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This research aims to study package attributes influent to purchase decision on house 

brand food products and study the relationship between package attributes and internal factor of 
consumer perception and external factor of purchase decision and house brand food product’s 
attributes that consumer to concerned. The sample of this study consisted of 300 adult people 
that live in the Bangkok Metropolitan area. The data were analyzed with statistical package 
using factor analysis and multiple regression analysis. The result of this study revealed that 
factors reduction from 8 to 5 factors by descending arrangement of importance follow as 
package function, visual, technology image, communication and pack size, respectively. 
Package attributes which has the highest relationship to internal factor of consumer perception 
and external factor of purchase decision is technology image. Package attributes which has the 
highest relationship to house brand food product’s attributes is package functions. This finding, 
the retailer can use it guidelines in house brand package development in order to matching 
consumer purchase decision in the future. 

     /  /  

Student’s signature  Thesis Advisor’s signature   



 

กิตติกรรมประกาศ 
 

วิทยานิพนธเลมนี้สําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาจาก ผูชวยศาสตราจารย ดร. ภิญญา ศิลา
ยอย อาจารยท่ีปรึกษาวิทยานพินธหลัก ผูชวยศาสตราจารย ดร. ธัญญารัตน จิญกาญจน อาจารยท่ี
ปรึกษาวิทยานพินธรวม ผูวิจยัรูสึกซาบซ้ึงในความอนุเคราะหท่ีทานไดใหคําปรึกษา ชวยเหลือและ
ใหคําแนะนําท่ีดีในทุกๆ เร่ือง ตลอดจนแกไขปรับปรุงขอบกพรองตางๆ ดวยความเอาใจใสอยางดี
ยิ่ง ผูวิจยัขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูง และขอขอบพระคุณผูชวยศาสตราจารย ดร. ภาณวุัฒน 
สรรพกุล ประธานการสอบและดร. สุพจน ประทีปถ่ินทอง ผูทรงคุณวุฒจิากภายนอก เปนอยางสูงท่ี
กรุณาใหขอเสนอแนะ ทําใหงานวิจยันี้สมบูรณยิ่งข้ึน 
 

ขอขอบพระคุณอาจารยภาควิชาเทคโนโลยีการบรรจุและวัสดุทุกทานท่ีใหความเมตตา
กรุณาอบรมส่ังสอนมาโดยตลอด รวมท้ังเจาหนาท่ีของภาควิชาเทคโนโลยีการบรรจุและวัสดุทุก
ทานท่ีไดใหความชวยเหลือแนะนําในเร่ืองตางๆ ขอขอบพระคุณทุกทานท่ีไดสละเวลาอันมีคาใน
การใหความรวมมือตอบแบบสอบถามเปนอยางดจีนทําใหการทําวิทยานิพนธนี้สําเร็จลุลวง 
 

ขอขอบพระคุณ คุณพอ คุณแมท่ีคอยใหคําแนะนํา หวงใยและเปนกําลังใจมาโดยตลอด 
และขอขอบพระคุณอาจารยเจษฎา ชัยโฉม ท่ีคอยเอาใจใส เปนกําลังใจในทุกดาน จนทําให
วทิยานิพนธสําเร็จลุลวงไปไดดวยด ีคุณคา และประโยชนอันพึงมีจากวิทยานิพนธนี้ ขาพเจาขอ
มอบแตผูมีพระคุณทุกทาน 

 
นารีรัตน  สุภายศ 
เมษายน  2554 

 



 

(1) 

สารบัญ 

 
หนา 

 
สารบัญ   (1) 
สารบัญตาราง   (2) 
สารบัญภาพ   (5) 
คํานํา   1 
วัตถุประสงค   3 
การตรวจเอกสาร   4 
อุปกรณและวธีิการ   48 
 อุปกรณ   48 
 วิธีการ   49 
ผลและวิจารณ   54 
สรุปและขอเสนอแนะ   94 
 สรุป   94 
 ขอเสนอแนะ   99 
เอกสารและส่ิงอางอิง   100 
ภาคผนวก   112 

ภาคผนวก ก  ลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูใหสัมภาษณ   113 
ภาคผนวก ข  ผลการวิเคราะหเนื้อหา   117 
ภาคผนวก ค  ผลการวิเคราะหความนาเช่ือถือของคําถาม   138 
ภาคผนวก ง  ผลการวิเคราะหปจจยัของภาชนะบรรจุ   154 
ภาคผนวก จ  ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงพห ุ   163 
ภาคผนวก ฉ  การคํานวณหาขนาดกลุมตัวอยาง   172 
ภาคผนวก ช  แบบสอบถาม   174 
ภาคผนวก ซ  สถานท่ีทําการวิจัย   186 

ประวัติการศึกษาและการทํางาน   188 
 



 

(2) 

สารบัญตาราง 

 

ตารางท่ี หนา 

  
1 รายช่ือตราสินคาหลัก (Main brand) และตราสินคารอง (Fighting brand) ของ 

หางคาปลีก 13 
2 การเปรียบเทียบระหวางการสัมภาษณเชิงลึกรายบุคคล (Individual depth 

interview) และการสัมภาษณแบบกลุม (Group interview) 29 
3 สถานท่ีจําหนายและประเภทผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดท่ีไดรับความนิยม

สูงสุด 71 
4 ผลการวิเคราะหปจจยัของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนด 74 
5 คาเฉล่ียและจํานวนประชากรโดยแบงตามเพศกับการใหความสําคัญเกีย่วกับ

ปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนด 77 
6 คาเฉล่ียและจํานวนประชากรโดยแบงตามระดับความถ่ีในการซ้ือกับการให

ความสําคัญเกีย่วกับปจจยัของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนด 77 
7 คาเฉล่ียและจํานวนประชากรโดยแบงตามระดับราคาตอม้ือในการซ้ือกบัการให

ความสําคัญเกีย่วกับปจจยัของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนด 78 
8 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยวเิคราะหความถดถอยเชิงพหุ                     

(Multiple regression) 91 
 
ตารางผนวกท่ี  

 
ก1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 114 
ก2 ลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูใหสัมภาษณ 26 คน 115 
ข1 ผลการสัมภาษณผูบริโภคและงานวิจัยท่ีเกีย่วของกับปจจัยของภาชนะบรรจุ 

อาหารเฮาสแบรนด 118 
ข2 ผลการสัมภาษณผูบริโภคและงานวิจัยท่ีเกีย่วของกับปจจัยภายในของ

ผูบริโภคเกี่ยวกับการยอมรับสินคาเฮาสแบรนด 126 
  



 

(3) 

สารบัญตาราง (ตอ) 
 

ตารางผนวกท่ี หนา 
 

ข3 ผลการสัมภาษณผูบริโภคและงานวิจัยท่ีเกีย่วของของปจจยัภายนอกเกีย่วกับ
การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 132 

ข4 ผลการสัมภาษณผูบริโภคและงานวิจัยท่ีเกีย่วของเกีย่วกับคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ 135 

ค1 ผลการวิเคราะหความนาเช่ือถือของคําถามดานปจจยัของภาชนะบรรจุอาหาร
เฮาสแบรนด 139 

ค2 ผลการวิเคราะหความนาเช่ือถือของคําถามดานปจจัยภายในของผูบริโภค
เกี่ยวกับการยอมรับสินคาเฮาสแบรนด 145 

ค3 ผลการวิเคราะหความนาเช่ือถือของคําถามดานปจจยัภายนอกเกีย่วกับการ
ตัดสินใจซ้ืออาหารเฮาสแบรนดของผูบริโภค 149 

ค4 ผลการวิเคราะหความนาเช่ือถือของคําถามดานคุณลักษณะของผลิตภณัฑ
อาหารเฮาสแบรนดท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ 152 

ง1 ตารางแสดงคาสถิติของแตละปจจยักอนและหลังการสกดัปจจยั โดยวธีิ
องคประกอบหลัก (Principle component analysis) 155 

ง2 ผลการวิเคราะหปจจยัของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนด 158 
จ1 ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุระหวางภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดและ

ปจจัยภายในเกี่ยวกับการยอมรับสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค 164 
จ2 ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจและการทดสอบสมมติฐานของ

การวิเคราะหการถดถอยระหวางภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดและปจจัยภายใน
เกี่ยวกับการยอมรับสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค 166 

จ3 ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุระหวางภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดและ
ปจจัยภายนอกที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนด
ของผูบริโภค 168 

  



 

(4) 

สารบัญตาราง (ตอ) 
 

ตารางผนวกท่ี หนา 
 

จ4 ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจและการทดสอบสมมติฐานของ
การวิเคราะหการถดถอยระหวางภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดและปจจัยภายนอก
ท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเฮาสแบรนดของผูบริโภค 169 

จ5 ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุระหวางภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดกบั
คุณลักษณะของผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ 170 

จ6 ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจและการทดสอบสมมติฐานของ
การวิเคราะหการถดถอยระหวางภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดและคุณลักษณะ
ของผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ 171 

ฉ1 ความสัมพันธระหวางระดับสเกลคําถามกับความแปรปรวน 173 
 
 

 
 

 

  



 

(5) 

สารบัญภาพ 

 
ภาพท่ี หนา 

  
1 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Consumer decision process) 24 
2 กรอบแนวคิดของงานวิจยั (Conceptual framework) 50 
3 กรอบแนวคิดพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 70 
4 กรอบแนวคิดพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคจากการวิเคราะหปจจัย 73 

 
 
ภาพผนวกท่ี 
 

 

ซ1 สถานท่ีสํารวจขอมูลในเขตกรุงเทพมหานคร 187 
 
 



1 

องคประกอบของภาชนะบรรจุตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเฮาสแบรนดใน       
ซุปเปอรมารเก็ต 

 
Packaging Attributes Influence on Purchase Decision of House Brand Products in 

Supermarket 
 

คํานํา 
 

เนื่องจากปจจบัุนมีการพัฒนาทางวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีเกิดข้ึนอยางรวดเร็ว ทําให
วิธีการดําเนนิชีวิตของคนไทยเปล่ียนแปลงไป ภาชนะบรรจุเปนตัวแปรทางการตลาดท่ีสําคัญอยาง
หนึ่งท่ีสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคในยุคปจจุบันได ไมวาจะเปนหนาท่ีทาง
กายภาพ เชน อํานวยความสะดวก ชวยในการขนสงหรือหนาท่ีทางการส่ือสาร เชน แสดงออกถึง
ภาพลักษณของผูผลิต ทําใหผูบริโภคทราบวิธีการใชผลิตภัณฑไดอยางถูกตองและปลอดภัย 
(Vernuccio et al., 2010) อีกทั้งการคาปลีกในประเทศไทยมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบจากการคาปลีก
แบบดั้งเดิม (Traditional trade) สูการคาปลีกสมัยใหม (Modern trade) โดยมียอดขายรวมในป พ.ศ. 
2551 คิดเปน 306,000 ลานบาท (ประชาชาติธุรกิจ, 2553) ผูบริโภคมีการพิจารณาความคุมคาของ
ราคามากกวาแบรนด (ผูจัดการรายสัปดาห, 2553) สินคาตรารานคาหรือท่ีเรียกวาสินคาเฮาสแบรนด
จึงเขามามีบทบาทมากข้ึน เชน ผูบริโภคชาวยุโรปบางประเทศมีการยอมรับสินคาเฮาสแบรนดมาก
ข้ึน โดยตัวขับเคล่ือนคือราคา (Anselmsson and Johansson, 2009) อยางไรก็ดีววิัฒนาการของสินคา
เฮาสแบรนดของประเทศอ่ืนในทวีปเอเซีย เชน ไตหวัน พบวาราคาเร่ิมมีการปรับตัวสูงข้ึนอยาง
ตอเนื่องจนเทากับสินคาแบรนดช้ันนําหรือสูงกวา ตั้งแตป ค.ศ. 1990 ซ่ึงถือวาเปนการเขาสูยุคท่ี 4 
จนถึงปจจุบัน (Yuen et al., 2009) ซ่ึงกําลังมีแนวโนมเกดิข้ึนกับธุรกิจคาปลีกของไทยเชนกัน 
 

สินคาเฮาสแบรนดสามารถแบงไดเปน 2 กลุมใหญคือ ผลิตภัณฑอาหาร (Food product) 
และผลิตภัณฑไมใชอาหาร (Non-food product) (จิราภา, 2551) จากรายงานของ Nielsen (2010) 
พบวาประเทศไทยมีสวนแบงทางการตลาดของการคาระหวางประเทศท่ีเติบโตเปนอันดับ 2 ใน
เอเชียตะวันออกเฉียงใตอยูประมาณรอยละ 2 แตเม่ือพจิารณาเฉพาะสินคาเฮาสแบรนดแลวพบวาใน
ป ค.ศ. 2009 ประเทศไทยมียอดขายท่ีต่ํามากเพียงรอยละ 1.6 ขณะท่ีฮองกงมียอดขายพุงสูงมากท่ีสุด
ในภูมิภาคนี้ถึงรอยละ 7.2 นัน่อาจเปนเพราะแนวคิดในเร่ืองสินคาเฮาสแบรนดยังไมไดรับการ
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พัฒนาในตลาดเอเชียยกเวนในฮองกง ซ่ึงโอกาสท่ีจะพัฒนาอาจตองใชเวลาอีกใน 10 ปขางหนา 
จากนั้นในป ค.ศ. 2011 แนวโนมการยอมรับสินคาเฮาสแบรนดท่ัวโลกมีมากข้ึน โดย Nielsen ได
สํารวจผูบริโภคท่ัวโลกกวา 53 ประเทศ พบวาผูบริโภครอยละ 91 ยอมรับวายังคงซ้ือสินคาเฮาส   
แบรนดอยางตอเนื่องแมสภาวะเศรษฐกจิจะดีข้ึนแลวก็ตาม แสดงใหเหน็วาผูบริโภครับรูถึงคุณคา
จากสินคากลุมนี้ โดยภาชนะบรรจุเขาไปมีสวนเกีย่วของในการรับรูในดานราคา ซ่ึงทําใหสินคาดูมี
ราคาถูก และภาชนะบรรจุยังทําใหผูบริโภครับรูถึงปจจัยดานอ่ืนๆ ของสินคาอีกดวย (Nielsen, 
2011)  นอกจากนี้คุณลักษณะท่ีแตกตางกนัของภาชนะบรรจุอาหาร สงผลตอการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภค โดยผูบริโภคสวนใหญมองคุณภาพของสินคาท่ีบรรจุภายในตามคุณภาพของภาชนะบรรจุ 
(Silayoi and Speech, 2004; 2007) จึงเปนส่ิงท่ีนาสนใจอยางยิ่งท่ีจะทําการศึกษาตัวแปรทางดาน
ภาชนะบรรจุท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือและการใหความสําคัญตอคุณลักษณะตางๆ ของ
ผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดจะเปนแนวทางในการพัฒนาภาชนะบรรจุท่ีสามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคชาวไทยไดและเกดิการพัฒนาภาชนะบรรจุของสินคาเฮาสแบรนดตอไปใน
อนาคต 
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วัตถุประสงค 
 

1. เพื่อศึกษาองคประกอบของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
ของผูบริโภค 

 
2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางองคประกอบของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดกับปจจยั

ภายในเกี่ยวกบัการยอมรับสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค 
 
3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางองคประกอบของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดกับปจจยั

ภายนอกท่ีเกีย่วของกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 
4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางองคประกอบของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดกับ

คุณลักษณะของผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ 
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การตรวจเอกสาร 

 
ธุรกิจการคาปลีก 

 
การคาปลีก (Retailing) หมายถึง กิจกรรมใดๆ ท่ีเกี่ยวของกับการจัดจําหนายสินคา/บริการท่ี

มีคุณคาสงมอบใหกับผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate consumer) เพื่อวัตถุประสงคการใชสวนตัว 
ไมไดใชในทางธุรกิจ โดยมีผูคาปลีก (Retailer) แสดงบทบาทเปนคนกลางในการดาํเนินกจิกรรม
การคาปลีก (วารุณี, 2552; วารุณีและคณะ, 2552) 
 
1. วิวัฒนาการของธุรกิจคาปลีก 
 

ระบบการคาปลีกของประเทศไทยในยุคแรกเปนการแลกเปล่ียนส่ิงของกับส่ิงของ (Barter 
system) เนื่องจากยังไมมีเงินตราท่ีเปนส่ือกลางเหมือนปจจุบัน และมีการพัฒนาจนเปนระบบการ
แลกเปล่ียนแบบสินเช่ือหรือเครดิต โดยเปนการท่ีผูขายมอบสินคาหรือบริการใหผูซ้ือกอน โดย
สามารถชําระเงินคืนยอนหลัง ตามสัญญาหรือเง่ือนไขท่ีไดตกลงกันไวเปนกรณีไป รูปแบบธุรกิจ
การคาปลีกท่ีเกี่ยวของกับวิถีชีวิตของคนไทยมาต้ังแตอดตีจนถึงปจจุบัน ไดแก รานขายของชํา 
ตลาดสด จากนั้นไดพัฒนามาเปนหางสรรพสินคาซ่ึงสวนมากเปนของคนไทย หลังจากนั้นไดมีนกั
ลงทุนชาวตางชาติกลุมแรกซ่ึงเปนชาวญ่ีปุน เขามาลงทุนต้ังหางสรรพสินคาในประเทศไทย (ฐติิพร, 
2551) ทําใหรูปแบบการคาปลีกแบบตะวนัตกเร่ิมเขามามีอิทธิพลตอการซ้ือสินคาของคนไทยมาก
ข้ึน อีกทั้งยังทําใหวิถีการดําเนินชีวิตของคนไทยเปล่ียนแปลงไปตามวฒันธรรมของประเทศท่ีเขามา
ลงทุนนั้นๆ ดวย 

 
วิกฤตการณคาเงินบาทในป พ.ศ. 2540 ทําใหการคาปลีกในประเทศไทยปรับเปล่ียนไปจาก

เดิม โดยเปล่ียนจากการคาปลีกแบบดั้งเดิมหรือท่ีเรียกวา รานโชหวย มาเปนการคาปลีกสมัยใหม 
เชน หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต ซ่ึงไดรับการตอบรับจากคนไทยมากข้ึนและมีการนําสินคา
เฮาสแบรนดเขามาเปนสวนหนึ่งในกลยุทธทางการตลาดในธุรกิจคาปลีก ซ่ึงจุดเดนของสินคา    
เฮาสแบรนดหรือสินคาตราหาง (House brand) คือมีราคาท่ีต่ํากวาสินคาตราผูผลิต (Manufacturer 
brand or National brand) นอกจากนีห้างสรรพสินคาบางแหง พยายามท่ีจะนําสินคาไพรเวทเลเบล
แบรนดมาสรางความแตกตางใหกับรานคาของตนเอง โดยการนําสินคาไพรเวทเลเบลแบรนดมา
วางขายควบคู
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กับสินคาตราผูผลิต เพราะสามารถชวยสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับสินคาไพรเวทเลเบลแบรนดได ใน
ขณะเดียวกนักอ็าจสรางภาพลักษณท่ีแยลงกับสินคาตราผูผลิตไดเชนเดียวกัน 

 
2. ประเภทธุรกิจคาปลีก 
 

การวิวฒันาการธุรกิจการคาปลีก ไมวาจะเปนกิจการคาปลีกขนาดเล็กหรือขนาดใหญ มีการ
ปรับเปล่ียนรูปแบบใหมีความเหมาะสม เพื่อใหกจิการของตนประสบความสําเร็จจึงตองศึกษา
สภาพแวดลอมทางธุรกิจท่ีเปล่ียนแปลงไปรวมถึงประเภทของรานคาปลีกท่ีสอดคลองกับกลุมลูกคา
เปาหมายโดยเกณฑท่ีใชในการแบงธุรกิจคาปลีกแบงเปน 3 เกณฑดังนี ้
 

2.1 ประเภทธุรกิจคาปลีกตามเกณฑหนาราน 
 

2.1.1 ธุรกิจรานคามีหนาราน (Store retail business) หมายถึง ธุรกิจท่ีจําหนายสินคา
หรือบริการโดยมีหนารานเปนหลักแหลง ลูกคาสามารถเขาไปใชบริการไดโดยตรง เชน รานขาย
ของชํา รานสะดวกซ้ือ หางเทสโกโลตัส เปนตน 
 

2.1.2 ธุรกิจคาปลีกท่ีไมมีหนาราน (Nonstore retail business) หมายถึง ธุรกจิท่ี
จําหนายสินคาหรือบริการท่ีไมมีหนารานเปนหลักแหลง โดยลูกคามีวัตถุประสงคของการเขามาซ้ือ
สินคาหรือใชบริการ เพื่อเปนการสวนตัวโดยผานตามชองทางดังนี ้

 
ก. จําหนายผานทางคอมพิวเตอรและอินเตอรเน็ต (Computer and internet) 

คือ ธุรกิจท่ีมีการจัดจําหนายสินคาหรือบริการโดยตรงกบัลูกคา โดยอาศัยการเช่ือมโยงเครือขายผาน
ทางคอมพิวเตอรและอินเตอรเน็ต เพื่อใหลูกคาสามารถเลือกซ้ือสินคาไดตามความตองการและ
ชําระเงินผานบัตรเครดิต 

 
ข. จําหนายผานเคร่ืองขายอัตโนมัติ (Auto vending machine) คือ การจัด

จําหนายสินคาโดยตรงกับลูกคาผานเคร่ืองขายอัตโนมัติ โดยมีชองใสเงินภายในตูจําหนาย สินคาท่ี
นิยมรูปแบบนี ้เชน อาหาร เคร่ืองดื่ม ของใชสวนตัว เคร่ืองชําระคาจอดรถยนต อินเตอรเน็ตหยอด
เหรียญ เกาอ้ีนวดหยอดเหรียญ เปนตน 
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ค. จําหนายดวยแคตตาล็อก (Catalog) คือ ธุรกิจท่ีมีการจําหนายสินคาตางๆ 
ผานแคตตาล็อก วิธีการคือสงแคตตาล็อกใหลูกคาทางไปรษณียหรือวางแคตตาล็อกใหลูกคาท่ีเขามา
ในรานเพื่อส่ังซ้ือในภายหลัง ถือเปนการเจาะกลุมลูกคารายเดิมใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือซํ้า ขอเสีย
ลูกคารายท่ีไมเคยซ้ือสินคาเกดิความไมม่ันใจ 

 
ง. จําหนายทางจดหมายตรง (Direct mail) คือ ธุรกิจคาปลีกท่ีมีการจําหนาย

สินคาโดยอาศัยจดหมายเปนส่ือนําและอาจมีส่ืออ่ืนไปพรอมกัน 
 

จ. จําหนายทางโทรศัพท (Telemarketing) คือ ธุรกิจท่ีมีการจัดจําหนายโดย
การใชโทรศัพทเปนส่ือใหสามารถสนองตอบ มีการเนนลูกคาเปนรายๆ เพื่อแสวงหาลูกคาผูมีความ
สนใจและเปรียบเสมือนการขายตรง (Direct selling) ท่ีไมตองเผชิญหนากัน 

 
ฉ. จําหนายโดยใชการตลาดเพือ่การตอบสนองโดยตรงผานส่ือวิทยหุรือ

โทรทัศน (Television/radio direct response marketing) คือ ธุรกิจท่ีมีการจัดจําหนายโดยนําเสนอ
สินคาหรือบริการผานส่ือกระจายเสียงทางวิทยหุรือโทรทัศน หากกลุมลูกคาคาดหวังเกิดความสนใจ 
สามารถส่ังซ้ือสินคาหรือบริการได 

 
ช. จําหนายทางตูคิออสค (Kiosk) คือ การจําหนายสินคาหรือบริการผานตู

อิเล็กทรอนิคสอัตโนมัติ ขายตรงใหกับลูกคาดวยการชําระเงินในรูปแบบเงินสดหรือบัตรเครดิต ไม
ตองมีพนักงานขาย ลูกคาสามารถรับบริการไดเม่ือตองการ เชน ตูเอทีเอ็ม ตูรับฝากเงินอัตโนมัต ิ

 
ซ. ทําการขายแบบเผชิญหนา (Face to face selling) คือ การจําหนายสินคา

หรือบริการโดยการใชพนักงานขายติดตอโดยตรงกับลูกคาตามบาน สถานท่ีทํางาน ชวยใหสามารถ
สาธิตการใชสินคา ทําใหเกิดการส่ือสารสองทาง แตขอเสียคือมีตนทุนสูง 

 
2.2 ประเภทธุรกิจคาปลีกตามเกณฑการใหบริการลูกคา 
 

2.2.1 ธุรกิจคาปลีกท่ีใหลูกคาบริการตนเอง (Self service retailing business) เปนการ
เนนอิสระใหกบัลูกคาโดยใหลูกคาดูแลตนเอง เชน รานอาหารประเภทฟาสฟูดหรือรานสะดวกซ้ือ 
เปนตน 
  



7 

2.2.2 ธุรกิจคาปลีกท่ีใหบริการลูกคาจํากัด (Limited services retailing business) มี
การใหบริการลูกคาโดยมีพนักงานขายใหบริการและใหขอมูลแกลูกคาหรือใหบริการเพิ่มเติมอ่ืนๆ 
จนกวาลูกคาจะพอใจ เชน หางสรรพสินคา เปนตน 

 
2.2.3 ธุรกิจการคาปลีกท่ีใหบริการลูกคาเต็มท่ี (Full service retailing business) เนน

อํานวยความสะดวกใหบริการลูกคาเปนหลัก ธุรกิจประเภทนี้มักคิดคาบริการ (Service charge) กับ
ลูกคาประมาณรอยละ 10 เชน ภัตตาคารเอ็มเค รานอาหารฟูจิ เปนตน 
 

2.3 ประเภทธุรกิจคาปลีกตามเกณฑสายผลิตภณัฑ 
 

2.3.1 ธุรกิจคาปลีกจาํหนายผลิตภณัฑแคบ 
 

ก. ธุรกิจคาปลีกท่ีมีสายผลิตภัณฑแคบแตมีความลึกระดับหนึ่ง พื้นท่ีบริการ
นอย คือ รานคาท่ีจําหนายผลิตภัณฑเฉพาะอยาง (Specialty store) มีจํานวนสายผลิตภัณฑเพียง 1-2 
สาย แตในสายผลิตภัณฑนัน้มีความหลากชนิด เชน รานขายดอกไม เปนตน 

 
ข. ธุรกิจคาปลีกท่ีมีสายผลิตภัณฑแคบแตมีความลึกมาก ใหบริการ

กวางขวาง คือ ธุรกิจคาปลีกท่ีนิยมดําเนินธุรกิจอยูในสินคากลุมใดกลุมหนึ่ง สินคาในรานมีหนวย
สินคา (Stock keeping unit; SKU) มากกวารานจําหนายผลิตภัณฑเฉพาะอยาง เรียกวา Category 
killer เชน รานเพาเวอรบาย ซุปเปอรสปอรต บีทูเอส เปนตน 

 
2.3.2 ธุรกิจคาปลีกท่ีมีสายผลิตภัณฑเฉพาะกลุมสินคาอุปโภคบริโภคพื้นฐานเปน

หลัก 
 

ก. รานจําหนายของชํา (Grocery store) เปนรูปแบบธุรกิจท่ีเกาแกท่ีสุด 
จําหนายสินคาอุปโภคบริโภคในชีวิตประจําวัน นยิมเรียกวา “รานโชหวย” เนนกลุมลูกคาท่ีอาศัย
บริเวณใกลเคียง ไมลงทุนในการตกแตงราน การจัดวางสินคาไมเปนระเบียบ เวลาเปดปดรานไม
แนนอนข้ึนอยูกับความพึงพอใจของเจาของราน 

 
ข. รานคาปลีกขนาดเล็ก (Minimart) คือ รานท่ีปรับปรุงมาจากรานจําหนาย

ของชํา เปนการยอสวนของรานสรรพาหาร (Supermarket) มีการจัดวางสินคาเปนหมวดหมู มัก
ตั้งอยูตามชุมชน ชานเมือง มีการใชเทคโนโลยีทันสมัย 
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ค. รานสะดวกซ้ือ (Convenience store) เปนธุรกิจคาปลีกท่ีจําหนายสินคา
อุปโภคบริโภคท่ีมีอัตราการหมุนเวียนสินคาสูงคลายกับมินิมารท แตกตางท่ีระยะเวลาในการ
ใหบริการท่ีมีตลอด 24 ช่ัวโมง ตั้งอยูในแหลงชุมชน ปมน้ํามัน หรือสนามบิน มีการจัดวางสินคา
เปนระเบียบ รานประเภทน้ีไดแก เซเวนอีเลฟเวน แฟมิลีมารท เทสโกโลตัสเอ็กเพรส เปนตน 

 
ง. รานสรรพาหาร (Supermarket) เปนธุรกิจจาํหนายสินคากลุมอาหาร 

(Food) และ สินคากลุมท่ีไมใชอาหาร (Nonfood) ลูกคาบริการตนเอง จุดเดนอยูท่ี ความสดของ
อาหาร ความสะดวกในการซ้ือ บรรยากาศด ีสะอาด ทําเลที่ตั้งมีอยู 3 รูปแบบคือ ใชพืน้ท่ี
หางสรรพสินคา เชน ทอปซุปเปอรมารเก็ต ตั้งเปนเอกเทศ (Stand alone) เชน โกลเดนเพลส และอยู
ภายในปมน้ํามัน เชน เลมอนฟารม  

 
จ. รานสรรพาหารขนาดใหญ (Super store or super center) พัฒนามาจาก

ซุปเปอรมารเก็ต เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา โดยมีแนวความคิดท่ีวามาซ้ือท่ีเดียวไดครบ
ทุกอยาง (One stop shopping) เนนบริการท่ีจอดรถใหกับลูกคา เชน หางจัสโก หางเทสโกโลตัส 
หางบ้ิกซี เปนตน 

 
ฉ. ธุรกิจคาปลีกไฮเปอรมารเก็ต (Hypermarket) เปนธุรกิจคาปลีกขนาดใหญ

กวาชุปเปอรสโตร รูปแบบรานคาคลายคลังสินคา (Warehouse) ปริมาณสินคาท่ีจําหนายมีมาก 
จําหนายสินคาลดราคา (Discount store) มีความกวางของสินคา (Variety or Width) มากกวาธุรกจิ
คาปลีกซุปเปอรสโตร ลูกคาบริการตนเอง เชน หางบ้ิกซี หางคารฟูร หางเทสโกโลตัส และหางแม็ค
โคร เปนตน 

 
ช. หางสรรพสินคา (Department store) เปนรานคาปลีกขนาดใหญท่ีมีชนดิ

ของสินคาและความหลากหลายของสินคาจํานวนมาก ชนิดของสินคาถูกจัดกลุมไวในแผนกตางๆ 
เนนการจดัวางแบบหรูหรา พืน้ท่ีหางสวนใหญเปนอาคารหลายช้ัน ดําเนนิการเองรอยละ 50 ของ
พื้นที่ท้ังหมด สวนท่ีเหลือแบงใหคนภายนอกเขามาจําหนายสินคาหรือบริการเฉพาะอยาง ทําเลท่ีตั้ง
มักอยูในยานธุรกิจ เปนเขตการคาท่ีสะดวก เชน หางเซ็นทรัล หางโรบินสัน หางเดอะมอลล 
สยามดิสคัฟเวอร่ีเซ็นเตอร ฟวเจอร พารค แฟชันไอรแลนด และ ซีคอนสแควร เปนตน 
  



9 

ตราสินคา 
 

ตราสินคา (Brand) หมายถึงช่ือ วลี เคร่ืองหมาย สัญลักษณ การออกแบบหรือส่ิงเหลานี้
รวมกันเพื่อระบุสินคาและบริการของผูขายซ่ึงแสดงความแตกตางจากคูแขง (ปราณี, 2551) ยงยุทธ
และคณะ (2552) กลาววา ตราสินคา คือสัญญาสําคัญของนักการตลาดท่ีจะสงมอบคุณลักษณะ 
คุณประโยชนและบริการใหกับผูซ้ืออยางคงเสนคงวา 

 
1. แนวความคดิการสรางตราสินคา 
 

ตราสินคาตางๆ ไดมีววิัฒนาการมาจากจุดเร่ิมตนเกี่ยวกับการตอบสนองเปาหมายเฉพาะ
อยางตามหนาท่ีของสินคา แตเปาหมายของผูบริโภคมีมากมายจึงตองการคนหาสินคาท่ีชวยให
ตนเองสามารถบรรลุเปาหมายหลายๆอยางไดพรอมกัน อีกท้ังในบางคร้ังการตัดสินใจเลือกตรา
สินคาและกลุมสินคาสามารถเกิดข้ึนในเวลาเดียวกัน เชน เปาหมายความตองการความสําเร็จ ความ
ตองการมีสุขภาพดี ความประหยัด การไดรับการยกยองจากสังคม เปนตน โดยนักการตลาดไดใช
กลยุทธในการสรางตราสินคาของตนเองโดยมีแนวทางดงันี้ 
 

1.1 การตอบสนองตอเปาหมายหลายอยาง  เนือ่งจากผูบริโภคตองการหาวธีิตอบสนอง
ตอเปาหมายในชีวิตท่ีมีอยูหลากหลาย ตราสินคาตางๆ สามารถชวยใหผูบริโภคตอบสนองเปาหมาย
เหลานั้นไดพรอมๆกัน เชน โทรศัพทเคล่ือนท่ีหรือคอมพิวเตอรท่ีชวยใหเวลาของผูบริโภคแตละ
นาทีมีคุณคามากข้ึน ผูบริโภคไดอุทิศเวลาใหกับความสําเร็จในการทํางาน ขณะเดยีวกันยังสามารถ
รักษาสัมพันธภาพท่ีม่ันคงแนนแฟนกับผูท่ีตนรักได ทําใหกลุมสินคาเหลานี้มีการขยายตัวมากกวาท่ี
จะผลักดันในเร่ืองตราสินคา ซ่ึงแตกตางจากกรณี ปากกายี่หอวอเตอรแมน ท่ีมีราคาสูง สามารถ
สะทอนใหเหน็ถึงสถานภาพของผูซ้ือและการเขาไปเปนสวนหนึ่งในสังคมช้ันสูงของผูประสบ
ความสําเร็จในชีวิต ขณะเดียวกันผูซ้ือยังไดใชปากกาท่ีมีคุณภาพดวย 

 
1.2 การแกปญหาเปาหมายท่ีขัดแยงกนั  คือ กลยุทธท่ีใชการประณีประนอมเปาหมายท่ี

ขัดแยงกันของผูบริโภค เชน สินคาแบรนดลีวายส มีแคมเปญใหบริษัทและสํานักงานตางๆ จัดชวง
วันศุกรเปนวนัแตงกายสบายๆ โดยใหพนักงานชายสวมกางเกงลีวายส ด็อกเกอรส ไมเพียงทําให
เพิ่มยอดขายแตยังทําใหเปาหมายของการทํางานในสํานกังานหรือบริษัทท่ียาวนานมีความขัดแยง
กับเปาหมายความตองการพกัผอนนอยลง ชวยใหผูบริโภคประสานเปาหมายหลายอยางของตนเอง
ไดอยางลงตัว 
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1.3 การตอบสนองตอเปาหมายที่ถูกมองขามไป  ตราสินคาหลายตราสามารถสราง
สัมพันธภาพท่ีแข็งแกรงกบัผูบริโภคโดยการใหความสนใจตอบสนองความตองการจากภายในของ
ผูบริโภคซ่ึงถูกมองขามไป อันเนื่องมาจากผูบริโภคใหความสําคัญกับเปาหมายบางอยางในชีวิต 
เชน ฮารเลย-เดวิสัน เปนแบรนดท่ีสามารถตอบสนองเปาหมายของผูประสบความสําเร็จในชีวิต
อยางสูงท่ีเปนไปตามความคาดหวังของสังคม แตพยายามเช่ือมความเปนอิสระและความเปนตัวของ
ตนเองดวยการข่ีฮารเลยในวนัหยดุ นอกจากน้ีกลยุทธการขยายตราสินคา (Brand extension) ยังถูก
นํามาใชเพื่อกระชากตําแหนงผูบริหารระดบัสูงใหลงมาสูคนเดินดินธรรมดา ซ่ึงถือวาแบรนดนี้
เสนอคุณประโยชนทางอารมณท่ีเกีย่วของกับการนําเสนอตนเอง โดยแบรนดใหสัญญาวาจะสราง
ภาพลักษณใหลูกคาเปนกลุมคนท่ีมีความแข็งแรง เปนตัวของตนเอง รักอิสระ และไดรับการยอม
รับเขาเปนสมาชิกของกลุม (ปฏิพล, 2551) 

 
2. ประเภทตราสินคา 
 

2.1 ตราสินคาของผูผลิต 
 

ตราสินคาของผูผลิต (Manufacturer’s brand or national brand) คือ ตราสินคาท่ีมีการ
ออกแบบ ผลิตและทําการตลาดโดยผูผลิต (Retailer) เจานัน้ ผูขาย (Vendor) ทําหนาท่ีพัฒนาดาน
การขายใหสินคาคงคุณภาพเดิมและจดักจิกรรมสงเสริมการตลาดท่ีดึงดูดความสนใจจากลูกคาเพื่อ
สรางภาพลักษณใหกับแบรนด (Levy and Weitz, 2009) โดยการรักษาตลาดของสินคาตราผูผลิตซ่ึง
มีวิธีการดังนี ้
 

2.1.1 การสรางความแตกตางใหกบัตัวสินคา (Product differentiate)  เพื่อหลีกเล่ียง
ปญหาในเร่ืองการตัดราคา สามารถทําไดโดยเพิ่มมูลคาใหกับสินคา เชน เติมสวนผสม ปรับปรุง
ภาชนะบรรจุหรือสรางนวัตกรรมเพ่ือเจาะตลาดใหม เปนตน 

 
2.1.2 การสรางจุดขายท่ีเปนเอกลักษณใหกับตัวผลิตภัณฑ (Unique selling point)  ไม

วาจะเปนเร่ืองคุณสมบัติของสินคาหรือภาชนะบรรจุ เชน ยาสีฟนดอกบัวคู ซ่ึงมีตัวยาสีน้ําตาลเขม 
ทําจากสมุนไพรธรรมชาติ ทําใหยากตอการท่ีสินคาเฮาสแบรนดกับไพรเวทแบรนดจะเขามาตีตลาด
ไดงาย 
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2.1.3 การแสวงหาชองทางการจัดจําหนาย (Channel distribution)  มีการแสวงหา
ชองทางการจดัจําหนายใหไดมากท่ีสุด โดยมีวัตถุประสงคเพื่อคานอํานาจตอรองกับหางคาปลีก ซ่ึง
สามารถทําไดหลายวิธี เชน การขายโดยไมผานคนกลาง การขายผานทางเวบไซต การขายผานคน
กลางในลักษณะรวมเปนพนัธมิตร (Strategic partner) 

 
2.1.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion)  นํากลยทุธสงเสริมการตลาดมาใช โดยใน

ทุกกิจกรรมจะตองมีความเกีย่วเนื่องกัน เรียกวา การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร(Integrated 
marketing communication; IMC) ใหแบรนดเปนท่ีรูจกั (Brand awareness) มากข้ึน 

 
2.2 ตราสินคาของผูจําหนาย 

 
ตราสินคาของผูจําหนาย คือ ตราสินคาท่ีธุรกิจคาปลีกกําหนดข้ึนมาเอง เปนสินคาท่ี

เนนราคาประหยัด ซ่ึงอาจเปนสินคาท่ีธุรกิจคาปลีกผลิตและกําหนดชือ่ตราสินคาข้ึนมาใชเองหรือ
อาจมีธุรกิจท่ี 3 เขามาเปนผูรับจางผลิตสินคา 

 
2.2.1 เฮาสแบรนด (House brand)  คือ สินคาท่ีรานนั้นจางบริษทัอ่ืน (Supplier) ผลิต

โดยใชช่ือของรานเปนยีห่อและมีวางจําหนายเฉพาะในรานตัวเองเทานัน้ เชน น้ําปลาตราเทสโก 
ครีมอาบนํ้าตราท็อปส เปนตน 

 
2.2.2 ไพรเวทแบรนด (Private brand)  เปนสินคาท่ีรานคาจางผลิตแตไมใชช่ือรานคา

นั้นเปนยี่หอ แตใชช่ืออ่ืนและจําหนายเฉพาะท่ีรานนั้น สวนใหญเปนสินคาท่ีมีราคาคอนขางแพง 
เชน ยีห่อคุกกิง้ฟอรฟนของทอปส เปนตน 
 

แตอยางไรก็ตามสินคาเฮาสแบรนดและไพรเวทแบรนดถูกผลิตข้ึนมาเพื่อวัตถุประสงคหลัก
คือการเพิ่มรายไดและกําไรใหสูงข้ึน จุดประสงครองลงมาคือเปนกลยุทธการสรางความแตกตาง
ใหกับหาง ซ่ึงผูประกอบการอาจตองพิจารณากลยุทธท่ีจะนํามาใชกับสินคาตราหางหรือไพรเวทเล
เบลเหลานี ้เปนกรณีไป โดยสามารถพิจารณาไดจากประเภทของสินคา เชน สินคาอุปโภค ซ่ึงเปน
สินคาท่ีผูบริโภคตองใชในชีวิตประจําวันเปนประจํา ความถ่ีในการซ้ือมากกวาสินคาประเภทอื่น อีก
ท้ังผูบริโภคยังมีโอกาสที่จะเปล่ียนแปลงยีห่อไดบอยมากกวาสินคากลุมอ่ืนๆ ดังนั้นผูประกอบการ
สวนใหญจึงไมคอยกังวลเกีย่วกับยอดขายสินคาเหลานี้ ในขณะท่ีสินคากลุมอาหาร แมวาจะเปน
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หนึ่งในปจจยัส่ีของผูบริโภคและยอดขายสูงก็ตาม แตคุณภาพอาหารเปนส่ิงท่ีผูบริโภคให
ความสําคัญมาเปนอันดับหนึง่ เพราะแสดงถึงคุณภาพชีวติดวย  

 
3. สินคาเฮาสแบรนดและไพรเวทเลเบลแบรนด 

 
หากกลาวถึงสินคาเฮาสแบรนดและไพรเวทเลเบลแบรนด ความหมายอาจมีความใกลเคียง

กันมากจนไมสามารถแยกออกจากกันได อีกท้ังยังมีงานวิจัยท่ีผานมาบางสวนท่ี ใหนยิามเกีย่วกับ
สินคาเฮาสแบรนดและสินคาไพรเวทเลเบลไปในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงส่ิงนี้อาจสรางความไมชัดเจน
ใหแกผูบริโภคได แตอยางไรก็ตามสินคาท้ังสองประเภทในมุมมองของผูบริโภคยังคงเปนเร่ือง
เกี่ยวกับการมุงเนนถึงความคุมคาของเงินท่ีตองจายไป ดังงานวจิัยของ Anchor and Kourilova 
(2009) กลาววาสินคาเฮาสแบรนดบางอยาง พยายามตอบสนองความตองการของผูบริโภคท่ี
ตองการท้ังคุณภาพและราคาท่ีถูกและฐิติพร (2551) ยังแบงสินคาออกเปน 2 กลุมดวยกันคือ ตรา
สินคาหลัก (Main brand) เปนสินคาท่ีมีราคาถูกกวาสินคาตราผูผลิตแตคุณภาพใกลเคียงกัน มีการ
กําหนดราคาขายถูกกวากลุมสินคามียี่หอประมาณรอยละ 30 และตราสินคารอง (Fighting brand) 
คือ สินคาท่ีมีราคาถูกกวาตราสินคาหลัก ในมุมมองของผูผลิตพยายามท่ีจะลดตนทุนการผลิต สวน
มุมมองของผูบริโภคเปนการประหยดัเงินในกระเปาใหไดมากท่ีสุดเทาท่ีจะทําได ตวัอยางช่ือตรา
สินคาหลักและตราสินคารองพิจารณาตามตารางท่ี 1 

 
4. จุดแข็งและจุดออนของสินคาเฮาสแบรนด 

 
ในประเทศไทยมีผูประกอบการธุรกิจคาปลีกหลายรายท่ีพยายามนําสินคาเฮาสแบรนดมา

สรางความแตกตางใหกับธุรกิจแมวาบางรายจะยังไมประสบความสําเร็จเทาท่ีควร อันเนื่องมาจาก
สินคาเฮาสแบรนดยังมีขอจํากัดหลายประการ โดยเฉพาะเรื่องของภาชนะบรรจุซ่ึงตองมีการ
ปรับปรุงเพิ่มข้ึนอยางมาก เนือ่งจากสินคาเฮาสแบรนดสวนใหญเปนสินคาท่ีมีตนทุนในการผลิตตํ่า 
ไมคอยมีการสงเสริมการขายมากเหมือนสินคาตราผูผลิต ภาชนะบรรจุจึงตองเขามามีบทบาท
มากกวาสินคาตราผูผลิตซ่ึงมีจุดแข็งในทุกๆ ดานอยูแลว แตประเด็นหลักท่ีทําใหผูประกอบการยัง
ตองการขยายตลาดของสินคาเฮาสแบรนด มีสาเหตุหลายประการ เชน มีการจางผลิตจาก
ผูประกอบการรายเดียวกนักบัสินคาตราผูผลิตและส่ังผลิตในจํานวนคร้ังละมากๆ เนื่องจากผูคาปลีก
มีอํานาจในการตอรองกับโรงงานผูผลิตได จึงชวยลดตนทุนตอหนวยได มีการเพิ่มชองทางการจัด 
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ตารางท่ี 1  รายช่ือตราสินคาหลัก (Main brand) และตราสินคารอง (Fighting brand) ของ 
 หางคาปลีก 

 

Retailer Main brand Fighting brand 

Makro Aro, Q-Biz Savepak 
Tesco Lotus Tesco, Skin wisdom, All About Face Khumkha 
Big C LeaderPrice First Price 
Carrefour Carrefour, Number one, Harmony - 
Tops Tops - 
Home Fresh Mart Home Fresh Mart - 
Watson Watson Orita 
Boots Boots Expert, Botanics, No. 7 - 

 
ท่ีมา: ฐิติพร (2551) 
 
จําหนาย โดยนําสินคาเฮาสแบรนดมาวางควบคูกับสินคาตราผูผลิต เพือ่ใชสินคาตราผูผลิตมาเปน
สวนผสมในการสงเสริมการขาย วิธีนี้ทําใหชวยส่ือภาพลักษณดานคุณภาพสินคาเฮาสแบรนด โดย
ไมตองลงทุนสรางภาพลักษณแบรนดใหม อีกท้ังพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปมาก เชน 
ทางดานเศรษฐกิจสังคมทําใหผูบริโภคพยายามประหยัด ขณะเดียวกนัยังคงพยายามหาทางเลือกท่ีดี
ท่ีสุดใหกับตนเอง 
 

แมวาสินคาเฮาสแบรนดจะมีขอดีหลายประการ แตก็ยังมีขอดอยหลายประการเชนเดียวกัน 
เนื่องจากผูบริโภคยังคงติดกบัภาพลักษณเกี่ยวกับราคาและคุณภาพ คือมองราคาใหสอดคลองกับ
คุณภาพ ดังงานวิจยัของ Glynn and Chen (2009) กลาวไววาการซ้ือสินคาตราหางของผูบริโภคจะ
มากข้ึนก็ตอเม่ือสินคาไดคุณภาพแตราคาถูก ไมใชราคาถูกแตคุณภาพตํ่า อยางไรก็ตามข้ึนอยูกับ
ประเภทของสินคาดวย โดยเฉพาะสินคาท่ีมีผลตอความรูสึกของผูบริโภคสูง เชน อาหาร เกณฑท่ี
ผูบริโภคจะนํามาใชในการตดัสินใจซ้ือคือคุณภาพและแบรนดมากกวาราคา ดังนั้นเคร่ืองมือท่ี
จําเปนตองนํามาใชในการส่ือถึงคุณภาพของสินคาเฮาสแบรนดไดดีท่ีสุดและผูบริโภคสามารถรับรู
เปนอันดับแรกคือ ภาชนะบรรจุ ซ่ึงสําหรับในประเทศไทยยังมีการยอมรับนอยเม่ือเทียบกับประเทศ
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ทางทวีปยุโรปและสหรัฐอเมริกา และมีการศึกษาเกี่ยวกับสินคาเฮาสแบรนดท่ีเนนทางดานภาชนะ
บรรจุนอยมาก จึงจําเปนอยางยิ่งท่ีจะตองศึกษาตอไป 

 

การวิเคราะหภาชนะบรรจุ 

 
ภาชนะบรรจุ (Package) เปนกลยุทธทางการตลาดท่ีสําคัญอยางหนึ่งท่ีขับเคล่ือนใหธุรกิจ

ประสบความสําเร็จไดอยางรวดเร็ว ชวยสรางความสนใจในสังคมอยางกวางขวางและเปนชองทาง
หนึ่งในการส่ือสารหรือท่ีเรียกวา “Social marketing” อีกท้ังมีบทบาทสําคัญโดยเปนสวนหนึ่งของ
สวนผสมทางการตลาด (Marketing mix) คือเปนพนักงานขายไรเสียง (Silent salesman) ภาชนะ
บรรจุจึงเปนเคร่ืองมือทางการส่ือสารท่ีมีศักยภาพ (Sudbury and Simcock, 2009) ไมวาจะเปนการ
ใหขอมูล (Information element) หรือการตอบสนองอารมณความรูสึกจากรูปลักษณภายนอก 
(Visual element) ลวนสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท้ังส้ิน (Silayoi and Speece, 
2004) นอกจากนี้ภาชนะบรรจุยังทําหนาท่ีปกปองคุมครองผลิตภัณฑอาหารจากการถูกทําลายจาก
ส่ิงแวดลอมภายนอก เชน ทางกายภาพ เคมีและชีวภาพ เปนตน (Wells et al., 2007) ดวยเหตนุี้
ภาชนะบรรจุจงึมีอิทธิพลตอความสําเร็จทางธุรกิจ ซ่ึงมีองคประกอบสําคัญดังตอไปนี ้

 
1. การส่ือสาร (Communication) 

 
การส่ือสาร (Communication) หมายถึงกระบวนการถายทอดขาวสาร ความคิดและ

ความรูสึกระหวางบุคคลท่ีเกีย่วของสองฝาย ผูจําหนายสินคาสามารถส่ือสารกับผูบริโภคหรือลูกคา
ผานทางภาชนะบรรจุ ภาชนะบรรจุท่ีดีมีคามากกวาการเปนพนักงานขายเพราะทําใหเกิดการจดจํา
สัญลักษณ ภาชนะบรรจุจึงเปนตัวขับเคล่ือนในการส่ือสารขอความจากแบรนดสูผูบริโภคเปาหมาย
โดยตรง (Well et al., 2007) 

 
2. กราฟก (Graphic) 

 
กราฟก (Graphic) ประกอบดวยการจัดวางตําแหนง การรวมกันของสี การพิมพและส่ิง

ตางๆ ท่ีประกอบกันแลวทําใหเกิดเปนภาพ (Ogba and Johnson, 2010) สามารถสะทอนใหเห็น
ความรูสึกและบุคลิกภาพของบุคคลได ซ่ึงสอดคลองกับบุคลิกของสินคาไดเชนเดียวกัน เชน สินคา
ท่ีภาชนะบรรจุมีสีทอง สามารถส่ือถึงความหรูหราหรือคุณภาพ นอกจากนี้ Marshall et al. (2006) 



15 

พบวาสีคือเคร่ืองมือสําคัญในการเลือกซ้ืออาหาร โดยเฉพาะกับเด็กจะใชสีท่ีสวางเพือ่ท่ีจะดึงดูด
สายตา ใหรูสึกสนุกและตื่นเตน 

 
3. ความเปนนวัตกรรม (Innovation) 

 
ความเปนนวัตกรรม (Innovation) หมายถึง แนวความคิด การปฏิบัติ หรือส่ิงของท่ีทําให

บุคคลหรือหนวยอื่นของการรับสัมผัสรูไดวาเปนส่ิงใหมของภาชนะบรรจุ ซ่ึงรวมถึงหนาท่ีทาง
กายภาพและการส่ือสารของภาชนะบรรจุดวย วิวัฒนาการเก่ียวกับภาชนะบรรจุนวัตกรรมชวยเพิ่ม
ศักยภาพตามการแขงขันและขยายตลาดของธุรกิจไดดีท่ีสุด (Vernuccio et al., 2010) อีกท้ัง
ผูเช่ียวชาญในวงการอุตสาหกรรมเช่ือวานวัตกรรมผลิตภัณฑและภาชนะบรรจุเปนหัวใจสําคัญใน
การเพิ่มการแขงขันทางการตลาดของภาชนะบรรจุอาหาร (Silayoi and Speece, 2004) 

 
4. ความสะดวกของภาชนะบรรจุ (Package convenience) 

 
ความสะดวกของภาชนะบรรจุ (Package convenience) คือการท่ีภาชนะบรรจุสามารถ

เอ้ืออํานวยความสะดวกในดานตางๆ ในขณะท่ีคงคุณสมบัติเร่ืองการรองรับ ปกปองคุมครองสินคา 
เชน การใชงาน การขนสง การเก็บรักษา การพกพา รวมถึงอํานวยความสะดวกในการจัดจําหนาย 
การแยกหนวยขายหรือหีบหอรวมเพื่อเพ่ิมยอดขาย ดังงานวิจยัของ Boyce et al. (2008) กลาววา
ภาชนะบรรจุท่ีดีควรสามารถปกปองคุมครองอาหารไมใหร่ัวออกมาไดและเม่ือผูบริโภคคํานึงถึง
เร่ืองความสะดวกสบายมากจะไมสนใจคุณสมบัติการทนความรอนของภาชนะบรรจุ เพราะเห็นวา
ถายังตองอุนอาหารก็ถือวาไมไดรับความสะดวกสบาย นอกจากนี้ผูบริโภคท่ีมีอํานาจการจายมากจะ
เต็มใจจายเพื่อความสะดวกสบายและความมีเกียรติ์ (Rundh, 2005) 

 
5. วัสดุของภาชนะบรรจุ (Package material)  

 
วัสดุของภาชนะบรรจุ (Package material) คือวัสดุท่ีใชในการผลิตภาชนะบรรจ ุซ่ึงเม่ือใช

วัสดุท่ีหลากชนิดมารวมเขาดวยกันจะทําใหสามารถเพ่ิมคุณสมบัติใหกบัภาชนะบรรจุได เชน การ
นํากระดาษหรืออะลูมิเนียมฟอยลมาใชเสริมแรงใหกับพลาสติกดวยการลามิเนต (Lee and Lye, 
2003) ในบางธุรกิจจําเปนตองกําหนดชนดิของวัสดุในการผลิตภาชนะบรรจุเพื่อใหปรับปรุงการ
ทํางานในธุรกจิคาปลีก ดังงานวิจยัของ Rundh (2009) ผูประกอบการธุรกิจเฟอรนิเจอรกลาววา
กระดาษลูกฟกูยี่หอ Frovi เทานั้นท่ีไดมาตรฐานการพิมพ มีความยดืหยุนและแข็งแรง นอกจากนี้
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การเลือกวัสดภุาชนะบรรจุยงัข้ึนกับลักษณะของผลิตภัณฑ โดยจากงานวิจยัของ Pocas et al. (2010) 
พบวาในประเทศโปรตุเกสมีการใชพลาสติกมากกวารอยละ 50 เพื่อเปนภาชนะบรรจุอาหาร โดย
พลาสติกโพลีเอทิลีนเทอเลฟทาเลต (Poly Ethtylene Terepthalate; PET) สวนใหญใชเปนภาชนะ
บรรจุสําหรับเคร่ืองดื่ม ในขณะท่ีโพลีสไตรีน (Polystyrene; PS) เปนภาชนะบรรจุท่ีพบมากใน
ผลิตภัณฑอาหารเด็ก 

 
6. ขนาดภาชนะบรรจุ (Package size) 

 
ขนาดของสินคามีอิทธิพลตอการรับรู เชน กรณีสินคาอุปโภคบริโภคท่ีมีขนาดภาชนะบรรจุ

ใหญ แสดงถึงความประหยัด ความคุมคา ทําใหผูบริโภครูวาเปนทางเลือกที่ดีกวาโดยเฉพาะสินคาท่ี
มีคุณภาพใกลเคียงกัน (Silayoi and Speece, 2004) แตสําหรับสินคาบางประเภท เชน ประเภท
เทคโนโลยี การท่ีมีขนาดเล็กแสดงถึงประสิทธิภาพท่ีดีกวา 

 
7. รูปทรง (Shape) 

 
รูปทรง (Shape) เปนปจจัยท่ีทําใหประสบผลสําเร็จทางการตลาด เนื่องจากชวยให

ผลิตภัณฑมีความนาสนใจ โดยรูปทรงจะชวยดงึดูดความสนใจในชวงแรก จากนัน้ขอความบน
ฉลากจะเขามามีบทบาทตอโดยเฉพาะภาชนะบรรจุท่ีมีความแตกตางจะดึงดดูความสนใจไดมาก 
รูปทรงของภาชนะบรรจุท่ีโดดเดน ชวยเพิม่ความอยากรูอยากเห็นของผูบริโภคและนําไปสูการ
ตัดสินใจซ้ือ (Rundh, 2009; Silayoi and Speece, 2004) 

 
8. ความเปนมิตรตอผูใช (User-friendly) 

 
ความเปนมิตรตอผูใช (User-friendly) หมายถึงภาชนะบรรจุจะไมเปนอุปสรรคตอการใช

งานของผูบริโภคทุกเพศทุกวัย รวมถึงทุพลภาพ งายตอการใชงาน ดังจะเห็นไดจากบริษัทสวนใหญ
ใหความสําคัญในเร่ืองนี้มาเปนอันดบัหนึง่โดยเฉพาะไมมีพนักงานคอยใหบริการ นอกจากนี้ในแง
จริยธรรมภาชนะบรรจุจะตองมีความปลอดภัยในการใชงานโดยอยูภายใตกฎหมาย (Vernuccio et 
al., 2010; Lofgren et al., 2008) 
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การยอมรับผลิตภัณฑของผูบริโภค 

 
การยอมรับผลิตภัณฑ เปนสวนหนึ่งในการตัดสินใจ เม่ือใดท่ีผูบริโภคเกิดการยอมรับ

ผลิตภัณฑแลว ยอมเกิดความตองการและนาํไปสูการตัดสินใจซ้ือสินคา แตกอนจะถึงข้ันตอนนี้ 
ผูบริโภคตองผานกระบวนการในการรับรูมาแลวซ่ึง ฉัตยาพร (2550) ไดแบงไว 4 ข้ันตอนคือ การ
ถายทอดความรูสึก ทําใหเปดรับขอมูลจากส่ิงเราและต้ังใจรับขอมูลท่ีตนเองเลือกสรร จากนั้นทํา
การจําแนกรายละเอียดของความรูสึกตามประสบการณของตน จนเกดิความเขาใจในส่ิงท่ีรับรูและ
จดจําขอมูลไปสูกระบวนการในการตัดสินใจ นอกจากนี้ Lockshin and Knott (2009) ไดอธิบายวา
ผูบริโภคสามารถจดจํายีห่อไวนท่ีมีช่ือเสียง แมวาจะไมเคยชิมก็ตาม ในทางกลับกันไมสามารถจําช่ือ
ไวนยี่หอท่ีเคยชิมซ่ึงเปนยี่หอท่ีไมไดเปนท่ีรูจักกันอยางแพรหลาย อาจเปนเพราะประสบการณจาก
การรับขอมูลเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคามีมากกวาประสบการณท่ีไดทดลองจริง รวมถึงความ
พรอมทางจิตใจของผูบริโภคแตละคนแตกตางกัน ซ่ึงปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูผลิตภัณฑ
มีดังตอไปนี ้

 
1. ความภักดตีอตราสินคา (Brand loyalty) 

 
เม่ือผูบริโภคพบสินคาท่ีสามารถตอบสนองความตองการของตนไดดท่ีีสุด พวกเขาจะเกิด

ความพึงพอใจและทําใหจดจาํช่ือตราสินคาได แตผูบริโภคมีโอกาสเปล่ียนไปซ้ือสินคายี่หออ่ืนได
หากสินคายีห่อท่ีตองการไมมีจําหนาย (Silayoi and Speece, 2004) ผูบริโภคจะเกิดความภักดตีอตรา
สินคาไดเนื่องจากทราบคุณภาพและรายละเอียดของผลิตภัณฑอยูแลว ไมตองการเส่ียงกับการ
ทดลองผลิตภัณฑใหม จึงเลือกท่ีจะภักดีตอตราสินคาเพื่อหลีกเล่ียงความเส่ียงท่ีอาจเกิดข้ึน และเม่ือ
กลาวถึงสินคาเฮาสแบรนดแลวถือวายังไมสามารถทําใหผูบริโภคเกิดความภกัดีตอตราสินคาไดเม่ือ
เปรียบเทียบกบัสินคาตราผูผลิตดังการศึกษาของ Glynn and Chen (2009) พบวาผูบริโภคท่ีมีความ
ภักดีตอตราสินคามักซ้ือสินคาตราผูผลิตเน่ืองจากไดรับความพึงพอใจจากประสบการณซ้ือสินคา
กอนหนานี้ซ่ึงไมคอยเกดิข้ึนกับสินคาเฮาสแบรนด 

 
2. ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

 
ความพึงพอใจ (Satisfaction) เปนสภาพความรูสึกท่ีมีความสุข สดช่ืนตอบุคคลส่ิงของและ

บริการ บุญธรรม (2549) ไดแบงไว 2 แนวทางคือ ความพึงพอใจในบริการและความพึงพอใจใน
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งาน นอกจากน้ีในตลาดของอาหารสุขภาพนักการตลาดคิดถึงเร่ืองจริยธรรมมากข้ึน โดยการให
ความรูแกผูบริโภคเพื่อใหลูกคาไดรับความพึงพอใจ (Ogba and Johnson, 2010) เม่ือใดก็ตามท่ีลูกคา
ไดรับความพึงพอใจโอกาสท่ีลูกคาจะตัดสินใจซ้ือสินคาจะมีมาก 

 
3. การรับรูถึงคุณภาพ (Perceived quality) 

 
คุณภาพ (Quality) หมายถึงคุณลักษณะและประโยชนของการใชงานโดยรวมของ

ผลิตภัณฑท่ีสามารถตอบสนองการใชงานได เหมาะสม สอดคลองกับความตองการของลูกคา ซ่ึง
ลูกคาจะนําการรับรูถึงคุณภาพ (Perceived quality) มาเปรียบเทียบกับส่ิงท่ีลูกคาคาดหวัง (Customer 
expectations) ซ่ึงประกอบดวย ประสบการณในอดตี (Past experience) ขอมูลท่ีไดรับจากผูอ่ืน 
(Word of mouth; W-O-M) การศึกษาจากคูแขง (Competitors) การโฆษณา (Advertising) และความ
ตองการสวนตัว (Personal needs) คุณภาพของสินคาสามารถรับรูไดจากคุณภาพของภาชนะบรรจ ุ

 
4. การรับรูถึงคุณคา (Perceived value) 
 

คุณคา (Value) ของสินคาในมุมมองของผูบริโภคคือส่ิงท่ีผูบริโภคไดรับจากการบริโภค
สินคานั้นเม่ือเทียบกับเงนิท่ีตองจายไป โดยใชการรับรูถึงคุณคา (Perceived value) เปนตัววัดความ
แตกตางของสินคาแตละประเภท เม่ือใดท่ีเขารูสึกวาคุณคาของผลิตภัณฑนั้นสูงกวาเงินท่ีตองจายไป
แสดงวาเขาไดรับประโยชนจากการซ้ือสินคานั้น Lupton et al. (2010) พบวาผูบริโภคชาวจีนเช่ือวา
การท่ีสินคามีราคาตํ่ายอมมีคุณภาพลดหล่ันไปตามนั้นและสินคาเฮาสแบรนดในทวีปเอเซียอาจตอง
ใชเวลาท่ีจะทําใหผูบริโภคเกดิความมั่นใจในคุณภาพเพราะมักทําใหผูบริโภครูสึกวาสินคาท่ีมีราคา
ตํ่า คุณภาพก็ต่าํไปดวย ในขณะท่ี Yuen et al. (2009) พบวาการยอมรับสินคาเฮาสแบรนดของ
ผูบริโภคอเมริกันในเร่ืองการรับรูถึงคุณคามีจํานวนเพ่ิมข้ึนเร่ือยๆ มากกวารอยละ 60 

 
5. ภาพลักษณของราน (Store image) 

 
ภาพท่ีอยูในใจผูบริโภคเกี่ยวกับธุรกิจนั้นๆ ซ่ึงเกิดไดท้ังในทางลบและทางบวกแตจะเกิดใน

ทิศทางใดน้ันข้ึนอยูกับปจจยัตางๆ เชน ส่ิงแวดลอม ช่ือเสียง ความภกัดีตอรานคา คุณภาพสินคา 
การจูงใจ ความสะดวกสบาย ดังงานวิจยัของ Meyers and Lumbers (2008) กลาววารานท่ีมีการรักษา
ความปลอดภยั มีท่ีพักผอนท่ีเหมาะสม ทําใหลูกคาเขารานได นอกจากนี้แสงสวาง การเปดเพลง
สามารถกระตุนยอดขายได (Puccinelli et al., 2009) 
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ปจจัยภายนอกเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

 
การตัดสินใจซ้ือ หมายถึงกระบวนการในการเลือกท่ีจะกระทําส่ิงใดส่ิงหนึ่งจากทางเลือก

ตางๆ ท่ีมีอยู โดยอาจตองอาศัยปจจยัภายนอก ชวยในการกระตุนใหเกดิการตัดสินใจไดเร็วข้ึน 
ดังตอไปนี ้

 
1. การโฆษณา (Advertising) 

 
การโฆษณา (Advertising) คือ รูปแบบของการจายเงินใดๆ โดยท่ีสามารถระบุผูสนับสนุน

ได เพื่อกอใหเกิดการนําเสนอ และการสงเสริมการขายสินคาและบริการหรือความคิดเห็นตางๆ ท่ี
ไมใชตัวบุคคล นอกจากนี้ Radder and Huang (2008) กลาววา การโฆษณาเปนการเพิ่มความคุนเคย
และการรูจักตราสินคา (Brand awareness) นักการตลาดจึงไดพยายามใชการโฆษณาเพื่อทําให
ผูบริโภคกลุมเปาหมายยอมรับตราสินคาใหได 

 
2. ความสะดวกสบาย (Convenience) 

 
การบริโภคอุปโภคสินคาตางๆ ของผูบริโภค ลวนแตตองการความสะดวกสบายในการ

เดินทางไปซ้ือ การซ้ือ การใชงาน จนถึงการรับประทาน มีผูกลาววา รสชาติและคุณภาพมี
ความสําคัญท่ีสุดแตเม่ือตองการความสะดวกสบายจะไมคํานึงถึงสารเติมแตง (Kuznesof and 
Ritson, 1996) อีกทั้งความสะดวกในการเดนิทางมีความสําคัญดังงานวิจยัของ Bowyer et al. (2009) 
พบวาผูท่ีตองการซ้ืออาหารใหครบทุกรายการในคร้ังเดยีวและตองการที่จอดรถจะเลือกเดินทางไป
ซ้ืออาหารในรานท่ีระยะทางไกลกวา นอกจากนี้อาหารท่ีสามารถอุนใหรอนไดอยางรวดเร็วทําให
ผูบริโภคกลุมวัยทํางานสนใจเปนอยางมาก (Olsen et al., 2009) 

 
3. การตระหนักถึงราคา (Price consciousness) 

 
ราคา (Price) คือ มูลคาของสินคาหรือบริการท่ีสามารถวัดไดในรูปของจาํนวนเงินเพื่อ

กอใหเกิดการแลกเปล่ียนหรือโอนยายกรรมสิทธ์ิในสินคาและบริการ บางคร้ังการท่ีราคาของ
ผลิตภัณฑเพิ่มข้ึน เนื่องจากการเพ่ิมตนทุนผลิตจะแปรผันตามคุณภาพสินคาท่ีผูบริโภคสามารถ
ยอมรับได (Puccineli et al., 2009) และผูบริโภคแตละคนมีการยอมรับราคาของสินคาท่ีแตกตางกนั 
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เชน ผลิตภัณฑใหมท่ีเร่ิมตนออกสูตลาดอาจมีราคาสูงซ่ึงจะมีเพยีงผูบริโภคท่ีรายไดสูงแตมีนิสัย
ประหยดัท่ีอาจเปล่ียนจากผลิตภัณฑเกาไปเปนผลิตภัณฑนวัตกรรมได (Ling et al., 2004) การ
ยอมรับในเร่ืองของราคาท่ีแตกตางกันทําใหการตระหนักเร่ืองราคาตางกันดังงานวิจยัของ Anchor 
and Kourilova (2009) ผูบริโภคที่ตระหนักเร่ืองราคาเปนผูท่ีมีความภักดีตอตราสินคานอย แตมี
พฤติกรรมเสาะแสวงหา และมักจะเปล่ียนไปซ้ือสินคาตราหางไดงายหากมีชองวางของราคาไมตาง
จากสินคาตราผูผลิตมาก 

 

คุณลักษณะของผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ 

 
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product attribute) เปนส่ิงสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือโดยเฉพาะ

ผลิตภัณฑอาหารสด จากการศึกษาของ Vignali et al. (2006) พบวาความสดและคุณภาพเปน
คุณลักษณะท่ีผูบริโภคใหความสําคัญท่ีสุด รองลงมาคือคุณคา ราคาและปริมาณ นอกจากนี้ผูบริโภค
ยังใหความสําคัญกับสุขภาพมากข้ึน ทําใหตลาดอาหารสุขภาพมีแนวโนมเติบโตข้ึนเร่ือยๆ (Ogba 
and Johnson, 2010) อยางไรก็ตามชาวเบลเยียมกลุมท่ีนิยมบริโภคปลา (Heavy user) มักจะพิจารณา
ในเร่ืองของรสชาติมากกวาสุขภาพ (Brunsø et al., 2009) จึงทําใหตองศึกษาคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑท่ีคนไทยใหความสําคัญโดยมีรายละเอียดดังตอไปนี ้

 
1. ความสด (Freshness) 

 
ความสด (Freshness) คือ อาหารที่เพิ่งถูกนาํมาจากแหลงผลิต ท้ังผลิตผลที่ไดจากสัตวและ

พืช ซ่ึงมีปริมาณสารอาหารสูงกวาอาหารท่ีเก็บไวเปนเวลานาน ผูบริโภคมักตองการบริโภคอาหารท่ี
มีความสด อยางในประเทศอินเดียพบวาผูบริโภคจะคํานงึถึงความสดใหมของอาหารมากกวาความ
สะดวกสบายที่ไดรับ (Siegrist and Stampfli, 2009) ความสดสามารถสังเกตไดจากลักษณะปรากฏ
ของผลิตภัณฑซ่ึงสามารถเปนตัวบงช้ีถึงคุณภาพและความสด เชน เนือ้สีชมพูเปนเนือ้ท่ีสด 
(Kennedy et al., 2004) 

 
2. ประโยชนตอสุขภาพ (Health benefit) 

 
สุขภาพ หมายถึงความปลอดภัย ไมมีโรค การท่ีตลาดอาหารสุขภาพมีแนวโนมเติบโตมาก

ข้ึน ทําใหผูบรโิภคตระหนักและตองการบริโภคอาหารสุขภาพเพิ่มมากข้ึน (Ogba and Johnson, 
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2010) จากการศึกษาของ Chen (2009) พบวาผูบริโภคท่ีตระหนกัตอสุขภาพมีทัศนคติท่ีดีตออาหาร
ท่ีผลิตโดยวิธีธรรมชาติ (Organic foods) แสดงใหเห็นวาประโยชนตอสุขภาพ (Health benefit) เปน
คุณลักษณะของอาหารท่ีผูบริโภคใหความสําคัญเพราะเปนสภาวะแหงความสมบูรณของรางกาย
และจิตใจรวมถึงการดํารงชีวอิยูในสังคมไดอยางเปนปกติสุข 

 
3. ความปลอดภยัของอาหาร (Food safety) 

 
ความปลอดภยัของอาหาร (Food safety) คือสภาวะท่ีอาหารปราศจากส่ิงปลอมปน เช้ือโรค

ท่ีทําใหเกิดโรค (Foodborne illness) อันเนื่องมาจากการเคล่ือนยายไมดแีละการปฏิบัติไมถูก
สุขลักษณะ (DeDonder et al., 2009) งานวิจยัของ Boyce et al. (2008) กลาววาพบเช้ือ botulism ใน
อาหารซ่ึงไมสามารถเก็บภาชนะบรรจุไวในอุณหภูมิต่ําได ทําใหมีผูบรโิภคปวยจากโรคนี้ถึงรอยละ 
24 ซ่ึงหากจัดเก็บอาหารใหมีคุณภาพดีผูบริโภคยอมไดรับความปลอดภัย 

 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

 

1. พฤติกรรมผูบริโภค 
 
พฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึงกระบวนการหรือพฤติกรรมการ

ตัดสินใจ การซ้ือ การใชและประเมินผลการใชสินคาหรือบริการของบุคคล ซ่ึงมีความสําคัญตอการ
ซ้ือสินคาและบริการท้ังในปจจุบันและอนาคต (ฉัตยาพร, 2550) 

 
2. หนาท่ีของภาชนะบรรจุในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

 
2.1 การแกปญหาเม่ือตองการขอมูลเพิ่ม (Extend problem solving)  ภาชนะบรรจุมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดยมีสวนชวยใหผูบริโภคสามารถนําขอมูลท่ีปรากฏบน
ภาชนะบรรจุมาใชในการแกปญหาเม่ือตองการขอมูลเพิ่มเติมได โดยเฉพาะเวลาท่ีผูบริโภคพยายาม
ตัดสินใจซ้ือในคร้ังแรกของการซ้ือผลิตภัณฑ ผูบริโภคจะพยายามหาขอมูลใหไดมากท่ีสุดเทาท่ีจะ
ทําไดเพื่อหลีกเล่ียงความเส่ียงดานตางๆ ท่ีอาจเกิดข้ึน เชน ความเส่ียงทางดานการเงิน ดานวัตถุ และ
ทางสังคม 
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ก. ความเส่ียงทางการเงิน (Financial risk)  มักเกิดข้ึนไดจากความไมม่ันใจใน
ตัวสินคาโดยเฉพาะในเร่ืองความคุมคาเงินท่ีเสียไป ภาชนะบรรจุสามารถเขามามีบทบาทเกี่ยวกบั
ความสอดคลองระหวางคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคตองการ โดยแสดงจาก
การใหขอมูลบนภาชนะบรรจุ จุดนี้มีความสําคัญพอสมควร เพราะหากส่ือในลักษณะท่ีเกนิความ
เปนจริง อาจทําใหภาพลักษณสินคาเสียไปซ่ึงจะไปมีผลมากตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือในข้ันการ
ประเมินผลภายหลังการซ้ือ แตถานอยเกินไปก็จะไมสามารถส่ือถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑออกมา
ไดเพยีงพอท่ีจะทําใหผูบริโภคตัดสินใจได  

 
ข. ความเส่ียงดานวัตถุ (physical risk)  ภาชนะบรรจุท่ีปลอดภัยเปนส่ิงท่ี

ผูบริโภคตองการ โดยเฉพาะอยางยิ่งผลิตภัณฑท่ีเกีย่วของกับสุขภาพ วัสดุภาชนะบรรจุท่ีนํามาใช
อาจตองมีความปลอดภัยสูง ท่ีไมสงผลตอผลิตภัณฑท่ีบรรจุภายใน เม่ือมีการรับรองความปลอดภยั
ทางดานอาหารแลว หากภาชนะบรรจุไมมีความปลอดภัยยอมไมเกิดประโยชนอะไรเลย ผลิตภัณฑ
และภาชนะบรรจุจําเปนตองมีคุณภาพท่ีสอดคลองกัน 

 
ค. ความเส่ียงทางสังคม (Social risk)  ภาชนะบรรจุบางคร้ังทําหนาท่ีแสดงถึง

คานิยมหรือภาพลักษณของผูท่ีเปนเจาของได สินคาบางประเภทสามารถสรางภาพลักษณท่ีดไีดดวย
ตัวของผลิตภณัฑเอง เชน วสิกี้ บร่ันดี จึงทําใหองคประกอบของภาชนะบรรจุไมตองมีมากนัก แต
สําหรับสินคาท่ัวไปจําเปนอยางยิ่งท่ีตองมีภาชนะบรรจุท่ีโดดเดนจากคูแขง หรือทําใหผูบริโภครูสึก
ภูมิใจเม่ือไดเปนเจาของ 

 
2.1.1 การแกไขปญหาแบบจํากัด (Limited problem solving)  กรณีท่ีผูบริโภคไมมี

ทางเลือกมาก อีกทั้งระยะเวลาในการตัดสินใจนอย การหาขอมูลมักไมเกิดข้ึน ภาชนะบรรจุจึงควร
เขามามีสวนในการกระตุนใหคลายเปนการเสนอสินคา โดยอาจใชโลโก ตราสินคา ฯลฯ ท่ีมีความ
โดดเดนและเปนลักษณะเฉพาะตัว อยางนอยเปนการดึงดูดสายตาลูกคากอน ผลิตภัณฑอ่ืนท่ีมีความ
โดดเดนนอยกวา 

 
2.1.2 การตัดสินใจตามความเคยชิน (Habitual decision making)  กรณนีี้มักเกิดกับ

สินคาท่ีไดรับการยอมรับจากผูบริโภคและเกดิการซ้ืออยางตอเนื่อง หรือท่ีเรียกวา ความภกัดีตอตรา
สินคา (Brand loyalty) ภาชนะบรรจุท่ีออกแบบใหผูบริโภคจดจําไดงาย สะดุดตา เม่ือวางบนช้ันวาง
กับสินคาประเภทอ่ืนๆ ก็จะทําใหผูบริโภคสะดวกในการหาซ้ือสินคาและจะไมเปล่ียนใจไปซ้ือ
ผลิตภัณฑอ่ืนๆ 
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2.2 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Consumer decision process) 
 

แมผูบริโภคมีความตองการแตกตางกัน แตผูบริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซ้ือท่ี
เหมือนกนั โดย Levy and Weitz (2009) แบงออกเปน 6 ข้ันตอน ดังภาพท่ี 1 

 
2.2.1 การตระหนักในความตองการ (Recognition needs)  ผูบริโภคจะรูสึกวาตองการ

ซ่ึงอาจเกิดจากส่ิงกระตุนภายใน (Instrinsic factors) หรือส่ิงกระตุนจากภายนอก (Extrinsic factors) 
ซ่ึงภาชนะบรรจุจะมีสวนเกี่ยวของท้ังปจจยัภายในและปจจัยภายนอก เชน ภาชนะบรรจุอาหาร
สามารถชวยกระตุนความรูสึกหิวได โดยใชภาพและสีสันบนภาชนะบรรจุและยังสามารถสงเสริม
ทางการตลาดได การโฆษณาบนภาชนะบรรจุหรือการแถมสินคา โดยใชภาชนะบรรจุในการรวม
หนวย ตามลําดับ 

 
2.2.2 การแสวงหาขอมูล (Search for information about merchandise)  ภาชนะบรรจุ

เปนเคร่ืองมือในการใหขอมูลอยางหนึ่ง ซ่ึงภาชนะบรรจุท่ีมีการแสดงขอมูลชัดเจน ชวยแกปญหา
ใหกับผูบริโภคได 
 

2.2.3 การประเมินทางเลือก (Evaluate merchandise)  เม่ือผูบริโภครับทราบขอมูล
จากภาชนะบรรจุแลว ซ่ึงขอมูลท่ีไดอาจเปน คุณสมบัติ รูปลักษณ รวมถึงราคา ปริมาณ หากตรงกับ
ความตองการ ก็จะตัดสินใจซ้ือในข้ันตอไป 

 
2.2.4 การเลือกสินคา (Select merchandise)  เปนข้ันตอนการตดัสินใจเลือกท่ีคิดวา

ตรงกับความตองการมากท่ีสุด 
 
2.2.5 การซ้ือสินคา (Purchase merchandise)  เปนข้ันตอนท่ีลูกคาตัดสินใจวาจะซ้ือ

หรือไมหากประเมินผลเลือกแลวพบวาเปนท่ีพอใจ การซ้ือจึงเกิดข้ึน 
 

2.2.6 การประเมินผลภายหลังการซ้ือ (Post purchase evaluation)  ข้ันตอนนีเ้ปน
แหลงขอมูลท่ีสําคัญในการตดัสินใจซ้ือคร้ังตอไป หากภาชนะบรรจุสรางความจดจําใหกับผูบริโภค 
การตัดสินใจซ้ือในคร้ังตอไปก็จะเกิดข้ึนไดงาย 
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ภาพท่ี 1  กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Consumer decision process) 
 
ท่ีมา: Levy and Weitz (2009) 
  

Recognize needs 

Search for information about merchandise 
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Purchase merchandise 

Post purchase merchandise 

Evaluate merchandise 
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การวิจัยตลาด 

 
การวิจยัตลาด (Marketing research) หมายถึง การเก็บรวบรวม การบันทึก และการ

วิเคราะหขอมูลอยางมีระบบ อันเกี่ยวของกบัปญหาตางๆ ในการจดัจําหนายสินคาและบริการ 
 

1. ประเภทของงานวิจัยทางการตลาด  
 

1.1 การวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative research)  เปนการวิจยัท่ีไมเนนขอมูลท่ีเปนตัวเลขแต
เนนการหารายละเอียดตางๆ ท่ีบอกถึงคุณคา หรือคุณลักษณะของส่ิงนั้นๆ ท่ีจะกอใหเกิดความรู
ความเขาใจอยางลึกซ้ึง โดยตีคาส่ิงนั้นเปนภาษา ขอความหรือคําคุณศัพท เชน สถานภาพของคน 
การศึกษา อาชีพ เปนตน 

 
1.2 การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research)  เปนการวิจยัท่ีแสดงผลออกมาเปนตัวเลข

บงบอกถึง จํานวน ขนาดหรือปริมาณของส่ิงนั้นๆ ซ่ึงจําเปนตองใชวิธีการทางสถิติในการวิเคราะห
ขอมูล เพื่อใชเปนหลักฐานยนืยันความถูกตองของส่ิงท่ีคนพบ (ธีรวุฒิ, 2549) 

 
2. กระบวนการวิจัยตลาด 

 
2.1 กําหนดปญหา (Formulate problem)  นักวิจยัตองกําหนดและวิเคราะหปญหาให

ชัดเจน ซ่ึงหลายคร้ังเกิดความสับสนระหวางปญหากับอาการ เชน ยอดขายลดลงเปนอาการ ปญหา
คือคุณภาพสินคาตํ่า เปนตน ทําใหการวิเคราะหผิดพลาดไปได นักวิจยัตองใหความจํากัดความของ
ปญหาและลําดับความสําคัญของปญหาใหได ปญหาท่ีเรงดวนควรไดรับการตอบสนองกอน โดย
วิธีการท่ีนิยมนํามาใชรวมกนัคือ  

 
2.1.1 การศึกษาภูมิหลังของปญหาชวยใหนกัวจิัยสามารถวิเคราะหปญหาไดชัดเจน

ข้ึน เชน ประวตัิกิจการ ระดบัราคา การแขงขันในตลาด เปนตน  
 
2.1.2 ศึกษาสถานการณภายนอก เปนการศึกษาขาวสารทั่วไปซ่ึงอาจมีผลกระทบตอ

การดําเนนิงานของกิจการ เชน ภาวะเศรษฐกิจ ปญหาการเมืองในขณะนั้น หรือจากผูท่ีอยูในวงการ
อุตสาหกรรมนั้นๆ เปนตน 
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2.2 ออกแบบงานวิจัย (Determine research design)  หลังจากท่ีกําหนดปญหาชัดเจนแลว 
นักวจิัยตองวางแผนเพ่ือหาขอเท็จจริงหรือขอมูลเพื่อตอบปญหาท่ีกําหนดไว เชน วิธีการหาขอมูล 
สถานท่ีในการหาขอมูล ประเภทขอมูล ขนาดตัวอยาง เปนตน 

 
2.2.1 การวิจยัเชิงสํารวจ (Exploratory research)  เปนการวจิัยเบ้ืองตนที่ไมมีการ

กําหนดปญหาไวกอนลวงหนา ผูวิจยัจะเปนผูคิดสรางสรรคในการเลือกแหลงขอมูล การวิจยั
ประเภทนี้เหมาะสมกับประเด็นปญหาท่ีไมมีความกระจาง 

 
ก. การวิจยัเชิงวรรณกรรม (Literature research)  เปนการวิจยัท่ีเกีย่วของกบั

เหตุการณในอดีต ศึกษางานวิจัยท่ีเกีย่วของ เพื่อใชในการตรวจสอบ คนควาผลงานท่ีผูอ่ืนทําไวและ
ตองใชกระบวนการวิเคราะห ตีความ เพื่อเปนพื้นฐานในการสรางกรอบแนวความคิดและให
แนวคิดในการต้ังสมมติฐานใหสอดคลองกับปญหาและวตัถุประสงคของงานวิจยั 

 
ข. การวิจยัเชิงประสบการณ (Experience research)  เปนการศึกษาโดยใช

ประสบการณของแตละบุคคลมาใชเปนประโยชนในการกําหนดปญหาหรือต้ังสมมติฐาน เชน การ
สํารวจประสบการณของผูประกอบการธุรกิจคาปลีกเกีย่วกับปญหาท่ีเกิดข้ึนในธุรกจิเพื่อนําไปใช
ในการอภิปรายแนวความคิดตอไป 

 
ค. การสัมภาษณกลุมเฉพาะ (Focus group interview)  เปนการสัมภาษณท่ีทํา

กับกลุมคน ประมาณ 8-10 คน ซ่ึงควรมีลักษณะทางประชากรศาสตร (Demographic) และสังคม
เศรษฐกิจ (Social economic) ท่ีเหมือนกันเพื่อหลีกเล่ียงขอขัดแยงระหวางสมาชิกในกลุมได 
นอกจากนี้ผูใหสัมภาษณควรมีประสบการณเกีย่วกับประเด็นปญหาอยางเพียงพอ การสัมภาษณ
แบบนี้มีวตัถุประสงคเพื่อมุงเนนประเด็นปญหาการวิจยั โดยมีผูดําเนนิการ (Moderator) ซ่ึงทํา
หนาท่ีในการปอนคําถามเก่ียวกับหวัขอการวิจัย กระตุนใหกลุมสะทอนมุมมองของตนออกมาให
ไดมากท่ีสุด ระยะเวลาในการสัมภาษณประมาณ 1 ช่ัวโมง 30 นาที ถึง 2 ช่ัวโมง วิธีการนี้เหมาะ
สําหรับการเกบ็รวบรวมขอมูลเชิงคุณภาพมากท่ีสุด ชวยประหยดัเวลามากกวาการสัมภาษณเปน
รายบุคคล 
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ง. การวิเคราะหจากกรณีศึกษาท่ีเลือก (Analysis of selected cases)  เปน
การศึกษาเหตุการณท่ีเกดิข้ึนมาแลวในอดีตซ่ึงมีลักษณะใกลเคียงกับประเด็นการศึกษาท่ีกําลังสนใจ 
เพื่อใชเปนขอมูลในการหาสาเหตุของปญหา 

 
2.2.2 การวิจยัเชิงพรรณนา (Descriptive research)  เปนการวิจยัท่ีกําหนดเคาโครง

ของปญหาเอาไวแลว คือการวิจัยท่ีถูกวางแผนข้ึนเพื่อเก็บรวบรวมขอมูลท่ีเกี่ยวของกบัปญหานั้นๆ 
เชน ปญหาสินคาลาสมัย ควรตองเก็บขอมูลดานความตองการของผูบริโภคเพื่อพัฒนาสินคาใหม 
เปนตน 

 
2.2.3 การวิจยัเชิงเหตุผล (Causal research)  เปนการวิจยัท่ีมีปญหาระบุมาชัดเจน 

และตองการหาขอมูลมาแกไขปญหานั้น เชน ราคาเปนสาเหตุท่ีทําใหยอดขายลดลงใชหรือไม หรือ 
สินคาท่ีพัฒนาขึ้นมาใหม 3 ชนิดนั้น ชนิดใดท่ีผูบริโภคพอใจมากที่สุด เพราะอะไร เปนตน 

 
2.3 เก็บขอมูล (Data collection)  ขอมูล (Data) ท่ีเก็บคือขอเท็จจริงท่ีสนใจศึกษา อาจเปน

ตัวเลข ตัวหนังสือ สัญลักษณท่ีบอกลักษณะ อาการหรือปริมาณของตัวแปรท่ีตองการศึกษาซ่ึงได
จากการนับหรือการวัดและสามารถนํามาใชในการสนับสนุนงานวจิัยได 

 
2.3.1 ประเภทของขอมูล (Data)  โดยจําแนกตามแหลงท่ีของขอมูลไดดังนี ้

 
ก. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data)  เปนขอมูลท่ีผูวิจัยไดเก็บรวบรวมข้ึนมาใหม

จากแหลงขอมูลโดยตรง เพื่อวัตถุประสงคงานวิจยัในคร้ังนั้นโดยเฉพาะ ผูเก็บขอมูลจะเปนผูบันทึก
ขอมูลนั้นจากผูตอบโดยตรง เชน การสัมภาษณ การสังเกตหรือการทดลอง 

 
ข. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data)  เปนขอมูลท่ีไดผานกรรมวิธีทางขอมูลและ

การวิเคราะหมาแลวโดยผูอ่ืน ซ่ึงอาจเปนขอมูลท่ีลาสมัยเม่ือเปรียบเทียบกับขอมูลปฐมภูมิ แต
นักวจิัยสามารถนํามาใชในการวิเคราะหหาเหตุผลประกอบได มักมาจาก 2 แหลงคือ 

 
แหลงภายในองคกร (Internal source) เปนขอมูลท่ีธุรกิจหรือองคกรนัน้ๆ 

ไดเก็บรวบรวมไวแลว เชน งบดุล ยอดขาย ขอมูลทางสถิติของประชากร รวมท้ังการสอบถามความ
คิดเห็นของพนักงานในองคกร เปนตน 
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แหลงภายนอกองคกร (External source) เปนขอมูลท่ีมีการจัดพิมพเผยแพร
สูสาธารณชน เชน บทความ ส่ิงตีพิมพ วารสาร เปนตน 

 
2.3.2 วิธีการเก็บขอมูล (Data collection method)  เปนการนําขอมูลประเภทตางๆ มา

วิเคราะหศึกษาโดยวิธีการดงัตอไปนี ้
 

ก. การสัมภาษณ (Interviews)  เปนเทคนิคการเก็บรวบรวมขอมูลในการวจิยั
เชิงคุณภาพ การสัมภาษณแตกตางไปตามจํานวนผูใหสัมภาษณ (Interviewee) ระดับความใกลชิด
ของผูสัมภาษณ (Interviewer) กับผูใหสัมภาษณ (Interviewee) และจํานวนคร้ังในการสัมภาษณ
ระหวางการวจิัย การสัมภาษณสามารถดําเนินการเปนรายบุคคลหรือเปนกลุม ซ่ึงมีความแตกตางกัน
อยางชัดเจนดงัตารางท่ี 2 นอกจากนีก้ารสัมภาษณสามารถแบงตามกฎเกณฑไดดังนี ้
 

การสัมภาษณแบบมีโครงสราง (Structured interview) เปนการสัมภาษณท่ีมี
การเตรียมคําถามไวกอนการสัมภาษณและตองสัมภาษณตามแบบฟอรมคําถามต้ังแตตนจนจบ โดย
ถามผูสัมภาษณทุกคนดวยคําถามเดียวกัน วิธีนี้ตองใชแบบสัมภาษณซ่ึงตองสรางและเตรียมไวเปน
อยางด ี

 
การสัมภาษณแบบไมมีโครงสราง (Unstructured interview) เปนการ

สัมภาษณท่ีมีความยดืหยุนและเปดกวาง ไมจําเปนตองเรียงลําดับกอนหลังหรือถามคําถาม
เหมือนกนัหมดทุกคน ผูสัมภาษณมีอิสระในการถามไดอยางเต็มท่ี แตตองลวงหาคําตอบตามท่ี
กําหนดไวในการวิจยั 

 
การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth interview) การสัมภาษณในลักษณะน้ีเปน

การถามแบบไมมีโครงสราง (Unstructured interview) มีเพียงแนวคําถามและถามตามสถานการณท่ี
เกิดข้ึนโดยตรง เผชิญหนาระหวางผูถามและผูตอบแบบหนึ่งตอหนึ่ง การถามนอกจากจะถามให
อธิบายแลวยงัตองถามถึงเหตุผลดวย เพื่อจะไดตดัสินวาขอความท่ีตอบนั้นถูกตองชัดเจนหรือ
เช่ือถือไดเพียงใด ระยะเวลาท่ีใชในการสัมภาษณประมาณ 30 นาที ถึง 1 ช่ัวโมงข้ึนอยูกับหวัขอท่ี
สัมภาษณ 
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ข. การใชแบบสอบถาม (Questionnaire)  แบบสอบถามเปนเคร่ืองมือใน
ลักษณะชุดคําถามท่ีจัดเรียงไวอยางมีระบบ ระเบียบ สําหรับใชในการรวบรวมขอมูล ความคิดเหน็ 
ความรูสึกและอารมณของบุคคล โดยผูตอบตองอานคําถามเองและตอบเอง (Self-administrative 
questionnaire) 
 

ตารางท่ี 2  การเปรียบเทียบระหวางการสัมภาษณเชิงลึกรายบุคคล (Individual depth interview) และ
การสัมภาษณแบบกลุม (Group interview) 

 
การสัมภาษณรายบุคคล การสัมภาษณแบบกลุม 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
 สํารวจชีวิตของแตละคนในเชิงลึก 
 สรางกรณีประวัติศาสตรโดยการสัมภาษณซ้ํา

นอกเวลา 
 ทดสอบการสํารวจ 

 
 ปรับนักวิจัยไปสูการสํารวจภาคสนามและใช

ภาษาภาคสนาม 
 สํารวจการจัดอันดับทัศนคติ ความคิดเห็น 

และพฤติกรรม 
 กระบวนการสังเกตของการตกลงรวมกันและ

ความไมเห็นดวย 
 เพ่ิมรายละเอียดตามเน้ือหาตอขอคนพบเชิง

ปริมาณ 
หัวขอที่เก่ียวของ 

 รายละเอียด ประสบการณ ทางเลือก ประวัติ
ของแตละบุคคล 

 ประเด็นที่ออนไหวที่อาจกอใหเกิดความวิตก
กังวล 

 
 ประเด็นความสนใจของสาธารณชนหรือ

ความเก่ียวของทั่วไป 
 ประเด็นที่รูเล็กนอยหรือธรรมชาติของ

สมมติฐาน 
ผูมีสวนรวม 

 มีความกดดันเรื่องเวลาของผูมีสวนรวมหรือ
ความยากตอการคัดเลือก เชน บุคคลสําคัญ
หรือสถานะทางสังคมที่สูงของผูมีสวนรวม 

 ผูมีสวนรวมที่มีทักษะดานภาษาเปนอยางดี 
 ผูมีสวนรวมที่มีความแตกตาง (ลักษณะพิเศษ 

ความโดดเดน) 

 
 ผูมีสวนรวมที่มีภูมิหลังคลายคลึงหรือไม

คลายคลึงกัน เก่ียวกับการเกิดความขัดแยง
หรือความไมสะดวกสบาย 

 ผูมีสวนรวมสามารถแสดงความคิดเห็นของ
พวกเขาไดอยางชัดเจน 

 ผูมีสวนรวมเปนคนเสนอการจัดลําดับของ
ตําแหนงของประเด็น 

 
ท่ีมา: เอกชัยและจตุพร (2550) 
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2.4 เตรียมแบบสอบถาม (Design data collection form) มีข้ันตอนดังตอไปนี้ 
 

2.4.1 กําหนดรูปแบบของคําถาม (Determine the question response format) 
ประกอบดวย 3 ลักษณะดวยกันคือ 

 
ก. คําถามปลายเปด (Open-ended question)  เปนคําถามแบบใหตอบอยางเสรี

ผูตอบจะตอบดวยคําพูดของตนเองและแสดงความคิดเหน็ตอคําถามนั้นอยางเต็มท่ีตามความพอใจ
ของผูตอบ นิยมใชในการศึกษานํารอง (Pilot study) เพื่อหาขอคําถามและคําตอบของคําถามปลาย
ปด 

 
ข. คําถามปลายปด (Closed-ended question)  เปนคําถามท่ีผูสรางมี

จุดมุงหมายแนนอนและจัดเตรียมคําตอบไวลวงหนา ผูตอบเพียงเลือกตอบจากคําตอบท่ีกําหนดไว
ใหเทานัน้ รูปแบบคําถามจึงมีลักษณะแบบบังคับใหเลือกตอบ ฉะนั้นในการออกแบบตัวเลือกตอง
ครอบคลุมคําตอบท่ีเปนไปไดท้ังหมดและตองมีเนื้อหาแยกกันโดยเด็ดขาด 

 
ค. คําถามแบบสเกล (Scaled-response question)  เปนคําถามปลายปดท่ีมี

ตัวเลือกหลายตัวโดยใหตอบตามระดับ ความรูสึกของตนเองในส่ิงท่ีสนใจ โดยสามารถวัดคาไดใน
หลายรูปแบบ เชน มาตรวัดของลิคเคอรท (Likert scale) มาตรวัดแบบนัยจําแนก (Semantic 
differential) เปนตน 
 

2.4.2 ออกแบบคําพดูและภาษา (Decide on the question wording)  การออกแบบ
คําพูดและภาษาตองชัดเจน ไมกํากวม ไดเนือ้หาสมบูรณ อานเขาใจงาย ไมควรใชคําศัพทเฉพาะ 
ควรเขียนดวยประโยคส้ันๆ กะทัดรัดจะชวยใหเขาใจไดชัดเจนกวาประโยคยาวๆ ควรเขียนให
เฉพาะเจาะจง ตองการอยางไรถามอยางนั้น ไมจําเปนตองถามออมแลวนํามาเทียบกลับ คําถามแต
ละขอตองเขียนใหมีคําถามเดียว ถามีคําถามซอนในประโยคเดียวกนัจะทําใหสับสนในการตอบและ
การสรุปผล ควรหลีกเล่ียงคําถามท่ีเปนคําถามนํา เพราะคําถามลักษณะน้ีจะเปนการช้ีแนะคําตอบวา
ผูถามตองการใหตอบอยางไร ควรหลีกเล่ียงคําถามท่ีเกี่ยวกับความลําเอียงของผูตอบ จะทําใหผูตอบ
เขาขางตนเองเพราะไมตองการใหใครรูความบกพรองของตนเอง และควรหลีกเล่ียงคําถามปฏิเสธ  
เชน คําวา ไม มิ หาม อยา ขาด เวลาใชตองระมัดระวังมักสับสน ไมชัดเจน ถาตองใชใหทําตัวหนา
หรือขีดเสนใต คําถามท่ีดีตองตอบสนองวตัถุประสงคของการนําแบบสอบถามไปใช 
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2.4.3 เรียงลําดับและจัดวางตําแหนงคําถาม (Establish questionnaire flow)  เม่ือเขียน
คําถามไดครบ ครอบคลุมเนื้อหาท่ีตองการวัดแลวจะนําขอคําถามท้ังหมดมาจัดเรียงและจัดวาง
รูปแบบใหสมบูรณ เพื่อใหแบบสอบถามสะดวกในการตอบ โดยมีหลักดังนี ้

 
ก. จัดเรียงคําถามใหเปนหมวดหมู  คําถามท่ีวดัตัวแปรเดียวกันหรือมีลักษณะ

คลายคลึงกันควรรวบรวมไวดวยกัน 
 

ข. คําถามแตละสวนควรเรียงคําถามท่ีใกลตัวกอน จากนัน้เรียงคําถามท่ัวๆ ไป 
ตามดวยคําถามเฉพาะ คําถามงายควรมากอนแลวตามดวยคําถามยาก เรียงจากคําถามท่ีคุนเคยมาก
ไปหาท่ีคุนเคยนอย เรียงลําดบัตามเหตุการณจากอดีตถึงปจจุบันแลวไปอนาคต 

 
ค. ควรใหมีหมายเลขประจําคําถามแตละขอและหมายเลขประจําคําตอบ เพือ่

ความสะดวกในการเตรียมการวิเคราะหตอไป 
 
ง. กรณีคําถามปลายปดท่ีมีคําตอบกําหนดไวใหดวย ควรคํานึงถึงความสะดวก

และความเคยชินในการอานของผูตอบเปนหลัก เชน ถาเรียงคําตอบเปน 2 แถวควรเรียงจากซายไป
ขวา 

 
จ. ควรวางรูปแบบคําถามใหนาตอบ พิมพอยางประณีต เวนวรรคตอนให

ชัดเจน 
 

2.4.4 ประเมินแบบสอบถาม (Evaluate the question)  ในข้ันตอนนี้เปนการตรวจ
ความสมบูรณครบถวนของคําถาม ซ่ึงทําไดดวยตนเอง เม่ือผูเขียนคําถามเขียนคําถามเสร็จควรท้ิงไว 
2-3 วัน แลวจึงนํามาตรวจ อานคําถาม คําตอบทุกขออยางละเอียดพรอมต้ังคําถามถามตนเอง อาน
แกไขจนเห็นวาสมบูรณดีแลวจึงใหผูเช่ียวชาญทางดานเนื้อหาและดานการสรางคําถามตรวจอีกคร้ัง 
 

2.4.5 รับการรับรองความถูกตองจากผูท่ีเกี่ยวของ (Obtain approval of all relevant 
parties)  การใหผูเช่ียวชาญตรวจเปนการไปขอคําวิจารณเกี่ยวกับคําถามคําตอบแตละขอเกีย่วกับ
ความตรงตามเนื้อหาและความตรงตามตัวช้ีวัดของคําถามนั้น 
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2.4.6 ทดสอบแบบสอบถามและแกไข (Pretest and revise)  ข้ันนี้เปนการตรวจสอบ
คุณภาพเชิงประจักษ เพื่อตรวจสอบคุณภาพ ประสิทธิภาพและปญหาท่ีเกิดข้ึนระหวางการนํา
แบบสอบถามไปใชจริง ซ่ึงเปนการนําไปทดลองใชอยางเปนทางการ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ
ตรวจสอบแบบแผนการตอบ การนําไปทดลองใชควรแบงแบบสอบถามออกเปน 2 สวนคือ 
 

ก. การทดลองใชแบบกึ่งสัมภาษณ  เปนการนําแบบสอบถามไปใหกลุม
ตัวอยางท่ีใชทดลองจํานวน 6-12 คนชวยตอบให โดยใหผูวิจัยและผูตอบแบบสอบถามอานและ
ตอบไปพรอมๆ กัน ถาสงสัยขอใดใหถามและอธิบายใหเขาใจ พรอมกบัจดขอสงสัยหรือขอแนะนาํ
ของผูตอบแบบสอบถามไว เพื่อนําไปใชพฒันาแบบสอบถามตอไป 

 
ข. การทดลองใชเหมือนจริง  คือการแจกแบบสอบถามใหตอบโดยท่ีผูเก็บ

ขอมูลไมตองอยูดวย ใชกับกลุมตัวอยางขนาดเล็ก ไมควรนอยกวา 30 คน จากนัน้นําไปตรวจสอบ
ประสิทธิภาพ ความเปนปรนยัและความยากงายซ่ึงแสดงถึงความชัดเจนของภาษาและความงายของ
คําถามท่ีทุกคนจะตองสามารถตอบไดท้ังหมด รวมถึงอํานาจจําแนก (Discrimination) ความตรง 
(Validity) และความนาเช่ือถือ (Reliability)  
 

ค. เตรียมแบบสอบถามฉบับจริง (Prepare final questionnaire copy)  การ
จัดรูปแบบ (Formats) มีผลมากในการตอบแบบสอบถามแบบใหอานเองตอบเอง (Self-
administrative questionnaire) แบบสอบถามแตละชุดควรแบงตามเนื้อหาหรือตัวแปรท่ีศึกษาจะทํา
ใหมีความสะดวกในการตอบและการวิเคราะห จดัพิมพอยางมีคุณภาพ ส้ัน ใชตัวอักษรเรียบงาย
แบบสอบถามในแตละหนาควรมีการกระจายคําถามเพ่ือไมใหอัดแนนจนเกนิไป คําท่ีตองการเนน 
ใหขอสังเกตเปนพิเศษควรทําใหเปนตัวหนาหรือขีดเสนใต (บุญธรรม, 2549)  

 
2.4.7 สํารวจและเกบ็ขอมูลจริง (Implement the survey)  เม่ือไดเคร่ืองมือในการวิจยั

ท่ีเหมาะสมแลว ลําดับถัดไปคือการเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางท่ีตองการศึกษาดวยตนเองและรอเก็บ
รวบรวมแบบสอบถามนั้นกลับคืนในทันที อาจใชวิธีการสงทางไปรษณียหรือใหผูอ่ืนชวยเก็บ
รวบรวมขอมูลให ซ่ึงข้ึนอยูกับกลุมตัวอยางและความสะดวกของผูวิจัย 
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2.5 กําหนดชนิดตัวอยางและเก็บขอมูล (Design sample and collect data)  
 

2.5.1 การสุมตัวอยางโดยอาศัยความนาจะเปน (Probability sampling)  เปนการเลือก
ตัวอยางโดยคํานึงถึงความนาจะเปนหรือโอกาสท่ีกลุมตัวอยางจะไดรับการเลือก เชน 

 
ก. การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling)  เปนการสุมตัวอยางท่ี

สมาชิกของประชากรทุกหนวยมีโอกาสถูกเลือกเทาๆ กนัและเปนอิสระตอกันในการท่ีจะไดรับ
เลือกมาเปนสมาชิกของกลุมตัวอยาง วิธีนี้เหมาะกับประชากรที่มีลักษณะคลายคลึงกนั 
(Homogeneous) เชน การจับฉลาก ซ่ึงเหมาะกับประชากรที่มีขนาดไมใหญมากนักหรือการใช
ตารางเลขสุม (Table random number) ซ่ึงเหมาะกับประชากรท่ีมีขนาดใหญ 

 
ข. การสุมตัวอยางแบบเปนระบบ (Systematic sampling)  เปนการสุมโดยท่ี

กลุมประชากรไดมีการจดัเรียงตามรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งไวแลว เชน ตามสมุดโทรศัพท เลขท่ีบาน 
เลขประจําตัวนักศึกษา เปนตน 

 
ค. การสุมตัวอยางแบบแบงช้ัน (Stratified sampling)  เปนการสุมตัวอยางท่ี

แบงประชากรออกเปนช้ันยอยๆ กอน โดยอยูบนพื้นฐานของตัวแปรท่ีสําคัญซ่ึงสงผลกระทบตอตัว
แปรตาม โดยภายในช้ันเดียวกันมีความคลายคลึงกันมากท่ีสุด แตระหวางช้ันมีความแตกตางกันให
มากท่ีสุดเทาท่ีจะทําไดและการสุมตัวอยางแตละช้ันตองเปนอิสระจากกัน คือการสุมในช้ันหนึ่งจะ
ไมมีผลกระทบตอการสุมในช้ันอ่ืนๆ 

 
ง. การสุมตัวอยางแบบแบงกลุม (Cluster sampling)  เปนวิธีการสุมตัวอยางท่ี

ลักษณะของประชากรมีอยูอยางกระจัดกระจายกัน กลาวคือ ภายในกลุมเดียวกันมีลักษณะแตกตาง
กันมากท่ีสุด โดยรวมลักษณะตางๆ ท่ีสําคัญของประชากรไวครบถวนภายในแตละกลุม ถารวม
ลักษณะของประชากรไวไดมากเทาไหรยิ่งทําใหความคลาดเคล่ือนในการประมาณคาของประชากร
ลดนอยลง แตระหวางกลุมจะมีลักษณะคลายคลึงกันมากท่ีสุด 

 
2.5.2 การสุมตัวอยางโดยไมอาศัยความนาจะเปน (Non probability sample)  เปนการ

สุมตัวอยางโดยไมคํานึงถึงความนาจะเปนหรือโอกาสท่ีกลุมตัวอยางนัน้จะไดรับเลือกมากนอยแค
ไหน กลาวคือไมเปดโอกาสใหประชากรมโีอกาสไดรับการเลือกท้ังหมด ซ่ึงข้ึนอยูกับการตัดสิน
ของผูวิจัยเปนอยางมากโดยแบงไดดังนี ้
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ก. การสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience sampling)  คือกลุมตัวอยาง
ท่ีไดจากการหาประชากรเปาหมายเทาท่ีจะหาไดโดยข้ึนอยูกับความสะดวกในการหากลุมตัวอยาง
ของผูวิจัย ซ่ึงสวนใหญหาไดจากแหลงชุมชนท่ีมีคนมาก นิยมใชกับงานวิจยัท่ีศึกษาในเร่ืองเกี่ยวกับ
เหตุการณท่ีอยูในความสนใจปจจุบัน ซ่ึงคนท่ัวไปสามารถใหคําตอบได 

 
ข. การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Judgment sampling)  เปนการเลือกกลุม

ตัวอยางท่ีใชวจิารณญาณของผูวิจัยเองโดยเลือกใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัย กลุม
ตัวอยางจะมีลักษณะเฉพาะท่ีตรงตามความตองการของผูวิจัยมากท่ีสุด 

 
ค. การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota sampling)  โดยการนาํเอาสัดสวนของ

ประชากรมาพิจารณาดวยตามลักษณะของตัวแปรท่ีตองการศึกษา กําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง
ยอยตามสัดสวนของประชากรแลวใชวิธีการสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience samples) 
ในแตละกลุมตัวอยางยอย 

 
ง. การสุมตัวอยางแบบลูกโซ (Snowball sampling)  เปนการเลือกกลุมตัวอยาง

โดยรวบรวมขอมูลจากตัวอยางจํานวนนอยท่ีผูวิจัยสามารถหาไดงายท่ีสุดกอน จากน้ันใชกลุม
ตัวอยางดังกลาวเปนเคร่ืองช้ีนําไปหากลุมตัวอยางอ่ืนๆ อีกจนทําใหขนาดของตัวอยางใหญข้ึนจน
เพียงพอตอความตองการในการวิจยั 

 
2.6 วิเคราะหและตีความขอมูล (Analyze and interpret the data)  เปนการนําขอมูลท่ีเก็บ

ไดมาตรวจสอบความถูกตอง แลวนํามาจัดหมวดหมูตามวิธีทางสถิติ จากนั้นวิเคราะหขอมูลอยาง
ลึกซ้ึงโดยใชท้ังการวิเคราะหเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพประกอบกันเพื่อใหถูกตองแมนยํามากข้ึน 
ขอมูลท่ีผานการวิเคราะหแลวผูวิจยัตองสามารถแปลความขอมูลออกมาในรูปแบบท่ีผูบริหารเขาใจ
และสามารถนําไปประกอบการตัดสินใจเพื่อแกปญหาตามวัตถุประสงคท่ีกําหนดไว (ธีรวุฒิ, 2549)  

 
2.6.1 การวิเคราะหขอมูลจากการวจิัยเชิงคุณภาพ (Qualitative analysis)  
 

ก. การวิเคราะหเนื้อหา (Content analysis)  คือการวางระบบขอมูลโดยการจัด
ประเภทของคําและขอความซึ่งเปนคุณลักษณะท่ีดึงข้ึนมาจากเอกสาร เม่ือไดเอกสารมาแลว 
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ผูวิจัยจะจําแนกประเภทของคําและขอความใหครอบคลุมตรงตามปญหาของการวิจยั โดยผูวิจัยตอง
ไมมีอคติหรือความรูสึกของตนเองเขาไปเกี่ยวของ โดยมีกรอบแนวคิดชวยสรางขอสรุป (สุภางค, 
2549) 
 

ข. ความนาเช่ือถือ (Reliability)  งานวิจยัเชิงคุณภาพจะไดรับความเช่ือถือและ
ไววางใจในคุณภาพ (Trustworthiness) ไดโดยพิจารณาจากเกณฑตางๆ ดังตอไปนี ้

 
ความเช่ือถือได (Credibility)  หมายถึงการตรวจสอบความสอดคลองของ

ขอมูลและการตีความของผูวจิัยเกีย่วกับความจริงระดับตางๆ กับความคิดของผูใหขอมูลวา
สอดคลองกันหรือไม ยกตัวอยางเชน ถายทอด เลา ตรวจสอบระหวางเพ่ือนรวมวิจยั เพื่อดูความแจม
แจงและพัฒนาการของความเขาใจ ปรึกษาหารือเกี่ยวกบัแนวทางการวิจัย ชวยแกปญหาตางๆ ซ่ึง
กันและกัน เปนตน 

 
การยืนยันผลการวิจัย (Confirmability/Neutrality)  หมายถึง ความสามารถ

ในการยืนยนัผลอันเกิดจากขอมูล ดวยวิธีการตรวจสอบสามเสา (Triangulation) ในหลายๆ ดาน 
เชน เปรียบเทียบกับงานวิจยัของคนอ่ืนท่ีทําเร่ืองคลายคลึงกัน รวมท้ังการตรวจสอบแนวคิดกับ
ผูเช่ียวชาญหลายๆ คน 

 
การพึ่งพากับเกณฑอ่ืน (Dependability/Consistency)  หมายถึงการใชวิธีการ

หลายวิธีเขารวมกันตรวจสอบความตรงของขอมูล ซ่ึงอาจใชนกัวิจยัหลายคนรวมสังเกตส่ิงเดียวกนั 
เพื่อสังเกตทิศทางของผลลัพธท่ีได เปนสวนหนึ่งของการตรวจสอบแบบสามเสา 

 
การถายโอนผลการวิจัย (Transferability/Applicability)  หมายถึง

ความสามารถอางผลการวิจยัไปยังสภาพการณในบริบทท่ีคลายคลึงกัน จึงควรใชกลุมตัวอยางแบบ
เจาะจง (Purposive sample) ท่ีครอบคลุมแนวคิดและมุมมองของทฤษฎีท่ีกําลังจะเกดิจากขอมูลท่ีได
จากภาคสนาม (Ground theory) (นิศา, 2551; Golafshani, 2003)  

 
ค. ความตรงของขอมูล (Validity)  เม่ือรวบรวมขอมูลได ข้ันตอนท่ีสําคัญ

ตอไปคือการตรวจสอบขอมูลเพื่อปองกันความผิดพลาดกอนวิเคราะหขอมูลตอไป ซ่ึงการ
ตรวจสอบท่ีใชกันมากในงานวิจยัเชิงคุณภาพคือ การตรวจสอบขอมูลแบบสามเสา (Triangulation 
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method) เปนการไมปกใจเช่ือวาแหลงขอมูลแหลงใดแหลงหนึ่งท่ีไดมาเปนแหลงท่ีเช่ือถือได 
จะตองแสวงหาจากแหลงขอมูลอ่ืนท่ีมีความเปนไปได (สุภางค, 2546) โดยมีวิธีการดงันี้ 

 
การตรวจสอบสามเสาดานขอมูล (Data triangulation)  คือ การตรวจสอบ

ความถูกตองของขอมูล โดยตรวจสอบแหลงท่ีมาของขอมูล ไดแก แหลงเวลา แหลงสถานท่ี และ 
แหลงบุคคล เชน กรณแีหลงเวลา ถาขอมูลตางเวลากันจะเหมือนกันหรือไม หรือ ถาบุคคลผูให
ขอมูลเปล่ียนแปลงไป ขอมูลจะเหมือนเดิมหรือไม เปนตน 

 
การตรวจสอบสามเสาดานผูวิจัย (Investigator triangulation) คือการ

ตรวจสอบขอมูลโดยอาจเปล่ียนตัวผูสังเกตหรือผูวิจัยเพ่ือใหเกดิความมั่นใจในคุณภาพของผู
รวบรวมขอมูลสนาม 

 
การตรวจสอบสามเสาดานทฤษฎี (Theory triangulation) คือการเปล่ียน

แนวคิดทฤษฎีท่ีตางไปจากเดิมแลวพจิารณาความแตกตางของขอมูลท่ีไดจากการตีความ 
 

การตรวจสอบสามเสาดานวธีิรวบรวมขอมูล (Methodological 
triangulation) คือการใชวิธีการเก็บขอมูลตางกันในการรวบรวมขอมูลเร่ืองเดียวกัน เชน ใชวิธีการ
สังเกตควบคูกบัการซักถามและศึกษาขอมูลจากเอกสารประกอบดวย 

 
2.6.2 การวิเคราะหขอมูลจากการวจิัยเชิงปริมาณ 

 
ก. ความนาเช่ือถือ (Reliability)  เปนเทคนิคท่ีใชในการวัดความนาเช่ือถือ

ของเคร่ืองมือ โดยพิจารณาความสอดคลองกันจากผลท่ีวดัได กลาวคือ เม่ือนําเคร่ืองมือหรือคําถาม
มาวัดหลายๆ คร้ัง เชน การถามคําถามเดียวกนั หลายๆ คร้ัง ผลท่ีไดจะตองสอดคลองกันหรือ
เหมือนกนั ความนาเช่ือถือจะมีคาระหวาง -1 ถึง +1 คาใกล 1 แสดงวามีความนาเช่ือถือมาก ความ
นาเช่ือถือมีวิธีการวัดอยู 3 แบบคือ 

 
แบบความคงที่ (Stability)  คือการนําแบบวัดไปทดลองใชกับกลุม

ตัวอยางคนเดยีวกัน 2 คร้ังในเวลาท่ีตางกนั 
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แบบคลายกัน (Equivalence)  ใชแบบวัด 2 ชุด ท่ีมีเนื้อหาและวดั
พฤติกรรมเดียวกัน มีรูปแบบการถามและการตอบเหมือนกัน โดยทดลองใชกับกลุมตัวอยางแตละ
คนตอบท้ัง 2 ชุดพรอมกัน 

 
แบบความคงที่ภายใน (Internal consistency)  ซ่ึงมีหลายวิธี เชน แบบ

แบงคร่ึง (Split-Half method) แบบใชสูตรคูเดอรริชารดสัน (Kuder-Richardson 20 and 21) และ
สัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient; α) โดยเทคนิคท่ีนยิมมากคือ 
สัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาคซ่ึงเปนคาท่ีเกิดจากคาเฉล่ียของสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของ
คําถามทุกคําถาม ดังสมการ 
 

Cronbach’s alpha coefficient   =    
โดย 
  k  =  จํานวนคําถาม 
  Covariance  =  คาเฉล่ียความแปรปรวนรวม 
  Variance  =  คาเฉล่ียความแปรปรวนของคําถาม 

 
ข. ความเท่ียงตรง (Validity)  คือการศึกษาวาเคร่ืองมือหรือส่ิงท่ีใชในการ

วัด สามารถวดัในส่ิงท่ีตองการไดหรือไม เคร่ืองมือท่ีมีความเท่ียงตรงจะตองเปนเคร่ืองมือท่ีสามารถ
วัดในส่ิงท่ีตองการวัด เชน นกัวิจยัตองการวัดความพึงพอใจแตไมมีคําถามวัดความพงึพอใจเลย ถือ
วาแบบสอบถามไมมีความเที่ยงตรง 

 
 ความเท่ียงตรงตามโครงสราง (Construct validity)  เปนคุณสมบัติของ
เคร่ืองมือท่ีสามารถวัดไดตรงตามทฤษฎีหรือแนวคิดท่ีกาํหนดไว ซ่ึงมีวิธีการดังนี ้
 

1) การตรวจสอบความสอดคลองภายใน  เปนการหาคาสัมประสิทธ์ิ
ความสัมพันธระหวางขอคําถามแตละขอกบัคะแนนรวมของเคร่ืองมือท้ังชุด ขอคําถามใดมีคา
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธสูงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติถือวามีความเท่ียงตรงตามโครงสราง 
  

k covariance / variance 
1 + (k-1) covariance / variance 
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2) การตรวจสอบดวยการวเิคราะหองคประกอบ (Factor analysis)  
เปนการหาวาคําถามท่ีใชวัดแตละแนวคิดมีความสัมพันธกันมากนอยเพียงใด ทําใหไดขอคําถามท่ีมี
ความสัมพันธกันอยูในกลุมเดียวกันหรือองคประกอบเดยีวกัน (Component) เดียวกนั ถาเคร่ืองมือ
นั้นมี 1 องคประกอบแสดงวามีความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง 

 
3) การตรวจโดยการเทียบกลุมท่ีรู (Know group)  วิธีการนีจ้ะนําแบบ

วัสดุท่ีสรางขึ้นไปใชกับกลุมท่ีทราบลักษณะทางจิตวิทยาสองกลุมท่ีมีความแตกตางกัน ถาคะแนน
เฉล่ียแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ แสดงวาเคร่ืองมือนั้นมีความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง (บุญ
ธรรม, 2549) 
 

ค. การวิเคราะหปจจัย (Factor analysis)  เปนวิธีการในการจําแนกกลุมตัว
แปรโดยการนาํตัวแปรท่ีมีความสัมพันธกันมากไวในปจจยัเดยีวกัน ซ่ึงความสัมพันธอาจเปนไป
ทางบวกหรือลบก็ไดโดยมีวัตถุประสงคหลักเพื่อตองการลดตัวแปรหลายตัวใหเหลือเปนปจจยั เชน 
ลดตัวแปรจาก 15 ตัวเหลือเพียง 3 ตัวแลวตองมีการตั้งช่ือปจจัยใหมท่ีสอดคลองกับตัวแปรเหลานั้น 
เพื่อเปนตัวแปรอิสระท่ีจะนําไปใชในการวเิคราะหการถดถอย (Regression analysis) ตอไป การ
วิเคราะหปจจยัมีข้ันตอนดังตอไปนี ้
 

ข้ันท่ี 1 การสรางเมทริกซสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (Correlation matrix) 
ของตัวแปรทุกคู โดยพิจารณาความสัมพนัธของตัวแปรทุกคูโดยพิจารณาคาสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธดังนี้ 

 
1) ถาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของตัวแปรคูใดมีคาใกล +1 

หรือ -1 แสดงวา ตัวแปรคูนัน้มีความสัมพนัธกันมาก 
 
2) ถาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของตัวแปรคูใดมีคาใกล 0 

แสดงวาตัวแปรคูนั้นไมมีความสัมพันธกันหรือสัมพันธกนันอยมากควรอยูคนละปจจัย (Factor)  
 
3) คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของตัวแปรคูใดมีตัวแปรท่ีไมมี

ความสัมพันธกับตัวแปรอ่ืนๆ ควรตัดตัวแปรนั้นออกจากการวิเคราะห 
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ข้ันท่ี 2 การสกัดปจจยั (Factor extraction) มีวัตถุประสงคเพื่อหาจํานวน
ปจจัยท่ีสามารถเปนตัวแทนตัวแปรท้ังหมดทุกตัว ซ่ึงนิยมใชวิธีองคประกอบหลัก (Principle 
component analysis; PCA) มากท่ีสุด ซ่ึงจะเปนการนํารายละเอียดของตัวแปรท่ีมีจํานวนตวัแปร
มากๆ มาไวในปจจยัท่ีมีเพยีงไมกี่ปจจยัโดยจะพิจารณาจากรายละเอียดท้ังหมดจากแตละตัวแปร 
โดยในองคประกอบหลักจะสรางการผสมเชิงเสน (Linear combination) ของตัวแปรโดยวิธีการ
สกัดปจจยัมี 2 วิธีประกอบดวย 
 

1) วิธีองคประกอบหลัก (Principle component analysis; 
PCA)  เปนวิธีการซ่ึงจะเปนการนํารายละเอียดของตัวแปรท่ีมีจํานวนตัวแปรมากๆ มาไวในปจจยัท่ี
มีเพียงไมกี่ปจจัยโดยจะพิจารณาจากรายละเอียดท้ังหมดจากแตละตัวแปร 

 
ปจจัยท่ี 1 เปนการผสมเชิงเสนแรกจะมีรายละเอียดจากตัว

แปรมากท่ีสุด มีคาแปรปรวนมากท่ีสุด 
 

ปจจัยท่ี 2 เปนการผสมเชิงเสนของตัวแปรตัวท่ีสอง ซ่ึง
สามารถอธิบายความผันแปรไดมากท่ีสุดเปนอันดับสอง ซ่ึงจะตองต้ังฉาก (Orthogonal) กับการ
ผสมเชิงเสน (Linear combination) แรก เพื่อจะไดไมมีความสัมพันธกับปจจยัท่ี 1 และขจัดปญหา
การท่ีตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกัน (Multicollinearity)  

 
ปจจัยท่ี 3 เปนการผสมเชิงเสนของตัวแปรแรกเชนกนั แต

ไมมีความสัมพันธกับปจจยัท่ี 1 และ 2 ทําเชนนี้เร่ือยไปจนไดองคประกอบหลักท่ีสามารถอธิบาย
การผันแปรของทุกตัวแปรไดครบถวน 

 
การลดจํานวนตัวแปรเปล่ียนตัวแปรเดิมเปนปจจยัใหมท่ีไมมีความสัมพันธกัน ปจจัยท่ีได

เปนการผสมเชิงเสน (Linear combination) ของตัวแปรเดิม ดังตัวอยางสมการผสมเชิงเสน (Linear 
combination) ของปจจัยท่ี 1 ซ่ึงประกอบดวย 3 ตัวแปร 
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F1 = W 3X3 + W 8X8 +W 13X13 + e 
โดย 

F1 = การผสมเชิงเสนปจจยัท่ี 1 
Wi = คาน้ําหนกัปจจัยตัวแปรท่ี i 
Xi = ตัวแปรท่ี i 
 

2) วิธีปจจยัรวม (Common factor analysis; CFA)  
วัตถุประสงคเดียวกับวิธีองคประกอบหลัก (Principle component analysis; PCA) แตวิธีปจจยัรวม
จะพยายามทําใหคาแปรปรวนเฉพาะสวนของปจจัยรวมมากท่ีสุด โดยไมพิจารณาถึงคาความเดน
เฉพาะของปจจัย (Unique factor) โดยมีเทคนิคยอยดังนี ้

 
2.1) วิธีกําลังสองนอยท่ีสุดไมปรับน้ําหนกั (Unweighted 

least square) จะตองกําหนดจาํนวนปจจยัใหแนนอนกอน แลวหาเมทริกซแบบแผนของปจจัย 
(Factor pattern matrix) ท่ีทําใหผลบวกกําลังสองของระยะหางระหวางเมตริกซสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธท่ีสรางขึ้นใหมกบัเมตริกซสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธท่ีคํานวณไดจากขอมูลเดิมมีคานอย
ท่ีสุด 
 

2.2) วิธีกําลังสองนอยท่ีสุดท่ัวไป (Generalized least 
square)  เหมือนวิธีกําลังสองนอยท่ีสุดไมปรับน้ําหนัก แตจะมีการถวงน้าํหนักคาสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธโดยใหน้ําหนักแกตัวแปรท่ีมีคาความเดนเฉพาะ (Uniqueness) ของตัวแปรนั้นสูงนอย
กวาตัวแปรท่ีมีคาความเดนเฉพาะตํ่า ซ่ึงคาความเดนเฉพาะของตัวแปรคืออัตราความไมสัมพันธ
ระหวางตัวแปรซ่ึงวัดไดจากคาสัมประสิทธ์ิเชิงสวน (Partial correlation coefficient) ซ่ึงมาจากการ
หาความสัมพนัธระหวางตัวแปร 2 ตัว เม่ือควบคุมผลของตัวแปรตัวอ่ืนๆ ถาตัวแปรสองตัวมีปจจยั
รวมกัน คาสัมประสิทธ์ิเชิงสวนระหวางตัวแปรแตละตัวจะมีคานอยมากเม่ือควบคุมผลของตวัแปร
ตัวอ่ืนแลว 

 
2.3) วิธีความเปนไปไดสูงสุด (Maximum likelihood 

method) โดยการประมาณคาพารามิเตอรท่ีทําใหเมตริกซสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธท่ีคํานวณไดมีคา
ใกลกับเมตริกซท่ีไดจากขอมูลเดิมโดยมีเง่ือนไขวาขอมูลตัวแปรตองมีการกระจายแบบปกติหลาย
ตัวแปร (Multivariate normal distribution)  
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2.4) วิธีอัลฟา (Alpha method)  เปนวิธีการท่ีใชขอ
สมมติฐานเกีย่วกับความสัมพันธระหวางปจจัยรวมและตัวแปรตาม ซ่ึงหนวยวิเคราะหเปนตัวอยาง
จากประชากรท่ีไมมีการกําหนดตัวแปรไวตายตัว ในวิธีการแยกปจจยัหลักมีการคํานวณคาซํ้ารอย 
โดยในระหวางการคํานวณคาซํ้า อัตรารวมกันคร้ังแรกตองไมเทากับ 1 ถาอัตรารวมตํ่ากวา 0 จะไมมี
การคํานวณคาซํ้ารอยตอไปและถือวาปจจยัรวมท่ีหากอนรอยนั้นคือจํานวนปจจยัท่ีใชได การแยก
ปจจัยจะอาศัยคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) โดยจะแตกตาง
จากวิธีการอ่ืนคือถือวาจํานวนตัวแปรเปนตัวอยางของคุณสมบัติของประชากร (Population 
parameters) แทนการถือวาจาํนวนกรณีท่ีใชในการวิเคราะหเปนจํานวนตัวอยาง โดยมีวัตถุประสงค
เพื่อหาปจจัยท่ีเปนคุณสมบัตขิองประชากรหรือมีอัตราการใชไดท่ัวไปสูงสุด (Maximum 
generalizability) 

 
2.5) วิธีเงา (Image factoring)  เปนวิธีการแยกปจจัยซ่ึง

สมมติวาตัวแปรแตละตัวแบงออกเปน 2 สวน คือ สวนท่ีเกิดจากปจจยัรวมและสวนท่ีเกิดจากปจจัย
เฉพาะ คํานวณไดจากการประมาณโดยอาศัยเมทริกซความสัมพันธระหวางตัวแปร 

 
2.5.1) สวนท่ีเกดิจากปจจัยรวมของตัวแปรหาได

จากความสัมพนัธเชิงเสนของตัวแปรตัวนัน้กับตัวแปรท่ีเหลือท้ังหมด เรียกวา เงาของตัวแปร (The 
image of the variable) 

 
2.5.2) สวนเฉพาะของตัวแปรคือ สวนท่ีไมสามารถ

คาดประมาณไดจากความสัมพันธเชิงเสนกบัตัวแปรอ่ืน สวนนีเ้รียกวา ตานเงา (Anti-image)  
 

ข้ันท่ี 3 การหมุนแกนปจจัย (Factor rotation)  หลังจากการสกัดปจจัย 
ทําใหทราบวาตัวแปรใดมีปจจัยรวมกันบาง ดูไดจากเมทริกซปจจัยซ่ึงช้ีใหเห็นถึงความสัมพันธ
ระหวางปจจยัแตละปจจัยกบัตัวแปรตางๆ เหลานั้น ซ่ึงการหมุนปจจยัจะทําใหปจจยัมีความหมาย
โดยการทําใหตัวแปรบางตวัท่ีเดิมเปนสมาชิกของหลายปจจัยกลายเปนสมาชิกของปจจัยใดปจจัย
หนึ่งเดนชัดมากกวาเดิม ซ่ึงดไูดจากน้ําหนกัปจจยั (Factor loading) ของตัวแปรตัวนัน้ วิธีหมุนแกน
ปจจัยแบงออกเปน 2 แนวทางคือ 
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1) การหมุนแบบมุมฉาก (Orthogonal rotation)  เปนการหมุน
แกนปจจัยไปแลวยังคงทําใหปจจยัต้ังฉากกันหรือเปนอิสระตอกันมี 3 แบบคือ 

 
1.1)   Varimax  วิธีการนี้พยายามท่ีจะลดตัวแปรท่ีมีน้ําหนัก

ปจจัย (Factor loading) มากในแตละปจจัยใหเหลือนอยท่ีสุด เปนวิธีท่ีนยิมมากท่ีสุด 
 

1.2)   Quartimax  พยายามหาปจจัยใหนอยท่ีสุดท่ีจะมา
อธิบายตัวแปรแตละตัว วิธีการนี้จะไดปจจยัท่ีมีน้ําหนักตัง้แตสูงถึงกลางของตัวแปรสวนมาก ซ่ึงถือ
เปนขอดอย 

 
1.3)   Equartimax  เปนการผสมระหวาง varimax และ 

quartimax ซ่ึงทําใหปจจัยและตัวแปรดูงาย 
 

2) การหมุนแบบมุมแหลม (Oblique rotation)  คือการหมุน
แกนปจจัยในลักษณะท่ีปจจยัไมตั้งฉากกันหรือไมเปนอิสระกัน เม่ือใชวิธีนี้น้ําหนักปจจัย (Factor 
loading) และความสัมพันธระหวางปจจยัและตัวแปรจะไมเหมือนกัน โดยท่ีน้ําหนักปจจัยยังคงเปน
คาสัมประสิทธ์ิถดถอยเชิงสวน (Partial regression coefficients) แตเนือ่งจากปจจยันีสั้มพันธกันจึง
ไมเทากับความสัมพันธระหวางปจจยัและตัวแปรแบบงาย เม่ือใชวิธีนี้แลวจะไดเมทริกซน้ําหนกั
ปจจัย (Factor loading matrix) ซ่ึงแสดงในรูปของเมทริกซแบบแผนปจจัย (Factor pattern matrix) 
และเมทริกซโครงสรางปจจัย (Factor structure matrix) ซ่ึงเปนผลจากการวิเคราะห นอกจากนี้ยังได
เมทริกซความสัมพันธระหวางปจจัย (Factor correlation matrix) ท่ีแสดงใหเหน็ถึงความสัมพันธ
ระหวางปจจยัท่ีสกัดได ซ่ึงจะแตกตางจากการหมุนแบบมุมฉากท่ีปจจยัไมมีความสัมพันธกัน 

 
หลักในการเลือกวิธีการหมุนข้ึนอยูกับแนวความคิดของผูวิจัยเกี่ยวกับปจจัยตางๆ ท่ีสกัดได

จากการวิเคราะหและวัตถุประสงคการนําไปใช เชน หากผูวิจยัมีแนวความคิดวาปจจัยท่ีสกัดไดมี
ความสัมพันธกัน ควรใชการหมุนแบบมุมแหลม แตหากคิดวาปจจัยท่ีสกัดไดไมมีความสัมพันธกัน
ก็ควรใชการหมุนแบบมุมฉาก 
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ข้ันท่ี 4  การหาคาคะแนนปจจัย (Factor score)  เม่ือจัดตัวแปรจํานวน
มากเหลือเพียงไมกี่ปจจยั จะสามารถคํานวณหาคาคะแนนปจจยั (Factor score) ของแตละกรณีได 
เชน ถามี 2 ปจจัยก็สามารถคํานวณหาคะแนนปจจยัของท้ัง 2 ปจจัยไดเปนตัวแปรใหมคํานวณได
จากสมการดังตอไปนี ้

 
จากสมการในข้ันท่ี 2 กอนท่ีจะวิเคราะหปจจัยควรปรับปรุงตัวแปรทุกตัวใหมีคาเฉลี่ยเปน 

0 และคาแปรปรวนเปน 1 เรียกวา Standardized ขอมูล เพื่อใหตวัแปรแตละตัวมีหนวยเดียวกนั 
 

Fik  =  Wi1  +  Wi2 Z2k+…….+W ipZpk 
 โดยท่ี  i = 1, 2, ……, n 
     j = 1, 2, ……, m 
     n = จํานวนขอมูล 
     m = จํานวนปจจยั 
     Fik = คะแนนปจจยั (Factor score) 

   Wij          = คาสัมประสิทธ์ิหรือคาน้ําหนักปจจยั 
    (Loading factor)  

Zjk = คาตัวแปรท่ี j ท่ี Standardized แลวของ  
กลุมตัวอยางคนท่ี k 
 

น้ําหนกัปจจยั (Factor loading) คือคา สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ r ตัวแปร Xj ท่ีถูก 
Standardized เปน Zj แลว ทําใหคา Factor loading มีคาระหวาง -1 ถึง +1 คานี้จะใชในการจัดกลุม
ตัวแปรวาควรอยูใน factor ใด (สุชาติ, 2540) 

 
ง. การวิเคราะหการถดถอย (Regression analysis)  คือการศึกษาถึงลักษณะ

ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ (Independent variables) และตัวแปรตาม (Dependent variables) 
ทําใหสามารถพยากรณคาของตัวแปรตามเม่ือทราบคาของตัวแปรอิสระและแสดงลักษณะ
ความสัมพันธออกมาในรูปของสมการถดถอย คาท่ีใชในการวดัการถดถอย ไดแก สัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย (β) ความคลาดเคล่ือน (e) หากเปนการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรอิสระ 1 ตัวกับตัว
แปรตาม 1 ตัว เรียกวา การถดถอยอยางงาย (Simple regression) แตหากเปนการวิเคราะห
ความสัมพันธของตัวแปรตนต้ังแต 2 ตัวข้ึนไปกับตัวแปรตาม 1 ตัว เรียกกวา การถดถอยเชิงพห ุ
(Multiple regression) ซ่ึงจะใชในงานวิจยันี ้
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การวิเคราะหความถดถอยเชิงพห ุ(Multiple regression analysis)  คือการใชตัวแปรอิสระ 
(Predictor variables) ตั้งแต 2 ตัวข้ึนไป ทํานายหรืออธิบายความผันแปรของตัวแปรตาม (Criterion 
variables) เพื่อทราบวาตัวแปรอิสระใดบางท่ีสามารถใชทํานายตวัแปรตาม ถามีตัวแปรอิสระ k ตัว 
ท่ีมีความสัมพนัธกับตัวแปรตาม Y โดยท่ีความสัมพันธอยูในรูปเชิงเสนจะไดสมการ 

 
Y = β0 + β1X1 + β2 X2 + …..+ βk Xk + e 

โดย 
 

β0 = สวนตัดแกน Y เม่ือกําหนดให X1 = X2 =….= Xk = 0 
 

β1 , β2 ,….., βk เปนสัมประสิทธ์ิการถดถอยเชิงสวน (Partial regression coefficient) โดย
ท่ี βi เปนคาท่ีแสดงถึงการเปล่ียนแปลงของตัวแปรตาม Y เม่ือตัวแปรอิสระ Xi เปล่ียนไป 1 หนวย 
โดยท่ีตัวแปร X ตัวอ่ืนๆ มีคาคงท่ี เชน ถา X1 เปล่ียนไป 1 หนวย คา Y จะเปล่ียนไป β1 หนวย โดย
ท่ี X2 , X3 ,….., Xk มีคาคงท่ี 

 
1) การประมาณคาพารามิเตอรของสมการถดถอยเชิงพหุ  การ

ประมาณคา β1 , β2 ,….., βk จะตองใชขอมูลตัวอยางของ Y, X1 , X2 ,….., Xk โดยใชตัวอยางขนาด 
n จากสมการประมาณคาคือ 

 

Yi’ = a + b1X1i + b2 X2i + …..+ bk Xki + e 
 

โดยท่ี β0’ = a  , β1’ = b1 ,….., βk’ = bk ดังนั้นคาคลาดเคล่ือนในการประมาณ

คา Yi ดวย Yi’ คือ Yi - Yi’ = ei หรือเรียกวา Residual หรือ Error 
 

2) การทดสอบสมการถอยเชิงพหุแบงเปน 2 ข้ัน 
 

ข้ันท่ี 1  การตรวจสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรตามและตัว
แปรอิสระทุกตัวพรอมกันจะใชเทคนิคการวิเคราะหความแปรปรวนจําแนกทางเดียว (1-way 
ANOVA) จากสมการการถดถอยเชิงพห ุ
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SST = SSR + SSE 
โดย 
  SST = คาตัวแปรท้ังหมด 
  SSR = คาความแปรปรวนของ Y อันเนื่องมากจากอิทธิพลของ X1 ,.., Xk 

  SSE = คาความแปรปรวนของ Y อันเนื่องมากจากอิทธิพลอ่ืนๆ หรือ
เรียกวาคาแปรปรวนอยางสุม 
 

การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวาง Y และ X1 , X2 ,….., Xk สามารถตั้งสมมติฐาน
ไดดังนี ้

 
H0: ตัวแปรตามท่ีไมข้ึนกับตัวแปรอิสระท้ัง k ตัว (β1  = β2  =  ….., βk  = 0)  
H1: ตัวแปรตามท่ีข้ึนกับตัวแปรอิสระอยางนอย 1 ตัว (มี β1 อยางนอย 1 คาท่ี ≠ 

0; i = 1, 2, 3,…,k) 
 
สถิติทดสอบ  F =  
 
เขตปฏิเสธ  จะปฏิเสธสมมติฐาน H0 ถา F > Fk, n-1; 1-α (Significant 

ของสถิติทดสอบ F < α) 
 
ผลของการทดสอบสมมติฐานอาจจะเปน 

 
a) ยอมรับสมมติฐาน H0 สรุปไดวา Y ไมมีความสัมพันธกับ X ท้ัง k ตัวในรูปเชิงเสน 
b) ปฏิเสธสมมติฐาน H0 สรุปไดวามี Xi อยางนอย 1 ตัวท่ีมีความสัมพันธกับ Y ในรูปเชิง

เสน จึงตองทดสอบตอไปวา Xi ตัวใดมีความสัมพันธกับ Y โดยใชสถิติทดสอบ t 
 

 ข้ันท่ี 2  การตรวจสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรตามและตัว
แปรอิสระทีละตัว 
  

MSR 
MSE 
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 สมมติฐาน 
 

H0: ตัวแปรตามท่ีไมข้ึนกับตัวแปรอิสระตัวท่ี i; i  =  1, 2,…, k 
H1: ตัวแปรตามท่ีข้ึนกับตัวแปรอิสระตัวท่ี i 
 

สถิติทดสอบ  t-test และตองทดสอบท้ังหมด k คร้ัง 
 

3) สัมประสิทธ์ิการทํานายเชิงพหุ (Multiple coefficient of 
determinant; R2) คือ  คาท่ีแสดงสัดสวนหรือรอยละของความแปรปรวนในตัวแปรตามท่ีสามารถ
อธิบายหรือทํานายไดดวยชุดของตัวแปรตน หรือกลาวไดวาสัดสวนความผันแปร Y ท่ีมีสาเหตุ
เนื่องจากความผันแปรของ X1 , X2 ,….., Xk  ดังสมการตอไปนี ้
 

R2      =          =   
 

ถาคา R2 เขาใกล 1 จะหมายถึง X1 , X2 ,….., Xk  มีความสัมพันธกับ Y มาก แตถา R2 เขา
ใกล 0 จะหมายถึง X1 , X2 ,….., Xk  มีความสัมพันธกับ Y นอย R2 จะมีคาข้ึนอยูขนาดของกลุม
ตัวอยางและจํานวนตัวแปรอิสระ กรณีท่ีเพิ่มตัวแปรอิสระเขาสมการความถดถอยจะทําใหคา R2 
มากข้ึนท้ังท่ีตวัแปรอิสระ X ท่ีเพิ่มอาจจะไมมีความสัมพนัธกับ Y เลยก็ได จึงตองปรับคา R2 ให
ถูกตองข้ึน เรียกวา Adjusted R2 ดังสมการ 

 
Adjusted R2  =   (R2 -1) 

 
4) สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเชิงพหุ (Multiple coefficient of 

correlation; R) คือ  คาท่ีแสดงความสัมพนัธระหวางชุดของตัวแปรอิสระต้ังแต 2 ตัวข้ึนไปกับตัว
แปรตาม ซ่ึงมีคาเปนบวกเสมอและอยูระหวาง 0 ถึง 1 ถา R มีคาเขาใกล 0 แสดงวา Y มี
ความสัมพันธกับ X1 , X2 ,….., Xk นอยมากและถา R=0 แสดงวา Y ไมมีความสัมพันธกับ X1 , X2 

,….., Xk เลย แตถา R เขาใกล 1 แสดงวา Y มีความสัมพันธกับตัวแปรอิสระท้ัง k ตัวมาก (ศิริชัย, 
2548; กัลยา, 2544) 
  

ความผันแปร Y ท่ีมีสาเหตุเนื่องจากความผันแปรของ X1 , X2 ,….., Xk 
ความผันแปรทั้งหมด 

(n-1) 
(n-k-1) 
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2.7 จัดทํารายงาน (Prepare the research report)  การเขียนรายงานการวิจยัเปนข้ันตอนท่ี
สําคัญอีกข้ันตอนหน่ึงท่ีผูวจิยัตองใชการพรรณนาตามขอมูลท่ีไดจากการวิเคราะห ดวยการเขียน
ผลการวิจัยใหสอดคลองกับวัตถุประสงคการวิจยั รวมท้ังตองหาเอกสารอางอิงมาสนับสนุนและ
อธิบายผลการวิจัยท่ีได วิธีการในการนําเสนอผลงานทําไดหลายรูปแบบ เชน รูปภาพ กราฟ ตาราง
ตัวเลข เพื่อใหผูอานเขาใจไดงายท่ีสุด นอกจากนีก้ารนําเสนองานวิจยัสามารถนําเสนอดวยปากเปลา 
ซ่ึงทําใหไดแลกเปล่ียนความคิดเห็นระหวางนักวจิัยกับผูวาจางซ่ึงบอยคร้ังทําใหพบประเด็นท่ี
นาสนใจทําใหรายงานนั้นสมบูรณตอไปภายหลัง 
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อุปกรณและวิธีการ 

 

อุปกรณ 

 
อุปกรณท่ีใชในการวจิัยแบงออกเปน 2 ชนิดดังตอไปนี ้
 

1. อุปกรณท่ีใชในการสัมภาษณเชิงลึก 
 

อุปกรณท่ีใชในการสัมภาษณเชิงลึกประกอบดวย คําถามเก่ียวกับปจจยัของภาชนะบรรจุท่ี
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค แบบบันทึกผลการสัมภาษณ 
 
2. อุปกรณท่ีใชพฒันาและออกแบบสอบถามสําหรับศึกษาความสัมพันธระหวางภาชนะบรรจุกับ
ปจจัยตางๆ ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
 

2.1 เคร่ืองคอมพิวเตอรสําหรับประมวลผล 
 
2.2 แบบสอบถามแบงออกเปน 5 สวนดังนี ้

 
2.2.1 ขอมูลดานประชากรศาสตรและพฤติกรรมศาสตรของผูตอบ

แบบสอบถาม 
 
2.2.2 ขอมูลดานปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนด 
 
2.2.3 ขอมูลดานปจจัยภายในของผูบริโภคเกี่ยวกับการยอมรับสินคา           

เฮาสแบรนด 
 
2.2.4 ขอมูลดานปจจัยภายนอกเกีย่วกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑสินคาเฮาส 

แบรนดของผูบริโภค 
 
2.2.5 ขอมูลดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑอาหารท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ 
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วิธีการ 

 
1. การศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค 

 
1.1 การศึกษาวรรณกรรมท่ีเกีย่วของ (Literature review) ซ่ึงเปนแหลงขอมูลท่ีเกี่ยวของ

กับปจจยัท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค โดยมีวัตถุประสงค เพื่อรวบรวม
แนวคิดท่ีเกีย่วของท้ังหมดมาใชในการออกแบบและพัฒนาแบบสอบถาม  

 
1.2 การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth interviews)  
 

1.2.1 สัมภาษณเชิงลึกผูบริโภค ซ่ึงเปนกลุมผูบริโภควยัทํางานอายุ 20-50 ป จํานวน 
26 คน โดยมีวตัถุประสงคดังนี้ 

 
1) เพื่อหาทัศนคติและขอมูลเกีย่วกับผลิตภัณฑเฮาสแบรนด รวมถึงปจจัย

ตางๆ ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
2) เพื่อนําขอมูลและปจจัยตางๆ ทางดานภาชนะบรรจุ ไปใชประกอบการ

สรางแบบสอบถามในการวเิคราะหปจจัย (Factor analysis) และ การวิเคราะหความถดถอยเชิงพห ุ
(Multiple regression analysis) 
 
2. การศึกษาความสัมพันธของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดกับปจจัยตางๆ ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ 
 

2.1 กรอบแนวความคิดงานวจิัย (Conceptual framework) นําผลที่ไดจากขอท่ี 1 มา
วิเคราะหเนื้อหา เพื่อจําแนกเนื้อหาเปนประเด็นสําคัญเพือ่ใหมองรูปแบบความสัมพนัธไดอยาง
ชัดเจน กรอบแนวคิดของงานวิจยัดังภาพท่ี 2 
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ภาพท่ี 2  กรอบแนวคิดของงานวิจยั (Conceptual framework) 
 

สมมติฐานท่ี 2 ภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับปจจัย
ภายนอกท่ีเกีย่วของกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเฮาสแบรนดของผูบริโภค 

 
สมมติฐานท่ี 3 ภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับ

คุณลักษณะของผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ 
 

3. การประเมินแบบสอบถาม  
 
การประเมินแบบสอบถามเปนการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือในดานความนาเช่ือถือ 

(Reliability) และความเท่ียงตรง (Validity) (สุภางค, 2546) โดยคัดเลือกผูตอบจากกลุมคนวัยทํางาน 
จํานวน 60 คน ซ่ึงเปนกลุมตัวอยางเดียวกับกลุมเปาหมายของงานวิจยัไดแก กลุมคนวยัทํางานใน
กรุงเทพมหานคร มาทดสอบแบบสอบถามเบ้ืองตน (Pretest) ควบคูกับการพิจารณาขอแนะนําของ
ผูตอบแบบสอบถาม จากนั้นจึงทําการปรับปรุงและพัฒนาแบบสอบถามใหมีความชัดเจนโดย
เปล่ียนแปลงหรือตัดคําถามออกโดยใชวิจารณญาณและนําไปทดสอบแบบกึ่งสัมภาษณอีกคร้ังกับ
กลุมตัวอยางจาํนวน 20 คน (บุญธรรม, 2549) จนไดแบบสอบถามท่ีเหมาะสมสอดคลองกับการ
นําไปใชในงานวิจยั 

ปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาส  
แบรนดที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

ปจจัยภายในเก่ียวกับการ
ยอมรับสินคาเฮาสแบรนด
ของผูบริโภค 

ปจจัยภายนอกที่เก่ียวของกับ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เฮาสแบรนดของผูบริโภค 

คุณลักษณะของผลิตภัณฑ
อาหารเฮาสแบรนดที่
ผูบริโภคใหความสําคัญ 

สมมติฐานที่ 1 

สมมติฐานที่ 2 

สมมติฐานที่ 3 
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4. ขอบเขตของการศึกษา 
 
สินคาเฮาสแบรนด (House brand) คือ สินคาท่ีรานนั้นจางบริษัทอ่ืน (Supplier) ผลิตโดย

ใชช่ือของรานเปนยีห่อและมีวางจําหนายเฉพาะในรานตัวเองเทานั้น ซ่ึงมีท้ังสินคากลุมอาหาร 
(Food products) และไมใชอาหาร (Non-food products) กลุมเปาหมายที่ใชในการศึกษาคือผูบริโภค
ตางวัยท่ีมีอายุ 20-50 ป ท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ระยะเวลาดําเนนิการวจิัยนับต้ังแตการศึกษา
ขอมูลจนเสร็จส้ินงานวิจยัอยูระหวางเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2553 ถึง เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2554 

 
5. ชนิดและขนาดของตัวอยาง 

 
กลุมตัวอยางเปาหมายคือ กลุมคนทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ชวงอายุตั้งแต 20-50 ป 

ซ่ึงเปนผูบริโภคท่ีมีกําลังซ้ือ (Purchasing power) และเปนผูบริโภคข้ันสุดทาย (Ultimate consumer) 
ผูบริโภคท่ีมีอายุตั้ง 50 ปข้ึนไปเปนผูท่ีมีระดับการเขาถึงผลิตภัณฑเฮาสแบรนดในระดับตํ่า  
 (Well et al., 2007) จากการคํานวณโดยใชสูตรการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางดังภาคผนวกที่ ฉ โดย
กําหนดระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 (α = 0.05) ไดขนาดของกลุมตัวอยางเพื่อทําแบบสอบถาม
จํานวน 300 คน  

 
วิธีการคัดเลือกกลุมตัวอยางท่ีจะศึกษา  (Sampling method) ในงานวิจยันี้ ใชการสุม

ตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage sampling) โดยเลือกกลุมตัวอยางท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑเฮาส
แบรนดเทานัน้ ไดเลือกใชการสุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non-probability sampling) 
โดยมีวิธีการดงัตอไปนี ้
 

5.1 การสุมแบบเจาะจง (Judgment sampling)  เปนการสุมตัวอยางโดยใชดลุยพินิจของ
ผูวิจัย เลือกเก็บตัวอยาง 10 เขตแรกในกรุงเทพมหานครท่ีมีพื้นที่ใชสอยพาณิชยกรรมมากท่ีสุด 
ไดแก บางรัก, จัตุจักร, ปทุมวัน, วัฒนา, หวยขวาง, ราชเทวี, คลองเตย, สาทร, พญาไท, บางนา 
(สํานักผังเมือง, 2551) แสดงดังภาพผนวกท่ี ซ1 และเลือกกลุมตัวอยางผูท่ีเคยซ้ือสินคาเฮาสแบรนด
ซ่ึงตรงตามความตองการของผูวิจัยมากท่ีสุดและเพื่อความสะดวกในการศึกษากําหนดเก็บตัวอยาง
เขตละ 30 คน 
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5.2 การสุมแบบใชความสะดวก (Convenience sampling)  เปนการสุมโดยพิจารณาถึง
ความสะดวกในการรวบรวมขอมูล เพื่อสุมเลือกแขวงการปกครองในการเก็บตัวอยางเพียง 1 แขวง 
จากแตละพื้นท่ีเขต 10 อันดบัแรกท่ีมีพื้นทีพ่าณิชยกรรมมากท่ีสุด 
 

5.3 การสุมแบบลูกโซ (Snowballing)  เปนการเลือกกลุมตัวอยางโดยอาศัยการแนะนํา
ของหนวยตัวอยางท่ีผานการเก็บขอมูลแบบเจาะจงมาแลว เพื่อแนะนําผูท่ีมีลักษณะตรงกับกลุม
ตัวอยางเชน เพื่อนหรือคนรูจัก เปนตน 
 
6. การเก็บขอมูล 

 
นําแบบสอบถามท่ีผานการประเมินมาใชในการเก็บขอมูล โดยแบบสอบถามสวนท่ี 1 

เปนคําถามปลายปด (Closed-ended question) ไดแก ขอมูลดานประชากรศาสตรและพฤติกรรม
ศาสตร ใชมาตรวัด 3 แบบคือ คําถามท่ีมีคําตอบใหเลือก 2 คําตอบ (Dichotomous question) คําถาม
ท่ีใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple choice questions) และคําถามใหใสลําดับท่ี (Rank questions) 
สวนท่ี 2-5 เปนแบบสอบถามความคิดเหน็ของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภณัฑเฮาสแบรนด เปนคําถาม
ปลายปดท่ีมีตวัเลือกหลายตัวโดยใหตอบตามระดับความรูสึกท่ีสนใจ เรียกวา คําถามแบบสเกล 
(Scale-response question) วดัคาตามรูปแบบของลิเคิรท (Likert scale) ใชมาตรวัด 7 ระดับ (1=ไม
เห็นดวยท่ีสุด, 2=ไมเห็นดวยมาก, 3=ไมเหน็ดวย, 4=ปานกลาง, 5=เห็นดวย, 6=เห็นดวยมาก, 7=เหน็
ดวยท่ีสุด) (Kwon et al., 2008) รายละเอียดแบบสอบถามแสดงดังภาคผนวก ช 

 
7. การวิเคราะหขอมูล 

 
วิเคราะหขอมูลท่ีไดจากงานวิจัยตางๆ และการสัมภาษณเชิงลึก ดวยวิธีการวิเคราะห

เนื้อหา เพื่อสรางกรอบแนวความคิดท่ีประกอบดวยปจจยัสําคัญและเพือ่ใหเหน็รูปแบบ
ความสัมพันธของแตละปจจยัไดอยางชัดเจน จากนัน้นําแบบสอบถามท่ีไดจากผูทดสอบจํานวน 
300 คน มาทดสอบโดยเคร่ืองมือท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลคือ โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 17.0 for 
windows เพื่อวิเคราะหขอมูลสถิติ ซ่ึงประกอบดวย การวิเคราะหคาความนาเช่ือถือ (Reliability 
analysis) เพื่อใหไดเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพ ขอมูลดานประชากรศาสตรและพฤติกรรมศาสตรใช 
ความถ่ี (Frequency) คาเฉล่ีย (Mean) รอยละ (Percentage) ในการวิเคราะห การวิเคราะหปจจัย 
(Factor analysis) (สุชาติ, 2540; Vahie and Paswan, 2006) ใชเพื่อลดจํานวนตวัแปร จากน้ันนาํ
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ปจจัยท่ีไดไปวิเคราะหความถดถอยเชิงพห ุ(Multiple regression analysis) (กัลยา, 2548; Hong et 
al., 2009) เพื่อทดสอบสมมติฐานศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปร 
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ผลและวิจารณ 

 
1. การศึกษาปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

 
1.1 ผลการสัมภาษณผูบริโภค 

 
จากการสัมภาษณผูบริโภคจาํนวน 26 คน แสดงดังตารางผนวกท่ี ก2 สามารถแบง

แนวคิดออกเปน 4 แนวคิดหลักๆ ไดแก ปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนด ปจจยัภายในของ
ผูบริโภคเกี่ยวกับการยอมรับสินคาเฮาสแบรนด ปจจยัภายนอกเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภค และคุณลักษณะของผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ ผลการ
สัมภาษณผูบริโภคแสดงดังตารางผนวกท่ี ข1 ถึง ข4 

 
1.1.1 ปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนด 

 
ก) การส่ือสาร (Communication)  บนภาชนะบรรจุ ทําใหผูบริโภครับรูถึง

คุณสมบัติ คุณภาพผลิตภณัฑจากการอานรายละเอียดและจดจําลักษณะภายนอกของภาชนะบรรจุ
ในสินคาแตละประเภท โดยสังเกตจากเอกลักษณของภาชนะบรรจุสินคาชนิดนั้นๆ (Puccinelli et 
al., 2008) แมวาภาชนะบรรจุของสินคาบางประเภทจะมีลักษณะท่ีคลายคลึงกันมากแตผูบริโภคก็
พยายามเสาะหาขอมูลเพิ่ม เพื่อใหเกิดความม่ันใจกอนการตัดสินใจซ้ือเพราะเปนขอมูลท่ีผูบริโภค
สามารถใชในการประเมินคุณภาพของอาหารได (Bruns� et al., 2009) สวนผูบริโภคท่ีซ้ือสินคา
ยี่หอเดมิเสมอมักใหความสําคัญเกี่ยวกับวนัหมดอายุมากกวาขอมูลอ่ืน รายละเอียดแสดงดังตาราง
ผนวกท่ี ข1 ตัวอยางบทสัมภาษณ ไดแก 
 

“ถาเปนของใชดูคุณภาพวามีคุณสมบัติอะไรบาง ถาเปนอาหารดูสวนผสม 
อายุการเก็บ” (ผูบริโภค M4 อายุ 50 ป) 

 
“ดูสวนผสม, วันหมดอายุ, ดูรายละเอียดวาถาซ้ือแลวไดอะไรบาง” 

(ผูบริโภค F3 อายุ 42 ป) 
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“เห็นสีของภาชนะบรรจุก็ทําใหทราบไดวาเปนสินคาอะไร เชน กระดาษ
ดับเบิลเอ มีความเปนเอกลักษณ แตสีภาชนะบรรจุสินคาเฮาสแบรนด ทําใหสับสนในการซ้ือ เพราะ
คลายกับสินคาตราผูผลิต แตก็ไมเคยซ้ือผิดเพราะจะอานกอนซ้ือเสมอ สวนขอมูลทางโภชนาการไม
เคยสนใจเลย เพราะจะซ้ือยี่หอเดิมเสมอ แตจะสนใจวนัหมดอายุมากท่ีสุด” (ผูบริโภค M14 อายุ 52 
ป) 

 
ข) กราฟก (Graphic) เปนสวนสําคัญท่ีทําใหผลิตภัณฑมีความนาสนใจ 

พิจารณาจากความสวยงามของรูปภาพ สีและภาชนะบรรจุท่ีคลายกันกบัสินคาตราผูผลิต สามารถ
กระตุนใหผูบริโภคเกิดความม่ันใจในสินคาไพเวทเลเบลแบรนด (Gamliel and Herstein, 2007) ทํา
ใหผูบริโภคเกดิความจดจําสินคาไดงาย ชวยสะทอนถึงคุณลักษณะของสินคาท่ีบรรจุภายในเพราะ
หากไมมีความทรงจําเกี่ยวกบัคุณสมบัติ คุณประโยชนของสินคาก็จะทําใหหาซ้ือสินคาไดอยางไมมี
ขอบเขต (Puccinelli et al., 2008) แตอยางไรก็ตามผูบริโภคบางคนยังตองการพิจารณาขอมูลบน
ฉลากประกอบดวย รายละเอียดแสดงดังตารางผนวกท่ี ข1 ตัวอยางบทสัมภาษณ ไดแก 
 

“อยากใหสีสันของภาชนะบรรจุสะดุดตามากข้ึน มีสีสันสดใส จะชวยเพิม่
ความใหมใหกบัสินคาไดมากกวาสีพืน้เพราะทําใหดูเหมือนของเกาเก็บ” (ผูบริโภค F13 อายุ 28 ป) 

 
“ภาชนะบรรจท่ีุมีสีสันสวยงามทําใหสะดุดตามากกวา แตจะซ้ือหรือไม

นั้นจะพิจารณาเปรียบเทียบจากขอมูลบนฉลากอีกคร้ังหนึ่ง” (ผูบริโภค F25 อายุ 22 ป) 
 

ค) ความเปนนวัตกรรม (Innovation) เปนปจจยัท่ีผูบริโภคใหความสําคัญโดย
เนนท่ีความแปลกใหมของการใชงานภาชนะบรรจุเพื่อใหไดรับความสะดวกสบายมากที่สุด 
วิวัฒนาการทางดานภาชนะบรรจุ นวัตกรรมชวยใหเพิม่ศักยภาพตามการแขงขันและการขยายตลาด
ธุรกิจไดดีท่ีสุด (Vernuccio et al., 2010) ผูคาปลีกควรพฒันานวตักรรมใหตรงกับความตองการของ
ผูบริโภครายละเอียดแสดงดงัตารางผนวกที่ ข1 ตัวอยางบทสัมภาษณ ไดแก 
 

“ภาชนะบรรจสิุนคาท่ัวไปอยากใหฝาขวดน้ําปลาเปนแบบเปด-ปดสะดวก 
คือใชมือเปดแตสามารถปดไดดวยตัวของมันเอง” (ผูบริโภค F11 อายุ 28 ป) 
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ง) วัสดุของภาชนะบรรจุ (Package material) เปนปจจยัท่ีผูบริโภคให
ความสําคัญโดยลักษณะภาชนะบรรจุท่ีใช สามารถบงบอกถึงคุณคาของสินคาท่ีอยูภายใน รวมถึง
แสดงคุณคาของท้ังผูใหและผูรับสินคานั้นๆ ดวย นอกจากนี้ผูบริโภคท่ีคํานึงเร่ืองความปลอดภัย
ของอาหารยังพิจารณาวัสดภุาชนะบรรจุกอนการตัดสินใจซ้ือเพราะสามารถไดรับการปนเปอนจาก
สารเคมีจากพลาสติกได (Pocas et al., 2010) รายละเอียดแสดงดังตารางผนวกท่ี ข1 ตัวอยางบท
สัมภาษณ ไดแก 

 
“ภาชนะบรรจท่ีุหรูหรา เชน กลองกระดาษ มักจะทําใหสินคามีราคาแพง 

ถาจะซ้ือก็จะดท่ีูผูรับและโอกาสพิเศษ” (ผูบริโภค F13 อายุ 28 ป)  
 
“น้ําปลาท่ีบรรจุในขวดแกวนาจะดูปลอดภัยมากกวา” (ผูบริโภค F19 อายุ 

42 ป) 
 

จ) ความสะดวกของภาชนะบรรจุ (Package convenience) ผูบริโภคใน
ปจจุบันตองการความสะดวกสบายมากข้ึน เชน ภาชนะบรรจุท่ีสามารถเขามาชวยอํานวยความ
สะดวกสําหรับอาหารท่ีมีปริมาณมากเกินกวาท่ีจะรับประทานหมดในคราวเดียว อีกท้ังผูบริโภค
พยายามหลีกเล่ียงภาชนะบรรจุท่ีเปนอุปสรรคตอการบริโภคโดยไมคํานึงถึงสินคาท่ีบรรจุอยูภายใน 
เม่ือใดท่ีภาชนะบรรจุเปนอุปสรรคตอการบริโภคอาหาร ยอมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือในคร้ังตอไป 
สอดคลองกับงานวิจยัของ Ahmed et al. (2005) กลาววาผูบริโภคตองการสินคาท่ีเปดงาย เปดปดซํ้า
ได พกพาไดและสะดวกในการกําจัด รายละเอียดแสดงดังตารางผนวกท่ี ข1 ตัวอยางบทสัมภาษณ 
ไดแก  
 

“อยากไดถุงขาวสารและขนมขบเค้ียวท่ีเปนแบบซิบล็อค เคยเหน็ของ
ตางประเทศแตของไทยไมคอยพบ อาหารบางอยางไมสามารถกินใหหมดในวันเดียวได” (ผูบริโภค 
M1 อายุ 20 ป) 
 

“ตองการภาชนะบรรจุท่ีเปด-ปดงาย ถึงอรอยมากแคไหน ถาเปดยากกไ็ม
ซ้ือ เพราะกวาจะไดกินหายอยากพอดี” (ผูบริโภค M15 อายุ 45 ป) 
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ฉ) ขนาดภาชนะบรรจุ (Package size) มีสวนชวยดงึดูดความสนใจของ
ผูบริโภค ใหสามารถมองเห็นสินคาไดงายและอาจสงผลกับผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคมีความเกีย่วโยงต่าํ 
(Low involvement product) ซ่ึงเปนผลิตภัณฑท่ีราคาไมสูงและใชเวลาในการตัดสินใจซ้ือไมนาน
มากกวา ผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคมีความเกี่ยวโยงสูง (High involvement product) ซ่ึงผูบริโภคมักจะ
พิจารณาขอมูลและคุณภาพของผลิตภัณฑ (อรดา, 2551; Silayoi and Speece, 2004) การตัดสินใจซ้ือ
จึงข้ึนอยูกับระดับความเกี่ยวโยงกับผลิตภณัฑของผูบริโภคแตละคน รายละเอียดแสดงดังตาราง
ผนวกท่ี ข1 ตัวอยางบทสัมภาษณ ไดแก 

 
“ขนาดของภาชนะบรรจุท่ีใหญกวา ทําใหดึงดูดสายตาได แตไมได

หมายความวาจะซ้ือเพราะพจิารณาจากยีห่อท่ีซ้ือเปนประจําเปนสวนใหญ” (ผูบริโภค M14 อายุ 52 
ป) 

 
ช) รูปทรง (Shape) เปนในลักษณะของการอํานวยความสะดวกระหวางการ

เลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค ในแงการใหขอมูล เชน ผูบริโภคมีการจดจาํรูปทรงของสินคาโดย
เช่ือมโยงกับชนิดสินคา ทําใหหาสินคาไดงาย หากมีการเปล่ียนแปลงรูปทรงภาชนะบรรจุ จะทําให
การส่ือสารระหวางผูบริโภคกับสินคาผิดพลาดได ดังงานวิจัยของ Rocchi and Stefani (2005) กลาว
วารูปทรงของขวดไวนสามารถสรางความสนใจใหแกผูซ้ือ ทําใหสามารถแยกแยะความแตกตาง
จากสินคาของคูแขงได และแงการใชงาน เชน สะดวกในการหยิบจับ หรือพกพา รายละเอียดแสดง
ดังตารางผนวกท่ี ข1 ตัวอยางบทสัมภาษณ ไดแก 
 

“การบรรจุไวนในขวดท่ีคลายกับขวดของบร่ันดีมีผลอยางมากตอการให
ขอมูล เพราะลูกคาอาจไมทราบวานี่คือขวดไวนเพราะติดกับรูปทรงเดิมๆ จึงไมสนใจสินคานั้น” 
(ผูบริโภค F13 อายุ 28 ป) 

 
“รูปทรงของภาชนะบรรจุชวยใหหาสินคาไดงาย” (ผูบริโภค M14 อายุ     

52 ป) 

 

“ชอบสินคาท่ีรูปทรงจับถนัดมือ” (ผูบริโภค M14 อายุ 52 ป) 
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ซ) ความเปนมิตรตอผูใช (User-friendly) การท่ีผูบริโภคไมรูสึกถึงอุปสรรค
ในการบริโภคผลิตภัณฑอาหาร ยอมเปนปจจัยสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือ โดยภาชนะบรรจุไมควร
เปนอุปสรรคตอการใชสินคา (Vernuccio et al., 2010) กรณีท่ีผูบริโภคมีทางเลือกไมมากยอมซ้ือ
สินคายี่หอเดิมท่ีตนเห็นวาคุมคาท่ีสุด แมจะตองลําบากในการรับประทาน ปจจยันี้เปนส่ิงท่ีผูผลิต
ควรใหความสําคัญมาก เพราะเม่ือใดท่ีสามารถเพ่ิมทางเลือกใหกับผูบริโภคได ยอมสงผลดีตอธุรกิจ
มากข้ึน รายละเอียดแสดงตารางผนวกท่ี ข1 ตัวอยางบทสัมภาษณ ไดแก 

 
“ถาสินคาอรอยเปดยากกย็ังซ้ือ แตถามีคูแขงผลิตสินคาเฮาสแบรนดท่ีเปด

งายดวย อรอยดวยก็อาจเปล่ียนไปซ้ือสินคาเฮาสแบรนดแทน แตตอนนี้ยังซ้ือยีห่อเดมิ” (ผูบริโภค 
M14 อายุ 52 ป) 

 
1.1.2 ปจจัยภายในของผูบริโภคเกี่ยวกับการยอมรับสินคาเฮาสแบรนด 

 
ก) ความภกัดีตอตราสินคา (Brand loyalty) เม่ือผูบริโภคเคยซ้ือสินคาแลวเกดิ

ความพึงพอใจ จนเกดิความเช่ือถือ จะทําใหจดจําช่ือตราสินคานั้นๆ ได และทําใหเกดิการซ้ือในคร้ัง
ตอไป ซ่ึงก็คือประสบการณทําใหผูบริโภคฉลาดเลือกและเกิดความภกัดีตอตราสินคา (Silayoi and 
Speece, 2004) ปจจัยอ่ืนๆ จึงสงผลตอผูบริโภคไดนอยมาก ซ่ึงข้ึนอยูกับประเภทของสินคาประกอบ
กับความตองการของผูบริโภคคนน้ันดวย รายละเอียดแสดงดังตารางผนวกท่ี ข2 ตัวอยางบท
สัมภาษณ ไดแก 
 

“สีสันของภาชนะบรรจุไมมีผลเพราะมักจะซ้ือยีห่อท่ีซ้ือบอย” (ผูบริโภค 
F6 อายุ 31 ป)  

 
“ปกติจะซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของ xxx เปนประจํา เทาท่ีเห็นกด็ีอยูแลว 

เชน เนื้อสัตวดกีวาทองตลาด นาเช่ือถือกวา” (ผูบริโภค F12 อายุ 30 ป) 
 
 
 
หมายเหตุ  xxx ธุรกิจคาปลีกและยี่หอสินคาซ่ึงไมเปดเผยขอมูลในงานวิจัย 
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ข) ความพึงพอใจ (Satisfaction)  จุดมุงหมายของผูบริโภคแตละคนแตกตาง
กันทําใหการตอบสนองของผูบริโภคอาจแตกตางกันแมอยูในรานคาท่ีมีส่ิงแวดลอมเดียวกันก็ตาม 
(Puccinelli et al., 2009) หากประสบการณในอดีตไมสามารถทําใหเกดิความพึงพอใจได กจ็ะ
พยายามตอบสนองความตองการจากประสบการณหรือทางเลือกใหม โดยใชความพึงพอใจสวนตัว
เปนหลัก รายละเอียดแสดงดังตารางผนวกท่ี ข2  ตัวอยางบทสัมภาษณ ไดแก 
 

“ชอบเขาหางท่ีขายปลีกมากกวา อยาง xxx ไมชอบเขาเพราะไมไดตองการ
ซ้ือในปริมาณมากขนาดน้ัน” (ผูบริโภค F2 อายุ 46 ป) 

 
“คิดวาการไปหางคือการไปเท่ียวอยางหนึง่ ชอบพาลูกไปเลนเคร่ืองเลน 

หางท่ีไมมีเคร่ืองเลนเราก็จะไมไป” (ผูบริโภค F10 อายุ 32 ป) 
 

ค) การรับรูถึงคุณภาพ (Perceived quality) ผูบริโภคแตละคนมีการรับรูถึง
คุณภาพท่ีแตกตางกัน โดยพิจารณาจากการรับรองคุณภาพจากองคกรท่ีเปนท่ียอมรับ หรือพิจารณา
จากความนาเช่ือถือของผูบริโภคสวนใหญ แมวาสินคานัน้จะมีคุณภาพใกลเคียงกันกต็าม ผูบริโภค
เหลานี้จะเปนกลุมลัทธิสวนรวม (Collectivism) ซ่ึงมีความรูสึกวาตนเองเปนสวนหนึ่งของกลุม 
(Sun et al., 2009) มีพฤติกรรมตามคนสวนใหญและเม่ือใดผูบริโภคไมมีทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ
สินคาท่ีพวกเขาไมไววางใจในคุณภาพอาจเกิดข้ึนได ซ่ึงโอกาสเกิดข้ึนจะมีมากหรือนอยข้ึนอยูกับ
ความเปนนวัตกรรมของผูบริโภคดวย โดยเฉพาะกลุมผูบุกเบิก (Innovation adopter) และผูยอมรับ
แรกเร่ิม (Early adopter) พบวาสามารถยอมรับผลิตภัณฑใหมไดอยางรวดเร็ว (Ling et al., 2004) 
รายละเอียดแสดงดังตารางผนวกท่ี ข2 ตัวอยางบทสัมภาษณ ไดแก 
 

“รูสึกวามีการรับรองคุณภาพจากองคกรท่ีนาเช่ือถือ ขนมปงของ xxx 
คุณภาพก็พอๆ กับของท่ีตีตลาดได” (ผูบริโภค F12 อายุ 30 ป) 

 
“ชอบซ้ือสินคาตราผูผลิตมากกวาเพราะรูสึกวาคนใชเยอะ นาเชื่อถือ

มากกวา สวนเรื่องคุณภาพสินคาเฮาสแบรนดไมไดตางจากผูผลิตมากนัก” (ผูบริโภค F25 อายุ 22 ป) 
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“ยังไมม่ันใจในคุณภาพ จะซ้ือสินคาเฮาสแบรนดกต็อเม่ือยี่หอท่ีตองการ
หมด” (ผูบริโภค F9 อายุ 42 ป) 

 
ง) การรับรูถึงคุณคา (Perceived value) เปนการรับรูถึงความสัมพันธระหวาง

ราคาและคุณภาพของสินคา อีกท้ังมักถูกนาํมาใชแสดงคานิยมของผูบริโภค (Olsen et al., 2009) 
การรับรูถึงคุณคาจะมากหรือนอย ข้ึนอยูกับผูบริโภคเอง วารูสึกถึงความคุมคาหลังจากการบริโภค
มากนอยแคไหน และข้ึนอยูกับสถานท่ีจําหนายและประเภทของสินคาดวย รายละเอยีดแสดงดัง
ตารางผนวกท่ี ข2 ตัวอยางบทสัมภาษณ ไดแก 

 
“คิดวาราคาสมเหตุสมผล แตจะเลือกบางผลิตภัณฑเทานั้น ถาเปนอาหาร

จะซ้ือปลากระปอง สาเหตุสําคัญท่ีซ้ือสินคาเฮาสแบรนดเพราะราคาถูก” (ผูบริโภค M14 อายุ 52 ป) 
 
“สมราคา xxx จะถูกกวา xxx เล็กนอยประมาณบาทสองบาท”(ผูบริโภค 

F3 อายุ 42 ป) 
 
“คุณภาพของสินคาเฮาสแบรนดพอๆ กับสินคาท่ัวไป แตราคาถูกกวา 

โดยเฉพาะของสด ไมเคยพบปญหา” (ผูบริโภค F6 อายุ 31 ป) 
 

จ) ภาพลักษณของราน (Store image) เปนส่ิงท่ีผูบริโภคสามารถรับรูไดท้ัง
ทางกายและทางจิตใจ การตดัสินใจซ้ือกับส่ิงแวดลอมภายในรานคาปลีกมีความเกี่ยวของกัน 
(Hollywood et al., 2007) โดยพิจารณาจากการจัดวางสินคา คุณภาพการใหการบริการ ช่ือเสียง การ
จูงใจ ความสะดวกสบายและการรับผิดชอบตอสังคม (Corporate social responsibility; CSR) 
รายละเอียดแสดงดังตารางผนวกท่ี ข2 ตัวอยางบทสัมภาษณ ไดแก 
 

“ชอบรานท่ีมีการจัดสินคาเปนระเบียบ ชอบหางท่ีมีบูทขายสินคาอ่ืนๆ 
ดวย เชน รานอาหาร ของกินช้ันลาง” (ผูบริโภค F3 อายุ 42 ป)  
 

“ชอบ xxx ท่ีมีโครงการ green bag green point สรางภาพลักษณใหกับหาง
เปนอยางดี” (ผูบริโภค F7 อายุ 28 ป) 
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1.1.3 ปจจัยภายนอกที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเฮาสแบรนดของ
ผูบริโภค 
 

ก) การโฆษณา (Advertising) เปนการส่ือสารโดยมีวัตถุประสงคเพื่อแจง
ขาวสาร (Inform) จูงใจ (Persuade) หรือเพ่ือเตือนความจาํ (Remind) จะใชมากเม่ือมีการแนะนํา
ผลิตภัณฑใหม (วารุณี และคณะ, 2552) สําหรับภาชนะบรรจุสินคาเฮาสแบรนดท่ีคลายคลึงกับ
ผลิตภัณฑของผูผลิตสามารถชวยใหสินคามีราคาสูงข้ึนโดยไมตองทําการตลาดใหม (Huang and 
Huddleston, 2009) ทําใหผูบริโภคบางคนทราบขอมูลเกี่ยวกับสินคาเฮาสแบรนดโดยผานทางส่ือ
โฆษณานอย รายละเอียดแสดงดังตารางผนวกท่ี ข3 ตัวอยางบทสัมภาษณ ไดแก 
 

“ไมคอยทราบเกี่ยวกับผลิตภณัฑมากนักเพราะเคาไมคอยโหมการโฆษณา 
นาจะมาจากตนทุนการผลิตตํ่า” (ผูบริโภค F2 อายุ 46 ป) 

 
“ชอบเขาหางท่ีมีการใหชิมฟรี, มีของแถม, จัดโปรโมชัน” (ผูบริโภค F13 

อายุ 28 ป) 
 

ข) ความสะดวกสบาย (Convenience) เปนส่ิงท่ีผูบริโภคตองการโดยให
ความสําคัญเกีย่วกับสถานท่ี การเดินทาง ทํากิจกรรมหลากหลายไดในคราวเดียว ซ่ึงมีผลตอการ
เลือกเขาไปใชบริการในรานนั้นๆ ผูบริโภคบางคนพิจารณาตามสถานการณ Bowyer et al. (2009) 
กลาววาผูบริโภคท่ีตองการซ้ืออาหารใหครบรายการในคร้ังเดียว ยอมทีจ่ะเดนิทางไปซื้ออาหารใน
รานท่ีไกลกวา ซ่ึงธุรกิจคาปลีกสามารถเพ่ิมยอดขายจากการตอบสนองดานความสะดวกสบายใหแก
ผูบริโภคในทุกๆ ดาน รายละเอียดแสดงดงัตารางผนวกที่ ข3 ตัวอยางบทสัมภาษณ ไดแก 
 

“ชอบรานท่ีใกลบาน เดินทางสะดวก และทําธุรกรรมทางการเงินได 
เพราะท่ีบานมักจะไปซ้ือสินคาท่ีหางทุกๆ  2 สัปดาหและถือโอกาสไปทําอยางอ่ืนดวยในคราวเดียว” 
(ผูบริโภค M1 อายุ 20 ป) 

 
“ดูความสะดวกเร่ืองของเวลา ปกติจะเขา xxx ทุกเดือน แตหากจําเปนตอง

ซ้ือหลัง 3 ทุม ก็จะเขา xxx แทนแตท้ัง 2 แหงมีท่ีจอดรถท่ีดีอันนี้เปนส่ิงสําคัญ” (ผูบริโภค M4 อายุ 
50 ป) 
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ค) การตระหนักถึงราคา (Price consciousness)  ราคาเปนจํานวนรวมของ
คุณคาท้ังหมดท่ีผูบริโภคยอมจายเพื่อแลกกับผลประโยชนท่ีไดรับจากการครอบครองสินคาหรือ
บริการ การกําหนดราคาจะแตกตางกันตามลักษณะลูกคาและสถานการณ สําหรับประเทศท่ีกําลัง
พัฒนา ราคาของสินคาอุปโภคบริโภคมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (วารุณี และ
คณะ, 2552) สินคาท่ีมีราคาถูกยอมดึงดูดความสนใจของผูบริโภคสวนใหญท่ีตองการประหยัด 
เนื่องจากความเต็มใจท่ีจะจายมีนอยทําใหการคํานึงเร่ืองราคามีมาก (Anselmsson and Johansson, 
2009) ขณะเดยีวกันก็ตองการสินคาท่ีมีคุณภาพสูง รายละเอียดแสดงดังตารางผนวกท่ี ข3 ตัวอยาง
บทสัมภาษณ ไดแก 
 

“ซ้ือสินคาเฮาสแบรนดเนื่องจากราคายอมเยา” (ผูบริโภค M4 อายุ 50 ป)  
 

“ดูเร่ืองราคามาอันดับหนึง่เพราะรูสึกวาคุณภาพใกลเคียงกัน” (ผูบริโภค 
F6 อายุ 31 ป) 

 
1.1.4 คุณลักษณะของผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ 

 
ก) ความสด (Freshness) เปนคุณลักษณะของอาหารท่ีเพิ่งถูกนํามาจากแหลง

ผลิต ท้ังผลิตผลที่ไดจากสัตวและพืช ซ่ึงมีปริมาณอาหารสูงกวาอาหารท่ีเก็บไวเปนเวลานาน 
ผูบริโภคจะพิจารณาจากความใหมของอาหาร รวมถึงความสะอาดดวย Siegrist and Stampfli 
(2009) พบวาผูบริโภคชาวอินเดียชอบอาหารสดใหมมากกวาคํานึงถึงความสะดวกสบาย 
รายละเอียดแสดงดังตารางผนวกท่ี ข4 ตัวอยางบทสัมภาษณ ไดแก 
 

“ท่ีซ้ือบอยเปนอาหารสดจะดูท่ีความสด ความสะอาด” (ผูบริโภค M4 อายุ 
50 ป) 

 
ข) ประโยชนตอสุขภาพ (Health benefit) เปนปจจัยท่ีผูบริโภคให

ความสําคัญ โดยเฉพาะผูท่ีใสใจตอสุขภาพมักพิจารณาขอมูลโภชนาการของอาหารเสมอกอนการ
ตัดสินใจซ้ือเพ่ือใหเหมาะสมกับสภาพรางกายของตน แมวาตองจายแพงก็ตาม (Hollywood et al., 
2007) รายละเอียดแสดงดังตารางผนวกท่ี ข4 ตัวอยางบทสัมภาษณ ไดแก 
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“มักดูขอมูลโภชนาการ เพราะตนเองเปนคนท่ีควบคุมน้าํหนัก” (ผูบริโภค 
F13 อายุ 28 ป) 
 

“อานสวนผสม เชน เวลาซ้ือน้ําปลาจะไมเลือกสินคาท่ีมีปริมาณเกลือมาก” 
(ผูบริโภค F21 อายุ 60 ป) 

 
ค) ความปลอดภยัของอาหาร (Food safety) เปนปจจยัสําคัญท่ีผูบริโภคใชใน

การพิจารณาในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหาร อาหารที่มีความสด ไมไดบงช้ีวาจะปลอดภัยเสมอไป 
นอกจากขอมูลทางดานโภชนาการ วนัหมดอายุจะชวยใหขอมูลเกี่ยวกบัความปลอดภัยแลว 
ผูบริโภคท่ีทราบวาตนมีความเส่ียงท่ีจะเกิดโรคไดงายกวาคนท่ัวไป จะมีการพิจารณาขอมูลจาก
ภาชนะบรรจุท่ีบงบอกวาอาหารชนิดนัน้ๆ ปลอดสารพิษ ดังงานวจิัยของ Sanlier and Karakus 
(2010) พบวาหญิงชาวตุรกมัีกอานฉลากสินคามากกวาผูชายและสังเกตขอมูลท่ีแสดงถึงความ
ปลอดภัยของอาหารและสุขภาพ รายละเอียดแสดงดังตารางผนวกท่ี ข4 ตัวอยางบทสัมภาษณ ไดแก 
 

“น้ําผลไมดูสวนผสม วันหมดอายุ รายละเอียดทุกอยางท่ีบงบอกวาอาหาร
ปลอดสารพิษเนื่องจากเปนโรคภูมิแพ หากอาหารไมปลอดภัยจะอาการกําเริบทันที ชอบซ้ืออาหาร
จากราน xxx เพราะม่ันใจวาปลอดสารพิษ” (ผูบริโภค F26 อายุ 30 ป) 

 
“ไมชอบอาหารท่ีใสสารกันเสีย เพราะเคยซ้ือเนื้อจาก xxx แลวลืมไวไมได

ใสตูเย็นท้ังวัน แตพอมาดกูลับไมเสีย แสดงวานาจะมีการใสสารกันเสียมาก” (ผูบริโภค F3 อายุ 42 
ป) 

 
1.2 ผลการวิเคราะหเนื้อหา 

 
จากการวิเคราะหเนื้อหาสามารถจําแนกขอมูลไดออกเปน 4 แนวคิด โดยตัวแปร

อิสระไดแก ปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนด (ดังตารางผนวกท่ี ข1) และ ตัวแปรตามไดแก 
ปจจัยภายในของผูบริโภคเกี่ยวกับการยอมรับสินคาเฮาสแบรนด (ดังตารางผนวกท่ี ข2) ปจจยั
ภายนอกเกีย่วกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเฮาสแบรนดของผูบริโภค (ดังตารางผนวกท่ี ข3) และ
คุณลักษณะของผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ (ดังตารางผนวกท่ี ข4) และ
สรุปเปนกรอบแนวคิดพฤตกิรรมการซ้ือของผูบริโภคโดยรูปแบบความสัมพันธแสดงดังภาพท่ี 3 
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1.3 ผลการวิเคราะหความนาเช่ือถือของคําถาม 
 
จากการทดสอบความนาเชื่อถือของคําถามคร้ังท่ี 1 กับผูบริโภคจํานวน 60 คน พบวา

มีบางคําถามท่ีมีความนาเช่ือถือตํ่า จึงไดตดัคําถามโดยพิจารณาจากคา Cronbach's Alpha if Item 
Deleted ท่ีมีคามากกวา Cronbach's Alpha รวมของแตปจจัย ทําใหจํานวนคําถามลดลงจาก 155 ขอ
เหลือเพียง 89 ขอ การตัดคําถามเหลานี้ออกจะชวยใหความนาเช่ือถือของแตละปจจยัมีคาสูงข้ึน 
คําถามท่ีไดจากการทดสอบความนาเช่ือถือแสดงในภาคผนวก ค จากนัน้นําคําถามไปทดสอบแบบ
กึ่งสัมภาษณอีกคร้ังกับกลุมตัวอยาง 20 คน เพื่อปรับปรุงบางคําถามท่ียังไมชัดเจนและเพื่อใหคําถาม
ส่ือไดตรงกับส่ิงท่ีตองการวดั จนเหลือคําถาม 88 ขอ กอนนําไปใชในการเก็บขอมูล 

 
1.3.1 ปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนด 

 
แนวคิดเกีย่วกบัปจจัยภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดประกอบดวยคําถาม 60 ขอ มี

คาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาคอยูระหวาง 0.419-0.777 แบงออกเปนปจจยัตางๆ ได 8 ปจจัย 
ไดแก 

 
ก) การส่ือสาร (Communication) ผลการทดสอบความนาเช่ือถือของคําถาม

ในครั้งท่ี 1 กับผูบริโภคจํานวน 60 คน ประกอบดวยคําถาม 12 ขอ พบวาคาสัมประสิทธ์ิอัลฟา
ของครอนบาคเทากับ 0.511 คําถามสวนหนึ่งไดมาจากงานวิจยัของ Sun et al. (2009) ท่ีศึกษา
เกี่ยวกับผลกระทบจากมิตทิางวัฒนธรรมของ Hofstede ท่ีมีตอความต้ังใจซ้ืออาหารสุขภาพ ซ่ึงมีคา
สัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาคเทากับ 0.76 

 
ข) กราฟก (Graphic) ผลการทดสอบความนาเช่ือถือของคําถามในคร้ังท่ี 1 

กับผูบริโภคจํานวน 60 คน ประกอบดวยคําถาม 10 ขอ พบวาคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาค
เทากับ 0.739 คําถามสวนหนึ่งไดมาจากงานวิจยัของ Ogba and Johnson (2010) ท่ีไดศึกษา
ผลกระทบของภาชนะบรรจุท่ีมีตอความชอบของเด็กและการตัดสินใจซ้ือของผูปกครอง ซ่ึงมีคา
สัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาคเทากับ 0.863 
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ค) ความเปนนวัตกรรม (Innovation) ผลการทดสอบความนาเช่ือถือของ
คําถามในคร้ังท่ี 1 กับผูบริโภคจํานวน 60 คน ประกอบดวยคําถาม 7 ขอ พบวาคาสัมประสิทธ์ิอัลฟา
ของครอนบาคเทากับ 0.611 คําถามสวนหนึ่งพัฒนาจากการวิเคราะหเนื้อหาในงานวจิัยของ 
Matthyssens et al. (2008) ท่ีศึกษาเกี่ยวกับคุณคาของนวตักรรมในอุตสาหกรรมอาหารเสริม  

 
ง) วัสดุของภาชนะบรรจ ุ(Package material) ผลการทดสอบความนาเช่ือถือ

ของคําถามในคร้ังท่ี 1 กับผูบริโภคจํานวน 60 คน ประกอบดวยคําถาม 7 ขอ พบวาคาสัมประสิทธ์ิ
อัลฟาของครอนบาคเทากับ 0.465 คําถามสวนหนึ่งไดมาจากคําถามในงานวิจยัของ Barber et al. 
(2006) ท่ีศึกษาลักษณะของภาชนะบรรจุไวนท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคโดย
พิจารณาอายุ เพศ รายได 

 
จ) ความสะดวกสบายของภาชนะบรรจุ (Package convenience) ผลการ

ทดสอบความนาเช่ือถือของคําถามในคร้ังท่ี 1 กับผูบริโภคจํานวน 60 คน ประกอบดวยคําถาม 7 ขอ 
พบวาคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาคเทากับ 0.777 คําถามสวนหนึ่งไดมาจากการวิเคราะห
เนื้อหาในงานวิจัยของ Rundh (2005) ซ่ึงไดศึกษาเกี่ยวกบัภาชนะบรรจุในเชิงการตลาดวาสามารถ
สรางความไดเปรียบในการแขงขันทางการตลาดอยางไรบาง โดยไดวิเคราะหหวงโซอุปทานจาก
กรณีศึกษา 5 บริษัทท่ีมีความแตกตางกัน 

 
ฉ) ขนาดภาชนะบรรจุ (Package size) ผลการทดสอบความนาเช่ือถือของ

คําถามในคร้ังท่ี 1 กับผูบริโภคจํานวน 60 คน ประกอบดวยคําถาม 5 ขอ พบวาคาสัมประสิทธ์ิอัลฟา
ของครอนบาคเทากับ 0.679 คําถามสวนหนึ่งพัฒนามาจากผลการสัมภาษณกลุมเฉพาะ (Focus 
group interview) ในงานวิจยัของ Silayoi and Speece (2004) ซ่ึงไดทําการศึกษาปจจยัทางดาน
ภาชนะบรรจุท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

 
ช) รูปทรง (Shape) ผลการทดสอบความนาเช่ือถือของคําถามในครั้งท่ี 1 กบั

ผูบริโภคจํานวน 60 คน ประกอบดวยคําถาม 5 ขอ พบวาคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาคเทากับ 
0.419 คําถามสวนหนึ่งไดมาจากงานวิจยัของ Ogba and Johnson (2010) 
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ซ) ความเปนมิตรตอผูใช (User-friendly) ผลการทดสอบความนาเช่ือถือของ
คําถามในคร้ังท่ี 1 กับผูบริโภคจํานวน 60 คน ประกอบดวยคําถาม 7 ขอ พบวาคาสัมประสิทธ์ิอัลฟา
ของครอนบาคเทากับ 0.711 คําถามสวนหนึ่งไดมาจากการวิเคราะหเนือ้หาในงานวจิยัของ Löfgren 
(2005) ท่ีศึกษาภาพรวมของบริษัทผลิตสินคาและบริการยักษใหญ โดยเนนเกี่ยวกับประสบการณ
การใชสินคาและการใชภาชนะบรรจุของผูบริโภค 
 

1.3.2 ปจจัยภายในของผูบริโภคเกี่ยวกับการยอมรับสินคาเฮาสแบรนด 
 
แนวคิดเกีย่วกบัปจจัยภายในของผูบริโภคเกี่ยวกับการยอมรับสินคา         

เฮาสแบรนดประกอบดวยคําถาม 44 ขอมีคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาคอยูระหวาง 0.596-
0.841 แบงออกเปนปจจัยตางๆ ได 5 ปจจยั ไดแก 

 
ก) ความภกัดีตอตราสินคา (Brand loyalty) ผลการทดสอบความนาเช่ือถือ

ของคําถามในคร้ังท่ี 1 กับผูบริโภคจํานวน 60 คน ประกอบดวยคําถาม 8 ขอ พบวาคาสัมประสิทธ์ิ
อัลฟาของครอนบาคเทากับ 0.816 คําถามสวนหนึ่งไดมาจากงานวิจยัของ Tong and Hawley (2009) 
ท่ีศึกษาเกี่ยวกบัความสัมพันธระหวางตราสินคาและความภักดีตอตราสินคา ซ่ึงมีคาสัมประสิทธ์ิ
อัลฟาของครอนบาคเทากับ 0.81 

 
ข) ความพึงพอใจ (Satisfaction) ผลการทดสอบความนาเช่ือถือของคําถามใน

คร้ังท่ี 1 กับผูบริโภคจํานวน 60 คน ประกอบดวยคําถาม 11 ขอ พบวาคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของ   
ครอนบาคเทากับ 0.841 คําถามสวนหนึง่ไดมาจากงานวจิัยของ Radder and Huang (2008) ท่ีศึกษา
ความแตกตางของการรูจักตราสินคา (Brand awareness) โดยพิจารณาควบคูกับความเกี่ยวโยงกับ
ผลิตภัณฑ (Product involvement)ในแตละระดับของผูบริโภค ซ่ึงมีคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของ     
ครอนบาคเทากับ 0.83 และสามารถอธิบายคาความแปรปรวนของปจจัยไดรอยละ 17.18 

 
ค) การรับรูถึงคุณภาพ (Perceived quality) ผลการทดสอบความนาเช่ือถือ

ของคําถามในคร้ังท่ี 1 กับผูบริโภคจํานวน 60 คน ประกอบดวยคําถาม 8 ขอ พบวาคาสัมประสิทธ์ิ
อัลฟาของครอนบาคเทากับ 0.619 คําถามสวนหนึ่งไดมาจากงานวิจยัของ Vahie and Paswan (2006) 
ท่ีศึกษาความสัมพันธระหวางความเขากันไดของสินคาเฮาสแบรนดกบัสินคาตราผูผลิตท่ีมีอิทธิพล
ตอการรับรูถึงคุณภาพสินคาของผูบริโภค ซ่ึงมีคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาคเทากับ 0.717 
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ง) การรับรูถึงคุณคา (Perceived value) ผลการทดสอบความนาเช่ือถือของ
คําถามในคร้ังท่ี 1 กับผูบริโภคจํานวน 60 คน ประกอบดวยคําถาม 6 ขอ พบวาคาสัมประสิทธ์ิอัลฟา
ของครอนบาคเทากับ 0.805 คําถามสวนหนึ่งไดมาจากงานวิจยัของ Chen and Hu (2010) ท่ีไดศึกษา
การรับรูถึงคุณคาซ่ึงเปนปจจยัหนึ่งท่ีแสดงถึงคุณภาพการบริการของธุรกิจรานอาหาร รานกาแฟ ซ่ึง
มีคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาคเทากับ 0.84 และมีคาลักษณะเฉพาะเทากบั 1.75 และสามารถ
อธิบายความแปรปรวนของปจจัยไดรอยละ 12.49 

 
จ) ภาพลักษณของราน (Store image) ผลการทดสอบความนาเช่ือถือของ

คําถามในคร้ังท่ี 1 กับผูบริโภคจํานวน 60 คน ประกอบดวยคําถาม 11 ขอ พบวาคาสัมประสิทธ์ิ
อัลฟาของครอนบาคเทากับ 0.596 คําถามสวนหนึ่งไดมาจากงานวิจยัของ Lu and Seock (2008) ซ่ึง
ไดศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูถึงคุณภาพการใหบริการภายในรานกับความพึงพอใจและ
ความภกัดีตอรานคาของลูกคากลุมผูสูงอายุ มีคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาคเทากับ 0.75 และ
สามารถอธิบายความแปรปรวนของปจจยัไดรอยละ 13.84 

 
1.3.3 ปจจัยภายนอกเกี่ยวกับการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑเฮาสแบรนดของผูบริโภค 

 
แนวคิดเกีย่วกบัปจจัยภายในของผูบริโภคเกี่ยวกับการยอมรับสินคา         

เฮาสแบรนดประกอบดวยคําถาม 30 ขอ มีคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาคอยูระหวาง 0.417-
0.715 แบงออกเปนปจจัยตางๆ ได 3 ปจจยั ไดแก 

 
ก) การโฆษณา (Advertising) ผลการทดสอบความนาเช่ือถือของคําถามใน

คร้ังท่ี 1 กับผูบริโภคจํานวน 60 คน ประกอบดวยคําถาม 8 ขอ พบวาคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอ
นบาคเทากับ 0.715 คําถามสวนหนึ่งไดมาจากงานวิจยัของ Ling et al. (2004) ซ่ึงไดศึกษาทัศนคติ
ของผูบริโภคชาวอินเดยีตอการรับนวัตกรรมแตกตางกนั มีคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาค
เทากับ 0.86 และมีคาลักษณะเฉพาะเทากับ 2.53 และสามารถอธิบายความแปรปรวนของปจจัยได
รอยละ 7.44 

 
ข) ความสะดวกสบาย (Convenience) ผลการทดสอบความนาเช่ือถือของ

คําถามในคร้ังท่ี 1 กับผูบริโภคจํานวน 60 คน ประกอบดวยคําถาม 11 ขอ พบวาคาสัมประสิทธ์ิ
อัลฟาของครอนบาคเทากับ 0.654 คําถามสวนหนึ่งไดมาจากงานวิจยัของ Reimers and Clulow 
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(2009) ซ่ึงไดศึกษาความสะดวกในเร่ืองของเวลาท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาของ
ผูบริโภค มีคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาคเทากับ 0.71 และมีคาลักษณะเฉพาะเทากับ 2.42  

 
ค) การตระหนักถึงราคา (Price consciousness) ผลการทดสอบความ

นาเช่ือถือของคําถามในคร้ังท่ี 1 กับผูบริโภคจํานวน 60 คน ประกอบดวยคําถาม 11 ขอ พบวาคา
สัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาคเทากับ 0.417 คําถามสวนหนึ่งไดมาจากงานวิจยัของ Ling et al. 
(2004) มีคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาคเทากับ 0.72 และมีคาลักษณะเฉพาะเทากับ 2.12 และ
สามารถอธิบายความแปรปรวนของปจจยัไดรอยละ 6.22 
 

1.3.4 คุณลักษณะของผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ 
 
แนวคิดเกีย่วกบัปจจัยภายในของผูบริโภคเกี่ยวกับการยอมรับสินคา         

เฮาสแบรนดประกอบดวยคําถาม 21 ขอ มีคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาคอยูระหวาง 0.542-
0.811 แบงออกเปนปจจัยตางๆ ได 3 ปจจยั ไดแก 

 
ก) ความสด (Freshness) ผลการทดสอบความนาเช่ือถือของคําถามในคร้ังท่ี 

1 กับผูบริโภคจํานวน 60 คน ประกอบดวยคําถาม 5 ขอ พบวาคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาค
เทากับ 0.542 คําถามสวนหนึ่งไดมาจากงานวิจยัของ Ling et al. (2004) มีคาสัมประสิทธ์ิอัลฟา
ของครอนบาคเทากับ 0.73 และมีคาลักษณะเฉพาะเทากับ 2.35 และสามารถอธิบายความแปรปรวน
ของปจจัยไดรอยละ 7.03 

 
ข) ประโยชนตอสุขภาพ (Health benefit) ) ผลการทดสอบความนาเช่ือถือ

ของคําถามในคร้ังท่ี 1 กับผูบริโภคจํานวน 60 คน ประกอบดวยคําถาม 10 ขอ พบวาคาสัมประสิทธ์ิ
อัลฟาของครอนบาคเทากับ 0.805 คําถามสวนหนึ่งไดมาจากงานวิจยัของ Chen (2009) ซ่ึงไดศึกษา
ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกบัการคํานึงถึงสุขภาพและส่ิงแวดลอมท่ีมีตออาหารเกษตรอินทรีย 

 
ค) ความปลอดภยัของอาหาร (Food safety) ผลการทดสอบความนาเช่ือถือ

ของคําถามในคร้ังท่ี 1 กับผูบริโภคจํานวน 60 คน ประกอบดวยคําถาม 6 ขอ พบวาคาสัมประสิทธ์ิ
อัลฟาของครอนบาคเทากับ 0.811 คําถามไดมาจากงานวจิัยของ Sanlier and Karakus (2010) ท่ี
ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารในซุปเปอรมารเก็ตโดยคํานึงถึงคุณคาทาง
โภชนาการ ความปลอดภยัของอาหาร เปนตน มีคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาคเทากับ 0.85 
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1.4 ผลการวิเคราะหทางดานประชากรศาสตรและพฤติกรรมศาสตร 
 
จากการเก็บขอมูลท้ังหมด 300 ฉบับ พบวาผูตอบสวนใหญเปนเพศหญิงรอยละ 67 

(n=201) มีอายรุะหวาง 31–40 ป รอยละ 39 (n=117) ระดบัการศึกษาสูงสุดคือปริญญาตรีหรือ
เทียบเทารอยละ 42.3 (n=127) รองลงมาเปนระดับปริญญาโทรอยละ 34.3 (n=103) อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนรอยละ 53 (n=159) มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาทตอเดือนรอยละ 30.5 (n=89) 
รายละเอียดแสดงดังตารางผนวกท่ี ก1 ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑเฮาสแบรนดคิดเปนรอยละ 90.3 
ของผูตอบท้ังหมด และมักซ้ือผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนด 1-2 คร้ังตอสัปดาห รอยละ 38.1 
(n=114) ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจยัของ Well et al. (2007) ท่ีผูบริโภครอยละ 40 มักตองการขนม
หวานของเทสโกอยางนอยสัปดาหละ 1 คร้ัง ใกลเคียงกับผูท่ีซ้ือ 1-2 คร้ังตอเดือน รอยละ 37.8 
(n=113) และสวนใหญมักซ้ืออาหารเฮาสแบรนด 100-200 บาทตอม้ือคิดเปนรอยละ 34.5 (n=101) 
กลุมตัวอยางสวนใหญท่ีเปนเพศหญิงในงานวิจยันี้สอดคลองกับผลการศึกษาในประเทศนอรเวยซ่ึง
พบวาเพศหญิงมักมีความเกีย่วของกับการซ้ือหรือเตรียมอาหารมากกวาชาย (Olsen et al., 2009) 
และผูชายสวนใหญไมชอบการชอปปง เพราะหากตองการเขาไปในรานสักแหงจะตองได
ประโยชนท่ีชัดเจน (Meyers and Lumbers, 2008) 
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ปจจัยของภาชนะบรรจุ อาหารเฮาสแบรนด 
 การสื่อสาร (Communication; COM) 

 กราฟก (Graphic; GC) 

 ความเปนนวัตกรรม (Innovation; IN) 

 ความสะดวกสบายของภาชนะบรรจุ (Package 

convenience; PC) 

 วัสดุของภาชนะบรรจุ (Package material; MAT) 

 ขนาดภาชนะบรรจุ (Pack size; PS) 

 รูปทรง (Shape; SH) 

 ความเปนมิตรตอผูใช (User-friendly; UF) 

ปจจัยภายในของผูบริโภคเกี่ยวกับการยอมรับสินคาเฮาสแบรนด 
H1: ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty; BL) 
H2: ความพึงพอใจ (Satisfaction; CN) 
H3: การรับรูถึงคุณภาพ (Perceived quality; PQ) 
H4: การรับรูถึงคุณคา (Perceived value; PV) 
H5: ภาพลักษณของราน (Store image; SI) 

คุณลักษณะของผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดที่ผูบริโภคให
ความสําคัญ 
H9: ความสด (Freshness; FR) 
H10: ประโยชนตอสุขภาพ (Health benefit; HB) 
H11: ความปลอดภัยของอาหาร (Food safety; SA)  

ปจจัยภายนอกเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเฮาส
แบรนดของผูบริโภค 
H6: การโฆษณา (Advertising; AD) 
H7: ความสะดวกสบาย (Convenience; CON) 
H8: การตระหนักถึงราคา (Price consciousness; P) 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
  

 
ภาพที่ 3  กรอบแนวคิดพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค 70 
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พฤติกรรมการซ้ือของกลุมตัวอยางท่ีแสดงดังตารางท่ี 3 พบวานยิมซ้ือสินคาเฮาสแบรนดท่ี
หางเทสโกโลตัสเปนอันดับ 1 คิดเปนรอยละ 52.7 (n=158) ของผูตอบท้ังหมด 300 คน รองลงมาคือ 
ทอปสซุปเปอรมารเก็ตรอยละ 28.7 (n=86) อันดับ 3, 4 และ 5 คือ บ้ิกซีรอยละ 10 (n=30) คารฟูร
รอยละ 5 (n=15) และแม็คโครรอยละ 2.3 (n=7) ตามลําดับ 

 
สวนประเภทของผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดท่ีไดรับความนิยมสูงสุด 3 อันดับ

แรกคือ อาหารสดรอยละ 28.3 (n=85) เคร่ืองดื่มรอยละ 21 (n=63) และอาหารสําเร็จรูปรอยละ 20.7 
(n=62) ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 3  สถานท่ีจําหนายและประเภทผลิตภัณฑเฮาสแบรนดท่ีไดรับความนิยมสูงสุด 
 

 Frequency Percent 
สถานท่ีจําหนายสินคาเฮาสแบรนด   

เทสโกโลตัส 158 52.7 
ทอปสซุปเปอรมารเก็ต 86 28.7 
บิ้กซี 30 10 
คารฟูร 15 5 
แม็คโคร 7 2.3 

Total 296 98.7 
ประเภทผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนด   

อาหารสด 85 28.3 
เครื่องด่ืม 63 21 
อาหารสําเร็จรูป 62 20.7 

Total 210 70 

 
1.5 ผลการวิเคราะหปจจยั 

 
หลังจากวิเคราะหเนื้อหาดานปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนด ทําใหไดปจจยั

ท้ังหมด 8 ปจจัยประกอบดวย การส่ือสาร (Communication), กราฟก (Graphic), ความเปน
นวัตกรรม (Innovation), วัสดุของภาชนะบรรจุ (Package material), ความสะดวกของภาชนะบรรจุ 
(Package convenience), ขนาดภาชนะบรรจุ (Pack size), รูปทรง (Shape) และความเปนมิตรตอผูใช 
(User-friendly) ประกอบดวยคําถามท้ังหมดจํานวน 40 ขอ เม่ือนําคําถามท้ังหมด มาวเิคราะหปจจัย
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เพื่อลดจํานวนตัวแปรลง ทําใหเหลือเพียง 5 ปจจัย ซ่ึงประกอบดวยหนาท่ีการใชงานของภาชนะ
บรรจุ (Package functions), รูปลักษณภายนอกของภาชนะบรรจุ (Visual), ภาพลักษณทางดาน
เทคโนโลยี (Technology image), การส่ือสารบนภาชนะบรรจุ (Communication) และขนาดภาชนะ
บรรจุ (Pack size) รายละเอียดแสดงในตารางท่ี 4 และภาคผนวกท่ี ง1 และสามารถสรุปกรอบ
แนวคิดพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคเปนความสัมพันธไดดังภาพที่ 4 
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ปจจัยของภาชนะบรรจุ อาหารเฮาสแบรนด 
 หนาที่การใชงานของภาชนะบรรจุ (Package function) 

 รูปลักษณภายนอกของภาชนะบรรจุ (Visual) 

 ภาพลักษณทางดานเทคโนโลยี (Technology image) 

 การสื่อสารบนภาชนะบรรจุ (Communication) 

 ขนาดภาชนะบรรจุ (Pack size) 

ปจจัยภายในของผูบริโภคเกี่ยวกับการยอมรับสินคาเฮาสแบรนด 
H1: ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty; BL) 
H2: ความพึงพอใจ (Satisfaction; CN) 
H3: การรับรูถึงคุณภาพ (Perceived quality; PQ) 
H4: การรับรูถึงคุณคา (Perceived value; PV) 
H5: ภาพลักษณของราน (Store image; SI) 

คุณลักษณะของผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดที่ผูบริโภคให
ความสําคัญ 
H9: ความสด (Freshness; FR) 
H10: ประโยชนตอสุขภาพ (Health benefit; HB) 
H11: ความปลอดภัยของอาหาร (Food safety; SA) 

ปจจัยภายนอกเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนด
ของผูบริโภค 
H6: การโฆษณา (Advertising; AD) 
H7: ความสะดวกสบาย (Convenience; CON) 
H8: การตระหนักถึงราคา (Price consciousness; P) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  74 ภาพที่ 4  กรอบแนวคิดพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคจากการวิเคราะหปจจัย 
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ตารางท่ี 4  ผลการวิเคราะหปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนด 
 

Variables Eigenvalues % of Variance Cumulative % α  
ปจจัยที่ 1 หนาที่การใชงานของภาชนะบรรจุ 8.137 12.612 12.612 0.837 
ปจจัยที่ 2 รูปลักษณภายนอกของภาชนะบรรจุ 3.521 9.154 21.767 0.818 
ปจจัยที่ 3 ภาพลักษณทางดานเทคโนโลยี 2.240 8.286 30.052 0.616 
ปจจัยที่ 4 การสื่อสารบนภาชนะบรรจ ุ 2.037 7.257 37.310 0.707 
ปจจัยที ่5 ขนาดภาชนะบรรจุ 1.834 7.114 44.424 0.735 

 
โดยมีคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาคอยูในชวง 0.616 - 0.837 และมีคา

ลักษณะเฉพาะ (Eigenvalues) อยูในชวง 1.834 - 8.137 ซ่ึงมีคาลักษณะเฉพาะไมนอยกวา 1 และ
สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรไดท้ังหมดรอยละ 44.42 ดังตารางท่ี 4 และตารางผนวก
ท่ี ง1 ถึง ง2 โดยในแตละปจจัยมีงานวจิัยท่ีสนับสนุนและเรียงลําดับความสําคัญมีรายละเอียด
ตอไปนี ้

 
ปจจัยท่ี 1 หนาท่ีการใชงานของภาชนะบรรจุ เปนปจจัยท่ีมีความสําคัญท่ีสุดตอการ

ตัดสินใจซ้ือเฮาสแบรนดของผูบริโภค เม่ือทดสอบความนาเช่ือถือของคําถามพบวามีคา
สัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาคเทากับ 0.837 มีคาลักษณะเฉพาะเทากับ 8.137 (12.612 % of 
Variance) ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจยัของ Vernuccio et al. (2010) ซ่ึงไดศึกษาภาชนะบรรจ ุ

นวัตกรรมรวมกับมิติดานการจัดการซ่ึงแบงเปน 3 มิติคือ มิติทางการตลาด มิติทางการขนสง และ
มิติทางจริยธรรม โดยในมิตดิานการขนสง (Logistic) ไดอธิบายถึงหนาท่ีในการปกปองคุมครอง
ทางกายภาพ จากมลภาวะภายนอกลดการสูญเสียจากการขนสง โดยบรรจุภัณฑปฐมภูมิ (Primary 
packaging) ทําหนาท่ีหลักในการรักษาผลิตภัณฑใหคุณภาพคงเดิม นอกจากนี้หนาท่ีบรรจุภัณฑยัง
ชวยเอื้ออํานวยความสะดวกในการเคล่ือนยายสินคา ขนสง เก็บรักษา ไมวาจะเปนบรรจุภัณฑปฐม
ภูมิ (Primary packaging) ท่ีชวยประหยดัคาใชจายในการขนสงไดเนื่องจากชวยควบคุมพื้นท่ีใหเกดิ
การใชประโยชนอยางเต็มท่ี บรรจุภัณฑทุตยิภูมิ (Secondary packaging) ชวยจดัการพืน้ท่ีใน
คลังสินคา ชวยใหคนหาสินคาไดสะดวกรวดเร็วและบรรจุภัณฑตติยภมิู (Tertiary packaging) สวน
นี้สําคัญมากในการสงออกสินคาเนื่องจากตองคํานึงถึงมาตรฐานการขนสงท่ีตองปรับใชตามระบบ
การขนสงของประเทศท่ีจะสงสินคาไป นอกจากนี้นวตักรรมเก่ียวกับภาชนะบรรจุไมเพียงกลาวถึง
เร่ืองความใหมเทานั้น แตยงัรวมไปถึงเร่ืองกายภาพในการขนสงและการส่ือสารขอมูลท่ี
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เฉพาะเจาะจงเกี่ยวกับกลุมเปาหมายและชวยเพิ่มศักยภาพการแขงขันและการขยายตลาดของธุรกิจ
ไดดีท่ีสุดดวย 

 
ปจจัยท่ี 2 รูปลักษณภายนอกของภาชนะบรรจุเปนปจจยัท่ีสําคัญรองลงมาจากหนาท่ี

การใชงานของภาชนะบรรจุ มีคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาคเทากับ 0.818 มีคาลักษณะเฉพาะ
เทากับ 3.521 (9.154 % of Variance) สอดคลองกับงานวจิัยของ McNeal and Ji (2003) ซ่ึงไดศึกษา
กลุมผูบริโภควัยเด็กเกี่ยวกับการเลือกผลิตภัณฑอาหาร โดยเนนศึกษาการรับรูจดจําของเด็กเกี่ยวกับ
รูปลักษณภายนอกของภาชนะบรรจุท่ีปรากฏบนกลองซีเรียล พบวาช่ือตราสินคา (Brand name) 
ภาพซีเรียล (Picture of cerial) และภาพถวยชอน เปนรูปลักษณภายนอกของภาชนะบรรจุ 3 อันดับ
แรกท่ีเดก็แตละวยัใหความสําคัญมาก และสอดคลองกับงานวิจยัของ Gollety and Guichard (2011) 
ท่ีศึกษาความสัมพันธระหวางสีและรสชาติของช็อคโกแลตท่ีมีอิทธิพลตอความชอบของเด็ก ซ่ึง
ข้ึนอยูกับวัยของเด็กและชนดิของผลิตภัณฑดวย 

 
ปจจัยท่ี 3 ภาพลักษณทางดานเทคโนโลยี มีคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาค

เทากับ 0.616 มีคาลักษณะเฉพาะเทากบั 2.240 (8.286 % of Variance) ภาพลักษณทางดาน
เทคโนโลยีในท่ีนี้จะเนนไปในเร่ืองการประยุกตเทคโนโลยีมาปรับใชกบัการใชงานของภาชนะ
บรรจุเปนหลัก สอดคลองกับงานวิจยัของ Huang and Huddleston (2009) พบวาอุปสรรคทางดาน
เทคโนโลยีมากจะทําใหคุณภาพสินคาเฮาสแบรนดลดลง ดังนั้นภาพลักษณทางดานเทคโนโลยีจึง
เปนปจจยัท่ีสําคัญตอการพัฒนาสินคาเฮาสแบรนด อีกทั้งความตองการของผูบริโภคยังเปนส่ิง
สําคัญ ดังงานวิจัยของ Siegrist and Stampfli (2009) ท่ีศึกษาทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับ
คุณลักษณะของอาหารท่ีบรรจุอยูในภาชนะบรรจุนาโนเทคโนโลยี พบวาคุณประโยชนตอรางกาย
เปนปจจยัท่ีสําคัญมากท่ีสุดตอความเต็มใจซ้ือของผูบริโภคเม่ือเปรียบเทียบกับราคา กล่ิน นอกจากน้ี
ประเภทอาหารท่ีผูบริโภคยอมรับใหใชภาชนะบรรจุนาโนเทคโนโลยีมากท่ีสุดคือ อาหารที่เติมแตง
ดวยวัตถุดิบจากธรรมชาติ เนื่องจากประเดน็ในเร่ืองของกฎหมายผลิตภัณฑอาหารนาโนเทคโนโลยี
ในทวีปยุโรปและอเมริกาไมเนนเร่ืองการปดฉลากเหมือนอาหารที่ดัดแปลงพันธุกรรม 

 
ปจจัยท่ี 4 การส่ือสารบนภาชนะบรรจุ มีคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาคเทากับ 

0.707 มีคาลักษณะเฉพาะเทากับ 2.037 (7.257 % of Variance) จากงานวิจัยท่ีผานมาพบวาผูบริโภค
สวนใหญไมมีเวลาท่ีจะอานฉลากของภาชนะบรรจุ การท่ีฉลากมีรูปแบบการจัดวางท่ีเปนมาตรฐาน
คงท่ีชวยใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาไดเร็วข้ึน โดยเฉพาะการส่ือสารดวยสัญลักษณทําให
ผูบริโภคเกิดการจดจําในตัวสินคาหรือบริการได อีกท้ังการที่ภาชนะบรรจุมีขอมูลทางดาน
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โภชนาการท่ีโดดเดนก็ชวยสรางทัศนคติท่ีดีของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาได (Silayoi and Speece, 
2004; Puccinelli et al., 2009) 

 
ปจจัยท่ี 5 ขนาดภาชนะบรรจเุปนปจจยัท่ีอธิบายความแปรปรวนของขอมูลไดนอย

ท่ีสุด มีคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาคเทากับ 0.735 มีคาลักษณะเฉพาะเทากับ 1.834 (7.114 % 
of Variance) ขนาดของภาชนะบรรจุสามารถรับรูไดจากการมองเห็น ในแงการส่ือสารผูบริโภคจะ
นึกถึงภาพและกราฟก สวนในแงความสะดวกในการใชงานจะนึกถึงขนาดและรูปทรงซ่ึงสอดคลอง
กับงานวจิัยของ Prendergast and Marr (1997) ไดศึกษาผลิตภัณฑท่ีใชในชีวิตประจําวันเพื่อหา
สาเหตุท่ีทําใหผูบริโภคซ้ือตัดสินใจซ้ือสินคา หนึ่งในน้ันคือขนาดของภาชนะบรรจุท่ีเอ้ือตอความ
สะดวกสบายตอการใชงานและสรุปวาภาชนะบรรจุของสินคาท่ีมีขนาดภาชนะบรรจใุหญมักเปนท่ี
ตองการจากผูบริโภคครอบครัวใหญ นอกจากนี้ราคายังเปนปจจยัสําคัญท่ีนํามาใชเติมเต็มความ
ตองการของผูบริโภค ควบคูกับขนาดของภาชนะบรรจุ 
 

1.6 การใหความสําคัญกับภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดของผูบริโภคโดยแบงตามเพศและ
พฤติกรรมการซ้ือสินคาเฮาสแบรนด 
 

เพศหญิงและเพศชายมีการใหความสําคัญกับภาชนะบรรจุในมุมมองที่ตางกัน จาก
ตารางท่ี 5 พบวาผูบริโภคเพศหญิงสวนใหญใหความสําคัญกับการส่ือสารบนภาชนะบรรจุมาก 
เนื่องดวยเพศหญิงเปนเพศท่ีมีความออนโยนใหความชวยเหลือผูอ่ืน เห็นคุณคาและตระหนกัตอ
ส่ิงแวดลอม (Lee, 2009) อีกทั้งยังมีความเกี่ยวโยงกับสินคามากกวาชาย (Olsen et al., 2008) จึงทํา
ใหการส่ือสารบนภาชนะบรรจุ เชน ขอความ รายละเอียดของสินคา ในขณะท่ีเพศชายสวนใหญให
ความสําคัญกับขนาดภาชนะบรรจุมากท่ีสุด สอดคลองกับงานวิจยัของ Meyers and Lumbers (2008) 
ผูชายสวนมากไมชอบการชอปปง หากเขาจะเขาไปในรานสักแหงหนึ่งพวกเขาจะตองไดประโยชน 
ซ่ึงในงานวจิัยนี้ประโยชนท่ีเพศชายพิจารณาจากการซ้ือสินคามากท่ีสุดเปนเร่ืองของขนาดภาชนะ
บรรจุ ซ่ึงเอ้ือประโยชนไดท้ังในดานความสะดวกสบาย ไมวาจะเปนขนาดภาชนะบรรจุท่ีเล็กหรือ
ใหญก็ตาม เนือ่งจากภาชนะบรรจุท่ีเล็กชวยอํานวยความสะดวกในการพกพาได ในขณะท่ีขนาด
ภาชนะบรรจุท่ีใหญก็ชวยใหสามารถใชสินคาไดนานไมตองซ้ือบอย ชวยประหยดัท้ังเวลาและ
คาใชจาย 
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ตารางท่ี 5  คาเฉล่ียและจํานวนประชากรโดยแบงตามเพศกับการใหความสําคัญเกี่ยวกบั
องคประกอบของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนด 

 

เพศ 
หนาที่การใชงาน
ของภาชนะบรรจุ 

รูปลักษณ
ภายนอกของ
ภาชนะบรรจุ 

ภาพลักษณ
ทางดาน
เทคโนโลยี 

การสื่อสารบน
ภาชนะบรรจุ 

ขนาดภาชนะ
บรรจ ุ

หญิง      
Mean -0.022 -0.011 -0.010 0.065 -0.052 

N 194 194 194 194 194 
ชาย      

Mean 0.033 0.020 0.023 -0.145 0.105 
N 96 96 96 96 96 

 
ผูบริโภคสวนใหญมีความถ่ีในการซ้ือสินคาเฮาสแบรนดสัปดาหละ 1-2 คร้ังและเดอืนละ 

1-2 คร้ัง จากตารางท่ี 6 แสดงใหเห็นวาผูบริโภคเหลานี้จะพิจารณาการส่ือสารบนภาชนะบรรจุ 
ขนาดภาชนะบรรจุ และภาพลักษณทางดานเทคโนโลยรีวมกัน ในขณะท่ีผูท่ีซ้ือสินคาเฮาสแบรนด
ทุกวันจะมองรูปลักษณภายนอกเปนสําคัญ เนื่องจากผูบริโภคเหลานีไ้ดเกดิความภกัดีตอตราสินคา
ซ่ึงอาจมีผลอันเนื่องมาจากการยอมรับในเร่ืองคุณภาพ ส่ิงท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือมากจึงเปนเร่ือง
รูปลักษณภายนอกที่ชวยใหเกิดการจดจํา หาสินคาไดงาย มากกวาการพิจารณารายละเอียดเก่ียวกับ
ตัวสินคา และจากตารางท่ี 7 พบวาผูบริโภคท่ีซ้ือสินคาเฮาสแบรนดตอมื้อ ในชวงราคา 100-400 
บาทจะใหความสําคัญกับ หนาท่ีการใชงานของภาชนะบรรจุ ขนาดภาชนะบรรจุและรูปลักษณ
ภายนอกของภาชนะบรรจ ุ

 
ตารางท่ี 6  คาเฉล่ียและจํานวนประชากรโดยแบงตามระดบัความถ่ีในการซ้ือกับการใหความสําคัญ 
   เกี่ยวกับองคประกอบของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนด 
 

ความถ่ีใน
การซื้อ 

หนาที่การใชงาน
ของภาชนะบรรจุ 

รูปลักษณ
ภายนอกของ
ภาชนะบรรจุ 

ภาพลักษณ
ทางดาน
เทคโนโลยี 

การสื่อสารบน
ภาชนะบรรจุ 

ขนาดภาชนะ
บรรจ ุ

ทุกวัน     
Mean -0.514 0.226 0.140 -0.347 -1.447 

N 3 3 3 3 3 
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ตารางท่ี 6  (ตอ) 
 

ความถ่ีใน
การซื้อ 

หนาที่การใชงาน
ของภาชนะบรรจุ 

รูปลักษณ
ภายนอกของ
ภาชนะบรรจุ 

ภาพลักษณ
ทางดาน
เทคโนโลยี 

การสื่อสารบน
ภาชนะบรรจุ 

ขนาดภาชนะ
บรรจ ุ

สัปดาหละ 1-2 ครั้ง     
Mean -0.013 0.037 0.096 0.132 0.136 

N 109 109 109 109 109 
เดือนละ 1-2 ครัง้     

Mean 0.011 -0.068 0.059 0.010 -0.026 
N 109 109 109 109 109 

ปละ 1-2 ครั้ง     
Mean -0.096 -0.137 -0.281 -0.318 -0.113 

N 40 40 40 40 40 
ไมเคย     

Mean 0.178 0.210 -0.227 -0.045 -0.101 
N 29 29 29 29 29 

 
ตารางท่ี 7  คาเฉล่ียและจํานวนประชากรโดยแบงตามระดบัราคาตอม้ือในการซ้ือกับการให 
   ความสําคัญเกี่ยวกับองคประกอบของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนด 
 

ราคาตอ
มื้อ 

หนาที่การใชงาน
ของภาชนะบรรจุ 

รูปลักษณ
ภายนอกของ
ภาชนะบรรจุ 

ภาพลักษณ
ทางดาน
เทคโนโลยี 

การสื่อสารบน
ภาชนะบรรจุ 

ขนาดภาชนะ
บรรจ ุ

ตํ่ากวา 100 บาท     
Mean 0.019 -0.033 -0.107 -0.178 -0.313 

N 97 97 97 97 97 
100-200 บาท     

Mean -0.104 0.138 0.059 0.092 0.123 
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ตารางท่ี 7  (ตอ) 
 

ราคาตอมื้อ 
หนาที่การใชงาน
ของภาชนะบรรจุ 

รูปลักษณ
ภายนอกของ
ภาชนะบรรจุ 

ภาพลักษณ
ทางดาน
เทคโนโลยี 

การสื่อสารบน
ภาชนะบรรจุ 

ขนาดภาชนะ
บรรจ ุ

N 98 98 98 98 98 
200-400 บาท     

Mean 0.152 -0.054 0.011 0.051 0.256 
N 82 82 82 82 82 

มากกวา 400 บาท     
Mean -0.096 -0.137 -0.281 -0.318 -0.113 

N 40 40 40 40 40 

 
สมมติฐานงานวิจัย 
 

1. ภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธกับปจจยัภายในเกี่ยวกับการยอมรับสินคา      
เฮาสแบรนดของผูบริโภค 

 
1.1 ภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับความภักดีตอตราสินคา (H1) 
 
1.2 ภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับความพึงพอใจ (H2) 
 
1.3 ภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับการรับรูถึงคุณภาพ (H3) 
 
1.4 ภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพนัธเชิงบวกกับการรับรูถึงคุณคา (H4) 
 
1.5 ภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับภาพลักษณของราน (H5) 
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2. ภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธกับปจจยัภายนอกท่ีเกีย่วของกับการตัดสินใจซ้ือ
ของผูบริโภค 
 

2.1 ภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับการโฆษณา (H6)  
 
2.2 ภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับความสะดวกสบาย (H7) 

 
2.3 ภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับการตระหนกัถึงราคา (H8) 

 
3. ภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนด

ท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ 
 

3.1 ภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับความสด (H9)  
 
3.2 ภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับประโยชนตอสุขภาพ (H10) 
 
3.3 ภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับความปลอดภัยของอาหาร 
(H11) 

 
2. การศึกษาความสัมพันธระหวางภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดกับปจจัยภายในเก่ียวกับการยอมรับ
สินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค 
 

2.1 ภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับความภักดีตอตราสินคา 
 

ปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธกับความภกัดีตอตราสินคา (F = 
27.655, Sig = 0.000, α = 0.05) ตัวแปรดังกลาวสามารถอธิบายเกี่ยวกบัการรับรูถึงคุณภาพไดรอย
ละ 32.7 (R2 = 0.327) และเม่ือพิจารณาปจจยัของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดซ่ึงเปนตัวแปรตน 
(Independent variable) กับความภกัดีตอตราสินคา ซ่ึงเปนตัวแปรตาม (Dependent variable) ดัง
แสดงในตารางท่ี 8 สามารถสรุปเปนสมการความถดถอยไดดังนี ้
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         �Brand loyalty = 4.06+0.442�Technology image + 0.224�Visual + 0.208�Pack size 
+ 0.181�Communication   (1) 

 
จากสมการท่ี 1 แสดงใหเหน็วาปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดท่ีอธิบายความภกัดีตอ

ตราสินคามากท่ีสุดคือภาพลักษณทางดานเทคโนโลยี รองลงมาคือ รูปลักษณภายนอกของภาชนะ
บรรจุ ขนาดภาชนะบรรจุ และการส่ือสารบนภาชนะบรรจุ ซ่ึงตัวแปรดังกลาวมีความสัมพันธเชิง
บวก กับความภักดีตอตราสินคา จึงเปนไปตามสมมติฐาน H1 

 
การพัฒนาทางดานเทคโนโลยีทางการบรรจุ ทําใหสงผลเชิงบวกกับความภักดีตอตราสินคา 

เนื่องจากเทคโนโลยีสวนใหญท่ีนํามาใชกบัภาชนะบรรจุจะเนนการพฒันาภาชนะบรรจุใหมี
คุณสมบัติท่ีดกีวาเดิมและตอบสนองความตองการของผูบริโภค เม่ือผูบริโภคเกิดความพึงพอใจจาก
ประสบการณ การใชภาชนะบรรจุท่ีทําจากวัสดุท่ีดี ทําใหรูสึกคุนเคยและเช่ือถือในภาชนะบรรจุ
นั้นๆ สงผลใหหลีกเล่ียงความเส่ียงจากการใชยี่หออ่ืนท่ีไมเคยใช ดังนัน้ภาพลักษณทางดาน
เทคโนโลยีจึงมีความสัมพันธเชิงบวกกับความภกัดีตอตราสินคา มีผูเสนอความคิดวากราฟกชวยให
ผูซ้ือพิจารณาสินคายี่หอนัน้ๆ แมวาจะไมไดนําไปสูความภักดีตอตราสินคาโดยตรง แตมีผลในระยะ
ยาวกับสินคาเฮาสแบรนด เม่ือใดท่ีผูบริโภคไมมีเวลามากพอในการพิจารณารายละเอียด รูปลักษณ
ภายนอกจะเขามากมีบทบาททันที โดยท่ีกราฟกเปนสวนท่ีสรางความแตกตางของสินคาบนช้ันวาง 
ทําใหผูบริโภคสะดวกในการหาสินคาในซุปเปอรมารเก็ต ภาชนะบรรจุท่ีมีสีจืดชืดไมไดบงช้ีวาทํา
ใหความภักดตีอตราสินคาลดลง ซ่ึงกรณีท่ีผูบริโภคมีความเกี่ยวโยงกับผลิตภัณฑเฮาสแบรนด
ระดับสูงแลว การออกแบบรูปลักษณภายนอกท่ีโดดเดน แตกตาง ยอมสงผลทางบวกตอความภกัดี
ตอตราสินคาไดเชนกนั ขนาดของภาชนะบรรจุมีความสัมพันธเชิงบวกกับความภักดตีอตราสินคา 
สอดคลองกับงานวิจยัของ Silayoi and Speece (2004) ท่ีกลาววาผูบริโภคชาวเอเซียมีความภกัดีตอ
ตราสินคาท่ีเปนชุดเล็กมากกวาท่ีเปนช้ินเดยีว หากผูผลิตสินคาเฮาสแบรนดสามารถตอบสนองความ
ตองการนี้ได โอกาสที่ผูบริโภคจะเกิดความภักดีตอตราสินคาอาจมีสูงดวย นอกจากนี้ความภกัดีตอ
ตราสินคายังข้ึนอยูกับการสื่อสารบนภาชนะบรรจุ การส่ือสารท่ีดียอมทําใหผูบริโภครับรูถึงความ
สอดคลองระหวางความตองการของตนเองกับส่ิงท่ีผลิตภัณฑพยายามจะเสนอ หากมีการส่ือสารท่ีดี 
งายตอการจดจําจะทําใหการซ้ือในคร้ังตอไปงายและรวดเร็วมากข้ึน ทําใหความภักดตีอตราสินคา
ยิ่งมากข้ึนดวย 
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2.2 ภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับความพึงพอใจ 
 

ปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธกับความพึงพอใจ (F = 29.400, 
Sig = 0.000, α = 0.05) ตัวแปรดังกลาวสามารถอธิบายเกี่ยวกับความพึงพอใจไดรอยละ 34 (R2 = 
0.340) และเม่ือพิจารณาปจจยัของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดซ่ึงเปนตัวแปรตน (Independent 
variable) กับความพึงพอใจซ่ึงเปนตัวแปรตาม (Dependent variable) ดังแสดงในตารางท่ี 8 สามารถ
สรุปเปนสมการความถดถอยไดดังนี ้
 

    �Satisfaction = 4.199+0.402�Technology image  + 0.314� Visual + 0.211 � Pack size + 
0.188� Communication   (2) 

 
จากสมการท่ี 2 แสดงใหเหน็วาปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดท่ีอธิบายความพงึพอใจ

มากท่ีสุดคือภาพลักษณทางดานเทคโนโลยี รองลงมาคือ รูปลักษณภายนอกของภาชนะบรรจุ ขนาด
ภาชนะบรรจุ และการส่ือสารบนภาชนะบรรจุ ซ่ึงตัวแปรดังกลาวมีความสัมพันธเชิงบวก กับความ
ภักดีตอตราสินคา จึงเปนไปตามสมมติฐาน H2 
 

เม่ือผูบริโภคตองการซ้ือผลิตภัณฑเฮาสแบรนด ส่ิงท่ีคํานึงถึงคือ ภาพลักษณทางดาน
เทคโนโลยี เนือ่งจากส่ิงนี้สามารถทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจจากการตอบสนองความตองการ
ข้ันพื้นฐาน รวมถึงความตองการทางดานสังคม ผูคาปลีกสามารถเนนการพัฒนานวตักรรมใหตรง
กับความตองการของผูบริโภค รูปลักษณภายนอกของภาชนะบรรจุ เชน ภาชนะบรรจุท่ีใส ชวยให
สามารถมองเห็นส่ิงท่ีบรรจุภายในวาตรงตามความตองการหรือไม (Rundh, 2005) ส่ิงเหลานี้
สามารถสะทอนใหเห็นถึงขอมูลบางประการท่ีมักสอดคลองกับการดําเนินชีวิตของผูบริโภค 
ภาชนะบรรจุอาหารสุขภาพมักมีขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑซ่ึงบอกรายละเอียดของส่ิงท่ีผูบริโภคซ่ึง
ใสใจตอสุขภาพตองการ อีกท้ังภาชนะบรรจุท่ีมีขนาดใหญทําใหเกดิความตองการมากข้ึนเนื่องจาก
แสดงถึงทางเลือกท่ีดีกวา (Silayoi and Speece, 2004) 

 
2.3 ภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับการรับรูถึงคุณภาพ 
 

ปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธกับการรับรูถึงคุณภาพ (F = 
3.714, Sig = 0.003, α = 0.05) ตัวแปรดังกลาวสามารถอธิบายเกี่ยวกับการรับรูถึงคุณภาพไดรอยละ 
6.2 (R2 = 0.062) และเม่ือพจิารณาปจจยัของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดซ่ึงเปนตัวแปรตน 
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(Independent variable) กับการรับรูถึงคุณภาพซ่ึงเปนตัวแปรตาม (Dependent variable) ดังแสดงใน
ตารางท่ี 8 สามารถสรุปเปนสมการความถดถอยไดดงันี ้

 
                             �Perceived quality = 4.541 + 0.189�Visual   (3) 
 
จากสมการท่ี 3 แสดงใหเหน็วาปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดท่ีอธิบายการรับรูถึง

คุณภาพมากท่ีสุดคือรูปลักษณภายนอกของภาชนะบรรจุซ่ึงเปนเพียงตัวแปรเดยีวและเปน
ความสัมพันธเชิงบวก เปนไปตามสมมติฐาน H3 

 
ผูบริโภคแตละคนมีความสามารถในการรับรูถึงคุณภาพท่ีแตกตางกัน อาจข้ึนอยูกับ

ประสบการณเกี่ยวกับรูปลักษณภายนอกของภาชนะบรรจุ การศึกษาของ Brunsø et al. (2009) กลาว
วาผูท่ีไมมีทักษะในการเลือกซ้ือปลาใชความรูสึกถึงคุณภาพโดยการพจิารณาจากราคา แตในทาง
กลับกันหากพวกเขามีความรูหรือประสบการณมากอน การรับรูถึงคุณภาพอาจเปล่ียนแปลงไป 
นอกจากนี้ผูบริโภคมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาท่ีแตกตางกันไป ซ่ึงข้ึนอยูกับรูปลักษณ
ภายนอกเปนสําคัญ การท่ีภาชนะบรรจุมีสีสันสดใสก็ชวยแสดงใหเห็นถึงคุณภาพผลิตภัณฑอาหาร
ท่ีบรรจุอยูภายใน Ogba and Johnson (2010) กลาววานักการตลาดมักใชการดึงดูดทางสายตาเพ่ือให
จําลักษณะของสินคาได รวมถึงการออกแบบใหสินคาดโูดดเดนเปนทีส่นใจของผูบริโภค รูปลักษณ
ของภาชนะบรรจุแสดงถึงคุณภาพไดในหลากหลายมุมมอง เชน สีทําใหมองหาสินคาท่ีตองการได
งายหรือความคุมคาเม่ือไดซ้ือผลิตภัณฑอาหารท่ีบรรจุในภาชนะบรรจุนวัตกรรม มีสมบัติเฉพาะตัว 
มีความทนทาน ทําจากวัสดท่ีุดี เปนตน 

 
2.4 ภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับการรับรูถึงคุณคา 

 
ปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับการรับรูถึงคุณคา (F 

= 15.078, Sig = 0.000, α = 0.05) ตัวแปรดังกลาวสามารถอธิบายเกี่ยวกับการรับรูถึงคุณคาไดรอย
ละ 20.9 (R2 = 0.209) และเม่ือพิจารณาปจจยัของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดซ่ึงเปนตัวแปรตน 
(Independent variable) กับการรับรูถึงคุณคาซ่ึงเปนตัวแปรตาม (Dependent variable) ดังแสดงใน
ตารางท่ี 8 สามารถสรุปเปนสมการความถดถอยไดดงันี ้
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�Perceived value = 4.520+0.315�Technology image + 0.213�Communication + 

0.182�Visual + 0.137�Package Functions    (4) 
 
จากสมการท่ี 4 แสดงใหเหน็วาปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดท่ีอธิบายถึงการรับรูถึง

คุณคามากท่ีสุดคือภาพลักษณทางดานเทคโนโลยีของภาชนะบรรจุ รองลงมาคือ การส่ือสารบน
ภาชนะบรรจุ รูปลักษณภายนอกของภาชนะบรรจุและสุดทายคือหนาท่ีของภาชนะบรรจุ ซ่ึงตัวแปร
ท้ังหมดท่ีกลาวมามีความสัมพันธเชิงบวกกบัการรับรูถึงคุณคาท้ังส้ิน จึงเปนไปตามสมมติฐาน H4 

 
การรับรูถึงคุณคา (Perceived value) คือการรับรูถึงความสัมพันธระหวางราคาและคุณภาพ

ของสินคา ซ่ึงถาหากการรับรูของท้ังสองปจจัยนี้ไมมีความสมดุลกันยอมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ได แตอยางไรก็ตามข้ึนอยูกบัประเภทสินคาดวย ยกตัวอยางเชน กรณสิีนคาเฮาสแบรนดไมควรตั้ง
ราคาใหเปนไปตามระดับคุณภาพของสินคา แตควรใหคุณภาพคงท่ีหรือสูงข้ึน ในขณะท่ีสินคาตรา
ผูผลิตสามารถปรับราคาตามคุณภาพสินคาได เปนตน (Olbrich and Grewe, 2009) ผูบริโภครับรูถึง
คุณคาของผลิตภัณฑไดจากภาพลักษณทางดานเทคโนโลยีในแงการใชงานท่ีไมสรางความยุงยากใน
การบริโภคเฮาสแบรนด รวมถึงวัสดุท่ีใชในการผลิตภาชนะบรรจุแสดงถึงคุณคาของผลิตภัณฑท่ี
บรรจุภายใน Rundh (2009) ไดอธิบายวาภาชนะบรรจุท่ีเปนแบบโฮโลแกรมหรือการผสมวัสดุ
ภาชนะบรรจุท่ีแตกตางกันเขาดวยกัน ทําใหลูกคาเกดิแรงบันดาลใจอยากครอบครองภาชนะบรรจุ
นั้น รวมถึงรูปลักษณภายนอกของภาชนะบรรจุ เม่ือมีการพิมพขอความท่ีเหมาะสม สงผลให
ผูบริโภคเกิดความอยากซ้ือสินคา โดยเฉพาะผูบริโภคท่ีมีอํานาจการซ้ือมากยอมนําไปสูความเต็มใจ
ท่ีจะจายเพื่อใหไดมาซ่ึงความสะดวกสบายในการใชงานและความมีเกียรต์ิ เพื่อใหไดผลิตภัณฑท่ี
ดีกวา (Rundh, 2005) และความตองการภาชนะบรรจุของผูบริโภคยุคใหมคือภาชนะบรรจุท่ีเปด – 
ปด ไดหลายคร้ัง ควบคุมปริมาณได (Pocas et al., 2010) เปนคุณคาท่ีผูบริโภคไดรับจากหนาท่ีการ
ใชงานของภาชนะบรรจุ นอกจากนี้ขอมูลดานโภชนาการบนฉลากผลิตภัณฑสงผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือ สอดคลองกับงานวจิัยของ Puccinelli et al. (2009) กลาววาชนิดและขอมูลของภาชนะบรรจุท่ี
หลากหลายทําใหผูบริโภคเกดิความเกี่ยวโยงสูงกับผลิตภัณฑ (High involvement) ทําใหรับรูถึง
คุณคาผลิตภัณฑ 
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2.5 ภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับภาพลักษณของราน 
 

ปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับภาพลกัษณของราน 
(F = 13.985, Sig = 0.000, α = 0.05) ตัวแปรดังกลาวสามารถอธิบายเกี่ยวกับการรับรูถึงคุณคาได
รอยละ 19.7 (R2 = 0.197) และเม่ือพิจารณาปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดซ่ึงเปนตัวแปรตน 
(Independent variable) กับการรับรูถึงคุณคาซ่ึงเปนตัวแปรตาม (Dependent variable) ดังแสดงใน
ตารางท่ี 8 สามารถสรุปเปนสมการความถดถอยไดดงันี ้

 
�Store image = 5.316 + 0.267�Pack size + 0.228�Technology image + 0.215�Package 

Functions + 0.137�Communication    (5) 
 
จากสมการท่ี 5 แสดงใหเหน็วาปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดท่ีอธิบายถึงภาพลักษณ

ของรานมากท่ีสุดคือ ขนาดภาชนะบรรจุ รองลงมาคือ ภาพลักษณทางดานเทคโนโลยี หนาท่ีการใช
งานของภาชนะบรรจุ และการส่ือสารบนภาชนะบรรจุท้ังหมดที่กลาวมามีความสัมพนัธเชิงบวกกับ
ภาพลักษณของราน จึงเปนไปตามสมมติฐาน H5 
 

ขนาดของภาชนะบรรจุสามารถทําใหภาพลักษณของรานดีได จากการนาํภาชนะบรรจุมา
ใชในการสงเสริมทางการตลาด เชน เพิ่มปริมาณในการบรรจุ เพื่อทําใหผูซ้ือรูสึกถึงความคุมคาหรือ
ทําใหภาชนะบรรจุมีขนาดท่ีสะดวกสบายตอการใชงานหรือพกพากทํ็าใหภาพลักษณของรานดดีวย 
จากงานวิจยัของ Huang and Huddleston (2009) กลาววา สินคาตราผูผลิตมีจุดแข็งดานนวัตกรรม
และเทคโนโลยี ซ่ึงตางจากสินคาเฮาสแบรนดท้ังท่ีนวัตกรรมสูงชวยใหเกิดประโยชนตอการพัฒนา
สินคาเฮาสแบรนด มีบางบริษัทท่ีออกแบบผลิตภัณฑท่ีมีความเปนนวัตกรรม ส่ิงนี้จะชวยสราง
ภาพลักษณใหกับบริษทัไดเพราะมีความแตกตางจากคูแขง ซ่ึงสอดคลองกับงานวจิัยนี้ท่ีภาพลักษณ
ทางดานเทคโนโลยีมีความสัมพันธเชิงบวกตอภาพลักษณของราน หนาท่ีการใชงานของภาชนะ
บรรจุเปนสวนหนึ่งท่ีทําใหเกดิภาพลักษณท่ีดีตอรานได โดยเฉพาะภาชนะบรรจุ ท่ีเอ้ืออํานวยความ
สะดวกตอผูใช ทําใหรูสึกถึงคุณภาพของสินคาและสงผลตอภาพลักษณของรานวาเปนรานท่ีมี
คุณภาพ ทําใหอยากซ้ือสินคานั้นอีก สอดคลองกับงานวิจยัของ Vignali et al. (2006) ท่ีกลาววา 
ผูบริโภคไมไดมองท่ีตราสินคาเทานั้น แตมองส่ิงท่ีไดรับจากการซ้ือสินคานั้น นอกจากนี้ภาพลักษณ
ของรานในแงการบริการภายในรานมีความสัมพันธเชิงบวกตอความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอสินคา
เฮาสแบรนด (Vahie and Paswan, 2006) นอกจากนีก้ารส่ือสารบนภาชนะบรรจุทําใหภาพลักษณ
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ของรานดีได กรณีท่ีไมมีพนกังานขาย ขอมูลบนภาชนะบรรจุทําใหผูบริโภคมีความเกี่ยวโยงกับ
ผลิตภัณฑมากข้ึน 

 
3. ศึกษาความสัมพันธระหวางภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดกับปจจัยภายนอกท่ีเก่ียวของกับการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 

3.1 ภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับการโฆษณา 
 

ปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับการโฆษณา (F = 
22.500, Sig = 0.000, α = 0.05) ตัวแปรดังกลาวสามารถอธิบายเกี่ยวกบัการโฆษณาไดรอยละ 28.3 
(R2 = 0.283) และเม่ือพิจารณาปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดซ่ึงเปนตัวแปรตน (Independent 
variable) กับการโฆษณาซ่ึงเปนตัวแปรตาม (Dependent variable) ดังแสดงในตารางท่ี 8 สามารถ
สรุปเปนสมการความถดถอยไดดังนี ้

 
�Advertising = 4.481 + 0.379�Technology image + 0.324�Visual+ 0.155�Pack size (6) 

 
จากสมการท่ี 6 แสดงใหเหน็วาปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดท่ีอธิบายถึง

ภาพลักษณของรานมากท่ีสุดคือ ภาพลักษณทางดานเทคโนโลยี รองลงมาคือ รูปลักษณภายนอก
ของภาชนะบรรจุและขนาดภาชนะบรรจุ ซ่ึงมีความสัมพนัธเชิงบวกกับภาพลักษณของราน จึง
เปนไปตามสมมติฐาน H6 

 
การโฆษณามีอิทธิพลตอผูบริโภคแตกตางกันไป ทําใหเกิดการจดจําระยะส้ัน การทําให

ผูบริโภครับรูถึงผลิตภัณฑอยางกวางขวางสามารถส่ือออกไป โดยผานวัสดุของภาชนะบรรจุซ่ึงถือ
เปนเคร่ืองมือในการโฆษณาที่มีประสิทธิภาพอยางหนึ่ง เชน วัสดภุัณฑท่ีมาจากธรรมชาติ มีความ
เปนมิตรตอผูใชและเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม เปนการเนนสรางภาพลักษณใหกับองคกร หรือเปน
การบอกคุณสมบัติพิเศษของสินคาได ภาชนะบรรจุท่ีส่ือสารไดดียอมสามารถโฆษณาไดอยางมี
ประสิทธิภาพดวย นอกจากนี้การโฆษณายังส่ือออกมาทางรูปลักษณภายนอกของภาชนะบรรจุ เชน 
กราฟกมีสวนชวยใหผูบริโภคเกิดความคุนเคยกับสินคา สามารถดึงดูดใจผูบริโภค ชวยเพิ่มยอดขาย
ได นอกจากนีข้นาดภาชนะบรรจุมีสวนกระตุนยอดขายไดโดยการขายสินคาชุดใหญแลวลดราคา
หรือแจกสินคาขนาดทดลอง (Puccinelli et al., 2008) ถือเปนการโฆษณาผานทางภาชนะบรรจุอยาง
หนึ่ง 
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3.2 ภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับความสะดวกสบาย 
 

ปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับความสะดวกสบาย (F 
= 21.635, Sig = 0.000, α = 0.05) ตัวแปรดังกลาวสามารถอธิบายเกี่ยวกับความสะดวกสบายไดรอย
ละ 27.5 (R2 = 0.275) และเม่ือพิจารณาปจจยัของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดซ่ึงเปนตัวแปรตน 
(Independent variable) กับความสะดวกสบายซ่ึงเปนตัวแปรตาม (Dependent variable) ดังแสดงใน
ตารางท่ี 8 สามารถสรุปเปนสมการความถดถอยไดดงันี ้

 
�Convenience = 5.123 + 0.336�Package function + 0.245�Technology image + 

0.239�Communication + 0.208�Pack size    (7) 
 

จากสมการท่ี 7 แสดงใหเหน็วาปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดท่ีอธิบายถึงความ
สะดวกสบายมากท่ีสุดคือ หนาท่ีการใชงานของภาชนะบรรจุ รองลงมาคือ ภาพลักษณทางดาน
เทคโนโลยี การส่ือสารบนภาชนะบรรจุและขนาดภาชนะบรรจุ ซ่ึงมีความสัมพันธเชิงบวกกับความ
สะดวกสบาย จึงเปนไปตามสมมติฐาน H7 

 
ผูบริโภคสวนใหญมีความตองการความสะดวกสบาย ความสะดวกตอการใชงานของ

ภาชนะบรรจุท่ีดีจะใหความสะดวกในการเคล่ือนยาย การเก็บ (Rundh, 2005) และยังข้ึนอยูกับขนาด
ภาชนะบรรจุ เชน ควรพกพางาย สินคาท่ีเปนของเหลวอาจจําเปนตองใชวัสดุของภาชนะบรรจุท่ี
ประกอบกันหลายช้ัน (Pocas et al., 2003) นอกจากนี้การส่ือสารบนภาชนะบรรจุมีความสําคัญ 
โดยเฉพาะกับผูบริโภคท่ีไมยอมรับนวัตกรรม (Non-innovator) (Ling et al., 2004) ซ่ึงภาชนะบรรจุ
จะทําหนาท่ีในการใหขอมูลแทนพนกังานขายได ส่ิงท่ีทําใหการพัฒนาผลิตภัณฑใหมประสบ
ความสําเร็จคือการใหความสะดวกสบายแกผูบริโภคลดความยุงยากในการใชชีวิตในเมือง (Ahmed 
et al., 2005) 
 

3.3 ภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับการตระหนกัถึงราคา 
 

ปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับการตระหนกัถึงราคา 
(F = 12.097, Sig = 0.000, α = 0.05) ตัวแปรดังกลาวสามารถอธิบายเกี่ยวกับการตระหนักถึงราคา 
ไดรอยละ 17.5 (R2 = 0.175) และเมื่อพิจารณาปจจยัของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดซ่ึงเปนตัวแปรตน 
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(Independent variable) กับการตระหนักถึงราคา ซ่ึงเปนตัวแปรตาม (Dependent variable) ดังแสดง 
ในตารางท่ี 8 สามารถสรุปเปนสมการความถดถอยไดดังนี้ 

 
�Price = 4.495 + 0.313�Technology image + 0.178�Package function + 0.176�Visual   
    (8) 
 
จากสมการท่ี 8 แสดงใหเหน็วาปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดท่ีอธิบายถึงความการ

ตระหนกัถึงราคา มากท่ีสุดคือ ภาพลักษณทางดานเทคโนโลยี รองลงมาคือ หนาท่ีการใชงานของ
ภาชนะบรรจุและรูปลักษณภายนอกของภาชนะบรรจุ ซ่ึงมีความสัมพันธเชิงบวกกับการตระหนัก
ถึงราคา จึงเปนไปตามสมมติฐาน H8 

 
ผูบริโภคแตละคนมีการยอมรับราคาท่ีแตกตางกัน ซ่ึงภาชนะบรรจุเปนองคประกอบหน่ึง

ของผลิตภัณฑท่ีทําใหราคาสินคาเปล่ียนแปลงได ในกรณสิีนคาเฮาสแบรนด ราคาท่ีเพิม่ข้ึนอาจ
เนื่องมาจากความสะดวกในการใชงาน ความเปนนวัตกรรม วัสดุของภาชนะบรรจุท่ีใช รวมถึงการ
ออกแบบภาชนะบรรจุใหมีรูปลักษณท่ีโดดเดนก็สามารถเพ่ิมมูลคาสินคาได จากงานวิจยัของ Pocas 
et al. (2010) กลาววาความตองการภาชนะบรรจุท่ีสะดวกสบายในยุคปจจุบันจะตองงายตอการใช
งานและปลอดภัย อีกทั้งบริษทัตางๆ ไดสรางภาชนะบรรจุนวัตกรรมโดยเปล่ียนจากบรรจุกระปอง
มาเปนภาชนะบรรจุท่ีสามารถอุนในเตาเพือ่ใหมีความสะดวกสบายมากข้ึน (Gehlhar et al., 2009) 
ทําใหผูบริโภคยอมรับในเร่ืองของราคาไดมากข้ึน 

 
4. การศึกษาความสัมพันธระหวางภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดกับคุณลักษณะของผลิตภณัฑอาหาร
เฮาสแบรนดท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ 
 

4.1 ภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับความสด 
 

ปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับความสด (F = 
20.205, Sig = 0.000, α = 0.05) ตัวแปรดังกลาวสามารถอธิบายเกี่ยวกบัความสดไดรอยละ 26.2 (R2 
= 0.262) และเม่ือพิจารณาปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดซ่ึงเปนตัวแปรตน (Independent 
variable) กับความสดซ่ึงเปนตัวแปรตาม (Dependent variable) ดังแสดงในตารางท่ี 8 สามารถสรุป
เปนสมการความถดถอยไดดงันี้ 
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�Freshness = 5.854 + 0.416�Package function + 0.292�Communication   (9) 
 

จากสมการท่ี 9 แสดงใหเหน็วาปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดท่ีอธิบายถึงความสด
มากท่ีสุดคือ หนาท่ีการใชงานของภาชนะบรรจุ รองลงมาคือ การส่ือสารบนภาชนะบรรจุ ซ่ึงมี
ความสัมพันธเชิงบวกกับความสด จึงเปนไปตามสมมติฐาน H9 

 
ความสดของอาหารคือส่ิงท่ีผูบริโภคพิจารณาเปนหลักในการเลือกซ้ืออาหาร ดังงานวิจัย

ของ Brunsø et al. (2009) ความสดของปลาแสดงถึงคุณภาพท่ีรางกายจะไดรับ หากความตองการ
ของปลาไมเพียงพอ ความรูสึกของผูบริโภคเกีย่วกับคุณภาพก็จะไมเหลือเลย ส่ิงท่ีจะชวยให
ผูบริโภครับรูถึงความสดไดคือ หนาท่ีของภาชนะบรรจุและการส่ือสารบนภาชนะบรรจุ แมวา
ผูบริโภคจะตองการความสะดวกสบายแตก็ยังตองการอาหารท่ีสดและสามารถยืดอายุได (Ahmed et 
al., 2005) ฉลากบนภาชนะบรรจุอาหารเปนส่ิงท่ีสําคัญมาก ไมวาจะเปนการบอกราคา ขอมูลของตัว
ผลิตภัณฑควรบอกใหชัดเจน กระบวนการผลิตและวันหมดอายุ ปริมาณสารอาหาร ส่ิงเหลานี้ควร
ปรากฏอยูบนภาชนะบรรจุ (Becker, 2000) 
 

4.2 ภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับประโยชนตอสุขภาพ 
 

ปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับประโยชนตอสุขภาพ 
(F = 10.288, Sig = 0.000, α = 0.05) ตัวแปรดังกลาวสามารถอธิบายเกี่ยวกับประโยชนตอสุขภาพ
ไดรอยละ 15.3 (R2 = 0.153) และเมื่อพิจารณาปจจยัของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดซ่ึงเปนตัวแปรตน 
(Independent variable) กับประโยชนตอสุขภาพซ่ึงเปนตัวแปรตาม (Dependent variable) ดังแสดง
ในตารางท่ี 8 สามารถสรุปเปนสมการความถดถอยไดดังนี้ 

 
�Health benefit = 5.676 + 0.334�Package function + 0.182�Communication   (10) 
 
จากสมการท่ี 10 แสดงใหเหน็วาปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดท่ีอธิบายถึงประโยชน

ตอสุขภาพมากท่ีสุดคือหนาท่ีการใชงานของภาชนะบรรจุ รองลงมาคือ การส่ือสารบนภาชนะบรรจุ 
ซ่ึงตัวแปรท้ังหมดที่กลาวมามีความสัมพนัธเชิงบวกกับประโยชนตอสุขภาพจึงเปนไปตาม
สมมติฐาน H10 
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ประโยชนตอสุขภาพ (Health benefit) คือ สภาวะแหงความสมบูรณของรางกายและจิตใจ
รวมถึงการดํารงชีวิตอยูในสังคมไดอยางเปนปกติสุข ซ่ึงเปนผลมาจากการบริโภคอาหาร ผูบริโภค
ใหความสําคัญประโยชนตอสุขภาพ โดยคํานึงถึงหนาท่ีการใชงานท่ีสามารถชวยปกปองผลิตภัณฑ
อาหารจนกวาจะถึงมือผูบริโภค ไมทําใหเกดิอันตรายตอสุขภาพและยังรักษาคุณสมบัติท่ีสําคัญของ
ผลิตภัณฑอาหารชนิดนั้นๆ ไวได โดยเฉพาะในตลาดอาหารสุขภาพ นักการตลาดจะคํานึงถึงเร่ือง
จริยธรรมมากข้ึน โดยใหความรูแกผูบริโภค เพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ โดยใชภาชนะบรรจุ
เปนเคร่ืองมือในการส่ือสารแมไมมีพนักงานขายก็ตาม (Ogba and Johnson, 2010) เพราะบนภาชนะ
บรรจุมีฉลากอาหารที่เปนเคร่ืองมือสําคัญในการท่ีทําใหคนท่ัวไปไดเขาใจประโยชนตอสุขภาพท่ีจะ
ไดรับจากโภชนาการอาหาร (Legault et al., 2004) 

 
4.3 ภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับความปลอดภัยของอาหาร 

 
ปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับความปลอดภัยของ

อาหาร (F = 25.184, Sig = 0.000, α = 0.05) ตัวแปรดังกลาวสามารถอธิบายเกี่ยวกับความปลอดภยั
ของอาหารไดรอยละ 30.6 (R2 = 0.306) และเม่ือพิจารณาปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดซ่ึงเปน
ตัวแปรตน (Independent variable) กับความปลอดภัยของอาหารซ่ึงเปนตัวแปรตาม (Dependent 
variable) ดังแสดงในตารางท่ี 8 สามารถสรุปเปนสมการความถดถอยไดดังนี ้
 
                  �Food safety = 6.137 + 0.469�Package function + 0.246�Communication –  
0.160�Technology image    (11) 
 

จากสมการท่ี 11 แสดงใหเหน็วาปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดท่ีอธิบายถึงความ
ปลอดภัยของอาหารมากท่ีสุดคือหนาท่ีการใชงานของภาชนะบรรจุ รองลงมาคือ การส่ือสารบน
ภาชนะบรรจุซ่ึงมีความสัมพันธเชิงบวก ในขณะท่ีภาพลักษณทางดานเทคโนโลยีมีความสัมพันธเชิง
ลบกับความปลอดภัยของอาหาร จึงเปนไปตามสมมติฐาน H11 

 
ความปลอดภยัของอาหารคือสภาวะท่ีอาหารปราศจากส่ิงปลอมปน เช้ือโรคท่ีทําใหเกิดโรค 

(Foodborne illness) อันเนื่องมาจากการเคล่ือนยายและการปฏิบัติท่ีไมถูกสุขลักษณะ (Dedonder et 
al., 2009) นอกจากภาชนะบรรจุจะมีสวนชวยในการรักษาคุณภาพของอาหารใหนานข้ึนกอนถึงมือ
ผูบริโภคแลว ภาชนะบรรจุท่ีสามารถเปด – ปดซํ้าไดชวยลดโอกาสสัมผัสกับส่ิงแวดลอมภายนอก 
ชวยยืดอายุของอาหารใหนานข้ึน สอดคลองกับงานวจิัยของ Ahmed et al. (2005) ซ่ึงกลาววาส่ิงท่ี
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ทําใหการพัฒนาผลิตภัณฑใหมประสบความสําเร็จคือการเพิ่มความตองการของผูบริโภคในเร่ือง
ความสะดวกสบาย การพกพาไดสะดวก เปด – ปดซํ้าไดและสะดวกในการกําจดั 

 
ผูบริโภคสวนใหญหลีกเล่ียงการซ้ืออาหารเฮาสแบรนดท่ีปราศจากขอมูลบนฉลาก

ผลิตภัณฑอาหารเนื่องจากขอมูลเหลานี้มีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือ สอดคลองกับการศึกษา
ของ Sanlier and Karakus (2010) พบวาชาวตุรกีเพศหญิงมักอานฉลากมากกวาเพศชายและสังเกต
ขอมูลท่ีแสดงถึงความปลอดภัยของอาหารและสุขภาพ ภาชนะบรรจุท่ีผลิตจากวัสดุท่ีปลอดภัย ไม
สงผลกระทบตอคุณภาพอาหารเปนส่ิงท่ีผูบริโภคใหความสําคัญแตหากมีการใชเทคโนโลยีกับ
ผลิตภัณฑอาหารมากเกินไปอาจทําใหผูบรโิภคไมม่ันใจเกี่ยวกับความปลอดภัยดังงานวิจยัของ 
Siegrist and Stampfli (2009) พบวาผูบริโภคชอบอาหารท่ีไดจากธรรมชาติมากกวาอาหารท่ีไดจาก
นาโนเทคโนโลยี สนับสนุนกับงานวจิัยของ Kuznesof and Ritson (1996) เกีย่วกับการดัดแปลง
พันธุกรรมในปลาแซลมอน โดยกลุมผูบริโภคท่ีตอตานมองวาการกระทํานี้เปนการแทรกแซง
ธรรมชาติและตระหนักในเร่ืองความปลอดภัย จากท่ีกลาวมาขางตนแสดงใหเห็นวาการ
เปล่ียนแปลงทางดานเทคโนโลยีมากเกินไปสงผลในแงลบตอความปลอดภัยของอาหาร  

 
ตารางท่ี 8  ผลการทดสอบสมมติฐานโดยวเิคราะหความถดถอยเชิงพห ุ(Multiple regression) 
 

ตัวแปรตน ตัวแปรตาม Std.β Std.Error t-value Sig 
หนาที่การใชงาน
ของภาชนะบรรจุ 

(H1) ความภักดีตอตราสินคา -0.077 0.050 -1.581 0.115 
(H2) ความพึงพอใจ 0.018 0.056 0.374 0.709 
(H3) การรับรูถึงคุณภาพ  0.056 0.064 0.971 0.332 
(H4) การรับรูถึงคุณคา  0.137 0.055 2.593 0.010* 
(H5) ภาพลักษณของราน 0.215 0.043 4.048 0.000* 
(H6) การโฆษณา 0.068 0.067 1.357 0.176 
(H7) ความสะดวกสบาย 0.336 0.041 6.668 0.000* 
(H8) การตระหนักถึงราคา 0.178 0.063 3.303 0.001* 
(H9) ความสด 0.416 0.048 8.170 0.000* 
(H10) ประโยชนตอสุขภาพ  0.334 0.053 6.132 0.000* 
(H11) ความปลอดภัยของอาหาร  0.469 0.041 9.508 0.000* 

รูปลักษณภายนอก
ของภาชนะบรรจุ 

(H1) ความภักดีตอตราสินคา 0.224 0.050 4.602 0.000* 
(H2) ความพึงพอใจ 0.314 0.056 6.529 0.000* 
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ตารางท่ี 8  (ตอ) 
 

ตัวแปรตน ตัวแปรตาม Std.β Std.Error t-value Sig 
 (H3) การรับรูถึงคุณภาพ  0.189 0.064 3.293 0.001* 
 (H4) การรับรูถึงคุณคา  0.182 0.055 3.461 0.001* 

(H5) ภาพลักษณของราน 0.093 0.043 1.748 0.081 
(H6) การโฆษณา 0.324 0.067 6.450 0.000* 
(H7) ความสะดวกสบาย 0.041 0.041 0.812 0.418 
(H8) การตระหนักถึงราคา 0.176 0.063 3.275 0.001* 
(H9) ความสด -0.018 0.048 -0.360 0.719 

 
(H10) ประโยชนตอสุขภาพ  0.053 0.053 0.976 0.330 
(H11) ความปลอดภัยของอาหาร  0.014 0.041 0.278 0.781 

ภาพลักษณทางดาน
เทคโนโลยี 

(H1) ความภักดีตอตราสินคา 0.442 0.050 9.084 0.000* 
(H2) ความพึงพอใจ 0.402 0.056 8.349 0.000* 

 
(H3) การรับรูถึงคุณภาพ  0.108 0.064 1.890 0.060 
(H4) การรับรูถึงคุณคา  0.315 0.055 5.972 0.000* 

 (H5) ภาพลักษณของราน 0.228 0.043 4.290 0.000* 
(H6) การโฆษณา 0.379 0.067 7.566 0.000* 
(H7) ความสะดวกสบาย 0.245 0.041 4.858 0.000* 

 (H8) การตระหนักถึงราคา 0.313 0.063 5.819 0.000* 
(H9) ความสด 0.007 0.048 0.136 0.892 
(H10) ประโยชนตอสุขภาพ  -0.068 0.053 -1.255 0.211 
(H11) ความปลอดภัยของอาหาร  -0.160 0.041 -3.245 0.001* 

การสื่อสารบน
ภาชนะบรรจุ 

(H1) ความภักดีตอตราสินคา 0.181 0.050 3.719 0.000* 
(H2) ความพึงพอใจ 0.188 0.056 3.905 0.000* 
(H3) การรับรูถึงคุณภาพ  0.104 0.064 1.816 0.070 
(H4) การรับรูถึงคุณคา  0.213 0.055 4.043 0.000* 
(H5) ภาพลักษณของราน 0.137 0.043 2.587 0.010* 
(H6) การโฆษณา 0.075 0.067 1.492 0.137 
(H7) ความสะดวกสบาย 0.239 0.041 4.737 0.000* 
(H8) การตระหนักถึงราคา 0.104 0.063 1.941 0.053 
(H9) ความสด 0.292 0.048 5.747 0.000* 

 (H10) ประโยชนตอสุขภาพ  0.182 0.053 3.337 0.001* 
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ตารางท่ี 8  (ตอ) 
 

ตัวแปรตน ตัวแปรตาม Std.β Std.Error t-value Sig 
 (H11) ความปลอดภัยของอาหาร  0.246 0.041 4.981 0.000* 
ขนาดภาชนะบรรจุ (H1) ความภักดีตอตราสินคา 0.208 0.050 4.272 0.000* 

(H2) ความพึงพอใจ 0.211 0.056 4.392 0.000* 
(H3) การรับรูถึงคุณภาพ  0.013 0.064 0.222 0.824 
(H4) การรับรูถึงคุณคา  0.114 0.055 2.163 0.031 
(H5) ภาพลักษณของราน 0.267 0.043 5.039 0.000* 
(H6) การโฆษณา 0.155 0.067 3.097 0.002* 

 (H7) ความสะดวกสบาย 0.059 0.063 1.105 0.270 
(H8) การตระหนักถึงราคา 0.208 0.041 4.124 0.000* 

 (H9) ความสด -0.054 0.048 -1.053 0.293 
(H10) ประโยชนตอสุขภาพ  0.023 0.053 0.422 0.673 
(H11) ความปลอดภัยของอาหาร  0.016 0.041 0.315 0.753 

 

หมายเหตุ: *p < 0.05 
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สรุปและขอเสนอแนะ 
 

สรุป 

 
1. การศึกษาปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 

1.1 การวิเคราะหเนื้อหา 
 
จากการวิเคราะหสามารถจําแนกขอมูลได 4 แนวคิด ไดแก แนวคิดท่ี 1 ปจจัยของ

ภาชนะบรรจุเฮาสแบรนด ประกอบดวย การส่ือสาร กราฟก ความเปนนวัตกรรม วัสดุของภาชนะ
บรรจุ ความสะดวกของภาชนะบรรจุ ขนาดภาชนะบรรจ ุรูปทรงและความเปนมิตรตอผูใช แนวคิด
ท่ี 2 ปจจัยภายในของผูบริโภคเกี่ยวกับการยอมรับสินคาเฮาสแบรนด ประกอบดวย ความภกัดีตอ
ตราสินคา ความตองการของผูบริโภค การรับรูถึงคุณภาพ การรับรูถึงคุณคาและภาพลักษณของราน 
แนวคิดท่ี 3 ปจจัยภายนอกท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเฮาสแบรนดของผูบริโภค 
ประกอบดวยการโฆษณา ความสะดวกสบายและการตระหนักถึงราคาและแนวคิดท่ี 4 คุณลักษณะ
ของผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ ประกอบดวย ความสด ประโยชนตอ
สุขภาพ และความปลอดภัยของอาหาร 

 
1.2 การวิเคราะหความนาเช่ือถือของคําถาม 

 
เม่ือพิจารณาคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาคของแตละแนวคิดพบวา ปจจยัของ

ภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมีคาอยูในชวง 0.570-0.780 ปจจัยภายในของผูบริโภคเกี่ยวกับการยอมรับ
สินคาเฮาสแบรนดมีคาอยูในชวง 0.504-0.804 ปจจัยภายนอกเกี่ยวกบัการตัดสินใจซ้ือมีคาอยูในชวง 
0.684-0.752 และคุณลักษณะของผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคใหความสําคัญมีคาอยูในชวง 0.592-0.845 

 
1.3 การวิเคราะหปจจัย 

 
ปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดแบงออกเปน 5 ปจจยัหลัก ไดแก หนาท่ีการใชงานของ

ภาชนะบรรจุ, รูปลักษณภายนอกของภาชนะบรรจุ, ภาพลักษณทางดานเทคโนโลยี, การส่ือสารบน
ภาชนะบรรจุและขนาดภาชนะบรรจุ สวนปจจัยภายในของผูบริโภคเกี่ยวกับการยอมรับสินคาเฮาส
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แบรนด ปจจัยภายนอกเกีย่วกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเฮาสแบรนดของผูบริโภคและคุณลักษณะ
ของผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ ปจจัยภายในของผูบริโภคเกี่ยวกับการ
ยอมรับสินคาเฮาสแบรนดประกอบดวย 5 ปจจัยไดแก ความภกัดีตอตราสินคา ความตองการของ
ผูบริโภค การรับรูถึงคุณภาพ การรับรูถึงคุณคาและภาพลักษณของราน ปจจยัภายนอกเกีย่วกับการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเฮาสแบรนดของผูบริโภคประกอบดวย 3 ปจจยัไดแก การโฆษณา ความ
สะดวกสบาย และการตระหนักถึงราคา และสุดทายเปนคุณลักษณะของผลิตภัณฑอาหาร          
เฮาสแบรนดท่ีผูบริโภคใหความสําคัญมี 3 ปจจัย ไดแก ความสด ประโยชนตอสุขภาพและความ
ปลอดภัยของอาหาร 

 
2. การศึกษาความสัมพันธระหวางภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดกับปจจัยภายในเก่ียวกับการยอมรับ
สินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค 
 

จากการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหพุบวา ปจจัยของภาชนะบรรจุผลิตภัณฑเฮาส 
แบรนดมีความสัมพันธกับความภกัดีตอตราสินคา ความพึงพอใจของผูบริโภค การรับรูถึงคุณภาพ 
การรับรูถึงคุณคาและภาพลักษณของราน โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 

ปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดท่ีมีความสัมพันธเชิงบวกกับความภักดีตอตราสินคา
ไดแก ภาพลักษณทางดานเทคโนโลยี การส่ือสารบนภาชนะบรรจุ และขนาดภาชนะบรรจุ 

 
ปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดท่ีมีความสัมพันธเชิงบวกกับความพงึพอใจของ

ผูบริโภคไดแก รูปลักษณภายนอกของภาชนะบรรจุ ภาพลักษณทางดานเทคโนโลยี การส่ือสารบน
ภาชนะบรรจุ และขนาดภาชนะบรรจ ุ

 
ปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดท่ีมีความสัมพันธเชิงบวกกับการรับรูถึงคุณภาพไดแก 

รูปลักษณภายนอกของภาชนะบรรจ ุ
 
ปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดท่ีมีความสัมพันธเชิงบวกกับการรับรูถึงคุณคาไดแก 

หนาท่ีการใชงานของภาชนะบรรจุ ภาพลักษณทางดานเทคโนโลยีและการส่ือสารบนภาชนะบรรจุ 
 
ปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดท่ีมีความสัมพันธเชิงบวกกับภาพลกัษณของรานไดแก 

หนาท่ีการใชงานของภาชนะบรรจุ ภาพลักษณทางดานเทคโนโลยีและการส่ือสารบนภาชนะบรรจุ 
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3. ศึกษาความสัมพันธระหวางภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดกับปจจัยภายนอกท่ีเก่ียวของกับการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 

จากการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหพุบวา ปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดมี
ความสัมพันธกับการโฆษณา ความสะดวกสบายและการตระหนักถึงราคา โดยมีรายละเอียดดังนี ้

 
ปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดท่ีมีความสัมพันธเชิงบวกกับการโฆษณาไดแก 

รูปลักษณภายนอกของภาชนะบรรจุ ภาพลักษณทางดานเทคโนโลยีและขนาดภาชนะบรรจ ุ
 
ปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดท่ีมีความสัมพันธเชิงบวกกับความสะดวกสบายไดแก 

หนาท่ีการใชงาน ภาพลักษณทางดานเทคโนโลยี และการส่ือสารบนภาชนะบรรจุ 
 
ปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดท่ีมีความสัมพันธเชิงบวกกับการตระหนกัถึงราคา 

ไดแก หนาท่ีการใชงานของภาชนะบรรจุ รูปลักษณภายนอกของภาชนะบรรจุ ภาพลักษณทางดาน
เทคโนโลยีและขนาดภาชนะบรรจุ 

 
4. การศึกษาความสัมพันธระหวางภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดกับคุณลักษณะของผลิตภณัฑอาหาร
เฮาสแบรนดท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ 
 

จากการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหพุบวา ปจจัยของภาชนะบรรจุผลิตภัณฑ 
เฮาสแบรนดมีความสัมพันธกับความสด ประโยชนตอสุขภาพและความปลอดภัยของอาหาร โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 

 
ปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดท่ีมีความสัมพันธเชิงบวกกับความสดไดแก หนาท่ีการ

ใชงานของภาชนะบรรจุ และการส่ือสารบนภาชนะบรรจุ 
 
ปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดท่ีมีความสัมพันธเชิงบวกกับประโยชนตอสุขภาพ

ไดแก หนาท่ีการใชงานของภาชนะบรรจุ และการส่ือสารบนภาชนะบรรจุ 
 



97 

ปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดท่ีมีความสัมพันธเชิงบวกกับความปลอดภัยของอาหาร
ไดแก หนาท่ีการใชงานของภาชนะบรรจุ และการส่ือสารบนภาชนะบรรจุ ในขณะท่ีมีความสัมพันธ
ในเชิงลบกับภาพลักษณทางดานเทคโนโลย ี
 
5. การประยุกตใชในอุตสาหกรรมคาปลีก 
 

การวิเคราะหปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภคพบวา เม่ือผูบริโภคมีความตองการซ้ือผลิตภัณฑเฮาสแบรนดชนิดใดชนิดหนึง่ พวกเขาจะ
พิจารณาถึงหนาท่ีการใชงานของภาชนะบรรจุเปนลําดบัแรก ดังนัน้ผูประกอบการจงึควรพัฒนา
ภาชนะบรรจุใหสะดวกตอการเปด-ปดระหวางการบริโภคสินคาหรือเปดปดซํ้าได, สะดวกในการ
เคล่ือนยายและขนสงรวมถึงจัดเรียงในคลังสินคาได เอ้ืออํานวยความสะดวกตอผูพิการทางดาน
ตางๆ เชน กรณีผูพิการทางดานสายตา ภาชนะบรรจุควรมีอักษร Braille ดวยเพื่อท่ีจะสามารถ
บริโภคสินคาไดอยางปลอดภัย เม่ือภาชนะบรรจุสามารถเอ้ืออํานวยความสะดวกในการใชงาน 
โอกาสที่ผูบริโภคจะเกิดการตัดสินใจซ้ือมีมากดวย 

 
รูปลักษณภายนอกของภาชนะบรรจุเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค

มาเปนลําดับสอง รูปลักษณภายนอกของภาชนะบรรจุเหลานี้สามารถบงบอกถึงคุณภาพและคุณคา
ของสินคาท่ีบรรจุอยูภายในไดโดยส่ือออกมาจาก รูปทรง ภาพ สี วัสดุภาชนะบรรจ ุการจัดวาง การ
พิมพ ดังนัน้ผูประกอบการจงึควรออกแบบรูปทรงใหสะดุดตา สะดวกตอการหยิบจบัหรือ
เคล่ือนยาย มีสีสันสดใสสวยงาม ใชวัสดุท่ีคงทนแข็งแรง มีการพิมพตัวอักษร ภาพ สีท่ีชัดเจน เพื่อ
ส่ือสารขอมูลไดอยางมีประสิทธิภาพเพราะเม่ือผูบริโภคสนใจสินคาจากสีสันของภาชนะบรรจุท่ี
สะดุดตาแลวยงัมีการพิจารณาขอมูลบนภาชนะบรรจุรวมดวยเพื่อม่ันใจวาสินคานี้จะมีคุณภาพตามที่
ตองการ  

 
ภาพลักษณทางดานเทคโนโลยีเปนปจจยัท่ีมีความสําคัญมาเปนลําดับสามตอการตัดสินใจ

ซ้ือของผูบริโภคที่ผูประกอบการควรคํานงึถึง โดยเฉพาะการพัฒนาผลิตภัณฑใหมท่ีตองการ
ประสบความสําเร็จสูงนั้น อาจจําเปนตองมีการลงทุนท่ีสูงตามไปดวย ผูประกอบการควรมีการ
วางแผนใหสอดคลองกับผลการวิจยันี้โดยเนนไปทางดานการนําเทคโนโลยีมาประยกุตเขากับการ
ใชงานของภาชนะบรรจุ โดยออกแบบใหมีคุณสมบัติพิเศษ เชน ใชระบบ Radio frequency 
identification (RFID) ซ่ึงเปนการใชคล่ืนวทิยุในการติดตามการขนสงของสินคาสามารถชวยใน
เร่ืองความสะดวกสบาย หรือใช Indicator ในการวัดคุณภาพความสดของสินคา วันหมดอายุโดยส่ือ
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ออกมาเปนแถบสีท่ีเปล่ียนแปลงไปตามคุณภาพสินคาบนตัวภาชนะบรรจุ นอกจากนี้ภาชนะบรรจุท่ี
ใชงานงาย สะดวก เชน การออกแบบถุงซิบล็อคใหเปดปดงาย ใชงานไดหลายคร้ังโดยใชวัสดุท่ี
คงทนในการผลิต ก็ถือเปนภาพลักษณทางดานเทคโนโลยีดวยเชนกัน อยางไรก็ตามผลิตภัณฑ
อาหารเฮาสแบรนด มีขอจํากัดโดยเฉพาะเร่ืองตนทุนการผลิต แตหากผูประกอบการตองการนํา
ปจจัยภาพลักษณทางดานเทคโนโลยีมาใชเปนกลยุทธทางการตลาดควรคํานึงถึงจุดคุมทุนและ
เลือกใชเทคโนโลยีท่ีไมสรางผลกระทบในดานความปลอดภัย ภาพลักษณทางดานเทคโนโลยีจึงจะ
เปนส่ิงท่ีชวยยกระดับคุณภาพของผลิตภัณฑเฮาสแบรนดใหสูงข้ึน นําไปสูการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภคได 

 
ปจจัยดานการสื่อสารบนภาชนะบรรจุเปนสวนหนึ่งในการแบงสวนทางการตลาดของ

สินคา แตยังมีผูคาปลีกบางรายท่ีเร่ิมมีการพัฒนาเกีย่วกับการสื่อสารบนภาชนะบรรจุ โดยใชกราฟก 
สีแสดงถึงระดับราคาของสินคาแตละประเภท นอกจากนีผู้บริโภคสวนใหญยังใหความสําคัญ
เกี่ยวกับขอมูลบนฉลาก ท่ีแสดงถึงลักษณะเฉพาะตัวของผลิตภัณฑ ประโยชนท่ีผูบริโภคจะไดรับ 
เชน วันหมดอายุ คุณคาทางโภชนาการของอาหาร ดังนั้นหากผูประกอบการรายใดมีความตองการที่
จะใหธุรกิจดําเนินไปอยางประสบความสําเร็จควรมีการออกแบบภาชนะบรรจุท่ีมีการส่ือสารได
ขอมูลอยางชัดเจนโดยใหภาพและสีท่ีมีเอกลักษณเฉพาะตัว แตกตางจากคูแขงและแตกตางตาม
ระดับราคาของสินคาดวยและเพ่ือไมใหผูบริโภคเกิดความสับสนระหวางสินคาของผูประกอบการ
กับสินคาของคูแขง แมวาจะอยูคนละตําแหนงการวางสินคาผูบริโภคก็ยังทราบวามาจากผูผลิต
เดียวกันท่ีพวกเขาตองการโดยสังเกตจากโลโกหรือสีของตราสินคานั้นๆ และออกแบบตัวอักษรท่ี
บอกคุณลักษณะเดนของสินคาท่ีชัดเจนปริมาณขอมูลตัวหนังสือ ไมมากหรือไมนอยจนเกินไป อาจ
ส้ันกระชับแตมีความชัดเจน อานแลวเขาใจงายโดยใชเวลาไมนาน ก็ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือได  

 
ปจจัยดานขนาดของภาชนะบรรจุมีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือ กรณท่ีีผูประกอบการ

ตองการเพิ่มยอดจําหนายของผลิตภัณฑเฮาสแบรนดใหมากข้ึนควรตองปรับปรุงขนาดของภาชนะ
บรรจุใหมีความหลากหลายมากยิ่งข้ึน โดยอาจไปปรับการเพ่ิมหรือลดสัดสวนของการออกแบบ
ขนาดภาชนะบรรจุ เชน เพิม่สัดสวนการออกแบบภาชนะบรรจุท่ีมีขนาดเล็กลงเพ่ือสอดคลองกับ
ผูบริโภควัยทํางานท่ีตองการความสะดวกสบาย อีกท้ังปรับปรุงรูปทรงใหสะดวกตอการหยิบจับ 
พกพาไดสะดวก อยางไรก็ตามภาชนะบรรจุท่ีมีขนาดใหญยังคงมีความสําคัญในแงของความคุม
คาเงินท่ีเสียไป และสะดุดตาตอผูบริโภคกอนภาชนะบรรจุท่ีมีขนาดเล็กกวา โอกาสท่ีผูบริโภคจะ
ตัดสินใจซ้ือภาชนะบรรจุท่ีมีขนาดใหญจงึมีมากกวา 
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ผลงานวิจัยนี้จงึสามารถชวยใหผูประกอบการมองเห็นแนวทางในการท่ีจะพัฒนาภาชนะ
บรรจุใหสอดคลองกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคชาวไทย ซ่ึงใหความสําคัญเกี่ยวกับแตละปจจยั
แตกตางกันออกไป ผูประกอบการสามารถใชขอมูลเหลานี้เพื่อเลือกกลยุทธทางการตลาดท่ี
เหมาะสมในกลุมเปาหมายเดยีวกัน และสามารถนําความรูไปประยุกตใชในอุตสาหกรรมภาชนะ
บรรจุและกลุมธุรกิจคาปลีกประเภทอ่ืนๆ ตอไปในอนาคตได 
 

ขอเสนอแนะ 

 
การศึกษาคร้ังนี้จะเห็นวาไดมีการนําเอาตัวแปรทางดานภาชนะบรรจุท่ีมีความสัมพันธกัน 

มารวมไวเปนปจจัยเดียวกนั จะชวยลดจํานวนคําถามในแบบสอบถามและสามารถนําปจจัยท่ีเหลือ
เหลานี้มาใชเปนหลักในการศึกษาปจจัยอ่ืนท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเฮาสแบรนดใน
คราวตอไป ซ่ึงอาจเปนการหาความสัมพนัธระหวางปจจัยทางดานภาชนะบรรจุของสินคาประเภท
อ่ืนกับปจจยัอ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 

 
ในการพัฒนาแบบสอบถามควรนําคําถามท่ีผานการใชงานกับงานวิจยัอ่ืนๆ กอนหนานี้โดย

เลือกเฉพาะคําถามท่ีมีคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาคในระดับสูงเพื่อครอบคลุมเนื้อหา ในสวน
ท่ีตองการทราบและทําใหแบบสอบถามมีความกระชับมากกวาเดิม อีกท้ังชวยลดระยะเวลาในการ
ทดสอบแบบสอบถามและทําใหผูตอบแบบสอบถามใหความสนใจในการตอบแบบสอบถามมาก
ยิ่งข้ึน และอาจชวยใหคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจเชิงพหุในบางปจจยัมีคาสูงข้ึน 
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ลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูใหสัมภาษณ 
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ตารางผนวกท่ี ก1  ลักษณะดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
 

Demographic Level Frequency Percent Valid percent 

เพศ 

ชาย 98 32.7 32.7 
หญิง 201 67.0 67.0 
ไมทราบ 1 0.3 0.3 
รวม 300 100 100 

อายุ 

20 - 30 ป 115 38.3 38.3 
31 – 40 ป 117 39.0 39.0 
41 – 50 ป 55 18.3 18.3 
51 ปขึ้นไป 13 4.3 4.3 
รวม 300 100.0 100.0 

ระดับการศึกษาสูงสุด 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 51 17.0 17.0 
ปริญญาตรีหรือ
เทียบเทา 

127 42.3 42.3 

ปริญญาโท 103 34.3 34.3 
สูงกวาปริญญาโท 19 6.3 6.3 
รวม 300 100 100 

อาชีพ 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

72 24.0 24.0 

ธุรกิจสวนตัว/
เจาของกิจการ 

45 15.0 15.0 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

159 53.0 53.0 

พอบาน/แมบาน 6 2.0 2.0 
อื่นๆ 18 6.0 6.0 
รวม 300 100.0 100.0 

รายไดตอเดือน 

ตํ่ากวา  10,000 บาท 40 13.3 13.7 
10,001 – 20,000 
บาท 

81 27.0 27.7 

20,001 – 30,000 
บาท 

89 29.7 30.5 

30,001 บาทขึ้นไป 82 27.3 28.1 
รวม 292 97.3 100 
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ตารางผนวกท่ี ก2  ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูใหสัมภาษณ 26 คน 
 

ผูบริโภค เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได 
สมาชิกใน

ครอบครัว 

M1 ชาย 20 โสด 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
18,000 4 

F2 หญิง 46 สมรส รับราชการ 20,000 4 

F3 หญิง 42 สมรส รับราชการ 20,000-25,000 5 

M4 ชาย 50 สมรส รับราชการ 25,000-30,000 4 

F5 หญิง 44 สมรส รับราชการ 11,000 5 

F6 หญิง 31 สมรส ธุรกิจสวนตัว 100,000 4 

F7 หญิง 28 สมรส นักวิจัย 20,000 3 

F8 หญิง 33 สมรส รับราชการ 15,000 5 

F9 หญิง 42 สมรส ธุรกิจสวนตัว 100,000 6 

F10 หญิง 32 สมรส รัฐวิสาหกิจ 15,000 8 

F11 หญิง 28 โสด พนักงานเอกชน 22,000 8 

F12 หญิง 30 โสด พนักงานเอกชน 40,000 5 

F13 หญิง 28 โสด พนักงานเอกชน 15,000 1 

M14 ชาย 52 สมรส พนักงานเอกชน 20,000-25,000 4 

M15 ชาย 45 สมรส ธุรกิจสวนตัว 25,000-30,000 4 

  



116 

ตารางผนวกท่ี ก2  (ตอ) 
 

ผูบริโภค เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได 
สมาชิกใน

ครอบครัว 

F16 หญิง 38 สมรส 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
10,000-15,000 4 

M17 ชาย 39 สมรส รับราชการ 13,000-14,000 2 

M18 ชาย 46 สมรส 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
10,000-15,000 4 

F19 หญิง 42 สมรส 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
12,000 4 

M20 ชาย 63 สมรส 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
N/A 4 

F21 หญิง 60 สมรส ธุรกิจสวนตัว 20,000 5 

M22 ชาย 33 โสด พนักงานของรัฐ 17,000 5 

F23 หญิง 34 สมรส พนักงานของรัฐ 15,000 4 

F24 หญิง 34 สมรส ธุรกิจสวนตัว 50,000-100,000 5 

F25 หญิง 22 โสด 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
10,000 1 

F26 หญิง 30 โสด รัฐวิสาหกิจ 10,000-15,000 3 

 
หมายเหตุ  N/A ไมมีขอมูล (Not available) 
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ตารางผนวกที่ ข1  ผลการสัมภาษณผูบริโภคและงานวจิยัที่เกีย่วของเกีย่วกับปจจยัของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนด 
 

แนวความคิด (Concepts) คําถามจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ ผลจาการสัมภาษณผูบริโภค  
(Interview results) 

เนื้อหาจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

การสื่อสาร  
(Communication) 

2. แมคุณจะมีเวลาไมมากนัก คุณก็ยังตองการ
อานขอมูลเกี่ยวกับสินคา เพื่อหลีกเลี่ยงความ
ผิดพลาดในการซื้อ  
(Silayoi and Speece, 2004) 
3. ภาชนะบรรจุเปรียบเสมือนพนักงานขายที่ไร
เสียง (Silent salesman) ซึ่งชวยอธิบายถึง
ผลิตภัณฑอาหารที่บรรจุอยูภายในได  
(Rundh, 2005) 
11. คุณมักอานเรื่องราวความเปนมาของ
ผลิตภัณฑอาหารที่ปรากฏบนฉลากของสินคา 
(Yu et al., 2009) 
8. คุณจะไมซื้ออาหารเฮาสแบรนดถาภาชนะ
บรรจุไมมีขอมูลเกี่ยวกับวิธีการใชงาน (Silayoi 
and Speece, 2004) 
13. ขอมูลดานโภชนาการบนฉลากผลิตภัณฑ 

1) ภาชนะบรรจุทําใหทราบวันหมดอายุ วันผลิต 
ปริมาณ เพื่อใชเปรียบเทียบกับราคา (ผูบริโภค 
F2 อายุ 46 ป, M4 อายุ 50 ป, F6 อายุ 31 ป, F11 
อายุ 28 ป, F13 อายุ 28 ป, M15 อายุ 45 ป, M17 
อายุ 39 ป, M20 อายุ 63 ป, F25 อายุ 22 ป, F26 
อายุ 30 ป) 

2) ดูวาซื้อแลวไดอะไรบาง ดูคุณลักษณะพิเศษที่
เพิ่มเติมเขามา (ผูบริโภค F3 อายุ 42 ป, F23 
อายุ 34 ป) 

3) สวนผสมหรือสวนประกอบของอาหาร 
(ผูบริโภค F5 อายุ 44 ป) 

4) โลโกของสินคาเฮาสแบรนดทําใหทราบถึงราน
ที่จัดจําหนายได (ผูบริโภค F8 อายุ 33 ป) 

5) ดูชื่อผูผลิต ถาเปนเจาเดียวกับที่ผลิตสินคาตรา
ผูผลิตก็จะซื้อ (ผูบริโภค F11 อายุ 28 ป, F12  

1, 2, 5 ชนิดของภาชนะบรรจุที่ใช 
ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ตราสินคา 
ราคา ขอมูลเกี่ยวกับการควบคุม
คุณภาพ เปนขอมูลที่ทําใหผูบริโภค
สามารถใชในการประเมินคุณภาพ
ของอาหารได (Brunsø et al., 2009) 
4. การสื่อสารดวยสัญลักษณทําให
ผูบริโภคเกิดการจดจําในตัวสินคา
หรือบริการ เชน Wal-marts ใช
สัญลักษณ yellow smiling face 
(Puccinelli et al., 2008) 
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ตารางผนวกที่ ข1  (ตอ) 
 

แนวความคิด (Concepts) คําถามจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ ผลจาการสัมภาษณผูบริโภค 
(Interview results) 

เนื้อหาจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 อาหารเฮาสแบรนดสงผลตอการตัดสินใจเลือก
ชนิดและยี่หอของผลิตภัณฑ (Sun et al., 2009) 
28. เมื่อคุณตองการทราบคุณภาพของอาหาร
เฮาสแบรนด คุณจะอานทุกอยางที่อยูบนภาชนะ
บรรจ ุเพื่อที่จะมั่นใจไดวาสินคาที่อยูภายในเปน 
สิ่งที่คุณตองการอยางแทจริง 
(Silayoi and Speece, 2004) 

อายุ 30 ป) 
6) สีของภาชนะบรรจุของสินคาเฮาสแบรนด

สับสน เพราะคลายกับสินคาตราผูผลิตมากแต
ไมเคยซื้อผิดเพราะจะอานกอนซื้อเสมอ 
(ผูบริโภค M14 อายุ 52 ป) 

7) อาหารเฮาสแบรนดมีการแสดงขอมูลนอย
เกินไป (ผูบริโภค F16 อายุ 38 ป) 

8) ถาขอมูลที่ใหสามารถชวยแกปญหาที่ประสบ
อยูไดก็จะซื้อ (ผูบริโภค M18 อายุ 46 ป) 

 

กราฟก 
(Graphic) 

9. เมื่อคุณมองหาขนมขบเคี้ยว สขีองภาชนะ
บรรจุชวยใหคุณหาสินคาไดงายขึ้น  
(Silayoi and Speece, 2004) 
17. ภาชนะบรรจุที่มีสีสันสดใสทําใหคุณ
สามารถเปลี่ยนใจจากสินคาที่คุณซื้อเปนประจํา
ได (Silayoi and Speece, 2004) 

1) ภาชนะบรรจุไมไดมีสวนใหสินคาเฮาสแบรนด
ดูโดดเดนและสะดุดตา  
(ผูบริโภค M1 อายุ 20 ป, M4 อายุ 50 ป) 

2) ภาชนะบรรจุที่มีสีสันสดใสทําใหชวยเพิ่มความ
ใหมใหกับสินคาได มากกวาที่เปนสีเรียบๆ ซึ่ง
ทําใหรูสึกวาอาหารนั้นๆ เกาเก็บ มีเกรดต่ํา  

1,2,4 ภาพบนภาชนะบรรจุชวย
เพิ่มความสนใจและนาจะลอง
นํามาใชกับผลิตภัณฑที่ผูบริโภค
ไมคอยรูจัก 
(Silayoi and Speece, 2004) 
3. หากไมมีความทรงจําเกี่ยวกับ 
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ตารางผนวกที่ ข1  (ตอ) 
 

แนวความคิด (Concepts) คําถามจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ ผลจาการสัมภาษณผูบริโภค  
(Interview results) 

เนื้อหาจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 19. คุณชอบฉลากดานหนาของภาชนะบรรจุ
อาหารที่ดึงดูดความสนใจ  
(Yu et al., 2009) 
30. คุณชอบซื้ออาหารเฮาสแบรนดที่ภาชนะ
บรรจ ุ

(ผูบริโภค F13 อายุ 28 ป, F24 อายุ 34 ป) 
3) ตราสินคาเฮาสแบรนดชวยใหจดจําสินคาได

งาย (ผูบริโภค F19 อายุ 42 ป) 
ภาชนะบรรจุที่มีสีสันสวยงามชวยใหสะดุดตา
มากกวา (ผูบริโภค F25 อายุ 22 ป) 

4) สีสันสะดุดตาชวยใหนาเชื่อถือ  
(ผูบริโภค F26 อายุ 30 ป) 

คุณสมบัติ, ประโยชนของสินคา 
ก็จะทําใหหาซื้อสินคาไดอยาง
ไมมีขอบเขต 
(Puccinelli et al., 2008) 
5. การใชสี โลโกและภาชนะ
บรรจุกระตุนใหผูบริโภคเกิด
ความมั่นใจในสินคา             
เฮาสแบรนดและชวยลดความ
เสี่ยงในการซื้อสินคา 
(Gamliel and Herstein, 2007) 

นวัตกรรม 
(Innovation) 

5. ขวดไวนที่มีรูปทรงสูงและแคบถือเปน
นวัตกรรมอยางหนึ่ง (Rocchi and Stefani, 2005) 
18. คุณรูสึกคุมคาเมื่อไดซื้อผลิตภัณฑอาหารที่
บรรจุอยูในภาชนะบรรจุนวัตกรรม  
(Matthyssens et al., 2008) 

1) อยากใหฝาน้ําปลาสามารถเปดปดไดดวยตัว
ของมันเอง (ผูบริโภค F11 อายุ 28 ป) 

Quick service restaurant ได
สามารถพัฒนาภาชนะบรรจุที่มี
คุณภาพดีขึ้นได ทําใหยอดขาย
เพิ่มมากขึ้น (Boyce et al., 2008) 
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ตารางผนวกที่ ข1  (ตอ) 
 

แนวความคิด (Concepts) คําถามจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ ผลจาการสัมภาษณผูบริโภค  
(Interview results) 

เนื้อหาจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 21. คุณคิดวาการเปลี่ยนแปลงนวัตกรรม
ทางดานภาชนะบรรจุที่เกิดขึ้นอยางรวดเร็ว ทํา
ใหรูจักยี่หอสินคาไดเร็วขึ้น (Matthyssens et al., 
2008) 
34. คุณชอบผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดที่
ภาชนะบรรจุมีความเปนนวัตกรรม, มีการใช
เทคโนโลยีใหมและมีสมบัติเฉพาะตัว 
(Matthyssens et al., 2008) 
36. คุณคิดวาผูผลิตภาชนะบรรจุพยายาม
ตอบสนองความตองการใหมในการผลิตภาชนะ
บรรจุสําหรับอาหาร (Rundh, 2005) 

  

วัสดุ (Material) 23. คุณคิดวาภาชนะบรรจุของน้ําผลไมที่ทําจาก
แกว ชวยเก็บวิตามินซีไดดีกวาภาชนะบรรจุที่ทํา
จากพลาสติก (Aina and Shodipe, 2006)  
31. ภาชนะบรรจุของอาหารเฮาสแบรนดมีความ 

1) ภาชนะบรรจุที่ทําจากกระดาษ ทําใหรูสึกถึง
ความหรูหรา ดูมีราคาแพง 
(ผูบริโภค F13 อายุ 28 ป) 

2) น้ําปลาที่บรรจุในขวดแกวนาจะปลอดภัย 

1. โฮโลแกรมและการผสมวัสดุ
ภาชนะบรรจุที่แตกตางเขา
ดวยกัน ทําใหลูกคาเกิดแรง
บันดาลใจใหอยากไดภาชนะ
บรรจ ุ
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ตารางที่ ข1  (ตอ) 
 

แนวความคิด (Concepts) คําถามจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ ผลจาการสัมภาษณผูบริโภค  
(Interview results) 

เนื้อหาจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ความสะดวกของ
ภาชนะบรรจุ 
(Package 
convenience) 

ทนทานและทําจากวัสดุที่ดี  
(Kaynak and Kara, 2002) 
33. ฟอยลที่ปดฝาภาชนะบรรจุอาหารเปนสิ่งที่
บงชี้ถึงคุณภาพของสินคา (Barber et al., 2006) 
38. วัสดุของภาชนะบรรจุที่มีความคงทน
แข็งแรงชวยทําใหลดการสูญเสียสินคาระหวาง
การขนสง (Rundh, 2009) 
4. คุณพบวาภาชนะบรรจุอาหารสวนหนึ่งทําให
ไมสะดวกสบายในการหยิบจับ  
(Silayoi and Speece, 2004) 
6. คุณชอบภาชนะบรรจุอาหารที่งายตอการเปด-
ปดและสามารถปดไดอีกครั้งหลังจากผานการ
ใชงานแลว (Rundh, 2009) 
10. คุณชอบอาหารเฮาสแบรนดที่ภาชนะบรรจุ
สะดุดตาเพราะทําใหคุณหาสินคาไดงาย 
(Löfgren, 2005) 

มากกวา (ผูบริโภค F19 อายุ 42 ป) 
1) อยากไดถุงขาวสารและขนมขบเคี้ยวที่เปนแบบ

ซิบล็อค อาหารบางอยางไมสามารถกินใหหมด
ในวันเดียวได (ผูบริโภค M1 อายุ 20 ป) 

2) ชอบผลิตภัณฑที่เปนชนิดเติม  
(ผูบริโภค F2 อายุ 46 ป) 

3) อยากใหฝาน้ําปลาเปด-ปดไดสะดวก  
(ผูบริโภค F11 อายุ 28 ป, M20 อายุ 63 ป) 

4) ภาชนะบรรจุบางชนิดชวยประหยัดพื้นที่ 
(ผูบริโภค M14 อายุ 52 ป) 

5) ถาภาชนะบรรจุของสินคาเฮาสแบรนดเปดงาย
และอรอยดวยก็จะเปลี่ยนไปซื้อสินคาเฮาส   
แบรนดแตตอนนี้ยังซื้อยี่หอเดิมอยู 
(ผูบริโภค M14 อายุ 52 ป) 

(Rundh, 2009) 
2. พลาสติกจะปลอยสาร
ปนเปอนออกมาเมื่อเขา
ไมโครเวฟหรือแชแข็งซึ่งเปน
อันตรายตอสุขภาพ  
(Pocas et al., 2010) 
1-5 สิ่งที่ผูบริโภคสามารถรับรู
ไดเกี่ยวกับตัวภาชนะบรรจุคือ 
หนาที่การใชงานมากกวาความ
สวยงามภายนอก  
(Boyce et al., 2008) 
3. ผูบริโภคตองการซื้อสินคาที่
เปดไดงาย เปดปดซ้ําได พกพา
ไดและสะดวกในการทิ้ง 
(Ahmed et al., 2005) 
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ตารางผนวกที่ ข1  (ตอ) 
 

แนวความคิด (Concepts) คําถามจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ ผลจาการสัมภาษณผูบริโภค  
(Interview results) 

เนื้อหาจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 เปลี่ยนไป (Rundh, 2005)   
ขนาดภาชนะบรรจุ  
(Pack size) 

15. ภาชนะบรรจุชวยปกปองผลิตภัณฑอาหาร
จนกวาคุณจะเปดใชงาน (Prendergast and Pitt, 
1996) 
20. แมคุณเปดภาชนะบรรจุอาหารแลวก็ตาม 
ภาชนะบรรจุเปนสวนหนึ่งที่ชวยรักษาคุณภาพ
ของอาหารใหนานขึ้น (Rundh, 2005) 
24. การใชภาชนะบรรจุที่ชวยประหยัดเวลาและ
งายตอการเคลื่อนยายทําใหการดําเนินชีวิตคุณ 
7. ในเวลาที่เรงรีบ ขนาดภาชนะบรรจุที่ใหญกวา
เปนจุดที่นาสังเกตและนาสนใจมากกวา  
(Silayoi and Speece, 2004) 
12. คุณมักจะซื้ออาหารเฮาสแบรนดที่มีขนาด
บรรจุที่มากกวาหรือใหญกวาเพราะมีความโดด
เดนและดึงดูดความสนใจมากกวาขนาดบรรจุที่ 

1) ขนาดของภาชนะบรรจุที่ใหญกวาสามารถ
ดึงดูดสายตาได (ผูบริโภค M14 อายุ 52 ป) 

ความแตกตางกันของขนาด
ภาชนะบรรจุชวยดึงดูดความ
สนใจใหกับผูบริโภคที่มีความ
เกี่ยวโยงกับภาชนะบรรจุใน
ระดับที่แตกตางกัน  
(Silayoi and Speece, 2004) 
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ตารางผนวกที่ ข1  (ตอ) 
 

แนวความคิด (Concepts) คําถามจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ ผลจาการสัมภาษณผูบริโภค  
(Interview results) 

เนื้อหาจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 เล็ก (Silayoi and Speece, 2004) 
16. คุณมักซื้ออาหารเฮาสแบรนดที่บรรจุในถุง
ใหญ (Silayoi and Speece, 2004) 
29. ผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดที่มีขนาดบรรจุ
ที่ใหญกวาทําใหคุณรูสึกถึงความคุมคา  
(Silayoi and Speece, 2004) 

  

รูปทรง (Shape) 25. รูปทรงของภาชนะบรรจุที่แปลกใหม ทําให
คุณตัดสินใจซื้อสินคานั้น 
(Rocchi and Stefani, 2005) 
14. รูปทรงของภาชนะบรรจุทําใหคุณตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนด  
(Barber et al., 2006) 
1. คุณชอบผลิตภัณฑอาหารที่บรรจุในภาชนะ
บรรจุซึ่งมีรูปทรงนาสนใจ(Ogba and Johnson, 
2010) 

1) การบรรจุไวนในขวดที่มีรูปทรงคลายกับขวด
บรั่นดีมีผลอยางมากตอการตัดสินใจซื้อเพราะ
ผูบริโภคอาจไมทราบวานี่คือไวน (ผูบริโภค 
F13 อายุ 28 ป) 

2) ชอบสินคาที่รูปทรงจับถนัดมือ  
(ผูบริโภค M14 อายุ 52 ป) 

3. รูปทรงของภาชนะบรรจุชวยใหหาสินคาไดงาย 
(ผูบริโภค M14 อายุ 52 ป) 

1,3 รูปทรงของภาชนะบรรจุชวย
ใหผลิตภัณฑมีความนาสนใจ 
รูปทรงของภาชนะบรรจุที่
แตกตางจะดึงดูดความสนใจมาก 
นอกจากนี้เด็กยังชอบผลิตภัณฑ
ที่มีรูปทรงภาชนะบรรจุที่แปลก 
ไมเหมือนใคร  
(Silayoi and Speece, 2004) 
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ตารางผนวกที่ ข1  (ตอ) 
 

แนวความคิด (Concepts) คําถามจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ ผลจาการสัมภาษณผูบริโภค  
(Interview results) 

เนื้อหาจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ความเปนมิตรตอผูใช  
(User-friendly) 

22. คุณมองหาภาชนะบรรจุอาหารเฮาสแบรนด
ที่งายตอการเปด-ปด (Arthritis Foundation, 
2010) 
32. คุณมองหาอาหารเฮาสแบรนดที่มีภาชนะ
บรรจุที่ไมตองออกแรงมากและไมยุงยากในการ
ใชงาน (Arthritis Foundation, 2010) 
37. คุณหลีกเลี่ยงการซื้ออาหารที่บรรจุใน
ภาชนะบรรจุที่จับไมถนัดมือและตองใชมือบิด
เพื่อเปดฝา (Arthritis Foundation, 2010) 
35. คุณชอบภาชนะบรรจุอาหารเฮาสแบรนดที่
สะดวกในการใชงานและปกปองอาหารใหอยู
ในสภาพเดิม (Löfgren, 2005) 
39. คุณชอบซื้อขนมขบเคี้ยวที่ภาชนะบรรจุเปด
งาย (Silayoi and Speece, 2004) 

1) ตองการภาชนะบรรจุที่เปดปดงาย ถึงอรอยมาก
แคไหนถาเปดยากก็จะไมซื้อ  
(ผูบริโภค M14 อายุ 52 ป, M20 อายุ 63 ป) 

1. ภาชนะบรรจุไมควรเปน
อุปสรรคตอการใชสินคาของ
ผูบริโภค 
(Vernuccio et al., 2010) 
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ตารางผนวกที่ ข2  ผลการสัมภาษณผูบริโภคและงานวจิยัที่เกีย่วของเกีย่วกับปจจยัภายในของผูบริโภคเกีย่วกับการยอมรับสินคาเฮาสแบรนด 
 

แนวความคิด (Concepts) คําถามจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ ผลจาการสัมภาษณผูบริโภค  
(Interview results) 

เนื้อหาจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ความภักดีตอตรา
สินคา 
(Brand loyalty) 

3. ถาคุณชอบสินคายี่หอหนึ่ง คุณจะเปลี่ยนไป
ซื้อสินคายี่หออื่นนอยมาก (Ling et al., 2004) 
12. เมื่อคุณตองการซื้อผลิตภัณฑอาหารคุณจะ
นึกถึงสินคาเฮาสแบรนดกอนอยางอื่นเสมอ 
(Espejel et al., 2009) 
18. เมื่อใดที่คุณบริโภคอาหารเฮาสแบรนดคุณ
จะรับรูไดวาเปนสิ่งที่คุณตองการอยางแทจริง 
(Espejel et al., 2009) 
19. หลังจากบริโภคอาหารเฮาสแบรนดแลว คุณ
มักจะแนะนําสินคาใหเพื่อนคุณเสมอ  
(Tong and Hawley, 2009) 

1) ดูยี่หอสินคา  
(ผูบริโภค M4 อายุ 50 ป, M14 อายุ 52 ป) 

2) มักซื้อยี่หอที่ซื้อเปนประจํา (ผูบริโภค F6 อายุ 
31 ป, F10 อายุ 32 ป, F13 อายุ 28 ป, M14 อายุ 
52 ป) 

3) ปกติจะซื้อสินคาเฮาสแบรนดของ xxx เปน
ประจําโดยเฉพาะเนื้อสด  
(ผูบริโภค F12 อายุ 30 ป) 

1,2 ประสบการณทําใหผูบริโภค
ฉลาดเลือกและทําใหเกิดความ
ภักดีตอตราสินคา โดยที่ไม
จําเปนตองอานขอมูลจากฉลาก
ทุกครั้งเมื่อตองการซื้อสินคา
(Silayoi and Speece, 2004) 
3. หากความภักดีตอตราสินคามี
มากจะสงผลใหการรับรูถึง
คุณภาพ, การรับรูถึงคุณคา, การ
คํานึงถึงราคา, ความภักดีตอ
รานคาและคํานึงถึงคุณภาพของ
สินคาไพรเวทเลเบลมากตามไป
ดวย (Anselmsson and 
Johansson, 2009) 
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ตารางผนวกที่ ข2  (ตอ) 
 

แนวความคิด (Concepts) คําถามจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ ผลจาการสัมภาษณผูบริโภค  
(Interview results) 

เนื้อหาจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) 

7. อาหารเฮาสแบรนดสามารถตอบสนองความ
ตองการของคุณไดดีที่สุด (Espejel et al., 2009; 
Kapoor and Kulshrestha, 2009) 
14. คุณมักจะซื้ออาหารเฮาสแบรนดยี่หอที่ขายดี
ที่สุด (Radder and Huang, 2008) 
17. คุณรูสึกพึงพอใจในผลิตภัณฑอาหารเฮาส
แบรนดที่วางจําหนายในปจจุบัน (Espejel et al., 
2009) 
21. จากประสบการณที่ผานมาคุณมีความรูสึกดี
เมื่อไดบริโภคอาหารเฮาสแบรนด  
(Espejel et al., 2009) 

1) ชอบเขาหางที่ขายปลีกมากกวาขายสง
(ผูบริโภค F2 อายุ 46 ป, M17 อายุ 39 ป) 

2) ตองการสินคาที่มีคุณภาพมากกวา เรื่องอื่นๆ ดี
อยูแลว (ผูบริโภค F9 อายุ 42 ป) 

3) การไปซื้อของคือการไปพักผอนอยางหนึ่ง 
โดยเฉพาะหางที่มีเครื่องเลนของเด็กเพราะ
มักจะพาลูกๆไปดวย  
(ผูบริโภค F10 อายุ 32 ป, F10 อายุ 32 ป) 

4) ชอบหางที่มีตลาดนัดอยูในบริเวณนั้นๆ ดวย 
(ผูบริโภค F11 อายุ 28 ป) 

5) ตองการใหสินคาเฮาสแบรนดมีการบอก
รายละเอียดหรือการโฆษณาใหมากกวาเดิม 
(ผูบริโภค M14 อายุ 52 ป, F23 อายุ 34 ป) 

6) ชอบเขาตลาดสดมากกวา จะไมนิยมซื้ออาหาร
สดในหาง (ผูบริโภค F21 อายุ 60 ป) 

1-3 รานคาที่มีสิ่งแวดลอมเดียวกัน แต
การตอบสนองของผูบริโภคอาจ
แตกตางกันเพราะจุดมุงหมายของ
ผูบริโภคแตละคนแตกตางกัน 
(Puccinelli et al., 2008) 
3. เลือกราน McDonald เพราะวาลูกๆ
ชอบ Happy meal, ไดของเลนฟรี, มี
เมนูใหเลือกเยอะ(Boyce et al., 2008) 
4. รานคาเล็กๆ มักไมมีสินคาที่
เพียงพอตอความตองการ ไมมีความ
หลากหลายของสินคาและไมสามารถ
ซื้อแบบ one-stop ได 
(Bowyer et al., 2009) 
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ตารางผนวกที่ ข2  (ตอ) 
 

แนวความคิด (Concepts) คําถามจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ ผลจาการสัมภาษณผูบริโภค  
(Interview results) 

เนื้อหาจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

การรับรูถึงคุณภาพ  
(Perceived quality) 

4. คุณภาพของสินคาเฮาสแบรนดเปนปจจัย
สําคัญที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาของ
คุณ (Vignali et al., 2006) 
8. คุณคิดวาอาหารเฮาสแบรนดมีคุณภาพดี
พอที่จะวางรวมกับสินคาตราผูผลิต  
(Vahie and Paswan, 2006) 
10. คุณเชื่อมั่นในคุณภาพของผลิตภัณฑอาหาร
เฮาสแบรนดที่ซื้อจากซุปเปอรมารเก็ต  
(Tong and Hawley, 2009) 
15. คุณคิดวาอาหารเฮาสแบรนดที่จําหนายตาม
ซุปเปอรมารเก็ต เชน ทอปส, เทสโก, โลตัส, บิ้ก
ซี มีคุณภาพสูง  
(Goswami and Mishra, 2009) 

1) คิดวาเปนการนําสินคา ใกลหมดอายุมาใชเปน
วัตถุดิบตอ (ผูบริโภคM1 อายุ 20 ป) 

2) สินคาเฮาสแบรนดมีคุณภาพไมตางจากสินคา
ตราผูผลิตมากนัก (ผูบริโภค F2 อายุ 46 ป, F7 
อายุ 28 ป, F10 อายุ 32 ป, F11 อายุ 28 ป, F12 
อายุ 30 ป, F13 อายุ 28 ป, M18 อายุ 46 ป, F19 
อายุ 42 ป F21 อายุ 60 ป, F25 อายุ 22 ป, F26 
อายุ 30 ป) 

3) โดยภาพรวมแลวสินคาเฮาสแบรนดคุณภาพ
ใชได (ผูบริโภค F3 อายุ 42 ป, F8 อายุ 33 ป) 

4) มีการปรับปรุงคุณภาพดีขึ้นกวาเดิมมาก 
(ผูบริโภค M4 อายุ 50 ป) 

5) ไมมั่นใจในคุณภาพสินคาเฮาสแบรนด 
(ผูบริโภค F9 อายุ 42 ป, M22 อายุ 33 ป, F23 
อายุ 34 ป) 

 

1,6,8 ชาวสวีเดนมีความรูสึกวา
สินคาไพเวทเลเบลมีคุณภาพต่ํา
กวา สินคาตราผูผลิตอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ (Anselmsson 
and Johansson, 2009) 

 
  128 



 

129 

ตารางที่ ข2  (ตอ) 
 

แนวความคิด (Concepts) คําถามจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ ผลจาการสัมภาษณผูบริโภค  
(Interview results) 

เนื้อหาจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

  6) สินคาเฮาสแบรนดคุณภาพดอยกวาสินคาตรา
ผูผลิต เชน ปลากระปองเนื้อจะนิ่มไมอรอย, 
น้ําปลาคุณภาพต่ํา รสชาติไมเขมขน (ผูบริโภค 
M14 อายุ 52 ป, M14 อายุ 52 ป, M17 อายุ 39 ป
, F24 อายุ 34 ป) 

6) อาหารสดบางประเภทคุณภาพดีกวาและถูกกวา
ทองตลาด (ผูบริโภค M14 อายุ 52 ป, M20 อายุ 
63 ป) 

7) อยากใหสินคาเฮาสแบรนดเนนเรื่องคุณภาพ
มากที่สุด (ผูบริโภค F26 อายุ 30 ป 

 

การรับรูถึงคุณคา 
(Perceived value) 

2. คุณคิดวาผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดมีราคา
ที่เหมาะสม (Espejel et al., 2009) 
6. คุณรูสึกคุมคาเมื่อบริโภคอาหารเฮาสแบรนด 
(Vahie and Paswan, 2006; Chen, 2009; Chen 
and Hu, 2010; Zielke, 2010) 
13. ผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดมีการตั้งราคา
ไดสมเหตุสมผล (Vahie and Paswan, 2006;  

1) ราคาสมเหตุสมผล เพราะลงทุนเรื่องการ
โฆษณานอย (ผูบริโภค F2 อายุ 46 ป, F9 อายุ 
42 ป, M18 อายุ 46 ป) 

2) หางแตละหางสินคาราคาตางกันไมมาก แตก็
สามารถยอมรับเรื่องของราคาได (ผูบริโภค F3 
อายุ 42 ป, F11 อายุ 28 ป, M20 อายุ 63 ป) 

3) คุณภาพพอๆ กับสินคาตราผูผลิตแตมีราคาที่ถูก 

1-5 หากความเต็มใจที่จะจายมี
มากการรับรูถึงคุณภาพสินคาจะ
นอยลงไป หากความเต็มใจที่จะ
จายมีนอยการคํานึงเรื่องราคาจะ
มาก (Anselmsson and 
Johansson, 2009) 
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ตารางผนวกที่ ข2  (ตอ) 
 

แนวความคิด (Concepts) คําถามจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ ผลจาการสัมภาษณผูบริโภค  
(Interview results) 

เนื้อหาจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 Chen, 2009) 
16. คุณคิดวาราคาอาหารเฮาสแบรนดมีความ
สมเหตุสมผลเมื่อเทียบกับคุณภาพ (Kaynak and 
Kara, 2002; Teller and Elms, 2010; Zielke, 
2010) 

กวา (ผูบริโภค F6 อายุ 31 ป)  
4) รูสึกคุมคา (ผูบริโภค F13 อายุ 28 ป) 
5) ไมคุมคา ชอบเตาเจี้ยวตรา xxx มากกวาของ

สินคาเฮาสแบรนดเพราะรสชาติเขมขนกวา 
(ผูบริโภค F19 อายุ 42 ป) 

6) ราคาสมเหตุสมผลเมื่อเทียบกับคุณภาพที่ไดรับ 
แตจะเลือกบางผลิตภัณฑเทานั้น (ผูบริโภค 
M14 อายุ 52 ป, M22 อายุ 33 ป, F23 อายุ 34 ป, 
F25 อายุ 22 ป) 

7) สมเหตุสมผลแตไมซื้อ (ผูบริโภค M17 อายุ 39 
ป, F24 อายุ 34 ป) 

 

ภาพลักษณของราน  
(Store image) 

1. สิ่งแวดลอมและสิ่งอํานวยความสะดวก
ภายในซุปเปอรมารเก็ตมีสวนดึงดูดทางสายตา 
(Vahie and Paswan, 2006; Lu and Seock, 2008) 
9. คุณชื่นชอบอาหารเฮาสแบรนดที่ซื้อจาก 

1) ชอบรานคาที่จัดวางสินคาอยางเปนระเบียบ 
(ผูบริโภค F3 อายุ 42 ป, F23 อายุ 34 ป, F25 
อายุ 22 ป) 

2) ชอบเขา xxx เพราะความเคยชิน 

1,7 การตัดสินใจซื้อกับ
สิ่งแวดลอมภายในรานขายของ
ชํามีความเกี่ยวของกัน 
(Hollywood et al., 2007) 
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ตารางผนวกที่ ข2  (ตอ) 
 

แนวความคิด (Concepts) คําถามจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ ผลจาการสัมภาษณผูบริโภค  
(Interview results) 

เนื้อหาจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 ซุปเปอรมารเก็ต ที่เขาไปใชบริการเปนประจํา 
(Vahie and Paswan, 2006) 
11. คุณชอบเขาไปซื้อผลิตภัณฑอาหารเฮาส    
แบรนดในซุปเปอรมารเก็ตที่รักษาความ
สะอาด (Barber and Scarcelli, 2010) 
20. การบริการเพิ่มเติมของซุปเปอรมารเก็ต 
เชน ถุงชอปปง แคตตาลอก สามารถดึงดูด
ความสนใจของคุณได (Lu and Seock, 2008) 

(ผูบริโภค M4 อายุ 50 ป) 
3) ภาชนะบรรจุที่คลายสินคาตราผูผลิต ทําให

ภาพลักษณของรานดูไมดี คลายเปนการหลอกลวง
ผูบริโภค (ผูบริโภค F6 อายุ 31 ป, F7 อายุ 28 ป) 

4) ชอบ xxx ที่มีโครงการ green bag point เพราะชวย
สรางภาพลักษณใหกับรานไดเปนอยางดี  
(ผูบริโภค F7 อายุ 28 ป, M22 อายุ 33 ป) 

5) สินคาจาก xxx ไดรับการรับรองคุณภาพจากองคกร
ที่นาเชื่อถือ (ผูบริโภค F12 อายุ 30 ป) 

6) ชอบรานที่สะอาด (ผูบริโภค M14 อายุ 52 ป) 
7) ชอบรานไมกวางขวางมากจนเกินไป 

(ผูบริโภค F24 อายุ 34 ป) 
8) สินคาตราผูผลิตนาเชื่อถือมากกวาสินคาเฮาส      

แบรนด (ผูบริโภค F25 อายุ 22 ป) 
9) ชอบซื้อสินคาที่ราน xxx เพราะอาหารชอบอาหาร

ปลอดสารพิษ (ผูบริโภค F26 อายุ 30 ป) 

3. การจัดวางกราฟกที่มี
ลักษณะเหมือนกันทําใหเกิด
ความเขาใจผิดในการแบงแยก
แบรนด การลอกเลียนแบบใน
ลักษณะนี้ดูเหมือนจะได
ประโยชนแตจริงๆแลวทําให
ผูบรโิภคเกิดความผิดหวังและ
จะระมัดระวังมากในการซื้อ
ครั้งตอไป 
(Silayoi and Speece, 2004) 
6. สิ่งที่ผูบริโภคตองการคือ
ความสะอาด ความสวาง การ
ใสใจดูแล ความหรูหราของ
รานคา มีผลตอการซื้อ 
(Meyers and Lumbers, 2008) 
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ตารางผนวกที่ ข3  ผลการสัมภาษณผูบริโภคและงานวจิยัที่เกีย่วของของปจจัยภายนอกเกี่ยวกบัการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 

แนวความคิด (Concepts) คําถามจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ ผลจาการสัมภาษณผูบริโภค  
(Interview results) 

เนื้อหาจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

การโฆษณา 
(Advertising) 

2. คุณจําชื่อยี่หอผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนด
ไดจากสื่อโฆษณา (Kaynak and Kara, 2002) 
11. สื่อโฆษณามีสวนทําใหคุณตัดสินใจซื้อ
สินคาประเภทอาหารอยูบอยๆ  
(Ling et al., 2004; Fan and Li, 2010) 
4. การโฆษณาผานสื่อทางหนังสือพิมพเกี่ยวกับ
สินคาเฮาสแบรนด มักทําใหคุณเกิดความสนใจ
ในสินคา (Lupton et al., 2010) 

1) ไมคอยทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑมากนักเพราะ
เคาไมคอยโหมการโฆษณา นาจะมาจากตนทุน
การผลิตต่ํา (ผูบริโภค F2 อายุ 46 ป) 

2) ชอบเขาหางที่มีของแถม ใหชิมสินคาฟรี      
(ผูบริโภค F13 อายุ 28 ป) 

3) ไดรับแคตตาลอกจากการเปนสมาชิก 
(ผูบริโภค M14 อายุ 52 ป) 

1. สินคาตราหางมีความแตกตางจาก
สินคาทั่วไป คือ ไมมีการโปรโมท
สินคาโดยใชภาชนะบรรจุ บางครั้งทํา
ใหมองวาเปนสินคาดอยคุณภาพกวา
สินคาตราผูผลิต (Lupton et al., 2010) 
2. ผูบริโภคบางคนคิดวาการชิมฟรี
เปนโบนัสที่ทางรานตั้งใจใหหรือเปน
ของขวัญใหแกลูกคา (Lockshin and 
Knott, 2009) และการแจกสินคา
ทดลองใชทําใหผูบริโภคมั่นใจที่จะ
ซื้อสินคานั้นๆ  
(Puccinelli et al., 2008) 
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ตารางผนวกที่ ข3  (ตอ) 
 

แนวความคิด (Concepts) คําถามจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ ผลจาการสัมภาษณผูบริโภค  
(Interview results) 

เนื้อหาจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ความสะดวกสบาย 
(Convenience) 

1. คุณสามารถซื้ออาหารเฮาสแบรนดจากแหลง
ใกลที่พักอาศัย (Yan and Eckman, 2009) 
6. คุณสามารถหาผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนด
ที่คุณตองการไดอยางรวดเร็ว (Teller and Elms, 
2010) 
8. คุณสามารถหาผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนด
ไดงายเมื่อเขาไปซื้อสินคาในซุปเปอรมารเก็ต 
(Goswami and Mishra, 2009; Teller and Elms, 
2010) 
10. คุณมักใชเวลามากในการเลือกซื้ออาหาร
เฮาสแบรนด (Ling et al., 2004) 
12. ซุปเปอรมารเก็ตที่คุณมักจะไปใชบริการชวย
ใหคุณสามารถจับจายไดในคราวเดียว (one-stop 
shopping) (Yan and Eckman, 2009) 
13. คุณสามารถเดินทางไปซื้ออาหาร            
เฮาสแบรนดไดอยางสะดวกสบายเนื่องจากใกล
ที่จอดรถ 

1) การจัดวางสินคาแบรนดของตนวางในระดับ
สายตาที่ทําใหมองเห็นสินคาไดชัด (ผูบริโภค 
M1 อายุ 20 ป, M4 อายุ 50 ป, F12 อายุ 30 ป) 

2) ใกลที่พัก เดินทางสะดวก และทําธุรกรรม
ทางการเงินได ทําอยางอื่นดวยในคราวเดียว
(ผูบริโภค M1 อายุ 20 ป, F3 อายุ 42 ป, F7 อายุ 
28 ป, F11 อายุ 28 ป, M14 อายุ 52 ป, M14 อายุ 
52 ป, M18 อายุ 46 ป, F19 อายุ 42 ป, M20 อายุ 
63 ป, M22 อายุ 33 ป, F23 อายุ 34 ป, F25 อายุ 
22 ป) 

3) ดูเรื่องของเวลา ถาเปนตอนดึกอาจจะเลือกเขา
เฉพาะบางราน ที่สําคัญตองมีที่จอดรถ
(ผูบริโภค M4 อายุ 50 ป) 

4) ชอบเขารานที่มีความหลากหลายของสินคา 
(ผูบริโภค F6 อายุ 31 ป, F9 อายุ 42 ป, F12 อายุ 
30 ป, M20 อายุ 63 ป) 

1. สิ่งแวดลอมของรานมีสวน
สําคัญมาก เชน ความปลอดภัย, 
ที่พักผอนมีความเหมาะสม มี
สวนชวยใหลูกคาเขารานได 
(Meyers and Lumbers, 2008) 
2. ผูที่ตองการซื้ออาหารใหครบ
รายการในครั้งเดียว ยอมที่จะ
เดินทางไปซื้ออาหารในรานที่
ไกลกวา (Bowyer et al., 2009) 
3.บางคนบอกวารานคาในเมือง
ไมมีที่จอดรถจนตองยอมเดิน
ทางไกลเพื่อไปหาซื้อรานคาที่มี
ที่จอดรถเพียงพอ  
(Bowyer et al., 2009) 
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ตารางผนวกที่ ข3  (ตอ) 
 

แนวความคิด (Concepts) คําถามจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ ผลจาการสัมภาษณผูบริโภค  
(Interview results) 

เนื้อหาจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 สาธารณะ (Reimers and Clulow, 2009) 
14. ซุปเปอรมารเก็ตมีระบบการรักษาความ
ปลอดภัยในอาคารจอดรถที่นาเชื่อถือ  
(Goswami and Mishra, 2009) 

5) ชอบรานที่อํานวยความสะดวกในดานตางๆ 
(ผูบริโภค F8 อายุ 33 ป, M20 อายุ 63 ป, F24 อายุ 34 
ป) 

6) ชอบเขารานที่ใกลที่ทํางาน  
(ผูบริโภค F13 อายุ 28 ป) 

 

การตระหนักถึงราคา 
(Price consciousness) 

3. ผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดมีราคาที่
ดึงดูดความสนใจของคุณ (Yan and 
Eckman, 2009) 
5. สาเหตุที่คุณเลือกซื้อสินคาเฮาสแบรนด
แทนการซื้อสินคาตราผูผลิต (Manufacturer 
brand) เพราะมีราคาถูกกวา  
(Nenycz-Thiel and Romaniuk, 2009) 
7. คุณมักซื้ออาหารเฮาสแบรนดในปริมาณ
มากๆ ถามีราคาถูก (Ling et al., 2004) 
9. ผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดมีความ
ยืดหยุนทางดานราคา (Yuen et al., 2009) 

1) ตั้งราคาไดสมเหตุสมผล สินคาเฮาสแบรนดมีขอดี
ตรงที่ราคาต่ํา (ผูบริโภค M1 อายุ 20 ป, M4 อายุ 50 ป
, F8 อายุ 33 ป, F12 อายุ 30 ป) 

2) ดูเรื่องราคามาเปนอันดับหนึ่ง (ผูบริโภค F6 อายุ 31 ป
, F7 อายุ 28 ป, M14 อายุ 52 ป) 

3) เบเกอรี่เฮาสแบรนดควรมีราคาถูกกวาฟารมเฮาสใน
เมื่อรสชาติก็เหมือนๆ กัน  
(ผูบริโภค F10 อายุ 32 ป) 

4) ราคาไมสําคัญดูที่ชนิดของอาหาร  
(ผูบริโภค M14 อายุ 52 ป) 

1. ราคาสินคาที่มีความ
ออนไหวสูงทําใหลูกคา
เกิดความภักดีตอสินคา
นอยลง แมวาจะลดราคา
ใหต่ํากวาผูที่เปนผูนําทาง
การตลาดก็ตาม 
(Anselmsson and 
Johansson, 2009) 
6. ผูบริโภคพบวาชาว
สวีเดนมีการยอมรับสินคา  
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ตารางผนวกที่ ข3  (ตอ) 
 

แนวความคิด (Concepts) คําถามจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ ผลจาการสัมภาษณผูบริโภค  
(Interview results) 

เนื้อหาจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

  5) ราคาควรคงที่ (ผูบริโภค F21 อายุ 60 ป) 
6) ซื้อสินคาของเทสโกเปนบางครั้ง เชน ขาวสาร

เพราะมีราคาถูกกวาผูผลิตมากๆ (ผูบริโภค F26 
อายุ 30 ป) 

ไพเวทเลเบลมากขึ้น โดยตัวที่ทํา
หนาที่ขับเคลื่อนจะเปนราคา ไมใช
คุณภาพ (Anselmsson and 
Johansson, 2009) 

 
ตารางผนวกที่ ข4  ผลการสัมภาษณผูบริโภคและงานวจิยัที่เกีย่วของเกีย่วกับคุณลักษณะของผลิตภณัฑอาหารเฮาสแบรนดที่ผูบริโภคใหความสําคัญ 
 

แนวความคิด (Concepts) คําถามจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ ผลจาการสัมภาษณผูบริโภค  
(Interview results) 

เนื้อหาจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ความสด (Freshness) 3. คุณชอบที่จะซื้ออาหารเฮาสแบรนดที่ทําสด
ใหมมากกวาอาหารสําเร็จรูป (Ling et al., 2004) 
6. คุณชอบซื้ออาหารสําเร็จรูปและอาหารที่ไม
ใสสารเติมแตงหรือสารกันบูดตางๆ  
(Ling et al., 2004) 
12. ถาคุณซื้อเนื้อจากซุปเปอรมารเก็ตคุณจะ
กลับบานทันทีและรีบเก็บในตูเย็น  
(Sanlier and Karakus, 2010) 

1) ดูที่ความสด สะอาด (ผูบริโภค M4 อายุ 50 ป) 1. ความสดของปลาแสดงถึงคุณภาพ
ที่รางกายจะไดรับ หากความสดของ
ปลาไมเพียงพอ ความรูสึกของ
ผูบริโภคเกี่ยวกับคุณภาพก็แทบจะไม
เหลือเลย (Brunsø et al., 2009) 
อาหารควรรอนอยูตลอดและควร
บริโภคใหเร็วที่สุดเทาที่จะทําได
(Boyce et al., 2008) 
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ตารางผนวกที่ ข4  (ตอ) 
 

แนวความคิด (Concepts) คําถามจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ ผลจาการสัมภาษณผูบริโภค  
(Interview results) 

เนื้อหาจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ประโยชนตอสุขภาพ  
(Health benefit) 

4. คุณมักจะรับประทานอาหารในมื้อปกติเปน
ประจําทุกวัน (Kaynak and Kara, 2002) 
7. คุณรับประทานอาหารสามมื้อตอวัน  
(Chan et al., 2009) 
8. คุณพยายามบริโภคอาหารที่เปนประโยชนตอ
สุขภาพ (Chen, 2009) 
10. คุณคิดวาสุขภาพคือสิ่งที่มีคา คุณจึงพยายาม
ทําทุกอยางที่ทําใหคุณมีสุขภาพดี (Chen, 2009) 
13. คุณยอมจายแพงเพื่อซื้ออาหารที่ผลิตจาก
ธรรมชาติ (Sun et al., 2009) 

1) ดูขอมูลทางโภชนาการ (ผูบริโภค F9 อายุ 
42 ป, F11 อายุ 28 ป, F13 อายุ 28 ป) 

2) ดูขางกลองวาใหประโยชนอะไรตอ
รางกายบาง (ผูบริโภค F10 อายุ 32 ป) 

3) สนใจวันหมดอายุมากที่สุด  
(ผูบริโภค M14 อายุ 52 ป) 

4) อานสวนผสม เชน เวลาซื้อน้ําปลาจะไม
เลือกสินคาที่มีปริมาณเกลือมาก 
(ผูบริโภค F21 อายุ 60 ป) 

ผูบริโภคที่ใสใจตอสุขภาพมักเต็มใจ
ที่จะจายแพงเพื่อตอบสนองความ
ตองการของตน  
(Hollywood et al., 2007) 
1. เพศหญิงมักสนใจคนรอบขาง 
(Public self-consciousness) มากกวา
ชาย ผูหญิงจึงใหความสําคัญกับการ
รับประทานอาหารสุขภาพมากกวา 
(Sun et al., 2009) 
2,3,4 คุณประโยชนตอรางกายในการ
ปองกันโรคเปนปจจัยที่สําคัญมาก
ที่สุดตอความเต็มใจซื้อ เมื่อ
เปรียบเทียบกับกลิ่นและราคา
(Siegrist et al., 2009) 
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ตารางผนวกที่ ข4  (ตอ) 
 

แนวความคิด (Concepts) คําถามจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ ผลจาการสัมภาษณผูบริโภค  
(Interview results) 

เนื้อหาจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ความปลอดภัยของอาหาร 
(Food safety) 

1. คุณจะตรวจดูวาภาชนะบรรจุที่บรรจุ
อาหารเฮาสแบรนดสะอาดและอยูในสภาพดี
กอนตัดสินใจซื้อ (Sanlier and Karakus, 
2010) 
2. คุณจะตรวจดูวันหมดอายุทุกครั้งที่ซื้อ
อาหารลดราคา (Sanlier and Karakus, 2010) 
11. กอนคุณจะซื้ออาหารคุณจะดูวัน
หมดอายุทุกครั้ง (Sanlier and Karakus, 
2010) 
9. ภาชนะบรรจุของอาหารที่คุณเลือกซื้อ
ตองไมถูกเปดกอนการใชงาน (Tamper 
evident) (Rundh, 2009) 
5. คุณชอบซื้ออาหารที่มีการรับรองคุณภาพ
จากองคกรที่นาเชื่อถือ (Sanlier and 
Karakus, 2010) 

1) ไมชอบอาหารที่ใสสารกันเสีย  
(ผูบริโภค F3 อายุ 42 ป) 

2) หมูใน xxx สีแดงจัด รูสึกวาไมปลอดภัย 
(ผูบริโภค M14 อายุ 52 ป) 

3) เนนดูขอมูลเกี่ยวกับการปลอดสารพิษ 
(ผูบริโภค F26 อายุ 30 ป) 

1. รานอาหารทําอาหารไดตรงตามออ
เดอร, ใหมสดไมใสสารกันเสีย, มี
คุณภาพ, รวดเร็ว, สะดวก ทําใหเกิด
ความอยากซื้ออีก  
(Boyce et al., 2008) 
3. ผูบริโภคอาหารอินทรีย (Organic 
food consumer) สวนใหญเชื่อวา 
ความปลอดภัย, สุขภาพ, ความเปน
มิตรตอสิ่งแวดลอม และ รสชาติใน
ปจจุบันมีความสําคัญมากกวา 20 ป
กอน (Verdurme et al., 2002) 
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ภาคผนวก ค 
ผลการวิเคราะหความนาเช่ือถือของคําถาม 
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ตารางผนวกที่ ค1  ผลการวิเคราะหความนาเชื่อถือของคําถามดานปจจยัของภาชนะบรรจุอาหารเฮาสแบรนด 
 

Scale 
Scale Mean 

if Item 
Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

การสื่อสาร (Communication)     
2. แมคุณจะมีเวลาไมมากนัก คุณก็ยังตองการอานขอมูลเกี่ยวกับสินคา เพื่อหลีกเลี่ยงความ
ผิดพลาดในการซื้อ (COM5) (Silayoi and Speece, 2004) 

26.97 23.548 0.508 0.663 

3. ภาชนะบรรจุเปรียบเสมือนพนักงานขายที่ไรเสียง (Silent salesman) ซึ่งชวยอธิบายถึง
ผลิตภัณฑอาหารที่บรรจุอยูภายในได (COM1) (Rundh, 2005) 

27.05 26.102 0.336 0.708 

11. คุณมักอานเรื่องราวความเปนมาของผลิตภัณฑอาหารที่ปรากฏบนฉลากของสินคา 
(COM3) (Yu et al., 2009) 

27.42 21.646 0.548 0.646 

8. คุณจะไมซื้ออาหารเฮาสแบรนดถาภาชนะบรรจุไมมีขอมูลเกี่ยวกับวิธีการใชงาน (COM4) 
(Silayoi and Speece, 2004) 

27.42 22.965 0.292 0.747 

13. ขอมูลดานโภชนาการบนฉลากผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดสงผลตอการตัดสินใจเลือก
ชนิดและยี่หอของผลิตภัณฑ (COM6) (Sun et al., 2009) 

27.23 23.438 0.511 0.661 

28. เมื่อคุณตองการทราบคุณภาพของอาหารเฮาสแบรนด คุณจะอานทุกอยางที่อยูบนภาชนะ
บรรจ ุเพื่อที่จะมั่นใจไดวาสินคาที่อยูภายในเปนสิ่งที่คุณตองการอยางแทจริง (COM2) 
(Silayoi and Speece, 2004) 

27.09 22.463 0.586 0.639 

Total Cronbach’s Alpha (N of cases = 298, N of items = 6)    0.717 
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ตารางผนวกที่ ค1  (ตอ) 
 

Scale 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
กราฟก (Graphic)     

9. เมื่อคุณมองหาขนมขบเคี้ยว สขีองภาชนะบรรจุชวยใหคุณหาสินคาไดงายขึ้น (GC1) (Silayoi 
and Speece, 2004) 

21.57 29.911 0.436 0.770 

17. ภาชนะบรรจุที่มีสีสันสดใสทําใหคุณสามารถเปลี่ยนใจจากสินคาที่คุณซื้อเปนประจําได 
(GC6) (Silayoi and Speece, 2004) 

22.77 27.264 0.610 0.726 

19. คุณชอบฉลากดานหนาของภาชนะบรรจุอาหารที่ดึงดูดความสนใจ (GC4) (Yu et al., 2009) 21.64 31.989 0.382 0.779 
30. คุณชอบซื้ออาหารเฮาสแบรนดที่ภาชนะบรรจุมีสีสันสดใส (GC2) (Ogba and Johnson, 2010) 22.63 26.167 0.626 0.721 
10. คุณชอบโลโกของสินคาที่ดึงดูดใจ (GC3) (Radder and Huang, 2008) 22.02 29.020 0.549 0.743 
40. สีของภาชนะบรรจุทําใหคุณตัดสินใจซื้อสินคา (GC5) (Barber et al., 2006) 22.23 27.935 0.565 0.738 

Total Cronbach’s Alpha (N of cases = 299, N of items = 6)    0.780 

ความเปนนวัตกรรม (Innovation)     
5. ขวดไวนที่มีรูปทรงสูงและแคบถือเปนนวัตกรรมอยางหนึ่ง (IN4) (Rocchi and Stefani, 2005) 20.49 13.502 0.235 0.603 
18. คุณรูสึกคุมคาเมื่อไดซื้อผลิตภัณฑอาหารที่บรรจุอยูในภาชนะบรรจุนวัตกรรม (IN1) 
(Matthyssens et al., 2008) 

20.47 11.862 0.364 0.536 
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ตารางผนวกที่ ค1  (ตอ) 
 

Scale 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
21. คุณคิดวาการเปลี่ยนแปลงนวัตกรรมทางดานภาชนะบรรจุที่เกิดขึ้นอยางรวดเร็ว ทําใหรูจัก
ยี่หอสินคาไดเร็วขึ้น (IN3) (Matthyssens et al., 2008) 

19.99 11.565 0.394 0.518 

34. คุณชอบผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดที่ภาชนะบรรจุมีความเปนนวัตกรรม, มีการใช
เทคโนโลยีใหมและมีสมบัติเฉพาะตัว (IN2) (Matthyssens et al., 2008) 

19.83 12.949 0.366 0.536 

36. คุณคิดวาผูผลิตภาชนะบรรจุพยายามตอบสนองความตองการใหมในการผลิตภาชนะบรรจุ
สําหรับอาหาร (IN5) (Rundh, 2005) 

19.61 12.520 0.417 0.511 

Total Cronbach’s Alpha (N of cases = 300, N of items = 5)    0.597 
วัสดุภาชนะบรรจุ (Package material)     

23. คุณคิดวาภาชนะบรรจุของน้ําผลไมที่ทําจากแกว ชวยเก็บวิตามินซีไดดีกวาภาชนะบรรจุที่ทํา
จากพลาสติก (MAT2) (Aina and Shodipe, 2006) 

15.59 8.952 0.406 0.500 

31. ภาชนะบรรจุของอาหารเฮาสแบรนดมีความทนทานและทําจากวัสดุที่ดี (MAT3) (Kaynak 
and Kara, 2002) 

15.48 9.234 0.448 0.459 

33. ฟอยลที่ปดฝาภาชนะบรรจุอาหารเปนสิ่งที่บงชี้ถึงคุณภาพของสินคา (MAT1) (Barber et al., 
2006) 

15.18 10.295 0.431 0.479 
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ตารางผนวกที่ ค1  (ตอ) 
 

Scale 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
38. วัสดุของภาชนะบรรจุที่มีความคงทนแข็งแรงชวยทําใหลดการสูญเสียสินคาระหวางการ
ขนสง (MAT4) (Rundh, 2009) 

14.32 13.382 0.227 0.614 

Total Cronbach’s Alpha (N of cases = 300, N of items = 4)    0.593 

ความสะดวกสบายของภาชนะบรรจุ (Package convenience)     
4. คุณพบวาภาชนะบรรจุอาหารสวนหนึ่งทําใหไมสะดวกสบายในการหยิบจับ (PC4) (R) (Silayoi 
and Speece, 2004) 

27.61 16.346 0.105 0.612 

6. คุณชอบภาชนะบรรจุอาหารที่งายตอการเปด-ปดและสามารถปดไดอีกครั้งหลังจากผานการใช
งานแลว (PC6) (Rundh, 2009) 

26.02 15.073 0.384 0.503 

10. คุณชอบอาหารเฮาสแบรนดที่ภาชนะบรรจุสะดุดตาเพราะทําใหคุณหาสินคาไดงาย (PC3) 
(Löfgren, 2005) 

27.12 15.515 0.137 0.608 

15. ภาชนะบรรจุชวยปกปองผลิตภัณฑอาหารจนกวาคุณจะเปดใชงาน (PC5) (Prendergast and 
Pitt, 1996) 

26.22 13.746 0.507 0.448 
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ตารางผนวกที่ ค1  (ตอ) 
 

Scale 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
20. แมคุณเปดภาชนะบรรจุอาหารแลวก็ตาม ภาชนะบรรจุเปนสวนหนึ่งที่ชวยรักษาคุณภาพของ
อาหารใหนานขึ้น (PC1) (Rundh, 2005) 

26.37 13.577 0.459 0.460 

24. การใชภาชนะบรรจุที่ชวยประหยัดเวลาและงายตอการเคลื่อนยายทําใหการดําเนินชีวิตคุณ
เปลี่ยนไป (PC2) (Rundh, 2005) 

27.25 12.407 0.378 0.491 

Total Cronbach’s Alpha (N of cases = 300, N of items = 6)    0.570 

ขนาดภาชนะบรรจุ (Pack size)     
7. ในเวลาที่เรงรีบ ขนาดภาชนะบรรจุที่ใหญกวาเปนจุดที่นาสังเกตและนาสนใจมากกวา (PS2) 
(Silayoi and Speece, 2004) 

12.91 14.492 0.398 0.739 

12. คุณมักจะซื้ออาหารเฮาสแบรนดที่มีขนาดบรรจุที่มากกวาหรือใหญกวาเพราะมีความโดดเดน
และดึงดูดความสนใจมากกวาขนาดบรรจุที่เล็ก (PS1) (Silayoi and Speece, 2004) 

13.29 12.686 0.581 0.636 

16. คุณมักซื้ออาหารเฮาสแบรนดที่บรรจุในถุงใหญ (PS3) (Silayoi and Speece, 2004) 13.41 12.161 0.579 0.636 
29. ผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดที่มีขนาดบรรจุที่ใหญกวาทําใหคุณรูสึกถึงความคุมคา (PS4) 
(Silayoi and Speece, 2004) 

12.96 13.299 0.537 0.663 

Total Cronbach’s Alpha (N of cases = 297, N of items = 4)    0.732 
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ตารางผนวกที่ ค1  (ตอ) 
 

Scale 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
รูปทรง (Shape)     

1. คุณชอบผลิตภัณฑอาหารที่บรรจุในภาชนะบรรจุซึ่งมีรูปทรงนาสนใจ (SH1) (Ogba and 
Johnson, 2010) 

9.49 5.184 0.399 0.506 

14. รูปทรงของภาชนะบรรจุทําใหคุณตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนด (SH2) (Barber et 
al., 2006) 

10.03 4.301 0.395 0.524 

25. รูปทรงของภาชนะบรรจุที่แปลกใหม ทําใหคุณตัดสินใจซื้อสินคานั้น (SH3) (Rocchi and 
Stefani, 2005) 

9.94 5.034 0.431 0.462 

Total Cronbach’s Alpha (N of cases = 299, N of items = 3)    0.597 

ความเปนมิตรตอผูใช (User-friendly)     
22. คุณมองหาภาชนะบรรจุอาหารเฮาสแบรนดที่งายตอการเปด-ปด (UF1) (Arthritis Foundation, 
2010) 

26.50 17.476 0.560 0.598 

32. คุณมองหาอาหารเฮาสแบรนดที่มีภาชนะบรรจุที่ไมตองออกแรงมากและไมยุงยากในการใช
งาน (UF6) (Arthritis Foundation, 2010) 

26.52 17.934 0.561 0.600 

37. คุณหลีกเลี่ยงการซื้ออาหารที่บรรจุในภาชนะบรรจุที่จับไมถนัดมือและตองใชมือบิดเพื่อเปด
ฝา (UF5) (Arthritis Foundation, 2010) 

27.29 18.508 0.329 0.694 
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ตารางผนวกที่ ค1  (ตอ) 
 

Scale 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
35. คุณชอบภาชนะบรรจุอาหารเฮาสแบรนดที่สะดวกในการใชงานและปกปองอาหารใหอยูใน
สภาพเดิม (UF3) (Löfgren, 2005) 

25.95 20.812 0.397 0.658 

39. คุณชอบซื้อขนมขบเคี้ยวที่ภาชนะบรรจุเปดงาย (UF2) (Silayoi and Speece, 2004) 26.44 21.096 0.305 0.684 

Total Cronbach’s Alpha (N of cases = 298, N of items = 6)    0.690 

 
ตารางผนวกที่ ค2  ผลการวิเคราะหความนาเชื่อถือของคําถามดานปจจัยภายในของผูบริโภคเกี่ยวกับการยอมรับสินคาเฮาสแบรนด 
 

Scale 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach’s Alpha 
if Item Deleted 

ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty)     
3. ถาคุณชอบสินคายี่หอหนึ่ง คุณจะเปลี่ยนไปซื้อสินคายี่หออื่นนอยมาก (BL1) (Ling et 
al., 2004) 

11.14 13.753 0.070 0.736 

12. เมื่อคุณตองการซื้อผลิตภัณฑอาหารคุณจะนึกถึงสินคาเฮาสแบรนดกอนอยางอื่นเสมอ 
(BL3) (Espejel et al., 2009) 

12.67 8.730 0.535 0.412 
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ตารางผนวกที่ ค2  (ตอ) 
 

Scale 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach’s Alpha 
if Item Deleted 

18. เมื่อใดที่คุณบริโภคอาหารเฮาสแบรนดคุณจะรับรูไดวาเปนสิ่งที่คุณตองการอยาง
แทจริง (BL2) (Espejel et al., 2009) 

12.32 9.195 0.536 0.419 

19. หลังจากบริโภคอาหารเฮาสแบรนดแลว คุณมักจะแนะนําสินคาใหเพื่อนคุณเสมอ 
(BL4) (Tong and Hawley, 2009) 

12.67 9.948 0.459 0.484 

Total Cronbach’s Alpha (N of cases = 300, N of items = 4)    0.608 

ความพึงพอใจ (Satisfaction)     
7. อาหารเฮาสแบรนดสามารถตอบสนองความตองการของคุณไดดีที่สุด (CN3) (Espejel 
et al., 2009; Kapoor and Kulshrestha, 2009) 

12.65 12.624 0.629 0.749 

14. คุณมักจะซื้ออาหารเฮาสแบรนดยี่หอที่ขายดีที่สุด(CN2) (Radder and Huang, 2008) 12.86 13.031 0.522 0.806 
17. คุณรูสึกพึงพอใจในผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดที่วางจําหนายในปจจุบัน (CN1) 
(Espejel et al., 2009) 

12.47 13.233 0.670 0.733 

21. จากประสบการณที่ผานมาคุณมีความรูสึกดีเมื่อไดบริโภคอาหาร 
เฮาสแบรนด (CN4) (Espejel et al., 2009) 

12.48 12.785 0.670 0.730 

Total Cronbach’s Alpha (N of cases = 300, N of items = 4)    0.804 
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ตารางผนวกที่ ค2  (ตอ) 
 

Scale 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach’s Alpha 
if Item Deleted 

การรับรูถึงคุณภาพ (Perceived quality)     
4. คุณภาพของสินคาเฮาสแบรนดเปนปจจัยสําคัญที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาของ
คุณ (PQ1) (Vignali et al., 2006) 

12.75 17.106 0.015 0.867 

8. คุณคิดวาอาหารเฮาสแบรนดมีคุณภาพดีพอที่จะวางรวมกับสินคาตราผูผลิต 
(Manufacturer brand) (PQ4) (Vahie and Paswan, 2006) 

13.85 11.029 0.637 0.505 

10. คุณเชื่อมั่นในคุณภาพของผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดที่ซื้อจากซุปเปอรมารเก็ต 
(PQ3) (Tong and Hawley, 2009) 

13.77 10.497 0.698 0.459 

15. คุณคิดวาอาหารเฮาสแบรนดที่จําหนายตามซุปเปอรมารเก็ต เชน ทอปส, เทสโก, 
โลตัส, บิ้กซี มีคุณภาพสูง (PQ2) (Goswami and Mishra, 2009) 

14.13 10.251 0.645 0.487 

Total Cronbach’s Alpha (N of cases = 300, N of items = 4)    0.683 
การรับรูถึงคุณคา (Perceived value)     

2. คุณคิดวาผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดมีราคาที่เหมาะสม (PV4) (Espejel et al., 2009) 13.42 11.222 0.491 0.744 
6. คุณรูสึกคุมคาเมื่อบริโภคอาหารเฮาสแบรนด (PV1) (Vahie and Paswan, 2006; Chen, 
2009; Chen and Hu, 2010; Zielke, 2010) 

13.73 10.258 0.620 0.676 
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ตารางผนวกที่ ค2  (ตอ) 
 

Scale 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach’s Alpha 
if Item Deleted 

13. ผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดมีการตั้งราคาไดสมเหตุสมผล (PV2) (Vahie and 
Paswan, 2006; Chen, 2009) 

13.67 10.109 0.584 0.696 

16. คุณคิดวาราคาอาหารเฮาสแบรนดมีความสมเหตุสมผลเมื่อเทียบกับคุณภาพ (PV3) 
(Kaynak and Kara, 2002; Teller and Elms, 2010; Zielke, 2010) 

13.48 10.732 0.557 0.710 

Total Cronbach’s Alpha (N of cases = 300, N of items = 4)    0.763 

ภาพลักษณของราน (Store image)     
1. สิ่งแวดลอมและสิ่งอํานวยความสะดวกภายในซุปเปอรมารเก็ตมีสวนดึงดูดทางสายตา 
(SI2) (Vahie and Paswan, 2006; Lu and Seock, 2008) 

20.80 13.064 0.206 0.484 

9. คุณชื่นชอบอาหารเฮาสแบรนดที่ซื้อจากซุปเปอรมารเก็ต ที่เขาไปใชบริการเปนประจํา 
(SI5) (Vahie and Paswan, 2006) 

21.70 11.975 0.233 0.471 

11. คุณชอบเขาไปซื้อผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดในซุปเปอรมารเก็ตที่รักษาความ
สะอาด (SI4) (Barber and Scarcelli, 2010) 

20.84 11.892 0.325 0.417 

20. การบริการเพิ่มเติมของซุปเปอรมารเก็ต เชน ถุงชอปปง แคตตาลอก สามารถดึงดูด
ความสนใจของคุณได (SI1) (Lu and Seock, 2008) 

21.60 9.767 0.404 0.345 
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ตารางผนวกที่ ค2  (ตอ) 
 

Scale 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach’s Alpha 
if Item Deleted 

5. รานซุปเปอรมารเก็ตที่คุณใชบริการเปนประจําไมเคยคิดเงินคุณผิด (SI3) (Lu and 
Seock, 2008) 

21.15 11.668 0.213 0.489 

Total Cronbach’s Alpha (N of cases = 296, N of items = 5)    0.501 

 
ตารางผนวกที่ ค3  ผลการวิเคราะหความนาเชื่อถือของคําถามดานปจจยัภายนอกเกีย่วกับการตัดสินใจซื้ออาหารเฮาสแบรนดของผูบริโภค 
 

Scale 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

การโฆษณา (Advertising)     
2. คุณจําชื่อยี่หอผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดไดจากสื่อโฆษณา (AD1) (Kaynak and 
Kara, 2002) 

9.08 7.128 0.650 0.582 

11. สื่อโฆษณามีสวนทําใหคุณตัดสินใจซื้อสินคาประเภทอาหารอยูบอยๆ (AD2) (Ling et 
al., 2004; Fan and Li, 2010) 

8.78 8.639 0.547 0.706 
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ตารางผนวกที่ ค3  (ตอ) 
 

Scale 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

4. การโฆษณาผานสื่อทางหนังสือพิมพเกี่ยวกับสินคาเฮาสแบรนด มักทําใหคุณเกิดความ
สนใจในสินคา (AD3) (Lupton et al., 2010) 

8.99 7.913 0.548 0.706 

Total Cronbach’s Alpha (N of cases = 300, N of items = 3)    0.752 
ความสะดวกสบาย (Convenience)     

1. คุณสามารถซื้ออาหารเฮาสแบรนดจากแหลงใกลที่พักอาศัย (CON6) (Yan and 
Eckman, 2009) 

30.39 24.833 0.406 0.646 

6. คุณสามารถหาผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดที่คุณตองการไดอยางรวดเร็ว (CON4) 
(Teller and Elms, 2010)) 

31.33 24.160 0.393 0.650 

8. คุณสามารถหาผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดไดงายเมื่อเขาไปซื้อสินคาในซุปเปอรมาร
เก็ต (CON7) (Goswami and Mishra, 2009; Teller and Elms, 2010) 

30.71 24.134 0.510 0.621 

10. คุณมักใชเวลามากในการเลือกซื้ออาหารเฮาสแบรนด (CON2) (R) (Ling et al., 2004) 31.12 25.647 0.245 0.695 
12. ซุปเปอรมารเก็ตที่คุณมักจะไปใชบริการชวยใหคุณสามารถจับจายไดในคราวเดียว 
(one-stop shopping) (CON1) (Yan and Eckman, 2009) 

30.26 25.732 0.404 0.649 

13. คุณสามารถเดินทางไปซื้ออาหารเฮาสแบรนดไดอยางสะดวกสบายเนื่องจากใกลที่
จอดรถสาธารณะ (CON3) (Reimers and Clulow, 2009) 

30.73 24.171 0.436 0.638 
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ตารางผนวกที่ ค3  (ตอ) 
 

Scale 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

14. ซุปเปอรมารเก็ตมีระบบการรักษาความปลอดภัยในอาคารจอดรถที่นาเชื่อถือ (CON5) 
(Goswami and Mishra, 2009) 

30.85 24.083 0.398 0.648 

Total Cronbach’s Alpha (N of cases = 300, N of items = 7)    0.684 
การตระหนักถึงราคา (Price consciousness)     

3. ผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดมีราคาที่ดึงดูดความสนใจของคุณ (P2) (Yan and 
Eckman, 2009) 

13.41 12.396 0.620 0.596 

5. สาเหตุที่คุณเลือกซื้อสินคาเฮาสแบรนดแทนการซื้อสินคาตราผูผลิต(Manufacturer 
brand) เพราะมีราคาถูกกวา (P3) (Nenycz-Thiel and Romaniuk, 2009) 

13.33 11.553 0.669 0.560 

7. คุณมักซื้ออาหารเฮาสแบรนดในปริมาณมากๆ ถามีราคาถูก (P1) (Ling et al., 2004) 14.07 14.765 0.306 0.789 
9. ผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดมีความยืดหยุนทางดานราคา (P4) (Yuen et al., 2009) 13.32 14.853 0.506 0.671 

Total Cronbach’s Alpha (N of cases = 300, N of items = 4)    0.723 
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ตารางผนวกที่ ค4  ผลการวิเคราะหความนาเชื่อถือของคําถามดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดที่ผูบริโภคใหความสําคัญ 
 

Scale 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach’s 
Alpha if 

Item 
Deleted 

ความสด (Freshness)     
3. คุณชอบที่จะซื้ออาหารเฮาสแบรนดที่ทําสดใหมมากกวาอาหารสําเร็จรูป (FR2) (Ling 
et al., 2004) 

11.72 3.953 0.423 0.457 

6. คุณชอบซื้ออาหารสําเร็จรูปและอาหารที่ไมใสสารเติมแตงหรือสารกันบูดตางๆ (FR1) 
(Ling et al., 2004) 

11.85 3.829 0.466 0.389 

12. ถาคุณซื้อเนื้อจากซุปเปอรมารเก็ตคุณจะกลับบานทันทีและรีบเก็บในตูเย็น (FR3) 
(Sanlier and Karakus, 2010) 

11.54 4.578 0.317 0.607 

Total Cronbach’s Alpha (N of cases = 299, N of items = 3)    0.592 

ประโยชนตอสุขภาพ (Health benefit)     
4. คุณมักจะรับประทานอาหารในมื้อปกติเปนประจําทุกวัน (HB3) (Kaynak and Kara, 
2002) 

23.13 15.695 0.468 0.703 

7. คุณรับประทานอาหารสามมื้อตอวัน (HB1) (Chan et al., 2009) 23.05 14.091 0.534 0.679 
8. คุณพยายามบริโภคอาหารที่เปนประโยชนตอสุขภาพ (HB4) (Chen, 2009) 22.38 17.306 0.517 0.688 
10. คุณคิดวาสุขภาพคือสิ่งที่มีคา คุณจึงพยายามทําทุกอยางที่ทําใหคุณมีสุขภาพดี (HB2) 
(Chen, 2009) 

22.28 16.455 0.570 0.668 
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ตารางผนวกที่ ค4  (ตอ) 
 

Scale 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach’s Alpha 
if Item Deleted 

13. คุณยอมจายแพงเพื่อซื้ออาหารที่ผลิตจากธรรมชาติ (HB5) (Sun et al., 2009) 22.69 16.581 0.440 0.711 

Total Cronbach’s Alpha (N of cases = 300, N of items = 5)    0.736 
ความปลอดภัยของอาหาร (Food safety)     

1. คุณจะตรวจดูวาภาชนะบรรจุที่บรรจุอาหารเฮาสแบรนดสะอาดและอยูในสภาพดีกอน
ตัดสินใจซื้อ (SA1) (Sanlier and Karakus, 2010) 

24.68 11.529 0.633 0.818 

2. คุณจะตรวจดูวันหมดอายุทุกครั้งที่ซื้ออาหารลดราคา (SA5) (Sanlier and Karakus, 
2010) 

24.45 11.258 0.719 0.796 

5. คุณชอบซื้ออาหารที่มีการรับรองคุณภาพจากองคกรที่นาเชื่อถือ (SA3) (Sanlier and 
Karakus, 2010) 

24.93 11.460 0.531 0.852 

9. ภาชนะบรรจุของอาหารที่คุณเลือกซื้อตองไมถูกเปดกอนการใชงาน (Tamper evident) 
(SA2) (Rundh, 2009) 

24.37 10.976 0.714 0.796 

11. กอนคุณจะซื้ออาหารคุณจะดูวันหมดอายุทุกครั้ง (SA4) (Sanlier and Karakus, 2010) 24.35 11.888 0.696 0.805 

Total Cronbach’s Alpha (N of cases = 300, N of items = 5)    0.845 
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ภาคผนวก ง 
ผลการวิเคราะหปจจยัของภาชนะบรรจุ 
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ตารางผนวกที่ ง1  ตารางแสดงคาสถิติของแตละปจจัยกอนและหลังการสกัดปจจยั โดยวิธีองคประกอบหลัก (Principle component analysis) 
 

Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 8.137 20.343 20.343 8.137 20.343 20.343 5.045 12.612 12.612 

2 3.521 8.801 29.144 3.521 8.801 29.144 3.662 9.154 21.767 

3 2.240 5.600 34.745 2.240 5.600 34.745 3.314 8.286 30.052 

4 2.037 5.093 39.838 2.037 5.093 39.838 2.903 7.257 37.310 

5 1.834 4.586 44.424 1.834 4.586 44.424 2.846 7.114 44.424 

6 1.678 4.196 48.620       

7 1.546 3.866 52.486       

8 1.361 3.402 55.888       

9 1.316 3.289 59.177       

10 1.123 2.808 61.985       

11 1.055 2.639 64.623       

12 .946 2.365 66.988       

13 .909 2.273 69.261       
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ตารางผนวกที่ ง1  (ตอ) 
 

Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

14 .866 2.164 71.425       

15 .828 2.069 73.494       

16 .795 1.988 75.482       

17 .735 1.836 77.318       

18 .709 1.774 79.092       

19 .667 1.668 80.760       

20 .605 1.512 82.272       

21 .592 1.481 83.753       

22 .579 1.449 85.202       

23 .525 1.312 86.514       

24 .518 1.294 87.808       

25 .490 1.226 89.034       

26 .432 1.080 90.114       

27 .410 1.026 91.140       
  156 



 157 

ตารางผนวกที่ ง1  (ตอ) 
 

Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

28 .393 .983 92.123       

29 .373 .933 93.057       

30 .350 .875 93.932       

31 .334 .836 94.768       

32 .308 .770 95.537       

33 .289 .723 96.260       

34 .256 .640 96.900       

35 .251 .628 97.529       

36 .232 .579 98.108       

37 .212 .530 98.638       

38 .207 .517 99.155       

39 .183 .458 99.613       

40 .155 .387 100.000       
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ตารางผนวกที่ ง2  ผลการวิเคราะหปจจยัของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนด 
 

Factor label and statement Loading Eigenvalues % of variance Cumulative % 
หนาที่การใชงานของภาชนะบรรจุ (Package function)  8.138 12.612 12.612 

1. คุณชอบภาชนะบรรจุอาหารที่งายตอการเปด-ปดและสามารถปดไดอีกครั้ง
หลังจากผานการใชงานแลว (PC6) 

0.684    

2. ภาชนะบรรจุชวยปกปองผลิตภัณฑอาหารจนกวาคุณจะเปดใชงาน (PC5) 0.634    
3. คุณชอบภาชนะบรรจุอาหารที่เปด-ปดฝางาย เชน ฝาแบบ Flip-top (UF4) 0.619    
4. แมคุณเปดภาชนะบรรจุอาหารแลวก็ตาม ภาชนะบรรจุเปนสวนหนึ่งที่ชวย
รักษาคุณภาพของอาหารใหนานขึ้น (PC1) 

0.581    

5. วัสดุของภาชนะบรรจุที่มีความคงทนแข็งแรงชวยทําใหลดการสูญเสียสินคา
ระหวางการขนสง (MAT4) 

0.563    

6. การใชภาชนะบรรจุที่ชวยประหยัดเวลาและงายตอการเคลื่อนยายทําใหการ
ดําเนินชีวิตคุณเปลี่ยนไป (PC2) 

0.552    

7. ภาชนะบรรจุเปรียบเสมือนพนักงานขายที่ไรเสียง (Silent salesman) ซึ่งชวย
อธิบายถึงผลิตภัณฑอาหารที่บรรจุอยูภายในได (COM1) 

0.548    

8. คุณมองหาภาชนะบรรจุอาหารเฮาสแบรนดที่งายตอการเปด-ปด (UF1) 0.547    
9. คุณชอบภาชนะบรรจุอาหารเฮาสแบรนดที่สะดวกในการใชงานและ
ปกปองอาหารใหอยูในสภาพเดิม (UF3) 

0.539    
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ตารางผนวกที่ ง2  (ตอ) 
 

Factor label and statement Loading Eigenvalues % of variance Cumulative % 
10. คุณคิดวาผูผลิตภาชนะบรรจุพยายามตอบสนองความตองการใหมในการ
ผลิตภาชนะบรรจุสําหรับอาหาร (IN5) 

0.497    

11. คุณคิดวาการเปลี่ยนแปลงนวัตกรรมทางดานภาชนะบรรจุที่เกิดขึ้นอยาง
รวดเร็ว ทําใหรูจักยี่หอสินคาไดเร็วขึ้น (IN3) 

0.465    

12. คุณชอบซื้อขนมขบเคี้ยวที่ภาชนะบรรจุเปดงาย (UF2) 0.400    
13. คุณชอบผลิตภัณฑอาหารที่บรรจุในภาชนะบรรจุซึ่งมีรูปทรงนาสนใจ 
(SH1) 

0.393    

14. ขวดไวนที่มีรูปทรงสูงและแคบถือเปนนวัตกรรมอยางหนึ่ง (IN4) 0.338    
รูปลักษณภายนอกของภาชนะบรรจุ (Visual)  3.521 9.154 21.767 

1. สีของภาชนะบรรจุทําใหคุณตัดสินใจซื้อสินคา (GC5) 0.758    
2. คุณชอบซื้ออาหารเฮาสแบรนดที่ภาชนะบรรจุมีสีสันสดใส (GC2) 0.698    
3. ภาชนะบรรจุที่มีสีสันสดใสทําใหคุณสามารถเปลี่ยนใจจากสินคาที่คุณซื้อ
เปนประจําได (GC6) 

0.680    

4. คุณชอบโลโกของสินคาที่ดึงดูดใจ (GC3) 0.651    
5. เมื่อคุณมองหาขนมขบเคี้ยว สขีองภาชนะบรรจุชวยใหคุณหาสินคาไดงาย
ขึ้น (GC1) 

0.543    
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ตารางผนวกที่ ง2  (ตอ) 
 

Factor label and statement Loading Eigenvalues % of variance Cumulative % 
6. คุณรูสึกคุมคาเมื่อไดซื้อผลิตภัณฑอาหารที่บรรจุอยูในภาชนะบรรจุ
นวัตกรรม (IN1) 

0.495    

7. คุณชอบฉลากดานหนาของภาชนะบรรจุอาหารที่ดึงดูดความสนใจ (GC4) 0.486    
8. คุณชอบอาหารเฮาสแบรนดที่ภาชนะบรรจุสะดุดตาเพราะทําใหคุณหา
สินคาไดงาย (PC3) 

0.474    

9. รูปทรงของภาชนะบรรจุที่แปลกใหม ทําใหคุณตัดสินใจซื้อสินคานั้น 
(SH3) 

0.424    

10. ภาชนะบรรจุของอาหารเฮาสแบรนดมีความทนทานและทําจากวัสดุที่ดี 
(MAT3) 

0.155    

11. คุณชอบผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดที่ภาชนะบรรจุมีความเปน
นวัตกรรม, มีการใชเทคโนโลยีใหมและมีสมบัติเฉพาะตัว (IN2) 

0.124    

ภาพลักษณทางดานเทคโนโลยี (Technology image)  2.240 8.286 30.052 
1. คุณมองหาอาหารเฮาสแบรนดที่มีภาชนะบรรจุที่ไมตองออกแรงมากและไม
ยุงยากในการใชงาน (UF6) 

0.553    

2. ฟอยลที่ปดฝาภาชนะบรรจุอาหารเปนสิ่งที่บงชี้ถึงคุณภาพของสินคา 
(MAT1) 

0.471    
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ตารางผนวกที่ ง2  (ตอ) 
 

Factor label and statement Loading Eigenvalues % of variance Cumulative % 
3. คุณคิดวาภาชนะบรรจุของน้ําผลไมที่ทําจากแกว ชวยเก็บวิตามินซีไดดีกวา
ภาชนะบรรจุที่ทําจากพลาสติก (MAT2) 

0.462    

4. คุณหลีกเลี่ยงการซื้ออาหารที่บรรจุในภาชนะบรรจุที่จับไมถนัดมือและตอง
ใชมือบิดเพื่อเปดฝา (UF5) 

0.446    

การสื่อสารบนภาชนะบรรจุ (Communication)  2.037 7.257 37.310 
1. เมื่อคุณตองการทราบคุณภาพของอาหารเฮาสแบรนด คุณจะอานทุกอยางที่อยูบน
ภาชนะบรรจุ เพื่อที่จะมั่นใจไดวาสินคาที่อยูภายในเปนสิ่งที่คุณตองการอยางแทจริง 
(COM2) 

0.748    

2. คุณมักอานเรื่องราวความเปนมาของผลิตภัณฑอาหารที่ปรากฏบนฉลากของ
สินคา (COM3) 

0.728    

3. แมคุณจะมีเวลาไมมากนัก คุณก็ยังตองการอานขอมูลเกี่ยวกับสินคา เพื่อหลีกเลี่ยง
ความผิดพลาดในการซื้อ (COM5) 

0.669    

4. ขอมูลดานโภชนาการบนฉลากผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดสงผลตอการ
ตัดสินใจเลือกชนิดและยี่หอของผลิตภัณฑ (COM6) 

0.617    

5. คุณพบวาภาชนะบรรจุอาหารสวนหนึ่งทําใหไมสะดวกสบายในการหยิบจับ 
(PC4) (R) 

0.549    

6. คุณจะไมซื้ออาหารเฮาสแบรนดถาภาชนะบรรจุไมมีขอมูลเกี่ยวกับวิธีการใชงาน 
(COM4) 

0.306    
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ตารางผนวกที่ ง2  (ตอ) 
 

Factor label and statement Loading Eigenvalues % of variance Cumulative % 
ขนาดภาชนะบรรจุ (Pack size)  1.834 7.114 44.424 

1. คุณมักซื้ออาหารเฮาสแบรนดที่บรรจุในถุงใหญ (PS3) 0.764    
2. คุณมักจะซื้ออาหารเฮาสแบรนดที่มีขนาดบรรจุที่มากกวาหรือใหญกวาเพราะมีความโดดเดน
และดึงดูดความสนใจมากกวาขนาดบรรจุที่เล็ก (PS1) 

0.748    

3. ผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดที่มีขนาดบรรจุที่ใหญกวาทําใหคุณรูสึกถึงความคุมคา (PS4) 0.656    
4. ในเวลาที่เรงรีบ ขนาดภาชนะบรรจุที่ใหญกวาเปนจุดที่นาสังเกตและนาสนใจมากกวา (PS2) 0.564    
5. รูปทรงของภาชนะบรรจุทําใหคุณตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนด (SH2) 0.456    
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ภาคผนวก จ 
ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงพห ุ
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ตารางผนวกท่ี จ1  ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุระหวางภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดและ
ปจจัยภายในเกี่ยวกับการยอมรับสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค 

 

Dependent 
variable 

Independent 
variable 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig 

B Std. Error Beta 
Brand loyalty (Constant) 4.060 .050  81.885 .000* 
 Package function -.079 .050 -.077 -1.581 .115 
 Visual .229 .050 .224 4.602 .000* 
 Technology image .451 .050 .442 9.084 .000* 
 Communication .185 .050 .181 3.719 .000* 
 Pack size .212 .050 .208 4.272 .000* 
Satisfaction (Constant) 4.199 .056  75.040 .000* 
 Package function .021 .056 .018 .374 .709 
 Visual .366 .056 .314 6.529 .000* 
 Technology image .468 .056 .402 8.349 .000* 
 Communication .219 .056 .188 3.905 .000* 
 Pack size .246 .056 .211 4.392 .000* 
Perceived quality (Constant) 4.541 .064  71.376 .000* 
 Package function .062 .064 .056 .971 .332 
 Visual .210 .064 .189 3.293 .001* 
 Technology image .120 .064 .108 1.890 .060 
 Communication .116 .064 .104 1.816 .070 
 Pack size .014 .064 .013 .222 .824 
Perceived value (Constant) 4.520 .055  81.941 .000* 
 Package function .143 .055 .137 2.593 .010* 
 Visual .191 .055 .182 3.461 .001* 
 Technology image .330 .055 .315 5.972 .000* 
 Communication .223 .055 .213 4.043 .000* 
 Pack size .120 .055 .114 2.163 .031 
Store image (Constant) 5.316 .043  122.489 .000* 
 Package function .176 .043 .215 4.048 .000* 
 Visual .076 .043 .093 1.748 .081 
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ตารางผนวกท่ี จ1  (ตอ) 
 

Dependent 
variable 

Independent 
variable 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig 

B Std. Error Beta 
 Technology image .186 .043 .228 4.290 .000* 
 Communication .112 .043 .137 2.587 .010* 
 Pack size .219 .043 .267 5.039 .000* 

 
หมายเหตุ  * p<0.05 
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ตารางผนวกที่ จ2  ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจและการทดสอบสมมติฐานของการวิเคราะหการถดถอยระหวางภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดและ
ปจจัยภายในเกี่ยวกับการยอมรับสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค 

 
Dependent 

variable 
R R Square 

Adjust R 
Square 

Std. Error of 
Estimate 

Sum of 
square 

df Mean square F Sig 

Brand loyalty 0.572a 0.327 0.315 0.845      
Regression     98.925 5 19.785 27.655 .000a 
Residual     203.898 285 0.715   

Total     302.823 290    

Satisfaction 0.583a 0.340 0.329 0.954      
Regression     133.965 5 26.793 29.400 .000a 
Residual     259.725 285 0.911   

Total     393.690 290    
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ตารางผนวกที่ จ2  (ตอ) 
 
Dependent 
variable 

R R Square 
Adjust R 
Square 

Std. Error of 
Estimate 

Sum of 
square 

df Mean square F Sig 

Perceived quality 0.248a 0.062 0.045 1.085      
Regression     22.034 5 4.407 3.741 .003a 
Residual     335.721 285 1.178   

Total     357.755 290    

Perceived value 0.457a 0.209 0.195 0.940      
Regression     66.748 5 13.350 15.078 .000a 
Residual     252.325 285 0.885   

Total     319.074 290    

Store image 0.444a 0.197 0.183 0.740      
Regression     38.327 5 7.665 13.985 .000a 
Residual     156.214 285 0.548   

Total     194.541 290    

 
หมายเหตุ  a Predictors: (Constant), Pack size, Communication, Technology image, Visual, Package function  
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ตารางผนวกท่ี จ3  ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุระหวางภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดและ
ปจจัยภายนอกที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนด
ของผูบริโภค 

 

Dependent 
variable 

Independent 
variable 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig 

B Std. Error Beta 
Advertising (Constant) 4.481 .067  67.094 .000* 
 Package function .091 .067 .068 1.357 .176 
 Visual .432 .067 .324 6.450 .000* 
 Technology image .506 .067 .379 7.566 .000* 
 Communication .100 .067 .075 1.492 .137 
 Pack size .207 .067 .155 3.097 .002* 
Convenience (Constant) 5.123 .041  125.260 .000* 
 Package function .273 .041 .336 6.668 .000* 
 Visual .033 .041 .041 .812 .418 
 Technology image .199 .041 .245 4.858 .000* 
 Communication .194 .041 .239 4.737 .000* 
 Pack size .169 .041 .208 4.124 .000* 
Price consciousness (Constant) 4.495 .063  71.039 .000* 
 Package function .209 .063 .178 3.303 .001* 
 Visual .208 .063 .176 3.275 .001* 
 Technology image .369 .063 .313 5.819 .000* 
 Communication .123 .063 .104 1.941 .053 
 Pack size .070 .063 .059 1.105 .270 

 
หมายเหตุ  * p<0.05 
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ตารางผนวกที่ จ4  ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจและการทดสอบสมมติฐานของการวิเคราะหการถดถอยระหวางภาชนะบรรจุเฮาสแบรนด
และปจจยัภายนอกที่เกีย่วของกับการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑเฮาสแบรนดของผูบริโภค 

 

Dependent variable R R Square 
Adjust R 
Square 

Std. Error of 
Estimate 

Sum of 
square 

df Mean square F Sig 

Advertising 0.532a 0.283 0.270 1.139      
Regression     146.033 5 29.207 22.500 .000a 
Residual     369.946 285 1.298   
Total     515.979 290    

Convenience 0.525a 0.275 0.262 0.697      
Regression     52.659 5 10.532 21.635 .000a 
Residual     138.739 285 0.487   
Total     191.398 290    

Price consciousness 0.418a 0.175 0.161 1.079      
Regression     70.464 5 14.093 12.097 .000a 
Residual     332.028 285 1.165   
Total     402.492 290    

 
หมายเหตุ  a Predictors: (Constant), Pack size, Communication, Technology image, Visual,  Package function  
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ตารางผนวกท่ี จ5  ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุระหวางภาชนะบรรจุเฮาสแบรนดกับ
คุณลักษณะของผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ 

 

Dependent 
variable 

Independent 
variable 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig 

B Std. Error Beta 
Freshness (Constant) 5.854 .048  123.071 .000* 
 Package function .389 .048 .416 8.170 .000* 
 Visual -.017 .048 -.018 -.360 .719 
 Technology image .006 .048 .007 .136 .892 
 Communication .274 .048 .292 5.747 .000* 
 Pack size -.050 .048 -.054 -1.053 .293 
Health benefit (Constant) 5.676 .053  106.614 .000* 
 Package function .327 .053 .334 6.132 .000* 
 Visual .052 .053 .053 .976 .330 
 Technology image -.067 .053 -.068 -1.255 .211 
 Communication .178 .053 .182 3.337 .001* 
 Pack size .023 .053 .023 .422 .673 
Food Safety (Constant) 6.137 .041  148.563 .000* 
 Package function .393 .041 .469 9.508 .000* 
 Visual .012 .041 .014 .278 .781 
 Technology image -.134 .041 -.160 -3.245 .001* 
 Communication .206 .041 .246 4.981 .000* 
 Pack size .013 .041 .016 .315 .753 

 
หมายเหตุ  * p<0.05 
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ตารางผนวกที่ จ6  ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจและการทดสอบสมมติฐานของการวิเคราะหการถดถอยระหวางภาชนะบรรจุเฮาสแบรนด
และคุณลักษณะของผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดที่ผูบรโิภคใหความสําคัญ 

 
Dependent 

variable 
R R Square 

Adjust R 
Square 

Std. Error of 
Estimate 

Sum of 
square 

df 
Mean 
square 

F Sig 

Freshness 0.512a 0.262 0.249 0.811      
Regression     66.514 5 13.303 20.205 .000a 
Residual     187.640 285 0.658   
Total     254.154 290    

Health benefit 0.391a 0.153 0.138 0.908      
Regression     42.423 5 8.485 10.288 .000a 
Residual     235.034 285 0.825   
Total     277.457 290    

Food safety 0.554a 0.306 0.294 0.704      
Regression     62.524 5 12.505 25.184 .000a 
Residual     141.513 285 0.497   
Total     204.037 290    

 
หมายเหตุ  a Predictors: (Constant), Pack size, Communication, Technology image, Visual, Package function  
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ภาคผนวก ฉ 
การคํานวณหาขนาดกลุมตัวอยาง 
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การคํานวณขนาดตัวอยาง 
 

การคํานวณหาขนาดตัวอยาง กรณีท่ีขนาดตวัอยางเล็กมากเม่ือเทียบกับขนาดประชากร
และไมทราบจาํนวนประชากรแนนอน สามารถกําหนดขนาดของตัวอยางตามสมการตอไปนี ้
 

                 (12) 
 
เม่ือ n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 σ2 = คาความแปรปรวนของประชากร ซ่ึงไดจากการสํารวจคร้ังกอนหรือ
การศึกษานํารอง ดังตารางผนวกท่ี จ1 
 E = ความคลาดเคล่ือนสูงสุด เทากับ ±0.22 
 Z = คาปกติมาตรฐานท่ีไดจากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน ท่ีระดับ
ความเช่ือม่ันรอยละ 95 มีคาเทากับ 1.96 
 
ตารางผนวกท่ี ฉ1  ความสัมพันธระหวางระดับสเกลคําถามกับความแปรปรวน 
 

Number of scale points Typical range of variances 
4 0.7-1.3 
5 1.2-2 
6 2-3 
7 2.5-4 
10 3-7 

 
ท่ีมา: อรดา (2551) 
 
แทนคาในสมการ (12) 
 
 

 = 280 ~ 300 
 

ดังนั้น กลุมตัวอยางท่ีใชในงานวิจยัเทากับ 300 คน  

Z2σ2 

E2 
n = 

(1.96)2(4) 
(0.22)2 

n = 
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ภาคผนวก ช 
แบบสอบถาม 
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ชุดที่____ 
แบบสอบถามความคิดเห็น 

 
คําชี้แจง 
 แบบสอบถามน้ีเปนสวนหน่ึงของวิทยานิพนธเรื่อง “ปจจัยของภาชนะบรรจุที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเฮาสแบรนดในซุปเปอรมารเก็ต (Factor of Package Influence Decision Making on 
House Brand Products in Supermarket)” คณะอุตสาหกรรมเกษตร มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร โดย
แบบสอบถามแบงออกเปน 5 สวน ประกอบดวย 
 สวนท่ี 1 ขอมูลดานประชากรศาสตรและพฤติกรรมศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนท่ี 2 ขอมูลดานปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนด 
สวนท่ี 3 ขอมลูดานปจจัยภายในของผูบริโภคเก่ียวกับการยอมรับสินคาเฮาสแบรนด 
สวนท่ี 4 ขอมูลดานปจจัยภายนอกเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค 
สวนท่ี 5 ขอมูลดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดที่ผูบริโภคใหความสําคัญ 
 
 เพ่ือความสมบูรณของการศึกษา ผูศึกษาใครขอความรวมมือจากทานผูตอบแบบสอบถามกรุณาตอบ
แบบสอบถามใหครบทุกขอและเปนจริง ซึ่งจะเปนประโยชนสําหรับการศึกษาในเชิงวิชาการตอไป ทั้งน้ี
ขอมูลที่ไดรับผูศึกษาจะปกปดเปนความลับและไมมีผลใดๆ ทั้งสิ้นตอทาน ผูวิจัยขอขอบพระคุณเปนอยาง
สูงที่ทานกรุณาสละเวลาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามเปนอยางดียิ่งมา ณ โอกาสน้ี 
 
นิยามศัพท 

1. สินคาเฮาสแบรนด (House brand)  คือ สินคาที่รานน้ันจางบริษัทอื่น (Supplier) ผลิตโดยใชช่ือของ
รานเปนยี่หอและมีวางจําหนายเฉพาะในรานตัวเองเทาน้ัน เชน นํ้าปลาตราเทสโก ครีมอาบนํ้าตราท็อปส 
ฯลฯ 

2. ตราสินคาของผูผลิต (Manufacturer’s brand or national brand) คือ ตราสินคาที่มีการออกแบบ ผลิต
และทําการตลาดโดยผูผลิต (Retailer)  เจาน้ัน เชน พอนด, คอลเกต, เนสวีตา, โออิชิ, ซีพี ฯลฯ 

3. นวัตกรรมทางดานภาชนะบรรจุ หมายถึง แนวความคิด การปฏิบัติ หรือสิ่งของที่ทําใหบุคคลหรือ
หนวยอื่นของการรับสัมผัสรูไดวาเปนสิ่งใหมของภาชนะบรรจุ ซึง่รวมถึงหนาที่ทางกายภาพและการสื่อสาร
ของภาชนะบรรจุดวย 
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คําชี้แจงสําหรับสวนท่ี 1:  กรุณาใสเครื่องหมาย   หนาขอความท่ีทานเลือก 
 
สวนท่ี 1 ขอมูลดานประชากรศาสตรและพฤติกรรมศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
1.  เพศ 
    (  )  ชาย (  )  หญิง 
2. อายุ 
  (  )  20 – 30 ป (  )  31 – 40 ป 
 (  )  41 – 50 ป (  )  51 ปขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
 (  )  ตํ่ากวาปริญญาตรี (  )  ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 
 (  )  ปริญญาโท (  )  สูงกวาปริญญาโท 
4. อาชีพ  
 (  ) รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ (  ) ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 
 (  ) พนักงานบริษัทเอกชน (  )  พอบาน/แมบาน  
(  )  อื่น (ระบุ).................................... 
5. รายไดตอเดือนของทาน 
 (  )  ตํ่ากวา  10,000 บาท (  )  10,001 – 20,000 บาท 
   (  )  20,001 – 30,000 บาท (  )  30,001 บาทขึ้นไป 
6. ทานซื้อผลิตภัณฑอาหารจากที่ใดบอยที่สุด  
(โปรดเรียงลําดับความสําคัญเพียง 3 อันดับแรกเทาน้ัน 1=มากที่สุด 3=นอยที่สุด) 
 _____เทสโกโลตัส  ______บิ๊กซี 
  _____คารฟูร  ______ท็อปซุปเปอรมารเก็ต 
      _____แม็คโคร    _____โฮมเฟรชมารท 
 _____ฟูดสแลนด  
7. จํานวนครั้งในการรับประทานอาหารเฮาสแบรนด 
 (  )  ทุกวัน (  )  สัปดาหละ 1 – 2 ครั้ง  
 (  )  เดือนละ 1 – 2 ครั้ง (  )  ปละ 1 – 2 ครั้ง (  )  ไมเคย (ไปที่ขอ 
9) 
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8. สวนใหญทานชอบบริโภคอาหารเฮาสแบรนดกลุมใด  
(โปรดเรียงลําดับความสําคัญจากมากไปหานอย 1=ชอบมากที่สุด 3=ชอบนอยที่สุด) 
 _______กลุมเคร่ืองด่ืม เชน นํ้าด่ืม นํ้าผลไม ฯลฯ 
 _______กลุมอาหารสําเร็จรูป เชน อาหารแชแข็งสําเร็จรูป ปลากระปอง ฯลฯ 
 _______กลุมไอศครีม  
 _______เบเกอรรี่ เชน ขนมปงอบ ฯลฯ 
 _______อาหารสด เชน เน้ือสัตว ผัก ผลไม ฯลฯ 
 _______ขนมขบเคี้ยว 
9. คุณคิดวาคาใชจายโดยเฉล่ียของอาหารเฮาสแบรนดใน 1 มื้อมีราคา 
 (  ) นอยกวา 100 บาท (  ) 100 – 200 บาท  
 (  ) 200 – 400 บาท (  ) มากกวา 400 บาทขึ้นไป 
 
คําชี้แจงสําหรับสวนท่ี 2 ถึงสวนท่ี 5: กรุณาทําเครื่องหมาย           ตัวเลขที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมาก
ที่สุดเพียงหมายเลขเดียว 
 

1 หมายถึง ไมเห็นดวยที่สุด  5 หมายถึง เห็นดวย 
2 หมายถึง ไมเห็นดวยมาก  6 หมายถึง เห็นดวยมาก 
3 หมายถึง ไมเห็นดวย  7 หมายถึง เห็นดวยที่สุด 
4 หมายถึง ปานกลาง 

 
สวนท่ี 2 ขอมูลดานปจจัยของภาชนะบรรจุเฮาสแบรนด 
 

 คะแนน 
ไมเห็นดวยที่สุด                          เห็นดวยที่สุด 

1. คุณชอบผลิตภัณฑอาหารท่ีบรรจุในภาชนะ
บรรจุ ซึ่งมีรูปทรงนาสนใจ (SH1) 

1          2          3          4          5          6         7 

2. แมคุณจะมีเวลาไมมากนัก คุณก็ยังตองการอาน
ขอมูลเก่ียวกับสินคา เพ่ือหลีกเล่ียงความ
ผิดพลาดในการซื้อ (COM5) 

1          2          3          4          5          6         7 
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 คะแนน 
ไมเห็นดวยที่สุด                          เห็นดวยที่สุด 

3. ภาชนะบรรจุ เปรียบเสมือนพนักงานขายที่ไร
เสียง (Silent salesman) ซึ่งชวยอธิบายถึง
ผลิตภัณฑอาหารท่ีบรรจุอยูภายในได (COM1) 

1          2          3          4          5          6         7 

4. คุณพบวาภาชนะบรรจุ อาหารสวนหน่ึงทําให
ไมสะดวกสบายในการหยิบจับ (PC4) (R) 

1          2          3          4          5          6         7 

5. ขวดไวนที่มีรูปทรงสูงและแคบถือเปน
นวัตกรรมอยางหน่ึง (IN4) 

1          2          3          4          5          6         7 

6. คุณชอบภาชนะบรรจุ อาหารท่ีงายตอการเปด-
ปดและสามารถปดไดอีกครั้งหลังจากผานการ
ใชงานแลว (PC6) 

1          2          3          4          5          6         7 

7. ในเวลาที่เรงรีบ ขนาดภาชนะบรรจุ ที่ใหญกวา
เปนจุดที่นาสังเกตและนาสนใจมากกวา (PS2) 

1          2          3          4          5          6         7 

8. คุณจะไมซื้ออาหารเฮาสแบรนดถาภาชนะ
บรรจุ ไมมีขอมูลเก่ียวกับวิธีการใชงาน 
(COM4) 

1          2          3          4          5          6         7 

9. เมื่อคุณมองหาขนมขบเคี้ยว สีของภาชนะ
บรรจุ ชวยใหคุณหาสินคาไดงายขึ้น (GC1) 

1          2          3          4          5          6         7 

10. คุณชอบอาหารเฮาสแบรนดที่ภาชนะบรรจุ 
สะดุดตาเพราะทําใหคุณหาสินคาไดงาย (PC3) 

1          2          3          4          5          6         7 

11. คุณมักอานเรื่องราวความเปนมาของผลิตภัณฑ
อาหารที่ปรากฏบนฉลากของสินคา (COM3) 

1          2          3          4          5          6         7 

12. คุณมักจะซื้ออาหารเฮาสแบรนดที่มีขนาด
บรรจุที่มากกวาหรือใหญกวาเพราะมีความ
โดดเดนและดึงดูดความสนใจมากกวาขนาด
บรรจุที่เล็ก (PS1) 

1          2          3          4          5          6         7 

13. ขอมูลดานโภชนาการบนฉลากผลิตภัณฑ
อาหารเฮาสแบรนดสงผลตอการตัดสินใจเลือก
ชนิดและย่ีหอของผลิตภัณฑ (COM6) 

1          2          3          4          5          6         7 

14. รูปทรงของภาชนะบรรจุ ทําใหคุณตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนด (SH2) 

1          2          3          4          5          6         7 
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 คะแนน 
ไมเห็นดวยที่สุด                          เห็นดวยที่สุด 

15. ภาชนะบรรจุ ชวยปกปองผลิตภัณฑอาหาร
จนกวาคุณจะเปดใชงาน (PC5) 

1          2          3          4          5          6         7 

16. คุณมักซื้ออาหารเฮาสแบรนดที่บรรจุในถุง
ใหญ (PS3) 

1          2          3          4          5          6         7 

17. ภาชนะบรรจุ ที่มีสีสันสดใสทําใหคุณสามารถ
เปลี่ยนใจจากสินคาที่คุณซื้อเปนประจําได 
(GC6) 

1          2          3          4          5          6         7 

18. คุณรูสึกคุมคาเมื่อไดซื้อผลิตภัณฑอาหารท่ี
บรรจุอยูในภาชนะบรรจุ นวัตกรรม (IN1) 

1          2          3          4          5          6         7 

19. คุณชอบฉลากดานหนาของภาชนะบรรจุ 
อาหารที่ดึงดูดความสนใจ (GC4)  

1          2          3          4          5          6         7 

20. แมคุณเปดภาชนะบรรจุ อาหารแลวก็ตาม 
ภาชนะบรรจุ เปนสวนหน่ึงที่ชวยรักษา
คุณภาพของอาหารใหนานขึ้น (PC1) 

1          2          3          4          5          6         7 

21. คุณคิดวาการเปลี่ยนแปลงนวัตกรรมทางดาน
ภาชนะบรรจุ ที่เกิดขึ้นอยางรวดเร็ว ทําใหรูจัก
ยี่หอสินคาไดเร็วขึ้น (IN3) 

1          2          3          4          5          6         7 

22. คุณมองหาภาชนะบรรจุ อาหารเฮาสแบรนดที่
งายตอการเปด-ปด (UF1) 

1          2          3          4          5          6         7 

23. คุณคิดวาภาชนะบรรจุ ของนํ้าผลไมที่ทําจาก
แกว ชวยเก็บวิตามินซีไดดีกวาภาชนะบรรจุ ที่
ทําจากพลาสติก (MAT2) 

1          2          3          4          5          6         7 

24. การใชภาชนะบรรจุ ที่ชวยประหยัดเวลาและ
งายตอการเคลื่อนยายทําใหการดําเนินชีวิตคุณ
เปลี่ยนไป (PC2) 

1          2          3          4          5          6         7 

25. รูปทรงของภาชนะบรรจุ ที่แปลกใหม ทําให
คุณตัดสินใจซื้อสินคาน้ัน (SH3) 

1          2          3          4          5          6         7 

26. คุณชอบภาชนะบรรจุ อาหารท่ีเปด-ปดฝางาย 
เชน ฝาแบบ Flip-top (UF4) 

1          2          3          4          5          6         7 

27. คุณชอบโลโกของสินคาที่ดึงดูดใจ (GC3) 1          2          3          4          5          6         7 
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 คะแนน 
ไมเห็นดวยที่สุด                          เห็นดวยที่สุด 

28. เมื่อคุณตองการทราบคุณภาพของอาหารเฮาสแบ
รนด คุณจะอานทุกอยางที่อยูบนภาชนะบรรจุ 
เพ่ือที่จะมั่นใจไดวาสินคาที่อยูภายในเปนสิ่งที่คุณ
ตองการอยางแทจริง (COM2) 

1          2          3          4          5          6         7 

29. ผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดที่มีขนาดบรรจุที่
ใหญกวาทําใหคุณรูสึกถึงความคุมคา (PS4) 

1          2          3          4          5          6         7 

30. คุณชอบซื้ออาหารเฮาสแบรนดที่ภาชนะบรรจุ มี
สีสันสดใส (GC2) 

1          2          3          4          5          6         7 

31. ภาชนะบรรจุ ของอาหารเฮาสแบรนดมีความ
ทนทานและทําจากวัสดุที่ดี (MAT3) 

1          2          3          4          5          6         7 

32. คุณมองหาอาหารเฮาสแบรนดที่มีภาชนะบรรจุ ที่
ไมตองออกแรงมากและไมยุงยากในการใชงาน 
(UF6) 

1          2          3          4          5          6         7 

33. ฟอยลที่ปดฝาภาชนะบรรจุ อาหารเปนสิ่งที่บงช้ีถึง
คุณภาพของสินคา (MAT1) 

1          2          3          4          5          6         7 

34. คุณชอบผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดที่ภาชนะ
บรรจุ มีความเปนนวัตกรรม, มีการใชเทคโนโลยี
ใหมและมีสมบัติเฉพาะตัว (IN2) 

1          2          3          4          5          6         7 

35. คุณชอบภาชนะบรรจุ อาหารเฮาสแบรนดที่สะดวก
ในการใชงานและปกปองอาหารใหอยูในสภาพ
เดิม (UF3) 

1          2          3          4          5          6         7 

36. คุณคิดวาผูผลิตภาชนะบรรจุ พยายามตอบสนอง
ความตองการใหมในการผลิตภาชนะบรรจุ 
สําหรับอาหาร (IN5) 

1          2          3          4          5          6         7 

37. คุณหลีกเลี่ยงการซื้ออาหารท่ีบรรจุในภาชนะบรรจุ 
ที่จับไมถนัดมือและตองใชมือบิดเพ่ือเปดฝา (UF5) 

1          2          3          4          5          6         7 

38. วัสดุของภาชนะบรรจุ ที่มีความคงทนแข็งแรงชวย
ทําใหลดการสูญเสียสินคาระหวางการขนสง 
(MAT4) 

1          2          3          4          5          6         7 

39. คุณชอบซื้อขนมขบเคี้ยวที่ภาชนะบรรจุ เปดงาย 
(UF2) 

1          2          3          4          5          6         7 

40. สีของภาชนะบรรจุ ทําใหคุณตัดสินใจซื้อสินคา 
(GC5) 

1          2          3          4          5          6         7 
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สวนท่ี 3 ขอมูลดานปจจัยภายในของผูบริโภคเก่ียวกับการยอมรับสินคาเฮาสแบรนด 
 

 คะแนน 
ไมเห็นดวยที่สุด                          เห็นดวยที่สุด 

1. สิ่งแวดลอมและสิ่งอํานวยความสะดวก
ภายในซุปเปอรมารเก็ตมีสวนดึงดูดทาง
สายตา (SI2) 

1          2          3          4          5          6         7 

2. คุณคิดวาผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดมี
ราคาที่เหมาะสม (PV4) 

1          2          3          4          5          6         7 

3. ถาคุณชอบสินคายี่หอหน่ึง คุณจะเปล่ียนไป
ซื้อสินคายี่หออื่นนอยมาก (BL1) 

1          2          3          4          5          6         7 

4. คุณภาพของสินคาเฮาสแบรนดเปนปจจัย
สําคัญที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา
ของคุณ (PQ1) 

1          2          3          4          5          6         7 

5. รานซุปเปอรมารเก็ตที่คุณใชบริการเปน
ประจําไมเคยคิดเงินคุณผิด (SI3) 

1          2          3          4          5          6         7 

6. คุณรูสึกคุมคาเมื่อบริโภคอาหารเฮาสแบรนด 
(PV1) 

1          2          3          4          5          6         7 

7. อาหารเฮาสแบรนดสามารถตอบสนองความ
ตองการของคุณไดดีที่สุด (CN3) 

1          2          3          4          5          6         7 

8. คุณคิดวาอาหารเฮาสแบรนดมีคุณภาพดี
พอที่จะวางรวมกับสินคาตราผูผลิต 
(Manufacturer brand) (PQ4) 

1          2          3          4          5          6         7 

9. คุณช่ืนชอบอาหารเฮาสแบรนดที่ซื้อจาก
ซุปเปอรมารเก็ต ที่เขาไปใชบริการเปน
ประจํา (SI5) 

1          2          3          4          5          6         7 

10. คุณเช่ือมั่นในคุณภาพของผลิตภัณฑอาหาร
เฮาสแบรนดที่ซื้อจากซุปเปอรมารเก็ต (PQ3) 

1          2          3          4          5          6         7 

11. คุณชอบเขาไปซื้อผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบ
รนดในซุปเปอรมารเก็ตที่รักษาความสะอาด 
(SI4) 

1          2          3          4          5          6         7 

12. เมื่อคุณตองการซ้ือผลิตภัณฑอาหารคุณจะ
นึกถึงสินคาเฮาสแบรนดกอนอยางอื่นเสมอ 
(BL3) 

1          2          3          4          5          6         7 
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 คะแนน 
ไมเห็นดวยที่สุด                          เห็นดวยที่สุด 

13. ผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดมีการต้ัง
ราคาไดสมเหตุสมผล (PV2) 

1          2          3          4          5          6         7 

14. คุณมักจะซื้ออาหารเฮาสแบรนดยี่หอที่
ขายดีที่สุด(CN2)  

1          2          3          4          5          6         7 

15. คุณคิดวาอาหารเฮาสแบรนดที่จําหนาย
ตามซุปเปอรมารเก็ต เชน ทอปส, เทสโก
, โลตัส, บิ้กซี มีคุณภาพสูง (PQ2)  

1          2          3          4          5          6         7 

16. คุณคิดวาราคาอาหารเฮาสแบรนดมีความ
สมเหตุสมผลเมื่อเทียบกับคุณภาพ (PV3) 

1          2          3          4          5          6         7 

17. คุณรูสึกพึงพอใจในผลิตภัณฑอาหาร
เฮาสแบรนดที่วางจําหนายในปจจุบัน 
(CN1) 

1          2          3          4          5          6         7 

18. เมื่อใดที่คุณบริโภคอาหารเฮาสแบรนด
คุณจะรับรูไดวาเปนสิ่งที่คุณตองการ
อยางแทจริง (BL2) 

1          2          3          4          5          6         7 

19. หลังจากบริโภคอาหารเฮาสแบรนดแลว 
คุณมักจะแนะนําสินคาใหเพ่ือนคุณเสมอ 
(BL4) 

1          2          3          4          5          6         7 

20. การบริการเพ่ิมเติมของซุปเปอรมารเก็ต 
เชน    ถุงชอปปง แคตตาลอก สามารถ
ดึงดูดความสนใจของคุณได (SI1) 

1          2          3          4          5          6         7 

21. จากประสบการณที่ผานมาคุณมี
ความรูสึกดีเมื่อไดบริโภคอาหารเฮาสแบ
รนด (CN4) 

1          2          3          4          5          6         7 

 
สวนท่ี 4 ขอมูลดานปจจัยภายนอกเก่ียวกับการตัดสินใจซื้ออาหารเฮาสแบรนดของผูบริโภค 

 
 คะแนน 

ไมเห็นดวยที่สุด                          เห็นดวยที่สุด 
1. คุณสามารถซื้ออาหารเฮาสแบรนดจาก

แหลงใกลที่พักอาศัย (CON6) 
1          2          3          4          5          6         7 
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 คะแนน 
ไมเห็นดวยที่สุด                                 เห็นดวยที่สุด 

2. คุณจําช่ือยี่หอผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบ
รนดไดจากสื่อโฆษณา (AD1) 

1          2          3          4          5          6         7 

3. ผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดมีราคาที่
ดึงดูดความสนใจของคุณ (P2) 

1          2          3          4          5          6         7 

4. การโฆษณาผานสื่อทางหนังสือพิมพ
เก่ียวกับสินคาเฮาสแบรนด มักทําใหคุณ
เกิดความสนใจในสินคา (AD3) 

1          2          3          4          5          6         7 

5. สาเหตุที่คุณเลือกซื้อสินคาเฮาสแบรนด
แทนการซื้อสินคาตราผูผลิต(Manufacturer 
brand) เพราะมีราคาถูกกวา (P3) 

1          2          3          4          5          6         7 

6. คุณสามารถหาผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบ
รนดที่คุณตองการไดอยางรวดเร็ว (CON4) 

1          2          3          4          5          6         7 

7. คุณมักซื้ออาหารเฮาสแบรนดในปริมาณ
มากๆ ถามีราคาถูก (P1) 

1          2          3          4          5          6         7 

8. คุณสามารถหาผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบ
รนดไดงายเมื่อเขาไปซื้อสินคาในซุปเปอร
มารเก็ต (CON7) 

1          2          3          4          5          6         7 

9. ผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดมีความ
ยืดหยุนทางดานราคา (P4) 

1          2          3          4          5          6         7 

10. คุณมักใชเวลามากในการเลือกซื้ออาหาร
เฮาสแบรนด (CON2) (R) 

1          2          3          4          5          6         7 

11. สื่อโฆษณามีสวนทําใหคุณตัดสินใจซื้อ
สินคาประเภทอาหารอยูบอยๆ (AD2) 

1          2          3          4          5          6         7 

12. ซุปเปอรมารเก็ตที่คุณมักจะไปใชบริการ
ชวยใหคุณสามารถจับจายไดในคราวเดียว 
(one-stop shopping) (CON1) 

1          2          3          4          5          6         7 
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 คะแนน 
ไมเห็นดวยที่สุด                                เห็นดวยที่สุด 

13. คุณสามารถเดินทางไปซื้ออาหารเฮาสแบ
รนดไดอยางสะดวกสบายเน่ืองจากใกลที่
จอดรถสาธารณะ (CON3) 

1          2          3          4          5          6         7 

14. ซุปเปอรมารเก็ตมีระบบการรักษาความ
ปลอดภัยในอาคารจอดรถที่นาเช่ือถือ 
(CON5) 

1          2          3          4          5          6         7 

 
สวนท่ี 5 ขอมูลดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑอาหารเฮาสแบรนดที่ผูบริโภคใหความสําคัญ 

 
 คะแนน 

ไมเห็นดวยที่สุด                                 เห็นดวยที่สุด 
1. คุณจะตรวจดูวาภาชนะบรรจุ ที่บรรจุ

อาหารเฮาสแบรนดสะอาดและอยูในสภาพ
ดีกอนตัดสินใจซื้อ (SA1) 

1          2          3          4          5          6         7 

2. คุณจะตรวจดูวันหมดอายุทุกครั้งที่ซื้อ
อาหารลดราคา (SA5) 

1          2          3          4          5          6         7 

3. คุณชอบที่จะซื้ออาหารเฮาสแบรนดที่ทํา
สดใหมมากกวาอาหารสําเร็จรูป (FR2) 

1          2          3          4          5          6         7 

4. คุณมักจะรับประทานอาหารในม้ือปกติ
เปนประจําทุกวัน (HB3) 

1          2          3          4          5          6          7 

5. คุณชอบซื้ออาหารท่ีมีการรับรองคุณภาพ
จากองคกรที่นาเช่ือถือ (SA3) 

1          2          3          4          5          6         7 

6. คุณชอบซื้ออาหารสําเร็จรูปและอาหารที่
ไมใสสารเติมแตงหรือสารกันบูดตางๆ 
(FR1) 

1          2          3          4          5          6         7 

7. คุณรับประทานอาหารสามม้ือตอวัน 
(HB1) 

1          2          3          4          5          6         7 

8. คุณพยายามบริโภคอาหารที่เปนประโยชน
ตอสุขภาพ (HB4) 

1          2          3          4          5          6         7 

9. ภาชนะบรรจุของอาหารท่ีคุณเลือกซื้อตอง
ไมถูกเปดกอนการใชงาน (Tamper 
evident) (SA2) 

1          2          3          4          5          6         7 
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 คะแนน 
ไมเห็นดวยที่สุด                          เห็นดวยที่สุด 

10. คุณคิดวาสุขภาพคือสิ่งที่มีคา คุณจึง
พยายามทําทุกอยางที่ทําใหคุณมีสุขภาพดี 
(HB2)  

1          2          3          4          5          6         7 

11. กอนคุณจะซื้ออาหารคุณจะดูวันหมดอายุ
ทุกครั้ง (SA4) 

1          2          3          4          5          6         7 

12. ถาคุณซื้อเน้ือจากซุปเปอรมารเก็ตคุณจะ
กลับบานทันทีและรีบเก็บในตูเย็น (FR3)  

1          2          3          4          5          6         7 

13. คุณยอมจายแพงเพ่ือซื้ออาหารท่ีผลิตจาก
ธรรมชาติ (HB5) 

1          2          3          4          5          6         7 
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