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การศึกษาถึงการจัดประเภทสินคาเพื่อพัฒนาภาชนะบรรจุเชิงกลยุทธนั้นจําเปนตองเขาใจในความ
ตองการของผูบริโภคอยางแทจริง งานวิจยันี้ไดใชภาชนะบรรจุเปนเครื่องมือหนึ่งในการแสดงกลยุทธการจัด
ประเภทสินคา โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงความสําคัญและรูปแบบขององคประกอบทางดานกราฟกและ
โครงสรางของภาชนะบรรจุที่มีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑอาหารของผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา
ที่แตกตางกัน รวมทั้งศึกษาถึงอิทธิพลของตําแหนงบนชั้นวางสินคาที่มีตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหารของ
ผูบริโภคในแตละกลุม โดยใชวิธีการสัมภาษณเชิงลึกกับผูบริโภคจํานวน 20 คน และผูประกอบการรานสะดวก
ซื้อ ผลการวิเคราะหเนื้อหาแสดงองคประกอบและระดับ ซึ่งใชในการวิเคราะหรวม เพื่อหาคาความสําคัญและคา
คุณประโยชน โดยการทดสอบกับผูบริโภคจํานวน 150 คน สําหรับองคประกอบทางดานกราฟกบนภาชนะบรรจุ 
และ 120 คน สําหรับองคประกอบทางดานโครงสรางของภาชนะบรรจุ ผลการทดสอบพบวา ในองคประกอบ
ทางดานกราฟกบนภาชนะบรรจุนั้น การแสดงภาพผลิตภัณฑเปนคุณลักษณะที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด 
รองลงมา คือ ลวดลายกราฟก การใชงานของภาชนะบรรจุ โทนสี และการแสดงคุณคาทางโภชนาการ ตามลําดับ 
สวนองคประกอบทางดานโครงสรางของภาชนะบรรจุ พบวา ประเภทของภาชนะบรรจุเปนคุณลักษณะที่
ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด รองลงมา ไดแก รูปทรงของภาชนะบรรจุ และภาพลักษณะทางเทคโนโลยี 
ตามลําดับ สําหรับการวิเคราะหการจัดกลุมผูบริโภค ซึ่งเปนเทคนิคที่มีความสําคัญอยางยิ่งตอการวิจัยทาง
การตลาด โดยใชวิธี “การวิเคราะหการแบงกลุม” พบวา องคประกอบทางดานกราฟกบนภาชนะบรรจุสามารถ
แบงผูบริโภคออกเปน 5 กลุม ไดแก “กลุมชอบความโดดเดน” “กลุมแมบานพอบาน” “กลุมหรูหรา” “กลุมเนนตัว
ผลิตภัณฑ” และ “กลุมรักสุขภาพ” สวนองคประกอบทางดานโครงสรางของภาชนะบรรจุสามารถแบงผูบริโภค
ออกเปน 4 กลุมดวยกัน ไดแก “กลุมเทคโนโลยีเพื่อชีวิต” “กลุมบริโภคเปนนิจ” “กลุมนําสมัย” และ “กลุม
สะดวกสบาย” ซึ่งจากลักษณะของผูบริโภคที่แตกตางกันนี้สามารถนํามาใชเปนแนวทางในการตัดสินใจเลือกใช
ภาชนะบรรจุสําหรับผูประกอบการในอุตสาหกรรมอาหาร และเปนแนวทางในการพัฒนาภาชนะบรรจุอาหารให
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคในแตละกลุมไดอยางมีประสิทธิภาพ และยังสามารถใชเปน
แนวทางในวางกลยุทธการจัดการประเภทสินคา ตลอดจนการจัดเรียงสินคาบนชั้นวางสินคาสําหรับ
ผูประกอบการรานสะดวกซื้อ เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการจัดจําหนาย ซึ่งนับเปนกลยุทธที่สามารถสราง
ความสําเร็จรวมกันทั้งผูผลิตสินคาและผูประกอบการรานสะดวกซื้อไดเปนอยางดี 
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To study category management approach for strategic packaging development, it is necessary to 

understand consumer demand. In this research, the packaging is used as a tool for operating category 
management strategy. The aim of this study was to determine the importance of packaging elements which 
influences the consumer purchase decision in package food shopping. The study also examines the influence of 
shelf layout in different consumer segments on their package food shopping. The in-depth interviews were 
conducted with 20 consumers and the managers of convenient store. The results revealed different view points 
on food purchase upon each packaging elements. Content analysis showed the packaging attributes and their 
levels that were used as stimuli in conjoint analysis in order to find relative importance and utility valued. 
Questionnaire surveys regarding the conjoint studies were collected with 150 consumers for graphic element 
and 120 consumers for structure element. It was found that, on the packaging graphic study, consumers gave 
highest priority to the product shown on packaging and pay less attention on the issues of graphic, package 
function, color, and added substance respectively. The consumers gave the most importance to the package 
type, package shape and technology image respectively for “Structure concept”. Regarding the consumer 
segmentation, the cluster analysis technique were used and revealed different consumer groups on the two 
concepts. In the concept of packaging graphic, five groups of consumers were found which are “Exclusive 
demand”, “Value oriented”, “Elegance”, “Product focus” and “Healthy seeker”. Finally, for the concept of 
structure of packaging, the four groups of consumers are “Technology for Life”, “Regular Consumption”, 
“Modern” and “Convenience oriented”. The overall study integrates the two packaging concepts to gain 
comprehensive views for the issues. In this sense, the study is unique and of importance to the practicing 
managers as the direction to develop strategic packaged food to meet the needs of each consumer segments in 
highest efficiency. The shelf layout results could also generate the useful category management strategy. This 
strategy can bring to “win-win situation” to both food entrepreneur and convenient store manager. 
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คําอธิบายสัญลักษณและคํายอ 
 

ECR = Efficiency Consumer Response 
CM = Category Management 
SCM = Supply Chain Management 
IT = Information Technology 
EDI = Electronic Data Interchange  
SKU = Stock Keeping Unit



การจัดประเภทสินคาเพื่อพัฒนาภาชนะบรรจุเชิงกลยุทธ 
 

Category Management Approach for Strategic Packaging Development 
 

คํานํา 
 

ภาชนะบรรจุเร่ิมเขามามีบทบาทอยางมากในชีวิตประจําวัน เนื่องจากผลิตภัณฑสินคาตางๆ 
โดยเฉพาะผลิตภัณฑอาหารจําเปนตองบรรจุในภาชนะบรรจุทั้งสิ้น จนบางครั้งอาจเรียกไดวา
ภาชนะบรรจุสามารถเปนตัวแทนของผลติภัณฑนั้น  

 
ปจจุบันการแขงขันทางดานการตลาดของสินคาประเภทตางๆ มีความรุนแรงมากขึ้น              

ซ่ึงตัวแปรที่สําคัญอยางหนึ่งทางการตลาดก็คือ ภาชนะบรรจุ ดังนั้นจึงจําเปนตองมีการศึกษาถึง
รายละเอียดของภาชนะบรรจุในดานตางๆ รวมถึงวิธีที่ใชจัดการกับผลิตภัณฑที่มีอยูมากมายใน
อุตสาหกรรมอาหาร ซ่ึงงานวิจัยนี้จะศึกษาถึงความสําคัญและอิทธิพลของการจัดประเภทของสินคา 
(category management, CM) เพื่อนําผลที่ไดจากงานวิจยัมาใชในการจดัการและพัฒนาภาชนะบรรจุ
ในดานตางๆ เชน สี วัสดุ แบบอักษร การจดัวางองคประกอบกราฟก ขนาดภาชนะบรรจุ รวมถึง
รายละเอียดตางๆ ของภาชนะบรรจุ โดยจะนํารายละเอยีดเหลานี้มาวเิคราะหและเชื่อมโยง
ความสัมพันธกับกลุมผูบริโภคกลุมตางๆ เพื่อหาแนวทางการพัฒนาภาชนะบรรจุอยางมี
ประสิทธิภาพ ซ่ึงสามารถวางผลิตภัณฑบนตําแหนงที่ตองการในจิตใจและความคิดของผูบริโภคได
อยางเหมาะสม 

 
งานวิจยันีจ้ะใหขอสรุปเกี่ยวกับปจจยัสําคัญที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

ซ่ึงสัมพันธกับกลยุทธการจัดประเภทสินคาโดยใชภาชนะบรรจุเปนตัวแทนในการแสดงกลยุทธ      
ซ่ึงบทสรุปจากงานวจิัยนี้สามารถไปใชเปนแนวทางในการตัดสินใจเกี่ยวกับการผลติภาชนะบรรจ ุ
ซ่ึงจะเปนประโยชนตอนักออกแบบและบคุคลตางๆ ที่มีสวนเกีย่วของกับการออกแบบภาชนะบรรจุ 
โดยอาจใชงานวิจยันี้เปนแนวทางหนึ่งในการกําหนดรายละเอียดของภาชนะบรรจุที่ตองการผลิต 
เพื่อใหภาชนะบรรจุนั้นมีประสิทธิภาพมากที่สุดและบรรลุเปาหมายตามตองการ 
  
 

 



วัตถุประสงค 
 
 1.  เพื่อศึกษาขอมูลเกี่ยวกับกลยุทธการจัดประเภทสินคา              
 
 2.  เพื่อเขาใจองคประกอบในการเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหาร โดยมุงเนนถึงการจัดประเภท
สินคา 
 

3.  เพื่อนําขอมลูที่ไดไปใชพฒันาภาชนะบรรจุใหเหมาะสมกับสินคาและตรงกับความ
ตองการของผูบริโภค 



การตรวจเอกสาร 
 

Efficient Consumer Response 
 

Efficient Consumer Response หรือ ECR เปนแนวคิดที่ริเร่ิมในการปรบัปรุงประสิทธิภาพ
การดําเนนิงานของสมาชิกในกลุมสินคาประเภทเดียวกนั เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค
ใหดีขึ้น เร็วขึน้ และมีตนทนุที่ต่ําลง แนวความคิด ECR นี้จะตองอาศยัความรวมมือกันในการทํา
กิจกรรมตางๆ ระหวางผูที่มสีวนในการจัดสงสินคา ซ่ึงมีสวนประกอบใหญๆ 3 สวนไดแก การ
จัดการดานอุปสงค (demand management) การจดัการดานอุปทาน (supply management) และการ
พัฒนาประยุกตเทคโนโลยี (enabling technology) (พรเทพ, 2545) 
 

ธนิต (ม.ป.ป.) ไดกลาวไววา ECR หมายถึง การจัดการเพือ่ประสิทธิภาพในการตอบสนอง
ที่ดีจากลูกคา เปนหลักสําคัญของระบบโลจิสติกส (logistics) เพื่อเพิ่มความสามารถในการแขงขัน
ของธุรกิจ ทําใหเกิดการลดตนทุนรวม (total cost reduction) เพิ่มประสทิธิภาพในการเคลื่อนยาย
สินคา บริการ ขาวสารและตนทุนจากแหลงวัตถุดิบ (up stream sources) ไปถึงผูบริโภคสุดทาย 
(down stream consumers) เรียกไดวา ECR เปนผลลัพธที่ไดจากความพงึพอใจของลูกคา (customer 
satisfaction) หรืออีกนัยหนึง่คือเปนการตอบสนองของลูกคาอยางมีประสิทธิภาพในการที่จะเกิด
การซื้อซํ้า ซ่ึงถือเปนยุทธศาสตรขององคกร โดย ECR เปนยุทธศาสตรในระดับเชิงรุก จึงตองอยูบน
ฐานของความรวมมือ (collaborate) เชื่อมโยงเปนแบบบูรณาการของทุกกิจกรรมในหวงโซอุปทาน 
ซ่ึงการใชเทคนิค ECR จะกอใหเกดิผลตอบแทนกับธุรกจิ คือ เพิ่มยอดขายและการเปนผูนาํในตลาด  
ธุรกิจไดรับผลตอบแทนในรูปกําไรอยางนาพึงพอใจ และเนื่องจาก ECR เปนผลลัพธ ซ่ึงเกิดจาก
ความพึงพอใจของลูกคา จึงสงผลใหเกิดความยั่งยืนของธุรกิจอยางแทจริง 
  

ECR ชวยใหหวงโซอุปทานทั้งระบบมีประสิทธิภาพมากขึ้น รวดเร็วข้ึน ในตนทุนทีต่่ําลง 
โดยมีวัตถุประสงคหลักในการสงเสริมความรวมมือระหวางคูคาตลอดหวงโซอุปทาน เพื่อตอบ 
สนองความตองการของผูบริโภคใหดีขึน้ รวดเร็วข้ึน ในราคาที่ต่ําลง ซ่ึงเปนผลจากการที่ภาคธุรกิจ
รวมมือกันเพื่อลดตนทุน โดยสองหลักนี้คือหลักการที่สําคัญทั้งการประหยัด (saving) และการให
ความรวมมือกนั (collaboration) ซ่ึงตองผลักดันใหมีการยอมรับในทุกทีทุ่กระดับ (Dewsnap and 
Hart, 2004) ภาพรวมของ ECR แสดงดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1  Efficiency Consumer Response (ECR) 
ท่ีมา: พิลาศพงษ (2543) 
 

ปจจัยสําคัญของรานคาในรปูแบบรานคายอยที่อยูภายใตบริษัทเดียวกนั (chain store) คือ
การเลือกสินคาใหเหมาะสมกับความตองการของลูกคาในแตละจุดขาย และสงเสริมการขายดวย
การแสดงสินคาพรอมทั้งโฆษณาดวยส่ือตางๆ ควบคูกนัไปกับการลดราคา ซ่ึงถาผูบริหาร chain 
store นําขอมูลการตลาดที่เปนผลจากการวจิัยพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (consumer behavior) 
และขอมูลสํารวจสํามะโนประชากร (demographic data) มาผสมกับขอมูลซ้ือจริงจากรานคาในสาย
ของตัวเอง แลวเปรียบเทยีบกับคูแขงสําคัญก็จะสามารถวางแผนการตลาด (marketing plan) ได
อยางแมนยําขึน้ สงผลใหรานคามียอดขายเพิ่มขึ้นและมกีําไรสูงขึ้น แผนการตลาดนีม้ีความละเอียด
ในการวางแผนมาก มีกระบวนการสรางแผน วัดผลและการทําใหเกิดผลโดยทีมงานภายในซึ่ง
เรียกวา “category manager” ซ่ึงตองคัดเลือกตัวบุคคลที่มคีวามรอบรูทุกเรื่องมาเปนผูบริหารสินคา
แตละประเภทสินคา (category) ที่รานคาขายอยู โดยใชทฤษฎีใหมที่มีช่ือวา “category 
management” (Desrochers and Nelson, 2006; Herstein and Tifferet, 2007) 
 

ทฤษฎีการบริหารสินคาที่เรียกวา “category management” ถูกประยุกตขึ้นโดยสมาคม     
คาปลีกในประเทศสหรัฐอเมริกา ซ่ึงมี ECR เปนแนวคิดหลัก ซ่ึงเปนแนวทางใหมใหปฏิบัติตาม 
โดย ECR จะประกอบกันจากหลากหลายสวน (ภาพที่ 2) เชน มาตรฐานบารโคด/มาตรฐานแทนวาง
สินคา  (bar code standard/pallet standard) การจัดการหวงโซอุปทาน (supply chain management, 
SCM) รูปแบบมาตรฐานการแลกเปลี่ยนขอมูลทางธุรกิจ (electronic data interchange, EDI) การ

สงขอมูลเร็วที่สุดเทาที่จะทําได 
Information 

Products ลดระยะเวลาในการขนสง (load time) นอยที่สุด 

ลดตนทุนในการเก็บสินคาคงคลัง          บริหารสินคาใหตรงตามความตองการของผูบริโภค 

ลดตนทุน เพิ่มรายได 
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ชําระเงินผานทางธนาคารอิเล็กทรอนิกส (electronic fund transfer) และการจัดการประเภทสินคา 
(category management, CM) (พิลาศพงษ, 2543)  

 

 
 

ภาพที่ 2  ECR concept 
ท่ีมา: พิลาศพงษ (2543) 
 

Category Management 
 
 Category Management (CM) หรือการจดัการประเภทสินคา คือ การทํางานรวมกนัระหวาง
ผูคาปลีกและผูผลิต/ผูจัดจําหนายในการบรหิารกลุมผลิตภัณฑ ซ่ึงเปรียบเสมือนหนวยธุรกิจยอย 
(business unit) ที่ชวยเพิ่มประสิทธิภาพในการทํางานของบริษัทหรือหนวยธุรกจิรวม โดยมุงเนน
การสรางความพึงพอใจและตอบสนองความตองการของผูบริโภค ในขณะเดยีวกนัตองสามารถ
เพิ่มพูนประสทิธิภาพในการทํางาน และสรางผลกําไรใหกับทั้งผูคาปลีกและผูผลิต/ผูจัดจําหนาย 
(นิรนาม, 2545) 
 
 CM เปน “a new marketing concept” ซ่ึงพัฒนามาจากการบริหาร consumer packaged 
goods (CPG) สามารถนํามาใชประยกุตกบัสินคาอื่นไดเปนอยางด ีเรียกไดวา CM เปนกระบวนการ
จัดการประเภทสินคาในแตละหนวยธุรกจิตามความตองการของลูกคา เพื่อเพิ่ม bottom line ของ
ธุรกิจ บริหารใหมีกําไรสูงสุด และมีสินคาคงคลังสินคานอยที่สุด โดย CM เกิดขึ้นจากความเชื่อทีว่า 
“ทฤษฎีการบริหารรานคาปลีก” เมื่อยุคแรก ป ค.ศ. 1940-1950 แตละรานคามีลูกคาประจําและ
เขาถึงลูกคาอยางใกลชิด ทําใหการวางตําแหนงสินคาที่นาํมาขายเหมาะสมกับสภาพของพื้นที ่
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เพราะผูคาเปนเจาของกิจการเองมีรานของตนเองอยูเพียงรานเดียว สามารถเจรจาและเลือกสินคาเขา
รานตามที่ลูกคาตองการดวยวิธีการผูกมิตรและรูจักลูกคาในถิ่นฐานพื้นบานของตัวเอง แตเมื่อเกดิ
ยุคโทรทัศน ทําใหเกิดทฤษฎใีหม “mass market” ในป ค.ศ. 1950-1970 ทําใหเกิดรานคาปลีกแบบ 
chain store และมีรูปแบบมากมายหลายอยางเชน super store, department store และ convenience 
store ทําใหมีสินคาเกิดใหมมากมาย เกิดการแขงขันสูงมากในวงการคาปลีก ทาํใหการทํากําไรลดลง
และยากที่จะบริหารใหไดกําไรคุมกับการเปดรานคาปลีก ตอมาเมื่อการคายุคใหมป ค.ศ. 1990 ใช 
PC คอมพิวเตอร เปนเครื่องมือคาขายโดยมี EPOS (electronic point of sales) แบบ scanner และ
สามารถดูขอมูลไดอยางรวดเร็ว เปนยุคของ information technology (IT) และ software application 
ทําใหแนวคดิการทําการตลาดสามารถยอนยุคกลับไปใชแนวคดิ ป ค.ศ. 1940 ไดใหม โดยใชการ
วิเคราะหขอมูลดวยระบบคอมพิวเตอรแทนการเขาเจรจากับลูกคาอยางใกลชิดแบบสมัยเกาที่
เสียเวลามาก แตบริหารรานคาปลีกไดเปนจาํนวนมากดวยเทคโนโลยีการบริหารแบบใหม เพื่อให
เกิดกําไรมากขึน้ ดังนั้นการวางขั้นตอนของการบริหารรานคาปลีกจําเปนตองเปลี่ยนรูปแบบใหม 
ยกเลิกการแบงแบบ “department by department” มาเปน “category manager” ซ่ึงใชคนเพียงคน
เดียวก็สามารถรับรูเร่ืองทุกอยางเชนเดียวกบัเจาของรานสมัยเกา แตรูเฉพาะประเภทสินคาที่ตน
รับผิดชอบบริหาร และติดตอส่ือสารแลกเปลี่ยนขอมูลวจิัยกับ supplier หรือผูผลิตที่ซ้ือสินคาเขา
รานอยูประจํา เพื่อคนหาวิเคราะหใหละเอยีดดวยขอมูลการขายจากเครื่อง EPOS เพือ่ใหไดสินคาที่
เหมาะสมกับรานคาปลีกในแตละพื้นที่ (location) โดยใหความสําคัญถึงความตองการของลูกคาเปน
หลักสําคัญ โดยสามารถสรุปวงจรของการบริหารสินคาแบบ CM ไดดงันี้ (พิลาศพงษ, 2543) 
 

1)  วิเคราะหยอดขายแบงตามสาขา และคนหาสินคาในแตละประเภท แลวนํามาบรหิาร
สินคาโดยละเอียด 

 
2)  เล็งเปาหมายลูกคากลุมใหม จากขอมูลวิเคราะหภายนอก เชน สวนแบงการตลาด                          

(market share)  
 
3)  เลือกตั้งสินคาใหเขากลุมใหม แบงตามประเภทสินคายอยใหเปนหมวดหมู   
 
4)  ทดสอบตั้งราคา การซื้อเขา การจัดสง แลวจําลองแผนการเพื่อมองดูการลดคงคลังและ

การทํากําไรใหมากไว โดยตกลงกับผูผลิตแตละราย  
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5)  ลงมือทําตามแผนวิเคราะหผลโดยละเอยีด ดําเนินการสอนหนารานใหทําตามแผนแลว
วัดผล  
 

CM จะสําเร็จไดดวยดีส่ิงสําคัญคือความรวมมือประสานงานระหวาง 2 ฝาย คือ รานคาปลีก
และผูผลิต (Hutchins, 1997) ซ่ึงจะเพิ่มความสามารถของรานคาปลีกในการสรางภาพลักษณของ
รานคา และในการจัดประเภทสินคา merchandising และโปรโมชัน เพิ่มความสามารถของผูผลิตใน
การสรางภาพลักษณและคุณคาของตราสินคา (brand image and equity) ซ่ึงทั้งหมดนีท้ําใหสามารถ
ตอบรับความตองการของลูกคาหรือผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ เนื่องจากขอมูลสํามะโนครัว
ของผูบริโภค (demographic) และแนวโนมเศรษฐศาสตรสังคม (socioeconomic trends) เกิดการ
เปลี่ยนแปลงรปูแบบการจัดรานคาปลีกในหลายรูปแบบ ทําใหเกิดความตองการเรื่องเปาหมาย
การตลาด (target-marketing) นอกจากนีใ้น ปจจุบันการตัดสินใจซื้อสินคาของลูกคา 2ใน 3 เกิดจาก
การเดินเลือกสินคาในรานตามชั้นวางแสดงสินคา (shelf) พิจารณาราคา โปรโมชัน แลวจึงตัดสินใจ
ซ้ือ ดังนั้นผูผลิตจึงใหความสาํคัญกับการทาํ merchandising และโปรโมชัน รวมกับการทําความ
ยุติธรรมของตราสินคา (brand equity) ในระดับประเทศ (nation wide) ซ่ึงจากการวจิยัตลาด super 
market, hyper market และ department store พบวา การทาํโปรโมชันดวยการจัดแสดงและโฆษณา
สงเสริมพรอมกัน สงผลตอยอดขายสูงที่สุด ดังนั้นการคดัเลือกสินคาหลักในแตละประเภท
สินคาออกมาจดัแสดงเพื่อดึงดูดลูกคาทําใหเกิดการตดัสินใจซื้อกะทนัหนั เฉียบพลัน และเกดิการ
ตัดสินใจซื้อโดยไมตั้งใจขึ้น ณ จุดขาย (พิลาศพงษ, 2543) 

 
จากบทความในนิตยสารผูจดัการกลาววา ECR ประกอบดวยการไหลเวียนของสินคา 

ขอมูล การจัดประเภทสินคา (CM) และทําอยางไรใหทกุขั้นตอนมีการสูญเปลานอยที่สุดหรือมี
ตนทุนต่ําที่สุด เนื่องจากแนวคิด ECR จะเริม่ตนและจบทีผู่บริโภค เปนระบบที่ผูผลิตและผูคาปลีก
ตองปฏิบัติงานรวมกนั มีการประชุมเพื่อหาแนวทางลดตนทุนในระบบ เพราะตนทนุที่ทั้งสองฝาย
เพิ่มเขาไปนัน้ในที่สุดผูบริโภคตองเปนผูรับผิดชอบไมวาโดยทางตรงหรือทางออม ซ่ึงโดยภาพรวม
คือตองการใหเกิดประโยชนตอผูบริโภคมากที่สุด แตการที่จะทําไดอยางสมบูรณนั้น ระบบไอที
หรือเทคโนโลยีส่ือสาร (information technology) ตางๆ ตองมีความพรอมและตองทราบถึงสภาพ
สินคาคงคลังแตละจุดเปนอยางไร ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบใด รวมถึงการบริหาร
สินคาคงคลังใหมีประสิทธิภาพนั้นตองทําอยางไร เนื่องจากการปฏิบัตกิารทุกขั้นตอนคือตนทุนที่
เกิดขึ้นทั้งหมด (พิลาศพงษ, 2543) 
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กระบวนการจดัการประเภทสินคา หรือกระบวนการ CM นั้นประกอบดวย 8 ขั้นตอนหลัก 
ดังตอไปนี้ (เมธี, 2545) (ภาพที่ 3) 
 

  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 3  กระบวนการจัดประเภทสินคา 
ท่ีมา: เมธี (2545) 
 
1.  การกําหนดคําจํากัดความ (category definition) 
 

การกําหนดคําจํากัดความ คือ การจัดกลุมสินคาที่ชัดเจน โดยการแบงกลุมสินคาจะสัมพันธ
กับคุณคาที่สินคานั้นสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค (consumer need) ซ่ึงความเขาใจ
ของผูประกอบการจะตองเขาใจความหมายของกลุมสินคาตรงกับผูบริโภค เชน เมื่อผูประกอบการ
กลาวถึงกลุมผลิตภัณฑลางจาน ในบางรานคาอาจรวมถึงผาเช็ดจานหรอือุปกรณขัดถูเครื่องครัวดวย 
เปนตน เมื่อสามารถแบงประเภทของสินคา (category) ตางๆ แลว สามารถแบงประเภทดวย
แผนภาพ (category definition tree) แสดงดงัภาพที่ 4 

Category Definition 

Category Role 

Category Assessment 

Category Scorecard 

Category Strategies 

Category Tactics 

Plan Implementation 

Ca
teg

ory
 Re

vie
w 
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ภาพที่ 4  category definition tree 
ท่ีมา: เมธี (2545) 
 

ตัวอยางการแบง category definition tree สําหรับกลุมสินคาน้ํายาลางจาน (dish washing 
category) แสดงดังภาพที่ 5 
 

 
 

ภาพที่ 5  ตัวอยาง category definition tree สําหรับกลุมสินคาน้ํายาลางจาน 
ท่ีมา: เมธี (2545) 
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จากตัวอยางดงักลาว ผูประกอบการจําเปนตองศึกษาใหมีความเขาใจตรงกับผูบริโภค ซ่ึงมี
ความสําคัญมากในการดําเนนิการตอไป หากความเขาใจของผูประกอบการไมตรงกบัคูคาแลวยอม
เกิดความเขาใจผิดที่ไมตรงกบัความตองการของลูกคา อาจทําใหเกิดผลเสียตอการบริหารกลุมสินคา
ในรานคานัน้ๆ และการบริหารที่ไมถูกตองของผูจัดจําหนายยอมหมายถึงผลเสียที่จะเกิดขึ้นกับ
สินคาในกลุมของผูจัดจําหนายเชนกัน 

 
2.  การกําหนดบทบาทของประเภทสินคา (category role) 

 
เปนการกําหนดบทบาทและความสําคัญใหกับประเภทสินคาตางๆ ภายในรานคา ซ่ึงการ

พิจารณาเพื่อแบงบทบาทนี้จะตองพิจารณารวมกันทกุประเภทสินคาโดยใหความสําคญักับกลุม
ผูบริโภค ผูจําหนายและขอมูลการตลาด ซ่ึงสามารถแบงออกเปน 4 บทบาท ดังนี ้
 

2.1  destination เปนประเภทสินคาที่มีความสําคัญตอรานคามาก สรางยอดขายสูง มลูีกคา
ประจําและมมีลูคาสูง มีความถี่ในการซื้อมาก สามารถสรางความแตกตางใหรานคาจากคูแขงใน
ความรูสึกของผูบริโภค ตัวอยางสินคาเชน สินคาบํารุงผิว ไวนและอาหารสด เปนตน 

 
2.2  routine เปนประเภทสินคาที่มีความสําคัญรองลงมา รานคาตองเตรียมสินคาใหมอียู

เสมอ เปนประเภทสินคาที่ลูกคาซื้อเปนประจํา จําเปนตองมีการสตอกสินคา มียอดขายสูง ความถี่
ในการซื้อสูง มีสัดสวนตอรายจายในครวัเรือนสูง ตัวอยางสินคาเชน น้ํายาลางจาน ผงซักฟอก 
กระดาษทิชชูและขาวสาร เปนตน 
 

2.3  occasional หรือ seasonal เปนประเภทสินคาที่ชวยเสริมภาพลักษณที่ดีใหรานคาใน
การเปนทางเลอืกใหแกผูบริโภค สามารถใชเปนจุดแขงขนักับคูแขงได มียอดขาย ปานกลางถึงต่ํา 
อัตราการซื้อไมบอย สินคาประเภทนี้จําหนายตามเทศกาล เขาถึงผูบริโภคไดดี ตวัอยางสินคาเชน 
กระเชาปใหม สินคาเทศกาลเจและวาเลนไทน เปนตน 
 

2.4  convenience เปนประเภทสินคาที่ชวยเสริมภาพลักษณดาน “full service” ใหกบั
รานคาเทานั้น ดวยการจําหนายสินคาที่สนองความตองการของลูกคาสําหรับสินคาที่ไมคอย
วางแผนในการซื้อ มียอดขายปานกลางถึงต่ํา มีกําไรสูง ตัวอยางสินคาเชน ของเลน เครื่องเขียนและ
น้ํามันเครื่อง เปนตน 
 



 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

11

การกําหนดบทบาทดังกลาวขางตนในแตละรานคาอาจแตกตางกันตามประเภทของรานคา
และกลุมลูกคา เชน สินคาประเภทเครื่องเขียนอาจมีบทบาทเปน convenience หรือตัวประกอบที่มี
ขายติดราน แตอาจจะมีบทบาทเปน destination หรือ routine สําหรับรานคาประเภทเครื่องใช
สํานักงาน เปนตน โดยทัว่ไปเมื่อพิจารณาการแบงบทบาทของประเภทสินคาในแตละรานคาแลวจะ
มีสัดสวนของแตละประเภท ดังตารางที่ 1 

 
ตารางที่ 1  สัดสวนการแบงบทบาทของประเภทสินคา 

 
Category Role % Category 

Destination 5-7 
Routine 55-60 

Occasional 15-20 
Convenience 15-20 

 
ท่ีมา: เมธี (2545)  
 
3.  การประเมินประเภทสินคา (category assessment) 
 

หลังจากการกาํหนดบทบาทของสินคาแตละประเภทแลวข้ันตอนตอไปคือการประเมิน
ประเภทของสนิคานั้นๆ วาจดุแข็งและจุดออนเปนอยางไร และการเปลีย่นแปลงของตลาดมีผลตอ
ประเภทสินคานั้นในแงของโอกาสหรืออุปสรรคอยางไร เพื่อใหรานคาสามารถปรับเปลี่ยนและ
ปรับปรุงบทบาทของแตละประเภทสินคาใหสอดคลองกับการแขงขันและสภาพตลาดที่
เปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ในการประเมนิประเภทสินคานี้จะตองพิจารณาในระดับของ
subcategory, segments, brand และ stock keeping unit (SKU) โดยจะตองใชขอมูลดานตางๆ 
ดังตอไปนี ้
 

3.1  การประเมินตลาด (market assessment) เปนการศึกษาสภาวะทางการตลาดของแตละ
ประเภทสินคา จะตองศึกษาถึงประเด็นตางๆ ที่เกี่ยวของ เชน มูลคาตลาดทั้งหมด (total market 
value) อัตราการเติบโตของตลาด (market growth) การแบงสวนตลาด (market segmentation) 
จํานวนผูแขงขนัในตลาด (number of competitor) สวนแบงการตลาด (market share) และแนวโนม
การเปลี่ยนแปลงในอนาคต (market trend) รวมทั้งภาวะแวดลอมตางๆ ที่เกี่ยวของ เชน ภาวะ
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เศรษฐกิจโดยรวม อัตราเงินเฟอ อัตราดอกเบี้ยและอัตราการวางงาน เปนตน จากการศึกษาดาน
การตลาดนี้ แสดงใหทราบถึงโอกาสและอุปสรรคของประเภทสินคานั้นๆ ในตลาด ทําใหสามารถ
กําหนดบทบาทและวางแผนการบริหารใหสอดคลองกับภาวะตลาดที่เปลี่ยนแปลงไปในแตละ
ชวงเวลา 
 

3.2  การประเมินจากดานผูจาํหนาย (retailer assessment) คือผูจําหนาย (retailer) จะเปนฝาย
ที่ทราบถึงสถานการณของประเภทสินคาและความตองการของผูบริโภคในรานคานัน้ไดดีที่สุด ซ่ึง
ขอมูลที่จําเปนตองพิจารณาคอื ขอมูลที่เกี่ยวของกับการขาย และศักยภาพ (potential) ของประเภท
สินคานั้นๆ ในรานคา เชน ยอดขายรวม อัตราการเติบโตของยอดขาย แนวโนมยอดขายในอนาคต 
และสัดสวนยอดขายระหวางประเภทสินคาตางๆ ในรานคาตอยอดขายรวมทั้งหมด เปนตน
การศึกษาดานนี้ทําใหทราบถึงจุดแข็ง (strength) และจดุออน (weakness) ของแตละประเภทสินคา
และสามารถหาแนวทางการแกปญหา พัฒนาประเภทสินคา ซ่ึงจะทําใหการกําหนดบทบาทของ
ประเภทสินคา (category role) มีความถูกตองมากยิ่งขึ้น 

 
3.3  การประเมินจากดานผูผลิต (supplier assessment) คือขอมูลจากผูผลิต (supplier) ซ่ึง

เปนขอมูลสวนหนึ่งที่สามารถสะทอนใหเห็นถึงสภาวะการแขงขัน และแนวโนมทางการตลาดได
เปนอยางด ีเพราะการดําเนินกลยุทธทางการตลาดของผูแขงขันรายตางๆ ในตลาดสามารถบอกถึง
แนวโนมการเปลี่ยนแปลงของตลาดในอนาคตไดเปนอยางดี ตัวอยางเชน ในตลาดบะหมี่กึ่ง
สําเร็จรูป (instant noodle category) ผูแขงขันรายใหญนําสินคาใหมที่มรีสจัดออกสูตลาดอยาง
ตอเนื่อง เชน รสหมูน้ําตก รสหมูตมยํา รสหอยลายผัดฉา รสตมแซบและรสแจวฮอน เปนตน          
ก็สามารถใชเปนดัชนีทีแ่สดงแนวโนมการเปลี่ยนแปลงของตลาด กลาวคือรานคาควรให
ความสําคัญกับ subcategory และ segment ของบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปที่มีรสจัดมากยิ่งขึน้ 
 

3.4  การประเมินจากดานผูบริโภค (consumer assessment) เปนหลักการของ CM ที่สําคัญ
ที่สุด ซ่ึงก็คือการนําคุณคาไปสูผูบริโภค (focusing on delivering consumer value) ดังนั้นการศึกษา
พฤติกรรมและความตองการของผูบริโภคจึงเปนสิ่งที่สําคัญอยางยิ่งในการดําเนนิงานของจัดการ
ประเภทสินคา ในการประเมนิจากดานผูบริโภคนี ้สามารถแบงเปนประเด็นตางๆ แสดงดังตาราง         
ที่ 2 

 
 



ตารางที่ 2  ปจจัยและตัวอยางประเด็นในการประเมินจากดานผูบริโภค 
 

Consumer Assessment Factor Example of Consumer Assessment’ s Issue 
การตัดสินใจซือ้ (purchase decision) -  category purchase: วางแผนการซื้อ (planned) / ไมไดวางแผนการซื้อ (impulse) 

-  การตั้งใจกอนมาซื้อ (pre-trip Intention): brand, form,  size, flavor 
-  ลําดับขั้นตอนตัดสินใจ (decision hierarchy)  
-  อิทธิพลของสื่อ ณ จุดซื้อ (influence of point of  purchase element) 
-  แนวโนมการเลือกซื้อจากหัวชั้น (gondola), catalogues และโฆษณา เปนตน 

รูปแบบการเลือกซื้อ (shopping pattern) -  ทิศทางการเดินเลือกซื้อสินคา (direction of traffic flow) 
-  ระยะเวลาที่ใชในการเลือกซื้อ (time spent in the section) 
-  การเลือกซื้อสินคาจริง กับแผนการซื้อที่วางไวลวงหนา 
-  การเปรียบเทียบสินคา (product comparison) 
-  การหาขอมลูจากในราน เชน การอานขอมูลจากกลองสินคาหรือขอมูลจากโบรชัวร (brochure) 
-  ผลจากการตดิปายบอกประเภทสินคา (category signpost) 

กระบวนการซือ้ (purchasing) -  เมื่อเลือกซื้อสินคาแลว เกิดการซื้อจริงหรือไม (customer conversion) 
-  สินคาที่ถูกซื้อ (product bought) 
-  เลือกซื้อสินคาราคาปกติ หรือราคาพิเศษ 
-  เลือกซื้อสินคาจากพื้นทีพ่ิเศษ หรือพื้นทีป่กต ิ

 13 



 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

14

ตารางที่ 2  (ตอ) 
 

Consumer Assessment Factor Example of Consumer Assessment’ s Issue 
การจัดวางชั้นวางสินคา (shelf layout) -  จัดพืน้ที่วางสินคาใหมีการเปรียบเทียบสินคาได (comparison of alternative) 

-  ความสะดวกในการเลือกซื้อสินคา (customer convenience) เชน ระยะเวลาทีใ่ช, ความพึงพอใจ 
-  การเปลี่ยนใจของผูบริโภค (customer conversion) 
-  การซื้อสินคาจริง กับการซือ้ที่ตั้งใจไว 

 
ที่มา: เมธี (2545) 
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4.  การกําหนดวิธีการประเมินผล (category scorecard)  
 

การกําหนดวิธีการประเมินผลของการจัดทํา CM เปนเครือ่งมือสําคัญในการวดัศักยภาพ
ของแตละประเภทสินคา ทั้งนี้ปจจยัที่ใชในการประเมนิผลนั้นมีไดหลายปจจยั ขึ้นอยูกับ
วัตถุประสงคของการนําไปใช เชน (1) กําไรมาตรฐาน (standard margin) และกําไรเมื่อจัดรายการ
สงเสริมการขาย (promotion margin) (2) อัตราการหมุนเวียนของสินคาคงคลัง (stock turn) และ  
day of supply (3) แนวโนมยอดขาย (sale trend) และ (4) การเปลี่ยนแปลงอันดับสินคาในประเภท
สินคานั้นๆ 
 
5.  การกําหนดกลยุทธของประเภทสินคา (category strategies) 
 

การกําหนดกลยุทธของประเภทสินคาเปนการวางแนวทางการดําเนนิงานเพื่อใหประเภท
สินคานั้นๆ เปนไปตามบทบาทของประเภทสินคาที่กําหนดไวและเพื่อใหบรรลุเปาหมายที่ตั้งไว  
ซ่ึงบางกรณีอาจตองใชกลยุทธภายในราน (in-store strategy) เปนปจจัยเสริม ทั้งนี้ในการกําหนด  
กลยุทธใหกับแตละประเภทสินคาจําเปนตองใหสอดคลองกับประเภทของสินคาตางๆ ดังตารางที่ 3 
 
6.  การกําหนดกลวิธีของประเภทสินคา (category tactics) 
 

เปนการกําหนดวิธีการปฏิบตัิเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคและสอดคลองกับบทบาทของ
ประเภทสินคาที่ไดกําหนดไว โดยในการกาํหนดกลวิธีของประเภทสินคา สามารถแบงพิจารณาได
เปนประเด็นตางๆ ดังนี้ 
 

6.1  การพิจารณาดานสินคาที่จําหนาย (product assortment) เปนการแบงประเภทของ
สินคาที่จําหนายในรานคาของแตละประเภทสินคา ทั้งนีเ้พื่อวิเคราะหหา SKU ที่มีศักยภาพในการ
จําหนายและสรางรายไดใหแกรานคา ซ่ึงรวมถึงการพิจารณายกเลิกขายสินคาที่ไมทําใหเกิด 
รายไดอยางเหมาะสม (deleted non-performance SKU) ใหกับรานคา 
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ตารางที่ 3  ความสัมพันธของกลยุทธของประเภทสินคา วตัถุประสงคและลักษณะสินคา 
 

กลยุทธ                 
การจัดประเภทสินคา 

วัตถุประสงค คุณลักษณะ 

เพื่อดึงลูกคาเขาราน 
(traffic building) 
 

เพื่อดึงลูกคาใหเขามาเลือกซือ้สินคาในราน (consumer draw) 
 

-   เหมาะกับสนิคาที่มี market share สูง 
-   คาใชจายเปนสัดสวนตอรายจายในครวัเรือนที่สูง  
    (high household penetration) 
-   อัตราการซื้อบอย 

เพิ่มปริมาณการซื้อ 
(transaction building) 
 

เพื่อเพิ่มขนาดในการซื้อใหมากขึ้น เชน เปลี่ยนจากการซื้อ
ขนาด 500 กรัม เปน 1,000 กรัม เปนตน (increase the 
register ring) 
 

-   เหมาะกับสนิคาที่มีขนาดใหญขึ้นหรือซื้อมากขึ้น 
-   สินคาที่เหมาะกับครอบครัวใหญ 
-   สินคาที่มีการระบายสินคาดี 
-   เปนสินคาทีด่ึงดูดใจใหซื้องาย (impulse product) 

เพื่อสรางกระแสเงินสด
ใหมากขึน้ 
(cash generating) 
 

เพื่อสรางกระแสเงินสดใหกบัประเภทสินคาและรานคามาก
ขึ้น (increase category cash flow) 

-  เหมาะกับสนิคาหมุนเวียนเร็ว 
-  ระยะเวลาการชําระเงินด ี
-  ผูผลิต (supplier) มีประสิทธิภาพ 
-  อัตราการหมุนเวยีนของสนิคาคงคลังต่ํา 

เพื่อสรางกําไรใหมากขึน้ 
(profit cenerating) 

เพื่อเพิ่ม gross margin ในรูปของเปอรเซ็นต และ gross profit 
ในรูปของตัวเงิน (improve category gross margin) 

-  เหมาะกับสนิคาที่มี margin, profit, loyalty และการซื้อตอครั้งสูง 
-  สินคามีความออนไหวตอราคาต่ํา (lack of price sensitivity) 
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ตารางที่ 3  (ตอ) 

 
ที่มา: เมธี (2545) 
 

 
 
 

กลยุทธ                 
การจัดประเภทสินคา 

วัตถุประสงค คุณลักษณะ 

เพื่อปกปองยอดขาย         
และสวนแบงตลาด 
(turf protecting) 
 

เพื่อปกปองยอดขาย และสวนแบงตลาดจากคูแขง (defense 
sale and share) 
 

-  เปนสินคาทีก่ลุมเปาหมายของรานซื้อบอยๆ 
-  ลูกคามีความตั้งใจซื้อสูง 
-  สินคามีความออนไหวตอราคาสูง (highly price sensitivity) 

เพื่อสรางความนาตื่นเตน 
(excitement creation) 

สรางความนาตื่นเตน และความเรงดวนในการมาซื้อสินคา 
(generate sense of urgency) 

-  เหมาะกับสนิคาใหม 
-  เหมาะกับ segment หรือ SKUs ที่โตอยางรวดเร็ว 

เพื่อเสริมสรางภาพลักษณ 
(image enhancing) 

เพื่อเสริมสรางภาพลักษณที่ดใีหกับลูกคาของราน (reinforce 
retailer’s desired image) 

-  เหมาะกับสนิคาที่สงเสริมภาพลักษณของราน (สินคาสดใหม, 
สินคาเพื่อสุขภาพ) 
-  สินคาที่มีภาพลักษณทีด่ีทางดานราคา, คุณภาพ และบรกิาร 
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6.2  การพิจารณาดานราคา (price) ซ่ึงราคาเปนเครื่องมือทางการตลาดที่สําคัญในการ
แขงขัน เนื่องจากราคาเปนปจจัยสําคัญประการหนึ่งที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซื้อสินคาและ
บริการ ดังนั้นการใชกลยุทธราคา (price strategy) ที่ถูกตองและเหมาะสมกับความตองการของ
ผูบริโภค (customer need) บทบาทของประเภทสินคา (category role) และกลยุทธของประเภท
สินคา (category strategy) จึงเปนสิ่งที่สําคัญอยางยิ่งในการจัดทํา CM 
 

6.3  การพิจารณาดานพื้นที่จาํหนายสินคา (place) ซ่ึงการจัดพื้นทีภ่ายในราน (store layout) 
การวางทิศทางการเดิน (traffic flow) และชั้นวางสินคา (shelf space) เปนกลวิธีที่สําคัญที่ทําให
ลูกคาเกิดความสะดวกและความพึงพอใจในการใชบริการ ดังนี ้
 

6.3.1  การจัดพื้นที่ภายในราน (store layout) ที่ดีจะตองแบงพื้นที่สําหรับสินคาตางๆ 
ตามประเภทสนิคา ทําใหผูบริโภคเกิดความสะดวกในการหาสินคาที่ตองการ รวมถึงการจัดทําปาย
บอกพื้นที่ของแตละประเภทสินคา (category signpost) ที่ชัดเจนดวย  
 

6.3.2  การวางทิศทางการเดนิ (traffic flow) ที่ดีจะตองคํานึงถึงความสะดวกในการเดนิ
เลือกซื้อสินคาภายในรานคาและทําใหลูกคาสามารถเดินทั่วถึงทั้งรานคา 
 

6.3.3  การจัดการชั้นวางสินคา (shelf space) ที่ดีจะตองทําใหลูกคาหาสนิคาไดสะดวก 
ประหยดัเวลาในการหาสนิคาและไมมีปญหาเรื่องขาดสินคาวางจําหนายบนชัน้ ซ่ึงสามารถ
ดําเนินการภายใตหลักการ “การบริหารพื้นที่ขาย” (space management) 
 

“การบริหารพื้นที่ขาย” (space management) เปนการจัดการพื้นที่ขายใหเหมาะสมและ
สอดคลองกับสภาพตลาดในปจจุบันและแนวโนมในอนาคต พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคและ
ความตองการสินคาของผูบริโภค ซ่ึงการบริหารพื้นที่ขายที่ดีจะชวยใหรานคาเลือกสินคามาจําหนาย
ใหตรงกับความตองการของผูบริโภค ลดตนทุนการดําเนนิงานทั้งในสวนตนทนุสินคาคงคลังและ
ตนทุนคาเสียโอกาสที่เกิดจากการขาดสินคาวางจําหนายบนชั้นวางสินคา 
 
7.  การวางแผนการดําเนินงาน (plan implementation) 
 

ภายหลังจากการดําเนินการ CM ตามขั้นตอนทั้งหมดแลว ตอไปคือการวางแผนการ
ดําเนินงานเพือ่ใหบรรลุตามวัตถุประสงคของกลยุทธตางๆ ที่กําหนดไว ซ่ึงจะตองกําหนดเปน
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ตารางการดําเนินงาน (schedule) และระบหุนาที่รับผิดชอบ (responsibilities) ของแตละฝายอยาง
ชัดเจน 
 
8.  การพิจารณาและตรวจสอบประเภทสินคา (category review) 
 

เปนขั้นตอนสดุทายภายหลังจากการดําเนินการและประเมินผลแลว คือการพิจารณาและ
ตรวจสอบการดําเนินการทั้งหมดทุกขัน้ตอนอีกครั้ง เพื่อหาสาเหตุที่ทําใหการดาํเนินงานไมเปนไป
ตามวัตถุประสงค หรือเพื่อเปนการปรับเปลี่ยนแผนการดําเนินงานใหม เพื่อใหการดาํเนินการCM 
สอดคลองกับการเปลี่ยนแปลงของปจจัยตางๆ ทั้งทางดานการตลาดและพฤติกรรมผูบริโภค              
(เมธี, 2545) 
 

งานวิจยัของ Meyers Research Center (2003) ในเมือง New York พบวา รานคาชั้นนํา
มักจะทําการตดัสินใจเกี่ยวกบัสินคาในรานของตนในทกุๆ วัน โดยใชกระบวนการตดัสินใจของ
ผูบริโภคและงานวิจยัที่เกีย่วเนื่องกันเพื่อจะประเมินประเด็นตางๆ ดวย CM, merchandising และ
หลักการตลาด จากการสํารวจมากกวา 100 รานคาชั้นนําเกี่ยวกับกระบวนการตดัสินใจของผูบริโภค 
โดยติดตอกับผูบริหารที่รับผิดชอบ CM, merchandising การตลาด หรือฝายจัดซื้อ พบวารานคา
มากกวาครึ่งหนึ่งมีการติดตอกับลูกคาในเรือ่งของกระบวนการตัดสินใจบอยครั้ง และตองการติดตอ
กับลูกคาดวยตวัเองมากกวาไดรับขอมูลจากผูผลิตหรือขอมูลที่เก็บโดยบริษัท โดยแหลงขอมูลนั้น 
รานคาจะไดจากการสัมภาษณผูบริโภค ณ จุดขาย และขอมูลโครงสรางการตลาด ซ่ึงจําเปนตองใช
ทั้ง 2 อยางควบคูกัน โครงสรางการตลาดนั้นจะเปนตวัที่ใหตวัอยางแตขอมูลยังไมทันสมัย สวนการ
สัมภาษณผูบริโภค ณ จดุขาย จะทําใหทราบวาทําไมสินคานั้นจึงถูกซือ้ ซ่ึงการสัมภาษณนี้
ส่ิงแวดลอมคอนขางมีผลในขอมูลที่ได ไมวาจะเปนในเรือ่งของเวลา สถานที่ ซ่ึงตองการผูที่มีทักษะ
ที่เปนมืออาชีพมาทําการเกบ็ขอมูลและตีความหมายสําหรับงานวจิัยนี ้ และจากการเก็บขอมูลพบวา 
รานคาสวนใหญใชกระบวนการตัดสินใจเพื่อ 
 

1) รอยละ 84 พัฒนาประสิทธิภาพในการจัดประเภทผลิตภณัฑ  
2) รอยละ 84 พัฒนารูปแบบการจัดเรียงสินคา (planogram)  
3) รอยละ 71 กําหนดหลักการในการเพิ่มหรือลดผลิตภัณฑในราน  
4) รอยละ 57 แบงสัดสวนในการจัดวางสินคา  
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กระบวนการตดัสินใจทีด่ีนั้นไมไดพจิารณาจากการสัมภาษณเพียงครั้งเดียว                             
ซ่ึงกระบวนการตัดสินใจที่ดตีองเปนการรวมมือกันระหวางผูเชี่ยวชาญทางอุตสาหกรรมและการ
วิจัยตางๆ ที่เกีย่วของ และถาตองการเพิ่มการตัดสินใจของผูบริโภคจําเปนตองคํานึงถึง 2 หลัก 
ใหญๆ คือ ลดการใหความสําคัญกับตราสินคาใหนอยลง และสรางความเขาใจระหวางรานคาและ
ผูผลิตในเรื่องประเภทสินคาและการแบงประเภทสินคาใหตรงกัน โดยแตละรานคาจะมีทัศนคติใน
เร่ืองของกระบวนการตดัสินใจของผูบริโภคที่แตกตางกนั ซ่ึงแตกตางกันตามลักษณะเฉพาะของ
ประเภทสินคาที่มีอยูในรานคานั้น ดังนัน้ขอมูลที่ดีที่สุดจะตองมาจากการเปรียบเทียบจากหลาย
รานคา ซ่ึงจะทําใหไดรับขอมูลที่เพียงพอ เพื่อนํามาพิจารณาใหไดขอมลูในการตัดสนิใจที่เหมาะสม 
(Meyers Research Center, 2003) 
 

ภาชนะบรรจุ 
 

ภาชนะบรรจุ (packaging) คือ เครื่องมือที่ใชในการสื่อสารผานการมองเห็น (visual 
communication tool) ซ่ึงเปนการขายผานตวัของภาชนะบรรจุเอง จึงเรียกวา “silent salesman ”  
หรือพนักงานขายเงียบ (McNeal and Ji, 2003) ภาชนะบรรจุประกอบไปดวยองคประกอบที่สําคัญ
หลายสวน โดยแตละสวนมผีลตอการตัดสินเลือกซื้อของผูบริโภค รวมทั้งการออกแบบภาชนะ
บรรจุที่ตองสื่อความหมายของผลิตภัณฑไปยังผูบริโภคใหไดมากที่สุด จากทฤษฎีทีว่าดวยการใช
องคประกอบภายนอกมาประเมินถึงคุณภาพของตัวผลิตภัณฑที่อยูภายในของผูบริโภค ซ่ึงขึ้นอยูกับ
ความไมคุนเคยและไมมีโอกาสมากพอที่จะประเมนิถึงลักษณะภายใน รวมทั้งไมมีความสามารถ
พอที่จะประเมนิถึงลักษณะภายในของตวัผลิตภัณฑ (Underwood et al., 2001) ภาชนะบรรจุมี
องคประกอบหลักที่มีผลตอผูบริโภคดังนี ้
 
1.  รูปทรงและขนาดของภาชนะบรรจุ (package size and shape)  
 

ขนาด รูปรางและการยืดขนาดของภาชนะบรรจุมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อของผูบริโภค 
โดยทั่วไปผูบริโภคสวนใหญมีความตองการซื้อภาชนะบรรจุที่มีขนาดใหญ ถึงแมวาจะเคยซื้อบอย
และรูถึงปริมาณที่แทจริงแลว ความไมแนนอนของขนาดภาชนะบรรจไุมสามารถจะนําไปสูการ
ตัดสินของผูบริโภคในระยะยาวได ขนาดของภาชนะบรรจุที่แตกตางกันนั้นยังดงึดูดผูบริโภคที่มี
ระดับความเกีย่วของกับผลิตภัณฑแตกตางกันดวย เชน สินคาทั่วไปที่มรีาคาไมสูงมากและตองการ
ลดคาใชจาย โดยทําการลดขนาดของภาชนะบรรจุและคาใชจายของการสงเสริมการขาย ปกติสินคา
เหลานี้จะมีขนาดของภาชนะบรรจุที่ใหญ ซ่ึงเปนสิ่งที่ส่ือไปถึงผูบริโภคที่มองหาสินคาราคาถูก โดย
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ขนาดของภาชนะบรรจุที่เหมาะสมจะเปนการสรางมูลคาของเงินที่สมกบัราคาและเมือ่คุณภาพของ
สินคายากที่จะนํามาใชตัดสนิใจ ขนาดของภาชนะบรรจุจึงเปนสวนทีม่ีอิทธิพลอยางมากตอการ
พิจารณาเลือกซื้อสินคาเหลานี้ (Silayoi and Speece, 2004) 
 
2.  ภาพประกอบบนภาชนะบรรจุ (package graphic)  
 

ปจจุบันผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคาภายใตความกดดันทางดานเวลา และมีแนวโนมที่จะซื้อ
สินคานอยกวาที่ตั้งใจ สินคาเหลานั้นจะถูกเลือกโดยที่ไมมีการวางแผนซื้อมากอน ภาชนะบรรจุที่
สามารถดึงดูดความสนใจของ ผูซ้ือ ณ จุดขายไดดีจะชวยใหเกิดการตดัสินใจเลือกซื้อสินคานั้นได
เร็วขึ้น Herrington and Capella (1995) กลาววา เมื่อสายตาของผูซ้ือจับจองไปที่ช้ันวางสินคา 
ภาชนะบรรจุที่มีความแปลกใหมและแตกตางไปจากทีม่ีอยูเดิมนัน้จะเปนขอไดเปรยีบคูแขง ดังนัน้
องคประกอบที่ปรากฏอยูบนภาชนะบรรจุเพื่อทําใหเกดิความสวยงามและดึงดดูใจผูบริโภค คือ 
ภาพประกอบหรือกราฟกบนภาชนะบรรจุจะมีความสําคัญเปนอยางมาก  
 
 
3.  รายละเอยีดของตัวผลิตภัณฑและผลประโยชนท่ีอยูบนภาชนะบรรจุ (product and benefit 
description)  
 

ผูบริโภคเริ่มมีพฤติกรรมที่ตระหนกัถึงรายละเอียดของผลิตภัณฑและตองการขอมูลของ
ผลิตภัณฑมากขึ้น การเขียนรายละเอียดตางๆ ลงบนภาชนะบรรจุจะทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินคาอยางระมัดระวังยิ่งขึ้น อยางไรก็ตามขอมูลบนภาชนะบรรจุสามารถสรางความสับสน
ใหแกผูบริโภคไดเชนกนั เพราะบางครั้งผูผลิตจะใชตวัหนังสือที่มีขนาดเล็กและมีลักษณะหนาแนน
ลงบนฉลาก อาจนาํไปสูความยากตอการอานและอาจเกดิวามสับสนได โดยมแีนวโนมวาผูบริโภค
จะใหความสําคัญเกี่ยวกับความปลอดภัยของอาหารและคุณคาทางโภชนาการเพิ่มมากขึ้น เปน
เพราะมีระดับศึกษาที่สูงขึ้น รายละเอียดตางๆ มีดังนี้ (ธนดิา, 2549) 
 

3.1  ขอมูลโภชนาการ (nutrition information)  
 

เปนขอมูลที่ปรากฏอยูในกรอบบนภาชนะบรรจุอาหารซึ่งแสดงคุณคา ชนิด และ
ปริมาณของสารอาหารที่มีในอาหารนั้นๆ ขอมูลเหลานี้ไดจากการตรวจวิเคราะหอาหารแลวนํามา
คํานวณและแสดงไวในกรอบตามรูปแบบที่กําหนดเพื่อความสะดวกตอผูบริโภค ท้ังนี้รวมถึงการ
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กลาวอาง เชน แคลเซียมสูง ดวยเชนกนั กรอบขอมูลโภชนาการมีหลายรูปแบบ ทั้งแบบเต็มและ
แบบยอ ขึ้นอยูกับจํานวนชนดิสารอาหารที่มีอยูในอาหารนั้น  และขนาดพื้นที่ของฉลาก โดยอาหาร
ที่ตองแสดงกรอบขอมูลโภชนาการนี ้ไดแก “อาหารที่มกีารกลาวอาง” เทานั้นทั้งนี้อาหารที่ไมเขา
ขายก็อาจจะแสดงขอมูลทางโภชนาการไดโดยสมัครใจ โดยอาหารที่มกีารกลาวอางนั้นมีดังตอไปนี้ 
(นิรนาม, 2551) 

 
3.1.1  อาหารที่มีการกลาวอางทางโภชนาการ เชน  มีแคลเซียมสูง ไขมันต่ํา  เปนตน 
 
3.1.2  อาหารที่มีการกลาวอางคุณคาในการสงเสริมการขาย เชน บํารุงรางกาย ทําให

สดใสแข็งแรง เพื่อสุขภาพ  เปนตน (คุณคาในทางยา เชน ปองกัน รักษา จะใชกับอาหารไมได) 
 
3.1.3  อาหารที่ระบุกลุมผูบริโภคในการสงเสริมการขาย เชน สําหรับนักบริหาร 

สําหรับเด็ก เปนตน อาหารเหลานี ้ผูบริโภคอาจตองดูขอมูลในกรอบขอมูลโภชนาการใหละเอยีดวา
เหมาะสมกับความตองการหรือไมเพื่อการบริโภคอยางถูกตอง  

 
3.2  นวัตกรรมใหม (innovation)  
 

การเปลี่ยนแปลงการออกแบบภาชนะบรรจุ สวนใหญจะเปนการเปลี่ยนลวดลายบน
ฉลาก รูปราง โครงสรางและหนาทีก่ารนําไปใชงาน สวนภาชนะบรรจุที่มีนวัตกรรมใหมนัน้ ทําให
สามารถแยกความแตกตางของแตละตราสินคาได รวมทั้งยังสามารถปรับราคาใหอยูในระดบัที่สูง 
และยังเพิ่มความจงรักภกัดีตอตราสินคาไดอีกดวย โครงสรางของภาชนะบรรจุที่มีนวัตกรรมใหม
เปนตัวขับเคลือ่นการเกิดตราสินคาและผลิตภัณฑยังแสดงออกถึงโอกาสในการสรางความแตกตาง
จากคูแขงและเพิ่มมูลคาผานทางการออกแบบที่มีประสิทธิภาพ ซ่ึงในบางผลิตภัณฑนัน้ การนําเอา
นวัตกรรมใหมมาใชอาจเปนการสรางความเปนผูนําใหกับผลิตภัณฑ รวมทั้งยังเปนการตอบสนอง
และพัฒนาผลติภัณฑใหม โดยทําใหกระบวนการผลิตมปีระสิทธิภาพมากขึ้น การเกบ็รักษา
ผลิตภณัฑไดยาวนานขึน้ และบางครั้งอาจเพิ่มความเปนมิตรตอส่ิงแวดลอมไดอีกดวย อยางไรก็ตาม
การนําเอานวัตกรรมใหมเขามาใชสําหรับกระบวนการบรรจุจะตองคํานงึถึงดานการลงทุน การ
ปรับเปลี่ยนเครื่องจักรเครื่องมือ รวมทั้งตนทุนการผลิตตอหนวยที่ตองเพิ่มขึ้นดวย (Young, 2004) 
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3.3  รายละเอียดของผลิตภัณฑ (product detail)  
 

คือองคประกอบที่เปนตัวอักษรที่ปรากฏอยูบนดานหนาของภาชนะบรรจุ ซ่ึงประกอบ 
ดวย คําขวัญ (slogan) ขอมูลของผลิตภัณฑ (product Information) เชน น้ําสมโชกุน 100 % เปนตน 
ราคา (price) รายละเอียดของปริมาตรสุทธิ/น้ําหนกัสุทธิ (net weight) วนัที่ผลิต/วันหมดอายุ 
ขอความที่บอกถึงขั้นตอนกอนรับประทาน (instruction for use) เชน เขยากอนเปด เปนตน และ
สวนประกอบของผลิตภณัฑ (ingredient)  
 

3.4  ช่ือผูผลิต (manufacturers’ name)  
 

โดยสวนใหญผูผลิตจะใหขอมูลเหลานี้อยูตรงบริเวณดานขางหรือดานลางของ            
ภาชนะบรรจุเทานั้น จึงทําใหผูบริโภคไมเกิดความสนใจที่จะอาน เพราะเปนขอมูลที่ไมสงผลตอตัว
ผลิตภัณฑ แตสําหรับผลิตภัณฑบางยี่หอจะเนนชื่อผูผลิตไวดานหนาใกลเคียงกับตราสินคาและตรา
สัญลักษณจึงเกิดการจดจําได 
 

3.5  เครื่องหมายรับรองคุณภาพ (guarantees)  
 

เชน เครื่องหมาย อย. และฮาลาล เปนตน เปนขอมูลที่ส่ือใหเห็นถึงมาตรฐานและความ
ปลอดภัยในตวัสินคา ซ่ึงผูบริโภคในปจจบุันใหความใสใจ เนื่องจากผูบริโภคมีความรูเพิ่มขึ้นจาก
การศึกษาและจากการกฎหมายวาดวยการคุมครองผูบริโภคจากหนวยงานภาครัฐ 
 
4.  สี (color)  
 

การศึกษาเรื่องของสีที่นํามาใชสําหรับออกแบบภาชนะบรรจุเพื่อปรับปรุงการมองเหน็
ภาชนะบรรจุของผูบริโภค เพื่อกอใหเกิดความรูสึกปลอดภัยในการเลือกใชผลิตภัณฑ รวมทั้งการมี
อิทธิพลตอการเขาถึงรสชาติของผลิตภัณฑ และยังเพิ่มความนาสนใจใหกับฉลากและภาชนะบรรจุ 
(Crozier, 1999) โดยพืน้ฐานทางกายภาพและหลักการเกี่ยวกับการมองเห็นส ีเปนสิ่งที่มีมูลคา
มหาศาลตอการออกแบบภาชนะบรรจุใหมีประสิทธิภาพ นักออกแบบภาชนะบรรจุควรตระหนกัถึง
การใชสีดึงดูดใจและทาํใหเกิดการจดจําทีส่อดคลองกับระดับการมองเห็นอีกประการหนึ่งสีที่
สามารถมองเห็นไดจากระยะไกล คือสีที่จะสามารถดึงดดูสายตาไดเร็วและจดจําไดงายที่สุด เฉดสี
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เขม (สีที่ไมใชสีดํา สีขาว และสีเทา) มีพลังดึงดูดและมองเห็นไดชัดเจนกวาสีที่ออนหรือที่เปน
อนุพันธของเฉดสีเขม การใชสีประกอบการออกแบบควรคํานึงสิ่งตางๆ ดังนี้ 

 
4.1  ความชอบและการจดจาํสี (color preference and retention)  

 
ความชอบในสีใดสีหนึ่ง (color preference) ไมมีความสอดคลองกับการจดจําสีไดของ

ผูบริโภค (colorretention) ถึงแมวาสีที่ชอบมากและดึงดดูใจไดดีจะเปนปจจยัที่สําคัญกับภาชนะ
บรรจุ แตก็จะไมมปีระสิทธิภาพถาหากใชเพียงสีเดยีว และการจะใชสีไหนเปนสีเดนควรพิจารณา
จากประเภทของผลิตภัณฑเปนหลัก การใชสีเปนสัญลักษณเปนปจจยัที่สําคัญในการออกแบบ
ภาชนะบรรจุที่มีประสิทธิภาพ ผูออกแบบสวนใหญรับรูวาสีเขียวส่ือถึงผักใบเขียว สีแดงสื่อถึง
เนื้อสัตว และสีขาวส่ือถึงความบริสุทธิ์ ซ่ึงสิ่งเหลานี้เกิดจากการเรยีนรู การใชสีเปนสัญลักษณทําให
ผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อสินคาได ตัวอยางเชน เมื่อผูบริโภคเลือกซื้อสินคาและตัดสินใจวาจะ 
ซ้ือผลิตภัณฑของภาชนะบรรจุที่เคยพิสูจนแลววาอรอย จากการซื้อเพียงครั้งกอนและไมสามารถจํา 
ช่ือตราสินคาได โดยผูบริโภคจะไปที่ช้ันวางสินคาประเภทนั้นและมองดูสีของภาชนะบรรจ ุถา
ภาชนะบรรจุของผลิตภัณฑนัน้มีสีที่สามารถจดจําไดสูง ผลิตภัณฑนัน้ก็จะถูกเลือกไดอยางงาย 
 

4.2  สีของตราสญัลักษณและสัญลักษณ (color of logo and symbol)  
 

เปนสีที่มีบทบาทในการใชเปนเอกลักษณและการจําตราสินคาของภาชนะบรรจ ุ
เนื่องจากมีความสัมพันธทางดานจิตใจตอผูบริโภค โดยเครื่องหมายทางการคานั้นจะถูกจําและเลือก
ซ้ือไดงายถามนัปรากฏอยูในสีเดิมบอยๆ โดยทั่วไปสีจะถูกแบงออกเปน 2 กลุม คือ สีโทนเย็นและสี
โทนรอน โดยสีโทนรอน คือ สีเหลืองและแดง สีเหลานีม้ีการกําหนดใหเปนสีที่มีการมองเหน็และ
จดจําไดดีกวาสีโทนเย็น ซ่ึงก็คือสีน้ําเงินและสีมวง สีที่มีความชอบสูงเมื่อปรากฏอยูบนภาชนะ
บรรจุก็จะมีผลตอการรับรูถึงตัวผลิตภัณฑที่อยูภายในภาชนะบรรจุนัน้ การใชสีเปนสญัลักษณมี
ความสอดคลองกับผลิตภัณฑ และตวัหนังสือซ่ึงใชสีเพื่อใหมองเห็นไดชัดเจน สามารถนําไป
ประยุกตใชกบัภาชนะบรรจุได 2 ทาง คือ การแนะนําตวัผลิตภัณฑและคณุลักษณะที่ทําใหผูบริโภค
ช่ืนชอบตัวผลิตภัณฑ เชน สีเหลืองอาจเปนสัญลักษณของแสงแดดและความรอน แตเมื่อเห็น
ภาชนะบรรจุสีเหลืองวางอยูในตูแชสินคา ผูบริโภคจะรูทันทีวาคือ สัญลักษณของเนยแข็งหรือ           
มารการีน 
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4.3  ความแตกตางทางวัฒนธรรมที่มีผลตอสี (difference culture)  
 

มีการทดสอบที่มีพื้นฐานมาจากความตองการของผูบริโภคเปดเผยวามปีจจัยทางดาน
ภูมิศาสตร ประชากรศาสตร เชื้อชาติ วัฒนธรรม และเศรษฐกิจของผูบริโภคในการจะชอบสีใด
มากกวากัน ตวัอยางเชน Mexico จะใหสีเหลืองและเขียวแทนความหวาน สวนของ UK จะใหสีแดง
แทนความหวาน และสีเขียวแทนความเปรี้ยว แตสําหรับประเทศไทยจะใหสีแดงและเหลืองแทน
ความหวานนอยมากแตจะแทนความเผ็ด เนื่องจากการใชพืชตระกูลพริกมาประกอบอาหาร ซ่ึงเปน
ผลมาจากความแตกตางทางวัฒนธรรม (Strugnell, 2002) 

 
4.4  ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอสี (psychology of color)  

 
สีมีผลกระทบตออารมณของคน และยงัมผีลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑของ ผูบริโภค 

โดยเปนเครื่องมือที่ใชในการเลือกซื้อสินคา กอใหเกิดความจงรักภกัดีตอตัวผลิตภัณฑ ซ่ึงสามารถ
ใชสีสรางเปนเครื่องมือไดหลากหลายรูปแบบที่จะใชส่ือสารและเปนสัญลักษณใหผูบริโภคเกิดการ
รับรูไดถึงตัวผลิตภัณฑ (Soars, 2003) ซ่ึงเปนสวนที่มีความสําคัญที่ควรนาํมาใชเปนรายละเอียด
ตางๆ ดังตารางที่ 4 

 
ปจจัยทีใ่ชเปนตัวแขงขันบนภาชนะบรรจุ คือ การใชสี ถาคูแขงใชสีไหนก็ควรจะใชสี

นั้นรวมอยูบนภาชนะบรรจุดวย โดยใชสีอ่ืนรวมกับการออกแบบเพื่อใหเกิดความมีเอกลักษณและ
เกิดการสังเกตได แตพบวามปีญหาถาหากผลิตภัณฑเดียวกันใชสีเหมือนกัน เชน ผลิตภัณฑ
ผงซักฟอกใชสีฟาที่ส่ือถึงความสะอาดเปนสีหลักของภาชนะบรรจ ุแตเมื่อพิจารณาดูจากชั้นวาง
สินคาพบวาเกอืบทุกยี่หอใชสีฟาเหมือนกนัหมด ซ่ึงเปนสีที่ลาสมัย ดังนั้นภาชนะบรรจุของ
ผลิตภัณฑผงซักฟอกในปจจบุันจึงมีสีเหลือง สีแดงและสีสมใชรวมกบัสีฟาบางเล็กนอย 
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ตารางที่ 4  ความรูสึกของผูบริโภคที่เกิดจากการรับรูสีตางๆ 
 

สี ความรูสึกที่เกดิ 
แดง 

 
-  ดึงดดูความสนใจของผูบริโภค แสดงออกถึงความแขง็แรง เพิ่มกลไก 
การเผาผลาญพลังงานในรางกาย ความกระตือรือรน พลังเต็มเปยมและความ
กระปรี้กระเปรา (สีแดงมีแนวโนมทําใหผูบริโภคใชจายมากขึ้น) 

สม - แสดงถึงความเรารอน ความสนุกสนานแบบธรรมชาติและความสะดวกสบาย 
เหลือง - เปนสีพื้นฐานที่ตาของมนษุยสังเกตเห็นไดงาย แสดงถึงความยินด ีใชกระตุน

จิตใจ มีความเปนอัตตะ มองโลกในแงดี ถาใชรวมกับตวัอักษรสีดําจะกอใหเกิด
ความทรงจําทีด่ีและชัดเจน(โทนสีออนจะใหความรูสึกผอนคลาย สวนโทนสีเขม
ใชแสดงถึงพลังมาก) 

เขียว - ใหความรูสึกผอนคลาย สงบ อุนใจ เบิกบานและความสมดุล ส่ือถึงสุขอนามัย 
น้ําตาล - ใหความรูสึกสื่อถึงบาน ธรรมชาติและผืนดิน 
มวง - ใครครวญ พิจารณา 
ชมพู - ความเปนผูหญิงและความเซ็กซี่ 
น้ําเงิน 

 
- สะทอนถึงความสงบสุข ฉลาดและลักษณะที่สงางาม ส่ือถึงการสนับสนุนและ
ความนึกคดิอยางมีตรรกะ (ซ่ึงทําใหผูบริโภคจายนอยลงและเปนสีที่ช่ืนชอบของ
ผูใหญ) 

ดํา - ส่ือถึงดานลบ 
ขาว 

 
- บริสุทธิ์ ไรเดียงสา และสันติภาพ แสดงถึงความเยือกเย็น แตถาเพิ่มสีเงินและ   
น้ําเงินจะสื่อถึงความอบอุน 

 
ท่ีมา: Soars (2003) 
 

ความสัมพันธของภาชนะบรรจุกับกระบวนการจัดประเภทสินคา 
 

เมื่อภาชนะบรรจุเปรียบเสมอืนตัวแทนของผลิตภัณฑหรือสินคาที่มีอยูในสถานที่จัด
จําหนายตางๆ ดังนั้นการจัดการสินคา ณ ที่จัดจําหนายเหลานั้นก็เปรียบเสมือนการจัดการภาชนะ
บรรจุไปดวย ซ่ึงกระบวนการนี้มีความสําคัญอยางมาก เนือ่งจากการใชกลยุทธหรือเทคนิควิธีการ
จัดการสินคาตางๆ ตองมีภาชนะบรรจุเขาไปเกี่ยวของตลอดเวลา กลยทุธการจัดประเภทสินคา หรือ 
CM ก็เชนกนั ในทุกๆ ขั้นตอนของ CM การใชภาชนะบรรจุที่เหมาะสมมีความสําคัญอยางมาก 
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โดยเฉพาะอยางยิ่งในขัน้ตอนของ category tactics มีการใชภาชนะบรรจุเปนหลัก เนือ่งจากมีการ
จัดการในเรื่องของชั้นวางสินคา ซ่ึงในขั้นตอนนี้มีความสาํคัญและอาจหมายถึงการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคใชเวลาในการมองสินคาบนชั้นวางเพยีงไมกี่วินาที และสินคาที่วางอยู
บนชั้นวางมจีํานวนมากมาย ดังนั้น การใชโอกาสเพียงไมกี่วินาทนีี้จึงเปนสิ่งสําคัญมากที่รานคาควร
พิจารณาเพื่อจดัการภาชนะบรรจุและชั้นวางสินคาใหมีประสิทธภิาพมากที่สุดเทาที่จะทําได   
ภาชนะบรรจุที่ดีควรมีลักษณะที่เหมาะสมกับผูบริโภคในรานคานัน้ๆ โดยพิจารณาไปถึงขอมูล
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในแตละรานคา  ซ่ึงแตละรานคานั้นมีผูบริโภคเขามาจับจายแตกตาง
กัน หรือแมแตรานคาเดียวกนัก็ยังมีผูบริโภคอยูมากมายหลายกลุม ซ่ึงในแตละกลุมมีความตองการ
สินคาไมเหมือนกัน ซ่ึงภาชนะบรรจุมีรายละเอียดสําคัญตางๆ มากมายทีต่องพิจารณา ยกตวัอยาง
เชน โทนสี วิธีการใช ขอมูลที่ปรากฏบนฉลาก รูปภาพ กราฟก ลักษณะทางโครงสราง รวมถึง
ตําแหนงบนชัน้วางที่เหมาะสมกับภาชนะบรรจุนั้นๆ  ดงันั้นรานคาและผูผลิตสินคาควรมีการ
ประชุมปรึกษาหารือเกี่ยวกบัขอมูลตางๆ เหลานี้เพื่อผลิตสินคาใหตรงตามความตองการของลูกคา 
จัดการสินคาทีม่ีอยูในรานคาใหเหมาะสมกบักลุมผูบริโภค รวมถึงพิจารณาการจดัเรียงสินคาบน        
ช้ันวาง ซ่ึงเมื่อพิจารณาและผลิตสินคาไดตรงตามความตองการของลูกคาแลวนั่นยอมหมายถึง
ความสําเร็จทีจ่ะเกิดขึ้นกับผูผลิตและรานคานั้น 
 

การรับรู 
 

การรับรู (perception) คือ กระบวนการที่มนุษยตดิตอส่ือสารกับสิ่งแวดลอมรอบๆ ตัว           
โดยมนุษยจะตีความสิ่งแวดลอมที่สัมผัสได แลวตอบสนองกลับไปอยางเหมาะสม แตละคนอาจจะ
ตีความในสิ่งแวดลอมที่เหมอืนกันออกไปในทางตางๆกนั ขึ้นอยูกับพืน้ฐานทางจิตใจและความคิด
ของแตละคน (นงลักษณ, ม.ป.ป.) 

 
ไสว (2548) กลาววา การรับรู หมายถึง การรูสึกสัมผัสที่ไดรับการตีความใหเกิดความหมาย

แลว เชนในขณะนี้เราอยูในภาวการณรูสึก (conscious) คือ ลืมตาตื่นอยู ในทันใดนัน้ เรารูสึกไดยิน
เสียงดังปงมาแตไกล (การรูสึกสัมผัส-sensation) แตเราไมรูความหมาย คือ ไมรูวาเปนเสียง
อะไร เราจึงยังไมเกิดการรับรู แตครูตอมามีคนบอกวาเปนเสียงระเบดิของยางรถยนต เราจึงเกิดการ
รูความหมายของการรูสึกสัมผัสนั้น ดังนี้เรียกวาเราเกดิการรับรู  
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1.  การวางตาํแหนงการรับรูในจิตใจผูบริโภค (positioning) 
 
 การวางตําแหนงสินคาหรือผลิตภัณฑ คือ การสรางภาพของสินคาหรือผลิตภัณฑขึน้ใน
จิตใจของกลุมเปาหมาย ภาพของสินคาหรือผลิตภัณฑที่เกิดขึ้นในจิตใจของกลุมเปาหมายนั้นเปน
ภาพหรือความรูสึกเฉพาะบุคคล และภาพนัน้เปรียบเสมือนสิ่งที่อธิบายความรูสึกนึกคิดที่เกิดขึ้นใน
จิตใจของผูบริโภคที่มีตอสินคาหรือผลิตภัณฑที่เรานําเสนอ ซ่ึงการวางตําแหนงการรับรูในใจคน
นั้นไมไดวางจากตัวสินคาเปนหลัก แตการวางตําแหนงการรับรูนั้นตองเริ่มตนจากการสรางการรับรู
ในจิตใจของกลุมเปาหมายเปนสําคัญ และนั่นก็คือการที่เราสามารถวางภาพของสินคาใหอยูในใจ
ของคนได (บริุม, ม.ป.ป.) 
 
2.  การวางตาํแหนงผลติภณัฑ (product positioning) 
 
 การวางตําแหนงผลิตภัณฑเปนกระบวนการทางการตลาดเพื่อสรางและรักษาแนวความคิด
เกี่ยวกับผลิตภณัฑใหเกดิขึ้นในจิตใจของลูกคา ซ่ึงตองอาศยักระบวนการสื่อสารทางการตลาดโดย
การดึงจุดเดนที่เปนเอกลักษณมาใชส่ือสารและตอกย้ําใหเกิดเปนภาพลักษณที่นาจดจําและโดดเดน 
หรือเรียกไดวาเปนการสรางเอกลักษณของผลิตภัณฑขึ้นมา การวางตําแหนงผลิตภณัฑสามารถแบง
ออกไดเปน 6 แบบ ดังนี ้(Aimanun, 2550) 
 

2.1  การวางตําแหนงสินคาจากคุณลักษณะหรือคุณประโยชนของสินคา จะใชคณุลักษณะ
เดนและประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับจากสินคาเปนจุดเดน เชน การวางตําแหนงผลิตภณัฑเปน
สินคาที่มีความเชื่อถือไดดานคุณภาพดีเทคโนโลยีสูง สินคาทันสมัย สินคาที่คุมคาในการใชหรือ
เปนสินคาที่มคีวามแข็งแรงทนทาน เปนตน 

 
2.2  การวางตําแหนงสินคาจากราคาและคณุภาพ นิยมใชกับสินคาแฟชัน่ สินคาที่มี

คุณภาพสูง สินคาที่มีภาพลักษณทีด่ี การวางตําแหนงผลิตภัณฑแบบนีจ้ะทําใหผูบริโภครูสึกวา
สินคาเปนสินคาชั้นสูงดวยการใชราคาบอกถึงคุณภาพ การตัดสินใจซื้อสินคาที่มีลักษณะเปนสินคา
ช้ันสูงนั้น ราคาของสินคาที่สูงจะไมเปนปจจัยในการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมนี้ เพราะผูซ้ือจะ
ยอมรับไดกับราคาที่สูงอยูแลว 
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2.3  การวางตําแหนงผลิตภณัฑจากผูใชงานหรือการใชงาน โดยเนนไปที่ผูใชและรูปแบบ
การใชงานของสินคา โดยรูปแบบการใชงานของสินคาจะเนนใหตรงกบักลุมของผูบริโภคที่
ตองการใชสินคา เชน สินคาเสื้อผาแฟชั่นกจ็ะเนนไปยังกลุมวัยรุน 
 

2.4  การวางตําแหนงผลิตภณัฑเพื่อการแขงขัน เนื่องจากในตลาดมีการแขงขันที่รุนแรง มี
คูแขงมาก ตองมีการวางตําแหนงผลิตภณัฑเพื่อหลีกหนกีารแขงขันในตลาด บางธุรกิจวางตําแหนง
เพื่อชิงความไดเปรียบในการแขงขัน เชน การวางตําแหนงผลิตภัณฑวาเปนผลิตภัณฑที่ปลอด
สารพิษหรือเปนผลิตภัณฑทีเ่ปนมิตรกับธรรมชาติ เปนตน 
 

2.5  การวางตําแหนงผลิตภณัฑเปนสินคาไฮเทค คือสินคาที่มีเทคโนโลยีสูง ทันสมัยเปน
สวนประกอบของตัวสินคา เชน คอมพิวเตอร กลอง วีดีโอเกม เปนตน 
 

2.6  การวางตําแหนงสินคาชัน้สูง เปนสินคาที่มีคุณภาพสงู มีความโดดเดน มีราคาสูงจน
สามารถใชบงบอกสถานะทางสังคมของผูใช นักการตลาดตองใหความสําคัญกับภาพลักษณของ
สินคาเปนสําคัญ การโฆษณาตองใชส่ือที่เหมาะสม เชน หนังสือนิตยสารชั้นนํา นาฬิการาคาแพง 
เปนตน 
  

การวางตําแหนงเริ่มที่ตัวผลิตภัณฑแตไมไดหมายถึงตวัผลิตภัณฑโดยตรง โดยจะอางองิถึง
ส่ิงที่สามารถเขาถึงความคิดและจิตใจของลูกคาหรือบุคคลที่ไดรับอิทธิพล กลาวไดวาผลิตภัณฑนัน้
อยูในตําแหนงอยางไรในจิตใจของผูบริโภค (Ampuero and Vila, 2006) ซ่ึงภาชนะบรรจุจะทําให
การวางตําแหนงงายขึ้น โดยภาชนะบรรจุจะทําหนาที่สรางเอกลักษณของตัวผลิตภัณฑและนําไปสู
การวางตําแหนงในที่สุด โดยการออกแบบโครงสรางและกราฟกของภาชนะบรรจุถูกกําหนด             
โดยการวิจัยตลาดของบริษัทเพื่อที่จะวางตําแหนงของผลิตภัณฑตามทีบ่ริษัทตองการ ดังนั้น  
ภาชนะบรรจจุงึตองปราศจากขอสงสัย มีความชัดเจนและมีลักษณะ เฉพาะตามการตดัสินใจวาง  
กลยุทธทางสวนประสมการตลาด (marketing mix) เพื่อใชในการวางตําแหนงของผลติภัณฑ 
(Underwood, 2003) 
 
 ในปจจุบนัการขายแบบบริการตนเอง (self service) มีการโยกยายบทบาทจาก “sale 
assistant” ไปสู “advertising” และ “packaging” นี่คือเหตุผลวาทําไมภาชนะบรรจุจึงถูกเรียกวา
พนักงานขายเงียบ หรือ “silent salesman” ซ่ึงทําใหผูบริโภคทราบถึงคุณภาพและประโยชนทีจ่ะ
ไดรับถาบริโภคผลิตภัณฑนัน้ ภาชนะบรรจุจึงมีบทบาทสําคัญ ซ่ึงขึ้นอยูกับการใชงานหรือการ
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บริโภคผลิตภัณฑ  จึงมีความเปนไปไดทีจ่ะแพรกระจายตราสินคาและเพิ่มบุคลิกของสินคา 
(McNeal and Ji, 2003) ซ่ึงจากรูปการนี้ไดช้ีใหเห็นวาลักษณะของผลิตภัณฑและการวางตําแหนง
ผลิตภัณฑจะแบงออกเปน 7 รูปแบบ ดังนี ้(Deasy, 2000) 
 

1) การวาง ณ จุดขาย (point of sale) 
2) การขนสง (transportation) 
3) การเก็บรักษา (home storage) 
4) การเปดใช (opening) 
5) อํานวยความสะดวกในการบริโภค (serving the product for consumption) 
6) การเปดใชไดหลายครั้ง (reclosing or putting away) 
7) การกําจัด (disposal)  

  
ภาชนะบรรจุทําใหการวางตําแหนงผลิตภัณฑงายขึ้น เปนการบอกตาํแหนงผลิตภณัฑ

โดยตรง และเปนสวนหนึ่งในชีวิตประจําวนัของผูบริโภค ทําใหเกดิการสรางประสบการณความ
ทรงจําระหวางผูบริโภคกับตราสินคา ถามองดูสวนประกอบหลักของภาชนะบรรจุ จะสามารถแบง
ไดดังนี ้(Ampuero and Vila, 2006) 
 

1)  องคประกอบทางดานกราฟก ไดแก สีของภาชนะบรรจุ รูปแบบอักษรหรือการพิมพ
รูปรางของกราฟกที่ใชและรูปภาพที่ใชแนะนําสินคา 

 
2)  องคประกอบทางดานโครงสราง ไดแก รูปราง ขนาด และวัสดุทีใ่ชทําภาชนะบรรจุ 

 
 จุดประสงคหลักของลูกคานั้นตองการเขาใจเกี่ยวกบัสินคา เพราะการซือ้สินคามีความ
ซับซอนและสับสนเนื่องจากมีผลิตภัณฑ ขอมูล รูปภาพและขอความมากมายในรานคา ผูบริโภค
หลายคนไมมคีวามเขาใจในความแตกตางระหวางตราสินคาและประเภทสินคา ซ่ึงจากงานวจิัย
พบวา รอยละ 85 ของยอดขายมาจากประสิทธิภาพของชั้นวางสนิคา ดงันั้นจึงตองมกีารจัดเรียง
สินคาที่ถูกตอง ซ่ึงหลักในการเรียงสินคาขึ้นอยูกับปจจัยหลายอยาง และปจจยัเหลานัน้จะตองมกีาร
ผสมกันในอัตราสวนที่เหมาะสมกับกลุมผูบริโภคแตละกลุม เมื่อไดสวนผสมที่เหมาะกับผูบริโภค
กลุม เปาหมายแลวจะทําใหเกิดผลประโยชนที่ดีหลายประการสําหรับรานคานั้น ซ่ึงชวยใหผูบริโภค
เขาใจในประเภทสินคามากขึ้น ลดปญหาสินคาขาดแคลนในแตละชั้นวาง และชวยใหผูบริโภคเขา
ใจความแตกตางระหวางกลุมของผลิตภัณฑไดดี ผลประโยชนเหลานี้ทาํใหเกิดสถานการณที่เรียกวา 
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“win-win situation”  หรือการไดประโยชนทั้งสองฝาย คือ ผูบริโภคสามารถซื้อสินคาไดงายขึ้น      
มีประสิทธิภาพในการเลือกซื้อที่ดี รวดเร็วและทําใหความพึงพอใจของผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น สวน
ทางดานรานคานั้นจะทําใหยอดขายเพิ่มขึ้น ลดความสับสน เพิ่มภาพพจนที่ดีใหแกรานคา จนทําให
เกิดความภกัดี (loyalty) ของลูกคาและเกดิการซื้อซํ้า (repeat orders) ในที่สุด (Anonymous, 2005) 
 
3.  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤตกิรรมผูบริโภค 
 
 ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภคสามารถแบงออกเปนดานตางๆ ได 4 ดาน 
ดังตอไปนี ้(สุริยพร, ม.ป.ป.) 
 
  3.1  ปจจัยดานวัฒนธรรมและประเพณี (culture factors)  
 

 ปจจัยดานวัฒนธรรมถือเปนปจจัยทีห่ลอหลอมพฤติกรรมในการเลือกซื้อของแตละ
บุคคลซึ่งจะแปรเปลี่ยนเปนคานิยมในการเลือกซื้อสินคาและบริการ และเปนปจจัยขัน้พื้นฐานที่สุด
ในการกําหนดความตองการและพฤติกรรมของมนุษย ซ่ึงประกอบไปดวย 

 
 3.1.1  ชนชั้นทางสังคม เชน เศรษฐี นักธุรกิจ ผูบริหาร พนักงานบริษัท กรรมกร               

เปนตน บุคคลที่อยูในชนชั้นทางสังคมเดียวกันก็จะมีแนวโนมที่จะแสดงพฤติกรรมการซื้อที่
เหมือนกนั  

 
 3.1.2  ส่ิงพื้นฐานที่กําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล เชน คานิยม การ

รับรู ความชอบ พฤติกรรม เชื้อชาติ ศาสนา เปนตน 
 

 การศึกษาปจจัยดานวัฒนธรรมและประเพณีเปนสิ่งจาํเปนอยางยิ่งเพราะวัฒนธรรม
และประเพณทีี่แตกตางกันนั้นก็จะทําใหความนิยมและพฤติกรรมแตกตางกันไปดวย 
 

3.2  ปจจัยดานสังคม (social factors) 
 

  ปจจัยดานสังคมเปนปจจยัที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อ ซ่ึงประกอบไปดวย  
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 3.2.1  กลุมอางอิง คือ กลุมตัวแทนที่มีอิทธพิลตอความคิดของสังคมใดสังคมหนึ่ง  
เชน ครอบครัว เพื่อนสนิท ฯลฯ แตกลุมเหลานี้จะมีขอจํากัดในเรื่องอาชีพระดับชั้นทางสังคม               
และชวงอายุ  

 
 3.2.2  ครอบครัว คือ กลุมที่จะมีผลตออิทธิพลทางความคิดของผูบริโภคมากที่สุด

เพราะผูบริโภคจะรับฟงความคิดเห็นของคนในครอบครัวเพื่อการตดัสินใจกอนเสมอ 
 
 3.2.3  บทบาทและสถานะของผูซ้ือ คือ สถานะภาพทางสังคมที่ผูบริโภคดํารงอยู            

บางบทบาทและสถานะภาพอาจเปลี่ยนแปลงไปตามชวงเวลา อาชีพ และการใชชีวติของผูบริโภค 
 

3.3  ปจจัยดานสวนบุคคล (personal factors) 
 

 การตัดสินใจของผูซ้ือมักจะไดรับอิทธิพลจากคุณสมบตัิสวนบุคคลตางๆ ดังตอไปนี้ 
 
 3.3.1  อายุและระยะเวลาของชวงชีวิต พฤติกรรมของผูบริโภคนั้นหากอยูในชวงอายุ

เดียวกันก็จะมพีฤติกรรมในการเลือกซื้อที่เหมือนหรือคลายกัน ซ่ึงชวงอายุที่แตกตางกันกจ็ะมี
ความชอบหรอืความตองการแตกตางกนัไป 
 

 3.3.2  อาชีพ ลักษณะอาชีพมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคเชนกัน ลักษณะอาชีพที่
แตกตางกันกจ็ะทําใหมีความตองการที่แตกตางกัน 
 

 3.3.3  รูปแบบการใชชีวิต เชน ชอบการผจญภัย ชอบใชชีวิตอิสระ รักการทองเที่ยว 
เปนตน ส่ิงเหลานี้เปนสิ่งที่สามารถบงบอกพฤติกรรมการบริโภคได 
 

 3.3.4  ฐานะทางเศรษฐกิจ รายรับ รายจาย มีกระทบผลและมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือ ซ่ึงหากผูบริโภคมีรายจายมากกวารายรบัก็จะทําใหผูซ้ือมีการตัดสินใจที่เขมงวดมากขึ้น 
 

3.4  ปจจัยดานจิตวิทยา (psychological factor) 
 

 การเลือกซื้อของแตละบุคคลจะไดรับอิทธิพลจากปจจยัทางดานจิตวิทยา ซ่ึง
ประกอบดวย 
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 3.4.1  การจูงใจ พฤติกรรมการเลือกซื้อจะอยูที่การสรางแรงจูงใจใหแกผูบริโภค 
ดังนั้น ผูผลิตหรือผูจําหนายตองพิจารณาวาสินคาเหลานีส้ามารถสรางแรงจูงใจใหแกผูบริโภค
ไดมากนอยเพยีงใด และสิ่งใดคือแรงจูงใจ เชน ราคา รูปแบบ สีสัน คุณลักษณะ เปนตน  

 
 3.4.2  การรับรู พฤติกรรมผูบริโภคขึ้นอยูกับการรับรูของผูบริโภคเอง ซ่ึงแตละบุคคล

ยอมมีการรับรูไมเทาเทียมกนั 
 
 3.4.3  การเรียนรู พฤติกรรมผูบริโภคแตละบุคคลคนในการบริโภคสินคานั้น ยอม

จะตองมีการเรยีนรูกอนเพื่อการใชประโยชนจากสินคา ซ่ึงผูบริโภคที่ใชสินคาเดียวกันอาจจะเรยีนรู
การใชประโยชนคนละดาน  

 
 3.4.4  ความเชื่อและทัศนคติสวนบุคคล โดยผูบริโภคนัน้มักจะใชความเชื่อและ

ทัศนคติสวนตวัในการตัดสนิใจซื้อเสมอ 
 

งานวิจยัเร่ือง The four Cs of customer loyalty ไดแบงกลุมผูบริโภคตามความจงรักภกัดีตอ
ตราสินคาตามวิธีของ Dich และ Basu (1994) โดยแบงจากการตอบสนองของผูบริโภค ซ่ึงการ
ตอบสนองของผูบริโภคขึ้นอยูกับความจงรักภักดีที่มีตอตราสินคาโดยมีพื้นฐานของทัศนคติและ
พฤติกรรมของผูบริโภค แบบจําลองนี้ไดแบงกลุมผูบริโภคออกเปน 4 กลุม ตามรูปแบบความ
จงรักภกัดี ไดแก captive, convenience-seeker, contented และ committed ซ่ึงแตละกลุมมี
รายละเอียดแตกตางกันและเปลี่ยนไปตามลักษณะผลิตภณัฑ การบริการ รานคา และตราสินคาที่
เกี่ยวของ ดังนี ้(Rowley, 2005) 
 

1)  Captive คือ การซื้อหรือใชผลิตภัณฑอยางตอเนื่องเพราะไมมีทางเลอืก มีทัศนคตทิี่เปน
กลางตอตราสินคา อาจเปลี่ยนไปใชตราสนิคาอื่นไดถามีตราสินคาอื่นเขามาเปนตวัเลือกในการ
ตัดสินใจซื้อ 
 

2)  Convenience-seeker คือ การซื้อหรือใชผลิตภัณฑเปนประจํา โดยขึน้กับความสะดวก
ในการซื้อ อาจเปลี่ยนมาใชตราสินคาอื่นที่มีความสะดวกมากกวาหรือมกีารสงเสริมการขายที่
นาสนใจกวา 
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3)  Contented คือ การซื้อโดยประเมินจากความดีของผลิตภัณฑ ซ่ึงเจาของตราสินคาได
สรางความสัมพันธกับผูบริโภคเนื่องจากมทีัศนคติที่ดีตอตราสินคาที่เลือก ผูบริโภคกลุมนี้มักจะ
บอกเลาประสบการณการใชผลิตภัณฑตอผูบริโภคอื่นเมื่อถูกซักถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ใชอยู 
 

4)  Committed คือ การซื้อซํ้าและมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา มีจํานวนนอยมากทีจ่ะ
เปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่น และยินดีบอกตอกับผูบริโภครายอื่นทุกครั้งที่มีโอกาส ซ่ึงผูบริโภคกลุมนี้
จะมีความสําคญัมากในการเพิ่มมูลคาใหกบัตราสินคา ซ่ึงเจาของตราสินคาควรรักษาผูบริโภคกลุมนี้
ไวดวยการเสนอโปรโมชันที่ดีใหแกผูบริโภคเพื่อไดประโยชนรวมกนัและเพิ่มความสัมพันธอันดี
กับผูบริโภค 
 

การวิจัยตลาด  
 
 การวิจยัตลาด (marketing research) หมายถงึ กระบวนการในการรวบรวมขอมูลที่สําคัญๆ 
ภายใตการแสวงหาขอมูลที่เปนจริง เพื่อนําไปสูการตัดสินในการดําเนนิการทางการตลาด การวิจยั
ตลาดมีจุดมุงหมายเพื่อแสวงหาความตองการทางขอมูลขาวสาร ซ่ึงขอมูลขาวสารที่ไดรับจากการ
รวบรวมจะมีลักษณะคอนขางเฉพาะเจาะจง รวมทั้งมีการตีความหมายและผลลัพธของการสื่อสาร
ขอความ หรืออาจสามารถใหความหมายการวิจัยตลาดอยางงายๆ วา การวิจัยตลาด หมายถึง 
กระบวนการทางระบบของการแยกแยะความตองการของขอมูลขาวสารทางการตลาด เพื่อนําไปสู
การตัดสินใจของนักการตลาด การออกแบบและขั้นตอนในการรวบรวมและวเิคราะหขอมูล
ขาวสาร และการสื่อสารขอมูลการวิจัยไปสูกลุมเปาหมายที่เหมาะสม (พิชัย, ม.ป.ป.) 
 
1.  ขอมูล (data) 
 

ขอมูล หมายถึง ขอเท็จจริงเกีย่วกับตัวแปรที่สํารวจโดยใชวิธีการวัดแบบใดแบบหนึ่ง 
โดยทั่วไปจะสามารถจําแนกลักษณะของขอมูลออกเปน 2 ประเภท ไดแก ขอมูลเชิงปริมาณ 
(quantitative data) หมายถึง ขอมูลที่อยูในรูปตัวเลข (numerical data) หรือนํามาใหรหัสเปนตัวเลข 
ที่แสดงถึงปริมาณ อาจเปนคาที่ไมตอเนื่อง (discrete) คือคาที่เปนจํานวนเต็มหรือจํานวนนับ เชน 
จํานวนรถยนตในกรุงเทพมหานคร จํานวนบุตรในครอบครัว เปนตน หรือเปนคาที่ตอเนื่อง 
(continuous) คือ คาที่มีจุดทศนิยมได เชน ความสูง น้ําหนัก อายุ อัตราเงินเฟอ สถิติน้ําฝนในปตางๆ 
เปนตน ซ่ึงเปนขอมูลที่สามารถนําไปใชวิเคราะหทางสถิติได และขอมลูเชิงคุณภาพ (qualitative 
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data) หมายถึง ขอมูลที่แสดงถึงสถานภาพ คุณลักษณะ หรือคุณสมบัติ เชน เพศ เชื้อชาติ สถานภาพ
สมรส ศาสนา กลุมเลือด เปนตน (นิรนาม, 2547) 
 

1.1  แหลงที่มาของขอมูล (source of data) 
 

แหลงที่มาของขอมูลที่สําคัญ ไดแก บุคคล เชน ผูใหสัมภาษณ ผูกรอกแบบสอบถาม 
บุคคลที่ถูกสังเกต เอกสารทุกประเภท และขอมูลสถิติจากหนวยงาน รวมไปถึง ภาพถาย แผนที่ 
แผนภูมิ หรือแมแตวัตถุส่ิงของตางๆ โดยทั่วไปสามารถจัดประเภทขอมูลตามแหลงที่มาได                     
2 ประเภท ดังนี้  
 

1.1.1  ขอมูลปฐมภูม ิ(primary data) เปนขอมูลที่ผูใชหรือหนวยงานทีใ่ชเปนผูทําการ
เก็บขอมูลดวยตนเอง ซ่ึงวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลอาจใชวิธีการสัมภาษณ การทดลอง หรือการ
สังเกตการณ ขอมูลปฐมภูมิเปนขอมูลที่มีรายละเอียดตรงตามที่ผูใชตองการ แตมักจะเสียเวลาใน
การจัดหาและมีคาใชจายสูง 

 
1.1.2  ขอมูลทุติยภูม ิ(secondary data) เปนขอมูลที่ผูใชไมไดเก็บรวบรวมเอง แตมีผูอ่ืน

หรือ หนวยงานอื่นๆ ทําการเก็บรวบรวมไวแลว เชน จากรายงาน ที่พิมพแลว หรือยังไมไดพิมพของ 
หนวยงานของรัฐบาล สมาคม บริษัท สํานักงานวจิัย นักวิจัย วารสาร หนังสือพิมพ เปนตน การ
นําเอาขอมูลเหลานี้มาใชเปนการประหยัดเวลาและคาใชจาย แตในบางครั้งขอมูลอาจจะไมตรงกับ
ความตองการของผูใช หรือมีรายละเอียดไมเพียงพอทีจ่ะนําไปวิเคราะห นอกจากนีใ้นบางครั้ง 
ขอมูลนั้นอาจมีความผิดพลาดและผูใชมกัจะไมทราบขอผิดพลาดดังกลาว ซ่ึงอาจมีผลกระทบตอ
การสรุปผล ดังนั้น ผูที่จะนําขอมูลทุติยภูมมิาใชควรระมดัระวังและตรวจสอบคุณภาพขอมูลกอนที่
จะนําไปวิเคราะห 
 
2.  ระดบัของการวัด (level of measurement)      
 

ขอมูลในการวจิัยจํานวนมากไดมาจากการวัด ซ่ึงการวดั (measurement) หมายถึง การ
กําหนดตัวเลข หรือสัญลักษณอ่ืนๆ แทนปริมาณหรือคุณภาพหรือคณุลักษณะของสิ่งที่วัด โดย
มาตรการวัดมี 4 ระดับ คือ (สมบัติ, 2546) 
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 2.1  มาตรานามบัญญัติ (nominal scale or classification scale) เปนระดับการวดัที่ต่ําที่สุด 
เปนการกําหนดตัวเลขแทนชือ่คน แทนคณุลักษณะตางๆ แทนเหตุการณตางๆ หรือแทนสิ่งตาง ๆ 
เชน เบอรนักฟุตบอล เลขทะเบียนรถตางๆ เปนตน การกําหนดใหเลข 0 แทน เพศหญิงเลข 1 แทน
เพศชาย คุณสมบัติที่สําคัญของมาตรานี้ก็คอื ตัวเลขที่กําหนดใหจะเพยีงแตช้ีถึงความแตกตางกัน คอื
ช้ีวาไมใชส่ิงเดียวกัน ไมไดแทนอันดบั ขนาด ปริมาณหรือคุณภาพใดๆ ซ่ึงตัวเลขหรือคาตางๆ ที่
กําหนดใหนั้นนํามาบวก ลบ คูณ หารกนัไมได  

 
      2.2  มาตราเรียงลําดับ (ordinal scale) เปนระดับของการวดัที่สูงกวามาตรานามบัญญัติ  
เปนการกําหนดตัวเลขหรือสัญลักษณเพื่อช้ีถึงอันดับ เชน หลังจากพจิารณาภาพที่นักเรยีนวาด
มาแลวก็ไดอันดับจากภาพทีด่ีที่สุดเปนอันดับ 1 รองลงมาเปนอันอับ 2 , 3 ,…… ตามลําดับ เปนตน  
จะเห็นไดวาในมาตรานี้มีคณุสมบัติของมาตรานามบัญญัติคือ ความแตกตาง อันดับ 1 และอันดับ 2 
จะเปนคนละคนไมเหมือนกนั ส่ิงที่เราทราบเพิ่มขึ้นจากมาตรานามบัญญัติคือ ทิศทาง ของความ
แตกตาง อันดบั 1 อยูเหนือกวาอันดับ 2 เนือ่งจากมีปริมาณหรือคุณภาพมากกวา อยางไรก็ตาม แมจะ
ทราบวาใครมากกวา นอยกวา แตไมอาจทราบวามากกวากันเทาใด และชวงระหวางอนัดับตางๆ มัก
ไมเทากัน เชนที่ 1 อาจมีคุณภาพเหนือกวาที่ 2 มาก ในขณะที่ 2 มีคุณภาพหางจากที่ 3 เพียงเล็กนอย 
เปนตน จากการที่ชวงอันดับไมเทากันดังกลาว จึงไมสามารถนําเอาตัวเลขในมาตรานีม้าบวก ลบ 
คูณ หรือหารกนัได  

 
      2.3  มาตราอันตรภาค (interval scale) เปนระดับของการวดัที่สูงกวาสองมาตราที่กลาว 
มาโดยมีคุณสมบัติเพิ่มขึ้นอกี 2 ประการ คอื มีศูนยสมมตุิ (arbitrary zero or relative zero) และมี
หนวยของการวัดที่เทากัน ตวัอยางของมาตรานี้ ไดแก การวัดอุณหภูมิ เชน ในหนวยวัดอณุหภูมิ
แบบเซลเซียส จะกําหนดจุดที่น้ํากลายเปนน้ําแข็งเปน 0° ซ. เปนศูนยเทยีมไมไดหมายความวาถึง        
ณ อุณหภูมิ 0° ซ. นี้ไมมีความรอนอยูเลยแตเปนเพยีงจุดที่น้ํากลายเปนน้ําแข็ง จากการที่มีหนวยของ
การวัดที่เทากนั และมีศูนยเทียมจึงสามารถเปรียบเทียบปริมาณ หรือคณุภาพไดวามากกวากันเทาไร 
เชน ในแบบทดสอบที่มีจํานวน 60 ขอ ถา ก สอบได 50 คะแนน ข สอบได 30 คะแนน ค สอบได 
25 คะแนน และ ง สอบได 5 คะแนน ก็กลาววา ก ไดคะแนนมากกวา ข 20 คะแนน ข ไดคะแนน
มากกวา ง 25 คะแนน ก ไดคะแนนมากกวา ข และ ค ไดคะแนนมากกวา ง (ตางกันมากกวา          
20 คะแนน) แตไมสามารถตีความไดวา ก มีความรูเปน 2 เทาของ ค เพราะจุดเริ่มตนไมใชศูนยแท 
ผูสอบไดคะแนนศูนยไมไดหมายความวาไมมีความรูในวิชานั้น เปนเพียงแตวาทําขอสอบชุดนั้น
ไมได ถาออกขอสอบมากกวานั้น หรืองายกวานั้นเขาอาจทําไดบาง มาตราอันตราภาคนับวาเปน
มาตราที่เปนปริมาณอยางแทจริงไมเหมือนมาตรานามบัญญัติและมาตราเรียงลําดับ 



 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

37

      2.4  มาตราอัตราสวน (ratio scale) เปนระดับของการวัดที่สูงที่สุด มีความสมบูรณ 
มากกวามาตราวัดอันตรภาค นอกจากจะมคีุณสมบัติเหมอืนมาตราวัดอนัตรภาคแลวยงัมี ศูนยแท 
(absolute zero) ในขณะที่มาตราอันตรภาคมีเพียงศูนยสมมุติ ตัวอยางการวัดในมาตรานี้ ไดแก              
การวัดความยาว น้ําหนัก สวนสูง อายุแตละหนวยของความยาวจะมีชวงเทากนัแตละหนวยของ 
น้ําหนกัมีขนาดเทากัน เชน เอื้อมพร หนัก 40 กิโลกรัม จะหนกัเปน 2 เทาของนิตยารตัน ซ่ึงหนัก    
20 กิโลกรัม การที่กลาวเชนนี้ไดเนื่องจากแตละหนวยกโิลกรัมมีน้ําหนักเทากนั และเริ่มจากศนูยแท 
น้ําหนกัศูนยกโิลกรัมก็คือไมมีน้ําหนกัเลยเนื่องจากการวดัระดับนี้มีความสมบูรณทุกประการ            
จึงสามารถนํามาจัดกระทําตามหลักคณิตศาสตรไดทุกประการ 
 
3.  วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล    
 

วิธีการเก็บรวบรวมขอมูลสถิติ ในทางปฏิบัติอาจทําไดหลายวิธี ไดแก (นิรนาม, 2547) 
 

3.1  การสัมภาษณจากผูใหคาํตอบโดยตรง (personal interview หรือ face to face 
interview) เปนวิธีการที่สงเจาหนาทีห่รือพนักงานออกไปสัมภาษณผูใหคําตอบ และบันทึกคําตอบ
ลงในแบบสอบถาม วิธีนี้นิยมใชกันมากในการทําสํามะโนและสํารวจ โดยเฉพาะอยางยิ่งกับ
สภาพการณของประเทศไทย เปนวิธีการทีจ่ะทําใหไดขอมูลที่ละเอียด  

 
3.2  การสัมภาษณทางโทรศพัท (enumeration by telephone) เปนวิธีการที่อาจทําไดอยาง

รวดเร็ว และทุนคาใชจาย เพราะไมตองเดนิทาง แตมีขอบเขตจํากัด คือใชไดเฉพาะผูที่มีโทรศัพท
เทานั้น คําถามที่ถามจะตองสั้นและเขาใจงาย วิธีนี้จึงใชในการเก็บรวบรวมที่รายการขอคําถามไม
มากนัก ประมาณ 1-2 รายการ จึงมักใชรวมกับวิธีอ่ืน หรือสอบถามเพิ่มเติมเมื่อมีขอสงสัยเกี่ยวกับ
คําตอบหรือไมไดรับคําตอบในบางรายการ  

 
3.3  การใหพนักงานไปทอดแบบสอบถามไวใหผูตอบกรอกขอมูลเอง (self enumeration) 

วิธีนี้พนกังานจะนําแบบสอบถามไปมอบไวใหกับผูตอบ โดยอธิบายถึงวิธีการกรอกเทาที่จําเปน 
ผูตอบจะตองกรอกแบบสอบถามเอง พนักงานจะกลับไปรับแบบสอบถามที่กรอกขอมูลแลวใน
วันที่กําหนด ในขณะเดยีวกนัพนักงานจะตองทําการตรวจสอบความถูกตอง และความครบถวนของ
ขอมูลที่กรอกแลว ถาผิดพลาดหรือไมครบถวนจะตองสัมภาษณเพิ่มเติม วิธีนี้เหมาะที่จะใชกับผูที่มี
การศกึษาพอที่จะอาน เขยีน เขาใจคําถามได สําหรับประเทศไทยระดับการศึกษาและการใหความ
รวมมือของประชากรยังแตกตางกันมาก ฉะนั้นจึงเหมาะสมที่จะใชกับงานบางโครงการเทานั้น 
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แบบสอบถามที่จะใชวิธีนี้จะตองมีคําถามที่เขาใจงาย มีคําอธิบายอยางชดัเจน และการกรอก
แบบสอบถามตองไมยุงยาก 

 
3.4  การสงแบบสอบถามใหผูตอบทางไปรษณยีหรืออีเมล (mailed questionnaire)           

เปนวิธีที่สงแบบสอบถามใหผูตอบทางไปรษณียหรือทางอีเมล และใหผูตอบสงแบบสอบถามที่
กรอกขอมูลแลวกลับคืนมาทางไปรษณยีหรือทางอีเมลเชนเดียวกนั เปนวิธีการที่เสียคาใชจายนอย
ที่สุด เหมาะสาํหรับในกรณทีี่ผูที่จะใหคําตอบอยูกระจัดกระจายกันมาก ซ่ึงไมอยูในวิสัยที่จะสง
พนักงานสนามไปทําการสัมภาษณได ในกรณีที่ผูตอบเหน็ความสําคัญของขอมูล ขอมูลที่ไดอาจมี
คุณภาพดีกวาขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณเพราะผูตอบมีเวลาคิดกอนตอบ และไมตองตอบภายใต
สภาวะเรงรีบของพนักงานสัมภาษณ แตวธีินี้ก็มีขอเสียที่มักจะมีอัตราการไมตอบ (non-response 
rate) สูง วิธีนีม้ีขอจํากัดในการใช คือ แบบสอบถามตองไมยากและไมยาวเกนิไป ผูตอบตอง
สามารถอานคําถามและขอส่ังชี้แจงไดเขาใจ ตองใชเวลาคอยจนกวาจะไดรับแบบครบจํานวนที่
ตองการและบางทีตองมีการทวงถามหลายครั้ง นอกจากนี้ ถาคําตอบไมชัดเจน ตองเสียเวลาถามซ้ํา
โดยวิธีการอื่น 
 

3.5  การสังเกตการณ (observation) เปนวธีิเก็บขอมูลโดยการสังเกตโดยตรงจากปฏิกริิยา 
ทาทาง หรือเหตุการณหรือปรากฏการณ ที่เกิดขึ้นในขณะใดขณะหนึ่ง และจดบันทกึไวโดยไมมีการ
สัมภาษณ วิธีนี้ใชกนัอยางกวางขวางในการวิจัย เชน จะศึกษาดูปฏิกิริยาของผูขับรถยนตบนทอง
ถนนภายใตสภาพการจราจรตางๆ กัน ก็อาจจะสงเจาหนาที่ไปยนืสังเกตการณได การสังเกตจํานวน
ลูกคาและบันทึกปริมาณการขายของสถานประกอบการ โดยพนักงานเก็บภาษีของกรมสรรพากร 
เพราะการไปสัมภาษณผูประกอบการถึงปริมาณการขาย ยอมไมไดขอมูลที่แทจริง 

 
3.6  การบันทกึขอมูลจากการวัดหรือนับ วธีินี้จะมีอุปกรณเพื่อใชในการวดัหรือนับตาม

ความจําเปนและความเหมาะสม เชน การนับจํานวนรถยนตที่แลนผานที่จุดใดจดุหนึ่ง ก็อาจใช
เครื่องนับโดยใหรถแลนผานเครื่องดังกลาว หรือการเกบ็ขอมูลดวยการวัด เชน การเก็บขอมูล
เกี่ยวกับขนาดของแปลงเพาะปลูกพืช ทําไดโดยการวัดความยาวของแตละดาน เพื่อคํานวณหาพืน้ที่
ตามหลักเกณฑการหาพืน้ที่ เปนตน 
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ขั้นตอนการเกบ็รวบรวมขอมูลสามารถแบงออกไดดังนี ้
 

1)  กําหนดขอมูลและตัวช้ีวดั 
2)  กําหนดแหลงขอมูล 
3)  เลือกกลุมตัวอยาง 
4)  เลือกวิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
5)  นําเครื่องมอืรวมรวมขอมลูไปทดลองใช 
6)  ลงมือเก็บรวบรวมขอมูล 

 
4.  ประเภทของเครื่องมือรวบรวมขอมูล 
 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยการตลาด มีดวยกันหลายแบบ แตที่นิยมในการวิจัยการตลาดมีอยู
ดวยกัน 2 แบบ ไดแก แบบสัมภาษณและแบบสอบถาม มีรายละเอียดดังตอไปนี้ (สมบัติ, 2546) 
 

4.1  แบบสัมภาษณ (interview form) การเก็บรวบรวมขอมูลดวยการสัมภาษณ หมายถึงการ
สนทนาอยางมีจุดมุงหมายตามวัตถุประสงคที่ผูวิจัยกาํหนดไวแลว ประเภทของการสัมภาษณ แบง
ได 2 ประเภท ตามโครงสราง ไดแก 
 

4.1.1  การสัมภาษณแบบไมมีโครงสราง (unstructured interview) การสัมภาษณจะมี
ความยืดหยุน เปดกวางและไมเปนทางการ แตการสัมภาษณก็จะกําหนดหัวขอของเรื่องที่ตองการ
สัมภาษณเอาไว ดังนัน้ผูสัมภาษณจะตองมคีวามชํานาญและมีประสบการณ 
 

4.1.2  การสัมภาษณแบบมีโครงสราง (structured interview) ผูสัมภาษณจะสัมภาษณ
ตามคําถามที่กําหนดไวแลว มีการเตรียมตวัไวลวงหนาทกุอยาง เชน คําถาม จํานวนขอคําถาม              
เปนตน 
 

สําหรับการสัมภาษณเชิงลึก (in-depth interview) ซ่ึงใชในงานวจิัยนี้ เปนการสัมภาษณ
ที่ผูสัมภาษณจะตองมคีวามสามารถทําใหผูถูกสัมภาษณพดูถึงสิ่งตางๆ ที่ซอนเรนอยูภายในจิตใจ  
จึงเปนการสัมภาษณชนิดที่ตองลวงเอาความจริง (fact finding) ใหไดมากที่สุดเทาที่จะทําได ซ่ึงเปน
วิธีที่ตองใชหลักจิตวิทยาเขามาใชรวมกับการสัมภาษณดวย (Stern, 1981) 

 



 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

40

4.2  แบบสอบถาม (questionnaire) เปนเครือ่งมือการวิจยัการตลาดที่นิยมมากที่สุด 
แบบสอบถามจะเนนถามความเปนจริง (fact) ของผูตอบแบบสอบถามและความรูสึกนึกคิดของ
ผูตอบแบบสอบถามตอสถานการณตางๆ ที่ไดกําหนดไว ดังนัน้การตอบจึงไมมีขอใดที่ตอบผิด     
ผลที่ไดออกมาจริงไมไดเปนคะแนนแตจะออกมาเปนคาความถี่ โดยรูปแบบขอคําถามใน
แบบสอบถาม นิยมกําหนดใช 2 ลักษณะ ไดแก 
 

4.2.1  คําถามปลายเปด ลักษณะของขอคําถามจะเปนการตั้งคําถามโดยเปดโอกาสให
ผูตอบตอบไดอยางเสรีในทางความคิดหรือทัศนคติอยางกวางๆ 

 
4.2.2  คําถามปลายปด ลักษณะจะเปนการตั้งคําถามโดยมีการกําหนดตัวเลือกคําตอบ

ตางๆ เอาไวลวงหนา เพื่อใหผูตอบเลือกตอบจากตวัเลือกที่กําหนดไวให 
 

5.  การวิเคราะหขอมูล 
  

การวิเคราะหขอมูล หมายถึง การตรวจสอบและจัดหมวดประเภทขอมูล แลวศึกษา
ความสัมพันธระหวางขอมูลที่จัดหมวดหมูเหลานั้น เพื่อใหไดเปนขอมลูที่มคีวามพรอมสําหรับ
สรุปผลเปนคําตอบของปญหาตามวัตถุประสงคที่วางไว ดังนั้นความหมายของการวิเคราะหขอมูล
จึงเปนขั้นตอนของการตรวจสอบขอมูล จดัประเภทหมวดหมูที่ไดรวบรวมไวใหงายตอการ
วิเคราะหแลวดําเนินการวิเคราะหผลที่ได ใชเปนขอมูลพื้นฐาน และขัน้ตอนการตีความแลวสรุปผล
ขอมูลโดยตรง (วีรยุทธ,  ม.ป.ป.) 
 

5.1  การวิเคราะหเนื้อหา (content analysis) 
 

การวิเคราะหเนื้อหา คือ การเสนอผลการวิเคราะหขอมูลในลักษณะการบรรยาย เปน
การนําเสนอทีใ่ชการพรรณนา หรือการแปลความหมายคาสถิติที่ไดดวยภาษาหรือขอความที่จะ
อธิบายสิ่งที่ไดจากการวิเคราะหขอมูล (ธีรวุฒิ, 2544) โดยการวเิคราะหเนื้อหามีองคประกอบ
ดังตอไปนี้ (อุทุมพร, 2531) 
 

5.1.1  เนื้อหาที่จะวิเคราะห โดยเนื้อหาที่จะวิเคราะหไมจําเปนตองอยูในรูปเอกสาร
ส่ิงพิมพเสมอไป อาจอยูในรปูแบบอื่นๆ เชน รูปภาพ การตูน เพลง การโฆษณา ฟลมภาพยนตร   
บทคําพูด คํากลาว การสนทนาหรือหลักฐานทางประวตัศิาสตร เปนตน 
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5.1.2  วัตถุประสงคในการวิเคราะหเนื้อหา โดยมีวัตถุประสงคใหญ 3 ประการ คือ   
เพื่อสรุปขอมูล เพื่อหารูปแบบหรือความสัมพันธภายในและเพื่อหารปูแบบหรือความสัมพันธ
ภายนอก    
 

5.1.3  หนวยในการวิเคราะห คือ การกําหนดหนวยที่ใชในการวิเคราะหเนื้อหา   
เพื่อใหทราบปริมาณเนื้อหาวามีมากนอยเพยีงใด อาจใชหนวยตอไปนี้ ไดแก คํา ประโยค ขอความ   
รายการหรือเร่ืองราวทั้งหมด สาระหรือแนวคิด เนื้อทีแ่ละเวลา เชน คอลัมน นาที หนา บุคคลที่
เกี่ยวของกับเนื้อหา เชน คนอเมริกัน คนเอเชีย และหนวยสภาวะแวดลอมเปนหนวยทีใ่หญที่สุดที่ใช 
แตในกรณีทีห่นวยยอยๆ ไมสามารถวิเคราะหได    
 

ส่ิงที่ไดจากการวิเคราะหเนื้อหา คือ ประเดน็หรือสาระสําคัญของเนื้อหา สวนประกอบ
หรือโครงสรางของเนื้อหา ลําดับของเนื้อหา ความสมัพันธระหวางสวนประกอบตางๆ ของเนื้อหา
ตามลักษณะและความสัมพนัธไดอยางเปนระบบและตามวิธีการจัดประเภทของเนือ้หาและ
โครงสรางของเนื้อหานัน้ๆ นอกจากนี้การวิเคราะหเนื้อหาจะทําใหเราทราบแนวโนมของเนื้อหานัน้
เปนอยางไร (ศรัณยพร, 2539)     
 

5.2  การวิเคราะหรวม (conjoint analysis) 
 

การวิเคราะหรวม คือ เทคนิคการใชตัวแปรหลายตัวแปรรวมกันเพื่อระบวุาผูถูก
ทดสอบนั้นมคีวามชอบในคุณลักษณะ (attribute) ใดมากกวากัน ใชสําหรับผลิตภัณฑหรือบริการ
ซ่ึงเปนพื้นฐานของหลักการงายๆ ที่ผูบริโภคใชประเมนิคุณคาของผลิตภัณฑหรือบริการ โดยใชการ
รวมกันของคณุลักษณะทีแ่ยกออกเปนแตละสวน การวัดคา คือ การเลือกลักษณะที่โดดเดนที่
ผูบริโภคมีความชอบมากที่สุดของแตละคณุลักษณะนั้น การวิเคราะหนี้รวบรวมเอาลักษณะทั้งหมด 
ของผลิตภัณฑหรือบริการทั้งที่จับตองไดและจับตองไมได เชน ลักษณะความชอบโดยรวม เปนตน 
(ศุภเนตร, 2550) 
 

การวิเคราะหรวมยังเปนเทคนิคการจําลองธรรมชาติของผูบริโภคในการซื้อของ
ทามกลางผลิตภัณฑหรือบริการที่มีอยูมากมาย เพื่อใหไดผลที่ประสบความสําเร็จนั้น ผูวิจัยตอง
สามารถอธิบายผลิตภัณฑหรือบริการนั้นออกมาในรูปของทั้งคุณลักษณะและคุณคาที่เกี่ยวของจาก
แตละลักษณะได โดยแสดงออกมาในรูปของปจจัยเมื่อตองการอธิบายลักษณะพเิศษหรือลักษณะ
อ่ืนๆ คุณคาที่เปนไปไดสําหรับแตละปจจยัเรียกวา “ระดบั (level)” ในการวิเคราะหรวม อาจจะ
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อธิบายถึงผลิตภัณฑหรือบริการในรูประดบัปจจัยของลกัษณะตางๆ ตวัอยางเชน  ช่ือของตราสินคา
และราคา อาจจะใชเปนปจจยั ซ่ึงก็จะมีอยู 2 ปจจัย และชือ่ของตราสินคาอาจจะม ี2 ระดับ คือ       
ตราสินคา X และตราสินคา Y สวนราคานัน้อาจจะแบงออกเปน 4 ระดบั คือ ราคา 39, 49, 59 และ 
69 บาท เปนตน เมื่อผูวิจยัเลือกปจจยัและระดับ ก็จะไดรูปแบบการทดลองออกมา ซ่ึงรูปแบบการ
ทดลองที่ดีที่สุดอาจจะเปน ตราสินคา X ราคา 49 บาท ก็ได ทั้งนี้ขึ้นอยูกบัผลจากการสํารวจความ
ตองการของผูบริโภคตอตัวอยางที่มีการประสมระหวางระดับของปจจยัทั้งสอง (Hair et al., 1998) 
 

ดังนั้นการวิเคราะหรวมจึงขึน้อยูกับขอมูลที่ไดรับจากผูบริโภคในแงที่ผูบริโภคจะ
ประเมินคุณลักษณะที่จูงใจของภาชนะบรรจุนั้น ผูตอบแบบสอบถามจะตองประเมนิและตัดสินใจ
เกี่ยวกับความชอบของตนที่มีตอคุณลักษณะตางๆ กันของภาชนะบรรจุ เปาหมายที่สําคัญ คือ 
นักวจิัยตองการทราบวาผูตอบแบบสอบถามชอบคุณลักษณะอะไรมากที่สุดและชอบระดับเทาใด 
คําตอบที่ไดรับจะถูกนําไปวิเคราะหและแปลความหมายทางการตลาดตอไป การดําเนินงานใน
ขั้นตอนนี้สามารถแบงออกเปน 2 สวนหลัก ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี ้
 

สวนที ่1 การสรางสื่อสําหรับการวิเคราะหรวม วิธีการทีน่กัวิจยัสามารถใชสรางสื่อที่
เปนตัวแปรจูงใจสําหรับการวิเคราะหรวมโดยทัว่ไปที่นยิมมีอยู 2 วิธีการ คือ แบบ pairwise 
comparison และแบบ full-profile approach  
 

สวนที ่2 การเก็บขอมูลเชิงปริมาณเริ่มจากการเลือกปจจยั โดยนําปจจยัที่ไดจากการ 
สัมภาษณเชิงลึกมาแบงใหไดออกเปนคุณลักษณะตางๆ และแบงคุณลักษณะตาง ๆ ออกเปนแตละ
ระดับ ตามทฤษฎีหรือความเหมาะสม โดยการวิเคราะหโดยวิธีการวิเคราะหรวมในโปรแกรม
สําเร็จรูป SPSS นั้นไดใชกระบวนการ fractional factorial designs ซ่ึงเปนการนําระดบัทั้งหมดใน
ทุกคุณลักษณะมาผสมกันเพือ่ดูความเปนไปไดทั้งหมดของทางเลือกที่ใชผลิตสื่อ และกําหนด
จํานวนสื่อใหมีความเหมาะสมกับกลุมผูบริโภคตัวอยางโดยใชวิธี orthoplan จากนั้นออกแบบ
แบบสอบถามและผลิตสื่อ (card) เพื่อใหผูบริโภคประเมนิความชอบและทําการเก็บรวบรวมขอมลู 
จากนั้นดําเนนิการวิเคราะหผลจากขอมูลที่ได 
 

โดยขั้นตอนในการวิเคราะหหาคาความสาํคัญของคุณลักษณะโดยวิธีการวิเคราะหรวม 
สามารถแบงออกเปน 6 ขั้นตอน (ภาพที่ 6) ดังนี ้(Hair et al., 1998) 
 



 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

43

 
 
ภาพที ่6  ขั้นตอนการวิเคราะหรวม 

 

ขั้นตอนที่ 1 
ปญหาของงานวิจยั 
กําหนดวัตถุประสงค: 

กําหนดตัวแปรและระดับของตัวแปรที่ตองการ
และสรางกรอบแนวคดิของงานวิจยั 

ขั้นตอนที่ 2 
เลือกวิธีการวจิยั 

กําหนดวามีคณุลักษณะจํานวนเทาไหร 

choice-based conjoint 
6 คุณลักษณะหรือนอยกวา 

traditional conjoint 
นอยกวา 10 คุณลักษณะ 

adaptive choice 
10 คุณลักษณะหรือมากกวา 

ออกแบบสิ่งเรา (stimuli) 
เลือกคุณลักษณะ และกําหนดระดับ 

ของแตละคุณลักษณะ 

เก็บขอมูล 
กําหนดวิธีการนําเสนอสิ่งเรา 

trade-off matrix full-profile pairwise comparison 

สรางสิ่งเรา 
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ภาพที ่6  (ตอ) 
ท่ีมา: Hair et al. (1998) 
 

ขั้นตอนที ่1 ปญหาของงานวจิัย กําหนดวัตถุประสงค โดยการกําหนดตวัแปรและ
ระดับของตัวแปรที่ตองการและสรางกรอบแนวคดิของงานวิจยั 

 
ขั้นตอนที ่2 เลือกวิธีวจิัย โดยการกําหนดจํานวนคณุลักษณะที่ตองการจะศึกษาโดยมี

วิธีการ 3 แบบ คือ traditional conjoint analysis สําหรับคุณลักษณะที่มนีอยกวา 10 คุณลักษณะ     
สวน adaptive conjoint analysis นั้นเปนวธีิที่พัฒนาเพื่อคณุลักษณะที่มจีํานวนมากขึน้ อาจจะถึง           

เลือกวิธีการวดัผล 
metric (ratings) vs. nonmetric (rank order) 

เก็บขอมูลภาคสนาม 

ขั้นตอนที ่5 
ตรวจสอบความถูกตอง 

ขั้นตอนที ่4 
อธิบายผลการวิจัย 

ความสําคัญของแตละคุณลักษณะ 

ขั้นตอนที ่3 
เลือกเทคนิคการประเมินผล 

metric method for ratings vs. nonmetric method for rank 

ขั้นตอนที ่6 
นําผลที่ไดไปประยุกตใช 
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30 คุณลักษณะ และ choice-based approach ไมเพียงแตเปนวิธีที่มีลักษณะเฉพาะในการเสนอสิ่งเรา
แบบหนึ่งตอหนึ่ง แตยังมีความแตกตางในการรวมความสัมพันธและประมาณการรวมระดับของ
คุณลักษณะดวย จากนั้นวิเคราะหหาระดับของแตละคุณลักษณะ และออกแบบสิ่งเราโดยการเลือก
คุณลักษณะพรอมทั้งกําหนดระดับของแตละคุณลักษณะ เมื่อไดคุณลักษณะที่ตองการศึกษาพรอม
กับวิเคราะหหาระดับของแตละคุณลักษณะแลวทําการเกบ็ขอมูล โดยการกําหนดวิธีการนําเสนอสิ่ง
เรา ซ่ึงวิธีการที่นักวจิัยสามารถใชสรางสื่อที่เปนตัวแปรจงูใจสําหรับการวิเคราะหรวมโดยทั่วไปมี
อยู 3 วิธีการ คือ 

 
1)  แบบ trade-off approach เปนการเปรียบเทียบคุณลักษณะครั้งละ          

2 คุณลักษณะและใหเรียงลําดับความชอบ ขอดีคือ งายสําหรับผูตอบและผูประมวลผล ขอเสียคือ            
ไมเหมาะกับขอมูลที่มากเกินไป 

 
2)  แบบ full-profile approach หรือมีช่ือเรียกอีกชื่อหนึ่งวา multiple-

factor evaluations วิธีการนี้คอืคุณลักษณะทั้งหมดของผลิตภัณฑจะไดรับการประเมนิพรอมกัน     
โดยที่สวนผสมของคุณลักษณะแตละชุด (profile) จะถูกเขียนลงใน index card แตละใบ โดยให
คะแนนวา profile ใดมีคณุคามากที่สุดเรียงตามลําดับไปจนถึง profile ที่มีคุณคานอยทีสุ่ด ในทาง
ปฏิบัติจะเปนการยากสําหรับผูบริโภคที่จะเรียงลําดับคณุคาของ profile ถามีจํานวนมาก เชน             
36 profile ดังนั้นอาจจะลดและเมื่อกําหนดวิธีการนําเสนอสิ่งเราไดแลวก็จะทําการสรางสิ่งเราขึ้นมา 
และเลือกวิธีการวัดผลจํานวน profile ลงก็ได โดยคัดเลือกมาเฉพาะ profile ที่คิดวาจะมีความเปนไป
ไดสําหรับผูบริโภคมากที่สุด 

 
3)  แบบ pairwise comparison หรือเรียกอีกอยางหนึ่งวาวธีิ two-factor 

evaluation วิธีนี้ผูตอบแบบสอบถามจะประเมินคุณคาของคุณลักษณะของภาชนะบรรจุ 2 แบบใน
เวลาเดยีวกันจนกระทั่งคณุลักษณะทุกๆ คูไดรับการประเมินทั้งหมด โดยเรียงลําดับตั้งแตชอบมาก
ที่สุดถึงนอยทีสุ่ด ขอดีของ pairwise ก็คือทําใหงายตอการประเมินคุณคาของคุณลักษณะในแตละคู 
แตขอเสียก็คือการประเมินคณุคาของคุณลักษณะแตละคูทําใหไมไดภาพรวมของการประเมิน
คุณลักษณะทั้งหมด  

 
เมื่อกําหนดวิธีการนําเสนอสิ่งเราไดแลว จะสรางสื่อส่ิงเราขึ้นมาจาก

คุณลักษณะและระดับทีไ่ดเลือกไว เลือกวิธีการวัดผล โดยการสรางสื่อส่ิงเราแบบ trade-off                 
จะใชวิธีการวดัผลไดเพียงแบบ rank-order เทานั้น สวนการสรางสื่อส่ิงเราแบบ pairwise นั้น                    
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จะใชวิธีแบบ rating และการสรางสื่อส่ิงเราแบบ full-profile นั้น สามารถใชไดทั้งแบบ rating               
และ rank-order ซ่ึงแตละวิธีนั้นมีขอดีและขอจํากัด คือ การวัดความชอบโดยใชวิธีแบบ rank-order              
(ใหเรียงลําดับสิ่งเราจากความชอบมากที่สุดจนถึงชอบนอยที่สุด) ขอดีของวิธีนี้ คือ มีความ
นาเชื่อถือ เพราะเปนวิธีที่งายสําหรับสิ่งเราที่มีจํานวนนอย (20 หรือนอยกวา) มีขอจํากัดคือ ยากตอ
การดําเนนิงานวิจยั เพราะตองแสดงสิ่งเราเพื่อใหเรียงลําดับตามความชอบ ซ่ึงการเรียงนี้สามารถทํา
ไดโดยการสัมภาษณแตละบคุคล สวนวิธีแบบ rating (ใหคะแนนของสิ่งเราโดยให 10 เมื่อชอบมาก
ที่สุด และให 1 เมื่อชอบนอยที่สุด) มีขอดี คือ งายตอการประเมินความชอบ และเหมาะกับสําหรับ   
ส่ิงเราที่มีจํานวนมาก สวนขอเสีย คือ ยากตอการเปรียบเทียบกันระหวางสิ่งเรา 
 

ขั้นตอนที ่3 เลือกเทคนิคการประเมินผล โดยการประเมนิผลแบบ rank-order นั้น
จะตองใชการวิเคราะหขอมูลดวยเทคนิคแบบmonotonic analysis of variance (MONANOVA)              
ซ่ึงเปนการประเมินคาคณุคา (part-worths) ของคุณลักษณะ ดังนั้น rank-order จึงเปนการรวบรวม
เอาผลรวม (total worth) จากแตละตวัอยางซึ่งมีความสัมพันธใกลชิดกนั แตสําหรับวธีิแบบ rating 
จะใชการวิเคราะหแบบ multiple regression ในการประเมินคา part-worths ของแตละระดับ 
 

ขั้นตอนที ่4 การอธิบายผลการวิจัย สามารถประเมินคาความสําคัญ (relative 
importance %) ของแตละคณุลักษณะได เพราะการประเมินคา part-worths จะถูกเปลีย่นใหอยูใน 
รูปของสเกลปกต ิการประเมนิคุณประโยชนโดยรวม (utility) คือ คา part-worth ของระดับใน 
คุณลักษณะตางๆ รวมกัน สวนคาความสําคัญในแตละคณุลักษณะสามารถทําใหเปนรอยละไดโดย
นําผลตางของคาคุณประโยชนในแตละระดับของคุณลักษณะนัน้คูณดวย 100 และหารดวยผลรวม
ของคาผลตางในทุกๆ คุณลักษณะ  
 

ขั้นตอนที ่5 การตรวจสอบความถูกตอง สามารถทําไดโดยการแบงขอมูลออกเปนสอง
สวนวิเคราะหสวนแรกกอนและจากนั้นวิเคราะหสวนทีส่อง และนําผลจากการวิเคราะหสวนที่สอง
มาเปรียบกับการวิเคราะหสวนแรก และการตรวจสอบวิธีการวิเคราะหโดยทําการวิจยักับตัวอยางที ่
ตางกัน หรือตรวจสอบความถูกตองโดยดูทีค่า correlation จาก pearson’s R หรือ Kendall’s tau ได 
เชนกัน คือ หากคาที่ไดนอยกวาคาระดับนยัสําคัญทางสถิติที่กําหนดจะถือวาผลที่ไดนั้นมีความ
นาเชื่อถือและมีความแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติตามที่กําหนด 
 

ขั้นตอนที ่6 นําผลการวิเคราะหหาคาความสําคัญของคุณลักษณะจากวธีิการวิเคราะห
รวมมาประยกุตใช โดยการจาํแนกกลุมจากคา part-worths ที่มีเหมือนกนั หรือ คาความสัมพัทธ 



 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

47

โดยคาคุณประโยชนทีไ่ดจากการประเมนิคา part-worths สามารถนํามาใชเปนเกณฑในการแบงได 
หรืออาจจะใชรวมกับตวัแปรอื่นๆ เชน ขอมูลทางดานประชากรศาสตร 
 

ในการวิเคราะหหาคาความสาํคัญและคาคุณประโยชนของคุณลักษณะในแตละ
แนวคดินั้น คาความสําคัญของแตละคุณลักษณะจะแสดงออกมาในรูปของคา “importance values” 
สวนระดับของแตละคุณลักษณะจะแสดงออกมาในรูปของคา “part-worth utility” โดยจะสามารถ
แสดงตัวอยางวิธีการคํานวณหาคา importance values และ part-worth utility ไดดังนี ้
  

สมมติวาบริษทัผลิตภัณฑทาํความสะอาด HATCO ตองการพัฒนาผลิตภัณฑทําความ
สะอาด และตองการทราบวาผูบริโภคมีการประเมินคุณลักษณะและระดับของสินคาอยางไร จาก
การสัมภาษณผูบริโภคพบวามี 3 คุณลักษณะ โดยที่แตละคุณลักษณะแบงออกไดเปน 2 ระดับ มี 
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แสดงไดดังตารางที่ 5 
 
ตารางที่ 5  คุณลักษณะและระดับที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทําความสะอาด 
 

คุณลักษณะ ระดับ 
รูปแบบ ของเหลว 

ผง 
สวนประกอบ ไมมีฟอสเฟตเปนสวนประกอบ 

มีฟอสเฟตเปนสวนประกอบ  
ตราสินคา HATCO 

ตราสินคาทั่วไป 
 
ท่ีมา: Hair et al. (1998) 
 

เมื่อนําคุณลักษณะทั้งหมดมารวมกันจะไดสวนผสมของคุณลักษณะทั้งหมด 8 รูปแบบ 
(2×2×2) กรณตีัวอยางนี้เลือกใชวิธีการวัดเพื่อประเมินความพึงพอใจแบบ rank-ordering ที่ให                   
ผูทดสอบเรียงลําดับตามความพึงพอใจจากมากที่สุดไปยงันอยที่สุด กําหนดให 1 = พึงพอใจมาก
ที่สุด สวน 8 = พึงพอใจนอยที่สุด แสดงตัวอยางคําตอบของผูทดสอบ 1 คน ไดดังตาราง ที่ 6 
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ตารางที่ 6  ตัวอยางคําตอบของผูทดสอบ 1 คน 
  

รายละเอียดในการด แบบที ่
รูปแบบ สวนประกอบ ตราสินคา 

ลําดับที่ 

1 ของเหลว ไมมีฟอสเฟต HATCO 1 
2 ของเหลว ไมมีฟอสเฟต ตราสินคาทั่วไป 2 
3 ของเหลว มีฟอสเฟต HATCO 5 
4 ของเหลว มีฟอสเฟต ตราสินคาทั่วไป 6 
5 ผง ไมมีฟอสเฟต HATCO 3 
6 ผง ไมมีฟอสเฟต ตราสินคาทั่วไป 4 
7 ผง มีฟอสเฟต HATCO 7 
8 ผง มีฟอสเฟต ตราสินคาทั่วไป 8 

 
ท่ีมา: Hair et al. (1998) 
 

จากตัวอยางคําตอบของผูทดสอบขางตน สามารถแสดงวธีิการคํานวณคา importance 
values และ part-worth utility ไดดังตารางที่ 7 และ 8 
 
ตารางที่ 7  ลําดับเฉลี่ยของระดับ (average rank of level) และคาเบี่ยงเบนจากอันดับเฉลี่ยทั้งหมด 

(deviation from overall average rank) 
 
คุณลักษณะ ระดับ อันดับ ลําดับเฉลี่ยของระดับ คาเบี่ยงเบนจาก

อันดับเฉลี่ยทั้งหมด 
รูปแบบ ของเหลว 

ผง 
1, 2, 5, 6 
3, 4, 7, 8 

3.5 
5.5 

-1.0 
+1.0 

สวนประกอบ ไมมีฟอสเฟต 
มีฟอสเฟต 

1, 2, 3, 4 
5, 6, 7, 8 

2.5 
6.5 

-2.0 
+2.0 

ตราสินคา HATCO 
ตราสินคาทั่วไป 

1, 3, 5, 7 
2, 4, 6, 8 

4.0 
5.0 

-0.5 
+0.5 

 
ท่ีมา: Hair et al. (1998) 
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ตารางที่ 8  การคํานวณคา importance values และ part-worth utility 
 
ระดับในแตละ
คุณลักษณะ 

Reversed 
deviation 

Squared 
deviation 

Standardized 
deviation 

Estimated 
part-worth 

Range of 
part-worth 

Factor 
importance 

รูปแบบ 
ของเหลว 
ผง 

 
+1.0 
-1.0 

 
1.0 
1.0 

 
+0.571 
-0.571 

 
+0.756 
-0.756 

 
1.512 

 

 
28.6% 

 
สวนประกอบ 
ไมมีฟอสเฟต 
มีฟอสเฟต 

 
+2.0 
-2.0 

 
4.0 
4.0 

 
+2.284 
-2.284 

 
+1.511 
-1.511 

 
3.022 

 

 
57.1% 

 
ตราสินคา 
HATCO 
ตราสินคาทั่วไป 

 
+0.5 
-0.5 

 
0.25 
0.25 

 
+0.143 
-0.143 

 
+0.378 
-0.378 

 
0.756 

 
14.3% 

 
 Sum = 10.5 Sum = 5.290 
 
ท่ีมา: Hair et al. (1998) 
 

จากตารางที ่7 และ 8 สามารถแสดงลําดับขั้นตอนในการคํานวณหาคา importance 
values และ part-worth utility ไดดังนี ้(Hair et al., 1998) 

 
ขั้นที่ 1 คํานวณหาลําดับเฉลีย่ของระดับและคาเบี่ยงเบนจากอันดับเฉลี่ยทั้งหมด มีสูตร

คํานวณ ดังนี ้
 
สูตรที่ (1) อันดับเฉลี่ยของระดับ (average rank of level) 
 

อันดับเฉลี่ยของระดับ = (1+2+5+6)/4 
 
สูตรที่ (2) คาเบี่ยงเบนจากอนัดับเฉลี่ยทั้งหมด (deviation from overall average rank) 
 

คาเบี่ยงเบนจากอันดับเฉลี่ยทั้งหมด = อันดับเฉลี่ยของระดับ - [(1+2+…+8)/8] 
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ขั้นที่ 2 กลับเครื่องหมายของคาเบี่ยงเบนจากอันดับเฉลี่ยทั้งหมดที่คํานวณได          
(reversed deviation) ดังแสดงในตารางที ่8 กรณีที่เลือกใชวิธีการวัดแบบ rating ไมจําเปนตอง    
กลับเครื่องหมาย จากนั้นจึงยกกําลังสองคา reversed deviation 

 
ขั้นที่ 3 คํานวณหาคาเบีย่งเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีสูตรคํานวณ ดังนี ้

 
สูตรที่ (3) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standardized deviation) 
 

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน = reversed deviation × 0.571 
 
โดย standardizing value = 6/10.5 = 0.571 
 

ขั้นที่ 4 ประเมนิคา rart-worth utility ซ่ึงมีสูตรคํานวณ ดังนี้ 
 
สูตรที่ (4) คา rart-worth utility 
 

estimated part-worth = รากที่สองของคา standardized deviation 
 
จากนั้นจึงคํานวณหาชวงหางระหวางคา rart-worth utility ที่มีสูตรคํานวณ ดังนี้ 
 
สูตรที่ (5) คา range of part-worth 
 

range of part-worth = ผลตางระหวางคา rart-worth ที่สูงที่สุดและต่ําทีสุ่ด 
 
ขั้นตอนสุดทาย คํานวณหาคา factor importance มีสูตรคํานวณ ดังนี้ 

 
สูตรที่ (6) คา factor importance 
 

factor importance = (range of part-worth × 100) /ผลรวมของคา range of part-worth 
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5.3  การวิเคราะหการแบงกลุม (cluster analysis) 
 

การวิเคราะหการแบงกลุม เปนเทคนิคทางสถิติที่เกี่ยวของกับการตรวจสอบ
ความสัมพันธระหวางชดุของตัวแปร (interdependence relationships among the set of variables) 
เชนเดยีวกับ factor analysis เทคนิคนี้ไมมีการแบงแยกตัวแปรออกเปนตวัแปรตนหรือตัวแปรตาม 
วัตถุประสงคสําคัญของการวิเคราะหการแบงกลุม คือ การจัดกลุมที่มีคณุสมบัติที่เหมอืนกันไว
ดวยกัน (homogenous group) และกลุมทีม่ีคุณลักษณะตางกันออกจากกัน (heterogeneous group) 
ซ่ึงสามารถใชประโยชนทางการตลาดไดดงัเชน ชวยในการแบงกลุมของตลาดบนพื้นฐานของ
คุณลักษณะหรือตัวแปรที่เหมือนกัน ชวยใหมีความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคมากขึ้น ชวยในการ
ระบุโอกาสในการออกแบบผลิตภัณฑใหม ชวยในการคัดเลือกตลาดเปาหมาย และชวยลดขอมูลที่
จํานวนมากๆ โดยการวิเคราะหการแบงกลุมมีขั้นตอนทีสํ่าคัญในกระบวนการวิเคราะหอยู                      
5 ขั้นตอน (ภาพที่ 7) ดังนี้ (Hair et al., 1998) 
 

ขั้นตอนที ่1 กําหนดวัตถุประสงค วัตถุประสงคแรกของการแบงกลุมคอื แบงแยก 
objects เปน 2 กลุม หรือมากกวา โดยมีพื้นฐานอยูที่ความคลายคลึงกันของคุณลักษณะที่มีความ
เฉพาะของ objects นั้น โดยในขั้นตอนนีจ้ะเปนการพยายามหาคําตอบวาคุณสมบัติอะไรจึงจะเปน
คุณสมบัติที่ดทีี่สุดในการจดั objects ใหอยูในกลุมเดยีวกนั และจะกําหนดรหัสใหกับคุณลักษณะนี้
ไดอยางไรการตัดสินใจเลือกคุณลักษณะในการจัดกลุมถือวาเปนกุญแจสาํคัญในขั้นตอนแรกเริ่ม
เพราะถาคุณลักษณะมีการเปลี่ยนแปลงไปกลุมก็จะมกีารเปลี่ยนแปลงดวย ดังนั้นจึงตองตัดสินใจวา
จะใชคณุลักษณะใดจึงจะเปนการเหมาะสมกับปญหามากที่สุดและสามารถอธิบายไดอยางมีเหตุผล 

 
ประเด็นสําคัญอีกประเดน็หนึ่งประเดน็หนึ่งคือ การกําหนดรหัสใหกบั

คุณลักษณะนัน้ๆ คุณลักษณะบางตัวมีสเกลเปน ratio (เชน รายได จํานวนประชากร เปนตน) 
คุณลักษณะบางตัวมีสเกลเปน categorical แบบ dichotomous variable (เชน เพศหญงิ เพศชาย) หรือ 
multichotomous variable (เชน อาณาเขตทีแ่บงเปนภาคตางๆ) ส่ิงที่ตองคํานึงถึงเสมอก็คือการจะใช
รหัสใดกับตวัแปรนั้นจะขึ้นอยูกับลักษณะธรรมชาติของตัวแปรนัน้เปนสําคัญ 
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ภาพที ่7  ขั้นตอนการวิเคราะหการแบงกลุม 
ท่ีมา: Hair et al. (1998) 
 

ขั้นตอนที่ 1 
ปญหาของงานวิจัย: กําหนดวัตถุประสงค 

ขั้นตอนที่ 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 
สําหรับตัวแปร และคาสังเกต 

pattern 
วัดความคลายแบบ correlation 

proximity 
วัดความคลายแบบ distance 

ขั้นตอนที่ 3 
เลือกวิธีการแบงกลุม 

แบบ hierarchical, nonhierarchical หรือใชทั้งสองแบบรวมกัน 

ขั้นตอนที่ 4 
อธิบายผลการแบงกลุม 

การกําหนดชื่อจากตัวแปรที่ใชแบงกลุม 

ขั้นตอนที่ 5 
validating and profiling the clusters 
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ขั้นตอนที ่2 ตรวจสอบขอมูล เปนการพิจารณาถึงการหาคาผิดปกต ิ(detecting outliers) 
เนื่องจากวิธีการวิเคราะหการแบงกลุมมีความละเอียดออนที่จะรวมเอาตวัแปรที่ไมเกี่ยวของเขามา
ดวย ซ่ึง outliers คือ objects ที่มีความแตกตางจากตวัอ่ืน เปนคาที่ผิดปกติไมสามารถสื่อถึงกลุมของ
ประชากรได ซ่ึงจะทําใหโครงสรางที่แทจริงและการแบงกลุมไมสามารถเปนตัวแทนของกลุม
ประชากรที่แทจริงได 
 

ในกรณีที่คุณลักษณะมีสเกลเปน ratio การหา euclidean distance จะไม
เปนสิ่งที่ยุงยาก แตถาคุณลักษณะหลายๆ ตวัมีสเกลเปน nominal หรือ ordinal เชน เพศ สถานภาพ
ทางการสมรส ศาสนา เปนตน ตัวแปรเหลานี้จะทําใหเกดิคําถามวาจะประมาณคา distance หรือ 
similarity ไดอยางไรจึงจะจดั object ใหเขาสูกลุมไดอยางถูกตองได แนวทางการการวดัคาความ
คลาย (similarity measures) มีอยูหลายวิธีขึ้นอยูกับความเหมาะสมธรรมชาติและชนดิของ objects 
โดยปกตจิะมอียู 3 วิธี คือ correlation measure เปนการจดักลุม objects ที่มีความสัมพนัธกันไวใน
กลุมเดียวกนั ถา objects คูใดมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมาก แสดงวาคูนั้นสัมพนัธกันมากควรจดั
ไวในกลุมเดยีวกัน สวน distance measure เปนการวดัระยะหางของ objects มีอยูหลายแบบ เชน 
euclidean distance หรือ city-block distance หรือ mahalanobis distance ในบรรดาวิธีการวัดทั้งหมด
ที่กลาวมา euclidean distance ไดรับความนิยมมากที่สุด ถาระยะหางระหวาง objects คูใดต่ํา แสดง
วาคูนั้นอยูใกลกัน หรือมีความคลายกัน ควรจะจัดใหอยูในกลุมหรือ cluster เดียวกัน และ 
association measure ซ่ึงเปนการวัดคาความคลายของ objects ถาคูใดมคีามาก แสดงวาคูนั้นคลายกนั
มาก จึงควรจดัใหอยูในกลุมเดียวกัน การคํานวณคาความคลายจะแตกตางกัน ถาชนิดของขอมูล
แตกตางกัน 
 

ประเด็นสําคัญที่ตองพิจารณาอีกประเดน็หนึ่งก็คือ standardization ปกติ
ถาทํา standardization เพื่อใหตัวแปรนัน้มีคาเฉลี่ยเปน 0 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1 แลว จะ
ชวยใหการเกดิ sensitivity กับขอมูลถูกขจัดออกไป อยางไรก็ตามการทํา standardization ไมได
หมายความวาจะเกิดผลดีเสมอไป เพราะอาจจะทําใหขอมูลมีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมซึ่งมีผลตอ 
การจัดกลุม คําแนะนําคือ การทํา standardization นั้นตองพิจารณาเปนกรณีไป ถาหากหนวยที่ใชวัด 
objects มีความแตกตางกันมาก การทํา standardization ก็มีความจําเปน เพื่อปองกันไมใหตวัแปรที่ 
มีหนวยวัดที่ใหญกวาครอบงําตัวแปรที่มหีนวยวัดที่เล็กกวาและมีผลตอการจัดกลุมในที่สุด 
 

ขั้นตอนที ่3 การจัดกลุม objects โดยเลือกใชเทคนิคที่เหมาะสม เนื่องจากวิธีการจดั
กลุมมีอยูหลายวิธี การจะเลอืกเทคนิคใดนัน้ขึ้นอยูกับความรูของผูวิจัยและความเหมาะสมของ
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เทคนิคที่มีตอขอมูล ทุกเทคนิคมีวัตถุประสงคอยางเดียวกันคือ จัดกลุมที่มีคุณลักษณะเหมือนกันไว
ดวยกันสวนใหญที่นิยมม ี2 เทคนิค คือ 
 

1)  hierarchical cluster หลักการในการรวมกลุมของเทคนิคนี้มีหลายวธีิ  
ที่นิยมกนัมากคือ agglomerative methods มีหลักการรวมกลุม cluster อยางเปนขั้นตอน โดยเริ่มตน
กําหนดให 1cluster มี case 1 case จึงมีจํานวน cluster เทากับจํานวนขอมูล จากนั้นรวม case 2 case 
ใหอยูในกลุมเดียวกัน หรือ cluster เดียวกัน โดยพิจารณาจากคาระยะหางหรือคาความคลายและ
พิจารณาวาควรจะรวม case ที่ 3 เขาอยูในกลุมเดียวกับ 2 case แรก หรือควรจะรวม 2 case ใหมเขา
อยูในกลุมใหมอีกกลุมหนึ่ง โดยพิจารณาจากคาระยะหางหรือคาความคลาย ทําเชนนี้ไปเรื่อยๆ 
จนกระทั่งไดทุก case อยูในกลุมเดียวกนั 

 
2)  nonhierarchical cluster ซ่ึงเปนเทคนิคการจําแนก case ออกเปนกลุม

ยอยจะใชเมื่อมีจํานวน case มาก โดยจะตองกําหนดจํานวนกลุม หรือจาํนวน cluster ที่ตองการ วิธีนี้ 
object ตัวหนึ่งจะถูกเลือกขึ้นมาเปนศูนยกลาง (focal object หรือ node) ของ cluster ในขณะที ่
object อ่ืนๆ จะถูกเลือกใหเขามาอยูใน cluster บนพื้นฐานของระยะหางที่อยูใกลกับศูนยกลาง
cluster แตละ cluster จะถูกแยกออกจากกนั กระบวนการนี้จะดําเนนิการไปจนกระทั่งไมมี object 
ใดอยูโดดเดีย่ว อีกวิธีการหนึ่งก็คือ หา object ที่เปนศูนยกลางของ object ที่เหลือทั้งหมด จากนั้น
object จะถูกจดัเขากลุมทีละ object หลังจากที่ object ถูกจัดเขากลุมแลว ผูวิจัยตองพจิารณาถึงความ
ใกลเคียงของกลุมทุกครั้ง การวัดความใกลเคียงกันหรือเหมือนกันของกลุมจะพิจารณาจากระยะทาง
เฉลี่ยภายใน cluster ถาหากวามี object ใดทีม่ีคาหางจากคาเฉลี่ยมาก object นั้นควรจะถูกแยกออก
จากกลุม กระบวนการนี้จะดําเนินตอไปจนกระทั่ง object ทั้งหมดถูกจัดเขาสูกลุมใดกลุมหนึ่ง ถามี 
object บางตัวคงเหลืออยูผูวจิัยตองพจิารณาวาจะจัด object นี้เขาสูกลุมใดจึงจะเหมาะสมที่สุด 
 

 โดยเทคนิคนีจ้ะตองกําหนดจํานวนกลุมทีแ่นนอนไวลวงหนา กรณีที่
ยังไมแนใจวาควรมีกี่กลุมจึงจะเหมาะสม ควรทําการวิเคราะหดวยวิธีนีห้ลายๆ คร้ัง แตละครั้ง
กําหนดจํานวนกลุมแตกตางกันไป เชน 3 กลุม 4 กลุม หรือ 5 กลุม แลวพิจารณาหาจาํนวนกลุมที่
เหมาะสม หรือใชขอมูลบางสวนทําการวิเคราะหโดยวิธี hierarchical เพื่อหาจํานวนกลุมที่ควรจะ
เปนกอน แลวจึงใช nonhierarchical กับขอมูลทั้งหมด ในบางกรณีผูวจิัยอาจจะตดัสินใจเลือกใช
เทคนิคมากกวา 1 เทคนิคขึ้นไปในการจัดกลุม ซ่ึงการใชหลายเทคนิครวมกันนี้จะทําใหผูวจิัยมีความ
เชื่อมั่นในการจัดกลุมที่ดีที่สุดมากขึ้น 
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ขั้นตอนที ่4 การใหคํานิยามของแตละกลุม จะเปนผลดกีวาการบรรยายลักษณะเพียง
อยางเดยีว เนื่องจากเปนการใหความหมายโดยตรงกับกลุมของ cluster ซ่ึงไดมาจากทฤษฎีที่มีอยู
กอนแลวหรือประสบการณ โดยคํานิยามตองมีความเหมาะสมและสอดคลองกับลักษณะของกลุม 
แตส่ิงที่ตองระวังคือ ตองไมตั้งชื่อกลุมซ้ําซอนกันหรือทาํใหเกิดความเขาใจผิด 
 

ขั้นตอนที ่5 การทดสอบระบบมีวัตถุประสงคเพื่อตรวจสอบวาผลของการจัดกลุมนัน้
สามารถสรางความหมายหรอืขอสรุปของปญหาไดอยางดีมากนอยเพยีงใด กลุมที่เกิดขึ้นนั้นมีความ
คลายคลึงกันหรือเหมือนกนัอยางชัดเจนหรือไม และผลลัพธที่ไดสอดคลองกับปญหาที่เกิดขึน้
เพียงใด ในทางทฤษฎีมีวิธีการทดสอบความถูกตองของการจัดกลุมดวยการคํานวณ หรือการ
ทดสอบวาตัวแปรที่ใชในการจัดกลุมนั้นมคีวามแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติหรือไม แต
วิธีการทดสอบนี้ไมไดรับความนยิมเพราะผลของการทดสอบจะยนืยนัวาตวัแปรมนีัยสําคัญทาง
สถิติเสมอ ดวยเหตนุี้การทดสอบระบบที่ดีคือการดูความนาเชื่อถือของการจัดกลุมที่เกิดขึ้นสําหรับ
ขอมูลที่มีอยูทั้งชุด วิธีการคือแบงขอมูลที่มีอยูออกครึ่งหนึ่งและดําเนินการหากลุมจากขอมูลที่
แบงแยกออกมานั้น เมื่อหากลุมไดแลวก็ใชขอมูลที่เหลืออยูในการตรวจสอบอีกครั้งวาผลของการ
จัดกลุมจะเหมอืนเดิมหรือไม 
 

การวิเคราะหการแบงกลุมโดยใชวิธีการของวอรด (Ward’s method) ในการจัดกลุมนัน้ 
จะสรางกลุมดวยการคํานวณหาคาเฉลี่ยของทุกตัวแปรในกลุม และคํานวณหาคายูคลิดยกกําลังสอง
จากคาเฉลี่ยของกลุม (cluster mean) ของทุกหนวยขอมลู รวมคาระยะความหางของทุกหนวยในแต
ละขั้น กลุมสองกลุมที่รวมเขาดวยกันจะตองทําใหไดกลุมที่คาผลรวมทั้งหมดของระยะความหาง
ภายในกลุมยกกําลังสอง (squared within-cluster distances) เพิ่มขึ้นนอยที่สุด ซ่ึงการจัดกลุมดวย
วิธีการของวอรดถูกจัดวาเปน hierarchical clustering method เพราะวาลําดับขั้นของการจัดกลุมจะ
เกิดขึ้นเมื่อหลักเกณฑของคา distance หรือ similarity values มีการเปลีย่นแปลง จากตัวเลขที่ผูวิจยั
กําหนดไวเปนเกณฑสําหรับตัดสินสําหรับคายูคลิดยกกําลังสอง เปนการคํานวณหาระยะความหาง
จากผลรวมของผลตางระหวางสองคาของตัวแปรยกกําลังสอง มีสูตรดังนี้ (Hair et al., 1998) 
 
สูตรที่ (7) คายคูลิดยกกําลังสอง 
 

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

5.4.1  การวิเคราะหการแบงกลุมชวยแบงสวน (segment) ของตลาดบนพื้นฐานของ
คุณลักษณะหรือตัวแปรที่เหมือนกัน ไดแก การแบงตลาดออกเปนกลุมๆ เชน กลุมผูบริโภคที่ยึด
ประโยชนในการบริโภคเปนหลัก (benefit segmentation) หรือกลุมผูบริโภคที่มีความจงรักภกัดีตอ
ตราสินคา (brand loyal segmentation) เปนตน 
 

5.4.2  ชวยใหมีความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคมากขึ้น เนื่องจากการวิเคราะหการ
แบงกลุมสามารถใชในการระบุกลุมผูบริโภคที่เหมือนกนั ดังนั้นจึงมีประโยชนในการศึกษา
พฤติกรรมการบริโภคของกลุมผูบริโภคที่แตกตางกัน อันจะชวยในการวางกลยุทธการตลาดให
เหมาะสมยิ่งขึ้น 

 
5.4.3  ชวยในการระบุโอกาสในการออกผลิตภัณฑใหม ถาใชการวิเคราะหการ

แบงกลุมในการจัดกลุมผลิตภัณฑที่เหมือนกันไวดวยกัน เชน จัดกลุมสินคาประเภทยาสีฟนที่มี
คุณสมบัติเหมอืนกันไวในกลุมเดียวกัน และยาสีฟนที่มคีุณสมบัติที่แตกตางกันไวอีกกลุมหนึ่ง การ
จัดกลุมสินคาออกเปนประเภทๆ ตามลักษณะหรือคุณสมบัติที่เหมือนกันจะชวยใหผูบริหาร
การตลาดสามารถเปรียบเทียบสินคาของตนกับสินคาของคูแขงไดงายขึ้น ดังนั้นโอกาสที่จะพัฒนา
สินคาใหมยอมมีมากขึ้น เพราะผูบริหารการตลาดจะมีความรูเกีย่วกับสินคาประเภทตางๆ หรือตรา
สินคาตางๆที่ถูกจัดไวในกลุมเดียวกันหรือคนละกลุมได ซ่ึงจะทําใหผูบริหารการตลาดสามารถ
ประเมินความตองการของตลาดไดถูกตองตามความเปนจริงมากขึ้น 

 
5.4.4  ชวยในการคัดเลือกตลาดเปาหมาย โดยการใชการวิเคราะหการแบงกลุมในการ

จัดกลุมพื้นทีก่ารขาย ดังนั้นจงึสามารถชวยใหผูบริหารการตลาดเลือกตลาดเปาหมายไดอยาง
เหมาะสม 

 
5.4.5  ชวยลดขอมูลจํานวนมาก การวิเคราะหการแบงกลุมเปนเทคนิคทีใ่ชในการลด

ขอมูลจํานวนมากใหมีขอมลูนอยลงแตเพยีงพอในการจดักลุมผูบริโภคหรือกลุมสินคาที่ตองการได 
เชน การอธิบายความแตกตางในพฤติกรรมการใชของผูบริโภค ในขั้นตอนแรกผูบริโภคจะถูกจัดให
เขาสูกลุมกอนหลังจากนัน้ความแตกตางระหวางผูบริโภคในแตละกลุมจะสามารถวิเคราะหไดโดย
ใชเทคนิค multiple discriminant analysis (รัชฎาพร, 2550) 
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การเลือกผลิตภัณฑท่ีใชในงานวิจัย 
 

ผลิตภัณฑที่จําหนายภายในรานสะดวกซื้อมีอยูจํานวนมาก เพื่อใหไดขอมูลที่แมนยํา
และครอบคลุมถึงปจจัยขางตน รวมถึงขอมูลที่ไดจะตองสามารถนําไปใชเปนแนวทางในการพัฒนา
ภาชนะบรรจุของผลิตภัณฑอ่ืนๆ ได จึงตองเจาะจงผลิตภณัฑในการศึกษา ซ่ึงพบวาผลิตภัณฑ
ประเภทเครื่องดื่มเปนสินคาที่ขายเร็วและมีมูลคาการตลาดสูง ประกอบกับกระแสเรื่องสุขภาพกําลัง
เปนที่นิยมในปจจุบัน และไดรับความสนใจจากผูบริโภค ทําใหเกดิผลิตภัณฑใหมๆ มากขึ้น รวมถึง
มีการพยายามใสนวัตกรรมในตัวสินคา โดยชวงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2550 มีการสํารวจผูบริโภคใน
เร่ืองคาใชจายดานอาหารและเครื่องดื่ม ผลการสํารวจพบวา ผูบริโภครอยละ 17.4 หยดุหรือลดการ
บริโภคน้ําอัดลม เครื่องดื่มแอลกอฮอลและเครื่องดื่มชูกาํลังประเภท ชา กาแฟ และเริม่หันมาบริโภค
น้ําผลไมมากขึ้น ทําใหตลาดน้ําผลไม นม และเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ มีแนวโนมเติบโตเพิ่มขึ้น                  
(วาต,ี 2550; นรินาม, 2551) 
 

ขอมูลทางการตลาดของน้ําผลไม ป พ.ศ. 2550 พบวา ตลาดน้ําผลไมมีมูลคาทาง
การตลาดประมาณ 5,700 ลานบาท และในป 2551 มีแนวโนมจะเพิ่มขึ้นเปน 7,125-7,410 ลานบาท 
โดย น้ําผลไมมีการเติบโตในแงของ volume และ value ถึงรอยละ 17 ขณะที่ตลาดผลิตภัณฑนมมี
การเติบโตเพียงรอยละ 8 เหน็ไดชัดวาตลาดน้ําผลไมเปนตลาดที่มีการเติบโตสูงและมีความนาสนใจ
เปนอยางมาก  
 

น้ําผลไมสามารถแบงออกเปน 3 ระดับ ตามความเขมขนของน้ําผลไม คือ น้ําผลไม                
100 เปอรเซ็นต น้ําผลไม 25-40 เปอรเซ็นต และน้ําผลไมต่ํากวา 25 เปอรเซ็นต โดยน้ําผลไม                    
100 เปอรเซ็นต มีมูลคาการตลาดมากที่สุด คือประมาณ 2,700 ลานบาท หรือคิดเปนสัดสวน
การตลาดประมาณรอยละ 46 เติบโตประมาณรอยละ 20 ของตลาดน้ําผลไมทั้งหมด ซ่ึงในสวน             
น้ําผลไม 100 เปอรเซ็นต มีผูผลิตหรือผูแขงขันที่อยูในตลาดหลายบริษทั ไดแก ทิปโก มาลี ยูนิฟ 
และอื่นๆ โดย ทิปโก เปนผูนาํตลาด มีสวนแบงการตลาดประมาณรอยละ 26 ของตลาดน้ําผลไม 
100 เปอรเซ็นต ทั้งหมด (มารเก็ตเธียร, 2550; สมบุญ, 2550) 

 
ตลาดน้ําผลไม ป พ.ศ. 2550 ตลาดรวม 5,700 ลานบาท แบงตามประเภทความเขมขน

ของน้ําผลไม ดังภาพที่ 8 (มารเก็ตเธียร, 2551) 
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น้ําผลไม 100 % 
2,700 ลานบาท

น้ําผลไม 25-40%
1,300 ลานบาท

น้ําผลไมต่ํากวา
 25 %

1,700 ลานบาท

 
 
ภาพที่ 8  ตลาดน้ําผลไม ป พ.ศ. 2550 
ท่ีมา: มารเก็ตเธียร (2551) 

 
สวนแบงตลาดน้ําผลไม 100 เปอรเซ็นต ตลาดรวม 2,700 ลานบาท แบงตามยี่หอหรือ

ตราสินคา ดังภาพที่ 9 
 

ยูนิฟ
14%

มาลี
15%

ทิปโก 
24%

อ่ืนๆ
47%

 
ภาพที่ 9  สวนแบงตลาดน้ําผลไม 100 เปอรเซ็นต 
ท่ีมา: มารเก็ตเธียร (2551) 



อุปกรณและวิธีการ 
 

อุปกรณ 
 

งานวิจยันีแ้บงออกเปน 2 ขั้นตอน ซ่ึงแตละขั้นตอนมีอุปกรณที่ใชดังตอไปนี ้
 
1.  อุปกรณท่ีใชสัมภาษณเชงิลึก  
 

อุปกรณที่ใชประกอบดวย คาํถามเกี่ยวกับรายละเอียดและปจจัยสําคัญของภาชนะบรรจุที่มี
ผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และเครื่องบันทึกเสียงในการสัมภาษณ 
 
2.  อุปกรณท่ีใชพัฒนาและออกแบบสอบถามสําหรับการวิเคราะหรวมและการวิเคราะหการ
แบงกลุม 

 
2.1  เครื่องคอมพิวเตอรสําหรับประมวลผล 
2.2  อุปกรณสําหรับทําสิ่งเราประกอบแบบสอบถาม 
2.3  ส่ิงเรา (card) 
2.4  แบบสอบถาม 

 

วิธีการ 
 
1.  ศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค  
 
 การศึกษาปจจยัที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคสามารถแบงออกเปน 2 สวน 
ไดแก การสัมภาษณเชิงลึก และการศึกษาวรรณกรรมที่เกี่ยวของ ดังตอไปนี ้
 

1.1  สัมภาษณเชงิลึก (in-depth interviews) แบงการสัมภาษณออกเปน 2 สวน ไดแก การ
สัมภาษณเชิงลึกผูบริโภค และผูประกอบการรานสะดวกซื้อ มีรายละเอียดดังนี ้
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1.1.1  สัมภาษณเชิงลึกผูบริโภค (consumer behavior positioning and category 
management) ซ่ึงเปนกลุมผูบริโภคใน อายุ 20-60 ป จํานวน 20 คน มีวัตถุประสงคดังนี ้

 
 1)  เพื่อหาแนวคิดและขอมูลเกี่ยวกับตวัผลิตภัณฑ ตําแหนงการจดัเรยีงสินคาบน

ช้ันวาง รวมถึงปจจัยตางๆ ทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  
 

 2)  เพื่อนําขอมูลและปจจยัตางๆ ที่ไดไปใชประกอบการสรางแบบสอบถามและ
แผนภาพสิ่งเรา (card) ในการวิเคราะหรวม 

 
1.1.2  สัมภาษณเชิงลึกผูประกอบการรานสะดวกซื้อ เพื่อรวบรวมเปนบทสรุปผูบริหาร 

(managerial view points) มีวัตถุประสงคดังนี้ 
 

 1)  เพื่อหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑตางๆ ที่วางจําหนาย วิธีการแบงประเภท
สินคา และการจัดเรียงสินคาภายในรานสะดวกซื้อ 
 

 2)  เพื่อเลือกผลิตภัณฑทีจ่ะทาํการศึกษา โดยเลือกจากผลิตภัณฑที่มยีอดขาย
สูงสุดในรานสะดวกซื้อ 3 อันดับแรก 
 

1.2  ศึกษาวรรณกรรมที่เกีย่วของ (literatures review) ซ่ึงเปนแหลงขอมลูที่เกี่ยวของกบั
ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อสินคาของผูบริโภค แบงเปน 2 สวน ไดแก ขอมูลดานการจัดประเภท
สินคา และการวางตําแหนงผลิตภัณฑ มีวตัถุประสงคดังนี้ 

 
1)  เพื่อหาแนวคิดและขอมูลเกี่ยวกับการจดัประเภทสินคาของผลิตภัณฑที่มีใน

รานคา ตําแหนงการจัดเรียงสินคาบนชั้นวาง รวมถึงปจจยัตางๆ ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค  

 
2)  เพื่อนําขอมูลและปจจยัตางๆ ที่ไดไปใชประกอบการสรางแบบสอบถามและ

แผนภาพสิ่งเราในการวิเคราะหรวม 
 

เมื่อเก็บรวบรวมขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณเชิงลึกผูบริโภคและผูประกอบการรานสะดวก
ซ้ือ รวมทั้งจากการศึกษาวรรณกรรมที่เกีย่วของเรียบรอยแลว นําขอมูลทั้งหมดมาวิเคราะหเนื้อหา 
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เพื่อจัดกลุมขอมูลที่ความสอดคลองกันเขาไวดวยกัน และรวบรวมเปนรูปแบบแนวความคิดของ
งานวิจยั (conceptual model) เพื่อนําไปพัฒนาแบบสอบถามและสื่อสําหรับการวิเคราะหรวม 

 
2.  วิเคราะหความสําคัญของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสนิใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
 
 นําปจจยัที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคที่ไดจากขอ 1 มาวิเคราะหดวยวิธีการ
วิเคราะหรวม เพื่อหาอัตราสวนความสําคัญของแตละปจจยัที่ตรงกับความตองการของผูบริโภคมาก
ที่สุด รายละเอยีดดังตอไปนี ้
 

2.1  เลือกผลิตภัณฑ 
 

จากขอมูลที่ไดอางอิงจากบทตรวจเอกสารในสวนของการเลือกผลิตภัณฑ งานวจิัยนี้
ไดตัดสินใจเลอืกผลิตภัณฑน้ําผลไม 100 เปอรเซ็นต ตราทิปโก โดยเลือกน้ําสมเปนตัวอยาง
ผลิตภัณฑที่ใชในงานวิจยั เนือ่งจากเปนประเภททีไ่ดรับความนยิม และมี SKU สูงสุดของผลิตภัณฑ
น้ําผลไม 100 เปอรเซ็นต ของทิปโก 

 
2.2  พัฒนาสื่อและแบบสอบถาม 
 

เมื่อไดปจจยัและเลือกผลิตภัณฑเรียบรอยแลว นําขอมูลทั้งหมดมาพัฒนาสื่อและ
แบบสอบถาม โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้  

 
2.2.1  กําหนดคุณลักษณะของแตละปจจยั โดยพิจารณาจากรายละเอียดของผลิตภัณฑ

ที่มีอยูจริงในตลาด  
 

2.2.2  พัฒนาสื่อและแบบสอบถามสําหรับการวิเคราะหรวม เพื่อศึกษาผลของ    
ภาชนะบรรจุและการจัดวางสินคาบนชั้นวางที่ไดจากการสัมภาษณเชิงลึกและผลจากการกําหนด 
คุณลักษณะในแตละปจจัยวามีผลอยางไรตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยแบงการวิเคราะห
รวมออกเปน 2 สวน คือ ดานกราฟกบนภาชนะบรรจุ และดานโครงสรางของภาชนะบรรจ ุ
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ลักษณะของสื่อเปนแผนภาพ (card) แสดงคุณลักษณะและระดับของปจจัย ซ่ึงมี
รายละเอียดแตกตางกันในแตละแผนภาพ เพื่อใหผูตอบแบบสอบถามพิจารณาและประเมินตาม
ความชอบแลวตอบลงในแบบสอบถาม ซ่ึงลักษณะของแบบสอบถาม แบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
 

สวนที ่1 เปนการสอบถามขอมูลเกี่ยวกับสถานภาพทัว่ไปของผูบริโภค (demographic 
data) 
 

สวนที ่2 เปนการสอบถามขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคตอผลิตภัณฑน้ําผลไม 
(consumer behaviors) 
 

สวนที ่3 เปนการสอบถามขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอลักษณะกราฟก
บนภาชนะบรรจุ และลักษณะโครงสรางของภาชนะบรรจุ โดยใชรวมกบัแผนภาพประกอบการทํา
แบบสอบถาม 
 

โดยในสวนที ่1 และ 2 เปนแบบสอบถามปลายปด ใชมาตรวัดแบบตรวจสอบรายการ 
(check list) และสวนที ่3 เปนแบบสอบถามความคิดเหน็ของผูบริโภค ใชมาตรวัดแบบเรียงลําดับ 
(rank-order) โดยในสวนของการวิเคราะหรวมดานกราฟกบนภาชนะบรรจุ ใชมาตราวัด12 ระดับ   
(1 หมายถึง ชอบมากที่สุด และ 12 หมายถงึ ชอบนอยที่สุด) และในสวนของการวิเคราะหรวมดาน
โครงสรางของภาชนะบรรจุ ใชมาตราวัด16 ระดับ (1 หมายถึง ชอบมากที่สุด และ 16 หมายถึง ชอบ
นอยที่สุด) โดยแบบสอบถามมีขั้นตอนในการทดสอบ  2 ลักษณะ ดังนี้ 
 

1)  ใหผูทดสอบตอบแบบสอบถามตามคําถามในสวนที ่1 และ 2 ซ่ึงเปนขอมูลเกี่ยวกับ 
สถานภาพทั่วไปของผูบริโภคและพฤตกิรรมของผูบริโภคตอผลิตภัณฑน้ําผลไม 
 

2)  จากนัน้ใหผูทดสอบตอบแบบสอบถามในสวนที ่3 โดยพิจารณาแผนภาพ (ส่ือ
สําหรับการวิเคราะหรวม) ประกอบการตัดสินใจ  
 

2.3  ทดสอบแบบสอบถามเบื้องตน (pretest)  
 

ทดสอบแบบสอบถามเบื้องตนกับผูบริโภคจํานวน 25 คน ควบคูกับการพิจารณา
ขอแนะนําของผูตอบแบบสอบถาม จากนัน้จึงทําการปรบัปรุงและพัฒนาแบบสอบถามใหมีความ
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ชัดเจน รวมทั้งคําถามที่ใชภาษาเขาใจยากหรือไมเหมาะสม โดยทําการเปลี่ยนแปลงหรือตัดคําถาม
ออกโดยใชวิจารณญาณ จนกระทั่งไดแบบสอบถามที่เหมาะสมและสอดคลองกับการนําไปใชใน 
งานวิจยั 

 
2.4  วิเคราะหรวม 
 

2.4.1  วิเคราะหลักษณะประชากรของกลุมตัวอยาง 
  

2.4.2  การจําลองรูปแบบในอุดมคติที่ตลาดตองการ ซ่ึงเปนการทําความเขาใจถึง
คุณลักษณะทีผู่บริโภคใหความสําคัญ พิจารณาไดจากคา relative importance ของคุณลักษณะที่มคีา
มากที่สุด จากนั้นพิจารณารายละเอียดลงไปยังแตละระดบั โดยสังเกตจากคา part-worth utility ที่
เปนบวกแสดงวาระดับนั้นมคีุณประโยชนซ่ึงผูบริโภคใหความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ จาก
คุณลักษณะและระดับที่ผูบริโภคใหความสําคัญสามารถนํามาวิเคราะหรูปแบบในอดุมคติตามความ
ตองการของตลาดไดเปนอยางดี 
 

2.5  วิเคราะหการแบงกลุมผูบริโภคโดยวิธีการวิเคราะหการแบงกลุม 
 

2.5.1  แบงกลุมผูบริโภคในแตละแนวคิด โดยใชเทคนิค hierarchical cluster analysis 
ซ่ึงเลือกใชวิธี within-group linkage technique เปนเกณฑในการรวมกลุม และใชคาความสําคัญเปน
เกณฑในการแบงกลุมผูบริโภค โดยกําหนดจํานวนกลุมในการแบงเปน 3-5 กลุม เพื่อพิจารณาวา
ตองแบงเปนกีก่ลุมจึงจะมีความแตกตางกันระหวางกลุมอยางชัดเจน ตลอดจนสามารถอธิบายผลได
อยางมีเหตุผลและนาเชื่อถือ 
 

2.5.2  วิเคราะหกลุมผูบริโภคเพื่อเปนแนวทางในการตดัสินใจสําหรับอุตสาหกรรม
อาหาร 
 
3.  ขอบเขตของการศึกษา 
 

กลุมเปาหมายที่ใชในการศึกษา คือ ผูบริโภคตางวัยที่มีอายุตั้งแต 20-60 ป ที่อาศัยใน 
กรุงเทพมหานคร โดยครอบคลุมเนื้อหา 3 หัวขอ ดังนี ้
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3.1  ขอมูลเกี่ยวกับสถานภาพทั่วไปของผูบริโภค 
3.2  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคตอผลิตภัณฑน้ําผลไม 
3.3  ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอลักษณะกราฟกบนภาชนะบรรจ ุ                    

และลักษณะโครงสรางของภาชนะบรรจุ 
 
4.  กลุมและขนาดตัวอยาง 
 

กลุมตัวอยางเปาหมายคือ กลุมคนทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ชวงอายุตั้งแต 20-60 ป 
ซ่ึงเปนผูบริโภคที่มีกําลังซื้อและเปนผูบริโภคขั้นสุดทาย มีรายไดและการศึกษาดี จากการคํานวณ
โดยใชสูตรการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางจากการทราบจํานวนประชากรการวิจยั โดยกําหนดระดบั
ความคลาดเคลื่อน (α = 0.05) ไดขนาดของกลุมตัวอยางเพื่อทําแบบสอบถามจํานวน 400 คน 
(รายละเอยีดการคํานวณขนาดของตัวอยางแสดงในภาคผนวก ฉ)  
 

วิธีการคัดเลือกกลุมตัวอยางที่จะศึกษา (sampling method) ในงานวิจยันี้จะใชวิธีการสุม
ตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (multi-stage sampling) เนื่องจากตองมีการคัดเลือกกลุมตวัอยางให
เหมาะสมกับงานวิจยั โดยเลือกเฉพาะกลุมตัวอยางที่บริโภคน้ําผลไมเทานั้น วิธีการสุมตัวอยางมี
รายละเอียดดังตอไปนี ้
 

4.1  การสุมแบบเจาะจง (purposive sampling) เปนการสุมตัวอยางโดยใช ดุลยพนิิจของ 
ผูวิจัยในการกาํหนดสมาชิกของกลุมประชากรที่จะมาเปนสมาชิกในกลุมตัวอยาง เพื่อทําการสุม 
เลือกเขตในการเก็บตัวอยางจากพื้นที่เขต 10 อันดับแรก ที่มีจํานวนประชากรมากที่สุดใน
กรุงเทพมหานคร (ศูนยขอมลูกรุงเทพมหานคร, 2551) 
 

4.2  การสุมแบบใชความสะดวก (accessible sampling) เปนการสุมตัวอยางโดยถือเอา 
ความสะดวกหรืองายตอการรวบรวมขอมูลเปนสําคัญ เพื่อสุมเลือกแขวงการปกครองในการเก็บ
ตัวอยาง โดยสุมเลือกเพียง 1 แขวงจากแตละพื้นที่เขต 10 อันดับแรก ที่มีจํานวนประชากรมากที่สุด 
 

4.3  การเก็บขอมูลโดยใชวิธีการสุมแบบเจาะจง (purposive sampling) เพื่อเลือกสถานที่ที่
ใชในการเก็บขอมูลในแตละเขต 
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4.4  การสุมแบบลูกโซ (snowball sampling) ซ่ึงเปนการเลือกกลุมตัวอยางโดยอาศยัการ
แนะนําของหนวยตัวอยางทีไ่ดเก็บขอมูลไปแลว เพื่อแนะนําเพื่อนหรือคนรูจักที่มีคุณลักษณะตรง
กับกลุมตัวอยางที่ตองการศึกษา 
 
5.  การวิเคราะหขอมูล 
 

วิเคราะหขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณเชิงลึกดวยวิธีการวิเคราะหเนื้อหา เพื่อรวบรวม
แนวความคิดที่สอดคลองกันเขาดวยกนั แลวนําผลไปใชในการทดสอบโดยวิธีการวิเคราะหรวม 
และสรางแบบสอบถามสําหรับการทดสอบตอไป 
 

เครื่องมือที่ใชในการวิเคราะหขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามของผูทดสอบจํานวน 270 คน 
คือโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 15 (statistical package for the social science) for windows เพื่อ
วิเคราะหขอมูลสถิติ จากการวิเคราะหรวม ผลที่ไดออกมาอยูในคา part-worth เพื่อหาคุณประโยชน 
(utility) และคาความสําคัญ (importance %) ของคุณลักษณะที่ผูบริโภคใหคุณคามากที่สุด และ
แบงกลุมผูบริโภคโดยวิธีการวิเคราะหการแบงกลุม ผลที่ไดจะสามารถบอกใหทราบไดวามี
ผูบริโภคกี่กลุม โดยสามารถกําหนดตัวเลข (จํานวนกลุม) ที่ตองการในการวิเคราะหได ซ่ึงงานวิจยั
นี้ไดกําหนดไว 3-5 กลุม เพื่อเปนเกณฑไวตัดสิน แผนผังสรุปการวิจัยโดยรวมแสดงดงัภาพที่ 10 
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ภาพที่ 10  แผนผังแสดงวิธีการวิจัย 
 
 

consumer behavior 
positioning + CM 

(in-depth Interviews) literature review 
managerial view points 
(in-depth Interviews) 

content analysis 

consumer behavior (attributes) 

cluster analysis 

part 1: graphic  part 2: packaging structure 

conjoint analysis 

segmentation 
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ผลและวิจารณ 

 
1.  ผลการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภค 

 
1.1  การสัมภาษณเชิงลึกผูบริโภค 

 
จากการสัมภาษณเชิงลึกผูบริโภคในชวงอายุ 20-60 ป จํานวน 20 คน ผลการสัมภาษณ

ผูบริโภคสามารถแบงไดเปน 2 หัวขอ ตามวัตถุประสงค ไดแก ปจจยัทีม่ีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคาของผูบริโภค และวิธีการสํารวจหาสินคาภายในรานสะดวกซื้อ 

 
1.1.1  ปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาของผูบริโภค 

 
สามารถแบงปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อสินคาของผูบริโภคออกเปน 2 ปจจัย

หลัก อันไดแก ปจจัยภายใน และปจจยัภายนอก โดยแตละปจจยัมีรายละเอียดดังนี้  
 

1)  ปจจยัภายใน เปนปจจัยที่เกี่ยวกับคุณลักษณะของตัวผลิตภัณฑที่ผูบริโภคให
ความสําคัญ (product attribute) และคุณลักษณะของภาชนะบรรจุที่ผูบริโภคใหความสําคัญ 
(package attribute) มีรายละเอียดดังนี ้

 
  1.1)  คุณลักษณะของตัวผลิตภัณฑ 

 
ก.  รสชาติ เปนปจจยัที่มีอิทธิพลมากในการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารใน

รานสะดวกซื้อ โดยผูบริโภคจะใชรสชาตขิองผลิตภัณฑที่ตนเองใชอยูเปนมาตรฐานในการ
เปรียบเทียบเพือ่ตัดสินใจซื้อ แตผูบริโภคจะซื้อผลิตภัณฑเดิมเปนสวนใหญ เนื่องจากความพอใจ
จากประสบการณที่มี และอาจมีการเปรียบเทียบรสชาติกบัผลิตภัณฑใหมที่พบเจอในรานสะดวกซื้อ
เมื่อสินคาที่เคยบริโภคอยูไมมีวางขาย ตวัอยางบทสัมภาษณ ไดแก 

 
  “สวนใหญจะซื้อขนมปงยีห่อฟารมเฮาส เพราะมีรสชาติอรอยและ

รับประทานมานานแลว” (ผูบริโภค I เพศหญิง อายุ 52 ป) 
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“จะซื้อนมยีห่อดัชมิลลอยางเดียวเลย เพราะชอบในรสชาติ แตถา
ยี่หอดัชมิลลหมด ก็จะซื้อยี่หอเมจิแทน” (ผูบริโภค G เพศหญิง อายุ 45 ป) 

 
ข.  สวนผสมของอาหาร เปนปจจัยที่ผูบริโภคเริ่มใหความสําคัญมากขึ้น 

โดยมีการเปรียบเทียบระหวางผลิตภัณฑอาหารประเภทเดียวกัน วาผลิตภัณฑใดสามารถตอบสนอง
ความตองการไดมากกวากัน ซ่ึงเปนปจจยัที่สําคัญมากในการเปรียบเทียบเพื่อตัดสนิใจซื้อผลิตภณัฑ
นั้นๆ ตัวอยางบทสัมภาษณ ไดแก 

 
  “จะพิจารณาที่สวนผสมของผลิตภัณฑ อยางเชน จะซื้อมันฝรั่งยี่หอ

เลย เพราะดูแลวมีปริมาณเนือ้มันฝรั่งมากกวายีห่ออ่ืน” (ผูบริโภค H เพศหญิง อายุ 49 ป) 
 

 ค.  คุณคาทางโภชนาการ เปนปจจยัที่ผูบริโภคเริ่มใหความสําคัญมาก
ขึ้นเชนกนั โดยพิจารณาจากการไดรับวิตามินหรือสารอาหารบางตัวที่ผูบริโภคตองการหรือคิดวามี
ประโยชนตอสุขภาพ (Dixon, 2006) ตัวอยางบทสัมภาษณไดแก 

 
 “ถานมยี่หอนัน้มีการเพิ่มวิตามินที่เราตองการ แมราคาจะแพงขึน้ก็

ซ้ือ” (ผูบริโภค F เพศหญิง อายุ 42 ป) 
 
 “ขนมปงบางตัวมีการเพิ่มสวนผสมที่ดีตอสุขภาพ อยางเชน ผสม

ธัญญาพืชหรือน้ําผ้ึง ราคาแพงหนอยก็ไมเปนไร” (ผูบริโภค I เพศหญิง อายุ 52 ป) 
 

ง.  ความปลอดภัยของอาหาร เปนปจจยัทีผู่บริโภคใหความสําคัญ
เชนกัน โดยอาจดูจากขอมูลที่ปรากฏบนภาชนะบรรจุหรือดูจากสวนผสมวามีสวนผสมใดที่เปน
อันตรายหรืออาจสงผลเสียตอสุขภาพ ซ่ึงอาจใชเปนขอเปรียบเทียบในการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ 
นั้น (ธนดิา, 2549) ตัวอยางบทสัมภาษณ ไดแก 

 
  “เวลาเลือกซื้อขนมใหลูก ถาบนซองขนมเขียนวามีโมโนโซเดียม- 

กลูตาเมท แสดงวามีผงชูรส เราก็ไมคอยอยากซื้อใหลูก” (ผูบริโภค H เพศหญิง อายุ 49 ป) 
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จ.  สีสันและเนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ เปนสิ่งที่จูงใจผูบริโภคเปนอยาง
มาก ซ่ึงบางครั้งอาจเปนความรูสึกสวนตัวที่ผลิตภัณฑนัน้ควรเหมาะกบัสีอะไร ซ่ึงจะสงผลตอ
ความรูสึกและการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค (Soars, 2003) ตัวอยางบทสมัภาษณ ไดแก 

 
  “ขนมปงที่ซ้ือเปนประจําจะเปนสีออนๆ เพราะรูสึกวานากินกวา

ขนมปงสีเขม” (ผูบริโภค E เพศหญิง อายุ 38 ป) 
 
 “ซ้ือขนมปงฟารมเฮาส เพราะวาเนื้อจะนุมกวายี่หออ่ืน และชอบขอบ

ขนมปงดวยเพราะไมออนไมแข็งเกินไป” (ผูบริโภค D เพศชาย อายุ 35 ป) 
 

  1.2)  คุณลักษณะของภาชนะบรรจ ุ
 

ก.  ขนาดบรรจุและปริมาณ เปนลักษณะของภาชนะบรรจุที่สําคัญที่
ผูบริโภคใชเปนปจจยัในการตัดสินใจซื้อ และจะเลือกขนาดที่เหมาะกับการบริโภคของตนเอง             
ซ่ึงแตละบุคคลจะมีพฤติกรรมการบริโภคแตกตางกันไปแลวแตสถานการณ ตวัอยางบทสัมภาษณ 
ไดแก 

 
  “ชาเขียวที่ทานเปนประจํามขีนาดที่เหมาะสมอยูแลว ถาเพิ่มปริมาณ

มากกวานี้กจ็ะเหลือ และตองทิ้งไปเพราะทานไมหมด” (ผูบริโภค E เพศหญิง อายุ 38 ป) 
 
  “ทานนมกลองของโฟรโมสตเปนประจํา ขนาดกําลังพอดี แตถาเพิ่ม

ปริมาณมากขึน้ก็ไมอยากซือ้ เพราะคิดวาทานไมหมดแนๆ” (ผูบริโภค F เพศหญิง อายุ 42 ป) 
 
  “มันฝรั่งยี่หอเลยจะใชถุงขนาดใหญแตขางในมีเนื้อผลิตภัณฑนิด

เดียว รูสึกวาเขาเอาเปรียบผูบริโภค” (ผูบริโภค C เพศชาย อายุ 31 ป) 
 

ข.  รูปรางของภาชนะบรรจุเปนสิ่งสําคัญที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจ
พิจารณาเลือกซื้อ เนื่องจากมผีลในการหยิบถือ เพื่อใหมีความสะดวกในการรับประทานและพกพา
ไปยังสถานทีต่างๆ อีกทั้งเปนสิ่งที่ใชดึงดดูใจใหผูบริโภคสนใจในผลติภัณฑ ซ่ึงเปนสิ่งที่ผูผลิต
อาจจะตองพจิารณาอยางมาก เพื่อออกแบบรูปรางของภาชนะบรรจุใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย 
(Prendergast and Marr, 1997) ตัวอยางบทสัมภาษณ ไดแก 
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  “นมที่ซ้ือใหลูกจะเปนกลองขนาดใหญ เพราะลูกจะทานนมเยอะ แต
วามือเขาเล็ก เวลาจับถือก็กลัววามนัจะหลน ถามีหูหิว้หรือทําเปนขวดทีส่ามารถจับไดถนัดมือ
มากกวานี้ไดกจ็ะด”ี (ผูบริโภค F เพศหญิง อายุ 42 ป) 
 

ค.  ขอมูลบนฉลาก เปนสวนที่แสดงขอมูลตางๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ         
ซ่ึงเปนขอมูลที่สําคัญและอาจเปนตวับงบอกถึงคุณภาพของผลิตภัณฑนั้น โดยฉลากจะบอกขอมูล
ตางๆ ซ่ึงเปนขอมูลหลักที่ผูบริโภคใหความสําคัญ ทําใหเกิดความมัน่ใจในตัวผลิตภัณฑ ไดแก            
วันหมดอายุ วนัผลิต สวนประกอบ เครื่องหมาย อย. ปริมาตร และราคา เปนตน ตวัอยางบท
สัมภาษณ ไดแก 

 
  “สวนใหญถาซื้ออาหารจะดูวันหมดอายกุอนทุกครั้ง จงึไมคอยมี

ปญหาเรื่องซื้อของเสียเขาบาน” (ผูบริโภค G เพศหญิง อายุ 45 ป) 
 
  “ถาสินคาประเภทเดียวกนั ก็จะดูวนัผลิต ถาอันไหนใหมกวากจ็ะ

เลือกอันนั้น เพราะวาสามารถเก็บไดนานกวา” (ผูบริโภค E เพศหญิง อายุ 38 ป) 
 

 ง.  ลักษณะปรากฏของภาชนะบรรจุ เปนสวนสําคัญในการทําให
ผลิตภัณฑนัน้มีความนาสนใจ และสามารถทําใหผูบริโภคจดจําผลิตภณัฑนัน้ไดดี ซ่ึงองคประกอบ
หลักๆ ไดแก สีสันที่สดใส รูปภาพ และลวดลายตางๆ ทีแ่สดงถึงตัวผลิตภัณฑที่อยูภายใน                  
ภาชนะบรรจุ (Ampuero and Vila, 2006) ตัวอยางบทสัมภาษณ ไดแก 

 
  “ผลิตภัณฑบางตัวถาภาชนะบรรจุสวยงามจะมีความไดเปรียบ 

อยางเชนสีสันที่สดใส ถาเปนผลิตภัณฑใหมที่นาสนใจ ก็จะลองซื้อ” (ผูบริโภค A เพศหญิง อายุ          
22 ป) 

 
   “ขอความบนภาชนะบรรจุ อยางเชน วนัผลิตและวันหมดอายุ ถา

สามารถพิมพไดชัดเจน กจ็ะรูสึกวามันมีคณุภาพ แตถาพมิพไมชัดเจน มองเห็นไมชัด หรืออานยาก 
ก็จะไมกลาซื้อ เพราะไมรูวาบอกวันที่ถูกตองหรือเปลา ดูไมคอยมีมาตรฐาน” (ผูบริโภค J เพศชาย 
อายุ 58 ป) 
 



 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

71

จ.  ความสะดวกในการเปดใชงานของภาชนะบรรจุที่สะดวกมีความ 
สําคัญอยางมาก เพื่อใหผูบริโภคสามารถเปดไดงายโดยไมตองใชเครือ่งมือใดๆ เขามาชวย ซ่ึงชวย
อํานวยความสะดวกใหผูบริโภค รวมถึงเมื่อเปดใชแลวสามารถเปดปดใชงานไดหลายครั้ง เพื่อ
ตอบสนองความตองการดานพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ (Berry, 
1979) ตัวอยางบทสัมภาษณ ไดแก 

 
  “จะดื่มชาเขยีวยีห่อโออิชิวนัละขวด โดยจะคอยๆ จิบ แลวก็ปดฝาไว 

ขวดของเขาปดสนิทดีและเปดงาย ซ่ึงบางยี่หอเปดยากมาก บางทีเปดแลวฝาขวดปดไมสนิททําให
หกออกมาเลอะมือ” (ผูบริโภค H เพศหญิง อายุ 49 ป) 
 

2)  ปจจยัภายนอก เปนปจจยัที่นอกเหนือไปจากคณุลักษณะของตัวผลิตภัณฑ
และภาชนะบรรจุ ประกอบดวย 
 

  ก.  ตราสินคา เปนสิ่งที่สงผลตอจิตใจของผูบริโภคทั้งในเรื่องความมัน่ใจใน
ตัวสินคา ความนาเชื่อถือ รวมถึงคุณภาพและประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ ซ่ึงเปนผลมาจากการสง
ขอมูลจากผูผลิตเพื่อส่ือสารกับผูบริโภคผานทางตราสินคานั้นๆ ซ่ึงจะสงผลตอผูบริโภคแตกตางกนั
ไปในแตละตราสินคา ขึ้นอยูกับการรับรูของผูบริโภคและการวางตําแหนงในจติใจของผูบริโภค
ของตราสินคานั้นๆ (Rowley, 2005) ตัวอยางบทสัมภาษณ ไดแก 

 
 “ในรานสะดวกซื้อ จะซื้อแตนมดัชมิลลอยางเดยีว ถาไมมกี็จะไปรานอืน่ 

เพราะคนสวนใหญเขาทานยีห่อนี้กันเยอะและเราเองก็ชอบ” (ผูบริโภค B เพศหญิง อายุ 25 ป) 
 

   ข.  มีการติดปายใหดูโดดเดน ซ่ึงปายบอกรายละเอยีดสินคาบนชั้นวางเปน
ส่ิงสําคัญมากในปจจุบัน เนื่องจากมีผลิตภณัฑประเภทเดยีวกันอยูมากมาย ดังนัน้จึงตองมีการบง
บอกถึงตัวผลิตภัณฑใหผูบริโภคเห็นชดัเจนวาผลิตภณัฑนั้นมีความแตกตางกนัอยางไร ทั้งในเรื่อง
ของตราสินคา ราคา และรสชาติ ซ่ึงปายที่ติดบนชั้นวางเหลานี้จะชวยบอกใหผูบริโภครับรู เพื่อให
เกิดการเลือกซือ้ไดถูกตองและตรงกับความตองการของผูบริโภค ตัวอยางบทสัมภาษณ ไดแก 

 
 “บางทีไมไดตั้งใจจะมาซื้อ แตพอเหน็ปายบอกวายี่หอนี้เปนสินคาขายดี

หรือเปนสินคาใหม กจ็ะเดินไปดู ถาเปนสนิคาที่กําลังตองการอยูพอดหีรือนาสนใจกจ็ะลองซื้อดู” 
(ผูบริโภค C เพศชาย อายุ 31 ป) 
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 ค.  การวางโชวสินคา (facing) โดยปริมาณการวางโชวสินคานั้นเปนสิ่ง
สําคัญ สินคาที่มีการวางโชวในปริมาณที่เหมาะสมจะทําใหผูบริโภคสามารถมองเห็นสินคานั้นงาย
ขึ้น และเปนจดุสนใจ ทําใหเพิ่มโอกาสในการขายสินคาและยังชวยเพิม่การตัดสินใจซื้อใหแก
ผูบริโภคได (Suarez, 2005) ตัวอยางบทสมัภาษณ ไดแก 

 
 “บางครั้งเจอสินคาที่วางปริมาณเยอะๆ ตดิกันเปนแถว ก็ดูนาสนใจด ีทํา

ใหเราอยากซื้อ เพราะรูสึกวาเปนสินคาที่มีความนยิม คนซื้อเยอะ” (ผูบริโภค I เพศหญิง อายุ 52 ป) 
 

  ง.  การมีสินคาใหเลือกหลากหลาย โดยถารานสะดวกซือ้มีสินคาใหเลือก
หลากหลายรูปแบบ อยางเชน รสชาติ ขนาดบรรจุ และยีห่อ สามารถเพิ่มโอกาสในการขายได 
เพราะวาความตองการของผูบริโภคแตละคนนั้นแตกตางกัน การมีสินคาใหเลือกมากทําใหผูบริโภค
มีความรูสึกวารานสะดวกซื้อนั้นมีความเปนมาตรฐาน สามารถตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคที่หลากหลายไดเตม็ที่ (Kaipia and Tanskanen, 2003) ตัวอยางบทสัมภาษณ ไดแก 

 
“ชอบเขารานสะดวกซื้อสาขาใหญๆ เพราะมีสินคาใหเลือกหลากหลาย

กวาสาขาเล็ก สาขาเล็กๆ บางที่ก็ไมมีสินคาที่เราตองการ” (ผูบริโภค B เพศหญิง อายุ 25 ป) 
 

  จ.  การจัดรายการสงเสริมการขาย มีผลตอผูบริโภคอยางมาก เนื่องจากทําให
ผูบริโภครูสึกวาไดรับประโยชนสูงสุดจากการซื้อสินคานั้น ไมวาจะเปนการลดราคา การสะสมแตม 
และของแถม ซ่ึงสิ่งเหลานี้อาจสามารถทําใหยอดขายของสินคานั้นเพิม่ขึ้นอยางมาก แตตองมีการ
คํานึงถึงภาพพจนของสินคาดวย เนื่องจากสินคาบางตัวนั้น ภาพพจนของตัวสินคาเปนสิ่งสําคัญ         
ซ่ึงการลดราคาหรือการจัดโปรโมชันบางอยางอาจสงผลเสียตามมาได (Ahmed, 2005) ตัวอยาง           
บทสัมภาษณ ไดแก 

 
 “ถาเจอขนมที่มีของแถมที่นาสนใจกจ็ะซื้อทันที แมจะเปนยี่หอทีไ่มเคย

ซ้ือ เพราะรูสึกวาของแถมแบบนี้หาไมไดงายๆ” (ผูบริโภค A เพศหญิง อายุ 22 ป) 
 
 “ของลดราคา สวนใหญถาเปนอาหารจะไมซ้ือ เพราะรูสึกวาสินคาตอง

ไมไดคุณภาพหรือเกา ทางรานจึงไดลดราคาลง” (ผูบริโภค D เพศชาย อายุ 35 ป) 
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  ช.  ตําแหนงบนชั้นวางสินคา โดยจุดทีว่างสินคาบนชั้นวางมีสวนสําคญัมาก
ตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซ่ึงการจัดวางสินคาบนชั้นจะตองมกีารออกแบบวางแผนอยาง
รอบคอบ เพื่อใหผลิตภณัฑนั้นมีความนาสนใจ และมีการใชตําแหนงแตละตําแหนงในการโชว
สินคาไดอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด ซ่ึงบริเวณที่โดดเดนบนชั้นวางนั้น ไดแก บริเวณมุมหรือหัว
ของชั้นวางบรเิวณระดับสายตาและบริเวณชั้นบนสุดสําหรับชั้นวางสินคาที่สูงไมเกิน                              
170 เซนติเมตร (Meyers Research Center, 2003) ตัวอยางบทสัมภาษณ ไดแก 

 
 “ชอบมองสินคาที่อยูช้ันบนสุด อยางเชน ขนมปงเนี่ย จะซื้อฟารมเฮาส 

เพราะวางอยูบนๆ มองเห็นงายด”ี (ผูบริโภค D เพศชาย อายุ 35 ป)  
 
 “บะหมี่กึ่งสําเร็จรูปที่วางขายอยูมีหลายยีห่อ แตจะมองเหน็มามากอนเลย 

เพราะอยูระดบัสายตาพอดี ก็ซ้ือเลย ขี้เกียจกมลงไปหยบิยี่หออ่ืน เพราะรสชาติแตละยีห่อก็คลายๆ 
กัน” (ผูบริโภค I เพศหญิง อายุ 52 ป) 

 
  ซ.  คานิยม เปนทัศนคติและพฤติกรรมสวนบุคคลของผูบริโภค ซ่ึงสัมพันธ

กับความตองการของผูบริโภค เปนการแสดงออกถึงความตองการซึ่งเกิดจากความพอใจในตัว
บริษัทผูผลิต หรือตัวสินคานั้น (Rowley, 2005) ตัวอยางบทสัมภาษณ ไดแก 

 
 “เวลาซื้อน้ําดืม่ ก็จะดยูีห่อดวย สวนใหญจะดื่มน้ําสิงห เพราะวาเปน

สินคาของคนไทย” (ผูบริโภค J เพศชาย อายุ 58 ป) 
 

  ฌ.  ราคา เปนตัวแปรที่สําคัญในการเลือกซื้อสินคา สินคาที่ผูบริโภคตองการ
ไมจําเปนตองมีราคาถูกเสมอไป แตจะเนนในเรื่องของราคาที่เหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑมากกวา ใน
กรณีที่เปนสินคาที่ทดแทนกนัได ผูบริโภคก็อาจมีการเปรยีบเทียบราคา โดยเลือกสินคาที่มีราคาถูก
กวา (Suarez, 2005) ตัวอยางบทสัมภาษณ ไดแก 

  
“โคกกับเปปซี่ รสชาติมันก็คลายๆ กัน อันไหนถูกกวากจ็ะซื้ออันนั้น” 

(ผูบริโภค C เพศชาย อายุ 31 ป) 
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 “เวลาเลือกซื้อน้ําดื่มจะไมคอยเลือกยีห่อ ดูที่ราคามากกวา ถาคุณภาพ
พอๆ กัน ก็จะเลือกยี่หอที่ถูกกวา เพราะไมเห็นวามีอะไรที่แตกตางกันเลย” (ผูบริโภค G เพศหญิง 
อายุ 45 ป) 
 

1.1.2  วิธีการสํารวจหาสินคาภายในรานสะดวกซื้อ 
  

จากการสํารวจพบวาโดยสวนใหญผูบริโภคสามารถจดจําตําแหนงทีว่างสินคาที่
ซ้ือเปนประจําไดเปนอยางดี และสามารถบอกไดวาสินคาที่ตนเองซื้อเปนประจํานัน้วางอยูบริเวณ
ใดในราน แตในกรณีที่ผูบริโภคไมทราบวาสินคาที่ตนเองตองการวางอยูบริเวณใดหรือตําแหนงใด
ในรานนัน้ ผูบริโภคจะมวีิธีการสํารวจหาสินคาที่ตนเองตองการดังตอไปนี้ 
 

1)  หาจากสินคาที่อยูในหมวดหมูหรือประเภทเดียวกนั โดยผูบริโภคจะมองหา
สินคาที่อยูในประเภทเดียวกับสินคาที่ตนเองตองการ อยางเชน ตองการหาซื้อมันฝรั่งทอดกรอบ 
ผูบริโภคก็จะมองหาชั้นวางที่วางขายสินคาเกี่ยวกับขนมขบเคี้ยว แลวจงึเดินเขาไปเลือกซื้อสินคาที่
ตนเองตองการ ตัวอยางบทสัมภาษณ ไดแก 

 
  “อยางเวลาซือ้เลย พอมองเขาไปในรานกจ็ะเห็นเลยวาชัน้ของขนมจะอยู

บริเวณหนาตูเครื่องดื่ม ก็จะเดินเขาไปหาซื้อบริเวณนั้น” (ผูบริโภค C เพศชาย อายุ 31 ป) 
 

2)  เดินไลหาสินคาจากหนารานเขาไปยังดานในสุดของราน โดยผูบริโภคจะเดิน
สํารวจหาตามบริเวณทางเดนิที่เดินผาน โดยมองจากทางเดินเขาไปสูแตละชั้นวางจนกวาจะเจอ
สินคาที่ตนเองตองการ โดยเดินไลหาจากหนารานเขาไปสูดานในสุดของราน ตัวอยางบทสัมภาษณ 
ไดแก 

 
  “จะเดนิไลจากหนารานเขาไป ดูตามทางเดิน เดีย๋วก็เจอของที่เราตองการ 

และจะไดดูของอยางอื่นไปดวย” (ผูบริโภค E เพศหญิง อายุ 38 ป) 
 

3)  เดินเขาไปหาสินคาจากกลางราน โดยจะเดินเขาไปทีก่ลางรานคากอน 
จากนั้นคอยมองดูรอบๆ โดยคิดวาสินคาทีต่นเองตองการจะอยูในทิศทางใด แลวจึงเดินเขาไปหา
สินคาที่ตองการ ตัวอยางบทสัมภาษณ ไดแก 
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  “จะเดนิเขาไปที่กลางรานกอนแลวคอยดวูาของที่จะซื้อวางอยูตรงไหน แลว
จึงเดินไปหาจากตรงนั้น” (ผูบริโภค F เพศหญิง อายุ 42 ป) 
 

4)  มองหาจากปายบอกรายละเอียดสินคา เปนการหาสินคาโดยมองจากปายบอก
รายละเอียดของสินคาบนชั้นวางแตละชัน้ ซ่ึงปายนั้นอาจเปนปายบอกการจัดรายการ ปายบอกชื่อ
สินคาและราคา ซ่ึงจะทําใหผูบริโภคหาสินคาและรับขอมูลไดงายขึ้น ตวัอยางบทสัมภาษณ ไดแก 

 
  “จะดูจากปายกอน เพราะวาตัวหนังสือมันใหญกวาบนภาชนะบรรจุ บางที

มองเห็นปายกจ็ะรูเลยวาชั้นวางสินคานั้นขายอะไร ใชของที่ตองการซื้อหรือเปลา” (ผูบริโภค J เพศ
ชาย อายุ 58 ป) 
 

5)  มองหาจากลักษณะที่โดดเดนของภาชนะบรรจ ุโดยใชความเคยชนิจากสินคา
ที่ตนเองเคยซือ้ แลวหาสินคาจากลักษณะภาชนะบรรจุ เชน สีสัน รูปราง หรือตราสินคาที่ชัดเจน              
ที่เหมือนกับสนิคาที่ใชอยูประจํา (Desrochers and Nelson, 2006) ตัวอยางบทสัมภาษณ ไดแก 

 
  “สวนใหญจะดูรวมๆ ถาเจอซองที่สีดูคุนตาหรือสีเหมือนกับที่เคยทานก็จะ

เดินไปดูบริเวณนั้น” (ผูบริโภค H เพศหญงิ อายุ 49 ป) 
 

6)  หาจากชั้นวางที่อยูในระดับสายตา เปนการหาจากตาํแหนงที่มองเห็นไดงาย
ที่สุดบนชั้นวางสินคา ซ่ึงตําแหนงนี้จะเปนตําแหนงทีไดเปรียบมาก เพราะเปนตําแหนงที่มีโอกาส
ในการขายสูง เนื่องจากเปนตําแหนงที่โดดเดนและมีพืน้ที่คอนขางมาก (Buttle, 1984)  ตัวอยาง    
บทสัมภาษณ ไดแก 

 
  “สวนใหญเขาไปในรานก็จะมองเหน็เลย อยางเชน เลย รสมันฝรั่งแทจะวาง

ไวระดับสายตา ก็ทําใหหาซือ้ไดไมยากนกั” (ผูบริโภค A เพศหญิง อายุ 22 ป) 
 

7)  มองหาจากหัวมุมชั้นวางสินคา เปนการหาจากตําแหนงที่อยูใกลทางเดินหลัก 
ซ่ึงบริเวณหวัช้ันวางสินคากเ็ปนอีกตําแหนงหนึ่งที่สําคัญและโดดเดน เปนจุดที่ผูบริโภคเดินผาน
มากกวาจุดอื่นๆ ดวย (AC Nielsen, 2008) ตัวอยางบทสัมภาษณ ไดแก 
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  “ชอบเดินดูตามบริเวณหัวช้ันวางสินคา เพราะวามักจะมสิีนคาดีๆ วางอยู 
รวมถึงสินคาที่มีการจัดรายการดวย ซ่ึงถาเปนสินคาที่ขายดีๆ ก็จะหาเจอไมยากโดยดจูากหวัช้ันวาง
สินคา” (ผูบริโภค I เพศหญิง อายุ 52 ป) 
 

8)  มองหาสินคาจากชั้นบนสุดไลลงมาถึงชั้นลางสุด โดยมองหาจากชัน้บนสุด
และไลลงมาชั้นลางอยางละเอียด (AC Nielsen, 2008) ซ่ึงเปนวิธีการที่ตองการหาสินคาที่ระบถึุง
ขนาดของสินคา รสชาติ ยี่หอ เชน ตองการหานมกลองขนาด 150 มิลลิลิตร รสสตรอเบอรี่ ยี่หอเมจิ 
เปนตน ตวัอยางบทสัมภาษณ ไดแก 

 
  “จะมองจากบนลงมาขางลาง เพราะวาขนาดในแตละชั้นแตกตางกนั บางที

ตองดูหลายๆ ขนาดเพื่อเปรยีบเทียบวาขนาดไหนคุมคากวากนั และเราทานปริมาณแคไหน” 
(ผูบริโภค F เพศหญิง อายุ 42 ป) 
 

1.2  การสัมภาษณเชิงลึกผูประกอบการรานสะดวกซื้อ 
 

จากการสัมภาษณเชิงลึกผูประกอบการรานสะดวกซื้อสามารถสรุปแยกเปนปจจยัที่
ผูประกอบการใหความสําคญัไดดังนี ้

 
1.2.1  ตราสินคา (brand) 

 
รานสะดวกซื้อจะพิจารณาตราสินคากอนจะคัดเลือกเพื่อนําสินคามาวางจําหนาย

ภายในราน และตองมีการพิจารณาอยางรอบคอบ เนื่องจากตราสินคามีผลตอภาพลักษณของราน
และอาจสงผลกระทบตอสินคาอื่นที่อยูในประเภทเดียวกันได ซ่ึงทางรานจะพจิารณาตราสินคาจาก
สวนแบงการตลาด (market share) ความตองการของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา (trend) และแผนการ
ตลาดของตราสินคานั้น  
 

1.2.2  ภาชนะบรรจุ (package) 
 

รานสะดวกซื้อใหความสําคญักับภาชนะบรรจุเปนอยางมาก เนื่องจาก            
ภาชนะบรรจุเปนตัวบอกความหมายของตวัสินคา ตราสินคา ภาพพจน และกอใหเกิดแรงจูงใจใน
การซื้อ ดังนั้นรานจึงมีการจดัการกับภาชนะบรรจุที่วางจาํหนายอยางละเอียดถ่ีถวน ดงันี้ 
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1)  แยกหมวดหมูของภาชนะบรรจุที่วางจาํหนายบนชั้นวางสินคาอยางชัดเจน 
เชน ขวด กลอง และกระปอง เปนตน เพื่อความสะดวกในการเลือกซื้อสินคา 

 
2)  แยกสินคาตามขนาดบรรจุ โดยสินคาขนาดใหญจะวางชั้นลางสุดเสมอ ขนาด

เล็กจะอยูดานบน สวนสินคาขนาดเล็กสําหรับเด็กจะวางบริเวณระดับสายตาของเด็ก เพื่อใหเด็กมี
ความสะดวกในการเลือกซื้อสินคานั้น 

 
3)  สินคายี่หอเดียวกันที่มหีลายรูปแบบและหลายรสชาตินัน้ ถามีบางตัวสีสัน

ใกลเคียงกันอาจนําสินคาที่มรูีปแบบเดียวกนัแตสีสันตัดกนัมาคั่นเพื่อปองกันความสบัสน 
 

1.2.3  การจัดวางสินคาบนชั้นวาง (shelf layout)  
 

1)  สินคาที่มียอดจําหนายสูง หรือมีสวนแบงการตลาดสูง จะวางในตําแหนงทีด่ี
ที่สุดบนชั้นวาง นั่นก็คือวางในระดบัสายตาของผูบริโภค และวางแสดงสินคาเปนจํานวนมากกวา
สินคาอื่น (Suarez, 2005) 

 
2)  สินคาที่เปนสินคาใหมหรือมีการจัดรายการ (promotion) จะวางแสดงสินคา

เปนจํานวนมากกวาสินคาอืน่ เพื่อเปนการแนะนําหรือเสนอสินคาใหผูบริโภคสามารถมองเห็นได
ชัดเจนขึ้น 

 
3)  สินคาขนาดใหญจะวางบริเวณดานลางของชั้นวางสินคาเสมอ เพื่อความ

สะดวกในการหยิบจับของผูบริโภค และเพื่อความปลอดภัยในกรณีทีสิ่นคานั้นมีน้ําหนักมาก  
 

4)  สินคาหมวดหมูเดยีวกันจะวางแสดงสินคาในบริเวณใกลเคียงกัน เพือ่ความ
สะดวกในการมองหาและเลอืกซื้อสินคาของผูบริโภค  

 
5)  ราคาของสนิคาไมมีผลตอตําแหนงในการวางสินคาบนชั้นวาง 
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1.3  การวิเคราะหเนื้อหา 
 

จากผลการสัมภาษณเชิงลึกผูบริโภค และผูประกอบการรานสะดวกซื้อ รวมถึงผล
การศึกษาเอกสารที่เกี่ยวของ เมื่อนํามาวิเคราะหเนื้อหาเพื่อรวบรวมแนวคิดที่มีความสัมพันธกัน  
จากขอมูลทั้งหมดสามารถแบงออกเปน 3 หัวขอ ไดแก กลยุทธการจัดประเภทสินคา ภาชนะบรรจุ 
และผลิตภัณฑ โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ (ตารางสรุปแนวคดิที่ไดแสดงในภาคผนวก ข) 

 
1.3.1  กลยุทธการจัดประเภทสินคา (category management strategies)  

 
1)  ตราสินคา (brand) 

 
  ในทัศนคติของผูประกอบการรานสะดวกซื้อ ตราสินคาเปนสิ่งสําคัญ ซ่ึงราน

สะดวกซื้อกลาววา ตราสินคาที่ดีจะตองดูจากสวนแบงการตลาดที่ดี มีตลาดรองรับ ตรงกับแนวโนม
ของตลาดในปจจุบัน รวมถึงมีการวางแผนการตลาดที่ด ีสวนผูบริโภคกลาววา ตราสนิคาที่นาเชื่อถือ
สามารถบงบอกถึงมาตรฐานและคุณภาพทีด่ีได สวนตราสินคาที่ไดรับความนิยมจะทําใหการ
ตัดสินใจซื้องายขึ้น ภาพพจนที่ดีของตราสินคาชวยสงเสริมใหผูบริโภคมีภาพพจนทีด่ีเชนกนั      
และตราสินคามักจะถูกตัดสนิใจซื้อตาม พรีเซนเตอรที่เปนคนดังหรือเปนบุคคลที่ผูบริโภคชื่นชอบ 
 

ทัศนคติทั้งของผูประกอบการรานสะดวกซื้อและของผูบริโภคสอดคลอง
กับงานวจิัยทีก่ลาววา “ผูบริโภคมีการซื้อสินคาโดยประเมินจากความดขีองผลิตภัณฑ ซ่ึงเจาของตรา
สินคามีการประชาสัมพันธและนําเสนอโดยการสรางความสัมพันธอันดไีวกับผูบริโภค ทําให
ผูบริโภคมีทัศนติที่ดีตอตราสินคา ทําใหผูบริโภคกลุมนีม้ักจะบอกประสบการณการใชผลิตภัณฑที่
ดีใหแกผูบริโภคอื่น” (Rowley, 2005) 

 
2)  ยอดขายและสวนแบงตลาด (sales volume and market share) 

 
รานสะดวกซื้อกลาววา สินคาที่มียอดขายสูงจะวางอยู ณ ตําแหนงทีด่ีที่สุด

บนชั้นวางสินคาและจะวางโชวสินคาจํานวนมากกวาสินคาตัวอ่ืนในประเภทสินคาเดียวกัน สวน
ดานผูบริโภคนั้นกลาววา ตาํแหนงที่โดดเดนและนาสนใจที่สุดบนชัน้วางสินคา คือ ตําแหนงที่อยู
ระดับสายตา บริเวณมุมและหัวช้ันวางสินคา รวมถึงสินคาที่มีการวางโชวจํานวนมากทําใหมีความ
เดนชัดและนาสนใจมากขึ้น 
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ทัศนคติทั้งของผูจัดการรานสะดวกซื้อและของผูบริโภคนั้นสอดคลองกับ
งานวิจยัที่กลาววา “พื้นที่บนชั้นวางสินคา (shelf space) จะสัมพันธกับองคประกอบทางการตลาด 
อันไดแก สวนแบงการตลาด (market share) จํานวนของการสงเสริมการขาย (promotion) จํานวน
ตราสินคา (brand)  และชนดิของสินคา (category)” (Suarez, 2005) 

 
3)  การจัดรายการ (promotion) 

 
รานสะดวกซื้อกลาววา สินคาใหมหรือสินคาที่มีการจัดรายการจะมีการวาง

โชวสินคามากกวาสินคาปกติ ในสวนของผูบริโภคนั้นกลาววา สินคาที่มีการวางโชวแตกตางจาก
สินคาอื่น เชน วางโชวสินคามากกวาสนิคาปกติ หรือมีการวางในบริเวณที่โดดเดน มกัจะมกีารจัด
รายการที่นาสนใจ อันไดแก การลดราคา  ของแถม และการซื้อหนึ่งแถมหนึ่ง เปนตน 
 

ทัศนคติทั้งของผูจัดการรานสะดวกซื้อและของผูบริโภคนั้นสอดคลองกับ
งานวิจยัที่กลาววา “การสงเสริมการขาย (promotion) จะชวยเพิ่มปริมาณความตองการและราคาที่
ผูบริโภคยินดทีี่จะจายสําหรับผลิตภัณฑนัน้” (Ahmed, 2005) 
 

4)  ราคา (price) 
 

รานสะดวกซื้อกลาววา ราคาไมมีผลในการวางตําแหนงบนชั้นวางสินคา 
สวนผูบริโภคกลาววา ราคาไมมีผลในการวางตําแหนงบนชั้นวางสินคาเชนกัน แตไดมีการให
ความเหน็เพิ่มเติมวา สินคาราคาแพงทําใหเชื่อวามีคุณภาพดี การที่สินคามีราคาถูกกวายี่หออ่ืนนั้น
ทําใหการตดัสินใจซื้องายขึน้ และราคาสินคาควรจะเหมาะสมกบัตัวสินคาในเรื่องของคุณภาพและ
ปริมาณที่พึงพอใจ 
 

ทัศนคติทั้งของผูจัดการรานสะดวกซื้อและของผูบริโภคนั้นสอดคลองกับ
งานวิจยัที่กลาววา “ราคาของผลิตภัณฑชนิดเดยีวกันนัน้ ถามีความแตกตางกันมากจะทําใหผูบริโภค
มองวาสินคาทีม่ีราคาต่ํากวายอมมีคุณภาพต่าํกวาเชนกัน ดงันั้นชองวางของราคาในสินคาประเภท
เดียวกันไมควรแตกตางกนัมากนัก” (Suarez, 2005) 
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5)  อ่ืนๆ (others) 
 

นอกจากนี้ยังมปีจจัยอ่ืนที่เกีย่วของกับกลยทุธการจัดประเภทสินคาซึ่งมีผล
ตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค ณ จุดขาย อันไดแก ความหลากหลายของผลิตภัณฑที่มีให
เลือกซื้อสามารถสรางแรงจูงใจได  การติดปายเพื่อบอกหมวดหมูหรือแจงรายละเอยีดของตัวสินคา
และมีการติดปายราคาใหชัดเจนนั้นเปนสิ่งจําเปน รวมถึงชั้นวางสินคาที่อยูใกลบริเวณเคาเตอร หรือ
ใกลบริเวณทางเขาออก เปนบริเวณที่ผูบริโภคใหความสนใจ 

 
1.3.2  ภาชนะบรรจุ (package) 

 
1)  กราฟกและสีสัน (graphic and color) 

 
รานสะดวกซื้อกลาววา สินคายี่หอเดยีวกนัที่มีหลาย SKU (stock keeping 

unit) ถาสินคาบางตัวในกลุมนั้นมีลักษณะหรือสีสันใกลเคียงกัน อาจนาํสินคาที่มีสีสันตัดกนัมาคั่น 
เพื่อใหเกิดความชัดเจนมากขึน้ และในสวนของผูบริโภคกลาววา สินคาที่มีสีสันสดใส มีลวดลาย
สวยงามและมลัีกษณะกราฟกที่โดดเดนแปลกตา ทําใหสินคานั้นมีความนาสนใจหรือนาทดลองซื้อ
มากขึ้น และเนื่องจากมีสินคาอยูมากมาย ดังนั้นการแสดงโลโกและชือ่ยี่หอใหชัดเจนนั้นจะทําให
งายในการจดจํา นอกจากนีข้อมูลบนฉลากที่ดี จะตองแสดงวันหมดอายุชัดเจน บอกสวนผสมและ
คุณประโยชนที่ไดรับจากการบริโภคใหเขาใจงาย และมกีารแสดงขอความหรือเครื่องหมายบงบอก
มาตรฐาน ซ่ึงสิ่งเหลานี้แสดงถึงคุณภาพทีด่ี 

 
ทัศนคติทั้งของผูจัดการรานสะดวกซื้อและของผูบริโภคนั้นสอดคลองกับ

งานวิจยัที่กลาววา จากงานวจิัยในวาเลนเซีย ประเทศสเปน โดยการสัมภาษณผูเชี่ยวชาญทางดาน 
การออกแบบภาชนะบรรจุ พบวา “องคประกอบที่สําคัญหรือตัวแปรหลักในการออกแบบบน
ภาชนะบรรจุ ไดแก สี (color) ตัวอักษร (typography) รูปราง (shape) และ รูปภาพประกอบ 
(images)” (Vila, 2006) 
 

2)  ขนาด (size) 
 

รานสะดวกซื้อกลาววา การจัดเรียงสินคาบนชั้นวางสินคาจะแยกสินคาตาม
ขนาดบรรจุ โดยสินคาขนาดใหญจะวางชัน้ลางสุด และขนาดเล็กจะอยูช้ันดานบน นอกจากนี้สินคา
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ขนาดเล็กสําหรับเด็ก จะวางบริเวณระดับสายตาของเด็ก  ซ่ึงจะมีในสินคาบางประเภทเทานั้น สวน
ผูบริโภคนั้นกลาววา สําหรับสินคาชนิดเดยีวกัน สินคาขนาดเล็กวางชัน้บน และสินคาขนาดใหญ
กวาควรวางดานลาง เพื่อสะดวกในการหยบิ เนื่องจากสนิคาขนาดใหญมีน้ําหนักมาก และสินคาควร
มีปริมาณที่เหมาะสมกับการบริโภค 

 
3)  ประเภท (category) 

 
รานสะดวกซื้อกลาววา สินคาหมวดหมูเดยีวกันจะวางบริเวณใกลกนั และมี

การแยกหมวดหมูของบรรจุภัณฑใหชัดเจน โดยบรรจภุณัฑแบบเดยีวกันวางไวดวยกัน เชน ขวด 
กลอง และกระปอง เปนตน สวนผูบริโภคนั้นกลาววา ควรวางสินคาใหเปนหมวดหมู สินคา
ประเภทเดียวกันวางในชัน้วางสินคาเดียวกัน และบรรจภุัณฑควรมีรูปรางที่จับไดถนดัมือ หรือมี              
หูหิว้ เพื่อใหหยิบจับไดมั่นคง มีรูปรางที่สะดวกในการพกพา และสามารถปด-เปดไดหลายครั้ง  
 

ทัศนคติทั้งของผูจัดการรานสะดวกซื้อและของผูบริโภคในสวนของขนาด
และประเภทสนิคานั้นสอดคลองกับงานวิจยัที่กลาววา จากงานวจิัยในประเภทสหรัฐอเมริกา พบวา
ลักษณะสําคัญของผลิตภัณฑนั้น ไดแก ช่ือสินคา ขนาด รูปแบบ และพืน้ผิว ซ่ึงองคประกอบเหลานี้
ควรจะมีรูปแบบไปในทิศทางเดียวกนักับประเภทสินคานั้น ซ่ึงจะชวยเพิ่มความพงึพอใจใหกับ
ผูบริโภคและยงัชวยใหประเภทสินคานั้นชดัเจนในจิตใจของผูบริโภคมากขึ้น (Derechers and 
Nelson, 2006) 
 

1.3.3  ผลิตภัณฑ (product) 
 

ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกบัตัวผลิตภัณฑที่บรรจุอยูภายในหลายทัศนคติ ไดแก 
สวนผสม คุณคาทางโภชนาการ และรสชาติ ซ่ึงทั้ง 3 ขอนี้สามารถอธิบายรวมเปนคุณภาพของตวั
ผลิตภัณฑ ซ่ึงผูบริโภคมีทัศนคติกับคุณภาพของตัวผลิตภัณฑ ดังนี ้
 

1)  เลือกซื้อจากผลิตภัณฑทีม่ีคุณคาทางโภชนาการสูง หรือมีคุณคาทาง
โภชนาการบางตัวที่ตรงกับความตองการ 

 
2)  เลือกซื้อจากผลิตภัณฑทีม่ีปริมาณเนื้อมาก 
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3)  หลีกเลี่ยงผลิตภัณฑที่มีสวนผสมที่สงผลเสียตอสุขภาพ เชน ผงชูรส                    
สารกันบูด เปนตน 

 
4)  เลือกผลิตภณัฑที่มีรสชาตทิี่เขมขนและมีใหเลือกหลากหลาย 

 
ทัศนคติของผูบริโภคสอดคลองกับงานวิจยัที่กลาววา “การทําใหความตองการ

ผลิตภัณฑอาหารของผูบริโภคเพิ่มขึ้นนั้น ไมเพียงแคมีรสชาติดีเทานั้นแตยังตองมีคุณคาทาง
โภชนาการ ซ่ึงทําใหสุขภาพดีขึ้นอยางแทจริง” (Dixon, 2006) 
 

จากผลการวิเคราะหเนื้อหาทัง้หมด ไดปจจยัที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มี
ความสอดคลองกับทางดานภาชนะบรรจุอาหารและกลยทุธการจัดประเภทสินคา 3 ปจจัย ซ่ึงเปน
ปจจัยสําคัญทีจ่ะนําไปใชในการวิเคราะหรวมตอไป ไดแก 1) กราฟกบนภาชนะบรรจุ (graphic of 
packaging) 2) โครงสรางของภาชนะบรรจุ (structure of packaging) และ 3) ตําแหนงบนชั้นวาง
สินคา (shelf layout)   
 
2.  ผลการวิเคราะหความสําคัญของปจจัยท่ีมีผลตอการตดัสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
 

2.1  การพัฒนาสื่อและแบบสอบถาม 
 

เมื่อไดปจจยัทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทั้ง 3 ปจจัยจากการวิเคราะหเนื้อหา
ในขางตน จากนั้นนําแตละปจจัยมากําหนดคุณลักษณะ (attribute) และระดับ (level) เพื่อใชในการ
วิเคราะหรวม โดยแบงออกเปน 2 สวนหลักตามปจจยั ไดแก 1) กราฟกบนภาชนะบรรจุ และ 2) 
โครงสรางของภาชนะบรรจุ ในกรณีของปจจัยดานตําแหนงบนชั้นวางสินคานั้นจะใชวิธีการสุมวาง
ตําแหนงควบคูกันไปทั้งในสวนที่ 1 และสวนที่ 2 โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี ้

 
2.1.1  ผลการกําหนดคุณลักษณะและระดบั 
 

ปจจัยดานกราฟกบนภาชนะบรรจุสามารถกําหนดคุณลักษณะที่สําคัญออกมาได 
5 คุณลักษณะ ไดแก โทนสี ลวดลายกราฟก การแสดงภาพผลิตภัณฑ การใชงานของภาชนะบรรจุ 
และการแสดงคุณคาทางโภชนาการ โดยแตละคุณลักษณะจะแบงออกเปน 2 ระดับ ดังแสดงใน
ตารางที่ 9 
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ตารางที่ 9  การกําหนดคณุลักษณะและระดับของปจจัยดานกราฟกบนภาชนะบรรจุ 
 

ปจจัยดานกราฟกบนภาชนะบรรจุ 
คุณลักษณะ (attribute) ระดับ (level) 

1.  โทนสี (color) 
 

1.  สีโทนรอน (hot) 
2.  สีโทนเย็น (cold) 

2.  ลวดลายกราฟก (graphic)  
 

1.  ธรรมดา (classic) 
2.  มีการเคลื่อนไหว (fuzzy) 

3.  การแสดงภาพผลิตภัณฑ (product shown) 1.  มี (product shown) 
2.  ไมมี (non product shown) 

4.  การใชงานของภาชนะบรรจุ (package function)  1.  มีฝาปด (reclosable lid) 
2.  มีหลอดดูด (straw) 

5.  การแสดงคณุคาทางโภชนาการ (added substance) 1.  มี (added substance) 
2.  ไมมี (non added substance) 

 
สวนปจจยัดานโครงสรางของภาชนะบรรจุสามารถกําหนดคุณลักษณะที่สําคัญ

ออกมาได 3 คุณลักษณะ ไดแก ประเภท รูปทรง และภาพลักษณทางเทคโนโลยี โดยแตละ
คุณลักษณะจะแบงออกเปน 2 ระดับ ยกเวนคุณลักษณะประเภท แบงเปน 5 ระดับ ดงัแสดงในตาราง
ที่ 10 

 
2.1.2  ผลการพัฒนาสื่อและแบบสอบถามสําหรับการวิเคราะหรวม 

 
เมื่อกําหนดคณุลักษณะและระดับของปจจยัที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคแลว นําคุณลักษณะตางๆ มารวมกนัแบบ full-profile approach จะไดสวนผสมของ
คุณลักษณะทั้งหมด 2 × 2 × 2 × 2 × 2 = 32 รูปแบบ สําหรับปจจัยดานกราฟกบนภาชนะบรรจุ             
และไดสวนผสมของคุณลักษณะทั้งหมด 5 × 2 × 2 = 20 รูปแบบ สําหรับปจจัยดานโครงสรางของ
ภาชนะบรรจุ ซ่ึงเปนจํานวนที่มากเกินไปทีจ่ะใหผูบริโภคประเมินคุณคาโดยการเรียงลําดับตาม
ความชอบ ดังนั้นจึงลดจํานวนรูปแบบทั้งหมดลง ดวยกระบวนการ fractional factorial design เพื่อ
คัดเลือกรูปแบบที่มีความนาจะเปนสําหรับผูบริโภคมากที่สุด ผลที่ไดพบวาม ี12 รูปแบบ สําหรับ
ปจจัยดานกราฟกบนภาชนะบรรจุ และ 16 รูปแบบ สําหรับปจจัยดานโครงสรางของภาชนะบรรจุ  
(รายละเอยีดแสดงในภาคผนวก ก) 
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ตารางที่ 10  การกําหนดคณุลักษณะและระดับของปจจยัดานโครงสรางของภาชนะบรรจุ 
 

ปจจัยดานโครงสรางของภาชนะบรรจ ุ
คุณลักษณะ (attribute) ระดับ (level) 

1.  ประเภท (package type) 
 

1.  กลองกระดาษ มีฝาเกลียว               
  (carton screw cap) 

2.  กลองกระดาษ มีหลอดดดู 
  (carton straw) 

3.  ขวดพลาสติก มีฝาเกลียว  
  (plastic bottle screw cap) 

4.  ถุงพลาสติก มีฝาเกลียว  
  (plastic pouch screw cap) 

5.  ถุงพลาสติก มีหลอดดดู  
  (plastic pouch straw) 

2.  รูปทรง (package shape)  
 

1.  ธรรมดา (plain) 
2.  แปลกใหม (novel) 

3.  ภาพลักษณทางเทคโนโลยี (technology image) 1.  ต่ํา (low) 1 
2.  ปานกลาง (medium) 2 

 
หมายเหตุ  1low technology image เปนเทคโนโลยีบรรจุแบบเกา แสดงดวยภาพภาชนะบรรจุที่ไมม ี

การหุมฝาดวยฟลมพลาสติกและหลอดแบบธรรมดาที่สามารถงอได 
 2medium technology image เปนเทคโนโลยีการบรรจุเยน็แบบปลอดเชือ้ (cold aseptic)  
แสดงดวยภาพภาชนะบรรจุที่มีการหุมฝาดวยฟลมพลาสติกและหลอดแบบใหมที ่
สามารถดึงยืดได  

 
 ส่ือหรือส่ิงเราสําหรับการวิเคราะหรวมในขั้นแรกจะถูกสรางขึ้นในลักษณะของ

การด ซ่ึงประกอบดวยแตละคุณลักษณะที่มีระดับแตกตางกันไปในการดแตละใบ ตัวอยางของการด
แสดงในภาพที่ 11 และขั้นตอมาจะนําการดแตละใบมาจดัเรียงบนแผนภาพซึ่งใชเปนตัวแทนของ
ช้ันวางสินคา โดยใชวิธีการสุม (random) ในการวางตําแหนงของการดแตละใบ ซ่ึงมรูีปแบบในการ
วางตําแหนงการดบนแผนภาพทั้งหมด 4 รูปแบบ ตัวอยางแผนภาพแสดงในภาพที่ 12 (รายละเอยีด
ของแผนภาพทั้งหมดแสดงในภาคผนวก ก) 
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ก)  การดประกอบการวิเคราะหรวมดานกราฟกบนภาชนะบรรจ ุ
 
 

 
 

ข)  การดประกอบการวิเคราะหรวมดานโครงสรางของภาชนะบรรจ ุ
 

ภาพที่ 11  ตัวอยางการดทีใ่ชประกอบการวิเคราะหรวม ก) การดประกอบการวิเคราะหรวมดาน 
    กราฟกบนภาชนะบรรจุ และ ข) การดประกอบการวเิคราะหรวมดานโครงสรางของ 
    ภาชนะบรรจุ 
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ก)  แผนภาพประกอบการวิเคราะหรวมดานกราฟกบนภาชนะบรรจ ุ
 

 
 

ข)  แผนภาพประกอบการวิเคราะหรวมดานโครงสรางของภาชนะบรรจุ 
 

ภาพที่ 12  ตัวอยางแผนภาพที่ใชประกอบการวิเคราะหรวม ก) แผนภาพประกอบการวิเคราะหรวม 
 ดานกราฟกบนภาชนะบรรจุ และ ข) แผนภาพประกอบการวิเคราะหรวมดานโครงสราง 
 ของภาชนะบรรจุ 
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2.2  การวิเคราะหรวม 
 

2.2.2  ผลการวิเคราะหรวมดานกราฟกบนภาชนะบรรจ ุ
 

จากกลุมตวัอยางจํานวน 150 คน พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 63.3    
และเพศชาย รอยละ 36.7 ตามลําดับ มีอายใุนชวง 25 - 30 ป คิดเปนรอยละ 28.7 ภูมิลําเนาอยูใน
กรุงเทพมหานครคิดเปนรอยละ 61.3 โดยสวนใหญมีสถานภาพโสด รอยละ 54.0 และมีการศึกษา
สูงสุดในระดบัปริญญาตรี รอยละ 56.7 สวนใหญมอีาชีพพนักงานเอกชน คิดเปนรอยละ 41.3 และมี
รายไดโดยเฉลี่ยตอเดือนอยูในชวง 20,001 - 30,000 บาท รอยละ 27.3 ดงัตารางที่ 11 
 
ตารางที่ 11  ลักษณะทางดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางของการวิเคราะหรวมดานกราฟก 

บนภาชนะบรรจุ 
 

ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ความถี่ รอยละ 
เพศ ชาย 

หญิง 
55 
95 

36.7 
63.3 

อายุ นอยกวา 25 ป 
25 - 30 ป 
31 - 35 ป 
36 - 40 ป 
41 - 50 ป 
มากกวา 50 ป 

15 
43 
18 
13 
38 
23 

10.0 
28.7 
12.0 
8.7 
25.3 
15.3 

ภูมิลําเนา กรุงเทพมหานคร 
ตางจังหวัด 

92 
58 

61.3 
38.7 

สถานภาพทางการสมรส โสด 
สมรส 
หยา/หมาย 

81 
60 
9 

54.0 
40.0 
6.0 

ระดับการศึกษาสูงสุด นอยกวาปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 
สูงกวาปริญญาโท 

34 
85 
28 
3 

22.7 
56.7 
18.7 
2.0 
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ตารางที่ 11  (ตอ) 
 

ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ความถี่ รอยละ 
อาชีพ รับราชการ 

พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
พนักงานบรษิทั/เอกชน 
พอบาน/แมบาน 
ธุรกิจสวนตวั 
อ่ืนๆ 

17 
43 
62 
3 
13 
12 

11.3 
28.7 
41.3 
2.0 
8.7 
8.0 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 10,000 บาท 
10,001 - 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 40,000 บาท 
มากกวา 40,000 บาท  

23 
39 
41 
23 
24 

15.3 
26.0 
27.3 
15.3 
16.0 

 
จากการสํารวจพฤติกรรมการบริโภคน้ําผลไม พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ

บริโภคน้ําผลไมยี่หอ ทิปโก มากที่สุด คิดเปนรอยละ 60 รองลงมาคือยี่หอ ยูนฟิ รอยละ 24.7 และ
เปนน้ําผลไม 100 เปอรเซ็นต รอยละ 84.7 สวนใหญซ้ือน้ําผลไม 1 - 2 คร้ังตอเดือน คิดเปนรอยละ 
46 รองลงมาคือ ซ้ือ 3 - 5 คร้ังตอเดือน รอยละ 39.3 โดยซ้ือปริมาณ 2 - 3 กลองตอคร้ังมากที่สุด คิด
เปนรอยละ 46 รองลงมาคือ 1 กลองตอคร้ัง รอยละ 38 และซ้ือขนาด 1 ลิตรมากที่สุด คิดเปนรอยละ 
47.3 รองลงมาคือขนาด 200 มิลลิลิตร รอยละ 44.0 โดยกลุมตัวอยางสวนใหญซ้ือน้ําผลไมจาก
ซุปเปอรสโตร (เชน เทสโกโลตัส บิ๊กซี และคารฟูร เปนตน) มากที่สุด คดิเปนรอยละ57.3 รองลงมา
คือ รานสะดวกซื้อ (เชน เซเวนอีเวฟเวน และแฟมิล่ีมารท เปนตน) รอยละ 30.0 และปจจัยที่มีผลตอ
การตัดสินใจซือ้น้ําผลไมของกลุมตัวอยางมากที่สุดคือ ปจจัยดานคุณภาพ คิดเปนรอยละ 47.3 
รองลงมาคือ ยี่หอ รอยละ 16.7 และองคประกอบบนภาชนะบรรจุที่กลุมตัวอยางใชในการพิจารณา
เลือกซื้อน้ําผลไมมากที่สุด คอื วันหมดอาย ุรอยละ 43.3 รองลงมาคือ ขอมูลทางโภชนาการ รอยละ 
34.0 ดงัตารางที่ 12 
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ตารางที่ 12  พฤติกรรมการบริโภคน้ําผลไมของกลุมตัวอยางของการวิเคราะหรวมดานกราฟกบน 
 ภาชนะบรรจุ 

 
พฤติกรรมการบริโภคน้ําผลไม ความถี่ รอยละ 

ยี่หอน้ําผลไมที่บริโภค             
เปนประจํา 

ทิปโก 
มาลี 
ยูนิฟ 
ดอยคํา 
วาเลนเซีย 
อ่ืนๆ 

90 
16 
37 
2 
1 
4 

60.0 
10.7 
24.7 
1.3 
0.7 
2.7 

ชนิดของน้ําผลไมที่บริโภค
เปนประจํา 

น้ําผลไม 100 เปอรเซ็นต 
น้ําผลไม 25 - 40 เปอรเซ็นต 
น้ําผลไม ต่ํากวา 25 เปอรเซ็นต 

127 
18 
5 

84.7 
12.0 
3.3 

ความถี่ในการซื้อน้ําผลไม 1 - 2 คร้ังตอเดอืน 
3 - 5 คร้ังตอเดอืน 
6 - 10 คร้ังตอเดือน 
มากกวา 10 คร้ังตอเดือน 

69 
59 
7 
15 

46.0 
39.3 
4.7 
10.0 

ปริมาณการซื้อน้ําผลไมตอคร้ัง 1 กลอง 
2 - 3 กลอง 
4 กลอง ขึ้นไป 

57 
69 
24 

38.0 
46.0 
16.0 

ขนาดน้ําผลไมที่ซ้ือเปนประจํา 110 มิลลิลิตร 
200 มิลลิลิตร 
300 มิลลิลิตร 
1 ลิตร 

5 
66 
8 
71 

3.3 
44.0 
5.3 
47.3 

แหลงที่ซ้ือน้ําผลไมเปนประจํา ซุปเปอรสโตร (เชน เทสโกโลตัส        
บิ๊กซี และคารฟูร เปนตน) 
ซุปเปอรมารเก็ต (เชน โฮมเฟรชมารท 
ท็อปส และฟูดสแลนด เปนตน) 
รานสะดวกซื้อ (เชน เซเวนอีเวฟเวน 
และแฟมิล่ีมารท เปนตน) 
อ่ืนๆ 

 
86 
 

17 
 

45 
2 

 
57.3 

 
11.3 

 
30.0 
1.3 
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ตารางที่ 12  (ตอ) 
 

พฤติกรรมการบริโภคน้ําผลไม ความถี่ รอยละ 
ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือน้ําผลไมมากที่สุด 

ราคา 
ผลิตภัณฑ 
ยี่หอ 
ภาชนะบรรจุ 
คุณภาพ 
อ่ืนๆ 

15 
23 
25 
10 
71 
6 

10.0 
15.3 
16.7 
6.7 
47.3 
4.0 

องคประกอบบนภาชนะบรรจุ
ที่นํามาพิจารณาในการเลือก
ซ้ือน้ําผลไม 

ขอมูลทางโภชนาการ 
วันผลิต 
วันหมดอาย ุ
สัญลักษณรับรองมาตรฐานการผลิต 
การรักษาสิ่งแวดลอม 
อ่ืนๆ 

51 
17 
65 
11 
2 
4 

34.0 
11.3 
43.3 
7.3 
1.3 
2.7 

 
จากการวิเคราะหรวม พบวา องคประกอบทางดานกราฟกบนภาชนะบรรจุที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากที่สุดเปนอันดับแรก คือ การแสดงภาพผลิตภัณฑ โดย
มีคาความสําคัญรอยละ 21.82 รองลงมาคือ ลวดลายกราฟก มีคาความสาํคัญรอยละ 21.77 อันดับที่ 
3 คือ การใชงานของภาชนะบรรจุ มีคาความสําคัญรอยละ 21.67 อันดบัที่ 4 คือ โทนสี มีคา
ความสําคัญรอยละ 19.11 และอันดบัสุดทาย คือ การแสดงคุณคาทางโภชนาการ มีคาความสําคัญ
รอยละ 15.63 ดังตารางที่ 13 

 
การแสดงภาพผลิตภัณฑเปนคุณลักษณะทีม่ีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคมากที่สุด เนื่องจากการแสดงภาพผลิตภัณฑนัน้เปนองคประกอบที่ชัดเจนทีสุ่ดในการ
แสดงถึงลักษณะที่เปนจุดเดนของผลิตภัณฑที่อยูภายในภาชนะบรรจุนั้นไดดี งายตอความรับรูและ
ความเขาใจของผูบริโภค ทําใหสามารถดึงดูดความสนใจจากผูบริโภค เพิ่มแรงกระตุนใหอยากซื้อ
ผลิตภัณฑมากกวาคณุลักษณะอื่น จึงทําใหคาคุณประโยชนของระดับที่มีการแสดงภาพผลิตภณัฑมี
คามากที่สุด คือ 0.445 ซ่ึงการแสดงภาพผลติภัณฑนั้นเปนการเพิ่มภาพลักษณทีด่ีใหแกผลิตภัณฑ ทาํ
ใหดูมีมูลคาสงู อีกทั้งยังสามารถแสดงถึงภาพลักษณของความสะอาดและความปลอดภัยของตวั
ผลิตภัณฑได (Ampuero and Vila, 2006) 
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ตารางที่ 13  คาคุณประโยชนและคาความสําคัญของคุณลักษณะและระดับในดานกราฟกบน 
   ภาชนะบรรจุ 

 
คุณลักษณะ 
(attribute) 

ระดับ 
(level) 

คุณประโยชน 
(utility) 

ความสําคัญ 
(importance %) 

โทนสี (color) 
 

สีโทนรอน (hot) 
สีโทนเย็น (cold) 

+ 0.030 
- 0.030 

19.11 

ลวดลายกราฟก (graphic)  
 

ธรรมดา (classic) 
มีการเคลื่อนไหว (fuzzy) 

- 0.368 
+ 0.368 

21.77 

การแสดงภาพผลิตภัณฑ 
(product shown) 

มี (product shown) 
ไมมี (non product shown) 

+ 0.445 
- 0.445 

21.82 

การใชงานของภาชนะบรรจุ 
(package function)  

มีฝาปด (reclosable lid) 
มีหลอดดูด (straw) 

+ 0.283 
- 0.283 

21.67 

การแสดงคุณคาทางโภชนาการ 
(added substance) 

มี (added substance) 
ไมมี (non added substance) 

+ 0.337 
- 0.337 

15.63 

 
หมายเหตุ  + แสดงคุณประโยชนที่ผูบริโภคใหความสําคัญ 

 - แสดงคุณประโยชนที่ผูบริโภคไมใหความสําคัญ 
 

ลวดลายกราฟกเปนคุณลักษณะที่ผูบริโภคใหความสําคญัเปนอันดับทีส่อง โดย
ลวดลายกราฟกแสดงถึงลักษณะที่เปนจุดเดนอีกอยางหนึ่งของผลิตภัณฑ ซ่ึงงายตอการสรางความ
เปนเอกลักษณของผลิตภัณฑ ซ่ึงสามารถสรางแรงดึงดูดใจ แสดงถึงภาพลักษณของผลิตภัณฑและ
ยังสามารถสรางความรูสึกที่ส่ือถึงรสชาตขิองตัวผลิตภัณฑไดดี โดยคาคุณประโยชนของระดับ
ลวดลายกราฟกที่มีความเคลือ่นไหวมีคามากที่สุดคือ 0.368 ซ่ึงแสดงถึงความมีชีวิตชวีา ความสดชื่น
ของตัวผลิตภณัฑ และทําใหผูบริโภครูสึกวาเปนผลิตภณัฑที่สามารถเขาถึงไดงาย (Ampuero and 
Vila, 2006) 

 
การใชงานของภาชนะบรรจุเปนคุณลักษณะที่ผูบริโภคใหความสําคัญเปน 

อันดับที่สาม ซ่ึงคุณลักษณะนี้เปนสิ่งที่ส่ือถึงคุณสมบัติดานความสะดวกของภาชนะบรรจุ โดย
ภาชนะบรรจทุี่มีฝาปด สามารถเปดปดไดหลายครั้ง เปนระดับที่มีคาคณุประโยชนมากที่สุด คือ 
0.283 เนื่องจากปจจุบันผูบริโภคมีการดํารงชีวิตแบบเรงรีบและแขงขนักับเวลา ดังนั้นผูบริโภค         
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จึงตองการความสะดวกสบายจากภาชนะบรรจุเพื่อลดระยะเวลาในการจัดเตรียมอาหารใหนอยที่สุด 
ซ่ึงสอดคลองกับงานวจิัยในสหรัฐอเมริกาที่ผูบริโภคมีความใสใจในความสะดวกสบายเพิ่มมากขึ้น 
(Berry, 1979) และยังมกีารศกึษาเกีย่วกับธรรมชาติของความสะดวกสบายที่มีอยูหลายเหตุผลวา 
ทําไมคนที่มีเวลานอยมากๆ จะเลือกซื้ออาหาร fast food ซ่ึงเหตุผลหนึ่งที่กลาวถึงคือ คนที่มีเวลา
นอยจะมองหาสิ่งที่สะดวกสบายที่สุด ซ่ึงกลุมนี้จะใหความสําคัญกับความสะดวกรวดเร็วของ
อาหารมากกวาคุณคาทางโภชนาการและสขุภาพของตนเอง (Darian and Cohen, 1995) 

 
โทนสีเปนคุณลักษณะที่ผูบริโภคใหความสําคัญเปนอันดบัที่ส่ี ซ่ึงการใชสีควร

พิจารณาจากประเภทของผลิตภัณฑเปนหลัก โดยสีเปนปจจัยสําคัญในการออกแบบภาชนะบรรจุที่
มีประสิทธิภาพ และเปนสัญลักษณทําใหผูบริโภคสามารถจดจําตัวสินคาได กอใหเกดิการตัดสินใจ
ซ้ือสินคาในที่สุด โดยโทนสรีอนเปนระดับที่มีคาคุณประโยชนมากที่สุดคือ 0.030 โทนสีรอนหรือ
อบอุน ไดแก สีสม สีเหลือง และสีแดง สีเหลานี้มีการกําหนดใหเปนสีที่สามารถมองเห็นและจดจํา
ไดดีกวาโทนสีเย็น (เขยีว น้าํเงิน) โทนสีรอนทําใหเกิดความโดดเดนแกตัวผลิตภณัฑ ใหความรูสึก
ถึงความความสนุกสนานแบบธรรมชาติและความสะดวกสบาย (Soars, 2003) อีกทั้งยงัสามารถสื่อ
ถึงตัวผลิตภัณฑภายในภาชนะบรรจุ ซ่ึงกค็ือน้ําสม ไดเปนอยางด ี

 
การแสดงคุณคาทางโภชนาการเปนคุณลักษณะที่ผูบริโภคใหความสําคญัเปน

อันดับสุดทาย ซ่ึงการที่ผูบริโภคใหความสําคัญกับการแสดงคุณคาทางโภชนาการนั้นหมายถึง
วัตถุประสงคในการซื้อสินคาก็เพื่อประโยชนทางดานสขุภาพของตนเอง ซ่ึงเปนประโยชนที่
ผูบริโภคสามารถไดรับโดยตรงจากผลิตภัณฑ ทําใหการแสดงคุณคาทางโภชนาการบนภาชนะ
บรรจุเปนระดบัที่มีคาคุณประโยชนมากทีสุ่ดคือ 0.337 ซ่ึงจากขอมูลการสํารวจพบวา รอยละ 75 
ของผูบริโภคคนไทยมีการตรวจสอบฉลากขอมูลทางโภชนาการกอนซื้อสินคานั้นๆ (สยามธุรกิจ, 
2551)  ขอมูลนี้ทําใหทราบวาผูบริโภคมีการใหความสําคัญกับคุณคาทางโภชนาการที่อาจสงผลดาน
สุขภาพของตนเองเปนอยางมาก 
 

2.2.3  ผลการวิเคราะหรวมดานโครงสรางของภาชนะบรรจุ 
 

จากกลุมตวัอยางจํานวน 120 คน พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 61.7    
และเพศชาย รอยละ 38.3 ตามลําดับ มีอายใุนชวง 25-30 ป คิดเปนรอยละ 28.3 ภูมิลําเนาอยูใน
กรุงเทพมหานครคิดเปนรอยละ 53.3 โดยสวนใหญมีสถานภาพโสด รอยละ 59.2 และมีการศึกษา
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สูงสุดในระดบัปริญญาตรี รอยละ 59.2 สวนใหญมีอาชีพพนักงานรัฐวสิาหกิจ คิดเปนรอยละ 25.0 
และมีรายไดโดยเฉลี่ยตอเดือนอยูในชวง 10,001-20,000 บาท รอยละ 30.0 ดังตารางที่ 14 
 
ตารางที่ 14  ลักษณะทางดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางของการวิเคราะหรวมดาน 

 โครงสรางบนภาชนะบรรจุ 
 

ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ความถี่ รอยละ 
เพศ ชาย 

หญิง 
45 
74 

38.3 
61.7 

อายุ นอยกวา 25 ป 
25 - 30 ป 
31 - 35 ป 
36 - 40 ป 
41 - 50 ป 
มากกวา 50 ป 

13 
34 
16 
19 
24 
14 

10.8 
28.3 
13.3 
15.8 
20.0 
11.7 

ภูมิลําเนา กรุงเทพมหานคร 
ตางจังหวัด 

64 
55 

53.3 
46.7 

สถานภาพทางการสมรส โสด 
สมรส 

71 
49 

59.2 
40.8 

ระดับการศึกษาสูงสุด นอยกวาปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

19 
71 
30 

15.8 
59.2 
25.0 

อาชีพ ราชการ 
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
พนักงานบรษิทั/เอกชน 
ธุรกิจสวนตวั 
อ่ืนๆ 

27 
30 
24 
16 
23 

22.5 
25.0 
20.0 
13.0 
19.2 
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ตารางที่ 14  (ตอ) 
 

ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ความถี่ รอยละ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 10,000 บาท 

10,001 - 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 40,000 บาท 
มากกวา 40,000 บาท  

19 
36 
21 
17 
27 

15.8 
30.0 
17.5 
14.2 
22.5 

 
จากการเก็บขอมูลดานโครงสรางของภาชนะบรรจุ พบวา พฤติกรรมการบริโภค

น้ําผลไมของกลุมตัวอยางมีแนวโนมเดียวกนักับการเก็บขอมูลดานกราฟกบนภาชนะบรรจุ โดย
พบวากลุมตวัอยางสวนใหญบริโภคน้ําผลไมยี่หอ ทิปโก มากที่สุด คดิเปนรอยละ 48.3 รองลงมาคือ
ยี่หอ ยนูิฟ รอยละ 29.2 และเปนน้ําผลไม 100 เปอรเซ็นต รอยละ 80.8 สวนใหญซ้ือน้ําผลไม                  
1-2 คร้ังตอเดอืน คิดเปนรอยละ 40.0 รองลงมาคือ ซ้ือ 3-5 คร้ังตอเดือน รอยละ 35.0 โดยซ้ือปริมาณ 
2-3 กลองตอคร้ังมากที่สุด คิดเปนรอยละ 45.0 รองลงมาคือ 1 กลองตอคร้ัง รอยละ 34.2 และซื้อ
ขนาด 1 ลิตรมากที่สุด คิดเปนรอยละ 44.2 รองลงมาคือขนาด 200 มิลลิลิตร รอยละ 37.5 โดยกลุม
ตัวอยางสวนใหญซ้ือน้ําผลไมจากซุปเปอรสโตร (เชน เทสโกโลตัส บิ๊กซี และคารฟูร เปนตน)            
มากที่สุด คิดเปนรอยละ43.3 รองลงมาคือ รานสะดวกซื้อ (เชน เซเวนอีเวฟเวน และแฟมิล่ีมารท 
เปนตน) รอยละ 38.3 และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อน้ําผลไมของกลุมตัวอยางมากที่สุดคือ 
รสชาติและคุณคาทางโภชนาการ ซ่ึงคิดเปนรอยละ 39.2 เทากัน และสมบัติของภาชนะบรรจุที่กลุม
ตัวอยางใหความสําคัญมากที่สุด คือ สามารถเปดปดไดหลายครั้ง รอยละ 25.8 รองลงมา คือ                      
มีหลอดดูด บริโภคสะดวก เปดใชงานงาย รอยละ 21.7 (ตารางที่ 15) แสดงใหเห็นวาผูบริโภค           
สวนใหญใหความสําคัญกับคุณสมบัติดานความสะดวกสบายในการใชงานของภาชนะบรรจุ 
เนื่องจากการดาํรงชีวิตของผูบริโภคในปจจุบันมีความเรงรีบและแขงขนักับเวลา ทําใหผูบริโภค
ตองการความสะดวกสบายในการใชชีวิตมากขึ้น (Berry, 1979) ภาชนะบรรจุที่สรางความสะดวก
ในการใชงานใหแกผูบริโภคจึงมีสวนชวยตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดเปนอยางด ี
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 ตารางที่ 15  พฤติกรรมการบริโภคน้ําผลไมของกลุมตัวอยางของการวเิคราะหรวมดานโครงสราง 
ของภาชนะบรรจุ 

 
พฤติกรรมการบริโภคน้ําผลไม ความถี่ รอยละ 

ยี่หอน้ําผลไมที่บริโภค             
เปนประจํา 

ทิปโก 
มาลี 
ยูนิฟ 
ดอยคํา 
วาเลนเซีย 

58 
21 
35 
4 
2 

48.3 
17.5 
29.2 
3.3 
1.7 

ชนิดของน้ําผลไมที่บริโภค
เปนประจํา 

น้ําผลไม 100 เปอรเซ็นต 
น้ําผลไม 25 - 40 เปอรเซ็นต 

97 
23 

80.8 
19.2 

ความถี่ในการซื้อน้ําผลไม 1 - 2 คร้ังตอเดอืน 
3 - 5 คร้ังตอเดอืน 
6 - 10 คร้ังตอเดือน 
มากกวา 10 คร้ังตอเดือน 

48 
42 
17 
13 

40.0 
35.0 
14.2 
10.8 

ปริมาณการซื้อน้ําผลไมตอคร้ัง 1 กลอง 
2 - 3 กลอง 
4 กลอง ขึ้นไป 

41 
54 
25 

34.2 
45.0 
20.8 

ขนาดน้ําผลไมที่ซ้ือเปนประจํา 110 มิลลิลิตร 
200 มิลลิลิตร 
300 มิลลิลิตร 
1 ลิตร 

18 
45 
4 
53 

15.0 
37.5 
3.3 
44.2 

แหลงที่ซ้ือน้ําผลไมเปนประจํา ซุปเปอรสโตร (เชน เทสโกโลตัส          
บิ๊กซี และคารฟูร เปนตน) 
ซุปเปอรมารเก็ต (เชน โฮมเฟรชมารท 
ท็อปส และฟูดสแลนด เปนตน) 
รานสะดวกซื้อ (เชน เซเวนอีเวฟเวน 
และแฟมิล่ีมารท เปนตน) 
อ่ืนๆ 

 
52 
 

19 
 

46 
3 

 
43.3 

 
15.8 

 
38.3 
2.5 
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ตารางที่ 15  (ตอ) 
 

พฤติกรรมการบริโภคน้ําผลไม ความถี่ รอยละ 
ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือน้ําผลไม 

ยี่หอ 
ราคา 
ภาชนะบรรจุ 
รสชาติ 
คุณคาทางโภชนาการ 

14 
8 
4 
47 
47 

11.7 
6.7 
3.3 
39.2 
39.2 

สมบัติของภาชนะบรรจุที่ให
ความสําคัญมากที่สุด 

เปดปดไดหลายครั้ง 
เก็บรักษางาย ไมเปลืองพื้นที่ 
มองเห็นน้ําผลไมที่บรรจุอยูภายใน 
รูปรางสวยงาม 
พกพาสะดวก จับถนัดมือ 
ใชเทคโนโลยทีันสมัยในการผลิต 
ตั้งวางไดมัน่คง ไมลมงาย 
มีหลอดดูด บริโภคสะดวก เปดใชงานงาย 
อ่ืนๆ 

31 
17 
2 
5 
15 
15 
6 
26 
3 

25.8 
14.2 
1.7 
4.2 
12.5 
12.5 
5.0 
21.7 
2.5 

 
จากการวิเคราะหรวม พบวา คุณลักษณะของปจจัยดานโครงสรางของ                

ภาชนะบรรจุที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคมากที่สุดเปนอันดับแรก คือ คุณลักษณะ
ประเภทของภาชนะบรรจุ โดยมีคาความสาํคัญรอยละ 63.87 รองลงมาคือ รูปทรงของภาชนะบรรจุ 
มีคาความสําคัญรอยละ 20.92 และอันดับสดุทาย คือ ภาพลักษณทางเทคโนโลยี มีคาความสําคัญ
รอยละ 15.21 ดังตารางที่ 16 
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ตารางที่ 16  คาคุณประโยชนและคาความสําคัญของคุณลักษณะและระดับในดานโครงสรางของ 
   ภาชนะบรรจุ 

 
คุณลักษณะ 
(attribute) 

ระดับ 
(level) 

คุณประโยชน 
(utility) 

ความสําคัญ 
(importance %) 

ประเภท (package type) 
 

กลองกระดาษ มีฝาเกลียว      
(carton screw cap) 
กลองกระดาษ มีหลอดดูด
(carton straw) 
ขวดพลาสติก มีฝาเกลียว 
(plastic bottle screw cap) 
ถุงพลาสติก มีฝาเกลียว  
(plastic pouch screw cap) 
ถุงพลาสติก มีหลอดดูด 
(plastic pouch straw) 

 
- 1.000 

 
- 0.609 

 
+ 0.786 

 
+ 1.071 

 
- 0.248 

63.87 
 
 

รูปทรง (package shape)  
 

ธรรมดา (plain) 
แปลกใหม (novel) 

+ 0.292 
- 0.292 

20.92 

ภาพลักษณทางเทคโนโลยี 
(technology image) 

ต่ํา (low) 
ปานกลาง (medium) 

- 0.129 
+0.129 

15.21 

 
หมายเหตุ  + แสดงคุณประโยชนที่ผูบริโภคใหความสําคัญ 

 - แสดงคุณประโยชนที่ผูบริโภคไมใหความสําคัญ 
 

ประเภทของภาชนะบรรจุเปนคุณลักษณะที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคมากที่สุด เนื่องจากเปนคณุลักษณะที่เดนชดัที่ผูบริโภคสามารถรับรูไดดวยการมอง           
ไปบนชั้นวางสินคาโดยใชเวลาอันสั้น นอกจากนี้ สามารถบงบอกถึงคุณสมบัติและวธีิการใชงาน
ของภาชนะบรรจุไดอยางชดัเจน รวมทั้งสามารถสะทอนใหเห็นถึงภาพลักษณของผลิตภัณฑที่
ผูผลิตตองการสื่อใหผูบริโภครับรูไปในทศิทางที่ตองการ จากผลการเก็บขอมูล พบวา ภาชนะบรรจุ
ประเภทถุงพลาสติกแบบมีฝาเกลียว เปนระดับที่มีคาคุณประโยชนมากที่สุดคือ 1.071                           
ซ่ึงภาชนะบรรจุประเภทนี้เปนภาชนะบรรจุน้ําผลไมแบบใหม แตกตางจากภาชนะบรรจุน้ําผลไม
แบบเดิมที่สวนใหญมีลักษณะเปนกลองกระดาษลามิเนต ซ่ึงภาชนะบรรจุประเภทถุงพลาสติกนั้น
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โดยทั่วไปถูกออกแบบมาเพือ่เพิ่มความสะดวกในการพกพา ชวยประหยัดพื้นที่ในการเก็บรักษา 
และเปนการลดปริมาตรของขยะ อีกทั้งยังมีฝาเกลียว ซ่ึงสามารถเปดใชงานไดสะดวก และสามารถ
ปดซ้ําไดเมื่อบริโภคไมหมด แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีการเปดรับภาชนะบรรจุรูปแบบใหมๆ ซ่ึงมี
ความสอดคลองกับการดํารงชีวิตของตนเองที่ตองแขงขันกับเวลา ดังนั้นผูบริโภคจงึตองการความ
สะดวกสบายในการใชงานเพื่อลดความยุงยากและขั้นตอนตางๆ ใหนอยที่สุด (Berry, 1979)  
ภาชนะบรรจุชนิดนี้สามารถพกพาไดสะดวก เนื่องจากมคีวามยืดหยุนของวัสดุและโครงสรางของ
ภาชนะบรรจุ ดังนั้น จึงใชพืน้ที่ในการเก็บนอย อีกทั้งยังสามารถสรางภาพลักษณที่ดใีหแกผูบริโภค
ได เนื่องจากเปนภาชนะบรรจุน้ําผลไมรูปแบบใหม ทีย่ังไมแพรหลายในประเทศไทย ซ่ึงจากการ
สํารวจพบวาภาชนะบรรจุประเภทถุงแบบมฝีานี้สวนใหญเปนผลิตภัณฑน้ําผลไมที่นําเขาจาก
ตางประเทศเทานั้น 

  
รูปทรงของภาชนะบรรจุเปนคุณลักษณะทีม่ีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคเปนอันดับรองลงมา ซ่ึงรูปทรงของภาชนะบรรจุนั้นสามารถบงบอกถึงภาพลกัษณของตวั
ผลิตภัณฑในดานความสวยงามไดเปนอยางดี รวมถึงดานการใชงาน ซ่ึงถาภาชนะบรรจุมีรูปทรงที่
จับถนัดมือ ก็จะสามารถสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภคได จากผลการเก็บขอมูล พบวา รูปทรง
ภาชนะบรรจุแบบธรรมดาเปนระดับที่มีคาคุณประโยชนมากที่สุดคือ 0.292 แสดงใหเห็นวากลุม
ผูบริโภคน้ําผลไมพึงพอใจภาชนะบรรจุที่มีความเรียบงาย ไมหวือหวา ซ่ึงความเรยีบงายนัน้สามารถ
ส่ือถึงความนาเชื่อถือของตัวผลิตภัณฑและความเปนสินคาระดับพรีเมยีม มากกวาภาชนะบรรจุที่มี
รูปทรงแปลกตา ซ่ึงภาชนะบรรจุที่ถูกออกแบบใหมีรูปทรงแปลกแหวกแนวมากเกนิไปนั้น อาจทาํ
ใหคุณสมบัตดิานการใชงานลดลงไป เชน การจับถือที่ไมกระชับถนัดมอื ซ่ึงขอเสียดังกลาวอาจทํา
ใหผูบริโภคไมพอใจในการใชงานและสงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคได (Silayoi and 
Speece, 2004) ดังนั้น รูปทรงของภาชนะบรรจจุึงเปนคุณลักษณะสําคัญอีกอยางหนึ่งทีผู่ผลิตสินคา
ควรใหความสําคัญ 
 

ภาพลักษณทางเทคโนโลยีของภาชนะบรรจุเปนคุณลักษณะที่มีความสําคัญตอ
การตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคเปนอันดับสุดทาย โดยในทีน่ี้ ส่ิงเราที่ใชเปนตัวแทนของภาพลักษณ
ทางเทคโนโลยีระดับปานกลาง (medium technology) คือ ภาชนะบรรจุที่มีฝาเกลียวพลาสติก
รูปแบบใหมทีม่ีการปดผนึกดวยฟลมหด (shrink film) และหลอดดูดทีส่ามารถยืดออกได สวนสิ่ง
เราที่ใชเปนตวัแทนของภาพลักษณทางเทคโนโลยีระดับต่าํ (low technology) คือ ภาชนะบรรจุที่มี
ฝาเกลียวโลหะแบบเกา ไมมกีารปดผนึกดวยฟลมหด และหลอดดดูแบบทั่วไปชนดิงอได โดย
ภาพลักษณทางเทคโนโลยีของภาชนะบรรจุระดับปานกลางเปนระดับที่มีคาคุณประโยชนมากที่สุด
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คือ 0.129 ซ่ึงเปนระดับที่สามารถบงบอกถึงกระบวนการผลิตที่ซับซอน และใชเทคโนโลยีที่
ทันสมัยเขามาชวยในการผลติภาชนะบรรจ ุส่ิงที่ผูบริโภคแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคมีความสนใจ
และยอมรับเทคโนโลยีใหมๆ  รวมทั้งใสใจในการเลือกผลิตภัณฑที่มกีารใชเทคโนโลยีการผลิตที่
ทันสมัย ซ่ึงการใชเทคโนโลยีที่ทันสมัยเหลานี้อาจบงบอกถึงคุณภาพและความปลอดภัยในการผลิต
ที่ดีกวาการใชเทคโนโลยีแบบเกา ซ่ึงเทคโนโลยีที่ทันสมัย สงผลใหสินคา เก็บรักษาไดนานขึ้น 
สะดวกตอการใชสอยและการลําเลียงขนสง รวมทั้งสามารถสรางจุดเดนใหกับสินคาในแงของ
คุณภาพ อันชวยสงเสริมการขายได (มยุรี, 2546) ภาพลักษณทางเทคโนโลยีของภาชนะบรรจุจึงเปน
คุณลักษณะทีม่ีความสําคัญอีกสิ่งหนึ่งที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในยคุปจจุบัน 
 

2.3  การวิเคราะหปจจัยดานตําแหนงบนชัน้วางสินคา 
 

 จากผลการเกบ็ขอมูลในสวนของปจจัยดานกราฟกบนภาชนะบรรจุ ซ่ึงมีตําแหนงบน
ช้ันวางสินคาทั้งหมด 12 ตําแหนง โดยแบงเปน 3 ช้ัน ช้ันละ 4 ตําแหนง เมื่อทดสอบกับกลุม
ผูบริโภคตัวอยางจํานวน 150 คน พบวา ตําแหนงบนชัน้วางสินคาที่มีคาเฉลี่ยของอันดบันอยที่สุด 
คือ ตําแหนงที ่1 (ช้ันบนสุดดานซายของชัน้วางสินคา) มคีาเฉลี่ยของอันดับเทากับ 5.69 (ภาพที่ 13)           
ซ่ึงการที่ตําแหนงนั้นๆ มีคาเฉลี่ยของอันดบันอยแสดงใหเห็นวาผูบริโภคเลือกหรือสนใจผลิตภณัฑ
บนตําแหนงนัน้เปนตําแหนงแรกๆ เมื่อพิจารณาภาพรวมของผลที่ได พบวา สอดคลองกับขอมูล
ของ Buttle (1984) และ AC Nielsen (2008) ที่กลาววา “ผูบริโภคสวนใหญจะสนใจหรือมองชั้นวาง
สินคาจากบนลงลาง และจากซายไปขวา” 
 

ตําแหนงท่ี 1 
5.69 

ตําแหนงที ่2 
6.82 

ตําแหนงที ่3 
6.42 

ตําแหนงที ่4 
5.77 

ตําแหนงที ่5 
6.19 

ตําแหนงที ่6 
6.05 

ตําแหนงที ่7 
7.06 

ตําแหนงที ่8 
7.46 

ตําแหนงที ่9 
6.77 

ตําแหนงที ่10 
6.54 

ตําแหนงที ่11 
6.11 

ตําแหนงที ่12 
7.05 

 
ภาพที่ 13  คาเฉลี่ยของอันดบัในแตละตําแหนงบนชัน้วางสินคาที่ถูกเลือกตามลําดับตามความพอใจ 

 ของผูบริโภคในสวนของปจจัยดานกราฟกบนภาชนะบรรจุ 
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  และจากผลการเก็บขอมูลในสวนของปจจัยดานโครงสรางของภาชนะบรรจุ มี
ตําแหนงบนชัน้วางสินคาทั้งหมด 16 ตําแหนง ซ่ึงแบงชั้นวางสินคาเปน 4 ช้ัน ช้ันละ 4 ตําแหนง เมื่อ
ทดสอบกับกลุมผูบริโภคตัวอยางจํานวน 120 คน พบวา ตําแหนงบนชัน้วางสินคาทีม่ีคาเฉลี่ยของ
อันดับนอยที่สุด คือ ตําแหนงที่ 1 (ช้ันบนสดุดานซายของชั้นวางสินคา) มคีาเฉลี่ยของอันดับเทากับ 
6.45 (ภาพที่ 14) ซ่ึงภาพรวมของผลที่ไดในสวนนี้มแีนวโนมเชนเดยีวกับผลที่ไดจากดานกราฟกบน
ภาชนะบรรจุ (รายละเอียดแสดงในภาคผนวก ง) 
 

ตําแหนงท่ี 1 
6.45 

ตําแหนงที ่2 
7.32 

ตําแหนงที ่3 
9.06 

ตําแหนงที ่4 
8.83 

ตําแหนงที ่5 
8.27 

ตําแหนงที ่6 
9.31 

ตําแหนงที ่7 
7.88 

ตําแหนงที ่8 
7.31 

ตําแหนงที ่9 
7.66 

ตําแหนงที ่10 
9.01 

ตําแหนงที ่11 
9.36 

ตําแหนงที ่12 
9.42 

ตําแหนงที ่13 
8.83 

ตําแหนงที ่14 
8.18 

ตําแหนงที ่15 
9.95 

ตําแหนงที ่16 
9.00 

 
ภาพที่ 14  คาเฉลี่ยของอันดบัในแตละตําแหนงบนชัน้วางสินคาที่ถูกเลือกตามลําดับตามความพอใจ 

 ของผูบริโภคในสวนของปจจัยดานโครงสรางของภาชนะบรรจ ุ
 
3.  ผลการวิเคราะหการแบงกลุมผูบริโภค 
 

ผลจากการศึกษาคุณลักษณะทางดานกราฟกบนภาชนะบรรจุที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑน้ําผลไมของกลุมตัวอยาง พบวา การแสดงภาพผลิตภณัฑ เปนคุณลักษณะที่มี
ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากที่สุด  สวนคุณลักษณะทางดานโครงสรางของ
ภาชนะบรรจุ พบวา คุณลักษณะประเภทของภาชนะบรรจุ เปนคุณลักษณะที่มีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากที่สุด ซ่ึงผลที่ไดจากการเกบ็ขอมูลทั้งหมดขึ้นอยูกับ ส่ิงแวดลอม
รูปแบบการดํารงชีวิต ประสบการณ คานิยม และความตองการที่แตกตางกันของผูบริโภคแตละ
บุคคล (need of potential adopter) (Roger, 1995) ดังนั้นจงึตองมีการแบงกลุมผูบริโภคเหลานี้ 
ออกเปนกลุมโดยใชคณุลักษณะที่ผูบริโภคใหความสําคญัมากที่สุดซึ่งเปนลักษณะเฉพาะของ
ผูบริโภคแตละกลุมเปนเกณฑในการแบง เพื่อใหเกิดความเขาใจผูบริโภคแตละกลุมไดชัดเจนยิ่งขึน้ 
ซ่ึงคุณลักษณะที่โดดเดนของกลุมนั้นสามารถสะทอนใหเห็นถึงลักษณะทางพฤติกรรมของผูบริโภค
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ที่มีความเหมือนหรือแตกตางกันในแตละกลุม โดยสามารถนําขอมูลเหลานี้ไปใชเปนแนวทางใน
การกําหนดกลยุทธทางการตลาดและการพฒันาภาชนะบรรจุใหตรงกับความตองการของผูบริโภค
ในแตละกลุมมากที่สุด 
 

เนื่องจากผูบริโภคมีความตองการแตกตางกัน ดังนัน้ การกําหนดกลยทุธทางการตลาดหรือ
การพัฒนาภาชนะบรรจุนัน้จําเปนตองใชพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนแนวทางหลกั 
ซ่ึงการแบงกลุมผูบริโภคนั้นจะทําใหผูผลิตสินคาสามารถพัฒนากลยุทธทางการตลาดโดยใช    
ภาชนะบรรจเุปนตัวผลักดนัใหกลยทุธนั้นใหชัดเจนและมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น ซ่ึงงานวิจยันี้ทําการ
แบงกลุมผูบริโภคดวยเทคนคิการวิเคราะหการแบงกลุม ซ่ึงใชวิธีการของวอรด (Ward’s method) 
โดยใชการใหน้ําหนกัคาความสําคัญของคุณลักษณะทั้งหมดในการแบงกลุมผูบริโภค การแบงกลุม
ถูกแบงออก เปน 2 ดาน ตามองคประกอบสําคัญของภาชนะบรรจุ ไดแก ดานกราฟกและดาน
โครงสราง ดังนี้ 
 

3.1  การแบงกลุมผูบริโภคโดยใชเทคนิคการวิเคราะหการแบงกลุมดานกราฟกบน          
ภาชนะบรรจุ 
 

เปนการแบงตามการใหคะแนนความสําคญัของคุณลักษณะทั้งหมดของผูบริโภค จํานวน 
150 คน จากการวิเคราะหรวม โดยสามารถแบงกลุมผูบริโภคออกเปน 5 กลุม เนื่องจากผลที่ได
สามารถแยกผูบริโภคออกเปนกลุมไดอยางชัดเจน แสดงดังตารางที่ 17 โดยรายละเอยีดของคา
คุณประโยชน ลักษณะทางประชากรศาสตร  และพฤติกรรมการบริโภคน้ําผลไมของผูบริโภค 
แสดงดังตารางที่ 18, 19 และ 20 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 17  คาความสําคัญของคุณลักษณะดานกราฟกบนภาชนะบรรจุที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ําผลไมของผูบริโภคแตละกลุม 
 

คาเฉลี่ยของความสําคัญ (importance %) คุณลักษณะ 
(attribute) ทั้งหมด 

(n = 150) 
กลุมที่ 1 
(n = 53) 

กลุมที่ 2 
(n = 35) 

กลุมที่ 3 
(n = 26) 

กลุมที่ 4 
(n = 19) 

กลุมที่ 5 
(n = 17) 

โทนสี (color) 
ลวดลายกราฟก (graphic) 
การแสดงภาพผลิตภัณฑ (product shown) 
การใชงานของภาชนะบรรจุ (package function) 
การแสดงคุณคาทางโภชนาการ (added substance) 

0.1911 
0.2177 
0.2182 
0.2167 
0.1563 

0.1809 
0.3464 
0.2092 
0.1575 
0.1060 

0.1246 
0.1193 
0.1211 
0.5224 
0.1126 

0.4582 
0.1505 
0.1032 
0.0888 
0.1993 

0.0753 
0.1472 
0.5975 
0.1013 
0.0787 

0.0807 
0.2007 
0.1983 
0.0965 
0.4238 
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ตารางที่ 18  คาคุณประโยชนในแตละระดับของคุณลักษณะดานกราฟกบนภาชนะบรรจุที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ําผลไมของผูบริโภคแตละกลุม 
  

คาเฉลี่ยของคุณประโยชน (utility) คุณลักษณะ 
(attribute) 

ระดับ 
(level) ทั้งหมด 

(n = 150) 
กลุมที่ 1 
(n = 53) 

กลุมที่ 2 
(n = 35) 

กลุมที่ 3 
(n = 26) 

กลุมที่ 4 
(n = 19) 

กลุมที่ 5 
(n = 17) 

โทนสี (color) 
 

สีโทนรอน (hot) 
สีโทนเย็น (cold) 

+0.0300 
-0.0300 

+0.0566 
-0.0566 

+0.1143 
-0.1143 

-0.0962 
+0.0962 

+0.0132 
-0.0132 

-0.0147 
+0.0147 

ลวดลายกราฟก (graphic) 
 

ธรรมดา (classic) 
มีการเคลื่อนไหว (fuzzy) 

-0.3683 
+0.3683 

-0.6698 
+0.6698 

-0.2286 
+0.2286 

+0.0096 
-0.0096 

-0.0921 
+0.0921 

-0.6029 
+0.6029 

การแสดงภาพผลิตภัณฑ (product shown) 
 

มี (product shown) 
ไมมี (non product shown) 

+0.4450 
-0.4450 

+0.5708 
-0.5708 

+0.2714 
-0.2714 

0.0000 
0.0000 

+1.5921 
-1.5921 

-0.1912 
+0.1912 

การใชงานของภาชนะบรรจุ (package function) 
 

มีฝาปด (reclosable lid) 
มีหลอดดูด (straw) 

+0.2833 
-0.2833 

+0.1085 
-0.1085 

+0.9143 
-0.9143 

+0.1058 
-0.1058 

+0.1447 
-0.1447 

-0.0441 
+0.0441 

การแสดงคุณคาทางโภชนาการ (added substance) มี (added substance) 
ไมมี (non added substance) 

+0.3367 
-0.3367 

+0.2453 
-0.2453 

+0.1857 
-0.1857 

+0.1346 
-0.1346 

+0.1579 
-0.1579 

+1.4412 
-1.4412 
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ตารางที่ 19  ลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูบริโภคในแตละกลุมของคุณลักษณะดานกราฟกบนภาชนะบรรจุ 
 

จํานวนผูบริโภค (คน)  
ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ทั้งหมด 

(n = 150) 
กลุมที่ 1 
(n = 53) 

กลุมที่ 2 
(n = 35) 

กลุมที่ 3 
(n = 26) 

กลุมที่ 4 
(n = 19) 

กลุมที่ 5 
(n = 17) 

เพศ ชาย 
หญิง 

55 
95 

18 
35 

10 
25 

10 
16 

11 
8 

6 
11 

อายุ นอยกวา 25 ป 
25 - 30 ป 
31 - 35 ป 
36 - 40 ป 
41 - 50 ป 
มากกวา 50 ป 

15 
43 
18 
13 
38 
23 

5 
23 
8 
3 
9 
5 

4 
2 
3 
6 
12 
8 

2 
10 
2 
1 
5 
6 

2 
4 
4 
2 
4 
3 

2 
4 
1 
1 
8 
1 

ภูมิลําเนา กรุงเทพมหานคร 
ตางจังหวัด 

92 
58 

31 
22 

22 
13 

16 
10 

14 
5 

9 
8 

สถานภาพทางการสมรส โสด 
สมรส 
หยา/หมาย 

81 
60 
9 

36 
17 
0 

12 
17 
6 

13 
11 
2 

14 
5 
0 

6 
10 
1 
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ตารางที่ 19  (ตอ) 
 

จํานวนผูบริโภค (คน)  
ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ทั้งหมด 

(n = 150) 
กลุมที่ 1 
(n = 53) 

กลุมที่ 2 
(n = 35) 

กลุมที่ 3 
(n = 26) 

กลุมที่ 4 
(n = 19) 

กลุมที่ 5 
(n = 17) 

ระดับการศึกษาสูงสุด นอยกวาปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท  
สูงกวาปริญญาโท 

34 
85 
28 
3 

10 
31 
10 
2 

10 
19 
6 
0 

6 
16 
4 
0 

1 
13 
4 
1 

7 
6 
4 
0 

อาชีพ รับราชการ 
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
พนักงานบรษิทั/เอกชน 
พอบาน/แมบาน 
ธุรกิจสวนตวั 
อื่นๆ 

17 
43 
62 
3 
13 
12 

8 
7 
27 
1 
4 
6 

3 
20 
9 
0 
3 
0 

5 
7 
10 
0 
3 
1 

1 
5 
10 
0 
0 
3 

0 
4 
6 
2 
3 
2 
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ตารางที่ 19  (ตอ) 
 

จํานวนผูบริโภค (คน)  
ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ทั้งหมด 

(n = 150) 
กลุมที่ 1 
(n = 53) 

กลุมที่ 2 
(n = 35) 

กลุมที่ 3 
(n = 26) 

กลุมที่ 4 
(n = 19) 

กลุมที่ 5 
(n = 17) 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 10,000 บาท 
10,001 - 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 40,000 บาท 
มากกวา 40,000 บาท  

23 
39 
41 
23 
24 

10 
20 
12 
9 
2 

2 
6 
9 
8 
10 

3 
6 
13 
2 
2 

4 
2 
4 
2 
7 

4 
5 
3 
2 
3 

 
 
 
 
 
 
 
 

106 

 



 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

107

ตารางที่ 20  พฤติกรรมการบริโภคน้ําผลไมของผูบริโภคในแตละกลุมของคุณลักษณะดานกราฟกบนภาชนะบรรจุ 
 

จํานวนผูบริโภค (คน)  
พฤติกรรมการบริโภคน้ําผลไม ทั้งหมด 

(n = 150) 
กลุมที่ 1 
(n = 53) 

กลุมที่ 2 
(n = 35) 

กลุมที่ 3 
(n = 26) 

กลุมที่ 4 
(n = 19) 

กลุมที่ 5 
(n = 17) 

ยี่หอน้ําผลไมที่บริโภคเปนประจํา ทิปโก 
มาลี 
ยูนิฟ 
ดอยคํา 
วาเลนเซีย 
อื่นๆ 

90 
16 
37 
2 
1 
4 

32 
5 
14 
1 
1 
0 

25 
3 
7 
0 
0 
0 

12 
5 
7 
0 
0 
2 

11 
0 
6 
0 
0 
2 

10 
3 
3 
1 
0 
0 

ชนิดของน้ําผลไมที่บริโภคเปนประจํา น้ําผลไม 100 เปอรเซ็นต 
น้ําผลไม 25 - 40 เปอรเซ็นต 
น้ําผลไม ต่ํากวา 25 เปอรเซ็นต 

127 
18 
5 

49 
3 
1 

31 
4 
0 

17 
7 
2 

15 
3 
1 

15 
1 
1 

ความถี่ในการซื้อน้ําผลไม 1 - 2 ครั้งตอเดอืน 
3 - 5 ครั้งตอเดอืน 
6 - 10 ครั้งตอเดือน 
มากกวา 10 ครั้งตอเดือน 

69 
59 
7 
15 

17 
26 
3 
7 

20 
10 
3 
2 

14 
7 
1 
4 

9 
10 
0 
0 

9 
6 
0 
2 
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ตารางที่ 20  (ตอ) 
 

จํานวนผูบริโภค (คน)  
พฤติกรรมการบริโภคน้ําผลไม ทั้งหมด 

(n = 150) 
กลุมที่ 1 
(n = 53) 

กลุมที่ 2 
(n = 35) 

กลุมที่ 3 
(n = 26) 

กลุมที่ 4 
(n = 19) 

กลุมที่ 5 
(n = 17) 

ปริมาณการซื้อน้ําผลไมตอครั้ง 1 กลอง 
2 - 3 กลอง 
4 กลอง ขึ้นไป 

57 
69 
24 

21 
27 
5 

8 
19 
8 

12 
11 
3 

10 
5 
4 

6 
7 
4 

ขนาดน้ําผลไมที่ซื้อเปนประจํา 110 มิลลิลิตร 
200 มิลลิลิตร 
300 มิลลิลิตร 
1 ลิตร 

5 
66 
8 
71 

2 
25 
4 
22 

0 
12 
0 
23 

1 
12 
3 
10 

2 
8 
1 
8 

0 
9 
0 
8 

แหลงที่ซื้อน้ําผลไมเปนประจํา ซุปเปอรสโตร (เชน เทสโกโลตัส บิ๊กซี  
และคารฟูร เปนตน) 
ซุปเปอรมารเก็ต (เชน โฮมเฟรชมารท         
ท็อปส และฟูดสแลนด เปนตน) 
รานสะดวกซื้อ (เชน เซเวนอีเวฟเวน  
และแฟมิลี่มารท เปนตน) 
อื่นๆ 

 
86 
 

17 
 

45 
2 

 
23 
 
7 
 

23 
0 

 
27 
 
4 
 
4 
0 

 
15 
 
0 
 
8 
2 

 
9 
 
4 
 
6 
0 

 
12 
 
1 
 
4 
0 
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ตารางที่ 20  (ตอ) 
 

จํานวนผูบริโภค (คน)  
พฤติกรรมการบริโภคน้ําผลไม ทั้งหมด 

(n = 150) 
กลุมที่ 1 
(n = 53) 

กลุมที่ 2 
(n = 35) 

กลุมที่ 3 
(n = 26) 

กลุมที่ 4 
(n = 19) 

กลุมที่ 5 
(n = 17) 

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ            
น้ําผลไมมากที่สุด 

ราคา 
ผลิตภัณฑ 
ยี่หอ 
ภาชนะบรรจุ 
คุณภาพ 
อื่นๆ 

15 
23 
25 
10 
71 
6 

7 
13 
6 
3 
22 
2 

5 
3 
9 
3 
15 
0 

2 
3 
4 
0 
16 
1 

0 
1 
4 
4 
9 
1 

1 
3 
2 
0 
9 
2 

องคประกอบบนภาชนะบรรจุที่นํามา
พิจารณาในการเลือกซื้อน้ําผลไม 

ขอมูลทางโภชนาการ 
วันผลิต 
วันหมดอาย ุ
สัญลักษณรับรองมาตรฐานการผลิต 
การรักษาสิ่งแวดลอม 
อื่นๆ 

51 
17 
65 
11 
2 
4 

20 
5 
23 
3 
1 
1 

10 
3 
15 
6 
0 
1 

11 
4 
9 
1 
1 
0 

4 
3 
10 
0 
0 
2 

6 
2 
8 
1 
0 
0 
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จากการแบงกลุมผูบริโภคออกเปน 5 กลุม โดยใชการประเมินคณุลักษณะดานกราฟกบน
ภาชนะบรรจุ ดังตารางที่ 17 แสดงคาเฉลี่ยของคาคะแนนความสําคัญในแตละคุณลักษณะ พบวา  
 

กลุมที่ 1 เปนกลุมที่มีจํานวนมากที่สุดเมื่อเทียบกับทุกกลุม คิดเปนรอยละ 35.3 ของ
ผูบริโภคทั้งหมด โดยผูบริโภคกลุมนี้ใหความสําคัญกับ ลวดลายกราฟก มากที่สุดถึง 0.3464 และ
คุณลักษณะ การแสดงภาพผลิตภัณฑ เปนเรื่องที่ใหความสําคัญรองลงมา ซ่ึงมีคาใกลเคียงกัน คือ 
0.2092 สังเกตวาผูบริโภคกลุมนี้ใหความสําคัญกับลวดลายกราฟกที่มีความเคลื่อนไหว โดยลวดลาย
กราฟกนัน้สามารถแสดงถึงความรูสึกตอตวัผลิตภัณฑไดดี ซ่ึงการใชลวดลายที่มีความเคลื่อนไหว
สามารถกอใหเกิดความรูสึกถึงความมีชีวิตชีวา ความสดของผลิตภัณฑ ความสดชื่นทีจ่ะไดรับเมื่อ
บริโภคผลิตภัณฑ ซ่ึงการใชลวดลายกราฟกที่ซับซอนเหลานี้จะทําใหผูบริโภครูสึกวาผลิตภัณฑนี้
เปนผลิตภัณฑที่สามารถเขาถึงไดงาย (Ampuero and Vila, 2006) ผูบริโภคกลุมนี้สวนใหญเปนเพศ
หญิง อายุอยูในชวง 25-30 ป และมีรายได 10,000-20,000 บาทตอเดือน ซ่ึงเปนวยัที่เร่ิมตนการ
ทํางาน ตองการผลิตภัณฑทีดู่แลวคุมคา ประกอบกับอายยุังนอย จึงสนใจผลิตภัณฑทีม่ีความโดด
เดน มีลักษณะเฉพาะตวั ดังนัน้ ผูบริโภคกลุมนี้จะใหความสนใจทั้งภาชนะบรรจุที่มีความสวยงาม  
มีลวดลายกราฟกมากมาย ซับซอน และมกีารแสดงภาพผลิตภัณฑ ซ่ึงทั้งหมดนี้เปนรายละเอียดที่
สามารถสรางความโดดเดนใหแกตัวผลิตภัณฑไดดี ทําใหสามารถมองเห็นสินคาไดงายเมื่ออยูบน
ช้ันวางสินคา โดยผูบริโภคกลุมนี้ตัดสินใจซื้อสินคาโดยประเมินความชอบดวยสายตา ซ่ึงตองการ
รูปแบบที่ชัดเจน สามารถจับตองไดเพื่อตอบสนองความตองการของตน จึงตั้งชื่อใหผูบริโภคกลุมนี้
วา “กลุมชอบความโดดเดน”  ตําแหนงบนชั้นวางสินคาที่ผูบริโภคกลุมนี้สนใจมากที่สุด คือ บริเวณ
ช้ันบนสุดดานซายมือของชั้นวางสินคา สวนตําแหนงทีใ่หความสนใจนอยที่สุด คือ บริเวณชัน้
ลางสุดดานขวามือของชั้นวางสินคา โดยพฤติกรรมการพิจารณาสินคาบนชั้นวางสินคาของ
ผูบริโภคกลุมนี้สอดคลองกับงานวิจยัของ AC Nielsen (2008) ที่กลาววา ผูบริโภคสวนใหญจะมอง
สินคาบนชั้นวางจากบนลงลาง และจากซายไปขวา โดยตําแหนงบนชั้นวางสินคาที่โดดเดนมาก
ที่สุดคือ ตําแหนงระดับสายตา รองลงมาคือ ตําแหนงชัน้บนสุดดานซายมือของชั้นวางสินคา และ
ตําแหนงบนชัน้วางสินคาที่ผูบริโภคสนใจนอยที่สุดหรือมองเปนอันดบัสุดทาย คือ ตําแหนงชัน้
ลางสุดดานขวามือของชั้นวางสินคา ดังนั้น แนวทางการวางกลยุทธทางการตลาดสําหรับผูบริโภค
กลุมชอบความโดดเดนนั้น ควรเนนการใชภาชนะบรรจุที่มีลวดลายกราฟกโดดเดนเปนสาํคัญ มี
องคประกอบมากมาย ซับซอน และมีการแสดงรูปภาพของผลิตภัณฑภายใน ซ่ึงสิ่งเหลานี้เมื่ออยู
รวมกันจะทําใหผลิตภัณฑมคีวามโดดเดนและนาสนใจมากขึ้นเมื่อวางอยูบนชั้นวางสินคา  

 
 



 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

111

กลุมที่ 2 เปนกลุมที่มีจํานวนมากเปนอันดบัสองเมื่อเทียบกับทุกกลุม คิดเปนรอยละ 23.3 
ของผูบริโภคทั้งหมด โดยผูบริโภคกลุมนีใ้หความสําคญักับ การใชงานของภาชนะบรรจุ มากที่สุด 
มีคาความสําคัญ 0.5224 ซ่ึงการใชงานของภาชนะบรรจุนั้น ควรใหความสะดวกสบายแกผูบริโภค 
สามารถเปดใชงานไดงาย และสามารถปดสนิทเพื่อเก็บรักษาผลิตภณัฑภายในเมื่อบริโภคไมหมด 
ซ่ึงพบวาผูบริโภคกลุมนี้ใหความสําคัญกบัภาชนะบรรจุที่มีฝาปดเปดไดหลายครั้ง โดยผูบริโภคกลุม
นี้สวนใหญเปนเพศหญิงมีครอบครัวแลว อายุ 41 ป ขึ้นไป มีรายไดตอเดือนมากกวา 20,000 บาท 
และสวนใหญซ้ือน้ําผลไมขนาด 1 ลิตร คร้ังละ 2-3 กลอง โดยซ้ือ 1-2 คร้ังตอเดือน แสดงใหเห็นวา
ผูบริโภคกลุมนี้ซ้ือสินคาไมบอยครั้ง แตจะซื้อจํานวนมากในแตละครั้ง เพื่อลดคาใชจายในการ
เดินทาง และเนื่องจากเปนการซื้อสินคาระดับครอบครัว ขนาดสินคาทีซ้ื่อจึงเปนขนาดใหญ 
สามารถบริโภคไดหลายครั้ง ดังนั้น ภาชนะบรรจุที่มีฝาปดที่สามารถเปดปดไดหลายครั้งจึงมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมนี้ เนื่องจากเปนภาชนะบรรจุที่สามารถตอบสนอง
ความตองการในชีวิตประจําวันและพฤติกรรมการบริโภคของพวกเขาได ดังนัน้จึงตัง้ชื่อให
ผูบริโภคกลุมนี้วา “กลุมแมบานพอบาน” ตําแหนงบนชัน้วางสินคาที่ผูบริโภคกลุมนีส้นใจมากที่สุด 
คือ บริเวณกึ่งกลางชั้นบนสดุของชั้นวางสนิคา เนื่องจากเปนตําแหนงทีม่องเห็นงายและสามารถ
มองสินคาที่อยูใกลเคยีงไดอยางทั่วถึง เพื่อสะดวกในการเลือกซื้อและการเปรียบเทียบสินคา 

 
เนื่องจากผูบริโภคกลุมแมบานพอบานมีพฤติกรรมการซื้อสินคาขนาดใหญ แสดงวา

ผูบริโภคนิยมบริโภคน้ําผลไมเปนประจํา ดังนั้น แนวทางในการวางกลยุทธทางการตลาด ผูผลิต
ควรใชภาชนะบรรจุที่มีฝาปดเปดไดหลายครั้ง จึงจะสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค
กลุมนี้ได หรืออาจใชกลยุทธ การขายรวมหอ (multi-pack) ซ่ึงผูบริโภคสามารถซื้อสินคาหลาย
หนวยไดในราคาถูกลง ก็สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคกลุมนี้ไดเชนกัน 

 
กลุมที่ 3 มีคาเฉลี่ยของคุณลักษณะ โทนสี มากที่สุด คือ 0.4582 โดยผูบริโภคกลุมนี้เปน

กลุมที่มีจํานวนมากเปนอนัดับที่ 3 คิดเปนรอยละ 17.3 ของผูบริโภคทั้งหมด โทนสีบนภาชนะบรรจุ
นั้นเปนปจจยัที่สามารถสรางความรูสึกและอารมณใหแกผูบริโภคไดอยางชัดเจน อีกทั้งยังสามารถ
สรางความโดดเดนใหแกภาชนะบรรจุไดดี  สีโทนรอนทําใหเกิดความรูสึก อบอุน เรารอน และอาจ
ส่ือถึงความสดใส โดดเดน ความมีชีวิตชวีา สวนสีโทนเย็น ใหความรูสึกถึงความเยอืกเย็น สุขุม 
เรียบรอย เปนธรรมชาติ และอาจแสดงถึงความหรูหรา ลึกลับ นาคนหา (Singh, 2006) ซ่ึงผลิตภัณฑ
ที่ทําการวิจยัเปนผลิตภัณฑน้ําผลไม โดยใชโทนสีสมเปนตัวแทนสีรอน และใชโทนสีเขียวแทน
โทนสีเย็น  
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ผูบริโภคกลุมนี้สวนใหญใหความสําคัญกับภาชนะบรรจุที่ใชโทนสีเยน็หรือสีเขียวเปน
อยางมาก โดยเฉพาะอยางยิ่ง ภาชนะบรรจุที่มีโทนสีเย็น มีลวดลายกราฟกที่เรียบงาย ธรรมดา             
ไมซับซอน จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมนี้  ซ่ึงสวนใหญเปนเพศหญิง โสด 
อายุ 25-30 ป การศึกษาคอนขางดี รายได 20,000-30,000 บาทตอเดือน จากขอมูลทั้งหมดสามารถ
วิเคราะหไดวา ผูบริโภคกลุมนี้สวนใหญเปนเพศหญิงวัยทํางาน รายไดและการศึกษาคอนขางดี                 
มีความเชื่อมั่นในตนเองสูงจงึตองการผลิตภัณฑที่มีเอกลักษณเฉพาะตวัและสามารถสราง
ภาพลักษณทางสังคมที่ดีใหแกตนเองได ภาชนะบรรจุทีม่ีโทนสีเย็นและมีลวดลายกราฟกที่เรียบงาย
นั้น ใหความรูสึกที่เยือกเย็น เปนธรรมชาติ รวมทั้งใหความรูสึกหรูหรา เงียบสงบ ดูมีรสนิยม ซ่ึงสิ่ง
เหลานี้ลวนมีอิทธิพลตอความตองการและการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคกลุมนี้ทั้งสิ้น ดังนั้นจึงตั้ง
ช่ือใหผูบริโภคกลุมนี้วา “กลุมหรูหรา” สวนตําแหนงบนชั้นวางสินคาที่ผูบริโภคในกลุมสวนใหญ
ใหความสนใจมากที่สุดคือตําแหนงชัน้ลางสุดดานขวาของชั้นวางสินคา ซ่ึงตําแหนงนีเ้ปนตําแหนง
ที่มีความนาสนใจนอยที่สุดเมื่อเทียบกับตําแหนงอืน่ๆ ที่มีอยูบนชั้นวางสินคา (AC Nielsen, 2008)  
แสดงใหเห็นวาภาชนะบรรจุมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลอืกซื้อสินคาของผูบริโภคกลุมนี้มากกวา
ตําแหนงบนชัน้วางสินคาอยางชัดเจน ดังนัน้ แนวทางในการวางกลยุทธทางการตลาดสําหรับ
ผูบริโภคกลุมนี้ ผูผลิตควรเลือกใชภาชนะบรรจุที่ดูมีรสนิยม สีสันไมฉูดฉาดจนเกินไป ใชโทนสี
เย็นเปนหลัก มีองคประกอบทางกราฟกไมมาก และมภีาพรวมที่สามารถสรางภาพลักษณทางสังคม
ที่ดีใหแกผูบริโภคกลุมนี้ได  
 

กลุมที่ 4 มีคาคะแนนความสําคัญเฉลี่ยของคุณลักษณะ การแสดงภาพผลติภัณฑ สูงที่สุด 
คือ 0.5975 โดยผูบริโภคกลุมนี้เปนกลุมทีม่ีจํานวนมากเปนอันดับที่ 4 คิดเปนรอยละ 12.7 ของ
ผูบริโภคทั้งหมด เมื่อวิเคราะหจากคาคะแนนความสําคญัเฉลี่ยในแตละคุณลักษณะ พบวาผูบริโภค
กลุมนี้เปนกลุมที่ใหความสําคัญกับการแสดงภาพผลิตภณัฑบนภาชนะบรรจุเปนอยางมาก ดังนัน้ 
ภาชนะบรรจุที่ผูบริโภคกลุมนี้สนใจตองสามารถแสดงผลิตภณัฑที่อยูภายในไดอยางชัดเจน ภาพที่
แสดงบนภาชนะบรรจุควรสื่อถึงภาพลักษณที่ดีของผลติภัณฑ แสดงถึงความสดใหม รวมทั้ง
สามารถสื่อถึงรสชาติที่ดีของผลิตภัณฑได การแสดงภาพของผลิตภัณฑทําใหทราบวาผลิตภัณฑที่
อยูภายในมีลักษณะหรือสีสันอยางไร ผูบริโภคกลุมนี้ตองการภาชนะบรรจุที่สามารถชวยใหพวกเขา
รับรูและเขาใจถึงลักษณะของผลิตภัณฑหรือรสชาติไดงายขึ้น (Ahmed et al., 2005) ความตองการ
เหลานี้สะทอนใหเห็นวาผูบริโภคคํานึงถึงผลิตภัณฑที่อยูภายในเปนหลัก ตองการผลิตภัณฑทีดู่นา
รับประทาน มรีสชาติหรือลักษณะที่ตรงกบัความตองการของพวกเขา ซ่ึงการใชรูปภาพแสดง
ผลิตภัณฑที่สามารถสะทอนใหเห็นถึงภาพลักษณของผลิตภัณฑภายในที่ดีนั้น มีอิทธพิลตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมนี้เปนอยางมาก เนื่องจากผูบริโภคกลุมนีส้วนใหญเปนเพศชาย                
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วัยทํางาน และมีรายไดคอนขางสูงเมื่อเทียบกับทุกกลุม อีกทั้งยังใหความสําคัญกับปจจัยดาน
คุณภาพสินคามากที่สุด จึงตัง้ชื่อใหผูบริโภคกลุมนี้วา “กลุมเนนตัวผลิตภัณฑ” โดยผูบริโภคกลุมนี้
มีลักษณะการมองหรือพิจารณาสินคาบนชัน้วางจากตําแหนงกึ่งกลางของชั้นวางสินคาเปนสวน
ใหญ อาจเนื่องจากบริเวณกึ่งกลางของชั้นวางสินคานั้นสามารถมองเห็นสินคาไดมากกวาบริเวณ
อ่ืนๆ แสดงใหเห็นวาผูบริโภคกลุมนี้เลือกซื้อสินคาโดยพิจารณาเฉพาะรายละเอยีดใหญที่สามารถ
แสดงถึงตัวผลิตภัณฑไดชัดเจน การเลือกซือ้สินคาดวยวิธีนี้จะชวยลดเวลาในการหาสนิคาที่ตองการ
ใหนอยลง ซ่ึงเหมาะสมกับยคุสมัยปจจุบันที่ตองแขงขันกับเวลา อีกทั้งสอดคลองกับพฤติกรรมการ
พิจารณาเลือกซื้อสินคาของผูบริโภคกลุมนี้ ที่สนใจเฉพาะตัวผลิตภณัฑเปนสวนใหญ  ดังนั้น            
แนวทางการกาํหนดกลยุทธทางการตลาดที่ใชกับผูบริโภคกลุมเนนตวัผลิตภัณฑนัน้ควรเลือกใช
ภาชนะบรรจุที่มีการแสดงภาพผลิตภณัฑอยางชัดเจน และโดดเดนกวาองคประกอบอื่นๆ โดยภาพที่
แสดงนั้นควรเปนภาพของผลิตภัณฑทีพ่รอมบริโภค เชน ภาพน้ําผลไมในแกวทีเ่ย็นฉ่ํา ซ่ึงแสดงถึง
ความสดชื่นของน้ําผลไม ทําใหเกิดความนารับประทาน ดึงดูดความสนใจและกอใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้อในที่สุด  

 
กลุมที่ 5 เปนกลุมสุดทาย มีจาํนวนนอยที่สุดเมื่อเทียบกับทุกกลุม คิดเปนรอยละ 11.3          

ของผูบริโภคทั้งหมด โดยผูบริโภคกลุมนีใ้หความสําคญักับคุณลักษณะ การแสดงคุณคาทาง
โภชนาการ มากที่สุด คือ 0.4238 ภาชนะบรรจุที่มีการแสดงขอความเกีย่วกับคุณคาทางโภชนาการ 
หรือประโยชนที่จะไดรับเมือ่บริโภคผลิตภัณฑ จึงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมนี้           
ซ่ึงการที่ผูบริโภคใหความสําคัญกับการแสดงคุณคาทางโภชนาการนั้น บงบอกถึงวตัถุประสงคของ
ผูบริโภคในการซื้อสินคาเพื่อประโยชนทางดานสุขภาพของตนเอง ซ่ึงเปนประโยชนที่ผูบริโภค
สามารถไดรับโดยตรงจากผลิตภัณฑ จากขอมูลการสํารวจพบวา รอยละ 75 ของผูบริโภคคนไทยมี
การตรวจสอบฉลากขอมูลทางโภชนาการกอนซื้อสินคานั้นๆ (สยามธรุกิจ, 2551) ขอมูลนี้ทําให
ทราบวาผูบริโภคมีการใหความสําคัญกับคุณคาทางโภชนาการที่อาจสงผลดานสุขภาพของตนเอง
เปนอยางมาก นอกจากนี้อาจเปนเพราะผูบริโภคกลุมนี้สวนใหญเปนเพศหญิง อายุประมาณ               
41-50 ป ซ่ึงเปนชวงอายุทีใ่สใจกับสุขภาพของตนเองมากขึ้น ดังนัน้ ผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนอง
ความตองการดานสุขภาพจึงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมนี้มากกวากลุมอื่น จึงตั้ง
ช่ือใหผูบริโภคกลุมนี้วา “กลุมรักสุขภาพ” สวนตําแหนงบนชั้นวางสนิคาที่ผูบริโภคกลุมนี้สวน
ใหญใหความสนใจเปนอนัดับแรก คือ บริเวณระดับสายตาดานซายของชั้นวางสินคา ซ่ึงจาก
งานวิจยัของ AC Neilsen (2008) พบวา เปนตําแหนงที่ผูบริโภคสวนใหญมองเปนตาํแหนงแรก        
และใหความสนใจมากที่สุดบนชั้นวางสินคาเมื่อเทียบกบัตําแหนงอืน่ๆ  
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ผูบริโภคกลุมรักสุขภาพนี้มกีารใหความสําคัญกับสุขภาพเปนอยางมาก ดังนั้น แนวทางการ
วางกลยุทธทางการตลาดที่ผูผลิตควรใช คือ การใชภาชนะบรรจุที่มีการแสดงขอความบอกถึง
ประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับเมื่อบริโภคผลิตภัณฑนั้น เชน มีวิตามินเอและซีสูง วิตามินเอมีสวน
ชวยในการมองเห็น วิตามินซีมีสวนชวยตอตานอนุมูลอิสระ เปนตน รวมถึงการวางจาํหนาย
ผลิตภณัฑนี้บริเวณระดับสายตาหรือช้ันบนสุดดานซายของชั้นวางสินคา ซ่ึงจะสามารถกระตุนให
เกิดการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมนี้ไดดีที่สุด 
 

3.2  การแบงกลุมผูบริโภคโดยใชเทคนิคการวิเคราะหการแบงกลุมดานโครงสรางของ
ภาชนะบรรจุ 
 

เปนการแบงตามการใหคะแนนความสําคญัของคุณลักษณะทั้งหมดของผูบริโภค 
จํานวน 119 คน (ไมรวมขอมูลที่สูญหาย) จากการวิเคราะหรวม โดยแบงกลุมผูบริโภคออกเปน            
4 กลุม เนื่องจากผลที่ไดสามารถแยกออกไดอยางชัดเจน แสดงดังตารางที่ 21 โดยรายละเอียดของ 
คาคุณประโยชน ลักษณะทางประชากรศาสตร และพฤติกรรมการบริโภคน้ําผลไมของผูบริโภค 
แสดงดังตารางที่ 22, 23 และ 24 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 21  คาความสําคัญของคุณลักษณะดานโครงสรางของภาชนะบรรจุที่มีอิทธิพลตอการ 

   ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ําผลไมของผูบริโภคแตละกลุม 
 

ความสําคัญ (importance %) คุณลักษณะ 
(attribute) ทั้งหมด 

(n = 119) 
กลุมที่ 1 
(n = 53) 

กลุมที่ 2 
(n = 29) 

กลุมที่ 3 
(n = 23) 

กลุมที่ 4 
(n = 14) 

ประเภท (package type) 
รูปทรง (package shape) 
ภาพลักษณทางเทคโนโลยี  
(technology image) 

0.6387 
0.2092 

 
0.1521 

0.7629 
0.1714 

 
0.0657 

0.4867 
0.4189 

 
0.0954 

0.6740 
0.0658 

 
0.2602 

0.4270 
0.1535 

 
0.4195 
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ตารางที่ 22  คาคุณประโยชนในแตละระดับของคุณลักษณะดานโครงสรางของภาชนะบรรจุของผูบริโภคแตละกลุม 
 

คาเฉลี่ยของคุณประโยชน (utility) คุณลักษณะ 
(attribute) 

ระดับ 
(level) ทั้งหมด 

(n = 119) 
กลุมที่ 1 
(n = 53) 

กลุมที่ 2 
(n = 29) 

กลุมที่ 3 
(n = 23) 

กลุมที่ 4 
(n = 14) 

ประเภท (package type) 
 

กลองกระดาษ มีฝาเกลียว (carton screw cap) 
กลองกระดาษ มีหลอดดูด(carton straw) 
ถุงพลาสติก มีฝาเกลียว (plastic pouch screw cap) 
ถุงพลาสติก มีหลอดดูด (plastic pouch straw) 
ขวดพลาสติก มีฝาเกลียว (plastic bottle screw cap) 

-1.0000 
-0.6092 
+1.0714 
-0.2479 
+0.7857 

-1.8057 
-.1.2019 
+1.2698 
-0.2396 
+1.9774 

-0.4586 
+0.2310 
+0.5586 
-0.9069 
+0.5759 

-0.5000 
-0.1196 
+1.2283 
+0.4891 
-1.0978 

+0.1071 
-0.9107 
+1.1250 
-0.1250 
-0.1964 

รูปทรง (package shape) 
 

ธรรมดา (plain) 
แปลกใหม (novel) 

+0.2920 
-0.2920 

+0.3101 
-0.3101 

+0.5647 
-0.5647 

+0.0109 
-0.0109 

+0.1205 
-0.1205 

ภาพลักษณทางเทคโนโลยี  
(technology image) 

ปานกลาง (medium) 
ต่ํา (low) 

+0.1292 
-0.1292 

+0.0767 
-0.0767 

-0.0905 
+0.0905 

+0.6576 
-0.6576 

-0.0848 
+0.0848 
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ตารางที่ 23  ลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูบริโภคในแตละกลุมของคุณลักษณะดานโครงสรางของภาชนะบรรจ ุ
 

จํานวนผูบริโภค (คน)  
ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ทั้งหมด 

(n = 119) 
กลุมที่ 1 
(n = 53) 

กลุมที่ 2 
(n = 29) 

กลุมที่ 3 
(n = 23) 

กลุมที่ 4 
(n = 14) 

เพศ ชาย 
หญิง 

45 
74 

22 
31 

14 
15 

6 
17 

3 
11 

อายุ นอยกวา 25 ป 
25 - 30 ป 
31 - 35 ป 
36 - 40 ป 
41 - 50 ป 
มากกวา 50 ป 

13 
35 
15 
19 
24 
14 

4 
15 
6 
7 
12 
9 

4 
9 
4 
6 
5 
1 

5 
7 
2 
4 
4 
1 

0 
3 
3 
2 
3 
3 

ภูมิลําเนา กรุงเทพมหานคร 
ตางจังหวัด 

63 
56 

28 
55 

16 
13 

13 
10 

6 
8 

สถานภาพทางการสมรส โสด 
สมรส 

70 
49 

31 
22 

15 
14 

17 
6 

7 
7 
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ตารางที่ 23  (ตอ) 
 

จํานวนผูบริโภค (คน)  
ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ทั้งหมด 

(n = 119) 
กลุมที่ 1 
(n = 53) 

กลุมที่ 2 
(n = 29) 

กลุมที่ 3 
(n = 23) 

กลุมที่ 4 
(n = 14) 

ระดับการศึกษาสูงสุด นอยกวาปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

19 
71 
29 

8 
32 
13 

2 
17 
10 

5 
15 
3 

4 
7 
3 

อาชีพ ราชการ 
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
พนักงานบรษิทั/เอกชน 
ธุรกิจสวนตวั 
อื่นๆ 

27 
30 
23 
16 
23 

13 
14 
11 
6 
9 

7 
7 
5 
3 
7 

5 
6 
3 
3 
6 

2 
3 
4 
4 
1 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 10,000 บาท 
10,001 - 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 40,000 บาท 
มากกวา 40,000 บาท  

19 
36 
21 
16 
27 

7 
16 
12 
6 
12 

6 
7 
4 
5 
7 

4 
9 
1 
3 
6 

2 
4 
4 
2 
2 
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ตารางที่ 24  พฤติกรรมการบริโภคน้ําผลไมของผูบริโภคในแตละกลุมของคุณลักษณะดานโครงสรางของภาชนะบรรจุ 
 

จํานวนผูบริโภค (คน)  
พฤติกรรมการบริโภคน้ําผลไม ทั้งหมด 

(n = 119) 
กลุมที่ 1 
(n = 53) 

กลุมที่ 2 
(n = 29) 

กลุมที่ 3 
(n = 23) 

กลุมที่ 4 
(n = 14) 

ยี่หอน้ําผลไมที่บริโภคเปนประจํา ทิปโก 
มาลี 
ยูนิฟ 
ดอยคํา 
วาเลนเซีย 

57 
21 
35 
4 
2 

25 
10 
15 
2 
1 

17 
3 
8 
0 
1 

8 
4 
9 
2 
0 

7 
4 
3 
0 
0 

ชนิดของน้ําผลไมที่บริโภคเปนประจํา น้ําผลไม 100 เปอรเซ็นต 
น้ําผลไม 25 - 40 เปอรเซ็นต 

96 
23 

44 
9 

24 
5 

19 
4 

9 
5 

ความถี่ในการซื้อน้ําผลไม 1 - 2 ครั้งตอเดอืน 
3 - 5 ครั้งตอเดอืน 
6 - 10 ครั้งตอเดือน 
มากกวา 10 ครั้งตอเดือน 

48 
41 
17 
13 

23 
18 
6 
6 

10 
14 
4 
1 

11 
5 
2 
5 

4 
4 
5 
1 
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ตารางที่ 24  (ตอ) 
 

จํานวนผูบริโภค (คน)  
พฤติกรรมการบริโภคน้ําผลไม ทั้งหมด 

(n = 119) 
กลุมที่ 1 
(n = 53) 

กลุมที่ 2 
(n = 29) 

กลุมที่ 3 
(n = 23) 

กลุมที่ 4 
(n = 14) 

ปริมาณการซื้อน้ําผลไมตอครั้ง 1 กลอง 
2 - 3 กลอง 
4 กลอง ขึ้นไป 

40 
54 
25 

15 
24 
14 

9 
16 
4 

9 
10 
4 

7 
4 
3 

ขนาดน้ําผลไมที่ซื้อเปนประจํา 110 มิลลิลิตร 
200 มิลลิลิตร 
300 มิลลิลิตร 
1 ลิตร 

18 
44 
4 
53 

6 
18 
2 
27 

5 
10 
1 
13 

4 
9 
0 
10 

3 
7 
1 
3 

แหลงที่ซื้อน้ําผลไมเปนประจํา ซุปเปอรสโตร (เชน เทสโกโลตัส บิ๊กซี  
และคารฟูร เปนตน) 
ซุปเปอรมารเก็ต (เชน โฮมเฟรชมารท        
ท็อปส และฟูดสแลนด เปนตน) 
รานสะดวกซื้อ (เชน เซเวนอีเวฟเวน  
และแฟมิลี่มารท เปนตน) 
อื่นๆ 

 
45 
 

52 
 

19 
3 

 
17 
 

25 
 
8 
3 

 
9 
 

13 
 
7 
0 

 
10 
 

10 
 
3 
0 

 
9 
 
4 
 
1 
0 
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ตารางที่ 24  (ตอ) 
 

จํานวนผูบริโภค (คน)  
พฤติกรรมการบริโภคน้ําผลไม ทั้งหมด 

(n = 119) 
กลุมที่ 1 
(n = 53) 

กลุมที่ 2 
(n = 29) 

กลุมที่ 3 
(n = 23) 

กลุมที่ 4 
(n = 14) 

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ              
น้ําผลไม 

ยี่หอ 
ราคา 
ภาชนะบรรจุ 
รสชาติ 
คุณคาทางโภชนาการ 

14 
8 
4 
47 
46 

4 
4 
4 
19 
22 

5 
2 
0 
12 
10 

1 
1 
0 
12 
9 

4 
1 
0 
4 
5 

สมบัติของภาชนะบรรจุที่ให
ความสําคัญมากที่สุด 

เปดปดไดหลายครั้ง 
เก็บรักษางาย ไมเปลืองพื้นที่ 
มองเห็นน้ําผลไมที่บรรจุอยูภายใน 
รูปรางสวยงาม 
พกพาสะดวก จับถนัดมือ 
ใชเทคโนโลยทีันสมัยในการผลิต 
ตั้งวางไดมัน่คง ไมลมงาย 
มีหลอดดูด บริโภคสะดวก เปดใชงานงาย 
อื่นๆ 

31 
17 
2 
5 
15 
15 
6 
25 
3 

14 
8 
1 
2 
5 
11 
3 
8 
1 

8 
3 
0 
1 
3 
2 
3 
8 
1 

6 
5 
1 
1 
3 
1 
0 
5 
1 

3 
1 
0 
1 
4 
1 
0 
4 
0 
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จากการแบงกลุมผูบริโภคออกเปน 4 กลุม โดยใชการประเมินคณุลักษณะดานโครงสราง
ของภาชนะบรรจุ ดังตารางที่ 21 แสดงคาเฉลี่ยของคาคะแนนความสําคญัในแตละคณุลักษณะ 
พบวา  

 
กลุมที่ 1 เปนกลุมที่มีจํานวนมากที่สุดเมื่อเทียบกับทุกกลุม คิดเปนรอยละ 44.5 ของ

ผูบริโภคทั้งหมด ผูบริโภคกลุมนี้ใหความสําคัญกับคุณลักษณะ ประเภทของภาชนะบรรจุ สูงที่สุด 
คือ 0.7629 โดยใหความสําคญักับประเภทของภาชนะบรรจุที่มฝีาเกลียวสําหรับเปดปดไดเปนหลัก 
ทําใหภาชนะบรรจุสามารถเปดใชงานไดสะดวก และปดซ้ําไดเมื่อบริโภคไมหมด ซ่ึงผูบริโภค           
กลุมนี้สวนใหญซ้ือน้ําผลไมขนาดบรรจุ 1 ลิตร ทําใหภาชนะบรรจุที่มฝีาเกลียวสามารถตอบสนอง
ความตองการไดตรงกับพฤติกรรมการใชงานของพวกเขา นอกจากนีย้ังสามารถบงบอกถึงการใช
เทคโนโลยีการผลิตที่ทันสมัย ซ่ึงมีความซับซอนกวาเทคโนโลยีการผลิตภาชนะบรรจนุ้ําผลไมแบบ
เกาที่ไมมีฝาเกลียว และจากขอมลูดานพฤติกรรมการบริโภคน้ําผลไมของผูบริโภค พบวา ผูบริโภค
กลุมนี้ใหความสําคัญกับสมบัติของภาชนะบรรจุทั้งในเรื่องของความสามารถในการเปดปดได
หลายครั้ง และการใชเทคโนโลยีในการผลิตที่ทันสมัย แสดงใหเห็นวาผูบริโภคกลุมนี้มีความสนใจ
และยอมรับเทคโนโลยีใหมๆ  รวมทั้งใสใจในการเลือกผลิตภัณฑที่มกีารใชเทคโนโลยีการผลิตที่
ทันสมัยอีกดวย ซ่ึงการใชเทคโนโลยีที่ทันสมัยเหลานี้อาจบงบอกถึงคุณภาพและความปลอดภัย         
ในการผลิตที่ดกีวาการใชเทคโนโลยแีบบเกา สงผลใหสินคาสามารถเก็บรักษาไดนานขึ้น สะดวก
ตอการใชงานและการลําเลียงขนสง รวมทั้งสามารถสรางจุดเดนใหกับสินคาในแงของคุณภาพ           
อันชวยสงเสรมิใหเกิดการขายไดดียิ่งขึ้น (มยุรี, 2546) ดังนั้น จึงตั้งชื่อใหผูบริโภคกลุมนี้วา           
“กลุมเทคโนโลยีเพื่อชีวิต” สําหรับการสํารวจหาสินคาบนชั้นวางสินคาของผูบริโภค พบวา 
ผูบริโภคกลุมนี้มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาโดยมองจากชั้นบนสุดดานซายของชั้นวางสินคา         
หรือหัวมุมของชั้นวางสินคาเปนอันดับแรก ซ่ึงเปนจุดทีส่ามารถมองเห็นไดงายและโดดเดนที่สุด
บนชั้นวางสินคา (AC Neilsen, 2008) ดังนัน้ แนวทางในการวางกลยุทธทางการตลาดของผูบริโภค
กลุมเทคโนโลยีเพื่อชีวิต ควรแสดงใหผูบริโภคเห็นวานอกจากจะมีการเปดใชงานงายแลว                 
ยังสามารถปดไดสนิท ซ่ึงเปนผลจากเทคโนโลยีการผลิตที่ทันสมัย โดยมีฝาปดที่หุมดวยฟลมหด 
เปนการบงบอกวาผลิตภณัฑนี้ยังไมเคยเปดใชงานกอนถึงมือผูบริโภค (temper evidence) ส่ิงเหลานี้
สามารถแสดงใหเห็นถึงคุณภาพและความปลอดภัยที่ดกีวา ซ่ึงเปนสิ่งที่ผูบริโภคกลุมนี้ตองการ 
 

กลุมที่ 2 เปนกลุมที่มีจํานวนมากเปนอันดบัสองเมื่อเทียบกับทุกกลุม คิดเปนรอยละ 24.4 
ของผูบริโภคทั้งหมด โดยผูบริโภคกลุมนีใ้หความสําคญักับคุณลักษณะ ประเภทและรูปทรงของ
ภาชนะบรรจุ มากที่สุด มีคาความสําคญั 0.4867 และ 0.4189 ตามลําดับ เมื่อพิจารณาจากระดับของ
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คุณลักษณะนี้ พบวา ผูบริโภคกลุมนี้ใหความสําคัญกับประเภทของภาชนะบรรจุ โดยเฉพาะ         
ภาชนะบรรจุที่มีฝาเกลียวสําหรับเปดปดได เนื่องจากสามารถเปดใชงานไดสะดวก และปดซ้ําได
เมื่อบริโภคไมหมด คุณสมบตัิดังกลาวทําใหทราบวาผูบริโภคกลุมนี้เนนการใชงานของ                    
ภาชนะบรรจุเปนสําคัญ นอกจากนี้ ผูบริโภคยังใหความสําคัญกับรูปทรงของภาชนะบรรจุแบบ
ธรรมดา เรียบงาย ซ่ึงรูปทรงของภาชนะบรรจุนั้นสามารถบงบอกถึงภาพลักษณของตวัผลิตภัณฑ 
ในดานความสวยงามไดเปนอยางดี รวมถึงดานการใชงาน ซ่ึงถาภาชนะบรรจุมีรูปทรงที่จับถนัดมอื
ก็จะสามารถสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภคได โดยผูบริโภคกลุมนีพ้ึงพอใจภาชนะบรรจุที่มี
ความเรียบงาย ซ่ึงสามารถสื่อถึงความนาเชื่อถือของตัวผลิตภัณฑและความเปนสินคาระดับสูง 
มากกวาภาชนะบรรจุที่มีรูปทรงแปลกตา เนื่องจากน้ําผลไม 100 เปอรเซ็นต เปนผลิตภัณฑ ที่มี
ความเกีย่วพันสูงกับชีวิตประจําวนัของกลุมเปาหมาย (high involvement) รวมทั้งภาชนะบรรจุที่ถูก
ออกแบบใหมรูีปทรงแปลก แหวกแนวมากเกินไป อาจทําใหคุณสมบตัิดานการใชงานลดลง 
(Prendergast and Marr, 1997) เชน การจับถือที่ไมกระชับถนัดมือ หรือเปลืองพื้นที่ในการจัดเก็บ
และขนสง เปนตน ซ่ึงขอเสียดังกลาวอาจทําใหผูบริโภคไมพอใจในการใชงานและสงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคได (Silayoi and Speece, 2004) ประกอบกับผูบริโภคกลุมนีม้ีพฤติกรรม
การซื้อน้ําผลไมบอยครั้ง ประมาณ 3-5 คร้ังตอเดือน โดยซื้อน้ําผลไมขนาดบรรจุ 1 ลิตร คร้ังละ            
2-3 กลอง ซ่ึงเปนการซื้อปริมาณมาก แสดงใหเห็นวาผูบริโภคกลุมนี้บริโภคน้ําผลไมเปนประจํา         
จึงตองการภาชนะบรรจุที่ใชงานงาย และสามารถเก็บรักษาไดโดยไมเปลืองพื้นที่ ดงันั้น จึงตั้งชื่อ 
ใหผูบริโภคกลุมนี้วา “กลุมบริโภคเปนนจิ” สวนตําแหนงบนชั้นวางสินคาที่ผูบริโภคกลุมนี้สวน
ใหญใหความสนใจ คือ บริเวณชัน้วางสินคาที่อยูระดับสายตา โดยเฉพาะดานขวาของชั้นวางสินคา 
ซ่ึงบริเวณชั้นวางสินคาที่อยูระดับสายตาเปนตําแหนงที่ไดรับความสนใจมากที่สุด (AC Neilsen, 
2008)  

 
เนื่องจากผูบริโภคกลุมบริโภคเปนนจินั้นมีพฤติกรรมการบริโภคน้ําผลไมเปนประจาํและ

ซ้ือสินคาขนาดใหญ ดังนั้น แนวทางในการวางกลยุทธทางการตลาดของผูบริโภคกลุมนี้ ผูผลิตควร
เนนที่รูปทรงของภาชนะบรรจุที่สามารถจับไดถนัดมือ เปดใชงานงาย สามารถตั้งวางไดมั่นคง และ
ไมเปลืองพื้นที่ในการเก็บรักษา จึงจะสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคกลุมนี้ไดดีที่สุด 
 

กลุมที่ 3 มีคาเฉลี่ยของคุณลักษณะ ประเภทของภาชนะบรรจุ สูงที่สุด คือ 0.6740 โดย
ผูบริโภคกลุมนี้เปนกลุมที่มจีํานวนมากเปนอันดับที่ 3 คิดเปนรอยละ 19.3 ของผูบริโภคทั้งหมด 
เนื่องจาก ประเภทของภาชนะบรรจุ เปนคณุลักษณะทีเ่ดนชัดที่ผูบริโภคสามารถรับรูไดดวยการมอง
ไปบนชั้นวางสินคาโดยใชเวลาอันสั้น นอกจากนี้ สามารถบงบอกถึงคุณสมบัติและวธีิการใชงาน



 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

123

ของภาชนะบรรจุไดอยางชดัเจน รวมทั้งสามารถสะทอนใหเห็นถึงภาพลักษณของผลิตภัณฑที่
ผูผลิตตองการสื่อใหผูบริโภครับรูไปในทศิทางที่ตองการ เมื่อพิจารณาแตละระดับ พบวา              
ภาชนะบรรจุประเภทถุงพลาสติกมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑของผูบริโภคกลุมนี้มาก
ที่สุด ซ่ึงภาชนะบรรจุประเภทนี้เปนภาชนะบรรจุน้ําผลไมแบบใหม แตกตางจากภาชนะบรรจุ            
น้ําผลไมแบบเดิมที่สวนใหญมีลักษณะเปนกลองกระดาษลามิเนต ซ่ึงภาชนะบรรจุประเภท
ถุงพลาสติกนั้น โดยทัว่ไปถกูออกแบบมาเพื่อเพิ่มความสะดวกในการพกพา ชวยประหยัดพื้นที่ใน
การเก็บรักษา และเปนการลดปริมาตรของขยะ อีกทั้งยังมีใหเลือกทั้งแบบฝาเกลียว ซ่ึงสามารถเปด
ใชงานไดสะดวก และสามารถปดซ้ําไดเมื่อบริโภคไมหมด และแบบใชหลอดดูด ซ่ึงชวยให
ผูบริโภคมีความสะดวกในการบริโภค แสดงใหเห็นวาผูบริโภคกลุมนี้มกีารเปดรับภาชนะบรรจุ
รูปแบบใหมๆ ซ่ึงมีความสอดคลองกับการดํารงชีวิตของตนเองที่ตองแขงขันกับเวลา ดังนั้น
ผูบริโภคจึงตองการความสะดวกสบายในการใชงานเพื่อลดความยุงยากและขั้นตอนตางๆ ใหนอย
ที่สุด (Berry, 1979) ภาชนะบรรจุชนิดนี้สามารถพกพาไดสะดวก เนื่องจากมีความยืดหยุนของวัสดุ
และโครงสรางของภาชนะบรรจุ ดังนั้น จึงใชพื้นที่ในการเก็บนอย อีกทั้งยังสามารถสราง
ภาพลักษณที่ดใีหแกผูบริโภคได ซ่ึงผูบริโภคกลุมนี้สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 25-30 ป 
รายไดประมาณ 10,000-20,000 บาทตอเดอืน ซ่ึงเปนวยัที่อายุยังนอยและเริ่มตนทํางาน ตองการ
ความกาวหนา แสวงหาสิ่งใหมๆ อยูเสมอ ภาชนะบรรจุแบบใหมจึงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคกลุมนี้ โดยเฉพาะภาชนะบรรจุน้ําผลไมแบบใหมที่ยงัไมแพรหลายในประเทศไทย         
ซ่ึงจากการสํารวจ พบวา ในปจจุบันภาชนะบรรจุประเภทถุงพลาสติกนี้สวนใหญยังเปนผลิตภัณฑ
น้ําผลไมที่นําเขาจากตางประเทศเทานัน้ ดังนั้น จึงตั้งชื่อใหผูบริโภคกลุมนี้วา “กลุมนําสมัย” 
นอกจากนี้ ผูบริโภคกลุมนี้มพีฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาโดยมองจากชัน้บนสุดดานซายของชั้นวาง
สินคาเปนอันดับแรก ซ่ึงเปนจุดที่สามารถมองเห็นไดงายที่สุดของชั้นวางสินคา (Buttle, 1984)           
แนวทางการวางกลยุทธทางการตลาดสําหรับผูบริโภคนี้ ควรเนนการสรางภาพลักษณที่ทันสมัย
ใหแก ตัวผลิตภัณฑ ซ่ึงผูผลิตจําเปนตองหาขอมูลเกี่ยวกบัภาชนะบรรจุใหมๆ ใหทันตอยุคสมัยอยู
ตลอดเวลา จึงจะสามารถตอบสนองแกผูบริโภคกลุมนี้ได 
 

กลุมที่ 4 เปนกลุมสดุทาย มีจาํนวนนอยที่สุดเมื่อเทียบกับทุกกลุม คิดเปนรอยละ 11.8 ของ
ผูบริโภคทั้งหมด โดยผูบริโภคกลุมนี้ใหความสําคัญกับคุณลักษณะ ประเภทของภาชนะบรรจุและ
ภาพลักษณทางเทคโนโลยี มากที่สุด คือ 0.4270 และ 0.4195 ตามลําดับ โดยเลือกภาชนะบรรจุที่มี
ฝาเกลียวและใชเทคโนโลยีระดับต่ําในการผลิต แสดงใหเห็นวาผูบริโภคกลุมนี้จะเนนความ
สะดวกสบายทางดานการเปดปดใชงานของภาชนะบรรจุ และเลือกภาชนะบรรจุที่มีภาพลักษณทาง
เทคโนโลยีระดับต่ําซึ่งเปนภาชนะบรรจุที่ใชกระบวนการผลิตแบบเดิม ไมมีการหุมฟลมหดที่ฝาปด 



 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

124

ภาชนะบรรจุนั้นมีความเรยีบงายไมซับซอน ทําใหงายตอการเปดใชงาน แตภาชนะบรรจุประเภทนี้
อาจมีประสิทธิภาพในการใชงานและการปกปองรักษาผลิตภัณฑที่บรรจุอยูภายในดอยกวา         
ภาชนะบรรจุที่ใชเทคโนโลยีใหมๆ ในปจจุบันที่มีกระบวนการผลิตทีซั่บซอนกวา ผูบริโภคกลุมนี้  
มีการซื้อน้ําผลไมบอยครั้ง ประมาณ 6-10 คร้ังตอเดือน นิยมซื้อขนาดบรรจุ 200 มิลลิลิตร และสวน
ใหญซ้ือจากรานสะดวกซื้อ อีกทั้งยังใหความสําคัญกับสมบัติของภาชนะบรรจุในเรื่องของการเปด
ใชงานงาย พกพาสะดวกมากกวากลุมผูบริโภคอื่นๆ แสดงใหเห็นวาผูบริโภคกลุมนี้ใหความสําคัญ
กับความสะดวกสบายเปนอยางมาก จึงตัง้ชื่อใหผูบริโภคกลุมนี้วา “กลุมสะดวกสบาย” นอกจากนี ้
ผูบริโภคกลุมนี้มีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาโดยมองจากชั้นบนสุดดานซายของชั้นวางสินคาเปน
อันดับแรก ซ่ึงเปนจุดที่โดดเดนที่สุด สําหรับแนวทางการวางกลยุทธทางการตลาดของผูบริโภค
กลุมนี้ ควรเนนภาชนะบรรจุที่มีการใชงานงายไมซับซอน เนนความสะดวกในการเปดใชงานและ
การพกพาเปนหลัก ทําใหภาชนะบรรจุขนาดเล็กและมีฝาที่สามารถเปดปดซ้ําไดเปนที่ตองการของ
ผูบริโภคกลุมนี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 



สรุปและขอเสนอแนะ 
 

 สรุป 
 
1.  ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสนิใจซื้อสินคาของผูบริโภค 

 
ผลการวิจัยเชิงคุณภาพจากการทําการสัมภาษณเชิงลึกกับผูบริโภคจํานวน 20 คน และ

ผูประกอบการรานสะดวกซื้อ สามารถแบงปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีความ
สอดคลองกับทางดานภาชนะบรรจุอาหารและกลยุทธการจัดประเภทสินคาออกเปน 3 ปจจัย 
 ไดแก กราฟกบนภาชนะบรรจุ (graphic of packaging) โครงสรางของภาชนะบรรจุ (structure of 
packaging) และตําแหนงบนชั้นวางสินคา (shelf layout) 

 
จากนั้นนําแตละปจจัยมากําหนดคณุลักษณะและระดับ เพื่อใชในการวิเคราะหรวมโดยแบง

ออกเปน 2 สวนหลักตามปจจัย ไดแก กราฟกบนภาชนะบรรจุ และโครงสรางของภาชนะบรรจุ    
ในกรณีของปจจัยดานตําแหนงบนชั้นวางสินคานั้นจะใชวิธีการสุมวางตําแหนงควบคูกันไปทั้งใน
สวนที่ 1 และสวนที่ 2 เพื่อใชในการสรางสื่อสําหรับการวิเคราะหรวมดังนี้ ปจจยัดานกราฟกบน      
ภาชนะบรรจุมีคุณลักษณะทีผู่บริโภคใหความสําคัญ 5 คุณลักษณะ สวนปจจยัดานโครงสรางของ
ภาชนะบรรจุมีคุณลักษณะทีผู่บริโภคใหความสําคัญ 3 คุณลักษณะ จากนั้นทําการหาคาความสําคัญ
ของคุณลักษณะและคณุประโยชนดวยการวิเคราะหรวม 
 
2.  การวิเคราะหความสําคัญของคุณลักษณะและคุณประโยชนของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค 
  

ผลการวิจัยเชิงปริมาณจากการวิเคราะหรวม พบวา จากการทําสัมภาษณเชิงลึก สามารถแบง
ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีความสอดคลองกับทางดานภาชนะบรรจุอาหาร
และกลยุทธการจัดประเภทสินคาออกเปน 3 ปจจัยโดย ปจจัยดานกราฟกบนภาชนะบรรจุอาหาร 
สามารถแบงคุณลักษณะออกเปน 5 คุณลักษณะ ตามความเหมาะสมเพื่อตองการทราบวาผูบริโภค
ใหความสําคญักับคุณลักษณะใดมากที่สุด และทําการแบงคุณลักษณะทั้งหมดออกเปน 2 ระดับ 
จากนั้นนําคุณลักษณะที่ไดมารวมกันและลดจํานวนรูปแบบใหเหลือ 12 แบบใชเปนสิ่งเราในการ
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ประกอบแบบสอบถาม เมื่อทดสอบกับกลุมผูบริโภคตัวอยาง จํานวน 150 คน พบวา คุณลักษณะที่
ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดคือ การแสดงภาพผลิตภัณฑ ซ่ึงใหคณุประโยชนมากที่สุดใน
ภาชนะบรรจุที่มีการแสดงภาพผลิตภณัฑ อันดับที่สอง คือ ลวดลายกราฟก ใหคณุประโยชนกับ 
กราฟกที่มีการเคลื่อนไหว อันดับตอมา คือ คุณลักษณะของ การใชงานของภาชนะบรรจุ ที่ให
คุณประโยชน คือ มีฝาปด อันดับที่ส่ี คือ คุณลักษณะของ โทนสี ที่ใหคณุประโยชน คือ สีโทนรอน 
และอันดับ สุดทายที่ผูบริโภคใหความสําคัญ คือ คุณลักษณะของ การแสดงคุณคาทางโภชนาการ 
โดยใหคุณประโยชนกับภาชนะบรรจุที่มกีารแสดงคุณคาทางโภชนาการ 
  

ปจจัยดานโครงสรางของภาชนะบรรจุสามารถแบงคุณลักษณะออกเปน 3 คุณลักษณะ  
และแบงแตละคุณลักษณะออกเปน 2 ระดบั เวนแต คุณลักษณะประเภทของภาชนะบรรจุ สามารถ
แบงได 5 ระดบั จากนั้นนําคณุลักษณะทีไ่ดมารวมกนัและลดจํานวนรปูแบบให เหลือ 16 แบบเพื่อ
ใชเปนสิ่งเราในการประกอบแบบสอบถาม เมื่อทดสอบกับกลุมผูบริโภคตัวอยาง จํานวน 120 คน 
พบวาผูบริโภคใหความสําคญักับคุณลักษณะประเภทของภาชนะบรรจุ เปนอันดับที ่1 โดยมีคา
คุณประโยชนในภาชนะบรรจุประเภทถุงพลาสติกแบบมีฝาเกลียวมากที่สุด อันดับที ่2 คือ
คณุลักษณะของ รูปทรงภาชนะบรรจุ ซ่ึงใหคาคุณประโยชนกับรูปทรงแบบธรรมดามากที่สุด และ
อันดับสุดทายคือคุณลักษณะของ ภาพลักษณทางเทคโนโลยีซ่ึงใหคาคุณประโยชนกับ ภาพลักษณ
ทางเทคโนโลยีระดับปานกลาง  
 

สุดทายปจจยัดานตําแหนงบนชั้นวางสินคาแบงเปน 2 สวนโดยในสวนของปจจัยดาน
กราฟกบนภาชนะบรรจุ มีทัง้หมด 12 ตําแหนงบนชัน้วางสินคา ซ่ึงแบงชั้นวางสินคาเปน 3 ช้ัน         
ช้ันละ 4 ตําแหนง เมื่อทดสอบกับกลุมผูบริโภคตัวอยาง จาํนวน 150 คน พบวา ตําแหนงบน                   
ช้ันวางสินคาที่มีคาเฉลี่ยของอันดับที่กลุมตัวอยางเลือกเปนอันดับตนๆ มากที่สุด คือ ตําแหนงที่ 1 
ซ่ึงเปนตําแหนงที่อยูช้ันบนสดุดานซายของชั้นวางสินคา มีคาเฉลี่ยของอันดับเทากับ 5.69 และใน
สวนของปจจยัดานโครงสรางของภาชนะบรรจุ มีทั้งหมด 16 ตําแหนงบนชั้นวางสินคา ซ่ึงแบงชั้น
วางสินคาเปน 4 ช้ัน ช้ันละ 4 ตําแหนง เมื่อทดสอบกับกลุมผูบริโภคตัวอยาง จํานวน 120 คน พบวา 
ตําแหนงบนชัน้วางสินคาทีม่ีคาเฉลี่ยของอันดับที่กลุมตวัอยางเลือกเปนอันดับตนๆ มากที่สุด คือ 
ตําแหนงที่ 1 ซ่ึงเปนตําแหนงที่อยูช้ันบนสดุดานซายของชั้นวางสินคาเชนเดียวกับปจจัยดานกราฟก
บนภาชนะบรรจุ มีคาเฉลี่ยของอันดับเทากบั 6.45 

 
ผลการวิเคราะหรวมสามารถสรุปเพื่อใชเปนแนวทางในการพัฒนาภาชนะบรรจุสําหรับ

อุตสาหกรรมอาหารไดโดยพิจารณาจากปจจัยที่ผูบริโภคใหความสําคญั สําหรับปจจัยทางดาน
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กราฟกนัน้ ภาชนะบรรจุสําหรับน้ําผลไมควรแสดงภาพผลิตภัณฑใหชัดเจน มกีารแสดงลวดลาย
กราฟกที่เคลื่อนไหว ซ่ึงแสดงถึงความสดชื่นของตัวผลิตภัณฑ ในเรื่องการใชงานของภาชนะบรรจุ
นั้น เพื่อความสะดวกของผูบริโภค ควรใชฝาปดแบบเกลียว ซ่ึงทําใหการเปดปดงายขึ้น และ
สามารถเก็บรักษาผลิตภณัฑใหคงคุณภาพไวไดนานที่สุด โทนสีที่ใชนั้นควรเลือกโทนสีที่สามารถ
ส่ือถึงผลิตภัณฑที่บรรจุอยูภายในไดดี เชน น้ําสม ควรใชโทนสีสมเปนสวนใหญ และควรมีการ
แสดงขอความบงบอกถึงคุณคาทางโภชนาการหรือประโยชนที่จะไดรับเมื่อบริโภคผลิตภัณฑอยาง
ชัดเจน สวนปจจัยทางดานโครงสรางนั้น ผูผลิตควรใหความสําคัญกับการเลือกใชประเภทของ
ภาชนะบรรจุใหมากที่สุด เพราะเปนปจจัยดานโครงสรางที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด ดังนัน้ 
การเลือกประเภทของภาชนะบรรจุควรเลอืกใหตรงความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมาย                
ดังผลการทดลองที่ไดกลาวไวในงานวจิัยนี ้สวนเรื่องของรูปทรงของภาชนะบรรจุนัน้ ควรเลือกใช
ภาชนะบรรจุที่มีความเรียบงาย จับไดถนดัมือ ที่สําคัญไมควรเลือกภาชนะบรรจุที่มรูีปทรงที่           
แปลกแหวกแนวมากเกินไป เพราะอาจทําใหไมสะดวกในการใชงาน และจากขอมูลพบวา รูปทรงที่
แปลกแหวกแนวจนเกนิไปอาจลดความนาเชื่อถือของตัวผลิตภัณฑลง ซ่ึงสําหรับผลิตภัณฑน้ําผลไม
นั้น ความนาเชื่อถือเปนสิ่งสําคัญมาก เพราะเปนสินคาที่มีความเกีย่วพันสูงกับชีวิตประจําวนัของ
ผูบริโภค สุดทายคือสวนของภาพลักษณทางเทคโนโลยีของภาชนะบรรจุ ซ่ึงควรเลือกใช
สวนประกอบของภาชนะบรรจุที่บอกถึงภาพลักษณทางเทคโนโลยีใหเหมาะสมกับผูบริโภคแตละ
กลุม ซ่ึงภาพลักษณทางเทคโนโลยีระดับปานกลางจะเหมาะสมกับผูบริโภคที่ตองการภาชนะบรรจุ
ที่มีคุณภาพสูง มีการใชเทคโนโลยีทันสมัยในการผลิต สามารถทําใหพวกเขารูสึกถึงความปลอดภยั
ที่ไดรับจากผลติภัณฑ สวนภาพลักษณทางเทคโนโลยีระดบัต่ํานั้น จะเหมาะสมกับผูบริโภคที่
ตองการความสะดวกและงายในการใชงาน ไมชอบความซับซอน สวนตําแหนงบนชั้นวางสินคานั้น 
ผลการทดลองสามารถสรุปไดวา บริเวณชัน้วางสินคาชัน้บนสุดดานซายเปนตําแหนงที่ผูบริโภคให
ความสนใจมากกวาตําแหนงอื่นๆ ซ่ึงผูประกอบการรานคาและผูผลิตสินคาควรพิจารณาเพื่อใช
ตําแหนงนี้ใหเปนประโยชนตอสินคาของตนเอง ซ่ึงอาจใชตําแหนงบนชั้นวางสินคานี้เปนบริเวณ
สําหรับการวางจําหนายสินคาที่ตองการนําเสนอแกผูบริโภค เชน การนาํเสนอสินคาใหม                        
การจัดรายการสงเสริมการขาย เปนตน 

 
ดังนั้น จึงควรมีการพิจารณาถึงขอดีและขอเสียขององคประกอบเหลานีใ้หถ่ีถวน ซ่ึงเปน

องคประกอบสําคัญที่มีผลตอการพิจารณาตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนอยางมาก โดยองคประกอบ
ที่กลาวมาขางตนอาจสงผลกระทบถึงภาพพจนของตราสินคา รวมถึงบริษัท ผูประกอบการ หรือ
หางรานที่จัดจาํหนาย ซ่ึงผูผลิตควรพิจารณากอนออกแบบหรือเลือกใชภาชนะบรรจุ เพื่อให
ผลิตภัณฑที่ผลิตออกมานั้นตรงกับความตองการของผูบริโภค และมีประสิทธิภาพสูงสุด  
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3.  การวิเคราะหการแบงกลุมผูบริโภค 
 

 จากการวิเคราะหการจัดแบงกลุม ปจจัยดานกราฟกบนภาชนะบรรจุสามารถแบงกลุมออก
ไดเปน 5 กลุม คือ “กลุมชอบความโดดเดน” ผูบริโภคกลุมนี้จะใหความสนใจทั้งภาชนะบรรจุที่มี
ความสวยงาม มีลวดลายกราฟกมากมาย ซับซอน และมกีารแสดงภาพผลิตภัณฑ ซ่ึงทั้งหมดนี้เปน
รายละเอียดทีส่ามารถสรางความโดดเดนใหแกตัวผลิตภัณฑไดดี ทําใหสามารถมองเห็นสินคาได
งายเมื่ออยูบนชั้นวางสินคา โดยผูบริโภคกลุมนี้ตัดสินใจซื้อสินคาโดยประเมินความชอบดวยสายตา 
ซ่ึงตองการรูปแบบที่ชัดเจน สามารถจับตองไดเพื่อตอบสนองความตองการของตน  “กลุมแมบาน
พอบาน” ผูบริโภคกลุมนี้ซ้ือสินคาไมบอยคร้ัง แตจะซื้อจํานวนมากในแตละครั้ง เพื่อลดคาใชจายใน
การเดินทาง และเนื่องจากเปนการซื้อสินคาระดับครอบครัว ขนาดสินคาที่ซ้ือจึงเปนขนาดใหญ 
สามารถบริโภคไดหลายครั้ง ดังนั้น ภาชนะบรรจุที่มีฝาปดที่สามารถเปดปดไดหลายครั้งจึงมี
อิทธิพลตอการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภคกลุมนี้  “กลุมหรูหรา” เปนกลุมที่มีความเชื่อมั่นในตนเอง
สูงจึงตองการผลิตภัณฑที่มีเอกลักษณเฉพาะตัวและสามารถสรางภาพลักษณทางสังคมที่ดีใหแก
ตนเองได ภาชนะบรรจุที่มีโทนสีเย็นและมีลวดลายกราฟกที่เรียบงายนั้น ใหความรูสึกที่เยือกเย็น 
เปนธรรมชาติ รวมทั้งใหความรูสึกหรูหรา เงียบสงบ ดูมีรสนิยม ซ่ึงสิ่งเหลานี้ลวนมีอิทธิพลตอ
ความตองการและการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภคกลุมนีท้ั้งสิ้น  “กลุมเนนตัวผลิตภณัฑ” ผูบริโภค
กลุมนี้คํานึงถึงผลิตภัณฑที่อยูภายในเปนหลัก ตองการผลิตภัณฑทีดู่นารับประทาน มีรสชาติหรือ
ลักษณะที่ตรงกับความตองการของพวกเขา ซ่ึงการใชรูปภาพแสดงผลติภัณฑที่สามารถสะทอนให
เห็นถึงภาพลักษณของผลิตภณัฑภายในที่ดนีั้น มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมนี้เปน
อยางมาก และ“กลุมรักสขุภาพ”กลุมนี้มีการใหความสําคญักับคุณคาทางโภชนาการทีอ่าจสงผลดาน
สุขภาพของตนเองเปนอยางมากผลิตภัณฑที่แสดงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการ
ดานสุขภาพจึงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมนี้มากกวากลุมอื่น   
 

ปจจัยดานโครงสรางของภาชนะบรรจ ุแบงไดเปน 4 กลุม ดังนี ้“กลุมเทคโนโลยีเพื่อชีวิต”
ผูบริโภคกลุมนี้มีความสนใจและยอมรับเทคโนโลยีใหมๆ รวมทั้งใสใจในการเลือกผลิตภัณฑที่มี
การใชเทคโนโลยีการผลิตที่ทันสมัยเปนอยางมากซึ่งการใชเทคโนโลยทีี่ทันสมัยเหลานี้บงบอกถึง
คุณภาพและความปลอดภยัในการผลิตที่ดีกวาการใชเทคโนโลยีแบบเกา สงผลใหสินคาสามารถเก็บ
รักษาไดนานขึน้ รวมทั้งสามารถสรางจุดเดนใหกับสินคาในแงของคณุภาพความปลอดภัยทีด่ี  
“กลุมบริโภคเปนนิจ” ผูบริโภคกลุมนี้บริโภคน้ําผลไมเปนประจํา จึงเนนการใชงานของ        
ภาชนะบรรจุเปนสําคัญ ซ่ึงถาภาชนะบรรจุมีรูปทรงที่จับถนัดมือก็จะสามารถสรางความพงึพอใจ
ใหแกผูบริโภคกลุมนี้ได โดยผูบริโภคกลุมนี้พึงพอใจภาชนะบรรจุทีม่ีความเรียบงาย ซ่ึงสามารถสื่อ



 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

129

ถึงความนาเชือ่ถือของตัวผลิตภัณฑและความเปนสินคาระดับสูง มากกวาภาชนะบรรจุที่มีรูปทรง
แปลกตาเนื่องจากน้ําผลไม 100 เปอรเซ็นต เปนผลิตภัณฑ ที่มีความเกีย่วพันสูงกับชีวิตประจําวนั
ของผูบริโภคกลุมนี้ “กลุมนาํสมัย”  ผูบริโภคกลุมนี้มีการเปดรับภาชนะบรรจุรูปแบบใหมๆ ที่มี
ความสอดคลองกับการดํารงชีวิตของตนเองซึ่งตองแขงขันกับเวลา จงึตองการความสะดวกสบายใน
การใชงานเพื่อลดความยุงยากและขั้นตอนตางๆ ใหนอยที่สุด รวมทั้งสามารถสรางภาพลักษณทีด่ี
ใหแกผูบริโภคได โดยเฉพาะภาชนะบรรจนุ้ําผลไมแบบใหมที่ยังไมแพรหลายในประเทศไทยจะมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมนี้เปนอยางมาก และสุดทาย “กลุมสะดวกสบาย”
ผูบริโภคกลุมนี้ใหความสําคัญกับคุณสมบัติของภาชนะบรรจุในเรื่องของการเปดใชงานงาย พกพา
สะดวก ซ่ึงแสดงใหเห็นวาผูบริโภคกลุมนีใ้หความสําคญักับความสะดวกสบายมากกวาผูบริโภค
กลุมอื่นๆ เปนอยางมาก 

 

ขอเสนอแนะ 
 

ในขั้นตอนของการเก็บขอมลูในสวนการวเิคราะหรวม เพื่อศึกษาหาคาความสําคัญและ
คุณประโยชนของคุณลักษณะทั้งทางดานกราฟกและดานโครงสรางภาชนะบรรจุอาหารนั้น ส่ือที่ใช
ประกอบการทําแบบสอบถามมีจํานวน 12 และ 16 การด ซ่ึงใหตอบคาํถามโดยการเรียงลําดับการด
ทั้งหมดตามความพอใจของผูตอบเนื่องจากจํานวนการดมีปริมาณมาก อาจทําใหเกิดความสับสนซึ่ง
ตองใชเวลามากในการเปรียบเทียบแตละการด ดังนั้นเพือ่จะทําใหรูความตองการของผูบริโภค อยาง
แทจริงในแตละคุณลักษณะมากที่สุด ควรลดจํานวนการดลงเพื่อลดความสับสนในการประเมินของ
ผูตอบซึ่งจะทําใหชุดเก็บขอมูลนี้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นและทําใหไดขอมลูที่ตรงกับความตองการ
ของผูบริโภคมากขึ้น  

 
ผลที่ไดจากงานวิจยันี้สามารถนําไปปรับใชกับสถานการณหรือธุรกิจตางๆ ที่ผูบริโภค        

มีพฤติกรรมใกลเคียงกับกลุมตัวอยางของงานวิจยันี้ โดยอาจเลือกกลยทุธที่เหมาะสมกับกลุม 
เปาหมายของผูประกอบการ หรืออาจนําวธีิการทดลองของงานวิจยันี้ไปปรับใชในงานวิจยัดาน
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกบักลุมเปาหมายที่มีอยูในแตละพื้นที่ของรานคานั้นๆ เพือ่ที่จะนําผลที่
ไดไปพัฒนาผลิตภัณฑหรือสินคาใหตรงกบัความตองการของผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด 
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ภาคผนวก ก  
ส่ือที่ใชประกอบการวิเคราะหรวม 
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ตารางผนวกที่ ก1  สื่อที่ใชประกอบการวิเคราะหรวมดานกราฟกบนภาชนะบรรจ ุ
 

Attributes Cards 
Color Graphic Product shown Package function Added substance 

A hot fuzzy yes straw no 
B cold fuzzy no straw no 
C cold fuzzy yes recloseable lid yes 
D hot classic no straw yes 
E cold classic no recloseable lid no 
F hot fuzzy no recloseable lid yes 
G cold classic yes straw yes 
H hot classic yes recloseable lid no 
I cold classic no straw yes 
J hot fuzzy yes straw yes 
K cold classic no recloseable lid yes 
L cold classic yes recloseable lid yes 
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การด A 
 

 
 

การด B 
 
ภาพผนวกที ่ก1  รูปภาพประกอบการวิเคราะหรวมดานกราฟกบนภาชนะบรรจ ุ



 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

141

 
 

การด C 
 

 
 

การด D 
 

ภาพผนวกที ่ก1  (ตอ) 
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การด E 
 

 
 

การด F 
 
ภาพผนวกที ่ก1  (ตอ) 
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การด G 
 

 
 

การด H 
 

ภาพผนวกที ่ก1  (ตอ) 
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การด I 
 

 
 

การด J 
 
ภาพผนวกที ่ก1  (ตอ) 
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การด K 
 

 
 

การด L 
 
ภาพผนวกที ่ก1  (ตอ) 
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แผนภาพที่ 1 
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แผนภาพที่ 2 

 
ภาพผนวกที ่ก2  ลักษณะการวางการดบนตาํแหนงตางๆ ของแผนภาพในการวิเคราะหรวมดาน 

กราฟกบนภาชนะบรรจ ุ
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แผนภาพที่ 3 
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แผนภาพที่ 4 

 
ภาพผนวกที ่ก2  (ตอ) 
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แผนภาพที่ 1 
 

 
 

แผนภาพที่ 2 
 

ภาพผนวกที ่ก3  แผนภาพประกอบการสํารวจผูบริโภคของการวิเคราะหรวมดานกราฟกบน 
ภาชนะบรรจุ 
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แผนภาพที่ 3 
 

 
 

แผนภาพที่ 4 
 

ภาพผนวกที ่ก3  (ตอ) 
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ตารางผนวกที่ ก2  ส่ือที่ใชประกอบการวิเคราะหรวมดานโครงสรางของภาชนะบรรจุ 
 

Attributes Cards 
Package type Package shape Technology image 

A carton screw cap plain medium 
B plastic pouch screw cap novel low 
C plastic bottle screw cap plain low 
D plastic bottle screw cap novel medium 
E plastic pouch screw cap novel medium 
F plastic pouch straw novel low 
G carton screw cap novel low 
H carton screw cap novel medium 
I carton straw plain low 
J carton straw novel low 
K carton straw novel medium 
L plastic pouch straw plain medium 
M carton screw cap plain low 
N carton straw plain medium 
O plastic pouch screw cap plain medium 
P plastic pouch screw cap plain low 
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การด A 

 
 

การด B 
 
ภาพผนวกที ่ก4  รูปภาพประกอบการวิเคราะหรวมดานโครงสรางของภาชนะบรรจ ุ
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การด C 
 

 
 

การด D 
 
ภาพผนวกที ่ก4  (ตอ) 
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การด E 
 

 
 

การด F 
 
ภาพผนวกที ่ก4  (ตอ) 
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การด G 
 

 
 

การด H 
 

 
 

การด I 
 

ภาพผนวกที ่ก4  (ตอ) 
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การด P 
 

ภาพผนวกที ่ก4  (ตอ) 
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ภาพผนวกที ่ก5  ลักษณะการวางการดบนตาํแหนงตางๆ ของแผนภาพในการวิเคราะหรวมดาน 

โครงสรางของภาชนะบรรจุ 
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ภาพผนวกที ่ก5  (ตอ) 
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แผนภาพที่ 1 
 

 
 

แผนภาพที่ 2 
 

ภาพผนวกที ่ก6  แผนภาพประกอบการสํารวจผูบริโภคของการวิเคราะหรวมดานโครงสรางของ 
ภาชนะบรรจุ 



 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

161

 
 

แผนภาพที่ 3 
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ภาพผนวกที ่ก6  (ตอ) 
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ภาคผนวก ข  
ผลการวิเคราะหเนื้อหา 
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ตารางผนวกที่ ข1  สรุปแนวคิดที่ไดจากการสัมภาษณเชิงลึกของผูบริโภค ผูจัดการรานสะดวกซื้อ และผลการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวของ  
 

แนวคิด ผูบริโภค ผูจัดการรานสะดวกซื้อ เอกสารที่เกี่ยวของ 
1. ตราสินคา 1.1 ตราสินคาที่นาเชื่อถือมีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อ เนื่องจากสามารถสื่อถึง
ความเปนมาตรฐานและคุณภาพที่ดีได 

1.2 ตราสินคาที่ไดรับความนิยมทําให
ผูบริโภคตัดสินใจซื้อเพราะตองการใช
ผลิตภัณฑของตราสินคานั้นตามกระแส
นิยมหรือบุคคลรอบขาง 

1.3 ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของตราสินคาที่
มีพรีเซนเตอรที่เปนคนดังหรือเปน
บุคคลที่ตนเองชื่นชอบเทานั้น 

1.4 ตราสินคาที่มีภาพลักษณที่โดดเดนหรือ
โดนใจกลุมเปาหมาย 

1.5 ภาพพจนของตราสินคาทําใหผูบริโภค
ดูดี 

 

ตราสินคาที่ดีนั้นดูไดจากสวนแบงการตลาด 
(market share) การสนับสนุนทางการตลาด 
(market support) แนวโนมทางการตลาด 
(trend) และแผนการตลาดของสินคานั้น 

มีการแบงผูบริโภคออกเปน 4 กลุม ตาม brand loyalty ดังนี้ 
1.1 Captive: ซื้อผลิตภัณฑอยางตอเนื่อง เพราะไมมี

ทางเลือก มีทัศนคติเปนกลางตอตราสนิคา อาจ
เปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่นถานาสนใจกวา 

1.2 Convenienec-seeker: มีการซื้อผลิตภัณฑเปนประจํา 
โดยขึ้นอยูกับความสะดวก อาจเปลี่ยนมาใชตราสินคา
อื่นถามีความสะดวกมากกวา 

1.3 Contended: ซื้อโดยประเมินจากความดีของผลิตภัณฑ 
ซึ่งเจาของตราสินคาสรางความสัมพันธอันดีไวกับ
ผูบริโภคกลุมนี้ ซึ่งมักจะบอกประสบการณการใช
ผลิตภัณฑที่ดีใหแกผูบริโภคอื่น 

1.4 Committed: มีการซื้อซ้ํา มีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา มี
จํานวนนอยมากที่เปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่น และบอก
ตอกับผูบริโภคอื่นทุกครั้งที่มีโอกาส  

(Rowley, 2005) 
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ตารางผนวกที่ ข1  (ตอ) 
 

แนวคิด ผูบริโภค ผูจัดการรานสะดวกซื้อ เอกสารที่เกี่ยวของ 
2. ภาชนะบรรจุ  2.1 กราฟก 

- สีสันสดใส 
- มีลวดลายสวยงาม 
- มีกราฟกที่โดดเดน แปลกตา 
- มีชื่อตราสินคาที่ชัดเจน จดจํางาย 

2.2 ขนาดบรรจุ 
- ปริมาณเหมาะสมกับการบริโภค 
- ขนาดที่สะดวกในการพกพา 

2.3 รูปราง 
- มีรูปรางที่จับไดถนัดมือ 
- มีหูหิ้วเพื่อชวยในการหยิบจับ 
- เปดใชงานงาย 

2.4 ขอมูลบนฉลาก 
- แสดงวันหมดอายุชัดเจน 
- บอกสวนผสมที่ชัดเจน เขาใจงาย 
- มีการแสดงขอความหรือ

เครื่องหมายบอกมาตรฐานตางๆ 
2.5 การนํากลับมาใชใหม 

2.1 มีการแยกหมวดหมูของภาชนะบรรจุ
ชัดเจน เชน ขวด, กลอง, กระปอง 

2.2 แยกสินคาตามขนาดบรรจุ โดยสินคา
ขนาดใหญวางชั้นลางสุด ขนาดเล็กวาง
ชั้นบนๆ สวนสินคาขนาดเล็กสําหรับ
เด็กจะวางบริเวณระดับสายตาของเด็ก 

2.3 สําหรับสินคาที่มีตราสินคาเดียวกันแตมี
หลายรูปแบบ หลายรสชาติ ถาบางตัวมี
สีสันใกลเคียงกันอาจนําสินคาที่มี
รูปแบบเดียวกันแตสีสันตัดกันมาคั่น
เพื่อปองกันความสับสน 

2.1 รานคาปลีกจะประสบความสําเร็จไดก็ตอเมื่อสามารถ
จัดสินคาตางๆ ไดตรงตามความตองการของลูกคาทั้ง
ดานขนาดและปริมาณในเวลาและสถานที่ที่เหมาะสม 
โดยใชหลักของ category management เขามาชวยใน
การจัดประเภทสินคาใหเหมาะสมกับกลุมลูกคานั้นๆ 

(Dennis et al., 2005) 
2.2 องคประกอบที่สําคัญบนภาชนะบรรจุ ไดแก โทนสี 

รูปแบบอักษร ลวดลายกราฟก และรูปภาพแนะนํา
สินคา 

(Ampuero and Vila, 2006) 
2.3 ลักษณะสําคัญของผลิตภัณฑ ไดแก ชื่อสินคา รูปแบบ 

พื้นผิว และขนาด โดยลักษณะเหลานี้ควรจะมีรูปแบบ
ไปในทางเดียวกันกับประเภทสินคานั้น ซึ่งจะชวย
สงเสริมความพึงพอใจใหกับผูบริโภค และยังชวย
สงเสริมใหสินคาประเภทนั้นชัดเจนในจิตใจของ
ผูบริโภคมากขึ้น 

(Desrochers and Nelson, 2006) 
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ตารางผนวกที่ ข1  (ตอ)  
 

แนวคิด ผูบริโภค ผูจัดการรานสะดวกซื้อ เอกสารที่เกี่ยวของ 
3. การสงเสริมการขาย  3.1 ลดราคา 

3.2 มีของแถม 
3.3 ซื้อ 1 แถม 1 

สินคาที่มีการสงเสริมการขายจะมีการวาง
แสดงสินคามากกวาสินคาปกติ 

การสงเสริมการขายจะชวยเพิ่มปริมาณความตองการและ
ราคาที่ผูบริโภคยินดีที่จะจายสําหรับผลิตภัณฑนั้น 
(Ahmed, 2005) 

4. ราคา 4.1 สินคาราคาแพงทําใหเชื่อไดวามี
คุณภาพดี 

4.2 ราคาถูกกวาเมื่อเปรียบเทียบกับตรา
สินคาอื่น 

4.3 ราคาเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ  

 ถาราคาของผลิตภัณฑชนิดเดียวกันมีความแตกตางกันมากจะ
ทําใหผูบริโภคมองวาสินคาที่มีราคาต่ํากวาจะมีคุณภาพที่ต่ํา
กวาดวยเชนกัน ดังนั้น ชองวางราคาในสินคาประเภท
เดียวกันไมควรแตกตางกันมาก 
(Suarez, 2005) 

5. ตําแหนงบนชั้นวาง
สินคา  
 

5.1 วางสินคาระดับสายตา 
5.2 วางบริเวณหัวมุมของชั้นวางสินคา 
5.3 วางปริมาณมาก 
5.4 วางสินคาประเภทเดียวกันไวดวยกัน 
5.5 วางบริเวณกลางชั้นวางสินคา 
5.6 สินคาขนาดใหญวางชั้นลาง ขนาดเล็ก

วางชั้นบน 
5.7 มีสินคาหลายตราสินคาและหลาย

รสชาติวางบนชั้นวางสินคาเดียวกันเพื่อ
สะดวกในการเปรียบเทียบ 

5.1 สินคาที่มียอดขายสูงจะวางในตําแหนงที่
ดีที่สุดบนชั้นวาง (ระดับสายตา)  

5.2 สินคาที่มียอดขายสูงหรือมีสวนแบง
การตลาดสูงจะวางแสดงสินคาในปริมาณ
มาก 

5.3 สินคาที่ออกใหมหรือจัดการสงเสริมการ
ขายจะวางแสดงสินคามากกวาปกติเพื่อ
แนะนําสินคา 

5.4 สินคาขนาดใหญจะวางดานลางเสมอ 
5.5 สินคาประเภทเดียวกันวางบริเวณใกลกัน 

5.1 พื้นที่บนชั้นวางสินคา (shelf space) จะสัมพันธกับ
องคประกอบทางการตลาด ไดแก สวนแบงการตลาด
ปริมาณการสงเสริมการขาย จํานวนตราและชนิดสินคา 
และชองวางของราคา  

(Suarez, 2005) 
5.2 มีการสัมภาษณผูบริโภค ณ จุดขายที่เกี่ยวกับการ

ตัดสินใจซื้อสินคา เพื่อนําขอมูลไปพัฒนารูปแบบการ
จัดเรียงสินคาและแบงสัดสวนในการจัดวางสินคา โดย
ทําการตัดสินใจเกี่ยวกับสินคาในรานคาของตนทุกๆ วัน 

(Meyers Research Center, 2003) 

 
165 



 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

166

ตารางผนวกที่ ข1  (ตอ) 
  

แนวคิด ผูบริโภค ผูจัดการรานสะดวกซื้อ เอกสารที่เกี่ยวของ 
6. สวนผสมของอาหาร
และขอมูลทาง
โภชนาการ 

6.1 ใหคุณคาทางโภชนาการสูง 
6.2 มีคุณคาทางโภชนาการบางตัวที่ตรงกับ

ความตองการ 
6.3 มีปริมาณเนื้อมาก 
6.4 ลดสวนผสมที่สงผลเสียตอสุขภาพลง 

เชน ผงชูรส สารกันบูด เปนตน 

- การทําใหความตองการผลิตภัณฑอาหารของผูบริโภคเพิ่ม
มากขึ้นนั้นไมเพียงแคมีรสชาติดีเทานั้น แตยังตองมีคุณคา
ทางโภชนาการและทําใหสุขภาพดีขึ้นดวยอยางแทจริง 
(Dixon, 2006) 

7. รสชาติ 7.1 มีรสชาติใหเลือกหลากหลาย 
7.2 มีรสชาติเขมขน 

- - 

8. อื่นๆ 
 

8.1 ความหลากหลายของผลิตภัณฑที่มีให
เลือกในราน 

8.2 การติดปายเพื่อบอกหมวดหมู หรือแจง
รายละเอียดของตัวสินคา 

8.3 ติดปายราคาใหชัดเจน 
8.4 ชั้นวางสินคาอยูใกลเคานเตอรเก็บเงิน 
8.5 ชั้นวางสินคาอยูใกลบริเวณทางเขาออก

ของราน 

- - 
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ภาคผนวก ค 
ผลการวิเคราะหรวม 
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ตารางผนวกที่ ค1  คาคุณประโยชนของระดับในแตละคณุลักษณะของการวิเคราะหรวมดานกราฟก 
 บนภาชนะบรรจุ 

 
Attributes Levels Utility Estimate Std. Error 

Color cold 
hot 

-0.030 
0.030 

0.111 
0.111 

Graphic fuzzy 
classic 

0.368 
-0.368 

0.111 
0.111 

Product shown yes 
no 

0.445 
-0.445 

0.111 
0.111 

Package function reclosable rid 
straw 

0.283 
-0.283 

0.111 
0.111 

Added substance yes 
no 

0.337 
-0.337 

0.111 
0.111 

(Constant)  4.498 0.111 
 
ตารางผนวกที่ ค2  คาความสําคัญของแตละคุณลักษณะของการวิเคราะหรวมดานกราฟกบน 

 ภาชนะบรรจุ 
 

Attributes Averaged importance score 
Color 19.107 

Graphic 21.773 
Product shown 21.823 

Package function 21.669 
Added substance 15.628 
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ตารางผนวกที่ ค3  ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจทีสั่งเกตไดกับความพึงพอใจทีไ่ดจากการ 
ประเมินของการวิเคราะหรวมดานกราฟกบนภาชนะบรรจุ 

 
 Value Sig. 

Pearson's R 0.914 0.001 
Kendall's tau 0.618 0.017 
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ภาพผนวกที ่ค1  กราฟแสดงคาความสําคัญของแตละคุณลักษณะดานกราฟกบนภาชนะบรรจ ุ

ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
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ตารางผนวกที่ ค4  คาคุณประโยชนของระดับในแตละคณุลักษณะของการวิเคราะหรวมดาน 
 โครงสรางของภาชนะบรรจุ 

 
Attributes Levels Utility Estimate Std. Error 

Package type carton screw cap 
carton straw 
plastic bottle screw cap 
plastic pouch screw cap 
plastic pouch straw 

-1.000 
-0.609 
0.786 
1.071 
-0.248 

0.524 
0.524 
0.524 
0.680 
0.680 

Package shape plain 
novel 

0.292 
-0.292 

0.279 
0.279 

Technology image 
 

(Constant) 

low 
medium 

-0.129 
0.129 
8.571 

0.279 
0.279 
0.296 

 
ตารางผนวกที่ ค5  คาความสําคัญของแตละคุณลักษณะของการวิเคราะหรวมดานโครงสรางของ 

 ภาชนะบรรจุ 
 

Attributes Averaged importance score 
Package type 63.87 

Package shape 20.92 
Technology image 15.21 

 
ตารางผนวกที่ ค6  ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจทีสั่งเกตไดกับความพึงพอใจทีไ่ดจากการ 

ประเมินของการวิเคราะหรวมดานโครงสรางของภาชนะบรรจุ 
 

 Value Sig. 
Pearson's R 0.732 0.001 

Kendall's tau 0.600 0.001 
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ภาพผนวกที ่ค2  กราฟแสดงคาความสําคัญของแตละคุณลักษณะดานโครงสรางของภาชนะบรรจุ 
ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
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ภาคผนวก ง  
ผลการวิเคราะหตําแหนงบนชั้นวางสินคา 
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ตารางผนวกที่ ง1  คาเฉลี่ยของอันดับในแตละตําแหนงบนชั้นวางสินคาที่ถูกเลือกตามลําดับตาม 
ความพอใจของผูบริโภคในสวนของปจจยัดานกราฟกบนภาชนะบรรจุ 

 
Position N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

1 150 1 12 5.69 3.285 
2 150 1 12 6.82 3.254 
3 150 1 12 6.42 3.457 
4 150 1 12 5.77 3.620 
5 150 1 12 6.19 3.395 
6 150 1 12 6.05 3.661 
7 150 1 12 7.06 3.499 
8 150 1 12 7.46 3.593 
9 150 1 12 6.77 3.441 
10 150 1 12 6.54 3.174 
11 150 1 12 6.11 3.373 
12 150 1 12 7.05 3.269 

Valid N (listwise) 150         
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ตารางผนวกที่ ง2  คาเฉลี่ยของอันดับในแตละตําแหนงบนชั้นวางสินคาที่ถูกเลือกตามลําดับตาม 
ความพอใจของผูบริโภคในสวนของปจจยัดานโครงสรางของภาชนะบรรจุ 

 
Position N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

1 120 1 16 6.45 4.193 
2 120 1 16 7.32 4.593 
3 120 1 16 9.06 4.084 
4 120 1 16 8.83 4.306 
5 120 1 16 8.27 4.717 
6 120 1 16 9.51 4.730 
7 120 1 16 7.88 4.418 
8 120 1 16 7.31 4.443 
9 120 1 16 7.66 4.572 
10 120 1 16 9.08 4.878 
11 120 1 16 9.36 4.849 
12 120 1 19 9.42 4.254 
13 120 1 16 8.83 4.212 
14 120 1 16 8.18 4.992 
15 120 1 16 9.95 4.356 
16 120 1 16 9.00 4.911 

Valid N (listwise) 120     
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ตารางผนวกที่ ง3  คาเฉลี่ยของอันดับในแตละตําแหนงบนชั้นวางสินคาที่ถูกเลือกตามลําดับตามความพอใจของผูบริโภคแตละกลุมในสวนของปจจัยดานกราฟกบน 
ภาชนะบรรจุ 

 
Position 

Cluster    1  2  3  4  5  6  7  8  9  10  11  12 
1 Mean 5.37 6.58 6.89 6.79 6.58 4.74 8.21 6.68 6.26 6.79 4.89 8.21 
 N 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 
 Std. Deviation 3.34 2.99 c48 3.63 3.96 3.63 3.34 3.30 3.16 3.63 2.88 3.03 
 % of Total Sum 11.96 12.22 13.60 14.91 13.46 9.91 14.73 11.35 11.71 13.15 10.14 14.76 
2 Mean 5.42 6.47 6.25 5.55 6.08 5.72 7.58 6.53 7.32 7.19 5.94 7.77 
 N 53 53 53 53 53 53 53 53 53 53 53 53 
 Std. Deviation 3.12 3.31 3.36 3.97 3.11 3.55 3.25 3.88 3.55 2.92 3.52 3.02 
 % of Total Sum 33.65 33.53 34.37 33.99 34.66 33.37 37.96 30.92 38.19 38.84 34.35 38.98 
3 Mean 5.97 7.54 5.49 5.86 6.14 5.71 6.43 9.06 5.60 6.83 6.06 7.31 
 N 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 
 Std. Deviation 3.80 3.40 3.23 3.36 4.00 3.41 3.40 3.22 2.99 3.00 3.10 3.19 

  % of Total Sum 24.50 25.81 19.94 23.70 23.14 22.03 21.25 28.33 19.29 24.36 23.12 24.22 
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ตารางผนวกที่ ง3  (ตอ)   
 

Position 
Cluster    1  2  3  4  5  6  7  8  9  10  11  12 

4 Mean 6.73 6.77 7.12 5.85 7.15 7.00 5.96 7.58 6.54 5.50 6.92 4.88 
 N 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26 
 Std. Deviation 3.32 3.60 3.63 3.34 2.75 3.72 3.88 3.35 3.61 2.83 3.97 2.96 
 % of Total Sum 20.52 17.20 19.21 17.57 20.02 20.04 14.64 17.61 16.73 14.58 19.63 12.02 
5 Mean 4.71 6.76 7.29 5.00 4.76 7.82 7.12 7.76 8.41 5.24 6.88 6.24 
 N 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17 
 Std. Deviation 2.28 2.54 3.80 3.54 2.91 3.91 3.69 3.21 3.37 3.78 2.80 3.54 
 % of Total Sum 9.38 11.24 12.88 9.83 8.72 14.65 11.43 11.80 14.07 9.07 12.76 10.03 

Total Mean 5.69 6.82 6.42 5.77 6.19 6.05 7.06 7.46 6.77 6.54 6.11 7.05 
  N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 
  Std. Deviation 3.29 3.25 3.46 3.62 3.40 3.66 3.50 3.59 3.44 3.17 3.37 3.27 
  % of Total Sum 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
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ตารางผนวกที่ ง4  คาเฉลี่ยของอันดับในแตละตําแหนงบนชั้นวางสินคาที่ถูกเลือกตามลําดับตามความพอใจของผูบริโภคแตละกลุมในสวนของปจจัยดานโครงสราง 
ของภาชนะบรรจุ 

 
Position 

Custer    1  2  3  4  5  6  7  8  9  10  11  12  13  14  15  16 
1 Mean 5.48 7.26 8.39 7.00 8.52 8.96 7.43 8.57 9.04 8.09 10.35 8.26 9.30 9.22 9.78 10.35 
 N 23 23 23 23 23 23 23 23 23 23 23 23 23 23 23 23 
 Std. Deviation 4.26 4.61 4.72 3.79 4.69 5.73 4.34 4.58 5.12 5.15 4.54 3.47 4.23 4.68 4.13 4.12 
 % of Total Sum 16.60 19.17 17.94 15.23 19.80 18.20 18.35 22.88 22.88 17.25 21.27 16.93 20.30 21.63 19.07 22.16 
2 Mean 7.52 7.45 9.41 8.62 7.83 10.28 7.66 6.76 7.14 10.69 8.62 9.45 7.24 8.14 10.10 9.45 
 N 29 29 29 29 29 29 29 29 29 29 29 29 29 29 29 29 
 Std. Deviation 4.35 4.67 3.13 4.78 4.41 4.31 4.52 3.59 4.64 4.55 5.28 5.04 4.68 4.16 4.53 5.34 
 % of Total Sum 28.72 24.80 25.37 23.65 22.93 26.33 23.82 22.76 22.77 28.76 22.34 24.42 19.92 24.08 24.83 25.51 
3 Mean 6.28 6.64 9.19 9.77 7.92 9.36 8.32 6.94 6.83 8.72 10.02 9.51 9.83 8.17 10.00 8.40 
 N 53 53 53 53 53 53 53 53 53 53 53 53 53 53 53 53 
 Std. Deviation 3.94 4.27 4.51 4.06 5.01 4.74 4.14 4.57 4.25 4.80 4.33 3.85 3.95 5.29 4.51 5.20 
 % of Total Sum 43.87 40.41 45.26 49.01 42.42 43.82 47.32 42.74 39.82 42.86 47.45 44.92 49.43 44.18 44.92 41.43 
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ตารางผนวกที่ ง4  (ตอ) 
 

Position 
Custer    1  2  3  4  5  6  7  8  9  10  11  12  13  14  15  16 

4 Mean 5.86 9.71 8.79 9.14 10.50 9.43 7.00 7.14 9.43 8.57 7.14 11.00 7.79 7.07 9.43 8.36 
 N 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14 
 Std. Deviation 4.11 5.37 3.31 4.24 3.82 4.16 5.49 4.91 4.20 5.21 5.76 5.11 3.19 5.89 4.16 4.03 
 % of Total Sum 10.80 15.61 11.43 12.11 14.85 11.66 10.52 11.61 14.52 11.13 8.94 13.73 10.34 10.10 11.19 10.89 
Total Mean 6.38 7.32 9.04 8.88 8.32 9.51 7.83 7.24 7.64 9.06 9.40 9.43 8.86 8.24 9.92 9.03 

 N 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 
 Std. Deviation 4.14 4.61 4.10 4.29 4.70 4.75 4.41 4.39 4.59 4.89 4.84 4.27 4.22 4.97 4.36 4.92 
 % of Total Sum 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
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ภาคผนวก จ  
ผลการวิเคราะหการแบงกลุม 
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ตารางผนวกที่ จ1  ผลการวิเคราะหคุณลักษณะตางๆ ดานกราฟกบนภาชนะบรรจุ จากการแบงกลุมผูบริโภคโดยวธิีการวิเคราะหการแบงกลุม 
 

Color Graphic Product shown Package function Added substance Average linkage         
(Within group) Cold Hot Fuzzy Classic Yes No Reclosable lid Straw Yes No 

1 Mean -0.0132 0.0132 0.0921 -0.0921 1.5921 -1.5921 0.1447 -0.1447 0.1579 -0.1579 
 N 19 19 19 19 19 19 19 19 19 19 
 Std. Deviation 0.33823 0.33823 0.60214 0.60214 1.10620 1.10620 0.37561 0.37561 0.29120 0.29120 
2 Mean -0.0566 0.0566 0.6698 -0.6698 0.5708 -0.5708 0.1085 -0.1085 0.2453 -0.2453 
 N 53 53 53 53 53 53 53 53 53 53 
 Std. Deviation 0.81989 0.81989 1.25745 1.25745 0.76645 0.76645 0.73627 0.73627 0.46121 0.46121 
3 Mean -0.1143 0.1143 0.2286 -0.2286 0.2714 -0.2714 0.9143 -0.9143 0.1857 -0.1857 
 N 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 
 Std. Deviation 0.54686 0.54686 0.48268 0.48268 0.45524 0.45524 1.60301 1.60301 0.48257 0.48257 
4 Mean 0.0962 -0.0962 -0.0096 0.0096 0.0000 0.0000 0.1058 -0.1058 0.1346 -0.1346 
 N 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26 
 Std. Deviation 1.62377 1.62377 0.64510 0.64510 0.47037 0.47037 0.42381 0.42381 0.87602 0.87602 
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ตารางผนวกที่ จ1  (ตอ)  
 

Color Graphic Product shown Package function Added substance Average linkage         
(Within group) Cold Hot Fuzzy Classic Yes No Reclosable lid Straw Yes No 

5 Mean 0.0147 -0.0147 0.6029 -0.6029 -0.1912 0.1912 -0.0441 0.0441 1.4412 -1.4412 
 N 17 17 17 17 17 17 17 17 17 17 
 Std. Deviation 0.47983 0.47983 0.71293 0.71293 0.88622 0.88622 0.49399 0.49399 0.71551 0.71551 

Total Mean -0.0300 0.0300 0.3683 -0.3683 0.4450 -0.4450 0.2833 -0.2833 0.3367 -0.3367 
  N 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 
  Std. Deviation 0.88811 0.88811 0.92252 0.92252 0.88477 0.88477 0.98666 0.98666 0.69287 0.69287 
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ตารางผนวกที่ จ2  ผลการวิเคราะหคุณลักษณะตางๆ โครงสรางของภาชนะบรรจุ จากการแบงกลุมผูบริโภคโดยวธิีการวิเคราะหการแบงกลุม 
 

Package type Package shape Technology image 
Average linkage             
(Within group) 

Carton screw 
cap Carton straw 

Plastic pouch 
screw cap 

Plastic pouch 
straw 

Plastic bottle 
screw cap Classic Novel Medium Low 

1 Mean -.5000 -.1196 1.2283 .4891 -1.0978 .0109 -.0109 .6576 -.6576 
  N 23 23 23 23 23 23 23 23 23 
  Std. Deviation 2.33987 3.23517 2.56829 3.19186 4.01654 .54994 .54994 1.58885 1.58885 
2 Mean -.4586 .2310 .5586 -.9069 .5759 .5647 -.5647 -.0905 .0905 
  N 29 29 29 29 29 29 29 29 29 
  Std. Deviation 2.31455 2.26938 2.50856 2.08843 2.66966 2.69644 2.69644 .79261 .79261 
3 Mean -1.8057 -1.2019 1.2698 -.2396 1.9774 .3101 -.3101 .0767 -.0767 
  N 53 53 53 53 53 53 53 53 53 
  Std. Deviation 2.87901 2.78657 2.95131 3.12072 3.47017 1.07599 1.07599 .48824 .48824 
4 Mean .1071 -.9107 1.1250 -.1250 -.1964 .1205 -.1205 -.0848 .0848 
  N 14 14 14 14 14 14 14 14 14 
  Std. Deviation 1.35829 1.38038 1.58512 1.99930 1.67888 .94642 .94642 2.55582 2.55582 
Total Mean -1.0000 -.6092 1.0714 -.2479 .7857 .2920 -.2920 .1292 -.1292 
  N 119 119 119 119 119 119 119 119 119 
  Std. Deviation 2.58952 2.68216 2.63166 2.80730 3.43085 1.55815 1.55815 1.23183 1.23183 
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ภาคผนวก ฉ 
การคํานวณขนาดของตัวอยาง 
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การคํานวณขนาดตัวอยาง 
 

การคํานวณหาขนาดตัวอยาง โดยการกําหนดขนาดตวัอยางในกรณีทราบจํานวนประชากร
ที่แนนอน สามารถกําหนดขนาดตัวอยางได 2 วิธี คือ 
 
1.  ใชตารางสําเร็จรูป ซ่ึงตารางที่เปนที่นิยมใชมีอยูดวยกนั 2 ตาราง ไดแก 
 

1.1  ตารางของ Krejcie & Morgan 
1.2  ตารางของ Taro Yamane 
 

2.  คํานวณโดยการใชสูตรของ Yamane ซ่ึงเปนวิธีที่ใชในงานวจิัยนี้ วธีิการคํานวณดงัตอไปนี ้
 

สมการ    n        =             (1) 
    

เมื่อ n     =     ขนาดของกลุมตัวอยาง 
N    =     ขนาดของประชากร 
e     =     ความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยาง 

 
โดย  N    =     5,702,488 คน (สถิติจํานวนประชากรในกรุงเทพมหานคร ณ เดอืน

มิถุนายน 2551) 
 e     =     0.05 (ระดับความเชือ่มั่นรอยละ 95) 

 
แทนคาในสมการ (1)   n        =         

 
          =     399.97 ~ 400 

 
ดังนั้น กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจยัเทากับ 400 คน 
 
 

N 
1+Ne2 

5,702,488  
1+ 5,702,488 (0.05)2 
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ภาคผนวก ช 
ตัวอยางแบบสอบถามประกอบการวิเคราะหรวมดานกราฟกบนภาชนะบรรจุ 
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แบบสอบถามประกอบวิทยานิพนธเร่ือง 
การจัดประเภทสินคาเพื่อพัฒนาภาชนะบรรจุเชิงกลยุทธ 

(Category Management Approach for Strategic Packaging Development) 
 

แบบสอบถามชุดนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธของนิสิตปริญญาโทคณะอุตสาหกรรมเกษตร
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร เพื่อศึกษาถึงกลยุทธของการจัดประเภทสินคาและองคประกอบในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ
อาหาร เพื่อนําขอมูลที่ไดไปพัฒนาภาชนะบรรจุใหเหมาะสมกับสินคาและตรงกับความตองการของผูบริโภค จึงใคร
ขอความรวมมือ ทานในการตอบแบบสอบถามนี้เพื่อนํามาใชเปนขอมูลในการทําวิทยานิพนธในหัวขอดังกลาว 
 
สวนที่ 1  ขอมูลสวนตัว 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย   /   ในชองสี่เหลี่ยม  ที่ตรงกับขอมูลของทาน 
 
1. เพศ  ชาย          หญิง 
 
2. อายุ  นอยกวา 25 ป   25 – 30 ป   31 – 35 ป 
    
  36 – 40 ป   41 – 50 ป   มากกวา 50 ป 
 
3.ภูมิลําเนา  กรุงเทพฯ               ตางจังหวัด (โปรดระบุ) _____________ 
  
4.สถานะภาพครอบครัว  โสด   สมรส                  หยา/หมาย 
 
5.ระดับการศึกษา                    นอยกวาปริญญาตรี    ปริญญาตรี                    

   ปริญญาโท     สูงกวาปริญญาโท 
 
6.อาชีพ        ราชการ                              พนักงานรัฐวิสาหกิจ         

   พนักงานบริษัท/เอกชน     พอบาน/แมบาน                   
   ธุรกิจสวนตัว                     อื่นๆ (โปรดระบุ) ___________ 

 
7.รายไดตอเดือน     นอยกวา 10,000 บาท           10,001 – 20,000 บาท   

   20,001 – 30,000 บาท            30,001 – 40,000 บาท   
   มากกวา 40,000 บาท 
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สวนที่ 2     ขอมูลดานการบริโภค 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย   /   ในชองสี่เหลี่ยม  ที่ตรงกับขอมูลของทาน 
 
1. ทานบริโภคน้ําผลไมยี่หอใดเปนประจํา (เลือกเพียง 1 ขอ เทานั้น) 
  ทิปโก            มาลี    ยูนิฟ            
  ดอยคํา        วาเลนเซีย       อื่นๆ (โปรดระบุ) __________ 
 
2. ทานบริโภคน้ําผลไมชนิดใดเปนประจํา (เลือกเพยีง 1 ขอ เทานั้น) 
  น้ําผลไม 100%   น้ําผลไม 25 – 40%   น้ําผลไม ตํ่ากวา 25% 
 
3. ความถี่ในการเลือกซื้อน้ําผลไม 100%  
  1 – 2   ครั้ง/เดือน        3 – 5   ครั้ง/เดือน  6 – 10  ครั้ง/เดือน         มากกวา 10  ครั้ง/เดือน 
 
4. ปริมาณการซื้อตอครั้ง           1 กลอง   2 – 3 กลอง            4 กลองขึ้นไป 
 
5. ขนาดที่ซื้อ 
  110 มิลลิลิตร         200 มิลลิลิตร  300 มิลลิลิตร           1 ลิตร 
 
6. ทานนิยมซื้อน้ําผลไมจากแหลงจําหนายใดมากที่สุด 
      ซุปเปอรสโตร (เชน เทสโกโลตัส, บิ๊กซี, คารฟูร)    ซุปเปอรมารเก็ต (เชน ทอป, ฟูดแลนด, โฮมเฟรชมารท) 
      รานมินิมารท (เชน เซเวนอีเลฟเวน, แฟมิล่ีมารท)    อื่นๆ (โปรดระบุ) _____________ 
 
7. ปจจัยใดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อน้ําผลไมของทานมากที่สุด (เลือกเพียง 1 ขอ เทานั้น) 

 ราคา    ผลิตภัณฑ   ยี่หอ 
 ภาชนะบรรจุ   คุณภาพ   อื่นๆ (โปรดระบุ) _____________ 

 
8. ในการตัดสินใจซื้อน้ําผลไม ทานจะพิจารณาองคประกอบใดบนภาชนะบรรจุ (เลือกเพียง 1 ขอ เทานั้น) 

 ขอมูลทางโภชนาการ   วันที่ผลิต 
 วันหมดอายุ    สัญลักษณรับรองมาตรฐานการผลิต 
 การรักษาสิ่งแวดลอม   อื่นๆ (โปรดระบุ) ___________ 

 
*****  ขอบคุณทุกทานที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม  ***** 
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       Sample No.   __________ 
 
 

 
 

   

 
 

   

 
 

   

 
 
 
 

 
       สําหรับเจาหนาที่เทานั้น 

 
 

A B C D E F G H I J K L 
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ภาคผนวก ซ 
ตัวอยางแบบสอบถามประกอบการวิเคราะหรวมดานโครงสรางของภาชนะบรรจ ุ
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แบบสอบถามประกอบวิทยานิพนธเร่ือง 
การจัดประเภทสินคาเพื่อพัฒนาภาชนะบรรจุเชิงกลยุทธ 

(Category Management Approach for Strategic Packaging Development) 
 

แบบสอบถามชุดนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธของนิสิตปริญญาโทคณะอุตสาหกรรมเกษตร
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร เพื่อศึกษาถึงกลยุทธของการจัดประเภทสินคาและองคประกอบในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ
อาหาร เพื่อนําขอมูลที่ไดไปพัฒนาภาชนะบรรจุใหเหมาะสมกับสินคาและตรงกับความตองการของผูบริโภค จึงใคร
ขอความรวมมือ ทานในการตอบแบบสอบถามนี้เพื่อนํามาใชเปนขอมูลในการทําวิทยานิพนธในหัวขอดังกลาว 
 
สวนที่ 1  ขอมูลสวนตัว 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย   /   ในชองสี่เหลี่ยม  ที่ตรงกับขอมูลของทาน 
 
1. เพศ  ชาย          หญิง 
 
2. อายุ  นอยกวา 25 ป   25 – 30 ป   31 – 35 ป 
    
  36 – 40 ป   41 – 50 ป   มากกวา 50 ป 
 
3.ภูมิลําเนา  กรุงเทพฯ               ตางจังหวัด (โปรดระบุ) ______________ 
  
4.สถานะภาพครอบครัว  โสด   สมรส  
 
5.ระดับการศึกษา                    นอยกวาปริญญาตรี    ปริญญาตรี                    สูงกวาปริญญาตรี 
 
6.อาชีพ        ราชการ                              พนักงานรัฐวิสาหกิจ         พนักงานบริษัท/เอกชน  

   ธุรกิจสวนตัว                     อื่นๆ (โปรดระบุ) ________________ 
 
7.รายไดตอเดือน     นอยกวา 10,000 บาท           10,001 – 20,000 บาท   

   20,001 – 30,000 บาท            30,001 – 40,000 บาท   
   มากกวา 40,000 บาท 
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สวนที่ 2     ขอมูลดานการบริโภค 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย   /   ในชองสี่เหลี่ยม  ที่ตรงกับขอมูลของทาน 
 
1. ทานบริโภคน้ําผลไมยี่หอใดเปนประจํา (เลือกเพียง 1 ขอ เทานั้น) 
  ทิปโก          มาลี  ยูนิฟ            ดอยคํา        วาเลนเซีย       อื่นๆ ___________ 
 
2. ทานบริโภคน้ําผลไมชนิดใดเปนประจํา (เลือกเพยีง 1 ขอ เทานั้น) 
  น้ําผลไม 100%   น้ําผลไม 25 – 40%    น้ําผลไม ตํ่ากวา 25% 
 
3. ความถี่ในการเลือกซื้อน้ําผลไม 100% (เลือกเพียง 1 ขอ เทานั้น) 
  1 – 2   ครั้ง/เดือน        3 – 5   ครั้ง/เดือน  6 – 10  ครั้ง/เดือน         มากกวา 10  ครั้ง/เดือน 
 
4. ปริมาณการซื้อตอครั้ง  
  1 กลอง   2 – 3 กลอง   4 กลองขึ้นไป 
 
5. ขนาดที่ซื้อ 
  110 มิลลิลิตร   200 มิลลิลิตร    300 มิลลิลิตร   1 ลิตร 
 
6. ทานนิยมซื้อน้ําผลไมจากสถานที่จําหนายใดมากที่สุด (เลือกเพียง 1 ขอ เทานั้น) 
  รานมินิมารท (เชน เซเวนอีเลฟเวน, แฟมิล่ีมารท)     ซุปเปอรสโตร (เชน เทสโกโลตัส, บิ๊กซี, คารฟูร) 
  ซุปเปอรมารเก็ต (เชน ทอป, ฟูดแลนด, โฮมเฟรชมารท)  อื่นๆ (โปรดระบุ)  
 
7. ปจจัยใดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อน้ําผลไมของทานมากที่สุด (เลือกเพียง 1 ขอ เทานั้น) 

 ยี่หอ    ราคา     ภาชนะบรรจุ   
 รสชาติ   คณุคาทางโภชนาการ   อื่นๆ (โปรดระบุ) ___________ 

 
8. คุณสมบัติขอใดของภาชนะบรรจุที่ทานใหความสําคัญมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อน้ําผลไม  
    (เลือกเพียง 1 ขอ เทานั้น) 

 สามารถปด-เปดบริโภคไดหลายครั้ง   เก็บรักษาไดงาย ไมเปลืองพื้นที่ 
 สามารถมองเห็นน้ําผลไมที่บรรจุอยูภายใน  รูปรางสวยงาม 
 พกพาสะดวก จับถนัดมือ    มีการใชเทคโนโลยีที่ทันสมัยในการผลิต 
 สามารถตั้งวางไดมั่นคง ไมลมงาย   มีหลอดดูด บริโภคไดสะดวก เปดใชงานงาย  
 อื่นๆ (โปรดระบุ)  

*****  ขอบคุณทุกทานที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม  ***** 
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       Sample No.   __________ 
 
 

 
 

   

 
 

   

 
 

   

 
 

   

 
 
 
 
 
 

       สําหรับเจาหนาที่เทานั้น 
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ประวัติการศึกษา และการทํางาน 
 
ช่ือ –นามสกุล นายเกตนพิสิษฐ  อนวัชชสุข 
วัน เดือน ป ที่เกิด วันที่ 15  สิงหาคม  2523 
สถานที่เกิด  กรุงเทพมหานคร 
ประวัติการศึกษา ปริญญาตรี สาขาวิชาวัสดุศาสตร 

คณะวิทยาศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
ประสานมิตร 

ตําแหนงหนาที่การงานปจจบุัน - 
สถานที่ทํางานปจจุบัน - 
ผลงานดีเดนและรางวัลทางวิชาการ  - 
ทุนการศึกษาที่ไดรับ - 

 




