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This current experimental study was 2x2 factorial design. Its objectives were to 

examine the main and the interaction effects of two colors (Green and Blue) of 

environmental drinking water packaging to consumer’s perception and purchasing 

decision. By 4 variables such as green with eco material / blue with eco material / green 

with normal material and blue with normal material. The experimental participants were 

two hundred and forty persons, grouping by two period of ages. First of all fifteen to 

thirty three years old (generation Y) and thirty four to forty seven years old (generation X) 

in February 2012. 

 The results presented that only color of packaging were not significant while 

eco-design had effects on consumer’s perception and purchasing decision. Moreover, 

the interaction of colors and materials hypothesis showed that green and eco material of 

drinking water packaging had the most effect both of perception and purchasing 

decision.  
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บทที่ 1 

บทน า 

 

ที่มาและความส าคัญ 

 จากกระแสขา่วและเร่ืองราวของภาวะโลกร้อนในปัจจบุนั ท าให้เกิดการต่ืนตวัของทกุภาค

สว่นของโลก ไมว่า่จะเป็นมหาอ านาจอย่างสหรัฐอเมริกา ประเทศท่ีมีประชากรมากท่ีสดุในโลก

อยา่งประเทศจีน (“รายช่ือประเทศเรียงตามจ านวนประชากร,” 2556) ซึง่มีจ านวนประชากรคิดเป็น

เกือบ 1 ใน 5 ของประชากรทัง้หมดของโลก (19.19%) หรือแม้แตป่ระเทศท่ีขึน้ช่ือวา่เป็นประเทศท่ี

มีความเป็นระเบียบ ต่ืนตวั และใสใ่จสิ่งแวดล้อมอยูเ่สมออยา่งประเทศญ่ีปุ่ นก็ตระหนกัถึงปัญหา

ของภาวะโลกร้อนท่ีก าลงัเกิดขึน้เชน่กนั 

 

แผนภาพท่ี 1.1 แสดงถงึความกังวลของประชาชนเก่ียวกับปัญหาโลกร้อน 

 

ท่ีมา: ส านกังานสถิตแิหง่ชาต ิ“ส ารวจความคิดเห็นของประชาชนเก่ียวกบัสิ่งแวดล้อมและภาวะ

โลกร้อน พ.ศ. 2553,” 2553 
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ข้อมลูจากส านกังานสถิตแิห่งชาตพิบวา่ ผลส ารวจเก่ียวกบัความกงัวลเก่ียวกบัปัญหา

ภาวะโลกร้อนของประชาชน (แผนภาพท่ี 1.1) พบวา่ ประชาชนสว่นใหญ่ ร้อยละ 96.9 มีความ

กงัวลเก่ียวกบัปัญหาภาวะโลกร้อน (โดยมีความกงัวลมาก ร้อยละ 52.7, กงัวลปานกลาง ร้อยละ 

39.9, กงัวลน้อย ร้อยละ 4.3 และไมก่งัวล ร้อยละ 3.1) (“ส ารวจความคิดเห็นของประชาชน

เก่ียวกบัสิ่งแวดล้อมและภาวะโลกร้อน พ.ศ. 2553,” 2553) ในสว่นของกิจกรรมท่ีท าเป็นบางครัง้

เพ่ือชว่ยลดภาวะโลกร้อน ได้แก่ การช่วยกนัปลกูต้นไม้ และอนรัุกษ์ป่า ร้อยละ 63, การลดการใช้

กลอ่งโฟม ร้อยละ 56.6,  การใช้ถงุผ้าแทนการใช้ถงุพลาสตกิ ร้อยละ 54.5, การเลือกใช้ระบบ

ขนสง่มวลชนแทนการใช้รถส่วนตวั ร้อยละ 54.1 และการใช้หลอดไฟแบบประหยดั ร้อยละ 38.6 

(แผนภาพท่ี 1.2) นอกจากนี ้ยงัมีประชาชนประมาณ 73.3 เปอร์เซนต์ท่ีระบวุา่ ไมเ่คยตัง้อณุหภมูิ

ของเคร่ืองปรับอากาศน้อยหรือมากกวา่ 25 องศาเซลเซียสอีกด้วย 

 

แผนภาพท่ี 1.2 แสดงถงึกิจกรรมที่ท าเพื่อช่วยลดภาวะโลกร้อน 

  

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: ส านกังานสถิตแิหง่ชาต ิ“ส ารวจความคิดเห็นของประชาชนเก่ียวกบัสิ่งแวดล้อมและภาวะ

โลกร้อน พ.ศ. 2553,” 2553 
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ทัง้นีจ้ากกระแสการรับรู้ และความคดิเห็นของประชาชนส่วนใหญ่ดงักล่าว ท าให้องค์กร

และหนว่ยงานตา่งๆเกิดกระแสการต่ืนตวัในการสร้างกิจกรรม หรือรณรงค์เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการ

ต่ืนตวัและเกิดปฏิกิริยาท่ีร่วมกนัลด ละ เลิก หรือเปล่ียนพฤตกิรรมตา่งๆมากมาย ดงัจะเห็นได้จาก

การท่ีหลากหลายหนว่ยงานทัง้ผู้ผลิต ท่ีมีการจดัโครงการการผลิตถงุผ้า หรือ Shopping bag ท่ีใช้

ในการซือ้ของ เพื่อลดการใช้ถงุพลาสตกิและเพิ่มการสะสมแต้มเพ่ือน ามาใช้เป็นสว่นลด หรือสะสม

แต้มเพ่ือน าไปแลกรับของรางวลัมากมาย ทัง้จากห้างสรรพสินค้าชัน้น าอย่าง Tops ซุปเปอร์มาร์

เก็ต, Tesco lotus เป็นต้น จากผลส ารวจของ ACNielsen Global Consumer มีการรายงานวา่คน

ไทยมีการตอบรับกระแสการชว่ยลดโลกร้อนมากกวา่ชาติอ่ืนๆในเอเชีย คือมากถึง 26% ตามมา

ด้วยอินเดีย 16% และออสเตรเลีย 13% (“วยัรุ่นไทย กบั Green Marketing,” 2552)  

นอกจากนีห้ลายหนว่ยงานท่ีให้ความส าคญักบัการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีคืนก าไรและท า

ประโยชน์เพ่ือสงัคมก็มีการจดักิจกรรมตา่งๆเพื่อปลกุกระแสให้คนหนัมาสนใจสิ่งแวดล้อมกนั   

มากขึน้ เชน่ โครงการล้านกล้าถวายพ่อของบริษัทปิโตรเลียมแหง่ประเทศไทย จ ากดั (มหาชน) 

หรือ ปตท. โดยมีการเปิดตวัแคมเปญสง่เสริมภาพลกัษณ์องค์กรในทกุๆปี โดยอาศยัส่ือในยคุ

ปัจจบุนัอยา่งส่ือดจิิตอลเข้ามาเป็นอีกหนึง่ชอ่งทางในการประชาสมัพนัธ์ ยกตวัอยา่งเชน่ การ

จดัท าเว็บไซต์ www.milliontreesforking.com โดยมีเป้าหมายเพ่ือปลกูจิตส านึกเชิญชวนคนไทย

รุ่นใหมใ่ห้ตระหนกัถึงภาวะโลกร้อนและเข้ามามีสว่นร่วมกบักิจกรรม 1 ล้านกล้าถวายพอ่ ซึง่เป็น

การรณรงค์แจกต้นไม้ให้แก่ทกุคน คนละ 1 ต้น เพ่ือชว่ยกนัปลกูต้นไม้เพิ่มสร้างโอโซนให้กบัชัน้

บรรยากาศ นอกจากนีย้งัสามารถให้ประชาชนมีสว่นร่วมในการเขียนค าถวายพระพรแด่

พระบาทสมเดจ็พระเจ้าอยูห่วัทัง้ผา่นทางใบโพธ์ิสีทอง หรือผา่นทางออนไลน์ก็ได้เชน่กนั 

(Marketing oops!, 2553: ออนไลน์)  

นอกจากนีอี้ก 1 โครงการท่ีใช้ช่ือวา่ “คา่ยเยาวชนรุ่นใหม่ใสใ่จสิ่งแวดล้อม” ของกลุม่ธุรกิจ

กระดาษในเครือซีเมนต์ไทย หรือ เอสซีจี เปเปอร์ ซึง่เป็นโครงการน าร่องในการปลกูฝังทศันคตแิละ

จิตส านกึเร่ืองสิ่งแวดล้อมให้กบัเยาวชนไทย และกระตุ้นให้เยาวชนเล็งเห็นความส าคญัของการ

ร่วมเป็นสว่นหนึง่ในการร่วมกนัรักษาและอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อม การเร่ิมต้นปลกูฝังส านึกรัก

สิ่งแวดล้อมนัน้จ าเป็นต้องเร่ิมตัง้แตเ่ยาวชนมือเล็กๆท่ีจะเตบิโตไปเป็นก าลงัหลกัตอ่ไปในอนาคต 
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“คา่ยเยาวชนรุ่นใหมใ่สใ่จสิ่งแวดล้อม” จงึไมใ่ชแ่คก่ารเข้าคา่ยเพ่ือปลกูต้นไม้สร้างป่า แตคื่อการ

หวงัผลในระยะยาวจากการปลกูต้นไม้ และสร้างป่าให้เข้าไปอยูใ่นหวัใจของเดก็ๆท่ีได้เข้ามาร่วม

เป็นสว่นหนึง่ของโครงการอีกด้วย (Marketeer, 2551: ออนไลน์) 

 

รูปภาพท่ี 1.1 แสดงโครงการล้านกล้าถวายพ่อของบริษัทปิโตรเลียมแห่งประเทศไทย 

จ ากัด (มหาชน) หรือ ปตท. 

 

 ท่ีมา: Retrieve December 20, 2012 from 

http://www.marketingoops.com/digital/campaigns/ptt-king/ 

 

จะเห็นได้วา่จากกระแสการลดโลกร้อนท าให้เกิดกิจกรรม และการตอบรับอยา่งมากมาย

จากหลากหลายแหลง่ ท าให้เห็นถึงความใสใ่จและการร่วมมือกนัของจากประชาชน, หนว่ยงานทัง้

ภาครัฐ และเอกชนตา่งๆ นอกจากนีย้งัมีอีกหนึง่กระแสของผู้ประกอบการท่ีมีการเปล่ียนแปลงและ

ให้ความส าคญัมากย่ิงขึน้ จะเห็นได้จากการท่ีผู้ผลิตสินค้าหนัมาใสใ่จสิ่งแวดล้อม และค านงึถึงการ

ใช้ผลิตภณัฑ์ หรือการออกแบบบรรจภุณัฑ์ท่ีชว่ยลดปัญหาภาวะเรือนกระจก ไมว่า่จะเป็นบรรจุ

http://www.marketingoops.com/digital/campaigns/ptt-king/
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ภณัฑ์ท่ีท าจากขยะมลูฝอย หรือบรรจภุณัฑ์ท่ียอ่ยสลายง่ายขึน้ เชน่ บรรจภุณัฑ์ท่ีท าจากวสัดุ

ธรรมชาตมิากกวา่บรรจภุณัฑ์ท่ียอ่ยสลายยากจ าพวกโฟม พลาสตกิ หรือบรรจภุณัฑ์สงัเคราะห์

ตา่งๆ เป็นต้น  

กระแสการต่ืนตวัของผลิตภณัฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green product) แท้ท่ีจริงแล้วไมไ่ด้เพิ่ง

เร่ิมต้นขึน้ภายในปีหรือสองปีท่ีผา่นมา หากแตมี่การรณรงค์ และการผลิตผลิตภณัฑ์ หรือบรรจุ

ภณัฑ์ท่ีใสใ่จสิ่งแวดล้อมออกมาในระยะเวลาหนึง่แล้ว โดยมีตวัอยา่งของผลิตภณัฑ์เพ่ือ

สิ่งแวดล้อมเกิดขึน้มากมาย ไมว่า่จะเป็นบรรจภุณัฑ์จากกระดาษชานอ้อย ภายใต้ตราสินค้าท่ีมีช่ือ

วา่ “BIO” ท่ีมีให้เลือกมากกว่า 70 แบบ ทัง้จาน ชาม ถาด ถ้วยน า้ และกล่องมีฝาปิด ซึ่งสามารถใช้

ใช้บรรจอุาหารได้ทัง้ร้อนและเย็นอีกด้วย (Essential, 2554) นอกจากนี ้“พรานทะเล” ผลิตภณัฑ์

อาหารแชแ่ข็งส าเร็จรูปพร้อมรับประทานก็เป็นอีก 1 ตวัอย่างท่ีรณรงค์ให้ผู้บริโภคหนัมาบริโภค

อาหารพร้อมรับประทานท่ีมีการลดการใช้ชามพลาสตกิท่ีบรรจสุินค้า โดยใช้กลยทุธ์ราคาเข้ามา

ชว่ยผา่นการลดราคาสินค้าลงไมต่ ่ากวา่ 10-15% ซึง่พรานทะเลได้เร่ิมต้นจากผลิตภณัฑ์ท่ีเป็น

ข้าวต้ม โดยใช้คอนเซ็ปต์ว่า “ข้าวต้มลดโลกร้อน” การปรับเปล่ียนบรรจภุณัฑ์ในครัง้นี ้จะชว่ยให้

เกิดการลดการใช้พลาสตกิลง 63% หรือประมาณ 63 ตนัตอ่ปี เทียบเทา่กบัการประหยดัพลงังาน

ไฟฟ้าโดยการปิดหลอดไฟนีออน 3,000 ดวงตลอดระยะเวลา 1 ปีเตม็ 

 ในสว่นของเครือผลิตภณัฑ์อาหารส าเร็จรูปเบทาโกร (Betagro) ได้มีการด าเนินตามหลกั

ยทุธศาสตร์สีเขียว และยึดมาตรฐาน ISO 14001 ซึง่เป็นมาตรฐานท่ีเก่ียวกบัระบบการจดัการด้าน

สิ่งแวดล้อม นอกจากนีย้งัให้ความใสใ่จกบัความปลอดภยัและชีวอนามยัของพนกังาน ยดึตาม

หลกัปฏิบตั ิSafety Health& Environment (SHE) นอกจากนีเ้ครือเบทาโกรยงัได้รับอนมุตัใิห้ใช้

ฉลากคาร์บอนฟตุพริน้ท์ (Carbon footprint) บนผลิตภณัฑ์อาหารสตัว์ จากองค์กรบริหารจดัการ

ก๊าซเรือนกระจก (องค์การมหาชน) โดยมีศนูย์เทคโนโลยีโลหะและวสัดแุหง่ชาต ิ(MTEC) เป็นท่ี

ปรึกษา (Essential, 2554)  

ด้านไวตามิล้ค์ ผลิตภณัฑ์น า้นมถัว่เหลืองผู้น าตลาดของไทยก็ได้รับการรับรองจากองค์กร

บริหารจดัการก๊าซเรือนกระจก (องค์การมหาชน) ด้วยเชน่กนั โดยไวตามิล้ค์ยเูอชที ยงัเป็น
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ผลิตภณัฑ์ประเภทเคร่ืองดื่มรายแรกของประเทศไทยท่ีได้รับสญัลกัษณ์ ฉลากลดคาร์บอน 

(Carbon reduction label) ซึง่เป็นฉลากท่ีแสดงถึงความสามารถของผู้ผลิตท่ีได้มีการพฒันา

กระบวนการผลิตจนสามารถลดปริมาณการปลอ่ยก๊าซเรือนกระจกจากการผลิตลงได้ถึง 20% 

(Essential, 2554) และไวตามิล้ค์ยงัถือวา่เป็นผลิตภณัฑ์รายแรกท่ีเลือกบรรจอุยูใ่นกล่องของ 

Tetra Pak รุ่นท่ีได้รับการรับรองจาก FSC (Forest Stewardship Council) หรือสถาบนัรับรอง

มาตรฐานป่าไม้ สญัลกัษณ์ FSC เป็นการรับรองวา่ผู้ผลิตบรรจภุณัฑ์ได้เลือกใช้ไม้จากป่าปลกูเชิง

พานิชย์ท่ีมีการควบคมุและจดัการด้วยความรับผิดชอบ ซึ่งป่าไม้ท่ีได้ผา่นเกณฑ์ของ FSC นี ้มีเพียง 

6% ของป่าไม้ทัง้หมดเทา่นัน้  

 จากตวัอย่างท่ีกลา่วมาเพียงบางสว่นข้างต้นนัน้จะเห็นได้วา่ ผู้ผลิตและผู้ประกอบการมี

ความสนใจและใสใ่จตอ่สิ่งแวดล้อมเป็นอยา่งมาก ไมว่า่จะเป็นการลดปริมาณการใช้สารประกอบ

ท่ีเป็นอนัตรายตอ่สิ่งแวดล้อม, การผลิตบรรจภุณัฑ์ท่ีเป็นมิตรกบัสิ่งแวดล้อมและไมก่่อให้เกิด

อนัตรายแก่ผู้บริโภค รวมไปถึงการค านงึถึงสภาพแวดล้อมหลกั และการเกิดภาวะเรือนกระจกซึง่

เป็นสาเหตสุ าคญัท่ีท าให้เกิดภาวะโลกร้อนอีกด้วย 

บรรจภุณัฑ์ “สีเขียว” (2553) ได้พดูถึงบทความท่ีกลา่วไว้ว่า บริษัท Kraft Foods แหง่

ประเทศออสเตรเลีย มีส่วนในการเป็นผู้น าในเร่ืองของการน าแนวคดิด้านบรรจภุณัฑ์ท่ีเป็นมิตรกบั

สิ่งแวดล้อมมาประยกุต์ใช้ (www.packagingcovenant.org.au) โดยมีการท าเว็บไซต์และจดัท า

เอกสารท่ีเรียกว่า Eco-toolbox เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับฝ่ายออกแบบบรรจภุณัฑ์ของตน            

ได้น ามาใช้เพ่ือน าไปสูบ่รรจภุณัฑ์ท่ีเป็น “สีเขียว” ได้อยา่งสมบรูณ์แบบ โดย Eco-toolbox ของ 

Kraft Foods ได้ก าหนดปัจจยัส าคญัในการออกแบบบรรจภุณัฑ์ไว้ 4 ประการดงันีคื้อ 

1. บรรจภุณัฑ์ท่ีจะใช้มีปริมาณหรือมีจ านวนน้อยท่ีสดุหรือยงั โดยยงัคงความต้องการ

พืน้ฐานของบรรจภุณัฑ์ในด้านตา่งๆ ไว้ เช่น ความสามารถป้องกนัไมใ่ห้สินค้าเสียหาย สามารถใช้

กบักระบวนการผลิตหรือสายการผลิตในปัจจบุนัได้ สามารถป้องกนัสินค้าในระหวา่งการจดัสง่ไป

จนถึงผู้บริโภค ผลด้านการตลาดและภาพลกัษณ์สินค้า การยอมรับของลกูค้า สามารถให้ข้อมลู
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เก่ียวกบัตวัสินค้าได้ มีความปลอดภยัตอ่การใช้งาน ถกูต้องตามกฎระเบียบหรือกฎหมายท่ีก าหนด

ไว้ ฯลฯ เป็นต้น 

2. การน ากลบัมาใช้ใหมไ่ด้ เชน่ สามารถน ามารีไซเคลิได้, สามารถน ามาใช้เป็นเชือ้เพลิง

สะอาดให้พลงังานกลบัคืนมาได้, การน ากลบัมาใช้ซ า้ได้หลายรอบ, สามารถก าจดัได้ง่ายหรือยอ่ย

สลายได้ตามธรรมชาติโดยไมส่ร้างมลภาวะ 

3. ผลกระทบทางด้านการตลาด และการยอมรับของผู้บริโภค โดยเน้นไปท่ีมีการใช้วตัถดุบิ

ท่ีไมเ่ป็นท่ีนิยมของตลาดหรือผู้บริโภคหรือไม ่เชน่ พลาสตกิท่ีย่อยสลายได้ยาก หรือ ชิน้สว่นท่ีต้อง

ผลิตจากการใช้สารท่ีท าลายชัน้โอโซนในบรรยากาศ เป็นต้น 

4. ผลกระทบด้านอ่ืนๆ เชน่ เร่ืองของสารพิษ สารอนัตรายท่ีอาจเจือปนหรือปนเปือ้นมากบั

วตัถดุบิ การให้ข้อมลูบนบรรจภุณัฑ์ท่ีต้องเป็นไปตามกฎหมาย และ ข้อควรระวงัอ่ืนๆ เก่ียวกบัเร่ือง

ของการรักษาสภาวะแวดล้อมโดยทัว่ไป 

นอกจากนีน้กัวิชาการด้านการออกแบบผลิตภณัฑ์ตา่งมีความเห็นพ้องกนัวา่ การลด

ผลกระทบตอ่สิ่งแวดล้อมอย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสดุต้องเร่ิมตัง้แตก่ระบวนการออกแบบ

ผลิตภณัฑ์ เพราะแม้วา่ต้นทนุของการออกแบบผลิตภณัฑ์ทางตรงจะมีเพียง 5-13% ของต้นทนุ

ผลิตภณัฑ์รวม แตผ่ลสืบเน่ืองจากการออกแบบผลิตภณัฑ์จะเป็นตวัก าหนดโครงสร้างต้นทนุถึง 

60-80% การออกแบบเชิงนิเวศเศรษฐกิจ (Eco Design) จงึเข้ามามีบทบาทส าคญัตอ่กระบวนการ

ผลิตสินค้า โดยเป็นกระบวนการท่ีผนวกแนวคิดด้านเศรษฐกิจและด้านสิ่งแวดล้อมเข้าไปใน

ขัน้ตอนการออกแบบ เพ่ือพฒันาผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อม ซึง่รวมถึงการวิเคราะห์

สมรรถนะทางด้านสิ่งแวดล้อมของผลิตภณัฑ์, การจดัการซากท่ีหมดอาย,ุ การลดผลกระทบตอ่

สิ่งแวดล้อมในทกุชว่งของวงจรชีวิตของผลิตภณัฑ์ โดยควบคูก่บัการวิเคราะห์ปัจจยัด้านอ่ืนๆ เชน่ 

ต้นทนุ กระบวนการผลิต การควบคมุคณุภาพ และการตลาด เป็นต้น (สนัทนา อมรไชย, 2554) 

หลกัการพืน้ฐานของการท า Eco Design คือ การน าหลกั 4R ซึง่ได้แก่ การลด (Reduce) 

การใช้ซ า้ (Reuse) การน ากลบัมาใช้ใหม ่(Recycle) และการซอ่มบ ารุง (Repair) มาประยกุต์ใช้ใน
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ทกุชว่งของวงจรชีวิตผลิตภณัฑ์ คือตัง้แตก่ารวางแผนผลิตภณัฑ์, การออกแบบ, การผลิต การ

น าไปใช้ และการท าลายหลงัการใช้เสร็จ  

Eco Design เป็นแนวทางหนึง่ในการแสดงความรับผิดชอบตอ่สิ่งแวดล้อม นอกเหนือจาก

แนวทางอ่ืนๆ ท่ีเป็นท่ีรู้จกักนัดี ไม่วา่จะเป็นเทคโนโลยีสะอาด (Cleaner Technology; CT) หรือ 

ใวฏัจกัรชีวิตของผลิตภณัฑ์ (Life Cycle Assessment; LCA) ซึง่ในประเทศไทยพบวา่ ปัจจบุนัมี

หนว่ยงานของรัฐ องค์กรอิสระ และสถาบนัการศกึษาหลายแหง่ท่ีมีโครงการศกึษาและการเรียน

การสอนเพ่ือพฒันาองค์ความรู้ด้าน Eco Design มากขึน้ ตลอดจนการเผยแพร่ความรู้และ

สนบัสนนุให้ภาคอตุสาหกรรมสามารถน า Eco Design มาผลิตผลิตภณัฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 

(“ผลิตภณัฑ์สีเขียว เพ่ือสิ่งแวดล้อมท่ียัง่ยืน ตอนท่ี 3 : Eco Design,” 2554: ออนไลน์) 

ลา่สดุผลิตภณัฑ์สายน า้ด่ืมก็ได้มีการเปล่ียนแปลงครัง้ยิ่งใหญ่ และมีการท าการตลาดเพ่ือ

การแขง่ขนั โดยมีหวัใจหลกัในการเปิดตวักบั “น า้ด่ืมน า้ทิพย์คดิมาเพื่อโลก” ซึง่แนวคิดหลกัอยูท่ี่

การลดการใช้พลาสตกิในการผลิต และท าการเปล่ียนรูปแบบของตราสินค้า รูปแบบของตวัอกัษร 

สีของบรรจภุณัฑ์ รวมไปถึงบรรจภุณัฑ์ท่ีเบา บาง และเป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อมมากยิ่งขึน้อีกด้วย  

จากข้อมลูพบวา่ไทยเป็นประเทศท่ี 6 ท่ีเป็นผู้น าด้านเทคโนโลยีบรรจภุณัฑ์น า้ด่ืมเพ่ือ

สิ่งแวดล้อม โดยบรรจภุณัฑ์ส าหรับ “น า้ทิพย์” ท่ีใช้เทคโนโลยี Eco-crush นี ้นอกจากใช้พลาสตกิ

น้อยแล้ว เม่ือทิง้เป็นขยะก็กินเนือ้ท่ีน้อยมาก เพราะสามารถบิดและขย าให้เหลือก้อนเล็กได้ ตา่ง

จากขวดน า้ด่ืมพีอีทีทัว่ไป (Brandage, 2555: ออนไลน์) 

 “น า้ทิพย์” ได้เปิดตวัขวดน า้แนวคิดใหมท่ี่เรียกวา่ Eco Crush ซึง่ออกแบบให้สามารถบดิ

ตวัขวดได้เม่ือด่ืมหมด เพ่ือช่วยลดพืน้ท่ีและเพิ่มประสิทธิภาพในการจดัเก็บขยะรีไซเคิล พร้อมกบั

ใช้ฝาขวดท่ีมีขนาดสัน้ลง เพ่ือลดการใช้ทรัพยากร ช่วยลดน า้หนกั ซึง่บรรจภุณัฑ์ทัง้หมดสามารถ

น าไปรีไซเคลิได้ ขวด Eco Crush ท่ีเห็นนัน้ยงัใช้นวตักรรมบรรจภุณัฑ์พีอีทีแบบเบาพิเศษ ผลิตโดย

เคร่ืองจกัรใหมท่ี่สามารถลดการใช้วตัถดุบิพลาสตกิลดลงถึง 35% เม่ือเทียบกบัขวดแบบเดมิ 

นบัเป็นขวดพีอีทีท่ีมีน า้หนกัเบาท่ีสดุในประเทศไทย (น า้หนกั 10.7 กรัม ส าหรับขวดขนาด 550 
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มิลลิลิตร) เรียกวา่ใช้พลาสติกน้อยลง แตค่ณุภาพและความคงทนของขวดยงัคงเป็นไปตาม

มาตรฐานสงูสดุของโคคาโคลา (Brandage, 2555: ออนไลน์) 

จากข้อมลูลา่สดุปี 2554 ระบวุา่ตลาดน า้ด่ืมมีมลูคา่รวมทัง้สิน้ 18,000 ล้านบาท มีอตัรา

เตบิโตเฉล่ียสงูถึง 10-15% (มากกวา่ปกตท่ีิประมาณ 10% ตอ่ปี) เม่ือตลาดน า้ด่ืมมีอตัราการผลิต

สงูกวา่ปกต ิน า้ทิพย์จงึหวงัว่าจะขึน้เป็นเบอร์หนึง่ของตลาดน า้ด่ืมภายในไมก่ี่ปี จากเดมิท่ีรัง้

ต าแหนง่เพียงแคต่ิด 5 อนัดบัแรกของกลุม่ ซึง่ประกอบด้วยตราสินค้าสิงห์, ช้าง, คริสตลั, เนสท์เล ่

และน า้ทิพย์ เพราะอยา่งน้อยก็มีตวัอย่างจากการเปิดตวัขวดEco-crush ทัง้ในญ่ีปุ่ น ฮอ่งกง 

ไต้หวนั และเวียดนาม ท่ีเปิดตวัมาก่อนหน้าไทยและท าให้โคคาโคลาเตบิโตจนมีส่วนแบง่ตลาดน า้

ด่ืมในประเทศนัน้ๆ เพิ่มขึน้อยา่งรวดเร็ว โดยเฉพาะในญ่ีปุ่ นท่ีขึน้เป็นเบอร์หนึง่ในตลาดหลงัเปิดตวั

เพียง 6 เดือน 

โดยในรอบ 34 ปีท่ีผา่นมานัน้ ครัง้นีคื้อครัง้ท่ีน า้ทิพย์ได้เปล่ียนโฉมเตม็รูปแบบ กบัแนวคดิ 

Eco-friendly ท่ีหวงัวา่จะท าให้ประสบความส าเร็จตามท่ีวางไว้ ในขณะเดียวกนัการเปล่ียนแปลง

ของน า้ทิพย์ก็นา่จะสร้างให้ตลาดเกิดความคกึคกัและท าให้ผู้บริโภคคิดถึงสินค้ากลุม่น า้ด่ืมมากขึน้ 

รวมทัง้นกึถึงน า้ทิพย์ท่ีมีความแตกตา่งจากตราสินค้าคูแ่ข่ง โดยน า้ทิพย์ต้องการท าการตลาดโดย

เน้นเร่ืองสิ่งแวดล้อมเตม็ร้อยซึง่เป็นผลมาจากการวิจยัท่ีพบวา่ ทกุวนันีพ้ฤตกิรรมผู้บริโภค

เปล่ียนไป จากท่ีเคยเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีตวัสินค้าและราคา ก็เพิ่มคณุสมบตัิด้านความเป็นมิตรตอ่

สิ่งแวดล้อมของตวัผลิตภณัฑ์เข้าไปด้วยเสมอในการตดัสินใจซือ้สินค้า ย่ิงสินค้าท่ีมีราคาและ

คณุสมบตัใิกล้เคียงกนัก็จะยิ่งท าให้เลือกได้ง่ายขึน้ (“ไมมี่ช่ือ”, 2554) 

ทัง้นีจ้งึเป็นท่ีมาของการวิจยัในครัง้นี ้เพ่ือศกึษาถึงสี และวสัดท่ีุใช้ในการผลิตบรรจภุณัฑ์

ประเภทน า้ด่ืมเพ่ือสิ่งแวดล้อม วา่มีผลตอ่การรับรู้ และการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคหรือไม ่อย่างไร 

ในหวัข้อวิจยัท่ีว่า “ผลของการออกแบบบรรจภุณัฑ์น า้ด่ืมเพ่ือสิ่งแวดล้อมตอ่การรับรู้ และการ

ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค”  

วัตถุประสงค์การวิจัย 
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1. เพ่ือศกึษาผลของการออกแบบบรรจภุณัฑ์ประเภทน า้ด่ืมเพ่ือสิ่งแวดล้อมท่ีมีตอ่การรับรู้

ของผู้บริโภค 

2. เพ่ือศกึษาผลของการออกแบบบรรจภุณัฑ์ประเภทน า้ด่ืมเพ่ือสิ่งแวดล้อมท่ีมีตอ่การ

ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

 

ปัญหาน าวิจัย 

1. สีและวสัดท่ีุใช้ผลิตในบรรจภุณัฑ์น า้ด่ืมเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีผลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภค

หรือไม ่อยา่งไร 

2. สีและวสัดท่ีุใช้ผลิตในบรรจภุณัฑ์น า้ด่ืมเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของ

ผู้บริโภคหรือไม่ อยา่งไร 

 

ขอบเขตของการวิจัย 

 ในการศกึษาวิจยัครัง้นีมุ้ง่ศกึษาถึงผลกระทบหลกั (Main effect) ท่ีอาจเกิดขึน้ระหวา่งสี

และวสัดท่ีุใช้ในการผลิตบรรจภุณัฑ์น า้ด่ืมเพ่ือสิ่งแวดล้อมท่ีมีผลตอ่การรับรู้และการตดัสินใจซือ้

ของผู้บริโภค ทัง้นี ้ผู้วิจยัได้ใช้ระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative method) ในรูปแบบของ

วิธีการวิจยัเชิงทดลอง (Experimental research design) แบบ 2x2x2 กลา่วคือ 2 (ประเภทของ

ลกัษณะของบรรจภุณัฑ์คือ สีและวสัดท่ีุใช้ในการผลิต) x2 ชว่งอายขุองผู้ เข้าร่วมการทดลอง (คือ

ชว่งอาย ุ15-33 ปี (Gen Y) และชว่งอาย ุ34-47 ปี (Gen X)) โดยแบง่ออกเป็น 8 กลุม่ กลุม่ละ 30 

คน จ านวนทัง้สิน้ 240 คน x2 (การรับรู้และการตดัสินใจซือ้) ในลกัษณะการจดัการทดลองในห้อง

วิจยัท่ีเตรียมไว้ (Laboratory experiment) โดยใช้แบบสอบถามเชิงวิจยัประกอบบรรจภุณัฑ์

ตวัอยา่ง ท่ีมีการให้ทรีทเมนท์ท่ีแตกตา่งกนัในกลุม่ตวัอยา่งของการทดลองประกอบกบั

แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือหลกั 

สมมตฐิานการวิจัย 

1. การออกแบบบรรจภุณัฑ์ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่การรับรู้ และการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
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2. สีท่ีใช้ผลิตบรรจภุณัฑ์ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภค 

3. สีท่ีใช้ผลิตบรรจภุณัฑ์ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

4. วสัดท่ีุใช้ผลิตบรรจภุณัฑ์ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภค 

5. วสัดท่ีุใช้ผลิตบรรจภุณัฑ์ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

6. สีและวสัดท่ีุใช้ผลิตบรรจภุณัฑ์ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภค 

7. สีและวสัดท่ีุใช้ผลิตบรรจภุณัฑ์ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

 

นิยามศัพท์ 

การออกแบบ (Design) การสร้างสรรค์ คิด รู้จกัเลือกใช้วสัด ุและประดิษฐ์ผลงาน

ออกมาเพ่ือท าตามความต้องการ โดยให้สอดคล้องกบัลกัษณะรูปแบบ และคณุสมบตัิของวสัดแุต่

ละชนิดตามความคิดสร้างสรรค์ อาจหมายรวมถึงการปรับปรุงแบบ ผลงานหรือสิ่งตา่งๆ ท่ีมีอยู่

แล้วให้เหมาะสม และดมีูความแปลกใหมข่ึน้ โดยค านงึถึงการใช้สอย ความสวยงาม หรือ

วตัถปุระสงค์หลกัของผลิตภณัฑ์ 

บรรจุภัณฑ์ (Packaging) เป็นสิ่งท่ีหอ่หุ้มและปกป้องสินค้าไปยงัผู้บริโภค ชว่ยสง่เสริม

สินค้า และสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัตราสินค้า สร้างความดงึดดูใจผู้บริโภค รวมไปถึงสร้าง

มลูคา่เพิ่มให้กบัสินค้าได้ด้วย นอกจากนีบ้รรจภุณัฑ์อาจถกูสร้างขึน้มาเพื่อวตัถปุระสงค์เพียงอยา่ง

ใดอยา่งหนึง่ก็ได้เชน่กนั 

วัสดุที่ใช้ในการผลิต (Material) วสัดท่ีุเกิดจากสิ่งของสิ่งเดียว หรือสิ่งของมากกวา่ 2 สิ่ง

ขึน้ไปมารวมกนั เพ่ือวตัถปุระสงค์บางอยา่ง มีประโยชน์ในการผลิตสิ่งของ หรือวตัถใุห้ตรงตามกบั

คณุประโยชน์พืน้ฐานของวตัถตุ้นแบบ เชน่ ไม้ กระจก แก้ว พลาสตกิ เป็นต้น 
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สี (Color) ลกัษณะความเข้มของแสงท่ีปรากฏแก่สายตาให้เห็นเป็นสี โดยผา่น

กระบวนการรับรู้ด้วยตา ผา่นประสาทสมัผสัด้วยการมองเห็น สีแบง่ออกเป็น 3 สีหลกัท่ีเรียกวา่แม่

สีคือ สีเขียว สีแดง และสีน า้เงิน โดยสีอ่ืนๆท่ีเกิดขึน้คือการน าเอาแมสี่มาผสมเข้าด้วยกนั 

การรับรู้ (Perception) การท่ีประสาทสมัผสัทัง้ 5 อนัได้แก่ ตา ห ูจมกู ปาก มือ ได้เกิด

อายตนะทัง้ 5 นัน่คือ การมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การลิม้รส และการสมัผสั แล้วสง่ผลไปยงั

กระบวนการทางสมอง สง่ผลให้ตีความออกมาเป็นความรู้สกึ และการรับรู้ 

การตัดสินใจซือ้ (Purchasing decision) พฤตกิรรมการตดัสินใจ หลงัจากท่ีผู้บริโภคเกิด

กระบวนการทางด้านความคิด (Cognition) ความรู้สึก (Affect) และท าให้เกิดพฤตกิรรม 

(Conation) ซึง่ขัน้ตอนสดุท้ายท่ีผู้ผลิตต้องการให้เกิดแก่ผู้บริโภคนัน่ก็คือ พฤตกิรรมการซือ้ 

(Purchase behavior) 

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพ่ือให้ทราบถึงองค์ประกอบท่ีเป็นสาเหตสุ าคญัตอ่การผลิตบรรจภุณัฑ์ประเภทน า้ด่ืมเพ่ือ

สิ่งแวดล้อม  

2. เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับนกัวิชาการในการศกึษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลตอ่การผลิตบรรจุ

ภณัฑ์ประเภทน า้ด่ืมเพ่ือสิ่งแวดล้อม



บทที่ 2 

แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 

 

การศกึษาเร่ือง “ผลของการออกแบบบรรจภุณัฑ์น า้ด่ืมเพ่ือสิ่งแวดล้อม ตอ่การรับรู้ และการ

ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค” ในครัง้นี ้เป็นการศกึษาเพ่ือวิเคราะห์ผลกระทบของการออกแบบบรรจุ

ภณัฑ์ตอ่การรับรู้ และการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ดงันัน้จงึต้องมีการศกึษาแนวคิดทฤษฎีท่ี

เก่ียวข้อง ได้แก่ 

1. แนวคิดเก่ียวกบับรรจภุณัฑ์ 

2. แนวคิดเก่ียวกบัการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม 

3. แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้ 

4. แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 

 

แนวคิดเก่ียวกับบรรจุภัณฑ์ 

 บรรจภุณัฑ์เป็นหนึง่ในปัจจยัหลกัของสินค้าท่ีขาดไมไ่ด้ และนบัได้วา่มีบทบาททาง

การตลาดมานาน หากแตใ่นอดีตไมค่อ่ยมีใครให้ความส าคญัมากนกั  เพราะจริงๆแล้วนอกจาก

หน้าท่ีของบรรจภุณัฑ์จะมีหน้าท่ีในการหอ่หุ้ม ปกป้อง หรือรักษาสภาพให้ผลิตภณัฑ์อยูใ่นรูปร่าง

หรือรูปทรงต้นต าหรับของสินค้าแล้ว บรรจภุณัฑ์ยงัมีบทบาทและหน้าท่ีในด้านการส่ือสารทาง

การตลาดเพ่ือสร้างตราสินค้าและสง่สารหรือข้อความไปยงัผู้บริโภคอีกด้วย ยกตวัอย่างเชน่ บรรจุ

ภณัฑ์ท่ีสร้างความโดดเดน่และแตกตา่งจากคูแ่ขง่ หรือบรรจภุณัฑ์ท่ีสามารถลดการใช้พลาสตกิ 

เชน่ น า้ด่ืมน า้ทิพย์ ท่ีใช้นวตักรรมอีโคค่รัช (Eco-crush) ท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ว่าตนเองเป็น

มติรกบัสิ่งแวดล้อม เป็นต้น ปัจจบุนับรรจภุณัฑ์จงึมีบทบาทมากขึน้ และนบัได้วา่เป็นอีกหนึง่ชอ่ง

ทางการส่ือสารท่ีส าคญั ดงันัน้เพ่ือเพิ่มความเข้าใจให้มากขึน้ในบทบาทและหน้าท่ีของบรรจภุณัฑ์

และตราสินค้า จงึจ าเป็นต้องศกึษาแนวคดิเก่ียวกบับรรจภุณัฑ์อยา่งละเอียด 
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ความหมายของบรรจุภัณฑ์ 

 ในสว่นของการให้ความหมายของค าวา่ “บรรจภุณัฑ์” Briton และ Neil (1972) ได้กล่าวไว้

วา่ มีการให้ค านิยามศพัท์ของค าวา่บรรจภุณัฑ์ไว้หลากหลายความหมาย แตส่ามารถแบง่ออกเป็น

ความหมายกว้างๆได้ 2 อยา่งคือ 1.) บรรจภุณัฑ์ คือ ศลิปะ, วิทยาศาสตร์ และเทคโนโลยีในการ

เตรียมการของสินค้าส าหรับการขนสง่และการขาย และ 2.) บรรจภุณัฑ์ คือ การสร้างความมัน่ใจ

ในการขนสง่สินค้าได้อย่างปลอดภยัไปยงัผู้บริโภคสดุท้าย เพ่ือให้สินค้าอยูใ่นสภาพสมบรูณ์ท่ีสดุ 

โดยเสียคา่ใช้จา่ยโดยรวมน้อยท่ีสดุ  

 นอกจากนีย้งัมีการให้ค านิยามเก่ียวกบับรรจภุัณฑ์อีกความหมายหนึง่ซึง่เป็นการอธิบาย

เพิ่มเตมิโดยกลา่วถึงตวับรรจภุณัฑ์ไว้วา่ บรรจภุณัฑ์จะต้อง “ปกป้องสิ่งท่ีต้องการจะขาย และขาย

สิ่งท่ีต้องการจะปกป้อง”  ซึง่อาจหมายความวา่ บรรจภุณัฑ์เป็นองค์ประกอบท่ีมีสว่นช่วยในการ

สง่เสริมการขายด้วยเชน่กนั โดยความหมายนีน้บัวา่เป็นความหมายท่ีส าคญัท่ีสดุท่ีเพิ่มเตมิเข้าไป

ในทัง้ 2 ความหมายหลกัข้างต้นท่ีกล่าวมา 

 Danton (1990) ได้ให้ค านิยามของค าบรรจภุณัฑ์เอาไว้เชน่เดียวกนัวา่ บรรจภุณัฑ์เป็นสิ่ง

ท่ีหอ่หุ้มและปกป้องสินค้าไปยงัผู้บริโภค เป็นสว่นหนึง่ในการสร้างชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย 

นอกจากนีบ้รรจภุณัฑ์ยงัสามารถท าหน้าท่ีในการชว่ยสง่เสริมสินค้า และสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบั

ตราสินค้าได้ สอดคล้องกบั Predergast และ Pitt (1996) ซึง่กลา่วไว้วา่ หน้าท่ีของบรรจภุณัฑ์ขัน้

พืน้ฐานคือการปกป้องสินค้าในระหวา่งการเคล่ือนย้ายผา่นชอ่งทางการขนสง่ 

Gerhman (1987, as cited in Shimp, 2003) กลา่ววา่ ในสว่นของความสมัพนัธ์ระหวา่ง

บรรจภุณัฑ์กบัสินค้านัน้ บรรจภุณัฑ์ก็คือตวัสินค้า เพราะถือวา่บรรจภุณัฑ์เป็นสว่นประกอบท่ี

ส าคญัของสินค้าท่ีท าหน้าท่ีเป็นภาชนะบรรจสุินค้าท่ีอยูภ่ายใน โดยเฉพาะอยา่งยิ่งสินค้าอปุโภค

บริโภค  

บรรจภุณัฑ์สามารถมีหน้าท่ีได้หลายอย่างทัง้การปกป้องสินค้า การขนสง่ และการกกัเก็บ

สินค้าให้อยูใ่นรูปแบบท่ีเหมาะสม (Lee และ Lye, 2003) โดยบทบาทขัน้ต้นของบรรจภุณัฑ์คือการ

สร้างความแตกตา่งบนชัน้วางสินค้าให้เหนือคูแ่ขง่ นอกจากนี ้George (2005) ยงับอกไว้อีกว่าใน
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บางครัง้บรรจภุณัฑ์ก็คือสิ่งเดียวกบัสินค้า และบรรจภุณัฑ์ไมใ่ชส่ิ่งท่ีปกป้องสินค้า แตเ่ป็นเหมือน

หนทางท่ีชว่ยเหลือให้สินค้ามียอดขายเพิ่มมากขึน้ (Rundh, 2009) 

Underwood (2003) และ Underwood และ Klein (2002) ได้จดัให้บรรจภุณัฑ์เป็น

คณุสมบตัหินึง่ของสินค้า  ซึง่ Olson และ Jacoby (1972) ได้กลา่ววา่ บรรจภุณัฑ์จดัอยูใ่นกลุม่

คณุลกัษณะท่ีมีความเก่ียวข้องกบัตวัสินค้า (Producted-related attributes) แตเ่ป็นความสมัพนัธ์

ภายนอก ไมไ่ด้มีความสมัพนัธ์กบัตวัสินค้าในทางกายภาพเชน่คณุสมบตัิทางด้านราคา ตราสินค้า 

และการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ ในขณะท่ี Keller (1993, 1998) กลบัมองวา่ บรรจภุณัฑ์นบัวา่เป็น

คณุสมบตัท่ีิไมมี่ความเก่ียวข้องกบัตวัสินค้า (Non-Product-realatd attributes) เพราะบรรจภุณัฑ์

สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้และบริโภคสินค้าแตไ่มส่ง่ผลตอ่ประสิทธิภาพในการใช้งาน เชน่ ราคา 

หรือภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ (User-image) ในขณะท่ีคณุลกัษณะท่ีมีความเก่ียวข้องกบัตวัสินค้ากลบั

หมายถึงองค์ประกอบท่ีขาดไมไ่ด้ของสินค้า หรือตวัก าหนดประสิทธิภาพของการใช้งานของสินค้า

มากกวา่ 

 

ประเภทของบรรจุภัณฑ์ 

 นอกจากบรรจภุณัฑ์จะมีความหมายรวมถึง ผลิตภณัฑ์ ภาชนะบรรจหุรือสิ่งหอ่หุ้มสินค้า

แล้วนัน้  Kotler (2003) และ ศริิวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท์ และศภุร เสรีรัตน์ (2534) ได้

เพิ่มเตมิไว้อีกวา่บรรจภุณัฑ์สามารถจ าแนกออกเป็น 3 ลกัษณะด้วยกนั คือ 

 1. บรรจภุณัฑ์เฉพาะหนว่ยหรือบรรจภุณัฑ์ชัน้แรก (Individual package/ Primary 

package) หมายถึง บรรจภุณัฑ์ท่ีสมัผสักบัสินค้าโดยตรง ท าหน้าท่ีบรรจผุลิตภณัฑ์เอาไว้หนว่ย

เดียว เป็นสิ่งหอ่หุ้มตวัสินค้าท่ีอยูช่ัน้ในสดุโดยท าหน้าท่ีรักษาและป้องกนัสินค้ามิให้เสียหาย อีกทัง้

ยงัอ านวยความสะดวกให้กบัผลิตภณัฑ์ท่ีอยูภ่ายใน โดยมีการก าหนดรูปร่างลกัษณะตา่งๆให้มี

ความเฉพาะ เชน่ เป็นขวด กระป๋อง ถงุ หรือหลอด เป็นต้น 
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 2. บรรจภุณัฑ์ชัน้ใน หรือบรรจภุณัฑ์ชัน้ท่ีสอง (Inner package/ Secondary package) 

หมายถึง บรรจภุณัฑ์ท่ีอยูถ่ดัออกมาเป็นชัน้ท่ีสอง โดยรวบรวมเอาบรรจภุณัฑ์ชัน้แรกแตล่ะหนว่ย

เข้าด้วยกนั ท าหน้าท่ีรักษาและป้องกนัมิให้สินค้าเสียหายทัง้จากความชืน้ ความร้อน แสง แรง

กระทบกระเทือน และอ านวยความสะดวกในการขายปลีกยอ่ย  รวมทัง้ท าหน้าท่ีในการดงึดดูความ

สนใจของผู้บริโภค เชน่ กลอ่งกระดาษแบบแข็ง ฟิล์มหดรัด เป็นต้น 

 3. บรรจภุณัฑ์ชัน้นอกสดุ หรือบรรจภุณัฑ์เพ่ือการขนสง่ (Outer package/ Shipping 

package) หมายถึง บรรจภุณัฑ์ท่ีเป็นหน่วยรวมขนาดใหญ่เพ่ือใช้ในการขนสง่ โดยมีวตัถปุระสงค์

ในการเก็บรักษาและป้องกนัความเสียหายขณะขนย้ายสินค้าเป็นจ านวนมาก ซึง่ลกัษณะของบรรจุ

ภณัฑ์ประเภทนีก็้ได้แก่ ลงั หีบบรรจสุินค้า ตู้คอนเทนเนอร์ ท่ีมีการบรรจสุินค้าไว้ภายใน และ

ภายนอกจะบอกข้อมลูท่ีจ าเป็นตอ่การขนสง่เชน่ รหสัสินค้า ตราสินค้า สถานท่ีสง่ เป็นต้น 

 แตถ้่าหากแบง่ประเภทของบรรจภุณัฑ์โดยใช้เกณฑ์ของประเภทสินค้ามาเป็นตวัวดั 

สามารถแบง่ออกเป็นดงันีคื้อ 1.) สินค้าท่ีมีอยูแ่ล้วในตลาด (Existing products) โดยการ

เปล่ียนแปลงบรรจภุณัฑ์ของสินค้าประเภทนีจ้ะท าให้เกิดความนา่สนใจและสร้างชอ่งทางทาง

การตลาดเพิ่มมากขึน้ เชน่ การปรับเปล่ียนขนาดและรูปร่างขวดของเคร่ืองดื่มเพื่อง่ายและสะดวก

ในการพกพา เป็นต้น 2.) การขยายชนิดสินค้า (Product extension) บรรจภุณัฑ์จะสามารถสร้าง

ความแตกตา่งและความโดดเดน่ให้กบัชนิดสินค้าใหมใ่นตลาดได้ โดยยงัคงรักษาความเป็น

เอกลกัษณ์ของตราสินค้าเดิมเอาไว้ เชน่ แชมพโูดฟ (Dove) และแชมพซูนัซิล (Sunsilk) เป็นต้น 3.) 

สินค้าใหม่ (New product) จะสร้างความแปลกใหมจ่ากการเพิ่มนวตักรรมและเทคโนโลยีในการ

ผลิตบรรจภุณัฑ์ หรืออาจใช้กลยทุธ์ความคุ้นเคยจากผู้บริโภคเข้ามาเป็นองค์ประกอบในการผลิตก็

ได้ 4.) สินค้าท่ีเปล่ียนแปลงใหม ่(Radical product) คือมีการสร้างบรรจภุณัฑ์แบบใหมข่ึน้มา โดย

ไมไ่ด้มีความเก่ียวข้องกบัรูปแบบเดมิของสินค้า หรือผลิตภณัฑ์เลย (Stewart, 1996) 

 นอกจากนี ้ประชิด ทิณบตุร (2532) ; สญัญพงศ์ สวุรรณสิทธ์ิ และภาณมุาศ ทองธนากลุ 

(2546) ได้แบง่ประเภทของบรรจภุณัฑ์โดยใช้เกณฑ์หลายแบบ เชน่ การจดัประเภทของบรรจภุณัฑ์
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ตามวสัดท่ีุใช้ผลิต การเลือกใช้วสัดใุดมาผลิตเป็นบรรจภุณัฑ์ควรค านงึถึงสินค้าท่ีอยูข้่างในด้วย 

โดยสามารถแบง่ออกเป็น 4  ประเภท ได้แก่ 

 1. บรรจภุณัฑ์ท่ีท าจากแก้ว เชน่ ขวดแก้ว ข้อดีของบรรจภุณัฑ์ประเภทแก้วคือ ไมท่ า

ปฏิกิริยาทางเคมีกบัอาหาร หรือผลิตภณัฑ์ชัน้ใน มีความโปร่งใส สามารถมองเห็นสินค้าได้อยา่ง

ชดัเจน และยงัท าให้สินค้าดมีูคณุภาพ ดงันัน้จงึนิยมน ามาบรรจผุลิตภณัฑ์ประเภทอาหาร แต่

ปัจจบุนัมีแนวโน้มการใช้แก้วลดลง เน่ืองจากมีน า้หนกัมาก แตกหกัง่าย และไมส่ะดวกในการขนสง่ 

(Stewart, 1996) 

 2. บรรจภุณัฑ์ท่ีท าจากไม้และเย่ือไม้ โดยบรรจภุณัฑ์ประเภทนีจ้ะมีความไวตอ่ความชืน้

และอากาศ พบัขึน้รูปได้ง่าย ทบึแสง แตปิ่ดผนกึความร้อนไมไ่ด้ เชน่ กล่องหรือลงักระดาษ เป็นต้น 

 3. บรรจภุณัฑ์ท่ีท าจากโลหะ สามารถท าจากโลหะทัง้ 2 ประเภท คือเหล็กกบัอลมูิเนียม 

โดยเหล็กจะมีข้อเสียคือไวตอ่ความชืน้ ขึน้สนิมได้ง่าย ส่วนอลมูิเนียมจะมีข้อดีคือไม่ขึน้สนิม 

ทนทานตอ่น า้มนั และน ากลบัไปใช้ใหมไ่ด้ (Recycle) แตมี่ราคาแพง 

 4. บรรจภุณัฑ์ท่ีท าจากพลาสตกิ โดยแยกเป็นพลาสตกิแบบรูปทรง (Rigid) เชน่ ขวด

พลาสตกิ และพลาสตกิออ่นนุม่ (Flexible) เชน่ ฟิล์มพลาสตกิ เป็นต้น จดุเดน่ท่ีท าให้พลาสตกิเร่ิม

เป็นท่ีนิยมคือ น า้หนกัเบา โปร่งแสง กนัความชืน้ได้ และสามารถขึน้รูปทรงได้ตามท่ีต้องการ แต่

ข้อเสียคือย่อยสลายยาก และสร้างมลภาวะให้กบัสิ่งแวดล้อม 

จะเห็นได้วา่หน้าท่ีหลกัของบรรจภุณัฑ์นัน้ นอกจากจะใช้ส าหรับห่อหุ้มสินค้าแล้ว บรรจุ

ภณัฑ์ยงัมีประโยชน์ในด้านตา่งๆอีก เชน่ หน้าท่ีในการจ าหนา่ยแจกจ่ายสินค้า (Dispensing) ซึง่

เป็นหน้าท่ีหลกัของบรรจภุณัฑ์ ซึง่ต้องค านงึถึงความสะดวกในการใช้สินค้าหรือเก็บสินค้า หน้าท่ี

ในการเก็บสินค้า (Storage) ซึง่ก็เป็นอีกหน้าท่ีหนึง่ท่ีมกัถกูมองข้าม แตเ่ม่ือเกิดการเปล่ียนแปลง

ของบรรจภุณัฑ์ สิ่งนีจ้งึถกูมองเห็นวา่มีคณุคา่ขึน้มา การเก็บรักษาในท่ีนี ้หมายถึงการเก็บบรรจุ

ภณัฑ์หลงัจากเกิดการซือ้ การออกแบบบรรจภุณัฑ์ให้ถกูต้องเหมาะสมตามจดุประสงค์ เพ่ือให้ง่าย

และสะดวกตอ่ผู้บริโภค สิ่งนีมี้ความส าคญัทัง้ตอ่ผู้ใช้และผู้ขาย หน้าท่ีอีกประการหนึง่ก็คือการ

จดัการบรรจภุณัฑ์อยา่งมีประสิทธิภาพ (Effective pack handling) การสร้างให้บรรจภุณัฑ์มี
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ประสิทธิภาพนัน้ก็เป็นอีกสิ่งหนึง่ท่ีส าคญัท่ีจะต้องค านงึถึง รูปลกัษณ์ของบรรจภุณัฑ์นัน้ส าคญั

ส าหรับการขนสง่จากร้านค้าผา่นชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย ตัง้แตก่ารขนสง่จากโรงงานผลิตไปจนถึง

บ้านของผู้บริโภค นอกจากหน้าท่ีตา่งๆเหลา่นีแ้ล้ว การก าจดับรรจภุณัฑ์ (Product disposal) ก็

นบัเป็นอีกหน้าท่ีหนึง่ในการเพิ่มคณุคา่ให้กบับรรจภุณัฑ์ เน่ืองจากคณุสมบตัใินเร่ืองนีมี้น้อยมาก 

แตก็่ยงัคงมีความส าคญัในเร่ืองของสิ่งแวดล้อม การท าลายบรรจภุณัฑ์ท่ีใช้หมดแล้วนัน้ ต้องไม่

สง่ผลกระทบตอ่สภาวะแวดล้อมและไมค่วรยากตอ่การท าลายหรือเนา่สลาย ดงันัน้ การสร้างบรรจุ

ภณัฑ์จงึต้องท าบรรจภุณัฑ์ให้ท าลายได้ง่ายหรือสามารถน าบรรจภุณัฑ์นัน้ๆกลบัมาใช้ได้อีกด้วย 

(Stewart, 1996) 

โดยสรุปแล้วบรรจภุณัฑ์ จงึหมายถึง หนว่ยรูปแบบวตัถภุายนอกท่ีท าหน้าท่ีปกป้อง

คุ้มครอง หรือหอ่หุ้มผลิตภณัฑ์ภายในให้ปลอดภยั สะดวกตอ่การขนสง่ เอือ้อ านวยให้เกิด

ผลประโยชน์ในทางการค้า การบริโภค และท่ีส าคญัไมท่ าลายสิ่งแวดล้อมด้วย (ประชิด ทิณบตุร, 

2531) 

 

ความส าคัญและหน้าที่ของบรรจุภัณฑ์ 

 บรรจภุณัฑ์นบัได้วา่มีความส าคญัทัง้ในด้านของเศรษฐกิจ การขนสง่ และการจ าหนา่ย

สินค้าทกุประเภท เพราะสินค้าแทบทกุชนิดต้องอาศยัการบรรจหีุบหอ่ด้วยกนัทัง้นัน้ นอกจากท่ี

บรรจภุณัฑ์ท าหน้าท่ีป้องกนัผลิตภณัฑ์จากสภาพแวดล้อมภายนอก รักษาคณุภาพของผลิตภณัฑ์

ไว้ให้นานท่ีสดุ และก่อให้เกิดความสะดวกในการใช้ผลิตภณัฑ์แล้ว บรรจภุณัฑ์ยงัมีสว่นเพิ่มคณุคา่

ของผลิตภณัฑ์ (Twedit, 1968) และสามารถกระตุ้นให้เกิดความต้องการของผู้บริโภคได้อีกด้วย 

โดย ประชิด ทิณบตุร (2532) ได้กลา่วถึงบทบาทและหน้าท่ีของบรรจภุณัฑ์เอาไว้ดงัตอ่ไปนี ้

 1. การบรรจแุละคุ้มครองป้องกนั (Containment and protection) หน้าท่ีหลกัของบรรจุ

ภณัฑ์ท่ีดีจะต้องเอือ้อ านวยตอ่การบรรจแุละการคุ้มครองสินค้า ซึง่บรรจภุณัฑ์จะต้องได้รับการ

ออกแบบให้สามารถคุ้มครองผลิตภณัฑ์จากความเสียหายเน่ืองจากการขนสง่ ป้องกนัการเนา่เสีย 

เก็บรักษาง่าย ไมเ่ส่ือมสลายเร็ว เชน่ กลกัเก็บฟิล์มถ่ายรูปป้องกนัไมใ่ห้เนือ้ฟิล์มถกูแสง เบียร์ท่ี
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บรรจใุนกระป๋องอลมูิเนียมเพ่ือรักษาคณุภาพของสี กลิ่น และรสชาตขิองเบียร์ไว้ให้ได้นานๆ เป็น

ต้น 

 2. การบง่ชีผ้ลิตภณัฑ์ (Identification) บรรจภุณัฑ์จะต้องท าให้ผู้บริโภคระบตุวัสินค้าได้

อยา่งทนัที โดยการใช้ตวับง่ชี ้เชน่ ช่ือการค้า (Trade name) เคร่ืองหมายการค้า (Trademark) ช่ือ

ผู้ผลิต ลกัษณะและประเภทของสินค้า เพราะผู้บริโภคมกัต้องการบรรจภุณัฑ์ท่ีมีรูปทรงเดน่ชดั สีท่ี

โดดเดน่แตกตา่ง และลกัษณะตวัอกัษรท่ีขนาดพอเหมาะ อา่นง่าย ผู้บริโภคสามารถมองหาได้ง่าย

เม่ืออยู่บนชัน้วางสินค้า ซึง่สอดคล้องกบั Predergast และ Pitt (1996) ท่ีกลา่วไว้วา่ ในสว่นของ

การตลาด บรรจภุณัฑ์ต้องมีการสร้างกระบวนการดงึดดูจดุสนใจของลูกค้าจากข้อความบนบรรจุ

ภณัฑ์ ณ จดุขาย นอกจากนีบ้รรจภุณัฑ์ท่ีสามารถดงึดดูผู้บริโภคได้ท่ีจดุขายจะสามารถท าให้

ผู้บริโภคเกิดการตดัสินใจได้อยา่งรวดเร็วจนสายตาของผู้บริโภคมองข้ามผา่นไปท่ีสินค้าบนชัน้ขาย

ของ บรรจภุณัฑ์ชิน้ไหนท่ีมีความโดดเดน่จะท าให้เป็นท่ีสงัเกตและจดจ าของผู้บริโภคเหนือคูแ่ขง่ 

โดยมีองค์ประกอบของกราฟฟิกท่ีเป็นตวัสร้างจดุเดน่ (Herrington และ Capella, 1995) 

 3. การอ านวยความสะดวก (Convenience) บรรจภุณัฑ์จะต้องอ านวยความสะดวกตอ่

การขนสง่และการเก็บรักษาในคลงัสินค้า ซึง่เป็นหน้าท่ีในแง่ของการผลิตและการตลาด โดยบรรจุ

ภณัฑ์นัน้จะต้องมีความคงทนแข็งแรง สามารถวางซ้อนกนัได้หลายชัน้เพ่ือประหยดัพืน้ท่ี ส าหรับ

การค้าปลีกนัน้ บรรจภุณัฑ์ต้องมีขนาดและรูปร่างท่ีพอเหมาะ สะดวกในการเรียงซ้อนกนับนชัน้วาง

สินค้าหรือจดัแสดง และส าหรับผู้บริโภคนัน้หน้าท่ีของบรรจภุณัฑ์ในการอ านวยความสะดวกเป็น

ในแง่ของการใช้สอยตามหน้าท่ีของผลิตภณัฑ์นัน้ๆ ซึง่แตกตา่งกนัตามความเหมาะสมกบั

พฤตกิรรมและสรีระร่างกายของมนษุย์ เช่น เหมาะกบัการจบั ถือ หิว้ หรือปลอดภยัในการใช้งาน 

เป็นต้น 

 4. การดงึดดูความสนใจจากผู้บริโภค (Consumer appeal) มีองค์ประกอบหลายอยา่งท่ี

ท าให้บรรจภุณัฑ์สามารถดงึดดูความสนใจผู้บริโภคได้ เช่น ขนาด รูปร่าง รูปทรง สี วสัด ุข้อความ 

ตวัอกัษร รูปแบบ ฯลฯ จงึอาจกลา่วได้ว่าสิ่งท่ีปรากฎเป็นบรรจภุณัฑ์ทัง้หมดนัน้ก็คือสิ่งท่ีสร้าง

ความนา่สนใจให้กบัผู้บริโภคนัน่เอง บรรจภุณัฑ์ท่ีดีจงึต้องออกแบบให้สามารถส่ือสารได้ตรงกบั
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ความต้องการของผู้บริโภค เชน่ การออกแบบบรรจภุณัฑ์ให้มีขนาดหลากหลาย เหมาะสมกบั

งบประมาณหรือขนาดการใช้ของผู้บริโภค  หรือการใช้สีสนัและรูปร่างของบรรจภุณัฑ์ให้สอดคล้อง

กบัวาระโอกาสและเทศกาลตา่งๆ เพ่ือดงึดดูความสนใจของผู้บริโภค ท าให้เกิดความรู้สกึร่วมสมยั 

(Contemporary period) และรับรู้วา่ควรจะน าสินค้าไปใช้ในโอกาสท่ีเหมาะสมอยา่งไร 

 ในการดงึดดูความสนใจของผู้บริโภคนัน้อาจใช้การเอือ้อ านวยความสะดวกในการน าไปใช้

และท าให้ผู้บริโภครู้สกึคุ้มคา่กบัเงินท่ีจา่ยไป เชน่ การรวมผลิตภณัฑ์ขายเป็นชดุหรือบรรจรุวมกนั 

(Unit packaging) เป็นหนว่ยละ 2, 4, 6  หรือ 12 ชิน้ ท าให้ผู้บริโภคสะดวกในการขนย้ายสินค้า 

และสร้างความรู้สึกคุ้มคา่เม่ือเกิดการเปรียบเทียบราคา นอกจากนีใ้นบางครัง้บรรจภุณัฑ์ยงั

สามารถเปล่ียนหน้าท่ีเป็นภาชนะเพ่ือบรรจอุยา่งอ่ืนเม่ือใช้ผลิตภณัฑ์เดมิหมดแล้วได้อีกด้วย ท าให้

ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกได้วา่ได้รับของแถม (Premium) ท่ีมีประโยชน์เพิ่มมาได้ เชน่ขวดแยมเบสท์

ฟู้ ด ท่ีเม่ือรับประทานหมดแล้วสามารถน ามาเป็นแก้วน า้ได้ เป็นต้น 

 5. บทบาททางด้านเศรษฐกิจ (Economy) หน้าท่ีส าคญัอีกประการหนึง่ของบรรจภุณัฑ์ก็

คือ การเป็นองค์ประกอบร่วมในการก าหนดราคาจ าหน่ายของผลิตภณัฑ์ เพราะถือว่าบรรจภุณัฑ์

เป็นต้นทนุในการผลิตประเภทหนึง่ โดยปัจจยัท่ีมีผลตอ่ราคาของบรรจภุณัฑ์ ได้แก่ ราคาของวสัดุท่ี

ใช้ผลิตบรรจภุณัฑ์ (Cost of packaging materials), ราคาของกรรมวิธีการผลิตบรรจภุณัฑ์ (Cost 

of manufacturing the package), ราคาของการเก็บรักษาและการขนสง่ (Cost of storage and 

shipping), ราคาของเคร่ืองจกัรท่ีใช้ในการผลิตและบรรจ ุ(Cost of equipment used to 

manufacturer and fill package) และราคาของการใช้แรงงานท่ีเก่ียวข้อง (Cost of associated 

labor) เป็นต้น 

ทัง้นีไ้ด้สอดคล้องกบัแนวความคดิท่ีให้ไว้โดย Stewart (1996) วา่หน้าท่ีของบรรจภุณัฑ์

สามารถสรุปเอาไว้ได้ 3 ประเภทใหญ่ๆ ดงัแผนภาพท่ี 2.1 คือ 1.) บรรจภุณัฑ์ เป็นบทบาทขัน้

พืน้ฐานในการรักษาผลิตภณัฑ์ให้คงอยูใ่นสภาพสมบรูณ์ท่ีสดุ โดยการปกป้องสินค้าจากการ

ท าลายตา่งๆ เชน่ สภาพอากาศ แบคทีเรีย ของเสีย ตลอดจนภยัอนัตรายตา่งๆท่ีจะมีส่วนในการ

ท าลายผลิตภณัฑ์ 2.) บรรจภุณัฑ์ เป็นสิ่งท่ีใช้ในการบรรจสุินค้าเพ่ือสง่ไปถึงยงัผู้บริโภค ดงันัน้หีบ
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หอ่ของบรรจภุณัฑ์ควรจะง่ายตอ่การขนสง่ ไมค่วรแตกหกัง่าย ไมท่ าลายสิ่งแวดล้อม หรือสร้าง

ความร าคาญและก่อประโยชน์สงูสดุให้กบัผู้บริโภค 3.) บรรจภุณัฑ์ เป็นการแสดงตวั หรือการระบ ุ

(Identification) วา่สินค้าท่ีอยูภ่ายในคืออะไร  โดยต้องสามารถบอกได้ถึงวิธีการใช้  โดยการระบุ

สินค้าสามารถหมายรวมถึงขนาด รูปร่าง สีสนั และอ่ืนๆ โดยต้องค านงึถึงคา่ใช้จา่ยและมีผลเสีย

ตอ่สิ่งแวดล้อมน้อยท่ีสดุ  

  

แผนภาพท่ี 2.1 องค์ประกอบของบรรจุภัณฑ์ (Cost-effective packaging : the 

fundamentals) 

 

  

         Against damage 

  

         At optimal overall cost 

      (with minimum impact on the environment) 

 

 

 

Inform             Contents 

           Promote          (No leakage/ disintegration) 

ท่ีมา : Steward B.,(1996). Packaging as an Effective Marketing Tool, London, Kogan 

Page Limited,p. 5. 

Protection 

Identification Containment 
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นอกจากนี ้Briston และ Neil (1972) ยงัเพิ่มเตมิการจ าแนกบทบาทของบรรจภุณัฑ์

ออกเป็น 2 รูปแบบคือ 1.) บทบาทในส่วนของผู้บริโภคขัน้สดุท้าย (End consumer) และบทบาท

ในสว่นของอตุสาหกรรมการบรรจแุละการเตมิ (Packaging / filling line) โดยในสว่นของผู้บริโภค

ทัว่ไป บทบาทหน้าท่ีของบรรจภุณัฑ์จะเน้นหนกัในด้านการจดัแสดงสินค้า ด้านความสะดวกใน

การเปิดและการใช้งาน และด้านการก าจดัทิง้เม่ือใช้สินค้าหมดแล้ว ส าหรับในสว่นของ

อตุสาหกรรม บรรจภุณัฑ์จะมีบทบาทส าคญัในกระบวนการผลิตและการขนสง่สินค้าเป็นหลกั 

ในการออกแบบบรรจภุณัฑ์จ าเป็นต้องมีความสวยงามควบคูไ่ปกบัประโยชน์ใช้สอย และมี

ความสอดคล้องเหมาะสมกบัผู้ใช้ ดงันัน้การออกแบบบรรจภุณัฑ์ (Designers) จงึจ าเป็นต้อง

อาศยัข้อมลูจากการวิจยัทางด้านวิศวกรรมศาสตร์ (Engineering) และการตลาด (Marketing) 

เพ่ือการออกแบบบรรจภุณัฑ์ได้อยา่งเหมาะสม มีประโยชน์ใช้สอยตรงกบัความต้องการของ

กลุม่เป้าหมาย ในขณะเดียวกนับรรจภุณัฑ์ยงัเก่ียวข้องกบัฝ่ายกฎหมาย (Legal) เน่ืองจากบรรจุ

ภณัฑ์มีบทบาทหน้าท่ีในการชกัจงูใจให้ซือ้สินค้า ท าให้ทกุประเทศจ าเป็นต้องมีกฎหมายเก่ียวกบั

ฉลากและบรรจภุณัฑ์ เพ่ือควบคมุการให้ข้อมลูท่ีถกูต้อง เหมาะสมและเป็นธรรมแก่ผู้บริโภค 

นอกจากการออกแบบบรรจภุณัฑ์จะมีความเก่ียวข้องกบัหลากหลายสาขาดงัท่ีกลา่วมา 

แตส่าขาท่ีมีความส าคญัมากเป็นพิเศษคือด้านการจดัซือ้ (Purchasing) ซึง่เป็นสว่นท่ีเก่ียวข้องกบั

งบประมาณและต้นทนุในการผลิต โดยสง่ผลตอ่การก าหนดรูปแบบ การเลือกใช้วิตถดุบิ และการ

ตัง้ราคาสินค้า สว่นในด้านการตลาด (Marketing) จะเก่ียวข้องกบัการออกแบบให้บรรจภุณัฑ์มี

ประสิทธิภาพ สร้างความดงึดดูใจ สามารถส่ือสารกบัผู้บริโภคให้รับรู้ถึงประโยชน์ของสินค้า และ

ก่อให้เกิดความพงึพอใจตอ่ผู้บริโภคอยา่งแท้จริง โดยสามารถสง่ผลกระทบตอ่ยอดขายและการ

สร้างตราสินค้าในระยะยาว (Briston และ Neil,1972) ดงัตวัอยา่งในแผนภาพท่ี 2.2  
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แผนภาพท่ี 2.2  ความสัมพันธ์ของบรรจุภัณฑ์กับศาสตร์แขนงต่างๆ  

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา : Briston, J., & Neil, T. (1972). Packaging management. Essex, UK: Gower Press, 

p.3. 

 หากกลา่วในแง่ของการส่ือสาร บรรจภุณัฑ์อาจเปรียบเสมือนส่ือท่ีส าคญัท่ีสดุในการ

ส่ือสาร เน่ืองจาก 1.)บรรจภุณัฑ์มีโอกาสเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายกวา่ส่ือประเภทอ่ืนๆ เพราะผู้บริโภค

จะได้เห็นบรรจภุณัฑ์ทกุครัง้ท่ีมีการซือ้และระหวา่งการใช้สินค้า 2.) บรรจภุณัฑ์นบัได้ว่าเป็นส่ือท่ี

ปรากฎตอ่หน้าผู้บริโภคทกุครัง้ในชว่งเวลาท่ีส าคญั คือชว่งเวลาในการตดัสินใจซือ้ จงึเป็นการ

กระตุ้นให้เกิดการตดัสินใจซือ้ ณ จดุขาย และ 3.) บรรจภุณัฑ์สามารถท าหน้าท่ีเป็นส่ือท่ีให้ข้อมลู

จ าเป็นส าหรับสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัสงู (Behaeghel & Peter, 1991, as cited in Rettie & 

Brewer, 2000) 

 นอกจากนี ้Lewis (1997) ได้กลา่วไว้วา่เม่ือเปรียบเทียบกบัส่ือโฆษณาประเภทอ่ืนๆแล้ว 

บรรจภุณัฑ์เป็นส่ือโฆษณาท่ีไมต้่องมีคา่ใช้จา่ย (A free advertising medium) ทัง้นีเ้ม่ือบรรจภุณัฑ์

นัน้จดัแสดงอยูใ่นร้านค้าก็เท่ากบัว่ามนัได้ท าหน้าท่ีเป็นส่ือโฆษณาสินค้าไปในตวั ดงันัน้คา่ใช้จา่ย

ในการผลิตส่ือโฆษณาในรูปแบบของบรรจภุณัฑ์จงึเทา่กบัศนูย์ (Media cost is zero) เพราะถกู
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รวมอยูใ่นต้นทนุการผลิตสินค้าแล้วนัน่เอง Duncan (2002) ได้ให้ความเห็นวา่ บรรจภุณัฑ์เป็นส่ือ

โฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสดุ (Cost effective) เพราะนอกจากจะไมต้่องเสียคา่ใช้จา่ยในการ

ซือ้เนือ้ท่ีโฆษณาแล้ว บรรจภุณัฑ์ยงัเป็นส่ือท่ีมีโอกาสเข้าถึงผู้บริโภคจ านวนมาก กล่าวได้วา่ บรรจุ

ภณัฑ์เป็นป้ายโฆษณาขนาดยอ่มๆท่ีมีผู้บริโภคพบเห็นเป็นจ านวนมหาศาลในแตล่ะวนั ทัง้ในขณะ

ท่ีอยู่บนชัน้แสดงสินค้าในร้านค้า หรืออยูใ่นระหวา่งการใช้งานท่ีบ้าน 

 อาจกลา่วเพิ่มเตมิได้วา่ บรรจภุณัฑ์เป็นส่ือโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพสงู จงึท าให้มีการใช้

บรรจภุณัฑ์เป็นหนึง่ในเคร่ืองมือทางการส่ือสารการตลาด โดยความส าคญัและบทบาทหน้าท่ีของ

บรรจภุณัฑ์จะมีการกล่าวถึงกนัตอ่ไป 

 

บทบาทของบรรจุภัณฑ์ทางด้านการตลาด 

 นอกจากบรรจภุณัฑ์จะท าหน้าท่ีโดยตรง คือปกป้อง หรือหอ่หุ้มสินค้าให้ปลอดภยัแล้ว ยงั

ท าหน้าท่ีเป็นเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดได้อีกด้วย จะเห็นได้จากการท่ี Nickles และ Jolson 

(1976) ได้เสนอให้บรรจภุณัฑ์หรือ Packaging เป็น P ตวัท่ี 5 ในสว่นผสมทางการตลาด 

(Marketing mix) จาก 4P เดิมท่ีมีอยูแ่ล้ว คือ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานท่ีจดั

จ าหนา่ย (Place) และการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 

ในขณะท่ี Danton (1990) ได้ศกึษาเก่ียวกบั บรรจภุณัฑ์กบัสว่นผสมทางการตลาด และ

แสดงความคิดเห็นเอาไว้วา่ อตุสาหกรรมบรรจภุณัฑ์เป็นตลาดธุรกิจขนาดใหญ่และมีแนวโน้มท่ีจะ

เตบิโตขึน้เร่ือยๆ ดงันัน้การออกแบบบรรจภุณัฑ์ให้มีรูปลกัษณ์ใหม่ๆ จงึส าคญัและมีประโยชน์

หลากหลายด้าน เชน่ ชว่ยเพิ่มยอดขาย กระตุ้นการบริโภคให้เพิ่มมากขึน้ สร้างความโดดเดน่ของ

สินค้าทัง้บริเวณจดุขายและภายในท่ีพกัอาศยั สร้างการรับรู้ของผู้บริโภค และสร้างความจงรักภกัดี

ในตราสินค้า สง่เสริมสินค้าใหมเ่ข้าสูต่ลาด และสง่เสริมการขายตา่งๆ นอกจากนีก้ารเปล่ียนแปลง

บรรจภุณัฑ์ให้เข้ากบัวาระและเทศกาลตา่งๆ ยงัสามารถช่วยในเร่ืองของการขนสง่ การจดัการ

สินค้าคงคลงั การเก็บรักษา และความสะดวกในการจดัวางสินค้า ณ จดุขายอีกด้วย 



25 
 

 สว่นศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2534) ได้เสนอแนวคิดในเร่ืองบทบาทของบรรจภุณัฑ์ตอ่

การส่ือสารการตลาดวา่มีทัง้หมด 7 ประการด้วยกนั ได้แก่  

 1. บรรจภุณัฑ์ท่ีถกูสร้างขึน้เพ่ือบรรจแุละป้องกนัสินค้า (Containment and protection) 

เชน่ กลอ่งนมท าหน้าท่ีบรรจแุละป้องกนัไมใ่ห้นมเสีย 

 2. บรรจภุณัฑ์ท่ีถกูสร้างขึน้เพ่ือให้สะดวกตอ่การใช้งานสินค้า (Usage) เชน่ อาหาร

กระป๋องท่ีมีฝาดงึส าหรับเปิดใช้ โดยไมจ่ าเป็นต้องใช้ท่ีเปิดกระป๋อง  

 3. บรรจภุณัฑ์ท่ีถกูสร้างขึน้เพ่ือการตดิตอ่ส่ือสารไปยงักลุ่มผู้บริโภค (Communication) 

เป็นการน าข้อมลูข่าวสารเก่ียวกบัตวัสินค้าไปยงัผู้บริโภค โดยระบถุึงตราสินค้า วสัดท่ีุใช้ผลิต 

น า้หนกั วิธีการเก็บรักษา การออกแบบ สีสนัและรูปร่าง 

 4. บรรจภุณัฑ์ท่ีถกูสร้างขึน้เพ่ือชว่ยในการวางแผนพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม ่(New product 

planning) เป็นการปรับปรุงผลิตภณัฑ์ใหมใ่ห้มีบรรจภุณัฑ์ในรูปแบบท่ีแตกตา่งออกไป 

 5. บรรจภุณัฑ์ท่ีถกูสร้างขึน้เพ่ือการจดัสรรสว่นแบง่ทางการตลาด (Market 

segmentation) ซึง่หมายถึงการจดัการหรือการสร้างบรรจภุณัฑ์ท่ีมีความแตกตา่งกนัออกไป

เพ่ือให้เหมาะสมกบัตลาดเป้าหมาย เชน่ กลอ่งลวดลายน่ารักเพ่ือขายกลุม่เด็ก กล่องลวดลาย

ทนัสมยัเพ่ือขายกลุม่วยัรุ่น เป็นต้น 

 6. บรรจภุณัฑ์ถกูสร้างขึน้เพ่ือเป็นการสร้างภาพพจน์ท่ีดีให้กบัตราสินค้าและบริษัท 

(Company and Brand image) เชน่ บรรจภุณัฑ์ซึง่ใช้สีสนัและลวดลายสดใส ก็สามารถสง่ผลให้

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าหรือองค์กรเกิดเป็นภาพของบคุคลท่ีทนัสมยั สดใส เป็นวยัรุ่น เป็นต้น 

 7. บรรจภุณัฑ์ท่ีถกูสร้างขึน้เพ่ือเรียกร้องความสนใจในการขายด้วยรูปแบบให้ลกูค้าบริการ

ตวัเอง (Self service) เชน่ การขายในร้านค้าปลีกและในห้างสรรพสินค้าซึง่การขายประเภทนีจ้ะไม่

มีพนกังานขายเป็นผู้ เสนอขาย แตก่ลบัเป็นผู้บริโภคท่ีจบัจ่ายใช้สอยสินค้านัน้ๆเอง โดยอาจมีบรรจุ

ภณัฑ์ท าหน้าท่ีชว่ยดงึดดูใจผู้บริโภคเสมือนเป็นพนกังานขาย เป็นต้น 
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 นอกจากนีเ้ม่ือกล่าวถึงความส าคญัด้านการส่ือสารการตลาด Smith (1998) ได้สรุปถึง

ความส าคญัของบรรจภุณัฑ์ในแง่ของการส่ือสารการตลาดไว้ 6 ประการ คือ 

 1. ดงึดดูความสนใจของผู้บริโภค 

 2. ชกัจงูและแนะน าให้ผู้บริโภคสนใจในตวัสินค้า ไมว่า่จากกการจดจ าเร่ืองราวของ

โฆษณาได้ หรือจากบรรจภุณัฑ์เอง โดยท่ีตวับรรจภุณัฑ์เหมือนเป็นส่ือโฆษณาอยา่งหนึง่ ท่ี

ประกาศด้วยตวัเองวา่ “ซือ้ฉันสิ!!” 

 3. สร้างบคุลิกภาพตราสินค้าท่ีเก่ียวเน่ืองไปสูผู่้บริโภค 

 4. บรรจภุณัฑ์สามารถท าให้ผู้ใช้เกิดความภกัดีตอ่ตวัสินค้า (Loyalty) เพราะบรรจภุณัฑ์

นัน้สามารถสร้างความแตกตา่งจากคูแ่ขง่อ่ืนๆ เชน่ ดดีูเม่ือวางอยูบ่นโต๊ะ หรือสามารถมองหาได้

ง่าย เป็นต้น 

 5.  แนะน าให้ผู้ใช้เข้าถึงวิธีการใช้สินค้าและคณุประโยชน์ท่ีจะได้รับ 

 6. ให้รายละเอียดกบัผู้ใช้ในแง่ท่ีเป็นสว่นก าหนดตา่งๆ เชน่ ข้อค าเตือน แหลง่ท่ีผลิต หรือ

สว่นประกอบ ซึง่เป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการเป็นอยา่งมากในปัจจบุนั 

 Kotler (2000) ได้สรุปถึงบทบาทของบรรจภุณัฑ์ ซึง่จะสง่ผลกระทบในทางการตลาดโดย

เกิดจากคณุสมบตัิตา่งๆของบรรจภุณัฑ์  ดงันี ้

 การบริการตนเอง (Self service) 

 จากการเตบิโตและการแขง่ขนัทางธุรกิจอยา่งมากมาย ท าให้เกิดการเพิ่มจ านวนของ

สินค้าแบบบริการตนเอง เชน่ ซุปเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) ซึง่มีสินค้ามากถึง 15,000 หนว่ย 

ในขณะท่ีลกูค้าจะมองผา่นสินค้าจ านวน 300 หนว่ยตอ่นาที โดยอาจกลา่วได้วา่ 53% ของการซือ้

สินค้านัน้เป็นลกัษณะการซือ้แบบได้รับแรงกระตุ้นท่ีเกิดขึน้อยา่งทนัที ซึง่ Russel และ Lane 

(2002) กลา่ววา่ บรรจภุณัฑ์ท่ีมีประสิทธิภาพ คือ บรรจภุณัฑ์ท่ีสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดการ

จดจ า (Recognition) ดงันัน้บรรจภุณัฑ์จงึต้องมีความดงึดดูใจจากองค์ประกอบตา่งๆ โดยมีความ
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เป็นเอกลกัษณ์ท่ามกลางสินค้าท่ีมากมาย   ทัง้นี ้Kotler (2003) ยงัเพิ่มเตมิอีกวา่ สินค้าท่ีวางขาย

ในซุปเปอร์มาร์เก็ตมีอยูเ่ป็นจ านวนมาก และผู้บริโภคมีเวลาตดัสินใจซือ้สินค้าคอ่นข้างน้อย รวมไป

ถึงพฤตกิรรมการซือ้มกัเป็นการซือ้แบบไมไ่ด้วางแผนล่วงหน้า (Unplanned purchase) แตเ่ป็น

การซือ้ท่ีได้รับแรงกระตุ้น (Impulse buying) ให้เกิดการตดัสินใจแบบทนัทีทนัใด เช่น การตดัสินใจ

ซือ้อาจเกิดขึน้ได้ภายใน 5 วินาที (Last five-second commercials) ดงันัน้สินค้าท่ีจะขายได้ มกั

เป็นสินค้าท่ีมีบรรจภุณัฑ์ท่ีประกอบไปด้วยคณุสมบตัิท่ีเก่ียวกบัการขาย เชน่ สามารถดงึดดูความ

สนใจ, อธิบายคณุลกัษณะของผลิตภณัฑ์, สร้างความมัน่ใจแก่ผู้บริโภค หรือสร้างความประทบัใจ

แก่ภาพรวมของสินค้าทัง้หมด  

 ผู้บริโภคมีฐานะมัง่คัง่มากขึน้ (Consumer affluence) 

 เพราะผู้บริโภคมีอ านาจในการใช้จา่ยเพิ่มมากขึน้ ท าให้เกิดความต้องการสิ่งอ านวยความ

สะดวก และสินค้าท่ีมีรูปลกัษณ์ท่ีสวยงามเพ่ือตอบสนองความต้องการทางด้านตา่งๆ ทัง้ด้านการ

ใช้สอย และด้านสนุทรียศาสตร์ โดยผู้บริโภคต้องการการตอบสนองเหลา่นีจ้ากบรรจภุณัฑ์ ซึง่

บรรจภุณัฑ์ท่ีตอบสนองความต้องการเหลา่นีไ้ด้จะมีมลูคา่เพิ่ม (Added value) และส่งผลให้ผู้ผลิต

สามารถตัง้ราคาสินค้าให้สงูขึน้ได้ เพราะผู้บริโภคยินดีท่ีจะจา่ยแพงขึน้เพ่ือตอบสนองความ

ต้องการของตนเอง ทัง้นีผู้้บริโภคจะได้รับการตอบสนองทัง้ทางด้านความสะดวกในการใช้งาน 

รูปลกัษณ์ ความเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์และความภมูิใจในบรรจภุณัฑ์ท่ีแตกตา่งจากท้องตลาด

ทัว่ไป 

 ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าและองค์กร (Company and Brand image) 

 บรรจภุณัฑ์นบัได้วา่เป็นสิ่งท่ีท าให้ผู้บริโภคระลกึถึงองค์กรและตราสินค้าได้เช่นกนั 

ยกตวัอย่างเชน่ บริษัท The Campbell Soup ซึง่แสดงบรรจภุณัฑ์ให้ผู้บริโภคเห็น เฉล่ีย 76 ครัง้ตอ่

ปี เน้นไปท่ีสีขาวและสีแดงจนกลายเป็นสญัลกัษณ์ของซุปแคมป์เบลล์ไปโดยปริยาย โดย Keller 

(1993) ได้อธิบายวา่ บรรจภุณัฑ์นัน้เป็นหนึง่ในคณุลกัษณะ (Attributes) ท่ีไมมี่ความเก่ียวข้องกบั

สินค้า (Non-product-related attributes) ท่ีมีสว่นส าคญัในการสร้างการเช่ือมโยงตราสินค้า 
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(Brand associations) ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัภาพลกัษณ์ตราสินค้าหรือองค์กร ซึง่คณุลกัษณะนี ้

สามารถน าไปสู่การสร้างคณุคา่ตราสินค้าได้ในท่ีสดุ 

 บรรจภุณัฑ์สามารถพฒันาและปรับเปล่ียนรูปแบบ (Innovation opportunity) 

 บรรจภุณัฑ์ท่ีถกูใช้ผลิตร่วมกบันวตักรรมใหม่ๆ ท่ีเกิดขึน้สามารถน าประโยชน์มาสูผู่้บริโภค 

และน าก าไรมาสูผู่้ผลิตอย่างมหาศาล เช่น บรรจภุณัฑ์สบูเ่หลวท่ีเป็นแบบหวัปัมม ท าให้สะดวกตอ่

การใช้งานแก่ผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคสนใจและทดลองซือ้ไปใช้ เป็นต้น นอกจากนีน้วตักรรม

ทางด้านบรรจภุณัฑ์ยงัมีสว่นในการเพิ่มสว่นแบง่ทางการตลาด เพราะผู้บริโภคมีความต้องการ

บรรจภุณัฑ์ท่ีมีวิธีการใช้ไมยุ่ง่ยาก ธุรกิจท่ีมีการแขง่ขนัทางด้านนวตักรรมบรรจภุณัฑ์อย่างเห็นได้

ชดั ได้แก่ บรรจภุณัฑ์น า้หอม หรือบรรจภุณัฑ์เคร่ืองส าอางค์ ท่ีดงึดดูผู้บริโภคโดยการออกแบบขวด

และตลบัให้มีความแตกตา่ง และบง่บอกความเป็นผู้บริโภคได้อยา่งชดัเจน 

 โดย Deasy (2000) ได้กลา่วไว้วา่ บรรจภุณัฑ์จะสามารถส่ือสารตราสินค้า บคุลิกภาพตรา

สินค้า รวมไปถึงคณุสมบตัิอ่ืนๆไปสูผู่้บริโภคได้นัน้ การรับรู้ถึงบรรจภุณัฑ์ของผู้บริโภคสามารรับรู้

ได้ใน 7 ขัน้ตอน คือ 

 1. รับรู้ ณ จดุขาย (Point of purchase) 

 2. รับรู้จากการสง่สินค้าถึงบ้าน (Transporting the product to home) 

 3. รับรู้จากการจดัเก็บสินค้าภายในบ้าน (Home storage) 

 4. รับรู้เม่ือเปิดสินค้า (When open)  

 5. รับรู้เม่ือต้องจดัการหรือบริโภคสินค้า (When dispensing or consuming) 

 6. รับรู้เม่ือท าการบริโภคสินค้าไมห่มดและต้องเก็บไว้บริโภคครัง้ตอ่ไป (During 

reclosing/ restoring)  

 7. รับรู้เม่ือบริโภคสินค้าหมดและต้องทิง้บรรจภุณัฑ์นัน้ (At disposal) 
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 จะเห็นได้วา่ บรรจภุณัฑ์มีบทบาทและความส าคญัอยา่งมากมายในปัจจบุนั ทัง้ในด้าน

ของหน้าท่ีพืน้ฐานคือ การบรรจ ุการคุ้มครองป้องกนั  และการอ านวยความสะดวกแล้ว ยงัมี

บทบาททางการตลาดมากมาย เชน่ เป็นตวับง่ชีผ้ลิตภณัฑ์, สร้างบคุลิกภาพตราสินค้า, ดงึดดูใจ

ผู้บริโภค และให้ข้อมลูอนัเป็นประโยชน์ นอกจากนีบ้รรจภุณัฑ์ยงัมีความใกล้ชิดกบัผู้บริโภคตัง้แต ่

ณ จดุขายจนถึงภายในบ้าน ตลอดจนกระทัง่ใช้สินค้านัน้หมดและต้องก าจดับรรจุภณัฑ์นัน้ทิง้ไป 

จนอาจจะกลา่วได้วา่ บรรจภุณัฑ์นบัวา่มีความส าคญัเป็นสว่นหนึง่ในชีวิตประจ าวนัของผู้บริโภค

เลยทีเดียว 

 

องค์ประกอบของบรรจุภัณฑ์ 

 Shimp (2000) กลา่ววา่ บรรจภุณัฑ์สามารถส่ือสารความหมายเก่ียวกบัตราสินค้าผ่าน

ทางองค์ประกอบตา่งๆได้ เช่น สี การออกแบบ รูปร่างหรือรูปทรง ขนาด วสัดท่ีุใช้ และรายละเอียด

บนฉลาก สิ่งเหลา่นีจ้ะประกอบกนัเป็นโครงสร้างของบรรจภุณัฑ์ (Packaging structure)  ซึง่

สอดคล้องกบัแนวคิดของ Kelller (1998) และ Deas (2000) ท่ีกลา่วไว้วา่ บรรจภุณัฑ์จะสามารถ

สร้างคณุประโยชน์ให้กบัผู้ผลิตสินค้านัน้ๆได้ จะต้องมีการพฒันาองค์ประกอบตา่งๆของบรรจุ

ภณัฑ์ ซึง่ถ้าหากองค์ประกอบเหลา่นีมี้ความสอดคล้องและลงตวั บรรจภุณัฑ์ก็จะสามารถส่ือ

ความหมายเพ่ือประโยชน์ทางการตลาดได้เพิ่มขึน้ 

 โดยนกัการตลาดจะเข้ามามีสว่นร่วมในการสร้างบรรจภุณัฑ์ในโอกาสดงัตอ่ไปนี ้คือ เม่ือมี

การออกสินค้าตวัใหม่, การแปลงโฉมให้กบัสินค้าเดมิ, เปล่ียนต าแหนง่ของตราสินค้า, เปล่ียนกลุม่

ตลาดเป้าหมาย, เม่ือมีการลดราคาสินค้า, เม่ือมีกฎหมายใหมท่ี่ให้ระบขุ้อความบนบรรจภุณัฑ์ 

และเม่ือมีเทคโนโลยีในการผลิตวสัดขุองบรรจภุณัฑ์ชนิดใหมเ่กิดขึน้มา แตอ่ย่างไรก็ตาม การ

ออกแบบบรรจภุณัฑ์นัน้จ าเป็นต้องอาศยัลกัษณะพฤตกิรรมการใช้งานของผู้บริโภคเป็นหลกัด้วย 

(Nancarrow, Wright และ Brace, 1998) โดย Shimp (2000) ได้แบง่องค์ประกอบของบรรจภุณัฑ์

ไว้ดงันี ้ 
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 รูปทรง หรือรูปร่าง (Shape and form) 

 รูปทรงเป็นองค์ประกอบทางกายภาพท่ีส าคญัของสินค้า และมีสว่นท าให้สินค้ามีคณุคา่ 

เพราะการออกแบบรูปทรงของสินค้าต้องมาจากการใช้งานพืน้ฐาน ทัง้การถือ การเท และการ

จดัเก็บ นอกจากนีรู้ปทรงยงัมีสว่นสนบัสนนุคณุคา่ให้กบัสินค้า เพราะบรรจภุณัฑ์ถือว่าเป็นสว่น

หนึง่ของสินค้า บางตราสินค้ามีการออกแบบรูปร่างของบรรจภุณัฑ์ให้มีความโดดเดน่ เพ่ือง่ายตอ่

การจดจ า เชน่ ขวดเคร่ืองด่ืม Coca-Cola ทัง้นีก้ารส่ือความหมายผา่นทางรูปทรงของบรรจภุณัฑ์

นัน้มีความหมายทัง้ทางตรงและทางอ้อม ความหมายทางตรงอาจจะเป็นแง่ของการใช้งานและการ

ปกป้องสินค้า ในขณะท่ีความหมายทางอ้อมเป็นเร่ืองของความรู้สกึและการส่ือสารบคุลิกภาพตรา

สินค้า (Smith, 1998) สอดคล้องกบั Shimp (2000) ท่ีกล่าววา่ รูปทรงมีสว่นในการกระตุ้นให้เกิด

ความรู้สกึ และมีการแฝงความหมายโดยนยัอยู่ โดยทรงกลมหรือเส้นโค้งจะให้ความรู้สึกท่ี

ออ่นหวานเป็นผู้หญิง ในขณะท่ีเส้นเฉียบคมและมีมมุ ให้ความรู้สกึถึงความเข้มแข็งเป็นผู้ชาย 

นอกจากนีรู้ปทรงหรือรูปร่างของบรรจภุณัฑ์ยงัมีผลตอ่การรับรู้ปริมาณการบรรจดุ้วยเชน่กนั 

(Volumn of container) โดยผู้บริโภคจะมีความรู้สกึวา่รูปทรงท่ีสงูกวา่จะมีปริมาณการบรรจุ

มากกวา่รูปทรงท่ีเตีย้กวา่ แม้วา่ทัง้สองรูปทรงจะมีปริมาณบรรจเุทา่กันก็ตาม 

 รูปทรงหรือรูปร่างท่ีเป็นชดัเจนยงัสามารถส่ือถึงเอกลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand 

identity) ท าให้ตราสินค้ามีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัท่ีโดดเดน่ไมซ่ า้ใคร และสง่ผลให้ตราสินค้าเป็นท่ี

จดจ า เชน่ เม่ือพดูถึง Coca-Cola ผู้บริโภคก็จะนกึถึงบรรจภุณัฑ์ขวด Contour (ขวดท่ีมีลกัษณะ

เอวคอด) หรือช็อคโกแลตตรา Toblerone กบับรรจภุณัฑ์ทรงสามเหล่ียม และมนัฝร่ังตรา Pringles 

กบับรรจภุณัฑ์กระบอกทรงสงู เป็นต้น รูปทรงท่ีเป็นเอกลกัษณ์นีมี้ประโยชน์ในการสร้างความ

แตกตา่งให้กบัตราสินค้า ท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าตราสินค้าได้ในทนัที และเป็นข้อได้เปรียบท่ี

ตราสินค้ามีเหนือคูแ่ขง่ ในปัจจบุนัจงึมีการจดสิทธิบตัรให้รูปทรงหรือรูปร่างของบรรจภุณัฑ์เป็น

กรรมสิทธ์ิของตราสินค้า เพ่ือป้องกนัไมใ่ห้มีการลอกเลียนแบบซึง่อาจท าให้ตราสินค้าสญูเสียความ

เป็นเอกลกัษณ์ไป (Stewert, 1996) 
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ตารางท่ี 2.1 ตัวอย่างของรูปทรงและรูปร่างของบรรจุภัณฑ์ท่ีเป็นท่ีรู้จักและจดจ าเป็น

อย่างดี 

Product Characteristic shape 

Coca-Cola 

Perrier water 

Bovril extract 

Bonne Maman jam 

Haig Dimple whiskey 

Imperial Leather soap 

Toblerone chocolate 

Pringles crisps 

H&S shampoo 

Kikomansa soy sauce 

Edam cheese 

Waisted Bottle 

Bottle with distinctive shape and color 

Squat jar 

Jam-jar shaped jar and gingham lid 

Dimpled triangular glass bottle 

Lozenge-shaped pack, following soap 

Triangular pack 

Tube containing crisps 

Long-necked bottle 

Decanter-shaped glass bottle 

Red wax sphere 

 

ท่ีมา : Stewert (1995). Packaging as an effective marketing tool. London: Pira 

International, p. 79 

 

 ขนาด (Size) 

 การส่ือสารผา่นขนาดของบรรจภุณัฑ์ขึน้อยู่กบัประเภทสินค้าและการใช้งาน ตวัอยา่งเชน่ 

การให้น า้หอมเป็นของขวญัแก่คนรักมกัจะไมบ่รรจใุนขวดใหญ่ขนาด 2 ลิตร เป็นต้น ในปัจจบุนั

สินค้ามากมายจะมีบรรจภุณัฑ์ท่ีมีขนาดแตกตา่งกนั เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคใน
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กลุม่ตา่งๆ ทัง้นีข้ึน้อยูก่บัสถานการณ์การใช้ท่ีแตกตา่งกนั ดงันัน้ขนาดจงึสามารถก าหนด

กลุม่เป้าหมายทางการตลาด หรือกลุม่เป้าหมายเป็นผู้ก าหนดขนาดของบรรจภุณัฑ์ ซึง่เป็นไปได้ทัง้

สองทางขึน้อยูก่บัลกัษณะการใช้งานและความนิยมของกลุม่เป้าหมาย (Shimp, 2000) 

 งานวิจยัของ Wansink (1996) พบวา่ บรรจภุณัฑ์ท่ีมีขนาดใหญ่ขึน้สามารถเพิ่มปริมาณ

การใช้สินค้าให้มากขึน้ตัง้แตร้่อยละ 7 ถึงร้อยละ 43 โดยเฉพาะในชว่งท่ีมีการสง่เสริมการขายซึง่

ท าให้มีราคาตอ่หน่วยถกูลงมากกวา่การซือ้ตามราคาปกต ิทัง้นีมี้ข้อสงัเกตว่า แม้ว่าขนาดของ

บรรจภุณัฑ์และรายการสง่เสริมการขายจะสง่ผลตอ่ปริมาณการใช้สินค้า แตก่ารซือ้สินค้ายงัต้อง

ขึน้อยู่กบัปัจจยัอ่ืนๆด้วย เชน่ จ านวนสมาชิกในครัวเรือน ความถ่ีและปริมาณการใช้สินค้าตอ่ครัง้ 

ความสะดวกและสถานการณ์เม่ือต้องการใช้สินค้า เชน่ ต้องการเคร่ืองดื่มขนาด 2 ลิตรส าหรับงาน

จดัเลีย้ง แตต้่องการสินค้าท่ีมีขนาดเล็กพกพาได้สะดวกเม่ือเดนิทาง เป็นต้น นอกจากนี ้ยงัมี

ข้อจ ากดัด้านพืน้ท่ีเก็บของในบ้าน รวมไปถึงวนัหมดอายขุองสินค้าซึง่ท าให้ต้องรีบใช้สินค้าให้หมด

ไปโดยเร็วและไมเ่หมาะท่ีจะซือ้คราวละมากๆ ทัง้หมดเหลา่นีเ้ป็นปัจจยัท่ีจะก าหนดสินค้าและ

ปริมาณการซือ้สินค้าท่ีนอกเหนือจากปัจจยัด้านรายการสง่เสริมการขาย 

 Silayoi และ Speece (2004)  กลา่วไว้วา่ในความแตกตา่งของกราฟฟิกและสีของบรรจุ

ภณัฑ์ ผู้บริโภคจะรู้สึกวา่ขนาดและรูปร่างมีความเก่ียวข้องกบัการใช้งานมากท่ีสดุ นอกจากนี ้

ผู้บริโภคยอมรับวา่รูปร่างของบรรจภุณัฑ์สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค สอดคล้องกบั 

Prendergast และ Marr (1977) ท่ีกลา่วไว้วา่หากปราศจากความคุ้นเคยในตราสินค้าแล้วนัน้ 

บรรจภุณัฑ์ท่ีมีขนาดใหญ่กว่าจะมีความคุ้นเคยมากในสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า เชน่ ผลิตภณัฑ์

ประเภทอาหารส าเร็จรูป ผู้บริโภคจะรับรู้วา่ขนาดของบรรจภุณัฑ์ท่ีใหญ่กวา่จะมีคณุคา่มากกว่า

และสงัเกตได้ง่ายกวา่ 

สี (Color) 

 Shimp (2000) สอดคล้องกบั Russell และ Lane (1999) กลา่ววา่ สีสามารถส่ือถึง

คณุภาพ รสนิยม และความสามารถของสินค้าในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ทัง้นี ้

เป็นเพราะสีมีอิทธิพลตอ่การรับรู้ของมนษุย์ Dichter (1964, as cited in Assael, 1998) ได้ท าการ
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วิจยัเร่ืองอิทธิพลของสีตอ่การรับรู้รสของผู้บริโภค โดยใช้กาแฟชนิดเดียวกนับรรจใุนบรรจภุณัฑ์ท่ีมี

สีแตกตา่งกนั ผลการวิจยัพบวา่ ผู้บริโภครู้สึกวา่รสและกลิ่นของกาแฟมีความแตกตา่งกนั โดยรู้สึก

วา่กาแฟท่ีบรรจใุนกระป๋องสีน า้ตาลเข้มมีความเข้มข้นมากกวา่กาแฟท่ีบรรจใุนกระป๋องสีแดง สีน า้

เงิน และสีเหลือง ตามล าดบั แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคมีการแทนคา่สีเป็นสญัลกัษณ์ของรสชาตท่ีิ

รับรู้ โดยสีท่ีมีคา่ความเข้มจะแสดงถึงการมีรสท่ีเข้มไปด้วย ในขณะท่ีสีออ่น เชน่ สีเหลือง ผู้บริโภค

จะรู้สกึวา่ รสกาแฟมีความอ่อนลงและไมเ่ข้มข้น ทัง้ท่ีความเป็นจริงแล้วทัง้หมดเป็นกาแฟชนิด

เดียวกนั 

 สี นบัได้วา่เป็นองค์ประกอบท่ีท าให้เกิดอารมณ์และความรู้สกึ เพราะเม่ือมนษุย์เห็นสีแล้ว

จะมีการแปลเป็นความหมายให้เกิดเป็นภาพลกัษณ์ขึน้ในใจ นอกจากนีสี้ยงัมีอิทธิพลทางกายภาพ

อีกด้วย เชน่ มีการศกึษาวา่ สีแดงมีสว่นชว่ยในการกระตุ้นความดนัโลหิต ในขณะท่ีสีน า้เงินให้

ความรู้สกึผ่อนคลาย เป็นต้น ดงันัน้สีจงึเป็นองค์ประกอบหนึง่ท่ีท าให้บรรจภุณัฑ์มีอิทธิพลตอ่

ผู้บริโภค โดย Shimp (2000) และ Schiffmann และ Kanuk (2000) ได้ชีใ้ห้เห็นถึงตวัอยา่งของการ

ใช้สีเพ่ือส่ือความหมายดงัตารางท่ี 2.2  ซึง่จะเห็นได้วา่ กลยทุธ์การใช้สีบนบรรจภุณัฑ์มีสว่นส าคญั

ตอ่อารมณ์และการรับรู้ของผู้บริโภคในรูปแบบตา่งๆเป็นอยา่งมาก นอกจากนี ้การใช้สีโทนขาวด า

หรือโทนสีเงินสีทองควบคูไ่ปกบัวสัดท่ีุเป็นมนัวาว ยงัสามารถเพิ่มความหรูหรา และท าให้สินค้าดมีู

ราคาและคณุภาพสงูอีกด้วย 

 การใช้สีบนบรรจภุณัฑ์เป็นสิ่งส าคญัท่ีสามารถเช่ือมโยงกนัได้อย่างมีความสมัพนัธ์ในด้าน

ตา่งๆ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งเม่ือเกิดความเป็นเอกลกัษณ์ของแตล่ะตราสินค้าโดยเฉพาะอยา่ง 

อยา่งไรก็ตาม คนจากตา่งวฒันธรรมท่ีตา่งกนัก็จะมีการรับรู้และความเช่ือมโยงท่ีแตกตา่งกนัใน

เร่ืองของสี ซึง่มีการพฒันามาจากความเช่ือมโยงพืน้ฐานในเร่ืองของวฒันธรรมท้องถ่ิน การใช้สีโดย

เฉพาะเจาะจงกบัตราสินค้า บรรจภุณัฑ์ หรือการออกแบบสินค้าจากตลาดหนึง่ไปสูต่ลาดหนึง่

ภายใต้การรับรู้ในเร่ืองของสี การผสมของสีท่ีเกิดการรับรู้ในแตล่ะสถานท่ี (Madden และคณะ, 

2000) 
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การรับรู้เร่ืองสีนีจ้ะแตกตา่งกนัไปในแตล่ะสงัคม ซึง่เป็นเร่ืองของบริบททางสงัคมและ

วฒันธรรม โดย Mueller (1996) ได้อธิบายความหมายของวฒันธรรมเอาไว้วา่ เป็นสิ่งท่ีคนใน

สงัคมมีร่วมกนั ทัง้ในเร่ืองของความรู้, ศลิปะ, ความเช่ือ, ศีลธรรม และประเพณี ซึง่เป็นเคร่ือง

ก าหนดพฤติกรรมของสมาชิกในสงัคมนัน้ๆ วฒันธรรมเป็นสิ่งท่ีคนในสงัคมยอมรับนบัถือปฏิบัติ

ร่วมกนั โดยเกิดจากการเรียนรู้ซึง่ถ่ายทอดจากคนรุ่นหนึ่งไปสูค่นอีกรุ่นหนึง่เชน่เดียวกบับริบททาง

วฒันธรรมอ่ืนๆ สีจงึเป็นระบบสญัลกัษณ์หนึง่ท่ีคนในสงัคมยอมรับความหมายร่วมกนั ความหมาย

ของสีแตล่ะในสงัคมจงึมีความแตกตา่งกนั ตวัอยา่งเชน่ สีแดง ในประเทศจีนถือเป็นสีมงคล แต่

ส าหรับประเทศในแถบทวีปแอฟริกา สีแดงหมายถึงภตูผีิและความโชคร้าย เป็นต้น ในทาง

การตลาด การเลือกใช้สีบนบรรจภุณัฑ์จงึจ าเป็นต้องค านงึถึงปัจจยัทางวฒันธรรมดงักลา่วด้วย 

นอกจากนี ้Grossman และ Wisenblit (1999) ได้กลา่วไว้วา่ ผู้บริโภคยงัคงเรียนรู้เก่ียวกบัการ

เช่ือมโยงของสี ซึง่เป็นตวัน าท่ีท าให้เกิดการประเมินสีในแตล่ะประเภทของผลิตภณัฑ์อีกด้วย  

 เม่ือผู้บริโภคอา่นฉลากอยา่งละเอียดจะสงัเกตผลิตภณัฑ์มากมายบนชัน้วางสินค้าจากสี 

โดย Silayoi และ Speece (2004) กลา่วไว้ว่า ผู้บริโภคจะสร้างความคุ้นเคยและการระลกึตรา

สินค้าได้จากสี ในขณะท่ีผู้บริโภคพยายามหาผลิตภณัฑ์ท่ีต้องการแบบเฉพาะเจาะจง บรรจภุณัฑ์ท่ี

มีสีคล้ายคลงึกบัความความคุ้นเคยจะดงึดดูความสนใจได้ดีกวา่บรรจภุณัฑ์อ่ืน 

Mueller (1996) ยงัได้เพิ่มเติมเอาไว้อีกวา่ สียงัมีบทบาทในการก าหนดประเภทของสินค้า 

ซึง่ถือเป็นธรรมเนียมปฏิบตัิสากล เชน่ สีแดงหมายถึงสินค้าประเภทเนือ้สตัว์ สีเขียวหมายถึงสินค้า

ประเภทผกัผลไม้ เป็นต้น ในบางกรณีการใช้สีบนบรรจภุณัฑ์จงึจ าเป็นต้องปฏิบตัติามธรรมเนียม

ดงักลา่ว แตก่ารใช้สีท่ีแตกตา่งไปจากธรรมเนียมปฏิบตัิก็อาจะเป็นกลยทุธ์ส าคญัในการสร้างความ

แตกตา่งให้กบัตราสินค้าได้เชน่เดียวกนั 
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ตารางท่ี 2.2  แสดงการใช้สีเพื่อส่ือถงึความหมาย 

สี ความหมาย 

สีแดง ส่ือถึงความกระฉบักระเฉง การกระตุ้น พลงั ความมีชีวิตชีวาและความร้อน 

สีส้ม เป็นสีท่ีท าให้เจริญอาหาร จงึมกัน าไปใช้กบัสินค้าประเภทอาหาร 

สีเหลือง เป็นสีท่ีสะดดุตามากท่ีสดุ ส่ือถึงความอบอุน่ การระวงัภยั และความสดใหม ่

สีเขียว ส่ือถึงความอดุมสมบรูณ์ สขุภาพ ความสงบ มีความหมายถึงพืชผกัและธรรมชาติ 
สินค้าท่ีมีสว่นผสมของพืช เช่น มินต์หรือเมนทอลจงึนิยมใช้สีเขียว นอกจากนีสี้
เขียวยงัหมายถึงสินค้าท่ีเป็นมิตรกบัสิ่งแวดล้อม และสินค้าประเภทไขมนัต ่าหรือ
ปลอดไขมนั 

สีน า้เงิน ส่ือถึงความเยือกเย็น และความสดช่ืน นอกจากนีสี้น า้เงินยงัมกัน าไปใช้กบัสินค้า
จ าพวกผลิตภณัฑ์ซกัผ้า และผลิตภณัฑ์ท าความสะอาด 

สีขาว ส่ือถึงความสะอาด ความบริสทุธ์ และความออ่นโยน 

สีด า ส่ือถึงปัญญา พลงัอ านาจและความลกึลบั  

สีเงิน สีทอง ส่ือถึงความหรูหรา ความมีระดบั 

 

ท่ีมา : Schiffman, L., & Kanuk, L. (2000). Consumer behavior (7th ed.) Upper Saddle 

River, NJ: Prentice Hall, p. 121.  

 

 เน่ืองจากสีเป็นองค์ประกอบส าคญัท่ีมีอิทธิพลทางจิตวิทยาตอ่มนษุย์ จงึมกัถกูใช้ในการ

ส่ือความหมายเพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ให้เกิดขึน้ในใจผู้บริโภค ท าให้เกิดการจดจ า และเช่ือมโยงสีไป

ถึงตวัสินค้า จนกลายเป็นสญัลกัษณ์ของตราสินค้านัน้ไปในท่ีสดุ ในปัจจบุนัจงึมีการใช้สีเป็น

สญัลกัษณ์เช่ือมโยงไปถึงตราสินค้า ตวัอย่างเชน่ สีเขียวกบัธนาคารกสิกรไทย, สีแดงกบั Coca-

cola, สีฟ้ากบั Dtac ฯลฯ การใช้สีในการออกแบบบรรจภุณัฑ์เพ่ือให้เกิดอิทธิพลตอ่การดงึดดูความ
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สนใจ การสร้างอารมณ์ และความรู้สกึนัน้ ผู้ออกแบบจงึต้องค านงึถึงการเลือกใช้สีให้เหมาะสมกบั

สินค้าและผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายเป็นส าคญั 

 วัสดุ (Material) 

 วสัดท่ีุใช้ในการผลิตบรรจภุณัฑ์มีสว่นชว่ยเสริมคณุคา่ของสินค้าในความรู้สกึของผู้บริโภค 

ซึง่อาจเป็นในแง่ของการรับรู้ถึงคณุภาพตราสินค้า เชน่ เหล้าไวน์ท่ีบรรจใุนขวดแก้วจะให้ความรู้สึก

วา่เป็นสินค้าท่ีมีคณุภาพดีกว่าเหล้าไวน์ท่ีบรรจใุนขวดพลาสตกิ เป็นต้น นอกจากนีก้ารเลือกใช้วสัดุ

ยงัเก่ียวข้องกบัการพฒันาการของเทคโนโลยีการผลิต ท่ีท าให้เกิดวสัดใุหม่ๆ ส าหรับใช้ในการผลิต

บรรจภุณัฑ์ เชน่ พลาสตกิ โฟม และฟอยล์ เป็นต้น ในทางการตลาด การเลือกใช้วสัดสุ าหรับบรรจุ

ภณัฑ์จงึไมใ่ชเ่ร่ืองของต้นทนุเพียงอยา่งเดียว หากแตย่งัต้องค านงึถึงบทบาทในการกระตุ้น

ความรู้สกึของผู้บริโภคโดยเฉพาะในสว่นของจิตใต้ส านกึ โดยวสัดแุตล่ะประเภทให้ความรู้สกึ

ตา่งๆกนั เชน่ โลหะให้ความรู้สกึถึงความแข็งแรง ความยัง่ยืน และความเยือกเย็น, พลาสตกิให้

ความรู้สกึถึงความทนัสมยั ความเบา ความสะอาด และในบางครัง้ก็อาจท าให้ความรู้สกึวา่ราคา

ถกูได้เชน่กนั, วสัดท่ีุออ่นนุม่ เชน่ ผ้าก ามะหย่ี ให้ความรู้สึกถึงความเป็นผู้หญิง ในขณะท่ีไม้ให้

ความรู้สกึถึงความหนกัแนน่ เป็นผู้ชาย และฟอยล์ให้ความรู้สกึถึงสินค้าท่ีมีคณุภาพ (Shimp, 

2000) 

 

ชนิดของวัสดุที่ใช้ท าบรรจุภัณฑ์ 

วสัดท่ีุใช้ในการผลิตบรรจภุณัฑ์ท่ีนิยมใช้  มี 5 ประเภท คือ (การเลือกใช้วสัดท่ีุท าบรรจุ

ภณัฑ์ ให้เหมาะกบัสินค้า, 2550: ออนไลน์)                

1. เยื่อ  และกระดาษ 

              นบัได้วา่เย่ือและกระดาษน ามาใช้ท าบรรจภุณัฑ์มากท่ีสดุ  และมีแนวโน้มใช้มากยิ่งขึน้ 

สืบเน่ืองจากการรณรงค์ในเร่ืองของสิ่งแวดล้อมและกระดาษท่ีใช้แล้ว สามารถน ากลบัมาใช้ใหมไ่ด้

ง่าย (Recycle) กระดาษเป็นวสัดบุรรจภุณัฑ์ประเภทเดียวท่ีสามารถสร้างขึน้มาใหมไ่ด้จากการ
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ปลกูป่าทดแทน โดยกระดาษท่ีใช้ในอตุสาหกรรมบรรจภุณัฑ์มีหลายประเภทและสามารถพิมพ์

ตกแตง่ได้ง่ายและสวยงาม อีกทัง้ยงัสามารถเคลือบ หรือประกบตดิกบัวสัดชุนิดอ่ืนได้ดี นอกจากนี ้

ยงัสะดวกตอ่การขนสง่จากผู้ผลิตไปยงัผู้ใช้เน่ืองจากพบัได้จงึเกิดความสะดวกและประหยดั

คา่ใช้จา่ยในการขนสง่อีกด้วย ตวัอย่างบรรจภุณัฑ์จากเย่ือ และกระดาษได้แก่ กลอ่งกระดาษแข็ง 

กลอ่งกระดาษลกูฟูก ถงุกระดาษ เป็นต้น 

 

รูปภาพท่ี 2.1  แสดงภาชนะบรรจุภัณฑ์ท าด้วยกระดาษ 

 

  

ท่ีมา: Retrieve October 16, 2012 from http://www.crnfe.ac.th/packaging/unit2.htm 

ภาชนะบรรจภุณัฑ์ท าด้วยกระดาษ มีดงันี ้

1. ถงุกระดาษ มี 2 ประเภท 

1.1  ใช้กระดาษท่ีใช้แล้วได้แก่กระดาษหนงัสือพิมพ์มาพบัเป็นถงุใช้ทัว่ไป เม่ือใช้

บรรจอุาหารหมึกพิมพ์มีโอกาสปนเปือ้นกบัอาหารได้ง่าย 

1.2   ถงุกระดาษสีน า้ตาล ท าจากกระดาษเหนียว( Kraft Paper) ผลิตเป็น

อตุสาหกรรมมีหลายชนิดเชน่ถงุปนูมีหลายชัน้   หรือซองสีน า้ตาลบรรจเุอกสารเป็นต้น 

กระดาษประเภทนีถ้้าไมผ่า่นการฟอกจะเป็นสีน า้ตาล ถ้าฟอกจะเป็นสีขาว 

http://www.crnfe.ac.th/packaging/unit2.htm
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2. กลอ่งกระดาษแข็ง 

2.1  กระดาษไมเ่คลือบ 

2.2  กระดาษเคลือบ 

3. กลอ่งกระดาษลกูฟกู 

กลอ่งกระดาษลกูฟูกเป็นกล่องท่ีสามารถออกแบบ ให้มีรูปทรงให้เหมาะกบัตวัสินค้าได้

ง่าย การจดัเก็บ และการขนสง่ก็สะดวกสบายเพราะสามารถพบัเก็บได้ มีสินค้าหลายชนิดนิยมใช้

กลอ่งประเภทนีเ้ชน่ ลงัเบียร์ ลงัผลไม้  เป็นต้น                  

2.  พลาสติก 

พลาสตกิเป็นวสัดท่ีุมีอตัราการเจริญเตบิโตสงูมาก คณุประโยชน์ของพลาสตกิ  คือ มี

น า้หนกัเบาป้องกนัการซมึผา่นของอากาศ และก๊าซได้ระดบัหนึง่สามารถตอ่ต้านการท าลายของ

แบคทีเรียและเชือ้รา มีคณุสมบตัหิลายอยา่งท่ีสามารถเลือกใช้งานท่ีเหมาะสมได้ พลาสตกิบาง

ชนิดยงัเป็นฉนวนกนัความร้อนอีกด้วย ตวัอยา่งบรรจภุณัฑ์จากพลาสติกได้แก่ ฟิล์มพลาสตกิรัดรูป 

ขวด ถาด กล่อง และโฟม ภาชนะบรรจภุณัฑ์ท่ีท าด้วยพลาสตกิ     

พลาสตกิเป็นสารสงัเคราะห์จ าพวกโพลิเมอร์  มีหลายชนิดและมีคณุสมบตัท่ีิแตกตา่งกนั

ออกไป เชน่กนัการซมึของน า้ อากาศ ไขมนั ทนตอ่ความเย็น และความร้อน ทนตอ่กรด หรือดา่ง 

ไมเ่ป็นตวัน าไฟฟ้า และความร้อน มีลกัษณะอ่อนและแข็ง หรือมีหลายรูปทรง เป็นต้น 
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รูปภาพท่ี 2.2  แสดงภาชนะบรรจุภัณฑ์ท าด้วยพลาสตกิ 

 

  

ท่ีมา: Retrieve October 16, 2012 from http://www.crnfe.ac.th/packaging/unit2.html 

 

พลาสตกิแบง่ตามรูปแบบได้ 2 ประเภทคือ 

        1. ฟิล์มพลาสตกิ คือพลาสตกิท่ีเป็นแผน่บางๆ ใช้หอ่ หรือท าถงุ เชน่ 

            1.1 ถงุเย็น ท ามาจากพลาสตกิชนิด พอลลิเอทีลีน(PE) ชนิดความหนาแนน่ต ่า

(LDPE)  ใช้บรรจขุองเย็นสามารถบรรจอุาหารแชแ่ข็งได้ 

            1.2 ถงุร้อน ท ามาจากพลาสตกิชนิด พอลลิพอพิลีน(PP) มีลกัษณะใสมากหรือ 

พอลลิเอทีลีน(PE) ชนิดความหนาแนน่สงู(HDPE)  ก็ได้ 

           1.3 ถงุหหูิว้ ท ามาจากพลาสตกิชนิด พอลลิเอทีลีน(PE) ชนิดความหนาแนน่ต ่า

(LDPE) และเป็นพลาสตกิท่ีใช้แล้วน ามาหลอมใช้ใหม่ 

             1.4  ถงุซิป เป็นถงุท่ีมีปากถงุล็อคได้ท ามาจากพลาสตกิชนิด พอลลิเอทีลีน 

(PE) ชนิดความหนาแนน่ต ่า(LDPE) 

http://www.crnfe.ac.th/packaging/unit2.html
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              1.5 ถงุพลาสตกิหลายชัน้ประกบติดกนั บางครัง้เป็นพลาสตกิชนิดตา่งๆ บางครัง้

เป็นพลาสติกกบัแผ่นอลมูิเนียม เรียกว่า ลามิเนท (Laminate) ใช้บรรจอุาหารท่ีสามารถอุน่ด้วย

การน าถงุลงต้มในน า้เดือดได้ ถงุท่ีสามารถป้องกนัไมใ่ห้อากาศเข้าได้เลย ถงุท่ีสามารถกนัชืน้ กนั

ไขมนัและกนัแสงได้ เป็นต้น 

             1.6 พลาสตกิหดรัดรูป(Shrink Film) ฟิล์มชนิดนี ้จะหดตวัเม่ือได้รับความร้อน 

ตวัอยา่งเชน่พลาสติกหุ้มห่อกลอ่งนมท่ีแพ็คขายแบบ 6 กลอ่ง เป็นต้น หรือฉลากท่ีใช้ระบบการ

พิมพ์ลงบนฟิล์มชนิดนี ้เชน่ ฉลากของขวดโค๊ก  เป็นต้น 

  2. ภาชนะพลาสตกิ 

                     2.1   ขวดพลาสตกิ 

                              2.1.1  ขวดท าจากพอลลิไวนิลคลอไรด์(PVC) ใช้บรรจนุ า้มนั น า้ผลไม้ 

                              2.1.2   ขวดท าจากพอลลิเอทีลีน ( PE ) ชนิดความหนาแนน่สงูใช้บรรจุ

นม น า้ด่ืม ยา สารเคมี ผงซกัฟอก เคร่ืองส าอาง 

                               2.1.3  ขวดท าจากพอลลิเอสเธอร์  (PET) ใช้บรรจนุ า้อดัลม เบียร์ 

2.2  ถ้วยพลาสตกิ ถ้วยไอศกรีม  

2.3  ถาดและกลอ่งพลาสติกแบบมีฝาและไมมี่ฝา นิยมใช้บรรจอุาหารส าเร็จรูป

และกึ่งส าเร็จรูป 

2.4 สกินแพ็ค (Skin pack) และบริสเตอร์แพ็ค(Blister pack) เป็นภาชนะ

พลาสตกิท่ีท าจากแผน่พลาสตกิ ท่ีขึน้รูปด้วยความร้อนแล้วน ามาประกบหรือประกอบ

กระดาษแข็ง ซึง่แผน่พลาสตกิดงักลา่วท ามาจากพอลลิไวนิลคลอไรด์ (PVC) ตวัอยา่งเชน่

เคร่ืองเขียน แปรงสีฟัน เป็นต้น 
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รูปภาพท่ี 2.3  พลาสตกิชนิดบริสเตอร์แพค (Brister pack) 

 

 

 

ท่ีมา: Retrieve October 16, 2012 from http://www.crnfe.ac.th/packaging/unit2.html 

3. แก้ว      

นบัเป็นวสัดบุรรจภุณัฑ์ท่ีมีความเฉ่ือยตอ่การท าปฏิกิริยากบัสารเคมีชีวภาพเม่ือเทียบกบั

วสัดบุรรจภุณัฑ์ชนิดอ่ืนๆ และยงัสามารถรักษาคณุภาพภายในไว้ได้ดีมาก ข้อดีของแก้วคือ ความ

ใสและท าเป็นสีตา่ง ๆ ได้ สามารถทนแรงกดได้สงู  แตเ่ปราะแตกง่าย ในกระบวนการบรรจุ

สามารถบรรจไุด้ด้วยความเร็วสงู ในด้านสิ่งแวดล้อมแก้วสามารถน ากลบัมาใช้ได้หลายครัง้ อาจจะ

ถึง 100 ครัง้และสามารถน ามาหลอมใช้ใหมไ่ด้ง่าย (Recycle) สิ่งท่ีพงึระวงัในเร่ืองการบรรจคืุอ ฝา

ขวดแก้วจะต้องเลือกใช้ฝาท่ีได้ขนาดและต้องสามารถปิดได้สนิทแน่น เพ่ือชว่ยรักษาคณุภาพและ

ยืดอายขุองสินค้าตวัอย่าง 

ภาชนะบรรจุที่ท าด้วยแก้ว 

1. ขวดปากแคบ ใช้บรรจอุาหารชนิดท่ีเป็นของเหลว ได้แก่ เคร่ืองดื่ม และเคร่ืองปรุงรสท่ี

เป็นน า้ตา่งๆ 

http://www.crnfe.ac.th/packaging/unit2.html
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2. ขวดปากกว้าง ใช้บรรจอุาหารชนิดท่ีเป็นชิน้ และอาหารแห้ง 

4. โลหะ                                                               

 โลหะท่ีใช้ท าบรรจภุณัฑ์ มี  2  ชนิด คือ 

  4.1 เหล็กเคลือบดีบกุ  เป็นบรรจภุณัฑ์ท่ีแข็งแรง ป้องกนัอนัตรายจากสิ่งแวดล้อม และ

สภาวะอากาศ การลงทนุในการผลิตไมส่งูนกัและไมซ่บัซ้อน สามารถบรรจอุาหารได้ดีเน่ืองจาก

สามารถปิดผนกึได้สนิทและฆา่เชือ้ได้ด้วยความร้อน ในแง่ของสิ่งแวดล้อมสามารถแยกออกจาก

ขยะได้ง่ายโดยใช้แมเ่หล็ก 

4.2 อลมูิเนียม มกัใช้ในรูปอลมูิเนียมเปลว หรือกระป๋อง มีน า้หนกัเบาเม่ือเทียบกบัความ

แข็งแรง ทนตอ่การซมึผา่นของอากาศ ก๊าซ แสง และกลิ่นรสได้ดีเย่ียม ในรูปของอลมูิเนียมเปลว

มกัใช้ควบกบัวสัดอ่ืุนซึง่ให้ภาพลกัษณ์ท่ีดีเน่ืองจากความเงาวบัของอลมูิเนียม 

5.ไม ้

เป็นวสัดท่ีุใช้ท าบรรจภุณัฑ์ท่ีน้อยมาก เพราะเกิดการรณรงค์เร่ืองตดัไม้ท าลายป่าและ

นบัวนัจะมีการใช้น้อยลงมากเพราะสามารถหาสิ่งอ่ืนมาทดแทนไม้ได้ แตท่ี่พบเห็นอยูบ้่างได้แก่ ลงั

ไม้ เขง่ ตะกร้า เป็นต้น 

ภาชนะบรรจุภัณฑ์ท าด้วยไม้ 

1. ไม้ไผ ่ เป็นวสัดท่ีุหาได้ง่าย สว่นใหญ่ท าเป็นบรรจภุณัฑ์เพ่ือการขนสง่  ได้แก่   เขง่ 

ตะกร้า ซึง่มีข้อเสียคือรับแรงกดทบัได้ไมม่าก ท าให้ผลิตภณัฑ์ท่ีบรรจอุยูภ่ายในเกิดความเสียหาย

ได้ง่าย เชน่ ผกัผลไม้ ผลิตภณัฑ์เซรามิกท่ีแตกหกัง่าย เป็นต้น 

2. ไม้เบญจพรรณ ในปัจจบุนัหาคอ่นข้างยากแตก็่ยงัมีอยูบ้่าง ดงันัน้บรรจภุณัฑ์ประเภทนี ้

ยงัพอจะมีให้เห็นบ้าง ได้แก่ ลงั กระบะ โครงไม้บรรจเุคร่ืองจกัร เป็นต้น 

นอกจากองค์ประกอบ 4 อย่างข้างต้นท่ีได้กลา่วมาแล้ว Smith (1998) ได้เพิ่มเตมิ

องค์ประกอบของบรรจภุณัฑ์เอาไว้อีกคือ  
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การออกแบบกราฟฟิก (Graphic design)  

การออกแบบกราฟฟิก คือการน าเอาองค์ประกอบ เชน่ ตวัอกัษร ภาพ ฯลฯ มาจดัวางเข้า

ไว้ด้วยกนัโดยใช้หลกัการออกแบบ ในลกัษณะ 2 มิตท่ีิมีด้านกว้างและด้านยาว เพ่ือเป็นการส่ือสาร

ข้อความท่ีมีความเฉพาะเจาะจงไปยงักลุม่เป้าหมายท่ีต้องการ (Armston, 1997) ในขณะท่ี 

Meggs (1998) กลา่ววา่ การออกแบบกราฟฟิกเป็นการแสดงออกซึง่ความคิด ท่ีสามารถส่ือสาร

ด้วยการผสมผสานองค์ประกอบ ซึง่องค์ประกอบด้านภาพ (Visual) สามารถแยกได้เป็นภาพถ่าย 

ภาพกราฟฟิก และภาพประกอบ  

โดย Sonsino (1990) ได้เพิ่มเตมิไว้อีกว่า การออกแบบบรรจภุณัฑ์โดยใช้องค์ประกอบ

ตา่งๆ เชน่ สี ภาพประกอบและตวัอกัษร เชน่ ตราสินค้ามาประกอบเข้าด้วยกนั เพ่ือจดุประสงค์ใน

การขายผลิตภณัฑ์นัน้ๆ  เป็นการให้ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้ากบัผู้บริโภค และดงึดดูความสนใจของ

ผู้บริโภค ทัง้นีก้ารใช้แบบของตวัอกัษรและภาพตา่งๆบนบรรจภุณัฑ์นัน้จะต้องสอดคล้องไปกบัการ

ใช้สีอีกด้วย โดยเฉพาะสินค้าประเภทอาหาร และเคร่ืองดื่ม ซึง่สีจะท าให้เกิดความรู้สึก                

นา่รับประทานมากย่ิงขึน้ (Meggs, 1998) นอกจากนี ้Meyers และ Lubliner (1998) ได้เพิ่มเตมิ

วา่ การออกแบบกราฟฟิกการส่ือสารทางภาพ (Visual) เป็นการตกแตง่พืน้ผิวของบรรจภุณัฑ์ มี

จดุประสงค์เพ่ือสนบัสนนุให้เกิดการขายสินค้า ถือวา่การออกแบบกราฟฟิกเป็นกลยทุธ์ท่ีท าให้เกิด

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าอีกด้วย 

 Rettie และ Brewer (2000); Underwood, Klein และ Burke (2001) และ Underwood 

และ Klein (2002) ได้จ าแนกองค์ประกอบของบรรจภุณัฑ์ในเชิงโครงสร้าง (Structure) เอาไว้ ทัง้นี ้

ในสว่นของการออกแบบบรรจภุณัฑ์ (Packaging design) องค์ประกอบของบรรจภุณัฑ์ยงั

สามารถจ าแนกได้เป็น 

 1.) องค์ประกอบทางด้านภาษา (Verbal component)  หมายถึง สว่นท่ีเป็นตวัอกัษรท่ี

ปรากฎบนบรรจภุณัฑ์ เช่น ช่ือตราสินค้า และข้อความบรรยายสรรพคณุตา่งๆ  

 2.) องค์ประกอบทางด้านภาพ (Visual component) ได้แก่ สว่นท่ีเป็นภาพท่ีปรากฏบน

บรรจภุณัฑ์ เชน่ รูปภาพประกอบของสินค้า  หรือผู้แสดงสินค้า (Endorser) 
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 ซึง่สอดคล้องกบั Stewart (1996) ท่ีได้ให้หลกัเกณฑ์เก่ียวกบัการสร้างบรรจภุณัฑ์ไว้ว่า 

บรรจภุณัฑ์จะต้องมีลกัษณะจงูใจชวนให้มอง (Visual appeal) นัน่คือ บรรจภุณัฑ์นัน้ควรจะมี

ลกัษณะเดน่เหนือกวา่บรรจภุณัฑ์อ่ืนๆบนชัน้วางสินค้าเดียวกนั มีการให้ข้อมลูตา่งๆของสินค้า 

(Information) บรรจภุณัฑ์ควรมีเสนห์่จงูใจและดงึดดูความสนใจ (Emotional appeal) เพ่ือเสริม

ภาพของสินค้าให้มีคณุคา่และสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้เกิดขึน้ในใจผู้บริโภค นอกจากนี ้บรรจภุณัฑ์

ยงัต้องสะดวกในการใช้สอยอีกด้วย (Easy of handling) 

Duncan (2002) กลา่วว่า ตวัอกัษรและภาพมีหน้าท่ีในการส่ือสารตราสินค้า (Brand 

message) ท่ีแตกตา่งกนั โดยปกตแิล้ว ภาพมกัจะถกูออกแบบมาให้มีหน้าท่ีดงึดดูความสนใจ 

และชกัจงูให้ผู้บริโภคอยากอ่านข้อความท่ีเป็นตวัอกัษรซึง่เป็นสว่นท่ีท าหน้าท่ีบอกรายละเอียดของ

สินค้า 

Keller (1998) กลา่ววา่ องค์ประกอบตา่งๆของบรรจภุณัฑ์ ไมว่า่จะเป็นรูปทรง รูปร่าง 

ขนาด สี วสัด ุฯลฯ จะก่อให้เกิดเป็นคณุประโยชน์ (Benefits) ของบรรจภุณัฑ์ ซึง่แบง่ออกเป็น 

คณุประโยชน์ทางด้านสนุทรียศาสตร์ (Aesthetic) และด้านประโยชน์ใช้สอย (Functional) โดย

คณุประโยชน์ทางด้านสนุทรียะอาจเกิดจากการท่ีบรรจภุณัฑ์มีขนาด รูปทรง วสัดท่ีุใช้ สี ข้อความ 

และรูปภาพประกอบ ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภค เชน่ มีสีหรือภาพประกอบท่ีเหมาะสม

ก่อให้เกิดประโยชน์ใช้สอย เชน่ บรรจภุณัฑ์ท่ีทนแรงกระแทก หรือบรรจภุณัฑ์ท่ีง่ายตอ่การเปิดและ

หยิบใช้ นอกจากนี ้การออกแบบบรรจภุณัฑ์ท่ีเหมาะสมยงัสามารถท าให้สินค้าท่ีอยู่ภายในมี

คณุภาพและอายกุารใช้งานยาวนานขึน้ เชน่ บรรจภุณัฑ์ผกัและผลไม้กระป๋องท่ีท าให้ผลไม้ท่ีอยู่

ภายในคงความสดกรอบไว้ได้นาน เป็นต้น บรรจภุณัฑ์ท่ีสามารถท าหน้าท่ีทัง้สองประการได้อยา่ง

สมบรูณ์ ไมว่า่จะเป็นหน้าท่ีในด้านความสวยงามหรือประโยชน์ใช้สอย ก็จะสร้างความพงึพอใจ

ให้กบัผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคพงึพอใจในตราสินค้า เกิดเป็นความผกูพนัระหว่างผู้บริโภคกบัตรา

สินค้าไปในท่ีสดุ 

 จากการวิจยัของ Dean, Engel และ Talarzyk (1972) เก่ียวกบัอิทธิพลของค ากล่าวอ้าง 

(Copy claims) บนบรรจภุณัฑ์ท่ีเน้นค าวา่ “ใหม”่ (Newness) และ “ปรับปรุงใหม”่ (Improve) ท่ีมี
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อิทธิพลตอ่การประเมินตราสินค้าและการตดัสินใจซือ้สินค้า โดยพบวา่ ค ากลา่วอ้างไมมี่อิทธิพล

ตอ่ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกบัค ากลา่วอ้างเหลา่นี ้ท าให้ผู้บริโภคมีความเช่ือถือกบัค ากลา่วอ้างนี ้

น้อยลง ดงันัน้บรรจภุณัฑ์ควรจะมีข้อความบนบรรจภุณัฑ์ท่ีให้ข้อมลูท่ีเป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภค

และการใช้ข้อความแบบใดมากเกินไปก็อาจท าให้ความเช่ือถือของผู้บริโภคลดลงได้เช่นกนั 

 ในการออกแบบบรรจภุณัฑ์ นกัออกแบบควรต้องค านงึถึงสิ่งตา่งๆ ดงันี ้คือ ขนาดของ

บรรจภุณัฑ์ (Size) เชน่ ใหญ่ กลาง เล็ก หรือขนาดพกพา เป็นต้น ความมีเอกลกัษณ์ของบริษัท 

(Corporate identity) ในเร่ืองของสีสนั รูปแบบ และการออกแบบตา่งๆ เป็นต้น ขัน้ตอนของการ

พิมพ์ (Print process) การใช้ภาพถ่ายและการสร้างภาพจากคอมพิวเตอร์ จ านวนสีท่ีใช้ หรือ

คณุภาพของการผลิต เป็นต้น การใช้สี (Color coding) การใช้สีมีหลายประเภทและหลายวิธี การ

ใช้สีให้ตรงกบัสินค้าตา่งๆ เป็นสิ่งส าคญั เชน่ หลอดไฟควรใช้สีน า้เงิน เนือ้ววัหรือเนือ้หมก็ูควรใช้สี

แดง เป็นต้น (Stewert, 1996) 

 องค์ประกอบตา่งๆของบรรจภุณัฑ์ไมว่า่จะเป็นวตัถดุิบ รูปร่าง ขนาด สีสนั การออกแบบ 

ตราสินค้า ล้วนแตเ่ป็นองค์ประกอบทางการส่ือสารกบัผู้บริโภคทัง้สิน้ ไมว่า่จะเป็นการสร้างความ

พงึพอใจให้กบัผู้บริโภคทัง้ด้านกายภาพและด้านจิตวิทยา การออกแบบผลิตภณัฑ์ท่ีมีขนาด รูปร่าง 

และสีสนัท่ีแตกตา่งและโดดเดน่จากผลิตภณัฑ์ชนิดอ่ืน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท์ 

และศภุร เสรีรัตน์, 2534) 

 ในบางกรณีบรรจภุณัฑ์ยงัสร้างมลูคา่เพิ่มให้กบัตราสินค้า ในการออกแบบให้สง่เสริม

ประโยชน์ใช้สอยหรือเพิ่มความสะดวกสบายให้กบัการใช้สินค้า หรือบรรจภุณัฑ์ท่ีสามารถน าไปใช้

ประโยชน์อีกครัง้ได้ด้วยการรีไซเคลิ (Recycle) หรือน าไปใช้อีกครัง้ (Reuse) นอกจากนีบ้รรจภุณัฑ์

บางชนิดยงัสามารถใช้เป็นของแถม (Premium) ท่ีพฒันามาเป็นการสะสม เชน่ กระป๋องน า้อดัลมท่ี

มีรูปดาราท่ีตนช่ืนชอบ หรือกระเป๋าผ้าท่ีชว่ยลดการสร้างมลภาวะให้กบัสิ่งแวดล้อม เป็นต้น  

Silayoi และ Speece (2004)  บอกว่าคณุภาพของสินค้ามกัจะถกูมองจากรูปลกัษณ์

ภายนอกของบรรจภุณัฑ์ ถ้าการส่ือสารเก่ียวกบับรรจภุณัฑ์มีคณุภาพสงู ผู้บริโภคจะยอมรับว่า

ผลิตภณัฑ์นัน้มีคณุภาพสงูตามไปด้วย นอกจากนัน้ถ้าผู้บริโภคได้รับข้อมลูในด้านลบ สิ่งท่ีผู้บริโภค
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ยอมรับคือถ้าพวกเขาไมมี่ประสบการณ์เก่ียวกบัสินค้าประเภทนัน้ พวกเขาจะซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีมี

บรรจภุณัฑ์ท่ีดดีู เพราะสง่ผลกระทบถึงภาพลกัษณ์ของตนเองท่ีดดีู และสร้างความมัน่ใจให้กบั

ผู้บริโภคอีกด้วย นอกจากนี ้ผู้บริโภคจะรู้สึกวา่บรรจภุณัฑ์เป็นตวัชว่ยท่ีดีในการเลือกซือ้ของ การ

ส่ือสารทางกราฟฟิกในสินค้าทัง้ท่ีมีความเก่ียวพนัสงูและเก่ียวพนัต ่านัน้ กราฟฟิกและสีสนันบัวา่

เป็นองค์ประกอบท่ีโดดเดน่ท่ีสดุในปัจจยัทัง้หมด และสามารถสร้างความสนใจให้กบัผู้ บริโภคได้

อยา่งมาก ตวัอย่างเชน่ ผู้บริโภคจะเลือกซือ้บสิกิตไขมนัต ่าท่ีมีสีของบรรจภุณัฑ์สีออ่นๆมากกวา่

สีสนัสดใส ตา่งจากของเด็กเลน่ท่ีผู้บริโภคจะเลือกซือ้ท่ีมีสีสนัสดใส และหากจะซือ้ขนมทานเลน่

และน า้ผลไม้ผู้บริโภคจะเลือกบรรจภุณัฑ์ท่ีมีการออกแบบท่ีทนัสมยั และมีข้อมบูบนฉลากท่ี

ครบถ้วน ชดัเจน 

 ในสว่นของสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า รูปลกัษณ์ของบรรจภุณัฑ์จะสะท้อนบคุลิกของ

ผู้บริโภค ดงันัน้เม่ือผู้บริโภคมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีมีการออกแบบท่ีโดดเดน่บนภาพลกัษณ์

ของสินค้า กราฟฟิกท่ีเป็นจดุสนใจจะกลายเป็นหนึง่ในภาพลกัษณ์ของสินค้า และผู้บริโภคจะใช้

กราฟฟิกนัน้เพ่ือตดับรรจภุณัฑ์อ่ืนๆท่ีไมใ่ชอ่อกไป จนเจอบรรจภุณัฑ์ท่ีต้องการ (Silayoi และ 

Speece, 2004)  

 โดยทัว่ไปแล้วองค์ประกอบทางด้านรูปภาพของบรรจภุณัฑ์ สง่ผลตอ่ผู้บริโภคในด้าน

ตวัเลือกของสินค้า โดยมีกราฟฟิกและสีเป็นผลกระทบหลกั บรรจภุณัฑ์นบัได้ว่าเป็นเคร่ืองมือทาง

การตลาดท่ีส าคญัอยา่งหนึง่ โดยแตล่ะองค์ประกอบของบรรจภุณัฑ์จะสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้

ของผู้บริโภคท่ีแตกตา่งกนั นกัการตลาดจ าเป็นต้องรู้วา่คณุลกัษณะท่ีดีท่ีสดุท่ีจะใช้ในการส่ือสาร

ผา่นบรรจภุณัฑ์ คือองค์ประกอบด้านภาพ ประเภทกราฟฟิก ขนาดและรูปร่าง หรือสี (Silayoi และ 

Speece, 2004) นอกจากนีบ้รรจภุณัฑ์ยงันบัได้วา่มีบทบาทท่ียิ่งใหญ่ในตวัเลือกของสินค้า และ

แนน่อนวา่บรรจภุณัฑ์ท่ีไมดี่สามารถผลกัผู้บริโภคให้ไกลจากการซือ้สินค้าได้อีกด้วย บรรจภุณัฑ์ 

และการออกแบบบรรจภุณัฑ์ได้กลายเป็นองค์ประกอบส าคญัในการขบัเคล่ือน “สินค้าอปุโภค

บริโภค” ในตลาด และมีบทบาทส าคญัในการส่ือสารข้อดีของผลิตภณัฑ์ไปยงัผู้บริโภค (Czinkota 

และ Ronkainen, 2007)  
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 ในหลากหลายสินค้า รูปร่างของบรรจภุณัฑ์กลายเป็นองค์ประกอบส าคญัท่ีสร้าง

ความส าเร็จในเชิงการตลาด ในขณะท่ีขนาด และสีแป็นส่วนผสมท่ีส าคญัท่ีท าให้เกิดความ

แตกตา่งจากผลิตภณัฑ์อ่ืน (Wansink, 1996; Raghubir และ Greenleaf, 2006) 

Rundh (2009) ได้สรุปเอาไว้วา่ ปัจจยัส าคญัท่ีสง่ผลกระทบตอ่กระบวนการทัง้หมดแบง่

ออกเป็น ผลกระทบภายใน และผลกระทบภายนอก โดยปัจจยัทัง้หมดสง่ผลกระทบตอ่

กระบวนการออกแบบท่ีแยกแยะตามประเภท โดยวสัดท่ีุใช้ รูปร่าง และขนาดของบรรจภุณัฑ์ สี 

พืน้ผิว กราฟฟิก และกระบวนการทางนวตักรรมเป็นสญัลกัษณ์ท่ีส าคญัขององค์ประกอบทางบรรจุ

ภณัฑ์ซึง่มีปฏิกิริยาระหวา่งวสัด ุการออกแบบ และความต้องการของผู้บริโภค    

 

แนวคิดเร่ืองรูปแบบ (Style) 

 Schmitt และ Simpson (1990) ได้กลา่วถึงรูปแบบ (Style) วา่สามารถสร้างการรับรู้ของ

ตราสินค้าและความสมัพนัธ์ทางจิตใจและอารมณ์แก่ผู้บริโภคได้ รูปแบบสามารถสร้างความ

แตกตา่งของสินค้าตา่งๆได้ สามารถชว่ยให้ผู้บริโภคจ าแนกประเภทของสินค้าตา่งๆท่ีเก่ียวข้อง 

ชว่ยแบง่ประเภทย่อยในสินค้าประเภทเดียวกนั และสามารถปรับสว่นผสมทางการตลาดให้เข้ากบั

ตลาดกลุม่เป้าหมายได้อีกด้วย  สว่นประกอบเบือ้งต้นของรูปแบบมีอยู่ 4 ประการด้วยกนัคือ การ

มองเห็น (Sight) การได้ยินเสียง (Sound) การสมัผสั (Touch) การลิม้รสและการดมกลิ่น (Taste 

and Smell) ดงัในแผนภาพท่ี 2.3  ซึง่แสดงถึงสว่นประกอบเบือ้งต้นของรูปแบบ และในแตล่ะ

ประการก็ยงัประกอบด้วยสว่นยอ่ยอ่ืนๆอีก เชน่ ในเร่ืองการมองเห็น ก็ประกอบไปด้วยสี รูปร่าง 

และตวัอกัษรตา่งๆ เป็นต้น เร่ืองเสียงก็ประกอบด้วยความหนกัเบา จงัหวะและมาตราความดงั 

เป็นต้น  
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แผนภาพท่ี 2.3 รูปภาพแสดงส่วนประกอบเบือ้งต้นของรูปแบบ (Primary Elements) 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา : Schmitt และ Simonson (1990). Marketing Aesthetics (9th ed.). New York: The Free 

Press, p.86. 

 

 การมองเห็น (Sight) คือองค์ประกอบประการแรกซึง่มีทัง้ในเร่ืองของสี (Color) รูปร่าง 

(Shape) และรูปแบบตวัอกัษร (Typeface)  มนษุย์ใช้สายตาในการมองภาพและจดจ าสิ่งตา่งๆ 

การใช้รูปร่างเป็นสิ่งหนึง่ท่ีสามารถสร้างความโดดเดน่ให้แก่สินค้าและเป็นสว่นส าคญัในการ

สง่เสริมภาพลกัษณ์ของสินค้า ปัจจยัท่ีต้องค านงึถึงในการสร้างรูปร่างของสินค้าคือ ขนาด เหล่ียม

มมุ และสดัสว่น ความมีสมมาตร ในเร่ืองของพืน้ผิวเป็นส่วนประกอบในการสร้างความสวยงามให้

สินค้า ส่วนสีนัน้ก็เป็นสว่นท่ีชว่ยสร้างความโดดเดน่และเอกลกัษณ์ของตราสินค้า นกัการตลาดใช้

สีสนัในสว่นตา่งๆของสินค้า เชน่ ตราสินค้า ตวัสินค้า งานโฆษณา และบรรจภุณัฑ์ เป็นต้น 

(Schmitt และ Simonson, 1990) นอกจากนี ้Schmitt และ Simonson (1990) ได้กลา่วถึงด้าน

ของประสาทสมัผสั (Touch) ไว้ด้วยอีกว่า เป็นอีก 1 ในประสาทสมัผสัท่ีสามารถรับรู้ได้จากวสัดท่ีุ

Primary 
Elements 

Sight 
 Color 
 Shape 
 Typeface 

Sound 
 Loudness 
 Pitch 
 Meter 

Touch 
 Material 
 Texture 
 

 
Taste and 

Smell 
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ใช้ในการผลิต และมิติของพืน้ผิวของบรรจภุณัฑ์ท่ีสามารถเช่ือมตอ่ และส่ือได้ถึงความรู้สกึขัน้ต้น

เม่ือผู้บริโภคได้สมัผสัถกูบรรจภุณัฑ์ ทัง้นีอ้งค์ประกอบทัง้ 2 อยา่งในข้างต้นท่ีกลา่วมา อาจสร้าง

ความชอบ พงึพอใจ หรือแม้กระทัง่สร้างให้ผู้บริโภคหลีกหนีไปเลยก็เป็นไปได้เชน่กนั 

 ความส าคญัของการใช้สีในการออกแบบบรรจภุณัฑ์นัน้มีอิทธิพลในการดงึดดูความสนใจ 

การสร้างอารมณ์และความรู้สกึท่ีแตกตา่งกนัไปในแตล่ะโทนสี เชน่ โทนสีร้อน แสดงความเข้มแข็ง 

แรงกล้า แฝงไว้ด้วยพลงักระตุ้น แสดงความจริงจงั มีเสนห์่ นา่ต่ืนเต้น เร้าใจ ได้แก่ สีในโทนเหลือง 

ส้ม แดง และน า้ตาล สว่นโทนสีเย็น แสดงความมีชีวิตชีวา กระฉบักระเฉง มีระดบั กระตุ้น

ความรู้สกึได้น้อยกว่าโทนสีร้อน แตส่ามารถดงึดดูสายตาผู้ดไูด้นานกวา่ เป็นต้น สีมีประโยชน์ตา่งๆ

มากมายในด้านการสร้างตราสินค้า และการส่ือสารทางการตลาด นอกเหนือจากการจดจ าช่ือและ

รูปร่างของสินค้าแล้ว คนสว่นมากมกัจะจดจ าในเร่ืองของสีท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของสินค้า โดยมีหลกั

วา่ ต้องเลือกใช้สีท่ีสะดดุตาและแตกตา่งจากคูแ่ขง่ เลือกใช้สีท่ีตดักนัและเลือกใช้สีบนรูปร่างท่ี

จดจ าได้ง่าย สีสามารถสร้างความชดัเจน เข้าใจง่าย จากการเลือกใช้สีของภาพและตวัอกัษรบนสี

พืน้ นอกจากนีสี้ยงัสามารถบง่บอกได้ถึงประเภทของสินค้าและระดบัของสินค้า  สามารถกระตุ้ น

ความรู้สกึในทางบวกตอ่สินค้า ซึง่อาจจะน าไปสูก่ารกระตุ้นการขายได้อีกด้วย ดงันัน้ สีจงึมี

ประโยชน์ในด้านตา่งๆมากมาย (นวิษฐา จิรภิญโญ, 2540: 15) 

 Deasy (2002) ได้กลา่วว่าบรรจภุณัฑ์เปรียบเสมือนสินค้าตวัหนึง่ จงึมีผลสะท้อนและ

กระทบตอ่การรับรู้บคุลิกภาพตราสินค้า บรรจภุณัฑ์สามารถส่ือสารผา่นทางน า้หนกั สี กราฟฟิก 

และโครงสร้างตา่งๆ ในด้านของ Barber และ Almanzz (2006) และ Rocchi และ Stefani (2005) 

ได้เขียนเก่ียวกบังานวิจยัเร่ืองของการศกึษาฉลากบนขวดไวน์ไว้วา่ ผู้บริโภคไวน์จะมีผลกระทบตอ่

บรรจภุณัฑ์โดยรวม รวมไปถึงฉลาก รูปร่าง ขนาด และสีของขวดไวน์ด้วย 

 

แนวคิดเก่ียวกับสี (Color) 

 Magarinos (1981, as cited in Caivano, 1998 ) ได้กล่าวไว้วา่ สีนัน้เกิดมาพร้อมมนษุย์ 

สีไมไ่ด้เป็นเพียงลกัษณะทางกายภาพเทา่นัน้ แตย่งัเป็นส่วนประกอบทางเคมีของวตัถตุา่งๆอีกด้วย 
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สีท าให้เราแยกตวามแตกตา่งระหวา่งคนเป็นและคนตายได้ สตัว์สามารถพรางตวัด้วยสีเพ่ือเอา

ชีวิตรอดจากผู้ลา่ได้ บางทีสีแรกท่ีมนษุย์รู้จกัก็คือ สีของเลือดและสีของพืน้ดนิ 

 สีเป็นคณุลกัษณะของแสงท่ีมนษุย์รับรู้ด้วยตาและเรียกช่ือเป็นสีตา่งๆตามแตล่กัษณะนัน้ๆ 

(“Color theory: Overview…”, 2006) ซึง่สีถือเป็นการแสดงออกได้ประการหนึง่ ส่ือสารทัง้ทาง

กายและทางจิต (ปิยานนัต์ ประสารราชกิจ, 2543) Lauer และ Pentak (2000) กลา่วว่า สีนัน้เป็น

ความคดิรวบยอดท่ีเป็นนามธรรมหรือความคดิ เชน่ ความถกูต้อง บาป ความบริสทุธ์ิ หรือความ

ขลาดกลวั สีนัน้ไมไ่ด้ส่ือถึงสิ่งท่ีเป็นรูปธรรม เช่น ต้นหญ้า สายน า้ หรือแม้แตแ่สงแดด สีเป็นส่ือทาง

นามธรรม จิตใจ โดยสีแตล่ะสีนัน้มีความหมายอนัหลากหลายขึน้อยูก่บัการตีความและบริบทใน

การใช้ 

 ผลกระทบของสีตา่งๆท่ีมีตอ่สภาพแวดล้อมและการเป็นอยูข่องเรา เทียบได้กบับคุลิกภาพ

ของตวัเราเลยทีเดียว สีอาจท าให้คนดสูงูขึน้หรือเตีย้ลง ผอมลงหรืออ้วนขึน้ก็ได้ ขึน้อยู่กบั

สภาพแวดล้อมของสีนัน้ๆ (Birren, 1977) ซึง่สอดคล้องกบั Arnston (1998) ท่ีวา่ สีมีพลงัในการ

กระตุ้นการตอบสนองของอารมณ์ผู้มองแตกตา่งกนัเฉพาะเจาะจง ไมว่า่จะเป็นผู้ดแูตล่ะคนหรือผู้ดู

อีกมากมาย และเร่ืองจิตวิทยาของสียงัเป็นเร่ืองท่ีซบัซ้อน ขึน้อยู่กบัการพิจารณาของแตล่ะบคุคล 

พืน้ฐานการศกึษา ประสบการณ์สว่นตวัของคนนัน้ๆ 

 สีมีบทบาทตอ่ชีวิตของเราอย่างมาก มีผลตอ่ความทรงจ าเก่ียวกบัสิ่งของตา่งๆหรือ

ผลิตภณัฑ์ตา่งๆ (Siple และ Springer, 1983 และ Davidoff, 1991) อีกทัง้สียงัชว่ยให้มนษุย์

แยกแยะสิ่งตา่งๆได้ (Sargent, 1964)  

Baird และ Turnbull (1987) ได้กลา่วถึงหน้าท่ีของสีไว้หลกัๆ 5 ประเภทดงันี ้

 สีสามารถดงึดูดความสนใจได้ นบัได้วา่เป็นหน้าท่ีหลกัของสี การใช้สีท่ีขดัแย้งกนัถือ

เป็นพืน้ฐานของการสร้างความนา่สนใจ ด้วยการใช้การผสมสีแบบตา่งๆ เชน่ การใช้สีคูป่ระกอบ 

(Complementary scheme) ซึง่เป็นการแบง่วงจรสีออกมาเป็นสว่นท่ีตรงข้ามกนั เป็นสีสองกลุม่ 

คือ สีร้อน และสีเย็น เป็นต้น การสร้างความขดัแย้งของสี (Contrast) นัน้มีวิธีท าได้อยู ่4 วิธีง่ายๆ 

คือ สี tint บนพืน้หลงัสีเทากลางมากกวา่การใช้สีเข้มตามปกติ การใช้สีร้อนจะท าให้เห็นได้ชดัเจน
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กวา่สีเย็น ความแตกตา่งของความมืดหรือสวา่งมีผลมากกวา่การใช้ความแตกตา่งของสี เชน่ สีน า้

เงินกบัสีเหลือง และการใช้พืน้หลงัสีเข้ม จะท าให้สีอ่อนกวา่ปรากฏชดัเจนขึน้ 

 สีมีผลทางด้านจิตวิทยา สีร้อนและสีเย็นสามารถท าให้เกิดทัง้ความเป็นทางการและไม่

เป็นทางการได้ สีแดงหมายถึงชีวิตและอารมณ์ท่ีหลากหลาย หากมองในแง่ของชีวิตนัน้จะเป็นชีวิต

ท่ีต่ืนเต้น มีแรงปรารถนา และมีความสนกุสนาน สว่นสีฟ้าในโทนเย็นนัน้จะสร้างความแตกตา่ง 

การสงวนตวั ความสงบเงียบ สีเขียวนัน้หมายถึงสีแหง่ธรรมชาต ิส่วนสีม่วงหมายถึงความงดงาม 

ความโออ่่า และสีขาวคือความบริสทุธ์ิ 

 สีมีส่วนในการสร้างความเช่ือมโยง ซึง่ถือเป็นเร่ืองปกติท่ีมนษุย์เราเม่ือรับรู้สิ่งใดมาแล้ว

จะท าการเช่ือมโยงไปยงัสิ่งท่ีตนเองเคยรับรู้มา เชน่ สีแดงอาจเช่ือมโยงกบัแอปเปิล้ท่ีเป็นผลไม้ 

อยา่งไรก็ตามยงัไมมี่การเช่ือมโยงใดท่ีสามารถระบไุด้แน่ชดั การตดัสินของมนษุย์บางครัง้ก็อาจ

เช่ือถือไมไ่ด้มากนกั 

 สีท าหน้าที่ในการสร้างการจดจ า โดยมีสว่นในการอธิบายบางสิ่งท่ีมีความเช่ือมโยงกบั

สีนัน้ๆเ เชน่ สีมว่งเปลือกมงัคดุ ก็ท าให้คนสามารถเข้าใจในสีๆเดียวกนัได้อยา่งรวดเร็ว เน่ืองจาก

การจดจ าสีนัน้สร้างการจดจ าได้เป็นอยา่งดี สีท าให้คนสามารถจดจ าหนงัสือท่ีอา่นได้มากขึน้ 

ดงันัน้การสร้างโฆษณาจงึควรใช้สีในการสร้างการจดจ าและการตระหนกัรู้ของเนือ้หาและตอกย า้สี

นัน้ๆในการรณรงค์เก่ียวกบัสินค้านัน้ๆเพ่ือสร้างเอกลกัษณ์ตราสินค้า 

 สีสามารถสร้างบรรยากาศที่น่าพอใจได้ ส าหรับการใช้สีในการส่ือสารนัน้หากมีการใช้

สีแบบผิดๆก็อาจสง่ผลเสียมากกวา่การไมใ่ช้สีใดๆเลย เพราะสีนัน้สามารถดงึดดูความสนใจแรกได้ 

แตสี่ก็ควรท าให้ผู้อ่านสามารถใช้เวลาในการจ้องมองและอา่นเนือ้หาท่ีต้องการส่ือสารได้นานๆ 

นอกจากเร่ืองสีแล้วยงัต้องอาศยัการใช้หลกัการออกแบบเร่ืองความสมดลุ ความขดัแย้ง สดัสว่น 

จงัหวะ เอกภาพ และความกลมกลืนมาเพื่อชว่ยให้งานมีความนา่สนใจเพิ่มมากขึน้ 

 และด้วยคณุสมบตัท่ีิสีมีอิทธิพลตอ่ชีวิตมนษุย์อย่างมาก ดงันัน้การใช้สีท่ีเหมาะสมจะ

ก่อให้เกิดประโยชน์อยา่งมากมาย โดยการศกึษาเร่ืองของสีมีดงันี ้
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ความหมายและการรับรู้ของสี 

 ปิยานนัต์ ประสารราชกิจ (2543) ได้ท าการศกึษาเร่ืองของจิตใจและความรู้สึกนกึคิดว่า

เป็นเร่ืองท่ีลกึซึง้และสลบัซบัซ้อน การตดัสินใจของแตล่ะบคุคลอาจเกิดขึน้จากหลายๆตวัแปร ใน

เร่ืองของสีก็เชน่กนั ได้มีนกัจิตวิทยาผู้สนใจทดลองเก่ียวกบัอิทธิพลของสีตอ่มนษุย์ไว้หลายแง่มมุ 

เชน่ การบ าบดัจิตด้วยสี (Chromotherapy-Color therapy) เป็นการบ าบดัด้วยนกัปฏิบตัท่ีิ

เช่ียวชาญในการสร้างสมดลุของพลงังานในร่างกายท่ีไมส่มดลุ โดยใช้เคร่ืองมือเป็นอญัมณีสีตา่งๆ 

เทียนสี ไม้เท้าสี แทง่ปริซมึ หรือผ้าสี การอาบน า้และการสวมแวน่สี สีตอ่การพฒันาการทาง

ร่างกายวยัตา่งๆสีท่ีมีอิทธิพลตอ่อารมณ์และบคุลิกภาพ 

 โดยสิ่งท่ีท าให้มนษุย์สามารถรับรู้เก่ียวกบัสีได้นัน้ ก็คือ ความเช่ือมโยงของสี ซึง่ Arnston 

(1998) ได้กลา่วถึง การเช่ือมโยงของสี (Color association) ไว้วา่ ในความทรงจ าของมนษุย์นัน้มี

สว่นในการรับรู้สีของเราด้วยเชน่กนั หากวา่ความทรงจ าวยัเดก็ท่ีมีตอ่คณุแมท่ี่ให้ความรักแก่เรา 

ทา่นชอบใสช่ดุสีฟ้า ตอ่มาหากเรามองสีฟ้า เราก็จะรู้สกึดีเม่ือมองสีฟ้า จะรู้สกึถึงความอบอุน่ เป็น

มิตร ถึงแม้ว่าสีฟ้าจะเป็นสีโทนเย็นก็ตาม 

 เม่ือเช่ือมโยงกบัสิ่งใกล้ตวัเราแล้ว ยงัมีการเช่ือมโยงของสีกบัวฒันธรรมอีกด้วย ดงัจะเห็น

ได้จากการใช้วลีเปรียบเปรยเป็นเร่ืองของสี เชน่ Yellow-bellie coward ท่ีแปลว่าขีข้ลาดตาขาวใน

ภาษาไทย หรือค าวา่ Feeling Blue ท่ีมีความหมายถึงความโศกเศร้า หดหู ่เป็นต้น นอกจากนีจ้ะ

เห็นได้จากพิธีแตง่งานท่ีเจ้าบา่ว เจ้าสาวจะใสช่ดุสีขาวเพ่ือแสดงถึงความบริสทุธ์ิ ในพิธีศพเราก็ใส่

ชดุด า ซึง่เป็นสีของความโศกเศร้า แตอ่ยา่งไรก็ตามในแตล่ะประเทศ ก็ตา่งมีวฒันธรรมท่ีแตกตา่ง

กนั เชน่ หากประเทศอินเดียนัน้จะต้องใสช่ดุสีขาวในพิธีศพ และใสช่ดุสีเหลืองในวนัแตง่งาน เป็น

ต้น  

 อาจไมมี่ทฤษฎีใดๆท่ีสามารถก าหนดความหมายท่ีชดัเจนของสีแตล่ะสีได้ ขึน้อยูก่บับริบท

ของสี วฒันธรรม ความเช่ือ หรือประสบการณ์ของคนๆนัน้ สีสว่นใหญ่จะมีความหมายในตวัเองอยู่

หลายอยา่ง แตค่วามหมายของสีตอ่ไปนีจ้ะเป็นความหมายท่ีเก่ียวเน่ืองอยา่งใกล้ชิด (Sargent, 

1964) Arcadurina (n.d., อ้างถึงใน โกสมุ สายใจ, 2540) กลา่ววา่ สีท่ีมีอิทธิพลตอ่ความรู้สกึของ
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มนษุย์ท่ีแตกตา่งกนั คนท่ีมีความช่ืนชอบแตล่ะสีนัน้จะมีผลกระทบตอ่ความรู้สึกของเราอยา่งไร 

ความหมายของสีมีผลตอ่การตีความของมนษุย์ท่ีหลากหลายด้าน โดย Birren (1977) กลา่วว่า สี

ตา่งๆเป็นสิ่งท่ีเก่ียวกบัสญัลกัษณ์ (Symbolic colors) ดงันัน้จะยกตวัอยา่งสีดงัตอ่ไปนี ้

 Birren (1977) ให้ค านิยามสีฟ้าวา่หมายถึง ท้องฟ้า สวรรค์ และน า้ แสดงถึงความร่มเย็น 

สบาย สะอาด เป็นสีของท้องฟ้าและน า้ เป็นตวัแทนของความสงบนิ่ง และความเงียบ (Graham, 

2002) สีฟ้าอ่อน เป็นสีของความอดทนชว่ยให้จิตใจกระชุ่มกระชวย บรรเทาความเศร้าและชว่ย

กลอ่มจิตใจให้เบกิบาน ทัง้ยงัอาจชว่ยลดอณุหภมูิของร่างกายและความดนัโลหิตได้เล็กน้อย ชว่ย

บรรเทาความเจ็บปวดและท าให้รู้สกึเย็นสบาย (โกสมุ สายใจ, 2540) 

 สีเขียว เป็นสีท่ีมีความหมายใกล้เคียงกบัสีฟ้า (Graham, 2002) สีเขียว อาจหมายถึงน า้ 

เป็นสีของใบไม้ ส่ือถึงความเป็นธรรมชาต ิแตอ่าจหมายถึงความหวงั ฤดใูบไม้ผลิ การเร่ิมต้นชีวิต

ใหม ่อาหาร แตใ่นความหมายทางร้ายคือ สีแหง่ความอิจฉาริษยา (Sargent, 1964) หรืออาจ

หมายถึงยาพิษได้ด้วย สืบเน่ืองมาจากในสมยัโบราณ สารหน ู(Arsenic) มีสีเขียวนัน่เอง (Birren, 

1977) อีกทัง้ในปัจจบุนัสารพิษจ านวนมากมกัมีสีเขียว เพ่ือแยกความแตกตา่งของยาพิษกบัแป้ง

ฝุ่ น นอกจากนีสี้เขียวยงัหมายถึงความความกลวัอีกด้วย ถ้าใช้สีเขียวปริมาณมากจะท าให้รู้สกึ

สมบรูณ์และชว่ยผ่อนคลายความตงึเครียดของประสาทตาและกล้ามเนือ้ ท าให้สงบ Luscher 

(1977) กลา่ววา่ คนท่ีชอบสีเขียวจะพยายามแสดงความสามารถ ชอบแสดงออก ส าหรับคนท่ีไม่

ชอบอาจจะเป็นไปได้วา่ เป็นคนกลวัปัญหาในชีวิตประจ าวนั (Arcadurina, n.d., อ้างถึงในโกสมุ 

สายใจ, 2540) 

 Garber & Hyatt (2003 as cited in Bottomley & Doyle, 2006) ได้อ้างอิงว่าผู้ตรวจสอบ

ร้านขายของช า (Grocery store auditor) ได้แนะน าวา่สีขัน้ต้นของบรรจภุณัฑ์เป็นสิ่งท่ีระบรุสชาติ

ของผลิตภณัฑ์ได้ด้วย โดยจะยกตวัอยา่งมา 2 สีนัน่คือ สีน า้เงิน เป็นสีท่ีมีความเช่ือมโยงกบัการมี

อ านาจ ผู้บริหารระดบัสงูมกัใช้รถยนต์สีน า้เงินกรมท่า ชดุสทูสีน า้เงินและสญัลกัษณ์ของบริษัท สี

น า้เงินกลางนัน้มกัท าให้เรานึกถึงความสะอาดและความซ่ือสตัย์ เน่ีองจากเป็นสีท่ีท าให้เรารู้สกึเย็น 

และสงบ ในการออกแบบบรรจภุณัฑ์นัน้มกัใช้สีน า้เงินเป็นสีของพืน้หลงัเพราะเป็นสีท่ีส่ือถึงความ
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สงบเงียบและมีความหมายในทางท่ีดี ยิ่งสีน า้เงินเข้มก็ยิ่งแสดงถึงคณุภาพท่ีซ่อนอยูเ่ท่านัน้ 

(Arnston, 1998)  

สว่นสีเขียว เป็นสีท่ีเช่ือมโยงไปถึงสภาพแวดล้อม ความสะอาดและความเป็นธรรมชาต ิ

ส่ือได้ถึงความผอ่นคลายและความเย็น ดงันัน้สีเขียวจงึเป็นสีท่ีผู้ผลิตสินค้าเก่ียวกบัเมนทอล หรือ

มินต์ นิยมใช้ในการออกแบบบรรจภุณัฑ์ เชน่ บหุร่ีรสเมนทอล หรือเคร่ืองดื่มท่ีไมใ่ชน่ า้อดัลม เป็น

ต้น ในการทดลองของ Jacob และคณะ (1991) พบวา่ประเทศจีน เกาหลี ญ่ีปุ่ นและอเมริกานัน้ 

เห็นพ้องต้องกนัวา่ สีเขียวเหมาะกบัการท าฉลากบนผลิตภณัฑ์ประเภทผกั และสีเหลืองก็เหมาะกบั

ผลิตภณัฑ์ประเภทลกูกวาด แตส่ าหรับกล่องสบู,่ บหุร่ี และยาแก้ปวดนัน้ยงัไมมี่ข้อสรุปในเร่ืองสีท่ี

ตรงกนัแตอ่ยา่งใด 

 สีแตล่ะสียอ่มส่ือถึงความหมายได้อยา่งหลากหลาย แสดงความรู้สกึหรือสร้างอารมณ์

ตา่งๆให้ผู้ดมีูอารมณ์ร่วมหรือคล้อยตามกบัผลงานนัน้ๆ นอกจากผลงานจะมีการจดัองค์ประกอบท่ี

มีความสวยงามส่ือความหมายแล้ว การใช้สีสนัก็จะต้องค านงึถึงความหมายของสีกบัสิ่งท่ีต้องการ

จะส่ืออีกด้วย เชน่ ภาพท่ีมีความโศกเศร้ามกัใช้สีมว่งอมเขียว แตถ้่าเป็นภาพท่ีมีความรู้สกึเบกิบาน

จะใช้สีเหลืองอมชมพ ูเป็นต้น (โกสมุ สายใจ, 2540) 

 Madden และคณะ (2000) ท าการศกึษาเก่ียวกบัการรับรู้สี และความหมายของสีจาก

ตวัแทนประชากรทัง้หมด 8 ประเทศพบวา่ สีท่ีผู้บริโภคส่วนใหญ่ใน 5 ประเทศช่ืนชอบ ก็คือ สีน า้

เงิน การตีความของสีนัน้ขึน้อยูก่บัการรับรู้ท่ีผู้บริโภคเคยมีมาก่อน กลุม่ของสีท่ีสะดดุตา คือ สีน า้

เงิน เขียวและขาว กบักลุม่สีด าและสีน า้ตาล นัน่คือ ผู้บริโภคจาก 8 ประเทศนัน้มีความรู้สกึวา่สี

ดงักลา่วมีความหมายใกล้เคียงกบักลุม่สีอ่ืนๆคือ สีม่วงใกล้เคียงกบัสีทอง ส้มและเหลือง ในขณะท่ี

สีแดงนัน้เป็นสีท่ีมีแนวโน้มท่ีไมอ่ยูใ่นกลุม่ใดๆ โดยกลุม่สีน า้เงิน สีเขียวและสีขาว มีความหมายไป

ในทางสนัตสิขุ ความอ่อนโยนและสงบ บางประเทศหมายถึงความสวยงาม และความสขุ 

 ประโยชน์ของสีนัน้นอกจากท าให้เราแบง่แยกสิ่งตา่งๆได้แล้ว ยงัสามารถน าเอา

คณุลกัษณะของสีท่ีมีผลตอ่การมองของเรามาใช้ในการลวงตาหรือสร้างคณุคา่ให้กบัวตัถไุด้

หลากหลายวิธี สีออ่นมกัท าให้รู้สกึวา่กว้างใหญ่ขึน้ ในขณะท่ีสีเข้มหรือสีมืดท าให้ดรูู้สกึแคบหรือ
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เล็กลง และเป็นสีท่ีสามารถเพิ่มน า้หนกัให้กบัวตัถตุา่งๆได้, สีสว่างจะท าให้วตัถดุเูบาขึน้ สว่นสีเข้ม

จะท าให้วตัถดุหูนกัมากขึน้ (Trunbull และ Baird, 1987), สีนวล (Tint) หรือผสมสีขาว จะท าให้

ความรู้สกึสะอาดตา นา่ใช้ น่าจบัต้องมากกวา่สีแท้หรือสีเข้ม,  ภาชนะหรือผลิตภณัฑ์ท่ีใช้สีเดียวจะ

ดสูะอาดตากว่าภาชนะหรือผลิตภณัฑ์ท่ีใช้หลายสี และสีแท้นัน้ให้พลงัสดใสแข็งแกร่งมากกวา่สีท่ี

ถกูผสมแล้ว เชน่ สีแดงจะดมีูพลงัมากกวา่สีชมพ ู(สีแดงผสมขาว) และสีน า้ตาล (สีแดงผสมด า) 

นอกจากนีสี้ท่ีอยูใ่นโทนร้อน เชน่ สีแดง ส้ม มว่งแดง จะให้พลงัมากกวา่สีท่ีให้ความรู้สกึเย็น เชน่ สี

ฟ้า น า้เงิน และเขียว เป็นต้น สว่นสีท่ีผสมด าจะให้ความรู้สกึแนน่มากกวา่สีท่ีผสมสีขาว 

 จากงานวิจยัของ Bottomley และ Doyle (2006) เป็นการวิจยัเก่ียวกบัสีท่ีสามารถสร้าง

ความหมายให้กบัสญัลกัษณ์ได้ด้วยการทดลอง โดยใช้สินค้าท่ีมีลกัษณะเน้นประโยชน์ใช้สอย 

(Functional products) และสินค้าท่ีมีลกัษณะเน้นอารมณ์ความรู้สึกในการซือ้ (Sensory-Social 

products) กบัสีของสญัลกัษณ์ (Logo) ของตราสินค้านัน้วา่มีความเหมาะสมและสอดคล้องกนั

หรือไม ่ซึง่สีท่ีใช้ในการทดลองครัง้นีแ้บง่เป็นสีท่ีให้ความรู้สกึถึงประโยชน์ใช้สอย (Functional 

color) และสีท่ีให้อารมณ์ความรู้สกึ (Sensory-Social color) โดยมาตรวดัท่ีใช้ส าหรับแบง่ประเภท

ของสินค้าและสีนัน้ใช้มาตรวดัท่ีดดัแปลงมาจากงานวิจยัของ Leclerc และคณะ (1994)  มาใช้

เพ่ือวดัว่าสีใดหรือสินค้าใดท่ีให้ความรู้สึกถึงประโยชน์ใช้สอย (Functional) และให้อารมณ์

ความรู้สกึ (Sensory-Social) มากท่ีสดุ โดยใช้ 7-Point semantic differential scales เพ่ือเลือก

สินค้าจากแบบจ าลอง FCB Grid ทัง้หมด 40 ประเภท มาเป็นสินค้าท่ีมีลกัษณะดงักล่าวประเภท

ละ 6 สินค้า รวมเป็น 12 สินค้า สว่นการคดัเลือกสีนัน้ก็ใช้มาตรวดัแบบเดียวกนั โดยได้สีท่ีมี

ลกัษณะแตล่ะแบบประเภทละ 4 สี คือ สีท่ีให้ความรู้สึกถึงประโยชน์ใช้สอย (Functional color) คือ 

สีเทา, ด า, น า้เงิน และเขียว ในขณะท่ีสีท่ีให้อารมณ์ความรู้สกึ (Sensory-Social color) คือ สีแดง, 

เหลือง ชมพแูละมว่ง โดยผลงานวิจยัเชิงทดลองชิน้นีพ้บว่า สินค้าท่ีมีลกัษณะเน้นประโยชน์ใช้สอย

ก็จะเหมาะกบัสีแบบมุง่ประโยชน์ใช้สอยมากกว่า นัน่คือสีน า้เงิน และแนน่อนวา่สินค้าท่ีเน้น

อารมณ์ความรู้สกึก็จะเหมาะกบัสีท่ีให้อารมณ์ความรู้สึก คือสีแดง 

 Guildford และ Smith (1959, as cited in Sharpe, 1975) พบวา่ ผู้หญิงมีความช่ืนชอบสี

แดงมากกวา่สีน า้เงิน ชอบสีเหลืองมากกวา่สีส้มเล็กน้อย แตผู่้ชายมีความช่ืนชอบสีน า้เงินมากกวา่
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สีแดง และชอบสีส้มมากกวา่สีเหลือง สว่นสีเหลืองอมเขียวนัน้พบวา่ ทัง้สองกลุม่มีความช่ืนชอบ

น้อยท่ีสดุ นอกจากนีเ้พศหญิงมีแนวโน้มท่ีจะมีฝันท่ีมีสีสนัมากกวา่เพศชาย 

 มีการท าส ารวจทางการตลาดของ BuzzBack เก่ียวกบัเฉดสีสว่นตวัท่ีสะท้อนความเป็น

ตนเองมากท่ีสดุ โดยใช้สีทัง้หมด 44 สี โดยสีท่ีเพศชายเลือกมากท่ีสดุคือ Palace Blue และสีท่ีเพศ

หญิงเลือกมากท่ีสดุสองอนัดบัคือ สี Fiery Red และ สี Sunshine (สีเหลืองส้ม) (Schiffman และ 

Kanuk, 2007) 

 

แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม 

 การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมถือวา่สอดคล้องกบัแนวความคิดทางการตลาด (Marketing 

concept) และแนวคิดทางการตลาดเพ่ือสงัคม (The societal marketing concept) ซึง่เป็น

แนวคิดท่ียึดหลกัวา่ งานขององค์กรคือการพิจารณาความจ าเป็น ความต้องการ และความสนใจ

ของตลาดเป้าหมาย การสร้างความพงึพอให้เกิดขึน้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ และประสิทธิผลเหนือ

คูแ่ขง่ (Kotlet, 1994) 

การน าเอาแนวคิดเร่ืองการตลาด หรือการวางกลยทุธ์ทางการตลาดมาประยกุต์เข้ากบั

ประเดน็ปัญหาเร่ืองสิ่งแวดล้อมนัน้ เป็นสิ่งท่ีเกิดขึน้มานานแล้ว โดยนกัวิจยั นกัวิชาการ และ

นกัการตลาด ได้เรียกการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมไว้แตกตา่งกนั คือ Environmental marketing, 

Ecological marketing และ Green marketing แตท่ัง้หมดนัน้ล้วนมีความหมายอยา่งเดียวกนั 

เพียงแคมี่จดุเน้นท่ีแตกตา่งกนัไป กลา่วคือ Environmental marketing เน้นการท าตลาดท่ี

สนบัสนนุความร่วมมือของบคุคลและสงัคมในการป้องกนัปัญหาสิ่งแวดล้อม สว่น Ecological 

marketing เน้นการท าตลาดท่ีสง่เสริมทัง้การอปุโภคบริโภคท่ีเป็นการตอบสนองความต้องการของ

มนษุย์ไปพร้อมๆกบัการดแูลรักษาระบบนิเวศ, การรักษาปริมาณของการบริโภค, การรักษา

ทรัพยากรธรรมชาต ิและการสร้างผลก าไรให้กบัองค์กร ในขณะท่ี Green marketing เน้น

การตลาดท่ีท าการปรับพฤติกรรมของผู้บริโภคและผู้ผลิตให้สอดคล้องกบัประเดน็ปัญหาหรือการ

เปล่ียนแปลงของสิ่งแวดล้อม ซึง่การปรับตวันีเ้ป็นการปรับตวัด้านระบบการผลิตของอตุสาหกรรม 
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รวมถึงการสร้างกลุม่ผู้บริโภคให้ใสใ่จปัญหาสิ่งแวดล้อม และสร้างข้อผกูพนัระหวา่งผู้ผลิตผู้บริโภค

และภารกิจในการรักษาสิ่งแวดล้อมไปพร้อมกนักบัการรักษาฐานการตลาด (Kilbourne, 1995) ซึง่

ค านิยามของการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

 

ความหมายของการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม 

 การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม หมายถึง การใช้ความพยายามของนกัการตลาดท่ีจะพฒันากล

ยทุธ์การตลาดโดยต้องรับผิดชอบตอ่สิ่งแวดล้อม นอกจากจะต้องมุง่ความส าคญัท่ีความต้องการ 

และความสนใจของตลาดเป้าหมาย หรือผู้บริโภคแล้ว ยงัต้องรักษาหรืออนรัุกษ์ความเป็นอยูข่อง

ผู้บริโภค สงัคม และภาระความรับผิดชอบตอ่ปัญหาสิ่งแวดล้อมและสงัคม โดยอาจท าให้เกิดการ

แก้ปัญหาสิ่งแวดล้อมเพิ่มเติม นอกเหนือจากการสร้างความพงึพอใจให้ผู้บริโภคอย่างเดียว 

(Stanton และ Futrell, 1987) 

การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม หรือการตลาดสีเขียว (Green marketing) เป็นการตลาดที่

ค านึงถึงความต้องการของผู้บริโภค ทีใ่ห้ความส าคญักบัผลิตภณัฑ์ทีส่ามารถอนรุักษ์ส่ิงแวดลอ้ม

และการแก้ไขปัญหาส่ิงแวดลอ้มต่างๆทีมี่ผลกระทบต่อคณุภาพชีวิตและสวสัดิภาพของสงัคม 

แนวคิดนีเ้ร่ิมเกิดขึน้ตัง้แตใ่นปีค.ศ. 1990 เป็นต้นมา (Ottman, 1992) โดยปัญหาสิ่งแวดล้อมได้

กลายมาเป็นปัญหาท่ีส าคญัท่ีสดุท่ีนกัการตลาดค านงึถึงและด าเนินการ ตวัอยา่งของการตลาดท่ี

เน้นในเร่ืองสิ่งแวดล้อม ได้แก่ การหนัมาใช้บรรจภุณัฑ์ท่ีเป็นการอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อม โดยลดการใช้

บรรจภุณัฑ์ท่ีท ามาจากโฟมหรือพลาสติก และหนัมาใช้บรรจภุณัฑ์ท่ีท ามาจากวสัดธุรรมชาตมิาก

ขึน้ การงดใช้สาร CFC ท่ีท าลายชัน้บรรยากาศ การลดปริมาณการใช้ปุ๋ ยและยาฆ่าแมลงท่ี

สงัเคราะห์ขึน้ทางวิทยาศาสตร์ เป็นต้น ยกตวัอยา่งกรณีของแมคโดนลัด์ ในปี 1970 ได้ค้นพบวา่ 

การใช้โฟมบรรจอุาหาร สามารถท าให้อาหารคงความร้อนและใช้ต้นทนุท่ีถกูลงซึง่ในยคุนัน้ 

ประชากรโลกยงัมีไมม่าก จงึมีพืน้ท่ีให้ฝังกลบขยะ แตต่อ่มาในปี 1990 ปัญหาสิ่งแวดล้อมได้เพิ่ม

มากขึน้ โฟมได้กลายเป็นสิ่งท่ีท าลายสิ่งแวดล้อม แมคโดนลัจงึได้เปล่ียนมาใช้กระดาษแทนโฟม

เพ่ือชว่ยลดมลภาวะของโลก 
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 Ottman (1992) กลา่ววา่ การให้ค าจ ากดัความของค าว่า ผลิตภณัฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม โดย

สว่นใหญ่แล้วมกัจะหมายถึงผลิตภณัฑ์ท่ีมีลกัษณะปลอดสารพิษ ท ามาจากวตัถดุบิท่ีมาจากการ  

รีไซเคลิ และการลดปริมาณการใช้บรรจภุณัฑ์ แตท่ี่กลา่วมาไมมี่อะไรท่ีเรียกวา่เป็นผลิตภณัฑ์เพ่ือ

สิ่งแวดล้อมอยา่งแท้จริง เพราะวา่ผลิตภณัฑ์โดยทัว่ไปก็จ าเป็นท่ีจะต้องใช้ทรัพยากรในการผลิต 

ผลกระทบท่ีตามมาท าให้เกิดของเสีย และสร้างมลภาวะ ซึ่งเร่ิมต้นตัง้แตข่ัน้ตอนกระบวนการผลิต 

การจดัจ าหนา่ย การขนส่ง จนไปถึงการบริโภค ดงันัน้ความเป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อมของผลิตภณัฑ์ 

หรือท่ีเรียกวา่ผลิตภณัฑ์ท่ีไม่ท าลายสิ่งแวดล้อมนัน้ จะหมายความถึงผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลกระทบตอ่

สิ่งแวดล้อมน้อยกวา่ผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ 

 D. Ropers และ B. Ropers (1990) ได้กลา่วว่า ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตร หรือไมท่ าลาย

สิ่งแวดล้อมนัน้ ได้ถกูให้ค าจ ากดัความไว้อยา่งกว้างๆวา่ คือ ผลิตภณัฑ์ท่ีไมก่่อให้เกิดมลภาวะตอ่

โลก ไมท่ าลายแหลง่ทรัพยากรธรรมชาติ และหรือสามารถท่ีจะน ากลบัมาใช้ใหม ่อยา่งไรก็ตาม 

Ottman (1992) ได้กล่าวเพิ่มเตมิวา่ เป็นการยากท่ีจะบอกวา่ผลิตภณัฑ์ประเภทใดเป็นผลิตภณัฑ์ท่ี

ท าลายหรือไมท่ าลายสิ่งแวดล้อม เพราะขึน้อยูก่บัปัจจยัทัง้สภาพแวดล้อมและประเภทของ

ผลิตภณัฑ์ ยกตวัอยา่งเชน่ แบตเตอร่ีถ้าหากสามารถน ามาชาร์จและท าให้ใช้ใหมไ่ด้ก็ถือวา่เป็น

ผลิตภณัฑ์ท่ีไมท่ าลายสิ่งแวดล้อม แตถ้่าหากเป็นประเภทท่ีใช้แล้วทิง้จะถือวา่เป็นผลิตภณัฑ์ท่ี

ท าลายสิ่งแวดล้อม ในรัฐนิวเจอร์ซีย์ ซึง่เป็นรัฐท่ีอยูท่างฝ่ังตะวนัออกของประเทศสหรัฐอเมริกา มี

ปัญหาเร่ืองท่ีดนิแพง และไม่มีท่ีเพียงพอส าหรับมาท าเป็นท่ีฝังกลบขยะ ดงันัน้ผู้บริโภคในรัฐนีจ้งึ

หนัมาใช้ผ้าอ้อมธรรมดาท่ีต้องซกัล้างเองแทนการใช้ผ้าอ้อมส าเร็จรูป ซึง่ถือเป็นการไมท่ าลาย

สิ่งแวดล้อม 

 Ottman (1992) กลา่ววา่ การท าการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมนัน้ มีความเคล่ือนไหวอยู่

ตลอดเวลา เน่ืองจากผู้บริโภคเร่ิมตระหนกัและเรียนรู้การเปล่ียนแปลงของสภาวะแวดล้อมตา่งๆท่ี

ถกูท าลายลง ในสว่นของเทคโนโลยีก็มีการพฒันาและปรับปรุงวิธีการผลิตผลิตภณัฑ์ท่ีค านงึถึง

สิ่งแวดล้อมท่ีดียิ่งขึน้ เพราะฉะนัน้ผลิตภณัฑ์ท่ีได้ช่ือวา่อนรัุกษ์สิ่งแวดล้อมในวนันี ้อาจยงัไมใ่ช่

ผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถอนรัุกษ์ได้อยา่งสมบรูณ์แบบ เพราะในอนาคตมนษุย์อาจสามารถค้นพบ
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วิธีการใหม่ๆ หรือพฒันาเทคโนโลยีในการผลิตผลิตภณัฑ์ท่ีมีประสิทธิภาพมากขึน้ในการลดผลเสีย

ตอ่สิ่งแวดล้อม 

 Coddington (1993) ได้กลา่วถึงการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Environmental marketing) 

วา่ คือ กิจกรรมทางการตลาดตา่งๆท่ีแสดงให้เห็นถึงการควบคมุดแูลเก่ียวกบัสิ่งแวดล้อม ซึง่เป็น

การด าเนินธุรกิจท่ีควบคูไ่ปกบัการพฒันาความรับผิดชอบในการอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อม และยงัเป็น

โอกาสในการสร้างความเติบโตขององค์กร 

 การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green marketing) ยงัหมายถึงการท่ีนกัการตลาดใช้ความ

พยายามในการพฒันากลยทุธ์การตลาดท่ีต้องมีความรับผิดชอบตอ่สิ่งแวดล้อม กลา่วคือ 

นอกเหนือจากท่ีมุง่ให้ความส าคญัท่ีความต้องการ และสร้างความพงึพอใจแก่ผู้บริโภคแล้ว นกัการ

ตลาดยงัต้องรักษาหรืออนรัุกษ์คณุภาพชีวิตท่ีดีของผู้บริโภค สวสัดภิาพของสงัคม และแก้ปัญหา

สิ่งแวดล้อม (Stanton และ Futrell, 1987) 

 McDaniel และ Rylander (1993) ยงัได้ให้ความหมายของการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม 

(Green marketing) วา่ เป็นการใช้ความพยายามของนกัการตลาดท่ีจะพฒันากลยทุธ์การตลาด

โดยวางเป้าหมายไปท่ีผู้บริโภคซึง่ค านงึถึงสิ่งแวดล้อม McDaniel (1993) ยงัได้เพิ่มเตมิอีกวา่ เป็น

กลยทุธ์การตลาดท่ีนอกจากจะมุง่ให้ความส าคญัท่ีลกูค้าและการแขง่ขนัแล้ว ยงัต้องมุ่งให้

ความส าคญักบัสิ่งแวดล้อมอีกด้วย 

 นอกจากนี ้Polonsky (1994) ได้ให้ค าจ ากดัความวา่ การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green 

marketing) นัน้ประกอบไปด้วยกิจกรรมตา่งๆท่ีถกูสร้างและออกแบบขึน้เพ่ือท าให้เกิดการ

แลกเปล่ียน โดยมีวตัถปุระสงค์ท่ีจะตอบสนองความต้องการและความจ าเป็นของผู้บริโภค ซึง่

ความพงึพอใจของผู้บริโภคนัน้ต้องอยูภ่ายใต้เง่ือนไขว่า สภาพแวดล้อมทางธรรมชาตจิะต้องถกู

ท าลายน้อยท่ีสดุ โดยสว่นมากผู้คนมกัมองวา่ การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมนัน้ เป็นเร่ืองของการ

สง่เสริมการตลาด (Promotion) หรือการโฆษณา (Advertising) ของผลิตภณัฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 

(Green product) เทา่นัน้ แตใ่นความเป็นจริงแล้ว แนวคิดการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม มีความหมาย
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ท่ีกว้าง และสามารถน ามาใช้ได้กบัสินค้าอปุโภค (Consumer goods) สินค้าอตุสาหกรรม 

(Industrial goods) รวมถึงบริการ (Service) (Ingram, D. Durst & P. Durst, 1989)  

 Ward (2000) ยงัได้กลา่วถึงการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมวา่ เป็นกระบวนการในการขาย

ผลิตภณัฑ์ หรือบริการ ท่ีอยู่บนพืน้ฐานของคณุประโยชน์เก่ียวกบัสิ่งแวดล้อม 

 American Marketing Association (AMA) (2008, as cited in Babylon translation, 

2009) ได้กล่าวถึงการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมวา่ คือการตลาดของผลิตภณัฑ์ท่ีมีความปลอดภยัตอ่

สภาวะแวดล้อม ดงันัน้การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมเป็นการรวมกิจกรรมตา่งๆอยา่งกว้างๆทัง้การ

ปรับเปล่ียนผลิตภณัฑ์ การเปล่ียนแปลงขัน้ตอนกระบวนการผลิต และการเปล่ียนบรรจภุณัฑ์ เป็น

ต้น 

 จากความหมายของการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมในมมุมองตา่งๆจะเห็นได้ว่าในการท า

การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมในเชิงธุรกิจนัน้ มีความเก่ียวข้องกบัการค านงึถึงและการอนรัุกษ์

สิ่งแวดล้อมในทกุขัน้ตอนของกิจกรรมทางการตลาด ตัง้แตก่ระบวนการผลิต การออกแบบบรรจุ

ภณัฑ์ การวางแผนการตลาดและการโฆษณา เป็นต้น จงึไมใ่ชเ่ร่ืองง่ายท่ีนกัการตลาดจะ

ด าเนินการดงักลา่วให้อยูใ่นแนวทางท่ีถกูต้องเหมาะสม พร้อมๆกบัพยายามในการค้นหาและ

ตอบสนองความพงึพอใจของผู้บริโภคควบคูก่นัไป เน่ืองจากประเดน็เร่ืองสิ่งแวดล้อมนีเ้ป็นโอกาส

ทางการตลาด ส าหรับนกัการตลาดท่ีจะน าไปใช้ในการสง่เสริมการขาย หรือเป็นจดุดงึดดูใจ

ผู้บริโภคท่ีมีความใส่ใจจอ่สิ่งแวดล้อม แตห่ากผู้ประกอบธุรกิจมองเห็นโอกาสนีเ้ป็นเพียงชอ่งทาง

ในการแสวงหาผลประโยชน์เพ่ือให้ได้ก าไรมากกว่าค านงึถึงผลประโยชน์ส่วนรวมในการปฏิบตัเิพ่ือ

การอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อมก็ย่อมไมใ่ชว่ิถีทางการท าการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมอยา่งแท้จริง 

 การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมนัน้ มีคณุคา่ตอ่สงัคมและคณุภาพชีวิตท่ีดีของผู้บริโภค เพราะ

สามารถชว่ยให้สภาพสิ่งแวดล้อมมีความสะอาดและนา่อยูข่ึน้ รวมถึงผู้บริโภคเองก็จะได้รับ

ประโยชน์จากการท าเพ่ือสิ่งแวดล้อม เชน่ การก าจดัแหลง่น า้เนา่เสียจะท าให้ไมมี่มลภาวะทาง

อากาศท่ีเป็นพิษ หรือการลดปริมาณขยะก็จะสามารถท าให้สภาพแวดล้อมของท่ีอยูอ่าศยัดีขึน้ 

รวมถึงไมเ่ป็นการก่อให้เกิดเชือ้โรค ซึง่สามารถท าให้เกิดผลประโยชน์ร่วมกนั ทัง้ผู้ผลิตและผู้บริโภค 
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โดยผู้ผลิตจะได้รับผลกระทบเชิงบวกตอ่ยอดขายและก าไรจากการใช้ประเด็นความใส่ใจ

สิ่งแวดล้อมมาเป็นจดุจงูใจผู้บริโภคให้ซือ้สินค้า ส่วนผู้บริโภคและประชาชนทัว่ไปจะได้รับคณุภาพ

ชีวิตและสวสัดภิาพทางสงัคมท่ีขึน้ (Coddington, 1993) 

 

แนวความคิดทางการตลาดที่เก่ียวข้องกับการตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม 

 การด าเนินการทางการตลาดเป็นความพยายามท่ีจะบรรลเุป้าหมายของการแลกเปล่ียน

ในสิ่งท่ีเป็นท่ีต้องการระหวา่งนกัการตลาด กบัผู้บริโภคเป้าหมาย ซึง่ตัง้แตอ่ดีตจนถึงปัจจบุนัได้มี

วิวฒันาการของแนวความคิดทางการตลาดเพ่ือใช้เป็นหลกัในการด าเนินกิจกรรมตา่งๆทาง

การตลาดทัง้หมด 6 แนวคิด หรือ 6 ยคุสมยั (Kotler, 2003) แนวความคิดแรกคือแนวความคดิ

ทางด้านการผลิต (Production concept) เป็นแนวคิดท่ีเก่าแก่ท่ีสดุ โดยในการด าเนินธุรกิจจะเน้น

ท่ีการผลิตหรือความสามารถของการผลิตเป็นหลกั ยึดหลกัในการพฒันาการผลิตอยา่งมี

ประสิทธิภาพด้วยต้นทนุต ่า และมีการกระจายสินค้าอย่างทัว่ถึง  ซึง่ท าให้ผู้บริโภคหาซือ้ผลิตภณัฑ์

ได้ง่ายและราคาไมแ่พง ตอ่มาคือยคุ แนวคดิทางด้านผลิตภณัฑ์ (Product concept) ในยคุนี ้

ผู้บริโภคเร่ิมมองหาสินค้าท่ีมีคณุภาพมากขึน้ ต้องการซือ้สินค้าท่ีมีคณุภาพสงูสดุ หรือใช้งานได้ดี

ท่ีสดุ หรือผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุลกัษณะใหม่ๆ อยูเ่สมอ ดงันัน้ผู้ผลิตจงึหันไปเน้นท่ีการผลิตสินค้าท่ีมี

คณุภาพมากกว่าการผลิตสินค้าปริมาณมากๆเพ่ือสร้างความแตกตา่งให้กบัสินค้าของตนเอง 

 ในยคุตอ่มา คือยคุแนวความคดิทางด้านการขาย (Selling concept) ในยคุนี ้มุง่ให้

ความส าคญัท่ีความพยายามในการขาย และการท าการสง่เสริมการตลาด เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภค

ซือ้สินค้า โดยให้ความส าคญักบัผู้ขายมากกวา่ความต้องการของผู้ ซือ้ เร่ิมมีการน าเทคนิคในการ

ขายเข้ามาชว่ยเพ่ือให้สินค้าของตนขายได้มากกว่าคูแ่ขง่ และผู้บริโภคก็มกัท่ีจะซือ้สินค้าท่ีมีการ

สง่เสริมการตลาด ตอ่มาคือยคุ แนวคิดทางด้านการตลาด (Marketing concept) เน้นถึงความ

ต้องการและความพงึพอใจของผู้บริโภค เป็นแนวคดิท่ีเช่ือวา่การเพิ่มคณุคา่ในสินค้าของตนเองให้

เหนือกว่าคูแ่ขง่ จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการซือ้ซ า้ และน าไปสูค่วามภกัดีในตราสินค้า (Brand 
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loyalty) แตท่ัง้นีก็้ต้องค านงึถึงก าไรด้วย ดงันัน้ ผู้ผลิตจงึเน้นไปท่ีการพฒันาสินค้าและก าหนด    

กลยทุธ์การตลาดเพ่ือให้บรรลเุป้าหมายขององค์กร 

 Kotler (2003) ได้ชีใ้ห้เห็นความแตกตา่งระหว่างแนวคิดทางด้านการขายและทาง

การตลาดว่า แนวความคิดการขายจะเร่ิมต้นท่ีความต้องการขายของผู้ขาย และถกูแปรเปล่ียนเป็น

ผลิตภณัฑ์เพ่ือเสนอขายโดยมุง่หวงัก าไรจากยอดขาย สว่นแนวความคิดทางการตลาด จะมุง่เน้นท่ี

ความต้องการของผู้บริโภคก่อน แล้วจงึผสมผสานกิจกรรมตา่งๆทางการตลาด เพ่ือสร้างและสง่

มอบคณุคา่ตา่งๆให้กบัผู้บริโภคเพ่ือสร้างผลก าไรจากความพงึพอใจของผู้บริโภค แนวคดิด้าน

การตลาดมีปัจจยัหลกัอยู ่4 ประการคือ 1.) ตลาดเป้าหมาย (Target market) คือ การก าหนดและ

เลือกตลาดท่ีเป็นเป้าหมายให้ชดัเจน จากนัน้จงึก าหนดต าแหนง่ของผลิตภณัฑ์ และเคร่ืองมือ

ทางการตลาดให้ตอบสนองความพงึพอใจของผู้บริโภคท่ีเป็นเป้าหมาย 2.) ความต้องการของ

ผู้บริโภค (Customer needs) คือ การท าความเข้าใจในความต้องการและความปรารถนาของ

ผู้บริโภคท่ีแท้จริง 3.) การตลาดแบบผสมผสาน (Intergrated marketing) คือ การท่ีทกุแผนกใน

บริษัทท างานประสานกนัโดยน าสว่นผสมทางการตลาดมาใช้ ทัง้เร่ืองผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา 

(Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการสง่เสริมการตลาด (Promotion) เพ่ือตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภค และ 4.) ความสามารถในการท าก าไร (Profitability) เป็นจดุมุง่หมายสดุท้าย

ของแนวคดิด้านการตลาดเพ่ือให้องค์กรธุรกิจบรรลวุตัถปุระสงค์ ซึง่ก็คือการท าก าไรผา่นความ   

พงึพอใจของผู้บริโภค 

 ยคุท่ี 5 คือ แนวคิดทางด้านผู้บริโภค (Customer concept) เป็นยคุท่ีผู้ผลิตเน้นถึงความ

ต้องการและความพงึพอใจของผู้บริโภคเป็นรายบคุคล โดยใช้วิธีน าเสนอสินค้า หรือบริการและ

ขา่วสารท่ีเหมาะสมแก่ผู้บริโภคเป็นรายบคุคล ซึง่การเข้าถึงผู้บริโภคจะต้องอาศยัรวบรวมข้อมลู

ขา่วสารของผู้บริโภคแตล่ะราย ทัง้ด้านลกัษณะทางประชากร และลกัษณะทางด้านจิตวิทยา 

รวมทัง้ความถึงพอใจท่ีมีตอ่ส่ือและการจดัจ าหน่าย เพ่ือท่ีจะสร้างผู้บริโภคให้เกิดความภกัดีตอ่ตรา

ตราสินค้าของตนเอง 
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 ในปัจจบุนันีน้บัได้วา่เป็นยคุสมยัท่ีสิ่งแวดล้อมก าลงัเส่ือมโทรมและถกูท าลายลง 

ทรัพยากรธรรมชาตก็ิเร่ิมท่ีจะหมดสิน้ไป อีกทัง้ประชากรของโลกก็เพิ่มมากขึน้ ธุรกิจตา่งๆถกูมอง

วา่เป็นต้นเหตแุหง่วิกฤตการณ์ท่ีเกิดขึน้ เชน่ การผลิตอาหารโดยใช้บรรจภุณัฑ์ท่ีไมส่ามารถยอ่ย

สลายได้ทางชีวภาพ การผลิตเคร่ืองมือเคร่ืองจกัรท่ีใช้น า้มนัและก่อให้เกิดมลภาวะตอ่สิ่งแวดล้อม

ตา่งๆ การท าให้ปริมาณขยะเพิ่มสงูขึน้ เป็นต้น 

 จากสถานการณ์ดงักลา่ว ท าให้เกิดแนวความคิดทางด้านการตลาดสมยัใหมข่ึน้ ในยคุท่ี 6 

คือ แนวคดิด้านการตลาดเพ่ือสงัคม (Societal marketing concept) เป็นแนวคิดท่ียึดหลกัว่า   

งานของนกัการตลาด คือ การค านงึถึงความจ าเป็น ความต้องการและความสนใจของตลาด

เป้าหมาย การสร้างความพงึพอใจให้เกิดขึน้ได้อยา่งมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลเหนือคูแ่ขง่ 

รวมทัง้การดแูลใสใ่จสิ่งแวดล้อม แนวความคิดทางด้านการตลาดเพ่ือสงัคมเป็นการกระตุ้นให้

นกัการตลาด หนัมาสนใจและพิจารณาก าหนดนโยบายทางการตลาดในสามประเดน็หลกัด้วยกนั

คือ ผลก าไรของกิจการ การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และผลประโยชน์ตอ่สงัคมและ

สิ่งแวดล้อม เช่น การค านงึถึงผลกระทบตอ่สิ่งแวดล้อมและนิเวศวิทยา การกินดีอยูดี่และสขุภาพ

อนามยัของผู้บริโภค สิทธิมนษุยชน รวมไปถึงเร่ืองการใช้แรงงานเดก็และสตรี เป็นต้น ซึ่งถือเป็น

แนวคิดท่ีนกัการตลาดทัว่โลกยอมรับและน ามาใช้เป็นกลยทุธ์ในการท าการตลาดยคุปัจจบุนั 

 แนวโน้มของการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีผลกระทบตอ่การด าเนินการทางธุรกิจมากขึน้

เร่ือยๆ เน่ืองจากปัจจบุนัมีกระแสความกดดนัจากผู้บริโภคและหนว่ยงานตา่งๆทัง้ภาครัฐและ

เอกชน รวมทัง้มีการก าหนดมาตรการตา่งๆขึน้มาบงัคบัใช้เป็นจ านวนมาก ท าให้ธุรกิจตา่งๆต้องหนั

มาให้ความสนใจกบัการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมอยา่งหลีกเล่ียงไมไ่ด้ (Coddington, 1993) 

 สาเหตหุลกัท่ีท าให้องค์กรตา่งๆเร่ิมเข้าสูก่ารท าการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมนัน้มีอยู ่4 

ประการ ซึง่ได้แก่ กฎหมายข้อบงัคบั (Legislation), แรงกดดนัจากผู้ ท่ีมีสว่นได้สว่นเสียกบัองค์กร 

(Stakeholder pressures), โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic opportunities)และแรงผลกัดนัด้าน

จริยธรรม (Ethical motives) 
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 1. องค์กรด าเนินการตลาดภายใต้ข้อบงัคบัและกฎหมายเน่ืองจากไมต้่องการท่ีจะมีต้นทนุ

เพิ่มในกระบวนการผลิตท่ีเกิดจากการท าผิดกฏหมาย (Bansal และ Roth, 2000) 

 2. แรงกดดนัจากผู้ ท่ีมีสว่นได้สว่นเสียหรือผู้ ท่ีเก่ียวข้องกบัองค์กร จากการท่ีกลุม่เหล่านีมี้

ความใสใ่จเร่ืองสิ่งแวดล้อมจึงเกิดเป็นกระแสให้องค์กรและธุรกิจตา่งต้องปรับตวัในการมีสว่นร่วม

รับผิดชอบตอ่สงัคมและสิ่งแวดล้อม ไมว่า่จะเป็นการปฏิบตัิตามนโยบายหรือกฏของภาครัฐ การใส่

ใจในขัน้ตอนของกระบวนการผลิต การจดัจ าหนา่ยด้วยการขนสง่และการก าจดัขยะจากการผลิต 

ให้มีผลกระทบตอ่สิ่งแวดล้อมน้อยท่ีสดุ เพ่ือสร้างความพงึพอใจให้กบัผู้บริโภคท่ีหว่งใยตอ่สภาวะ

แวดล้อม และสามารถแขง่ขนักบัคูแ่ขง่ท่ีน ากลยทุธ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมมาใช้ ซึง่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสีย

แบง่เป็น 2 กลุม่ คือ กลุม่ปฐมภมูิและกลุม่ทตุยิภมูิ ในกลุ่มแรกคือกลุม่ปฐมภมูิ เป็นกลุม่ท่ีมี

ความสมัพนัธ์อยา่งใกล้ชิดกบัองค์กรมาก ได้แก่ พนกังาน, ผู้ ถือหุ้น, ผู้ ให้เครดิต, ผู้ขายวตัถดุบิ, 

ลกูค้า, ผู้ ค้าปลีก, ผู้ ค้าสง่ และคูแ่ขง่ (Bansal และ Roth, 2000) สว่นกลุม่ทตุิยภมูินัน้เป็นกลุม่ท่ีมี

ความสมัพนัธ์กบัองค์กรในระดบัรองลงมา อนัได้แก่ ชมุชนท้องถ่ิน, หนว่ยงาน, ภาครัฐสว่นท้องถ่ิน, 

รัฐบาลตา่งประเทศ, กลุม่นกักิจกรรมเพื่อสงัคม, ส่ือมวลชน และกลุม่สง่เสริมธุรกิจ (Post, 

Lawrence และ Weber, 1999) 

 3. ด้านโอกาสทางเศรษฐกิจ องค์กรพบวา่การด าเนินนโยบายโดยยดึหลกัของการรักษา

ดแูลสิ่งแวดล้อมอยา่งจริงจงั สามารถชว่ยสร้างก าไรและเพิ่มคณุคา่ให้กบัตราสินค้ามากย่ิงขึน้อีก 

ทัง้เป็นการเพิ่มคณุคา่ตราสินค้าให้อยูใ่นใจผู้บริโภคด้วย 

 4. แรงผลกัดนัด้านจริยธรรม องค์กรมองเห็นวา่การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งท่ีถกูต้อง

ในการปฏิบตัิ อีกทัง้เป็นการสง่เสริมบทบาทขององค์กรตอ่สงัคม 

 Coddington (1993) ได้กลา่วเพิ่มเตมิอีกด้วยวา่ สิ่งแวดล้อมนัน้จ าเป็นท่ีจะต้องได้รับ

ความชว่ยเหลือทัง้จากภาคธุรกิจและผู้บริโภค เน่ืองจากปัญหาเก่ียวกบัสิ่งแวดล้อมก าลงัมี

ความส าคญัเพิ่มขึน้เร่ือยๆ และเป็นเร่ืองท่ีทกุฝ่ายเป็นผู้ มีสว่นได้สว่ยเสียทัง้สิน้ 
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กลยุทธ์การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม 

 กลยทุธ์การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green marketing) ประกอบด้วยกระบวนการค้นหา 

ลกัษณะความต้องการของผู้บริโภคท่ีค านงึถึงผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อม รวมทัง้

ค้นหาหรือวิเคราะห์โอกาสทางการตลาดจากปัญหาสิ่งแวดล้อมท่ีมีผลกระทบตอ่คณุภาพชีวิต

ธุรกิจของบริษัท และความมีจิตส านกึในการด าเนินการให้มีผลกระทบเชิงลบตอ่สิ่งแวดล้อมน้อย

ท่ีสดุ ทัง้ในเร่ืองการพฒันาผลิตภณัฑ์ และหน้าท่ีในการจดัการเก่ียวกบัสิ่งแวดล้อมด้วย ดงันัน้ 

เพ่ือให้บรรลวุตัถปุระสงค์ดงักลา่ว นกัการตลาดจงึต้องท าการส่ือสารการตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด

ความตระหนกัรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และการด าเนินการเพ่ือสิ่งแวดล้อมของบริษัท ซึง่เคร่ืองมือท่ีใช้

ในการส่ือสารประกอบด้วย การโฆษณา (Advertising) การสง่เสริมการตลาด (Promotion) การ

ประชาสมัพนัธ์ (Public relations) และการจดัท าลกูค้าสมัพนัธ์ (Consumer affairs) 

 Coddington (1993) ได้กลา่วถึงเคร่ืองมือและกลยทุธ์ในการส่ือสารเพ่ือสิ่งแวดล้อมไว้

ดงันี ้

1. การโฆษณา (Advertising) การโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมแบง่เป็น 4 ประเภท คือ 

1.1 การโฆษณาส่งเสริมสงัคม (Public service announcements) เป็นการให้ความรู้

เร่ืองสิ่งแวดล้อมแก่สาธารณชน และเป็นวิธีการท่ีดีส าหรับการส่ือสารเพ่ือให้เข้าใจถึงความใสใ่จตอ่

สิ่งแวดล้อม และหลีกเล่ียงการเกิดความไมไ่ว้วางใจของผู้บริโภคท่ีมีตอ่องค์กรท่ีอาจมองวา่องค์กร

ต้องการท่ีจะขายสินค้ามากกวา่ท าเพ่ือสิ่งแวดล้อม อีกทัง้ยงัเป็นเคร่ืองมือท่ีเป็นส่ือกลางในการเพิ่ม

ความตระหนกัรู้ของสาธารณชนตอ่ประเดน็ปัญหาเร่ืองสิ่งแวดล้อม อาทิเชน่ การโฆษณาเพ่ือ

ส่ือสารถึงวิธีการอนรัุกษ์แหล่งน า้และป่าไม้ โดยไมไ่ด้กล่าวถึงผลิตภณัฑ์หรือบริการขององค์กร 

เพียงแตร่ะบวุา่องค์กรของเราเป็นผู้สนบัสนนุการกระท าดงักลา่ว 

 1.2 การโฆษณาภาพลกัษณ์เก่ียวกบัส่ิงแวดล้อม (Environmental image advertising) 

การโฆษณาภาพลกัษณ์มี 2 แบบ คือ การโฆษณาทางตรง และการโฆษณาทางอ้อม การโฆษณา

ทางตรงคือ การประกาศอย่างโจง่แจ้งวา่องค์กรนัน้ท าเพ่ือสิ่งแวดล้อมอยา่งไรบ้าง อาทิเชน่ จดั

กิจกรรมปลกูต้นไม้ หรือเก็บขยะตามชายหาด ซึง่ก่อให้เกิดผลดีน้อยกวา่การโฆษณาทางอ้อม 
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เน่ืองจากผู้บริโภคอาจรู้สกึวา่เป็นการปฏิบตัท่ีิไมย่ัง่ยืนและไม่จริงใจ เป็นเพียงแคก่ารแสดงให้เห็น

วา่องค์กรนัน้ท าเพ่ือสิ่งแวดล้อม ตา่งจากการโฆษณาทางอ้อมท่ีเป็นการโฆษณาโดยไมไ่ด้กลา่วถึง

การด าเนินการเพ่ือสิ่งแวดล้อมของบริษัทอย่างโจง่แจ้ง เชน่ เม่ือบริษัทพฒันาผลิตภณัฑ์ให้เกิดผล

กระทบตอ่สิ่งแวดล้อมน้อยลง และแจ้งให้ผู้บริโภคทราบถึงการปรับปรุงคณุสมบตัขิองผลิตภณัฑ์

นัน้ ผู้บริโภคย่อมเกิดความรู้สกึท่ีดีและเช่ือถือมากกว่า เน่ืองจากเป็นการปฏิบตัขิององค์กรในการ

น าเร่ืองสิ่งแวดล้อมเข้าไปเป็นสว่นหนึง่ในกระบวนการวางแผนและการผลิต และถือเป็นกลยทุธ์ท่ี

แนบเนียนมากกวา่ 

 การโฆษณาภาพลกัษณ์ถือเป็นการโฆษณาท่ีมีความเส่ียงมากท่ีสดุเพราะวา่อาจท าให้

ผู้บริโภคเกิดความไมไ่ว้วางใจองค์กร เน่ืองจากผู้บริโภคอาจคดิวา่องค์กรเพียงแคต้่องการโฆษณา

เพ่ือขายสินค้า โดยน าประเด็นเร่ืองสิ่งแวดล้อมมากลา่วอ้าง แตไ่มไ่ด้ด าเนินการเพ่ือสิ่งแวดล้อม

อยา่งแท้จริง อยา่งไรก็ตามภาพลกัษณ์ท่ีเก่ียวกบัสิ่งแวดล้อมขององค์กรชว่ยเสริมให้องค์กรดดีูขึน้

จากการโฆษณาทางอ้อมมากกวา่การโฆษณาอยา่งตรงไปตรงมา และจะดีย่ิงขึน้หากเป็นการ

โฆษณาภาพลกัษณ์ท่ีให้ข้อมลูท่ีเฉพาะเจาะจงเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ยกตวัอยา่งเชน่ “เราได้พฒันา

ผลิตภณัฑ์ X ให้เกิดผลกระทบตอ่สิ่งแวดล้อมน้อยท่ีสดุ โดยการใช้วสัดท่ีุสามารถย่อยสลายได้ใน

การท าบรรจภุณัฑ์” ซึง่จะเกิดผลดีกวา่การกลา่ววา่ “บริษัท X หว่งใยสิ่งแวดล้อม” เน่ืองจากการ

กลา่วอ้างถึงเร่ืองสิ่งแวดล้อมในแบบทัว่ไปจะพบกบัปัญหาท่ีเก่ียวกบัการการดถูกูได้ง่ายกวา่ 

เพราะเป็นสิ่งท่ีกลา่วอยา่งกว้างๆใครจะพดูอยา่งไรก็ได้ 

 1.3 ฉลาก (Labeling) ข้อควรระวงัในการใช้ฉลากเพ่ือการโฆษณาสิ่งแวดล้อม คือ 1) ไม่

ควรกล่าวอ้างในการท าเพ่ือสิ่งแวดล้อมท่ีเกินจริง 2) ควรท่ีจะระบขุ้อความถึงความใสส่ิ่งแวดล้อม

ให้ชดัเจนมากท่ีสดุ เพ่ือไมท่ าให้ผู้บริโภคตีความหรือเข้าใจผิดได้ ยกตวัอยา่งกรณี เม่ือใช้ค าวา่ “รี

ไซเคลิ” โดยปราศจากการอธิบายอยา่งชดัเจน อาจท าให้ผู้บริโภคเข้าใจผิดได้วา่ผลิตภณัฑ์นี ้

สามารถท่ีจะน ากลบัมาใช้ใหมไ่ด้ทัง้หมด แตถ้่าหากกล่าววา่ผลิตภณัฑ์หรือบรรจภุณัฑ์นี ้บรรจุ

สว่นประกอบหรือผลิตจากวสัดท่ีุสามารถน ากลบัมาใช้ใหมไ่ด้อยา่งน้อย 30% ก็จะสามารถลดการ

ตีความหรือการเข้าใจผิดได้มาก และ 3) ปฏิบตัิตามข้อกฎหมายหรือกฎควบคมุอยา่งเคร่งครัด 
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 ฉลากสินค้า (Labels) โดยปกตแิล้วมีประโยชน์ในการให้รายละเอียดเก่ียวกบัลกัษณะของ

ผลิตภณัฑ์และผู้ขาย โดยทัว่ไปฉลากจะประกอบด้วย ฉลากแสดงตราสินค้า (Brand labels) 

ฉลากแสดงคณุภาพของสินค้า (Grade labels) และฉลากแสดงรายละเอียดของสินค้า 

(Descriptive labels) (วีรพงศ์ มาลยั, 2543) นอกจากนีย้งัมีฉลากประเภทให้ข้อมลูเก่ียวกบั

ผลิตภณัฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม เรียกวา่ ฉลากเขียว (Green label or Eco-label) คือ ฉลากท่ีใช้กบั

ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพและมีผลกระทบเชิงลบตอ่สิ่งแวดล้อมน้อยกวา่ เม่ือน ามาเปรียบเทียบกบั

ผลิตภณัฑ์ท่ีท าหน้าท่ีอยา่งเดียวกนั ยกเว้นผลิตภณัฑ์ประเภทยา เคร่ืองดื่ม และอาหาร ฉลากเขียว

เร่ิมใช้เป็นครัง้แรกในประเทศเยอรมนัตัง้แตปี่ พ.ศ. 2520 และได้รับการตอบสนองจากผู้บริโภคชาว

เยอรมนัอยา่งดี ปัจจบุนัประเทศตา่งๆมากกวา่ 20 ประเทศได้มีการจดัท าโครงการฉลากเขียว 

ส าหรับประเทศไทยคณะกรรมการนกัธุรกิจเพื่อสิ่งแวดล้อมไทย (Thailand Business Council for 

Sustainable Development, TBCSD) ได้ริเร่ิมโครงการฉลากเขียว เม่ือเดือนตลุาคม พ.ศ. 2536 

และได้รับความเห็นชอบและร่วมมือจากกระทรวงอตุสาหกรรม, กระทรวงวิทยาศาสตร์เทคโนโลยี

เพ่ือสิ่งแวดล้อม และองค์กรเอกชนอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้องให้มีการด าเนินการอยา่งเป็นรูปธรรม จงึนบัวา่

เป็นโครงการท่ีเกิดจากการร่วมมือกนัระหว่างภาครัฐบาล เอกชน และองค์กรกลางตา่งๆ โดยมี

ส านกังานมาตรฐานผลิตภณัฑ์อตุสาหกรรมและสถาบนัสิ่งแวดล้อมไทย (สสท.) ท าหน้าท่ีเป็น

เลขานกุาร ซึง่หลกัการในการคดัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีได้รับฉลากเขียวมีดงันี ้(สถาบนัสิ่งแวดล้อมไทย, 

2551) 

 1. เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีใช้เพ่ือการอปุโภคบริโภคทัว่ไปในชีวิตประจ าวนั 

 2. เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีค านงึถึงผลกระทบเชิงลบตอ่สิ่งแวดล้อม และให้คณุประโยชน์ตอ่

สิ่งแวดล้อม 

 3. มีวิธีการตรวจสอบท่ีไมยุ่ง่ยากและไมต้่องเสียคา่ใช้จา่ยสงู ในการประเมินคณุภาพของ

ผลิตภณัฑ์ทางสิ่งแวดล้อม ตามท่ีก าหนดไว้ในข้อก าหนด 

 4. เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีผู้ผลิตมีแนวทางและเทคโนโลยีการผลิตท่ีท าให้เกิดผลกระทบเชิงลบ

ตอ่สิ่งแวดล้อมน้อยกวา่ 
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 ข้อดีของการมีฉลากเขียวติดอยูบ่นผลิตภณัฑ์ (ลดโลกร้อนด้วยฉลากสีเขียว, 2551) คือ  

 1. เป็นเคร่ืองหมายแจ้งให้ผู้บริโภคทราบวา่ผลิตภณัฑ์นัน้ เน้นคณุคา่ทางสิ่งแวดล้อม 

ผู้บริโภคจะได้เลือกซือ้ถกูต้องตามวตัถปุระสงค์ 

 2. ในสว่นผู้ผลิตหรือผู้จดัจ าหนา่ยจะได้รับผลประโยชน์ในแง่ก าไรเน่ืองจากมีการบริโภค

ผลิตภณัฑ์เหลา่นัน้มากขึน้ ผลกัดนัให้ผู้ผลิตรายอ่ืนๆต้องแขง่ขนักนัปรับปรุงคณุภาพของสินค้า 

หรือบริการของตนในด้านเทคโนโลยี โดยค านงึผลกระทบตอ่สิ่งแวดล้อมเป็นส าคญั ทัง้นีเ้พ่ือให้เกิด

การยอมรับของประชาชน และสง่ผลตอบแทนทางเศรษฐกิจแก่ผู้ผลิตในระยะยาว 

ลรูปภาพท่ี 2.4 แสดงตัวอย่างฉลากเพื่อสิ่งแวดล้อมหรือฉลากเขียว (Green label or eco-

label) ของประเทศต่างๆ 

 

ท่ีมา : Retrieve December 6, 2012 from 

http://www.manager.co.th/mgrWeekly/ViewNews.aspx?NewsID=9550000003323 

 

http://www.manager.co.th/mgrWeekly/ViewNews.aspx?NewsID=9550000003323
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ดงันัน้ฉลากเขียวจงึเป็นเคร่ืองมืออยา่งหนึง่ท่ีช่วยรักษาธรรมชาตผิา่นทางการผลิตและการ

บริโภคของประชาชน ซึง่ในปัจจบุนั ประเทศตา่งๆได้มีการจดัท าโครงการฉลากเขียวเพ่ือ

สิ่งแวดล้อม (Green label or Eco-label) ขึน้ รวมถึงประเทศไทยด้วย ดงัท่ีแสดงให้เห็นในรูปภาพ

ท่ี 2.1 

Ottman (1992) กลา่ววา่ นกัการตลาดท่ีดีควรท่ีจะชว่ยให้ผู้บริโภคลดต้นทนุในการ

แสวงหาข้อมลู โดยการใช้ส่ือตา่งๆในการให้ขา่วสารความรู้ เพ่ือท่ีจะเพิ่มความสะดวกสบายแก่

ผู้บริโภคซึง่กลยทุธ์ท่ีได้แนะน าคือ การใช้ฉลากสินค้า เน่ืองจากผลการส ารวจโดย Roper 

Organization for the consumer goods company และ S.C. Johnson & Son, Inc หรือท่ีมีช่ือ

เรียกวา่ Roper/S.C. Johnson Segmentation ในปี 1992 พบวา่ ร้อยละ 95 ของผู้บริโภคกลุม่ 

True-Blue Greens (กลุม่อนรัุกษ์สิ่งแวดล้อม) อา่นฉลากสินค้าเสมอ ในขณะท่ีร้อยละ 54 ของ

ผู้บริโภคทัว่ไปอ่านฉลากบนสินค้าในบางครัง้ นอกจากนีผ้ลการส ารวจยงัพบอีกวา่ ร้อยละ 29 ของ

ผู้บริโภค ซือ้ผลิตภณัฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมเพราะเห็นโฆษณาหรือป้ายฉลากผลิตภณัฑ์ ท่ีระบขุ้อมลูวา่

เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีไมท่ าลายสิ่งแวดล้อม หรือสามารถยอ่ยสลายได้ และจากการส ารวจของ 

Cambridge Reports/ Research International ในปี 1991 พบวา่ร้อยละ 47 ของผู้บริโภคอ่าน

ข้อมลูบนฉลากของผลิตภณัฑ์เพ่ือศกึษาวา่เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีดีตอ่สิ่งแวดล้อมหรือไม่ 

ฉลากเพ่ือสิ่งแวดล้อมสามารถระบสุญัลกัษณ์ของบรรจภุณัฑ์ในแตล่ะสินค้า ให้ผู้บริโภค

ทราบว่าสินค้าชนิดนีเ้ป็นสินค้าท่ีลดการท าอนัตรายตอ่สิ่งแวดล้อม และสามารถระบไุด้จาก ISO 

14020 วา่เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีไมส่ร้างผลกระทบแตอ่ยา่งใดตอ่สิ่งแวดล้อม (Tang, Fryxell และ 

Chow, 2008) 

Coddington (1993) กลา่วว่า องค์กรธุรกิจถกูจดัให้เป็นแหลง่ข้อมลูเก่ียวกบัสิ่งแวดล้อมท่ี

มีความนา่เช่ือถือและนา่ไว้วางใจน้อยท่ีสดุ ดงัผลวิจยัของ Roper และ Johnson, The Hartman 

Group ในปี 1990 พบวา่ผู้บริโภคท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีไมท่ าลายสิ่งแวดล้อม ชอบแหลง่ข้อมูลท่ีมีความ

ซบัซ้อน เจาะลกึ อาทิเชน่ ข้อมลูจากกลุม่นกัอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อม, มหาวิทยาลยั หรือจากกลุม่

นกัวิจยั และจากนิตยสารและหนงัสือพิมพ์ นอกจากนีย้งัพบวา่ กลุม่ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา
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แตกตา่งกนัจะมีการเปิดรับแหลง่ข้อมลูเก่ียวกบัสิ่งแวดล้อมท่ีนา่เช่ือถือแตกตา่งกนัด้วย กลา่วคือ ผู้

ท่ีมีการศกึษาสงูรู้สึกไว้วางใจมากตอ่ข้อมลูจากกลุม่ผู้วิจยัและมหาวิทยาลยั ในขณะท่ีผู้ ท่ีมี

การศกึษาน้อยมีความเช่ือถือข้อมลูหรือขา่วท่ีมาจากวิทยแุละโทรทศัน์ 

 

รูปภาพท่ี 2.5 แสดงตัวอย่างฉลากเพื่อสิ่งแวดล้อมตามประเภทสินค้าต่างๆท่ัวโลก (Green 

label or eco-label in product line) 

 

 

ท่ีมา : Retrieve December 6, 2012 from http://www.3mbuildingfilm.com/  

 

 1.4 การโฆษณาผลิตภณัฑ์ (Product-related advertising) ในสว่นนี ้Coddington 

(1993) ได้แนะน าหลกัเกณฑ์ในการใช้โฆษณาประเภทนีไ้ว้ดงันี ้

http://www.3mbuildingfilm.com/%20%E0%B8%A1%E0%B8%B8%E0%B8%A1%E0%B8%84%E0%B8%99%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%9A%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99/%E0%B8%89%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%81%20%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%83%E0%B8%8A%E0%B9%89%E0%B9%84%E0%B8%9F%E0%B8%9F%E0%B9%89%E0%B8%B2_%20%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B8%81/190
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  1.4.1 ต้องน าเสนอข้อความท่ีครบถ้วนในการกลา่วถึงทัง้ปัญหาสิ่งแวดล้อม และ

ผลิตภณัฑ์ท่ีโฆษณา นกัการตลาดจะต้องน าเสนอข้อมลูท่ีท าให้เข้าใจอยา่งชดัเจนวา่ผลิตภณัฑ์

ดงักลา่วสามารถชว่ยแก้ปัญหาสิ่งแวดล้อมได้อยา่งไรบ้าง 

1.4.2 เม่ืออธิบายถึงเร่ืองทางด้านวิทยาศาสตร์ หรือศพัท์เฉพาะท่ีเป็นข้อมลูทาง

เทคนิค นกัการตลาดจะต้องสามารถอธิบายให้ชดัเจนเป็นพิเศษเทา่ท่ีสามารถท าได้ และใช้ภาษา

ง่ายๆ ไมซ่บัซ้อน 

  1.4.3 รักษาความตา่งระหวา่งการโฆษณาภาพลกัษณ์และการโฆษณาผลิตภณัฑ์  

แตถ้่าหากน ามาใช้รวมกนัในการโฆษณาเดียวจะท าอยา่งระมดัระวงัมากท่ีสดุ และข้อความท่ี

เก่ียวข้องกบัภาพลกัษณ์ควรจะเป็นข้อความท่ีรองหรือด้อยกวา่ข้อความท่ีเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์

ในการส่ือสารออกไป 

  1.4.4 นกัการตลาดต้องท าหน้าท่ีสง่เสริมและสนบัสนนุให้ผู้บริโภคท าเพ่ือ

สิ่งแวดล้อม เน่ืองจากผู้บริโภคก าลงัมองหาหนทางท่ีจะชว่ยท าให้สิ่งแวดล้อมดีขึน้ ดงันัน้การ

โฆษณาผลิตภณัฑ์ควรน าเสนอแนวทางเพื่อชว่ยให้ผู้บริโภคมีความสามารถในการท าเพ่ือ

สิ่งแวดล้อม 

2. การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) วตัถปุระสงค์ของการสง่เสริมการขายเป็นการมุง่หวงั

ผลในระยะสัน้ คือมีเป้าหมายเพ่ือกระตุ้นยอดขายของผลิตภณัฑ์ โดยการสง่เสริมการขายเป็น

ลกัษณะของการสร้างความแตกตา่งในเร่ืองราคาผลิตภณัฑ์จากคูแ่ขง่ กลา่วคือ การสง่เสริมการ

ขายเป็นกิจกรรมท่ีถกูออกแบบมาเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคหรือคนกลางซือ้ผลิตภณัฑ์เร็วขึน้หรือเพิ่ม

จ านวนมากขึน้ การสง่เสริมการขายประกอบด้วยเคร่ืองมือการจงูใจตา่งๆท่ีท าให้เกิดผลระยะสัน้ 

ยกตวัอย่างเชน่ แจกตวัอยา่งสินค้า, คปูองคืนเงินสด, ของแถม, การลดราคาสินค้า หรือการชิง

รางวลั เป็นต้น (Kotler, 2003) ปัจจบุนัแนวโน้มการใช้การสง่เสริมการขายเพิ่มสงูขึน้ เน่ืองจาก

ความแตกตา่งระหวา่งสินค้าตา่งๆเร่ิมน้อยลง ดงันัน้ นกัการตลาดสามารถใช้เคร่ืองมือสง่เสริมการ

ขายเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อม อนัน าไปสู่
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พฤตกิรรมการซือ้สินค้าท่ีเป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อมตอ่ไปในอนาคต ซึง่วตัถปุระสงค์ของการสง่เสริม

การขายเก่ียวกบัสิ่งแวดล้อม (Environmental promotion objectives) คือ  

1. เพ่ือสร้างความตระหนกัรู้และทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ใหมท่ี่มีคณุสมบตัเิพ่ือสิ่งแวดล้อม  

2. สร้างการเปล่ียนแปลงจากเดมิท่ีแขง่ขนัในเร่ืองผลิตภณัฑ์โดยไมไ่ด้ใสใ่จตอ่สภาวะ

แวดล้อม ให้กลายมาเป็นการแขง่กนัผลิตผลิตภณัฑ์ท่ีมีความรับผิดชอบตอ่สิ่งแวดล้อม  

3. รักษาความสมัพนัธ์ท่ีดีระหวา่งผู้บริโภคกบัผู้ผลิตท่ีอทุิศตนให้กบัการปกป้อง

สิ่งแวดล้อม ซึง่จะน ามาซึง่ความภกัดีของผู้บริโภคตอ่ผลิตภณัฑ์ 

3. การประชาสัมพันธ์ (Public relations) แนวคดิท่ีดีท่ีสดุในการประชาสมัพนัธ์เก่ียวกบั

สิ่งแวดล้อม คือการยดึหลกัการ “การส่ือสารท่ียัง่ยืน” (Sustainable communications) ซึง่เป็น

แนวคิดการประชาสมัพนัธ์ท่ีต้องมีความตอ่เน่ือง เปิดกว้าง และมีปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งผู้ผลิตและ

ผู้บริโภคอยา่งสม ่าเสมอ ดงันัน้การประชาสมัพนัธ์เป็นประเดน็เก่ียวกบัสิ่งแวดล้อมขององค์กรท่ี

ต้องมีการปฏิบตัอิยา่งตอ่เน่ืองควบคูไ่ปกบัการท าการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม ซึง่ในการด าเนินการ

ประชาสมัพนัธ์เก่ียวกบัสิ่งแวดล้อมอยา่งตอ่เน่ืองควรท่ีจะวางเป้าหมายไปท่ีผู้ รับสารดงัตอ่ไปนี ้ 

1. ผูถื้อหุน้ (Stakeholders) เพ่ือสร้างให้เกิดความเข้าใจนโยบายและการด าเนินการตลาด

เพ่ือสิ่งแวดล้อมของบริษัทร่วมกนั  

2. ผูข้าย (Vendors) เพ่ือให้ผู้ขายเข้าใจในผลิตภณัฑ์หรือบริการเพ่ือสิ่งแวดล้อมของ

ผู้ผลิตและสามารถถ่ายทอดข้อมลูดงักลา่วไปยงัผู้บริโภคซึง่เป็นกลุม่เป้าหมายได้  

3. ชมุชนผูอ้ยู่อาศยั (Community residents) เพ่ือท าการประชาสมัพนัธ์และสง่เสริม

นโยบายขององค์กรท่ีด าเนินการตลาดโดยค านงึถึงผลกระทบของสภาพแวดล้อมของชมุชนท่ีอยู่

อาศยั ก่อให้เกิดความเข้าใจอนัดีและความรู้สึกท่ีดีตอ่องค์กร  
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4. กลุ่มทีเ่ก่ียวข้องกบัส่ิงแวดลอ้ม (Allied environmental group) เพ่ือแสดงให้เห็นถึง

ความตัง้ใจขององค์กรในการด าเนินการเพ่ือสิ่งแวดล้อม ท าให้กลุม่ท่ีเก่ียวข้องกบัสิ่งแวดล้อมมี

ความรู้สกึท่ีดีตอ่องค์กร และสง่เสริมสนบัสนนุการกระท าขององค์กร  

5. สือ่ (Media) การประชาสมัพนัธ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมขององค์กรอยา่งตอ่เน่ืองจ าเป็นท่ี

จะต้องวางเป้าหมายไปท่ีส่ือ เน่ืองจากส่ือเป็นผู้น าเสนอข่าวสารและกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความ

ตระหนกัรู้ตอ่นโยบายการด าเนินการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมขององค์กร  

6. องค์กรมีหนา้ที่ควบคมุหรือออกกฎหมาย (Regulatory agencies) เพ่ือแสดงให้เห็นวา่

องค์กรได้ท าการตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อมตามกฎเกณฑ์ท่ีสงัคมก าหนด  

7. สมาคมอตุสาหกรรม (Industry associations) การประชาสมัพนัธ์จะชว่ยให้สมาคม

อตุสาหกรรมทราบถึงนโยบายและการด าเนินการขององค์กรรวมทัง้ยงัเป็นการสร้างให้สมาชิกของ

สมาคมอตุสาหกรรมตา่งๆเกิดจิตส านกึและความร่วมมือกนัดแูลสิ่งแวดล้อม  

8. กลุ่มผูบ้ริโภค (Consuming public) ถือเป็นกลุม่ผู้ รับสารท่ีส าคญั เน่ืองจากกลุม่

ผู้บริโภคเป็นผู้สนบัสนนุผลิตภณัฑ์และบริการเพ่ือสิ่งแวดล้อมขององค์กร และมีความต้องการมี

สว่นร่วมในการตดัสินใจในเร่ืองท่ีมีผลกระทบตอ่ตวัเขา 

 เร่ืองสิ่งแวดล้อมเป็นเร่ืองเก่ียวข้องกบักลุม่ตา่งๆทัง้ท่ีอยูภ่ายในและภายนอกองค์กร ดงันัน้

องค์กรจงึต้องให้ความสนใจการตอบสนองความต้องการและอ านวยประโยชน์ให้เกิดขึน้กบักลุม่

ตา่งๆเหลา่นี ้ในยคุปัจจบุนัผู้บริโภคมกัเกิดความเคลือบแคลงใจวา่องค์กรธุรกิจเป็นผู้ เอาเปรียบ

สงัคม หรือเป็นผู้ก่อให้เกิดผลกระทบเชิงลบตอ่สิ่งแวดล้อม ท าให้ธุรกิจปัจจบุนัมีแนวโน้มท่ีจะใช้

การประชาสมัพนัธ์เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารถึงการด าเนินการเพ่ือสงัคมขององค์กรมากขึน้ ซึง่

นอกจากจะเป็นการสร้างคณุคา่ขององค์กรแล้ว ยงัเป็นการสร้างความไว้วางใจให้เกิดกบัผู้บริโภค

ได้เป็นอยา่งดี 

4. การจัดท าลูกค้าสัมพันธ์ (Consumer affair) บริษัทใหญ่หลายแหง่ได้ตัง้แผนกลกูค้าสมัพนัธ์ 

(Consumer affairs department) ขึน้ เพ่ือเป็นศนูย์กลางรับค าตชิม และการร้องเรียนของผู้บริโภค
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เก่ียวกบัสินค้าและบริการของบริษัท องค์กรต้องมีความเป็นมืออาชีพในการส้รางความสมัพนัธ์ท่ีดี

กบัผู้บริโภค เชน่ มีเทคนิคในการจดัการกบัการประท้วงของผู้บริโภค รวมถึงความวิตกกงัวลของ

ผู้บริโภคท่ีมีเก่ียวกบัการด าเนินการเพ่ือสิ่งแวดล้อมของบริษัท องค์กรควรจะมีค าตอบให้แก่

ผู้บริโภคอยา่งชดัเจน เน่ืองจากการไมมี่ค าอธิบายหรือค าตอบให้กบัผู้บริโภค สามารถก่อให้เกิด

ความเสียหายตอ่ความเช่ือมัน่ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่องค์กรอยา่งมาก ดงันัน้นกัการตลาดต้องร่วมกบั

แผนกลกูค้าสมัพนัธ์ สร้างความนา่เช่ือถือ และตอบสนองความพงึพอใจแก่ผู้บริโภค อีกทัง้บคุลากร

ท่ีท าหน้าท่ีติดตอ่กบัผู้บริโภคควรจะเอาใจใสใ่นการให้ค าตอบเม่ือผู้บริโภคมีการสอบถามถึงเร่ือง

สิ่งแวดล้อมท่ีบริษัทด าเนินการ 

 

การจ าแนกประเภทของผู้บริโภคท่ีใส่ใจสิ่งแวดล้อม (The classification of green 

consumer) 

 นบัตัง้แตปี่ ค.ศ. 1960 เป็นต้นมา ได้เร่ิมปรากฏลกัษณะของผู้บริโภคท่ีใสใ่จสิ่งแวดล้อม

โดยในประเทศสหรัฐอเมริกา แนวโน้มของกลุม่ผู้บริโภคท่ีใสใ่จสิ่งแวดล้อมนัน้ถกูขบัเคล่ือนครัง้แรก

โดยกลุม่ท่ีเกิดในยคุ Baby Boomers (ค.ศ. 1946-1964) ผู้บริโภคกลุม่นีมี้ความตระหนกัถึง

ความส าคญัของการมีสขุภาพดี ควบคูไ่ปกบัความใสใ่จสิ่งแวดล้อม เขามีความปรารถนาท่ีจะ

ปกป้องคณุภาพชีวิตและอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อมให้คงอยูส่ าหรับลกูหลานของพวกเรา ถือเป็นกลุม่

ผู้บริโภคกลุม่ใหญ่ท่ีท าให้เกิดกระแสในการอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อม ซึง่ผู้บริโภคในยคุนีมี้การศกึษาสงู 

ฐานะดี และมีพฤตกิรรมในการบริโภคและเลือกซือ้สินค้าท่ีเป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อม มีพลงัอ านาจใน

การซือ้สงู อีกทัง้ยงัให้การสนบัสนนุองค์กรธุรกิจท่ีใช้กลยทุธ์การตลาดเพ่ือสิ่งแวดล้อม จงึถือเป็น

กลุม่ผู้บริโภคท่ีชว่ยสร้างโอกาสและความเตบิโตทางการตลาดให้กบัองค์กรธุรกิจ หากองค์กรอทุิศ

ตนเพ่ือสิ่งแวดล้อมตามค าสญัญาท่ีให้ไว้กบัเขา (Ottman, 1992) 

 โดยทัว่ไปแล้วผู้บริโภคท่ีใสใ่จสิ่งแวดล้อม (Green consumer) มกัถกูให้ค าจ ากดัความวา่ 

คือบคุคลท่ีปฏิบตัิตนเป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อม หรือบคุคลซึ่งเลือกซือ้สินค้าท่ีไมท่ าลายสิ่งแวดล้อม 

(D & B Rpoers, 1990) 
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 Shrum, McCarty และ Lowrey (1995) ได้ให้ค าจ ากดัความถึงผู้บริโภคท่ีใสใ่จสิ่งแวดล้อม 

(Green consumer) วา่เป็นบคุคลท่ีซือ้สินค้าโดยค านงึถึงสิ่งแวดล้อม โดยค าวา่สิ่งแวดล้อมในท่ีนี ้

หมายถึง สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ อาทิเชน่ อากาศ พืน้ดิน และน า้ เป็นต้น 

 ในปี 1992 Roper Organization for the consumer goods company และ S.C. 

Johnson & Son, Inc หรือท่ีมีช่ือเรียกว่า Roper/ S.C. Johnson Segmentation (Ottman, 1992; 

Coddington, 1993) ได้ท าการก าหนดและแบง่กลุม่ลกัษณะประชากรในประเทศสหรัฐอเมริกาท่ี

ใสใ่จสิ่งแวดล้อม ออกเป็น 5 กลุม่ ซึง่แตล่ะกลุม่มีระดบัในการอทุิศตนเพ่ือสิ่งแวดล้อมแตกตา่งกนั 

ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี ้

 1. True-Blue Greens เป็นกลุม่ผู้บริโภคท่ียึดมัน่กบัความเป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อม มีความ

เช่ือในการพิทกัษ์และอาศยัอยูร่่วมกบัสิ่งแวดล้อม อีกทัง้มีทีทา่ในการหลีกเล่ียงการซือ้ผลิตภณัฑ์

จากบริษัทท่ีมีความไมช่ดัเจนในการท าเพ่ือสิ่งแวดล้อมมากกวา่ผู้บริโภคอ่ืนๆ และมกัจะซือ้

ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุลกัษณะท่ีไมท่ าลายสิ่งแวดล้อม เป็นกลุ่มผู้น าทางความคิด และมกัพิจารณา

ประเดน็ท่ีเก่ียวข้องกบัสิ่งแวดล้อมมากกวา่ผู้บริโภคทัว่ไป เป็นกลุม่ท่ีมีอายมุากท่ีสดุ อายเุฉล่ีย 42 

ปี มีฐานะร ่ารวยและสว่นมากแตง่งานแล้ว มีบตุรอายตุ ่ากวา่ 13 ปี มีแนวโน้มท่ีจะอาศยัอยูใ่นแถบ

ตะวนัออก ตะวนัตก และแถบกลางประเทศคอ่นไปทางตะวนัตก มีจ านวน 20% ของประชากร

ทัง้หมด ซึง่ 6 ใน 10 คน เป็นผู้หญิง และมีความเช่ือวา่ตนเองสามารถแก้ไขปัญหาเก่ียวกบั

สิ่งแวดล้อมได้ 

 2. Greenback Greens เป็นกลุม่ผู้บริโภคท่ีใช้เงินในการแสดงออกถึงความใสใ่จใน

สิ่งแวดล้อมของตนเอง ผู้บริโภคกลุม่นีจ้ะสนบัสนนุกลุม่นกัอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อมโดยการให้เงิน

มากกวา่การเสียสละเวลาในการเข้าร่วมกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัสิ่งแวดล้อม ผู้บริโภคกลุม่นีมี้ความ

ยินดีอยา่งมากท่ีจะใช้จา่ยไปกบัผลิตภณัฑ์ท่ีไมท่ าลายสิ่งแวดล้อม แม้วา่ผลิตภณัฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม

จะมีราคาสงูกว่าผลิตภณัฑ์ทัว่ไป 15% แตพ่วกเขาไมต้่องการการปรับเปล่ียนรูปแบบการด าเนิน

ชีวิตของตนเพ่ือการอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อม ผู้บริโภคกลุม่นีมี้จ านวน 5% ของประชากรทัง้หมด 

ประมาณ 52% ของกลุม่นีเ้ป็นผู้ชาย อยูใ่นวยัหนุม่สาว อายเุฉล่ีย 35 ปี เป็นกลุม่ท่ีมีการศกึษาดี
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ท่ีสดุจากจ านวนกลุม่ทัง้หมด และสว่นใหญ่เป็นพนกังานประจ าท่ีอาศยัอยู่ทางบริเวณชายฝ่ัง

ตะวนัตก 

 3. Sprouts ประมาณ 1 ใน 3 ของประชากรทัง้หมดอยูใ่นกลุม่นี ้(31% ของประชากร

โดยรวม) คนกลุม่นีต้้องการให้มีกฎหมายควบคมุและปกป้องสิ่งแวดล้อมมากขึน้ และมีความเช่ือ

วา่พวกเขาอาจไมส่ามารถท่ีจะท าให้เกิดผลกระทบเชิงบวกตอ่สิ่งแวดล้อมได้ พวกเขามีการเข้าร่วม

กิจกรรมปกป้องสิ่งแวดล้อมอยา่งสม ่าเสมอ แตไ่มเ่ตม็ใจท่ีจะจา่ยมากขึน้ส าหรับผลิตภณัฑ์ท่ีไม่

ท าลายสิ่งแวดล้อม และเกิดความไมแ่นใ่จเมื่อถกูบงัคบัให้เลือกระหว่างสิ่งแวดล้อมกบัเศรษฐกิจ 

เป็นกลุม่ท่ีคอ่นข้างมีฐานะและมีการศกึษาท่ีดี 

 4. Grousers ผู้บริโภคกลุม่นีมี้การปฏิบตัเิพ่ือสิ่งแวดล้อมเพียงเล็กน้อย และเช่ือวา่

ผู้บริโภคคนอ่ืนๆก็มีพฤตกิรรมเชน่เดียวกนักบัตนเอง โดยมองวา่ผู้ประกอบการหรือเจ้าของ

ผลิตภณัฑ์ ควรเป็นฝ่ายท่ีแก้ไขปัญหาตา่งๆมากกวา่ผู้บริโภค และผลิตภณัฑ์ท่ีไมท่ าลาย

สิ่งแวดล้อมนัน้มีราคาสงูกวา่ผลิตภณัฑ์อ่ืนๆมากเกินไป ทัง้ท่ีมีความคล้ายคลงึกนัและมี

ประสิทธิภาพในการใช้งานท่ีไมแ่ตกตา่งกนันกั พวกเขามีระดบัการศกึษาและรายได้เฉล่ียคอ่นข้าง

ต ่า อีกทัง้มีความรู้สกึสบัสน และไมรั่บรู้ถึงปัญหาสิ่งแวดล้อม โดยมีความคดิว่า สิ่งท่ีเกิดขึน้เป็น

ปัญหาของคนอ่ืน ไมใ่ชเ่ร่ืองของตนเอง ดงันัน้บคุคลผู้ก่อปัญหาควรเป็นผู้ ท่ีแก้ไขปัญหานัน้เอง ซึง่

คนกลุม่นีมี้จ านวนประมาณ 9% ของจ านวนประชากรทัง้หมด 

 5. Basic Browns เป็นกลุม่ท่ีใหญ่ท่ีสดุ มีจ านวน 35% ของประชากรทัง้หมด เป็นผู้บริโภค

ท่ีไมใ่สใ่จตอ่การรับรู้เก่ียวกบัการอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อม มีสว่นร่วมในการรณรงค์เพ่ีอสิ่งแวดล้อมน้อย

คนกลุม่นีส้ว่นใหญ่เป็นผู้ชาย อยูใ่นกลุม่ผู้ใช้แรงงาน มีการศกึษาและฐานะคอ่นข้างต ่า อาศยัอยู่

แถบใต้ของประเทศ อีกทัง้มีความเช่ือพืน้ฐานวา่บคุคลแตล่ะคนไมส่ามารถท่ีจะแก้ไขปัญหา

สิ่งแวดล้อมได้มากมายนกั และเช่ือวา่ตนเองนัน้ไมมี่ความสามารถท่ีจะแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อมได้ 

 โดยสรุปแล้ว True-Blue Greens เป็นกลุม่ท่ีมีสว่นร่วมเพื่อสิ่งแวดล้อมมากท่ีสดุ มีการ

แสดงออกถึงความสมัพนัธ์ในระดบัลึกตอ่การอทุิศตนเพ่ือสิ่งแวดล้อม และเป็นผู้น าทางความคดิ

เก่ียวกบัสิ่งแวดล้อม นกัการตลาดคาดหวงัว่า จะเป็นกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายกลุม่ใหญ่ในอนาคต 
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เกินกวา่คร่ึงหนึง่ของกลุม่ True-Blue Greens มีพฤตกิรรมการน ากระป๋องและขวดกลบัมาใช้ใหม่, 

อา่นฉลากท่ีมีข้อความหรือสญัลกัษณ์ท่ีเป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อม, น ากระดาษหนงัสือพิมพ์มารี

ไซเคลิ และใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถยอ่ยสลายได้เป็นประจ า นกัการตลาดคาดหวงัวา่กลุม่       

True-Blue Greens จะมีพลงัในการกดดนักลุม่เพ่ือน โดยเฉพาะอยา่งยิ่งตอ่กลุม่ Greenback 

Greens และ Sprouts ให้หนัมาใสใ่จสิ่งแวดล้อมได้บ้าง 

 ด้วยกระแสความใสใ่จสิ่งแวดล้อมได้เพิ่มขึน้อยา่งรวดเร็ว กลุม่ True-Blue Greens มี

ปริมาณเพิ่มขึน้เกือบเทา่ตวั คือจาก 11% เป็น 20% ในปีค.ศ. 1990-1992 นกัการตลาดจ านวน

มากได้ก าหนดให้กลุม่นีเ้ป็นตลาดเป้าหมายของตน เพราะมีข้อได้เปรียบอยู ่4 อยา่ง อนัดบัแรก 

ผู้บริโภคกลุม่นีมี้ขนาดใหญ่ จงึมีคณุคา่พอในการลงทนุและตดิตาม อนัดบัท่ีสอง ผู้บริโภคกลุม่นีมี้

อตัราการขยายตวัท่ีเพิ่มขึน้อยา่งรวดเร็ว ดงันัน้จงึสมควรท่ีจะลงทนุพฒันาโปรแกรมทางการตลาด

ให้เหมาะสมกบัเขา อนัดบัท่ีสาม กลุม่นีส้ามารถสร้างผลก าไรได้สงูเพราะประกอบด้วยผู้บริโภคท่ี

ร ่ารวย ฐานะมัน่คง และมีระดบัการศกึษาท่ีสงู และข้อสดุท้าย ผู้บริโภคกลุม่นีเ้ป็นผู้ ท่ีมีการยอมรับ

นวตักรรมใหมห่รือสิ่งใหม่ๆ ได้ง่าย ดงันัน้จงึถือเป็นกลุม่ท่ีมีอิทธิพลและเป็นผู้น าให้กลุ่มผู้บริโภค

อ่ืนๆปฏิบตัิตาม (Banerjee, Gulas, & Iyer, 1994) 

 นอกจากนี ้Shamdasani, Chonlin, และRichmond (1993) กลา่ววา่ ผู้บริโภคท่ีใสใ่จ

สิ่งแวดล้อมนัน้มีความเช่ือวา่ บคุคลแตล่ะคนมีศกัยภาพในการปกป้องสิ่งแวดล้อม ดงันัน้พวกเขา

จงึมีความรู้สกึว่าหน้าท่ีในการปกป้องสิ่งแวดล้อมไมค่วรท่ีจะละทิง้ให้เป็นหน้าท่ีของรัฐบาล, 

องค์กรธุรกิจ, นกัอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อม และนกัวิทยาศาสตร์เพียงเทา่นัน้ 

 เพ่ือให้เกิดความเข้าใจเก่ียวกบัความแตกตา่งของกลุม่ผู้บริโภคท่ีใสใ่จสิ่งแวดล้อมแตล่ะ

กลุม่ ตามการแบง่ประเภทของ Roper/ S.C. Johnson Segmentation ให้ลกึซึง้ยิ่งขึน้ 

Coddington (1993) มาเปรียบเทียบ ดงัท่ีแสดงไว้ในแผนภาพท่ี 2.4 

 Maslow (1954, as cited in Solomon, 2007) ได้แบง่ความต้องการของมนษุย์ ออกเป็น 

5 ระดบั จากความต้องการระดบัต ่าสดุไปจนถึงความต้องการระดบัสงูสดุ ความต้องการระดบัแรก 

คือ ความต้องการทางกายภาพ (Physiological needs) ได้แก่ อาหาร น า้ ท่ีอยูอ่าศยั ในระดบัท่ี
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สอง คือ ความต้องการความปลอดภยั (Safety needs) ได้แก่ ความปลอดภยั การปกป้อง ความ

มัน่คง ระดบัท่ีสาม เป็นความต้องการทางด้านสงัคม (Belongingsness) ได้แก่ ความรัก การมี

สว่นร่วมและการยอมรับ ในระดบัท่ีส่ี คือ ความต้องการการยกย่อง (Ego needs) ได้รับความ

เคารพนบัถือ และในระดบัสดุท้ายระดบัท่ีห้า คือ ความปรารถนาของตนเองท่ีจะประสบ

ความส าเร็จ (Self-actualization) เป็นความต้องการท่ีเน้นการเตมิเตม็ให้กบัความปรารถนาท่ีตัง้ไว้ 

(Self-fulfillment) ซึง่ทฤษฎีนีไ้ด้กลา่วว่าความต้องการระดบัท่ีต ่ากวา่ จะต้องได้รับการตอบสนอง

ก่อนความต้องการระดบัสงูกวา่จงึจะเกิดขึน้ ความต้องการใหมใ่นระดบัท่ีสงูกวา่จะเกิดขึน้ และ

บคุคลก็จะถกูจงูใจให้ท าการตอบสนองความต้องการนัน้ (Solomon, 2007) 

หากพิจารณาตามล าดบัขัน้ของ Maslow กลุม่ True-blue Greens นัน้จดัอยูใ่นขัน้ท่ีเป็น

ความต้องการสงูสดุ (Self-actualization) เป็นกลุม่คนท่ีเป็นผู้น าความคดิ ความต้องการขัน้ต้นของ

เขาได้รับการตอบสนองจนพึงพอใจแล้ว จงึอยากท าเพ่ือผู้ อ่ืนบ้าง มีพฤตกิรรมอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อม

อยา่งชดัเจนและสม ่าเสมอ 

 กลุม่ Greenback Greens จดัอยู่ในล าดบัขัน้ของความต้องการความเคารพนบัถือและ

การยกยอ่ง (Ego needs) การท่ีกลุม่นีมี้สถานภาพท่ีดีและเหนือกว่าบคุคลอ่ืน จงึท าให้ความ

ต้องการสนบัสนนุเร่ืองสิ่งแวดล้อมโดยให้ความชว่ยเหลือด้านการเงิน เพ่ือให้เห็นถึงฐานะทาง

การเงินและความมีน า้ใจ 

 กลุม่ Sprouts เป็นกลุม่ท่ีต้องการความรัก การมีสว่นร่วมและการยอมรับจากผู้ อ่ืน 

(Belongingness) จงึมีพฤติกรรมด้านการอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อมอยูใ่นระดบัปานกลาง คือมกัจะร่วม

กิจกรรมการอนรัุกษ์เพ่ือให้ได้การยอมรับจากสงัคมหรือแสดงให้ผู้ อ่ืนเห็นวา่ตนเองนัน้ได้ท าสิ่งท่ี

เป็นประโยชน์เพ่ือให้ผู้ อ่ืนรัก แตถ้่าจ าเป็นต้องเลือกระหว่างสิ่งแวดล้อมกบัเศรษฐกิจจะเกิดความ

ลงัเล จงึไมเ่ตม็ใจท่ีจา่ยเงินเพิ่มส าหรับผลิตภณัฑ์ท่ีไมท่ าลายสิ่งแวดล้อม ชอบท่ีจะมีส่วนร่วมใน

การท ากิจกรรมเพื่อสิ่งแวดล้อมมากกว่า 
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แผนภาพท่ี 2.4 แสดงการเปรียบเทียบล าดับขัน้ตอนความต้องการของ Maslow กับ

ลักษณะผู้บริโภคตามแนวคิดการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคของ Roper/ S.C. Johnson 

Segmentation 

Maslow (1954)     Roper (1990) 

UPPER LEVEL NEEDS 

                 

TRUE-BLUE GREENS 

   Opinion leaders/ Trend setters/       
Executives/ Professionals/ Proregulation 

GREENBACK GREENS 

Intellectually concerned/ Not 
activists/Busy lifestyle/ Up-and-coming 

SPROUTS 

Key swing group/ Not certain whether                   
To vote environment or economy 

GROUSERS 

Object to higher price/ Blame others for mess 
Lots of excuses for noninvolvement/ Consider 
themselves mainstream 

LOWER LEVEL NEEDS   BASIC BROWNS 

Least enviro-active group/ Most socially 

And economically disadvantaged group 

ท่ีมา : Adapted from Coddington, W. (1993) Environmental marketing: Positive strategies 
for reaching rhe green consumer. New York: McGraw-Hill, p.87. และ Solomon, M. R. 
(2004). Consumer behavior: Buying, having and being (6th ed.). Upper Saddle River, NJ: 
Prentice Hall, p. 126. 

SELF-ACTUALIZATION 

Self-fulfillment, Enriching experience 

BELONGINGNESS 

Love, Friendship, Acceptance by others 

SAFETY 

Security, Shelter, Protection 

PHYSIOLOGICAL 

Water, Food, Sleeo 

EGO NEEDS 

Prestige, Status, Accomplishment 
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 ในกลุม่ Grousers และ Basic Browns มีฐานะอยูใ่นระดบัท่ีต ่าถึงปานกลาง จงึมีความ

ต้องการในการตอบสนองขัน้พืน้ฐานก่อนเป็นอนัดบัแรกเพ่ือความอยูร่อด (Physiological needs) 

และความปลอดภยั (Safety needs) ไมค่อ่ยมีความกระตือรือร้นในการร่วมกิจกรรมเก่ียวกบั

สิ่งแวดล้อม และมองวา่ธุรกิจควรเป็นฝ่ายแก้ปัญหามากกวา่ผู้บริโภคและไมเ่ช่ือว่าตนเองจะ

สามารถแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อมได้ เน่ืองจากต้องด าเนินชีวิตเพ่ือความอยูร่อดของตนเองก่อน

เพราะมีฐานะคอ่นข้างต ่า 

 Ottman (1991) ยงัได้ท าการจ าแนกประเภทของผู้บริโภคท่ีใสใ่จสิ่งแวดล้อมของ

สหรัฐอเมริกา ออกเป็น 3 กลุม่ ดงันี ้

 1. กลุม่พิทกัษ์โลก (Planet passionates) จดัอยูใ่นกลุม่ของผู้บริโภคท่ีอยากจะรักษาให้

ประเทศอเมริกาสวยงาม และมกัท่ีจะน าขวด, กระป๋อง และหนงัสือพิมพ์กลบัมารีไซเคลิ 

 2. กลุม่รักษาสขุภาพ (Health fanatics) เป็นกลุม่คนอเมริกาท่ีบริโภคแตอ่าหารท่ีปลอด

สารพิษ และเลือกซือ้อาหารท่ีปลอดสารเคมีเทา่นัน้ 

 3. กลุม่รักสตัว์ (Animal lovers) เป็นกลุม่มีมนษุยธรรม ผู้บริโภคกลุม่นีจ้ะซือ้

เคร่ืองส าอางค์ท่ีไมมี่การทดลองในสตัว์ ปราศจากความโหดร้ายในการทารุณ และเข้าร่วมการ

ตอ่ต้านการใช้เสือ้ขนสตัว์ 

 Chitra (2007) ได้ท าการวิจยัเพ่ือจ าแนกประเภทของผู้บริโภคท่ีเป็นมิตรกบัสิ่งแวดล้อมใน

ประเทศอินเดีย ซึง่ผลวิจยัพบวา่สามารถแบง่เป็น 4 ประเภท ดงัตอ่ไปนี ้

 1. Aspirants เป็นกลุม่ท่ีมีความตระหนกัรู้ในความไมส่มดลุของระบบนิเวศวิทยา และ

ผลกระทบของการท าลายสิ่งแวดล้อม คนกลุม่นีบ้ริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีไมท่ าลายสิ่งแวดล้อม อีกทัง้มี

ความรู้สกึวา่ผลิตภณัฑ์ไมท่ าลายสิ่งแวดล้อมนัน้มีคณุคา่สมควรแก่ราคาท่ีจา่ย ผู้บริโภคกลุม่นีโ้ดย

สว่นใหญ่จะเป็นเพศหญิง อาย ุ40 ปีขึน้ไป อาศยัอยูบ่ริเวณในเมือง เป็นพนกังานบริษัท และมี

สมาชิกครอบครัวจ านวน 4 คน 
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 2. Addicts เป็นกลุม่ท่ีมีความช่ืนชอบผลิตภณัฑ์ท่ีไมท่ าลายสิ่งแวดล้อม ผู้บริโภคกลุม่นีจ้ะ

ซือ้เฉพาะผลิตภณัฑ์ท่ีไมท่ าลายสิ่งแวดล้อมเทา่นัน้ เพราะรู้สกึวา่เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีดีตอ่สขุภาพและ

สามารถสร้างความพงึพอใจได้เชน่เดียวกบัผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ และมกัจะแนะน าผลิตภณัฑ์ท่ีไม่

ท าลายสิ่งแวดล้อมแก่ผู้ อ่ืนเสมอ ผู้บริโภคกลุม่นีส้่วนใหญ่เป็นเพศชายและเป็นนกัธุรกิจ 

 3. Adjusters ผู้บริโภคกลุม่นีไ้มค่อ่ยได้รู้สึกถึงความแตกตา่งระหวา่งผลิตภณัฑ์ท่ีไม่

ท าลายสิ่งแวดล้อมกบัผลิตภณัฑ์ทัว่ไป และรู้สึกมีความสขุไปกบัผลิตภณัฑ์ใดก็ตามท่ีสามารถเตมิ

เตม็ความต้องการของพวกเขาได้ เป็นกลุม่ท่ีไมมุ่ง่เน้นไปท่ีความเป็นมิตรกบัสิ่งแวดล้อมเป็นพิเศษ 

และไมย่ดึติดวา่จะต้องซือ้เฉพาะผลิตภณัฑ์ท่ีไมท่ าลายสิ่งแวดล้อม รวมทัง้ไมย่ดึตดิกบัราคาและ

คณุภาพของผลิตภณัฑ์ ผู้บริโภคกลุม่นีโ้ดยส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อาย ุ40 ปีขึน้ไป 

 4. Avoiders เป็นกลุม่ท่ีรู้สึกถึงความไมส่มดลุของระบบนิเวศวิทยาท่ีเกิดขึน้ และคิดว่า

บคุคลแตล่ะคนรวมทัง้ตนเองไมส่ามารถแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อมได้ ผู้บริโภคกลุม่นีมี้ความรู้สกึวา่

ผลิตภณัฑ์ท่ีไมท่ าลายสิ่งแวดล้อมนัน้ เป็นเพียงกลยทุธ์ทางการตลาดวิธีหนึง่ท่ีไมไ่ด้ให้ค าสญัญาใน

การกระท าเพ่ือสิ่งแวดล้อมอยา่งแท้จริง และราคาคอ่นข้างแพง อีกทัง้ยงัรู้สกึวา่การกล่าวอ้างว่าไม่

ท าลายสิ่งแวดล้อมนัน้ไมไ่ด้แสดงให้เห็นถึงความมีคณุภาพของผลิตภณัฑ์ท่ีเหนือกว่าหรือแตกตา่ง

จากผลิตภณัฑ์ทัว่ไป และผู้บริโภคกลุม่นีโ้ดยสว่นใหญ่เป็นผู้ชาย และประกอบอาชีพท าธุรกิจ โดย

สว่นมากมาจากชนบทและมีสมาชิกในครอบครัวจ านวน 4 คน 

 งานวิจยันีพ้บว่า กลุม่ Avoiders และ Adjusters มีจ านวนน้อยกวา่ กลุม่ Aspirants ซึง่

เป็นสญัญาณแสดงให้นกัการตลาดเห็นวา่ ความใสใ่จเร่ืองความเป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อมสว่นหนึง่

ควรถกูบรรจไุว้ในแผนการตลาด 

 

ลักษณะทางจิตวิทยาของผู้บริโภคท่ีใส่ใจสิ่งแวดล้อม 

 Ottman (1992) กลา่ววา่ แม้ระดบัความใสใ่จสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคจะแตกตา่งกนั แต่

วา่ผู้บริโภคเหลา่นีมี้ลกัษณะความต้องการและแรงจงูใจท่ีคล้ายคลงึกนัดงันี ้
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 1. ความต้องการข้อมลูข่าวสาร ผู้บริโภคท่ีใสใ่จสิ่งแวดล้อมยอ่มต้องการได้รับข้อมลู

ขา่วสารตา่งๆเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และบริการท่ีไมท่ าลายสิ่งแวดล้อมเพ่ือท่ีจะได้ทราบว่าผลิตภณัฑ์

และบริการใดมีผลกระทบตอ่สิ่งแวดล้อมน้อยท่ีสดุ ไมว่า่จะเป็นความต้องการข้อมลูในเร่ือง

คณุสมบตัขิองผลิตภณัฑ์ หรือแหลง่ขายผลิตภณัฑ์ เป็นต้น 

 2. ความต้องการการควบคมุ จากปัญหาสิ่งแวดล้อมท่ีรุนแรงขึน้ในปัจจบุนั ท าให้ผู้บริโภค

ท่ีใสใ่จสิ่งแวดล้อมหนัมาซือ้ผลิตภณัฑ์ทางเลือกท่ีเป็นมิตรกบัสิ่งแวดล้อม ดงันัน้ ผู้บริโภคกลุม่นีจ้งึ

ต้องการให้มีมาตรการ หรือเกณฑ์บางอยา่งท่ีชว่ยให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซือ้สินค้าท่ีไมเ่ป็น

อนัตรายตอ่สิ่งแวดล้อม เชน่ ฉลากหรือสญัลกัษณ์ท่ีแสดงถึงความเป็นมิตรกบัสิ่งแวดล้อม ด้วยเหตุ

นี ้ผู้บริโภคเหลา่นีจ้งึตอบสนองตอ่ค ากลา่วอ้างตา่งๆท่ีแสดงถึงการอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อม เชน่ เป็น

มิตรกบัสิ่งแวดล้อม, เป็นมิตรตอ่โลก, รีไซเคลิ, ผลิตภณัฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม, สามารถย่อยสลายได้ 

หรือผลิตภณัฑ์ธรรมชาติ เป็นต้น 

 3. ความต้องการสร้างความแตกตา่ง ผู้บริโภคต้องการสร้างตนเองให้แตกตา่งจาก

ผู้บริโภคคนอ่ืนด้วยการมีสว่นร่วมในการอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อมและแก้ไขปัญหาสภาวะแวดล้อมให้ดี

ขึน้ โดยการสนบัสนนุสินค้าท่ีเป็นมิตรกบัสิ่งแวดล้อม 

 4. ความต้องการคงสภาพวิถีการด าเนินชีวิต แม้ผู้บริโภคจะเตม็ใจสนบัสนนุการอนรัุกษ์

สิ่งแวดล้อม แตถ้่าต้องแลกกบัการเปล่ียนรูปแบบวิถีชีวิตท่ีมีคา่ใช้จา่ยสงูขึน้และได้รับความ

สะดวกสบายในการด ารงชีวิตน้อยลง ผู้บริโภคมกัจะเลือกท่ีจะรักษารูปแบบการด ารงชีวิตเดมิๆไว้ 

 จากงานวิจยัของ Ottman (1992) พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีจิตส านกึหรือมีความใสใ่จตอ่

สิ่งแวดล้อมนัน้ เป็นบคุคลท่ีสนใจแสวงหา และเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีเห็นว่าเป็นการลดผลกระทบ

ทางลบท่ีจะเกิดขึน้ตอ่สิ่งแวดล้อม นอกจากนีย้งัพบวา่ ผู้บริโภคท่ีใสใ่จต่อสิ่งแวดล้อมสว่นใหญ่จะ

เป็นผู้หญิงท่ีมีการศกึษาดี มีฐานะมัน่คง มีอายรุะหว่าง 30-49 ปี มีลกูอาย ุ6 ปีขึน้ไป และเป็นคนท่ี

รับเอาแนวคดิในการมีจิตส านกึตอ่สิ่งแวดล้อมมาใช้ตัง้แตว่ยัหนุม่สาว อีกทัง้ยงัสามารถถกูกระตุ้น

ได้จากความปรารถนาท่ีจะปกป้องสขุภาพของตนเองและบุตรหลาน และการกระท าท่ีสามารถ

พิทกัษ์โลกไว้เพ่ือคนรุ่นหลงั รวมถึงยงัเป็นคนท่ีสามารถมีอิทธิพลในชมุชน อีกทัง้ยงัมีความเป็นไป
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ได้ท่ีจะเป็นนกัรณรงค์ สามารถท่ีจะระดมคนท่ีเป็นกลุม่เพ่ือนมาชมุนมุในเร่ืองท่ีเก่ียวข้องกบัท้องถ่ิน 

สงัคมหรือสิ่งแวดล้อม ซึง่พลงัอ านาจในการซือ้และศกัยภาพในการมีอิทธิพลกลุม่เพ่ือนนัน้ ท าให้

ผู้บริโภคท่ีใสใ่จตอ่สิ่งแวดล้อมเป็นหนึง่ในกลุม่เป้าหมายท่ีนา่ปรารถนาท่ีสดุส าหรับนกัการตลาด 

ซึง่การวิจยัหลายชิน้ได้มีผลสรุปท่ีตรงกนัวา่ ผู้บริโภคท่ีใสใ่จสิ่งแวดล้อม โดยสว่นใหญ่แล้วมกัจะ

เป็นบคุคลท่ีมีการศกึษาท่ีดี และมีรายได้มัน่คง อีกทัง้ผู้หญิงมีความใสใ่จตอ่สิ่งแวดล้อมมากกว่า

ผู้ชาย และมีแนวโน้มท่ีจะเกิดพฤติกรรมการมีส่วนร่วมในการอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อมมากกวา่ 

(Coddington, 1993) 

 นอกจากนีผ้ลการวิจยัดงักลา่วยงัสอดคล้องกบั Laroche, Bergeron, และ Forleo (2001) 

ท่ีศกึษาลกัษณะของผู้บริโภคเก่ียวกบัความเตม็ใจท่ีจะจา่ยเงินเพิ่มส าหรับผลิตภณัฑ์ท่ีไมท่ าลาย

สิ่งแวดล้อม ท่ีพบวา่ โดยสว่นใหญ่แล้วจะเป็นเพศหญิง แตง่งานแล้ว และมีบตุรอย่างน้อยหนึง่คน 

 Shamdasani, Chonlin, และ Richmond (1993) ยงัได้ท าการศกึษาส ารวจถึงความ

แตกตา่งระหวา่งผู้บริโภคท่ีใสใ่จกบัไมใ่สใ่จตอ่ระบบนิเวศวิทยา ในประเดน็ของการรับรู้เก่ียวกบั

การตลาดของผลิตภณัฑ์ท่ีไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม ผลวิจยัพบวา่มีความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัใน

หมูผู่้บริโภคท่ีใสใ่จสิ่งแวดล้อม (Green consumers) และผู้บริโภคท่ีไมใ่สใ่จสิ่งแวดล้อม (Non-

Green consumer) โดยผู้บริโภคท่ีใสใ่จตอ่สิ่งแวดล้อมจะมีการรับรู้และตระหนกัถึงทางเลือกตา่งๆ

เพิ่มขึน้ส าหรับผลิตภณัฑ์ท่ีไมท่ าลายสิ่งแวดล้อม อีกทัง้ใช้เวลาในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์นานขึน้ 

และพยายามท่ีจะรับเอาวิธีการบริโภคท่ีเป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อมมาใช้ 

 จากผลสรุปการศกึษาของ Shrum, McCarty, และ Lowrey (1995) แสดงให้เห็นวา่ 

ผู้บริโภคท่ีใสใ่จสิ่งแวดล้อม (Green consumer) จะเป็นผู้น าทางความคิด และเป็นผู้ ท่ีเลือกซือ้

สินค้าอยา่งรอบคอบระมดัระวงั รวมถึงเป็นผู้แสวงหาข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และเจ้าของสินค้า 

ผลการศกึษายงัพบวา่ ผู้บริโภคท่ีใสใ่จสิ่งแวดล้อมคอ่นข้างท่ีจะมีความเคลือบแคลงสงสยัในการ

โฆษณา เพราะฉะนัน้ นกัการตลาดควรท่ีจะระมดัระวงัเอาใจใสไ่มท่ าให้ผู้บริโภครู้สกึไมดี่จากการ

ใช้ข้อความท่ีส่ือสารออกมาในลกัษณะก ากวม หรือท าให้เข้าใจผิดในการกระท าเพ่ือสิ่งแวดล้อม 
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 นอกจากนี ้Bloom และ Paul (2004) กลา่วว่า ผลวิจยัโดยทัว่ไปเป็นไปในทิศทางเดียวกนั

วา่ ผู้บริโภคชอบท่ีจะเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อมมากกว่าผลิตภณัฑ์ทัว่ไป แตถ้่า

ผู้บริโภคถกูบงัคบัให้ท าการเลือกระหว่างคณุลกัษณะของผลิตภณัฑ์ กบัการช่วยเหลือสิ่งแวดล้อม

แทบจะทกุครัง้ผู้บริโภคจะเลือกคณุลกัษณะของผลิตภณัฑ์ เน่ืองจากผู้บริโภคมีการรับรู้วา่

ผลิตภณัฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมมีคณุภาพท่ีคอ่นข้างต ่ากว่าหรือไมไ่ด้มีการท าเพ่ือสิ่งแวดล้อมตามท่ีได้

น าเสนออยา่งแท้จริง แตอ่ยา่งไรก็ตาม ผลการวิจยัก็พบวา่แนวโน้มของผู้บริโภคท่ียินดีจ่ายใน

คณุคา่ท่ีเพิ่มขึน้ของผลิตภณัฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมก็มีเพิ่มขึน้เชน่กนั 

 ดงันัน้ในการวางเป้าหมายไปท่ีกลุม่ผู้บริโภคท่ีใสใ่จสิ่งแวดล้อม นกัการตลาดต้อง

ตอบสนองผู้บริโภคกลุม่นีใ้นแนวทางท่ีแตกตา่งจากผู้บริโภคทัว่ไป โดยค านงึถึงลกัษณะท่ีแตกตา่ง

ทางด้านจิตวิทยา รวมถึงการปรับเปล่ียนผลิตภณัฑ์ ปรับต าแหนง่ของผลิตภณัฑ์ท่ีมีอยู่ และหรือ

สร้างภาพลกัษณ์ขององค์กรใหมใ่ห้สอดคล้องและตอบสนองความต้องการท่ีแท้จริงของเขา 

(Banerjee และ Lyer, 1993) 

 ผู้บริโภคจะให้ความส าคญักบัองค์ประกอบของสินค้าท่ีมีความเก่ียวข้องกบัสิ่งแวดล้อม 

นอกจากนัน้การพิจารณาทางด้านวฒันธรรมและด้านเศรษฐกิจยงัเป็นตวัแปรของประเดน็หลกัใน

การเลือกซือ้อีกด้วย (Bhate และ Lawler, 1997; Prothero, 1990) ยกตวัอย่างเชน่ ผู้บริโภคชาว

องักฤษจะเตม็ใจท่ีจะจา่ยในราคาท่ีมากขึน้เพ่ือผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อม ในขณะท่ี

ผู้บริโภคชาวแคนาดามกัจะท าในทางเดียวกนั หากเพียงแตจ่ะให้ความส าคญักบัคณุภาพและการ

รักษาคณุภาพของสินค้าด้วย (McDougall, 1993) สว่นในประเทศสหรัฐอเมริกานัน้พบวา่การท า

แบบส ารวจทางโทรศพัท์เปิดเผยวา่ 25% ของผู้ตอบค าถามอ้างวา่ควรจะหยดุซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็น

ทัว่ไปจากบริษัท เพราะอย่างน้อยผลิตภณัฑ์พวกนัน้ก็ไมใ่ชผ่ลิตภณัฑ์ท่ีสร้างขึน้มาเพื่อสิ่งแวดล้อม 

(Freeman และ Dagnoli, 1990) แตจ่ากการสงัเกตจะเห็นวา่ในประเทศญ่ีปุ่ นปัญหาทาง

สิ่งแวดล้อมเป็นปัญหาท่ีส าคญัท่ีสดุถึงขัน้ร้ายแรง (McClure, 1991) และในประเทศอ่ืนแถบทวีป

เอเชีย ผู้บริโภคจะสนใจเป็นพิเศษในเร่ืองของการรักษาสิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะประเทศยากจนและ

ก าลงัพฒันา 
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 ในปี 1991 ประเทศสิงคโปร์เปิดเผยวา่เกือบทัง้หมดของผู้ตอบแบบสอบถามระบวุา่พวก

เขาต้องการรู้ว่าจะสามารถซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อมได้จากท่ีไหน (Shamdasani และ

คณะ, 1993) สว่นงานวิจยัท่ีส ารวจประชากรมากกวา่ 5,000 คนในฮ่องกงพบวา่มากกวา่คร่ึงนงึ

ต้องการซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตร และเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีปลอดภยั (ECCO, 1996) 

  ผลจากการวิจยัของ Tang, Fryxell และ Chow (2008) พบวา่ มีหลกัฐานอยา่งชดัเจนใน

การจบัจา่ยใช้สอยผลิตภณัฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมเม่ือมีการใช้ส่ือตวัอกัษรเป็นหลกั (คา่ใช้จ่ายตอ่คน 

92.2 ดอลลา่ร์ฮอ่งกง หรือประมาณ 465 บาท) และเม่ือมีการใช้ทัง้ส่ือตวัอกัษรและส่ือรูปภาพ

ควบคูก่นัไปแล้ว จะมีอตัราของการจบัจ่ายใช้สอยมากยิ่งขึน้ (99.6 ดอลล่าร์ฮอ่งกงตอ่คน หรือ

ประมาณ 500 บาท) 

 ในปัจจบุนันี ้สิ่งแวดล้อมสามารถเป็นตวัท่ีสร้างความรู้สึกของผู้บริโภคให้เกิดประสบการณ์ 

ความพงึพอใจสว่นบคุคลโดยการพฒันาและก่อให้เกิดความรู้สกึพืน้ฐานดีๆจากสิ่งแวดล้อม (Ritov 

และ Kahnemann, 1997) นอกจากนี ้Belz และ Dyllik (1996) ยงับอกอีกวา่ การแสดงออกถึงการ

บริโภคตราสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมท าให้ผู้บริโภคกล้าแสดงให้ผู้ อ่ืนเห็นถึงความรู้สกึหว่งใยท่ีมีตอ่

สิ่งแวดล้อม  

 79% ของผู้บริโภคชาวอเมริกามีความตระหนกัในเร่ืองท่ีเก่ียวกบัสิ่งแวดล้อม ในขณะท่ี 

82% บอกวา่พวกเขาเป็นผู้บริโภคท่ีมีการน าสินค้ากลบัมาใช้ใหม ่(Recycle) 83% บอกวา่พวกเขา

เปล่ียนนิสยัในการจบัจา่ยใช้สอยเพ่ือชว่ยป้องกนัสิ่งแวดล้อมมากขึน้ และ 67% เตม็ใจท่ีจะจา่ย

มากขึน้ 5-10% เพ่ือซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรกบัสิ่งแวดล้อม (Coddington,1990)  

 ในปี 1992 54% ของผู้บริโภคชาวอเมริกาจะอ่านฉลากข้างผลิตภณัฑ์ก่อนวา่มีความ

ปลอดภยัตอ่สิ่งแวดล้อมหรือไม่, 57% จะท าการค้นหาวา่บรรจภุณัฑ์และผลิตภณัฑ์ท่ีพวกเขาจะซือ้

นัน้ผลิตจากวสัดท่ีุสามารถน ากลบัมาใช้ได้ใหมห่รือไม ่และ 34% บอกวา่พวกเขาจะตอ่ต้านและไม่

สนบัสนนุบริษัทท่ีละเลยและเพิกเฉยตอ่สิ่งแวดล้อม (Roper, 1992) 

 Ginsberg และ Bloom (2004) กลา่ววา่ในหลายปีมานี ้ผู้บริโภคจะมีความสนใจกบั

ผลิตภณัฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมมากขึน้ โดยผลวิจยัชีว้่าผู้บริโภคมีการจบัจา่ยใช้สอยผลิตภณัฑ์เพ่ือ
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สิ่งแวดล้อมมากขึน้ ซึง่คา่เฉล่ียของการใช้จา่ยตอ่ครัวเรือนในผลิตภณัฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมเพิ่มขึน้เป็น

เทา่ตวัจากปี 2002 ถึง 2006  

 

แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ 

 การเรียนรู้ของมนษุย์มีความแตกตา่งกนัไปในแตล่ะคน โดยมนษุย์สามารถเรียนรู้ได้ทัง้

จากประสาทสมัผสัทัง้ห้า แล้วผา่นกระบวนการรับรู้ ผา่นกระบวนการคิด จดจ า  และแปลรูปแบบ

ออกมาเป็นความหมายตา่งๆ โดยอาจขึน้อยูก่บัประสบการณ์ของแตล่ะคนท่ีเผชิญมา โดย

กระบวนการท่ีนบัได้ว่ามีความส าคญัตอ่การเรียนรู้นัน่ก็คือ “กระบวนการการรับรู้” 

 

ความหมายของการรับรู้ 

 การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการคดัเลือก เลือกสรร บริหาร จดัการ และรวม

ไปถึงการตีความหมาย โดยในท่ีนีห้มายถึงภาพรวมของสิ่งเร้าทางการตลาด และสิ่งเร้าด้าน

สภาพแวดล้อมของแตล่ะคนท่ีอาจมีการรับรู้ท่ีแตกตา่งกนั หรือบางครัง้แม้แตค่นเดียวกนัยงัมีการ

รับรู้ท่ีตา่งกนัได้ หากเกิดการรับรู้นัน้ขึน้ภายใต้สถานการณ์ท่ีแตกตา่งกนั (Hanna และ Wozniak, 

2001) ซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิของ Schiffman และ Kanuk (1998) ท่ีกลา่วไว้ว่า การรับรู้ หมายถึง 

วิธีการท่ีคนเรามองโลกท่ีอยูร่อบๆตวัตามการรับรู้ของผู้บริโภคนัน้ๆ โดยผู้บริโภคแตล่ะคนมีกลไก

การรับรู้ท่ีแตกตา่งกนัขึน้อยูก่บัปัจจยัหลกั 3 ประการ อนัได้แก่ การเลือกสรร (Selection) การ

รวบรวมข้อมลู (Organization) และการตีความหมาย (Interpretation) ซึง่เป็นกระบวนการท่ี

เก่ียวข้องเฉพาะตวับคุคลนัน้ๆ และขึน้อยูก่บัความต้องการสว่นบคุคล การให้คณุคา่และความ

คาดหวงั นอกจากนีก้ารรับรู้ยงัรวมถึงกระบวนการท่ีสิ่งเร้าทัง้หลายกระตุ้นการรับสมัผสัจาก

ประสาทสมัผสัทัง้ 5 ของคน คือ การมอง การได้ยิน การลิม้รส การสมัผสั และการได้กลิ่น 

(Maclnnis, 2000) 
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Hanna และ Wozniak (2001) อธิบายไว้วา่ กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภคเร่ิมต้นจากการ

เปิดรับสิ่งเร้า (Exposure) ซึง่เกิดขึน้เม่ือบคุคลได้สมัผสักบัสิ่งเร้าในสภาพแวดล้อม ไม่วา่โดยตัง้ใจ

หรือไมก็่ตาม โดยผู้บริโภคจะแสดงความสนใจ (Attention) ตอ่สิ่งเร้า และเกิดการรับรู้ผ่านทาง

ประสาทสมัผสัทัง้ห้า อนัได้แก่ ตา ห ูจมกู ปาก และการสมัผสั และสง่ผา่นข้อมลูท่ีได้รับรู้ (Inputs) 

ไปยงัสมองเพื่อประมวลผลและตีความหมาย ดงัแสดงในแผนภาพท่ี 2.5 

แผนภาพท่ี 2.5 แสดงขัน้ตอนของกระบวนการรับรู้ (An overview of the perceptual 

process) 

Sensory Organs 

 

Sensory  Stimuli 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา : Hanna, N., & Wozniak, R. (2001). Consumer behavior: An applied approach. 

Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 105. 

ทัง้นี ้ประสาทสมัผสัทัง้ห้ามีความส าคญัอยา่งยิ่งตอ่การรับรู้ของผู้บริโภค เพราะเป็น

ชอ่งทางท่ีผู้บริโภคจะสามารถรับรู้สิ่งเร้าตา่งๆท่ีอยูร่อบตวั โดยผู้บริโภคจะมีการรับรู้ผา่นทางการ

มองเห็น (Vision) การดมกลิ่น (Smell) การรับรส (Taste) การได้ยินเสียง (Sound) และการสมัผสั 

Exposure to 
raw data 

Processin 
of inputs 

Eye Ear Nose Mouth Hand 

Vision Sound Smell Taste Touch 

Interpretation
of inputs 
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(Touch) โดยกว่าร้อยละ 80 ของการรับรู้ของบคุคลเกิดจากการมองเห็น และเม่ือสญูเสียการ

มองเห็น เชน่ อยูใ่นท่ีมืด บคุคลจงึจะหนัไปพึง่พาประสาทสมัผสัด้านอ่ืนๆมากขึน้ (Hanna และ 

Wozniak, 2001) ในชีวิตประจ าวนั ผู้บริโภคจะมีการรับรู้สิ่งตา่งๆผา่นทางประสาทสมัผสัทัง้ห้า

ร่วมกนั ยกตวัอย่างเชน่ เม่ือผู้บริโภคไปเลือกซือ้สินค้าในซูเปอร์มาร์เก็ต เขาจะเห็นบรรจภุณัฑ์ของ

สินค้านานาชนิดเรียงรายอยู่บนชัน้วางสินค้า จะได้ยินพนกังานขายกลา่วบรรยายสรรพคณุของ

สินค้า และอาจจะได้ทดลองดมกลิ่นจากสินค้าตวัอย่าง หรือชิมรสสินค้า และได้พิจารณาสินค้า

ด้วยการสมัผสัเพื่อตรวจดสูภาพของสินค้าก่อนท่ีจะตดัสินใจซือ้ เป็นต้น 

 Assael (1998) ได้กลา่วไวว่่าในแตล่ะวนั ผู้บริโภคจะได้รับสิ่งกระตุ้นหรือสิ่งเร้า (Stimuli) 

เข้ามามากมาย โดยสิ่งเร้าท่ีมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคสามารถแบง่ออกได้เป็น 2 ประเภทด้วยกนัคือ  

1. ส่ิงเร้าดา้นส่ิงแวดล้อม คือ สิ่งตา่งๆท่ีอยูร่อบตวัผู้บริโภค ซึง่จะสง่ผลให้เกิดอิทธิพลตอ่

คนคนนัน้ เชน่ วฒันธรรม สงัคม ครอบครัว ศาสนา กลุม่อ้างอิง เป็นต้น สิ่งเหลา่นีจ้ะท าให้สมาชิก

ของสงัคมแตล่ะสงัคมต้องปฏิบตัติาม หรือถกูควบคมุให้มีพฤตกิรรมไปตามแนวทางของสงัคมนัน้ 

เชน่ วยัรุ่นมีแนวโน้มท่ีจะประพฤตตินตามกลุม่อ้างอิงตา่งๆ โดยเฉพาะดารา นกัร้อง นกักีฬา ดงันัน้

การน าคนเหลา่นีม้าเป็นตวัแทนหรือใช้ในการประชาสมัพนัธ์ ก็สามารถเป็นสิ่งเร้าท่ีเรียกร้องความ

สนใจจากผู้บริโภคได้ 

 2. ส่ิงเร้าดา้นการตลาด คือ สิ่งเร้าในลกัษณะของการส่ือสารรูปแบบตา่งๆท่ีนกัการตลาด

ได้ออกแบบขึน้ เพ่ือให้สง่ผลและมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภค โดยแบง่ออกเป็น 2 ประเภท คือ 1.) สิ่งเร้า

ปฐมภมูิ (Primary/ Intrinsic stimuli) ได้แก่ ตวัผลิตภณัฑ์และองค์ประกอบทางกายภาพตา่งๆของ

ผลิตภณัฑ์ เชน่ รูปแบบผลิตภณัฑ์ สีสนับรรจภุณัฑ์ การจดัร้าน เป็นต้น  2.) สิ่งเร้าทตุิยภมูิ 

(Secondary/ Extrinsic stimuli) คือสิ่งเร้าท่ีเกิดจากการส่ือสารการตลาดท่ีมีหลากหลายรูปแบบ 

โดยนกัการตลาดมุง่หวงัให้สิ่งเร้านัน้เกิดอิทธิพลตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภค เชน่ ค าพดู สญัลกัษณ์ 

รูปภาพ ตลอดจนสิ่งเร้าอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์ สิ่งเร้าตา่งๆท่ีกลา่วมานีเ้ข้าถึงผู้บริโภคโดย

ผา่นเข้ามาในประสาทสมัผสัทางหนว่ยรับความรู้สกึ (Sensory receptors) ซึง่ก็คือประสาทสมัผสั

ทัง้ 5 ของมนษุย์ ได้แก่ ตา ห ูจมกู ปาก และผิวหนงั ซึง่ท าหน้าท่ีรับรู้ปัจจยัตา่งๆท่ีรับมา 
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 อยา่งไรก็ตามถึงแม้จะมีสิ่งเร้าทางการตลาดมากมายท่ีผา่นเข้ามาในชีวิตแตล่ะวนัของ

ผู้บริโภค แตจ่ริงๆแล้วผู้บริโภคจะเลือกรับสิ่งเร้าเพียงบางอยา่งเทา่นัน้ โดย Hanna และ Wozniak 

(2001) กลา่ววา่การรับข้อมลูจนก่อให้เกิดการรับรู้นัน้ ผู้บริโภคต้องมีความสนใจในสิ่งเร้านัน้ก่อน 

จงึจะเกิดการรับรู้ได้ ผู้บริโภคไมไ่ด้เกิดการรับรู้ตอ่ทกุสิ่งเร้าท่ีเข้ามาหรือเกิดขึน้รอบข้าง แตจ่ะเลือก

การรับรู้เฉพาะบางเร่ืองเทา่นัน้ โดยสามารถแบง่ออกเป็น 3 ขัน้ตอน คือ การเลือกรับรู้ (Selection) 

การจดัองค์ประกอบการรับรู้ (Organization) และการแปลความหมายสิ่งเร้า (Interpretation) 

ตามท่ีแสดงในแผนภาพท่ี 2.6 

 

แผนภาพท่ี 2.6 แสดงแบบจ าลองกระบวนการรับรู้ (Perceptual Process)  

  

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา : Assael, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action (6th ed.). Cincinnati, 

OH: International Thompson Publishing, p.218. 

  อยา่งไรก็ดี ในความเป็นจริง ผู้บริโภคจะถกูรายล้อมด้วยสิ่งเร้าจ านวนมหาศาลในแตล่ะวนั 

ไมว่า่จะเป็นโฆษณาตามส่ือตา่งๆ สินค้าท่ีตัง้เรียงรายในร้านค้า ผู้คน ตลอดจนเหตกุารณ์ตา่งๆท่ี

เกิดขึน้รายรอบตวั ซึง่เกินก าลงัความสามารถท่ีบคุคลจะรับรู้สิ่งเร้าทัง้หมดทกุอยา่งได้ ท าให้

การเลอืกรับรู้  (Selection) 

การจดัองค์ประกอบการรับรู้  

(Organization) 

การแปลความหมายสิง่เร้า  

(Interpretation) 

การเปิดรับ (Exposure) 

 

การตัง้ใจรับ (Attention) 

 

การจดัประเภท (Categorization) 

 

การบอกความหมาย (Inference) 
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ผู้บริโภคมีการคดัเลือก หรือกลัน่กรองสิ่งเร้าท่ีไมจ่ าเป็นออกไป และเลือกรับรู้แตส่ิ่งเร้าท่ีตรงกบั

ความต้องการของตนเทา่นัน้ การเลือกรับรู้ (Perceptual selectivity) สามารถเกิดขึน้ได้ในทกุๆ

ขัน้ตอนของกระบวนการรับรู้ เชน่ การเลือกเปิดรับ (Selective exposure) ซึง่หมายถึง การเลือก

เปิดรับแตข้่อมลูขา่วสารท่ีมีความส าคญั ตรงกบัความสนใจและความต้องการของผู้บริโภคเทา่นัน้ 

และการเลือกสนใจ (Selective attention) ซึง่หมายถึง การเลือกเอาใจใสเ่ฉพาะข้อมลูท่ีสนใจ และ

หลีกเล่ียงข้อมลูท่ีไมส่อดคล้อง หรือขดัแย้งกบัระบบความเช่ือท่ีผู้บริโภคมีอยู่ ดงัแสดงในแผนภาพ

ท่ี 2.7 

 

แผนภาพท่ี 2.7 แสดงขัน้ตอนของการเลือกรับรู้ข้อมูล (Perceeptual selectivity) 

 

 

 

 

ท่ีมา : Hanna, N., & Wozniak, R. (2001). Consumer behavior: An applied approach. 

Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 110. 

 

จากแผนภาพข้างต้นแสดงให้เห็นวา่ การรับรู้จะเกิดขึน้หลงัจากท่ีสิ่งเร้าท่ีไมจ่ าเป็นถกู

กลัน่กรองออกไปโดยกระบวนการเลือกเปิดรับ และการเลือกสนใจ โดยในแตล่ะวนัผู้บริโภคจะ

เปิดรับสารโฆษณาจ านวนมากในระหว่างเปิดรับชมโทรทศัน์ กระบวนการเลือกรับรู้จะท าให้

ผู้บริโภคใช้วิธีตา่งๆในการหลีกเล่ียงสารโฆษณา (Advertising avoidance) เชน่ เปล่ียนชอ่ง, ท า

ให้โทรทศัน์ไมมี่เสียง (Mute) หรือแม้แตห่นัเหความสนใจไปท่ีอ่ืน เป็นต้น นกัโฆษณาจงึจ าเป็นต้อง

ใช้กลวิธีตา่งๆเพื่อให้สารโฆษณาก้าวผา่นกระบวนการเลือกรับรู้นีเ้ข้าไปให้ได้ ซึง่กลวิธีท่ีนกัโฆษณา

Environmental 

stimuli 

Selective 

exposure 

 Selective 

attention 
 Perception 
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ใช้ เชน่ การออกอากาศสารโฆษณาในชว่งเวลาเดียวกนัทกุชอ่งสถานี (Roadblocking) เพ่ือ

ป้องกนัไมใ่ห้ผู้บริโภคหลีกเล่ียงท่ีจะเปิดรับสารโฆษณาด้วยการเปล่ียนชอ่ง (Zapping) รวมถึงการ

ออกแบบสารโฆษณาให้มีจดุดงึดดูความสนใจ (Appeals) ในลกัษณะตา่งๆ เชน่ การใช้จดุดงึดดู

เร่ืองเพศ (Sex Appeals) จดุดงึดดูในเร่ืองอารมณ์ขบขนั (Humor Appeals) ในลกัษณะตา่งๆ เชน่ 

การใช้มขุตลกข าขนั หรือการใช้ข้อความท่ีก่อให้เกิดความกลวั เป็นต้น ทัง้นีเ้พ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิด

ความสนใจในสารโฆษณา (Hanna และ Wozniak, 2001; Wells, Burmett, & Moriarty, 2000) 

การเลือกรับรู้ (Perceptual selection) เป็นกระบวนการแรกของการรับรู้ ผู้บริโภคจะเลือก

รับรู้แตส่ิ่งท่ีตนสนใจและสามารถตอบสนองความต้องการของตน เน่ืองจากในแตล่ะวนัผู้บริโภคจะ

ได้พบเห็นสิ่งเร้าจ านวนมาก และผู้บริโภคไมอ่าจรับรู้ได้ทัง้หมด จงึจ าเป็นต้องเลือกรับรู้เฉพาะในสิ่ง

ท่ีตนสนใจและสอดคล้องกบัความต้องการ เชน่ ผู้บริโภคท่ีก าลงัหาซือ้รถยนต์ก็จะสนใจโฆษณา

เก่ียวกบัรถยนต์มากเป็นพิเศษ หรือคนท่ีสนใจเร่ืองแฟชัน่ก็จะให้ความสนใจกบัโฆษณาเสือ้ผ้า เป็น

ต้น เหลา่นีเ้ป็นหลกัพืน้ฐานทางจิตวิทยาท่ีผู้บริโภคใช้ในการเลือกรับรู้ข้อมลูขา่วสาร โดย

กระบวนการเลือกรับรู้มี 2 ขัน้ตอน  

1. การเปิดรับ (Exposure) การเปิดรับจะเกิดขึน้เม่ือประสาทสมัผสัของผู้บริโภคได้รับการ

กระตุ้น จากสิ่งเร้าจงึท าให้เกิดความรู้สกึ โดยผู้บริโภคจะเปิดรับสิ่งเร้าหรือไมน่ัน้ขึน้อยู่กบัความ

สนใจและความเก่ียวพนัท่ีผู้บริโภคมีตอ่สิ่งเร้านัน้ การเปิดรับอาจจะเกิดขึน้หรือไมเ่กิดขึน้ก็ได้ 

ขึน้อยู่กบัว่าผู้บริโภคให้ความสนใจกบัสิ่งเร้านัน้หรือไม ่โดยผู้บริโภคจะพยายามหลีกเล่ียงสิ่งเร้าท่ี

ไมน่า่สนใจและไมส่ าคญั ซึง่การเปิดรับของผู้บริโภคอาจเกิดจากความบงัเอิญหรือด้วยความตัง้ใจ

ก็ได้ เชน่ ผู้บริโภคท่ีก าลงัเลือกซือ้สินค้าอยูใ่นห้างสรรพสินค้าแตไ่ด้ยินเสียงประกาศตามสายเร่ือง

โปรโมชัน่สินค้าลดราคาในเวลาเดียวกนัด้วย เป็นต้น 

2. การตัง้ใจรับข้อมลู (Attention) คือการท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจ หรือตัง้ใจเปิดรับข้อมลู

เร่ืองใดเร่ืองหนึง่ท่ีคิดวา่มีความเก่ียวข้องกบัตนเอง โดยสิ่งเร้าท่ีมีความแตกตา่งจากสิ่งเร้าอ่ืน 

มกัจะสามารถดงึดดูความสนใจได้ดี ซึง่การตัง้ใจรับข้อมลูของผู้บริโภค อาจเป็นความตัง้ใจท่ีถกู
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วางแผนไว้แล้ว (Planned attention) วา่ต้องการซือ้สินค้าจ าเป็นอะไรบ้าง แล้วจงึมุง่ไปท่ีแผนกท่ี

ขายสินค้านัน้โดยตรง  

Hanna และ Wozniak (2001) กลา่วไว้วา่ในบางครัง้การรับข้อมลูอาจเกิดจากความตัง้ใจ

อยา่งกะทนัหนั (Spontaneous attention) คือการท่ีผู้บริโภคเปิดรับข้อมลูโดยไมไ่ด้คิดมาลว่งหน้า

วา่ต้องการซือ้อะไร แตอ่าจมีสิ่งเร้าบางอย่างผา่นเข้ามาโดยบงัเอิญ และเป็นสิ่งเร้าท่ีผู้บริโภครู้สกึ

วา่มีความนา่สนใจ จงึตัง้ใจเปิดรับข้อมลูท่ีผ่านเข้ามาอย่างกะทนัหนันัน้ตอ่ไป ดงันัน้นกัการตลาด

ควรท าให้ผู้บริโภคเกิดความตัง้ใจท่ีจะเปิดรับข้อมลูจากการส่ือสารการตลาดของนกัการตลาดให้

ได้มากท่ีสดุ โดยการหาวิธีการในการดงึความสนใจของผู้บริโภคผ่านยทุธวิธีในการส่ือสาร

การตลาดในรูปแบบตา่งๆ 

Assael (1998) ยงักลา่วเพิ่มเตมิอีกวา่ ผู้บริโภคมีความแตกตา่งกนัในการเลือกรับรู้สิ่งเร้า

ทางการตลาด เน่ืองจากแตล่ะบคุคลมีความต้องการ ทศันคต ิประสบการณ์ และลกัษณะนิสยัท่ี

เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั ท าให้คนสองคนมีการรับรู้ตอ่โฆษณา บรรจภุณัฑ์ หรือสินค้าชิน้เดียวกนั

ไมเ่หมือนกนั  

Hanna และ Wozniak (2001) กลา่ววา่มีสิ่งท่ีนกัการตลาดต้องค านงึเก่ียวกบัการรับรู้ของ

ผู้บริโภค ซึง่สามารถแบง่ออกเป็น 2 ประเดน็ส าคญั คือ  

 1. ปัจจัยทางด้านสิ่งเร้า (Stimulus factors of perception) 

 สิ่งเร้ามีคณุสมบตัทิางกายภาพหลายประการท่ีมีอิทธิพลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภค แบง่

ออกเป็น คณุสมบตัปิระเภทองค์ประกอบทางด้านประสาทสมัผสั (Sensory elements) ได้แก่ สี 

กลิ่น รส เสียง และสมัผสั ดงันัน้นกัการตลาดต้องพยายามพฒันาและออกแบบคณุสมบตัทิาง

กายภาพของสินค้าและบริการท่ีสามารถดงึดดูความสนใจของผู้บริโภคให้ได้ เพ่ือน าไปสูก่ารซือ้

สินค้าและบริการ เชน่ การออกแบบบรรจภุณัฑ์ให้มีสีสนัสะดดุตา และสีแตกตา่งจากบรรจภุณัฑ์

ของคูแ่ขง่ เม่ือวางอยูใ่นร้านแล้วโดดเดน่ ท าให้สะดดุตาผู้บริโภคท่ีก าลงัเลือกซือ้สินค้า 
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ตวัอยา่งการศกึษาเร่ืองการรับรู้รสของ Alliso และ Uhl (1964, cited in Assael, 1998) 

พบวา่ ผู้บริโภครู้สึกวา่ เบียร์ท่ีใช้ในการทดลอง 3 ชนิด มีรสชาตเิหมือนกนัและไมส่ามารถแยกแยะ

ความแตกตา่งของเบียร์ทัง้ 3 ชนิดได้ แตเ่ม่ือแสดงตราสินค้าก ากบัแล้วพบวา่ผู้บริโภคจะแสดง

ความช่ืนชอบเป็นพิเศษตอ่ตราสินค้าท่ีเขาซือ้เป็นประจ า เชน่เดียวกบั Hoyer และ Maclnnis 

(2001) ซึง่กลา่วไว้วา่ ประเภทของดนตรีท่ีเปิดในซูปเปอร์มาร์เก็ตมีผลตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภค 

โดยดนตรีท่ีมีจงัหวะเร็วท าให้ผู้บริโภคมีการแสดงออกทางพฤตกิรรมท่ีเร็วขึน้ และจะช้าลงเม่ือ

ดนตรีมีจงัหวะช้า ทัง้นีโ้ดยดนตรีจงัหวะช้าส่งผลให้ยอดขายของร้านเพิ่มสงูขึน้ เน่ืองจากผู้บริโภค

สามารถใช้เวลาในการซือ้สินค้าได้มากขึน้ 

 นอกจากนีค้ณุสมบตัิประเภทองค์ประกอบด้านโครงสร้างของสิ่งเร้า (Structural 

elements) อนัได้แก่ ขนาด (Size) ต าแหนง่ (Position) ความขดัแย้ง (Contrast) และความแปลก

ใหม ่(Novelty) ก็มีผลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภคได้เชน่กนั ตวัอยา่งเชน่ สิ่งเร้าท่ีมีขนาดใหญ่มกัจะ

สงัเกตเห็นได้ง่าย, ต าแหนง่ของโฆษณาท่ีอยูใ่น 10 หน้าแรกของนิตยสาร หรืออยู่ในสว่นคร่ึงบน

ของหน้ามกัได้รับความสนใจ, การใช้ภาพสีจดัจ้านบนพืน้ขาวโพลน, หรือการใช้วิธีโฆษณาท่ีแปลก

ใหมไ่มเ่คยมีใครท ามาก่อน เหลา่นีล้้วนก่อให้เกิดความน่าสนใจ ท าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะรับรู้

สิ่งเร้านัน้มากขึน้ (Assael, 1998) ซึง่ตวัอยา่งเหลา่นีแ้สดงให้เห็นวา่ คณุสมบตัติา่งๆของสิ่งเร้ามีผล

โดยตรงตอ่การรับรู้ของผู้บริโภค 

 บรรจภุณัฑ์ก็จดัเป็นสิ่งเร้าอย่างหนึง่ โดยท่ีบรรจภุณัฑ์สามารถมีอิทธิพลตอ่การรับรู้ของ

ผู้บริโภค ตวัอย่างเชน่ อิทธิพลของบรรจภุณัฑ์ท่ีมีตอ่การรับรู้ด้านปริมาณ ท าให้ผู้บริโภคมีการรับรู้

บดิเบือนไปจากความเป็นจริง (Misperception) ทัง้นีเ้พราะผู้บริโภคมกัจะคิดวา่บรรจภุณัฑ์ทรงสงู

มีปริมาณบรรจมุากกว่าบรรจภุณัฑ์ทรงเตีย้ (Raghubir และ Krishna, 1999) หรือสินค้าท่ีอยูใ่น

บรรจภุณัฑ์ทรงกลมจะมีปริมาณน้อยกวา่สินค้าท่ีอยูใ่นบรรจภุณัฑ์ทรงส่ีเหล่ียมจตัรัุส (Krider, 

Ragubir และ Krishna, 2001 cited in Wansink และ Ittersum, 2003) ทัง้ๆท่ีความจริงแล้ว บรรจุ

ภณัฑ์ดงักลา่วมีปริมาณบรรจท่ีุเทา่กนั ผลท่ีเกิดขึน้ท าให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ท่ีไมต่รงกบัความเป็น

จริง น าไปสูก่ารบริโภคสินค้าเพิ่มมากขึน้โดยไมรู้่ตวั (Over-consumption) (Wansink และ 

Ittersum, 2003) 
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2. ปัจจัยทางด้านบุคคล (Individual factors of perception) 

คือ ลกัษณะท่ีแตกตา่งกนัของแตล่ะบคุคลซึง่มีผลตอ่การตีความหมาย ปัจจยับคุคล

สามารถพิจารณได้หลายอย่าง เชน่ ความต้องการ ความสนใจ ความเช่ือ ประสบการณ์ ความรู้สกึ 

ความคาดหวงั ความทรงจ า บคุลิกภาพ การมองตวัเอง กฎ รูปแบบการด าเนินชีวิตและจิตใจ เป็น

ต้น ดงันัน้นกัการตลาดควรเข้าใจผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายในด้านปัจจยัสว่นบคุคลด้วย เพ่ือการ

วางแผนการตลาดให้สอดคล้องกนั  

นอกจากนีก้ารเปิดรับข้อมลูของผู้บริโภคจะมีการเลือกเปิดรับ (Selective perception) 

และเลือกท่ีจะสนใจ (Selective attention) สินค้าท่ีเก่ียวข้องหรืออยูใ่นความสนใจของตนเอง 

หลงัจากมีการรับสิ่งเร้าเข้ามาแล้ว ขัน้ตอนตอ่ไปคือ การจดัองค์ประกอบการเรียนรู้ (Perceptual 

organization) คือ การท่ีผู้บริโภคท าการรวบรวมข้อมลูจากแหลง่ตา่งๆเข้าด้วยกนัให้เป็นระเบียบ 

เพ่ือชว่ยให้เกิดความเข้าใจในสิ่งท่ีตนสนใจ และขัน้ตอนสดุท้ายของกระบวนการรับรู้ คือ การแปล

ความหมายของสิ่งเร้า (Perceptual interpretation) คือ กระบวนการท่ีผู้บริโภคท าความเข้าใจวา่

สิ่งเร้าท่ีรับเข้ามาคืออะไร หลงัจากนัน้ในการแปลความหมายผู้บริโภคจะใช้ข้อมลู ความรู้ และ

ประสบการณ์ในอดีตท่ีมีอยูใ่นหนว่ยความทรงจ ามาใช้ในการแปลความหมายของสิ่งเร้านัน้ๆ 

เน่ืองจากผู้บริโภคแตล่ะคนมีข้อมลู ความรู้ และประสบการณ์ตา่งกนั ดงันัน้การแปลความหมาย

ของสิ่งเร้าก็ย่อมแตกตา่งกนั ตวัอยา่งเชน่ คนท่ีสบูบหุร่ีจะหลีกเล่ียงการรับรู้โฆษณารณรงค์การเลิก

สบูบหุร่ี หรือบิดเบือนโทษของการสบูบหุร่ีให้เบาลง ทัง้นีเ้พ่ือหลีกเล่ียงไมใ่ห้ระบบความคดิความ

เช่ือของเขาเกิดความขดัแย้ง เป็นต้น (Hanna และ Wozniak, 2001)  

หลงัจากเลือกรับรู้ข้อมลูท่ีสนใจแล้ว แตผู่้บริโภคก็ยงัมีอีกหนึง่ขัน้ตอน นัน่คือการ

ตีความหมายข้อมลู เน่ืองจากข้อมลูท่ีได้รับรู้ยงัไมเ่ป็นระเบียบเรียบร้อย ดงันัน้ผู้บริโภคจงึต้องท า

การจดัระเบียบข้อมลูก่อน 

 การจัดระเบียบข้อมูล (Perceptual organization) หมายถึง กระบวนการท่ีผู้บริโภคจดั

กลุม่ข้อมลูขา่วสารจากแหลง่ตา่งๆจนเกิดเป็นภาพรวม เพ่ือให้สะดวกตอ่การประมวลผลและการ

ตีความหมายข้อมลู โดยมีการรวบรวมข้อมลูตา่งๆไมว่า่จะเป็นโฆษณา ราคาสินค้า ชอ่งทางการจดั
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จ าหนา่ย บคุลิกตราสินค้า เอกลกัษณ์ตราสินค้า ฯลฯ จนเกิดเป็นภาพรวมของสินค้าขึน้ในใจ

ผู้บริโภค (Assael, 1998) 

 Schiffman และ Kanuk (2000) กลา่วถึงการจดัระเบียบข้อมลูวา่ ผู้บริโภคมกัจะรวบรวม

สิ่งท่ีรับรู้เข้าด้วยกนัเป็นกลุม่ก้อนหรือมองในภาพรวม ตามทฤษฎี Gestalt psychology ซึง่อธิบาย

วา่ บคุคลจะรับรู้ข้อมลูในรูปแบบของภาพรวมท่ีมีความหมาย มากกวา่การรับรู้ข้อมลูทีละหนว่ย

ยอ่ย โดยทฤษฎีการรับรู้ของ Geatalt มีหลกัการหลกัๆทัง้หมด 4 ประการดงัตอ่ไปนี ้

 Closure หมายถึง การท่ีบคุคลมีแนวโน้มท่ีจะรับรู้ภาพรวมท่ีสมบรูณ์ของวตัถ ุแม้วา่วตัถุ

นัน้จะมีสว่นขาดหายไปก็ตาม โดยบคุคลจะเตมิสิ่งท่ีขาดหายไปเพื่อให้ได้ภาพรวมท่ีสมบรูณ์ 

หลกัการนีม้กัถกูใช้ในการโฆษณา โดยผู้บริโภคจะให้ความสนใจเป็นพิเศษกบัภาพโฆษณาท่ีมี

บางสว่นขาดหายไป 

 Grouping หมายถึง การท่ีบคุคลมกัจะรับรู้ข้อมลูท่ีรวมกลุม่กนัเป็นก้อน (Chunking) 

มากกวา่ข้อมลูท่ีเป็นสว่นย่อย ทัง้นีเ้พ่ือท าให้ง่ายตอ่การประมวลผลและการจดจ า ตวัอยา่งเชน่ 

ผู้บริโภคมกัจะจดักลุม่หมายเลขโทรศพัท์เป็นกลุม่ก้อนๆละ 3-4 ตวัเลข เพ่ือง่ายตอ่การจดจ า เชน่ 

02-123-4567 เป็นต้น 

 Proximity หมายถึง แนวโน้มในการจบักลุม่วตัถท่ีุมีความสอดคล้องหรืออยูใ่กล้กนัเข้า

ด้วยกนั เชน่ เราอาจจดัสินค้าประเภทน า้เปล่าให้อยูใ่นกลุม่ของเคร่ืองดื่มดบักระหาย หรืออยูใ่น

กลุม่ของเคร่ืองดื่มท่ีไมใ่ห้พลงังานก็ได้โดยการวางต าแหน่งสินค้าบนชัน้วางในร้านค้า 

 Context หมายถึง สภาพแวดล้อมท่ีอยูร่ายรอบวตัถ ุโดยบคุคลจะมีการรับรู้วตัถเุดียวกนั

ตา่งกนัออกไปเม่ือวตัถนุัน้ปรากฎอยูใ่นบริบทแวดล้อมท่ีแตกตา่งกนั ตวัอยา่งเชน่ ขา่วท่ีปรากฏใน

หนงัสือพิมพ์รายวนัท้องถ่ิน เป็นต้น 

 นอกจากนี ้บคุคลยงัมีการรับรู้วตัถตุามความสมัพนัธ์ระหวา่งรูปร่างหรือวตัถกุบัฉากหลงั 

(Figure and ground) กลา่วคือ รูปร่าง (Figure) เป็นองค์ประกอบหลกัซึง่มีความเดน่ชดัมากกวา่

ฉากหลงั (Ground) ซึง่เป็นองค์ประกอบรอง โดยผู้บริโภคอาจเลือกรับรู้องค์ประกอบใดเป็นรูปร่าง
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และองค์ประกอบใดเป็นฉากหลงั ซึง่จะท าให้การรับรู้ท่ีได้แตกตา่งกนัอยา่งสิน้เชิง ในทางโฆษณา

หลกัการนีห้มายถึง การท่ีภาพสินค้าหรือจดุสนใจของสารโฆษณาต้องมีความโดดเดน่ออกจาก

องค์ประกอบท่ีเป็นฉากหลงัอยา่งชดัเจน 

เม่ือผู้บริโภคมีการจดัระเบียบข้อมลูแล้ว ก็จะสามารถตีความข้อมลูท่ีได้รับรู้เกิดเป็น

ความหมาย การตีความ (Perceptual interpretation) เป็นขัน้ตอนสดุท้ายของกระบวนการรับรู้  

Randall (2000) กลา่วไว้ว่า การรับรู้ของบคุคลมีปัจจยัจากประสบการณ์สว่นตวั ความ

เช่ือ และทศันคตเิข้ามาเก่ียวข้อง ท าให้แตล่ะคนมีการรับรู้ตอ่สิ่งเร้าเดียวกนัแตกตา่งกนั โดย 

Assael (1998) สรุปว่า ปัจจยัส าคญัท่ีท าให้บคุคลแตล่ะคนมีการรับรู้แตกตา่งกนั ได้แก่

ความสามารถในการจดัประเภท และการเช่ือมโยงสิ่งเร้า 

 ความสามารถในการจดัประเภท (Perceptual categorization) หมายถึง การจดักลุม่สิ่งท่ี

คล้ายคลงึกนัเข้าด้วยกนัเป็นหมวดหมู ่ซึง่จะท าให้ผู้บริโภคสามารถประมวลผลข้อมลูจ านวนมาก

ได้อยา่งรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ โดย Hanna และ Wozniak (2001) อธิบายวา่ ในการจดั

ประเภทนัน้ บคุคลจะพิจารณาลกัษณะท่ีสิ่งเหลา่นีมี้ร่วมกนัเพ่ือรวมกลุม่ให้เป็นประเภทเดียวกนั 

การจดัประเภทยงัชว่ยให้ผู้บริโภคสามารถจดัประเภทของสินค้าได้ง่ายขึน้ในกรณีท่ีเป็นสินค้า

นวตักรรม (Innovation) โดยจะท าให้ผู้บริโภคทราบวา่ สินค้าชนิดนึค้วรจะอยูใ่นหมวดสินค้า

ประเภทใด ตวัอยา่งเชน่ เม่ือผู้บริโภคพบกบัสินค้าท่ีไมรู้่จกั ก็จะพิจารณาจากลกัษณะของสินค้า 

เชน่ ท าจากแป้ง และมีลกัษณะเป็นเส้นๆ พิจารณาจากจ าแหนง่สถานท่ีท่ีพบสินค้าในร้านค้า เชน่ 

พบบนชัน้วางเคร่ืองปรุงอาหาร และพิจารณาข้อมลูจากบรรจภุณัฑ์ จนในท่ีสดุก็จะสามารถระบไุด้

วา่ สินค้านีค้วรจดัอยู่ในหมวดสินค้าประเภทพาสต้า เป็นต้น โดยผู้บริโภคอาจแบง่กลุ่มของสินค้า

แบบกว้างๆตามประเภทของสินค้า เชน่ ผงซกัฟอก ขนมขบเคีย้ว เคร่ืองดื่ม ฯลฯ หรืออาจแบง่กลุม่

ยอ่ย เช่น น า้ยาล้างจาน น า้ยาซกัผ้า เป็นต้น ซึง่ในกลุม่ย่อยนีย้งัสามารถแบง่ออกเป็นประเภท

ตา่งๆได้อีกตามความแตกตา่งด้านราคา คณุภาพสินค้า ตราสินค้า และโอกาสในการใช้สินค้า 

ความสามารถในการจ าแนกสิ่งเร้า (Stimulus discrimination) หมายถึง ความสามารถใน

การจ าแนกสิ่งเร้าอ่ืน โดยเกิดจากการเรียนรู้และประสบการณ์ท่ีสัง่สมมาในอดีต ปกตแิล้วผู้บริโภค
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ท่ีใช้สินค้าใดเป็นประจ ามกัจะสงัเกตเห็นความแตกตา่งเล็กๆน้อยๆระหวา่งตราสินค้านัน้กบัตรา

สินค้าอ่ืน หรือผู้บริโภคสามารถสงัเกตเห็นความแตกตา่งเม่ือผู้ผลิตมีการปรับเปล่ียนสินค้า ทัง้ใน

ด้านคณุภาพ ปริมาณ หรือองค์ประกอบทางกายภาพอ่ืนๆของสินค้า เชน่ การปรับเปล่ียนสีและ

ขนาดของบรรจภุณัฑ์ หรือปริมาณการบรรจ ุเป็นต้น ทัง้นีเ้พราะบคุคลมีระดบัขีดความสามารถใน

การรับรู้ความแตกตา่งของสิ่งเร้า (Threshold level) ซึง่จะมีระดบัท่ีแตกตา่งกนัไปในแตล่ะบคุคล 

คนท่ีมี Threshold level ในระดบัสงูจะสามารถรับรู้ความแตกตา่งของสิ่งเร้าได้รวดเร็วกวา่คน

ทัว่ๆไป เชน่ ในการผลิตน า้หอม จ าเป็นต้องให้ผู้ เช่ียวชาญทางด้านกลิ่น ซึง่สามารถรับรู้ความ

แตกตา่งของกลิ่นได้มากมายหลายชนิด เป็นผู้ทดสอบกลิ่นหอม เป็นต้น 

 Assael (1998) กลา่ววา่ ในการเปรียบเทียบระหว่างสิ่งเร้า 2 สิ่ง ผู้บริโภคจะมีระดบัของ

ความแตกตา่ง (Differential threshold) ซึง่ใช้เป็นหลกัในการวดัความแตกตา่งระหวา่งสิ่งเร้าทัง้

สอง โดยผู้บริโภคจะไมส่ามารถรับรู้ถึงความแตกตา่งท่ีอยู่ต ่ากว่าระดบัต ่าสดุท่ีจะสงัเกตเห็นความ

แตกตา่ง (Just-noticeable difference—JND) ตวัอยา่งเชน่ ผู้บริโภคจะไมส่งัเกตเห็นความ

แตกตา่ง เม่ือผงซกัฟอกตราสินค้า A ลดราคาต ่ากวา่ 10 บาท ดงันัน้ราคา 10 บาทจงึเป็นระดบั

ต ่าสดุท่ีผู้บริโภคคนนัน้จะสงัเกตเห็นความแตกตา่ง นกัการตลาดนิยมน าหลกัการของ JND ไปใช้

เม่ือไมต้่องการให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึน้ เชน่ การเปล่ียนแปลงด้านราคาร 

ขนาดบรรจ ุและการเปล่ียนแปลงภาพสญัลกัษณ์บนบรรจภุณัฑ์ หรือโลโก้สินค้าท่ีเป็นเอกลกัษณ์

ของตราสินค้า ทัง้นีเ้พราะการเปล่ียนแปลงดงักลา่วอาจส่งผลถึงเอกลกัษณ์ตราสินค้า (Brand 

identity) ได้ 

 ในทางกลบักนั เม่ือต้องการให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึน้ สิ่งเร้าท่ีต้องมี

ลกัษณะเดน่ท่ีสามารถสงัเกตเห็นได้ง่าย เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถจ าแนกความแตกตา่งได้ในทนัที 

ตวัอยา่งเชน่ เม่ือต้องการให้ผู้บริโภครับรู้ว่ามีการลดราคาสินค้า ก็ต้องท าให้ผู้บริโภคสงัเกตเห็นได้

ถึงความแตกตา่งด้านราคา หรือเม่ือต้องการให้ผู้บริโภครับรู้วา่ มีการเพิ่มขนาดของบรรจ ุหรือ

สว่นผสมท่ีส าคญั ก็ต้องแสดงให้เห็นชดัเจนในโฆษณาและบนบรรจภุณัฑ์ อย่างไรก็ดี ระดบัของ

การสงัเกตเห็นความแตกตา่ง (JND) ของสิ่งเร้าแตล่ะชนิดไมเ่ทา่กนั ตามหลกัการของ Weber’s 

law ซึง่กลา่ววา่ สิ่งเร้าท่ีมีความเข้มข้นกวา่ยอ่มต้องการเปล่ียนแปลงในระดบัท่ีมากกวา่จงึจะ
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สามารถสงัเกตเห็นความแตกตา่งได้ ดงันัน้ สินค้าราคา 500 บาทยอ่มต้องการการเปล่ียนแปลงใน

ระดบัท่ีมากกว่าสินค้าราคา 100 บาท กลา่วคือ ถ้าต้องการให้ผู้บริโภครับรู้วา่มีการลดราคาสินค้า

แล้วนัน้ สินค้าราคา 500 บาทต้องลดราคาลงในสดัสว่นท่ีมากกวา่สินค้าราคา 100 บาท 

ความส าคญัของการรับรู้ตามหลกัการของ Weber’s law ท าให้องค์กรท่ีท าหน้าท่ีคุ้มครองผู้บริโภค 

เชน่ องค์การอาหารและยา (อย.) มีการก าหนดสดัส่วนขนาดของตวัอกัษรท่ีปรากฏบนฉลากสินค้า

และข้อความโฆษณา โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในกรณีของสินค้าบหุร่ี ซึง่ อย. ก าหนดให้ต้องมีข้อความ

ค าเตือนเก่ียวกบัโทษของบหุร่ีตอ่สขุภาพให้มีขนาดตามสดัสว่นท่ีก าหนด เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถ

สงัเกตเห็นข้อความดงักล่าวได้ (Assael, 1998) 

 ในทางการตลาด ความสามารถในการจ าแนกสิ่งเร้าเป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าให้ผู้บริโภค

สามารถจ าแนกความแตกตา่งระหวา่งตราสินค้าได้ สง่ผลให้ผู้บริโภคมีการรับรู้วา่ ตราสินค้ามี

ความแตกตา่งกนัในด้านใดบ้าง เชน่ ราคา, คณุภาพ, บคุลิกภาพตราสินค้า ฯลฯ  

 การเช่ือมโยงสิ่งเร้า (Perceptual inference) หมายถึง การเช่ือมโยงความสมัพนัธ์

ระหวา่งสิ่งเร้า 2 ชนิดเข้าด้วยกนั โดย Alba และ Hutchinson (1987, cited in Hanna & 

Wozniak, 2001) อธิบายว่า บคุคลจะมีการเช่ือมโยงความคดิเก่ียวกบัสินค้า ตราสินค้า ร้านค้า 

หรือองค์กร เข้ากบัความรู้หรือประสบการณ์ดัง้เดมิท่ีบคุคลมีตอ่ตราสินค้าหรือองค์กรนัน้ๆ เช่น 

จากการเรียนรู้ในอดีตท าให้ผู้บริโภคเกิดการเช่ือมโยงระหวา่งราคากบัคณุภาพของสินค้า หรือ

ภาพลกัษณ์ตราสินค้ากบัคณุภาพของสินค้า ทัง้นีผู้้บริโภคจะตีความวา่ สินค้าราคาสงู หรือตรา

สินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จกัมกัจะมีคณุภาพท่ีดี ท าให้เกิดความเช่ือว่าสินค้าราคาแพงก็คือสินค้าคณุภาพดี 

ตวัอยา่งเชน่ ผู้บริโภคมีความเช่ือวา่นาฬิกา Rolex และรถ Mercedez-Benz เป็นสินค้าคณุภาพดี 

เป็นต้น  

ความสามารถในการเช่ือมโยงสิ่งเร้า (Stimulus generalization) กระบวนการนีเ้กิดขึน้เม่ือ

ผู้บริโภคเห็นวา่ สิ่งเร้าสองชนิดมีความคล้ายคลงึกนั (Contiguous) และผลจากสิ่งเร้าหนึง่สามารถ

ไปแทนท่ีสิ่งเร้าอีกชนิดหนึง่ได้ ในขณะท่ีการจ าแนกความแตกตา่งท าให้ผู้บริโภคสามารถตดัสิน

และประเมินตราสินค้าหนึง่ออกจากตราสินค้าอ่ืน การเช่ือมโยงจะท าให้ผู้บริโภคสามารถลด
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ระยะเวลาและขัน้ตอนท่ีใช้ในการประเมินผล เพราะไมจ่ าเป็นต้องประเมินสิ่งเร้าทีละชนิด เชน่ 

ผู้บริโภคท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้แบบภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand loyalty) จะใช้ความพงึพอใจในตรา

สินค้าท่ีเคยได้รับในอดีตเป็นแรงจงูใจในการซือ้สินค้า ท าให้ไมจ่ าเป็นต้องประเมินตราสินค้าในแต่

ละคณุสมบตัิตัง้แตต้่น (Assael, 1998) 

 การใช้ประโยชน์จากการเช่ือมโยงสิ่งเร้าท่ีส าคญัในทางการตลาด คือ การขยายตราสินค้า 

(Brand leveraging) ซึง่หมายถึง การใช้ตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จกักบัสินค้าในเครือ เพ่ือขยายคณุคา่

ของตราสินค้าเดมิไปยงัตราสินค้าใหมผ่า่นทางการเช่ือมโยง ท าให้ผู้บริโภคขยายความพงึพอใจใน

ตราสินค้าเดมิไปยงัตราสินค้าใหม ่เชน่ การเช่ือมโยงตราสินค้า Coke ใน Diet Coke และการ

เช่ือมโยงตราสินค้า Nestle, Nestea และ Nesvita เป็นต้น 

 D. Aaker (1991) ได้กลา่วว่า การสร้างตราสินค้าใหมต่ัง้แตเ่ร่ิมต้นเป็นสิ่งท่ียากล าบาก ทัง้

ยงัจ าเป็นต้องใช้เวลา และงบประมาณจ านวนมากในการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ให้ตราสินค้าเป็น

ท่ีรู้จกั ดงันัน้ การเช่ือมโยงตราสินค้าใหมเ่ข้ากบัตราสินค้าท่ีผู้บริโภครู้จกัดีอยูแ่ล้ว หรือการขยาย

ตราสินค้า (Brand leveraging) จงึเป็นวิธีชว่ยลดขัน้ตอนตา่งๆลงได้ นอกจากนี ้การขยายตรา

สินค้ายงัชว่ยในการส่ือสารตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าใจ

คณุสมบตัหิรือภาพลกัษณ์ของตราสินค้าใหมไ่ด้ในทนัที เชน่ เม่ือเช่ือมโยงช่ือ Hershey กบัสินค้า

ประเภทนมซึง่เป็นสินค้าใหม่แล้ว ผู้บริโภคจะสามารถรับรู้ได้ทนัทีวา่ สินค้าใหมนี่มี้รสช็อคโภแลต 

อีกทัง้ยงัสามารถส่ือถึงคณุภาพของสินค้าได้เชน่เดียวกบัท่ีผู้บริโภครับรู้จากตราสินค้า Hershey 

เป็นต้น 

 อนึง่ การเช่ือมโยงตราสินค้าจะประสบผลส าเร็จได้ก็ตอ่เม่ือตราสินค้าทัง้สองมีคณุสมบตัิ

สอดคล้องกนั แตถ้่าคณุสมบตัท่ีิใช้ในการเช่ือมโยงไมส่อดคล้องกนัแล้ว การเช่ือมโยงก็อาจไมเ่ป็น

ผลหรืออาจสง่ผลเสียถึงตราสินค้าเดมิได้ เชน่ ถ้าตราสินค้าท่ีมีภาพลกัษณ์เป็นสินค้าชัน้สงู เชน่ 

Porche ถกูเช่ือมโยงกบัสินค้าจกัรยาน ผู้บริโภคก็จะเกิดการรับรู้ถึงความไมส่อดคล้อง และอาจ

เกิดความรู้สกึวา่ผู้ผลิตใช้ประโยชน์จากตราสินค้าเพ่ือท่ีจะขายสินค้าในราคาสงู เป็นต้น 
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 D. Aaker และ Keller (1990) ซึง่ท าการศกึษาเร่ืองการเช่ือมโยงตราสินค้า พบวา่ ผู้บริโภค

จะยอมรับการเช่ือมโยงตราสินค้า เม่ือผู้บริโภคเห็นวา่ตราสินค้านัน้มีศกัยภาพ หรือมีทกัษะท่ี

เก่ียวข้องกบัสินค้าประเภทใหม ่(Transferability of skills and assets) เชน่ ผู้บริโภคยอมรับว่า

ตราสินค้ายาสีฟัน Colgate มีความสามารถท่ีจะขยายตราสินค้าไปยงัแปรงสีฟัน Colgate และ

น า้ยาบ้วนปาก Colgate ได้ เป็นต้น นอกจากนี ้ผู้บริโภคจะยอมรับการเช่ือมโยงตราสินค้า เม่ือเป็น

การเช่ือมโยงตราสินค้ากบัประเภทของสินค้าท่ีมีความเก่ียวเน่ืองกนั (Complementarity) เชน่ 

ผู้บริโภคยอมรับตราสินค้าไฟแช็ค Harley-Davidson เน่ืองจากไฟแช็คมีความเก่ียวเน่ืองกบั

รถจกัรยานยนต์ เป็นต้น 

 การขยายตราสินค้าแบง่ออกได้เป็น 2 ประเภท (D. Aaker, 1991) ประเภทแรกคือ การ

ขยายตราสินค้าในสินค้าประเภทเดียวกนั (Line extension) เชน่ การขยายตราสินค้า Coke ไปยงั 

Diet Coke และการขยายตราสินค้าข้ามประเภท (Category extension) เชน่ การขยายตราสินค้า

ปากกา Bic ไปยงัไฟแช็ก Bic ทัง้นี ้Park, Milberg และ Lawson (1991) ได้ศกึษาพบวา่ 

ความส าเร็จของการขยายตราสินค้าภายในสินค้าประเภทเดียวกนั (Line extension) เกิดจากการ

ท่ีสินค้ามีคณุสมบตัท่ีิคล้ายคลงึกนั (Similarity) กลา่วคือ Coca-Cola สามารถขยายตราสินค้าไป

ยงั Diet Coke ได้ เพราะตราสินค้าทัง้สองมีคณุสมบตัท่ีิคล้ายคลงึกนั ท าให้เกิดการถ่ายทอดตรา

สินค้า (Name transferability) เชน่ มีคาร์บอเนตเหมือนกนั, มีลกัษณะเป็นโคลา่, มีสีเข้ม

เหมือนกนั ฯลฯ ในขณะท่ีการขยายตราสินค้าข้ามประเภท (Category extension) เกิดจากการท่ี

ตราสินค้ามีแนวคิดท่ีสอดคล้องกนั (Concept consistency) เชน่ ตราสินค้า Bic สามารถขยาย

ตราสินค้าจากปากกาไปยงัไฟแช็กแบบใช้แล้วทิง้ได้ แม้ว่าสินค้าทัง้ 2 ประเภทจะไมมี่ความ

คล้ายคลงึกนั หากแตป่ากกาและไฟแช็กมีแนวคดิร่วมกนัคือ การใช้แล้วทิง้ (Disposibility) และ

เม่ือตราสินค้าไมมี่แนวคิดท่ีสอดคล้องกนัแล้ว การเช่ือมโยงตราสินค้าก็จะไมป่ระสบผลส าเร็จ 

เพราะผู้บริโภคจะไมส่ามารถเช่ือมโยงตราสินค้าหนึง่ไปสู่อีกสินค้าหนึง่ได้ เชน่ การเช่ือมโยงตรา

สินค้า Bic กบัน า้หอมจะไมบ่งัเกิดผลส าเร็จ เพราะสินค้าทัง้ 2 ประเภทไมมี่ความสอดคล้องกนั 

 นอกเหนือจากการขยายตราสินค้าแล้ว นกัการตลาดยงัใช้ประโยชน์จากการเช่ือมโยงตรา

สินค้า โดยตราสินค้าใหม ่หรือตราสินค้าของร้านค้าปลีกท่ีไมค่อ่ยเป็นท่ีรู้จกั มกัจะตัง้ช่ือคล้ายกบั
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ตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียง หรือใช้บรรจภุณัฑ์ท่ีคล้ายคลงึกบับรรจภุณัฑ์ของตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียง

เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการเช่ือมโยงตราสินค้า อยา่งไรก็ดี ตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงสว่นใหญ่ได้มี

มาตรการป้องกนัด้วยการจดสิทธิบตัรให้ช่ือตราสินค้า และรูปแบบบรรจภุณัฑ์เป็นกรรมสิทธ์ิของ

ตราสินค้า และห้ามไมใ่ห้มีการลอกเลียนแบบ (D. Aaker, 1991) 

 อนึง่การรับรู้ของผู้บริโภคยงัขึน้อยูก่บัปัจจยัอ่ืนๆอีกหลายประการ ทัง้ปัจจยัเก่ียวเน่ืองกบั

สิ่งเร้า, ปัจจยัเก่ียวกบับคุคล และปัจจยัแวดล้อม โดย Assael (1998) ได้ชีแ้จงวา่ สิ่งเร้า (Stimuli) 

หมายถึง การส่ือสารด้วยวิธีการใดๆไมว่า่จะเป็นทางร่างกาย ทางการมองเห็น หรือเสียง และ

ตวัอกัษร ท่ีสามารถมีอิทธิพลตอ่การตอบสนองของบคุคล และสิ่งเร้าทางการตลาด (Marketing 

stimuli) ก็คือสิ่งเร้าทางกายภาพหรือการส่ือสารใดๆท่ีถกูออกแบบมาให้มีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภค ตวั

สินค้าและองค์ประกอบตา่งๆของสินค้า เชน่ บรรจภุณัฑ์ และรูปลกัษณ์ทางกายภาพของสินค้า 

จดัเป็นสิ่งเร้าขัน้ปฐมภมูิ (Primary/ Intrinsic stimuli) ในขณะท่ีการส่ือสารการตลาดในรูปแบบ

ตา่งๆจดัเป็นสิ่งเร้าขัน้ทตุยิภูมิ (Secondary/ Extrinsic stimuli) ซึง่ท าหน้าท่ีเป็นตวัแทนของสินค้า

ผา่นทางการใช้ข้อความ รูปภาพ สญัลกัษณ์ หรือสิ่งเร้าอ่ืนใดท่ีมีความสมัพนัธ์กบัสินค้า เชน่ ราคา 

สถานท่ีจ าหนา่ยสินค้า และพนกังานขาย เป็นต้น ทัง้นีผู้้บริโภคจะรับรู้สิ่งเร้าใด และมีวิธีการ

ตีความสิ่งเร้านัน้อยา่งไรบ้าง ขึน้อยู่กบัคณุสมบตัขิองสิ่งเร้านัน้ และความสามารถของบคุคลใน

การรับรู้สิ่งเร้า ซึง่จะเป็นตวัก าหนดการรับรู้ของผู้บริโภค 

นอกจากนี ้Hanna และ Wozniak (2001) ยงัได้กลา่วเพิ่มเตมิไว้อีกวา่ ปัจจัยด้าน

สถานการณ์ (Situational influences on perception) ก็เป็นสิ่งส าคญัท่ีมีผลตอ่การรับรู้เชน่กัน 

ซึง่ปัจจยัด้านสถานการณ์คือ สถานการณ์สิ่งแวดล้อมทัง้หมดท่ีเก่ียวข้องกบัการซือ้ การใช้ การ

ส่ือสารทัง้หมดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ โดยแบง่ออกเป็น 5 ประเภทดงันี ้

1. สถานการณ์ทางกายภาพ (Physical surroundings) คือ สถานการณ์ท่ีเก่ียวข้องกบั

ประสาทสมัผสัทัง้ 5 เพ่ือจดัแตล่ะองค์ประกอบให้เป็นท่ีต้องการของผู้บริโภค 

2. สถานการณ์ทางสงัคม (Social surroundings) คือสถานการณ์ท่ีเก่ียวข้องกบับคุคล

ตา่งๆในกระบวนการรับรู้  
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3. บทบาทท่ีได้รับ (Task definition) คือสถานการณ์ท่ีเก่ียวข้องกบับทบาทเวลาใดเวลา

หนึง่ ณ ตอนนัน้ 

4. เวลา (Time perspective) ระยะเวลาหรือชว่งเวลาท่ีตา่งกนัมีผลตอ่การรับรู้ท่ีแตกตา่ง

กนั  

5. สิ่งท่ีเกิดขึน้ก่อน (Antecedent state) คือ สถานการณ์ทัง้ทางกายภาพและจิตวิทยาท่ี

เกิดขึน้ ก่อนท่ีจะเกิดการรับรู้นัน้วา่เป็นอย่างไร  

 

 Kakka และ Lutz (1981, cited in Hanna และ Wozniak, 2001) กลา่วว่า ปกติแล้ว

กิจกรรมการจบัจา่ยซือ้สินค้าของผู้บริโภคมกัจะได้รับผลกระทบจากสภาวะแวดล้อม ซึ่งจะสง่ผลให้

ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกตา่งๆ ปัจจยัทางด้านสภาพแวดล้อมจงึหมายถึง สถานการณ์แวดล้อมท่ีซึง่

เกิดการซือ้สินค้า การใช้สินค้า และการส่ือสารการตลาด อนัได้แก่ สภาพแวดล้อมของสถานท่ี

จ าหนา่ยสินค้า การบริการของร้านค้า ผู้คนท่ีอยูร่อบข้างขณะซือ้สินค้า กิริยาของพนกังานขาย 

สภาพภมูิอากาศ ช่วงเวลาท่ีซือ้สินค้า เหตผุลและกาลเทศะในการเลือกซือ้สินค้า รวมถึงเหตกุารณ์

ก่อนหน้าการซือ้สินค้า และสภาวะอารมณ์ของผู้บริโภค ซึ่งทัง้หมดนีจ้ะมีอิทธิพลตอ่อารมณ์และ

ความรู้สกึของผู้บริโภค ซึง่จะสง่ผลไปถึงการรับรู้ของผู้บริโภค ตวัอย่างเชน่ ในวนัท่ีฝนตกเฉอะแฉะ

และมีลกูค้าจ านวนมากในร้านค้า ท าให้ผู้บริโภคต้องเข้าคิวรอนานจนเกิดความหงดุหงิด ก่อให้เกิด

การรับรู้ในด้านลบตอ่ร้านค้า เป็นต้น 

นอกจากทัง้หมดท่ีกลา่วมาแล้ว การรับรู้ยงัมีความส าคญัตอ่การสร้างภาพลกัษณ์ 

(Image) ของสินค้าหรือบริการด้วย ซึง่ภาพลกัษณ์มีบทบาทมากในการสร้างความแตกตา่งให้

ผลิตภณัฑ์หรือการบริการเหนือกว่าคูแ่ขง่ขนั โดยเฉพาะสินค้าท่ีจบัต้องไมไ่ด้ ซึง่ไมส่ามารถเน้น

ความแตกตา่งทางกายภาพได้ โดย Hanna และ Wozniak (2001) กลา่ววา่ ภาพลกัษณ์ หมายถึง 

ความประทบัใจโดยรวมทัง้หมดท่ีมีตอ่บริษัท ผลิตภณัฑ์ ตราสินค้า ร้านค้า หรือทัง้หมด โดย

แหลง่ท่ีมาของภาพลกัษณ์นัน้ คือ ข้อมลูท่ีเกิดจากการรับรู้จากแหลง่ตา่งๆ เชน่ การบอกตอ่จาก

เพ่ือน เป็นการใช้สินค้าและบริการโดยตรงจากผู้ใกล้ชิดและทดลองใช้มาแล้ว ซึง่ผู้บริโภคแตล่ะคน
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มีการจดจ าและตอบสนองแตกตา่งกนัไป  Martneau (cited in Hanna & Wozniak, 2001) กลา่ว

เพิ่มเตมิวา่ ภาพลกัษณ์ คือ องค์รวมของทศันคตทิัง้หมด ความหมายเชิงจิตวิทยาทัง้หมด และ

ความสมัพนัธ์ทางด้านความรู้สกึ ภาพลกัษณ์ก่อให้เกิดการวาดภาพของสิ่งใดสิ่งหนึง่ในใจของ

ผู้บริโภค ดงันัน้นกัการตลาดจงึพยายามอย่างยิ่งท่ีจะให้สินค้าของตนสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีในใจของ

ผู้บริโภคด้วยการส่ือสารการตลาด  

โดยสรุป กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภคเป็นกระบวนการท่ีซบัซ้อน และประกอบไปด้วย

ขัน้ตอนตา่งๆ ทัง้นี ้การรับรู้มีความส าคญั ท าให้บคุคลสามารถรับรู้ และตอบสนองกบัสิ่งตา่งๆ

รอบตวัได้ ส าหรับในบริบทของผู้บริโภค การรับรู้ท่ีมีความส าคญัก็คือ การรับรู้เก่ียวกบัตราสินค้าซึง่

เป็นสิ่งท่ีนกัการตลาดให้ความสนใจ และพยายามท าให้ผู้บริโภคมีการรับรู้เก่ียวกบัตราสินค้าใน

ทางบวก สร้างให้เกิดความเข้มแข็งของตราสินค้าและความได้เปรียบในการแขง่ขนัระยะยาว เพ่ือ

ผู้บริโภคจะได้พฒันาความชอบตอ่ตราสินค้า และเกิดพฤตกิรรมการซือ้ได้ในท่ีสดุ 

 ในกรอบของแนวคิดทางด้านการรับรู้เชิงจิตวิทยา งานวิจยัโดยทัว่ไปมกัแสดงวา่รูปภาพ 

(Visual) สามารถท าให้เกิดการจดจ า (Memorized) และการระลกึ (Recalled) ได้มากกวา่

ตวัอกัษร (Words) (Kaplan และคณะ, 1968; Liberman และ Culpepper, 1965; Lutz และ 

Lutz, 1978; Paivio, 1969; Pavio และคณะ, 1968a; Sampson, 1970; Scott, 1967) รูปภาพ

เกิดผลกระทบท่ีโดดเดน่ท่ีสดุ ทฤษฎีสามารถอธิบายถึงการส่ือสิ่งพิมพ์ทางโฆษณาท่ีท าให้เกิดการ

จดจ าได้ การระลกึได้ และน าไปสูก่ระบวนการการรับรู้ของผู้บริโภคไปสูผ่ลิตภณัฑ์ ดงันัน้การ

ออกแบบฉลากสินค้าโดยส่วนมากมกัเน้นไปท่ีการใช้รูปภาพในการส่ือสารเทา่นัน้ 

 งานศกึษาหลายชิน้ให้ความสนใจในการศกึษาเก่ียวกบัการออกแบบฉลากสินค้าของยา 

(Grahn, 1979; Holt และคณะ, 1990; Morrell และคณะ, 1989) หนึง่ในชิน้งานท่ีมีความเก่ียวข้อง

ถกูน ามาใช้โดย Sansingry และ Cady (1997) ในฉลากสินค้าเหนือเคาน์เตอร์ หรือ OTVC (Over-

the-counter)  

  

 



104 
 

แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

 กระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค (Consumer decision making) เป็นส่วนหนึง่ของ

พฤตกิรรมผู้บริโภค กระบวนการนีเ้ก่ียวข้องกบัปัจจยัตา่งๆท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้า เร่ิม

ตัง้แตช่ว่งก่อนการตดัสินใจซือ้ไปจนถึงผลลพัธ์ท่ีได้จากการตดัสินใจนัน้ โดย Hanna และ 

Wozniak (2001) กลา่ววา่ กระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภคเป็นรูปแบบหนึง่ของการแก้ปัญหา 

ซึง่เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคเกิดความขดัแย้งระหวา่งสภาวการณ์ในความเป็นจริง (Reality) กบั

สภาวการณ์ในความต้องการ (Ideal) ผู้บริโภคจะตระหนกัถึงปัญหาท่ีเกิดขึน้และจะเร่ิมเข้าสู่

กระบวนการแก้ไขปัญหา โดยกระบวนการนีจ้ะน าไปสูก่ารตดัสินใจ ซึง่เป็นหนทางแก้ปัญหาและ

น ามาซึง่ความพงึพอใจ สอดคล้องกบั Peter และ Olson (1996) ซึง่ได้ให้ความเห็นไว้วา่ ผู้บริโภค

ใช้กระบวนการตดัสินใจในการแก้ไขปัญหา ทัง้นีเ้พราะผู้บริโภคมีเป้าหมายท่ีต้องการจะท าให้

ส าเร็จ และผู้บริโภคจะรับรู้ว่ามีปัญหาเกิดขึน้เม่ือเป้าหมายยงัไมบ่รรลผุลท่ีต้องการ ผู้บริโภคจงึมี

การตดัสินใจเพ่ือเลือกท าพฤตกิรรมอนัจะน าไปสู่การบรรลเุป้าหมายและแก้ไขปัญหาท่ีเกิดขึน้ 

 

ความหมายของการตัดสินใจซือ้ 

 การตดัสินใจซือ้ (Decision) หมายถึง กระบวนการทางความคิดและตดัสินใจท่ีมีทางเลือก

มากกวา่หนึง่อย่าง และต้องตดัสินใจไปในทางใดทางหนึ่งเทา่นัน้ เชน่ การเลือกผลิตภณัฑ์ ตรา

สินค้า หรือกิจกรรม (Schiffman and Kanuk, 2010) หากกลา่วถึงความหมายของการตดัสินใจซือ้

ของผู้บริโภค (Consumer decision making) เราจะเห็นภาพของบคุคลๆหนึง่ซึง่ก าลงัท าการ

ประเมินคณุลกัษณะ (Attributes evaluation) ของผลิตภณัฑ์ ตราสินค้า หรือบริการอยา่งตัง้อก

ตัง้ใจและท าการเลือกตวัเลือกท่ีสามารถแก้ไขการตระหนกัถึงความต้องการสว่นบคุคล (Need 

recognition) ในราคาท่ีถกูท่ีสดุ ถึงแม้วา่การตดัสินใจทัว่ไปจะอิงตามการประเมินคณุลกัษณะและ

ราคาของสินค้าหรือบริการนัน้ๆ แตก็่จะมีบางครัง้ท่ีผู้บริโภคตดัสินใจซือ้เพียงเพราะเหตผุลทาง

อารมณ์ หรือเพราะสินค้าหรือบริการนัน้ท าให้เกิดความรู้สกึท่ีดีก็ได้ (Hawkins and  

Mothersbaugh, 2010) 
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 Hanna และ Wozniak (2001) และ Solomon (1999) ได้แบง่ขัน้ตอนของกระบวนการ

ตดัสินใจของผู้บริโภคออกเป็น 5 ขัน้ตอน (ดแูผนภาพท่ี 2.8) โดยมีรายละเอียดในแตล่ะขัน้ตอน

ดงัตอ่ไปนี ้ 

 1. การตระหนกัถึงปัญหา (Problem recognition) เป็นขัน้ตอนแรกของกระบวนการ

ตดัสินใจของผู้บริโภค ซึง่เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคสงัเกตเห็นความแตกตา่งระหว่างสภาวะท่ีเป็นอยูใ่น

ปัจจบุนักบัสภาวะท่ีต้องการจะเป็นในอดุมคต ิท าให้ผู้บริโภคตระหนกัถึงปัญหาท่ีเกิดขึน้และความ

จ าเป็นในการแก้ปัญหา ตวัอยา่งเชน่ รถยนต์น า้มนัหมดบนทางดว่น หรือการท่ีบคุคลไมพ่งึพอใจใน

รูปร่างหน้าตาของตนเอง เป็นต้น โดย Solomon (1999) อธิบายเพิ่มเตมิวา่ ลกัษณะของปัญหาท่ี

เกิดขึน้มี 2 ลกัษณะ คือ 1.) ปัญหาท่ีเกิดจากสภาวะท่ีเป็นอยูใ่นปัจจบุนั ซึง่ท าให้เกิดความ

ตระหนกัถึงความต้องการ (Need recognition) เชน่ การท่ีสินค้าหมด การซือ้สินค้าแล้วไมเ่ป็นท่ีนา่

พงึพอใจ หรือการเกิดความต้องการใหมเ่พิ่มขึน้ เชน่ การซือ้บ้านใหมเ่ป็นเหตใุห้ต้องการเคร่ืองเรือน

ใหม่ๆ  เป็นต้น และ 2.) ปัญหาท่ีเกิดจากสภาวะท่ีต้องการจะเป็นในอดุมคต ิซึง่เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภค

ได้พบเห็นสินค้าท่ีแตกตา่งจากของตนเองหรือสินค้าท่ีดีกว่าเดมิ ท าให้เกิดการตระหนกัถึงโอกาส 

(Opportunity recognition) เชน่ เม่ือผู้บริโภคเห็นเพ่ือนมีสินค้าท่ีดีกว่าของตน เป็นต้น 

 2.  การหาข้อมูล (Information search) เม่ือผู้บริโภคตระหนกัถึงปัญหาท่ีเกิดขึน้แล้ว ก็จะ

ต้องการข้อมลูเพื่อแก้ไขปัญหา การหาข้อมลูจงึเป็นกระบวนการท่ีผู้บริโภคส ารวจสิ่งแวดล้อมเพ่ือ

หาข้อมลูท่ีเพียงพอท่ีจะใช้ประกอบการตดัสินใจได้อยา่งมีเหตผุล ในการหาข้อมลูผู้บริโภคอาจใช้

ข้อมลูภายใน หรือข้อมลูท่ีผู้บริโภคเก็บสะสมจากประสบการณ์ในการใช้สินค้าซึง่อยู่ในรูปของ

ความทรงจ า (Internal search) หรืออาจหาข้อมลูเพิ่มเติมจากแหลง่ข้อมลู (Source) ท่ีผู้บริโภค

เลือกใช้ อาจเป็นแหลง่ข้อมลูท่ีควบคมุโดยนกัการตลาด (Marketer-dominated) เชน่ โฆษณา 

และบรรจภุณัฑ์ รวมถึงแหลง่ข้อมลู ณ จดุขายอ่ืนๆซึง่มีลกัษณะเป็นการให้ข้อมลูและชกัชวนให้ซือ้

สินค้าหรือผู้บริโภคอาจเลือกใช้แหลง่ข้อมลูท่ีไมถ่กูควบคมุโดยนกัการตลาด เชน่ ข้อมลูจากเพ่ือน 

และคนรู้จกั (Word-of-mouth) และแหลง่ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าอยา่งเป็นกลาง (Objective 

product source) เชน่ หนงัสือคูมื่อผู้บริโภคตา่งๆ เป็นต้น (Engel, Blackwell, และ Miniard, 

1995) 
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 แผนภาพท่ี 2.8 แสดงขัน้ตอนในกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Stages of the 

consumer decision process) 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Hanna, N., & Wozniak, R. (2001). Consumer behavior: An applied approach. 

Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 294. 

 

 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เม่ือผู้บริโภคมีข้อมลูเก่ียวกบั

สินค้าเพียงพอแล้ว ก็ถึงขัน้ตอนท่ีจะต้องประเมินตวัเลือกท่ีมีอยูเ่พ่ือเลือกตวัเลือกท่ีเหมาะสมตรง

กบัความต้องการ (Schiffman และ Kanuk,2000) สอดคล้องกบั Engel และคณะ (1995) ท่ีกลา่ว

ไว้วา่ ผู้บริโภคอาจประเมินทางเลือกจากรายช่ือตราสินค้าท่ีผู้บริโภครู้จกั (Evoked set) ซึง่เป็น

เพียงสว่นหนึง่ของจ านวนตราสินค้าทัง้หมดท่ีมีอยูใ่นท้องตลาด ทัง้นีเ้พ่ือจ ากดัจ านวนทางเลือกท่ี

ต้องพิจารณา (Evaluative criteria) ซึง่เป็นคณุสมบตัขิองสินค้าท่ีผู้บริโภคต้องการ โดยผู้บริโภคจะ

ใช้คณุสมบตัเิหลา่นีเ้ป็นหลกัเกณฑ์ในการเปรียบเทียบคณุสมบตัขิองแตล่ะสินค้า ตวัอยา่งเชน่ ใน

การตดัสินใจซือ้รถยนต์ ผู้บริโภคอาจใช้คณุสมบตัใินด้านความเร็ว ความประหยดัน า้มนั และราคา 

เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาตวัเลือก เป็นต้น อยา่งไรก็ดี วิธีการประเมินทางเลือกอาจแตกตา่งกนัไป

Problem 

recognition 
Search 

Identifying and 

Evaluating 

alternatives 

Purchase 
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Purchase 
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ตามลกัษณะของการตดัสินใจ โดย Solomon (1999) กลา่ววา่ ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะการตดัสินใจ

แบบซบัซ้อน (Extended problem solving) จะพิจารณาตวัเลือกเป็นจ านวนมาก ในขณะท่ี

ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะการตดัสินใจแบบท าเป็นนิสยั (Habitual decision) อาจจะไมพ่ิจารณา

ตวัเลือกอ่ืนใดนอกเหนือจากตราสินค้าท่ีใช้อยู่ประจ า 

 4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase)  โดย Assael (1998) กลา่วไว้วา่ หลงัจากประเมิน

ทางเลือกตา่งๆแล้ว ผู้บริโภคจะตดัสินใจเลือกตวัเลือกท่ีผู้บริโภคชอบมากกว่า ซึง่จะน าไปสูค่วาม

ตัง้ใจซือ้ (Intention to buy) และการตดัสินใจซือ้ (Purchase decision) ในท่ีสดุ  แตท่ัง้นีใ้นบาง

สถานการณ์ ความชอบในตราสินค้าใดตราสินค้าหนึง่ แตเ่น่ืองจากตราสินค้านัน้มีราคาแพงเกินไป 

ท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ตราสินค้าอ่ืนท่ีชอบน้อยกวา่เพราะมีราคาต ่ากวา่ เป็นต้น นอกจากนี ้

ปัจจยัภายนอกอ่ืนๆก็อาจท าให้พฤตกิรรมการซือ้ไมบ่งัเกิดขึน้ Greenleaf และ Lehmann (1995, 

cited in Assael, 1998) ได้ระบเุหตผุลตา่งๆท่ีท าให้ผู้บริโภคชะลอพฤติกรรมการซือ้ออกไป ได้แก่ 

1.) ผู้บริโภคไมมี่เวลาตดัสินใจ 2.) ผู้บริโภคไมช่อบการซือ้สินค้านัน้ 3.) ผู้บริโภคกงัวลว่าการซือ้

สินค้านัน้จะไมไ่ด้รับการยอมรับจากบคุคลอ่ืน 4.) ผู้บริโภคกงัวลวา่การตดัสินใจซือ้อาจผิดพลาด 

หรือกงัวลว่าสินค้าท่ีซือ้มาจะใช้งานได้ไมดี่พอ และ 5.) ผู้บริโภคเช่ือวา่สินค้าจะมีราคาถกูลง หรือ

อาจจะมีสินค้าท่ีดีกวา่เข้าสู่ท้องตลาดในอนาคต 

 5. การประเมินหลงัการตดัสินใจซ้ือ (Postpurchase evaluation) หลงัจากผู้บริโภคซือ้

สินค้าไปแล้ว ก็จะประเมินประสิทธิภาพของสินค้านัน้จากการใช้สินค้า เพ่ือพิจารณาว่าสินค้านัน้

สามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ตามท่ีคาดหวงัไว้มากน้อยเพียงใด และผู้บริโภครู้สกึพงึ

พอใจหรือไมภ่ายหลงัจากการใช้สินค้า ซึง่ถ้าผู้บริโภคพงึพอใจก็มกัมีแนวโน้มว่าจะเกิดการซือ้ตรา

สินค้านัน้ซ า้ ในขณะท่ีตราสินค้าท่ีไมเ่ป็นท่ีนา่พอใจจะท าให้ผู้บริโภคไมซื่อ้ตราสินค้านัน้อีก และยงั

บอกตอ่ข้อเสียของตราสินค้านีไ้ปยงับคุคลอ่ืน (Negative word-of-mouth) ท าให้ยอดขายสินค้า

ตกต ่าลงในท่ีสดุ (Assael, 1998) 
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 ท่ีได้กลา่วไปนัน้ คือ ขัน้ตอนทัง้ 5 ของกระบวนการตดัสินใจซือ้ตัง้แตก่ารตระหนกัถึง

ปัญหาจนกระทัง่ถึงการประเมินหลงัการตดัสินใจซือ้ ซึง่ครอบคลมุขัน้ตอนทางความคิด 

(Cognition) ความรู้สกึ (Affect) และพฤตกิรรม (Conation) ของผู้บริโภค  

เน่ืองจากพฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) เป็นรากฐานของความคิดทาง

การตลาดในยคุปัจจบุนัท่ีมุง่ให้ความส าคญัไปท่ีการผลิตสินค้าและบริการท่ีสามารถตอบสนอง

ความต้องการ และสร้างความพงึพอใจสงูสดุให้กบัผู้บริโภคเป็นหลกั จงึต้องมีการศกึษาความคดิ 

ทศันคต ิตลอดจนพฤตกิรรมของผู้บริโภค ทัง้นีเ้พ่ือน ามาวางแผนการตลาดผลิตสินค้าท่ีสร้างความ

พงึพอใจสงูสดุให้กบัผู้บริโภค (Schiffman และ Kanuk, 2007) 

 Solomon (2004) ได้ให้ค านิยามของค าวา่ พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) ไว้

วา่หมายถึง กระบวนการท่ีมีการเลือก (Select), การซือ้ (Purchase), การใช้ (Use) หรือการก าจดั 

(Dispose) ในเร่ืองของสินค้า บริการ ความคดิ หรือประสบการณ์ของบคุคล หรือกลุม่บคุคลเพื่อ

ตอบสนองความพงึพอใจตอ่ความจ าเป็น (Needs) และความปรารถนา (Desires) ของบคุคล หรือ

กลุม่บคุคลนัน้ ในขณะท่ี G. Belsh และ M. Belsh (2004) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรม

ผู้บริโภควา่ หมายถึง กระบวนการ และกิจกรรมตา่งๆท่ีบคุคลได้เข้าไปเก่ียวข้องกบัสินค้าและ

บริการเพ่ือค้นหา (Searching), คดัเลือก (Selecting), ซือ้ (Purchasing), ใช้ (Using), ประเมินผล 

(Evaluating) และก าจดั (Disposing) สินค้าและบริการเหลา่นัน้เพ่ือตอบสนองความจ าเป็น 

(Needs) และความปรารถนา (Desires) ซึง่ในกระบวนการของการตดัสินใจซือ้ก็จะมีขัน้ตอน

มากมาย เชน่ การหาข้อมลูก่อนการตดัสินใจ การเปรียบเทียบสินค้า หรือในบางครัง้ผู้บริโภคก็มี

การตดัสินใจซือ้อยา่งง่ายดาย เพราะการสง่เสริม ณ จดุขายของสินค้านัน้  

 ในสว่นของ Hoyer และ MacInnis (2001) ได้กลา่วเพิ่มเตมิวา่ พฤตกิรรมผู้บริโภค 

หมายถึง กระบวนการตดัสินใจโดยรวมทัง้หมดของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องกบัการครอบครอง 

(Acquisition), บริโภค (Consumption) และก าจดั (Disposition) สินค้าและบริการเพ่ือตอบสนอง

ความจ าเป็นและความต้องการในชว่งเวลาท่ีจะต้องตดัสินใจซือ้ ซึง่เกิดขึน้อยูต่ลอดเวลา อาจกลา่ว

ได้วา่ เร่ืองพฤตกิรรมผู้บริโภคจะศกึษาวา่คนมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าได้อย่างไร อย่างไรก็ตาม
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พฤตกิรรมผู้บริโภคยงัรวมถึงการใช้ (Use) การเข้าร่วมกิจกรรม ความคิด และทศันคติของผู้บริโภค

ตอ่สินค้าและบริการด้วย 

 ดงันัน้ การศกึษาพฤตกิรรมผู้บริโภคของนกัการตลาดจะไมไ่ด้เจาะจงไปท่ีการซือ้เพียง

เทา่นัน้ แตห่มายถึงกระบวนการตดัสินใจทัง้หมดของผู้บริโภคซึง่จะสะท้อนให้เห็นวา่ ผู้บริโภคแต่

ละคนมีความต้องการสินค้าหรือบริการในชว่งเวลาหนึง่ ซึง่นกัการตลาดจะต้องวางแผนกลยทุธ์ 

หรือสร้างกิจกรรมท่ีนา่ดงึดดูใจ เพ่ือท่ีจะพยายามเข้าไปมีอิทธิพลในกระบวนการตดัสินใจของ

ผู้บริโภค แม้วา่การสร้างกิจกรรมท่ีนา่สนใจ เพ่ือชกัจงูให้ผู้บริโภคเกิดการซือ้สินค้าจะเป็นสิ่งท่ี

ส าคญัท่ีสดุส าหรับนกัการตลาด แตใ่นกระบวนการของการบริโภคสินค้า (Consumption) ของ

ผู้บริโภคก็เป็นสิ่งท่ีนกัการตลาดไมค่วรท่ีจะละเลย เพราะพฤตกิรรมจะสะท้อนถึงสิ่งท่ีนกัการตลาด 

หรือองค์กรของสินค้าน าเสนอ (Offering) ให้กบัผู้บริโภค (Hoyer และ MacInnis, 2001) 

 การครอบครอง (Acquiring) เป็นพฤติกรรมหนึง่ท่ีแสดงถึงการซือ้ ผู้บริโภคจะใช้เงินไปกบั

สิ่งท่ีพวกเขาสนใจได้อยา่งไร การครอบครองยงัหมายรวมถึง การได้รับ (Obtaining) สินค้าและ

บริการมา เชน่ จากการเช่า (Leasing), การค้า (Trading) หรือการยืม (Borrowing) ด้วย

กระบวนการบริโภคล าดบัตอ่มา คือการใช้ (Using) ซึง่เกิดขึน้หลงัจากท่ีผู้บริโภคครอบครองสินค้า

หรือบริการนัน้แล้ว การใช้สินค้าหรือบริการถือเป็นแกนส าคญัของพฤตกิรรมผู้บริโภค กลา่วคือ การ

ใช้จะก่อให้เกิดสญัลกัษณ์ส าคญัท่ีบอกเป็นนยักบัผู้บริโภควา่สินค้าหรือบริการนัน้เป็นอยา่งไร หรือ

การใช้สินค้าอาจจะบง่บอกถึงลกัษณะของผู้ใช้ และความรู้สกึวา่เป็นอย่างไร ซึง่การท าความเข้าใจ

ในการใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภคสามารถเป็นแนวทางในการวางแผนกลยทุธ์ของนกัการ

ตลาดได้ นอกจากนี ้การใช้สามารถสง่ผลถึงพฤติกรรมอ่ืนๆของผู้บริโภคได้ เชน่ ความไมพ่งึพอใจ

ตอ่สินค้าหรือบริการของผู้บริโภค อาจท าให้มีการบอกเล่าประสบการณ์ท่ีเลวร้ายเก่ียวกบัสินค้า

หรือบริการนัน้ไปสูบ่คุคลอ่ืน ซึง่บางครัง้การบอกตอ่ (Word-of-mouth) ในเชิงลบอาจส่งผลให้

สินค้าหรือบริการนัน้ไมส่ามารถด ารงอยูใ่นตลาดได้เลยก็เป็นได้ หรือบางครัง้ผู้บริโภคสามารถ

ร้องเรียนไปถึงบริษัทเจ้าของสินค้า หรือตวัแทนตา่งๆเก่ียวกบัความไมพ่งึพอใจภายหลงัจากการใช้

สินค้าหรือบริการ เป็นต้น ล าดบัสดุท้ายคือ การก าจดั (Disposing) นัน้หมายถึง ผู้บริโภคจะก าจดั

สิ่งท่ีถกูน าเสนอซึง่ได้เข้าครอบครองมาก่อนหน้านีไ้ด้อยา่งไร พฤตกิรรมการก าจดัเป็นสิ่งท่ีส าคญัท่ี
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จะต้องน าไปประยกุต์ใช้ส าหรับนกัการตลาด การแบง่ขนาดของตลาดควรจะต้องมีความใสใ่จถึง

สภาพแวดล้อม และองค์กรเจ้าของสินค้าจะต้องมีการจา่ยพิเศษส าหรับการท าให้สินค้าท่ีถกูก าจดั 

และไมเ่ป็นมลพิษตอ่สิ่งแวดล้อม (Hoyer และ MacInnis, 2001) 

 Solomon (2004) ได้ให้มมุมองเพิ่มเตมิเก่ียวกบัการบริโภควา่ เป็นการกระท าอย่างหนึ่ง

ของคนในการท่ีจะบริโภควตัถใุนหลายๆทาง ซึง่การบริโภคนัน้มีทัง้ประสบการณ์ ความคดิ และ

การบริการท่ีจบัต้องไมไ่ด้ (Intangible) และวตัถท่ีุจบัต้องได้ (Tangible objects) โดยสามารถ

แบง่แยกชนิดของกิจกรรมการบริโภคออกได้เป็น 4 รูปแบบ ล าดบัแรกคือ การบริโภคในฐานะท่ีเป็น

รูปแบบของประสบการณ์ (Consuming as experience) คือ ปฏิกิริยาของอารมณ์ตอ่การบริโภค

วตัถ ุซึง่รวมถึงการตอบสนองความพงึพอใจท่ีได้รับจากการเรียนรู้ ล าดบัตอ่มา คือ การบริโภคเป็น

รูปแบบของการผสมผสาน (Consuming as integration) หมายถึง การเรียนรู้ และการจดัการ

ส าหรับการบริโภควตัถนุัน้ของผู้บริโภคเพ่ือท่ีจะแสดงออกถึงตวัตน หรือสงัคม เชน่ การเข้าร่วมชม

การแขง่ขนัฟตุบอลของทีมท่ีช่ืนชอบแทนท่ีจะนัง่ดโูทรทศัน์อยูท่ี่บ้านจะเป็นการผสมผสาน

ประสบการณ์ของผู้บริโภคเข้ากบัทีมฟตุบอลท่ีช่ืนชอบได้อยา่งสมบรูณ์แบบ เป็นต้น ส าดบัท่ีสาม 

การบริโภคสามารถชว่ยจดัแบง่ประเภท (Consuming as classification) หมายถึง กิจกรรมท่ี

ผู้บริโภคจะเข้าไปมีสว่นร่วมในการส่ือสารเพ่ือเช่ือมโยงวตัถนุัน้กบัตวัตน หรือสงัคมของผู้บริโภค 

เชน่ การท่ีผู้ เข้าชมการแขง่ขนัฟตุบอลจะซือ้ของท่ีระลกึเก่ียวกบัทีมท่ีช่ืนชอบเพ่ือบง่บอกวา่เขาเป็น

แฟนพนัธุ์แท้ของทีม เป็นต้น และสดุท้าย การบริโภคในฐานะท่ีเป็นรูปแบบของการแสดง 

(Consuming as play) กลา่วคือ ผู้บริโภคจะใช้เป้าหมายของการบริโภค ในการท่ีจะเข้าไปมีสว่น

ร่วมในประสบการณ์ท่ีเก่ียวข้อง และผสมผสานตวัตนเข้าไปกบักลุม่ท่ีเขาอยู ่เชน่ ผู้ ท่ีเข้าไปชมการ

แขง่ขนัฟตุบอลจะโหร้่องร่วมกนัเม่ือทีมท่ีช่ืนชอบสามารถท าประตไูด้ ซึง่ถือเป็นมิตท่ีิแตกตา่งของ

การแบง่ปันประสบการณ์ร่วมกนัมากกว่าการติดตามการแขง่ขนัอยูท่ี่บ้านโดยล าพงั (Solomon, 

2004) 
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แผนภาพท่ี 2.9 แสดงแบบจ าลองการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

External Influences 

 

 

Input 

  

Consumer Decision  Making 

 

 

Process 

 

 

Postdecision Behavior 

 

 

Output 

 

ท่ีมา: Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2007). Consumer behavior (9th ed.). Upper Saddle 

River, NJ: Pearson Prentice Hall, p. 16. 

Firm’s Marketing Efforts 

1. Product 

2. Promotion 

3. Price 

4. Channels of distribution 

Socioculture Environment 

1. Family 

2. Informal sources 

3. Other noncommercial sources 

4. Social class 

5. Culture and subculture 

Need Recognition 
 

Prepurchase Search 

 

Evaluation of Alternatives 

Psychological Field 

1. Motivation 

2. Perception 

3.Learning 

4. Personality 

5. Attitudes 
Experience 

Purchase 

1.Trial 

2. Repeat purchase 

Postpurchase Evaluation 
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ทฤษฎีของการศกึษาพฤตกิรรมผู้บริโภคหลายๆทฤษฎีจะมีรากฐานมาจากทฤษฎีทาง

เศรษฐศาสตร์บนความคดิท่ีวา่ การแสดงออกของแตล่ะบคุคลในการซือ้สินค้าหรือบริการก็เพ่ือ

เหตผุลท่ีจะได้รับประโยชน์สงูสดุอนัจะน าไปสูค่วามพงึพอใจนัน่เอง แตก่ารศกึษาวิจยัในภายหลงั

พบวา่ ผู้บริโภคได้มีการตดัสินใจซือ้อยา่งรวดเร็ว และไมใ่ชเ่พียงครอบครัว เพ่ือน หรือนกัการตลาด

เทา่นัน้ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค แตย่งัรวมถึงอารมณ์ (Mood), สถานการณ์ 

(Situation) และความรู้สกึ (Emotion) ท่ีเข้าไปมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ด้วย ซึง่ปัจจยัเหลา่นีจ้ะ

ผสมผสานกนัเป็นรูปแบบท่ีครอบคลมุพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือสะท้อนมมุมองของการรับรู้ 

(Cognitive) และอารมณ์ความรู้สกึ (Emotional) ของกระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค ซึง่

สามารถแบง่ออกมาได้เป็น 3 ชว่งท่ีประสานเข้าด้วยกนัได้อยา่งชดัเจน (Schiffman และ Kanuk, 

2007) ตามแบบจ าลองในแผนภาพท่ี 2.9 โดยมีรายละเอียดดงันี ้

ขัน้ท่ี 1 เป็นช่วงของการป้อนข้อมูล (Input stage) ซึง่มีอิทธิพลตอ่การจดจ าได้ 

(Recogniton) ถึงความต้องการในสินค้าของผู้บริโภค ดงันัน้ผู้บริโภคจะต้องมีการหาข้อมลูเพื่อ

ประกอบการตดัสินใจ ซึง่แหลง่ข้อมลูจะประกอบไปด้วย 2 สว่นหลกั คือ ข้อมลูทางการตลาดท่ี

องค์กรเจ้าของสินค้าน าเสนอ เชน่ ตวัสินค้า ราคา การสง่เสริมการขาย และชอ่งทางในการจดั

จ าหนา่ยสินค้านัน้ และอิทธิพลจากกลุม่สงัคมภายนอก ซึง่เป็นสว่นหนึง่ของข้อมลูท่ีจะเข้าไปมี

อิทธิพลตอ่ผู้บริโภค เชน่ ครอบครัว กลุม่เพ่ือน เพ่ือนบ้าน แหลง่สารท่ีไมไ่ด้เป็นการค้า กลุม่สงัคม 

วฒันธรรม ซึง่การป้อนข้อมลูเหลา่นีเ้ข้าไปจะสะท้อนถึงสิ่งท่ีผู้บริโภคซือ้ และผู้บริโภคมีการใช้

สินค้าท่ีพวกเขาซือ้ไปอย่างไร ขัน้ต่อมาจะเป็นช่วงของกระบวนการ (Process stage) ท่ีให้

ความส าคญัไปท่ีผู้บริโภคท่ีมีกระบวนการตดัสินใจซือ้อยา่งไร ในขัน้นีจ้ะศกึษาปัจจยัทางจิตวิทยา 

หรือปัจจยัภายในท่ีมีอยูใ่นแตล่ะบคุคล อนัได้แก่ แรงจงูใจ (Motivation), การรับรู้ (Perception), 

การเรียนรู้ (Learning), บคุลิกภาพ (Personality) และทศันคติ (Attitudes) วา่ได้มีผลกระทบ

เกิดขึน้อยา่งไรเม่ือผู้บริโภคได้รับข้อมลูภายนอกท่ีถกูป้อนเข้ามาในขัน้แรก ตอ่การตระหนกัถึง

ความต้องการในสินค้านัน้ของผู้บริโภค การหาข้อมลูก่อนซือ้ และการประเมินทางเลือก ซึง่

ประสบการณ์ท่ีได้รับจากการประเมินทางเลือกของผู้บริโภคจะสง่ผลตอ่คณุลกัษณะทางจิตวิทยาท่ี

ยงัคงอยูใ่นตวัของผู้บริโภคนัน่เอง และขัน้สุดท้ายเป็นช่วงของผลผลิต (Output stage) ของ
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กระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค ซึง่ประกอบไปด้วยกิจกรรมภายหลงัการตดัสินใจสองสว่นท่ี

สมัพนัธ์กนั นัน่คือ พฤตกิรรมการซือ้ (Purchase behavior) และการประเมินภายหลงัการซือ้ 

(Postpurchase evaluation) การซือ้สินค้าราคาต ่าและเป็นสินค้าท่ีใช้แล้วหมดไป อาทิแชมพย่ีูห้อ

ใหม ่การสง่เสริมการขายโดยใช้คปูองอาจจะมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคในการซือ้ไปทดลองใช้ ซึง่การ

ทดลองนีถื้อเป็นขัน้ของการส ารวจพฤติกรรมการซือ้วา่ผู้บริโภคจะมีการประเมินสินค้าอยา่งไรจาก

การได้ทดลองใช้โดยตรง ถ้าผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจภายหลงัจากการใช้ก็อาจจะกลบัมาซือ้ซ า้ 

(Re-purchase) อีก ดงันัน้ การซือ้ซ า้ของผู้บริโภคในสินค้าราคาต ่า และไมมี่ความทนทานนัน้ก็เป็น

การแสดงถงึการยอมรับในสินค้านัน้ ในขณะท่ีการซือ้สินค้าท่ีมีราคาแพง และคอ่นข้างทนทาน เชน่ 

คอมพิวเตอร์ ในขัน้ของพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคถือเป็นสิ่งส าคญัในการยอมรับสินค้านัน้

มากกวา่ (Schiffman และ Kanuk, 2007)  

แผนภาพท่ี 2.10 แสดงกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Consumer decision making 

process) 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Solomon, M. R. (2011). Consumer Behavior: Buying, having, and being (9th ed.). 

Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall. 

การตระหนกัถึงปัญหา 
(Problem recognition) 

การค้นหาข้อมลู 
(Information search) 

 

การประเมินทางเลอืก
(Choices evaluation) 

การซือ้          
(Purchasing) 

ผลลพัธ์                 
(Output) 
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จากแนวคดิของ Schiffman และ Kanuk (2010) ข้างต้น ในสว่นของขัน้กระบวนการ 

(Process) สามารถใช้แนวคิดของ Solomon (2011) เร่ืองกระบวนการตดัสินใจซือ้ มาชว่ยในการ

ขยายความให้เข้าใจได้ดียิ่งขึน้ ดแูผนภาพท่ี 2.10) 

ขัน้ท่ี 1 การตระหนกัถึงปัญหา (Problem recognition) 

ผู้บริโภคจะตระหนกัถึง “ปัญหา” เม่ือพบวา่สิ่งท่ีตนเองมีอยูไ่มส่ามารถตอบสนองความ

ต้องการได้ และการท่ีจะตอบสนองความต้องการนัน้จ าเป็นต้องแก้ไขปัญหา ยกตวัอย่าง 2 

สถานการณ์ท่ีเก่ียวกบัการซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ด่ืม (1) ผู้บริโภคคนหนึง่จ าเป็นต้องซือ้ผลิตภณัฑ์

ประเภทน า้ด่ืมเพราะรู้สึกกระหายน า้เม่ืออยู่นอกบ้าน ปัญหาในสถานการณ์นีเ้รียกว่า การตระหนกั

ถึงความต้องการ (Need recognition) ในขณะท่ีผู้บริโภค (2) รู้สึกกระหายน า้ แตไ่ด้เตรียมน า้ด่ืม

ก่อนออกมาจากบ้านและด่ืมน า้มาระหวา่งทางจนใกล้จะหมด หากเพียงแตมี่แก้วน า้ประจ าตวัมา

ด้วย เพียงแคห่าร้านขายน า้แล้วเตมิน า้เพิ่ม ก็จะชว่ยให้ได้น า้มาด่ืมดบักระหายในราคาท่ีถกูลง 

เน่ืองจากไมต้่องใช้แก้วใหมจ่ากทางร้าน ปัญหาในสถานการณ์นีเ้รียกวา่ การตระหนกัถึงโอกาส 

(Opportunity recognition) กลา่วโดยสรุปของข้อแตกตา่งระหวา่ง 2 สถานการณ์คือ หนึง่เพ่ือ

ความจ าเป็น และสองชว่ยลดมลภาวะทางสิ่งแวดล้อม 

ขัน้ท่ี 2 การค้นหาข้อมลู (Information search) 

Solomon (2011) กล่าวไว้วา่เป็นกระบวนการในการส ารวจข้อมลูขา่วสารท่ีเก่ียวข้องกบั

ผลิตภณัฑ์หรือบริการ เพ่ือประกอบการตดัสินใจหลงัจากผู้บริโภคตระหนกัถึงปัญหา เชน่ ข้อมลู

ทางเลือก ตราสินค้า สถานท่ีจ าหนา่ยสินค้า โดยการค้นหาข้อมลูนีอ้าจจะเร่ิมจากการค้นหาข้อมลู

จากภายใน (Internal search) ไปสูก่ารค้นหาข้อมลูภายนอก (External search)  

เม่ือผู้บริโภคท าการค้นหาข้อมลูจากภายในความทรงจ า (Internal search in memory) 

เพ่ือตรวจสอบว่ามีข้อมลูเพียงพอแล้วหรือยงัส าหรับการตดัสินใจ หากไมเ่พียงพอก็จะท าการค้นหา

ข้อมลูจากภายนอก (External search) (Engel, Blackwell และ Miniard, 1995) 
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การค้นหาข้อมลูยงัเป็นขัน้ตอนหนึง่ในขัน้ตอนท่ีส าคญัในการหาเหตผุล เพื่อประกอบการ

ตดัสินใจ และน าไปสู่การซือ้ในท่ีสดุ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเม่ือผู้บริโภคก าลงัตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ี

มีความเก่ียวพนัสงู (Solomon, 2011) 

ผู้บริโภคจะต้องเก็บข้อมลูข่าวสารหรือท าการค้นหาก่อนท่ีจะประมวลผล ข้อมลูตา่งๆ

สามารถเก็บได้จากสภาพแวดล้อมของผู้บริโภค ได้แก่ โฆษณา (Advertising), พนกังานขาย 

(Sellers) ค าพดูปากตอ่ปาก (Word-of-mouth) และแหลง่ข้อมลูท่ีเป็นกลาง (Neutral sources) 

เชน่ หนงัสือ Consumer reports, นิตยสารฉลาดซือ้ และข้อมลูจากการค้นหาออนไลน์ (Online 

searching) ซึง่ผู้บริโภคสว่นใหญ่จะไมต่ดัสินใจซือ้ครัง้ใหญ่จนกวา่จะได้ข้อมลูของสินค้าหรือ

บริการบนเว็บไซต์เสียก่อน ทัง้นีเ้ว็บไซต์ กระดานข้อความ หรือบล๊อคตา่งๆยงัได้รับการยอมรับจาก

ผู้บริโภคมากมายในปัจจบุนัวา่เป็นแหลง่ข้อมลูท่ีนา่ไว้วางใจ (Trusrtworthy) และเช่ือถือได้ 

(Reliable) มากกวา่แหลง่ข้อมลูจากส่ือดัง้เดมิ (Assael, 2004) 

 

ประเภทของการค้นหาข้อมูล  

ตามแนวคิดของ Assael (2004) จ าแนกประเภทของการค้นหาข้อมลูภายนอกได้ 4 

ประเภท ดงันี ้

1. การคน้หาข้อมูลต่อเนื่องแบบทางตรง (Directed ongoing search) เป็นการค้นหา

ข้อมลูท่ีมีลกัษณะความเก่ียวพนัแบบถาวร (Enduring involvement) เชน่ การค้นหาข้อมลูของ

ผู้บริโภคท่ีใสใ่จสิ่งแวดล้อม ก็จะค้นหาข้อมลูตามส่ือท่ีเก่ียวกบัการรักษ์โลก โลกสีเขียว หรือสนใจ

อา่นบทความท่ีเก่ียวกบัการไมท่ าลายสิ่งแวดล้อม การหาข้อมลูอย่างตอ่เน่ืองในลกัษณะนีเ้ป็นการ

หาข้อมลูแบบ “ทางตรง” (Directed) เพราะมีขอบเขตท่ีแนน่อนชดัเจนในการค้นหา 

2. การหาข้อมูลการซ้ือเฉพาะแบบทางตรง (Directed purchase-specific search) เป็น

การค้นหาข้อมลูโดยลกัษณะความเก่ียวพนัตามสถานการณ์ (Situational involvement) มีความรู้

เก่ียวกบัสิ่งท่ีต้องการค้นหาอยูบ้่างแล้ว และจะเก็บข้อมลูเพิ่มระหวา่งการตดัสินใจซือ้ 
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3. การหาข้อมูลการซ้ือเฉพาะแบบทางออ้ม (Non-directed purchase-specific 

involvement) เป็นการค้นหาข้อมลูท่ีมีลกัษณะความเก่ียวพนัแบบสถานการณ์เช่นเดียวกนั 

(Situational involvement) แตจ่ะมีมากในผู้บริโภคท่ีต้องการค้นหาเพ่ือซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความ

เก่ียวพนัสงู เพื่อรู้ถึงรายละเอียดของคณุสมบตั ิราคา และตราสินค้า 

4. การหาข้อมูลแบบเฉื่อย (Low involvement) เป็นการค้นหาข้อมลูโดยท่ีผู้บริโภคจะใช้

เวลาแคเ่พียงสัน้ๆ เชน่ การอ่านข้อมลูโภชนาการข้างกลอ่งผลิตภณัฑ์ธญัพืช หรือการสนใจฉลาก

เพ่ือสิ่งแวดล้อมในผลิตภณัฑ์น า้ด่ืม เป็นต้น 

 

ปัจจัยของการค้นหาข้อมูล 

Assael (2004) ได้จ าแนกประเภทของปัจจยัของการค้นหาข้อมลูไว้ทัง้หมด 9 ประเภท 

ดงันี ้

1. ความเก่ียวพนัตอ่ผู้บริโภคสงู (High consumer involvement) ผู้บริโภคท่ีมีระดบัความ

เก่ียวพนัสงู จะรับข้อมลูในปริมาณท่ีมากกวา่ และจะมากยิ่งกวา่ถ้าหากวา่ภาพลกัษณ์ของตนเอง 

(Self-images) ไปผกูตดิกบัภาพลกัษณ์ของสินค้า หรือผลิตภณัฑ์นัน้มีความดงึดดูทางอารมณ์ 

(Emotional appeal) หรือมีความสนใจตอ่เน่ือง (Ongoing interest) 

2. การรับรู้ความเส่ียงสงู (High perceived risk) ยิ่งผลิตภณัฑ์มีความเส่ียงในการซือ้สงู

เทา่ไหร่ ปริมาณในการหาข้อมลูจะยิ่งมากขึน้ และใช้เวลานานขึน้เทา่นัน้ ผู้บริโภคจงึค้นหาข้อมลู

จากส่ือท่ีเป็นกลาง (Neutral media) เชน่ นิตยสาร Consumer reports และส่ือบคุคล เชน่ เพ่ือน

สนิท เพ่ือใช้เป็นเคร่ืองมือในการลดความเส่ียงอีกขัน้หนึง่ 

3. ความไมแ่นน่อนของผลิตภณัฑ์ (Product uncertainty) หากผลิตภณัฑ์มีความไม่

แนน่อนในตวัเลือกตราสินค้ามากเทา่ใด และผู้บริโภคไมส่ามารถตดัสินใจได้วา่ตราสินค้าใดดีท่ีสดุ 

ยิ่งท าให้ผู้บริโภคใช้เวลาในการหาข้อมลูเพิ่มมากขึน้เพ่ือสร้างความมัน่ใจให้กบัตนเอง 
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4. ความรู้และประสบการณ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์มีน้อย (Little product knowledge and 

experience) ในการศกึษาการซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาสงู และผู้บริโภคมีความรู้เก่ียวกบัสินค้านัน้

น้อย พบวา่ผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมลูเพิ่มมากขึน้กว่าปกต ิและผู้ ท่ีมีประสบการณ์เก่ียวกบั

ผลิตภณัฑ์มาก่อนจะลดปริมาณการค้นหาข้อมลูลง อยา่งไรก็ตามหากมีประสบการณ์เชิงลบกบั

ผลิตภณัฑ์นัน้ๆมาก่อน ก็อาจจะเพิ่มปริมาณ และเวลาท่ีใช้ในการค้นหามากขึน้ด้วยเชน่กนั 

5. จดุมุง่หมายชดัเจน (Clear goal) การหาข้อมลูจะมีมากเม่ือผู้บริโภคมีจดุมุง่หมายท่ี

ชดัเจนเก่ียวกบัคณุสมบตัขิองผลิตภณัฑ์ท่ีต้องการจะซือ้ จะท าให้ผู้บริโภคพุง่เป้าความส าคญัไปท่ี

ผลิตภณัฑ์ท่ีต้องการได้อย่างมีสมาธิ 

6. มีเวลา (Less time pressure) ความกดดนัภายใต้เวลาท่ีจ ากดั จะลดปริมาณการหา

ข้อมลูลง และหากมีเวลามากขึน้ปริมาณการหาข้อมลูจะเพิ่มขึน้ แตจ่ะเป็นเชน่นีเ้ฉพาะกบัระดบั

ความเก่ียวพนัสงูมากกวา่ความเก่ียวพนัต ่า 

7. ราคาสงู (High price) ราคาท่ีสงูจะท าให้เกิดการค้นหาข้อมลูท่ีมากขึน้ ซึง่ถกูค้นพบวา่

เป็นจริงในสินค้าประเภทเคร่ืองแตง่กายสตรี เคร่ืองใช้ไฟฟ้า และรถยนต์ ท่ีเป็นเชน่นัน้เพราะราคาท่ี

สงูขึน้ หมายถึง ความคุ้มคา่ท่ีได้จากการเปรียบเทียบข้อมลูท่ีสงูขึน้ตาม ดงันัน้ผู้บริโภคจงึสละ

ความพยายามให้กบัการค้นหาข้อมลูของผลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาสงู 

8. ผลิตภณัฑ์มีความแตกตา่ง (More product differences) หากผลิตภณัฑ์แตล่ะตรา

สินค้ามีความแตกตา่งกนั หรือมีตราสินค้าท่ีสามารถทดแทนกนัได้เป็นจ านวนมาก ผู้บริโภคจะท า

การค้นหาและเข้าร้านค้ามากขึน้ 

9. ต้นทนุประสิทธิผลของการค้นหา (Cost-effectiveness of information search) อีก

ปัจจยัของการค้นหาข้อมลู คือ ต้นทนุ ซึง่มีทัง้หมด 2 ชนิด ได้แก่ 1.) ต้นทนุตวัเงิน (Monetary 

cost) ยกตวัอยา่งเชน่ ความบอ่ยในการค้นหามีความเก่ียวพนักบัต้นทนุตวัเงินท่ีต้องใช้ในการ

เดนิทางไปยงัร้านค้า 2.) ไมใ่ชต้่นทนุตวัเงิน (Non-monetary cost) คือ ต้นทนุเก่ียวกบัเวลาท่ีเสีย

ไปส าหรับการเดินทาง, การเลือกซือ้, การอา่นโฆษณา หรือการขอความเห็นจากเพ่ือน ฯลฯ ทัง้สอง
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สิ่งมีความเก่ียวข้องกบัการค้นหาข้อมลู ต้นทกุอีกชนิดหนึ่งคือ ด้านจิตวิทยา ในกรณีของผู้ ท่ีไมช่อบ

การดแูละซือ้สินค้า 

ประเภทของแหล่งข้อมูล 

ผู้บริโภคสามารถใช้ประโยชน์จากแหลง่ข้อมลู ดงัท่ี Assael (2004) แบง่กลุม่ออกเป็น 2 

มิต ิ(ดไูด้จากตารางท่ี 2.3) คือ 1.) มิตด้ิานแหลง่ข้อมลูของบคุคล (Personal) และไมใ่ชบ่คุคล 

(Nonpersonal) และ 2.) มิติด้านแหลง่ข้อมลูท่ีถกูควบคมุทางการตลาด (Maketer-controlled) 

และไมถ่กูควบคมุทางการตลาด (Non-marketer-controlled) 

 

ตารางท่ี 2.3 แสดงประเภทของแหล่งข้อมูลของผู้บริโภค 

Personal   Non-personal 

 

   Marketer    

  Controlled 

 

        

Non-marketer 

  Controlled 

   

 

ท่ีมา: Assael, H. (2004). Consumer Behavior: A Strategic Approach. Boston, MA: 

Houghton Mifflin Company. 

 Seller 

 Telesales 

 Excibition 

 Email  

 Advertisement 

 In-home media 

 Sales promotion 

 Packaging 

 Advertising on internet 

 Word-of-mouth 

 Expertise 

 Experiences consumer 

 Chatroom 

 Publicity 

 Neutral sources 

 Infomediaries 

 BOTS 
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กระบวนการตดัสินใจซือ้ (Decision process) สง่ผลกระทบตอ่การใช้แหลง่ข้อมลู 

โดยเฉพาะอยา่งยิ่งแหลง่ข้อมลูท่ีถกูควบคมุทางการตลาด (Maketer-controlled) นัน้ดเูหมือนวา่

จะมีความส าคญัในขัน้แรกๆของการตดัสินใจซือ้ เม่ือผู้บริโภคหาข้อมลูเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์หลกั 

แตเ่ม่ือไปถึงขัน้ตอนท้ายๆของการตดัสินใจซือ้ ผู้บริโภคจะเช่ือถือแหลง่ข้อมูลท่ีไมถ่กูควบคมุทาง

การตลาด (Non-marketer-controlled) มากกว่า โดยเปิดรับข้อมลูความคดิเห็นของเพ่ือนและ

ประสบการณ์สว่นบคุคล ในขัน้ตอนการหาข้อมลูของการซือ้ครัง้หนึง่ ผู้บริโภคอาจใช้ข้อมลูจากทัง้ 

2 มิติ 4 ประเภทแหลง่ข้อมลูก็เป็นได้  

อยา่งไรก็ตาม Hawkins และ Mothersbaugh (2010) กลบัมองประเภทของแหลง่ข้อมลู

ด้วยมิตขิองข้อมลูภายใน (Internal information) และข้อมลูภายนอก (External information) 

มากกวา่ ดงัปรากฎในแผนภาพท่ี 3.1  ซึง่สามารถจ าแนกประเภทของแหลง่ข้อมลูได้ 2 มิต ิ7 

แหลง่ข้อมลูดงัตอ่ไปนี ้ 

1.) ความทรงจ าของการค้นหาในอดีต (Memory of past searches)  

2.) ประสบการณ์สว่นตวั (Personal experiences)  

3.) การเรียนรู้แบบเก่ียวพนัต ่า (Low-involvement learning)  

4.) แหลง่บคุคล (Personal sources) เชน่ เพ่ือน ครอบครัวและบคุคลอ่ืนๆ  

5.) แหลง่อิสระ (Independent sources) เชน่ นิตยสาร กลุม่ผู้บริโภค หนว่ยงานของรัฐ  

6.) แหลง่ข้อมลูการตลาด (Marketing sources)  

7.) แหลง่ประสบการณ์ (Experiential sources) เชน่ การทดลองใช้สินค้า  
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แผนภาพท่ี 2.11 แหล่งข้อมูลส าหรับการตัดสินใจซือ้ 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

ท่ีมา: Hawkins, D.L. & Motherbaugh, D. L. (2010). Consumer Behavior: Building 

marketing strategy (11th ed.). New York, NY: McGraw-Hill/Irwin. 

 

ขัน้ท่ี 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 

ในขัน้ตอนนีผู้้บริโภคจะประเมินทางเลือกท่ีได้หลงัจากท าการค้นหาข้อมลู เพ่ือแก้ไข

ปัญหาท่ีเกิดขึน้ในขัน้ท่ี 1 โดยจะท าการเปรียบเทียบคณุลกัษณะ คณุสมบตั ิราคา ฯลฯ  ของสินค้า

เพ่ือน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ในขัน้ตอนถดัไป 

 

 

Information sources 

Internal  
information 

External  
information 

Enthusiasm Impassive Enthusiasm
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Memory 
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learning 
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ขัน้ท่ี 4 การซือ้ (Product choice) 

ขัน้ตอนนีเ้ป็นการตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการท่ีต้องการ เพ่ือเลือกวิธีการแก้ไขปัญหา โดย

พิจารณาถึงสถานท่ีและวิธีการซือ้ด้วย 

ขัน้ท่ี 5 ผลลพัธ์ (Outcomes) 

เป็นขัน้ตอนสดุท้ายของกระบวนการตดัสินใจตามแนวคิดนี ้ซึง่เกิดขึน้ภายหลงัจากท่ี

ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ โดยในขัน้ตอนนีผู้้บริโภคจะประเมินผลลพัธ์หลงัการบริโภค 

ซึง่อาจเกิดความพงึพอใจหรือไมพ่งึพอใจก็ได้ และจะน าไปสูพ่ฤตกิรรมอ่ืนตอ่ไป เชน่ การซือ้ซ า้ 

ความภกัดีตอ่ตราสินค้า การแนะน าให้ผู้ อ่ืนใช้ 

 

ปัจจัยท่ีเก่ียวข้อง 

การตดัสินใจของผู้บริโภคถกูชกัจงูและเกิดขึน้ด้วยปัจจยัหลายอย่าง Engrel, Blackwell 

และ Miniard (1995) แบง่ประเภทเป็น 3 หมวดหมูด่งันี ้1.) ความแตกตา่งระหวา่ง (Individual 

deifferences) 2.) อิทธิพลของสิ่งแวดล้อม (Environmental influences) และ 3.) กระบวนการ

ทางจิตวิทยา (Psychological processes) 

1. ความแตกต่างส่วนบุคคล (Individual differences) 

 1.1 ทรัพยากรผู้บริโภค (Consumer resources) ทกุคนจะต้องน าทรัพยากรสาม

สิ่งเข้ามาประกอบการตดัสินใจทกุครัง้ นัน่คือ เวลา (Time), เงิน (Money) และการเปิดรับข้อมลู

และความสามารถในการประมวลผล (Information reception and processing capabilities) 

 1.2 ความรู้ (Knowledge) คือ ข้อมลูขา่วสารท่ีถกูบนัทึกในความทรงจ าซึง่บนัทกึ

ทกุอย่างเก่ียวกบัการหามาได้ (Availability) และลกัษณะพิเศษ (Characteristics) ของสินค้าและ

บริการ เชน่ ซือ้ท่ีไหน ซือ้เม่ือไหร่ ใช้อยา่งไร เป็นต้น การให้ความรู้เป็นจดุมุง่หมายหลกัอยา่งหนึง่
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ของการโฆษณา เพราะเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคต้องใช้ประกอบการตดัสินใจ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งภายใต้

ภาวะการตดัสินใจท่ีมีกระบวนการซบัซ้อน (Extended problem solving) 

 1.3  ทศันคติ (Attitudes) คือ พฤตกิรรมผู้บริโภคจะถกูก าหนดด้วยอิทธิพลของ

ทศันคตท่ีิผู้บริโภคมีตอ่สินค้าและตราสินค้า ทศันคตนิัน้เป็นการประเมินองค์ประกอบโดยภาพรวม 

ซึง่ผนัแปรไปในเชิงบวกถึงเชิงลบ และเม่ือเกิดขึน้แล้วก็ยากท่ีจะเปล่ียนแปลง แตถ่ึงกระนัน้การ

เปล่ียนแปลงทศันคติก็เป็นจดุประสงค์ขัน้พืน้ฐานของการโฆษณา 

 1.4  แรงจงูใจ (Motivation) นกัจิตวิทยาและนกัการตลาดมีผลการวิจยัมากมาย

รองรับว่าแรงจงูใจมีผลกระทบตอ่กระบวนการตดัสินใจอยา่งเห็นได้ชดั 

 1.5  บคุลิกลกัษณะ คา่นิยม และรูปแบบการด าเนินชีวิต (Personality, values, 

lifestyle) ของแตล่ะบคุคลสง่ผลกระทบตอ่กระบวนการตดัสินใจและพฤติกรรมการซือ้ เป็นความ

ตา่งทางลกัษณะทางจิตวิทยา (Psychographic) ท่ีท าให้เกิดลกัษณะพิเศษ (Triat), คา่นิยม 

(Values), ความเช่ือ (Belief) และแบบแผนของพฤตกิรรม (Behavior pattern) ท่ีจ าแนกสว่นแบง่

ทางการตลาด (Market segment) 

2. อิทธิพลของสิ่งแวดล้อม (Environmental influences) 

 2.1 วฒันธรรม (Culture) ถกูใช้ในการศกึษาพฤติกรรมผู้บริโภคโดยอ้างอิงถึง

คา่นิยม (Values), ความคิด (Idea), วตัถ ุ(Artifact) และสญัลกัษณ์ท่ีส าคญัอยา่งอ่ืนท่ีชว่ยให้

บคุคลส่ือสาร (Communicate), ตีความ (Interpret) และประเมินผล (Evaluate) ในฐานะของ

สมาชิกในสงัคม 

 2.2 ระดบัชนชัน้ทางสงัคม (Social class) คือ การแบง่แยกบคุคลท่ีมีความ

เหมือนกนัทางคา่นิยม (Values), ความสนใจ (Interest) และพฤตกิรรม (Bahavior) ซึง่แบง่แยก

โดยสถานะทางเศรษฐกิจและสงัคม (Socio-economic) ระดบัชนชัน้ทางสงัคมมกัจะก่อให้เกิด

ความแตกตา่งทางพฤตกิรรมผู้บริโภค เชน่ การแตง่กายท่ีช่ืนชอบ รูปแบบของรถท่ีขบั เหล้าท่ีเสิร์ฟ 

เป็นต้น 
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 2.3  อิทธิพลของบคุคล (Personal influences) ในฐานะของผู้บริโภค พฤตกิรรม

ของพวกเรามกัได้รับอิทธิพลมาจากบคุคลท่ีใกล้ชิด เรามกัได้รับแรงกดดนัให้ท าตามปทสัถาน 

(Norm) และสิ่งท่ีบคุคลอ่ืนคาดหวงั โดยให้ความส าคญักบัข้อเสนอแนะตอ่การเลือกซือ้สินค้า 

อิทธิพลเหลา่นีส้ามารถท าให้ผู้บริโภคสงัเกตวา่บคุคลอ่ืนปฏิบตัอิยา่งไร เพ่ือจะได้เป็นเหมือนกบัคน

อ่ืนในกลุม่อ้างอิง (Reference group) และเม่ือเราค้นหาค าแนะน าจากบคุคลอ่ืน บคุคลนัน้จะท า

หน้าท่ีเป็นผู้ มีอ านาจ (Influential) หรือผู้น าทางความคดิ (Opinion leader) 

 2.4 ครอบครัว (Family) เป็นหนว่ยแรกในสงัคมท่ีมีความใกล้ชิดตอ่ตวับคุคลมาก

ท่ีสดุ เป็นผู้อบรม เลีย้งด ูสัง่สอน ก าหนดคา่นิยมและทศันคติ ดงันัน้ครอบครัวจงึสง่อิทธิพลตอ่การ

ตดัสินใจเป็นอยา่งมาก 

 2.5 สถานการณ์ (Situation) พฤตกิรรมผู้บริโภคเปล่ียนไปตามสถานการณ์ท่ี

เปล่ียนแปลง แตใ่นบางครัง้การเปล่ียนแปลงเหลา่นีก็้ไมมี่กฎเกณฑ์ตายตวัและคาดการณ์ไมไ่ด้ 

เชน่ การลอยแพพนกังาน เป็นต้น 

3. กระบวนการทางจิตวิทยา (Psychological processes) 

 3.1 การประมวลข้อมลูขา่วสาร (Information on processing) การส่ือสารเป็น

สว่นส าคญัท่ีสดุของกิจกรรมทางการตลาด ดงันัน้การท่ีผู้บริโภครับ (Receive), ประมวลผล 

(Evaluate), เปล่ียนแปลง (Transform), ลด (Reduce), จดัเก็บ (Store) และกู้ คืน (recover) 

ข้อมลูขา่วสารทัง้หลายจงึเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจและพฤตกิรรมผู้บริโภค 

 3.2 การเรียนรู้ (Learning) เป็นประสบการณ์ส าคญัท่ีน าไปสูก่ารเปล่ียนแปลง

ของความรู้และพฤติกรรม แม้วา่ทฤษฎีการเรียนรู้จะเป็นท่ีประจกัษ์ในปี 1930 แตก็่ยงัใช้ได้ดีจนถึง

ปัจจบุนั 

 3.3 การเปล่ียนทศันคตแิละพฤตกิรรม (Attitude and behavior change) เป็น

กระบวนการส าคญัทางจิตวิทยาขัน้พืน้ฐานในการก าหนดการตดัสินใจ 
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จากการทบทวนเอกสารเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ ในสว่นของปัจจยัน าเข้าซึง่เป็น

ปัจจยัจากภายนอก พบว่าแหลง่อ้างอิงท่ีไมแ่สวงหาก าไร เป็นตวัแปรท่ีสอดคล้องกบัสถานการณ์

ปัจจบุนัท่ีบทบาทของการโฆษณาถกูลดความส าคญัลงเร่ือยๆ ประกอบกบัการเข้ามาของส่ือใหม่

อยา่งอินเตอร์เน็ตท่ีท าให้รูปแบบการส่ือสารหลากหลายรูปแบบมีเวทีในการแสดงออกและถกู

น ามาใช้มากขึน้ การส่ือสารไมจ่ าเป็นต้องยดึติดกบัรูปแบบและชอ่งทางเดมิๆอีกตอ่ไป เชน่ 

การตลาดแบบหาแนวร่วม (Crowdsourcing), การตลาดแบบไวรัส (Viral marketing) หรือ

การตลาดแบบบอกปากตอ่ปาก (Word-of-mouth marketing)  

 

รูปแบบการตัดสินใจซือ้ 

Assael (2004): Engel, Blackwell และ Miniard (1995); Hawkins และ Motherbaugh 

(2010); Peter และ Olsen (2010); Schiffman และ Kanuk (2010); และ Solomon (2011) ได้

แบง่รูปแบบการตดัสินใจของผู้บริโภค ในภาพรวมกว้างๆซึง่มีช่ือเรียกแตกตา่งกนั ได้แก่ การ

ตดัสินใจ (Decision making), การแก้ปัญหา (Problem solving), พฤตกิรรมการตอบสนอง 

(Response behavior), พฤตกิรรมการเลือก (Choice behavior) และพฤตกิรรมการซือ้ 

(Purchasing behavior) ดงันัน้เพ่ือเป็นการเข้าใจท่ีตรงกนั ผู้วิจยัจงึเลือกใช้ค าวา่ “การตดัสินใจซือ้ 

(Purchasing decision making)” เพ่ือให้สอดคล้องกบัหวัข้อวิทยานิพนธ์ โดยรูปแบบการตดัสินใจ

ซือ้ของผู้บริโภคสามารถจดักลุม่ได้ 3 รูปแบบหลกั ดงันี ้

1. การตดัสินใจแบบเคยชิน (Routine/ Habitual/ Nominal) หมายถึง รูปแบบการ

ตดัสินใจซือ้ท่ีผู้บริโภคเคยมีประสบการณ์เก่ียวกบัสินค้ามาก่อน โดยไมจ่ าเป็นต้องเป็นตราสินค้าใด

เฉพาะเจาะจง เพียงแคอ่ยูใ่นหมวดหมูเ่ดียวกนัก็ถือวา่เคยมีประสบการณ์มาแล้ว โดยมากมกัเป็น

สินค้าท่ีผู้บริโภคใช้ในชีวิตประจ าวนั มีระดบัความเก่ียวพนัต ่า (Low involvement) เพราะมีความ

เส่ียงต ่าในการซือ้ซ า้หรือตดัสินใจผิดพลาด อีกประการหนึง่คือ เป็นรูปแบบการตดัสินใจซือ้ท่ี

เกิดขึน้เป็นประจ า จงึไมจ่ าเป็นต้องหาข้อมลูหรือตดัสินใจอยา่งละเอียดใหม่อีกครัง้ เพราะฉะนัน้

ผู้บริโภคสามารถตดัสินใจได้ด้วยความเคยชิน 
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2. การตดัสินใจแบบจ ากดั (Limited) หมายถึง รูปแบบการตดัสินใจซือ้ท่ีจ ากดัความ

พยายามในแตล่ะขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินใจ โดยใช้ความพยายามเพียงเล็กน้อยถึงปาน

กลางเทา่นัน้ มีการหาข้อมลูโดยใช้เวลาท่ีไมม่าก ประเมินตวัเลือกเพียงไมก่ี่ทาง เพ่ือเพิ่มความ

รวดเร็วในการตดัสินใจ รูปแบบการตดัสินใจอยา่งจ ากดั มกัเกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคก าลงัจะซือ้สินค้า

รุ่นใหมเ่พ่ือทดแทนของเดมิท่ีมีอยู่แล้ว  

3. การตดัสินใจแบบสลบัซบัซ้อน (Extended/ Extensive/ Complex) หรือ การตดัสินใจท่ี

มีกระบวนการซบัซ้อน หรือ การตดัสินใจซือ้แบบสลบัซบัซ้อน หรือ การซือ้ท่ีต้องแก้ไขปัญหาอยา่ง

มาก หรือ การแก้ปัญหาอยา่งกว้างขวาง หรือ การแก้ปัญหาอย่างเตม็รูปแบบ ตามแตท่ี่นกัวิชาการ

ตา่งส านกักนัจะเรียก มีความหมายวา่ เป็นการขยายขอบเขตของการค้นหาข้อมลูทัง้จากการค้นหา

ภายใน (Internal search) และการค้นหาภายนอก (External search) ตามด้วยการประเมินผล

ของตวัเลือกหลายๆทาง ทัง้ก่อนและหลงัการซือ้ อีกทัง้การตดัสินใจรูปแบบนีจ้ะตอบสนองตอ่การ

ซือ้ท่ีมีความเก่ียวพนัสงู (High involvement) 

Sproles และ Kendall (1986) ได้เสนอรูปแบบการตดัสินใจ 8 รูปแบบ ดงัตอ่ไปนี ้

1. แบบเน้นคณุภาพ (Perfectionism/ High-quality consciousness) คือ การตดัสินใจ

ของผู้บริโภคท่ีค านงึถึงคณุภาพของสินค้าเป็นหลกั ต้องการซือ้สินค้าท่ีมีคณุภาพสงูท่ีสดุ นิยม

ความสมบรูณ์แบบ (Perfectionism) โดยจะตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าอยา่งละเอียดรอบคอบ

มากกวา่ผู้บริโภคท่ีตดัสินใจด้วยรูปแบบอ่ืนๆ 

2. แบบเน้นตราสินค้า (Brand consciousness) คือ การตดัสินใจของผู้บริโภคท่ีค านงึถึง

ตราสินค้าเป็นหลกั โดยผู้บริโภคจะตดัสินใจจากช่ือเสียงของตราสินค้า และราคาของผลิตภณัฑ์ 

เพราะผู้บริโภคกลุม่นีมี้ความเช่ือวา่ผลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาแพงเป็นสิ่งบง่บอกถึงคณุภาพของสินค้า 

นอกจากนีย้งันิยมเลือกสินค้าท่ีมียอดขายติดอนัดบัและมีการโฆษณา 

3. แบบทนัสมยั (Novelty-fashion consciousness) คือ การตดัสินใจท่ีอิงกบักระแสความ

นิยม ซึง่ผู้บริโภคประเภทนีจ้ะคอยติดตามความเปล่ียนแปลงของโลกเพ่ือให้ตนเองมีความทนัสมยั

อยูเ่สมอ 
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แผนภาพท่ี 2.12  กระบวนการตัดสินใจซือ้ของแต่ละรูปแบบการตัดสินใจ 

Low-involvement      High-involvement 

Purchase       Purchase 

         Nominal decision making    Limited decision making Extended decision making 

 

v 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Hawkins, D. L. & Motherbaugh, D.L. (2010). Consumer Behavior: Building 

marketing strategy (11th ed.). New York, NY: McGraw-Hill/Irwin. 
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4. แบบเน้นความเพลิดเพลินและความสขุ (Recreation/ Hedonistic consciousness) 

คือ การตดัสินใจท่ีเน้นการซือ้ผลิตภณัฑ์เพ่ือความเพลิดเพลินและความสขุ เน่ืองจากผู้บริโภคกลุม่

นีจ้ะมีความสขุเม่ือได้ใช้จา่ย และมองวา่การซือ้เป็นกิจกรรมท่ีท าให้ตนเองมีความสขุเพลิดเพลิน

และสนกุสนาน โดยผู้บริโภคจะมีความสขุกบัการได้เดนิเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ตา่งๆด้วยตนเองเป็น

อยา่งมาก 

5. แบบตามใจตนเอง (Impulse/ Careless consciousness) คือ การตดัสินใจของ

ผู้บริโภคท่ีมกักระท าอย่างรวดเร็ว โดยปราศจากการคดิไตร่ตรองอยา่งรอบคอบและละเอียดถ่ีถ้วน 

เน่ืองจากเป็นการซือ้ท่ีไมไ่ด้วางแผนมาก่อน (Unplanned purchase) ซึง่ในการตดัสินใจเลือกซือ้

ผลิตภณัฑ์แตล่ะครัง้ ผู้บริโภคกลุม่นีจ้ะไมค่อ่ยสนใจว่าตนเองจะจา่ยเงินไปจ านวนเท่าใด แตจ่ะมา

เสียใจในภายหลงัวา่การตดัสินใจซือ้แบบไมไ่ด้วางแผนมาก่อนท าให้รู้สึกเสียใจมากซึ่งไมค่วรจะ

เกิดขึน้ 

6. แบบเน้นราคา (Price consciousness) คือ การตดัสินใจของผู้บริโภคท่ีให้ความส าคญั

และค านงึถึงราคาของสินค้า และมกัจะเลือกซือ้สินค้าท่ีมีราคาถกูหรือเป็นสินค้าท่ีลดราคา โดย

ผู้บริโภคกลุม่นีมี้เป้าหมายท่ีจะซือ้สินค้าท่ีมีความคุ้มคา่กบัเงินท่ีจา่ย (Value for money) 

7. แบบสบัสน (Confusion by overchoice) คือ การตดัสินใจของผู้บริโภคท่ีมกัจะสบัสน

กบัตราสินค้า ผลิตภณัฑ์ หรือร้านค้าท่ีมีให้เลือกมากเกินไป ผู้บริโภคกลุม่นีม้กัไมค่อ่ยมีความมัน่ใจ

ในตนเองและตดัสินใจเลือกสินค้าได้ยาก ซึง่มีสาเหตมุาจากการท่ีผู้บริโภคได้รับข้อมลูท่ีเก่ียวข้อง

มากไป 

8. แบบซือ้ตามความเคยชินหรือความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Habit/ Brand loyalty) คือ การ

ตดัสินใจของผู้บริโภคท่ีมกัซือ้ผลิตภณัฑ์ตราสินค้าเดมิทกุครัง้จนเป็นนิสยั หรือเจาะจงซือ้เฉพาะ

ตราสินค้าท่ีตนเองช่ืนชอบเท่านัน้ 

Shimp (1996) ได้น ารูปแบบการตดัสินใจของ Sproles และ Kendall (1986) มาจดัเรียง

ใหมแ่ละแบง่เป็น 3 กลุม่ดงัตอ่ไปนี ้
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1. แบบเน้นประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian decision-making) ประกอบด้วยรูปแบบการ

ตดัสินใจ 2 รูปแบบคือ แบบเน้นคณุภาพ (Perfectionism/ High-quality consciousness) และ

แบบเน้นราคา (Price consciousness) 

2. แบบเน้นสงัคม (Social/ Conspicuous decision making) ประกอบด้วยรูปแบบการ

ตดัสินใจ 4 รูปแบบ คือ แบบเน้นตราสินค้า (Brand consciousness) แบบทนัสมยั (Novelty-

fashion consciousness) แบบเน้นความเพลิดเพลินและความสขุ (Hedonic/ Recreation 

consciousness) และแบบซือ้ความเคยชินหรือภกัดีตอ่ตราสินค้า (Habit/ Brand loyalty) 

3. แบบไมป่รารถนา (Undesirable decision making) ประกอบด้วยรูปแบบการตดัสินใจ 

2 รูปแบบ คือ แบบตามใจตนเอง (Impulse/ Careless consciousness) และแบบสบัสน 

(Confusion by overchoice) 

Wesley และคณะ (2006) ได้ให้ข้อคิดเห็นว่าในหลายๆสถานการณ์ ผู้บริโภคไม่

จ าเป็นต้องปฏิบตัิตามรูปแบบของการตดัสินใจซือ้เพียงรูปแบบใดรูปแบบหนึง่ ผู้บริโภคสามารถใช้ 

2-3 รูปแบบในการตดัสินใจ และมีน้อยมากท่ีใช้ทัง้หมด 8-10 รูปแบบ หรือใช้เพียงรูปแบบเดียวใน

การตดัสินใจ 

ดงันัน้ ในการศกึษาเร่ืองพฤติกรรมผู้บริโภคในครัง้นี ้จะมุง่เน้นศกึษาใน 3 องค์ประกอบ

หลกัของผู้บริโภค ท่ีเป็นองค์ประกอบทางด้านจิตวิทยาและเป็นปัจจยัภายในตวัของผู้บริโภค ซึง่

เป็นจดุเร่ิมต้นของกระบวนการพฤตกิรรมผู้บริโภคในขัน้ตอนตา่งๆ ได้แก่ การรับรู้ และรูปแบบการ

ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคด้วย 

 

แนวคิดเก่ียวกับกลุ่มช่วงอายุของผู้บริโภคท่ีจะน ามาใช้เป็นกลุ่มทดลองตัวอย่าง  

มตชินรายวนั, 2554: ออนไลน์  ได้เขียนถึงการระบชุว่งปีเกิดของ Generation เหลา่นีว้่า

เป็นไปตามมาตรฐานสงัคมอเมริกนั ซึง่แตกตา่งออกไปบ้างจากสงัคมตะวนัตกอ่ืน ๆ เช่น องักฤษ 

แคนาดา และออสเตรเลีย (“Gen-B, Gen-X, Gen-Y, Gen-Z คืออะไร?,” 2553)  
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1. “Gen-X” (Generation X) เป็นกลุม่คนท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2508-2522 อาย ุ34-47 ปี 
เป็นลกูของ Gen-B  คาดว่ามีประชากรไทยอยูใ่นกลุม่อาย ุGen X  ประมาณ 16–17 ล้านคน (ดู
รูปภาพท่ี 2.6) คดิเป็นประมาณ 11% ของประชากรทัง้หมด (“NationalMaster,” 2553)   คนกลุม่ 
Gen X เรียกอีกอยา่งวา่ Baby Bust (ตรงข้ามกบั Baby Boom) หรือ พวกยปัปี ้– Yuppie (Young 
Urban Professionals) (สมพร, 2553) 

คนในวยั Gen X  มีลกัษณะพฤตกิรรมชอบความเรียบง่ายและไมเ่ป็นทางการ   ให้
ความส าคญักบัเร่ืองความสมดลุระหวา่งงานกบัครอบครัว (Work-life balance) มีแนวคดิและการ
ท างานในลกัษณะรู้ทกุอยา่งท าทกุอยา่งและตดัสินใจเร่ืองตา่งๆ ได้เพียงล าพงั ไมพ่ึง่พาใคร ใน
ขณะเดียวกนัก็มีความสามารถในการปรับตวัเข้ากบัผู้ อ่ืนได้ดี มีความคิดเปิดกว้าง พร้อมรับฟังข้อติ
ตงิ เพื่อการปรับปรุงและพฒันาตนเอง จดัเป็นกลุม่ท่ีมีความตัง้ใจและความทะเยอทะยานเพราะ
เกิดมาในยคุท่ีการแขง่ขนัทางความคิดสงู แตด้่วยเอกลกัษณ์ประจ าวยัท่ีคนรุ่นนีรั้กอิสระ คนวยั 
Gen X  จงึสามารถจดัสรรเวลาท างานและเวลาพกัผ่อนให้ได้คล่องตวั และมีแนวคดิเร่ืองการยืด
ชีวิตโสดและเล่ือนเวลาการแตง่งานออกไปมากขึน้ (ทิพวลัย์ สินนิธิถาวร, 2553 : ออนไลน์)   

         คนกลุม่ Gen X  ไมช่อบการส่ือสารอยา่งเป็นทางการมากนกั มกัชอบการประชมุในกลุม่เล็ก 
และนอกสถานท่ี  รวมทัง้มกัจะส่ือสารทาง E-mail มากกวา่ส่ือสารผ่านกระดาษ (บญุชยั พงศ์รุ่ง
ทรัพย์,  2552 : ออนไลน์)  การท างานหรือการประชมุจะเน้นการประชมุท่ีเห็นหน้ากนั  โดยคนวยั 
Gen X นัน้เปิดรับตอ่ทัง้การประชมุหรือท างานทางไกลผ่านส่ือตา่ง ๆ แตถ้่าจ าเป็นต้องนัง่ประชมุ
ด้วยกนันัน้ก็จะเน้นการประชมุในกลุม่ขนาดเล็กและมีประสิทธิภาพ โดยคน Gen X  จะไมช่อบการ
ประชมุท่ียาวนาว (พส ุ เดชะรินทร์, 2551 : ออนไลน์)  พวกเขาจะชอบการเรียนรู้ท่ีหลากหลาย 
โดยเฉพาะอยา่งยิ่งต้องมีการแลกเปล่ียนความรู้และวิธีการกบับคุคลอ่ืนๆ ไมใ่ชเ่รียนรู้ในห้องเรียน
เพียงอยา่งเดียว โดยจะต้องมีการออกไปดงูานนอกสถานท่ี มีการท าสถานการณ์จ าลอง และ
บทบาทสมมต ิเพ่ือให้สามารถเข้าใจเนือ้หาและฝึกปฏิบตัิได้ในเวลาเดียวกนั    

ในด้านการใช้จา่ยเงินนัน้กลบัมีความรอบคอบในการใช้จ่ายเงินตรามาก ในงานวิจยัจดัวา่

เป็นกลุม่ท่ีใช้เงินเป็น อะไรท่ีไมจ่ าเป็นจริงๆก็ไมซื่อ้ แตอ่ะไรท่ีจ าเป็นถึงจะแพงแคไ่หนก็ควกัเงินจา่ย

ได้โดยไมล่งัเล และเพราะความระมดัระวงัในการจดัการรายรับรายจา่ยนัน้ การเข้ามาของ

เทคโนโลยีก็มิได้ท าให้คนรุ่นนีถ้ึงกบัเพ้อคลัง่นัง่เลน่คอมพิวเตอร์ข้ามวนัข้ามคืนเหมือนเดก็รุ่นใหม่

บางคน แตเ่ขาจะใช้เพ่ือการท างานและเพ่ือความสะดวกสบายเทา่นัน้ 
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รูปภาพท่ี 2.6 แสดงถงึอัตราการเพิ่มขึน้ของประชากรทัง้เพศชายและเพศหญิงของ 

Generation X 

 

 

 
 

ท่ีมา: Retrieve January 7, 2013 from http://www.sara-dd.com/index.php 

 

2. “Gen-Y” (Generation Y) เป็นกลุม่คนท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523-2541 อาย ุ15-33 ปี 
เป็นลกูเป็นหลานของกลุม่ Generation B และ Generation X  เป็นกลุม่คนท่ีเกิดมาพร้อมกบั
ความสงสยั (Why generation) และเป็นกลุม่คนรุ่นใหม่ท่ีเกิดมาด้วยความเพียบพร้อม และความ
สบัสน ในปี พ.ศ. 2553  คาดวา่มีประชากรไทยอยูใ่นกลุม่อาย ุGen Y  ประมาณ 10 ล้านคน (ดู
รูปภาพท่ี 2.7) คิดเป็นประมาณ 16% ของประชากรทัง้หมด (NationalMaster, 2553 : ออนไลน์) 

ความเพียบพร้อมอนัมาจากฐานะท่ีมัน่คงของ “Gen X” และ “Gen B” ท าให้คน “Gen-Y” 

รุ่นนีเ้กิดมาในสงัคมท่ีเจริญก้าวหน้าไปพร้อมๆกบัเทคโนโลยีท่ีพฒันาไปไมห่ยดุหยอ่น ซึง่สร้าง

ความสะดวกสบายย่ิงกวา่ท่ีคนรุ่นก่อนๆได้รับ อีกทัง้คนรุ่นนีม้กัเกิดมาเป็นลกูคนเดียว พอ่แม่   

http://www.sara-dd.com/index.php
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(Gen X) จะให้ความดแูล ทะนถุนอม และให้ความส าคญักบัลกูมากๆ เม่ือลกู “Gen Y” ร้องจะ

เอาๆ พอ่แม ่“Gen X” ก็จะน ามาประเคนให้ทนัที ซึง่ตรงนีจ้ะสร้างนิสยัเสียหลายๆอยา่งโดย

ลกัษณะเดน่ๆก็คือ ความใจร้อน เอาแตใ่จ เช่ือมัน่ในตวัเองสงู และชอบเป็นท่ีสนใจของคนรอบข้าง 

ในขณะท่ีรุ่นพอ่แม่ปู่ ยา่ตายายเตบิโตมาในครอบครัวใหญ่ ญาตพ่ีิน้องเยอะ ซึง่คนรุ่นนีจ้ะรู้จกัการ

เสียสละ และความอดทนรอมากกวา่ 

สว่นความสบัสนนัน้ อาจมาจากครอบครัวของ “Gen Y” เสียเอง เพราะในขณะท่ี “Gen B” 

บอกให้ประพฤตอิยูใ่นกรอบท่ีควรจะเป็น แต ่“Gen X” กลบัตามใจ และสง่เสริมให้ลกูเป็นตวัของ

ตวัเอง “Gen Y” จงึตดัสินใจอยา่งเด็ดเด่ียว วิ่งเข้าร้านเจาะห ูเจาะปาก เจาะจมกู เจาะลิน้ เป็นการ

ประชดแทน เหมือนเป็นหนึง่ในวิธีท่ีแสดงถึงความมีตวัตนท่ีไมเ่หมือนใครในคนรุ่นนี ้หรือเป็นวิธี

เรียกความสนในของคนรอบข้างอยา่งหนึง่ 

และด้วยความท่ี “Gen Y” เตบิโตมาพร้อมกบัเทคโนโลยีข่าวสารท่ีเปิดกว้างยิ่งกว่า “Gen 

X” คนรุ่นนีจ้งึมีความเป็นตวัของตวัเอง และมีความเป็นอิสระมากเพราะข้อมลูขา่วสารเหลา่นัน้ ท า

ให้ “Gen Y” มีความรู้ยดัลงสมองมากกวา่คนรุ่นก่อนๆในวยัเดียวกนั จงึเป็นรุ่นท่ีมีความคดิ

สร้างสรรค์อนับรรเจิดจนคาดไมถ่ึง ก็ใครจะไปนึกวา่ วนัท่ีอากาศร้อนท่ีสดุในประเทศไทย ยงัมี

เดก็ไทยบางคนใสเ่สือ้คอปกหรือเสือ้กนัหนาวขนสตัว์มาเดนิยา่นใจกลางเมือง หรือวนัท่ีอากาศ

หนาวท่ีสดุในรอบ 40 ปี ก็ยงัสามารถเห็นเดก็ไทยนุง่กระโปรงสัน้ พร้อมเสือ้กนัหนาวผ้าบางมาเดิน

กลางถนน (“Gen-B, Gen-X, Gen-Y, Gen-Z คืออะไร?,” 2553)  

เพราะความเป็นอิสระอยา่งไร้ขอบเขต ท าให้คนรุ่นนีไ้มมี่กรอบความคิด หรือเรียกวา่ไมมี่

ข้อจ ากดัทางความคดิ ชอบความท้าทาย ไมส่นใจระเบียบเก่าๆ หากไมมี่เหตผุลเพียงพอจะมาตอบ

ข้อสงสยัได้ว่าท าไมพวกเขาต้องอยูใ่นกฎระเบียบนัน้ๆก็อยา่หวงัจะบีบบงัคบัให้ “Gen Y” ยอมท า

ตามได้ ตรงกนัข้ามพวกเขากลบัพร้อมและพอใจท่ีจะแหกกฎซะมากกวา่ กล้าคดิกล้าแสดงออก 

และสภาพสงัคมในยคุนีก็้มีท่ีพืน้ท่ีให้คนเหล่านีไ้ด้แสดงตวัตนออกมามากมาย อย่างเชน่ ใน

อินเตอร์เน็ต นิตยสาร ถนนคนเดนิ รายการโทรทศัน์ ฯลฯ ทัง้หมดทัง้มวลนีก็้ยิ่งสง่เสริมให้ “Gen Y” 

ถกูคนรุ่นเก่ามองเอาว่า ไร้สาระ นา่ร าคาญ และไมมี่มารยาทด้วย 
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รูปภาพท่ี 2.7 แสดงถงึอัตราการเพิ่มขึน้ของประชากรทัง้เพศชายและเพศหญิงของ 

Generation Y 

 

 

ท่ีมา: Retrieve January 7, 2013 from http://www.sara-dd.com/index.php 

 ทัง้นีผู้้วิจยัท าการเลือกกลุม่ทดลองโดยแบง่ตามปีเกิดและอายดุงักลา่ว โดยดจูากรูปแบบ

การด าเนินชีวิตของกลุม่คนตามชว่งอายนุัน้ๆ ประกอบกบัการรับรู้ และพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้

ของผู้บริโภค ซึง่จะเห็นได้ว่ากลุม่คนใน Gen-X และ Gen-Y นัน้มีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีน่าสนใจ 

มีพฤตกิรรมการซือ้ หรือการเปิดรับข้อมลูท่ีไว กระชบั ชดัเจน และตดัสินใจไวกว่ากลุม่ชว่งอายอ่ืุนๆ

ซึง่ตรงตามกบัสิ่งท่ีผู้วิจยัต้องการศกึษาในครัง้นี ้

 โดยสาเหตท่ีุผู้วิจยัไมไ่ด้เลือกกลุม่ทดลองท่ีมีชว่งอายมุากกวา่ 47 ปีขึน้ไป สืบเน่ืองมาจาก

รูปแบบการด าเนินชีวิต พฤติกรรมการเปิดรับ และการตดัสินใจซือ้ ซึง่กลุม่ Gen B จะมีความ

แตกตา่งอยา่งเห็นได้ชดัจาก 2 กลุม่ข้างต้น ท าให้ผู้วิจยัเช่ือวา่ผลวิจยัท่ีได้รับออกมาอาจมีความ

ผิดพลาดหรือคลาดเคล่ือนเกิดขึน้ได้ 
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 “Gen-B” (Generation B)  หรือ The Baby Boomers เป็นกลุม่คนท่ีเกิดในชว่ง พ.ศ. 

2489-2507 ท่ีปัจจบุนัจะมีอายอุยู่ในระหวา่ง 48-68 ปี จากรายงานทะเบียนราษฎร์พบวา่ในปี 

พ.ศ. 2551  มีประชากรไทยอยูใ่นกลุม่อาย ุGen B ประมาณ 13.3  ล้านคน (ดรููปภาพท่ี 2.8) คิด

เป็น 21.1%  (กระทรวงมหาดไทย, 2551  อ้างถึงใน Markerteer, 2552 : ออนไลน์)  

 

รูปภาพท่ี 2.8 แสดงถงึอัตราการเพิ่มขึน้ของประชากรทัง้เพศชายและเพศหญิงของ 

Generation B 
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Him, 2551: ออนไลน์ ได้จ ากดัค านิยามของ Generation B เอาไว้วา่ เป็นคนท่ีมีชีวิตเพ่ือ

การท างาน เคารพกฎเกณฑ์ กตกิา  อดทน ให้ความส าคญักบัผลงานแม้ว่าจะต้องใช้เวลานานกวา่

จะประสบความส าเร็จ   อีกทัง้ยงัมีแนวคดิท่ีจะท างานหนกัเพ่ือสร้างเนือ้สร้างตวั  มีความทุม่เทกบั

การท างานและองค์กรมาก คนกลุม่นีจ้ะไมเ่ปล่ียนงานบอ่ยเน่ืองจากมีความจงรักภกัดีกบัองค์กร

อยา่งมาก แตเ่ป็นกลุม่คนท่ีมีความคดิยดึตดิกบัอะไรเดมิๆ ไมช่อบความเปล่ียนแปลง หากมีการ

ปฏิบตัพิฤตกิรรมอะไรแล้วคอ่นข้างยากท่ีจะเปล่ียน เชน่ ชอบทานอาหารท่ีมีรสชาตเิดิมๆ หรือไป

สถานท่ีท่ีตวัเองชอบไปมากกวา่ไปเย่ียมชมสถานท่ีใหม่ๆ  เป็นต้น 

ด้วยเหตนีุผู้้วิจยัจงึมองเห็นว่ากลุม่ Gen B อาจเป็นกลุม่ทดลองท่ีไมส่มบรูณ์ เน่ืองจาก

รูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤตกิรรมการซือ้มีความยดึติด หรือยึดมัน่ในสิ่งเดมิๆท่ีตนเองชอบ 

มากกวา่การเปิดรับอะไรท่ีแปลกใหม ่(“พฤตกิรรมการบริโภค Gen B, Gen X, Gen Y และ Gen 

M,” 2553: ออนไลน์) 

 ปาริชาต ินคัเรศ (2549) ได้ท าการศกึษาเร่ืองผลของสีบรรจภุณัฑ์ตอ่บคุลิกภาพตราสินค้า 

ทศันคต ิและความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค พบว่าประเภทของสีขอบบรรจภุณัฑ์ท่ีตา่งกนัสง่ผลตอ่

บคุลิกภาพตราสินค้าแบบห้าวหาญอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิสว่นประเภทของสินค้าท่ีตา่งกนั

สง่ผลตอ่ทศันคติตอ่บรรจภุณัฑ์ และความตัง้ใจซือ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ นอกจากนัน้เม่ือ

ทดสอบผลเชิงปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งประเภทของสีและประเภทของสินค้า ก็พบว่าประเภทของสีบรรจุ

ภณัฑ์และประเภทของสินค้าสง่ผลกระทบร่วมกนัตอ่ทศันคติตอ่บรรจภุณัฑ์ และความตัง้ใจซือ้ของ

ผู้บริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

 นอกจากนีก้ารศกึษาวิจยัของลดัดา โศภนรัตน์ (2546) ก็พบวา่ การออกแบบบรรจภุณัฑ์

แบบมีภาพประกอบและระดบัความคุ้นเคยของตราสินค้ามีผลกระทบหลกัตอ่กระบวนการ

ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค แตไ่มพ่บวา่การออกแบบบรรจภุณัฑ์แบบมีภาพประกอบและระดบั

ความคุ้นเคยกบัตราสินค้ามีผลกระทบร่วมกนัตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคแตอ่ยา่งใด 

และการออกแบบบรรจภุณัฑ์แบบมีภาพประกอบจะมีประสิทธิผลในการเปล่ียนแปลงความเช่ือ
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เก่ียวกบัตราสินค้า, ทศันคติตอ่ตราสินค้า, ทศันคติตอ่บรรจภุณัฑ์ และความตัง้ใจซือ้ไปในทางบวก 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ เม่ือน าเสนอคูก่บัระดบัความคุ้นเคยกบัตราสินค้าต ่า 

 โดยสรุปความสมัพนัธ์ระหวา่งการออกแบบบรรจภุณัฑ์มีผลตอ่การรับรู้และการตดัสินใจ

ซือ้ ซึง่มีความส าคญัตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค ทัง้นีก้ารออกแบบบรรจภุณัฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมอาจสง่ผล

ตอ่กระบวนการดงักลา่วข้างต้นด้วยเชน่กนั 

 

สมมตฐิานการวิจัย  

1. การออกแบบบรรจภุณัฑ์ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่การรับรู้ และการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

2. สีท่ีใช้ผลิตบรรจภุณัฑ์ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภค 

3. สีท่ีใช้ผลิตบรรจภุณัฑ์ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

4. วสัดท่ีุใช้ผลิตบรรจภุณัฑ์ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภค 

5. วสัดท่ีุใช้ผลิตบรรจภุณัฑ์ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

6. สีและวสัดท่ีุใช้ผลิตบรรจภุณัฑ์ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภค 

7. สีและวสัดท่ีุใช้ผลิตบรรจภุณัฑ์ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

 

 

 

 

 



บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 การวิจยัเร่ือง “ผลของการออกแบบบรรจุภณัฑ์น ้าดืม่เพือ่ส่ิงแวดลอ้มต่อการรับรู้ และการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค” เป็นการวิจยัเชิงทดลอง (Experimental research design) แบบ 2x2x2 

factorial design ในลกัษณะการจดัการทดลองในห้องวิจยัท่ีเตรียมไว้ (Laboratory experiment) 

ซึง่จะท าให้ผลการวิจยัมีความเท่ียงตรงภายใน (Internal validity) สงู เพราะมีการควบคมุและ

คดัเลือกตวัแปรท่ีต้องการศกึษาทัง้เหตแุละผลของตวัแปรควบคมุในงานวิจยัได้ การวิจยัเชิงทดลอง

นี ้ต้องการศกึษาผลของสี และวสัดท่ีุใช้ในการผลิตบรรจภุณัฑ์น า้ด่ืมพื่อสิ่งแวดล้อม ตอ่การรับรู้ 

และการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Color and material of drinking water packaging with eco-

friendly on consumer’s perception and purchasing decision) โดยสาเหตท่ีุใช้รูปแบบการ

วิจยัเชิงทดลอง (Experimental research design) เน่ืองมาจากผู้วิจยัต้องการศกึษาถึงผลกระทบ

หลกั (Main effect) ท่ีอาจเกิดขึน้ระหว่างลกัษณะของสีและวสัดท่ีุใช้การผลิตท่ีมีผลตอ่การรับรู้และ

การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค โดยรายละเอียดของรูปแบบการทดลองมีดงัตอ่ไปนี ้

 

รูปแบบการทดลอง 

 การวิจยัเชิงทดลองครัง้นี ้มีรูปแบบการทดลอง แบบ 2x2x2 factorial design กลา่วคือ 2 

(ประเภทของลกัษณะของบรรจภุณัฑ์คือ สีและวสัดท่ีุใช้ในการผลิต) x2 ชว่งอายขุองผู้ เข้าร่วมการ

ทดลอง จ านวนทัง้สิน้ 240 คน (คือชว่งอาย ุ15-33 ปี (Gen Y) และชว่งอาย ุ34-47 ปี (Gen X)) 

แบง่ออกเป็นทัง้หมด 8 กลุม่ๆละ 30 คน  x2 (การรับรู้และการตดัสินใจซือ้) ซึง่เป็นรูปแบบหนึง่ของ

การออกแบบการทดลองเชิงสถิต ิ(Statistic design) ท่ีเปิดโอกาสให้ผู้วิจยัสามารถควบคมุและ

วิเคราะห์ตวัแปรตา่งๆได้ในทางสถิต ิโดยการออกแบบการทดลองครัง้นีป้ระกอบด้วยตวัแปรต้น

หรือตวัแปรอิสระ (Independent variables) และตวัแปรตาม (Dependent variables) 
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ตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระ (Independent variables) 

สีของบรรจุภณัฑ์ (Color of packaging) 

 สีท่ีจะใช้ในการทดลองครัง้นี ้ท าการเลือกโดยสงัเกตจากบรรจภุณัฑ์ประเภทน า้ด่ืมใน

ท้องตลาดเป็นหลกั รวมไปถึงข้อมลูท่ีบง่บอกถึงความหมาย และสีท่ีใช้ในเชิงจิตวิทยาวา่สีใดให้

ความรู้สกึแบบไหน และมีความหมายทัง้ทางตรงและทางอ้อมอยา่งไร ดงันัน้จงึเลือกใช้ 2 สีหลกั

ดงัตอ่ไปนี ้

1. สีเขียว (Green)  โดย Schiffman และKanuk (2000) ได้ให้ค านิยามเอาไว้วา่ สีเขียว

เป็นสีของธรรมชาต ิมกัให้ความรู้สกึถึงความสดช่ืน สะอาด และบริสทุธ์ิ ส่ือถึงความอดุมสมบรูณ์ 

สขุภาพ ความสงบ และมีความหมายถึงพืชผกัและธรรมชาต ิสินค้าท่ีมีส่วนผสมของพืช เชน่ มินต์

หรือเมนทอลจงึนิยมใช้สีเขียว นอกจากนีสี้เขียวยงัหมายถึงสินค้าท่ีเป็นมิตรกบัสิ่งแวดล้อม และ

สินค้าประเภทไขมนัต ่าหรือปลอดไขมนั  เป็นสีท่ีมีความสมัพนัธ์อยา่งเน้นเเฟ้นกบัธรรมชาตชิว่ยให้

เรามีอารมณ์ร่วมกบัสิ่งอ่ืนๆตลอดจนธรรมชาติตา่งๆ รอบตวัเราได้ง่าย แสดงถึงพลงังานจาก

ธรรมชาต ิความสงบสขุและความราบร่ืนในชีวิต (“ส่ือสารด้วยสี,” 2551)  สีเขียวจะชว่ยสร้างสรรค์

บรรยากาศของความสบาย ผอ่นคลาย และสงบ ก่อให้เกิดความรู้สกึสนัโดษ วา่งเปลา่ สมดลุและ

ปลอ่ยวาง (“สีกบัอารมณ์ความรู้สกึ,” 2553) ในความหมายเชิงจิตวิทยานัน้สีเขียวยงัหมายความ

ถึงสีท่ีชว่ยลดอาการต่ืนเต้น ร่มร่ืน ร่มเย็น ความสขุสงบ ท าให้สบายตาและชว่ยให้ทศันวิสยัดีขึน้ 

(“ความหมายของสี,” 2553) 

2. สีฟ้า (Blue) เป็นสีท่ีให้ความรู้สกึสงบเยือกเย็น เป็นอิสระ ปลอดโปร่งสบาย ปลอดภยั 

ใจเย็นและสามารถระงบัความกระวนกระวายในใจได้ด้วย นอกจากนีย้งัเป็นสีท่ีแสดงถึงความเป็น

ตวัแทนของน า้ทกุประเภท (“สีกบัอารมณ์ความรู้สกึ,” 2553)  Shimp (2000) ยงัให้ค านิยาม

ความหมายของสีฟ้าเพิ่มเตมิเอาไว้ด้วยวา่ เป็นสีท่ีให้ความรู้สกึผอ่นคลาย ส่ือถึงความเยือกเย็น 

และความสดช่ืน นอกจากนีย้งัมกัน าไปใช้กบัสินค้าจ าพวกผลิตภณัฑ์ซกัผ้า และผลิตภณัฑ์ท า

ความสะอาด ให้ความรู้สกึสดช่ืน สะอาด และบริสทุธ์ิ สีฟ้าเป็นสีท่ีนิยมใช้กนัทัว่ไป เหมาะส าหรับ

เป็นตวัแทนของความสะอาด, น า้, ทะเล, การท่องเท่ียว นอกจากนีถ้้าใช้สีฟ้าออ่นๆ ก็จะให้
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ความรู้สกึสงบและนุม่นวล (“ความหมายของสี,” 2553)  ในเชิงจิตวิทยานัน้สีฟ้าจะแสดงถึง

ความรู้สกึปลอดโปร่ง, โลง่, กว้าง, เบา, โปร่งใส, สะอาด, ปลอดภยั, ความสวา่ง ความเป็น

อิสระเสรีภาพเปรียบเหมือนท้องฟ้า แสดงถึงการอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อม และการใช้พลงังานอย่าง

สะอาดด้วยเช่นกนั (“จิตวิทยาเก่ียวกบัสี,” 2550) 

วสัดทีุใ่ช้ในการผลิตบรรจุภณัฑ์ (Material of packaging) 

 การออกแบบบรรจภุณัฑ์นบัได้วา่เป็นเคร่ืองมือท่ีชว่ยดงึดดูผู้บริโภค มีผลตอ่การส่ือ

สารตราสินค้า และเป็นหนึง่ในปัจจยัท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ 

นอกเหนือไปจากราคาและช่ือเสียงของตราสินค้า (McDaniel และ Baker, 1977; Richardson 

และ Dick, 1994; Rigaux-Bicmont, 1982) 

พลาสตกิเป็นวสัดท่ีุมีอตัราการเจริญเตบิโตสงูมาก คณุประโยชน์ของพลาสตกิ  คือ มี

น า้หนกัเบาป้องกนัการซมึผา่นของอากาศ และก๊าซได้ระดบัหนึง่สามารถตอ่ต้านการท าลายของ

แบคทีเรียและเชือ้รา คณุสมบตัหิลายอยา่งท่ีสามารถเลือกใช้งานท่ีเหมาะสม พลาสติกบางชนิดยงั

เป็นฉนวนกนัความร้อนอีกด้วย พลาสติกเป็นสารสงัเคราะห์จ าพวกโพลิเมอร์  มีหลายชนิดและมี

คณุสมบตัท่ีิแตกตา่งกนัออกไป  

โดยรูปแบบของขวดพลาสติกท่ีจะน ามาใช้ในการทดลองครัง้นีแ้บง่ออกเป็น 2 ประเภทคือ  

ขวดท าจากพอลลิเอทีลีน (PE) ชนิดความหนาแน่นสงู ซึง่แบง่เป็น 2 ประเภทคือ ขวดน า้ด่ืมท่ีใช้

พลาสตกิแบบบางในการผลิตเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Eco-crush) และขวดน า้ด่ืมท่ีใช้พลาสตกิแบบปกติ

ในการผลิต (Non Eco-crush) 

 

ตัวแปรตาม (Dependent variables) 

 การทดลองครัง้นี ้เป็นการศกึษาเก่ียวกบัผลของการออกแบบบรรจภุณัฑ์น า้ด่ืมเพ่ือ

สิ่งแวดล้อมตอ่การรับรู้ และการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค โดยมีรายละเอียดดงันี ้
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 1. การรับรู้ (Perception) 

ในสว่นของค าถามส าหรับการรับรู้ในสว่นท่ี 4 ได้มีการใช้ค าถามเพ่ือวดัผลวา่ เม่ือผู้บริโภค

ได้เห็นบรรจภุณัฑ์แล้วเกิดความรู้สกึอย่างไร  โดยค าถามมีจ านวนทัง้สิน้ 5 ค าถาม ซึง่ผู้วิจยัได้

ประยกุต์มาจากงานวิจยัของ Moore และ Harris (1996) ซึง่มีระดบัความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ 

(Reliability) ท่ี 0.91  และงานวิจยัของ Alpert และ Karmins (1995) โดยมีระดบัความเช่ือมัน่ของ

เคร่ืองมือ (Reliability) ท่ี 0.81 และใช้มาตรวดัแบบ Semantic differential scales 5 ระดบั  โดย

ก าหนดให้การให้คะแนนตัง้แต ่1-5 ซึง่ 5 มีความหมายในทางบวกท่ีสดุ และ 1 มีความหมาย

ในทางลบท่ีสดุ ดงันี ้

 

เม่ือได้เหน็บรรจุภัณฑ์น า้ดื่มแล้วท่านรู้สึก... 

        (1)      (2)        (3)        (4)       (5) 

ไมช่ื่นชอบอยา่งยิ่ง    _____ : _____ : _____ : _____ : _____    ชอบอยา่งยิ่ง 

ไมด่งึดดูใจอยา่งยิ่ง    _____ : _____ : _____ : _____ : _____   ดงึดดูใจอย่างยิ่ง 

ไมช่ว่ยลดโลกร้อน    _____ : _____ : _____ : _____ : _____   ชว่ยลดโลกร้อน 

ไมเ่ป็นผลิตภณัฑ์เพ่ือ    _____ : _____ : _____ : _____ : _____   เป็นผลิตภณัฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อม         สิ่งแวดล้อม  

มีความรู้สกึในด้านลบมาก  _____ : _____ : _____ : _____ : _____    มีความรู้สกึในด้านบวกมาก 

          

 2. การตดัสินใจซ้ือ (Purchasing decision) 

 ค าถามในสว่นท่ี 5 ท่ีท าขึน้เพ่ือวดัการตดัสินใจซือ้ในการวิจยัครัง้นี ้ท าขึน้เพ่ือวดัผลว่า

องค์ประกอบของบรรจภุณัฑ์สามารถมีอิทธิพลตอ่การเกิดพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้หรือไม ่โดยมี

จ านวน 4 ค าถาม ซึง่ผู้วิจยัได้ประยกุต์มาจากงานวิจยัของ Till และ Busler (2000) ซึง่มีระดบั

ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ (Reliability) ท่ี 0.95 และงานวิจยัของ Martin และ Bush (2000) ซึง่มี
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ระดบัความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ (Reliability) ท่ี 0.86  โดยใช้มาตรวดัแบบ Semantic differential 

scales โดยงานวิจยัทัง้ 2 ชิน้ได้แบง่มาตรวดัออกเป็น 7 ระดบั แตใ่นงานวิจยันีไ้ด้ปรับแบง่มาตร

ออกเป็น 5 ระดบั  โดยก าหนดการให้คะแนนตัง้แต ่1-5 ซึง่ 5 มีความหมายในทางบวกท่ีสดุ และ 1 

มีความหมายในทางลบท่ีสดุ ดงันี ้

 

1. หากคุณเหน็สินค้าในร้านค้า คุณคิดจะลองซือ้มาใช้หรือไม่? 

             (1)        (2)       (3)        (4)       (5) 

ไมท่ดลองแนน่อน           _____ : _____ : _____ : _____ : _____    ทดลอง
แนน่อน 

2. คุณจะพยายามหาซือ้สินค้านีห้รือไม่ หากคุณทราบว่ามีสินค้านีว้างจ าหน่ายแล้ว? 

                    (1)        (2)       (3)        (4)       (5) 

ไมพ่ยายามแนน่อน           _____ : _____ : _____ : _____ : _____    พยายาม
แนน่อน 

3. เม่ือเหน็บรรจุภัณฑ์นีคุ้ณจะซือ้สินค้านีแ้น่นอน? 

                   (1)        (2)       (3)        (4)       (5) 

ไมซื่อ้แนน่อน              _____ : _____ : _____ : _____ : _____    ซือ้แนน่อน 

หากตอบนอกจากซ้ือแน่นอน เพราะ _____ เปิดยาก   _____ อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ.............................. 

4. เม่ือเหน็บรรจุภัณฑ์นี ้คุณจะแนะน าให้เพื่อน/ คนรู้จักซือ้สินค้านีแ้น่นอน? 

                    (1)        (2)       (3)        (4)       (5) 

ไมแ่นะน าแนน่อน           _____ : _____ : _____ : _____ : _____    แนะน า
แนน่อน 
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 นอกจากนีใ้นค าถามสว่นท่ี 2 ผู้วิจยัได้ท าการวิเคราะห์ระดบัความใสใ่จตอ่สิ่งแวดล้อมของ

ผู้บริโภค โดยน าแนวค าถามมาจากงานวิจยัของ Tantawi และคณะ (2006) และงานวิจยัของ 

Muhmin (2007) ซึง่มีค าถามรวมกนัจ านวนทัง้สิน้ 30 ข้อ แตผู่้วิจยัน ามาประยกุต์และเลือกใช้เพียง 

5 ข้อ คือ ข้อ 2,4,7,18 และ26 โดยเป็นมาตรวดัแบบ 5 point Likert scale และมีคา่ความเช่ือมัน่

ของมาตรวดั  (Reliability) เทา่กบั 0.86  ในด้านของค าถามสว่นท่ี 3 ซึง่ผู้วิจยัจะท าการวดั

พฤตกิรรมการอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค โดยมีแนวค าถามมาจากงานวิจยัของ Zimmer และ

คณะ (1994) ซึง่มีค าถามจ านวนทัง้สิน้ 10 ข้อ แตผู่้วิจยัน ามาประยกุต์และเลือกใช้เพียง 5 ข้อ คือ 

ข้อ 1,4,5,7 และ 10 โดยเป็นมาตรวดัแบบ 5 point Likert scale เชน่เดียวกนั และมีคา่ความ

เช่ือมัน่ของมาตรวดั  (Reliability) เทา่กบั 0.79  

 

การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ (Manipulate check) 

  ในการตรวจสอบคณุภาพของเคร่ืองมือแบง่ออกเป็น 2 สว่นคือ 

- แบบจ าลองบรรจภุณัฑ์ (Mock up packaging) จ านวน 4 แบบ 

- แบบสอบถาม 

 

แบบจ าลองบรรจุภัณฑ์ (Mock up packaging) 

 ในสว่นของบรรจภุณัฑ์จ าลองทัง้ 4 ชิน้ (Mock up packaging) ผู้วิจยัได้มีการตรวจสอบ

ความนา่เช่ือถือ (Validity) โดยให้อาจารย์และผู้ ท่ีเก่ียวข้องประเมิน โดยบรรจภุณัฑ์จ าลองทัง้ 4 ชิน้ 

จะเน้นไปท่ีสี และวสัดท่ีุใช้ในการผลิตบรรจภุณัฑ์เป็นหลกั ซึง่เป็นปัจจยัท่ีสามารถท าให้เกิด

ประสาทสมัผสัท่ีสามารถมองเห็นได้ด้วยตา และสมัผสัได้ด้วยมือ โดยผู้วิจยัต้องการทราบวา่สี และ

วสัดท่ีุใช้ผลิตบรรจภุณัฑ์มีผลตอ่การรับรู้ และการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคหรือไม ่อยา่งไร ในขณะ

ท่ีรายละเอียดด้านข้างของบรรจภุณัฑ์เป็นเพียงสว่นประกอบท่ีใสเ่ข้ามาเพ่ือความสมจริงเทา่นัน้ 

หากแตไ่มใ่ชป่ระเดน็หลกัในการทดลองครัง้นี ้โดยบรรจภุณัฑ์จ าลองทัง้ 4 ชิน้ (Mock up 
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packaging) ได้ผา่นการพิจารณาและมีการปรับแก้เพ่ือให้แบบจ าลองตรงตามสมมตฐิานมากท่ีสดุ 

โดยทัง้นีผ้ลของการออกแบบจ าลองบรรจภุณัฑ์ได้รับการยอมรับจากอาจารย์และผู้ ท่ีเก่ียวข้องซึง่

ท าโดยสร้างแบบจ าลองขึน้ตามจดุประสงค์ของการศกึษาเพ่ือให้ได้รูปแบบท่ีเท่ียงตรงท่ีสดุ  

 

แบบสอบถาม 

 ผู้วิจยัได้ท าการทดสอบความเท่ียงตรงของเนือ้หา (Content validity) ของแบบสอบถาม

นัน้ จะท าโดยน าแบบสอบถามไปให้อาจารย์ผู้ทรงคณุวฒุิและผู้ เช่ียวชาญเป็นผู้พิจารณา พร้อมทัง้

มีการตรวจสอบคา่ความเช่ือมัน่ (Reliability) และมีความชดัเจนครอบคลมุวตัถปุระสงค์ของการ

วิจยัในครัง้นีด้้วยการท าการทดสอบเบือ้งต้นจากกลุม่ตวัอยา่งใน 2 ชว่งอายุๆ ละ 20 คน รวม

ทัง้หมดเป็น 40 คน เพ่ือทดสอบความเข้าใจในแบบจ าลองบรรจภุณัฑ์ และตรวจสอบผลการ

ทดลองเบือ้งต้นวา่กลุม่ทดลองตวัอยา่งมีความเข้าใจแบบสอบถามของผู้วิจยัตรงตามวตัถปุระสงค์

ท่ีตัง้ไว้หรือไม ่ 

 

ผู้ร่วมการทดลอง (Participants) 

 ผู้ เข้าร่วมการศกึษาเชิงทดลองครัง้นี ้มีจ านวนทัง้สิน้ 240 คน โดยแบง่ออกเป็น 8 กลุม่ๆละ 

30 คน ตามช่วงอาย ุ2 ชว่ง คือ 15-33 ปี (เกิดปีพ.ศ. 2523-2541) และชว่งอาย ุ34-47 ปี (เกิดปี

พ.ศ. 2522-2508)  ชว่งอายลุะ 120 คนเทา่ๆกนั 

 

การให้เคร่ืองมือในการทดลอง (Treatment) 

ส าหรับการให้ทรีทเมนต์ ผู้วิจยัได้แบง่กลุม่ผู้ เข้าร่วมการทดลองออกเป็น 4 กลุม่หลกัใหญ่ๆ

ตาม 2 ชว่งอาย ุโดยแตล่ะกลุม่จะได้รับทรีทเมนต์ท่ีแตกตา่งกนัออกไป ดงันี ้(ดตูารางท่ี 3.1) 
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ตารางท่ี 3.1 แสดงการออกแบบงานวิจัยเพ่ือทดสอบผลของการออกแบบสีและรูปร่าง

ของบรรจุภัณฑ์ท่ีมีต่อผู้บริโภคตามสมมตฐิาน 

 

สีของบรรจุภัณฑ์ วัสดุที่ใช้ในการผลิต Gen-Y (15-33 ปี) Gen-X (34-47 ปี) 

เขียว Eco-crush P1 P2 

เขียว Non Eco-crush P3 P4 

ฟ้า Eco-crush P5 P6 

ฟ้า Non Eco-crush P7 P8 

 

หมายเหตุ ** กลุม่ทดลองทัง้หมด 8 กลุม่ๆละ 30 คน รวมทัง้หมด 240 คน ตวัแปรตาม

คือการรับรู้ และการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

 

สถานที่ท าวิจัย 

 สถานท่ีท่ีใช้ส าหรับการท าทดลองคืออาคารมงกฎุสมมติวงศ์ คณะนิเทศศาสตร์ 

จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั และบริษัทเอกชนย่านสาทร อโศก สขุมุวิท ลาดพร้าว และสยามสแควร์ 

ซึง่ท าการทดลองเชิงวิจยัพร้อมกนัทัง้กลุม่ (กลุม่ละ 30 คน) แตก่ระจายชว่งอาย ุและสถานท่ีๆ

แตกตา่งกนั โดยการทดลองใช้เวลาประมาณ 15 นาที โดยผู้ด าเนินการทดลองมี 2 คน คือ ผู้วิจยั 

และผู้ชว่ยวิจยั 
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ขัน้ตอนการท าวิจัย 

 การวิจยัเชิงทดลองเร่ือง “ผลของการออกแบบบรรจุภณัฑ์น ้าดืม่เพือ่ส่ิงแวดลอ้มต่อการ

รับรู้ และการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค” ในครัง้นี ้เร่ิมต้นจากผู้ด าเนินการทดลอง (Experimenters) 

อนญุาตให้ผู้ เข้าร่วมการทดลอง (Participants) จ านวน 240 คน (แบง่เป็น 8 กลุม่ กลุ่มละ 30 คน) 

เข้ามาในห้องท่ีจดัเตรียมไว้ และให้ผู้ เข้าร่วมการทดลองสามารถเลือกท่ีนัง่ได้ตามต้องการ โดยมี

ขัน้ตอนในการท าวิจยัดงันี ้

ขัน้ท่ี 1  เชิญผู้ เข้าร่วมการทดลองท่ีแบง่ตามชว่งอาย ุกลุม่ละ 30 คน จ านวน 8 กลุม่ เข้า

ทดลองในห้องท่ีจดัเตรียมเอาไว้ 

ขัน้ท่ี 2 อธิบายรายละเอียดการท าแบบสอบถามทัง้หมดแก่ผู้ เข้าร่วมการทดลอง 

ขัน้ท่ี 3 ให้ผู้ เข้าร่วมการทดลองท าแบบสอบถามในสว่นท่ี 1 ด้านลกัษณะประชากร สว่นท่ี 

2 – ค าถามวดัระดบัความใส่ใจสิ่งแวดล้อม และสว่นท่ี 3 – พฤตกิรรมการอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อมของ

ผู้บริโภค 

ขัน้ท่ี 4 เร่ิมท าการทดลอง โดยแจกบรรจภุณัฑ์จ าลองแบบท่ีก าหนดไว้ส าหรับกลุม่ทดลอง

แตล่ะกลุม่ น ามาให้ผู้ เข้าร่วมการทดลองได้ชมและสมัผสัจริง จากนัน้จงึให้กลุม่ผู้ เข้าร่วมการ

ทดลองท าแบบสอบถามในส่วนท่ี 4 - การรับรู้ (Perception) และสว่นท่ี 5 – การตดัสินใจซือ้ 

(Purchase decision)  

ขัน้ท่ี 5 เก็บรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมด เชิญกลุม่ทดลองแตล่ะกลุม่รับของขวญั และ

ขอบคณุท่ีสละเวลาเข้าร่วมการวิจยัครัง้นี ้เป็นอนัสิน้สดุการทดลอง 

 

การประมวลผลและการวิเคราะห์ข้อมูล  

 เม่ือได้ข้อมลูจากการตอบแบบสอบถามของผู้ ร่วมทดลองเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจยัก็จะท าการ

ตรวจสอบความถกูต้องและความสมบรูณ์จากแบบสอบถามท่ีได้มา หลงัจากนัน้ก็ท าการลงรหสัใน
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โปรแกรมทางสถิตสิ าเร็จรูป SPSS ซึง่เป็นการวดัผลกระทบท่ีเกิดขึน้กบัตวัแปรโดยการใช้การ

ทดสอบคา่สถิต ิt-test และ Analysis of Variance (ANOVA) ของตวัแปรท่ีศกึษาและทดสอบ

สมมตฐิานท่ีตัง้เอาไว้ทัง้สิน้ โดยก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% หรือระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 



บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 

การศกึษาเร่ือง “ผลของการออกแบบบรรจุภณัฑ์น ้าดืม่เพือ่ส่ิงแวดล้อมต่อการรับรู้ และ

การตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภค” ในครัง้นี ้เป็นการวิจยัเชิงทดลอง (Experimental research design) 

ซึง่ท าการวิจยัในห้องทดลองท่ีเตรียมไว้ (Laboratory experiment) เพ่ือทดสอบผลของสี และวสัดุ

ท่ีใช้ในการผลิตบรรจภุณัฑ์น า้ด่ืมเพ่ือสิ่งแวดล้อม ตอ่การรับรู้ และการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

(Color and material of drinking water packaging with eco-friendly on consumer’s 

perception and purchasing decision) ทัง้นีมี้การออกแบบวิจยัในลกัษณะ 2x2 แฟคเตอเรียล 

(Factorial design) โดยสาเหตท่ีุใช้รูปแบบการวิจยัเชิงทดลอง (Experimental research design) 

เน่ืองมาจากผู้วิจยัต้องการศกึษาถึงผลกระทบหลกั (Main effect) ท่ีอาจเกิดขึน้ระหว่างลกัษณะ

ของสีและวสัดท่ีุใช้ผลิตบรรจภุณัฑ์น า้ด่ืมเพ่ือสิ่งแวดล้อมท่ีมีผลตอ่การรับรู้และการตดัสินใจซือ้ของ

ผู้บริโภค โดยผู้ เข้าร่วมการทดลองในครัง้นี ้ได้แก่ นิสิตนกัศกึษาจากมหาวิทยาลยัรัฐบาลและ

เอกชน จ านวน 120 คน และพนกังานบริษัทเอกชน เจ้าหน้าท่ีมหาวิทยาลยั จ านวน 120 คน รวม

ทัง้สิน้ 240 คน โดยผลจากการประมวลผลและการวิเคราะห์ข้อมลูในการวิจยัครัง้นี ้สามารถ

แบง่เป็น 2 สว่นดงัตอ่ไปนี ้

 สว่นท่ี 1      ลกัษณะทางประชากรของผู้ เข้าร่วมการทดลอง ระดบัความใสใ่จสิ่งแวดล้อม 

และพฤตกิรรมการอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค และผลการวิจยัเบือ้งต้น 

สว่นท่ี 2      ผลการวิเคราะห์ผลกระทบหลกั (Main effect) ของตวัแปรตา่งๆท่ีมีตอ่การ

รับรู้ และการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
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ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของผู้เข้าร่วมการทดลอง และผลการวิจัยเบือ้งต้น 

ข้อมลูทางประชากรศาสตร์ของผู้ เข้าร่วมการทดลองในครัง้นี ้สามารถจ าแนกได้ตามช่วง

อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ได้ดงัตอ่ไปนี ้(ดตูารางท่ี 4.1) จากผู้ เข้าร่วม

การทดลองจ านวนทัง้สิน้ 240 คนนัน้ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามทัง้ 240 คน นัน้ ถกูแบง่ชว่งอาย ุ2 

ชว่ง คือ ชว่งอาย ุ15-33 ปี (Gen-Y) และ ชว่งอาย ุ34-47 ปี (Gen-X) อยา่งละเทา่ๆกนั คือ ชว่งอายุ

ละ 120 คน คิดเป็นร้อยละ 50 สว่นระดบัการศกึษานัน้ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีระดบั

การศกึษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 รองลงมา คือ ระดบั

ปริญญาโท จ านวน 107 คน คดิเป็นร้อยละ 44.6 ในด้านของการประกอบอาชีพ ผู้ตอบ

แบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัท จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 55.8 และรายได้

เฉล่ียตอ่เดือนนัน้ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ี 20,001-30,000 บาท 

จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 21.7  

นอกจากนีเ้ม่ือพิจารณาในแตล่ะชว่งอายนุัน้ ยงัพบอีกวา่ ผู้ตอบแบบสอบถาม ชว่งอาย ุ

15-33 ปี (Gen-Y) สว่นใหญ่นัน้ มีการศกึษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 65 คน คดิเป็นร้อยละ 54.2 

โดยส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนกัเรียน/นกัศกึษา จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 และมีรายได้เฉล่ีย

ตอ่เดือนท่ี 10,001-20,000 บาท จ านวน 34 คน คดิเป็นร้อยละ 28.3 ส่วนผู้ตอบแบบสอบถาม

ในชว่งอาย ุ34-47 ปี (Gen-X) สว่นใหญ่นัน้มีการศกึษาระดบัปริญญาโท จ านวน 65 คน คิดเป็น

ร้อยละ 54.2 โดยสว่นใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัท จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 74.2 และมี

รายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ี 30,001-50,000 บาท จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 41.7 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้เข้าร่วมการทดลอง 
 

ลักษณะประชากร 
 Gen-Y (15-33 ปี) Gen-X (34-47 ปี) รวม 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ระดับการศึกษา มธัยมศกึษาตอนต้น 2 1.7 1 0.8 3 1.3 
 มธัยมศกึษาตอนปลาย 9 7.5 1 0.8 10 4.2 
 อนปุริญญา 2 1.7 4 3.3 6 2.5 
 ปริญญาตรี 65 54.2 49 40.8 114 47.5 
 ปริญญาโท 42 35.0 65 54.2 107 44.6 
อาชีพ นกัเรียน/ นกัศกึษา 66 55.0   66 27.5 
 ค้าขาย/ ธุรกิจสว่นตวั 7 5.8 8 6.7 15 6.3 
 รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 1 0.8 3 2.5 4 1.7 
 พนกังานบริษัท 45 37.5 89 74.2 134 55.8 
 รับจ้างทัว่ไป 1 0.8 15 12.5 16 6.7 
 อื่นๆ   5 4.2 5 2.1 
รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 

3,000-5,000 บาท 4 3.3 0 0 4 1.7 

 5,001-10,000 บาท 30 25.0 2 1.7 32 13.3 
 10,001-20,000 บาท 34 28.3 16 13.3 50 20.8 
 20,001-30,000 บาท 20 16.7 32 26.7 52 21.7 
 30,001-50,000 บาท 24 20.0 50 41.7 74 30.8 
 50,000 บาทขึน้ไป 8 6.7 20 16.7 28 11.7 
 รวม 120 100.0 120 100.0 240 100.0 

 
 
การออกแบบการวิจยัเชิงทดลองครัง้นีมี้ลกัษณะเป็น 2x2 แฟคเตอเรียล (Factorial 

design) โดยก าหนดตวัแปรอิสระ (Independent variables)  ไว้ดงัตอ่ไปนี ้คือ 1.) สีท่ีใช้บนบรรจุ
ภณัฑ์น า้ด่ืมเพ่ือสิ่งแวดล้อม ซึง่แบง่ออกเป็น 2 สี คือ สีเขียว และสีฟ้า 2.) วสัดท่ีุใช้ในการผลิต
บรรจภุณัฑ์น า้ด่ืมเพ่ือสิ่งแวดล้อม ซึง่แบง่ออกเป็น 2 ประเภทด้วยกนัคือ Eco-crush (วสัดเุพ่ือ
สิ่งแวดล้อม) และ Non eco-crush (วสัดปุกติ) 
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ตารางท่ี 4.2 แสดงลักษณะของการออกแบบงานวิจัย 
 
สีของบรรจุภัณฑ์ วัสดุที่ใช้ในการผลิต Gen-Y (15-33 ปี) Gen-X (34-47 ปี) 

เขียว Eco-crush P1 P2 

เขียว Non Eco-crush P3 P4 

ฟ้า Eco-crush P5 P6 

ฟ้า Non Eco-crush P7 P8 

 
 
 ส าหรับผลการวดัคา่ตวัแปรตา่งๆในการวิจยัครัง้นี ้สามารถแสดงข้อมลูให้เห็นได้ในสว่น
ของผลการวิจยัเบือ้งต้น โดยแบง่ตามชว่งอายทุัง้ 2 ชว่งคือ ชว่งอาย ุ15-33 ปี (Gen-Y) และ ชว่ง
อาย ุ34-47 ปี (Gen-X) (ดตูารางท่ี 4.5-4.10) 
 

ตารางท่ี 4.3 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความเอาใจสิ่งแวดล้อม

ของผู้เข้าร่วมการทดลอง 

 

ข้อความ ค่าเฉล่ีย S.D. 

1. ฉนัคิดวา่เราทกุคนสามารถมีสว่นร่วมในการชว่ยปกป้อง
สิ่งแวดล้อมได้ 

4.57 0.50 

2. เราควรจา่ยเงินจ านวนหนึ่งเพ่ืออนรัุกษ์สิ่งแวดล้อม 3.96 0.81 

3. ทกุๆคนมีหน้าท่ีในการปกป้องสิ่งแวดล้อม 4.43 0.60 
4. ปัญหาสิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งท่ีส าคญัมากส าหรับฉนั 4.12 0.67 
5. ฉนัยินดีจา่ยเงินซือ้สินค้าท่ีเป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อมในราคาท่ี
สงูขึน้เพ่ืออนรัุกษ์สิ่งแวดล้อม 

3.84 0.73 

ความใส่ใจของสิ่งแวดล้อม โดยรวม 4.20 0.50 
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2.1 ระดับความใส่ใจของสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค (ดตูารางท่ี 4.3) ในสว่นนีพ้บวา่
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัตอ่ความเอาใจใสข่องสิ่งแวดล้อมโดยรวม ซึง่มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 
4.20 โดยเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ ข้อความท่ีบอกว่า “ฉนัคิดว่าเราทกุคนสามารถมีส่วนร่วม
ในการช่วยปกป้องส่ิงแวดลอ้มได้” มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.57 ซึง่มากท่ีสดุ รองลงมา คือข้อความท่ีบอก
วา่ “ทกุๆคนมีหนา้ทีใ่นการปกป้องส่ิงแวดลอ้ม” มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.43 ตามล าดบั  

2.2 พฤตกิรรมการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ในสว่นนีพ้บว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคญักบัพฤตกิรรมการอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคโดยรวม ซึง่มี
คา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.74 เม่ือท าการพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ ข้อความท่ีบอกว่า “ฉนัซ้ือสินคา้เพราะ
สินคา้นัน้ก่อใหเ้กิดมลพิษนอ้ยกว่า” มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.05 ซึง่มากท่ีสดุ รองลงมา คือข้อความท่ี
บอกวา่ “หากฉนัรู้ว่าสินคา้ใดอาจก่อใหเ้กิดอนัตรายต่อส่ิงแวดล้อม ฉนัจะไม่ซ้ือสินคา้เหล่านัน้” มี
คา่เฉล่ียเท่ากบั 4.00 ตามล าดบั (ดตูารางท่ี 4.4) 
 

ตารางท่ี 4.4 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤตกิรรมการอนุรักษ์

สิ่งแวดล้อมของผู้เข้าร่วมการทดลอง 

 
 

ข้อความ ค่าเฉล่ีย S.D. 
1. ฉนัซือ้สินค้าเพราะสินค้านัน้ก่อให้เกิดมลพิษน้อยกวา่ 4.05 0.66 
2. หากฉนัรู้วา่สินค้าใดอาจก่อให้เกิดอนัตรายตอ่สิ่งแวดล้อม 
ฉนัจะไมซื่อ้สินค้าเหล่านัน้ 

4.00 0.69 

3. ฉนัเปล่ียนไปซือ้สินค้าอ่ืนเพราะสินค้านัน้มีผลกระทบตอ่
สิ่งแวดล้อม 

3.93 0.63 

4. ฉนัชอบซือ้สินค้าท่ีปลอดภยัตอ่สิ่งแวดล้อมแม้วา่ราคาจะสงู
กวา่ก็ตาม 

3.70 0.75 

5. ฉนัมกัอา่นฉลากบนบรรจภุณัฑ์เพ่ือตรวจสอบว่ามี
สว่นประกอบท่ีเป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อมหรือไม่ 

3.43 0.81 

พฤตกิรรมการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค โดยรวม 3.74 0.62 
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จากตารางท่ี 4.5 แสดงผลการวิจยัเบือ้งต้นของสีท่ีใช้ในการผลิตบรรจภุณัฑ์ตอ่การรับรู้
ของผู้บริโภค พบวา่ การรับรู้ของผู้บริโภคในเร่ืองของความช่ืนชอบ มีคา่เฉล่ียอยูใ่นช่วงระหวา่ง 
2.95 ถึง 3.27 และการรับรู้ของผู้บริโภคในเร่ืองความดงึดดูใจ มีคา่เฉล่ียอยูใ่นชว่งระหวา่ง 2.72 ถึง 
2.97 นอกจากนีก้ารรับรู้ของผู้บริโภคในเร่ืองของการชว่ยลดโลกร้อน มีคา่เฉล่ียอยูใ่นช่วงระหวา่ง 
2.97 ถึง 3.28 และการรับรู้ของผู้บริโภคในเร่ืองเป็นผลิตภณัฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม มีคา่เฉล่ียอยูใ่นช่วง
ระหวา่ง 3.00 ถึง 3.37 สดุท้ายการรับรู้ของผู้บริโภคในเร่ืองของมีความรู้สกึในด้านบวก  มีคา่เฉล่ีย
อยูใ่นชว่งระหวา่ง 3.05 ถึง 3.30 ตามล าดบั 
 
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงผลการวิจัยเบือ้งต้นของสีที่ใช้ในการผลิตบรรจุภัณฑ์ต่อการรับรู้ของ
ผู้บริโภค 

 

อายุ การรับรู้ของผู้บริโภค 
สีของบรรจุภัณฑ์ 

      เขียว        ฟ้า 
Mean SD Mean SD 

Gen-Y (15-33 ปี)   ช่ืนชอบ 3.17 0.85 2.95 0.72 
   ดงึดดูใจ 2.97 1.02 2.72 0.74 
   ชว่ยลดโลกร้อน 3.28 1.35 2.97 1.16 
   เป็นผลิตภณัฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 3.37 1.22 3.00 1.22 
   ความรู้สกึในด้านบวก              3.30 0.87 3.17 0.64 
Gen-X (34-47 ปี)   ช่ืนชอบ 3.27 1.01 3.13 0.70 
   ดงึดดูใจ 2.95 0.98 2.85 0.71 
   ชว่ยลดโลกร้อน 3.23 1.33 3.15 1.35 
   เป็นผลิตภณัฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 3.28 1.37 3.25 1.37 
   ความรู้สกึในด้านบวก         3.25 0.82 3.05 0.50 

 
ในสว่นของตารางท่ี 4.6 แสดงผลการวิจยัเบือ้งต้นของสีท่ีใช้บนบรรจภุณัฑ์ตอ่การ

ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคส าหรับ พบว่า การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเร่ืองหากคณุเห็นสินค้าใน
ร้านค้า คณุคิดจะลองซือ้มาใช้หรือไม ่มีคา่เฉล่ียอยูใ่นชว่งระหวา่ง 3.32 ถึง 3.47 และการตดัสินใจ
ซือ้ของผู้บริโภคในเร่ืองคณุจะพยายามหาซือ้สินค้านีห้รือไม ่หากคณุทราบวา่มีสินค้านีว้าง
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จ าหนา่ยแล้ว มีคา่เฉล่ียอยูใ่นชว่งระหวา่ง 2.67 ถึง 3.17 นอกจากนีก้ารตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคใน
เร่ืองเม่ือเห็นบรรจภุณัฑ์นีค้ณุจะซือ้สินค้านีแ้นน่อน มีคา่เฉล่ียอยูใ่นช่วงระหวา่ง 2.87 ถึง 3.37 และ
การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเร่ืองเม่ือเห็นบรรจภุณัฑ์นี ้คณุจะแนะน าให้เพ่ือน/ คนรู้จกัซือ้สินค้า
นีแ้นน่อน มีคา่เฉล่ียอยูใ่นชว่งระหวา่ง 2.62 ถึง 3.30 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.6 แสดงผลการวิจัยเบือ้งต้นของสีที่ใช้ในการผลิตบรรจุภัณฑ์ต่อการตัดสินใจ
ซือ้ของผู้บริโภค 

อายุ การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
สีของบรรจุภัณฑ์ 

     เขียว        ฟ้า 
Mean  SD Mean  SD 

Gen-Y (15-33 ปี) 1. หากคุณเหน็สินค้าในร้านค้า 
คุณคิดจะลองซือ้มาใช้หรือไม่ 3.43 1.18 3.32 0.98 

 2. คณุจะพยายามหาซือ้สินค้านี ้
หรือไม ่หากคณุทราบวา่มีสินค้านีว้าง
จ าหนา่ยแล้ว 

3.00 1.03 2.67 1.02 

 3. เม่ือเห็นบรรจภุณัฑ์นีค้ณุจะซือ้
สินค้านีแ้นน่อน 

3.33 1.05 2.87 0.96 

 4. เม่ือเห็นบรรจภุณัฑ์นี ้คณุจะ
แนะน าให้เพ่ือน / คนรู้จกัซือ้สินค้านี ้
แนน่อน 

3.18 0.91 2.62 0.90 

Gen-X (34-47 ปี) 1. หากคุณเหน็สินค้าในร้านค้า 
คุณคิดจะลองซือ้มาใช้หรือไม่ 3.47 0.98 3.33 0.91 

 2. คณุจะพยายามหาซือ้สินค้านี ้
หรือไม ่หากคณุทราบวา่มีสินค้านีว้าง
จ าหนา่ยแล้ว 

3.17 0.78 2.83 0.67 

 3. เม่ือเห็นบรรจภุณัฑ์นีค้ณุจะซือ้
สินค้านีแ้นน่อน 

3.37 0.88 3.02 0.79 

 4. เม่ือเห็นบรรจภุณัฑ์นี ้คณุจะ
แนะน าให้เพ่ือน/ คนรู้จกัซือ้สินค้านี ้
แนน่อน 

3.30 0.72 2.82 0.65 
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ตารางท่ี 4.7 แสดงผลการวิจัยค่าเฉล่ียโดยรวมทัง้หมดของสีที่ใช้ในการผลิตบรรจุภัณฑ์
ต่อการรับรู้และการการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
 

อายุ ตัวแปร 
สีของบรรจุภัณฑ์ 

      เขียว        ฟ้า 
Mean SD Mean SD 

Gen-Y (15-33 ปี)   การรับรู้ของผู้บริโภค 3.22 1.06 2.97 0.90 
   การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 3.24 1.04 2.87 0.97 
Gen-X (34-47 ปี)   การรับรู้ของผู้บริโภค 3.20 1.10 3.09 0.93 
   การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 3.33 0.84 3.00 0.76 

รวมทัง้หมด   การรับรู้ของผู้บริโภค 3.21 1.08 3.02 0.90 
   การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 3.28 0.95 2.94 0.87 
          
 ผลการวิจยัโดยรวมทัง้หมด (ดตูารางท่ี 4.7) พบวา่การรับรู้ของผู้บริโภคตอ่สีท่ีใช้ในการ
ผลิตบรรจภุณัฑ์นัน้ ผู้บริโภคมีการรับรู้ตอ่สีเขียวและสีฟ้าโดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.22 และ 2.97 
ในชว่งอาย ุ15-33 ปี  และ 3.20 และ 3.09 ในชว่งอาย ุ34-47 ปี ตามล าดบั ในขณะท่ีการตดัสินซือ้
ของผู้บริโภคตอ่สีท่ีใช้ในการผลิตบรรจภุณัฑ์มีคา่เฉล่ียในชว่งอาย ุ15-33 ปี อยูท่ี่ 3.24 ในสีเขียว 
และ 2.87 ในสีฟ้า สว่นในชว่งอาย ุ34-47 ปี มีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 3.33 และ 3.00 ตามล าดบั  

จากตารางท่ี 4.8 แสดงผลการวิจยัเบือ้งต้นในเร่ืองวสัดท่ีุใช้ในการผลิตตอ่การรับรู้ของ
ผู้บริโภค พบวา่ การรับรู้ของผู้บริโภคในเร่ืองความช่ืนชอบ มีคา่เฉล่ียอยูใ่นชว่งระหว่าง 2.63 ถึง 
3.77 และการรับรู้ของผู้บริโภคในเร่ืองความดงึดดูใจ มีคา่เฉล่ียอยูใ่นช่วงระหวา่ง 2.40 ถึง 3.40 
นอกจากนีก้ารรับรู้ของผู้บริโภคในเร่ืองของการชว่ยลดโลกร้อน มีคา่เฉล่ียอยูใ่นชว่งระหวา่ง 2.10 
ถึง 4.28 และการรับรู้ของผู้บริโภคในเร่ืองเป็นผลิตภณัฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม มีคา่เฉล่ียอยู่ในชว่ง
ระหวา่ง 2.20 ถึง 4.33 สดุท้ายการรับรู้ของผู้บริโภคในเร่ืองของมีความรู้สกึในด้านบวก  มีคา่เฉล่ีย
อยูใ่นชว่งระหวา่ง 2.88 ถึง 3.57 ตามล าดบั โดยคา่เฉล่ียในเร่ืองของการเป็นผลิตภณัฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อมมีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัท่ีสงูเม่ือเทียบกบัคา่เฉล่ียในหวัข้ออ่ืนๆ 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงผลการวิจัยเบือ้งต้นของวัสดุที่ใช้ในการผลิตต่อการรับรู้ของผู้บริโภค 
 

อายุ การรับรู้ของผู้บริโภค 
วัสดุที่ใช้ในการผลิต 

   Eco- crush Non Eco-crush 
Mean  SD Mean  SD 

Gen-Y (15-33 ปี)   ช่ืนชอบ 3.38 0.76 2.73 0.69 
   ดงึดดูใจ 3.18 0.89 2.50 0.77 
   ชว่ยลดโลกร้อน 3.88 1.14 2.37 0.88 
   เป็นผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 3.95 1.00 2.42 0.93 

   ความรู้สกึในด้านบวก              3.57 0.67 2.90 0.71 
Gen-X (34-47 ปี)  ช่ืนชอบ 3.77 0.56 2.63 0.74 
  ดงึดดูใจ 3.40 0.62 2.40 0.76 
  ชว่ยลดโลกร้อน 4.28 0.61 2.10 0.90 
  เป็นผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม 4.33 0.68 2.20 0.99 

  ความรู้สึกในด้านบวก              3.42 0.67 2.88 0.58 
 
 
นอกจากนีผ้ลการวิจยัเบือ้งต้นในเร่ืองของวสัดท่ีุใช้ในการผลิตตอ่การตดัสินใจซือ้ของ

ผู้บริโภค (ดตูารางท่ี 4.9) พบวา่ การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเร่ืองหากคณุเห็นสินค้าในร้านค้า 
คณุคิดจะลองซือ้มาใช้หรือไม ่มีคา่เฉล่ียอยูใ่นช่วงระหวา่ง 2.75 ถึง 4.00 และการตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภคในเร่ืองคณุจะพยายามหาซือ้สินค้านีห้รือไม ่หากคณุทราบวา่มีสินค้านีว้างจ าหนา่ยแล้ว มี
คา่เฉล่ียอยูใ่นชว่งระหวา่ง 2.43 ถึง 3.33 นอกจากนีก้ารตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเร่ืองเม่ือเห็น
บรรจภุณัฑ์นีค้ณุจะซือ้สินค้านีแ้นน่อน มีคา่เฉล่ียอยูใ่นชว่งระหวา่ง 2.65 ถึง 3.72 และการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเร่ืองเม่ือเห็นบรรจภุณัฑ์นี ้คณุจะแนะน าให้เพ่ือน/ คนรู้จกัซือ้สินค้านี ้
แนน่อน มีคา่เฉล่ียอยู่ในชว่งระหวา่ง 2.58 ถึง 3.33 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.9 แสดงผลการวิจัยเบือ้งต้นของวัสดุที่ใช้ในการผลิตต่อการตัดสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภค 
 

อายุ การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
วัสดุที่ใช้ในการผลิต 

Eco- crush Non Eco-crush 
Mean  SD Mean  SD 

Gen-Y (15-33 ปี) 1. หากคุณเหน็สินค้าในร้านค้า 
คุณคิดจะลองซือ้มาใช้หรือไม่ 4.00 0.78 2.75 0.99 

 2. คณุจะพยายามหาซือ้สินค้านี ้
หรือไม ่หากคณุทราบวา่มีสินค้านีว้าง
จ าหนา่ยแล้ว 

3.23 0.93 2.43 0.98 

 3. เม่ือเห็นบรรจภุณัฑ์นีค้ณุจะซือ้
สินค้านีแ้นน่อน 

3.55 0.85 2.65 1.01 

 4. เม่ือเห็นบรรจภุณัฑ์นี ้คณุจะ
แนะน าให้เพ่ือน/ คนรู้จกัซือ้สินค้านี ้
แนน่อน 

3.22 0.85 2.58 0.94 

Gen-X (34-47 ปี) 1. หากคุณเหน็สินค้าในร้านค้า 
คุณคิดจะลองซือ้มาใช้หรือไม่ 3.98 0.60 2.82 0.87 

 2. คณุจะพยายามหาซือ้สินค้านี ้
หรือไม ่หากคณุทราบวา่มีสินค้านีว้าง
จ าหนา่ยแล้ว 

3.33 0.57 2.67 0.75 

 3. เม่ือเห็นบรรจภุณัฑ์นีค้ณุจะซือ้
สินค้านีแ้นน่อน 

3.72 0.67 2.67 0.68 

 4. เม่ือเห็นบรรจภุณัฑ์นี ้คณุจะ
แนะน าให้เพ่ือน/ คนรู้จกัซือ้สินค้านี ้
แนน่อน 

3.33 0.57 2.78 0.76 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงผลการวิจัยค่าเฉล่ียโดยรวมทัง้หมดของวัสดุที่ใช้ในการผลิตบรรจุ
ภัณฑ์ต่อการรับรู้และการการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
 

อายุ ตัวแปร 
วัสดุที่ใช้ในการผลิต 

Eco- crush Non Eco-crush 
Mean SD Mean SD 

Gen-Y (15-33 ปี)   การรับรู้ของผู้บริโภค 3.60 0.90 2.58 0.80 
   การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 3.50 0.85 2.60 0.98 
Gen-X (34-47 ปี)   การรับรู้ของผู้บริโภค 3.84 0.63 2.44 0.80 
   การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 3.59 0.60 2.74 0.77 

รวมทัง้หมด   การรับรู้ของผู้บริโภค 3.84 0.63 2.44 0.80 
   การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 3.59 0.60 2.74 0.77 

 
 จากตารางท่ี 4.10 แสดงผลการวิจยัโดยรวมทัง้หมดพบวา่การรับรู้ของผู้บริโภคตอ่วสัดท่ีุใช้
ในการผลิตบรรจภุณัฑ์นัน้ ผู้บริโภคในชว่งอาย ุ15-33 ปี มีการรับรู้ตอ่วสัดแุบบ Eco-crush และ 
Non Eco-crush โดยมีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.60 และ 2.58  ในขณะท่ีผู้บริโภคชว่งอาย ุ34-47 ปี มี
คา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.84 และ 2.44 ตามล าดบั ขณะท่ีการตดัสินซือ้ของผู้บริโภคตอ่วสัดท่ีุใช้ในการผลิต
บรรจภุณัฑ์มีคา่เฉล่ียในชว่งอาย ุ15-33 ปี อยูท่ี่ 3.50 และ 2.60 ในวสัดแุบบ Eco-crush และ Non 
Eco-crush ตามล าดบั สว่นในชว่งอาย ุ34-47 ปี มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 3.59 และ 2.74 ตามล าดบัเชน่กนั 
 
 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ผลกระทบหลัก (Main effect) ของตัวแปรต่างๆท่ีมีต่อการรับรู้ 

และการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

 การศกึษาในครัง้นีมุ้ง่ศกึษาผลกระทบหลกั (Main effect) ของตวัแปรอิสระทัง้ 2 อนั ได้แก่ 

สีท่ีใช้บนบรรจภุณัฑ์ และวสัดท่ีุใช้ในการผลิตบรรจภุณัฑ์น า้ด่ืมเพ่ือสิ่งแวดล้อม ท่ีมีตอ่ตวัแปรตาม 

(Dependent variables) ซึง่ก็คือ การรับรู้และการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค จากผลวิเคราะห์พบวา่ 

คา่ความนา่เช่ือถือ (Reliability coefficient) ของเคร่ืองมือตา่งๆท่ีใช้ในการเก็บข้อมลูในครัง้นี ้อยู่

ในชว่งระหวา่ง 0.79-0.95 
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 ส าหรับล าดบัในการน าเสนอผลข้อมลูจะแบง่ออกเป็น 2 สว่นตามตวัแปรอิสระดงักลา่ว 

โดยเป็นการน าเสนอผลการวดัคา่เฉล่ียของตวัแปรตา่งๆ ท่ีผู้ เข้าร่วมการทดลองด้วยคา่สถิต ิt-test 

และ Analysis of Variance (ANOVA) ดงันี ้

 

การออกแบบบรรจุภัณฑ์ 

 เพ่ือทดสอบว่า การออกแบบบรรจภุณัฑ์ ซึง่ในท่ีนีห้มายถึง การใช้สี และวสัดท่ีุใช้ในการ

ผลิตบรรจภุณัฑ์น า้ด่ืมเพ่ือสิ่งแวดล้อมตวัอยา่ง คือ สีเขียว+วสัดแุบบ Eco-crush และสีฟ้า+วสัดุ

แบบ Eco-crush สามารถมีผลตอ่การรับรู้และการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคหรือไม ่ผู้วิจยัจงึได้

ทดสอบผลกระทบหลกัของการออกแบบบรรจภุณัฑ์ท่ีมีตอ่ตวัแปรตามดงัท่ีกลา่วข้างต้น ดงัตอ่ไปนี ้

ผลการวดัผลกระทบหลกัของการใช้สี และวสัดท่ีุใช้ผลิตบรรจภุณัฑ์น า้ด่ืมเพ่ือสิ่งแวดล้อม
ตอ่การรับรู้ของผู้บริโภค (ดตูารางท่ี 4.11) พบวา่ 

1. ด้านความช่ืนชอบ บรรจภุณัฑ์ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีแตกตา่ง
กนั ซึง่มีคา่ p เทา่กบั 0.00 โดย Green + Eco-crush มีผลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภคมากกวา่ Blue 
+ Eco-crush 

2. ด้านความดงึดูดใจ  บรรจภุณัฑ์ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีแตกตา่ง
กนั ซึง่มีคา่ p เทา่กบั 0.00 โดย Green + Eco-crush มีผลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภคมากกวา่ Blue 
+ Eco-crush 

3. ด้านการช่วยลดโลกร้อน  บรรจภุณัฑ์ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีไม่
แตกตา่งกนั ซึง่มีคา่ p เทา่กบั 0.24 

4. ด้านการเป็นผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม  บรรจภุณัฑ์ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่การรับรู้
ของผู้บริโภคท่ีไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่มีคา่ p เทา่กบั 0.47 

5. ด้านมีความรู้สึกในด้านบวก บรรจภุณัฑ์ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภคท่ี
แตกตา่งกนั ซึง่มีคา่ p เทา่กบั 0.00 โดย Green + Eco-crush มีผลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภค
มากกวา่ Blue + Eco-crush 
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ตารางท่ี 4.11 แสดงผลการวิจัยในเร่ืองของการใช้สีและวัสดุที่ใช้ในการผลิตต่อการรับรู้

ของผู้บริโภค 

 
การรับรู้ของผู้บริโภค บรรจุภัณฑ์ Mean SD    t   p 

ช่ืนชอบอย่างยิ่ง Green + Eco-crush 3.82 0.62 4.05 0.00 
 Blue + Eco-crush 3.33 0.68   
ดงึดูดใจอย่างยิ่ง Green + Eco-crush 3.53 0.87 3.60 0.00 
 Blue + Eco-crush 3.05 0.57   
ช่วยลดโลกร้อน Green + Eco-crush 4.18 0.98 1.18 0.24 
 Blue + Eco-crush 3.98 0.87   
ผลิตภัณฑ์เพื่อสิ่งแวดล้อม Green + Eco-crush 4.20 0.90 0.73 0.47 
 Blue + Eco-crush 4.08 0.85   
ความรู้สึกในด้านบวก      Green + Eco-crush 3.73 0.71 4.20 0.00 
 Blue + Eco-crush 3.25 0.54   

 
 
ในสว่นของตารางท่ี 4.12 แสดงการวดัผลกระทบหลกัของการใช้สี และวสัดท่ีุใช้ผลิตบรรจุ

ภณัฑ์น า้ด่ืมเพ่ือสิ่งแวดล้อมตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค พบวา่ 
1. หากคุณเหน็สินค้าในร้านค้า คุณคิดจะลองซือ้มาใช้หรือไม่ บรรจภุณัฑ์ท่ีแตกตา่ง

กนัมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ท่ีแตกตา่งกนั ซึง่มีคา่ p เทา่กบั 0.02 โดย Green + Eco-
crush มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคมากกว่า Blue + Eco-crush  

2. คุณจะพยายามหาซือ้สินค้านีห้รือไม่ หากคุณทราบว่ามีสินค้านีว้างจ าหน่ายแล้ว 
บรรจภุณัฑ์ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ท่ีแตกตา่งกนั ซึง่มีคา่ p เทา่กบั 0.00 
โดย Green + Eco-crush มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคมากกว่า Blue + Eco-crush  

3. เม่ือเหน็บรรจุภัณฑ์นีคุ้ณจะซือ้สินค้านีแ้น่นอน บรรจภุณัฑ์ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่
การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ท่ีแตกตา่งกนั ซึง่มีคา่ p เทา่กบั 0.00 โดย Green + Eco-crush มีผล
ตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคมากกว่า Blue + Eco-crush  
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4. เม่ือเหน็บรรจุภัณฑ์นี ้คุณจะแนะน าให้เพื่อน/ คนรู้จักซือ้สินค้านีแ้น่นอน บรรจุ
ภณัฑ์ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ท่ีแตกตา่งกนั ซึง่มีคา่ p เทา่กบั 0.00 โดย 
Green + Eco-crush มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคมากกวา่ Blue + Eco-crush  

 
 

ตารางท่ี 4.12 แสดงผลการวิจัยในเร่ืองของการใช้สีและวัสดุที่ใช้ในการผลิตต่อการ
ตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
 

การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค บรรจุภัณฑ์ Mean  SD   t   p 

1. หากคุณเหน็สินค้าในร้านค้า 
คุณคิดจะลองซือ้มาใช้หรือไม่? 

Green + Eco-crush 4.13 0.77 2.28 0.02 
Blue + Eco-crush 3.85 0.58   

2. คุณจะพยายามหาซือ้สินค้านี ้
หรือไม่ หากคุณทราบว่ามีสินค้า
นีว้างจ าหน่ายแล้ว? 

Green + Eco-crush 3.53 0.83 3.75 0.00 

Blue + Eco-crush 3.03 0.61   

3. เม่ือเหน็บรรจุภัณฑ์นีคุ้ณจะ
ซือ้สินค้านีแ้น่นอน? 

Green + Eco-crush 3.90 0.80 4.05 0.00 
Blue + Eco-crush 3.37 0.64   

4. เม่ือเหน็บรรจุภัณฑ์นี ้คุณจะ
แนะน าให้เพื่อน/ คนรู้จักซือ้
สินค้านีแ้น่นอน? 

Green + Eco-crush 3.55 0.75 4.50 0.00 

Blue + Eco-crush 3.00 0.58   

 
   
ตารางที่ 4.13 แสดงผลการวิจัยค่าเฉล่ียโดยรวมทัง้หมดในเร่ืองของการใช้สีเขียวและวัสดุ
ที่ใช้ในการผลิตแบบ Eco-crush ต่อการรับรู้ และการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

 
ตัวแปร บรรจุภัณฑ์ Mean SD    t   p 

การรับรู้ของผู้บริโภค Green + Eco-crush 3.89 0.82 2.75 0.00 
 Blue + Eco-crush 3.54 0.70   
การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค Green + Eco-crush 3.78 0.79 3.65 0.00 
 Blue + Eco-crush 3.31 0.60   
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ผลการวิจยัแสดงคา่เฉล่ียโดยรวมทัง้หมดในเร่ืองของการใช้สีและวสัดท่ีุใช้ในการผลิตตอ่
การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค (ดจูากตารางท่ี 4.13) พบวา่การรับรู้ของผู้บริโภคตอ่บรรจภุณัฑ์ท่ีใช้สี
เขียวและวสัดแุบบ Eco-crush มีคา่เฉล่ียอยู่ท่ี 3.89 ในขณะท่ีสีฟ้าอยูท่ี่ 3.54 สว่นด้านการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคตอ่บรรจภุณัฑ์สีเขียวแบบ Eco-crush และ สีฟ้าแบบ Eco-crush อยูท่ี่ 
3.78 และ 3.31 ตามล าดบั 
 
 



บทที่ 5 

สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การออกแบบบรรจภุณัฑ์ในปัจจบุนันี ้นบัได้ว่าเป็น 1 ในปัจจยัส าคญัท่ีประกอบอยูใ่นกล

ยทุธ์ทางการตลาด เพราะนอกจากบรรจภุณัฑ์จะท าหน้าท่ีป้องกนัสินค้าจากการกระทบกระเทือน

เม่ือเวลาขนสง่ ป้องกนัสินค้าจากความเสียหายท่ีเกิดขึน้จากสิ่งแวดล้อม อีกทัง้ยงัเป็นการเก็บ

รักษาคณุภาพหรือเก็บรักษารสชาตขิองสินค้าโดยเฉพาะสินค้าประเภทอาหารแล้วนัน้ ปัจจบุนั

บรรจภุณัฑ์ยงัมีอีกหนึง่บทบาทในการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่ตวัสินค้า (Product image) 

นอกจากนีบ้รรจภุณัฑ์ยงัเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารทางการตลาดในฐานะของส่ือ ท่ีท าหน้าท่ี

ส่ือสารตราสินค้าไปยงัผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ อีกทัง้ยงัมีหน้าท่ีสร้างลกัษณะท่ีดีตอ่ตวั

สินค้าและดงึดดูความสนใจจากผู้บริโภค เพ่ือสร้างโอกาสขัน้สดุท้าย ณ จดุขายในการเลือกสินค้า 

(Brand selected) เพราะการตลาดปัจจบุนัตัง้อยูบ่นพืน้ฐานความพงึพอใจของผู้บริโภคเป็นหลกั 

ซึง่ผู้บริโภคมีสิทธ์ิท่ีจะเป็นผู้ เลือกสินค้าด้วยตวัเอง (Self service marketing) ผู้บริโภคสามารถจบั

ต้องและเข้าถึงสินค้าได้อย่างโดยตรง บรรจภุณัฑ์จงึนบัว่าเป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดการ

รับรู้และความพงึพอใจก่อนตดัสินใจซือ้ ดงันัน้อาจกล่าวได้วา่ บรรจภุณัฑ์ก็คือผลิตภณัฑ์ (Russell 

& Lane: 1999, Shrimp: 1997) โดยองค์ประกอบตา่งๆของบรรจภุณัฑ์ ไมว่า่จะเป็นสีสนัท่ีใช้ 

ขนาด รูปร่าง หรือวสัดท่ีุใช้ผลิต ล้วนแตเ่ป็นเคร่ืองมือท่ีแสดงถึงความโดดเดน่ คณุภาพ และ

บคุลิกภาพตราสินค้าท่ีสามารถสะท้อนไปยงัผู้บริโภคท่ีเลือกซือ้สินค้าได้ (Keller, 1998) 

ส าหรับในเชิงวิชาการ ในการส่ือสารตราสินค้านัน้ การศกึษาเก่ียวกบัผลของบรรจภุณัฑ์จงึ

ได้รับความสนใจเป็นอยา่งมาก เน่ืองจากความส าคญัของบรรจภุณัฑ์ในเชิงการตลาด ดงัท่ีได้

กลา่วมาข้างต้น แตท่ัง้นีผ้ลงานการวิจยัท่ีมีอยูใ่นปัจจบุนั สว่นมากจะเป็นการศกึษาเก่ียวกบัผล

ของบรรจภุณัฑ์ท่ีมีตอ่ทศันคต ิและคา่นิยมเป็นหลกั และยงัไมแ่พร่หลายในเชิงของสินค้าประเภท

สิ่งแวดล้อม อีกทัง้ยงัไมค่อ่ยปรากฎการศกึษาท่ีเก่ียวกบัการรับรู้ และการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค

มากนกั 
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ดงันัน้ การศกึษาวิจยัชิน้นีจ้งึเกิดขึน้ โดยท าการศกึษาเก่ียวกบั “ผลของการออกแบบบรรจุ

ภณัฑ์น ้าดืม่เพือ่ส่ิงแวดลอ้มต่อการรับรู้ และการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค”  ในลกัษณะของการวิจยั

เชิงทดลอง (Experimental research) ท่ีมีการออกแบบการทดลองแบบ 2x2 แฟคเตอเรียล 

(Factorial design) ระหวา่งตวัแปรการออกแบบบรรจภุณัฑ์ ในเร่ืองของสีท่ีใช้คือ สีเขียวและสีฟ้า 

และวสัดท่ีุใช้ผลิตแบบ Eco-crush และ Non Eco-crush เป็นตวัแปรส าคญั ผลการศกึษาครัง้นี ้

สามารถสรุป และอภิปรายผลการวิจยั รวมทัง้มีข้อเสนอแนะตา่งๆดงัตอ่ไปนี ้

 

สรุปผลการวิจัย 

ผู้ ร่วมการทดลองทัง้หมด ได้แก่ นิสิตนกัศกึษาจากมหาวิทยาลยัรัฐบาลและเอกชน 

พนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 120 คน (ชว่งอาย ุ15-33 ปี) คิดเป็นร้อยละ 50 และพนกังาน

บริษัทเอกชน เจ้าหน้าท่ีมหาวิทยาลยั จ านวน 120 คน (ช่วงอาย ุ34-47 ปี) คดิเป็นร้อยละ 50 

ตามล าดบั รวมทัง้สิน้ 240 คน  

การศกึษาวิจยัครัง้นีมุ้ง่ศกึษาผลกระทบหลกั (Main effect) ของตวัแปรอิสระ ซึง่ได้แก่ สีท่ี

ใช้บนบรรจภุณัฑ์ คือสีเขียวและสีฟ้า และวสัดท่ีุใช้ในการผลิตบรรจภุณัฑ์ คือวสัดแุบบ Eco-crush 

และ Non Eco-crush  ซึง่วดัโดยใช้ตวัแปรตามในเร่ืองของการรับรู้และการตดัสินใจซือ้ของ

ผู้บริโภค ผลการวดัตวัแปรตามคา่ตา่งๆสามารถสรุปได้ดงันี ้คือตวัแปรในด้านของชว่งอายท่ีุ

ก าหนดในงานวิจยันัน้แทบไมท่ าให้เกิดความแตกตา่งของการรับรู้และการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค

เลย ในขณะท่ีกลุม่ตวัอยา่งท่ีผู้วิจยัใช้เป็นกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีระดบัความใสใ่จ และพฤตกิรรมการ

อนรัุกษ์สิ่งแวดล้อมอยูใ่นระดบัท่ีสงู จงึท าให้ผลของงานวิจยัออกมาตรงตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

โดยปัจจยัในเร่ืองของวสัดท่ีุใช้ในการผลิตบรรจภุณัฑ์มีผลตอ่การรับรู้และการตดัสินใจซือ้

ของผู้บริโภคมากกวา่ในเร่ืองของสี เน่ืองจากหากผู้บริโภคได้รับตวัแปรเฉพาะตวัใดตวัหนึ่งจะเกิด

การรับรู้และการตดัสินใจซือ้ในระดบัท่ีสงูโดยเฉพาะในเร่ืองของวสัดท่ีุใช้ในการผลิต ในขณะท่ีหาก

เป็นตวัแปรในเร่ืองของสีเพียงอยา่งเดียว จะมีผลตอ่การรับรู้และการตดัสินใจซือ้ในระดบัคา่เฉล่ียท่ี
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ต ่า นอกจากนีห้ากผู้วิจยัใช้ตวัแปรทัง้ 2 อยา่ง คือสีและวสัดท่ีุใช้ในการผลิตพร้อมๆกนั ก็จะยิ่งชว่ย

เสริมให้เกิดการรับรู้และการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคมีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัท่ีสงูมากย่ิงขึน้ 

 

การวิเคราะห์และอภปิรายผล 

 ในสว่นผลของการทดลองท่ีได้จากผู้ เข้าร่วมการทดลองทัง้หมดนัน้ เป็นการอภิปรายผล

การทดลองถึงผลกระทบหลกั (Main effect) ซึง่สามารถสรุปออกมาได้ตามสมมตฐิานทัง้ 7 ข้อ 

ดงันี ้

ส าหรับสมมตฐิานข้อท่ี 1 นัน้ เป็นการทดสอบสมมตฐิานในเร่ืองของการออกแบบบรรจุ

ภัณฑ์ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้ และการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ซึง่เป็น

การทดลองในเร่ืองของสีท่ีใช้ในการทดลองคือสีเขียว และสีฟ้า และวสัดท่ีุใช้ในการผลิตบรรจภุณัฑ์

แบบ Eco-crush มีผลตอ่การรับรู้ และการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค โดยผลการทดลองสรุปได้วา่ 

ผู้ เข้าร่วมการทดลองทัง้ 2 ชว่งอาย ุคือ กลุม่ Gen-Y อาย ุ15-33 ปี และกลุม่ Gen-X อาย ุ34-47 ปี 

มีการรับรู้ และการตดัสินใจท่ีดีตอ่บรรจภุณัฑ์สีเขียว และวสัดท่ีุใช้ผลิตแบบ Eco-crush มากกว่า

บรรจภุณัฑ์สีฟ้า และวสัดท่ีุใช้ผลิตแบบ Eco-crush ซึง่สามารถยอมรับสมมตฐิานในข้อท่ี 1 ได้

อยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ ดงัแผนภาพท่ี 5.1 
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แผนภาพท่ี 5.1 แสดงกราฟแท่งของการรับรู้และการตัดสินใจซือ้บรรจุภัณฑ์น า้ดื่มเพื่อ

สิ่งแวดล้อม 

 

 
 

การใช้สีเย็นนัน้ (สีเขียวและสีฟ้า) สร้างความรู้สกึผ่อนคลาย เป็นเหตเุป็นผล และสงบนิ่ง

มากกวา่ (Bottomley & Doyle, 2006; Kreitler & Kreitler, 1972; Berlyne, 1960; Birren, 1978; 

Costigan, 1984; Bellizzi et al., 1983; Davidoff, 1991; Birren, 1977) ประกอบกบัสินค้าท่ี

ผู้บริโภคคดิถึงประโยชน์ใช้สอย เป็นสินค้าหลกัท่ีผู้บริโภคจ าเป็นต้องใช้เหตผุลในการพิจารณา

ข้อมลูของสินค้าในการตดัสินใจ จงึท าให้สีโทนเย็นอยา่งสีเขียวหรือสีฟ้ามีความเหมาะสมและสร้าง

การตดัสินใจซือ้ได้ดีกวา่ 

เชน่เดียวกบัการทดลองในงานวิจยัของ Bottomley และ Doyle (2006) ซึง่อธิบายได้ว่า 

ผู้บริโภคจะพิจารณาสินค้าจากความสอดคล้องของสีและประเภทของสินค้าในการตดัสินใจ หาก

สินค้านัน้มีการเลือกใช้สีท่ีเหมาะสมกบัประเภทสินค้าก็จะยิ่งท าให้เกิดการรับรู้ และทัศนคตท่ีิดี

ยิ่งขึน้ และสง่เสริมภาพลกัษณ์ของสินค้านัน้ๆได้ชดัเจนขึน้อีกด้วย ซึง่ผู้บริโภคอาจจะพฒันาความ
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ช่ืนชอบท่ีมีตอ่สินค้าแตล่ะประเภทโดยใช้การเรียนรู้ในการเช่ือมโยง จนท าให้เม่ือนึกถึงสีตา่งๆก็ท า

ให้นกึถึงประเภทสินค้านัน้ๆด้วย (Grossman & Wisenbilt, 1999) 

 ในเฉพาะเร่ืองของสีท่ีใช้ผลิตบรรจุภัณฑ์ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค

ที่แตกต่างกัน ผลการทดลองสรุปออกมาวา่การรับรู้ของผู้บริโภคตอ่การใช้สีในบรรจภุณัฑ์น า้ด่ืม

เพ่ือสิ่งแวดล้อมมีคา่เฉล่ียในค าถามในสว่นของการรับรู้ท่ีไมแ่ตกตา่งกนัในบรรจภุณัฑ์น า้ด่ืมเพ่ือ

สิ่งแวดล้อม ซึง่ปฏิเสธสมมตฐิานในข้อท่ี 2  

สมมตฐิานข้อท่ี 3 นัน้เป็นการทดสอบสมมตฐิานในเฉพาะเร่ืองของสีที่ใช้ผลิตบรรจุ

ภัณฑ์ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ผลการทดลองสรุป

ออกมาวา่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคตอ่การใช้สีในบรรจภุณัฑ์น า้ด่ืมเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีคา่เฉล่ียใน

ค าถามในสว่นของการตดัสินใจซือ้ท่ีไมแ่ตกตา่งกนัในบรรจภุณัฑ์น า้ด่ืมเพ่ือสิ่งแวดล้อมในค าถาม 

“หากคณุเห็นสินคา้ในร้านค้า คณุคิดจะลองซ้ือมาใช้หรือไม่”  แตก่ารตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคตอ่

การใช้สีในบรรจภุณัฑ์น า้ด่ืมเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีคา่เฉล่ียค าถามในสว่นของการตดัสินใจซือ้ท่ีแตกตา่ง

กนัในบรรจภุณัฑ์น า้ด่ืมเพ่ือสิ่งแวดล้อมในค าถามอีก 3 ข้อท่ีเหลือ ดงันัน้จงึสามารถสรุปได้วา่ หาก

ผู้บริโภคเห็นบรรจภุณัฑ์ดงักลา่วในร้านค้าอาจไมเ่กิดการตดัสินใจซือ้ในทนัที ณ จดุขาย แตห่าก

ผู้บริโภคได้รับการกระตุ้น หรือมีการเปิดรับส่ืออ่ืนๆเพิ่มเติมอาจะเป็นตวัชว่ยสง่เสริมให้ผู้บริโภค

ตดัสินใจซือ้ได้มากย่ิงขึน้  ทัง้นีจ้งึปฏิเสธสมมตฐิานในข้อท่ี 3 

สมมตฐิานข้อถดัมาคือ สมมตฐิานข้อท่ี 4 ซึง่เป็นการทดสอบสมมตฐิานในเฉพาะเร่ืองของ

วัสดุที่ใช้ผลิตบรรจุภัณฑ์ที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ผลการ

ทดลองสรุปออกมาวา่ วสัดท่ีุใช้ผลิตบรรจภุณัฑ์ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภคท่ี

แตกตา่งกนั โดยการใช้วสัดแุบบ Eco-crush มีผลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภคมากกว่าการใช้วสัดแุบบ 

Non Eco-crush ในบรรจภุณัฑ์น า้ด่ืมเพ่ือสิ่งแวดล้อม ซึ่งยอมรับสมมตฐิานในข้อท่ี 4 

การใช้บรรจภุณัฑ์เป็นเคร่ืองบง่ชีถ้ึงคณุภาพของสินค้า ยงัเห็นได้จากงานวิจยัของ 

McDaniel และ Baker (1977) ซึง่ศกึษาเร่ืองคณุภาพท่ีถกูรับรู้ (Perceived quality) ของสินค้ามนั

ฝร่ังผา่นทางการใช้บรรจภุณัฑ์ท่ีมีวสัดท่ีุตา่งกนั โดย McDaniel และ Baker พบวา่ ผู้บริโภคมีความ

เช่ือวา่บรรจภุณัฑ์ท่ีท าจากโพลีไวนิลสามารถเก็บรักษารสชาตแิละความกรอบของมนัฝร่ัง ได้ดีกวา่
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บรรจภุณัฑ์ท่ีท าจากถงุเคลือบมนั ซึง่สอดคล้องกบัผลการทดสอบผลของการใช้บรรจภุณัฑ์เพ่ือ

สิ่งแวดล้อมตอ่สินค้าในการวิจยัครัง้นี ้

ในสว่นของสมมตฐิานข้อท่ี 5 นัน้ เป็นการทดสอบสมมตฐิานในเฉพาะเร่ืองของวัสดุที่ใช้

ผลิตบรรจุภัณฑ์ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ผลการ

ทดลองสรุปออกมาวา่ วสัดท่ีุใช้ผลิตบรรจภุณัฑ์ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

ท่ีแตกตา่งกนั โดยการใช้วสัดแุบบ Eco-crush มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคมากกวา่การใช้

วสัดแุบบ Non Eco-crush ซึง่ท าให้สามารถยอมรับสมมตฐิานในข้อท่ี 5 ได้ 

สมมตฐิานข้อท่ี 6 นัน้ เป็นการทดสอบในเร่ืองของการใช้สีและวัสดุที่ใช้ผลิตบรรจุภัณฑ์

ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ผลการทดลองสรุปออกมาวา่ สีและ

วสัดท่ีุใช้ผลิตบรรจภุณัฑ์ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีแตกตา่งกนั  ซึง่สามารถ

ยอมรับสมมตฐิานข้อท่ี 6  

และสดุท้ายสมมตฐิานข้อท่ี 7 ซึง่เป็นการทดสอบในเร่ืองของการใช้สีและวัสดุที่ใช้ผลิต

บรรจุภัณฑ์ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ผลการทดลอง

สรุปออกมาว่า สีและวสัดท่ีุใช้ผลิตบรรจภุณัฑ์ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคท่ี

แตกตา่งกนั  ซึง่สามารถยอมรับสมมตฐิานข้อท่ี 7 เชน่กนั 

 

จากแผนภาพท่ี 5.2 จะเห็นถึงกระบวนการของผลกระทบของสีท่ีมีตอ่การรับรู้ และการ

ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ดงัจะเห็นวา่มีการศกึษาเก่ียวกบัผู้บริโภคหลายชิน้ระบวุ่า ผู้บริโภคอาจมี

ความพงึพอใจกบัสีในสินค้าแตล่ะประเภทท่ีแตกตา่งกนั โดยสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัต ่านัน้มีความ

เส่ียงในการเลือกสีมากกวา่ (Grossman & Wisenbilt, 1999) เน่ืองจากสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า

นัน้ ผู้บริโภคจะใช้เส้นทางอ้อม (Peripheral route) ในการประเมินผลเก่ียวกบัตวัสินค้า โดยใช้

ลกัษณะภายนอกของสินค้าเป็นสิ่งชีว้ดั โดยสีเป็นสิ่งท่ีบง่บอกลกัษณะของผลิตภณัฑ์ (Product 

attributes) ถือเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคใช้พิจารณาสินค้า หากผู้บริโภคเกิดความไมแ่นใ่จในคณุภาพหรือ

คณุประโยชน์ของสินค้านัน้ ก็จะใช้การคาดเดาจากสีแทน (Aslam, 2006) ผู้ เข้าร่วมการทดลอง

อาจใช้สีในการระบรุสชาตแิละคณุภาพของสินค้า เพ่ือท าให้ผู้บริโภคสามารถตดัสินใจได้ง่ายขึน้ (จิ

ราณี ศรีศนัสนีย์, 2545; Downham & Collins, 2000, cited in  Aslam, 2006) ดงันัน้เม่ือมีการ
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มองเห็นสีของผลิตภณัฑ์ก็จะเกิดการเช่ือมโยงกบัรสชาตแิละใช้ในการระบคุณุภาพของสินค้าอีก

ด้วย เช่น หากเป็นสีเข้มก็จะท าให้สินค้านัน้ดมีูระดบั (Stanton et al., 1994) ในขณะท่ีสีออ่น เชน่ 

สีขาวนัน้ท าให้สินค้านัน้ดคูณุภาพต ่ากวา่ความเป็นจริง ทัง้ๆท่ีสินค้านัน้ราคาเทา่กนั (Kerfoot et 

al., 2003) 

 

แผนภาพที่ 5.2 แสดงผลกระทบของสีท่ีมีต่อการรับรู้และพฤตกิรรมของผู้บริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Aslam, M. M. (2006). Are you selling the right colour? Journal of Marketing 

Communications, 12(1), 27. 

 

Colour 

Perception 

Consumer 

Behaviour 

Object Context 

Product, Brand logo, Package, Advertisement, Store layout 

Subjective Norms 

Values – Aesthetics – Lifestyle – References and Social group 

Demographic Factors 

Gender – Age – Language and Religion 

Physical 

Colour signed or Colour blind 

Psychological 

Meaning and Association 

Marketing Goals 

Brand awareness recall; intent to purchase; sales revenue; 
corporate image 
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 ความส าคญัของบรรจภุณัฑ์ในฐานะท่ีเป็นสิ่งเร้าทางการตลาดอยา่งหนึง่ ยงัเห็นได้จาก

การท่ีองค์ประกอบตา่งๆของบรรจภุณัฑ์ เชน่ สี ขนาด รูปร่าง วสัดท่ีุใช้ รวมถึงภาพประกอบ ล้วน

เป็นปัจจยัท่ีมีผลตอ่การรับรู้ (Perception) ของผู้บริโภค โดยมีกระบวนการรับรู้ชว่ยกลัน่กรองเอา

แตเ่ฉพาะข้อมลูท่ีน่าสนใจ และตรงกบัความต้องการของผู้บริโภค (Assael, 1998) ดงันัน้บรรจุ

ภณัฑ์ท่ีถกูออกแบบมาให้มีความนา่สนใจ หรือสามารถให้ข้อมลูท่ีตรงกบัความต้องการของ

ผู้บริโภคก็จะได้รับความสนใจ และได้รับคดัเลือกเข้าสู่การพิจารณาในล าดบัตอ่ไป  ความส าคญั

ของบรรจภุณัฑ์ในด้านการส่ือสารทางการตลาด เห็นได้ชดัจากการท่ีตราสินค้าตา่งๆมีการพฒันา

ออกแบบบรรจภุณัฑ์ท่ีสามารถสะท้อนภาพลกัษณ์ของตราสินค้า หรือบรรจภุณัฑ์ท่ีมีความทนัสมยั 

และแปลกใหมน่่าสนใจอยูเ่สมอ ทัง้นีเ้พ่ือเป็นประโยชน์ในการดงึดดูความสนใจ ควบคูไ่ปกบัการ

สร้างความแตกตา่งให้กบัตราสินค้า (Brand differentiate) 

ในด้านของชว่งอายขุองกลุม่ตวัอยา่งท่ีผู้วิจยัหยิบยกขึน้มานัน้ จะเห็นได้วา่ชว่งอาย ุ     

15-33 ปี (Gen-Y) และชว่งอาย ุ34-47 ปี (Gen-X) นัน้ จากบทความเร่ือง “Gen-B, Gen-X, Gen-

Y, Gen-Z คืออะไร? ได้อธิบายลกัษณะของพฤตกิรรมของกลุม่ตวัอยา่งในชว่งอายดุงักลา่วไว้วา่ 

Generation X เป็นกลุม่ชว่งอายขุองคนท่ีมีบคุลิกและลกัษณะไมพ่ึง่พาใคร  ในขณะเดียวกนัก็มี

ความสามารถในการปรับตวัเข้ากบัผู้ อ่ืนได้ดี  มีความคดิเปิดกว้าง พร้อมรับฟังข้อตติงิ เพ่ือการ

ปรับปรุงและพฒันาตนเอง  ในขณะท่ีก็ให้ค านิยามของ Generation Y วา่ ลกัษณะเดน่ๆท่ีจะเห็น

ได้ชดัคือ ความใจร้อน เอาแตใ่จ เช่ือมัน่ในตวัเองสงู และชอบเป็นท่ีสนใจของคนรอบข้าง จะเห็นได้

วา่แม้มีความแตกตา่งกนัในเร่ืองของลกัษณะนิสยับางสว่น แตข้่อมลูท่ีชดัเจนของคนทัง้ 2 ชว่งอายุ

ท่ีเหมือนกนัคือ สามารถพร้อมเปิดรับส่ือทกุรูปแบบได้อย่างไมล่งัเล โดยเฉพาะส่ือเคล่ือนไหวอยา่ง

อินเตอร์เนท หรือการส่ือสารแบบออนไลน์ เพียงแตพ่วกเขาอาจจะใช้ในวาระและโอกาสท่ีแตกตา่ง

กนัเทา่นัน้เอง (พส ุ เดชะรินทร์, 2551 : ออนไลน์)  

นอกจากนีจ้ากผลการวิจยัในบทท่ี 4 ยงัเพิ่มเตมิให้เห็นอีกด้วยว่าถึงแม้จะมีชอ่งวา่ง

ระหวา่งคนทัง้ 2 ชว่งอายคุอ่นข้างมาก แตร่ะดบัความใสใ่จสิ่งแวดล้อมและพฤตกิรรมการอนรัุกษ์

สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคไมไ่ด้มีความแตกตา่งกนัเลย จากผลการวิจยั (อ้างอิงจากตารางท่ี 4.2 

และ 4.3) ท าให้เห็นคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.20 และ 3.74 ตามล าดบั โดยคา่เฉล่ียสงูสดูของระดบัการใสใ่จ
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สิ่งแวดล้อมอยูท่ี่ 4.57 ในหวัข้อท่ีวา่ “ฉนัคิดว่าเราทกุคนสามารถมีสว่นร่วมในการชว่ยปกป้อง

สิ่งแวดล้อมได้” และคา่เฉล่ียสงูสดุของพฤติกรรมการอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคท่ีสงูท่ีสดุอยู่

ในหวัข้อ “ฉนัซือ้สินค้าเพราะสินค้านัน้ก่อให้เกิดมลพิษน้อยกวา่” อยู่ท่ี 4.05 

 กลา่วโดยสรุป ผลการศกึษาวิจยัครัง้นีเ้ป็นเคร่ืองพิสจูน์ให้เห็นวา่ บรรจภุณัฑ์สามารถใช้

เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารตราสินค้าได้อยา่งมีประสิทธิภาพ ทัง้นีจ้ะเห็นได้ชัดเจนจากการเพิ่ม 

หรือลดองค์ประกอบอยา่งใดอยา่งหนึง่บนบรรจภุณัฑ์ ซึง่องค์ประกอบหลกัในหวัข้อวิจยัครัง้นีก็้คือ 

การใช้สี และวสัดท่ีุใช้ในการผลิตบรรจภุณัฑ์น า้ด่ืมเพ่ือสิ่งแวดล้อม ก็ท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ท่ี

แตกตา่งกนั, เกิดการเปล่ียนแปลงการรับรู้ อีกทัง้ยงัน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคท่ีแตกตา่ง

กนัได้อีกด้วย 

 

แผนภาพที่ 5.3 แสดงนวัตกรรมของงานวิจัยเก่ียวกับบรรจุภัณฑ์น า้ดื่มเพื่อสิ่งแวดล้อม 

(Innovation of eco-friendly packaging) 

 

 

 
 

 จากแผนภมูิท่ี 5.3 แสดงให้เห็นถึงผลของงานวิจยัชิน้นีว้า่ ผู้บริโภคจะมีการรับรู้ และการ

ตดัสินใจซือ้ตอ่บรรจภุณัฑ์น า้ด่ืมเพ่ือสิ่งแวดล้อมท่ีมีสีเขียว และใช้วสัดแุบบ Eco-crush (วสัดเุพ่ือ
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สิ่งแวดล้อม) มากกวา่บรรจภุณัฑ์สีฟ้าท่ีใช้วสัดใุนแบบเดียวกนั ในขณะท่ีวสัดแุบบปกติ หรือ Non 

Eco-crush นัน้ ไมมี่ผลตอ่การรับรู้และการตดัสินใจของผู้บริโภคท่ีรักสิ่งแวดล้อมเลย 

 

ข้อจ ากัดในการทดลอง 

 การวิจยัในครัง้นีท่ี้มีข้อจ ากดัเกิดขึน้นัน้ สว่นหนึง่มาจากลกัษณะของบรรจภุณัฑ์ตวัอย่างท่ี

น ามาใช้ในการทดลอง เน่ืองจากการออกแบบบรรจภุณัฑ์ครัง้นีผู้้วิจยัได้หยิบยกตวัอยา่งบางสว่น

มาจากบรรจภุณัฑ์จริงท่ีมีอยู่ในท้องตลาด ซึง่เม่ือผู้ เข้าร่วมการทดลองเห็นแล้วอาจจะมีความรู้สกึ

ในด้านบวก หรือด้านลบไปก่อนท่ีจะท าการทดลอง เพราะผู้บริโภคอาจมีความชอบ หรือไมช่อบ

เป็นการส่วนตวัมาก่อนหน้านีแ้ล้วท าให้เกิดข้อผิดพลาดในข้อมลูท่ีได้รับจากการทดลอง นอกจากนี ้

ค าถามในแบบสอบถามบางสว่นอาจท าให้ผู้ เข้าร่วมทดลองไมต่อบตามความเป็นจริง เชน่ในสว่น

ของการวดัระดบัการใสใ่จสิ่งแวดล้อม และพฤติกรรมท่ีมีตอ่สิ่งแวดล้อม เพราะผู้ เข้าร่วมการ

ทดลองอาจให้ค าตอบท่ีเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้ตนเองมากกว่าความเป็นจริง  

 ข้อสงัเกตเพิ่มเตมิคือ กลุม่ผู้วิจยัท่ีถกูเลือกขึน้ได้ถกูแบง่ตามชว่งอายเุพ่ือเปรียบเทียบใน

ด้านของการรับรู้ และการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคดงักลา่ว เม่ือท าการทดลองผู้วิจยัพบวา่กลุม่

ตวัอยา่งท่ีถกูเลือกขึน้มานัน้เป็นตวัแทนของกลุม่คนท่ีมีระดบัการใสใ่จสิ่งแวดล้อม และพฤตกิรรม

การอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อมในระดบัสงู ท าให้ผลการวิจยัท่ีได้ออกมาตรงตามสนันิษฐานดงัท่ีได้ตัง้ไว้ 

ดงันัน้ข้อจ ากดัเพิ่มเตมิในงานวิจยัครัง้นี ้อาจมีสาเหตมุาจากกลุม่ตวัอย่างท่ีผู้วิจยัได้เลือกขึน้มา

ด้วยเชน่กนั 

 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยในอนาคต 

 เน่ืองจากงานวิจยัในครัง้นีมุ้ง่ศกึษาเฉพาะองค์ประกอบภายนอกเพียง 2 อยา่งๆหลกัคือ สี

ท่ีใช้ วสัดท่ีุใช้ในการผลิตบรรจภุณัฑ์น า้ด่ืมเพ่ือสิ่งแวดล้อม แตย่งัมีองค์ประกอบด้านอ่ืนๆของบรรจุ

ภณัฑ์ท่ีผู้บริโภคต้องการน ามาพิจารณาในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ร่วมด้วย เชน่ ลกัษณะของ

ตราสินค้า, ข้อความและข้อมลูบนผลิตภณัฑ์, การจดัวางภาพและตวัอกัษร รวมไปถึงราคา หรือช่ือ

ของตราสินค้าด้วย เป็นต้น ดงันัน้ การท าวิจยัในอนาคตจึงอาจมุง่ศกึษาผลขององค์ประกอบอ่ืนๆท่ี

มีตอ่บรรจภุณัฑ์น า้ด่ืมเพ่ือสิ่งแวดล้อมท่ีมีประสิทธิผลในการส่ือสารทางการตลาด และส่ือสารตรา
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สินค้า นอกจากนีย้งัสามารถศกึษาในแง่ของความแตกตา่งทางประชากรศาสตร์ในปัจจยัอ่ืนๆ

นอกจากเร่ืองของอาย ุเชน่ เพศ, สถานะทางครอบครัว, ท่ีอยู่อาศยั ฯลฯ ซึง่ล้วนแล้วแตจ่ะเป็นการ

เพิ่มองค์ความรู้ในการใช้บรรจภุณัฑ์ในการส่ือสารการตลาดอยา่งมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

 การวิจยัครัง้นีส้ามารถใช้เป็นแหลง่ข้อมลูท่ีเป็นประโยชน์ตอ่นกัการตลาด นกัวิชาการ 

ตลอดจนนกัออกแบบบรรจภุณัฑ์ เน่ืองจากผลวิจยัแสดงให้เห็นวา่บรรจภุณัฑ์สามารถใช้เป็น

เคร่ืองมือทางการตลาดในการส่ือสารตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยการออกแบบบรรจุ

ภณัฑ์ท่ีมีความสวยงาม ใช้วสัดท่ีุใสใ่จสิ่งแวดล้อม จะสามารถท าให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ตอ่บรรจุ

ภณัฑ์ในเชิงบวก และน าไปสู่แนวโน้มในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในการเลือกซือ้สินค้าในล าดบั

ตอ่มา 

 นอกจากนีผ้ลการวิจยัครัง้นีย้งัชีใ้ห้เห็นวา่ องค์ประกอบของบรรจภุณัฑ์น า้ด่ืมเพ่ือ

สิ่งแวดล้อมให้ความส าคญักบัวสัดท่ีุใช้ในการผลิตเป็นหลกั เพ่ือต้องการส่ือให้เห็นถึงความใสใ่จ

สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค เน่ืองจากหากใช้ตวัแปรในเร่ืองของสีท่ีใช้ในการผลิตบรรจภุณัฑ์เพียง

อยา่งเดียว จะไมมี่ผลตอ่การรับรู้และการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค แตถ้่าหากใช้ตวัแปรในเร่ืองของ

วสัดท่ีุใช้ผลิตเป็นหลกั กลบัส่งผลตอ่การรับรู้และการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค นอกจากนีห้าก

ก าหนดตวัแปรทัง้ในเร่ืองของสีท่ีใช้ และวสัดท่ีุใช้ในการผลิตยิ่งสร้างพลงัให้เกิดการรับรู้ และการ

ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคมากยิ่งขึน้ การวิจยัครัง้นีจ้งึมีประโยชน์ตอ่องค์กรท่ีเป็นผู้ ประกอบการ

ผลิตภณัฑ์น า้ด่ืม เพื่อน าผลวิจยัไปประยกุต์ในเร่ืองของการออกแบบบรรจภุณัฑ์ในอนาคต รวมไป

ถึงในเชิงวิชาการยงัสามารถน าหวัข้อวิจยันีไ้ปพฒันาตอ่ และใช้ผลวิจยัเป็นกรณีศกึษาเพิ่มเตมิ

ตอ่ไป 
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ภาคผนวก ก 



แบบสอบถามเพื่อใช้ส าหรับการทดลอง 

 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน 

สว่นท่ี 1  ค าถามเก่ียวกบัข้อมลูสว่นตวัของผู้บริโภค จ านวน 4 ค าถาม 

สว่นท่ี 2  ค าถามวดัระดบัความใสใ่จสิ่งแวดล้อม 

สว่นท่ี 3  ค าถามเก่ียวกบัพฤตกิรรมการอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค  

สว่นท่ี 4  ค าถามเก่ียวกบัการรับรู้ท่ีมีตอ่ภาพแบบจ าลองบรรจภุณัฑ์น า้ด่ืมเพ่ือสิ่งแวดล้อม 

สว่นท่ี 5  ค าถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ท่ีมีตอ่ภาพแบบจ าลองบรรจภุณัฑ์น า้ด่ืมเพ่ือ
สิ่งแวดล้อม 

 

 

 

 

 

(โปรดพลกิหน้าตอ่ไป) 

แบบสอบถามชดุนีเ้ป็นสว่นหนึง่ของการท าวิทยานิพนธ์เร่ือง “ผลของการออกแบบบรรจุภณัฑ์น ้า

ดืม่เพือ่ส่ิงแวดล้อม ต่อการรับรู้ และการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค” ของนิสิตปริญญาโท สาขาวิชา

การการจดัการการส่ือสารแบบบรูณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ผู้วิจยัจงึ

ใคร่ขอความร่วมมือจากทา่นในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง เพื่อน าผลท่ีได้ไปใช้

ประโยชน์ในทางการศกึษาตอ่ไป โดยข้อมลูทัง้หมดของท่านจะถกูเก็บเป็นความลบั และน าเสนอ

ในภาพรวมเทา่นัน้ 
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แบบสอบถาม 

ส่วนที่ 1 ข้อมลูสว่นตวัของผู้บริโภค 

ค าชีแ้จง: กรุณาท าเคร่ืองหมาย     ลงในชอ่งว่าง (  ) ท่ีตรงกบัข้อมลูของทา่นมากท่ีสดุ  

1. อาย ุ

(  )  15-33 ปี     (  ) 34-47 ปี 

2. ระดบัการศกึษา 

  (  ) มธัยมศกึษาตอนต้น   (  ) มธัยมศกึษาตอนปลาย 

  (  ) อนปุริญญา    (  ) ปริญญาตรี 

  (  ) ปริญญาโท    (  ) อ่ืนๆ โปรดระบ ุ
……………………………. 

3. อาชีพ 

  (  ) นกัเรียน/ นกัศกึษา   (  ) ค้าขาย/ ธุรกิจสว่นตวั 

  (  ) รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ  (  ) พนกังานบริษัท 

  (  ) รับจ้างทัว่ไป    (  ) อ่ืนๆ โปรดระบ ุ
……………………………. 

4. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

  (  ) 3,000-5,000 บาท   (  ) 5,001-10,000 บาท 

  (  ) 10,001-20,000 บาท   (  ) 20,001-30,000 บาท 

  (  ) 30,001-50,000 บาท   (  ) 50,000 บาทขึน้ไป 

 

 

 

 (โปรดพลกิหน้าตอ่ไป) 
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ส่วนที่ 2 ค าถามวดัระดบัความใสใ่จสิ่งแวดล้อม 

ค าชีแ้จง: กรุณาท าเคร่ืองหมาย     ลงในชอ่งว่าง (  ) ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 

 

ข้อความ เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ ไมเ่ห็นด้วย ไมเ่ห็น
ด้วยอยา่ง

ยิ่ง 

1. ฉนัคิดวา่เราทกุคนสามารถมีสว่น
ร่วมในการชว่ยปกป้องสิ่งแวดล้อมได้ 

     

2. เราควรจา่ยเงินจ านวนหนึ่งเพ่ือ
อนรัุกษ์สิ่งแวดล้อม 

     

3. ทกุๆคนมีหน้าท่ีในการปกป้อง
สิ่งแวดล้อม 

     

4. ปัญหาสิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งท่ีส าคญั
มากส าหรับฉนั 

     

5. ฉนัยินดีจา่ยเงินซือ้สินค้าท่ีเป็นมิตร
ตอ่สิ่งแวดล้อมในราคาท่ีสงูขึน้เพ่ือ
อนรัุกษ์สิ่งแวดล้อม 

     

 

 

 

 

 

 

(โปรดพลกิหน้าตอ่ไป) 
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ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกบัพฤตกิรรมการอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค  

ค าชีแ้จง: กรุณาท าเคร่ืองหมาย     ลงในชอ่งว่าง (  ) ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 

 

ข้อความ เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ ไมเ่ห็นด้วย ไมเ่ห็น
ด้วยอยา่ง

ยิ่ง 

1. ฉนัซือ้สินค้าเพราะสินค้านัน้
ก่อให้เกิดมลพิษน้อยกวา่ 

     

2. หากฉนัรู้วา่สินค้าใดอาจก่อให้เกิด
อนัตรายตอ่สิ่งแวดล้อม ฉนัจะไมซื่อ้
สินค้าเหลา่นัน้ 

     

3. ฉนัเปล่ียนไปซือ้สินค้าอ่ืนเพราะ
สินค้านัน้มีผลกระทบตอ่สิ่งแวดล้อม 

     

4. ฉนัชอบซือ้สินค้าท่ีปลอดภยัตอ่
สิ่งแวดล้อมแม้ว่าราคาจะสงูกวา่ก็ตาม 

     

5. ฉนัมกัอา่นฉลากบนบรรจภุณัฑ์เพ่ือ
ตรวจสอบว่ามีสว่นประกอบท่ีเป็นมิตร
ตอ่สิ่งแวดล้อมหรือไม่ 

     

 

 

 

 

 

(โปรดพลกิหน้าตอ่ไป) 
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ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกบัการรับรู้ท่ีมีตอ่ภาพแบบจ าลองบรรจภุณัฑ์น า้ด่ืมเพ่ือสิ่งแวดล้อม 

ค าชีแ้จง: กรุณาท าเคร่ืองหมาย     ลงในชอ่งว่าง (  ) ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 

  โดย ชอ่งท่ี 1 = เห็นด้วยอยา่งยิ่งกบัข้อความด้านหน้า 

   ชอ่งท่ี 2 = เห็นด้วยกบัข้อความด้านหน้า 

   ชอ่งท่ี 3 = มีความเห็นเป็นกลางกบัข้อความทัง้สองด้าน 

   ชอ่งท่ี 4 = เห็นด้วยกบัข้อความด้านหลงั 

   ชอ่งท่ี 5 = เห็นด้วยอยา่งยิ่งกบัข้อความด้านหลงั 

ความช่ืนชอบในเร่ืองของสี (โทนสี) 

             (1)      (2)        (3)        (4)       (5) 

ไมช่อบ                 _____ : _____ : _____ : _____ : _____    ชอบ 

ความช่ืนชอบในเร่ืองของวัสดุที่ใช้ผลิต (การสัมผัส) 

             (1)      (2)        (3)        (4)       (5) 

ไมช่อบ                  _____ : _____ : _____ : _____ : _____    ชอบ 

เม่ือได้เหน็บรรจุภัณฑ์น า้ดื่มแล้วท่านรู้สึก... 

               (1)      (2)        (3)        (4)       (5) 

ไมช่ื่นชอบอยา่งยิ่ง           _____ : _____ : _____ : _____ : _____   ชอบอยา่งยิ่ง 

ไมด่งึดดูใจอยา่งยิ่ง          _____ : _____ : _____ : _____ : _____   ดงึดดูใจอย่างยิ่ง 

ไมช่ว่ยลดโลกร้อน         _____ : _____ : _____ : _____ : _____   ชว่ยลดโลกร้อน 

ไมเ่ป็นผลิตภณัฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม  ____ : ____ : ___ : ____ : ____ เป็นผลิตภณัฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 

มีความรู้สกึในด้านลบมาก   _____ : _____ : _____ : _____ : _____  มีความรู้สึกในด้านบวกมาก 

 

(โปรดพลกิหน้าตอ่ไป) 
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ส่วนที่ 5 ค าถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ท่ีมีตอ่ภาพแบบจ าลองบรรจภุณัฑ์น า้ด่ืมเพ่ือสิ่งแวดล้อม 

ค าชีแ้จง: กรุณาท าเคร่ืองหมาย     ลงในชอ่งว่าง (  ) ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 

  โดย ชอ่งท่ี 1 = เห็นด้วยอยา่งยิ่งกบัข้อความด้านหน้า 

   ชอ่งท่ี 2 = เห็นด้วยกบัข้อความด้านหน้า 

   ชอ่งท่ี 3 = มีความเห็นเป็นกลางกบัข้อความทัง้สองด้าน 

   ชอ่งท่ี 4 = เห็นด้วยกบัข้อความด้านหลงั 

   ชอ่งท่ี 5 = เห็นด้วยอยา่งยิ่งกบัข้อความด้านหลงั 

1. หากคุณเหน็สินค้าในร้านค้า คุณคิดจะลองซือ้มาใช้หรือไม่? 

             (1)        (2)       (3)        (4)       (5) 

ไมท่ดลองแนน่อน           _____ : _____ : _____ : _____ : _____   ทดลองแน่นอน 

2. คุณจะพยายามหาซือ้สินค้านีห้รือไม่ หากคุณทราบว่ามีสินค้านีว้างจ าหน่ายแล้ว? 

                    (1)        (2)       (3)        (4)       (5) 

ไมพ่ยายามแนน่อน           _____ : _____ : _____ : _____ : _____   พยายามแนน่อน 

3. เม่ือเหน็บรรจุภัณฑ์นีคุ้ณจะซือ้สินค้านีแ้น่นอน? 

                   (1)        (2)       (3)        (4)       (5) 

ไมซื่อ้แนน่อน              _____ : _____ : _____ : _____ : _____   ซือ้แนน่อน 

หากตอบนอกจากซ้ือแน่นอน เพราะ _____ เปิดยาก   _____ อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ.............................. 

4. เม่ือเหน็บรรจุภัณฑ์นี ้คุณจะแนะน าให้เพื่อน/ คนรู้จักซือ้สินค้านีแ้น่นอน? 

                    (1)        (2)       (3)        (4)       (5) 

ไมแ่นะน าแนน่อน           _____ : _____ : _____ : _____ : _____   แนะน าแนน่อน



 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 



ตัวอย่างบรรจุภัณฑ์ที่ใช้ในการทดลอง 

 

 

ฉลากและบรรจภุณัฑ์ตวัอย่างส าหรับกลุ่มทดลองกลุ่ม P1 และ P2 
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ตัวอย่างบรรจุภัณฑ์ที่ใช้ในการทดลอง 

 

 

ฉลากและบรรจภุณัฑ์ตวัอย่างส าหรับกลุ่มทดลองกลุ่ม P3 และ P4 
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ตัวอย่างบรรจุภัณฑ์ที่ใช้ในการทดลอง 

 

 

ฉลากและบรรจภุณัฑ์ตวัอย่างส าหรับกลุ่มทดลองกลุ่ม P5 และ P6 
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ตัวอย่างบรรจุภัณฑ์ที่ใช้ในการทดลอง 

 

 

ฉลากและบรรจภุณัฑ์ตวัอย่างส าหรับกลุ่มทดลองกลุ่ม P7 และ P8
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ประวัตผู้ิเขียนวิทยานิพนธ์ 

 นางสาวปิยนชุ เตชะกาญจนกิจ เกิดเม่ือวนัท่ี 16 กรกฎาคม 2528 ท่ีกรุงเทพมหานคร 

ส าเร็จการศกึษาวารสารศาสตรบณัฑิต สาขาวิทยกุระจายเสียงและวิทยโุทรทศัน์                   

คณะวารสารศาสตร์และส่ือสารมวลชน  มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ ในปีการศกึษา 2550 จากนัน้

ได้ท างานเก่ียวกบัรายการโทรทศัน์ และรายการวิทยปุระมาณ 3 ปีคร่ึง แล้วจงึเข้าศกึษาตอ่ใน

ระดบัปริญญามหาบณัฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์ กลุม่วิชาการจดัการการส่ือสารแบบบรูณาการ 

คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั เม่ือปีการศกึษา 2554  
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