


 
 

วิทยานิพนธ 

 

    เร่ือง 

 

การจัดช้ันวางสินคาและกลยุทธทางภาชนะบรรจุในรานอาหารสะดวกซ้ือ 
 

Shelf Layout and Package Strategy in Food Convenience Store 

 

 

 

 

 

 

โดย 

 

นางสาวปอลิน  ชุติมาโอฬาร   

 

 

 

 

 

 

เสนอ 

 

บัณฑิตวิทยาลัย  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 

เพื่อความสมบูรณแหงปริญญาวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต (เทคโนโลยีการบรรจุ) 

พ.ศ. 2555   



 
 

 ปอลิน  ชุติมาโอฬาร  2555: การจัดช้ันวางสินคาและกลยุทธทางภาชนะบรรจุในรานอาหารสะดวกซื้อ  

 ปริญญาวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต (เทคโนโลยีการบรรจุ) สาขาเทคโนโลยีการบรรจุ ภาควิชาเทคโนโลยี

 การบรรจุและวัสดุ  อาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธหลัก: ผูชวยศาสตราจารยภิญญา  ศิลายอย, Ph.D.   

 221 หนา 

 

 

 พฤติกรรมผูบริโภคมีสวนสําคัญตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยเฉพาะภายในรานอาหารสะดวกซื้อ 

การพัฒนากลยุทธทางภาชนะบรรจุ จึงตองเขาใจความตองการของผูบริโภคในองคประกอบตางๆ เพ่ือตอบสนอง

ตอความตองการเหลาน้ัน โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอิทธิพลของปจจัยภายในและภายนอกรานที่สงตอการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในรานอาหารสะดวกซื้อ และพัฒนากลยุทธทางภาชนะบรรจุที่เหมาะสมสําหรับ

ผูบริโภคแตละกลุมตามพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ โดยทําการเก็บขอมูลที่รานอาหารสะดวกซื้อ จํานวน 10 แหงที่

มียอดขายสูงภายในกรุงเทพฯ ผลการศึกษาอิทธิพลภายในรานโดยวิธีการสังเกตพฤติกรรมผูบริโภค จํานวน 786 

คน พบวา องคประกอบทางภาชนะบรรจุ ตําแหนงการจัดวางสินคาภายในราน และราคาของผลิตภัณฑสงผลตอ

การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑช้ินแรก เมื่อวิเคราะหดวยวิธีสหสัมพันธ พบวา จํานวนของผลิตภัณฑช้ินแรก 

ระยะเวลาทั้งหมดที่ผูบริโภคอยูในราน และราคาของผลติภัณฑช้ินแรก มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเชิงบวกกับ

จํานวนเงินที่ผูบริโภคใชจายตอครั้ง เมื่อพิจารณาตําแหนงการจัดช้ันวางสินคา พบวา แตละตําแหนงสงผลตอการ

เลือกซื้อแตกตางกันตามประเภทสินคา การศึกษาถึงอิทธิพลภายนอกรานจากผลการตอบแบบสอบถามโดยความ

สะดวกของผูบริโภค จํานวน 176 คน โดยวิธีการวิเคราะหปจจัย พบวาปจจัยพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหาร

ทางดานอารมณและเหตุผลที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด คือความสะดวกและโภชนาการอาหาร ตามลําดับ 

ปจจัยสภาวะกดดันดานเวลาที่สงผลตอการตัดสินใจมากที่สุด คือสภาวะกดดันดานเวลาโดยลักษณะนิสัย และ

ปจจัยคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุที่สงผลตอการตัดสินใจมากที่สุด คือภาชนะบรรจุเชิงความงาม เมื่อนําปจจัย

ตางๆ มาวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ พบวา  ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อทางดานอารมณ มีความสัมพันธกับ

คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงความงาม เชิงหนาที่และเชิงเทคโนโลยี ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อทางดาน

เหตุผล มีความสัมพันธกับคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงหนาที่ เชิงการสื่อสารและเชิงเทคโนโลยี และปจจัย

สภาวะกดดันดานเวลา มีความสัมพันธกับคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงความสวยงามและเชิงหนาที่ สําหรับ
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 Consumer behavior is important with purchase decision making especially within food convenience 

store environment. In packaging strategic development, it is necessary to understand consumer need in each 

element for respond with their requirements.  The aim of this study was to determine effect of in-store and out-

of-store factors which affect to consumers’ shopping decision in food convenience store and to develop 

packaging strategy which capable with different consumer segments on package food shopping by consumer 

survey collection at ten locations in Bangkok. The result of in-store effect by observational studies with 786 

consumers revealed that packaging elements, products’ floor plan and price affected to the first package 

decision making. Correlation analysis found that quantity of first package, overall buying period and price’s first 

package had positive correlation coefficient with consumer’s shopping expense per time. Shelf layout was 

determined and revealed that each position affected differently to consumers’ food choices varied by product 

categories. Out-of-store factors studying were conducted by questionnaire surveys based on convenience 

sampling including 176 consumers. Regarding factor analysis method found that the strongest factors which 

effect to purchase decision behavior on emotional and rational reasons were convenience and food nutrition, 

respectively. Chronic time pressure was the most influence factor on time pressure condition which affected to 

decision making. And aesthetic packaging was the most package elements that affected to buying decision. 

When all factors were analyzed by multiple regressions revealed that emotional reasons on purchase decision 

factors had relationship with aesthetic, functional and technology packaging elements significantly. Rational 

reasons on buying decision factors had relationship with functional, communicating and technology packaging 

elements significantly and time pressure factors had the relationship with aesthetic and functional packaging 

elements. Regarding the consumer segmentation, the cluster analysis technique were used and revealed that 

three groups of consumers were found which are “Contemporary”, “Functionalism” and “Media consumer”. 
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สะดวกซ้ือคํานึงถึง 99 
16 ผลการวิเคราะหการแบงกลุมผูบริโภคโดย Ward’s method ตามคุณลักษณะตางๆ 

ทางภาชนะบรรจุ 128 

(2) 



 
 

สารบัญตาราง (ตอ) 

 
ตารางผนวกท่ี 
 

หนา 

ค1 คาสหสัมพันธ (r) และคาความนาจะเปน (P-value) ท่ีคาความคลาดเคล่ือน 

0.05 (α =0.05) ของรานสาขาทองหลอ  174 
ค2 คาสหสัมพันธ (r) และคาความนาจะเปน (P-value) ท่ีคาความคลาดเคลื่อน 

0.05 (α =0.05) ของรานสาขาอมรพันธ 9 175 
ค3 คาสหสัมพันธ (r) และคาความนาจะเปน (P-value) ท่ีคาความคลาดเคล่ือน 

0.05 (α =0.05) ของรานสาขาประชานิเวศน 1 176 
ค4 คาสหสัมพันธ (r) และคาความนาจะเปน (P-value) ท่ีคาความคลาดเคลื่อน 

0.05 (α =0.05) ของรานสาขาอินทามระ 33 177 
ค5 คาสหสัมพันธ (r) และคาความนาจะเปน (P-value) ท่ีคาความคลาดเคลื่อน 

0.05 (α =0.05) ของรานสาขาสีลม 178 
ค6 คาสหสัมพันธ (r) และคาความนาจะเปน (P-value) ท่ีคาความคลาดเคล่ือน 

0.05 (α =0.05) ของรานสาขาเพชรบุรี 5 179 
ค7 คาสหสัมพันธ (r) และคาความนาจะเปน (P-value) ท่ีคาความคลาดเคล่ือน 

0.05 (α =0.05) ของรานสาขาเมืองเอก 180 
ค8 คาสหสัมพันธ (r) และคาความนาจะเปน (P-value) ท่ีคาความคลาดเคล่ือน 

0.05 (α =0.05) ของรานสาขาเคหะบางบัว 
   

181  
ค9 คาสหสัมพันธ (r) และคาความนาจะเปน (P-value) ท่ีคาความคลาดเคล่ือน 

0.05 (α =0.05) ของรานสาขาวิภาวดี 64 182 
ค10 คาสหสัมพันธ (r) และคาความนาจะเปน (P-value) ท่ีคาความคลาดเคลื่อน 

0.05 (α =0.05) ของรานสาขาสุขุมวิท 93 183 
ง1 ผลการวิเคราะหความนาเช่ือถือของคําถามดานพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารทางดานอารมณของผูบริโภค 185 
ง2 ผลการวิเคราะหความนาเช่ือถือของคําถามดานพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารทางดานเหตุผลของผูบริโภค 187 
ง3 ผลการวิเคราะหความนาเช่ือถือของคําถามดานสภาวะกดดันทางดานเวลา

ของผูบริโภค 189 

(3) 



 
 

สารบัญตาราง (ตอ) 

 

ตารางผนวกท่ี 
  

    หนา 

ง4 ผลการวิเคราะหความนาเช่ือถือของคําถามดานคุณลักษณะของภาชนะบรรจ ุ 190 
จ1 ผลการวิเคราะหปจจยัของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางดานอารมณ

ของผูบริโภค 194 
จ2 ผลการวิเคราะหปจจยัของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางดานเหตุผล

ของผูบริโภค 195 
จ3 ผลการวิเคราะหปจจยัของสภาวะกดดันดานเวลาของผูบริโภค 197 
จ4 ผลการวิเคราะหปจจยัของคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุของผูบริโภค 198 
ฉ1 ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุระหวางสภาวะกดดันดานเวลาและ

คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุ 201 
ฉ2 คาสัมประสิทธ์ิตัวแปรการวเิคราะหการถดถอยเชิงพหุระหวางสภาวะกดดัน

ดานเวลาและคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุ 203 
ฉ3 ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุระหวางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

ทางดานอารมณและคุณลักษณะทางภาชนะบรรจ ุ 204 
ฉ4 คาสัมประสิทธ์ิตัวแปรการวเิคราะหการถดถอยเชิงพหุระหวางพฤตกิรรมการ

ซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางดานอารมณและคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุ 206 
ฉ5 ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุระหวางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

ทางดานเหตุผลและคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุ  207 
ฉ6 คาสัมประสิทธ์ิตัวแปรการวเิคราะหการถดถอยเชิงพหุระหวางพฤตกิรรมการ

ซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางดานเหตุผลและคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุ 210 
ช1 คาเฉล่ียจากผลการวิเคราะหปจจัยของผูบริโภคตามพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑอาหารทางดานอารมณและเหตุผลโดยการวิเคราะหการแบงกลุม
โดยวิธีการ Ward’s Method 212 

ช2 คาเฉล่ียจากผลการวิเคราะหปจจัยของผูบริโภคตามสภาวะกดดันดานเวลา
โดยการวิเคราะหการแบงกลุมโดยวิธีการ Ward’s Method 213 

 
 

(4) 



 
 

สารบัญภาพ 
 

ภาพท่ี 
 

หนา 

1 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบริโภค 4 

2 ข้ันตอนการวเิคราะหการแบงกลุม 55 

3 ความสัมพันธจากการวิเคราะหเชิงปริมาณ 63 

4 ตัวอยางภาชนะบรรจุของผลิตภัณฑหมูสดและไกสดในรูปแบบตางๆ 70 

5 ตัวอยางภาชนะบรรจุของผลิตภัณฑอาหารพรอมรับประทานในรูปแบบตางๆ 72 

6 ตัวอยางภาชนะบรรจุของผลิตภัณฑขาวสารบรรจุถุงรูปแบบตางๆ 73 

7 ตัวอยางภาชนะบรรจุของผลิตภัณฑอาหารพรอมรับประทานและพรอมปรุงจาก

เนื้อสัตวในรูปแบบตางๆ 74 

8 ตัวอยางภาชนะบรรจุของผลิตภัณฑเกี๊ยวในรูปแบบตางๆ 75 

9 รูปแบบการจดัวางเรียงไขไกถาดแยกตามขนาดของรานซีพี เฟรชมารท สาขา 

เพชรบุรี 5 82 

10 ตาํแหนงการเลือกของผูบริโภคบนช้ันวางน้ําดื่มและน้ําสมจากรานสาขาสีสม 85 

11 ตําแหนงการเลือกของผูบริโภคบนช้ันวางนมสดและผลิตภัณฑนมจากรานสาขา

สุขุมวิท 93 และวภิาวดี 64 85 

12 ตําแหนงการเลือกของผูบริโภคบนช้ันวางผลิตภัณฑไสกรอกท่ีจัดวางใน 2 ตูวาง

สินคาจากรานสาขาสุขุมวิท 93 และเคหะบางบัว 86 

13 ตําแหนงการเลือกของผูบริโภคบนช้ันวางผลิตภัณฑไสกรอกท่ีจัดวางใน 3 ตูวาง

สินคาจากรานสาขาทองหลอ และอินทามระ 33 87 

14 ตาํแหนงการเลือกไอศกรีมและของหวานของผูบริโภคจากรานทองหลอ  

อินทามระ 33 สีลมและสุขุมวิท 93 88 

15 ตําแหนงการเลือกอาหารแหงของผูบริโภคจากรานเมืองเอก เคหะบางบัว  

อมรพันธ 9 และสุขุมวิท 93 89 

 

(5) 



 
 

สารบัญภาพ (ตอ) 
 

ภาพท่ี 

 

หนา 

 
16 ตําแหนงการเลือกไกปรุงรสแชแข็งของผูบริโภคจากรานอมรพันธ 9 วภิาวดี 64  

อินทามระ 33 และประชานเิวศน 1 90 

17 ตําแหนงการเลือกกุงปรุงรสแชแข็งของผูบริโภคจากรานสุขุมวิท 93 ทองหลอ 

เพชรบุรี 5 และอมรพันธ 9 90 

18 ปจจัยยอยตางๆ หลังจากการวิเคราะหปจจยั ท่ีใชเปนตัวแปรในการตั้งสมมติฐาน

โดยการวิเคราะหการถดถอยเชิงพห ุ 103 

 
ภาพผนวกท่ี 
 

 

ก1 ตัวอยางภาพแผนผังช้ันวางสินคาภายในรานอาหารสะดวกซ้ือในการเกบ็ขอมูล 158 

ข1 แผนผังการจัดช้ันวางสินคาภายในรานสาขาทองหลอ 163 

ข2 แผนผังการจัดช้ันวางสินคาภายในรานสาขาอมรพันธ 9 164 

ข3 แผนผังการจัดช้ันวางสินคาภายในรานสาขาประชานิเวศน 1 165 

ข4 แผนผังการจัดช้ันวางสินคาภายในรานสาขาอินทามระ 33 166 

ข5 แผนผังการจัดช้ันวางสินคาภายในรานสาขาสีลม 167 

ข6 แผนผังการจัดช้ันวางสินคาภายในรานสาขาเพชรบุรี 5   168 

ข7 แผนผังการจัดช้ันวางสินคาภายในรานสาขาเมืองเอก 169 

ข8 แผนผังการจัดช้ันวางสินคาภายในรานสาขาเคหะบางบัว 170 

ข9 แผนผังการจัดช้ันวางสินคาภายในรานสาขาวิภาวดี 64 171 

ข10 แผนผังการจัดช้ันวางสินคาภายในรานสาขาสุขุมวิท 93 172 

 

(6) 



1 
 

การจัดช้ันวางสินคาและกลยุทธทางภาชนะบรรจุในรานอาหารสะดวกซื้อ 
 

Shelf Layout and Package Strategy in Food Convenience Store 
 

คํานํา 
 
 เนื่องดวย ปจจบัุนประเทศไทยมีการเติบโตของธุรกิจรานสะดวกซ้ือ โดยมีการขยายสาขา
มากข้ึนโดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค จากปจจัยภายนอก และ
ภายในราน ประกอบดวย ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคท้ังมุมมองทางดาน
อารมณและดานเหตุผล รวมทั้งการจัดวางช้ันวางสินคาภายในราน สภาวะกดดันดานเวลา  และอีก
หนึ่งองคประกอบท่ีสําคัญ คือคุณลักษณะตางๆ ทางภาชนะบรรจุ เนือ่งจากเปนท่ีทราบเปนอยางดี วา
การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑของผูบริโภคนั้น จะเกิดข้ึนในราน ณ จุดขายประมาณรอยละ 60-80 
และการตัดสินใจของผูบริโภคมากถึงรอยละ 90 นั้นเกดิข้ึน โดยผานทางการมองดูจากทางดานหนา
ของภาชนะบรรจุโดยปราศจากการสัมผัสท่ีตัวผลิตภัณฑจริง  
 
 ดังนั้นการศึกษาปจจยัท่ีเกีย่วของตางๆ ซ่ึงสงผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในราน
สะดวกซ้ือ โดยนําปจจัยเหลานี้มาวิเคราะหและเช่ือมโยงความสัมพันธระหวางปจจยั และแบงกลุม
ผูบริโภคออกเปนกลุมตางๆ ซ่ึงงานวิจยันี้จะใหขอสรุปเกีย่วกับปจจยัสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค รวมถึงการแบงกลุมผูบริโภคเพื่อหากลยทุธท่ีเหมาะสมในการพัฒนา
ภาชนะบรรจุ และภาชนะบรรจุนั้นเกดิประสิทธิภาพสูงสุดในการจูงใจผูบริโภค โดยเฉพาะอยางยิง่
สําหรับสินคาท่ีมีการจัดจําหนายในรานสะดวกซ้ือ 
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วัตถุประสงค 
 

1.  เพื่อพิจารณาศึกษาอิทธิพลของปจจัยภายในราน ไดแก การจัดช้ันวางสินคาและ
คุณลักษณะของภาชนะบรรจุ ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในรานอาหารสะดวกซ้ือ 
 

2.  เพื่อพิจารณาศึกษาอิทธิพลของปจจัยภายนอกราน ไดแก สภาวะกดดันดานเวลาและ
พฤติกรรมการซ้ือท้ังทางดานเหตุผลและอารมณท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคใน
รานอาหารสะดวกซ้ือ 
 

3.  เพื่อพัฒนากลยุทธทางภาชนะบรรจุท่ีเหมาะสมสําหรับผูบริโภคแตละกลุมตามพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในรานอาหารสะดวกซ้ือ 
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การตรวจเอกสาร 
 

การวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือ 
 
 ในการดําเนินชีวิตประจําวันของบุคคลทุกคนตองทําหนาท่ีเปนผูบริโภคอยูตลอดเวลา ท้ัง
การบริโภคส่ิงท่ีมีตัวตน เชน อาหาร เคร่ืองดื่ม ส่ิงของเคร่ืองใช รวมถึงส่ิงท่ีไมมีตัวตน เชน ขอมูล
ขาวสารและบริการรูปแบบตางๆ เพื่อใหชีวติดํารงอยู และสามารถตอบสนองความตองการตางๆ 
ของแตละบุคคล  (ฉัตยาพร, 2550) ผูบริโภคจึงมีบทบาทสําคัญในการไหลเวียนของสินคาและการ
บริการ การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนรากฐานสําคัญตอการดําเนนิงานการตลาด ความรู ความ
เขาใจท่ีเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภค โดยเฉพาะอยางยิ่งพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
นับวาเปนปจจยัสําคัญท่ีจะสรางความไดเปรียบในการแขงขันทางการตลาด (ดารา, 2546)   
 
1.  พฤติกรรมผูบริโภค 

 
พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระทําใดๆ ของผูบริโภคท่ีเกี่ยวของ

โดยตรงกับการเลือกสรร การซ้ือ การใชสินคาและบริการ รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจ ซ่ึงเปน
ตัวนําหรือตัวกําหนดการกระทําดังกลาว เพื่อตอบสนองความจําเปนและความตองการของผูบริโภค
ใหไดรับความพึงพอใจ (ดารา, 2546) 

 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการศึกษาถึงพฤตกิรรมในการดาํเนินชีวิต รวมถึงการ

ตัดสินใจซ้ือ การใชสินคาและการบริการของผูบริโภค (ฉัตยาพร, 2550) 
 

2.  กระบวนการตัดสินใจซ้ือ  
 

กระบวนการการตัดสินใจซ้ือเปนปจจยัหลักภายในตัวผูบริโภคท่ีมีผลกระทบตอพฤติกรรม
การซ้ือของผูบริโภค (อรดา, 2551) โดยแมผูบริโภคจะมีลักษณะการซ้ือ เหตุผล หรือความชอบท่ี
แตกตางกัน แตผูบริโภคจะมีข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือท่ีเหมือนกนั (ฉัตยาพร, 2550) ข้ันตอนของ
กระบวนการการตัดสินใจซ้ือ (Buying decision process) แบงออกเปน 5 ข้ันตอน คือ การรับรูถึง
ความจําเปน การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ
ดังภาพท่ี 1 
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ภาพท่ี 1  กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 
ท่ีมา:  ฉัตยาพร (2550) 
 
 
 

ใช 

ใช 

ไม 

ไม 

ไม 

การรับรูถึงความจําเปน 

ตองการ

การคนหาขอมูล 

การประเมินทางเลือก 

พอใจปญหาหมดหยุด 

หยุด 

การตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมหลังการซื้อ 

พอใจในการ
ซื้อผลิตภัณฑ ไม 

           การดําเนินตามประบวนการ 
           การยอนกลับของกระบวนการ 
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2.1  การตระหนักถึงความตองการ (Need recognition)  
 

ผูบริโภคจะตระหนักถึงความตองการในส่ิงท่ีตนเองรูสึกวายังขาดหายไปในชีวิต และ
จะมองหาผลิตภัณฑท่ีสามารถมาเติมเต็มใหกับความตองการนั้น (ฉัตยาพร, 2550) ปจจัยท่ีมีอิทธิพล
ทําใหผูบริโภครับรูถึงความจําเปนมาจาก 3 ทาง ไดแก ขอมูลท่ีเก็บไวในความทรงจํา (ความรู 
ประสบการณ) จากอิทธิพลของสังคมและส่ิงแวดลอม และจากบุคลิกและแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง 
(ดารา, 2546) 

 
2.2  การคนหาขอมูล (Search for information) 
 

ภายหลังจากผูบริโภคไดรับแรงกระตุนในขั้นท่ี 1 แลว ผูบริโภคจะพยายามหาขอมูลที่
เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ เพื่อนํามาใชในการตัดสินใจ โดยจะคนหาขอมูลจากแหลงภายในกอน โดย
จากหนวยความทรงจําท่ีไดส่ังสมไวในสมอง เพื่อนํามาใชในการประเมินทางเลือก หากพบวาความรู
ท่ีมีอยูไมเพยีงพอ จึงมีความเปนไปไดวาจะตองคนหาขอมูลเพิ่มเติมจากแหลงภายนอก (ดารา, 2546) 

 
แหลงท่ีมาของขอมูลของผูบริโภค ประกอบดวย 5 แหลงสําคัญดังนี้ (ดารา, 2546) 

 
1)  จากความทรงจํา (Memory) เชน เคยคนหา เคยผาน เคยเรียนรูมาบางในอดีต 

  
2)  จากแหลงบุคคลสวนตัว (Personal sources) เชน เพื่อน สมาชิกในครอบครัวและ

บุคคลอ่ืนๆ 
 

3)  จากแหลงอิสระ (Independent sources) เชน นิตยสาร กลุมผูบริโภคและหนวยงาน
ของรัฐ 
 

4)  จากแหลงการตลาด (Marketing sources) เชน จากพนกังานขายและการโฆษณา 
 

5)  จากประสบการณของตนเอง (Experimental sources) เชน จากการตรวจสอบ หรือ
การทดลองใชผลิตภัณฑ 



6 
 

จากการสัมผัสกับแหลงขาวสารตางๆ ภายนอก ขอมูลท่ีรับเขามาท้ังหมด ก็จะนํามา
กล่ันกรองเลือกสรร ซ่ึงกระบวนการดังกลาวนี้เรียกวา “กระบวนการขอมูล” (Information 
processing) โดยจะประกอบดวย 5 ข้ันตอนดังนี้ (ดารา, 2546) 
 

1)  การเปดรับ (Exposure) คือ ประสาทสัมผัสท้ัง 5 ของผูบริโภค (หู ตา จมูก ล้ิน กาย) 
อยางใดอยางหน่ึง หรือหลายอยางรับรูตอส่ิงเรา เชน การเห็นปายโฆษณาบนทางดวน หรือจากการ
อานจากเอกสารการโฆษณาตางๆ เปนตน 
 

2)  การตั้งใจ (Attention) ภายหลังจากการเปดรับ ไดสัมผัสกับขอมูลขาวสารๆ ท่ีรับเขา
มา ผูบริโภคจะเกดิความสนใจพิเศษตอขาวสารบางอยาง ท่ีมีความสําคัญและอิทธิพลตอการนําไป
แกปญหาเพื่อประกอบการตัดสินซ้ือของตน 
 

3)  ความเขาใจ (Comprehension) จากการเลือกรับขอมูลขาวสารที่สําคัญและไดตดั
ขอมูลขาวสารที่ไมสําคัญและไมสนใจออกไปในข้ันท่ี 2 แลว ในข้ันนี้เปนการทําความเขาใจกับ
ขาวสารนั้นและเก็บไวในหนวยความทรงจาํช่ัวคราว (Short-term memory) เพื่อนําไปประเมินตอไป 
 

4)  การยอมรับ (Acceptance) ขาวสารที่เกบ็ไวในหนวยความจําช่ัวคราวจะถูกนํามา
เปรียบเทียบกบัเกณฑประเมนิ อันเปนความเช่ือถาวรในหนวยความจําท่ีมีอยูเดิม หากผลการประเมิน
เปนท่ียอมรับ ก็จะกลายเปนตัวเสริมความเช่ือมากข้ึน หรืออาจนําไปสูการเปล่ียนแปลงความเช่ือเดิม
ก็ได 
 

5)  การเก็บรักษา (Retention) คือ ผลของขอมูลความรูท่ีไดรับการยอมรับ จะนําไปเกบ็
ไวในหนวยความจําถาวร (Permanent memory) ตอไป สวนขอมูลท่ีไมไดรับการยอมรับ ก็จะตัดท้ิง
ออกไป 
 

2.3  การประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) 
 

ผูบริโภคจะนําขอมูลความรูตางๆ ท่ีไดผานกระบวนการขอมูลแลว มาใชในการ
ประเมินทางเลือก เพื่อหาทางเลือกที่ดีและเหมาะสมกับตนเองท่ีสุด และโดยปกติแลวมักจะนําไปสู
การเปล่ียนความเช่ือท่ีมีตอตราสินคาตางๆ และจะมีผลทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติและ
นําไปสูความมุงหวังท่ีจะซ้ือตอไป 
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2.4  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) 
 

ในข้ันนีจ้ะเปนการซ้ือสินคาท่ีไดประเมินแลววาดีท่ีสุด ซ่ึงผูซ้ือตองตัดสินใจ
เกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ ตราสินคา ผูขาย เวลาในการซ้ือ และปริมาณการซ้ือ หากไมมีสถานการณ
บางอยางแทรกแซงท่ีจะทําใหตองเล่ือนการซ้ือออกไป หรือเลิกซ้ือ เชน มีเงินไมเพยีงพอ หรือเกิด
ความไมม่ันใจในรายไดของตนในอนาคต เปนตน ความมุงหวังต้ังใจท่ีจะซ้ือจะนําไปสูการซ้ือจริง
อยางแนนอน 

 
2.5  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ(Postpurchase behavior) 

 
ภายหลังจากการซ้ือ ผูบริโภคก็จะนําผลิตภัณฑท่ีซ้ือนั้นมาใช และในขณะเดียวกนั

ก็จะทําการประเมินผลผลิตภณัฑนัน้ไปดวย โดยการเปรียบเทียบการใชงานหรือประโยชนท่ีไดรับ
จากผลิตภัณฑอยางแทจริง กบัความคาดหวงัท่ีคาดคิดเอาไว หากผลที่ไดเปนไปตามความคาดหวัง ก็
จําใหเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) ซ่ึงทําใหเกิดการซ้ือซํ้าและกลายเปนลูกคาท่ีมีความภกัดีได 
นอกจากน้ีแลวอาจบอกตอไปถึงบุคคลอ่ืนๆ ท่ีใกลชิดดวย แตหากผลที่ไดรับไมเปนอยางท่ีคาดหวัง
ไว กจ็ะทําใหเกิดความไมพึงพอใจ (Dissatisfaction) ผูบริโภคก็จะเลิกใชและอาจแจงใหผูอ่ืนฟง
ตอไป หรืออาจะเรียกรองใหผูขายรับผิดชอบได 

 
3.  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจ 

 
ผูบริโภคแตละคนมีความแตกตางกันในดานตางๆ ซ่ึงมีผลมาจากความแตกตางกันของ

ลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดลอมของแตละบุคคล ทําใหการตดัสินใจซ้ือมีความแตกตางกนั 
จึงจําเปนตองศึกษาถึงปจจยัตางๆ ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  

 
ปจจัยหลักท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ (ฉัตยาพร, 2550) ไดแก 
 
3.1  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural factors) ซ่ึงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคไดมากท่ีสุด 

โดยแบงออกได ดังนี ้
 



8 
 

3.1.1  วัฒนธรรม (Culture) เปนปจจยัพื้นฐานท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมและความ
ตองการของบุคคล โดยคนท่ีเติบโตและอยูในสภาพแวดลอมท่ีมีวัฒนธรรมเดียวกัน จะมีคานิยม การ
รับรู ความชอบและพฤติกรรมท่ีคลายคลึงกัน 

 
3.1.2  วัฒนธรรมยอย (Subculture) โดยในวัฒนธรรมใหญจะประกอบดวยวัฒนธรรม

ยอย เชน วัฒนธรรมของคนในแถบเอเชียมีความคลายคลึงกัน เม่ือเปรียบเทียบกับวัฒนธรรมของ
ประเทศในแถบตะวันตก อยางไรก็ตามในแตละประเทศในแถบเอเชียนั้นก็มีความแตกตางกันดวย 

 
3.2  ชั้นสังคม (Social class) การจัดแบงลําดับช้ันของสังคมท่ีมีความเหมือนและแตกตางกัน

ตามช้ันสังคมท่ีแตกตางกัน โดยเม่ือเปล่ียนสถานะทางสังคม คนก็มีแนวโนมท่ีจะเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมตามสถานะทางสังคมของตนตามไปดวย การแบงช้ันทางสังคม ใชเกณฑดานอาชีพ 
การศึกษา รายได ทําเลที่อยูอาศัย  คนท่ีแตกตางทางช้ันสังคมมีแนวโนมท่ีจะแสดงออกตางกัน 
ในขณะท่ีคนในช้ันสังคมเดียวกันมีแนวโนมท่ีจะแสดงออกคลายคลึงกัน 

 
3.3  ปจจัยทางสังคม (Social factors)  บุคคลจะไดรับอิทธิพลจากสังคมรอบขางท่ีเปนกลุม

อางอิง ครอบครัว และบทบาทและสถานะทางสังคม 
 

3.3.1  กลุมอางอิง (Reference groups) คือ กลุมท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรม
ของบุคคล ท้ังท่ีมีอิทธิพลทางออมและอิทธิพลทางตรง ไดแก 

 
ก.  กลุมอางอิงปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบาน 

เพื่อนรวมงาน เปนลักษณะของการติดตอกนัอยางตอเน่ืองและไมเปนทางการ 
 

ข.  กลุมอางอิงทุตยิภูมิ (Secondary groups) ไดแก กลุมศาสนา อาชีพ สมาคม 
เปนลักษณะการติดตอแบบเปนทางการมากกวาแตมีความตอเน่ืองนอยกวา 

 
3.3.2  ครอบครัว (Family) สถาบันครอบครัวมีความสําคัญท่ีสุดและมีอิทธิพลท่ีสุดใน

กลุมอางอิงปฐมภูมิ ซ่ึงปลูกฝงอบรมนิสัยตางๆ แกบุคคล  
 

3.3.3  บทบาทและสถานภาพ (Role and status) แตละบุคคลแสดงออกในแตละกลุมท่ี
เปนสมาชิกอยู คนหน่ึงอาจมีหลายบทบาท เชน ลูก แม เพือ่น หัวหนา ลูกนอง เปนตน ซ่ึงแคละ



9 
 

บทบาทก็จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ และแตละบทบาทก็จะแสดงสถานะทางสังคมอยูดวย 
เปนสถานะท่ีสังคมยอมรับในตัวบุคคลนั้น 

 
3.4  ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) พฤติกรรมการซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก

ปจจัยเฉพาะของบุคคลเชนกัน ไดแก 
 

3.4.1  อายุและข้ันของวงจรชีวิต (Age and life cycle stage) พฤติกรรมและรสนิยมของ
บุคคลจะแตกตางกันไปตามชวงอายแุละข้ันของวงจรชีวติ 

 
3.4.2  อาชีพ (Occupation) อาชีพมีอิทธิพลตอรูปแบบการบริโภคของบุคคล โดยสินคา

ประเภทเดียวกัน อาจจะตองมีการออกแบบท่ีหลากหลายเพื่อใหเหมาะสมกับแตละกลุมอาชีพ 
 
3.4.3  สภาพทางเศรษฐกิจของบุคคล (Economic circumstances) ประกอบดวย รายได

ท่ีสามารถนําไปใชได สินทรัพยและเงินออม หนี้สิน รวมถึงทัศนคติดานการออมและการใชจายของ
บุคคล โดยเฉพาะสินคาท่ีมีความออนไหวตอรายได ถามีการเปล่ียนแปลง จําเปนตองปรับกลยุทธให
เหมาะสมกับสถานการณ เชน การปรับผลิตภัณฑใหม ปรับตําแหนงผลิตภัณฑ หรือปรับราคา
ผลิตภัณฑ 

 
3.4.4  รูปแบบการดําเนนิชีวติ (Lifestyle) เปนวิถีท่ีบุคคลใชในการดําเนนิชีวิต ไมวาจะ

เปนความสนใจ การแสดงออกท้ังความคิดเห็นและการกระทํา ถึงแมบุคคลจะมีอายุเทากัน อยูใน
วัฒนธรรมเดียวกัน มีสถานะทางสังคมเหมือนกัน และทํางานอาชีพเดยีวกัน ก็อาจมีรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตท่ีแตกตางกัน  

 
3.4.5  บุคลิกลักษณะและแนวคิดของตนเอง (Personality and self-concept)

ลักษณะเฉพาะของบุคคลจะสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคได บุคลิกลักษณะบงบอกไดจาก
ความม่ันใจในตนเอง เปนตัวของตัวเอง คลอยตามผูอ่ืน มีความเปนผูนํา ชอบตอตาน หรือปรับตัวได
ดี สวนแนวคิดของตนเองเปนวิธีท่ีบุคคลมองตนเองในแงมุมท่ีแตกตางกัน ไดแก แนวคิดท่ีมองส่ิงท่ี
เปนตัวตนท่ีแทจริง ซ่ึงจะแตกตางจากแนวคิดท่ีมองตนเองในอุดมคติเปนส่ิงท่ีอยากจะเห็นตัวเองใน
ส่ิงท่ีเปน โดยแตกตางจากแนวคิดท่ีคิดวาคนอ่ืนมองตนเอง 
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3.5  ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological factors) ทางเลือกในการซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพล
จากปจจยัหลักทางจิตวิทยา 4 ประการ คือ 

 
3.5.1  การกระตุนเรา (Motivation) ความตองการของบุคคลมีความหลากหลายและอาจ

เกิดข้ึนพรอมๆ กัน เชน ความหิว ความกระหาย ความไมสะดวก หรือ สภาวะจิตใจอันเกิดจากความ
ตึงเครียด เปนตน ความตองการตางๆ นั้นจะยังไมมีแรงจูงใจท่ีมากพอที่จะกระตุนใหผูบริโภคเกิด
การกระทําในทันที เพียงแตกอใหเกิดความตึงเครียด โดยการศึกษาทฤษฎีการจูงใจจะชวยใหเขาใจ
และสามารถนําแนวคิดการจงูใจมาปรับใช เพื่อสรางการกระตุนใหเกดิการกระทํา 

 
3.5.2  การรับรู (Perception) ผูท่ีไดรับการกระตุนจะพรอมท่ีจะแสดงออก การ

แสดงออกในรูปแบบไหนน้ันข้ึนอยูกับการรับรูของบุคคล การรับรูเปนกระบวนการในการเลือก, 
จัดการ และแปลขอมูลท่ีเปนปจจยันําเขา ซ่ึงสงผลใหการรับรูของบุคคลตอส่ิงเดียวกนัแตกตางกันไป  

 
3.5.3  การเรียนรู (Learning) การเปล่ียนแปลงพฤติกรรม แสดงใหเห็นถึงการเรียนรู ซ่ึง

สามารถสรางการเรียนรูไดโดย การใชแรงขับดัน, ส่ิงกระตุน, ส่ิงช้ีนํา, การตอบสนองและการบังคับ 
 

3.5.4  ความเช่ือและทัศนคติ (Beliefs and attitude) มาจากการเรียนรูของบุคคลท่ีมีการ
ปลูกฝงมาระยะหนึ่ง จากส่ิงแวดลอมและสังคมท่ีบุคคลอยูรวมเปนสวนใหญ เชน ครอบครัว 
วัฒนธรรม ศาสนา ซ่ึงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
  
4.  พฤติกรรมการซ้ืออาหารของผูบริโภค 

 
4.1  ปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ือในรานคาปลีก 
 

จากการศึกษารูปแบบพฤติกรรมการซ้ือในรานคาปลีกแบบไฮเปอรมารเก็ต 
(Hypermarket) ผูบริโภคในกรุงเทพฯ โดย Shannon and Mandhachitara (2008) ไดกลาวถึงปจจัยท่ีมี
ผลตอพฤติกรรมการซ้ือ ไดแก 
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4.1.1  สัญญาณจากการต้ังราคา (Price signaling) 
 

งานวิจยัหลายชิ้นไดแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคสวนมากจะไมตระหนกัถึงราคา 
ซ่ึงอาจจะเนื่องมาจากมีความเก่ียวพันตํ่า, มีการแขงขันท่ีสูง หรือจากการที่ผูบริโภครูสึกวา ราคาไมมี
ความแตกตางกันมากนัก อยางไรก็ตาม ธุรกิจตางๆ มีแนวโนมท่ีจะใชราคาสูงเพื่อสงสัญญาณแสดง
ถึงความมีคุณภาพท่ีสูง และผูบริโภคบอยคร้ังรับการสงสัญญาณทางดานราคาทางดานดี โดยการ
บริโภคสินคาท่ีมีราคาแพง จะแสดงถึงฐานะทางเศรษฐศาสตรเฉพาะบุคคลตอผูอ่ืน และสงเสริมการ
รับรูตอตําแหนงในสังคม ซ่ึงนําไปสูนัยความนาเช่ือถือจากภายนอกเพิ่มสูงข้ึน เชน ความเช่ือท่ีวา
ราคาท่ีสูงเทียบเทากับคุณภาพท่ีสูง และสินคาท่ีมีตราสินคาท่ีเปนท่ีรูจกัควรมีคุณภาพท่ีด ี

 
Suri et al. (2000) กลาววา ราคาไดทําหนาท่ีในสองบทบาท โดยผูบริโภคอาจใช

ขอมูลทางดานราคาเพ่ือท่ีจะประเมินคุณภาพของผลิตภัณฑและประเมินคาใชจายของตนเอง 
ยกตัวอยางเชน ราคาสูงแสดงถึงคุณภาพของผลิตภัณฑท่ีสูง นอกจากนั้น Campo and Yagüe (2007) 
ไดอธิบายวา เม่ือผูบริโภคทําการวางแผนการซ้ือ สามารถอธิบายถึงกระบวนการรับรูทางดานราคา 
โดย ถาราคาขายของผลิตภัณฑนัน้มากกวาราคามาตรฐาน ซ่ึงเกิดจากการประเมินผลิตภัณฑโดยตัว
ผูบริโภคเอง ราคาขายน้ันจะถูกรับรูทางลบโดยผูบริโภค ในทางตรงกันขาม ถาผลิตภัณฑถูกตั้งราคา
ท่ีต่ํากวาราคาที่คาดหมาย ราคาขายน้ันจะถูกรับรูในทางบวก ซ่ึงจะเพ่ิมความต้ังใจซ้ือของผูบริโภคได 
 

4.1.2  การกดดันดานเวลา (Time pressure) 
 

สภาวะกดดันดานเวลามีผลอยางมีนัยสําคัญตอการปรับเปล่ียนพฤติกรรมการซ้ือ 
แรงกระตุนนีอ้าจขับเคล่ือนการซ้ือของผลิตภัณฑอาหารตางๆ และรวมถึงความพยายามท่ีต่ําลงใน
การคนหาและจัดการกับขอมูล โดยเฉพาะอยางยิ่ง ระยะเวลาท่ีจํากัดอาจสงผลกระทบตอพฤติกรรม
ในการซ้ืออาหารได เชนเดียวกับ Sours (2003) กลาววา ผูซ้ือมีแนวโนมท่ีจะแปรผันระหวาง ความ
ตองการ/อารมณในการซ้ือ และ บทบาท/กจิวัตรในการซ้ือ เม่ือผูบริโภคทราบอยางแนชัดวาตองการ
ส่ิงใด พวกเขาจะไมสนใจราคา โดยท่ีจริงแลวจะเกิดกระบวนการเลือกภายใตจิตสํานกึซ่ึงเปน
กระบวนการคูขนานท่ีเกดิข้ึน โดยในกรณเีชนนี้ ผูซ้ือมีแนวโนมท่ีจะซ้ือสินคามากข้ึนและไมควรเกิด
การรบกวน เนือ่งจาก พวกเขากําลังมีความสุขจากการท่ีสามารถซ้ือของไดอยางรวดเร็วภายใน
ระยะเวลาท่ีจํากัด นอกจากน้ันแลว หมวดสินคามีอิทธิพลตอการตระหนักถึงเวลา ตวัอยางเชน ถา
เปนการซ้ือเส้ือผา หรือสินคาอ่ืนในหมวดสินคาอ่ืนๆ ท่ีผูซ้ือมีความพึงพอใจ ระยะเวลาท่ีใชมี
แนวโนมท่ีจะมากข้ึนและผูซ้ือไมตระหนกัถึงเวลาท่ีผานไป 
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4.1.3  การสนุกในการซ้ือ (Shopping enjoyment) 
 

งานวิจยัหลายชิ้นไดแสดงวา มุมมองทางสังคมมีความเช่ือมโยงตอการซ้ือ และ
การซ้ือแสดงออกถึงลักษณะดานความเพลิดเพลิน สังคมท่ีมีการรวมกนั (Collectivism) จะมีลักษณะ
พฤติกรรมเชนนี้เปนสวนใหญโดยเนนในการเขารวมกับผูอ่ืนอยางใกลชิดและสงเสริมการเช่ือมโยง 
ซ่ึงประเทศไทยก็เปนสังคมท่ีจัดเปนประเภทนี้ดวย ความสนุกและการเกี่ยวพันนี้ ยังเกี่ยวพันกับ
ชวงเวลาที่มีอยู ถาบุคคลนั้นเพลิดเพลินตอการซ้ือ จะตระหนักถึงระยะเวลาท่ีใชไปลดนอยลง และ
ในทางตรงกนัขาม ถาบุคคลอยูในสภาวะกดดันดานเวลา ความเพลิดเพลินในการซ้ือยอมลดลง โดย
ข้ึนอยูกับสถานการณ เนื่องจาก ผูบริโภคอาจจะรูสึกกดดันดานเวลาแตยังคงมีความเพลิดเพลินใน
การซ้ือได 

 
ผูบริโภคท่ีมีความเพลิดเพลินในการซ้ือเพ่ือวัตถุประสงคของตนเอง จะเช่ือมโยง

ถึงการซ้ือท่ีไมไดวางแผนลวงหนามากกวา ใชระยะเวลามากกวาตอการซ้ือ และมีการซ้ือตอเน่ือง
หลังจากทําการซ้ือแลว เม่ือเปรียบเทียบกบับุคคลอ่ืนท่ีไมสนุกในการซ้ือ และผูซ้ือประเภท
เพลิดเพลินนี้ ทราบกันดวีา เปนผูบริโภคท่ีมีความมั่นใจในตนเอง ซ่ึงมีคุณสมบัติในความคิดเห็น
อยางเปนผูนําและสนุกสนานในการเยีย่มชมรานใหมๆ จากมุมมองท่ีมีประโยชนนี้ ผูคาปลีกตางๆ จึง
ตองการดึงดูดและผูกขาดผูบริโภคกลุมนี้เพื่อเปนลูกคา (Kim and Kim, 2008) 

 
4.1.4  นวัตกรรม (Innovativeness) 

 
ผูบริโภคในสังคมแบบปจเจกบุคคล (Individualism) ใหคุณคาตอนวัตกรรม

มากกวาสังคมที่มีการรวมกนั ผูบริโภคท่ีชอบการเปล่ียนแปลงจะคนหาความรูเกีย่วกบัผลิตภัณฑ
ใหมๆ เชนเดียวกับการศึกษาของ Park et al. (2010) กลาววา ในดานนวตักรรมของผูบริโภคนั้น มี
ความแตกตางในรูปแบบของการตัดสินใจดวย นวตักรรมในเชิงเหตุผล คือ ดานคุณภาพและ
จิตสํานึกดานราคา และตัวเลือกอ่ืนๆ ท่ีสรางความสับสนในการเลือกซ่ึงมีความคลายคลึงกับผูบริโภค
สังคมแบบปจเจกบุคคล ในขณะท่ีนวัตกรรมเชิงประสาทสัมผัส คือ จิตสํานึกดานตราสินคา 
จิตสํานึกดานแฟช่ัน การซ้ือท่ีมีแรงกระตุน และการแสดงออกถึงความภักดใีนตราสินคาซ่ึงมีความ
คลายคลึงกับผูบริโภคท่ีเปนแบบสังคมแบบท่ีมีการรวมกัน 
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4.1.5  การหลีกเล่ียงความเส่ียง (Risk aversion) 
 

การรับรูถึงความเส่ียงนั้นเกี่ยวของกับผลิตภัณฑในรานขายของชําท่ีเส่ือมเสียได 
สังคมตะวันออกนั้นแสดงใหเห็นถึงการหลีกเล่ียงความเสี่ยงมากกวาสังคมแบบปจเจกบุคคล การ
รังเกียจความเสี่ยงนั้นใชประยุกตกับการซ้ือสินคาของชําในรูปแบบความพึงพอใจตอผลิตภัณฑท่ีมี
ตราสินคา โดยตอตานสินคาราคาถูกท่ีสุดหรือสินคาท่ีเปนตราสินคาเฉพาะ (Private brand) 
โดยท่ัวไปนั้น  

 
Yeung and Morris (2001) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูถึงความเส่ียง

และความปลอดภัยของอาหารท่ีจะสงผลกระทบท่ีเปนอันตรายตอผูบริโภค โดยเสนอองคประกอบท่ี
ใชในการประเมินการรับรูถึงความเส่ียงของผูบริโภคที่เกี่ยวเนื่องกับความปลอดภัยอาหาร ซ่ึง
ประกอบดวย ความเสียหายทางกายภาพ ความเสียหายเชิงคุณสมบัติของอาหาร ความเสียหาย
ทางการเงิน ความเสียหายทางดานเวลา ความเสียหายทางสังคม และความเสียหายทางจิตวิทยา 

 
ซ่ึงการรับรูถึงความเส่ียงนัน้ สามารถพิจารณาไดจากการเพ่ิมข้ึนของผลท่ีไม

สามารถคาดหมายและไมมีความแนนอนอันเปนผลมาจากความรูสึกไมสบายใจโดยธรรมชาติจาก
การซ้ือสินคา ผูบริโภคนั้นไดรับประสบการณความเส่ียงท่ีเกี่ยวเนื่องจากการซ้ือและการบริโภค
ผลิตภัณฑหรือการบริการ ลักษณะท่ีสําคัญของความเส่ียงในแงของจติวทิยาผูบริโภค คือ ความคิดถึง
ความเส่ียงจะเพิ่มมากข้ึนเพยีง เม่ือทราบถึงผลลัพธในทางลบท่ีจะตามมา (Dhalakia, 2000) 

 
4.1.6  การซ้ือซํ้า (Repeat purchase) 
 

ในบริบทของรานของชําน้ัน ระยะเวลาท่ีผูบริโภคใชในราน, การซ้ือประจํา, การ
ซ้ือซํ้าของผูบริโภค ความถ่ีและจํานวนเงิน สามารถใชในการวดัพฤตกิรรมความภกัดีของผูบริโภคท่ี
มีตอรานคาปลีก  

 
จากการศึกษาของ Hellier et al., (2003) ไดอธิบายวา ความพึงพอใจและทัศนคติ

เปนส่ิงท่ีเกิดข้ึนกอนความต้ังใจในการซ้ือซํ้า (Repurchase intention) และไดใหคํานยิาม “ความต้ังใจ
ในการซ้ือซํ้า” หมายถึง วจิารณญาณสวนบุคคลท่ีเกี่ยวของกับการซ้ือบริการจากบริษัทเดียวกันอีก
คร้ัง โดยพิจารณาถึงสถานการณในปจจุบันและแนวโนมของสถานการณตางๆ 
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4.1.7  ผลลัพธผูบริโภค (Consumer outcomes) 
 

ความไววางใจของผูบริโภคในรานคาปลีก เกี่ยวเนื่องถึงความรับผิดชอบของ
พนักงานขายเพื่อเติมเต็มความตองการของผูซ้ือ และจัดการตอคําถามของผูบริโภค ซ่ึงจะทําใหเกดิ
แนวคิดท่ีดีตอรานคาและเพิม่เจตนาในการซ้ือ 

 
4.2  ลักษณะของกลุมผูบริโภคที่มีตอทัศนคติในการซ้ืออาหาร 
 

การศึกษาเร่ือง การจัดกลุมตลาดสําหรับผูซ้ืออาหารโดยใชทัศนคติในการซ้ือและเวลา 
โดย Chetthamrongchai and Davies (2000) ไดใชทัศนคติในการซ้ืออาหาร หรือแรงจูงใจ 
ประกอบดวย ความไมกระตือรือรน/ไมชอบในการซ้ือ (Apathy) ความเพลิดเพลินในการซ้ือ 
(Enjoyment) ความตองการความสะดวกสบาย (Desire for convenience) การซ้ือโดยคร้ังคราว (Event 
shopping) และการซ้ือเปนประจํา (Regular shopping) ในการศึกษารวมกับทัศนคติดานเวลา ซ่ึง
ประกอบดวย การมุงเนนในอนาคต (Future orientation) การมุงเนนในอดีต (Past orientation) การ
กดดันดานเวลา การมุงเนนในปจจุบัน (Present orientation) และลําดับเวลา (Succession)ในการ
เช่ือมโยงเพ่ือจดักลุมตลาดประเภทอาหาร โดยกลุมตัวอยางเปนผูบริโภคในประเทศอังกฤษ และใช
แบบสอบถามทางไปรษณียเปนเคร่ืองมือวดั ผลจากการวเิคราะหการแบงกลุม พบวา ผูบริโภค
สามารถจัดไดเปน 4 กลุม ดังนี้ 

 
4.2.1  กลุมท่ีกดดันเวลาและคนหาความสะดวก (Time pressured convenience seekers) 
 

เปนกลุมท่ีอยูในวัยหนุมสาว ทํางาน มีการศกึษาและอาศัยในบานขนาดใหญ 
และไมชอบในการซ้ืออาหารและมีคะแนนตํ่าท่ีสุดในการซ้ืออาหารประจําเม่ือเปรียบเทียบกับกลุม
อ่ืน โดยใหคะแนนสูงในเร่ืองการกดดันดานเวลา การกาํหนดเปาหมายในอนาคต ลําดับเวลาและ
ความสะดวกในการซ้ือ 

 
4.2.2  กลุมท่ีชอบความสําราญ (Hedonist) 
 

เปนกลุมท่ีสูงวัยและมีหนาท่ีการงาน โดยใหความสําคัญในเร่ืองความเพลิน
เพลิน และการไมชอบในการซ้ือตํ่าท่ีสุด และมีมุมมองในการซ้ือเปนคร้ังคราว และใหคะแนนสูงใน



15 
 

เร่ืองการมุงเนนในปจจุบัน ซ่ึงแสดงใหเหน็วา ผูบริโภคกลุมนี้ใหความสนใจในเร่ืองท่ีเกิดข้ึนใน
ปจจุบันมากกวาในอดีตหรืออนาคต 
 

4.2.3  กลุมท่ีไมช่ืนชอบการซ้ือแตซ้ือเปนประจํา (Apathetic but regular) 
 

เปนกลุมท่ีมีทัศนคติในการซ้ือท่ีมีความสําคัญมากท่ีสุด ซ่ึงกลุมนี้ใหคะแนนท่ีสูง
ในการซ้ือโดยปกติและใหคะแนนท่ีต่ําสําหรับความสะดวก โดยกลุมนี้ไมช่ืนชอบการซ้ือแตไมมาก
เทากับกลุมแรก และใหความสําคัญตอการมุงเนนในอดตีและอนาคต นอกจากน้ันยงัมองการซ้ือเปน
กิจกรรมท่ีทําเปนกิจวัตรประจําวัน และยังคงใสใจเร่ืองในปจจุบัน และชอบท่ีจะทํางานนอกบาน
มากกวา 
 

4.2.4  กลุมคนหาความสะดวก (Convenience seekers) 
 

เปนกลุมท่ีทํางานนอกบานมากกวาและเปนผูชาย ผูซ้ือในกลุมนี้ เหน็ชัดเจนถึง
ความใสในในเร่ืองความสะดวกในการซ้ือ เชนเดยีวกับกลุมแรก แตไมรูสึกถึงการกดดันทางเวลา ให
ความสําคัญตอการมุงเนนในอดีตตํ่าและไมมีมุมมองเกี่ยวกับการซ้ือท่ีเปนกิจวัตร 
 
 4.3  ปจจัยในการประเมินพฤติกรรมการซ้ืออาหาร 
 

จากการวิจัยในเร่ืองการประเมินพฤตกิรรมการซ้ืออาหารของผูบริโภคจากซุปเปอรมาร
เก็ต โดย Sanlier and Karakus (2010) ไดศึกษาพฤติกรรมการซ้ืออาหารของผูบริโภคท่ีนอกเหนือจาก
ปจจัยทางดานราคา ในประเทศตุรกี ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือวัด จํานวนตัวอยาง 430 คน โดย
เก็บขอมูลท่ีซุปเปอรมารเก็ต และงานวิจยันี้กําหนดปจจยัในการศึกษาท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ 
จากการศึกษาขอมูลความสัมพันธระหวางดานประชากรศาสตรและเกณฑในการตัดสินใจเลือกซ้ือ
อาหาร ประกอบดวย ดานโภชนาการ ดานความปลอดภัยอาหาร ดานความคุมคาและ ดานความ
สะดวก พบวา 

 
4.3.1  ดานโภชนาการ (Nutritional applications) 
 

ฉลากอาหารนัน้เปนเคร่ืองมือท่ีสําคัญในการเพ่ิมความเขาใจของประชาชนท่ีมี
ตอประโยชนทางดานสุขภาพตามโภชนาการอาหาร โดยฉลากตองเขียนใหสามารถเขาใจไดตาม
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ขอบังคับตางๆ และสามารถใชเพื่อใหผูบริโภควางแผนมื้ออาหารและทําการซ้ือโดยผานทางการอาน 
ตัวอยางผูบริโภคจํานวนมากกวาคร่ึงอานขอมูลฉลากบนอาหารตางๆ และเปรียบเทียบคุณคาทาง
โภชนาการของอาหารชนิดท่ีเหมือนกนั โดยการวจิัยของ Prathiraja and Ariyawardana (2003) ซ่ึง
ศึกษาผูบริโภคในประเทศศรีลังกา พบวา การเพิ่มเติมขอมูลดานโภชนาการในภาชนะบรรจุจะชวย
เสริมความตองการของผลิตภัณฑอาหารและเปนกลยุทธท่ีเหมาะสมสําหรับผูผลิตอาหารในทองถ่ิน 

 
4.3.2  ดานความปลอดภัยอาหาร (Food safety applications) 
 

ครอบครัวท่ีมีการศึกษาและรายไดสูงนั้น ชอบท่ีจะเลือกอาหารท่ีนาเช่ือถือ
มากกวา ผูบริโภคสวนมากจะเลือกซ้ือจากสถานท่ีท่ีสะอาด และดูวันหมดอายุหรือวนัท่ีผลิตบน
ภาชนะบรรจุอาหารและพยายามเลือกผลิตภัณฑอาหารทีส่ดใหมเชนเดยีวกับ งานวิจัยของ Jevšnik et 
al. (2008) ซ่ึงพบวา กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญตรวจสอบชวงเวลาท่ียัง
รับประทานได ปฏิบัติอยางสมํ่าเสมอท่ีรอยละ 54.2 ขณะท่ีตรวจสอบบอยคร้ังรอยละ 29.7 ของ
ผูตอบแบบสอบถาม และมีการตรวจสอบสภาพของบรรจภุัณฑอยางสมํ่าเสมอรอยละ 48.6 ขณะท่ี
ตรวจสอบบอยคร้ังรอยละ 25.5 ของผูตอบแบบสอบถาม นอกจากน้ัน ผูบริโภคผูหญิงนั้นตรวจสอบ
ชวงเวลาที่รับประทานไดบอยคร้ังกวาผูชาย และ ผูบริโภคในกลุมหนุมสาว (อายนุอยกวา 30 ป) 
ตรวจสอบชวงเวลาท่ีรับประทานไดบอยคร้ังกวาผูบริโภคท่ีสูงวัยอยางมีนัยสําคัญ 
 

4.3.3  ดานความคุมคา (Cost saving application) 
 

ผูบริโภคประมาณคร่ึงหนึ่งของกลุมตัวอยางตรวจสอบราคาในหลายๆ แหลง
กอนทําการซ้ือและมีการเปรียบเทียบคุณภาพและราคาท่ีแตกตางกันของผลิตภัณฑถึงรอยละ75.1การ
ลดราคาและการสงเสริมการขายนั้นสงผลกระทบตอคุณคาท่ีแทจริงของตัวผลิตภัณฑ ตัวอยาง
ผูบริโภคทราบวาผลิตภัณฑไดลดราคาหรืออยูในระหวางชวงสงเสริมการขาย 

 
โดยมุมมองทางดานผูคาปลีกเองนั้น ก็มุงเนนในการควบคุมตนทุน เนื่องดวย 

ผลกระทบจากการเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจในปจจุบัน (Anonymous, 2009) ประกอบดวย 
 

ก.   ผูบริโภคมีเงินลดลงและรานคาปลีกสวนใหญถูกทาทายดวยการรักษา
ปริมาณการขายของตนเองไว 
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ข.  มีการคาดหมายวากิจกรรมสงเสริมการขายและการตอสูทางดานราคานั้นอาจ
กลายเปนการตอสูอยางปกติธรรมดา เพื่อใหไดมาซ่ึงการใชจายของผูบริโภค 

 
ค.  ตนทุนพื้นฐานมีการเปล่ียนแปลงดวยราคาสินคาหมวดตางๆ มีการขยายตัว

และการเพิ่มสูงข้ึนจากตนทุนทางพลังงานและผลประโยชนจากการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีราคาถูก
กวาจากตะวันออกไกล 
 

4.3.4  ดานความสะดวก (Convenience practices) 
 

ผูบริโภคสวนมากทํารายการการซ้ือ, ชอบซ้ือของในชวงเวลาท่ีไมแออัด และ
ตองการซ้ือใหนอยคร้ังเทาท่ีเปนไปได โดยผูบริโภคท่ีทําการซ้ือในชวงสุดสัปดาห ใหความสําคัญ
ดานความสะดวกมากกวากลุมผูบริโภคท่ีไปซ้ือของในเวลาใดๆ ท่ีตองการอยางมีนยัสําคัญ 

 
โดยปจจยัดานความสะดวกน้ี Darian and Cohen (1995) กลาววา ความสะดวก

สามารถแบงไดอยางนอยใน 2 มิติอยางกวางๆ ไดแก 
 

ก.  ประเภทของความสะดวก องคประกอบของมิตินี้ ประกอบดวย การ
ประหยดัเวลา ประหยดัพลังงานทางรางกาย และ/หรือ พลังงานทางจิตใจ นอกจากน้ัน การ
ประหยดัเวลา อาจหมายรวมถึงการใชเวลานอยท่ีสุดในท้ังกระบวนการบริโภคท้ังหมด (Active time) 
และการใชประโยชนในชวงเวลาท่ีสะดวก (Passive time) เชน การไมมีความจําเปนท่ีตองรอคอย 

 
ข.  ระยะเวลาของความสะดวก เชน ข้ันตอนของกระบวนการบริโภคที่ซ่ึงไดรับ

ความสะดวก ข้ันตอนเหลานี้ประกอบดวย ประกอบดวย การตัดสินใจวาจะรับประทานอะไร การซ้ือ 
การเตรียม การบริโภค และการสะสาง 
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สภาวะกดดนัดานเวลา 
 
1.  เวลา 
 
 เวลา (Time) สามารถพิจารณาไดในแงมุมท่ีแสดงถึง ชวงเวลา (Duration) หรือ ลําดับ 
(Succession) ในแถบสังคมแถบตะวนัตกจะเดนนําโดยแนวคิดของเวลาในฐานะท่ีเปน ชวงเวลา 
โดยเฉพาะอยางยิ่งถูกนยิามเปน เวลาท่ีแสดงในนาฬกิา และบริบทของเวลานั้นเปนเพียงทรัพยากร
เชิงปริมาณท่ีสามารถถูกจัดสรรในจํานวนท่ีแนนอนและมีคาเทียบเทาเงิน ลําดับนั้นเปนแนวความคิด
ท่ีวาเหตุการณตางๆ ถูกรับรูวามีความแตกตางและการจดัลําดับ ซ่ึงดูเปนความเขาใจพ้ืนฐานมากกวา
ในแงของชวงเวลา และแสดงใหเห็นอยูบางในชวงแรกของชีวิต ลําดับและชวงเวลาถูกเช่ือมตอเขา
ดวยกัน โดยไมสามารถแสดงเปนอยางใดแตเพียงอยางหนึ่ง  แตกระนัน้ ความสัมพนัธท่ีชัดเจนของ
สองบทบาทน้ีในทางจิตวิทยา อาจเปนปจจยัสําคัญของปจเจกบุคคลในเร่ืองของเวลา เชน กิจกรรม
การซ้ือของและการเตรียมม้ืออาหาร สามารถมองในมุมของเวลาท่ีใช หรือ เปนเหตกุารณตางๆ ท่ี
สําคัญ  (Davies and Madran, 1997) 
 
2.  สภาวะกดดันดานเวลา 
 
 สภาวะกดดันดานเวลา คือ ตัวแปรตามสถานการณท่ีอาจมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของบุคคล 
การตัดสินใจ และความสัมพันธในกลุมยอย โดยท่ัวไปสภาวะกดดันดานเวลาไดรับการนิยามในแง
ของขอจํากัดทางเวลา (Time constraint) หรือชวงกําหนดเวลาสุดทาย (Deadline) แตบางขอโตแยง
แสดงวา แนวคิดเชนนี้ไมสมบูรณ เนื่องจาก ขอจํากัดทางเวลา เพียงอยางเดียวไมทําใหเกิดผลลัพธใน
สภาวะกดดันดานเวลา โดยแคสามารถอธิบายวาเม่ือเวลาท่ีมีอยูในการทํางานใหสําเร็จนั้นถูกรับรูวา
ไมเพียงพอหรือถูกจํากัด ซ่ึงสภาวะกดดันดานเวลาเร่ิมจะแสดงออกมาโดยตัวมันเองและเหนี่ยวนํา
ความรูสึกถึงความเครียด และความกดดันอาจเกิดข้ึนจากผลลบท่ีสืบตอเน่ืองมาของการพลาดจาก
เสนกําหนดเวลา  และมีผูเสนอวาความเครียดนั้นอาจมาจากความพยายามท่ีจะรับมือกับเวลาท่ีจํากดั 
Herrington and Capella (1995) กลาววา มีงานวิจยัท่ีเสนอการสนับสนุนองคความรูท่ีวา พฤติกรรม
ของผูซ้ือท่ีเกิดข้ึนภายใตการกดดันดานเวลาท่ีเพิ่มมากข้ึนนั้นแตกตางจากพฤติกรรมของผูซ้ือภายใต
การกดดนัดานเวลาท่ีนอยกวา 
 
 สภาวะกดดันดานเวลานี้เปนตัวแปรตามสถานการณโดยท่ัวไปที่มีผลกระทบอยางมี
นัยสําคัญตอพฤติกรรมผูบริโภค เนื่องจาก การกดดนัทางดานเวลายับยั้งความสามารถสวนบุคคลใน
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การจัดการขอมูล สภาวะแวดลอมภายในรานมีประสิทธิภาพลดลงและผูบริโภคซ้ือสินคาท่ีไมได
วางแผนนอยลง นอกจากน้ี สภาวะกดดันดานเวลายังเพิ่มการรับรูของผูบริโภคถึงการแออัดของ
รานคาปลีก ความพึงพอใจของผูซ้ือลดลง การคนหาขอมูลลดลง และจํากัดกิจกรรมภายในราน จาก
ดังท่ีกลาวมา  สภาวะกดดันดานเวลาเปนส่ิงสําคัญยิ่งตอผูคาปลีก 
 
 สภาวะกดดันดานเวลาทําใหเกิดผลสําคัญ 3 ประการ ไดแก 
 
 2.1  การใชขอมูลและการส่ือสารจะลดลงในสภาวะแวดลอมท่ีกดดันดานเวลา 
 

คนหรือกลุมคนนัน้โดยท่ัวไปไมสามารถจัดการขอมูลท่ีมีปริมาณมากภายใตการกดดัน
ทางเวลาและเริ่มตนท่ีจะใชขอมูลอยางคัดสรร การเลือกใชขอมูลอันเนือ่งมาจากความกดดันนี้ ซ่ึง
เห็นไดจาก การตัดสินใจ, การเจรจาตอรอง, พฤติกรรมของผูซ้ือ ตัวอยางเชน ผูทําการตัดสินใจจะ
เร่ิมทําการกล่ันกรองขอมูล, ผูทําการเจรจาจะกลายเปนการเลือกใชขอมูล ผูบริโภคจะไมสามารถ
จัดการกับขอมูลภายในราน เปนตน การส่ือสารจะเปล่ียนแปลงไปในสภาวะกดดันดานเวลาดวย โดย
ความถูกตองในการส่ือสารจะลดลง รวมท้ังคุณภาพในการส่ือสารระหวางบุคคลก็จะเกิดผลกระทบ
ทางลบ ดังน้ัน สภาวะกดดันดานเวลามีผลกระทบอยางมากตอการใช การแลกเปล่ียน และการ
ส่ือสารของขอมูล 
 
 2.2  การเกิดผลทางลบและผลกระทบตอเชิงอารมณท่ีเกิดข้ึนในสถานการณกดดันดานเวลา 
 

คนโดยท่ัวไปนั้นจะไมมีผลตอบสนองในทางบวกตอสถานการณกดดันดานเวลาอยาง
เห็นไดชัด ตวัอยางเชน ผูทําการตัดสินใจจะรูสึกวิตกกังวลและขาดความม่ันใจเม่ืออยูในสถานการณ
กดดันดานเวลา, นักบัญชีบางกลุมเชื่อวา การกดดันทางเวลาในสภาพแวดลอมการตรวจสอบนําไปสู
การลาออกของพนักงานในอัตราท่ีสูง และ ผูทําการเจรจาตอรองจะรูสึกเรงรีบและมีการรับรูเชิงลบ
ตอฝายตรงขามเม่ืออยูภายใตการกดดนัดานเวลา ดังน้ัน สภาวะกดดันดานเวลานี้สามารถสรางความ
ตึงเครียดและอารมณเชิงลบ 
 
 2.3  คุณภาพและการปฏิบัติงานโดยปกติจะตํ่าลงในสภาวะกดดันดานเวลา 
 

คนหรือกลุมคนนั้น ไมสามารถปฏิบัติงานไดดภีายใตการกดดันทางเวลา ตัวอยางเชน 
การกดดนัดานเวลานี้จะลดความถูกตองในการตัดสินของมนุษยและการกระทํา และในกลุมยอย
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สามารถลดคุณภาพของการตัดสินใจ เชนเดียวกับคุณภาพของการทํางานในกลุมตํ่าลงดวยซ่ึงทําให
เห็นอยางชัดเจนวา ในสภาวะกดดันทางเวลาสามารถลดประสิทธิภาพของการปฏิบัติงาน (Thomas et 
al., 2010) 
 
3.  การตัดสินใจของผูบริโภคในสภาวะกดดนัดานเวลา 
 
 การตัดสินใจมากมายท่ีเกิดข้ึนภายใตการกดดันดานเวลา ดวยการขาดแคลนเวลาท่ีจะ
รวบรวมขอมูลใหสมบูรณและเพ่ือท่ีจะใหน้ําหนกัตอขอดีและขอเสียตางๆ อยางครอบคลุม ผูบริโภค
ปรากฏวาใชอยางนอย 3 กลยทุธ เพื่อท่ีจะจัดการกับสภาวะกดดนัดานเวลา ไดแก การเรงรีบเพื่อให
ไดมาซ่ึงขอมูล การกล่ันกรองขอมูล และการพลิกกลยุทธในการไดมาซ่ึงขอมูล (Pieters and Warlop, 
1998) 
 
 3.1  การเรงรีบ 
 

การเรงรีบเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคเพิ่มความเร็วในการรวบรวมและกระบวนการของขอมูล 
หนทางหนึ่งท่ีใชในการเรงอัตราของขอมูลทางสายตา โดยการลดชวงเวลาของการตรึงสายตาท่ีส่ิง
เรา  

 
 3.2  การกล่ันกรองขอมูล 
 

การกล่ันกรองจะเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคนั้นมีการเลือกมากขึ้นเม่ือเผชิญกบัการจํากัดของ
เวลา การกล่ันกรองในการสนใจทางสายตาน้ันแสดงออกเม่ือผูบริโภคขามองคประกอบบางอยาง
ของขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาท่ีจัดแสดง หรือ ไมมีการสนใจเฉพาะบางตราสินคาโดยส้ินเชิง  
 
 3.3  การพลิกกลยุทธ 
 

การพลิกกลยทุธจะเกดิข้ึนเม่ือผูบริโภคพัฒนาวิธีการของการไดมาซ่ึงขอมูลท่ีทําให
รวดเร็วมากข้ึนและงายข้ึนในการดําเนินการ หรือเปล่ียนจากกระบวนการท่ีเกิดข้ึนโดยตราสินคามาสู
กระบวนการโดยคุณลักษณะ ซ่ึงกระบวนการโดยคุณลักษณะนี้จะเพิ่มแนวโนมท่ีทางเลือกทั้งหมด
จะถูกตรวจสอบโดยเพียงบางสวน ภายในระยะเวลาท่ีมีเพื่อทําใหการซ้ือสําเร็จ รูปแบบความสนใจ
ทางสายตาใหขอมูลเชิงลึกในสวนของกระบวนการและกลยุทธในการไดมาซ่ึงขอมูล เร่ิมต้ังแตการ
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กวาดสายตาภายในตราสินคา เพื่อแสดงการไดรับขอมูลโดยทางตราสินคา และ กวาดสายตาระหวาง
ตราสินคา เพื่อแสดงการไดรับขอมูลโดยทางคุณลักษณะ (Pieters and Warlop, 1998) 
 

การจัดชั้นวางสินคา 
 
 การจัดการช้ันวางสินคา (Shelf management) นั้นเปนกลยุทธท่ีสําคัญ เพื่อสรางคุณคาใหกับ
ผลิตภัณฑ และเพื่อทําใหผูบริโภคเกิดความภักดีตอผลิตภัณฑนั้นมากยิง่ข้ึน นอกจากน้ันแลวยังเพิ่ม
การหมุนเวียนคลังสินคา และปรับปรุงตําแหนงของตราสินคาเพื่อสรางความภกัดี (Gómez and 
Rubio, 2008) เนื่องดวยการตดัสินใจของผูบริโภคถึงรอยละ 70 สําหรับผลิตภัณฑอาหาร นั้นเกิดข้ึน
ท่ีภายในราน (Bezawada et al., 2009)  
 
1.  ผลการจัดชัน้วางสินคาตอการตัดสินใจเลือกของผูบริโภค 
 
 จากการศึกษารวบรวมของ Breugelmans et al. (2006) กลาววา ผลกระทบของการจัดแสดง
บนชั้นวางสินคาตอการตัดสินใจเลือกของผูบริโภคในรานขายของชําน้ัน ไดรับการกลาวถึงอยาง
แพรหลาย โดยสินคานั้นจะไดรับเลือกมากข้ึน เม่ือสินคาเหลานั้นมีพืน้ท่ีในการจัดวางมากกวา หรือ
จัดวางในตําแหนงของช้ันวางท่ีโดดเดนมากกวา (Drèze et al., 1994; Desmet and Renaudin, 1998) 
 

จากรูปแบบของการจัดตําแหนงบนช้ันวางสินคานั้น ตําแหนงผลิตภณัฑบนชั้นวางสินคาใน
แนวตั้งสงผลกระทบมากท่ีสุด ผลิตภัณฑท่ีวางที่ตําแหนงสายตาหรือระดับของมือนั้นจะมีผลความ
นาจะเปนสูงกวาอยางมีนัยสําคัญท่ีจะถูกเลือก (Campo and Gijsbrechts, 2005)  สวนผลกระทบของ
ตําแหนงผลิตภัณฑบนชั้นวางสินคาในแนวนอนนั้นมีความเดนชัดนอยกวา และไมสามารถสรุปได
อยางแนนอนวาตําแหนงใด เปนตําแหนงท่ีดีท่ีสุด (Drèze et al., 1994) ซ่ึงโดยสวนมากนั้นข้ึนอยูกับ
จุดเขาออกสูช้ันวางสินคา ผลิตภัณฑท่ีพบกอนนั้นจะถูกเลือกมากกวา นอกจากน้ันตําแหนงของ
สินคาบนช้ันวางกับสินคาใกลเคียงยังสงผลตอความนาจะเปนในการเลือกของตัวผลิตภัณฑได การ
จัดวางในตําแหนงท่ีใกลเคียงกับผลิตภัณฑท่ีโดดเดน (เชน สินคาท่ีไดรับความนิยมมาก) จะชวยเพิ่ม
ความนาจะเปน โดยผูบริโภคจะสามารถเห็นและเลือกผลิตภัณฑนั้น  

 
ผลกระทบจากการจัดช้ันวางสินคานั้นจะปรากฏอยางมีความสําคัญเดนชัด เม่ือผูบริโภคไมมี

ความเกีย่วพันอยางมากกับการตัดสินใจซ้ือ อาจเกิดจากการถูกกดดันทางดานเวลา และ/หรือเผชิญ
กับการซ้ือของหลายอยาง ในสถานการณเชนนั้น ผูบริโภคมักจะตัดสินใจซ้ือจากความพึงพอใจ
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มากกวาการเลือกเพื่อใหเกดิประโยชนสูงสุด ซ่ึงการจัดแสดงบนช้ันวางสินคาจะมีบทบาทอยาง
สําคัญในกรณเีชนนี้ เพื่อดึงดดูความสนใจของผูบริโภคและทําหนาท่ีทําใหการตัดสินใจเลือกของ
ผูบริโภคเปนไปไดงายมากข้ึน 

 
ผลิตภัณฑท่ีมีปริมาณการวางโชวสินคา (Facing) หรือถูกวางในตําแหนงบนช้ันวางสินคาท่ี

โดดเดนมากกวา ผูบริโภคจะสามารถสังเกตเหน็ไดมากกวาเชนเดยีวกนัหรือจับความสนใจในคร้ัง
แรก ผลท่ีตามมาจากความสนใจนัน้ เปนส่ิงท่ีมีความสําคัญ โดยเฉพาะอยางยิ่ง เม่ือผูบริโภคแสวงหา
หาความพึงพอใจและทางแกปญหาอยางงาย ในกรณีเชนนี้ ผูบริโภคจะหยุดกระบวนการคนหาเม่ือ
พบกับผลิตภณัฑท่ีเหมาะสม ถึงแมกระบวนการคนหายงัดําเนินตอไป ผลิตภัณฑท่ีพบในระยะหลัง
จะไดรับความสนใจท่ีลดลง ผูบริโภคไดทําการตัดสินใจสําหรับผลิตภัณฑท่ีเฉพาะเจาะจง และตรวจ
รายละเอียดอยางผานๆ สําหรับสินคาท่ีตามมาเพียงเพื่อท่ีจะประเมินความเหมาะสมของตัวเลือก
เทานั้น ดังนั้นความนาจะเปนท่ีสินคานั้นจะถูกเลือกข้ึนอยูกับวา ผูบริโภคเร่ิมตนคนหา ณ จดุใด ซ่ึง
อาจเปนพื้นท่ีของช้ันวางสินคาท่ีจับความสนใจแรกของผูบริโภค (เชน กระตุนโดยปริมาณการวาง
โชวสินคา, จุดท่ีเปนทางเขาออกของช้ันวาง หรือ ตําแหนงของสินคาทางแนวต้ัง) หรือบริเวณท่ีเต็ม
ไปดวยสินคาท่ีมีความโดดเดน  

 
นอกจากน้ัน ผลจากการนําไปสูความสนใจน้ี การจดัแสดงบนช้ันวางสินคาจะไดรับบทบาท

ในการสงสัญญาณเพ่ือใหเกดิการดึงดดูใจของตัวผลิตภณัฑ กลุมสินคาท่ีไดรับความนิยมสูง จะไดรับ
พื้นที่ในการจดัวางบนช้ันวางมากกวา และ/หรือไดจดัวางในตําแหนงบนช้ันวางที่โดดเดนมากกวา
เชนกันดวย (Breugelmans et al., 2006) 

 
2.  การจัดชั้นวางสินคาในขัน้ตอนการจัดการประเภทสินคา (Category management) 
 
 ในกระบวนการ Category Management (CM) หรือการจดัการประเภทสินคา โดย
กระบวนการท้ังหมด ประกอบดวย 8 ข้ันตอนหลัก ไดแก การกําหนดคําจํากัดความ (Category 
definition) การกําหนดบทบาทของประเภทสินคา (Category role) การประเมินประเภทสินคา 
(Category assessment) การกําหนดวิธีการประเมินผล (Category scorecard) การกําหนดกลยุทธของ
ประเภทสินคา (Category strategies) การกําหนดกลวิธีของประเภทสินคา (Category tactics) การ
วางแผนการดาํเนินงาน (Plan implementation) และ การพิจารณาและตรวจสอบประเภทสินคา 
(Category review) โดยการจดัช้ันวางสินคา ไดเปนสวนหนึ่งใน 2 ข้ันตอนของกระบวนการจัดการ
ประเภทสินคา ดังนี ้
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 2.1   การประเมินประเภทสินคา  
 

เพื่อประเมินวาประเภทสินคานั้นๆ มีจุดแข็งและจุดออนเปนอยางไร และการ
เปล่ียนแปลงของตลาดมีผลตอประเภทสินคานั้นในแงของโอกาสหรืออุปสรรคอยางไร หนึ่งใน
ข้ันตอนการประเมินสินคา คือ การประเมินจากดานผูบริโภคนั้น (Consumer assessment) เปน
หลักการของ CM ท่ีสําคัญท่ีสุด ซ่ึงก็คือการนําคุณคาไปสูผูบริโภค (Focusing on delivering 
consumer value) การจัดช้ันวางสินคา (Shelf layout) ไดเปนหนึ่งในหวัขอเพ่ือใชในการประเมิน
ผูบริโภค (เกตนพิสิษฐ, 2552)  
 

ตัวอยางของหวัขอในการประเมินผูบริโภคโดยปจจยัการจัดช้ันวางสินคา ไดแก 
 

2.1.1  จัดพื้นท่ีวางสินคาใหมีการเปรียบเทียบสินคาได (Comparison of alternative) 
 

2.1.2  ความสะดวกในการเลือกซ้ือสินคา (Customer convenience) เชน ระยะเวลาท่ีใช 
และความพงึพอใจ 
 

2.1.3  การเปล่ียนใจของผูบริโภค (Customer conversion) 
 

2.1.4  การซ้ือสินคาจริง กับการซื้อท่ีตั้งใจไว 
 
 2.2  ในข้ันตอนท่ี 6 การกําหนดกลวิธีของประเภทสินคา (Category tactics) 
 

การจัดช้ันวางสินคา ยังเปนอีกหนึ่งกลวิธีท่ีเกี่ยวเนื่องในดานการจดัจําหนายเพ่ือให
บรรลุวัตถุประสงคและสอดคลองกับบทบาทของประเภทสินคาท่ีไดกาํหนดไว ซ่ึงประกอบดวย การ
พิจารณาดานพื้นท่ีจําหนายสินคา (Place) ซ่ึงการจัดพื้นท่ีภายในราน (Store layout) การวางทิศ
ทางการเดิน (Traffic flow) และพ้ืนท่ีช้ันวางสินคา (Shelf space) โดยกลวิธีท่ีสําคัญท่ีทําใหผูบริโภค
เกิดความสะดวกและความพึงพอใจในการใชบริการ ดังนี้ 
 

2.2.1  การจัดพ้ืนท่ีภายในรานท่ีดีจะตองแบงพื้นท่ีสําหรับสินคาตางๆ ตามประเภท
สินคา ทําใหผูบริโภคเกิดความสะดวกในการหาสินคาท่ีตองการ รวมถึงการจัดทําปายบอกพ้ืนท่ีของ
แตละประเภทสินคา (Category signpost) ท่ีชัดเจนดวย  
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2.2.2  การวางทิศทางการเดินท่ีดีจะตองคํานึงถึงความสะดวกในการเดนิเลือกซ้ือสินคา
ภายในรานคาและทําใหลูกคาสามารถเดินท่ัวถึงท้ังรานคา 
 

2.2.3  การจัดพ้ืนท่ีช้ันวางสินคาท่ีดีจะตองทําใหลูกคาหาสินคาไดสะดวก ประหยดัเวลา
ในการหาสินคาและไมมีปญหาเร่ืองขาดสินคาวางจําหนายบนช้ัน ซ่ึงสามารถดําเนินการภายใต
หลักการ “การบริหารพื้นท่ีขาย” (Space management) 
 

การบริหารพื้นท่ีขาย เปนการจัดการพืน้ท่ีขายใหเหมาะสมและสอดคลองกับสภาพ
ตลาดในปจจบัุนและแนวโนมในอนาคต พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคและความตองการสินคาของ
ผูบริโภค ซ่ึงการบริหารพื้นท่ีขายท่ีดีจะชวยใหรานคาเลือกสินคามาจําหนายใหตรงกบัความตองการ
ของผูบริโภค ลดตนทุนการดําเนินงานท้ังในสวนตนทุนสินคาคงคลังและตนทุนคาเสียโอกาสท่ีเกิด
จากการขาดสินคาวางจําหนายบนช้ันวางสินคา (เกตนพสิิษฐ, 2552) 
 
3.  การติดตามความเคล่ือนไหวของดวงตา (Eye tracking) 
 
 Gofman et al. (2009) ไดอธิบายวา ในชวงทศวรรษท่ีผานมา การติดตามความเคล่ือนไหว
ของดวงตา (Eye tracking) หรือ การวิเคราะหการเพงมองของบุคคลไดรับการพัฒนาข้ึนมาจากองค
ความรู ซ่ึงชวยใหทราบพฤติกรรมของผูบริโภคเชิงลึกเพิม่มากข้ึน เปนการติดตามดวงตาของผูใช 
โดยการใชเทคโนโลยีในการติดตามการเคล่ือนท่ีของดวงตาเม่ือมองไปยังวัตถุ ซ่ึงชวยใหผูวจิัยทราบ
วา บุคคลน้ันมองดูอะไร ถึงแมวาบุคคลนั้นจะไมสามารถส่ือสารไดวาเขามองเห็นอะไร โดยท่ัวไป
แลวยังหมายถึง เทคนิคท่ัวไปเพ่ือใชในการวัดจุดท่ีเพงมอง ท่ีบุคคลไดมองดู ซ่ึงพฤติกรรมของมนุษย
และความคิดไดเช่ือมโยงถึงส่ิงท่ีคนไดมองดู ดังนั้นแลวความสามารถในการวัดการเพงมองของ
ดวงตาเปนการเพ่ิมคุณคาในการวิจยัและวิเคราะหพฤติกรรม 

 
การติดตามความเคล่ือนไหวของดวงตาเกิดข้ึนคร้ังแรกในชวงปลายศตวรรษท่ี 18 โดย

เร่ิมแรกถูกใชในการทดลองทางจิตวิทยาและกายภาพ และไดรับการพัฒนามากข้ึน เม่ือเวลาผานไป
ขอกีดขวางตางๆ ก็หายไป โดยตัวอุปกรณไดลดการกาวกายลง (ซ่ึงเปนปจจยัท่ีกีดกนั) เพิ่มความ
แข็งแรง และปรับปรุงผลการคํานวณใหรวดเร็วข้ึน และส่ิงท่ีสําคัญท่ีสุด คือ อุปกรณมีราคาท่ีถูกลง 
ทําใหเทคโนโลยีเขาถึงบุคคลไดมากข้ึน เคร่ืองมือในการติดตามท่ีสรางดวยเทคโนโลยีท่ีสมัยใหม
มากข้ึน ปรากฏข้ึนเมื่อ 70 ปกอน ในชวงทศวรรษท่ี ค.ศ. 1930 เคร่ืองติดตามใชการสองสวางของ
ลําแสง ท่ีสะทอนเขาสูดวงตาและบันทึกลงบนฟลม ซ่ึงในปจจุบันนี้ เคร่ืองติดตามดวงตา (Eye 
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tracker) ไมสงผลตอวัตถุทดลองหรือผูใช และไมจําเปนตองใชทักษะเชิงเทคนิคเพิ่มเติม ท้ังยังงายตอ
การใชงานอีกดวย 

 
โดยท่ัวไปนั้นผลท่ีได  คือ แผนท่ีความรอน (Heat map) ท่ีแสดงถึงบริเวณท่ีมองมากท่ีสุด 

โดยการแยกวตัถุลงในบริเวณท่ีตองการศกึษาและโดยการวัดบริเวณท่ีสายตาเพงความสนใจหลายๆ 
คร้ัง สามารถบอกผูออกแบบถึงบริเวณท่ีจองมองมากท่ีสุดและดึงดดูความสนใจมากท่ีสุด ซ่ึงขอมูลนี้
ไมเหมือนกับส่ิงท่ีสําคัญตอผูบริโภค โดยจะบอกไดถึงขอมูลท่ีดึงดูดสายตามากกวา 
 

การติดตามความเคล่ือนไหวของดวงตาเปนวิธีการวดัท่ีไดรับความนยิมในหมูผูวิจัยทาง
คุณภาพ เนื่องดวยเปนวิธีเพือ่ช้ีเฉพาะถึงบริเวณท่ีมองดู เม่ือนักวจิัยคนพบตําแหนงท่ีสําคัญ จึงเปน
การงายท่ีจะติดตามผูบริโภค ซ่ึงอาจจะไมรูตัววามองดูท่ีตําแหนงใด และสามารถเสนอความคิดเหน็
เกี่ยวกับความแตกตางของตําแหนงท่ีสนใจ (Area of interest) ของภาชนะบรรจุ ซ่ึงสามารถวัดได
โดยวิธีการนี ้

 
ในปจจุบันนี้ มีการใชการตดิตามความเคล่ือนไหวของดวงตาเกือบทุกประเภทของการวิจยั

การตลาด มีการใชในหลากหลายส่ิงเรา เชน โฆษณาในโทรทัศน ปายประกาศ ภาชนะบรรจุและเวป
ไซต 

 
นักวจิัยไดพัฒนาขอมูลบรรทัดฐานเพ่ือวัดความแตกตางในลักษณะการเคล่ือนท่ีของดวงตา 

ยกตัวอยางเชน เสนทางการมอง (Gaze path) ซ่ึงเปนผลรวมกันของการตรึงสายตา (Eye fixation) 
และ การเคล่ือนที่อยางรวดเร็วของดวงตา (Saccade)  

 
Fixation คือ การอยูนิ่งของดวงตาในระยะเวลาส้ันๆ ท่ีมองไปยังบริเวณจําเพาะ โดยเฉล่ียอยู

ในชวง 200-300 มิลลิวินาที ซ่ึงโดยท่ัวไปคนเรามีการเคล่ือนไหวดวงตา มากกวา 150,000 คร้ังตอคน 
ในแตละวนัสวน Saccade ใชระยะเวลาประมาณ 50-150 มิลลิวินาที และเกดิข้ึน 2-3 คร้ังตอวินาที
สําหรับคนท่ีมีการมองเห็นทีชั่ดเจน   

 
โดยเฉพาะอยางยิ่ง  การติดตามความเคล่ือนไหวของดวงตาสามารถใชเปนวิธีการทดสอบ

เพื่อการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอภาชนะบรรจุท่ีบริเวณ ณ จุดซ้ือขายได โดยทําให
คณะผูวจิัยเขาใจไดมากยิ่งข้ึนวา ผูบริโภคทําการประเมินอยางไรตอคุณภาพของภาชนะบรรจุ โดย
เปนวิธีการท่ีมีประโยชนอยางยิ่งตอการออกแบบภาชนะบรรจุ (Wästlund et al., 2008) เชนเดียวกัน 
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การติดตามความเคล่ือนไหวของดวงตานี้ สามารถใชเพื่อศึกษาวาผูบริโภคมองผลิตภัณฑและ
พิจารณาฉลากบนภาชนะบรรจุอยางไรบนชั้นวางสินคา เพื่อใชในการพฒันาภาชนะบรรจุผลิตภัณฑ
สําหรับเด็ก ซ่ึงสามารถวัดถึงความสามารถของภาชนะบรรจุและระบบการขายสินคา ในการตรึง
ความสนใจของผูบริโภคและส่ือสารขอความท่ีสําคัญ (Young, 2003)   

 
ภาชนะบรรจุ 

 
ภาชนะบรรจุ (Packaging) หมายถึง ภาชนะหรือโครงสรางใดๆ ท่ีใชเพือ่บรรจุ หอหุม และ

รวบรวมผลิตภัณฑใหเปนหนวย เพื่อนําสงผลิตภัณฑถึงผูบริโภคในสภาพท่ีสมบูรณ (งามทิพย, 
2550)  

 
นอกจากน้ัน ภาชนะบรรจุยังเปนเคร่ืองมือท่ีสําคัญในกิจกรรมทางการตลาดสมัยใหม

สําหรับสินคาอุปโภคบริโภค เชน กลุมอุตสาหกรรมอาหาร โดยมีบทบาทหลักในการส่ือถึง
ประโยชนของผลิตภัณฑไปยงัผูบริโภค (Rundh, 2009) เชนเดียวกับ Venter et al. (2010) กลาววา 
การรับรูของผูบริโภคจากผลิตภัณฑอาหารที่หลากหลายผานทางส่ิงเราทางสายตาท่ีแสดงบนภาชนะ
บรรจุอาหาร นั้นไดดึงดูดความสนใจของผูบริโภค ซ่ึงการรับรูเหลานี้ไดสงผลกระทบโดยตรงตอการ
ตัดสินใจซ้ือ ณ จุดขาย ดังนัน้ คุณลักษณะดานตางๆ ของภาชนะบรรจุเพื่อสรางการดึงดูดความสนใจ
จึงมีความสําคัญอยางยิ่ง  

 
ภาชนะบรรจุยงัประกอบไปดวยองคประกอบท่ีสําคัญหลายสวนโดยแตละสวนมีผลตอการ

ตัดสินเลือกซ้ือของผูบริโภครวมท้ังการออกแบบภาชนะบรรจุท่ีตองส่ือความหมายของผลิตภัณฑไป
ยังผูบริโภคใหไดมากท่ีสุดจากทฤษฎีท่ีวาดวยการใชองคประกอบภายนอกมาประเมินถึงคุณภาพของ
ตัวผลิตภัณฑท่ีอยูภายในของผูบริโภคซ่ึงข้ึนอยูกับความไมคุนเคยและไมมีโอกาสมากพอท่ีจะ
ประเมินถึงลักษณะภายในรวมท้ังไมมีความสามารถพอท่ีจะประเมินถึงลักษณะภายในของตัว
ผลิตภัณฑ (Underwood et al., 2001)  
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1.  องคประกอบของภาชนะบรรจุ 
 

ภาชนะบรรจุมีองคประกอบหลักท่ีมีผลตอผูบริโภคดังนี ้
 

1.1  รูปทรงและขนาดของภาชนะบรรจ ุ(Package size and shape)  
 

ขนาดรูปรางและการยืดขนาดของภาชนะบรรจุมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือของ
ผูบริโภคโดยท่ัวไปผูบริโภคสวนใหญมีความตองการซ้ือภาชนะบรรจท่ีุมีขนาดใหญถึงแมวาจะเคย
ซ้ือบอยและรูถึงปริมาณท่ีแทจริงแลวความไมแนนอนของขนาดภาชนะบรรจุไมสามารถจะนําไปสู
การตัดสินของผูบริโภคในระยะยาวไดขนาดของภาชนะบรรจุท่ีแตกตางกันนั้นยังดึงดูดผูบริโภคท่ีมี
ระดับความเกีย่วของกับผลิตภัณฑแตกตางกันดวยเชนสินคาท่ัวไปที่มีราคาไมสูงมากและตองการลด
คาใชจายโดยทําการลดขนาดของภาชนะบรรจุและคาใชจายของการสงเสริมการขายปกติสินคา
เหลานี้จะมีขนาดของภาชนะบรรจุท่ีใหญซ่ึงเปนส่ิงท่ีส่ือไปถึงผูบริโภคท่ีมองหาสินคาราคาถูกโดย
ขนาดของภาชนะบรรจุท่ีเหมาะสมจะเปนการสรางมูลคาของเงินท่ีสมกบัราคาและเม่ือคุณภาพของ
สินคายากท่ีจะนํามาใชตัดสินใจขนาดของภาชนะบรรจุจงึเปนสวนท่ีมีอิทธิพลอยางมากตอการ
พิจารณาเลือกซ้ือสินคาเหลานี้ (Silayoi and Speece, 2004) 
 

1.2  ภาพประกอบบนภาชนะบรรจ ุ(Package graphic)  
 

เม่ือผูบริโภคพุงเปาความสนใจไปยังส่ิงเราในกระบวนการรับรูนั้น ผูบริโภคจะ
พิจารณาภาพลักษณทางประสาทสัมผัส เชน สี เปนตน (Peiters and Warlop, 1999) นอกจากน้ันแลว
ภาชนะบรรจุจาํเปนท่ีจะตองดึงดูดความสนใจดวย สี การพิมพ รูปทรงและภาพกราฟก ขอความ การ
ออกแบบ ตราสัญลักษณ และภาพประกอบตางๆ (Underwood et al., 2001; Ampuero and Vila, 
2006) เนื่องดวย ถาภาชนะบรรจุไมสงเสริมความสนใจของผูบริโภคไดแลว พวกเขาจะไมใหความ
สนใจท่ีตวัภาชนะบรรจุนัน้ (Silayoi and Speece, 2007) ดังนั้นแลวภาพประกอบบนภาชนะบรรจุ จึง
เปนองคประกอบท่ีสําคัญในการดึงดูดใจผูบริโภค 
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1.3  รายละเอียดของตัวผลิตภัณฑและผลประโยชนท่ีอยูบนภาชนะบรรจุ (Product and 
benefit description)  
 

ผูบริโภคเร่ิมมีพฤติกรรมท่ีตระหนกัถึงรายละเอียดของผลิตภัณฑและตองการขอมูล
ของผลิตภัณฑมากข้ึนการเขียนรายละเอียดตางๆลงบนภาชนะบรรจุจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจ
เลือกซ้ือสินคาอยางระมัดระวังยิ่งข้ึนอยางไรก็ตามขอมูลบนภาชนะบรรจุสามารถสรางความสับสน
ใหแกผูบริโภคไดเชนกนัเพราะบางคร้ังผูผลิตจะใชตวัหนังสือท่ีมีขนาดเล็กและมีลักษณะหนาแนน
ลงบนฉลากอาจนําไปสูความยากตอการอานและอาจเกิดวามสับสนไดโดยมีแนวโนมวาผูบริโภคจะ
ใหความสําคัญเกี่ยวกับความปลอดภัยของอาหารและคุณคาทางโภชนาการเพ่ิมมากข้ึนเปนเพราะมี
ระดับศึกษาท่ีสูงข้ึนรายละเอียดตางๆมีดังนี้ (ธนิดา, 2549) 
 

1.3.1  กรอบขอมูลโภชนาการ (Nutrition information)  
 

กรอบขอมูลโภชนาการ เปนการใหขอมูลของสารอาหารแกผูบริโภคโดยมี
ขอมูลสารอาหารท่ีสําคัญหลักสําหรับคนไทยซ่ึงเปนขอมูลบังคับท่ีตองแสดงในฉลากโภชนาการท้ัง
แบบยอและแบบเต็มสวนขอมูลท่ีไมบังคับสามารถใสในฉลากได แตตองเรียงลําดับตามท่ีกําหนด 
 

รูปแบบของกรอบขอมูลโภชนาการ การแสดงกรอบขอมูลโภชนาการมี 2 
รูปแบบ คือกรอบขอมูลโภชนาการแบบยอ และ กรอบขอมูลโภชนาการแบบเต็ม(ประกาศกระทรวง
สาธารณสุข, 2541) 
 

ก.  กรอบขอมูลโภชนาการแบบยอ จะแสดงขอมูลของสารอาหารท่ีสําคัญหลัก
สําหรับ คนไทยและมีวิตามิน เกลือแร ท่ีสําคัญสําหรับภาวะโภชนาการของคนไทยปจจุบัน 
 

ข.  กรอบขอมูลโภชนาการแบบเต็ม จะแสดงขอมูลของสารอาหารท่ีสําคัญหลัก
สําหรับคนไทยมีวิตามินและเกลือแร รวมท้ังบอกความตองการพลังงานของแตละบุคคลแตกตางกัน
โดยเทียบกับผูท่ีตองการพลังงานวันละ 2,000 กิโลแคลอร่ี 
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1.3.2  นวัตกรรมใหม (Innovation)  
 

การเปล่ียนแปลงการออกแบบภาชนะบรรจุสวนใหญจะเปนการเปล่ียนลวดลาย
บนฉลากรูปรางโครงสรางและหนาท่ีการนําไปใชงาน สวนภาชนะบรรจุท่ีมีนวัตกรรมใหมนั้นทําให
สามารถแยกความแตกตางของแตละตราสินคาไดรวมท้ังยังสามารถปรับราคาใหอยูในระดับท่ีสูง
และยังเพิ่มความจงรักภกัดีตอตราสินคาไดอีกดวยโครงสรางของภาชนะบรรจุท่ีมีนวตักรรมใหมเปน
ตัวขับเคล่ือนการเกิดตราสินคาและผลิตภณัฑยังแสดงออกถึงโอกาสในการสรางความแตกตางจาก
คูแขงและเพิ่มมูลคาผานทางการออกแบบที่มีประสิทธิภาพซ่ึงในบางผลิตภัณฑนั้น การนําเอา
นวัตกรรมใหมมาใชอาจเปนการสรางความเปนผูนําใหกับผลิตภัณฑรวมท้ังยังเปนการตอบสนอง
และพัฒนาผลิตภัณฑใหมโดยทําใหกระบวนการผลิตมีประสิทธิภาพมากข้ึนการเก็บรักษาผลิตภณัฑ
ไดยาวนานข้ึนและบางคร้ังอาจเพิ่มความเปนมิตรตอส่ิงแวดลอมไดอีกดวยอยางไรกต็ามการนําเอา
นวัตกรรมใหมเขามาใชสําหรับกระบวนการบรรจุจะตองคํานึงถึงดานการลงทุนการปรับเปล่ียน
เคร่ืองจักรเคร่ืองมือรวมท้ังตนทุนการผลิตตอหนวยท่ีตองเพ่ิมข้ึนดวย (Young, 2004) 

 
1.3.3  รายละเอียดของผลิตภัณฑ (Product detail)  

 
คือองคประกอบท่ีเปนตัวอักษรท่ีปรากฏอยูบนดานหนาของภาชนะบรรจุซ่ึง

ประกอบ ดวยคําขวัญ (Slogan) ขอมูลของผลิตภัณฑ (Product Information)  
 

1.3.4  ช่ือผูผลิต (Manufacturers’ name)  
 

โดยสวนใหญผูผลิตจะใหขอมูลเหลานี้อยูตรงบริเวณดานขางหรือดานลางของ            
ภาชนะบรรจุเทานั้นจึงทําใหผูบริโภคไมเกดิความสนใจที่จะอานเพราะเปนขอมูลท่ีไมสงผลตอตัว
ผลิตภัณฑแตสําหรับผลิตภัณฑบางยี่หอจะเนนช่ือผูผลิตไวดานหนาใกลเคียงกับตราสินคาและตรา
สัญลักษณจึงเกิดการจดจําได 
 

1.3.5  เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ (Guarantees)  
 

เชนเคร่ืองหมาย อย. และฮาลาล เปนตนเปนขอมูลท่ีส่ือใหเห็นถึงมาตรฐานและ
ความปลอดภยัในตัวสินคา ซ่ึงผูบริโภคในปจจุบันใหความใสใจ เนื่องจากผูบริโภคมีความรูเพิ่มข้ึน
จากการศึกษาและจากการกฎหมายวาดวยการคุมครองผูบริโภคจากหนวยงานภาครัฐ 
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1.4  สี (color)  
 

การศึกษาเร่ืองของสีท่ีนํามาใชสําหรับออกแบบภาชนะบรรจุเพื่อปรับปรุงการมองเหน็
ภาชนะบรรจุของผูบริโภคเพื่อกอใหเกิดความรูสึกปลอดภัยในการเลือกใชผลิตภณัฑรวมท้ังการมี
อิทธิพลตอการเขาถึงรสชาติของผลิตภัณฑและยังเพิ่มความนาสนใจใหกับฉลากและภาชนะบรรจุ 
(Crozier, 1999) โดยพ้ืนฐานทางกายภาพและหลักการเกี่ยวกับการมองเห็นสีเปนส่ิงท่ีมีมูลคา
มหาศาลตอการออกแบบภาชนะบรรจุใหมีประสิทธิภาพนักออกแบบภาชนะบรรจุควรตระหนักถึง
การใชสีดึงดูดใจและทําใหเกิดการจดจําท่ีสอดคลองกับระดับการมองเห็นอีกประการหน่ึงสีท่ี
สามารถมองเห็นไดจากระยะไกลคือสีท่ีจะสามารถดึงดดูสายตาไดเร็วและจดจําไดงายท่ีสุดเฉดสีเขม 
(สีท่ีไมใชสีดําสีขาวและสีเทา) มีพลังดึงดูดและมองเหน็ไดชัดเจนกวาสีท่ีออนหรือท่ีเปนอนุพันธ
ของเฉดสีเขมการใชสีประกอบการออกแบบควรคํานึงส่ิงตางๆดังนี้ 

 
1.4.1  ความชอบและการจดจําสี (Color preference and retention)  

 
 ความชอบในสีใดสีหนึ่ง (Color preference) ไมมีความสอดคลองกับการจดจําสี

ไดของผูบริโภค (Color retention) ถึงแมวาสีท่ีชอบมากและดึงดูดใจไดดีจะเปนปจจัยท่ีสําคัญกับ
ภาชนะบรรจุแตก็จะไมมีประสิทธิภาพถาหากใชเพียงสีเดียวและการจะใชสีไหนเปนสีเดนควร
พิจารณาจากประเภทของผลิตภัณฑเปนหลักการใชสีเปนสัญลักษณเปนปจจัยท่ีสําคัญในการ
ออกแบบภาชนะบรรจุท่ีมีประสิทธิภาพผูออกแบบสวนใหญรับรูวาสีเขียวส่ือถึงผักใบเขียวสีแดงส่ือ
ถึงเนื้อสัตวและสีขาวส่ือถึงความบริสุทธ์ิซ่ึงส่ิงเหลานี้เกิดจากการเรียนรูการใชสีเปนสัญลักษณทําให
ผูบริโภคสามารถตัดสินใจซ้ือสินคาไดตัวอยางเชนเม่ือผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาและตดัสินใจวาจะซ้ือ
ผลิตภัณฑของภาชนะบรรจุท่ีเคยพิสูจนแลววาอรอยจากการซ้ือเพียงคร้ังกอนและไมสามารถจําช่ือ
ตราสินคาไดโดยผูบริโภคจะไปท่ีช้ันวางสินคาประเภทนัน้และมองดูสีของภาชนะบรรจุถาภาชนะ
บรรจุของผลิตภัณฑนั้นมีสีท่ีสามารถจดจําไดสูงผลิตภัณฑนั้นกจ็ะถูกเลือกไดอยางงาย 
 

1.4.2  สีของตราสัญลักษณและสัญลักษณ (Color of logo and symbol)  
 

 เปนสีท่ีมีบทบาทในการใชเปนเอกลักษณและการจําตราสินคาของภาชนะบรรจุ
เนื่องจากมีความสัมพันธทางดานจิตใจตอผูบริโภคโดยเคร่ืองหมายทางการคานั้นจะถูกจําและเลือก
ซ้ือไดงายถามันปรากฏอยูในสีเดิมบอยๆ โดยท่ัวไปสีจะถูกแบงออกเปน 2 กลุมคือสีโทนเย็นและสี
โทนรอนโดยสีโทนรอน คือ สีเหลืองและแดงสีเหลานีมี้การกําหนดใหเปนสีท่ีมีการมองเห็นและ
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จดจําไดดีกวาสีโทนเย็นซ่ึงกคื็อสีน้ําเงินและสีมวง สีท่ีมีความชอบสูงเม่ือปรากฏอยูบนภาชนะบรรจุ
ก็จะมีผลตอการรับรูถึงตัวผลิตภัณฑท่ีอยูภายในภาชนะบรรจุนั้นการใชสีเปนสัญลักษณมีความ
สอดคลองกับผลิตภัณฑและตัวหนังสือซ่ึงใชสีเพื่อใหมองเห็นไดชัดเจนสามารถนําไปประยุกตใช
กับภาชนะบรรจุได 2 ทางคือการแนะนําตัวผลิตภัณฑและคุณลักษณะท่ีทําใหผูบริโภคช่ืนชอบตัว
ผลิตภัณฑ เชนสีเหลืองอาจเปนสัญลักษณของแสงแดดและความรอนแตเม่ือเห็นภาชนะบรรจุสี
เหลืองวางอยูในตูแชสินคาผูบริโภคจะรูทันทีวาคือสัญลักษณของเนยแข็งหรือมารการีน 

 
1.4.3  ความแตกตางทางวัฒนธรรมท่ีมีผลตอสี (Difference culture)  

 
มีการทดสอบท่ีมีพื้นฐานมาจากความตองการของผูบริโภคเปดเผยวามีปจจัย

ทางดานภูมิศาสตร ประชากรศาสตรเช้ือชาติวัฒนธรรมและเศรษฐกิจของผูบริโภคในการจะชอบสี
ใดมากกวากัน ตัวอยางเชน ประเทศเม็กซิโกจะใหสีเหลืองและเขียวแทนความหวานสวนของ 
ประเทศอังกฤษจะใหสีแดงแทนความหวาน และสีเขียวแทนความเปร้ียวแตสําหรับประเทศไทยจะ
ใหสีแดงและเหลืองแทนความหวานนอยมากแตจะแทนความเผ็ดเนือ่งจากการใชพืชตระกูลพริกมา
ประกอบอาหารซ่ึงเปนผลมาจากความแตกตางทางวัฒนธรรม (Strugnell, 2002) 

 
1.4.4  ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอสี (Psychology of color)  

 
สีมีผลกระทบตออารมณของคนและยงัมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑของ

ผูบริโภคโดยเปนเคร่ืองมือท่ีใชในการเลือกซ้ือสินคากอใหเกิดความจงรักภักดีตอตัวผลิตภัณฑซ่ึง
สามารถใชสีสรางเปนเคร่ืองมือไดหลากหลายรูปแบบท่ีจะใชส่ือสารและเปนสัญลักษณใหผูบริโภค
เกิดการรับรูไดถึงตัวผลิตภณัฑ (Soars, 2003) ซ่ึงเปนสวนท่ีมีความสําคัญท่ีควรนํามาใชเปน
รายละเอียดตางๆดังตารางท่ี1 

 
ปจจัยท่ีใชเปนตัวแขงขันบนภาชนะบรรจุคือการใชสีถาคูแขงใชสีไหนก็ควรจะ

ใชสีนั้นรวมอยูบนภาชนะบรรจุดวยโดยใชสีอ่ืนรวมกับการออกแบบเพื่อใหเกิดความมีเอกลักษณ
และเกดิการสังเกตไดแตพบวามีปญหาถาหากผลิตภณัฑเดียวกันใชสีเหมือนกนัเชน ผลิตภัณฑ
ผงซักฟอกใชสีฟาท่ีส่ือถึงความสะอาดเปนสีหลักของภาชนะบรรจุแตเม่ือพิจารณาดจูากช้ันวางสินคา
พบวาเกือบทุกยี่หอใชสีฟาเหมือนกันหมดซ่ึงเปนสีท่ีลาสมัยดังนั้นภาชนะบรรจุของผลิตภัณฑ
ผงซักฟอกในปจจุบันจึงมีสีเหลืองสีแดงและสีสมใชรวมกับสีฟาบางเล็กนอย 
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ตารางท่ี 1  ความรูสึกของผูบริโภคท่ีเกิดจากการรับรูสีตางๆ 
 
สี ความรูสึกที่เกิด 

แดง 

 

-  ดึงดูดความสนใจของผูบริโภคแสดงออกถึงความแข็งแรง เพ่ิมกลไก 
การเผาผลาญพลังงานในรางกายความกระตือรือรน พลังเต็มเปยมและความกระปรี้กระเปรา 
(สีแดงมีแนวโนมทําใหผูบริโภคใชจายมากขึ้น) 

สม - แสดงถึงความเรารอนความสนุกสนานแบบธรรมชาติและความสะดวกสบาย 

เหลือง - เปนสีพ้ืนฐานที่ตาของมนุษยสังเกตเห็นไดงาย แสดงถึงความยินดีใชกระตุนจิตใจมีความ
เปนอัตตะมองโลกในแงดี ถาใชรวมกับตัวอักษรสีดําจะกอใหเกิดความทรงจําที่ดีและชัดเจน
(โทนสีออนจะใหความรูสึกผอนคลายสวนโทนสีเขมใชแสดงถึงพลังมาก) 

เขียว - ใหความรูสึกผอนคลายสงบอุนใจเบิกบานและความสมดุล สื่อถึงสุขอนามัย 

นํ้าตาล - ใหความรูสึกสื่อถึงบานธรรมชาติและผืนดิน 

มวง - ใครครวญพิจารณา 

ชมพู - ความเปนผูหญิงและความเซ็กซี่ 

นํ้าเงิน 

 

- สะทอนถึงความสงบสุขฉลาดและลักษณะที่สงางาม สื่อถึงการสนับสนุนและความนึกคิด
อยางมีตรรกะ (ซึ่งทําใหผูบริโภคจายนอยลงและเปนสีที่ช่ืนชอบของผูใหญ) 

ดํา - สื่อถึงดานลบ 

ขาว - บริสุทธิ์ไรเดียงสาและสันติภาพแสดงถึงความเยือกเย็น แตถาเพ่ิมสีเงินและ   นํ้าเงินจะสื่อถึง
ความอบอุน 

 
ท่ีมา:  Soars (2003 
 
2.  บทบาทและหนาท่ีของภาชนะบรรจุ 
 

ในสมัยกอนนัน้การใชภาชนะบรรจุก็เพื่อเกบ็รักษาสินคาใหคงสภาพในระยะเวลาหนึง่หรือ
จนกวาจะนําไปใช แตเม่ือมีการแขงขันทางการคามากข้ึนภาชนะบรรจุจึงมีบทบาทในดานการ
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สงเสริมการตลาด เร่ิมเนนเร่ืองความสวยงาม สะดุดตา ตลอดจนความสะดวกในการนําไปใชปจจบัุน
ภาชนะบรรจุทําหนาท่ีหลากหลายมากยิ่งข้ึน ไดแก (สุรีรัตน, 2546) 

 
2.1  ภาชนะบรรจุทําหนาท่ีบรรจุรองรับ (Contain) สินคาท่ีอยูภายใน ภาชนะบรรจุจะทํา

หนาท่ีรองรับสินคาใหรวมกันอยูเปนกลุมรวมหนวยผลิตภัณฑหรือตามรูปรางของภาชนะน้ัน ๆ 
 

2.2  ภาชนะบรรจุทําหนาท่ีปองกันและคุมครอง (Protect) สินคาท่ีอยูภายในไมใหยบุ บุบ 
สลายเสียรูปหรือเสียหายอันเกิดจากสภาพสิ่งแวดลอม ประกอบดวยสภาพดนิฟาอากาศระยะเวลา
ในการเก็บรักษา สภาพการขนสงกลาวคือใหคงสภาพลักษณะของสินคาใหเหมือนเม่ือผลิตออก
จากโรงงานใหมากท่ีสุด 
 

2.3  ภาชนะบรรจุทําหนาท่ีรักษา (Preserve) คุณภาพสินคาใหคงเดิมต้ังแตผูผลิตจนถึง
ผูบริโภคคนสุดทาย 

 
2.4  ภาชนะบรรจุทําหนาท่ีบงช้ี (Identify) บงบอกถึงภาพลักษณของตราสินคาหรือแจง

ขอมูล (Inform) รายละเอียดตาง ๆของสินคาเกี่ยวกับชนิด คุณภาพและแหลงท่ีมาหรือจุดหมาย
ปลายทางโดยหีบหอตองแสดงขอมูลอยางชัดเจนใหผูบริโภครูวาสินคาท่ีอยูภายในคืออะไรผลิตจาก
ท่ีไหน มีปริมาณเทาใด สวนประกอบ วนัเวลาท่ีผลิต วันเวลาหมดอายุการระบุขอความสําคัญๆ ตาม
กฎหมาย โดยเฉพาะสินคาประเภทอาหารและยา ช่ือการคา (Trade name) เคร่ืองหมายการคา (Trade 
mark)  
 

2.5  ภาชนะบรรจุทําหนาท่ีดงึดูดความสนใจ และชวยชักจูงในการซ้ือสินคา เนื่องจากมี
สินคาชนิดใหมเพิ่มข้ึนอยูตลอดเวลาการแขงขันทางดานตลาดก็เพิ่มมากข้ึนทุกวันผูซ้ือสินคายอมไม
อาจติดตามการเคล่ือนไหวทางดานตลาดไดทันและในระหวางการซ้ือผูบริโภคอาจไมมีเวลาพอท่ีจะ
เลือกซ้ือ ดังนัน้ภาชนะบรรจุท่ีดีจึงตองทําหนาท่ีแนะนําผลิตภัณฑท่ีถูกบรรจุอยูใหกบัผูซ้ือ มีความ
สวยงาม หยิบจับสะดวกและสามารถสรางการจดจําได โดยตองดึงความสนใจของผูซ้ือท่ีไมเคยใช
ผลิตภัณฑนัน้ๆใหสนใจและหลังจากซ้ือแลวเกิดความพอใจท่ีจะซ้ือใชอีกภาชนะบรรจุจะทําหนาท่ี
ขายและโฆษณาสินคาควบคูกันไป 

 
 



34 
 

2.6  ภาชนะบรรจุทําหนาท่ีชวยเพิ่มผลกําไร สรางมูลคาเพ่ิม (Value added) ใหแกผลิตภัณฑ
สรางความเช่ือถือและเปนท่ียอมรับของผูบริโภคภาชนะบรรจุจะทําหนาท่ีอยางสมบูรณไมไดถาหาก
ภาชนะบรรจุไมสามารถชวยเพิ่มผลกําไรใหกับผลิตภณัฑท่ีบรรจุอยูซ่ึงภาชนะบรรจุสามารถชวย
สงเสริมกลยุทธการตลาดโดยการเปดตลาดใหมหรือการเพ่ิมยอดขายใหกับสินคาแตละชนิดเนื่องจาก
ในตลาดมีสินคาและคูแขงเพิ่มข้ึนตลอดเวลาหากภาชนะบรรจุของสินคาใดไดรับการออกแบบเปน
อยางดี จะสามารถดึงดูดตาดงึดูดใจผูบริโภคและกอใหเกดิการซ้ือในท่ีสุด รวมท้ังการลดตนทุนการ
ผลิตและภาชนะบรรจุยังสามารถสรางการเพ่ิมปริมาณขายดวยการรวมหนวยสินคาขายปลีกใน
ภาชนะบรรจุอีกดวย 

 
2.7  ภาชนะบรรจุทําหนาท่ีสงเสริมการจําหนาย (Promotion) เพื่อใชในการแสดงจดุเดน 

แสดงขอดี ขอไดเปรียบของสินคาไดอยางสะดุดตาสามารถระบุแจงเง่ือนไขแจงขอมูลเกี่ยวกับการ
เสนอผลประโยชนเพิ่มเติมเพื่อจูงใจผูบริโภคเม่ือตองการจัดรายการเพือ่สงเสริมการแขงขันทางตลาด
ก็สามารถเปล่ียนแปลงจดัทําไดสะดวก  

 
2.8  ภาชนะบรรจุทําหนาท่ีแสดงตัว (Presentation) คือ การส่ือความหมาย บุคลิก ภาพพจน 

การออกแบบและสีสันท่ีส่ือถึงตัวผลิตภัณฑ ผูผลิตความคุมคาตอผูบริโภคใหขอมูลผลิตภัณฑชัดแจง
สรางความม่ันใจ เหน็แลวทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ 

 
2.9  ภาชนะบรรจุทําหนาท่ีเพื่อการจัดจําหนายและการกระจายสินคา (Distribution) 

เหมาะสมตอพฤติกรรมการซ้ือขาย เอ้ืออํานวยการแยกขาย การตั้งโชว การกระจายสินคา และการ
คลังสินคา ภาชนะบรรจุท่ีดตีองสามารถรักษาคุณภาพของผลิตภัณฑไวได คงคุณสมบัติเดิมไวให
ยาวนานต้ังแตการผลิตถึงคลังสินคา ระหวางการขนสง การวางขาย จนกระท่ังถึงมือผูบริโภค  

 
รานคาปลีก 

 
รานคาปลีก คือธุรกิจซ่ึงทําหนาท่ีพื้นฐานในการขายผลิตภัณฑใหกับผูบริโภคคนสุดทาย

(Ultimate consumer) (ดํารงศักดิ,์ 2536) 
 
ประเภทของธุรกิจคาปลีก แบงออกเปน 2 ประเภท (สัญญตรา, 2552) ไดแก 
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1.  รานคาปลีกแบบด้ังเดิม (Traditional Trade) 
 

รานคาปลีกดั้งเดิมหรือรานโชหวยเปนรานคาท่ีจําหนายสินคาอุปโภคบริโภคท่ียังคงไวซ่ึง
ลักษณะการจําหนายสินคาและบริการรูปแบบเดิม การจดัวางสินคาไมทันสมัย สวนใหญเปนราน
หองแถวท่ีมีพืน้ท่ีไมมาก ลูกคาเกือบท้ังหมดอาศัยอยูบริเวณใกลเคียงกบัรานคา การบริหารจัดการ
เปนแบบครอบครัว การลงทุนนอย ไมมีระบบการจดัการท่ีไดมาตรฐาน  

 
รานคาปลีกดั้งเดิมยังสามารถแบงยอยออกไดอีก 3 ประเภท คือ 
 
1.1  ตลาดสด/ตลาดนัด (Fresh market) 
 

ตลาด หมายถึง สถานท่ีท่ีเปนชุมชนหรือเปนท่ีชุมนุมเพือ่ซ้ือและขายสินคา ท้ังในรูป
ของวัตถุดิบและสินคาสําเร็จรูปเปนประจาํ เปนคร้ังคราว หรือตามวันท่ีกําหนด โดยที่ตั้งของตลาด
อาจมีเพียงท่ีเดยีว หรือหลายที่ท่ีตั้งอยูใกลกันในบริเวณที่มีทําเลเหมาะสม (สารานุกรมไทยสําหรับ
เยาวชนฯ เลม 28, 2547) 

 
1.2  หาบแร/แผงลอย (Street Vending)  
 

หาบเร/แผงลอย เปนลักษณะการคาท่ีทําการซ้ือและขายบริเวณริมทางเทาในเขตชุมชน
หรือสถานท่ีสาธารณะ สามารถเก็บและเคล่ือนยายรานได โดยไมมีรานถาวรหรือเปนหลักแหลง ซ่ึง
สวนมากนัน้จะเปนการขายสินคาประเภทอาหารเปนหลัก 

 
1.3  โชหวย/รานขายของชํา (Grocery store, Mom & Pop store, Provincial store) 
 

โชหวย/รานขายของชํา เปนรูปแบบคาปลีกแบบดั้งเดิม มีท่ีตั้งอยูตามแหลงชุมชนท่ัวไป 
บริหารงานโดยสมาชิกในครอบครัว จําหนายสินคาอุปโภคบริโภคท่ีจําเปนในชีวิตประจําวัน ราน
ขายของชําจัดเปนรูปแบบรานคาปลีกท่ีจัดต้ังไดงายและใชเงินลงทุนตํ่าท่ีสุด  (ธีระยทุธ, 2545) 
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2.  รานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) 
 

เปนรานคาท่ีมีการปรับปรุงการจัดวางสินคา การใหบริการท่ีทันสมัย มีการจัดการท่ีเปน
ระบบและมีมาตรฐาน ใชเทคโนโลยีท่ีทันสมัยและลงทนุสูงเพื่อดึงดดูใหลูกคามาใชบริการ จัดต้ัง
บริษัทรวมทุนท้ังไทยและตางประเทศ (สัญญตรา, 2552)  ซ่ึงรานคาปลีกสมัยใหมจะนาํ ระบบการ
จัดการแบบ ECR (Efficient consumer response: ECR) อันเปนกระบวนการบริหารจดัการและการ
ทดแทนสินคาเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ และระบบศูนย
กระจายสินคา (Distribution center: DC) ท่ีเอ้ือประโยชนตอการขนสงและทํา หนาท่ีเสมือนผูคาสง 
ทํา ใหมีอํานาจตอรองกับผูผลิตมากข้ึน และสามารถขายสินคาในราคาท่ีต่ําลงได มีการแบงสวนแบง
ตลาดอยางชัดเจนเพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการตางๆของลูกคาไดอยางครบถวน สงผลให
ธุรกิจคาปลีกในรูปแบบของรานคาปลีกสมัยใหมไดรับความนิยม และมีการแขงขันท่ีรุนแรงมาก
ยิ่งข้ึน (อรไท, 2546) 

 
รานคาปลีกสมัยใหม (เสนทางเศรษฐกิจ, 2545) ประกอบดวย 
 
2.1  หางสรรพสินคา (Department store)  
 

เปนรานคาปลีกขนาดใหญ เปนศูนยรวมสินคาทุกชนิดท่ีมีคุณภาพ เพื่อจําหนายให
ลูกคาจํานวนมาก ทุกระดับ ครบวงจร (One stop shopping) จัดวางสินคา แบงเปนหมวดหมูชัดเจน 
เพื่อสะดวกการคนหาและเลือกซ้ือ เนนจําหนายเส้ือผา เคร่ืองสําอาง รองเทา กระเปา รูปแบบบริหาร 
และจัดการ คอนขางซับซอน พนักงานมาก และเนนบริการท่ีสะดวก รวดเร็ว สรางความประทับใจ
ใหลูกคา ลูกคากลุมเปาหมายสวนใหญ เปนกลุมคนทํางานท่ีมีฐานะ อํานาจซ้ือสูง สามารถเลือกซ้ือ
สินคาคุณภาพและราคาสูงได สถานท่ีตั้ง จะอยูบริเวณชุมชน หรือเปนศูนยรวมการคา 

 
2.2  ซุปเปอรเซ็นเตอร (Supercenter) หรือ ไฮเปอรมารเก็ต (Hypermarket) 
 

เปนรานคาปลีกขนาดใหญ พัฒนาจากซูเปอรมารเก็ต และหางสรรพสินคา พื้นท่ีขาย
ประมาณ 10,000-20,000 ตารางเมตร เนนจําหนายสินคาอุปโภคบริโภคที่หลากหลายและมีมาก ราคา
ประหยดั คุณภาพสินคา ตั้งแตคุณภาพดีจนถึงคุณภาพปานกลาง สวนใหญกวารอยละ 60 เปนอาหาร 
ลูกคากลุมเปาหมาย เปนกลุมระดับปานกลางลงมา  
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2.3  ซุปเปอรมารเก็ต (Supermarket)  
 

เปนรานคาปลีกเนนจําหนายสินคาอุปโภคบริโภค เปนสินคาสดใหม โดยเฉพาะอาหาร
สด เชน เนื้อสัตว ผักและผลไม อาหารสําเร็จรูปตางๆ ตลอดจนสินคาอุปโภคบริโภคจําเปนตอ
ชีวิตประจําวัน ทําเลที่ตั้งสวนใหญ จะอยูช้ันลางหางสรรพสินคา เพื่อความสะดวกขนถายสินคา 
ตัวอยางผูประกอบการประเภทนี้ เชน ท็อปส ซูเปอรมารเก็ต ฟูดแลนด เปนตน 

 
2.4  รานคาเงินสดและบริการตนเอง (Cash and Carry)  
 

จําหนายสินคาใหรานคายอย หรือบุคคลท่ีตองการซ้ือสินคาคราวละจํานวนมาก ราคา
ขายสง หรือราคาคอนขางตํ่า ซ่ึงจะเอ้ือรานคายอย หรือรานโชหวย หาสินคามาจําหนายไดเพิ่มข้ึน 
โดยไมตองผานพอคาคนกลาง จําหนายสินคาคุณภาพปานกลาง สวนใหญกวารอยละ 60 เปนสินคา
ไมใชอาหาร สวนท่ีเหลือเปนอาหาร ลูกคายังสามารถสมัครเปนสมาชิก เพื่อรับขาวสารเปนประจาํ ท่ี
สําคัญ ลูกคาตองบริการตัวเอง จึงมีพนักงานไมมากนกั  

 
2.5  รานคาเฉพาะอยาง (Specialty store)  
 

จําหนายสินคาเฉพาะอยาง เนนสินคาอุปโภคบริโภคเกี่ยวกับเวชภัณฑ เคร่ืองสําอาง 
ดูแลผิว ดแูลเสนผม เปนสินคาหลากหลาย ตามลักษณะแฟช่ันและยุคสมัย สินคาคุณภาพสูง บริการ
สะดวกและทันสมัย กลุมลูกคาเปาหมาย คือลูกคาท่ัวไป  

 
2.6  รานคาประชันชนดิ (Category killer)  
 

พัฒนาจากรานขายสินคาเฉพาะประเภท จดุเดนคือ สินคาครบถวนประเภทนัน้ๆ คลาย
แยกแผนกใดแผนกหน่ึงในหางสรรพสินคาออกไวตางหาก นําสินคาคุณภาพ และลักษณะใชงาน
ใกลเคียงกัน แตราคาและยีห่อตางกัน จดัวางประชัน เพื่อใหผูบริโภคเปรียบเทียบคุณภาพ และราคา
สินคา  
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2.7  รานสะดวกซ้ือ (Convenience store) หรือ มินิมารท (Minimart) 
 

รานคาปลีกพัฒนาจากรานคาปลีกแบบเกา หรือรานขายของชําผสมผสานกับ
ซูเปอรมารเก็ต แตขนาดเล็กกวา ใหความสําคัญทําเลที่ตั้งรานคาเปนสําคัญ พื้นท่ีคาขายไมมากนัก 
สวนใหญจําหนายสินคาอุปโภคบริโภคจําเปนตอชีวิตประจําวัน รวมท้ังอาหารและเครื่องดื่มประเภท
อาหารจานดวน ส่ังเร็วไดเร็ว สะดวก ราคาไมแพงเกินไป และทําเลทีต่ั้งใกลแหลงชุมชน 

 
3.  ทิศทางและแนวโนมของธุรกิจคาปลีกและรานสะดวกซ้ือ 
 

ขอมูลในอดีตจากบทสรุปผูบริหาร โดยโครงการการสงเสริมรานคาปลีกไทยประเภทราน
สะดวกซ้ือ (โชหวย) สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในป พ.ศ. 2549 พบวา ธุรกิจ
คาปลีกในประเทศไทยนั้นเปนธุรกิจใหญมีมูลคาตลาดรวมกันปละ 535,550 ลานบาท มี
ผูประกอบการรวมกันท่ัวประเทศกวา 340,800 ราย ซ่ึงสวนใหญเปนผูประกอบการขนาดเล็ก และ
จาํนวนรานของธุรกิจคาปลีกขนาดเล็กไดลดลงอยางตอเนื่อง จากขอมูลจํานวนผูขอจดทะเบียนปด
รานคาท่ีฝายขอมูลสถิติ กรมการคาภายใน กระทรวงพาณิชยไดรวบรวมไววาในป พ.ศ. 2543-2544 
(เดือนกันยายน) มีรานคาปลีกปดตัวลงสูงถึง 14,352 ราน ท้ังนี้เนื่องจากการไดรับผลกระทบจากการ
ขยายตัวของรานคาปลีกขนาดใหญ และรานสะดวกซ้ือแบบใหมท่ีมีเครือขาย (นิรนาม, 2549) 

 
จากการศึกษาความตองการของผูบริโภคตอรานคาปลีก พบวา ปจจัยหลักท่ีมีความสําคัญตอ

การตัดสินใจในการเลือกใชบริการรานคาปลีกโดยท่ัวไป ไดแก สถานท่ีตั้งของราน รองลงมาคือ 
ความหลากหลายของสินคา สถานท่ีจอดรถสะดวกสบาย ราคาของสินคา และคุณภาพของสินคา 
ตามลําดับ เม่ือทําการศึกษาเจาะลึกในดานรานโชหวยและรานสะดวกซ้ือรายยอย พบวาปจจยัสําคัญ
ท่ีดึงดูดลูกคาเขามาใชบริการในรานโชหวยและรานสะดวกซ้ือรายยอยมากท่ีสุด คือ ทําเลที่ใกล และ
สะดวกในการมาซ้ือสินคา รองลงมาคือ ความคุนเคยกับลูกคา และ อันดบัท่ีสามในเร่ือง ความ
ยืดหยุนในการคาขายกับลูกคา ตามลําดับ 

 
สําหรับในดานพฤติกรรมการใชจายในซ้ือตอคร้ังของรานแตละประเภท พบวา เม่ือพิจารณา

ในดานคาใชจายตอคร้ังของกลุมตัวอยาง พบวา รานคาปลีกประเภทซุปเปอรมารเก็ตและซุปเปอร
เซ็นเตอรมีคาใชจายโดยเฉล่ียสูงท่ีสุดคือ 660 บาทตอคร้ัง รองลงมาคือ รานสะดวกซ้ือในปมน้ํามัน 
โดยมีคาเฉล่ียท่ี 117 บาทตอคร้ัง และรานโชหวย โดยมีคาใชจายโดยเฉลี่ย 89 บาทตอคร้ัง ตามดวย
รานสะดวกซ้ือแบบเครือขาย ท่ีมีคาใชจายโดยเฉล่ียคือ 84 บาทตอคร้ัง 
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ขอมูลจํานวนรานคาปลีกและสวนแบงทางการตลาดในกรุงเทพฯ เปรียบเทียบระหวางป 
พ.ศ. 2542 และป พ.ศ. 2549 ไดแสดงในตารางท่ี 2 โดยแสดงใหเห็นถึงการเติบโตของธุรกิจราน
สะดวกซ้ือ และการเติบโตท่ีลดลงของรานขายของชํา 
 
ตารางท่ี 2  ขอมูลจํานวนรานคาปลีกและสวนแบงทางการตลาดในกรุงเทพฯ เปรียบเทียบระหวางป 
 พ.ศ. 2542 และป พ.ศ. 2549   

 

ประเภทของรานคา 
จํานวนรานคา สวนแบงทางการตลาด (รอยละ) 

พ.ศ. 2542 พ.ศ. 2549 พ.ศ. 2542 พ.ศ. 2549 
ไฮเปอรมารเก็ต 24 174 49 60 
ซุปเปอรมารเก็ต 43 114 15 10 
รานสะดวกซื้อ 1,500 6,310 9 13 
รานขายของชํา 200,500 125,000 18 9 
ตลาดสด 195 210 8 8 
รวม 202,262 131,808 100.0 100.0 

 
ท่ีมา:  Shannon and Mandhachitara (2008) 
 
  ตารางท่ี 3 แสดงคาเฉล่ียความถ่ีในการซ้ือ ระยะเวลาซ้ือและจํานวนเงินท่ีใชจายในรานคา
ปลีกประเภทตางๆ ในกรุงเทพฯ ซ่ึงไดขอมูลจากผลการศึกษารูปแบบพฤติกรรมการซ้ือและทัศนคติ
ของผูบริโภคในรานคาปลีกแบบไฮเปอรมารเก็ต โดยไฮเปอรมารเก็ตไดใชเวลาภายในรานมากท่ีสุด 
ในขณะท่ีรานสะดวกซ้ือใชระยะเวลาในการซ้ือนอยท่ีสุด 
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ตารางท่ี 3  คาเฉล่ียความถ่ีในการซ้ือ ระยะเวลาซ้ือและจํานวนเงินท่ีใชจายในรานคาปลีกประเภท
 ตางๆ ในกรุงเทพฯ 

 
ประเภทของรานคา คาเฉล่ีย 

ความถ่ีในการซื้อ 
(ครั้ง) 

ระยะเวลา 
(นาที) 

จํานวนเงินที่ใชจาย 
(USD) 

ไฮเปอรมารเก็ต 5.4 108.3 38.4 
ซุปเปอรมารเก็ต 3.3 34.0 10.9 
รานสะดวกซื้อ 4.8 6.3 1.7 
รานขายของชํา 4.9 10.8 0.9 
ตลาดสด 2.1 15.3 3.2 

 
ท่ีมา:  Shannon and Mandhachitara (2008) 
 

 จากผลการวิจยัเชิงสํารวจของศูนยวิจัยธุรกจิ มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ ป พ.ศ. 2554 โดย
กรณีศึกษาตัวอยางผูบริหารและเจาของสถานประกอบการท่ัวประเทศ จํานวน 1,437 ราย โดย
ดําเนินการวิจยัขอมูลในชวงวันท่ี 20 ธันวาคม 2553 - 6 มกราคม พ.ศ. 2554 ผลการสํารวจพบวากลุม
นักธุรกิจและผูประกอบการในประเทศ คาดวาธุรกิจรานสะดวกซ้ือและสินคาอุปโภคบริโภคจะมี
แนวโนมการเติบโตสูงท่ีสุดใน ป 2554 โดยเปนธุรกิจอันดับแรก รอยละ 24.1  (มติชน, 2554) ดังน้ัน
รานสะดวกซ้ือจึงเปนธุรกิจท่ีมีความสําคัญตอภาคเศรษฐกิจของประเทศไทย ซ่ึงสอดคลองกับขอมูล
จํานวนรานคาปลีกในประเภทตางๆ ท่ีมีการขยายจํานวนสาขาเพ่ิมมากขึ้นทุกป ตั้งแตป พ.ศ. 2547 ถึง
ป พ.ศ. 2552 (อนุศาสตร, 2553)  ดังแสดงในตารางท่ี 4  

 
เชนเดยีวกับการเปดเผยขอมูลจากสมาคมพัฒนาผูประกอบการธุรกิจคาปลีกทุนไทย พบวา 

ภาพรวมมูลคาการตลาดคาปลีกในป 2555 นี้มีมูลคาประมาณ 1.4 ลานลานบาท และมีโอกาสเติบโต
รอยละ 7.5 เมือ่เทียบกับปกอน สืบเนื่องจากนโยบายการปรับคาจางแรงงานข้ันตํ่าวนัละ 300 บาท
ของรัฐบาล ท่ีมีผลในเดือนเมษายน สงผลใหกําลังซ้ือของประชาชนมีแนวโนมปรับตัวเพิ่มมากข้ึน 
(แนวหนา, 2555)  
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ตารางท่ี 4  จํานวนรานคาปลีก ตั้งแตป พ.ศ. 2547 ถึงป พ.ศ. 2552 
 

            ป พ.ศ. 2547 2548 2549 2550 2551 2552 
ซุปเปอรมารเก็ต 85 123 140 151 193 237 
ไฮเปอรมารเก็ต 133 164 172 217 246 271 
รานคาเฉพาะอยาง 64 65 105 89 105 117 
รานสะดวกซื้อ 3,175 3,295 4,142 6,023 7,269 8,189 
รวม 3,457 3,647 4,559 6,480 7,813 8,814 

 
ท่ีมา: อนุศาสตร (2553) 
 

การวิเคราะหขอมูล 
 
1. การวิเคราะหขอมูลจากการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 
 1.1  การสังเกต (Observation) 
 

การสังเกต คือการเฝาดูส่ิงท่ีเกิดข้ึนอยางใสใจและมีระเบียบวิธี เพื่อวิเคราะหหรือหา
ความสัมพันธของส่ิงท่ีเกิดข้ึนนั้นกับส่ิงอ่ืน (สุภางค, 2549)  

 
ประโยชนของการเก็บขอมูลโดยวิธีการสังเกต ไดแก 
 
1.1.1  เหมาะสมกับการศึกษาพฤติกรรมท่ีคอนขางลึกซ้ึง และไมสามารถแสดงออกมา

ไดดวยคําพดู  
 
1.1.2  ชวยเก็บขอมูลท่ีผูถูกสังเกตไมสนใจ หรือเห็นเปนเร่ืองธรรมดาท่ีเคยชิน 
 
1.1.3  เปนการชวยเก็บขอมูลท่ีผูถูกสังเกตไมเต็มใจบอก เพราะไมมีเวลาหรือกลัวมีภยั

แกตวั หรืออาจทําใหเส่ือมเสียตอตนเอง 
 
1.1.4  ชวยในการเก็บขอมูลเพิ่มเติม เพื่อสนับสนุนหรือขัดแยงกับขอมูลท่ีไดมาจากการ

บอกเลา หรือเปนขอมูลท่ีเสริมความเขาใจใหชัดเจนถูกตองยิ่งข้ึน 
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1.1.5  เปนการศึกษาเหตุการณท่ีเกดิข้ึนจริงไดในทันที แทนท่ีจะตองคอยใหคนอ่ืนบอก
เลา 

 
1.1.6  เปนการเก็บขอมูลไดกบับุคคลทุกระดับ หรือบุคคลท่ีอานหนังสือไมได หรือคน

พิการ 
 
1.1.7  เปนวิธีการท่ีเก็บขอมูลไดอยางละเอียด สามารถนําเหตุการณท่ีตอเนื่องอ่ืนๆ มา

อธิบายเหตุการณท่ีตนเองตองการอธิบายได และสามารถอธิบายไดลึกซ้ึงมากกวา 
 
1.1.8  การสังเกตเปนวิธีการท่ีมีลักษณะตอเนื่อง จึงพอท่ีจะกลาวไดวาอะไรมากอน มา

หลัง ทําใหสามารถศึกษาแนวโนมได (กรแกว, ม.ป.ป.) 
 
 1.2  ประเภทของการสังเกต 
 

การสังเกตท่ีใชในการวิจัยเชิงคุณภาพมี 2 ประเภท คือ  
 
1.2.1  การสังเกตแบบมีสวนรวม (Participant observation) คือ การสังเกตท่ีผูสังเกตเขา

ไปใชชีวิตรวมกับกลุมคนท่ีถูกศึกษา มีการทํากิจกรรมรวมกัน จนผูถูกศึกษายอมรับวาผูสังเกตมี
สถานภาพบทบาท เชนเดยีวกับตน ผูสังเกตจะตองปรับตัวใหเขากับกลุมคนท่ีศึกษา โดยอาจเขาไป
ฝงตัวอยูในเหตุการณ เขาไปอาศัยอยูในชุมชนเปนเวลานาน จนคนในชุมชนรูสึกวาเปนเร่ืองธรรมดา
ท่ีมีนักวจิัยมาอาศัยอยู  
 

1.2.2  การสังเกตแบบไมมีสวนรวม (Non-participant observation) คือ การสังเกตท่ี
ผูวิจัยเฝาสังเกตอยูวงนอก ไมเขาไปรวมในกิจกรรมท่ีทําอยู  

 
 1.3  ส่ิงท่ีตองสังเกต 
 

กอนท่ีจะทําการสังเกตผูวิจัยควรกําหนดกรอบท่ีใชในการสังเกตดังนี้ ไดแก 
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1.3.1  การกระทําของแตละบุคคล (Acts) คือ การสังเกตวถีิการดําเนินชีวิตของผูถูก
ศึกษา เชน ลักษณะเส้ือผาท่ีใส อาหารที่รับประทาน สถานท่ีอยูอาศัย 

 
1.3.2  แบบแผนการกระทํา (Activities) คือ การสังเกตการกระทําหรือพฤติกรรมท่ีเปน

กระบวนการท่ีมีข้ันตอนและมีลักษณะตอเนื่องจนเปนแบบแผน เชน การปรุงอาหาร การเพาะปลูก 
การจัดงานประจําป การรักษาพยาบาล การสังเกตแบบแผนการกระทําเหลานี้จะช้ีใหเห็นถึง
สถานภาพ บทบาท และหนาท่ีของสมาชิกในสังคมได  
 

1.3.3  ความหมาย (Meanings) คือ การสังเกตการใหความหมายของผูถูกศึกษาท่ีมีตอ
การกระทํา (Acts) และแบบแผนการกระทํา (Activities) ขางตน การสังเกตในสวนนีจ้ะทําใหเขาใจ
วาผูถูกศึกษามีความเช่ือ โลกทัศน ทัศนคติ เกี่ยวกับสภาวะสังคมของตนเองอยางไร 
  

1.3.4  ความสัมพันธ (Relationship) คือ การสังเกตความสัมพันธระหวางบุคคลใน
ชุมชน เชน ความสัมพันธทางเครือญาติ ความสัมพันธทางการเมือง ความสัมพนัธทางเศรษฐกิจ การ
สังเกตความสัมพันธระหวางบุคคลจะชวยใหเขาใจถึงโครงสรางทางสังคมท่ีตองการศึกษาไดเปน
อยางด ี

 
1.3.5  การมีสวนรวม (Participation) คือ การสังเกตการมีสวนรวมกจิกรรมของผูถูก

ศึกษา การสังเกตในประเด็นนี้จะชวยใหผูวจิัยเขาใจถึงโครงสรางทางสังคมท่ีตองการศึกษาอีกทาง
หนึ่ง 

 
1.3.6  องคประกอบของส่ิงแวดลอม (Setting) คือ การสังเกตองคประกอบของ

ส่ิงแวดลอมท่ีใชเปนพืน้ท่ีศึกษา เปนการสังเกตสถานท่ีในความความหมายทางภูมิศาสตร 
ความสัมพันธระหวางบุคคล วัฒนธรรม ความเช่ือ วิถีชีวติ (สุภางค, 2549) 
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2. การวิเคราะหขอมูลจากการวิจัยเชิงปริมาณ 
 

2.1  การประเมินเคร่ืองมือ 
 

เคร่ืองมือในท่ีใช ไดแก แบบสอบถาม การประเมินเคร่ืองมือเพ่ือใชในการเก็บขอมูล 
การประเมินจะตองทํา 2 ลักษณะ (กัลยา, 2548) คือ ความนาเช่ือถือ (Reliability) และความเท่ียงตรง 
(Validity) 
 

2.1.1  ความนาเช่ือถือ 
 

เปนเทคนิคท่ีใชวัดความนาเช่ือถือของเคร่ืองมือ โดยนําเคร่ืองมือนั้นมาวัด
หลายๆ คร้ัง ผลท่ีไดตองเหมือนกัน หรือมีความสอดคลองกัน เชน การถามคําถามเดียวกันหลายๆ
คร้ัง คําตอบตองเหมือนกนัหรือไปในทางเดียวกัน 

 
สัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) เปนคาท่ีใช

วัดความนาเช่ือถือหรือความสอดคลองภายในของคําตอบ คาแอลฟาของครอนบาคเปนคาท่ีเกิดจาก
คาเฉล่ียของสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของคําถามทุกคําถาม โดยท่ี 
 

Cronbach’s Alpha  =  k covariance / variance 
1 + (k-1) covariance / variance 

 
k   =  จํานวนคําถาม 
covariance =  คาเฉล่ียของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
variance  =  คาเฉล่ียของคาแปรปรวนของคําถาม 
 

2.1.2  ความตรง 
 

ความตรง เปนการศึกษาวาส่ิงท่ีวัดนัน้ใชส่ิงท่ีตองการหรือไม เชน นกัวจิัยซ่ึงทํา
วิจัยเพ่ือวดัความพึงพอใจ แตไมมีคําถามท่ีวัดความพึงพอใจเลยในแบบสอบถาม จะถือวาเคร่ืองมือ
วัดคือแบบสอบถามไมมีความตรง จึงสรุปไดวาเคร่ืองมือท่ีมีความตรงจะตองเปนเคร่ืองมือท่ีสามารถ
วัดในส่ิงท่ีตองการจะวัด (กัลยา, 2548) 
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ความเท่ียงตรงตามโครงสราง (Construct validity) หมายถึง การท่ีเคร่ืองมือนั้น
สามารถวัดไดตรงตามลักษณะหรือทฤษฎีท่ีวางไว ความเท่ียงตรงเชิงโครงสรางสามารถหาไดหลาย
วิธีดังนี้ (บุญธรรม, 2542) 
 

ก.  หาคาสหสัมพันธของคะแนนจากเคร่ืองมือของงานวจิัยกับคะแนนจาก
เคร่ืองมือตางชุดกันทีว่ัดคุณลักษณะเดียวกนั ซ่ึงมีการหาแลววาสามารถวัดคุณลักษณะท่ีจะวัดนัน้ได
จริง โดยหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ การหาคาความเช่ือม่ันจากเคร่ืองมือท่ีเปนคูขนานกนั 

 
ข.  ใชกลุมท่ีรูชัดอยูแลว (Known-group technique) เปนวิธีเปรียบเทียบคะแนน

ระหวางกลุมท่ีมีลักษณะท่ีตองการจะวัด กับกลุมท่ีไมมีคุณสมบัติท่ีตองการจะวดั ถากลุมท่ีมี
คุณลักษณะท่ีตองการจะวัดไดคะแนนเฉล่ียสูงกวากลุมท่ีไมมีคุณลักษณะท่ีตองการจะวัด แสดงวา
เคร่ืองมือนั้นมีความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง 

 
ค.  ใชวิธีวิเคราะหปจจัยโดยการหาคาสหสัมพันธภายใน (Intercorrelation) ของ

ขอคําถามแตละขอวาสามารถวัดปจจยัรวมเดียวกันหรือไม ถาเคร่ืองมือนั้นมี 1 องคประกอบ แสดง
วามีความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง 
 

ง.  ใหผูเช่ียวชาญวิเคราะหหาคาความสอดคลองระหวางขอความหรือขอคําถาม
กับเกณฑหรือทฤษฎี 

 
2.2  การวิเคราะหคาสหสัมพนัธ 
  
       สหสัมพันธ (Correlation) เปนการศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรต้ังแต 2 ตัวข้ึนไป 

(หรือขอมูล 2 ชุด ข้ึนไป) ในการพิจารณาความสัมพันธระหวางตัวแปรวามีมากนอยเพียงใดน้ัน จะ
ใชคา สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (Correlation coefficient) เปนคาท่ีใชวดัความสัมพันธ ซ่ึงสามารถใช
วิธีการทางสถิติไดหลายวิธี ในการศึกษาน้ี ใชวิธีการแบบเพียรสัน (Pearson correlation coefficient) 
ซ่ึงจะกลาวตอไป ซ่ึงคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ จะใชสัญลักษณ r  แทนสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ

ของกลุมตัวอยาง และ ρ แทนสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของประชากร คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ ท่ี
ใชวัด ขนาดของความสัมพันธกันระหวางตัวแปร มี 2 ลักษณะ คือ -1 ≤ r ≤ 1 และ 0 ≤ r ≤ 1 
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การบอกระดับหรือขนาดของความสัมพันธ จะใชตัวเลขของคาสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธหากคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธมีคาเขาใกล -1 หรือ 1 แสดงถึงการมีความสัมพันธกันใน
ระดับสูง แตหากมีคาเขาใกล 0 แสดงถึงการมีความสัมพันธกันในระดับนอยหรือไมมีเลย สําหรับ
การพิจารณาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ โดยท่ัวไปอาจใชเกณฑดังนี ้
 

       คา r          ระดับของความสัมพันธ 
  0.90 - 1.00  มีความสัมพันธกันสูงมาก 
  0.70 - 0.90   มีความสัมพันธกันในระดับสูง 
  0.50 – 0.70   มีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง 
  0.30 - 0.50   มีความสัมพันธกันในระดับตํ่า 
  0 - 0.30    มีความสัมพันธกันในระดับตํ่ามาก 
 

เคร่ืองหมาย +, - หนาตัวเลขสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ สามารถบอกถึงทิศทางของ
ความสัมพันธ ไดดังน้ี 

 

คา r มีเคร่ืองหมาย + หมายถึง การมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกัน (ตัว 
แปรหนึ่งมีคาสูง อีกตัวหนึ่งจะมีคาสูงไปดวย) 
 

คา r มีเคร่ืองหมาย - หมายถึง การมีความสัมพันธกันไปในทิศทางตรงกันขาม 
(ตัวแปรหน่ึงมีคาสูง ตัวแปรอีกตัวหนึ่งจะมีคาตํ่า) 
 

ยกเวนคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธบางชนิดท่ีมีลักษณะ 0 ≤ r ≤ 1 ซ่ึงจะบอกไดเพยีง
ขนาดหรือระดับของความสัมพันธเทานัน้ ไมสามารถบอกทิศทางของความสัมพันธได  

 

2.2.1  สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพยีรสัน 
 

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน ใชสัญญลักษณ rxy  เปนวิธีท่ีใชวัด
ความสัมพันธระหวางตัวแปร หรือขอมูล 2 ชุด โดยท่ีตวัแปร หรือขอมูล 2 ชุดนั้นจะตองอยูในรูป
ของขอมูลในมาตราอันตรภาคหรืออัตราสวน (Interval or ratio scale) ซ่ึงมีเง่ือนไขในการคํานวณ
ไดแก 
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ก.  ตัวแปรหรือขอมูลท้ัง 2 ชุด อยูในมาตราอันตรภาค หรือมาตราอัตราสวน 

 

ข.  ขอมูลทั้ง 2 ชุด มีการแจกแจงแบบปกติ และมีความสัมพันธเชิงเสนตรง 
 

ค.  ขอมูลในแตละชุดจะตองมีความเปนอิสระตอกัน 

 

สามารถคํานวณไดจากสูตร 
  

     rxy  =                N XY – ( X)( Y) 

         [N( X2 – ( X) 2] [N( Y2 – ( Y) 2] 
   

เม่ือ  rxy   = คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน 

 X   = ผลรวมของขอมูลท่ีวัดไดจากตัวแปรตัวท่ี 1 (X) 
 Y  = ผลรวมของขอมูลท่ีวัดไดจากตัวแปรตัวท่ี 2 (Y) 
 XY  = ผลรวมของผลคูณระหวางขอมูลตัวแปรท่ี 1 และ 2 
 X2

               = ผลรวมของกําลังสองของขอมูลท่ีวัดไดจากตัวแปรตัวท่ี 1 
 Y2

               = ผลรวมของกําลังสองของขอมูลท่ีวัดไดจากตัวแปรตัวท่ี 2 
 N  = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

สมมติฐาน  Ho : ρ = 0 (ตวัแปร X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน) 

   H1 : ρ ≠ 0 (ตวัแปร X และ Y มีความสัมพันธกัน) 
 
สถิติทดสอบ เปนการทดสอบแบบสองทาง  
     

        t  =    r n-2       , df = n-2 

                                                       1-r2 
 
เขตปฏิเสธสมมติฐานและการสรุปผล   
   

  จะปฏิเสธ Ho เม่ือคา t ท่ีคํานวณไดมีคามากกวาหรือเทากบัคา tα,n-2 ท่ีเปดจากตาราง

หรือ t ท่ีคํานวณไดมีคานอยกวาหรือเทากบัคา -tα,n-2 หรือ นําคา  rxy  ท่ีไดไปเปรียบเทียบกับคาวิกฤติ 
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rxy จากตารางสําเร็จรูปโดยใช df = n-2 ถาคา rxy  มีคามากกวาหรือเทากับ คาวิกฤต rxy จะปฏิเสธ Ho 
(นิรนาม ข, ม.ป.ป.)  

 
2.3  การวิเคราะหปจจัย 
 

การวิเคราะหปจจัยเปนเทคนิคการลดจํานวนตัวแปร จากจํานวนตัวแปรมากๆ ใหเหลือ
เพียงไมกี่ปจจยั โดยท่ีจะถือวาปจจยัเปนท่ีรวมรายละเอียดของตัวแปรที่อยูในปจจัยนั้น และสามารถ
อธิบายความหมายของแตละปจจัยไดตามความหมายของตัวแปรตางๆ ท่ีอยูในปจจัย จากนั้นจึง
สามารถใชเทคนิคการวิเคราะหทางสถิติอ่ืนๆ มาวิเคราะหปจจยั โดยถือวา 1 ปจจยัคือ 1 ตัวแปร  
 

ข้ันตอนการวเิคราะหของเทคนิคการวิเคราะหปจจัย (กัลยา, 2548) 
 

2.3.1  การตรวจสอบวาตัวแปรตางๆ มีความสัมพันธกันหรือไม 
 

ถาตัวแปรมีความสัมพันธกันมากหรือมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญจะ
สามารถใชเทคนิคการวิเคราะหปจจัยได แตถาตัวแปรไมมีความสัมพันธกันหรือมีความสัมพันธกัน
นอยไมควรใชเทคนิคการวิเคราะหปจจัย สามารถทําการตรวจสอบไดโดยใชคาสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ โดยการสรางเมทริกซแสดงสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของตัวแปรทุกคู 

 
ก.  ถาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของตัวแปรทุกคูมีคาใกล +1 หรือ -1 แสดงวา

ตัวแปรคูนัน้มีความสัมพันธกันมากควรอยูในปจจยัเดียวกัน 
 

ข.  ถาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของตัวแปรคูใดมีคาใกลศูนย แสดงวาตัวแปรคู
นั้นไมมีความสัมพันธกันหรือมีความสัมพันธกันนอยควรอยูคนละปจจัย 

 
ค.  ถามีตัวแปรท่ีไมมีความสัมพันธกับตัวแปรอ่ืนๆ หรือมีความสัมพันธกับตัว

แปรอ่ืนๆ ท่ีเหลือนอยมาก ควรตัดตัวแปรนั้นออกจากการวิเคราะห 
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2.3.2   การสกัดปจจยั (Factor extraction) 
 

วัตถุประสงคของการสกัดปจจัยคือ การหาจํานวนปจจยัท่ีสามารถใชแทนตัว
แปรทั้งหมดทุกตัวได หรือเปนการดึงรายละเอียดจากตัวแปรมาไวในปจจัย ในข้ันท่ี 2 นี้ทําให
สามารถประมาณคา Factor loading ได โดยท่ีคา Factor loading จะเปนคาท่ีใชในการพิจารณาวามีตวั
แปรใดบางท่ีควรจะอยูในปจจัยเดยีวกัน ใหพิจารณาคา Factor loading ของแตละตัวแปร ถา Factor 
loading ของตัวแปรใดมีคามาก (เขาสู +1 หรือ -1) ควรจดัตัวแปรนั้นอยูในปจจยัดังกลาว วิธีการสกดั
ปจจัยแบงออกเปน 2 วิธีหลักๆ ไดแก วิธีองคประกอบหลัก (Principal component analysis; PCA) 
และวิธีองคประกอบรวม (Common factor analysis; CFA) ในท่ีนีจ้ะกลาวถึงวิธีองคประกอบหลัก
เนื่องจากเปนวธีิท่ีใชในงานวจิัยนี้ และเปนวิธีท่ีชวยแกปญหาไมใหตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกนั 
(Multicollinearity) ซ่ึงเปนหนึ่งในเง่ือนไขของการวเิคราะหความถดถอยเชิงพห ุ(Multiple 
regression analysis) ท่ีจะกลาวถึงในหัวขอท่ี 2.4 

 
วิธีองคประกอบหลักเปนเทคนิคท่ีมีวัตถุประสงคเพื่อนํารายละเอียดของตัวแปร

ท่ีมีจํานวนตัวแปรมากๆ มาไวในปจจยัท่ีมีไมกี่ปจจยั โดยจะพิจารณาจากรายละเอียดท้ังหมดจากแต
ละตัวแปร ในการวิเคราะหดวยวิธีองคประกอบหลักความสัมพันธเชิงเสนระหวางตัวแปรโดยท่ี 

 
ก.  ปจจยัท่ี 1 จะเปนการผสมเชิงเสนแรก (Linear combination) และมี

รายละเอียดจากตัวแปรท้ังหมดมากท่ีสุด หรืออาจกลาวไดวามีคาแปรปรวนสูงสุด 
 

ข.  ปจจัยท่ี 2 จะเปนการผสมเชิงเสนของตัวแปรเชนกัน และสามารถนํา
รายละเอียดจากปจจยัท่ี 1 โดยสามารถนํารายละเอียดท่ีเหลือมาใสในปจจัยท่ี 2 ใหมากที่สุด โดย
ปจจัยท่ี 2 จะตองต้ังฉากกับปจจัยแรก หรืออาจกลาวปจจยัท่ี 2 ไมมีความสัมพันธกับปจจัยท่ี 1 ซ่ึง
เปนการแกปญหาการเกดิความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ 

 
ค.   ปจจัยท่ี 3 จะเปนการผสมเชิงเสนของตัวแปรเชนกัน ไมมีความสัมพันธกับ

ปจจัยท่ี 1 และ 2 และสามารถนํารายละเอียดท่ีเหลือมาใสในปจจยัท่ี 3 ใหมากท่ีสุด ในทํานอง
เดียวกันการสรางปจจัยท่ี 4 ปจจัยท่ี 5 หรือปจจัยถัดไปก็ใชหลักเกณฑดงัท่ีกลาวขางตน 
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2.3.3  การหมุนแกนปจจยั (Factor rotation) 
 

กรณีท่ีคา Factor loading มีคากลาง ๆ ทําใหไมสามารถจัดตัวแปรวาควรอยูใน
ปจจัยใดไดนัน้ จะตองทําการหมุนแกน ดงันั้นวัตถุประสงคของการหมุนแกนปจจยัคือ เพื่อทําใหคา
Factor loading ของตัวแปรมีคามากข้ึนหรือลดลงจนกระท่ังทําใหทราบวาตัวแปรนั้นควรอยูในปจจยั
ใด หรือไมควรอยูในปจจัยใด วิธีหมุนแกนปจจยัมี 2 วิธีหลักๆ ไดแก 

 
ก.  การหมุนแกนแบบมุมฉาก (Orthogonal rotation) เปนการหมุนแกนปจจัยท่ี

ยังคงทําใหปจจัยต้ังฉากกันหรือเปนอิสระกัน แตทําใหคา Factor loading เพิ่มข้ึนหรือลดลง 
 

ข.  การหมุนแกนแบบมุมแหลม (Oblique rotation) เปนการหมุนแกนปจจัยใน
ลักษณะท่ีปจจยัไมตั้งฉากกันหรือปจจัยไมเปนอิสระกันนัน่เอง แตทําใหคา Factor loading เพิ่มข้ึน
หรือลดลง 

 
2.3.4  การคํานวณคา Factor score 

 
เม่ือสามารถจัดตัวแปรท่ีมีอยูจํานวนมากเหลือเปนกลุมตัวแปรไมกี่กลุมสามารถ

คํานวณหาคา Factor score ของกลุมตัวอยางแตละคนในแตละปจจัยได และถือวาเปนตัวแปรใหมท่ี
นําไปวิเคราะหตอไป สําหรับคา Factor score คํานวณไดจากสมการ 

 
Fik = Wi1 + Wi2Z2k + ... + WipZpk  ;  k = 1, 2, …, n 

i = 1, 2, …, m 
โดยท่ี   Zjk = คาตัวแปรท่ี j ท่ี Standardized แลวของกลุมตัวอยางคนท่ี k 

n = จํานวนขอมูล 
m = จํานวนปจจัย 
Wij = คาสัมประสิทธ์ิหรือ loading factor ของตัวแปรท่ี j ในปจจยัท่ี i 
Fik = Factor score ของปจจัยท่ี i ของกลุมตัวอยางคนท่ี k 
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2.4  การวิเคราะหความถดถอยเชิงพห ุ
 

การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุเปนเทคนคิการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร
ตั้งแต 3 ตัวข้ึนไป โดยมีตวัแปรตามเปนตัวแปรเชิงปริมาณ 1 ตัว และตัวแปรอิสระเปนตัวแปรทุก
ประเภทอยางนอย 2 ตัว ถามีตัวแปรอิสระ k ตัว (X1, X2,…,Xk) ท่ีมีความสัมพันธกับตัวแปรตาม Y 
โดยท่ีความสัมพันธอยูในรูปเชิงเสน จะไดสมการความถดถอยเชิงพห ุซ่ึงแสดงความสัมพันธ
ระหวาง Y และ X1, X2,…,Xkดังนี้ (กัลยา, 2548) 
 

Y = β0 + β1 X1 + β2 X2 + …… + βk Xk + e 
 

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

β1, β2, …,βkเปนสัมประสิทธ์ิความถดถอยเชิงสวน (Partial regression coefficient)
โดยท่ี βiเปนคาท่ีแสดงถึงการเปล่ียนแปลงของตัวแปรตาม Y เม่ือตัวแปรอิสระ Xi เปล่ียนไป 1หนวย 
โดยท่ีตัวแปรอิสระ X ตัวอ่ืนๆ มีคาคงท่ี เชน ถา X1 เปล่ียนไป 1 หนวย คา Y จะเปล่ียนไป β1หนวย 
(ข้ึนอยูกับเคร่ืองหมายของ β1) โดยท่ี X1, X2,…,Xk มีคาคงท่ี 

 
2.4.1  เง่ือนไขของการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ มีดงันี้ 

 
ก.  ความคลาดเคล่ือน e เปนตัวแปรท่ีมีการแจกแจงปกต ิ

 
ข.  คาเฉล่ียของความคลาดเคล่ือนเปนศูนย นั่นคือ E (e) = 0 

 
ค.  คาแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนเปนคาคงท่ีท่ีไมทราบคา V (e) = σe2 

 
ง.  ei และ ejเปนอิสระตอกัน; i ≠ j นั่นคือ covariance (ei, ej) = 0 

 
จ.  ตัวแปรอิสระ Xiและ Xj ตองเปนอิสระกัน 
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2.4.2  การทดสอบสมการความถดถอยเชงิพหุ ประกอบดวย 2 ข้ันตอน ดังน้ี 
 

ก.  การตรวจสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัว
พรอมกัน จะใชเทคนิคการวิเคราะหความแปรปรวนจําแนกทางเดยีว (1-way ANOVA) 
 
สมมติฐาน  Ho : ตัวแปรตามไมข้ึนกับตัวแปรอิสระท้ัง k ตัว 

H1 : ตัวแปรตามข้ึนกับตัวแปรอิสระอยางนอย 1 ตัว 
สถิติทดสอบ  F test 
เขตปฏิเสธสมมติฐาน Ho จะปฏิเสธ Hoเม่ือ F > Fk, n-k-1; 1-αหรือ Significance ของสถิติทดสอบ F 

<ระดับนัยสําคัญท่ีกําหนด (α) 
 

ข.  การตรวจสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรตามกับตัวแปรอิสระทีละตัว 
 

สมมติฐาน Ho : ตัวแปรตามไมข้ึนกับตัวแปรอิสระตัวท่ี i ; i = 1, 2, … , k 
H1 : ตัวแปรตามข้ึนกับตัวแปรอิสระตัวท่ี i 

สถิติทดสอบ t test และตองทดสอบท้ังหมด k คร้ัง 
เขตปฏิเสธสมมติฐาน Hoจะปฏิเสธ Hoเม่ือ|t| > t1-α/ 2 ; n-k-1 หรือ Significance ของสถิติทดสอบ 

F<ระดับนัยสําคัญท่ีกําหนด (α) 
 

2.4.3  สัมประสิทธ์ิการตัดสินใจเชิงพหุ (Multiple coefficient of determination: R2) 
 

สัมประสิทธ์ิการตัดสินใจเชิงพหุ คือ สัดสวนหรือเปอรเซ็นตท่ีตัวแปรอิสระ 
(X1,X2,…,Xk ) สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงของ Y ได หรือกลาวไดวาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ
เชิงพหุเปนสัดสวนเปอรเซ็นตของความผันแปร Y ท่ีมีสาเหตุเนื่องจากความผันแปรของ X1, X2,…
และ Xkเปนคาท่ีถึงแสดงประสิทธิภาพของสมการความถดถอย โดยท่ีสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจเชิง
พหุจะใชสัญลักษณ R2 

 
R2 =  ความผันแปรของ Y เนื่องจากอิทธิพลของ X1, X2,…,Xk 

ความผันแปรทั้งหมด 
 

โดยท่ี 0 ≤ R2≤ 1 
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ถาคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจเชิงพหุเขาใกล 1 หมายถึง X1, X2,…,Xkมี 
ความสัมพันธกับ Y มาก ถาคาเขาใกล 0 หมายถึง X1, X2,…,Xkมีความสัมพันธกับ Y นอย (กัลยา
,2548) แตไมมีขอกําหนดท่ีแนนอนเกี่ยวกบัเกณฑมาตรฐานของคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจเชิงพหุ
โดยในงานวจิยัทางดานสังคมและพฤติกรรมศาสตรคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจเชิงพหุท่ีมีคาเทากบั 
0.3 สามารถกลาวไดวาเปนคาท่ีอยูในระดบัดี ตางจากงานวิจยัท่ีมีความคลาดเคล่ือนไดนอย เชน 
งานวิจยัทางดานวิศวกรรมท่ีควรมีคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจเชิงพหุไมต่ํากวา 0.95 (Freund and 
Wilson, 1998) 

 
เนื่องจากคาแปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลของ X1, X2,…,Xk (Sum square 

of regression; SSR) จะเพิ่มข้ึนถาเพิ่มตัวแปรอิสระ ดังนั้นเม่ือเพ่ิมตัวแปรอิสระเขาสมการความ
ถดถอยจะทําใหคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจเชิงพหุมากข้ึนท้ังท่ีตัวแปรอิสระ X ท่ีเพิ่มอาจจะไมมี
ความสัมพันธกับ Y เลย จึงมีการปรับคาสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจเชิงพหุใหถูกตองข้ึน เรียกวา 
Adjusted R2 

 
โดยท่ี   Ra2 = Adjusted R2 = 1 +  (n – 1)    (R2 – 1) 

                                                                                             (n – k – 1) 
 

2.4.4  วิธีการเลือกตัวแปรอิสระเขาสมการความถดถอย 
 

ผูวิเคราะหจะตองพิจารณาวามีตัวแปรใดบางท่ีนาจะมีความสัมพันธกับ Y 
เทคนิคการเลือกตัวแปรอิสระท่ีมีความสัมพันธกับตัวแปรตาม Y มี 5 วิธี ไดแก 1) วธีิ Enter 2) วิธี 
Remove 3) วิธี Forward 4) วธีิ Backward 5) วิธี Stepwise 

 
2.5  การวิเคราะหการแบงกลุม (Cluster analysis) 

 
การวิเคราะหการแบงกลุม เปนเทคนิคทางสถิติท่ีเกี่ยวของกับการตรวจสอบ

ความสัมพันธระหวางชุดของตัวแปร (Interdependence relationships among the set of variables) 
เชนเดยีวกับ Factor analysis เทคนิคนี้ไมมีการแบงแยกตัวแปรออกเปนตัวแปรตนหรือตัวแปรตาม 
วัตถุประสงคสําคัญของการวิเคราะหการแบงกลุม คือ การจัดกลุมท่ีมีคุณสมบัติท่ีเหมือนกันไว
ดวยกัน (Homogenous group) และกลุมท่ีมีคุณลักษณะตางกันออกจากกัน (Heterogeneous group) 
ซ่ึงสามารถใชประโยชนทางการตลาดไดดงัเชน ชวยในการแบงกลุมของตลาดบนพ้ืนฐานของ
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คุณลักษณะหรือตัวแปรท่ีเหมือนกัน ชวยใหมีความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคมากข้ึน ชวยในการระบุ
โอกาสในการออกแบบผลิตภัณฑใหม ชวยในการคัดเลือกตลาดเปาหมาย และชวยลดขอมูลท่ี
จํานวนมากๆ (เกตนพิสิษฐ, 2552)  โดยการวิเคราะหการแบงกลุมมีข้ันตอนท่ีสําคัญในกระบวนการ
วิเคราะหอยู  5 ข้ันตอน (ภาพท่ี 2) ดังนี ้(Hair et al., 1998) 

 
ข้ันตอนท่ี 1 กําหนดวัตถุประสงควัตถุประสงคแรกของการแบงกลุมคือแบงแยก 

Objects เปน 2 กลุม หรือมากกวาโดยมีพืน้ฐานอยูท่ีความคลายคลึงกันของคุณลักษณะท่ีมีความ
เฉพาะของ Objects นั้นโดยในข้ันตอนนีจ้ะเปนการพยายามหาคําตอบวาคุณสมบัติอะไรจึงจะเปน
คุณสมบัติท่ีดท่ีีสุดในการจดั Objects ใหอยูในกลุมเดยีวกันและจะกําหนดรหัสใหกบัคุณลักษณะนี้
ไดอยางไรการตัดสินใจเลือกคุณลักษณะในการจัดกลุมถือวาเปนกุญแจสําคัญในข้ันตอนแรกเร่ิม
เพราะถาคุณลักษณะมีการเปล่ียนแปลงไปกลุมก็จะมีการเปล่ียนแปลงดวยดงันั้นจึงตองตัดสินใจวา
จะใชคุณลักษณะใดจึงจะเปนการเหมาะสมกับปญหามากท่ีสุดและสามารถอธิบายไดอยางมีเหตุผล 

 
ประเด็นสําคัญอีกประเดน็หนึ่งประเดน็หนึ่งคือการกําหนดรหัสใหกับคุณลักษณะนัน้ๆ 

คุณลักษณะบางตัวมีสเกลเปน Ratio (เชนรายไดจํานวนประชากรเปนตน) คุณลักษณะบางตัวมีสเกล
เปน Categorical แบบ Dichotomous variable (เชนเพศหญิงเพศชาย) หรือ Multichotomous variable 
(เชนอาณาเขตท่ีแบงเปนภาคตางๆ) ส่ิงท่ีตองคํานึงถึงเสมอก็คือการจะใชรหัสใดกับตัวแปรนัน้จะ
ข้ึนอยูกับลักษณะธรรมชาติของตัวแปรนัน้เปนสําคัญ 
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ภาพท่ี 2  ข้ันตอนการวิเคราะหการแบงกลุม 
 
ท่ีมา: Hair et al. (1998) 

ขั้นตอนท่ี 1 
ปญหาของงานวิจัย: กําหนดวัตถุประสงค 

ขั้นตอนท่ี 2 
ออกแบบงานวิจัย: ตรวจสอบขอมูล 

ขอมูลแบบ Metric 

กําหนดการวัดความคลาย 
ตรวจสอบประเภทของขอมูล (Metric หรือ Nonmetric) 

ขอมูลแบบ Nonmetric 
Association of similarity 

รูปแบบ Pattern หรือ Proximity 

การทํา Standardization 
สําหรับตัวแปรและคาสังเกต 

Pattern 
วัดความคลายแบบ Correlation 

Proximity 
วัดความคลายแบบ Distance 

ขั้นตอนท่ี 3 
เลือกวิธีการแบงกลุม 

แบบ Hierarchical, Nonhierarchical หรือใชทั้งสองแบบรวมกัน 

ขั้นตอนท่ี 4 
อธิบายผลการแบงกลุม 

การกําหนดช่ือจากตัวแปรที่ใชแบงกลุม 

ขั้นตอนท่ี 5 
Validating and profiling the clusters 
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ข้ันตอนท่ี 2 ตรวจสอบขอมูลเปนการพิจารณาถึงการหาคาผิดปกติ (Detecting outliers) 
เนื่องจากวิธีการวิเคราะหการแบงกลุมมีความละเอียดออนท่ีจะรวมเอาตัวแปรท่ีไมเกี่ยวของเขามา
ดวย ซ่ึง Outliers คือ Objects ท่ีมีความแตกตางจากตวัอ่ืนเปนคาท่ีผิดปกติไมสามารถส่ือถึงกลุมของ
ประชากรไดซ่ึงจะทําใหโครงสรางท่ีแทจริงและการแบงกลุมไมสามารถเปนตัวแทนของกลุม
ประชากรท่ีแทจริงได 
 

ในกรณีท่ีคุณลักษณะมีสเกลเปน Ratio การหา Euclidean distance จะไมเปนส่ิงท่ี
ยุงยากแตถาคุณลักษณะหลายๆ ตัวมีสเกลเปน Nominal หรือ ordinal เชนเพศสถานภาพทางการ
สมรส ศาสนาเปนตนตัวแปรเหลานี้จะทําใหเกิดคําถามวาจะประมาณคา Distance หรือ Similarity 
ไดอยางไรจึงจะจัด Object ใหเขาสูกลุมไดอยางถูกตองไดแนวทางการการวัดคาความคลาย 
(Similarity measures) มีอยูหลายวิธีข้ึนอยูกบัความเหมาะสมธรรมชาติและชนิดของ Objects โดย
ปกติจะมีอยู 3 วิธีคือ Correlation measure เปนการจัดกลุม Objects ท่ีมีความสัมพันธกันไวในกลุม
เดียวกันถา Objects คูใดมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธมากแสดงวาคูนัน้สัมพันธกันมากควรจัดไวใน
กลุมเดียวกนัสวน Distance measure เปนการวัดระยะหางของ Objects มีอยูหลายแบบเชน euclidean 
distance หรือ City-block distance หรือ Mahalanobis distance ในบรรดาวิธีการวดัท้ังหมดที่กลาวมา 
Euclidean distance ไดรับความนิยมมากท่ีสุดถาระยะหางระหวาง Objects คูใดต่ําแสดงวาคูนัน้อยู
ใกลกันหรือมีความคลายกันควรจะจัดใหอยูในกลุมหรือ Cluster เดียวกนัและ association measure 
ซ่ึงเปนการวัดคาความคลายของ Objects ถาคูใดมีคามากแสดงวาคูนัน้คลายกันมากจึงควรจัดใหอยู
ในกลุมเดยีวกนัการคํานวณคาความคลายจะแตกตางกนัถาชนิดของขอมูลแตกตางกนั 
 

ประเด็นสําคัญท่ีตองพิจารณาอีกประเดน็หนึ่งก็คือ Standardization ปกติถาทํา 
Standardization เพื่อใหตวัแปรนั้นมีคาเฉล่ียเปน 0 และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 1 แลวจะชวยให
การเกิด Sensitivity กับขอมูลถูกขจัดออกไปอยางไรก็ตามการทํา Standardization ไมไดหมายความ
วาจะเกิดผลดีเสมอไป เพราะอาจจะทําใหขอมูลมีการเปล่ียนแปลงไปจากเดิมซ่ึงมีผลตอ การจัด
กลุมคําแนะนําคือการทํา Standardization นั้นตองพิจารณาเปนกรณีไปถาหากหนวยท่ีใชวัด Objects 
มีความแตกตางกันมากการทํา Standardization ก็มีความจาํเปนเพื่อปองกันไมใหตวัแปรท่ีมีหนวยวดั
ท่ีใหญกวาครอบงําตัวแปรท่ีมีหนวยวัดท่ีเล็กกวาและมีผลตอการจัดกลุมในท่ีสุด 

 
ข้ันตอนท่ี 3 การจัดกลุม Objects โดยเลือกใชเทคนิคท่ีเหมาะสมเน่ืองจากวิธีการจดักลุม

มีอยูหลายวิธีการจะเลือกเทคนิคใดน้ันข้ึนอยูกับความรูของผูวิจัยและความเหมาะสมของเทคนิคท่ีมี
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ตอขอมูลทุกเทคนิคมีวัตถุประสงคอยางเดยีวกันคือจัดกลุมท่ีมีคุณลักษณะเหมือนกนัไวดวยกันสวน
ใหญท่ีนยิมมี 2 เทคนิคคือ 
 

1)  Hierarchical cluster หลักการในการรวมกลุมของเทคนิคนี้มีหลายวธีิ ท่ีนิยมกันมาก
คือ Agglomerative methods มีหลักการรวมกลุม Cluster อยางเปนข้ันตอนโดยเร่ิมตนกําหนดให 1 
Cluster มี Case 1 Case จึงมีจํานวน Cluster เทากับจํานวนขอมูลจากนัน้รวม Case 2 Case ใหอยูใน
กลุมเดียวกนัหรือ Cluster เดยีวกันโดยพิจารณาจากคาระยะหางหรือคาความคลายและพิจารณาวา
ควรจะรวม Case ท่ี 3 เขาอยูในกลุมเดยีวกับ 2 Case แรกหรือควรจะรวม 2 Case ใหมเขาอยูในกลุม
ใหมอีกกลุมหนึ่งโดยพจิารณาจากคาระยะหางหรือคาความคลายทําเชนนี้ไปเร่ือยๆจนกระท่ังไดทุก 
Case อยูในกลุมเดียวกัน 

 
2)  Nonhierarchical cluster ซ่ึงเปนเทคนิคการจําแนก Case ออกเปนกลุมยอยจะใชเม่ือ

มีจํานวน case มากโดยจะตองกําหนดจํานวนกลุมหรือจํานวน Cluster ท่ีตองการวิธีนี ้Object ตัวหน่ึง
จะถูกเลือกข้ึนมาเปนศูนยกลาง (Focal Object หรือ Node) ของ Cluster ในขณะท่ี Object อ่ืนๆจะถูก
เลือกใหเขามาอยูใน Cluster บนพื้นฐานของระยะหางท่ีอยูใกลกับศูนยกลางCluster แตละ Cluster 
จะถูกแยกออกจากกนักระบวนการนี้จะดําเนินการไปจนกระท่ังไมมี Object ใดอยูโดดเดี่ยวอีกวิธีการ
หนึ่งก็คือหา Object ท่ีเปนศูนยกลางของ Object ท่ีเหลือท้ังหมดจากน้ันObject จะถูกจดัเขากลุมทีละ 
Object หลังจากท่ี Object ถูกจัดเขากลุมแลวผูวิจยัตองพิจารณาถึงความใกลเคียงของกลุมทุกคร้ังการ
วัดความใกลเคียงกันหรือเหมือนกันของกลุมจะพิจารณาจากระยะทางเฉล่ียภายใน Cluster ถาหากวา
มี Object ใดท่ีมีคาหางจากคาเฉล่ียมาก Object นั้นควรจะถูกแยกออกจากกลุมกระบวนการน้ีจะ
ดําเนินตอไปจนกระทั่ง Object ท้ังหมดถูกจัดเขาสูกลุมใดกลุมหนึ่งถามี Object บางตัวคงเหลืออยู
ผูวิจัยตองพจิารณาวาจะจัด Object นี้เขาสูกลุมใดจึงจะเหมาะสมท่ีสุด 
 

โดยเทคนิคนีจ้ะตองกําหนดจาํนวนกลุมท่ีแนนอนไวลวงหนากรณีท่ียังไมแนใจวาควร
มีกี่กลุมจึงจะเหมาะสมควรทําการวิเคราะหดวยวิธีนี้หลายๆคร้ังแตละคร้ังกําหนดจํานวนกลุม
แตกตางกันไปเชน 3 กลุม 4 กลุมหรือ 5 กลุมแลวพิจารณาหาจํานวนกลุมท่ีเหมาะสมหรือใชขอมูล
บางสวนทําการวิเคราะหโดยวิธี Hierarchical เพื่อหาจํานวนกลุมท่ีควรจะเปนกอนแลวจึงใช
Nonhierarchical กับขอมูลท้ังหมดในบางกรณีผูวิจยัอาจจะตัดสินใจเลือกใชเทคนิคมากกวา 1 เทคนคิ
ข้ึนไปในการจดักลุมซ่ึงการใชหลายเทคนิครวมกันนี้จะทําใหผูวจิัยมีความเชื่อม่ันในการจัดกลุมท่ีดี
ท่ีสุดมากข้ึน 
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ข้ันตอนท่ี 4 การใหคํานิยามของแตละกลุมจะเปนผลดีกวาการบรรยายลักษณะเพยีง
อยางเดยีวเนื่องจากเปนการใหความหมายโดยตรงกับกลุมของ Cluster ซ่ึงไดมาจากทฤษฎีท่ีมีอยูกอน
แลวหรือประสบการณโดยคํานิยามตองมีความเหมาะสมและสอดคลองกับลักษณะของกลุมแตส่ิงท่ี
ตองระวังคือตองไมตั้งช่ือกลุมซํ้าซอนกันหรือทําใหเกดิความเขาใจผิด 
 

ข้ันตอนท่ี 5 การทดสอบระบบมีวัตถุประสงคเพื่อตรวจสอบวาผลของการจัดกลุมนัน้
สามารถสรางความหมายหรือขอสรุปของปญหาไดอยางดีมากนอยเพยีงใดกลุมท่ีเกิดข้ึนนั้นมีความ
คลายคลึงกันหรือเหมือนกนัอยางชัดเจนหรือไมและผลลัพธท่ีไดสอดคลองกับปญหาท่ีเกิดข้ึน
เพียงใดในทางทฤษฎีมีวิธีการทดสอบความถูกตองของการจัดกลุมดวยการคํานวณหรือการทดสอบ
วาตัวแปรท่ีใชในการจดักลุมนั้นมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติหรือไมแตวิธีการ
ทดสอบนี้ไมไดรับความนยิมเพราะผลของการทดสอบจะยืนยันวาตัวแปรมีนัยสําคัญทางสถิติเสมอ
ดวยเหตนุี้การทดสอบระบบท่ีดีคือการดูความนาเช่ือถือของการจัดกลุมท่ีเกิดข้ึนสําหรับขอมูลท่ีมีอยู
ท้ังชุดวิธีการคือแบงขอมูลท่ีมีอยูออกคร่ึงหนึ่งและดําเนนิการหากลุมจากขอมูลท่ีแบงแยกออกมานัน้
เม่ือหากลุมไดแลวกใ็ชขอมูลท่ีเหลืออยูในการตรวจสอบอีกคร้ังวาผลของการจัดกลุมจะเหมือนเดิม
หรือไม 
 

การวิเคราะหการแบงกลุมโดยใชวิธีการของวอรด (Ward’s method) ในการจัดกลุมนัน้
จะสรางกลุมดวยการคํานวณหาคาเฉล่ียของทุกตัวแปรในกลุมและคํานวณหาคายูคลิดยกกําลังสอง
จากคาเฉล่ียของกลุม (Cluster mean) ของทุกหนวยขอมูลรวมคาระยะความหางของทุกหนวยในแต
ละข้ันกลุมสองกลุมท่ีรวมเขาดวยกันจะตองทําใหไดกลุมท่ีคาผลรวมท้ังหมดของระยะความหาง
ภายในกลุมยกกําลังสอง (Squared within-cluster distances) เพิ่มข้ึนนอยท่ีสุดซ่ึงการจัดกลุมดวย
วิธีการของวอรดถูกจัดวาเปน Hierarchical clustering method เพราะวาลําดับข้ันของการจัดกลุมจะ
เกิดข้ึนเม่ือหลักเกณฑของคา Distance หรือ Similarity values มีการเปล่ียนแปลงจากตัวเลขท่ีผูวิจยั
กําหนดไวเปนเกณฑสําหรับตัดสินสําหรับคายูคลิดยกกําลังสองเปนการคํานวณหาระยะความหาง
จากผลรวมของผลตางระหวางสองคาของตัวแปรยกกําลังสองมีสูตรดังนี้ (Hair et al., 1998) 
 
สูตรท่ี (7) คายคูลิดยกกําลังสอง 

distance (X,Y) = Σi (Xi - Yi)
2 
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2.5.1  ประโยชนของการวิเคราะหการแบงกลุม 
 

ก.  การวิเคราะหการแบงกลุมชวยแบงสวน (Segment) ของตลาดบนพ้ืนฐาน
ของคุณลักษณะหรือตัวแปรท่ีเหมือนกนัไดแกการแบงตลาดออกเปนกลุมๆเชนกลุมผูบริโภคท่ียึด
ประโยชนในการบริโภคเปนหลัก (Benefit segmentation) หรือกลุมผูบริโภคท่ีมีความจงรักภกัดีตอ
ตราสินคา (Brand loyal segmentation) เปนตน 
 

ข.  ชวยใหมีความเขาใจพฤตกิรรมผูบริโภคมากข้ึนเนื่องจากการวิเคราะหการ
แบงกลุมสามารถใชในการระบุกลุมผูบริโภคท่ีเหมือนกนัดังน้ันจึงมีประโยชนในการศึกษา
พฤติกรรมการบริโภคของกลุมผูบริโภคที่แตกตางกันอันจะชวยในการวางกลยุทธการตลาดให
เหมาะสมยิ่งข้ึน 

 
ค.  ชวยในการระบุโอกาสในการออกผลิตภณัฑใหมถาใชการวิเคราะหการ

แบงกลุมในการจัดกลุมผลิตภัณฑท่ีเหมือนกันไวดวยกันเชนจัดกลุมสินคาประเภทยาสีฟนที่มี
คุณสมบัติเหมือนกันไวในกลุมเดียวกันและยาสีฟนที่มีคุณสมบัติท่ีแตกตางกันไวอีกกลุมหนึ่งการจดั
กลุมสินคาออกเปนประเภทๆ ตามลักษณะหรือคุณสมบัติท่ีเหมือนกนัจะชวยใหผูบริหารการตลาด
สามารถเปรียบเทียบสินคาของตนกับสินคาของคูแขงไดงายข้ึนดังนั้นโอกาสท่ีจะพฒันาสินคาใหม
ยอมมีมากข้ึนเพราะผูบริหารการตลาดจะมีความรูเกี่ยวกบัสินคาประเภทตางๆหรือตราสินคาตางๆท่ี
ถูกจัดไวในกลุมเดียวกันหรือคนละกลุมไดซ่ึงจะทําใหผูบริหารการตลาดสามารถประเมินความ
ตองการของตลาดไดถูกตองตามความเปนจริงมากข้ึน 

 
ง.  ชวยในการคัดเลือกตลาดเปาหมายโดยการใชการวิเคราะหการแบงกลุมใน

การจัดกลุมพืน้ท่ีการขายดังนั้นจึงสามารถชวยใหผูบริหารการตลาดเลือกตลาดเปาหมายไดอยาง
เหมาะสม 

 
จ.  ชวยลดขอมูลจํานวนมากการวิเคราะหการแบงกลุมเปนเทคนิคท่ีใชในการลด

ขอมูลจํานวนมากใหมีขอมูลนอยลงแตเพยีงพอในการจดักลุมผูบริโภคหรือกลุมสินคาท่ีตองการได
เชนการอธิบายความแตกตางในพฤติกรรมการใชของผูบริโภคในข้ันตอนแรกผูบริโภคจะถูกจัดให
เขาสูกลุมกอนหลังจากนัน้ความแตกตางระหวางผูบริโภคในแตละกลุมจะสามารถวิเคราะหไดโดย
ใชเทคนิค Multiple discriminant analysis (รัชฎาพร, 2550) 
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อุปกรณและวิธีการ 

 
อุปกรณ 

 
งานวิจัยนี้แบงออกเปน 2 ข้ันตอน ซ่ึงแตละข้ันตอนมีอุปกรณท่ีใชดังตอไปนี้ 

 
1.  อุปกรณท่ีใชในการสังเกต  
 
 1.1  นาฬิกาจบัเวลา 
 
 1.2  รูปภาพแผนผังช้ันวางสินคาภายในรานอาหารสะดวกซ้ือ  
 
2.  อุปกรณท่ีใชในการตอบแบบสอบถาม 
 

2.1  แบบสอบถาม 
 
2.2  เคร่ืองคอมพิวเตอรสําหรับประมวลผล 
 

 2.3  อุปกรณสํานักงาน 
 

วิธีการ 
 

ข้ันตอนในการศึกษากลยุทธทางภาชนะบรรจุและการจดัช้ันวางสินคาในรานอาหารสะดวก
ซ้ือ มีดังตอไปนี้ 

 
1.  ศึกษาวรรณกรรมที่เกีย่วของ (Literatures review) 
 
2.  สรางและพัฒนาแบบสอบถาม จากงานวจิัยท่ีเกี่ยวของโดยแบงออกเปน 2 สวนคือ  
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2.1  ขอมูลดานประชากรศาสตรและพฤติกรรมศาสตรของผูตอบแบบสอบถามโดยใช 
คําถามปลายปด (การตั้งคําถามโดยมีการกาํหนดตัวเลือกคําตอบตางๆ เอาไวลวงหนา เพื่อใหผูตอบ
เลือกตอบจากตัวเลือกที่กําหนดไวให) 

 
2.2  ขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหาร สภาวะกดดันดานเวลาและคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุโดยใชมาตราวัด 7-Likert 
Scale  

 
 3.  ทําการทดสอบแบบสอบถามเบ้ืองตน (Pretest) ดวยผูบริโภคจํานวน 30 คนเพ่ือประเมิน
เคร่ืองมือเพ่ือตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามจากน้ันจึงทําการปรับปรุงและพฒันา
แบบสอบถามใหมีความชัดเจน รวมท้ังคําถามท่ีใชภาษาเขาใจยากหรือไมเหมาะสม โดยทําการ
เปล่ียนแปลงหรือตัดบางคําถามออก จนกระท่ังไดแบบสอบถามท่ีเหมาะสมและสอดคลองกับการ
นําไปใชในงานวิจยั 
 

4.  ทําการเก็บขอมูลท่ีราน ซีพี เฟรชมารท ซ่ึงขอมูลท่ีเก็บนั้น แบงแยกเปน 2 สวน คือ 
 

4.1  การเก็บขอมูลเชิงคุณภาพ โดยใชวิธีการสังเกตพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเขามาซ้ือ
ผลิตภัณฑอาหารภายในรานและบันทึกรายละเอียดของราน ประกอบดวย 

 
4.1.1  ระยะเวลาท่ีผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑช้ินแรก 
 
4.1.2  ระยะเวลาท้ังหมดท่ีผูบริโภคอยูในราน 
 
4.1.3  จํานวนเงินท่ีผูบริโภคใชจายตอคร้ัง 
 
4.1.4  ราคาของผลิตภัณฑช้ินแรก 
 
4.1.5  จํานวนของผลิตภัณฑช้ินแรก 
 
4.1.6  ขนาดพืน้ท่ีของราน (แตละสาขานัน้ๆ ท่ีเขาไปเกบ็ขอมูล) 
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4.1.7  แผนผังการจัดพืน้ท่ีภายในราน (Floor plan) 
 
4.1.8  การจัดช้ันวางสินคาและตําแหนงท่ีผูบริโภคเลือกซ้ืออาหาร 
 
4.1.9  รายการสงเสริมการขายและกิจกรรมทางการตลาดในชวงท่ีเก็บขอมูล 
 
4.1.10  บริเวณสถานท่ีตั้งของราน 

 
4.2  การเก็บขอมูลเชิงปริมาณ โดยการตอบแบบสอบถามท่ีผานการพฒันา (ในข้ันตอนท่ี 

3) ของผูบริโภคตามความสะดวก ภายหลังจากการซ้ืออาหารในรานท่ีไปทําการเก็บขอมูล 
 
 5.  การวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน จากขอมูลท่ีไดโดยวิธีการเก็บ
รวบรวมขอมูลคุณภาพจากการสังเกต (ขอท่ี 4) โดยมีวตัถุประสงคเพื่อศึกษาความสัมพันธและ
แนวโนมระหวางขอมูลท่ีอาจสงผลเกี่ยวเนือ่งซ่ึงกันและกัน ไดแก ระยะเวลาที่ผูบริโภคเลือก
ผลิตภัณฑช้ินแรก, จํานวนของผลิตภัณฑช้ินแรก, ราคาของผลิตภัณฑช้ินแรก, ระยะเวลาท้ังหมดท่ี
ผูบริโภคอยูในราน จํานวนเงินท่ีผูบริโภคใชจายตอคร้ัง และประเภทผลิตภัณฑอาหารท่ีผูบริโภค
เลือกชิ้นแรก 
 
 6.  การต้ังสมมติฐาน จากการเก็บขอมูลเชิงปริมาณ จากการตอบแบบสอบถามของผูบริโภค 
โดยจําแนกออกเปนประเด็นสําคัญและเพื่อใหมองเห็นรูปแบบความสัมพันธของแตละประเด็นได
อยางชัดเจนระหวาง สภาวะกดดันทางดานเวลาและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางท่ีมีตอ
คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุ ซ่ึงนํามาสูแนวความคิดของงานวิจยั ดังภาพท่ี 3 และสามารถ
ตั้งสมมติฐานความสัมพันธในแตละประเด็นไดดังน้ี 
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ภาพท่ี 3  ความสัมพันธจากการวิเคราะหเชิงปริมาณ 
 
 สมมติฐานขอท่ี 1 สภาวะกดดันดานเวลา มีผลตอคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุ 
 

สมมติฐานขอท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางดานอารมณ มีผลตอ
คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุ 

 
สมมติฐานขอท่ี 3 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารทางดานเหตุผล มีผลตอ

คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุ 
 
 
 
 
 

1.  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหาร
ทางดานอารมณ ไดแก 
ก.  ความสนุกในการซื้อ (Enjoyment 
shopping) 
ข.  ความไมกระตือรือรน/ไมชอบในการซื้อ 
(Apathetic shopping) 
ค.  ความสะดวก (Convenience) 
2.  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหาร
ทางดานเหตุผล ไดแก 
ก.  การคํานึงถึงโภชนาการ (Nutritional 
concerning) 
ข.  ความคุมคา (Cost saving) 
ค.  ความปลอดภัยในอาหาร (Food safety) 

สภาวะกดดันทางดานเวลา (Time pressure) คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุ ไดแก 
1.  ดานการใชงาน (Aplication) 
2.  ดานกราฟก (Graphic) 
3.  ดานความปลอดภัยของภาชนะบรรจุ
และขอมูลผลิตภัณฑบนภาชนะบรรจุ 
(Safety and information) 
4. ดานวัสดุ (Materials) 

หมายเหตุ ขอมูลทั้งหมดในแตละประเด็น
เปนขอมูลกอนทําการวิเคราะหปจจัย 
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7.  วิเคราะหปจจัยยอยโดยวิธีการวิเคราะหปจจัย 
 

มีวัตถุประสงคเพื่อหาปจจยัเชิงกลยุทธท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดย
รวบรวมตัวแปรท่ีมีความสัมพันธกันไวในปจจยัเดยีวกนัเพื่อลดจํานวนตัวแปรโดยการรวมตัวแปร
หลายๆตัวใหอยูในปจจยัเดยีวกัน ใชวิธีการวิเคราะหปจจัย ดวยหลักการ Principal component 
analysis (PCA) และการหมุนแกนปจจยั ดวยวิธี Varimax เพื่อการลดจาํนวนตัวแปรใหอยูในกลุม
เดียวกัน และไดคาคะแนนปจจัย (Factor score) เปนคาท่ีไดจากการวิเคราะห Factor analysis โดยถือ
วาปจจยัท่ีไดเปนตัวแปรใหม และมีคาของปจจัยเปนคาใหมเรียกวา Factor score ถือเปนคาของ
ขอมูลท่ีสามารถนําไปวิเคราะหตอไป จากนั้นนําปจจัยท่ีไดไปวิเคราะหความถดถอยเชิงพหตุอไป 
 
 8.  วิเคราะหความถดถอยเชิงพห ุ
 

มีวัตถุประสงคเพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรยอยท่ีไดจากการวิเคราะห
ปจจัย ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอองคประกอบตางๆ ของภาชนะบรรจุ และวิเคราะห
ระดับความสัมพันธระหวางตัวแปร 
 

9.  วิเคราะหการแบงกลุมผูบริโภคโดยวิธีการวิเคราะหการแบงกลุม 
 

โดยใชเทคนิค Hierarchical cluster analysis ซ่ึงเลือกใชวิธี Within-group linkage 
technique เปนเกณฑในการรวมกลุมและใชคาความสําคัญเปนเกณฑในการแบงกลุมผูบริโภคโดย
กําหนดจํานวนกลุมในการแบงเปน 3-5 กลุมเพื่อพิจารณาลักษณะสําคัญของแตละกลุมผูบริโภค  
 

9.  ขอบเขตการศึกษา 
 

การศึกษานี้ ไดทําการเก็บขอมูลท้ังเชิงคุณภาพโดยวิธีการสังเกต และขอมูลเชิงปริมาณ
โดยกสนตอบแบบสอบถาม ท่ีรานซีพี เฟรชมารท จํานวน 10 สาขา ในเขตกรุงเทพมหานคร เฉพาะ
ในวนัเสารและวนัอาทิตย ตัง้แตเวลา 6.30 – 20.00 น. 
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สถานท่ีทําการวิจัย 
 

การวิจยันี้เก็บขอมูลท่ีรานซีพี เฟรชมารท ซ่ึงเปนรานอาหารสะดวกซ้ือท่ีจําหนายผลิตภัณฑ 
อาหารสด อาหารปรุงสุกและอาหารพรอมรับประทาน ภายใตเคร่ืองหมายการคาซีพแีละสินคาใน
เครือซีพี โดยมีรานคาท่ีเปดใหบริการกระจายในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประมาณ 250 
สาขา และสวนภูมิภาค ประมาณ 375 สาขา (นิรนาม ก, ม.ป.ป.) 

 
โดยทําการเกบ็ขอมูลท่ีซีพี เฟรชมารท จํานวน 10 สาขา ในกรุงเทพมหานครไดแก สาขา

ทองหลอ เพชรบุรี 5 สีลม อินทามระ 33 ประชานิเวศน 1 อมรพันธ 9 เมืองเอก เคหะบางบัว วภิาวด ี
64 และสุขุมวทิ 93 ซ่ึงไดเลือกสาขาจากเกณฑ ดังตอไปนี้ 

 
1.  สาขาท่ีมียอดขายเฉล่ียตอเดือนสูงหนึ่งในหาของแตละกลุมรานสาขาในระหวางเดอืน

พฤษภาคม ถึง เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2553  
 
2.  สาขาท่ีเปนตัวแทนจากการแบงกลุมสถานท่ีตั้งรานสาขาในกรุงเทพฯอางอิงจากขอมูล

บริษัทฯ ประกอบดวย กลุมกรุงเทพกลาง (ไดแก สาขาทองหลอ อมรพันธ 9 อินทามระ 33 สีลม และ
เพชรบุรี 5) กลุมกรุงเทพตะวันออก (ไดแก สาขาเคหะบางบัวและวภิาวดี 64) กลุมกรุงเทพเหนือ 
(ไดแก สาขาประชานิเวศน 1 และเมืองเอก) และกลุมกรุงเทพใต (ไดแก สาขาสุขุมวิท 93) 

 
3.  สาขาท่ีเปนตัวแทนจากความหลากหลายของบริเวณโดยรอบของตําแหนงท่ีตั้งสาขา 

ประกอบดวย ยานตลาด หมูบาน (ไดแก สาขาอมรพันธ 9 เพชรบุรี 5 ประชานิเวศน 1 เคหะบางบวั 
และเมืองเอก) ศูนยกลางธุรกจิ การคาและการบริการ (ไดแก สาขาสีลมและทองหลอ) อยูใกล
เสนทางคมนาคมหลัก (ไดแก สาขาอินทามระ 33 วภิาวดี 64 และสุขุมวิท 64) 
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ผลและวิจารณ 

 
ผลจากขอมูลเชิงคณุภาพโดยวิธีการสังเกต 

 
1.  ผลจากการสังเกตการเลือกซ้ือผลิตภัณฑชิ้นแรกของผูบริโภค 
   
 จากการสังเกตพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเขามาซ้ือผลิตภัณฑอาหารภายในรานและบันทึก
รายละเอียดของราน โดยการจับระยะเวลาท่ีผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑช้ินแรก จากรานซีพี เฟรชมารท 
จํานวน 10 สาขา จากตัวอยางท้ังหมด 824 ตัวอยาง ดังนี ้
 

1)  สาขาทองหลอ  จํานวนขอมูล  94 ตัวอยาง 
 
2)  สาขาอมรพันธ 9  จํานวนขอมูล  135 ตัวอยาง 
 
3)  สาขาประชานิเวศน 1   จํานวนขอมูล  53 ตัวอยาง 
 
4)  สาขาอินทามระ 33  จํานวนขอมูล  87 ตัวอยาง 
 
5)  สาขาสีลม   จํานวนขอมูล  80 ตัวอยาง 
 
6)  สาขาเพชรบุรี 5  จํานวนขอมูล  128 ตัวอยาง 
 
7)  สาขาเมืองเอก  จํานวนขอมูล  58 ตัวอยาง 
 
8)  สาขาเคหะบางบัว  จํานวนขอมูล  62 ตัวอยาง 

 
9)  สาขาเคหะวิภาวดี 64  จํานวนขอมูล  71 ตัวอยาง 

 
10)  สาขาสุขุมวิท 93  จํานวนขอมูล  56 ตัวอยาง 
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ท้ังนี้ ขอมูลจากศูนยขอมูลกรุงเทพมหานคร (2547) ในการจัดแบงพืน้ท่ีออกเปน 12 กลุมเขต 

ตามนโยบายพฒันาเมืองเพื่อการบริหารจัดการท่ีเปนระบบ เม่ือพิจารณาจากสถานท่ีของแตละราน

สาขาท่ีทําการเก็บขอมูล พบวา  

 

รานสาขาทองหลอ (เขตวัฒนา) และสีลม (เขตบางรัก) ตัง้อยูในกลุมพืน้ท่ี กท 2 (กลุม

ลุมพินี) ซ่ึงเปนเขตศูนยกลางธุรกิจ การคา การทองเท่ียวและบริการ และมีความหนาแนนของ

ประชากรโดยเฉล่ีย 7,678.80 คนตอตารางกโิลเมตร (สํานักงานปกครองและทะเบียน สํานักปลัด

กรุงเทพมหานคร, 2554)    

 

รานสาขาประชานิเวศน 1 (เขตจตุจักร) อินทามระ 33 (เขตดินแดง) และเพชรบุรี 5 (เขตราช

เทวี) ตั้งอยูในกลุมพื้นท่ี กท 3 (กลุมวภิาวด)ี ซ่ึงเปนเขตเศรษฐกิจใหม แหลงจางงาน ยานการคา

บริการและท่ีอยูอาศัยหนาแนนมาก และมีความหนาแนนของประชากรโดยเฉล่ีย 9,287.56 คนตอ

ตารางกิโลเมตร (สํานักงานปกครองและทะเบียน สํานกัปลัดกรุงเทพมหานคร, 2554) โดยเขต

จตุจักรเปนยานธุรกิจใหมตามแนวถนนวิภาวดี เขตดินแดงเปนยานสถาบันราชการและท่ีอยูอาศัย 

ในขณะท่ีเขตราชเทวีมีการพฒันาของศูนยคมนาคมสูสนามบินสุวรรณภูมิ  

 

รานสาขาสุขุมวิท 93 (เขตพระโขนง) ตั้งอยูในกลุมพื้นท่ี กท 4 (กลุมเจาพระยา) โดยเปนเขต

เศรษฐกิจริมแมน้ําเจาพระยารองรับการขยายตัวของวงแหวนอุตสาหกรรม และมีความหนาแนนของ

ประชากรโดยเฉล่ีย 6,892.82 คนตอตารางกโิลเมตร (สํานักงานปกครองและทะเบียน สํานักปลัด

กรุงเทพมหานคร, 2554) 

 

รานสาขาเคหะบางบัว วิภาวดี 64 (เขตหลักส่ี) และอมรพันธ 9 (เขตลาดพราว) ตั้งอยูในกลุม

พื้นที่ กท 7 (กลุมพระนครเหนือ) โดยเปนเขตท่ีอยูรองรับการขยายตัวของเมืองดาน

ตะวนัออกเฉียงเหนือ และมีความหนาแนนของประชากรโดยเฉล่ีย 4,718.95 คนตอตารางกิโลเมตร

(สํานักงานปกครองและทะเบียน สํานักปลัดกรุงเทพมหานคร, 2554) 
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ท้ังนี้ กรุงเทพมหานครมีความหนาแนนของประชากรโดยเฉล่ียเทากับ 3,620.01 คนตอ

ตารางกิโลเมตรเทานั้น ดังนัน้รานสาขาท่ีศึกษาท้ัง 9 สาขาจึงอยูในเขตที่มีความหนาแนนของ

ประชาชนปานกลางถึงหนาแนน สําหรับรานสาขาเมืองเอกนั้น ตั้งอยูในบริเวณหมูบานเมืองเอก 

ตําบลหลักหก อําเภอเมือง จังหวัดปทุมธานี และมีจํานวนประชากรในตําบลหลักหก จาํนวน 17,434 

คน คิดเปนรอยละ 10.3 ของจํานวนประชากรท้ังหมดในอําเภอเมืองปทุมธานี ประกอบดวยครวัเรือน

จํานวน 7,824 ครัวเรือน (ท่ีทําการปกครองจังหวดั, 2552) จึงเปนรานสาขาท่ีอยูทามกลางเขตชุมชน 

หมูบานและสถานศึกษาท่ีสําคัญในจังหวัดปทุมธานี   

 

ขอมูลจากการสังเกตพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเขามาซ้ือผลิตภัณฑอาหารภายในราน สามารถ

จัดแบงชวงระยะเวลาท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือผลิตภัณฑช้ินแรกไดเปน 5 ชวง คือ 1.00 – 10.00 วินาที, 

10.01 – 20.00 วินาที, 40.01-50.00 วินาที, และ 60.01 วินาทีข้ึนไปตามลําดับ ดังตารางท่ี 5  

 

ตารางท่ี 5  ผลของชวงระยะเวลาท่ีผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑช้ินแรกตามประเภทผลิตภณัฑ 
 

ชวงระยะเวลาที่
ผูบริโภคเลือก

ผลิตภัณฑช้ินแรก 
(วินาที) 

ประเภทผลิตภัณฑ จํานวน
ตัวอยาง 

ระยะเวลาเฉลี่ยที่
ผูบริโภคเลือก

ผลิตภัณฑช้ินแรก 
(วินาที) 

ราคาเฉล่ียของ
ผลิตภัณฑช้ินแรก 

(บาท) 

1.00-10.00 นํ้าด่ืม 17 5.24 8.5 

ไขไก 54 6.58 85.1 

10.01-20.00 ผลิตภัณฑไสกรอก 15 14.60 62.5 

อาหารสด 57 14.67 64.5 

ขาวสาร 6 14.00 155.7 

40.01-50.00 เก๊ียว 3 47.37 66.3 

> 60.00 อาหารพรอม
รับประทาน 

24 93.83 56.2 

อาหารพรอม
รับประทานและ
อาหารพรอมปรุง 

19 112.12 82.0 
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  ชวงระยะเวลาท่ีผูบริโภคใชเลือกผลิตภัณฑช้ินแรกนอยท่ีสุด คือ ผลิตภัณฑไขไกและนํ้าดื่ม 
(1.00 – 10.00 วินาที) และผูบริโภคใชชวงระยะเวลามากท่ีสุด (มากกวา 60 วินาที) ในการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑอาหารพรอมรับประทานและผลิตภัณฑอาหารพรอมปรุง จากผลดังกลาว สามารถ
วิเคราะหถึงปจจัยหลัก ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคไดดังตอไปนี ้

 
  1.1  ภาชนะบรรจุ  

  
ภาชนะบรรจุไดกลายเปนปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคใน

รานอาหารสะดวกซ้ือ โดยแบงออกไดเปน 3 ปจจัยยอย ไดแก ขนาด กราฟก และรูปทรง ดังนี ้

 
1.1.1  ขนาดของภาชนะบรรจุ 

 

จากขอมูลในตารางท่ี 6โดยการเปรียบเทียบระหวางระยะเวลาและราคาเฉล่ียท่ี

ผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑช้ินแรกของผลิตภณัฑหมูและไกสด พบวา ผูบริโภคใชระยะเวลาโดยเฉล่ีย

ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑหมูสดและไกสดในภาชนะบรรจุแบบซองนั้นนอยกวาผลิตภัณฑหมูสด

และไกสดถาด เนื่องจากวา ภาชนะบรรจุแบบซองน้ันใชสําหรับบรรจุผลิตภัณฑหมูสดและไกสดใน

ปริมาณ 500 กรัมหรือมากกวา ดังภาพท่ี 4 (ข) และ (ง) โดยมีขนาดรูปรางท่ีใหญกวาภาชนะบรรจุ

แบบถาด ท่ีใชบรรจุผลิตภัณฑหมูสดและไกสดในปริมาณ 300 กรัม ดังภาพท่ี 4 (ก) และ (ค)  โดย

ถึงแมวาราคาเฉล่ียของภาชนะบรรจุแบบซองนั้น มีราคาท่ีสูงกวาภาชนะบรรจุแบบถาด ซ่ึงผล

ดังกลาว ตรงกบังานศึกษาของ Silayoi and Speece (2004) ท่ีกลาววา ภาชนะบรรจุท่ีมีขนาดใหญ

กวาของสินคาท่ีมีความสัมพนัธต่ํามาก (Very low involvement item) เชน ผลิตภัณฑอาหารนั้น มี

แนวโนมจะถูกเลือกมากกวา โดยท่ีขนาดของภาชนะบรรจุไดส่ือสารถึงความคุมคา และสามารถ

สังเกตเห็นไดงายมากยิ่งข้ึน  
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ตารางท่ี 6  ขอมูลการเปรียบเทียบระหวางรูปแบบของภาชนะบรรจุของผลิตภัณฑหมูสดและไกสด 
 

รูปแบบภาชนะบรรจ ุ จํานวน (ตัวอยาง) ระยะเวลาเฉลี่ย 
(วินาที) 

ราคาเฉล่ียตอหนวย 
(บาท) 

แบบถาด 99 33.8 44.7 
แบบซอง 81 30.4 106.9 

 

                                 
                           (ก)   ถาดบรรจุหมูสด                                     (ข)  ซองบรรจุหมูสด 
 

                                                             
                             (ค)  ถาดบรรจุไกสด                                      (ง)  ซองบรรจุไกสด 
 
ภาพท่ี 4  ตัวอยางภาชนะบรรจุของผลิตภัณฑหมูสดและไกสดในรูปแบบตางๆ 
 

1.1.2  กราฟกของภาชนะบรรจุ 
 

กราฟกบนภาชนะบรรจุนัน้ ประกอบดวย สี การพิมพ รูปรางและภาพ  

(Ampuero and Vila, 2006) ในประเภทผลิตภัณฑอาหารพรอมรับประทานจากขอมูลในตารางท่ี 7 

แสดงการเปรียบเทียบระหวางกราฟกของภาชนะบรรจุจาํนวน ระยะเวลาเฉลี่ย และราคาเฉล่ียตอช้ิน

ของผลิตภัณฑ ซ่ึงไดแบงออกเปน 4 รูปแบบ ดังท่ีแสดงในภาพท่ี 5 พบวา รูปแบบกราฟกบนภาชนะ

บรรจุรูปแบบท่ี 2 ใชระยะเวลาในการเลือกซ้ือนอยท่ีสุด ตามมาดวยรูปแบบท่ี 3, รูปแบบท่ี 1 และ

รูปแบบท่ี 4 โดยพบวา รูปแบบท่ี 1 ผูบริโภคใชระยะเวลาในการเลือกซ้ือมากกวารูปแบบท่ี 2 

เนื่องจาก รูปภาพผลิตภัณฑของรูปแบบท่ี 1 มีความคลายคลึงกันมากในแตละชนดิของผลิตภัณฑ 

ในขณะท่ีรูปแบบท่ี 2 รูปภาพผลิตภัณฑมีขนาดใหญมากท่ีสุด และชวยใหผูบริโภคสามารถแยกความ
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แตกตางของแตละชนิดไดทันที นอกจากน้ัน เพื่อใหผูบริโภคเกิดการจดจําไดดีข้ึน เม่ือจัดวางส่ิงเราท่ี

แสดงถึงคําพูดบนภาชนะบรรจุทางดานขวามือ และจัดวางส่ิงเราท่ีไมใชขอความ เชน รูปภาพของ

ผลิตภัณฑ ในตําแหนงทางดานซายมือบนภาชนะบรรจุ (Rettie and Brewer, 2000) และรูปแบบท่ี 3 

เปนกลุมผลิตภัณฑท่ีมีราคาตํ่าท่ีสุด ซ่ึงควรจะใชระยะเวลาในการเลือกซ้ือนอยกวาผลิตภัณฑท่ีมีราคา

สูง แตเนื่องจากกราฟกของภาชนะบรรจุในกลุมผลิตภัณฑนี้มีความหลากหลายมาก และการเลือกใช

สีและรูปภาพในแตละชนิดไมชัดเจน ไมสามารถส่ือถึงผลิตภัณฑดานใน จึงทําใหผูบริโภคตองใช

ระยะเวลาในการเลือกซ้ือมากกวาท่ีควรจะเปน และรูปแบบท่ี 4 นั้นใชระยะเวลาในการเลือกซ้ือมาก

ท่ีสุด ซ่ึงสงผลจากรายละเอียดขอความบนภาชนะบรรจุท่ีมากเกินไป ขนาดรูปภาพของภาชนะบรรจุ

มีขนาดเล็ก และตําแหนงของรูปภาพผลิตภัณฑท่ีแสดงทางดานขวา  

ตารางท่ี 7  ขอมูลการเปรียบเทียบระหวางรูปแบบของภาชนะบรรจุของผลิตภัณฑอาหารพรอม
รับประทาน 

 
รูปแบบภาชนะบรรจ ุ จํานวน (ตัวอยาง) ระยะเวลาเฉลี่ย 

(วินาที) 
ราคาเฉล่ียตอหนวย (บาท) 

รูปแบบที่ 1 16 53.0 84.8 
รูปแบบที่ 2 10 38.1 65.0 
รูปแบบที่ 3 17 40.4 40.3 
รูปแบบที่ 4 6 76.1 66.7 
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                         (ก)  รูปแบบท่ี 1                                                  (ข)  รูปแบบท่ี 2 

                                               
                         (ค)  รูปแบบท่ี 3                                                    (ง)  รูปแบบท่ี 4 

ภาพท่ี 5  ตัวอยางภาชนะบรรจุของผลิตภัณฑอาหารพรอมรับประทานในรูปแบบตางๆ  
 

นอกจากผลิตภัณฑอาหารพรอมรับประทาน กราฟกท่ีแสดงบนภาชนะบรรจุยัง

สงผลตอผลิตภัณฑขาวสารบรรจุถุง ดังท่ีแสดงระยะเวลาในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑในตารางท่ี 8 โดย

ขาวสารที่บรรจุในภาชนะบรรจุในรูปแบบท่ี 2 นั้น (ภาพท่ี 6) ผูบริโภคใชระยะเวลาในการเลือกซ้ือท่ี

นอยกวารูปแบบท่ี 1 เนื่องจาก กราฟกของรูปแบบท่ี 1 ใชพื้นหลังสีมวง และขนาดตัวอักษรท่ีไม

ชัดเจน เปนฟลมพลาสติกใส จึงไมสามารถส่ือสารถึงผลิตภัณฑ ทําใหผูบริโภคตองใชเวลาในการ

พิจารณาและศึกษามากกวาเม่ือเปรียบเทียบกับแบบใหม ท่ีใชสีพื้นหลังเปนสีแดง สรางความโดดเดน

ใหกับผลิตภณัฑ และใชขนาดตัวอักษรท่ีเหมาะสม อานเขาใจไดงาย เชนเดียวกับการศึกษาของ 

Ampuero and Vila (2006) กลาววา ผลิตภณัฑท่ีเนนทางดานความปลอดภัยและการรับประกัน

สินคา และผลิตภัณฑท่ีแสดงถึงความรักชาตินั้น จะเกีย่วเนื่องกับภาชนะบรรจุท่ีมีสีแดง เนื่องจาก สี

แดงนัน้เปนสีหลักของธงประจําชาติของผูบริโภค และ Underwood (2003) ไดแสดงตัวอยางในการ

อธิบายวา สีแดงนั้นแสดงถึงการใหพลังงานสูง, เปนสีท่ีชวยสงเสริมความมีชีวิตชีวาของผลิตภัณฑ

และการทําใหบริสุทธ์ิ  
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ตารางท่ี 8  ขอมูลการเปรียบเทียบระหวางรูปแบบของภาชนะบรรจุของผลิตภัณฑขาวสารบรรจุถุง 

 
รูปแบบภาชนะบรรจ ุ จํานวน (ตัวอยาง) ระยะเวลาเฉลี่ย (วินาที) ราคาเฉล่ียตอหนวย 

(บาท) 
รูปแบบที่ 1 11 17.7 157.6 
รูปแบบที่ 2 2 11.2 219.0 

 

                                         
                   (ก)  ถุงบรรจุขาวสารรูปแบบท่ี 1                  (ข)   ถุงบรรจุขาวสารรูปแบบท่ี 2 
 
ภาพท่ี 6  ตัวอยางภาชนะบรรจุของผลิตภัณฑขาวสารบรรจุถุงรูปแบบตางๆ 
 

ผลิตภัณฑประเภทตอมา ท่ีสามารถแสดงถึงผลของกราฟกบนภาชนะบรรจุ ซ่ึง
สงผลตอระยะเวลาในการเลือกซ้ือของผูบริโภค คือ ผลิตภัณฑอาหารพรอมรับประทานและพรอม
ปรุงจากเนื้อสัตว (Ready to eat and Ready to cook) โดยแบงออกเปน 3 กลุม ไดแก  

 
1)  กลุมหมูปรุงรส ไดแก หมูจอ 
 
2) กลุมไกปรุงรส ไดแก ไกอบบารบีคิวผสมน้ําผ้ึง, ไกยางพรอมน้ําจิ้มแจว, ไก

เทอริยากิ, ไกยางบุลโกกิ, ไกทอดคาราเกะ, ไกยางซอสญ่ีปุน, ไกหอสาหราย, นกัเก็ตไก, ไกจอ และ 
ปกไกเมก็ซิกนั  

 
3) กลุมกุงปรุงรส ไดแก กุงจอ, กุงปอบ, กุงฟงเกอร, ทอดมันกุง, กุงชุบแปงขนม

ปงปน, เกีย๊วกุงราดซอสน้ํามันงา และนักเกต็กุง 
 
จากผลการสังเกตในตารางท่ี 9 พบวา ผลิตภัณฑอาหารพรอมรับประทานและ

พรอมปรุงในกลุมกุงปรุงรส ใชระยะเวลาในการเลือกซ้ือนอยกวากลุมผลิตภัณฑไกปรุงรสประมาณ 
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2 เทา เนื่องจาก กลุมผลิตภณัฑไกปรุงรสมีความหลากหลายของชนิดมากกวา และรูปภาพแตละชนิด
ผลิตภัณฑคลายคลึงกันมาก ทําใหยากตอการเลือกซ้ือ ทําใหตองใชระยะเวลาเพิ่มมากขึ้นในการ
พิจารณาเพ่ือเลือกผลิตภัณฑท่ีตองการ โดยภาชนะบรรจุของผลิตภัณฑท้ังสามกลุมนี้เปนลักษณะ
ซอง ซ่ึงใชรูปแบบของการออกแบบคลายคลึงกัน โดยแสดงรูปภาพผลิตภัณฑดานบน และแสดงช่ือ
ของผลิตภัณฑนั้นๆ ทางดานลางของรูปภาพ โดยตางกนัในสวนของรูปภาพของผลิตภัณฑจริง
เทานั้น (ภาพท่ี 7) ซ่ึงรูปภาพบนภาชนะบรรจุนั้นเปนคุณลักษณะท่ีสําคัญ เพื่อใหเปนท่ีสังเกตเห็นใน
บริเวณท่ีทําการขาย และยังสามารถใชเปนกลยุทธเพื่อการสรางความแตกตาง เพื่อเสริมการเขาถึงการ
รับรูของผูบริโภค (Silayoi and Speece, 2007) ท้ังนี้ผลิตภัณฑในกลุมหมูปรุงรสนั้น ไมสามารถนํามา
อภิปรายผลได เนื่องจากไมมีขอมูลการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารในกลุมนี้เปนช้ินแรก ซ่ึงอาจ
เนื่องมาจาก รสนิยมในการบริโภคอาหารของผูบริโภคท่ีชอบบริโภคผลิตภัณฑไกและกุงปรุงรส 
มากกวาหมูปรุงรส 
 
ตารางท่ี 9  ขอมูลการเปรียบเทียบระหวางรูปแบบของภาชนะบรรจุของผลิตภัณฑอาหารพรอม

รับประทานและพรอมปรุงจากเนื้อสัตว 
 

รูปแบบภาชนะบรรจ ุ จํานวน (ตัวอยาง) ระยะเวลาเฉลี่ย 
(วินาที) 

ราคาเฉล่ียตอหนวย 
(บาท) 

กุงปรุงรส 10 32.25 81.4 
ไกปรุงรส 24 64.18 74.4 

 
หมายเหต:ุ หมูปรุงรสไมมีการเลือกระหวางการเก็บขอมูล, เดือนกนัยายน-ธันวาคม พ.ศ. 2553 
 

                                     
   (ก)  ผลิตภณัฑหมูปรุงรส          (ข)  ผลิตภัณฑไกปรุงรส           (ค)  ผลิตภัณฑกุงปรุงรส                          
 
ภาพท่ี 7  ตัวอยางภาชนะบรรจุของผลิตภัณฑอาหารพรอมรับประทานและพรอมปรุงจากเนื้อสัตวใน
รูปแบบตางๆ  
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 1.1.3  รูปทรงของภาชนะบรรจุ 
 
           จากการเปรียบเทียบการเลือกซ้ือของผูบริโภคจากผลิตภัณฑในกลุมเดียวกัน 

ท่ีใชรูปแบบของภาชนะบรรจุท่ีแตกตางกัน โดยรูปทรงท่ีใชเพื่อเปนภาชนะบรรจุสงผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค จากผลของการเปรียบเทียบระหวางผลิตภณัฑเกี๊ยวท่ีบรรจแุบบถวย
พลาสติกและเกี๊ยวท่ีบรรจุกลองกระดาษ พบวา ผูบริโภคใชระยะเวลาเลือกซ้ือเกี๊ยวท่ีบรรจุถวยนอย
กวาท่ีบรรจุแบบกลองกระดาษ ดังขอมูลในตารางท่ี 10 อาจเนื่องมาจากเกี๊ยวท่ีบรรจุถวยพลาสติกนั้น 
สามารถรับประทานไดสะดวกกวาเกี๊ยวบรรจุกลอง เนื่องจาก ไมจําเปนตองเปล่ียนวัสดุเพื่อใชในการ
รับประทาน สามารถรับประทานไดทันทีโดยผานเคร่ืองไมโครเวฟ จึงเหมาะสําหรับผูบริโภคท่ี
ตองการความรวดเร็วและความสะดวกในการรับประทาน โดยผูบริโภคจะใหความสําคัญกับวัสดุ
ของภาชนะบรรจุ ซ่ึงสงผลกระทบตอความสะดวกตอตวัผลิตภัณฑนัน้ๆ นอกจากน้ัน ผูบริโภคยัง
ตระหนกัตอวสัดุใดๆ ท่ีเหมาะสมกับวิธีการเตรียมอาหารสําหรับตัวผูบริโภคเอง (Silayoi and 
Speece, 2004)  

 
ตารางท่ี 10  ขอมูลการเปรียบเทียบระหวางรูปทรงของภาชนะบรรจุของผลิตภัณฑเกีย๊ว 
 

วัสดุภาชนะบรรจุ จํานวน (ตัวอยาง) ระยะเวลาเฉลี่ย (วินาที) ราคาเฉล่ียตอหนวย 
(บาท) 

เก๊ียวบรรจุถวย 14 23.64 54.3 
เก๊ียวบรรจุกลอง 3 70.70 89.0 

 

                                              
              (ก)  ผลิตภัณฑเกี๊ยวบรรจุถวย                   (ข)  ผลิตภัณฑเกี๊ยวบรรจุกลอง           
 
ภาพท่ี 8  ตัวอยางภาชนะบรรจุของผลิตภัณฑเกี๊ยวในรูปแบบตางๆ 
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1.2  ตําแหนงการจัดวางสินคาภายในราน 
 

จากขอมูลท่ีแสดงในตารางที่ 5 ผลของชวงระยะเวลาท่ีผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑช้ินแรก 
ประเภทผลิตภณัฑ จํานวนตัวอยาง ระยะเวลาเฉล่ียท่ีผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑช้ินแรก และราคาเฉล่ีย
ของผลิตภัณฑช้ินแรก พบวา ชวงระยะเวลา 1.00 – 10.00 วินาทีแรกนั้น ผลิตภัณฑประเภทน้ําดื่ม
และไขไก ไดใชระยะเวลาท่ีนอยที่สุดในการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑช้ินแรก ซ่ึงแผนผังการจัดวาง
ของแตละรานสาขาโดยสวนมาก ไดแก สาขาสีลม เพชรบุรี 5 ทองหลอ          อินทามระ 33 ประชา
นิเวศน 1 อมรพันธ 9 เมืองเอก วภิาวดี 64 และสุขุมวิท 93 (แผนผังการจดัวางสินคาภายในรานแสดง
ในภาคผนวก ภาพท่ี ข1-ข10)   มีการจัดวางใหบริเวณตําแหนงของไขไกและนํ้าดื่มนัน้ ในบริเวณ
กึ่งกลางรานคา ทางดานหนา หรือใกลกับบริเวณประตูทางออกเสมอ ทําใหสะดวกในการคนหา, 
สะดุดตา และงายตอการหยบิตอผูบริโภค และเนื่องจากผลิตภัณฑไขและนํ้าดื่ม เปนผลิตภัณฑสามัญ
ในชีวิตประจําวัน ผูบริโภครับรูถึงลักษณะภาชนะบรรจุของผลิตภัณฑเปนอยางดี เชน ไขไกท่ีบรรจุ
ในถาดกระดาษ หรือไขไกท่ีบรรจุในกลองพลาสติก และน้ําดื่มบรรจุในขวดพลาสติก ดังนั้นภาชนะ
บรรจุจึงไมไดสงผลตอระยะเวลาในการเลือกซ้ือของผูบริโภค อีกท้ัง ยงัเปนผลิตภณัฑท่ีผูบริโภคมัก
ซ้ือเปนประจํา และรูตําแหนงท่ีวางของผลิตภัณฑเปนอยางดี ซ่ึงการจัดวางตําแหนง (Display 
placement) ของผลิตภัณฑในประเภทตางๆ นั้น สามารถชวยในการลดความซับซอนในการคนหา
ขอมูลโดยการทําใหการรวมความหลากหลายของสินคาทําไดงายข้ึน อีกท้ังยังชวยเพิ่มความสะดวก 
(Bezawada et al., 2009) ดังนั้น การจดัวางตําแหนงของสินคาประเภทตางๆ ภายในรานจึงเปนปจจยั
ท่ีสงเสริมการตัดสินใจเลือกซ้ือของผูบริโภค เชนเดียวกบัการจัดการทางเดินระหวางช้ันสินคา (Aisle 
management) ในซุปเปอรมารเก็ต โดยพบวา รานคาปลีกสามารถดึงดูดผูบริโภคท่ีตองการซ้ือสินคา
อยางรวดเร็ว (Quick trip) ไดมากยิ่งข้ึน โดยการจัดวางสินคาชนิดตางๆ ท่ีผูบริโภคตองการในพืน้ท่ีท่ี
สะดวก และสามารถมองเห็นไดอยางชัดเจนภายในราน (Larson, 2006)  

 
1.3  ราคาของผลิตภัณฑ 
 

จากขอมูลในตารางท่ี 5 ท่ีแสดงผลของชวงระยะเวลาท่ีผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑช้ินแรก 
ประเภทผลิตภณัฑ จํานวนตัวอยาง ระยะเวลาเฉล่ียท่ีผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑช้ินแรก และราคาเฉล่ีย
ของผลิตภัณฑช้ินแรกนัน้ โดยพบแนวโนมวา เม่ือผลิตภณัฑประเภทนัน้ๆ มีราคาคาเฉล่ียท่ีสูงมาก
ข้ึน ผูบริโภคไดใชระยะเวลามากยิ่งข้ึนในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑช้ินแรก โดยเฉพาะประเภท
ผลิตภัณฑอาหารพรอมรับประทานและอาหารพรอมปรุง ซ่ึงใชระยะเวลาในการเลือกซ้ือมากกวา 60 
วินาที ข้ึนไป จากราคาเฉล่ีย 76 บาท โดยผลิตภัณฑประเภทนี้ เปนสินคาท่ีมีราคาคอนขางสูง 
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เนื่องจากเปนผลิตภัณฑอาหารพรอมรับประทานหรืออาหารพรอมปรุง ท่ีผานกระบวนการแชแข็ง มี
ชวงอายใุนการเก็บรักษายาวนาน โดยเม่ือเปรียบเทียบกบัราคาม้ืออาหารปกติ   

 
ราคาเปนหนึ่งในองคประกอบท่ีสําคัญของผลิตภัณฑและมีอิทธิพลตอการซ้ือของ

ผูบริโภค (Sanlier and Karakus, 2010) สอดคลองกับการศึกษาของ Suri et al. (2000) กลาววา ราคา
สามารถแสดงออกไดในสองบทบาท โดยตัวผูบริโภคอาจใชขอมูลของราคาเพ่ือประเมินถึงคุณภาพ
ของผลิตภัณฑและใชเพื่อการประเมินคาใชจายของตัวผลิตภัณฑนั้นๆ เชน ราคาสินคาท่ีสูงแสดงให
เห็นถึงสินคาท่ีมีคุณภาพที่สูง เปนตน นอกจากนัน้แลว เม่ือผูบริโภควางแผนที่จะทําการซ้ือ จะเกิด
กระบวนการรับรูทางดานราคา ถาราคาขายของตราสินคานั้นๆ สูงกวาราคามาตรฐานท่ีผูบริโภคได
ทําการประเมินราคาของผลิตภัณฑนั้นไวกอนแลว ผูบริโภคจะรับรูถึงราคาขายของผลิตภัณฑ
ดังกลาวนัน้ในเชิงลบ จะมีความพึงพอใจนอยลง ในทางตรงกันขาม ถาผลิตภัณฑนัน้ถูกขายท่ีราคา
ต่ํากวาท่ีคาดหมายไว ราคาขายน้ันจะรับรูในเชิงบวก เพิ่มความพึงพอใจและเพ่ิมความตั้งใจซ้ือของ
ผูบริโภคใหมากข้ึน (Campo and Yagüe, 2007)  
 
2.  การศึกษาวิเคราะหสหสัมพันธของแตละรานสาขา 
 
 จากการเก็บขอมูลโดยการสังเกตพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือของผูบริโภคภายในรานคา
แตละสาขา โดยการบันทึกรายละเอียดของราน ไดแก ระยะเวลาท่ีผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑช้ินแรก
ระยะเวลาท้ังหมดท่ีผูบริโภคอยูในราน จํานวนเงินท่ีผูบริโภคใชจายตอคร้ัง ราคาของผลิตภัณฑช้ิน
แรก จํานวนของผลิตภัณฑช้ินแรกและประเภทผลิตภณัฑอาหารที่ผูบริโภคเลือกชิ้นแรก ซ่ึงนําขอมูล
ท้ังหมดผานการวิเคราะหดวยวิธีสหสัมพันธระหวางขอมูล โดยไดแสดงผลดังภาคผนวกท่ี ค1-ค10 
 
 โดยตัวแปรท่ีใชในตารางภาคผนวกท่ี ค1-ค10 ไดแสดงถึงปจจัย ดังตอไปนี ้
 
   X1  แทน ระยะเวลาท่ีผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑช้ินแรก 
  X2 แทน จํานวนของผลิตภัณฑช้ินแรก 
  X3 แทน ราคาของผลิตภัณฑช้ินแรก 
  X4 แทน ระยะเวลาท้ังหมดท่ีผูบริโภคอยูในราน 
  X5 แทน จํานวนเงินท่ีผูบริโภคใชจายตอคร้ัง 
  X6 แทน ประเภทผลิตภณัฑอาหารที่ผูบริโภคเลือกชิ้นแรก 
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 จากคาสหสัมพันธ (r) และคาความนาจะเปน (P-value) ท่ีคาความคลาดเคล่ือน 0.05 (α 
=0.05) ท่ีไดแสดงในตารางภาคผนวกท่ี ค1-ค10 จากรานสาขาท้ัง 10 สาขา โดยสามารถแบงระดับ
ความสัมพันธระหวางปจจยัท่ีมีนัยสําคัญ ไดดังตอไปนี ้
 
 2.1  ความสัมพันธเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญ ระหวางปจจยัในระดับตํ่า - ปานกลาง 
 

2.1.1  ระยะเวลาท่ีผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑช้ินแรก (X1) มีคาความสัมพันธกับ
ระยะเวลาท้ังหมดท่ีผูบริโภคอยูในราน (X4) อยางมีนยัสําคัญโดยมีคาสหสัมพันธ อยูระหวาง 0.259 
– 0.496 ในสาขาทองหลอ อมรพันธ 9 อินทามระ 33 เพชรบุรี 5 วิภาวดี 64 เมืองเอก และสุขุมวิท 93 
โดยจํานวนประชากรท่ีอาศัยใน 6 เขตท่ีรานสาขาท่ีกลาวมาต้ังอยูนั้น จากท้ังหมด 50 เขต คิดเปนรอย
ละ 10.8 ของจํานวนประชากรท้ังหมดในกรุงเทพมหานคร ในป พ.ศ. 2553 (ศูนยขอมูลเศรษฐกิจการ
คลังและการลงทุนของกรุงเทพมหานคร, ม.ป.ป.) ดังนัน้ผูบริโภคอาจจะไดรับผลจากสภาวะจํากดั
ดานเวลา ซ่ึงสภาวะจํากัดดานเวลามีผลอยางมีนัยสําคัญในการปรับเปล่ียนพฤติกรรมการซ้ือ 
นอกจากน้ันแลว การจํากดัเวลารวมในการซ้ืออาจสงผลตอพฤติกรรมการซ้ืออาหาร (Shannon and 
Mandhachitara, 2008) ทําใหผูบริโภคท่ัวไป ท่ีไมมีการกดดันทางดานเวลาหรือกดดนัดานเวลาตํ่า 
สามารถใชระยะเวลาในการซ้ือไดนานข้ึน และผูบริโภคท่ีอยูในสภาวะจํากัดดานเวลา ก็จําเปนตอง
ใชเวลาในรานเทาท่ีจําเปนเทานั้นหรือภายในระยะเวลาท่ีผูบริโภคกําหนด สอดคลองกับการศึกษา
ของ Prasad and Aryasri (2011) ท่ีพบวา การตระหนักทางดานเวลาและการคนหาขอมูล เปนตัว
ทํานายถึงการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารและของชําในรานสะดวกซ้ือของผูบริโภคใน
ประเทศอินเดยีอยางมีนยัสําคัญ  

 
2.1.2  จํานวนของผลิตภัณฑช้ินแรก (X2) มีคาความสัมพันธกับจํานวนเงินท่ีผูบริโภค

ใชจายตอคร้ัง (X5) อยางมีนยัสําคัญโดยมีคา สหสัมพันธ อยูระหวาง 0.364 – 0.754 ในสาขาทอง
หลอ สีลม เพชรบุรี 5 และวภิาวดี 64 เนื่องจาก เม่ือผูบริโภคเลือกซ้ือผลิตภัณฑช้ินแรกจํานวนมากช้ิน
ข้ึน คาใชจายตอคร้ังจึงมากข้ึนไปดวยตามจาํนวนช้ินท่ีซ้ือ ซ่ึงจากการศึกษาผลของการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑอาหารและของชําในประเภทรานคาปลีกรูปแบบตางๆ ของผูบริโภคในประเทศอินเดยี 
พบวา การตดัสินใจเลือกซ้ือในรานคาปลีกรูปแบบตางๆ นั้น จะข้ึนอยูกบัปริมาณการซ้ือของ
ผูบริโภค เชน จํานวนเงินท้ังหมดที่ใชจายตอคร้ังสําหรับซ้ืออาหารและผลิตภัณฑของชํา โดยท่ี
ปริมาณการซ้ือของผูบริโภคตอเดือนสําหรับการวางแผนซ้ือจากรานสะดวกซ้ือนัน้ จะนอยกวา
ซุปเปอรมารเก็ต และไฮเปอรมารเก็ต และรูปแบบในการซ้ือ เชน การซ้ือคราวละจํานวนมาก หรือ
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การซ้ือเพ่ิมเตมิ การซ้ือโดยเรงดวน การซ้ือเม่ือทราบถึงผลิตภัณฑใหมเทานั้น เปนตน มีผลอยางมี
นัยสําคัญตอการพิจารณาเลือกซ้ือจากรานคาปลีกรูปแบบตางๆ อีกดวย  (Prasad and Aryasri, 2011) 

 
2.1.3  ระยะเวลาท้ังหมดท่ีผูบริโภคอยูในราน (X4) มีคาความสัมพันธกบัจํานวนเงินท่ี

ผูบริโภคใชจายตอคร้ัง (X5)  อยางมีนัยสําคัญโดยมีคา สหสัมพันธ อยูระหวาง 0.318 – 0.624 จาก
สาขาทองหลอ อมรพันธ 9 อินทามระ 33 สีลม เพชรบุรี 5 เมืองเอก เคหะบางบัว วิภาวด ี64 และ
สุขุมวิท 9 โดยเม่ือผูบริโภคไดใชเวลาในรานแตละสาขามากข้ึน ทําใหผูบริโภคไดเหน็ความ
หลากหลายของผลิตภัณฑภายในราน โดยความหลายหลากของผลิตภัณฑท่ีมีมากข้ึน ไมเพยีงมีสวน
ชวยใหรานคาปลีกตางๆ ดึงดูดผูบริโภคไดมากข้ึนเทานัน้ แตยังชวยกระตุนผูบริโภคใหเพิ่มปริมาณ
การซ้ือและความถ่ีอีกดวย (Martínez-Ruiz et al., 2011) สอดคลองกับการศึกษาของ Prasad and 
Ayasri (2011) ท่ีพบวา การตระหนักทางดานเวลาและการคนหาขอมูล เปนปจจยัท่ีมีนยัสําคัญตอการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารและของชําในรานคาปลีกในรูปแบบรานสะดวกซ้ือของผูบริโภคใน
ประเทศอินเดยี เนื่องจากความสะดวกและการเขาถึงไดงายของรานสะดวกซ้ือ ชวยใหผูบริโภค
ประหยดัเวลาและความพยายามในการซ้ือของ   ดังนั้นระยะเวลาที่ผูบริโภคใช ขณะท่ีอยูในราน จงึ
สงผลตอคาใชจายตอคร้ังในการซ้ือผลิตภัณฑ 
 

2.1.4  ราคาของผลิตภัณฑช้ินแรก (X3) มีคาความสัมพันธกับจํานวนเงินท่ีผูบริโภคใช
จายตอคร้ัง (X5)  อยางมีนยัสําคัญโดยมีคา สหสัมพันธ อยูระหวาง 0.330 – 0.568  ในสาขาทองหลอ 
อมรพันธ 9 ประชานิเวศน 1 สีลม เพชรบุรี 5 เมืองเอก เคหะบางบวัวภิาวดี 64 และสุขุมวิท 93 
เนื่องมาจาก เม่ือผูบริโภคทําการประเมินและพิจารณาถึงราคาของผลิตภัณฑช้ินแรก และยอมรับใน
ความเหมาะสมระหวางคุณภาพและราคา ซ่ึงสงผลทําใหยอมรับราคาสินคาช้ินตอมาดวย โดยขณะท่ี
ผูบริโภคจะทําการซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีราคาและความเส่ียงสูง พวกเขาตองผานกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
ไดแก การตระหนักถึงความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ  
พฤติกรรมขณะใชและหลังจากการซ้ือ ในข้ันตอนของการคนหาขอมูล และการประเมินทางเลือกใน
การซ้ือสําหรับสินคาท่ีมีราคาแพง จะมีความซับซอนและใชระยะเวลานานกวาการซ้ือสินคาท่ีมีราคา
ถูก (Campo and Yagüe, 2007) อยางไรกต็าม การบริโภคผลิตภัณฑท่ีมีราคาแพงกเ็ปนเหมือนการ
แสดงใหผูอ่ืนทราบถึงระดับทางเศรษฐกิจโดยเฉพาะบุคคล และชวยสงเสริมการรับรูตําแหนงทาง
สังคม ซ่ึงลักษณะนิสัยเชนนีมี้แนวโนมท่ีจะนําไปสูความเช่ือม่ันภายนอกเพิ่มมากข้ึน เชน การเช่ือม่ัน
วา ราคาแพง มีคาเทากับ คุณภาพท่ีมากกวา และ ผลิตภณัฑในตราสินคาท่ีเปนท่ีรูจักนําเสนอ
ผลิตภัณฑท่ีมีคุณคาสูงกวา (Shannon and Mandhachitara, 2008)  
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2.1.5  ระยะเวลาท้ังหมดท่ีผูบริโภคอยูในราน (X4) มีคาความสัมพันธกบัประเภท
ผลิตภัณฑอาหารท่ีผูบริโภคเลือกชิ้นแรก (X6) อยางมีนยัสําคัญโดยมีคาสหสัมพันธ อยูระหวาง 
0.215 – 0.509 ในสาขาทองหลอ อมรพันธ 9 อินทามระ 33 สีลม เพชรบุรี 5 เมืองเอก เคหะบางบัว 
และวภิาวดี 64 โดยจากตารางสรุปผลชวงระยะเวลาเลือกซ้ือผลิตภัณฑช้ินแรกนัน้ (ตารางท่ี 5) มี
ความสัมพันธสอดคลองในทิศทางเดียวกบัผลจากการวิเคราะหสหสัมพันธนี้ เนื่องดวย ไขไกและน้ํา
ดื่ม เปนสินคาอาหารสามัญ ในตารางท่ี 5 แสดงผลการใชชวงระยะเวลาในการเลือกซ้ือนอยท่ีสุด 
เพียงแค 1-10 วินาที เทานั้น ตามดวย ผลิตภัณฑไสกรอก, อาหารสด, ขาวสาร, อาหารพรอม
รับประทานและอาหารพรอมปรุง ตามลําดับ ซ่ึงแสดงใหเห็นวา เม่ือผูบริโภคไดใชเวลาในการเลือก
ผลิตภัณฑช้ินแรกมากข้ึน สงใหระยะเวลาท้ังหมดท่ีอยูในรานนานข้ึนดวย  และเนื่องดวยผูบริโภค
บางคน ไดเขามาในราน เพื่อซ้ือสินคาเพียงชิ้นเดียว ดังนัน้ระยะเวลาท้ังหมดท่ีอยูในราน จึงไม
แตกตางจากระยะเวลาในการซ้ือสินคาช้ินแรกมากนัก เพียงแตเพิ่มระยะเวลาในการคิดราคาสินคา
จากพนกังานขาย  ซ่ึงอาจใชระยะเวลามากหรือนอยตามจํานวนของผูบริโภคท่ีเขามาซ้ือผลิตภัณฑ
ภายในราน  

 
นอกจากน้ันแลว เม่ือผูบริโภคทําการซ้ือผลิตภัณฑอาหาร พวกเขาจะใหความ

สนใจในมาตรฐานของโภชนาการ, ความนาเช่ือถือของอาหาร, ราคา และความสะดวก (Sanlier and 
Karakus, 2010) ดังนั้น เม่ือประเภทของผลิตภัณฑอาหารมีความซับซอนหรือรายละเอียดของสินคา
มากข้ึน ผูบริโภคจึงจําเปนตองใชระยะเวลาในการพจิารณานานข้ึนดวย 
 

2.2  ความสัมพันธเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญ ระหวางปจจยัในระดับตํ่า – ต่ํามาก 
 
 2.2.1  ระยะเวลาท่ีผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑช้ินแรก (X1) มีคาความสัมพันธกับประเภท
ผลิตภัณฑอาหารท่ีผูบริโภคเลือกชิ้นแรก (X6) อยางมีนยัสําคัญโดยมีคาสหสัมพันธ อยูระหวาง 
0.218 – 0.447  ในสาขาอมรพันธ 9 อินทามระ 33 สีลม เพชรบุรี 5 เมืองเอก ประชานิเวศนและ 
วิภาวดี 64 ซ่ึงผลนี้ไดสอดคลองตอการสรุปผลชวงระยะเวลาเลือกซ้ือผลิตภัณฑช้ินแรกท่ีไดแสดงใน
ตารางท่ี 5 ซ่ึงไดทําการอภิปรายผลไปแลวในสวนท่ี 1 ถึงปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑช้ิน
แรก โดยวัดจากระยะเวลา ไดแก ภาชนะบรรจุ, ตําแหนงการจัดวางสินคาภายในราน และราคาของ
ผลิตภัณฑ 
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2.2.2  ราคาของผลิตภัณฑช้ินแรก (X3) มีคาความสัมพันธกับระยะเวลาท้ังหมดท่ี
ผูบริโภคอยูในราน (X4) ในสาขาทองหลอและเคหะบางบัวอยางมีนยัสําคัญโดยมีคาสหสัมพันธ อยู
ระหวาง 0.225 – 0.311* เชนเดียวกับท่ีไดอภิปรายไวแลวขางตนวา เม่ือซ้ือสินคาท่ีมีราคาแพง จะมี
ความซับซอนและใชระยะเวลานานกวาการซ้ือสินคาท่ีมีราคาถูก (Campo and Yagüe, 2007) ซ่ึงอาจ
สงผลใหระยะเวลาในการอยูในรานนานมากยิ่งข้ึน เม่ือซ้ือสินคาท่ีมีราคาสูง  

 
2.2.3  จํานวนของผลิตภัณฑช้ินแรก (X2) มีคาความสัมพันธกับระยะเวลาท้ังหมดท่ี

ผูบริโภคอยูในราน (X4) อยางมีนัยสําคัญโดยมีคาสหสัมพันธ อยูระหวาง 0.195 – 0.361 จากสาขาสี
ลมและเพชรบรีุ 5 เนื่องจากเม่ือตองการซ้ือปริมาณมากข้ึน ผูบริโภคจําเปนตองใชระยะเวลาในการ
ประเมินและเปรียบเทียบมากยิ่งข้ึน เนื่องดวยสินคาบางรายการท่ีจดัรายการพิเศษเฉพาะเดือนนั้นๆ 
เชน ซ้ือเกี๊ยวหมู 2 ถวย แถม 1 ถวย, ไกยางเทอริยากิ 2 ซอง ราคาพิเศษ 120 บาท จากราคาปกติซอง
ละ 85 บาท เปนตน นอกจากน้ัน บางผลิตภณัฑมีการแบงแยกขนาดบรรจุตามปริมาณบรรจุ เชน หมู
บด 500 กรัม, หมูบด 1000 กรัม,ไขไก 4 ฟอง, ไขไก 12 ฟอง, ไขไก 1 ถาด ซ่ึงผูบริโภค จําเปนตองใช
เวลาในการเปรียบเทียบระหวางปริมาณท่ีรานคาเสนอขายกับปริมาณท่ีตองการจะซ้ือ เพื่อใหเกิด
ความคุมคามากท่ีสุด  

 
ดังนั้นระยะเวลาในการเลือกท้ังหมดในรานและจํานวนของผลิตภัณฑช้ินแรก จึงมี

ความสัมพันธเชิงบวกระหวางกัน ในการศึกษาคุณลักษณะตางๆ ของรานอาหารคาปลีกท่ีสงผลตอ
ความพึงพอใจของผูบริโภค ของ Martínez-Ruiz et al. (2011) กลาวถึง คุณลักษณะดานตางๆ ท่ี
สามารถใชเปนกลยุทธเพื่อสรางความแตกตาง เพื่อสงผลตอการเพิ่มคุณคาและมีอิทธิพลตอความพึง
พอใจของลูกคา ไดแก คุณภาพ, ความหลากหลายของผลิตภัณฑ, ความต้ังใจของลูกคา, การบริการ
เสริม, สถานท่ีตั้งรานคา, บรรยากาศภายในราน และ ราคาและสวนลดตางๆ ซ่ึงรานคาปลีกไดใช
ราคาเปนสวนสําคัญเพื่อเปนกลยุทธทางการตลาด โดยการรับรูทางดานราคานั้น มีบทบาทเพ่ือเปน
เคร่ืองมือใหผูบริโภคในกระบวนการตัดสินใจ ในสถานการณการตลาดท่ีซับซอน นอกเหนือจาก
ราคาแลว การลดราคา เชน รายการพิเศษ หรือรายการสงเสริมการขาย ยงัสงผลกระทบตอการ
นําเสนอทางดานความคุมคาอีกดวย โดยผูบริโภคไมเพียงพบความยากลําบากในการประเมินราคา
สินคาผลิตภัณฑเดี่ยวๆ เทานัน้ แตการประเมินราคาของสินคาท้ังหมดภายในราน จึงอาจเปนส่ิงท่ีทา
ทายสําหรับผูบริโภค (Zielke, 2010) 
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2.3  ความสัมพันธเชิงลบอยางมีนัยสําคัญ ระหวางปจจยัในระดับตํ่า 
 

2.3.1  ระยะเวลาท่ีผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑช้ินแรก (X1) มีคาความสัมพันธกับราคาของ
ผลิตภัณฑช้ินแรก (X3) อยางมีนัยสําคัญโดยมีคา สหสัมพันธ อยูท่ีคา -0.274   ในสาขา เพชรบุรี 5 
อาจเนื่องมาจาก ทําเลที่ตั้งของสาขา เพชรบุรี ท่ีตั้งอยูในยานตลาดและชุมชน และมีลูกคาจํานวนมาก 
ประมาณรอยละ 32 ท่ีเขามาซ้ือเพียงไขไกอยางเดยีว หรือ ซ้ือไขไกเปนผลิตภัณฑช้ินแรก โดยท่ีราคา
ของไขไกในขนาดตางๆ อยูระหวาง 90 -105 บาท (ราคาสินคาเปนราคา ณ เดือนกันยายน-ธันวาคม 
พ.ศ. 2553) 

 
ซ่ึงผูบริโภคสามารถซ้ือไขไก ไดในระยะเวลาท่ีส้ันมาก เนื่องจาก ซ้ือเปนสินคา

ประจําและยังสามารถจดจําตําแหนงของบริเวณท่ีวางไขไกภายในรานได และเนื่องดวยไขไกเปน
ผลิตภัณฑท่ีขายดี พนกังานจงึจัดวางไขไกถาดท่ีจัดเรียงซอนตามขนาด ไวบริเวณหนาเคาทเตอร
คิดเงิน ใกลกบับริเวณประตูทางเขา-ออกของราน ซ่ึงเนื่องจากผูบริโภคโดยท่ัวไปใชเวลาอยางมากไม
เกิน 6 วินาทีในการเลือกสินคา การดึงดูดความสนใจของพวกเขาจะชวยใหกระบวนการในการ
ตัดสินใจเปนไปไดงายข้ึน ดงันั้นความสามารถในการหาไดอยางรวดเร็วจึงเปนสวนท่ีสําคัญใน
ระหวางกระบวนการเลือก (Wästlund et al., 2010) ดังแสดงในภาพท่ี 9 ทําใหระยะเวลาในการเลือก
ผลิตภัณฑช้ินแรก มีความสัมพันธเชิงผกผันกับราคาของผลิตภัณฑช้ินแรก  

 

 
  
ภาพท่ี 9  รูปแบบการจัดวางเรียงไขไกถาดแยกตามขนาดของรานซีพี เฟรชมารท สาขาเพชรบุรี 5 
 

 2.3.2  จํานวนของผลิตภัณฑช้ินแรก (X2) มีคาความสัมพันธกับราคาของผลิตภัณฑ
ช้ินแรก (X3) อยางมีนัยสําคัญโดยมีคา สหสัมพันธ อยูท่ีคาระหวาง (-0.315)- (-0.236) ในสาขาอมร
พันธ 9 อินทามระ 33 และเคหะบางบวั อาจเนื่องมาจาก ราคาของผลิตภัณฑตอหนวยของผลิตภัณฑ 
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ซ่ึงท้ัง 3 สาขานี้อยูในยานหมูบาน ตลาดและชุมชน ทําใหผูบริโภคนิยมซ้ือไขไกมากกวา 1 ถาด 
(จํานวน 30 ฟอง) และไมนิยมซ้ืออาหารพรอมรับประทานและอาหารพรอมปรุงแชแข็ง ซ่ึงมีราคาตอ
หนวยคอนขางสูงกวา ทําใหปริมาณการซ้ือนอยกวา โดยมีแนวโนมในการซ้ือเพ่ือนาํไปประกอบ
อาหารในครัวเรือน  ดังนั้นเม่ือผูบริโภคซ้ือสินคาท่ีมีราคาตํ่ากวา จะสามารถซ้ือไดในจาํนวนมากข้ึน 
ในทางกลับกนั ถาซ้ือสินคาท่ีมีราคาสูง ปริมาณการซ้ือกจ็ะลงลง  
   

จากการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยตางๆ ท่ีไดทําการสังเกตและ
เก็บขอมูล พบวา จํานวนของผลิตภัณฑช้ินแรก (X2) ระยะเวลาท้ังหมดที่ผูบริโภคอยูในราน (X4) 
และราคาของผลิตภัณฑช้ินแรก (X3) มีคาความสัมพันธเชิงบวกกับจํานวนเงินท่ีผูบริโภคใชจายตอ
คร้ัง (X5) อยางมีนัยสําคัญ ซ่ึงสามารถทํานายผลไดประมาณรอยละ 50 (จากคาสหสัมพันธ) แสดงให
เห็นวา ยิ่งผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑช้ินแรกในปริมาณมากข้ึน ใชระยะเวลาในการพิจารณาภายในราน
นานข้ึน และเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีราคาสูงข้ึน จะสงผลใหผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะเพิ่มคาใชจายใน
การซ้ือแตละครั้งมากยิ่งข้ึนดวย 

  
ดังนั้นขอมูลดงักลาวจึงสามารถนําไปประยุกตเพื่อกําหนดกลยุทธ ณ จดุขาย 

สําหรับรานอาหารสะดวกซ้ือ โดยการใชกลยุทธในดานตางๆ เชน ราคา บรรยากาศภายในราน ความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ การบริการของพนักงาน และกลยุทธทางภาชนะบรรจุ เปนตน เพื่อสราง
แรงจูงใจใหผูบริโภคมีเจตนาในการซ้ือผลิตภัณฑช้ินแรกมากข้ึน ใชระยะเวลาอยูในรานนานข้ึน 
รวมท้ังการพัฒนาผลิตภัณฑอาหารใหมีลักษณะเดน  มีราคาและสรางคุณคา สงผลใหผูบริโภคใช
จายเงินตอคร้ังมากข้ึนในการซ้ือผลิตภัณฑแตละคร้ังท่ีเขามาภายในราน สามารถชวยในการเพิ่ม
ยอดขายในแตละรานสาขา เสริมสรางโอกาสเติบโตทางธุรกิจ หรือเพ่ิมสวนแบงทางการตลาดใหกับ
ธุรกิจประเภทรานอาหารสะดวกซ้ือไดเปนอยางด ี

 
3.   รูปแบบการเลือกผลิตภณัฑของผูบริโภคจากตําแหนงของการจัดวางตามประเภทของผลิตภณัฑ 
 
 เนื่องดวย ผลิตภัณฑอาหารบริโภคอุปโภคนั้นมีการแขงขันชวงชิงความสนใจของผูบริโภค 
ในการแขงขันในสภาวะตลาดคาปลีกท่ีเพิ่มสูงข้ึนโดยภาชนะบรรจุท่ีทําหนาท่ีเปน “พนักงานขาย
เงียบ” จึงไมเพยีงแตจับความสนใจของผูบริโภค แตตองสามารถรักษาตําแหนงทางสายตาทามกลาง
ผลิตภัณฑและตราสินคาคูแขงได ซ่ึงรอยละ 60-80 ของการตัดสินใจเลือกซ้ือตราสินคาตางๆ เกิดข้ึน
ภายในราน และผูบริโภคไดตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑตางๆ ภายในเวลาไมกี่วนิาที ในขณะท่ีทําการ
ซ้ือ และรอยละ 90 ของการตัดสินใจซ้ือผูบริโภคนั้นเกดิข้ึน โดยการมองท่ีดานหนาภาชนะบรรจุ
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เพียงอยางเดียวและไมไดสัมผัสตัวผลิตภัณฑ (Wästlund et al., 2010) ดังนั้นแลว ภาชนะบรรจุจึงเปน
ปจจัยท่ีสําคัญอยางยิ่งตอผูบริโภคในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Silayoi and Speece, 2007)  จาก
การศึกษาการเลือกผลิตภัณฑช้ินแรกของผูบริโภคจากช้ันวางสินคา โดยการสังเกตตามประเภทของ
ผลิตภัณฑ พบวา ในแตละผลิตภัณฑผูบริโภคมีรูปแบบการเลือกที่แตกตางกัน ดังนี ้
 
 3.1  ผลิตภัณฑอาหารแชเยน็ 
 
        ประเภทผลิตภัณฑอาหารแชเย็นนี้สามารถแบงตามการซ้ือของผูบริโภคโดยสวนใหญ  
ซ่ึงจัดวางสินคาในตูแชเย็น ไดแก น้ําดื่มและน้ําสม นมสดและผลิตภณัฑนม และผลิตภัณฑไสกรอก 
จากผลการสังเกตการณเลือกซ้ือผลิตภัณฑเหลานี้ท่ีวางอยูในตูแชเย็น (ขนาดกวาง 58.5 เซนติเมตร 
ความสูง 169 เซนติเมตร และมีความลึก 85 เซนติเมตร) ของผูบริโภคโดยรวม พบวา ตําแหนงระดับ
สายตาดานซายมือ เปนตําแหนงท่ีผูบริโภคเลือกมากท่ีสุด (รอยละ15.29) รองลงมา คือตําแหนง
ระดับสายตาตรงกลาง (รอยละ 15) และบริเวณท่ีผูบริโภคเลือกนอยท่ีสุด คือ บริเวณมุมขวาดาน
บนสุด (รอยละ 6.47) ซ่ึงมีรายละเอียดรูปแบบการเลือกซ้ือตามผลิตภัณฑ ดังนี ้
 

3.1.1  น้ําดื่มและน้ําสม  
 

ผูบริโภคสวนมากจะเลือกน้าํสมจากบริเวณทางดานซายมือของตูแชเยน็ และ
เลือกซ้ือน้ําดื่มจากทางซายมือมายังถึงบริเวณก่ึงกลางของช้ันวางสินคา ดังภาพท่ี 10  ซ่ึงสอดคลอง
กับการศึกษาของ ACNielsen Company et al. (2006) ท่ีกลาววา ผูบริโภคสวนใหญจะมองสินคาบน
ช้ันวางจากบนลงลาง และจากซายไปขวา โดยตําแหนงบนช้ันวางสินคาท่ีโดดเดนมากท่ีสุดคือ 
ตําแหนงระดับสายตา  โดยชั้นวางสินคาไมควรมีความสูงมากกวา 78 นิ้ว (ประมาณ 195 เซนติเมตร) 
เนื่องจาก ผูหญิงท่ีมีสวนสูงประมาณ 160 เซนติเมตร จําเปนตองยืนดวยปลายเทาท่ีระดับความสูงนั้น 
รองลงมาคือ ตําแหนงช้ันบนสุดดานซายมือของช้ันวางสินคา และตําแหนงบนช้ันวางสินคาท่ี
ผูบริโภคสนใจนอยท่ีสุดหรือมองเปนอันดับสุดทาย คือ ตําแหนงช้ันลางสุดดานขวามือของช้ันวาง
สินคา  
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ภาพท่ี 10 ตําแหนงการเลือกของผูบริโภคบนช้ันวางน้ําดื่มและน้ําสมจากรานสาขาสีสม 
 

3.1.2  นมสดและผลิตภัณฑนม 
 

ผูบริโภคสวนใหญเลือกผลิตภัณฑในตําแหนงตรงกลางของช้ันวางสินคา โดยท่ี
ตําแหนงดังกลาวจะเปนตําแหนงตรงกลางของผลิตภัณฑชนิดเดยีวกัน ดังแสดงในภาพท่ี 11 โดย
สอดคลองกับการศึกษาของ Wästlund et al. (2010) พบวา ผูบริโภคโดยท่ัวไปจะเร่ิมตนการมองท่ี
ตรงกึ่งกลางของช้ันวางสินคา จากนั้นจึงเปลี่ยนการมองในแนวข้ึนและลง นอกจากนัน้แลว ตําแหนง
สินคาท่ีตรงกึ่งกลางของช้ันวางสินคาจะเปนตําแหนงท่ีตรึงสายตามากที่สุด  

 

 
 

ภาพท่ี 11  ตําแหนงการเลือกของผูบริโภคบนช้ันวางนมสดและผลิตภัณฑนมจากรานสาขาสุขุมวิท 
  93 และวภิาวดี 64 
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3.1.3  ผลิตภัณฑไสกรอก 
 

เนื่องจาก แตละรานสาขานั้นมีการจัดแสดงบนช้ันวางผลิตภัณฑไสกรอกไม
เหมือนกนัตามแตความหลากหลายในการลงสินคาเพื่อวางขาย โดยสามารถแบงออกได 2 รูปแบบ 
ไดแก แบบท่ีจดัวางใน 2 ช้ันวางสินคา และ แบบท่ีจัดวางใน 3 ช้ันวางสินคา ดังน้ี 
 

ก)  ผลิตภัณฑไสกรอกท่ีจัดวางใน 2 ช้ันวางสินคา 
  

ผูบริโภคสวนใหญเลือกผลิตภัณฑไสกรอกทางดานบนและบริเวณตรงกลาง
ของช้ันวางสินคา สวนผลิตภณัฑอ่ืนๆ เชน ลูกช้ินหมู หรือเตาหู  ท่ีวางบริเวณดานลางของช้ันวาง 
ผูบริโภคจะเลือกผลิตภัณฑจากทางดานซายมือ ดังภาพท่ี 12 สอดคลองกับ Sylvester (2010) ได
อธิบายวา ตําแหนงของผลิตภัณฑภายในรานสามารถสรางความแตกตางอยางยิ่งในการขาย ซ่ึง
โดยท่ัวไปแลว การจัดวางสินคาในระดับสายตา เปนตําแหนงท่ีดีท่ีสุด ตามดวยการจัดวางในระดับ
เอวของผูบริโภค ระดับท่ีผูบริโภครับทราบ และระดับขอเทาของผูบริโภค ดังนั้น ผูบริโภคจึงให
ความสนใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑบริเวณดานบนและตรงกลางของช้ันวางสินคา 

 

 
 

ภาพท่ี 12  ตําแหนงการเลือกของผูบริโภคบนช้ันวางผลิตภัณฑไสกรอกท่ีจัดวางใน 2 ตูวางสินคา  
                 จากรานสาขาสุขุมวิท 93 และเคหะบางบัว 
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ข)  ผลิตภัณฑไสกรอกท่ีจัดวางใน 3 ช้ันวางสินคา 
 

ผูบริโภคสวนมากเลือกผลิตภัณฑไสกรอกในตําแหนงกึ่งกลางของช้ันวาง
สินคาท่ีระดับสายตา และผูบริโภคสวนนอยท่ีเลือกผลิตภัณฑในบริเวณมุมทางดานขวามือหรือ
ซายมือของช้ันวางสินคา ดงัภาพท่ี 13 ท้ังนี้อาจเนื่องมาจาก ตําแหนงบริเวณกึ่งกลางของช้ันวางสินคา
เปนบริเวณท่ีสงผลตอความสามารถในการมองเห็นไดสูงสุด ซ่ึงกลายเปนอิทธิพลสําคัญตอการขาย
ผลิตภัณฑ ตวัอยางเชน เม่ือเยลล่ีไดทําการเปล่ียนท่ีจัดวาง จากท่ีอยูในระดับเอว มาเปนระดับสายตา 
ทําใหยอดขายภายในอาทิตยเพิ่มข้ึนไดถึงรอยละ 12 (Sylvester, 2010)  

 

      
 
ภาพท่ี 13  ตําแหนงการเลือกของผูบริโภคบนช้ันวางผลิตภัณฑไสกรอกท่ีจัดวางใน 3 ตูวางสินคา   
                 จากรานสาขาทองหลอ และอินทามระ 33 
 
 3.2  ผลิตภัณฑไอศกรีมและของหวาน 

 
จากการศึกษาผลการสังเกตของผลิตภัณฑไอศกรีมและของหวาน ท่ีจัดแสดงในตูแช

แข็งโดยแยกจากอาหารพรอมรับประทานอ่ืนๆ และเปนตูท่ีมีขนาดเล็กกวาตูแชแข็งสวนมากท่ัวไป 
พบวา บริเวณที่มีผูบริเวณเลือกซ้ือมากท่ีสุด คือ บริเวณกึง่กลางและมุมขวาลางของตูแชแข็ง (รอยละ 
23.53) ท้ังนี้ อาจเนื่องมาจาก เปนตําแหนงท่ีหยิบไดงายท่ีสุด เนื่องจากอยูใกลมือของผูบริโภคมาก
ท่ีสุด จึงสะดวกในการเลือกพิจารณาในการซ้ือและหยิบข้ึน รองลงมา คือ ตําแหนงมุมขวาบน (รอย
ละ 11.76), กึ่งกลางซาย (รอยละ 11.76), และก่ึงกลางขวา (รอยละ 11.76) ดังภาพท่ี 14 นอกจากน้ัน
แลว ผูบริโภคมักจะพยายามเลือกและหยิบไอศกรีมและของหวานดานลาง เนื่องจาก ผูบริโภค
ตองการความแนใจวาไอศกรีมท่ีจะซ้ือนั้นมีสภาพท่ีแข็ง โดยผูบริโภคเห็นวาผลิตภัณฑบริเวณช้ันลาง
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นั้นจะมีความแข็งมากกวาช้ันบน เนื่องจากใกลเคร่ืองทําความเยน็มากกวา ซ่ึงตูแชแข็งสําหรับ
ไอศกรีมนั้นมีขนาดความกวาง 65 เซนติเมตร ความยาว 81 เซนติเมตรและสูง 86 เซนติเมตร 
 

 
 
ภาพท่ี 14  ตําแหนงการเลือกไอศกรีมและของหวานของผูบริโภคจากรานทองหลอ อินทามระ 33   
                 สีลม และสุขุมวิท 93 
 
 3.3  ผลิตภัณฑอาหารแหง 
 

จากการศึกษาผลการสังเกตช้ันวางผลิตภณัฑอาหารแหง พบวา ผูบริโภคสวนใหญจะ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑจากบริเวณมุมขวามือบนมากท่ีสุด (รอยละ 18.57) รองลงมา ไดแก บริเวณ
กึ่งกลางช้ันบนบนสุด, ช้ันกลางซายมือ และก่ึงกลางช้ันลางสุด (รอยละ 14.29) ดงัภาพท่ี 15 กลาว
โดยรวมแลว ผูบริโภคเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารแหงจากดานริมซายมือหรือริมขวามือสุดของช้ันวาง
สินคา โดยอาจเน่ืองมาจาก ชวงระยะการสังเกตท่ีสูงสุดในทดสอบการติดตามการเคล่ือนไหวของ
ดวงตา พบวาเปนบริเวณดานขางของช้ันวางสินคาในแนวนอน (Wästlund et al., 2010) นอกจากนัน้
แลว บริเวณช้ันบน (ดานซาย, กึ่งกลางและ ดานขวา) ของช้ันวาง เปนจุดรวมท่ีผูบริโภคใหความ
สนใจ คิดเปนรอยละ 45.71 ซ่ึงโดยทางสากลแลวระดับสายตาเปนระดับท่ีสงผลกระทบสูงสุด โดย
อยูท่ีประมาณ 157 เซนติเมตร (5 ฟุต 3 นิ้ว) (Geary, n.d.)  ท้ังนี้ สําหรับทางเอเชียแลว บริเวณระดับ
สายตา มีระยะความสูงประมาณ 75-135 เซนติเมตร  

 
จากการสํารวจรานซุปเปอรมารเก็ตในสหรัฐอเมริกา พบวาการปรับเปล่ียนตําแหนง

การจัดเรียงสินคามีผลกระทบตอยอดขาย โดยเม่ือเปล่ียนตําแหนงสินคาท่ีเคยจัดวางบริเวณตรงกลาง 
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มาจัดเรียงไวดานบนซ่ึงเปนระดับสายตา ยอดขายเพ่ิมข้ึนถึง รอยละ 60 และสินคาชนดิเดียวกนันี้เม่ือ
เปล่ียนไปวางช้ันลาง สงผลใหยอดขายลดลงถึง รอยละ 40 เชนกัน (ทิพวรรณ. 2552) เชนเดียวกับ 
Mullin (2008) กลาววา ตําแหนงท่ีดีท่ีสุดนั้นสามารถเปล่ียนแปลงโดยขึ้นอยูกับรานคาและแผนผัง
ของราน แตโดยท่ัวไปแลวในซุปเปอรมารเก็ต ตําแหนงบริเวณริมทางเดินท่ีดีท่ีสุด คือ ตําแหนง
ระดับสายตาในช้ันวางริมทางเดินท่ีพลุกพลาน 
 

 
 
ภาพท่ี 15  ตําแหนงการเลือกอาหารแหงของผูบริโภคจากรานเมืองเอก เคหะบางบวั อมรพันธ 9และ 
                 สุขุมวิท 93 
 
 3.4  ผลิตภัณฑอาหารแชแข็ง 

 
จากขอมูลจากการสังเกตพบวา ผูบริโภคสวนใหญเลือกผลิตภัณฑอาหารแชแข็ง ซ่ึงจดั

แสดงในตูแชแข็งแบบนอน (ขนาดกวาง 65 เซนติเมตร, ยาว 127 เซนติเมตรและสูง 88 เซนติเมตร)
ในบริเวณมุมดานซายมือลางสุดมากท่ีสุด ถึงรอยละ 18.95 รองลงมา คือบริเวณก่ึงกลางดานลาง 
(รอยละ 13.68) และบริเวณมุมดานขวามือลางสุด (รอยละ 13.58) ซ่ึงผลดังกลาวนี้ สอดคลองกับ
ผลิตภัณฑไอศกรีมและขนมหวาน ซ่ึงจดัแสดงในตูแชแข็งแบบนอนเชนเดียวกนั ท้ังนี้ อาจ
เนื่องมาจาก บริเวณดานลางนั้นอยูชิดใกลตัวผูบริโภคท่ียืนเลือกผลิตภณัฑมากท่ีสุด จึงงายตอการ
หยิบพจิารณาเลือกซ้ือของผูบริโภค และเห็นไดชัดเจนกวาบริเวณดานบน ซ่ึง Larson (2006) อธิบาย
วา ตูแชแข็งและตูแชเย็นท่ีมีกระจกกั้นนั้น เปนอุปสรรคตอการมองเหน็และอาจลดการซ้ือของ
ผูบริโภค โดยท่ีขอบเขตความกวางในการมองเห็นของชวงสายตาจะอยูท่ีประมาณ 90 เซนติเมตร 

และทํามุมกวางประมาณ 60° (ทิพวรรณ, 2552)  ดังภาพท่ี 16 ผลิตภัณฑอาหารพรอมรับประทานแช
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แข็ง ประเภทไกปรุงรส และภาพท่ี 17 ผลิตภัณฑอาหารพรอมรับประทานแชแข็ง ประเภทกุง ท้ังนี้ 
จากภาพบริเวณท่ีจัดวางเกี๊ยวกุงนัน้ เนื่องจากเปนผลิตภณัฑท่ีมียอดจําหนายสูงและมีการจัดรายการ
สงเสริมการขายบอยคร้ัง ดังน้ัน จึงมีความเปนไปไดท่ีผูบริโภคไดทําการเลือกเจาะจงโดยตรงยัง
บริเวณจัดวางของตัวผลิตภณัฑนี้โดยเฉพาะ  

 

 
 
ภาพท่ี 16  ตําแหนงการเลือกไกปรุงรสแชแข็งของผูบริโภคจากรานอมรพันธ 9 วิภาวดี 64 อินทา-     
                มระ 33 และประชานิเวศน 1 
 

 

 
ภาพท่ี 17  ตําแหนงการเลือกกุงปรุงรสแชแข็งของผูบริโภคจากรานสุขุมวิท 93 ทองหลอ เพชรบุรี 5  
                 และอมรพันธ 9 
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ผลจากขอมูลเชิงปริมาณโดยการตอบแบบสอบถามของผูบริโภค 
 
1.  ขอมูลเชิงประชากรศาสตรและพฤติกรรมศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 
 จากการตอบแบบสอบถามของผูบริโภคตามความสะดวก สามารถวิเคราะหโดยใชความถ่ี 
(Frequency) จากจํานวน 176 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามเปนผูหญิงมากกวาผูชาย กลาวคือเปน
ผูหญิงรอยละ 73.9 และเปนผูชายรอยละ 26.1 ซ่ึงสอดคลองกับรูปแบบของประเทศสวนใหญใน
เอเชียท่ีผูหญิงไดรับมอบหมายใหเปนผูรับผิดชอบหลักในการซ้ืออาหารในบาน (Silayoi and Speece, 
2007) อายุสวนมากอยูในชวง 20-30 ป และ 51 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 27.3 เปนผูจบการศกึษาใน
ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทาเปนสวนใหญ รอยละ 52.3 และมีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชนเปน
สวนมาก รอยละ 33  และรองลงมาเปนพอบาน/แมบาน รอยละ 23.9 เปนผูมีรายไดตอเดือนสวนมาก
ท่ี 30,001 บาทข้ึนไป คิดเปนรอยละ 30.7 นอกจากน้ันแลว สวนใหญ นยิมซ้ือผลิตภัณฑอาหารจาก
รานสะดวกซ้ือ คิดเปนรอยละ 42 และรองลงมาซ้ือจากซุปเปอรมารเก็ต คิดเปนรอยละ 23.3 
ตามลําดับ ดังรายละเอียดท่ีแสดงในตารางท่ี 11 
 
ตารางท่ี 11  ผลการวิเคราะหดานประชากรศาสตรจากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 176 คน 
 

รายละเอียด  ความถี่ รอยละ 

เพศ 
ชาย 46 26.1 
หญิง 130 73.9 

อายุ 

ตํ่ากวา 20 ป 9 5.1 
20-30 ป 48 27.3 
31-40 ป 30 17.0 
41-50 ป 41 23.3 
51 ปขึ้นไป 48 27.3 

ระดับการศึกษา 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 52 29.5 
ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 92 52.3 
ปริญญาโท 31 17.6 
สูงกวาปริญญาโท 1 0.6 
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ตารางท่ี 11  (ตอ) 
 

รายละเอียด  ความถี่ รอยละ 

อาชีพ 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 35 19.9 
เจาของกิจการ 15 8.5 
พนักงานบริษัทเอกชน 58 33.0 
พอบาน/แมบาน 42 23.9 
อื่นๆ 26 14.8 

รายไดตอเดือน 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 35 19.9 
10,001-20,000 บาท 49 27.8 
20,001-30,000 บาท 38 21.6 
30,001 บาท ขึ้นไป 54 30.7 

สถานท่ีซื้ออาหาร 

รานสะดวกซื้อ 74 42.0 
ซุปเปอรมารเก็ต 41 23.3 
โมเดิรนเทรด 28 15.9 
ตลาดสด 33 18.8 

 
2.  ผลการวิเคราะหความนาเชื่อของคําถาม 
 

 การทดสอบแบบสอบถามเบ้ืองตน (Pretest) โดยผูบริโภคจํานวน 30 คนเพื่อ
ประเมินเคร่ืองมือเพ่ือตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม จากนั้นทําการปรับปรุงและพัฒนาคําถาม
ในบางปจจัยใหมีความชัดเจน รวมท้ังขัดเกลาคําถามท่ีใชภาษาเขาใจยากหรือไมเหมาะสม โดยทํา
การเปล่ียนแปลงหรือตัดบางคําถามออก จนกระท่ังไดแบบสอบถามท่ีเหมาะสมและสอดคลองกับ
การนําไปใช ซ่ึงจากการทําการสอบถามผูบริโภคตามความสะดวก โดยใชคําถามในสวนท่ี 2 
เกี่ยวกับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหาร สภาวะ
กดดันดานเวลาและคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุโดยใชมาตราวัด 7-Likert scale  จํานวนท้ังหมด 57 
คําถาม มีคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาครวม เทากับ 0.911 โดยไดแสดงคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา
ของครอนบาคในแตละปจจยัในตารางภาคผนวกท่ี ง1-ง4 
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3.  ผลการวิเคราะหปจจัย 
 
 จากผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคโดยการสังเกต สามารถอภิปรายถึงปจจัย
ตางๆ ท่ีสงผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค ดังท่ีกลาวมาแลวขางตน เชน ทางดานภาชนะบรรจุ, 
ตําแหนงการจดัวาง และราคา เปนตน ซ่ึงจากการตอบแบบสอบถามของผูบริโภค สามารถนําขอมูล
มาวิเคราะหปจจัยเพื่อคนหาปจจัยยอยอ่ืนๆ ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภครานอาหาร
สะดวกซ้ือ และเพื่อนําปจจยัท่ีไดนั้น มาวิเคราะหความถดถอยเชิงพหตุอไป  
 
 3.1  พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางดานอารมณของผูบริโภค 
 

เม่ือนําคําถามท่ีไดมาวเิคราะหปจจยัสามารถแบงปจจัยท่ีเกี่ยวของกับพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑอาหารทางดานอารมณไดจํานวน 4 ปจจยั ซ่ึงมีคา Eigenvalues ไมนอยกวา 1 และสามารถ
อธิบายความแปรปรวนของตัวแปรไดท้ังหมดรอยละ 57 ดังแสดงในตารางท่ี 12 

 
ตารางท่ี 12  ผลการวิเคราะหปจจัยของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางดานอารมณของ 
                    ผูบริโภค 
 

Factor label Eigenvalues % of Variance Cumulative % 
ปจจัยที่ 1 ความสะดวก 2.170 16.767 16.676 
ปจจัยที่ 2 การซื้อเปนประจํา 1.712 16.290 33.057 
ปจจัยที่ 3 การไมชอบการซื้ออาหาร 1.378 13.508 46.565 
ปจจัยที่ 4 ความตองการสิ่งที่ดีที่สุด 1.042 10.715 57.280 

 
 3.1.1   ปจจัยที ่1 ไดแก ความสะดวก เปนปจจัยสําคัญท่ีสุดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการ

ซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางดานอารมณของผูบริโภค มีคา Eigenvalues เทากับ 2.170 (16.7% of 
variance) ดังตารางท่ี 12 ท้ังนี้ เนื่องดวย งานวิจยันี้ไดทําการศึกษาโดยการทําแบบสอบถามท่ี
รานอาหารสะดวกซ้ือ ซ่ึงผูบริโภคยอมคํานงึถึงและคาดหวังถึงความสะดวกเปนหลัก จากการ
ตัดสินใจเขามาซ้ือท่ีรานอาหารสะดวกซ้ือ โดยรานอาหารสะดวกซ้ือท้ัง 10 สาขา ท่ีเขาไปทําการเกบ็
ขอมูลนั้น ไดตัง้อยูในยานชุมชน หมูบาน ตลาด หรือยานธุรกิจ ท่ีเปนทางผานคมนาคมสัญจรไปมา
ไดอยางรวดเร็ว ซ่ึงโดยท่ัวไปนั้นผูบริโภคท่ีอยูในบริเวณใกลกับรานคาใด ยอมมีความเปนไปไดท่ีจะ
ซ้ือจากรานนัน้เปนสวนมาก และเม่ืออยูหางไกลจากรานคามากข้ึน ยอมมีความเปนไปไดท่ีจะซ้ือ
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ลดลง เนื่องดวยระยะเวลาท่ีใชในการเดินทางมาถึงท่ีรานคานั้น เปนการแสดงถึงความพยายามของ
ผูบริโภคท้ังทางดานรางกายและจิตใจ (Prasad and Arasri, 2011) และการเก็บขอมูลนี้ ไดทําการเก็บ
ในเฉพาะวนัหยุด (วันเสารและวันอาทิตย) เทานั้น โดยสอดคลองกับผลการศึกษาของ Sanlier and 
Karakus (2010) ในการประเมินพฤติกรรมการซ้ืออาหารของผูบริโภคจากซุปเปอรมารเก็ต พบวา 
ผูบริโภคท่ีชอบซ้ืออาหารเฉพาะชวงสุดสัปดาหใหความสําคัญกับเร่ืองความสะดวกมากกวาผูบริโภค
ท่ีซ้ืออาหารในเวลาใดๆ ท่ีตองการ โดยพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญระหวางชวงระยะเวลาใน
การซ้ืออาหารและปจจยัดานความสะดวกสําหรับผูบริโภคในประเทศตุรกี ดังนั้นความสะดวก จึง
เปนปจจยัท่ีผูบริโภคตระหนักมากท่ีสุด สําหรับการซ้ืออาหารในรานสะดวกซ้ือ 
 

 3.1.2  ปจจัยท่ี 2  ไดแก การซ้ือเปนประจํา โดยสําคัญรองลงมาจากความสะดวก มี
คา Eigenvalues เทากับ 1.712 (16.3% of variance) ดังตารางท่ี 12 โดยจากขอมูลดาน
ประชากรศาสตร พบวา กลุมผูตอบแบบสอบถามสวนมากมีอายุอยูในชวง 20-30 ป และ 51 ปข้ึนไป 
และมีอาชีพสวนใหญ คือ พนักงานบริษัทเอกชน และพอบาน/แมบาน ดังนั้น กลุมดังกลาวจึงเปน
กลุมท่ีมีการซ้ือโดยประจํา เนื่องจากการประกอบอาหารประจําวนัเพื่อรับประทานในครอบครัว หรือ 
การซ้ือผลิตภัณฑอาหารพรอมปรุง/พรอมรับประทานเพ่ือรับประทานลําพัง เพื่อชวยประหยดัเวลา
และไมซับซอนในการเตรียมอาหาร ซ่ึงสําหรับสินคาท่ีมีการซ้ือเปนประจํานัน้ ผูบริโภคจะทําการ
ตัดสินใจซ้ือโดยปราศจากการใชความพยายามเชิงเหตุผล (Lockshin and Cohen, 2011) ซ่ึงดังท่ีกลาว
ไวแลวขางตนวา การเก็บขอมูลนี้ไดทําการเก็บในเฉพาะวนัหยดุ (เสารและอาทิตย) ทําใหผูบริโภค
แสดงออกถึงปจจัยนี้ สอดคลองกับ Miranda (2011) กลาววา พฤติกรรมการซ้ือเปนประจําของ
ผูบริโภคนั้น ผูบริโภคจะเขาเยี่ยมชมรานในชวงระยะเวลาท่ีทําใหพวกเขามีประสิทธิภาพในการซ้ือ
สูงสุด โดยผูบริโภคจะชอบซ้ือในชวงเวลาประจํา ซ่ึงเปนชวงท่ีมีขอจํากัดนอยกวาในตารางเวลาของ
พวกเขา หรือสะทอนใหเหน็ถึงชวงระยะเวลาท่ีมีความกดดันนอยกวาสําหรับกิจกรรมอ่ืนๆ  
 

3.1.3  ปจจัยที่ 3 ไดแก การไมชอบการซ้ืออาหาร โดยสําคัญเปนอันดับท่ี 3 รองจาก
ปจจัยดานความสะดวกและการซ้ือโดยประจํา มีคา Eigenvalues เทากบั 1.378 (13.5% of variance) 
ดังตารางท่ี 12 จากการทําวิจยัในรานอาหารสะดวกซ้ือ ผลิตภัณฑอาหารเปนกลุมผลิตภัณฑจําเปน
สําหรับการดํารงชีวิต ถึงแมวาการซ้ือของนั้นจะเปนกิจกรรมหลักในยามวางโดยแพรหลาย แต
อยางไรก็ตาม มีผูบริโภคหลายคนท่ีไมสนกุสนานเพลิดเพลินในการซ้ือของ ซ่ึงกลุมคนท่ีไมสนใจ
การซ้ือของหรือไมชอบอยางเดนชัดนั้นจะแสดงออกถึงการอดกล้ันมากกวาท่ีจะเพลิดเพลินกับ
ประสบการณในการซ้ือ โดยคนเหลานีเ้ปนกลุมสัดสวนผูบริโภคท่ีมีขนาดใหญและกําลังเติบโตมาก
ข้ึน (Reid and Brown, 1996) สอดคลองกับการศึกษาเร่ือง การจัดกลุมตลาดสําหรับผูซ้ืออาหารโดย
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ใชทัศนคติในการซ้ือและเวลา โดย Chetthamrongchai and Davies (2000) พบวามีกลุมผูบริโภคท่ีไม
ช่ืนชอบการซ้ืออาหารแตซ้ือเปนประจํา ซ่ึงพวกเขามองวา การซ้ืออาหารเปนกิจกรรมท่ีเปนตาม
ธรรมเนียมปฏิบัติ และ เปนกจิกรรมท่ีตองทําเปนประจํา นอกจากน้ันยงัเปนกลุมท่ีมีความถ่ีในการ
ซ้ือนอยกวากลุมอ่ืนๆ  
 

 3.1.4  ปจจัยท่ี 4 ไดแก ความตองการส่ิงท่ีดีท่ีสุด โดยสําคัญเปนอันดับท่ี 4 รองจาก
ปจจัยดานความสะดวก, การซ้ือโดยประจํา และการไมชอบการซ้ืออาหาร มีคา Eigenvalues เทากบั 
1.042 (10.7% of variance) ปจจัยนี้อาจเกดิมาจากการรับรูและคาดหวังตอตราสินคาของผูบริโภค 
เนื่องดวย งานวิจัยนี้ไดทําการเก็บขอมูลท่ีรานอาหารสะดวกซ้ือซีพี เฟรชมารท ซ่ึงเปนตราสินคาใน
เครือของผูผลิตผลิตภัณฑอาหารหลักของประเทศ ดังนัน้จึงมีความเปนไปไดท่ีผูบริโภคจะคาดหวงั
ถึงคุณภาพของตัวผลิตภัณฑ เม่ือเลือกที่จะเดินเขามาเลือกซ้ือผลิตภัณฑภายในราน แทนการซ้ือ
อาหารจากตลาดสดโดยท่ัวไป สอดคลองกับงานวิจยัของ Sanlier and Karakus (2010) เพื่อทําการ
ประเมินพฤตกิรรมการซ้ืออาหารจากซุปเปอรมารเก็ตในประเทศตุรก ีพบวาตัวอยางผูบริโภคถึงรอย
ละ 95.1 พยายามเลือกผลิตภัณฑอาหารที่มีความสดใหม นอกจากน้ันการรับรูถึงคุณภาพอาหารยัง
เปนปจจยัหนึ่งในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารของผูบริโภค  เชนเดียวกับ Ozimek and 
Biemans (2011) กลาววา คุณภาพของอาหารไดกลายเปนองคประกอบท่ีสําคัญอยางยิ่งท่ีชวยเพิม่การ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคเม่ือทําการซ้ือผลิตภัณฑอาหาร ดังนั้นจึงเปนเร่ืองสําคัญท่ีคุณภาพของ
ผลิตภัณฑอาหาร ณ จุดขายจะถูกประเมินโดยผูบริโภค จงึเปนแรงผลักดันสําหรับรานคาปลีกอาหาร
ตางๆ ท่ีจะแสดงถึงคุณภาพของอาหาร เพือ่ตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค 
 
 3.2  พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางดานเหตุผลของผูบริโภค 
 

เม่ือนําคําถามท่ีไดมาวเิคราะหปจจยัสามารถแบงปจจัยท่ีเกี่ยวของกับพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑอาหารทางดานเหตุผลไดจํานวน 4 ปจจยั ซ่ึงมีคา Eigenvalues ไมนอยกวา 1 และสามารถ
อธิบายความแปรปรวนของตัวแปรไดท้ังหมดรอยละ 59 ดังแสดงในตารางท่ี 13 
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ตารางท่ี 13  ผลการวิเคราะหปจจัยของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางดานเหตุผลของ     
       ผูบริโภค 
 

Factor label Eigenvalues % of Variance Cumulative % 
ปจจัยที่ 1 โภชนาการอาหาร 5.472 17.820 17.820 
ปจจัยที่ 2 ความคุมคาในการซื้อ 1.806 16.562 34.382 
ปจจัยที่ 3 ความปลอดภัยในอาหาร 1.645 12.751 47.133 
ปจจัยที่ 4 วิธีปฏิบัติในการซ้ืออาหาร 1.138 12.048 59.181 

 
 3.2.1  ปจจัยท่ี 1 ไดแก โภชนาการอาหาร มีคา Eigenvalues เทากับ 5.447 (17.8% of 

variance) เนื่องจากปจจบัุนผูบริโภคเร่ิมใสใจกับสุขภาพมากข้ึน ปจจยันี้จึงเปนปจจยัแรกท่ีผูบริโภค
คํานึงถึง สอดคลองกับผลการสัมภาษณเกี่ยวกับผูบริโภคพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคในตลาด
นวัตกรรมภาชนะบรรจุอาหารของ อรดา (2551) กลาววา ผูบริโภคมีการใหความสําคัญกับคุณคาทาง
โภชนาการของอาหาร โดยมีการพิจารณาเปรียบเทียบระหวางผลิตภณัฑอาหารประเภทเดยีวกัน วา
ผลิตภัณฑใดใหคุณคาทางโภชนาการมากกวากนั และยงัเปนหนึ่งในปจจัยสําคัญท่ีทําใหผูบริโภค
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑท่ีออกใหม โดยการเปรียบเทียบคุณคาทางอาหารกับผลิตภัณฑชนิดนัน้ๆ ท่ีมี
อยูเดิม และเชนเดียวกับการศึกษาของ Grunert et al. (2010) พบวา โดยวิธีการสังเกตพฤติกรรมการ
ซ้ือประเภทผลิตภัณฑอาหารของผูบริโภคในซุปเปอรเซ็นเตอร ในประเทศอังกฤษ จํานวน 2,019 คน 
ซ่ึงผูบริโภคจํานวนรอยละ 65.6 มีการสังเกตท่ีดานหนาของภาชนะบรรจุ และพบวา ผูตอบคําถาม
จากการสัมภาษณรอยละ 27 ผูบริโภคใหความสนใจขอมูลทางโภชนาการกอนท่ีจะทําการตัดสินใจ
ซ้ือ  
 

 3.2.2  ปจจัยท่ี 2 ไดแก ความคุมคาในการซ้ือ มีคา Eigenvalues เทากับ 1.806 
(16.6% of variance) จากปจจยันี้ แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคใหความสนใจและพิจารณาเปรียบเทียบ
ระหวางราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑอาหารในรานอาหารสะดวกซ้ือ รวมท้ังการตรวจสอบราคา
จากหลายแหลงกอนตัดสินใจซ้ือโดยรานอาหารสะดวกซ้ือท่ีทําการศึกษานั้น มีการทํารายการ
สงเสริมการขาย เชน การลดราคา เพียงบางรายการสินคาเทานั้น สวนสินคาอ่ืนๆ นั้น มีราคาท่ีตั้งไว
แนนอน สอดคลองกับการศึกษาของ  Suri et al. (2000) พบวา ขอมูลทางดานราคา สําหรับสินคาท่ีมี
การตรึงราคานั้นจะถูกใชมากข้ึนเพื่อชวยในการตัดสินใจถึงคุณภาพและคุณคาของผลิตภัณฑ  และ
ในทางตรงกนัขามขอมูลทางดานราคาสําหรับสินคาท่ีมีการลดราคานั้น จะถูกใชเพื่อประเมินจํานวน
เงินท่ีจะเสียไป มากกวาการพิจารณาถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ ดังนัน้แลว ทําใหการรับรูในคุณภาพ
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และคุณคาของผลิตภัณฑสําหรับผลิตภัณฑท่ีตรึงราคานั้น จะมีสูงกวาผลิตภัณฑท่ีทําการลดราคา 
นอกจากน้ันแลว ผูบริโภคไดใชราคาเพ่ือเปนคําแนะนําในการตัดสินถึงคุณภาพของผลิตภัณฑหรือ
การบริการ ซ่ึงคุณภาพในกรณีนี้หมายถึงเนื้อแทของผลิตภัณฑ และผูบริโภคยังใชราคาเพ่ือประเมิน
รูปแบบการตัดสินใจเก่ียวกบัลักษณะดานอ่ืนๆ ของตัวผลิตภัณฑดวย (Akhter, 2009) ดังนั้น ปจจัย
ทางดานความคุมคาในการซ้ือจึงเปนปจจัยรอง ท่ีผูบริโภคใชเพื่อพิจารณาในการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑอาหาร 
 

 3.2.3  ปจจัยท่ี 3 ไดแก ความปลอดภัยในอาหาร มีคา Eigenvalues เทากบั 1.645 
(12.8% of variance) โดยสําคัญเปนอันดับท่ี 3 รองจากปจจัยดานโภชนาการอาหารและความคุมคา
ในการซ้ือ ซ่ึง Yeung and Morris (2001) ไดอธิบายวา การรับรูตอความเส่ียงทางดานความปลอดภัย
อาหารนั้น เปนหนึ่งในความหมายทางดานจิตวิทยา ท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤตกิรรมของ
ผูบริโภคตอการซ้ือผลิตภัณฑอาหาร ดังนั้นผูบริโภคจึงใหความสําคัญตอปจจัยความปลอดภัยใน
อาหารนี้ ซ่ึงผลิตภัณฑอาหาร เปนผลิตภัณฑท่ีมีอายุการเก็บในชวงระยะเวลาแตกตางกันตามประเภท
ของผลิตภัณฑ เชนเดยีวกับการศึกษาโดยการสัมภาษณผูบริโภคของอรดา (2551) พบวา ผูบริโภคให
ความสําคัญเร่ืองความปลอดภัยของอาหารเปนอันดับตนๆ ในตดัสินใจซื้อ ส่ิงท่ีทําใหผูบริโภคเกิด
ความม่ันใจ ไดแก สถานท่ีซ้ือผลิตภัณฑท่ีนาเช่ือถือ และใบรับรองมาตรฐานตางๆ ของผลิตภัณฑ 
นอกจากน้ันแลวผลการศึกษาของ Redmond and Griffith (2005) พบวา แหลงขอมูลท่ีนิยมระบุขอมูล
ทางดานความปลอดภัยอาหารโดยการชี้เฉพาะมากท่ีสุดนั้น คือการแสดงบนภาชนะบรรจุอาหาร 
และมีการเปดรับแหลงขอมูลคําแนะนําทางดานความปลอดภัยอาหารนีก้ันอยางแพรหลาย   
 

 3.2.4  ปจจัยลําดับสุดทาย ไดแก  วิธีปฏิบัตใินการซ้ืออาหาร มีคา Eigenvalues 
เทากับ 1.138 (12.0% of variance) เนื่องดวยผลิตภัณฑอาหารที่วางจําหนายภายในรานมีหลากหลาย
ประเภท เชน ผลิตภัณฑอาหารสด, อาหารแชเยน็ และอาหารแชแข็ง เปนตน ซ่ึงจากขอมูลเชิง
ประชากรศาสตร พบวา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนผูมีการศึกษาในระดับปริญญา
ตรีหรือเทียบเทา ถึงรอยละ 52.3 จึงเปนไปไดท่ีผูบริโภคจะมีความรูและตระหนักถึงความสําคัญใน
ขอควรปฏิบัติในขณะทําการตัดสินใจซ้ือ ณ จุดขาย และรวมถึงหลังการซ้ือเพ่ือใหอาหารท่ีซ้ือนั้น
ยังคงคุณภาพและมีความปลอดภัยหลังจากออกจากราน แตอยางไรก็ตาม ปจจัยนี้เปนปจจยัท่ี
ผูบริโภคคํานึงถึงนอยท่ีสุด สอดคลองกับจากการศึกษาเร่ือง การตระหนกัของผูบริโภคถึงดานความ
ปลอดภัยอาหารจากการซื้อจนกระท่ังรับประทานของผูบริโภคในประเทศสโลวีเนยีโดย Jevšnik et 
al.( 2008) พบวา มีผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามเพียงรอยละ 10 เทานั้นท่ีเลือกซ้ือเน้ือสดในชวง
สุดทายหลังจากท่ีเสร็จส้ินการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอ่ืนๆ  และมีผูบริโภครอยละ 15.3 ท่ีตองการใสถุง
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รักษาความเยน็สําหรับอาหารแชเย็นหรืออาหารแชแข็ง เพื่อรักษาความเย็นในขณะเดินทางกลับบาน 
และจากงานวจิัยของ Ozimek and Biemans (2011) พบวา กลุมผูบริโภคตัวอยางในประเทศโปแลนด   
มีคาสหสัมพันธในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญ ระหวางสถานการณสมมติในเร่ืองการรับรูถึง
ความเส่ียงในการสัมผัสอาหารและระดับการรับรูตอความสําคัญในระหวางชวงระยะเวลาในการ
เดินทางสําหรับอาหารแชแข็ง หรืออาหารแชเย็นจากซุปเปอรมารเก็ตจนถึงบาน ดังนัน้จึงแสดงให
เห็นวา ผูบริโภคมีความคํานึงถึงปจจัยในเร่ืองวิธีการปฏิบัติในการซ้ือผลิตภัณฑอาหารใหถูกตองและ
เหมาะสมเพื่อรักษาคุณภาพของอาหารประเภทน้ันๆ ในระหวางการซ้ือและภายหลังการซ้ือใน
รานอาหารสะดวกซ้ือ  

 
 3.3  พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางดานสภาวะกดดันดานเวลาของผูบริโภค 
 

เม่ือนําคําถามท่ีไดมาวเิคราะหปจจยัสามารถแบงปจจัยท่ีเกี่ยวของกับพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑอาหารทางดานสภาวะกดดันดานเวลาของผูบริโภคไดจํานวน 2 ปจจัย ซ่ึงมีคา Eigenvalues 
ไมนอยกวา 1 และสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรไดท้ังหมดรอยละ 52 ดังแสดงใน
ตารางท่ี 14 
 
ตารางท่ี 14  ผลการวิเคราะหปจจัยของสภาวะกดดันดานเวลาของผูบริโภค 
  

Factor label Eigenvalues % of Variance Cumulative % 
ปจจัยที่ 1 สภาวะกดดันดานเวลาโดยลักษณะนิสัย 3.046 26.051 26.051 
ปจจัยที่ 2 สภาวะกดดันดานเวลาโดยสถานการณ 1.118 26.006 52.057 

 
 3.3.1  ปจจัยท่ี 1 ไดแก สภาวะกดดันดานเวลาโดยลักษณะนิสัย มีคา Eigenvalues 

เทากับ 3.046 (26.1% of variance) จากปจจยันี้ อาจเนื่องมาจากวิถีชีวิตของคนกรุงเทพในปจจุบันท่ีมี
แตความรีบเรงทําใหเกิดขอจํากัดในเร่ืองของเวลา รวมไปถึงเวลาในการเลือกซ้ือของท่ีมีนอยลงไป
ดวย จากการสัมภาษณผูบริโภคพบวา เนื่องจากเวลาท่ีมีอยูอยางจํากัดทําใหผูบริโภคตองทําการ
ตัดสินใจอยางรวดเร็ว (อรดา, 2551) ซ่ึงจากการศึกษาของ Kim and Kim  (2008) พบวาระดับของ
สภาวะกดดันดานเวลาโดยลักษณะนิสัย (Chronic time pressure) ท่ีสูงข้ึน จะลดความสนุกสนานใน
การซ้ือภายในรานคาอยางมีนัยสําคัญ เม่ือสภาวะกดดันดานเวลาไดกลายมาเปนลักษณะนิสัย จะ
สามารถพัฒนาใหเกิดเปนส่ิงกระตุนท่ีทําใหเกิดความเครียดท้ังทางดานรางกายและดานจิตใจ โดย
เช่ือมโยงกับความเหนื่อยลา การนอนหลับยาก ความตึงเครียด เปนตน เชนเดยีวกับการเลือกซ้ือ
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อาหารในรานอาหารสะดวกซ้ือ ซ่ึงสะทอนใหเห็นถึงพฤติกรรมจากสภาวะกดดันดานเวลาโดย
ลักษณะนิสัยของผูบริโภค โดยเปนปจจยัท่ีผูบริโภคคํานึงถึงเปนอันดับแรก 

 
3.3.2  ปจจัยที่ 2 ไดแก สภาวะกดดันดานเวลาโดยสถานการณ มีคา Eigenvalues 

เทากับ 1.118 (26.0% of variance) โดยปจจัยนี้สะทอนใหเห็นถึงสภาวะกดดันดานเวลา ซ่ึงเกิดจาก
สถานการณท่ีผูบริโภคกําลังเผชิญในขณะท่ีทําการซ้ืออาหารในรานสะดวกซ้ือ เชน ทําการซ้ืออาหาร
ในระหวางทางกลับบาน, มีธุระอื่นๆ ท่ีตองจัดการหลังจากทําการซ้ือแลว หรือ มีท่ีจอดรถบริเวณ
หนาสาขารานอยางจํากดัทําใหตองซ้ือภายในระยะเวลาท่ีกําหนดเทานัน้ โดย Kim and Kim (2008) 
ไดอธิบายวา โดยท่ัวไปแลว ผูบริโภคจะรูสึกถึงการกดดนัดานเวลาในระหวางชวงระยะเวลากอนการ
เขาทํางานหรือชวงกําหนดสงงานในการเรียน และจะรูสึกผอนคลายเม่ือชวงกําหนดสงงานหรือ
ชวงเวลาทีวุ่นวายนี้ผานพนไป นอกจากนัน้แลว จากการศึกษาของ Herrington and Capella (1995) 
พบวา ผูบริโภคท่ีมีระดับความกดดันดานเวลาสูงมากข้ึน จะใชระยะเวลาโดยเฉล่ียนอยลงในการ
ตัดสินใจซ้ือ และมีการใชจายเงินในชวงเวลานั้นมากกวาผูบริโภคท่ีอยูในสภาวะกดดันนอยกวา 
ดังนั้น จากการเก็บขอมูลในวันหยุด ซ่ึงเปนวันท่ีผูบริโภคอาจมีธุระท่ีตองจัดการหลายอยาง 
นอกเหนือจากการซ้ือผลิตภัณฑอาหาร จึงสงผลตอการตระหนกัถึงปจจัยนี้ของผูบริโภค 
 
 3.4  คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุท่ีผูบริโภคในรานอาหารสะดวกซ้ือคํานึงถึง 
 

เม่ือนําคําถามท่ีไดมาวเิคราะหปจจยัสามารถแบงปจจัยท่ีเกี่ยวของกับคุณลักษณะทาง
ภาชนะบรรจุท่ีผูบริโภคในรานอาหารสะดวกซ้ือคํานึงถึง ไดจํานวน 4 ปจจัย ซ่ึงมีคา Eigenvalues ไม
นอยกวา 1 และสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรไดท้ังหมดรอยละ 56 ดังแสดงในตารางท่ี 
15 

 
ตารางท่ี 15  ผลการวิเคราะหปจจัยของคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุท่ีผูบริโภคในรานอาหารสะดวก 

ซ้ือคํานึงถึง 
 

Factor label Eigenvalues % of Variance Cumulative % 
ปจจัยที่ 1  ภาชนะบรรจุเชิงความสวยงาม 6.629 18.712 18.712 
ปจจัยที่ 2  ภาชนะบรรจุเชิงหนาที่ 2.836 18.046 36.758 
ปจจัยที่ 3  ภาชนะบรรจุเชิงการสื่อสาร 1.258 10.014 46.772 
ปจจัยที่ 4  ภาชนะบรรจุเชิงเทคโนโลยี 1.082 9.438 56.210 
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 3.4.1  ปจจัยท่ี 1 ไดแก คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงความสวยงาม มีคา 
Eigenvalues เทากับ 6.629 (18.7% of variance) แสดงใหเห็นวาปจจัยนี้เปนปจจัยท่ีผูบริโภคใน
รานอาหารสะดวกซ้ือตระหนักและคํานึงถึงมากท่ีสุด สอดคลองกับการศึกษาของ เกตนพิสิษฐ 
(2552) โดยการสัมภาษณเชิงลึกผูบริโภคและผูประกอบการรานสะดวกซ้ือ พบวา ในมุมมองของ
ผูประกอบการรานสะดวกซ้ือนั้น สินคายีห่อเดียวกันท่ีมีหลายหนวยเก็บสินคา (SKU) ถาสินคาบาง
ตัวในกลุมนั้นมีลักษณะหรือสีสันใกลเคียงกัน อาจนําสินคาท่ีมีสีสันตัดกันมาค่ัน เพื่อใหเกิดความ
ชัดเจนมากข้ึน และในสวนของผูบริโภค กลาววา ผลิตภณัฑบางตัวถาภาชนะบรรจุสวยงามจะมี
ความไดเปรียบ อยางเชน สีสันที่สดใส เปนตน ดังนั้นลักษณะปรากฏของภาชนะบรรจุ จึงเปนสวน
สําคัญในการทําใหผลิตภณัฑนั้นมีความนาสนใจ และสามารถทําใหผูบริโภคจดจําผลิตภัณฑนั้นไดดี 
ซ่ึงองคประกอบหลักๆ ไดแก สีสันท่ีสดใส รูปภาพ และลวดลายตางๆ ท่ีสะทอนถึงตัวผลิตภัณฑท่ีอยู
ภายในภาชนะบรรจุ (Ampuero and Vila, 2006) และจากปจจัยท่ีแสดงขางตนในเร่ืองสภาวะความ
กดดันทางดานเวลา ทําใหผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะซ้ือสินคานอยกวาท่ีตั้งใจ และสินคาเหลานั้นจะถูก
เลือกโดยท่ีไมมีการวางแผนซ้ือมากอน ดังนั้นภาชนะบรรจุท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของ ผูซ้ือ ณ 
จุดขายไดดีจะชวยใหเกิดการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคานั้นไดเร็วข้ึน (เกตนพิสิษฐ, 2552) 

 
3.4.2  ปจจัยที่ 2 ไดแก คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงหนาท่ี มีคา Eigenvalues 

เทากับ 2.836 (18.0% of variance) โดยเปนปจจัยท่ีผูบริโภคคํานึงถึงรองลงมาจากความสวยงามของ
ภาชนะบรรจุ อาจเนื่องมาจาก ผลิตภัณฑอาหารหลักท่ีวางขายภายในรานนั้น ประกอบดวย ไขไก, 
อาหารสด, อาหารพรอมรับประทานแชเยน็ และอาหารพรอมรับประทานแชแข็ง ซ่ึงคุณลักษณะทาง
ภาชนะบรรจุเชิงหนาท่ีจะเขามามีบทบาทสําหรับอาหารประเภทเหลานี้ ความสะดวกสําหรับ
ผูบริโภคในการพกพาขนสงและปกปองคุมครองผลิตภัณฑดานใน การละลายน้ําแข็งเพื่อใชในการ
ประกอบอาหาร และใชเพื่อเปนภาชนะในวิธีการเตรียมเพื่อรับประทาน และจากการสัมภาษณกลุม
ผูบริโภคในประเทศไทยจากการศึกษาของ Silayoi and Speece (2004) พบวา เม่ือผูบริโภคไมมีเวลา
เพียงพอในการเตรียมม้ืออาหาร ผูบริโภคจะซ้ือผลิตภัณฑอาหารพรอมรับประทาน แตตองม่ันใจวา
ภาชนะบรรจุนั้นสามารถนําเขาเคร่ืองไมโครเวฟไดเลย ซ่ึงแสดงใหเหน็ถึงการตระหนักตอหนาท่ี
ของภาชนะบรรจุเพื่อใชในการรับประทานอาหาร โดยเฉพาะอยางยิ่ง สําหรับอาหารพรอม
รับประทานแชแข็ง ซ่ึงสอดคลองกับ Underwood (2003) กลาววา ประโยชนตางๆ ท่ีไดรับจาก
ภาชนะบรรจุ (เชน ทางดานประสบการณ ดานหนาท่ี และ/หรือทางดานสัญลักษณ) โดยผานทาง
ประสบการณในการดําเนินชีวิต อาจจะนําไปสูการพัฒนาและ/หรือเพ่ิมเติมความสัมพันธระหวาง
ผูบริโภคและตราสินคาได  เชนเดยีวกับ Silayoi and Speece (2007) กลาววา เม่ือพิจารณาคุณลักษณะ
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เชิงหนาท่ีของภาชนะบรรจุในแงของการขนสงแลวนัน้ ภาชนะบรรจุจะเปนหน่ึงในคุณลักษณะของ
ตัวผลิตภัณฑท่ีถูกรับรูไดโดยผูบริโภค  

 
3.4.3  ปจจัยที่ 3 ไดแก คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงการสื่อสาร มีคา 

Eigenvalues เทากับ 1.258 (10.0% of variance)  อาจเนื่องมาจาก ภาชนะบรรจุ นั้นเปนเคร่ืองมือท่ีใช
ในการส่ือสารผานทางการมองเห็น (Visual communication tool) โดยมีองคประกอบท่ีสําคัญหลาย
สวน และแตละสวนนั้นก็มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือของผูบริโภค (McNeal and Ji, 2003: ธนิดา, 
2549) นอกจากนั้นแลว สืบเนื่องจากความหลากหลายของประเภทอาหารภายในรานอาหารสะดวก
ซ้ือนั้น ทําใหผูบริโภคจําเปนตองอานขอมูลตางๆ ท่ีส่ือสารบนภาชนะบรรจุ เพื่อแยกความแตกตาง
ของแตละผลิตภัณฑ เพื่อคนหาขอมูลทางโภชนาการ เพื่อหาขอมูลวันท่ีผลิต หรืออายุการเก็บของ
ผลิตภัณฑ  เปนตน แตอยางใดก็ตาม คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงการสื่อสารนี้ ไมไดเปนปจจยั
ลําดับแรกท่ีผูบริโภคคํานึงถึง โดยผลจากการวิเคราะหปจจัยนีย้ังสอดคลองกับ การศึกษาของ 
Löfgren et al. (2008) พบวา จากการจองมองผลิตภัณฑคร้ังแรกของผูบริโภคนั้น คุณภาพของการ
ส่ือสารไมสงผลกระทบอยางตอความพึงพอใจของผูบริโภคมีนัยสําคัญโดยขอมูลท่ีเกีย่วของกับ
เนื้อหาและคําแนะนําตางๆ บนภาชนะบรรจุนั้น ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าของผูบริโภค ซ่ึง
อาจเนื่องมาจากผลิตภัณฑท่ีทําการศึกษานัน้เปนผลิตภณัฑท่ีวางขายในตลาดมาแลวระยะหน่ึง และ
อยูในสภาวะอ่ิมตัว เชนเดียวกับผลิตภัณฑท่ีวางขายในรานอาหารสะดวกซ้ือท่ีทําการเก็บขอมูลใน
การศึกษานี ้

 
3.4.4  ปจจัยลําดับสุดทาย ไดแก คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงเทคโนโลยี มีคา 

Eigenvalues เทากับ 1.082 (9.4% of variance) จากปจจยัขอนี้ พบวา เทคโนโลยีท่ีพัฒนาข้ึนสําหรับ
ภาชนะบรรจุนั้นมาจากแนวโนมโดยตรงในปจจุบันของตัวผลิตภัณฑและจากพฤติกรรมของ
ผูบริโภค ซ่ึงผูบริโภคยินดีท่ีจะจายเงินมากข้ึนอีกเพยีงเล็กนอย เพื่อเพ่ิมคุณคาของตัวผลิตภัณฑ 
โดยเฉพาะอยางยิ่งความตองการท่ีจะไดรับคุณภาพท่ีมากข้ึน (Silayoi and Speece, 2004) และ
นอกจากน้ันแลว อิทธิพลทางเทคโนโลยียงัเปนอีกหนึ่งปจจัยท่ีสงผลตอการออกแบบภาชนะบรรจุ 
เชน เทคโนโลยีในการเคลือบ และการลามิเนต (Laminating) เพื่อนําไปสูวัสดุชนิดใหม โดยการ
รวมกันของวสัดุตางๆ เพื่อเพ่ิมคุณสมบัตท่ีิดียิ่งข้ึน รวมถึงการพัฒนาและปรับปรุงการพิมพ ซ่ึง 
หางสรรพสินคาวอลมารท (Wal mart) และรานคาปลีกช้ันนําอ่ืนๆ ไดตดัสินใจท่ีจะนาํเทคโนโลยี
สมัยใหมตางๆ มาใช โดยการผลักดันผานทางผูจัดหาสินคา เพื่อพัฒนาเทคโนโลยีทางภาชนะบรรจุ 
(Rundh, 2009)  จากท่ีกลาววาขางตนนั้น สอดคลองจากผลการวิเคราะหปจจัยนี้ ท่ีผูบริโภคใน
รานอาหารอาหารสะดวกซ้ือไดตระหนักตอคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุในเชิงเทคโนโลยี ท่ีสงผล
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ตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหาร ไมวาจะเปนทางดานประเภทวัสดุท่ีใชเปนภาชนะบรรจุ 
หรือเทคนิคในการพิมพวันหมดอายุบนภาชนะบรรจุ เปนตน 

 
4.  ผลการศึกษาการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ  
 
 หลังจากการวิเคราะหปจจยัขางตน โดยปจจัยในหวัขอตางๆ จะถูกนํามาเปนตัวแปร เพ่ือใช
ในการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางดานอารมณ
และทางดานเหตุผล และสภาวะกดดนัดานเวลาของผูบริโภค ท่ีมีตอคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุท่ี
ผูบริโภคในรานอาหารสะดวกซ้ือตระหนักถึง ซ่ึงสามารถสรุปแสดงปจจัยยอยตางๆ ดงัภาพท่ี 18 
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ภาพท่ี 18  ปจจัยยอยตางๆ หลังจากการวิเคราะหปจจัย ท่ีใชเปนตัวแปรในการตั้งสมมติฐานโดยการ 
    วิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ  
 
 4.1  การทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางสภาวะกดดันดานเวลาและคุณลักษณะ
ตางๆ ทางภาชนะบรรจุ ประกอบดวยสมมติฐานดังตอไปนี้ 
 

 สมมติฐานขอท่ี 1 สภาวะกดดันดานเวลา มีผลตอคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุ 
 
 

1.  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหาร
ทางดานอารมณ ไดแก 
ก.  ความสะดวก (Convenience) 
ข.  การซื้อเปนประจํา (Regular shopping) 
ค.  การไมชอบในการซื้อ (Apathetic 
shopping)  
ง. ความตองการส่ิงที่ดีที่สุด (Best buying) 
2.  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหาร
ทางดานเหตุผล ไดแก 
ก.  โภชนาการอาหาร (Nutrition) 
ข.  ความคุมคา (Value for shopping) 
ค.  ความปลอดภัยในอาหาร (Food safety) 
ง.  วิธีปฏิบัติในการซื้ออาหาร (Food 
practice) 

สภาวะกดดันทางดานเวลา ไดแก 
1.  สภาวะกดดันดานเวลาโดยลักษณะนิสัย 
(Chronic time pressure) 
2.  สภาวะกดดันดานเวลาโดยสถานการณ 
(Situational time pressure) 

คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุ ไดแก 
1. เชิงความสวยงาม (Aesthetic) 
2. เชิงหนาที่ (Function) 
3. เชิงการสื่อสาร (Communication) 
4. เชิงเทคโนโลยี (Technology) 
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4.1.1  ความสัมพันธระหวางสภาวะกดดันดานเวลาและคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุ
เชิงความสวยงาม 

 
จากตารางผนวกท่ี  ฉ1 พบวา สภาวะกดดนัดานเวลามีความสัมพันธกบั

คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงความสวยงามอยางมีนัยสําคัญ (F = 7.225 Sig = 0.000 และ α = 
0.05 ตามลําดับ) โดยตัวแปรดังกลาวสามารถทํานายผลไดรอยละ 9.6 (Adjusted R2 = 0.096) พบวา 
ผูบริโภคในสภาวะกดดันดานเวลา ใชคุณลักษณะทางความสวยงามของภาชนะบรรจุในการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารในรานสะดวกซ้ืออยางมีนัยสําคัญ  

 
สอดคลองกับการศึกษาของ Silayoi and Speece  (2004) พบวา เม่ือผูบริโภค

เผชิญกับสภาวะกดดันดานเวลา องคประกอบตางๆ ทางดานรูปภาพจะสงผลกระทบตอการตัดสินใจ
ซ้ือมากกวาองคประกอบทางดานขอมูล  จากขอมูลคาสัมประสิทธ์ิในตารางผนวกท่ี ฉ2 พบวา 
สภาวะกดดันดานเวลาโดยสถานการณนัน้สงผลกระทบมากกวาสภาวะกดดนัดานเวลาโดยลักษณะ
นิสัยจากคาสัมประสิทธ์ิท่ีมากกวา แสดงใหเห็นวา รูปลักษณของภาชนะบรรจุนัน้ สามารถดึงดูด
ความสนใจของผูบริโภคไดเปนอยางดี โดยเฉพาะผูบริโภคท่ีกําลังอยูในสภาวะท่ีเรงรีบในการซ้ือ 
เชนเดยีวกับ Pieters and Warlop (1999) กลาววา ผูบริโภคจะพิจารณาลักษณะทางประสาทสัมผัส
ของส่ิงเรา  เชน รูปราง สีสัน และขนาด จากน้ันพวกเขาจะถอดรหัสส่ิงเราใหเปนรหสัของประเภท
สินคาตางๆ เชน ตราสินคา รูปภาพ และขอความตางๆ ท่ีแสดงบนภาชนะบรรจุ และจากผลการศึกษา 
พบวา กลุมตัวอยางภายใตสภาวะจํากัดดานเวลาท่ีสูงนั้น มีความรวดเร็วในการไดรับขอมูลมากกวา
กลุมตัวอยางภายใตสภาวะจํากัดดานเวลาตํ่า โดยมีชวงระยะเวลาการตรึงสายตาโดยเฉล่ียท่ี 354 
มิลลิวินาที สําหรับกลุมตัวอยางภายใตสภาวะจํากัดดานเวลาสูง และมีชวงระยะเวลาการตรึงสายตา
โดยเฉล่ียท่ี 431 มิลลิวินาที สําหรับกลุมตัวอยางภายใตสภาวะจํากดัดานเวลาต่ํา และผูบริโภคตัวอยาง
ยังมีการกล่ันกรองขอมูลมากยิ่งข้ึนอยางมีนยัสําคัญภายใตสภาวะจํากดัดานเวลาท่ีสูง  

 
นอกจากน้ันแลว Underwood et al. (2001) กลาววา หนึ่งในขอเดนของภาชนะ

บรรจุในแงของการเปนเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดคือ ความสามารถในการเขาถึง ณ จุดขาย โดย
การรวมภาพลักษณท่ีมองเหน็ไดลงบนภาชนะบรรจุจะชวยสงเสริมการเขาถึงไดมากยิ่งข้ึน เนื่องจาก 
รูปภาพนั้นเปนสงเราท่ีชัดเจนอยางยิ่ง เม่ือเปรียบเทียบกบัคําพูด ดังนัน้ ในชวงระยะเวลาท่ีนอยลง
หรือสภาวะท่ีเรงรีบ ผูบริโภคภายในรานอาหารสะดวกซ้ือจึงตระหนักและใหความสําคัญตอความ
สวยงามของภาชนะบรรจุ เชน รูปภาพ, สีสัน และรูปทรงภาชนะบรรจุ ท่ีสามารถเขาถึงความคิดของ
ผูบริโภคไดในระยะเวลาท่ีจํากัด โดยเฉพาะอยางยิ่งสงผลตอผูบริโภคท่ีอยูภายใตสภาวะจํากัดดาน
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เวลาโดยสถานการณ แตจากผลรวมกันของสภาวะกดดนัดานเวลาท้ัง 2 ตัวแปร ซ่ึงสัมประสิทธ์ินั้นมี
คาติดลบ แสดงใหเห็นวา เม่ือผูบริโภคอยูในสภาวะเรงรีบอยางมากนัน้ รูปลักษณความสวยงามของ
ภาชนะบรรจุ จะสงผลลบตอการตัดสินใจเลือกซ้ือของผูบริโภค โดยอาจเน่ืองมาจากสีหรือลักษณะ
ปรากฏของภาชนะบรรจุท่ีจดัวางบนช้ันวางนั้นมีความคลายคลึงหรือใกลเคียงกัน ทําใหผูบริโภค
เลือกซ้ือและตดัสินใจไดยากยิ่งข้ึน เชนเดียวกับ ผลการสัมภาษณกลุมของผูบริโภค โดย Silayoi and 
Speece  (2004) พบวา เม่ือผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑอาหารในเวลาท่ีเรงดวน และเปนเร่ืองยากในการ
ตดัสินใจ มีหลายคร้ังท่ีผูบริโภคซ้ือผิดพลาด เนื่องจากผลิตภัณฑหลากหลายสีสันท่ีวางเรียงบนช้ัน
วางสินคา 
 

4.1.2  ความสัมพันธระหวางสภาวะกดดันดานเวลาและคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุ
เชิงหนาท่ี 
 

จากตารางผนวกท่ี  ฉ1 พบวา สภาวะกดดนัดานเวลามีความสัมพันธกบั
คุณลักษณะทางภาชนะบรรจเุชิงหนาท่ีอยางมีนัยสําคัญ (F = 14.389 Sig = 0.000 และ α = 0.05 
ตามลําดับ) โดยตัวแปรดังกลาวสามารถทํานายผลไดรอยละ 18.7 (Adjusted R2 = 0.187) พบวา 
สภาวะกดดันดานเวลาโดยลักษณะนิสัย มีความสัมพันธเชิงผกผันกับคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุ
เชิงหนาท่ี จากคาสัมประสิทธ์ิท่ีมีคาติดลบ (ตารางผนวกที่ ฉ2) สะทอนใหเห็นวา ผูบริโภคท่ีมี
ความเรงรีบอยูเปนประจําในวิถีการดําเนนิชีวิตน้ัน จะตระหนกัถึงภาชนะบรรจุในเชิงหนาท่ีนอยลง 
โดยท่ัวไปแลว พบวา มีคนบางกลุมท่ีไดรับผลกระทบในเชิงลบจากสภาวะกดดันดานเวลามากกวา
กลุมอ่ืนๆ โดยมีหลักฐานอยางชัดเจนท่ีแสดงใหเห็นวา คนท่ีรูสึกถึงระดับความกดดันดานเวลาท่ี
มากกวา จะเปนคนท่ีมีสุขภาพย่ําแยและมีคุณภาพชีวิตท่ีต่าํกวา  

 
จากการศึกษาพบวา อายุ เพศ ประเภทของครอบครัว จํานวนช่ัวโมงการทํางาน

ตออาทิตย และอายุของเดก็เล็ก โดยปจจยัเหลานี้เปนตัวทํานายผลท่ีดท่ีีสุดที่สงผลตอสภาวะกดดนั
ดานเวลาโดยลักษณะนิสัยอยางมีนัยสําคัญ สําหรับกลุมประชากรในประเทศออสเตรเลีย (Gunthorpe 
and Lyons, 2004) นอกจากน้ัน สภาวะกดดันทางดานเวลาถูกมองวาเปนปจจยัสําคัญท่ีสงผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค เนื่องจาก สภาวะกดดันดานเวลาจะจาํกัดประสิทธิภาพในการ
ประมวลผลดานขอมูล ซ่ึงเม่ือสภาวะจํากดัดานเวลาเพ่ิมข้ึน การตัดสินใจก็จะยากเพ่ิมข้ึนตามไปดวย 
โดยสามารถกลาวไดวา ในสภาวะท่ีมีตวัเลือกตางๆ ท่ีนาสนใจ เม่ือผูบริโภครับรูวา พวกเขาไมมีเวลา
เพียงพอในการพิจารณา (อยูในสภาวะกดดนัดานเวลาสูง) พวกเขาจะไมทําการตัดสินใจ  
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แตถาผูบริโภคมีเวลามากเกินไปในการพิจารณา (ปราศจากการกดดันดานเวลา) 
พวกเขามีแนวโนมท่ีจะไมเลือกซ้ือผลิตภัณฑใดๆ เนื่องจาก การยอมรับขอเสียของผลิตภัณฑท่ีเลือก 
และขอดีของผลิตภัณฑท่ีไมไดเลือกไวปรากฏข้ึนมา (Lin and Wu, 2005) โดยการท่ีผูบริโภคนั้นไม
คํานึงคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงหนาท่ี อาจเนื่องมาจาก ภาชนะบรรจุถูกนําเสนอเพ่ือใหเกดิ
กระบวนการซ้ือและบริโภค แตบอยคร้ังท่ีไมไดแสดงถึงหนาท่ีการใชงานผลิตภัณฑโดยตรง
(Underwood, 2003) และผูบริโภครับทราบถึงบทบาทของภาชนะบรรจุเชิงหนาท่ีสําหรับผลิตภัณฑ
อาหารภายในรานเปนอยางดี โดยเฉพาะอยางยิ่ง อาหารพรอมรับประทานแชแข็ง จงึจําเปนท่ีจะ
ตระหนกัถึงการใชภาชนะบรรจุเปนภาชนะในการอุนอาหารและรับประทานอยูแลว โดยส่ือใหเห็น
ถึงหนาท่ีพื้นฐานของภาชนะบรรจุ ทําใหคุณลักษณะทางดานนี้ จึงไมชวยสงเสริมใหเกิดการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือไดรวดเร็วข้ึน และเม่ือเปรียบเทียบคุณลักษณะเชิงหนาท่ีของภาชนะบรรจุใน
ผลิตภัณฑอาหารประเภทอ่ืนๆ นั้น อาจจะไมสามารถสรางความแตกตางอยางโดดเดนแกผูบริโภคท่ี
ใหความสําคัญกับเวลาไดตระหนกัถึง และชวยในการตดัสินใจซ้ือในสภาวะเวลาท่ีจํากัด  

 
สภาวะกดดันดานเวลาโดยสถานการณ มีความสัมพันธเชิงบวกกับคุณลักษณะ

ทางภาชนะบรรจุเชิงหนาท่ี (ตารางผนวกท่ี ฉ2) เนื่องดวยผูบริโภคจะรูสึกถึงสภาวะกดดันดานเวลา
มากข้ึน เม่ือพวกเขามีหลากหลายกิจกรรมท่ีตองการทําและมีอิสระในการเลือก ภายใตสภาวะน้ี 
ผูบริโภคจะมีแนวโนมท่ีจะรูสึกกดดันในการจัดการเวลา เพื่อใหมีเวลาในการเขารวมกับกิจกรรม
อ่ืนๆท่ีตองการ (Acketman and Gross, 2003) ซ่ึงแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคท่ีมีความเรงรีบจาก
สถานการณท่ีจํากัดเวลาในขณะน้ันมีการคํานึงถึงรูปแบบ และวิธีการในการรับประทานซ่ึง
สอดคลองกับสภาวะน้ันๆ ท่ีผูบริโภคเผชิญอยู เนื่องดวยคุณลักษณะเชิงหนาท่ียอมสะทอนถึง
บทบาทของภาชนะบรรจุในการอํานวยความสะดวกตอการรับประทาน, วิธีการเตรียมอาหาร และ
การเปด-ปดไดงาย การพจิารณาจากมุมมองเชิงหนาท่ีการใชงานของภาชนะบรรจุ ท่ีสอดคลองตาม
ลักษณะการดําเนินชีวิต จึงชวยใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือไดอยางรวดเร็วในสภาวะท่ีเวลาจํากัด 
เชน ไมมีเวลาเพียงพอท่ีจะประกอบอาหารรับประทานเอง จึงจําเปนตองเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหาร
พรอมรับประทานแชแข็งท่ีปรุงเสร็จและพรอมรับประทานไดทันที เพียงผานเคร่ืองไมโครเวฟเพ่ือ
ทําใหรอน เปนตน โดยผูบริโภคภายใตสภาวะจํากัดดานเวลานั้น จะมีการเปล่ียนแปลงรูปแบบใน
การบริโภคหรือการซ้ือ (Jensen and Drozdenko, 2008) สอดคลองกับผลการศึกษาของ Darian and 
Cohen (1995) พบวา ผูบริโภคท่ีมีเวลาวางจาํกัดจะเลือกรับประทานอาหารแชแข็งเปนม้ืออาหารเยน็
มากกวากลุมผูบริโภคท่ีมีเวลาวาง และจากผลการศึกษาของ ศุภเนตร (2550) โดยการสัมภาษณเชิง
ลึก พบวา ผูบริโภคไดตระหนักถึงแนวคิดเกี่ยวกับการใชงานของภาชนะบรรจุอาหาร โดย
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ประกอบดวย คุณลักษณะการปองกัน ความสะดวกสบาย ความเปนประโยชน และความเขากนัได
ของผลิตภัณฑ  
 

4.1.3  ความสัมพันธระหวางสภาวะกดดันดานเวลาและคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุ
เชิงการส่ือสาร 

 
จากตารางผนวกท่ี  ฉ1 พบวา สภาวะกดดนัดานเวลาไมมีความสัมพันธกับ

คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงการส่ือสาร (F = 1.204 Sig = 0.310 และ α = 0.05 ตามลําดับ) แสดง
ใหเห็นวา ผูบริโภคในรานอาหารสะดวกซ้ือไมคํานึงถึงคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงการส่ือสาร 
ในสภาวะจํากดัดานเวลาโดยลักษณะนิสัยและโดยสถานการณ ซ่ึงสอดคลองกับผลการศึกษาของ 
Silayoi and Speece (2004) กลาววา อิทธิพลของคุณลักษณะทางดานขอมูลตอตัวเลือกตางๆ จะมีผล
มากยิ่งข้ึน เม่ือผูบริโภคนั้นมีเวลามากข้ึนในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ ถาผูบริโภคอยูในสภาวะ
จํากัดทางดานเวลาแลว พวกเขามีแนวโนมท่ีจะรับรูทางดานขอมูลจากภาชนะบรรจุลดลง และสงผล
ใหผลกระทบของคุณลักษณะเชิงขอมูลนั้นออนลงดวย ดงันั้นแลวจึงทําใหตวัแปรน้ีไมสงผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท่ีกําลังเผชิญกับสภาวะจํากดัดานเวลา นอกจากนัน้อาจเปนไปไดท่ี
ผูบริโภคมีความเช่ือม่ันตอตราสินคาท่ีทําการเลือกซ้ือ ทําใหผูบริโภคเกิดความไววางใจ และมีการ
ตรวจสอบขอมูลตางๆ ท่ีผูผลิตตองการส่ือโดยระบุบนภาชนะบรรจุลดลง เชน วันท่ีผลิต วันท่ี
หมดอายุ และขอมูลทางโภชนาการ เปนตน และใหความสนใจคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุในดาน
อ่ืนแทน ในสภาวะท่ีผูบริโภคเรงรีบในการตัดสินใจซ้ือ โดยผลการศึกษาของ Thomas et al. (2010) 
พบวา ในสภาวะกดดันทางดานเวลาท่ีสูงนัน้ เปนผลทําใหการแลกเปล่ียนขอมูลลดลงอยางมี
นัยสําคัญในความสัมพันธของหวงโซอุปทานสําหรับรานคาปลีก 
  

4.1.4  ความสัมพันธระหวางสภาวะกดดันดานเวลาและคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุ
เชิงเทคโนโลยี 
 

จากตารางผนวกท่ี ฉ1 พบวาสภาวะกดดันดานเวลาไมมีความสัมพันธกับ
คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงเทคโนโลยี (F = 1.073 Sig = 0.362 และ α = 0.05 ตามลําดับ) แสดง
ใหเห็นวา ผูบริโภคในรานอาหารสะดวกซ้ือไมคํานึงถึงคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงเทคโนโลยี 
ในสภาวะจํากดัดานเวลาโดยลักษณะนิสัยและโดยสถานการณ ซ่ึงผลที่ไดรับนี้ ตรงขามจาก
การศึกษาของ Silayoi and Speece (2004) ท่ีพบวา เทคโนโลยีของภาชนะบรรจุสงผลกระทบตอการ
ตัดสินใจซ้ือภายใตสภาวะจํากัดดานเวลา โดยเฉพาะผูบริโภคท่ีมีความกังวลเกีย่วกับการ
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ประหยดัเวลานั้น จะใหความสนใจตอเทคโนโลยีใหมๆ เนื่องจาก เทคโนโลยีไดบงบอกถึงความ
สะดวกสบาย ซ่ึงผลจากการศึกษาคร้ังนี้ อาจเนื่องมาจาก ภาชนะบรรจุภายในรานอาหารท่ีทําการเก็บ
ขอมูลนั้น ไมมีการใชเทคโนโลยีแบบใหมๆ บนภาชนะบรรจุเพื่อแสดงใหผูบริโภคเห็นซ่ึงความ
แตกตาง และสรางความดึงดูดใจใหแกผูบริโภคไดในสภาวะท่ีเรงรีบ ทําใหผูบริโภคไมไดตระหนัก
ถึงคุณลักษณะในดานนี้ นอกจากนั้นแลวผลจากการแบงลักษณะผูบริโภคโดยใชจุดมุงหมายท่ี
ผูบริโภคคาดหวังกบันวตักรรม พบวา มีผูบริโภคกลุมท่ี 3 ซ่ึงผูบริโภคในกลุมนี้ไมไดคาดหวังจาก
เทคโนโลยีของผลิตภัณฑ แตจะคํานึงถึงความคุมคาในการใชจายมากกวา (Luthje, 2004) 
 
  4.2  การทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหาร
ทางดานอารมณ และคุณลักษณะตางๆ ทางภาชนะบรรจุ ประกอบดวยสมมติฐานดังตอไปนี ้
 

สมมติฐานขอท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางดานอารมณ มีผลตอ
คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุ 

 
4.2.1  ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางดานอารมณและ

คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงความสวยงาม 
 

จากตารางผนวกท่ี  ฉ3 พบวา พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางดาน
อารมณมีความสัมพันธกับคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงความสวยงามอยางมีนัยสําคัญ (F = 
11.981 Sig = 0.000 และ α = 0.05 ตามลําดับ) โดยตัวแปรดังกลาวสามารถทํานายผลไดรอยละ 20.1 
(Adjusted R2 = 0.201)  

 
จากขอมูลทางสถิติในตารางผนวกท่ี ฉ4 แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคท่ีตระหนกัถึง

ความสะดวก และตองการส่ิงท่ีดีท่ีสุดนั้น ไมคํานึงถึงภาชนะบรรจุในคุณลักษณะดานความสวยงาม 
ซ่ึงอาจเนื่องมาจาก ลักษณะปรากฏภายนอกของภาชนะบรรจุ เชน ตัวอักษร, ตราสัญลักษณ และ
สีสัน เปนตน ไมสะทอนใหผูบริโภคเขาใจถึงความสะดวกสบายในการใชงานผลิตภณัฑ หรืออาจไม
เหมาะสมตอรูปแบบลักษณะในการดําเนนิชีวิต โดยบริบทของความสะดวกในแงหนึ่งน้ันหมาย
รวมถึง ชวงระยะเวลาของความสะดวก เชน ข้ันตอนตางๆ ของกระบวนการบริโภคที่ไดรับความ
สะดวก ไดแก การตัดสินใจวาเลือกรับประทานอะไร, การซ้ือ, การเตรียม, การบริโภค และการทํา
ความสะอาดหลังรับประทาน (Darian and Cohen, 1995) ดังนั้นผูบริโภคจึงไมตระหนักตอ
คุณลักษณะในดานความสวยงามของภาชนะบรรจุ เทียบเทากับมุมมองดานอ่ืนๆ เพื่อใหเกิดความ
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สะดวกในกระบวนการซ้ือ และความตองการส่ิงท่ีดีท่ีสุดนั้น ผูบริโภคอาจจะเนนไปทีคุ่ณภาพองค
รวมของผลิตภัณฑอาหารโดยเฉพาะอยางยิง่ ความสดใหมของผลิตภัณฑอาหารมากกวารูปลักษณ
ความสวยงามของภาชนะบรรจุท่ีแสดงบนช้ันวางสินคา ซ่ึงโดยท่ัวไปนั้นผูบริโภคยนิยอมท่ีจะ
จายเงินแพงมากข้ึน เม่ือตระหนักถึงคุณภาพท่ีดียิ่งข้ึน และการท่ีผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีตราสินคา
ท่ีเปนท่ีนิยม หรือซ้ือจากรานคาปลีกท่ีมีช่ือเสียงนั้น เนื่องจากตราสินคาหรือช่ือรานนัน้แสดงใหเหน็
ถึงความม่ันใจยิ่งข้ึนถึงคุณภาพ (Yeung et al., 2010)  

 
จากคาสัมประสิทธ์ิจากตารางผนวกท่ี ฉ4 พบวา การซ้ือเปนประจําและการไม

ชอบในการซ้ือมีความสัมพันธเชิงบวกกับคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงความสวยงามอยางมี
นัยสําคัญ ซ่ึงอาจเนื่องมาจาก ลักษณะปรากฏของภาชนะบรรจุ ชวยใหผูบริโภคท่ีมีการซ้ือเปนประจํา
นั้น สามารถแยกแยะผลิตภณัฑตางๆ ออกจากกันไดงายข้ึน ทําใหตดัสินใจซ้ือไดอยางถูกตองและ
รวดเร็วยิ่งข้ึน ซ่ึงสอดคลองกับผลการศึกษาของ Silayoi and Speece (2004) จากการสัมภาษณกลุม
ของผูบริโภค พบวา กราฟกและสีสันเปนปจจัยท่ีโดดเดนท่ีสุด ท่ีสามารถดึงดูดใจผูบริโภคท้ังกลุม
ผลิตภัณฑท่ีมีความเกีย่วพันสูงและผลิตภัณฑท่ีมีความเกี่ยวพันตํ่า โดยสีสันของภาชนะบรรจุจะชวย
ในการสรางความสนใจแกผูบริโภค และยงัสามารถส่ือถึงความหมายท่ีแตกตางกันอีกดวย  

 
เชนเดยีวกับ ผูบริโภคท่ีไมชอบการซ้ือ ความสวยงามหรือลักษณะปรากฏตางๆ 

ของภาชนะบรรจุอาจชวยใหผูบริโภคสามารถจําแนก และจดจําผลิตภณัฑตางๆ ไดอยางรวดเร็วข้ึน 
รวมถึงชวยใหผูบริโภคสามารถคาดเดารสชาติของผลิตภัณฑอาหารจากสีสันบนภาชนะบรรจุได เชน 
นมพาสเจอรไรสรสจืดพรองมันเนยใชฉลากสีฟาออน แตนมพาสเจอรไรสรสจืดไขมันเต็มใชฉลาก
สีน้ําเงิน เปนตน ซ่ึง Reid and Brown (1996) ไดอธิบายถึงลักษณะของกลุมผูบริโภคท่ีไมชอบการซ้ือ
วา เปนกลุมท่ีไมสนุกสนานในการซ้ือเปนอยางยิ่ง หรือพยายามซ้ือของใหจํานวนนอยคร้ังท่ีสุด แต
อยางใดก็ตาม พวกเขาไมมีทางเลือก จึงจําเปนท่ีจะตองรับภาระหนาท่ีการซ้ือของ ถึงแมวาพวกเขา
จะตองการหรือไมก็ตาม ดังนั้นแลวจึงมีความปรารถนาท่ีจะใหทําเร่ืองการซ้ือนี้ใหเสร็จส้ินไปใน
ชวงเวลาที่เร็วท่ีสุดท่ีทําได จากท่ีกลาวมาขางตนทําใหผูบริโภคกลุมดังกลาวนี้ท่ีทําการซ้ือไมบอยคร้ัง
ไดตระหนักถึงคุณลักษณะของภาชนะบรรจุเชิงความสวยงาม โดยชวยใหแยกแยะผลิตภัณฑไดงาย
มากข้ึนและชวยในการคนหาผลิตภัณฑอาหารท่ีตองการภายในรานไดอยางรวดเร็วยิง่ข้ึน โดยการ
สังเกต สี, ตัวอักษร และรูปทรงของภาชนะบรรจุ เปนตน นอกจากน้ัน Underwood (2003) กลาววา 
ภาชนะบรรจุท่ีมีภาพลักษณท่ีไมสวยงาม จะไมสามารถเขาถึงการพิจารณาของผูบริโภคได ณ จุดท่ี
ทําการขาย  
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4.2.2  ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางดานอารมณและ
คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงหนาท่ี 

 
จากตารางผนวกท่ี  ฉ3 พบวา พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางดาน

อารมณมีความสัมพันธกับคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงหนาท่ีอยางมีนัยสําคัญ (F = 13.301 Sig = 
0.000 และ α = 0.05 ตามลําดับ) โดยตัวแปรดังกลาวสามารถทํานายผลไดรอยละ 21.9 (Adjusted R2 
= 0.219)  

 
จากคาทางสถิติในตารางผนวกท่ี ฉ4 แสดงใหเห็นวา ความสะดวกและการซ้ือ

เปนประจํามีความสัมพันธเชิงบวกกับคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงหนาท่ีอยางมีนัยสําคัญ จากคา
สัมประสิทธ์ิท่ีเปนคาบวกนัน้ พบวาหนาท่ีของภาชนะบรรจุนั้นมีสวนในการดึงดูดใจกลุมผูบริโภคท่ี
ใหความสนใจในเร่ืองความสะดวก และผูบริโภคท่ีซ้ือเปนประจําในรานอาหารสะดวกซ้ือ อาจ
เนื่องมาจาก บทบาทหนาท่ีของภาชนะบรรจุซ่ึงอํานวยความสะดวกสบายใหแกผูบริโภคในการ
รับประทาน เชน สามารถใชเปนภาชนะในการอุนอาหารสําหรับอาหารพรอมรับประทานแชแข็ง, 
อาหารพรอมรับประทานแชเย็นและผลิตภณัฑไสกรอกประเภทตางๆ ซ่ึงสอดคลองกับกับวิถีชีวิต
ของผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีใหความสําคัญในดานความสะดวกรวดเร็ว, ประหยัดเวลา, 
ประหยดัข้ันตอนในการเตรียม และงายในการเก็บรักษาผลิตภัณฑ ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ 
Darian and Cohen (1995) พบวา ผูบริโภคสามารถรับรูถึงอาหารแชแข็งทางดานคุณประโยชนใน
ความสะดวก เนื่องดวย ผูบริโภคไมจําเปนตองทําความสะอาดหลังรับประทาน  

 
สําหรับผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซ้ือเปนประจํานั้น หนาท่ีของภาชนะบรรจุ

อาจสอดคลองกับการดําเนินชีวิตประจําวันของผูบริโภค ทําใหตระหนกัความสําคัญของหนาท่ี
ภาชนะบรรจุ โดยภาชนะบรรจุอาจมีสวนชวยในการเตรียมม้ืออาหารประจําวัน เชน กลองพลาสติก
ท่ีสามารถผานเขาเคร่ืองไมโครเวฟสําหรับผลิตภัณฑอาหารพรอมรับประทาน, ความสามารถในการ
ปกปองคุมครองผลิตภัณฑ เชน กลองพลาสติกข้ึนรูปใสสําหรับไขไก และมีขนาดพอเหมาะในการ
รับประทานแตละคร้ัง เชน ซองพลาสติกสําหรับผลิตภัณฑไสกรอก, กลองพลาสติกใสสําหรับสลัด
ผัก เปนตน ดงันั้นผลิตภัณฑอาหารนั้นๆ ท่ีมีจุดเดนทางดานประโยชนจากการใชงานของภาชนะ
บรรจุโดยการชวยอํานวยความสะดวกในการดําเนินชวีิตประจําวนั จึงมีสวนชวยในการดึงดูดใจ
ผูบริโภคท่ีซ้ือเปนประจํา 
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จากท้ัง 2 ตัวแปรขางตนนั้น สามารถสรุปไดจากคําอธิบายของ Underwood 
(2003) วา ภาชนะบรรจุไดแสดงบทบาทเปนสวนหนึ่งของกระบวนการซ้ือและกระบวนการบริโภค 
ภาชนะบรรจุ โดยภาชนะบรรจุท่ีทําใหผลิตภัณฑนั้นสะดวกในการใชงาน และ/หรือลดระยะเวลาใน
การเตรียมจะชวยเพิ่มคุณคาใหตราสินคา โดยการสรางความสนุกสนานและเพิ่มหนาท่ีการใชงาน 
และในทางตรงกันขาม ภาชนะบรรจุท่ีไมสามารถสงเสริมการใชงานของผลิตภัณฑหรือสรางความ
สะดวก จะสงผลกระทบทางลบตอประสบการณในการใชชีวิตและมีความเปนไปไดท่ีจะทําลาย
ความสัมพันธระหวางผูบริโภคและตราสินคาได ดังนั้นคุณลักษณะเชิงหนาท่ีของภาชนะบรรจุจึง
เช่ือมโยงกับผูบริโภคท่ีคํานึงถึงความสะดวก 

 
นอกจากน้ันคาทางสถิติในตารางผนวกท่ี ฉ4 พบวา การไมชอบในการซ้ือ และ

ความตองการสิ่งท่ีดีท่ีสุด ไมมีความสัมพันธกับคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงหนาท่ี ซ่ึงแสดงให
เห็นวาผูบริโภคท่ีไมชอบการซ้ือและตองการส่ิงท่ีดีท่ีสุดนั้น ไมไดพิจารณาภาชนะบรรจุถึง
องคประกอบเชิงหนาท่ีการใชงานแตอยางใด ซ่ึงอาจเนื่องมาจาก ภาพลักษณของผลิตภัณฑในดาน
การใชงานของภาชนะบรรจุไมไดแสดงออกอยางเดนชัดในกลุมผลิตภณัฑท่ีผูบริโภคจะทําการซ้ือ 
หรือผูบริโภคทราบถึงคุณประโยชนตางๆ ในเชิงหนาท่ีของภาชนะบรรจุแตไมเห็นถึงความสําคัญใน
ดานนี้ โดยมองวาเปนหนาท่ีหลักพื้นฐานของภาชนะบรรจุอยูแลวในแงท่ีภาชนะบรรจุควรจะเปน 
เชน การรองรับบรรจุอาหาร การชวยยืดอายุการเก็บของผลิตภัณฑ การจับถือพกพาอยางสะดวก  งาย
ตอการเปดปด เปนตน เม่ือเปรียบกับคุณลักษณะทางดานอ่ืนๆ ของภาชนะบรรจุท่ีมองเห็นไดชัดเจน
กวา จึงไดมองขามความสําคัญในตัวแปรนีไ้ป ซ่ึงผูบริโภคนั้นใหน้ําหนกัตอคุณคาโดยรวมของ
ทางเลือก ท่ีเกีย่วพนักับระดับของคุณลักษณะในแตละองคประกอบท่ีไดแสดงออก และความสําคัญ
ท่ีพวกเขาเห็นวาองคประกอบเหลานั้นเปน (Park, 2004)   

 
4.2.3  ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางดานอารมณและ

คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงการส่ือสาร 
 
จากตารางผนวกท่ี  ฉ3 พบวา พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางดาน

อารมณมีความสัมพันธกับคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงการส่ือสารอยางมีนัยสําคัญ (F = 4.929 
Sig = 0.001 และ α = 0.05 ตามลําดับ) โดยตัวแปรดังกลาวสามารถทํานายผลไดรอยละ 8.2 
(Adjusted R2 = 0.082)  
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และจากตารางผนวกท่ี ฉ4 แสดงใหเห็นวา คุณลักษณะของภาชนะบรรจุ
ทางดานการส่ือสาร มีความสําคัญตอผูบริโภคท่ีตระหนกัถึงความสะดวก อาจเนื่องมาจาก ระยะเวลา
อันจํากัดท่ีใชในการเลือกผลิตภัณฑจากรานอาหารสะดวกซ้ือนั้น ทําใหผูบริโภคตองทําการคนหา
ขอมูลตางๆ บนภาชนะบรรจุอยางรวดเร็ว เพื่อทําการประเมินและตัดสินใจซ้ือ เชน ขอมูลทาง
โภชนาการ วนัท่ีผลิต วันหมดอายุ และวธีิขั้นตอนการบริโภค เปนตน ดังนั้นจึงเปนเร่ืองท่ีงายข้ึน
สําหรับผูบริโภคที่ตองการความสะดวก โดยการพจิารณาขอความตางๆ จากภาชนะบรรจุท่ีผูผลิตได
ใหขอมูลไว ซ่ึงหนาท่ีหลักท่ีสําคัญของภาชนะบรรจุอีกประการหนึ่ง คือการส่ือสารถึงขอมูล
ผลิตภัณฑ ท่ีสามารถชวยผูบริโภคใหตัดสินใจไดอยางระมัดระวัง (Silayoi and Speece, 2007) ผล
การศึกษานี้สอดคลองกับผลการศึกษาของ Pieters and Warlop (1999) พบวา ผูบริโภคภายใตสภาวะ
กดดันดานเวลานั้น ใชกระบวนการกล่ันกรององคประกอบขอมูลท่ีแสดงเปนตัวหนังสือมากกวา
องคประกอบขอมูลท่ีเปนรูปภาพ โดย Underwood (2003) ไดอธิบายวา ความสามารถของภาชนะ
บรรจุในการเปนเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดเกิดข้ึน เนื่องมาจากรูปแบบพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี
มีการปฏิสัมพันธกับภาชนะบรรจุผานทางการซ้ือ และประสบการณจากการใชผลิตภณัฑนัน้ๆ                                     

 
นอกจากน้ันแลวผูบริโภคท่ีทําการซ้ือเปนประจํา ไมชอบในการซ้ือ และตองการ

ส่ิงท่ีดีท่ีสุดนั้น ไมตระหนักถึงคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงการส่ือสาร ดังแสดงในตารางผนวกท่ี 
ฉ4 ซ่ึงอาจเนื่องมาจาก ขอมูลบนภาชนะบรรจุนั้นสามารถสรางความสับสนใหแกผูบริโภค เชน 
ขอมูลท่ีทําการส่ือสารมีมากจนเกินไป หรือขอมูลท่ีแสดงไมถูกตองและอาจกอใหเกิดการเขาใจผิด 
เปนตน นอกจากนั้น เพื่อท่ีจะแสดงขอมูลจํานวนมากบนภาชนะบรรจุแลว ผูผลิตมักจะใชตัวอักษร
ขนาดเล็กและการรูปแบบเขียนท่ีหนาแนน ทําใหความสามารถในการอานของผูบริโภคลดลงและ
บางคร้ังทําใหเกิดการสับสนได (Silayoi and Speece, 2007) นอกจากน้ันแลว ผูบริโภคท่ีทําการซ้ือ
เปนประจํา ยอมสามารถจดจําและแยกแยะภาชนะบรรจุในแตละประเภทอาหารท่ีวางขายในรานได
เปนอยางดี นอกจากนั้นพฤตกิรรมการซ้ือท่ีเปนประจําสําหรับสินคาท่ีมีราคาและมีความเก่ียวพันตํ่า
นั้น ผูบริโภคจะใชความพยายามในการคนหาและการตัดสินใจตํ่า เนื่องจากการซ้ือนั้นจะเปนไป
อยางอัตโนมัต ิเชน ผลิตภัณฑเคร่ืองดื่ม อาหารขบเค้ียว และนม เปนตน (Brown, n.d.) 

  
สําหรับผูบริโภคที่ไมชอบในการซ้ืออาหาร อาจเนื่องมาจาก การส่ือสารโดยสวน

ใหญท่ีแสดงเปนตัวหนังสือบนภาชนะบรรจุนั้น ไมกอใหเกิดความสนใจตอผูบริโภค ซ่ึง Shannon 
and Mandhachitara (2008) ไดอธิบายถึง คุณลักษณะของผูบริโภคท่ีช่ืนชอบการซ้ือนั้นวามีความถ่ีใน
การซ้ือของมากกวา, มีการวางแผนในการซ้ือนอยกวา ใชเวลาในการซ้ือตอคร้ังมากกวา และมี
แนวโนมยึดม่ันตอความคิดแบบดั้งเดิมนอยกวา มีความคิดดานทางนวัตกรรมมากกวา และมีความ
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กระตือรือรนในการคนหาขอมูลมากกวาดวย ดงันั้นผูบริโภคท่ีไมชอบการซ้ือนั้นจะมีลักษณะ
ตรงกันขามกบัท่ีกลาวไวขางตน และจากผลการวิเคราะหการถดถอยนี้ พบวาสัมพนัธกับจากผล
ขางตนท่ีแสดงแลววา ภาชนะบรรจุเชิงความสวยงามน้ัน สงผลเชิงบวกตอผูบริโภคท่ีไมช่ืนชอบใน
การซ้ือ ซ่ึงภาชนะบรรจุสามารถสรางประโยชนตอตราสินคาและตอผูบริโภคไดอยางสูงสุด จากการ
ออกแบบองคประกอบท้ังทางดานกราฟกและโครงสราง (Underwood, 2003)  

 
สําหรับกลุมผูบริโภคท่ีตองการส่ิงท่ีดีท่ีสุด อาจเนื่องมาจาก ผูบริโภคมีความพึง

พอใจและไววางใจในคุณภาพโดยองครวมของผลิตภัณฑอาหารที่ซ้ือจากรานอาหารสะดวกซ้ือท่ีทํา
การเก็บขอมูล โดยท่ีไมไดแบงแยกระหวางตัวผลิตภัณฑขางในและภาชนะบรรจุท่ีอยูช้ันนอก 
ผูบริโภคสงผลใหไมไดตระหนักเฉพาะถึงคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุทางดานการส่ือสาร เชน 
ขอมูลท่ีแสดงถึงความปลอดภัยของอาหาร เปนตน ซ่ึงความพึงพอใจของผูบริโภคนั้นข้ึนอยูกับความ
แตกตางระหวางการรับรูถึงคุณภาพและจากประสบการณท่ีไดรับ ถาผูบริโภครับรูวาคุณภาพน้ันสูง
กวาหรือเทากบัคุณภาพท่ีคาดหมายไว ผูบริโภคก็จะรูสึกพึงพอใจ แตถารับรูวาคุณภาพนั้นตํ่ากวาท่ี
คาดหมายไว ผูบริโภคจะเกดิการไมพอใจได และจากการศึกษาวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีตอ
คุณภาพของผลิตภัณฑอาหาร พบวา ความไววางใจนั้น เปนเหตุผลหลักท่ีทําใหผูบริโภคลดการรับรู
ถึงความเส่ียงและเปนตัวขับเคล่ือนสําคัญท่ีมีตอความพึงพอใจของผูบริโภค (Herrera and Blanco, 
2011) เชนเดยีวกับท่ี Ampuero and Vila (2006) กลาววา เม่ือผูบริโภคมีการรับรูถึงผลิตภัณฑแลว 
(รวมถึงภาชนะบรรจุ) จากน้ันการรับรูเหลานี้จะถูกเปล่ียนเปนทัศนคติท่ีจะสงผลตอการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑของผูบริโภค 
 

4.2.4  ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางดานอารมณและ
คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงเทคโนโลยี 
 

จากตารางผนวกท่ี  ฉ3 พบวา พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางดาน
อารมณมีความสัมพันธกับคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงเทคโนโลยีอยางมีนัยสําคัญ (F = 2.627 
Sig = 0.036 และ α = 0.05 ตามลําดับ) โดยตัวแปรดังกลาวสามารถทํานายผลไดรอยละ 3.6 
(Adjusted R2 = 0.036)  

 
จากตารางผนวกท่ี ฉ4 แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคท่ีซ้ือเปนประจํานัน้ตระหนักถึง

คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงเทคโนโลยี ซ่ึงอาจเนื่องมาจาก เทคโนโลยีสามารถสรางความ
แตกตาง ความแปลกใหมใหแกภาชนะบรรจุ ทําใหผูบริโภคท่ีซ้ือเปนประจํานั้นรับรูถึงการพัฒนา
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ผลิตภัณฑ โดยหมายรวมถึงภาชนะบรรจุ ซ่ึงเทคโนโลยีไดถูกรวบรวมเขากับภาชนะบรรจุในการ
แสดงบทบาท เพื่อใหภาชนะบรรจุนั้นมีประสิทธิภาพในกระบวนการผลิตมากข้ึน มีอายุการเก็บ
ยาวนานและเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม รวมถึงการถายทอดขอมูลซ่ึงเชื่อมโยงไปถึงวิถีชีวิตของ
ผูบริโภค (Silayoi and Speece, 2004)  นอกจากน้ันแลวเทคโนโลยีชวยสงผลในการเพ่ิม
ความสามารถการใชงานของภาชนะบรรจุ ความงายยิ่งข้ึนในการเปด และเพ่ิมความปลอดภัยและการ
ปกปองตัวผลิตภัณฑ เชน การใชฝาที่เทแลวไมหกหรือกระฉอก ภาชนะบรรจุสําหรับไมโครเวฟ 
ภาชนะบรรจุแบบปลอดเช้ือ การติดฉลากปองกันการปลอมแปลง และถุงซิปล็อค เปนตน 
(Underwood, 2003)  

 
คุณประโยชนเหลานี้อาจสงผลใหผูบริโภคท่ีซ้ือเปนประจํา ซ่ึงเปนกลุมผูบริโภค

ท่ีมีประสบการณในการใชงานผลิตภัณฑมากกวากลุมผูบริโภคอ่ืนๆ เขาใจถึงความสําคัญของ
เทคโนโลยีทางภาชนะบรรจุไดงายกวาผูบริโภคในกลุมอ่ืนๆ ดวย และอาจเกิดความพึงพอใจตอการ
ตอบสนองของผูผลิตในการปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ ท่ีเล็งเห็นถึงความตองการใชงานภาชนะบรรจุ
อยางมีประสิทธิภาพยิ่งข้ึนของผูบริโภคเปนส่ิงสําคัญ และชวยทําใหเกดิการตัดสินใจซ้ืออยางมี
นัยสําคัญ โดย Theodoridis and Chatzipanagiotou (2009) ไดอธิบายวา ความพึงพอใจเปนเร่ืองท่ีมี
ความสําคัญสําหรับผูบริโภคและการจดัการรานคาปลีก ซ่ึงความพึงพอใจของผูบริโภคในรานคา
ปลีกนั้น ไดถูกเช่ือมโยงถึงประสิทธิภาพในการขาย, การรักษาลูกคา และความจงรักภักดี โดยท่ี
เจตนารมณของผูคาปลีกนั้น คือการเพิ่มจํานวนลูกคาท่ีมีการซ้ือเปนประจํา 

 
จากตารางผนวกท่ี ฉ4 แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคท่ีตระหนักถึงความสะดวก, ไม

ชอบในการซ้ือ และตองการสิ่งท่ีดีท่ีสุดนั้น ไมตระหนักถึงคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิง
เทคโนโลยี สําหรับผูบริโภคท่ีตระหนกัถึงความสะดวก จากผลขางตนนี้ ตรงกันขามกับการศึกษา
ของ Silayoi and Speece (2004) ท่ีพบวา ผูบริโภคจํานวนมากน้ันใหความสนใจตอวสัดุภาชนะบรรจุ 
ท่ีสงผลตอความสะดวกตอตัวผลิตภัณฑ และยังตระหนักถึงวัสดุตางๆ ท่ีสามารถเขากันไดดีกับ
วิธีการเตรียมอาหารของพวกเขา เชน ถาผูบริโภคไมมีเวลาเพียงพอท่ีจะซ้ือ พวกเขาจะเลือกอาหาร
พรอมรับประทาน แตจําเปนตองแนใจวาภาชนะบรรจุนั้นสามารถผานความรอนดวยเคร่ือง
ไมโครเวฟได แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคท่ีนิยมความสะดวกใหความสนใจตอเทคโนโลยีทางภาชนะ
บรรจุท่ีสอดคลองกับรูปแบบการดําเนนิชีวิต ซ่ึงผลที่ขัดแยงนี้ อาจเนื่องมาจาก กลุมผูบริโภคท่ีเก็บ
ขอมูล เปนกลุมผูบริโภคท่ีซ้ือผลิตภัณฑอาหารภายในรานสะดวกซ้ือ จงึอาจพิจารณาความสะดวกใน
บริบทของการท่ีสามารถทําการซ้ือไดอยางรวดเร็ว สะดวก และประหยดัเวลา เพื่อใชเวลาภายในราน
ใหนอยท่ีสุด จงึไมมีเวลาเพยีงพอท่ีจะสังเกตเทคโนโลยีทางภาชนะบรรจุบนตัวผลิตภณัฑเทาใดนัก 
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และอาจเนื่องมาจากการเช่ือถือในตราสินคา ทําใหผูบริโภคม่ันใจถึงการเลือกคุณสมบัติหรือ
เทคโนโลยีทางภาชนะบรรจุท่ีใช วาจะตองเหมาะสมกับวธีิการเตรียมอยูแลว เชนเดียวกับ Venter et 
al. (2010) ไดอธิบายวา ผูบริโภคตองการใหภาชนะบรรจุอาหารนั้น มีความนาเช่ือถือกอนท่ีพวกเขา
จะพิจารณาเลือกซ้ือ ดังนั้นถาผูผลิตสามารถทําใหองคประกอบตางๆ ของผลิตภัณฑนัน้สงผลตอ
ผูบริโภคแลว จะชวยสรางความสําคัญของผลิตภัณฑนัน้ในจิตใจของผูบริโภคได 

 
ในสวนของพฤติกรรมผูบริโภคที่ไมชอบในการซ้ือ ท่ีไมตระหนกัถึงคุณลักษณะ

ทางภาชนะบรรจุเชิงเทคโนโลยีนั้น อาจเปนผลมาจาก ผูบริโภคในกลุมนี้อาจมองขามในเร่ืองนี้ไป 
ซ่ึง Reid and Brown (1996) ไดเสนอแนะลักษณะของผูบริโภคกลุมนี้ ซ่ึงสวนใหญเปนเพศชาย ทํา
ใหผูบริโภคกลุมนี้มีความสําคัญมากยิ่งข้ึน และไมทําการเปรียบเทียบราคาสินคา จึงเปน
กลุมเปาหมายที่นาสนใจของผูคาปลีก และสุดทายคือ เกลียดการซ้ือของ ดังนั้นแลวจงึมีความเปนไป
ไดท่ีเทคโนโลยีทางภาชนะบรรจุ อาจจะไมสามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคในกลุมนี้ และเปน
การยากมากกวาปกติท่ีจะใหผูบริโภคในกลุมนี้ตระหนกัถึงคุณลักษณะทางดานเทคโนโลยีท่ีแสดงอยู
บนภาชนะบรรจุ 

 
สําหรับพฤติกรรมผูบริโภคท่ีตองการส่ิงท่ีดีท่ีสุด ท่ีไมตระหนกัถึงคุณลักษณะ

ทางภาชนะบรรจุเชิงเทคโนโลยีนั้น จากเนือ่งมาจาก คุณลักษณะทางเทคโนโลยีของภาชนะบรรจุ
สําหรับผลิตภัณฑอาหารภายในรานสะดวกซ้ือท่ีไดทําการศึกษานั้น ไมมีความโดดเดน หรือความ
หลากหลายมากเพียงพอท่ีจะทําใหผูบริโภคมองเห็นเดนชัดถึงคุณลักษณะทางดานนี้ ท้ังนี้ภาชนะ
บรรจุภายในรานสะดวกซ้ือสวนใหญ จะเปนรูปแบบเพือ่การรับประทานเพียงคร้ังเดยีว เชน ซอง
พลาสติกสําหรับผลิตภัณฑไสกรอก ถาดพลาสติกสําหรับอาหารสด ถาดพลาสติกท่ีสามารถผาน
ไมโครเวฟสําหรับอาหารพรอมรับประทานแชแข็ง ถวยพลาสติกท่ีสามารถผานไมโครเวฟสําหรับ
อาหารพรอมรับประทานแชแข็ง ขวดแกวสําหรับซอสปรุงรส และถาดพลาสติกข้ึนรูปสําหรับไขไก
สด เปนตน โดยเปนลักษณะภาชนะบรรจโุดยท่ัวไปท่ีผูบริโภคสามารถพบเห็นและคุนชินใน
ชีวิตประจําวัน  ซ่ึงยังไมมีการนํานวัตกรรมใหมทางภาชนะบรรจุเขามา เพื่อทําใหผูบริโภคเกิดความ
แปลกใหมและสนใจในคุณลักษณะทางดานนี้ ซ่ึงจากผลการศึกษาของ Rundh (2009) พบวา การใช
ฉลากสามมิติ (Holograms) และการรวมของวัตถุดิบตางชนิด เชน การทําลามิเนตดวยอะลูมิเนยีม 
ฟอยดหรือโดยการพิมพ สามารถสงเสริมใหผูบริโภคสัมผัสภาชนะบรรจุและสรางแรงบันดาลใจให
ผูบริโภคทดลองใชผลิตภัณฑจริง โดยผลที่ดีท่ีสุดนั้นคือความสามารถในการมองเห็น เม่ือผูบริโภค
พบภาชนะบรรจุท่ีโดดเดนบนช้ันวางสินคาในซุปเปอรมารเก็ตและถูกกระตุนใหซ้ือผลิตภัณฑนัน้  
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4.3  การทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหาร
ทางดานเหตุผล  และคุณลักษณะตางๆ ทางภาชนะบรรจุ ประกอบดวยสมมติฐานดังตอไปนี ้
 

สมมติฐานขอท่ี 3 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางดานเหตุผล มีผลตอ
คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุ 

 
4.3.1  ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางดานเหตุผลและ

คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงความสวยงาม 
 

จากตารางผนวกท่ี  ฉ5 พบวา พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางดานเหตุผล
ไมมีความสัมพันธกับคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงความสวยงาม (F = 1.588  Sig = 0.180 และ α 
= 0.05 ตามลําดับ) ซ่ึงสามารถอธิบายไดวา โภชนาการ ความคุมคา ความปลอดภัยอาหารและวิธี
ปฏิบัติในการซ้ืออาหารไมมีผลตอรูปแบบความสวยงามของภาชนะบรรจุ อาจเนื่องมาจาก ผูบริโภค
ท่ีคํานึงถึงปจจยัตางๆ ดังกลาวขางตน ไมไดคํานึงถึงความสวยงามและลักษณะปรากฏของผลิตภัณฑ 
ซ่ึงเปนไปไดวา องคประกอบทางดานความสวยงามของภาชนะบรรจุไมใชส่ิงท่ีผูบริโภคใหความ
สนใจหรือมองหา ท้ังนี้ Mcllveen and Semple (2002) ไดอธิบายวา ผูบริโภคในทุกวันนีไ้ดเผชิญกับ
ตัวเลือกมากมายบนช้ันวางสินคาในซุปเปอรมารเก็ต ความหลายหลายของผลิตภัณฑท่ีเพิ่มมากข้ึนนี้
เอง เปนสาเหตุใหเกิดความซับซอนมากยิง่ข้ึนในตัวภาชนะบรรจุและขอมูลบนฉลาก  

 
อนึ่งหนาท่ีหลักของภาชนะบรรจุนั้นคือ การรองรับและปกปองผลิตภัณฑ แต

เนื่องดวยแนวโนมใหมของรูปแบบการซ้ือในสถานท่ีท่ีสามารถบริการตัวเอง เชน ซุปเปอรมารเก็ต 
นั้น ทําใหภาชนะบรรจุไดมีบทบาทสําคัญในการเปนเคร่ืองมือทางการตลาดดวย ซ่ึงไดทําหนาท่ีใน
กระบวนการขายจากการดึงดดูความสนใจผูบริโภค โดยการอธิบายถึงตัวผลิตภัณฑเพือ่ทําใหเกดิการ
ขาย อันเนื่องมาจากการตระหนักถึงความเส่ียงท่ีเกี่ยวเนื่องจากอาหารและวิธีปฏิบัติตางๆ ใน
อุตสาหกรรมอาหาร เชนเดยีวกับ Yeung et al. (2010) กลาววา ผูบริโภคจะมีกลยุทธตางๆ ในการลด
ความเส่ียง เชน การซ้ือสินคาท่ีมีตราสินคา หรือผลิตภัณฑท่ีมีการรับประกันคุณภาพ การซ้ือ
ผลิตภัณฑท่ีไดรับคําแนะนําหรือการหาคํารับรองจากแหลงเช่ือถือท่ีไววางใจ เปนตน ดังนั้นแลว
คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุทางดานความสวยงาม จึงไมเปนองคประกอบท่ีผูบริโภคภายใน
รานอาหารสะดวกซ้ือท่ีตองการความม่ันใจในผลิตภณัฑอาหารนั้นๆ ไดตระหนักและใหความสําคัญ 
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4.3.2  ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางดานเหตุผลและ
คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงหนาท่ี 

 
จากตารางผนวกท่ี  ฉ5 พบวา พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางดานเหตุผล

มีความสัมพันธกับคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงหนาท่ี (F = 18.778 Sig = 0 และ α = 0.05 
ตามลําดับ) โดยตัวแปรดังกลาวสามารถทํานายผลไดรอยละ 28.9 (Adjusted R2 = 0.289)  

 
จากตารางผนวกท่ี ฉ6 แสดงใหเห็นวา คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงหนาท่ี มี

ความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการซ้ืออาหารในเชิงเหตุผล ประกอบดวย โภชนาการอาหาร
ความคุมคา ความปลอดภยัในอาหาร และวิธีปฏิบัติในการซ้ืออาหาร  

 
ในดานโภชนาการอาหาร เนือ่งจากแนวโนมของอาหารในปจจุบันนี้ไดมีการ

เปล่ียนแปลงจากการซ้ือโดยปกติ ในแงของการตลาดอาหารสําหรับวนัตอวัน ไปสูการมุงเนนยัง
ตลาดอาหารเพื่อสุขภาพ ดังนั้น จึงสงผลกระทบตอพฤติกรรมของผูบริโภค (Ogba and Johnson, 
2010) ซ่ึงแนวโนมการรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพนี้เองกอใหเกิดความสําคัญของการติดฉลาก
อาหาร ท่ีทําใหผูบริโภคไดรับโอกาสในการพิจารณาทางเลือกตางๆและการตัดสินใจเลือกอาหาร 
อยางระมัดระวัง (Coulson, 2000) นอกจากน้ันแลวผูบริโภคไดมีการใชฉลากอาหารอาหารเพ่ิมมาก
ข้ึนเปนเวลามากกวาสองทศวรรษท่ีผานมาก เพื่อทําความเขาใจถึงเร่ืองโภชนาการ (Shine et al., 
1997) ภาชนะบรรจุเชิงหนาท่ี จึงเปนคุณลักษณะหน่ึงท่ีทําใหผูบริโภคท่ีตระหนกัตอคุณคา
โภชนาการไดเล็งเห็นความสําคัญ จากหนาท่ีของภาชนะบรรจุในรานสะดวกซ้ือ ท่ีนอกจากจะมีการ
แสดงรูปภาพผลิตภัณฑอาหารบนภาชนะบรรจุแลว ทางดานหลังของภาชนะบรรจุ ไดมีการอธิบาย
วิธีการรับประทานและแสดงขอมูลทางโภชนาการ จากผลการศึกษานี้ ไดผลเชนเดยีวกับ การศึกษา
ของ Silayoi and Speece (2004) พบวา เม่ือผูบริโภคในประเทศไทย ทําการพิจารณาผลิตภัณฑอาหาร
หลากหลายชนิดท่ีมีความเก่ียวพนัสูงแลว พวกเขามีแนวโนมท่ีจะอานขอความบนฉลากใหมากข้ึน 
เพื่อทําใหม่ันใจถึงคุณภาพ ถึงแมวา กราฟกและรูปรางอาจสงผลตอความต้ังใจซ้ือในชวงแรกก็ตาม 
เชนเดยีวกับผลการศึกษาของ Shine et al. (1997) พบวา ฉลากทางโภชนาการสงผลกระทบทางบวก
ตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดยท่ีผูบริโภคถึงรอยละ 88 ไดมีการใชฉลากเพ่ือประเมินถึง
ผลิตภัณฑอาหาร   

 
พฤติกรรมผูบริโภคในดานความคุมคา ซ่ึงไดใหความสําคัญตอคุณลักษณะทาง

ภาชนะบรรจุเชิงหนาท่ี โดยสอดคลองกับผลการศึกษาของ Sanlier and Karakus (2010) ท่ีพบวา 
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ผูบริโภคสวนมากใหการตระหนักถึงความคุมคาและความนาเช่ือถือในการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑอาหาร อาจเนื่องมาจาก หนาท่ีของภาชะบรรจใุนดานการรองรับผลิตภัณฑ โดยขนาดซอง
หรือกลองท่ีมีขนาดใหญมากข้ึน ทําใหผูบริโภคทราบวาไดมีการเพิ่มปริมาณผลิตภัณฑ และสงผลให
คุมคาตอการซ้ือในรูปแบบภาชนะบรรจุของผลิตภัณฑท่ีมีขนาดใหญมากข้ึน เชน หมูบดในภาชนะ
บรรจุแบบถาดขนาด 300 กรัม ราคา 49 บาท หมูบดในภาชนะบรรจุแบบซอง 500 กรัม ราคา 63 บาท 
และหมูบดในภาชนะบรรจุแบบซองขนาดใหญ 1,000 กรัม ราคา 124 บาท เปนตน ดังนั้น ผูบริโภค
จะประหยดัคาใชจายและคุมคามากยิ่งข้ึน ถาเลือกซ้ือในภาชนะบรรจุท่ีมีขนาดใหญ เม่ือเปรียบเทียบ
กับราคาของผลิตภัณฑตอหนวยระหวางขนาดบรรจุในแบบตางๆ  

 
ท้ังนี้ Silayoi and Speece (2004) ไดอธิบายวา ขนาดบรรจ ุรูปรางและความยาว

ของภาชนะบรรจุนั้นสงผลตอการตัดสินและตัดสินใจของผูบริโภค ซ่ึงผูบริโภคจะใชองคประกอบ
เหลานี้ เพื่อเปนการวิเคราะหทางสายตาท่ีชวยใหงายข้ึนเพื่อทําการตัดสินถึงปริมาณของผลิตภัณฑ 
โดยท่ัวไปแลว ผูบริโภคจะรับรูไดวาภาชนะบรรจุท่ีมีความยาวมากข้ึน จะมีขนาดท่ีใหญมากข้ึน และ
ความแตกตางของขนาดยังสงผลตอผูบริโภคในผลิตภัณฑท่ีมีระดับความเกี่ยวพันท่ีแตกตางกัน 
ยกตัวอยางเชน ผลิตภัณฑท่ีมีราคาถูกและมีความเกีย่วพนัตํ่า เชน ผลิตภัณฑพื้นฐาน สามารถสราง
ความคุมคาไดโดยการลดขนาดของภาชนะบรรจุและการสงเสริมทางดานราคา ผลิตภัณฑพืน้ฐาน
นั้นโดยปกติจะใชภาชนะบรรจุท่ีมีขนาดใหญ เพื่อส่ือสารไปยังผูบริโภคท่ีกําลังหาสินคาท่ัวๆ ไปใน
ราคาประหยัด นอกจากน้ัน ถาคุณภาพของผลิตภัณฑสําหรับสินคาท่ัวไปนั้นยากตอการพิจารณาแลว 
ผลกระทบจากขนาดของภาชนะบรรจุกจ็ะเพิ่มความสําคัญมากยิ่งข้ึน  

 
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคในดานความปลอดภัยอาหาร ไดมีความสัมพันธ

ตอคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงหนาท่ี (ตารางผนวกที่ ฉ6) อาจเนื่องมาจากผลการศึกษานี้ ได
แสดงใหเห็นบทบาทเชิงหนาท่ีของภาชนะบรรจุอยางเดนชัดในการรักษาปกปองผลิตภัณฑดานใน 
เพื่อยืดอายุการเก็บของผลิตภณัฑ โดยเฉพาะผลิตภัณฑอาหารสดท่ีสามารถเส่ือมเสียไดงายโดย
จุลินทรีย  ดังน้ันผูบริโภคจงึตระหนกัถึงความสําคัญเชิงหนาท่ีของภาชนะบรรจุ โดย Wezemael et 
al. (2011) กลาววา ลักษณะของผลิตภัณฑเปนหนึ่งในปจจัยหลักของการรับรูถึงคุณภาพของ
ผูบริโภคในเนือ้สัตว โดยผลจากทางคนหาดวยการมองเห็น เชน ภาชนะบรรจแุละลักษณะผลิตภณัฑ
ท่ีเช่ือมโยงถึงภาชนะบรรจุ ซ่ึงมีความสําคัญอยางยิ่งในการกําหนดการตัดสินใจและความต้ังใจซ้ือ
ของผูบริโภคสําหรับผลิตภัณฑเนื้อสัตว นอกจากน้ันแลวการขนสงผลิตภัณฑเนื้อสัตวท่ีปลอดภยัไป
ยังผูบริโภคนัน้เปนส่ิงท่ีมีความสําคัญในอุตสาหกรรมอาหาร ซ่ึงแนวโนมนี้ กอใหเกิดแรงผลักดนัตอ
ความพยายามของภาคอุตสาหกรรมในการลงทุนเพ่ือพัฒนาระบบของภาชนะบรรจุ เชนเดียวกับ ผล
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การศึกษาของ Redmond and Griffith (2005) พบวา ผูบริโภคโดยสวนมากถึงรอยละ 59 ใชขอมูล
ดานความปลอดภัยอาหารท่ีแสดงบนภาชนะบรรจุบอยคร้ังท่ีสุด โดยเปนแหลงขอมูลท่ีผูบริโภคมี
ความคุนเคยมากท่ีสุดท่ีแสดงถึงขอมูลในดานความปลอดภัย ตามมาดวยหัวของานเขียนในนิตยสาร
และรายการอาหารทางโทรทัศน ตามลําดับ 

 
วิธีการปฏิบัติในการซ้ืออาหารมีความสัมพันธตอคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุ

เชิงหนาท่ี (ตารางผนวกท่ี ฉ6) จากผลการศึกษาในเร่ืองนี้ เห็นไดชัดเจนจากผลิตภณัฑอาหารประเภท
ไขสด ซ่ึงเปนผลิตภัณฑหลักท่ีมีการซ้ือขายภายในรานอาหารสะดวกซ้ือท่ีทําการเก็บขอมูลนี้ โดยไข
ถาดท่ีมีฝาพลาสติกครอบไดแสดงบทบาทใหผูบริโภคเหน็ความสําคัญของหนาท่ีของภาชนะบรรจุ
ในเชิงการปกปองผลิตภัณฑดานในท่ีสามารถเสียหายไดงาย โดยถึงแมวาไขถาดท่ีมีฝาพลาสติก
ครอบนั้น จะมีราคาสูงกวาไขถาดธรรมดา (ราคาแตกตางกัน ประมาณ 16 บาท) แตมีผูบริโภคหลาย
คนท่ีไดเลือกซ้ือไขถาดท่ีมีฝาครอบ ซ่ึงชวยในการปกปองกันการกระแทกหลังจาก ณ จุดขาย ใน
ระหวางการเดนิทางกลับไดเปนอยางด ีนอกจากน้ันแลว ผูบริโภคยังมีการสังเกตความสมบูรณของ
ภาชนะบรรจุสําหรับอาหารพรอมรับประทานแชแข็งอีกดวย โดยเลือกกลองพลาสติกท่ีมีความ
สมบูรณ มีพลาสติกคลุมโดยรอบ ไมฉีกขาด และบางคนทําการเลือกผลิตภัณฑท่ีอยูบริเวณดานลาง
ของตูแชแข็งใกลกับเคร่ืองทําความเยน็ เพือ่ใหแนใจวาผลิตภัณฑขางในนั้นมีลักษณะแชแข็ง และ
เชนกันสําหรับอาหารสด เชน เนื้อหมูสด เนื้อไกสดผูบริโภคมีการเปรียบเทียบและตรวจสอบความ
สมบูรณของภาชนะบรรจุวาอยูในสภาพทีด่ีหรือไมกอนทําการเลือกซ้ือ เชน บริเวณรอยประกบ เปน
ตน  

 
สําหรับเนื้อหมูสดและเนื้อไกสดในขนาดบรรจุขนาดเล็กท่ีจัดวางบนถาดโฟม

และมีฟลมพลาสติกใสคลุมนั้น เนื่องจากความใสของฟลม มีสวนชวยใหผูบริโภคสามารถมองเห็น
สีสันของเนื้อหมูสดไดอยางชัดเจน แสดงใหเห็นถึงความสดใหมของผลิตภัณฑและชวยในการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือของผูบริโภคไดเปนอยางดี ดังนั้นผูบริโภคไดใหความสําคัญตอวิธีการปฏิบัติใน
การซ้ืออาหารตอภาชนะบรรจุเชิงหนาท่ี ซ่ึงสอดรับกับผลการศึกษาของ Unusan (2007) พบวา 
ผูบริโภคในประเทศตุรกีจํานวนมากถึงรอยละ 60.5 ม่ันใจในความปลอดภัยในอาหารท่ีซ้ือจาก
ซุปเปอรมารเก็ต และผูบริโภคมากกวาคร่ึงเช่ือม่ันเปนอยางยิ่งในความปลอดภัยสําหรับอาหาร
ประเภทไข แตอยางไรก็ตาม ผูบริโภคถึงรอยละประมาณ 30 แสดงวาพวกเขาไมคอยเช่ือม่ันในการ
ซ้ืออาหารประเภทผักและผลไม เนื้อสัตว และผลิตภัณฑจากเนื้อสัตว เชนเดียวกับผลการศึกษาของ 
Sanlier and Karakus (2010) พบวา ผูบริโภคถึงรอยละ 95.1 เลือกซ้ือเน้ือ สัตวปกและปลาสดดวย
คุณภาพทางดานความสดใหม และผูบริโภครอยละ 74.7 จะทําการตรวจสอบใหแนใจวาอาหารแช
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แข็งนั้นอยูในสภาพท่ีแข็ง และอาหารแชเยน็อยูในสภาพท่ีเย็น  ดังนั้นจากผลการศึกษาดังกลาว
ขางตน ถึงแมวาผูบริโภคจะมั่นใจผลิตภณัฑอาหารที่ขายในรานคาปลีก แตภาชนะบรรจุเชิงหนาท่ี
สามารถเปนเคร่ืองมือท่ีชวยในการเลือกซ้ือสําหรับผลิตภัณฑอาหารสําหรับบางกลุมประเภทอาหาร
ไดเปนอยางดี   
 

4.3.3  ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางดานเหตุผลและ
คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงการส่ือสาร 
 

จากตารางผนวกท่ี  ฉ5 พบวา พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางดานเหตุผล
มีความสัมพันธกับคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงการส่ือสาร (F = 11.913 Sig = 0 และ α = 0.05 
ตามลําดับ) โดยตัวแปรดังกลาวสามารถทํานายผลไดรอยละ 20.0 (Adjusted R2 = 0.200)  

 
จากตารางผนวกท่ี  ฉ6 แสดงใหเห็นวา คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงการ

ส่ือสาร มีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการซ้ืออาหารในเชิงเหตุผล ทางดานความคุมคาและ
ความปลอดภยัในอาหาร ซ่ึงสามารถอภิปรายไดดังนี ้

 
ผลของภาชนะบรรจุเชิงการส่ือสารเชิงบวกตอผูบริโภคทางดานความคุมคานั้น 

เห็นไดชัดเจน จากการแสดงปริมาณขนาดบรรจุในรูปแบบนํ้าหนกัหรือปริมาตรของผลิตภัณฑท่ี
แสดงบนภาชนะบรรจุในทุกผลิตภัณฑ ซ่ึงเปนสวนสําคัญใหผูบริโภคใชในการเปรียบเทียบเลือกซ้ือ
ใหคุมคาตอจํานวนเงินท่ีจะเสียไป และนอกจากนั้นถาบางประเภทผลิตภัณฑมีการจัดการสงเสริม
การขาย ผูบริโภคจึงจําเปนตองใชขอมูลท่ีส่ือสารบนภาชนะบรรจุในการตัดสินใจกบัผลิตภัณฑจาก
ตราสินคาอ่ืน เชน ขนาดบรรจุ (น้ําหนักสุทธิ) และรูปแบบหรือขนาดผลิตภัณฑจริงภายในภาชนะ
บรรจุท่ีผูบริโภคสามารถมองเห็นและสัมผัส เปนตน เชนเดียวกับผลการศึกษาของ Sanlier and 
Karakus (2010) พบวา กลุมผูบริโภคตัวอยางท่ีทําการซ้ือผลิตภัณฑอาหารในซุปเปอรมารเก็ต รอยละ 
75.1 ทําการเปรียบเทียบปริมาณและราคาของผลิตภัณฑท่ีจะซ้ือกับผลิตภัณฑขางเคียงอ่ืนๆ อยางเปน
ประจํา ซ่ึง Zielke (2010) ไดอธิบายวา ความคุมคา (Value for money) นั้นข้ึนอยูกับ ส่ิงท่ีผูบริโภค
รับรูวาพวกเขาจะไดตอบแทนสําหรับราคาท่ีพวกเขาไดจายไป  

 
จากคําอธิบายขางตนนี้ ในอีกแงมุมหนึ่งจากการศึกษาของ Silayoi and Speece 

(2004) พบวา สําหรับผลิตภัณฑพืน้ฐานท่ัวไปนัน้ ในมุมมองของผูบริโภคแลว ขนาดของภาชนะ
บรรจุท่ีเหมาะสม สามารถสะทอนถึงความคุมคาไดอยางดีเยีย่ม โดยขนาดของภาชนะบรรจุได
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ส่ือสารถึงคุณคาท่ีสูงข้ึนและยังสามารถสังเกตไดงายข้ึนดวย เม่ือผูบริโภคทําการตรวจสอบ
ผลิตภัณฑท่ีแตกตางกัน ภาชนะบรรจุท่ีมีขนาดใหญกวาจะโดดเดนจากบนช้ันวางสินคา 

 
ผลของภาชนะบรรจุเชิงการส่ือสารเชิงบวกตอผูบริโภคท่ีคํานึงถึงความปลอดภัย

อาหาร (ตารางผนวกท่ี ฉ6) จากผลขางตนนี ้คอนขางชัดเจนวาเปนผลมาจากการส่ือสารของภาชนะ
บรรจุผานฉลากอาหารที่พิมพหรือแสดงอยูบนภาชนะบรรจุผลิตภัณฑอาหารนั้นๆ ซ่ึงผูบริโภคให
ความสําคัญและทําการอานขอมูลท่ีแสดงบนฉลากอาหารท่ีเกี่ยวเนื่องกับความปลอดภัยอาหาร
โดยตรง โดยเฉพาะอยางยิ่งในกลุมผลิตภัณฑอาหารสด เชน วันท่ีผลิต วันท่ีควรบริโภคกอน ล็อต
การผลิต ตราสินคา และเคร่ืองหมายมาตรฐานผลิตภัณฑ เปนตน หรือขอมูลอ่ืนๆท่ีเกี่ยวเนื่องถึง
ความปลอดภยัอาหาร ไดแก สารเติมแตงหรือสีผสมอาหาร รายการสวนประกอบ และวิธีการ
รับประทาน เปนตน โดยขอมูลรายละเอียดตางๆ ไดชวยใหผูบริโภคประเมินถึงคุณภาพของ
ผลิตภัณฑอาหารนั้นได  

 
นอกจากน้ันแลว ความสมบูรณของภาชนะบรรจุ เปนอีกส่ิงหนึ่งท่ีผูบริโภคใช

ในการเลือกผลิตภัณฑ ซ่ึง Ahmed et al. (2005) กลาววา คุณคาท่ีแทจริงของภาชนะบรรจุในปจจุบัน 
คือการท่ีภาชนะบรรจุเปนสวนประกอบสําคัญในตัวผลิตภัณฑ โดยผูบริโภคจะไมเหน็ถึงความ
แตกตางระหวางตัวผลิตภัณฑและภาชนะบรรจุ โดยหมายรวมเปนอันหนึ่งอันเดียวกนั ซ่ึงสอดคลอง
กับการศึกษาของ Shine et al. (1997) พบวา คุณภาพของอาหารเปนคุณลักษณะท่ีสําคัญท่ีสุดท่ี
ผูบริโภครอยละ 32 ไดคํานึงถึง และขอมูลบนฉลากอาหารท่ีกลุมผูบริโภคตัวอยาง จํานวน 200 คน
ไดทําการคนหาเม่ือทําการซ้ือผลิตภัณฑอาหาร ไดแก คนหาขอมูลโภชนาการรอยละ 37 คนหา
สารเติมแตงหรือการใชสีผสมอาหารรอยละ 28 คนหารายการสวนประกอบ รอยละ 17 คนหาขอมูล
วันผลิต รอยละ 12 คนหาตราสินคา รอยละ 4 คนหาแหลงที่มา รอยละ 3 และคนหาวิธีการปรุง
อาหาร รอยละ 2 เปนตน สอดคลองกับผลการศึกษาของ Sanlier and Karakus (2010) พบวา กลุม
ผูบริโภคตัวอยางท่ีทําการซ้ือผลิตภัณฑอาหารในซุปเปอรมารเก็ต รอยละ 81.6 ไดตรวจสอบวัน
หมดอายเุม่ือซ้ือสินคาลดราคาเสมอ และพวกเขาไดทําการตรวจสอบเปนประจําวาภาชนะบรรจุและ
ทําใหแนใจวาอยูในสภาพทีส่ะอาดและไมเสียหาย รอยละ 89.1 ดังนัน้ภาชนะบรรจุเชิงการส่ือสารจึง
มีความสําคัญตอพฤติกรรมผูบริโภคทางดานความปลอดภัยอาหาร 

 
จากตารางผนวกท่ี ฉ6 แสดงใหเห็นวา คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงการ

ส่ือสาร ไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ืออาหารในเชิงเหตุผลทางดานโภชนาการและวิธี
ปฏิบัติในการซ้ืออาหาร  
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สําหรับพฤติกรรมการซ้ือเชิงเหตุผลในการคํานึงถึงโภชนาการอาหารซ่ึงไมมี
ความสัมพันธกับคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงการส่ือสาร โดยผลที่ไดนี้อาจขัดแยงจากผล
การศึกษาโดยทั่วไป เชน ผลการศึกษาของ Sanlier and Karakus (2010) พบวา ผูบริโภครอยละ 52.1 
อานขอมูลทางโภชนาการเปนประจําเม่ือซ้ือผลิตภัณฑอาหารในซุปเปอรมารเก็ต  ผลการศึกษาของ 
Shine et al. (1997) พบวา ผูบริโภครอยละ 37 คนหาขอมูลทางโภชนาการบนฉลากอาหาร และผล
การศึกษาของ Mcllveen and Semple (2002) พบวา กลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถามรอยละ 58 ได
อานฉลากอาหารกอนทําการซ้ือ และมีเพียงรอยละ 24 ท่ีไมอานฉลากอาหารเลย ซ่ึงผลขางตนนี้อาจ
เนื่องมาจาก ผลิตภัณฑอาหารภายในรานอาหารสะดวกซ้ือท่ีทําการเก็บขอมูลท่ีไดซ้ือขายเปนหลัก
นั้น เปนผลิตภณัฑอาหารสด เชน ไขไก เนือ้หมูสด เนื้อไกสดและผักสด เปนตน ดังนั้นจึงไมมีขอมูล
ทางโภชนาการอาหาร หรือฉลากโภชนาการแสดงบนภาชนะบรรจุของผลิตภัณฑอาหารสดเหลานี้  
ซ่ึงอยูในรูปแบบของถาดพลาสติก หรือซองพลาสติกเปนสวนมาก โดยฉลากหรือขอมูลทาง
โภชนาการนัน้จะมีแสดงบนภาชนะบรรจุสําหรับผลิตภัณฑอาหารพรอมรับประทานแชแข็งเปน
หลัก จึงอาจทําใหผูบริโภคที่ตระหนกัทางโภชนาการไดมองขามคุณลักษณะทางดานการส่ือสารนี้
ไป และอาจเนือ่งมาจากตัวอักษรแสดงคุณคาทางโภชนาการบนฉลากอาหารนั้นมีขนาดเล็กจึงไม
สามารถสรางความสนใจใหแกผูบริโภคได  

 
และสําหรับอาหารพรอมรับประทานแชแข็ง อาจถูกมองวาเปนอาหารท่ีไมมี

ประโยชนทางโภชนาการหรือมีคุณคาทางอาหารนอย ผูบริโภคจึงไมคาดหวังตอคุณลักษณะดานนี้
เทาใดนกั ซ่ึงจากผลการศึกษาของ Silayoi and Speece (2004) อธิบายวา ผูบริโภคจะพิจารณา
ผลิตภัณฑอาหารตางๆ ท่ีมีความเกีย่วพันสูง ท่ีตองการการประเมินมากยิ่งข้ึน พวกเขามีแนวโนมท่ีจะ
อานขอความบนฉลากบอยครั้งข้ึน เพื่อทําใหแนใจในคุณภาพ ถึงแมวากราฟกและรูปรางของภาชนะ
บรรจุอาจจะสงผลตอความสนใจในระยะแรก  

 
แตอยางไรก็ตาม ถาฉลากอาหารนั้นไมมีความชัดเจน หรือมีความซับซอน ความ

สับสนเหลานี้สามารถสงผลลบใหแกผูบริโภค โดยทําใหเกิดการเพิกเฉยตอขอมูลท่ีตองการส่ือสาร
ได และจากการสัมภาษณผูบริโภคถึงผลิตภัณฑอาหารที่อํานวยความสะดวก เชน อาหารม้ือดวน 
หรืออาหารพรอมรับประทานโดยไมโครเวฟ ผูตอบแบบสอบถามท่ีเปนแมบานไดพยายามเปนอยาง
ยิ่งในการหลีกเล่ียงผลิตภัณฑอาหารประเภทนี้ เนื่องดวย พวกเขามีการรับรูถึงผลิตภัณฑวาเปน
อาหารที่มีคุณคาทางโภชนาการนอย 
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สําหรับพฤติกรรมการซ้ือเชิงเหตุผลในวิธีปฏิบัติในการซ้ืออาหารไมมี
ความสัมพันธกับคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงการส่ือสาร โดยจากผลการศึกษาขางตนนี้ อาจ
เนื่องมาจาก ผูบริโภคมองขามขอความหรือสัญลักษณท่ีส่ือสารหรือแสดงบนภาชนะบรรจุ เชน 

วิธีการเก็บรักษาอาหารพรอมรับประทานแชแข็งท่ีอุณหภูมิไมต่ํากวา -18° C วิธีการเก็บรักษา

ผลิตภัณฑเนื้อหมูหรือเน้ือไก ท่ีอุณหภูมิ 0-4° C เปนตน โดยขอความท่ีแสดงดังกลาว อาจจะมีขนาด
ตัวอักษรท่ีเล็กเกินไป จนผูบริโภคไมสังเกตเห็น สอดคลองกับ EdComs (2007) วา ลักษณะและ
รูปแบบของฉลากอาจสรางอุปสรรคในการอานฉลากได เชน ตัวอักษรท่ีมีขนาดเล็กเกินไปสําหรับ
ผูบริโภคท่ีสูงอายุ หรืออาจเนื่องมาจาก ผูบริโภคสวนใหญทราบเปนอยางดีอยูแลวจากธรรมชาติของ
ตัวผลิตภัณฑประเภทนั้นๆ วาควรเก็บรักษาผลิตภัณฑอาหารแชแข็งไวในชองแชแข็งของตูเยน็ และ
เก็บผลิตภัณฑอาหารสดไวในชองแชเย็นเพื่อรักษาอายกุารเก็บของผลิตภัณฑ ดังนัน้จึงไมเหน็
ความสําคัญถึงคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุทางดานการส่ือสาร นอกจากนั้นแลว ลักษณะภาชนะ
บรรจุท่ีมีการใชนั้น เปนภาชนะบรรจุท่ีมีการใชกันอยางแพรหลายโดยทั่วไป เชน รูปแบบถาด
โฟมหรือถาดพลาสติกโดยหอหุมผลิตภณัฑดวยฟลมพลาสติกใส, ถาดพลาสติกสําหรับผลิตภัณฑ
อาหารแชแข็งท่ีสามารถผานเขาเคร่ืองไมโครเวฟ หรือ ฟลมสุญญากาศแบบแนบไปกบัตัวผลิตภัณฑ 
เปนตน ทําใหผูบริโภคสามารถรับรูถึงวิธีการจัดการในขณะซ้ือหรือภายหลังจากการซื้อไดเปนอยาง
ดี  

 
โดยจากผลการศึกษาของ Venter et al. (2010) อธิบายวา การรับรูตางๆ ของ

ผูบริโภคเกี่ยวกับภาชนะบรรจุอาหารไดเกดิข้ึนโดยผานกระบวนการทางขอมูล ดวยการจับความ
สนใจของคุณลักษณะดานตางๆ ของภาชนะบรรจุ ในฐานะท่ีเปน “ส่ิงเรา” ซ่ึงจากการกระตุนนี้ ได
ถูกส่ือสารผานภาชนะบรรจุและยังแสดงใหเห็นการเร่ิมตนของกระบวนการทางขอมูลเพื่อท่ีจะสราง
การรับรูนี้ข้ึน และ Underwood et al. (2001) กลาววา คุณคาของผลิตภัณฑท่ีตองอาศัยผลประโยชน
จากการทดลอง จะถูกเช่ือมโยงโดยตรงตอประสบการณในการบริโภคผลิตภัณฑนัน้ๆ ดังนั้น 
ผูบริโภคท่ีเคยผานการซ้ืออาหารสดและอาหารพรอมรับประทานแชแข็ง จึงไดไมตระหนกัตอการ
ส่ือสารของภาชนะบรรจุในเชิงวิธีการปฏิบัติ สอดคลองกับผลการศึกษาของ Yeung et al. (2010) 
พบวา ผูบริโภคสวนมากมักจะประเมินคาต่ําในเร่ืองความรับผิดชอบสวนบุคคลตอการจัดการดแูล
หลังการซ้ืออาหาร เชน การเก็บเนื้อไกไวในตูเยน็หรือตูแชแข็งภายหลังการซ้ือ เปนตน ซ่ึงสามารถ
ชวยลดความเสี่ยงในดานความปลอดภัยอาหารได 
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4.3.4  ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางดานเหตุผลและ
คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงเทคโนโลยี 

 
จากตารางผนวกท่ี ฉ5 พบวา พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางดานเหตุผล

มีความสัมพันธกับคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงเทคโนโลยี (F = 6.988 Sig = 0 และ α = 0.05 
ตามลําดับ) โดยตัวแปรดังกลาวสามารถทํานายผลไดรอยละ 12.0 (Adjusted R2 = 0.120)  

 
ผลทางสถิติในตารางผนวกท่ี ฉ6 แสดงใหเห็นวา คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุ

เชิงเทคโนโลยี มีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการซ้ืออาหารในเชิงเหตุผลทางดานโภชนาการ 
ความปลอดภยัในอาหาร และวิธีปฏิบัติในการซ้ืออาหาร 
 

ผูบริโภคท่ีคํานึงถึงโภชนาการอาหารเห็นความสําคัญของคุณลักษณะทาง
ภาชนะบรรจุเชิงเทคโนโลยี จากผลดังกลาวขางตนนี้ อาจเนื่องมาจาก ผูบริโภคมีความใสใจใน
สุขภาพเปนพิเศษ ดังนัน้จึงเห็นความสําคัญของการพัฒนาเชิงเทคโนโลยีทางภาชนะบรรจุ โดยมี
สวนชวยในการรักษาคุณภาพของผลิตภัณฑดานในใหมีความสดใหมมากยิ่งข้ึนและเห็นไดอยาง
ชัดเจนสําหรับในผลิตภัณฑอาหารสด เชน เนื้อไก เนื้อหมู และไขไก เปนตน สอดคลองกับ
กรณีศึกษาในงานวิจยัของ Carpenter et al. (2001) ไดใชเทคโนโลยีเชิงภาชนะบรรจุวธีิการตางๆ 
สําหรับการบรรจุเนื้อววั เชน วิธีการบรรจุแบบปรับสภาวะอากาศ (MAP) วิธีการบรรจุแบบ
สุญญากาศท่ีแนบไปกับตัวผลิตภัณฑ (Vacuum skin pack) และการหอดวยฟลมพอลิไวนิลคลอไรด 
จากนั้นไดทําการทดสอบความชอบของผูบริโภคจากการสังเกตสีของผลิตภัณฑเนื้อววับดท่ีบรรจุ
โดยรูปแบบภาชนะบรรจุท่ีแตกตางกัน ซ่ึงพบวา สีของเนื้อวัวและรูปแบบภาชนะบรรจุสงผลอยางมี
นัยสําคัญตอคะแนนทางดานลักษณะปรากฏและความเปนไปไดในการซ้ือของผูบริโภค โดยภาชนะ
บรรจุแบบปรับสภาวะอากาศ (MAP) และวิธีการบรรจุแบบสุญญากาศท่ีแนบไปกับตัวผลิตภัณฑ 
(Vacuum skin pack) อาจทําใหผูผลิตในอุตสาหกรรมเน้ือสัตวเลือกใชเทคโนโลยีดังกลาว เพื่อทําให
ผูบริโภคนั้นเกดิความชอบยิ่งข้ึน เนื่องจากเนื้อวัวท่ีแสดงภายในภาชนะบรรจุนั้นจะมีสีแดงสด 
แทนท่ีการบรรจุแบบวิธีการดั้งเดิมโดยใชการหอดวยฟลมพอลิไวนิลคลอไรดท่ีเนื้อวัวนั้นจะมีสี
น้ําตาล ดังนั้น จึงแสดงใหเหน็วา ผูบริโภคมีการตระหนกัและใหความสําคัญตอเทคโนโลยีทาง
ภาชนะบรรจุท่ีมีสวนชวยในการรักษาคุณภาพทางโภชนาการของผลิตภัณฑดานใน ท้ังนี้สําหรับ
ผลิตภัณฑอาหารพรอมรับประทานแชแข็ง จากการศึกษาของ Silayoi and Speece (2004) พบวา 
ผูบริโภคชาวไทยสวนใหญรับรูวา ผลิตภัณฑอาหารแชแข็งนั้น เปนอาหารท่ีมีคุณคาทางโภชนาการ
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ต่ําและพยายามหลีกเล่ียงอาหารประเภทนี ้ดังนั้น ความสัมพันธระหวางโภชนาการและภาชนะบรรจุ
เชิงเทคโนโลยีอาจไมสงผลอยางชัดเจนตอผลิตภัณฑในกลุมนี้ 

 
ผูบริโภคท่ีคํานึงถึงความปลอดภัยในอาหารมีความสัมพันธกับคุณลักษณะทาง

ภาชนะบรรจุเชิงเทคโนโลยีอยางมีนัยสําคัญ ซ่ึงจากผลดังกลาวสอดคลองและเหน็ไดชัดเจน โดยอาจ
เนื่องมาจาก ผูบริโภคตระหนักในความสําคัญของภาชนะบรรจุในเชิงเทคโนโลยีท่ีมีสวนชวยให
ทราบวาผลิตภณัฑอาหาร โดยเฉพาะอยางยิง่อาหารสด ยังมีคุณภาพดีและปลอดภยัตอการ
รับประทาน จากการศึกษาของ Sanlier and Karakus (2010) พบวา ผูบริโภคถึงรอยละ 89.8 
ตรวจสอบวันท่ีท่ีพิมพบนภาชนะบรรจุเพือ่ประกอบการซ้ืออาหารตามฤดูกาลอยางสมํ่าเสมอ และ
จากการศึกษาของ Chrysochou et al. (2009) กลาววา หวงโซอุปทานของผลิตภัณฑอาหารไดเพิ่ม
ความตองการมากข้ึนสําหรับการตรวจสอบติดตาม เปนผลจากการเนนและใหความสําคัญตอความ
ปลอดภัยในอาหาร ซ่ึงเปนการใชเทคโนโลยีท่ีสามารถทวนสอบขอมูลกอนหนาและยอนหลังของตัว
ผลิตภัณฑโดยตลอดหวงโซอุปทาน เพื่อลดความเส่ียงของผลิตภัณฑอาหารและสามารถเรียกคืนได
ในทันที โดยรูปแบบการทวนสอบติดตามนี้ จะเปนหลักสําคัญในการชวยเพิ่มความมั่นใจของ
ผูบริโภคและเพิ่มระดับความปลอดภัยในอาหารอีกดวย  

 
นอกจากน้ีแลว ภาชนะบรรจุยังสามารถตอบสนองสนองความตองการของ

ผูบริโภคในเร่ืองความปลอดภัยอาหาร โดยวิธีการบรรจุแบบอินเทลลิเจนท (Intelligent packaging) 
ซ่ึงเปนเทคโนโลยีใหมทางภาชนะบรรจุท่ีมีความเจริญกาวหนาอยางรวดเร็ว ทําหนาท่ีในการบอก
ขอมูลทางดานคุณภาพของผลิตภัณฑตางๆ ท่ีผูบริโภคไมสามารถท่ีจะรับรูหรือมองเห็นไดดวย
สายตา โดยอาศัยการติดตามการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนท้ังภายนอกและภายในบรรจภุัณฑและส่ือสาร
กับมนุษยหรืออุปกรณเพื่ออํานวยความสะดวกในการตัดสินใจ ซ่ึงเปนขอมูลท่ีทําใหเกดิประโยชน 
เชน ดานความปลอดภัยและความสะดวกสบาย รวมท้ังเปนการควบคุมคุณภาพและอายุการเก็บรักษา
ของผลิตภัณฑ (Yam et al., 2005) และเทคโนโลยีการบรรจุแบบแอคทีฟ (Active packaging 
technology) ท่ีสามารถปรับเปล่ียนสภาวะของอาหารท่ีบรรจุ โดยสามารถชวยยืดอายกุารเก็บ รักษา
ความปลอดภยัในอาหาร และชวยถนอมคุณภาพทางประสาทสัมผัสตามระยะเวลาการเก็บท่ียาวนาน 
โดยหนึง่ในคุณลักษณะท่ีสําคัญของการบรรจุแบบแอคทีฟคือ ความสามารถในการตอบสนองตอ
การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนภายในอาหาร ระหวางทางจากโรงงานผลิตถึงผูบริโภค โดยหมายรวมถึง 
การเปล่ียนแปลงทางกายภาพ ทางเคมี ทางจุลินทรียและจากการกดัเจาะของแมลง (George, 2006) 
ท้ังนี้เทคโนโลยีเชิงภาชนะบรรจุท่ีกลาวมาขางตน ยอมมีสวนชวยใหผูบริโภคเกิดความม่ันใจตอ
ความปลอดภยัในอาหารท่ีซ้ือภายในรานอาหารสะดวกซ้ือไดเพิ่มข้ึน  
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จากผลการศึกษา ผูบริโภคท่ีตระหนกัตอวธีิปฏิบัติในการซ้ืออาหารมี
ความสัมพันธกับคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงเทคโนโลยีอยางมีนัยสําคัญ อาจเนื่องมาจาก 
เทคโนโลยีทางภาชนะบรรจุมีสวนชวยใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจเลือกซ้ือไดอยางถูกตองและ
จัดการกับผลิตภัณฑอาหารทีซ้ื่อไดอยางสะดวกและรวดเร็ว เชนเดียวกบั ผลการสัมภาษณผูบริโภค
ของ Silayoi and Speece (2004) พบวา สัญลักษณของชนดิพลาสติกและขอมูลบงบอกการใชงานท่ี
แสดงอยูบนภาชนะบรรจุนัน้มีสวนชวยในการตัดสินใจซ้ือ และภาชนะบรรจุสําหรับขนมขบเค้ียว
ตองผลิตจากวสัดุไรสารพิษ นิ่มและไมทําใหเกิดอันตรายใดๆ เม่ือเดก็พยายามจะเปดดวยตนเอง และ
จากการศึกษาของ Sanlier and Karakus (2010) พบวา ผูบริโภครอยละ 92.1 ตองวางเน้ือสด
ผลิตภัณฑสัตวปก และปลาสดในถุงแยกตางหากอยางเปนประจํา เพื่อของเหลวจากอาหารสด
เหลานั้น จะไดไมหยดลงบนอาหารอ่ืนๆ บนรถเข็นสินคา  

 
ดังนั้นแลว เทคโนโลยีเชิงภาชนะบรรจุจึงมีสวนชวยในการตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคทางดานการปฏิบัติในการเลือกซ้ืออาหารได และจากการศึกษาผลการวิเคราะห
รวมของ Silayoi and Speece (2007) พบวา ภาชนะบรรจุเชิงเทคโนโลยีแสดงบทบาทเปน
องคประกอบท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีทําใหผูบริโภคตัดสินใจท่ีจะซ้ือ โดยการส่ือสารใหเห็นเทคโนโลยีใน
แงมุมท่ีเกีย่วของทางดานความสะดวกและงายในการใชงาน โดยเฉพาะอยางยิ่งสําหรับผูบริโภคใน
เขตเมือง ซ่ึง Mahalik and Nambiar (2010) ไดอธิบายถึงแนวโนมตางๆ ของภาชนะบรรจุอาหารใน
ระบบการผลิตวา ภาชนะบรรจุท่ีมีความฉลาดสามารถผลิตข้ึนโดยผานทางคุณสมบัติเชิงหนาท่ีของ
ตัวภาชนะบรรจุเอง ชวยเพิ่มคุณประโยชนตออาหารและตอผูบริโภค และเปนส่ิงสําคัญในการ
รวบรวมวิธีการจัดการทางกล, เคมี, ไฟฟาและ/หรืออิเล็กทรอนิกส เพือ่ผลักดันผานหนาท่ีท่ีเสริม
ความสามารถในการใชงานหรือเพ่ิมประสิทธิภาพของผลิตภัณฑอาหารประเภทตางๆ ตัวอยาง
ลักษณะภาชนะบรรจุแบบสมารท เชน ฉลากแสดงคุณภาพอาหารทางดานอุณหภูมิ-เวลา การใช
ภาชนะท่ีสามารถรอนไดเองหรือเย็นไดเองดวยการแสดงอิเล็กทรอนิกสโดยแสดงการใชงานตาม
วันท่ี และ ขอมูลแสดงปริมาณทางโภชนาการและแหลงท่ีมาของผลิตภัณฑในหลากหลายภาษา 
ตัวอยางบางผลิตภัณฑท่ีมีการใชงานจริง เชน เบียรท่ีสามารถเย็นไดเองโดยใชเทคโนโลยีของซี
โอไลท (Zeolite) ทําใหดื่มเบยีรเย็นๆ ไดในทุกท่ีตามท่ีตองการ และภาชนะบรรจุกาแฟท่ีสามารถ
รอนเองได จากการใชปฏิกิริยาคายความรอนจากสารแคลเซียมออกไซด (CaO) เปนตน ดังนัน้ 
เทคโนโลยีเชิงภาชนะบรรจุจงึสงผลอยางมีนัยสําคัญตอวธีิการซ้ืออาหารของผูบริโภค 

 
จากตารางท่ี ฉ6 พบวา ความคุมคาไมมีความสัมพันธกับคุณลักษณะทางภาชนะ

บรรจุเชิงเทคโนโลยี ท้ังนี้ ผูบริโภคโดยท่ัวไปนั้นยินดีท่ีจะจายแพงมากข้ึนเม่ือพวกเขารับรูถึงคุณคาท่ี
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สูงข้ึนดวย โดยพวกเขาพรอมท่ีจะจายราคาพิเศษตอผลิตภัณฑท่ีแนใจในความปลอดภัยอาหาร ดังนั้น
ผลิตภัณฑอาหารท่ีแพงมากข้ึน ไดแสดงถึงระดับมาตรฐานความปลอดภัยทางดานอาหารท่ีสูงมาก
ข้ึนไปดวย (Yeung et al., 2010) อยางไรกต็ามจากผลการศึกษาขางตน ไดแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคท่ี
ตระหนกัถึงความคุมคาในการซ้ือผลิตภัณฑอาหาร ไมมีความสนใจในเทคโนโลยีทางภาชนะบรรจุ 
ซ่ึงอาจเนื่องจาก เทคโนโลยทีางภาชนะบรรจุไดเนนการตอบสนองผูบริโภคทางดานความ
สะดวกสบาย, ความปลอดภยัอาหาร และการงายตอการใชงานและการเก็บยืดอายุผลิตภัณฑ มากกวา
มุงเนนทางดานความคุมคาในการซ้ือ ซ่ึงในทางการตลาดแลว การรับรูถึงความคุมคาน้ันเปนผลจาก
การแลกเปล่ียนระหวางราคาท่ีจายไปและจากคุณคาท่ีไดรับกลับมา ซ่ึงเปนผลสะทอนจากการให
และไดรับในความสัมพันธทางธุรกิจ (Akhter, 2009) ดังนั้นแลวจึงเปนไปไดวา คุณคาท่ีไดรับจาก
เทคโนโลยีทางภาชนะบรรจุอาจไมมีน้ําหนักมากพอตอจํานวนเงินท่ีตองเสียไป และอาจเน่ืองจาก 
การเพิ่มคุณลักษณะทางเทคโนโลยีลงบนภาชนะบรรจุอาจทําใหผูบริโภคเขาใจวา เปนการเพ่ิม
ตนทุนทางการผลิตและเปนการรวมตนทุนดังกลาวลงบนราคาขายของผลิตภัณฑ สงผลใหผลิตภัณฑ
โดยรวมมีราคาสูงมากข้ึนดวย    

  
5.  ผลการวิเคราะหการแบงกลุมผูบริโภค 
 
 เนื่องดวยความตองการที่แตกตางกันของผูบริโภค ดังนั้นการกําหนดกลยุทธทางการตลาด
หรือการพัฒนาภาชนะบรรจุนั้นจําเปนตองใชพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคเปนแนวทาง
หลัก ซ่ึงการแบงกลุมผูบริโภคนั้นจะทําใหผูผลิตสินคาสามารถพัฒนากลยุทธทางการตลาดโดยใช
ภาชนะบรรจุเปนตัวผลักดนัใหกลยทุธนั้นมีความชัดเจนและมีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน (เกตนพิสิษฐ, 
2552) จากการศึกษาการวิเคราะหการแบงกลุมผูบริโภคในรานอาหารสะดวกซ้ือ โดยวิธีการของ
วอรด (Ward’s method) ตามคุณลักษณะทางดานภาชนะบรรจุ ประกอบดวย คุณลักษณะดานความ
สวยงาม ดานหนาท่ี ดานการส่ือสาร และดานเทคโนโลยี สามารถแบงกลุมผูบริโภคออกเปน 3 กลุม 
ดังแสดงในตารางท่ี 16 ดังตอไปนี ้
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ตารางท่ี 16  ผลการวิเคราะหการแบงกลุมผูบริโภคโดย Ward’s method ตามคุณลักษณะตางๆ ทาง 
                   ภาชนะบรรจ ุ
 

ช่ือกลุม  คุณลักษณะ
เชิง 

 ความสวยงาม 

คุณ 
ลักษณะเชิง
หนาที่ 

คุณลักษณะ 
เชิงการสื่อสาร 

คุณลักษณะ
เชิง

เทคโนโลยี 
รวมสมัย Mean .2701374 .7843208 -.3831092 -.0006247 
(Contemporary) N 73 73 73 73 
  Std. Deviation .98802894 .65125484 .95606289 .87886508 
หนาที่นิยม Mean -2.2209505 1.1068536 1.2168322 -.1180615 
(Functionalism) N 10 10 10 10 
  Std. Deviation .88079040 .51735155 .75176097 .93502063 
สื่อสาร Mean .0267685 -.7346661 .1698780 .0131851 
(Media consumer) N 93 93 93 93 
  Std. Deviation .68375101 .61414846 .90827472 1.10021229 
ผลรวม Mean 0 0 0 0 
  N 176 176 176 176 
  Std. Deviation 1 1 1 1 

 
 5.1  “กลุมรวมสมัย” (Contemporary) เปนกลุมผูบริโภคท่ีมองประโยชนใชสอยของภาชนะ
บรรจุเปนหลักและยังคงใหความสําคัญกับรูปลักษณภายนอกและความสวยงาม ของภาชนะบรรจุ
ดวย ซ่ึงเปนกลุมท่ีมีจํานวนมากเปนอันดบัท่ีสอง ถึงรอยละ 41.48 ซ่ึงอาจเปนผลสืบเนื่องจากลักษณะ
เดนของกลุมผลิตภัณฑอาหารพรอมรับประทานแชแข็ง ท่ีสามารถตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคและชวยอํานวยความสะดวกในรับประทานไดอยางรวดเร็ว ผานทางการอุนอาหารดวย
เคร่ืองไมโครเวฟ   
 

โดยผูบริโภคกลุมนี้ไดสะทอนถึงวิถีชีวิตของผูบริโภคสวนใหญในกรุงเทพมหานครใช
ชีวิตดวยความเรงรีบและไมไดเตรียมหรือประกอบอาหารรับประทานเองในครัวเรือน โดย
สอดคลองกับคําสัมภาษณของ นายสุพัฒน  ศรีธนาธร รองกรรมการผูจัดการอาวุโสดานการตลาด 
บริษัทเจริญโภคภัณฑอาหาร จํากัด (มหาชน) ถึงแนวโนมตลาดผลิตภัณฑอาหารพรอมรับประทานท่ี
มีอัตราการเติบโตสูงข้ึน เนื่องจากพฤติกรรมการใชชีวิตของผูบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป เปนการอยู
อาศัยในคอนโดมิเนียมมากข้ึน และมีการประกอบอาหารรับประทานลดลง จากการจาํกัดและไม
เอ้ืออํานวยดานพื้นท่ีในประกอบอาหาร สงผลใหตลาดแชแข็งมีมูลคาการตลาดสูงข้ึนถึงหนึ่งหมื่น
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ลานบาท ภายใน 5 ปขางหนา (แบรนดเอจ, 2553) เชนเดยีวกับ Darian and Cohen (1995) กลาววา 
ผูบริโภคท่ีมีเวลาจํากัดในการจัดเตรียมหรือซ้ืออาหารยังมีแนวโนมท่ีจะเลือกการบริโภคอาหาร
พรอมรับประทานแชแข็งมากข้ึนดวย เนื่องจากพวกเขามีความยินดีท่ีจะสละรสชาติตางๆ เพื่อความ
สะดวกสบาย ท้ังนี้องคประกอบดานความสวยงามของภาชนะบรรจุยงัมีบทบาทสําคัญ ท่ีชวยในการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารท่ีมีความเกีย่วพันสูง สําหรับผูบริโภคท่ีอยูภายใตสภาวะกดดันดานเวลา
ไดอยางดีอีกดวย  (Silayoi and Speece, 2004) ดังนั้น ภาชนะบรรจุท่ีสามารถอํานวยความสะดวกใน
การรับประทานและมีความโดดเดนเม่ือวางบนช้ันวางสินคา ยอมจะดึงดดูใจผูบริโภคในกลุมนี้ได
เปนอยางดี     
 

จากผลขางตน เม่ือนํามาพิจารณาผลการแสดงคาการวิเคราะหปจจัยจากพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางดานอารมณและเหตุผล และจากพฤติกรรมดานสภาวะกดดันดานเวลา โดย
เปรียบเทียบกบัผลการวิเคราะหการแบงกลุมโดยวิธีการ Ward’s Method ในตารางผนวกท่ี ช1 และ ช
2 พบวา ผูบริโภคในกลุมนี้ใหความสําคัญในเร่ืองความปลอดภัยในอาหาร ความสะดวก และการ
ตระหนกัถึงสภาวะกดดันดานเวลาโดยสถานการณ ดังนัน้จึงใหความสําคัญตอคุณลักษณะหนาท่ีการ
ใชงานของภาชนะบรรจุท่ีสามารถตอบสนองวิถีการดําเนินชีวิตดานความสะดวกในการรับประทาน
หรือความงายในการเตรียมประกอบอาหาร และยังคงความตองการภาชนะบรรจุท่ีสามารถปกปอง
ผลิตภัณฑจากส่ิงปนเปอนหรือจุลินทรียตางๆ ท่ีกอใหเกดิการเส่ือมเสียของอาหาร นอกจากนัน้แลว 
เนื่องจากเปนกลุมผูบริโภคท่ีไดรับสภาวะกดดันดานเวลาจากสถานการณท่ีกําลังเผชิญอยู เชน การ
เรงรีบทําการซ้ืออาหารเพ่ือใหทันเวลาท่ีกําหนด เปนตน ดังนั้นความสวยงาม โดดเดนของภาชนะ
บรรจุ ยังเปนส่ิงท่ีชวยใหผูบริโภคในกลุมนีใ้นการคนหาผลิตภัณฑในรานอาหารสะดวกซ้ือท่ี
ตองการไดรวดเร็วข้ึน สําหรับกลุมผูบริโภคท่ีอยูในสภาวะกดดนัดานเวลาแลว การท่ีทําใหผูบริโภค
กลุมนี้เขาถึงสินคาตางๆ โดยรวดเร็วนั้นจะเปนการสรางอาวุธในการแขงขันท่ีมีคุณคาอยางยิ่งสําหรับ
รานคาปลีกได (Herrington and Capella, 1995)   

 
ดังท่ีกลาวมาขางตน ภาชนะบรรจุท่ีผูบริโภคกลุมนี้ใหความสนใจ ตองสามารถท่ีจะ

แสดงถึงผลิตภัณฑอาหารทีอ่ยูภายในไดอยางชัดเจน ภาพท่ีแสดงบนภาชนะบรรจุควรส่ือถึง
ภาพลักษณท่ีดขีองผลิตภัณฑ แสดงถึงความสดใหม รวมทั้งสามารถส่ือถึงรสชาติท่ีดีของผลิตภัณฑ
ได ซ่ึงการแสดงภาพของผลิตภัณฑ ทําใหทราบวาผลิตภณัฑท่ีอยูภายในมีลักษณะหรือสีสันอยางไร 
และมีสวนชวยใหพวกเขารับรูและเขาใจถึงลักษณะของผลิตภัณฑหรือรสชาติไดงายข้ึน (Ahmed et 
al., 2005) กลาวโดยสรุปแลว ผูบริโภคกลุมนี้จะใหความสนใจภาชนะบรรจุท่ีชวยอํานวยความ
สะดวกในการรับประทาน มีโครงสรางท่ีสามารถคุมครองผลิตภัณฑดานใน มีความสวยงาม มี
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ลวดลายกราฟกมากมาย ซับซอนหรือมีการแสดงภาพผลิตภัณฑ ทําใหสามารถมองเห็นสินคาไดงาย
เม่ืออยูบนชั้นวางสินคา  
  
 5.2  “กลุมหนาท่ีนิยม” (Functionalism) เปนกลุมผูบริโภคท่ีตระหนกัและใหความสําคัญตอ
หนาท่ี ความสะดวกในการใชงานและการเขาถึงขอมูลบนภาชนะบรรจุเทานั้น และมีทัศนคติ
ทางดานลบอยางมากตอความสวยงามและไมมีความสนใจดานเทคโนโลยีทางภาชนะบรรจุ โดยเปน
กลุมท่ีมีผูบริโภคจํานวนนอยท่ีสุด เพยีงรอยละ 5.68 เทานั้น  ซ่ึงมีจุดเดนหลัก จากการสนใจมุงเนน
ถึงผลประโยชนโดยองครวมทั้งผลิตภัณฑท่ีจะกอใหเกิดประโยชนสูงสุดตอวิถีดําเนนิชีวิต มากกวา
องคประกอบทางดานความสวยงามและเทคโนโลยีทางภาชนะบรรจุ อาจเนื่องมาจากผลการศึกษาท่ี
แสดงใหเห็นวา สําหรับผูบริโภคท่ีมีสภาวะการกดดันทางดานเวลาตํ่า องคประกอบทางดานขอมูลท่ี
แสดงบนภาชนะบรรจุ จะสงผลกระทบตอการตัดสินใจเลือกซ้ือมากกวาองคประกอบดานรูปลักษณ
ของภาชนะบรรจุ (Silayoi and Speece, 2004) ท้ังนี้การท่ีผูบริโภคตระหนักถึงสภาวะกดดันดานเวลา
ท่ีลดลงนั้น จะชวยเพิ่มกระบวนการทางขอมูลในการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารและยังชวยเพิ่มความ
พึงพอใจของผูบริโภคตอรานคาปลีกได (Herrington and Capella, 1995)   
 

เม่ือนํามาพิจารณาผลการแสดงคาการวิเคราะหปจจัยจากพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
อาหารทางดานอารมณและเหตุผล และจากพฤติกรรมดานสภาวะกดดันดานเวลา โดยตารางผนวกที่ 
ช1 และ ช2 พบวา ผูบริโภคกลุมนี้ใหความสําคัญตอคุณคาทางโภชนาการอาหาร ความคุมคา ความ
สะดวก และมีความรูสึกดานบวกตอการซ้ือผลิตภัณฑอาหาร นอกจากน้ันแลวสภาวะกดดันดานเวลา
ไมสงผลตอผูบริโภคในกลุมนี้ สอดคลองกับการแบงกลุมผูบริโภคจากการศึกษาของ เกตนพิสิษฐ 
(2552) พบวา “กลุมแมบานพอบาน” เปนกลุมท่ีใหความสําคัญกับการใชงานของภาชนะบรรจุมาก
ท่ีสุด โดยภาชนะบรรจุท่ีมีฝาปดท่ีสามารถเปดปดไดหลายคร้ังมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภคกลุมนี้ เนื่องจากเปนภาชนะบรรจุท่ีสามารถตอบสนองความตองการในชีวติประจําวนัและ
พฤติกรรมการบริโภคของพวกเขาได ซ่ึงเปนไปไดวา สําหรับกลุมพอบาน แมบาน นี้จึงไมมี
ผลกระทบทางดานเวลา เนื่องจากการซ้ืออาหารเปนกจิกรรมหลักท่ีทําเปนประจําอยูแลว จึงมีเวลาใน
การเลือกและพิจารณาผลิตภัณฑอาหารจากขอมูลท่ีแสดงบนตัวภาชนะบรรจุ และรูปภาพ ลักษณะ
ปรากฏที่มีรูปแบบการจัดแสดงคลายคลึงกันบนภาชนะบรรจุ อาจสรางความสับสนในการพจิารณา
เลือกซ้ือใหแกผูบริโภค จึงสงผลใหผูบริโภคในกลุมนี้ ไมตองการภาชนะบรรจุท่ีมีความสวยงาม โดย 
Silayoi and Speece (2004) พบวา ผลิตภณัฑท่ีมีรูปแบบการจัดวางกราฟกบนภาชนะบรรจุท่ีใกลเคียง
กัน ทําใหผูบริโภคสามารถเลือกผลิตภัณฑผิดไปจากผลิตภัณฑท่ีตองการได โดยเฉพาะอยางยิ่งใน
ชวงเวลาที่เรงรีบ  
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จากขอมูลท่ีแสดงขางตน ดงันั้นภาชนะบรรจุท่ีสามารถทําใหผูบริโภคเห็นถึงความ
สะดวกในการถือหรือพกพา ความงายในการใชงานเพ่ือเปดรับประทาน ความสามารถในการใชงาน
ไดจริงของภาชนะบรรจุ เนนรูปแบบกราฟกท่ีเรียบงาย ไมหวือหวา และกลยุทธการขายรวมหอ 
(Multi-pack) ซ่ึงผูบริโภคสามารถซ้ือสินคาหลายหนวยไดในราคาถูกลง เพื่อแสดงใหเห็นถึงความ
คุมคา และมีการแสดงขอมูลคุณคาทางโภชนาการ วิธีการรับประทาน วนัท่ีผลิต น้ําหนักบรรจุบน
ภาชนะบรรจุอยางครบถวนชัดเจน สามารถตอบสนองเพ่ือใหผูบริโภคในรานอาหารสะดวกซ้ือกลุม
นี้เกิดความสนใจและการตัดสินใจเลือกซ้ือไดเปนอยางด ี
 
 5.3  “กลุมส่ือสาร” (Media consumer) เปนกลุมท่ีมีผูบริโภคจํานวนมากท่ีสุด ถึงรอยละ 
52.84 โดยเปนกลุมผูบริโภคท่ีพิจารณาใหความสําคัญตอองคประกอบดานความสวยงาม ขอมูลและ
เทคโนโลยีทางภาชนะบรรจุ แตไมใหความสนใจคุณสมบัติเชิงหนาท่ี ซ่ึงกลุมผูบริโภคสวนใหญนี ้
ยังคงเปนกลุมท่ีใหความสําคัญตอความสวยงาม ลักษณะปรากฏของภาชนะบรรจุ แตใน
ขณะเดียวกนั ยังคงมีความตองการอยางเดนชัดตอการแสดงขอมูล และการพัฒนาอยางตอเน่ืองของ
รูปแบบทางภาชนะบรรจุ ซ่ึงสอดคลองกับการอธิบายของ Venter et al. (2010) วา เม่ือภาชนะบรรจุ
ไดปรากฏตอผูบริโภคในรานคาปลีก กระบวนการรับรูจะเกิดข้ึน หลังจากนั้นภาชนะบรรจุตอง
สามารถตรึงความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค โดยคุณลักษณะเชิงขอมูลของภาชนะบรรจุนั้นเปนสวน
สําคัญท่ีทําใหไดรับความสนใจจากผูบริโภคในสภาวะแวดลอมของรานคาปลีก เนื่องดวย ผูบริโภค
จะใชขอมูลบนภาชนะบรรจุนี้เอง ในการพิจารณาถึงดานสุขภาพของพวกเขาหรือเพ่ือใช
ประกอบการตดัสินใจในการเลือกซ้ือ เชนเดียวกัน คุณลักษณะทางลักษณะปรากฏของภาชนะบรรจุ 
ไดแสดงบทบาทท่ีสําคัญยิ่งในการดึงดดูใจผูบริโภคดวย โดยท่ีส่ิงเราทางสายตาน้ันจะส่ือสารไปยัง
ผูบริโภคในข้ันตอนสุดทายของกระบวนการรับรู กลาวโดยสรุปแลว ผูบริโภคไดทําการประเมิน
คุณภาพของผลิตภัณฑนั้นโดยข้ึนอยูกับภาชนะบรรจุ  
 

ท้ังนี้เนื่องดวย ภาชนะบรรจุนั้นเปนองคประกอบภายนอกท่ีสําคัญอยางยิ่งของ
ผลิตภัณฑ เนือ่งจากงายตอการจดจํามากกวาองคประกอบภายใน (เชน ราคา ตราสินคา เปนตน) 
โดยเฉพาะอยางยิ่งเม่ือผูบริโภคไมคุนเคยกบัผลิตภัณฑ โอกาสท่ีมีอยูไมเพียงพอท่ีจะประเมินถึง
คุณลักษณะภายในตัวผลิตภณัฑ และ ผูบริโภคไมสามารถสามารถทําการพิจารณาถึงคุณลักษณะดาน
ตางๆ ภายในตัวผลิตภัณฑ (Underwood et al., 2001)  
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และจากขอมูลในตารางผนวกท่ี ช1 และ ช2 พบวา ผูบริโภคในกลุมนี้ มีพฤติกรรมใน
การซ้ือท่ีไมตระหนกัถึงความสําคัญทางดานความปลอดภัยอาหารและความสะดวกในการซ้ือ
ผลิตภัณฑอาหาร และไมมีความเรงรีบในการซ้ืออาหาร ซ่ึงอาจเปนผลเนื่องมาจาก ผูบริโภคมีความ
เช่ือม่ันในตราสินคา ซ่ึงเปนผูผลิตผลิตภัณฑอาหารแปรรูปหลักของประเทศ จึงไมตระหนกัเปน
พิเศษในดานความปลอดภยัอาหาร บรรยากาศภายในราน ทําเลที่ตั้งท่ีอยูในเขตชุมชนหรือหมูบาน 
รวมท้ังการบริการของรานอาหารสะดวกซ้ือนี้ ไดอํานวยความสะดวก ตอบสนองตอการซ้ือและ
เขาถึงความตองการของผูบริโภคในกลุมนีไ้ดเปนอยางดอียูแลว ผูบริโภคจึงอาจมองขาม
องคประกอบเหลานี้ไป  
 

ดังท่ีกลาวมาขางตน ผูบริโภคกลุมนี้ จึงมีความตองการรวบรวมคุณลักษณะหลาย
ประการของภาชนะบรรจุเขาดวยกันเพื่อใชในการออกแบบภาชนะบรรจุ ซ่ึงเนนในดานการส่ือสาร
จากตัวภาชนะบรรจุถึงผูบริโภค เพื่อใหเกดิการรับรูและเร่ิมกระบวนการตัดสินใจซ้ือ โดยตองเปน
ภาชนะบรรจุท่ีมีการออกแบบกราฟก สีสัน รูปทรง ตราสัญลักษณและตัวอักษรท่ีสวยงามโดดเดน
บนชั้นวางสินคา และมีการแสดงขอมูลตางๆ บนภาชนะบรรจุ อยางเชนชัดเจน เชน ขอมูลทาง
โภชนาการ ขอมูลผลิตภัณฑ สวนประกอบตางๆ เปนตน และผูบริโภคในกลุมนี้ใหยังความสนใจ
และยอมรับในภาชนะบรรจุท่ีแสดงออกถึงนวัตกรรมใหม เนื่องดวย สวนมากแลวเทคโนโลยีเชิง
ภาชนะบรรจุจะเกีย่วเนื่องและเช่ือมโยงตอความสะดวกสําหรับผลิตภัณฑอาหาร นอกจากน้ันแลว
เทคโนโลยีสมัยใหมทางภาชนะบรรจุนัน้ จะสงผลตอการตัดสินใจซ้ือมากยิ่งข้ึนภายใตสภาวะกดดนั
ดานเวลา (Silayoi and Speece, 2004) และการใชเทคโนโลยีท่ีทันสมัยยังสามารถสะทอนถึงคุณภาพ
และความปลอดภัยในการผลิตท่ีดีกวาการใชเทคโนโลยีแบบเกา สงผลใหผลิตภัณฑสามารถเก็บ
รักษาไดนานข้ึน รวมท้ังสามารถสรางจุดเดนใหกับสินคาในแงของคุณภาพความปลอดภัยท่ีดีไดอีก
ดวย (เกตนพิสิษฐ, 2552) 
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สรุปและขอเสนอแนะ 
 

สรุป 
 
1.  อิทธิพลของปจจัยภายในรานท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในรานอาหารสะดวกซ้ือ 
   
  ผลการศึกษาขอมูลเชิงคุณภาพโดยวิธีการสังเกตพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเขามาซ้ือผลิตภัณฑ
อาหารภายในรานอาหารสะดวกซ้ือ จํานวน 10 สาขา พบวา ปจจยัดังกลาวนี้สงผลตอการตัดสินใจ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑช้ินแรกภายในราน ประกอบดวย องคประกอบทางภาชนะบรรจุ (ไดแก ขนาด 
กราฟก และรูปทรงของภาชนะบรรจุ) ตําแหนงการจดัวางสินคาภายในราน และราคาของผลิตภัณฑ 
จากนั้นเม่ือนําขอมูลอ่ืนๆ จากการสังเกตผูบริโภค มาทําการวิเคราะหสหสัมพันธ ซ่ึงแสดง
ความสัมพันธระหวางขอมูล พบวา จํานวนของผลิตภัณฑช้ินแรก ระยะเวลาท้ังหมดท่ีผูบริโภคอยูใน
ราน และราคาของผลิตภัณฑช้ินแรก มีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเชิงบวกกับจํานวนเงินท่ีผูบริโภค
ใชจายตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญ  
 
 นอกจากน้ัน เม่ือศึกษาขอมูลตําแหนงการเลือกผลิตภัณฑจากช้ันวางสินคา พบวา ผูบริโภคมี
รูปแบบการเลือกผลิตภัณฑท่ีแตกตางกันตามประเภทของผลิตภัณฑ และแตละตําแหนงบนช้ันวาง
สินคานั้นสงผลตอการเลือกซ้ือของผูบริโภคไมเทากนั โดยผลิตภัณฑอาหารแชเยน็ ตําแหนงท่ีสงผล
ตอผูบริโภคสวนมาก คือ ตําแหนงระดับสายตาดานซายมือ (รอยละ15.29), ผลิตภัณฑไอศกรีมและ
ของหวาน คือ บริเวณกึ่งกลางและมุมขวาลางของตูแชแข็ง (รอยละ 23.53), ผลิตภัณฑอาหารแหง คือ 
ตําแหนงช้ันวางสินคามุมขวามือช้ันบนสุด (รอยละ 18.57) และสําหรับผลิตภัณฑอาหารแชแข็ง ซ่ึง
จัดแสดงในตูแชแข็งแบบนอน บริเวณมุมดานซายมือลางสุด (รอยละ 18.95) เปนตําแหนงท่ีผูบริโภค
เลือกมากท่ีสุด 
 
2.  อิทธิพลของปจจัยภายนอกราน ไดแก สภาวะจํากัดทางดานเวลาและพฤติกรรมการซ้ือท้ัง
ทางดานเหตุผลและอารมณท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในรานอาหารสะดวกซ้ือ 
  
 เม่ือนําขอมูลท่ีไดตอบแบบสอบถามจากผูบริโภคจํานวน 176 คน โดยวธีิการเก็บขอมูลตาม
ความสะดวก ภายหลังจากการซ้ืออาหารในรานท่ีทําการเก็บขอมูล สามารถนําไปวิเคราะหเชิง
ปริมาณดวยวธีิการวิเคราะหปจจัย และการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหไุดผลดังตอไปนี้ 
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 2.1  จากผลการศึกษาเชิงปริมาณถึงอิทธิพลภายนอกรานโดยวิธีการวิเคราะหปจจัย พบวา  
 

2.1.1  พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางดานอารมณของผูบริโภค ประกอบดวย 4 
ปจจัย ไดแก ความสะดวก การซ้ือเปนประจํา การไมชอบการซ้ืออาหาร และความตองการส่ิงท่ีดี
ท่ีสุด ตามลําดับ 
 

2.1.2  พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางดานเหตุผลของผูบริโภค ประกอบดวย 4 
ปจจัย ไดแก โภชนาการอาหาร ความคุมคาในการซ้ือ ความปลอดภัยในอาหาร และวิธีปฏิบัติในการ
ซ้ืออาหาร ตามลําดับ 
 

2.1.3  พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารทางดานสภาวะกดดันดานเวลาของผูบริโภค
สามารถแบงออกเปน 2 ปจจยั ไดแก สภาวะกดดันดานเวลาโดยลักษณะนิสัย และสภาวะกดดนัดาน
เวลาโดยสถานการณ ตามลําดับ 
 

2.1.4  คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุท่ีผูบริโภคในรานอาหารสะดวกซ้ือคํานึงถึง 
ประกอบดวย 4 ปจจัย ไดแก ภาชนะบรรจุเชิงความสวยงาม ภาชนะบรรจุเชิงหนาท่ี ภาชนะบรรจุเชิง
การส่ือสาร และภาชนะบรรจุเชิงเทคโนโลยี ตามลําดับ 
 
 2.2  จากการศกึษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ 
(ประกอบดวย ทางดานอารมณและดานเหตุผล และสภาวะกดดนัดานเวลา) และปจจยัทาง
คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุท่ีผูบริโภคในรานอาหารสะดวกซ้ือคํานึงถึง ดวยวิธีการวเิคราะหการ
ถดถอยเชิงพห ุพบวา  
 

2.2.1  จากความสัมพันธระหวางปจจยัทางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑทางดานอารมณ
และคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุ พบวา  

 
ก.  ความสะดวกมีความสัมพันธกับภาชนะบรรจุเชิงหนาท่ีและเชิงการส่ือสาร

อยางมีนัยสําคัญ 
 
ข.  การซ้ือเปนประจํามีความสัมพันธกับภาชนะบรรจุเชิงความสวยงามและเชิง

หนาท่ีอยางมีนัยสําคัญ  
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ค.  การไมชอบการซ้ืออาหารมีความสัมพันธกับภาชนะบรรจุเชิงความสวยงาม
อยางมีนัยสําคัญ 

 
2.2.2  จากความสัมพันธระหวางปจจยัทางพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑทางดานเหตุผล

และคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุ พบวา  
 

ก.  โภชนาการอาหารมีความสัมพันธกับภาชนะบรรจุเชิงหนาท่ีและเชิง
เทคโนโลยีอยางมีนัยสําคัญ 

 
ข.  ความคุมคาในการซ้ือมีความสัมพันธกบัภาชนะบรรจุเชิงหนาท่ีและการ

ส่ือสารอยางมีนัยสําคัญ 
 
ค.  ความปลอดภัยในอาหารมีความสัมพันธกับภาชนะบรรจุเชิงหนาท่ี เชิงการ

ส่ือสารและเชิงเทคโนโลยีอยางมีนัยสําคัญ 
 
ง.  วิธีปฏิบัติในการซ้ืออาหารมีความสัมพันธกับภาชนะบรรจุเชิงหนาท่ีและเชิง

เทคโนโลยีอยางมีนัยสําคัญ 
 

2.2.3  จากความสัมพันธระหวางปจจยัสภาวะกดดันดานเวลา และคุณลักษณะทาง
ภาชนะบรรจุ พบวา 

 
ก.  สภาวะกดดันดานเวลาโดยลักษณะนิสัยมีความสัมพนัธกับภาชนะบรรจุเชิง

ความสวยงามและเชิงหนาท่ีอยางมีนัยสําคัญ 
  
ข.  สภาวะกดดันดานเวลาโดยสถานการณมีความสัมพนัธกับภาชนะบรรจุเชิง

ความสวยงามและเชิงหนาท่ีอยางมีนัยสําคัญ 
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3.  การวิเคราะหการแบงกลุมผูบริโภค 
 
 จากผลการวิเคราะหการจดัแบงกลุมผูบริโภคตามคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุ โดยผล
คาเฉล่ียจากการวิเคราะหปจจัย สามารถแบงกลุมผูบริโภคออกเปน 3 กลุม ดังตอไปนี้  
 
 3.1  “กลุมรวมสมัย” (Contemporary) โดยผูบริโภคกลุมนี้จะใหความสนใจภาชนะบรรจุท่ี
ชวยอํานวยความสะดวกในการรับประทาน, มีโครงสรางที่สามารถคุมครองผลิตภัณฑดานใน มี
ความสวยงาม มีลวดลายกราฟกมากมาย ซับซอนหรือมีการแสดงภาพผลิตภัณฑ สรางความโดดเดน
ใหแกผลิตภัณฑ ทําใหสามารถมองเห็นสินคาไดงายและรวดเร็วเม่ืออยูแสดงบนช้ันวางสินคา 
เนื่องจาก ผูบริโภคมองหนาท่ีการใชงานของภาชนะบรรจุเปนหลักและใหความสําคัญกับรูปลักษณ
ภายนอกของภาชนะบรรจุ  และคํานึงถึงความสําคัญในเร่ืองความปลอดภัยในอาหาร, ความสะดวก 
และการตระหนักถึงสภาวะกดดันดานเวลาโดยสถานการณ 
 
 3.2  “กลุมหนาท่ีนิยม” (Functionalism) โดยผูบริโภคกลุมนี้ตองการภาชนะบรรจุท่ีความ
สะดวกในการถือหรือพกพา, ความงายในการใชงานเพ่ือเปดรับประทาน ความสามารถในการใชงาน
ไดจริงของภาชนะบรรจุ เนนรูปแบบกราฟกท่ีเรียบงายไมหวือหวา และกลยุทธการขายรวมหอ 
(Multi-pack) และมีการแสดงขอมูลคุณคาทางโภชนาการ วิธีการรับประทาน วนัท่ีผลิต น้ําหนัก
บรรจุบนภาชนะบรรจุอยางครบถวนชัดเจน โดยขอมูลท่ีแสดงบนภาชนะบรรจุจะชวยใหผูบริโภคทํา
การประเมินและตัดสินใจซ้ือ เนื่องจากเปนกลุมผูบริโภคท่ีตระหนกัและใหความสําคัญตอหนาท่ี 
ความสะดวกในการใชงานและการเขาถึงขอมูลบนภาชนะบรรจุเทานั้น และมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีให
ความสําคัญตอคุณคาทางโภชนาการอาหาร ความคุมคา ความสะดวก และมีความรูสึกดานบวกตอ
การซ้ือผลิตภัณฑอาหาร 
  
 3.3  “กลุมส่ือสาร”  (Media consumer) โดยผูบริโภคกลุมนี้เปนกลุมท่ีมีจํานวนมากที่สุดมี
ความตองการภาชนะบรรจุท่ีสามารถส่ือสารขอมูลตางๆ บนตัวภาชนะบรรจุถึงผูบริโภค ในรูปแบบ
ของภาชนะบรรจุท่ีมีการออกแบบกราฟก สีสัน รูปทรง ตราสัญลักษณและตัวอักษรท่ีสวยงามโดด
เดนเม่ือวางบนช้ันวางสินคา และมีการแสดงขอมูลตางๆ บนภาชนะบรรจุ อยางเชนชัดเจน เชน 
ขอมูลทางโภชนาการ ขอมูลผลิตภัณฑ สวนประกอบตางๆ เปนตน และยอมรับนวัตกรรมทาง
ภาชนะบรรจุ เนื่องจากเปนกลุมผูบริโภคท่ีพิจารณาใหความสําคัญตอองคประกอบดานความ
สวยงาม ขอมูลและเทคโนโลยีทางภาชนะบรรจุ แตไมใหความสนใจคุณสมบัติเชิงหนาท่ี และมี
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พฤติกรรมในการซ้ือท่ีไมตระหนกัถึงความสําคัญทางดานความปลอดภัยอาหารและความสะดวกใน
การซ้ือผลิตภัณฑอาหาร และไมมีความเรงรีบในการซ้ืออาหาร   
 

ขอเสนอแนะ 
  
 ผูวิจัยขอเสนอแนะกลยุทธท่ีสามารถนําไปปรับใชกับรานคาปลีกประเภทอ่ืนๆ ท่ีผูบริโภคมี
พฤติกรรมใกลเคียงกับกลุมตัวอยางของงานวิจยันี้ เพื่อท่ีจะนําผลที่ไดไปพัฒนาผลิตภณัฑหรือสินคา
ใหตรงกับความตองการของผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด ดังประเด็นตอไปนี ้
  
 1.  จากการศึกษาพบวา ประเภทของผลิตภัณฑสงผลตอการเลือกซ้ือของผูบริโภค โดย 
ผูบริโภคนั้นมีรูปแบบในการเลือกซ้ือท่ีแตกตางกันตามประเภทของผลิตภัณฑ ดังนัน้การจัดแบง
ประเภทผลิตภณัฑท่ีจดัแสดงภายในรานอยางชัดเจน สามารถสรางความเปนระเบียบ ลดความสับสน
ของผูบริโภคท่ีเขามาเลือกซ้ือ รวมท้ังเปนการสรางรูปแบบท่ีสามารถจดจําไดสําหรับรานคาปลีกท่ีมี
สาขายอย ชวยสงเสริมใหผูบริโภคเขาถึงผลิตภัณฑไดงายยิ่งข้ึน งายตอการคนหาเมื่อเดินเขามา
ภายในราน สามารถซ้ือผลิตภัณฑไดในเวลาท่ีนอยลงเพือ่ตอบสนองตอสภาวะเรงรีบในการซ้ือ  
 

นอกจากน้ันการแบงประเภทผลิตภัณฑตามปริมาณการขาย เปนกลุมผลิตภัณฑท่ีมี
ยอดขายสูงและยอดขายต่ํา สามารถชวยกําหนดกลยุทธในการขาย โดยการปรับเปล่ียนรูปแบบของ
ผลิตภัณฑท่ีมียอดขายต่ําหรือพัฒนาผลิตภณัฑอ่ืนข้ึนมาทดแทน เนื่องจากเปนการเสียพื้นท่ีจดัวาง
โดยเปลาประโยชนสําหรับกลุมผลิตภัณฑท่ีไมมีการเคล่ือนไหว และเสริมชองทางการตลาดเพ่ิมมาก
ข้ึนในการดึงดดูใจผูบริโภค สําหรับผลิตภัณฑท่ีมียอดขายสูง  
 

ในกรณีผลิตภณัฑพืน้ฐานท่ีไมซับซอนและใชระยะเวลานอยในการซ้ือ (เชน ไขไก) หรือ
ผลิตภัณฑท่ีมียอดขายดี การจัดวางผลิตภณัฑเหลานี้ ในบริเวณดานในของราน เพื่อใชเวลามากข้ึนใน
การเดินเขาไปหยิบผลิตภณัฑนั้นๆ ยอมทําใหผูบริโภคไดใชเวลาอยูรานคาเพิ่มข้ึน สงผลใหผูบริโภค
มีโอกาสในการซ้ือผลิตภัณฑอ่ืนๆ เพื่อชวยเพิ่มยอดขาย ในทางตรงกันขาม ถาเปนประเภทผลิตภณัฑ
ท่ีมีราคาคอนขางสูง หรือมีความเกีย่วพันสูง (เชน ผลิตภณัฑอาหารแชแข็ง) ซ่ึงตองใชเวลาในการ
พิจารณาตดัสินใจซ้ือ การจดัวางผลิตภณัฑประเภทดังกลาว ในบริเวณใกลประตูทางออกหรือบริเวณ
ท่ีเปนจุดสังเกต ยอมชวยอํานวยความสะดวกตอผูบริโภคในการเลือกซ้ือท่ีอยูภายใตสภาวะจํากดัดาน
เวลาได  
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2.  จากการศึกษาพบวา คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุ เปนปจจยัท่ีสําคัญท่ีสงผลตอการเลือก
ซ้ือของผูบริโภคอยางยิ่ง ซ่ึงสามารถนํามากําหนดกลยุทธในการพัฒนาผลิตภัณฑไดเปนอยางด ี
ดังตอไปนี ้

 
2.1  คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงการมองเห็น จากผลการศึกษา พบวา รูปลักษณท่ี

ดึงดูดของภาชนะบรรจุสามารถสรางความสนใจตอกลุมผูบริโภคท่ีไมช่ืนชอบการซ้ือได รวมถึงกลุม
ผูบริโภคท่ีซ้ือเปนประจํา และผูบริโภคท่ีเรงรีบในการซ้ือดวย ดังนัน้ การออกแบบภาชนะบรรจุใหมี
ความสวยงาม นาสนใจ แปลกใหม การแสดงรูปภาพผลิตภัณฑบนภาชนะบรรจุ โดดเดนเม่ือวางบน
ช้ันวางสินคาและไมควรมีลวดลายท่ีมากเกนิไปจนอาจสรางความสับสนใหแกผูบริโภคได ยอมชวย
ในการสรางเอกลักษณของตราสินคา และตรึงความสนใจของผูบริโภคไดในเวลาอันรวดเร็ว 
เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญใชเวลาเพียงแค 6 วินาทีในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ (Wästlund et 
al., 2010) 

 
2.2  คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงการส่ือสาร จากผลการศึกษา พบวา การใหขอมูลท่ี

ครบถวนบนภาชนะบรรจุสามารถชวยกลุมผูบริโภคท่ีคํานึงถึงความสะดวกและความคุมคาในการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑได โดยเฉพาะอยางยิ่งในกลุมผลิตภัณฑอาหาร ท่ีเกี่ยวของอยางมากใน
เร่ืองของฉลากท่ีแสดงบนภาชนะบรรจุ และความปลอดภัยในอาหาร เชน น้ําหนักบรรจุ วันท่ีผลิต 
วันท่ีหมดอายุ เปนตน ชวยใหผูบริโภคเกิดความม่ันใจถึงคุณภาพของตราสินคาได การใชรูปแบบ
ตัวอักษรท่ีอานงาย ขนาดตัวอักษรท่ีเหมาะสม สามารถชวยใหผูบริโภคคนหาและเขาถึงผลิตภัณฑ
ภายในรานไดอยางรวดเร็วมากข้ึนจากการอาน นอกจากน้ันการใสเร่ืองราวของตัวผลิตภัณฑบน
ภาชนะบรรจุ เชน รูปภาพแสดงวิธีการผลิต หรือวิธีการรับประทาน สามารถเพ่ิมคุณคาทางการตลาด
ใหกับผลิตภณัฑ โดยใชภาชนะบรรจุเปนเคร่ืองมือส่ือสารขอความจากผูผลิตถึงผูบริโภค  

 
2.3  คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุเชิงหนาท่ีและเทคโนโลยี จากผลการศึกษา พบวา 

ผูบริโภคตัวอยางสวนมากพจิารณาถึงหนาท่ีและเทคโนโลยีทางภาชนะบรรจุเม่ือทําการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑอาหาร ท้ังกลุมผูบริโภคท่ีตระหนักในเร่ืองความปลอดภัยอาหาร โภชนาการอาหารและ
ผูบริโภคท่ีอยูภายใตสภาวะกดดันดานเวลา ท้ังนี้ การเลือกภาชนะบรรจท่ีุสอดคลองกับวิถีการดําเนนิ
ชีวิตของผูบริโภคในปจจุบัน นอกเหนือจากหนาท่ีหลักพืน้ฐานของภาชนะบรรจุ ในการเก็บรักษา 
ปกปอง คุมครองผลิตภัณฑดานในจนถึงมือผูบริโภคอยางปลอดภัยแลว การนําเทคโนโลยีทาง
ภาชนะบรรจุมาใช เพื่อชวยอํานวยความสะดวกแกผูบริโภคในการพกพาและรับประทานไดงายข้ึน 
การใชเทคโนโลยีการพิมพในการพัฒนาภาชนะบรรจุใหโดดเดน สะดดุตาเม่ือวางบนช้ันวางสินคา 
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การพัฒนาภาชนะบรรจุใหมีขนาดท่ีสามารถจัดวางบนชั้นวางโดยใชพื้นที่ไดอยางคุมคาท่ีสุด การใช
เทคโนโลยีเพือ่การบงช้ีคุณภาพของผลิตภัณฑดานใน เชน การบรรจแุบบแอคทีฟและอินเทลลิเจนท 
สามารถสรางคุณคาเพิ่มใหกบัตัวผลิตภัณฑได ดังน้ันเทคโนโลยีทางภาชนะบรรจุสามารถชวย
ผูประกอบการในการลดตนทุนโดยรวมของผลิตภัณฑ เพิ่มการแขงขันทางการตลาด และชวยระบบ
การขนสง กระจายสินคาเพือ่การจัดการท่ีมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน  

 
 3.  ลักษณะของผูบริโภคเปนอีกปจจยัหนึ่งท่ีสามารถชวยผูประกอบการในการกําหนดกล
ยุทธทางการตลาดสําหรับรานคาปลีก ซ่ึงแบงเปนประเดน็ตางๆ ดังนี ้

 
3.1  ผลจากนวตักรรม จากผลการแบงกลุมผูบริโภค พบวา กลุมผูบริโภคสวนมาก   (รอย

ละ 52) ใหความสนใจและยอมรับตอนวัตกรรมใหมของผลิตภัณฑตามสภาวะทางสังคมท่ี
เปล่ียนแปลงไป โดยสามารถนํามาประยุกตเพื่อกําหนดกลยุทธในการปรับปรุงกระบวนการผลิต
หรือออกแบบผลิตภัณฑใหมได รวมถึงการสรางภาพลักษณของรานสาขา ตราสินคาและตรา
สัญลักษณท่ีมุงเนนในความเปนนวัตกรรมโดยองครวม ยอมสามารถดึงดูดความสนใจผูบริโภคใน
ระหวางข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือไดเปนอยางดี เชน การตกแตงภายในรานใหมีความทันสมัยโดยการ
วางจอภาพแสดงสินคาภายในราน การใชเทคโนโลยีทางภาชนะบรรจุเพื่อตรวจสอบติดตามคุณภาพ
ของผลิตภัณฑไดอยางรวดเร็ว รวมถึงการพัฒนานวตักรรมในดานของการบริการ เพื่อสามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ เชน การแสดงขอมูล
ผลิตภัณฑเบ้ืองตนผานทางอินเตอรเน็ต เปนตน 

 
3.2  วิถีชีวิตผูบริโภคในปจจุบันท่ีเปล่ียนแปลงไป เปนอีกปจจยัหนึ่งท่ีสงผลตอ

พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค ดังนี้  
 

 3.2.1  จากผลการศึกษาในการแบงกลุมผูบริโภค พบวา มีกลุมผูบริโภคจํานวนไม
นอย (รอยละ 41) ท่ีมีรูปแบบการดําเนนิชีวิตในปจจุบันทามกลางสภาวะแวดลอมท่ีเต็มไปดวย
ความเรงรีบ การแขงขันกับเวลา และมีการประกอบอาหารรับประทานเองในครัวเรือนลดนอยลง 
หรือพักอาศัยในอาคารคอนโดมิเนียม ซ่ึงไมเอ้ืออํานวยตอการประกอบอาหารภายในท่ีพัก  ทําให
ประเภทผลิตภณัฑอาหารพรอมปรุงและพรอมรับประทานแชแข็งสามารถตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคในกลุมนี้ไดเปนอยางดี เนื่องจากผูบริโภคตองการความสะดวก รวดเร็วและงายในการ
เตรียมเพื่อรับประทาน โดยผูบริโภคกลุมนี้พิจารณาและใหความสําคัญถึงประโยชนหนาท่ีการใช
สอยของภาชนะบรรจ ุดังนัน้ภาชนะบรรจุท่ีผลิตจากวัสดุท่ีปลอดภัย สามารถผานเขาเคร่ือง
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ไมโครเวฟเพ่ืออุนอาหารได และมีขนาดบรรจุท่ีสามารถรับประทานไดหมดภายในคร้ังเดียว เพื่อ
อํานวยความสะดวกและตอบสนองตอรูปแบบการดําเนนิชีวิตของผูบริโภค  
 

 3.2.2  นอกจากการคํานึงถึงหนาท่ีของภาชนะบรรจุแลว ความสวยงามของภาชนะ
บรรจุยังเปนอีกหนึ่งปจจัยท่ีผูบริโภคใหความสนใจเมื่อทําการซ้ือผลิตภัณฑอาหาร ดงันั้นการพัฒนา
ออกแบบใหรูปลักษณภาชนะบรรจุใหมีความทันสมัย สวยงาม แปลกใหม และสะดุดตาเม่ือวางบน
ช้ันวางสินคา  เพื่อชวยใหผูบริโภคจดจําและคนหาผลิตภณัฑภายในรานไดรวดเร็วภายใตสภาวะ
กดดันดานเวลาในชีวติประจําวัน  

 
 3.2.3  ผูบริโภคในปจจุบันใหความสนใจในเร่ืองโภชนาการอาหาร จากผลการ

วิเคราะหปจจยั โดยโภชนาการอาหารเปนปจจยัยอยเชิงเหตุผลอันดบัแรกท่ีผูบริโภคคํานึงถึง 
เนื่องจากแนวโนมท่ีผูบริโภคใสใจทางดานสุขภาพ การออกกําลังกาย รับประทานอาหารท่ีมี
ประโยชนมากขึ้น และทําการเปรียบเทียบคุณคาทางโภชนาการระหวางผลิตภัณฑกอนทําการซ้ือ 
ดังนั้นการแสดงขอมูลดานโภชนาการอาหารบนฉลาก (เชน สวนประกอบรอยละปริมาณท่ีแนะนํา
ตอวัน คุณคาทางโภชนาการตอหนึ่งหนวยบริโภค เปนตน) จึงเปนส่ิงสําคัญท่ีชวยตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคไดเปนอยางด ี

 
 4.  จากผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหารของผูบริโภคในรานคาสะดวกซ้ือ 
สามารถเสนอขอเสนอแนะอ่ืนๆ สําหรับผูประกอบการรานคาปลีก ดังนี้ 
 

4.1  รานสะดวกซ้ือในมุมมองของผูบริโภค จากผลการศึกษาแสดงใหเหน็วา พฤติกรรม
การซ้ืออาหารของผูบริโภคในรานสะดวกซ้ือนั้น ความสะดวกเปนปจจยัยอยลําดับแรกท่ีผูบริโภค
พิจารณาถึง ซ่ึงสถานท่ีตั้งรานสงผลอยางมากตอความสะดวกในการเดินทางของผูบริโภค จึงควร
เลือกสถานท่ีตั้ง ท่ีอยูในยานชุมชน หมูบาน ตลาดหรือยานธุรกิจ และใกลเสนทางคมนาคม เพื่อให
ผูบริโภคสามารถเขามาใชบริการไดอยางสะดวก เนื่องจากผูบริโภคคาดหวังถึงการซ้ือสินคาภายใน
รานไดอยางรวดเร็ว ดังท่ีกลาวไปแลวขางตน กลยุทธทางภาชนะบรรจุมีสวนอยางมากในการสราง
ความสนใจตอผูบริโภคในระยะเวลาอันส้ัน นอกจากน้ันความสะอาดภายในราน อันเกีย่วเนื่องถึง
ภาพลักษณในดานความปลอดภัยในอาหารของตราสินคาท่ีวางขายภายในรานและช่ือเสียงของ
รานคาปลีก ท้ังนี้เนื่องจากความปลอดภัยในอาหารเปนปจจัยยอยลําดับท่ีสามท่ีผูบริโภคพิจารณา  
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 4.2  การจัดช้ันวางสินคาและตําแหนงการจดัวางสินคาภายในรานสะดวกซ้ือ จากผล
การศึกษา พบวา รานสะดวกซ้ือควรจัดช้ันวางสินคาและตําแหนงการจัดวางแยกตามประเภท
ผลิตภัณฑอยางชัดเจน จากท่ีกลาวขางตนวา แตละประเภทผลิตภัณฑผูบริโภคนั้นมีรูปแบบการเลือก
ท่ีไมเหมือนกนั ซ่ึงขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการรานคาสะดวกซ้ือ มีดังตอไปนี ้
 

4.2.1  ช้ันวางสินคาภายในราน ควรมีระดบัความสูงไมเกิน 198 เซนติเมตร และความ
กวางไมเกิน 90 เซนติเมตร โดยตําแหนงท่ีสามารถดึงดูดความสนใจผูบริโภคไดมากที่สุด คือ

ตําแหนงระดับสายตาตรงก่ึงกลางของช้ันวาง โดยทํามุมสายตากวาง 60° (ทิพวรรณ, 2552)  ดังนั้น
ควรจัดวางผลิตภัณฑท่ีตองการผลักดันการตลาดหรือผลิตภัณฑท่ีจัดรายการสงเสริมการขายใน
บริเวณนี ้ 

 
4.2.2  ควรจัดวางสินคาใหเต็มช้ันวางสินคาอยูเสมอตามประเภทของสินคา เม่ือสินคา

ขาด ควรจัดวางสินคาอ่ืนทดแทน เพื่อใหผูบริโภคมีโอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีตองการ และ
สรางความนาเช่ือถือระหวางผูประกอบการคาปลีกและผูบริโภคในเร่ืองการจัดเตรียมสินคาใหมี
ปริมาณเพียงพอในการขาย  

 
4.2.3  ควรจัดเรียงสินคาบนชั้นวางสินคาในทิศทางเดียวกัน เพื่อความเปนระเบียบและ

งายตอการคนหาสินคาท่ีตองการ โดยการอานช่ือผลิตภัณฑหรือขอมูลอ่ืนๆ ท่ีแสดงบนภาชนะบรรจุ 
 
4.2.4  ควรจัดวางผลิตภัณฑอาหารพรอมรับประทานแชแข็ง ในตูแชแข็งแบบแนวต้ัง

มากกวาตูแชแข็งแบบแนวนอน เนื่องจากผูบริโภคสะดวกกวาในการเลือกซ้ือจากระดบัสายตาแทนที่
การกมมองดูผลิตภัณฑในตูแชแข็งแนวนอน ชวยในการคนหาสินคาและสามารถจัดแสดงตัว
ผลิตภัณฑบนช้ันวางไดปริมาณมากกวาในตูแชแข็งแบบแนวตั้ง 

 
4.2.5  ตําแหนงการจัดวางช้ันวางสินคาภายในราน ควรจดัแบงแยกตามประเภทของ

ผลิตภัณฑ โดยผลิตภัณฑในกลุมท่ีขายดีและขายไดในระยะเวลาอันส้ัน เชน น้ําดื่มและไขไก เปนตน 
โดยจัดวางท่ีบริเวณใกลทางเขาออก หรือบริเวณกึ่งกลางรานเพื่อใหงายตอการสังเกตและผูบริโภค
สามารถทําการซ้ือไดอยางรวดเร็วในเวลาท่ีจํากัด สําหรับกลุมประเภทผลิตภัณฑท่ีมียอดขายต่ํา 
สามารถตําแหนงจัดช้ันวางสินคาในมุมดานในสุดของราน เชน ผลิตภณัฑอาหารแหง เปนตน การจัด
วางตําแหนงช้ันวางไวชิดริมผนังราน และกึ่งกลางรานเพือ่ผูบริโภคสามารถเดินเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
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ไดโดยรอบราน และสามารถเลือกวางผลิตภัณฑในตาํแหนงริมทางเดนิท่ีพลุกพลานเพ่ือกระตุน
ยอดขายโดยการสรางความสนใจในแกผูบริโภคท่ีเดินเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
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                   แสดง ตําแหนงไขไก                     แสดง ตําแหนงตูบริการเงินดวน 

                    แสดง ตําแหนงประตู                      แสดง ตาํแหนงเคร่ืองไมโครเวฟ    

       แสดง ตําแหนงของพนักงานและโตะวางเคร่ืองคิดเงิน 
 
 

 
 

ภาพผนวกท่ี ข7  แผนผังการจัดช้ันวางสินคาภายในรานสาขาเมืองเอก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

M
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คําช้ีแจง       แสดง ตําแหนงตูแชแข็ง                แสดง ตําแหนงผลิตภณัฑอาหารแหง

      แสดง ตําแหนงตูแชเยน็                 แสดง ตําแหนงนํ้าดื่ม 

        แสดง ตําแหนงขาวสาร                  แสดง ตําแหนงไอศกรีม      

                   แสดง ตําแหนงไขไก                     แสดง ตําแหนงตูบริการเงินดวน 

                    แสดง ตําแหนงประตู                      แสดง ตาํแหนงเคร่ืองไมโครเวฟ    

       แสดง ตําแหนงของพนักงานและโตะวางเคร่ืองคิดเงิน 
 

 
 

ภาพผนวกท่ี ข8  แผนผังการจัดช้ันวางสินคาภายในรานสาขาเคหะบางบัว 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

M
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คําช้ีแจง       แสดง ตําแหนงตูแชแข็ง                แสดง ตําแหนงผลิตภณัฑอาหารแหง

      แสดง ตําแหนงตูแชเยน็                 แสดง ตําแหนงนํ้าดื่ม 

        แสดง ตําแหนงขาวสาร                  แสดง ตําแหนงไอศกรีม      

                   แสดง ตําแหนงไขไก                     แสดง ตําแหนงตูบริการเงินดวน 

                    แสดง ตําแหนงประตู                      แสดง ตาํแหนงเคร่ืองไมโครเวฟ    

       แสดง ตําแหนงของพนักงานและโตะวางเคร่ืองคิดเงิน 
 

 
 

ภาพผนวกท่ี ข9  แผนผังการจัดช้ันวางสินคาภายในรานสาขาวิภาวดี 64  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

M
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คําช้ีแจง       แสดง ตําแหนงตูแชแข็ง                แสดง ตําแหนงผลิตภณัฑอาหารแหง

      แสดง ตําแหนงตูแชเยน็                 แสดง ตําแหนงนํ้าดื่ม 

        แสดง ตําแหนงขาวสาร                  แสดง ตําแหนงไอศกรีม      

                   แสดง ตําแหนงไขไก                     แสดง ตําแหนงตูบริการเงินดวน 

                    แสดง ตําแหนงประตู                      แสดง ตาํแหนงเคร่ืองไมโครเวฟ    

       แสดง ตําแหนงของพนักงานและโตะวางเคร่ืองคิดเงิน 
 

 
 

ภาพผนวกท่ี ข10  แผนผังการจัดช้ันวางสินคาภายในรานสาขาสุขุมวิท 93  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

M
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ภาคผนวก ค 
ผลการวิเคราะหคาสหสัมพันธจากการสังเกต 
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ตารางผนวกท่ี ค1  คาสหสัมพันธ (r) และคาความนาจะเปน (P-value) ท่ีคาความคลาดเคล่ือน 0.05  

     (α =0.05) ของรานสาขาทองหลอ  
 

ปจจัย X1 X2 X3 X4 X5 

X2 คาสหสัมพันธ (r) 0.151         

P-Value 0.146         

X3 คาสหสัมพันธ (r) 0.023 -0.112       

P-Value 0.823 0.280       

X4 คาสหสัมพันธ (r) 0.259 0.153 0.225     

P-Value 0.012* 0.140 0.029*     

X5 คาสหสัมพันธ (r) 0.116 0.364 0.365 0.470   

 
P-Value 0.265 0.000* 0.000* 0.000*   

X6 คาสหสัมพันธ (r) 0.197 0.202 0.093 0.330 0.088 

P-Value 0.057 0.051 0.373 0.001* 0.401 

 
หมายเหตุ  X1  แทน ระยะเวลาที่ผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑช้ินแรก 
  X2 แทน จํานวนของผลิตภัณฑช้ินแรก 
  X3 แทน ราคาของผลิตภัณฑช้ินแรก 
  X4 แทน ระยะเวลาทั้งหมดท่ีผูบริโภคอยูในราน 
  X5 แทน จํานวนเงินท่ีผูบริโภคใชจายตอคร้ัง 
  X6 แทน ประเภทผลิตภัณฑอาหารที่ผูบริโภคเลือกชิ้นแรก 
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ตารางผนวกท่ี ค2  คาสหสัมพันธ (r) และคาความนาจะเปน (P-value) ท่ีคาความคลาดเคล่ือน 0.05  

                  (α =0.05) ของรานสาขาอมรพันธ 9 
 

ปจจัย X1 X2 X3 X4 X5 

X2 คาสหสัมพันธ (r) -0.030         

P-Value 0.730         

X3 คาสหสัมพันธ (r) -0.032 -0.236       

P-Value 0.716 0.006*       

X4 คาสหสัมพันธ (r) 0.555 -0.020 0.043     

P-Value 0.000* 0.814 0.620     

X5 คาสหสัมพันธ (r) -0.047 0.074 0.414 0.362  

 
P-Value 0.590 0.397 0.000* 0.000*  

X6 คาสหสัมพันธ (r) 0.236 -0.085 0.050 0.356 0.013 

P-Value 0.006* 0.330 0.568 0.000* 0.065 

 
หมายเหตุ  X1  แทน ระยะเวลาที่ผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑช้ินแรก 
  X2 แทน จํานวนของผลิตภัณฑช้ินแรก 
  X3 แทน ราคาของผลิตภัณฑช้ินแรก 
  X4 แทน ระยะเวลาทั้งหมดท่ีผูบริโภคอยูในราน 
  X5 แทน จํานวนเงินท่ีผูบริโภคใชจายตอคร้ัง 
  X6 แทน ประเภทผลิตภัณฑอาหารที่ผูบริโภคเลือกชิ้นแรก 
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ตารางผนวกท่ี ค3  คาสหสัมพันธ (r) และคาความนาจะเปน (P-value) ท่ีคาความคลาดเคล่ือน 0.05   

     (α =0.05) ของรานสาขาประชานิเวศน 1 
 

ปจจัย X1 X2 X3 X4 X5 

X2 คาสหสัมพันธ (r) 0.011         

P-Value 0.937         

X3 คาสหสัมพันธ (r) -0.13 0.166       

P-Value 0.355 0.236       

X4 คาสหสัมพันธ (r) 0.039 -0.097 -0.218     

P-Value 0.784 0.492 0.117     

X5 คาสหสัมพันธ (r) 0.105 0.231 0.419 0.153  

 
P-Value 0.455 0.097 0.002* 0.276  

X6 คาสหสัมพันธ (r) 0.282 0.037 0.006 -0.114 0.059 

P-Value 0.041* 0.794 0.967 0.415 0.677 

 
หมายเหตุ  X1  แทน ระยะเวลาที่ผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑช้ินแรก 
  X2 แทน จํานวนของผลิตภัณฑช้ินแรก 
  X3 แทน ราคาของผลิตภัณฑช้ินแรก 
  X4 แทน ระยะเวลาทั้งหมดท่ีผูบริโภคอยูในราน 
  X5 แทน จํานวนเงินท่ีผูบริโภคใชจายตอคร้ัง 
  X6 แทน ประเภทผลิตภัณฑอาหารที่ผูบริโภคเลือกชิ้นแรก 
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ตารางผนวกท่ี ค4  คาสหสัมพันธ (r) และคาความนาจะเปน (P-value) ท่ีคาความคลาดเคล่ือน 0.05 

       (α =0.05) ของรานสาขาอินทามระ 33 
 

ปจจัย X1 X2 X3 X4 X5 

X2 คาสหสัมพันธ (r) -0.185         

P-Value 0.086         

X3 คาสหสัมพันธ (r) -0.099 -0.247       

P-Value 0.362 0.021*       

X4 คาสหสัมพันธ (r) 0.315 0.075 0.042     

P-Value 0.003* 0.490 0.700     

X5 คาสหสัมพันธ (r) 0.085 0.061 0.053 0.513  

 
P-Value 0.431 0.573 0.624 0.000*  

X6 คาสหสัมพันธ (r) 0.279 -0.050 0.041 0.342 0.194 

P-Value 0.009* 0.645 0.706 0.001* 0.072 

 
หมายเหตุ  X1  แทน ระยะเวลาที่ผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑช้ินแรก 
  X2 แทน จํานวนของผลิตภัณฑช้ินแรก 
  X3 แทน ราคาของผลิตภัณฑช้ินแรก 
  X4 แทน ระยะเวลาทั้งหมดท่ีผูบริโภคอยูในราน 
  X5 แทน จํานวนเงินท่ีผูบริโภคใชจายตอคร้ัง 
  X6 แทน ประเภทผลิตภัณฑอาหารที่ผูบริโภคเลือกชิ้นแรก 
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ตารางผนวกท่ี ค5  คาสหสัมพันธ (r) และคาความนาจะเปน (P-value) ท่ีคาความคลาดเคล่ือน 0.05 

     (α =0.05) ของรานสาขาสีลม 
 

ปจจัย X1 X2 X3 X4 X5 

X2 คาสหสัมพันธ (r) 0.091         

P-Value 0.425         

X3 คาสหสัมพันธ (r) 0.206 -0.007       

P-Value 0.067 0.949       

X4 คาสหสัมพันธ (r) 0.172 0.361 0.149     

P-Value 0.128 0.001* 0.188     

X5 คาสหสัมพันธ (r) 0.207 0.754 0.330 0.454   

 
P-Value 0.065 0.000* 0.003* 0.000*   

X6 คาสหสัมพันธ (r) 0.447 0.210 0.191 0.228 0.215 

P-Value 0.000* 0.053 0.090 0.042* 0.072 

 
หมายเหตุ  X1  แทน ระยะเวลาที่ผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑช้ินแรก 
  X2 แทน จํานวนของผลิตภัณฑช้ินแรก 
  X3 แทน ราคาของผลิตภัณฑช้ินแรก 
  X4 แทน ระยะเวลาทั้งหมดท่ีผูบริโภคอยูในราน 
  X5 แทน จํานวนเงินท่ีผูบริโภคใชจายตอคร้ัง 
  X6 แทน ประเภทผลิตภัณฑอาหารที่ผูบริโภคเลือกชิ้นแรก 
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ตารางผนวกท่ี ค6  คาสหสัมพันธ (r) และคาความนาจะเปน (P-value) ท่ีคาความคลาดเคล่ือน 0.05 

     (α =0.05) ของรานสาขาเพชรบุรี 5 
 

ปจจัย X1 X2 X3 X4 X5 

X2 คาสหสัมพันธ (r) 0.044         

P-Value 0.624         

X3 คาสหสัมพันธ (r) -0.274 -0.085       

P-Value 0.002* 0.342       

X4 คาสหสัมพันธ (r) 0.377 0.195 -0.082     

P-Value 0.000* 0.028* 0.356     

X5 คาสหสัมพันธ (r) -0.043 0.570 0.423 0.318  

 
P-Value 0.633 0.000* 0.000* 0.000*  

X6 คาสหสัมพันธ (r) 0.218 0.050 0.002 0.423 0.150 

P-Value 0.013* 0.573 0.979 0.000* 0.092 

 
หมายเหตุ  X1  แทน ระยะเวลาที่ผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑช้ินแรก 
  X2 แทน จํานวนของผลิตภัณฑช้ินแรก 
  X3 แทน ราคาของผลิตภัณฑช้ินแรก 
  X4 แทน ระยะเวลาทั้งหมดท่ีผูบริโภคอยูในราน 
  X5 แทน จํานวนเงินท่ีผูบริโภคใชจายตอคร้ัง 
  X6 แทน ประเภทผลิตภัณฑอาหารที่ผูบริโภคเลือกชิ้นแรก 
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ตารางผนวกท่ี ค7  คาสหสัมพันธ (r) และคาความนาจะเปน (P-value) ท่ีคาความคลาดเคล่ือน 0.05 

     (α =0.05) ของรานสาขาเมืองเอก 
 

ปจจัย X1 X2 X3 X4 X5 

X2 คาสหสัมพันธ (r) -0.083         

P-Value 0.535         

X3 คาสหสัมพันธ (r) 0.038 0.072       

P-Value 0.778 0.590       

X4 คาสหสัมพันธ (r) 0.339 0.119 0.121     

P-Value 0.009* 0.372 0.365     

X5 คาสหสัมพันธ (r) -0.003 0.141 0.568 0.380  

 
P-Value 0.982 0.292 0.000* 0.003*  

X6 คาสหสัมพันธ (r) 0.335 0.064 0.156 0.215 0.010 

P-Value 0.010* 0.634 0.243 0.106* 0.938 

 
หมายเหตุ  X1  แทน ระยะเวลาที่ผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑช้ินแรก 
  X2 แทน จํานวนของผลิตภัณฑช้ินแรก 
  X3 แทน ราคาของผลิตภัณฑช้ินแรก 
  X4 แทน ระยะเวลาทั้งหมดท่ีผูบริโภคอยูในราน 
  X5 แทน จํานวนเงินท่ีผูบริโภคใชจายตอคร้ัง 
  X6 แทน ประเภทผลิตภัณฑอาหารที่ผูบริโภคเลือกชิ้นแรก 
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ตารางผนวกท่ี ค8  คาสหสัมพันธ (r) และคาความนาจะเปน (P-value) ท่ีคาความคลาดเคล่ือน 0.05 

     (α =0.05) ของรานสาขาเคหะบางบัว 
 

ปจจัย X1 X2 X3 X4 X5 

X2 คาสหสัมพันธ (r) -0.077         

P-Value 0.554         

X3 คาสหสัมพันธ (r) -0.021 -0.315       

P-Value 0.874 0.013*       

X4 คาสหสัมพันธ (r) 0.062 -0.145 0.311     

P-Value 0.631 0.260 0.014*     

X5 คาสหสัมพันธ (r) 0.012 -0.139 0.367 0.496  

 
P-Value 0.925 0.282 0.003* 0.000*  

X6 คาสหสัมพันธ (r) 0.105 -0.176 -0.084 0.428 0.103 

P-Value 0.418 0.171 0.516 0.001* 0.077 

 
หมายเหตุ  X1  แทน ระยะเวลาที่ผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑช้ินแรก 
  X2 แทน จํานวนของผลิตภัณฑช้ินแรก 
  X3 แทน ราคาของผลิตภัณฑช้ินแรก 
  X4 แทน ระยะเวลาทั้งหมดท่ีผูบริโภคอยูในราน 
  X5 แทน จํานวนเงินท่ีผูบริโภคใชจายตอคร้ัง 
  X6 แทน ประเภทผลิตภัณฑอาหารที่ผูบริโภคเลือกชิ้นแรก 
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ตารางผนวกท่ี ค9  คาสหสัมพันธ (r) และคาความนาจะเปน (P-value) ท่ีคาความคลาดเคล่ือน 0.05 

       (α =0.05) ของรานสาขาวิภาวดี 64 
 

ปจจัย X1 X2 X3 X4 X5 

X2 คาสหสัมพันธ (r) 0.123         

P-Value 0.305         

X3 คาสหสัมพันธ (r) 0.009 0.109       

P-Value 0.939 0.366       

X4 คาสหสัมพันธ (r) 0.496 0.216 0.084     

P-Value 0.000* 0.070 0.486     

X5 คาสหสัมพันธ (r) 0.040 0.427 0.357 0.562  

 
P-Value 0.738 0.000* 0.002* 0.000*  

X6 คาสหสัมพันธ (r) 0.289 0.075 0.030 0.509 0.243 

P-Value 0.014* 0.534 0.801 0.000* 0.082 

 
หมายเหตุ  X1  แทน ระยะเวลาที่ผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑช้ินแรก 
  X2 แทน จํานวนของผลิตภัณฑช้ินแรก 
  X3 แทน ราคาของผลิตภัณฑช้ินแรก 
  X4 แทน ระยะเวลาทั้งหมดท่ีผูบริโภคอยูในราน 
  X5 แทน จํานวนเงินท่ีผูบริโภคใชจายตอคร้ัง 
  X6 แทน ประเภทผลิตภัณฑอาหารที่ผูบริโภคเลือกชิ้นแรก 
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ตารางผนวกท่ี ค10  คาสหสัมพันธ (r) และคาความนาจะเปน (P-value) ท่ีคาความคลาดเคล่ือน 0.05 

       (α =0.05) ของรานสาขาสุขุมวิท 93 
 

ปจจัย X1 X2 X3 X4 X5 

X2 คาสหสัมพันธ (r) 0.241         

P-Value 0.073         

X3 คาสหสัมพันธ (r) -0.131 -0.229       

P-Value 0.335 0.089       

X4 คาสหสัมพันธ (r) 0.297 0.110 0.160     

P-Value 0.026* 0.421 0.238     

X5 คาสหสัมพันธ (r) -0.090 0.161 0.516 0.624  

 
P-Value 0.511 0.235 0.000* 0.000*  

X6 คาสหสัมพันธ (r) -0.001 -0.029 0.149 0.164 0.233 

P-Value 0.993 0.833 0.274 0.226 0.054 

 
หมายเหตุ  X1  แทน ระยะเวลาที่ผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑช้ินแรก 
  X2 แทน จํานวนของผลิตภัณฑช้ินแรก 
  X3 แทน ราคาของผลิตภัณฑช้ินแรก 
  X4 แทน ระยะเวลาทั้งหมดท่ีผูบริโภคอยูในราน 
  X5 แทน จํานวนเงินท่ีผูบริโภคใชจายตอคร้ัง 
  X6 แทน ประเภทผลิตภัณฑอาหารที่ผูบริโภคเลือกชิ้นแรก 
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ภาคผนวก ง 
ผลการวิเคราะหคาความนาเช่ือถือของคําถาม 
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ตารางผนวกที่ ง1  ผลการวิเคราะหความนาเชื่อถือของคําถามดานพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารทางดานอารมณของผูบริโภค 
 

Scale 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

ความไมกระตือรือลน/ไมชอบการซื้อ     
8. การซื้ออาหารเปนกิจกรรมที่เปลืองเวลา 9.6705 5.365 .203 .414 
45. ฉันชอบซื้อของในสถานที่ ที่ไมตองเขาคิว 7.4148 6.267 .245 .332 
47. ฉันรูสึกหงุดหงิดมากถาไมพบสิ่งที่ฉันตองการ 8.9148 4.993 .304 .206 
Total Cronbach’s Alpha (N of Cases = 176, N of Items = 3)    .415 

ความสะดวก     
5. ฉันซื้อของในชวงเวลาไมเรงรีบ เพื่อประหยัดเวลาและหลีกเลี่ยงการเบียดเสียด 8.7102 4.504 .045 .139 
15. ฉันทํารายการสินคาที่ตองการ เพื่อใชในการซื้อทุกครั้ง 10.2614 4.548 -.056 .402 
46. ฉันรักษาความถี่ในการซื้อของใหนอยครั้งที่สุด ไมเกินกวาหนึ่งหรือสองครั้งตอ
สัปดาห 

9.6875 3.290 .243 -.406(a) 

Total Cronbach’s Alpha (N of Cases = 176, N of Items = 3)    .130 
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ตารางผนวกที่ ง1  (ตอ) 
 

Scale 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

ความสนุกในการซื้อ     
1. ฉันใชเวลาเพื่อเลือกอาหารที่คุณภาพดีที่สุด 18.2500 11.811 .168 .460 
16. ฉันมักแยกไปอีกรานหนึ่งเพื่อซื้ออาหารสด เชน เนื้อสัตวและผัก 19.6193 10.774 .131 .500 
29. การซื้ออาหารเปนสวนหนึ่งของกิจกรรมในวันหยุด 18.9432 9.665 .315 .364 
33. การซื้ออาหารเปนกิจกรรมผอนคลายสําหรับฉัน 19.4602 9.770 .304 .372 
40. ฉันชอบไปหลายรานเพื่อไดรับสิ่งที่คุมคา 19.2727 9.319 .338 .344 
Total Cronbach’s Alpha (N of Cases = 176, N of Items = 5)    .467 

a The value is negative due to a negative average covariance among items. This violates reliability model assumptions. You may want to check item 
codings. 
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ตารางผนวกที่ ง2  ผลการวิเคราะหความนาเชื่อถือของคําถามดานพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารทางดานเหตุผลของผูบริโภค 
 

Scale 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
ความคุมคา     

12. ฉันตรวจสอบราคาในขณะที่พนักงานสแกนแตละรายการสินคา 25.4205 23.022 .461 .760 
17. ฉันตรวจสอบราคาจากหลายแหลงกอนทําการซื้อ 26.5398 23.050 .441 .766 
19. ฉันใชราคาตอหนวยบนชั้นวางสินคาเพื่อเปรียบเทียบราคาของสินคาชนิดเดียวกัน 25.7330 21.557 .621 .719 
25. ฉันซื้ออาหารจัดโปรโมชั่น โดยเปรียบเทียบราคากับตราสินคาอื่น 25.2386 23.200 .544 .740 
34. ฉันเปรียบเทียบปริมาณและราคาของผลิตภัณฑที่จะซื้อกับผลิตภัณฑอื่น 25.7216 21.631 .600 .724 
49. ฉันใชประโยชนจากคูปองสวนลดและรายการพิเศษในราน 25.3523 22.881 .490 .753 
Total Cronbach’s Alpha (N of Cases = 176, N of Items = 6)    .777 

คํานึงถึงโภชนาการ     
18. ฉันใชฉลากอาหารเพื่อเปรียบเทียบสารอาหารและสวนประกอบในอาหารชนิด
เดียวกัน 

19.7386 17.223 .554 .796 

32. ฉันใชขอมูลทางโภชนาการบนฉลากอาหารเพื่อวางแผนมื้ออาหารเพื่อสุขภาพ 19.7727 15.891 .600 .785 
37. ฉันใชฉลากอาหารเพื่อเปรียบเทียบโภชนาการสําหรับอาหารสด เชน เนื้อสัตว, สัตว
ปก และปลา 

19.6477 16.995 .578 .789 
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ตารางผนวกที่ ง2  (ตอ) 
 

Scale 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

51. ฉันซื้ออาหารใหตรงกับความตองการโดยอาศัยขอมูลโภชนาการบนฉลากอาหาร 19.5852 16.701 .651 .769 
54. ฉันอานขอมูลโภชนาการเสมอ 19.4602 16.216 .661 .765 
Total Cronbach’s Alpha (N of Cases = 176, N of Items = 5)    .817 

ความปลอดภัยอาหาร     
4. ฉันวางอาหารที่จําเปนตองแชเย็นในถุงแยก เพื่อรักษาอุณหภูมิความเย็น 29.3466 14.113 .368 .737 
7. ฉันซื้อสินคาในรานที่สะอาดและปราศจากกลิ่นไมพึงประสงค 28.8693 14.800 .400 .719 
9. ฉันเลือกอาหารสดและอาหารผานการแปรรูปดวยคุณภาพดานความสดใหม 28.9205 14.222 .505 .690 
11. ฉันตรวจสอบบรรจุภัณฑ เพื่อทําใหแนใจวาสะอาดและอยูในสภาพดี 28.7443 14.226 .558 .678 
31. ฉันตรวจสอบเพื่อใหแนใจวา อาหารแชแข็งอยูในสภาพแข็ง และอาหารแชเย็นนั้น
อยูในสภาพเย็น 

28.7614 13.966 .615 .663 

36. ถาฉันมีเนื้อสัตวในถุงซื้อของ ฉันจะรีบกลับบานทันทีและนํามันแชเย็น 29.2500 14.154 .444 .708 
Total Cronbach’s Alpha (N of Cases = 176, N of Items = 6)    .736 
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ตารางผนวกที่ ง3  ผลการวิเคราะหความนาเชื่อถือของคําถามดานสภาวะกดดันทางดานเวลาของผูบริโภค 
 

Scale 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

สภาวะกดดันทางดานเวลา     
10. ฉันรูสึกวาเวลากําลังหมดลง 31.0625 41.362 .420 .747 
14. วันนี้ฉันไมมีเวลาเพียงพอที่จะซื้อ 31.4489 41.106 .458 .740 
20. ฉันมองดูนาฬิกาเปนประจํา 31.1420 41.380 .424 .746 
39. ฉันมักมองหาวิธีในการประหยัดเวลา 29.8864 43.816 .414 .747 
42. มันเปนสิ่งสําคัญที่สามารถทําสิ่งตางๆ อยางรวดเร็ว 30.0455 44.626 .393 .750 
48. ฉันเรงรีบอยูเสมอ 30.8182 37.007 .670 .697 
50. ฉันตองเรงรีบถาตองการซื้อของใหเสร็จทันเวลา 30.2500 41.651 .457 .740 
57. มีสิ่งอื่นๆ ที่ฉันตองทําในขณะนี้ 29.9489 41.535 .464 .738 
Total Cronbach’s Alpha (N of Cases = 176, N of Items = 8)    .764 

 
 
 
 
 
 189 

 



190 
 

 

ตารางผนวกที่ ง4  ผลการวิเคราะหความนาเชื่อถือของคําถามดานคุณลักษณะของภาชนะบรรจุ  
 

Scale 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

การใชงาน     
3. บรรจุภัณฑอาหารที่ดีตองงายตอการเก็บรักษา 11.0739 3.486 .390 .619 
26. บรรจุภัณฑอาหาร ที่เปด-ปดซ้ําไดชวยเพิ่มความสะดวกในการใชงาน 11.3807 2.946 .446 .550 
55. บรรจุภัณฑขนาดเล็กเหมาะสําหรับการพกพาเวลาเดินทาง 11.5455 2.935 .519 .444 
Total Cronbach’s Alpha (N of Cases = 176, N of Items = 3)    .640 

กราฟก     
2. รูปแบบของตัวอักษรมีผลทําใหบรรจุภัณฑนาสนใจมากขึ้น 41.7898 76.030 .286 .844 
6. รูปภาพผลิตภัณฑอาหารที่นารับประทาน บอกถึงรสชาติที่ดี 42.4659 66.216 .595 .818 
21. ฉันชอบซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีบรรจุภัณฑที่ดึงดูดใจ 42.2614 68.583 .566 .821 
22. รูปภาพผลิตภัณฑอาหารที่นารับประทาน บอกถึงความสดใหม 42.3409 63.986 .656 .811 
23. ขนาดของตัวอักษรบนบรรจุภัณฑมีผลตอการดึงดูดความสนใจของฉัน 42.0795 72.039 .498 .827 
27. สีของบรรจภุัณฑสามารถสื่อไปถึงลักษณะกลิ่นรสของผลิตภัณฑที่อยูภายในได 42.4148 66.027 .675 .810 
28.รูปภาพผลิตภัณฑอาหารที่นารับประทาน บอกถึงความมีสุขภาพที่ดี 42.4148 63.067 .690 .807 
41. สีสันของตราสินคาเปนสิ่งที่สามารถบงบอกไดถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ 42.3466 66.033 .629 .814 
43. ถาบรรจุภัณฑอาหารไมมีความนาสนใจฉันจะไมซื้อผลิตภัณฑนั้น 42.6477 73.075 .366 .839 
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ตารางผนวกที่ ง4  (ตอ) 
 

Scale 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

56. บรรจุภัณฑอาหารตองมีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ 41.2159 76.387 .316 .841 
Total Cronbach’s Alpha (N of Cases = 176, N of Items = 10)    .839 

ความปลอดภัยของภาชนะบรรจ ุ     
13. ฉันคิดวาบรรจุภัณฑแสดงถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ 29.2500 15.423 .373 .771 
30. บรรจุภัณฑอาหาร ที่ปดสนิททําใหอาหารที่อยูภายในปลอดภัย 28.7841 14.982 .521 .728 
35. บรรจุภัณฑอาหารที่โปรงใสชวยทําใหมองเห็นการเปลี่ยนแปลงคุณภาพของ
ผลิตภัณฑที่อยูภายในไดงาย 

28.9318 14.407 .622 .703 

38. ผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดี ยอมอยูในบรรจุภัณฑที่มีสภาพสมบูรณ 28.7727 14.154 .622 .701 
44. บรรจุภัณฑอาหารที่สามารถมองเห็นอาหารที่อยูดานในชวยทําใหเพิ่มความ
มั่นใจในความปลอดภัยของอาหาร 

29.1364 14.210 .594 .708 

52. วันหมดอายุที่กําหนดบนบรรจุภัณฑตองมีความชัดเจน 28.2500 16.783 .346 .769 
Total Cronbach’s Alpha (N of Cases = 176, N of Items = 6)    .766 
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ตารางผนวกที่ ง4  (ตอ) 
 

Scale 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

วัสดุ     
24. ฉันสนับสนุนการใชบรรจุภัณฑจากวัสดุชีวภาพที่ยอยสลายได (Biodegradable) 5.9489 1.226 .362 .(a) 
53. ประเภทของวัสดุที่ใชในการทําบรรจุภัณฑมีสวนชวยในการปกปองและรักษา
ผลิตภัณฑดานใน 

6.1307 1.211 .362 .(a) 

Total Cronbach’s Alpha (N of Cases = 176, N of Items = 2)    .521 

a The value is negative due to a negative average covariance among items. This violates reliability model assumptions. You may want to check item 
codings. 
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ตารางผนวกที่ จ1   ผลการวิเคราะหปจจัยของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารทางดานอารมณของผูบริโภค 
 

Factor labels and statement Factor loading Eigenvalues % of Variance Cumulative % 
ปจจัยที่ 1 ความสะดวก  2.170 16.767 16.767 
- ฉันซื้อของในชวงเวลาไมเรงรีบ เพื่อประหยัดเวลาและหลีกเลี่ยงการเบียดเสียด .790    
- ฉันชอบซื้อของในสถานที่ ที่ไมตองเขาคิว .779    
ปจจัยที่ 2 การซื้อเปนประจํา  1.712 16.280 33.057 
- ฉันทํารายการสินคาที่ตองการ เพื่อใชในการซื้อทุกครั้ง .427    
- การซื้ออาหารเปนกิจกรรมผอนคลายสําหรับฉัน .791    
- การซื้ออาหารเปนสวนหนึ่งของกิจกรรมในวันหยุด .694    
- ฉันชอบไปหลายรานเพื่อไดรับสิ่งที่คุมคา .550    
ปจจัยที่ 3 ไมชอบการซื้ออาหาร  1.378 13.508 46.565 
- การซื้ออาหารเปนกิจกรรมที่เปลืองเวลา .824    
- ฉันรูสึกหงุดหงิดมากถาไมพบสิ่งที่ฉันตองการ .522    
- ฉันรักษาความถี่ในการซื้อของใหนอยครั้งที่สุด ไมเกินกวาหนึ่งหรือสองครั้งตอสัปดาห .458    
ปจจัยที่ 4 ความตองการสิ่งที่ดีที่สุด  1.042 10.715 57.280 
- ฉันมักแยกไปอีกรานหนึ่งเพื่อซื้ออาหารสด เชน เนื้อสัตวและผัก .750    
- ฉันใชเวลาเพื่อเลือกอาหารที่คุณภาพดีที่สุด .516    
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ตารางผนวกที่ จ2  ผลการวิเคราะหปจจัยของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารทางดานเหตุผลของผูบริโภค 
 

Factor labels and statement Factor loading Eigenvalues % of Variance Cumulative % 
ปจจัยที่ 1 โภชนาการอาหาร  5.472 17.820 17.820 
- ฉันอานขอมูลโภชนาการเสมอ .825    
- ฉันใชขอมูลทางโภชนาการบนฉลากอาหารเพื่อวางแผนมื้ออาหารเพื่อสุขภาพ .724    
- ฉันซื้ออาหารใหตรงกับความตองการโดยอาศัยขอมูลโภชนาการบนฉลากอาหาร .699    
- ฉันใชฉลากอาหารเพื่อเปรียบเทียบโภชนาการสําหรับอาหารสด เชน เนื้อสัตว, สตัวปก 
และปลา 

.660    

- ฉันใชฉลากอาหารเพื่อเปรียบเทียบสารอาหารและสวนประกอบในอาหารชนิดเดียวกัน .623    
ปจจัยที่ 2 ความคุมคาในการซื้อ  1.806 16.562 34.382 
-  ฉันเปรียบเทียบปริมาณและราคาของผลิตภัณฑที่จะซื้อกับผลิตภัณฑอื่น .773    
-  ฉันซื้ออาหารจัดโปรโมชั่น โดยเปรียบเทียบราคากับตราสินคาอื่น .951    
-  ฉันใชราคาตอหนวยบนชั้นวางสินคาเพื่อเปรียบเทียบราคาของสินคาชนิดเดียวกัน .638    
-  ฉันใชประโยชนจากคูปองสวนลดและรายการพิเศษในราน .605    
-  ฉันตรวจสอบราคาจากหลายแหลงกอนทําการซื้อ .586    
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ตารางผนวกที่  จ2  (ตอ) 

Factor labels and statement Factor loading Eigenvalues % of Variance Cumulative % 
ปจจัยที่ 3 ความปลอดภัยในอาหาร  1.645 12.751 47.133 
-  ฉันซื้อสินคาในรานที่สะอาดและปราศจากกลิ่นไมพึงประสงค .736    
-  ฉันตรวจสอบบรรจุภัณฑ เพื่อทําใหแนใจวาสะอาดและอยูในสภาพดี .676    
-  ฉันเลือกอาหารสดและอาหารผานการแปรรูปดวยคุณภาพดานความสดใหม .636    
ปจจัยที่ 4 วิธีปฏิบัติในการซื้ออาหาร  1.138 12.048 59.181 
-  ฉันวางอาหารที่จําเปนตองแชเย็นในถุงแยก เพื่อรักษาอุณหภูมิความเย็น .721    
-  ถาฉันมีเนื้อสัตวในถุงซื้อของ ฉันจะรีบกลับบานทันทีและนํามันแชเย็น .638    
-  ฉันตรวจสอบเพื่อใหแนใจวา อาหารแชแข็งอยูในสภาพแข็ง และอาหารแชเย็นนั้นอยู
ในสภาพเย็น 

.622    

-  ฉันตรวจสอบราคาในขณะที่พนักงานสแกนแตละรายการสินคา .415    
 

 
 
 
 
 
 

196 

 
 



197 
 

 

ตารางผนวกที่ จ3  ผลการวิเคราะหปจจัยของสภาวะกดดันดานเวลาของผูบริโภค 
 

Factor labels and statement Factor loading Eigenvalues % of Variance Cumulative % 
ปจจัยที่ 1 สภาวะกดดันดานเวลาโดยลักษณะนิสัย  3.046 26.051 26.051 
- วันนี้ฉันไมมีเวลาเพียงพอที่จะซื้อ .764    
- ฉันรูสึกวาเวลากําลังหมดลง .707    
- ฉันมองดูนาฬิกาเปนประจํา .651    
- ฉันเรงรีบอยูเสมอ .647    
ปจจัยที่ 2 สภาวะกดดันดานเวลาโดยสถานการณ  1.118 26.006 52.057 
-  ฉันมักมองหาวิธีในการประหยัดเวลา .724    
-  มันเปนสิ่งสําคัญที่สามารถทําสิ่งตางๆ อยางรวดเร็ว .715    
-  ฉันตองเรงรีบถาตองการซื้อของใหเสร็จทันเวลา .681    
-  มีสิ่งอื่นๆ ที่ฉันตองทําในขณะนี้ .533    
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ตารางผนวกที่ จ4  ผลการวิเคราะหปจจัยทางคุณลักษณะของภาชนะบรรจุของผูบริโภค 
 

Factor labels and statement Factor loading Eigenvalues % of Variance Cumulative % 
ปจจัยที่ 1 ภาชนะบรรจุเชิงความสวยงาม  6.629 18.712 18.712 
- รูปภาพผลิตภัณฑอาหารที่นารับประทาน บอกถึงความมีสุขภาพที่ดี .863    
- รูปภาพผลิตภัณฑอาหารที่นารับประทาน บอกถึงความสดใหม .779    
-  สีของบรรจุภัณฑสามารถสื่อไปถึงลักษณะกลิ่นรสของผลิตภัณฑที่อยูภายในได .768    
-  รูปภาพผลิตภัณฑอาหารที่นารับประทาน บอกถึงรสชาติที่ดี .754    
-  สีสันของตราสินคาเปนสิ่งที่สามารถบงบอกไดถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ .718    
-  ฉันชอบซื้อผลิตภัณฑอาหารที่มีบรรจุภัณฑที่ดึงดูดใจ .526    
-  ถาบรรจุภัณฑอาหารไมมีความนาสนใจฉันจะไมซื้อผลิตภัณฑนั้น .346    
ปจจัยที่ 2 ภาชนะบรรจุเชิงหนาที่  2.836 18.046 36.758 
- บรรจุภัณฑขนาดเล็กเหมาะสําหรับการพกพาเวลาเดินทาง .722    
- บรรจุภัณฑอาหารตองมีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ .711    
-  บรรจุภัณฑอาหารที่สามารถมองเห็นอาหารที่อยูดานในชวยทําใหเพิ่มความมั่นใจใน
ความปลอดภัยของอาหาร 

.684    

-  ผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดี ยอมอยูในบรรจุภัณฑที่มีสภาพสมบูรณ .648    
-  บรรจุภัณฑอาหาร ที่เปด-ปดซ้ําไดชวยเพิ่มความสะดวกในการใชงาน .647    
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ตารางผนวกที่   จ4  (ตอ) 

 

Factor labels and statement Factor loading Eigenvalues % of Variance Cumulative % 
ปจจัยที่ 2 ภาชนะบรรจุเชิงหนาที่ (ตอ)     
-  บรรจุภัณฑอาหารที่โปรงใสชวยทําใหมองเห็นการเปลี่ยนแปลงคุณภาพของผลิตภัณฑ
ที่อยูภายในไดงาย 

.575    

-  บรรจุภัณฑอาหาร ที่ปดสนิททําใหอาหารที่อยูภายในปลอดภัย .459    
ปจจัยที่ 3 ภาชนะบรรจุเชิงการสื่อสาร  1.258 10.014 46.772 
-  รูปแบบของตัวอักษรมีผลทําใหบรรจุภัณฑนาสนใจมากขึ้น .754    
-  ขนาดของตัวอักษรบนบรรจุภัณฑมีผลตอการดึงดูดความสนใจของฉัน .591    
-  บรรจุภัณฑอาหารที่ดีตองงายตอการเก็บรักษา .580    
-  ฉันคิดวาบรรจุภัณฑแสดงถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ .443    
ปจจัยที่ 4 ภาชนะบรรจุเชิงเทคโนโลยี  1.082 9.438 56.210 
-  วันหมดอายุที่กําหนดบนบรรจุภัณฑตองมีความชัดเจน .803    
-  ประเภทของวัสดุที่ใชในการทําบรรจุภัณฑมีสวนชวยในการปกปองและรักษา
ผลิตภัณฑดานใน 

.669    

-  ฉันสนับสนุนการใชบรรจุภัณฑจากวัสดุชีวภาพที่ยอยสลายได (Biodegradable) .667    
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ภาคผนวกท่ี ฉ 
ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพห ุ
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ตารางผนวกท่ี ฉ1  ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุระหวางสภาวะกดดันดานเวลาและ 
     คุณลักษณะทางภาชนะบรรจุ  
 

Source Dependent Variable 
Type III Sum 

of Squares 
df 

Mean 
Square 

F Sig. 

Corrected 
Model 

Packaging_Aesthetic 
19.584(a) 3 6.528 7.225 .000* 

  Packaging_Function 35.108(b) 3 11.703 14.389 .000* 
  Packaging_Communica

tion 
3.600(c) 3 1.200 1.204 .310 

  Packaging_Technology 3.216(d) 3 1.072 1.073 .362 

Intercept Packaging_Aesthetic .000 1 .000 .000 1.000 
  Packaging_Function .000 1 .000 .000 1.000 
  Packaging_ 

Communication 
.000 1 .000 .000 1.000 

  Packaging_Technology .000 1 .000 .000 1.000 

timechronic Packaging_Aesthetic 5.488 1 5.488 6.074 .015* 
  Packaging_Function 3.431 1 3.431 4.218 .042* 
  Packaging_Communica

tion 
.040 1 .040 .040 .841 

  Packaging_Technology .677 1 .677 .678 .411 

timesitua Packaging_Aesthetic 12.413 1 12.413 13.738 .000* 
  Packaging_Function 29.237 1 29.237 35.947 .000* 
  Packaging_ 

Communication 
3.277 1 3.277 3.288 .072 

  Packaging_Technology 2.267 1 2.267 2.270 .134 

timechronic * 
timesitua 

Packaging_Aesthetic 
4.165 1 4.165 4.609 .033* 

  Packaging_Function 3.391 1 3.391 4.169 .043* 
  Packaging_Communica

tion 
.380 1 .380 .382 .537 

  Packaging_Technology .460 1 .460 .461 .498 
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ตารางผนวกท่ี ฉ1  (ตอ) 
 

Source Dependent Variable 
Type III Sum 

of Squares 
df Mean Square F Sig. 

Error Packaging_Aesthetic 155.416 172 .904    
  Packaging_Function 139.892 172 .813    
  Packaging_ 

Communication 
171.400 172 .997    

  Packaging_Technology 171.784 172 .999    

Total Packaging_Aesthetic 175.000 176     
  Packaging_Function 175.000 176     
  Packaging_ 

Communication 
175.000 176     

  Packaging_Technology 175.000 176     

Corrected 
Total 

Packaging_Aesthetic 
175.000 175     

  Packaging_Function 175.000 175     
  Packaging_Communicati

on 
175.000 175     

  Packaging_Technology 175.000 175     

 

a  R Squared = .112 (Adjusted R Squared = .096) 
b  R Squared = .201 (Adjusted R Squared = .187) 
c  R Squared = .021 (Adjusted R Squared = .003) 
d  R Squared = .018 (Adjusted R Squared = .001) 
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ตารางผนวกท่ี ฉ2  คาสัมประสิทธ์ิตัวแปรการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุระหวางสภาวะกดดันดาน
     เวลาและคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุ  
 
 

Dependent 
Variable 

Parameter B 
Std. 

Error 
t Sig. 95% Confidence Interval 

       Lower Bound Upper Bound 
Packaging_ 
Aesthetic 

Intercept 
-2.59E-

016 
.072 .000 1.000 -.141 .141 

  timechronic .185 .075 2.464 .015* .037 .333 
  timesitua .266 .072 3.706 .000* .125 .408 
  timechronic 

* timesitua 
-.148 .069 -2.147 .033 -.283 -.012 

Packaging_ 
Function 

Intercept 
1.03E-

016 
.068 .000 1.000 -.134 .134 

  timechronic -.146 .071 -2.054 .042* -.286 -.006 
  timesitua .409 .068 5.996 .000* .274 .543 
  timechronic 

* timesitua 
.133 .065 2.042 .043 .004 .262 

Packaging_ 
Communica
tion 

Intercept 
9.26E-

017 
.075 .000 1.000 -.149 .149 

  timechronic .016 .079 .200 .841 -.140 .171 
  timesitua .137 .075 1.813 .072 -.012 .286 
  timechronic 

* timesitua 
-.045 .072 -.618 .537 -.187 .098 

Packaging_ 
Technology 

Intercept 
-3.70E-

016 
.075 .000 1.000 -.149 .149 

  timechronic -.065 .079 -.823 .411 -.220 .091 
  timesitua .114 .076 1.507 .134 -.035 .263 
  timechronic 

* timesitua 
.049 .072 .679 .498 -.094 .192 
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ตารางผนวกท่ี ฉ3  ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุระหวางพฤตกิรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหาร
     ทางดานอารมณและคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุ  
 

Source Dependent Variable 
Type III Sum 

of Squares 
df Mean Square F Sig. 

Corrected 
Model 

Packaging_Aesthetic 38.309(a) 4 9.577 11.981 .000* 

  Packaging_Function 41.528(b) 4 10.382 13.301 .000* 

  Packaging_Communication 18.091(c) 4 4.523 4.929 .001* 

  Packaging_Technology 10.132(d) 4 2.533 2.627 .036* 

Intercept Packaging_Aesthetic .000 1 .000 .000 1.000 

  Packaging_Function .000 1 .000 .000 1.000 

  Packaging_Communication .000 1 .000 .000 1.000 

  Packaging_Technology .000 1 .000 .000 1.000 

conve Packaging_Aesthetic .883 1 .883 1.105 .295 

  Packaging_Function 34.832 1 34.832 44.626 .000* 

  Packaging_Communication 14.724 1 14.724 16.046 .000* 

  Packaging_Technology .063 1 .063 .065 .798 

routine Packaging_Aesthetic 4.577 1 4.577 5.725 .018* 

  Packaging_Function 4.952 1 4.952 6.345 .013* 

  Packaging_Communication 1.387 1 1.387 1.511 .221 

  Packaging_Technology 8.518 1 8.518 8.835 .003* 

hate Packaging_Aesthetic 32.264 1 32.264 40.363 .000* 

 Packaging_Function .132 1 .132 .170 .681 

 Packaging_Communication 1.975 1 1.975 2.152 .144 

  Packaging_Technology .276 1 .276 .286 .593 
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ตารางผนวกท่ี ฉ3  (ตอ) 
 

Source Dependent Variable 
Type III Sum 

of Squares 
df Mean Square F Sig. 

bestbuy Packaging_Aesthetic .584 1 .584 .731 .394 

  Packaging_Function 1.611 1 1.611 2.064 .153 

  Packaging_Communication .006 1 .006 .006 .937 

  Packaging_Technology 1.274 1 1.274 1.322 .252 

Error Packaging_Aesthetic 136.691 171 .799     

  Packaging_Function 133.472 171 .781     

  Packaging_Communication 156.909 171 .918     

  Packaging_Technology 164.868 171 .964     

Total Packaging_Aesthetic 175.000 176       

  Packaging_Function 175.000 176       

  Packaging_Communication 175.000 176       

  Packaging_Technology 175.000 176       

Corrected 
Total 

Packaging_Aesthetic 175.000 175       

  Packaging_Function 175.000 175       

  Packaging_Communication 175.000 175       

  Packaging_Technology 175.000 175       

 
a  R Squared = .219 (Adjusted R Squared = .201) 
b  R Squared = .237 (Adjusted R Squared = .219) 
c  R Squared = .103 (Adjusted R Squared = .082) 
d  R Squared = .058 (Adjusted R Squared = .036) 
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ตารางผนวกท่ี ฉ4  คาสัมประสิทธ์ิตัวแปรการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุระหวางพฤติกรรมการซ้ือ
     ผลิตภัณฑอาหารทางดานอารมณและคุณลักษณะทางภาชนะบรรจ ุ
 

Dependent 
Variable 

Parameter B 
Std. 

Error 
t Sig. 95% Confidence Interval 

       Lower Bound Upper Bound 
Packaging_ 
Aesthetic 

Intercept -3.63E-016 .067 .000 1.000 -.133 .133 

  conve -.071 .068 -1.051 .295 -.204 .062 
  routine .162 .068 2.393 .018* .028 .295 
  hate .429 .068 6.353 .000* .296 .563 
  bestbuy -.058 .068 -.855 .394 -.191 .076 
Packaging_ 
Function 

Intercept 1.32E-016 .067 .000 1.000 -.131 .131 

  conve .446 .067 6.680 .000* .314 .578 
  routine .168 .067 2.519 .013* .036 .300 
  hate -.028 .067 -.412 .681 -.159 .104 
  bestbuy .096 .067 1.436 .153 -.036 .228 
Packaging_ 
Communication 

Intercept 9.90E-017 .072 .000 1.000 -.143 .143 

  conve .290 .072 4.006 .000* .147 .433 
  routine .089 .072 1.229 .221 -.054 .232 
  hate -.106 .072 -1.467 .144 -.249 .037 
  bestbuy -.006 .072 -.080 .937 -.149 .137 
Packaging_ 
Technology 

Intercept -3.67E-016 .074 .000 1.000 -.146 .146 

  conve .019 .074 .256 .798 -.128 .166 
  routine .221 .074 2.972 .003* .074 .367 
  hate .040 .074 .535 .593 -.107 .186 
  bestbuy .085 .074 1.150 .252 -.061 .232 

 
 
 



207 
 

 

ตารางผนวกท่ี ฉ5  ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุระหวางพฤตกิรรมการซ้ือผลิตภัณฑอาหาร
     ทางดานเหตุผลและคุณลักษณะทางภาชนะบรรจุ  
 

Source Dependent Variable 
Type III Sum 

of Squares 
df Mean Square F Sig. 

Corrected 
Model 

Packaging_Aesthetic 6.267(a) 4 1.567 1.588 .180 

 Packaging_Function 53.408(b) 4 13.352 18.778 .000* 

 Packaging_Communication 38.138(c) 4 9.535 11.913 .000* 

 Packaging_Technology 24.587(d) 4 6.147 6.988 .000* 

Intercept Packaging_Aesthetic .000 1 .000 .000 1.000 

 Packaging_Function .000 1 .000 .000 1.000 

 Packaging_Communication .000 1 .000 .000 1.000 

 Packaging_Technology .000 1 .000 .000 1.000 

nutrition Packaging_Aesthetic .103 1 .103 .105 .747 

 Packaging_Function 7.291 1 7.291 10.254 .002* 

 Packaging_Communication .753 1 .753 .940 .334 

 Packaging_Technology 6.060 1 6.060 6.889 .009* 

value Packaging_Aesthetic .866 1 .866 .878 .350 

 Packaging_Function 7.830 1 7.830 11.011 .001* 

 Packaging_Communication 3.860 1 3.860 4.823 .029* 

 Packaging_Technology .201 1 .201 .229 .633 
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ตารางผนวกท่ี ฉ5  (ตอ) 
 

Source Dependent Variable 
Type III Sum 

of Squares 
df 

Mean 
Square 

F Sig. 

safety Packaging_Aesthetic .756 1 .756 .766 .383 

 Packaging_Function 33.161 1 33.161 46.636 .000* 

 Packaging_Communication 30.944 1 30.944 38.662 .000* 

 Packaging_Technology 6.647 1 6.647 7.557 .007* 

practice Packaging_Aesthetic 4.541 1 4.541 4.602 .033* 

 Packaging_Function 5.127 1 5.127 7.210 .008* 

 Packaging_Communication 2.582 1 2.582 3.226 .074 

 Packaging_Technology 11.679 1 11.679 13.277 .000* 

Error Packaging_Aesthetic 168.733 171 .987   

 Packaging_Function 121.592 171 .711   

 Packaging_Communication 136.862 171 .800   

 Packaging_Technology 150.413 171 .880   

Total Packaging_Aesthetic 175.000 176    

 Packaging_Function 175.000 176    

 Packaging_Communication 175.000 176    

 Packaging_Technology 175.000 176    

Corrected 
Total 

Packaging_Aesthetic 175.000 175    

 Packaging_Function 175.000 175    

 Packaging_Communication 175.000 175    

 Packaging_Technology 175.000 175    
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ตารางผนวกท่ี ฉ5  (ตอ) 
 

a  R Squared = .036 (Adjusted R Squared = .013) 
b  R Squared = .305 (Adjusted R Squared = .289) 
c  R Squared = .218 (Adjusted R Squared = .200) 
d  R Squared = .140 (Adjusted R Squared = .120) 
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ตารางผนวกท่ี ฉ6  คาสัมประสิทธ์ิตัวแปรการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุระหวางพฤติกรรมการซ้ือ
     ผลิตภัณฑอาหารทางดานเหตุผลและคุณลักษณะทางภาชนะบรรจ ุ
 

Dependent 
Variable 

Parameter B Std. Error t Sig. 95% Confidence Interval 

       Lower Bound Upper Bound 
Packaging_
Aesthetic 

Intercept 
-2.72E-

016 
.075 .000 1.000 -.148 .148 

  nutrition -.024 .075 -.324 .747 -.173 .124 
  value -.070 .075 -.937 .350 -.219 .078 
  safety .066 .075 .875 .383 -.082 .214 
  practice .161 .075 2.145 .033* .013 .309 
Packaging_
Function 

Intercept 
1.89E-

016 
.064 .000 1.000 -.125 .125 

  nutrition .204 .064 3.202 .002* .078 .330 
  value .212 .064 3.318 .001* .086 .337 
  safety .435 .064 6.829 .000* .309 .561 
  practice .171 .064 2.685 .008* .045 .297 
Packaging_
Communica
tion 

Intercept 
1.30E-

016 
.067 .000 1.000 -.133 .133 

  nutrition .066 .068 .970 .334 -.068 .199 
  value .149 .068 2.196 .029* .015 .282 
  safety .421 .068 6.218 .000* .287 .554 
  practice .121 .068 1.796 .074 -.012 .255 
Packaging_
Technology 

Intercept 
-3.80E-

016 
.071 .000 1.000 -.140 .140 

  nutrition .186 .071 2.625 .009* .046 .326 
  value .034 .071 .478 .633 -.106 .174 
  safety .195 .071 2.749 .007* .055 .335 
  practice .258 .071 3.644 .000* .118 .398 
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ภาคผนวก ช 
ผลการวิเคราะหการแบงกลุมผูบริโภค 

 
 
 

 
 



 
 

 

ตารางผนวกที่ ช1  คาเฉลี่ยจากผลการวิเคราะหปจจัยของผูบริโภคตามพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารทางดานอารมณและเหตุผลโดยการวิเคราะหการแบงกลุม
     โดยวิธีการ Ward’s Method 
 

Cluster  Nutrition Value Food safety Food practice Convenience Regular 
shopping 

Apathetic 
shopping 

Best buying 

1 Mean .0718471 .1012396 .3031338 .0603444 .2863201 .1049984 .1833069 .0478705 
  N 73 73 73 73 73 73 73 73 
  Std. Deviation 1.23871876 1.13518675 .98863873 1.08515900 1.03174707 1.06758908 1.09707196 1.02825973 
2 Mean .4291743 .4900698 .3896776 .2921689 .9680149 -.3654982 -1.1890371 -.0306671 
  N 10 10 10 10 10 10 10 10 
  Std. Deviation 1.10191749 1.46238249 1.35756937 1.13554673 .66223486 1.39684298 1.13009720 1.66374148 
3 Mean -.1025438 -.1321633 -.2798445 -.0787831 -.3288335 -.0431172 -.0160326 -.0342782 
  N 93 93 93 93 93 93 93 93 
  Std. Deviation .74012933 .79533882 .88790305 .91433676 .86601046 .89116521 .80914746 .89488166 

Total Mean .0000000 .0000000 .0000000 .0000000 .0000000 .0000000 .0000000 .0000000 

  N 176 176 176 176 176 176 176 176 

  Std. Deviation 1.00000000 1.00000000 1.00000000 1.00000000 1.00000000 1.00000000 1.00000000 1.00000000 
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ตารางผนวกที่ ช2  คาเฉลี่ยจากผลการวิเคราะหปจจัยของผูบริโภคตามสภาวะกดดันดานเวลาโดยการวิเคราะหการแบงกลุมโดยวิธีการ Ward’s Method 
 

Cluster  Time chronic Time situation 

1 Mean .0311574 .3531304 
  N 73 73 
  Std. Deviation 1.11452453 1.05985468 
2 Mean -.4436933 -.0123248 
  N 10 10 
  Std. Deviation 1.19582693 1.22940754 
3 Mean .0232520 -.2758631 
  N 93 93 
  Std. Deviation .87603554 .83625689 
Total Mean .0000000 .0000000 
  N 176 176 
  Std. Deviation 1.00000000 1.00000000 
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ภาคผนวกท่ี ซ 
ตัวอยางแบบสอบถามประกอบการวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ 
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แบบสอบถามความคิดเห็นของผูบริโภค 
 

คําชี้แจง 
 

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึง่ของการทําเทคนิควิจยัเร่ือง “การศึกษาความแตกตางของ
ระยะเวลาในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารในรานสะดวกซ้ือ” คณะอุตสาหกรรมเกษตร 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร  

โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 2 สวน คือ 
สวนท่ี 1 ขอมูลดานประชากรศาสตรและพฤติกรรมศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบนชัน้
วางสินคา 
 
คําช้ีแจงสําหรับสวนท่ี 1 :  กรุณาใสเคร่ืองหมาย  √  หนาขอความท่ีทานเลือก 
 
สวนท่ี 1 ขอมูลดานประชากรศาสตรและพฤติกรรมศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
1.  เพศ 
    (  )  ชาย (  )  หญิง 
 

2. อายุ 
  (  )  ต่ํากวา  20  ป (  )  20 – 30  ป 
 (  )  31 – 40  ป (  )  41 – 50  ป (  )  51  ปข้ึนไป 
 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
 (  )  ต่ํากวาปริญญาตรี (  ) ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 
 (  )  ปริญญาโท (  )  สูงกวาปริญญาโท 
 

4. อาชีพ 
 (  ) รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ (  )  เจาของกิจการ 
 (  ) พนกังานบริษัทเอกชน (  )  พอบาน/แมบาน (  ) อ่ืน (ระบุ) 
 

5. รายไดตอเดือนของทาน 
 (  )  ต่ํากวา  10,000  บาท (  )  10,001 – 20,000  บาท 
   (  )  20,001 – 30,000  บาท (  )  30,001  บาทข้ึนไป 
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6. สวนใหญทานนิยมซ้ืออาหารจากท่ีใด (กรุณาเลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
 (  )  รานสะดวกซ้ือ เชน ซีพี เฟรชมารท, เซเวน อีเลฟเวน, แฟมิล่ีมารท ฯลฯ 
 (  )  ซุปเปอรมารเกต เชน ท็อปซุปเปอรมารเกต, โฮมเฟรชมารท, ฟูดสแลนด ฯลฯ 
 (  )  โมเดิรนเทรด เชน เทสโกโลตัส, บ๊ิกซี, คารฟูร ฯลฯ 
 (  )  ตลาดสด 
 
คําช้ีแจงสําหรับสวนท่ี 2 : โปรดอานขอความในแบบสอบถามแตละขอและวงเคร่ืองหมาย      
ลอมรอบตัวเลขท่ีตรงกับความคิดเปนของทานมากท่ีสุดเพียงตัวเดยีว  
 1 หมายถึง ไมเห็นดวยท่ีสุด                    5 หมายถึง เหน็ดวย 
 2 หมายถึง ไมเห็นดวยมาก                    6 หมายถึง เหน็ดวยมาก 
 3 หมายถึง ไมเห็นดวย                    7 หมายถึง เหน็ดวยมากท่ีสุด 
 4 หมายถึง ปานกลาง 
 
สวนท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบนชัน้
วางสินคา 
 

 คะแนน 
ไมเห็นดวย                                         เห็นดวย 

1. ฉันใชเวลาเพื่อเลือกอาหารท่ีคุณภาพดี
ท่ีสุด 

1          2          3          4          5          6         7 

2. รูปแบบของตัวอักษรมีผลทําใหบรรจุ
ภัณฑนาสนใจมากข้ึน  

1          2          3          4          5          6         7 

3. บรรจุภัณฑอาหารที่ดีตองงายตอการเก็บ
รักษา  

1          2          3          4          5          6         7 

4. ฉันวางอาหารท่ีจําเปนตองแชเยน็ในถุง
แยก เพื่อรักษาอุณหภูมิความเย็น 

1          2          3          4          5          6         7 

5. ฉันซ้ือของในชวงเวลาไมเรงรีบ เพื่อ
ประหยดัเวลาและหลีกเล่ียงการเบียดเสียด  

1          2          3          4          5          6         7 

6. รูปภาพผลิตภัณฑอาหารทีน่ารับประทาน 
บอกถึงรสชาติท่ีดี  

1          2          3          4          5          6         7 
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 คะแนน 

ไมเห็นดวย                                         เห็นดวย 

7. ฉันซ้ือสินคาในรานท่ีสะอาดและ
ปราศจากกล่ินไมพึงประสงค  

1          2          3          4          5          6         7 

8. การซ้ืออาหารเปนกิจกรรมท่ีเปลืองเวลา  1          2          3          4          5          6         7 
9. ฉันเลือกอาหารสดและอาหารผานการ
แปรรูปดวยคุณภาพดานความสดใหม  

1          2          3          4          5          6         7 

10. ฉันรูสึกวาเวลากําลังหมดลง  1          2          3          4          5          6         7 
11. ฉันตรวจสอบบรรจุภัณฑ เพื่อทําให
แนใจวาสะอาดและอยูในสภาพดี  

1          2          3          4          5          6         7 

12. ฉันตรวจสอบราคาในขณะท่ีพนักงาน
สแกนแตละรายการสินคา  

1          2          3          4          5          6         7 

13. ฉันคิดวาบรรจุภัณฑแสดงถึงคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ  

1          2          3          4          5          6         7 

14. วันนี้ฉันไมมีเวลาเพยีงพอท่ีจะซ้ือ  1          2          3          4          5          6         7 

15. ฉันทํารายการสินคาท่ีตองการ เพื่อใชใน
การซ้ือทุกคร้ัง  

1          2          3          4          5          6         7 

16. ฉันมักแยกไปอีกรานหนึง่เพื่อซ้ืออาหาร
สด เชน เนื้อสัตวและผัก  

1          2          3          4          5          6         7 

17. ฉันตรวจสอบราคาจากหลายแหลงกอน
ทําการซ้ือ  

1          2          3          4          5          6         7 

18. ฉันใชฉลากอาหารเพ่ือเปรียบเทียบ
สารอาหารและสวนประกอบในอาหารชนิด
เดียวกัน  

1          2          3          4          5          6         7 

19. ฉันใชราคาตอหนวยบนช้ันวางสินคาเพื่อ
เปรียบเทียบราคาของสินคาชนิดเดยีวกัน  

1          2          3          4          5          6         7 

20. ฉันมองดนูาฬิกาเปนประจํา  1          2          3          4          5          6         7 

21. ฉันชอบซ้ือผลิตภัณฑอาหารท่ีมีบรรจุ
ภัณฑท่ีดึงดดูใจ  

1          2          3          4          5          6         7 
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 คะแนน 

ไมเห็นดวย                                         เห็นดวย 

22. รูปภาพผลิตภัณฑอาหารที่นารับประทาน 
บอกถึงความสดใหม  

1          2          3          4          5          6         7 

23. ขนาดของตัวอักษรบนบรรจุภัณฑมีผล
ตอการดึงดูดความสนใจของฉัน  

1          2          3          4          5          6         7 

24. ฉันสนับสนุนการใชบรรจุภณัฑจากวัสดุ
ชีวภาพท่ียอยสลายได (Biodegradable) 

1          2          3          4          5          6         7 

25. ฉันซ้ืออาหารจัดโปรโมช่ัน โดย
เปรียบเทียบราคากับตราสินคาอ่ืน 

1          2          3          4          5          6         7 

26. บรรจุภัณฑอาหาร ท่ีเปด-ปดซํ้าได ชวย
เพิ่มความสะดวกในการใชงาน 

1          2          3          4          5          6         7 

27. สีของบรรจุภณัฑสามารถส่ือไปถึง
ลักษณะกล่ินรสของผลิตภัณฑท่ีอยูภายในได 

1          2          3          4          5          6         7 

28.รูปภาพผลิตภัณฑอาหารที่นารับประทาน 
บอกถึงความมีสุขภาพที่ด ี

1          2          3          4          5          6         7 

29. การซ้ืออาหารเปนสวนหนึ่งของกิจกรรม
ในวนัหยุด  

1          2          3          4          5          6         7 

30. บรรจุภัณฑอาหาร ท่ีปดสนิททําให
อาหารที่อยูภายในปลอดภัย  

1          2          3          4          5          6         7 

31. ฉันตรวจสอบเพ่ือใหแนใจวา อาหารแช
แข็งอยูในสภาพแข็ง และอาหารแชเย็นนัน้
อยูในสภาพเยน็  

1          2          3          4          5          6         7 

32. ฉันใชขอมูลทางโภชนาการบนฉลาก
อาหารเพื่อวางแผนม้ืออาหารเพื่อสุขภาพ  

1          2          3          4          5          6         7 

33. การซ้ืออาหารเปนกจิกรรมผอนคลาย
สําหรับฉัน 

1          2          3          4          5          6         7 

34. ฉันเปรียบเทียบปริมาณและราคาของ
ผลิตภัณฑท่ีจะซ้ือกับผลิตภัณฑอ่ืน 

1          2          3          4          5          6         7 
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 คะแนน 

ไมเห็นดวย                                         เห็นดวย 
35. บรรจุภัณฑอาหารที่โปรงใสชวยทําให
มองเห็นการเปล่ียนแปลงคุณภาพของ
ผลิตภัณฑท่ีอยูภายในไดงาย 

1          2          3          4          5          6         7 

36. ถาฉันมีเนื้อสัตวในถุงซ้ือของ ฉันจะกลับ
บานทันทีและรีบนํามันแชเยน็   

1          2          3          4          5          6         7 

37. ฉันใชฉลากอาหารเพ่ือเปรียบเทียบ
โภชนาการสําหรับอาหารสด เชน เนื้อสัตว, 
สัตวปก และปลา  

1          2          3          4          5          6         7 

38. ผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพดี ยอมอยูในบรรจุ
ภัณฑท่ีมีสภาพสมบูรณ  

1          2          3          4          5          6         7 

39. ฉันมักมองหาวิธีในการประหยัดเวลา  1          2          3          4          5          6         7 
40. ฉันชอบไปหลายรานเพือ่ไดรับส่ิงท่ี
คุมคา  

1          2          3          4          5          6         7 

41. สีสันของตราสินคาเปนส่ิงท่ีสามารถบง
บอกไดถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ  

1          2          3          4          5          6         7 

42. มันเปนส่ิงสําคัญท่ีสามารถทําส่ิงตางๆ 
อยางรวดเร็ว  

1          2          3          4          5          6         7 

43. ถาบรรจุภัณฑอาหารไมมีความนาสนใจ 
ฉันจะไมซ้ือผลิตภัณฑนั้น  

1          2          3          4          5          6         7 

44. บรรจุภัณฑอาหารที่สามารถมองเห็น
อาหารที่อยูดานในชวยทําใหเพิ่มความม่ันใจ
ในความปลอดภัยของอาหาร  

1          2          3          4          5          6         7 

45. ฉันชอบซ้ือของในสถานท่ี ท่ีไมตอง
เขาคิว  

1          2          3          4          5          6         7 

46. ฉันรักษาความถ่ีในการซ้ือของใหนอย
คร้ังท่ีสุด ไมเกนิกวาหนึ่งหรือสองคร้ังตอ
สัปดาห 

1          2          3          4          5          6         7 
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คะแนน 
ไมเห็นดวย                                         เห็นดวย 

47. ฉันรูสึกหงุดหงิดมาก ถาไมพบส่ิงท่ีฉัน
ตองการ  

1          2          3          4          5          6         7 

48. ฉันเรงรีบอยูเสมอ  1          2          3          4          5          6         7 
49. ฉันใชประโยชนจากคูปองสวนลดและ
รายการพิเศษในราน  

1          2          3          4          5          6         7 

50. ฉันตองเรงรีบถาตองการซ้ือของใหเสร็จ
ทันเวลา  

1          2          3          4          5          6         7 

51. ฉันซ้ืออาหารใหตรงกบัความตองการ
โดยอาศัยขอมูลโภชนาการบนฉลากอาหาร  

1          2          3          4          5          6         7 

52. วันหมดอายุท่ีกําหนดบนบรรจุภัณฑตอง
มีความชัดเจน  

1          2          3          4          5          6         7 

53. ประเภทของวัสดุท่ีใชในการทําบรรจุ
ภัณฑมีสวนชวยในการปกปองและรักษา
ผลิตภัณฑดานใน  

1          2          3          4          5          6         7 

54. ฉันอานขอมูลโภชนาการเสมอ  1          2          3          4          5          6         7 
55. บรรจุภัณฑขนาดเล็กเหมาะสําหรับการ
พกพาเวลาเดินทาง 

1          2          3          4          5          6         7 

56. บรรจุภัณฑอาหารตองมีความเหมาะสม
กับผลิตภัณฑ  

1          2          3          4          5          6         7 

57. มีส่ิงอ่ืนๆ ท่ีฉันตองทําในขณะนี้  1          2          3          4          5          6         7 
 
 ผูวิจัยขอขอบพระคุณอยางสูงท่ีกรุณาสละเวลาของทานใหความรวมมือ ในการตอบ

แบบสอบถามเปนอยางดีมา ณ โอกาสนี ้
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ประวัติการศึกษา และการทํางาน 
 
 

ช่ือ –นามสกุล นางสาวปอลิน ชุติมาโอฬาร 
วัน เดือน ป ท่ีเกิด วันท่ี 20 ธันวาคม 2525 
สถานท่ีเกิด  กรุงเทพมหานคร 
ประวัติการศึกษา ปริญญาตรี สาขาวิทยาศาสตรการอาหารและโภชนาการ 

คณะวิทยาศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
ตําแหนงหนาท่ีการงานปจจบัุน - 
สถานท่ีทํางานปจจุบัน - 
ผลงานดีเดนและรางวัลทางวิชาการ  - 
ทุนการศึกษาท่ีไดรับ - 
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