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บทคัดยอ 
 เนื่องจากสภาพปญหาท่ีเปนอุปสรรคตอตลาดภายในประเทศและตางประเทศท่ีสําคัญท่ีสุด คือ ปญหาในดาน
การจัดการมะขามเปร้ียว ทําใหมะขามเปร้ียวมีคุณภาพท่ีไมไดมาตรฐาน อันเนื่องมาจากการขาดมาตรฐานในการ
ตรวจสอบทางดานคุณภาพของสี รสชาติ  การปนเปอนกับเศษหิน ดิน ทราย  สีของเนื้อมะขาม ระบบการขนสง 
ตลอดจนวิธีการเก็บรักษาท่ีถูกวิธี การวิจยันี้ไดทําการศึกษาแนวความคิดผลิตภัณฑ (Product  concept) เพื่อเพิ่มมูลคา
ใหแกผลิตภัณฑจากมะขามเปร้ียวสําเร็จรูป และสรางแนวทางกลยุทธผลิตภัณฑมะขามเปร้ียวสําเร็จรูป ใชวิธีการเก็บ
รวบรวมขอมูล มี 3 วิธี คือ 1) วิธีการสัมภาษณกลุมผูผลิต ผูคาสง-ปลีก ผูสงออก เกษตรอําเภอหลมเกา รวมถึงขาราชการ
ท่ีมีสวนเกีย่วของในการสงเสริม สนับสนุนการสงออกมะขามเปร้ียว จํานวน 25 คน 2) วิธีการอภิปรายกลุม (Focus 
groups) ประกอบดวย กลุมผูบริโภค จํานวน 3 กลุมๆละ 8 คน  และกลุมผูคา/ผูผลิต จํานวน 2 กลุมๆละ 10 คน รวม
ท้ังส้ิน 44 คน และ3) การใชแบบสอบถามในการทดสอบแนวคิดผลิตภัณฑ (Concept testing) กับประชากรในจังหวดั
เพชรบูรณ จํานวน  200  คน และกรุงเทพฯ จํานวน 400 คน รวมท้ังส้ิน  600 คน สถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ 
F-test  (ANOVA) , Chi-square   และ Discriminant Analysis  ประกอบในการวิเคราะหและแบงกลุมผูบริโภคเปาหมาย   
ผลการทดสอบความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) จากกลุมตัวแทนผูบริโภค จํานวน 600 คน พบวา ตัวแปร “อายุ” 
“สถานภาพการสมรส” “การมีบุตร/หลาน” “การอยูอาศัย” “จํานวนสมาชิกในครอบครัว” “รายได” “เวลาท่ีใชในการ
ประกอบอาหาร” “จํานวนคร้ังในการประกอบอาหาร” “เวลาในการซ้ือสินคา” และ “ระดับการใหความสําคัญกับความ
สะดวก” เปนตัวแปรท่ีแบงกลุมตัวอยาง “ผูซ้ือ” ออกเปน 2 กลุม และเม่ือพิจารณาความต้ังใจซ้ือของแตละแนวคิด
ผลิตภัณฑแลว พบวา กลุมผูบริโภคท่ีมีความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑประเภทผงมะขามเปร้ียวสําเร็จรูปและน้ํามะขามเปร้ียว
สําเร็จรูป อยูในระดับสูง จะใชเวลาทําอาหารนอยกวา 30 นาที/คร้ัง  และเปนกลุมท่ีใหความสําคัญกับความสะดวกอยูใน
ระดับปานกลาง  สวนแนวคิดผลิตภัณฑมะขามเปร้ียวเขมขน ซ่ึงมุงท่ีการใชประโยชนเปนเคร่ืองสําอางรวมดวย เปน
กลุมผูซ้ือท่ียังไมสมรส ไมมีบุตร/หลาน  มีรายได ปานกลาง และใหความสําคัญกับความสะดวกในระดับปานกลาง  
ท้ังนี้ ตัวแปร การผลิตโดยไมเจือสารสังเคราะห และภาชนะบรรจุท่ีสะดวกตอการใช มีผลตอความต้ังใจซ้ือเชนเดียวกัน 
พบวา พฤติกรรมการประกอบอาหารของ   ผูบริโภคในเขตตัวแทนจังหวัดใหญ (กรุงเทพฯ) มีความแตกตางกับผูบริโภค
ในตัวแทนเขตจังหวดัเล็ก (เพชรบูรณ) (p < 0.05) ทําใหมีการยอมรับแนวคิดผลิตภณัฑบางชนิดแตกตางกัน  
ขอมูลท่ีไดจากการสํารวจวจิยัท้ังหมด สามารถเสนอกลยุทธระยะส้ันสําหรับตลาดภายในประเทศ มีลูกคาเปาหมายท่ีนํา
ผลิตภัณฑไปใชในการปรุงอาหาร และเคร่ืองสําอาง และกลยุทธระยะยาวสําหรับการตลาดตางประเทศ มุงสูกลุมลูกคา
เปาหมายในประเทศแถบตะวันออกกลาง ท่ีนิยมบริโภคมะขามเปร้ียวเปนประจํา และกลุมธุรกิจรานอาหารไทยใน
ตางประเทศ 
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Abstract 
    A major problem in developing both domestic and international markets for sour tamarind product is of the 
tamarind management. Sour tamarind produce sold in Thailand does not normally have clear inspection and quality 
criterion in its colour, its taste, contamination with  filth and dirt, transportation conditions, as well as good’ practice 
during storage. This study was conducted in order to approach value added product concepts and to develop a 
strategic guideline for instant tamarind products.  Three techniques were used in collecting data :  1) In-depth 
Interview on producers, wholesalers-retail exporter, Phetchaboon district agriculturist and government officials 
involving in promoting and supporting tamarind export, 25 persons in total ,  2) 5 Focus groups comprised of 3 
consumer groups, (8 persons in each group) and 2 groups of sellers and producers, (10 persons in each group), 44 
persons in total and 3) Questionnaire Administering for concept testing of the products (n = 600) with sample of 200 
persons from the population in Phetchaboon Province and 400 from Bangkok. The statistical analyses used for 
hypothesis testing are :  the F-test (ANOVA), Chi-square and Discriminant Analyses for segmenting target consumer 
groups.  The result of purchase intention scores from sample set (n = 600) reveal that the variables: “Age”, “Marital 
Status”, “Having children”  “Co-habitating”, “Number of family members”, “Income”, “Time spent in cooking”, 
“Frequency of cooking”, “Time spent in buying goods”, and “Level of importance giving to convenience”, are key 
discriminant factors dividing the sample of “Buyers” into 2 groups.  Considering the Purchase intention for individual 
concepts, the result shows that concepts of instant powder product and instant tamarind paste received high purchase 
intention score form consumers who spent their time in cooking less than 30 minutes/each time. This group gave an 
importance to convenience in “moderate” level.  The concepts of concentrated sour tamarind product focusing on 
both cooking and cosmetic purposes, were popular to unmarried buyer group, with moduate income, and gave an 
importance to convenience in “moduate” level as well.  The concept of production without mixed artificial substance 
and the containers convenient for use also affected their buying intention. Cooking behaviours between the 
representatives of consumer in region of big province (Bangkok) and ones in small province (Phetchaboon) were 
found significantly different (p < 0.05) and hence, significant differences were found in several product concept 
acceptances.  
    According to information from this survey, The short-term strategy for domestic market is to aim at 
segmented consumers who use the products both in cooking and cosmetic purposes. Long - term strategic plan is for 
international market focusing on target consumers in: 1) Middle East countries where sour tamarind is regular 
consumed and 2) The groups involving Thai restaurant business overseas. 
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