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การวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของการออกแบบบรรจุภัณฑตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค”
มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา 1) ผลของภาพประกอบบนบรรจุภัณฑตอกระบวนการตัดสินใจของผู
บริโภค 2) ผลของระดับความคุนเคยกับตราสินคาตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค และ 3)
ผลของภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ และระดับความคุนเคยกับตราสินคาตอกระบวนการตัดสินใจ
ของผูบริโภค ในสินคาประเภทความเกี่ยวพันต่ํา โดยทําการวิจัยเชิงทดลองแบบ 2x2 แฟคเทอ
เรียล กับกลุมผูเขารวมการวิจัยที่เปนนิสิตจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย จํานวนทั้งสิ้น 120 คน โดยทํา
การศึกษาวิจัยในชวงเดือนเมษายน พ.ศ. 2547
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สิทธิผลในการเปลี่ยนแปลงความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, ทัศนคติตอบรรจุ
ภัณฑ และความตั้งใจซื้อไปในทางบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เมื่อนําเสนอคูกับระดับความคุน
เคยกับตราสินคาต่ํา
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The objectives of the current research were to: 1) study the effects of package
picture on consumer decision making process, 2) study the effects of brand familiarity
on consumer decision making process, and 3) examine the interaction effects of
package picture and brand familiarity on consumer decision making process in low
involvement products. Two by two factorial-designed experiment was conducted with
Chulalongkorn University’s undergraduate students during April 2004.

The findings showed that packages with product picture were more effective
than packages without product picture on brand belief, brand attitude, attitude toward
package, and purchase intention. Likewise, high familiar brands were more effective
than low familiar brands regarding the aforementioned dependent factors. However, no
interaction effect was significantly found between package picture and brand familiarity.
Further results indicated a significant effect of package picture and low familiar brand
on improving consumer decision making process.
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กิตติกรรมประกาศ

ในการทําวิทยานิพนธเลมนี้ ขาพเจาไดรับความรวมมือทั้งทางตรงและทางออมจาก
อาจารย ครอบครัว และเพื่อนๆ เปนอยางมาก ขอขอบคุณ อ.ทอป อ.ที่ปรึกษาที่แสนดี ผูใหคําแนะ
นํา และเสียสละเวลาและปากกาแดง ในการตรวจทานแกไขขอบกพรองตางๆ หลายตอหลายครั้ง
จนวิทยานิพนธเลมนี้สําเร็จลุลวงไปดวยดี  ขอขอบคุณ อ.รัตยา และ อ.วรวรรณ คณะกรรมการ
สอบวิทยานิพนธ สําหรับขอเสนอแนะที่เปนประโยชน ขอบคุณ อ. ณรงคเดช ที่เอื้อเฟอสถานที่ใน
การเก็บขอมูล และขอบคุณนองๆ นิสิตที่เขารวมการทดลองทุกคน

ขอบคุณปา และมา สําหรับทุนทรัพยและความหวงใยในยามที่ตองทํางานโตรุง ขอบคุณอุ
ม นองสาวผูนารัก ที่ปรึกษาดานขอมูลสถิติ SPSS และ ชิน นองชายผูรับหนาที่สารถีจําเปนโดยไม
ปริปากบน

ขอบคุณแบม, ฐา, แคนดี้, บีโอ, ชชัชี่, เอส และเพื่อนๆ อักษร ที่ชวยรับฟงปญหาและให
กําลังใจ ขอบคุณบู Graphic designer อนาคตไกล สําหรับภาพกราฟฟกที่ใชประกอบการทดลอง

ขอบคุณติ๊นา, จุง, เจอร, ออม, พี่ปุย, จี้, เฮียแบงค และเพื่อนๆ นิเทศ ป.โท ทั้ง 14 คน
สําหรับชวงเวลาดีๆ ตลอด 2 ปที่ไดเรียนดวยกัน รวมทั้งขอบคุณพี่สุชาติ, พี่หญิง และบุคลากรของ
คณะนิเทศที่มีสวนชวยเหลือและอํานวยความสะดวกใหการทําวิทยานิพนธเลมนี้ประสบความ
สําเร็จ และสุดทาย ขอขอบคุณจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย สถานศึกษาที่เปนเสมือนบานหลังที่สอง
ของขาพเจาตลอดชวงระยะเวลากวา 6 ปที่ขาพเจาไดเขามาอยูในรั้วจามจุรีแหงนี้ ขอขอบพระคุณ
จากใจ
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บทที่ 1

บทนํา

ที่มาและความสําคัญของปญหา

เมื่อนึกถึงสินคา ส่ิงหนึ่งที่เราจะตองนึกถึงควบคูไปกับคุณสมบัติใชสอยของสินคาก็คือ
บรรจุภัณฑ ทั้งนี้เพราะบรรจุภัณฑเปนสวนหนึ่งของสินคาที่ผูบริโภคไดพบเห็นทุกครั้งเมื่อซ้ือสินคา
และจะอยูกับสินคาไปตลอดอายุการใชงาน บรรจุภัณฑ โดยความหมายทั่วไป ก็คือ สิ่งที่บรรจุหรือ
หอหุมสินคา หรืออาจจะมีความหมายรวมไปถึง กิจกรรมทุกอยางที่เกี่ยวของในการออกแบบและ
การผลิตภาชนะสําหรับใชบรรจุสินคา (Keller, 1998; Kotler, 2003) ในมุมมองของทั้งผูผลิตและ
ผูบริโภค บรรจุภัณฑ ก็คือสินคา (Package is the product) ทั้งนี้เพราะบรรจุภัณฑเปนสวน
ประกอบที่จําเปนของสินคา โดยทําหนาที่เปนภาชนะสําหรับบรรจุสินคาที่อยูภายใน โดยเฉพาะใน
กรณีของสินคาอุปโภคบริโภคที่ใชในชีวิตประจําวัน อันไดแก สบู ยาสีฟน ผงซักฟอก อาหาร และ
เครื่องดื่ม เปนตน

 นอกเหนือจากหนาที่หลักในการปกปองสินคาใหอยูในสภาพสมบูรณแลว บรรจุภัณฑยังมี
บทบาทหนาที่ในดานการสื่อสารการตลาดในฐานะของสื่อ (Media) ที่ทําหนาที่สื่อสารตราสินคาไป
ยังผูบริโภค บทบาทหนาที่ในการสื่อสารทําใหบรรจุภัณฑมีความสําคัญทางดานการตลาด ทําให
ในปจจุบัน บรรจุภัณฑไดกลายมาเปนองคประกอบทางการตลาดที่สําคัญอยางหนึ่ง ความสําคัญ
ของบรรจุภัณฑในดานการตลาดทําใหมีการกลาวถึงบรรจุภัณฑวา เปน P ตัวที่ 5 ในสวนผสมทาง
การตลาด (Marketing mix) เพิ่มเตมิจาก ผลิตภัณฑ (Product), ราคา (Price), สถานที่จัด
จําหนาย (Place), และการสงเสริมการตลาด (Promotion) (Nickels & Jolson, 1976)  ทั้งนี้
บทบาทของบรรจุภัณฑในดานการสื่อสารการตลาดนี้เกิดขึ้นจากการขยายตัวของรานคาที่ตั้งอยู
บนแนวคิดพื้นฐานของการบริการตนเอง อันเปนที่มาของพฤติกรรมการซื้อสินคาในซูเปอรมารเก็ต
และรานคาขนาดใหญในปจจุบัน (Modern trade) แนวคิดนี้ไดสงผลใหการตัดสินใจซื้อ ณ จุดขาย
ของผูบริโภคมีความสําคัญเพิ่มมากขึ้น (Kotler, 2003) บรรจุภัณฑจึงทําหนาที่เปนเสมือนสื่อการ
ตลาดในหาวินาทีสุดทาย (Last five seconds of marketing) เพื่อชักจูงใจใหผูบริโภคซื้อสินคา

ณ จุดขายสินคา ซึ่งเปรียบเสมือนสนามประลองที่สินคานับรอยนับพันชิ้นตองแขงขันกัน
เรียกรองความสนใจจากผูบริโภค ทําใหบรรจุภัณฑมีบทบาทในการสื่อสารตราสินคาภายในรานคา
ที่สําคัญก็คือ การดึงดูดความสนใจ และชักจูงใจใหลูกคาเกิดการทดลองซื้อสินคา หรือเปลี่ยนใจ
จากตราสินคาที่ใชอยูประจํา ดังนั้น บรรจุภัณฑจึงมีหนาที่ตองแขงขันกันดึงความสนใจของ
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ผูบริโภคมายังตราสินคา เพื่อใหผูบริโภคเลือกซื้อสินคา โดยองคประกอบตางๆของบรรจุภัณฑ ไม
วาจะเปนขนาด รูปราง วัสดุที่ใช ลวนแลวแตเปนเครื่องบงชี้ถึงความโดดเดน คุณภาพ และบุคลิก
ภาพตราสินคา (Keller, 1998) ดวยเหตุนี้ แนวคิดทางการตลาดแบบใหมในปจจุบันจึงมองวา บท
บาทหนาที่ของบรรจุภัณฑไมไดเปนเพียงภาชนะสําหรับบรรจุและปกปองสินคา หรือแมแตเปน
พนักงานขายบนชั้นวางสินคาที่คอยใหรายละเอียดสินคาเพียงอยางเดียวเทานั้นอีกแลว (Silent
salesman) หากแตยังตองทําหนาที่สงเสริมตราสินคาผานทางองคประกอบดานตางๆ ของ
บรรจุภัณฑอีกดวย (สัญญพงศ สุวรรณสิทธิ์ และภานุมาศ ทองธนากุล, 2546)

ในบริบทของการสื่อสารตราสินคา บอยครั้งที่บรรจุภัณฑเปนหนึ่งในหลายๆ ปจจัยที่
ผูบริโภคใชในการเชื่อมโยงตราสินคา (Brand associations) ตัวอยางเชน เมื่อผูบริโภคนึกถึงสินคา
ก็จะนึกถึงรูปรางลักษณะ และสีของบรรจุภัณฑของสินคานั้นๆ ไดดวย เห็นตัวอยางไดจากตราสิน
คาที่มีชื่อเสียงโดงดัง เชน Coca-Cola, Toblerone, และ Heineken ซึ่งผูบริโภคสามารถนึกถึง
บรรจุภัณฑที่มีรูปทรงและสีสันที่เปนเอกลักษณเฉพาะตัวไดทันทีเมื่อนึกถึงตราสินคา เปนตน
ดังนั้นบรรจุภัณฑจึงเปนวิธีสําคัญวิธีหนึ่งที่นักการตลาดสามารถใชในการสรางการระลึกถึงตรา
สินคา (Brand recognition) ไดอยางมีประสิทธิภาพ (Keller, 1998) นอกจากนี้แลว บรรจุภัณฑยัง
ทําหนาที่ส่ือสารตราสินคาผานทางการสื่อสารคุณภาพของสินคาที่บรรจุภายใน โดยบรรจุภัณฑ
สามารถมีอิทธิพลตอการรับรูคุณภาพของสินคา โดยทําหนาที่เปนเครื่องบงชี้ (Cue) ที่ผูบริโภคใช
ในการประเมินคุณภาพของสินคาที่บรรจุอยูภายใน

งานวิจัยของ McDaniel และ Baker (1977) ซึ่งไดทําการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับคุณภาพที่ถูก
รับรู (Perceived quality) ผานทางบรรจุภัณฑโดยไดทําการทดลองใหผูบริโภคชิมรสและประเมิน
คุณภาพของมันฝร่ังทอดที่บรรจุในบรรจุภัณฑ 2 ชนิด คือ ถุงกระดาษเคลือบมัน (Wax-coated
paper bags) ซึ่งสามารถฉีกเปดไดงาย และถุงโพลีไวนิล (Polyvinyl bags) ซึ่งฉีกเปดไดยาก
แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคมีการรับรูคุณภาพของสินคาผานทางบรรจุภัณฑ โดยผูบริโภคมีการรับรูวา
ถุงโพลีไวนิลซึ่งเปดไดยากสามารถรักษาคุณภาพ และรสชาติของมันฝร่ังไดดีกวาถุงกระดาษ
เคลือบมันซึ่งเปดไดงายกวา ดังนั้น ผูบริโภคจึงมีการรับรูวา บรรจุภัณฑที่ปดสนิทเปนเครื่องบงชี้ที่
แสดงถึงคุณภาพของสินคาไดอยางหนึ่ง ทั้งนี้ ผูบริโภคยินยอมที่จะเสียสละความไมสะดวกในการ
เปดถุง เพื่อแลกกับการไดสินคาที่มีคุณภาพ

นอกจากนี้ ผูบริโภคยังใชบรรจุภัณฑเปนเครื่องบงชี้ถึงคุณภาพของรานคา   เห็นไดจาก
งานวิจัยของ Richardson และ Dick (1994)    ซึ่งทําการศึกษาเรื่องการใชเครื่องบงชี้ในการรับรู
คุณภาพของตราสินคาระหวางตราสินคาที่เปนที่รูจักในคนหมูมาก  (National brand)   และตรา
สินคาของรานคาปลีก   (Private label brand หรือ Store brand)  ซึ่งไมคอยเปนที่รูจัก  โดยผล
การศึกษาพบวา ผูบริโภคมีการรับรูวาตราสินคาของรานคาปลีกมีคุณภาพดอยกวาตราสินคาที่
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เปนที่รูจัก (National brand) เนื่องจากตราสินคาของรานคาปลีกมักจะใชบรรจุภัณฑที่ดูมีราคาถูก
และไมมีการโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณตราสินคาอยางตอเนื่อง อีกทั้งยังมักจะใช
จุดขายดานราคาถูกเปนหลัก ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูวาตราสินคาของรานคาปลีกไมมีคุณภาพ
ทั้งๆที่ในความเปนจริงแลว สินคาของตราสินคาของรานคาปลีกก็มีสวนผสมที่มีคุณภาพไมดอยไป
กวาสินคาของตราสินคาที่เปนที่รูจัก (National brand)

จากบทบาทหนาที่ในการสื่อสารตราสินคาดังกลาว ทําให นักการตลาดในปจจุบันให
ความสําคัญกับการออกแบบบรรจุภัณฑเพื่อใหมีประสิทธิผลในการดึงดูดความสนใจ โดย
บรรจุภัณฑที่มีรูปทรงเฉพาะตัว หรือมีสีสัน หรือภาพประกอบที่สวยงามสะดุดตาจะเพิ่มความนา
สนใจใหกับสินคา ทําใหผูบริโภคมีความสนใจในสินคา และในขณะเดียวกันการออกแบบ
บรรจุภัณฑก็ตองสื่อถึงคุณภาพ และสะทอนใหเห็นถึงเอกลักษณของตราสินคา ซึ่งจะเปนปจจัย
สําคัญที่ทําใหผูบริโภคสรางทัศนคติในทางบวกตอสินคา และตัดสินใจซื้อสินคาในที่สุด

ตัวอยางของการใชบรรจุภัณฑที่มีการออกแบบมาอยางสวยงามลงตัวเปนกลยุทธในการ
ทําตลาด เห็นไดจากกรณีของ S&P ซึ่งเปนตราสินคาเบเกอรี่ที่ไดรับความนิยมอยางสูง เพราะมี
บรรจุภัณฑที่โดดเดนแตกตางจากตราสินคาเบเกอรี่อ่ืนๆ โดย S&P ไดใหความสําคัญกับการออก
แบบบรรจุภัณฑเปนสัดสวนถึงรอยละ 10 ของราคาสินคา และมีการออกแบบบรรจุภัณฑใหสอด
คลองเหมาะสมกับกลุมเปาหมายของสินคา เชน บรรจุภัณฑลายดอกไมสีสันออนหวานเหมาะ
สําหรับกลุมผูบริโภคที่เปนผูหญิง ซึ่งเปนกลุมเปาหมายหลักที่ซื้อสินคาเบเกอรี่ และบรรจุภัณฑที่มี
กราฟฟกสนุกสนาน เชน ลายการตูน และบรรจุภัณฑที่สามารถนํามาตอกันเปนจิ๊กซอว (Jigzaw)
สําหรับกลุมเปาหมายเด็ก รวมถึงการออกแบบบรรจุภัณฑหลายๆ ขนาด สําหรับผูบริโภคที่มีความ
ตองการแตกตางกันดวย โดยบรรจภัุณฑไดกลายเปนจุดขายที่สําคัญของ S&P ไปในที่สุด (“S&P:
Value added…,” 2546)

นอกจากนี้แลว ความสําคัญของการใชบรรจุภัณฑเปนเครื่องมือในการสื่อสารตราสินคายัง
เห็นไดชัดเจนจากการที่ภาครัฐมุงสงเสริมใหผูประกอบธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็ก (SMEs)
รวมถึงผูผลิตทองถิ่นในโครงการหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ (One Tambon, One Product--OTOP)
ใชบรรจุภัณฑเปนกลยุทธในการสรางความแตกตางใหกับตราสินคา และสรางมูลคาเพิ่มของสินคา
เนื่องจากการใชบรรจุภัณฑที่สวยงามและมีคุณคาจะมีสวนสําคัญในการเพิ่มยอดจําหนายสินคา
และแสดงถึงความมีคุณภาพของสินคา ซึ่งจะสงผลใหสามารถตั้งราคาขายสินคาไดสูงขึ้น โดยภาค
รัฐไดสนับสนุนใหมีการประกวดการออกแบบบรรจุภัณฑสําหรับสินคา OTOP เพื่อเปดโอกาสให
นักออกแบบเขาไปมีสวนชวยพัฒนาบรรจุภัณฑเพื่อยกระดับสินคา OTOP ของไทยใหสามารถแขง
ขันในตลาดโลกได (“สมคิด” ดึงนักออกแบบบรรจุภัณฑ...,” 2546)
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 เมื่อเล็งเห็นถึงความสําคัญของบรรจุภัณฑในการสื่อสาร และสรางคุณคาตราสินคา ใน
การตลาดปจจุบัน งานวิจัยในครั้งนี้จึงเกิดขึ้นเพื่อศึกษาประสิทธิผลของการออกแบบบรรจุภัณฑที่
มีตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในขั้นตอนดานความคิด (Cognition), ความรูสึก (Affect), และ
พฤติกรรม (Conation) โดยแบงออกเปนประสิทธิผลดานการสื่อสารคุณสมบัติของตราสินคา
(Brand beliefs), การสรางทัศนคติตอตราสินคา (Brand attitude) รวมถึงทัศนคติตอบรรจุภัณฑ
(Attitude toward package), และการตั้งใจซื้อ (Purchase intention)  ทั้งนี้ เพื่อเปนประโยชนใน
การพัฒนาองคความรูเกี่ยวกับการออกแบบบรรจุภัณฑ ทั้งในทางวิชาการ และการสื่อสารการ
ตลาด

วัตถุประสงคของการวิจัย

1. เพื่อศึกษาผลของการออกแบบบรรจุภัณฑที่มีตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค
2. เพื่อศึกษาผลของความคุนเคยกับตราสินคาที่มีตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค
3. เพื่อศึกษาผลของการออกแบบบรรจุภัณฑ และความคุนเคยกับตราสินคา ที่มีตอกระบวน

การตัดสินใจของผูบริโภค
4. เพื่อศึกษาผลของความแตกตางระหวางประเภทของสินคาตอกระบวนการตัดสินใจของ

ผูบริโภค

ปญหานําในการวิจัย

1. การออกแบบบรรจุภัณฑมีผลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคหรือไม
2. ความคุนเคยกับตราสินคามีผลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคหรือไม
3. การออกแบบบรรจุภัณฑ และความคุนเคยกับตราสินคา มีผลตอกระบวนการตัดสินใจของ

ผูบริโภคหรือไม
4. ความแตกตางระหวางประเภทของสินคามีผลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคหรือไม

ขอบเขตของการวิจัย

การศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของการออกแบบบรรจุภัณฑตอกระบวนการตัดสินใจของผู
บริโภค” ในครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงทดลอง (Experiment) เพื่อศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิผลของภาพ
ประกอบของสินคาที่ปรากฏบนบรรจุภัณฑ และความคุนเคยกับตราสินคา ที่มีตอกระบวนการ
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ตัดสินใจของผูบริโภค ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันกับผูบริโภคต่ํา (Low involvement
product) 3 ประเภท ไดแก น้ําผลไมกระปอง, ช็อคโกแลตแทง, และไอศกรีม โดยผูวิจัยไดทําการ
ศึกษาทดลองในชวงเดือนเมษายน พ.ศ. 2547 และมีผูเขารวมการทดลองจํานวน 120 คน

นิยามศัพทที่ใชในการวิจัย

การออกแบบบรรจุภัณฑ (Package design) หมายถึง การใชองคประกอบตางๆ ของ
บรรจุภัณฑ เชน สี รูปภาพ ขอความตัวอักษร เพื่อส่ือสารขอมูลเกี่ยวกับสินคา และสรางความสวย
งามใหกับตัวสินคา อีกทั้งยังสามารถสื่อสารภาพลักษณเกี่ยวกับตราสินคาไปยังผูบริโภคได โดยใน
การวิจัยเชิงทดลองครั้งนี้ไดใชการออกแบบบรรจุภัณฑ 2 ระดับ คือ การใช และไมใช ภาพประกอบ
ของสินคาบนบรรจุภัณฑ

ความคุนเคยกับตราสินคา (Brand familiarity) หมายถึง ระดับความคุนเคยที่ผูบริโภคมี
ตอตราสินคา แบงออกเปน 1) ความคุนเคยกับตราสินคาสูง (High brand familiarity) หมายถึง ผู
บริโภคมีความคุนเคย หรือรูจักตราสินคา ซึ่งเกิดจากการที่ตราสินคามีการโฆษณาประสัมพันธ
และมีสินคาวางขายในวงกวาง, และ 2) ความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา (Low brand familiarity)
หมายถึง ผูบริโภครูจัก หรือมีความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา เนื่องจากเปนตราสินคาของรานคาปลีก
รายยอย ซึ่งไมมีการโฆษณา หรือมีการวางขายสินคาในบริเวณจํากัด โดยในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัย
ไดศึกษาความคุนเคยกับตราสินคาของสินคา 3 ประเภท คือ น้ําผลไมกระปอง, ช็อกโกเลตแทง,
และไอศกรีม

กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer decision making) หมายถึง ความ
เชื่อเกี่ยวกับตราสินคา (Brand beliefs) ซึ่งเปนองคประกอบดานความคิด (Cognition), ทัศนคติ
ตอตราสินคา (Brand attitude) และทัศนคติตอบรรจุภัณฑ (Attitude toward package) ซึ่งเปน
องคประกอบดานความรูสึก (Affect), และความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) ซึ่งเปนองค
ประกอบดานพฤติกรรม (Conation) ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาที่ใชบรรจุภัณฑที่มี และไมมี
ภาพประกอบ และตราสินคาที่มรีะดับความคุนเคยสูง และต่ํา

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ

1. เพื่อเปนองคความรูแกนักวิชาการในการนําผลการศึกษานี้ไปใชเปนขอมูลพื้นฐานเพื่อให
เกิดประโยชนทางวิชาการ

2. เพื่อเปนแนวทางสําหรับนักวิจัยที่สนใจในการศึกษาเกี่ยวกับบรรจุภัณฑในระดับตอไป
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3. เพื่อเปนแนวทางสําหรับนักการตลาด นักออกแบบบรรจุภัณฑ ตลอดจนผูประกอบธุรกิจ
ทั่วไป ในการพัฒนาการออกแบบบรรจุภัณฑใหสามารถสื่อสารตราสินคา และตอบสนองความ
ตองการของกลุมเปาหมาย



บทที่ 2

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ

การศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของการออกแบบบรรจุภัณฑที่มีตอกระบวนการตัดสินใจของผู
บริโภค” ในครั้งนี้ เปนการศึกษาวิเคราะหถึงความสัมพันธของบรรจุภัณฑกับพฤติกรรมผูบริโภค ดัง
นั้นจึงตองมีการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ ไดแก

1. แนวคิดเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ
2. แนวคิดเรื่องการรับรูของผูบริโภค
3. แนวคิดเรื่องทัศนคติและกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค

แนวคิดเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ

สวนหนึ่งของสินคาที่ผูบริโภคไดพบเห็นทุกครั้งเมื่อซ้ือสินคาก็คือ บรรจุภัณฑ นอกเหนือ
จากหนาที่หลักในการปกปองสินคาใหอยูในสภาพสมบูรณแลว บรรจุภัณฑยังมีบทบาทหนาที่ใน
ดานการสื่อสารการตลาดในฐานะของสื่อ (Media) ที่ทําหนาที่สื่อสารตราสินคาไปยังผูบริโภค บท
บาทดังกลาวทําใหความสําคัญของบรรจุภัณฑไดเพิ่มมากขึ้นในปจจุบัน ดังนั้น เพื่อทําความเขาใจ
ถึงบทบาทหนาที่และความสัมพันธระหวางบรรจุภัณฑและตราสินคา จึงจําเปนตองศึกษาแนวคิด
เกี่ยวกับบรรจุภัณฑอยางละเอียด

ความหมายของบรรจุภัณฑ

Briston และ Neill (1972) ไดใหคําจํากัดความของบรรจุภัณฑ (Packaging) ไว 2
ประการกวางๆ ไดแก 1) บรรจุภัณฑ คือ ศิลปะ วิทยาศาสตร และเทคโนโลยี ของการเตรียมสินคา
เพื่อการขนสงและการขาย และ 2) บรรจุภัณฑ คือ วิธีการรับประกันความปลอดภัยในการขนสง
สินคาไปยังผูบริโภคสุดทาย เพื่อใหสินคาอยูในสภาพที่สมบูรณ และมคีาใชจายนอยที่สุด คําจํากัด
ความดังกลาวสอดคลองกับ Keller (1998), Kotler (2003), และ  Stanton, Etzel, และ Walker
(1991) ที่อธิบายวา บรรจุภัณฑคือ กิจกรรมทุกอยางที่เกี่ยวของในการออกแบบและการผลิต
ภาชนะสําหรับใชบรรจุสินคา

ในสวนของความสัมพันธระหวางบรรจุภัณฑกับสินคานั้น Gershman (1987, cited in
Shimp, 2000) กลาววา บรรจุภัณฑ ก็คือสินคา (Package is the product) ทั้งนี้เพราะบรรจุภัณฑ
เปนสวนประกอบที่จําเปนของสินคา   โดยทําหนาที่เปนภาชนะสําหรับบรรจุสินคาที่อยูภายใน
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โดยเฉพาะในกรณีของสินคาอุปโภคบริโภค (Consumer packaged goods / Fast-moving
consumer goods) ซึ่งเปนสินคาหมดเปลืองที่ตองซื้อใชบอยๆ อันไดแก สบู ยาสีฟน ผงซักฟอก
อาหาร และเครื่องดื่ม เปนตน

Underwood (2003), และ Underwood และ Klein (2002) ไดจัดใหบรรจุภัณฑเปนคุณ
สมบัติหนึ่งของสินคา เชนเดียวกับ Evans และ Berman (1992, cited in Underwood, 2003) ซึ่ง
อธิบายวา บรรจุภัณฑเปนคุณลักษณะหนึ่งของตัวสินคา สอดคลองกับ Olson และ Jacoby
(1972, cited in Underwood & Klein, 2002; Underwood, 2003) ซึ่งกลาววา บรรจุภัณฑจัดอยู
ในกลุมคุณลักษณะที่มีความเกี่ยวของกับตัวสินคา (Product-related attributes) แตเปนความ
สัมพันธภายนอก คือ ไมไดมีความเกี่ยวของกับตัวสินคาในทางกายภาพ เชนเดียวกับคุณสมบัติ
ทางดานราคา ตราสินคา และการโฆษณาประชาสัมพันธ

อนึ่ง การจัดกลุมความสัมพันธระหวางบรรจุภัณฑกับผลิตภัณฑของนักวิชาการที่กลาวถึง
ขางตน แตกตางกับการจัดกลุมของ Keller (1993, 1998)  ทั้งนี้เพราะในทรรศนะของ Keller
คุณลักษณะของสินคาสามารถแบงไดเปน 2 ประเภท คือ คุณลักษณะที่มีความเกี่ยวของกับตัว
สินคา (Product-related attributes) หมายถึง คุณลักษณะภายในที่เปนองคประกอบทางกาย
ภาพ หรือองคประกอบที่ขาดไมไดของสินคา ซึ่งเปนตัวกําหนดลักษณะและประสิทธิภาพการใช
งานของสินคา เชน แปง ยีสต และน้ําตาล ซึ่งเปนสวนผสมของขนมปง หรือช้ินสวนตางๆซึ่งเปน
สวนประกอบของเครื่องจักร เปนตน และคุณลักษณะของสินคาประเภทที่สอง คือ คุณลักษณะที่
ไมมีความเกี่ยวของกับตัวสินคา (Non-product-related attributes) ซึ่งหมายถึงคุณลักษณะภาย
นอกที่มีผลตอกระบวนการซื้อและการบริโภคสินคา แตไมมีผลตอประสิทธิภาพการใชงานของตัว
สินคา ไดแก ราคา ภาพลักษณของผูใชสินคา (บุคคลประเภทใดเปนผูใชสินคา) ภาพลักษณของ
การใชสินคา (จะใชสินคานั้นในสถานที่หรือโอกาสใดบาง) ผูนําเสนอสินคา ประเทศตนกําเนิด
สินคา และสถานที่จัดจําหนาย เปนตน ดวยเหตุนี้ ในมุมมองของ Keller บรรจุภัณฑเปนสวนหนึ่ง
ของกระบวนการซื้อและการบริโภค และสวนใหญแลวไมมีสวนเกี่ยวของโดยตรงกับประสิทธิภาพ
การใชงานของสินคา ดังนั้นจึงจัดอยูในกลุมคุณสมบัติประเภทไมมีความเกี่ยวของกับตัวสินคา

นอกจากนี้ Zeithaml (1988) ไดจัดใหบรรจุภัณฑเปนไดทั้งคุณลักษณะภายในและภาย
นอก กลาวคือ ในแงหนึ่งบรรจุภัณฑก็มีสวนเกี่ยวเนื่องกับสินคาในทางกายภาพ เพราะการเปลี่ยน
แปลงบรรจุภัณฑมีผลโดยตรงกับลักษณะทางกายภาพของสินคา ตัวอยางของบรรจุภัณฑที่เปน
สวนหนึ่งของสินคา ไดแก กลองใสผงซักฟอก และขวดใสซอสปรุงรส เปนตน ในขณะที่องค
ประกอบในสวนที่เปนขอมูลของบรรจุภัณฑ เชน ตราสินคา รูปภาพ และโลโกสินคา จัดเปนคุณ
สมบัติภายนอก
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บรรจุภัณฑสามารถแบงออกไดเปนหลายประเภท โดย Kotler (2003) ไดจําแนกประเภท
ของบรรจุภัณฑออกเปน 3 ประเภท ประเภทแรก คือ บรรจุภัณฑเฉพาะหนวย หรือบรรจุภัณฑชั้น
แรก (Individual package / Primary package) หมายถึง บรรจุภัณฑที่อยูสัมผัสกับตัวสินคาเปน
ชั้นแรก ทําหนาที่บรรจุสินคาเอาไวเฉพาะหนวยเดียว โดยมีวัตถุประสงคขั้นแรกคือ เพื่อเพิ่มคุณคา
ในเชิงพาณิชย เชน การกําหนดใหมีรูปรางลักษณะตางๆ ซึ่งอาจจะทําใหมีลักษณะพิเศษเฉพาะ
หรือทําใหมีรูปรางที่เหมาะแกการจับ ถือ และอํานวยความสะดวกตอการใชผลิตภัณฑที่อยูภายใน
พรอมทั้งทําหนาที่ปกปองผลิตภัณฑโดยตรงอีกดวย ตัวอยางเชน ขวดและกระปองสําหรับบรรจุน้ํา
อัดลม กลองหรือซองพลาสติกสําหรับบรรจุอาหารและขนมขบเคี้ยว เปนตน

ประเภทที่สอง คือ บรรจุภัณฑชั้นใน หรือบรรจุภัณฑชั้นที่สอง (Inner package /
Secondary package) เปนบรรจุภัณฑที่อยูถัดออกมาเปนชั้นที่สอง มีหนาที่รวบรวมบรรจุภัณฑ
ชั้นแรกเขาไวดวยกันหรือเปนชุดในการจําหนายรวมตั้งแต 2 ชิ้นขึ้นไป โดยมีวัตถุประสงคหลักคือ
การปองกันรักษาสินคาจากน้ํา ความชื้น ความรอน แสง แรงกระทบกระเทือน และอํานวยความ
สะดวกแกการขายปลีกยอย ตัวอยางของบรรจุภัณฑประเภทนี้ไดแก กลองกระดาษแข็งสําหรับ
บรรจุเครื่องดื่มจํานวนครึ่งโหล ฟลมหดรัดที่รวมสบูจํานวน 1 โหลเขาดวยกัน เปนตน และประเภท
สุดทาย บรรจุภัณฑชั้นนอกสุด (Outer package / Shipping package) คือ บรรจุภัณฑที่เปน
หนวยรวมขนาดใหญที่ใชในการขนสง โดยมีหนาที่บรรจุและปองกันความเสียหายอันจะเกิดขึ้นใน
ระหวางการขนยายสินคาจํานวนมาก หรือใชในระบบการคมนาคมขนสง ลักษณะของบรรจุภัณฑ
ประเภทนี้ไดแก หีบไม ลัง กลองกระดาษขนาดใหญที่บรรจุสินคาไวภายใน ภายนอกจะบอกเพียง
ขอมูลที่จําเปนตอการขนสงเทานั้น เชน รหัสสินคา เลขที่ ตราสินคา สถานที่สง เปนตน

อนึ่ง ประเภทของบรรจุภัณฑที่กลาวมานี้ เปนการแบงประเภทตามลักษณะกรรมวิธีการ
บรรจุและการขนถายสินคา ซึ่งการจัดแบงประเภทและเรียกชื่อบรรจุภัณฑในทรรศนะของผูออก
แบบ ผูผลิต หรือนักการตลาด อาจจะแตกตางกันออกไป เชน การแบงประเภทของบรรจุภัณฑอาจ
แบงตามอุตสาหกรรมการผลิตดานวัสดุศาสตรออกเปน แกว โลหะ พลาสติก กระดาษ ไม และ
เซรามิก เปนตน (สัญญพงศ สุวรรณสิทธิ์ และภานุมาศ ทองธนากุล, 2546)

หลังจากที่ไดทราบถึงลักษณะของบรรจุภัณฑแตละประเภทแลว ในลําดับตอไปจะเปนการ
ศึกษาบทบาทหนาที่ของบรรจุภัณฑ

ความสําคัญและหนาที่ของบรรจุภัณฑ

บรรจุภัณฑเปนสิ่งที่มีความสําคัญทั้งในทางเศรษฐกิจ การขนสง และการจําหนายสินคา
ทุกประเภท ทั้งนี้เพราะสินคาแทบทุกชนิดจําเปนตองอาศัยการบรรจุหีบหอแทบทั้งสิ้น นอกจากนี้
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บรรจุภัณฑยังทําหนาที่ปองกันสินคาจากสภาวะแวดลอมภายนอก และรักษาคุณภาพของสินคาไว
ใหนานที่สุด พรอมทั้งกอใหเกิดความสะดวกในการนําสินคาออกใช นอกจากนี้บรรจุภัณฑยังมีสวน
ในการเพิ่มคุณคาของสินคา และเรงเราใหเกิดความตองการเพื่อผลทางการตลาดอีกดวย กลาวได
วา บรรจุภัณฑมีบทบาทหนาที่ดังตอไปนี้ (ประชิด ทิณบุตร, 2531)

หนาที่ในการบรรจุและการคุมครองปองกัน (Containment and protection) เปน
หนาที่หลักของบรรจุภัณฑ โดยบรรจุภัณฑที่ดีจะตองเอื้ออํานวยตอการบรรจุและการคุมครอง ซึ่ง
ภาชนะบรรจุจะตองไดรับการออกแบบใหสามารถคุมครองผลิตภัณฑจากความเสียหายเนื่องจาก
การขนสง ปองกันการเนาเสีย เก็บรักษางาย ไมเสื่อมสลายไว เพราะผูบริโภคไมตองการที่จะไดรับ
อันตรายจากอาหารเปนพิษหรือบาดแผลอันเนื่องมาจากบรรจุภัณฑที่ไมเรียบรอยสมบูรณ ตัว
อยางเชน กลักฟลมถายรูปมีหนาที่ปองกันไมใหเนื้อฟลมถูกแสง เบียรที่บรรจุในกระปองอลูมิเนียม
ทําใหสามารถรักษาคุณภาพของกลิ่น สี และรสชาติของเบียรเอาไวไดนาน และการรวมหนวยเขา
ดวยกันทําใหสะดวกแกการเคลื่อนยาย เปนตน
 

หนาที่ในการบงชี้ผลิตภัณฑ (Identification) บรรจุภัณฑตองทําใหผูบริโภคสามารถระบุ
ตัวสินคาไดในทันที โดยการใชตัวบงชี้ เชน ชื่อการคา (Trade name) เครื่องหมายการคา
(Trademark) ชื่อผูผลิต ลักษณะและประเภทของสินคา ทั้งนี้เพราะผูบริโภคตองการบรรจุภัณฑที่มี
รูปทรงเดนชัดมองหาไดงาย ตัวอักษรมีขนาดพอเหมาะ อานงาย สีที่ใชก็ควรใหเดนหรือแตกตาง
กัน ซึ่งนอกจากจะงายตอการจดจําแลว ยังชวยลดความผิดพลาดในการหยิบฉวยผลิตภัณฑที่ไม
ตองการไดอีกดวย

หนาที่ในการอํานวยความสะดวก (Convenience) ในแงของการผลิตและการตลาด
บรรจุภัณฑตองเอื้ออํานวยความสะดวกตอการขนสงและการเก็บรักษาในคลังสินคา ซึ่งจําเปนตอง
มีความมั่นคงแข็งแรง สามารถที่จะวางซอนทับกันไดหลายชั้นเพื่อประหยัดพื้นที่ สวนในดานการ
ขายปลีก บรรจุภัณฑตองมีขนาดรูปรางที่ลงตัว งายและสะดวกตอการเรียงซอนในชั้นวางของหรือ
จัดแสดงโชว ในสวนของผูบริโภคนั้น หนาที่ในการอํานวยความสะดวกของบรรจุภัณฑเปนไปในแง
ของการนําไปใชสอยตามหนาที่ของผลิตภัณฑแตละชนิด ซึ่งแตกตางกันไปตามประเภทการใชงาน
และการเก็บรักษา การออกแบบบรรจุภัณฑจึงจําเปนตองคํานึงถึงความเหมาะสมกับพฤติกรรม
และสรีระรางกายของมนุษย เชน มีขนาดเหมาะมือ สะดวกตอการจับ ถือ หิ้ว มีความปลอดภัยและ
เหมาะสมกับสภาวะการใชงาน เปนตน (ประชิด ทิณบุตร, 2531)
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หนาที่ในการดึงดูดความสนใจผูบริโภค (Consumer appeal) การที่บรรจุภัณฑจะ
สามารถดึงดูดความสนใจผูบริโภคไดดีหรือไมนั้นเปนผลมาจากองคประกอบหลายๆอยาง อาทิเชน
ขนาด รูปราง รูปทรง สี วัสดุ ขอความตัวอักษรบอกวิธีการใช ฯลฯ จึงอาจกลาวไดวา สิ่งที่ปรากฏ
เปนรูปบรรจุภัณฑทั้งหมดก็คือส่ิงที่จะนํามาซึ่งความสนใจของผูบริโภคนั่นเอง บรรจุภัณฑที่ดีจึง
ตองถูกออกแบบมาใหสามารถสื่อสารกับผูบริโภคไดวา สินคานั้นสอดคลองกับความตองการของผู
บริโภค ตัวอยางเชน การออกแบบใหบรรจุภัณฑมีหลายขนาด เพราะผูบริโภคมีความตองการใน
ดานขนาด ปริมาณ ตลอดจนงบประมาณการซื้อที่แตกตางกัน หรือการใชสีและรูปรางรูปทรงของ
บรรจุภัณฑใหสอดคลองกับเทศกาล โอกาส ตลอดจนเพศและวัยของผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคเกิด
ความรูสึกรวมสมัย (Contemporary period) ก็เปนสิ่งหนึ่งที่ดึงดูดความสนใจผูบริโภคดวยเชนกัน
เชน เทศกาลวันแหงความรัก วันปใหม ฯลฯ ซ่ึงบรรจุภัณฑจะแสดงใหผูบริโภคทราบวาควรจะนํา
สินคาไปใชในโอกาสหรือกรณีใดจึงจะเหมาะสม

ในบางกรณี บรรจุภัณฑอาจจะดึงดูดความสนใจของผูบริโภคดวยการเอื้ออํานวยความ
สะดวกในการนําไปใชและใหความรูสึกคุมคากับจํานวนเงินที่จายไป เชน การรวมผลิตภัณฑขาย
เปนชุดหรือหนวยบรรจุรวม (Unit packaging) เปนหนวยบรรจุละ 2, 4, 6, 8, 12 ชิ้น หรือมากกวา
นั้น ทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกสะดวกในการขนยายสินคา โดยเฉพาะเกิดความรูสึกวามีราคาถูก
ลงเมื่อเทียบราคาตอหนวยบรรจุ หรือบางครั้งอาจจะสรางบรรจุภัณฑใหสามารถแปลงหนาที่เปน
ภาชนะบรรจุอยางอื่นเมื่อใชผลิตภัณฑภายในหมดไปแลวไดอีก สรางความรูสึกตอผูบริโภควาได
ของแถม (Premium) ที่มีประโยชนเพิ่มข้ึนมา เชน ขวดแยมที่ออกแบบมาใหสามารถใชเปนแกวน้ํา
ได เปนตน

หนาที่ในทางเศรษฐกิจ (Economy) บรรจุภัณฑมีบทบาทหนาที่ที่สําคัญอีกประการหนึ่ง
ก็คือ เปนองคประกอบรวมในการกําหนดราคาขายผลิตภัณฑ เพราะถือวาเปนตนทุนการผลิต
(Production cost) อยางหนึ่ง โดยปจจัยตางๆที่มีผลตอราคาของบรรจุภัณฑ ไดแก ราคาของวัสดุ
บรรจุภัณฑ (Cost of packaging material), ราคาของกรรมวิธีการผลิตบรรจุภัณฑ (Cost of
manufacturing the package), ราคาของการเก็บรักษาและการขนสง (Cost of storage and
shipping), ราคาของเครื่องมือเครื่องจักรที่ใชในการผลิตและบรรจุผลิตภัณฑ (Cost of
equipment used to manufacture and fill package) และ ราคาของการใชแรงงานที่เกี่ยวของ
(Cost of associated labor) (ประชิด ทิณบุตร, 2531)

นอกจากนี้ Briston และ Neill (1972) ยังไดจําแนกบทบาทหนาที่ของบรรจุภัณฑออกเปน
2 รูปแบบ แบงเปนบทบาทในสวนของผูบริโภคขั้นสุดทาย (End consumer) และบทบาทในสวน
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ของอุตสาหกรรมการบรรจุและการเติม (Packaging / filling line) โดยในสวนของผูบริโภคทั่วไป
บทบาทหนาที่ของบรรจุภัณฑจะเนนหนักในดานการจัดแสดงสินคา ดานความสะดวกในการเปด
และการใชงาน และดานการกําจัดทิ้งเมื่อใชสินคาหมดแลว สําหรับในสวนของอุตสาหกรรม
บรรจุภัณฑจะมีบทบาทสําคัญในกระบวนการผลิตและการขนสงสินคาเปนหลัก

โดยสรุป บทบาทหนาที่ของบรรจุภัณฑแบงออกเปน 3 ประการใหญๆ (Stewart, 1996)
คือ หนาที่ในการปกปอง หนาที่ในการบรรจุ และหนาที่ในการบงชี้ ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.1 ทั้งนี้
หนาที่พื้นฐานของบรรจุภัณฑ คือ การปกปองสินคาจากความเสียหายที่อาจเกิดขึ้น (Protection
against damage) ทั้งจากสภาพภูมิอากาศ แบคทีเรีย การขนสงสินคา และความเสียหายอื่นใดที่
อาจเกิดขึ้นในระหวางกระบวนการผลิตไปจนถึงการบริโภคลําดับสุดทาย ซึ่งหนาที่ในการปกปอง
สินคานี้ถือเปนวัตถุประสงคที่สําคัญที่สุด เพราะหากบรรจุภัณฑไมสามารถปกปองสินคาไดแลว
โอกาสที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาอีกครั้งก็จะไมเกิดขึ้น

หนาที่ลําดับตอมา คือ การเปนภาชนะบรรจุสินคา (Containment) ซึ่งมีความสําคัญมาก
โดยเฉพาะในกรณีที่บรรจุภัณฑเปนสวนหนึ่งของสินคา    หรืออยูในสวนหนึ่งของกระบวนการใช
สินคา เพราะบรรจุภัณฑจะตองทําหนาที่เปนภาชนะที่มีประสิทธิภาพ  ไมร่ัวซึม ไมฉีกขาด ตลอด
ข้ันตอนการบริโภคจนถึงการกําจัดเมื่อใชสินคาหมดแลว บรรจุภัณฑที่ไมสามารถทําหนาที่นี้ได
อยางสมบูรณ เชน ฝาที่ปดไมสนิท หรือหีบหอที่ฉีกขาดงาย ก็จะทําใหไมมีใครซื้อสินคาไปใชซ้ํา
สองอีก

หนาที่ประการสุดทายของบรรจุภัณฑก็คือ หนาที่ในการระบุหรือบงชี้สินคา
(Identification) ซึ่งเปนหนาที่ที่มีสวนเกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาด กลาวคือ บรรจุภัณฑ
จะตองใหขอมูลพื้นฐานของสินคาแกผูบริโภคเพื่อใหรูวาสินคานี้คืออะไร นอกจากนี้ หนาที่นี้ยัง
ขยายไปถึงการสรางเอกลักษณตราสินคา (Brand identity) การใหความรูเกี่ยวกับวิธีการใชสินคา
รวมถึงการใหขอมูลเกี่ยวกับกิจกรรมการตลาดเพื่อสรางยอดขายดวย

จากบทบาทหนาที่ของบรรจุภัณฑที่กลาวมา จะเห็นไดวา นอกจากวัตถุประสงคเบื้องตน
ในการบรรจุและปกปองสินคาแลว บรรจุภัณฑยังทําหนาที่หลักในการสื่อสารอีกดวย สําหรับใน
บริบทของการสื่อสาร บรรจุภัณฑจําเปนตองเกี่ยวเนื่องกับศาสตรหลายแขนง (Briston & Neill,
1972) ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.2 ตัวอยางเชน ในการออกแบบบรรจุภัณฑจําเปนตองมีความ
สวยงามควบคูกับประโยชนใชสอย มีความสอดคลองเหมาะสมกับผูใช ดังนั้นนักออกแบบบรรจุ
ภัณฑ (Designers) จึงจําเปนตองอาศัยขอมูลจากการวิจัยทางดานวิศวกรรมศาสตร
(Engineering) และการตลาด (Marketing) เพื่อการออกแบบบรรจุภัณฑไดอยางเหมาะสม มี
ประโยชนใชสอยตรงกับความตองการของกลุมเปาหมาย เปนตน ในขณะเดียวกันบรรจุภัณฑยัง
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ตองเกี่ยวของกับฝายกฎหมาย (Legal) เนื่องจากบรรจุภัณฑมีบทบาทหนาที่ในการชักจูงใจใหซื้อ
สินคา ทําใหทุกประเทศจําเปนตองมีกฎหมายเกี่ยวกับฉลากและบรรจุภัณฑ เพื่อควบคุมการใหขอ
มูลที่ถูกตองเหมาะสมและเปนธรรมแกผูบริโภค

แผนภาพที่ 2.1 แสดงหนาที่ของบรรจุภัณฑ

ที่มา : Stewart, B. (1996). Packaging as an effective marketing tool. London, UK: Kogan
Page, p. 5.

ในจํานวนศาสตรทั้งหมดนี้ บรรจุภัณฑมีความสําคัญเปนพิเศษในดานการจัดซื้อ
(Purchasing) และดานการตลาด (Marketing) กลาวคือ ในสวนของการจัดซื้อจะเปนสวนที่เกี่ยว
ของกบัผูผลิตในเรื่องของตนทุนในการผลิต โดยจะสงผลตอการกําหนดรูปแบบ การเลือกใชวัตถุ
ดิบ และการตั้งราคาสินคา สวนทางดานการตลาดนั้นจะเปนดานที่เกี่ยวของกับการขายสินคา โดย
บรรจุภัณฑที่มีประสิทธิภาพจะตองดึงดูดความสนใจ และสามารถสื่อสารใหผูบริโภครับรูถึงคุณ
ประโยชนของสินคา ซึ่งจะสงผลถึงยอดขายและการสรางตราสินคาไดในระยะยาว

ในบริบทของการสื่อสาร Behaeghel (1991, cited in Rettie & Brewer, 2000) และ
Peters (1994, cited in Rettie & Brewer, 2000) ใหความเห็นวา บรรจุภัณฑอาจกลาวไดวาเปน
สื่อในการสื่อสารที่สําคัญที่สุด (Biggest medium of communication) โดยใหเหตุผลสนับสนุนวา
1) บรรจุภัณฑมีโอกาสเขาถึงผูบริโภคมากกวาสื่อประเภทอื่นๆ เพราะผูบริโภคอาจไมมีโอกาสเห็น
ส่ือโฆษณาทางวิทยุ โทรทัศน แตแนนอนวาเขาจะไดเห็นสื่อในรูปแบบของบรรจุภัณฑทุกครั้งที่เขา

Protection

Identification Containment
Inform

Promote
Contents

(No leakage / disintegration)

Against damage

At optimal overall cost
(with minimum impact on environment)
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เลือกซื้อสินคาในรานคา และระหวางการใชสินคา, 2) บรรจุภัณฑเปนสื่อที่ปรากฏตอผูบริโภคใน
ชวงเวลาสําคัญ คือ ชวงเวลาของการตัดสินใจซื้อ จึงเปนสื่อที่มีบทบาทสําคัญในการกระตุนใหเกิด
การตัดสินใจซื้อ ณ จุดขาย, และ 3) สําหรับสินคาความเกี่ยวพันสูง (High involvement) ผูบริโภค
จะอาศัยขอมูลจากบรรจุภัณฑประกอบการตัดสินใจ บรรจุภัณฑจึงทําหนาที่เปนสื่อใหขอมูลเกี่ยว
กับสินคาที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ

แผนภาพที่ 2.2   แสดงความสัมพันธของบรรจุภัณฑกับศาสตรแขนงตางๆ

ที่มา : Briston, J., & Neill, T. (1972). Packaging management. Essex, UK: Gower Press,
p. 3.

นอกจากนี้ เมื่อเปรียบเทียบกับส่ือโฆษณาประเภทอื่นแลว บรรจุภัณฑเปนสื่อโฆษณาที่ไม
ตองมีคาใชจาย (A free advertising medium) (Lewis, 1997) ทั้งนี้เพราะเมื่อบรรจุภัณฑนั้นจัด
แสดงอยูในรานคาก็เทากับวามันไดทําหนาที่เปนสื่อโฆษณาสินคาไปในตัว ดังนั้นคาใชจายในการ
ผลิตสื่อโฆษณาในรูปแบบของบรรจุภัณฑจึงเทากับศูนย (Media cost is zero) เพราะถูกรวมอยูใน
ตนทุนการผลิตสินคาแลวนั่นเอง Duncan (2002) ไดใหความเห็นวา บรรจุภัณฑเปนสื่อโฆษณาที่มี
ประสิทธิภาพมากที่สุด (Cost effective) เพราะนอกจากจะไมตองเสียคาใชจายในการซื้อเนื้อที่
โฆษณาแลว บรรจุภัณฑยังเปนสื่อที่มีโอกาสเขาถึงผูบริโภคจํานวนมาก กลาวไดวา บรรจุภัณฑ

Packaging EngineeringSales

Finance Research

Legal Purchasing

Consumer research Suppliers

Marketing Designers
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เปนปายโฆษณาขนาดยอมๆที่มีผูบริโภคพบเห็นเปนจํานวนมหาศาลในแตละวัน ทั้งในขณะที่อยู
บนชั้นแสดงสินคาในรานคา หรืออยูในระหวางการใชงานที่บาน

กลาวไดวา บรรจุภัณฑเปนสื่อโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ ทําใหมีการใชบรรจุภัณฑในการ
ส่ือสารการตลาด โดยความสําคัญและบทบาทหนาที่ของบรรจุภัณฑทางดานการตลาดจะไดกลาว
ถึงในลําดับตอไป

ความสําคัญและหนาที่ของบรรจุภัณฑทางดานการตลาด

บทบาทหนาที่ในการสื่อสารทําใหบรรจุภัณฑมีความสําคัญทางดานการตลาด ในปจจุบัน
บรรจุภัณฑไดกลายมาเปนองคประกอบทางการตลาดที่สําคัญอยางหนึ่ง ความสําคัญของบรรจุ
ภัณฑในดานการตลาดทําใหถึงกับมีการเสนอใหบรรจุภัณฑเปน P ตัวที่ 5 ในสวนผสมทางการ
ตลาด (Marketing mix) อันไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) สถานที่จัดจําหนาย (Place)
และการสงเสริมการตลาด (Promotion) (Nickels & Jolson, 1976)

บทบาทของบรรจุภัณฑในดานการตลาดเห็นไดจากคํากลาวของ Briston และ Neill
(1972) ที่ไดกลาวไววา บรรจุภัณฑจะตองปกปองสิ่งที่จะขาย และจะตองขายในสิ่งที่มันปกปอง
คํากลาวนี้ ซึ่งเมื่อรวมกับคํานิยามของบรรจุภัณฑที่กลาวไวขางตน ทําใหบรรจุภัณฑมีหนาที่สําคัญ
ในการขายสินคา เพิ่มข้ึนมาจากหนาที่หลักในการเปนภาชนะสําหรับบรรจุและหนาที่ในการปก
ปองสินคา นอกจากนี้แลว บทบาทหนาที่ในการขายสินคาของบรรจุภัณฑยังเห็นไดชัดเจนจากการ
ที่บรรจุภัณฑถูกขนานนามวาเปน Silent salesman (Pilditch, 1972, cited in Rettie & Brewer,
2000) ที่ประจําอยูบนชั้นวางสินคา ซึ่งหมายความวา บรรจุภัณฑทําหนาที่ใหรายละเอียดของสิน
คาและชักจงูใจใหซื้อสินคาไดเชนเดียวกับพนักงานขาย แตตางจากพนักงานขายทั่วไปตรงที่บรรจุ
ภัณฑทําหนาที่ขายสินคาไดโดยที่ไมตองใชคําพูด

สาเหตุที่ทําใหบรรจุภัณฑกาวเขามามีบทบาททางดานการขายในฐานะเครื่องมือทางการ
ตลาด เกิดจากปจจัยเบื้องตนซึ่ง Kotler (2003) ไดอธิบายไวดังนี้

การบริการตนเอง (Self service) เปนปจจัยสําคัญที่ทําใหบทบาทหนาที่ของบรรจุภัณฑ
เปลี่ยนแปลงไปจากในอดีต ซึ่งเกิดจากการขยายตัวของรานคาที่ตั้งอยูบนแนวคิดพื้นฐานของการ
บริการตนเอง เชน ซูเปอรมารเก็ต แนวคิดนี้สงผลใหการตัดสินใจซื้อ ณ จุดขายของผูบริโภคมี
ความสําคัญเพิ่มมากขึ้น Kotler (2003) กลาววา ในแตละซูเปอรมารเก็ตจะมีจํานวนสินคาวางขาย
อยูมากถึง 15,000 รายการ และผูบริโภคมีโอกาสมองผานสินคาโดยเฉลี่ยแลว 300 รายการตอ
นาที ประกอบกับลักษณะการซื้อสินคาในซูเปอรมารเก็ตมักจะเปนการซื้อแบบไมไดเตรียมการไว
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ลวงหนา (Unplanned purchase) หรือซ้ือเพราะไดรับแรงกระตุนอยางปจจุบันทันดวน (Impulse
purchase) ซึ่งผูบริโภคจะใชเวลาในการตัดสินใจซื้อไมนานนัก บางครั้งการตัดสินใจซื้ออาจเกิดขึ้น
ไดภายในเวลาเพียง 5 วินาที ดังนั้น บรรจุภัณฑจึงทําหนาที่เปนสื่อการตลาดในหาวินาทีสุดทาย
(Last five seconds of marketing) บรรจุภัณฑที่มีประสิทธิภาพจึงจําเปนตองมีคุณสมบัติในการ
ดึงดูดความสนใจ อธิบายถึงคุณสมบัติของสินคา สรางความมั่นใจใหกับผูบริโภค และสรางความ
ประทับใจแกตัวสินคาในภาพรวม

ผูบริโภคมีฐานะดีขึ้น (Consumer affluence) ผูบริโภคในปจจุบันมีอํานาจจับจายใช
สอยมากขึ้น ทําใหผูบริโภคตองการสินคาที่อํานวยความสะดวก ตลอดจนสินคาที่มีรูปลักษณสวย
งามเพื่อตอบสนองความตองการทั้งทางดานประโยชนใชสอย และทางดานสุนทรียศาสตร ใน
ฐานะที่บรรจุภัณฑเปนสวนหนึ่งของสินคา ผูบริโภคจึงตองการไดรับการตอบสนองจากบรรจุภัณฑ
ทั้งทางดานความสะดวกสบายในการใชงาน รูปลักษณ การพึ่งพา และความภาคภูมิใจที่เกิดจาก
การใชบรรจุภัณฑนั้นๆ โดยบรรจุภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการเหลานี้ไดดีจะมีมูลคา
เพิ่ม (Added value) ซึ่งจะทําใหสามารถตั้งราคาสินคาไดสูงขึ้น เพราะผูบริโภคยินดีที่จะจายแพง
ขึ้นเพื่อบรรจุภัณฑที่ตอบสนองไดดีกวา (Kotler, 2003)

ภาพลักษณของตราสินคาและองคกร (Company and brand image) บรรจุภัณฑมี
สวนสําคัญในการสื่อสารกับผูบริโภคในดานการสรางภาพลักษณของตราสินคาและองคกร เพราะ
บรรจุภัณฑเปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคระลึกถึงตราสินคาและองคกรไดในทันที Keller (1993) อธิบาย
วา บรรจุภัณฑเปนหนึ่งในองคประกอบ (Attributes) ประเภทที่ไมมีความเกี่ยวของกับตัวสินคา
(Non-product-related attributes) ที่มีสวนสําคัญในการสรางการเชื่อมโยงตราสินคา (Brand
associations) ที่สัมพันธกับภาพลักษณตราสินคาหรือองคกร ซึ่งจะนําไปสูการสรางคุณคาตราสิน
คาไดในที่สุด ตัวอยางเชน กรณีของบริษัท Campbell’s ซึ่งมีการประเมินวา ผูบริโภคมองเห็นบรรจุ
ภัณฑกระปองสีขาวและแดงของ Campbell’s โดยเฉลี่ยถึง 76 คร้ังตอป ซึ่งคิดเปนมูลคาการ
โฆษณาตราสินคาสูงถึง 26 ลานเหรียญสหรัฐ

โอกาสจากการสรางนวัตกรรม (Innovation opportunity) บรรจุภัณฑที่เปนนวัตกรรม
สามารถนําประโยชนมาสูผูบริโภคและนํากําไรมหาศาลมาสูผูผลิต องคกรผูผลิตจํานวนมากกําลัง
เรงพัฒนาบรรจุภัณฑใหมๆที่มีคุณสมบัติเฉพาะตัว เชน ฝาที่สามารถปดกลับคืนได (Resealable)
หรือบรรจุภัณฑอาหารที่ทนความเย็นและความรอนสูงได ฯลฯ นวัตกรรมทางดานบรรจุภัณฑจะมี
สวนในการเพิ่มสวนแบงทางการตลาด เพราะผูบริโภคตองการบรรจุภัณฑที่ใชสะดวกขึ้นและมีวิธี
การใชที่ไมยุงยาก สําหรับตัวอยางของธุรกิจที่มีการแขงขันกันในดานนวัตกรรมของบรรจุภัณฑ
อยางเห็นไดชัด ไดแก ธุรกิจน้ําหอม ซึ่งตางก็แขงขันกันออกแบบขวดน้ําหอมที่มีความสวยงามเปน
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เอกลักษณเฉพาะตัว และธุรกิจเครื่องสําอาง ซึ่งรูปลักษณความสวยงามของบรรจุภัณฑมีความ
สําคัญไมแพตัวผลิตภัณฑ

บรรจุภัณฑมีบทบาทหนาที่หลายประการดังที่กลาวมาทั้งหมด แตบทบาทหนาที่ที่สําคัญ
ของบรรจุภัณฑในดานที่เกี่ยวของกับการโฆษณา ก็คือบทบาทหนาที่ทางดานการสื่อสารการตลาด
และการสื่อสารตราสินคา

บรรจุภัณฑกับการสื่อสารตราสินคา

ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ หรือสัญลักษณใดๆที่ใชในการระบุวาสินคาหรือบริการใด
เปนของผูประกอบการรายใด โดยมีวัตถุประสงคในการจําแนกสินคานั้นๆออกจากสินคาของคูแขง
(Kotler, 2003) D. Aaker (n.d., cited in Duncan, 2002) กลาววา ตราสินคาทําหนาที่จําแนกสิน
คาหนึ่งออกจากสินคาอื่นๆ โดยการบอกใหรูถึงแหลงที่มา หรือผูผลิตสินคา ทั้งนี้เพื่อปกปองทั้ง
ลูกคาและผูผลิตจากสินคาที่คลายคลึงกัน

ความกาวหนาทางเทคโนโลยีในปจจุบันทําใหสินคาที่ผลิตออกมามีคุณสมบัติพื้นฐานที่
แทบจะไมแตกตางกัน ดังนั้นการสรางความแตกตางใหกับตราสนิคาจึงจะเปนวิธีที่ทําใหตราสินคา
มีมูลคาเหนือตราสินคาของคูแขง ดังที่ Keller (n.d., cited in Kotler, 2003, p. 419) กลาววา
“ส่ิงที่ทําใหสินคาที่มีตราสินคาแตกตางจากสินคาแบบเดียวกันที่ไมมีตราสินคาก็คือ ความรูสึกของ
ผูบริโภคเกี่ยวกับคุณลักษณะของสินคาและประสิทธิภาพการใชงานของสินคา” คํากลาวนี้แสดงให
เห็นวา ตราสินคาเปนสิ่งที่อยูในใจของผูบริโภค กลาวคือ เปนการรับรู (Perception) ที่ผูบริโภคมี
ตอตราสินคา ซึ่งจะมีผลตอการรับรูภาพลักษณของตราสินคาและการตัดสินใจซื้อ ยกตัวอยางเชน
แปงฝุน ซึ่งถาไมมีตราสินคาแลวก็จะดูเหมือนวามีคุณสมบัติเหมือนๆกัน แตเมื่อถูกบรรจุอยูใน
บรรจุภัณฑที่มีตราสินคา Johnson & Johnson ซึ่งมีภาพลักษณเปนผลิตภัณฑสําหรับเด็กแลว
ก็จะทําใหคุณแมที่กําลังหาซื้อแปงใหกับลูกนอยมีความเชื่อมั่นในคุณภาพของสินคาวาเปน
ผลิตภัณฑที่เหมาะสําหรับเด็กตรงตามความตองการ และอาจตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคานี้ในที่สุด

Lewis (1997) ไดกลาวเพิ่มเติมวา สินคาคือส่ิงที่ซื้อแลวปรากฏใหเห็นเปนรูปธรรม แตตรา
สินคาคือความเชื่อและความคาดหวังเกี่ยวกับสินคาที่ทําใหสินคานั้นมีคุณคา สินคาใดที่ไมมีตรา
สินคามักจะถูกมองวา เปนสินคาคุณภาพต่ํา ตราสินคาจึงเปนคุณคาทางจิตใจที่ทําใหผูบริโภคเต็ม
ใจที่จะจายเงินซื้อในจํานวนที่มากกวาราคาวัตถุดิบที่ใชผลิตสินคานั้น ความสําคัญของตราสินคา
ทําใหมีการพัฒนากลยุทธทางการตลาดตางๆ เพื่อสรางตราสินคาที่มีมูลคาเหนือคูแขง ซึ่งบรรจุ
ภัณฑก็เปนกลยุทธหนึ่งที่มีสวนสําคัญในการสรางตราสินคา ทั้งนี้เพราะบรรจุภัณฑเปนสิ่งที่แสดง
ถึงคุณคาหลัก (Core value) ของตราสินคาไดอยางเปนรูปธรรม เนื่องจากในภาวะการณที่
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กระบวนการผลิตถึงจุดที่สินคาไมมีความแตกตางกันแลว การสรางความแตกตางดวยบรรจุภัณฑ
จึงกลายเปนกลยุทธที่สําคัญที่จะสรางความโดดเดนใหกับตราสินคา (Spethmann, 1994, cited
in Russell & Lane, 1999) ดังนั้น บรรจุภัณฑที่มีประสิทธิภาพจึงหมายถึงบรรจุภัณฑที่สามารถสง
เสริมประสิทธิภาพการใชงานของสินคา สื่อสารใหผูบริโภครับรูคุณประโยชนขอดีของสินคา อีกทั้ง
ยังสรางความแตกตาง ทําใหสามารถจําแนกสินคาออกจากสินคาแบบมาตรฐานทั่วๆไปได และ
เนื่องจากบรรจภัุณฑเปนสื่อโฆษณาที่มีคาใชจายนอย จึงสามารถใชเปนสื่อในการโฆษณาประชา
สัมพันธตราสินคาสําหรับผูประกอบการรายยอยที่ไมสามารถลงทุนโฆษณาในสื่อที่มีคาใชจายสูง
เชน โทรทัศน วิทยุ หรือส่ือส่ิงพิมพได

สําหรับบทบาทของบรรจุภัณฑในการสื่อสารตราสินคานั้น Ellwood (2000) ไดจําแนก
ออกไดเปน 4 ประการใหญๆ (ดูแผนภาพที่ 2.3) ตามขั้นตอนตางๆดังตอไปนี้

การปกปอง (Protect) เพื่อแสดงถึงคุณภาพของสินคา
บรรจุภัณฑที่ดีตองสามารถสื่อสารใหผูบริโภครับรูถึงตราสินคา ไมวาจะเปนบุคลิกภาพ

ตราสินคา คุณประโยชนหรือคุณสมบัติใชสอยของสินคา ตลอดจนใหรายละเอียดที่แสดงวาสินคา
มีคุณภาพเหนือกวาตราสินคาคูแขง ทั้งนี้เพราะผูบริโภคซื้อสินคาเพราะคาดหวังวาสินคานั้นจะ
สามารถตอบสนองความตองการของตนได ดังนั้นประสิทธิภาพการใชงานของสินคาจึงถือเปนสิ่ง
สําคัญที่จะสะทอนใหเห็นถึงคุณคาของตราสินคา ดังนั้นบรรจุภัณฑที่ทําหนาที่ปกปองสินคาใหอยู
ในสภาพสมบูรณ จึงเปนการแสดงถึงคุณภาพของสินคาที่อยูภายใน ทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อ
มั่นในตราสินคา

การบงชี้ (Identify) เพื่อระบุตราสินคาภายในรานคา
บทบาทในการสื่อสารตราสินคาของบรรจุภัณฑภายในรานคาที่สําคัญคือ ตองสามารถดึง

ดูดความสนใจ และชักจูงใจใหลูกคาเกิดการทดลองซื้อสินคา หรือเปลี่ยนใจจากตราสินคาที่ใชอยู
ประจํา ดังนั้นบรรจุภัณฑจึงมีหนาที่ตองแขงขันกันดึงความสนใจของผูบริโภคมายังตราสินคา เพื่อ
ใหผูบริโภคเลือกซื้อสินคา โดยองคประกอบตางๆของบรรจุภัณฑ ไมวาจะเปนขนาด รูปราง วัสดุที่
ใช ลวนแลวแตเปนเครื่องบงชี้ถึงความโดดเดน คุณภาพ และบุคลิกภาพตราสินคา โดย Keller
(1998) ไดจัดใหหนาที่ในการระบุตราสินคา (Identify the brand) เปนหนึ่งในวัตถุประสงคหลัก
ของบรรจุภัณฑ นอกเหนือจากการใหขอมูลสินคาและโฆษณาสินคา (Convey descriptive and
persuasive information), อํานวยความสะดวกในการขนยายและปกปองสินคา (Facilitate
product transportation and protection), สะดวกในการจัดเก็บ (Assist at-home storage), และ
ชวยในการบริโภคสินคา (Aid product consumption)
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การใชงาน (Dispense) เพื่อเนนประสบการณจากการใชตราสินคาในครัวเรือน
ถาบทบาทของบรรจุภัณฑในชวงกอนการตัดสินใจซื้อคือ การดึงดูดความสนใจ และการ

ระบุตราสินคาแลว บทบาทของบรรจุภัณฑภายหลังการซื้อก็คือสรางความภักดีตอตราสินคา เพื่อที่
ลูกคาที่ซื้อสินคามาทดลองใชจะพัฒนาไปเปนลูกคาประจํา ความภักดีตอตราสินคา (Brand
loyalty) หมายถึง ความรูสึกผูกพันที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาที่เกิดจากการไดรับประสบการณที่นา
พึงพอใจเมื่อใชตราสินคานั้น และตองการที่จะไดรับความพึงพอใจนั้นซ้ําอีก (Assael, 1998) โดย
บรรจุภัณฑจะมีหนาที่สื่อสารตราสินคาตลอดขั้นตอนการใชงาน และผูบริโภคจะไดสัมผัสกับตรา
สินคาในทุกครั้งที่ใชสินคา ซึ่งอาจเกิดขึ้นวันละหลายๆครั้ง ดังนั้นบรรจุภัณฑจึงจําเปนตองมีสวนใน
การเพิ่มคุณคาใหกับประสบการณการใชสินคา ตัวอยางเชน ขวดกาแฟที่มีฝาล็อคพิเศษสามารถ
รักษากลิ่นหอมของกาแฟ และกันความชื้นไดดี ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีตอตราสินคา
กาแฟนั้นทุกครั้งที่ใชงาน เปนตน

แผนภาพที่ 2.3 แสดงบทบาทของบรรจุภัณฑในการสื่อสารตราสินคาในข้ันตอนตางๆ

ที่มา : Ellwood, I. (2003). The essential brand book: Over 100 techniques to increase
brand value. London: Kogan Page, p. 86.

การกําจัดสินคา (Disposal) เพื่อแสดงความหวงใยตอสภาพแวดลอม   
บรรจุภัณฑมีสวนในการสื่อสารนโยบายขององคกรแมแตเมื่ออยูในขั้นตอนการกําจัดสินคา

ตราสินคาหรือองคกรที่ใชบรรจุภัณฑที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม (Environmental friendly) ไมวาจะ
เปนการใชบรรจุภัณฑที่สามารถนํากลับมาใชไดอีก การใชบรรจุภัณฑที่ยอยสลายไดงายดวยวิธี

Dispense

Disposal

Protect

IdentifyPackaging Qualities
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ทางธรรมชาติ เชน กระดาษ ไม หรือการไมใชบรรจุภัณฑที่กอใหเกิดมลพิษ เหลานี้ลวนสะทอนให
เห็นถึงความรับผิดชอบที่องคกรมีตอสังคมและสภาพแวดลอม ซึ่งจะนําไปสูภาพลักษณที่ดีของ
ตราสินคา

ดวยเหตุนี้ แนวคิดทางการตลาดแบบใหมในปจจุบันจึงมองวา บทบาทหนาที่ของบรรจุ
ภัณฑไมไดเปนเพียงภาชนะสําหรับบรรจุและปกปองสินคา หรือแมแตเปน Silent salesman ที่
คอยใหรายละเอียดสินคาเพียงอยางเดียวเทานั้นอีกแลว หากแตยังตองทําหนาที่สงเสริมตราสินคา
ผานทางองคประกอบดานตางๆของบรรจุภัณฑอีกดวย (สัญญพงศ สุวรรณสิทธิ์ และภานุมาศ
ทองธนากุล, 2546) โดย Keller (1998) กลาววา บรรจุภัณฑสามารถมีสวนสําคัญในการสรางคุณ
คาตราสินคา (Brand equity) เห็นไดจากบอยครั้งที่บรรจุภัณฑเปนหนึ่งในหลายๆปจจัยที่ผูบริโภค
ใชในการเชื่อมโยงตราสินคา (Brand associations) ตัวอยางเชน เมื่อผูบริโภคนึกถึงเบียร
Heineken ก็จะนึกถึงบรรจุภัณฑขวดสีเขียว เปนตน ดังนั้นบรรจุภัณฑจึงเปนวิธีสําคัญวิธีหนึ่งใน
การสรางการระลึกถึงตราสินคา (Brand recognition) ไดอยางมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้แลว
บรรจุภัณฑยังสามารถสรางหรือสงเสริมใหผูบริโภคเกิดการเชื่อมโยงตราสินคาในทางบวก เชน
กลยุทธการใชสีเพื่อสรางภาพลักษณของสินคา โดยสินคาที่ใชบรรจุภัณฑสีดํามักจะส่ือสารถึง
ความหรูหราและความมีคุณภาพ เปนตน

ทั้งนี้ เพื่อศึกษาวา บรรจุภัณฑสามารถสื่อสารเกี่ยวกับตราสินคาไดอยางไรนั้น จําเปนตอง
ทําความเขาใจในองคประกอบตางๆ ที่ประกอบกันขึ้นเปนสวนหนึ่งของบรรจุภัณฑ

องคประกอบของบรรจุภัณฑ

Shimp (2000) กลาววา บรรจุภัณฑสามารถสื่อสารความหมายเกี่ยวกับตราสินคาผาน
ทางองคประกอบตางๆอันไดแก สี การออกแบบ รูปทรง ขนาด วัสดุที่ใช และรายละเอียดบนฉลาก
ส่ิงเหลานี้จะประกอบกันเปนโครงสรางของบรรจุภัณฑ (Packaging structure) การสื่อความหมาย
ขององคประกอบเหลานี้เกิดจากการออกแบบใหมีความสอดคลอง เหมาะสมลงตัว เพื่อประโยชน
ในการสื่อสารการตลาด เชน สรางความโดดเดน ดึงดูดสายตา ตลอดจนสื่อสารบุคลิกภาพตราสิน
คาไปสูผูบริโภค ซึ่งทั้งหมดนี้จะสงผลตอการรับรูและความรูสึกของผูบริโภค โดยแตละองค
ประกอบของบรรจุภัณฑมีรายละเอียดดังตอไปนี้

รูปทรง (Shape and form)
รูปทรงเปนองคประกอบทางกายภาพที่สําคัญของสินคา และมีสวนทําใหสินคามีคุณคา

เพราะการออกแบบรูปทรงของสินคาตองมาจากการใชงานพื้นฐาน ทั้งการถือ การเท และการจัด
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เก็บ นอกจากนี้รูปทรงยังมีสวนสนับสนุนคุณคาใหกับสินคา เพราะบรรจุภัณฑถือวาเปนสวนหนึ่ง
ของสินคา บางตราสินคามีการออกแบบรูปรางของบรรจุภัณฑใหมีความโดดเดน เพื่องายตอการ
จดจํา เชน ขวดเครื่องดื่ม Coca-Cola ทั้งนี้การสื่อความหมายผานทางรูปทรงของบรรจุภัณฑนั้นมี
ความหมายทั้งทางตรงและทางออม ความหมายทางตรงอาจจะเปนในแงของการใชงานและการ
ปกปองสินคา ในขณะที่ความหมายทางออมเปนเรื่องของความรูสึกและการสื่อสารบุคลิกภาพตรา
สินคา (Smith, 1998) สอดคลองกับ Shimp (2000) ที่กลาววา รูปทรงมีสวนในการกระตุนใหเกิด
ความรูสึก และมีการแฝงความหมายโดยนัยอยู โดยทรงกลมหรือเสนโคงจะใหความรูสึกที่ออน
หวานเปนผูหญิง ในขณะที่เสนที่เฉียบคมและมุม ใหความรูสึกถึงความเขมแข็งเปนผูชาย นอกจาก
นี้รูปทรงของบรรจุภัณฑยังมีผลตอการรับรูปริมาณการบรรจุดวยเชนกัน (Volume of container)
โดยผูบริโภคจะมีความรูสึกวารูปทรงที่สูงกวาจะมีปริมาณการบรรจุมากกวารูปทรงที่เตี้ยกวา แมวา
ทั้งสองรูปทรงจะมีปริมาณการบรรจุเทากันกต็าม

รูปทรงที่เปนเอกลักษณยังสามารถสื่อถึงเอกลักษณของตราสินคา (Brand identity) ทําให
ตราสินคามีเอกลักษณเฉพาะตัวที่โดดเดนไมซ้ําใคร และสงผลใหตราสินคาเปนที่จดจํา เชน เมื่อ
พูดถึง Coca-Cola ผูบริโภคก็จะนึกถึงบรรจุภัณฑขวด Contour  (ขวดที่มีลักษณะคอดเอว) หรือ
ช็อกโกแลตตรา Toblerone กับบรรจุภัณฑทรงสามเหลี่ยม และมันฝร่ังตรา Pringles กับบรรจุ
ภัณฑกระบอกทรงสูง เปนตน รูปทรงที่เปนเอกลักษณนี้มีประโยชนในการสรางความแตกตางให
กับตราสินคา ทําใหผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคาไดในทันที เปนขอไดเปรียบที่ตราสินคามี
เหนือคูแขง ในปจจุบันจึงมีการจดสิทธิบัตรใหรูปรางรูปทรงของบรรจุภัณฑเปนกรรมสิทธิ์ของตรา
สินคา เพื่อปองกันไมใหมีการลอกเลียนแบบอันจะทําใหตราสินคาสูญเสียความโดดเดนไป
(Stewart, 1996)

ขนาด (Size)
การสื่อสารผานขนาดของบรรจุภัณฑขึ้นอยูกับประเภทสินคาและการใชงาน ตัวอยางเชน

การใหน้ําหอมเปนของขวัญแกคนรักจะไมบรรจุในขวดใหญขนาด 2 ลิตร เปนตน ในปจจุบันสินคา
มากมายมีบรรจุภัณฑที่มีขนาดแตกตางกัน เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคในกลุมตางๆ
ทั้งนี้ข้ึนอยูกับสถานการณการใชที่แตกตางกัน ดังนั้นขนาดจึงสามารถกําหนดกลุมเปาหมายทาง
การตลาด หรือกลุมเปาหมายเปนผูกําหนดขนาดของบรรจุภัณฑ ซึ่งเปนไปไดทั้งสองทางขึ้นอยูกับ
ลักษณะการใชงานและความนิยมของกลุมเปาหมาย (Shimp, 2000)

งานวิจัยของ Wansink (1996) พบวา บรรจุภัณฑที่มีขนาดใหญขึ้นสามารถเพิ่มปริมาณ
การใชสินคาใหมากขึ้นตั้งแตรอยละ 7 ถึงรอยละ 43 โดยเฉพาะในชวงที่มีการสงเสริมการขายซึ่ง
ทําใหมีราคาตอหนวยถูกลงมากกวาการซื้อตามราคาปกติ ทั้งนี้มีขอสังเกตวา แมวาขนาดของ
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บรรจุภัณฑและรายการการสงเสริมการขายจะสงผลตอปริมาณการใชสินคา แตการซื้อสินคายัง
ตองขึ้นอยูกับปจจัยอื่นๆดวย เชน จํานวนสมาชิกในครัวเรือน ความถี่และปริมาณการใชสินคาตอ
คร้ัง ความสะดวกและสถานการณเมื่อตองใชสินคา เชน ตองการเครื่องดื่มขนาด 2 ลิตรสําหรับงาน
จัดเลี้ยง แตตองการสินคาที่มีขนาดเล็กพกพาไดสะดวกเมื่อเดินทาง เปนตน นอกจากนี้ ยังมีขอ
จํากัดดานพื้นที่เก็บของในบาน รวมไปถึงวันหมดอายุของสินคาซึ่งทําใหตองรีบใชสินคาใหหมดไป
โดยเร็วและไมเหมาะที่จะซื้อคราวละมากๆ เหลานี้เปนปจจัยที่จะกําหนดขนาดของสินคาและ
ปริมาณการซื้อสินคาที่นอกเหนือจากปจจัยดานรายการสงเสริมการขาย

สี (Color)
Shimp (2000) สอดคลองกับ Russell และ Lane (1999) กลาววา สีสามารถสื่อถึงคุณ

ภาพ รสนิยม และความสามารถของสินคาในการตอบสนองความตองการของผูบริโภค ทั้งนี้เปน
เพราะสีมีอิทธิพลตอการรับรูของมนุษย Dichter (1964, cited in Assael, 1998) ไดทําการวิจัย
เร่ืองอิทธิพลของสตีอการรับรูรสของผูบริโภคโดยใชกาแฟชนิดเดียวกันบรรจุในบรรจุภัณฑที่มีสี
แตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภครูสึกวารสและกลิ่นของกาแฟมีความแตกตางกัน โดยรูสึก
วากาแฟที่บรรจุในกระปองสีน้ําตาลเขมมีความเขมขนมากกวากาแฟที่บรรจุในกระปองสีแดง น้ํา
เงิน และสีเหลือง ตามลําดับ แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคมีการแทนคาสีเปนสัญลักษณของรสชาติที่
รับรู โดยสีที่มีคาความเขมจะแสดงถึงการมีรสที่เขมไปดวย ในขณะที่สีออน เชน สีเหลือง ผูบริโภค
จะรูสึกวา รสกาแฟมีความออนลงและไมเขมขน ทั้งที่ความจริงแลวทั้งหมดเปนกาแฟชนิดเดียวกัน

สี เปนองคประกอบที่ทําใหเกิดอารมณและความรูสึก เพราะเมื่อมนุษยเห็นสีแลวจะมีการ
แปลเปนความหมายเกิดเปนภาพลักษณขึ้นในใจ นอกจากนี้ สียังมีอิทธิพลทางกายภาพ เชน มีการ
ศึกษาวา สีแดงมีสวนในการกระตุนความดันโลหิต ขณะที่สีน้ําเงินใหความรูสึกผอนคลาย เปนตน
สีจึงเปนองคประกอบหนึ่งที่ทําใหบรรจุภัณฑมีอิทธิพลตอผูบริโภค โดย Shimp (2000) และ
Schiffmann และ Kanuk (2000) ไดใหตัวอยางของการใชสีเพื่อส่ือความหมายดังตารางที่ 2.1 ซึ่ง
จะเห็นไดวา กลยุทธการใชสีบนบรรจุภัณฑมีสวนสําคัญตออารมณและการรับรูของผูบริโภคในรูป
แบบตางๆเปนอยางมาก นอกจากนี้ การใชสีโทนขาวดําหรือโทนสีเงินสีทองควบคูกับวัสดุที่เปนมัน
วาว ยังสามารถเพิ่มความหรูหรา ทําใหดูเปนสินคาคุณภาพสูงไดอีกดวย

อนึ่ง การรับรูเร่ืองสีนี้จะแตกตางกันไปในแตละสังคม ซึ่งเปนเรื่องของบริบททางวัฒนธรรม
Mueller (1996) ไดอธิบายความหมายของวัฒนธรรมไววา วัฒนธรรม คือ สิ่งที่คนในสังคมมีรวม
กัน ทั้งในเรื่องความรู ความเชื่อ ศิลปะ ศีลธรรม ประเพณี ซึ่งเปนเครื่องกําหนดพฤติกรรมของ
สมาชิกในสังคมนั้นๆ วัฒนธรรมเปนสิ่งที่คนในสังคมยอมรับนับถือปฏิบัติรวมกัน โดยเกิดจากการ
เรียนรูซึ่งถายทอดจากคนรุนหนึ่งไปสูคนอีกรุนหนึ่ง เชนเดียวกับบริบททางวัฒนธรรมอื่นๆ สีเปน
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ระบบสัญลักษณหนึ่งที่คนในสังคมยอมรับความหมายรวมกัน ความหมายของสีในแตละสังคมจึง
มีความแตกตางกัน ตัวอยางเชน สีแดง ในประเทศจีนถือเปนสีมงคล แตสําหรับประเทศในแถบ
ทวีปแอฟริกา สีแดงหมายถึงภูติผีและความโชคราย เปนตน ในทางการตลาด การเลือกใชสีบน
บรรจุภัณฑจึงจําเปนตองคํานึงถึงปจจัยทางวัฒนธรรมดังกลาวดวย

ตารางที่ 2.1 แสดงการใชสีเพื่อส่ือความหมาย

สีแดง 
สีสม 
สีเหลือง
สีเขียว

สีน้ําเงิน

สีขาว
สีดํา
สีเงิน สีทอง

ส่ือถึงความกระฉับกระเฉง การกระตุน พลัง ความมีชีวิตชีวา และความรอน
เปนสีที่ทําใหเจริญอาหาร จึงมักนําไปใชกับสินคาประเภทอาหาร
เปนสีที่สะดุดตามากที่สุด สื่อถึงความอบอุน การระวังภัย และความใหม
ส่ือถึงความอุดมสมบูรณ สุขภาพ ความสงบ และมีความหมายถึงพืชผักและ
ธรรมชาติ สินคาที่มีสวนผสมของพืช เชน มินตหรอืเมนทอลจึงนิยมใชสีเขียว
นอกจากนี้สีเขียวยังหมายถึงสินคาที่เปนมิตรกับส่ิงแวดลอม และสินคาประเภท
ไขมันต่ํา หรือปลอดไขมัน
สื่อถึงความเยือกเย็น และความสดชื่น นอกจากนี้สีน้ําเงินยังมักนําไปใชกับสิน
คาจําพวกผลิตภัณฑซักผาและผลิตภัณฑทําความสะอาด
สื่อถึงความสะอาด ความบริสุทธิ์ และความออนโยน
สื่อถึงปญญา พลังอํานาจ และความลึกลับ
สื่อถึงความหรูหรา ความมีระดับ

ที่มา : Schiffman, L., & Kanuk, L. (2000). Consumer behavior (7th ed.). Upper Saddle
River, NJ: Prentice Hall, p. 121.

นอกจากนี้ สียังมีบทบาทในการกําหนดประเภทของสินคา ซึ่งถือเปนธรรมเนียมปฏิบัติ
สากล เชน สีแดงหมายถึงสินคาประเภทเนื้อสัตว สีเขียวหมายถึงสินคาประเภทผักผลไม เปนตน
(Mueller, 1996) ในบางกรณีการใชสีบนบรรจุภัณฑจึงจําเปนตองปฏิบัติตามธรรมเนียมดังกลาว
แตการใชสีที่แตกตางไปจากธรรมเนียมปฏิบัติก็อาจเปนกลยุทธสําคัญในการสรางความแตกตาง
ใหกับตราสินคาไดเชนเดียวกัน

เนื่องจากสีเปนองคประกอบสําคัญที่มีอิทธิพลทางจิตวิทยาตอมนุษย จึงมักถูกใชในการ
สื่อความหมายเพื่อสรางภาพลักษณขึ้นในใจผูบริโภค ทําใหเกิดการจดจํา และเชื่อมโยงสีไปถึงตัว
สินคา จนกลายเปนสัญลักษณของตราสินคานั้นไปในที่สุด ในปจจุบันจึงมีการใชสีเปนสัญลักษณ
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เชื่อมโยงไปถึงตราสินคา ตัวอยางเชน สีแดงกับ Coca-Cola, สีเหลืองกับฟลมสี Kodak, สีสมกับ
Orange ฯลฯ ในการใชสีในการออกแบบบรรจุภัณฑเพื่อใหเกิดอิทธิพลตอการดึงดูดความสนใจ
การสรางอารมณ และความรูสึกนั้น ผูออกแบบจึงจําเปนตองคํานึงถึงการเลือกใชสีใหเหมาะสมกับ
สินคาและผูบริโภคกลุมเปาหมายเปนสําคัญ

วัสดุ (Material)
วัสดุที่ใชในการผลิตบรรจุภัณฑมีสวนชวยสงเสริมคุณคาของสินคาในความรูสึกของผู

บริโภค ซึ่งอาจเปนในแงของการรับรูถึงคุณภาพของสินคา เชน เหลาไวนที่บรรจุในขวดแกวจะให
ความรูสึกวาเปนสินคาที่มีคุณภาพดีกวาเหลาไวนที่บรรจุในขวดพลาสติก เปนตน นอกจากนี้การ
เลือกใชวัสดุยังเกี่ยวของกับพัฒนาการของเทคโนโลยีการผลิต ที่ทําใหเกิดวัสดุใหมๆสําหรับใชใน
การผลิตบรรจุภัณฑ เชน พลาสติก โฟม และฟอยล เปนตน ในทางการตลาด การเลือกใชวัสดุ
สําหรบับรรจุภัณฑจึงไมใชเร่ืองของตนทุนเพียงอยางเดียว หากแตยังตองคํานึงถึงบทบาทในการ
สื่อสารตราสินคาที่เกิดจากวัสดุที่ใชดวย ทั้งนี้เพราะวัสดุที่นํามาทําบรรจุภัณฑนั้นมีสวนในการ
กระตุนความรูสึกของผูบริโภคโดยเฉพาะในสวนของจิตใตสํานึก โดยวัสดุแตละประเภทใหความรู
สึกตางๆกัน เชน โลหะใหความรูสึกถึงความแข็งแรง ความยั่งยืน และความเยือกเย็น, พลาสติกให
ความรูสึกถึงความทันสมัย ความเบา ความสะอาด และในบางครั้งก็อาจใหความรูสึกวาราคาถูก
ไดเชนกัน, วัสดุที่ออนนุม เชน ผากํามะหยี่ ใหความรูสึกถึงความเปนผูหญิง ในขณะที่ไมใหความรู
สึกถึงความหนักแนน เปนผูชาย และฟอยลใหความรูสึกถึงสินคาที่มีคุณภาพ (Shimp, 2000)   

อนึ่ง การจําแนกองคประกอบของบรรจุภัณฑดังกลาวเปนการจําแนกทางดานโครงสราง
(Structure) ทั้งนี้ ในสวนของการออกแบบบรรจุภัณฑ (Package design) องคประกอบของบรรจุ
ภัณฑยังสามารถจําแนกไดเปน 1) องคประกอบทางดานภาษา (Verbal component) และ 2) องค
ประกอบทางดานภาพ (Visual component) (Rettie & Brewer, 2000; Underwood, Klein, &
Burke, 2001; Underwood & Klein, 2002) โดยองคประกอบทางดานภาษา หมายถึง สวนที่เปน
ตัวอักษรที่ปรากฏบนบรรจุภัณฑ เชน ชื่อตราสินคา และขอความบรรยายสรรพคุณตางๆ  ในขณะ
ที่องคประกอบทางดานภาพ ไดแก สวนที่เปนภาพที่ปรากฏบนบรรจุภัณฑ เชน รูปภาพประกอบ
ของสินคา หรือผูแสดงสินคา (Endorser) Duncan (2002) กลาววา ตัวอักษรและภาพมีหนาที่ใน
การสื่อสารตราสินคา (Brand message) ที่แตกตางกัน โดยปกติแลว ภาพมักจะถกูออกแบบมาให
มีหนาที่ดึงดูดความสนใจ และชักจูงใหผูบริโภคอยากอานขอความที่เปนตัวอักษรซึ่งเปนสวนที่ทํา
หนาที่บอกรายละเอียดของสินคา
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Keller (1998) กลาววา องคประกอบตางๆของบรรจุภัณฑ ไมวาจะเปน รูปราง รูปทรง
ขนาด สี วัสดุ ฯลฯ จะกอใหเกิดเปนคุณประโยชน (Benefits) ของบรรจุภัณฑ ซึ่งแบงออกเปนคุณ
ประโยชนทางดานสุนทรียะ (Aesthetic) และดานประโยชนใชสอย (Functional) โดยคุณประโยชน
ทางดานสุนทรียะอาจเกิดจากการที่บรรจุภัณฑมีขนาด, รูปทรง, วัสดุที่ใช, สี, ขอความ และรูปภาพ
ประกอบ ตรงกับความตองการของผูบริโภค เชน มีสีหรือภาพประกอบที่สวยงามสะดุดตาทําใหผู
บริโภคพึงพอใจ ในขณะเดียวกันก็มีการออกแบบทางดานโครงสรางที่เหมาะสมกอใหเกิดประโยชน
ใชสอย เชน บรรจุภัณฑที่ทนแรงกระแทก หรือบรรจุภัณฑที่งายตอการเปดและหยิบใช นอกจากนี้
การออกแบบบรรจุภัณฑที่เหมาะสมยังสามารถทําใหสินคาที่อยูภายในมีคุณภาพและมีอายุการใช
งานยาวนานขึ้น เชน บรรจุภัณฑผักและผลไมกระปองที่ทําใหผลไมที่อยูภายในคงความสดกรอบ
ไวไดนาน เปนตน บรรจุภัณฑที่สามารถทําหนาที่ทั้งสองประการไดอยางสมบูรณ ไมวาจะเปนใน
หนาที่ในดานความสวยงามหรือประโยชนใชสอย ก็จะสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค ทําใหผู
บริโภคพึงพอใจในตราสินคา เกิดเปนความผูกพันระหวางผูบริโภคกับตราสินคาไปในที่สุด

ความสัมพันธระหวางบรรจุภัณฑกับตราสินคา เห็นไดชัดเจนจากการที่บรรจุภัณฑมีสวน
เกี่ยวของกับเอกลักษณตราสินคา ซึ่งจะไดกลาวถึงโดยละเอียดตอไป

บรรจุภัณฑกับเอกลักษณตราสินคา

องคประกอบตางๆของบรรจุภัณฑที่กลาวมานี้ ลวนมีสวนสําคัญในการกอใหเกิดเอก
ลักษณตราสินคา โดย D. Aaker (1996) อธิบายวา เอกลักษณตราสินคา (Brand identity)   
หมายถึง กลุมของการเชื่อมโยงตราสินคาที่มีลักษณะเปนเอกลักษณเฉพาะตัว โดยการเชื่อมโยง
เหลานี้จะบอกใหรูวาตราสินคานี้แสดงถึงอะไร และเปนเสมือนคํามั่นสัญญาขององคกรเจาของ
ตราสินคาที่มีตอผูบริโภค Duncan (2002) อธิบายถึงความหมายของเอกลักษณตราสินคาเพิ่มเติม
วา หมายถึง การใชสัญลักษณใดๆ เชน สี หรือตัวอักษรที่มีลักษณะเฉพาะตัว เพื่อทําใหเกิดการ
จดจําตราสินคา

ในการพิจารณาองคประกอบของเอกลักษณตราสินคา สามารถแบงตราสินคาเปนมุมมอง
ตางๆได 4 มุมมอง (D. Aaker, 1996) ไดแก ตราสินคาในฐานะที่เปนสินคา (Brand-as-product)
ตราสินคาในฐานะที่เปนองคกร (Brand-as-organization) ตราสินคาในฐานะที่เปนบุคคล
(Brand-as-person) และตราสินคาในฐานะที่เปนสัญลักษณ (Brand-as-symbol)
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ตราสินคาในฐานะที่เปนสินคา (Brand-as-product)
ในการพิจารณาเอกลักษณตราสินคาประเภทนี้จําเปนตองมองตราสินคาในฐานะที่เปน

ผลิตภัณฑ เพื่อหาจุดเชื่อมโยงที่เปนเอกลักษณระหวางตราสินคากับประเภทของผลิตภัณฑ
(Product class) ตัวอยางเชน ตราสินคา Haagen-Dazs ก็คือไอศกรีม, Visa คือบัตรเครดิต, และ
Compaq คือคอมพิวเตอร ซึ่งเมื่อมีความเชื่อมโยงที่มั่นคงแลวก็จะทําใหเกิดการระลึกถึงตราสินคา
นั้นๆในทุกครั้ง โดยตราสินคาที่มีเอกลักษณสูงมักจะเปนตราสินคาเดียวที่ผูบริโภคระลึกถึง เชน
ผูบริโภคระลึกถึง Kleenex เมื่อนึกถึงกระดาษชําระ และ Band-Aid เมื่อนึกถึงพลาสเตอรยา
เปนตน

อนึ่ง จุดมุงหมายของการเชื่อมโยงตราสินคาเขากับประเภทของผลิตภัณฑไมใชเพื่อหวัง
ผลใหผูบริโภคเกิดการระลึกถึงประเภทของผลิตภัณฑทุกครั้งที่กลาวถึงตราสินคา หากแตเปนการ
ระลึกถึงตราสินคาทุกครั้งที่กลาวถึงผลิตภัณฑ ซึ่งนักการตลาดไดใชประโยชนจากเอกลักษณตรา
สินคาตรงจุดนี้ในการขยายตราสินคาไปยังผลิตภัณฑประเภทอื่น เชน HP Jet ซึ่งเปนตราสินคา
เครื่องปรินเตอร (DeskJet และ LaserJet) ไดใชประโยชนจากเอกลักษณตราสินคาในการขยาย
ตราสินคาไปยังเครื่องสแกนเนอร (ScanJet) เครื่องแฟกซ (FaxJet) รวมไปถึงเครื่องถายเอกสาร
แฟกซ และปรินเตอรแบบครบวงจร (OfficeJet) (D. Aaker, 1996)

ตราสินคาในฐานะที่เปนองคกร (Brand-as-organization)
ในการพิจารณาตราสินคาในฐานะที่เปนองคกรจําเปนตองพิจารณาคุณลักษณะขององค

กรมากกวาคุณลักษณะของตัวสินคาหรือบริการ คุณลักษณะเดนขององคกร เชน การมีความริเร่ิม
สรางสรรคใหมๆ มีจุดยืนดานคณุภาพ มีความหวงใยในสิ่งแวดลอม ฯลฯ ลวนแลวแตเกิดจาก
บุคลากร และนโยบายขององคกร เอกลักษณที่เกิดจากตัวสินคาอาจถูกลอกเลียนแบบไดงายทําให
สูญเสียความเปนเอกลักษณเฉพาะตัวได ถาคูแขงสามารถผลิตสินคาที่มีคุณลักษณะเหมือนกับ
ของเรา แตเอกลักษณที่เกิดจากองคกรเปนสิ่งที่ลอกเลียนแบบกันไดยาก เพราะมีที่มาจากบุคลากร
ระบบการใหคุณคา และแผนงานที่มีลักษณะเฉพาะตัว นอกจากนี้แลว เอกลักษณที่เกิดจากองคกร
ยังเปนคณุลักษณะทางนามธรรมที่ยากที่จะตัดสินไดวาของใครดีกวากัน โดยอาจวัดประสิทธิภาพ
ความเร็วของสินคาเครื่องปรินเตอรได แตไมอาจวัดไดวาองคกรใดมีความริเร่ิมสรางสรรคมากกวา
กัน

ตราสินคาในฐานะที่เปนบุคคล (Brand-as-person)
การพิจารณาเอกลักษณตราสินคาในฐานะที่เปนบุคคลสามารถทําไดโดยการกําหนด

บุคลิกภาพใหกับตราสินคา บุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality) สามารถสรางเอกลักษณ
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ใหกับตราสินคา ทําใหผูบริโภครับรูถึงความแตกตางระหวางตราสินคา นอกจากนี้บุคลิกภาพตรา
สินคายังมีสวนในการสื่อสารตราสินคาอื่นๆได เชน 1) ใชเปนสื่อในการสื่อสารบุคลิกภาพของผู
บริโภคผานทางบุคลิกภาพของสินคาที่ใช เชน ผูใชเครื่องคอมพิวเตอร Apple จะสื่อสารวาตนเปน
คนงายๆ ตอตานแนวคิดระบบระเบียบแบบองคกร และมีความคิดริเร่ิมสรางสรรค, 2) ใชในการ
สรางความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา เชน Mercedes-Benz เหมาะสําหรับผูที่มีระดับ
เปนที่ยอมรับหนาถือตาในวงสังคม และ Levi Strauss เปนเสมือนเพื่อนเดินทางที่สมบุกสมบัน, 3)
ใชในการสื่อสารคุณลักษณะของสินคารวมถึงประสิทธิภาพการใชงานของสินคา เชน บุคลิกภาพที่
เขมแข็ง มีพลัง ของยาง Michelin ส่ือใหเห็นถึงประสิทธิภาพของสินคาวายาง Michelin แข็งแรง
เปนตน

ตราสินคาในฐานะที่เปนสัญลักษณ (Brand-as-symbol)
สัญลักษณตางๆสามารถใชในการสื่อสารเอกลักษณตราสินคาได และยังทําใหงายตอการ

จดจํา ตัวอยางเชน เสนโคงสีทอง (Golden arch) เปนสัญลักษณของ McDonald’s, เครื่องหมาย
Swooch ของ Nike, สีเหลืองของฟลมสี Kodak, ขวด Contour ของ Coca-Cola, และสัญลักษณ
รูปดาวของ Mercedes-Benz ฯลฯ สัญลักษณเหลานี้จะถูกใชเปนสัญลักษณแสดงถึงตราสินคา
ทําใหผูบริโภคนึกถึงตราสินคาทุกครั้งที่เห็นสัญลักษณ

จากตราสินคาในมุมมองตางๆ เมื่อพิจารณาถึงองคประกอบของเอกลักษณตราสินคาแลว
จะพบวา โครงสรางของเอกลักษณตราสินคาแบงออกเปน 2 สวน (ดูแผนภาพที่ 2.4) คือ
1) เอกลักษณหลัก (Core identity) หมายถึง ความสําคัญของตราสินคาที่เปนแกนแท และไม
เปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา ซึ่งจะคงอยูไมวาจะมีการนําตราสินคานั้นไปใชในตลาดใหมหรือนํา
ไปใชกับสินคาตัวใหมก็ตาม และยังเปนสิ่งที่ทําใหตราสินคาเปนเอกลักษณเฉพาะตัวและมีคุณคา
และ 2) เอกลักษณสวนขยาย (Extended identity) หมายถึง องคประกอบของเอกลักษณตราสิน
คาที่ประกอบกันข้ึนเปนกลุมที่มีความสอดคลองกันและมีความหมาย ทําใหตราสินคามีราย
ละเอียดสมบูรณข้ึน (D. Aaker, 1996)

เอกลักษณตราสินคามีสวนชวยในการสรางความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภค
โดยการสรางคุณคาหรือคุณประโยชนในดานตางๆ ไมวาจะเปนคุณคาในดานประโยชนใชสอย
อารมณความรูสึก หรือการสื่อสารตัวตนของผูบริโภค ผานทางการใชตราสินคานั้น ซึ่งบรรจุภัณฑก็
เปนองคประกอบหนึ่งที่กอใหเกิดเอกลักษณตราสินคาได โดยบรรจุภัณฑที่เปนเอกลักษณจะ
สะทอนเอกลักษณหลัก (Core identity) ของตราสินคาผานทางองคประกอบตางๆ ไมวาจะเปน
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รูปราง รูปทรง ขนาด วัสดุ เครื่องหมายตราสินคา ตลอดจนการออกแบบตัวอักษรและรูปภาพ
ประกอบ ฯลฯ เหลานี้ลวนมีสวนในการสรางเอกลักษณใหกับบรรจุภัณฑ ทําใหตราสินคามีเอก
ลักษณเฉพาะตัวที่โดดเดนไมซ้ําใคร ตัวอยางเชน การใชสีและรูปทรงที่มีลักษณะเฉพาะตัวเพื่อ
สรางความโดดเดน สงผลใหตราสินคาเปนที่จดจํา เชน เมื่อพูดถึงเครื่องดื่ม Coca-Cola ก็จะนึกถึง
สีแดง และบรรจุภัณฑขวด Contour หรือจดจําไดวา ช็อคโกแลต Toblerone มีบรรจุภัณฑทรง
สามเหลี่ยม และมันฝร่ัง Pringles แตกตางจากมันฝร่ังยี่หออ่ืนๆ เพราะบรรจุอยูในกระบอกทรงสูง
เปนตน Belch และ Belch (2001) ยังไดกลาวเพิ่มเติมอีกวา องคประกอบของบรรจุภัณฑ เชน
ขนาด รูปทรง สี และตัวอักษร ทั้งหมดนี้จะสงผลรวมกันถึงความนาดึงดูดใจของบรรจุภัณฑ ซึ่งจะ
มีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคพอๆกับการโฆษณา

แผนภาพที่ 2.4 แสดงโครงสรางของเอกลักษณตราสินคา

ที่มา : Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. New York: Free Press. p. 86.

Underwood (2003) ไดศึกษาเกี่ยวกับบทบาทของบรรจุภัณฑในการสื่อสารเอกลักษณ
ตราสินคา พบวา บรรจุภัณฑสามารถใชเปนเครื่องมือทางการตลาดในการสื่อสารตราสินคาไดเปน
อยางดี โดยเฉพาะในกรณีของสินคาอุปโภคบริโภคประเภทความเกี่ยวพันต่ํา ซึ่งเปนสินคาที่มี
ลักษณะเหมือนๆกัน (Homogeneity) และผูบริโภคไมมีความผูกพันกับตราสินคามากนัก เชน
อาหารสําเร็จรูป และไอศกรีม เปนตน โดยองคประกอบตางๆของบรรจุภัณฑ ไมวาจะเปนสี รูปทรง
ขอความ และรูปภาพประกอบ สามารถทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูถึงคุณประโยชนตางๆที่ตราสิน
คานําเสนอ ซึ่งจะนําไปสูการสรางความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา (Consumer-brand
relationship) โดย Underwood กลาววา การสื่อสารตราสินคาผานทางบรรจุภัณฑนี้สามารถเกิด
ขึ้นได ทั้งในชวงขณะกอนการตัดสินใจซื้อ และในชวงระหวางการบริโภคสินคา ซึ่ง Underwood
เรียกวา เปนประสบการณทางออม (Mediated experience) และทางตรง (Lived experience)
จากการใชสินคา ตามลําดับ

Core
identity

Extended
identity
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การสื่อสารตราสินคาผานทางบรรจุภัณฑยังสามารถเห็นไดจากงานวิจัยของ
Underwood, Klein, และ Burke (2001) ซึ่งศึกษาพบวา บรรจุภัณฑที่มีรูปภาพประกอบสามารถ
ทําใหผูบริโภคสนใจตราสินคาเพิ่มมากขึ้น เมื่อเปรียบเทียบกับบรรจุภัณฑที่ไมมีรูปภาพประกอบ
โดยเฉพาะในกรณีที่ผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา (Low brand familiarity) เนื่องจาก
ปกติแลวผูบริโภคมักจะเรียนรูจากรูปภาพไดรวดเร็วและมีประสิทธิภาพกวาการเรียนรูจากตัวอักษร
(Alesandrini, 1982, cited in Underwood et al., 2001; Mandler & Johnson, 1976, cited in
Underwood et al., 2001) ดังนั้น เมื่อผูบริโภคไมมีความคุนเคยกับตราสินคา ผูบริโภคก็มักจะใช
รูปภาพประกอบที่ปรากฏบนบรรจุภัณฑ ในการสรางขอมูลเกี่ยวกับลักษณะและคุณภาพของ
สินคา สําหรับใชพิจารณาและเปรียบเทียบความแตกตางกับตราสินคาอื่น

ในทํานองเดียวกัน นภสร ลิ้มไชยาวัฒน (2545) ซึ่งทําการศึกษาอิทธิพลของการออกแบบ
กราฟฟกบนบรรจุภัณฑในดานการจัดวางระหวางสวนของตัวอักษรและสวนของภาพที่มีผลตอ
ความรูสึกและพฤติกรรมของผูบริโภค พบวา การออกแบบบรรจุภัณฑแบบมีภาพประกอบมีผลใน
ดานความดึงดูดใจ ความสนใจ ความชอบ และความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค มากกวาแบบไมมี
ภาพประกอบ สอดคลองกับงานวิจัยของ Underwood และคณะ (2001) ขางตน สรุปไดวา การมี
ภาพจะเพิ่มความสนใจของผูบริโภค อีกทั้งภาพยังสามารถสื่อความหมายไดชัดเจนกวาตัวอักษร
เพราะผูบริโภคบางคนอาจชอบดูภาพมากกวา หรือในกรณีที่ผูบริโภคไมสามารถอานตัวหนังสือได
เชน ชาวตางชาติ หรือคนที่อานหนังสือไมออก ก็จะสามารถเขาใจความหมายของสินคาไดโดยดู
จากภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ

นอกเหนือจากการสื่อสารถึงเอกลักษณตราสินคาแลว นักการตลาดยังนิยมใชบรรจุภัณฑ
ในการสื่อสารบุคลิกภาพของตราสินคาไปยังผูบริโภคดวย ความสัมพันธระหวางบรรจุภัณฑกับ
บุคลิกภาพของตราสินคา จะไดกลาวถึงตอไป

บรรจุภัณฑในการสื่อสารบุคลิกภาพตราสินคา

Schiffman และ Kanuk (2000) อธิบายวา บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง คุณ
ลักษณะทางจิตวิทยาที่เปนตัวกําหนดและสะทอนใหเห็นวาบุคคลมีวิธีการตอบสนองตอส่ิงแวด
ลอมอยางไรบาง คุณลักษณะเหลานี้จะเปนสิ่งที่จําแนกความแตกตางระหวางบุคคล เชน คนนี้เปน
คนราเริง แจมใส ในขณะที่คนนั้นเปนคนเครียด เก็บกด ไมชอบสุงสิงกับใคร เปนตน เชนเดียวกับ
บุคคล ตราสินคาก็มีบุคลิกภาพ ดังนั้นบุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality) จึงหมายถึง คุณ
ลักษณะหรือบุคลิกภาพของมนุษยที่ใชอธิบายตราสินคา เพื่อสะทอนใหเห็นวาผูบริโภคมีการรับรู
เกี่ยวกับตราสินคานั้นเปนอยางไรบาง
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นักการตลาดเปนผูกําหนดบุคลิกภาพของตราสินคาโดยการนําบุคลิกลักษณะของมนุษย
มาใชอธิบายตราสินคา ทั้งนี้เพื่อประโยชนในการสื่อสารตราสินคาในการนําเสนอใหผูบริโภคเห็น
ภาพลักษณที่เปนแกนแท (Inner-core) ของตราสินคาไดอยางชัดเจนมากขึ้น โดยผูบริโภคจะแสดง
ความรูสึกตอบสนองที่มีตอสินคาหรือตราสินคาในลักษณะที่เขาตอบสนองกับรูปแบบบุคลิกภาพ
ดังกลาว การวิจัยผูบริโภคโดย J. Aaker (1997) ไดทําการศึกษารูปแบบของบุคลิกภาพตราสินคา
และจําแนกบุคลิกภาพที่ตราสินคาหลายๆชนิดนิยมใช ออกเปนมิติตางๆ 5 มิติ ซึ่งสามารถแยก
ยอยออกเปน 15 ลักษณะบุคลิกภาพ ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.5 ไดแก

1) ความจริงใจ (Sincerity) แบงออกเปน เรียบงายติดดิน (Down-to-earth) ซื่อตรง
(Honest) บริสุทธิ์ (Wholesome) และ ราเริงแจมใส (Cheerful) ไดแก ตราสินคา McDonald’s
และ Hallmark เปนตน

2) ความกระตือรือรน (Excitement) แบงออกเปน กลาหาญ (Daring) องอาจ (Spirited)
ชางจินตนาการ (Imaginative) และ ทันสมัย (Up-to-date) ไดแก ตราสินคา Sony, MTV, และ
Apple เปนตน

3) ความมีอํานาจมีความสามารถ (Competence) แบงออกเปน นาเชื่อถือ (Reliable)
ฉลาดหลักแหลม (Intelligent) และ ประสบความสําเร็จ (Successful) ไดแก ตราสินคา IBM
เปนตน

4) ความหรูหรา (Sophistication) แบงออกเปน มีระดับ (Upper class) มีเสนหนาหลง
ใหล (Charming) ไดแก ตราสินคา Rolex, Mercedes-Benz, และ Revlon เปนตน

5) ความหาวหาญสมบุกสมบัน (Ruggedness) แบงออกเปน ชอบทํากิจกรรมกลางแจง
(Outdoorsy) ทรหดอดทน (Tough) ไดแก ตราสินคา Marlboro, Harley-Davidson, Nike, และ
Levi’s เปนตน

จากรูปแบบบุคลิกภาพตราสินคาของ J.Aaker (1997) พรทิพย เลือดจีน (2544) ไดศึกษา
เกี่ยวกับความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพผูบริโภค บุคลิกภาพตราสินคา และความตั้งใจซื้อ พบวา
บุคลิกภาพผูบริโภคและบุคลิกภาพตราสินคา มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อสินคา
โดยลักษณะบุคลิกภาพแบบจริงใจเหมาะสมที่จะใชกับสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยและใชเปน
ประจําในชีวิตประจําวัน เชน ชา กาแฟ สบู แชมพู, บุคลิกภาพแบบกระตือรือลนเหมาะสําหรับสิน
คาประเภทอุปกรณกีฬา สินคาแฟชั่น, บุคลิกภาพแบบมีอํานาจเหมาะสําหรับสินคาที่ตองการ
แสดงถึงความนาเชื่อถือ ความเปนผูนํา ความสําเร็จ เชน บัตรเครดิต โทรศัพทมือถือ, บุคลิกภาพ
แบบหรูหราเหมาะกับสินคาที่แสดงออกถึงสถานะทางสังคม เชน รถยนตและเครื่องประดับราคา
แพงตางๆ, และบุคลิกภาพแบบหาวหาญจะเหมาะกับสินคาประเภทรถจักรยานยนต กางเกงยีนส
บุหร่ี เปนตน
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แผนภาพที่ 2.5 แสดงโครงสรางของบุคลิกภาพตราสินคา (A brand personality framework)

ที่มา : Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing
Research. 34, p. 352.

Keller (1993) อธิบายวา บุคลิกภาพตราสินคาสะทอนใหเห็นวาผูบริโภครูสึกอยางไรกับ
ตราสินคา การจับคูตราสินคากับบุคลิกภาพที่เหมาะสมจะสงผลใหผูบริโภคมีความรูสึกวาตราสิน
คานี้มีความเหมาะสมและเปน “สินคาแบบของฉัน” ทําใหผูบริโภคพึงพอใจที่จะลงทุนกับตราสินคา
หรืออาจถึงขั้นพัฒนาความสัมพันธกับตราสินคาไดในที่สุด โดย Hanna และ Wozniak (2001)
กลาววา โดยปกติแลวผูบริโภคจะซื้อสินคาและตราสินคาที่มีบุคลิกภาพสอดคลองกับตนเอง ใน
ทํานองเดียวกัน Hoyer และ MacInnis (2000) กลาวเพิ่มเติมวา บุคลิกภาพตราสินคามีสวน
สําคัญในกระบวนการบริโภค โดยผูบริโภคจะซื้อหรือบริโภคสินคาเพื่อสะทอนถึงบุคลิกภาพของตน
เอง ทั้งนี้เพราะผูบริโภคมีแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self concept) ซึ่งหมายถึง การรับรูวาตนเองเปน
ใคร มีลักษณะบุคลิกภาพ ตลอดจนมีสถานภาพทางสังคมเปนอยางไร ซึ่งแนวคิดเกี่ยวกับตนเองนี้
จะมีอิทธิพลตอรูปแบบพฤติกรรม ตลอดจนรูปแบบการประมวลผลขอมูล และการตัดสินใจในเรื่อง
ตางๆ ตัวอยางเชน ผูบริโภคที่มองวาตนเองเปนคนสมบุกสมบันก็อาจเลือกซื้อรถจี๊ปหรือรถตูเปน
พาหนะที่สอดคลองกับบุคลิกภาพของตนเอง เปนตน

บุคลิกภาพตราสินคามีความสําคัญตอการสื่อสารการตลาด เพราะการออกแบบแผนการ
สื่อสารการตลาด โดยเฉพาะอยางยิ่งการโฆษณาจําเปนตองเริ่มตนจากคําถามที่วา “บุคลิกภาพ
ของตราสินคานี้คืออะไร” ซึ่งคําตอบที่ไดจะเปนหลักในการพัฒนาแผนรณรงคโฆษณา
(Advertising campaign) ที่สอดคลองกัน และสามารถสื่อสารตราสินคาไดอยางมีประสิทธิภาพ

Brand personality

CompetenceExcitement SophisticationSincerity Ruggedness

• Down–to-earth
• Honest
• Wholesome
• Cheerful

• Daring
• Spirited
• Imaginative
• Up-to-date

• Reliable
• Intelligent
• Successful

• Upper class
• Charming

• Outdoorsy
• Tough
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ตัวอยางเชน ในการวิจัยเรื่องบุคลิกภาพตราสินคาโดยบริษัท Whirlpool Corporation (n.d., cited
in Hanna & Wozniak, 2001) ผูบริโภคไดบรรยายถึงบุคลิกภาพตราสินคาของเครื่องใชไฟฟา
Whirlpool วามีลักษณะออนโยน อารมณออนไหว เงียบเรียบรอย นิสัยดี ปรับตัวเขากับสถาน
การณตางๆไดดี ทันสมัย ราเริง และมีความคิดสรางสรรค เปรียบไดกับหญิงสาวที่มีลักษณะทัน
สมัย อบอุน รักครอบครัว และเปนมิตร ในขณะที่บุคลิกภาพของ KitchenAid ซึ่งเปนตราสินคาคู
แขงมีลักษณะของผูหญิงทํางานที่ฉลาด สงางาม ดูภูมิฐาน ทันสมัย และมีความคิดกาวล้ํานําสมัย
งานวิจัยดังกลาวทําใหบริษัทฯทราบวาผูบริโภคมีการรับรูบุคลิกภาพของตราสินคา Whirlpool
อยางไรบาง ซึ่งผลที่ไดถูกนําไปใชเปนขอมูลสําคัญในการพัฒนาแผนการสื่อสารการตลาดที่สอด
คลองกับบุคลิกภาพตราสินคา

บุคลิกภาพตราสินคายังมีประโยชนในการสรางความแตกตางใหกับตราสินคา ทั้งนี้วัตถุ
ประสงคที่อยูเบื้องหลังการกําหนดบุคลิกภาพใหกับตราสินคาก็คือ การสรางความเชื่อมโยง
ระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภคกับบุคลิกภาพของตราสินคา ทําใหเกิดความรูสึกผูกพัน โดยมีจุด
มุงหมายสําคัญในการกอใหเกิดความภักดีตอตราสินคา และการสรางขอไดเปรียบเหนือตราสินคา
คูแขง และเชนเดียวกับการโฆษณา บรรจุภัณฑสามารถใชเปนสวนสําคัญในการสื่อสารบุคลิกภาพ
ตราสินคา ทั้งนี้ Underwood (2003) กลาววา บรรจุภัณฑสามารถสื่อสารบุคลิกภาพตราสินคา
ผานทางองคประกอบตางๆ ทั้งทางดานโครงสรางและทางดานทัศนศิลป ไมวาจะเปนโลโกสินคา สี
ตัวอักษร วัสดุที่ใช รูปทรง ภาพประกอบ ฯลฯ ซึ่งลวนสงผลรวมกันถึงการเชื่อมโยงตราสินคา ทําให
ผูบริโภคเกิดการรับรูบุคลิกภาพของตราสินคานั้นๆ

Duncan (2002) ยังไดกลาวเพิ่มเติมถึงเรื่องความสัมพันธระหวางบรรจุภัณฑและตราสิน
คาไววา บรรจุภัณฑสามารถสะทอนใหเห็นถึงภาพลักษณตราสินคา และทําหนาที่นําเสนอขอ
ความทางภาพของตราสินคา (Visual impact) เพราะหลายครั้งที่ผูบริโภคเลือกซื้อสินคาเนื่องจาก
ผูบริโภครูสึกคุนเคยกับบรรจุภัณฑ ซึ่งเปนผลมาจากการออกแบบบรรจุภัณฑใหมีความสอดคลอง
(Consistency) กับการออกแบบตราสินคาในองคประกอบอื่นๆ ทําใหเกิดเปนขอความทางภาพ
ของตราสินคา (Visual message) ที่ผูบริโภคจดจําได ตัวอยางที่เปนที่รูจักกันดี คือ ขวดทรง
Contour ของ Coca-Cola ซึ่งไดกลายเปนสัญลักษณของตราสินคา (Brand icon) ทําใหจําเปน
ตองมีการคงรูปภาพขวดนี้บนบรรจุภัณฑที่เปนกระปองดวยเชนกัน

ในบริบทของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated marketing
communications – IMC) บรรจุภัณฑจัดเปนชองทางในการสื่อสารการตลาดที่สําคัญชองทางหนึ่ง
ที่ใชรวมกับการสื่อสารรูปแบบอื่นๆ เชน โฆษณา และกิจกรรมสงเสริมการตลาดอื่นๆ ดังแสดงใน
แผนภาพที่ 2.6 โดย Duncan (2002) ไดอธิบายถึงความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบ
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ผสมผสาน หรือ IMC ไววาหมายถึง กระบวนการในการสรางและดํารงความสัมพันธกับลูกคารวม
ถึงผูที่มีสวนเกี่ยวของที่สําคัญกับองคกรดวยวิธีการที่หลากหลาย โดยมีการควบคุมขอความตางๆ
ที่ส่ือสารจากองคกรไปยังกลุมคนเหลานี้อยางมีระบบแบบแผน และมุงเนนใหเกิดการสื่อสารที่โต
ตอบกันไปมาระหวางผูสงสารและผูรับสารอยางมีประสิทธิภาพ

จากคําจํากัดความดังกลาว เครื่องมือทางการตลาดที่องคกรใชในการสื่อสารตราสินคา ก็
คือจุดที่ผูบริโภคไดสัมผัสกับตราสินคา (Brand contact) ปกติแลวองคกรมักจะใชเครื่องมือเหลานี้
ในการสื่อสารแบบทางเดียว (One-way communication) กับลูกคามากกวาที่จะเปนการสื่อสาร
แบบโตตอบกันสองทาง (Two-way communication) กลาวไดวา การสื่อสารการตลาดในอดีต
สวนใหญแลวเปนแบบทางเดียว โดยปจจุบัน IMC แมจะยังคงใชการสื่อสารแบบทางเดียว แตก็ได
พยายามเพิ่มชองทางการสื่อสารแบบสองทางใหมากขึ้น ซึ่งเครื่องมือการสื่อสารแบบสองทางที่
IMC ใช ไดแก การสื่อสารในรูปแบบของการจัดกิจกรรม (Events), การเขาไปเปนผูอุปถัมภ
(Sponsorships), และการเดินสายจัดแสดงสินคา (Trade shows) ตลอดจนการติดตอส่ือสารผาน
ทางเว็บไซต และหมายเลขโทรศัพทโทรฟรี รวมทั้งการใช E-commerce และเพิ่มประสิทธิภาพทาง
ดานการบริการลูกคา ซึ่งลวนสนับสนุนใหลูกคาและกลุมผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร
(Stakeholders) มีการสื่อสารกันมากยิ่งขึ้น ดังแสดงในตารางที่ 2.2

แผนภาพที่ 2.6 แสดงเครื่องมือการตลาดที่นิยมใชในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

ที่มา : Duncan, T. (2002). IMC: Using advertising & promotion to build brands. New
York: McGraw-Hill, p. 17.

ในฐานะที่เปน Brand contact และเปนสวนหนึ่งของสินคา บรรจุภัณฑมีความสําคัญ
เนื่องจากเปนองคประกอบของสินคาที่ผูบริโภคจะไดพบเห็นเปนอันดับแรก ดังนั้นบรรจุภัณฑจึง
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ตองสามารถกอใหเกิดความประทับใจตั้งแตแรกพบ การดึงดูดความสนใจและโนมนาวใหผูบริโภค
ซื้อสินคาจึงเปนหนาที่ของบรรจุภัณฑในดานการตลาด อยางไรก็ดี ภายใตแนวคิดการตลาดแบบ
ผสมผสานนี้ นอกเหนือจากการดึงดูดความสนใจแลว บรรจุภัณฑยังตองทําหนาที่รวมกับชองทาง
ในการสื่อสารอื่นๆในการสื่อสารตราสินคา ไมวาจะเปนขอมูลวิธีการใชสินคา ตลอดจนแสดงขอมูล
รายละเอียดของสินคาที่อยูภายใน นอกจากนี้ บรรจุภัณฑยังมักถูกใชเปนสื่อในการสื่อสารกิจกรรม
การตลาดรวมกับรายการสงเสริมการขายอื่นๆ เชน การแขงขันชิงโชค และการลดแลกแจกแถม
ตางๆ โดยนักการตลาดอาจกําหนดใหมีขอความเกี่ยวกับกิจกรรมการตลาด (Tie-in message)
ปรากฏบนบรรจุภัณฑเพื่อเตือนใหผูบริโภคระลึกถึงกิจกรรมดังกลาว ซึ่งในกรณีนี้บรรจุภัณฑจะทํา
หนาที่เชื่อมโยงขอความการสื่อสารการตลาดตางๆเขากับสินคาบนชั้นวาง (Duncan, 2002)

ตารางที่ 2.2 แสดงประเภทของ Brand contact

Nonpersonal contact, One-way
Mass media advertising
Public relations
Sales promotions
Specialties
Merchandising
Packaging
Licensing

Personal contact, Two-way
Personal sales
Direct response marketing

Involved contact, One-and Two-way
Events and sponsorships
Trade shows

Customer-initiated Two-way contact
E-commerce
Customer service

ที่มา : Duncan, T. (2002). IMC: Using advertising & promotion to build brands. New
York: McGraw-Hill, p. 18.

การใชบรรจุภัณฑในการสื่อสารตราสินคาไมจํากัดอยูเพียงแตในรูปแบบของภาชนะ
สําหรับบรรจุสินคาประเภท Consumer packaged goods เทานั้น หากแตยังสามารถนําไป
ประยุกตใชกับสินคาประเภทอื่นๆไดอีก เชน ในธุรกิจแฟชั่นเสื้อผาเครื่องแตงกาย ที่ใชบรรจุภัณฑ
ในการสื่อสารถึงคุณภาพและภาพลักษณของสินคา ตลอดจนภาพลักษณของตราสินคาและ
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รานคา Drake, Spoone, และ Greenwald (1992) ไดกลาวถึงกลยุทธการใชกลองที่สวยงามบรรจุ
สินคาเสื้อผา เพื่อใหสินคาดูมีระดับ และแสดงถึงคุณภาพของสินคาและความเอาใจใสของผู
ประกอบการ ซึ่งสรางความประทับใจใหกับลูกคา และการประยุกตใชถุงใสสินคาใหเปนสื่อ
โฆษณาเคลื่อนที่ขนาดยอม (Walking billboard) ทั้งนี้เพราะถุงที่มีเครื่องหมายตราสินคามีสวนใน
การเสริมสรางภาพลักษณตราสินคาและภาพลักษณของรานคาที่จําหนายสินคานั้นๆดวย สิ่งเหลา
นี้จึงเปนการสื่อสารผานทางบรรจุภัณฑแบบงายๆที่ใหผลดี

นักการตลาดจํานวนมากนิยมใชบรรจุภัณฑเปนสื่อในการสื่อสารตราสินคาไปยังผูบริโภค
องคประกอบของบรรจุภัณฑตางๆ ไมวาจะเปน ขนาด รูปรางรูปทรง สี ตัวอักษร ภาพประกอบ
ฯลฯ ลวนแลวแตถูกออกแบบมาใหสามารถสงผลโดยรวมถึงความนาดึงดูดใจของสินคา ซึ่งจะเพิ่ม
โอกาสใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินคา และสินคาจํานวนมากยังใชบรรจุภัณฑเปนกลวิธีในการ
สรางความแตกตางใหกบัตราสินคาไดอยางเปนเอกลักษณเฉพาะตัวอีกดวย

ในการพัฒนาบรรจุภัณฑที่มีประสิทธิภาพนั้นจําเปนตองคํานึงถึงปจจัยหลายๆอยาง เร่ิม
ตนจากการกําหนดแนวคิด (Concept) ของบรรจุภัณฑ โดยระบุวาบรรจุภัณฑแบบใดเหมาะสมกับ
สินคา หลังจากนั้นจึงกําหนดในดานองคประกอบเพิ่มเติมอ่ืนๆของบรรจุภัณฑ เชน ขนาด รูปทรง
วัสดุ สี ตัวอักษร และเครื่องหมายตราสินคา การศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของบรรจุภัณฑในดานการ
ตลาดจะมีสวนในการกําหนดและวางแผนการพัฒนาบรรจุภัณฑที่มีประสิทธิภาพ กลาวไดวา ทุก
องคประกอบของบรรจุภัณฑจําเปนตองมีความสอดคลองกัน (Consistency) ซึ่งนอกจากจะตอง
สอดคลองกันในตัวบรรจุภัณฑเองแลว ยังจําเปนตองสอดคลองกับการตั้งราคาสินคา โฆษณา และ
องคประกอบทางการตลาดดานอื่นๆอีกดวย ซึ่งความสอดคลองกันในทุกๆดานนี้เองที่เปนหลัก
สําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หรือ IMC

กลาวโดยสรุป บทบาทของบรรจุภัณฑนอกจากการปกปองสินคาทั้งในชวงระหวางการ
จําหนายและการขนสงเปนหนาที่หลักแลว บรรจุภัณฑยังทําหนาที่เปนสื่อสําคัญในการนําเสนอ
การสื่อสารตราสินคาไปยังผูบริโภค อีกทั้งยังเปนสื่อที่มีคาใชจายนอย และสามารถใชรวมกับการ
สื่อสารการตลาดแบบอื่นๆไดอีกมาก รวมถึงเปนสื่อการตลาดที่มีสวนในการตัดสินใจซื้อในรานคา
โดยการสรางจุดดึงดูดความสนใจ และใหขอมูลที่จําเปนตอการตัดสินใจเชน ขอมูลเกี่ยวกับสาร
อาหาร หรือสรรพคุณสินคา อยางเชน “สินคาปลอดคาเฟอีน” เผยแพรขอมูลเกี่ยวกับองคกรและกิจ
กรรมการตลาดผานทางขอความตางๆบนบรรจุภัณฑ เชน “ผูสนับสนุนอยางเปนทางการของกีฬา
โอลิมปก” หรือ “แจกฟรีของเลนในกลอง” และทําหนาที่สื่อสารตราสินคาตอเนื่องไปภายหลังการ
ซื้อสินคาผานทางประสบการณการใชสินคา (Duncan, 2002)
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บางครั้งบรรจุภัณฑก็ทําหนาที่เปนมูลคาเพิ่มใหกับตราสินคา โดยเฉพาะเมื่อไดรับการออก
แบบใหสงเสริมประโยชนใชสอยหรือเพิ่มความสะดวกสบายใหกับการใชสินคา ตัวอยางเชน บรรจุ
ภัณฑน้ําผลไมปลอดเชื้อ (Aseptic packages) ซึ่งมีน้ําหนักเบา พกพาสะดวก อีกทั้งยังสามารถ
เก็บไวไดนานโดยไมจําเปนตองแชเย็น หรือบรรจุภัณฑที่สามารถนําไปใชทําประโยชนอยางอื่นได
เชน ขวดแยมที่นําไปใชเปนแกวน้ําได หรือกระปองคุกกี้ที่นําไปใชใสของได เปนตน นอกจากนี้
บรรจุภัณฑยังสามารถเพิ่มมูลคาใหกับตราสินคาไดโดยการทําหนาที่เปนสินคาพิเศษ (Premium)
เมื่อกลายเปนของสะสม เชน กระปองเครื่องดื่มที่สกรีนลายตัวละครจากภาพยนตรตางๆ ซึ่งมีผู
นิยมสะสมเปนจํานวนมาก กลาวไดวา บรรจุภัณฑเปนสื่อการตลาดที่มีลักษณะพิเศษไมเหมือนสื่อ
อ่ืนๆ อีกทั้งยังเปนสื่อที่สามารถใชในการนําเสนอตราสินคาไดอยางมีประสิทธิภาพ

ในลําดบัตอไปจะเปนการศึกษาถึงแนวคิดที่เกี่ยวของกับการสื่อสารความหมายผานทาง
บรรจุภัณฑ ซึ่งไดแก แนวคิดเรื่องการรับรู และแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติและกระบวนการตัดสินใจ
ของผูบริโภค ตามลําดับ

แนวคิดเรื่องการรับรูของผูบริโภค

Randall (2000) อธิบายวา การรับรู (Perception) คือ การเลือกขอมูลขาวสารของบุคคล
จนเกิดเปนภาพรวมตอตราสินคา ซึ่งการเลือกรับรูของผูบริโภคมีปจจัยจากประสบการณสวนตัว
ความเชื่อ และทัศนคติเขามาเกี่ยวของ โดยผูบริโภคจะรับรูตราสินคาในภาพรวมที่เกิดจากความ
รูสึก ความเชื่อ และทัศนคติตอตราสินคา นอกจากนี้ Assael (1998) และ Hanna และ Wozniak
(2001) กลาววา การรับรู หมายถึง กระบวนการเลือก (Select) ประมวล (Organize) และตีความ
(Interpret) สิ่งเราจนเกิดเปนภาพรวมของสิ่งนั้น ในขณะที่ Hoyer และ MacInnis (2001) ใหคํา
จํากัดความวา การรับรู หมายถึง กระบวนการที่ส่ิงเราภายนอกกระตุนประสาทสัมผัสทั้งหาของ
มนุษย ซึ่งไดแก ตา หู จมูก ปาก และการสัมผัส การรับรูจงึเปนสิ่งสําคัญเนื่องจากการรับรูมีความ
สัมพันธกับทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง อีกทั้งการรับรูของแตละบุคคลมี
ความแตกตางกัน เนื่องจากผูบริโภคจะเลือกรับรู ประมวล และตีความสิ่งเราบนพื้นฐานของความ
คิด ความเชื่อ และประสบการณสวนบุคคล ยิ่งบุคคลมีประสบการณมากเพียงใด การตีความก็จะ
ซับซอนและหลากหลายมากขึ้น

การรับรูเปนกระบวนการที่ซับซอนและมีปจจัยที่เกี่ยวของหลายประการ ในสวนตอไปนี้จะ
เปนการศึกษากระบวนการรับรูโดยละเอยีด เพื่อทําความเขาใจในแตละขั้นตอนการรับรูของ
ผูบริโภค
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กระบวนการรับรูของผูบริโภค

Hanna และ Wozniak (2001) อธิบายวา กระบวนการรับรูของผูบริโภคเริ่มตนจากการ
เปดรับส่ิงเรา (Exposure) ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดสัมผัสกับส่ิงเราในสภาพแวดลอม ไมวาโดยตั้งใจ
หรือไมก็ตาม โดยผูบริโภคจะแสดงความสนใจ (Attention) ตอส่ิงเรา และเกิดการรับรูผานทาง
ประสาทสัมผัสทั้งหา อันไดแก ตา หู จมูก ปาก และการสัมผัส และสงผานขอมูลที่ไดรับรู (Inputs)
ไปยังสมองเพื่อประมวลผลและตีความหมาย ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.7

แผนภาพที่ 2.7 แสดงขั้นตอนของกระบวนการรับรู (An overview of the perceptual process)

ที่มา : Hanna, N., & Wozniak, R. (2001). Consumer behavior: An applied approach.
Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 105.

ทั้งนี้ ประสาทสัมผัสทั้งหามีความสําคัญอยางยิ่งตอการรับรูของผูบริโภค เพราะเปนชอง
ทางที่ผูบริโภคจะสามารถรับรูส่ิงเราตางๆที่อยูรอบตัว โดยผูบริโภคจะมีการรับรูผานทางการมอง
เห็น (Vision) การดมกลิ่น (Smell) การรับรส (Taste) การไดยินเสียง (Sound) และการสัมผัส
(Touch) โดยกวารอยละ 80 ของการรับรูของบุคคลเกิดจากการมองเห็น และเมื่อสูญเสียการมอง
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เห็น เชน อยูในที่มืด บุคคลจึงจะหันไปพึ่งพาประสาทสัมผัสดานอื่นๆมากขึ้น (Hanna & Wozniak,
2001) ในชีวิตประจําวัน ผูบริโภคจะมีการรับรูสิ่งตางๆผานทางประสาทสัมผัสทั้งหารวมกัน ยกตัว
อยางเชน เมื่อผูบริโภคไปเลือกซื้อสินคาในซูเปอรมารเก็ต เขาจะเห็นบรรจุภัณฑของสินคานานา
ชนิดเรียงรายอยูบนชั้นวางสินคา จะไดยินพนักงานขายกลาวบรรยายสรรพคุณของสินคา และอาจ
จะไดทดลองดมกลิ่นจากสินคาตัวอยาง หรือชิมรสสินคา และไดพิจารณาสินคาดวยการสัมผัสเพื่อ
ตรวจดูสภาพของสินคากอนที่จะตัดสินใจซื้อ เปนตน

อยางไรก็ดี ในความเปนจริง ผูบริโภคจะถูกรายลอมดวยสิ่งเราจํานวนมหาศาลในแตละวัน
ไมวาจะเปนโฆษณาตามสื่อตางๆ สินคาที่ตั้งเรียงรายในรานคา ผูคน ตลอดจนเหตุการณตางๆที่
เกิดขึ้นรายรอบตัว ซึ่งเกินกําลังความสามารถที่บุคคลจะรับรูส่ิงเราทั้งหมดทุกอยางได ทําใหผู
บริโภคมีการคัดเลือก หรือกลั่นกรองสิ่งเราที่ไมจําเปนออกไป และเลือกรับรูแตสิ่งเราที่ตรงกับความ
ตองการของตนเทานั้น การเลือกรับรู (Perceptual selectivity) สามารถเกิดขึ้นไดในทุกๆขั้นตอน
ของกระบวนการรับรู เชน การเลือกเปดรับ (Selective exposure) ซึ่งหมายถึง การเลือกเปดรับแต
ขอมูลขาวสารที่มีความสําคัญ และตรงกับความสนใจและความตองการของผูบริโภคเทานั้น และ
การเลือกสนใจ (Selective attention) ซึ่งหมายถึงการเลือกเอาใจใสเฉพาะขอมูลที่สนใจ และหลีก
เลี่ยงขอมูลที่ไมสอดคลอง หรือขัดแยงกับระบบความเชื่อที่ผูบริโภคมีอยู ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.8

แผนภาพที่ 2.8 แสดงขั้นตอนของการเลือกรับรูขอมูล (Perceptual selectivity)

ที่มา : Hanna, N., & Wozniak, R. (2001). Consumer behavior: An applied approach.
Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 110.

จากแผนภาพขางตน แสดงใหเห็นวา การรับรูจะเกิดขึ้นหลังจากที่ส่ิงเราที่ไมจําเปนถูก
กลั่นกรองออกไปโดยกระบวนการเลือกเปดรับ และการเลือกสนใจ โดยในแตละวัน ผูบริโภคจะ
เปดรับสารโฆษณาจํานวนมากในระหวางเปดรับชมโทรทัศน กระบวนการเลือกรับรูจะทําให
ผูบริโภคใชวิธีตางๆ ในการหลีกเลี่ยงสารโฆษณา (Advertising avoidance) เชน เปลี่ยนชอง, ทํา
ใหโทรทศันไมมีเสียง (Mute) หรือแมแตหันเหความสนใจไปที่อ่ืน เปนตน นักโฆษณาจึงจําเปนตอง
ใชกลวิธีตางๆ เพื่อใหสารโฆษณากาวผานกระบวนการเลือกรับรูนี้เขาไปใหได ซึ่งกลวิธีที่นัก

Selective
exposure

Selective
attention Perception

Environmental
stimuli



39

โฆษณาใช เชน การออกอากาศสารโฆษณาในชวงเวลาเดียวกันทุกชองสถานี (Roadblocking)
เพื่อปองกันไมใหผูบริโภคหลีกเลี่ยงที่จะเปดรับสารโฆษณาดวยการเปลี่ยนชอง (Zapping) รวมถึง
การออกแบบสารโฆษณาใหมีจุดดึงดูดความสนใจ (Appeals) ในลักษณะตางๆ เชน การใชจุดดึง
ดูดเรื่องเพศ (Sex appeal) จุดดึงดูดในเรื่องอารมณขบขัน (Humor appeal) ความกลัว (Fear
appeal) ฯลฯ ตัวอยางเชน การใชนางแบบโฆษณาที่สวยมีเสนหดึงดูดใจ การใชมุขตลกขําขัน หรือ
การใชขอความที่กอใหเกิดความกลัว เปนตน ทั้งนี้เพื่อทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจในสารโฆษณา
(Hanna & Wozniak, 2001; Wells, Burnett, & Moriarty, 2000)

ความสําคัญของการเลือกรับรูขอมูลยังเห็นไดจากการที่ Assael (1998) ไดจัดใหการเลือก
รับรูขอมูลเปนขั้นตอนแรกของกระบวนการรับรู อันไดแก การเลือกรับรูขอมูล (Selection) การจัด
ระเบียบขอมูล (Organization) และการตีความหมาย (Interpretation) (ดูแผนภาพที่ 2.9) โดยมี
รายละเอียดของแตละขั้นตอนดังตอไปนี้

แผนภาพที่ 2.9 แสดงแบบจําลองกระบวนการรับรู (The perceptual process)

ที่มา : Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action (6th ed.). Cincinnati,
OH: South-Western College, p. 218.

การเลือกรับรู (Perceptual selection) เปนกระบวนการแรกของการรับรู ผูบริโภคจะ
เลือกรับรูแตสิ่งที่ตนสนใจและสามารถตอบสนองความตองการของตน เนื่องจากในแตละวัน
ผูบริโภคจะไดพบเห็นสิ่งเราจํานวนมาก และผูบริโภคไมอาจรับรูไดทั้งหมด จึงจําเปนตองเลือกรับรู
เฉพาะในสิ่งที่ตนสนใจและสอดคลองกับความตองการ เชน ผูบริโภคที่กําลังหาซื้อรถยนตก็จะ
สนใจโฆษณาเกี่ยวกับรถยนตมากเปนพิเศษ หรือคนที่สนใจเร่ืองแฟชั่นก็จะใหความสนใจกับ
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โฆษณาเสื้อผา เปนตน เหลานี้เปนหลักพื้นฐานทางจิตวิทยาที่ผูบริโภคใชในการเลือกรับรูขอมูล
ขาวสาร โดยกระบวนการเลือกรับรูมี 2 ข้ันตอน คือ 1) การเปดรับ (Exposure) เกิดขึ้นเมื่อประสาท
สัมผัสตางๆของผูบริโภคไดรับการกระตุนจากสิ่งเรา โดยผูบริโภคจะเปดรับส่ิงเราหรือไมนั้นขึ้นอยู
กับความสนใจและความเกี่ยวพันที่ผูบริโภคมีตอส่ิงเรานั้น และ 2) ความสนใจ (Attention) หมาย
ถึง การที่ผูบริโภคใหความสนใจกับส่ิงเรา โดยสิ่งเราที่มีความแปลกแตกตางจากสิ่งเราอื่นมักจะ
สามารถดึงดูดความสนใจไดดี

Assael (1998) กลาวเพิ่มเติมอีกวา ผูบริโภคมีความแตกตางกันในการเลือกรับรูสิ่งเรา
ทางการตลาด เนื่องจากแตละบุคคลมีความตองการ ทัศนคติ ประสบการณ และลักษณะนิสัยที่
เปนเอกลักษณเฉพาะตัว ทําใหคนสองคนมีการรับรูตอโฆษณา บรรจุภัณฑ หรือสินคาชิ้นเดียวกัน
ไมเหมือนกัน และเชนเดียวกับ Hanna และ Wozniak (2001) ซึ่งกลาววา การเลือกรับรูสามารถ
เกิดขึ้นไดในทุกๆขั้นตอนของกระบวนการรับรู ไมวาจะเปนการเลือกเปดรับ (Selective exposure)
ซึ่งเกิดจากความเชื่อของบุคคลที่สงผลตอส่ิงที่เขาเลือกอานหรือเลือกฟง, การเลือกจัดระเบียบขอ
มูล (Selective organization) ซึ่งเกิดขึ้นจากการที่บุคคลเลือกจัดระเบียบเฉพาะขอมูลที่สอดคลอง
กับความเชื่อเดิม และการเลือกตีความ (Selective interpretation) เพื่อใหการรับรูสอดคลองกับ
ความเชื่อและทัศนคติที่มีอยูเดิม โดยกระบวนการเลือกรับรูเพื่อหลีกเลี่ยงการรับรูในสิ่งที่ไมตรงกับ
ความคาดหวัง และความเชื่อของตน หรือหลกีเลี่ยงการรับรูที่กอใหเกิดความรูสึกที่ไมดี หรือที่เรียก
วา กลไกการปองกันตนเองในการรับรู (Perceptual defense) นั้น ผูบริโภคจะปกปองตนเองดวย
การปฏิเสธที่จะรับรูขอมูลที่ขัดแยงกับความเชื่อเดิม หรืออาจบิดเบือนขอมูลที่ไมตรงกับความ
ตองการนั้นได ตัวอยางเชน คนที่สูบบุหร่ีจะหลีกเลี่ยงการรับรูโฆษณารณรงคการเลิกสูบบุหร่ี หรือ
บิดเบือนโทษของการสูบบุหร่ีใหเบาลง ทั้งนี้เพื่อหลีกเลี่ยงไมใหระบบความคิดความเชื่อของเขาเกิด
ความขัดแยง เปนตน

หลังจากเลือกรับรูขอมูลที่สนใจแลว แตผูบริโภคก็ยังไมสามารถตีความขอมูลได เนื่องจาก
ขอมูลที่ไดรับรูยังไมเปนระเบียบเรียบรอย ดังนั้นผูบริโภคจึงตองทําการจัดระเบียบขอมูล

การจัดระเบียบขอมูล (Perceptual organization) หมายถึง กระบวนการที่ผูบริโภคจัด
กลุมขอมูลขาวสารจากแหลงตางๆจนเกิดเปนภาพรวม เพื่อใหสะดวกตอการประมวลผลและการตี
ความหมายขอมูล โดยมีการรวบรวมขอมูลตางๆ ไมวาจะเปนโฆษณา ราคาสินคา ชองทางการจัด
จําหนาย บุคลิกลักษณะของตราสินคา เอกลักษณตราสินคา ฯลฯ จนเกิดเปนภาพรวมของสินคา
ขึ้นในใจผูบริโภค (Assael, 1998)
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Schiffman และ Kanuk (2000) กลาวถึงการจัดระเบียบขอมูลวา ผูบริโภคมักจะรวบรวม
ส่ิงที่รับรูเขาดวยกันเปนกลุมกอนหรือมองในภาพรวม ตามทฤษฎี Gestalt psychology ซึ่งอธิบาย
วา บุคคลจะรับรูขอมูลในรูปแบบของภาพรวมที่มีความหมาย มากกวาการรับรูขอมูลทีละหนวย
ยอย โดยทฤษฎีการรับรูของ Gestalt มีหลักการดังตอไปนี้

Closure หมายถึง การที่บุคคลมีแนวโนมที่จะรับรูภาพรวมที่สมบูรณของวัตถุ แมวาวัตถุ
นั้นจะมีสวนที่ขาดหายไปก็ตาม โดยบุคคลจะเติมส่ิงที่ขาดหายไปเพื่อใหไดภาพรวมที่สมบูรณ
หลักการนี้มักถูกใชในการโฆษณา โดยผูบริโภคจะใหความสนใจเปนพิเศษกับภาพโฆษณาที่มีบาง
สวนขาดหายไป

Grouping หมายถึง การที่บุคคลมักจะรับรูขอมูลที่รวมกลุมกันเปนกอน (Chunking) มาก
กวาขอมูลที่เปนสวนยอย ทั้งนี้เพื่อทําใหงายตอการประมวลผลและการจดจํา ตัวอยางเชน
ผูบริโภคมักจะจัดกลุมหมายเลขโทรศัพทเปนกลุมกอนๆ ละ 3-4 ตัวเลข เพื่องายตอการจดจํา เชน
02-123-4567 เปนตน

Proximity หมายถึง แนวโนมในการจับกลุมวัตถุที่มีความสอดคลองหรืออยูใกลกันเขาดวย
กัน เชน เราอาจจัดใหอาหารประเภทถั่วอยูในกลุมขนมขบเคี้ยว หรืออยูในกลุมอาหารสําหรับสุข
ภาพไดโดยการวางตําแหนงสินคาบนชั้นวางในรานคา

Context หมายถึง สภาพแวดลอมที่อยูรายรอบวัตถุ โดยบุคคลจะมีการรับรูวัตถุเดียวกัน
ตางกันออกไปเมื่อวัตถุนั้นปรากฏอยูในบริบทแวดลอมที่แตกตางกัน ตัวอยางเชน ขาวที่ปรากฏใน
หนังสือพิมพธุรกิจช้ันนําจะใหความรูสึกที่นาเชื่อถือมากกวาขาวเดียวกันหากแตไปปรากฏใน
หนังสือพิมพรายวันทองถิ่น เปนตน

นอกจากนี้ บุคคลยังมีการรับรูวัตถุตามความสัมพันธระหวางรูปรางหรือวัตถุกับฉากหลัง
(Figure and ground) กลาวคือ รูปราง (Figure) เปนองคประกอบหลักซึ่งมีความเดนชัดมากกวา
ฉากหลัง (Ground) ซึ่งเปนองคประกอบรอง โดยผูบริโภคอาจเลือกรับรูองคประกอบใดเปนรูปราง
และองคประกอบใดเปนฉากหลัง ซึ่งจะทําใหการรับรูที่ไดแตกตางกันอยางสิ้นเชิง ในทางโฆษณา
หลักการนี้หมายถึง การที่ภาพสินคาหรือจุดสนใจของสารโฆษณาตองมีความโดดเดนออกจากองค
ประกอบที่เปนฉากหลังอยางชัดเจน

เมื่อผูบริโภคมีการจัดระเบียบขอมูลแลว ก็จะสามารถตีความขอมูลที่ไดรับรูเกิดเปนความ
หมาย การตีความ (Perceptual interpretation) เปนขั้นตอนสุดทายของกระบวนการรับรู แบง
ออกไดเปน 2 ประเภท คือ การจัดประเภท และการเชื่อมโยง

การจัดประเภท (Perceptual categorization) หมายถึง การจัดกลุมส่ิงที่คลายคลึงกัน
เขาดวยกันเปนหมวดหมู ซึ่งจะทําใหผูบริโภคสามารถประมวลผลขอมลูจํานวนมากไดอยางรวดเร็ว
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และมีประสิทธิภาพ Hanna และ Wozniak (2001) อธิบายวา ในการจัดประเภทนั้น บุคคลจะ
พิจารณาลักษณะที่ส่ิงเหลานี้มีรวมกันเพื่อรวมกลุมใหเปนประเภทเดียวกัน การจัดประเภทยังชวย
ใหผูบริโภคสามารถจัดประเภทของสินคาไดงายขึ้นในกรณีที่เปนสินคานวัตกรรม (Innovation)
โดยจะทําใหผูบริโภคทราบวา สินคาชนิดนี้ควรจะจัดอยูในหมวดสินคาประเภทใด ตัวอยางเชน
เมื่อผูบริโภคพบกับสินคาที่ไมรูจัก ก็จะพิจารณาจากลักษณะของสินคา เชน ทําจากแปง และมี
ลักษณะเปนเสนๆ, พิจารณาจากตําแหนงสถานที่ที่พบสินคาในรานคา เชน พบบนชั้นวางเครื่อง
ปรุงอาหาร, และพิจารณาขอมูลจากบรรจุภัณฑ จนในที่สุดก็จะสามารถระบุไดวา สินคานี้ควรจัด
อยูในหมวดสินคาประเภทพาสตา เปนตน โดยผูบริโภคอาจแบงกลุมของสินคาแบบกวางๆ ตาม
ประเภทของสินคา เชน ผงซักฟอก ขนมขบเคี้ยว เครื่องดื่ม ฯลฯ หรืออาจแบงตามกลุมยอย เชน น้ํา
ยาลางจาน น้ํายาซักผา เปนตน ซึ่งในกลุมยอยนี้ยังสามารถแบงออกเปนประเภทตางๆ ไดอีกตาม
ความแตกตางดานราคา คุณภาพสินคา ตราสินคา และโอกาสในการใชสินคา

การเชื่อมโยง (Perceptual inference) หมายถึง การเชื่อมโยงความสัมพันธระหวางสิ่ง
เรา 2 ชนิดเขาดวยกัน โดย Alba และ Hutchinson (1987, cited in Hanna & Wozniak, 2001)
อธิบายวา บุคคลจะมีการเชื่อมโยงความคิดเกี่ยวกับสินคา ตราสินคา รานคา หรือองคกร เขากับ
ความรูหรือประสบการณดั้งเดิมที่บุคคลมีตอตราสินคาหรือองคกรนั้นๆ เชน จากการเรียนรูในอดีต
ทําใหผูบริโภคเกิดการเชื่อมโยงระหวางราคากับคุณภาพของสินคา หรือภาพลักษณตราสินคากับ
คุณภาพของสินคา ทั้งนี้ผูบริโภคจะตีความวา สินคาราคาสูง หรือตราสินคาที่เปนที่รูจักมักจะมี
คุณภาพดี ทําใหเกิดความเชื่อวาสินคาราคาแพงก็คือสินคาคุณภาพดี ตัวอยางเชน ผูบริโภคมี
ความเชื่อวานาฬิกา Rolex และ รถ Mercedes-Benz เปนสินคาคุณภาพดี เปนตน

อนึ่ง การรับรูของผูบริโภคยังขึ้นอยูกับปจจัยอื่นๆ อีกหลายประการ ทั้งปจจัยที่เกี่ยวเนื่อง
กับส่ิงเรา, ปจจัยที่เกี่ยวกับบุคคล, และปจจัยแวดลอม โดย Assael (1998) ไดชี้แจงวา ส่ิงเรา
(Stimuli) หมายถึง การสื่อสารดวยวิธีการใดๆไมวาจะเปนทางรางกาย ทางการมองเห็น หรือเสียง
และตัวอักษร ที่สามารถมีอิทธิพลตอการตอบสนองของบุคคล และสิ่งเราทางการตลาด
(Marketing stimuli) ก็คือ สิ่งเราทางกายภาพหรือการสื่อสารใดๆที่ถูกออกแบบมาใหมีอิทธิพลตอ
ผูบริโภค ตัวสินคาและองคประกอบตางๆของสินคา เชน บรรจุภัณฑ และรูปลักษณทางกายภาพ
ของสินคา จัดเปนสิ่งเราขั้นปฐมภูมิ (Primary / Intrinsic stimuli) ในขณะที่การสื่อสารการตลาดใน
รูปแบบตางๆ จัดเปนสิ่งเราขั้นทุติยภูมิ (Secondary / Extrinsic stimuli) ซึ่งทําหนาที่เปนตัวแทน
ของสินคาผานทางการใชขอความ รูปภาพ สัญลักษณ หรือส่ิงเราอื่นใดที่มีความสมัพันธกับสินคา
เชน ราคา สถานที่จําหนายสินคา และพนักงานขาย เปนตน ทั้งนี้ผูบริโภคจะรับรูสิ่งเราใด และมีวิธี
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การตีความสิ่งเรานั้นอยางไรบาง ขึ้นอยูกับคุณสมบัติของสิ่งเรานั้น และความสามารถของบุคคล
ในการรับรูส่ิงเรา ซึ่งจะเปนตัวกําหนดการรับรูของผูบริโภค

ปจจัยทางดานสิ่งเรา (Stimulus factors of perception)
ส่ิงเรามีคุณสมบัติทางกายภาพหลายประการที่มีอิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภค แบงออก

เปน คุณสมบัติประเภทองคประกอบดานประสาทสัมผัส (Sensory elements) ไดแก สี กลิ่น รส
เสียง และสัมผัส ตัวอยางเชน การศึกษาเรื่องการรับรูรสของ Allison และ Uhl (1964, cited in
Assael, 1998) พบวา ผูบริโภครูสึกวา เบียรที่ใชในการทดลอง 3 ชนิดมีรสชาติเหมือนกันและไม
สามารถแยกแยะความแตกตางของเบียรทั้ง 3 ชนิดนี้ได แตเมื่อแสดงตราสินคากํากับแลวพบวา
ผูบริโภคจะแสดงความชื่นชอบเปนพิเศษตอตราสินคาที่เขาซื้อเปนประจํา เชนเดียวกับ Hoyer และ
MacInnis (2001) ซึ่งกลาววา ประเภทของดนตรีที่เปดในซูเปอรมารเก็ตมีผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภค โดยดนตรีที่มีจังหวะเร็วทําใหผูบริโภคมีจังหวะพฤติกรรมที่เร็วขึ้น และจะชาลงเมื่อดนตรีมี
จังหวะชา โดยดนตรีจังหวะชาๆ สงผลใหยอดขายของรานเพิ่มสูงขึ้น เนื่องจากผูบริโภคใชเวลาใน
การซื้อสินคามากขึ้น

 นอกจากนี้คุณสมบัติประเภทองคประกอบดานโครงสรางของสิ่งเรา (Structural
elements) อันไดแก ขนาด (Size) ตําแหนง (Position) ความขัดแยง (Contrast) และความแปลก
ใหม (Novelty) ก็มีผลตอการรับรูของผูบริโภคไดเชนกัน ตัวอยางเชน สิ่งเราที่มีขนาดใหญมักจะ
สังเกตเห็นไดงาย, ตําแหนงของโฆษณาที่อยูใน 10 หนาแรกของนิตยสาร หรืออยูในสวนครึ่งบน
ของหนามักจะไดรับความสนใจ, การใชภาพสีจัดจานบนพื้นสีขาวโพลน, หรือการใชวิธีการโฆษณา
ที่แปลกใหมไมเคยมีใครทํามากอน เหลานี้ลวนกอใหเกิดความนาสนใจ ทําใหผูบริโภคมีแนวโนมที่
จะรับรูสิ่งเรานั้นมากขึ้น (Assael, 1998) ตัวอยางเหลานี้ลวนแสดงใหเห็นวา คุณสมบัติตางๆของ
สิ่งเรามีผลโดยตรงตอการรับรูของผูบริโภค

บรรจุภัณฑก็จัดเปนสิ่งเราอยางหนึ่ง โดยบรรจุภัณฑสามารถมีอิทธิพลตอการรับรูของ
ผูบริโภค ตัวอยางเชน อิทธิพลของบรรจุภัณฑที่มีตอการรับรูดานปริมาณ ทําใหผูบริโภคมีการรับรู
บิดเบือนไปจากความเปนจริง (Misperception) ทั้งนี้เพราะผูบริโภคมักจะคิดวาบรรจุภัณฑทรงสูง
มีปริมาณบรรจุมากกวาบรรจุภัณฑทรงเตี้ย (Raghubir & Krishna, 1999) หรือ สินคาที่อยูใน
บรรจุภัณฑทรงกลมจะมีปริมาณนอยกวาสินคาที่อยูในบรรจุภัณฑทรงสี่เหลี่ยมจัตุรัส (Krider,
Ragubir, & Krishna, 2001, cited in Wansink & Ittersum, 2003) ทั้งๆที่ความจริงแลว
บรรจุภัณฑดังกลาวมีปริมาณบรรจุที่เทากัน ผลที่เกิดขึ้นทําใหผูบริโภคมีการรับรูที่ไมตรงกับความ
เปนจริง นําไปสูการบริโภคสินคาเพิ่มมากขึ้นโดยไมรูตัว (Over-consumption) (Wansink &
Ittersum, 2003)
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ปจจัยทางดานบุคคล (Individual factors of perception)
สําหรับปจจัยทางดานบุคคลนั้น ตามที่ Randall (2000) กลาวไววา การรับรูของบุคคลมี

ปจจัยจากประสบการณสวนตัว ความเชื่อ และทัศนคติเขามาเกี่ยวของ ทําใหแตละคนมีการรับรู
ตอส่ิงเราเดียวกันแตกตางกัน Assael (1998) สรุปวา ปจจัยสําคัญที่ทําใหบุคคลแตละคนมีการรับ
รูแตกตางกัน ไดแก ความสามารถในการจําแนก และเชื่อมโยงสิ่งเรา

ความสามารถในการจําแนกสิ่งเรา (Stimulus discrimination) หมายถึง ความ
สามารถในการจําแนกสิ่งเราหนึ่งออกจากสิ่งเราอื่น โดยเกิดจากการเรียนรูและประสบการณที่สั่ง
สมมาในอดีต ปกติแลวผูบริโภคที่ใชสินคาใดเปนประจํามักจะสังเกตเห็นความแตกตางเล็กๆ
นอยๆ ระหวางตราสินคานั้นกับตราสินคาอื่น หรือผูบริโภคสามารถสังเกตเห็นความแตกตางเมื่อ
ผูผลิตมีการปรับเปลี่ยนสินคา ทั้งในดานคุณภาพ ปริมาณ หรือองคประกอบทางกายภาพอื่นๆของ
สินคา เชน การปรับเปลี่ยนสีและขนาดของบรรจุภัณฑ หรือปริมาณการบรรจุ เปนตน ทั้งนี้เพราะ
บุคคลมีระดับขีดความสามารถในการรับรูความแตกตางของสิ่งเรา (Threshold level) ซึ่งจะมี
ระดับที่แตกตางกันไปในแตละบุคคล คนที่มี Threshold level ในระดับสูงจะสามารถรับรูความ
แตกตางของสิ่งเราไดรวดเร็วกวาคนทั่วๆไป เชน ในการผลิตน้ําหอม จําเปนตองใหผูเชี่ยวชาญทาง
ดานกลิ่น ซึ่งสามารถรับรูความแตกตางของกลิ่นไดมากมายหลายชนิด เปนผูทดสอบกลิ่นหอม
เปนตน

Assael (1998) กลาววา ในการเปรียบเทียบระหวางสิ่งเรา 2 ส่ิง ผูบริโภคจะมีระดับของ
ความแตกตาง (Differential threshold) ซึ่งใชเปนหลักในการวัดความแตกตางระหวางสิ่งเราทั้ง
สอง โดยผูบริโภคจะไมสามารถรับรูถึงความแตกตางที่อยูต่ํากวาระดับตํ่าสุดที่จะสังเกตเห็นความ
แตกตาง (Just-noticeable difference--JND.) ตัวอยางเชน ผูบริโภคจะไมสังเกตเห็นความแตก
ตาง เมื่อผงซักฟอกตราสินคา A ลดราคาต่ํากวาตราสินคาอื่นเพียง 5 บาท แตจะเร่ิมสังเกตเห็น
ความแตกตางได เมื่อลดราคาต่ํากวา 10 บาท ดังนั้น ราคา 10 บาทจึงเปนระดับตํ่าสุดที่ผูบริโภค
คนนั้นจะสังเกตเห็นความแตกตาง นักการตลาดนยิมนําหลักการของ JND. ไปใชเมื่อไมตองการให
ผูบริโภครับรูถึงความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น เชน การเปลี่ยนแปลงดานราคา ขนาดบรรจุ และการ
เปลี่ยนแปลงภาพสัญลักษณบนบรรจุภัณฑ หรือโลโกสินคาที่เปนเอกลักษณของตราสินคา ทั้งนี้
เพราะการเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจสงผลถึงเอกลักษณตราสินคา (Brand identity) ได

ในทางกลับกัน เมื่อตองการใหผูบริโภครับรูถึงความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น สิ่งเราตองมี
ลักษณะเดนที่สามารถสังเกตเห็นไดงาย เพื่อใหผูบริโภคสามารถจําแนกความแตกตางไดในทันที
ตัวอยางเชน เมื่อตองการใหผูบริโภครับรูวามีการลดราคาสินคา ก็ตองทําใหผูบริโภคสังเกตเห็นได
ถึงความแตกตางดานราคา หรือเมื่อตองการใหผูบริโภครับรูวา มีการเพิ่มขนาดบรรจุ หรือสวนผสม
ที่สําคัญ ก็ตองแสดงใหเห็นชัดเจนในโฆษณาและบนบรรจุภัณฑ อยางไรก็ดี ระดับของการ
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สังเกตเห็นความแตกตาง (JND.) ของสิ่งเราแตละชนิดก็ไมเทากัน ตามหลักการของ Weber’s law
ซึ่งกลาววา ส่ิงเราที่มีความเขมขนกวายอมตองการการเปลี่ยนแปลงในระดับที่มากกวาจึงจะ
สามารถสังเกตเห็นความแตกตางได ดังนั้น สินคาราคา 500 บาทยอมตองการการเปลี่ยนแปลงใน
ระดับที่มากกวาสินคาราคา 100 บาท กลาวคือ ถาตองการใหผูบริโภครับรูวามีการลดราคาสินคา
แลวนั้น สินคาราคา 500 บาทตองลดราคาลงในสัดสวนที่มากกวาสินคาราคา 100 บาท ความ
สําคัญของการรับรูตามหลักการของ Weber’s law ทําใหองคกรที่ทําหนาที่คุมครองผูบริโภค เชน
องคการอาหารและยา (อย.) มีการกําหนดสัดสวนขนาดของตัวอักษรที่ปรากฏบนฉลากสินคา และ
ขอความโฆษณา โดยเฉพาะอยางยิ่งในกรณีของสินคาบุหรี่ ซึ่ง อย. กําหนดใหตองมีขอความคํา
เตือนเกี่ยวกับโทษของบุหร่ีตอสุขภาพใหมีขนาดตามสัดสวนที่กําหนด เพื่อใหผูบริโภคสามารถ
สังเกตเห็นขอความดังกลาวได (Assael,1998)

ในทางการตลาด ความสามารถในการจําแนกสิ่งเราเปนปจจัยสําคัญที่ทําใหผูบริโภค
สามารถจําแนกความแตกตางระหวางตราสินคาได สงผลใหผูบริโภคมีการรับรูวา ตราสินคามี
ความแตกตางกันในดานใดบาง เชน ราคา, คุณภาพ, บุคลิกภาพตราสินคา ฯลฯ นอกเหนือจาก
ความสามารถในการจําแนกสิ่งเราแลว ปจจัยทางดานบุคคลที่สําคัญอีกประการหนึ่ง คือ ความ
สามารถในการเชื่อมโยงสิ่งเรา

ความสามารถในการเชื่อมโยงสิ่งเรา (Stimulus generalization) หมายถึง ความ
สามารถในการเชื่อมโยงสิ่งเราหนึ่งไปสูสิ่งเราอื่น กระบวนการนี้เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเห็นวา สิ่งเรา
สองชนิดมีความคลายคลึงกัน (Contiguous) และผลจากสิ่งเราหนึ่งสามารถไปแทนที่สิ่งเราอีก
ชนิดหนึ่งได ในขณะที่การจําแนกความแตกตางทําใหผูบริโภคสามารถตัดสินและประเมินตราสิน
คาหนึ่งออกจากตราสินคาอื่น การเชื่อมโยงจะทําใหผูบริโภคสามารถลดระยะเวลาและขั้นตอนที่ใช
ในการประเมินผลเพราะไมจําเปนตองประเมินสิ่งเราทีละชนิด เชน ผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อ
แบบภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty)  จะใชความพึงพอใจในตราสินคาที่เคยไดรับในอดีตเปน
แรงจูงใจในการซื้อสินคา ทําใหไมจําเปนตองประเมินตราสินคาในแตละคุณสมบัติตั้งแตตน
(Assael,1998)

การใชประโยชนจากการเชื่อมโยงสิ่งเราที่สําคัญในทางการตลาด คือ การขยายตราสินคา
(Brand leveraging) ซึ่งหมายถึง การใชตราสินคาที่เปนที่รูจักกับสินคาในเครือ เพื่อขยายคุณคา
ของตราสินคาเดิมไปยังตราสินคาใหมผานทางการเชื่อมโยง ทําใหผูบริโภคขยายความพึงพอใจใน
ตราสินคาเดิมไปยังตราสินคาใหม เชน การเชื่อมโยงตราสินคา Coke ใน Diet Coke และการเชื่อม
โยงตราสินคา Nestle ใน Nescafe, Nestea และ Nesvita เปนตน
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D. Aaker (1991) ไดกลาววา การสรางตราสินคาใหมตั้งแตเร่ิมตนเปนสิ่งที่ยากลําบาก อีก
ทั้งยังจําเปนตองใชเวลา และงบประมาณจํานวนมากในการโฆษณาประชาสัมพันธใหตราสินคา
เปนที่รูจัก ดังนั้น การเชื่อมโยงตราสินคาใหมเขากับตราสินคาที่ผูบริโภครูจักดีอยูแลว หรือการ
ขยายตราสินคา (Brand leveraging) จึงเปนวิธีที่ชวยลดขั้นตอนตางๆลงได นอกจากนี้ การขยาย
ตราสินคายังชวยในการสื่อสารตราสินคาไดอยางมีประสิทธิภาพ ทําใหผูบริโภคสามารถเขาใจคุณ
สมบัติหรือภาพลักษณของตราสินคาใหมไดในทันที เชน เมื่อเชื่อมโยงชื่อ Hershey กับสินคา
ประเภทนมซึ่งเปนสินคาใหมแลว ผูบริโภคจะสามารถรับรูไดในทันทีวา สินคาใหมนี้มีรสช็อคโกแล
ต อีกทั้งยังสามารถสื่อถึงคุณภาพของสินคาไดเชนเดียวกับที่ผูบริโภครับรูจากตราสินคา Hershey
เปนตน

อนึ่ง การเชื่อมโยงตราสินคาจะประสบผลสําเร็จไดก็ตอเมื่อตราสินคาทั้งสองมีคุณสมบัติ
สอดคลองกัน แตถาคุณสมบัติที่ใชในการเชื่อมโยงไมสอดคลองกันแลว การเชื่อมโยงก็อาจไมเปน
ผล หรืออาจสงผลเสียถึงตราสินคาเดิมได เชน ถาตราสินคาที่มีภาพลักษณเปนสินคาชั้นสูง เชน
Rolls-Royce ถูกเชื่อมโยงกับสินคาจักรยาน ผูบริโภคก็จะเกิดการรับรูถึงความไมสอดคลอง และ
อาจเกิดความรูสึกวาผูผลิตใชประโยชนจากตราสินคาเพื่อที่จะขายสินคาในราคาสูง เปนตน
D. Aaker และ Keller (1990) ซึ่งทําการศึกษาเรื่องการเชื่อมโยงตราสินคา พบวา ผูบริโภคจะยอม
รับการเชื่อมโยงตราสินคา เมื่อผูบริโภคเห็นวาตราสินคานั้นมีศักยภาพ หรือมีทักษะที่เกี่ยวของกับ
สินคาประเภทใหม (Transferability of skills and assets) เชน ผูบริโภคยอมรับวาตราสินคายา
สีฟน Colgate มีความสามารถที่จะขยายตราสินคาไปยังแปรงสีฟน Colgate และน้ํายาบวนปาก
Colgate ได เปนตน นอกจากนี้ ผูบริโภคจะยอมรับการเชื่อมโยงตราสินคา เมื่อเปนการเชื่อมโยง
ตราสินคากับประเภทของสินคาที่มีความเกี่ยวเนื่องกัน (Complementarity) เชน ผูบริโภคยอมรับ
ตราสินคาแวนกันแดด Harley-Davidson เนื่องจากแวนกันแดดมีความเกี่ยวเนื่องกับรถจักรยาน
ยนต เปนตน

การขยายตราสินคาแบงออกไดเปน 2 ประเภท (D. Aaker, 1991) ประเภทแรกคือ การ
ขยายตราสินคาในสินคาประเภทเดียวกัน (Line extension) เชน การขยายตราสินคา Coke ไปยัง
Diet Coke และการขยายตราสินคาขามประเภท (Category extension) เชน การขยายตราสินคา
ปากกา Bic ไปยังไฟแช็ก Bic ทั้งนี้  Park, Milberg, และ Lawson (1991) ไดศึกษาพบวา      
ความสําเร็จของการขยายตราสินคาภายในสินคาประเภทเดียวกัน (Line extension) เกิดจากการ
ที่สินคามีคุณสมบัติที่คลายคลึงกัน (Similarity) กลาวคือ Coca-Cola สามารถขยายตราสินคาไป
ยัง Diet Coke ไดเพราะตราสินคาทั้งสองมีคุณสมบัติที่คลายคลึงกัน ทําใหเกิดการถายทอดตรา
สินคา (Name transferability) เชน มีคารบอเนตเหมือนกัน, มีลักษณะเปนโคลา, มีสีเขม
เหมือนกัน ฯลฯ ในขณะที่การขยายตราสินคาขามประเภท (Category extension) เกิดจากการที่
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ตราสินคามีแนวคิดที่สอดคลองกัน (Concept consistency) เชน ตราสินคา Bic สามารถขยาย
ตราสินคาจากปากกา ไปยังไฟแช็กแบบใชแลวทิ้งได แมวาสินคาทั้ง 2 ประเภทจะไมมีความ
คลายคลึงกัน หากแตปากกาและไฟแช็กมีแนวคิดรวมกันคือ การใชแลวทิ้ง (Disposibility) และ
เมื่อตราสินคาไมมีแนวคิดที่สอดคลองกันแลว การเชื่อมโยงตราสินคาก็จะไมประสบผลสําเร็จ
เพราะผูบริโภคจะไมสามารถเชื่อมโยงจากตราสินคาหนึ่งไปสูอีกตราสินคาหนึ่งได เชน การเชื่อม
โยงตราสินคา Bic กับน้ําหอมจะไมบังเกิดผลสําเร็จ เพราะสินคาทั้ง 2 ประเภทไมมีความสอด
คลองกัน

 นอกเหนือจากการขยายตราสินคาแลว นักการตลาดยังใชประโยชนจากการเชื่อมโยงตรา
สินคา โดยตราสินคาใหม หรือตราสินคาของรานคาปลีกที่ไมคอยเปนที่รูจัก มักจะตั้งชื่อคลายกับ
ตราสินคาที่มีชื่อเสียง หรือใชบรรจุภัณฑที่คลายคลึงกับบรรจุภัณฑของตราสินคาที่มีชื่อเสียง เพื่อ
ใหผูบริโภคเกิดการเชื่อมโยงตราสินคา อยางไรก็ดี ตราสินคาที่มีชื่อเสียงสวนใหญไดมีมาตรการ
ปองกันดวยการจดสิทธิบัตรใหชื่อตราสินคา และรูปแบบบรรจุภัณฑเปนกรรมสิทธิ์ของตราสินคา
และหามไมใหมีการลอกเลียนแบบ (D. Aaker, 1991)

ปจจัยทางดานสภาพแวดลอม (Situational influences on perception)
Kakka และ Lutz (1981, cited in Hanna & Wozniak, 2001) กลาววา ปกติแลวกิจกรรม

การจับจายซื้อสินคาของผูบริโภคมักจะไดรับผลกระทบจากสภาวะแวดลอม ซึ่งจะสงผลให
ผูบริโภคเกิดความรูสึกตางๆ ปจจัยทางดานสภาพแวดลอมจึงหมายถึง สถานการณแวดลอมที่ซึ่ง
การซื้อสินคา การใชสินคา และการสื่อสารการตลาดเกิดขึ้น อันไดแก สภาพแวดลอมของสถานที่
จําหนายสินคา การบริการของรานคา ผูคนที่อยูรอบขางขณะซื้อสินคา กิริยาของพนักงานขาย
สภาพภูมิอากาศ ชวงเวลาที่ซื้อสินคา เหตุผลและกาลเทศะในการเลือกซื้อสินคา รวมถึงเหตุการณ
กอนหนาการซื้อสินคา และสภาวะอารมณของผูบริโภค ซึ่งทั้งหมดนี้จะมีอิทธิพลตออารมณและ
ความรูสึกของผูบริโภค ซึ่งจะสงผลไปถงึการรับรูของผูบริโภค ตัวอยางเชน ในวันที่ฝนตกเฉอะแฉะ
และมีลูกคาจํานวนมากในรานคา ทําใหผูบริโภคตองเขาคิวรอนานจนเกิดความหงุดหงิด กอใหเกิด
การรับรูในดานลบตอรานคา เปนตน

โดยสรุป กระบวนการรับรูของผูบริโภคเปนกระบวนการที่ซับซอน และประกอบไปดวยขั้น
ตอนตางๆ ทั้งนี้ การรับรูมีความสําคัญ ทําใหบุคคลสามารถรับรู และตอบสนองกับส่ิงตางๆ รอบตัว
ได สําหรับในบริบทของผูบริโภค การรับรูที่มีความสําคัญก็คือ การรับรูเกี่ยวกับตราสินคา ซึ่งเปนสิ่ง
ที่นักการตลาดใหความสนใจ และพยายามทําใหผูบริโภคมีการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาในทางบวก
เพื่อผูบริโภคจะไดพัฒนาความชอบตอตราสินคา และเกิดพฤติกรรมการซื้อไดในที่สุด
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การรับรูตราสินคา (Brand perception)

Assael (1998) อธิบายวา ปกติแลว ผูบริโภคจะมีการสรางภาพลักษณเกี่ยวกับตราสินคา
รานคา และองคกรไวในใจ โดยภาพลักษณ (Image) หมายถึง ภาพรวมของการรับรูเกี่ยวกับส่ิงใด
ส่ิงหนึ่งที่ผูบริโภคสรางขึ้นจากการประมวลขอมูลที่ไดรับจากแหลงตางๆ ไมวาจะเปนจากโฆษณา
หรือจากการพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับบุคคลอื่น จากคําจํากัดความดังกลาว ภาพลักษณ
ตราสินคา (Brand image) จึงเปนภาพรวมของการรับรูที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ซึ่ง Hawkins,
Best, & Coney (1998) ไดอธิบายเพิ่มเติมวา ภาพลักษณตราสินคา (Brand image) ประกอบไป
ดวยการตีความหมายเกี่ยวกับลักษณะและคุณประโยชนของสินคา สถานการณในการใชสินคา
ผูใชสินคา และลักษณะขององคกรผูผลิตสินคา เกิดเปนหนวยความรูที่ผูบริโภคมีเกี่ยวกับตราสิน
คา กลาวคือ ภาพลักษณตราสินคาก็คือ ส่ิงที่ผูบริโภครูสึกเมื่อนึกถึงตราสินคานั่นเอง

Biel (1992) กลาววา ในการอธิบายภาพลักษณของตราสินคา (Brand image) ผูบริโภค
จะนึกถึงการเชื่อมโยงคุณลักษณะตางๆ ที่เกี่ยวของกับตราสินคา โดยอาจเปนการเชื่อมโยงคุณ
สมบัติที่คอนขางเปนรูปธรรม หรือเปนคุณสมบัติในดานที่เกี่ยวกับประโยชนใชสอย (Tangible /
functional attributes) เชน ความเร็ว, ราคาสูง (Premium price), สามารถใชงานไดงาย (User
friendliness), จํานวนครั้ง และระยะเวลาที่ใชงาน เปนตน หรืออาจเปนการเชื่อมโยงตราสินคากับ
คุณสมบัติในดานอารมณ (Emotional attributes) เชน ความตื่นเตน, นาเชื่อถือ, สนุก, นาเบื่อ,
มีลักษณะสมชายชาตรี (Masculinity), หรือมีความคิดสรางสรรคสิ่งใหมๆ (Innovation) เปนตน    
ตัวอยางของการเชื่อมโยงตราสินคาเขากับคุณลักษณะตางๆ เชน ตราสินคา Apple ถูกเชื่อมโยง
กับการเปนนักประดิษฐคิดคนออนวัย (Youthful ingenuity) ในขณะที่ชื่อ IBM เชื่อมโยงกับ
ประสิทธิภาพในการทํางาน (Efficiency) เปนตน

ภาพลักษณของตราสินคา (Brand image) ประกอบขึ้นจากองคประกอบสําคัญ 3
ประการ ไดแก ภาพลักษณขององคกรผูผลิตสินคา (Corporate image), ภาพลักษณของผูใช
สินคา (Image of user), และภาพลักษณของตัวสินคาหรือบริการ (Image of product / service)
(ดูแผนภาพที่ 2.10) ทั้งนี้ สัดสวนของความสัมพันธระหวางองคประกอบทั้งสามนี้ จะแตกตางกัน
ไปตามประเภทของสินคา และตามแตละตราสินคา ตัวอยางเชน ในกรณีของตราสินคา Marlboro
ภาพลักษณขององคกรผูผลิต (Philip Morris) ไมมีบทบาทในการสรางภาพลักษณตราสินคาเลย
ในขณะที่ภาพลักษณของตัวสินคา และโดยเฉพาะอยางยิ่ง ความประทับใจในภาพลักษณของผูใช
สินคา (Marlboro cowboy) จะมีสวนสําคัญในการสรางภาพลักษณตราสินคา แตสําหรับกรณีของ
สินคาเครื่องคอมพิวเตอร เชน ตราสินคา Macintoch และ IBM องคประกอบทั้งสามสวนจะรวม
กันสงผลถึงภาพลักษณของตราสินคา (Biel, 1992)
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แผนภาพที่ 2.10 แสดงองคประกอบของภาพลักษณตราสินคา (The three components of
brand image)

ที่มา : Biel, A. L. (1992). How brand image drives brand equity. Journal of Advertising
Research, 32(6), p. RC8.

จากแผนภาพ จะเห็นไดวา Biel (1992) ไดจัดให ภาพลักษณตราสินคา (Brand image) มี
ความสัมพันธกับคุณคาตราสินคา (Brand equity) ซึ่งเปนคุณคา (Value) ที่นอกเหนือจาก
ประโยชนในทางกายภาพของสินคา หรือเปนคุณคาเพิ่ม (Additional value) ที่เกิดขึ้นเมื่อมีการ
เชื่อมโยงตราสินคาเขากับสินคาหรือบริการ โดย Biel ใหความเห็นวา คุณคาตราสินคานี้เปนความ
พิเศษ (Premium) ที่ผูบริโภคยินยอมจายสําหรับสินคาหรือบริการที่มีตราสินคากํากับ เมื่อเปรียบ
เทียบกับสินคาชนิดเดียวกันที่ไมมีตราสินคากํากับ ทั้งนี้ ตราสินคาที่มีชื่อเสียงเปนที่รูจัก (Strong
brands) ก็ยอมมีคุณคาตราสินคามากกวาตราสินคาที่ไมเปนที่รูจัก โดย Biel ไดใหตัวอยางของ
ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูง (Strong brands) ไดแก Rolex, Apple, IBM, Pepsi, Kleenex,
Volkswagen, และ New York Times เปนตน

ภาพลกัษณตราสินคายังประกอบไปดวยสวนที่ไมใชภาษา (Nonverbal component)
บอยครั้งที่สัญลักษณที่เปนเอกลักษณบางอยางซึ่งใชคูกับตราสินคามาเปนเวลานาน มักจะถูก
เชื่อมโยงเขากับตราสินคาโดยอัตโนมัติ ทําใหนึกถึงสัญลักษณดังกลาวทันทีที่มีการเอยถึงชื่อตรา

Brand image

Image of maker
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Image of
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Market value
of a brand

All nominage factors
contributing to brand
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Images of
Competing brands
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สินคา โดยปรากฏการณนี้มักเกิดขึ้นกับตราสินคาที่มีชื่อเสียง เชน ผูบริโภคจะนึกถึงภาพของ
ช็อคโกแลต Kisses ที่บรรจุอยูในกระดาษหอสีเงิน ทันทีที่เอยถึงชื่อ Hershey หรือนึกถึงภาพขวด
Contour เมื่อเอยถึงชื่อ Coke เปนตน (Biel, 1992)

การรับรูเกี่ยวกับตราสินคามีความสอดคลองกับคุณภาพ ทั้งนี้เพราะผูบริโภคมีความไววาง
ใจวา สินคาที่มีตราสินคากํากับยอมแสดงวา เปนสินคาที่มคีุณภาพเหนือกวาสินคาชนิดเดียวกันที่
ไมมีตราสินคากํากับ ยิ่งไปกวานั้น ผูบริโภคยังมีการรับรูวา ตราสินคาที่มีชื่อเสียงโดงดังจะเปน
เครื่องรับประกันถึงสินคาคุณภาพดีเยี่ยม ในสวนตอไปจึงเปนการศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพที่ถูกรับรู
เพื่อทําความเขาใจความสัมพันธระหวางคุณภาพและการรับรูตราสินคา

คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived quality)

Gale (1994, p. 65) กลาววา “ตราสินคาที่ทํารายไดมหาศาลก็คือตราสินคาที่สามารถทํา
ใหผูบริโภคเชื่อวาตราสินคานั้นมีคุณภาพที่เหนือกวาตราสินคาคูแขง” คํากลาวนี้แสดงใหเห็นวา
คุณภาพ (Quality) เปนคุณสมบัติที่สําคัญของตราสินคา ทั้งนี้เพราะเมื่อพิจารณาถึงสาเหตุพื้นฐาน
ที่ผูบริโภคเลือกซื้อสินคาหรือบริการใดๆ แลว จะเห็นไดวาผูบริโภคซื้อเพราะคาดหวังวาสินคาหรือ
บริการนั้นๆ จะสามารถชวยแกปญหา หรือตอบสนองความตองการของเขาได ดังนั้นผูบริโภคจึง
ตองการสินคาที่มคีุณภาพ และตราสินคาที่สามารถนําเสนอสินคาที่มีคุณภาพเปนที่นาพึงพอใจจึง
จะเปนตราสินคาที่ผูบริโภคจะเลือกซื้อ

D. Aaker (1991) กลาวถึงคุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived quality) วาหมายถึง การรับรู
ของผูบริโภคในดานคุณภาพ (Quality) หรือความเหนือกวา (Superiority) ของสินคาหรือบริการใน
คุณสมบัติที่ผูบริโภคตองการเมื่อเปรียบเทียบกับสินคาที่เปนตัวเลือกอื่น ดังนั้น คุณภาพที่ถูกรับรู
จึงเปนการรับรูในมุมมองของผูบริโภค ซึ่งแตกตางจากคุณภาพในมุมมองของผูผลิต โดยคุณภาพ
ในมุมมองของผูผลิต (Manufacturing quality) อาจหมายถึง การที่สินคาที่ผลิตออกมานั้นไมมีขอ
บกพรอง (Zero defect) อนึ่ง ถึงแมวาตัวสินคาจะไมมีขอบกพรอง แตถาหากสินคานั้นไมตรงกับ
ความตองการของผูบริโภค หรือไมสามารถทําใหผูบริโภคพึงพอใจไดแลว ผูบริโภคก็จะไมคิดวาสิน
คานั้นมีคุณภาพ

Garvin (1984, cited in D. Aaker, 1991) กลาววา คุณภาพของสินคาประกอบขึ้นดวย
มิติตางๆ กัน 7 มิติ มิติแรก คือ ประสิทธิภาพ (Performance) หมายถึง คุณสมบัติเบื้องตนที่เกี่ยว
ของกับการใชงานของสินคา เชน คุณสมบัติเบื้องตนสําหรับรถยนต ไดแก การเรงความเร็ว การดู
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แลรักษา ความเร็วในการขับข่ี และความสะดวกสบายในหองโดยสาร เปนตน, ลําดับตอมาคือ
ลักษณะพิเศษ (Feature) เปนองคประกอบเสริมของสินคา ซึ่งจะเปนองคประกอบสําคัญที่
ผูบริโภคใชเปนขอมูลประกอบการตัดสินใจซื้อในกรณีที่สินคามีความคลายคลึงกัน เชน ผูบริโภค
อาจตัดสินใจซื้อรถยนตที่มีอุปกรณเสริมเปนไฟสองสําหรับอานแผนที่ เปนตน นอกจากนี้ องค
ประกอบเสริมยังเปนเครื่องแสดงวา องคกรผูผลิตมีการเอาใจใสในความตองการของลูกคา, มิติ
ของคุณภาพของสินคาลําดับที่ 3 คือ ความสมบูรณในการผลิต (Conformance with
specifications) เปนมิติของคุณภาพในมุมมองของผูผลิต กลาวคือ กระบวนการผลิตสินคาที่ได
มาตรฐานจะชวยลดโอกาสที่สินคามีขอบกพรอง

ลําดับที่ 4 คือ ความนาเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง การที่สินคามีประสิทธิภาพการใช
งานอยางสม่ําเสมอ เชน รถยนตสามารถใชงานไดดีทุกครั้งที่ใช ทําใหผูบริโภคมีความมั่นใจ, มิติ
ลําดับที่ 5 คือ ความทนทาน (Durability) ซึ่งหมายถึง อายุขัยหรือระยะเวลาในการใชงานของสิน
คา เพราะสินคาที่มีคุณภาพยอมตองมีระยะการใชงานที่ยาวนาน , ลําดับตอไป คือ การใหบริการ
(Serviceability) ซึ่งจะสะทอนใหเห็นถึงความสามารถขององคกรในการใหบริการควบคูกับการ
จําหนายสินคา เชน องคกรผูผลิตรถยนตที่ใหบริการซอมฉุกเฉินตลอด 24 ชั่วโมง ทําใหลูกคารูสึก
วาองคกรมีคุณภาพเหนือคูแขง, มิติของคุณภาพของสินคาลําดับสุดทาย คือ รายละเอียดที่แสดง
ออกถึงคุณภาพ (Fit and finish)  ซึ่งมีความสําคัญเพราะเปนสิ่งที่ผูบริโภคมองเห็น และใชในการ
ตัดสินคุณภาพของสินคา เชน การแสดงออกถึงคุณภาพของรถยนตอาจเห็นไดจากองคประกอบ
เล็กๆ นอย ๆ อยางเชน ความละเอียดในการพนสีรถ หรือการที่ประตูรถสามารถปดไดสนิท เปนตน
โดยผูบริโภคยอมคิดวา ถาสินคาไมมีคุณภาพในรายละเอียดเล็กๆ นอยๆ เหลานี้แลว สินคานั้น
ยอมไมมีคุณภาพในคุณสมบัติอ่ืนๆ (D. Aaker, 1991)

D. Aaker (1991) ยังไดใหขอสังเกตเพิ่มเติมวา คุณสมบัติที่ใชในการตัดสินคุณภาพของ
สินคาจะแตกตางกันไปตามประเภทของสินคา เชน ในการตัดสินคุณภาพของเครื่องตัดหญา
ผูบริโภคอาจใชคุณสมบัติดานประสิทธิภาพในการตัดหญา ความนาเชื่อถือ และคาใชจายในการ
ซอมบํารุง ซึ่งเปนคุณสมบัติคนละประเภทกับคุณสมบัติที่ใชตัดสินคุณภาพของรถยนต เปนตน
นอกจากนี้ ผูบริโภคแตละคนก็มีทัศนคติตอคุณสมบัติที่ใชในการตัดสินคุณภาพของสินคาที่แตก
ตางกัน เชน ผูบริโภคบางคนอาจใหความสําคัญกับคุณสมบัติดานความเร็วของรถยนต ในขณะ
เดียวกัน คุณสมบัตินี้อาจไมมีความสําคัญสําหรับผูบริโภคที่สนใจในดานการประหยัดน้ํามันและ
ความสะดวกสบาย เปนตน

อยางไรก็ดี Hanna และ Wozniak (2001) ไดใหความเห็นวา ในทางปฏิบัติ คุณภาพที่ถูก
รับรู (Perceived quality) จะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคอยูในระหวางขั้นตอนการบริโภคสินคา กลาวคือ
ผูบริโภคจะรูไดวา สินคามีคุณภาพก็ตอเมื่อไดทดลองซื้อสินคานั้นไปใชงานดูแลว ดังนั้นในระหวาง
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ขั้นตอนการซื้อสินคา ผูบริโภคจึงไมอาจทราบไดแนชัดวาสินคาใดมีคุณภาพ และบอยครั้งที่สินคา
มักถูกบรรจุอยูในภาชนะทึบแสงที่ปดสนิท หรือเปนสินคาที่มีชิ้นสวนภายในที่สลับซับซอน เชน
เครื่องใชไฟฟา และคอมพิวเตอร ทําใหผูบริโภคไมอาจพิจารณาคุณภาพของสินคาไดโดยงาย โดย
วิธีที่ผูบริโภคอาจทําไดก็มีเพียงการพิจารณาจากลักษณะภายนอกที่ปรากฏของสินคา หรือจากขอ
ความที่เขียนอยูบนฉลาก หรืออาศัยขอมูลที่เคยไดยินไดฟงมา หรือขอมูลจากประสบการณการใช
สินคาที่เขามีอยูเทานั้น สอดคลองกับ Hawkins และคณะ (1998) ซึ่งกลาววา ผูบริโภคมักจะใช
คุณสมบัติที่สามารถสังเกตเห็นไดของสินคา (Observable attribute) ในการตัดสินคุณภาพของ
คุณสมบัติอ่ืนที่ไมสามารถสังเกตเห็นไดงาย (Less observable attribute) โดยคุณสมบัติที่ใชทด
แทนคุณสมบัติอ่ืนๆนั้นเรียกวา เครื่องบงชี้ทดแทน (Surrogate indicator) ดังนั้น เมื่อไมอาจ
พิจารณาคุณภาพของสินคาไดโดยงายแลว ผูบริโภคจึงจําเปนตองใชเครื่องบงชี้ทดแทนใดๆ ที่
สามารถใชเปนหลักเกณฑในการพิจารณาคุณภาพของสินคา ตัวอยางของเครื่องบงชี้ทดแทนที่
ผูบริโภคนิยมใช ไดแก ราคา ตราสินคา รูปลักษณภายนอกของสินคา และความมีชื่อเสียงของราน
คาที่จําหนายสินคา นอกจากนี้ยังมี บรรจุภัณฑ ขอความรับประกัน องคกรผูผลิต และประเทศตน
กําเนิดสินคา

ทั้งนี้ ราคา (Price) เปนเครื่องบงชี้ทดแทน (Surrogate indicator) ที่ผูบริโภคนิยมใช
ทดแทนเพื่อบงบอกถึงคุณภาพของสินคามากที่สุด โดย Schiffman และ Kanuk (2000)           
เชนเดียวกับ Hawkins และคณะ (1998) และ Hanna และ Wozniak (2001) ไดอธิบายวา           
ผูบริโภคมักจะใชราคาเปนเครื่องบงชี้ถึงคุณภาพของสินคาในกรณีที่ไมสามารถพิจารณาคุณภาพ
ของสินคาไดโดยตรง โดยผูบริโภคจะเชื่อวาสินคาประเภทเดียวกันที่มีราคาตางกัน หมายถึงมี
คุณภาพที่ตางกันไปดวย นักวิชาการจํานวนมากไดทําการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับความสัมพนัธระหวาง
ราคากับคุณภาพ (Price-quality relationship) ตัวอยางเชน งานวิจัยของ Leavitt (1954, cited in
Shawyer, French, &  McGann, 1972) ซึ่งพบวา ราคามีความหมายโดยนัยตอผูบริโภค โดย
ผูบริโภคจะตีความหมายวาสินคาราคาแพง หมายถึง สินคาที่มีคุณภาพสูง ทําใหผูบริโภคเกิด
ความพรอมที่จะซื้อสินคา (Readiness to buy) สอดคลองกับงานวิจัยของ Tull, Boring และ
Gonsior (1964, cited in Shawyer et al., 1972) ซึ่งพบวา ผูบริโภคจะใชราคาเปนเครื่องบงชี้ถึง
คุณภาพของสินคา เมื่อผูบริโภคขาดขอมูลที่แนนอนในสถานการณการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
การใชราคาเปนเครื่องบงชี้ถึงคุณภาพนี้มีลักษณะเปนสากล ไมจํากัดในดานเพศ อายุ หรือระดับ
การศึกษา อยางไรก็ดี งานวิจัยของ Shawyer และคณะ (1972) ซึ่งทําการศึกษาเพิ่มเติมตอจาก
Leavitt กลับพบวา ราคามีความสัมพันธกับการรับรูคุณภาพของสินคาจริง โดยผูบริโภคแสดง
ความชอบ (Brand preference) ตอตราสินคาที่มีราคาสูงเมื่อไมมีการระบุราคาที่แทจริง แตเมื่อ
แสดงราคาที่แทจริงแลวกลับพบวา ราคากลายเปนปจจัยสําคัญที่ผูบริโภคตองพิจารณามากขึ้นใน
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การเลือกซื้อสินคา ทําใหผูบริโภคอาจหันไปซื้อตราสินคาอื่นที่มีราคายอมเยากวา ซึ่งขัดแยงกับผล
การศึกษาของ Leavitt ที่กลาววา ราคาทําใหผูบริโภคเกิดความพรอมที่จะซื้อสินคา (Readiness to
buy)

การใชราคาเปนเครื่องบงชี้ถึงคุณภาพมีความแตกตางกันไปตามแตละประเภทของสินคา
โดย D. Aaker (1991) กลาววา ผูบริโภคมักจะใชราคาเปนเครื่องบงชี้ถึงคุณภาพสําหรับสินคา
ประเภทที่ไมสามารถประเมินคุณภาพไดโดยงาย ตัวอยางเชน ไวน น้ําหอม และสินคาคงทน
(Durables) ตางๆ อยางไรก็ดี ผูบริโภคจะไมใชราคาเปนเครื่องบงชี้ถึงคุณภาพในกรณีที่ประเภท
ของสินคามีราคาแตกตางกันไมมาก สอดคลองกับ Assael (1998) ซึ่งกลาววา ราคาจะเปนเครื่อง
บงชี้ถึงคุณภาพไดเปนอยางดี ตอเมื่อสินคาที่ผูบริโภคพิจารณาอยูนั้นมีราคาและคุณภาพแตกตาง
กันอยางเห็นไดชัดเจน กลาวคือ ผูบริโภคจะไมนิยมใชราคาในการตัดสินคุณภาพ เมื่อสินคาที่
พิจารณานั้นเปนสินคามาตรฐานเดียวกนั หรือมีราคาแตกตางกันเพียงเล็กนอย ทั้งนี้เพราะ
ผูบริโภคมีความเชื่อวา ราคาที่ตางกันหมายถึงการที่สินคามีคุณภาพแตกตางกัน การตั้งราคาจึง
เปนกลยุทธทางการตลาดที่นักการตลาดใชในการสรางภาพลักษณเกี่ยวกับคุณภาพของสินคา
โดยสินคาที่ตองการใหผูบริโภครับรูวาเปนสินคาคุณภาพดีมักถูกตั้งราคาไวสูง (Premium price)
เห็นตัวอยางไดจากเครื่องสําอาง ซึ่งมักตั้งราคาไวสูง เพราะถาตั้งราคาไวต่ําเกินไปก็จะทําใหเกิด
ความรูสึกวาเปนสินคาดอยคุณภาพ เปนตน

ความสัมพันธระหวางราคากับคุณภาพยังสงผลใหผูบริโภคเกิดการรับรูวา รานคา หรือตรา
สินคาที่มีชื่อเสียง (Brand name) ซึ่งมักเปนตราสินคาที่มีราคาแพง ก็เปนเครื่องบงชี้ถึงคุณภาพ
ของสินคาไดเชนกัน (Schiffman & Kanuk, 2000) ทําใหผูบริโภคมีการรับรูวา สินคาของตราสินคา
ที่มีชื่อเสียงเปนสินคาคุณภาพ ในทํานองเดียวกัน ผูบริโภคจะรูสึกวา ตราสินคาที่มีการโฆษณาและ
เปนที่รูจักของคนหมูมาก (National brands) ก็ยอมจะตองมีคุณภาพดีกวาตราสินคาที่ไมมีการ
โฆษณาและไมเปนที่รูจัก เชน ตราสินคาของรานคาปลีก (Store brands) (Hawkins et al., 1998)
นอกเหนือจากราคาแลว ประเทศตนกําเนิดสินคา (Country of manufacturer) ก็เปนเครื่องบงชี้ถึง
คุณภาพอีกประการหนึ่งที่ผูบริโภคนิยมใชในการประเมินคุณภาพสินคาบางประเภท เชน ผูบริโภค
มักจะมีความเชื่อวานาฬิกาของสวิตเซอรแลนด เสื้อผาของฝรั่งเศส เครื่องหนงัของอิตาลี รถยนต
ของเยอรมนี เครื่องเสียงของญี่ปุน ฯลฯ เปนสินคาคุณภาพยอดเยี่ยม นอกจากนี้ ผูบริโภคยังเชื่อวา
การรับประกัน (Warranties) ก็เปนการแสดงถึงคุณภาพ โดยเชื่อวาสินคาที่มีชวงเวลาการรับ
ประกันยาวนานก็นาที่จะเปนสินคาที่มีคุณภาพดี (Hawkins et al., 1998)

Kirmani (1990) ศึกษาพบวา โฆษณาก็สามารถใชเปนเครื่องบงชี้ถึงคุณภาพของตราสิน
คาไดเชนเดียวกัน โดยผูบริโภคจะมีการรับรูวา ตราสินคาที่มีคาใชจายในการโฆษณา
(Advertising costs) เปนเงินจํานวนมากยอมเปนตราสินคาที่มีคุณภาพ ทั้งนี้เพราะผูบริโภคเชื่อวา
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ผูผลิตมีความมั่นใจในคุณภาพของสินคาจึงไดกลาลงทุนงบประมาณในการโฆษณาเปนจํานวน
มาก อยางไรก็ดี Kirmani ยังพบวา ความสัมพันธระหวางการรับรูคุณภาพกับคาใชจายในการ
โฆษณาจะเปนไปในทิศทางตรงกันขาม (Inverted-U fashion) เมื่อมีคาใชจายในการโฆษณาที่สูง
เกินเหตุ ทําใหผูบริโภคเกิดความสงสัยวา เหตุใดผูผลิตจึงตองลงทุนในการโฆษณาเปนจํานวนเงิน
มากขนาดนั้น สงผลใหผูบริโภคระแวงสงสัยในคุณภาพของสินคา

สําหรับสินคาบางประเภท คุณสมบัติที่เห็นไดชัดบางประการก็อาจถกูใชเปนเครื่องบงชี้ทด
แทน (Surrogate indicator) ที่เชื่อมโยงไปถึงคุณสมบัติสําคัญอื่นๆ ที่แสดงถึงคุณภาพของสินคา
ได ตัวอยางเชน สําหรับเครื่องเสียง ขนาดที่ใหญกวาหมายถึง คุณภาพเสียงที่ดีกวา, สําหรับน้ํายา
ทําความสะอาด กลิ่นของมะนาวเปนเครื่องแสดงถึงความสามารถในการทําความสะอาด, สําหรับ
ซูเปอรมารเก็ต ความสดใหมของสินคาก็เปนเครื่องแสดงถึงคุณภาพ, หรือสําหรับน้ําผลไม ความ
เขมขน และความสดใหมแสดงถึงคุณภาพ ซ่ึงสามารถแสดงออกไดทางบรรจุภัณฑ โดยน้ําผลไมที่
บรรจุในขวดแกวแชเย็นจะใหความรูสึกวาเปนน้ําผลไมสดใหม ในขณะที่น้ําผลไมที่บรรจุใน
กระปองและไมไดแชเย็นจะใหความรูสึกวาไมใชน้ําผลไมสด เปนตน (D. Aaker, 1991)

McDaniel และ Baker (1977) ไดทําการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับคุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived
quality) ผานทางบรรจุภัณฑ โดยไดทําการทดลองใหผูบริโภคชิมรสและประเมินคุณภาพของมัน
ฝร่ังทอดที่บรรจุในบรรจุภัณฑ 2 ชนิด คือ ถุงกระดาษเคลือบมัน (Wax-coated paper bags) ซึ่ง
สามารถฉกีเปดไดงาย และถุงโพลีไวนิล (Polyvinyl bags) ซึ่งฉีกเปดไดยาก โดยผลการทดลองพบ
วา ผูบริโภคมีความรูสึกวา มันฝร่ังที่บรรจุในถุงโพลีไวนิลมีความกรอบและรสชาติดีกวามันฝร่ังที่
บรรจุในถุงกระดาษเคลือบมัน โดยผูเขารวมการทดลองกวารอยละ 93 มีความพึงพอใจในถุงที่เปด
ไดยากมากกวาถุงที่เปดไดงาย การทดลองนี้แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคมีการรับรูคุณภาพของสินคา
ผานทางบรรจุภัณฑ โดยผูบริโภคมีการรับรูวา ถงุโพลีไวนิลซ่ึงเปดไดยากสามารถรักษาคุณภาพ
ของมันฝร่ังไดดีกวาถุงกระดาษเคลือบมันซึ่งเปดไดงายกวา ดังนั้น บรรจุภัณฑที่ปดสนิทจึงเปน
เครื่องบงชี้ที่แสดงถึงคุณภาพของสินคาไดอยางหนึ่ง ทั้งนี้ McDaniel และ Baker พบวา ผูบริโภค
ยินยอมที่จะเสียสละความไมสะดวกในการเปดถุง เพื่อแลกกับการไดสินคาที่มีคุณภาพ

ในการทําความเขาใจเรื่องคุณภาพที่ถูกรับรู จําเปนตองศึกษาเรื่อง เครื่องบงชี้ที่ผูบริโภคใช
ในการประเมินคุณภาพของสินคาโดยละเอียด ซึ่งทฤษฎีที่อธิบายเรื่องเครื่องบงชี้ที่จะกลาวถึงตอ
ไป ก็คือ ทฤษฎีการใชเครื่องบงชี้ (Cue utilization theory)
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ทฤษฎีการใชเครื่องบงชี้ (Cue utilization theory)

Cox (1967, cited in Richardson & Dick, 1994) และ Olson (1972, cited in
Richardson & Dick, 1994) กลาววา สินคาประกอบไปดวยเครื่องบงชี้ (Cue) ซึ่งทําหนาที่เปน
เครื่องบงชี้ทดแทน (Surrogate indicators) ที่ผูบริโภคใชในการพิจารณาคุณภาพของสินคา แนว
คิดนี้เปนที่มาของทฤษฎีการใชเครื่องบงชี้ในการรับรูคุณภาพ (Cue utilization theory) โดยเครื่อง
บงชี้ (Cue) จะมีคุณลักษณะที่สําคัญอยู 2 มิติ ไดแก Predictive value (PV) หมายถึง การรับรูของ
ผูบริโภควา คุณสมบัติอยางหนึ่งของสินคาสามารถเชื่อมโยงไปถึงคุณสมบัตอ่ืิน กลาวคือ คา PV
แสดงถึงวา ผูบริโภคมีการเชื่อมโยงเครื่องบงชี้นั้นๆ กับคุณภาพของสินคามากนอยเพียงใด และ
Confidence value (CV) ซึ่งหมายถึง ความสามารถของผูบริโภคในการใชเครื่องบงชี้ในการแยก
แยะความแตกตางระหวางตราสินคา โดยคา CV จะแสดงถึงวา ผูบริโภคมีความมั่นใจในการใช
เครื่องบงชี้ในการตัดสินคุณภาพของสินคามากนอยเพียงใด ดังนั้น เครื่องบงชี้ที่มีคา PV และ CV
สูงจึงจัดวาเปนเครื่องบงชี้ที่มปีระสิทธิภาพในการใชตัดสินคุณภาพของสินคา (Hawkins et al.,
1998)

 เครื่องบงชี้ (Cue) ยังสามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท คือ เครื่องบงชี้ภายใน และ
เครื่องบงชี้ภายนอก (Richardson & Dick, 1994; Schiffman & Kanuk, 2000) เครื่องบงชี้ภายใน
(Intrinsic cue) หมายถึง คุณสมบัติที่เกี่ยวเนื่องกับตัวสินคา ไดแก สวนผสม ขนาด รูปรางรูปทรง
สี กลิ่น และรสชาติ ซึ่งเปนสิ่งที่ไมสามารถแยกออกจากตัวสินคาได ในทางกลับกัน เครื่องบงชี้ภาย
นอก (Extrinsic cue) หมายถึง คุณสมบัติที่เกี่ยวเนื่องกับตัวสินคาแตไมไดเปนสวนหนึ่งสวนใดของ
ตัวสินคาในทางกายภาพ ตัวอยางเชน ราคา ตราสินคา บรรจุภัณฑ และโฆษณา เปนตน โดย
Schiffman และ Kanuk (2000) กลาววา ผูบริโภคเชื่อวาการตัดสินคุณภาพของสินคาที่ถูกตอง
และมีเหตุผลที่สุดก็คือ การตัดสินโดยอาศัยเครื่องบงชี้ภายใน (Intrinsic cue) เชน ตัดสินอาหาร
ดวยรสชาติ หรือตัดสินคุณภาพของสินคาดวยประสิทธิภาพการใชงาน เปนตน แตบอยครั้งที่การ
ตัดสินใจของผูบริโภคไมไดเกี่ยวของกับเครื่องบงชี้ภายใน ในกรณีที่ผูบริโภคขาดประสบการณตรง
จากการใชสินคาแลว ผูบริโภคมักจะประเมินคุณภาพของสินคาโดยอาศัยเครื่องบงชี้ภายนอก
(Extrinsic cue) ของสินคา เชน ราคา ภาพลักษณตราสินคา ภาพลักษณของผูผลิต ภาพลักษณ
ของรานคา หรือประเทศตนกําเนิดสินคา เชน รถยนตของเยอรมัน และเครื่องใช ไฟฟาของญี่ปุนจะ
มีคณุภาพดี หรือสินคาที่มีเครื่องหมาย Made in USA เปนสินคาที่มีคุณภาพ เปนตน
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นักวิชาการจํานวนมากไดทําการศึกษาวิจัยเรื่องทฤษฎีการใชเครื่องบงชี้ในการรับรูคุณ
ภาพ (Cue utilization theory) ตัวอยางเชน Richardson และ Dick (1994) ซึ่งทําการศึกษาเรื่อง
การใชเครื่องบงชี้ภายใน (Intrinsic cue) และเครื่องบงชี้ภายนอก (Extrinsic cue) ในการรับรูคุณ
ภาพของตราสินคาระหวางตราสินคาที่เปนที่รูจักในคนหมูมาก (National brand) และตราสินคา
ของรานคาปลีก (Private label brand หรือ Store brand) ซึ่งไมคอยเปนที่รูจัก หรือรูจักในบริเวณ
จํากัด โดยผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีการรับรูวาตราสินคาของรานคาปลีกมีคุณภาพดอยกวา
ตราสินคาที่เปนที่รูจัก (National brand) ทั้งนี้เปนเพราะตราสินคาของรานคาปลีกมักจะใชบรรจุ
ภัณฑที่ดูมีราคาถูก และไมมีการโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณตราสินคาอยางตอ
เนื่อง อีกทั้งยังมักจะใชจุดขายดานราคาถูกเปนหลัก โดย Richardson และ Dick อธิบายเหตุผลวา
ผูบริโภคมักจะใชเครื่องบงชี้ภายนอก (Extrinsic cue)  อันไดแก ราคา ภาพลักษณตราสินคา และ
รูปลักษณของบรรจุภัณฑ ในการตัดสินคุณภาพของสินคา ทั้งๆที่ในความเปนจริงแลว สินคาของ
ตราสินคาของรานคาปลีกก็มีสวนผสมที่มีคุณภาพไมดอยไปกวาสินคาของตราสินคาที่เปนที่รูจัก
(National brand)

จากผลการศึกษาดังกลาว ทําใหเห็นจุดออนของตราสินคาของรานคาปลีก โดยผูประกอบ
การรานคาปลีกมักจะตองการเพิ่มยอดขายดวยการตั้งราคาขายสินคาที่ถูกกวาตราสินคาอื่นถึง
รอยละ 15 ถึงรอยละ 37 (Shapiro, 1993, cited in Richardson & Dick, 1994) โดยมองขามไป
วา ผูบริโภคจะใชเครื่องบงชี้ภายนอกเหลานี้ในการพิจารณาคุณภาพของสินคา กลยุทธการตั้ง
ราคาถูกจึงทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูวาตราสินคานั้นดอยคุณภาพ สอดคลองกับ Gale (1994) ซึ่ง
กลาววา การสรางยอดขายดวยวิธีการตางๆ ไมวาจะเปนการตั้งราคาสินคาต่ํา หรือการลดคุณภาพ
เพื่อลดตนทุนการผลิตนั้น ลวนแลวแตจะสงผลเสียตอตราสินคาในระยะยาว ทั้งนี้เพราะผูบริโภค
คาดหวังวา ตราสินคาจะเปนเครื่องรับประกันวาผูบริโภคจะไดรับสินคาที่มีคุณภาพ ดังนั้น ตราสิน
คาที่นําเสนอสินคาที่มีคุณภาพสูงก็จะไดรับความนิยม ในทางกลับกันตราสินคาที่นําเสนอสินคา
ดอยคุณภาพก็จะไมไดรับความนิยมในที่สุด

อิทธิพลของการใชเครื่องบงชี้ในการรับรูคุณภาพ ยังเห็นไดจากงานวิจัยของ Rigaux-
Bricmont (1982) ซึ่งทําการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวกับอิทธิพลของตราสินคา (Brand
name) และบรรจุภัณฑ (Packaging) ที่มีตอการรับรูคุณภาพของสินคากาแฟ เนื่องจากชื่อเสียง
ของตราสินคา (Brand name) เปนเครื่องบงชี้ทดแทน (Surrogate indicator) อีกประการหนึ่งที่
ผูบริโภคนิยมใชในการประเมินคุณภาพสินคา (e.g., Allison & Uhl, 1964, cited in Rigaux-
Bricmont, 1982; Larzelere et al, 1965, cited in Rigaux-Bricmont, 1982; Smith & Broome,
1967, cited in Rigaux-Bricmont, 1982) โดยผูบริโภคมักจะใชชื่อเสียงของตราสินคาเปน
เครื่องมือในการลดความเสี่ยงในการตัดสินใจในกรณีที่ผูบริโภคขาดความมั่นใจในการประเมิน
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คุณภาพสินคา สวนบรรจุภัณฑ ในฐานะที่เปนสวนหนึ่งของสินคานั้น ก็มีบทบาทในการสื่อสารและ
การประเมินคุณภาพของสินคาไดดวยเชนเดียวกัน (e.g., Banks, 1950, cited in Rigaux-
Bricmont, 1982; Brown, 1958, cited in Rigaux-Bricmont, 1982) ผลการศึกษาสวนใหญพบวา
ทั้งตราสินคาและบรรจุภัณฑมีอิทธิพลตอการประเมินคุณภาพของผูบริโภค โดยพบวา เมื่อไมแสดง
ตราสินคา (Blind test) ผูบริโภคจะมีความกังวลในคุณภาพของตัวอยางสินคาที่ใชทดลอง แตเมื่อ
มีการระบุตราสินคาที่เปนที่มาของตัวอยางสินคาแลวนั้น ผูบริโภคจะคลายความกังวลในคุณภาพ
สินคาลง นอกจากนี้แลว ตัวอยางสินคาที่มีการออกแบบบรรจุภัณฑสวยงามกวาจะไดรับการ
ประเมินคุณภาพในระดับที่สูงกวาตัวอยางสินคาที่บรรจุภัณฑมีความสวยงามนอยกวา โดยการรับ
รูคุณภาพจะเพิ่มสูงขึ้นอยางเห็นไดชัด ในกรณีที่ตัวอยางสินคามีการระบุตราสินคาที่เปนที่รูจัก
ควบคูกับมีบรรจุภัณฑที่สวยงาม ผลการวิจัยแสดงใหเห็นความสําคัญของตราสินคาและบรรจุ
ภัณฑในฐานะที่เปนเครื่องบงชี้ภายนอก (Extrinsic cue) ท่ีผูบริโภคใชในการประเมินคุณภาพสิน
คา ดังนั้น นักการตลาดจึงควรจะใหความสําคัญกับการสรางตราสินคาใหเปนที่รูจัก และมีการออก
แบบบรรจุภัณฑใหมีความสวยงามเพื่อแสดงถึงคุณภาพของสินคา

ตัวอยางงานวิจัยหลายๆชิ้นขางตนแสดงใหเห็นวา การรับรูคุณภาพเปนสิ่งสําคัญในการ
สรางตราสินคา โดย D. Aaker (1991) ไดอธิบายวา คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived quality) มี
ประโยชนตอตราสินคาในหลายๆ ทาง ไดแก 1) คุณภาพเปนเหตุผลในการซื้อสินคา (Reason-to-
buy) โดยผูบริโภคจะใชคุณภาพเปนเกณฑในการเลือกวา ควรจะพิจารณาตราสินคาใด หรือไม
ควรพิจารณาตราสินคาใด ตลอดจนควรจะตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาใด, 2) คุณภาพชวยในการ
สรางความแตกตาง (Differentiate) และวางตําแหนงของสินคา (Position) เพราะสินคาหลายๆ
ประเภทนิยมใชคุณภาพเปนเครื่องมือในการวางตําแหนงสินคาและสรางความแตกตางจากตราสิน
คาอื่น ตัวอยางเชน รถยนต, เครื่องคอมพิวเตอร และแมกระทั่งสินคาอุปโภคบริโภค สามารถแบง
ออกเปนสินคาคุณภาพดีมาก (Super premium), คุณภาพดี (Premium), หรือสินคาราคา
ประหยัด (Economy) เปนตน

ประการที่ 3) คุณภาพเปดโอกาสใหผูผลิตสามารถตั้งราคาสินคาสูงได (Premium price)
ทั้งนี้ D. Aaker (1991) กลาววา ผูบริโภคจะยินยอมจายมากขึ้นเพื่อแลกกับสินคาคุณภาพดี โดย
เงินที่ไดจากการตั้งราคาสินคาสูงสามารถเพิ่มผลกําไร หรือนําไปใชในการลงทุนเพื่อการโฆษณา
ตราสินคา หรือพัฒนาทรัพยากรขององคกรในดานตางๆ เชน การวิจัยและพัฒนาสินคา (R&D) ซึ่ง
ผลที่ไดก็จะเปนการพัฒนาใหสินคามีคุณภาพมากยิ่งขึ้น, 4) คุณภาพมีสวนในการเพิ่มชองทางการ
กระจายสินคา (Channel member interest) ทั้งนี้เพราะรานคาที่เปนชองทางการกระจายสินคา
ตระหนักดีวา ภาพลักษณของสินคาที่ขายจะสงผลตอภาพลักษณของรานคา ทําใหรานคาตองการ
สินคาที่มีคุณภาพ ซึ่งเปนสินคาที่ลูกคาตองการ, และสุดทาย 5) คุณภาพมีสวนสําคัญในการขยาย
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ตราสินคา (Brand extensions) โดย D. Aaker กลาววา ตราสินคาที่มีชื่อเสียงในดานคุณภาพของ
สินคายอมจะสามารถใชชื่อตราสินคา (Brand name) เปนจุดเชื่อมโยงคุณคาตราสินคาไปยังสิน
คาในเครืออ่ืนๆ ไดโดยงาย

D. Aaker (1996) ไดจัดใหคุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived quality) เปนหนึ่งในองค
ประกอบของคุณคาตราสินคา นอกเหนือจาก ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) การรูจัก
ตราสินคา (Brand awareness) และการเชื่อมโยงตราสินคา (Brand associations) โดยใหเหตุผล
ไว 3 ประการ ดังนี้ ประการแรก ในจํานวนการเชื่อมโยงตราสินคาทั้งหมดนั้น คุณภาพที่ถูกรับรูเปน
ปจจัยประการสําคัญที่มีสวนในการสรางผลตอบแทนเงินลงทุน (Return on investment--ROI)
โดยมีอิทธิพลมากกวาสวนแบงทางการตลาด (Market share) การวิจัยและการพัฒนาสินคา
(R&D) และคาใชจายทางการตลาด (Marketing expenditures) โดยเมื่อตราสินคามีการพัฒนา
คุณภาพมากขึ้นก็จะทําใหผูบริโภคมีความพึงพอใจในตราสินคามากขึ้น สงผลใหมีผลตอบแทนเงิน
ลงทุน (ROI) เพิ่มมากขึ้นไปดวย

ประการที่สอง การรับรูคุณภาพมักจะเปนกลยุทธที่สําคัญในการดําเนินธุรกิจ เห็นไดจาก
การที่องคกรชั้นนําหลายแหงมักรวมเอาคุณภาพไวในภารกิจขององคกร (Mission statement)   
ตัวอยางเชน IBM มี “พันธกิจในการสรางคุณภาพ” (Overriding commitment to quality) อีกทั้ง
คุณภาพยังเปนปจจัยหนึ่งที่ใชในการวางตําแหนงตราสินคา เชน ตราสินคา Toyota และ Ford มี
การวางตําแหนงเปนสินคาที่มีคุณภาพ เปนตน นอกจากนี้คุณภาพยังสามารถใชประโยชนในการ
สรางขอไดเปรียบในการแขงขัน และสรางความแตกตางใหกับตราสินคาได เชน ตราสินคาที่ทํา
หนาที่แขงขันทางดานราคากับตราสินคาอื่น (Price brand) และตราสินคาที่ไมแขงขันดานราคา
แตเนนภาพลักษณและคุณภาพสูง (Prestige หรือ Premium brand) เปนตน และประการสุดทาย
คุณภาพเปนมาตรวัด “คุณความดี” ของตราสินคา (Brand goodness) ทั้งนี้เพราะ คุณภาพเปน
หัวใจสําคัญของสินคา โดยตราสินคาที่มีคุณภาพจะทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูในทางบวกตอตรา
สินคาในภาพรวมวาเปนตราสินคาที่ดี

กลาวโดยสรุป การรับรูเปนกระบวนการที่สําคัญ ซึ่งมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรม
ของผูบริโภค โดยในแตละวัน ผูบริโภคจะมีการรับรูสิ่งเราทางการตลาดที่อยูรอบๆ ตัว บรรจุภัณฑก็
เปนสิ่งเราทางการตลาดอยางหนึ่งที่สามารถมีอิทธิพลตอผูบริโภค โดยบรรจุภัณฑที่มีรูปทรง
แปลกๆ หรือมีสีสัน หรือภาพประกอบที่สวยงามสะดุดตาจะเพิ่มความนาสนใจใหกับสินคา ทําใหผู
บริโภคมีความสนใจในสินคา ซึ่งอาจพัฒนาไปสูการสรางทัศนคติตอสินคา และพฤติกรรมการซื้อ
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สินคาในที่สุด ดังนั้น การรับรูจึงเปนกระบวนการที่มีความสัมพันธโดยตรงกับพฤติกรรมผูบริโภค
ในลําดับตอไปจึงเปนการศึกษาเรื่องทัศนคติ และกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคโดยละเอียด

แนวคิดเรื่องทัศนคติและกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค

ในการทําความเขาใจอิทธิพลของบรรจุภัณฑที่มีตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคนั้น
จําเปนตองศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจ อันไดแก ทัศนคติและแนวคิด
ที่เกี่ยวของตางๆ ทั้งนี้เพื่อใหทราบถึงความสัมพันธขององคประกอบตางๆของทัศนคติที่มีตอ
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค

แนวคิดเรื่องทัศนคติ

นักการตลาดไดใหความสําคัญกับทัศนคติตอตราสินคา (Brand attitude) ซึ่งประกอบ
ดวยความเชื่อที่ผูบริโภคมีเกี่ยวกับตราสินคา ความรูสึกตอบสนองที่เปนผลจากการประเมินตราสิน
คา และแนวโนมพฤติกรรมตอบสนองที่อาจเกิดขึ้น ทั้งนี้เพราะทัศนคติมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผู
บริโภค การศึกษาเรื่องทัศนคติโดยละเอียดจึงเปนสิ่งสําคัญในการทําความเขาใจถึงบทบาทของ
ทัศนคติที่มตีอพฤติกรรมของผูบริโภค เพราะทัศนคติมีอิทธิพลตอผูบริโภคในการประเมินตราสินคา
ทั้งนี้เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติในทางบวกตอตราสินคาก็มักจะมีโอกาสที่จะพัฒนาไปสูความชื่นชอบ
ตราสินคา (Brand preference) และความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) ไดในที่สุด (Wells
et al., 2000)

Allport (1935, cited in Assael, 1998) ไดใหคํานิยามไววา ทัศนคติ (Attitude) คือ ความ
โนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูซึ่งสงผลใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองในลักษณะที่ชอบหรือไมชอบตอ
สิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดย Hanna และ Wozniak (2001) ไดอธิบายเพิ่มเติมวา ทัศนคติคือ สภาวะทางจิต
ใจที่เปนสวนหนึ่งของกระบวนการทางดานความคิดของบุคคล ในขณะที่ Solomon (1999) กลาว
ถึงทัศนคติวาเปน การประเมินผล (Evaluation) ที่บุคคลมีตอตนเอง, ตอบุคคลอื่น, ตอวัตถุส่ิงของ,
โฆษณา, หรือประเด็นความคิดตางๆ

ทัศนคติ ในความเห็นของ Kotler (2003) หมายถึง การประเมินผลในรูปแบบของ
ความชอบหรือไมชอบ, ความรูสึกดานอารมณ, และแนวโนมพฤติกรรมที่บุคคลมีตอส่ิงของ หรือ
ความคิดเห็นบางอยาง โดยทัศนคติจะมีลักษณะยั่งยนื ไมเปลี่ยนแปลงไดโดยงาย โดย Kotler
อธิบายวา ทัศนคติทําใหบุคคลเกิดความชอบ หรือไมชอบ ทําใหบุคคลเขาใกล หรือถอยออกหาง
จากสิ่งใดสิ่งหนึ่ง นอกจากนี้แลว Wells และคณะ (2000) ยังไดอธิบายวา ทัศนคติก็คือ ความรูสึก
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ที่บุคคลมีตอวัตถุส่ิงของ, บุคคลอื่น, หรือความคิดเห็นใดๆ ซึ่งจะสามารถนําไปสูการเกิดพฤติกรรม
ที่มีความสัมพันธกับทัศนคติที่บุคคลมี

จากคํานิยามดังกลาว ทําใหสามารถสรุปลักษณะสําคัญของทัศนคติไดดังตอไปนี้
ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู (Attitudes are learned)
Lutz (1991) กลาววา ทัศนคติไมใชสิ่งที่ติดตัวมาแตกําเนิด หากแตเปนสิ่งที่เกิดจากการ

เรียนรู ดังนั้นทัศนคติที่สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อจึงเปนผลของประสบการณตรงจากการใชสิน
คา เชน จากการทดลองดื่มเบียรยี่หอใหม หรือเกิดจากขอมูลขาวสารที่ไดรับจากบุคคลอื่นหรือจาก
การเปดรับส่ือตางๆ

ทัศนคติคือความโนมเอียงที่สงผลใหเกิดพฤติกรรมตอบสนอง (Attitudes are
predispositions to respond)

Hanna และ Wozniak (2001) กลาววา ทัศนคติเปนความโนมเอียงอันจะนําไปสู
พฤติกรรม ความโนมเอียงของทัศนคติมีลักษณะเปนทิศทาง (Valence) ไปในทางบวกหรือทางลบ
กลาวคือ ทิศทางในทางบวกจะดึงดูดผูบริโภคสูวัตถุเปาหมายของทัศนคติ ในขณะที่ทิศทางในทาง
ลบจะผลกัดันผูบริโภคออกจากวัตถุเปาหมาย โดย Lutz (1991) สรุปวา ทัศนคติก็คือความรูสึก
ชอบหรือไมชอบที่บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Consistently favorable or unfavorable way)

อยางไรก็ดี ทัศนคติก็ยังไมใชพฤติกรรม เพราะเปนกระบวนการที่เกิดขึ้นภายในจิตใจที่ไม
สามารถสังเกตเห็นไดโดยตรง (Covert behavior) โดย Lutz (1991) อธิบายวา ทัศนคติเปน
นามธรรม (Hypothetical construct) ที่นักวิชาการกําหนดขึ้นเพื่อใชอธิบายลักษณะพฤติกรรมของ
บุคคล เนื่องจากทัศนคติเปนแนวโนมที่อาจจะนําไปสูการเกิดพฤติกรรม ตัวอยางเชน ทัศนคติใน
ทางบวกตอตราสินคาก็อาจจะนําไปสูการซื้อสินคา หรือแนะนําตราสินคานี้ใหกับเพื่อนฝูง เปนตน

ทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Attitude object)
ดังที่กลาวขางตนวา ทัศนคติเปนความโนมเอียงที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ดังนั้นจึงจําเปนตองมี

วัตถุเปาหมายของทัศนคติ โดย Lutz (1991) กลาววา วัตถุ (Object) ที่เปนเปาหมายของทัศนคติ
นั้นหมายรวมทั้งสิ่งที่เปนรูปธรรม เชน สินคา บุคคล รานคา พฤติกรรม หรือเปนสิ่งที่เปนนามธรรม
เชน ความคิดเห็นในเรื่องตางๆ และตราสินคา เปนตน ดังที่ Hanna และ Wozniak (2001) กลาว
วา Attitude object ก็คืออะไรก็ตามที่ผูบริโภคสามารถมีความรูสึกตอบสนองไดนั่นเอง
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ทัศนคติมีความสม่ําเสมอ (Attitudes have consistency)
Schiffman และ Kanuk (2000) อธิบายวา ทัศนคติมีลักษณะสอดคลองกับพฤติกรรมที่

แสดงออกอยางสม่ําเสมอ โดยความสม่ําเสมอ (Consistency) ในที่นี้หมายถึง การที่ผูบริโภคมี
พฤติกรรมตอบสนองในลักษณะที่สอดคลองกับทัศนคติ เชน เมื่อเปดโอกาสใหเลือกได ผูบริโภคที่มี
ทัศนคติที่ดีตอรถยนตของเยอรมนีมากกวารถยนตของญี่ปุนก็ยอมจะมีแนวโนมที่เขาจะตัดสินใจ
เลือกซื้อรถยนตของเยอรมนี เปนตน แตในความเปนจริงแลวปจจัยทางดานสภาพแวดลอมอ่ืนๆจะ
เขามามีบทบาทในการตัดสินใจของผูบริโภค เชน ขอจํากัดทางดานทุนทรัพยอาจทําใหผูบริโภคที่มี
ทัศนคติที่ดีตอรถยนตของเยอรมนีตัดสินใจเลือกซื้อรถยนตของญี่ปุนซึ่งมีราคาต่ํากวา เปนตน

Hanna และ Wozniak (2001) กลาวเพิ่มเติมวา ทัศนคติเปนสิ่งที่ตองใชเวลาในการกอตัว
ขึ้นและจะมีความมั่นคงในระดับหนึ่ง ดังนั้นจึงเปนเรื่องยากที่จะเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่มีอยู แต
อยางไรก็ดี ทัศนคติก็สามารถเปลี่ยนแปลงได หากแตเปนการเปลี่ยนแปลงอยางชาๆและตองอาศัย
เวลา โดย Sherif และ Sherif (1967, cited in Solomon, 1999) ไดชี้แจงวา เนื่องจากทัศนคติได
ผานกระบวนการทางความคิดและกลายเปนความเชื่อที่สะสมมาเปนระยะเวลายาวนาน ดังนั้นจึง
จําเปนตองใชเวลาในการทําใหบุคคลเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง

เมื่อเขาใจถึงลักษณะของทัศนคติแลว ในลําดับตอไปจะเปนการกลาวถึงหนาที่ และความ
สําคัญของทัศนคติที่มีตอพฤติกรรมผูบริโภค

หนาที่ของทัศนคติ

แนวคิดเรื่องหนาที่ของทัศนคติมีที่มาจากทฤษฎีประโยชนใชสอยของทัศนคติ (Functional
theory) (Katz, 1960, cited in Lutz, 1991; Smith, Bruner, & White, 1956, cited in Lutz,
1991) ซึ่งกลาววา บุคคลจะสรางและยึดถือทัศนคติที่เปนประโยชนตอตนเอง ทั้งนี้เพราะทัศนคติ
สามารถชวยตอบสนองความตองการในดานตางๆของผูบริโภค โดย Solomon (1999) ไดอธิบาย
เสริมวา แนวคิดนี้เชื่อวา ทัศนคติเกิดขึ้นเพื่อตอบสนองความตองการของแตละบุคคล

Katz (1960, cited in Assael, 1998; Lutz, 1991) ไดแบงหนาที่ของทัศนคติออกเปน 4
ประการดังตอไปนี้

หนาที่ในดานคุณประโยชนใชสอย (Utilitarian function) เกิดจากธรรมชาติของ
ผูบริโภคในการแสวงหาแตสิ่งที่เปนคุณและหลีกเลี่ยงสิ่งที่เปนโทษ โดยทางการตลาด ทัศนคติจะ
ทําหนาที่ชี้นําใหผูบริโภคเลือกสินคาที่สามารถตอบสนองความตองการในดานคุณประโยชนใช
สอยไดมากที่สุด ตัวอยางเชน ผูบริโภคที่คํานึงวาความปลอดภัยและออกฤทธิ์เร็วเปนคุณสมบัติที่
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สําคัญในการเลือกซื้อยาแกปวด ก็จะตองการยาแกปวดที่มีคุณสมบัติดังกลาว ในทางกลับกัน
ทัศนคติจะทําใหผูบริโภคหลีกเลี่ยงสินคาที่ไมสามารถตอบสนองความตองการดังกลาวดวย

หนาที่ในการสื่อถึงคุณคา (Value-expressive function) ทัศนคติสามารถแสดงถึงภาพ
ลักษณของตนเอง (Self-image) และระบบการใหคุณคาของผูบริโภคได ทั้งนี้เพราะผูบริโภคมักจะ
ส่ือสารภาพลักษณของตนเองและคานิยมที่ตนยึดถือผานทางการใชสินคาโดยเฉพาะสินคาที่มี
ระดับความเกี่ยวพันสูง ตัวอยางเชน การเลือกซื้อรถยนตแตละประเภทก็เปนการแสดงถึงภาพ
ลักษณและคานิยมของผูซื้อได โฆษณาของสินคาประเภทนี้จึงมักใชจุดดึงดูดความสนใจในเรื่อง
การสื่อถึงการประสบความสําเร็จ และรสนิยมของตนเองผานทางการใชตราสินคานั้นๆ

หนาที่ในการปกปองอัตตา (Ego-defensive function) เกิดจากการที่ผูบริโภคมักจะปก
ปองอัตตาและปกปดขอดอยของตนเองเสมอ เมื่อส่ิงแวดลอมภายนอกมีทาทีคุกคามตออัตตา
ทัศนคติจะมีสวนชวยในการปกปองผูบริโภคจากความเครียด ความกังวลและสิ่งคุกคามตางๆ เห็น
ไดจากผลิตภัณฑมากมายที่ผูบริโภคใชเพื่อหลีกเลี่ยงความกังวลหรือเพื่อเสริมสรางความมั่นใจ
เชน น้ํายาบวนปาก แชมพูขจัดรังแค และผลิตภัณฑระงับกลิ่นกาย เปนตน โดยโฆษณาจะเปน
เครื่องมือในการสรางภาพการยอมรับของสังคมผานทางการใชผลิตภัณฑดังกลาว ทําใหผูบริโภค
เกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาที่มีการเชื่อมโยงกับการยอมรับนับถือของสังคม การสรางความมั่นใจ
และสรางความดึงดูดใจทางเพศ

หนาที่ในการใหความรู (Knowledge function) เกิดจากการที่มนุษยตองการทําความ
เขาใจและควบคุมส่ิงตางๆที่อยูรายรอบตัวใหเปนระเบียบ ทั้งนี้เพื่อลดความสับสนและความไมแน
ใจ โดย Assael (1998) กลาววา ทัศนคติจะชวยใหผูบริโภคสามารถจัดระเบียบขอมูลจํานวนมาก
ที่ไดรับในแตละวันดวยการเลือกเปดรับเฉพาะขอมูลที่มีความสําคัญและสอดคลองกับระบบความ
เชื่อของตนเอง ในทางโฆษณา หนาที่ในการใหความรูนี้จะเห็นไดจากโฆษณาที่ใหขอมูลเกี่ยวกับ
สินคาตัวใหม หรือคุณสมบัติใหมของสินคาที่มีอยูเดิม ทําใหผูบริโภคไดประโยชนจากขอมูลที่นํา
เสนอในโฆษณา

โดยสรุป หนาที่ของทัศนคตมิีหลายประการ ซึ่งแตละหนาที่จะมีบทบาทในการประเมินผล
ที่ผูบริโภคมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยแมวาบุคคล 2 คนจะมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาเดียวกันในระดับที่
เทากัน แตการตัดสินใจซื้อของแตละคนอาจเกิดจากหนาที่ของทัศนคติที่แตกตางกัน โดยคนหนึ่ง
อาจซื้อเพราะคํานึงถึงผลประโยชนที่จะไดรับ (Utilitarian function) ในขณะที่อีกคนหนึ่งอาจซื้อ
เพราะตองการแสดงถึงคุณคา (Value-expressive function) นอกจากนี้ทัศนคติยังสามารถทํา
หนาที่ไดมากกวา 1 อยางในเวลาเดียวกันได เชน ในการตัดสินใจซื้อรถยนตราคาแพงซึ่งนอกจาก
จะคํานึงถึงคุณประโยชนที่จะไดรับคือใชในการเดินทางแลว ยังคํานึงถึงการแสดงคุณคาซึ่งสะทอน
รสนิยมของผูซื้อไดอีกดวย (Assael, 1998)
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ในการศึกษาเพื่อที่จะเขาใจถึงการทํางานของทัศนคติ และความสัมพันธระหวางทัศนคติ
และพฤติกรรมผูบริโภค กอนอื่นจําเปนตองศึกษาวา ทัศนคติประกอบขึ้นดวยองคประกอบอะไร
บาง และแตละองคประกอบมีความสัมพันธกันอยางไร ซึ่งจะเปนสิ่งที่จะกลาวถึงในลําดับตอไป

องคประกอบของทัศนคติ

แนวคิดที่ใชอธิบายองคประกอบของทัศนคติสามารถแบงออกไดเปน 2 มุมมอง (Lutz,
1991) คือ แนวคิดองคประกอบสามประการของทัศนคติ (Tripartite view of attitude) และแนวคิด
องคประกอบเดียวของทัศนคติ (Unidimensionalist view of attitude) ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้

แนวคิดองคประกอบสามประการของทัศนคติ (Tripartite view of attitude)
ภายใตแนวคิดนี้ ทัศนคติประกอบดวยองคประกอบ 3 ประการคือ องคประกอบดาน

ความรู องคประกอบดานความรูสึก และองคประกอบดานพฤติกรรม (ดูแผนภาพที่ 2.11) โดยแต
ละองคประกอบมีลักษณะดังนี้ (Schiffman & Kanuk, 2000) 1) องคประกอบดานความรู
(Cognitive component) หมายถึง ความเชื่อที่บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเปนผลจากการรับรูผาน
ทางการผสมผสานระหวางประสบการณตรง และขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของจากแหลงตางๆจนเกิด
เปนความเชื่อ (Belief) ตอส่ิงนั้นๆ, 2) องคประกอบดานความรูสึก (Affective component) หมาย
ถึง การตอบสนองทางดานอารมณในดานบวกหรือดานลบที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งแสดงออกในรูป
ของความรูสึกชอบหรือไมชอบ, และ 3) องคประกอบดานพฤติกรรม (Conative component)
หมายถึง แนวโนมของพฤติกรรมที่บุคคลจะกระทําหรือมีความตั้งใจที่จะกระทํา (Intended and
actual behavior) ตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งซึ่งเปนผลจากความเชื่อและความรูสึกที่บุคคลมีตอส่ิงนั้น โดยมี
หลักการวาเมื่อ     ผูบริโภคมีความเชื่อและความรูสึกตอส่ิงหนึ่งในดานใดก็ยอมสงผลตอแนวโนม
พฤติกรรมที่สอดคลองกันไปดวย เชน ผูบริโภคมีความเชื่อตอตราสินคายาสีฟน A วาสามารถปอง
กันฟนผุไดดี และมีความรูสึกชอบตราสินคา A ก็จะสงผลใหเขามีความภักดีตอตราสินคา A หรือมี
ความตั้งใจที่จะซื้อตราสินคา A เปนตน

โดยแนวคิดนี้กลาววา องคประกอบทั้ง 3 ประการดังกลาวจะประกอบรวมกันขึ้นเปน
ทัศนคติ ซึ่งทัศนคติในแตละเรื่องจะมีสัดสวนของแตละองคประกอบมากนอยแตกตางกัน อยางไรก็
ดี แนวคิดองคประกอบสามประการของทัศนคตินี้มีขอจํากัดคือ ไมสามารถวัดองคประกอบทั้งสาม
ในเชิงรูปธรรมได เนื่องจากวิธีการวัดทัศนคติโดยใชขอความที่เกี่ยวกับความเชื่อ (Belief-type
statements) ที่ใชกันอยูนั้นสวนใหญใชวัดไดแตเพียงในสวนของความรูสึกเทานั้น (Lutz, 1991)
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ดังนั้น การศึกษาเรื่องทัศนคติในปจจุบันจึงนิยมใชแนวคิดองคประกอบเดียวของทัศนคติเปนพื้น
ฐาน

แผนภาพที่ 2.11 แสดงแบบจําลององคประกอบ 3 ประการของทัศนคติ (Tricomponent attitude
model)

Conation

Cognition
Affect

ที่มา : Schiffman, L., & Kanuk, L. (2000). Consumer behavior (7th ed.).  Upper Saddle
River, NJ: Prentice Hall, p. 203.

แนวคิดองคประกอบเดียวของทัศนคติ (Unidimensionalist view of attitude)
จากขอจํากัดของแนวคิดองคประกอบสามประการของทัศนคติขางตน ทําใหมีการพัฒนา

ไปเปนแนวคิดองคประกอบเดียวของทัศนคติ โดย Lutz (1991) กลาววา ภายใตแนวคิดนี้ ทัศนคติ
ประกอบดวยองคประกอบเดียวคือ ความรูสึก (Affect) โดยแยกออกจากองคประกอบดานความรู
(Cognition) และพฤติกรรม (Conation) เพราะเห็นวาทั้ง 2 องคประกอบเปนสาเหตุที่กอใหเกิด
ทัศนคติ (Antecedents of attitude) และผลลัพธที่เกิดจากทัศนคติ (Consequences of attitude)
ตามลําดับ (Fishbein & Ajzen, 1975, cited in Lutz, 1991) กลาวคือ ความเชื่อ (Belief) เปนสิ่งที่
กอใหเกิดทัศนคติ (Attitude) ในขณะที่ความตั้งใจกระทํา (Intention) และพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริง
(Behavior) เปนผลที่เกิดภายหลังทัศนคติ ซึ่งมีความสัมพันธกันในลักษณะที่เปนเหตุเปนผลกัน
(Causal flow) ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.12

Assael (1998) ไดกลาวเพิ่มเติมวา ในทางการตลาด องคประกอบดานความรู
(Cognition) หมายถึง ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา (Brand belief) ซึ่งก็คือ คุณลักษณะของตรา
สินคาในความคิดของผูบริโภค ตัวอยางเชน ผูบริโภคอาจมีความเชื่อเกี่ยวกับน้ําอัดลมวา มีรส
หวาน, มีคารบอเนต, มีปริมาณแคลอรีสูง เปนตน นอกจากนี้ ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคายัง
สามารถแสดงออกในรูปแบบของคุณประโยชนของสินคา (Product benefits) เชน น้ําอัดลมที่มี
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ปริมาณแคลอรีสูงสามารถเพิ่มพลังงานได, รสหวานของน้ําอัดลมทําใหรูสึกสดชื่น, คารบอเนตใน
น้ําอัดลมชวยดับกระหาย ฯลฯ ทั้งนี้ Assael ไดกลาววา นักการตลาดสามารถใชประโยชนจาก
ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาในการแบงกลุมผูบริโภคออกเปนกลุมยอย (Segment) ทําใหสามารถ
พัฒนาสินคาที่มีคุณลักษณะตรงตามที่ผูบริโภคแตละกลุมตองการ

แผนภาพที่ 2.12 แสดงแบบจําลองแนวคิดองคประกอบเดียวของทัศนคติ (Unidimensionalist
view of attitude)

ที่มา : Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T.
S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp. 317-339).
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 320.

สําหรับองคประกอบดานความรูสึก (Affect) ในบริบทของการตลาด กค็ือ การประเมินตรา
สินคาโดยรวม (Overall brand evaluation) ซึ่งเกิดจากการที่ผูบริโภคมีความเชื่อเกี่ยวกับคุณ
ลักษณะของตราสินคา (Brand belief) เกิดเปนความรูสึกชอบ หรือไมชอบตราสินคานั้นๆ ตัวอยาง
เชน วัยรุนมีทัศนคติในทางบวกตอตราสินคา Pepsi เพราะเชื่อวา Pepsi มีรสหวานกวาน้ําอัดลม
อ่ืนๆ และรสหวานเปนคุณสมบัติที่วัยรุนใหความสําคัญสําหรับน้ําอัดลม เปนตน องคประกอบสุด
ทาย คือ องคประกอบดานพฤติกรรม (Conation) ซึ่งหมายถึง แนวโนมที่ผูบริโภคจะมีพฤติกรรม
อันเกี่ยวเนื่องมาจากทัศนคติ โดยจะแสดงออกในรูปแบบของความตั้งใจซื้อสินคา (Intention to
buy) ในการวิจัยทางการตลาด ความตั้งใจซื้อจะเปนมาตรที่ใชในการวัดประสิทธิผลของโฆษณา
และการออกแบบสินคาและบรรจุภัณฑ (Assael, 1998)

ทั้งนี้ Lutz (1991) ใหความเห็นวา แนวคิดองคประกอบเดียวของทัศนคติ
(Unidimensionalist view of attitude) มีขอดีเหนือแนวคิดองคประกอบ 3 ประการ (Tripartite
view of attitude) เนื่องจากแนวคิดองคประกอบเดียวของทัศนคติสามารถแสดงการเชื่อมโยงที่เปน
เหตุผลกัน (Causal linkages) ระหวางทัศนคติกับองคประกอบอื่นๆ ทําใหสามารถใชอธิบายรูป
แบบความสัมพันธระหวางความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมไดเปนอยางดี ดังนั้น แนวคิดองค
ประกอบเดียวของทัศนคติจึงเปนแนวคิดที่นิยมใชในการศึกษาทัศนคติ และเปนแนวคิดหลักที่ใชใน
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ดวย

Beliefs
(Cognition)

Attitude
(Affect)

Intentions
(Conation)

Behaviors
(Conation)
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หลังจากที่ไดศึกษาเกี่ยวกับองคประกอบของทัศนคติ และความสัมพันธของทัศนคติและ
องคประกอบอื่นๆ แลว ในลําดับตอไปจะเปนการศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกอตัวของ
ทัศนคติ และความสัมพันธระหวางความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรม

ปจจัยที่มีผลตอการกอตัวของทัศนคติ

Assael (1998) กลาววา ทัศนคติมีการพัฒนาอยูตลอดเวลาผานทางกระบวนการเรียนรู
ซึ่งการกอตัวของทัศนคตินั้นไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆไดแก

ประสบการณ ซึ่ง Schiffman และ Kanuk (2000) กลาววา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
สินคาหรือบริการนั้นเกิดจากประสบการณโดยตรงที่ไดรับจากการทดลองใช และการประเมิน
ความพึงพอใจที่มีตอสินคาหรือบริการนั้น ดังนั้นประสบการณของผูบริโภคจึงมีอิทธิพลตอทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา นักการตลาดจึงพยายามกระตุนใหผูบริโภคสนใจสินคาใหมดวยการ
นําเสนอสินคาตัวอยาง (Sample) เพื่อใหผูบริโภคเกิดประสบการณอันจะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อ
ในที่สุด

อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน ครอบครัวเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการกอตัว
ของทัศนคติ เนื่องจากผูบริโภคจะไดรับการปลูกฝงคานิยมพื้นฐานรวมถึงความเชื่อในเรื่องตางๆ
จากครอบครัวตั้งแตวัยเด็ก ซึ่งจะมีอิทธิพลตอแนวความคิดของผูบริโภค นอกจากนี้ เพื่อนสนิทและ
บุคคลที่เปนที่นิยมก็มีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภค โดย Katz และ Lazarsfeld (1955, cited in
Assael, 1998) พบวา เพื่อนมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคมากกวา
โฆษณา สอดคลองกับการศึกษาของ Arndt (1967, cited in Assael, 1998) ซึ่งพบวา ผูบริโภคที่
มีปฏิสัมพันธกับบุคคลอื่นในสังคมมักจะยอมรับตราสินคากาแฟใหมไดเร็วกวาผูบริโภคที่ชอบเก็บ
ตัว และไมนิยมสุงสิงกับใคร

บุคลิกภาพ ลักษณะบุคลิกภาพของผูบริโภคก็เปนปจจัยสําคัญที่สงผลตอทัศนคติ รูป
แบบบุคลิกภาพ (Traits) แบบตางๆ เชน กาวราว ชอบแสดงออก ชอบแสดงอํานาจ หรือเก็บกด
ความรูสึก ฯลฯ ลวนมีอิทธิพลตอทัศนคติ ตัวอยางเชน คนที่มีบุคลิกกาวราวมักจะชอบกิจกรรม
กีฬาที่มีการแขงขัน และอาจจะซื้ออุปกรณที่แพงที่สุดเพื่อตอบสนองความตองการที่จะเอาชนะ ใน
กรณีดังกลาว ทัศนคติตออุปกรณกีฬาจึงไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานบุคลิกภาพ เปนตน (Assael,
1998)

นอกจากนี้ Schiffman และ Kanuk (2000) ยังไดกลาวเพิ่มเติมถึงปจจัยอีกประการหนึ่งที่
มีผลตอการกอตัวของทัศนคติ คือ การเปดรับสื่อ ซึ่งในแตละวันผูบริโภคจะเปดรับส่ือตางๆ เชน
วิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร ฯลฯ ซึ่งแตละส่ือก็มีการนําเสนอเนื้อหาที่หลากหลาย ทําให
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ผูบริโภคเปดรับแนวคิด ความเห็น ตลอดจนผลิตภัณฑและโฆษณาใหมๆอยูตลอดเวลา ดังนั้นสื่อ
มวลชนจึงถือเปนแหลงขอมูลสําคัญที่มีอิทธิพลตอการกอตัวของทัศนคติ

กลาวโดยสรุป ปจจัยทั้งภายในและภายนอกตัวบุคคล ลวนแลวแตมีอิทธิพลตอการกอตัว
ของทัศนคติ ทําใหแตละบุคคลมีทัศนคติตอส่ิงเดียวกันแตกตางกันไป ซึ่งความแตกตางในดาน
ทัศนคติจะสงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมที่แตกตางกันออกไปดวย ดังที่จะกลาวถึงในลําดับตอไป

ความสัมพันธระหวางความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรม

ความสัมพันธระหวางความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมเปนสิ่งสําคัญที่นักการตลาดจํา
เปนตองทําความเขาใจเพื่อที่จะสามารถสรางแผนการตลาดที่มีประสิทธิภาพ โดยมีทฤษฎีที่ใชใน
การอธิบายลักษณะความสัมพันธดังกลาวดังตอไปนี้

ทฤษฎีการรักษาสมดุล (Balance theory)
ทฤษฎีนี้ถูกพัฒนาข้ึนโดย Heider ในป ค.ศ. 1946 ซึ่งมีแนวคิดพื้นฐานวา บุคคลตองการ

บรรลุความสมดุลระหวางความคิดและความรูสึก โดย Assael (1998) อธิบายวา ทฤษฎีนี้มีราก
ฐานมาจากหลักการของความสม่ําเสมอทางความคิด (Cognitive consistency) ซึ่งกลาววา
ผูบริโภคจะพยายามรักษาสมดุลระหวางความเชื่อและความรูสึก โดยเมื่อเกิดความขัดแยงระหวาง
ความเชื่อและความรูสึกขึ้น ผูบริโภคจะมีการปรับเปลี่ยนทัศนคติใหสอดคลองกันเพื่อขจัดความขัด
แยงที่เกิดขึ้นในจิตใจ ทฤษฎีการรักษาสมดุล (Balance theory) นี้อธิบายถึงความสัมพันธระหวาง
บุคคล (Person แทนคาโดย P) กับวัตถุเปาหมายของทัศนคติ (Attitude object แทนคาโดย O)
ผานทางการเชื่อมโยงกับส่ิงที่เกี่ยวของอื่นๆ เชน วัตถุสิ่งของ บุคคล คุณลักษณะ หรือเหตุการณ
ตางๆ (แทนคาโดย X) ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.13

ภายใตทฤษฎีนี้ ความรูสึกจะมีทิศทางเปนบวกหรือลบเทานั้น โดยความรูสึกชอบหรือ
ทัศนคติในทางที่ดีจะมีคาเปนบวก ในขณะที่ความไมชอบหรือทัศนคติในทางไมดีจะมีคาเปนลบ
โดย Heider (1946, cited in Lutz, 1991) อธิบายวา ทิศทางของทัศนคติตอวัตถุเปาหมาย       
(ทิศทางความสัมพันธระหวาง P และ O) สามารถทํานายไดจากทิศทางความสัมพันธระหวาง P
และ X และความสัมพันธระหวาง O และ X ซึ่งมีลักษณะสมดุลกัน โดยสามารถมีลักษณะ
ความสัมพันธไดถึง 4 แบบ ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.14 คือ รูปแบบที่ 1 เมื่อความสัมพันธระหวาง
P และ X เปนบวก และความสัมพันธระหวาง X และ O เปนบวก ดังนั้นความสัมพันธระหวาง P
และ O จึงเปนบวก, รูปแบบที่ 2 เมื่อความสัมพันธระหวาง P และ X เปนลบ และความสัมพันธ
ระหวาง X และ O เปนลบ ดังนั้นความสัมพันธระหวาง P และ O จึงเปนบวก, ในขณะที่รูปแบบที่ 3
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เมื่อความสัมพันธระหวาง P และ X เปนลบ และความสัมพันธระหวาง X และ O เปนบวก ดังนั้น
ความสัมพันธระหวาง P และ O จึงเปนลบ, และรูปแบบที่ 4 เมื่อความสัมพันธระหวาง P และ X
เปนบวก และความสัมพันธระหวาง X และ O เปนลบ ดังนั้นความสัมพันธระหวาง P และ O จึง
เปนลบ

แผนภาพที่ 2.13 แสดงแบบจําลองความสัมพันธตามทฤษฎีการรักษาสมดุล (Schematic
representation of Heider’s balance theory)

ที่มา : Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T.
S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp. 317-339).
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 321.

ตวัอยางของทฤษฎีการรักษาสมดุล (Balance theory) เห็นไดชัดเจนจากการสรางทัศนคติ
ในทางบวกตอตราสินคา (แทนคาโดย O) ผานทางการเชื่อมโยงตราสินคากับบุคคลที่เปนที่นิยมซึ่ง
ทําหนาที่เปนผูนําเสนอสินคา (แทนคาโดย X) โดยมีแนวคิดวา เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติในทางบวก
ตอบุคคลที่นําเสนอสินคาแลว เขาก็จะพัฒนาความชอบหรือทัศนคติในทางบวกตอตราสินคานั้น
ไปดวย (ตามรูปแบบที่ 1 ในแผนภาพที่ 2.14) ซึ่งในความเปนจริง ความสัมพันธของทัศนคติก็อาจ
เปนเชนนั้น หรืออาจจะสงผลในทางตรงกันขามคือ ผูบริโภคชอบบุคคลผูนําเสนอสินคาแตไมชอบ
ตราสินคา ทําใหเขาพัฒนาความสัมพันธของทัศนคติไปในทางลบ กลาวคือ ไมชอบทั้งบุคคลผูนํา
เสนอสินคาและตราสินคา เพราะบุคคลนั้นมีความเชื่อมโยงกับตราสินคาที่เขาไมชอบ (ตามรูป
แบบที่ 4 ในแผนภาพที่ 2.14) เปนตน

อนึ่ง ทฤษฎีการรักษาสมดุล (Balance theory) นี้มีขอจํากัดที่สําคัญกลาวคือ ทิศทางของ
ทัศนคติภายใตทฤษฎีนี้ถูกกําหนดใหเปนบวกหรือลบเพียงอยางเดียว และไมสามารถแสดงถึง
ระดับ (Degree) ความมากนอยของทัศนคติได ในขณะที่ขอจํากัดอีกประการหนึ่งก็คือ ทฤษฎีนี้ใช
ตัวแปร X ในการอธิบายทัศนคติตอ Attitude object ไดเพียงครั้งละ 1 ตัวแปรเทานั้น ดังนั้นจึงไม
สามารถอธิบายผลรวมของตัวแปรตางๆในการกําหนดทัศนคติที่มีตอตราสินคาได (Lutz, 1991) ซึ่ง

P

O

X
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ขอจํากัดดังกลาวทําใหเกิดการพัฒนาแนวคิดที่สามารถอธิบายความสัมพันธระหวางความเชื่อและ
ทัศนคติไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้นคือ แบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการ

แผนภาพที่ 2.14 แสดงรูปแบบความสัมพันธที่เกิดจากทฤษฎีการรักษาสมดุล (Four possible
balanced configurations)

ที่มา : Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T.
S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp. 317-339).
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 322.

แบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการ (Fishbein’s multiattribute
attitude model)
Assael (1998) กลาววา แบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการนี้อธิบาย

ถึงการกอตัวของทัศนคติวา เกิดจากความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอคุณสมบัติและคุณประโยชนของ
ตราสินคา กลาวคือ ผูบริโภคจะพิจารณาตราสินคาโดยใหความสําคัญกับคุณสมบัติของตราสินคา
มากที่สุด แมวาผูบริโภคจะซื้อสินคาชนิดเดียวกัน แตคุณสมบัติของสินคาที่แตละคนใหความ
สําคัญอาจแตกตางกันก็ได และ Hanna และ Wozniak (2001) ไดอธิบายเพิ่มเติมวา แบบจําลอง
ทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการนี้มองวา วัตถุเปาหมายของทัศนคติ (Attitude object)
สามารถมีคุณสมบัติตางๆ ไดมากกวา 1 อยาง โดยที่ผูบริโภคจะใหความสําคัญกับคุณสมบัติเหลา
นี้มากนอยแตกตางกันไป โดยผูบริโภคอาจชอบหรือมีทัศนคติในทางบวกตอคุณสมบัติบางอยาง
ของสินคา และชอบนอยกวาหรือแมกระทั่งไมชอบคุณสมบัติอีกอยางหนึ่งของสินคาชิ้นเดียวกันก็
ได ตัวอยางเชน ผูบริโภคที่เปนกังวลเรื่องน้ําหนักตัวก็อาจเลือกซื้อไอศกรีมปลอดไขมัน (Fat-free)
ทั้งๆที่มีรสชาติอรอยไมเทาไอศกรีมปกติ ทั้งนี้เปนเพราะผูบริโภคคนนี้ใหความสําคัญกับคุณสมบัติ
เร่ืองปลอดไขมันมากกวาความอรอย เปนตน

Fishbein (1963, cited in Solomon, 1999) ไดกลาววา แบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณ
สมบัติหลายประการนี้มีองคประกอบที่สําคัญอยู 3 ประการ ไดแก 1) ความเชื่อสําคัญ (Salient
beliefs) ที่บุคคลมีตอวัตถุเปาหมายของทัศนคติ กลาวคือ เปนคุณสมบัติที่ผูบริโภคใชในการ
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ประเมินผล, 2) การเชื่อมโยงระหวางวัตถุกับคุณสมบัติ (Object-attribute linkages) หรือความ
เปนไปไดที่วัตถุจะมีคุณสมบัติสําคัญที่ใชในการประเมินผล, และ 3) การประเมินผล (Evaluation)
ของแตละคุณสมบัติ โดยแบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการนี้แสดงใหเห็นวา
ทัศนคติตอสินคาหรือตราสินคาสามารถทํานายได โดยการระบุความเชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัติของ
ตราสินคาที่ผูบริโภคใชในการประเมินสินคา และคํานวณคาเปนตัวเลข เพื่อวัดทัศนคติโดยรวมที่
ผูบริโภคมีตอตราสินคา ดังแสดงในสมการตอไปนี้

Ao   =   Σ bi x ei

ภายใตแบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการนี้ ทัศนคติของผูบริโภค
(Attitude toward object--Ao) เกิดจากผลรวมของการประเมินคุณสมบัติตางๆของสินคา
(Evaluation of product attribute --ei) กับความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา (Brand beliefs--bi) แมวา
ผูบริโภคอาจจะไมพอใจในคุณสมบัติบางอยางของสินคา แตถาผลการประเมินจุดออนบาง
ประการของสินคานั้นมีนอยกวาจุดแข็งของสินคา ผูบริโภคก็จะมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาในภาพ
รวมซึ่งจะนําไปสูความตั้งใจซื้อ (Intention to buy) และเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Behavior) ในที่สุด
(Assael, 1998; Peter & Olson, 1990) ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.15

แผนภาพที่ 2.15 แสดงแบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการ (Fishbein’s
multiattribute attitude model)

ที่มา : Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action (6th ed.). Cincinnati,
OH: South-Western, p. 304.
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Assael (1998) กลาววา แบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการนี้ จัดอยู
ในแบบจําลองทัศนคติตอตราสินคาประเภทที่มีการชดเชยได (Compensatory model of brand
attitudes) ซึ่งผูบริโภคสามารถชดเชยคุณสมบัติที่เปนขอดอยของตราสินคาดวยคุณสมบัติที่เปน
ขอเดน โดยผลรวมของคุณสมบัติทั้งหมดจะถูกประเมินเปนทัศนคติในทางบวกหรือทางลบตอตรา
สินคาในภาพรวม โดย Assael (1998) และ Hanna และ Wozniak (2001) ไดกลาวถึงประโยชน
ของแบบจําลองทัศนคตินี้วา ทําใหนักการตลาดสามารถวินิจฉัยจุดเดนและจุดดอยของตราสินคา
เปรียบเทียบกับตราสินคาคูแขงโดยการพิจารณาคุณสมบัติที่ผูบริโภคใชในการประเมินทัศนคติตอ
ตราสินคา ซึ่งจะทําใหนักการตลาดสามารถวางแผนสงเสริมคุณสมบัติที่เปนจุดเดนใหเปนจุดขาย
สินคา ในขณะเดียวกันก็สามารถปรับปรุงแกไขคุณสมบัติที่เปนจุดดอย

อยางไรก็ดี แบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการนี้ก็มีขอจํากัดที่สําคัญคือ
ทัศนคติในทางบวกจะถูกตีความวา จะนําไปสูความตั้งใจที่จะซื้อไปทั้งหมด ซึ่งในความเปนจรงิ
แลวมีปจจัยทั้งภายนอกและภายในที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ประกอบกับทัศนคติตอวัตถุ
(Attitude toward objects) เพียงอยางเดียวก็ไมสามารถนําไปสูการเกิดพฤติกรรมไดเสมอไป
(Hanna & Wozniak, 2001) ทําให Fishbein และ Ajzen (1977, cited in Lutz, 1991) พัฒนาแนว
คิดทัศนคติตอพฤติกรรม (Attitude toward actions--Aact) มาแทนที่

ทฤษฎีการปฏิบัติโดยใชเหตุผล (Theory of reasoned action)
ทฤษฎีการปฏิบัติโดยใชเหตุผลเปนทฤษฎีที่อธิบายความสัมพันธระหวางทัศนคติและ

พฤติกรรมไดชัดเจนยิ่งขึ้น โดยพัฒนามาจากแบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลาย
ประการ ทฤษฎีการปฏิบัติโดยใชเหตุผลไดอธิบายวา การที่จะคาดเดาพฤติกรรมของผูบริโภคได
อยางแมนยําจําเปนตองศึกษาเรื่องทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรม (Attitude toward the
behavior) มากกวาทัศนคติที่มีตอวัตถุ (Attitude toward object of behavior) (Fishbein &
Ajzen (1975, cited in Lutz, 1991)

ทั้งนี้ Assael (1998) กลาววา การวัดทัศนคติที่เหมาะสมควรพิจารณาที่พฤติกรรมการซื้อ
หรือการใชสินคา (Aact) ไมใชพิจารณาที่ตราสินคา (Ao) โดยตรง ทั้งนี้เพราะพฤติกรรมการซื้อและ
การใชสินคาจะเปนตัวกําหนดความพึงพอใจในตราสินคาของผูบริโภค โดยทัศนคติที่มีตอวัตถุไม
อาจใชเปนเกณฑในการคาดเดาทัศนคติของผูบริโภคโดยรวมได ตัวอยางเชน แมวาผูบริโภคจะมี
ทัศนคติที่ดีตอตราสินคารถยนตหรูหราราคาแพง แตราคาที่แพงมากทําใหเขามีทัศนคติในเชิงลบ
ตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตดังกลาว
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นอกจากนี้ ทฤษฎีนี้ยังไดอธิบายวา ความเชื่อของผูบริโภค (Beliefs) เปนการรับรูที่เปนผล
จากพฤติกรรมจากการซื้อสินคา (Perceived consequences of a purchase) ที่อาจเกิดกับตน
เอง มากกวาการรับรูถึงคุณสมบัติของตราสินคาทั่วไป กลาวคือ ผูบริโภคไมไดใหความสําคัญกับ
คุณสมบัติของยาสีฟนที่ “ทําใหฟนขาว” หากแตจะใหความสําคัญกับ “การใชยาสีฟนแลวทําใหฟน
ของตนเองขาวขึ้น” ซึ่งเปนผลจากการใชตราสินคานั้น (Assael, 1998)

สุดทาย ทฤษฎีการปฏิบัติโดยใชเหตุผลกลาวถึงปจจัยอ่ืนที่นอกเหนือจากทัศนคติของตัว
บุคคล คือ อิทธิพลของสังคมที่มีตอพฤติกรรมของผูบริโภค (Subjective norm) เชน อิทธิพลของ
ครอบครัวและกลุมเพื่อน โดยบุคคลจะคํานึงถึงความเชื่อของกลุม (Normative belief) ใหมีอิทธิ
พลตอพฤติกรรมตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งการที่กลุมจะมีอิทธิพลตอบุคคลมากนอยเพียงใดก็ขึ้นอยูกับ
แนวโนมในการโอนออนผอนตามของบุคคล (Motivation to comply) ดังนั้น ในบางสภาวการณ
ผูบริโภคอาจไมตองการซื้อสินคาบางอยาง แตก็จําเปนตองซื้อเพราะไดรับอิทธิพลจากคนรอบขาง
และในทางกลับกันผูบริโภคอาจตองการซื้อสินคาบางอยาง แตไมสามารถซื้อไดเพราะไมไดรับการ
ยอมรับจากสังคม (Hanna & Wozniak, 2001) ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.16

กลาวโดยสรุปแลว ทฤษฎีการปฏิบัติโดยใชเหตุผลมีขอแตกตางจากแบบจําลองทัศนคติที่
เกิดจากคุณสมบัติหลายประการอยู 3 ประการ คือ 1) ทฤษฎีการปฏิบัติโดยใชเหตุผลจะใหความ
สําคัญกับพฤติกรรมมากกวาทัศนคติตอตัวสินคา, 2) ความเชื่อของผูบริโภคเกิดจากการรับรูถึงผล
ลัพธของการใชสินคาไมใชเกิดจากคุณสมบัติของสินคา, และ 3) ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
ของผูบริโภคไมไดมีเพียงทัศนคติของบุคคลเพียงอยางเดียว หากแตยังรวมถึงปจจัยแวดลอมทาง
สังคมที่มีอิทธิพลตอทัศนคติของบุคคลดวย

นักวิชาการจํานวนมากไดพิสูจนแลววา ทฤษฎีการปฏิบัติโดยใชเหตุผลสามารถใชอธิบาย
ความสัมพันธระหวางความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรม และมีความแมนยําในการคาดเดา
พฤติกรรมของผูบริโภค ตัวอยางเชน งานวิจัยของ Ryan และ Bonfield (1975, cited in Assael,
1998) ซึ่งพบวา ทัศนคติตอการซื้อสินคามีความสัมพันธในระดับสูงกับพฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้น
จริงมากกวาทัศนคติตอตราสินคาโดยตรง และในปเดียวกันงานวิจัยของ Wilson, Matthews, และ
Harvey (1975, cited in Assael, 1998) ซึ่งทดสอบทฤษฎีการปฏิบัติโดยใชเหตุผลควบคูกับแบบ
จําลอง ทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการก็ไดผลลัพธเชนเดียวกัน โดยทัศนคติตอการซื้อ
สินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นจริงมากกวาทัศนคติตอตราสินคา และ Knox
และ de Chernatony (1989, cited in Assael, 1998) ซึ่งศึกษาทัศนคติของผูบริโภคน้ําแรสําหรับ
ดื่มพบวา ทัศนคติตอการซื้อสินคาสามารถถูกใชเปนเครื่องทํานายถึงพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
ที่เกิดขึ้นตามมาไดอยางมีประสิทธิภาพ
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แผนภาพที่ 2.16 แสดงทฤษฎีการปฏิบัติโดยใชเหตุผล (Schematic diagram of Ajzen and
Fishbein’s theory of reasoned action)

ที่มา : Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T.
S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp. 317-339).
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 332.

อยางไรก็ดี การอธิบายพฤติกรรมผูบริโภคโดยอาศัยทฤษฎีการปฏิบัติโดยใชเหตุผลอาจมี
ตัวแปรอื่นที่เขามามีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมได ดังที่ Wicker
(1971, cited in Lutz, 1991) ไดกลาวไว โดยแบงออกเปน 2 ประเภทใหญๆ ไดแก 1) ปจจัยสวน
บุคคล (Personal factors) หมายถึง ทัศนคติในดานอื่นๆของบุคคล เชน ผูบริโภคอาจมีทัศนคติใน
เร่ืองความประหยดัทําใหผูบริโภคไมซื้อสินคาชิ้นใหม และรวมถึงปจจัยสวนตัวอื่นๆที่สงผลถึง
พฤติกรรมผูบริโภค เชน ไมสามารถซื้อของที่ชอบไดเพราะมีขอจํากัดทางดานการเงิน เปนตน, และ
2) ปจจัยดานสถานการณ (Situational factors) ซึ่งอาจมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค เชน ตรา
สินคาที่ชอบไมมีขายทําใหตองตัดสินใจใชตราสินคาอื่นแทน โดยแผนภาพที่ 2.17 แสดงใหเห็นถึง
ปจจัยดานสถานการณตางๆที่มีผลกระทบตอความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม
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จากแผนภาพที่ 2.17 จะเห็นไดวา สถานการณที่คาดหมาย (Anticipated situation)
สามารถมีอิทธิพลตอความตั้งใจ ในกรณีดังกลาวทําใหความสัมพันธระหวางทัศนคติและความตั้ง
ใจออนลง ยิ่งไปกวานั้นเหตุการณที่ไมคาดหมาย (Unanticipated situation) ก็อาจจะขัดขวางไม
ใหผูบริโภคทําความตั้งใจใหเกิดเปนพฤติกรรมจริง และทําลายความเชื่อมโยงระหวางความตั้งใจ
และพฤติกรรมไดในที่สุด

แผนภาพที่ 2.17 แสดงสถานการณที่มีผลกระทบตอความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม
(Two sources of situational impact on the attitude-behavior relationship)

ที่มา : Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T.
S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp. 317-339).
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 335.

จากที่กลาวมาทั้งหมด จะเห็นไดวาทัศนคติมีอิทธิพลอยางมากตอพฤติกรรมผูบริโภค ทั้งนี้
เพราะทัศนคติมีอิทธิพลตอรูปแบบพฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภค การสรางทัศนคติในเชิง
บวกจะนําไปสูการตอบสนองที่นักการตลาดตองการ เชน เกิดความตั้งใจซื้อ และพฤติกรรมการซื้อ
ในที่สุด ในขณะที่ทัศนคติในเชิงลบจะสงผลเสียตอการซื้อสินคา เชน การไมซื้อสินคา หรือแนะนํา
ใหคนอื่นไมซื้อสินคา เปนตน ทัศนคติจึงมีความสําคัญตอกระบวนการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภค ซึ่ง
เปนประเด็นที่จะกลาวถึงในลําดับตอไป

แนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค

กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer decision making) เปนสวนหนึ่งของ
พฤติกรรมผูบริโภค กระบวนการนี้เกี่ยวของกับปจจัยตางๆที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา เร่ิมต้ัง
แตชวงกอนการตัดสินใจซื้อไปจนถึงผลลัพธที่ไดจากการตัดสินใจนั้น Hanna และ Wozniak
(2001) กลาววา กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคเปนรูปแบบหนึ่งของการแกปญหา ซึ่งเกิดขึ้น
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เมื่อผูบริโภคเกิดความขัดแยงระหวางสภาวการณในความเปนจริง (Reality) กับสภาวการณใน
ความตองการ (Ideal) ผูบริโภคจะตระหนักถึงปญหาที่เกิดขึ้นและจะเริ่มเขาสูกระบวนการแกไข
ปญหา โดยกระบวนการนี้จะนําไปสูการตัดสินใจ ซึ่งเปนหนทางแกปญหาและนํามาซึ่งความพึงพอ
ใจ สอดคลองกับ Peter และ Olson (1996) ซึ่งใหความเห็นไววา ผูบริโภคใชกระบวนการตัดสินใจ
ในการแกไขปญหา ทั้งนี้เพราะผูบริโภคมีเปาหมายที่ตองการจะทําใหสําเร็จ และผูบริโภคจะรับรูวา
มีปญหาเกิดขึ้นเมื่อเปาหมายยังไมบรรลุผลที่ตองการ ผูบริโภคจึงมีการตัดสินใจเพื่อเลือกทําพฤติ
กรรมอันจะนําไปสูการบรรลุเปาหมายและแกไขปญหาที่เกิดขึ้น

Hanna และ Wozniak (2001) และ Solomon (1999) ไดแบงขั้นตอนของกระบวนการตัด
สินใจของผูบริโภคออกเปน 5 ข้ันตอน (ดูแผนภาพที่ 2.18) โดยมีรายละเอียดแตละขั้นตอนดังนี้

การตระหนักถึงปญหา (Problem recognition) เปนขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสิน
ใจของผูบริโภค ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคสังเกตเห็นความแตกตางระหวางสภาวะที่เปนอยูในปจจุบัน
กับสภาวะที่ตองการจะเปนในอุดมคติ ทําใหผูบริโภคตระหนักถึงปญหาที่เกิดขึ้นและความจําเปน
ในการแกปญหา ตัวอยางเชน รถยนตน้ํามันหมดบนทางดวน หรือการที่บุคคลไมพึงพอใจในรูปราง
หนาตาของตนเอง เปนตน โดย Solomon (1999) อธิบายเพิ่มเติมวา ลักษณะของปญหาที่เกิดขึ้น
มี 2 ลักษณะ คือ 1) ปญหาที่เกิดจากสภาวะที่เปนอยูในปจจุบัน ซึ่งทําใหเกิดความตระหนักถึง
ความตองการ (Need recognition) เชน การที่สินคาหมด การซื้อสินคาแลวไมเปนที่นาพึงพอใจ
หรือการเกิดความตองการใหมเพิ่มข้ึน เชน การซื้อบานใหมเปนเหตุใหตองการเครื่องเรือนใหมๆ
เปนตน และ 2) ปญหาที่เกิดจากสภาวะที่ตองการจะเปนในอุดมคติ ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคไดพบ
เห็นสินคาที่แตกตางจากของตนเองหรือสินคาที่ดีกวาเดิม ทําใหเกิดการตระหนักถึงโอกาส
(Opportunity recognition) เชน เมื่อผูบริโภคเห็นเพื่อนมีสินคาที่ดีกวาของตน เปนตน

การหาขอมูล (Information search) เมื่อผูบริโภคตระหนักถึงปญหาที่เกิดขึ้นแลว ก็จะ
ตองการขอมูลเพื่อแกไขปญหา การหาขอมูลจึงเปนกระบวนการที่ผูบริโภคสํารวจสิ่งแวดลอมเพื่อ
หาขอมูลที่เพียงพอที่จะใชประกอบการตัดสินใจไดอยางมีเหตุผล ในการหาขอมูล ผูบริโภคอาจใช
ขอมูลภายใน หรือขอมูลที่ผูบริโภคเก็บสะสมจากประสบการณในการใชสินคาซึ่งอยูในรูปของ
ความทรงจํา (Internal search) หรืออาจหาขอมูลเพิ่มเติมจากแหลงขอมูลภายนอก เชน สอบถาม
จากบุคคลอื่นและจากโฆษณา (External search) โดยแหลงขอมูล (source) ที่ผูบริโภคเลือกใช
อาจเปนแหลงขอมูลที่ควบคุมโดยนักการตลาด (Marketer-dominated) เชน โฆษณา และบรรจุ
ภัณฑ รวมถึงแหลงขอมูล ณ จุดขายอื่นๆ ซึ่งมีลักษณะเปนการใหขอมูลและชักชวนใหซื้อสินคา



76

หรือผูบริโภคอาจเลือกใชแหลงขอมูลที่ไมถูกควบคุมโดยนักการตลาด เชน ขอมูลจากเพื่อน และ
คนรูจัก (Word-of-mouth) และแหลงขอมูลที่นําเสนอขอมูลเกี่ยวกับสินคาอยางเปนกลาง
(Objective product source) เชน หนังสือคูมือผูบริโภคตางๆ เปนตน (Engel, Blackwell, &
Miniard, 1995)

ทั้งนี้ปกติแลวผูบริโภคจะตองการขอมูลมากขึ้นเมื่อการตัดสินใจซื้อนั้นมีความสําคัญ, เมื่อ
ตองการเรียนรูเกี่ยวกับสินคาใหมากขึ้น และเมื่อขอมูลนั้นสามารถหาไดโดยงาย (Solomon, 1999)
นอกจากนี้ ความจําเปนในการหาขอมูลและปริมาณของการหาขอมูลยังขึ้นอยูกับระดับความเกี่ยว
พันของผูบริโภคที่มีตอสินคา กลาวคือ ผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันกับสินคาสูงจะสนใจหาขอ
มูลเกี่ยวกับสินคา ซึ่งมักจะเปนการหาขอมูลจากภายนอก  มากกวาผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยว
พันกับสินคาต่ํา

แผนภาพที่ 2.18 แสดงขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Stages of the consumer
decision process)

ที่มา : Hanna, N., & Wozniak, R. (2001). Consumer behavior: An applied approach.
Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 294.

การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เมื่อผูบริโภคมีขอมูลเกี่ยวกับสินคา
เพียงพอแลว ก็ถึงขั้นตอนที่จะตองประเมินตัวเลือกที่มีอยูเพื่อเลือกตัวเลือกที่เหมาะสมตรงกับ
ความตองการ Schiffman และ Kanuk (2000) สอดคลองกับ Engel และคณะ (1995) กลาววา
ผูบริโภคอาจประเมินทางเลือกจากรายชื่อตราสินคาที่ผูบริโภครูจัก (Evoked set) ซึ่งเปนเพียงสวน
หนึ่งของจํานวนตราสินคาทั้งหมดที่มีอยูในทองตลาด ทั้งนี้เพื่อจํากัดจํานวนทางเลือกที่ตอง
พิจารณา หรืออาจใชหลักเกณฑในการพิจารณา (Evaluative criteria) ซึ่งเปนคุณสมบัติของสินคา
ที่ผูบริโภคตองการ โดยผูบริโภคจะใชคุณสมบัติเหลานี้เปนหลักเกณฑในการเปรียบเทียบ
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คุณสมบัติของแตละตราสินคา ตัวอยางเชน ในการตัดสินใจซื้อรถยนต ผูบริโภคอาจใชคุณสมบัติ
ในดานความเร็ว ความประหยัดน้ํามัน และราคา เปนเกณฑในการพิจารณาตัวเลือก เปนตน
อยางไรก็ดี วิธีการประเมินทางเลือกอาจแตกตางกันไปตามลักษณะของการตัดสินใจ โดย
Solomon (1999) กลาววา ผูบริโภคที่มีลักษณะการตัดสินใจแบบซับซอน (Extended problem
solving) จะพิจารณาตัวเลือกเปนจํานวนมาก ในขณะที่ผูบริโภคที่มีลักษณะการตัดสินใจแบบทํา
เปนนิสัย (Habitual decision) อาจจะไมพิจารณาตัวเลือกอื่นใดนอกเหนือจากตราสินคาที่ใชอยู
ประจํา

การตัดสินใจซ้ือ (Purchase) หลังจากประเมินทางเลือกตางๆแลว ผูบริโภคจะตัดสินใจ
เลือกตัวเลือกที่ผูบริโภคชอบมากกวา ซึ่งจะนําไปสูความตั้งใจซื้อ (Intention to buy) และการตัด
สินใจซื้อ (Purchase decision) ในที่สุด (Assael, 1998) แตทั้งนี้ในบางสถานการณ ความชอบใน
ตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง (Preference) ก็ไมไดนําไปสูพฤติกรรมการซื้อเสมอไป เชน ผูบริโภคมี
ความชอบในตราสินคาหนึ่ง แตเนื่องจากตราสินคานั้นมีราคาแพงเกินไป ทําใหผูบริโภคตัดสินใจ
ซื้อตราสินคาอื่นที่ชอบนอยกวาเพราะมีราคาต่ํากวา เปนตน นอกจากนี้ ปจจัยภายนอกอื่นๆก็อาจ
ทําใหพฤติกรรมการซื้อไมบังเกิดขึ้น Greenleaf และ Lehmann (1995, cited in Assael, 1998)
ไดระบุเหตุผลตางๆ ที่ทําใหผูบริโภคชะลอพฤติกรรมการซื้อออกไป ไดแก 1) ผูบริโภคไมมีเวลาตัด
สินใจ, 2) ผูบริโภคไมชอบการซื้อสินคานั้น, 3) ผูบริโภคกังวลวาการซื้อสินคานั้นจะไมไดรับการ
ยอมรับจากบุคคลอื่น, 4) ผูบริโภคกังวลวาการตัดสินใจซื้ออาจผิดพลาด หรือกังวลวาสินคาที่ซื้อมา
จะใชงานไดไมดีพอ, และ 5) ผูบริโภคเชื่อวาสินคาจะมีราคาถูกลง หรืออาจจะมีสินคาที่ดีกวาเขาสู
ทองตลาดในอนาคต

การประเมินหลังการตัดสินใจซ้ือ (Postpurchase evaluation) หลังจากที่ผูบริโภคซื้อ
สินคาไปแลว ก็จะประเมินประสิทธิภาพของสินคานั้นจากการใชสินคา เพื่อพิจารณาวาสินคานั้น
สามารถตอบสนองความตองการของตนไดตามที่คาดหวังไวมากนอยเพียงใด และผูบริโภครูสึกพึง
พอใจหรือไมภายหลังจากการใชสินคา ซึ่งถาผูบริโภคพึงพอใจก็มักมีแนวโนมวาจะเกิดการซื้อตรา
สินคานั้นซ้ํา ในขณะที่ตราสินคาที่ไมเปนที่นาพอใจจะทําใหผูบริโภคไมซื้อตราสินคานั้นอีก และยัง
บอกตอขอเสียของตราสินคานี้ไปยังบุคคลอื่น (Negative word-of-mouth) ทําใหยอดขายสินคา
ตกต่ําลงในที่สุด (Assael, 1998)

ที่ไดกลาวไปนั้น คือ ขั้นตอนทั้ง 5 ของกระบวนการตัดสินใจตั้งแตการตระหนักถึงปญหา
จนกระทั่งถึงการประเมินหลังการตัดสินใจซื้อ ซึ่งครอบคลุมข้ันตอนทางความคิด (Cognition),
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ความรูสึก (Affect), และพฤติกรรม (Conation) ของผูบริโภค อยางไรก็ดี การะบวนการตัดสินใจยัง
ขึ้นอยูกับปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอรูปแบบ และลักษณะของการตัดสินใจ ซึ่งก็คือ ปจจัยดาน
ความเกี่ยวพัน (Involvement) ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้

แนวคิดเรื่องความเกี่ยวพันของผูบริโภค (Consumer involvement)

ในการซื้อสินคาบางอยาง เชน สบู ยาสีฟน ขนมขบเคี้ยว ฯลฯ หรือการซื้อสินคาที่มี
ลักษณะเปนกิจวัตรที่เกิดขึ้นเปนประจํา ผูบริโภคอาจไมจําเปนที่จะตองทุมเทเวลาในการคนหาขอ
มูลและประมวลผลขอมูลตามขั้นตอนตางๆ ในกระบวนการตัดสินใจตามที่กลาวมาขางตน ทั้งนี้
เปนเพราะการซื้อสินคาเหลานี้มีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคต่ํา โดย Engle และคณะ (1995) ไดให
คําจํากัดความของความเกี่ยวพัน (Involvement) วา หมายถึง ระดับที่แตละบุคคลรับรูถึงความ
สําคัญ และ/หรือ ความสนใจซึ่งถูกกระตุนโดยสิ่งเราที่เกิดขึ้นในสถานการณใดสถานการณหนึ่ง
กลาวคือ ความเกี่ยวพันเปนผลของความสัมพันธระหวางบุคคล วัตถุ และสถานการณ โดยบุคคล
จะถูกกระตุนเมื่อไดสัมผัสกับวัตถุ เชน สินคา บริการ หรือขอความโฆษณา ที่ตรงกับความตองการ
เปาหมาย หรือคานิยมที่บุคคลใหความสําคัญ เกิดเปนการรับรูความสําคัญของวัตถุนั้นในแงของ
ความสามารถในการตอบสนองความตองการของบุคคล ซึ่งผลที่เกิดขึ้นจะแตกตางกันไปตามแต
ละสถานการณ ในขณะที่ Berkman, Lindquist, และ Sirgy (1997) กลาวถึงความเกี่ยวพันวา เปน
ภาวะของการตระหนักรูที่เพิ่มสูงขึ้น ทําใหผูบริโภคมีการคนหา เอาใจใส และคิดไตรตรองเกี่ยวกับ
ขอมูลของสินคากอนการตัดสินใจซื้อ

Solomon (1999) ไดแบงประเภทของความเกี่ยวพันออกเปน 3 ประเภท ไดแก 1) ความ
เกี่ยวพันกับสินคา (Product involvement) หมายถึง ความสนใจที่ผูบริโภคมีตอสินคาชิ้นใดชิ้น
หนึ่งโดยเฉพาะ, 2) ความเกี่ยวพันกับสารโฆษณา (Message-response involvement หรือ
Advertising involvement) หมายถึง ความสนใจของผูบริโภคในการประมวลขอมูลเกี่ยวกับการ
ส่ือสารทางการตลาด โดยในบริบทของการสื่อสาร โทรทัศนจัดเปนสื่อที่มีความเกี่ยวพันต่ํา       
เนื่องจากผูชมจะเปนฝายรับชมสารโฆษณาอยางนิ่งเฉย (Passive) โดยที่ไมสามารถควบคุม
ประเภทและปริมาณของโฆษณาที่รับชมได ในขณะที่ส่ือส่ิงพิมพเปนสื่อที่มีความเกี่ยวพันสูง    
เนื่องจากผูบริโภคจะมีสวนรวมในการประมวลผลขอมูล และสามารถหยุดอานเพื่อคิดทบทวน
ขอมูลที่ไดรับในขณะใดก็ได, และ 3) ความเกี่ยวพันกับอัตตา (Ego involvement หรือ Enduring
involvement) คือ ความสําคัญของสินคาที่มีตอแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self-concept) ของ
ผูบริโภค โดยความเกี่ยวพันประเภทนี้จะเกี่ยวของกับความเสี่ยงจากการไมไดรับการยอมรับจาก
สังคม (Social risk) กลาวคือ เปนความเสี่ยงเมื่อสินคาไมสามารถทําหนาที่ไดตามที่คาดหวังไว ทํา
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ใหผูบริโภครูสึกอับอายและสูญเสียความมั่นใจ โดยสินคาที่มีความเกี่ยวพันกับอัตตาสูงมักจะเปน
สินคาที่มีความเกี่ยวของกับภาพลักษณของผูใชสินคา เชน น้ําหอม เครื่องสําอาง เปนตน

นอกจากนี้แลว Berkman และคณะ (1997) ยังไดแบงประเภทของความเกี่ยวพันออกเปน
2 ประเภทใหญๆ คือ 1) ความเกี่ยวพันกับสถานการณ (Situational involvement) ซึ่งหมายถึง
ภาวะทางอารมณที่ผูบริโภครูสึกในสถานการณใดสถานการณหนึ่ง โดยจะเกิดขึ้นกับสินคา หรือ
สถานการณใดสถานการณหนึ่งโดยเฉพาะ และมีลักษณะชั่วคราว เชน ผูบริโภคที่มีความจําเปน
ตองซื้อเสื้อผาสําหรับใสสมัครงาน ก็จะมีความรูสึกเกี่ยวพันกับการซื้อสินคาในสถานการณนี้สูง ใน
ขณะที่ 2) ความเกี่ยวพันแบบยั่งยืน (Enduring involvement) หมายถึงความรูสึกเกี่ยวพันที่มีตอ
สินคาประเภทหนึ่งๆ โดยไมจํากัดสถานการณ และมีความยั่งยืนเปนเวลานาน เชน ผูบริโภคที่มี
ความสนใจในเรื่องแฟชั่นการแตงกาย ก็จะใหความสําคัญกับการเลือกซื้อเสื้อผาทุกครั้ง เปนตน

Peter และ Olson (1987, cited in Laaksonen, 1994) กลาววา ความสัมพันธระหวาง
คุณสมบัติของสินคา และความสําคัญของคุณสมบัตินั้น ตลอดจนคุณคา และเปาหมายที่บุคคล
ยึดถือ จะเปนตัวกําหนดระดับของความเกี่ยวพัน สอดคลองกับ Engel และคณะ (1995) และ
Zaichkowsky (1986) ซึ่งใหความเห็นวา ความเกี่ยวพัน (Involvement) เปนผลมาจากปจจัยตางๆ
ทั้งปจจัยดานบุคคล (Person factors) เชน ความตองการ ความสนใจ และคานิยมสวนบุคคล,
ปจจัยดานสิ่งเรา (Object or stimulus factors) เชน ความนาสนใจของสินคาหรือแหลงสาร, และ
ปจจัยดานสถานการณ (Situational factors) เชน บุคคลกําลังอยูในสถานการณการซื้อและการใช
สินคาหรือไม ซึ่งจะสงผลรวมกันในการกําหนดใหผูบริโภคเกิดแรงจูงใจในการประมวลผลขอมูล
เกี่ยวกับสินคาในชวงเวลาหนึ่ง เกิดเปนความเกี่ยวพันที่ผูบริโภคมีตอสินคา, โฆษณา, และการตัด
สินใจซื้อ ในระดับตางๆ (ดูแผนภาพที่ 2.19)

แนวคิดเรื่องความเกี่ยวพันสูงและต่ํามีความสัมพันธโดยตรงกับกระบวนการตัดสินใจของ
ผูบริโภค โดย Assael (1998) และ Schiffman และ Kanuk (2000) กลาวถึงความเกี่ยวพันสูง
(High involvement) วาหมายถึง การที่ผูบริโภคใหความสําคัญกับสินคาชนิดหนึ่งสูง เนื่องจากมี
ความเกี่ยวของกับอัตตา (Ego) ภาพลักษณของตนเอง (Self-image) และความเสี่ยง (Risk) ดังนั้น
ในภาวะที่ผูบริโภคตองตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความสําคัญ จึงตองคนหาขอมูลใหเพียงพอกอนตัด
สินใจ ในขณะที่ความเกี่ยวพันต่ํา (Low involvement) คือ การที่ผูบริโภคใหความสําคัญกับสินคา
ชนิดหนึ่งต่ํา เนื่องจากการซื้อสินคานั้นมีความเสี่ยงนอย ดังนั้นในภาวะที่ตองตัดสินใจซื้อสินคาที่
ไมคอยมีความสําคัญ ผูบริโภคจึงไมจําเปนตองคนหาขอมูลกอนตัดสินใจมากนัก

Krugman (1965, cited in Laaksonen, 1994) ไดอธิบายเพิ่มเติมวา ระดับของความ
เกี่ยวพันมีผลตอการเปดรับสารโฆษณา โดยภายใตสภาวะที่มีความเกี่ยวพันสูง (High
involvement) ผูบริโภคจะใหความสนใจและวิเคราะหขอมูลจากสารโฆษณา เกิดเปนทัศนคติตอ
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ตราสินคา ในขณะที่สภาวะที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low involvement) ผูบริโภคจะประมวลขอมูล
เพียงเล็กนอย และไมมีการเชื่อมโยงขอมูลจากโฆษณากับความตองการโดยตรงเหมือนกรณี
สภาวะที่มีความเกี่ยวพันสูง แตอยางไรก็ดี การเปดรับขอมูลซ้ําๆ ชวงระยะเวลาหนึ่ง จะทําใหเกิด
การรับรูตราสินคา ซึ่งเพียงพอสําหรับการเกิดพฤติกรรมการซื้อ

แผนภาพที่ 2.19 แสดงแบบจําลองของความเกี่ยวพัน (Conceptualizing of involvement)

ที่มา : Zaichkowsky, J. L. (1986). Conceptualizing involvement. Journal of Advertising,
15(2), p. 6.

Arjun (2000) ไดศึกษาเรื่องความสัมพันธของระดับความเกี่ยวพันและการคนหาขอมูล
ของผูบริโภค พบวา ความเสี่ยง (Risk) จากการซื้อสินคาทําใหผูบริโภคเกิดความเกี่ยวพันกับสินคา
กลาวคือ สินคาที่มีความสําคัญมากๆ จะทําใหผูบริโภครับรูถึงความเสี่ยงจากการซื้อสินคา ซึ่งการ
รับรูถึงความเสี่ยงนี้จะทําใหผูบริโภคคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคามากขึ้น โดยความเสี่ยง (Risk)
สามารถแยกออกไดเปน 5 ประเภท คือ ความเสี่ยงทางสังคม (Social risk) ซึ่งเกี่ยวของกับการซื้อ
สินคาที่ไมเปนที่ยอมรับของคนในกลุม, ความเสี่ยงทางจิตใจ (Psychological risk) เกิดจากสินคา
ที่ซื้ออาจสงผลเสียถึงภาพลักษณของตนเอง, ความเสี่ยงทางกายภาพ (Physical risk) หมายถึง

PERSON FACTORS
• Needs
• Importance
• Interest
• Values

OBJECT OR STIMULUS
FACTORS
• Differentiation of

alternatives
• Source of

communication
• Content of

communication

SITUATIONAL FACTORS
• Purchase / use
• Occasion

Elicitation of counter
arguments to ads
Effectiveness of ad to induce
purchase
Relative importance of the
product class
Perceived differences in
product attributes
Preference of a particular
brand
Influence of price on brand
choice
Amount of information search
Time spent deliberating
alternatives
Type of decision rule used in
choice

Involvement

With advertisement

With product

With purchase
decisions

Antecedents of involvement Possible results of involvement

INVOLVEMENT = f (Person, Situation, Object)
The level of involvement may be influenced by one or more of these three factors.

Interactions among persons, situation and object factors are likely to occur.
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ความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นกับรางกายจากการใชสินคา เชน การแพยา หรือแพเครื่องสําอาง, ความ
เสี่ยงทางประสิทธิภาพการใชงานของสินคา (Performance risk) เกิดจากสินคาที่ซื้อมาใช
ประโยชนไมไดตามที่คาดหวังไว, และความเสี่ยงทางการเงิน (Financial risk) เปนความเสี่ยงที่เกิด
จากสินคามีราคาแพง หรือการซื้อสินคาทําใหเสียเงินจํานวนมาก

นอกจากนี้ Hanna และ Wozniak (2001) ยังไดกลาววา ระดับความเกี่ยวพันยังสามารถ
เพิ่มข้ึนไดเมื่อการซื้อสินคานั้นอยูในสถานการณที่แตกตางกัน เชน ผูบริโภคจะรูสึกวาการซื้อไวนมี
ความเกี่ยวพันสูงขึ้นเมื่อเปนไวนที่ใชเสิรฟในงานเลี้ยงสําคัญ หรือเปนไวนสําหรับใหเปนของขวัญ
และไมใชไวนที่ซื้อไวดื่มเอง เปนตน โดยในมุมมองของ Hanna และ Wozniak การซื้อที่มีความ
เกี่ยวพันสูง (High-involvement purchase) หมายถึง การซื้อที่มีความสําคัญกับผูบริโภคเพราะมี
ความเสี่ยงในดานตางๆเขามาเกี่ยวของ ทําใหผูบริโภคใหความสําคัญกับประโยชนที่จะไดรับซึ่ง
เปนผลลัพธของการซื้อสินคานั้น เชน การตัดสินใจซื้อบาน รถยนต หรือการซื้อเสื้อผาเครื่องแตง
กาย หากสิ่งนั้นเปนเครื่องแสดงถึงภาพลักษณของตนเอง เปนตน ในขณะที่ผูบริโภคจะมองวา การ
ซื้อที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low-involvement purchase) ไมมีความสําคัญมากนัก เพราะมีความ
เกี่ยวของกับตัวบุคคลในระดับตํ่า และผูบริโภคไดรับประโยชนจากผลลัพธของการซื้อนั้นเพียงเล็ก
นอย เชน การซื้อขนมขบเคี้ยว เปนตน

Kapferer และ Laurent (1985/1986) ไดกลาวถึงความสัมพันธระหวางประเภทสินคา
และปจจัยที่กอใหเกิดความเกี่ยวพันวา ประเภทของสินคาที่แตกตางกันจะมีปจจัยที่กอใหเกิด
ความเกี่ยวพันตางกัน เชน บาน และรถยนต จัดเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง เนื่องจากการตัดสิน
ใจซื้อรถยนตมีปจจัยที่เกี่ยวของกับความเสี่ยง โดยเฉพาะอยางยิ่งความเสี่ยงทางประสิทธิภาพการ
ใชงานของสินคา (Performance risk) และความเสี่ยงทางการเงิน (Financial risk) ทําใหปจจัย
ดานการรับรูถงึความสําคัญของสินคา (Perceived importance) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อบาน
ในขณะที่น้ําหอม และเครื่องสําอาง ก็จัดเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงเชนเดียวกัน หากแตมี
ปจจัยที่กอใหเกิดความเกี่ยวพันคือ คุณคาทางสัญลักษณ (Sign value) มากกวาปจจัยดานการรับ
รูถึงความสําคัญของสินคา (Perceived importance) ทั้งนี้เพราะเปนสินคาประเภทที่สะทอนถึง
บุคลิกภาพและภาพลักษณของผูบริโภคโดยตรง จึงเปนการตัดสินใจซื้อที่มีความเสี่ยงทางสังคม
(Social risk) และความเสี่ยงทางจิตใจ (Psychological risk) สูง

หลังจากที่ไดศึกษาถึงลักษณะของความเกี่ยวพันแลว ในลําดับตอไปจะเปนการศึกษาถึง
แนวคิดทฤษฎีที่ใชในการอธิบายความเกี่ยวพัน ไดแก ทฤษฎีการตัดสินทางสังคม (Theory of
social judgment) และแบบจําลองความละเอียดในการประมวลขอมูล (Elaboration Likelihood
Model--ELM)
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ทฤษฎีการตัดสินทางสังคม (Theory of social judgment)

ทฤษฎีการตัดสินทางสังคม (Theory of social judgment) (Sherif, Sherif, & Nebergall,
1964, cited in Assael, 1998) เปนทฤษฎีทางจิตวิทยาสังคม (Social psychology) ที่นักการ
ตลาดนํามาใชอธิบายระดับของความเกี่ยวพัน โดยทฤษฎีนี้กลาวถึง บริเวณของการยอมรับ
(Latitude of acceptance) และบริเวณของการปฏิเสธ (Latitude of rejection) รวมทั้งบริเวณของ
ความเปนกลาง (Latitude of noncommitment) ภายใตทฤษฎีนี้ เมื่อบุคคลมีระดับความเกี่ยวพัน
สูง ซึ่งก็คือ มีความคิดเห็นที่ชัดเจนเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ก็จะไมคอยยอมรับความคิดเห็นอื่นที่แตก
ตางออกไป หรืออาจปฏิเสธที่จะรับรูความคิดเห็นอื่นๆ กลาวคือ บุคคลที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง
จะมีบริเวณของการยอมรับแคบ และมีบริเวณของการปฏิเสธกวาง ในทางกลับกัน บุคคลที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันต่ําจะไมมีความคิดเห็นที่ชัดเจนในเรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยเฉพาะจะเปดรับความคิดเห็น
อ่ืนๆ มากกวา (มีบริเวณของการยอมรับกวาง) หรืออาจจะไมมีความคิดเห็นใดๆ เลยก็ได (มีบริเวณ
ของความเปนกลางกวาง)

อนึ่ง แนวคิดทฤษฎีการตัดสินทางสังคม (Theory of social judgment) สามารถนํามา
ประยุกตใชกับพฤตกิรรมผูบริโภคได ในการอธิบายถึงการที่ผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงจะมี
การหาขอมูลและประเมินคุณสมบัติของสินคาอยางละเอียด ทําใหมีตราสินคาที่มีคุณสมบัติเปนที่
ยอมรับจํานวนนอย ในขณะที่ผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ําจะไมมีการหาขอมูลมากนัก และ
ไมกําหนดคุณสมบัติที่ใชในการตัดสินใจ ทําใหมีการยอมรับตราสินคาจํานวนมากกวา (Assael,
1998) (ดูแผนภาพที่ 2.20)

แบบจําลองความละเอียดในการประมวลขอมูล (Elaboration Likelihood Model--ELM)

แบบจําลองความละเอียดในการประมวลขอมูล (Elaboration Likelihood Model--ELM)
เปนแนวคิดที่ใชอธิบายถึงความสัมพันธของความเกี่ยวพัน (Involvement) กับการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติ และการประมวลขอมูล (Information processing) ของผูบริโภค โดยหลักการเบื้องตน
ของ ELM คือ ในสถานการณที่แตกตางกัน การเลือกใชกลวิธีในการชักจูงใจที่ตางออกไปจะใหผล
สัมฤทธิ์มากกวาการใชกลวิธีใดกลวิธีหนึ่งเพียงอยางเดียว ทั้งนี้ ในการเลือกใชกลวิธีใดขึ้นอยูกับวา
ผูบริโภคตองการความละเอียดในการประมวลขอมูลในระดับสูงหรือตํ่า (Petty & Cacioppo,
1983) กลาวคือ ยิ่งสินคา หรือขอความโฆษณามีความเกี่ยวของกับผูบริโภคมากเทาใด ผูบริโภคก็
จะมีการประมวลขอมูลอยางละเอียดมากขึ้นเทานั้น ทั้งนี้ Solomon (1999) กลาววา ระดับของ
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ความละเอียดในการประมวลขอมูล (Elaboration Likelihood) สูงหรือตํ่า จะเปนตัวกําหนด
ประเภทของกระบวนการที่ผูบริโภคใชในการสรางทัศนคติตอตราสินคา

แผนภาพที่ 2.20 แสดงการประยุกตใชทฤษฎีการตัดสินทางสังคมในการอธิบายพฤติกรรมผูบริโภค
(Social judgment theory applied to consumer behavior)

ที่มา : Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action (6th ed.). Cincinnati,
OH: South-Western College, p. 157.

ภายใตแบบจําลอง ELM นี้ Petty และ Cacioppo (1983) ไดกลาวถึงหนทาง (Route) ที่
ผูบริโภคเลือกใชในการประเมินขอมูล ไดแก หนทางที่เปนใจความสําคัญของขอมูล (Central
route) และหนทางที่เปนบริบทรอบนอกของขอมูล (Peripheral route) โดยผูบริโภคที่ใชหนทางที่
เปนใจความสําคัญของขอมูล (Central route) จะมีการประมวลขอมูลจากสารโฆษณาอยาง
ละเอียด ทั้งนี้เปนเพราะขอมูลนั้นมีความเกี่ยวของกับตัวผูบริโภคสูง ทําใหมีความจําเปนตอง
พิจารณาขอมูลอยางละเอียดถี่ถวน (More elaborated) ในขณะที่ผูบริโภคที่ใชหนทางที่เปนบริบท
รอบนอกของขอมูล (Peripheral route) จะไมมีการประมวลขอมูลที่ละเอียดเทา เพราะขอมูลนั้นมี
ความเกี่ยวของกับผูบริโภคต่ํา

Assael (1998) และ Solomon (1999) อธิบายวา เมื่อผูบริโภคเลือกใชหนทางที่เปนใจ
ความสําคัญของขอมูล (Central route) กลาวคอื เมื่อมีความละเอียดในการประมวลขอมูลสูง
(High elaboration likelihood) ผูบริโภคจะสนใจในการประมวลขอมูลจากขอความ (Message-
argument processing) โดยจะใชบริบทขอความ (Message cues) จากสารโฆษณาในการ
ประมวลขอมูล เชน ขอความโฆษณาเกี่ยวกับขอเท็จจริงเรื่องคุณสมบัติ และประโยชนใชสอยของ
สินคา ซึ่งเปนใจความสําคัญของโฆษณา เปนตน ในทางกลับกัน ในสภาวะที่มีความเกี่ยวพันต่ํา

Fewer
attributes
used to
evaluate
more
brands

 More attributes used to evaluate fewer brands

LATITUDE OF
ACCEPTANCE

Low involvement

High involvement

High

Low

Low High
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ผูบริโภคจะไมมีความสนใจในขอเท็จจริงของสินคาในสารโฆษณา แตอาจจะสนใจในบริบทรอบ
นอกที่ไมเกี่ยวของกับขอความที่เปนใจความสําคัญในโฆษณา (Peripheral cues) เชน ดนตรี
ประกอบ, ทิวทัศนที่ปรากฏในฉากหลัง, หรือรูปรางหนาตา อากัปกิริยา และความโดงดังของผูนํา
เสนอสินคา เปนตน

Stevenson, Bruner, และ Kumar (2000) ไดทําการศึกษาเรื่องอิทธิพลของฉากหลังของ
เว็บเพจ (Webpage background) ที่มีตอทัศนคติของผูชม พบวา ฉากหลังของเว็บเพจ
(Webpage background) ซึ่งจัดเปนบริบทรอบนอก (Peripheral cues) ที่ไมมีความเกี่ยวของกับ
ขอความที่เปนใจความสําคัญของโฆษณาที่ปรากฏบนเว็บเพจ สามารถสงผลตอทัศนคติตอ
โฆษณา และทัศนคติตอตราสินคา ในทํานองเดียวกัน งานวิจัยของ Underwood และคณะ (2001)
และ Underwood และ Klein (2002) ซึ่งทําการศึกษาเกี่ยวกับภาพประกอบที่ปรากฏบนบรรจุ
ภัณฑ ก็พบความสัมพันธระหวางภาพ ซึ่งเปนบริบทรอบนอก (Peripheral cues) กับทัศนคติตอ
บรรจุภัณฑ และตราสินคา

กลาวโดยสรุป แบบจําลอง ELM เสนอวา เมื่อผูบริโภคอยูในภาวะความเกี่ยวพันที่แตก
ตางกัน การเลือกใชกลวิธีในการชักจูงใจที่ตางกันจะใหผลสัมฤทธิ์มากกวาการใชกลวิธีใดกลวิธี
หนึ่งเพียงอยางเดียว ทั้งนี้ การใชสารโฆษณาที่เกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคา ซึ่งเปนใจความสําคัญ
ของโฆษณา (Central route) จะมีประสิทธิผลสูงเมื่อผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันสูง และการใช
สารโฆษณาที่เปนบริบทรอบนอกที่ไมเกี่ยวของกับคุณสมบัติของสินคา (Peripheral cues) อยาง
เชน ภาพประกอบ และผูนําเสนอสินคา ก็จะมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคในกรณีที่ผูบริโภคมี
ระดับความเกี่ยวพันต่ํา ทั้งนี้ ระดับความเกี่ยวพันที่แตกตางกันจะสงผลตอกระบวนการตัดสินใจใน
รูปแบบตางๆ ซึ่งจะไดกลาวถึงตอไป

ความสัมพันธระหวางระดับของความเกี่ยวพันและกระบวนการตัดสินใจ

ระดับของความเกี่ยวพันมีผลตอรูปแบบของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค เพราะเมื่อ
ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาหรือการซื้อสินคาสูงแลว (High involvement) ก็จะมีแรงกระตุน
ใหผูบริโภคคนหาขอมูลที่เกี่ยวของ และมีการประมวลผลขอมูลอยางถี่ถวน ตามที่ Assael (1998)
และ Hanna และ Wozniak (2001) กลาวไววา ระดับความเกี่ยวพันสูงจะทําใหบุคคลมีการหาขอ
มูล และประมวลผลขอมูลเกี่ยวกับการซื้อสินคาเพิ่มมากขึ้น ทั้งนี้ Hawkins และคณะ (1998) ได
แบงประเภทของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคตามระดับของความเกี่ยวพันออกเปน 3
ประเภท (ดูแผนภาพที่ 2.21)
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ซึ่งจากแผนภาพที่ 2.21 Hawkins และคณะ (1998) อธิบายวา เมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยว
พันกับสินคาต่ํา (Low involvement) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจซื้อแบบผานๆ (Nominal decision
making) หรืออีกนัยหนึ่งคือ มีการตัดสินใจซื้อแบบทําเปนนิสัย (Habitual decision making) โดย
เร่ิมตนจากการที่ผูบริโภคตระหนักรูถึงปญหาที่เกิดขึ้น และมีการคนหาขอมูลภายในจากความรู
และประสบการณที่มีอยู (Long-term memory) เพื่อคําตอบคือทางเลือกหรือตราสินคาที่พึงพอใจ
เพียงทางเลือกเดียว กอนที่จะตัดสินใจซื้อสินคาโดยที่ไมมีการหาขอมูลเพิ่มเติมจากแหลงภายนอก
อีกทั้งยังไมมีการประเมินเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของตราสินคาอื่นๆเลย และหากภายหลังการ
ซื้อ สินคานั้นไมเปนที่นาพอใจผูบริโภคจึงจะมีการประเมินตราสินคา ตัวอยางเชน เมื่อสินคาที่ใช
อยูเปนประจําหมดลง ผูบริโภคก็จะมองหาแตตราสินคาที่ใชอยูโดยไมสนใจตราสินคาอื่นๆที่อาจจะ
มีคุณสมบัติที่ดีกวา

การตัดสินใจประเภทนี้สามารถแบงออกไดเปน 2 ลักษณะคือ การซื้อแบบภักดีตอตรา
สินคา (Brand loyal purchase) และการซื้อซํ้า (Repeat purchase) การซื้อแบบภักดีตอตราสิน
คา เร่ิมตนจากการที่ผูบริโภคเคยมีระดับความเกี่ยวพันตอสินคาชนิดหนึ่งสูง ดังนั้นเมื่อตองตัดสิน
ใจซื้อจึงมีการพิจารณาเปนอยางดี จนเหลือเพียงตราสินคาที่ดีที่สุดเพียงอยางเดียว ซึ่งเมื่อใชแลว
เกิดความพึงพอใจก็จะเกิดความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) ทําใหเกิดความผูกพันและเชื่อ
วาตราสินคานั้นดีที่สุด และจะเลือกซื้อตราสินคานั้นทุกครั้ง ในกรณีนี้ผูบริโภคจะมีความเกี่ยวพัน
กับตัวสินคาในระดับสูง แตมีความเกี่ยวพันกับการซื้อสินคาต่ําเพราะมีตราสินคาที่ภักดีเพียงตรา
สินคาเดียว ในขณะที่การซื้อซํ้า (Repeat purchase) ผูบริโภคเห็นวาทุกตราสินคาเหมือนกัน และ
เมื่อทดลองใชตราสินคาหนึ่งแลวรูสึกพึงพอใจ ก็จะซื้อตราสินคานั้นซ้ําอีกโดยที่ไมไดมีความภักดี
ตอตราสินคาแตอยางใด กลาวคือ ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับทั้งตัวสินคาและการซื้อสินคาใน
ระดับตํ่า

สําหรับสภาวะที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาสูงขึ้นในอีกระดับหนึ่ง Hawkins และ
คณะ (1998) กลาววา ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจแบบมีขอบเขตจํากัด (Limited decision
making) ซึ่งเริ่มตนจากการที่ผูบริโภครับรูถึงปญหา หลังจากนั้นจึงคนหาขอมูลเพิ่มเติมเพื่อ
ประกอบการตัดสินใจ โดยมีการคนหาขอมูลทั้งจากแหลงขอมูลภายในและภายนอก เชน ขอมูล
จากบุคคลอื่น และจากโฆษณา แตเปนการหาขอมลูแบบจํากัด หลังจากนั้นในการประเมิน
ทางเลือก ผูบริโภคจะใชเกณฑในการพิจารณางายๆ โดยการเลือกพิจารณาเพียงบางคุณสมบัติที่
สําคัญ เชน ราคาถูกที่สุด และเลือกประเมินตราสินคาจํานวนไมมาก นอกจากนี้ผูบริโภคยังมีการ
ประเมินผลของสินคาหลังการซื้ออยางจํากัด เวนเสียแตวาจะเกิดปญหาจากการที่สินคานั้นไม
สามารถทําใหผูบริโภคพึงพอใจ นอกจากนี้ การตัดสินใจซื้อแบบมีขอบเขตจํากัดนี้ยังสามารถ เกิด
ข้ึนเพื่อตอบสนองความตองการทางดานอารมณ เชน ผูบริโภคอาจตองการเปลี่ยนไปใชตรา
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แผนภาพที่ 2.21 แสดงระดับของความเกี่ยวพันและประเภทของกระบวนการตัดสินใจ
(Involvement and types of decision making)

ที่มา : Hawkins, D. I., Best, R. J., & Coney, K. A. (1998). Consumer behavior: Building
marketing strategy (7th ed.). Boston, MA: McGraw Hill, p. 499.

Low-purchase
involvement

Nominal decision making Limited decision making Extended decision making

Problem recognition
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Problem recognition
Generic

Problem recognition
Generic
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Information search
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Limited external
Information search
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External

Alternative evaluation
Few attributes
Simple decision rules
Few alternatives

Alternative evaluation
Many attributes
Complex decision rules
Many alternatives

Purchase Purchase Purchase
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No dissonance
Very limited evaluation
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สินคาใหมเพราะรูสึกเบื่อหนายตราสินคาที่ใชอยูในปจจุบัน ถึงแมวาจะยังสรางความพึงพอใจใหได
ก็ตาม ดังนั้นการตัดสินใจที่เกิดขึ้นจึงเปนการตัดสินใจแบบมีขอบเขตจํากัด คือ พิจารณาเฉพาะ
คุณสมบัติในดานความใหมของทางเลือกอื่นเทานั้น

ในความเห็นของ Hawkins และคณะ (1998) เมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับการซื้อสิน
คาในระดับสูง (High involvement) ลักษณะการตัดสินใจของผูบริโภคจะเปนการตัดสินใจแบบซับ
ซอน (Extended decision making) โดยผูบริโภคจะใหความสําคัญกบัการหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา
มาก โดยจะคนหาทั้งจากแหลงขอมูลภายในและภายนอก เชน จากโฆษณา พนักงานขาย และ
สอบถามผูเชี่ยวชาญ เปนตน หลังจากนั้นจึงมีการประเมินทางเลือกโดยพิจารณาจากคุณสมบัติ
หลายประการและหลายทางเลือก จึงเปนการประเมินตราสินคาอยางซับซอน แมกระนั้นผูบริโภค
อาจยังคงไมแนใจในทางเลือกที่ไดตัดสินใจซื้อไป และอาจมีการพิจารณาขอมูลเพิ่มเติมอีกครั้ง
โดยผูบริโภคมักจะใชการตัดสินใจแบบซับซอนนี้ในการซื้อสินคาประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง เชน
บาน รถยนต คอมพิวเตอร เปนตน

เชนเดียวกับ Hawkins และคณะ (1998) Assael (1998) ก็ไดกลาวถึงการแบงประเภท
ของการตัดสินใจโดยใชมิติในดานขอบเขตของการตัดสินใจ (Extent of decision making) ซึ่งแบง
ออกเปนการตัดสินใจโดยใชกระบวนการทางความคิด (Decision making) และการตัดสินใจแบบ
ทําเปนนิสัย (Habit) และมิติของระดับความเกี่ยวพันที่ใชในการตัดสินใจซื้อ (Degree of
involvement in the purchase) โดยแบงออกเปนความเกี่ยวพันสูง (High involvement) และ
ความเกี่ยวพันต่ํา (Low involvement) ซึ่งองคประกอบทั้งสองนี้ทําใหเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค 4 ประเภท (ดูแผนภาพที่ 2.22)

Assael (1998) อธิบายวา ภายใตสถานการณที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (High
involvement) ผูบริโภคจะมีลักษณะการตัดสินใจ 2 แบบ คือ การตัดสินใจแบบซับซอน (Complex
decision making) และการตัดสินใจแบบมีความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) โดยการตัด
สินใจทั้ง 2 ประเภทจะใชลําดับข้ันในการเกิดผล (Hierarchy of effects) เหมือนกัน คือ เร่ิมตนจาก
ความเชื่อที่มีตอตราสินคา (Belief) พัฒนาไปเปนการประเมินความรูสึก (Evaluation) และเกิด
พฤติกรรม (Behavior) ในที่สุด ซึ่งเทียบเทากับข้ันตอนในการตัดสินใจทั้ง 5 ขั้นตอนดังที่กลาวมา
ขางตน
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แผนภาพที่ 2.22 แสดงประเภทของพฤติกรรมผูบริโภค (Types of consumer behavior)

ที่มา : Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action (6th ed.). Cincinnati,
OH: South-Western College, p. 149.

การตัดสินใจซ้ือแบบซับซอน (Complex decision making) จะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมี
ความเกี่ยวพันตอสินคาที่จะซื้อในระดับสูง และมีการตัดสินใจบนพื้นฐานของกระบวนการทาง
ความคิด (Decision making) กลาวคือ ผูบริโภคจะคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาอยางละเอียดกอน
ตัดสินใจซื้อ หลังจากนั้นจะมีการประเมินทางเลือกหลายๆทาง เพื่อพิจารณาหาขอดีขอเสียของแต
ละทางเลือก แลวจึงเลือกซื้อตราสินคาที่พิจารณาแลววาดีที่สุด สําหรับสินคาที่ตองการการตัดสิน
ใจแบบซับซอน ไดแก สินคาที่มีราคาสูง เชน บาน รถยนต คอมพิวเตอร เปนตน ลักษณะการเรียนรู
ของผูบริโภคกลุมนี้จะเปนการเรียนรูแบบใชความคิด (Cognitive learning) ซึ่งมีลักษณะสําคัญคือ
การพัฒนาทัศนคติตอตราสินคา (Brand attitude) และการประเมินตราสินคา (Brand
evaluation) โดยละเอียด

สําหรับการตัดสินใจประเภทตอมา Assael (1998) อธิบายวา การตัดสินใจแบบภักดี
ตอตราสินคา (Brand loyalty) หมายถึง การตัดสินใจซื้อที่ผูบริโภคมีการประเมินขอมูลเพียงเล็ก
นอย โดยผูบริโภคอาจลดขั้นตอนในการหาขอมูลและประเมินผลขอมูล เหลือเพียงการตัดสินใจ
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Behavior
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High involvement Low involvement

Decision
making

Habit



89

ซื้อ ซึ่งเปนผลมาจากการที่ผูบริโภคมีประสบการณจากความพึงพอใจในการใชสินคาในอดีต สงผล
ใหเกิดเปนความผูกพันตอตราสินคา การตัดสินใจซื้อประเภทนี้จะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีระดับความ
เกี่ยวพันกับสินคาสูง และมีการตัดสินใจในลักษณะที่ทําเปนนิสัย (Habit) กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมี
ความภักดีตอตราสินคาแลวก็จะไมจําเปนตองมีการคนหาขอมูลและประเมินตราสินคาอื่นๆอีก
เพราะมีความพึงพอใจจากการใชตราสินคานั้นแลว ดังนั้นผูบริโภคจึงเลือกซื้อแตตราสินคาที่ตน
ภักดี ลักษณะการเรียนรูของผูบริโภคกลุมนี้คือ การเรียนรูดวยการวางเงื่อนไข (Instrumental
conditioning) ซึ่งทําไดโดยการวางเงื่อนไขใหผูบริโภคไดรับความพึงพอใจในตราสินคา (สิ่งเสริม
แรงในทางบวก หรือ Positive reinforcement) เพื่อใหเกิดพฤติกรรมการซื้อซํ้า กลาวคือ เกิดการซื้อ
ตราสินคาเดิมบอยๆจนติดเปนนิสัย

ในกรณีที่ผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low involvement) Assael (1998) กลาววา
ลักษณะการตัดสินใจของผูบริโภคจะเปนการตัดสินใจแบบมขีอบเขตจํากัด (Limited decision
making) และการตัดสินใจแบบเฉื่อยชา (Inertia) โดยการตัดสินใจทั้ง 2 ประเภทนี้ใชลําดับข้ันใน
การเกิดผล (Hierarchy of effects) ที่เหมือนกัน คือ เร่ิมตนจากความเชื่อที่มีตอตราสินคา (Belief)
นําไปสูการเกิดพฤติกรรม (Behavior) แลวจึงมีการประเมินความรูสึกที่ไดรับจากการซื้อสินคานั้น
(Evaluation) ในลําดับสุดทาย

การตัดสินใจแบบมีขอบเขตจํากัด (Limited decision making) เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมี
ความเกี่ยวพันตอสินคาในระดับตํ่า แตเนื่องจากผูบริโภคอาจมีความคุนเคยหรือมีประสบการณ
เกี่ยวกับสินคาประเภทนั้นนอย จึงจําเปนตองหาขอมูลเพิ่มเติมบางในขอบเขตที่จํากัด หรือในอีก
กรณีหนึ่ง อาจเกิดจากการที่ผูบริโภครูสึกเบื่อหนายตราสินคาที่ใชอยู จึงมองหาทางเลือกอื่นที่มี
ความหลากหลายมากขึ้น แตทั้งนี้ก็ไมไดคนหาทางเลือกเพิ่มเติมจํานวนมากนัก โดยขั้นตอนในการ
ตัดสินใจซื้อเร่ิมตนจากผูบริโภคคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาที่ตองการกอนการตัดสินใจซื้อ แตก็ไมมี
ความกระตือรือลนในการหาขอมูลมากนัก โดยการประเมินตราสินคาจะเกิดขึ้นหลังจากที่ผูบริโภค
ซื้อสินคาไปแลว ดังนั้นทัศนคติตอตราสินคาภายใตการตัดสินใจซื้อประเภทนี้จึงเกิดขึ้นภายหลัง
การซื้อ อยางไรก็ดี ถึงแมวาการตัดสินใจแบบมีขอบเขตจํากัดนี้จะเกี่ยวของกับกระบวนการทาง
ความคิด แตลักษณะการเรียนรูของผูบริโภคกลุมนี้ก็เปนการเรียนรูโดยไมไดตั้งใจ (Passive
learning) มากกวาการเรียนรูโดยใชความคิด (Cognitive learning) เนื่องจากไมมีความ
กระตือรือลนในการหาขอมูล และไมมีการประเมินตราสินคาเกิดขึ้น ผูบริโภคเพียงรับรูขอมูล
เกี่ยวกับสินคาจากสื่อโฆษณาโดยไมไดตั้งใจ เมื่อผูบริโภคพบเห็นตราสินคาที่โฆษณานี้ในรานคา ก็
จะเกิดการระลึกถึงและมีการพิจารณาเพียงเล็กนอยกอนที่จะทดลองซื้อไปใช โดย Assael (1998)
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กลาวย้ําวา ลักษณะพิเศษของการตัดสินใจแบบมีขอบเขตจํากัดนี้คือ การแสวงหาความ
หลากหลาย (Variety seeking) โดยผูบริโภคอาจเปลี่ยนไปซื้อตราสินคาอื่น เพียงเพราะรูสึกเบื่อ
หนายตราสินคาที่ใชอยู เนื่องจากผูบริโภคมีความรูสึกวา ตราสินคาใดก็เหมือนๆ กัน โดยการ
เปลี่ยนไปซื้อตราสินคาอื่นนี้ไมไดเกิดจากการประเมินตราสินคาที่ใชอยูเดิมแลวไมพึงพอใจแต
อยางใด

สุดทาย การตัดสินใจซ้ือแบบเฉื่อยชา (Inertia) ซึ่งเกิดขึ้นในสถานการณที่ผูบริโภคมี
การซื้อตราสินคาเดิมซ้ําทุกครั้ง เพื่อหลีกเลี่ยงขั้นตอนในการตัดสินใจ โดยผูบริโภคจะไมมีการ
ประเมินตราสินคาจนกวาจะมีการซื้อสินคาไประยะหนึ่งแลว ถาตราสินคาที่ซื้อนั้นสามารถสราง
ความพึงพอใจไดในระดับหนึ่ง ผูบริโภคก็จะซื้อตราสินคานั้นซ้ําอีกเปนประจํา อยางไรก็ดี ถึงแมวา
การตัดสินใจซื้อประเภทนี้จะสงผลใหมีการซื้อตราสินคาเดิมซ้ําๆ แตก็ไมไดหมายความวาผูบริโภค
มีความภักดีตอตราสินคา เพราะเมื่อมีตราสินคาที่อาจสรางความพึงพอใจใหไดมากกวา ผูบริโภคก็
พรอมที่จะเปลี่ยนไปซื้อตราสินคาใหมในทันที ลักษณะการเรียนรูของผูบริโภคกลุมนี้ คือ การเรียนรู
ดวยการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิก (Classical conditioning) ซึ่งทําไดโดยการสรางความเชื่อมโยง
ระหวางสิ่งเรา (Stimulus) และการตอบสนองตอส่ิงเรา (Response) ผานทางการโฆษณาซ้ําๆ
เพราะผูบริโภคมีลักษณะการเปดรับส่ือแบบไมไดตั้งใจ (Passive exposure) ทําใหเกิดการเชื่อม
โยงขึ้นในใจ และเมื่อผูบริโภคพบเห็นสินคาในรานคาก็จะนึกถึงความเชื่อมโยงนั้น และซื้อสินคา
โดยที่ไมไดใชความคิด (Assael, 1998)

Lavidge และ Steiner (1961) ไดนําแนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคไป
ประยุกตใชในการสรางแบบจําลองเพื่อวัดประสิทธิผลของการโฆษณา โดยแบงขั้นตอนในการเกิด
ประสิทธิผลของโฆษณาออกเปนขั้นตอนตางๆ เร่ิมตนจากการสังเกตเห็นโฆษณา (Awareness)
เกิดเปนความรูเกี่ยวกับตราสินคาวามีคุณสมบัติอะไรบาง (Knowledge) พัฒนาไปเปนความชอบ
(Liking) และชอบมากกวาตราสินคาอื่น (Preference) นําไปสูความตองการที่จะซื้อหรือความคิด
วาการซื้อสินคาจะเปนทางเลือกที่ถูกตอง (Conviction) สุดทายจึงเกิดพฤตกิรรมการซื้อ
(Purchase) ทั้งนี้ Lavidge และ Steiner ไดใหความเห็นวา ปกติแลวโฆษณาไมสามารถทําให
ผูบริโภคที่ไมเคยรับรูขอความโฆษณาเกิดความสนใจที่จะซื้อสินคาไดในขั้นตอนเดียว หากแต
ผูบริโภคจะมีการพัฒนาไปสูพฤติกรรมการซื้อตามลําดับข้ันตอน ดังแสดงในตารางที่ 2.3
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ตารางที่ 2.3 แสดงแบบจําลองในการวัดประสิทธิผลของโฆษณา (Advertising and advertising
research related to the model)

ที่มา : Adapted from Lavidge, R. J., & Steiner, G. A. (1961). A model for predictive
measurements of advertising effectiveness. Journal of Marketing. October, p. 61.

แบบจําลองนี้มีความสอดคลองกับแนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจที่กลาวมาขางตน
โดย Lavidge และ Steiner (1961) กลาววา ผูบริโภคอาจมีการกระโดดขามขั้นตอนการพิจารณา
ตราสินคาไปสูการตัดสินใจไดเมื่อการตัดสินใจซื้อสินคานั้นมีความเกี่ยวพันต่ํา ในทางตรงกันขาม
ผูบริโภคจะใชเวลากับแตละขั้นตอนมากขึ้นเมื่อมีความเกี่ยวพันกับการซื้อสินคาสูง เชน ในการตัด
สินใจซื้อเครื่องจักรสําหรับโรงงานอุตสาหกรรม เปนตน โดยประโยชนของแบบจําลองนี้คือ เปน
มาตรวัดสําหรับนักการตลาดในการวัดประสิทธิผลของโฆษณาที่มีตอลําดับข้ันตอนการตัดสินใจ
ของผูบริโภค อีกทั้งยังสามารถใชในการกําหนดจุดมุงหมายในการพัฒนาพฤติกรรมผูบริโภคในขั้น
ตอนตางๆ เพื่อมุงไปสูการเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาในที่สุด เชน ในการทําใหผูบริโภคเกิดการรับรู
ตราสินคา นักการตลาดอาจใชกลวิธีในการออกแผนการรณรงคเพื่อดึงดูดความสนใจ (Teaser
campaign) หรือมีการใชขอความสโลแกนและจิงเกิลที่จดจําไดงาย และใชกลวิธีในการสงเสริม
การขายดานราคาในการสรางความตองการที่จะซื้อใหเกิดขึ้น เปนตน

Related behavioral
dimensions

Movement toward
purchase

Preference

Conviction

Purchase

Liking

Knowledge

Awareness

CONATIVE

AFFECTIVE

COGNITIVE
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กลาวโดยสรุป กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคเกี่ยวของกับกระบวนการทางความคิด
(Cognitive), ความรูสึก (Affect), และพฤติกรรม (Conative) โดยปจจัยสําคัญที่ทําใหกระบวนการ
ตัดสินใจมีรูปแบบตางๆ ก็คือ ระดับความเกี่ยวพันที่การตัดสินใจนั้นมีตอผูบริโภค (Involvement)
ทั้งนี้ความสัมพันธระหวางระดับความเกี่ยวพันของสินคากับกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค
สามารถเห็นไดจากงานวิจัยจํานวนมาก รวมทั้งการศึกษาวิจัยของ มณีรัตน ตันติคุณารักษ (2544)
เกี่ยวกับความสัมพันธระหวางระดับความเกี่ยวพันของสินคากับการรับรู ทัศนคติ และความตั้งใจ
ซื้อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบุกเบิก (Pioneer brands) โดยพบวา ทัศนคติมีความสัมพันธใน
เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ โดยผูบริโภคที่มีทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคาบุกเบิก ไมวาจะเปนตรา
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงหรือตํ่า ตางก็มีความตั้งใจซื้อตราสินคาดังกลาวสูง สอดคลองกับ
Lutz (1991) ที่อธิบายวา ทิศทางของทัศนคติมีผลตอความตั้งใจซื้อ กลาวคือ ความตั้งใจซื้อและ
พฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริงเปนผลที่เกิดจากทัศนคตินั่นเอง อยางไรก็ดี ผลการศึกษาชิ้นนี้ไมปรากฏวา
องคประกอบทางดานการรับรูมีความสัมพันธกับทัศนคติและความตั้งใจซื้ออยางมีนัยสําคัญ โดย
มณีรัตน ตันติคุณารักษ ไดใหขอสังเกตวาอาจเปนเพราะ ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคขึ้นอยูกับ
ปจจัยหลายดานประกอบกัน เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย พนักงานขาย รวมถึงการสื่อ
สารแบบปากตอปาก ดังนั้นคุณสมบัติดานการเปนตราสินคาบุกเบิกจึงอาจไมใชคุณสมบัติหลักที่ผู
บริโภคใชในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา

ณัฏฐิกา ณวรรณโณ (2542) ไดทําการศึกษาเรื่องความเกี่ยวพันของผูบริโภค การตอบ
สนองตอโฆษณา และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑดูแลรางกายของผูบริโภคชาย พบวา ระดับความ
เกี่ยวพันของผูบริโภคชายที่มีตอผลิตภัณฑดูแลรางกายมีความสัมพันธกับการตอบสนองตอ
โฆษณา ทั้งในกลุมที่มีระดับความเกี่ยวพันตอผลิตภณัฑดังกลาวสูงและต่ํา อยางไรก็ดี ในสวนของ
ความสัมพันธระหวางระดับความเกี่ยวพันที่มีตอผลิตภัณฑดูแลรางกายและความตั้งใจซื้อนั้นกลับ
พบวา มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญเฉพาะในกลุมที่มีความเกี่ยวพันกับสินคาดังกลาวต่ํา

นอกจากนี้ การศึกษาวิจัยของ นรา พงษอักษร (2544) เร่ืองทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอบัตรเครดิตในรูปของบัตรรวมก็แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติและ
พฤติกรรมในการตัดสนิใจถือบัตรรวมวาเปนไปในทิศทางเดียวกัน สอดคลองกับทฤษฎีการปฏิบัติ
โดยใชเหตุผล (Theory of reasoned action) ซึ่งเสนอวาการคาดคะเนพฤติกรรมสามารถดูไดจาก
ความตั้งใจในการซื้อ โดยพบวา ผูบริโภคมีทัศนคติในทางบวกกับบัตรรวม แตมีทัศนคติในทางลบ
ตอการสมัครเปนสมาชิกบัตรเครดิตรวม เพราะปจจัยแวดลอมตางๆ เชน ตองเสียคาธรรมเนียม ไม
ตองการมีหนี้ หรือมีบัตรประเภทอื่นอยูแลว โดยปจจัยดังกลาวไดเขามามีอิทธิพลตอความตั้งใจ สง
ผลใหความสัมพันธระหวางทัศนคติและความตั้งใจออนลง
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โดยสรุป ความสัมพันธระหวางทัศนคติและกระบวนการตัดสินใจมีความสําคัญตอ
พฤติกรรมผูบริโภค เนื่องจากทัศนคติมีสวนสําคัญในการประเมินตราสินคา โดยทัศนคติตอตราสิน
คาในทางบวกจะทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในตราสินคา และมีแนวโนมที่จะเกิดความตั้งใจ
ซื้อและพฤติกรรมการซื้อในที่สุด

สมมติฐานการวิจัย

1. การออกแบบบรรจุภัณฑที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค
2. ระดับของความคุนเคยกับตราสินคาที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจของ

ผูบริโภค
3. การออกแบบบรรจุภัณฑ และระดับของความคุนเคยกับตราสินคา ที่แตกตางกันมีผลตอ

กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค
4. ประเภทของสินคาที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค



บทที่ 3

ระเบียบวิธีวิจัย

การศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของการออกแบบบรรจุภัณฑตอกระบวนการตัดสินใจของ
ผูบริโภค” ในครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงทดลอง (Experiment) แบบ 2x2 แฟคเทอเรียล (Factorial
design) ซึ่งประกอบดวยการทดลองเพื่อทดสอบอิทธิพลของการออกแบบบรรจุภัณฑที่มีตอ
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคในขั้นตอนตางๆ ไดแก ข้ันตอนทางความคิด (Cognition),
ความรูสึก (Affect), และพฤติกรรม (Conation) โดยสาเหตุที่ผูวิจัยเลือกใชการออกแบบการ
ทดลองแบบแฟคเทอเรียลในครั้งนี้ เนื่องจากผูวิจัยตองการศึกษาผลกระทบหลัก (Main effect) ที่
อาจเกิดขึ้น ระหวางองคประกอบทางดานบรรจุภัณฑ และระดับความคุนเคยกับตราสินคา ที่มีอิทธิ
พลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค โดยผูวิจัยคาดหวังวาผลของตัวแปรทั้งสองจะกอใหเกิดป
ฎิสัมพันธ (Interaction) ที่มีนัยสําคัญในเชิงสถิติ สําหรับรายละเอียดของการออกแบบการทดลอง
มีดังตอไปนี้

รูปแบบการทดลอง

การวิจัยเชิงทดลองครั้งนี้มีรูปแบบการทดลองแบบ 2x2 แฟคเทอเรียล (Factorial design)
ซึ่งเปนรูปแบบหนึ่งของการออกแบบการทดลองเชิงสถิติ (Statistical design) ที่เปดโอกาสใหผู
วิจัยสามารถควบคุมและวิเคราะหตัวแปรตางๆ ไดในทางสถิติ โดยการออกแบบการทดลองครั้งนี้
ประกอบไปดวยตัวแปรตน (Independent variables) และตัวแปรตาม (Dependent variables)
ไดแก

ตัวแปรตน (Independent variables)

การออกแบบบรรจุภัณฑ (Package design)
การทดลองในครั้งนี้เปนการศึกษาวิจัยถึงผลของการออกแบบบรรจุภัณฑที่มีตอการสื่อ

สารตราสินคา ตามทฤษฎีการใชเครื่องบงชี้ในการรับรูคุณภาพ (Cue utilization theory) ซึ่งกลาว
วา ผูบริโภคมีการใชเครื่องบงชี้ (Cue) ในการพิจารณาคุณภาพของสินคา ในกรณีที่ผูบริโภคไมมี
ความคุนเคยกับตราสินคา หรือในสถานการณที่ไมสามารถทําการตัดสินคุณภาพของสินคาได
โดยงาย ทําใหผูบริโภคมีการใชเครื่องบงชี้ภายนอกของสินคา (Extrinsic cue) เชน ราคา ตรา
สินคา รูปลักษณภายนอกของสินคา ความมีชื่อเสียงของรานคาที่จําหนายสินคา และประเทศตน
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กําเนิดสินคา เปนตน เพื่อเปนเครื่องบงชี้ทดแทน (Surrogate indicator) ที่แสดงถึงคุณภาพของสิน
คา (Richardson & Dick, 1994; Zeithaml, 1988) โดยบรรจุภัณฑจัดเปนหนึ่งในเครื่องบงชี้ภาย
นอก (Extrinsic cue) ที่ผูบริโภคนิยมใชในการตัดสินคุณภาพของสินคา นอกเหนือไปจากราคา
และชื่อเสียงของตราสินคา (McDaniel & Baker, 1977; Richardson & Dick, 1994; Rigaux-
Bricmont, 1982) ทั้งนี้ ในสวนของอิทธิพลของการออกแบบบรรจุภัณฑที่มีตอพฤติกรรมผูบริโภค
บรรจุภัณฑที่มีภาพประกอบจะสามารถดึงดูดความสนใจใหกับสินคา อีกทั้งยังทําใหสินคาเปนที่
สังเกตไดงาย มากกวาบรรจุภัณฑที่ไมมีภาพประกอบ โดย Underwood และคณะ (2001) พบวา
บรรจุภัณฑที่มีภาพประกอบสามารถเพิ่มความสนใจของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาที่ไมคอยเปนที่รู
จักได นอกจากนี้ ภาพประกอบบนบรรจุภัณฑยังมีสวนสําคัญในกระบวนการประมวลผลขอมูล ทํา
ใหผูบริโภคสามารถจินตนาการถึงรูปรางลักษณะ และคุณประโยชนใชสอยของสินคา ซึ่งจะสงผล
ใหผูบริโภคสามารถเลือกที่จะประเมินผลเฉพาะตราสินคาที่มีคุณสมบัติตรงกับความตองการ โดย
ไมจําเปนตองประเมินตราสินคาเปนจํานวนมาก ซึ่งจะเปนการเพิ่มโอกาสที่ผูบริโภคจะตัดสินใจ
เลือกซื้อตราสินคา

ดังนั้น การทดลองเพื่อศึกษาผลของการออกแบบบรรจุภัณฑที่มีตอการสื่อสารตราสินคา
ในครั้งนี้ จึงเปนการศึกษาเกี่ยวกับการออกแบบบรรจุภัณฑที่มีความแตกตางกันในดานของภาพ
ประกอบของสินคาที่ปรากฏบนบรรจุภัณฑ โดยตัวแปรตน (Independent variable) ที่ใชคือ การมี
ภาพประกอบของสินคา (Product picture) บนบรรจุภัณฑ โดยผูวิจัยไดแบงรูปแบบของบรรจุ
ภัณฑที่ใชในการทดลองออกเปน 2 ระดับ (Levels of package design) คือ 1) บรรจุภัณฑที่มี
ภาพประกอบ และ 2) บรรจุภัณฑที่ไมมีภาพประกอบ ทั้งนี้เพื่อทดสอบวา การออกแบบบรรจุภัณฑ
ที่มีความแตกตางกันจะสงผลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคไดหรือไม

ระดับของความคุนเคยกับตราสินคา (Brand familiarity)
ในการวิจัยเชิงทดลองครั้งนี้ ผูวิจัยตองการศึกษาวา ระดับของความคุนเคยกับตราสินคา

(Level of brand familiarity) จะมีผลกระทบตอการใชบรรจุภัณฑซึ่งเปนเครื่องบงชี้ภายนอก
(Extrinsic cue) ในการสื่อสารตราสินคาหรือไม ทั้งนี้เพราะตราสินคาก็เปนเครื่องบงชี้ภายนอกอีก
อยางหนึ่งที่ผูบริโภคนิยมใชในการประเมินสินคา โดย Richardson และ Dick (1994) พบวา
ความคุนเคยกับตราสินคา (Brand familiarity) มีสวนสําคัญในการเลือกใชเครื่องบงชี้ภายนอก
โดยผูบริโภคจะมีการใชเครื่องบงชี้ภายนอกมากขึ้นในการประเมินตราสินคาที่ไมคอยเปนที่รูจัก
(Private label brands) ในขณะที่เครื่องบงชี้ภายนอกดังกลาวจะไมมีความสําคัญในการประเมิน
ตราสินคาที่เปนที่รูจักดี (National  brands) ดวยเหตุนี้จึงทําใหการออกแบบบรรจุภัณฑมี
ความสําคัญ ในฐานะที่เปนเครื่องบงชี้ภายนอก ที่มีตอตราสนิคาของรานคาปลีก และตราสินคา
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ใหม ซึ่งยังไมเปนที่รูจักในหมูผูบริโภค นอกจากนี้แลว ระดับของความคุนเคยกับตราสินคายังเปน
สาเหตุหลักที่ทําใหผูบริโภคเลือกใชเครื่องบงชี้ภายนอกในการประเมินตราสินคา เพราะผูบริโภคไม
มีความคุนเคยกับคุณสมบัติของสินคาของตราสินคารานคาปลีก หรือตราสินคาใหม ทําใหจําเปน
ตองพึ่งพาเครื่องบงชี้ภายนอกในการประเมินตราสินคา ในกรณีดังกลาว ผูบริโภคจึงมีการใชบรรจุ
ภัณฑเปนแหลงขอมูลในการตัดสินใจมากขึ้น (Zeithaml, 1988)

ดังนั้น เพื่อศึกษาวา ระดับของความคุนเคยกับตราสินคา (Level of brand familiarity) จะ
มีผลกระทบตอการใชบรรจุภัณฑเปนเครื่องบงชี้ภายนอก (Extrinsic cue) ในการสื่อสารตราสินคา
หรือไม ผูวิจัยจึงออกแบบการทดลองโดยใชระดับของความคุนเคยกับตราสินคา เปนตัวแปรตน
(Independent variable) โดยแบงออกเปน 2 ระดับ คือ 1) ความคุนเคยกับตราสินคาสูง (High
brand familiarity) และ 2) ความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา (Low brand familiarity) ทั้งนี้เพื่อ
ทดสอบวา ระดับของความคุนเคยกับตราสินคาที่มีความแตกตางกันจะสงผลตอการใชบรรจุภัณฑ
เปนเครื่องบงชี้ภายนอก ในขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคไดหรือไม

ประเภทของสินคา (Product categories)
เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของบรรจุภัณฑ ดังนั้นสินคาที่ใช

ในการวิจัยจึงเปนสินคาอุปโภคบริโภคที่มีบรรจุภัณฑ (Consumer packaged goods) นอกจากนี้
สาเหตุสําคัญอีกประการหนึ่งในการเลือกใชสินคาอุปโภคบริโภคในการทดลองครั้งนี้ เนื่องจาก
บรรจุภัณฑจัดเปนแหลงขอมูลประเภทที่เปนบริบทแวดลอม (Peripheral route) ที่สําคัญ
ท่ีผูบริโภคใชในการประมวลผลขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาที่เปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low
involvement) ตามทฤษฎีแบบจําลองความละเอียดในการประมวลขอมูล (Elaboration
likelihood model--ELM) (Petty & Cacioppo, 1983) ดวยเหตุนี้ สินคาที่ใชในการศึกษาทดลอง
คร้ังนี้จึงเปนสินคาอุปโภคบริโภคซึ่งมีลักษณะสําคัญคือ เปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low
involvement)

โดยผูวิจัยไดอางอิงผลงานวิจัยของ Underwood และคณะ (2001) ในการกําหนด
หลักเกณฑที่ใชในการพิจารณาคัดเลือกประเภทของสินคา คือ 1) ตองเปนสินคาที่ผูบริโภคทั่วไป
รูจัก กลาวคือ ไมเปนสินคาเฉพาะกลุม เชน น้ําหอม และเครื่องสําอางสําหรับกลุมสตรีหรือบุรุษ,
2) เปนสินคาที่อาจจะมีหรือไมมีภาพประกอบบนบรรจุภัณฑก็ได กลาวคือ ไมมีขอกําหนดใดๆ ที่
กําหนดใหสินคานั้นจําเปนตองมีรูปภาพประกอบ, และ 3) สินคามีบรรจุภัณฑที่มีขนาดใหญ
พอที่จะมองเห็นภาพประกอบไดอยางชัดเจน โดยผูวิจัยไดคัดเลือกสินคาที่มีคุณสมบัติดังกลาว
จํานวน 3 รายการ ไดแก น้ําผลไมกระปอง, ช็อกโกเลตแทง, และ ไอศกรีม เนื่องจากสินคาทั้ง 3
ประเภทมีลักษณะตรงตามหลักเกณฑในการคัดเลือก อีกทั้งยังเปนสินคาที่มีทั้งตราสินคาที่เปนที่
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รูจักดี (High familiar brand) และตราสินคาที่ไมคอยเปนที่รูจัก (Low familiar brand) โดยผูวิจัย
ไดกําหนดใหตราสินคาที่มีความคุนเคยต่ําเปนตราสินคาสมมติเพื่อใชในการวิจัยครั้งนี้โดยเฉพาะ
ทั้งนี้เพื่อใหสามารถควบคุมระดับของความคุนเคยกับตราสินคาใหอยูในระดับตํ่าที่สุด สําหรับตรา
สินคาที่มีระดับความคุนเคยสูงนั้น ผูวิจัยไดทําการทดสอบเบื้องตน (Pretest) เพื่อคัดเลือกหาตรา
สินคาที่จะนํามาใชในการวิจัย ซึ่งเปนขั้นตอนที่จะกลาวถึงในลําดับตอไป

การทดสอบเบื้องตน (Pretest)
ในการทดลองครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการทดสอบเบื้องตน (Pretest) เพื่อหาวา ตราสินคาใด

เหมาะสําหรับที่จะนํามาใชในการทดลอง โดยไดใหนิสิตคณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย ในระดับปริญญาตรี จํานวน 45 คน แบงเปนกลุมละ 15 คน ทําแบบสอบถาม
เกี่ยวกับสินคาทั้ง 3 ประเภท คือ น้ําผลไมกระปอง, ช็อกโกเลตแทง, และไอศกรีม โดย
แบบสอบถามมีลักษณะเปนคําถามปลายเปด (Open-ended questions) เพื่อวัดหาตราสนิคาที่
ผูบริโภคนึกถึงเปนอันดับแรก (Top-of-mind) ในแตละประเภทสินคา ทั้งนี้ตราสินคาที่ไดรับเลือก
มากที่สุดในแตละประเภทสินคา จะไดเปนตราสินคาที่มีระดับความคุนเคยสูง (High familiar
brand)

ผลการทดสอบเบื้องตนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญระบุวา ตราสินคาน้ําผลไม
กระปองที่นึกถึงเปนอันดับแรก คือ ตราสินคา Tipco รองลงมาคือ Malee และ Unif ตามลําดับ
สําหรับในสวนของสินคาช็อกโกเลตแทง พบวา ตราสินคาที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญนึกถึง
เปนอันดับแรก คือ ตราสินคา Hershey’s รองลงมาคือ Toblerone และ Milo ในขณะที่ตราสินคา
Swensen’s เปนตราสินคาที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญนึกถึงเปนอันดับแรกเมื่อนึกถึงสินคา
ประเภทไอศกรีม รองลงมาคือ ตราสินคา Wall’s และ Baskin Robbins ดังนั้น จากผลการทดสอบ
เบื้องตนดังกลาว ผูวิจัยจึงไดคัดเลือกเอาตราสินคา Tipco, Hershey’s, และ Swensen’s มาใชใน
การศึกษาวิจัยในข้ันตอไป

การใหทรีทเมนต (Treatments)

ในสวนของการใหทรีทเมนต (การผสมผสานตัวแปรที่ใชในการทดลองในระดับตางๆกัน)
ผูวิจัยไดแบงกลุมการทดลองออกเปน 3 สวนตามประเภทสินคาที่ใชในการทดลองทั้ง 3 ประเภท
คือ น้ําผลไมกระปอง, ช็อกโกเลตแทง, และไอศกรีม โดยในแตละประเภทสินคาจะมีตัวแปรตนที่ใช
ในการวิจัย 2 ชนิด คือ การออกแบบบรรจุภัณฑ (มีภาพ / ไมมีภาพ), และระดับของความคุนเคย
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กับตราสินคา (สูง / ต่ํา) โดยในแตละประเภทสินคาจะแบงกลุมในการใหทรีทเมนตเปน 4 กลุม (ดู
แผนภาพที่ 3.1 ประกอบ) ไดแก

กลุมที่ 1 มีภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ และ มีความคุนเคยกับตราสินคาสูง
กลุมที่ 2 มีภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ และ มีความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา
กลุมที่ 3 ไมมีภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ และ มีความคุนเคยกับตราสินคาสูง
กลุมที่ 4 ไมมีภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ และ มีความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา

แผนภาพที่ 3.1 แสดงแบบจําลองการใหทรีทเมนตที่ใชในการทดลอง

เพื่อควบคุมใหการวิจัยเชิงทดลองครั้งนี้มีคาความเที่ยงตรงภายใน (Internal validity) ของ
การทดลอง ผูวิจัยจึงทําการตรวจสอบตัวแปรที่ใชในการทดลอง ดังตอไปนี้

ระดับของความคุนเคยกับตราสินคา (Brand familiarity)
ตราสินคาที่มีระดับความคุนเคยสูง (High familiar brand) ซึ่งเปนตราสินคาที่ไดรับคัด

เลือกมาจากการทดสอบเบื้องตน (Pretest) ดังกลาว อันไดแก ตราสินคา Tipco, Hershey’s , และ
Swensen’s โดยมีหลักเกณฑในการคัดเลือกวา ตองเปนตราสินคาที่เปนที่รูจัก เนื่องจากเปนตรา
สินคาที่มีการโฆษณา และมีสินคาวางจําหนายในวงกวาง (National brand) สําหรับในสวนของ
ตราสินคาที่มีระดับความคุนเคยต่ํา (Low familiar brand) นั้น เพื่อควบคุมระดับความคุนเคยกับ
ตราสินคาใหอยูในระดับตํ่าที่สุด ผูวิจัยจึงกําหนดใหเปนตราสินคาที่ไมมีอยูจริง กลาวคือ ผูวิจัยเปน
ผูกําหนดชื่อตราสินคาขึ้นมาสําหรับใชในการทดลองครั้งนี้โดยเฉพาะ ซึ่งไดแก ตราสินคา B*fresh
สําหรับน้ําผลไมกระปอง, ตราสินคา Darling สําหรับช็อกโกเลตแทง, และตราสินคา
Ben & Jerry’s สําหรับไอศกรีม เพื่อใหสอดคลองกับการปดบังวัตถุประสงคของการทดลอง
(Disguise) ซึ่งผูวิจัยไดแจงใหผูเขารวมการทดลองทราบเพียงวา การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ
ทดสอบบรรจุภัณฑของสินคาใหม 3 ประเภท

กลุมที่ 1

กลุมที่ 2

กลุมที่ 3

กลุมที่ 4

มีภาพประกอบ
บนบรรจุภัณฑ

ไมมีภาพประกอบ
บนบรรจุภัณฑ

ความคุนเคยกับตราสินคาสูง

ความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา
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รูปแบบของบรรจุภัณฑ (Package design)
แตละตราสินคาที่ใชในการทดลองจะมีบรรจุภัณฑ 2 แบบ แบบแรก เปนบรรจุภัณฑที่มี

ภาพของสินคา และแบบที่สอง เปนบรรจุภัณฑที่ไมมีภาพของสินคา โดยไดดัดแปลงรูปภาพบรรจุ
ภัณฑสําหรับใชในการวิจัยมาจากบรรจุภัณฑจริงของตราสินคาที่ไดรับคัดเลือกจากผลการทดสอบ
เบื้องตน และสําหรับบรรจุภัณฑของตราสินคาสมมตินั้น เนื่องจากผูวิจัยตองการควบคุมใหรูปภาพ
บรรจุภัณฑ มีความแตกตางกันเฉพาะตัวแปรตนที่ใชในการวิจัย เพื่อความแมนยําในการ
เปรียบเทียบผลการวัดคาตัวแปรดังกลาว ดังนั้นจึงใชวิธีการดัดแปลงภาพจากตราสินคาที่มีระดับ
ความคุนเคยสูง ดวยการเปลี่ยนเฉพาะชื่อตราสินคา โดยคงรูปแบบขององคประกอบทางดานอื่นๆ
ของบรรจุภัณฑ เชน สี ขอความ และกราฟฟกอื่นๆ ไวใหใกลเคียงกันมากที่สุด และในแตละตรา
สินคาก็ไดควบคุมใหมีความแตกตางกันเพียงการมีภาพประกอบ และไมมีภาพเทานั้น (ดู
ภาคผนวก ข)

เนื่องจากผูวิจัยตองการควบคุมใหการทดลองครั้งนี้มีคาความเที่ยงตรงภายนอก (External
validity) จึงไดออกแบบการทดลองในครั้งนี้ใหครอบคลุมสินคามากกวา 1 ประเภท เพื่อที่ผลของ
การทดลองจะสามารถใชเชื่อมโยงไปยังสินคาความเกี่ยวพันต่ําอื่นๆ (Generalization effect) โดย
ผูวิจัยไดออกแบบใหการทดลองครั้งนี้มีลักษณะเปน Within-subject treatments โดยผูเขารวมการ
ทดลองแตละคน จะไดรับทรีทเมนตของสินคาทั้ง 3 ประเภท เพื่อเปนการทดสอบรูปแบบความ
สัมพันธของตัวแปรที่ใชในการทดลองวาสามารถครอบคลุมสินคาทั้ง 3 ประเภทไดหรือไม

ตัวแปรตาม (Dependent variables)

สําหรบัในสวนของตัวแปรตามที่ใชวัดผลในการวิจัย เนื่องจากการวิจัยเชิงทดลองครั้งนี้
ตองการศึกษาถึงอิทธิพลของบรรจุภัณฑที่มีตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคในขั้นตอนตางๆ
ไดแก ขั้นตอนทางความคิด (Cognition), ความรูสึก (Affect), และพฤติกรรม (Conation) ดังนั้น ผู
วิจัยจึงไดแบงตัวแปรตามสําหรับใชวัดผลสินคาแตละประเภทในการวิจัยออกเปน 3 สวนตามองค
ประกอบของกระบวนการตัดสินใจ (ดูภาคผนวก ก) ซึ่งรายละเอียดของตัวแปรในแตละสวนมีดัง
ตอไปนี้

องคประกอบดานความคิด (Cognition)
ผูวิจัยกําหนดใหตัวแปรตามสําหรับใชวัดผลในสวนนี้คือ ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา

(Brand beliefs) ซึ่งเกิดขึ้นจากองคประกอบดานความคิด (Cognition) โดยอางอิงจากงานวิจัย
ของ Underwood และ Klein (2002) ในการวัดผลวา ภาพประกอบของสินคาที่ปรากฏบนบรรจุ



100

ภัณฑสามารถมีผลตอความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาไดหรือไม เมื่อเปรียบเทียบกับบรรจุภัณฑที่ไมมี
ภาพประกอบ คือ ทําใหเกิดความเชื่อวา สินคามีรสชาติดี / ไมดี, หรือ เปนประโยชนตอสุขภาพ /
ไมเปนประโยชนตอสุขภาพ จํานวน 2 คําถาม ซึ่งมีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability) ที่
ระดับมากกวา 0.85  โดยใชมาตรวัดแบบ 7-point semantic differential scales ซึ่งผูวิจัยไดปรับ
ใหเปนมาตรวัดแบบ 5 ระดบั เพื่อความเหมาะสมกับการออกแบบงานวิจัยในครั้งนี้ นอกจากนี้ ผู
วิจัยยังไดประยุกตใชมาตรวัดเพื่อวัดความเชื่อเกี่ยวกับคุณลักษณะของตราสินคาจากงานวิจัยของ
Alpert และ Kamins (1995) ซึ่งวัดจากคุณลักษณะ 16 ประการ ซึ่งมีคาความเชื่อมั่น (Reliability)
ของเครื่องมือที่ระดับ 0.78 โดยผูวิจัยไดคัดเลือกเอาเฉพาะคุณลักษณะที่สอดคลองกับงานวิจัยใน
คร้ังนี้มาจํานวน 9 คําถาม ดังนั้น คําถามในสวนของการวัดคาความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาจึง
ประกอบไปดวยจํานวนคําถามทั้งสิ้น 11 คําถาม โดยมีมาตรวัดที่ใช คือ 5-point semantic
differential scales โดยหมายเลข 1 แสดงถึง คานอยที่สุด ในขณะที่ 5 แสดงถึง คามากที่สุด ตัว
อยางของมาตรวัดที่ใช เชน

รสชาติแย
ไมดีตอสุขภาพ
มีคุณภาพต่ํา

 (1)      (2)      (3)      (4)      (5)
____ : ____ : ____ : ____ : ____
____ : ____ : ____ : ____ : ____
____ : ____ : ____ : ____ : ____

รสชาติดี
ดีตอสุขภาพ
มีคุณภาพสูง

องคประกอบดานความรูสึก (Affect)
สําหรับตัวแปรตามที่ผูวิจัยใชวัดผลในสวนนี้คือ ทัศนคติตอตราสินคา (Brand attitude)

และทัศนคติตอบรรจภัุณฑ (Attitude toward package) ในสวนของทัศนคติตอตราสินคา (Brand
attitude) มี 3 คําถาม โดยใชมาตรวัดแบบ 5-point semantic differential scales โดยผูวิจัยได
อางอิงมาจากงานวิจัยของ Alpert และ Karmins (1995) ซึ่งมีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือ
(Reliability) ที่ระดับ 0.81 ไดแก

ไมชื่นชอบอยางยิ่ง
ไมชอบมาก

มีความรูสึกในดานลบมาก

 (1)      (2)      (3)      (4)      (5)
____ : ____ : ____ : ____ : ____
____ : ____ : ____ : ____ : ____
____ : ____ : ____ : ____ : ____

ชื่นชอบอยางยิ่ง
ชอบมาก
มีความรูสึกในดานบวกมาก

สําหรับในสวนของทัศนคติตอบรรจุภัณฑ (Attitude toward package) มีทั้งสิ้น 2 คําถาม
อางอิงมาจากงานวิจัยของ Underwood และ Klein (2002) ซึ่งมีระดับความเชื่อมั่นของเครื่องมือ
(Reliability) มากกวา .85 โดยใชมาตรวัดแบบ 5-point semantic differential scales ไดแก
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สวยงาม
นาดึงดูดใจ

 (1)      (2)      (3)      (4)      (5)
____ : ____ : ____ : ____ : ____
____ : ____ : ____ : ____ : ____

ไมสวยงาม
ไมนาดึงดูดใจ

องคประกอบดานพฤติกรรม (Conation)
ตัวแปรตามที่ผูวิจัยใชวัดผลในสวนของพฤติกรรมคือ ความตั้งใจซื้อ (Purchase

intention) เพื่อวัดผลวา บรรจุภัณฑสามารถมีอิทธิพลตอการเกิดพฤติกรรมการซื้อไดหรือไม โดยมี
จํานวน 2 คําถาม ซึ่งผูวิจัยไดอางอิงจากงานวิจัยของ Martin และ Bush (2000) ซึ่งมีระดับความ
เชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability) ที่ 0.86 ในการทดลองครั้งนี้ผูวิจัยไดปรับใหใชมาตรวัดแบบ 5-
point semantic differential scales เชนเดียวกับคําถามในสวนของความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา
และในสวนของทัศนคติ ไดแก

จะซื้อตราสินคานี้แนนอน
จะแนะนําใหเพื่อน / คนรูจัก
ซื้อตราสินคานี้แนนอน

 (1)   (2)    (3)    (4)    (5)
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___

จะไมซื้อตราสินคานี้แนนอน
จะไมแนะนําใหเพื่อน / คนรูจัก
ซื้อตราสินคานี้แนนอน

ลําดับในการนําเสนอ (Order of presentation)

เนื่องจากการวิจัยเชิงทดลองครั้งนี้มีลักษณะเปน Within-subject treatments ซึ่งผูเขารวม
การทดลองทุกคนจะไดทําการทดลองกับสินคาทั้ง 3 ประเภท คือ น้ําผลไมกระปอง, ช็อกโกเลต
แทง, และไอศกรีม ผูวิจัยคาดวาผูเขารวมการทดลองอาจตั้งใจทําการทดลองในตอนแรกๆ และ
อาจลดความตั้งใจลงในตอนทายเมื่อการทดลองใชเวลานานขึ้น ทําใหผูเขารวมการทดลองรูสึก
เบื่อ หรือหมดความสนใจ เปนเหตุใหผลของการทดลองมีความเที่ยงตรงเฉพาะในสินคา 1-2
ประเภทแรกเทานั้น ดังนั้นผูวิจัยจึงสลับลําดับในการนําเสนอประเภทของสินคา (Order of
presentation) สําหรับกลุมการทดลองทั้ง 4 กลุม เพื่อปองกันไมใหเกิดความลําเอียงใดๆ ในการ
เก็บขอมูล โดยลาํดับในการนําเสนอมีดังตอไปนี้

กลุมที่ 1 น้ําผลไมกระปอง, ช็อกโกเลตแทง, และไอศกรีม
กลุมที่ 2 ช็อกโกเลตแทง, น้ําผลไมกระปอง, และไอศกรีม
กลุมที่ 3 ไอศกรีม, น้ําผลไมกระปอง, และช็อกโกเลตแทง
กลุมที่ 4 น้ําผลไมกระปอง, ไอศกรีม, และช็อกโกเลตแทง
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การตรวจสอบการควบคุม (Manipulation check)

เพื่อเปนการตรวจสอบวา การควบคุมที่ผูวิจัยใชในการทดลองครั้งนี้มีความนาเชื่อถือ ผู
วิจัยจึงไดทําการตรวจสอบการควบคุมวา ตราสินคาที่คัดเลือกมาใชในการวิจัยเปนตราสินคาที่มี
ระดับความคุนเคยสูง และต่ําจริง โดยไดใหผูเขารวมการทดลองตอบคําถามเกี่ยวกับความคุนเคย
กับตราสินคาที่ใชในการทดลองในสินคาทั้ง 3 ประเภท แบงออกเปนคําถามเกี่ยวกับตราสินคาที่มี
ระดับความคุนเคยสูง (High familiar brands) สําหรับกลุมการทดลองที่ 1 และ 3 และคําถาม
เกี่ยวกับตราสินคาสมมติ ซึ่งผูวิจัยกําหนดใหเปนตราสินคาที่มีระดับความคุนเคยต่ํา (Low familiar
brands) สําหรับกลุมการทดลองที่ 2 และ 4 โดยใชมาตรวัดแบบ Likert scale ในการวัดผล ตัว
อยางของมาตรวัดที่ใช ไดแก

คุณเห็นดวยกับขอความตอไปนี้หรือไม

ขอความ เห็นดวย
อยางยิ่ง

เห็นดวย เฉยๆ ไมเหน็ดวย ไมเหน็ดวย
อยางยิง่

คุณมีความคุนเคยกับน้ําผลไมกระปอง
ตรา Tipco (B*fresh) มาก

คุณมีความคุนเคยกับช็อกโกเลตแทง
ตรา Hershey’s (Darling) มาก

คุณมีความคุนเคยกับไอศกรีมตรา
Swensen’s (Ben & Jerry’s) มาก

ผลการวิเคราะหขอมูลดวยคาสถิติ t-test พบวา คาเฉลี่ยระหวางตราสินคาที่ผูบริโภคสวน
ใหญคุนเคยเปนอยางดี (Tipco, Hershey’s, Swensen’s) และคาเฉลี่ยของตราสินคาที่ผูวิจัยได
สมมติขึ้น (B*fresh, Darling, Ben & Jerry’s) ในแตละประเภทสินคา มีความแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ แสดงวา ระดับของความคุนเคยกับตราสินคา (Level of brand familiarity) มี
ผลตอความคุนเคยกับตราสินคา โดยทําใหตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยมาก ไดรับคะแนน
เฉลี่ยสูงกวาตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยนอย หรือไมมีความคุนเคยเลย ดังนั้น จึงสรุปไดวา
ตราสินคาที่คัดเลือกมาใชในการวิจัยในครั้งนี้ เปนตราสินคาที่มีระดับความคุนเคยสูง และต่ําจริง
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ผูเขารวมการทดลอง (Participants)

ผูเขารวมการศึกษาเชิงทดลองในครั้งนี้ คือ นิสิตระดับปริญญาตรีของจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย ที่เขาเรียนวิชาความรูเกี่ยวกับกฎหมายทั่วไป ระหวางชวงภาคการศึกษาฤดูรอน ป
การศึกษา 2546 จํานวนทั้งสิ้น 120 คน โดยผูเขารวมการทดลองไดถูกแบงเปน 4 กลุม กลุมละ 30
คน สําหรับเขารับทรีทเมนตทั้ง 4 แบบ และเนื่องจากการทดลองครั้งนี้มีลักษณะเปนทั้ง Between-
subject และ Within-subject โดยในสวนของ Between-subject ผูเขารวมการทดลองจะถูกสุม
(Random assignment) ใหไดรับทรีทเมนตแตกตางกัน ดังนั้น ในแตละประเภทสินคา ผูเขารวม
การทดลอง 1 คนจะไดรับทรีทเมนต 1 ใน 4 แบบ และสําหรับในสวนของ Within-subject ผูเขา
รวมการทดลองทุกคนในแตละกลุมจะตองทําการทดลองกับสินคาทั้ง 3 ประเภท คือ น้ําผลไม
กระปอง, ช็อกโกเลตแทง, และไอศกรีม ซึ่งผูวิจัยกําหนดใหมีลําดับในการนําเสนอแตกตางกัน

สถานที่ทําวิจัย

สถานที่สําหรับใชในการทําวิจัยเชิงทดลองในครั้งนี้ คือ หอง 505 อาคารพินิตประชานารถ
ซึ่งมีลักษณะเปนหองประชุมขนาดใหญที่สามารถรองรับผูเขารวมการทดลองจํานวน 120 คน ได
เปนอยางดี โดยที่นั่งสําหรับผูเขารวมการทดลองแตละคนจะเวนระยะหางพอสมควร (ประมาณ 1
โตะ) ภายในหองไดจัดใหมีแสงสวาง และเปดเครื่องปรับอากาศดวยอุณหภูมิที่พอเหมาะ เพื่อใหผู
เขารวมการทดลองรูสึกสบายและไมมีความตึงเครียดจากบรรยากาศภายในหอง โดยผูวิจัยไดจัด
ใหมีการทดลองในวันที่ 1 เมษายน พ.ศ. 2547 ระหวางเวลา 10.00 - 10.30 น. โดยใชเวลาในการ
ทําการทดลองทั้งสิ้นประมาณ 20 นาที ผูควบคุมการทดลองมีทั้งหมด 3 คน คือ ผูวิจัย และผูชวย
วิจัยอีก 2 คน

ขั้นตอนการทําการวิจัย (Experimental procedure)

การวิจัยเชิงทดลองเรื่อง “อิทธิพลของการออกแบบบรรจุภัณฑตอกระบวนการตัดสินใจ
ของผูบริโภค” ในครั้งนี้ ประกอบดวยการทดลองเพื่อทดสอบอิทธิพลของบรรจุภัณฑที่มีตอ
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคในขั้นตอนตางๆ ไดแก ขั้นตอนทางความคิด (Cognition),
ความรูสึก (Affect), และพฤติกรรม (Conation) ข้ันตอนการทําวิจัยเริ่มตนจากผูควบคุมการ
ทดลองอนุญาตใหผูเขารวมการทดลอง (Participants) จํานวน 120 คน เขามาในหองที่จัดเตรียม
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ไวสําหรับการทดลอง และใหผูเขารวมการทดลองสามารถเลือกที่นั่งไดตามตองการ ผูควบคุมการ
ทดลองไดกลาวถึงวัตถุประสงคในการทดลองวา เปนการทดลองเพื่อทดสอบการออกแบบ
บรรจุภัณฑของสินคาใหม 3 ประเภท คือ น้ําผลไมกระปอง, ช็อกโกเลตแทง, และไอศกรีม จากนั้น
จึงแจกเอกสารที่ใชสําหรับการวิจัย ซึ่งประกอบดวยภาพของบรรจุภัณฑพรอมทั้งแบบสอบถาม
ดวยวิธีการสุมใหกับผูเขารวมการทดลองทุกคน โดยผูเขารวมการทดลองแตละคนจะไดรับภาพ
ของบรรจุภัณฑสําหรับสินคาทั้ง 3 ประเภท ซึ่งจะมีรูปแบบแตกตางกันตามที่กําหนดไว โดยผูเขา
รวมการทดลองแตละคนไมทราบวาตนเองไดรับภาพบรรจุภัณฑที่แตกตางกับคนอ่ืน เนื่องจากที่นั่ง
ของผูเขารวมการทดลองไมอยูในระยะที่สามารถมองเห็นเอกสารของคนอื่นได

เมื่อแจกเอกสารใหกับผูเขารวมการทดลองครบทุกคนแลว ผูควบคุมการทดลองไดบอกให
ผูเขารวมการทดลองเริ่มตนอานเอกสารและทําตามขั้นตอนของเอกสารในแตละสวน โดยในสวนที่
1 เปนการกลาวถึงวัตถุประสงคของการทดลองเพื่อทดสอบการออกแบบบรรจุภัณฑของสินคาใหม
สวนที่ 2 เปนชุดภาพของบรรจุภัณฑของสินคาน้ําผลไมกระปอง, ช็อกโกเลตแทง, และไอศกรีม ซึ่ง
พิมพลงบนกระดาษขนาด A4 จํานวน 3 แผน โดยชุดภาพบรรจุภัณฑและลําดับในการนําเสนอ จะ
มีความแตกตางกันตามทรีทเมนตที่ผูเขารวมการทดลองแตละกลุมไดรับ สวนที่ 3 เปน
แบบสอบถามสําหรับใชเปนเครื่องมือในการวัดผล ซึ่งประกอบดวยคําถามเกี่ยวกับความเชื่อ
เกี่ยวกับตราสินคา (Brand beliefs), ทัศนคติตอตราสินคา (Brand attitude), ทัศนคติตอ
บรรจุภัณฑ (Attitude toward package), และความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) ในตอนทาย
ของแบบสอบถามเปนคําถามสําหรับตรวจสอบการควบคุม (Manipulation check) และคําถาม
เกี่ยวกับขอมูลทางประชากรของผูเขารวมการทดลอง ผูควบคุมการทดลองไดปลอยใหผูเขารวม
การทดลองใชเวลาในการพิจารณาภาพบรรจุภัณฑ และทําแบบสอบถามไดตามสะดวก โดยใช
เวลาในการทําการทดลองทั้งสิ้นประมาณ 20 นาที

การประมวลผลและการวิเคราะหขอมูล

หลังจากเสร็จส้ินการทดลองแลว ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบและลงรหัส (Coding) ขอมูล
จากนั้นจึงประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอร สําเร็จรูป SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences for Windows) เพื่อคํานวณคาสถิติตางๆ ที่เกี่ยว
ของ จากน้ันจึงทําการวิเคราะหผลที่เกิดขึ้นกับตัวแปรตามอันเนื่องมาจากตัวแปรตน ดวยการ
ทดสอบคาสถิติ t-test, One-way Analysis of Variance และ Two-way Analysis of Variance
(ANOVA) เพื่อทดสอบผลกระทบหลัก (Main effect) และผลกระทบรวมกันหรือปฏิสัมพันธ
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(Interaction effect) ของตัวแปรอิสระ เพื่อใชในการทดสอบสมมติฐาน โดยกําหนดคาระดับนัย
สําคัญไวที่ 0.05 หรือ ระดับความเชื่อมั่น 95%



บทที่ 4

ผลการวิจัย

การศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของการออกแบบบรรจุภัณฑตอกระบวนการตัดสินใจของผู
บริโภค” ในครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental research) ซึ่งทําการวิจัยในหองทดลอง
(Laboratory research) เพื่อทดสอบอิทธิพลของการออกแบบบรรจุภัณฑที่มีตอกระบวนการตัด
สินใจของผูบริโภคในขั้นตอนตางๆ ไดแก ขั้นตอนทางความคิด (Cognition), ความรูสึก (Affect),
และพฤติกรรม (Conation) ทั้งนี้โดยมีการออกแบบงานวิจัยในลักษณะ 2 x 2 แฟคเตอเรียล
(Factorial design) ซึ่งประกอบดวยปจจัยดานองคประกอบทางดานการออกแบบบรรจุภัณฑ
(ภาพประกอบ) และ ระดับความคุนเคยกับตราสินคา (Level of brand familiarity) ผูเขารวมการ
ทดลองในครั้งนี้ ไดแก นิสิตระดับปริญญาตรีของจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยที่เขาเรียนวิชาความรู
เกี่ยวกับกฎหมายทั่วไป ระหวางชวงภาคการศึกษาฤดูรอน ปการศึกษา 2546 จํานวนทั้งสิ้น 120
คน โดยผลจากการประมวลผลและการวิเคราะหขอมูลในการวิจัยครั้งนี้ สามารถแบงออกเปน 5
สวนดังตอไปนี้

สวนที่ 1    ลักษณะทางประชากรของผูเขารวมการทดลอง และผลการวิจัยเบื้องตน
สวนที่ 2    ผลการวิเคราะหผลกระทบหลัก (Main effect) ของตัวแปรตางๆ ที่มีตอ

กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค
สวนที่ 3    ผลการวิเคราะหผลกระทบรวมกัน (Interaction effect) ของตัวแปรตางๆ ที่มี

ตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค
สวนที่ 4    ผลการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรประเภทของสินคาที่มีตอกระบวนการ

ตัดสินใจของผูบริโภค
สวนที่ 5 ผลการวิจัยเพิ่มเติม
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สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของผูเขารวมการทดลอง และผลการวิจัยเบื้องตน

ขอมูลทางประชากรของผูขารวมการทดลองในครั้งนี้ สามารถจําแนกไดตามเพศ, อายุ,
และชั้นป ไดดังตอไปนี้ (ดูตารางที่ 4.1) จากผูเขารวมการทดลองจํานวนทั้งสิ้น 120 คนนั้น พบวา
เปนเพศชายจํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 43.3 และเปนเพศหญิงจํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ
56.7 และเมื่อจําแนกผูเขารวมการทดลองออกตามชวงอายุ พบวา ผูเขารวมการทดลองสวนใหญมี
ชวงอายุระหวาง 20-22 ป จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 52.5 รองลงมาคือชวงอายุต่ํากวา 20 ป
จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 46.67

โดยผูเขารวมการทดลองทั้ง 120 คน เปนนิสิตระดับปริญญาตรีของจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย ซึ่งเมื่อจําแนกตามชั้นปแลว พบวา ผูเขารวมการทดลองสวนใหญเปนนิสิตชั้นปที่ 2
จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 44.2 รองลงมาคือ นิสิตชั้นปที่ 1 จํานวน 32 คน และนิสติชั้นปที่ 3
จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 26.7 และ 25.0 ตามลําดับ

ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของผูเขารวมการทดลอง

ลักษณะทางประชากร จํานวน รอยละ
เพศ ชาย

หญิง
52
68

43.3
56.7

อายุ ต่ํากวา 20 ป
20 - 22 ป
มากกวา 22 ป

56
63
  1

46.7
52.5
  0.8

ชั้นป 1
2
3
4 หรือสูงกวา

32
53
30
  5

26.7
44.2
25.0
  4.1

รวม 120         100.0

การออกแบบการวิจัยเชิงทดลองครั้งนี้มีลักษณะเปน 2 x 2 แฟคเตอเรียล (Factorial
design) โดยกําหนดตัวแปรอิสระ (Independent variables) ไวดังตอไปนี้ คือ 1) การออกแบบ
บรรจุภัณฑ (Package design) ซึ่งแบงออกเปน 2 ระดับ คือ มีภาพประกอบ และไมมี
ภาพประกอบ และ 2) ระดับของความคุนเคยกับตราสินคา (Level of brand familiarity) ซึ่งแบง
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ออกไดเปน 2 ระดับเชนเดียวกัน คือ ความคุนเคยกับตราสินคาสูง (High level of brand
familiarity) และความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา (Low level of brand familiarity) ทั้งนี้ ผูเขารวมการ
ทดลองทั้ง 120 คน ถูกแบงออกเปน 4 กลุม กลุมละ 30 คน ดวยวิธีสุม (Random sampling) เพื่อ
เขารับทรีทเมนตตางๆ กัน (ดูตารางที่ 4.2)

ตารางที่ 4.2 แสดงลักษณะของการออกแบบงานวิจัย

การออกแบบบรรจุภัณฑ
(Package design)

ระดับของความคุนเคยกับตราสินคา
(Level of brand familiarity)

มีภาพประกอบ ไมมีภาพประกอบ
มีความคุนเคยกับตราสินคาสูง
(High level of brand familiarity)

กลุมที่ 1 กลุมที่ 3

มีความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา
(Low level of brand familiarity)

กลุมที่ 2 กลุมที่ 4

สําหรับผลการวัดคาตัวแปรตางๆ ในการวิจัยครั้งนี้ สามารถแสดงขอมูลใหเห็นไดในสวน
ของผลการวิจัยเบื้องตน โดยแบงตามประเภทของสินคาที่ใชในการทดลองทั้ง 3 ประเภท ไดแก น้ํา
ผลไมกระปอง, ช็อกโกเลตแทง, และไอศกรีม โดยสําหรับสินคาน้ําผลไมกระปองนั้น พบวา คา
เฉลี่ยของตัวแปรตางๆ ที่เปนตัวแทนของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค เมื่อมีการออกแบบ
บรรจุภัณฑทั้งแบบที่มีภาพประกอบ และไมมีภาพประกอบ ในกรณีของทั้งระดับความคุนเคยกับ
ตราสินคาสูงและต่ํา ไดแก คาเฉลี่ยความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา (Brand belief) ของทั้ง 4 กลุมการ
ทดลองอยูในชวงระหวาง 3.00 ถึง 3.30, คาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคา (Brand attitude) อยูใน
ชวงระหวาง 2.74 ถึง 3.19 เชนเดียวกับคาเฉลี่ยทัศนคติตอบรรจุภัณฑ (Attitude toward
package) ซึ่งเกาะกลุมอยูในชวงระหวาง 2.45 ถึง 2.95 และคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อ (Purchase
intention) ก็พบวา อยูในชวงระหวาง 2.67 ถึง 2.87 (ดูตารางที่ 4.3)

ผลการวิจยัเบื้องตนในสวนของสินคาช็อกโกเลตแทง ก็พบผลในลักษณะเดียวกัน     
กลาวคือ คาเฉลี่ยของตัวแปรตามของทั้ง 4 กลุมการทดลองอยูในระดับที่ใกลเคียงกัน โดยคาเฉลี่ย
ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา (Brand belief) ของทั้ง 4 กลุมการทดลองอยูในชวงระหวาง 3.21 ถึง
3.32 เชนเดียวกับคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคา (Brand attitude) ซึ่งอยูระหวาง 2.98 ถึง 3.50
และในสวนของคาเฉลี่ยทัศนคติตอบรรจุภัณฑ (Attitude toward package) และคาเฉลี่ยความ
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ตั้งใจซื้อ (Purchase intention) ก็พบวา เกาะกลุมอยูในชวงระหวาง 3.00 ถึง 3.48 และ 2.88 ถึง
3.05 ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.4)

ตารางที่ 4.3 แสดงผลการวิจัยเบื้องตนสําหรับสินคาประเภทน้ําผลไมกระปอง

การออกแบบบรรจุภัณฑ
มีภาพประกอบ ไมมีภาพประกอบ

ความคุนเคย
กับตราสินคา

กระบวนการตัดสินใจ
ของผูบริโภค

Mean SD Mean SD
สูง ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา

ทัศนคติตอตราสินคา
ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ
ความตั้งใจซื้อ

3.24
3.19
2.82
2.82

0.54
0.67
0.91
0.75

3.14
2.96
2.45
2.82

0.48
0.84
0.88
0.79

ต่ํา ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา
ทัศนคติตอตราสินคา
ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ
ความตั้งใจซื้อ

3.30
3.00
2.95
2.87

0.47
0.66
0.88
0.66

3.00
2.74
2.57
2.67

0.50
0.60
0.83
0.53

ตารางที่ 4.4 แสดงผลการวิจัยเบื้องตนสําหรับสินคาประเภทช็อกโกเลตแทง

การออกแบบบรรจุภัณฑ
มีภาพประกอบ ไมมีภาพประกอบ

ความคุนเคย
กับตราสินคา

กระบวนการตัดสินใจ
ของผูบริโภค

Mean SD Mean SD
สูง ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา

ทัศนคติตอตราสินคา
ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ
ความตั้งใจซื้อ

3.32
3.50
3.48
3.03

0.63
0.86
0.80
0.87

3.29
2.98
3.00
2.88

0.62
0.81
0.95
0.70

ต่ํา ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา
ทัศนคติตอตราสินคา
ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ
ความตั้งใจซื้อ

3.21
3.16
3.08
3.05

0.48
0.65
0.90
0.69

3.31
3.32
3.33
3.00

0.47
0.54
0.84
0.72

และในกรณีของสินคาไอศกรีม พบผลการวิจัยเบื้องตนที่แตกตางไปจากสินคาทั้ง 2
ประเภทขางตน โดยพบวา คาเฉลี่ยของตัวแปรตางๆ มีความแตกตางกันออกไปตามรูปแบบของ
การออกแบบบรรจุภัณฑและระดับความคุนเคยกับตราสินคา โดยคาเฉลี่ยความเชื่อเกี่ยวกับตรา
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สินคาอยูระหวาง 3.20 ถึง 3.61, ทัศนคติตอตราสินคาอยูระหวาง 3.17 ถึง 3.84, ทัศนคติตอบรรจุ
ภัณฑอยูระหวาง 3.23 ถึง 3.95, และสุดทาย ความตั้งใจซื้อก็พบวา มีคาเฉลี่ยอยูระหวาง 3.00 ถึง
3.62 (ดูตารางที่ 4.5)

ตารางที่ 4.5 แสดงผลการวิจัยเบื้องตนสําหรับสินคาประเภทไอศกรีม

การออกแบบบรรจุภัณฑ
มีภาพประกอบ ไมมีภาพประกอบ

ความคุนเคย
กับตราสินคา

กระบวนการตัดสินใจ
ของผูบริโภค

Mean SD Mean SD
สูง ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา

ทัศนคติตอตราสินคา
ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ
ความตั้งใจซื้อ

3.61
3.84
3.82
3.62

0.38
0.69
0.93
0.74

3.55
3.68
3.63
3.37

0.43
0.80
0.77
0.81

ต่ํา ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา
ทัศนคติตอตราสินคา
ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ
ความตั้งใจซื้อ

3.49
3.80
3.95
3.40

0.46
0.62
0.87
0.58

3.20
3.17
3.23
3.00

0.52
0.77
0.99
0.81

สวนที่ 2  ผลการวิเคราะหผลกระทบหลัก (Main effect) ของตัวแปรตางๆ ที่มีตอกระบวน
การตัดสินใจของผูบริโภค

การศึกษาในครั้งนี้มุงศึกษาผลกระทบหลัก (Main effect) ของตัวแปรอิสระทั้งสอง อัน
ไดแก การออกแบบบรรจุภัณฑ และระดับความคุนเคยกับตราสินคา ที่มีตอตัวแปรตาม
(Dependent variables) ซึ่งเปนองคประกอบในขั้นตอนตางๆ ของกระบวนการตัดสินใจของ
ผูบริโภค อันไดแก ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา (Brand belief) ซึ่งเปนองคประกอบดานความคิด
(Cognition), ทัศนคติตอตราสินคา (Brand attitude) และ ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ (Attitude
toward package) ซึ่งเปนองคประกอบดานความรูสึก (Affect), และความตั้งใจซื้อ (Purchase
intention) ซึ่งเปนองคประกอบดานพฤติกรรม (Conation) ซึ่งจากผลการวิเคราะหขอมูล พบวา คา
ความนาเชื่อถือ (Reliability coefficient) ของเครื่องมือตางๆ ที่ใชในการเก็บขอมูลในครั้งนี้ อยู
ในชวงระหวาง 0.87 - 0.89
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สําหรับลําดับในการนําเสนอผลขอมูลจะแบงออกเปน 2 สวนตามตัวแปรอิสระดังกลาว
โดยเปนการนําเสนอผลการวัดคาเฉลี่ยของตัวแปรตางๆ ที่ผูเขารวมการทดลองมีตอสินคาที่ใชใน
การวิจัย 3 ประเภท คือ น้ําผลไมกระปอง, ช็อกโกเลตแทง, และไอศกรีม ดวยคาสถิติ t-test
สําหรับรายละเอียดของการวิเคราะหขอมูลมีดังตอไปนี้

การออกแบบบรรจุภัณฑ

เพื่อทดสอบวา การออกแบบบรรจุภัณฑ ซึ่งในที่นี้หมายถึง การมีภาพประกอบของสินคา
บนบรรจุภัณฑ สามารถมีผลกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคไดหรือไม ผูวิจัยจึงไดทดสอบผล
กระทบหลักของการออกแบบบรรจุภัณฑที่มีตอตัวแปรตามตางๆ ดังตอไปนี้

ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา (Brand belief)
ผลการวัดผลกระทบหลักของการออกแบบบรรจุภัณฑที่มีตอความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา

สําหรับสินคาประเภทน้ําผลไมกระปอง พบวา คาเฉลี่ยของความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาที่เกิดจาก
การพิจารณาบรรจุภัณฑที่มีรูปภาพประกอบ และบรรจุภัณฑที่ไมมีรูปภาพประกอบ มีความแตก
ตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [118] = 2.22, p < 0.05) กลาวคือ คาเฉลี่ยของความเชื่อเกี่ยว
กับตราสินคา เมื่อมีภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ มีคาเทากับ 3.27 ในขณะที่คาเฉลี่ยของความเชื่อ
เกี่ยวกับตราสินคา เมื่อไมมีภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ มีคาเทากับ 3.07

เชนเดียวกับสินคาประเภทน้ําผลไมกระปอง คาเฉลี่ยของความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาที่
เกิดจากการพิจารณาบรรจุภัณฑที่มีรูปภาพประกอบ และบรรจุภัณฑที่ไมมีรูปภาพประกอบ ของ
สินคาประเภทไอศกรีมนั้น ก็พบความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [118] = 2.08, p <
0.05) กลาวคือ คาเฉลี่ยของความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา เมื่อมีภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ มีคา
เทากับ 3.55 ซึ่งสูงกวาคาเฉลี่ยของความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา เมื่อไมมีภาพประกอบบน
บรรจุภัณฑ (3.37)

อยางไรก็ดี ผลการวัดผลกระทบหลักของตัวแปรดังกลาวสําหรับสินคาประเภทช็อกโกเลต
แทง กลับไมพบวามีนัยสําคัญทางสถิติ (t [118] = -0.35, p > 0.05) โดยคาเฉลี่ยของความเชื่อ
เกี่ยวกับตราสินคา เมื่อมีภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ มีคาเทากับ 3.27 ในขณะที่คาเฉลี่ยของ
ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา เมื่อไมมีภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ มีคาเทากับ 3.30 (ดูตารางที่
4.6)
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ตารางที่ 4.6    แสดงคาเฉลี่ยของความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาที่เกิดจากการพิจารณาบรรจุภัณฑที่
มีรูปภาพประกอบ และบรรจุภัณฑที่ไมมีรูปภาพประกอบ

ประเภทสินคา การออกแบบบรรจุภัณฑ
(Package design)

Mean SD t p

น้ําผลไมกระปอง มีภาพประกอบ
ไมมีภาพประกอบ

3.27
3.07

0.50
0.49

2.22 0.03

ช็อกโกเลตแทง มีภาพประกอบ
ไมมีภาพประกอบ

3.27
3.30

0.56
0.54

-0.35 0.73

ไอศกรีม มีภาพประกอบ
ไมมีภาพประกอบ

3.55
3.37

0.42
0.50

2.08 0.04

หมายเหตุ : ในการวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยที่ 1 = ระดับต่ําสุด และ 5 = ระดับสูงสุด

ทัศนคติตอตราสินคา (Brand attitude)
ในสวนของผลกระทบหลักของการออกแบบบรรจุภัณฑที่มีตอทัศนคติตอตราสินคา พบวา

คาเฉลี่ยของทัศนคติตอตราสินคาที่เกิดจากการพิจารณาบรรจุภัณฑที่มีรูปภาพประกอบ และบรรจุ
ภัณฑที่ไมมีรูปภาพประกอบ ของสินคาประเภทน้ําผลไมกระปอง และช็อกโกเลตแทง ไม
ปรากฏวามีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแตอยางใด กลาวคือ สําหรับสินคาประเภท
น้ําผลไมกระปองแลวนั้น คาเฉลี่ยของทัศนคติตอตราสินคา เมื่อมีภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ มี
คาเทากับ 3.09 และคาเฉลี่ยของทัศนคติตอตราสินคา เมื่อไมมีภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ มีคา
เทากับ 2.85  ในขณะที่คาเฉลี่ยของทัศนคติตอตราสินคา เมื่อมีภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ ของ
สินคาประเภทช็อกโกเลตแทง มีคาเทากับ 3.33 และคาเฉลี่ยของความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา เมื่อ
ไมมีภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ มีคาเทากับ 3.15 ตามลําดับ

อยางไรก็ดี ในสวนของสินคาประเภทไอศกรีมกลับพบวา คาเฉลี่ยของทัศนคติตอตรา
สินคาที่เกิดจากการพิจารณาบรรจุภัณฑที่มีรูปภาพประกอบ และบรรจุภัณฑที่ไมมีรูปภาพ
ประกอบ มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [118] = 2.97, p < 0.05) โดยคาเฉลี่ย
ของทัศนคติตอตราสินคา เมื่อมีภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ มีคาเทากับ 3.82 มากกวาคาเฉลี่ย
ของความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา เมื่อไมมีภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ ซึ่งมีคาเทากับ 3.42 (ดู
ตารางที่ 4.7)
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ตารางที่ 4.7    แสดงคาเฉลี่ยของทัศนคติตอตราสินคาที่เกิดจากการพิจารณาบรรจุภัณฑที่มีรูป
ภาพประกอบ และบรรจุภัณฑที่ไมมีรูปภาพประกอบ

ประเภทสินคา การออกแบบบรรจุภัณฑ
(Package design)

Mean SD t p

น้ําผลไมกระปอง มีภาพประกอบ
ไมมีภาพประกอบ

3.09
2.85

0.66
0.73

1.91 0.06

ช็อกโกเลตแทง มีภาพประกอบ
ไมมีภาพประกอบ

3.33
3.15

0.78
0.70

1.32 0.19

ไอศกรีม มีภาพประกอบ
ไมมีภาพประกอบ

3.82
3.42

0.65
0.82

2.97 0.00

หมายเหตุ : ในการวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยที่ 1 = ระดับต่ําสุด และ 5 = ระดับสูงสุด

ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ (Attitude toward package)
ผลการวัดผลกระทบหลักของการออกแบบบรรจุภัณฑที่มีตอทัศนคติตอบรรจุภัณฑ

สามารถเห็นไดจากตารางที่ 4.8 โดยพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ระหวางคาเฉลี่ย
ของทัศนคติตอบรรจุภัณฑที่เกิดจากการพิจารณาบรรจุภัณฑที่มีรูปภาพประกอบ และบรรจุภัณฑ
ที่ไมมีรูปภาพประกอบ ในกรณีของสินคาน้ําผลไมกระปอง และไอศกรีม โดยสําหรับสินคา
ประเภทน้ําผลไมกระปองแลวนั้น คาเฉลี่ยของทัศนคติตอบรรจุภัณฑ เมื่อมีภาพประกอบบน
บรรจุภัณฑ มีคาเทากับ 2.88 มากกวาคาเฉลี่ยของทัศนคติตอบรรจุภัณฑ เมื่อไมมีภาพประกอบ
บนบรรจุภัณฑ ซึ่งมีคาเทากับ 2.51 ในขณะที่สินคาประเภทไอศกรีมมีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอ
บรรจุภัณฑ เมื่อมีภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ มีคาเทากับ 3.88 ซึ่งสูงกวาคาเฉลี่ยของทัศนคติตอ
บรรจุภัณฑ เมื่อไมมีภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ (3.43)

อยางไรก็ตาม สําหรับสินคาประเภทช็อกโกเลตแทง กลับพบวา คาเฉลี่ยของทัศนคติตอ
บรรจุภัณฑที่เกิดจากการพิจารณาบรรจุภัณฑที่มีรูปภาพประกอบ และบรรจุภัณฑที่ไมมีรูปภาพ
ประกอบ ไมปรากฏวามีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแตอยางใด โดยคาเฉลี่ยของ
ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ เมื่อมีภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ มีคาเทากับ 3.28 ในขณะที่คาเฉลี่ยของ
ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ เมื่อไมมีภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ มีคาเทากับ 3.17
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ตารางที่ 4.8    แสดงคาเฉลี่ยของทัศนคติตอบรรจุภัณฑที่เกิดจากการพิจารณาบรรจุภัณฑที่มีรูป
ภาพประกอบ และบรรจุภัณฑที่ไมมีรูปภาพประกอบ

ประเภทสินคา การออกแบบบรรจุภัณฑ
(Package design)

Mean SD t p

น้ําผลไมกระปอง มีภาพประกอบ
ไมมีภาพประกอบ

2.88
2.51

0.89
0.85

2.35 0.02

ช็อกโกเลตแทง มีภาพประกอบ
ไมมีภาพประกอบ

3.28
3.17

0.87
0.91

0.72 0.47

ไอศกรีม มีภาพประกอบ
ไมมีภาพประกอบ

3.88
3.43

0.90
0.90

2.74 0.01

หมายเหตุ : ในการวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยที่ 1 = ระดับต่ําสุด และ 5 = ระดับสูงสุด

ความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention)
สําหรับผลการวัดคาตัวแปรความตั้งใจซื้อ ซึ่งเปนองคประกอบดานพฤติกรรมของกระบวน

การตัดสินใจของผูบริโภค พบคาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ระหวางคาเฉลี่ยของ
ความตั้งใจซื้อที่เกิดจากการพิจารณาบรรจุภัณฑที่มีรูปภาพประกอบ และบรรจุภัณฑที่ไมมีรูปภาพ
ประกอบ เฉพาะในกรณีของสินคาประเภทไอศกรีมเทานั้น โดยคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อที่เกิด
จากการพิจารณาบรรจุภัณฑที่มีรูปภาพประกอบ มีคาเทากับ 3.51 มากกวาคาเฉลี่ยของความตั้ง
ใจซื้อที่เกิดจากการพิจารณาบรรจุภัณฑที่ไมมีรูปภาพประกอบ ซึ่งเทากับ 3.18 (t [118] = 2.38, p
< 0.05)

ในทางกลับกัน สําหรับสินคาประเภทน้ําผลไมกระปองและช็อกโกเลตแทง พบวา คา
เฉลี่ยของความตั้งใจซื้อที่เกิดจากการพิจารณาบรรจุภัณฑที่มีรูปภาพประกอบ และบรรจุภัณฑที่ไม
มีรูปภาพประกอบ ไมมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแตอยางใด โดยคาเฉลี่ยของความ
ตั้งใจซื้อที่เกิดจากการพิจารณาบรรจุภัณฑที่มีรูปภาพประกอบ ของสินคาน้ําผลไมกระปอง มีคา
เทากับ 2.84 และคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อที่เกิดจากการพิจารณาบรรจุภัณฑที่ไมมีรูปภาพ
ประกอบ มีคาเทากับ 2.74 ในขณะที่คาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อที่เกิดจากการพิจารณาบรรจุภัณฑ
ที่มีรูปภาพประกอบ ของสินคาช็อกโกเลตแทง มีคาเทากับ 3.04 และคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อที่
เกิดจากการพิจารณาบรรจุภัณฑที่ไมมีรูปภาพประกอบ มีคาเทากับ 2.94 (ดูตารางที่ 4.9)
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ตารางที่ 4.9  แสดงคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อที่เกิดจากการพิจารณาบรรจุภัณฑที่มีรูปภาพ
ประกอบ และบรรจุภัณฑที่ไมมีรูปภาพประกอบ

ประเภทสินคา การออกแบบบรรจุภัณฑ
(Package design)

Mean SD t p

น้ําผลไมกระปอง มีภาพประกอบ
ไมมีภาพประกอบ

2.84
2.74

0.69
0.67

0.79 0.43

ช็อกโกเลตแทง มีภาพประกอบ
ไมมีภาพประกอบ

3.04
2.94

0.78
0.71

0.73 0.46

ไอศกรีม มีภาพประกอบ
ไมมีภาพประกอบ

3.51
3.18

0.67
0.82

2.38 0.02

หมายเหตุ : ในการวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยที่ 1 = ระดับต่ําสุด และ 5 = ระดับสูงสุด

จากผลการวิเคราะหขางตน ทําใหสามารถสรุปไดวา ตัวแปรการออกแบบบรรจุภัณฑ
(Package design) สามารถมีผลกระทบหลัก (Main effect) ตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค
ไดเพียงบางสวนเทานั้น โดยในสวนขององคประกอบดานความคิด (Cognition) ซึ่งวัดโดยใชความ
เชื่อเกี่ยวกับตราสินคา (Brand belief) นั้นพบวา การออกแบบบรรจุภัณฑมีผลกระทบหลักเฉพาะ
ในกรณีของสินคาประเภทน้ําผลไมกระปอง และไอศกรีม เทานั้น เชนเดียวกับในสวนขององค
ประกอบดานความรูสึก (Affect) ซึ่งวัดโดยใชทัศนคติตอตราสินคา (Brand attitude) และทัศนคติ
ตอบรรจุภัณฑ (Attitude toward package) ก็พบวา การออกแบบบรรจุภัณฑมีผลกระทบหลัก
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติเฉพาะในกรณีของสินคาประเภทน้ําผลไมกระปอง และไอศกรีม รวมทั้ง
ในสวนขององคประกอบดานพฤติกรรม (Conation) ซึ่งพบผลกระทบหลักของการออกแบบบรรจุ
ภัณฑเฉพาะในกรณีสินคาประเภทไอศกรีมเชนเดียวกัน กลาวไดวา ผลการวิเคราะหที่ไดทําให
สามารถยอมรับการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ซึ่งกําหนดไววา การออกแบบบรรจุภัณฑที่แตกตางกัน
มีผลกระทบหลักตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ไดเพียงบางสวน

ระดับความคุนเคยกับตราสินคา (Level of brand familiarity)

ผูวิจัยไดทดสอบอิทธิพลของระดับความคุนเคยกับตราสินคาตอกระบวนการตัดสินใจของ
ผูบริโภค โดยใชการวัดผลในสวนของความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, ทัศนคติ
ตอบรรจุภัณฑ, และความตั้งใจซื้อ โดยผลการทดสอบที่ไดมีดังตอไปนี้
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ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา (Brand belief)
สําหรับในสวนของผลกระทบหลักของตัวแปรระดับความคุนเคยกับตราสินคา (Level of

brand familiarity) ที่มีตอความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาจากตารางที่ 4.10 นั้น พบวา คาเฉลี่ยของ
ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา เมื่อเปนตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยสูง (High level of brand
familiarity) และคาเฉลี่ยของความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา เมื่อเปนตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคุน
เคยต่ํา (Low level of brand familiarity) ของสินคาประเภทน้ําผลไมกระปอง และช็อกโกเลต
แทง ไมปรากฏวามีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแตอยางใด โดยคาเฉลี่ยของความ
เชื่อเกี่ยวกับตราสินคา เมื่อเปนตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยสูง ของสินคาประเภทน้ําผลไม
กระปอง มีคาเทากับ 3.19 และคาเฉลี่ยของความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา เมื่อเปนตราสินคาที่ผู
บริโภคมีความคุนเคยต่ํา มีคาเทากับ 3.15  ในขณะที่คาเฉลี่ยของความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา เมื่อ
เปนตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยสูง ของสินคาประเภทช็อกโกเลตแทง มีคาเทากับ 3.31
และคาเฉลี่ยของความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาเมื่อเปนตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยต่ํา มีคา
เทากับ 3.26 แตสําหรับสินคาประเภทไอศกรีมแลว กลับพบวา คาเฉลี่ยของความเชื่อเกี่ยวกับตรา
สินคาเมื่อเปนตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยสูง และคาเฉลี่ยของความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา
เมื่อเปนตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยต่ํา มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t
[118] = 2.87, p < 0.05) โดยคาเฉลี่ยของความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาเมื่อเปนตราสินคาที่ผู
บริโภคมีความคุนเคยสูง มีคาเทากับ 3.58 ซึ่งสูงกวาคาเฉลี่ยของความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาเมื่อ
เปนตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยต่ํา (3.34)

ตารางที่ 4.10  แสดงคาเฉลี่ยของความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาเมื่อเปนตราสินคาที่ผูบริโภคมี
ความคุนเคยสูง และต่ํา

ประเภทสินคา ระดับความคุนเคยกับตราสินคา
(Level of brand familiarity)

Mean SD t p

น้ําผลไมกระปอง มีความคุนเคยกับตราสินคาสูง
มีความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา

3.19
3.15

0.51
0.49

0.43 0.67

ช็อกโกเลตแทง มีความคุนเคยกับตราสินคาสูง
มีความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา

3.31
3.26

0.62
0.47

0.47 0.64

ไอศกรีม มีความคุนเคยกับตราสินคาสูง
มีความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา

3.58
3.34

0.40
0.51

2.87 0.01

หมายเหตุ : ในการวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยที่ 1 = ระดับต่ําสุด และ 5 = ระดับสูงสุด



117

ทัศนคติตอตราสินคา (Brand attitude)
สําหรับผลกระทบหลักของตัวแปรระดับความคุนเคยกับตราสินคา (Level of brand

familiarity) ที่มีตอทัศนคติตอตราสินคา พบความแตกตางของคาเฉลี่ยของทัศนคติตอตราสินคา
เมื่อเปนตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยสูง (High level of brand familiarity) และคาเฉลี่ยของ
ทัศนคติตอตราสินคา เมื่อเปนตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยต่ํา (Low level of brand
familiarity) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เฉพาะในกรณีของสินคาประเภทไอศกรีมเทานั้น
(t [118] = 2.02, p < 0.05) โดยคาเฉลี่ยของทัศนคตติอตราสินคา เมื่อเปนตราสินคาที่ผูบริโภคมี
ความคุนเคยสูง มีคาเทากับ 3.76 และคาเฉลี่ยของทัศนคติตอตราสินคา เมื่อเปนตราสินคาที่ผู
บริโภคมีความคุนเคยต่ํา มีคาเทากับ 3.48

ทั้งนี้ จากผลการวัดคาตัวแปร ไมพบวา คาเฉลี่ยของทัศนคติตอตราสินคา เมื่อเปนตราสิน
คาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยสูง และคาเฉลี่ยของทัศนคติตอตราสินคา เมื่อเปนตราสินคาที่ผูบริโภค
มีความคุนเคยต่ํา ของสินคาประเภทน้ําผลไมกระปองและช็อกโกเลตแทง มีความแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติแตอยางใด โดยคาเฉลี่ยของทัศนคติตอตราสินคา เมื่อเปนตราสินคาที่ผู
บริโภคมีความคุนเคยสูง ของสินคาน้ําผลไมกระปองมีคาเทากับ 3.07 และคาเฉลี่ยของทัศนคติตอ
ตราสินคาเมื่อเปนตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยต่ํา มีคาเทากับ 2.87 ในขณะที่คาเฉลี่ยของ
ทัศนคติตอตราสินคา เมื่อเปนตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยสูง และคาเฉลี่ยของทัศนคติตอ
ตราสินคา เมื่อเปนตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยต่ํา ของสินคาประเภทช็อกโกเลตแทง มีคา
เทากับ 3.24 (ดูตารางที่ 4.11)

ตารางที่ 4.11    แสดงคาเฉลี่ยของทัศนคติตอตราสินคา เมื่อเปนตราสินคาที่ผูบริโภคมี ความคุน
เคยสูง และต่ํา

ประเภทสินคา ระดับความคุนเคยกับตราสินคา
(Level of brand familiarity)

Mean SD t p

น้ําผลไมกระปอง มีความคุนเคยกับตราสินคาสูง
มีความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา

3.07
2.87

0.76
0.64

1.56 0.12

ช็อกโกเลตแทง มีความคุนเคยกับตราสินคาสูง
มีความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา

3.24
3.24

0.87
0.60

0.00 1.00

ไอศกรีม มีความคุนเคยกับตราสินคาสูง
มีความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา

3.76
3.48

0.74
0.76

2.02 0.05

หมายเหตุ : ในการวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยที่ 1 = ระดับต่ําสุด และ 5 = ระดับสูงสุด
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ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ (Attitude toward package)
ในสวนของทัศนคติตอบรรจุภัณฑ (Attitude toward package) พบวา คาเฉลี่ยของทัศนค

ติตอบรรจุภัณฑ เมื่อเปนตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยสูง (High level of brand familiarity)
และคาเฉลี่ยของทัศนคติตอบรรจุภัณฑ เมื่อเปนตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยต่ํา (Low level
of brand familiarity) ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแตอยางใดในสินคาทั้ง 3
ประเภท (ดูตารางที่ 4.12)

ตารางที่ 4.12  แสดงคาเฉลี่ยของทัศนคติตอบรรจุภัณฑ เมื่อเปนตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคุน
เคยสูง และต่ํา

ประเภทสินคา ระดับความคุนเคยกับตราสินคา
(Level of brand familiarity)

Mean SD t p

น้ําผลไมกระปอง มีความคุนเคยกับตราสินคาสูง
มีความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา

2.63
2.76

0.91
0.87

 -0.77 0.44

ช็อกโกเลตแทง มีความคุนเคยกับตราสินคาสูง
มีความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา

3.24
3.21

0.90
0.87

 0.20 0.83

ไอศกรีม มีความคุนเคยกับตราสินคาสูง
มีความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา

3.73
3.59

0.85
0.99

 0.79 0.43

หมายเหตุ : ในการวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยที่ 1 = ระดับต่ําสุด และ 5 = ระดับสูงสุด

ความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention)
ในสวนของผลกระทบหลักของตัวแปรระดับความคุนเคยกับตราสินคา (Level of brand

familiarity) ที่มีตอความตั้งใจซื้อ (Purchase intention)  คาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อ เมื่อเปนตรา
สินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยสูง (High level of brand familiarity) และคาเฉลี่ยของความตั้งใจ
ซื้อ เมื่อเปนตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยต่ํา (Low level of brand familiarity) มีความ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติเฉพาะในกรณีของสินคาประเภทไอศกรีมเทานั้น โดย
คาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อที่เกิดจากการพิจารณาบรรจุภัณฑ เมื่อเปนตราสินคาที่ผูบริโภค
มีความคุนเคยสูง มีคาเทากับ 3.49 มากกวาคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อที่เกิดจากการพิจารณา
บรรจุภัณฑ เมื่อเปนตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยต่ํา ซึ่งมีคาเทากับ 3.20 (t [118] = 2.12,   
p < 0.05)

ทั้งนี้ ไมพบความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ระหวางคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อ
ที่เกิดจากการพิจารณาบรรจุภัณฑ เมื่อเปนตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยสูง และคาเฉลี่ยของ
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ความตั้งใจซื้อที่เกิดจากการพิจารณาบรรจุภัณฑ เมื่อเปนตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยต่ํา ใน
สินคาประเภทน้ําผลไมกระปองและช็อกโกเลตแทงแตอยางใด (ดูตารางที่ 4.13)

ตารางที่ 4.13  แสดงคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อ เมื่อเปนตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยสูง
และต่ํา

ประเภทสินคา ระดับความคุนเคยกับตราสินคา
(Level of brand familiarity)

Mean SD t p

น้ําผลไมกระปอง มีความคุนเคยกับตราสินคาสูง
มีความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา

2.82
2.77

0.76
0.60

0.40 0.69

ช็อกโกเลตแทง มีความคุนเคยกับตราสินคาสูง
มีความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา

2.96
3.03

0.79
0.69

-0.49 0.63

ไอศกรีม มีความคุนเคยกับตราสินคาสูง
มีความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา

3.49
3.20

0.78
0.73

2.12 0.04

หมายเหตุ : ในการวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยที่ 1 = ระดับต่ําสุด และ 5 = ระดับสูงสุด

ผลการวิเคราะหขางตนแสดงใหเห็นวา ตัวแปรระดับความคุนเคยกับตราสินคา (Level of
brand familiarity) สามารถมีผลกระทบหลัก (Main effect) ตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค
ไดเพียงบางสวนเชนเดียวกับตัวแปรการออกแบบบรรจุภัณฑที่ไดกลาวถึงขางตน โดยพบวา ระดับ
ความคุนเคยกับตราสินคาสามารถมีผลกระทบหลักอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เฉพาะในกรณีของ
สินคาประเภทไอศกรีมเทานั้น โดยพบผลดังกลาวทั้งในสวนขององคประกอบดานความคิด
(Cognition), ความรูสึก (Affect), และพฤติกรรม (Conation)  แตไมพบผลดังกลาวในสินคา
ประเภทน้ําผลไมกระปอง และช็อกโกเลตแทงแตอยางใด นอกจากนี้ ยังไมปรากฎวา ระดับความ
คุนเคยกับตราสินคามีผลตอทัศนคติตอบรรจุภัณฑอยางมีนัยสําคัญทางสถิติในสินคาทั้ง 3
ประเภท ดังนั้น จึงกลาวไดวา ผลการวิเคราะหขอมูลที่ได ทําใหสามารถยอมรับการทดสอบสมมติ
ฐานที่ 2 ซึ่งกําหนดไววา ระดับของความคุนเคยกับตราสินคาที่แตกตางกันมีผลกระทบหลักตอ
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ไดเพียงบางสวนเทานั้น
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สวนที่ 3    ผลการวิเคราะหผลกระทบรวมกัน (Interaction effect) ของตัวแปรตางๆ ที่มีตอ
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค

เนื่องจากวัตถุประสงคสําคัญของการออกแบบงานวิจัยเชิงทดลองครั้งนี้ นอกเหนือจาก
การศึกษาผลกระทบหลัก (Main effect) ที่เกิดขึ้นจากตัวแปรการออกแบบบรรจุภัณฑ (Package
design) และตัวแปรระดับความคุนเคยกับตราสินคา (Level of brand familiarity) ที่มีตอกระบวน
การตัดสินใจของผูบริโภคแลว ก็คือ การศึกษาผลกระทบรวมกัน (Interaction effect) ระหวางตัว
แปรทั้งสองดังกลาว เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ 3 ซึ่งศึกษาวา การออกแบบบรรจุภัณฑ และระดับ
ของความคุนเคยกับตราสินคาที่แตกตางกันมีผลกระทบรวม (Interaction effect) ตอกระบวนการ
ตัดสินใจของผูบริโภคหรือไม โดยผูวิจัยไดวิเคราะหหาคาปฏิสัมพันธของตัวแปรดังกลาวดวยคา
สถิติ Two-way Analysis of Variance โดยรายละเอียดของผลการวิเคราะหขอมูลจะนําเสนอเปน
ลําดับตามแตละประเภทสินคาดังตอไปนี้

น้ําผลไมกระปอง

เมื่อทดสอบผลกระทบรวมกันระหวางการออกแบบบรรจุภัณฑ กับระดับความคุนเคยกับ
ตราสินคา (Package design x Level of brand familiarity) ที่มีตอตัวแปรตามตางๆ อันไดแก
ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ, และความตั้งใจซื้อ
ดวยคาสถิติ Two-way ANOVA แลว ไมพบวามีนัยสําคัญทางสถิติแตอยางใด สรุปไดวา สําหรับ
สินคาประเภทน้ําผลไมกระปอง การออกแบบบรรจุภัณฑ และระดับความคุนเคยกับตราสินคา
ตางก็สามารถมีผลกระทบหลัก (Main effect) ตอตัวแปรตามดังกลาว แตเมื่อพิจารณาถึงผล
กระทบรวมกัน (Interaction effect) แลว กลับพบวา ตัวแปรอิสระทั้งสองไมมีผลกระทบรวมกันตอ
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.14)

ช็อกโกเลตแทง

สําหรับสินคาช็อกโกเลตแทง เมื่อทดสอบผลกระทบรวมกันระหวางการออกแบบ
บรรจุภัณฑ กับระดับความคุนเคยกับตราสินคา (Package design x Level of brand familiarity)
ที่มีตอตัวแปรตามตางๆ อันไดแก ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, ทัศนคติตอ
บรรจุภัณฑ, และความตั้งใจซื้อ ดวยคาสถิติ Two-way ANOVA แลว พบวา การออกแบบบรรจุ
ภัณฑ และระดับความคุนเคยกับตราสินคา มีผลกระทบรวมกันตอตัวแปรทัศนคติตอตราสินคา
และทัศนคติตอบรรจภัุณฑ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (ดูตารางที่ 4.15)
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ตารางที่ 4.14  แสดงผลการทดสอบผลกระทบรวมของการออกแบบบรรจุภัณฑ และ ระดับความ
คุนเคยกับตราสินคา ที่มีตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคของสินคาประเภท
น้ําผลไมกระปอง

Source Dependent variable Sum of
squares

df Mean
square

F p

การออกแบบ
บรรจุภัณฑ

ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา
ทัศนคติตอตราสินคา
ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ
ความตั้งใจซื้อ

      1.20
      1.79
      4.22
      0.30

1
1
1
1

1.20
1.79
4.22
0.30

4.90
3.67
5.48
0.63

0.03
0.06
0.02
0.43

ระดับความคุนเคยกับ
ตราสินคา

ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา
ทัศนคติตอตราสินคา
ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ
ความตั้งใจซื้อ

       0.04
       1.20
       0.47
       0.07

1
1
1
1

0.04
1.20
0.47
0.07

1.19
2.46
0.61
0.16

0.67
0.12
0.44
0.69

การออกแบบบรรจุ
ภัณฑ  และระดับ
ความคุนเคยกับตรา
สินคา

ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา
ทัศนคติตอตราสินคา
ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ
ความตั้งใจซื้อ

       0.32
       0.03
       0.02
      0.30

1
1
1
1

0.32
0.03
0.02
0.30

1.30
0.01
0.00
0.63

0.26
0.93
0.96
0.43

Error ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา
ทัศนคติตอตราสินคา
ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ
ความตั้งใจซื้อ

    28.37
    56.69
    89.46
    55.12

116
116
116
116

0.25
0.49
0.78
0.48

Total ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา
ทัศนคติตอตราสินคา
ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ
ความตั้งใจซื้อ

1234.41
1119.18
  966.25
  991.00

120
120
120
120

ไอศกรีม

เมื่อทดสอบผลกระทบรวมกันระหวางการออกแบบบรรจุภัณฑ กับระดับความคุนเคยกับ
ตราสินคา (Package design x Level of brand familiarity) ที่มีตอตัวแปรตามตางๆ อันไดแก
ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ, และความตั้งใจซื้อ
ดวยคาสถิติ Two-way ANOVA แลว (ดูตารางที่ 4.16) ไมพบวา มีนัยสําคัญทางสถิติแตอยางใด
สรุปไดวา สําหรับสินคาประเภทไอศกรีม ระดับความคุนเคยกับตราสินคา และการออกแบบบรรจุ
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ภัณฑ ตางก็สามารถมีผลกระทบหลัก (Main effect) ตอตัวแปรตามดังกลาว แตเมื่อพิจารณาถึง
ผลกระทบรวมกัน (Interaction effect) แลว พบวา ตัวแปรอิสระทั้งสองไมมีผลกระทบรวมกันตอ
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ

ตารางที่ 4.15 แสดงผลการทดสอบผลกระทบรวมของการออกแบบบรรจุภัณฑ และ ระดับความ
คุนเคยกับตราสินคา ที่มีตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคของสินคาประเภท
ช็อกโกเลตแทง

Source Dependent variable Sum of
squares

df Mean
square

F p

การออกแบบ
บรรจุภัณฑ

ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา
ทัศนคติตอตราสินคา
ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ
ความตั้งใจซื้อ

  0.03
  0.95
  0.41
  0.30

1
1
1
1

0.03
0.95
0.41
0.30

0.12
1.81
0.53
0.54

0.73
0.18
0.47
0.47

ระดับความคุนเคยกับ
ตราสินคา

ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา
ทัศนคติตอตราสินคา
ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ
ความตั้งใจซื้อ

  0.06
  0.00
  0.03
  0.13

1
1
1
1

0.06
0.00
0.03
0.13

0.22
0.00
0.04
0.24

0.64
1.00
0.84
0.63

การออกแบบบรรจุ
ภัณฑ  และระดับ
ความคุนเคยกับตรา
สินคา

ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา
ทัศนคติตอตราสินคา
ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ
ความตั้งใจซื้อ

  0.13
  3.56
  4.03
  0.07

1
1
1
1

0.13
3.56
4.03
0.07

0.41
6.78
5.26
0.13

0.52
0.01
0.02
0.72

Error ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา
ทัศนคติตอตราสินคา
ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ
ความตั้งใจซื้อ

35.68
60.87
88.95
64.98

116
116
116
116

0.31
0.53
0.77
0.56

Total ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา
ทัศนคติตอตราสินคา
ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ
ความตั้งใจซื้อ

1331.33
1324.22
1341.50
1139.50

120
120
120
120
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ตารางที่ 4.16  แสดงผลการทดสอบผลกระทบรวมของ การออกแบบบรรจุภัณฑ และ ระดับความ
คุนเคยกับตราสินคา ที่มีตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคของสินคาประเภท
ไอศกรีม

Source Dependent variable Sum of
squares

df Mean
square

F p

การออกแบบ
บรรจุภัณฑ

ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา
ทัศนคติตอตราสินคา
ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ
ความตั้งใจซื้อ

  1.20
  4.80
  6.08
  3.17

1
1
1
1

1.20
4.80
6.08
3.17

4.90
9.23
7.60
5.79

0.03
0.00
0.01
0.02

ระดับความคุนเคยกับ
ตราสินคา

ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา
ทัศนคติตอตราสินคา
ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ
ความตั้งใจซื้อ

  1.72
  2.32
  0.53
  2.55

1
1
1
1

1.72
2.32
0.53
2.55

8.56
4.45
0.67
4.66

0.00
0.04
0.42
0.03

การออกแบบบรรจุ
ภัณฑ  และระดับ
ความคุนเคยกับตรา
สินคา

ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา
ทัศนคติตอตราสินคา
ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ
ความตั้งใจซื้อ

  0.38
  1.63
  2.13
  0.17

1
1
1
1

0.38
1.63
2.13
0.17

1.88
3.14
2.67
0.31

0.17
0.08
0.11
0.58

Error ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา
ทัศนคติตอตราสินคา
ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ
ความตั้งใจซื้อ

23.30
60.35
92.75
63.51

116
116
116
116

0.20
0.52
0.80
0.55

Total ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา
ทัศนคติตอตราสินคา
ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ
ความตั้งใจซื้อ

1463.42
1643.56
1707.50
1412.75

120
120
120
120

จากผลการวิเคราะหขอมูลดังกลาวขางตน พบผลกระทบรวมกัน (Interaction affect)
ระหวางการออกแบบบรรจุภัณฑ และระดับความคุนเคยกับตราสินคา ที่มีตอกระบวนการตัดสินใจ
ของผูบริโภค เฉพาะในกรณีสินคาประเภทช็อกโกเลตแทงเทานั้น โดยคาปฏิสัมพันธระหวางตัวแปร
ทั้งสองนั้น เกิดขึ้นเมื่อวัดผลกับตัวแปรดานทัศนคติตอตราสินคา (Brand attitude) และทัศนคติตอ
บรรจุภัณฑ (Attitude toward package) รูปแบบปฏิสัมพันธดังกลาวสามารถแสดงเปนเสนกราฟ
ไดในแผนภาพที่ 4.1 และ 4.2 โดยเมื่อพิจารณาจากเสนกราฟแลวจะเห็นไดวา เสนกราฟมีลักษณะ
ตัดกัน ซึ่งแสดงวา การออกแบบบรรจุภัณฑ และระดับความคุนเคยกับตราสินคา มีผลกระทบ
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รวมกันตอทัศนคติตอตราสินคา และทัศนคติตอบรรจุภัณฑ ในกรณีของสินคาประเภทช็อกโกเลต
แทง

ดังนั้น จากผลการวิเคราะหดังกลาวจึงสรุปไดวา การทดสอบสมมติฐานที่ 3 ซึ่งกําหนดไว
วา การออกแบบบรรจุภัณฑ และระดับความคุนเคยกับตราสินคาที่แตกตางกัน มีผลกระทบรวมกัน
(Interaction effect) ตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคนั้น สามารถยอมรับไดเพียงบางสวน

สวนที่ 4  ผลการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรประเภทของสินคาที่มีตอกระบวนการ
ตัดสินใจของผูบรโิภค

เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้ไดทําการศึกษาผลกระทบของตัวแปรตางๆ ที่มีตอกระบวนการ
ตัดสินใจของผูบริโภค โดยใชสินคาที่แตกตางกันถึง 3 ประเภท คือ น้ําผลไมกระปอง, ช็อกโกเลต
แทง, และไอศกรีม ทั้งนี้ เพื่อศึกษาถึงผลการเชื่อมโยงไปยังสินคาความเกี่ยวพันต่ําอื่นๆ
(Generalization effect)  อีกทั้งยังเปนการทดสอบรูปแบบความสัมพันธของตัวแปรที่ใชในการ
ทดลองวาสามารถครอบคลุมสินคามากกวา 1 ประเภทไดหรือไม กลาวคือ ผูวิจัยไดคํานึงถงึความ
เปนไปไดที่ประเภทของสินคาที่แตกตางกันจะเปนตัวแปรสําคัญที่ทําใหผลการวิเคราะหขอมูลมี
ความแตกตางกัน (Within-subject differences) ผูวิจัยจึงไดทดสอบความแตกตางระหวางคา
เฉลี่ยของแตละประเภทสินคาดวยคาสิถิติ One-way Analysis of Variance ซึ่งรายละเอียดของผล
การวิเคราะหขอมูลมีดังตอไปนี้

ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา (Brand belief)

ผลการทดสอบตัวแปรประเภทของสินคาตอความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา (Brand belief)
ดวยคาสถิติ One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาของแตละประเภทสิน
คา มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (F [2, 357] = 10.07, p < 0.05) (ดูตารางที่
4.17) ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบเปนรายคู (Post Hoc Analysis) ดวยคาสถิติ LSD เพื่อ
ทดสอบวา ประเภทของสินคาคูใดที่มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติบาง ซึ่งผลการ
ทดสอบพบวา มีคูที่คาเฉลี่ยความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคามีความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05
อยู 2 คู ไดแก 1) สินคาประเภทน้ําผลไมกระปอง และไอศกรีม และ 2) สนิคาประเภทช็อกโกเลต
แทง และไอศกรีม โดยคาเฉลี่ยความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาของสินคาประเภทไอศกรีมมีมากกวา
น้ําผลไมกระปอง และช็อกโกเลตแทง ทั้งนี้ไมปรากฏความแตกตางระหวางสินคาน้ําผลไมกระปอง
และช็อกโกเลตแทง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.18)
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แผนภาพที่ 4.1  กราฟเสนแสดงผลกระทบรวมระหวางการออกแบบบรรจุภัณฑ และระดับความ
คุนเคยกับตราสินคา ที่มีตอทัศนคติตอตราสินคาของสินคาประเภท
ช็อกโกเลตแทง
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 แผนภาพที่ 4.2  กราฟเสนแสดงผลกระทบรวมระหวางการออกแบบบรรจุภัณฑ และระดับความ
คุนเคยกับตราสินคา ที่มีตอทัศนคติตอบรรจุภัณฑของสินคาประเภท
ช็อกโกเลตแทง
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ตารางที่ 4.17    แสดงการทดสอบตัวแปรประเภทของสินคาที่มีตอความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาดวย
คาสถิติ One-way ANOVA

Sum of
squares

df Mean
square

F p

Between groups
Within groups
Total

  5.20
92.16
97.36

   2
357
359

2.60
0.26

10.07 0.00

ตารางที่ 4.18 แสดงการทดสอบรายคูของความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาที่เกิดจากการพิจารณา
บรรจุภัณฑของสินคาตางประเภทกัน

ประเภทของสินคา Mean น้ําผลไมกระปอง ช็อกโกเลตแทง ไอศกรีม
น้ําผลไมกระปอง
ช็อกโกเลตแทง
ไอศกรีม

3.17
3.26
3.46

-
0.12
0.29*

-
-

0.18*

-
-
-

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05

ทัศนคติตอตราสินคา (Brand attitude)

ในกรณีของทัศนคติตอตราสินคานั้น ผลการทดสอบตัวแปรประเภทของสินคาดวยคาสถิติ
One-way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาของแตละประเภทสินคา มีความแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (F [2, 357] = 23.56, p < 0.05) (ดูตารางที่ 4.19) และเมื่อทําการ
ทดสอบเปนรายคู (Post Hoc Analysis) ดวยคาสถิติ LSD พบวา มีคูที่คาเฉลี่ยความเชื่อเกี่ยวกับ
ตราสินคามีความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 อยูทั้งหมด 3 คูดวยกัน ไดแก 1) สินคา
ประเภทน้ําผลไมกระปอง และช็อกโกเลตแทง, 2) สินคาประเภทน้ําผลไมกระปอง และไอศกรีม,
และ 3) สินคาประเภทช็อกโกเลตแทง และไอศกรีม โดยคาเฉลี่ยความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาของ
สินคาประเภทไอศกรีมมีมากกวาช็อกโกเลตแทง และน้ําผลไมกระปอง ตามลําดับ (ดูตารางที่
4.20)
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ตารางที่ 4.19    แสดงการทดสอบตัวแปรประเภทของสินคาที่มีตอทัศนคติตอตราสินคาดวยคา
สถิติ One-way ANOVA

Sum of
squares

df Mean
square

F p

Between groups
Within groups
Total

  25.62
194.16
219.78

   2
357
359

12.81
  0.54

23.56 0.00

ตารางที่ 4.20 แสดงการทดสอบรายคูของทัศนคติตอตราสินคาที่เกิดจากการพิจารณาบรรจุภัณฑ
ของสินคาตางประเภทกัน

ประเภทของสินคา Mean น้ําผลไมกระปอง ช็อกโกเลตแทง ไอศกรีม
น้ําผลไมกระปอง
ช็อกโกเลตแทง
ไอศกรีม

2.97
3.24
3.62

-
0.27*
0.65*

-
-

0.38*

-
-
-

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05

ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ (Attitude toward package)

สําหรับทัศนคติตอบรรจุภัณฑ ผลการทดสอบตัวแปรประเภทของสินคาดวยคาสถิติ One-
way ANOVA พบวา คาเฉลี่ยทัศนคติตอบรรจุภัณฑของแตละประเภทสินคา ก็มีความแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติเชนเดียวกัน (F [2, 357] = 23.56, p < 0.05) (ดูตารางที่ 4.21) โดยผล
การทดสอบเปนรายคู (Post Hoc Analysis) ดวยคาสถิติ LSD พบวา มีคูที่คาเฉลี่ยความเชื่อเกี่ยว
กับตราสินคามีความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 อยูทั้งหมด 3 คู เชนเดียวกัน ไดแก  1) สิน
คาประเภทน้ําผลไมกระปอง และช็อกโกเลตแทง, 2) สินคาประเภทน้ําผลไมกระปอง และไอศกรีม,
และ 3) สินคาประเภทช็อกโกเลตแทง และไอศกรีม โดยคาเฉลี่ยความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาของ
สินคาประเภทไอศกรีมมีมากกวาช็อกโกเลตแทง และน้ําผลไมกระปอง ตามลําดับ (ดูตารางที่
4.22)



128

ตารางที่ 4.21 แสดงการทดสอบตัวแปรประเภทของสินคาที่มีตอทัศนคติตอบรรจุภัณฑดวยคา
สถิติ One-way ANOVA

Sum of
squares

df Mean
square

F p

Between groups
Within groups
Total

  55.77
289.07
344.83

   2
357
359

27.88
  0.81

34.44 0.00

ตารางที่ 4.22  แสดงการทดสอบรายคูของทัศนคติตอบรรจุภัณฑที่เกิดจากการพิจารณา
บรรจุภัณฑของสินคาตางประเภทกัน

ประเภทของสินคา Mean น้ําผลไมกระปอง ช็อกโกเลตแทง ไอศกรีม
น้ําผลไมกระปอง
ช็อกโกเลตแทง
ไอศกรีม

2.70
3.23
3.66

-
0.53*
0.96*

-
-

0.43*

-
-
-

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05

ความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention)

ในสวนของความตั้งใจซื้อ ผลการทดสอบตัวแปรประเภทของสินคาดวยคาสถิติ One-way
ANOVA พบวา คาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อในแตละประเภทสินคาก็ปรากฏวา มีความแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติเชนเดียวกัน (F [2, 357] = 17.69, p < 0.05) (ดูตารางที่ 4.23) โดยผล
การทดสอบเปนรายคู (Post Hoc Analysis) ดวยคาสถิติ LSD พบวา มีคูที่คาเฉลี่ยความเชื่อเกี่ยว
กับตราสินคามีความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 อยู 3 คู ไดแก 1) สินคาประเภทน้ําผลไม
กระปอง และช็อกโกเลตแทง, 2) สินคาประเภทน้ําผลไมกระปอง และไอศกรีม, และ
3) สินคาประเภทช็อกโกเลตแทง และไอศกรีม โดยคาเฉลี่ยความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาของสินคา
ประเภทไอศกรีมมีมากกวาช็อกโกเลตแทง และน้ําผลไมกระปอง ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.24)
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ตารางที่ 4.23    แสดงการทดสอบตัวแปรประเภทของสินคาที่มีตอความตั้งใจซื้อดวยคาสถิติ
One-way ANOVA

Sum of
squares

df Mean
square

F p

Between groups
Within groups
Total

  18.90
190.68
209.59

   2
357
359

9.45
0.53

17.69 0.00

ตารางที่ 4.24 แสดงการทดสอบรายคูของความตั้งใจซื้อที่เกิดจากการพิจารณาบรรจุภัณฑของ
สินคาตางประเภทกัน

ประเภทของสินคา Mean น้ําผลไมกระปอง ช็อกโกเลตแทง ไอศกรีม
น้ําผลไมกระปอง
ช็อกโกเลตแทง
ไอศกรีม

2.79
2.99
3.35

-
0.20*
0.55*

-
-

0.35*

-
-
-

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05

เมื่อพิจารณาจากผลการวิเคราะหขอมูลทั้งหมดขางตน สามารถสรุปไดวา ตัวแปรประเภท
ของสินคามีผลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เนื่องจากคาเฉลี่ย
ของแตละประเภทของสินคาที่มีตอตัวแปรตามตางๆ อันไดแก ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา, ทัศนค
ติตอตราสินคา, ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ, และความตั้งใจซื้อ มีความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ
0.05 โดยในจํานวนประเภทของสินคาทั้งหมด สินคาประเภทไอศกรีม มคีาเฉลี่ยสูงกวาสินคา
ประเภทช็อกโกเลตแทง และน้ําผลไมกระปองตามลําดับ ในทุกกรณี ดังนั้น จึงเปนการยอมรับการ
ทดสอบสมมติฐานที่ 4 ซึ่งกลาวไววา ประเภทของสินคาที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจ
ของผูบริโภค

สวนที่ 5 ผลการวิจัยเพิ่มเติม

นอกเหนือจากการทดสอบสมมติฐานขางตนแลว ผูวิจัยยังไดทําการวิจัยเพิ่มเติม ดวยการ
ทดสอบความแตกตางของการออกแบบบรรจุภัณฑแบบที่มี และไมมีภาพประกอบ ควบคูกับความ
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คุนเคยกับตราสินคาในระดับตางๆ โดยทดสอบเปรียบเทียบระหวางกลุมทรีทเมนตทั้ง 4 กลุม (ดูตา
รางที่ 4.2) อันไดแก กลุมที่ 1 มีภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ และมีความคุนเคยกับตราสินคาสูง
(Picture x High brand familiarity), กลุมที่ 2 มีภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ และมีความคุนเคย
กับตราสินคาต่ํา (Picture x Low brand familiarity), กลุมที่ 3 ไมมีภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ
และมีความคุนเคยกับตราสินคาสูง (No picture x High brand familiarity), และ กลุมที่ 4 ไมมี
ภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ และมีความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา (No picture x Low brand
familiarity) ดวยคาสถิติ One-way ANOVA โดยนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลตามแตละประเภท
สินคา ดังตอไปนี้

น้ําผลไมกระปอง
ผลการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา (Brand

belief) ของกลุมทรีทเมนตทั้ง 4 กลุมสําหรับสินคาน้ําผลไมกระปอง พบวา ไมปรากฏความแตก
ตางระหวางคาเฉลี่ยของแตละกลุมอยางมีนัยสําคัญแตอยางใด โดยคาเฉลี่ยของกลุมที่ 1 (PIC x
HI BF) เทากับ 3.24, กลุมที่ 2 (PIC x LO BF) เทากับ 3.30, กลุมที่ 3 (NO PIC x HI BF) เทากับ
3.14, และกลุมที่ 4 (NO PIC x LO BF) เทากับ 3.00 ในทํานองเดียวกัน คาเฉลี่ยของทัศนคติตอ
ตราสินคา (Brand attitude) และ ทัศนคติตอบรรจภัุณฑ (Attitude toward package) รวมทั้งพฤติ
กรรมการซื้อ (Purchase intention) ของกลุมทรีทเมนตทั้ง 4 กลุม ก็ไมมีความแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ โดยในสวนของทัศนคติตอตราสินคา คาเฉลี่ยของแตละกลุม คือ 3.19, 3.00,
2.96, และ 2.74 ตามลําดับ ในสวนของทัศนคติตอบรรจุภัณฑ คาเฉลี่ยของแตละกลุม คือ 2.82,
2.95, 2.45, และ 2.57 ตามลําดับ และสําหรับในสวนของพฤติกรรมการซื้อ คาเฉลี่ยของแตละกลุม
คือ 2.82, 2.87, 2.82, และ 2.67 ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.25)

ตารางที่ 4.25 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของทั้ง 4 ทรีทเมนตที่มีตอกระบวนการตัดสิน
ใจของผูบริโภคสําหรับสินคาน้ําผลไมกระปอง

Meanความแตกตางของทั้ง
4 ทรีทเมนตที่มีตอ (1)    (2)    (3)    (4)

F p ผลการทดสอบเปนรายคู

ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา
ทัศนคติตอตราสินคา
ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ
ความตั้งใจซื้อ

3.24, 3.30, 3.14, 3.00
3.19, 3.00, 2.96, 2.74
2.82, 2.95, 2.45, 2.57
2.82, 2.87, 2.82, 2.67

2.13
2.04
2.03
0.47

0.10
0.11
0.11
0.70

-
-
-
-

หมายเหตุ  1 = PIC x HI BF, 2 = PIC x LO BF, 3 = NO PIC x HI BF, 4 = NO PIC x LO BF
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    ช็อกโกเลตแทง
สําหรับในสวนของสินคาช็อกโกเลตแทง ผลการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย

ของความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา (Brand belief) ของกลุมทรีทเมนตทั้ง 4 กลุม พบวา ไมปรากฏ
ความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของแตละกลุมอยางมีนัยสําคัญแตอยางใด โดยคาเฉลี่ยของกลุมที่
1 (PIC x HI BF) เทากับ 3.32, กลุมที่ 2 (PIC x LO BF) เทากับ 3.21, กลุมที่ 3 (NO PIC x HI BF)
เทากับ 3.29, และกลุมที่ 4 (NO PIC x LO BF) เทากับ 3.31 แตสําหรับในสวนของคาเฉลี่ยของทัศ
นคติตอตราสินคา (Brand attitude) พบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมการทดลองอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งเมื่อทําการทดสอบเปนรายคู (Post Hoc Analysis) พบความแตกตาง
ระหวางคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาของกลุมที่ 1 (PIC x HI BF) และกลุมที่ 3 (NO PIC x HI BF)
อยางมีนัยสําคัญ (F [3, 116] = 2.86, p < 0.05) เพียงคูเดียว โดยกลุมที่ 1 มีคาเฉลี่ยทัศนคติตอ
ตราสินคามากกวากลุมที่ 3 (ดูตารางที่ 4.26) นอกจากนี้แลว ไมพบความแตกตางในสวนของทัศ
นคติตอบรรจุภัณฑ (Attitude toward package) และพฤติกรรมการซื้อ (Purchase intention)
ของกลุมทรีทเมนตทั้ง 4 กลุมอยางมีนัยสําคัญแตอยางใด โดยในสวนของทัศนคติตอบรรจุภัณฑ
(Attitude toward package) คาเฉลี่ยของแตละกลุม คือ 3.48, 3.08, 3.00, และ 3.33 ตามลําดับ
และสําหรับในสวนของพฤติกรรมการซื้อ (Purchase intention) คาเฉลี่ยของแตละกลุม คือ 3.03,
3.05, 2.88, และ 3.00 ตามลําดับ

ตารางที่ 4.26 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของทั้ง 4 ทรีทเมนตที่มีตอกระบวนการตัดสิน
ใจของผูบริโภคสําหรับสินคาช็อกโกเลตแทง

Meanความแตกตางของทั้ง
4 ทรีทเมนตที่มีตอ (1)    (2)    (3)    (4)

F p ผลการทดสอบเปนรายคู

ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา
ทัศนคติตอตราสินคา
ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ
ความตั้งใจซื้อ

3.32, 3.21, 3.29, 3.31
3.50, 3.16, 2.98, 3.32
3.48, 3.08, 3.00, 3.33
3.03, 3.05, 2.88, 3.00

0.25
2.86
1.95
0.30

0.86
0.04
0.13
0.82

-
1 > 3

-
-

หมายเหตุ  1 = PIC x HI BF, 2 = PIC x LO BF, 3 = NO PIC x HI BF, 4 = NO PIC x LO BF

ไอศกรีม
ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางคาเฉลี่ยของความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา (Brand

belief) ของกลุมทดลองทั้ง 4 กลุมสําหรับสินคาไอศกรีม พบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของแต
ละกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (F [3, 116] = 5.02, p < 0.05) โดยผลการทดสอบเปนรายคู
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(Post Hoc Analysis) ดวยคาสถิติ LSD พบวา มีคูที่คาเฉลี่ยความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 อยูทั้งหมด 3 คู ไดแก 1) กลุมที่ 1 มีคาเฉลี่ยความเชื่อเกี่ยวกับตราสิน
คามากกวากลุมที่ 4, 2) กลุมที่ 2 มีคาเฉลี่ยความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคามากกวากลุมที่ 4, และ 3)
กลุมที่ 3 มีคาเฉลี่ยความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคามากกวากลุมที่ 4 (ดูตารางที่ 4.27)

ในทํานองเดียวกัน พบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญ ในสวนของคาเฉลี่ยของทัศนคติ
ตอตราสินคา (Brand attitude) (F [3, 116] = 5.61, p < 0.05) ซึ่งเมื่อทําการทดสอบเปนรายคู
(Post Hoc Analysis) ดวยคาสถิติ LSD พบวา มีคูที่คาเฉลี่ยความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคามีความ
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 อยูทั้งหมด 3 คูดวยกัน ไดแก 1) กลุมที่ 1 มีคาเฉลี่ยทัศนคติตอ
ตราสินคามากกวากลุมที่ 4, 2) กลุมที่ 2 มีคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคามากกวากลุมที่ 4, และ 3)
กลุมที่ 3 มีคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคามากกวากลุมที่ 4

สําหรับในสวนของทัศนคติตอบรรจุภัณฑ (Attitude toward package) ก็พบความแตก
ตางระหวางกลุมการทดลองอยางมีนัยสําคัญเชนเดียวกัน (F [3, 116] = 3.64, p < 0.05) ซึ่งเมื่อ
ทําการทดสอบเปนรายคู (Post Hoc Analysis) ดวยคาสถิติ LSD ก็พบวา มีคูที่คาเฉลี่ยทัศนคติตอ
บรรจุภัณฑแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 อยู 2 คู ไดแก 1) กลุมที่ 1 มีคาเฉลี่ยทัศนคติตอ
บรรจุภัณฑมากกวากลุมที่ 4, และ 2) กลุมที่ 2 มีคาเฉลี่ยทัศนคติตอบรรจุภัณฑมากกวากลุมที่ 4

สุดทาย ในสวนของความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) ก็ปรากฏวา พบความแตกตาง
ระหวางกลุมการทดลองอยางมีนัยสําคัญ (F [3, 116] = 3.59, p < 0.05) ซึ่งเมื่อทําการทดสอบ
เปนรายคู (Post Hoc Analysis) ดวยคาสถิติ LSD พบวา มีคูที่คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อมีความแตก
ตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 อยูทั้งหมด 2 คูดวยกัน ไดแก 1) กลุมที่ 1 มีคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อ
มากกวากลุมที่ 4, และ 2) กลุมที่ 2 มีคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อมากกวากลุมที่ 4

ตารางที่ 4.27 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของทั้ง 4 ทรีทเมนตที่มีตอกระบวนการตัดสิน
ใจของผูบริโภคสําหรับสินคาไอศกรีม

Meanความแตกตางของทั้ง
4 ทรีทเมนตที่มีตอ (1)    (2)    (3)    (4)

F p ผลการทดสอบเปนรายคู

ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา
ทัศนคติตอตราสินคา
ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ
ความตั้งใจซื้อ

3.61, 3.48, 3.55, 3.20
3.84, 3.80, 3.68, 3.17
3.82, 3.95, 3.63, 3.23
3.62, 3.40, 3.37, 3.00

5.02
5.61
3.64
3.59

0.00
0.00
0.02
0.02

1 > 4, 2 > 4, 3 > 4
1 > 4, 2 > 4, 3 > 4
1 > 4, 2 > 4
1 > 4, 2 > 4

หมายเหตุ  1 = PIC x HI BF, 2 = PIC x LO BF, 3 = NO PIC x HI BF, 4 = NO PIC x LO BF



133

จากผลการวิจัยเพิ่มเติมแสดงใหเห็นวา การออกแบบบรรจุภัณฑ เมื่อนําเสนอคูกับความ
คุนเคยกับตราสินคาในระดับตางๆ จะทําใหเกิดความเปลี่ยนแปลงอยางมีนัยสําคัญ ทั้งในสวนของ
ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ, รวมถึงความตั้งใจซื้อ
โดยความสัมพันธดังกลาวสามารถเห็นไดชัดเจนในกรณีของกลุมการทดลองที่ 4 ซึ่งใชบรรจุภัณฑ
ที่ไมมีภาพประกอบ คูกับตราสินคาที่มีระดับความคุนเคยต่ํา (NO PIC x LO BF) โดยกลุมที่ 4 นี้มี
คาเฉลี่ยของตัวแปรความเชื่อ, ทัศนคติ, และความตั้งใจซื้อ ต่ํากวากลุมอ่ืนๆ ในขณะที่คาเฉลี่ยของ
กลุมที่ 1, 2, และ 3 ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ แสดงใหเห็นวา การออกแบบบรรจุ
ภัณฑ ควบคูกับระดับความคุนเคยกับตราสินคา มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค
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สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

ในสถานการณปจจุบันที่การแขงขันทางการตลาดเปนหัวใจสําคัญในการดําเนินธุรกิจ นัก
การตลาดสมัยใหมลวนตระหนักดีวา บรรจุภัณฑไมไดเปนเพียงแคภาชนะสําหรับบรรจุหรือปกปอง
สินคาใหอยูในสภาพสมบูรณเทานั้นอีกตอไปแลว หากแตยังเปนเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด
ในฐานะของสื่อ ที่ทําหนาที่ส่ือสารตราสินคาไปยังผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ อีกทั้งยังมีหนาที่
สําคัญในการดึงดูดความสนใจจากผูบริโภค ทั้งนี้เพราะบรรจุภัณฑเปนสื่อการตลาดในชวงหา
วินาทีสุดทาย (Last five seconds of marketing) ที่ผูบริโภคจะไดพบเห็นในชวงเวลาสําคัญ คือ
ชวงขณะที่มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา ณ จุดขาย ดังนั้น บรรจุภัณฑที่สามารถดึงดูดความสนใจ
จากผูบริโภคได จึงเปนการเพิ่มโอกาสที่สินคาจะไดรับการพิจารณา จนกระทั่งถูกซื้อไปในที่สุด
ดวยเหตุนี้ นักการตลาดสมัยใหมจึงไมตองการใหบรรจุภัณฑเปนเพียงแคพนกังานขายที่ประจําอยู
บนชั้นวางสินคาเงียบๆ (Silent salesman) อีกตอไป หากแตยังตองทําหนาที่ดึงดูดความสนใจของ
ผูบริโภค และชักจูงใจเพื่อใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา โดยองคประกอบตางๆ ของบรรจุภัณฑ ไม
วาจะเปนขนาด รูปราง วัสดุ และสีสันที่ใช ลวนแลวแตเปนเครื่องมือที่แสดงถึงความโดดเดน คุณ
ภาพ และบุคลิกภาพตราสินคา (Keller, 1998)

สําหรับในแวดวงวิชาการนั้น การศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิผลของบรรจุภัณฑในการสื่อสาร
ตราสินคาไดรับความสนใจจากนักวิชาการจํานวนมาก สืบเนื่องมาจากความสําคัญของบรรจุ
ภัณฑทางดานการตลาด อยางไรก็ดี ผลงานการวิจัยที่มีอยูในปจจุบันมักจะเปนการศึกษาเกี่ยวกับ
อิทธิพลของบรรจุภัณฑที่มีตอทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อสินคา เสียเปนสวนใหญ โดยยังไม
ปรากฏวามีการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของบรรจุภัณฑที่มีตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ซึ่ง
ครอบคลุมต้ังแตองคประกอบทางดานความคิด (Cognition), ดานความรูสึก (Affect), ไปจนถึง
ดานพฤติกรรม (Conation) ดังนั้น การศึกษาวิจัยชิ้นนี้จึงไดเกิดขึ้น โดยทําการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิ
พลของการออกแบบบรรจุภัณฑที่มีตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ในลักษณะของการวิจัย
เชิงทดลอง (Experimental research) ที่มีการออกแบบการทดลองแบบ 2 x 2 แฟคเตอเรียล
(Factorial design) ระหวางตัวแปรการออกแบบบรรจุภัณฑ (มีภาพประกอบ / ไมมีภาพประกอบ)
และระดับความคุนเคยกับตราสินคา (มีความคุนเคยกับตราสินคาสูง / ต่ํา) เปนตัวแปรสําคัญ โดย
ผลการศึกษาครั้งนี้สามารถสรุป และอภิปรายผลการวิจัย รวมทั้งมีขอเสนอแนะตางๆ ดังตอไปนี้
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สรุปผลการวิจัย

ผูเขารวมการทดลองทั้งหมดเปนนิสิตระดับปริญญาตรีของจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ที่เขา
เรียนวิชาความรูเกี่ยวกับกฎหมายทั่วไป ระหวางชวงภาคการศึกษาฤดูรอน ปการศึกษา 2546
จํานวนทั้งสิ้น 120 คน ซึ่งสามารถจําแนกเปนเพศชายจํานวน 52 คน (รอยละ 43.3) เพศหญิง
จํานวน 68 คน (รอยละ 56.7) ผูเขารวมการทดลองสวนใหญอยูในชวงอายุ 20-22 ป เปนจํานวน
63 คน (รอยละ 52.5) รองลงมาคือ ชวงอายุต่ํากวา 20 ป เปนจํานวน 56 คน (รอยละ 46.67) สวน
ใหญกําลังศึกษาอยูในระดับชั้นปที่ 2 (รอยละ 44.2), ชั้นปที่ 1 (รอยละ 26.7), และชั้นปที่ 3 (รอย
ละ 25.0) ตามลําดับ

การศึกษาวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาผลกระทบหลัก (Main effect) และผลกระทบรวม
(Interaction effect) ของตัวแปรอิสระ ซึ่งไดแก การออกแบบบรรจุภัณฑ (Package design) และ
ระดับความคุนเคยกับตราสินคา (Level of brand familiarity) ที่มีตอกระบวนการตัดสินใจของผู
บริโภค ซึ่งแบงออกเปน 3 องคประกอบ ไดแก องคประกอบดานความคดิ (Cognition) วัดโดยใช
ตัวแปรความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา (Brand belief), องคประกอบดานความรูสึก (Affect) ซึ่งวัด
โดยใชตัวแปรทัศนคติตอตราสินคา (Brand attitude) และทัศนคติตอบรรจุภัณฑ (Attitude
toward package), และองคประกอบดานพฤติกรรม (Conation) วัดโดยใชตัวแปรความตั้งใจซื้อ
(Purchase intention) โดยทําการศึกษากับสินคาความเกี่ยวพันต่ํา 3 ประเภท คือ น้ําผลไม
กระปอง, ช็อกโกเลตแทง, และไอศกรีม ซึ่งผลการวัดคาตัวแปรดังกลาว สรุปไดดังนี้

การออกแบบบรรจุภัณฑ (Package design)

ในสวนของผลของการออกแบบบรรจุภัณฑตอความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา (Brand
belief) พบวา คาเฉลี่ยของความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาระหวางกลุมที่มี และไมมีภาพประกอบของ
สินคาบนบรรจุภัณฑ มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ในสินคาประเภทน้ําผลไม
กระปอง และไอศกรีม แสดงวา การออกแบบบรรจุภัณฑที่แตกตางกันมีผลตอความเชื่อเกี่ยวกับ
ตราสินคา โดยบรรจุภัณฑที่มีภาพประกอบจะมีคาเฉลี่ยของความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคามากกวา
บรรจุภัณฑที่ไมมีภาพประกอบ

สําหรับผลของการออกแบบบรรจุภัณฑตอทัศนคติตอตราสินคา (Brand attitude) พบ
ความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมที่มี และไมมีภาพประกอบของสินคาบนบรรจุภัณฑ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ เฉพาะในสินคาประเภทไอศกรีมเทานั้น และสําหรับในสวนของทัศนคติตอ
บรรจุภัณฑ (Attitude toward package) พบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมที่มี และไมมี
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ภาพประกอบของสินคาบนบรรจุภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ในสินคาประเภทน้ําผลไม
กระปองและไอศกรีม สรุปไดวา การออกแบบบรรจุภัณฑที่แตกตางกันมีผลตอทัศนคติตอตราสิน
คา และทัศนคติตอบรรจุภัณฑ โดยบรรจุภัณฑที่มีภาพประกอบจะมีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอตราสิน
คา และทัศนคติตอบรรจุภัณฑ มากกวาบรรจุภัณฑที่ไมมีภาพประกอบ

ในทํานองเดียวกัน ผลของการออกแบบบรรจุภัณฑที่มีตอความตั้งใจซื้อ (Purchase
intention) ก็พบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมที่มี และไมมีภาพประกอบของสินคาบน
บรรจุภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เฉพาะในสินคาประเภทไอศกรีมเทานั้น กลาวไดวา การออก
แบบบรรจุภัณฑที่แตกตางกันมีผลตอความตั้งใจซื้อ โดยบรรจุภัณฑที่มีภาพประกอบจะมีคาเฉลี่ย
ของความตั้งใจซื้อมากกวาบรรจุภัณฑที่ไมมีภาพประกอบ

ระดับความคุนเคยกับตราสินคา (Level of brand familiarity)

สําหรับผลการวัดตัวแปรระดับความคุนเคยกับตราสินคา ที่มีตอความเชื่อเกี่ยวกับตราสิน
คา (Brand belief) นั้น พบวา มีความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมที่มีความคุนเคยกับตราสิน
คาสูง และต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เฉพาะในสินคาประเภทไอศกรีมเทานั้น โดยตราสินคาที่ผู
บริโภคมีความคุนเคยสูงมีคาเฉลี่ยของความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคามากกวาตราสินคาที่ผูบริโภคมี
ความคุนเคยต่ํา

เชนเดียวกับผลของระดับความคุนเคยตอตราสินคาที่มีตอทัศนคติตอตราสินคา (Brand
attitude) ซึ่งพบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมที่มีความคุนเคยกับตราสินคาสูง และต่ํา
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เฉพาะในกรณีของสินคาประเภทไอศกรีม อยางไรก็ดี สําหรับทัศนคติตอ
บรรจุภัณฑ (Attitude toward package) แลว กลับพบวา ไมมีความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของ
กลุมที่มีความคุนเคยกับตราสินคาสูง และต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติแตอยางใด ดังนั้นจึงสรุป
ไดวา ระดับความคุนเคยตอตราสินคาที่แตกตางกันมีผลตอทัศนคติตอตราสินคา โดยตราสินคาที่ผู
บริโภคมีความคุนเคยสูงจะมีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอตราสินคามากกวาตราสินคาที่ผูบริโภคมี
ความคุนเคยต่ํา แตระดับความคุนเคยตอตราสินคาที่แตกตางกันจะไมมีผลตอทัศนคติตอบรรจุ
ภัณฑ   

และในสวนของความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) ก็พบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย
ของกลุมที่มีความคุนเคยกับตราสินคาสูง และต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เฉพาะในสินคา
ประเภทไอศกรีมเทานั้นเชนเดียวกัน แสดงวา ระดับความคุนเคยตอตราสินคาที่แตกตางกันมีผล
กระทบหลักตอความตั้งใจซื้อ โดยตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยสูงจะมีคาเฉลี่ยของความตั้ง
ใจซื้อ มากกวาตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยต่ํา
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การออกแบบบรรจุภัณฑ และระดับของความคุนเคยกับตราสินคา

เมื่อพิจารณาถึงผลกระทบรวมกัน (Interaction effect) ระหวางการออกแบบบรรจุภัณฑ
และระดับของความคุนเคยกับตราสินคาแลว ปรากฏวา ไมพบผลกระทบรวมกันระหวางตัวแปรทั้ง
สองในสวนของความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา (Brand belief) และความตั้งใจซื้อ (Purchase
intention) อยางไรก็ดี ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ตัวแปรทั้งสองสามารถมีผลกระทบรวมกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ไดเฉพาะในกรณีของทัศนคติตอตราสินคา (Brand attitude) และ ทัศ
นคติตอบรรจุภัณฑ (Attitude toward package) ของสินคาประเภทช็อกโกเลตแทงเทานั้น

ประเภทของสินคาตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค

และเมื่อศึกษาผลเปรียบเทียบระหวางสินคาทั้ง 3 ประเภทแลว พบวา ประเภทของสินคาที่
แตกตางกันเปนตัวแปรสําคัญที่ทําใหเกิดความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยสินคา
ประเภทไอศกรีมมีคาเฉลี่ยของความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา (Brand belief), ทัศนคติตอตราสินคา
(Brand attitude), ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ (Attitude toward package), และความตั้งใจซื้อ
(Purchase intention) สูงกวาสินคาประเภทช็อกโกเลตแทง และน้ําผลไมกระปองตามลําดับ

การทดสอบสมมติฐาน

เม่ือทําการทดสอบสมมติฐานแลว พบวา สามารถยอมรับสมมติฐานที่ 1 ซึ่งกําหนดไววา
การออกแบบบรรจุภัณฑที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ไดเพียงบาง
สวน เนื่องจากพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เฉพาะเพียงในสินคาประเภทน้ําผลไม
กระปอง และไอศกรีม โดยไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติในสินคาประเภท
ช็อกโกเลตแทง  เชนเดียวกับสมมติฐานที่ 2 ซึ่งกลาววา ระดับของความคุนเคยกับตราสินคาที่แตก
ตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสนิใจของผูบริโภค ก็สามารถยอมรับสมมติฐานดังกลาวไดเพียง
บางสวนเชนกัน เนื่องจากพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เฉพาะเพียงในสินคา
ประเภทไอศกรีมเทานั้น โดยไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติในสินคาประเภทน้ําผล
ไมกระปอง และช็อกโกเลตแทงแตอยางใด นอกจากนี้ยังไมพบวา ระดับของความคุนเคยกับตรา
สินคาที่แตกตางกันมีผลตอทัศนคติตอบรรจุภัณฑ ในสินคาทั้ง 3 ประเภทอยางมีนัยสําคัญ

ในทํานองเดียวกัน จากผลการวเิคราะหขอมูล ทําใหสามารถยอมรับสมมติฐานที่ 3 ซึ่ง
กําหนดวา การออกแบบบรรจุภัณฑ และระดับของความคุนเคยกับตราสินคาที่แตกตางกัน มีผล
รวมกันตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ไดเพียงบางสวน เนื่องจากพบวา ตัวแปรทั้งสองมีผล
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รวมกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เฉพาะในกรณีของทัศนคติตอตราสินคา และทัศนคติตอบรรจุ
ภัณฑของสินคาประเภทช็อกโกเลตแทงเทานั้น โดยไมพบผลที่มีนัยสําคัญทางสถิติในตัวแปรอื่นๆ
แตอยางใด แตสําหรับการทดสอบสมมติฐานที่ 4 ซึ่งระบุวา ประเภทของสินคาที่แตกตางกันมีผล
ตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคนั้น พบวา สามารถยอมรับสมมติฐานดังกลาวได เนื่องจาก
พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ระหวางสินคาทั้ง 3 ประเภท อันไดแก น้ําผลไม
กระปอง, ช็อกโกเลตแทง, และไอศกรีม

และเมื่อเปรียบเทียบการออกแบบบรรจุภัณฑทั้ง 2 แบบที่นําเสนอคูกับระดับความคุนเคย
กับตราสินคา 2 ระดับแลว พบวา คาเฉลี่ยความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา (Brand belief) ของ
บรรจุภัณฑแบบไมมีภาพประกอบ เมื่อนําเสนอคูกับระดับความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา (กลุม
ทดลองที่ 4) มีความแตกตางจากคาเฉลี่ยของบรรจุภัณฑแบบมีภาพประกอบ เมื่อนําเสนอคูกับ
ระดับความคุนเคยกับตราสินคาสูง (กลุมทดลองที่ 1) และ บรรจุภัณฑแบบมีภาพประกอบ เมื่อนํา
เสนอคูกับระดับความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา (กลุมทดลองที่ 2) รวมทั้ง บรรจุภัณฑแบบไมมีภาพ
ประกอบ เมื่อนําเสนอคูกับระดับความคุนเคยกับตราสินคาสูง (กลุมทดลองที่ 3) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ

จากผลดังกลาวสรุปไดวา ระดับของความคุนเคยกับตราสินคา (Level of brand
familiarity) จะมีสวนสําคัญในการประเมินความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา (Brand belief) เมื่อนํา
เสนอคูกับบรรจุภัณฑที่ไมมีภาพประกอบ โดยบรรจุภัณฑที่ไมมีภาพประกอบ เมื่อนําเสนอคูกับ
ระดับความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา (กลุมทดลองที่ 4) แลว จะทําใหเกิดความเชื่อเกี่ยวกับตราสิน
คาในระดับตํ่ากวาอยางมีนัยสําคัญ เมื่อเปรียบเทียบกับบรรจุภัณฑแบบไมมีภาพประกอบ ที่นํา
เสนอคูกับระดับความคุนเคยกับตราสินคาสูง (กลุมทดลองที่ 3) ในขณะที่กลุมทดลองที่ 3 ดังกลาว
ไมมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญจากกลุมทดลองอื่นๆ

สําหรับในสวนของการออกแบบบรรจุภัณฑนั้น ก็พบวา การออกแบบบรรจุภัณฑแบบมี
ภาพประกอบ จะมีสวนชวยในการประเมินความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา (Brand belief) เมื่อ
นําเสนอคูกับระดับความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา โดยบรรจุภัณฑที่ไมมีภาพประกอบ เมื่อนําเสนอคู
กับระดับความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา (กลุมทดลองที่ 4) มีความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาในระดับตํ่า
กวาอยางมีนัยสําคัญ เมื่อเปรียบเทียบกับบรรจุภัณฑที่มีภาพประกอบ ที่นําเสนอคูกับระดับ
ความคุนเคยกับตราสนิคาต่ํา (กลุมทดลองที่ 2) ในขณะที่กลุมทดลองที่ 2 ดังกลาว ไมมีความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญจากบรรจุภัณฑที่มีภาพประกอบ ที่นําเสนอคูกับระดับความคุนเคยกับ
ตราสินคาสูง (กลุมทดลองที่ 1) ซึ่งมีคาเฉลี่ยความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาในระดับสูงสุด แสดงวา
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ในกรณีที่ผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา เพียงการใสรูปภาพของสินคาประกอบลงบน
บรรจุภัณฑ ก็จะสามารถทําใหเกิดความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาในทางบวกได

ในขณะเดียวกัน ก็พบผลที่คลายคลึงกันในสวนของคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคา (Brand
attitude) โดยบรรจุภัณฑแบบไมมีภาพประกอบ เมื่อนําเสนอคูกับระดับความคุนเคยกับตราสินคา
ต่ํา (กลุมทดลองที่ 4) แลว จะมีความแตกตางจากคาเฉลี่ยของบรรจุภัณฑแบบมีภาพประกอบ เมื่อ
นําเสนอคูกับระดับความคุนเคยกับตราสินคาสูง (กลุมทดลองที่ 1) และ บรรจุภัณฑแบบมีภาพ
ประกอบ เมื่อนําเสนอคูกับระดับความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา (กลุมทดลองที่ 2) รวมทั้ง
บรรจุภัณฑแบบไมมีภาพประกอบ เมื่อนําเสนอคูกับระดับความคุนเคยกับตราสินคาสูง (กลุม
ทดลองที่ 3) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สรุปไดวา การออกแบบบรรจุภัณฑ และระดับของความคุน
เคยกับตราสินคา มีสวนสําคัญในการประเมินทัศนคติตอตราสินคา (Brand attitude) โดยทําให
บรรจุภัณฑที่ไมมีภาพประกอบ ที่นําเสนอคูกับระดับความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา (กลุมทดลองที่
4) มีคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาต่ํากวากลุมอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญ และเมื่อดูจากผลขางตนก็จะ
พบวา ในกรณีที่ผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา เพียงการใสรูปภาพของสินคาประกอบลง
บนบรรจุภัณฑ ก็จะสามารถทําใหเกิดทัศนคติตอตราสินคาในทางบวกได

และสําหรับในสวนของทัศนคติตอบรรจุภัณฑ (Attitude toward package) พบวา
บรรจุภัณฑแบบไมมีภาพประกอบ เมื่อนําเสนอคูกับระดับความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา (กลุม
ทดลองที่ 4) มีความแตกตางจากคาเฉลี่ยของบรรจุภัณฑแบบมีภาพประกอบ เมื่อนําเสนอคูกับ
ระดับความคุนเคยกับตราสินคาสูง (กลุมทดลองที่ 1) และ บรรจุภัณฑแบบมีภาพประกอบ เมื่อนํา
เสนอคูกับระดับความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา (กลุมทดลองที่ 2) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยทั้ง
นี้ไมพบความแตกตางดังกลาวระหวางคาเฉลี่ยของบรรจุภัณฑแบบไมมีภาพประกอบ เมื่อนําเสนอ
คูกับระดับความคุนเคยกับตราสนิคาสูง (กลุมทดลองที่ 3) และกลุมทดลองที่ 4 รวมทั้งความแตก
ตางระหวางกลุมที่ 1 ถึง 3 แตอยางใด สรุปไดวา สําหรับทัศนคติตอบรรจุภัณฑแลว การออกแบบ
บรรจุภัณฑ และระดับความคุนเคยกับตราสินคา มีสวนสําคัญในการประเมินทัศนคติตอบรรจุ
ภัณฑ (Attitude toward package) โดยทําใหบรรจุภัณฑที่ไมมีภาพประกอบ เมื่อนําเสนอคูกับ
ระดับความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา (กลุมทดลองที่ 4) มีคาเฉลี่ยทัศนคติตอบรรจุภัณฑต่ํากวากลุม
ทดลองที่ใชบรรจุภัณฑที่มีภาพประกอบ (กลุมทดลองที่ 1 และ 2) อยางมีนัยสําคัญ อยางไรก็ดี
ภาพประกอบอาจจะไมมีความสําคัญตอตราสินคาที่มีระดับความคุนเคยสูง เนื่องจากคาเฉลี่ยของ
บรรจุภัณฑแบบที่ไมมีภาพประกอบ เมื่อนําเสนอคูกับระดับความคุนเคยกับตราสินคาสูง (กลุม
ทดลองที่ 3) ไมมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญจากคาเฉลี่ยของบรรจุภัณฑแบบไมมีภาพ
ประกอบ เมื่อนําเสนอคูกับระดับความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา (กลุมทดลองที่ 4) แตอยางใด
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สุดทาย ในกรณีของความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) ก็พบวา บรรจุภัณฑแบบไมมี
ภาพประกอบ เมื่อนําเสนอคูกับระดับความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา (กลุมทดลองที่ 4) มีความ
แตกตางจากคาเฉลี่ยของบรรจุภัณฑแบบมีภาพประกอบ เมื่อนําเสนอคูกับระดับความคุนเคยกับ
ตราสินคาสูง (กลุมทดลองที่ 1) และ บรรจุภัณฑแบบมีภาพประกอบ เมื่อนําเสนอคูกับระดับ
ความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา (กลุมทดลองที่ 2) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยทั้งนี้ไมพบความ
แตกตางดังกลาวระหวางคาเฉลี่ยของบรรจุภัณฑแบบไมมีภาพประกอบ เมื่อนําเสนอคูกับระดับ
ความคุนเคยกับตราสินคาสูง (กลุมทดลองที่ 3) และกลุมทดลองที่ 4 รวมทั้งความแตกตางระหวาง
กลุมที่ 1 ถึง 3 แตอยางใด จากขอมูลดังกลาวสรุปไดวา การออกแบบบรรจุภัณฑ และระดับ
ความคุนเคยกับตราสินคา มีสวนสําคัญตอความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) โดยทําให
บรรจุภัณฑที่ไมมีภาพประกอบ เมื่อนําเสนอคูกับระดับความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา (กลุมทดลอง
ที่ 4) มีคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อตํ่ากวากลุมทดลองที่ใชบรรจุภัณฑที่มีภาพประกอบ (กลุมทดลองที่ 1
และ 2) อยางมีนัยสําคัญ อยางไรก็ดี ภาพประกอบก็อาจจะไมมีความสําคัญตอตราสินคาที่มีระดับ
ความคุนเคยสูง เนื่องจากคาเฉลี่ยของบรรจุภัณฑแบบที่ไมมีภาพประกอบ เมื่อนําเสนอคูกับระดับ
ความคุนเคยกับตราสินคาสูง (กลุมทดลองที่ 3) ไมมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญจากคาเฉลี่ย
ของบรรจุภัณฑแบบไมมีภาพประกอบ เมื่อนําเสนอคูกับระดับความคุนเคยกับตราสินคาต่ํา (กลุม
ทดลองที่ 4) อยางไรก็ดี ผลการทดสอบทั้งหมดดังกลาวเกิดขึ้นในกรณีของสินคาประเภทไอศกรีม
เทานั้น โดยไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญระหวางกลุมการทดลองทั้งสี่กลุม ในสินคา
ประเภทน้ําผลไมกระปอง และช็อกโกเลตแทงแตอยางใด

การวิเคราะหและอภิปรายผลการวิจัย

บรรจุภัณฑสามารถมีสวนสําคัญในการสื่อสารตราสินคา ดังเห็นไดจากผลการวิจัยครั้งนี้
โดยสามารถแบงการวิเคราะหและอภิปรายผลไดเปน 3 สวน คือ 1) ผลของการออกแบบบรรจุ
ภัณฑตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค,  2) ผลของระดับความคุนเคยกับตราสินคาตอ
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค, และ 3) ผลของการออกแบบบรรจุภัณฑ และระดับความคุน
เคยกับตราสินคาตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค

อนึ่ง ผูวิจัยไดใชผลการวัดคาตัวแปรของสินคาประเภทไอศกรีมเปนตัวแทนของการนํา
เสนอผลการวิจัยในครั้งนี้ เนื่องจากการผลการวิเคราะหขอมูลพบวา การวัดคาตัวแปรตางๆ
ปรากฏผลความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เฉพาะในกรณีของสินคาประเภทไอศกรีมเทา
นั้น โดยไมพบคาความสัมพันธดังกลาวในสินคาประเภทอื่นแตอยางใด
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สวนที่ 1 ผลของการออกแบบบรรจุภัณฑตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค

ผลการวิจัยในครั้งนี้แสดงใหเห็นวา องคประกอบของการออกแบบบรรจุภัณฑ ในที่นี้คือ
การที่มีภาพประกอบของสินคาปรากฏบนบรรจุภัณฑ สามารถมีผลตอกระบวนการตัดสินใจของผู
บริโภค เนื่องจากพบวา บรรจุภัณฑที่มีภาพประกอบมีคาเฉลี่ยความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา, ทัศนค
ติตอตราสินคา, ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ, และความตั้งใจซื้อ แตกตางจากบรรจุภัณฑที่ไมมีภาพ
ประกอบอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งผลการวิจัยที่ไดเปนไปตามทฤษฎีการใชเครื่องบงชี้ (Cue
utilization theory) (Cox, 1967, cited in Richardson & Dick, 1994) ที่กลาวถึงการใชเครื่องบงชี้
ทดแทน (Surrogate indicator) ในการพิจารณาคุณภาพของสินคา โดยคุณสมบัติที่เกี่ยวเนื่องกับ
ตัวสินคาในทางกายภาพ เชน สวนผสม คุณคาทางโภชนาการ และรสชาติ จัดเปนเครื่องบงชี้ภาย
ใน (Intrinsic cue) ในขณะที่คุณสมบัติที่เกี่ยวเนื่องกับสินคา แตไมไดเปนสวนหนึ่งสวนใดของสิน
คาในทางกายภาพ เชน ราคา ตราสินคา บรรจุภัณฑ และโฆษณา จัดเปนเครื่องบงชี้ภายนอก
(Extrinsic cue) (Richardson & Dick, 1994) โดยในกรณีที่ผูบริโภคไมสามารถประเมินคุณภาพ
ของสินคาไดโดยงาย ซึ่งอาจเกิดจากการที่สินคาถูกบรรจุอยูในบรรจุภัณฑที่ปดสนิท หรือเมื่อเปน
สินคาใหมที่ผูบริโภคยังไมมีประสบการณตรงจากการใชสินคาแลว ผูบริโภคก็มักจะประเมินคุณ
ภาพ โดยอาศัยเครื่องบงชี้ภายนอกของสินคา ไมวาจะเปนราคา ภาพลักษณตราสินคาและผูผลิต
รวมถึงรานคาที่จําหนายสินคา (Schiffman & Kanuk, 2000)

ทั้งนี้ ผลการวิจัยขางตนไดสนับสนุนทฤษฎีการใชเครื่องบงชี้ดังกลาว โดยในสวนของ
ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา (Brand belief) พบวา บรรจุภัณฑที่มีภาพประกอบไดรับคาเฉลี่ย
ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาสูงกวาบรรจุภัณฑที่ไมมีภาพประกอบอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ แสดง
ใหเห็นวา ผูบริโภคมีการใชบรรจุภัณฑ ในฐานะที่เปนเครื่องบงชี้ภายนอก เปนแหลงขอมูลในการ
ประเมินคุณภาพของสินคา กลาวคือ เมื่อมภีาพประกอบบนบรรจุภัณฑ ผูบริโภคจะมีความเชื่อ
เกี่ยวกับตราสินคาไปในทางบวก มากกวาเมื่อไมมีภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ ในทํานองเดียวกัน
คาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคา (Brand attitude), ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ (Attitude toward
package), รวมถึงพฤติกรรมการซื้อ (Purchase intention) ก็ใหผลไปในทิศทางเดียวกัน สรุปไดวา
ภาพประกอบบนบรรจุภัณฑเปนปจจัยสําคัญที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค สอด
คลองกับผลการวิจัยของ นภสร ลิ้มไชยาวัฒน (2545) ซึ่งพบวา บรรจุภัณฑที่มีภาพประกอบมีคา
เฉลี่ยในดานความดึงดูดใจ, ความชอบ, และความตั้งใจซื้อสินคา มากกวาบรรจุภัณฑที่มีแตขอ
ความ และไมมีภาพประกอบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

การใชบรรจุภัณฑเปนเครื่องบงชี้ถึงคุณภาพของสินคา ยังเห็นไดจากงานวิจัยของ
McDaniel และ Baker (1977) ซึ่งศึกษาเรื่องคุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived quality) ของสินคามัน
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ฝร่ังผานทางการใชบรรจุภัณฑที่มีวัสดุตางกัน โดย McDaniel และ Baker พบวา ผูบริโภคมีความ
เชื่อวาบรรจุภัณฑที่ทําจากโพลีไวนิลสามารถเก็บรักษารสชาติและความกรอบของมันฝร่ัง ไดดีกวา
บรรจุภัณฑที่ทําจากถุงเคลือบมัน ซึ่งสอดคลองกับผลการทดสอบอิทธิพลของการใชบรรจุภัณฑ
เปนเครื่องบงชี้ถึงคุณภาพของสินคาในการวิจัยครั้งนี้

ประสิทธิผลของการใชภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ ยังมีความเกี่ยวเนื่องกับอีกหลายๆ
แนวคิด ซึ่งหนึ่งในจํานวนนั้น ไดแก แนวคิดเรื่องการทํางานของสมอง (Brain specialization)
(Vaughn, 1980) ซึ่งกลาวถึงการแบงการทํางานของสมองออกเปน 2 สวน โดยสมองซีกซาย (Left
hemisphere) ทําหนาที่ประมวลขอมูลเกี่ยวกับการคิด การใชเหตุผล และขอมูลดานภาษา ใน
ขณะที่สมองซีกขวา (Right hemisphere) ทําหนาที่ประมวลผลรูปภาพ หรือขอมูลที่ไมใชขอความ
และใชอารมณประกอบการประมวลผล ความสัมพันธระหวางการทํางานของสมองทั้ง 2 สวน เห็น
ไดจากงานวิจัยของ Rettie และ Brewer (2000) ซึ่งพบวา ผูบริโภคมีการระลึกถึง (Recall) ส่ิงเราที่
เปนขอความตัวอักษร (Verbal stimuli) และสิ่งเราที่ไมใชขอความ (Non-verbal stimuli) แตกตาง
กันตามลักษณะการจัดวางตําแหนงของสารโฆษณา โดยผูบริโภคจะสามารถระลึกถึงสวนที่เปนขอ
ความไดดีขึ้น เมื่อขอความนั้นถูกจัดวางอยูทางดานซายมือ แตในทางกลับกัน ผูบริโภคจะมีการ
ระลึกถึงภาพ หรือรูปสัญลักษณอ่ืนๆ ไดดี เมื่อจัดวางอยูทางดานขวามือ เนื่องจากสมองซีกซาย
ควบคุมการทํางานของรางกายซีกขวา ในขณะที่รางกายซีกซายจะอยูภายใตการควบคุมของสมอง
ซีกขวา

แนวคิดเรื่องการทํางานของสมองนี้ ประกอบกับแนวคิดเรื่องระดับความเกี่ยวพันของ
ผูบริโภค (Consumer involvement) สามารถใชเปนกรอบในการอธิบายผลการวิจัยครั้งนี้ไดเปน
อยางดี โดยในแบบจําลองความสัมพันธระหวางการทํางานของสมองกับระดับความเกี่ยวพัน
(FCB model) Vaughn (1980) ไดแบงรูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภคออกเปน 2 ขั้ว ตาม
รูปแบบการทํางานของสมองแตละซีก โดยมีข้ัวหนึ่งเปนการใชความคิด (Thinking) ในขณะที่อีกขั้ว
หนึ่งคือ การใชความรูสึก (Feeling)  เมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับการตัดสินใจสูง สมองซีกซาย
ก็จะทําหนาที่ในการหาขอมูล และใชความคิดพิจารณาเหตุผล และเมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพัน
กับการตัดสินใจต่ํา สมองซีกขวาก็จะทําหนาที่รับขอมูลที่เปนบริบทแวดลอม เชน ภาพ สี เสียง
ฯลฯ เพื่อประมวลเปนภาพโดยรวมของสินคา ดังนั้น เมื่อผูบริโภคทําการประมวลขอมูลเกี่ยวกับ
สินคาความเกี่ยวพันต่ํา รูปภาพ ซึ่งเปนบริบทแวดลอมของสินคาจึงเปนสวนที่ถูกใชในการ
ประมวลผลขอมูล เห็นไดจากการที่คาเฉลี่ยของความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา และทัศนคติตอทั้งตรา
สินคาและบรรจุภัณฑ เมื่อมีภาพประกอบบนบรรจุภัณฑมีคาสูงกวาเมื่อไมมีภาพ อยางมีนัยสําคัญ
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ทางสถิติ แสดงวา ผูบริโภคมีการใชภาพเปนแหลงขอมูลในการประมวลขอมูลเกี่ยวกับสินคาความ
เกี่ยวพันต่ํา

เกี่ยวกับแนวคิดเรื่องระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคนั้น ทฤษฎีแบบจําลองความละเอียด
ในการประมวลขอมูล (Elaboration likelihood model -- ELM) (Petty & Cacioppo, 1983) ซึ่ง
กลาวถึงลักษณะการประมวลผลขอมูลของผูบริโภคในสถานการณที่มีระดับความเกี่ยวพันตางกัน
ก็สามารถใชอธิบายถึงผลของการใชภาพประกอบบนบรรจุภัณฑที่มีตอกระบวนการตัดสินใจของผู
บริโภคได โดยระดับของความเกี่ยวพันสูงหรือตํ่า จะเปนตัวกําหนดความละเอียดในการประมวล
ขอมูล ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันสูงก็จะมีการประมวลขอมูลที่ไดรับอยางละเอียด ในขณะที่ผู
บริโภคที่มีความเกี่ยวพันต่ําจะมีการประมวลขอมูลไมละเอียดเทาใดนัก (Solomon, 1999) และ
เนื่องจากในการวิจัยครั้งนี้ สินคาที่ใชในการวิจัยทั้ง 3 ประเภทลวนเปนสินคาที่มีระดับความเกี่ยว
พันต่ํา ซึ่งเมื่อพิจารณาตามทฤษฎี ELM แลว พบวา ผูบริโภคจะใชบริบทรอบนอก (Peripheral
cue) ที่ไมเกี่ยวกับขอความที่เปนใจความสําคัญของสารโฆษณา เชน ภาพประกอบ และสีสันของ
บรรจุภัณฑ ในการประมวลผลขอมูล รวมทั้งไมมีการประมวลขอมูลอยางละเอียดถี่ถวน เนื่องจาก
ขอมูลดังกลาวมีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคต่ํา ดังนั้น จากผลการวิจัยซึ่งพบความสัมพันธระหวาง
ภาพประกอบกับความเชื่อ และทัศนคติตอตราสินคา รวมถึงทัศนคติตอบรรจุภัณฑ และความตั้ง
ใจซื้อ ทําใหสรุปไดวา การเลือกใชภาพประกอบ ซึ่งจัดเปนบริบทรอบนอก (Peripheral route) ที่ไม
เกี่ยวของกับคุณสมบัติของสินคา จะสงผลดีตอการประมวลผลขอมูลในกรณีของสินคาความเกี่ยว
พันต่ํา ซึ่งผูบริโภคไมตองการการประมวลผลที่สลับซับซอน มากกวาการใชแตขอความที่เปนสาระ
สําคัญของสินคา (Central route)

ความสัมพันธของการใชภาพประกอบและระดับความเกี่ยวพัน ยังเห็นไดจากทฤษฎีการ
ตัดสินทางสังคม (Social judgment theory) (Sherif & Sherif,1965, cited in Assael, 1998) ใน
แงที่วา เมื่ออยูในสถานการณความเกี่ยวพันต่ํา ผูบริโภคจะไมมีความคิดเห็นที่ชัดเจนในเรื่องใด
เร่ืองหนึ่งโดยเฉพาะ ทําใหมีการเปดรับขอมูลจากแหลงตางๆ ไดงาย กลาวอีกนัยหนึ่งคือ มีบริเวณ
ของการยอมรับ (Latitude of acceptance) กวางกวาบริเวณของการปฏิเสธ (Latitude of
rejection) โดยผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันต่ําจะไมมีการหาขอมูลเกี่ยวกับสินคามากนัก อีกทั้งยังไม
กําหนดคุณสมบัติสําคัญที่ใชเปนเกณฑในการตัดสินใจ ดังนั้น ผูบริโภคจึงยอมรับเอาภาพประกอบ
ซึ่งเปนบริบทแวดลอมมาเปนขอมูลในการประเมินคุณภาพสินคาไดโดยงาย ซึ่งเปนอีกสาเหตุหนึ่ง
ที่ทําใหการใชรูปภาพมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา เห็นไดชัดเจนจาก
การที่บรรจุภัณฑที่มีภาพของสินคาประกอบ มีคาเฉลี่ยของความเชื่อ และทัศนคติตอตราสินคาสูง
กวาบรรจุภัณฑที่ไมมีภาพประกอบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
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ระดับความเกี่ยวพันต่ํา เปนเหตุใหผูบริโภคไมมีความกระตือรือลนในการแสวงหาขอมูล
เกี่ยวกับสินคา ซึ่งเปนรูปแบบของการเรียนรูแบบเฉื่อย (Passive learning) (Krugman, 1965,
cited in Assael, 1998) โดยในการตัดสินใจซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา เชน สินคาอุปโภคบริโภค
ทั่วๆ ไป ผูบริโภคจะไมสนใจที่จะคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาอยางละเอียด เนื่องจากไมมีความเสี่ยง
(Risk) เกิดขึ้นจากการตัดสินใจซื้อสินคานั้น ดังนั้นผูบริโภคจึงมีแนวโนมที่จะใชภาพ ซึ่งเปนบริบท
รอบนอก (Peripheral cue) เปนแหลงขอมูลในการตัดสินใจซื้อ มากกวาที่จะใชขอความตัวอักษรที่
ระบุถึงสวนประกอบ และคุณสมบัติของสินคาอยางละเอียดเปนหลักในการประมวลขอมูลเกี่ยวกับ
สินคา ดังที่เห็นไดจากผลการวิจัยที่เกิดขึ้น

ปจจัยดานความเกี่ยวพันยังเปนสาเหตุสําคัญที่ทําใหผลการวัดคาตัวแปรในสวนของ
ประเภทของสินคามีความแตกตางกัน โดยพบวา คาเฉลี่ยความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา, ทัศนคติตอ
ตราสินคา, ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ, และความตั้งใจซื้อ ของสินคาทั้ง 3 ประเภทที่ใชในการวิจัย (น้ํา
ผลไมกระปอง, ช็อกโกเลตแทง, และไอศกรีม) มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ทั้งนี้
เนื่องจากผูบริโภคมีการรับรูความเสี่ยง (Perceived risk) อันเนื่องมาจากการตัดสินใจซื้อสินคาแต
ละประเภทไมเทากัน (Engel et al., 1995) โดยสําหรับผูเขารวมการทดลองครั้งนี้ น้ําผลไมกระปอง
เปนสินคาที่มีความเสี่ยงนอยที่สุดในบรรดาสินคาทั้ง 3 ประเภท เพราะเมื่อเทียบกันแลว น้ําผลไม
กระปองมีราคาถูกกวาช็อกโกเลตแทง และไอศกรีม ทําใหการตัดสินใจซื้อน้ําผลไมกระปองไมมี
ความสําคัญเทากับสินคาอีก 2 ประเภท เปนเหตุใหผูบริโภคไมสนใจที่จะประมวลขอมูลเกี่ยวกับ
สินคามากนัก

นอกจากนี้แลว ปจจัยดานบุคคล (Personal factors) ก็ยังมีสวนทําใหผูบริโภคมีความ
เกี่ยวพันตอสินคาแตละประเภทไมเทากัน ตามที่ Zaichkowsky (1986, 1994) ไดกลาวไววา ความ
เกี่ยวพัน (Involvement) เปนผลมาจากปจจัยตางๆ ทั้งปจจัยดานบุคคล เชน ความตองการ, ความ
สนใจ และคานิยมสวนบุคคล รวมถึงปจจัยดานสิ่งเรา เชน ความนาสนใจของสินคาหรือแหลงสาร
และปจจัยดานสถานการณ (Situational factors) เชน บุคคลกําลังอยูในสถานการณการซื้อหรือ
การใชสินคาหรือไม ซึ่งทั้งหมดนี้จะสงผลรวมกันในการกําหนดใหผูบริโภคเกิดแรงจูงใจในการ
ประมวลผลขอมูลเกี่ยวกับสินคาในชวงเวลาหนึ่ง เกิดเปนความเกี่ยวพันที่ผูบริโภคมี (Consumer
involvement) ตอสินคาในระดับตางๆ กัน ซึ่งเมื่อดูจากผลการวัดคาตัวแปรตางๆ ของสินคาทั้ง 3
ประเภทแลว แทบจะไมพบความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ระหวางตัวแปรการ
ออกแบบบรรจุภัณฑ เชนเดียวกับตัวแปรระดับความคุนเคยกับตราสินคา ตอกระบวนการตัดสินใจ
ของผูบริโภคในสวนของสินคาน้ําผลไมกระปองเลย ซึ่งอาจเปนไปไดวา สําหรับผูเขารวมการ
ทดลองในครั้งนี้ ซึ่งมีลักษณะเปนตัวแทนของกลุมวัยรุนไทย น้ําผลไมกระปองอาจไมใชสินคาที่
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กลุมวัยรุนใหความสําคัญมากนัก เมื่อเทียบกับช็อกโกเลตแทง หรือไอศกรีม เปนเหตุใหผลการวัด
คาตัวแปรของน้ําผลไมกระปองแตกตางจากสินคาอีก 2 ประเภทในลักษณะดังกลาว

สาเหตุอีกประการหนึ่งที่ทําใหการใชภาพประกอบบนบรรจุภัณฑมีผลตอกระบวนการตัด
สินใจของผูบริโภคในระดับที่แตกตางกันไปในแตละประเภทสินคา ยังอาจเกิดจากคุณลักษณะของ
สินคานั้นวา เปนสินคาที่ใหประโยชนในเชิงประสบการณ (Experiential benefits) ซึ่งสามารถตอบ
สนองความตองการดานประสาทสัมผัส (Sensory pleasure) ของผูบริโภคไดมากนอยแตกตางกัน
(Keller, 1993) โดยระดับของประโยชนในเชิงประสบการณนี้จะเกี่ยวเนื่องโดยตรงกับความรูสึกที่
ไดจากการบริโภคสินคา โดยในกรณีของสินคาประเภทอาหาร คุณสมบัติดานรสชาติ (Taste) นับ
เปนคุณสมบัติเกี่ยวกับความรูสึกที่สําคัญที่สุด ดังนั้น สินคาที่ใหความรูสึกดานรสชาติในระดับสูง
(ไอศกรีม และช็อกโกเลตแทง) จึงเปนสินคาที่มีประโยชนในเชิงประสบการณสูงกวาสินคาที่ให
ความรูสึกดานรสชาติในระดับตํ่ากวา (น้ําผลไมกระปอง) นอกจากนี้ ในสวนของการออกแบบบรรจุ
ภัณฑ ยังพบวา ประโยชนในเชิงประสบการณเปนตัวแปรสําคัญในการกําหนดระดับของผลกระทบ
ของภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ โดยผลการวิจัยของ Underwood และคณะ (2001) เชนเดียวกับ
ผลการวิจัยในครั้งนี้พบวา ภาพประกอบของสินคาสามารถสงผลทางบวกอยางชัดเจนตอสินคา
ประเภทที่มีประโยชนในเชิงประสบการณในระดับสูง (ลูกกวาด และเบคอน) มากกวาสินคา
ประเภทที่มีประโยชนในเชิงประสบการณในระดับตํ่า (มาการีน)

นอกจากนี้ สินคาประเภทน้ําผลไมกระปอง และช็อกโกเลตแทง ยังมีความแตกตางจากสิน
คาไอศกรีมในดานความหลากหลาย (Variety) ของสินคา ซึ่งอาจสงผลใหผลของการใชภาพ
ประกอบบนบรรจุภัณฑตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคมีความแตกตางกันไปในแตละ
ประเภทสินคา ทั้งนี้เพราะสินคาน้ําผลไมกระปอง เชนเดียวกับช็อกโกเลตแทง มีจํานวนรสใหเลือก
ไมมากนัก เชน สําหรับน้ําผลไมกระปองก็จะมีน้ําสม, น้ําแอปเปล, น้ําองุน ฯลฯ หรือสําหรับ
ช็อกโกเลตแทงก็มีรสช็อกโกเลตชิพ, ช็อกโกเลตนม, ช็อกโกเลตมินท เปนตน โดยผูบริโภคมักจะมี
ความคุนเคยกับแตละรสชาติเปนอยางดี ทําใหไมมีความจําเปนตองอาศัยรูปภาพของสินคา
ประกอบการตัดสินใจมากนัก เห็นไดจากผลการวัดคาตัวแปรในสวนของสินคาน้ําผลไมกระปอง
และช็อกโกเลตแทง ซึ่งแทบจะไมพบความแตกตางระหวางการใช และไมใชภาพประกอบบนบรรจุ
ภัณฑ ตรงกันขามกับผลการวัดคาตัวแปรของสินคาไอศกรีม ซึ่งพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติระหวางการใช และไมใชภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ ตอกระบวนการตัดสินใจของผู
บริโภค โดยพบวา การใชภาพประกอบบนบรรจุภัณฑสามารถเพิ่มคาเฉลี่ยความเชื่อเกี่ยวกับตรา
สินคา, ทัศนคติตอตราสินคา, ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ, ตลอดจนความตั้งใจซื้อ ใหสูงขึ้นอยางชัด
เจน ซึ่งอาจเปนผลมาจากการที่สินคาประเภทไอศกรีมมีความหลากหลาย (Variety) ของสินคา
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มาก กลาวคือ มีรสชาติใหเลือกเปนจํานวนมาก ทําใหผูบริโภคมีความจําเปนตองใชภาพประกอบ
ของสินคาเปนแหลงขอมูลในการประมวลขอมูลเกี่ยวกับสินคา

อนึ่ง การใชภาพประกอบเพื่อเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคนั้น ยังเปนไปตามทฤษฎี
การรักษาสมดุล (Balance theory) (Heider, 1946, cited in Lutz, 1991) ซึ่งเปนทฤษฎีที่อธิบาย
ถึงการสรางทัศนคติในทางบวกตอตราสินคา ผานทางการเชื่อมโยงตราสินคากับส่ิงที่ผูบริโภคมี
ทัศนคติในทางบวกอยูกอนแลว เชน การใชบุคคลที่มีชื่อเสียง หรือดารายอดนิยมเปนผูแสดงสินคา
(Presenter) และสําหรับในที่นี้ การใชภาพประกอบบนบรรจุภัณฑสามารถทําใหผูบริโภคมีทัศนคติ
ที่ดีตอตราสินคา ดังเห็นไดจากการที่ทัศนคติตอตราสินคาของบรรจุภัณฑที่มีภาพประกอบ มี
คาเฉลี่ยสูงกวาบรรจุภัณฑที่ไมมีภาพประกอบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และเมื่อพิจารณาควบคู
กับระดับความคุนเคยกับตราสินคาแลว จะเห็นไดวา ภาพประกอบเปนปจจัยสําคัญที่ทําให
ผูบริโภคพัฒนาทัศนคติตอตราสินคาไปในทางบวกมากขึ้น โดยเฉพาะในกรณีของตราสินคาที่มี
ระดับความคุนเคยต่ํา ซึ่งเมื่อมีการเชื่อมโยงตราสินคากับบรรจุภัณฑที่มีภาพประกอบแลว พบวา มี
คาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาสูงขึ้นในระดับที่ใกลเคียงกับคาเฉลี่ยของตราสินคาที่มีระดับ
ความคุนเคยสูง

สวนที่ 2 ผลของระดับความคุนเคยกับตราสินคาตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค

ระดับความคุนเคยกับตราสินคาที่แตกตางกัน ก็สามารถมีผลตอกระบวนการตัดสินใจของ
ผูบริโภค โดยจากผลการวิจัยครั้งนี้พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระหวางคาเฉลี่ย
ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา (Brand belief), ทัศนคติตอตราสินคา (Brand attitude), และ
พฤติกรรมการซื้อ (Purchase intention) ของตราสินคาที่มีระดับความคุนเคยสูง (High level of
brand familiarity) และต่ํา (Low level of brand familiarity) โดยผลการวิจัยที่เกิดขึ้นนี้สามารถ
อธิบายไดดวยทฤษฎีการใชเครื่องบงชี้ (Cue utilization theory) เชนเดียวกัน โดย Zeithaml
(1988) ไดอธิบายวา ผูบริโภคมักจะพึ่งพาเครื่องบงชี้ภายนอก (Extrinsic cue) ในการประเมิน
คุณภาพสินคาเมื่อผูบริโภคขาดประสบการณตรงเกี่ยวกับใชสินคานั้นๆ และเนื่องจากตราสินคา
(Brand name) ก็จัดเปนเครื่องบงชี้ทดแทน (Surrogate indicator) อีกประการหนึ่งที่ผูบริโภคนิยม
ใชในการประเมินคุณภาพของสินคา ดังเห็นไดจากงานวิจัยของ Rigaux-Bricmont (1982) ซึ่ง
ทําการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของตราสินคาที่มีตอการรับรูคุณภาพของสินคา โดยพบวา เมื่อไม
แสดงตราสินคา (Blind test) ผูบริโภคจะมีความกังวลในคุณภาพของตัวอยางสินคาที่ใชในการ
ทดลอง แตเมื่อมีการระบุวา ตัวอยางสินคาที่นํามาใชเปนตราสินคาที่มชีื่อเสียงแลว ผูบริโภคจะ
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คลายความกังวลในคุณภาพของสินคาลง ซึ่ง Rigaux-Bricmont สรุปวา ตราสินคาเปนปจจัยหนึ่ง
ที่มีอิทธิพลตอคุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived quality)

ทั้งนี้ เมื่อเปรียบเทียบกับผลการวิจัยครั้งนี้แลว พบวา ระดับความคุนเคยกับตราสินคา
สามารถมีผลตอการประเมินคุณภาพของสินคาตามทฤษฎีการใชเครื่องบงชี้ดังกลาว โดยตรา
สินคา Tipco, Hershey’s, และ Swensen’s ซึ่งลวนเปนตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยสูง มี
คาเฉลี่ยความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา (Brand belief), ทัศนคติตอตราสินคา (Brand attitude),
และพฤติกรรมการซื้อ (Purchase intention) สูงกวาตราสินคาสมมติที่ใชในการวิจัย ซึ่งผูบริโภคไม
มีความคุนเคยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคมีการใชตราสินคา ในฐานะที่เปน
เครื่องบงชี้ภายนอก (Extrinsic cue) ในการประเมินคุณภาพของสินคาตามทฤษฎีการใช
เครื่องบงชี้  โดยตราสินคาที่เปนที่รูจักดี หรือตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยสูง จะไดรับการ
ประเมินไปในทิศทางที่ดีมากกวาตราสินคาที่ไมเปนที่รูจัก หรือตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคย
ต่ํา ทั้งนี้เนื่องจากผูบริโภคมักจะใชชื่อเสียงของตราสินคาเปนเครื่องมือลดความเสี่ยง (Risk) ในการ
ตัดสินใจ โดยเฉพาะในกรณีที่ผูบริโภคขาดความมั่นใจในการประเมินคุณภาพสินคา (Assael,
1998)

การที่ผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคา ทําใหตราสินคานั้นมีคุณคาตราสินคา (Brand
equity) เหนือกวาตราสินคาคูแขงอื่นๆ โดย Biel (1992) ไดอธิบายถึงคุณคาตราสินคาวา เปนคุณ
คา (Value) ที่นอกเหนือจากประโยชนในทางกายภาพของสินคา หรือเปนคุณคาเพิ่ม (Additional
value) ที่เกิดขึ้นเมื่อมีการเชื่อมโยงตราสินคาเขากับตัวสินคา ทั้งนี้ Biel ใหความเห็นวา คุณคาตรา
สินคานี้เปนสวนเพิ่ม (Premium) ที่ผูบริโภคยินยอมจายสําหรับสินคาที่มีตราสินคากํากับ เมื่อ
เปรียบเทียบกับสินคาชนิดเดียวกันที่ไมมีตราสินคากํากับ ดังนั้น ตราสินคาที่มีชื่อเสียงเปนที่รูจักจึง
ยอมมีคุณคาตราสินคามากกวาตราสินคาที่ไมเปนที่รูจัก เห็นไดจากผลการวิจัยครั้งนี้ซึ่งตราสินคา
Tipco, Hershey’s, และ Swensen’s ไดรับการประเมินตราสินคาไปในทางบวกมากกวาตราสินคา
B*fresh, Darling, และ Ben & Jerry’s ซึ่งเปนตราสินคาสมมติที่ใชในการวิจัย อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ

อิทธิพลของคุณคาตราสินคาที่มีตอพฤติกรรมผูบริโภค เห็นไดจากงานวิจัยของ
Anantachart (2002) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับการวัดคุณคาตราสินคาในกลุมผูบริโภคชาวไทย พบวา
คุณคาตราสินคามีผลตอการยอมรับตราสินคา (Acceptability) และความตั้งใจซื้อ (Purchase
intent) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดย Anantachart พบวา คุณคาตราสินคาเปนตัวกําหนด
ทิศทางในการยอมรับและความตั้งใจซื้อสินคาใหเปนไปในทิศทางเดียวกัน โดยผูบริโภคที่ใหคุณคา
กับตราสินคาหนึ่งสูงก็จะมีการยอมรับตราสินคานั้นสูง และมีแนวโนมที่ซื้อตราสินคาดังกลาว ใน
เวลาเดียวกันคุณคาตราสินคาที่ผูบริโภคมีตอตราสินคานั้นๆ จะเปนกําแพงที่ขัดขวางไมใหผูบริโภค
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ยอมรับในตราสินคาคูแขงอื่นๆ ตามที่ Aaker (1991) ไดกลาวไววา คุณคาตราสินคามีประโยชนตอ
ผูบริโภคในการชวยเสริมสรางการประมวลผลขอมูลเกี่ยวกับสินคา, เพิ่มความเชื่อมั่นในการตัดสิน
ใจซื้อ และสนับสนุนความพึงพอใจที่ไดรับจากการใชสินคา ซึ่งการวิจัยครั้งนี้ก็พบผลในลักษณะ
เดียวกัน โดยพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติระหวางคาเฉลี่ยความเชื่อ ทัศนคติ และ
ความตั้งใจซื้อของตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยสูงและต่ํา ซึ่งแสดงใหเห็นวา คุณคาตราสิน
คาเปนปจจัยสําคัญที่ทําใหผูบริโภคยอมรับในตราสินคา ซึ่งแสดงออกในรูปของการมีความเชื่อ
และทัศนคติในทางบวกตอตราสินคา ซึ่งเปนไปในทิศทางเดียวกับความตั้งใจซื้อ

ความสําคัญของคุณคาตราสินคายังสามารถเห็นไดชัดเจนจากการที่ผูบริโภคมักจะใช
ชื่อเสียงของตราสินคา (Brand reputation) เปนหลักในการตัดสินใจอยางงายๆ (Decision
heuristics) ที่นิยมใชในการตัดสินคุณภาพของสินคา เมื่อตองตัดสินใจอยางเรงรีบ หรือเมื่อไม
อยากทุมเทเวลาและพลังงานในการประเมินตราสินคาทั้งหมดที่มีอยูในทองตลาด เนื่องจากสินคา
นั้นเปนสินคาความเกี่ยวพันต่ํา ซึ่งมีลักษณะเปนสินคาสิ้นเปลืองหมดไปที่ใชในชีวิตประจําวัน โดย
หลักการตัดสินใจอยางงายๆ ดังกลาวจะชวยใหลดจํานวนตราสินคาที่เปนทางเลือกลงได ทําให
สามารถเลือกประเมินเฉพาะบางตราสินคา เพื่อใหการตัดสินใจซื้อมีคุณภาพมากที่สุด ทั้งนี้ ชื่อ
เสียงของตราสินคาเปนสิ่งที่ผูบริโภคนิยมเลือกใชในการพิจารณาคุณภาพสินคา เปนอันดับสอง
รองจากราคา (Berkman et al., 1997) แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคมีความเชื่อมั่นวา ตราสินคาที่มีชื่อ
เสียงจะเปนเครื่องรับประกันถึงคุณภาพของสินคา โดยงานวิจัยของ พนิดา โลเกตุ (2545) ที่ศึกษา
เกี่ยวกับปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับชื่อเสียงของตราสินคา (Brand reputation) อันไดแก ความ
เปนผูนําในตลาด (Market leadership), การรับรูถึงคุณภาพของตราสินคา (Perceived quality),
การรับรูถึงคุณคาของตราสินคา (Perceived value), และความพอใจในตราสินคา (Brand
satisfaction) พบวา ตราสินคาที่มีชื่อเสียงลวนเปนตราสินคาที่ผูบริโภคใหคะแนนในปจจัยตางๆ
ดังกลาวสูง ซึ่งเปนผลมาจากการที่ตราสินคาดังกลาวทุมเทงบประมาณดานการประชาสัมพันธ
ตราสินคากับกลุมผูบริโภคเปาหมายอยางตอเนื่อง เชนเดียวกันกับผลงานวิจัยของ นันทนา บริพัน
ธานนท (2542) ซึ่งก็พบวา ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงลวนเปนตราสินคาที่มีการจัดกิจ
กรรมการสื่อสารการตลาดไปยังผูบริโภคอยางตอเนื่อง ทั้งในกรณีของสินคาความเกี่ยวพันสูง (รถ
ยนต) และสินคาความเกี่ยวพันต่ํา (กาแฟสําเร็จรูป)

ทั้งนี้ การวิจัยทั้ง 2 ชิ้นดังกลาวพบวา ความคุนเคยกับตราสินคา (Brand familiarity) เปน
ปจจัยที่มีความสัมพันธตอช่ือเสียงของตราสินคามากที่สุด โดยผูบริโภคจะใชความคุนเคยกับตรา
สินคาเพื่อชวยลดระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา โดยมักจะเลือกซื้อตราสินคาที่ตนรูสึก
คุนเคยมากกวาตราสินคาที่ไมคุนเคย โดยความคุนเคยกับตราสินคานั้น ก็เปนผลมาจากการสื่อ
สารตราสินคาอยางสม่ําเสมอ ทําใหผูบริโภคพัฒนาทัศนคติที่ดีตอตราสินคา สอดคลองกับผลที่ได
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จากการวิจัยครั้งนี้ ซึ่งพบวา ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยสูงไดรับการประเมินความเชื่อ และ
ทัศนคติตอตราสินคาไปในทางบวกมากกวาตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยต่ํา

นอกจากนี้ ผลของคุณคาตราสินคาที่มีตอพฤติกรรมผูบริโภคยังเห็นไดจากงานวิจัยของ
วารินยา ลีลายุวัฒน (2543) โดยพบวา ผูบริโภคมีความสัมพันธกับตราสินคา (Brand
relationship) ในแงของความเชื่อใจ และความพึงพอใจในตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูง     
มากกวาตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาต่ํา ควบคูไปกับการมีความภักดีตอตราสินคา (Brand
loyalty) ในแงของการมีพฤติกรรมการซื้อซํ้า ความชอบมากกวา และความตั้งใจที่จะแสดงพฤติ
กรรมการซื้อซํ้า ในตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงกวา สรุปไดวา ระดับความคุนเคยกับตราสิน
คามีผลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค โดยการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เชนเดียวกับการศึกษาใน
อดีต พบความสัมพันธระหวางระดับความคุนเคยกับตราสินคาตอความเชื่อ ทัศนคติ และความตั้ง
ใจซื้อสินคา

อยางไรก็ดี สําหรับในดานทัศนคติตอบรรจุภัณฑ (Attitude toward package) นั้น กลับ
ไมพบวา ระดับความคุนเคยกับตราสินคามีผลตอทัศนคติตอบรรจุภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
แตอยางใด ซึ่งขัดแยงกับผลการวิจัยของ Underwood และ Klein (2002) ที่ระบุวา ระดับ
ความคุนเคยกับตราสินคามีผลตอทัศนคติตอบรรจุภัณฑ โดยคาเฉลี่ยของทัศนคติตอบรรจุภัณฑ
ของตราสินคาที่เปนที่คุนเคย (National brand) นั้นมีคามากกวาตราสินคาของรานคาปลีกที่ไม
เปนที่คุนเคย (Private label brand) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยผลการวิจัยที่ขัดแยงกันนี้อาจ
อธิบายไดดวยทฤษฎีแบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการ (Fishbein’s
multiattribute attitude model) (Fishbein, 1963, cited in Solomon, 1999) ซึ่งระบุวา ทัศนคติ
เกิดจากผลรวมของการประเมินคุณสมบัติตางๆ ของสินคา กับความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา
(Ao = Σbi x ei) แมวาผูบริโภคอาจจะไมพอใจในคุณสมบัติบางอยางของสินคา แตถาผลการ
ประเมินจุดดอยมีนอยกวาจุดเดน ก็จะมี ทัศนคติที่ดีตอสินคาในภาพรวม ดังนั้น จากแนวคิด
ดังกลาวจึงอาจสรุปไดวา ความคุนเคยกับตราสินคาอาจจะไมใชคุณสมบัติที่ผูบริโภคให
ความสําคัญในการประเมินทัศนคติตอบรรจุภัณฑ เมื่อเทียบกับคุณสมบัติอ่ืนๆ เชน การมี
ภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ สีสัน และความสวยงามของบรรจุภัณฑ เปนตน

สวนที่ 3  ผลของการออกแบบบรรจุภัณฑ และระดับความคุนเคยกับตราสินคาตอ
กระบวนการตัดสินใจของผุบริโภค

หลังจากที่ไดทดสอบพบผลกระทบหลัก (Main effect) ของการออกแบบบรรจุภัณฑ    
เชนเดียวกับระดับความคุนเคยกับตราสินคา ที่มีตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคแลว ผูวิจัย
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ยังไดสนใจทดสอบผลกระทบรวม หรือผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ (Interaction effect) ระหวางตัว
แปรทั้งสอง โดยมีกรอบแนวคิดมาจากทฤษฎีการใชเครื่องบงชี้ (Cue utilization theory)
บรรจุภัณฑ ในฐานะที่เปนเครื่องบงชี้ภายนอก (Extrinsic cue) สามารถใชเปนแหลงขอมูลในการ
ประเมินคุณภาพสินคา เมื่อผูบริโภคไมมีความคุนเคยกับคุณสมบัติที่เปนเครื่องบงชี้ภายใน
(Intrinsic cue) ของสินคา ดวยเหตุนี้ ผูบริโภคที่อยูระหวางการเลือกซื้อสินคาที่ไมคุนเคย หรือตรา
สินคาที่ไมเปนที่รูจัก จึงมีแนวโนมที่จะพิจารณาที่บรรจุภัณฑของสินคาอยางละเอียดถี่ถวน มาก
กวาในกรณีของตราสินคาที่มีชื่อเสียงเปนที่รูจักดี (Zeithaml,1988) โดย Underwood และ Klein
(2002) ไดใหความคิดเห็นถึงสาเหตุที่ผูบริโภคมักจะใชเครื่องบงชี้ภายนอก ไมวาจะเปนราคา ตรา
สินคา โฆษณา บรรจุภัณฑ ฯลฯ ในการประเมินคุณภาพตราสินคาที่ไมคอยเปนที่รูจัก มากกวาใน
กรณีของตราสินคาที่มีชื่อเสียง เนื่องจากผูบริโภคไมมีความคุนเคยกับเครื่องบงชี้ภายใน (Intrinsic
cue) อันเปนคุณสมบัติที่เกี่ยวเนื่องกับตัวสินคาของตราสินคาที่ไมเปนที่รูจัก เมื่อเทียบกับตราสิน
คาที่มีชื่อเสียง ซึ่งผูบริโภคสามารถหาขอมูลดังกลาวไดทั้งจากโฆษณา และจากประสบการณตรง
จากการใชตราสินคานั้นๆ

ทั้งนี้ ขอพิสูจนถึงความสัมพันธระหวางการออกแบบบรรจุภัณฑ และระดับความคุนเคย
กับตราสินคาดังกลาว สามารถเห็นไดจากงานวิจัยของ Richardson และ Dick (1994) ซึ่งพบวา ผู
บริโภคมักจะใชเครื่องบงชี้ภายนอก ในที่นี้คือบรรจุภัณฑ และราคา ในการประเมินคุณภาพของ
ตราสินคาของรานคาปลีก หรือตราสินคาที่ไมคอยเปนที่รูจัก (Private label brand หรือ Store
brand) มากกวาการประเมินคุณภาพของตราสินคาที่เปนที่รูจักกันอยางกวางขวาง (National
brand)

สําหรับการทดสอบผลกระทบรวมกัน (Interaction effect) ของการออกแบบบรรจุภัณฑ
และระดับความคุนเคยกับตราสินคาในการวิจัยครั้งนี้ ไมพบความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ ทั้งในสวนของความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา (Brand belief), ทัศนคติตอตราสินคา (Brand
attitude), ทัศนคติตอบรรจุภัณฑ (Attitude toward package) และความตั้งใจซื้อ (Purchase
intention) แตอยางใด เชนเดียวกับผลการวิจัยของ Underwood และ Klein (2002) ซึ่งศึกษาเกี่ยว
กับอิทธิพลของภาพประกอบบนบรรจุภัณฑที่มีตอความเชื่อของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคา และ
การประเมินตราสินคาและบรรจุภัณฑ (Brand and package evaluation) ซึ่งไมปรากฏวา พบผล
กระทบรวมกันระหวางการใชบรรจุภัณฑที่มีภาพประกอบ และระดับความคุนเคยกับตราสินคาตอ
ตัวแปรทั้งสามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สรุปไดวา การออกแบบบรรจุภัณฑ และระดับความคุน
เคยกับตราสินคา อาจมีผลกระทบหลักตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคไดดังผลการวิจัยที่
แสดงในสวนที่ 1 และสวนที่ 2 ขางตน หากแตตัวแปรตนทั้งสองไมมีผลกระทบรวมกันตอตัวแปร
ตาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
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อยางไรก็ดี เมื่อผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลเพิ่มเติมแลว กลับพบวา การออกแบบบรรจุ
ภัณฑแบบมีภาพประกอบ (PIC) และไมมีภาพประกอบ (NO PIC) ควบคูกับความคุนเคยกับตรา
สินคาในระดับตางๆ สามารถมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคไดอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ เฉพาะในกรณีของตราสินคาที่มีระดับความคุนเคยต่ํา (Low familiarity brand) ซึ่งเมื่อ
นําเสนอคูกับบรรจุภัณฑที่ไมมีภาพประกอบ (NO PIC x LO BF) แลว พบวา มีคาเฉลี่ยความเชื่อ
เกี่ยวกับตราสินคา และทัศนคติตอตราสินคา ต่ํากวาบรรจุภัณฑแบบมีภาพประกอบที่นําเสนอคู
กับตราสินคาที่มีระดับความคุนเคยสูง (PIC x HI BF) และบรรจุภัณฑแบบไมมีภาพประกอบที่นํา
เสนอคูกับตราสินคาที่มีระดับความคุนเคยสูง (NO PIC x HI BF) อีกทั้งยังมีคาเฉลี่ยดังกลาวต่ํา
กวาบรรจุภัณฑแบบมีภาพประกอบที่นําเสนอคูกับตราสินคาที่มีระดับความคุนเคยต่ํา (PIC x LO
BF) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

และสําหรับในสวนของทัศนคติตอบรรจุภัณฑ และความตั้งใจซื้อแลว พบผลในทิศทาง
เดียวกัน หากแตไมพบความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ระหวางบรรจุภัณฑแบบไมมีภาพ
ประกอบที่นําเสนอคูกับตราสินคาที่มีระดับความคุนเคยต่ํา (NO PIC x LO BF) กับบรรจุภัณฑ
แบบไมมีภาพประกอบที่นําเสนอคูกับตราสินคาที่มีระดับความคุนเคยสูง (NO PIC x HI BF) แสดง
วา ระดับของความคุนเคยกับตราสินคาไมมีผลตอทัศนคติตอบรรจุภัณฑ และความตั้งใจซื้อ เห็น
ไดจากการที่คาเฉลี่ยของกลุมของตราสินคาที่มีระดับความคุนเคยตางกัน ไมมีความแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

จากผลการวิจัยขางตนแสดงใหเห็นวา ภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ (Package picture)
สามารถมีผลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค โดยเฉพาะอยางยิ่งในกรณีของตราสินคาที่มี
ระดับความคุนเคยต่ํา (Low familiarity brand) ซึ่งอาจหมายถึง ตราสินคาของรานคาปลีก
(Private label brand) หรือตราสินคาใหมที่ยังไมเปนที่รูจัก (New brand) หรืออาจเปนตราสินคา
ที่มีตําแหนงทางการตลาดเปนรอง (Second tier national brand) โดยบรรจุภัณฑสามารถใชเปน
เครื่องมือในการเสริมสรางตราสินคาไดอยางมปีระสิทธิภาพ โดยผลการวิจัยไดแสดงใหเห็นวา การ
ใชภาพประกอบของสินคาบนบรรจุภัณฑ สามารถทําใหเกิดความเชื่อ และทัศนคติเกี่ยวกับตราสิน
คาในทางบวก ซึ่งทดสอบไดจากการที่บรรจุภัณฑแบบไมมีภาพประกอบที่นําเสนอคูกับตราสินคา
ที่มีระดับความคุนเคยต่ํา (NO PIC x LO BF) ซึ่งมีคาเฉลี่ยความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาต่ําที่สุด แต
เมื่อเพิ่มภาพประกอบลงไปแลว (PIC x LO BF) จะทําใหมีคาเฉลี่ยความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาไม
แตกตางจากบรรจุภัณฑของตราสินคาที่มีระดับความคุนเคยสูง (PIC x HI BF)

การวิจัยของ Underwood และคณะ (2001) ซึ่งมีรูปแบบของการออกแบบงานวิจัย
คลายคลึงกับการวิจัยครั้งนี้ โดยศึกษาผลของภาพประกอบของสินคาบนบรรจุภัณฑ (Product
imagery) ที่มีตอความสนใจในตราสินคา (Attention to brand) ดวยวิธีการฉายภาพเสมือนจริง
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(Virtual reality simulation) เพื่อจําลองบรรยากาศการซื้อสินคาในรานคาก็พบวา ผลดังกลาวเกิด
ขึ้นเฉพาะในกรณีของตราสินคาที่มีระดับความคุนเคยต่ํา (Low familiarity brand) โดยไมพบ
ความสัมพันธของภาพประกอบบนบรรจุภัณฑกับตราสินคาที่มีความคุนเคยสูง (High familiarity
brand) เชนเดียวกันกับผลที่ไดจากการวิจัยครั้งนี้ ซึ่งเปนไปตามทฤษฎีคุณสมบัติในการเขาถึงและ
การวินิจฉัย (Accessibility-diagnosticity framework) (Feldman & Lynch, 1988, cited in
Underwood et al., 2001) ที่กลาวถึงคุณสมบัติของขอมูลในการเขาถึง (Accessibility) และคุณ
สมบัติในการวินิจฉัย (Diagnosticity) ของขอมูล กลาวคือ โดยธรรมชาติแลว บรรจุภัณฑในฐานะที่
เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาด สามารถเขาถึงผูบริโภคได ณ จุดจําหนายสินคา การเพิ่มภาพ
ประกอบลงบนบรรจุภัณฑจึงเปนการเพิ่มคุณสมบัติในการเขาถึง เนื่องจากรูปภาพมีความชัดเจน
มากกวาตัวอักษร ในขณะเดียวกันรูปภาพยังสามารถทําหนาที่เปนแหลงขอมูลในการวินิจฉัยคุณ
ภาพของสินคา โดยเฉพาะในกรณีสินคาความเกี่ยวพันต่ํา ซึ่งภาพประกอบของสินคาจะเปนแหลง
ขอมูลที่ผูบริโภคใชในการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางตราสนิคา ทําใหบรรจุภัณฑแบบไมมี
ภาพประกอบที่นําเสนอคูกับตราสินคาที่มีระดับความคุนเคยต่ํา (NO PIC x LO BF) ซึ่งมีคาเฉลี่ย
ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาต่ําที่สุด สามารถมีคาเฉลี่ยดังกลาวเพิ่มข้ึนมาได เพียงแคเพิ่มภาพ
ประกอบลงไป (PIC x LO BF) ซึ่งจะทําใหมีคาเฉลี่ยความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาไมแตกตางจาก
บรรจุภัณฑของตราสินคาที่มีระดับความคุนเคยสูง (PIC x HI BF)

จากผลการวิจัยขางตนแสดงใหเห็นวา คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived quality) ของสินคา
ซึ่งเปนสวนหนึ่งของกระบวนการรับรู (Perceptual process) ของผูบริโภค เปนสิ่งที่นักการตลาด
สามารถควบคุมได โดยบรรจุภัณฑสามารถใชเปนเครื่องมือสําคัญในการสรางการรับรู เห็นไดจาก
งานวิจัยของ Rigaux-Bricmont (1982) ซึ่งพบวา ผูบริโภคจะมีการประเมินคุณภาพสินคาไปใน
ทางบวกมากขึ้นอยางชัดเจน เมื่อสินคานั้นมีการระบุชื่อตราสินคาที่เปนที่รูจัก ควบคูกับการใช
บรรจุภัณฑที่สวยงาม นอกจากนี้ ผลการวิจัยของ Richardson และ Dick (1994) เกี่ยวกับการรับรู
คุณภาพของตราสินคาและรานคา ผานทางบรรจุภัณฑ ยังพบผลในลักษณะเดียวกันวา ผูบริโภค
มักจะใชเครื่องบงชี้ภายนอก (Extrinsic cue) อันไดแก ราคา ภาพลักษณตราสินคา และรูปลักษณ
ของบรรจุภัณฑ ในการตัดสินคุณภาพของสินคา ทั้งๆที่ในความเปนจริงแลว สินคาของตราสินคา
ของรานคาปลีก (Private label brand) ก็มีสวนผสมที่มีคุณภาพ หรือมีคุณสมบัติที่ไมดอยไปกวา
สินคาของตราสินคาที่เปนที่รูจัก (National brand) ซึ่งผลการวิจัยดังกลาวมแีงมุมที่มีความสอด
คลองกับผลการวิจัยของ Underwood และคณะ (2001) และผลการวิจัยในครั้งนี้

สําหรับในสวนของความสัมพันธระหวางความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา ทัศนคติ และความ
ตั้งใจซื้อ ที่เกิดขึ้นในการวิจัยครั้งนี้ ไดใชแนวคิดองคประกอบเดียวของทัศนคติ
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(Unidimensionalist view of attitude) (Lutz, 1991) เปนกรอบในการวิจัย โดยมองวา ทัศนคติตอ
ตราสินคา (Brand attitude) เปนผลที่เกิดจากการที่ผูบริโภคมีความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา (Brand
belief) ในขณะที่ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) และพฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นจริง (Actual
behavior) เปนผลที่เกิดจากทัศนคติ ซึ่งมีความสัมพันธกันในลักษณะที่เปนเหตุเปนผลกัน
(Causal flow) กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาในทางบวกแลว ก็ยอมจะกอให
เกิดทัศนคติในทางบวกตอตราสินคา ซึ่งจะเปนความโนมเอียงอันจะนําไปสูการเกิดพฤติกรรม
(Hanna & Wozniak, 2001) โดยผลการทดสอบตัวแปรองคประกอบทางดานความคิด
(Cognition), ความรูสึก (Affect), และพฤติกรรม (Conation) ในการวิจัยครั้งนี้ก็พบวา ความเชื่อ
เกี่ยวกับตราสินคา (Brand belief) มีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติตอตราสินคา (Brand
attitude) และความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase intention)

แตอยางไรก็ดี การวิจัยครั้งนี้ไดใชระดับความเกี่ยวพันต่ําเปนกรอบในการวิจัย เพื่อใหเปน
ไปตามทฤษฎี ELM (Petty & Cacioppo, 1983) ในการทดสอบวา ผูบริโภคจะมีการใชบริบทรอบ
นอก (Peripheral cue) ที่ไมเกี่ยวกับขอความที่เปนใจความสําคัญของสารโฆษณา ในที่นี้คือ ภาพ
ประกอบที่ปรากฏบนบรรจุภัณฑ ในการประมวลขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือไม ทําใหลําดับข้ันตอน
ของการเกิดทัศนคติตามแนวคิดลําดับข้ันตอนการเกิดผล (Hierarchy of effects) (Vaughn,
1980) เปนแบบลําดับข้ันของความเกี่ยวพันต่ํา (Low-involvement hierarchy) ซึ่งมีลักษณะ
กระบวนการตัดสินใจแบบจํากัด (Limited decision making) (Assael, 1998)  ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อผู
บริโภคมีความเกี่ยวพันตอสินคาในระดับตํ่า แตเพราะผูบริโภคอาจมีความคุนเคยหรือมีประสบ
การณเกี่ยวกับสินคาประเภทนั้นนอย จึงจําเปนตองหาขอมูลเพิ่มเติมบางในขอบเขตที่จํากัด โดยผู
บริโภคไมมีความกระตือรือลนในการหาขอมูล เนื่องจากผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับการตัดสินใจ
ต่ํา จึงทําใหรูสึกวาไมคุมที่จะเสียเวลาในการประมวลขอมูล ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎี ELM เมื่อผู
บริโภคมีความละเอียดในการประมวลผลขอมูลตํ่า ก็จะใชบริบทรอบนอก (Peripheral cue) ที่ไม
เกี่ยวกับสาระสําคัญของสินคา อันไดแก ภาพประกอบ ในการประมวลผลขอมูลของสินคาในภาพ
รวม ภายใตกระบวนการตัดสินใจแบบจํากัดนี้ ทัศนคติจะเกิดขึ้นจากการเรียนรูโดยไมไดตั้งใจ
(Passive learning) มากกวาการเรียนรูโดยใชความคิด (Cognitive learning) ซึ่งเปนการเรียนรูใน
กรณีที่มีความเกี่ยวพันสูงโดยผูบริโภคจะพัฒนาความรูสึกชอบ หรือไมชอบ ขึ้นจากประสบการณ
ในการใชสินคา โดยอาจพัฒนาทัศนคติในทางบวกตอตราสินคา หลังจากที่ไดทดลองใชแลวเกิด
ความพึงพอใจ (Learn-Do-Feel) เปนตน (Solomon, 1999)

รูปแบบของกระบวนการตัดสินใจแบบจํากัดดังกลาว คลายกับลักษณะการตัดสินใจแบบ
การสรางนิสัย (Habit formation) (Vaughn, 1980) โดยเปนรูปแบบในการตัดสินใจซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคความเกี่ยวพันต่ํา ซึ่งเปนประเภทสินคาที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ผูบริโภคจะมีการ
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พิจารณาขอมูลเพียงเล็กนอยกอนตัดสินใจ อีกทั้งยังมักจะสรางนิสัยในการซื้อสินคาดวยการใช
หลักเกณฑอยางงายๆ เชน เลือกซื้อตราสินคาที่ตนคุนเคย เปนตน ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยที่
พบความสัมพันธระหวางความคุนเคยกับตราสินคากับกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ดังนั้น
กลยุทธการตลาดสําหรับผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low involvement) ก็คือ ยิ่งสินคามีความ
สําคัญกับผูบริโภคนอยเทาไร นักการตลาดก็ยิ่งตองใชส่ิงเราทางการตลาดอื่นๆ ที่ไมเกี่ยวของกับ
คุณสมบัติของสินคา เชน บรรจุภัณฑ, เพลงประกอบโฆษณา (Jingles), ชื่อตราสินคาที่มีชื่อเสียง
(Brand name), การจัดวางสินคา ณ จุดซื้อ (Point-of-purchase display) ฯลฯ มากขึ้นเทานั้น
(Solomon, 1999) ซึ่งจากผลการวิจัยครั้งนี้แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคมีการใชบรรจุภัณฑ และชื่อ
เสียงของตราสินคา ซึ่งเปนสิ่งเราภายนอกที่ไมเกี่ยวของกับคุณสมบัติของสินคา ในการสรางทัศนค
ติตอตราสินคา ในสถานการณการเลือกซื้อสินคาความเกี่ยวพันต่ํา

ความสําคัญของบรรจุภัณฑในฐานะที่เปนสิ่งเราทางการตลาดอยางหนึ่ง ยังเห็นไดจาก
การที่องคประกอบตางๆ ของบรรจุภัณฑ เชน สี ขนาด รูปรางรูปทรง วัสดุ รวมถึงภาพประกอบ
ลวนเปนปจจัยทางดานคุณสมบัติของสิ่งเราที่มีผลตอกระบวนการรับรู (Perception) ของผูบริโภค
ทั้งนี้เนื่องจากในแตละวัน ผูบริโภคไมอาจเปดรับและตีความขอมูลจากสิ่งเราทางการตลาดจาํนวน
มหาศาลที่อยูรายรอบตัว โดยมีกระบวนการเลือกรับรู (Perceptual selection) ชวยกลั่นกรองเอา
แตเฉพาะขอมูลที่สนใจ และตรงกับความตองการของผูบริโภค (Assael, 1998) ดังนั้น บรรจุภัณฑ
ที่ถูกออกแบบมาใหมีความนาสนใจ หรือสามารถใหขอมูลที่ตรงกับความตองการของผูบริโภค ก็
จะสามารถดึงดูดความสนใจ และไดรับคัดเลือกเขาสูการพิจารณา (Consideration set) ในลําดับ
ตอไป ซึ่งจะเปนการเพิ่มโอกาสที่ผูบริโภคจะเลือกพิจารณา หรือเลือกซื้อตราสินคาไดในที่สุด ความ
สําคัญของบรรจุภัณฑในดานการสื่อสารการตลาด เห็นไดชัดเจนจากการที่ตราสินคาตางๆ มีการ
พัฒนาการออกแบบบรรจุภัณฑที่สามารถสะทอนภาพลักษณของตราสินคา หรือบรรจุภัณฑที่มี
ความทันสมัย และแปลกใหมนาสนใจอยูเสมอ ทั้งนี้เพื่อประโยชนในการดึงดูดความสนใจ ควบคู
ไปกับการสรางความแตกตางใหกับตราสินคา (Brand differentiation) ดังเห็นตัวอยางไดจาก ตรา
สินคา S&P ซึ่งปจจุบันไดใชกลยุทธดานการออกแบบบรรจุภัณฑเปนจุดขายสินคาไดอยางมีประ
สิทธิภาพ (“S&P: Value added…,” 2546)

กลาวโดยสรุป ผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้เปนเครื่องพิสูจนใหเห็นวา บรรจุภัณฑสามารถใช
เปนเครื่องมือในการสื่อสารตราสินคาไดอยางมีประสิทธิภาพ เห็นไดชัดเจนจากการเพิ่ม หรือลด
องคประกอบอยางใดอยางหนึ่งบนบรรจุภัณฑ ในที่นี้คือ ภาพประกอบของสินคา ก็สามารถทําใหผู
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บริโภคเปลี่ยนแปลงความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา และทัศนคติที่มีตอตราสินคา อีกทั้งยังอาจนําไปสู
พฤติกรรมการซื้อสินคาได

ขอจํากัดในการวิจัย

การวิจัยในครั้งนี้มีขอจํากัดเกิดขึ้น ซึ่งสวนหนึ่งนั้นมีสาเหตุเนื่องมาจากประเภทของสินคา
ที่ใชในการทดลองทั้ง 3 ประเภท อันไดแก น้ําผลไมกระปอง, ช็อกโกเลตแทง, และไอศกรีม มี
ลักษณะเปนสินคาจําพวกอาหารทั้งหมด จึงอาจทําใหผลการทดลองที่ไดไมครอบคลุมถึงสินคา
อุปโภคบริโภคความเกี่ยวพันต่ําประเภทอื่นๆ นอกจากนี้ ยังมีขอจํากัดในสวนของการใชภาษาใน
แบบสอบถามที่ใชในการเก็บขอมูล เนื่องจากคําศัพทที่ใชในแบบสอบถามบางคํามีลักษณะเปน
ศัพทเฉพาะในเชิงวิชาการ เชน คําวา “ความเกี่ยวพัน” (Involvement) เปนตน ซึ่งอาจเปนสาเหตุ
ใหผูเขารวมการทดลองที่ไมมีความรูดานการสื่อสารการตลาดเขาใจความหมายของคําศัพทคลาด
เคลื่อนไป จนอาจมีผลตอการทดลอง และขอจํากัดประการสุดทายของการวิจัยครั้งนี้ ไดแก คุณ
ภาพของภาพบรรจุภัณฑที่ใชในการทดลอง ซึ่งผูวิจัยมีความจําเปนตองควบคุมองคประกอบตางๆ
ของภาพตามเงื่อนไขของการวิจัยเชิงทดลองอยางเครงครัด จึงอาจเปนสาเหตุใหภาพบรรจุภัณฑ
ขาดองคประกอบทางศิลปะที่สวยงาม ซึ่งเปนสวนสําคัญในการออกแบบบรรจุภัณฑในเชิงพาณิชย

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยในอนาคต

เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาถึงอิทธิพลของการออกแบบบรรจุภัณฑที่มีตอกระบวน
การตัดสินใจของผูบริโภค ในสวนของภาพประกอบของสินคาบนบรรจุภัณฑ เทานั้น โดยที่ยังมี
องคประกอบอื่นๆ ของบรรจุภัณฑ ไมวาจะเปนสี รูปทรง ขนาด การจัดวางภาพและตัวอักษร ฯลฯ
ซึ่งอาจมีความสําคัญตอการสื่อสารตราสินคา ดังนั้น การทําวิจัยในอนาคตจึงอาจมุงศึกษาอิทธิพล
ขององคประกอบอื่นๆ ของบรรจุภัณฑ ที่มีตอประสิทธิผลในการสื่อสารตราสินคา อีกทั้งยังอาจ
ศึกษาในแงของความแตกตางทางลักษณะทางประชากรของกลุมผูบริโภคเปาหมายที่มีตอการ
ออกแบบบรรจุภัณฑของสินคาประเภทตางๆ ซึ่งลวนแลวแตจะเปนการเพิ่มองคความรูในการ
ศึกษาเกี่ยวกับการใชบรรจุภัณฑในการสื่อสารตราสินคาไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น
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ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช

การวิจัยครั้งนี้สามารถใชเปนแหลงขอมูลที่เปนประโยชนตอนักการตลาด ตลอดจนนัก
ออกแบบบรรจุภัณฑ เนื่องจากผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา บรรจุภัณฑสามารถใชเปนเครื่องมือใน
การสื่อสารตราสินคาไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยการออกแบบบรรจุภัณฑที่มีความสวยงาม และ
สามารถใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา จะสามารถทําใหผูบริโภคมีทัศนคติตอตราสินคาในทางบวก นําไป
สูแนวโนมที่ผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคา

นอกจากนี้ ผลการวิจัยครั้งนี้ยังแสดงใหเห็นวา ตราสินคาเปนปจจัยที่มีความสําคัญตอการ
ยอมรับในตราสินคา โดยผูบริโภคมักจะใชชื่อเสียงของตราสินคาเปนหลักเกณฑในการประเมินคุณ
ภาพของสินคา เปนขอไดเปรียบที่ตราสินคาที่มีชื่อเสียงมีเหนือกวาตราสินคาที่ไมคอยเปนที่รูจัก
ทั้งๆที่ในความเปนจริง สินคาของตราสินคาที่ไมคอยเปนที่รูจักก็มีคุณภาพไมดอยไปกวาของตรา
สินคาที่มีชื่อเสียง การวิจัยในครั้งนี้จึงเปนประโยชนในเชิงรูปธรรมแกผูประกอบธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดเล็ก (SMEs), เจาของตราสินคาทั่วไป รวมถึงผูผลิตทองถิ่นในโครงการหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ (One Tambon, One Product--OTOP) ที่อาจมีขอจํากัดในเรื่องเงินทุนในการโฆษณา
ประชาสัมพันธตราสินคา โดยการวิจัยครั้งนี้ทําใหเห็นความสําคัญของการใชบรรจุภัณฑเปนกล
ยุทธในการสรางความแตกตางใหกับตราสินคา และสรางมูลคาเพิ่มของสินคา โดยการแสดงถึงเอก
ลักษณ และความมีคุณภาพของสินคา ผานทางบรรจุภัณฑ ซึ่งมีคาใชจายที่นอยกวามากเมื่อ
เปรียบเทียบกับคาใชจายในการซื้อส่ือโฆษณาประเภทอื่นๆ

และสําหรับประโยชนในเชิงวิชาการ การวิจัยครั้งนี้ยังอาจใชเปนแหลงขอมูลเกี่ยวกับการ
ศึกษาวิจัยดานประสิทธิผลของการออกแบบบรรจุภัณฑในทางการสื่อสาร และเปนแนวทางในดาน
การออกแบบการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental research) ในการศึกษาอิทธิพลของสารโฆษณา
ในประเทศไทยตอไป
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แบบสอบถาม

คําถามเกี่ยวกับน้ําผลไมกระปอง
คําชี้แจง  กรุณาใสเครื่องหมาย  บรรทัดละ 1 แหงเทานั้น และกรุณาตอบทุกบรรทัด

 โดย ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา
ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา
ชองที่ 3 = มีความคิดเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง
ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง
ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง

1. เมื่อพิจารณาจากบรรจุภัณฑ คุณคิดวาสินคาน้ําผลไมกระปองขางตนนี้เปนอยางไร

รสชาติแย
ไมดีตอสุขภาพ
มีคุณภาพต่ํา

ไมมีความโดดเดน
ไมมีประโยชน
ไมนาไววางใจ

มีอันตราย
มีราคาแพง

ไมสามารถสะทอนภาพลักษณ
ของผูซื้อ
ดูต่ําตอย

ไมมีความเชี่ยวชาญในการผลิต

(1)    (2)     (3)    (4)    (5)
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___

___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___

รสชาติดี
ดีตอสุขภาพ
มีคุณภาพสูง
มีความโดดเดน
มีประโยชน
ไววางใจได
ไมมีอันตราย
มีราคาถูก
สามารถสะทอนภาพลักษณ
ของผูซื้อ
ดูสูงคา
มีความเชี่ยวชาญในการผลิต

2. เมื่อพิจารณาจากบรรจุภัณฑ คุณรูสึกอยางไรกับตราสินคาน้ําผลไมกระปองขางตน

ไมชื่นชอบอยางยิ่ง
ไมชอบมาก

มีความรูสึกในดานลบมาก

(1)    (2)     (3)    (4)    (5)
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___

ชื่นชอบอยางยิ่ง
ชอบมาก
มีความรูสึกในดานบวกมาก

3. คุณรูสึกอยางไรกับบรรจุภัณฑน้ําผลไมกระปองขางตน

สวยงาม
นาดึงดูดใจ

(1)    (2)     (3)    (4)    (5)
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___

ไมสวยงาม
ไมนาดึงดูดใจ
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4. กรุณาบอกถึงความตั้งใจซื้อสินคาน้ําผลไมกระปองขางตนนี้

จะซื้อตราสินคานี้แนนอน

จะแนะนําใหเพื่อน / คนรูจักซื้อตรา
สินคานี้แนนอน

(1)    (2)     (3)    (4)    (5)
___ : ___ : ___ : ___ : ___

___ : ___ : ___ : ___ : ___

จะไมซื้อตราสินคานี้แนนอน

จะไมแนะนําใหเพื่อน / คนรูจักซื้อตรา
สินคานี้แนนอน

คําถามเกี่ยวกับช็อคโกแลตแทง
คําชี้แจง  กรุณาใสเครื่องหมาย  บรรทัดละ 1 แหงเทานั้น และกรุณาตอบทุกบรรทัด

1. เมื่อพิจารณาจากบรรจุภัณฑ คุณคิดวาสินคาช็อคโกแลตแทงขางตนนี้เปนอยางไร

รสชาติแย
ไมดีตอสุขภาพ
มีคุณภาพต่ํา

ไมมีความโดดเดน
ไมมีประโยชน
ไมนาไววางใจ

มีอันตราย
มีราคาแพง

ไมสามารถสะทอนภาพลักษณ
ของผูซื้อ
ดูต่ําตอย

ไมมีความเชี่ยวชาญในการผลิต

(1)    (2)     (3)    (4)    (5)
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___

___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___

รสชาติดี
ดีตอสุขภาพ
มีคุณภาพสูง
มีความโดดเดน
มีประโยชน
ไววางใจได
ไมมีอันตราย
มีราคาถูก
สามารถสะทอนภาพลักษณ
ของผูซื้อ
ดูสูงคา
มีความเชี่ยวชาญในการผลิต

2. เมื่อพิจารณาจากบรรจุภัณฑ คุณรูสึกอยางไรกับตราสินคาช็อคโกแลตแทงขางตนนี้

ไมชื่นชอบอยางยิ่ง
ไมชอบมาก

มีความรูสึกในดานลบมาก

(1)    (2)     (3)    (4)    (5)
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___

ชื่นชอบอยางยิ่ง
ชอบมาก
มีความรูสึกในดานบวกมาก

3. คุณรูสึกอยางไรกับบรรจุภัณฑช็อคโกแลตแทงขางตนนี้

สวยงาม
นาดึงดูดใจ

(1)    (2)     (3)    (4)    (5)
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___

ไมสวยงาม
ไมนาดึงดูดใจ
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4. กรุณาบอกถึงความตั้งใจซื้อสินคาช็อคโกแลตแทงขางตนนี้

จะซื้อตราสินคานี้แนนอน

จะแนะนําใหเพื่อน / คนรูจักซื้อตรา
สินคานี้แนนอน

(1)    (2)     (3)    (4)    (5)
___ : ___ : ___ : ___ : ___

___ : ___ : ___ : ___ : ___

จะไมซื้อตราสินคานี้แนนอน

จะไมแนะนําใหเพื่อน / คนรูจักซื้อตรา
สินคานี้แนนอน

คําถามเกี่ยวกับไอศกรีม
คําชี้แจง  กรุณาใสเครื่องหมาย  บรรทัดละ 1 แหงเทานั้น และกรุณาตอบทุกบรรทัด

1. เมื่อพิจารณาจากบรรจุภัณฑ คุณคิดวาสินคาไอศกรีมขางตนนี้เปนอยางไร

รสชาติแย
ไมดีตอสุขภาพ
มีคุณภาพต่ํา

ไมมีความโดดเดน
ไมมีประโยชน
ไมนาไววางใจ

มีอันตราย
มีราคาแพง

ไมสามารถสะทอนภาพลักษณของผู
ซื้อ

ดูต่ําตอย
ไมมีความเชี่ยวชาญในการผลิต

(1)    (2)     (3)    (4)    (5)
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___

รสชาติดี
ดีตอสุขภาพ
มีคุณภาพสูง
มีความโดดเดน
มีประโยชน
ไววางใจได
ไมมีอันตราย
มีราคาถูก
สามารถสะทอนภาพลักษณ
ของผูซื้อ
ดูสูงคา
มีความเชี่ยวชาญในการผลิต

2. เมื่อพิจารณาจากบรรจุภัณฑ คุณรูสึกอยางไรกับตราสินคาไอศกรีมขางตนนี้

ไมชื่นชอบอยางยิ่ง
ไมชอบมาก

มีความรูสึกในดานลบมาก

(1)    (2)     (3)    (4)    (5)
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___

ชื่นชอบอยางยิ่ง
ชอบมาก
มีความรูสึกในดานบวกมาก

3. คุณรูสึกอยางไรกับบรรจุภัณฑไอศกรีมขางตนนี้

สวยงาม
นาดึงดูดใจ

(1)    (2)     (3)    (4)    (5)
___ : ___ : ___ : ___ : ___
___ : ___ : ___ : ___ : ___

ไมสวยงาม
ไมนาดึงดูดใจ
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4. กรุณาบอกถึงความตั้งใจซื้อสินคาไอศกรีมขางตนนี้

จะซื้อตราสินคานี้แนนอน

จะแนะนําใหเพื่อน / คนรูจักซื้อตรา
สินคานี้แนนอน

(1)    (2)     (3)    (4)    (5)
___ : ___ : ___ : ___ : ___

___ : ___ : ___ : ___ : ___

จะไมซื้อตราสินคานี้แนนอน

จะไมแนะนําใหเพื่อน / คนรูจักซื้อตรา
สินคานี้แนนอน

คําถามเกี่ยวกับความคุนเคยกับตราสินคา
โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชองวาง
คุณเห็นดวยกับขอความตอไปนี้หรือไม

ขอความ เห็นดวย
อยางยิ่ง

เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง

1. คุณมีความคุนเคยกับน้ําผลไมกระปอง
ตรา B*fresh มาก

2. คุณมีความคุนเคยกับช็อคโกแลตแทง
ตรา Darling มาก

3. คุณมีความคุนเคยกับไอศกรีมตรา Ben
& Jerry’s มาก

ขอมูลสวนบุคคล

1. เพศ  ชาย  หญิง
2. อายุ ..................................... ป
3. ชั้นป  ป 1  ป 2  ป 3  ป 4
4. คณะ .....................................

จบแบบสอบถาม ขอบคุณที่ใหความรวมมือ
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ภาพสินคาน้ําผลไมกระปองที่ใชในกลุมทดลองที่ 1 (PIC x HI BF)
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ภาพสินคาช็อกโกเลตแทงที่ใชในกลุมทดลองที่ 1 (PIC x HI BF)
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ภาพสินคาไอศกรีมที่ใชในกลุมทดลองที่ 1 (PIC x HI BF)
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ภาพสินคาน้ําผลไมกระปองที่ใชในกลุมทดลองที่ 2 (PIC x LO BF)
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ภาพสินคาช็อกโกเลตแทงที่ใชในกลุมทดลองที่ 2 (PIC x LO BF)
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ภาพสินคาไอศกรีมที่ใชในกลุมทดลองที่ 2 (PIC x LO BF)
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ภาพสินคาน้ําผลไมกระปองที่ใชในกลุมทดลองที่ 3 (NO PIC x HI BF)
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ภาพสินคาช็อกโกเลตแทงที่ใชในกลุมทดลองที่ 3 (NO PIC x HI BF)
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ภาพสินคาไอศกรีมที่ใชในกลุมทดลองที่ 3 (NO PIC x HI BF)
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ภาพสินคาน้ําผลไมกระปองที่ใชในกลุมทดลองที่ 4 (NO PIC x LO BF)
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ภาพสินคาช็อกโกเลตแทงที่ใชในกลุมทดลองที่ 4 (NO PIC x LO BF)
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ภาพสินคาไอศกรีมที่ใชในกลุมทดลองที่ 4 (NO PIC x LO BF)
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ

นางสาว ลัดดา  โศภนรัตน สําเร็จการศึกษาปริญญาตรีอักษรศาสตรบัณฑิต (เกียรตินิยม
อันดับสอง) ภาควิชาภาษาอังกฤษ คณะอักษรศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในปการศึกษา
2544 และเขาศึกษาตอในระดับปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชา
การประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อปการศึกษา 2545
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