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(คิดเป็นร้อยละ 15) และ อายุ 46 ปีขึ้นไป (คิดเป็นร้อยละ 8.75) แยกตามระดับการศึกษา ต่ ากว่า
ระดับปริญญาตรี จ านวน 59 คน (คิดเป็นร้อยละ 73.75) รองลงมาปริญญาตรี จ านวน 18 คน (คิด
เป็นร้อยละ 22.50) และ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 3 คน (คิดเป็นร้อยละ3.75) แยกตามหน้าที่การ
งาน ประชาชนทั่วไปจ านวน 59 คน (คิดเป็นร้อยละ 73.75) และข้าราชการ จ านวน 21 คน (คิดเป็น
ร้อยละ26.25) 

ความพึงพอใจเฉลี่ยของลูกค้าผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามองค์ประกอบด้าน พฤติกรรม
การใช้ผลิตภัณฑ์ขัดผิวกาย มีค่าเฉลี่ ย รวมความพึงพอใจในระดับมาก (3.69 )  มี เพียง  2  
องค์ประกอบย่อยที่อยู่ในระดับปานกลาง คือ ส่วนใหญ่ท่านเลือกโลชั่น/ครีมบ ารุงตัว และโลชั่น/ครีม
บ ารุงหน้า  นอกนั้นอยู่ในระดับมาก พฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ขัดผิวกายที่สร้างความพึงพอใจแก่
ลูกค้า สูงสุด สามอันดับแรก คือ ผลิตภัณฑ์ขัดหน้า ผลิตภัณฑ์พอกหน้า และสบู่ก้อนสมุนไพร 
ตามล าดับ ส าหรับองค์ประกอบที่สร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าในระดับน้อยกว่า (แต่ยังอยู่ในระดับ
มาก)   ได้แก่   น้ ามันนวดตัว โลชั่น/ครีมบ ารุงตัว โลชั่น/ครีมบ ารุงหน้า ลูกค้าผู้ตอบแบบสอบถามต่อ
ผลิตภัณฑ์แก้วเก้วสวนพฤกษา มีค่าเฉลี่ยรวมความพึงพอใจในระดับมาก (3.96) ทุกองค์ประกอบย่อย
ที่อยู่ในระดับมาก  จ านวนครั้งที่ใช้ผลิตภัณฑ์ต่อเดือนสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าสูงสุดสามอันดับ
แรก  คือ  6 ครั้ง 5 ครั้ง และมากกว่า 6 ครั้ง  ส าหรับองค์ประกอบที่สร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าใน
ระดับน้อยกว่า  (แต่ยังอยู่ในระดับมาก)  ได้แก่  4 ครั้ง 3 ครั้ง 2 ครั้ง 

 
 

บทคัดย่อ 



 

 

Title  Soap product development Of entrepreneurs in the incubator   
   projectBusiness Incubator Rajabhat Maha Sarakham University 
Research   Miss PhuangthongKaewmala 
Organization  : University Business Incubator 

Year 0f Grant :        2018 
Research  Completed  :   2019 
 

ABSTRACT 
 

 The development of soap products of enterprises in the project 
incubation incubator units of Maha Sarakham Rajabhat University to study 
development. The form of packaging and soap products. To study the 
problems of marketing to bring a product to market, there were 8 0 . 
Conclusion of research the sample at once. This use 8 0  people from 
random sampling method. By proportion according to the type of 
establishment. 
 It was found that customers respondents classified by age, 2 6  - 3 5 
years of 32 (as a percentage 40), followed by age 36-45 years of 29 people. 
(as a percentage 36.25) was 15-25 years (as a percentage 15) and age 46 
years (as a percentage 8 .7 5 ) separated by education level, lower degree. 
The 59 (as a percentage 73 .75), the second bachelor's degree of 18 (per 
cent 2 2 .5 0 ) and Bachelor degree of 3  (as a percentage 3 .7 5 ). Separate 
functional general people were 59 (as a percentage 73.75) and government 
officials were 21 (as a percentage 26.25). 
 The average customer satisfaction of respondents to soap, precious 
stones products garden trees by the behavior. Product body scrub the 
average total satisfaction level (3.69) has only 2 elements in the medium is, 
for the most part, sir. They glow solutions / cream and lotion / threat face 
cream, while the other was at a high level. The behavior body scrub to 
create customer satisfaction, the first three is the product face mask 
products. Each herbal soap, respectively. For elements that satisfy 
customers in the low level than (but also in high level), including a drink? 
Oil Body Massage Lotion Cream threat lotion / Whitening Cream Customer 



 

 

respondents toward glass products glass garden flora. The average total 
satisfaction level (3 . 9 6 )  all the elements in the high level. The use of 
products per month to create maximum customer satisfaction first three is 
6  times 5  times and more than 6  times for. Tank assembly created 
satisfaction level of customer less (but also in high level), including 4 times 
3 times 2. 
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Oil Body Massage Lotion Cream threat lotion / Whitening Cream Customer 



 

 

respondents toward glass products glass garden flora. The average total 
satisfaction level (3 . 9 6 )  all the elements in the high level. The use of 
products per month to create maximum customer satisfaction first three is 
6  times 5  times and more than 6  times for. Tank assembly created 
satisfaction level of customer less (but also in high level), including 4 times 
3 times 2. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 

บทที่ 1 
 บทน ำ 
  
 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงตามความต้องการของตลาด มีการก าหนดราคาที่เหมาะสมกับ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ มีการส่งเสริมการตลาดหลายช่องทางและส่งเสริมอย่างต่อเนื่อง มีการส่งมอบ
สินค้าถึงผู้รับบริการอย่างรวดเร็ว ท าให้สินค้ามีคุณค่าเป็นที่ต้องการของตลาด ส่งผลให้ธุรกิจประสบ
ความส าเร็จ ปัจจัยด้านการผลิต พบว่า การศึกษาผลิตภัณฑ์ต้องใช้วัตถุดิบในท้องถิ่นทั้งหมด 
ผู้ประกอบการจะเป็นผู้วางแผนและควบคุมการผลิต ตรวจสอบคุณภาพผลิตภัณฑ์ว่าได้มาตรฐาน
ตามที่ลูกค้าต้องการหรือไม่ ต้องมีการสั่งซื้อมาจากต่างจังหวัดแต่ก็ไม่มีปัญหาเนื่องจากมีพ่อค้าส่งให้
อย่างต่อเนื่องมีระยะเวลาการส่งที่แน่นอน ผู้ประกอบการควบคุมการผลิตเอง ท าให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพมาตรฐาน จนได้รับมาตรฐาน อย. จากกระทรวงสาธารณสุข และทั้ง 5 ธุรกิจ ใช้แรงงานเป็น
คนในท้องถิ่นในการผลิตทั้ งหมด ปัจจัยด้านการบริหารจัดการ พบว่า การศึกษาทั้ง 5 ธุรกิจ 
ผู้ประกอบการเป็นผู้วางแผนการด าเนินงานหรือวิธีการปฏิบัติงานเอง โดยดูจากการรับค าสั่งซื้อจาก
ลูกค้าเป็นเกณฑ์ ทั้ง 5 ธุรกิจ มีโครงสร้างองค์การที่มีการก าหนดต าแหน่งต่างๆ ไว้ แต่เป็นการก าหนด
เพ่ือรองรับการสนับสนุนจากหน่วยงานภาครัฐที่ต้องมีโครงสร้างของสมาชิกในกลุ่มธุรกิจ แต่การ
บริหารจัดการจริงๆ ยังคงเป็นหน้าที่ของผู้ประกอบการซึ่งเป็นผู้มีประสบการณ์มากกว่าสามารถจัดคน
เข้างานได้อย่างเหมาะสม ตรงตามความถนัดของแต่ละคน ไม่มีความขัดแย้งกันภายในองค์การ 
เนื่องจากสมาชิกให้การยอมรับผู้ประกอบการ เพราะผู้ประกอบการมีหลักการบริหารจัดการที่ดี ไม่ใช้
วิธีการสั่งการ แต่จะใช้วิธีการมอบหมายงานให้ท า มีการสอบถามความพร้อมความสามารถในการ
ท างานก่อนมอบหมายงานให้ท า ส่งผลให้ได้รับความร่วมมือจากสมาชิกเป็นอย่างดี และธุรกิจประสบ
ความส าเร็จจนถึงปัจจุบันนี้ จากการสัมภาษณ์ความคิดเห็นเพ่ิมเติม ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์มีความ
คิดเห็นว่าการมีผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ งานฝีมือมีมาตรฐาน รูปแบบตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 
และสมาชิกมีความเชื่อม่ันยอมรับในตัวของผู้ประกอบการให้ความร่วมมือในการผลิต จะส่งผลให้ธุรกิจ
ประสบความส าเร็จได้ การได้รับการรับรองมาตรฐานจากกระทรวงสาธารณสุข ซึ่งเป็นหน่วยงานที่มี
หน้าที่ตรวจสอบคุณภาพของผลิตภัณฑ์ท าให้ผู้บริโภคมั่นใจที่จะใช้ผลิตภัณฑ์ ก็จะให้ช่วยธุรกิจ
จ าหน่ายได้ดีข้ึน ส่งผลให้ประสบความส าเร็จ 

หน่วยบ่มเพาะวิสาหกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม (RajabhatMahaSarakham 
University Business Incubator : RMUBI) จัดตั้งขึ้นเมื่อวันที่ 2 กรกฎาคม 2552 ด าเนินการโดย
คณะกรรมการด าเนินงานหน่วยบ่มเพาะวิสาหกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม ภายใต้การ
สนับสนุนงบประมาณจากส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา (สกอ.) และมหาวิทยาลัยราชภัฏ
มหาสารคาม เพ่ือเป็นหน่วยงานในการเสริมสร้างผู้ประกอบการใหม่ โดยมีส านักงานตั้งอยู่ที่ชั้น 1  
อาคารเฉลิมพระเกียรติฉลองครองสิริราชสมบัติครบ 60 ปี มหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม  
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การบริหารงาน RMUBI ประกอบด้วยคณะกรรมการบริหาร และคณะท างาน คณะกรรมการ
บริหารประกอบด้วยผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เชี่ยวชาญในธุรกิจและสาขาต่างๆ จะท าหน้าที่ก าหนดแผน   
กลยุทธ์ แนวทางการด าเนินการ และให้ค าปรึกษาแนะน าแก่คณะท างานซึ่งคณะท างานประกอบด้วย
ผู้จัดการ และรองผู้จัดการที่ท าหน้าที่บริหาร RMUBI เพ่ือให้การด าเนินการ RMUBI เป็นไปตาม
วัตถุประสงค์ของการจัดตั้ง 

ดังนั้น หน่วยบ่มเพาะวิสาหกิจมหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม จะอาศัยความเข้มแข็งและ
ศักยภาพพ้ืนฐานของมหาวิทยาลัยฯ ในด้านต่าง ๆ อาทิเช่น งานวิจัย, สิ่งประดิษฐ์, นวัตกรรม,  
คณาจารย์, บุคลากร, นักศึกษา และความเชื่อมโยงระหว่างมหาวิทยาลัยและองค์กรภายนอก        
ทั้งภาครัฐและเอกชนในท้องถิ่น รวมถึงความสัมพันธ์อันดีระหว่างชุมชน ประชาชน และศิษย์เก่า ที่มี
ต่อมหาวิทยาลัยฯ อันจะน าไปสู่ความส าเร็จของการจัดตั้งหน่วยงาน นอกจากศักยภาพด้านบุคลากร
แล้วมหาวิทยาลัยฯยังมีความพร้อมในด้านพ้ืนที่ ซึ่ งต้องอยู่ ในจังหวัดที่ อยู่กึ่ งกลางของภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ การคมนาคม การติดต่อสื่อสาร สะดวกรวดเร็ว รวมถึงยังพร้อมในด้านอาคาร
สถานที่ เครื่องมือ วัสดุอุปกรณ์เหนือสิ่งอ่ืนใด ผู้บริหารระดับสูงของมหาวิทยาลัยฯ มีนโยบายที่จะ
สนับสนุนโครงการนี้ เพ่ือให้สามารถด าเนินกิจกรรมของโครงการบรรลุวัตถุประสงค์เป็นอย่างดี 
 
วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

1.  เพ่ือศึกษาการพัฒนารูปแบบของบรรจุภัณฑ์และผลิตภัณฑ์สบู่ 
2.  เพ่ือศึกษาปัญหาการตลาดที่จะน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด 

 
ขอบเขตกำรวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้มุ่งศึกษาเรื่อง“การพัฒนาผลิตภัณฑ์สบู่ ของผู้ประกอบการในโครงการบ่มเพาะ  
หน่วยบ่มเพาะวิสาหกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม” มีขอบเขตของการวิจัย ดังนี้ 

1. ขอบเขตด้านเนื้อหา แนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์สบู่ 
1.1 ศึกษาลักษณะบรรจุภัณฑ์  
1.2 ศึกษาองค์ประกอบผลิตภัณฑ์  
1.3 การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค  

2. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่างมี 2 ขัน้ตอน 
2.1 เชิงปริมาณ ได้แก่ประชากรผู้บริโภคซื้อสบู่ทัว่ไปในเขตอ าเภอยางตลาด 

จังหวัดกาฬสินธุ์  
2.2 เชิงคุณภาพ ได้แก่ผู้ผลิต ผู้จัดจ าหน่าย และผู้บริโภค สบู่ กลุ่มละ 3 คน  

3. ขอบเขตด้านระยะเวลา: การท าวิจัยตั้งแต่ สิงหาคม พ.ศ. 2560 – ธันวาคม    
พ.ศ. 2560 
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4. ระยะเวลาการวิจัย 
ระยะเวลาในการท าวิจัย ระหว่างเดือน พฤศจิกายน 2560  -  พฤษภาคม 2561 

ระยะเวลำด ำเนินกำร 2560 
 ต.ค. พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. ม.ิย. ก.ค. 

1.  ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกีย่วข้อง           
2.  ก าหนดขอบเขต           
3.  สร้างเครื่องมือแบบสอบถาม           
4.  แบบสอบถามและแกไ้ขจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

          

5.  น าแบบสอบถามทดสอบกับกลุ่ม
ตัวอย่าง 

          

6.  วิเคราะห์ผลจากแบบสอบถาม           
7.  สรุปผลการวิจัยและจัดท าฉบบั
สมบูรณ ์

          

 
ประชำกรกลุ่มตัวอย่ำง 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาในครั้งนี้ใช้  80 คน จากการสุ่มอย่างง่ายโดยก าหนดสัดส่วนตาม
ประเภทของสถานประกอบการสบู่ จังหวัดกาฬสินธุ์  
 
ค ำจ ำกัดควำมที่ใช้ในงำนวิจัย/(นิยำมศัพท์เฉพำะ) 

ผลิตภัณฑ์ หมายถึง ผลิตภัณฑ์สบู่ของผู้ประกอบการในโครงการบ่มเพาะ หน่วยบ่มเพาะ
วิสาหกิจ เป็นสบู่สมุนไพรแท้ ซึ่งมีส่วนผสมของสมุนไพร 9 ชนิด เช่น มะหาด ย่านาง รางจืด ใบหม่อน 
ว่านนางค า น้ าผึ้ง น้ ามันมะพร้าว น้ ามันปาล์ม น้ ามันร าข้าว 
 
ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1. สามารถทราบถึงการพัฒนารูปแบบของบรรจุภัณฑ์และผลิตภัณฑ์สบู่น าผลิตภัณฑ์มาใช้ได้
อย่างคุณภาพส าหรับผู้บริโภค  

 2. สามารถทราบถึงปัญหาการตลาดที่จะน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด 
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บทท่ี 2 
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 
 

การวิจัยเรื่อง การพัฒนาผลิตภัณฑ์สบู่ของผู้ประกอบการในโครงการบ่มเพาะหน่วยบ่มเพาะ
วิสาหกิจมหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม  ผู้วิจัยได้ศึกษาเนื้อหาดังนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเรื่องผลิตภัณฑ์ 
2. องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์  

 3. แนวคิดและทฤษฎีเรื่องบรรจุภัณฑ์ 
4. ประเภทของบรรจุภัณฑ์ 
5. แนวคิดเรื่องตราสินค้า 
6. แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกซ้ือของผู้บริโภค  

 7. แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการวิจัยเชิงคุณภาพและการสนทนาแบบกลุ่ม 
9. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองผลิตภัณฑ์ 

Wore Alderson ได้ให้ค านิยาม “ผลิตภัณฑ์” คือ ผลรวมของอรรถประโยชน์ (Bundle of 
Utilities) ซึ่งประกอบด้วยลักษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์และบริการต่างๆ ที่ติดมากบวัตถุและสังคมที่ผู้
ซื้อจะได้รับเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ในกรณีที่ผู้บริโภคซื้อเสื้อผ้านอกเหนือจากตัวสินค้าแล้ว ผู้บริโภคมัก
ต้องการความช่วยเหลือและคาแนะนาจากพนักงาน ตลอดจนการรับประกันชื่อเสียงของตรายี่ห้อ 
สิทธิ์ในการเปลี่ยนสินค้า  

ดังนั้นอาจกล่าวได้ว่า สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการมีมากกว่าตัวผลิตภัณฑ์ซึ่งเป็นการแลกเปลี่ยน
ความพึงพอใจโดยรวมระหว่างอรรถประโยชน์กบัเงิน  

ผลิตภัณฑ์หมายถึง ลักษณะต่างๆที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ซึ่งรวมถึง บรรจุภัณฑ์สี ราคา 
คุณภาพ ตรายี่ห้อ บริการ ชื่อเสียงของบริษัท การรับประกัน สไตล์เป็นต้น (อดุลย์ จาตุรงค์กุล 
,2551:23) 

ผลิตภัณฑ์หมายถึง สิ่งที่บริษัทสร้างขึ้นซึ่งอาจอยูในรูปของสินค้า บริการ ความเชี่ยวชาญ 
เหตุการณ์ บุคคล สถานที่ ความเป็นเจ้าของ องค์การข้อมูลและแนวความคิดซึ่งสิ่งเหล่านี้ ครอบคลุม 
ทั้งสิ่งที่จับต้องได้และสิ่งที่จับต้องไม่ได้และบริษัทได้น าเสนอสู่ตลาดเพ่ือตอบสนอง ความต้องการของ
ผู้บริโภคโดยผู้บริโภคต้องมีการช าระค่าสินค้าหรือบริการ ในรูปตัวเงินหรือสิ่งที่มีค่าอ่ืนเพ่ือเป็นการ
แลกเปลี่ยนทางธุรกิจ โดยที่ผลิตภัณฑ์จะมีมุมมองที่แตกตางกันตามลักษณะของสายงานต่างๆดังนี้
(Krishnan & Ulrich,2001) 
 

ผลิตภัณฑ์หมายถึง สิ่งที่นักการตลาดใช้ในการสนับสนุนกระบวนการสร้างคุณค่าของ ลูกค้า
ซึ่งผลิตภัณฑ์นี้อาจเป็นสินค้าที่สามารถจับต้องได้หรือเป็นการบริการ ตัวบุคคล สถานที่ หน่ วยงาน 

 



5 

 

หรือสถาบัน เป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับทุกสิ่งที่ลูกค้าใช้ในการสร้างคุณค่าทั้งประสบการณ์ของลูกค้า
Consumer( Experience) ที่นักการตลาดนาเสนอผ่านตัวผลิตภัณฑ์หรือการน าผลิตภัณฑ์ นั้นไป
สร้างสรรค์ความหมายเชิงสัญลักษณ์หรือเพ่ือความเพลิดเพลินใจส่วนตัว หรือแม้กระทังการบริโภค
อรรถประโยชน์หลักของสินค้า Functional( Utilities) (ศิวฤทธิ์พงศกร  รังศิลป์,2555)  

ผลิตภัณฑ์คือสิ่งที่เสนอขายเพ่ือสนองความต้องการของลูกค้า ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจมี
ตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ผลิตภัณฑ์จึงหมายถึง สินค้า บริการ ความคิด สถานที่องค์กร หรือบุคคล แต่
ทั้งนี้ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์(Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมี ผลส าเร็จ
โดยต้องตระหนักถึงเป้าหมายขององค์กรเป็นส่วนประกอบด้วย (เสริมยศ ธรรมรักษ์ และ คณะ,2553) 

สรุปได้ว่าผลิตภัณฑ์หมายถึง ทุกสิ่งทุกอยางที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้
ได้รับความพอใจ อาจอยูในรูปของสินค้า (Goods),บริการ Service),(บุคคล Person)(สถานที่(Place) 
,แนวความคิด Idea) ( โดยผลิตภัณฑ์นั้นเป็นได้ทั้งท่ีสัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ 
 
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 

ในการผลิตผลิตภัณฑ์ขึ้นมานั้น บริษัทผู้ผลิตจะต้องค านึงถึงองค์ประกอบต่างๆโดยรวมเพ่ือ 
วางแผนด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์นั้นๆขึ้นมาก่อนการผลิตจริงซึ่งผลิตภัณฑ์หนึ่งชิ้นจะมี 
องค์ประกอบดังนี้ 

1. คุณภาพของผลิตภัณฑ์เกิดจากการท างานและความคงทนของผลิตภัณฑ์โดยนักการ ตลาด
สามารถใช้เกณฑ์ในการวัดคุณภาพของผลิตภัณฑ์ในระดับเดียวกันที่จากคู่แข่ง และระดับความพึง
พอใจของลูกค้าเป็นหลัก เพราะหากสินค้ามีคุณภาพต่างก็อาจน าไปสู่การไม่ซื้อขายอย่างไรก็ตามหาก
สินค้ามีคุณภาพสูงแต่เกินความสามารถในการซื้อของผู้ซื้อก็อาจท าให้สินค้านั้นขายไม่ได้ เช่นกันดังนั้น
นักการตลาดต้องพิจารณาจุดสมดุลระหว่างคุณภาพของสินค้า ต้นทุนในการผลิต และระดับความพึง
พอใจของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งต้องค านึงถึงความสม่ าเสมอของคุณภาพใน สินค้าทุกชิ้นโดย
มีระบบมาตรฐานที่เป็นที่ยอมรับเช่น ISO9001 เพ่ือสร้างการยอมรับและความน่า ความเชื่อถือให้กับ
ตัวผลิตภัณฑ์ 

2. ลักษณะทางกายภาพของสินค้าPhysical (Characteristics) ลักษณะทางกายภาพเป็น 
รูปร่างลักษณะที่ลูกค้าสามารถสัมผัส หรือรับรู้ได้ด้วยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น เสียง 
สัมผัส ซึ่งหมายถึง รูปร่างลักษณะ รูปแบบบรรจุภัณฑ์ตราสินค้า ดังนั้นการออกแบบผลิตภัณฑ์จึงมี 
ความส าคัญอย่างมาก เพราะจะท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อตัวผลิตภัณฑ์อย่างแท้จริง 
 

3. ราคา (Price) ราคาเป็นจ านวนเงินที่ผู้บริโภคมอบให้ผู้ขายเพ่ือแลกเปลี่ยนกับตัวสินค้า 
หรือบริการซึ่งราคานั้นจะแสดงถึงมูลค่าที่ผู้ซื้อตัดสินใจยอมจ่ายเพ่ือได้รับผลประโยชน์จากการใช้ 
สินค้าหรือบริการดังนั้นการตั้งราคาจะต้องสอดคล้องกับปรัชญาทางการตลาดกล่าวคือไม่ จ าเป็นต้อง
เป็นราคาที่สูงหรือต่ า แต่ต้องเป็นราคาที่ผู้ซื้อยอมรับได้เมื่ อเทียบกบคุณค่าที่ เกิดจากการรับรู้
(Perceived value) ในตัวสินค้า ผู้ซื้อรับรู้ถึงคุณค่าที่สูงบริษัทก็สามารถตั้งราคาสินค้าสูงได้ ส่วนใน
กรณีที่มีการปรับราคาสินค้าเพ่ิมขึ้นหรือลดลงนั้นบริษัทจะต้องพิจารณาถึงความอ่อนไหว ด้านราคาที่
จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อด้วยเช่นกัน 
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4. ตราสินค้าและชื่อเสียงของผู้ผลิต ตราสินค้าหมายถึงสัญลักษณ์ชื่อราคา การออกแบบ หรือ
ส่วนประสมของสิ่งเหล่านี้เพ่ือระบุถึงสินค้าและบริการของผู้ขายรายใดรายหนึ่งซึ่งแสดงถึงลักษณะที่
แตกต่างจากคู่แข่ง การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์บางชนิดยังขึ้นอยู่ กับชื่อเสียงของผู้ผลิต
โดยเฉพาะสินค้าเจาะจงซื้อ (Specialty Goods) ซึ่งเป็นสินค้าที่ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อ ด้วยเหตุผลด้าน
จิตวิทยาหรือความชอบส่วนบุคคล ไม่ใช่เหตุผลทางด้านเศรษฐศาสตร์หรือความประหยัด เช่น  
การตัดสินใจซื้อสินค้าเพราะเชื่อวาผลิตภัณฑ์นั้นสามารถท าให้ตนเองเป็นที่ยอมรับของคนในสังคม 
การเพ่ิมความน่าเชื่อถือของผู้ผลิตและตราสินค้าจึงเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่งที่นักการตลาดต้องค านึงถึง
และนาไปพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีมูลค่าเพ่ิมตอ่ไป 

5. การพัฒนาบรรจุภัณฑ์(Packaging)การพัฒนาบรรจุภัณฑ์หมายถึงกระบวนการในการ 
ออกแบบและการผลิตภาชนะบรรจุหรือสิงห่อหุ้มผลิตภัณฑ์บรรจุภัณฑ์เป็นสื่อกลางที่ท าให้ผู้บริโภค
เกิดการรับรู้จากการมองเห็นสินค้า เมื่อลูกค้าเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑ์ก็จะน าไปสู่การจูงใจให้เกิด
ความต้องการซื้อและการตัดสินใจซื้อจริงในที่สุดนักการตลาดจึงต้องสร้างบรรจุภัณฑ์ให้มีความโดด
เด่นเมื่อวางอยูบนชั้นวางสินค้าร่วมกับสินค้าคู่แข่งโดยเฉพาะสินค้าสะดวกซื้อที่มีการเคลื่อนไหวเร็ว
เพราะการตัดสินใจซื้อส่วนใหญ่จะเกิดขึ้นระหว่างการเลือกซ้ือในร้านค้า 

6. การออกแบบผลิตภัณฑ์ (Product Design) การออกแบบผลิตภัณฑ์เป็นงานที่เกี่ยวข้อง
กับ รูปแบบและลักษณะการบรรจุหีบห่อ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค ผู้ผลิตจ าเป็นต้องมีผู้เชี่ยวชาญในการออกแบบ และต้องศึกษาความต้องการของกลุ่มลูกค้า 
เพ่ือสามารถออกแบบสินค้าให้ดึงดูดความสนใจและเป็นที่ต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดย
ค านึงถึงเหตุจูงใจในการซื้อสินค้าทั้งด้านเหตุผลและอารมณ์โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าที่ไม่มีภาชนะ
บรรจุได้แก่รถยนต์เฟอร์นิเจอร์เสื้อผ้า 

7. การรับประกนและการประกันสินค้าหรือบริการ 
  7.1 การรับประกัน (Warranty) การรับประกนสินค้าเป็นเอกสารที่ออกโดยบริษัท

อย่างเป็นทางการโดยแสดงข้อความที่ระบุถึงเง่ือนไขการรับประกันสินค้าซึ่งผู้ผลิตหรือ ผู้ขายจะชดเชย
ด้วยการซ่อมบ ารุงหรือเปลี่ยนสินค้าให้กับผู้ซื้อเมื่อผลิตภัณฑ์ไม่สามารถท างานภายในระยะเวลาที่
ก าหนดหรือมีข้อบกพร่องจากโรงงานผลิต การรับประกนเป็นเครื่องมือที่สร้างความแตกต่างเพ่ือใช้ใน
การแข่งขัน 
   7.2 การประกันสินค้าหรือบริการ (Guarantee) การประกันสินค้าและบริการเป็น
ข้อตกลงหรือค ายืนยันจากตัวแทนจ าหน่ายว่าผลิตภัณฑ์สามารถท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพและ
เป็นที่พึงพอใจหรือมีการรับประกันว่าสินค้าใช้ไม่ได้หรือใช้แล้วไม่เป็นที่พอใจบริษัทจะยินดีคืนเงิน
ให้กบัลูกค้า ซึ่งการประกันไม่จ าเป็นต้องแสดงในรูปเอกสารหรือลายลักษณ์อักษร 

8. สี (Color) สีเป็นสิ่งเชิญชวนและจูงใจให้เกิดการซื้อเพราะสีท าให้ผู้พบเห็นเกิดความรู้สึก 
ทางด้านจิตวิทยา ด้วยเหตุนี้สีจึงเป็นตัวช่วยในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสื่อสารกับผู้บริโภค 
ในการโฆษณาส่งเสริมการขายต่างๆ การใช้สีเข้ามาช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ (Perception) 
ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของปัจจัยหนึ่งในการตัดสินใจซื้อสินค้า เช่นการตัดสินใจซื้อรถยนต์ รถยุโรปจะมีความ
พิถีพิถันในเรื่องสีมากโดยมักจะเป็นสีทันสมัยไม่ใช่สีโทนเดียวแต่เป็นสีผสมด้านนวัตกรรมด้านสี
นอกจากนี้สียังสื่อถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์เช่นแชมพูคลีนิคสูตรเย็นจะใช้สี ฟ้าเพ่ือต้องการสื่อ
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ความหมายว่าใช้แล้วรู้สึกเย็นส่วนผลิตภัณฑ์ที่ใช้สัญลักษณ์สีเขียวจะแสดงถึง ความเป็นธรรมชาติและ
การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 

9. การให้บริการ (Servicing) ในการตลาดยุคปัจจุบันผู้บริโภคมีแนวโน้มความต้องการได้รับ
การบริการจากผู้ผลิตและผู้ขายมากข้ึน เช่นการบริการสินเชื่อเงินผ่อนการบริการส่งของการ ซ่อมแซม
หลังการขาย ซึ่งการบริการเหล่านี้อาจด าเนินการโดยผู้ผลิตเองหรืออาจเป็นบริษัทภายนอกเป็นผู้
ให้บริการเช่นบริษัทผู้จ าหน่ายสินค้าออนไลน์มักว่าจ้างบริษัทขนส่งภายในประเทศเพ่ือท าการส่งสินค้า
ให้กบัลูกค้า 

10. วัตถุดิบ (Raw Material) วัตถุดิบเป็นวัสดุที่ใช้ในกระบวนการผลิตเพ่ือผลิตสินค้าตาม 
คุณสมบัติที่ก าหนดโดยฝ่ายผลิตผู้ผลิตสามารถเลือกใช้วัตถุดิบหรือวัสดุหลายอยางในการผลิตเช่น 
ผู้ผลิตผ้าอาจเลือกใช้เส้นใยผ้าไหมหรืสังเคราะห์ซึ่งการตัดสินใจเรื่องประเภทของวัตถุดิบนี้ ผู้ผลิต
จะต้องค านึงถึงความพึงพอใจของผู้บริโภคตลอดจนต้นทุนในการผลิตและความสามารถของ บุคลากร
ในการจัดหาวัตถุดิบ (ชลธิศ ดาราวงษ์.2558) 
 

ระดับควำมคำดหวังจำกผลิตภัณฑ์ 
ระดับความคาดหวังจากผลิตภัณฑ์สามารถแบ่งออกเป็น 5 ระดับ เพ่ือให้สามารถวางแผนกล

ยุทธ์ผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะสมประโยชน์หลักในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งแรกที่ผู้บริโภคคาดหวังวา
จะได้รับจากผลิตภัณฑ์เช่น ประโยชน์หลักของโรงแรม คือ ที่หลับพักผ่อนผลิตภัณฑ์สามัญคือ ลักษณะ
ทางกายภาพของผลิตภัณฑ์หรือการกระท าของบุคคลที่จะให้ประโยชน์หรือบริการแก่ลูกค้าผลิตภัณฑ์
คาดหวัง คือ คุณค่าและเงื่อนไขอ่ืนๆ ที่ควรจะได้รับจากการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ เช่น แขกใน
โรงแรมคาดหวังจะได้รับเตียงที่สะอาด ห้องน้า และความสะดวกสบายอื่นๆ ที่ ทางโรงแรมจ าเป็นต้อง
จัดให้ผลิตภัณฑ์ควบ คือ บริการหรือประโยชน์ที่ผู้ซื้อจะได้รับควบคู่ไปกับการซื้อสินค้า เช่น การติดตั้ง 
การบ ารงุรักษาหรือการบริการหลังการซื้อการส่งมอบการให้สินเชื่อและการรับประกนสินค้าศักยภาพ
ของผลิตภัณฑ์ความพร้อมของผลิตภัณฑ์ในอันที่จะถูกเพิ่มเติมหรือแปรรูปใหม่ได้ในอนาคตทั้งนี้เพ่ือให้
ผลิตภัณฑ์นั้นสามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้ตลอดเวลา และสามารถสร้างความแตกต่างไป
จากผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขันได้(สุปัญญา ไชยชาญ,2551) 
 
แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองบรรจุภัณฑ์ 

บรรจุภัณฑ์ถือวาเป็นส่วนส าคัญที่ช่วยเพ่ิมมูลค้าให้กับสินค้าและสั่งเสริมภาพลักษณ์ให้แก่ 
สินค้าโดยมีนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญได้ให้ค าจ ากัดความของค าว่า บรรจุภัณฑ์(Packaging)ไว้ 
หลากหลายดังนี้ 

บรรจุภัณฑ์หมายถึงกิจกรรมต่างๆที่เกิดขึ้นตลอดกระบวนการตลาดในการใช้วัสดุ ชนิดใด
ชนิดหนึ่งมาสร้างสรรค์ภาชนะบรรจุหรือหีบห่อให้กับผลิตภัณฑ์เพ่ือปกป้องความเสียหายของ
ผลิตภัณฑ์รักษาคุณภาพเกิดความสะดวกในการใช้สอย สะดวกในการขนส่งและเพ่ือการ สื่อสารต่างๆ
และการตลาดโดยมีค่าใช้จ่ายที่ เหมาะสมโดยการใช้ทั้ งศาสตร์ศิลปะและเทคโนโลยี ร่วมกัน  
(สมพงษ ์เฟ่ืองอารมย์,2555 :9) 
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บรรจุภัณฑ์หมายถึงวัสดุห่อหุ้มหรือปกป้องสินค้า ให้มีคุณลักษณะและคุณสมบัติเหมือนเดิม
มากที่สุดโดยเริ่มจากแหล่งผลิตไปจนถึงผู้บริโภคอีกท้ังยังมีหน้าที่ให้ข้อมูลสินค้า และน าเสนอสินค้าให้
สวยงามเพ่ือดึงดูดผู้บริโภค(ศักดิ์ชัย เกียรตินาคินทร์,2553:6) 

บรรจุภัณฑ์แต่เดิมมีไว้เพ่ือปกป้อง หรือบรรจุผลิตภัณฑ์แต่ในปัจจุบันมีปัจจัยมากมายที่ 
ผลักดันให้บรรจุภัณฑ์ทวีความส าคัญมากขึ้นจนกลายเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ส าคัญ การเพ่ิมขึ้น
ของคู่แข่งทั้งในด้านของจ านวนและการแข่งขันที่รุนแรง อีกทั้งแรงผลักดันในเรื่องของ ขนาดและ
จ านวนหรือลักษณะของชั้นวางของในห้างสรรพสินค้า ล้วนเป็นปัจจัยที่ท าให้เกิดการพัฒนาหีบห่อ
บรรจุภัณฑ์ที่ช่วยในงานขายมากขึ้นต้ังแต่การกระตุ้นความสนใจจากลูกค้าการอธิบายสินค้า หรือจน
กระทังความสะดวกในการขายการออกแบบที่ดีจะท าให้เกิดประโยชน์เหนือคู่แข่งขันและเพ่ิมปริมาณ
การขายได ้(นันทสารี สุขโต และคณะ,2555) 
  โดยสรุปแล้วบรรจุภัณฑ์หมายถึงการน าวัสดุต่างๆ มาสร้างสรรค์ภาชนะบรรจุให้กับผลิตภัณฑ์
ท าหน้าที่รักษาสภาพสินค้าให้คงอยู่ในสภาพที่ดีป้องกันคุ้มครองสินค้าที่อยู่ภายในจากความเสียหาย
เกิดความสะดวกในการใช้สอย มีความปลอดภัยในการขนส่งไปยังผู้บริโภคสุดท้าย 
 
ประเภทของบรรจุภัณฑ์ 

การแยกประเภทของบรรจุภัณฑ์สามารถจ าแนกได้หลายประเภทตามจดมุ่งหมายของ 
บรรจุภัณฑ์ดังนี้ 

กำรจ ำแนกประเภทบรรจุภัณฑ์ตำมลักษณะกำรใช้งำน 
1.1 บรรจุภัณฑ์ปฐมภูมิ (Primary or Individual Packaging) คือ บรรจุภัณฑ์ชิ้นในสุดที่

สัมผัสกับสินค้าโดยตรงมีคุณสมบัติถนอมและรักษาผลิตภัณฑ์ให้คงคุณภาพเดิมจากแหล่งผลิตให้
ได้มากที่สุดจนถึงผู้ใช้วัสดุที่ใช้จึงทนความร้อน ทนไขมัน ไม่ท าปฏิกิริยากับสินค้า เช่น ซองน้าตาล 
ขวดแชมพูขวดน้ ามันพืช ซองขนม กระปุกครีมถนอมผิว เป็นต้น 

1.2 บรรจุภัณฑ์ทุติยภูมิ  (Secondary or inner Packaging) คือบรรจุภัณฑ์ชั้นที่ สอง  
ที่ห่อหุ้มบรรจุภัณฑ์ชั้นแรกไม่ได้สัมผัสกับสินค้าโดยตรงมีคุณสมบัติป้องกันสินค้าให้ดูแข็งแรงยิงขึ้น 
รวมถึงเพ่ือการจ าหน่ายการจัดวางเรียงบนชั้นสินค้าการให้ข้อมูลสินค้าและการใช้งานบนบรรจุภัณฑ์
บรรจุภัณฑ์ชั้นนี้จึงถูกออกแบบให้มีความสวยงามเพ่ือให้ลูกค้า ตัดสินใจซื้อ เช่น กล่องใส่ ผลิตภัณฑ์
สปา กล่องใส่สบู่กล่องใส่ผลิตภัณฑ์อาหารและยา เป็นต้น 

1.3 บรรจุภัณฑ์ตติยภูมิ (Tertiary or Outer Packaging) คือ บรรจุภัณฑ์ที่อยู่ภายนอกสุด
ของสินค้าหน้าที่ห่อหุ้มบรรจุภัณฑ์ชั้นในทั้งหมด เพ่ือการขนส่งสินค้า บรรจุภัณฑ์ชั้นนี้จึงได้รับการ
ออกแบบให้มีความแข็งแรงและประหยัดเนื้อที่ในการขนส่ง สามารถจ าแนกลักษณะบรรจุภัณฑ์ตติย 
ภูมิได้ดังนี้ 

บรรจุภัณฑ์จากโรงงานถึงโรงงาน เป็นบรรจุภัณฑ์ที่ใช้ขนสงสินค้าระหว่างโรงงานผลิตด้วย
กันเอง เช่น ลังบรรจุปลาหรือพริกที่เป็นวัตถุดิบน าส่งโรงงานผลิตปลากระป๋องเป็นต้น 

บรรจุภัณฑ์จากแหล่งผลิตถึงแหล่งขายปลีก เป็นบรรจุภัณฑ์ขนส่งสินค้าจากโรงงานผลิตสู่
ร้านค้าเน้นการป้องกันสินค้าไม่ให้สินค้าเสียหาย จึงมักท าด้วยกระดาษลูกฟูกที่แข็งแรงมีขนาด
เหมาะสมต่อการจัดเรียงในตู้ขนส่งสินค้า (Container) 



9 

 

บรรจุภัณฑ์จากแหล่งขายปลีกถึงผู้บริโภคเป็นบรรจุภัณฑ์ที่ขนส่งสินค้าย่อยจากร้านค้าสู่ผู้ซื้อ 
เน้นความสะดวกในการถือสินค้าเป็นหลักในขณะเดียวกนยังสามารถช่วยในการประชาสัมพันธ์และ
ช่วยรณรงค์ทางสังคมและสิ่งแวดล้อมอีกด้วย (ศักดิ์ชัย เกียรติ นาคินทร์,2553:32-33) 
 
 

กำรจ ำแนกประเภทบรรจุภัณฑ์ตำมวัตถุประสงค์ของกำรใช้งำน 
2.1 บรรจุภัณฑ์เพ่ือการขายปลีก (Consumer Package) เป็นบรรจุภัณฑ์ท่ีผู้บริโภค ซื้อไปใช้

อาจมีชั้นเดียวหรือหลายชั้นก็ได้ 
 

2.2 บรรจุภัณฑ์เพ่ือการขนส่ง (Shopping หรือTransportation) เป็นบรรจุภัณฑ์ท่ีใช้รองรับ
หรือห่อหุ้มบรรจุภัณฑ์ชั้นในท าหน้าที่รวบรวมเอาบรรจุภัณฑ์ขายปลีกเข้า ด้วยกันให้เป็นหน่วยใหญ่
เพ่ือความปลอดภัยและความสะดวกในการเก็บรักษาและการ ขนส่ง เช่น กล่องกระดาษลูกฟูกที่ใช้
บรรจุยาสีฟันกล่องละ 3 โหล เป็นต้น (อนุสรา มูลป้อม,แพรรวี เคหะสุวรรณ,2557) 

การจ าแนกประเภทบรรจุภัณฑ์ตามวิธีการบรรจุและวิธีการขนถ่ายสินค้า สามารถแบ่ง 
ประเภทของภาชนะบรรจุ ออกเป็น3 ประเภท 

3.1 บรรจุภัณฑ์บรรจุเฉพาะหน่วย (Individual Package) คือ ภาชนะบรรจุที่ต้อง สัมผัสกับ
สินค้าที่อยู่ภายในโดยตรงและถูกออกแบบให้มีรูปร่างลักษณะต่างๆ เช่น รูปร่าง แบบขวด แบบ
กระป๋อง แบบหลอดแบบถุง หรือแบบกล่อง เป็นต้น เพ่ือให้ เหมาะแก่การจับถือ และอ านวยความ
สะดวกต่อการใช้สินค้าที่บรรจุอยู่ภายในภาชนะบรรจุประเภททีต่้องท าหน้าที่ให้ความปกป้องคุ้มครอง
สินค้าท่ีบรรจุอยู่ภายในด้วย 

3.2 บรรจุภัณฑ์บรรจุชั้นใน (Inner Package) คือ ภาชนะบรรจุที่อยู่ถัดออกมาเป็นชั้นที่สอง 
มีหน้าที่รวบรวมภาชนะบรรจุเฉพาะหน่วยตั้งแต่ 2 ชิ้นขึ้นไปเข้าไว้ด้วยกันเพ่ือช่วยอ านวยความสะดวก
ในการจัดจาหน่ายสินค้าให้สามารถจ าหน่ายสินค้าได้ครั้งละมากขึ้น และอ านวยความสะดวกในการ
ขนส่งตัวอย่างของภาชนะบรรจุประเภทนี้ได้แก่กล่องกระดาษแข็งท่ีบรรจุเครื่องดื่มตั้งแต่ 2 ขวดขึ้นไป  

3.3 บรรจุภัณฑ์บรรจุชั้นนอก (Outer Package) คือ ภาชนะบรรจุที่ให้หน่วย สินค้าขนาด
ใหญ่ที่ใช้ในการขนส่ง โดยปกติผู้ซื้อสินค้ารายย่อยจะไม่ได้เห็นภาชนะบรรจุ ประเภทนี้มากนัก 
เนื่องจากภาชนะบรรจุประเภทนี้มีหน้าที่หลักในการป้องกันสินค้าในระหว่างการขนส่งลักษณะของ
ภาชนะบรรจุประเภทนี้ได้แก่ลัง กล่องกระดาษลูกฟูกขนาด ใหญ่ที่ใช้ส าหรับบรรจุสินค้าไว้ภายในที่
ผนังด้านนอกของภาชนะบรรจุประเภทนี้จะต้องให้ข้อมูลที่จ าเป็นต่อการขนส่ง เช่น ตราสินค้า 
รูปแสดงให้ทราบว่าสินค้าอะไรที่บรรจุอยู่ภายในและเครื่องหมายที่เกี่ยวข้องกับการขนส่งเป็นต้น  
(ดวงฤทัย ธ ารงโชติ,2550) 
 

ประโยชน์ของบรรจุภัณฑ์ 
ในสมัยก่อนมีการใช้บรรจุภัณฑ์เพ่ือเก็บรักษาสินค้าให้คงสภาพในระยะเวลาหนึ่ง หรือจนกว่า

จะน าไปใช้แต่เมื่อมีการแข่งขันทางการค้ามากขึ้นบรรจุภัณฑ์จึงมีบทบาททางด้านการส่งเสริม
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การตลาดเริ่มเน้นเรื่องความสวยงามสะดุดตาตลอดจนความสะดวกในการน าไปใช้บรรจุภัณฑ์ใน
ปัจจุบันจึงมีบทบาทและหน้าที่ดังนี้ 

รักษาคุณภาพและปกป้องตัวสินค้า โดยบรรจุภัณฑ์จะท าหน้าที่ป้องกันคุ้มครองสินค้าที ่บรรจุ
อยู่ภายในไม่ให้บุบสลาย เสียรูปหรือเสียหาย อันเกิดจากสภาพสิ่งแวดล้อมสภาพดินฟ้าอากาศเริ่ม
ตั้งแต่การขนส่ง การเก็บผลผลิตหรือผลิตภัณฑ์เหล่านั้นไม่ให้เสียหายจากการปนเปื้อนจากฝุ่นละออง 
แมลง คน ความชื้น ความร้อน แสงแดด และการปลอมปน เป็นต้น กล่าวคือ ให้คงสภาพ ลักษณะ
ของสินค้าให้เหมือนเมื่อผลผลิตออกจากโรงงานให้มากที่สุด เมื่ออุณหภูมิสูงหรือต่ าต้านทานไม่ให้
ผลิตภัณฑ์แปรสภาพหรือฉีกขาดง่าย ปกป้องให้สินค้าให้อยู่ในสภาพใหม่สะดวกในการเก็บรักษาหรือ
เคลื่อนย้ายสินค้า สะดวกในการใช้เครื่องมือ เครื่องจักรใน การยกและขนส่งสินค้า เพราะสามารถรวม
หน่วยของผลิตภัณฑ์เหล่านั้นเป็นหน่วยเดียวกันได้เช่น ผลไม้หลายผลน าลงบรรจุในลังเดียว หรือ 
เครื่องดืม่ที่เป็นของเหลวสามารถบรรจุลงในกระเป๋าหรือขวดได้ เป็นต้น 

จัดรูปร่างสินค้าให้มีความเหมาะสม โดยบรรจุภัณฑ์จะท าหน้าที่รองรับสินค้าให้รวมกันอยู่เป็น
กลุ่มน้อยหรือตามรูปร่างของภาชนะนั้นๆบ่งชี้หรือแจ้งข้อมูลรายละเอียดต่างๆ ของสินค้าเก่ียวกับชนิด
คุณภาพและแหล่งที่มาหรือ จุดหมายปลายทาง โดยบรรจุภัณฑ์ต้องแสดงข้อมูลตัวอย่างชัดเจนให้
ผู้บริโภครู้วาสินค้าที่อยู่ภายในคืออะไร ผลิตจากที่ไหน มีปริมาณเท่าใด ส่วนประกอบ วันเวลาที่ผลิต 
วันเวลาที่หมดอายุชื่อ การค้า เครื่องหมายการค้า ระบุข้อความส าคัญๆ ตามกฎหมาย โดยเฉพาะ
สินค้าประเภทอาหารและยา (อนุสรา มูลป้อม,แพรรวี เคหะสุวรรณ,2557) 

การส่งเสริมการจ าหน่าย (Promotion) เพ่ือยึดพ้ืนที่แสดงจุดเด่น โชว์ตัวเองได้อย่างสะดุดตา 
สามารถระบุแจ้งเงื่อนไข แจ้งข้อมูล เกี่ยวกับการเสนอผลประโยชน์เพ่ิมเติมเพ่ือจูงใจผู้บริโภคเมื่อ
ต้องการจัดรายการเพ่ือเสริมพลังการแข่งขันก็สามารถเปลี่ยนแปลงและจัดทาได้ สะดวกควบคุมได้
และประหยัดการบรรจุภัณฑ์กลมกลืนกับสินค้าและกรรมวิธีการบรรจุ(Packaging) เหมาะสมทั้งในแง่
การออกแบบและเพ่ือให้มีโครงสร้างเข้ากับขบวนการบรรจุเอ้ืออ านวยความสะดวกในการหิ้วถือกลับ
บ้านตลอดจนการใช้ได้กับเครื่องมือการบรรจุที่มีอยู่แล้วในการผลิตที่ต้องการต้นทุนการบรรจุภัณฑ์ต่ า 
ส่งเสริมจรรยาบรรณและความรับผิดชอบต่อสังคมไม่ก่อให้เกิดมลพิษเพ่ิมยอดขายเนื่องจากในตลาดมี
สินค้าและคู่แข่งเพ่ิมขึ้นตลอดเวลาหากบรรจุภัณฑ์ของสินค้าใดได้รับการออกแบบเป็นอย่างดีจะ
สามารถดึงดูดตาดึงดูดใจผู้บริโภคและก่อให้เกิดการซื้อในที่สุดรวมทั้งการลดต้นทุนการผลิต  
(คณะศิลปกรรม และสถาปัตยกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัย เทคโนโลยีราชมงคลล้านนา) 

ลักษณะของบรรจุภัณฑ์ ผู้ผลิตมีความจ าเป็นอย่างมากที่จะต้องค านึงถึงลักษณะของบรรจุ
ภัณฑ์เพ่ือน ามาใช้ในการปรับปรุงและพัฒนาบรรจุภัณฑ์ต่อไปในอนาคต เพ่ือให้เหมาะสม และ
สอดคล้องกับยุคสมัยที่มีการเปลี่ยนแปลงอยูเ่สมอๆซึ่งลักษณะของบรรจุภัณฑ์ 

1.การถ่ายสินค้าออกจากตัวบรรจุภัณฑ์ (Dispensing) ผลิตภัณฑ์จ านวนส่วนใหญ่มักประสบ
ปัญหาการถ่ายสินค้าออกจากบรรจุภัณฑ์เพราะฉะนั้น บริษัทผู้ผลิตจึงมีความพยายามพัฒนา บรรจุ
ภัณฑ์เช่นบรรจุภัณฑ์ผงซักฟอกมักมีช้อนตวงพลาสติกเพ่ือเอาไว้ใช้ในการตวงปริมาณ ผงซักฟอกที่จะ
ใช้และยังพบปัญหาอีกหนึ่งอย่างคือการที่กล่องหรือห่อสินค้าที่มีจานวนชั้นมากเกินความจ าเป็นและ
ยังส่งผลต่อการก าจัดทิ้ง 
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การจัดเก็บ (Storage) เพ่ือความสะดวกสบายต่อผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ผู้ผลิตสินค้าจึงต้อง
ค านึงถึงความง่ายต่อการจัดเก็บซึ่งบรรจุภัณฑ์บางชนิดที่ต้องใช้งานอยูบ่่อยครั้ง หรือบรรจุภัณฑ์ที่ 
เปราะบาง แตกหักได้ง่าย ซึ่งอาจเป็นอุบัติเหตุต่อผู้ใช้ได้ซึ่งบรรจุภัณฑ์ควรออกแบบให้ง่ายต่อการ 
จัดเก็บ 

ความคงทน (Stability) ความคงทน หมายถึง อายุการใช้งานที่ยาวนานความสามารถในการ
ใช้งาน หรือ การบริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าประเภทอาหารซึ่งคุณสมบัติที่ดีของบรรจุภัณฑ์
จะต้องช่วยยืดอายุการใช้งานของผลิตภัณฑ์เหล่านี้ออกไปได้แต่ส าหรับผลิตภัณฑ์บางชนิดที่ไม่สามารถ
ยืดอายุการใช้งานได้เช่น ยารักษาโรค ผู้ผลิตจะออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่ระบุถึงลักษณะการหมดอายุ 
เช่น บรรจุภัณฑ์ของยาปฏิชีวนะท่ีเปลี่ยนสีไปจากสีหนึ่งไปเป็นอีกสีหนึ่งเมื่อหมดอายุ 

ความสะดวกในการถือ(Handling) ตัวบรรจุภัณฑ์ที่ดีนั้นควรที่จะอ านวยความสะดวก ในการ
ถือหรือเคลื่อนย้ายแก่ผู้ซื้อสินค้า 

การเปิด/การปิดใหม่(Opening/Resealing) บรรจุภัณฑ์เมื่อถูกเปิดแล้วมีความจ าเป็นต้องปิด
อีกครั้งเพ่ือการใช้งานอีกในครั้งต่อไป เช่น ขวดน้าดื่มมีฝาพลาสติกแบบเกลียว เพ่ือที่จะสามารถเปิด
ปิดได้หลายครั้งหลังการใช้หรือก๊าซ (After Use) เมื่อผลิตภัณฑ์ถูกใช้หมดแล้ว ผู้บริโภคมักน าบรรจุ
ภัณฑ์ไปใช้ต่อในลักษณะต่างๆ ซึ่งแล้วแต่ลักษณะของบรรจุภัณฑ์เช่น การน าถุงพลาสติกไปใส่ขยะ 

การก าจัด (Disposal) ผู้บริโภคมักเลือกความสะดวกสบายในการก าจัดบรรจุภัณฑ์เมื่อใช้
เสร็จแล้ว ตัวอย่างเช่น ผ้าอ้อมเด็กท่ีใช้แล้วสามารถ พับ ห่อ เก็บได้ง่าย ไม่เลอะเทอะ และยังป้องกันที่
อับที่ไม่พ่ึงประสงค์ง่ายต่อการทิ้ง (ชลทิศ ดาราวงษ์, 2558 หน้า 89) 

 
การออกแบบลักษณะโครงสร้าง(Construction Design) ความหมายของการออกแบบ

โครงสร้าง หมายถึง กระบวนการทางความคิดโดยรวบรวมองค์ประกอบทั้งหลายเข้าด้วยกันอย่างเป็น
ระบบเพ่ือวางแผนก าหนดรูปแบบ ขนาด รูปร่าง รูปทรง และประเภทของวัสดุบรรจุที่จะนามาผลิต 
และประกอบเป็นภาชนะบรรจุเพ่ือให้เกิดความเหมาะสมกับกรรมวิธีการผลิตการบรรจุการเก็บรักษา 
การขนส่ง หน้าที่ใช้สอย และอ านวยความสะดวกต่อการเปิดปิดภาชนะบรรจุเพ่ือใช้ผลิตภัณฑ์ที่ถูก
บรรจุไว้ภายใน การก าหนดโครงสร้างของภาชนะบรรจุนั้นใช้อาศัยทั้งศาสตร์และศิลป์ประกอบกัน 
เพ่ือให้ได้รูปร่าง ขนาด และมิติที่ เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ซึ่งมีรูปทรงต่างๆไม่ว่าจะเป็นแบบเรขาคณิต
หรือรูปทรงอิสระ ทั้งนี้การ ก าหนดขนาดของโครงสร้างภาชนะบรรจุมักมีผลต่อการใช้พ้ืนที่ของตู้คอน
เทนเนอร์ ในกระบวนการขนส่งสินค้านอกจากรูปร่างและรูปทรงแล้ววัสดุที่ใช้ก็มีผลต่อความแข็งแรง
ทนทาน สามารถปกป้องสินค้าไม่ให้เกิดความเสียหาย ทั้งด้านกายภาพและคุณภาพในเส้นทางการ
ขนส่งทั้งนี้วัสดุบรรจุแต่ละชนิดต่างก็มีข้อจากดและแตกต่างกันไป 
 

หลักการออกแบบโครงสร้างบรรจุภัณฑ์โดยทั่วไปภาชนะบรรจุสามารถแยกเป็นภาชนะบรรจุ
ชั้นปฐมภูมิหรือส าหรับขายปลีก (Primary or Retail Packaging) ซึ่งจะเป็นชั้นที่วัสดุบรรจุสัมผัสกับ
ผลิตภัณฑ์โดยตรง จึงอาจกล่าวได้วาภาชนะบรรจุภัณฑ์นี้จะถูกก าหนดโดยลักษณะของผลิตภัณฑ์เอง 
เนื่องจากผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทมีคุณสมบัติทางกายภาพที่แตกต่างกันไป เช่น ขนาดรูปทรง 
ปริมาตร ความหนาแน่น น้าหนัก คุณสมบัติทางเคมีเช่น ส่วนประกอบหรือส่วนผสมของแข็ง 
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ของเหลว แก๊ส นอกจากนี้ยังต้องศึกษาถึงลักษณะ สาเหตุที่มีผลให้ผลิตภัณฑ์เกิดการเสื่อมเสียด้าน
คุณภาพจนไม่เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคด้วย ดังนั้นการเลือกวัสดุเพ่ือใช้ทาภาชนะบรรจุที่เหมาะสมจะ
สามารถคุ้มครองป้องกนรักษาผลิตภัณฑ์ได้ดีอีกทั้งยังต้องอ านวยความสะดวกต่อการจับ ถือ หิ้ว และ
การนาเอาผลิตภัณฑ์ภายในออกมาใช้ 

นอกจากนี้จากสังคมปัจจุบันซึ่งประกอบด้วยผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลาย ดังนั้นแนวคิดการ
ออกแบบเพ่ือมวลชนUniversal( Design) จึงถูกน ามาประยุกต์ในการออกแบบโครงสร้าง ภาชนะ
บรรจุในปัจจุบัน เพื่อให้สามารถตอบสนองต่อการใช้งานของผู้บริโภคได้อย่างครอบคลุมได้ ทุกเพศทุก
วัย ปราศจากข้อจ ากดด้านสถานภาพความสามารถทางกายภาพใดๆ ของผู้ใช้งาน โดยยึด หลักการ
พ้ืนฐาน 7 ประการ ได้แก่ใช้ได้เหมือนกันทุกคน (Equitability) ใช้ได้โดยสะดวกคล่องตัวตามศักยภาพ
ของแต่ละบุคคล (Flexibility) เรียบง่ายและเข้าใจได้ง่าย (Intuitive Use) ให้ข้อมูลที่จ าเป็นได้อย่าง
ถูกต้องชัดเจน(Simple Perceptible Information) ป้องกันอันตรายหรือข้อผิดพลาดที่เกิดขึ้นโดยไม่
ตั้งใจ(Tolerance for Error) ทุ่นแรงหรือก าลังมือใช้งาน (Low Physical Effort) ขนาด และพ้ืนที่
การใช้งานเหมาะสม (Appropriate Size and Space) ซึ่งหลักการดังกล่าวนี้สามารถน ามาประยุกต์
เพ่ือสร้างนวัตกรรมสร้างสรรค์การออกแบบภาชนะบรรจุในปัจจุบันได้ดี (เลอพงศ์ จารุ พันธ์,2558) 

การออกแบบกราฟิก หรือ ลวดลายบนบรรจุภัณฑ์(Graphic Design) การออกแบบกราฟิก 
หรือ ลวดลายบนบรรจุภัณฑ์หมายถึงวิธีการก าหนดลักษณะตลอดจนรายละเอียดของลวดลายบน
บรรจุภัณฑ์ในอันที่จะมีผลทางด้านจิตวิทยาต่อผู้บริโภค เช่น ดึงดูด ความสนใจ ทราบถึ งสรรพคุณ 
ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือสินค้านั้น เป็นการสร้างบุคลิกลักษณะพิเศษของสินค้าอันจะน ามาซึ่ง
ความทรงจ าของผู้บริโภค ทั้งหมดนี้ก็โดยอาศัยเทคนิคในการออกแบบข้อความโฆษณา สัญลักษณ์หรือ 
เครื่องหมายการค้า ตลอดจนการให้สีสันต่างๆประกอบกันโดยก่อนที่จะท าการออกแบบก็ต้องมีการ
พิจารณาและศึกษาสภาวะของตลาด อุปนิสัยของ ผู้บริโภครวมทั้งกลุ่มเป้าหมายของสินค้า เช่น เพศ 
อายุ ฐานะ การศึกษา ตลอดจนความคิดเห็น และ ความรู้สึกที่มีต่อบรรจุภัณฑ์ของเดิมหรือคู่แข่งขัน
ในตลาดความเป็นไปได้ในด้านเทคนิค การผลิต การวางจาหน่าย ยอดการจ าหน่ายของสินค้านี้เพ่ือจะ
ได้วางนโยบายได้ถูกต้องในการที่จะออกแบบ บรรจุภัณฑ์ของสินค้าได้อย่ างเหมาะสมต่อไป อย่างไร
ตามการออกแบบกราฟิกที่ดีนั้น จึงควรต้อง พิจารณาการออกแบบทั้งส่วนในกับส่วนนอกให้มี
ความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกันดังนั้นเราจึงต้องแบ่ง การท างานออกเป็น 2 ประเภท คือการออกแบบ
โครงสร้าง และการออกแบบลวดลายสีสัน ซึ่งทั้ง 2 อย่างนี้จะต้องมีความสัมพันธ์และเกี่ยวเนื่องกัน
ด้วย 

การออกแบบกราฟิกจึงเป็นการก าหนดคุณลักษณะ รายละเอียดในรูปลักษณ์ของงาน
สร้างสรรค์ ทางด้านศิลปะอันเชื่อมโยงจินตนาการให้ผู้พบเห็นความรู้สึกไปในทางที่ดีดึงดูดความสนใจ
เกิด มโนภาพสรรพคุณสินค้า และกระตุ้นให้เกิดความทรงจ าในผลิตภัณฑ์นั้นๆ (สุมาลีทองรุ่งโรจน์ 
,2555) 
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แนวคิดเรื่องตรำสินค้ำ 
แนวคิดในเรื่องการสร้าง“ตราสินค้า” หรือ“แบรนด์ Brand” เกิดขึ้นมามากกว่า 5,000 ปี

แล้วแต่พ่ึงเป็นกระแสอย่างแท้จริงเมื่อไม่กี่ปีมานี้เอง อันเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ 
และสังคมในปัจจุบัน ที่ เปลี่ยนวิธีคิดจากเศรษฐกิจที่ เน้นการผลิตระบบอุตสาหกรรม (Mass 
Production) มาเป็นเน้นความต้องการของกลุ่มลูกค้า (Mass Customization) แทน ท าให้ลูกค้ามี 
ทางเลือกเพ่ิมขึ้นและด้วยเหตุที่คนแต่ละคนมีชีวิตประจ าวันที่เร่งรีบท าให้การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
โดยวิธีเดิมๆด้วยการเปรียบเทียบรูปลักษณ์และประโยชน์ที่ได้รับอาจไม่สอดคล้องกับสภาพการณ์ใน
ปัจจุบัน รวมถึงการแข่งขันทางการค้าในสังคมยุคข่าวสารซึ่งมีการลอกเลียน รูปลักษณ์ของสินค้าทันที
ที่วางจ าหน่าย ทั้งที่คุณภาพของสินค้าอาจไม่แตกต่างกันมากับผู้บริโภคจึง มักตัดสินใจเลือกโดย
พิจารณาจากสัญลักษณ์หรือแบรนด์ที่แสดงถึงลักษณะเฉพาะตัว แบบของสินค้า สถานที่ที่วางจ าหน่าย 
กลุ่มผู้บริโภค ราคา ข้อคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้านั้น และที่ส าคัญซึ่งจะ ขาดเสียมิได้คือผู้ผลิต ดังนั้น
ชื่อเสียงของผู้ผลิตจึงมีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจน อาจกล่าวได้ว่าความเชื่อถือใน
ตัวสินค้าจะมีผลต่อการซื้อสินค้ามากกว่ารูปลักษณ์และประโยชน์ที่จะได้รับเสียอีก(สุมิตรา ศรีวิบูลย์
,2554) 
  Philip Kotler (2551) กล่าวว่า แบรนด์หมายถึง กลุ่มของความเชื่อมโยงที่เกิดขึ้นจากชื่อ 
เครื่องหมาย หรือสัญลักษณ์ที่สอดคล้องกับผลิตภัณฑ์หรือบริการรับความแตกต่างระหว่างชื่อและ 
แบรนด์ก็คือชื่อเป็นเพียงสิ่งที่ใช้เรียกเท่านั้น ส่วนชื่อนั้นจะกลายเป็นแบรนด์ได้ก็ต่อเมื่อผู้คนน่าเชื่อถือ 
นั้นไปเชื่อมโยงเข้ากับสิ่งอ่ืนๆ (ปฏิพล ตั้งจักรวรานนท์,2551) 

Marty Neumeier (2003) กล่าวว่าแบรนด์ไม่ใช่สิ่งที่คุณบอกวาคุณเป็นอย่างไรแต่เป็นสิ่งที่ 
บุคคลภายนอกมองว่าคุณเป็นอย่างไรต่างหาก 

Alina wheeler (2006) กล่าวว่า แบรนด์คือค าสัญญา แนวคิดหลัก และความคาดหวังของ
องค์กร สินค้า หรือบริการ ที่อยู่ในใจผู้บริโภค ผู้ประกอบการจะท าอย่างไรที่จะท าให้ผู้บริโภคหลงรัก
แบรนด์เชื่อถือและพัฒนาจนกลายเป็นความภักดีเลือกซ้ือ และเชื่อมันในแบรนด์เหนือกว่าแบรนด์อ่ืนๆ 
อาจกล่าวได้ว่า แบรนด์ก็คือชื่อ เครื่องหมาย สัญลักษณ์หรือสิ่งอ่ืนที่สามารถ ระบุถึงความแตกต่างของ
สินค้าหรือบริการระหว่างผู้ผลิตแต่ละรายไม่ว่าจะเกิดจากประสบการณ์ส่วนตัว ข้อมูลทางการค้า หรือ
การสื่อสารระหว่างบุคคลสิ่งเหล่านี้ล้วนมีความหมายต่อผู้บริโภคทั้งสิ้น ดังนั้น การที่แบรนด์จะ
สามารถเข้าไปอยู่ในจิตใจของผู้บริโภคในทุกความคิด ความรู้สึก ภาพที่เกิดขึ้นในใจ ความเชื่อ ท่าที
พฤติกรรม และอ่ืนๆ นั้นมีผลมาจากปฏิสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคทั่งสิ้น บุคคลส่วนมาก
ยอมรับวาอารมณ์และความรู้สึกที่เกิดขึ้นในใจนั้นมักอยู่เหนือเหตุผล เมื่อถึงจุดที่จะต้องเลือกแบรนด์
องค์กรไม่สามารถควบคุมภาพความรู้สึก หรือนิยามของแบรนด์ที่เกิดขึ้น ในใจของผู้บริโภค แต่การ
ตัดสินใจเลือกนั้นจะเกิดขึ้นได้จากการที่ องค์กรหรือแบรนด์นั้นสามารถสื่อสารถึงคุณลักษณะที่สินค้า
หรือบริการนั้นแตกต่างจากผู้อ่ืนอย่างต่อเนื่องและนานเพียงพอที่จะท าให้คุณลักษณะเฉพาะนั้นหยั่ง
รากลึกในใจผู้บริโภคหรืออาจกล่าวให้เข้าใจได้ง่ายขึ้น คือแบรนด์มิใช่สิ่งที่องค์กรบอกว่าตนเองเป็น
อย่างไร แต่ในทางกลับกันแบรนด์คือสิ่งที่สาธารณชนรับรู้ในสิ่งที่องค์กรนั้นๆเป็นตราสินค้าหรือ 
แบรนด์ Brand คือสิ่งที่ช่วยสร้างความแตกต่างของสินค้าให้เกิดขึ้นในใจ ผู้บริโภค ระหว่างสินค้าที่มี
แบรนด์กับสินค้าที่ไม่มีแบรนด์เนื่องจากว่าแบรนด์จะเป็นตัวกลางในการสื่อสารถึงความแตกต่างของ
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สินค้าให้ผู้บริโภครับรู้ในหลายๆครั้งที่เมื่อผู้บริโภคเปรียบเทียบ สินค้าระหว่างผู้ผลิต 2 ราย ถึงแม้ว่า
สินค้าทั้ง 2 แบรนด์นี้จะมีคุณสมบัติหรือคุณประโยชน์ที่เหมือนกันทุกประการแต่ผู้บริโภคก็อาจจะรู้สึก
วาสินค้าทั้ง 2 ชิ้นนี้มีความแตกต่างกันซึ่งความแตกต่างที่เกิดขึ้นในใจผู้บริโภคนี้มีอิทธิพลมาจากความ
พึงพอใจในแต่ละแบรนด์ที่แตกต่างกันและน าไปสู่การเลือกตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน
(วิทยา จารุพงศ์โสภณ,2557) 

ตราสินค้า(Brand) หมายถึง ชื่อ(Name) ค า(Word) สัญลักษณ์(Symbol) การออกแบบ 
(Design) เพ่ือระบุถึงสินค้าหรือบริการของผู้ขาย(เสาวลักษณ์ ชาญเชี่ยว,2553) 
  ตราสินค้าหรือแบรนด์ Brand คือภาพลักษณ์ หรือความคาดหวังที่ผู้บริโภคมีต่อผลิตภัณฑ์
หรือบริการขององค์กร แบรนด์จึงมิใช่เป็นเพียงสัญลักษณ์ทางการค้า หรือโลโก้ (Logo) หากแต่เป็น
เรื่องราวทั้งหมดท่ีผู้บริโภครับรู้เกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ (ชัยรัตน์ อัศวางกูร,2550) 

สรุปได้ว่าตราสินค้า หมายถึง ชื่อ (Name)  ค า(Word) สัญลักษณ์(Symbol) การออกแบบ 
(Design) หรือส่วน ประสมของสิ่งดังกล่าว เพ่ือระบุถึงสินค้า และบริการของผู้ขาย ที่จะบอกว่าสินค้า
หรือบริการหนึ่งๆเป็นของใคร และมีความแตกต่างจากคู่แข่งอย่างไรรวมถึงความรู้สึกบางอยางที่
ผู้บริโภคมีกับสินค้าหรือตราสินค้านั้นๆ โดยเป็นเรื่องที่เกี่ยวกับบุคลิกภาพ (Personality)ความ
น่าเชื่อถือ (Trust/Reliability) ความมั่นใจ (Confidence) สถานภาพ (Status) ประสบการณ์ 
(Share experience) และความสัมพันธ์ (Relationship) 
 

กำรออกแบบตรำสินค้ำ 
เนื่องจากแต่ละองค์กรต่างก็มีโครงสร้างล าดับขั้นตราสินค้า (Brand Hierarchy) ที่แตกต่าง 

กัน ส่งผลให้แต่ละองค์กรจึงมีแนวทางการสร้างตราสินค้าที่หลากหลายและแตกต่างกันไปด้วย ทั้งนี้ใน
การสร้างตราสินค้านั้นไม่มีกฎเกณฑ์หรือขั้นตอนที่แน่ชัดวาจะต้องมีการล าดับขั้น หรือ องค์กรควรวาง
โครงสร้างอย่างไร แต่ทว่ากลยุทธ์ทั้ง  3 ด้านที่ได้รับความนิยมต่อไปนี้อาจเป็น แนวทางบางส่วนที่ช่วย
ให้องค์กรสามารถสร้างตราสินค้าได้มีประสิทธิภาพมากยิงข้ึน 

การใช้ความโดดเด่นขององค์กรได้แก่การใช้ตราสินค้าองค์กร (Corporate Brands) เป็นชื่อ
ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เช่น เนสเล่ท์ไอศกรีม (Nestle Ice Cream) หรือการใช้ชื่อของร้านค้า ปลีก 
เป็นชื่อตราสินค้า House( Brands) เช่นน้ ายาล้างจานเทสโกโลตัส (Tesco Lotus) เป็นต้น 

การใช้ตราสินค้าร่วมกันได้แก่การใช้ตราสินค้าคู่กัน 2 ตราสินค้า (Dual Brands) ที่มีความ
โดดเด่นใกล้เคียงและสนับสนุนซึ่งกันและกัน เช่น เนสเล่ท์(Nestle) และ คิทแคท(Kit Kat) หรือการใช้
ตราสินค้าของผู้ผลิต ผู้จัดจ าหน่ายสนับสนุน (Endorsed Brands) หรือการใช้ตราสินค้าที่ มีแบรนด์
ของบริษัทผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่ายสนับสนุน เช่น แคดเบอรี่เดรี่มิลค์(Cadbury’s Dairy Milk) เป็นต้น 

การใช้ความโดดเด่นของตราสินค้าได้แก่การใช้ตราสินค้าส าหรับผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่ง
โดยเฉพาะ Mono( Brand) เช่นผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขเพดดิกรี (Pedigree) ซึ่งอยู่ในเครือของมาร์ส
(Mars)หรือการใช้ชื่อตราสินค้าอ่ืนที่ไม่เปิดเผยชื่อองค์กรอยางชัดเจน เช่น ช็อกโกแลตทวิกซ์ (Twix) 
ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่รู้ว่าเป็นเครือของมาร์ส (Mars) ด้วยเช่นเดียวกัน (วิทยา จารุพงศ์โสภณ
,2557:308-309) 
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แนวคิดเกี่ยวกับกำรตัดสินใจเลือกซื้อของผู้บริโภค 
การตัดสินใจซื้อเป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการการบริโภค โดยผู้บริโภคจะตระหนักถึง 

ปัญหาหรือความต้องการที่จะต้องซื้อสินค้าหรือบริการ จากนั้นผู้บริ โภคจะมีการค้นหาข้อมูลต่างๆ 
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ต้องการจากแหล่งต่างๆ หลังจากนั้นผู้บริโภคจะมีการก าหนดเกณฑ์ที่จะ 
ใช้ในการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจประเมินทางเลือกต่างๆแล้ว ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกใน
ขั้นสุดท้ายว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อใดโดยการตัดสินใจเลือกนี้ผู้บริโภคกระท าโดยการอาศัยข้อมูลต่างๆ 
ที่ได้จากการประเมินทางเลือกอย่างไรก็ตามผู้บริโภคแต่ละคนมักมีรูปแบบการติดสินใจ (decision-
making styles) ที่แตกต่างกันขึ้นอยู่กับลักษณะทางจิตวิทยาของแต่ละบุคคล การมีรูปแบบการ
ตัดสินใจที่แตกต่างกันท าให้ผู้บริโภคแต่ละคนมีการตัดสินใจเลือกที่แตกต่างกนแม้ว่าอาจจะได้รับ
ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภัณฑ์เหมือนกันกต็าม (ชูชัย สมิทธิไกร,2556)  

การตัดสินใจซื้อ สินค้าหรือบริการของผู้บริโภคไม่ได้เกิดขึ้นในทันทีทันใด แต่มีลักษณะเป็น
กระบวนการ ด าเนินไป อย่างเป็นขั้นตอน (วุฒิ สุขเจริญ,2559) โดยปกติผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการ
ข้อมูลและระยะเวลา ในการตัดสินใจส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกันคือผลิตภัณฑ์บางอย่าง
ต้องการข้อมูลมากต้องใช้ระยะเวลาในการพิจารณาเปรียบเทียบนาน ตัวอย่างเช่น ผลิตภัณฑ์ที่มี
เทคโนโลยีสูง ผลิตภัณฑ์ราคาแพง และผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อความรู้สึกด้านจิตใจ เป็นต้น แต่ผลิตภัณฑ์
บางอยาง กลับไม่ต้องการข้อมูลหรือระยะเวลาในการตัดสินใจนานนักเช่นสินค้าสะดวกซื้อ  
(ฉัตยาพร เสมอ ใจ,2550) 
 

แบบจ ำลองรูปแบบกำรตัดสินใจของผู้บริโภค 
Sproles & Kendall (1986) ได้ เสนอแบบจ าลองรูปแบบการตัดสิน ใจของผู้บริ โภค  

(model of consumer decision-making styles) ประกอบด้วยรูปแบบการตัดสินใจจ านวน 8 
รูปแบบ ดังต่อไปนี้ 

แบบเน้นคุณภาพ(quality consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภคที่ค านึงถึง 
คุณภาพของสินค้าเป็นหลัก ต้องการซื้อสินค้าท่ีมีคุณภาพสูงที่สุด นอกจากนี้ผู้บริโภคแบบนี้ยังนิยม 

ความสมบูรณ์แบบ( perfectionism) โดยจะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าอย่างละเอียดถี่ถ้วน
มากกว่าผู้บริโภคกลุ่มอื่นๆและมีการเปรียบเทียบสินค้าต่างๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อ 

แบบเน้นตราสินค้าที่มีชื่อเสียง (brandconsciousness) หมายถึงการตัดสินใจของ ผู้บริโภค
ที่ให้ความส าคัญกับตราสินค้าโดยผู้บริโภคจะเลือกตัดสินใจจากความมีชื่อเสียงของตรา สินค้า และ
มักจะนิยมเลือกซื้อสินค้าท่ีมีราคาแพงหรือมีชื่อเสียง (brand name) เนื่องจากมีความเชื่อว่าราคาของ
สินค้าเป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงคุณภาพของสินค้านั้นๆ คือ ยิ่งสินค้ามีราคาสูงแสดงว่าสินค้านั้นยังมีคุณภาพ
ดีนอกจากนี้ผู้บริโภคในกลุ่มนี้ยังนิยมเลือกซื้อสินค้ายี่ห้อที่ติดอันดับขายดีและมีการโฆษณาอีกด้วย
แบบตามแฟชั่น(fashion consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภคที่ให้ความส าคัญกับ
กระแสความนิยมหรือแฟชั่นโดยผู้บริโภคจะชอบแสวงหาสิ่งใหม่ๆ และคอยติดตามการเปลี่ยนแปลง
ของแฟชันอยู่เสมอเพ่ือท าให้ตนเองมีความทันสมัยตลอดเวลา 

แบบเน้นความสุข/ความเพลิดเพลิน (hedonistic/recreation consciousness) หมายถึง 
การตัดสินใจของผู้บริโภคที่มุ่งเน้นการซื้อสินค้าเพ่ือความเพลดเพลิน เนื่องจากรู้สึกมีความสุขเมื่อได้ 
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จับจ่ายใช้สอย และมองว่ากิจกรรมดังกล่าวเป็นกิจกรรมที่ท าให้ตนเองมีความสุขและสนุกสนาน โดย
ผู้บริโภคในกลุ่มนี้จะมีความสุขกับการได้เดินดูและเลือกซ้ือสินค้าต่างๆด้วยตนเองเป็นอย่างมาก 

แบบตามใจตนเอง (impulse consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภคที่มัก 
กระท าอย่างรวดเร็วตามใจของตนเองโดยปราศจากการคิดไตร่ตรองอย่างละเอียดถี่ถ้วนเนื่องจาก 
ไม่ได้วางแผนการซื้อสินค้าของตนเองมาก่อน ซึ่งในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแต่ละครั้ง ผู้บริโภค 
กลุ่มนี้จะไม่สนใจวาตนเองจะจ่ายเงินไปมากน้อยเท่าไร ด้วยเหตุนี้จึงอาจกลับมารู้สึกเสียใจกับการ
ตัดสินใจของตนเองในภายหลัง 
 

แบบเน้นราคา price( consciousness) หมายถึงการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ให้ ความส าคัญ
และค านึงถึงราคาของสินค้าเป็นอย่างมาก และมักจะเลือกซื้อสินค้าที่มีราคาถูก หรือเป็น สินค้าที่มี
การลดราคาโดยผู้บริโภคกลุ่มนี้มีเป้าหมายที่จะซื้อสินค้าท่ีมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปให้ได้มากท่ีสุด 

แบบสับสน (confusion by overchoice) หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภคที่มักจะสับสน
กับตราสินค้าหรือร้านค้าที่มีให้เลือกมากมาย ผู้บริโภคกลุ่มนี้มักไม่ค่อยมีความมั่นใจในตัวเองและ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าได้ยาก ซึ่งมีสาเหตุมาจากการที่ผู้บริโภคได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือร้านค้า
ต่างๆเข้ามามากจนเกินไป 

แบบซื้อตามความเคยชินหรือภักดีต่อตราสินค้า (habit/brand loyalty) หมายถึง การ 
ตัดสินใจของผู้บริโภคที่มักซื้อสินค้ายี่ห้อเดิมทุกครั้งจนเป็นนิสัย หรือเจาะจงซื้อเฉพาะตราสินค้าที่ 
ตนเองชื่นชอบเท่านั้น 

Moody (1983) ได้น าเสนอกระบวนการตัดสินใจโดยระบุ การตัดสินใจบางเรื่องมีความ 
ซับซ้อน บางเรื่องเป็นเรื่องง่ายๆ และการตัดสินใจเป็นกระบวนการที่เป็นระบบปิดแบบวนรอบ โดย 
เริ่มตระหนักถึงปัญหา จากนั้นจึงเกิดการรับรู้ถึงปัญหา มีการวิเคราะห์ทางเลือกที่เป็นไปได้และผลที่
ตามมาแล้วจึงจะทาการเลือกทางเลือก และน าไปปฏิบัติหลังจากนั้นจะเกิดการตอบกลับ (Feedback) 
และกลับไปตระหนักถึงปัญหาใหม่จะเห็นได้ว่าแบบจ าลองการตัดสินใจของ Moody ได้ให้มุมมองด้าน
การวนรอบของการตัดสินใจ ซึ่งนักการตลาดสามารถน าเอาแบบจ าลองไปประยุกต์ใช้ได้ทั้งในกรณีที่
กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจ เช่น การสื่อสารเพ่ือให้ผู้บริโภคตระหนักถึง ปัญหา หรือใช้เพ่ือกระตุ้นให้
เกิดการเปลี่ยนใจ เช่น การที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ของตราสินค้าอ่ืน แบบจ าลองของ
Moody ที่ระบุวาถึงแม้ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกแล้วแต่ก็ยังเกิดผลสะท้อนกลับของการตัดสินใจนั้น  
   ดังนั้นนักการตลาดสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคได้ตระหนักถึงผลกระท้อนกลับในการตัดสินใจ
นั้น เพ่ือท าให้ผู้บริโภคหันมาตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของตนในครั้งต่อไป 
 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยต่างๆ ได้แก่ปัจจัยภายใน 

และปัจจัยภายนอก 
1. ปัจจัยภายใน Internal (Factors) เป็นปัจจัยที่อยู่ภายในลูกค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

ซื้อสินค้าของลูกค้า ทั้งในด้านของข้อมูลส่วนบุคคลและปัจจัยทางจิตวิทยา 
 



17 

 

  1.1 ปัจจัยส่ วนบุคคล (Personal Factors) เป็นปั จจัยเฉพาะตัวของลูกค้ าที่
เกี่ยวข้องกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของลูกค้าที่ท าให้ลูกค้ามีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า 
หรือบริการที่แตกต่างกัน เช่น เพศ อายุการศึกษา รายได้อาชีพ รูปแบบการด ารงชีวิต บุคลิกภาพ 
และความเชื่อส่วนตัว โดยนักการตลาดเชื่อว่าปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันท าให้แสดงพฤติกรรมที่
ต่างกนออกมาตามหลักการตลาดเชิงเหตุผล (Rational Marketing) 

1.2 ปัจจัยทางจิตวิทยาPsychological (Factors) มีปัจจัยทางจิตวิทยาที่ เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกค้าโดยเป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกบความรู้สึกนึกคิดในด้านจิตใจที่เป็น
ตัวกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมนั้นคือสิ่งจูงใจ (Motivation) เป็นตัวผลักดันให้ ลูกค้าแสดงพฤติกรรม
ต่างๆ ออกมาสิ่งจูงใจนี้คือสิ่งจูงใจภายใน (Biogenic) ซ่ึงเกิดจากกระบวนการทางความคิดและจิตใจ
ภายในของลูกค้าเช่น ต้องการเสื้อผ้าที่สวยงาม หรือ การได้รับการยอมรับจากเพ่ือนและคนรอบข้าง 
โดยสิ่งจูงใจภายนอก (Psychogenic) นั้น ลูกค้าจะถูกกระตุ้นจากสิ่งแวดล้อมทั้งจากนักการตลาด 
และจากสังคมหรือคนรอบข้างเช่น โฆษณาประชาสัมพันธ์หรือการเข้าสมาคมและพบเห็นคนส่วนใหญ่
ในกลุ่มใช้หรือบริโภค จึงเกิดความต้องการสินค้าหรือบริการนั้นด้วยดังนั้นจึงกล่าวได้ว่าสิ่งจูงใจเป็นสิ่ง
ที่กระตุ้นให้ลูกค้าแสวงหาสินค้าที่จะสามารถตอบสนองความจ าเป็น (Needs)หรือความต้องการ 
(Wants)ของตนเอง 

ปัจจัยภายนอก(External Factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับสภาพแวดล้อมและถิ่นที่อยู่ของ
ลูกค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อโดยปัจจัยภายนอกจะประกอบไปด้วย ปัจจัยทาง วัฒนธรรม และ
ปัจจัยทางสังคม 

2.1 ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) เป็นสิ่งที่ลูกค้าแต่ละคนรับรู้และเรียนรู้ผ่าน
ชีวิตประจ าวันตั้งแต่เด็กทั้งจากการเลี้ยงดูภายในครอบครัว และจากโรงเรียน รวมทั้งการใช้ชีวิตอยู่ ใน
ชุมชนที่ท าให้ลูกค้าแต่ละคนแสดงพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกมา 
  2.2 ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า เพราะ
ลูกค้าทุกคนเป็นส่วนหนึ่งของสังคมจึงไม่อาจหลีกเลี่ยงอิทธิพลจากปัจจัยเหล่านี้ได้ นอกจากนี้บทบาท
ทางสังคมยังเป็นส่วนหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อ สินค้าของลูกค้า (ศวฤทธิ์พงศกรรัง
ศิลป์, 2555) 

ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ กระบวนการตัดสินใจซื้อสามารถแบ่งออกเป็น 5 
ขั้นตอน ดังนี้ 

การรับรู้ความต้องการ ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงความต้องการของตนเองก็ต่อเมื่อได้ถูกกระตุ้นจาก
สิ่งเร้าภายใน ได้แก่ความหิวความกระหาย ซึ่งเกิดขึ้นในระดับต่ าสุดหรือน้อยสุดจนไปสู่ระดับสูงสุด
หรือมากสุดพอที่จะกลายเป็นแรงขับ หรือผู้บริโภคอาจจะถูกกระตุ้นจากสิ่ งเร้าภายนอกได้ 
เช่นเดียวกนัได้แก่ภาพโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่ปรากฏบนจอภาพยนตร์หรือหน้านิตยสาร หรืออาจจะ เป็น
ที่ตัวผลิตภัณฑ์ที่วางขายอยูต่ามห้างสรรพสินค้า เป็นต้น 

การค้นหาข้อมูลข่าวสาร ภายหลังจากผู้บริโภคได้รับรู้เกี่ยวกับความต้องการของตนเองแล้วก็
มีแนวโน้มที่จะค้นหาข้อมูลข่าวสารเพ่ิมเติมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นๆ จากแหล่งข้อมูลต่างๆซึ่งอาจจะ
แบ่งได้เป็น 4 กลุ่มตัวอย่างด้วยกันได้แก่แหล่งบุคคล เช่น ครอบครัว เพ่ือนฝูง แหล่งการค้า เช่น การ
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โฆษณา แหล่งชุมชน เช่น สื่อมวลชนองค์กรคุ้มครองผู้บริโภคตลอดจนหน่วยงานของรัฐที่เกี่ยวข้อง 
และแหล่งทดลอง เช่น การจัดการ การตรวจสอบและการใช้ผลิตภัณฑ์ 

การประเมินผลทางเลือก เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคจะต้องท าการประเมินผลทางเลือกจาก 
ข้อมูลต่างๆที่มีอยู่เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อซึ่งส่วนใหญ่จะอยู่บนพ้ืนฐานทางด้านการเรียนรู้ซึ่ง
แนวคิดพ้ืนฐานดังกล่าวจะช่วยให้เข้าใจถึงกระบวนการประเมินผลทางเลือกของผู้บริโภคได้  3 ล าดับ
คือ 

3.1 ผู้บริโภคพยายามที่จะสร้างความพึงพอใจตามความต้องการอันหนึ่งของตน 
3.2 ผู้บริโภคก าลังมองหาผลประโยชน์บางอยางจากผลิตภัณฑ์ 
3.3 ผู้บริโภคเห็นว่าผลิตภัณฑ์แต่ละตัวนั้นเป็นเสมือนชุดของคุณสมบัติที่มีความสามารถอัน

หลากหลายในการส่งมอบผลประโยชน์ที่ตนได้มองหา 
การตัดสินใจซื้อเป็นขั้นตอนต่อจากการประเมินผลทางเลือกซึ่งผู้บริโภคจะต้องท าการ 

ตัดสินใจโดยเลือกทางเลือกหนึ่งตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคจะต้องท าการตัดสินใจเลือกทางเลือกต่างๆ 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ นับว่ามีความส าคัญอย่างยิ่งโดยเฉพาะในเรื่องของความพึงพอใจ

หรือความไม่พอใจต่อการใช้ผลิตภัณฑ์นั้นๆ เพราะหากผู้บริโภคพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์แล้วแนวโน้มที่
ผู้บริโภคจะกลับมาใช้ผลิตภัณฑ์นั้นอีกก็จะมีมากในทางตรงกันข้ามหากผู้บริโภคไม่พึงพอใจในตัว
ผลิตภัณฑ์นั้นแล้วยอมมีผลกระทบต่อยอดขายในอนาคต (คณาจารย์สาขาวิชาการตลาด คณะ
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี,2550) 
 
แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองกำรวจัิยเชิงคุณภำพและกำรสนทนำแบบกลุ่ม 

กำรวิจัยเชิงคุณภำพ 
การวิจัยเชิงคุณภาพ หมายถึง ประเภทของการวิจัยที่น ามาใช้ในการออกแบบเพ่ือการวิจัย 

เชิงบุกเบิก เพ่ือหาข้อมูลเบื้องต้น (Exploratory Research Design) ที่วัตถุประสงค์หลักของการวิจัย 
มุ่งได้รับความเข้าใจเบื้องต้นในการระบุและค้นพบปัญหาและโอกาสของการตัดสินใจ (Hair, Bush 
and Ortinau,2006) 

การวิจัยเชิงคุณภาพ หมายถึง เทคนิคการแปลความหมายที่แสวงหาการบรรยาย(Describe) 
การถอดรหัส(Decode) การแปล (Translate) และรูปแบบอ่ืนที่มีความหมาย ไม่ใช่ความถี่ของ 
ปรากฏการณ์แนวทางพ้ืนฐานของการส ารวจประกอบด้วย การสัมภาษณ์ส่วนบุคคลเชิงลึก การ 
สัมภาษณ์กลุ่ม การสังเกตผู้มีส่วนร่วม เทคนิคการคาดคะเนและการทดสอบจิตวิทยา (Cooper and 
Schindler,2006) 

การวิจัยเชิงคุณภาพ หมายถึงการวิจัยที่มุ่งอธิบายสถานการณ์จากการตีความ โดยการเก็บ 
รวบรวมข้อมูลจากการสังเกตหรือการถามค าถามปลายเปิดจากผู้เข้าร่วม (Participants) หรือการ 
วิเคราะห์เอกสาร ซึ่งการวิเคราะห์ผลการวิจัยไม่ได้เน้นตัวเลข แต่เน้นการวิเคราะห์เนื้อหาเป็นหลัก 
(พิมพา หิรัญกิตติ,2552) 

การวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative research) ประกอบด้วย เทคนิคต่างๆ ที่เกี่ยวกับการ
ตีความหมายซึ่งค้นหาเพ่ีออธิบาย แปรรหัส แปลความหมาย และอ่ืนๆ ที่เป็นค าศัพท์ ด้วยการให้
ความหมายไม่บ่อยนัก จากความแน่นอนมากหรือน้อยกวาของปรากฏการณ์ท่ีเกิดขึ้นตามธรรมชาติใน
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โลกที่เกี่ยวกับสังคม เทคนิคเชิงคุณภาพใช้ทั้งขั้นตอนการรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูลใน
โครงการวิจัยในขั้นตอนการวบรวมข้อมูล ประกอบด้วยเทคนิคกลุ่มเฉพาะ ( focus group) การ
สั ม ภ าษ ณ์ เชิ งลึ ก ร าย บุ ค ค ล  ( individua depth interview: IDI) ก รณี ศึ ก ษ า (casestudy) 
ประวัติศาสตร์ ชนชาติ(ethnography) ทฤษฎีพ้ืนฐาน (grounded theory) การปฏิบัติการวิจัย
action( research) และ การสังเกต(observation) (เอกชัย อภิศักดิ์กุล และ จตุพร เลิศล้า,2550) 

สรุปได้วาการวิจัยเชิงคุณภาพ หมายถึง หมายถึง ประเภทของการวิจัยที่น ามาใช้ในการ 
ออกแบบ เพ่ือการวิจัยเชิงบุกเบิก เพ่ือหาข้อมูลเบื้องต้นวิธีค้นหาความจริงจากเหตุการณ์และ 
สภาพแวดล้อมที่มีอยู่ตามความเป็นจริง โดยพยายามวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของเหตุการณ์กับ 
สภาพแวดล้อม เพ่ือให้เกิดความเข้าใจอย่างถ่องแท้เทคนิคการแปลความหมายที่แสวงหาการบรรยาย 
(Describe) การถอดรหัส แนวทางพ้ืนฐานของการส ารวจประกอบด้วย การสัมภาษณ์ส่วน บุคคลเชิง
ลึก การสัมภาษณ์กลุ่ม การสังเกตผู้มีส่วนร่วม เทคนิคการคาดคะเนและการทดสอบ จิตวิทยา  
จากภาพรวมของหลายมิติถามค าถามปลายเปิดจากผู้เข้าร่วม (Participants) หรือการวิเคราะห์
เอกสาร ซึ่งการวิเคราะห์ผลการวิจัยไม่ได้เน้นตัวเลข แต่เน้นการวิเคราะห์เนื้อหาเป็นมีวัตถุประสงค์
เพ่ือเป็นการอธิบายปรากฏการณ์ต่างๆทางสังคม (Contextual) ซ่ึงปรากฏการณ์ทางสังคมบาง
ประการ ที่ไม่สามารถอธิบายได้ด้วยเหตุผลธรรมดาทั่วไปได้จึงต้องพยายามท าความเข้าใจเกี่ยวกับ
ขนบธรรมเนียมประเพณีวัฒนธรรมและสภาพแวดล้อมต่างๆ เพ่ือน ามาอธิบาย ปรากฏการณ์ทาง
สังคมท่ีนักวิจัยต้องการศึกษา 

 
กำรสนทนำแบบกล่ม (Focus Group Discussion) 
ประสพชัย พสุนนท์(2555) กล่าวว่าการสนทนาแบบกลุ่มเป็นการรวบรวมข้อมูลจากการ

สนทนากับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลในประเด็นปัญหาที่ผู้วิจัยต้องการศึกษาหรือเป็นโจทย์ในการวิจัย โดยมี
ผู้ด าเนินการสนทนา(Moderator)เป็นผู้คอยจุดประเด็นในการสนทนา และด าเนินการสนทนาตาม
ประเด็นที่ได้ก าหนดไว้เพ่ีอชักจูงให้กลุ่มสนทนาเกิดแนวคิดและสามารถแสดงความคิดเห็นต่อประเด็น 
หรือแนวทางการสนทนาอย่างกว้างขวางละเอียดลึกซึ้งการสนทนาอาจมีผู้เข้าร่วมสนทนาในแต่ละ
กลุ่มประมาณ 6-10 คนตามความเหมาะสม ซึ่งพิจารณาเลือกมาจากประชากรเป้าหมายที่ก าหนด
เอาไว้แต่ไม่ควรมีขนาดมากกว่า 15 คน 

กลุ่มเฉพาะ (focus group) เป็นกลุ่มตัวอย่างผู้คน (ผู้มีส่วนร่วมตั้งแต่6-10 คน) น าโดย
ผู้ด าเนินการอภิปรายที่ผ่านการฝึกอบรมแล้วที่จะพบกันโดยใช้เวลา 90 นาทีถึง 2 ชั่วโมง ผู้อ านวย 
ความสะดวกหรือผู้ด าเนินการอภิปรายใช้หลักการของกลุ่มที่เป็นพลวัตในการเน้นความส าคัญหรือ 
ชี้ แนะกลุ่ ม  ในการแลก เปลี่ ยนความคิด  ความรู้ สึ ก  และประสบการณ์ ในหั วข้ อ เฉพาะ  
(เอกชัย อภิศักดิ์กุล และ จตุพร เลิศล้า,2550) 

การสัมภาษณ์กลุ่มเชิงย่อยเชิงลึก (Focus Groups) โดยทั่วไปผู้เข้าร่วมเป็นกลุ่มตัวอยา่งจะม ี
จ านวน 6-10 คน และใช้เวลาในการสัมภาษณ์หรืออภิปรายนานพอสมควร โดยผู้ด าเนินการอภิปราย 
จะต้องท าให้กลุ่มมีการแลกเปลี่ยนความคิด ความรู้สึก และประสบการณ์บางครั้งอาจใช้เวลาประมาณ 
2 ชั่วโมง หรืออาจจะใช้เวลาตั้งแต่ 1-3 ชั่วโมงในการสัมภาษณ์จึงควรมีสิ่งอ านวยความสะดวกส าหรับ
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กลุ่มและไม่ควรมีสิ่งรบกวนใดๆ ในขณะสัมภาษณ์และในบางครั้งอาจจะอนุญาตให้ น าสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์มาท าการทดลองได้ (พิมพ  หิรัญกิตติ,2552) 

การสนทนาแบบกลุ่ม (Focus Groups) หมายถึง การสนทนาหรืออภิปรายแลกเปลี่ยนความ 
คิดเห็นกนในประเด็นที่มีกรอบวางไว้แน่นอนไม่ใช่การสนทนาอย่างไร้ทิศทางตามบรรยากาศของการ
มาพบปะพูดคุยทั่วๆไป่กลุ่มสนทนาประเด็นเฉพาะเป็นกลุ่มบุคคลประมาณ 7-10 คนที่คัดเลือกมาเข้า
กลุ่มโดย ใช้หลักเกณฑ์ที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ หรือลักษณะทางจิตวิทยา หรือ ลักษณะทาง
ทัศนคติหรือพฤติกรรมที่มีความใกล้เคียงกันให้เข้ามาร่วมอภิปรายถกเถียงกัน โดยมีการน าของผู้ที่ท า
หน้าที่ประสานงานกลุ่ม (Moderator) ที่ได้รับการฝึกอบรมมาเป็นการเฉพาะ และ การอภิปราย
ถกเถียงนั้นเป็นประเด็นที่ก าหนดเป็นการเฉพาะขึ้นมาการจัดกลุ่มสนทนาประเด็น เฉพาะเป็นการเก็บ
รวบรวมข้อมูลอย่างหนึ่ง ซึ่งการใช้กลุ่มสนทนาประเด็นเฉพาะนั้นเป็นเทคนิคประการหนึ่งของวิธีการ
วิจัยในเชิงคุณภาพ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเจาะลึกข้อมูลด้านอารมณ์ ความรู้สึก และทัศนคติของกลุ่ม
ประชากรหรือผู้มีส่วนร่วมในการวิจัย เพ่ือท าความเข้าใจสาเหตุที่ ลึกซึ้งของพฤติกรรมหรือประเด็นใน
ค าถามการวิจัย (กิติพัฒน์  นนทปัทมะดุลย์,2554) 

สรุปได้ว่าการสนทนาแบบกลุ่ม (Focus Groups) หมายถึงเป็นเทคนิคการวิจัยเชิงคุณภาพ 
วิธีหนึ่งซึ่งใช้การสนทนากลุ่มสมาชิกที่มีลักษณะเหมือนกันประมาณ 6 – 12 คน โดยมีผู้ด าเนินการ 
สนทนา เป็นผู้สร้างให้เกิดบรรยากาศของความเป็นกนเองในกลุ่ม จุดประเด็นค าถาม และคอย 
กระตุ้นให้สมาชิกกลุ่มผู้ร่วมสนทนาได้มีการพูดคุย ซักถาม และ โต้ตอบกนอย่างกว้างขวางและเป็น
ธรรมชาติโดยทั่วไปอาจใช้เวลาสนทนานานประมาณ 45 นาที ถึง2 ชั่วโมง 

 
งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

สิริยากาญจน์ แสงศิวะฤทธ์(2557) ได้ท าการวิจัยเพ่ือออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสมส าหรับ
สินค้าแปรรูปจากกล้วยน้ าว้า (Banana stick) กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคือบุคคลทั่วไปในเขตพ้ืนที่
จังหวัด ระยอง ที่มีอายุระหว่าง 20-60 ปีจ านวน 400 คนและผู้น าสมาชิกกลุ่มแม่บ้านชุมชนหนอง
แตงเม จังหวัดระยอง โดยใช้แบบสัมภาษณ์(Interview) ผู้ประกอบการในเรื่องความคิดเห็นที่มีต่อ
บรรจุภัณฑ์ในด้านความสะดวกในการบรรจุสินค้า ความแข็งแรงและการเก็บรักษาคุณภาพสินค้า 
บรรจุ ภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และความคิดเห็นเกี่ยวกับฉลากตราสินค้า และข้อมูลบนบรรจุ
ภัณฑ์ 

โดยรูปแบบของการวิจัยเป็นเชิงปริมาณ (Quantitative research) ใช้วิธีการเก็บข้อมูล ด้วย 
แบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือวัดความคิดเห็นที่มีต่อบรรจุภัณฑ์ท้ัง 4 แบบ จากการวิจัยพบว่า
ผลการทดสอบความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อบรรจุภัณฑ์ท้ัง 4 แบบมีความคิดเห็น ต่อองค์ประกอบของ
บรรจุภัณฑ์ในระดับมากทั้งหมด ผลการเปรียบเทียบลักษณะความเหมาะสม โดยใช้สถิติ  Paired 
sample t-test ในการทดสอบสมมติฐาน พบว่า บรรจุภัณฑ์แบบที่ 1 และแบบที่ 2 มีความเหมาะสม
ส าหรับ Banana stick ไม่แตกต่างกันสามารถน ามาใช้เป็นบรรจุภัณฑ์สาหรับ ขนาดบรรจุ 50 กรัมได้
ทั้ง 2 แบบ เนื่องจากมีคุณสมบัติและต้นทุนของบรรจุภัณฑ์ที่เท่ากัน ส าหรับ บรรจุภัณฑ์ แบบที่ 3 
และแบบที่ 4 ขนาดบรรจุ 120 กรัม บรรจุภัณฑ์ท่ีมีความเหมาะสมตามที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่คือแบบที่4 
เนื่องจากมีรูปลักษณ์ที่สะดุดตา และช่วยเพ่ิมมูลค่าให้ตัวสินค้ามี ความน่าเชื่อถือแต่มีต้นทุนในการ
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ผลิตบรรจุภัณฑ์ซ่ึงมีราคาสูงกวาแบบอ่ืนๆอยู่มากหากน าไปใช้ จริงจะต้องมีการปรับเปลี่ยนวัสดุที่ใช้
ผลิต เพื่อลดต้นทุนต่อหน่วยของบรรจุภัณฑ์ลง 

พวงพร สุขสวัสดิ์(2558) ได้ท าการวิจัยเพ่ือการออกแบบบรรจุภัณฑ์ และตราสินค้าส าหรับ 
ผลิตภัณฑ์ สครับกาแฟเพ่ือขายในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดระยอง โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือออกแบบ 
บรรจุภัณฑ์เละตราสินค้า มุ่งเน้นความมีเอกลักษณ์เครื่องมือที่ใช้ในการท าวิจัยคือ แบบสอบถาม 
ความคิดเห็นเพ่ือใช้ประเมินความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคต่อบรรจุภัณฑ์ทั้ง 4 แบบ คือ
ประชาชนทั่วไปในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดระยอง จ านวน 400 คนใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างในแหล่ง ชุมชน
เพ่ือแจกแบบสอบถาม ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวก และท าการสัมภาษณ์ ตัวแทนจา
หน่ายเครื่องส าอางขนาดใหญ่ 2 คูหา ใน อ.เมือง จ.ระยอง โดยการสัมภาษณ์ด้าน ความสามารถ
รองรับ รวบรวมหรือบรรจุ ด้านความสามารถปกป้องคุ้มครองรักษา ด้านความสามารถสื่อสัมพันธ์ด้าน
ความสะดวกสบายต่อการใช้ของผู้บริโภค ด้านความเป็นมิตรต่อ สิ่งแวดล้อม และด้านตราสินค้า 
ผลการวิจัยของบรรจุภัณฑ์สาหรับสครับกาแฟและตราสินค้า เพ่ือ ขายในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
ระยอง พบวากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อองค์ประกอบของบรรจุภัณฑ์ในระดับมากทั้งหมดจากการ
ใช้สถิติpaired sample t-test เพ่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นของ กลุ่มตัวอย่างต่อบรรจุภัณฑ์ทั้ง 4 
รูปแบบ และตราสินค้า (โลโก) ้ ทั้ง 2 แบบโดยบรรจุภัณฑ์แบบที่1 และแบบที่2 แตกต่างกันจ านวน 4 
ด้าน ประกอบด้วย ด้านความสามารถในการบรรจุ และเก็บรักษา คุณภาพของสินค้า ด้าน
ความสามารถในการใช้เป็นสื่อประชาสัมพันธ์สินค้า ด้านความสะดวกใน การหยิบจับใช้งานและด้าน
ความสวยงามโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์และไม่แตกต่างกันคือด้านความ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ผู้วิจัย
แนะน าให้ผู้ผลิต เลือกบรรจุภัณฑ์แบบที่ 1 เพ่ือใช้สาหรับจ าหน่าย ส่วนบรรจุภัณฑ์แบบที่ 3 และแบบ
ที่ 4 แตกต่างกันจ านวน 4 ด้าน ประกอบด้วยด้านความสามารถในบรรจุและเก็บรักษาคุณภาพของ
สินค้า ด้านความสามารถในการใช้เป็นสื่อประชาสัมพันธ์สินค้า ด้านความสะดวกในการหยิบจับใช้งาน
และด้านความสวยโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์และไม่ แตกต่างกันคือและด้านความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ผู้วิจัยแนะนาให้ผู้ผลิตเลือกบรรจุภัณฑ์แบบที่ 3 เพ่ือใช้สาหรับจ าหน่าย เนื่องจากความสะดวกในการ
ใช้งานและมีราคาถูกกวาบรรจุภัณฑ์แบบที่ 4 โดยตราสินค้า(โลโก้) แบบที่ 1 และแบบที่ 2 แตกต่าง
กันทั้ง 3 ด้าน ด้านชื่อผลิตภัณฑ์ด้าน ลักษณะโลโก้ด้านสีที่ใช้ความคิดเห็นของผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือก
ตราสินค้า (โลโก)้ แบบที่2 ผู้วิจัย จึงเสนอให้ผู้ผลิตเลือกตราสินค้า(โลโก)้ แบบที ่2 ออกจ าหน่าย 
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บทที่ 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 

1. การเก็บรวบรวมข้อมูลและแหล่งที่มาของข้อมูล  
2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
3. เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  
4. การสร้างเครื่องมือการวิจัยและหาคุณภาพเครื่องมือการวิจัย  
5. การเก็บรวบรวมข้อมูล  
6. การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล  

 
กำรเก็บรวบรวมข้อมูลและแหล่งที่มำของข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลงานวิจัยนี้เป็นการวิจัยในเชิงปริมาณ ใช้วิธีการเก็บข้อมูลจาก 
แบบสอบถาม และสรุปผลการด าเนินงานโดยการใช้วิธีการสังเกต (Observation) และการสัมภาษณ์ 
(Interview) และศึ กษ าเอกสาร  (Documentary) โดย เลื อกบุ คคลผู้ ให้ ข้ อมู ล ส าคัญ  (Key 
Information) ให้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับผู้ประกอบการสบู่ กลุ่มประชากร คือ กลุ่มนายจ้าง/
ผู้ประกอบการ/ผู้บริโภค 
 
ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้คือ  
 1. ผู้ประกอบการสบู่ 
 2. กลุ่มลูกค้าที่ใช้สบู่ 
กลุ่มตัวอย่ำง 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาในครั้งนี้ใช้  80 คน จากการสุ่มอย่างง่าย  โดยก าหนดสัดส่วนตาม
ประเภทของสถานประกอบการ   
 
เครื่องมือที่ใช้ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

1.  แบบสัมภาษณ์ใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ที่ผู้วิจัยศึกษาสร้างขึ้นโดยศึกษากรอบ 
แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2. แบบสังเกตแบบมีส่วนร่วม 
3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสัมภาษณ์ และแบบบันทึกภาคสนามส าหรับเก็บข้อมูล 

ภาคสนาม และโสตทัศนูปกรณ์ ประกอบด้วย สมุดบันทึก กล้องถ่ายรูป  
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กำรสร้ำงเครื่องมือกำรวิจัยและหำคุณภำพเครื่องมือกำรวิจัย 
 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย มีข้ันตอนดังนี้ 
 1. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ศึกษาจากต ารา เอกสาร บทความ ทฤษฎี
หลักการและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อก าหนดขอบเขตของการวิจัย และสร้างเครื่องมือวิจัยให้
ครอบคลุมความมุ่งหมายของการวิจัย 
 2. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสารเพ่ือ
ก าหนดขอบเขตและเนื้อหาของแบบทดสอบ  
 3. น าข้อมูลที่ได้มาเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการถามค าถามต่อพนักงาน 
 
กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้ศึกษาด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลในขณะปฏิบัติงานของหน่วยบ่มเพาะวิสาหกิจ 
โดยขอความร่วมมือจากผู้ประกอบการสบู่แก้วเก้าสวนพฤกษา และกลุ่มลูกค้าที่ตอบแบบสอบถาม
พร้อมทั้งการรับฟังความคิดเห็นเพ่ือวิเคราะห์นโยบายและประมวลข้อเสนอแนะเพ่ือปรับปรุงการ
ด าเนินงานการพัฒนาคุณภาพสบู่ต่อไป 
  
กำรจัดกระท ำข้อมูลและกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 แบบสอบถามที่ได้จาการเก็บรวบรวมข้อมูลน ามาด าเนินการ ดังนี้ 
 1. จัดเตรียมเครื่องมือที่ปรับปรุงแก้ไขให้สมบูรณ์แล้วให้ครบตามจ านวนกลุ่มลูกค้าที่
จะใช้ในการประเมิน 
 2.  จัดท าหนังสือขอความร่วมมือกลุ่มลูกค้าที่ใช้ในการศึกษา เพื่อชี้แจงวัตถุประสงค์
และวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3. ด าเนินการเก็บรวบรวบข้อมูลแล้วตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถาม ระหว่างวันที่ พฤศจิกายน 2560 - พฤษภาคม 2561 
 4. การวิเคราะห์ข้อมูลและประมวลผลการปฏิบัติงาน จากการสัมภาษณ์ ตามหัวข้อ
ที่ก าหนดไว้ 
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บทท่ี 4 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

  
  
 การวิจัยเรื่องการพัฒนาผลิตภัณฑ์สบู่ของผู้ประกอบการในโครงการบ่มเพาะหน่วยบ่มเพาะ
วิสาหกิจมหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคามครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพ่ือ 1) ศึกษาการพัฒนา
รูปแบบของบรรจุภัณฑ์และผลิตภัณฑ์สบู่ 2)เพ่ือศึกษาปัญหาการตลาดที่จะน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด 
 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในกำรประมวลผล  

สัญลักษณ์เฉพาะในทางสถิติที่ใช้ในการประมวลผลมีดังนี้ 
SD       แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
df  แทน  องศาแห่งความเป็นอิสระ  (degree  of  freedom) 
t       แทน  ค่าสถิติการแจกแจงแบบ  t   (t-statistic) 
r          แทน  ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัว แบบเพียร์สัน (Pearson 

Correlations) 
r2  แทน  ค่าสหสัมพันธ์ยกก าลัง 2 (เพ่ือประโยชน์ในการแปลความหมาย) 
Sig.   แทน  ระดับนัยส าคัญที่ค านวณได้ 
SSQ    แทน  ผลรวมคะแนนแต่ละตัวยกก าลังสอง 
MSQ    แทน  ค่าเฉลี่ยของคะแนนแต่ละตัวที่ยกก าลังสอง 
F       แทน  ค่าสถิติการแจกแจงแบบ  F   
 

กำรประมวลข้อมูลจำกแบบสอบถำม 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ในตอนนี้แสดงผลการพัฒนาผลิตภัณฑ์สบู่ของผู้ประกอบการในโครงการบ่มเพาะหน่วยบ่ม
เพาะวิสาหกิจมหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม ในด้าน อายุ  ระดับการศึกษา หน้าที่การท างาน มี
ผู้ตอบแบบสอบถาม ทั้งหมด จ านวน 80 คน ปรากฏผล ดังตารางที่ 1 

ตำรำงท่ี 1 จ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนก
ตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา หน้าที่การท างาน จ านวน ร้อยละ 
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ตำรำงท่ี 1 (ต่อ) จ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนก
ตามอายุ 
จ ำแนกตำมอำยุ จ ำนวน ร้อยละ 
อำยุ 
15 – 25 ปี 
26 – 35 ปี 
36 – 45 ปี 
46  ปีขึ้นไป 

 
12 
32 
29 
7 

 
15.00 
40.00 
36.25 
8.75 

รวม 80 100 
 

จากตารางที่ 1 แสดงให้เห็นว่า ลูกค้าผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามอายุ อายุ 26 – 35 ปี 
จ านวน 32 คน (คิดเป็นร้อยละ 40) รองลงมา อายุ 36-45 ปี จ านวน 29 คน (คิดเป็นร้อยละ 36.25) 
อายุ 15-25 ปี (คิดเป็นร้อยละ 15) และ อายุ 46 ปีขึ้นไป (คิดเป็นร้อยละ 8.75) 

 
ตำรำงท่ี 1 (ต่อ) จ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนก

ตามระดับการศึกษา 
จ ำแนกตำมอำยุ จ ำนวน ร้อยละ 
ระดับกำรศึกษำ 
  ต่ ากว่าปริญญาตรี 
  ปริญญาตรี 
  สูงกว่าปริญญาตรี 

 
59 
18 
3 

 
73.75 
22.50 
3.75 

รวม 80 100 
 

จากตารางที่ 1 แสดงให้เห็นว่า ลูกค้าผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามระดับการศึกษา ต่ ากว่า
ระดับปริญญาตรี จ านวน 59 คน (คิดเป็นร้อยละ 73.75) รองลงมาปริญญาตรี จ านวน 18 คน (คิด
เป็นร้อยละ 22.50) และ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 3 คน (คิดเป็นร้อยละ3.75)  

ตำรำงท่ี 1 (ต่อ) จ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนก
ตามหน้าที่การงาน 
จ ำแนกตำมหน้ำที่กำรงำน จ ำนวน ร้อยละ 
หน้ำที่กำรงำน 
  ประชาชนทั่วไป 
  ข้าราชการ 

 
59 
21 

 
73.75 
26.25 

รวม 80 100 
 

จากตารางที่ 1 แสดงให้เห็นว่า ลูกค้าผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามหน้าที่การงาน ประชาชน
ทั่วไปจ านวน 59 คน (คิดเป็นร้อยละ 73.75) และข้าราชการ จ านวน 21 คน (คิดเป็นร้อยละ 26.25) 
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2.   กำรวิเครำะห์ข้อมูลเพื่อตอบปัญหำกำรวิจัย 
        การตอบปัญหาการวิจัยถูกก าหนดโดยวัตถุประสงค์  ซึ่งได้ด าเนินการวิเคราะห์ตัวอย่าง
ได้ผลดังต่อไปนี้ 

2.1 ระดับควำมพึงพอใจของลูกค้ำ/ผู้ประกอบกำรได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลตาม
คุณลักษณะต่างๆ  ของผู้ตอบแบบสอบถามดังต่อไปนี้ 

 

ตำรำง  4.3 ระดับความพึงพอใจเฉลี่ยรวมของลูกค้า/ผู้ประกอบการ 

พฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ในการผลัดผิวกาย ระดับความพึงพอใจเฉลี่ยรวม N=80 ค่าระดับ 

ค่าเฉลี่ย SD 
ใช้ 3.69 0.55 มาก 

ไม่ใช้ 3.96 0.68 มาก 
ใช้บางครั้ง 3.95 0.72 มาก 

ภาพรวมทั้งหมด 3.85 0.60 มาก 

จากตาราง 4.3 แสดงค่าระดับความพึงพอใจเฉลี่ยของลูกค้าผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวม โดย
มีความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรแก้วเก้าสวนพฤกษา ในระดับมาก  (3.8537)  ลูกค้ามีความ
พึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรแก้วเก้าสวนพฤกษามากท่ีสุดที่องค์ประกอบหลักด้านคุณธรรม 
จริยธรรมและมนุษย์สัมพันธ์ (3.9687)  อันดับรองลงไป คือ คุณภาพของสินค้า  (3.8537) และอันดับ
ที่สามได้แก่ กลิ่นหอมได้กลิ่นสมุนไพรแท้ (3.6919)  ลูกค้า/ผู้ประกอบการ /ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพร
แก้วเก้าสวนพฤกษามีความพึงพอใจในระดับมากทุกองค์ประกอบหลัก 

ตำรำง  4.4 ระดับความพึงพอใจเฉลี่ยของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรแก้วเก้าสวนพฤกษา 

พฤติกรรมกำรใช้ผลิตภัณฑ์ขัดผิวกำย รวม  N=80 
ล าดับ ระดับ 

ปัจจุบันท่านใช้ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวชนิดใด  ค่าเฉลี่ย SD 

สบู่ก้อนหอมสปา 3.78 0.68 7 มาก 

ผลิตภัณฑ์ขัดผิว 3.83 0.62 4 มาก 

ผลิตภัณฑ์พอกหน้า 3.84 0.78 2 มาก 

ผลิตภัณฑ์พอกผิว 3.80 0.77 5 มาก 

น้ ามันนวดตัว 3.66 0.78 10 มาก 
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สบู่ก้อนสมุนไพร 3.97 0.79 1 มาก 

ผลิตภัณฑ์ขัดหน้า 3.83 0.74 3 มาก 

โลชั่น/ครีมบ ารุงตัว 3.21 0.95 11 ปานกลาง 

โลชั่น/ครีมบ ารุงหน้า 3.03 1.05 12 ปานกลาง 

เจล/ครีมอาบน้ า 3.72 0.70 9 มาก 

น้ ามันหอมระเหย 3.80 0.72 6 มาก 

Bath form ส าหรับแช่ในอ่างน้ า 3.78 0.83 8 มาก 

รวม 3.69 0.55  มาก 

จากตาราง  4.4   แสดงค่าระดับความพึงพอใจเฉลี่ยของลูกค้าผู้ตอบแบบสอบถามต่อ
ผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรแก้วเก้าสวนพฤกษาจ าแนกตามองค์ประกอบด้าน พฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์
ขัดผิวกาย มีค่าเฉลี่ยรวมความพึงพอใจในระดับมาก (3.6919)  มีเพียง  2  องค์ประกอบย่อยที่อยู่ใน
ระดับปานกลาง คือ ส่วนใหญ่ท่านเลือกโลชั่น/ครีมบ ารุงตัว และโลชั่น/ครีมบ ารุงหน้า  นอกนั้นอยู่ใน
ระดับมาก พฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ขัดผิวกายที่สร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า สูงสุด สามอันดับแรก 
คือ ผลิตภัณฑ์ขัดหน้า ผลิตภัณฑ์พอกหน้า และสบู่ก้อนสมุนไพร ตามล าดับ ส าหรับองค์ประกอบที่
สร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าในระดับน้อยกว่า (แต่ยังอยู่ในระดับมาก)   ได้แก่   น้ ามันนวดตัว โลชั่น/
ครีมบ ารุงตัว โลชั่น/ครีมบ ารุงหน้า 

ตำรำง  4.5 ระดับควำมพึงพอใจเฉลี่ยของลูกค้ำต่อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรแก้วเก้าสวนพฤกษา 

จ านวนครั้งที่ใช้ผลิตภัณฑ์ต่อเดือน รวม  N=1,387 
ล าดับ ระดับ 

จ านวนครั้งที่ใช้ผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย SD 

1 ครั้ง 3.96 0.79 4 มาก 

2 ครั้ง 3.78 0.97 7 มาก 

3 ครั้ง 3.80 0.97 6 มาก 

4 ครั้ง 3.84 0.92 5 มาก 

5 ครั้ง 4.15 0.82 2 มาก 

6 ครั้ง 4.24 0.78 1 มาก 

มากกว่า 6 ครั้ง 3.98 0.83 3 มาก 

รวม 3.96 0.68  มาก 
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จากตาราง 4.5 แสดงค่าระดับความพึงพอใจเฉลี่ยของลูกค้าผู้ตอบแบบสอบถามต่อผลิตภัณฑ์
แก้วเก้วสวนพฤกษา มีค่าเฉลี่ยรวมความพึงพอใจในระดับมาก (3.9687) ทุกองค์ประกอบย่อยที่อยู่ใน
ระดับมาก  จ านวนครั้งที่ใช้ผลิตภัณฑ์ต่อเดือนสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าสูงสุดสามอันดับแรก  คือ  
6 ครั้ง 5 ครั้ง และมากกว่า 6 ครั้ง  ส าหรับองค์ประกอบที่สร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าในระดับน้อย
กว่า  (แต่ยังอยู่ในระดับมาก)  ได้แก่  4 ครั้ง 3 ครั้ง 2 ครัง้ 

ผู้วิจัยมีความเห็นว่าเพศของลูกค้าผู้ตอบแบบสอบถามไม่เป็นปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อ ความ
พึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์ 
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 
  
สรุปผลกำรวิจัย 

การศึกษา การพัฒนาผลิตภัณฑ์สบู่ของผู้ประกอบการในโครงการบ่มเพาะหน่วยบ่มเพาะ
วิสาหกิจมหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม เพ่ือศึกษาการพัฒนารูปแบบของบรรจุภัณฑ์และผลิตภัณฑ์
สบู่ เพ่ือศึกษาปัญหาการตลาดที่จะน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด โดยใช้แบบสอบถามจ านวน 80 คน สรุป
ผลการวิจัย กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาในครั้งนี้ใช้  80 คน จากการสุ่มอย่างง่าย  โดยก าหนดสัดส่วนตาม
ประเภทของสถานประกอบการ   
 
อภิปรำยผล 

ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้าผู้ตอบแบบสอบถามแยกตามอายุ อายุ 26 – 35 ปี จ านวน 32 คน 
(คิดเป็นร้อยละ 40) รองลงมา อายุ 36-45 ปี จ านวน 29 คน (คิดเป็นร้อยละ 36.25) อายุ 15-25 ปี 
(คิดเป็นร้อยละ 15) และ อายุ 46 ปีขึ้นไป (คิดเป็นร้อยละ 8.75) แยกตามระดับการศึกษา ต่ ากว่า
ระดับปริญญาตรี จ านวน 59 คน (คิดเป็นร้อยละ 73.75) รองลงมาปริญญาตรี จ านวน 18 คน (คิด
เป็นร้อยละ 22.50) และ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 3 คน (คิดเป็นร้อยละ3.75) แยกตามหน้าที่การ
งาน ประชาชนทั่วไปจ านวน 59 คน (คิดเป็นร้อยละ 73.75) และข้าราชการ จ านวน 21 คน (คิดเป็น
ร้อยละ 26.25) 

ความพึงพอใจเฉลี่ยของลูกค้าผู้ตอบแบบสอบถามต่อผลิตภัณฑ์สบู่สมุนไพรแก้วเก้าสวน
พฤกษาจ าแนกตามองค์ประกอบด้าน พฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์ขัดผิวกาย มีค่าเฉลี่ยรวมความพึง
พอใจในระดับมาก (3.6919)  มีเพียง  2  องค์ประกอบย่อยที่อยู่ในระดับปานกลาง คือ ส่วนใหญ่ท่าน
เลือกโลชั่น/ครีมบ ารุงตัว และโลชั่น/ครีมบ ารุงหน้า  นอกนั้นอยู่ในระดับมาก พฤติกรรมการใช้
ผลิตภัณฑ์ขัดผิวกายที่สร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า สูงสุด สามอันดับแรก คือ ผลิตภัณฑ์ขัดหน้า 
ผลิตภัณฑ์พอกหน้า และสบู่ก้อนสมุนไพร ตามล าดับ ส าหรับองค์ประกอบที่สร้างความพึงพอใจให้
ลูกค้าในระดับน้อยกว่า (แต่ยังอยู่ในระดับมาก)   ได้แก่   น้ ามันนวดตัว โลชั่น/ครีมบ ารุงตัว โลชั่น/
ครีมบ ารุงหน้า ลูกค้าผู้ตอบแบบสอบถามต่อผลิตภัณฑ์แก้วเก้วสวนพฤกษา มีค่าเฉลี่ยรวมความพึง
พอใจในระดับมาก (3.9687) ทุกองค์ประกอบย่อยที่อยู่ ในระดับมาก  จ านวนครั้งที่ใช้ผลิตภัณฑ์ต่อ
เดือนสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าสูงสุดสามอันดับแรก  คือ  6 ครั้ง 5 ครั้ง และมากกว่า 6 ครั้ง  
ส าหรับองค์ประกอบที่สร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าในระดับน้อยกว่า  (แต่ยังอยู่ในระดับมาก)  ได้แก่  
4 ครั้ง 3 ครั้ง 2 ครั้ง 
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ข้อเสนอแนะในกำรน ำผลกำรวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
  1. งานวิจัย การศึกษาธุรกิจสบู่ เพ่ือพัฒนารูปแบบ กระบวนการ เพ่ือหารูปแบบ
กระบวนการของการที่มีความเหมาะสม และมีประสิทธิภาพมากขึ้น ในการด าเนินธุรกิจ  

2. ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความส าเร็จในการด าเนินงานตามกระบวนการ 
เพ่ือน าปัจจัยเหล่านั้นมาใช้เป็นแนวทางในการให้เกิดประสิทธิภาพมากข้ึน 
 
ข้อเสนอแนะในกำรท ำวิจัยครั้งต่อไป 
  ควรมีการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือหากระบวนการด าเนินงานที่เหมาะสม น าไปสู่
การเพ่ิมประสิทธิผลในการพัฒนาคุณภาพการบริหารจัดการองค์กรธุรกิจ มีการวางแผน และน า     
กลยุทธ์ต่างๆ ด้านธุรกิจมาปรับใช้ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
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