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แนวทางการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชนในอ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช 
 

บทคัดย่อ 
 

  การวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาความต้องการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ของกลุ่มผู้ประกอบการ
ในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช ศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภคในอ าเภอทุ่ง
สงจังหวัดนครศรีธรรมราช เพ่ือพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้กับผลิตภัณฑ์ชุมชนของผู้ประกอบการในอ าเภอทุ่งสง
จังหวัดนครศรีธรรมราช โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่างและสัมภาษณ์ข้อมูลจาก
สมาชิกวิสาหกิจชุมชมกลุ่มแปรรูปผลผลิตจากการเกษตรชาววัง จ านวน 3 คน โดยใช้สถิติ คือ ค่าความถี่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน  
 ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี จ านวนมีระดับ
การศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี มีรายได้ต่อเดือนเท่ากับ 10,001 - 15,000 บาท ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ 
เกษตรกร  
 ความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน พบว่า 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อการต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ในอ าเภอทุ่งสงจังหวัด
นครศรีธรรมราช อยู่ในระดับมาก 
  ความต้องการด้านบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ชุมชนในอ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช 
(น้ าพริกปลาดุกร้า) ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาแยกเป็น
ประเด็น พบว่า ด้านที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ รูปแบบทันสมัย และบรรจุภัณฑ์
ช่วยปกป้องสินค้า สะดวกต่อการใช้งาน ผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ส่วนปัจจัยที่ผู้บริโภคให้
ความสนใจระดับปานกลาง คือ ฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน และปริมาณ 100-150 
กรัม 
  การทดสอบความแตกต่างของลักษณะประชากรศาสตร์  พบว่า เพศ อายุ ที่แตกต่างกันมีความ
ต้องการผลิตภัณฑ์ชุมชน ของผลิตภัณฑ์ชุมชนในอ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช ด้านปริมาณไม่เกิน 
150 กรัม แตกต่างกัน ด้านบรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า ด้านฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์
ครบถ้วน ด้านสะดวกต่อการใช้งาน และด้านรูปแบบทันสมัย ไม่แตกต่างกัน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่
แตกต่างกันมีความต้องการผลิตภัณฑ์ชุมชน ของผลิตภัณฑ์ชุมชนในอ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช 
ด้านบรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า ด้านสะดวกต่อการใช้งาน ด้านปริมาณไม่เกิน 150 กรัม แตกต่างกัน 
ส่วนด้านฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน ด้านรูปแบบทันสมัย ของผลิตภัณฑ์ชุมชนใน
อ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช ไม่แตกต่างกัน ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุ
ภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ในอ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช ฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์
ครบถ้วน สะดวกต่อการใช้งาน รูปแบบทันสมัย ไม่แตกต่างกัน ส่วนด้านปริมาณไม่เกิน 150 กรัม แตกต่าง
กัน อาชีพ ที่แตกต่างกันมีความต้องการผลิตภัณฑ์ชุมชน ในอ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช  ด้าน
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บรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า ด้านรูปแบบทันสมัย แตกต่างกัน ส่วน ด้านฉลากแสดงรายละเอียดของ
ผลิตภัณฑ์ครบถ้วน ด้านสะดวกต่อการใช้งาน และด้านปริมาณไม่เกิน 150 กรัม ไม่แตกต่างกัน 

การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด กับความต้องการผลิตภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสง จังหวัด
นครศรีธรรมราช ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับความต้องการบรรจุภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภคใน
อ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช ทุกด้าน คือ ด้านบรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า ด้านฉลากแสดง
รายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน ด้านสะดวกต่อการใช้งาน ด้านรูปแบบทันสมัย ด้านปริมาณไม่เกิน 
150 กรัม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 
  การพัฒนาบรรจุภัณฑ์และฉลากน้ าพริกปลาดุกร้าชาววัง สามารถสรุปได้ว่า บรรจุภัณฑ์ใหม่สร้าง
การรับรู้ให้กับผลิตภัณฑ์ได้ดี มีรูปแบบที่ใช้งานง่ายกว่าเดิม และฉลากมีความสวยงามโดดเด่นและสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับผลิตภัณฑ์ท าให้ผลิตภัณฑ์ดูมีมูลเพิ่มขึ้นและน่าเชื่อถือ 
 
ค าส าคัญ : แนวทางการพัฒนาบรรจุ, ภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
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Guidelines community product packagign development  in Thung Song District     
Nakhon Si Thammarat Province. 

 

Abstract 
 

 The purpose of this research. To study the need for packaging development of 
entrepreneurs in Thung Song District, Nakhon Si Thammarat Province. Study of consumer 
purchasing behavior of community products in Thung Song District, Nakhon Si 
Thammarat Province. To develop packaging for community products of entrepreneurs in 
Thung Song District, Nakhon Si Thammarat Province.  The sample groups for the study 
consist of 400 people.  And from three members of the Royal Agricultural Product 
Processing Community Enterprise using statistics:  frequency, percentage, means, and 
standard deviation. And Pearson's Product Moment Correlation Coefficient. 
 The results of the research showed that most of the consumers were female. 
Age between 31-40 years old Below a bachelor's degree Their income per month is 
10,001 - 15,000 baht. Most of them work in farmers. 
 The importance of marketing mix to influence the purchasing decision of 
community products, it was found that consumers value the marketing mix.  Product 
price aspect Distribution channels, marketing promotion Affecting the demand for 
product packaging in the community In Thung Song District, Nakhon Si Thammarat 
Province Very level. 
 The need for packaging of community products in Thung Song district Nakhon 
Si Thammarat Province (Catfish chili paste) Most consumers pay attention to the overall 
picture at a high level.  When considered separately, it was found that the area that 
consumers were most concerned about was modern style. And the packaging protects 
the product Ease of use Consumers value at a high level.  Among the factors that 
attracted moderate consumers were the complete product label and the quantity of 
100-150 grams. 
 Demographic differences testing revealed that sex, age, and community had 
different needs.  Of community products in Thung Song district Nakhon Si Thammarat 
Province The quantity is not more than 150 grams, different packaging protects the 
product. The label shows details of the product completely. Ease of use And modern 
styles no different. 
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Average monthly income There is a need for different community products.  Of 
community products in Thung Song district Nakhon Si Thammarat Province Packaging 
protects the product Ease of use The amount of not more than 150 grams differ.  
 The label section shows complete product details. Modern style Of community 
products in Thung Song district Nakhon Si Thammarat Province No different Education 
level Different There is a need for community product packaging. In Thung Song District 
Nakhon Si Thammarat Province A complete label showing details of the product Ease of 
use Modern style No different The amount of not more than 150 grams differ. Different 
professions have different needs for community products. In Thung Song District Nakhon 
Si Thammarat Province Packaging protects the product Different modern styles and the 
label shows complete details of the product Ease of use And the amount of not more 
than 150 grams is not different 
 The study of the relationship between marketing mixes including products, 
prices, distribution channels. And marketing promotion With the demand for community 
products of consumers in Thung Song district Nakhon Si Thammarat Province The 
research results were found that Product marketing mix, price, distribution channel 
Marketing promotion It is related to the packaging needs of the consumer community in 
Thung Song District, Nakhon Si Thammarat Province, in all aspects, packaging helps 
protect products.  The label shows details of the product completely.  Easy to use 
Modern style The amount of not more than 150 grams was statistically significant at the 
.01 level. 
 Development of packages and labels for royal catfish paste Can conclude that 
The new packaging creates awareness of the product well. There is a more user-friendly 
layout. And the label is outstandingly beautiful and creates a good image of the product, 
making the product look more valuable and trustworthy. 
 

Keywords : Guidelines for developing packaging, community products. 
 

 

 

 



จ 
 

กิตติกรรมประกาศ 

 การศึกษาวิจัยเรื่องแนวทางการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชนในอ าเภอทุ่งสง จังหวัด
นครศรีธรรมราช งานวิจัยฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดีเนื่องจากทางคณะผู้วิจัยได้รับความสนับสนุน
งบประมาณรายได้ประจ าปีงบประมาณ 2562 จากมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย คณบดีคณะ
เทคโนโลยีการจัดการ คณะผู้วิจัย ขอกราบขอบพระคุณไว้เป็นอย่างสูง 
 ขอบคุณท่านผู้บริหาร บุคลากร เพ่ือนร่วมงาน ในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
วิทยาเขตนครศรีธรรมราช กลุ่มผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชน ประธานและสมาชิกวิสาหกิจกลุ่มแปรรูป
ผลผลิตจากการเกษตรชาววัง และผู้บริโภคท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม  
 ขอบคุณผู้เชี่ยวชาญทุกท่านและผู้ทรงคุณวุฒิทุกท่าน ที่กรุณาช่วยให้ค าแนะน า และชี้แนะ
แนวทางในการท าวิจัย อีกทั้งตรวจสอบเครื่องมือที่ท าในงานวิจัยให้ประสบผลส าเร็จและผ่านลุล่วงมาได้
ด้วยดี 
 ประโยชน์และคุณค่าจากการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยขอมอบเป็นเครื่องบูชาบิดา มารดา ครู อาจารย์ 
และผู้มีพระคุณทุกท่าน ที่มีส่วนสนับสนุนให้ผู้วิจัยประสบความส าเร็จ 
 

เย็นจิต  นาคพุ่ม และคณะ 
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สารบัญ 
 

เร่ือง           หน้า 
 

บทที่  1 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา      1 
วัตถุประสงค์ของการศึกษา        1 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ        1 
ขอบเขตของโครงการวิจัย        2 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง        2 
กรอบแนวคิดของการวิจัย        6 
สมมติฐานการวิจัย         6 

บทที่ 2 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค      9 
แนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์      17 
แนวคิดและทฤษฎีการแบ่งส่วนตลาดและการเลือกตลาดเป้าหมาย   18 
แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ์และตราสินค้า      22 
แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์      35 
แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด      36 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง       39 

บทที่ 3 
การก าหนดประชากรและการเลือกกกลุ่มตัวอย่าง     42 
การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย       44 
การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล       46 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล        47 

บทที่ 4 
สัญลักษณ์และอักษรย่อในการวิเคราะห์ข้อมูล      51 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล           52 
ผลการสัมภาษณ์ผู้ประกอบ             72 
แนวทางการพัฒนาบรรจุภัณฑ์            73 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย         75 
อภิปรายผลระดับข้อมูลส่วนบุคคล       79 
สังเคราะห์ผลการสัมภาษณ์         81 
สรุปผลการพัฒนาบรรจุภัณฑ์        81 
ข้อเสนอแนะ         81 
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สารบัญตาราง 
 

ตารางที่          หน้า 
 

 1 ความถี่ และ ร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถาม     52 
 2 ระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ  54 
ซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
ความส าคัญ และที่มาของปัญหาที่ท าการวิจัย  

การบรรจุภัณฑ์เป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการทางการตลาด เนื่องจากในปัจจุบันมีกลุ่มผู้ผลิต
สินค้าโอทอป มีจ านวนเพ่ิมมากขึ้นและมีมาตรฐานในการผลิตที่ค่อนข้างจะทัดเทียบกัน ดังนั้นผู้ผลิตสินค้า
จึงต้องให้ความส าคัญกับการบรรจุภัณฑ์โดยการพัฒนารูปแบบของบรรจุภัณฑ์ เพ่ือสร้างความแตกต่าง
และเพ่ือสร้างเอกลักษณ์ให้ผลิตภัณฑ์ของกลุ่ม รวมทั้งช่วยในด้านของการเก็บรักษา การขายการตลาด 
การโฆษณาการประชาสัมพันธ์ จะเห็นว่าการบรรจุภัณฑ์เข้ามามีบทบาททางการตลาดเพ่ิมขึ้น การ
ออกแบบบรรจุภัณฑ์ท่ีดีและเหมาะสม จะช่วยให้กระบวนการเคลื่อนย้าย การจัดจ าหน่ายและการกระจาย
สินค้ามีความสะดวกและประหยัดค่าใช้จ่าย 

การพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้สอดคล้องกับรูปแบบวิถีชีวิตของกลุ่มเป้าหมายจึงเป็นสิ่งที่จ าเป็นมาก
เนื่องจากบรรจุภัณฑ์เป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงตัวตนของผลิตภัณฑ์หรือสินค้าที่อยู่ด้านใน อีกทั้งบรรจุภัณฑ์ยัง
เป็นสิ่งที่ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคอีกด้วย ปัจจุบันมีผู้ประกอบการรายใหม่เกิดขึ้นมากมายทั้งใน
ภาพรวมของระดับประเทศและในจังหวัดนครศรีธรรมราช  ผู้ประกอบการบางรายมีบรรจุภัณฑ์ที่อาจจะ
ยังไม่ได้มาตรฐานหรือไม่สามารถใช้ในการแข่งขันกับผู้ประกอบการรายอ่ืนได้ จึงท าให้สินค้าไม่เป็นที่รู้จัก
และไม่เป็นที่จดจ าของผู้บริโภค 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาเรื่อ “แนวทางการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชนในอ าเภอทุ่งสง
จังหวัดนครศรีธรรมราช” โดยเข้าท าการศึกษาข้อมูลผลิตภัณฑ์จากกลุ่มผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชนใน
อ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช 

 
วัตถุประสงค์ของโครงกำรวิจัย  

1. เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน 
2.  เพ่ือศึกษาความต้องการบรรจุภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
3. เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้กับผลิตภัณฑ์ชุมชนของผู้ประกอบการในอ าเภอ 

ทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช 
 
ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ  

1. ทราบส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ผลิตภัณฑ์ชุมช 
2. ทราบแนวทางการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ของกลุ่มผู้ประกอบการในต าบลที่วัง อ าเภอทุ่งสงจังหวัด 

นครศรีธรรมราช 
3. กลุ่มผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชนมีบรรจุภัณฑ์ที่สวยงามและดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค
ได้ 
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ขอบเขตของโครงกำรวิจัย  
การศึกษางานวิจัยเรื่อง แนวทางการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชนในอ าเภอทุ่งสง จังหวัด

นครศรีธรรมราช ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยและการพัฒนา ไว้ดังนี้ 
ขอบเขตด้ำนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง  
การวิจัยในครั้งนี้จะศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภคที่อยู่ในอ าเภอทุ่งสง 

จังหวัดนครศรีธรรมราช เพ่ือน ามาพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้กับผลิตภัณฑ์ชุมชนในอ าเภอทุ่งสง จังหวัด
นครศรีธรรมราช ซึ่งประชากรและกลุ่มตัวอย่างจะมุ่งศึกษา 2 ส่วน ดังต่อไปนี้ 

  
ประชำกรทีใช้ในกำรวิจัย  
ผู้วิจัยจะท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากประชากร 2 กลุ่ม ที่เกี่ยวข้อง คือ 
1. ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชนในอ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช 
2. ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ชุมชนในอ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช 
 
กลุ่มตัวอย่ำงทีใช้ในกำรวิจัย 
1. กลุ่มผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชนที่ยังไม่มีบรรจุภัณฑ์หรือต้องการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ที่มีที่

ตั้งอยู่ใน ต าบลที่วัง อ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช 
2. ผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในอ าเภอทุ่งสง โดยผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างในกรณีที่ไม่ทราบจ านวน

ประชากร จึงใช้วิธีการก าหนดตัวอย่างใช้สูตร W.G. Cochran (1953 p.178)    (ยุทธ ไกยวรรณ์ p.64) 
โดยมีค่าความเชื่อมั่นทางสถิติที่ 95 % และมีค่าความคลาดเคลื่อน 5% ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 384 คน 
เพ่ือป้องกันความผิดพลาดของแบบสอบถามผู้วิจัยจึงขอเก็บแบบสอบถามเป็นจ านวน 400 ชุด โดยให้กลุ่ม
ตัวอย่างกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง 

 
ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ  
การวิจัยเรื่องนี้ เป็นการวิจัยเชิงเชิงคุณภาพและปริมาณ ซึ่งขอบเขตของเนื้อหาที่ศึกษา ได้แก่ 

ข้อมูลผลิตภัณฑ์ของกลุ่มผู้ประกอบการ ด้านการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด สภาพแวดล้อมทางการตลาด รวมทั้งศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค
เพ่ือใช้ประกอบการน ามาพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้เหมาะสมผลิตภัณฑ์ชุมชน 

 
ขอบเขตด้ำนพื้นที่ที่เลือกศึกษำ ส าหรับพื้นที่ที่ใช้ในการศึกษาการวิจัย คือ อ าเภอทุ่งสง จังหวัด

นครศรีธรรมราช 
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ตัวแปรที่ศึกษำ   

1. ตัวแปรอิสระ หรือ ตัวแปรต้น ได้แก่  
1.1 ปัจจัยส่วนบุคคล มีดังนี้ 
1.1 เพศ 

1.1.1 หญิง 
1.1.2 ชาย 

1.2 อายุ 
1.2.1 ต่ ากว่า 20 ปี 
1.2.2 20 – 30 ปี 
1.2.3 31 – 40 ปี 
1.2.4 36 – 40 ปี 
1.2.5 41 – 50 ปี 
1.2.6 51 ปี ขึ้นไป 

1.3 อาชีพ 
1.3.1 นักเรียน/นักศึกษา 
1.3.2 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
1.3.3 ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 
1.3.4 พนักงานบริษัทเอกชน 
1.3.5 พ่อบ้าน/แม่บ้าน 
1.3.6 ท าสวน 
1.3.7 อ่ืนๆ...........................................................  

1.4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
1.4.1 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท  
1.4.2 5,001 - 10,00 บาท  
1.4.3 10,001 - 15,000 บาท  
1.4.4 15,001 - 20,000 บาท 
1.4.5 20,001 บาทขึ้นไป 

1.5 ระดับการศึกษา 
1.5.1 ต่ ากว่าปริญญาตรี 
1.5.2 ปริญญาตรี 
1.5.3 สูงกว่าปริญญาตรี 
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1.6 สถานภาพ 

 1.6.1 โสด 
 1.6.2 สมรส/อยู่ด้วยกัน 
 1.6.3 แยกกันอยู่ 
 1.6.4 หม้าย/อย่าร้าง  
1.2 ส่วนประสมกำรตลำดของผลิตภัณฑ์ชมชนอ ำเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมรำช 

1.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์  
 1.2.1.1 ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก 
 1.2.1.2 รสชาติอร่อย 
 1.2.1.3 สะอาด 
 1.2.1.4 มีเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน 
1.2.2 ด้านราคา 
 1.2.2.1 ราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 1.2.2.2 ราคาเหมาะสมกับปริมาณการบรรจุ 
 1.2.2.3 บรรจุภัณฑ์เหมาะสมกับราคา 
 1.2.2.4 การปรับลดราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
1.2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 1.2.2.1 ศูนย์จ าหน่ายสินค้าในชุมชน 
 1.2.2.2 ร้านขายของฝากในอ าเภอทุ่งสง 
 1.2.2.3 ร้านค้าปลีก 
 1.2.2.4 อินเตอร์เน็ต  
 1.2.2.5 ร้านสวัสดิการในศูนย์ราชการ   
 1.2.3 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 1.2.3.1 เลือกซื้อเพราะเห็นจากการโฆษณา 
 1.2.2.2 มีพนักงานขายคอยแนะน า 
 1.2.2.3 ข้อความบนฉลากน่าสนใจ 
 1.2.2.4 มีสินค้าให้ทดลองชิม 
 1.2.2.5 การจัดแสดงสินค้า ณ จุดซื้อ 
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2. ตัวแปรตำม ควำมต้องกำรบรรจุภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภคในอ ำเภอทุ่งสงจังหวัด
นครศรีธรรมรำช 
1. บรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า 
2. ฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน 
3. สะดวกต่อการใช้งาน 
4. รูปแบบทันสมัย 
5. ปริมาณไม่เกิน 150 กรัม 

นิยำมศัพท์เฉพำะ 
1. ผู้ประกอบกำร หมายถึง เจ้าของกิจการ หรือผู้ที่คิดริเริ่มจัดตั้งธุรกิจขึ้นมาเป็นของตนเอง มี

การวางแผนการด าเนินงาน และด าเนินธุรกิจทุกด้านด้วยตนเอง โดยมองเห็นโอกาสทางธุรกิจและยอมรับ
ความเสี่ยงที่อาจเกิดข้ึนได้ตลอดเวลา เพ่ือมุ่งหวังผลก าไรที่เกิดจากผลการด าเนินงานของธุรกิจตนเอง 
 2. ผู้ประกอบกำรผลิตภัณฑ์ชุมชนในต ำบลที่วัง หมายถึง บุคคลที่รวมกลุ่มกันเพ่ือแปรรูป
ผลผลิตทางการเกษตรที่เป็นสมาชิกกลุ่มแปรรูปผลผลิตทางการเกษตรชาววัง อ าเภอทุ่งสง จังหวัด
นครศรีธรรมราช 
 3. ผลิตภัณฑ์ชุมชน หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นจากผู้ประกอบการที่วางจ าหน่ายในอ าเภอทุ่ง
สงจังหวัดนครศรีธรรมราช  
 4. กำรพัฒนำบรรจุภัณฑ์ หมายถึง การพัฒนา หีบห่อ กล่อง ฉลาก หรือสิ่งที่ห่อหุ้มผลิตภัณฑ์
เพ่ือเป็นการปกป้องหรือเพ่ือการตลาดให้กับผลิตภัณฑ์ 
 5. พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการตัดสินใจการซื้อผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่งโดย
ผ่านกระบวนการตัดสินใจ 
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กรอบแนวควำมคิดของกำรวิจัย  
   ตัวแปรต้น        ตัวแปรตำม     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำพที่ 1 กรอบแนวควำมคิด 
 
สมมติฐำนกำรวิจัย 

1. ลักษณะประชากรศาสตร์ ที่แตกต่างกันมีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ในอ าเภอ 
ทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช แตกต่างกัน 

2. ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความต้องการบรรจุภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภคใน
อ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช 
 
 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
-เพศ 
-อาย ุ
-ระดับการศึกษา 
-รายได ้
-อาชีพ 
 

ความต้องการบรรจุภณัฑ์
ชุมชนของผู้บริโภคในอ าเภอ

ทุ่งสงจังหวัด
นครศรีธรรมราช 

 

ผลลัพธ์ 

ส่วนประสมทำงกำรตลำด 
-ด้านผลติภณัฑ ์
-ด้านราคา 
-ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 
-ด้านการส่งเสรมิการตลาด 
 

แนวทางการพัฒนาบรรจภุัณฑ์
ของผลิตภณัฑ์ชุมชน ต าบลที่

วังอ าเภอทุ่งสง จังหวัด
นครศรีธรรมราช 
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บทท่ี 2 

 
แนวคิด  ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยศึกษาหาหัวข้อการวิจัย ซึ่งมี

แนวคิดและทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เป็นแนวการศึกษาดังนี้  ทฤษฎีประชากร  
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2. แนวความคิดเก่ียวแนวคิดทฤษฎีกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
3. แนวคิดทฤษฎีการแบ่งส่วนตลาดและการเลือกตลาดเป้าหมาย 
4. แนวคิดเก่ียวกับการบรรจุภัณฑ์และตราสินค้า 
5. แนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
6. แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
7. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับ พฤติกรรมของผู้บริโภค 
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค จะท าให้สามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่สร้างความพึงพอใจ

ให้แก่ผู้บริโภคและความสามารถในการค้นหาทางแก้ไข พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคใน
สังคมได้ถูกต้องและสอดคล้องกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น ที่ส าคัญจะช่วยใน
การพัฒนาตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ้น ในตลาดปัจจุบันถือว่าผู้บริโภคเป็นใหญ่ และมีความส าคัญ
ที่สุดของนักธุรกิจ จึงจ าเป็นอย่างยิ่งที่ผู้บริหารการตลาด จะต้องศึกษากลุ่มผู้บริโภคให้ละเอียด ถึงสาเหตุ
ของการซื้อ การเปลี่ยนแปลงการซื้อ การตัดสินใจซื้อ ฯลฯ จะช่วยให้ผู้บริหารทายใจหรือเดาใจกลุ่ม
ผู้บริโภคของกิจการได้ถูกต้องว่ากลุ่มผู้บริโภคเหล่านั้นต้องการอะไร มีพฤติกรรมการซื้ออย่างไร แรงจูงใจ
ในการซื้อเกิดจากอะไร แหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคน ามาตัดสินใจซื้อคืออะไร รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ข้อมูลต่างๆ เหล่านี้เป็นประโยชน์ต่อการวางแผนทางการตลาด ซึ่งจะขอกล่าวเป็นตอน ๆ ดังนี้ 

2.1.1  ความหมายและประเภทของผู้บริโภค 
ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
ฉัตยาพร เสมอใจ (2550 : 18) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการ หรือ พฤติกรรมการ 

ตัดสินใจ การซื้อ การใช้ และการประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคล ซึ่งจะมีความส าคัญต่อการ
ซื้อสินค้าและบริการทั้งในปัจจุบันและอนาคต 

สุปัญญา ไชยชาญ (2550 : 51) พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง การกระท าหรืออาการท่ี 
แสดงออกทางกล้ามเนื้อ ความคิด และความรู้สึกเพ่ือตอบสนองสิ่งเร้า 

สุวัฒน์ ศิรินิรันดร์ และภาวนา สวนพลู (2552 : 241) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง  
ความต้องการ ความคิด การกระท า การประเมินผล การตัดสินใจซื้อ และการใช้สินค้าหรือ บริการของ
บุคคล เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของบุคคลนั้น ๆ 

ธนกฤต วันต๊ะเมล์ (2554 : 90) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกในการ 
ค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมิน และการก าจัดทิ้งซึ่งสินค้า บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ของผู้บริโภค 

ชูชัย สมิทธิไกร (2554 : 6) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการ 
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ตัดสินใจเลือก (Select) การซื้อ (Purchase) การใช้ (Use) และการก าจัดส่วนที่เหลือ(Dispose) ของ
สินค้าหรือบริการต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของตน 

ปณิศา มีจินดา (2553:10) พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง เป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้อง กับ
บุคคลหรือกลุ่มในการจัดหา การเลือกสรร การซื้อ การใช้ และการจัดการภายหลังการบริโภคผลิตภัณฑ์/
บริการ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในช่วงเวลาหนึ่ง ๆ 

พฤติกรรมผู้บริโภค คือ กระบวนการที่เก่ียวกับการค้นหาข้อมูล การซื้อ การใช้การประเมินผลใน 
สินค้าหรือบริการ จากความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคนี้ สามารถแยก ได้ดังนี้ 

มีการแสดงกิริยาอาการของบุคคล ด้วยการเดินทางไปจับจ่ายหาซื้อและใช้สินค้าหรือบริการตาม 
ความต้องการของบุคคล 

พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่เก่ียวกับการเปิดรับสื่อ การพิสูจน์ความต้องการ การ 
ตรวจสอบ การแสวงหาข่าวสาร การจับจ่าย และการพูดคุยเพ่ือค้นหาค ายืนยันบุคคลที่ เกี่ยวข้อง 
ประกอบด้วย ผู้บริโภคคนสุดท้ายที่เป็นครอบครัวแม่บ้าน หรือซื้อไปเป็นของขวัญให้บุคคลอ่ืน 

กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย์ และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2553 : 90) ได้อธิบายถึง พฤติกรรมผู้บริโภค 
ว่า หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับความคิดและความรู้สึกท่ีผู้บริโภคมี 3 รูปแบบ 

พฤติกรรมผู้บริโภคแปรเปลี่ยนได้ (Dynamic) เนื่องจากความเปลี่ยนแปลง ของสภาพแวดล้อม
ภายนอก เช่น การสื่อสาร เทคโนโลยี สังคม ฯลฯ ท าให้มีผลกระทบต่อปัจจัยด้านความคิด  

ความรู้สึกของผู้บริโภคด้วย และพฤติกรรมผู้บริโภค ได้รับผลกระทบมาจากปัจจัยภายใน และภายนอก จึง
ท าให้พฤติกรรมผู้บริโภคไม่หยุดนิ่งอยู่เหมือนเดิม แต่อาจมีการเปลี่ยนแปลงเคลื่อนไหวได้ตลอดเวลา 

พฤติกรรมผู้บริโภคเก่ียวข้องกับปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ระหว่างความคิดความรู้สึกและการ 
กระท า กับสิ่งแวดล้อมภายนอก ดังนั้น ความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคจึงต้องศึกษาทั้งปัจจัยภายในและ
ปัจจัยภายนอกว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการอะไร อย่างไร และท าไม 

พฤติกรรมบริโภคเก่ียวข้องกับการแลกเปลี่ยน (Exchanges) หมายความว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรม 
เพ่ือแลกเปลี่ยนคุณค่าบางอย่างกับบางคน ในกรณีนี้คือการแลกเปลี่ยนระหว่างผู้ซื้อ(ผู้บริโภค) กับผู้ขาย
(เจ้าของสินค้า) เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง 

สุปัญญา ไชยชาญ (2550 : 51-57) ให้กล่าวเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า อาการที่แสดงออก
ในการซื้อของผู้บริโภคแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ดังต่อไปนี้ 
พฤติกรรมการซื้อแบบเป็นปกติกิจ หมายถึง พฤติกรรมที่เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคท าการซื้อผลิตภัณฑ์
ที ่

จะต้องซื้อถี่ เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะทั่วไป มีราคาต่อหน่วยต่ า มีวางจ าหน่ายทั่วไป ผู้ซื้อจะตัดสินใจซื้อ
โดยไม่ยุ่งยากแต่อย่างใด 

พฤติกรรมการซื้อแล้วลดความกังวลใจ เป็นผลิตภัณฑ์ท่ี ผู้บริโภค รู้จักดี และรู้ว่ามีความแตกต่าง 
ระหว่างตรายี่ห้อ น้อยมาก แต่ผู้บริโภคก็ยังคงตัดสินใจได้ยากในการซื้อ เพราะเป็นประเภทที่มีราคาและ
ความเสี่ยงสูง มีการซื้อเป็นครั้งคราว 

พฤติกรรมการซื้อแบบซับซ้อน (complex buying behavior) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ ผู้บริโภคมี 
ความคุ้นเคย มีราคาสูง มีความเสี่ยงสูง แต่มีความถี่ในการซื้อต่ ามาก บางครั้งมีการซื้อเพียงครั้งเดียวตลอด
อายุของผู้บริโภค ก่อนการลงมือซื้อ ผู้บริโภคต้องเสาะแสวงหาสารสนเทศ เพิ่มเติมอีกจ านวนมากเกี่ยวกับ
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ประเภทและตราผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้ทราบถึงคุณลักษณะของ ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เช่น บริโภคที่จะลงมือซื้อ
เครื่องคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลมาใช้ เป็นต้น 
พฤติกรรมการซื้อแบบแสวงหาความหลากหลาย ผู้บริโภคบางกลุ่มเมื่อจะซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีมีความยุ่งยาก
น้อย ก็ยังถือว่าตราผลิตภัณฑ์มีความส าคัญอยู่ ไม่อยากซ้ือตราเดิม พฤติกรรมการซื้อจึงมีการเปลี่ยนเป็น
ตราใหม่เสมอ ๆ เพราะอยากหลุดพ้นจากความจ าเจ ซ้ าซากอยากลองของใหม่ 

จากความหมายดังกล่าวข้างต้น พอสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ “การแสดงอาการที่เป็น 
กระบวนการเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การประเมินผลสินค้าหรือบริการ จากการได้มาตามความ
ต้องการและคาดหวังของผู้บริโภค”   โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

2.2 ประเภทของผู้บริโภค สามารถจ าแนกได้ 4 กลุ่มดังนี้ 
1. ผู้บริโภคท่ีเป็นบุคคลและองค์กร 
1.1 ผู้บริโภคท่ีเป็นบุคคลมักจะซื้อสินค้าไปใช้ในครัวเรือนของเขา เช่น ซื้อแป้ง สบู่ ยาสีฟัน  

ผงซักฟอก หรือซื้อไปเป็นของขวัญให้กับคนรัก การซื้อและใช้นี้ต้องเป็นบุคคลสุดท้าย มิได้น าไปผลิตหรือ
ขายต่อ 

1.2 องค์กรในท่ีนี้คือ นิติบุคคลที่จัดตั้งโดยมีวัตถุประสงค์มุ่งแสวงหาก าไรหรือไม่แสวงหาก าไร  
จัดซื้อสินค้าหรือบริการไว้ใช้ในกิจการของตนเอง 

2. ผู้บริโภคท่ีเป็นบุคคลที่แท้จริง ผู้บริโภคท่ีมีศักยภาพและผู้บริโภคท่ีไม่แท้จริง 
2.1 ผู้บริโภคท่ีเป็นบุคคลที่แท้จริง หมายถึง บุคคลที่ซื้อสินค้าหรือบริการจากร้านค้าใดร้านค้า 

หนึ่งเป็นประจ าสม ่าเสมอ 
2.2 ผู้บริโภคมีศักยภาพในการซื้อ หมายถึง บุคคลที่พร้อมจะซื้อสินค้าหรือบริการแต่ยังได้รับการ 

จูงใจหรือข้อมูลในสินค้าหรือบริการยังไม่เพียงพอ 
2.3 ผู้บริโภคไม่แท้จริง หมายถึง บุคคลที่ไม่มีความต้องการในสินค้าหรือบริการ ทั้งในปัจจุบัน 

และในอนาคต 
3. ผู้บริโภคท่ีเป็นอุตสาหกรรมและเป็นครัวเรือน 
3.1 ผู้บริโภคท่ีเป็นอุตสาหกรรม หมายถึง ธุรกิจที่ซื้อสินค้าหรือบริการไปขายต่อหรือผลิตต่ออีก 

ทอดหนึ่งประกอบด้วยพ่อค้าส่ง พ่อค้าปลีก ตัวแทนจัดจ าหน่ายหรือเป็นหน่วยงานรัฐบาล ธุรกิจที่ผลิตต่อ
ประกอบด้วย โรงงานอุตสาหกรรม งานเกษตรกรรม ซื้อวัตถุดิบน าไปผลิตเป็นสินค้าส าเร็จรูปอีกทอด 

3.2 ผู้บริโภคท่ีเป็นครัวเรือน หมายถึง บุคคลที่มีอ านาจซื้อสินค้าหรือบริการไว้ให้สมาชิกใน 
ครอบครัวใช้ เช่น แม่บ้าน 

4. ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้คาดหวัง ในที่นี้คือบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่นักการตลาดต้อง การจะเข้าถึง  
ทั้งนี้เพราะมีปัจจัยหลายประการที่สอดคล้องกับสินค้าของเขา 

ลักษณะการประเมินการซื้อ การแลกเปลี่ยนทรัพยากรของผู้บริโภคลักษณะการประเมิน 
การซื้อของผู้บริโภค ผู้บริโภคที่นักการตลาดต้องประเมินในที่นี้คือ พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมี
พ้ืนฐานอยู่ 5 ข้อดังนี้ 

1. ผู้บริโภคจะซื้อหรือไม่ซื้อ ก่อนท าการผลิตและจ าหน่ายสินค้าหรือบริการ นักธุรกิจต้องส ารวจ 
ตลาดก่อนว่าผู้บริโภคต้องการมากน้อยเพียงใดก่อนผลิต การจัดจ าหน่ายต้องสร้างแรงกระตุ้นในการซื้อ 
ทั้งนี้อาจใช้การโฆษณาถึงเหตุผลของความจ าเป็นต้องใช้ คุณภาพและราคาเหมาะสมมากน้อยเพียงใด 
สินค้าท่ีเสนอควรเป็นสินค้าหรือบริการที่เฉพาะตัวของลูกค้าเท่านั้นจะช่วยกระตุ้นได้ 
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2. ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการอะไร นักการตลาดจะต้องศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม 
เพ่ือให้ทราบถึงปัญหา ความต้องการให้แน่ชัดว่ามันคืออะไร พร้อมกับผลิตหรือสรรหาสินค้าหรือบริการมา
เสนอขายให้ เพ่ือใช้แก้ไขปัญหาหรือตอบสนองความต้องการนั้นๆ สิ่งที่นักการตลาดต้องการท าคือ สร้าง
ความพึงพอใจและผลประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับให้มากท่ีสุด 

3. ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการจากที่ไหน นักการตลาดต้องทราบพฤติกรรมของลูกค้าแต่ละ 
ประเภท มีพฤติกรรมการเลือกหาซื้อสินค้าอย่างไร โดยทั่วไปผู้บริโภคจะหาซื้อสินค้า Convenience 
Goods ในบริเวณใกล้ที่พักอาศัย สินค้า Shopping Goods ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบในคุณภาพ ราคา 
ก่อนตัดสินใจซื้อ นักการตลาดควรตั้งร้านค้าอยู่ใกล้ ๆ กันเป็นกลุ่ม ส่วนสินค้า Special Goods นักการ
ตลาดควรเน้นที่ความหายากหรือมีลักษณะที่พิเศษไปจากสินค้าอ่ืนๆ โดยทั่วๆ ไป จนผู้บริโภคยอมเสียเวลา
แสวงหาสถานที่ซ้ือ 

4. ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการเมื่อไร สิ่งที่นักการตลาดจะต้องตัดสินใจให้ได้ว่า สินค้าที่ขายอยู่ 
ผู้บริโภคซื้อและใช้เมื่อไร ทั้งนี้อาจเป็นเทศกาล ฤดูกาล และตามโอกาสซื้อ 

5. ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการโดยวิธีใด การซื้อสินค้าของผู้บริโภคมักข้ึนอยู่กับสภาพเศรษฐกิจ 
ความสะดวกสบาย ความใหม่สดในสินค้า เช่น สภาพเศรษฐกิจไม่ดี ผู้บริโภคมักซ้ือด้วยเงินผ่อนมากกว่า
เงินสด ส่วนความสะดวกสบายผู้บริโภคมักซ้ือสินค้าด้วยเงินสด และซื้อในปริมาณมาก ๆ เพ่ือให้ได้ส่วนลด
และประหยัดค่าขนส่ง อีกทั้งไม่ต้องท าสัญญาให้ยุ่งยาก การซื้อเพ่ือ ให้ได้ของใหม่สดมักซื้อจากแหล่งผลิต
โดยตรง อีกท้ังราคามักจะถูกกว่าผ่านพ่อค้าคนกลางอีกด้วย 

การแลกเปลี่ยนทรัพยากรของผู้บริโภค การแลกเปลี่ยนเกิดจากนักธุรกิจต้องการจะขายสินค้าหรือ
บริการของตน ส่วนผู้บริโภคก็ต้องการสินค้าหรือบริการเพ่ือมาใช้แก้ปัญหาหรือตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคเอง การแลกเปลี่ยนของผู้บริโภคไม่ใช่ใช้เงินเพียงแต่อย่างเดียว แต่จะใช้เวลา ความรู้ความ
เข้าใจดังต่อไปนี้ 

1. เงินที่น ามาใช้จ่าย เพ่ือซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคนี้ รวมถึงรายได้ ทรัพย์สมบัติ  
เครดิต ความมั่นใจในรายได้ของผู้บริโภคด้วย ดังต่อไปนี้ 

1.1 ความมั่นใจในรายได้ของผู้บริโภค เกิดจากความคาดหมายในรายได้อันมาจากความมั่นคง 
ในอาชีพ 

1.2 รายได้เป็นตัวก าหนดอ านาจซื้อของผู้บริโภค ถ้ามีรายได้มากต้องการสิ่งอ านวยความ 
สะดวกมากข้ึน และถ้ามีรายได้น้อย ผู้บริโภคต้องการเฉพาะสิ่งที่จ าเป็นต่อการด ารงชีวิตเท่านั้น 

1.3 ทรัพย์สมบัติ เกิดจากทรัพย์สิน หักด้วยหนี้สินทั้งหมด ส่วนที่เหลือเป็นทรัพย์สมบัติ  
สามารถน าไปใช้จ่ายในการแสวงหาดอกเบี้ย หรือใช้จ่ายไปกับเครื่องตกแต่งบ้าน เครื่องมือ เครื่องใช้ 
อุปกรณ์การบันเทิง การท่องเที่ยว การใช้จ่ายประเภทนี้จะมีมากกว่าบุคคลที่มีฐานะต ่ากว่า 

1.4 เครดิต เป็นหลักฐานที่เชื่อถือได้ที่ใช้ทางการเงิน มักประกอบด้วยความที่มีชื่อเสียง มี 
เกียรติยศ มีบุญบารมี มีต าแหน่งที่สูงศักดิ์ สิ่งต่างๆ เหล่านี้ สามารถน ามาใช้ในการซื้อหาสินค้า หรือบริการ
ได้ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ๆ เครดิตจึงมีต้นทุนที่จะต้องน ามาหักกับทรัพยากร 

2. เวลา มีความส าคัญต่อการจับจ่ายใช้สอยของผู้บริโภคมากข้ึน ทั้งนี้เพราะเวลาส่วนใหญ่ของ 
ผู้บริโภคต้องไปใช้กับการท างาน การเดินทาง ในครอบครัวปัจจุบันสมาชิกทั้งครอบครัวต้องออกไปท างาน 
การมีเวลาจับจ่ายใช้สอยก็ลดลงตามไปด้วย ถ้าพิจารณาเรื่องเวลาแล้ว สามารถวิเคราะห์ได้ว่าบุคคลต้องใช้
เวลาไปกับการท างาน การนอน การพักผ่อน เช่น การดูหนังฟังเพลง ท่องเที่ยว ฯลฯ การใช้ชีวิตนี้เรียกว่า 
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การด าเนินชีวิตของมนุษย์ Life Style ปัจจุบันค่าครองชีพสูงขึ้น ผู้บริโภคต้องท างานมากขึ้น เวลาพักผ่อน
จึงน้อยลง นักธุรกิจจึงหาโอกาสขายสินค้าหรือบริการในช่วงเวลาสั้นๆ ด้วยการปรับกลยุทธ์การให้ข่าวสาร 
หรือการโฆษณา ให้เป็นเสมือนการให้ความบันเทิงแก่ผู้บริโภคไปในตัวด้วย สินค้าที่ผู้บริโภคต้องใช้เวลาใน
การซื้อประกอบด้วย 

2.1 ใช้เวลามากหรือใช้ตลอดเวลา กับการซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ ส่วนใหญ่เป็นการซื้อ 
บริการเพื่อการพักผ่อนมากกว่า เช่น ดูหนัง ฟังเพลง เล่นกีฬา ท่องเที่ยว ฯลฯ มักเป็นไปตามความพึง
พอใจของผู้บริโภคแต่ละบุคคล 

2.2 ใช้เวลาน้อยกับการซื้อสินค้า เพ่ือเพ่ิมเวลาพักผ่อนของผู้บริโภคมากข้ึน ด้วยการซื้อสินค้า 
จากพนักงานขายที่ขายตามบ้าน ขายทางอินเตอร์เน็ต ขายทางจดหมายขาย หรือซื้อสินค้าท่ีอยู่ใกล้บ้าน 

3. ความรู้ความเข้าใจ มักเกี่ยวข้องกับข่าวสารของผู้บริโภคท่ีเก็บไว้ในความทรงจ า หรือความ 
เข้าใจที่บรรจุไว้ในความทรงจ า ความรู้จึงประกอบด้วยข้อเท็จจริงกับความเข้าใจที่จะน าข้อเท็จจริงไปใช้ 
ข้อเท็จจริงเกิดจากความเชื่อของบุคคลในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่นเชื่อว่า คนที่มีการศึกษาสูงต้องเป็นคนดี จาก
ความเชื่อนี้นักการตลาด น าไปใช้กับผู้บริโภคด้วยวิธีการดังต่อไปนี้ 

3.1 การวิเคราะห์ภาพพจน์ของสินค้าหรือบริการ ความเชื่อ (Beliefs) ของผู้บริโภคเป็น 
ตัวก าหนดภาพพจน์ของกิจการและสินค้า นักการตลาดจะวางต าแหน่งสินค้าหรือบริการ มักท าการ
ตรวจสอบความเชื่อของผู้บริโภค เป็นไปตามการวางต าแหน่งสินค้าหรือบริการของกิจการหรือไม่ การ
ตรวจสอบมักตรวจสอบความรู้ในด้านคุณสมบัติทางวัตถุของผู้บริโภค การตรวจสอบและให้ผู้บริโภคเป็น
ผู้ตอบแบบสอบถามในคุณสมบัติที่ผู้บริโภคสนใจ ทั้งนี้อาจเป็นการตรวจสอบการให้บริการหรือเกี่ยวกับตัว
สินค้าก็ได้ 

3.2 วิเคราะห์ความรู้ตัวของผู้บริโภค โดยการสอบถามถึงการให้ผู้บริโภคหวนระลึกถึงสินค้า 
หรือตรายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง ที่ผู้บริโภคจ าได้ เช่น ขอให้ท่านช่วยระบุตรายี่ห้อสินค้า ที่ใช้ในชีวิตประจ าวันของ
ท่านมีอะไรบ้าง 

3.3 วิเคราะห์การนึกเห็นภาพสินค้าผิดของผู้บริโภคเป็นการค้นหาข้อบกพร่องของกิจการใน 
การให้ข่าวสารข้อมูล จนท าให้ผู้บริโภคมีความรู้ที่ผิดไปจากข้อเท็จจริง โดยหาทางแก้ไขเพ่ือไม่ให้มี
ผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

3.4 การวิเคราะห์ความรู้เกี่ยวกับสินค้าและราคาของผู้บริโภคดังท่ีกล่าวมาแล้วว่าความรู้ความ 
เชื่อกับภาพพจน์ของสินค้าหรือบริการ มีความสัมพันธ์กัน ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ความรู้ที่นักการตลาด
ควรตรวจสอบคือ ค าศัพท์ที่เกี่ยวกับ สินค้า ตราสินค้า ลักษณะจ าพวก ขนาด และราคาของสินค้า 
โดยเฉพาะการตัดสินใจที่จะใช้ราคาแบบใดนั้น จะมีผลต่อเมื่อผู้บริโภคมีความรู้เรื่องราคาของสินค้าในตรา
นั้นๆ เป็นอย่างดี การเปลี่ยนแปลงราคาของนักการตลาดจึงจะเกิดผล 

3.5 วิเคราะห์ความรู้เกี่ยวกับการซื้อสินค้าของผู้บริโภค นักการตลาดจะต้องทราบว่าผู้บริโภค 
ของตนซื้อสินค้าหรือบริการที่ไหนและซื้อเมื่อใด ทั้งนี้กิจการจะได้วางแผนในการหาท าเลที่ตั้งจ าหน่าย
สินค้าได้ หรือสามารถก าหนดการส่งเสริมการตลาดได้ ในช่วงที่มีการซื้อกันมาก ๆ เช่นในช่วงเทศกาล หรือ
ฤดูกาล 

3.6 วิเคราะห์ความรู้เกี่ยวกับการใช้สินค้าหรือบริการของผู้บริโภค ความรู้ที่นักการตลาดควร 
ทราบ คือใช้สินค้าอย่างไร มีอุปกรณ์เสริมอะไรบ้าง ที่จะท าให้สินค้าท างานได้สมบูรณ์ยิ่งขึ้น การมีความรู้นี้
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซึ่งมีลักษณะดังนี้ 
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1. ผู้บริโภคจะไม่เห็นความส าคัญ หรือไม่ตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีความรู้ไม่เพียงพอหรือขาดข่าวสาร
ที่ส าคัญ 

2. ผู้บริโภคจะไม่ซื้อสินค้าท่ีมีข่าวสารไม่ครบถ้วนบริบูรณ์ ทั้งนี้เพราะการตัดสินใจซื้อใน 2 ข้อ  
ดังกล่าว จะมีความเสี่ยงเกิดขึ้นนั่นเอง 

พฤติกรรมผู้บริโภคเก่ียวพันกับศาสตร์อื่นๆ ดังนี้ 
3.1 จิตวิทยา เป็นศาสตร์ที่ศึกษาเก่ียวกับการรับรู้ การเรียนรู้ การจูงใจ ทัศนคติ บุคลิกภาพ สิ่ง 

ต่างๆ เหล่านี้นักการตลาดน ามาใช้สร้างความต้องการให้เกิดขึ้นในสินค้าหรือบริการของตนเองในอนาคต 
3.2 เศรษฐศาสตร์ เป็นศาสตร์ที่ศึกษาเก่ียวกับวิธีการใช้จ่าย การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ 

ซื้อเพ่ือให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุด 
3.3 มานุษยวิทยา เป็นศาสตร์ที่ศึกษาเก่ียวกับการอยู่ร่วมกันเป็นสังคม มีการเลียนแบบ มีค่านิยม  

มีวัฒนธรรมสืบทอดจากบุคคลหนึ่งไปสู่บุคคลหนึ่ง ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
3.4 สังคมวิทยา เป็นศาสตร์ที่ศึกษาเกี่ยวกับโครงสร้างของครอบครัว อิทธิพลของสมาชิกภายใน 

กลุ่ม ชั้นทางสังคม 
3.5 จิตวิทยาสังคม เป็นศาสตร์ที่ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของบุคคลภายในกลุ่มเป็นอย่างไร  

ได้รับอิทธิพลจากใคร เช่น ผู้น าทางความคิด ผู้ที่ได้รับการยกย่องนับถือ 
2.1.3 ลักษณะของการเกิดพฤติกรรมผู้บริโภค 
ลักษณะของการเกิดพฤติกรรมผู้บริโภค มีลักษณะดังนี้ 
1.1  เกิดจากการจูงใจ การแสดงพฤติกรรมของผู้บริโภค มักมีจุดมุ่งหมายคือ ตอบ สนองความ 

ต้องการและความพึงพอใจสูงสุดของตนเอง เช่น แรงจูงใจเกิดจากความสะดวกสบายในการเดินทางไป
ท างานด้วยการซื้อรถยนต์นั่ง จะแสดงพฤติกรรมด้วยการขยันท างานเก็บเงินหรือสรรหาแหล่ง เงินผ่อนมา
ซื้อ เพ่ือให้ได้สิ่งของที่ต้องการ ลักษณะการแสดงพฤติกรรมอาจมีลักษณะที่แตกต่างกันดังนี้ 

ท าหน้าที่ให้เสร็จ เช่น ต้องการซื้อช่อดอกไม้เพ่ือแสดงความยินดีเมื่อเพ่ือนส าเร็จการศึกษา หรือ
ซื้อสิ่งของบ ารุงสุขภาพให้คนไข้ เพ่ือแสดงให้รู้ว่าเป็นห่วงเป็นใยเมื่อไปเยี่ยม 

มีจุดมุ่งหมายมากกว่าหนึ่ง เช่น ต้องการซื้อรถยนต์อเนกประสงค์ท่ีสามารถปรับเป็นห้องส านักงาน 
และใช้บรรทุกสิ่งของได้ หรือต้องการเครื่องปั่นอาหารที่สามารถใช้ได้ในหลายๆ ลักษณะ 

มีจุดมุ่งหมายสลับซับซ้อน เช่น นักศึกษาต้องการขอเงินผู้ปกครองไปเที่ยวด้วยการช่วยผู้ปกครอง 
ท างานบ้านแทน เพ่ือให้ผู้ปกครองเห็นใจและยินดีจ่ายเงินให้หรือ ร้านค้าหาบเร่แผงลอยยอมจ่าย  
เงินค่าคุ้มครอง เพ่ือให้เกิดความปลอดภัยในการท ามาหากิน 

1.2    เกิดจากบทบาทของผู้บริโภคในหลาย ๆ ลักษณะดังนี้ 
เป็นผู้ซื้อในที่นี้อาจซื้อจากค าสั่งจากคนอ่ืนหรือซื้อเพ่ือใช้เองหรือซื้อเพ่ือใช้เป็นของขวัญให้แก่คน
รัก 

เป็นผู้ใช้ในที่นี้คือมีบุคคลอื่นซื้อมาให้ เช่น พ่อ-แม่ ซื้อของมาให้ลูกใช้ ซึ่งผู้ใช้อาจไม่มีอ านาจซื้อก็ได ้
ผู้ริเริ่ม คือ ผู้สร้างแนวคิดในสินค้าหรือบริการให้ตลาดยอมรับ โดยให้ค าแนะน าหรือท าให้เกิดความ
ต้องการในสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ผู้น าหรือผู้มีอิทธิพลในการชักจูงใจให้มีการตัดสินใจซื้อ คือ ผู้มีอ านาจ
หรือมีอิทธิพลจูงใจให้ผู้อ่ืนได้ปฏิบัติในการซื้อตามผู้น า โดยการแนะน าหรือใช้ข้อความข่าวสาร หรือสร้าง
แรงกระตุ้นชักจูงให้ผู้ตามกลุ่มมีการซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆผู้ตัดสินใจซื้อในระบบครอบครัว ผู้มีอ านาจ
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ในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ใช้ในบ้านมักเป็นแม่บ้าน ไม่ว่าจะเป็นของใช้ในครัว ของใช้ส าหรับเด็กเล็กหรือ
แม้แต่เสื้อผ้า เครื่องแต่งกายของพ่อบ้านด้วยก็มี แต่ถ้าเป็นสินค้าใหญ่ๆ ราคาแพง 

1.3    เกิดจากกิจกรรมหลายอย่างจากการซื้อดังนี้ เกิดความสนใจจากการดูภาพยนตร์โฆษณา 
หรือการจัดแสดงสินค้า หรือเพ่ือนแนะน าให้ซื้อและใช้สรรหาข้อมูลจากการเยี่ยมร้านค้าด้วยการพูดคุย 
หรือถกปัญหากับพนักงานขายในร้านค้า หรือพูดคุยในครอบครัว หรือถกปัญหากับเพ่ือนๆประเมิน
ทางเลือกโดยตอบปัญหาในหัวข้อต่อไปนี้คือ ซื้อสินค้าอะไร ที่ไหน เมื่อใด วิธีใด ใช้ตราอะไร สินค้าชนิด
ไหน จากผู้ขายรายใด และต้องจ่ายเงินอย่างไรตัดสินใจซื้อด้วยการตกลงในรายละเอียดต่าง ๆ เช่น การ
ช าระเงิน สถานที่ส่งมอบสินค้าหรือบริการปฏิบัติหลังการซื้อ ทดลองใช้สินค้า จัดการเกี่ยวกับท่ีเก็บรักษา
สินค้า การบ ารุงรักษา จัดการเตรียมซื้อในครั้งต่อๆ ไป การจัดการกับขยะมูลฝอยที่เกิดจากการใช้สินค้า 

1.4    เกิดจากปัจจัยที่ช่วยในการตัดสินใจซื้อให้ง่ายขึ้น ดังนี้ 
เลือกสินค้าหรือบริการที่น่าพอใจมากกว่าเลือกสิ่งที่ดีที่สุดเชื่อในค าแนะน าในการซื้อสินค้าหรือ

บริการจากศูนย์อิทธิพลเชื่อถือในตรายี่ห้อหรือซื่อสัตย์ในการซื้อสินค้าหรือบริการ 
1.5    เกิดจากความแตกต่างระหว่างบุคคล บุคคลแต่ละคนจะมีความแตกต่างกันในหลาย ๆ  

ลักษณะ เช่น บุคลิกภาพ วิถีการด าเนินชีวิต สถานภาพ เพศ อายุ ฯลฯ สิ่งต่างๆ เหล่านี้จะมีผลต่อการ
แสดงพฤติกรรมของผู้บริโภคแตกต่างกันด้วย เช่น บุคคลที่มีความทะเยอทะยานจะใฝ่หาความ
สะดวกสบาย ที่มีความเป็นอยู่ที่ดีขึ้นมากกว่าบุคคลอ่ืนๆ 

1.6    เกิดจากการลงทุน การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีลักษณะคล้าย ๆ กับนักธุรกิจคือ มี 
วัตถุประสงค์มุ่งแสวงหาผลประโยชน์จากการลงทุน ดังนี้ 

6.1    ลักษณะการลงทุนจากการซื้อประกอบด้วย 
ต้องใช้เวลาในการเสาะแสวงหาสินค้าที่ต้องการ ต้องใช้แรงกายในการเดินทาง ต้องการให้สังคม 

รับรู้ว่าซื้อสินค้าจากร้านที่มีระดับ เช่น ซื้อสินค้าในร้านค้าที่มีชื่อเสียงมากกว่าร้านหาบเร่แผงลอย ราคา
แพงกว่าทั้งๆ ที่สินค้าเหมือนกัน ต้องใช้จิตใจ เช่น ความอดทนในการเดินทาง ความอดทนในการเสาะ
แสวงหา ความอดกลั้นในการรอคอยสินค้า 

6.2    มีวัตถุประสงค์มุ่งแสวงหาผลประโยชน์ ดังนี้ 
ความพึงพอใจที่ได้รับสูงสุดจากการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ความคุ้มค่า คุ้มราคาจากการ 

ตัดสินใจซื้อ ความสะดวกสบายหลังจากใช้สินค้า หรือพึงพอใจมากกว่าที่คาดหวัง ได้รับการยกย่องนับถือ
จากสังคม จากการเลือกซื้อสินค้าให้ห้างที่มีความหรูหราและมีระดับ การลงทุนในภาคธุรกิจอาจมีการ
ขาดทุนได้ คือลงทุนไปแล้ว แต่ได้ผลตอบแทน จากการลงทุนไม่คุ้มค่า การบริโภคของผู้บริโภคก็เหมือนกัน 
อาจได้รับการขาดทุนในลักษณะต่าง ๆ ดังนี้ 

1. ซื้อสินค้าหรือบริการมาแล้วได้ประโยชน์น้อย หรือไม่ได้ประโยชน์เลย ท าให้เสียเงินโดยเปล่า 
ประโยชน์ 

2. ได้รับอันตรายจากการใช้สินค้าหรือบริการ เช่น มีสารพิษตกค้างในร่างกายจากการบริโภค 
สินค้าท่ีไม่มีคุณภาพ หรือได้รับบรรจุภัณฑ์ที่ยากต่อการท าลาย หรือเป็นพิษต่อสิ่งแวดล้อม 

3. ได้รับการประณามจากสังคม หรือถูกสังคมเหยียดหยามจากการใช้สินค้า หรือบริการ เช่น  
การซื้อยาเสพติด หรือซื้อบริการทางเพศกับเด็ก ๆ 

4. เกิดความวิตกกังวลในการใช้สินค้าท่ีไม่มีคุณภาพ เช่นซื้อบ้านมาหลังหนึ่งมารู้ภายหลังว่า 
โครงสร้างฐานที่เป็นเสาเข็มไม่มีคุณภาพ ต้องวิตกกังวลกลัวว่าหลังคาจะหล่นมาทับเมื่อไรก็ตายเมื่อนั้น 
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พฤติกรรมผู้บริโภค  
 เป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค ทั้งที่เป็นบุคคล กลุ่ม
หรือองค์กร เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การเลือก การบริการ และ
แนวคิด หรือประสบการณ์ท่ีจะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถ ก าห น ด
กลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถตอบสนองความต้องการความพึงพอใจของผู้บริโภค
ได้อย่างเหมาะสม 
 ค าถามที่ใช้เพ่ือค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6w และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who, What 
 ,why, who when, where,  และ How เพ่ื อค้ นห าค าตอบ  7  ป ระการห รือ  7  OS ซึ่ ง
ป ระกอบ ด้ วย  Occupants , Objects , Objective, Organizations , Occasions , Outlets แล ะ 
Operations  ตารางแสดงการใช้ค าตอบ 7 ค าถาม เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค
รวมทั้งการก าหนดกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับค าตอบที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค และรูปที่
แสดงการประยุกต์ใช้ 7OSของกลุ่มเป้าหมายและค าตอบที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค 
 
   การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

ค าถาม (6Ws และ1H) ค าถามที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
1. ใครอยู่ตลาดเป้าหมาย 
 (Who is in the target market?) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางด้าน 1. 
ประชากรศาสตร์  2. ภูมิศาสตร์ 3. 
จิตวิทยา หรือ จิตวเิคราะห์ 4. 
พฤติกรรมศาสตร ์

กลยุทธ์การตลาด (4Ps) ประกอบด้วยกล
ยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย
และการส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสมและ
สามารถสนองความพึงพอใจของ
กลุ่มเป้าหมายได ้
 
 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร 
 (What does the consumer 
buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) 
สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์
ก็คือ ต้องการคุณสมบัตหิรือ
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
(Product component) และความ
แตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขัน 
(Competitive differentiation) 

กลยุทธ์ด้านผลิเตภณัฑ์ (Product 
Strategies) ประกอบด้วย 1. ผลติภัณฑ์
หลัก 2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 3. ผลิตภณัฑ์
ควบ 4. ผลิตภณัฑ์ที่คาดหวัง 5. ศักยภาพ
ผลิตภณัฑ์ความแตกต่างทางการแข่งขัน 
(Competitive differentiation) 
ประกอบด้วยความแตกต่างด้านผลิตภณัฑ์
บริการ พนักงาน และภาพลักษณ ์

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
 (Why does the Consumer 
buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
(Objectives) ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพื่อ
สนองความต้องการของเขาด้าน
ร่างกายและด้านจติวิทยาซึ่งต้อง
ศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ คือ 1. ปัจจัย
ภายในหรือปัจจยัทางจิตวิทยา 2. 
ปัจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม 3. 
ปัจจัยเฉพาะบคุคล 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ 1. กลยุทธ์ด้าน
ผลิตภณัฑ์ (Product Strategies) 2. กล
ยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (promotion 
Strategies) ประกอบด้วยกลยุทธ์การ
โฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน การ
ส่งเสริมการขาย การให้ข่าว การ
ประชาสมัพันธ์ 3. กลยุทธ์ด้านราคา 
(Price Strategies)  4. กลยุทธ์ด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย (Distribution 
Channel Strategies) 
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4. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does 
the consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน่
ช่วงเดือนใดของปี หรือช่วงฤดูกาล
ใดของปี ช่วงวันใดของเดือน 
ช่วงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษหรือ
เทศกาลวันส าคัญต่าง ๆ  

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์การสง่เสริม
การตลาด (Promotion Strategies) เช่น  
ท าการส่งเสริมตลาดเมื่อใดจึงสอดคล้อง
กับโอกาสในการซื้อ 

5. ผู้บริโภคซื้อท่ีไหน (where does 
the consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets)  ที่
ผู้บริโภคไปท าการซื้อ เช่น 
ห้างสรรพสินค้า ฯลฯ 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษัทน าผลติภณัฑส์ู่ตลาดเปา้หมายโดย
พิจารณาว่าจะผา่นคนกลางอย่างไร 

6. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does 
the consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operation) ประกอบด้วย            
1.การรับปัญหา 2. การค้นหาข้อมลู 
3. การประเมินผลทางการเลือก 4. 
ตัดสินใจซื้อ  5. ความรู้สึกภายหลงั
การซื้อ 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์การสง่เสริม
การตลาด (Promotion Strategies) 
ประกอบด้วยการโฆษณา การขายโดยใช้
พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การให้
ข่าว และการประชาสมัพันธ์ การตลาด
ทางตรง 

7. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซือ้ 
(Who participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ  
(Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย 1. ผูร้ิเริม่ 
2.ผู้มีอิทธิพล                 3.ผู้
ตัดสินใจซื้อ 4.ผู้ซื้อ 5. ผู้ใช้ 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์การโฆษณา
และ(หรือ) กลยุทธ์การส่งเสรมิการตลาด 
(Advertising and promotion 
Strategies) โดยใช้กลุม่อิทธิพล 

 
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2552 ) การบริหารการตลาด  

 
 1.ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม (Cultural Factors) ประกอบด้วย 
 1.1   วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) 

เป็นปัจจัยพื้นฐานที่มีอิทธิพลต่อความต้องการและพฤติกรรมของคนโดยเด็กที่ก าลังเติบโต จะ  
ได้รับอิทธิพลของค่านิยม (Values), การรับรู้ (Perceptions), ความชอบ (Preferences) และพฤติกรรม 
 (Behaviors) มาจากครอบครัว และสถาบันที่ส าคัญๆ เช่น โรงเรียน เป็นต้น 
 1.2   วัฒนธรรมย่อย (Subculture) 

ในแต่ละวัฒนธรรมจะประกอบไปด้วยวัฒนธรรมย่อยๆซึ่งจะมีความแตกต่างกันออกไปซึ่งจะ  
น าไปสู่การแบ่งส่วนตลาดและการออกแบบกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด(4P's) ที่แตกต่างกันออกไป 
 ประกอบด้วย   เชื้อชาติ, สัญชาติ เช่น ไทย จีน อเมริกา อังกฤษ ลาว เป็นต้น ศาสนา เช่น พุทธ 
อิสลาม  คริสต์ ซิกข์ เป็นต้น  พื้นที่ทางภูมิศาสตร์ เช่น ภาคเหนือ ภาคอีสาน ภาคกลาง ภาคใต้ เป็นต้น 
 1.3   ชั้นทางสังคม (Social Class) 
  เป็นการแบ่งสมาชิกในสังคมออกเป็นล าดับขั้นที่แตกต่างกัน โดยอาศัยตัวแปรต่างๆ อาทิ รายได้ 
อาชีพ การศึกษาความมั่งคั่งแหล่งที่พักอาศัยเป็นต้นซึ่งโดยทั่วไปสามารถแบ่งชั้นทางสังคมออก เป็น 3 
ระดับชั้นด้วยกัน คือ 
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1.   ชนชั้นระดับสูง (Upper Class) 
2.   ชนชั้นระดับกลาง (Middle Class) 
3.   ชนชั้นระดับล่าง (Lower Class)  
สมาชิกท่ีอยู่ในชั้นทางสังคมเดียวกัน ก็จะมีค่านิยม ความสนใจ และพฤติกรรมที่คล้ายๆกัน ชั้น  

ทางสังคมที่แตกต่างกันจะน าไปสู่ความชอบในผลิตภัณฑ์ และตราสินค้าที่แตกต่างกันไปด้วย เช่น กลุ่มคน
ชั้นสูงส่วนใหญ่จะใช้เสื้อผ้า Brand name ขับรถยนต์ราคาแพง เช่น Benz, BMW, Jaguar กิจกรรมยาม
ว่าง ต้องไปเล่นกอล์ฟ หรือออกงานสังคม เป็นต้น 

ชั้นทางสังคม มีลักษณะส าคัญดังนี้ 
  คนที่อยู่ในชั้นทางสังคมเดียวกัน มีแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมเหมือนกันคนจะได้รับต าแหน่งที่สูง
กว่า ต่ ากว่าตามชั้นทางสังคมชั้นทางสังคมชี้ให้เห็นถึงกลุ่มของตัวแปรต่างๆ เช่น อาชีพ รายได้ ความมั่งคั่ง
การศึกษามากกว่าที่จะใช้เพียงแค่ตัวแปรเดียวคนแต่ละคนสามารถเปลี่ยนชั้นทางสังคมให้สูงขึ้น/ต่ าลงได้
ตลอดช่วงชีวิตของเขา 
 2.ปัจจัยทางด้านสังคม (Social Factors) ประกอบด้วย 
 2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) 
       ประกอบด้วยบุคคลที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติหรือพฤติกรรมของบุคคล สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 
ประเภท ดังนี้ 

2.1.1 กลุ่มอ้างอิงทางตรง (Direct or Membership Groups) 
  คือ กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคทางตรง และมีการติดต่อกันแบบเผชิญหน้า แบ่งเป็นกลุ่ม
ปฐมภูมิ (Primary Groups) เป็นกลุ่มบุคคลที่มีการติดต่อกันอย่างสม่ าเสมอ และมีรูปแบบการติดต่อแบบ
ไม่เป็นทางการ เช่น ครอบครัว เพื่อน เป็นต้น 
 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) มีการติดต่อกันแบบนานๆครั้ง และมีรูปแบบการติดต่อแบบ  
เป็นทางการ เช่น กลุ่มทางศาสนา กลุ่มวิชาชีพ หรือกลุ่มทางการค้า เป็นต้น 

2.1.2 กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม (Indirect Groups) 
         คือ กลุ่มบุคคลที่มี อิทธิพลทางอ้อม ไม่ได้มีการรู้จักเป็นการส่วนตั ว แบ่งเป็นกลุ่มใฝ่ฝัน 
(Aspirational Groups) บุคคลที่บุคคลอ่ืนต้องการจะเป็นเหมือน เช่น นักแสดง นักร้องนายแบบ 
นางแบบ พิธีกร นักกีฬาที่มีชื่อเสียง เป็นต้น 
กลุ่มไม่พึงปรารถนา(Dissociative Groups) บุคคลที่ค่านิยมหรือพฤติกรรมที่บุคคลอ่ืนปฏิเสธ 

กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคล 3 ทางด้วยกัน คือ 
1.   กลุ่มอ้างอิงท าให้บุคคลเกิดพฤติกรรมและรูปแบบการด าเนินชีวิตใหม่ๆ 
2.   มีอิทธิพลต่อทัศนคติและแนวความคิดส่วนของตนเอง 
3.   มีอิทธิพลต่อการเลือกผลิตภัณฑ์และตราสินค้า 

  2.2 ครอบครัว (Family) 
 ครอบครัวถือเป็นองค์กรในสังคมที่ส าคัญที่สุดโดยสมาชิกในครอบครัวถือเป็นกลุ่มอ้างอิงทางตรง
ขั้นปฐม ภูมิที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคโดยสมาชิกในครอบครัวจะมีการแบ่ง
บทบาทและอิทธิพลของการตัดสินใจซื้อดังนี้ 
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 • ผู้ชายเป็นผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
 • ผู้หญิงเป็นผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
 • ผู้หญิงและผู้ชาย มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อร่วมกัน 
   2.3 บทบาทและสถานภาพ (Roles and Statuses) 
 ผู้บริโภคแต่ละคนจะอยู่ในกลุ่มหลายๆกลุ่มแตกต่างกันออกไป เช่น ครอบครัว ที่ท างาน สมาคม
เป็นต้น ดังนั้นต าแหน่งของบุคคลในแต่ละกลุ่มจะถูกก าหนดในรูปของบทบาทและสถานภาพตัวอย่างเช่น
นายทักษิณเมื่ออยู่กับพ่อแม่จะแสดงบทบาทเป็นลูกชายเมื่ออยู่กับครอบครัวจะมีบทบาทเป็นสามีและ
หัวหน้าครอบครัว เมื่อไปท างานจะแสดงบทบาทเป็นประธานบริษัทเป็นต้น สรุปแล้วบทบาท(Roles) จะ
ประกอบด้วยกิจกรรมต่างๆที่บุคคลถูกคาดหวังให้ปฏิบัติโดยสิ่งที่จะปฏิบัตินั้นขึ้นอยู่กับบุคคลที่อยู่รอบข้าง 
นอกจากนี้ในแต่ละบทบาทจะประกอบไปด้วยสถานภาพ (Status) ซึ่งคนจะซื้อสินค้าที่บ่งบอกถึง
สถานภาพของตนเอง เช่น ประธานบริษัท ต้องขับรถเบนซ์ใส่สูท เป็นต้น ดังนั้นหน้าที่ของนักการตลาด
จะต้องทราบว่าผลิตภัณฑ์รวมถึงตราสินค้าของเรานั้นเหมาะส าหรับลูกค้าที่อยู่ในบทบาทและสถานภาพใด 
แล้วท าการสื่อสารให้ตรงกับกลุ่มลูกเป้าหมาย  
 
แนวคิดทฤษฎีกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
 ผลิตภัณฑ์ (Product) 
          ความหมายของผลิตภัณฑ์และสินค้า  (What is Goods and Product) จากการวิเคราะห์ความ
ต้องการของตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เพราะผลิตภัณฑ์เป็นผลมาจากกระบวนการและกรรมวิธีต่าง ๆ          
ในการผลิตเพ่ือสร้างความพึงพอใจแก่ตลาดเป้าหมายและเมื่อน าผลิตภัณฑ์นั้นมาใช้เพ่ือหวังผลตอบแทน
ทางธุรกิจจะเรียกว่า “สินค้า” (Goods) ผลิตภัณฑ์และสินค้าจึงเป็นสิ่ งเดียวกันแต่ พิจารณาใน
 วัตถุประสงค์และกรรมวิธีการใช้จะแตกต่างกัน กล่าวคือ 
        ผลิตภัณฑ์  (Product)  หมายถึง สิ่งใด ๆ ที่สนองเพ่ือให้เกิดความสนใจ รู้จักเกิดความต้องการ
เป็นเจ้าของ การใช้หรือการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการและความจ าเป็นของผู้ซื้อ 
      ผลิตภัณฑ์  หมายถึง  สินค้าหรือบริการและสิ่งอื่น ๆ ที่ตอบสนองความต้องการของตลาดได้  
 ค าว่า “ผลิตภัณฑ์” ประกอบด้วยสิ่งที่มีตัวตนสามารถจับต้องได้ (Tangible) ได้แก่บรรจุภัณฑ์การ
หีบห่อ  ตรายี่ห้อ สีสัน รูปร่าง รูปแบบ คุณประโยชน์ คุณค่าคุณสมบัติส่วนผสมส่วนประกอบรสชาติและ
กลิ่น ส่วนที่ไม่มีตัวตน (Intangible) ไม่สามารถสัมผัสได้โดยตรงได้แก่ แนวความคิด ภาพพจน์ ชื่อเสียง                
การให้บริการ สถานที่และประเทศที่ผลิตซึ่งส่วนประกอบเหล่านี้ นักการตลาดน ามาองค์ประกอบของ
ผลิตภัณฑ์การสร้างความพึงพอใจเพ่ือตอบสนองความต้องการของตลาด อาจเกิดจากองค์ประกอบอย่างใด
อย่างหนึ่งหรือหลายอย่างของประกอบของผลิตภัณฑ์ ซึ่งนักการตลาดต้องวิเคราะห์ว่าตลาดเป้าหมายหรือ
ผู้ซื้อต้องการองค์ประกอบส่วนไหน เพ่ือน าไปประกอบการพิจารณาก าหนดแนวความคิดหลักด าเนินกล
ยุทธ์ทางการตลาด      
 โดยแบ่งองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ดังต่อไปนี้ 
 1. ตัวผลิตภัณฑ์แก่นแท้   หมายถึง สิ่งที่ให้คุณประโยชน์ คุณค่า และคุณสมบัติขั้นพ้ืนฐาน ในการ
ตอบสนอง ความต้องโดยตรง 
 2. ส่วนควบของผลิตภัณฑ์   หมายถึง   ส่วนเพิ่มเติมมากับผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูป เพื่อเพ่ิมคุณค่าอ่ืน 
ให้กับผลิตภัณฑ์แก่นแท้ แตกต่างจากคู่แข่งขัน 
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 3. ส่วนที่คาดหวังจากผลิตภัณฑ์  หมายถึง คุณประโยชน์คุณค่าที่แอบแฝงอ่ืน ๆ ที่ตลาด
 เป้าหมายคาดหวังว่าจะได้รับจากผลิตภัณฑ์แก่นแท้และผลิตภัณฑ์ส่วนควบ 
 4. ส่วนที่ต้องการบ่งชี้ความแตกต่าง  หมายถึงองค์ประกอบที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารสร้าง ความ
แตกต่างของผลิตภัณฑ์ 
 5. ความเป็นศักยภาพของผลิตภัณฑ์  หมายถึงส่วนที่ให้ลูกค้าได้รับความต่อเนื่องจากการใช้
 องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ไปสู่อนาคต อันเนื่องจากการใช้ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ทั้งหมด เช่น ความล้ ายุค
ของผลิตภัณฑ์ซึ่งเหนือกว่าคู่แข่งขัน 
 
แนวคิดทฤษฎีการแบ่งส่วนตลาดและการเลือกตลาดเป้าหมาย 

การตัดสินใจน าเสนอผลิตภัณฑ์สู่ตลาดไม่ว่าจะเป็นตลาดผู้บริโภค ตลาดอุตสาหกรรม ตลาดผู้ขาย
ต่อหรือตลาดรัฐบาลนั้น โดยทั่วไปแล้วบริษัทไม่สามารถน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีความเหมาะสมหรือตรงกับ
ความต้องการของลูกค้าในทุกตลาดได้ เนื่องจากลูกค้ามีจ านวนมาก มีถิ่นที่อยู่กระจัดกระจาย และมี
ลักษณะความชอบ ความต้องการ และวิธีการปฏิบัติการซื้อที่แตกต่างกัน โดยบริษัทจะน าเสนอผลิตภัณฑ์
เข้าสู่เฉพาะตลาดที่บริษัทช านาญ และเห็นโอกาสความส าเร็จทางธุรกิจเพ่ือให้บรรลุถึงวัตถุประสงค์ทาง
การตลาดในการด าเนินธุรกิจในปัจจุบัน ซึ่งความชอบ ความ ต้องการ และพฤติกรรมของผู้บริโภคมีความ
หลากหลาย กลยุทธ์การตลาดตามเป้าหมาย (Target marketing) จึงถูกน ามาใช้ ซึ่งหมายถึง การจัด
ผลิตภัณฑ์และส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันเพ่ือสนองความต้องการของตลาด ที่มีลักษณะ
ความชอบ ความต้องการและพฤติกรรมผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ในการจัดส่วนประสมทางการตลาดให้
เหมาะสมกับตลาดเป้าหมายนั้นจ าเป็นต้องเริ่มต้นด้วยการแบ่งตลาดออกเป็นส่วนๆ โดยอาศัยปัจจั ยที่
เกี่ยวกับผู้บริโภคหรือตลาดเป็นพ้ืนฐานในการแบ่ง หลังจากนั้นจึงก าหนดตลาดเป้าหมาย และก าหนด
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของบริษัทให้มีความสอดคล้องกับความชอบความต้องการ และพฤติติกรรมของตลาดที่
เลือกเป็นเป้าหมายนั้น ซึ่งกลยุทธ์การตลาดตามเป้าหมายนี้ บริษัทต้องพิจารณา 3 ประการคือ 

 ประการที่หนึ่ง การแบ่งส่วนตลาด (Market segmentation หรือ Segmenting) เป็นการ
แบ่งตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่งออกเป็นตลาดย่อยๆ ที่แตกต่างกันทางด้านความชอบ ความ
ต้องการ และพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละตลาดย่อยๆ นั้น โดยอาศัยคุณสมบัติของผู้บริโภคหรือตลาดเป็น
ปัจจัยในการแบ่ง ทั้งนี้เพ่ือให้สามารถแยกตลาดออกเป็นส่วนๆ (Market Segments) และท าให้เห็นความ
เด่นชัดที่แตกต่างกันของคุณสมบัติ ความชอบ ความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีอยู่ในแต่ละส่วน
ของตลาด เพ่ือจะได้วางแผนและใช้ความพยายามทางการตลาดได้เหมาะสมกับแต่ละส่วนตลาด ตัวอย่าง 
เช่น ผลิตภัณฑ์กระเป๋าแบ่งส่วนตลาดโดยยึดเกณฑ์เพศ วัย รายได้ และรสนิยม เป็นพ้ืนฐานในการแบ่ง
ตลาดกระเป่าออกเป็นส่วนๆ (Market Segment) 

 ประการที่สอง คือการก าหนดตลาดเป้าหมาย (Market targeting หรือ Targeting) ซึ่งเป็น  
กิจกรรมในการประเมินผลและการเลือกส่วนตลาด (Market Segments) ที่บริษัทเห็นว่า

เหมาะสมกับทรัพยากรและความช านาญของบริษัท ตลอดจนเป็นส่วนตลาดที่มีโอกาสทางการตลาด มี
ศักยภาพในการสร้างยอดขายและท าก าไรให้กับบริษัท ตัวอย่าง เช่น ผลิตภัณฑ์กระเป๋าของบริษัท เลือก
ตลาดเป้าหมายเป็นผู้หญิง อายุ 30 - 60 ปี รายได้สูง และรสนิยมดี 
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 ประการที่สาม เป็นการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ในตลาด (Market positioning หรือ 
Positioning) เป็นการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของบริษัทให้เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคในเชิงเปรียบเทียบ
กับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน โดยใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเป็นเครื่องมือในกระบวนการสร้าง
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ ตัวอย่าง เช่น ผลิตภัณฑ์กระเป๋าของบริษัท จะก าหนดต าแหน่งทางการแข่งขันส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัท โดยเน้นความเป็นผลิตภัณฑ์กระเป๋าหนังซึ่งเป็นมาตรฐานเดียวกับมาตรฐานการ
ส่งออก 
  การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation)  ระดับของการแบ่งส่วนการตลาด (Levels of 
market segmentation) มี 6 ระดับ ดังนี้ 

 การตลาดมวลชน (Mass marketing) เป็นการตลาดที่มุ่งความส าคัญที่มีการผลิตสินค้าใน
รูปแบบเดียวกันเป็นจ านวนมาก (Mass production) โดยน าออกวางตลาดให้ทั่วถึง (Mass distribution) 
และส่งเสริมการตลาดอย่างมาก (Mass promotion) โดยมองตลาดว่ามีความต้องการคล้ายคลึงกัน เป็น
แนวคิดที่มุ่งความส าคัญที่การผลิต (Production-oriented) โดยมุ่งที่จะผลิตภัณฑ์สินค้าในรูปแบบ
เดียวกันจ านวนมาก เพ่ือลดต้นทุนในการผลิต 

 การตลาดโดยมุ่งที่ส่วนของตลาด (Segment marketing) เป็นการใช้เครื่องมือการตลาดโดย
มุ่งที่ส่วนของตลาด (Market segment) แนวคิดนี้อาจมองว่าตลาดมีความต้องการที่แตกต่างกัน บริษัท
ต้องจัดผลิตภัณฑ์และส่วนประสมทางการตลาดให้แตกต่างกันส าหรับแต่ละตลาดเป้าหมาย ในกรณีนี้จะ
 ก่อให้เกิดข้อได้เปรียบกับธุรกิจ เพราะผลิตภัณฑ์และส่วนประสมทางการตลาดจะสามารถสนอง
ความ ต้องการของลูกค้าได้ดีขึ้น 

 การตลาดโดยมุ่งที่ตลาดกลุ่มเล็ก (Niche marketing) เป็นการใช้เครื่องมือการตลาดโดยมุ่งที่
ตลาดกลุ่มเล็ก (Niche market) ซึ่งมีความต้องการที่เฉพาะเจาะจงเป็นกลุ่มที่แคบกว่าส่วนของตลาด 
(Market segment) เนื่องจากส่วนของตลาดมีขนาดใหญ่จึงมีคู่แข่งขันมาก แต่ตลาดกลุ่มเล็กนี้ (Niche 
market) จะมีคู่แข่งขันเพียงหนึ่งรายหรือไม่กี่รายเท่านั้น ตลาดกลุ่มเล็กจึงเป็นที่น่าสนใจส าหรับบริษัทเล็ก 
แต่อย่างไรก็ตามบริษัทใหญ่ก็สามารถใช้กลยุทธ์นี้ได้เช่นกัน ตลาดกลุ่มเล็กส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มที่มีรายได้
สูง พร้อมที่จะจ่ายเงินซื้อสินค้าราคาแพง มีความต้องการที่เฉพาะเจาะจง เช่น มีคุณภาพดีเด่นเป็นพิเศษ 

 การตลาดท้องถิ่น (Local marketing) เป็นการใช้กลยุทธ์การตลาดเพ่ือตอบสนองความ
 ต้องการของกลุ่มลูกค้าในท้องถิ่น เช่น ห้างสรรพสินค้าแต่ละสาขาจะจัดหาสินค้า และใช้กลยุทธ์
การตลาดแตกต่างกัน ธนาคารแต่ละสาขาจะเน้นกลยุทธ์การให้บริการลูกค้าที่แตกต่างกัน การตลาด
ท้องถิ่นนี้จะยึดถือลักษณะด้านประชากรศาสตร์ (Demographics) ค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวิต 
(Value and lifestyles) ของแต่ละชุมชนหรือท้องถิ่น เป็นหลัก 

 การตลาดมุ่งเฉพาะบุคคล (Individual marketing) เป็นการใช้เครื่องมือการตลาดโดยมุ่งที่
ลูกค้ารายใดรายหนึ่ง ตัวอย่างของธุรกิจที่ใช้กลยุทธ์นี้คือ บริษัทคอมพิวเตอร์มุ่งขายให้กับธนาคารหรือ
 สถาบันการศึกษาหรือบริษัทใดบริษัทหนึ่ง ร้านตัดเสื้อซึ่งตัดเสื้อผ้าส าเร็จรูปส่งให้ร้านค้าปลีกร้าน
ใดร้านหนึ่ง บริษัททัวร์จัดท่องเที่ยวให้กับครอบครัวหรือนักศึกษากลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง กลยุทธ์นี้อาจจะเรียกว่า 
 การตลาดมุ่งเฉพาะกลุ่มลูกค้า (Customized marketing) หรือ การตลาดมุ่งเฉพาะบุคคล (One-
to-one  marketing) หรือ การตลาดหนึ่งส่วนตลาด (Segments of one) 
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 การตลาดที่ลูกค้าต้องรับผิดชอบตัวเอง (Self-marketing) เป็นการตลาดที่ลูกค้าช่วยตัวเองใน
การซื้อสินค้า ซึ่งผู้บริโภคแต่ละรายต้องใช้ความรับผิดชอบมากข้ึนในการพิจารณาผลิตภัณฑ์และตราสินค้า 
เช่น การซื้อผ่านอินเตอร์เน็ต การสั่งซื้อสินค้าทางโทรศัพท์ การสั่งซื้อทาง Fax หรือ E-mail การสั่งซื้อ
สินค้าทางจดหมาย ฯลฯ 
 รูปแบบของการแบ่งส่วนตลาด (Patterns of market segmentation)การแบ่งส่วนตลาด
ตามหลักประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน (เช่น รายได้ อายุ ที่อยู่อาศัย) จะแบ่งตลาดแบบใดนั้นจะต้อง
พิจารณาถึงความชอบ ความต้องการความพอใจ และพฤติกรรมของตลาดที่มีต่อผลิตภัณฑ์ ซึ่ ง
ประกอบด้วย 3 แบบ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 ความชอบเหมือนกัน (Homogeneous preferences) คือการที่ผู้บริโภคทุกคนในตลาดนั้นมี
ความชอบ ความต้องการ ความพอใจ และพฤติกรรมทางการตลาดที่ไม่แตกต่างกัน ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์ที่
ผู้บริโภคในตลาดนี้มีความต้องการ จึงมีคุณสมบัติต่างๆ ที่คล้ายคลึงกัน 

 ความชอบกระจัดกระจาย (Diffused preferences) ผู้บริโภคแต่ละคนมีพฤติกรรมทาง
การตลาด ความชอบ ความต้องการ เกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แตกต่างกันอย่างมาก ในกรณีนี้
โดยทั่วไป ผู้ผลิตจะเลือกน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่เป็นมาตรฐาน เพราะจะเป็นที่ยอมรับของคนส่วนใหญ่ 
ส าหรับคู่แข่งขันที่เข้ามาในตลาดอาจจะก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ของบริษัทหรือาจ
ก าหนดในต าแหน่งที่มีคู่แข่งขันน้อย 

 ความชอบเป็นกลุ่มหลายกลุ่ม (Clustered preferences) มีลักษณะคล้ายกับกรณีแรก แต่
ความชอบความต้องการที่เหมือนกันนั้นถูกแบ่งออกเป็นกลุ่มๆ อย่างชัดเจน ธุรกิจจะเข้าสู่ตลาดโดยมี
ทางเลือก 3 ทาง คือ 

เลือกต าแหน่งศูนย์กลางโดยการน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่เป็นมาตรฐานทั่วไป โดยคาดว่าจะได้การ
ยอมรับจากทุกกลุ่ม ซึ่ งเหมาะกับการใช้นโยบายการตลาดที่ ไม่แตกต่างกัน (Undifferentiated 
marketing) 
เลือกต าแหน่งในส่วนตลาดที่ใหญ่ที่สุดส่วนเดียว โดยใช้นโยบายการตลาดแบบรวมก าลังหรือมุ่ง เ ฉ พ า ะ
ส่วน (Concentrated marketing) 

เลือกทั้ง 3 กลุ่ม โดยเสนอส่วนประสมทางการตลาด 3 ชุดให้เหมาะสมกับแต่ละกลุ่มเป้าหมาย 
โดยใช้นโยบายการตลาดที่แตกต่างกัน (Differentiated marketing) 
 หลักเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภค (Bases for segmenting consumer markets) 
ตัวแปรที่ส าคัญๆ ที่ถือเป็นหลักเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด เช่น ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ซื้อ 
ลักษณะตัวแปรทางภูมิศาสตร์ ประชากรศาสตร์ จิตวิทยาและพฤติกรรมผู้บริโภคซึ่งใช้เป็นหลักเกณฑ์ใน
 การแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภค โดยตัวแปรเหล่านี้สามารถจัดกลุ่มออกเป็น 2 กลุ่ม คือ (1) ลักษณะ
ของผู้บริโภค (Consumer characteristic) (2) การตอบสนองของผู้บริโภค (Consumer response) และ
แบ่งออกเป็น 4 เกณฑ์ คือ (1) ภูมิศาสตร์ (Geographic) (2) ประชากรศาสตร์ (Demographic) 
(3)จิตวิทยา (Psychographic) (4) พฤติกรรมศาสตร์ (Behavioristic) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 การแบ่งส่วนตลาดทางภูมิศาสตร์ (Geographic segmentation) ในกรณีนี้ตลาดจะถูกแบ่ง
ออกตามสถานที่ที่แตกต่างกัน เช่น ประเทศ รัฐ จังหวัด อ าเภอ ท้องถิ่น หรือหมู่บ้าน บริษัทต้องระลึกถึง
การใช้กลยุทธ์ทางการตลาดที่แตกต่างกันตามที่ตั้งของตลาด โดยค านึงลักษณะและพฤติกรรมของแต่ละ
บุคคลในแต่ละเขตภูมิศาสตร์นั้น 
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 การแบ่งส่วนตลาดตามประชากรศาสตร์ (Demographic segmentation) การแบ่งส่วน
ตลาดตามปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ เพศ ขนาด ครอบครัว รายได้ การศึกษา อาชีพ วัฏจักร
ชีวิตครอบครัว ศาสนา เชื้อชาติ ตัวแปรทางประชากรศาสตร์เป็นหลักเกณฑ์ที่ใช้กันแพร่หลายมานาน 
เนื่องจากช่วยให้เห็นถึงกลุ่มตลาดที่ส าคัญ เนื่องจากความต้องการของผู้บริโภคหรืออัตราการใช้ผลิตภัณฑ์ 
จะมีความเกี่ยวข้องอย่างสูงกับตัวแปรทางประชากรศาสตร์ ซึ่งตัวแปรทางประชากรศาสตร์วัดได้ง่าย
มากกว่าตัวแปรอื่นๆ 

 การแบ่งส่วนตลาดตามหลักจิตวิทยา (Psychographic segmentation) จะใช้หลักเกณฑ์
ตามความแตกต่างกันของการด ารงชีวิต หรืออาจใช้ความแตกต่างกันของบุคลิกลักษณะ เป็นตัวแบ่งส่วน
ตลาด 

 การแบ่งส่วนตลาดตามพฤติกรรม (Behaviorist segmentation) การแบ่งตามพฤติกรรมโดย
ใช้หลักเกณฑ์ความรู้ ทัศนคติ การใช้ผลิตภัณฑ์ หรือการตอบสนองต่อคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ หรือโอกาสใน
การซื้อผลิตภัณฑ์ นักการตลาดเชื่อว่าตัวแปรทางพฤติกรรมศาสตร์ เป็นจุดเริ่มต้นที่ส าคัญในการแบ่งส่วน
ตลาด 
 การก าหนดหรือเลือกตลาดเป้าหมาย (Market Target) การเลือกตลาดเป้าหมายมี 2 ขั้นตอน 
 1.การประเมินส่วนตลาด (Evaluating the market segment) การศึกษาส่วนตลาด 3 ด้าน 
คือขนาดและความเจริญเติบโตของส่วนตลาด ความสามารถจูงใจส่วนตลาด วัตถุประสงค์และทรัพยากร
ของบริษัท การศึกษา 3 ด้านนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือเลือกส่วนตลาดที่เหมาะสมเป็นเป้าหมายต่อไป 

ขนาดและความเจริญเติบโตของส่วนตลาด (Segment size and growth) ในที่นี้จะ
คาดคะเนยอดขายและการเพ่ิมข้ึนของยอดขาย ตัวอย่าง การคาดคะเนน้ ายาล้างจาน ถ้า คาดคะเนว่า
ตลาดมีขนาดใหญ่และเจริญเติบโตพอสมควรเมื่อขายแล้วจะมีก าไรจาดส่วนตลาดนั้น ก็ถือว่าเป็นเกณฑ์ท่ี
ตลาดนั้นผ่านตามเกณฑ์ที่ 1.1 และพิจารณาประเด็นอ่ืนต่อไป 

ความสามารถในการจูงใจโครงสร้างส่วนตลาด (Segment structural attractiveness)เป็น
การพิจารณาว่าส่วนตลาดนั้นสามารถเข้าถึงและตอบสนองความต้องการของตลาดนั้นได้ หรือไม ่
 วัตถุประสงค์และทรัพยากรของบริษัท (Company objectives and resources) แม้ว่า
ความเจริญเติบโตของตลาด และความสามารถจูงใจตลาดจะเป็นที่น่าพอใจ แต่ถ้าขัดแย้งกับวัตถุประสงค์
ของบริษัท และมีอุปสรรคด้านความช านาญหรือทรัพยากรไม่เพียงพอ ก็จะมีปัญหาเกิดขึ้นจากการเลือก
ส่วนตลาดนั้น 
 2.การเลือกส่วนตลาด (Selecting the market segment) จาการที่ประเมินส่วนของตลาด
 ที่เหมาะสมในข้อหนึ่งแล้ว บริษัทอาจเลือกหนึ่งส่วนตลาดหรือหลายส่วนเป็นเป้าหมาย โดยมีวิธี
เลือก ดังนี้ 
 การตลาดที่ไม่แตกต่างหรือการตลาดที่เหมือนกัน (Undifferentiated marketing) เป็น     
กลยุทธ์การตลาดที่เสนอผลิตภัณฑ์หนึ่งรูปแบบโดยมองว่าตลาดมีความต้องการเหมือนๆ  กัน บริษัทจะ
พยายามออกแบบผลิตภัณฑ์และวางโครงการทางการตลาดที่ดึงดูดใจผู้ซื้อให้มากที่สุด ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับการ
 เพ่ิมขึ้น การเพ่ิมช่องทางการจ าหน่ายและการโฆษณาหลายๆ ด้าน จะให้แนวความคิดอย่าง
แพร่หลายเพ่ือท าให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ แม้ว่าผลิตภัณฑ์จะมีความแตกต่างกันจริงหรือไม่ก็
ตาม จะท าให ้ สินค้าของบริษัทแตกต่างจากสินค้าของคู่แข่งขัน ตัวอย่างของการตลาดแบบนี้ ได้แก่ 
สปอนเซอร์ ลูกขนไก่ น้ าแข็ง ยูนิค น้ าดื่มไบเล่ย์ สบู่นกแก้ว 
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 การตลาดที่ต่างกันหรือการตลาดมุ่งต่างส่วน (Differentiated marketing) ในกรณีนี้บริษัท
 จะเลือกด าเนินการในส่วนตลาดมากกว่า 1 ส่วน โดยออกแบบผลิตภัณฑ์ และส่วนประสมทาง
การตลาดให้ต่างกันตามความเหมาะสม กับแต่ละส่วนตลาดนั้น บริษัทส่วนใหญ่จะใช้กลยุทธ์น 
 การตลาดแบบรวมก าลัง หรือการตลาดมุ่งเฉพาะส่วน (Concentrated marketing)เป็นการ
เลือกส่วนตลาดเพียงส่วนเดียว (Single segment) ในหลายส่วนตลาดเป็นเป้าหมายแล้วใช้กลยุทธ์
การตลาดเพื่อสนองความต้องการในตลาดนั้น 
 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) 
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Position) หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคในเชิงความรู้สึกนักคิดหรือ
ทัศนคติต่อสินค้าหรือบริการขององค์กรเมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าหรือบริการของคู่แข่งขัน 
   

แนวคิดเกี่ยวกับการบรรจุภัณฑ์ 
 ประวัติความเป็นมาของการบรรจุภัณฑ์ 
 ความเป็นมาของการบรรจุภัณฑ์นั้น มีมานานกว่าสองศตวรรษแล้ว โดยเริ่มต้นจากการที่ผู้ผลิต
สินค้าต้องการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ถึงแม้ว่าการใช้งานของบรรจุภัณฑ์นั้นจะมีไว้เพียงเพ่ือ
บรรจุและเก็บรักษา ผลิตภัณฑ์ ปัจจุบันได้มีการพัฒนาและเพ่ิมความหลากหลาย มากขึ้นกว่าที่เคย  มี
ความก้าวหน้าของเครือข่ายการคมนาคมขนส่งในโลกทุกวันนี้ รวมไปถึงความซับซ้อน ของการค้าปลีก
สมัยใหม่ท าให้การบรรจุภัณฑ์ มีความส าคัญมากที่สุดในการเก็บรักษาและป้องกัน ไม่ให้ผลิตภัณฑ์เกิด
ความเสียหาย ระหว่างการขนส่งจากโรงงานผลิต ไปยังร้านค้าปลีกหรือผู้บ ริโภค ที่สั่งสินค้าโดยตรง 
นอกจากนี้บรรจุภัณฑ์ยังถูกใช้ให้เป็น สื่อโฆษณา ป้องกันไม่ให้ผลิตภัณฑ์มีรอยขีดข่วน แสดงรายละเอียด  
                 ก าเนิดของการบรรจุภัณฑ์ จากวันนี้ย้อนกลับไปในอดีต ช่วงปลายศตวรรษที่สิบแปด ในยุค
ของการปฏิวัติอุตสาหกรรมได้ก่อให้เกิดความ เปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่ในอุตสาหกรรมการผลิตขณะที่ก่อน
หน้านั้น กระบวนการผลิตส่วนใหญ่ที่เป็นงานหนักต้องอาศัยแรงงาน ของกรรมกร และ ผลผลิตที่ได้ก็มี
จ านวนน้อย เครื่องจักรที่สามารถผลิตสินค้าจ านวนมากจึงได้ถูกน าไปใช้ เพ่ือเพ่ิมจ านวนการผลิตของ
ผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกัน ไม่เพียงแต่ผลิตสินค้าอย่างเดียวเท่านั้นยังรวมไปถึงการผลิตบรรจุภัณฑ์ด้วย 
ในช่วงแรกอาหารจะน าไปบรรจุในภาชนะโลหะที่ปิดผนึกและถูกหลักอนามัย นั่นคือกระป๋องบรรจุอาหาร
ที่ท าจากดีบุก ( Tin Can) หรือกล่องกระดาษแข็งก็ได้ใช้กันอย่างกว้างขวางด้วย เพราะมีน้ าหนักเบา
สามารถพิมพ์ทับลงไปได้ง่าย บนแผ่นกระดาษก่อนที่จะน าไปท าแบบบรรจุ อีกท้ังยังเป็นการประหยัดพ้ืนที่
อีกด้วย กล่องโลหะก็ได้รับการพัฒนากันอย่างกว้างขวางเช่นเดียวกันในเวลานั้น เพราะเป็นอีกทางเลือก
หนึ่งที่ดีกว่าการใช้กล่องกระดาษแข็ง โดยเฉพาะสินค้าที่บูดเน่าได้ เช่น ขนมปังกรอบ หรือ ขนมหวาน ท า
ให้ระดับความต้องการ ที่จะเก็บ รักษาสินค้าเพ่ิมจ านวนมากขึ้น หันกลับมามองในศตวรรษที่ 20 ปัจจุบันนี้
เทคนิคในการผลิตได้ก้าวไกลไปมากพอที่จะท าให้บรรจุภัณฑ์โลหะเหล่า นี้มีรูปแบบหรือรูปทรงต่าง ๆ ได้
ตามต้องการ ด้วยการน าเทคนิคคอมพิวเตอร์มาช่วยในการผลิต รวมถึงพลาสติกที่ได้รับการพัฒนาให้ดี
ยิ่งขึ้น เราจึงน ามาใช้ในทุกวันนี้ 
  เทคนิคการพิมพ์ที่เฟ่ืองฟูมาตั้งแต่ต้นศตวรรษที่ 19 นั้นต้องการการพัฒนาในเรื่องเทคนิค
การพิมพ์ บรรจุภัณฑ์ที่มีความรวดเร็ว ตราผลิตภัณฑ์หรือยี่ห้อนั้นจ าเป็นต้องมีติดอยู่บนภาชนะบรรจุไม่ว่า
จะเป็น วัสดุประเภทไหนก็ตาม ขวดแก้ว หม้อดินเผา กล่องหรือกระป๋องโลหะ กล่องกระดาษแข็ง หรือ
กระดาษห่อธรรมดา ๆ ต่างก็ต้องมีฉลากที่จะบอกยี่ห้อของผลิตภัณฑ์นั้น ผลที่ตามมานั้นไปไกลเกินคาดใน
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เรื่องของการเพ่ิมคุณค่า และความสนใจให้กับสินค้าทั่วไป ตัวอย่างเช่น รูปภาพสีสดชัดเจน ที่อยู่บนกล่อง
ผงซักฟอก ย่อมจะดึงดูดผู้บริโภคมากกว่าตัวผงซักฟองเองเป็นต้น 
 การพิมพ์ลงบนบรรจุภัณฑ์ มีความสามารถส าคัญในการปรับขนาดของตราสัญลักษณ์ยี่ห้อ 
และรายละเอียด ของสินค้าให้เหมาะสมพอดี ท าให้เครื่องมือใช้งานยากขึ้นแต่สามารถลดจ านวนพนักงาน
ประจ าโรงงานลง ด้วยผลประโยชน์ที่เห็นชัดเมื่อเราเปรียบเทียบห้างสรรพสินค้าในปัจจุบัน กับร้านขาย
ของบนถนนในอดีต ก็ยังท าให้เรายินดีแม้ว่าจะค่อนข้างแย่ที่ต้องลดจ านวนพนักงานลงก็ตาม พัฒนาของ
การพิมพ์สีท าให้ ศิลปินผู้ออกแบบได้สร้างสรรค์รูปแบบ ส าหรับผลิตภัณฑ์ที่บ่อยครั้ง ได้กลายเป็น
สัญลักษณ์ของสินค้านั้นๆ ไป ปัจจุบันตราของผลิตภัณฑ์ ได้กลายมาเป็นส่วนส าคัญเท่ากับ ตัวของ
ผลิตภัณฑ์ และดูเหมือนว่ามันได้กลายเป็นเกณฑ์ ในการตัดสินใจเลือกซื้อของผู้บริโภค รูปแบบที่ประสบ
ความส าเร็จที่มีอยู่มากมายนั้น ถูกท าให้ เปลี่ยนแปลงไปตั้งแต่ยุคต้นอย่างมั่นคงทีเดียว และในอีกหลาย
กรณี ที่การออกแบบได้ถูกหล่อหลอม ให้เป็นพื้นฐานอันโดดเด่นที่สร้างสรรค์ข้ึนดังที่เราได้เห็นทุกวันนี้ มิติ
ใหม่ของศิลปะและการออกแบบที่กล่าวถึงได้กลายเป็นแบบมาตรฐานที่เรายอมรับ กันในปัจจุบัน พร้อมไป
กับความใหญ่โต และ ความสลับซับซ้อนของอุตสาหกรรม สื่อโฆษณา การแข่งขันเพ่ือช่วงชิงส่วนแบ่ง
ตลาด ไม่มีทางที่จะเข้มข้นมากไปกว่านี้ และนั่นเป็นเพราะบรรจุภัณฑ์ เป็นหลักเกณฑ์ส าคัญของการ
สื่อสารที่ถูกต้องไปสู่ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี อ้างใน  
 องค์ประกอบการบรรจุภัณฑ์ 
รายละเอียดหรือส่วนประกอบบนบรรจุภัณฑ์จะแสดงออกถึงจิตส านึกของผู้ผลิตสินค้าและสถานะ (Class) 
ของบรรจุภัณฑ์ ซึ่งสามารถขยับเป็นสื่อโฆษณาระยะยาว ส่วนประกอบที่ส าคัญบนบรรจุภัณฑ์อย่างน้อย
ที่สุดเมื่อมีการเก็บข้อมูลของรายละเอียดต่าง ๆ ดังกล่าวมาแล้วจึงเริ่มกระบวนการออกแบบด้วยการ
เปลี่ยนข้อมูลที่ได้รับมาเป็นกราฟิกบนบรรจุภัณฑ์ จุดมุ่งหมายทั่ว ๆ ไปในการออกแบบมีดังนี้ 
 1. เด่น (Stand Out) ภายใต้สภาวะการแข่งขันอย่างรุนแรง ตัวบรรจุภัณฑ์จ าต้องออกแบบให้เด่น
สะดุดตา (Catch the Eye) จึงจะมีโอกาสได้รับความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายเมื่อวางประกบกับบรรจุ
ภัณฑ์ของคู่แข่ง เทคนิคที่ใช้กันมาคือ รูปทรงและขนาดซึ่งเป็นองค์ประกอบพ้ืนฐานของบรรจุภัณฑ์หรือ
อาจใช้การตั้งตราสินค้าให้เด่น 
 2. ตราภาพพจน์และความแตกต่าง (Brand Image Differentiate) เป็นความรู้สึกที่จะต้อง
ก่อให้เกิดขึ้นกับกลุ่มเป้าหมายเมื่อมีการสังเกตเห็น แล้วจูงใจให้อ่านรายละเอียดบนบรรจุภัณฑ์การ
ออกแบบตราภาพพจน์ให้มีความแตกต่างนี้ เป็นวิธีการออกแบบที่แพร่หลายมากดังได้บรรยายไว้ในหัวข้อ
ทฤษฎีตราสินค้าตราสินค้า (Brand) 
 3. ความรู้สึกร่วมที่ดี การออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่สร้างขึ้นเพ่ือให้ผู้ซื้อเกิดความรู้สึกที่ดีต่อศิลปะที่
ออกแบบบรรจุภัณฑ์โดยรวม เริ่มจากการก่อให้เกิดความสนใจด้วยความเด่น เปรียบเทียบรายละเอียดต่าง 
ๆ เพ่ือจูงใจให้ตัดสินใจซื้อ และจบลงด้วยความรู้สึกที่ดีที่สามารถสนองต่อความต้องการของผู้ซื้ อได้ จึง
ก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อ ความรู้สึกอยากเป็นเจ้าของและอยากทดลองสินค้าพร้อมบรรจุภัณฑ์นั้น 
 ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ชื่อ ข้อความ สัญลักษณ์หรือรูปแบบหรือสิ่งเหล่านี้รวมกัน เพ่ือบ่ง
ชี้ให้เห็นถึงสินค้า หรือบริการของผู้ขายหรือกลุ่มของผู้ขายที่แสดงความแตกต่างจากคู่แข่งขัน 
ตราสินค้าหนึ่ง ๆ จะประกอบด้วยองค์ประกอบหลายอย่างรวมกัน คือ 
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 - ชื่อตรา (brandname) ส่วนของตราที่เป็นชื่อหรือค าพูดหรือข้อความซึ่งออกเสียงได้  
 - เครื่องหมายตราสินค้า (brandmark) ส่วนหนึ่งของตราซึ่งสามารถจดจ าได้แก่ ออกเสียงไม่ได้ 
ได้แก่ สัญลักษณ์ รูปแบบที่ประดิษฐ์ต่าง ๆ หรือรูปภาพตลอดจนสีสันที่ปรากฏอยู่ในเครื่องหมายต่าง ๆ 
เหล่านี้ 
 - เครื่องหมายการค้า (trademark) ส่วนหนึ่งของตราหรือตราที่ได้จดทะเบียนการ เพื่อป้องกัน
สิทธิตามกฎหมายแต่ผู้เดียว 
 - ลิขสิทธิ์ (copyright) สิทธิตามกฎหมายในสิ่งตีพิมพ์ต่าง ๆ 
 - โลโก้ (logo) เป็นเครื่องหมายที่แสดงสัญลักษณ์ของกิจการหรือองค์การหนึ่ง ๆ 
 ประโยชน์ต่อเจ้าของตราสินค้า ผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่าย 
 1. ใช้แสดงความเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์ เมื่อตราสินค้าเป็นที่ยอมรับรู้จักทั่ว ๆ ไป เป็นสิ่งที่ช่วย
กระตุ้นความต้องการของผู้ซื้อโดยเฉพาะอย่างยิ่งในการขายสินค้า ระบบช่วยตัวเอง (self-service) ผู้ซื้อ
จะตัดสินใจ โดยอาศัยความเชื่อถือที่มีต่อตราของสินค้า 
 2. แสดงถึงความสามารถในการควบคุมตลาดสินค้า ตราสินค้าใดที่เป็นที่รู้จักมาก ๆ เป็นที่ยอมรับ
โดยทั่วไปย่อมแสดงถึงการมีส่วนแบ่งในตลาดสินค้ามากกว่าตราสินค้าอ่ืน ๆ 
 3. ช่วยเพิ่มยอดขาย ลูกค้าซื้อสินค้าโดยจ าตราได้แม่นย า เมื่อมีการส่งเสริมการจ าหน่ายใดๆ จะ
กระตุ้นหรือเร่งการซื้อของลูกค้าได้รวดเร็วขึ้น 
 4. ช่วยลดค่าใช้จ่ายในการขาย เนื่องจากลูกค้าตัดสินใจได้รวดเร็วจากตราสินค้า 
 5. ลดการเปรียบเทียบด้านราคาสินค้า ผู้ซื้อจะยอมรับราคาสินค้าท่ีสูงกว่าส าหรับตราสินค้าท่ีเป็น
ที่นิยมแพร่หลาย ด้วยความเชื่อว่ามีคุณภาพแน่นอนหรือดีกว่าสินค้าท่ีตราสินค้าไม่เป็นที่รู้จักแพร่หลาย 
 6. ช่วยให้แนะน าสินค้าใหม่ออกสู่ตลาดง่ายขึ้น ผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่ายที่สร้างตราให้เป็นที่
ยอมรับในตลาดสินค้าได้ เมื่อมีการน าผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดภายใต้ตราสินค้าท่ีเป็นที่ยอมรับนั้น ๆ 
 ประโยชน์ต่อผู้ซื้อหรือผู้บริโภค 
 1. ผู้ซื้อสามารถจ าแนกประเภท ชนิด ของสินค้าในระดับคุณภาพแตกต่างกันของผู้ผลิต 
 2. ผู้ซื้อทราบว่า “ใคร” คือผู้ผลิตสินค้านั้น ๆ 
 3. ช่วยลดเวลาและความพยายามในการแสวงหาซื้อสินค้าไม่มีตราสินค้า 
 
 บทบาทและหน้าที่ในการตลาดของบรรจุภัณฑ์ 
 เป็นสิ่งที่มีความส าคัญทั้งในทางเศรษฐกิจการขนส่งและการจ าหน่ายสินค้าทุก ประเภท ทั้งนี้
เพราะสินค้าแทบทุกชนิดจ าเป็นต้องอาศัยการบรรจุหีบห่อแทบทั้งสิ้น ผลิตภัณฑ์มากกว่าร้อยละ 70 ต้อง
ใช้บรรจุภัณฑ์ในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง เพ่ือท าหน้าที่ป้องกันผลิตภัณฑ์จากสภาวะสิ่งแวดล้อมภายนอก 
และรักษาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ไว้ให้นานที่สุด พร้อมทั้งก่อให้เกิดความสะดวกในการน าผลิตภัณฑ์ไว้ให้
นานที่สุด พร้อมทั้งก่อให้เกิดความสะดวกในการน าผลิตภัณฑ์ออกใช้ นอกจากนี้บรรจุภัณฑ์ยังมีส่วนในการ
เพ่ิมคุณค่าของผลิตภัณฑ์และเร่งเร้าให้ เกิดความต้องการเพ่ือผลทางการตลาดอีกด้วย ด้วยเหตุดังกล่าว 
บรรจุภัณฑ์จึงได้รับความส าคัญขึ้นมาเป็นอย่างมาก และเป็นองค์ประกอบหลักที่ผู้ผลิตน ามาเป็นเครื่องมือ
ส าหรับการแข่งขัน ซึ่งถ้าตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์มีฐานะเป็นพระเอก (The Lead) บรรจุภัณฑ์ก็
เปรียบเสมือนพระรอง (The Subordinate)ที่น ามาเน้นย้ าการบริการตัวเองเป็นผู้ช่วยขายผลิตภัณฑ์ 
เพราะสามารถแสดงตัวหรือตราสินค้า (Brand) ต่อผู้ใช้ประจ าได้อย่างรวดเร็ว และยังพยายามที่จะจูงใจผู้
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ที่ไม่เคยใช้ให้เกิดความสนใจอยากที่จะทดลองใช้ เป็นครั้งแรกอีกด้วย ดังสินค้าและบรรจุภัณฑ์จึงเป็นของคู่
กันมาตลอด ยิ่งสินค้าผลิตภัณฑ์มีการคิดค้น การผลิต การแข่งขันมากเท่าใด การบรรจุภัณฑ์ก็จะได้รับการ
พัฒนาขึ้นตามไปมากเท่านั้น จนกระทั่งปัจจุบันเป็นที่ยอมรับกันทั่วไปว่า บรรจุภัณฑ์มีความส าคัญส าหรับ
สินค้าและการตลาดอย่างจะขาดเสียซึ่งสิ่งหนึ่งใด มิได้ ทั้งนี้เพราะบรรจุภัณฑ์ได้แสดง 
หน้าที่และบทบาทในการตลาด คือ 
 1.การบรรจุและการคุ้มครองป้องกัน (Containment and Protection) บรรจุ  
ภัณฑ์ที่จะประสบความส าเร็จได้นั้นต้องเอ้ืออ านวยหน้าที่ต่อการบรรจุและ การคุ้มครอง ซึ่งภาชนะจะต้อง
ได้รับการออกแบบให้สามารถคุ้มครองผลิตภัณฑ์จากความเสียหาย อันเนื่องจากการขนส่ง ป้องกันการเน่า
เสีย เก็บรักษาง่ายไม่เสื่อสลายไว ทั้งนี้เพราะผู้บริโภคย่อมไม่ต้องการที่จะได้รับอันตรายจากอาหารที่เป็น
พิษ หรือบาดแผล อันเนื่องมาจากบรรจุภัณฑ์ที่ไม่เรียบร้อยสมบูรณ์  
 2. การบ่งชี้ผลิตภัณฑ์ (Identification) บรรจุภัณฑ์ต้องแสดงให้เห็นด้วย ผลิตภัณฑ์ต่อ
ผู้บริโภคทันที โดยการใช้ชื่อการค้า (Trade Name) เครื่องหมายการค้า (Trademark) ของผู้ผลิต แสดง
ชนิดและลักษณะประเภทของสินค้าเข้ามาเป็นเครื่องบ่งชี้ ให้ผู้บริโภคมองเห็นได้ง่าย ด้วยการใช้รูปร่าง 
รูปทรง ขนาด ตัวอักษร สีสัน ที่เด่นชัดและแสดงความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์แข่งขันอ่ืน ๆเพ่ือให้จดจ าได้
ง่าย 
 3. การอ านวยความสะดวก (Convenience) ในแง่ของการผลิตและการตลาด นั้น บรรจุ
ภัณฑ์ต้องเอ้ืออ านวยความสะดวกต่อการขนส่งและการเก็บรักษาในคลังสินค้า ซึ่งต้องมีความม่ันคง
แข็งแรง สามารถท่ีจะวางเรียงซ้อน (Stacking) กันได้ง่าย ขนาดและรูปร่างจึงต้องมีความพอเหมาะ 
(Fitness Size) และยังต้องง่ายต่อการน าไปวางเรียงในชั้นวางของขายตามร้านค้าหรือแสดงโชว์ (Easy to 
Stack and Display) ในส่วนที่เกี่ยวข้องกับการอ านวยความสะดวกต่อผู้บริโภคนั้น เป็นการอ านวยความ
สะดวกในแง่ของการน าไปใช้สอยตามหน้าที่ของผลิตภัณฑ์แต่ละ ชนิด ซึ่งมีความแตกต่างกันไปตาม
ประเภทการใช้งานและการเก็บรักษา ดังนั้นผู้ออกแบบจึงต้องออกแบบให้มีความเหมาะสมกับพฤติกรรม
และสรีระร่างกาย ของผู้บริโภค เช่นมีขนาดท่ีเหมาะกับมือสะดวกต่อการจับ ถือ หิ้ว มีความปลอดภัยและ
เหมาะสมกับภาวะของการใช้งาน เป็นต้น  
 4. ก ารดึ งดู ด ค วาม สน ใจผู้ บ ริ โภ ค  (Consumer Appeal) ก ารที่ บ รรจุ ภั ณ ฑ์ จ ะ   
สามารถดึงดูดความสนใจผู้บริโภคได้ดีนั้น เป็นผลมาจากองค์ประกอบหลาย ๆ อย่าง อาทิเช่น ขนาด 
รูปร่าง รูปทรง สีสัน วัสดุ ข้อความ ตัวอักษร การแนะน าวิธีใช้ ฯลฯ หรืออาจจะกล่าวได้ว่า สิ่งที่ปรากฏ
เห็นเป็นบรรจุภัณฑ์มีการดึงดูดความสนใจผู้บริโภคนี้เป็นหน้าที่ ของนักออกแบบที่จะต้องสร้างสรรค์สิ่ง
ประกอบต่าง ๆ นี้ ให้เกิดประสิทธิภาพทางการสื่อสารและให้เกิดผลกระทบทางจิตใจ จิตวิทยาต่อผู้บริโภค 
หรือตรงกับความต้องการของผู้บริโภค (To Fit the Consumer’s Need) เช่น  
 - อ อ ก แ บ บ ให้ บ ร ร จุ ภั ณ ฑ์ มี ห ล า ย ช นิ ด  เพ ร า ะ ผู้ บ ริ โ ภ ค มี ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร   
ข น า ด ป ริ ม า ณ  ต ล อ ด จ น ง บ ป ร ะ ม า ณ ก า ร ซื้ อ ที่ แ ต ก ต่ า ง กั น 
 - ก า ร ใ ช้ สี บ น บ ร ร จุ ภั ณ ฑ์  ที่ ใ ห้ ค ว า ม รู้ สึ ก สั ม พั น ธ์ กั บ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ที่ ห่ อ หุ้ ม   
อยู่ภายใน เช่น ใช้สีแดง ชมพู เขียว ฟ้า กับบรรจุภัณฑ์ประเภทเครื่องส าอางหรืออาหาร เพ่ือช่วย
เ ส ริ ม ส ร้ า ง บ ร ร ย า ก า ศ ใ ห้ รู้ สึ ก ส ด ใ ส  น่ า รั บ ป ร ะ ท า น  น่ า ใ ช้ เ ป็ น ต้ น   
 - ก า ร ใ ช้ รู ป ร่ า ง รู ป ท ร ง บ ร ร จุ ภั ณ ฑ์ ใ ห้ ต ร ง กั บ ม โ น ทั ศ น์  ก า ล เ ว ล า แ ล ะ   
โอกาส (Contemporary Period) ก็เป็นสิ่งหนึ่ง ที่สามารถดึงดูดความสนใจผู้บริโภคได้เช่นกัน เช่น 



26 
 

เทศกาลวันแห่งความรัก วันขึ้นปีใหม่ ฯลฯ ซึ่งรูปร่างลักษณะของตัวบรรจุภัณฑ์จะเป็นตัวบ่งบอกให้
ผู้ บ ริ โภ คทราบ ว่ าค วรจะ  น า ไป ใช้ ใน โอก าส  เวล า ห รือก รณี ใด จึ งจะ เป็ น การ เห มาะสม   
 5.  ก า ร เศ ร ษ ฐ กิ จ  (Economy)  บ ร ร จุ ภั ณ ฑ์ มี บ ท บ า ท แ ล ะ ห น้ า ที่ ส า คั ญ อี ก   
ประการหนึ่งก็คือ เป็นองค์ประกอบร่วมในการก าหนดราคาขายผลิตภัณฑ์ เพราะถือว่าเป็นต้นทุนการผลิต 
(Production Cost) อีกอันหนึ่งที่ท าให้เกิดผลก าไร เกิดการจ้างงานตลอดจนการน าเอาทรัพยากรอ่ืน ๆ 
เข้ามาใช้ และท าให้บรรจุภัณฑ์มีหน้าที่ดังที่กล่าวมาปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อการก าหนดราคาและท าให้เกิด
การหมุนเวียนในแง่ของการเศรษฐกิจก็ ได้แก่  
 - ราคาของวัสดุบรรจุภัณฑ์ (Cost of Packaging Materials)  
 - ราคาของกรรมวิธีการผลิตบรรจุภัณฑ์ (Cost of Manufacturing the  
Package)  
 - ราคาของการเก็บรักษาและการขนส่ง (Cost of Storage and  
Shipping)  
 - ราคาของเครื่องมือเครื่องจักรต่าง ๆ ที่ใช้ในการผลิตและบรรจุภัณฑ์  
ผลิตภัณฑ์ (Cost of Equipment used to Manufacture and Fill package)  
 - ราคาของการใช้แรงงานที่เกี่ยวข้อง (Cost of Associated Labor) 
ปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ มิใช่เพียงแต่มีผลต่อการก าหนดราคาของสินค้าเท่านั้น แต ่ 
ยังท าให้ระบบเศรษฐกิจเกิดการหมุนเวียนไปอย่างครบวงจร บรรจุภัณฑ์จึงนับว่าเป็นสิ่งหนึ่งที่สามารถ
สะท้อนให้เห็นถึงสภาพเศรษฐกิจของ ประเทศ ความก้าวหน้าทางวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี วิถีการด าเนิน
ชีวิต ตลอดจนศิลปวัฒนธรรมของมวลมนุษย์ในแต่ละยุคสมัยได้ดีอีกด้วย 
 ประเภทของบรรจุภัณฑ์  
ประเภทของบรรจุภัณฑ์สามารถแบ่งได้หลายวิธีตามหลักเกณฑ์ต่าง ๆ ดังนี้ 
 1. แบ่งตามวิธีการบรรจุและวิธีการขนถ่าย 
 2. แบ่งตามวัตถุประสงค์ของการใช้ 
 3. แบ่งตามความคงรูป 
 4. แบ่งตามวัสดุบรรจุภัณฑ์ที่ใช้  
 1. ประเภทบรรจุภัณฑ์แบ่งตามวิธีบรรจุและวิธีการขนถ่าย สามารถแบ่งได้ 3 ประเภท 
 1.1 บรรจุภัณฑ์เฉพาะหน่วย (Individual Package) คือ บรรจุภัณฑ์ที่สัมผัสอยู่กับผลิตภัณฑ์ชั้น
แรก เป็นสิ่งที่บรรจุผลิตภัณฑ์เอาไว้เฉพาะหน่วย โดยมีวัตถุประสงค์ขั้นแรกคือ เพ่ิมคุณค่าในเชิงพาณิชย์ 
(To Increase Commercial Value) เช่น การก าหนดให้มีลักษณะพิเศษเฉพาะหรือท าให้มีรูปร่างที่
เหมาะแก่การจับถือ และอ านวยความสะดวกต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ภายใน พร้อมทั้งท าหน้าที่ให้ความ
ปกป้องแก่ผลิตภัณฑ์โดยตรงอีกด้วย 
 1.2. บรรจุภัณฑ์ชั้นใน (Inner Package) คือ บรรจุภัณฑ์ที่อยู่ถัดออกมาเป็นชั้นที่สอง มีหน้าที่
รวบรวมบรรจุภัณฑ์ขั้นแรกเข้าไว้ด้วยกันเป็นชุด ในการจ าหน่ายรวมตั้งแต่ 2 – 24 ชิ้นขึ้นไป โดยมี
วัตถุประสงค์ขั้นแรก คือ การป้องกันรักษาผลิตภัณฑ์ จากน้ า ความชื้น  ความร้อน แสง แรง
กระทบกระเทือน และอกนวยความสะดวกแก่การขายปลีกย่อย เป็นต้น ตัวอย่างของบรรจุภัณฑ์ประเภทนี้ 
ได้แก่ กล่องกระดาษแข็งที่บรรจุเครื่องดื่มจ านวน ฝ 1 โหล , สบู่ 1 โหล เป็นต้น 
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 1.3. บรรจุภัณฑ์ชั้นนอกสุด (Out Package) คือ บรรจุภัณฑ์ท่ีเป็นหน่วยรวมขนาดใหญ่ที่ใช้ในการ
ขนส่ง โดยปกติแล้วผู้ซื้อจะไม่ได้เห็นบรรจุภัณฑ์ประเภทนี้มากนัก เนื่องจากท าหน้าที่ป้องกันผลิตภัณฑ์ใน
ระหว่างการขนส่งเท่านั้น ลักษณะของบรรจุภัณฑ์ประเภทนี้ ได้แก่ หีบ ไม้ ลัง กล่องกระดาษขนาดใหญ่ที่
บรรจุสินค้าไว้ภายใน ภายนอกจะบอกเพียงข้อมูลที่จ าเป็นต่อการขนส่งเท่านั้น เช่น รหัสสินค้า (Code) 
เลขที่ (Number) ตราสินค้า สถานที่ส่ง เป็นต้น  
 2. การแบ่งประเภทบรรจุภัณฑ์ตามวัตถุประสงค์ของการใช้ 
บรรจุภัณฑ์เพ่ือการขายปลีก (Consumer Package) เป็นบรรจุภัณฑ์ที่ผู้บริโภคซื้อไปใช้ไป อาจมีชั้นเดียว
หรือหลายชั้นก็ได้ ซึ่งอาจเป็น Primary Package หรือ Secondary Package ก็ได้ 
บรรจุภัณฑ์เพ่ือการขนส่ง (Shopping หรือ Transportation Package) เป็นบรรจุภัณฑ์ที่ใช้รองรับหรือ
ห่อหุ้มบรรจุภัณฑ์ขั้นทุติยภูมิ ท าหน้าที่รวบรวมเอาบรรจุภัณฑ์ขายปลีกเข้าด้วยกัน ให้เป็นหน่วยใหญ่ เพ่ือ
ความปลอดภัยและความสะดวกในการเก็บรักษา และการขนส่ง เช่น กล่องกระดาษลูกฟูกที่ใช้บรรจุยาสี
ฟัน กล่องละ 3 โหล  
 3. การแบ่งบรรจุภัณฑ์ตามความคงรูป 
 3.1. บรรจุภัณฑ์ประเภทรูปทรงแข็งตัว (Rigid Forms) ได้แก่  เครื่องแก้ว (Glass Ware) 
เซรามิคส์ (Ceramic) พลาสติกจ าพวก Thermosetting ขวดพลาสติก ส่วนมากเป็นพลาสติกฉีด 
เครื่องปั้นดินเผา ไม้ และโลหะ มีคุณสมบัติแข็งแกร่งทนทานเอ้ืออ านวยต่อการใช้งาน และป้องกัน
ผลิตภัณฑ์จากสภาพแวดล้อมภายนอกได้ดี 
 3.2. บรรจุภัณฑ์ประเภทรูปทรงกึ่งแข็งตัว (Semirigid Forms) ได้แก่ บรรจุภัณฑ์ท่ีท าจาก
พลาสติกอ่อน กระดาษแข็งและอลูมิเนียมบาง คุณสมบัติทั้งด้านราคา น้ าหนักและการป้องกันผลิตภัณฑ์
จะอยู่ในระดับปานกลาง 
 3.3. บรรจุภัณฑ์ประเภทรูปทรงยืดหยุ่น (Flexible Forms) ได้แก่ บรรจุภัณฑ์ที่ท าจากวัสดุอ่อน
ตัว มีลักษณะเป็นแผ่นบาง ได้รับความนิยมสูงมากเนื่องจากมีราคาถูก (หากใช้ในปริมาณมากและระยะ
เวลานาน) น้ าหนักน้อย มีรูปแบบและโครงสร้างมากมาย 
 4. แบ่งตามวัสดุบรรจุภัณฑ์ที่ใช้ 
การจัดแบ่งและเรียกชื่อบรรจุภัณฑ์ในทรรศนะของผู้ออกแบบ ผู้ผลิต หรือนักการตลาด จะแตกต่างกัน
ออกไป บรรจุภัณฑ์แต่ละประเภทก็ตั้งอยู่ภายใต้วัตถุประสงค์หลักใหญ่ (Objective Of Package) ที่
คล้ายกันคือ เพื่อป้องกันผลิตภัณฑ์ (To Protect Products) เพ่ือจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ (To Distribute 
Products) เพ่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ (To Promote Products) 
 ตราสินค้า(Brand) สืบค้นใน http://drwarat.blogspot.com/2010/11/8.htmlเมื่อ วันที่ 18 
กุมภาพันธ์ 2562 

ตราสินค้า (Brand) คืออะไร? มีองค์ประกอบอย่างไรบ้าง? อาจมีค าตอบหลากหลายแล้วแต่
มุมมอง หรือทัศนะของผู้ให้ค านิยาม แต่ที่ส าคัญที่สุด “ตราสินค้า” เป็นมากกว่าชื่อ หรือตราสัญลักษณ์ 
(Name and Logo) ซึ่งเป็นแค่ส่วนเล็ก ๆ ของตราสินค้า 

ดลชัย บุณยะรัตเวช CEO แห่งเดนสุยังค์ แอนด์ รูบิแคม หนึ่งในยักษ์ใหญ่ของบริษัทโฆษณา 
(2546 : 127-128) ให้ความหมายเกี่ยวกับตราสินค้า (Brand) ว่า “ Brand คือ ประสบการณ์ของผู้บริโภค 
(Consumer Experience) จากสิ่งที่แบรนด์น าเสนอรวมไปถึงการสื่อสารอ่ืนๆ ทุกอย่างที่ออกจากBrand 
(Other Brand Communication) Brand คือการสะสมรวบรวมของการรับ รู้  (A collection of 

http://drwarat.blogspot.com/2010/11/8.htmlเมื่อ%20วันที่
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Perceptions ) เป็นผลของความเข้าใจและความรู้สึกรวมๆ เป็นสิ่งที่สะสมมาเรื่อยๆ เป็นการรับรู้ที่ยังอยู่
ในหัวสมองคน” 

ศิริกุล เลากัยกุล รองกรรมการอ านวยการ สายงานคอร์ปอเรต แบรนด์ มาร์เก็ตติ้ง บริษัท จีเอ็ม
เอ็ม แกรมมี่  จ ากัด(มหาชน) (2545:25) กล่าวว่า “แบรนด์คือชื่อเสียงจากทุกสิ่ งทุกอย่างที่ เป็น
ประสบการณ์รวมที่เกี่ยวกับสินค้า หรือบริษัท” 

ในขณะที่ Kotler (1984) ให้ความหมายเกี่ยวกับ Brand ว่าหมายถึง “ชื่อสัญลักษณ์ โลโก้ ของ
อะไรอย่างหนึ่งที่จะบอกว่าสินค้าหรือบริการอย่างหนึ่งๆ เป็นของใคร และแตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร” 
ต่อมาในปี 1991 Kotler ได้ขยายความเพ่ิมเติมว่า “ถ้าเป็น Brand ต้องสามารถจ าแนกได้ 4 อย่าง
ด้วยกัน” ได้แก่   

(1) Attribute รูปร่างหน้าตาภายนอกที่จะท าให้เกิดความจดจ า 
(2) Benefit บอกคุณประโยชน์  
(3) Value ท าให้รู้สึกใช้แล้วภาคภูมิใจ ไว้ใจ และ 
(4) Personality มีบุคลิกภาพ เช่น ใช้แล้วเป็นวัยรุ่น ใช้แล้วเป็นคนทันสมัย เป็นต้น (วิทวัส ชัย

ปาณี. 2546 : 6-7) 
ทั้ งนี้ วิทวัส  ชัยปราณี  CEO แห่ ง Creative Juice G1 Creative Branding Agency (2546) 

สรุปว่า “Brand คือทุกอย่างที่สินค้ามีทั้งหมดรวมทั้งความรู้สึกอะไรบางอย่างที่ผู้บริโภคมีกับสินค้า หรือ
ตรานั้น และเป็นเรื่องที่เกี่ยวกับบุคลิกภาพ (Personality) ความน่าเชื่อถือ (Trust / Reliability) ความ
มั่นใจ (Confidence) สถานภาพ (Status) ของประสบการณ์ (Share Experience) และความสัมพันธ์ 
(Relationship)” 

สรุปได้ว่า ตราสินค้า (Brand) หมายถึงสัญลักษณ์อันเป็นที่รวมความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อตรา
สินค้าอย่างใดอย่างหนึ่ง ทั้งในแง่ของลักษณะทางกายภาพ ชื่อ บรรจุภัณฑ์ ราคา ความเป็นมา ชื่อเสียง 
วิถีทาง การสื่อสารของสินค้านั้นทั้งมวล และหมายรวมไปถึงประสบการณ์ที่ผู้บริโภคมีต่อแนวทาง การ
ด าเนินธุรกิจของเจ้าของสินค้านั้นด้วย กล่าวอย่างง่ายๆ ตราสินค้า (Brand) ก็คือ ความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้บริโภค กับสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่ง ในทุกแง่มุมของสินค้านั้นๆ รวมกัน และสร้างรอยประทับอยู่ในใจ
ผู้บริโภคนั่นเอง นอกจากตราสัญลักษณ์ (Logo)ของสินค้าแล้ว ตราสินค้าก็เป็นอีกส่วนหนึ่งที่มีผลต่อการ
สร้างผลิตภัณฑ์และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งทั้ง 2 อย่างจะมีข้อแตกต่างกัน แต่จะมีข้อ
ส่งเสริมซึ่งกันและกันส าหรับการสนับสนุนให้สินค้าแต่ละตัวนั้นสามารถเข้าไปครองใจของผู้บริโภคได้ 

ดังนั้น Brand ไม่ใช่แค่ logo ไม่ใช่แค่โฆษณา และไม่ใช่แค่รูปแบบบรรจุภัณฑ์ ความหมายของ 
Brand จากผู้รู้ทางโฆษณา Mr. Jack Trout กล่าวว่า “ตราสินค้า หรือ Brand คือความรู้สึก หรือ ความ
ประทับใจโดยรวมต่อสินค้ายี่ห้อนั้นๆ ที่ถูกสร้างขึ้นในใจของผู้บริโภค ทั้งจากการโฆษณา , ประสบการณ์
การใช้สินค้า, ภาพพจน์ขององค์กรและบุคลากรจากสินค้าและบริการ รวมถึง ประสบการณ์ใด ๆ ก็ตาม
เกี่ยวกับสินค้าและบริการของ Brand นั้น ๆ” กล่าวโดยรวมได้ว่า Brand เป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ (แต่อธิบาย
ได้) ให้ความรู้สึก ความหมาย คุณค่า รวมถึงความสัมพันธ์ที่ดี ที่ผู้บริโภคมีต่อ Brand นั่นเอง และก็เป็น
เหตุผลที่คนยอมจ่ายแพงกว่า เพ่ือให้ได้ Brand ที่ตัวเองพึงพอใจ (แม้ว่าบางทีอาจจะจ่ายแบบไร้เหตุผลก็
ตาม เช่น กระเป๋า รองเท้า เสื้อผ้า Brandดังๆ จากเมืองนอก) เมื่อพอเห็นภาพแล้วว่า Brand เป็นสิ่งที่จับ
ต้องไม่ได้แต่ให้ความรู้สึกได้ (Subjective) ดังนั้น Brand คือ ส่วนแบ่งในใจของผู้บริโภคไม่ใช่ ส่วนแบ่งทาง
การตลาด (Market Share) โดยตรง แม้จะไม่ใช่ส่วนแบ่งทางการตลาด แต่เป็นส่วนแบ่งในใจของผู้บริโภค 
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ในวงการโฆษณาจึงเชื่อกันว่าปัจจัยเหล่านี้มักจะมีความสัมพันธ์กัน เช่น ถ้ามีการใช้เงินในโฆษณา
ประชาสัมพันธ์มากขึ้น ส่วนแบ่งในใจของผู้บริโภคก็เพ่ิมมากขึ้น และท้ายที่สุด ส่วนแบ่งของทางการตลาด 
ก็น่าจะมีแนวโน้มที่เพ่ิมข้ึนเช่นกัน 

ข้อแตกต่างของตราสัญลักษณ์ และตราสินค้าถ้าเป็น "ตราสัญลักษณ์" ไม่ควรมีอักษรเข้ามา
เกี่ยวข้องในลวดลายกราฟิก (Graphic) ยกเว้นน าตัวอักษรตัวแรกของชื่อมาดัดแปลง เช่น แม็คโดแนล 
(McDonald) ที่ใช้ตัว M มาเล่นให้โดดเด่นอยู่เพียงตัวเดียว แต่ก็ยังใช้สีเป็นเอกลักษณ์ไปปรากฏอยู่ทุกที่ 
ซึ่งการใช้ชื่อบริษัทก ากับเพ่ือให้ผู้คนจดจ าย่อมเป็นสิ่งที่กระท าได้ แต่เมื่อเวลาผ่านไปเป็นระยะเวลานาน
พอสมควร กิจการยังไม่ถดถอย แต่กลับโตวันโตคืน ก็สามารถตัดชื่อหรือตัวอักษรก ากับออกไปจากตรา
สัญลักษณ์ได้  แต่ถ้าเป็นข้อความหรืออักษรชาติใดก็ตาม เราจะเรียกชื่อลักษณะนี้ว่า "ตราสินค้า" 
(Brand name) 

ตราสินค้าที่ดีต้องไม่บ่งบอกสรรพคุณ 
ในยุคที่ผ่านมาจะมีการตั้งชื่อสินค้าในลักษณะอ้างสรรพคุณ แต่ทว่าในปัจจุบันนี้ทางกรมทรัพย์สิน

ทางปัญญาไม่อนุญาตให้ท าเช่นนั้น ยกเว้นบริษัทที่จดทะเบียนก่อนที่จะออกกฎหมายนี้ เช่น "เบสท์ฟู้ด" 
(Best food) หมายถึง อาหารดีที่สุด "เทสต์ ช้อย" (Test Choice) หรือ "กู้ดช้อย" (Good Choice) เป็น
ต้น ซึ่งจะมีความหมายในเรื่องของทางเลือกอาหารการกินที่อร่อย 

ตราสินค้าบอกแหล่งก าเนิด 
บางกลุ่มได้น าเอาชื่อเมืองที่เป็นผู้ให้ก าเนิดสินค้ามาใช้เป็นตราสินค้า เช่น "โคโลญจ์" เป็นชื่อเมือง

ในเยอรมัน ซึ่งผลิตน้ าหอมกันทั้งเมือง หรือ เคเอฟซี เป็นตราสินค้าไก่ทอดจากรัฐเคนตั๊กก้ีในอเมริกา การที่
ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ต่างๆ มาจากชื่อแหล่งก าเนิดนั้น นอกจากจะจดจ าได้ง่ายแล้ว ยังสามารถบ่งบอก
ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ได้อีกด้วยว่าเป็นของแท้แน่นอน 

ตราสินค้าจากชื่อเจ้าของสินค้า 
อย่างไรก็ตาม ยังมีชื่อผู้ให้ก าเนิดสินค้าอีกมากรายที่น าชื่อและนามสกุลตนเองมาใช้เป็นตราสินค้า 

เนื่องจากง่ายและสะดวกซึ่งเป็นที่นิยมท ากันทั่วโลก รวมทั้งในประเทศไทยอีกด้วย แต่ส าหรับตราสินค้า
ประเภทนี้ ก็ไม่ง่ายนักที่จะเป็นที่รู้จักของผู้บริโภคได้ง่ายๆ เรียกว่าออกมาในตลาด 100 ชื่อแล้วติดอันดับ
อยู่ในใจของผู้บริโภคเพียง 1 ชื่อก็ถือว่าคุ้มค่าแล้ว ตัวอย่างเช่น นายหลุยส์ วิตตอง เป็นผู้น าเกี่ยวกับสินค้า
กระเป๋าและเครื่องหนังระดับโลก หรืออีกท่านหนึ่งก็คือ นายเวอร์ซาเช่ เป็นนักออกแบบแฟชั่นและเป็น
ผู้น าเรื่องเสื้อผ้า ตราสินค้าเหล่านี้ใช้ชื่อหรือนามสกุลของผู้ก่อตั้งมาออกแบบเป็นตัวไขว้หรือขมวดอักษรไว้ 
หรือใช้รูปแบบง่ายๆ รวมทั้งเป็นลายเซ็น ก็สามารถขายไปทั่วโลก ท ารายได้มหาศาล และกลับกลายเป็น
สินค้าของผู้มีรสนิยมสูง 

การประยุกต์ใช้ 
ค าว่าตราสินค้ามีลักษณะเป็นชื่อสินค้าที่ติดปากผู้บริโภคโดยอาศัยระยะเวลาค่อยๆ กลืนเข้าไปใน

ความรู้สึกของผู้คน พร้อมกับโหมโฆษณาจนกลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวัน อย่างเช่น ไม่ต้องสงสัย
ว่าท าไมผู้คนจึงเรียกผงซักฟอกทุกยี่ห้อว่า แฟ้บ ซึ่งสาเหตุที่ค าว่า แฟ้บ กลายเป็นตัวแทนของผงซักฟอก
เนื่องจากเกิดขึ้นมาก่อนตราสินค้าอ่ืนๆ ในตลาด และในยุคหนึ่งสุภาพสตรีนิยมเรียกผ้าอนามัยทุกยี่ห้อว่า 
โกเต็กซ์ และมักซื้อด้วยความเขินอาย เวลาซื้อก็แอบๆ ไม่อยากให้คนรู้จักมาพบเห็น แต่เมื่อเวลาผ่านไป 
เด็กสาวรุ่นใหม่มีเหตุผลดีขึ้นว่าเป็นเรื่องธรรมชาติ การใช้ค าพูดว่า โกเต็กซ์ ค่อยๆ หายไป ค าว่าผ้าอนามัย
มาแทนที่ และซื้อในห้างได้อย่างสง่าผ่าเผย นี่คือตัวอย่างที่ยกขึ้นมาให้เห็นถึงอิทธิพลของค าว่า "ตราสินค้า" 
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หากไม่มีตราสินค้า นับว่าผู้ผลิตเสียโอกาสอย่างมาก เพราะลูกค้าจะไม่มีภาพ ความทรงจ าของ
สินค้าอยู่ในใจ ไม่สามารถระบุสินค้า ที่มาได้ชัดเจน และไม่มีความมั่นใจว่าสินค้าที่จะซื้อเป็นของดีเหมือน
ทุกครั้ง ลูกค้าจะนึกถึงและเลือกซื้อแต่สินค้าที่คุ้นเคย สินค้าไม่มีตรา ย่อมไม่มีความโดดเด่นที่น่าจดจ า 
สินค้าประเภทเดียวกันสามารถทดแทนได้ง่าย ท าให้เสียโอกาสในการขาย 

เมื่อไม่มีตราสินค้า ราคาจะกลายเป็นสิ่งส าคัญในการตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อจะเลือกซื้อจากผู้ที่ขายถูก
สุด และทุกครั้งที่ออกสินค้าใหม่ ผู้ผลิตจะต้องสร้าง 4 ปัจจัยหลักในการสร้างตราสินค้า 

1.ค้นหาจุดเด่น ลักษณะเฉพาะที่ดี ซึ่งมีความแตกต่างจากคู่แข่งและสื่อไปที่ลูกค้าเป้าหมายอย่าง
ชัดเจน 

2. ท าการประชาสัมพันธ์ ให้ความรู้ความเข้าใจแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายสม่ าเสมอ 
3. เลี้ยงดูฟูมฟักตราสินค้า มีพัฒนาการทั้งด้านตัวสินค้าและตราสินค้าตลอดเวลา 
4. สินค้าต้องไม่ขาดตลาด และมีวางจ าหน่ายทั่วไปในสถานที่ของกลุ่มเป้าหมาย 
การเลี้ยงดูฟูมฟักตราสินค้า (การรักษาตราสินค้า) 
ข่าวสาร เรื่องราวเกี่ยวกับตัวสินค้าต้องไม่หายไปจากกลุ่มเป้าหมาย ต้องเป็นข่าวอย่างสม่ าเสมอ 

การเปลี่ยนความรู้ความเข้าใจในตัวสินค้าจะกระทบถึงยอดขาย กิจกรรมการตลาดทุกประเภทจะส่งผลต่อ
การจดจ าและยอมรับตราสินค้าเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ เช่น การให้ความรู้ผู้บริโภคเกี่ยวกับ วัตถุดิบ ผู้ออกแบบ 
ปรัชญา การได้รับใบรับรองจากสถาบันต่างๆ เป็นต้น การขยาย ออกสินค้าใหม่ภายใต้ตราสินค้าเดียวกัน 
ต้องชัดเจน การผ่าเหล่าท าให้ลูกค้าสับสน กระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ควรที่จะท าตราใหม่จะดีกว่า 
 การสร้างคุณค่าให้ตราสินค้า 

ตราสินค้าเป็นปัจจัยส าคัญต่อความส าเร็จทางการตลาด ตราสินค้าช่วยให้นักการตลาดแยกแยะ
สินค้าหรือบริการของตนออกจากผู้อ่ืน ช่วยให้ผู้บริโภคประทับใจสินค้าหรือบริการได้ ซึ่งจะมีผลต่อการซื้อ
ซ้ า 

ศาสตราจารย์ สตีเว่น คิง ได้กล่าวไว้ว่าสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ต่าง ตราสินค้า คือสิ่งที่ผู้บริโภคเลือก
ซื้อ สินค้าคือสิ่งที่ผู้บริโภคใช้แสดงให้เห็นว่า ตราสินค้ามีความส าคัญอย่างมาก สินค้าที่ผลิตจากโรงงาน
เดียวกันแต่มีตราสินค้าต่างกัน ความนิยมชมชอบของผู้บริโภคย่อมแตกต่างกันด้วย เวลาที่เปลี่ยนไปปัจจัย
ทางการตลาดย่อมเปลี่ยนแปลงตามไปด้วย และส่งผลต่อการให้ความส าคัญในตราสินค้าของผู้บริโภค ใน
ยุคที่เศรษฐกิจเฟ่ืองฟูก่อนฟองสบู่จะแตก คนไทยในกลุ่มหนึ่งที่อยู่ในสังคมเมืองมีฐานะ มีการศึกษา ทั้ง
กลุ่มที่ถูกเรียกว่า ยัปปี้ (อายุระหว่าง 30 - 45 ปี) และกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ (อายุ 45 ปีขึ้นไป) เป็นกลุ่มที่บูชา
ตรายี่ห้อที่มีชื่อเสียงโดยไม่ค่อยมีเหตุผล เขาเหล่านี้แยกแยะตนเองจากมนุษย์กลุ่มอ่ืนด้วยการใช้ผลิตภัณฑ์
ที่ตรายี่ห้อมีชื่อเสียง ราคาแพง โดยให้ความส าคัญกับคุณสมบัติของสินค้าน้อยมาก เขาเหล่านี้ส่วนใหญ่มี
ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Product knowledge) น้อยมาก รู้เพียงฉาบฉวย ตัดสินใจซื้อสินค้ารวดเร็ว
เพราะปัจจัยที่ส าคัญที่สุดที่เขาใช้ในการตัดสินใจซื้อคือ ความดังของตรายี่ห้อ การใช้สินค้าเหล่านี้จะเริ่มต้น
จากผู้มีฐานะดีอยู่ในสังคมชั้นสูง ต่อมาเมื่อเศรษฐกิจเฟ่ืองฟูเศรษฐีใหม่เกิดขึ้นมากมาย กลุ่มเศรษฐีใหม่จึง
ต้องการเครื่องหมายในการชี้สถานะทางสังคม จึงเลียนแบบเศรษฐีเก่าด้วยการใช้สินค้ายี่ห้อดังๆ เหล่านั้น 
ยุคนั้นจึงเป็นยุคของภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ซึ่งเกิดการแข่งขันและเลียนแบบกันอย่าง
มาก เศรษฐีใหม่พยายามเลียนแบบเศรษฐีเก่า เศรษฐีเก่าจึงพยายามหาสินค้าท่ีมีราคาสูงขึ้น เพื่อหนีเศรษฐี
ใหม่ เช่น เคยใช้กระเป๋าหลุยส์ วิตตอง จะเริ่มหันไปใช้ แชนแนลเคยใส่รองเท้า แบลลี่ เริ่มหันไปใช้ มอริชชี่ 
และพฤติกรรมเหล่านี้ได้ระบาดมายังบุตรหลานของคนเหล่านี้ด้วย เมื่อฟองสบู่เริ่มแตกอ านาจซื้อของ
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ผู้บริโภคเริ่มลดลงผู้บริโภคจึงมีเหตุผล ในการเลือกซื้อสินค้ามากขึ้น เขาเริ่มถามตัวเองว่า จ่ายแพงกว่า
ท าไม ท าให้ความส าคัญของตรายี่ห้อด้านภาพลักษณ์ ( Image) เริ่มลดลง เขาเริ่มแสวงหาตรายี่ห้อที่มี
คุณค่า (Equity) มากขึ้น เริ่มถามหา “ความสมเหตุสมผล” ในการจ่ายเงินซื้อสินค้ามากขึ้น นอกจากคน
กลุ่มนี้แล้วคนรุ่นใหม่ที่เพ่ิงท างานก็เป็นอีกกลุ่มหนึ่ง ที่ให้ความส าคัญกับ คุณค่า ของตรายี่ห้อมากกว่า
ภาพลักษณ์เช่นกัน ดังนั้นยุคนี้นักการตลาดจึงควรปรับปรุงกลยุทธ์ด้านตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์จากการ
สร้างภาพลักษณ์ให้ตรายี่ห้อ (Brand Image) มาสร้างคุณค่าให้ตรายี่ห้อ (Brand Equity) แทน 

แนวคิดพ้ืนฐานของ Brand Management 
คุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง ตราหรือยี่ห้อของสินค้าที่ผู้บริโภคมองเห็นว่ามี

คุณค่า เป็นตราที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อคุณสมบัติของสินค้า และชื่นชอบตราสินค้านั้น การสร้างตรา
สินค้าให้มีคุณค่าท าได้ดังนี้ 

สร้างความประทับใจในคุณภาพของตราสินค้า (Appreciation of Quality) หมายถึง การที่
ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพทุกประการของสินค้าหรือบริการ แล้วเกิดความประทับใจในสินค้าหรือบริการนั้น 
การสร้างความประทับใจ (Appreciation)มีความแตกต่างจากการสร้างความพึงพอใจ (Satisfaction) เมื่อ
ผู้บริโภครับรู้ถึงมูลค่าเพ่ิมที่ส่งมอบได้นั้น จะท าให้สินค้าได้รับประโยชน์ ดังนี้ 

1. ท าให้ลูกค้าหันมาซื้อสินค้า (Reason-to-Buy) 
2. ท าให้สินค้ามีต าแหน่งทางการตลาดที่ม่ันคง (Strong Position) 
3. สินค้าอยู่ในระดับสูง (A Price Premium) 
4. ช่องทางการจัดจ าหน่ายน่าสนใจ (Channel Member Interest) 
5. ท าให้สามารถขยายสายผลิตภัณฑ์ (Brand Extension) 

ปัจจัยข้อที่เป็นข้อบ่งชี้คุณภาพของสินค้า มีความแตกต่างกับปัจจัยที่เป็นข้อบ่งชี้คุณภาพของบริการ ดังนี้ 
คุณภาพของสินค้า (Product Quality) ในการรับรู้ของผู้บริโภค ปัจจัยเหล่านี้เป็นข้อบ่งชี้ว่าสินค้า

นั้นมีคุณภาพ คือ 
1. การท างานของสินค้า (Performance) หมายถึง สินค้านั้นต้องท างานได้ตามคุณสมบัติของ

สินค้า เช่น เครื่องซักผ้าสามารถซักผ้าได้สะอาด 
2. รูปลักษณ์ (Feature) ดี ในที่นี้หมายถึง การออกแบบรูปร่างลักษณะของสินค้าให้สะดวกในการ

ใช้ 
3. น่าเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง สินค้านั้นใช้ได้ดีทุกครั้ง เช่น เครื่องตัดหญ้าที่ใช้ตัดหญ้าได้ดี

ทุกครั้ง ไม่ใช่บางครั้งใช้ได้ บางครั้งใช้ไม่ได้ 
4. ความคงทน (Durability) สินค้าไม่แตกหักหรือเสียง่าย มีอายุการใช้งานยาวนาน 
5. ความสามารถของการบริการ (Service ability) สินค้าที่ต้องการการบริการก่อนหรือหลังการ

ขาย บริการนั้นจะมีประสิทธิภาพ 
6. ภาพลักษณ์โดยรวมดูดี (Fit and Finish) สินค้าที่ดูมีคุณภาพเมื่อพิจารณาทุกปัจจัย โดยรวม

ของสินค้านั้นจะต้องดูว่าเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพดีคุณภาพของบริการ (Service Quality) 
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ปัจจัยที่บ่งชี้ว่าบริการนั้นมีคุณภาพมีดังต่อไปนี้ 
• สามารถจับต้องได้ (Tangibles) โดยปกติบริการเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ ท าให้การรับรู้ในคุณภาพ

ค่อนข้างไม่ชัดเจน ดังนั้นบริการที่ดีควรสร้างหลักฐาน (Manage evidence) ให้เห็นชัดว่าบริการนั้นมี
คุณภาพ หลักฐานที่จะสร้างนั้น ได้แก่ อาคาร อุปกรณ์ เครื่องอ านวยความสะดวกและบุคลากร 
ตัวอย่างเช่น ความหรูหราด้วยการออกแบบที่ทันสมัยของโรงแรม อุปกรณ์ทันสมัยที่ใช้ในโรงแรม 

• น่าเชื่อถือ (Reliability) ในที่นี้หมายถึงความถูกต้องในการคิดค่าบริการ ร้านอาหารที่คิดราคา
ตรงกับจ านวนอาหารที่ลูกค้าสั่ง ลูกค้าย่อมให้ความเชื่อถือ 

• มีความรู้ (Competence) ผู้ให้บริการที่มีคุณภาพต้องเป็นผู้มีความรู้ในเรื่องนั้น เช่น ช่างซ่อม
รองเท้าต้องมีความรู้ในเรื่องการซ่อมรองเท้า ท่าทางขณะซ่อมรองเท้าต้องดูว่ามีความสามารถ มีความ
กระฉับกระเฉง คล่องแคล่ว ซึ่งท าให้ผู้เอารองเท้าไปซ่อมเกิดความมั่นใจ 

• มีความรับผิดชอบ (Responsibility) เมื่ออู่ซ่อมรถยนต์สัญญากับลูกค้าว่า จะซ่อมรถยนต์ให้
เสร็จภายใน 3 วัน อู่แห่งนั้นต้องท าให้เสร็จภายในเวลา 3 วัน 

• มีจิตใจงาม (Empathy) ผู้ให้บริการที่มีคุณภาพต้องเป็นผู้มีจิตใจงาม จึงจะเป็นผู้กระตือรือร้นใน
การให้บริการผู้อื่น เต็มใจช่วยเหลือโดยไม่รังเกียจ 

การสร้างปัจจัยเชื่อมโยงกับตรายี่ห้อ (Brand Association)คือ การที่นักการตลาดพยายามสร้าง
สิ่งใดสิ่งหนึ่งของผลิตภัณฑ์ เช่น คุณลักษณะ คุณสมบัติหรือคุณประโยชน์ แล้วเชื่อมโยงสิ่งนั้นให้ผู้บริโภค
รับรู้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ประเภทใดเมื่อเชื่อมโยงแล้วจะท าให้ผู้บริโภคเกิดภาพลักษณ์ (Image) ของผลิตภัณฑ์ 
และทราบถึงต าแหน่งหรือจุดยืน (Brand Position) ของผลิตภัณฑ์นั้น ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าการสร้างปัจจัย
เชื่อมโยงกับตรายี่ห้อคือ การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์นั่นเอง การสร้างสิ่งเชื่อมโยงท าให้ผู้บริโภคเข้าใจใน
ผลิตภัณฑ์ดียิ่งขึ้น ซึ่งจะก่อให้เกิดประโยชน์หลายประการ ดังนี้ 

• ความโดดเด่น (Differentiation) 
• เป็นเหตุผลที่ท าให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า (Reason-to-Buy) 
• ท าให้เกิดทัศนคติหรือความรู้สึกที่ดี (Positive Attitudes/Feeling) 
• เป็นจุดเริ่มต้นของการขยายตรายี่ห้อ (Basis For Extensions) 

ส าหรับวิธีการสร้างปัจจัยเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ (Brand Association) หรือวิธีการก าหนดต าแหน่งของ
ตรายี่ห้อ (Brand Positioning) มีวิธีการดังต่อไปนี้ 

1. คุณลักษณะของสินค้า (Product Attributes) เป็นการน าเอาคุณลักษณะของสินค้ามาเป็น
ปัจจัยในการก าหนดต าแหน่ง หรือจุดยืนของผลิตภัณฑ์ ซึ่งคุณลักษณะเหล่านี้เป็นคุณสมบัติที่พิเศษกว่าคู่
แข่งขัน เช่น นมหนองโพ เป็นนมโคแท้ 100 เปอร์เซ็นต์ 

2. ผลประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับ (Customer Benefits) เป็นการน าเอาผลจากการใช้สินค้าหรือ
บริการนั้น มาเป็นปัจจัยในการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ เช่น บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) วาง
ต าแหน่งเป็นสายการบินที่ผู้โดยสารจะได้รับความสะดวกสบาย ผู้โดยสารสามารถนอนหลับได้อย่างสบาย
ในขณะเดินทาง 

3. ราคาของผลิตภัณฑ์เมื่อเทียบกับคู่แข่งขัน (Relative Price) เป็นการน าเอาราคาของสินค้าหรือ
บริการของบริษัท ที่ได้เปรียบกว่าคู่แข่งขันโดยทั่วไป คือราคาถูกกว่ามาเป็นปัจจัยในการก าหนดต าแหน่ง
หรือจุดยืนของผลิตภัณฑ์ เช่น ห้างสรรพสินค้าโลตัส เป็นห้างฯ ที่ขายสินค้าราคาถูกทุกวัน 
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4. การใช้ (Use/Application) วิธีนี้เป็นการน าไปใช้งานหรือวิธีการใช้สินค้าหลังบริการนั้นมาเป็น
ปัจจัยในการก าหนดหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ์ เช่น ซุปกระป๋องแคมเบล วางต าแหน่งเป็นอาหารกลางวัน 

5. ลูกค้าหรือผู้ใช้ (Customer/User) เป็นการเชื่อมโยงลูกค้ากับสินค้าหรือบริการ วิธีนี้เป็นการ
บ่งบอกชัดเจนว่า กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร เช่น เครื่องส าอางทเวลฟ์พลัส เป็นเครื่องส าอางค์ส าหรับวัยรุ่นที่มี
อายุตั้งแต่ 12 ปีขึ้นไป 

6. บุคลิกภาพ (Personality)เป็นการน าเอาบุคลิกภาพของลูกค้ามาก าหนดเป็นบุคลิกของสินค้า 
แล้วน าปัจจัยนี้มาก าหนดต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ เช่น เครื่องดื่มเป๊ปซี่ส าหรับคนรุ่นใหม่ 

7. คู่แข่งขัน (Competitors) 
วิธีนี้น าเอาคุณสมบัติของคู่แข่งขันมาเป็นข้อเปรียบเทียบกับสินค้าหรือบริการของบริษัท เช่น 

บริษัท เอวิส จ ากัด ผู้ให้บริการรถเช่า ซึ่งเข้าสู่ตลาดรถเช่าช้ากว่าบริษัท เฮิร์ซ จ ากัด ซึ่งเป็นผู้น าตลาด 
ดังนั้นต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่บริษัท เอวิส จ ากัด ใช้คือ เราเป็นหมายเลข 2 เราจึงพยายามมากกว่าซึ่งเป็น
การบ่งบอกว่าบริษัทผู้น าใหญ่เกินไปท่ีจะบริการได้ทั่วถึงและมีคุณภาพ 

8. ประเทศหรือสภาพภูมิศาสตร์ (Country or Geographic Area) 
เป็นการน าเอาแหล่งผลิตของสินค้ามาก าหนดต าแหน่งของสินค้า การก าหนดต าแหน่งนี้จะ

เหมาะสมกับสินค้าที่มาจากประเทศนั้นหรือแหล่งผลิตที่มีชื่อเสียง และเป็นที่ยอมรับกันในกลุ่มเป้าหมาย 
เช่น เบ็ค เป็นเบียร์เยอรมัน 

ท าให้ตรายี่ห้อเป็นที่รู้จัก (Brand Awareness) 
การรู้จักหมายถึง การที่ผู้บริโภคสามารถจ าชื่อตรายี่ห้อของสินค้า และบริการประเภทใดประเภท

หนึ่งได้ ตัวอย่างเช่น เมื่อถามว่า รู้จักสบู่ยี่ห้ออะไรบ้างผู้บริโภคตอบว่า ลักส์ โพรเทค จอห์นสัน นกแก้ว 
สบู่ 4 ยี่ห้อดังกล่าวเป็นสบู่ที่ผู้บริโภครู้จัก โดยทั่วไปผู้บริโภคจะเริ่มต้นจากการไม่รู้จักตรายี่ห้อ จนกระทั่ง
ผู้ขายท าการสื่อสารไปยังผู้บริโภค ผู้บริโภคจึงเริ่มรู้จักและเมื่อได้ยินชื่อตรายี่ห้อบ่อยๆ เขาจะจ าได้ และจ า
ได้เป็นชื่อแรกในที่สุด ประโยชน์ของการรู้จักตรายี่ห้อ การรู้จักตรายี่ห้อท าให้เกิดประโยชน์ คือ 

1. เป็ นจุด เริ่มต้ นที่ ท าให้ ผู้ บ ริ โภครับรู้ถึ งคุณ ลักษณ ะของสินค้ า (Starting for Brand 
Knowledge) การที่ผู้บริโภครู้จักชื่อของสินค้า เป็นบันไดขั้นแรกที่จะน าไปสู่การรับรู้เกี่ยวกับลักษณะ 
รูปร่าง คุณสมบัติ คุณประโยชน์ และวิธีการใช้ของสินค้าซึ่งท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้ในสินค้า  (Product 
Knowledge) ในที่สุด 

ตัวอย่างเช่น เมื่อผู้บริโภคได้ยินชื่อยี่ห้อ แมคโดนัลด์ เขาจะต้องค้นหาข้อมูลของแมคโดนัลด์ต่อไป 
และท าให้เขารู้จักแฮมเบอร์เกอร์ชนิดต่างๆ เฟรนช์ฟรายด์ พายประเภทต่างๆ กาแฟ เครื่องดื่มต่างๆ ชุด
ของพนักงาน การจัดร้าน พ้ืนที่ส าหรับเด็กเล่น เป็นต้น 

2. เป็นการสร้างความคุ้นเคย (Familiarity) ระหว่างสินค้าและผู้บริโภ เมื่อผู้บริโภคได้ยินชื่อยี่ห้อ
ใดยี่ห้อหนึ่งบ่อยๆ เขาจะเกิดความคุ้นเคย และรู้จักสินค้านั้นเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ เช่นกัน 

การรู้จักตรายี่ห้อของผู้บริโภคแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท คือ 
1. การรู้จักแบบระลึกได้ (Brand Recall) หมายถึง การที่ผู้บริโภคเอ่ยชื่อยี่ห้อของสินค้าได้เอง 

โดยไม่ต้องมีสิ่งใดสิ่งหนึ่งช่วยให้เขาระลึกถึง เช่น เมื่อถามว่ารู้จักแชมพูยี่ห้อใดบ้าง ยี่ห้อที่ผู้บริโภคตอบได้
เองเป็นยี่ห้อที่ผู้บริโภคจ าได้แบบระลึกได้ 

2. การรู้จักแบบมีสิ่งกระตุ้น (Brand Recognition) หมายถึง การที่ผู้บริโภคเอ่ยชื่อสินค้าไม่ได้เอง 
แต่จะต้องมีสิ่งใดสิ่งหนึ่งช่วยเตือนความทรงจ า เช่น เห็นโฆษณา ได้ยินเรื่องราวบางอย่างเกี่ยวกับยี่ห้อนั้น 
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หรือสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ เพ่ือเตือนความทรงจ าให้กับผู้บริโภค เสียงบีบแตรของรถไอศครีมวอลล์ เสียงกดกริ่ง
ประตูพร้อมพูดว่า มิสทีนมาแล้วค่ะ ของเครื่องส าอางมีสทีนจะเป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคระลึกถึงยี่ห้อ
ดังกล่าวซึ่งเป็นสิ่งแสดงว่าผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับสินค้านั้น 

3. การรู้จักตรายี่ห้อท าให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า (Brand to be Consider) สินค้าที่ผู้บริโภคซื้อ
จะต้องเป็นสินค้าที่เขารู้จักเท่านั้น เพราะฉะนั้นการที่ผู้บริโภครู้จักยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งเป็นอย่างดี สินค้ายี่ห้อ
นั้นจะมีโอกาสที่ผู้บริโภคเลือกซ้ือในที่สุด 

วิธีท าให้ตรายี่ห้อเป็นที่รู้จัก เพื่อให้ผู้บริโภครู้จักสินค้าทั้งแบบระลึกได้เอ และมีตัวกระตุ้น มีวิธีการ
สร้างความรู้จัก ดังนี้ 

1. สร้างความเด่นในสินค้าหรือตรายี่ห้อ (Be Different) เพ่ือให้เป็นที่สนใจของผู้บริโภค การท า
สินค้าให้แตกต่างจากคู่แข่งขัน จะท าให้ผู้บริโภครู้จักสินค้านั้นได้เร็วขึ้น 

2. ใช้ค าขวัญหรือเสียงเพลง (Involve Slogan or Jingle) การสร้างค าขวัญหรือเพลงที่ประทับใจ 
จะท าให้ผู้บริโภครู้จักสินค้านั้นเร็วขึ้น เช่น ลูกอมฮอลล์โฆษณาว่า ทีฮอลล์ใหม่ ท าไมใหญ่ขึ้น ท าให้
ผู้บริโภคจ ายี่ห้อฮอลล์ได้ เพลง Right Here Waiting ท าให้ผู้บริโภครู้จักสุรายี่ห้อ ชีวาส 

3. การใช้สัญลักษณ์ (Symbol Exposure) ผู้บริโภคจะเชื่อมโยงสัญลักษณ์กับตรายี่ห้อของสินค้า 
เช่น ภาพหอยเชลล์ ท าให้ผู้ขับรถยนต์นึกถึงน้ ามันยี่ห้อเชลล์ สัญลักษณ์รวงข้าวท าให้ผู้ฝากเงินนึกถึง
ธนาคารกสิกรไทย 

4. การสื่อสารถึงผู้บริโภค (Communication) การสื่อสารถึงผู้บริโภคท าให้ผู้บริโภคได้รับทราบ
รายละเอียดของสินค้า ซึ่ งจะท าให้ เขารู้จักและจ าตรายี่ห้อของสินค้าได้ ซึ่งอาจจะใช้วิธีโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ หรือการสื่อสารในรูปแบบต่างๆ 

5. การเป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมต่างๆ (Event Sponsorship) กิจกรรมที่เกิดขึ้น เช่น การ
แข่งขันเทนนิส วิ่งการกุศล การจัดคอนเสิร์ต เป็นต้น กิจกรรมเหล่านี้เป็นกิจกรรมที่อยู่ในความสนใจของ
กลุ่มเป้าหมายต่างๆ ดังนั้น การเป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมเหล่านี้จะท าให้ผู้บริโภครู้จักตรายี่ห้อของสินค้า
ได้เร็วขึ้น 

6. การใช้กลยุทธ์ขยายตรายี่ห้อ (Consider Brand Extension) หมายถึง การใช้ตรายี่ห้อของ
สินค้ากับสินค้าอ่ืนๆ อีก เพ่ือให้เกิดการตอกย้ าในตรายี่ห้อ และเมื่อผู้บริโภคเห็นสินค้าแต่ละชนิด จะท าให้
เกิดการระลึกถึงยี่ห้อนั้น เช่น การที่น้ าอัดลมยี่ห้อโคคา-โคล่า หรือ โค้ก ผลิตเสื้อ กางเกง หมวก ร่ม แก้ว
น้ า จานรองแก้ว เครื่องเขียน เป็นต้น โดยมีตรายี่ห้อโค้กอยู่บนสินค้าเหล่านี้ เมื่อผู้บริโภคเห็นสินค้าแต่ละ
ชนิด จะเป็นการตอกย้ าให้เขาระลึกถึงยี่ห้อ "โค้ก" อยู่เสมอ 

7. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) การส่งเสริมการขายเป็นวิธีหนึ่งที่มีประสิทธิภาพมาก
ในการสร้างความรู้จักตรายี่ห้อ เพราะผู้บริโภคมักจะให้ความสนใจต่อการส่งเสริมการขาย ตัวอย่างเช่น 
บริษัท เอ ไอ เอส จ ากัด จัดส่งเสริมการขายส าหรับโทรศัพท์มือถือ จีเอสเอ็ม 900 โดยโฆษณาว่า กลางคืน
โทรฟรี กลางวันนาทีละบาท กลยุทธ์นี้สามารถเรียกร้องให้ผู้บริโภคหันมาสนใจรับจีเอสเอ็ม 900 ได้เป็น
จ านวนมาก 
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หลักการพื้นฐานของการสร้าง Brand management 
การสร้างคุณค่าให้ตรายี่ห้อจะมีประสิทธิภาพดีนั้น บริษัทควรสร้างปัจจัยต่างๆ ให้ครบทุกปัจจัย 

ถ้าขาดปัจจัยใดปัจจัยหนึ่ง ตรายี่ห้ออาจมีคุณค่า ไม่อยู่ในระดับที่ชนะใจ ลูกค้าตลอดไป แต่ถ้าสินค้ามี
คุณค่าจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความศรัทธา และส่งผลให้บริษัทได้รับประโยชน์หลายประการ 

1. ต าแหน่งของตราสินค้า 
ตราสินค้าในผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันอาจจะมีหลายยี่ห้อ โดยวางต าแหน่งในด้านความนิยมของ

ผู้บริโภคในการยอมรับ การจดจ า และล าดับการเลือกซื้อ ซึ่งสามารถจ าแนกได้ดังนี้ 
1.1 Bench-Mark หรือ Primary Brand คือ ตราหรือยี่ห้อผู้น าในสินค้าชนิดนั้นอาจจะเป็นสินค้า

ที่ต้องน าด้วยคุณภาพ ราคา และติดตลาดเป็นที่รู้จักกันเป็นอย่างดี 
1.2 Secondary Brand คือ สินค้าที่ได้รับการยอมรับในฐานะตัวเลือกแม้ว่าคุณภาพจะใกล้กับ

ผู้น า แต่ก็ดูเหมือนจะเป็นสินค้าที่เป็นข้อเลือกที่จะไปตัดสินใจกันที่ราคา หรือองค์ประกอบอ่ืน สินค้าแบบ
นี้มักถูกเรียกว่า Me-too Brand คือท าเสนอคล้ายคลึงกับ Brand ผู้น า และพยายามชูข้อเด่นของตนเอง
ให้ได้อยู่เสมอ 

1.3 Tertiary Brand หรือ Cheap Brand เป็น ตรายี่ห้อสินค้าที่ไม่สามารถวางต าแหน่งในฐานะ
การแข่งขันคุณภาพและความนิยมได้ ก็จะวางเป็นสินค้าราคาถูก มักจะสร้างสีสันประเภท ลด แลก แจก 
แถม แต่ถ้าไม่พยายามสร้างคุณภาพให้ดีขึ้นเป็นสินค้าประเภท Me-too มีแต่ลดคุณภาพลง เพ่ือให้ราคา
ถูก จนบางทีเป็นตราที่ไม่มีความหมายในตนเองเลย เป็นประเภท Product with name ซึ่งจะต้องเลี่ยง
ภาวะอันตรายแบบนี้ให้ได้ วิธีเดียวคือ คุณภาพที่จะต้องพัฒนาอย่างต่อเนื่อง จะเป็นตัวสร้างความ
น่าเชื่อถือให้ได้ 

  
แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

 ประชากร   (Population) 
 ตามนิยามศัพท์ที่กล่าวมา ประชากรมีส่วนประกอบที่ส าคัญส่วนหนึ่งของตลาด ดังนั้นนักการ
ตลาดควรได้ศึกษาสภาพลักษณะทุกประการของการจัดการจัดจ าหน่ายและองค์ประกอบของประชากร 
ในการวิเคราะห์นักบริหารการตลาดควรพิจารณาถึงลักษณะที่ส าคัญของประชากร เช่น อายุ การศึกษา ซึ่ง
จะมีผลกระทบถึงส่วนองค์ประกอบของตลาดส าหรับสินค้าหรือบริการของเขาเป็นอันดับแรก แล้วจึงค่อย
หาอัตราสัดส่วนปริมาณของลักษณะส่วนประกอบดังกล่าว และในที่สุดก็ต้องพิจารณาแนวโน้มของตัวเลข
ต่าง ๆ เพ่ือท าความเข้าใจความส าคัญของแนวโน้มต่าง ๆ ที่มีต่อการก าหนดโครงการตลาดของเรา เรา
จะต้องศึกษาแต่ละข้ันในการพิจารณา ดังนี้  
 ลักษณะที่ส าคัญของประชากร การพิจารณาประชากรมีสาระส าคัญโดยล าดับ คือ 
      1. การพิจารณาจ านวนประชากรทั้งสิ้นโดยการรวบรวมสถิติตัวเลขส ามะโนประชากรในปีต่าง 
ๆ เพ่ือส ารวจอัตราการเจริญเติบโตว่ามีลักษณะเช่นใดแล้วพยากรณ์ดูถึงจ านวนที่อาจเป็นไปได้ในอนาคต
ตามปีที่ก าหนด เพ่ือท าการคาดคะเนถึงปริมาณการใช้จ่ายที่อาจเป็นไปได้เกี่ยวกับอาหาร เสื้อผ้า 
เครื่องนุ่งห่ม สิ่งบันเทิงหย่อนใจ เฟอร์นิเจอร์ ยานพาหนะ  
      2. การวิเคราะห์ปริมาณตามท้องถิ่นภูมิภาคแต่ละส่วน เช่น ภาคเหนือ กลาง ใต้ ตะวันออก 
หรือเป็นจังหวัด อ าเภอ ต าบล การวิเคราะห์ดังกล่าวจ าเป็นแก่นักการตลาดมาก เพราะความแตกต่างใน
เรื่องต่าง ๆ ในแต่ละท้องถิ่นย่อมส่งผลถึงการเสนอสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ที่แตกต่างกันได้  ความ
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แตกต่างในแต่ละท้องถิ่นอาจมีได้ ในเรื่องของดินฟ้า อากาศ ศาสนา ขนบธรรมเนียม และ ฯลฯ  ซึ่งย่อมมี
ผลถึงความแตกต่างในลักษณะ แบบ สี ความหนา ราคา และ  ในการบริโภคใช้สอย เสื้อผ้า เครื่องนุ่งห่ม 
อาหาร เครื่องใช้บริโภคอุปโภคประเภทต่าง ๆ ของประชากรในแต่ละท้องถิ่น 
      3. การพิจารณาประชากรตามลักษณะพ้ืนที่ ในเมือง ชนบท ชานเมือง และระหว่างเมือง ซึ่ง
สภาพความเป็นไปและการเปลี่ยนแปลงใด ๆ ในบริเวณดังกล่าวย่อมมีผลกระทบถึงการตลาดอย่างมาก 
      4. จ านวนและขนาดของครอบครัว ครัวเรือน คือการที่บุคคลหนึ่งหรือมากกว่าได้ร่วมอาศัย
อยู่ในหลังคาอาคารเดียวกัน ส่วนครอบครัว ได้แก่กลุ่มคน 2 คนหรือมากกว่านั้นเกี่ยวข้องสัมพันธ์และ
อาศัยอยู่ด้วย แต่ละครัวเรือนหรือครอบครัวจึงจัดเป็นตลาดที่ส าคัญของสินค้าอาคาร ที่อยู่อาศัย เครื่อง
เรือน เครื่องมือเครื่องใช้ และเครื่องตกแต่งต่าง ๆ ธุรกิจหลายประเภทต่างให้ความสนใจกลุ่มคู่สมรสที่ยัง
เยาว์วัย ส าหรับจ านวนครอบครัวก็มักมีความส าคัญต่อผู้ผลิตเครื่องเรือนและเครื่องใช้สอยในครัวเรือน
มากกว่าขนาดครอบครวั  
      5. อายุ ขนาดของกลุ่มอายุที่ต่างกันก็มีผลต่อการหาตลาดสินค้าที่ก าหนดบางประเภท เช่น 
กลุ่มวัยรุ่น ซึ่งนอกจากจะมีปริมาณการค านึงซื้อมากกว่าแล้ว ยังมีการจับจ่ายใช้สอยมากกว่ากลุ่มวัยอ่ืน 
อีกด้วย และมักจะจับจ่ายโดยไม่ค านึงถึงเหตุผล ราคา หรือความคงทนอ่ืน ๆ เขามักเป็นลูกค้าที่ดีส าหรับ 
เครื่องส าอาง เสื้อผ้า เครื่องประดับ และอ่ืน ๆ 
      6. เพศ มีการแบ่งตลาดที่ได้ประโยชน์และใช้กันกว้างขวางมากอีกวิธีหนึ่งในอเมริกา คือ การ
แบ่งเป็นตลาดชายและตลาดหญิง ซึ่งตลาดหญิงหรือสตรีนี้มีขนาดใหญ่ รวย และมีบทบาทอ านาจส าคัญ
เป็นตลาดที่มีการศึกษาและมีอาชีพดีขึ้นเรื่อย ๆนอกจากนี้อัตราปริมาณสตรีก็เพ่ิมข้ึนโดยรวดเร็วและมีอายุ
ยืนมากกว่าชาย มีกิจการหลายแห่งที่เคยขายสินค้า รถยนต์ เครื่องดื่ม จักรยานยนต์ ประกันชีวิต โดย
มุ่งหวังตลาดชาย เพราะเหตุที่ก าหนดถือว่าสินค้าดังกล่าวเป็นสินค้าส าหรับชาย ปัจจุบันก็โน้มเอียงมี
นโยบายมุ่งหวังตลาดสตรีมากข้ึน 
      7. องค์ประกอบอ่ืน ๆ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตลาดสินค้าเพ่ือการบริโภค ได้แก่ การศึกษา 
อาชีพ ผิว สัญชาติ ศาสนา  และ กลุ่มที่มีการศึกษาดีก็มักมีการพิถีพิถันเจาะจงในการเลือกหาสินค้าโดยมี
รสนิยมดีขึ้น และอาจซื้อในราคาที่สูงต่างกันตามส่วนรายได้ที่ได้มากกว่า ในกรณีที่มีหญิงที่แต่งงานแล้ว
ออกไปท างานมากขึ้น ก็ท าให้ตลาดที่ขายสินค้าประเภทอาหารส าเร็จรูป เครื่องใช้ครัวเรือนโดย จะมีการ
แข่งขันท่ีรุนแรงขึ้นบริการ ต่าง ๆ และอ่ืน ๆ ขยายตัวได้ดีขึ้น 
 
แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 1.   ผลิตภัณฑ์ (Product) 
                ความหมายของผลิตภัณฑ์และสินค้า  (What is Goods and Product) จากการวิเคราะห์
ความต้องการของตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เพราะผลิตภัณฑ์เป็นผลมาจากกระบวนการและกรรมวิธีต่าง ๆ          
ในการผลิตเพ่ือสร้างความพึงพอใจแก่ตลาดเป้าหมายและเมื่อน าผลิตภัณฑ์นั้นมาใช้เพ่ือหวังผลตอบแทน
ทางธุรกิจจะเรียกว่า “สินค้า” (Goods) ผลิตภัณฑ์และสินค้าจึงเป็นสิ่งเดียวกันแต่พิจารณาในวัตถุประสงค์
และกรรมวิธีการใช้จะแตกต่างกัน กล่าวคือ 
               ผลิตภัณฑ์  (Product)  หมายถึง สิ่งใด ๆ ที่สนองเพ่ือให้เกิดความสนใจ รู้จักเกิดความ
ต้องการเป็นเจ้าของ การใช้หรือการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการและความจ าเป็นของผู้ซื้อ 
               ผลิตภัณฑ์  หมายถึง  สินค้าหรือบริการและสิ่งอื่น ๆ ที่ตอบสนองความต้องการของตลาดได้  
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ค าว่า “ผลิตภัณฑ์” ประกอบด้วยสิ่งที่มีตัวตนสามารถจับต้องได้ (Tangible) ได้แก่บรรจุภัณฑ์การหีบห่อ 
ตรายี่ห้อ สีสัน รูปร่าง รูปแบบ คุณประโยชน์ คุณค่าคุณสมบัติส่วนผสมส่วนประกอบรสชาติและกลิ่น ส่วน
ที่ ไม่มีตัวตน (Intangible) ไม่สามารถสัมผัสได้ โดยตรงได้แก่  แนวความคิด ภาพพจน์  ชื่อเสียง                
การให้บริการ สถานที่และประเทศที่ผลิตซึ่งส่วนประกอบเหล่านี้ นักการตลาดน ามาองค์ประกอบของ
ผลิตภัณฑ์   การสร้างความพึงพอใจเพ่ือตอบสนองความต้องการของตลาด อาจเกิดจากองค์ประกอบอย่าง
ใดอย่างหนึ่งหรือหลายอย่างของประกอบของผลิตภัณฑ์ ซึ่งนักการตลาดต้องวิเคราะห์ว่าตลาดเป้าหมาย
หรือผู้ซื้อต้องการองค์ประกอบส่วนไหน เพ่ือน าไปประกอบการพิจารณาก าหนดแนวความคิดหลัก  ด าเนิน
กลยุทธ์ทางการตลาด      
โดยแบ่งองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ดังต่อไปนี้ 

1. ตัวผลิตภัณฑ์แก่นแท้   หมายถึง สิ่งที่ให้คุณประโยชน์ คุณค่า และคุณสมบัติขั้นพ้ืนฐาน ในการ
ตอบสนอง ความต้องโดยตรง 

2. ส่วนควบของผลิตภัณฑ์   หมายถึง   ส่วนเพ่ิมเติมมากับผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูป เพ่ือเพ่ิมคุณค่าอ่ืน 
ให้กบัผลิตภัณฑ์แก่นแท้ แตกต่างจากคู่แข่งขัน 
       3. ส่วนที่คาดหวังจากผลิตภัณฑ์  หมายถึง คุณประโยชน์คุณค่าที่แอบแฝงอ่ืน ๆ ที่ตลาดเป้าหมาย
คาดหวังว่าจะได้รับจากผลิตภัณฑ์แก่นแท้และผลิตภัณฑ์ส่วนควบ 

4. ส่วนที่ต้องการบ่งชี้ความแตกต่าง  หมายถึงองค์ประกอบที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารสร้างความ
แตกต่างของผลิตภัณฑ์ 

5. ความเป็นศักยภาพของผลิตภัณฑ์    หมายถึงส่วนที่ให้ลูกค้าได้รับความต่อเนื่องจากการใช้
องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ไปสู่อนาคต อันเนื่องจากการใช้ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ทั้งหมด เช่น ความล้ ายุคของ
ผลิตภัณฑ์ซึ่งเหนือกว่าคู่แข่งขัน 
 2.   ราคาและองค์ประกอบเกี่ยวกับราคา  
            ความหมายและความส าคัญของราคา  คือ องค์ประกอบหนึ่งของส่วนประสมทาง
การตลาดเพื่อก่อให้เกิดรายได้ตามจุดมุ่งหมายของการประกอบธุรกิจ 
 ราคา หมายถึง จ านวนเงินที่ผู้ซื้อจ่ายโดยก าหนดจากมูลค่าและอรรถประโยชน์ที่จะได้รับจากการ
ใช้ผลิตภัณฑ์เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อและผู้ขายอย่างสูงสุด 
สรุป ราคาผลิตภัณฑ์ หมายถึงมูลค่ารวมของผลิตภัณฑ์และผลตอบแทนจากการด าเนินธุรกิจก าหนดให้รูป
ของตัวเงิน โดยพิจารณาถึงอรรถประโยชน์ คุณสมบัติคุณประโยชน์โดยสรุป เพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิมให้สูงสุดใน
สายตาของผู้ซื้อ แล้วน าไปสู่การตัดสินใจซ้อ ดังภาพประกอบ 

ความส าคัญของราคา 
1.   ราคาท าให้เกิดรายได้จากการขาย   ตามจุดมุ่งหมายของการด าเนินธุรกิจโดยการน าราคาคูณ

กับปริมาณการขายผลิตภัณฑ์ เป็นยอดขายและเมื่อลบด้วยต้นทุนและค่าใช้จ่ายจะเป็นก าไรดังนั้นเมื่อตั้ง
ราคาสูงก็มีผลก าไรมากข้ึนหรือเมื่อตั้งราคาต่ าปริมาณขายมากขึ้นเป็นต้น 
 2.   ราคาท าให้กิจการอยู่รอดและเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการแข่งขันให้ได้มาซึ่งส่วนถือครองหรือ
ส่วนแบ่งทางการตลาดของกิจการกับการแข่งขัน 
 3.   ราคาเป็นพ้ืนฐานของระบบเศรษฐกิจซึ่งจะส่งผลต่อการจัดทรัพยากรการบริหารอ่ืน ๆ ของ
กิจการและประเทศ เพราะการก าหนดราคาตลาดมีผลต่อการไหลเวียนเงินตรามีผลต่อเงินฟ้อ เงินฝืด และ
ค่าครองชีพของประชาชน 
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 4.   ราคามีอิทธิผลต่อผู้ผลิตใจการตัดสินใจซื้อและการลงทุนในการผลิตเพราะเป็นกลไกในการ
ก าหนด ทิศทางการลงทุนของระบบเศรษฐกิจแต่ละประเทศ สืบเนื่องจากราคาท าให้เกิดรายได้นั้นเอง 
 5.   ราคาเป็นสื่อกลางของการแลกเปลี่ยน เพ่ือท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงการเป็นเจ้าของและ
สามารถสร้างความพึงพอใจแก่ผู้ซื้อและผู้ขาย 
 3.   ช่องทางการจัดจ าหน่าย  
 การจัดจ าหน่าย     หมายถึง โครงสร้างของคนกลางในวิถีทางและกิจกรรมซึ่งใช้ในการกระจาย
สินค้าจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยอาศัยสถาบันคนกลางและกิจกรรมต่าง ๆ สนับสนุน เพ่ือให้
ตอบสนองความพึงพอใจแก่เป้าหมาย 

การจัดจ าหน่ายมีความส าคัญ  คือ เมื่อนักการตลาดได้ตัดสินใจวางต าแหน่งของผลิตภัณฑ์และ
ก าหนดราคาให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดแล้ว อีกหน้าที่หนึ่งซึ่งจะช่วยล าเลียงและกระจาย 
หรือระบาย  ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นอีกปัจจัยหนึ่ง ที่นักการตลาดต้องพิจารณาให้สอดคล้องและสัมพันธ์กัน ทั้งนี้
เพราะการจัดจ าหน่ายมีความส าคัญต่อการวางกลยุทธ์ทางการตลาดดังต่อไปนี้ 
 1.  เพ่ือตอบสนองอรรถประโยชน์ด้านเวลา     คือ การจัดจ าหน่ายช่วยให้ผู้บริโภคได้รับ
ผลิตภัณฑ์เมื่อต้องการได้ทันทีไม่ต้องรอ และสินค้าไม่เสียหาย ก่อนอายุใช้งาน หรือ วงจรผลิตภัณฑ์จะ
สิ้นสุดลง 
 2.  เพ่ือตอบสนองอรรถประโยชน์ด้านสถานที่    คือการจัดจ าหน่ายช่วยให้ผู้บริโภคไม่ต้องไป
แสวงหาชื้อ โดยคนกลางหรือ กิจกรรมทางการตลาดจะน าสินค้าไปให้ใกล้กับที่ต้องการ 
 3.  เพ่ือตอบสนองอรรถประโยชน์ด้านการเป็นเจ้าของ กิจกรรมการจัดจ าหน่ายช่วยสนับสนุน
ให้ผู้บริโภคได้มีโอกาสเป็นเจ้าของสินค้าด้วย เงินสดหรือผ่อน เช่าซื้อเป็นต้น 
  4.  เพ่ือตอบสนองอรรถประโยชน์ด้านรูปร่างของสินค้า การจัดจ าหน่ายช่วยให้มีการพัฒนา
รูปแบบ รูปร่างและคุณสมบัติให้เหมาะสมกับการจัดจ าหน่ายเพ่ือลดภาระความยุ่งยากในการติดต่อของ
ผู้บริโภคคนสุดท้ายจะมีคนกลางช่วยแบ่งเบาภาระหน้าที่ ช่วยให้ด าเนินการผลิตและพัฒนาคุณภาพสินค้า
ให้ดียิ่งขึ้น 
 องค์ประกอบของการผลิต การตลาดเป็นกิจกรรมทางธุรกิจซึ่งเก่ียวกับการเคลื่อนย้ายเปลี่ยน
มือ เปลี่ยนกรรมสิทธ์ในสินค้าหรือบริการจากผู้ผลิต ไปสู่กลุ่มตลาดเป้าหมาย เพ่ือตอบสนองความต้องการ
และสร้างความ   พึงพอใจและช่วยให้ผลตอบแทนทางธุรกิจฉะนั้นการที่จะช่วยให้ยอดขายสูง  ต้นทุนการ
จัดจ าหน่ายลดลงจึงต้องจัดองค์ประกอบของการจัดจ าหน่ายออกเป็น 2 ประเภทใหญ่คือ 
 1.   การใช้สถาบันคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่าย     
 2.   การกระจายสินค้าสนับสนุนสถาบันคนกลาง     
4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
            ความหมายและความส าคัญของการส่งเสริมการตลาด 
 William j.Stanton  อ้างถึงในปราณี กองทิพย์และมังกร ปุ่มกิ่ง (2542, 35) ได้ให้นิยามว่า “การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารแจ้งข่าวสารและชักชวนเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ”  
 Philip Kotler อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2539, 18) ให้นิยามว่า “การส่งเสริม
การตลาด” คือการใช้เครื่องมือต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับองค์ประกอบทางการตลาดเพ่ือบอกกล่าวเชิญชวน 
กลุ่มเป้าหมาย 
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 สรุป    การส่งเสริมการตลาด หมายถึง กระบวนการติดต่อสื่อสาร เพ่ือแจ้งข่าวสารส่วนประสม
ทางการตลาดไปสู่กลุ่มเป้าหมาย เพื่อจูงใจชักชวน สร้างทัศนคติ เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อ โดยอาศัย
สื่อกลางและเครื่องมือกิจกรรมต่างๆ สนับสนุน 

จากภาพ กระบวนการติดต่อสื่อสารตามความหมายทางการตลาด เพ่ือมุ่ งหวังผลกับ
กลุ่มเป้าหมายควรประกอบด้วยล าดับขั้นตอนต่างๆ ดังต่อไปนี้ 

1.   แหล่งข่าวสาร (Source) หมายถึง ผู้ผลิตสถาบันคนกลางที่ต้องการส่งข่าวสาร 
2.  การเข้ารหัส (Encoding) หมายถึง ความพยายามในการกลั่นกรองข้อมูลและการตัดสินใจ

ก าหนดนโยบายกลยุทธ์และวิธีการปฏิบัติกิจกรรมจนเป็นที่แน่ใจว่าข่าวสารนั้นเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมา 
3.   ช่องทางข่าวสาร (Message Channel) หมายถึง ตัวกลางที่ท าหน้าที่เชื่อมโยงข่าวสารซึ่งอาจ

ให้คนเครื่องมือเครื่องจักร สื่อ 
4.   การถอดรหัส (Decoding) หมายถึง การแปลความหมายของผู้รับข่าวสารโดยต้องแปลความ

ด้วยประสบการณ์ที่ตรงกัน เช่น ความต้องการ ความรู้ความเข้าใจ ทัศนคติ ขนบธรรมเนียม วัฒนธรรม
และคลื่นสัญญาณที่ตรงกันหรือใกล้เคียงกัน จึงสามารถรับรู้ข่าวสารที่ตรงกัน 

5.   ผู้รับข่าวสาร (Receiver) หมายถึง กลุ่มเป้าหมายผู้ชม ผู้ฟัง ผู้อ่านที่ต้องการรับข่าวสาร 
6.   การป้อนกลับ (Feedback) หมายถึงการแสดงผลปฏิกิริยา พฤติกรรมหลังจากได้รับข่าวสาร 

เช่น ความพึงพอใจ ลังเลใจสับสน เฉยๆ เป็นต้น 
 การตลาดเป็นเครื่องมือที่ใกล้ตัวและเกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันของเราทุกคนทั้งนี้ก็เพราะนักการ
ตลาดได้เลือกกลุ่มเป้าหมายแล้วจึงพิจารณาปรับปัจจัยหรือส่วนประสมทางการตลาดให้เหมาะกับ
กลุ่มเป้าหมาย กล่าวคือ ก าหนดผลิตภัณฑ์ (Product) จัดโครงสร้างของราคา (Price) และจัดระบบการ
จัดจ าหน่าย (Place) ให้เหมาะสมกับตลาดเป้าหมายแล้ว ในปัจจุบันมีภาวการณ์แข่งขันสูงขึ้นต้องอาศัย
กิจกรรมการสงเสริมการตลาดสนับสนุน จะช่วยให้ธุรกิจประสบผลส าเร็จเพราะการส่งเสริมการตลาดจะ
เป็นการให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดแก่กลุ่มเป้าหมาย 
 
 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
 ซานิลดา หวันเตะ, วิลาวัลย์ จันทร์ศรี. (2562). ศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์และส่วนประสม
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้แบบกล่อง : กรณีศึกษา จังหวัดสงขลา การวิจัยนี้มีวัตถุ
เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
น้ าผลไม้แบบกล่องของผู้บริโภคจังหวัดสงขลา กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อน้ าผลไม้แบบกล่อง 
จังหวัดสงขลา จ านวน 400 คน วิเคราะห์สถิติ พ้ืนฐานโดยใช้โปรแกรม SPSS และวิเคราะห์โมเดล
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยใช้โมเดลสมการโครงสร้างแบบก าลังสองน้อยสุดบางส่วน ผลการวิจัยพบว่า
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และปัจจัยด้าน
บรรจุภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้แบบกล่องของผู้บริโภค จังหวัดสงขลา และขณะที่ปัจจัยด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน าผลไม่แบบกล่องของผู้บริโภค จ.สงขลา ดังนั้น
ผลการวิจัยครั้งนี้จะเป็นประโยชน์กับธุรกิจน้ าผลไม้ที่ต้องการท าความเข้าใจปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคและพัฒนากลยุทธ์ ทางการตลาดที่เหมาะสม 
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 ชมพูนุท นรินทรางกูล ณ อยุธยา, ศศินิภา ศรีกัลยานิวาท. (2563). ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อ
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไรซ์เบอร์รี่บราวนี่อบกรอบผสม       
อัลมอนด์ของผู้บริโภคในจังหวัดพิษณุโลก การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อและปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไรซ์เบอร์รี่บราวนี่อบกรอบผสมอัลมอนด์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดพิษณุโลกมีรูปแบบงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) 
จากกลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคที่เคยทานผลิตภัณฑ์ไรซ์เบอร์รี่บราวนี่อบกรอบผสมอัลมอนด์ จ านวน 400 
คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ซอฟต์แวร์ส าเร็จรูป
ทางสถิติประมวลผลข้อมูลโดยสถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติที่ใช้
ในการทดสอบ คือ ค่า Chi-Square Test ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ไรซ์เบอร์รี่บราวนี่อบกรอบผสมอัลมอนด์พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และปัจจัยด้าน
ราคาผู้บริโภคให้ความส าคัญระดับมากที่สุด รองลงมาคือปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาดผู้บริโภคให้ความส าคัญระดับมาก 
 นงลักษณ์ โพธิ์ไพจิตร, กฤษณพร ประสิทธิ์วิเศษ, และจารุณี วิเทศการ. (2563). ศึกษาเรื ่อง 
ความพึงพอใจการออกแบบบรรจุภัณฑ์เครื่องปรุงกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  วิจัยนี้มีวัตถุประสงค์
เพื่อ (1) ศึกษาการออกแบบบรรจุภัณฑ์และตั้งชื่อตราของเครื่องปรุง  (2) ศึกษาความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคที่มีต่อบรรจุภัณฑ์และชื่อตราของเครื่องปรุงและ (3) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึง
พอใจต่อบรรจุภัณฑ์และชื่อตราของเครื่องปรุงกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยเก็บ
รวบรวมข้อมูลเช ิงคุณภาพและเชิงปริมาณจากผู ้ให ้ข้อมูลส าคัญและกลุ ่มตัวอย่างประกอบด้วย
ผู้เชี่ยวชาญการออกแบบบรรจุภัณฑ์ ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดและผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เครื่องมือในการวิจัย ได้แก่ แบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้างและแบบสอบถาม  สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบน มาตรฐาน สถิติเชิง
อนุมาน ได้แก่ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อ
บรรจุภัณฑ์เครื่องปรุง ด้านโครงสร้างในระดับมาก อันดับแรกคือเรื่องความสวยงามของรูปทรงบรรจุ
ภัณฑ์ ด้านการออกแบบกราฟิกในระดับมาก อันดับแรกคือเรื่องฉลากสื่อความเป็นไทย  และด้านชื่อ
ตราในระดับมากที่สุด อันดับแรกคือชื่อตราอ่านออกเสียงง่าย ส่วนผลการศึกษา  ความสัมพันธ์ระหว่าง
ความพึงพอใจต่อบรรจุภัณฑ์และชื่อตราของเครื่องปรุงกับพฤติกรรมการตัดสินใจ ซื้อของผู้บริโภค 
พบว่า ความพึงพอใจต่อบรรจุภัณฑ์เครื่องปรุงด้านโครงสร้างบรรจุภัณฑ์ ด้านการ  ออกแบบกราฟิก 
และด้านชื่อตรา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่ องปรุงของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 ปริญญาภรณ์ แสงสุข. (2561). ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการรับรู้การออกแบบบรรจุภัณฑ์ของ
เครื่องดื่มน้ าผักและผลไม้พร้อมดื่มต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค งานวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 
(1) เพื่อศึกษาการรับรู้เกี่ยวกับการออกแบบบรรจุภัณฑ์น้ าผักและผลไม้พร้อมดื่มของผู้บริโภค (2) เพื่อ
ศึกษาอิทธิพลของการรับรู้การออกแบบบรรจุภัณฑ์ต่อการตัดสินใจซื้อน้ าผักและผลไม้พร้อมดื่มของ
ผู้บริโภค โดยท าการศึกษาการรับรู้ในด้านองค์ประกอบของบรรจุภัณฑ์ และประสิทธิภาพข องการ
ออกแบบบรรจุภัณฑ์เป็นหลัก ซึ่งใช้การวิจัยเชิงส ารวจด้วยวิธีการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม จ านวน 
430 ชุด  จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้ที ่มีต่อบรรจุภัณฑ์น้ าผักและผลไม้
พร้อมดื่ม 100% ในระดับสูง เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นของการรับรู้ในด้านองค์ประกอบของบรรจุ
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ภัณฑ์ และด้านการรับรู้ประสิทธิภาพการออกแบบบรรจุภัณฑ์น้ าผักและผลไม้พร้อมดื่ม 100% พบว่า
กลุ ่มตัวอย่างมีการรับรู้ระดับสูงมากในด้านวัสดุของบรรจุภัณฑ์ที ่เคยเห็นเป็นกล่องกระดาษแข็ง 
รองลงมาคือบรรจุภ ัณฑ์ที ่เคยเห็นมีฉลากทางโภชนาการ (Nutrition Information) ในส่วนของ
อิทธิพลของการรับรู้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากที่สุดคือ แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ (ภาพ
หรือสัญลักษณ์ที่มีคุณค่าทางด้านจิตใจ) มากที่สุด รองลงมาคือวัสดุ (แก้ว) ซึ่งน้ าผักและผลไม้เป็นสินค้า
ที ่ม ีความเกี ่ยวพ ันต่ า  (Low Involvement) นั ้น  ผู ้บ ร ิโภคจะม ีการใช ้อารมณ ์ และความรู ้ส ึก
ประกอบการตัดสินใจซื้อ โดยพิจารณาจากภาพหรือสัญลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์เป็นหลัก หมายความว่า
เมื่อกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพหรือสัญลักษณ์ที ่มีคุณค่าทางด้านจิตใจมากขึ้นจะมีการตัดสินใจซื้อ
ที่มากขึ้นตามไปด้วย ซึ่งตัวแปรดังกล่าวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากที่สุด   
 ปรีย์วรา ฝั้นพรหมมินทร์, ไกรชิต สุตะเมือง. (2557). ศึกษาเรื่องอิทธิพลของบรรจุภัณฑ์ที่มีต่อ
การตัดสินใจซื้อน้ าดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง อายุ
ระหว่าง 31-40 ปี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/พนักงานธนาคาร โดยมีรายได้ 30,001 – 40,000 บาท 
การศึกษาปริญญาตรี และสถานภาพโสดผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคน้ า
ดื่มในกรุงเทพมหานคร มีเพียงปัจจัยด้าน อายุ รายได้ และการศึกษา เท่านั้นที่มีความแตกต่างกันที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อน้ าดื่มของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภค
น้ าดื่มในกรุงเทพมหานคร มีเพียงปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เท่านั้นที่มีความแตกต่างกันที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อน้ าดื่มของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและด้านปัจจัยด้านอ่ืนๆ ของผู้บริโภคน้ าดื่มในกรุงเทพมหานคร
ได้แก่ ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ความภัคดีต่อสินค้า และความไว้วางใจ ที่มีความแตกต่างกันที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อน้ าดื่มของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 3 

วิธีการด าเนินวิจัย 
 

การศึกษา แนวทางการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชนในอ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช มี
วิธีการด าเนินการวิจัยตามขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
4. การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

1.1 ประชากร ประชากรที่ใช้ในการวิจัยผู้วิจัยจะท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากประชากร 2 กลุ่ม ที่
เกี่ยวข้อง คือ 

 1. กลุ่มผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชนในอ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช 
 2. ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ชุมชนในอ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช 
1.2 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างทีใช้ในการวิจัย ผู้วิจัยใช้กลุ่มตัวอย่างส าหรับการท าวิจัยโดย

แบบออกเป็น 2 กลุ่มดังนี้  
 1. ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชนที่อยู่ในกลุ่มแปรรูปผลผลิตทางการเกษตรชาววัง  อ าเภอ    

ทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช เป็นกลุ่มที่เพ่ิงมีการจดทะเบียนเป็นกลุ่มวิสาหกิจชุมชนและสมาชิกในกลุ่มยังมี
การด าเนินการท ากิจการอยู่อย่างต่อเนื่อง มีผู้น ากลุ่มที่มีความสามารถและต้องการพัฒนาอย่างจริงจัง จึงท าให้
กลุ่มมีความเข้มแข็ง ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ดังนี้ ขนมไทย เครื่องแกง ลูกชกเชื่อม แคปหมู ยาดมสมุนไพร ปลา
ดุกร้า น้ าพริกปลาดุกร้า กล้วยตาก กล้วยฉาบ ผู้วิจัยเจาะจงผลิตภัณฑ์น้ าพริกปลาดุกร้าบรรจุภัณฑ์และฉลาก
ยังไม่สวยงาม 

 2. ผู้บริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนอาศัยอยู่ในต าบลที่วัง อ าเภอทุ่งสง จังหวัด
นครศรีธรรมราช เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่ชัดเจน ผู้วิจัยจึงใช้การก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตร
การค านวณตามวิธีของ W.G. Cochran (1953 p.178) (ยุทธ  ไกยวรรณ์ ) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยมี
สูตรดังนี้ 

  n = 
2

2

d

P)Z-P(1  

                                    ซ่ึง  
  n = จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
  P = สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการสุ่ม 
  Z = ความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
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  d = สัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได 
 แทนค่าของกลุ่มตัวอย่าง 

  n = 
2

2

d

P)Z-P(1  

   = 
2

2

)05.0(

96.1)5.01(5.0   

   = 
0.0025

3.840.50.5   

   =  385 ~ 400 
 

 จากสูตรจะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 คน เพ่ือให้กลุ่มตัวอย่างครอบคลุมประชาการทั้งหมดใน
การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยจึงได้ส ารองจ านวนกลุ่มตัวอย่างไว้ 5 % ดังนั้นจึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 400 ตัวอย่าง 
 

1.3 วิธีการการสุ่มตัวอย่าง    
ในงานวิจัยครั้งนี้ มีข้ันตอนในการสุ่มกลุ่มตัวอย่างดังนี้ 
การสุ่มตัวอย่างเชิงคุณภาพเก็บข้อมูลจากผู้ประกอบการ 
การสุ่มตัวอย่างการวิจัยเชิงคุณภาพคือผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชน   
ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่าง แบบเจาะจงโดยการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการที่เป็นสมาชิกในกลุ่มวิสาหกิจ 

ชุมชนกลุ่มแปรรูปผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรชาววัง อ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช จากผู้ประกอบการทุก
กลุ่ม ด้านการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ต้นแบบนักวิจัยเลือกกลุ่มแปรรูปน้ าพริกปลาดุกร้าชาววัง เนื่องจากสมาชิกใน
กลุ่มต้องการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้สามารถใช้งานได้ง่ายขึ้นและปกป้องผลิตภัณฑ์ได้ดีกว่าที่มีอยู่อีกทั้งยังมีความ
ต้องการฉลากที่สวยงามและดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภค 
 การสุ่มตัวอย่างเชิงปริมาณเก็บข้อมูลจากผู้บริโภค 

ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) ของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่ซื้อหรือเคย
ซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนในอ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช โดยแบ่งออกเป็นเขตการปกครองท้องถิ่นออกเป็น 
11 ชุมชน และก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่างแต่ละชุมชนเท่าๆกันได้จ านวนดังนี้ 

  
ล าดับที่ ชุมชน ร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง 

1 บ้านชายครอง 36 
2 บ้านหัวนา 36 
3 บ้านก้างปลา 36 
4 บ้านฉาง 36 
5 บ้านควนชม 36 
6 บ้านนาเปลี่ยน 36 
7 บ้านธรรมเผด็จ 36 
8 บ้านวังยวน 37 



44 
 

ล าดับที่ ชุมชน ร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง 
9 บ้านทุ่งอินทนิล 37 
10 บ้านบนควน 37 
11 บ้านคลองทราย 37 

 
 
ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งเป็นวิธีการเลือกตัวอย่างโดย

การเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคที่ก าหนดไว้ เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถามแก่ผู้บริโภคที่อยู่ใน
พ้ืนทีท่ี่ก าหนดไว้ โดยให้กลุ่มตัวอย่างกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง   

 
1.4 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย    

การวิจัยในครั้งนี้มีการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณจึงมีการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก 2 กลุ่ม ตัวอย่าง  
ด้วยกัน นั่นคือ ผู้ประกอบการ และผู้บริโภค โดยผู้วิจัยใช้เครื่อง มือในการวิจัย 2 ชุด คือ   

ชุดที่ 1 แบบสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ 
ชุดที่ 2 แบบสอบถามผู้บริโภค 
 
1.ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ 
ในการวิจัยครั้งนี้การรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิและข้อมูลทุติยภูมิ ดังนี้ 
1.  ข้อมูลปฐมภูมิ  ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้วิธีการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชน 
2.  ข้อมูลทุติยภูมิ ซึ่งเก็บรวบรวมได้จากเอกสารต่าง ๆ  

  2.1  เอกสาร วารสาร หนังสือและบทความทีเ่กี่ยวข้อง 
  2.2  รายงานการวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
  2.3  ส ารวจข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต 

3. น าเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมาปรับปรุงแล้วใช้ทดสอบกับผู้บริโภคจ านวน 30 ชุด แล้วน ามาหาความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยวิธีของ (Cronbach) ที่เรียกว่า “สัมประสิทธิ์แอลฟ่า”และจะต้องได้ค่าได้ค่าความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถามอย่างน้อย 0.60 ขึ้นไป จึงจะสามารถน ามาใช้ในการวิจัยได้ (Sekaran. 1992) ค่าความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ  

4. น าข้อมูลมาวิเคราะห์และสรุปผล 
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2.ลักษณะของเครื่องมือ เป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น โดยแบ่งออกเป็น 2 ชุด ดังนี้  
ชุดที่ 1 แบบสัมภาษณ์ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชน เป็นแบบสอบถามที่มีโครงสร้างและไม่มีโครงสร้าง 

แบบสอบถามที่มีโครงสร้างมีรายระเอียดดังนี้ 
ส่วนที่ 1 แบบสัมภาษณ์แบบไม่มีโครงสร้าง  
ศึกษาความต้องการและความพร้อมในการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ 
ชุดที่ 2 แบบสอบถามส าหรับผู้บริโภค ซึ่งเป็นการใช้วัดค าถามแบบปลายปิด (Closed ended)ค าถามแบบ

 มีหลายค าตอบให้เลือก  (Multiple choices question ) ค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) ซึ่งเป็นการพิจารณาข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  ส่วนประสมทางการตลาด 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ โดยค าถามในแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1. ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ข้อ 1 เพศ มีลักษณะค าถามแบบให้เลือกสองค าตอบ (Simple Dichotomy question) มีระดับ 

การวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ข้อ 2 อายุ มีลักษณะค าถามแบบให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice) มีระดับการวัดเป็น 

ข้อมูลแบบเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 
ข้อ 3 อาชีพ มีลักษณะค าถามแบบให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice) มีระดับการวัด 

เป็นข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ข้อ 4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีลักษณะค าถามแบบให้เลือกหลายค าตอบ  (Multiple Choice) มีระดับ
การวัดเป็นข้อมูลแบบเรียงอันดับ (Ordinal Scale)  
ข้อ 5 ระดับการศึกษามีลักษณะค าถามแบบให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice) มีระดับ  

การวัดเป็นข้อมูลแบบเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 
ข้อ 6 สถานภาพมีลักษณะค าถามแบบให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice) มีระดับ  
ส่วนที่ 2 ส่วนประสมทางการของผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยมีลักษณะค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณ 

ค่า (Rating Scale)แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยมีการให้คะแนนแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ประกอบด้วย 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด  

ส่วนที่ 3 ความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน มีลักษณะค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale)แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยมีการให้คะแนนแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale)  

1.5 การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. การจัดการท าข้อมูล 
  1.1 น าแบบสัมภาษณ์มาตรวจสอบความสมบูรณ์โดยดูจากการตอบค าถามได้ครบถ้วนสมบูรณ์ร้อย
เปร์อเซ็น 

1.2 น าแบบสอบถามท่ีได้รับทั้งหมดมาตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม 
1.3 น าแบบสอบถามท่ีได้มาลงรหัส Coding ตามที่ก าหนดรหัสไว้ 
1.4 การประมวลผลข้อมูล ข้อมูลที่ลงรหัสแล้วน ามาบันทึกโดยใช้คอมพิวเตอร์เพ่ือการประมวลผล 

ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
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        2. การวิเคราะห์ข้อมูล มีวิธีการดังนี้ 
 ชุดที่ 1 แบบสัมภาษณ์ รวบรวมแบบสัมภาษณ์ที่สมบูรณ์ร้อยเปร์อเซ็นมาอ่านทบทวน และสรุปเป็น
ประเด็นจากแบบสัมภาษณ์ท่ีมีโครงสร้างและไม่มีโครงสร้างโดยการบรรยาย 

ชุดที่ 2 แบบสอบถาม น าแบบสอบถามที่ได้ มาวิเคราะห์ดังนี้ 
  2.1 น าแบบสอบถามตอนที่ 1 ซึ่งเป็นแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

มาวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา โดยการหาค่าความถี่ และค่าร้อยละ เพ่ือท าการแปลความหมายของข้อมูลที่ได้
จากการตอบแบบสอบถาม 

  2.2 น าแบบสอบถามตอนที่ 2 ตอนที่ 3 มาวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาโดยการหาค่าเฉลี่ย X  และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และตรวจให้คะแนนแต่ละข้อ โดยมีหลักเกณฑ์ในการให้คะแนนในแต่ละระดับ
ดังนี้  

ระดับ 5  หมายถึง  มากที่สุด 
ระดับ 4  หมายถึง  มาก 
ระดับ 3  หมายถึง  ปานกลาง 
ระดับ 2 หมายถึง  น้อย 
ระดับ 1  หมายถึง  น้อยที่สุด 
 

การก าหนดคะแนนเฉลี่ยและใช้สูตร ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา.2545 : 45) 

1   . พิสัย       =   คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด      
     =   5 – 1 
            4 
    2. ความกว้างของอัตรภาคชั้น =   พิสัย/จ านวนชั้น 
     =   4/5 
     =   0.8 

แสดงคะแนนเฉลี่ยได้ดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00  แสดงว่า  อยู่ในระดับส าคัญมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20  แสดงว่า  อยู่ในระดับส าคัญมาก    
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40  แสดงว่า    อยู่ในระดับส าคัญปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60  แสดงว่า  อยู่ในระดับส าคัญน้อย    
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80  แสดงว่า       อยู่ในระดับส าคัญน้อยที่สุด    

จากนั้นน าคะแนนเฉลี่ยแต่ละข้อที่ได้ มารวมกันแล้วหารเฉลี่ยด้วยจ านวนข้อ จะได้คะแนนเฉลี่ยรวม
ของคะแนนด้านนั้นทั้งหมด แล้วน าคะแนนที่ได้มาแปลความหมายสรุป  
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2.3 การทดสอบสมมติฐาน ข้อที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ระดับการศึกษา และสถานภาพ ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนในอ าเภอทุ่งสง
แตกต่างกัน ใช้สถิต ิ

- ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม โดยที่ทั้งสองกลุ่มเป็นอิสระต่อกัน
โดยใช้สูตร t – test independent (เฉพาะเพศ) 

- ทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของตัวแปรมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไป คือ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และสถานภาพ โดยใช้สูตรการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One 
– Way Analysis of Variance) หรือ One – Way ANOVA 

  2.4 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราชใช้สถิต ิ

- ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสองตัว  

   
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 1 .สถิติที่ใช้ในการตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถาม 
 1. 1  สถิติที่ใช้ในการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามโดยการหาค่าความเชื่อมั่น โดยวิธีของ 
Cornbrash ที่เรียกว่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า )α (โดยใช้สูตรดังนี้  พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2545 : 54 
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  เมื่อ   แทน ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
   K  แทน จ านวนข้อของค าถามในแบบสอบถาม 
   Si

2 แทน ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 
   St

2  แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนรวม 
 
 2. สถิติพื้นฐาน (เชิงบรรยาย) มีดังนี ้
 2.1 ค่าร้อยละ ใช้สูตรดังนี้ (พิชิต ฤทธิ์จรูญ. 2544 : 293) 
 

ค่าร้อยละ  = ความถี่ท่ีต้องการเปรียบเทียบ X 100 
                    จ านวนรวมทั้งหมด 

 2.2 ค่าเฉลี่ย ใช้สูตร (ชูศรี วงศ์รัตนะ. 2544 : 35)  

  �̅�   =        
𝐗

𝑛
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 เมื่อ  �̅�   แทน ตัวกลางเลขคณิตหรือค่าเฉลี่ย 
   �̅�  แทน ผลรวมทั้งหมดของข้อมูล 
   𝑛   แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 
 3. สถิติเชิงอ้างอิงหรือเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐานในการ
วิจัยเพื่อสรุปผลอ้างอิงไปยังประชากรของการศึกษาครั้งนี้โดยสถิติท่ีน ามาทดสอบสมมติฐานดังต่อไปนี้ 
    3.1 การทดสอบสมมติฐาน ข้อที ่ 1 (เฉพาะเพศ) ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ
ตัวอย่าง2 กลุ่ม โดยใช้สูตร t – test Independent (ชูศรี วงศ์รัตนะ. 2544: 170)  

 

ใช้สูตร  𝑛    =  
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2

2

2

2

2

2

1

1

2

1

2

2

2

1

2

1

1n

n

S

1n

n

S

S

n

S





















































    

 เมื่อ  t   แทน ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณาใน T - Distribution 
   X̅1  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 
   X̅2  แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 

   𝑛
2

1
  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 

   𝑛
2

2
  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 

   n 1  แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 
   n 2  แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
   df   แทน ชั้นความเป็นอิสระ 
   n  แทน จ านวนคนหรือสิ่งที่ศึกษา 
    3.2 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 (ยกเว้นเพศ) ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของตัวแปร
มากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไป กลุ่มตัวอย่างทุกกลุ่มมีความเป็นอิสระต่อกัน ใช้สูตรการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ
ทางเดียว (One–Way Analysis of Variance) หรือ One –Way ANOVA  
ใช้สูตร           f   = 

𝑛𝑛𝑛
𝑛𝑛𝑛
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    df    = K − 1 
    𝑛𝑛𝑛  =  N − K  
เมื่อ f  แทน ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณา  F – Distribution 

  𝑛𝑛𝑛 แทน ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม  =   𝑛𝑛𝑛 /K − 1 
  𝑛𝑛𝑛 แทน ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม  =   𝑛𝑛𝑛/ K − 1 
  𝑛𝑛𝑛 แทน ผลรวมของก าลัง  2 ค่าเบี่ยงเบนระหว่างกลุ่ม 
  𝑛𝑛𝑛 แทน ผลรวมของก าลัง  2 ค่าเบี่ยงเบนภายในกลุ่ม 
  𝑛𝑛𝑛 แทน ชั้นความเป็นอิสระระหว่างกลุ่ม 
  𝑛𝑛𝑛 แทน ชั้นความเป็นอิสระในกลุ่ม 
  N แทน จ านวนข้อมูลทั้งหมด 
  𝑛 แทน จ านวนกลุ่ม 
  
  3.3 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 ความต้องการบรรจุภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภคในอ าเภอทุ่ง
สงจังหวัดนครศรีธรรมราช ใช้สถิติการทดสอบสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson Product 
Moment correlation Coefficient) โดยใช้สูตรดังนี้ 
(ชูศรี วงศ์รัตนะ. 2544 : 314) 
 
  rxy =  
 
เมื่อ  r = สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
  ∑ X = ผลรวมของคะแนนชุด x 
  ∑ Y = ผลรวมของคะแนนชุด y 
  ∑ 𝑛2 = แทนผลรวมของคะแนนชุด x แต่ละตัวยกก าลังสอง   
   = แทนผลรวมของคะแนนชุด y แต่ละตัวยกก าลังสอง 
   = แทนผลรวมของผลคูณระหว่าง x และ y 
  n = จ านวนคนหรือสิ่งที่ศึกษา 
 

ข้อมูลที่ได้จากลุ่มตัวอย่าง จะต้องทดสอบนัยส าคัญ Test the Significance ก่อนเพ่ือตรวจสอบว่ามี
ความสัมพันธ์กันจริงหรือไม่ โดยก าหนดสมมติฐาน ดังนี้ 

Ho : Pxy =    0      หรือ    ตัวแปรทั้งสองไม่มีความสัมพันธ์กัน 
H1 : Pxy ≠  0      หรือ    ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กัน  
ก าหนดให้  P แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปร และการทดสอบด้วย t- test เพราะการ

กระจายของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ มีลักษณะใกล้เคียงกับการกระจายแบบ t ก าหนดสูตรในการค านวณ
ดังนี้ 
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   t =  
 
ก าหนดให ้ t =     ค่าท่ีได้จากการทดสอบนัยส าคัญ 
  rxy =     สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง x และ y 
  n =     ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
  df =     ชั้นความเป็นอิสระ 
  ก าหนดระดับนัยส าคัญที่ α =  0.5  
 
การทดสอบสมมติฐานมีข้อก าหนดดังนี้ 
 ยอมรับสมมติฐาน HOเมื่อ   t  < ค่าวิกฤต ที่ระดับนัยส าคัญท่ี    α= 0.5 
  ยอมรับสมมติฐาน H1เมื่อ   t  ≥ค่าวิกฤต ที่ระดับนัยส าคัญท่ี    α= 0.5 
การแปลความหมาย ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์  (𝑛xy) ดังนี้ 
   ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์(𝑛xy) มีค่า  1-≤ rxy  ≤1 
 ค่า 𝑛xy เป็นลบ  แสดงว่าx และ y และมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 
 ค่า 
𝑛xy  เป็นบวก แสดงว่าx และ y และมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
 ค่า 
𝑛xy  หรือไม่มีนัยส าคัญ    แสดงว่า 0  มีค่าเท่ากับx และ y ไม่มีความสัมพันธ์กันเป็นเส้นตรง 
 เกณฑ์ในการประเมินค่าระดับสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์  ) r (ในกรณีที่มีนัยส าคัญ โดยไม่สนใจ
เครื่องหมายของค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์  ) r  ดังนี้  
 ค่า   r มีค่าระหว่าง 0.91-1.00  แสดงว่า  x และ y มีความสัมพันธ์กันสูงมาก 
 ค่า   r มีค่าระหว่าง 0.76-0.90  แสดงว่า  x และ y มีความสัมพันธ์กันสูง 
 ค่า   r มีค่าระหว่าง 0.51-0.75  แสดงว่า  x และ y มีความสัมพันธ์กันปานกลาง 
 ค่า   r มีค่าระหว่าง 0.31-0.50  แสดงว่า  x และ y มีความสัมพันธ์กันกันต่ า 
 ค่า   r มีค่าระหว่าง 0.01-0.30  แสดงว่า  x และ y มีความสัมพันธ์กันต่ ามาก 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล  
 

 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการศึกษาค้นคว้าวิจัยเรื่อง แนวทางการพัฒนาบรรจุภัณฑ์
ผลิตภัณฑ์ชุมชนในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช โดยผลการวิเคราะห์ข้อมูลและแปลความหมาย
การวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือให้เกิดความเข้าใจ ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์และอักษรย่อในการวิเคราะห์และ
น าเสนอข้อมูลดังนี้ 
   
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ก าหนด
สัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
  n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
         x  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
  S.D. แทน ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard  Deviation)  
  t แทน ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณา t – distribution 
  F แทน ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณา F – distribution 
  df แทน ชั้นความเป็นอิสระ (degree of  freedom)  
  SS แทน ผลรวมของก าลังสองของค่าเบี่ยงแบน (Sum of Squares) 
  MS แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
  Sig. แทน ความน่าจะเป็นส าหรับบอกนัยส าคัญทางสถิติ 
  r แทน      ค่าที่แสดงระดับของความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มตัวแปร 
  * แทน นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  ** แทน นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล และการอภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูลและอภิปลายของผล
การศึกษาค้นคว้าวิจัยเรื่อง “แนวทางการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชนในอ าเภอทุ่งสงจังหวัด
นครศรีธรรมราช” และผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลของการศึกษาค้นคว้าได้น าข้อมูลจากแบบสอบถามมา
ประมวลผลด้วย SPSS และน าเสนอผลการศึกษาข้อมูลในตารางและบรรยายผลตามล าดับดังนี้    
 ตอนที่  1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษารายได้ต่อเดือน
อาชีพ 
 ตอนที่  2  ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน 
 ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอ้างอิง เพ่ือทดสอบสมมติฐานและสรุปผลอ้างอิงไปยัง
ประชากร โดยการน าเสนอผลการทดสอบสมมติฐาน 
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 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษารายได้ต่อเดือน
อาชีพ ที่แตกต่างกันมคีวามต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชนแตกต่างกัน 
    สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกันมีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน จังหวัด
นครศรีธรรมราชแตกต่างกัน 
    สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกันมีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน จังหวัด
นครศรีธรรมราชแตกต่างกัน 
    สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
จังหวัดนครศรีธรรมราชแตกต่างกัน 
    สมมติฐานที่ 1.4 รายได้ที่ที่แตกต่างกันมีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน จังหวัด
นครศรีธรรมราชแตกต่างกัน 
    สมมติฐานที่ 1.5 อาชีพที่ที่แตกต่างกันมีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน จังหวัด
นครศรีธรรมราชแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความต้องการบรรจุภัณฑ์ชุมชนของ
ผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช 
 
ตอนที่ 1 วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปขอบผู้ตอบแบบสอบถามประกอบด้วย ข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 
ตาราง 1  แสดงจ านวน ความถี่ และ ร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตาม เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได้ต่อเดือน อาชีพ  
 
ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค                  จ านวน (คน)                 ร้อยละ 
1.  เพศ 
     1.1  ชาย 
     1.2  หญิง 

                    146    
254 
 

36.5 
63.5 

รวม 400 100.00 

2.  อาย ุ
     2.1  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 
     2.2  21 – 30 ปี 
     2.3  31 – 40 ปี 
     2.4  41 – 50 ปี 
     2.5  51 ปีขึ้นไป 

 
68 
110 
126 
68 
28 

 
17.00 
27.50 
31.50 
17.00 
7.00 

รวม 400 100.00 
3.  ระดับการศึกษา 
     3.1  ต่ ากว่าปริญญาตรี 
     3.2  ปริญญาตรี 
     3.3  สูงกว่าปริญญาตรี 

 
204 
154 
42 

 
51.00 
38.50 
10.50 

รวม 400 100.00 
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ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค จ านวน (คน)         ร้อยละ 
4.  รายได้ต่อเดือน 
     5.1  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท 
     5.2  5,001 - 10,000 บาท 
     5.3  10,001 - 15,000 บาท 
     5.4  15,001 – 20,000 บาท 
     5.5  20,001 บาทข้ึนไป 

 
68 
108 
146 
58 
20 

 
17.00 
27.00 
36.50 
14.50 
5.00 

รวม 400 100.00 
5.  อาชีพ 
     4.1  นักเรียน/นักศึกษา 
     4.2  ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
     4.3  พนักงานบริษัทเอกชน 
     4.4  เกษตรกร 
     4.5  อ่ืนๆ โปรดระบุ 

 
78 
38 
98 
174 
12 

 
19.5 
9.5 
24.5 
43.5 
3 

รวม 400 100.00 
 

จากตาราง 1  แสดงให้เห็นว่า ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามของผู้บริโภค ที่ตอบ
แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 63.5 และ
เพศชาย จ านวน146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5ตามล าดับ 
 อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี จ านวน คิดเป็นร้อยละ 
31.50 รองลงมา คือ อายุ 21 – 30 ปี จ านวน 110 คิดเป็นร้อยละ 27.50 และอายุที่ตอบแบบสอบถาม
น้อยที่สุด คือ 51 ปีขึ้นไป จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7 ตามล าดับ 
 ระดบัการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 
204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.00 รองลงมา คือ ปริญญาตรีคิด 154 คน เป็นร้อยละ 38.50 และระดับ
การศึกษา สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 ตามล าดับ 
 รายได้ต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนเท่ากับ 10,001 - 15,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 36.50 รองลงมา คือ มีรายได้ระหว่าง 5,001 - 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 27.00 
และรายได้ต่อเดือน 20,001 บาทขึ้นไป ตอบแบบสอบถามน้อยที่สุด จ านวน 20 คิดเป็นร้อยละ 5.00 
ตามล าดับ 
 อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ เกษตรกร จ านวน 174 คน คิดเป็น
ร้อยละ 43.5 รองลงมาคือ ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 
และประกอบอาชีพ อ่ืนๆ โปรดระบุ ได้แก่ รับจ้างทั่วไป ค้าขาย ตอบแบบสอบถามน้อยที่สุดจ านวน 12 
คน คิดเป็นร้อยละ 3 
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 ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
 ตาราง  2  แสดงจ านวนค่าคะแนนเฉลี่ย ( x ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และน าเสนอใน
รูปแบบของตาราง และเกณฑ์ก าหนดระดับความส าคัญของการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความส าคัญ
ของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน 
 
ส่วนประสมทางการตลาด x  S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ด้านผลิตภัณฑ์    
    1 ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก 
    2 รสชาติอร่อย 
    3 สะอาด 
    4 มีเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน 
 

3.68 
4.14 
3.74 
3.65 
 

 1.113 
 .794              
.957 
 .867  

 ส าคัญมาก 
 ส าคัญมาก 
 ส าคัญมาก 
 ส าคัญมาก 
  

 รวม 3.88 .985  ส าคัญมาก 
2. ด้านราคา    
    1 ราคาต่ ากว่า 50 บาท 3.63 .974  ส าคัญมาก 
    2 ราคา 51-100 บาท 
    3 ราคาต่ ากว่าหรือเท่ากับตราอ่ืน 
    4 ราคาเหมาะสมกับปริมาณการบรรจุ 
 

3.67 
3.63 
3.68 

1.028 
.974 
1.113 

 ส าคัญมาก 
 ส าคัญมาก 
 ส าคัญมาก 

 รวม 3.65 1.022  ส าคัญมาก 
 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
    1 ร้านขายของฝากในอ าเภอทุ่งสง 
    2 ศูนย์จ าหน่ายสินค้าในชุมชน 
    3 ร้านค้าปลีก 
    4 อินเตอร์เน็ต 
    5 ร้านสวัสดิการในศูนย์ราชการ 
   

 
3.60 
3.74 
3.68 
3.33 
3.33 

 
1.119 
1.053 
1.113 
1.154 
1.154 

  
ส าคัญมาก 
 ส าคัญมาก 
 ส าคัญมาก 
 ส าคัญปานกลาง 
 ส าคัญปานกลาง 
 

 รวม 3.45 1.12  ส าคัญมาก 
4.  ด้านการส่งเสริมการตลาด 
   1 การลด แลก แจก แถม                    
   2 การโฆษณาตามสื่อต่างๆ 
   3 การประชาสัมพันธ์ 
   4 การขายโดยใช้พนักงานขาย 
   5 การจัดแสดงสินค้า ณ จุดขาย 
   6 การทดลองชิมสินค้าใหม่ 

 
3.75 
3.48 
3.42 
3.48 
3.75 
3.49 

 
.983 
.966 
.907 
.966 
.983 
1.007 

 
ส าคัญมาก 
ส าคัญมาก 
ส าคัญมาก 
ส าคัญมาก 
ส าคัญมาก 
ส าคัญมาก 

                                         รวม  3.56 .968 ส าคัญมาก 
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 จากตาราง 2  แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทาง 
การตลาดของผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า   
 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ( x = 3.88) เมื่อพิจารณา 
เป็นรายข้อ พบว่า ประเด็นที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในรอบมาก คือ รสชาติอร่อย ซึ่งมีค่า ( x = 4.14)   
ด้านสะอาด ( x = 3.74) ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก ( x =3.68) มีเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน ( x = 3.65)   
 ด้านราคาผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ( x = 3.65) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ประเด็นที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ ในระดับมาก ได้แก่  ราคาเหมาะสมกับปริมาณการบรรจุ          
( x = 3.68) ราคา 51-100 บาท ( x =3.67) ราคาต่ ากว่า 50 บาท และราคาต่ ากว่าหรือเท่ากับตราอ่ืน 
( x =  3.63)  
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ( x = 3.45) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า  ด้านที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมากได้แก่ ศูนย์จ าหน่ายสินค้าในชุมชน 
( x = 3.74) ร้านค้าปลีก ( x = 3.68) ร้านขายของฝากในอ าเภอทุ่งสง ( x = 3.60) ส่วนประเด็นที่
ผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับปานกลางได้แก่ อินเตอร์เน็ต และสวัสดิการในศูนย์ราชการ ( x = 
3.33)  
 ด้านการส่งเสริมการตลาดผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ( x = 3.56) เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า ประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านการลด แลก แจก 
แถม ( x = 3.75) การจัดแสดงสินค้า ณ จุดขายมากที่สุด ( x = 3.75) ด้านการทดลองชิมสินค้าใหม่ 
( x =3.49) ด้านโฆษณาตามสื่อต่างๆ ( x =3.48) ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ( x = 3.48) ด้าน
ประชาสัมพันธ์ ( x 3.42)  
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 ตอนที่ 3 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความต้องการด้านบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ชุมชนในอ าเภอ    
ทุ่งสง (น้ าพริกปลาดุกร้า) 
 ตารางที่ 3  แสดงจ านวนค่าเฉลี่ย ( x ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ x  S.D. ร ะ ดั บ ค ว า ม

ต้องการ 
    1 บรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า 
    2 ฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน 
    3 สะดวกต่อการใช้งาน 
    4 รูปแบบทันสมัย 
    5 ปริมาณไม่เกิน 150 กรัม 
 

4.36 
3. 26 
4.20 
4.47 
3.03 

.632 
1.252                 
.847 

 .634 
1.301 

 ส าคัญมากที่สุด 
 ส าคัญปานกลาง 
 ส าคัญมาก 
 ส าคัญมากทีสุ่ด 
 ส าคัญปานกลาง 

 รวม 3.86 .839  ส าคัญมาก 
 
 จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับความต้องการบรรจุภัณฑ์น้ าพริกปลาดุกร้า ผลการ
วิเคราะห์พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งมีค่า ( x = 3.86 ) เมื่อ
พิจารณาแยกเป็นประเด็น พบว่า ด้านที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ รูปแบบทันสมัย 
ซึ่งมี ( x = 4.47) และบรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า ( x = 4.36) สะดวกต่อการใช้งาน ผู้บริโภคให้
ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ซึ่งมี ( x = 4.20) ส่วนปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความสนใจระดับปานกลาง คือ 
ฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน ( x = 3.26) และ ปริมาณไม่เกิน 150 กรัม ( x = 3.03) 
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ตอนที่ 4  การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอ้างอิง เพ่ือทดสอบสมมติฐานและสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
อาชีพ ที่แตกต่างกันมีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ในอ าเภอ ทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช 
แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.1  เพศที่แตกต่างกันที่แตกต่างกันมีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ใน
อ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช แตกต่างกัน 

            HO: เพศที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ในอ าเภอทุ่งสง 
จังหวัดนครศรีธรรมราช ไมแ่ตกต่างกัน 

            H1: เพศที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ในอ าเภอทุ่งสง 
จังหวัดนครศรีธรรมราช แตกต่างกัน 
 
ตาราง 4 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ชุมชนใน
อ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช โดยใช้สถิติทดสอบ (T test Independent) 

 
ประเด็นที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ        เพศ n x  S.D. F Prob. 
1. บรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า ชาย 

หญิง                        
100 
150 

4.44 
4.31 

.641 

.623 
1.018 
 

.314 

2. ฉลากแสดงรายละเอียดของ
ผลิตภัณฑ์ครบถ้วน 

ชาย 
หญิง                        

100 
150 

3.06 
3.01 

1.309 
1.300 

.050 .824 

3. สะดวกต่อการใช้งาน ชาย 
หญิง                        

100 
150 

4.33 
4.12 

.865 

.827 
2.382 .124 

4. รูปแบบทันสมัย ชาย 
หญิง                        

100 
150 

4.52 
4.43 

.611 

.649 
.943 .332 

5. ปริมาณไม่เกิน 150 กรัม ชาย 
หญิง                        

100 
150 

3.22 
3.29 

1.088 
1.353 

12.592 .000 

  
 จากตาราง 4 ผลการทดสอบ โดยใช้สถิติทดสอบ T-test Independent  แสดงให้เห็นว่า  
 บรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า มีค่า Prob. เท่ากับ .314 ซึ่งมีค่ามากกว่า .05 (.314>.05) นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า เพศที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
ในอ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช ไมแ่ตกต่างกัน  
 ฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน มีค่า Prob. เท่ากับ . 824 ซึ่งมีค่ามากกว่า .05 
(.824>.05) นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า เพศที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุ
ภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ด้านฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน ของผลิตภัณฑ์ชุมชนในอ าเภอ
ทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช ไมแ่ตกต่างกัน 
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 สะดวกต่อการใช้งาน มีค่า Prob. เท่ากับ . 124 ซึ่งมีค่ามากกว่า .05 (.124>.05) นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า เพศที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชนในอ าเภอ
ทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช ไมแ่ตกต่างกัน 
 รูปแบบทันสมัย มีค่า Prob. เท่ากับ . 332 ซึ่งมีค่ามากกว่า .05 (.332>.05) นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า เพศที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ในอ าเภอ
ทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช ไมแ่ตกต่างกัน 
 ปริมาณไม่เกิน 150 กรัม มีค่า Prob. เท่ากับ . 000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 (.000<.05) นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า เพศที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ใน
อ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช แตกต่างกัน 
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สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกันมีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ในอ าเภอทุ่งสง 
จังหวัดนครศรีธรรมราช แตกต่างกัน 

            HO: อายุที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ในอ าเภอทุ่งสง 
จังหวัดนครศรีธรรมราช ไมแ่ตกต่างกัน 

            H1: อายุที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ในอ าเภอทุ่งสง 
จังหวัดนครศรีธรรมราช แตกต่างกัน 

 
ตาราง 5 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ชุมชนใน
อ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช โดยใช้สถิติทดสอบ (One – Way ANOVA) 
 

ประเด็นที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

1. บรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม                         

4  
395 
399 

5.699 
359.798 
365.498 

1.425 
.911 

1.564 .183 

2. ฉลากแสดงรายละเอียดของ
ผลิตภัณฑ์ครบถ้วน 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

4 
395 
399 

3.146 
374.604 
377.750 

786 
.948 

.829 .507 

3. สะดวกต่อการใช้งาน ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

4 
395 
399 

5.457 
380.420 
385.878 

1.364 
.963 

1.417 .228 

4. รูปแบบทันสมัย ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

4 
395 
399 

8.115 
495.885 
504.000 

2.029 
1.255 

1.616 .169
  

5. ปริมาณไม่เกิน 150 กรัม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

4 
395 
399 

3.341 
549.597 
552.938 

.835 
1.139 

.600  .663
  

  
 จากตาราง 5 ผลการทดสอบโดยใช้สถิติทดสอบ One-Way ANOVA แสดงให้เห็นว่า  
 บรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า มีค่า Prob. เท่ากับ .183 ซึ่งมีค่ามากกว่า .05 (.314>.05) นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า อายุที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
ในอ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช ไมแ่ตกต่างกัน  
 ฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน  มีค่า Prob. เท่ากับ .507ซึ่งมีค่ามากกว่า .05 
(.507>.05) นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า อายุที่แตกต่างกัน มีความต้องการ         
บรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ในอ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช ไมแ่ตกต่างกัน 
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 สะดวกต่อการใช้งาน มีค่า Prob. เท่ากับ .228 ซึ่งมีค่ามากกว่า .05 (.228>.05) นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า อายุที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชนในอ าเภอ
ทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช ไมแ่ตกต่างกัน 
 รูปแบบทันสมัย มีค่า Prob. เท่ากับ .169 ซึ่งมีค่ามากกว่า .05 (.169 >.05) นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า อายุที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชนในอ าเภอ
ทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช ไมแ่ตกต่างกัน 
 ปริมาณไม่เกิน 150 กรัม มีค่า Prob. เท่ากับ .663 ซึ่งมีค่ามากกว่า .05 (.663>.05) นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า อายุที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
ในอ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช ไมแ่ตกต่างกัน 
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สมมติฐานที่  1.3 ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกันที่แตกต่างกันมีความต้องการบรรจุภัณฑ์
ผลิตภัณฑ์ชุมชน อ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช แตกต่างกัน 

            HO: ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ใน
อ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช ไมแ่ตกต่างกัน 

            H1: ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ใน
อ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช แตกต่างกัน 
 
ตาราง 6 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ชุมชนใน
อ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช โดยใช้สถิติทดสอบ (One – Way ANOVA) 
 

ประเด็นที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

1. บรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม                         

4  
395 
399 

9.401 
356.096  
365.497 

4.701 
.897 

5.240 .144 

2. ฉลากแสดงรายละเอียดของ
ผลิตภัณฑ์ครบถ้วน 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

4 
395 
399 

11.920 
365.830 
377.750 

5.960 
.921 

6.468 .167
  

3. สะดวกต่อการใช้งาน ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

4 
395 
399 

9.142 
376.736 
385.877 

4.571 
.949 

4.817 .328 

4. รูปแบบทันสมัย ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

4 
395 
399 

9.334 
494.666 
504.000 

4.667 
1.246 

3.746* .042 

5. ปริมาณไม่เกิน 150 กรัม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

4 
395 
399 

14.128 
538.809 
552.938 

7.064 
1.357 

5.205 .006
  

  
 จากตาราง 6 ผลการทดสอบ โดยใช้สถิติทดสอบ One-Way ANOVA แสดงให้เห็นว่า 
 บรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า มีค่า Prob. เท่ากับ .144 ซึ่งมีค่ามากกว่า .05 (.144>.05) นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์
ผลิตภัณฑ์ชุมชน ในอ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช ไมแ่ตกต่างกัน  
 ฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน  มีค่า Prob. เท่ากับ .167 ซึ่งมีค่ามากกว่า .05 
(.167>.05) นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีความ
ต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ในอ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช ไมแ่ตกต่างกัน 
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 สะดวกต่อการใช้งาน มีค่า Prob. เท่ากับ .328 ซึ่งมีค่ามากกว่า .05 (.328>.05) นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์
ชุมชน ในอ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช ไมแ่ตกต่างกัน 
 รูปแบบทันสมัย มีค่า Prob. เท่ากับ .042 ซึ่งมีค่ามากกว่า .05 (.042 >.05) นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์
ชุมชน ในอ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช ไมแ่ตกต่างกัน 
 ปริมาณไม่เกิน 150 กรัม มีค่า Prob. เท่ากับ .006 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 (006<.05) นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์
ผลิตภัณฑ์ชุมชน อ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช แตกต่างกัน 
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สมมติฐานที่ 1.4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันที่แตกต่างกันมีความต้องการบรรจุภัณฑ์
ผลิตภัณฑ์ชุมชน อ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช แตกต่างกัน 

             HO: รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ใน
อ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช ไมแ่ตกต่างกัน 

            H1: รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ใน
อ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช แตกต่างกัน 
 
ตาราง 7 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ชุมชนใน
อ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช โดยใช้สถิติทดสอบ (One – Way ANOVA) 
 

ประเด็นที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

1. บรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม                         

4  
395 
399 

15.257 
274.583 
289.840 

3.814 
.695 

5.487 .000 

2. ฉลากแสดงรายละเอียดของ
ผลิตภัณฑ์ครบถ้วน 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

4 
395 
399 

6.077 
265.861 
271.937 

1.591 
.673 

2.257 .062 

3. สะดวกต่อการใช้งาน ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

4 
395 
399 

15.389 
260.361 
275.750 

3.847 
.659 

5.837 .000 

4. รูปแบบทันสมัย ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

4 
395 
399 

4.558 
271.752 
276.310 

1.140 
.688 

1.656 .159 

5. ปริมาณไม่เกิน 150 กรัม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

4 
395 
399 

6.709 
273.868 
280.578 

1.677 
.693 

2.419 .048
  

 
 จากตาราง 7  ผลการทดสอบ โดยใช้สถิติทดสอบ One-Way ANOVA แสดงให้เห็นว่า 
 บรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า มีค่า Prob. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 (.000<.05) นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์
ผลิตภัณฑ์ชุมชน อ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช แตกต่างกัน  
 ฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน  มีค่า Prob. เท่ากับ .062 ซึ่งมีค่ามากกว่า .05 
(.062>.05) นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีความ
ต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ในอ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช ไมแ่ตกต่างกัน 
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 สะดวกต่อการใช้งาน มีค่า Prob. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 (.000<.05) นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์
ชุมชน ในอ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช แตกต่างกัน 
 รูปแบบทันสมัย มีค่า Prob. เท่ากับ .159 ซึ่งมีค่ามากกว่า .05 (.159>.05) นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์
ชุมชน ในอ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช ไมแ่ตกต่างกัน 
 ปริมาณไม่เกิน 150 กรัม มีค่า Prob. เท่ากับ .048 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 (.048<.05) นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์
ผลิตภัณฑ์ชุมชน ในอ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช แตกต่างกัน 
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 สมมติฐานที่ 1.5 อาชีพ ที่แตกต่างกันที่แตกต่างกันมีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
ในอ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช แตกต่างกัน 
             HO: อาชีพที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ในอ าเภอทุ่งสง จังหวัด
นครศรีธรรมราช ไม่แตกต่างกัน 
            H1: อาชีพที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ในอ าเภอทุ่งสง จังหวัด
นครศรีธรรมราช แตกต่างกัน 
ตาราง 8 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ชุมชนใน
อ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช โดยใช้สถิติทดสอบ (One – Way ANOVA) 
 

ประเด็นที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

1. บรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม                         

4  
395 
399 

4.256 
361.241 
365.497 

1.064 
.915 

1.163 .026 

2. ฉลากแสดงรายละเอียดของ
ผลิตภัณฑ์ครบถ้วน 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

4 
395 
399 

3.769 
382.109 
385.878 

942 
.967 

.974 .422 

3. สะดวกต่อการใช้งาน ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

4 
395 
399 

3.733 
500.267 
504.000 

.933 
1.266 

.737 .067 

4. รูปแบบทันสมัย ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

4 
395 
399 

13.945 
538.992 
552.938 

3.486 
1.365 

2.555 .039 

5. ปริมาณไม่เกิน 150 กรัม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

4 
395 
399 

6.713 
283.127 
289.840 

1.678 
.717 

2.341 .054 

 
 จากตาราง 8  ผลการทดสอบ โดยใช้สถิติทดสอบ One-Way ANOVA แสดงให้เห็นว่า 
 บรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า มีค่า Prob. เท่ากับ .026 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 (.026<.05) นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า อาชีพที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
ในอ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช แตกต่างกัน  
 ฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน  มีค่า Prob. เท่ากับ .422 ซึ่งมีค่ามากกว่า .05 
(.422>.05) นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า อาชีพที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุ
ภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ในอ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช ไมแ่ตกต่างกัน 
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 สะดวกต่อการใช้งาน มีค่า Prob. เท่ากับ .067 ซึ่งมีค่ามากกว่า .05 (.067<.05) นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า อาชีพที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน อ าเภอ
ทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช ไมแ่ตกต่างกัน 
 รูปแบบทันสมัย มีค่า Prob. เท่ากับ .039 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 (.039<.05) นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า อาชีพที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ใน
อ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช แตกต่างกัน 
 ปริมาณไม่เกิน 150 กรัม  มีค่า Prob. เท่ากับ .054ซ่ึงมีค่ามากกว่า .05 (.054>.05) นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า อาชีพที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 
ในอ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช ไมแ่ตกต่างกัน 
 
 สมมติฐานที่ 2  ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับความต้องการบรรจุภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสง
จังหวัดนครศรีธรรมราช 
 สมมติฐานที่ 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับความต้องการบรรจุ
ภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช 

HO: ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีความสัมพันธ์กับความต้องการบรรจุภัณฑ์ชุมชน
ของผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช 

H1: ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับความต้องการบรรจุภัณฑ์ชุมชน
ของผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช 

 
 ตาราง 9 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์คามีความสัมพันธ์
กับความต้องการบรรจุภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช 
 

ต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภค 

ผลิตภัณฑ์ 

   r Prob. ระดับความสัมพันธ์ 

1. บรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า .247** 000 มีความสัมพันธ์ 

2. ฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน .276** 000 มีความสัมพันธ์ 

3. สะดวกต่อการใช้งาน .274** 000 มีความสัมพันธ์ 

4. รูปแบบทันสมัย .327** 000 มีความสัมพันธ์ 

5. ปริมาณไม่เกิน 150 กรัม .193** 000 มีความสัมพันธ์ 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตาราง 9 ผลการทดสอบโดยใช้สถิติทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของ 
เพียร์สัน (Pearson’s product moment correlation coefficient) แสดงให้เห็นว่าผลการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับความต้องการบรรจุภัณฑ์
ชุมชนของผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช สามารถอธิบายได้ดังนี ้
 
 ด้านบรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า มีค่า Prob. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .01 (.000 <.01) 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์
กับบรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งมีค่าสหสัมพันธ์เท่ากับ .247 มี
ความสัมพันธ์กันในทิศทางต่ ามาก 
 ด้านฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน มีค่า Prob. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
.01 (.000 <.01) นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับบรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งมีค่า
สหสัมพันธ์เท่ากับ .276 มีความสัมพันธ์กันในทิศทางต่ ามาก 
 ด้านสะดวกต่อการใช้งาน มีค่า Prob. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .01 (.000 <.01) นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ 
บรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งมีค่าสหสัมพันธ์เท่ากับ .327 มี
ความสัมพันธ์กันในทิศทางต่ ามาก  
 ด้านรูปแบบทันสมัย มีค่า Prob. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .01 (.000 <.01) นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับบรรจุภัณฑ์
ช่วยปกป้องสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งมีค่าสหสัมพันธ์เท่ากับ .274 มีความสัมพันธ์กัน
ในทิศทางต่ ามาก 
 ด้านปริมาณไม่เกิน 150 กรัม มีค่า Prob. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .01 (.000 <.01) นั่นคือ  
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ
บรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งมีค่าสหสัมพันธ์เท่ากับ .193 มี 
ความสัมพันธ์กันในทิศทางต่ ามาก 
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สมมติฐานที่ 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กับความต้องการบรรจุภัณฑ์ชุมชน
ของผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช 

HO: ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาไม่มีความสัมพันธ์กับความต้องการบรรจุภัณฑ์ชุมชนของ
ผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช 

H1: ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กับความต้องการบรรจุภัณฑ์ชุมชนของ
ผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช 
 
ตาราง 10  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กับความ
ต้องการบรรจุภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช 

ต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภค 

ราคา 

   r Prob. ระดับความสัมพันธ์ 

1. บรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า .231** .000 มีความสัมพันธ์ 

2. ฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน .242** .013 มีความสัมพันธ์ 

3. สะดวกต่อการใช้งาน .124** .002 มีความสัมพันธ์ 

4. รูปแบบทันสมัย .156** .312 มีความสัมพันธ์ 

5. ปริมาณไม่เกิน 150 กรัม .137** .004 มีความสัมพันธ์ 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
จากตาราง 10  ผลการทดสอบโดยใช้สถิติทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของ 
เพียร์สัน (Pearson’s product moment correlation coefficient) แสดงให้เห็นว่าผลการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กับความต้องการบรรจุภัณฑ์
ชุมชนของผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช สามารถอธิบายได้ดังนี ้
 ด้านบรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า มีค่า Prob. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .01 (.000 <.01) 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีความสัมพันธ์กับ
บรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งมีค่าสหสัมพันธ์เท่ากับ .231 มี
ความสัมพันธ์กันในทิศทางต่ ามาก 
 ด้านฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน มีค่า Prob. เท่ากับ .013 ซึ่งมีค่ามากกว่า .01 
(.013>.01) นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ไม่มี
ความสัมพันธ์กับบรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งมีค่าสหสัมพันธ์
เท่ากับ .242 มีความสัมพันธ์กันในทิศทางต่ ามาก 
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 ด้านสะดวกต่อการใช้งาน มีค่า Prob. เท่ากับ .002 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .01 (.002 <.01) นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีความสัมพันธ์กับบรรจุ
ภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งมีค่าสหสัมพันธ์เท่ากับ .124 มี
ความสัมพันธ์กันในทิศทางต่ ามาก 
 ด้านรูปแบบทันสมัย มีค่า Prob. เท่ากับ .312 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .01 (.312 >.01) นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์กับบรรจุภัณฑ์
ช่วยปกป้องสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งมีค่าสหสัมพันธ์เท่ากับ .156 มีความสัมพันธ์กัน
ในทิศทางต่ ามาก 
 ด้านปริมาณไม่เกิน 150 กรัม มีค่า Prob. เท่ากับ .004 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .01 (.004 <.01) นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีความสัมพันธ์กับบรรจุ
ภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งมีค่าสหสัมพันธ์เท่ากับ .137 มี
ความสัมพันธ์กันในทิศทางต่ ามาก 

 
 สมมติฐานที่ 2.3 ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับความ
ต้องการบรรจุภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช 

HO: ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่มีความสัมพันธ์กับความต้องการ
บรรจุภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช 

H1: ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับความต้องการบรรจุ
ภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช 
 
ตาราง 11  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมี
ความสัมพันธ์กับความต้องการบรรจุภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช 

ต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภค 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

   r Prob. ระดับความสัมพันธ์ 

1. บรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า .221* .021 มีความสัมพันธ์ 

2. ฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน .182** .000 มีความสัมพันธ์ 

3. สะดวกต่อการใช้งาน 261** .007 มีความสัมพันธ์ 

4. รูปแบบทันสมัย .295** .233 มีความสัมพันธ์ 

5. ปริมาณไม่เกิน 150 กรัม .228** .000 มีความสัมพันธ์ 

**มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 



70 
 

 จากตาราง 11 ผลการทดสอบโดยใช้สถิติทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson’s product moment correlation coefficient)  แ ส ด ง ให้ เห็ น ว่ า ผ ล ก า ร วิ เค ร า ะ ห์
ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับความ
ต้องการบรรจุภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 ด้านบรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า มีค่า Prob. เท่ากับ .021 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .01 (.021 <.05) นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มี
ความสัมพันธ์กับบรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งมีค่าสหสัมพันธ์
เท่ากับ .221 มีความสัมพันธ์กันในทิศทางต่ ามาก 
 ด้านฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน มีค่า Prob. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
.01 (.000 <.01) นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับบรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
ซึ่งมีค่าสหสัมพันธ์เท่ากับ .182 มีความสัมพันธ์กันในทิศทางต่ ามาก 
 ด้านสะดวกต่อการใช้งาน มีค่า Prob. เท่ากับ .007 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .01 (.007 <.01) นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มี
ความสัมพันธ์กับบรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งมีค่าสหสัมพันธ์
เท่ากับ .261 มีความสัมพันธ์กันในทิศทางต่ ามาก 
 ด้านรูปแบบทันสมัย มีค่า Prob. เท่ากับ .223 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .01 (.223 <.01) นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์
กับบรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งมีค่าสหสัมพันธ์เท่ากับ .295 มี
ความสัมพันธ์กันในทิศทางต่ ามาก 
 ด้านปริมาณไม่เกิน 150 กรัม มีค่า Prob. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .01 (.000 <.01) นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มี
ความสัมพันธ์กับบรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งมีค่าสหสัมพันธ์
เท่ากับ .288 มีความสัมพันธ์กันในทิศทางต่ ามาก 
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 สมมติฐานที่ 2.4 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับความ
ต้องการบรรจุภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช 

HO: ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับความต้องการบรรจุ
ภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช 

H1: ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับความต้องการบรรจุ
ภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช 
 
ตาราง 12  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์
กับความต้องการบรรจุภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช 
 

ต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภค 

การส่งเสริมการตลาด 

   r Prob. ระดับความสัมพันธ์ 

1. บรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า .475** .003 มีความสัมพันธ์ 

2. ฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน .500** .359 มีความสัมพันธ์ 

3. สะดวกต่อการใช้งาน .496** .000 มีความสัมพันธ์ 

4. รูปแบบทันสมัย .425** .000 มีความสัมพันธ์ 

5. ปริมาณไม่เกิน 150 กรัม .247** .000 มีความสัมพันธ์ 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

 จากตาราง 12 ผลการทดสอบโดยใช้สถิติทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson’s product moment correlation coefficient)  แ ส ด ง ให้ เห็ น ว่ า ผ ล ก า ร วิ เค ร า ะ ห์
ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับความต้องการ
บรรจุภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 ด้านบรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า มีค่า Prob. เท่ากับ .003 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .01 (.003 <.01) นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับบรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งมีค่าสหสัมพันธ์
เท่ากับ .475 มีความสัมพันธ์กันในทิศทางต่ ามาก 
 ด้านฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน มีค่า Prob. เท่ากับ .359 ซึ่งมีค่ามากกว่า .01 
(.359 >01) นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด ไมม่ีความสัมพันธ์กับบรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซึ่งมีค่า
สหสัมพันธ์เท่ากับ .500 มีความสัมพันธ์กันในทิศทางต่ ามาก 
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 ด้านสะดวกต่อการใช้งาน มีค่า Prob. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .01 (.000 <.01) นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับบรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งมีค่าสหสัมพันธ์
เท่ากับ .496 มีความสัมพันธ์กันในทิศทางต่ ามาก 
 ด้านรูปแบบทันสมัย มีค่า Prob. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .01 (.000 <.01) นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับ
บรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งมีค่าสหสัมพันธ์เท่ากับ .425 มี
ความสัมพันธ์กันในทิศทางต่ ามาก 
 ด้านปริมาณไม่เกิน 150 กรัม มีค่า Prob. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .01 (.000 <.01) นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับบรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งมีค่าสหสัมพันธ์
เท่ากับ .427 มีความสัมพันธ์กันในทิศทางต่ ามาก 
 
 แนวทางการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ชุมชน (น้ าพริกปลาดุกร้าชาววัง) ต าบลที่วัง
อ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช 
 วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปผลผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร มีสมาชิกในกลุ่มจ านวน 25 คน รวมตัว
กันเพ่ือแปรรูปผลิตทางการเกษตรเนื่องในชุมชนมีวัตถุดิบจ านวนมาก เช่น กล้วย น้ าผึ้ง ปลาดุก พริก ขม้ิน 
และอ่ืนๆ อีกทั้งรัฐบาลมีการสนับสนุนพันธ์ปลาดุกให้กับชาวบ้านในหมู่บ้าน น ามาเลี้ยงเพ่ือขายเป็นการ
สร้างรายได้ให้กับชาวบ้าน แต่เมื่อผลผลิตภัณฑ์ล้นตลาดจึงท าให้ทางกลุ่มสนใจน ามาแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์
ต่างๆ เช่น ปลาดุกร้าอบน้ าผึ้ง กลายที่ตอบรับจากผู้บริโภคเป็นอย่างดี และทางกลุ่มยังมีแนวคิดในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่องจึงมีการเพ่ิมสายผลิตภัณฑ์เป็น น้ าพริกปลาดุกร้า ภายใต้ตราสินค้าชาววัง 
แต่ในปัจจุบันเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่จึงมีบรรจุภัณฑ์ที่ยังไม่โดดเด่น และฉลากท าจากกระดาษธรรมดาขาด
ความสวยงาม นักวิจัยและสมาชิกในกลุ่มจึงศึกษาข้อมูลและน ามาใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาบรรจุภัณฑ์
และฉลากของผลิตภัณฑ์น้ าพริกปลาดุกร้า   
 จากการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ความต้องการบรรจุภัณฑ์ของ
ผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช สามารถสรุปได้ว่า จะต้องพัฒนาฉลากให้สวยงามโดดเด่น
มีรายละเอียดต่างๆ เช่น ตรา โลโก้ สี ที่ดึงดูดความสนใจ และบรรจุภัณฑ์สามารถใช้ได้สะดวก อีกท้ังขนาด
การบรรจุไม่มากเกินไปเพ่ือจะได้ไม่ต้องใช้เงินในการซื้อต่อครั้งจ านวนมาก จากข้อมูลดังกล่าว สามารถท า
ให้มีพัฒนาบรรจุภัณฑ์และฉลากของน้ าพริกปลาดุกร้าชาววังได้ดังนี้ 
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 แนวทางการพัฒนาฉลากและบรรจุภัณฑ์ 
 แนวทางการพัฒนา จากการศึกษาผู้บริโภคต้องการความน่าเชื่อถือเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน ดังนั้น
ควรมีการพัฒนาฉลากให้มีข้อมูลที่เพียงพอความต้องการของผู้บริโภคและฉลากที่สวยงาม โดดเด่น มีตรา
สินค้าชัดเจน แสดงข้อมูลสถานที่ติดต่อ และเบอร์โทรศัพท์ของผู้ผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เพ่ือสร้าง
ความมั่นใจให้กับผู้บริโภค 
 

 
 

ภาพที่ 2 ฉลากเดิม 
 
 
  กระบวนการพัฒนา  
 1. ออกแบบฉลาก  
 2. ผู้ประกอบการและนักวิจัย รวมถึงนักออกแบบ ตรวจสอบข้อมูล 
 3. ปรับปรุงฉลากให้สวยงามน่าสนใจ 
 4. พัฒนาฉลากสินค้า 
 

 
 

ภาพที่ 3 ฉลากสินค้าแบบที่ 1        
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               ภาพที่ 4 ฉลากสินค้าแบบที่ 2       ภาพที่ 5 ฉลากสินค้าแบบที่ 3 ผ่านการพิจารณาปรับปรุง 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 6 บรรจุภัณฑ์และฉลากน้ าพริกปลาดุกร้า 



 
บทที่ 5 

สรุปผล อภิปลายผล และข้อเสนอแนะ 
 

ในระดับข้อมูลส่วนบุคคลวิจัย เรื่อง “แนวทางการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชนในอ าเภอทุ่ง
สง จังหวัดนครศรีธรรมราช” ผู้วิจัยใช้พ้ืนที่ ในจังหวัดนครศรีธรรมราชเป็นพ้ืนที่ในการวิจัยครั้งนี้ 
วัตถุประสงค์ของโครงการวิจัย ดังนี้  

1. เพ่ือศึกษาความต้องการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ของกลุ่มผู้ประกอบการในอ าเภอทุ่งสงจังหวัด
นครศรีธรรมราช 

2.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสงจังหวัด
นครศรีธรรมราช 

3. เพ่ือพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้กับผลิตภัณฑ์ชุมชนของผู้ประกอบการในอ าเภอทุ่งสงจังหวัด
นครศรีธรรมราช 

 

สมมติฐานการวิจัย 
1. ลักษณะประชากรศาสตร์ ที่แตกต่างกันมีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ในอ าเภอ 

ทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช แตกต่างกัน 
2. ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความต้องการบรรจุภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภคใน

อ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช 
 

สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง แนวทางการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชนในอ าเภอทุ่งสง จังหวัด
นครศรีธรรมราช โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่างและสัมภาษณ์ข้อมูลจากสมาชิก
วิสาหกิจชุมชมกลุ่มแปรรูปผลผลิตจากการเกษตรชาววัง จ านวน 3 คน สามารถสรุปผลการวิเคราะห์การ
สังเคราะห์ได้ดังนี้ 
 ตอนที่  1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงบรรยาย เพื่ออธิบายลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง
ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบด้วย ข้อมูลทั่วไป ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษารายได้ต่อเดือนอาชีพ ดังนี้ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามของ
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน  400  คน  สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 63.5 
และเพศชาย จ านวน146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 ตามล าดับ 
 อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี จ านวน คิดเป็นร้อยละ 
31.50 รองลงมา คือ อายุ 21 – 30 ปี จ านวน 110 คิดเป็นร้อยละ 27.50 และอายุที่ตอบแบบสอบถาม
น้อยที่สุด คือ 51 ปีขึ้นไป จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7 ตามล าดับ 
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 ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 
204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.00 รองลงมา คือ ปริญญาตรีคิด 154 คน เป็นร้อยละ 38.50 และระดับ
การศึกษา สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 ตามล าดับ 
 รายได้ต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนเท่ากับ  10,001 - 15,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 36.50 รองลงมา คือ มีรายได้ระหว่าง 5 ,001 - 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 27.00 
และรายได้ต่อเดือน 20,001 บาทขึ้นไป ตอบแบบสอบถามน้อยที่สุด จ านวน 20 คิดเป็นร้อยละ 5.00 
ตามล าดับ 
 อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ เกษตรกร จ านวน 174 คน คิดเป็น
ร้อยละ 43.5 รองลงมาคือ ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 
และประกอบอาชีพ อ่ืนๆ โปรดระบุ ได้แก่ รับจ้างทั่วไป ค้าขาย ตอบแบบสอบถามน้อยที่สุดจ านวน 12 
คน คิดเป็นร้อยละ 3 
 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช พบว่า   

 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ( x = 3.88) เมื่อพิจารณา 
เป็นรายข้อ พบว่า ประเด็นที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในรอบมาก คือ รสชาติอร่อย ซึ่งมีค่า ( x = 4.14)   
ด้านสะอาด ( x = 3.74) ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก ( x =3.68) มีเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน ( x = 3.65)   
 ด้านราคาผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ( x = 3.65) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ประเด็นที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ได้แก่  ราคาเหมาะสมกับปริมาณการบรรจุ          ( x
= 3.68) ราคา 51-100 บาท ( x =3.67) ราคาต่ ากว่า 50 บาท และราคาต่ ากว่าหรือเท่ากับตราอ่ืน ( x
=  3.63)  
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ( x = 3.45) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า  ด้านที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมากได้แก่ ศูนย์จ าหน่ายสินค้าในชุมชน ( x

= 3.74) ร้านค้าปลีก ( x = 3.68) ร้านขายของฝากในอ าเภอทุ่งสง ( x = 3.60) ส่วนประเด็นที่ผู้บริโภค
ให้ความส าคัญอยู่ในระดับปานกลางได้แก่ อินเตอร์เน็ต และสวัสดิการในศูนย์ราชการ ( x = 3.33)  
 ด้านการส่งเสริมการตลาดผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ( x = 3.56) เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า ประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านการลด แลก แจก 
แถม ( x = 3.75) การจัดแสดงสินค้า ณ จุดขายมากที่สุด ( x = 3.75) ด้านการทดลองชิมสินค้าใหม่ (
x =3.49) ด้านโฆษณาตามสื่อต่างๆ ( x =3.48) ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย    ( x = 3.48) ด้าน

ประชาสัมพันธ์ ( x 3.42)  
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ส่วนที่ 3 ผลวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความต้องการด้านบรรจุภัณฑ์ ในอ าเภอทุ่งสง (น้ าพริก
ปลาดุกร้า) 
 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งมีค่า        
( x = 3.86 ) เมื่อพิจารณาแยกเป็นประเด็น พบว่า ด้านที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด 
ได้แก่ รูปแบบทันสมัย ซึ่งมี ( x = 4.47) และบรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า ( x = 4.36) สะดวกต่อการ
ใช้งาน ผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ซึ่งมี ( x = 4.20) ส่วนปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความสนใจระดับ
ปานกลาง คือ ฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน ( x = 3.26) และ ปริมาณไม่เกิน 150 กรัม 
( x = 3.03) 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอ้างอิง เพื่อทดสอบสมมติฐาน และสรุปผลอ้างอิง
ไปยังประชากรศาสตร์ โดยน าเสนอผลการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
อาชีพ ที่แตกต่างกันมีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ในอ าเภอ ทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช 
แตกต่างกัน พบว่า 
 เพศที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ในอ าเภอทุ่ งสง จังหวัด
นครศรีธรรมราช ด้านฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน สะดวกต่อการใช้งาน รูปแบบ
ทันสมัย ไม่แตกต่างกัน ส่วนด้านปริมาณไม่เกิน 150 กรัม ผู้บริโภคมีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์
ชุมชน แตกต่างกัน 
 อายุแตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ในอ าเภอทุ่ งสง จังหวัด
นครศรีธรรมราช ด้านฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน สะดวกต่อการใช้งาน รูปแบบ
ทันสมัย ส่วนด้านปริมาณไม่เกิน 150 กรัม ไมแ่ตกต่างกัน  
 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ในอ าเภอทุ่งสง จังหวัด
นครศรีธรรมราช ด้านฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน สะดวกต่อการใช้งาน รูปแบบ
ทันสมัย ไม่แตกต่างกัน ส่วนด้านปริมาณไม่เกิน 150 กรัม ผู้บริโภคมีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์
ชุมชน แตกต่างกัน 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน อ าเภอทุ่งสง 
จังหวัดนครศรีธรรมราช ฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน ด้านรูปแบบทันสมัย ไม่แตกต่าง
กัน ส่วนด้านบรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า ด้านสะดวกต่อการใช้งาน ด้านปริมาณไม่เกิน 150 กรัม 
แตกต่างกัน 
 อาชีพที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ในอ าเภอทุ่งสง จังหวัด
นครศรีธรรมราช ด้านบรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า ด้านรูปแบบทันสมัย แตกต่างกัน ส่วนด้านฉลากแสดง
รายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน ด้านสะดวกต่อการใช้งาน ส่วนปริมาณไม่เกิน 150 กรัม ไม่แตกต่างกัน 
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 สมมติฐานที่ 2  ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับความต้องการบรรจุภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสง
จังหวัดนครศรีธรรมราช พบว่า  
 สมมติฐานที่ 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับความต้องการบรรจุ
ภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช พบว่า 
 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับความต้องการบรรจุภัณฑ์ชุมชนของ
ผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช ด้านด้านบรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า ด้านฉลากแสดง
รายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน ด้านสะดวกต่อการใช้งาน ด้านรูปแบบทันสมัย ด้านปริมาณไม่เกิน 
150 กรัม มีความสัมพันธ์กันในทิศทางต่ ามาก 
 สมมติฐานที่ 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กับความต้องการบรรจุภัณฑ์
ชุมชนของผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช พบว่า 
 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กับความต้องการบรรจุภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภค
ในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช ด้านด้านบรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า ด้านฉลากแสดงรายละเอียด
ของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน ด้านสะดวกต่อการใช้งาน ด้านรูปแบบทันสมัย ด้านปริมาณไม่เกิน 150 กรัม  มี
ความสัมพันธ์กันในทิศทางต่ ามาก 
 สมมติฐานที่ 2.3 ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับความ
ต้องการบรรจุภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช พบว่า 
 ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับความต้องการบรรจุภัณฑ์
ชุมชนของผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช  ด้านด้านบรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า ด้าน
ฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน ด้านสะดวกต่อการใช้งาน ด้านรูปแบบทันสมัย ด้าน
ปริมาณไม่เกิน 150 กรัม มีความสัมพันธ์กันในทิศทางต่ ามาก 
 สมมติฐานที่ 2.4 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับความ
ต้องการบรรจุภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช พบว่า  
 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับความต้องการบรรจุภัณฑ์
ชุมชนของผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช  ด้านด้านบรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า ด้าน
ฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน ด้านสะดวกต่อการใช้งาน ด้านรูปแบบทันสมัย ด้าน
ปริมาณไม่เกิน 150 กรัม มีความสัมพันธ์กันในทิศทางต่ ามาก 
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การอภิปรายผล 
 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชาการศาสตร์ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 254 
คน คิดเป็นร้อยละ 63.5 มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี จ านวน คิดเป็นร้อยละ 31.50 ส่วนใหญ่มีระดับ
การศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.00 มีรายได้ต่อเดือนเท่ากับ 10,001 - 
15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 36.50 รองลงมา คือ มีรายได้ระหว่าง 5,001 - 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
27.00 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ เกษตรกร จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5  
 

 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน พบว่า 
 ผู้บริโภคให้ความส าคัญส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อการต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ในอ าเภอ   ทุ่งสง
จังหวัดนครศรีธรรมราช อยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับ ชมพูนุท นรินทรางกูล ณ อยุธยา และคณะ. 
(2563). ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล ต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ไรซ์เบอร์รี่บราวนี่อบกรอบผสมอัลมอนด์ของผู้บริโภคในจังหวัดพิษณุโลก ผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และปัจจัยด้านราคาผู้บริโภคให้ความส าคัญระดับมากที่สุด รองลงมาคือปัจจัยด้าน
การจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดผู้บริโภคให้ความส าคัญระดับมาก 

 

 ความต้องการด้านบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ชุมชนในอ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช 
(น้ าพริกปลาดุกร้า) ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาแยกเป็น
ประเด็น พบว่า ด้านที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ รูปแบบทันสมัย และบรรจุภัณฑ์
ช่วยปกป้องสินค้า สะดวกต่อการใช้งาน ผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ส่วนปัจจัยที่ผู้บริโภคให้
ความสนใจระดับปานกลาง คือ ฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน และ ปริมาณ   100-150 
กรัม สอดคล้องกับ ปริญญาภรณ์ แสงสุข (2561) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการรับรู้การออกแบบบรรจุภัณฑ์
ของเครื่องดื่มน้ าผักและผลไม้พร้อมดื่มต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค บรรจุภัณฑ์ที่เคยเห็นมีฉลากทาง
โภชนาการ (Nutrition Information) ในส่วนของอิทธิพลของการรับรู้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคมากที่สุดคือ แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ (ภาพหรือสัญลักษณ์ที่มีคุณค่าทางด้านจิตใจ) มากที่สุด 
รองลงมาคือวัสดุ (แก้ว) ซึ่งน้ าผักและผลไม้เป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า (Low Involvement) นั้น 
ผู้บริโภคจะมีการใช้อารมณ์ และความรู้สึกประกอบการตัดสินใจซื้อ โดยพิจารณาจากภาพหรือสัญลักษณ์
ของบรรจุภัณฑ์เป็นหลัก หมายความว่าเมื่อกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพหรือสัญลักษณ์ที่มีคุณค่าทางด้าน
จิตใจมากขึ้นจะมีการตัดสินใจซื้อที่มากขึ้นตามไปด้วย ซึ่งตัวแปรดังกล่าวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคมากท่ีสุด 
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 การทดสอบความแตกต่างของลักษณะประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ มีความต้องการผลิตภัณฑ์ชุมชนผลการวิจัยพบว่า 

 

เพศ อายุ ที่แตกต่างกันมีความต้องการผลิตภัณฑ์ชุมชน ของผลิตภัณฑ์ชุมชนในอ าเภอทุ่งสง 
จังหวัดนครศรีธรรมราช ด้านปริมาณไม่เกิน 150 กรัม แตกต่างกัน ด้านบรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า ด้าน
ฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน ด้านสะดวกต่อการใช้งาน และด้านรูปแบบทันสมัย ไม่
แตกต่างกัน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีความต้องการผลิตภัณฑ์ชุมชน ของผลิตภัณฑ์ชุมชนใน
อ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช ด้านบรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า ด้านสะดวกต่อการใช้งาน ด้าน
ปริมาณไม่เกิน 150 กรัม แตกต่างกัน ส่วนด้านฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน ด้าน
รูปแบบทันสมัย ของผลิตภัณฑ์ชุมชนในอ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช ไม่แตกต่างกัน ระดับ
การศึกษา ที่แตกต่างกัน มีความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชน ในอ าเภอทุ่ งสง จังหวัด
นครศรีธรรมราช ฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน สะดวกต่อการใช้งาน รูปแบบทันสมัย ไม่
แตกต่างกัน ส่วนด้านปริมาณไม่เกิน 150 กรัม แตกต่างกัน อาชีพ ที่แตกต่างกันมีความต้องการผลิตภัณฑ์
ชุมชน ในอ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช ด้านบรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า ด้านรูปแบบทันสมัย 
แตกต่างกัน ส่วน ด้านฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน ด้านสะดวกต่อการใช้งาน และด้าน
ปริมาณไม่เกิน 150 กรัม ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ            ปรีย์วรา ฟ่ันพรหมมินทร์ และคณะ 
(2557) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของบรรจุภัณฑ์ท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้อน้ าดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคน้ าดื่มในกรุงเทพมหานคร มีเพียงปัจจัยด้าน อายุ รายได้ และการศึกษา 
เท่านั้นที่มีความแตกต่างกันที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าดื่มของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคน้ าดื่มในกรุงเทพมหานคร มีเพียงปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เท่านั้นที่มี
ความแตกต่างกันที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าดื่มของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและด้านปัจจัยด้านอ่ืนๆ 
ของผู้บริโภคน้ าดื่มในกรุงเทพมหานครได้แก่ ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ความภัคดีต่อสินค้า และความ
ไว้วางใจ ที่มีความแตกต่างกันที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าดื่มของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด กับความต้องการผลิตภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภคใน
อ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช  

ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับความต้องการบรรจุภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภคใน
อ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช ทุกด้าน คือ ด้านบรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า ด้านฉลากแสดง
รายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน ด้านสะดวกต่อการใช้งาน ด้านรูปแบบทันสมัย ด้านปริมาณไม่เกิน 
150 กรัม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สอดคล้องกับ ซานิลดา หวันเตะ และคณะ (2562) ศึกษา
เรื่อง ปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้แบบกล่อง : 
กรณีศึกษา จังหวัดสงขลา ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้แบบกล่องของ
ผู้บริโภค จังหวัดสงขลา  
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 สรุปผลการสัมภาษณ์ ประธานกลุ่มและสมาชิกวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปผลผลิตทาง
การเกษตรชาววัง จ านวน 3 คน  
 วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปผลผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร มีประธานกลุ่มชื่อ นางนิรมล แพรกเมือง 
กลุ่มตั้งอยู่ที่ หมู่ 10 ต าบลที่วัง อ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช มีสมาชิกในกลุ่มจ านวน 25 คน 
รวมตัวกันเพ่ือแปรรูปผลิตทางการเกษตรเนื่องในชุมชนมีวัตถุดิบจ านวนมาก เช่น กล้วย น้ าผึ้ง ปลาดุก 
พริก ขม้ิน และอ่ืนๆ โดยมีนางสนิท ธรรมชาติ เป็นหัวหน้ากลุ่มผลิตภัณฑ์ปลาดุกร้าชาววัง ซึ่งมีผลิตภัณฑ์ 
2 ชนิด คือ ปลาดุกร้าอบน้ าผึ้ง และน้ าพริกปลาดุกร้า รัฐบาลมีการสนับสนุนพันธ์ปลาดุกให้กับชาวบ้านใน
หมู่บ้าน น ามาเลี้ยงเพ่ือขายเป็นการสร้างรายได้ให้กับชาวบ้าน แต่เมื่อผลผลิตภัณฑ์ล้นตลาดจึงท าให้ทาง
กลุ่มสนใจน ามาแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์ต่างๆ เช่น ปลาดุกร้าอบน้ าผึ้ง กลายที่ตอบรับจากผู้บริโภคเป็นอย่าง
ดี และทางกลุ่มยังมีแนวคิดในการพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่องจึงมีการเพ่ิมสายผลิตภัณฑ์เป็น น้ าพริก
ปลาดุกร้า ภายใต้ตราสินค้าชาววัง แต่ในปัจจุบันเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่จึงมีบรรจุภัณฑ์ที่ยังไม่โดดเด่น และ
ฉลากท าจากกระดาษธรรมดาขาดความสวยงาม นักวิจัยและสมาชิกในกลุ่มจึงศึกษาข้อมูลและน ามาใช้เป็น
แนวทางในการพัฒนาบรรจุภัณฑ์และฉลากของผลิตภัณฑ์น้ าพริกปลาดุกร้า   
 การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ความต้องการบรรจุภัณฑ์ของ
ผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช สามารถสรุปได้ว่า จะต้องพัฒนาฉลากให้สวยงามโดดเด่น
มีรายละเอียดต่างๆ เช่น ตรา โลโก้ สี ที่ดึงดูดความสนใจ และบรรจุภัณฑ์สามารถใช้ได้สะดวก อีกท้ังขนาด
การบรรจุไม่มากเกินไปเพ่ือจะได้ไม่ต้องใช้เงินในการซื้อต่อครั้งจ านวนมาก จากข้อมูลดังกล่าว สามารถท า
ให้มีพัฒนาบรรจุภัณฑ์และฉลากของน้ าพริกปลาดุกร้าชาววังได้ 
 จากการพัฒนาบรรจุภัณฑ์และฉลากน้ าพริกปลาดุกร้าชาววัง สามารถสรุปได้ว่า บรรจุภัณฑ์ใหม่
สร้างการรับรู้ให้กับผลิตภัณฑ์ได้ดี มีรูปแบบที่ใช้งานง่ายกว่าเดิม และฉลากมีความสวยงามโดดเด่นและ
สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับผลิตภัณฑ์ท าให้ผลิตภัณฑ์ดูมีมูลเพิ่มขึ้นและน่าเชื่อถือ 
 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 
1. ผลการศึกษาเกี่ยวกับฉลากสินค้าท าให้ทราบว่าผู้บริโภคในปัจจุบันให้ความส าคัญกับฉลาก

สินค้าอยู่ในระดับมาก ควรให้ความส าคัญกับบรรจุภัณฑ์เนื่องจากจะสร้างความแตกต่างและความ
น่าเชื่อถือ 

2. ผู้บริโภคต้องการบรรจุภัณฑ์ที่ช่วยยืดอายุผลิตภัณฑ์ ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญ
กับคุณสมบัตดิังกล่าว 

 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
1. การศึกษาวิจัยครั้งต่อไป ควรท าการศึกษาวิจัย เรื่อง “การพัฒนาช่องทางกาตลาด”  เพ่ือที่จะ

น าผลที่ได้มาไปใช้พัฒนาธุรกิจ 
2. การศึกษาวิจัยครั้งต่อไป ควรมีการศึกษา การสื่อสารการตลาด 
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แบบสอบถามงานวิจัย  
 

เรื่อง แนวทางการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชนในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช 
 

ค าชี้แจง 
 

1. แบบสอบถามชุดนี้ ใช้ในการเก็บข้อมูลการวิจัยของโครงการวิจัย  
2. ค าตอบของท่านมีความส าคัญอย่างยิ่ง โดยขอความกรุณาตอบแบบสอบถามตามความคิดเห็นของ

ท่าน จริง ๆ เพื่อเป็นประโยชน์ในทางวิชาการ  
3. วัตถุประสงค์ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือประโยชน์ทางวิชาการจะไม่มีผลกระทบใด ๆ ต่อท่านและ

จะเก็บเป็นความลับ เพ่ือประโยชน์ทางวิชาการเท่านั้น 
 
ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าชี้แจง : กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงใน  ที่ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด 
 

1.1 เพศ 

o 1. หญิง      2. ชาย 
1.2 อายุ 

o 1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี   2. 21 – 30 ปี 

o 3. 31 – 40 ปี     4. 41 – 50 ปี 

o 5. 51 ปีขึ้นไป 
    

1.3 ระดับการศึกษา 

o 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี    2. ปริญญาตรี 

o 3. สูงกว่าปริญญาตรี 
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1.4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

o 1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท   2.  5,001 - 10,000 บาท 

o 3. 10,001 - 15,000 บาท    4. 15,001 - 20,000 บาท 

o 5. 20,001 บาทข้ึนไป 
    

1.5 อาชีพ 

o 1. นักเรียน/นักศึกษา        2. ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

o 3. พนักงานบริษัทเอกชน    4. เกษตรกร 

o 5. อ่ืนๆโปรดระบุ 
 
ตอนที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภคในอ าเภอทุ่งสง 

จังหวัดนครศรีธรรมราช 
ปัจจัยต่อไปนี้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของท่านมากน้อยเพียงใด 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องค าตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว 

ระดับความส าคัญประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของ

ผู้บริโภค 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 5 4 3 2 1 
1. ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก      
2. รสชาติอร่อย      
3. สะอาด      
4. มีเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน      
ด้านราคา      
1. ราคาต่ ากว่า 50 บาท       
2. ราคา 51-100 บาท      
3. ราคาต่ ากว่าหรือเท่ากับตราอื่น      
4. ราคาเหมาะสมกับปริมาณการบรรจุ      
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      
1. ร้านขายของฝากในอ าเภอทุ่งสง      
2. ศูนย์จ าหน่ายสินค้าในชุมชน      
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3. ร้านค้าปลีก      
4. อินเตอร์เน็ต      
5. ร้านสวัสดิการในศูนย์ราชการ      
ด้านการส่งเสริมการตลาด      
1 การลด แลก แจก แถม                         
2 การโฆษณาตามสื่อต่างๆ      
3 การประชาสัมพันธ์      
4 การขายโดยใช้พนักงานขาย      
5 การจัดแสดงสินค้า ณ จุดขาย      
6 การทดลองชิมสินค้าใหม่      

 
ตอนที่ 3  ข้อมูลเกี่ยวกับความต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภค ในอ าเภอทุ่งสง จังหวัด

นครศรีธรรมราช   
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย   ลงใน  ทีต่รงกับระดับความส าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่านมาก

ที่สุดเพียงช่องเดียวต่อข้อ 
 

ต้องการบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชนของผู้บริโภค 
ระดับความคิดเห็น 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
(5) (4) (3) (2) (1) 

1. บรรจุภัณฑ์ช่วยปกป้องสินค้า      

2. ฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน      

3. สะดวกต่อการใช้งาน      

4. รูปแบบทันสมัย      

5. ปริมาณไม่เกิน 150 กรัม      

 

ขอขอบพระคุณท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถาม 
คณะเทคโนโลยีการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยวิทยาเขตนครศรีธรรมราช (ไสใหญ่) 
 



 
 

 
 
 

 
แบบสัมภาษณ์ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชน อ าเภอทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช 

“แนวทางการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชนในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช” 
ค าชี้แจง 

1. แบบสัมภาษณ์ชุดนี้ เป็นแบบสัมภาษณ์ในการเก็บข้อมูลการวิจัยของโครงการวิจัย เรื่อง แนวทางการ
พัฒนาบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ชุมชนในอ าเภอทุ่งสงจังหวัดนครศรีธรรมราช 

2. ค าตอบของท่านมีความส าคัญอย่างยิ่ง โดยขอความกรุณาตอบแบบสัมภาษณ์ตามความคิดเห็นของท่าน
จริง ๆ เพื่อเป็นประโยชน์ในทางวิชาการ  

3. วัตถุประสงค์ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือประโยชน์ทางวิชาการจะไม่มีผลกระทบใด ๆ ต่อท่านและจะ
เก็บเป็นความลับ เพ่ือใช้ด้านวิชาการเท่านั้น 

แบบสัมภาษณ์ 
 ชื่อ-สกุลผู้สัมภาษณ์……………………………………………………………………………………………………………………… 

1. ตราสินค้า………………………………………………………………………………………………………………………… 
2. จุดเริ่มต้นการเตั้งกลุ่ม……………………………………………………………………………………………………. 
3. โครงการองค์กร………………………………………………………………………………………………………………… 
4. การคัดเลือกและการอบรมสมาชิกในกลุ่ม…………………………………………………………………………… 
5. ผลผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรที่น ามาแปรรูป………………………………………………………………………… 
6. แหล่งที่มาของวัตถุดิบ……………………………………………………………………………………………………… 
7. ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์……………………………………………………………………………………………………. 
8. ข้อมูลเกี่ยวกับราคา…………………………………………………………………………………………………………… 
9. ข้อมูลเกี่ยวกับช่องทางการจัดจ าหน่าย………………………………………………………………………………… 
10. ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด……………………………………………………………………………… 
11. จุดแข็ง……………………………………………………………………………………………………………………………. 
12. จุดอ่อน…………………………………………………………………………………………………………………………… 
13. โอกาส……………………………………………………………………………………………………………………………. 
14. อุปสรรค………………………………………………………………………………………………………………………… 
15. กลุ่มเป้าหมายหลัก………………………………………………………………………………………………………… 
16. ลักษณะของบรรจุภัณฑ์และป้ายฉลากปัจจุบันของผลิตภัณฑ์……………………………………………… 
17. ความต้องการพัฒนาบรรจุภัณฑ์และฉลากสินค้า………………………………………………………………… 
18. ปัจจัยการก าหนดบรรจุภัณฑ์…………………………………………………………………………………………… 
19. เรื่องราวของผลิตภัณฑ์………………………………………………………………………………………………… 
20. งบประมาณท่ีสามารถรับได้ของบรรจุภัณฑ์ต่อชิ้น………………………………………………………………… 
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