลักษณะ

ความคิดเห็นร่วมของข้อมูลจากการสัมภาษณ์ สังเคราะห์ข้อมูลให้ได้ข้อความที่สอดคล้องกับแนวคิดปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดและแนวคิดปัจจัยองค์การ ได้รวม 44 ปัจจัย แบ่งเป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 32 

ปัจจยั และปัจจยัองค์การ 12 ปัจจยั น�าปัจจยัทีไ่ด้มาเป็นตวัแปรต้นในการสร้างแบบสอบถามส�าหรบัเกบ็ข้อมลูต่อไป

 ข้ันตอนที่ 2 การประเมินปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและประเมินปัจจัยองค์การของแป้งกล้วย

ในธุรกิจเบเกอรี่ ประกอบด้วย 4 ขั้นตอนย่อย คือ

 2.1 สร้างแบบสอบถามจากตัวแปรต้น แบ่งเป็น 3 ตอน คือ 

 ตอนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ�านวน 6 ข้อ 

 ตอนที่ 2 ข้อมูลระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของแป้งกล้วยในธุรกิจเบเกอรี่ เป็นแบบมาตราส่วน

ประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ตามแบบมาตรวัดของ Likert จ�านวน 32 ข้อ 

 ตอนที ่3 ข้อมลูระดบัปัจจยัองค์การของแป้งกล้วยในธรุกจิเบเกอรี ่เป็นแบบมาตราส่วนประเมนิค่า 5 ระดบั 

ตามแบบมาตรวัดของ Likert จ�านวน 12 ข้อ 

 2.2 ตรวจสอบความถูกต้องเชิงเน้ือหาโดยผู้เชี่ยวชาญ ได้แก่ นักวิชาการด้านการตลาด นักวิชาการด้าน

อาหาร และผูเ้ชีย่วชาญวชิาชพีรวม 5 ท่าน ท�าการหาดชันีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence : 

IOC) แล้วเลือกไว้เฉพาะข้อค�าถามท่ีมีค่าดัชนีความสอดคล้องตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป และปรับแก้ตามค�าแนะน�าของ

ผู้เชี่ยวชาญน�าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจ�านวน 40 คน และวิเคราะห์ค่า

ความเชื่อมั่น (Reliability) ด้วยการค�านวณค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Coefficient: α) ตามวิธีการครอนบราค 

(Cronbach) มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.922 แสดงว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมั่น 

 2.3 สอบถามความคิดเหน็ผูป้ระกอบการธรุกจิเบเกอรี ่ได้แก่ ผูเ้ป็นเจ้าของหรอืผูบ้รหิารงานธรุกจิเบเกอรี่

ประเภทผลิตและค้าปลีก ก�าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ตารางการสุ่มตัวอย่างของ Krejcie and Morgan

ณ ระดบัความเชือ่มัน่ ร้อยละ 95 หรอืมคีวามคลาดเคล่ือนทีเ่กดิขึน้ ร้อยละ 5 ได้ขนาดของกลุม่ตวัอย่างจ�านวน 199 ราย

โดยใช้วิธีการสุ่มอย่างง่าย และให้ชิมคุกกี้แป้งกล้วยและรับทราบคุณสมบัติของแป้งกล้วยตามแนวคิดการทดสอบ

แนวความคิดของผู้บริโภคของ Kotler and Armstrong และได้แบบสอบถามที่ดีจ�านวน 196 ฉบับ คิดเป็นร้อยละ 

98.49

 2.4 วิเคราะห์ข้อมลูเชงิปรมิาณจากแบบสอบถาม ใช้สถติเิชิงพรรณนา ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์

ท�าการวิเคราะห์โดยใช้ค่าร้อยละ ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและข้อมูลปัจจัยองค์การของแป้งกล้วยใน

ธุรกิจเบเกอรี่ท�าการวิเคราะห์โดยใช้ค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ท�าการจัดระดับคะแนนของปัจจัยโดยแบ่ง

ออกเป็น 3 ระดับ ค�านวณอันตรภาคช้ันได้ 1.33 ก�าหนดเกณฑ์เฉล่ียได้ดังนี้ คะแนนเฉล่ียระหว่าง 3.67-5.00

หมายถึง มาก คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.34-3.66 หมายถึง ปานกลาง และคะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00-2.33 หมายถึง 

น้อย หลังจากนั้นเรียงล�าดับตามค่าเฉลี่ยของแต่ละปัจจัย
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ผลการวิจัย 

 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพจากแบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง 

 จากตารางที่ 1 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของแป้งกล้วยในธุรกิจเบเกอรี่มีจ�านวน 32 ปัจจัย 

แบ่งเป็น ด้านผลิตภัณฑ์ 8 ปัจจัย ด้านราคา 4 ปัจจัย ด้านช่องทางการตลาด 6 ปัจจัย และด้านการส่งเสริมการตลาด 

14 ปัจจัย ปัจจัยองค์การของแป้งกล้วยในธุรกิจเบเกอรี่จ�านวน 12 ปัจจัยแบ่งเป็น ด้านสิ่งแวดล้อม 4 ปัจจัย ด้าน

องค์การ 2 ปัจจัย ด้านศูนย์การซื้อ 3 ปัจจัย และด้านส่วนบุคคล 3 ปัจจัย 

ตารางที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยองค์การของแป้งกล้วยในธุรกิจเบเกอรี่  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยองค์การ

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสิ่งแวดล้อม

1. ขนาด  2. เนื้อแป้ง  3. รสชาติ  4. สี  5. ความกรอบ

6. คุณค่าทางอาหาร  7. แคลอรี่  8. คุณภาพของคุกกี้แป้งกล้วย

1. สังคมความเป็นอยู่ที่ดี  2. ภาวะเศรษฐกิจ

3. ความก้าวหน้าของตลาดออนไลน์  4. กระแสรักสุขภาพ

ด้านราคา ด้านองค์การ

1. ราคาขึ้นกับราคาแป้งกล้วย  2. ส่วนลดการค้า

3. ราคาสูงกว่าคุกกี้ทั่วไป  4. ราคาเกี่ยวข้องกับความเป็นสินค้าสุขภาพ

1. นโยบายองค์การ  2. โครงสร้างองค์การ

ด้านช่องทางการตลาด ด้านศูนย์การซื้อ

1. ร้านค้าทั่วไป  2. ร้านเบเกอรี่  3. ร้านสินค้าสุขภาพ

4. ห้างสรรพสินค้า  5. ออนไลน์  6. พ่อค้าคนกลาง

1. ผู้ท�าเบเกอรี่ 2. หัวหน้าพ่อครัว 3. เจ้าของธุรกิจ

ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านส่วนบุคคล

1. พนักงานขายแนะน�า  2. ออกบูธแสดงสินค้า  

3. แจกตัวอย่าง  4. ของแถม  5. แสดงคุณสมบัติผ่านโทรทัศน์

6. ให้ความรู้ผ่านวิทยุ  7. เขียนข่าวผ่านหนังสือพิมพ์

8. เขียนบทความผ่านนิตยสารสุขภาพ

9. เผยแพร่ผ่านเว็บไซต์  10. ส่งข้อความผ่านทวิตเตอร์

11. เล่าเรื่องลงบล็อก  12. สาธิตการท�าเบเกอรี่แป้งกล้วยผ่านยูทูป  

13. โฆษณาคุณสมบัติทางเฟซบุ๊ก  

14. โฆษณาคุณสมบัติทางเอกสารแผ่นพับ โบว์ชัวร์

1. อายุของผู้สั่งซื้อ 2. การศึกษาของผู้สั่งซื้อ

3. ความใส่ใจในสุขภาพของผู้สั่งซื้อ
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 2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณจากแบบสอบถาม 

  2.1 ผลการศึกษาข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

 จากการศึกษาในครั้งนี้ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 38.80 ส่วนใหญ่ 

มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 49.50 ส่วนใหญ่เป็นเจ้าของธุรกิจ คิดเป็นร้อยละ 50.50 ส่วนใหญ่ 

มีรูปแบบธุรกิจเป็นร้าน ร้อยละ 77.60 ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 39.80

  2.2 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของแป้งกล้วยในธุรกิจเบเกอรี่ 

ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแจกแจงระดับความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

 ของแป้งกล้วยในธุรกิจเบเกอรี่

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด X (S.D.) ระดับความคิดเห็น ล�าดับ

ด้านผลิตภัณฑ์

1. คุกกี้แป้งกล้วยควรมีขนาดใกล้เคียงกับคุกกี้ทั่วไป 4.11 0.75 มาก 3

2. เนื้อแป้งของแป้งกล้วยมีความเนียนใกล้เคียงกับคุกกี้ทั่วไป 4.01 0.75 มาก 5

3. รสชาติของคุกกี้แป้งกล้วยควรใกล้เคียงกับคุกกี้ทั่วไป 4.00 0.89 มาก 6

4. คุกกี้แป้งกล้วยมีสีน้�าตาลทองบ่งบอกถึงความเป็นธรรมชาติ 3.84 0.93 มาก 7

5. คุกกี้แป้งกล้วยมีความกรอบ 4.18 0.77 มาก 1

6. คุกกี้แป้งกล้วยมีคุณค่าทางอาหารสูง 4.12 0.78 มาก 2

7. คุกกี้แป้งกล้วยจัดอยู่ในอาหารที่ให้แคลอรี่ต่�า 4.09 0.85 มาก 4

8. คุกกี้แป้งกล้วยเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ 4.11 0.81 มาก 3

ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม 4.06 0.59 มาก

ด้านราคา

9. ราคาของแป้งกล้วยมีความส�าคัญต่อการผลิตคุกกี้แป้งกล้วย 4.24 0.81 มากที่สุด 3

10. ควรมีการลดราคาแป้งกล้วยตามสัดส่วนปริมาณการซื้อ 4.03 0.85 มาก 4

11. ควรก�าหนดราคาของคุกกี้แป้งกล้วยสูงกว่าคุกกี้ทั่วไป 4.29 0.75 มากที่สุด 1

12. ควรเพิ่มราคาคุกกี้แป้งกล้วยตามภาพลักษณ์ของคุกกี้เพื่อสุขภาพ 4.26 0.79 มากที่สุด 2

ด้านราคาโดยรวม 4.20 0.61 มาก
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ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแจกแจงระดับความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมทางการ

 ตลาดของแป้งกล้วยในธุรกิจเบเกอรี่ (ต่อ)

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด X (S.D.) ระดับความคิดเห็น ล�าดับ

ด้านช่องทางการตลาด

13. ควรวางจ�าหน่ายแป้งกล้วยที่ร้านค้าทั่วไป 3.98 0.79 มาก 4

14. ควรวางจ�าหน่ายแป้งกล้วยที่ร้านเบเกอรี่ 4.29 0.73 มากที่สุด 1

15. ควรวางจ�าหน่ายแป้งกล้วยที่ร้านสินค้าสุขภาพ 4.29 0.72 มากที่สุด 1

16. ควรวางจ�าหน่ายแป้งกล้วยที่ห้างสรรพสินค้า 4.19 0.83 มาก 2

17. ควรจ�าหน่ายแป้งกล้วยทางออนไลน์ 4.14 0.87 มาก 3

18. ควรจ�าหน่ายแป้งกล้วยผ่านคนกลาง 3.73 0.99 มาก 5

ด้านช่องทางการตลาดโดยรวม 4.10 0.56 มาก

ด้านการส่งเสริมการตลาด

19. ควรมีพนักงานขายแนะน�าคุณสมบัติของแป้งกล้วย 4.04 0.84 มาก 7

20. ควรออกบูธแสดงและสาธิตการท�าขนมอบจากแป้งกล้วย 4.07 0.82 มาก 6

21. ควรแจกตัวอย่างเบเกอรี่ที่ท�าจากแป้งกล้วย 4.09 0.86 มาก 5

22. ควรจัดให้มีของแถมร้านที่ซื้อแป้งกล้วย 3.97 0.83 มาก 9

23. ควรแสดงคุณสมบัติของแป้งกล้วยผ่านทางโทรทัศน์ 3.84 0.92 มาก 11

24. ควรให้ความรู้คุณสมบัติของแป้งกล้วยผ่านทางวิทยุ 3.71 0.88 มาก 13

25. ควรเขียนข่าวคุณสมบัติของแป้งกล้วยผ่านทางหนังสือพิมพ์ 3.83 0.99 มาก 12

26. ควรเขียนบทความคุณสมบัติของแป้งกล้วยผ่านทางนิตยสารสุขภาพ 4.20 0.84 มาก 3

27. ควรเผยแพร่คุณสมบัติของแป้งกล้วยผ่านเว็บไซต์ (Website) 4.29 0.80 มากที่สุด 1

28. ควรส่งข้อความเกี่ยวกับแป้งกล้วยผ่านทวิตเตอร์ (Twitter) 3.91 0.97 มาก 10

29. ควรเขียนเล่าเรื่องแป้งกล้วยลงบล็อก (Blog) 3.60 0.89 มาก 14

30. ควรสาธิตการใช้แป้งกล้วยทางขนมอบทางยูทูป (Youtube) 4.13 0.80 มาก 4

31. ควรโฆษณาคุณสมบัติแป้งกล้วยทางเฟซบุ๊ก (Facebook) 4.26 0.77 มาก 2

32. ควรโฆษณาคุณสมบัติแป้งกล้วยทางเอกสาร แผ่นพับ โบว์ชัวร์ 3.98 0.81 มาก 8

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม 4.00 0.49 มาก
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 จากตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของแป้งกล้วยในธุรกิจเบเกอรี่โดยรวม ด้านราคา 

ด้านช่องทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับมากตามล�าดับ ด้านผลิตภัณฑ์ใน

ระดับมาก ล�าดับท่ี 1 ได้แก่ ข้อท่ีเก่ียวกับคุกก้ีแป้งกล้วยมีความกรอบ (X = 4.18) ด้านราคาในระดับมากที่สุด

ล�าดบัที ่1 ได้แก่ ข้อทีเ่กีย่วกบัการก�าหนดราคาของคุกกีแ้ป้งกล้วยสูงกว่าคกุก้ีทัว่ไป (X= 4.29) ด้านช่องทางการตลาด

ในระดับมากที่สุด ล�าดับท่ี 1 ได้แก่ ข้อท่ีเก่ียวกับควรวางจ�าหน่ายแป้งกล้วยที่ร้านเบเกอรี่ (X = 4.29) และข้อที่

เกีย่วกบัการวางจ�าหน่ายแป้งกล้วยทีร้่านสนิค้าสขุภาพ (X = 4.29) ด้านการส่งเสริมการตลาดในระดบัมากทีส่ดุ ได้แก่ 

ข้อที่เกี่ยวกับการเผยแพร่คุณสมบัติของแป้งกล้วยผ่านเว็บไซต์ (Website) (X= 4.29) 

  2.3 ผลการศึกษาปัจจัยองค์การของแป้งกล้วยในธุรกิจเบเกอรี่ 

ตารางที่ 3 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแจกแจงระดับความคิดเห็นปัจจัยองค์การของแป้งกล้วยใน

 ธุรกิจเบเกอรี่

ปัจจัยองค์การ X (S.D.) ระดับความคิดเห็น ล�าดับ

ด้านสิ่งแวดล้อม

1. สังคมปัจจุบันที่กินดีอยู่ดีมากขึ้นส่งผลต่อความต้องการซื้อแป้งกล้วย

   เพื่อผลิตเบเกอรี่มากขึ้น

4.11 0.84 มาก 2

2. เศรษฐกิจที่ดีส่งผลต่อความต้องการซื้อแป้งกล้วยเพื่อผลิตเบเกอรี่

    มากขึ้น

3.99 0.76 มาก 4

3. ความก้าวหน้าของตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการรับรู้คุณสมบัติของ

   แป้งกล้วย

4.02 0.80 มาก 3

4. กระแสรักสุขภาพของผู้บริโภคส่งผลต่อความต้องการซื้อแป้งกล้วย

   เพื่อผลิตเบเกอรี่มากขึ้น

4.25 0.72 มาก 1

ด้านสิ่งแวดล้อมโดยรวม 4.09 0.59 มาก

ด้านองค์การ

5. นโยบายเบเกอรี่เพื่อสุขภาพขององค์การมีความส�าคัญต่อการซื้อ

   แป้งกล้วย

4.00 0.80 มาก 2

6. องค์การที่มีโครงสร้างองค์การชัดเจนส่งผลต่อการซื้อแป้งกล้วย 4.05 0.80 มาก 1

ด้านองค์การโดยรวม 4.02 0.69 มาก

ด้านศูนย์การซื้อ

7. ผู้ท�าเบเกอรี่มีความส�าคัญต่อความต้องการซื้อแป้งกล้วย 4.10 0.73 มาก 3

8. หัวหน้าพ่อครัวมีความส�าคัญต่อความต้องการซื้อแป้งกล้วย 4.13 0.78 มาก 2

9. เจ้าของธุรกิจมีความส�าคัญต่อความต้องการซื้อแป้งกล้วย 4.18 0.80 มาก 1

ด้านศูนย์การซื้อโดยรวม 4.14 0.60 มาก
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 จากตารางที ่3 พบว่าปัจจยัองค์การของแป้งกล้วยในธรุกจิเบเกอรีโ่ดยรวม ด้านศนูย์การซ้ือ ด้านสิง่แวดล้อม 

ด้านองค์การ และด้านส่วนบุคคลอยู่ในระดับมากตามล�าดับ ด้านส่ิงแวดล้อมในระดับมาก ล�าดับที่ 1 ได้แก่ ข้อที่

เกี่ยวกับกระแสรักสุขภาพของผู้บริโภคส่งผลต่อความต้องการซ้ือแป้งกล้วยเพื่อผลิตเบเกอรี่เพิ่มขึ้น (X = 4.25)

ด้านองค์การในระดับมาก ล�าดับที่ 1 ได้แก่ ข้อที่เกี่ยวกับองค์การที่มีโครงสร้างองค์การชัดเจนส่งผลต่อการซ้ือ

แป้งกล้วย (X = 4.05) ด้านศูนย์การซื้อในระดับมาก ล�าดับที่ 1 ได้แก่ ข้อที่เกี่ยวกับเจ้าของธุรกิจมีความส�าคัญต่อ

ความต้องการซื้อแป้งกล้วย (X = 4.18) และด้านส่วนบุคคลในระดับมาก ล�าดับที่ 1 ได้แก่ ข้อที่เกี่ยวกับผู้สั่งซื้อที่มี

ความใส่ใจสุขภาพมีความต้องการซื้อแป้งกล้วยมากกว่าผู้สั่งซื้อไม่ใส่ใจสุขภาพ (X = 4.18) 

อภิปรายผลการวิจัย
 ผลการวิจัยพบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของแป้งกล้วยในธุรกิจเบเกอรี่ 32 ปัจจัย แบ่งเป็น

ด้านผลิตภัณฑ์ 8 ปัจจัย ด้านราคา 4 ปัจจัย ด้านช่องทางการตลาด 6 ปัจจัย และด้านการส่งเสริมการตลาด 14 

ปัจจัย และพบปัจจัยองค์การ 12 ปัจจัย แบ่งเป็นด้านสิ่งแวดล้อม 4 ปัจจัย ด้านองค์การ 2 ปัจจัย ด้านศูนย์การซื้อ 

3 ปัจจัย และด้าน ส่วนบุคคล 3 ปัจจัย 

 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่าในด้านผลิตภัณฑ์ แป้งกล้วยมีคุณสมบัติที่ดีเกี่ยวกับ

ความกรอบสอดคล้องกับแนวคิดของจุฑา พีรพัชระ (2554) แป้งกล้วยมีคุณค่าทางอาหารสูงสอดคล้องกับแนวคิด

ของนรินทร์ เจริญพันธ์ (2557) แป้งกล้วยเหมาะส�าหรับเป็นผลิตภัณฑ์อาหารเพื่อสุขภาพสอดคล้องกับแนวคิดของ

จิรนาถ บุญคง (2554) ด้านราคา เบเกอรี่ท่ีผลิตจากแป้งกล้วยมีภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพจึงสามารถ

ก�าหนดราคาสงูกว่าคกุกีท้ัว่ไปได้สอดคล้องกับงานวจิยัของธนภมู ิอตเิวทนิ (2543) ทัง้นีร้าคาสงูหรอืต�า่ของแป้งกล้วย

ส่งผลต่อการก�าหนดราคาของเบเกอรี่แป้งกล้วยด้วย ด้านช่องทางการตลาด ควรจ�าหน่ายแป้งกล้วยที่ร้านเบเกอรี่ 

ร้านสินค้าสุขภาพ ห้างสรรพสินค้า รวมทั้งช่องทางการจ�าหน่ายทางออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรโฆษณา

ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแจกแจงระดับความคิดเห็นปัจจัยองค์การของแป้งกล้วย

 ในธุรกิจเบเกอรี่ (ต่อ)

ปัจจัยองค์การ X (S.D.) ระดับความคิดเห็น ล�าดับ

ด้านส่วนบุคคล

10. ผู้สั่งซื้อแป้งกล้วยที่มีอายุมากมีความต้องการซื้อแป้งกล้วยมากกว่า

     ผู้สั่งซื้อที่มีอายุน้อย

3.78 0.95 มาก 3

11. ผู้สั่งซื้อแป้งกล้วยที่มีการศึกษาสูงมีความต้องการซื้อแป้งกล้วยมากกว่า

     ผู้สั่งซื้อที่มีการศึกษาน้อย

4.01 0.88 มาก 2

12. ผู้สั่งซื้อที่มีความใส่ใจสุขภาพมีความต้องการซื้อแป้งกล้วยมากกว่า

     ผู้สั่งซื้อไม่ใส่ใจสุขภาพ

4.18 0.83 มาก 1

ด้านส่วนบุคคลโดยรวม 3.99 0.68 มาก
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และสือ่สารคุณสมบตัขิองแป้งกล้วยผ่านเวบ็ไซต์ (Website) เฟซบุก๊ (Facebook) สอดคล้องกบัผลการวจิยัของดารกิา 

ธนะสูตร และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) รวมทั้งการเขียนบทความคุณสมบัติของแป้งกล้วยผ่านทางนิตยสารสุขภาพ

 ผลการศึกษาปัจจยัองค์การ พบว่าด้านสิง่แวดล้อม กระแสรักสขุภาพของผูบ้รโิภคส่งผลต่อความต้องการซือ้

แป้งกล้วยเพ่ือผลิตเบเกอรี่เพิ่มขึ้น ด้านองค์การ องค์การที่มีโครงสร้างองค์การที่ชัดเจนส่งผลต่อการซื้อ

แป้งกล้วยเพิ่มขึ้น ด้านศูนย์การซื้อ เจ้าของธุรกิจเบเกอรี่มีความส�าคัญต่อการตัดสินใจซื้อแป้งกล้วย ด้านส่วนบุคคล 

ผู้สั่งซื้อที่ใส่ใจสุขภาพมีความต้องการซื้อแป้งกล้วยมากกว่าผู้สั่งซื้อที่ไม่ใส่ใจสุขภาพ

 จากการลงพื้นที่สัมภาษณ์ผู้ประกอบการธุรกิจเบเกอรี่ท�าให้ทราบว่าผู้ประกอบการส่วนใหญ่ยังไม่รู้จัก

แป้งกล้วย ไม่แน่ใจคุณสมบัติอาหารสุขภาพของแป้งกล้วย รวมทั้งไม่ทราบสัดส่วนการทดแทนของแป้งกล้วยต่อ

แป้งสาลี ที่เหมาะสมส�าหรับการผลิตอาหารและขนม ดังนั้น การสื่อสารคุณสมบัติของแป้งกล้วย คุณค่าทางอาหาร

สุขภาพของ แป้งกล้วย สัดส่วนการทดแทนแป้งกล้วยต่อแป้งชนิดอื่นในการท�าอาหารและขนมชนิดต่าง ๆ เพื่อให้

ผู้ประกอบการธุรกิจเบเกอรี่และผู้บริโภคได้รู้จักรู้วิธีใช้งานและทราบประโยชน์ของแป้งกล้วยจึงเป็นส่ิงที่จ�าเป็น

อย่างยิ่ง 

 สถานประกอบการเบเกอรีเ่ป็นแหล่งส�าคัญในการซือ้แป้งกล้วยเพ่ือเป็นวตัถดุบิผลติเบเกอรี ่ดงันัน้การศกึษา

โครงสร้างองค์การธุรกิจเบเกอรี่รวมถึงอ�านาจหน้าที่ ความรับผิดชอบ บทบาทหน้าที่ของเจ้าของธุรกิจ และบุคลากร

ที่เกี่ยวข้องกับการสั่งซ้ือวัตถุดิบ เป็นสิ่งส�าคัญในการเพิ่มโอกาสสร้างความสัมพันธ์ทางการตลาดกับผู้ประกอบการ

เบเกอรี่รวมทั้งสร้างทัศนคติที่ดีต่อแป้งกล้วยมากยิ่งขึ้น

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ
 การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของแป้งกล้วยในธุรกิจเบเกอรี่ และศึกษา

ปัจจัยองค์การของแป้งกล้วยในธุรกิจเบเกอรี่ ผลการศึกษาท�าให้ทราบระดับความคิดเห็นของผู้ประกอบการธุรกิจ

เบเกอรีท่ีมี่ต่อแป้งกล้วย ผูว้จัิยจงึเสนอแนวทางการตลาดส�าหรบัผูป้ระกอบการธรุกจิแป้งกล้วยเพือ่พฒันาแป้งกล้วย

ให้เป็นผลิตภัณฑ์เชิงพาณิชย์ในธุรกิจเบเกอรี่ ดังนี้

 1. ควรพัฒนาบรรจุภัณฑ์แป้งกล้วยให้เป็นที่รู้จัก มีเอกลักษณ์ และแสดงคุณค่าทางอาหารของแป้งกล้วย 

การพิมพ์รูปกล้วยและข้อความสื่อสารคุณสมบัติของแป้งกล้วยบนบรรจุภัณฑ์แป้งกล้วย ได้แก่ ความกรอบ คุณค่า

ทางอาหาร การป้องกันและการรักษาโรค และอัตราส่วนการทดแทนแป้งกล้วยต่อแป้งสาลีและแป้งอื่น ๆ ส�าหรับ

ผลิตเป็น เบเกอรี่แต่ละชนิด เพื่อสร้างการรับรู้ให้แก่ผู้ประกอบการธุรกิจเบเกอรี่ 

 2. เสรมิสร้างภาพลกัษณ์การเป็นผลติภณัฑ์เพือ่สขุภาพของแป้งกล้วยอย่างต่อเนือ่ง เพือ่ให้สามารถก�าหนด

ราคาแป้งกล้วยได้สงูกว่าแป้งสาล ีเนือ่งจากผูบ้รโิภคกลุม่รกัสขุภาพยงัคงยนิดีซือ้เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพในราคาทีส่งูกว่า

เบเกอรี่ทั่วไป

 3. พัฒนาช่องทางการตลาดแป้งกล้วยที่ร้านค้าปลีก โดยเฉพาะร้านเบเกอรี่และร้านสินค้าสุขภาพซึ่ง

เกี่ยวข้องโดยตรงกับการผลิตและจ�าหน่ายผลิตภัณฑ์เบเกอรี่เพื่อสุขภาพ อย่างไรก็ตามร้านจ�าหน่ายอุปกรณ์เบเกอรี่

ก็เป็นอีกช่องทางหนึ่งที่น่าสนใจ

 4. เน้นสื่อสารการตลาดผ่านออนไลน์ การส่งข่าวสารข้อมูลกิจกรรมต่าง ๆ รวมถึงการโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ์คุณสมบัติและคุณค่าทางอาหาร รวมทั้งสาธิตการใช้แป้งกล้วยทดแทนแป้งชนิดอื่นในการท�าอาหาร

หรือขนมผ่านเว็บไซต์และสื่อสังคมออนไลน์ท�าได้อย่างรวดเร็ว สามารถสื่อสารได้ในวงกว้าง และมีต้นทุนต�่า 
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 5. วางแผนพฒันาการตลาดแป้งกล้วยในระยะยาว จากกระแสความนยิมรกัสขุภาพของผูบ้รโิภคทีเ่พ่ิมขึน้

อย่างต่อเนือ่ง แสดงถงึแนวโน้มความต้องการซือ้แป้งกล้วยทีเ่พิม่ขึน้ในอนาคต ผูป้ระกอบการธรุกจิแป้งกล้วยจงึควร

การวางแผนพัฒนาการตลาดแป้งกล้วยเพื่อสร้างความเข้มแข็งทางการตลาดและองค์การในระยะยาวต่อไป

 6. สร้างความสัมพันธ์ทางการตลาดที่ดีกับผู้ประกอบการเบเกอรี่ การศึกษาโครงสร้างองค์การและผู้มี

อ�านาจสั่งซื้อของสถานประกอบการเบเกอรี่ เป็นช่องทางหนึ่งในการเพิ่มโอกาสสร้างความสัมพันธ์ทางการตลาดกับ

ผู้ประกอบการเบเกอร่ีและสร้างทัศนคติท่ีดีต่อผลิตภัณฑ์แป้งกล้วย ซึ่งจะส่งผลดีต่อการเพิ่มยอดขายแป้งกล้วยใน

อนาคต
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