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The objectives of this research  were to measure the effects of  Packaging graphic design in the following 
topics: attractiveness, interesting,  likeness  and  purchase intention of juice packaging. An experimental design was 
used to test data from 120 subjects aged between 20-39 years old. 

 
The finding indicated  that : 

1. There are significant difference between illustrated package and no-illustrated package in terms of 

attractiveness, likeness and purchase intention . 

2. There are significant difference between package with more proportion of illustration and package 

with more proportion of text in terms of attractiveness and likeness . 

3. There are significant difference between package which shows the whole illustration and which only 

shows  part of illustration  in terms of attractiveness, interesting, likeness and purchase intention.  

4. There are no difference between package which uses photographs as an illustration and which uses 

graphic as an illustration in terms of attractiveness, interesting, likeness and purchase intention. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 

หากเมื่อเอยถงึ “บรรจุภัณฑ”  ตามความหมายทั่วไปคือ  ส่ิงที่บรรจุหรือหอหุมสินคา  
แตในความหมายทางการตลาดแลว   บรรจุภัณฑถือไดวาเปนเครื่องมอืหนึง่ของการสื่อสาร
การตลาดไปสูผูบริโภค   นักการตลาดบางทานกลาววา   บรรจุภัณฑจัดเปนองคประกอบหนึ่งที่
เพิ่มข้ึนมาจากแนวคิดทางดานการตลาด   หรือ  Marketing  Mix  จากเดิมมีองคประกอบหลัก 4 
สวน  หรือที่เรียกวา  4 Ps คือ  Product (สินคาหรือบริการ) ,Price (ราคา), Place (ชองทางการจดั
จําหนาย), Promotion (การสงเสริมการขาย, การสื่อสารการตลาดไปยงัผูบริโภค)   โดยบรรจุภัณฑ
มีความสาํคัญในแงการตลาดเปนลําดับที่ 5 (5 Ps) คือ Product ,Price , Place , Promotion  และ 
Packaging (Kotler, 1998)  ในขณะทีน่ักการตลาดอีกสวนหนึง่จัดวาบรรจุภัณฑคือองคประกอบ
หนึง่ของกลยทุธดานผลิตภัณฑ (Product  strategy) ทั้งนี้เพราะ  การตลาดในปจจบุันตั้งอยูบน
พื้นฐานความพึงพอใจของผูบริโภคซึ่งจะเปนผูเลือกสนิคาดวยตนเอง (Self  service marketing)  
ผูบริโภคสามารถจับตองและเขาถึงสนิคาไดโดยตรง   บรรจุภัณฑจึงเปนดานสําคัญทีท่ําให
ผูบริโภคเกิดการรับรูและความพงึพอใจในผลิตภัณฑ    ผลิตภัณฑและหีบหอจะไมสามารถแยก
ออกจากกันไดเพราะในสายตาของผูบริโภคแลวสินคากบับรรจุภัณฑคือของที่คูกัน  จนสามารถ
กลาวไดวา บรรจุภัณฑคือผลิตภัณฑ  (Russell & Lane: 1999, Shimp : 1997) 
 

ซึ่งอันที่จริงแลว บรรจุภัณฑมีประวัติมายาวนานเชนเดียวกับองคประกอบของตรา
สินคาอื่นๆ  เร่ิมต้ังแตสมัยกอนประวัติศาสตรที่มนุษยในยุคนัน้เริ่มนําใบไมและหนงัสัตวมาใชใน
การหอหุมและบรรจุอาหาร-น้ําดื่ม  สวนบรรจุภัณฑแกว เกิดขึ้นตั้งแตสมัยอียิปต 2,000 ปกอน
พุทธกาล  จนถึงสมัยจักรพรรดินโปเลียน ซึง่ไดมีการคิดคนวิธกีารรักษาสภาพอาหารใหยาวนานใน
ระหวางสงคราม กอใหเกิดวธิีการแชอ่ิมอาหารในขวดแกวเพื่อรักษาอาหารใหมีอายยุาวนานขึ้น 
(Keller,1998)   บรรจุภัณฑยังคงมกีารพฒันาตอมาเรือ่ยๆ จนเริ่มเขามามบีทบาท เปนสวนหนึ่งใน
แนวคิดทางการตลาดที่วา สนิคาก็คือ บรรจุภัณฑนัน้   มปีระวัติความเปนมาเริ่มต้ังแตชวงกลาง
ศตวรรษที่ 19  ในสมยัวิคตอเรียของอังกฤษ   เมื่อมกีารเริ่มตกแตงประดิษฐฝากลองดีบุกและกลอง
ใสคุกกี้   จากนั้นมาการใชบรรจุภัณฑเปนเครื่องมือทางการตลาด  โดยออกแบบและพัฒนาบรรจุ
ภัณฑไมวาจะเปนเรื่องของสสัีน  รูปทรง  ขนาด  รูปแบบอักษร  ขอความตาง ๆ  ทําใหสินคา
สามารถทําหนาที่เปนพนักงานขายดวยตวัเอง   และในขณะเดียวกนับรรจุภัณฑสามารถสราง
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ความไดเปรียบทางการแขงขันกับคูแขงได  หากมีการออกแบบใหมีความสนใจ   เมือ่สินคาถกูจัด
วางอยูบนชั้นวาง (Sacharow  อางถงึใน นฤมล  ทองเจริญชัยกิจ,2543) 
 

ทั้งนี้เพราะการตลาดในปจจบุัน เปนลักษณะที่ผูบริโภคเลือกซื้อสินคาเพื่อตอบสนอง
ความตองการดวยตัวเอง (Self-service  marketing) ดังที่ไดกลาวมาแลว  (Russell & Lane, 
1999)  สงผลใหการกระจายสินคาและการขายสินคาเปนแบบการบริการตนเอง (Self-service 
outlet)  เชนการเติบโตของซเูปอรมารเก็ต (Supermarket) และชองทางการกระจายสินคาปลีก
แบบอื่น ๆ  (Self-Service retail  outlets) ที่เพิ่มข้ึน     ดังนัน้การจะขายสินคาไดจึงตองอาศัยการ
สื่อสาร ณ จุดขายสินคา  เพราะผูบริโภคจะใชเวลาเพียง 10-12  วินาท ีในการเลือกพจิารณาสินคา
และตัดสินใจซื้อทันที  ซึง่บรรจุภัณฑเปรียบเสมือนเปนการสื่อสาร ณ จุดขายสนิคาอีกทางหนึง่ทีจ่ะ
สรางความดึงดูดใจ และเรียกรองความสนใจจากผูบริโภค จนเกิดการตัดสินใจซื้อตอไปได 
(Briston & Neill,1972) 
 

McDaniel & Baker (1997) ไดทําการวิจยัถึงคุณลักษณะของบรรจุภัณฑ (Package 
attribute)  พบวาสามารถสรางอิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภคที่มีตอสินคาโดยตรง   ทัง้ลักษณะ
ทางกายภาพและจิตใจ  โดยไดทําการวิจยัจากกลุมตัวอยางที่เดินซื้อสินคาในซุปเปอรมารเก็ต
จํานวน 400 คน  ใหทดลองเปดฉีกถุงมนัฝร่ังทอดกรอบ 2 ประเภท คือ Wax-coated paper bags  
(มีลักษณะคลายถงุกระดาษเคลือบมัน) กบั Polyvinyl bags (มีลักษณะเปนถงุพลาสติกฟลอยด)   
ผูวิจัยไดใหกลุมตัวอยางทดลองชิมมนัฝร่ังเหลานั้นเพื่อวดัการรับรูระหวางบรรจุภัณฑทัง้  2 
ประเภทกับรสชาติและความกรอบ  โดยทัง้นี้ผูวิจยัไดแบงกลุมทดลองเปน 2 กลุม  โดยในกลุมแรก
ผูทดลองมกีารระบุวามนัฝร่ังที่ไดชิมนั้นมาจากถุงประเภทใด   สวนกลุมที่ 2 มิไดระบุวามนัฝร่ัง
ดังกลาวมาจากบรรจุภัณฑประเภทใด (Blind taste test)  จากการวิจัยพบวา Wax-coated paper 
bags นัน้สามารถเปดฉีกออกไดงายกวา Polyvinyl bags แต Polyvinyl bags กลับสรางการรับรู
ทางดานจิตใจที่ดีใหแกผูบริโภควาสามารถรักษาคุณคาของรสชาติและความกรอบไดนานกวา
เนื่องจากบรรจุภัณฑที่เปดฉกียากนัน่เอง  ซึ่งโดยความเปนจริงที่สรุปไดจากกลุมทดลองที ่2  หาก
ผูวิจัยไมไดระบุวาเปนมนัฝร่ังจากถุงชนิดใดแลวนั้น  หลงัการทดลองทีใ่หผูบริโภคชิมมันฝร่ังทอด
ทั้ง 2 หอแลว  ผูวิจัยกลับพบวาผูบริโภคไมสามารถบอกหรือแยกความแตกตางระหวางรสชาติและ
ความกรอบจากบรรจุภัณฑประเภทใดๆไดเลย 
 

บรรจุภัณฑนอกจากจะทําหนาที่ปองกัน  เก็บรักษาคุณภาพและเก็บรักษารสชาติของ
สินคาโดยเฉพาะอาหารและเครื่องดื่มใหคงทนเปนอยางดีไดแลว   บรรจุภัณฑยังสวมบทบาทการ
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สรางภาพลกัษณที่ดีใหแกตวัสินคาดวยเชนกนั (Product image)  นอกจากบรรจุภัณฑจะสามารถ
สรางลักษณะที่ดีตอตัวสินคาและสรางความดึงดูดใจใหแกผูบริโภคที่ไดพบเหน็ เพื่อสรางโอกาสขั้น
สุดทาย ณ จุดขายในการเลอืกตราสินคาของเราแลว (Brand selection)  บรรจุภัณฑยังเปรียบ 
เสมือนเปนพนกังานขาย(Silent  Salesman) ที่สื่อสารตราสินคา   แนะนําวิธีการใชตลอดจน
ขั้นตอนการผลิตและองคประกอบของสินคานั้นเชน สวนประกอบ,วันเดือนปที่ผลิต  ซึ่งสิง่เหลานี้
ถือไดวาเปนสวนหนึง่ของการออกแบบกราฟฟกบนบรรจภัุณฑที่เปนสวนใหขอมูล  และกราฟฟก
บนบรรจุภัณฑยังเปนการแสดงภาพลักษณตราสินคาจากองคประกอบของกราฟฟกเอง  ไมวาจะ
เปนสวนอักษรหรือภาพ เปนตน แสดงใหเห็นวาบรรจุภัณฑเปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดทางหนึง่ 
(Stewart : 1996 , Smith : 1998)   
 

อาจกลาวไดวา “บรรจุภัณฑ”  มีบทบาทเปน “การโฆษณา”  ไดทางหนึง่   ทั้งในขณะ
วางอยูบนชั้นวางสนิคา  เพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภค  หรือเมื่อวางอยูบนชัน้วางของในบาน ,
ในหองน้าํ หรือบนโตะอาหารของผูบริโภคก็ตาม     บรรจุภัณฑยังคงเปนสวนหนึง่ของสินคาที่แสดง
ลักษณะของสนิคาและตราสนิคา    เปนการทําหนาที่ของตนตลอดเวลา   จนสามารถกลาวไดวา
บรรจุภัณฑมีสวนเกี่ยวของในชีวิตประจาํวนัของผูบริโภคแตละคน   และเปนการโฆษณาที่ใช
งบประมาณนอยที่สุด (Shimp , 1999) 
 

ดังนัน้นกัออกแบบจึงตองมกีารกําหนด “แนวความคิดในการออกแบบบรรจุภัณฑ” 
(Packaging concept)  เพือ่ให “บรรจุภัณฑ”มีความเหมาะสมและสอดคลองไปกับตัวผลิตภัณฑ   
และตองมีความเหมาะสมกบัราคาสินคา คาใชจายในการผลิตของตัวบรรจุภัณฑ   งบประมาณ
การโฆษณา   ตลอดจนองคประกอบทางการตลาดอื่นดวย  สงผลใหการทดสอบบรรจุภัณฑหลัง
การออกแบบบรรจุภัณฑแลวเปนสิง่สําคญั  ทัง้ในเรื่องของความสนใจของบรรจุภัณฑ (Visual  
test) สะดวกตอการจับถือ  โดยเฉพาะการทดสอบกับผูบริโภค (Consumer Test) เพือ่ดูความพงึ
พอใจ   การตอบรับ  ความสามารถในการจดจําและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอบรรจุภัณฑนั้น 
(Russell & Lane,1999; Kotler ,2000) 

 

จะเหน็ไดวาปจจุบันการออกแบบบรรจุภัณฑใหมีประสิทธิภาพและมปีระสิทธิผลเปนสิ่ง
ที่นกัการตลาดใหความสาํคญัมากขึ้น   เพือ่ใหสามารถตอบสนองและเขาถึงผูบริโภคไดอยางแทจริง  
ดังนัน้บริษัทเจาของสินคาหลายบริษทั   ไดมีการตั้งงบประมาณดานบรรจุภัณฑเพื่อใหผูเชี่ยวชาญ
ดานการออกแบบบรรจุภัณฑ (a specialist  packaging)   หรือบริษัทออกแบบ  ทาํการออกแบบ
บรรจุภัณฑสําหรับตราสินคาที่มีอยูแลว(existing  brand)   หรือตราสินคาใหม เพื่อตอบสนอง 
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ความตองการของกลุมเปาหมายใหม   เพราะการออกแบบบรรจุภัณฑถือไดวาเปนการสื่อสาร 
(Communicating messages)  แสดงถึงคุณภาพของสนิคา (Product’s quality) และคุณคาของ
สินคา (Value)  ไปสูผูบริโภค  (Lightfoot & Gerstman, 1998)   โดยผูบริโภคจะรับรูการสื่อสาร
ดังกลาวจากองคประกอบตางๆ ของบรรจุภัณฑ  ไปสูความเขาใจในความเปนตราสินคานั้น 
(Sensation  transference) องคประกอบดังกลาวไดแก  ส,ี การออกแบบกราฟฟก (Graphic  
design), รูปทรง, ขนาด, วัสดุ และฉลากบอกขอมูลสินคา  ซึ่งทั้งหมดตองไดรับการออกแบบให
สอดคลองกันเพื่อนาํไปสูความเขาใจในความหมายทีน่ักการตลาดตองการสื่อไปยังผูบริโภคผาน
บรรจุภัณฑนั้น ๆ   องคประกอบทั้งหมดดงักลาวรวมเรยีกวา Visual  gestalt  ที่จะทาํใหบรรจุ
ภัณฑมีความสนใจ   เปนสวนแสดงตราสนิคาและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ   นอกจากนี้
องคประกอบตาง ๆ ดังกลาวยังทําใหบรรจุภัณฑมีความหมายบงบอกไปถึงบุคลิกภาพของตรา
สินคา   ตลอดจนภาพลกัษณของตราสินคาและองคกร    อันจะนาํไปสูการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค (Russell & Lane : 1999, Murphy : 1990) 
 

Kotler (2000) ไดแบงประเภทของบรรจุภัณฑเปน 3 ประเภท คือ บรรจุภัณฑชั้นแรก 
(Primary Package) คือ บรรจุภัณฑที่สัมผัสกับตัวสินคาโดยตรง เชน ขวดบรรจุครีมทาตัว (lotion)   
จะเปนบรรจุภัณฑที่แสดงตัวบนชั้นวางสนิคา ณ จุดซื้อ และเกี่ยวของกับการใชงานในชีวิตประจาํวัน 
ของผูบริโภคโดยตรง    ในขณะที่บรรจุภัณฑชั้นที่สอง (Secondary Package)  เปนบรรจุภัณฑที่อยู
ถัดออกมา  เพือ่รวมใหบรรจภัุณฑชั้นแรกใหเปนชุดเดียวกัน (set) เชน กลองทีท่าํเปนชุดของขวัญ
(Gift set)ที่ภายในรวมกลองสบู ขวดแชมพซูึ่งถือเปนบรรจุภัณฑชั้นแรกเอาไวดวยกัน และบรรจุภัณฑ
ชั้นนอกสุดหรอืบรรจุภัณฑชั้นที่สาม (Shipping Package) จะเนนไปเพื่อการขนสง เชน กลองบรรจุ
สินคาเพื่อการขนสง    จะเหน็ไดวาบรรจุภัณฑที่เกี่ยวของกับการตลาดมากที่สุดคือ บรรจุภัณฑชั้น
แรก เพราะเปนสิ่งที่ผูบริโภคจะใชบรรจุภัณฑเปนเกณฑในการเลือกซื้อสินคา   และองคประกอบที่
สําคัญของบรรจุภัณฑชั้นแรกที่จะระบถุึงตวัสินคาคือ กราฟฟกบนบรรจุภัณฑ 

 
กราฟฟกบนบรรจุภัณฑมีความสําคัญมากกับการออกแบบบรรจุภัณฑ เพราะหากเมื่อ

พูดถึงการออกแบบบรรจุภัณฑแลวนัน้  ประกอบดวย 2 องคประกอบหลัก คือ 1.)สวนการ
ออกแบบโครงสราง   2.)สวนการออกแบบกราฟฟก  โดยการออกแบบโครงสรางจะมุงเนนไปทีก่าร
กําหนดรูปราง  รูปทรง  และกรรมวิธการผลิตเปนหลกั   สวนการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ
มีความสาํคัญไมแพในสวนโครงสรางเพราะ การออกแบบกราฟฟกถือไดวาเปนสวนประกอบ
ภายนอกของโครงสรางของบรรจุภัณฑ เปนสวนสําคัญในการสื่อสาร  ส่ือความหมาย  ความเขาใจ
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(Communicate)  ในอันที่จะทําใหเกิดผลทางดานความรูสึกและจิตใจของผูบริโภค (ประชิด ทิณ
บุตร ,2532)  

 
ดังนัน้งานวิจัยในครั้งนี้จงึเกดิขึ้นเพื่อศึกษาการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ  

ตลอดจนศึกษาถึงอทิธพิลของบรรจุภัณฑตอความดึงดดูใจ ความสนใจ ความชอบและความตั้งใจ
ซื้อสินคาของผูบริโภค กราฟฟกบนบรรจภัุณฑมีผลตอสินคาประเภทตางๆมากมาย  โดยเฉพาะ
อยางยิ่งสนิคาที่วางอยูบนชัน้วางในซูเปอรมารเก็ต   ทั้งนี้บรรจุภัณฑจะมีบทบาทสาํคัญอยางมาก
ตอสินคาทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ํากับผูบริโภค (Low involvement product) คือสินคาที่ผูบริโภคให
ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อไมมากนัก อาจจะเปนสินคาที่มีราคาไมแพง  เชน  น้าํยาทาํความ
สะอาดบาน  กาแฟสาํเร็จรูป  ลูกอมหรือน้ําผลไม เปนตน  จัดไดวาเปนสินคาที่มีคณุสมบัติไม
แตกตางกนัมากนัก  รวมถึงรูปแบบของบรรจุภัณฑก็มีความคลายคลึงกัน  ดังนั้นสนิคาดังกลาวจะ
สรางความตางจากกันดวยกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ   โดยเฉพาะสินคาที่จัดอยูในประเภทการซื้อที่
เกิดขึ้นทนัท ี(Impulse buying)  เมื่อผูบริโภคเห็นสินคาหรือกราฟฟกบนบรรจุภัณฑที่มกีาร
ออกแบบนาสนใจก็จะซื้อ   จึงอาจกลาวไดวากราฟฟกบนบรรจุภัณฑมีความสําคญัที่จะทําให
ผูบริโภคหันมาสนใจและตัดสินใจซื้อสินคานัน้ได   (Assael,1998)    ซึ่งผลิตภัณฑเหลานี ้(Low- 
Involvement products)จะประสบความสําเร็จไดนั้น  บรรจุภัณฑและกราฟฟกบนบรรจุภัณฑได
เขาไปมีบทบาทสําคัญ   เพราะสินคาอาหารเหลานี้จะถกูหอหุมโดยบรรจุภัณฑ   ซึ่งกราฟฟกบน
บรรจุภัณฑจะเปนตัวนําเสนอและบงบอกหนาตา  ลักษณะ  คุณสมบัติ และขอมูลของสินคานัน้ๆ
ได รวมถึงตองมีความสวยงามเพียงพอที่จะดึงดูดความสนใจของผูบริโภคใหหยิบจบัสินคา
เหลานั้นขึน้มาจนเกิดการตัดสินใจซื้อในที่สดุ     จึงกลาวไดวากราฟฟกบนบรรจุภัณฑเปน
องคประกอบหนึง่ทีช่วยสงเสริมบรรจุภัณฑในแงการตลาดใหมีประสิทธิผลมากขึ้นดังคําทีว่า  
“บรรจุภัณฑไมสามารถเพิม่คุณภาพของสนิคาแตสามารถเพิ่มคุณคาของสินคาได”  (ปุนและสมพร  
คงเจริญเกียรติ,2541) 

 
งานวิจยัที่เกี่ยวของกับกราฟฟกบนบรรจุภัณฑมีอยูมากมาย เพราะการออกแบบ

กราฟฟกมหีลายแงมมุที่ใชในการศึกษา เปนตนวา เร่ืองของตัวอักษรที่ใชในการออกแบบบรรจุ
ภัณฑควรเปนอยางไร ซึง่ผลการวิจยัสรุปวา ตัวอกัษรที่มกีารออกแบบใหดูเพรียวบาง  ชดชอยให
ความรูสึกถงึความหรูหรา ควรใชกับสินคาประเภทความงาม เชน เครื่องสําอาง  ในขณะที่ตัวอักษร
ลักษณะทบึและมีความหนา  ใหความรูสกึทีน่าเชื่อถือและดูมีความมัน่คงเหมาะกับสินคาประเภท
ที่ตองการสรางความนาเชื่อถือ เชน สนิคาคอมพิวเตอร เปนตน (Sonsino,1990) หรืองานวิจยัที่
เกี่ยวของกับเรือ่งของสีที่ใชในการออกแบบกราฟฟกบรรจุภัณฑของสินคาประเภทตางๆควรเปน
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อยางไร  เชน ในเรื่องของการออกแบบกราฟฟกบนบรรจภัุณฑประเภทอาหาร  ควรใชสีที่ดึงดูดใจ  
ใหความรูสึกถงึความนารับประทาน  เชน สเีขียว สฟีา สีสม แตไมควรใชสีดํา (ศูนยพฒันา
ผลิตภัณฑ  กรมสงเสริมการสงออก,2001)   และงานวจิัยของ Underwood, Klien &Burke 
(2001)  ซึ่งเกีย่วของกับการออกแบบกราฟฟกบนบรรจภัุณฑ  ระหวางการมีภาพของสินคานัน้
ประกอบกับการออกแบบที่ไมมีภาพของสนิคานัน้อยางไหนจะดึงดูดความสนใจของผูบริโภคตอ
ตราสินคาไดมากกวากนั  ซึง่ผลของการวิจยัสรุปวาหากเปนตราสินคาที่ผูบริโภคไมรูจักแลวนัน้  
การมีภาพของสินคานั้นประกอบจะสงผลใหผูบริโภคพิจารณาและตัดสินใจซื้อ  แตถาเปนตรา
สินคาที่ผูบริโภครูจักแลวนัน้ ภาพประกอบไมไดมีผลในการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค    จะเหน็ไดวา
กราฟฟกบนบรรจุภัณฑมีแงมุมตางๆที่ควรคาแกการศึกษาอยางมากมาย   โดยงานวิจยัชิ้นนี้จะ
ศึกษาถงึอิทธพิลของการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑในดานการจดัวางระหวางสวนของอกัษร
และสวนของภาพ   ที่มีผลตอความรูสึกและพฤติกรรมของผูบริโภค  
 

ปญหานําวิจยั 
 
การออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑสงผลในดานความดึงดูดใจ  ความสนใจ  

ความชอบและความตัง้ใจซือ้ของผูบริโภคอยางไร 
 

วัตถุประสงคของการวิจยั 

 
เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการออกแบบกราฟฟกบนบรรจภัุณฑในดานความดึงดูดใจ  

ความสนใจ  ความชอบและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 
 
 
สมมติฐานการวิจยั 
 

1. บรรจุภัณฑที่มีการออกแบบกราฟฟกแบบไมมีภาพวัตถุและแบบที่มีภาพวัตถุ  มี
ความแตกตางกันในดานความดึงดูดใจ  ความสนใจ  ความชอบและความตั้งใจซื้อ
ของผูบริโภค 
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2. บรรจุภัณฑที่มีการออกแบบกราฟฟกแบบที่เนนสัดสวนของอักษรมากกวาภาพวัตถุ
และแบบที่สัดสวนของภาพวัตถุมากกวาสวนของอักษร มีความแตกตางกันในดาน
ความดึงดูดใจ  ความสนใจ  ความชอบและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 

 
3. บรรจุภัณฑที่มีการออกแบบกราฟฟกที่แสดงภาพวัตถุทั้งหมดและแบบที่แสดงภาพ

วัตถุเพียงบางสวน  มีความแตกตางกันในดานความดึงดูดใจ  ความสนใจ  
ความชอบและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 

 
4. บรรจุภัณฑที่มีการออกแบบกราฟฟกที่แสดงภาพวัตถุเหมือนจริง (ภาพถาย) และ

แบบที่แสดงภาพไมเหมือนจริง (ภาพกราฟฟก)  มีความแตกตางกนัในดานความ
ดึงดูดใจ  ความสนใจ  ความชอบและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
 
เปนการศึกษาเกี่ยวกับการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑชั้นแรก(Primary 

package)  ที่หอหุมตัวผลิตภัณฑโดยตรง  อันมีความสาํคัญตอผูบริโภคในการดึงดูดความสนใจ  
ความสนใจ  ความชอบและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค  โดยเฉพาะในสินคาที่มีระดบัความ
เกี่ยวพันต่าํกบัผูบริโภค (Low-Involvement product)  ทั้งนี้ไดเลือกประเภทของสินคาเพื่อเปน
ตัวแทนในการศึกษาครั้งนี ้คือ “ผลิตภัณฑน้ําผลไม”ประเภทน้าํผลไม 100%(ตาม FCB  Grid ของ  
Vaughn, 1980 อางใน Ratchford, 1987—รายละเอยีดแสดงในบทที่ 3) 

โดยจะทาํการศึกษาเชงิทดลอง(Experimental) กับผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่
มีอายุตั้งแต 20-39 ป ทั้งเพศชายและเพศหญิง  ซึ่งเปนกลุมเปาหมายหลักของน้าํผลไม 
100%(คุณรัชนี  บัวช ู ผูจัดการฝายการตลาดผลิตภัณฑน้าํผลไมมาลี)  รวมทั้งเปนกลุมที่มีอํานาจ
การ 
ตัดสินใจซื้อสินคาดังกลาวดวยตนเอง 
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คําจํากัดความที่ใชในการวิจัย 
 

บรรจุภัณฑ (Packaging) 
หมายถงึ  สิ่งทีห่อหุมผลิตภณัฑ , วัตถุภายนอกที่ทาํหนาที่ปกปอง  คุมครอง  หรือหอหุม

ผลิตภัณฑภายในใหปลอดภัย  เอ้ืออํานวยใหเกิดผลประโยชนในทางการคาและการบริโภค  โดยใน
ที่นี้จะทาํการศึกษาบรรจุภัณฑขั้นทีห่นึ่ง (Primary package) คือ บรรจุภัณฑที่สัมผัสอยูกับตัว
ผลิตภัณฑโดยตรง  ซึ่งเปนบรรจุภัณฑที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจเลอืกซื้อสินคานัน้  บรรจุภัณฑที่
ใชในงานวิจัยครั้งนี้คือ กลองบรรจุน้ําผลไมพรอมด่ืม  

 
กราฟฟกบนบรรจุภัณฑ (Graphic design on packaging) 
หมายถงึ  การนําองคประกอบของการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ ไดแก สวนของ

ตัวอักษร(ในทีน่ี้คืออักษรชื่อตราสินคา)  และในสวนของภาพ  มาจัดวางเขาดวยกนัโดยใชหลักการ
ออกแบบ  เพือ่เปนการใหขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา  เปนการสรางความงาม  ความเปนเอกภาพ และ
เปนสวนที่ทาํใหเกิดภาพลักษณแกตราสินคา   เพื่อส่ือสารไปยังผูบริโภค   ในงานวจิัยครั้งนี้ได
ออกแบบ กราฟฟกบนบรรจภัุณฑ 6 รูปแบบ  คือ 1. การออกแบบกราฟฟกที่มีแตตัวอักษร   2. การ
ออกแบบกราฟฟกที่มทีั้งภาพวัตถุและตัวอักษรในสัดสวนที่เทากนั/ เห็นภาพวัตถุทัง้หมด/ ใชภาพวัตถุ
ที่เหมือนจรงิ   3.การออกแบบกราฟฟกที่เนนสัดสวนของอักษรมากกวาภาพวัตถุ  4.การออกแบบ
กราฟฟกที่เนนสัดสวนของภาพวัตถมุากกวาสวนของอกัษร  5.การออกแบบกราฟฟกทีเ่หน็สัดสวน
ของภาพวัตถุเพียงบางสวน   6. การออกแบบกราฟฟกทีใ่ชภาพวัตถทุี่ไมเหมือนจริง  โดยในทีน่ี้ใช
ลักษณะเปนภาพประกอบแบบภาพกราฟฟก(Graphic) เพื่อศึกษาถงึประสิทธิผลทีม่ีตอผูบริโภค 
 

ประสิทธิผล (Effectiveness) 
หมายถงึ  การประเมินผลในสิ่งที่กระทาํลงไปวาสามารถบรรลุวัตถุประสงคตามที่ตั้งไว

หรือไม  ซึง่ในการวิจยันีห้มายถึง การประเมินผลของการออกแบบกราฟฟกบนบรรจภัุณฑ  ใน
รูปแบบตางๆกัน  โดยวัดผลกระทบที่มีตอ  ความดงึดูดใจ  ความสนใจ  ความชอบและความตัง้ใจ
ซื้อของผูบริโภค 
  

ความดึงดูดใจ (Attractiveness) 
หมายถงึ  ลักษณะทางกายภาพทีม่องเหน็จากการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ  

วาบรรจุภัณฑนั้นมีคุณสมบตัิอยางไรในดานความสวยงาม  ความตื่นตาตื่นใจ  การมีรสนิยมที่ดี 
และการออกแบบมีรูปแบบดึงดูดใจ   
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ความสนใจ (Interestingness) 
หมายถงึ  การออกแบบกราฟฟกบนบรรจภัุณฑ ทีม่ีคุณสมบัติที่ทาํใหผูบริโภคเกิด

ความอยากรูวาเปนสนิคาอะไร  เกิดความอยากรูวาเปนตราสินคาอะไร  การออกแบบกราฟฟกทํา
ใหตองหนัมาสังเกต และการออกแบบกราฟฟกบนบรรจภัุณฑนี้มีความนาสนใจ 

 
ความชอบ (Likeness) 
หมายถงึ  ความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ  ไดแก  

ความรูสึกดีตอกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ    ความรูสึกชอบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ  และความรูสึก
พอใจกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ 
  

ความตั้งใจซื้อสินคา (Intention to buy) 
หมายถงึ  ความเต็มใจของผูบริโภคในการที่จะซื้อสินคาน้ําผลไมที่มีการออกแบบ

กราฟฟกบนบรรจุภัณฑโดยมีการจัดวางสดัสวนระหวางภาพวัตถุและตัวอักษรที่แตกตางกนั  และ
มีความเตม็ใจที่จะแนะนาํสนิคาใหกับคนรูจักดวย 
 

ผูบริโภค (Consumer) 
หมายถงึ  กลุมผูบริโภคชาย-หญิง อาย ุ20-39 ป ที่มีการบริโภคน้ําผลไม 100 %   

 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 

 
1. เพื่อใหเกิดความรูความเขาใจถึงประสทิธิผลของกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ  ในฐานะที่

เปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเครื่องมือหนึง่ในการนําขาวสารเกีย่วกับสินคาไปสู
ผูบริโภค   

 
2. เพื่อเปนแนวทางสําหรับนักการตลาดและนกัออกแบบในการออกแบบบรรจุภัณฑให

ตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมาย  และทําใหการออกแบบกราฟฟกบน
บรรจุภัณฑมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 

 
3. เพื่อเปนประโยชนแกนักวิชาการและผูสนใจ  ในการนําผลการศึกษานี้ไปใชเปนขอมูล

พื้นฐานใหเกิดประโยชนทางวิชาการ  หรือการศึกษาวิจัยในระดับตอไป 



บทที่ 2 
 

แนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัที่เกี่ยวของ 
 

การศึกษาเรื่อง “ประสิทธิผลของการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑที่มีตอผูบริโภค”  เปน
รูปแบบของการศึกษาโดยการวิเคราะหถงึเนื้อหาของบรรจุภัณฑ   ที่มคีวามสัมพันธกับดานการตลาด   
ดังนัน้จึงตองศึกษาในเรื่องของแนวคิดและทฤษฎีตางๆที่เกี่ยวของ   ทัง้ในเรื่องของบรรจุภัณฑ, 
การตลาด  ตลอดจนเรื่องราวของผูบริโภค   โดยอาศัยแนวคิดดังตอไปนี ้

 
• แนวคิดเกี่ยวกบับรรจุภัณฑ (Package) 
• แนวคิดการออกแบบกราฟฟก (Graphic Design) 
• แนวคิดเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาด (Marketing  Communications) 

 
1. แนวคิดเกีย่วกับบรรจภุัณฑ (Package) 
 
ความหมายของการบรรจภุัณฑ 
           

บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถงึ  การจัดทําหบีหอหรือภาชนะสาํหรบับรรจุสินคา   (เปน
คําจํากัดความตาม The Concise Oxford Dictionary  อางในประชดิ ทิณบุตร,2532) 

 
Briston & Neill (1972) ไดกลาววา   โดยปกติแลวคําจาํกัดความของบรรจุภัณฑ มกัจะ

แบงไดเปน 2 ประเภทอยางกวางๆ กลาวคือ 
1. บรรจุภัณฑ คือ ศิลปะ  วทิยาศาสตร และเทคโนโลยี  ที่ใชประกอบกนัเพื่อสรางสิง่ที่ใช

ในการบรรจุสินคา  เพื่อประโยชนในการขนสงหรือการขาย 
2. บรรจุภัณฑ คือ สิ่งที่รับประกันความปลอดภัยในการขนสง  วาสนิคานัน้จะสงถึง

ผูบริโภคสุดทายไดอยางสมบูรณ และคาใชจายในเรื่องของบรรจุภัณฑมีความเหมาะสม 
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แตทั้งนี้ตองรวมความหมายลําดับที่ 3 ที่ไดเพิ่มเติมเขามาของบรรจุภัณฑ คือ ส่ิงทีป่กปอง
อะไรที่จะขาย และขายในสวนที่ไดปกปอง    เปนความหมายในเชิงที่วา   บรรจุภัณฑยอมมีสวนในการ
ขายเชนกัน (Briston & Neill ,1972) 

 
สอดคลองกับแนวความคิดของ   Stewart (1996) ที่วา  บรรจุภัณฑ  คอื การปกปองรักษา 

(Protection)  สินคาจาก อากาศ, แบคทีเรีย   ตลอดจนสิง่ที่เปนอนัตรายตางๆ  ทีจ่ะมสีวนในการ
ทําลายผลิตภัณฑ   ซึง่ถือไดวาเปนหนาที่ลาํดับแรกของบรรจุภัณฑ    นอกจากนี้บรรจภัุณฑคือ  สิ่งที่ใช
บรรจุสินคาจากผูผลิตไปสูผูบริโภค (Containment)    จะมีบทบาทเริ่มต้ังแตขั้นตอนการผลิต  ไปสูการ
จัดจําหนายไปสูมือผูบริโภค  จนถึงเมื่อใชบรรจุภัณฑนัน้เสร็จสินสิน้ไปแลวที่ตองงายตอการกําจัดและ
ไมทําลายสภาพแวดลอม      ทาํใหสินคานัน้เกิดความสะดวกตอการใชงานและเกิดประโยชนสงูสุดแก
ผูบริโภค   และความหมายในลําดับสุดทายคือ การระบุ (Identification) วาสนิคาทีอ่ยูภายในคืออะไร   
ซึ่งเปนความหมายพื้นฐานในเชิงการตลาด   นอกเหนือไปจากนี้คือ การระบุไปถึงตราสินคา (brand 
identity) ,บอกถึงวิธีการใชสินคา  และถอืไดวาเปนการสงเสริมการขายแกสินคาทีบ่รรจุอยูในนัน้   การ
ระบุสินคาไมไดเกิดจากการออกแบบกราฟฟกบนบรรจภัุณฑ (graphic design)เพียงอยางเดียว  แต
เกิดจากองคประกอบทัง้หมดของบรรจุภัณฑ  ตัง้แต รูปทรง ,ขนาด ,สีสัน และอืน่ๆ    ทัง้นี้ในทุกๆ
ขั้นตอนของการเปนบรรจุภัณฑ  ตองคํานงึถึงคาใชจาย (cost) และการมีผลกระทบตอส่ิงแวดลอม 
(environment)ใหนอยที่สุด    ความหมายที่กลาวมาสรุปไดดังแบบจําลองตอไปนี ้(ดูแผนภาพที ่2.1) 
 

ดังนัน้ “บรรจุภัณฑ” จึงหมายถงึ หีบหอไมวาจะเปนหลอดบรรจุ  หลอดสําหรับบีบ  
กระปอง  ขวด  กลอง  หรือในรูปแบบอื่นใดก็ตาม  ซึ่งเปนสวนสําคัญสวนหนึง่ของผลิตภัณฑทั้งสิน้    
ทั้งนี้บรรจุภัณฑจะใหขอมูลที่จําเปนและถกูตองแกผูบริโภคดานขอมูลข้ันพื้นฐานเกีย่วกับตัวผลิตภัณฑ
ที่อยูขางใน  ซึง่ขอมูลดังกลาวประกอบดวย  ตราสนิคา  สัญลักษณตราสินคา  ชื่อและที่อยูผูผลิต  
ตัวแทนจาํหนาย  ระบุประเภทสินคา  ขอความคํากลาวอาง  สวนประกอบของผลิตภัณฑ  เครื่องหมาย
รับรองสินคาจากหนวยงานรฐับาลเชน อย.  ปริมาตรสุทธ ิ วธิีการบริโภค  วนัเดือนปที่ผลิตหรือวนั
หมดอาย ุ เพือ่เปนการรักษาสิทธิของผูบริโภคในการบรโิภคสินคาตางๆอยางปลอดภัยสําหรับบรรจุ
ภัณฑที่ใชในการโฆษณาที่นอกเหนือจากทีก่ําหนดไว  เชน การกลาวอางเกีย่วกับขนาดประหยัดหรือ
ขนาดใหญ  ราคาเทาเดิม  ซึ่งเปนวิธีในการสงเสริมการขายสามารถทาํได  มิไดมีกฎหมายกาํหนดหาม
ไว   แตจะตองสื่อสารกับผูบริโภคอยางตรงไปตรงมา  ไมสอเจตนาทีท่ําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจผิด
ซึ่งอาจเขาขายการหลอกลวงได   การกลาวอางในดานคณุภาพของสินคาที่ดีเปนประโยชนตอสุขภาพ   
ตองมีการขออนุญาตจากหนวยงานของรัฐเสียกอน   โดยเฉพาะสนิคาประเภทอาหารและยา   
นอกจากนีบ้รรจุภัณฑที่บรรจสิุนคาประเภทสุราและบุหร่ีตองระบุถึงคาํเตือนเรื่องสุขภาพไวขางบรรจุ
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ภัณฑเสมอ  รวมถงึการติดอากรแสตมปเสยีภาษีเพื่อความถูกตองตามกฎหมาย (ดํารงศักดิ์  ชยัสนทิ, 
2542) 
 
แผนภาพที่ 2.1   บทสรุปคํานิยาม – องคประกอบในแงตางๆของบรรจุภัณฑ (Summarizes this 
definition-Cost effective packaging : the fundamentals) 
 

 
 
                                                   Against  damage 
 
                                                At optimal overall cost 
                               (with minimum impact on the environment) 
 
 
 
                   Inform                                                                      Content 
                  Promote                                                       (No leakage / disintegration) 
 

. 
ที่มา : Stewart  B.,(1996).Packaging as an Effective Marketing Tool, London, Kogan Page 

Limited,p. 5. 
 

จะเหน็ไดวาในปจจุบนั  บรรจุภัณฑมีความหมายที่หลากหลายมากขึน้  มากกวาการเปนสิ่ง
สําหรับบรรจุสนิคาเพียงอยางเดียว  ทั้งนี้ในเรื่องของบรรจุภัณฑสามารถจัดเปนหมวดหมู จาํแนกได
หลายประเภทตามแนวทางตางๆดังนี้    

  
Kotler (2000) ไดจําแนก   ประเภทของบรรจุภัณฑออกเปน 3 ประเภทดังนี้คือ 

 
1. บรรจุภณัฑเฉพาะหนวยหรือบรรจุภณัฑชั้นแรก (Individual Package/Primary 

Package)  คือบรรจุภัณฑที่สัมผัสอยูกับตัวผลิตภัณฑเปนชั้นแรก  ทําหนาที่บรรจุ
ผลิตภัณฑเอาไวเฉพาะหนวยเดียว  โดยมวีัตถุประสงคเปนขั้นแรกคือ เพื่อเพิ่มคุณคา

Protection 

Containment Identification 



 13

ในเชิงพาณชิย  เชน มีการกําหนดรูปรางลักษณะไวเฉพาะ  เชน เปนรูปขวด  
กระปอง  ถงุ  หลอด  กลอง ฯลฯ  ซึ่งอาจจะทําใหมีลักษณะพิเศษเฉพาะ เชน มีรูปราง
ที่เหมาะกับการจับ  ถือ  เอื้ออํานวยความสะดวกตอการนําเอาผลิตภัณฑภายใน
ออกมาใช  พรอมทั้งทําหนาที่ปกปองคุมครองผลิตภัณฑโดยตรงอีกดวย 

 
2. บรรจุภณัฑชัน้ใน หรือบรรจุภัณฑชั้นทีส่อง (Inner Package/Secondary 

Package)  คือบรรจุภัณฑที่อยูถัดออกมาเปนขั้นที่สอง  มีหนาที่รวบรวมเอาบรรจุ
ภัณฑเฉพาะหนวยเอาไว  โดยมีวัตถุประสงคข้ันแรกคือ ทาํหนาที่ปองกนัรักษาสินคา
ผลิตภัณฑใหปลอดภัยจากน้ํา  ความชืน้  ความรอน  แสง  แรงกระทบกระเทือน  และ
อํานวยความสะดวกแกการขายปลีกยอย  เปนตน  ตัวอยางของบรรจุภัณฑประเภทนี้
เชน ฟลมหดรัดรูปกระปองน้าํอัดลมรวมหอ  กลองกระดาษลูกฟูก เปนตน 

 
3. บรรจุภณัฑชัน้นอกสุด (Outer Package/Shipping Package)  คือ บรรจุภัณฑที่

เปนหนวยรวมขนาดใหญที่ใชในการขนสง   โดยมหีนาทีบ่รรจุและปองกันความ
เสียหายอันจะเกิดขึ้นในระหวางการขนยายผลิตภัณฑมวลมาก  หรือใชในระบบการ
ขนสงคมนาคม  ลกัษณะของบรรจุภัณฑประเภทนี้ไดแก หีบ  ลังไม   กลองกระดาษ
ขนาดใหญ  เปนตน 

 
นอกจากนี ้ การแบงประเภทของผลิตภัณฑอาจจะสามารถแบงตามวสัดุที่ใชผลิตไดเชนกนั 

(ประชิด ทิณบตุร ,2532) ไดแก 
1. บรรจุภัณฑที่ทําจากเยื่อไมและไม  เชน กลองกระดาษ 
2. บรรจุภัณฑที่ทําจากโลหะ  เชน  กระปอง 
3. บรรจุภัณฑที่ทําจากแกว  เชน  ขวดแกว 
4. บรรจุภัณฑที่ทําจากพลาสติก  อาจแยกออกเปน 

4.1  พลาสติกทรงรูป (Rigid) เชน  ขวดพลาสติก    ถาด 
4.2  พลาสติกออนนุม (Flexible) เชน  ฟลมพลาสติก 

 
ซึ่งในการศึกษาครั้งนี ้ จะมุงเนนไปที่บรรจุภัณฑเฉพาะหนวยหรือบรรจุภัณฑข้ันแรก   

เพราะเปนบรรจุภัณฑที่สัมผัสกับตัวผลิตภัณฑโดยตรง  นอกจากทาํหนาที่ในการปกปองสินคาที่อยู
ภายในแลว  ยงัมีความสําคญัในเชิงพาณชิยที่เปนตัวแสดงสินคา บงบอกตราสินคา และเปนประเภท
ของบรรจุภัณฑ  ที่ผูบริโภคจะพบเห็นเปนลําดับแรก ณ จุดขายอีกดวย 
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ความสาํคัญและหนาที่ของบรรจุภณัฑ 
 

บรรจุภัณฑ เปนสิ่งที่มีความสําคัญทั้งในทางเศรษฐกิจ  การขนสงและการจําหนายสนิคา
ทุกประเภท  ทัง้นี้เพราะสนิคาแทบทุกชนิดจําเปนตองอาศัยการบรรจุหบีหอแทบทั้งสิน้   นอกจากนีย้ัง
ทําหนาที่ปองกันผลิตภัณฑจากสภาวะแวดลอมภายนอก  และรักษาคุณภาพของผลิตภัณฑไวใหนาน
ที่สุด  พรอมทัง้กอใหเกิดความสะดวกในการนําผลิตภัณฑออกไปใช  นอกจากนีบ้รรจุภัณฑยังมีสวนใน
การเพิม่คุณคาของผลิตภัณฑและเรงเราใหเกิดความตองการเพื่อผลทางการตลาดอกีดวย    กลาวได
วา บรรจุภัณฑมีหนาที่และบทบาทดังตอไปนี้  (ประชิด ทิณบุตร ,2532 )  
 
1. การบรรจุและการคุมครองปองกัน (Containment and Protection) บรรจุภัณฑทีจ่ะประสบ

ความสาํเร็จไดนั้นตองเอื้ออํานวยหนาที่ตอการบรรจุและการคุมครอง  ซึง่ภาชนะจะตองไดรับการ
ออกแบบใหสามารถคุมครองผลิตภัณฑจากความเสียหายอันเนื่องจากการขนสง  ปองกันการเนา
เสีย  เก็บรักษางาย  ไมเสื่อมสลายไว  อันเนื่องมาจากบรรจุภัณฑไมเรียบรอยสมบูรณ 

 
2. การบงชี้ผลิตภัณฑ (Identification) บรรจุภัณฑตองแสดงใหเห็นตัวผลิตภัณฑตอผูบริโภคทันท ี 

โดยการใชชื่อการคา (Trade Name)  เครื่องหมายการคา(Trademark)ของผูผลิต  แสดงชนิดและ
ลักษณะประเภทของสินคา  เขามาเปนเครื่องมือบงชี ้ ใหผูบริโภคมองเห็นไดงาย  ดวยการใช
รูปราง  รูปทรง  ขนาด  ตัวอกัษร  สีสนั  ที่เดนชัดและแสดงความแตกตางจากผลิตภัณฑคูแขงขัน
อ่ืนๆเพื่อใหจดจําไดงาย 

 
3. การอํานวยความสะดวก (Convenience) ในแงของการผลิตและการตลาดนั้น  บรรจุภัณฑตอง

เอื้ออํานวยความสะดวกตอการขนสง  และการเก็บรักษาในคลังสนิคา  ซึ่งตองมีความมั่นคง
แข็งแรง  สามารถที่จะวางเรยีงซอน (Stacking)กันไดงาย  ขนาดและรปูรางจงึตองมคีวาม
พอเหมาะ (Fitness Size)และยังตองงายตอการนาํไปวางเรียงในชัน้วางของขายตามรานคาหรือ
แสดงโชว (Easy to Stack and Display)  ในสวนที่เกี่ยวของกับการอาํนวยความสะดวกตอ
ผูบริโภคนั้น  เปนการอาํนวยความสะดวกในแงของการนําไปใชสอยตามหนาที่ของผลิตภัณฑแต
ละชนิด  ซึ่งมคีวามแตกตางกันไปตามประเภทการใชงานและการเก็บรักษา  ดังนั้นผูออกแบบจึง
ตองออกแบบใหมีความเหมาะสมกับพฤตกิรรมและสรีระรางกายของผูบริโภค  เชน มีขนาดที่
เหมาะกับมือ  สะดวกตอการจับ  ถือ  หิ้ว  มีความปลอดภัยและเหมาะสมกับภาวะของการใชงาน  
เปนตน 
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4. การดึงดูดความสนใจผูบรโิภค (Consumer Appeal) การที่บรรจุภัณฑจะสามารถดึงดูดความ

สนใจผูบริโภคไดดีนั้น  เปนผลมาจากองคประกอบหลายๆอยาง อาทิ เชน ขนาด  รูปราง  รูปทรง  
สีสัน  วัสดุ  ขอความ  ตัวอกัษร  การแนะนําวิธีใช ฯลฯ  หรืออาจจะกลาวไดวา  ส่ิงทีป่รากฏเหน็
เปนบรรจุภัณฑทัง้หมดก็คือส่ิงที่จะนาํมาซึง่ความสนใจของผูบริโภคนั่นเอง  ซึ่งการสรางใหดงึดูด
ใจผูบริโภคนั้นเปนหนาที่ของนักออกแบบทีจ่ะตองสรางสรรคสิ่งประกอบตางๆนี ้ ใหเกิด
ประสิทธิภาพทางการสื่อสารและใหเกิดผลกระทบทางจติใจ  จิตวทิยาตอผูบริโภค  หรือตรงกับ
ความตองการของผูบริโภค (To Fit the Consumer’s Need) เชน 
- ออกแบบใหบรรจุภัณฑมีหลายขนาด  เพราะผูบริโภคมีความตองการขนาด ปริมาณ  

ตลอดจนงบประมาณการซือ้ที่แตกตางกนั 
- การใชสีบนบรรจุภัณฑ ที่ใหความรูสึกสัมพันธกับผลิตภัณฑทีห่อหุมอยูภายในเชน ใชสีแดง  สี

ชมพู  เขียว  ฟา  กับบรรจุภัณฑประเภทเครื่องสําอางหรืออาหาร  เพือ่ชวยเสริมสราง
บรรยากาศใหรูสึกสดใส  นารับประทาน  นาใช  เปนตน 

- การใชรูปรางรปูทรงบรรจุภัณฑใหตรงกับมโนทัศน  กาลเวลาและชวงโอกาส(Contemporary 
period) ก็เปนสิ่งหนึ่ง ที่สามารถดึงดูดความสนใจผูบริโภคไดเชนกัน  เชน  เทศกาลวนัแหง
ความรัก  วันขึน้ปใหม ฯลฯ  ซึ่งรูปรางลกัษณะของตัวบรรจุภัณฑจะเปนตัวบงบอกใหผูบริโภค
ทราบวา  ควรจะนําไปใชในโอกาส  เวลา หรือกรณีใด  
จึงจะเปนการเหมาะสม 

 
5.  บทบาททางเศรษฐกิจ (Economy)  บรรจุภัณฑมีบทบาทและหนาที่สําคัญอีกประการหนึ่งกค็ือ 

เปน  องคประกอบรวมในการกําหนดราคาขายผลิตภัณฑ  เพราะถือวาเปนตนทนุการผลิต 
(Production Cost) อีกอันหนึ่งที่ทาํใหเกิดผลกําไร  เกิดการจางงานตลอดจนการนาํเอาทรัพยากร
อ่ืนๆเขามาใช   และทําใหบรรจุภัณฑมีหนาที่ดังที่กลาวมา  ปจจัยตางๆที่มีผลตอการกําหนดราคา
และทําใหเกิดการหมนุเวียนในแงของเศรษฐกิจ  ไดแก 
- ราคาของวัสดุบรรจุภัณฑ (Cost of Packaging Materials) 
- ราคาของกรรมวิธีการผลิตบรรจุภัณฑ (Cost of Manufacturing the Package) 
- ราคาของการเก็บรักษาและการขนสง (Cost of Storage and Shipping) 
- ราคาของเครื่องมือเครื่องจักรตางๆที่ใชในการผลิตและบรรจุผลิตภัณฑ (Cost of Equipment 

used to Manufacture and Fill Package) 
- ราคาของการใชแรงงานทีเ่กีย่วของ (Cost of Associated Labor) 
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นอกจากนี ้Briston & Neill (1972) ไดกลาวถึงความสาํคญัของบรรจุภัณฑ วาสามารถ
สื่อสารในแงตางๆไดอยางมากมาย     โดยทั้งนี้การออกแบบบรรจุภัณฑจะเกิดขึน้ไดนั้นหลาย
องคประกอบที่ตองคํานึงถึงและตางสอดคลองซึ่งกนัและกัน   เชน   บรรจุภัณฑยอมเกี่ยวกับผูออกแบบ 
(Designers) โดยเปนการมองเรื่องของบรรจุภัณฑกับการออกแบบและความงาม  แตตองมีความ
สอดคลองและเหมาะสมกับผูใช     ดงันัน้บรรจุภัณฑยอมมีสวนที่เกี่ยวของและตองอาศัยขอมูลจาก
การตลาด เพือ่ออกแบบบรรจุภัณฑไดอยางเหมาะสมกบักลุมเปาหมายอยางแทจริง   และเมื่อมอง
บรรจุภัณฑในแงที่เกีย่วของกับกระบวนการวิศวกรรมการผลิตแลวนัน้  (Engineering) จะเปนเรื่องที่
เกี่ยวของกับเทคโนโลยีการผลิตตางๆทางดสานวิศวกรรม ที่จะสามารถผลิตบรรจุภัณฑนัน้ออกมาได  
และเมื่อมองบรรจุภัณฑที่ผลิตออกมานี ้ ในแงของการขายสินคา(Sales)แลวนัน้   บรรจุภัณฑตองเปน
สวนที่สงเสริมใหเกิดการขาย  เปนตน     ซึ่งความสัมพนัธของบรรจุภัณฑกับการสื่อสารไปยัง
องคประกอบตางๆ ไดแสดงในแผนภาพที ่2.2 
         

ทั้งนี้หนาที่สําคัญ 2 ประการของบรรจุภัณฑ  คือ  การซื้อ(Purchasing) และดานการตลาด 
(Marketing)  ในสวนดานการซื้อจะเปนสวนที่เกี่ยวของกบัผูผลิต   ซึ่งเปนเรื่องที่เกี่ยวกับตนทนุและ
งบประมาณการผลิต   เปนเรื่องของการจดัซื้อและการลงทนุอันเกี่ยวเนื่องกับบรรจุภัณฑ  โดยจะสงผล
ตอการตั้งราคาสินคา   ซึ่งจะตองคิดรวมคาใชจายของการผลิตบรรจุภัณฑดวยแตตองเปนราคาทีม่ี
ความเหมาะสมและไมแตกตางจากคูแขง     สวนทางดานการตลาดนั้น เปนดานทีเ่กี่ยวของกับ
ผลิตภัณฑหรือตัวสินคา  ซึง่บรรจุภัณฑตองไดรับการออกแบบเพื่อใหตัวสินคานั้นไดเขาถึงผูบริโภค  ไม
วาจะเปนทางดานรูปทรง, รูปราง, ขอความบนตัวบรรจภัุณฑ  หรือเครื่องหมายการคา(Trade marks) 
เพื่อผลในการสรางความพงึพอใจใหแกผูบริโภคและตอบสนองความตองการของผูบริโภคอยางแทจริง 
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แผนภาพที่ 2.2  การสื่อสารโดยบรรจุภัณฑกับหนวยตางๆที่เกีย่วของ (Packaging  communications) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Briston & Neill,(1972).Packaging  Management. London ,Gower Press Limited,p.3. 
 

นอกจากนี ้เมือ่กลาวถึงความสําคัญดานการสื่อสารการตลาด Smith(1998) ไดสรุปถึง
ความสาํคัญของบรรจุภัณฑในแงของการสื่อสารการตลาดไว 6 ประการ คือ 

 
1. ดึงดูดความสนใจของผูบริโภค 
2. ชักจูงและแนะนําใหผูบริโภคสนใจในตัวสนิคา  ไมวาจากการจดจําเรื่องราวของโฆษณา

ได หรือที่บรรจุภัณฑเอง  โดยที่ตัวบรรจภัุณฑเหมือนเปนสื่อโฆษณาอยางหนึ่ง  ที่
ประกาศดวยตัวเองวา “ซื้อฉันส!ิ!” 

3. สรางบุคลิกภาพตราสินคา ทีเ่กี่ยวเนื่องไปสูผูบริโภค 
4. บรรจุภัณฑสามารถทาํใหผูใชเกิดความภักดีตอตัวสินคา (Loyalty) เพราะบรรจุภัณฑ

นั้นสามารถสรางความแตกตางจากคูแขงอืน่ๆ เชน  ดูดีเมื่อวางอยูบนโตะ, สามารถมอง
หาไดงาย  เปนตน 

5. แนะนาํใหผูใชไดเขาใจถึงวิธกีารใชสินคาและคุณประโยชนที่จะไดรับ 

Marketing  Designer

Consumer 
Research Supplier 

Engineering Sales 

Finance 

legal  Purchasing 

Research  

Packaging 
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6. ใหรายละเอยีดกับผูใชในแงที่เปนสวนกําหนดตางๆเชน  ขอคําเตือน, แหลงที่ผลิต หรือ
สวนประกอบ  ซึ่งเปนสิง่ที่ผูบริโภคตองการเปนอยางมากในปจจุบนั 

 
Kotler (2000)  ไดสรุปถึง  บทบาทของบรรจุภัณฑ ซึ่งจะสงผลในทางการตลาดแลวนัน้   

เกิดจากคุณสมบัติตางๆของบรรจุภัณฑ    ดังนี ้
 
การบริการตนเอง (Self service)    
จากการเติบโตและการแขงขันทางธุรกิจอยางมากมาย   ทาํใหเกิดการเพิ่มจํานวนของ

สินคาแบบบรกิารตนเอง เชน ซูเปอรมารเก็ต (supermarket)  ซึ่งมีสนิคามากถึง 15,000 หนวย  
ในขณะที่ลูกคาจะมองผานสนิคาจาํนวน 300 หนวยตอนาท ี   อาจกลาวไดวา  53% ของการซื้อสินคา
นั้นเปนลักษณะการซื้อแบบไดแรงกระตุนทีเ่กิดขึ้นอยางปจจุบันทันดวน (Impulse)   ดังนัน้บรรจุภัณฑ
ที่มีประสิทธิภาพจะดงึดูดความสนใจของผูบริโภค    เพราะการซื้ออยางปจจุบนัทันดวนนัน้  ผูบริโภค
จะใชเวลาในการตัดสินใจซื้อไมนานนกั  เชน  การตัดสินใจซื้ออาจเกิดขึน้ภายใน 5 วินาท ี(five-
second commercials)  ดังนั้นสนิคาที่จะขายได   จะเปนสินคาที่มีบรรจุภัณฑที่ประกอบไปดวย
คุณสมบัติที่เกีย่วกับการขายดังนี้  เชน ดงึดูดความสนใจ, อธิบายคุณลักษณะของผลิตภัณฑ , สราง
ความมัน่ใจแกผูบริโภคและสรางความนาประทับใจแกภาพรวมของสนิคาทัง้หมด 

 
การมีอิทธิพลตอผูบริโภค (Consumer affluence)   
 ทัง้นี้คือการทีผู่บริโภคไดรับการตอบสนองทัง้ทางดานความสะดวกในการใชงาน, 

รูปลักษณ ความเกีย่วของกบัผลิตภัณฑและความภูมิใจในบรรจุภัณฑที่แตกตางจากทองตลาดทั่วไป 
 
แสดงภาพลักษณของตราสินคาและองคกร  (Company and brand image)   
บรรจุภัณฑเปนสิ่งที่ทาํใหผูบริโภคระลึกถึงองคกรและตราสินคาได  เชน บริษทั The 

Campbell Soup  แสดงบรรจุภัณฑใหผูบริโภคเห็นโดยเฉลี่ย 76 คร้ังตอป   เนนไปที่สีขาวและสีแดง   
จนกลายเปนสัญลักษณของซุปแคมปเบลล 

 
บรรจุภัณฑสามารถพฒันาและปรับเปลี่ยนรูปแบบ (Innovation opportunity)   
การพัฒนาบรรจุภัณฑมีสวนชวยเพิม่ยอดขายและกําไรใหกับผูผลิต   เชน บรรจุภัณฑสบู

เหลวที่เปนปม   ทําใหสะดวกตอการใชงานแกผูบริโภค   ผูบริโภคใหความสนใจและทดลองซื้อไปใช  
เปนตน 
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โดยบรรจุภัณฑสามารถสื่อสารตราสินคา  บุคลิกภาพตราสินคา  รวมไปถึงคุณสมบัติอ่ืนๆ 
ไปสูผูบริโภคไดนั้น   การรับรูถึงบรรจุภัณฑของผูบริโภคสามารถรับรูไดใน  7 ขั้นตอน  ตัง้แต 1) รับรู ณ 
จุดขาย (Point of purchase)    2)  รับรูจากการสงสนิคาถึงบาน (Transporting the product home)  
3) รับรูจากการจัดเก็บสินคาภายในบาน (Home storage)  4) รับรูเมื่อเปดสินคา (When open)  5) 
รับรูเมื่อตองจัดการหรือบริโภคสินคา (When dispensing or consuming)  6) รับรูเมื่อทําการบริโภค
สินคาไมหมดและตองเก็บไวบริโภคครั้งตอไป (During reclosing / restoring) และ     7) รับรูเมื่อ
บริโภคสินคาหมดและตองทิ้งบรรจุภัณฑนั้น (At disposal) (Deasy,2000) 

 
จะเหน็ไดวา บรรจุภัณฑมีบทบาทและความสําคัญอยางมากมายในปจจุบัน  ทั้งเรื่องของ

หนาทีพ่ื้นฐานคือ การบรรจุ   การคุมครองปองกัน และการอํานวยความสะดวกแลว   ยงัมีบทบาททาง
การตลาดมากมาย เชน เปนตัวบงชี้ผลิตภณัฑ , สรางบคุลิกภาพตราสินคา  รวมถึงบรรจุภัณฑยังมี
ความใกลชิดกบัผูบริโภคตั้งแต ณ จุดขาย   จนถึงในบาน   ตลอดจนกระทั่งใชสินคานัน้หมดและตอง
กําจัดบรรจุภัณฑทิง้ไป   จนอาจจะกลาวไดวา บรรจุภัณฑมีความสาํคัญเปนสวนหนึง่ในชวีิตประจําวนั
ของผูบริโภคเลยทีเดียว 
    
การออกแบบบรรจุภณัฑ 
 

อาจกลาวไดวาหากเมื่อพูดถงึการออกแบบ(design)นั้นจะประกอบไปดวยสาขาตางๆ
มากมาย เชน  การออกแบบตกแตงภายใน, การออกแบบโฆษณา หรือการออกแบบบรรจุภัณฑ  ซึ่ง
ทั้งนี้การออกแบบในสาขาตางๆยอมมีสวนที่เกี่ยวของเชือ่มโยงกัน  เพราะในเรื่องของศาสตรและศิลป
ของการออกแบบนั้น  นอกจากความสมบรูณในตัวเองแลว  ยังเกี่ยวของและสมควรที่จะตอบสนอง
ความงามของการออกแบบในสวนอื่นๆ ดวยเชนกัน (ทาดาโทช ิ ซาโต,2001) ดังแสดงในแผนภาพที ่
2.3 
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แผนภาพที่ 2.3  ความเกี่ยวเนื่องของการออกแบบ 

 
 
 
 
 
Identity   Advertising   Campane                     Transportation    Furniture   Industrial 
Product 
 
                                                                                             Interior 
                        
 
     Public  signage                       Architect                    Landscape                         
 

ที่มา : ทาดาโทชิ  ซาโต ,Lecture program , February 2001,จัดโดยศูนยพฒันาผลิตภัณฑ  กรม
สงเสริมการสงออก. 
 

จะเหน็ไดวาการออกแบบบรรจุภัณฑจะมีสวนที่เกีย่วของกับการออกแบบผลิตภัณฑ 
(Product design) ซึ่งจะเปนในแงของการผลิต อันเกีย่วของกับตัวผลิตภัณฑ  และในสวนของการ
ออกแบบเพื่อการสื่อสาร(Communication design) เพือ่การสื่อสารไปยังผูบริโภค  แสดงวา การ
ออกแบบบรรจุภัณฑเปรียบไดกับการสื่อสารทางหนึง่ 

 
ดังที่ Keller (1998) กลาววาในเรื่องของการออกแบบบรรจุภัณฑมีความสําคัญเพราะ

บทบาทของบรรจุภัณฑที่มีอยูมากมาย จนกลาวไดวาการออกแบบบรรจุภัณฑเปนสวนหนึ่งของการ
พัฒนาผลิตภัณฑ   และการกระจายสูตลาด   ซึ่งจะไดรับการออกแบบจากนักออกแบบบรรจุภัณฑ
โดยเฉพาะ   ซึง่เปนการผสมผสานระหวางดานความงามและทางดานวทิยาศาสตร   ประกอบกับ
วัตถุประสงคทางการตลาด   เพื่อเปนการสงเสริมตราสินคาดวย”องคประกอบ”ตางๆ   ที่ทาํใหบรรจุ
ภัณฑนั้นมีความเหมาะสม 

 

Communication 
design 

Packaging 
design 

Product 
design 

Environmental 
design 
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ดังนัน้ในเรื่องของการออกแบบบรรจุภัณฑจึงเปรยีบเสมือนกับการวางแผนเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดตัวอื่นๆ   ทีต่องไดรับการวิจัยและจาํเปนที่จะตองวเิคราะหผูใชเปาหมาย   เพื่อการ
ออกแบบบรรจุภัณฑจะไดรับประโยชนสูงสุด (Russell & Lane,1999) 

 
ทั้งนี้ขอมูลของผูบริโภคเปนสิ่งสําคัญ  ซึ่งผูออกแบบตองใสใจในรายละเอียด   เพราะการ

ออกแบบจะมคีวามแตกตางกันไปตามขอมูลของกลุมเปาหมายทางการตลาดดังนี ้
- ลักษณะทางประชากรศาสตร 
- พฤติกรรมการซื้อ 
- วิถีการดําเนนิชีวิต 
- บุคลิกภาพ 
- การตระหนักรูในตราสินคาและความภักดใีนตราสินคา 
ซึ่งอาจกลาวไดวา    การทํางานของผูออกแบบตองอาศัยขอมูลของผูบริโภคจากฝาย

การตลาด   ซึง่จะทําใหผูออกแบบจะเขาใจในความรูสึกนึกคิดของผูซือ้และผูบริโภคสุดทาย  เปนการ
คิดที่ไปดวยกนัระหวางนกัออกแบบกับฝายการตลาด  ซึง่จะเปนการตอบโจทยของการออกแบบบรรจุ
ภัณฑที่ดี  ที่จะตองตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางแทจริง (Stewart,1996) 

 
โดยที่ตัวบรรจภัุณฑเอง   ตองมีคุณสมบัติพื้นฐาน (Packaging Criteria)เพื่อเปนมาตรฐาน

ของการออกแบบดังนี ้(Briston & Neill,1972) 
 

รูปลักษณที่มองเหน็ (Appearance)  
เพราะการเติบโตของธุรกิจซูเปอรมารเก็ตทีผู่บริโภคคือผูซื้อสินคาดวยตนเอง   รูปลักษณที่

ปรากฏของบรรจุภัณฑจึงมีความสาํคัญดังนี ้
1) เปนตัวระบุสนิคา  ผานชองทางการจัดจําหนายไปสูผูบริโภค 
2) บงบอกวธิีการใช 
3) บอกขอมูลในสวนที่เปนขอบังคับมาตรฐานทางกฎหมาย  เชน สวนประกอบ, สารพิษ

ตางๆ  เปนตน 
4) เปนสิ่งที่แสดงถึงตราสนิคาและบริษัทผูผลิต 
5) จุดประสงคทีส่ําคัญเพื่อการขาย 
ซึ่งรูปลักษณภายนอกจะเกี่ยวกับการมองเห็นไดชัด และนําความรูสึกที่ดีมาใหแกผูบริโภค    

จนถงึรานคาจดัจําหนาย  และจะมีความยั่งยนืทีจ่ะปรากฏอยูตลอดไป 
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การปกปองคุมครอง (Protection) 
การที่บรรจุภัณฑจะปกปองสินคาตวัใดนัน้   จะมีความแตกตางกนัไปตามประเภทของ

สินคาเอง   รวมถึงจุดหมายปลายทาง   ระบบการจัดจาํหนายและระยะเวลาที่ตองปกปองคุมครอง   
โดยเฉพาะจากสารเคมีตางๆ   และสภาพแวดลอมภายนอก  เชน อากาศ, แสงแดด, เชื้อรา, แบคทีเรีย 
(โดยเฉพาะบรรจุภัณฑอาหาร) เปนตน 

 
ประโยชนใชสอย (Function) 
เปนหนาทีห่ลกัของบรรจุภัณฑอยางหนึง่   ที่ตองคาํนงึถึงการใชปลายทางและพฤติกรรม

การใชบรรจุภัณฑของผูบริโภคหลังจากซือ้สินคานัน้ไปแลว   ประกอบไปดวย  การจัดแสดง (display) ,
งายตอการเปดใช (ease to opening), การอํานวยความสะดวกสบายในการใช (Convenience) และ 
เมื่อเลิกใชสินคานั้นแลว (dispensing) จะมีวิธีกาํจัดบรรจุภัณฑนัน้อยางไรไมใหมีผลกระทบตอ
ส่ิงแวดลอม 

 
ราคาใชจาย (Cost) 
การเสียคาใชจายในบรรจุภัณฑ  จําเปนตองไดรับการเอาใจใส   เพื่อใหบรรจุภัณฑมี 

ประสิทธิภาพมากที่สุดในคาใชจายทีน่อยที่สุด    
 

โดยการออกแบบบรรจุภัณฑดังที่กลาวมาทัง้หมด  มีจดุประสงคหลกัเพื่อทําใหเกดิผล 
(Impact) คือ “The motivation of purchasing” นั่นคือ  การออกแบบบรรจุภัณฑที่ดีตองทําใหผูบริโภค
เกิดการซื้อทันทีจากครั้งแรกเมื่อพบเห็นสนิคานั้น   เพราะนอกจากการออกแบบบรรจุภัณฑใหดีตอง
เหมาะสมกับผลิตภัณฑแลวนัน้  ตองทําใหผูบริโภคประทับใจในครั้งแรก (First impression) และเกิด
การตัดสินใจซือ้   โดยทัง้นีห้ลักการออกแบบของนักออกแบบบรรจุภัณฑตองทาํใหผูบริโภคเกิด
ความรูสึกตอบรรจุภัณฑนั้นเปนลาํดับข้ันดังนี ้(ทาดาโทชิ  ซาโต ,2001) 

 
 
 

 
นั่นคือการออกแบบบรรจุภัณฑจะเปนการออกแบบสิ่งที่เปนภายนอก  ทีท่ําใหผูบริโภค

สัมผัสได  กอใหเกิดความรูสกึดี(Feel)  และเกิดเปนความอยากรู(Know)ตามมา  จนเกิดเปนความ 
เขาใจ(Understand)  แลวจะเกิดความรูสึกผูกพนั  กลายเปนความรัก(Love)  นั่นคอื เกิดเปนความ
ภักดีในตราสินคานัน้   โดยเฉพาะบรรจุภัณฑของสินคาประเภทอาหาร (Food packaging)  จะตองทาํ

Feel Know Understand Love 



 23

ใหผูบริโภคเกิดความประทบัใจ(Impression) จนทาํใหผูบริโภคหยิบมาดู  และเมื่อพจิารณาแลว
ผูบริโภครูสึกคุมที่จะจายเงนิซื้อผลิตภัณฑนั้น(Content)  ซึ่งถือไดวาเปนหลกัการของการออกแบบ
บรรจุภัณฑอาหาร  (ทาดาโทชิ  ซาโต , 2001) 
 

ดังกลาวมาทัง้หมดจะเห็นไดวาเปนแนวทางการออกแบบบรรจุภัณฑที่ตองคํานงึถงึปจจัย
ของตัวบรรจุภัณฑ  และประกอบไปกับขอมูลทางการตลาด  โดยเฉพาะอยางยิ่งขอมูลของผูบริโภค   
ซึ่งหากการออกแบบเพื่อใหบรรจุภัณฑเกิดประสิทธิผลอยางเตม็ทีน่ั้น   ตองทําการวิจยั ,วเิคราะห  
โดยเฉพาะกับผูบริโภค (Consumer test) ตั้งแตกอนการออกแบบจนถึงเมื่อบรรจภัุณฑนั้นตอบสนอง
ความตองการไดอยางเต็มทีแ่ละเปนทีพ่งึพอใจแกผูบริโภคเปาหมาย  กอนทาํการกระจายสูทองตลาด
ตอไป (Russell & Lane,1999 ; Kotler,2000)  
 
 
องคประกอบของการออกแบบบรรจุภณัฑ  

   
บรรจุภัณฑเกิดจากองคประกอบตางๆ  ทีม่ีความเปนอนัหนึ่งอนัเดียวกัน (Unity)   ซึ่งจะมี

ความสอดคลอง   เหมาะสมและสรางโดดเดน   ในการที่จะปรากฏอยูบนบรรจุภัณฑ  เพื่อเปนการ
สื่อสารการตลาด  ดงึดูดสายตา  จนถึงเปนการบงบอกบุคลิกภาพตราสินคาไปสูผูบริโภคแลวนั้น    
ลวนเกิดจากโครงสรางทีป่ระกอบขึ้นเปนตัวบรรจุภัณฑทั้งหมด  องคประกอบเหลานั้นไดแก ส,ี รูปทรง, 
ขนาด, วัสดุ, การออกแบบกราฟฟก (Graphic Design) ซึ่งจะมีผลตอการรับรูและความรูสึกตอ
ผูบริโภค (Keller,1998 ; Deasy,2000) 

 
สอดคลองไปกับ  Shimp(1997)  ที่กลาวไววา  ผูบริโภคจะรับรูบุคลิกภาพของสนิคาจาก

บรรจุภัณฑ  โดยมีการสื่อสารความหมายจากองคประกอบที่เปนสัญลกัษณมากมาย เชน สี , การ
ออกแบบ, ขนาด, รูปทรง, วสัดุและรายละเอียดบนฉลาก    

  
สวน Smith(1998)  ไดกลาวถึง 6 องคประกอบของการออกแบบบรรจุภัณฑ  ไดแก 

รูปทรง (Shape), ขนาด (Size), สี (Color), กราฟฟกบนบรรจุภัณฑ (Graphic) ,วสัดุ (Materials) และ
กลิ่น (Smell)   

องคประกอบของบรรจุภัณฑ   กลาวโดยสรุปที่สําคัญ ไดแก รูปทรง  ขนาด  สี  วัสดุและ 
กราฟฟกบนบรรจุภัณฑ   ซึง่ในทีน่ี้จะขอกลาวถงึรายละเอียดของรูปทรง ขนาด ส ีและวัสดุ  สวนการ
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ออกแบบกราฟฟกบนบรรจภัุณฑจะขอกลาวโดยละเอยีดในแนวคิดตอไป  เพราะเปนประเด็นที่ใชใน
การศึกษาครั้งนี้   
 
รูปทรง (Shape and Form) 

 
รูปทรงมีสวนทีท่ําใหตัวสินคามีคุณคา  เพราะผลของรูปทรงตองมาจากการใชงานพืน้ฐาน

คือ การถือ การเท และการจดัเก็บ  นอกจากนี้รูปทรงยงัเปนสวนสนับสนุนคุณคาแกตัวสินคา เพราะ
บรรจุภัณฑถือไดวาเปนสวนหนึง่ของสนิคา  เปนสวนสนับสนุนใหเกิดคุณคาแกตราสินคา บางตรา
สินคามกีารออกแบบรูปรางของบรรจุภัณฑใหโดดเดน  เพื่องายตอการจดจํา เชน ขวดเครื่องดื่มโคคา-
โคลา  โดยทัง้นี้การสื่อสารผานทางรูปทรงบรรจุภัณฑนั้นมีทัง้ความหมายทางตรงและทางออม  
ทางตรงอาจจะเปนในแงของการใชงาน และการปกปองตัวสินคา  ในขณะที่ความหมายทางออมเปน
เร่ืองของความรูสึกและบุคลิกภาพตราสนิคา (Smith,1998) 

 
สอดคลอไปกับ Shimp(1997) ที่วา รูปทรงจะมีสวนในการกระตุนใหเกิดความรูสึกและมี

การแฝงความนัยอยู  โดยปกติทรงกลมหรอืเสนโคง  จะใหความรูสึกทีอ่อนหวาน เปนผูหญงิ  ในขณะที่
เสนที่เปนมมุ  เสนที่เฉยีบคม จะใหความรูสึกถึงความเขมแข็ง  ดูเปนผูชาย และรูปทรงของบรรจุภัณฑ
ยังแสดงถงึปริมาณการบรรจุดวยเชนกนั (Volume of container) โดยปกติรูปทรงทีม่ีความสงูมากกวา
อีกรูปทรงหนึง่ถึงแมจะมีปริมาณการบรรจุที่เทากนั  แตในความรูสึกของผูบริโภคแลว  รูปทรงที่สูงกวา
จะใหความรูสกึวามีปริมาณที่มากกวา เปนตน   

 
ขนาด (Size) 
 

 การสื่อสารผานขนาดของบรรจุภัณฑขึ้นอยูกับประเภทสนิคาและการใชงาน  เชน  การให
ขวดน้ําหอมแกคนที่รักที่มีความหมายเปนของขวัญ  คงจะไมถูกบรรจอุยูในขวดใหญปริมาณ 2 ลิตร 
เปนตน   นอกจากนี้การที่บรรจุภัณฑมีขนาดที่แตกตางกนั เพื่อตอบสนองความตองการของตลาดที่
แตกตางกนั   เชน  ขนาดครอบครัว, ขนาดปกติ  เปนตน   ดังนัน้ “ขนาด”  สามารถกาํหนด
กลุมเปาหมายทางการตลาด หรืออาจจะกลาวไดวากลุมเปาหมายทางการตลาดเปนตัวกาํหนดขนาด
ของบรรจุภัณฑ   ซึง่เปนไปไดทั้งสองทาง   ข้ึนอยูกบัลักษณะการใชงาน และความนยิมของกลุมคน
สวนใหญในพืน้ทีน่ั้น (Smith ,1998) 
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   Wansink (1996)  ไดทําการวิจัยในเรื่องของ  ขนาดบรรจุภัณฑ สามารถสรางและกระตุน
พฤติกรรมการใชสินคาของผูบริโภคไดอยางไร  โดยผูวิจัยไดทําการทดลองใน 2 ดานคอื  ขนาดของ
บรรจุภัณฑมีผลกระทบดานจํานวนการใชสินคา  และราคาตอหนวยในชวงทีม่ีการสงเสริมการขายมี
อิทธิพลตอการใชสินคามากขึ้นหรือนอยลง   โดยทําการทดลองกับบรรจุภัณฑน้ํามนัพืช , กลองบรรจุ
เสนสปาเก็ตตี้ และขวดน้าํดื่ม   พบวาบรรจุภัณฑขนาดใหญสงผลตอจํานวนการใชสนิคาของผูบริโภค
ไดเปนอยางมาก   โดยเฉพาะในชวงที่มีการสงเสริมการขาย  มากกวาการซื้อในราคาปกติ    
    

จากงานวิจยัของ   Wansink แมวาขนาดบรรจุภัณฑสงผลตอจํานวนการใชสินคาของ
ผูบริโภคได   โดยเปนการสงเสริมใหเกิดการซื้อที่เพิ่มข้ึน   แตทั้งนี้ขึ้นอยูกับวาผูบริโภคแตละคนให
ความสาํคัญกบัประเด็นนีม้ากนอยเพียงใด   เนื่องจาก อาจมีสาเหตุอ่ืนๆเชน   จาํนวนคนในครอบครัว
กับปริมาณการใชผลิตภัณฑนั้น    ความสะดวกและสถานการณเมื่อตองใชผลิตภัณฑนัน้   เชน  เมื่อ
เดินทาง  จงึเลอืกซื้อสินคาทีม่ีขนาดเล็กพกพาไดสะดวก   รวมไปถงึวนัหมดอายทุี่ระบุบนบรรจุภัณฑ  
การรีบใชสินคาใหหมดไปเร็วๆ เพื่อชวยใหประหยัดเนื้อทีเ่ก็บของ  ซึ่งทัง้นี้ผูบริโภคอาจคิดวาการซื้อ
สินคาตามขนาดบรรจุภัณฑสรางความสะดวกในการใชพกพาสนิคาและลักษณะการใชงาน   โดยไม
จําเปนตองจายเงนิเพื่อซ้ือสินคาทีม่ีขนาดใหญเกินความจําเปน    แตการสงเสริมการขายประเภทการ
ใชบรรจุภัณฑนั้นอาจเปนปจจัยหนึ่งในการสรางยอดขายไดจากการสื่อสารไปยังผูบริโภค    โดยเฉพาะ
อยางยิ่งในชวงที่มกีารสงเสริมการขายมากกวาการซื้อในราคาปกติ   เนื่องจากการสงเสริมการขายอาจ
ทําการปรับราคาสินคาลงหรอืการแถมสินคาเพิ่ม   เชน  ซื้อสินคาหนึง่ชิ้น  แถมสนิคาขนาดประหยัดให
อีก 1 ชิน้  เปนตน 
 
สี (Color) 
 

Shimp(1997) และ Smith(1998) กลาววา สี คือ องคประกอบทีท่ําใหเกิดอารมณและ
ความรูสึกไดเร็วที่สุด เพราะเมื่อมนุษยเห็นสีแลวจะมีการตีคาแปลเปนความหมาย    สี ทําใหเกิด
ภาพลักษณในใจ  เชน เปนการแสดงคุณภาพ, รสนิยมและคุณสมบัติของสินคา  ตลอดจนเปนการ
ตอบสนองทางอารมณ  และเกิดผลทางกายภาพตอมนษุย   เชน มีการศึกษาวา “สีแดง“ มีสวนในการ
กระตุนความดันโลหิต  ขณะที่ “สีน้ําเงนิ” ใหความรูสึกในทางตรงขาม เปนตน   จนอาจกลาวไดวาการ
ใชสีเปนกลยุทธหนึง่ที่ทาํใหบรรจุภัณฑมีอิทธิพลตอผูบริโภค 

 ในผลิตภัณฑบางอยาง โดยเฉพาะสนิคาประเภทอาหาร จะมีการใชสีเปนสัญลักษณ  เชน  
สีแดงคือโคก, สีเหลืองคือโทนิค  เพราะสี มีความหมายที่เปนภาพลักษณในใจผูบริโภค  ที่จะเกิดการ
จดจํา และเชื่อมโยงสีไปถงึตวัสินคา  จนกลายเปนสัญลกัษณของตราสินคานั้นในทีสุ่ด  
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Ernest Dichter  (1964)อางใน Smith (1998)  ไดทําการวิจัยเรื่องเกีย่วกับสีวามีผลตอการ
รับรูเร่ืองรสของผูบริโภคหรือไม   โดยการใชกาแฟชนิดเดยีวกนัแตบรรจุอยูในบรรจุภัณฑที่มีสีตางกัน  
ผลลัพธที่ออกมาคือ 
           สีของกระปองกาแฟ                                       ความรูสึกของผูบริโภค 
           สีน้ําตาลเขม                         73% ใหคําตอบวา  ทัง้รสและกลิ่นของกาแฟเขมขนมาก 
           สีแดง                                   84% ใหคําตอบวา  ทัง้รสและกลิน่ของกาแฟเขมขน 
           สีน้ําเงนิ                                79% ใหคําตอบวาทั้งรสและกลิ่นของกาแฟเขมขนปานกลาง 
           สีเหลือง                                87% ใหคําตอบวา  ทัง้รสและกลิน่ของกาแฟเขมขนนอย 
 

 
จากงานวิจยัชิน้นี้แสดงใหเหน็วาผูบริโภคมีการแทนคาสีเปนสัญลักษณของรสชาติที่รับรู  

โดยสีที่มีคาความเขมจะแสดงถึงการมีรสที่เขมไปดวย   ในขณะที่สีออนเชน สีเหลอืง  ผูบริโภคจะรูสึก
วารสกาแฟมีความออนลงและไมเขมขนเทา  ทั้งที่ความจริงแลวกาแฟในทุกๆกระปองเปนกาแฟชนิด
เดียวกนั 

แตการรับรูเร่ืองสีนี้จะแตกตางกนัไปในแตละประเทศ  ซึง่เปนเรื่องของวัฒนธรรม   
Assael(1998) กลาววา วัฒนธรรม คือส่ิงที่คนในสังคมมีสวนรวมดวยกัน  ทั้งในเรือ่งของความรู, ความ
เชื่อ, ศิลปะ, ศลีธรรม, ประเพณี  หรือส่ิงตางๆที่เปนตัวกาํหนดพฤตกิรรมของบคุคลที่เปนสมาชกิของ
สังคมนัน้ๆ   โดยเกิดจากการยอมรับของทกุคนและแสดงออกถงึสีนัน้ๆ  ผานสูสมาชิกดวยภาษาหรือ
สัญลักษณ   สี ก็เปนสัญลกัษณหนึ่งที่คนในสงัคมยอมรับและเห็นรวมกนั  เชน สีแดง ในประเทศจีนถือ
เปนสีของความมงคล  แตในประเทศเยอรมัน สีแดงหมายถงึความโชคราย เปนความหมายทางลบ 
 

ทั้งนี้ การใชสีในงานออกแบบ เพื่อใหเกิดอทิธิพลตอการดึงดูดความสนใจ  การสราง
อารมณ และความรูสึกที่แตกตางกนันั้น   ผูออกแบบตองเลือกใชใหเหมาะสมกับแนวความคิดของ
สินคาและความรูสึกของผูบริโภค  แบงออกเปน 2 โทนสกีวางๆดังนี้ (เจนจิรา  เหลาสุนทร,2540) 

1. โทนสีรอน แสดงความเขมแข็ง  แรงกลา  แฝงดวยพลงักระตุน  แสดงความจริงจงั  มี
เสนห นาตื่นเตนเราใจ  ไดแก  สีในโทนเหลือง  สม  แดง  น้ําตาล  เปนตน 

2. โทนสีเย็น แสดงความมชีีวิตชีวา  ความรูสึกกระฉับกระเฉง  สื่อถงึความภูมิฐาน  มี
ระดับ  กระตุนความรูสึกไดนอยกวาสีรอน  แตหยุดสายตาผูดูไดนานกวา  เชน สีในโทนฟา    
สีน้ําเงิน  สีเขยีว  เปนตน 
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วัสดุ (Materials) 
 

วัสดุที่ใชในการสรางบรรจุภัณฑ  เปนสวนเสริมถึงความรูสึกของผูบริโภคตอคุณคาของ
สินคานั้น  อาจเปนในแงของการรับรูถงึ “คุณภาพ” ของสินคา  เชน หากเหลาไวนบรรจุในบรรจุภัณฑที่
ทํามาจากแกว  จะรูสึกวาเปนสินคาที่มีคณุภาพดีกวา เหลาไวนทีบ่รรจุในขวดพลาสติก  เปนตน    
นอกจากนีย้ังเปนเรื่องของ เทคโนโลยีทีท่นัสมัย  ที่ทาํใหเกิดวัสดุใหมๆ ที่ใชในการผลิตบรรจุภัณฑได  
เชน กลองจากดีบุก เปนตน   โดยวัสดุสามารถแสดงความโดดเดนบนชัน้วางได (Shelf  Preference) 
การใชวัสดุเปนการแสดงถึงเทคโนโลยีการผลิตที่พัฒนาไปเรื่อยๆและปจจัยหนึ่งในการเลือกใชวัสดุใน
ปจจุบันคือ เร่ืองสิ่งแวดลอม  ที่ไดรับการเอาใจใสมากขึน้  เชน การใชวัสดุยอยสลายได, การนํากลับมา
ใชอีกครั้ง  เปนตน (Smith,1998) 

ทั้งนี้เพราะ วัสดุที่นํามาทําบรรุภัณฑนั้นมสีวนในการกระตุนความรูสึกของผูบริโภค  
โดยเฉพาะในสวนของจิตใตสํานึก (subconscious)  โดยวัสดุแตละประเภทใหความรูสึกตางกันดังนี ้
(Shimp ,1997)   
 
โลหะ (Metal)            ใหความรูสึกถงึความแข็งแรง  ยั่งยืน และความเยือกเยน็ 
พลาสติก (Plastics)  ใหความรูสึกถึงความทนัสมยั  ความใหม  ความเบา และความสะอาดใสๆ แต

ทั้งนี้อาจใหความรูสึกวาราคาถูกก็ไดเชนกนั 
วัสดุที่ออนนุม เชน ผากํามะหยี่     ใหความรูสึกถึงความผูหญงิ   
แผนโลหะบางๆ (Foil)  ใหภาพพจนวาเปนสินคาคุณภาพสูง  และความภาคภูม ิ
ไม (Wood)                 ใหความรูสึกถึงความหนักแนน  เปนผูชาย 
 

สอดคลองกับ Stewart (1996) ที่ไดกลาวถงึคุณสมบัติของวัสดุและผลตอความรูสึกของ
บริโภคดังนี้ 
แกว (Glass) ใหภาพพจนวาเปนสนิคาทีม่ีคุณภาพ ,มนี้ําหนกั และสามารถขึน้รูปได     งาย 
โลหะ (Metals)  แสดงถึงความทันสมยัดานวศิวกรรม 
พลาสติก (Plastics) สามารถทําบรรจุภัณฑไดหลากหลาย  งายตอการขึ้นรูป แตอาจดูราคาถูก 
ไม (Wood)  ใหความรูสึกวาเปนสนิคาดี   มีคุณภาพ 
สิ่งทอ (Fabrics)  ใหความรูสึกถงึความแตกตาง  นุมนวล 
เครื่องหนัง (Leather)  แสดงถึงความมีคุณภาพ 
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จะเหน็ไดวาองคประกอบตางๆของบรรจภัุณฑนั้นมีอยูมากมาย  ซึ่งในการพจิารณาวา
บรรจุภัณฑนั้นมีการใชองคประกอบที่เหมาะสม  สวยงาม  ดึงดูดสายตา  และตอบสนองผูบริโภคได
อยางเตม็ทีน่ั้น  จงึเกิดหลักในการพิจารณาบรรจุภัณฑดังนี ้
 
 
หลักในการพิจารณาเกี่ยวกับบรรจุภณัฑ 
 

ดารณี  พานทอง (2522:12)  ไดกลาวถงึหลักในการพจิารณาหีบหอข้ึนอยูกับหัวใจสําคัญ  
3 ประการ คือ 

1. โครงสรางของหีบหอ   
2. ความสวยงามของหีบหอ 
3. ความสามารถอํานวยประโยชนแกผูใช 

 
ทั้งสามประการนี้เปนสิง่สําคญัที่ตองรวมกนัอยู  แตจะเนนหนักไปทางดานหนึง่ดานใดเปน

พิเศษ  ยอมแลวแตลักษณะตัวสินคา  และความเหมาะสมเปนกรณีๆไป 
 

1. โครงสรางของหีบหอ 
สินคาบางประเภท  ตองการหีบหอที่มีโครงสรางแข็งแรง  ทนทาน  เชน  เครื่องจักร  เครื่องไฟฟา  
อุปกรณเครื่องใชในครัว  เครื่องแกว ฯลฯ   สินคาพวกนี้ตองการหีบหอที่สามาถคุมครองปองกนั
สินคาภายในไดอยางดี  ทนทาน สะดวกแกการขนสงเคลื่อนยาย 

2. ความสวยงามของหีบหอ 
สินคาบางอยางตองการหบีหอที่สวยงาม  ความแขง็แรงทนทานเปนสวนประกอบ  พวกนี้ไดแก
สินคาฟุมเฟอยตางๆ เชน พวกเครื่องสําอาง  เครื่องประดับ  เสื้อผา  ขนม ฯลฯ  ปกตสิินคาพวกนี้
ไมใชสินคาจําเปน  การออกแบบใหสวยงามจึงเปนสิ่งจงูใจ และดึงดูดลูกคาไดมาก 

3. ความสามารถอํานวยความสะดวกแกผูใช 
สินคาบางอยาง  ผูบริโภคตองคํานงึถงึคณุประโยชนในดานการอํานวยความสะดวกไดมากทีสุ่ด   
สินคาที่ราคาแพงจะตองใหประโยชนที่คุมคา  หรือแมสินคาที่ใชกนัอยูประจําทกุวนัก็จะถูก
คํานึงถึงในแงของความสะดวกสบายในการใช  เชน ขนาดกลองผงซกัฟอกทีพ่อเหมาะมือ  ถือ
งาย  ขวดใสอาหารสําเร็จ  ลักษณะการเปดใชงายและปดไดมิดชิด  ความคลองตัวในการ
เคลื่อนยาย  จดัเก็บสะดวก  ประหยัดที ่ จดัวางตัง้ไดมั่นคง  มีรายละเอียดและขอมูลเกี่ยวกับ
สินคาครบถวย  หีบหอสามารถนําไปใชประโยชนอ่ืนไดหลังจากสนิคาหมด  หรือแมแตความ
สะดวกงายดายในกการกาํจดัหีบหอหลังจากใชสินคาหมดแลวก็ตาม 
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ทั้งสามประการเปนสิ่งที่ตองดําเนนิการควบคูกันไป  ดังนั้นการออกแบบเพื่อใหไดบรรจุ

ภัณฑที่สมบูรณ   ตองมีขอมูลใหพรอมในทกุดาน คือ 
1. ดานสินคา  อาจมองในแงของประเภทสนิคา  ขนาด  น้าํหนกั  รูปราง  วัสดุที่ใช

ประกอบ  สถานะของแข็ง  ของเหลว  หรือกาซ  คุณสมบัติเฉพาะตวัของสินคา ฯลฯ 
2. ดานผูใช  อาจมองวาเปนสนิคาทีผู่บริโภคกลุมไหนใช  สภาวะทางเศรษฐกิจ  สังคม

ของผูใช  เพศ  วัย  การศึกษา  ถิ่นฐานที่อยู  เปนตน 
3. ดานผูผลิต  อาจมองในดานความสามารถในการผลิต  ความพรอมของกําลังการผลิต  

แหลงวัตถุดิบ  ราคาตนทนุการผลิต  เปนตน 
    

Rothchild (1987)อางใน นฤมล   ทองเจรญิชัยกิจ (2543)  ซึ่งไดใหหลักเกณฑที่ใชในการ
ประเมินประสทิธิผลของบรรจุภัณฑ ไวดังนี ้

สามารถเหน็ไดอยางชัดเจน (Visibility)  บรรจุภัณฑจะตองเปนที่สังเกตเห็นไดงาย  ไมวาจะ
ดวยสีสัน  รูปทรง  การออกแบบ  ลวดลาย 

 งายตอการจดจําและงายตอการอาน (Recognition and readability)  คือ สามารถสื่อ
สารตราสินคาและขอมูลตางๆเกี่ยวกับตัวสนิคาไดอยางดี   บรรจุภัณฑที่ดีจะตองสามารถสื่อสารกบั
ผูบริโภคไดทั้งในสภาวะที่ไมมีพนกังานขายมาคอยแนะนํา 

 ถายทอดและแสดงตําแหนงในใจและภาพพจนของสินคา  (Conveying the 
position/Image) บรรจุภัณฑจะตองถายทองความเปนหนึง่หรือเอกลกัษณของสินคาไปยังผูบริโภค 

 มีความนาดึงดูดใจ (Aesthetic appeal) บรรจุภัณฑจะตองดูดี  สวยงาม  ในสายตาของ
ผูบริโภค 

สามารถกระตุนหรือเชื้อเชิญใหผูบริโภคซื้อสินคา (Persuasion) 
       
ทั้งนี้ไดมีงานวจิัยที่เกี่ยวกับการประเมินประสิทธิผลของบรรจุภัณฑ  เกิดเปนเกณฑที่มีชื่อ

วา “VIEW Model”  โดย Twedt,D.K. (1968 ) ซึ่งไดทําการวิจยัเพื่อหาหลักในการประเมินคุณคาบรรจุ
ภัณฑที่มีประสิทธิภาพ โดยไดขอสรุปวา  

การประเมนิประสิทธิผลของบรรจุภัณฑนั้นควรคํานึงถงึองคประกอบหลัก 4 ประการ (A 
Point of “View”)  ซึ่งแนวทางในการทดสอบแนวคิดดังกลาวเปนดังนี ้
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รูปลักษณทีส่ามารถมองเห็นไดอยางชดัเจน (Visibility) 
 
บรรจุภัณฑควรสรางการรับรูในดานการมองเหน็เปนรูปธรรมตอผูบริโภค  โดยเนน ถงึ

รูปรางลักษณะบรรจุภัณฑทีเ่ปนเอกลกัษณ   ทั้งยังตองระบุตราและชื่อสินคารวมถึงขอความโฆษณาที่
ผูผลิตตองการสื่อสารกับผูบริโภค  โดยในหัวขอนี้สามารถทําการทดสอบไดในหลายวิธี  ไดแก 
การวัดระยะทางไกลแคไหนที่ผูบริโภคจะเห็นและระบุองคประกอบที่ปรากฏอยูบนบรรจุภัณฑได 
(Distance meter),   การใชเวลาเปนตัวกาํหนดวาผูบริโภคจะใชระยะเวลานานกีน่าที   จงึสามารถที่จะ
ระบุองคประกอบใดองคประกอบหนึ่งบนบรรจุภัณฑได(Tachistoscope),  การใชความสวางคือการวัด
ระดับของแสงวาสวางแคไหน ที่ผูบริโภคจะใชในการระบุองคประกอบของบรรจุภัณฑได(Threshold 
illumination meter) และ การวัดขนาดของบรรจุภัณฑทีม่ีขนาดพอดีในการที่จะเหน็องคประกอบของ
บรรจุภัณฑนั้น (Apparent size meter)     
 

ซึ่งวิธีดงักลาวเปนการทดลอง  เพื่อใหเหน็วาองคประกอบใดของบรรจุภัณฑที่จะโดดเดน 
ไมวาจะในระยะทางไกล   การใชเวลาที่จะเหน็ไดในทนัที  หรือขนาดที่เหมาะสม  ลวนเปนองคประกอบ
ที่สําคัญของบรรจุภัณฑทั้งสิน้    
 
รายละเอียดของสินคาบนบรรจุภณัฑที่ครบถวน (Information) 

 
โดยเฉพาะขอมูลพื้นฐานทีว่าบรรจุภัณฑนัน้ไดบรรจุสินคาประเภทใด  ควรใชคําพูดที่

กระชับ  ไดใจความครบถวน  หรือการใชรูปภาพที่ตรงกับส่ิงที่บรรจุไวขางในบรรจุภัณฑ  เพื่อส่ือสารกับ
ผูบริโภคไดอยางไมสับสน  ซึง่ในขอนีม้ีหลายแนวทางในการทดสอบ  เชน เทคนิค Tachitoscope หรือ
ที่เรียกวา “flash meter” เพือ่เปนการดูถึงการเปดรับ จากการมองเหน็ภาพของบรรจภัุณฑเพียงเวลา
ชั่วขณะเดียว แลวตั้งคําถามผูเขารวมวิจยัวา “คุณเห็นสนิคาอะไร” เพือ่เปนการหาระดับที่วา “บรรจุ
ภัณฑ” สามารถสื่อสารถึงตวัสินคาที่อยูภายในไดมากขนาดไหน (Package  
communication) 
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การออกแบบบรรจุภณัฑที่สามารถกระตุนอารมณ  ความรูสึกแกผูบริโภคได (Emotional 
Appeal) 

บรรจุภัณฑสามารถบงบอกบุคลิกภาพของสินคาได  โดยมีองคประกอบตางๆของการ
ออกแบบที่ทาํใหเกิดบุคลิกภาพเชนนั้น  ทั้งในสวนของเนือ้หาขอความ, สีสัน, รูปภาพ หรือวัตถุดิบที่
นํามาผลิตบรรจุภัณฑ  สามารถทดสอบไดโดย 

- Direct Approach  ใช semantic differential scale  เปรียบเทียบคุณลักษณะที่
แตกตางกนัระหวางสองขางของมาตรวัด เชน  การใหผูเขารวมวิจยัแสดงความคิดตอ
บรรจุภัณฑที่เห็นโดยการใหคะแนนวา  “ทนัสมัยมาก”  ในขณะที่อีกดานของมาตรวัด
คือ “เชย ลาสมัยมาก”  แลวใหผูบริโภคใหคะแนนวาบรรจุภัณฑนัน้ควรมีแนวโนมไปทาง
ใดมากกวากนั เปนตน ซึง่วธิกีารนี้สามารถประยุกตกับการใชรูปภาพ เรียกวา “Pictorial 
semantic differential” ซึ่งจะทําบรรจุภัณฑเปนรูปภาพเล็กๆ  แลวใหผูเขารวมวิจยัจดั
ระดับของภาพบรรจุภัณฑนั้น จากสองคณุลักษณะที่แตกตางกนั เชน “ราคาสูง”    
(high pricedและ “ราคาต่ํา”(lowed  priced) 

 
- Projective Techniques   อาจใชวิธกีารแสดงบรรจุภัณฑ แลวถามผูถูกวิจยัวา “คํา

คุณลักษณะแรก”(adjective) ที่เกิดขึน้ในใจเมื่อเหน็บรรจุภัณฑคร้ังแรกคืออะไร  หรือ 
การใชวิธกีารเลาเรื่อง  กลาวคือ  การใหผูถกูวิจัยไดรูถึงสมมุติฐานของงานวิจยั  แลวให
ผูถูกวิจยันัน้บรรยายวาบรรจุภัณฑที่ตนตองการ  ควรออกแบบมาเปนลักษณะอยางไร 

 
สามารถปองกันเก็บรักษาคุณคาของสนิคาที่อยูภายในไดเปนอยางดี (Workability) 

 
เปนหนาที่เบื้องตนของบรรจภัุณฑ  คือการปองกันและเกบ็รักษาคุณคาของสินคาที่อยูขาง

ในใหดีเสมอ  ซึ่งถือวาเปนการตอบสนองความตองการหลักของผูบริโภคทางดานการใชงาน  การให
ขอมูลและคําแนะนาํเกีย่วกบัสินคา  ตลอดจนการเก็บรักษาบรรจุภัณฑที่เหมาะสม  เปนตน   ซึง่การ
ทดลองในหัวขอนี้  อาจทําไดโดยใหผูรวมวจิัยทาํการระบปุระโยชนของบรรจุภัณฑตามที่ควรจะเปน 
เชน เปดงายหรือยาก, มีขอมูลวิธีการใชสนิคานัน้ระบุไวที่บรรจุภัณฑหรือไม  เปนตน 

 
     ดงัที ่Shimp (1997) ไดกลาวถึง เกณฑการประเมนิบรรจุภัณฑวาเกดิขึ้น จาก

องคประกอบ 4  องคประกอบเหมือนกับ Twedt (1968) คือ  รูปลักษณที่สามารถมองเห็นไดอยาง
ชัดเจน(Visibility) , ขอมูลหรือรายละเอียดของสินคาบนบรรจุภัณฑ (Information), การกระตุนอารมณ
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และความรูสึกแกผูบริโภค(Emotional appeal) และ ความสามารถในการใชงาน(Workability)   
เรียกวา   The VIEW Model  (Evaluating the Packaging : The VIEW Model) 
 
 
V = Visible –รูปลักษณทีส่ามารถมองเห็นไดอยางชดัเจน 
 

คือ การที่บรรจุภัณฑมีความสะดุดตา  สรางการรับรูที่เปนรูปธรรมแกผูบริโภค  อาจจะ
กลาวไดวาบรรจุภัณฑเปนสวนหนึง่ที่สาํคญั  สามารถบงบอกตัวผลิตภัณฑตอผูบริโภคไดทันทีทีพ่บเห็น  
โดยอาศัยตัวแปรดังนี้ เชน  สี, กราฟฟก, ขนาด และรูปทรง  อันจะทาํใหเกิดการจดจํา  งายและรวดเร็ว
ตอผูบริโภค (Shimp,1997) 

 
สอดคลองไปกับ Russell & Lane (1999) ซึ่งกลาววาบรรจุภัณฑที่มีประสิทธิภาพ  

หมายถงึ บรรจุภัณฑที่สามารถทาํใหผูบริโภคเกิดการจดจํา (Recognition) บรรจุภัณฑนั้นได   เกิดจาก
การที่บรรจุภัณฑมีความดึงดูดใจอันเกิดจากองคประกอบตางๆของบรรจุภัณฑ   ที่สงผลตอการจดจํา
ของผูบริโภค เชน ในรานคาปลีกที่มีสินคามากมาย  แตบรรจุภัณฑใดของสินคาที่ผูบริโภคจดจําได
เพราะ ความโดดเดนเปนเอกลักษณ  หรือการที่บรรจุภัณฑไดกลายเปนสัญลักษณของตราสินคาไป
แลวนั้น  เชน  ขวดน้ําอัดลม โคคา-โคลา  ที่ถือไดวาเปนตัวอยางของบรรจุภัณฑที่มีความเปน
เอกลักษณ  ทัง้จากรูปทรงขวดที่ไมเหมือนใคร   การใชสี  ตอลดจนลักษณะของตัวอกัษรที่มกีารเนน
ภาพลักษณของความเปนโคคา-โคลา  เกดิเปนคุณคาตราสินคา  ที่ผูบริโภคพบเห็นก็สามารถจดจาํได
ทันทีวาเปน โคคา-โคลา  กจ็ะทําใหเกิดพฤติกรรมการซือ้ตอไป    ทั้งนีก้ารวิจยัอาจใชเวลาเปน
ตัวกําหนดวา  นานเทาไรที่ผูบริโภคจะจําบรรจุภัณฑนั้นๆได และองคประกอบใดของบรรจุภัณฑที่นา
จดจําที่สุด 
 
I = Information –รายละเอียดของสินคาบนบรรจภุัณฑ 

 
คือ ขอมูลของการใชสินคาทีบ่รรจุภัณฑสามารถบงบอกไดอยางชัดเจน    ขอมูลบนบรรจุ

ภัณฑที่มีรายละเอียดครบถวน  มีประโยชนดังนี้ 1) กระตุนใหเกิดการซื้อ  2)สนับสนนุใหเกิดการซือ้ซํ้า   
3) ทําใหเกิดการใชสินคาที่ถกูตอง   เนื่องจากบรรจุภัณฑตองสามารถบงบอกไดวาสนิคานั้นคืออะไร  
รวมถึงรายละเอียดที่จําเปนของสินคาตามที่ผูบริโภคตองการทราบ  เสมือนวาบรรจุภัณฑคือการตอบ
คําถามโดยตรงกับผูบริโภค   ซึ่งทั้งนี้การใหขอมูลของบรรจุภัณฑไมใชเปนแคเพียงขอความที่เปน
ตัวอักษรเทานัน้  แตหมายความรวมไปถึงสวนประกอบของบรรจุภัณฑ เชน สหีรือการออกแบบ
(design) ก็ถือไดวาเปนรายละเอียดและแสดงความหมายของบรรจุภัณฑไปสูผูบริโภคเชน การ
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ออกแบบขวดบรรจุน้ําหอมก็สามารถบงบอกไดวาผลิตภัณฑนั้นเหมาะสมจะเปนน้าํหอม เปนตน   แต
ทั้งนี้ในสวนขอมูลที่เปนอักษรตองมีความครบถวนเชนกนั ไดแก ขอมูลของสวนผสม, คําเตือนตางๆ, 
รูปภาพ หรือภาพประกอบ  รวมไปถึงสโลแกน(slogan) เปนคําสัน้ๆทีท่าํใหผูบริโภคสามารถจดจาํตรา
สินคาได  โดยอาจอยูบนบรรจุภัณฑ เพื่อเปนตัวที่ทาํใหผูบริโภคเชื่อมโยงไปสูการจดจําในงานโฆษณา
ได  เหลานี้ลวนเปนขอมูลหรือเปนรายละเอียดของสินคาบนบรรจุภัณฑทัง้สิ้น   (Shimp,1997) 

 
นอกจากนีบ้นบรรจุภัณฑมักมีคํากลาวอาง(Copy Claims) เชน คาํวา“ใหม”(new),”

ปรับปรุงใหม”(improve) หรือคําวา”ฟรี”(free)ปรากฏอยูเสมอ  เพื่อเปนการกระตุนใหผูบริโภคเกิด
ความสนใจทีจ่ะซื้อ  โดยเฉพาะการซื้อสินคา ณ จุดขาย  ที่เปนการตัดสินใจซื้อในทันทีทนัใด 

 
มีงานวจิัยของ Dean, Engel และ Talarzyk (1972) ศึกษาวิจยัถงึอิทธิพลของคํากลาวอาง

บนบรรจุภัณฑ (Copy Claims) ที่เนนคาํวา “ใหม”(Newness) และ “ปรับปรุงใหม”(Improved) นั้นจะ
สงผลกระทบตอการประเมนิตราและการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาของผูบริโภคโดยเฉพาะสนิคาประเภท
เครื่องอุปโภคบริโภคเปนหลกั  ทั้งนี้ผูวิจัยไดทําการทดลองจากกลุมตัวอยางเพศหญิงจํานวน 165 คน   
โดยทําแบบสอบถามที่แสดงถึงทัศนคติของผูบริโภค   ซึ่งใชวิธวีัดประเภท Semantic Differential Scale  
ที่เกี่ยวกับสินคาที่มกีารกลาวอางและไมมคีํากลาวอางบนบรรจุภัณฑ  ผูวิจัยกลับพบวา คาํกลาวอางบน
บรรจุภัณฑ (Copy Claims) ดังกลาวไมมอิีทธิพลใดๆเลยตอผูบริโภค  เนื่องจากผูบริโภคเกิดความเคยชิน
กับการสื่อสารในคํากลาวอางคําพูดบนบรรจุภัณฑในลักษณะนี้ถี่และบอยเกิน  จนทําใหผูบริโภคลด
ความเชื่อถือตอคํากลาวอางนี้ลง  นอกจากนี้  ผูบริโภคคิดวาการกลาวอางประเภทนี้ไมไดมีอิทธพิลหรือ
เปนปจจยัหลกัตอการตัดสินใจพิจารณาเลือกซื้อสินคาและระดับการใชสินคาในชีวติประจําวนั 

 
อาจกลาวไดวา ส่ิงตางๆที่ปรากฏอยูบนบรรจุภัณฑ เปนสวนที่แสดงขอมูล และบงบอกถึง

รายละเอียดของตัวสินคาไดทั้งสิน้   รวมไปถึง คาํกลาวอาง (Copy Claims) ตางๆทีป่รากฏอยูบนบรรจุ
ภัณฑที่อาจมผีลตอพฤติกรรมผูบริโภคได  ถาไมใชถีห่รือเปนคําที่ผูบริโภคเคยชิน  ทัง้นีน้ักการตลาด
ควรคํานึงถึงความสอดคลองและความเปนไปไดในการใหขอมูลแกผูบริโภค รวมถึงความนาเชื่อถอืใน
ขอมูลนั้น 

 
E = Emotional appeal – กระตุนอารมณความรูสกึแกผูบริโภค 

  
บรรจุภัณฑมีความสาํคัญตอการเกิดความรูสึกและอารมณ   โดยผานองคประกอบ

ทางดานส,ี รูปราง, ขนาด, วสัดุหรือวัตถุดบิที่นาํมาใชผลิตบรรจุภัณฑ และอื่นๆ รวมถึง ตราสนิคา   
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เพราะบรรจุภัณฑเปนสวนหนึ่งที่สามารถบงบอกถงึบุคลิกภาพของสนิคานัน้ๆได  ซึ่งทัง้หมดเรียกวา 
“Package Gestalt”  เปนการดึงดูดความสนใจและสรางความแตกตางระหวางสินคาคูแขง  บรรจุ
ภัณฑที่มีประสิทธิภาพนัน้  จะตองสามารถเปนตัวกระตุนที่ดทีี่กอใหเกดิการตัดสนใจซื้อสินคาของ
ผูบริโภค ณ จุดขาย ไดทนัท ี

การพิจารณาวาบรรจุภัณฑ มีผลทางขอมลู(information) หรือ ทางอารมณ(emotion)นั้น
พิจารณาจาก  ประเภทผลิตภัณฑ(Product Category) และพฤติกรรมของผูบริโภค(Consumer 
Behavior)  โดยหากสินคาเปนประเภทที่จําเปนตองใชขอมูลเปนหลักในการตัดสินใจ เชน ผลิตภัณฑที่
เกี่ยวกับสุขภาพ ผูบริโภคจะตัดสินใจโดยใชขอมูลที่ปรากฏอยูบนบรรจุภัณฑเปนหลัก นัน่คือผูบริโภค
จะใชความรู (knowledge)และความเชื่อ(beliefs) เปนหลักในการตัดสินใจ  ในขณะที่สินคาบาง
ประเภท เชน น้ําหอม  จะเปนสินคาที่เกี่ยวของกับทางดานอารมณและความรูสึก   ดังนัน้บรรจุภัณฑจะ
เปนสิ่งที่กระตุนทางดานอารมณ (emotional) ,ภาพลกัษณ (images), ความเพอฝน(fantasies)และ
ความรูสึก (feeling) 

 
แตทั้งนี้ในสินคาบางประเภทตองทําการพิจารณาทั้งขอมูลและความรูสึกทีมีตอบรรจุภัณฑ  

เพราะทั้งนี้บรรจุภัณฑที่ดีตองสามารถผสมผสานทัง้ขอมูล และสามารถสรางความรูสึกได  เปนการ
กระตุนผูบริโภคที่จะทาํการตัดสินใจซื้อนัน้ ใชทั้งเหตุผล(rational)และใชความรูสึกกบัความตองการ
สินคาเพื่อเปนสัญลักษณใหกับตัวเอง (symbolic  needs) (Shimp , 1997) 

การที่บรรจุภัณฑจะสามารถบอกถงึบุคลิกภาพตราสนิคา และภาพลกัษณของตราสินคา 
(Brand Image)ไดแลวนั้น ยังเปนการสงเสริมภาพลักษณของบริษัทหรือองคกร (Corporate Brand 
Imagery)อีกทางหนึ่ง  (Russell & Lane,1999) 
 
W = Workability – การทีบ่รรจุภณัฑสามารถใชงานไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 

เปนหนาที่ของบรรจุภัณฑ อันเปนปจจัยเบือ้งตน  ที่ตองสามารถปองกนัและเก็บรักษา
คุณคาของสินคาที่อยูขางในได    การใหขอมูลและคําแนะนาํเกีย่วกับสินคา  รวมไปถึงการอํานวย
ความสะดวกตอการใชงานของผูบริโภค  ถือเปนวัตถุประสงคหลกัที่สาํคัญอีกประการหนึง่ทั้งใน
ระหวางที่ผูบริโภคมีการถือ  หิ้ว  จับ  ขนยายไดอยางสะดวก และรวมไปถึงความปลอดภัยในการใช
งาน (Shimp,1997 ; Russell & Lane,1999) 

 
ดังเชนการสรปุของ Stewart (1996) ที่กลาววา ประโยชนหรือคุณคาของสินคาที่เพิ่มข้ึนใน

ความรูสึกของผูบริโภคเกิดจากการความสะดวกในการใชงานของบรรจุภัณฑ ซึ่งเปนสิ่งที่ควรคํานงึถึง
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เปนอยางมาก เพราะเปนการแสดงวาสินคานัน้มีคุณภาพ  โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อผูบริโภคซื้อไปแลว
และนําไปใชงาน   กลาวไดวาบรรจุภัณฑมีลักษณะการใชงานตางๆกนั โดยจําเปนตองมีคุณสมบัติที่
ตอบสนองการใชงานและความสะดวกสบายตอการใชสินคาของผูบริโภค   จนกระทั่งเมื่อผูบริโภคไดใช
สินคานั้นหมดแลวและตองนาํบรรจุภัณฑนัน้ไปทิ้ง  ดงับทสรุป หนาที่ของบรรจุภัณฑ และคุณสมบัติที่ดี
ที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชงานดังนี ้

 
วิธีการใชบรรจุภัณฑและการใชผลิตภณัฑ (Dispensing)     ตอง เกิดความสะดวกในการเท  การ
ใชงาน , การนาํผลิตภัณฑออกจากบรรจุภัณฑ ตองทําไดโดยสะดวก 
การจัดเก็บ (Storage)        สามารถจัดเกบ็ไดงาย  ในทกุที่ เชน ในครวั, ในตูเยน็   
ความมั่นคง (Stability)       ไมวาจะเปนในเวลาใชงาน หรือ เวลาจัดเก็บแลว  บรรจุภัณฑนั้นตองวาง
แลวตั้งอยูดี   ไมลมงาย   หรือจะเปนกรณตีะขอแขวนกต็าม  ตองใชไดดี  ไมเอียงหรือเปนบรรจุภัณฑที่
ไมมั่นคง 
การจับถือ (Handling)        งายตอการใชงานตามจุดประสงค   สะดวกตอการจบั ถือ 
การเปดและการปดผนึก (Opening/Resealing)   เหมาะกับสินคาบางประเภท เชน สนิคาอาหาร   
ที่ตองมกีารรักษาคุณภาพของสินคาใหมคีวามคงทน 
หลังการใชงานแลว (After use)      สามารถนาํบรรจภัุณฑมาดัดแปลงหรือใชงานไดอีก  โดยไม
จําเปนตองทิง้บรรจุภัณฑนั้นไป  เชน กรณีที่สินคามีการเติมได  สามารถเก็บบรรจภัุณฑนั้นไวเติมตอไป  
เปนตน 
การจัดวางหรือการกาํจัดทิ้ง (Disposal)     บรรจุภัณฑนัน้งายตอการจัดวางหรือการกําจัดทิ้ง 
ผลกระทบตอสิ่งแวดลอม (Environment issue)   บรรจุภัณฑที่ดีจะทําหนาที่ในทกุขั้นตอนดงักลาว  
โดยไมสงผลกระทบตอส่ิงแวดลอมในแงตางๆ   โดยเฉพาะสภาพแวดลอมทางธรรมชาติ  ซึง่เปนเรื่องที่
ไดรับความสําคัญเปนอยางมากในปจจุบนั 
           

Shimp (1997)   ไดกลาวถงึ รายละเอียดของ   “VIEW Model”   นั้นวามีหลายแงมมุและ
สอดคลองกัน  แตทั้งนี้บรรจุภัณฑที่ดี ไมจาํเปนตองมีคณุสมบัติครบทั้ง 4 องคประกอบเสมอไป  เพราะ
ขึ้นอยูกับประเภทของผลิตภัณฑ  กลาวคือ คุณสมบัติดานการกระตุนอารมณและความรูสึกของ
ผูบริโภค (Emotional appeal) อาจเปนคณุสมบัติเดนของสินคาประเภทน้ําหอม   ในขณะที ่คุณสมบัติ
ดานรายละเอยีดที่ปรากฏอยูบนบรรจุภัณฑ (Information) เหมาะกับสินคาประเภทอาหาร  เปนตน  
แตคุณสมบัติดานรูปลักษณที่สามารถมองเห็นไดอยางชดัเจน (Visibility) และคุณสมบัติดานการใช
งาน (Workability) เปนคุณสมบัติพื้นฐานที่ทกุบรรรจุภัณฑพงึมี   โดยความสาํคัญของบรรจุภัณฑนัน้
ขึ้นอยูกับความเหมาะสมทางการตลาด และสถานการณของคูแขงวาเปนอยางไร 
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นอกจากนี ้Russell & Lane (1999) ไดนําเสนอการวิจัยบรรจุภัณฑโดยการสังเกต

พฤติกรรมของผูบริโภค (Behavior)  ซึ่งเปนการทาํการวิจยัที่แพงที่สุด  คือ เปนการเฝาสังเกตดวูา
ผูบริโภคจะซื้อสินคาและเลือกหยิบบรรจุภัณฑนัน้จากชัน้วางหรือไม  เปนแนวทางการสํารวจ ทดสอบ
ประสิทธิผลของบรรจุภัณฑกับพฤติกรรมผูบริโภคในอีกแนวทางหนึ่ง 

 
              จากแนวคิดเรื่องของบรรจุภัณฑ  จะเปนแนวทางในการวิเคราะหบรรจุภัณฑที่มี

ผลตอการสื่อสารการตลาด  โดยเฉพาะบรรจุภัณฑขั้นปฐมภูมิ (Primary package)ซึ่งถือไดวาเปนสวน
หนึง่ของสนิคา  เปนสวนแสดงถึงตราสนิคาและบุคลิกภาพตราสนิคาเสมือนเปน พนกังานขายตรง
(Silent Salesman)  ทัง้นี้บรรจุภัณฑประกอบดวยองคประกอบตางๆมากมายที่รวมแลวทาํใหบรรจุ
ภัณฑนั้นเกิดภาพลักษณ   โดยเฉพาะกราฟฟกบนบรรจุภัณฑอันเปนการบงบอกถึงความเปนสินคา
นั้นๆ(Meyers & Lubliner,1998) 

 
 
2. แนวคิดการออกแบบกราฟฟก (Graphic Design) 

 
Arntson (1997) กลาววา การออกแบบกราฟฟก คือ การนําองคประกอบ เชน ตัวอักษร 

ภาพ มาจัดวางเขาดวยกันดวยการใชหลักการออกแบบ  โดยเปนการออกแบบในลักษณะ 2 มิต ิคือ
การออกแบบบนพืน้ผิว ทีม่แีคดานกวางและดานยาว  เพื่อเปนการสื่อสาร ขอความที่มีความ
เฉพาะเจาะจง ไปสูกลุมเปาหมายที่ตองการ  ภายใตเงื่อนไขตางๆ เชน การเงิน  ลกัษณะทางกายภาพ 
และการตอบสนองดานจิตวิทยา 

หากเจาะประเด็นไปที่การออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑนัน้  Sonsino (1990) กลาววา 
การออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ คือ การออกแบบโดยใชองคประกอบตางๆ เชน ส ี,ภาพประกอบ 
และสวนของตวัอักษร เชน ตราสินคา  มาประกอบเขาดวยกันเพื่อจุดประสงคในการขายผลิตภัณฑ
นั้นๆ  เปนสวนในการใหขอมูลแกผูซื้อ  และดึงดูดความสนใจผูบริโภค  แนะนําวาสนิคาคืออะไร  มี
ประโยชนอยางไร 

Meyers & Lubliner (1998) กลาววา การออกแบบกราฟฟกบนบรรจภัุณฑ คือ การสื่อสาร
ทางดานการมองเหน็(Visuals) เปนการตกแตงพื้นผวิของบรรจุภัณฑ มวีัตถุประสงคเพื่อสนับสนุนให
เกิดการขายสนิคา  การออกแบบกราฟฟกถือเปนกลยุทธของสินคาทีม่ีสวนสนับสนนุทาํใหเกิด
พฤติกรรมการซื้อสินคา 
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คือ มีการแสดงชื่อขององคกร (BODY SHOP) บนบรรจุภัณฑ  เพื่อตอกย้ําภาพลักษณและจุดยืนของ
บริษัทบนบรรจุภัณฑสินคาทุกตัว 

 
ดังกลาวมานัน้เปนหนาที่โดยทั่วไปของกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ  แตส่ิงที่มากไปกวานั้น 

กราฟฟกบนบรรจุภัณฑยังเปนสวนทีท่ําใหเกิดอารมณและความรูสึกที่ผูบริโภคจะมีตอสินคานั้น  
กลาวคือการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑจะสรางความแตกตาง  ความเปนเอกภาพ และเปนสวน
ที่ทาํใหเกิดภาพลักษณแกตราสินคา   ทาํใหผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคาได  เปนแรงเสริมใหกับ
ตราสินคาหรือภาพลักษณของสินคานัน้   เปนสวนทําใหเกิดความงาม  และเปนสวนที่แสดงถงึลักษณะ
ของการดําเนนิชีวิต  หรือสัญลักษณของกลุมเปาหมายทางการตลาด  กลาวคือ  กราฟฟกบนบรรจุ
ภัณฑมีผลตอการรับรูและความชอบของผูบริโภคซึ่งจะแตกตางกนัไปในแตละคน  รวมถงึเปนการบง
บอกลักษณะพื้นฐานของบรรจุภัณฑ คือลักษณะของการใชงานและการปองกนัสนิคาภายใน  ซึง่ตอง
นํามาใชเปนวตัถุประสงคและเกิดเปนแนวความคิดของการออกแบบเชนกนั (Smith,1998) 
 
องคประกอบของการออกแบบกราฟฟกและการออกแบบกราฟฟกบนบรรจภุัณฑ 

 
Meggs(1996) กลาววา  การออกแบบกราฟฟก ประกอบดวย  2 สวนสําคัญ  คือ 

ตัวอักษร  (Type)  กับดานทีเ่กี่ยวกับภาพ (Visuals) 
         โดยปกตินักออกแบบ  จะใช “ตัวอักษร” (Typography)  เพื่อเปนการสื่อสารเกี่ยวกับ

ขอความเพื่อเปนการบอกขอมูลโดยตรงไปสูผูบริโภค  นอกจากนี้ตวัอักษรยังแฝงความหมายที่มากไป
กวานัน้   ดวยลักษณะของตวัอักษร (Style)  ที่บงบอกไปถึงบุคลิกภาพ  เชน  ตวัอักษรที่ดเูพรียวบาง  
จะใหความรูสึกออนหวาน  หรูหรา  ในขณะที่ตัวอักษรทึบหนัก  ใหความรูสึกที่มัน่คง  ดงันัน้การ
เลือกใชชนิดของอักษรตองเหมาะสมกับแนวความคิดของการออกแบบที่วางไว    
          

        ตัวอักษร คือ เครื่องมอืที่ใชในการสือ่ความหมาย  ความรูสึกนกึคิดของมนุษยเราโดยมี
ลักษณะแตกตางกนัออกไปตามภาษาตางๆ  การออกแบบกราฟกโดยทั่วๆไปมกีารนําตัวอกัษรมาใช
เพื่อการออกแบบอยู 2 ลักษณะ คือ (ประชิด  ทิณบุตร,2531) 
1. ใชตัวอักษรเปนสวนดึงดูดสายตา คือ มีลักษณะตัวอักษรแบบ Displayface เพื่อการตกแตงหรือ

เนนขอความขาวสาร  ใหสามารถดึงดูดความสนใจของผูดู  ผูอานดวยการใชขนาด  รูปแบบ ที่มี
ลักษณะเดนเปนพิเศษ เชน การพาดหัวเรื่อง (Heading) เปนตน 
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2. ใชตัวอักษรเปนสวนบรรยาย  หรืออธิบายเนื้อหา  คือการใชตัวอักษร bookface หรือเปนตัว text  
ที่มีขนาดเล็กในลักษณะของการเรียงพิมพขอความเพื่อการบรรยายหรืออธิบายสวนประกอบ
ปลีกยอยการที่ผูออกแบบจะนําตวัอักษรหรือตัวพิมพมาใชในการออกแบบตองมีการศึกษาเรียนรู
ถึงสวนประกอบปลีกยอยของตัวอักษรดวย  เชน 
- รูปแบบตัวอักษร 
- ขนาดตัวอักษร 
- รูปรางและลักษณะของตัวอกัษร  และรวมไปถึงจุดประสงคของการออกแบบที่ตองการสื่อดวย 

โดยทั้งนี ้ส่ิงทีต่องคํานงึถงึการเลือกใชตัวอักษรจะมีความแตกตางกนัไปขึ้นอยูกับลักษณะ
ของประเภทงานนั้นๆ  ทั้งในเรื่องของขนาดตัวอักษร  ความยาวของบรรทัด  ลักษณะของตัวอักษร
(Style) และเมือ่เปนหวัขอ(Leading)ที่ตองการเนนความสําคัญ  

 
ซึ่งการกําหนดขนาดของตัวอกัษรโดยทัว่ไปมี 3 ขนาด คือ ขนาดใหญ สาํหรับขอความพาด

หัว(Heading)  ขนาดกลางสาํหรับขอความรองพาดหัว(Sub heading)  และขนาดเลก็สําหรับขอความ
รายละเอียดทีเ่สนอสาระขอมูล(Copy) เมื่อประยุกตเขากับการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑนั้นจะ
เปนไปตามการวางแนวความคิดของการออกแบบ  โดยขอความพาดหัว (Heading) จะเปนสิ่งที่
ตองการเนนใหผูบริโภคจดจํา  เชน ถาสนิคานัน้ตองการเนนที่ตราสนิคา  ก็จะมีการออกแบบตราสินคา
นั้นใหเหน็ไดชดับนบรรจุภัณฑ (Arntson,1997) 

 
Sonsino (1990) กลาววา ในการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑนั้น  โดยปกติมกัจะมี

การเนนในสวนที่เปนหัวขอ (Heading)  หากมีการออกแบบ  เปนลักษณะเสนบาง  โคงดูนุมนวล  จะ
ใหความรูสึกหรูหรา  ในขณะที่การออกแบบเปนเสนทึบและมีขนาดใหญจะใหความรูสึกที่เขมแข็ง  
นาเชื่อถือ  นอกจากนี้ในสวนบทความ (Text) ที่ปรากฏอยูบนบรรจุภัณฑ เชน สวนประกอบ  หรือการ
บงบอกวธิีการใชงาน   ตองมีการออกแบบใหอานงายโดยมีกฎพืน้ฐานคือ ขอความที่อยูตรงกลางหรือ
อยูดานขวาจะอานยากมากกวาทางดานซาย  ความยาวของบทความเปนสิ่งที่พงึระวงั   ไมควรยาว
เกินไป  รวมถงึชองวางระหวางตวัอักษรและระหวางบรรทัด (Spacing)    สวนอักษรตัวเอียงจะอาน
ยาก  ไมควรใชกับสินคาที่ตองใชขอมูล หรือ ใชในการอธิบาย  โดยเฉพาะบรรจุภัณฑที่เกี่ยวกับยา และ
วัตถุมีพษิ 
 
         การออกแบบกราฟฟกเปนการแสดงออกซึ่งความคิด  ซึ่งสามารถสื่อออกมาดวยการผสมผสาน
ระหวางตัวอกัษร (Type) ดังที่กลาวไปแลวนั้น  กบัองคประกอบหนึ่งทีส่ําคัญคือ การออกแบบ 
ทางดานภาพ (Visuals)  เพือ่เปนการสื่อสารความหมายไปยังผูบริโภค  โดยพื้นฐานแลว  
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องคประกอบทางดานภาพของงานการออกแบบกราฟฟกจะประกอบไปดวย   ภาพถาย  
(photographs), ภาพกราฟฟก (graphics)  และภาพประกอบ  (Illustrations) (Meggs ,1994)  

          การใชภาพในการออกแบบกราฟกนับวามีความสําคัญไมนอยไปกวาตัวอกัษร  บางครั้ง
ภาพอาจจะใหขอมูล  ความหมายไดดี  หรือชัดเจนกวาขอความก็ได  กลุมเปาหมายบางคนอาจจะชอบ
ดูภาพมากกวา  หรือบางคนอาจจะอานหนังสือไมออกจาํเปนที่ตองดูภาพประกอบแทน   ภาพประกอบ
ที่จะนํามาใชในการออกแบบกราฟกควรมีความสมัพนัธกับเรื่องราว และขอความที่ปรากฏหรือเปน
เร่ืองเดียวกนั  ภาพประกอบจะชวยขยายเนื้อเร่ืองหรือขอความใหนาเชื่อถือยิ่งขึน้ (ประชิด  ทิณบตุร 
,2531)  เชนเดียวกับคํากลาวของ Meyers และ Lubliner (1998) ที่วา หากถามผูบริโภคโดยเฉลี่ยแลว 
วาสิ่งใดที่ดึงดดูพวกเขาใหหนัมาสนใจบรรจุภัณฑและสินคา  คําตอบคือ การมีภาพของสินคาที่
นาสนใจ(Picture of product) ปรากฏอยูดวย    ดังนัน้การมีภาพบนบรรจุภัณฑมีความสาํคัญ  จาํแนก
ไดดังนี้ 

• เปนการระบุถงึความแตกตางของสินคานัน้ๆ และผูบริโภคสามารถรับรูได (Identifying 
product) 

• เปนการสื่อสารถึงประโยชนใชสอยของตัวสินคา (Communicating product functions) 
เชน อธิบายลาํดับของการประกอบสินคา หรือ เปนการสาธิตวิธกีารทาํและการปรุง ในกรณี
เปนสินคาประเภทอาหาร  เปนตน 

• เปนความดึงดดูใจทางดานอารมณ (Adding emotional appeal) เชน การมีภาพของ
ดอกไมสวยงามบนกลองสินคา  ทําใหผูบริโภครูสึกไดถึงความรัก และซื้อเปนของขวญั 

• แสดงถึงผลลพัธสุดทายของการใชสินคานั้น  ใหเหน็บนบรรจุภัณฑ (Showing the end 
result of using the product in the package) เชน การมีภาพของขนมเคกทีน่ารับประทาน
บนบรรจุภัณฑ  อันเกิดจากการใชผลิตภัณฑแปงขนมเคกนั้นๆ  เปนตน 

• แสดงใหเหน็ถงึภาพลกัษณไดอยางชัดเจน (Imparting emotional imagery) เชน การที่
ผูบริโภครับรูวาสินคานัน้ใหความรูสึกที่ผอนคลายจากภาพดวงอาทิตยตก (a  sunrise)ที่อยู
บนบรรจุภัณฑ  ทัง้ที่จริงแลวสินคานัน้ไมไดเกี่ยวกบัแสงอาทิตยเลย เปนตน 

 
โดยที่  Meyers และ Lubliner (1998) แบงภาพเปน 2 ประเภท คือ ภาพถาย 

(Photography) และ  ภาพประกอบ (Illustration)  
ภาพถาย (Photography) สามารถสื่อความหมายและใหอารมณไดจากภาพ  เชน การถาย

ที่มีความคมชดั หรือการจัดแสงขณะถายภาพ  ก็จะใหความหมายทีแ่ตกตางกนัไป  การใชภาพถายบน
บรรจุภัณฑมักใชกับสินคาประเภทอาหาร (food)และแฟชั่น (fashion stylists)  เพราะ สินคาประเภท
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อาหาร เมื่อเปนภาพของจริงจะดูนารับประทาน  หรือเมื่อเปนแฟชัน่เสื้อผา  ก็จะสื่อความหมายให
ผูบริโภคเขาใจไดงาย  เห็นภาพไดชัดเจน และนําไปสูการซื้อสินคาตอไป 

ภาพประกอบ (Illustration) คือภาพที่ปรากฏอยูบนบรรจุภัณฑที่ไมใชภาพถาย  โดย
ภาพประกอบสามารถวาดแลวใหเหมือนจริง เชน มกีารไลสี ใหภาพวัตถุนัน้เปนเงา เหมือนของจริง 
หรือตางไปจากเดิมเลยก็ได เชนเปนภาพกราฟฟกอยางงายๆ โดยลดทอนรายละเอียดลง  เปนตน  ทั้งนี้
เพราะการใชภาพประกอบมวีิธีการแตงเติม  สรางสรรคไดมากมายหลายทาง  เชน  การใชคอมพวิเตอร
แตงภาพ  ดังนั้นจงึมีโอกาสทําใหเกิดการสรางสรรคบรรจุภัณฑในรูปแบบและอารมณที่แตกตางกนัไป
ไดหลายแนวทาง 
         

          นอกจากการใชตัวอักษรและการใชภาพในการสื่อความหมายเบือ้งตนใหไดตรงกับ
แนวความคิดของบรรจุภัณฑแลวนัน้  ยงัตองประกอบไปกับการใชส,ี รูปแบบ หรือ วัสดุ เปนตน   เพื่อ
แสดงแนวความคิดของผูออกแบบไดอยางชัดเจน (Meggs,1994) 
            

           ในดานการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ  ซึง่เปนการออกแบบ  2  มิติ  คือ  การ
ออกแบบที่มีแคดานกวางกบัดานยาว  (two-dimensional design) ลงบนพื้นผวิของบรรจุภัณฑแตมี
ผลตอบรรจุภัณฑทัง้หมด (overall impact) ทัง้นี้เพราะพื้นผวิของบรรจุภัณฑเหลานีจ้ะตองแสดงตวับน
ชั้นวางสนิคา  ซึ่งตองสงผลตอความดึงดูดใจของผูบริโภค 

เชน  การออกแบบบรรจุภัณฑน้าํผลไม  Tropicana  ที่ตองมีการปรับตําแหนงสนิคา
(Repositioning) โดยจะมีการออกตราสินคาเสริมเพื่อขยายตลาดไปสูกลุมเปาหมายใหม  แตการ
ออกแบบกราฟฟกบนบรรจภัุณฑนั้นยังคงบงบอกความเปน Tropicana   เพื่อใหผูบริโภคเกิดการจดจํา
ได  โดยยงัมีการใชองคประกอบหลัก คือ ชื่อและใช Logo เปนสีเขยีว    และมีภาพประกอบเปนรูปผล
สมที่มีความชุมฉํ่า (Juicy  Orange)  บนพื้นขาว   และมีการใชตัวอักษรสีเขียวและสีสมประกอบ 
(Grossman,1994) 
 

ทั้งนี้การใชอักษร (Type) และดานที่เกีย่วกบัภาพ (Visuals) ของการออกแบบกราฟฟกบน
ฉลากหรือบนพื้นผวิของบรรจุภัณฑตองมคีวามสอดคลองไปดวยกนัประกอบไปกบัการใช  สี (Color)  
ซึ่งถือไดวาเปนองคประกอบหนึง่ที่สาํคัญในงานการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ  โดยเฉพาะ
ผลิตภัณฑประเภทอาหาร  และเครื่องดื่ม  ที่สีจะมีสวนทาํใหเกิดความรูสึกวานาหยบิรับประทานไดงาย   
นอกจากนี ้การออกแบบกราฟฟกบนบรรจภัุณฑ ยงัตองใหขอมูลที่จาํเปนตอผูบริโภคดวยเชนกัน  เชน 
วิธีการใชงาน  คําเตือน หรืออ่ืนๆ เปนตน  (Meggs,1994) อันเปนขอบังคับพืน้ฐานที่สินคาพงึม ี  ใน
สวนนี้คือ   เครื่องหมายและสัญลกัษณ (Marks & Symbols) กลาวคือ  การใชเครือ่งหมายและ
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สัญลักษณในการออกแบบกราฟกก็เพื่อสรางความเขาใจในการใช  การเก็บรักษา การระวังปองกนั
อันตรายที่อาจเกิดขึ้น  และชวยสรางความนาเชื่อถือใหกับสินคาได  และยังสรางความมัน่ใจวาซือ้ขาย
ไมผิดยี่หอ  ปองกันการปลอมแปลงและการลอกเลียนแบบไดอีก  เครือ่งหมายและสัญลักษณที่
นํามาใชในการออกแบบกราฟกสวนใหญมดีังนี้  
(ศักดา บุญยดื,2543 และเจนจิรา  เหลาสุนทร ,2543) 
 
ตราสินคาบนบรรจุภัณฑ (Brand name) 

นับวาเปนสัญลักษณที่สาํคัญที่สุด  เพราะมีขนาดใหญกวาและเปนจดุสนใจของบรรจุภัณฑ  
ผูบริโภคจะจดจําชื่อและรูปแบบสัญลักษณที่มีลักษณะเฉพาะตวัของชื่อสินคานั้นไดหรือไม  ข้ึนอยูกบั
สัญลักษณประเภทนี ้ ผูประกอบการมกัจะนําชื่อสินคาที่ผานการออกแบบไปจดทะเบียนเปน 
เครื่องหมายการคา (Trade mark)  เพื่อปกปองลิขสิทธิข์องตน  ซึ่งลกัษณะของการออกแบบเปน
รูปภาพสัญลักษณ  อักษรซึ่งใชควบคูไปกับสินคาในการขายและผลิตสินคา 
 
เครื่องหมายรบัรอง (Certification marks) 
        เปนเครื่องหมายที่ใชโดยความยินยอมของรัฐ  องคการทางอุตสาหกรรม  เชน  ตราสมอ. 
(สํานักงานมาตรฐานอุตสาหกรรม) 
 
เครื่องหมายบอกหรือเตือน 
        เปนเครื่องหมายที่แจงไวขางบรรจุภัณฑ  เพื่อส่ือสารกับผูบริโภคใหเขาใจงาย  มักออกแบบใน
ลักษณะเปนเครื่องหมายภาพ (Pictographs) เชน  เครื่องหมายอธบิายวิธีใชเครื่องหมายบริการ
ศูนยบริการลกูคา  เครื่องหมายเตือนใหวางหางจากมือเด็ก  เปนตน 
 
เครื่องหมายอืน่ๆ 
        เครื่องหมายอืน่ๆที่มกีารนํามาใชในการออกแบบกราฟฟกบนผลิตภัณฑ เชน  เครื่องหมายลด 
(Reduce)  เครื่องหมายใชซ้าํ (Reuse)  เครื่องหมายหมนุเวยีน (Recycle) เปนตน 
 
โครงสรางของการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภณัฑ 
 

เมื่อนําองคประกอบของการออกแบบกราฟฟกบนบรรจภัุณฑดังกลาว  มาจัดวางตาม
โครงสรางที่บรรจุภัณฑหนึง่ๆ  ควรบงบอกขอมูลอะไรบางนั้นเปนสิง่สําคญั  โดย Meyers และ 
Lubliner (1998) กลาววา  ในการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑหนึ่งๆ ถือไดวาเปนการสื่อสารที่บง
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บอกถึงคุณสมบัติของสินคา (Product attributes)  นัน่คอืการบอกขอมูลไปยังผูบริโภค  โดยขอมลูแบง
ได 2 ประเภท คือ ขอมูลรายละเอียด (Informative messages) กับ ขอมูลทางดานอารมณ 
(Emotional messages)   

ขอมูลในการบอกสวนรายละเอียดของสินคา (Informative messages) ประกอบไปดวย 
(ดูแผนภาพที ่ 2.4  แสดงถึงโครงสรางของการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ) 

• ตราสินคา (brand identity) 
• ชื่อสินคา (product name) 
• คําอธิบายถึงตัวสินคา (product description) 
• การระบุถงึรสชาติ หรืออ่ืนๆ (flavor or variety identification) 
• คุณสมบัติของสินคา (attribute description) 
• คุณประโยชนของสินคา (benefit statement) 
• ขอความเพื่อการขาย (sell copy) 
• ขอความเกีย่วกับการสงเสริมการขาย (promotional message) 
• วิธีการใชงาน (usage directions) 
• ขอความอางองิถึงสนิคาอืน่ๆ (cross-references to other products and product 

variations) 
• ขอมูลเกี่ยวกับสารอาหาร (ในกรณีเปนสนิคาประเภทอาหาร) (nutritional information) 
• คําเตือน หรือขอควรระวังตางๆ (for drugs and chemicals) 
 
สวนการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ ที่ถือไดวาเปนการใหขอมูลทางดานอารมณ 

(Emotional messages) จะแสดงออกโดยผานทางการเลือกรูปแบบ (Style) ขององคประกอบที่ใช  
เชน  รูปแบบของโลโกที่จะใช วาจะเปนแบบใด ใชแบบเรียบงายหรือดูสะดุดตา    การใชภาพใน
ลักษณะใด  จะเปนภาพถายหรือภาพประกอบ  หรือ การใชสี เปนตน   เหลานี้ลวนเปนขอมูลทางดาน
อารมณ  ที่ผูบริโภคจะรับรูหรือรูสึกโดยไมรูตัว (Subliminal) ดังคํากลาวของ Thomas Hine ผูแตง
หนงัสือ The Total Package(อางใน Meyers &Lubliner,1998) ที่วา ผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจาก
กราฟฟกบนบรรจุภัณฑนอกจากความเขาใจในเรื่องของเหตุผลแลว   กราฟฟกบนบรรจุภัณฑยังเปน
การดึงดูดผูบริโภคทางดานอารมณในอีกทางหนึง่ 
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แผนภาพที่ 2.4  :  แสดงถึงโครงสรางการออกแบบกราฟฟกบนบรรจภัุณฑ ประกอบดวยสวนตางๆดังนี ้
(Brand identity ,Product Identity, and copy elements in packaging) 

 

 
 

ที่มา : Meyers &Lubliner ,(1998). The marketer’s guide to successful package design. ,NTC 
Business Books ,p.9. 

 
 อาจกลาวโดยรวมไดวา  โครงสรางในสวนของอกัษรที่สําคัญเปนอนัดับตน คือ การระบุถึง

ตราสินคา (Brand identity)  ความสําคัญของตราสินคาบนบรรจุภัณฑนัน้ กลาวไดวา  การออกแบบ
กราฟฟกบนบรรจุภัณฑ  ตองมีโครงสรางสวนของตราสนิคา เพราะ ตราสินคาคือ การระบุถึงตัวสนิคา  
เพื่อใหผูบริโภคเกิดการจดจาํ  ระลกึถงึและเกิดความภักดีในตัวสินคา  ตลอดจนเปนการใหขอมูล
เกี่ยวกับสินคา  การกําหนดรูปแบบ (Style) ลักษณะของตัวอักษรที่เปนตราสินคานัน้  เสมือนเปน
เอกลักษณที่เฉพาะเจาะจง (Unique) ใหกับสินคานัน้  คลายกับเปน “ลายเซน็ต”(Signature) ทีจ่ะทํา
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ใหสินคาเปนทีรู่จัก  โดยปกตแิลวเมื่อมีการออกแบบกราฟฟกบนบรรจภัุณฑ  เจาของตราสินคามักให
ความสาํคัญ และตองการเนนไปที่ตราสินคาของตน  เพื่อใหผูบริโภคเห็นไดชัดเจนและจดจํา 

 
 การออกแบบในสวนนี้สามารถออกแบบไดหลากหลาย  บางตราสินคาใชลักษณะของ

ตัวอักษรที่เปนเอกลักษณ (Typographic format)หรือ ใชรูปแบบที่บงบอกไปถงึองคกร  ซึง่ทัง้นีก้าร
ออกแบบใหสมัพันธกับตัวสนิคา หรือในรูปแบบที่เปนสญัลักษณเพื่องายตอการจดจํา เชน การ
ออกแบบตราสินคาโดยใชตวัอักษรทีม่ีขนาดใหญและทบึ(Bold) จะสือ่สารถึงความเขมแข็ง  มพีลงัและ
มีประสิทธิภาพ  สวนการออกแบบโดยใชเสนโคง(Cursive)  จะสื่อสารถึงความสงางาม  ความเบาและ
ความเปนผูหญิง  ในขณะทีก่ารออกแบบใหเปนมุม(Angled)  เปนการสรางภาพลกัษณถึงความ
สนุกสนาน  การเคลื่อนไหวและความบนัเทิง 

 
 ทัง้นี้ความสาํคัญของตราสินคา  จะสรางความเปนเอกลักษณและสื่อสารไปถึงภาพลักษณ

ที่ดี(Positive image) และชวยสรางความมั่นใจของผูบริโภคตอสินคานั้นแลว   ตราสินคา คือ สวนที่มี
การเปลี่ยนแปลงไดโดยยากบนบรรจุภัณฑ  เพราะเมื่อตราสินคาเสมอืนเปนสัญลกัษณของสินคานั้น
แลว  ยอมปรากฏบนตัวสนิคา บนบรรจุภัณฑหรือในการขยายประเภทสินคายอยนัน้ (Extensive line 
of products) ทั้งนี้หากตราสนิคามกีารเปลีย่นแปลงไปตามบรรจุภัณฑแมเพียงเล็กนอย  ผูบริโภคจะ
รูสึกไดวาตราสินคานั้นแตกตางไปจากเดิม 

 
 การระบุถงึตราสินคานอกจากจะเปนการสื่อสารโดยตรงบนบรรจุภัณฑแลว  ยงัมีสวนใน

การสื่อสารถงึสินคาในชองทางการสื่อสารอื่นๆ เชน ในโฆษณาสิ่งพิมพ(Print Advertising)  โฆษณา
ทางโทรทัศน(TV commercial)  การสงเสริมการตลาด(Promotion)  ตลอดจนบนหวัจดหมาย(Letter 
head)   ซึ่งการระบุถึงตราสนิคานัน้จะมีผลที่ตอเนื่องยาวนาน  จงึจัดไดวาเปนสวนทีม่ีความสาํคัญตอ
การออกแบบกราฟฟก (Meyers & Lubliner,1998) 

 
 

หลักการจัดวางองคประกอบของการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ  
(Layout of Graphic Design) 
 

จากองคประกอบตางๆดังกลาว  ถกูนาํมาทําการออกแบบตามแนวทางของการออกแบบคือ 
มีความเดนสะดุดตา (Attractive)  เกิดอารมณและความรูสึก (Emotion)  ซึ่งเปนไปตามจิตวทิยาของ
องคประกอบในการออกแบบ คือ การใชเสน , สีสัน   มาประกอบกนัซึ่งเปนไปตามแนวทางของศิลปะ
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และการออกแบบ  คือ ความเปนเอกภาพ (Unity)   ซึง่เปนการจัดองคประกอบตางๆใหเปนอนัหนึง่อัน
เดียวกนัและสอดคลองกัน (Harmonize),มีการสรางความสมดุล(Balance) ขององคประกอบ , มกีาร
กําหนดจุดเดนในภาพ  เพื่อความสะดุดตา  (Dominance ) (Scott,1951) ประกอบไปกับแนวทางของ
การตลาด คือ เปนการสรางภาพลักษณ(Image)  ซึง่นอกจากจะเปนสวนที่ทาํใหผูบริโภคเขาใจทันทีใน
ระยะไกลแลวนั้น  ตองออกแบบใหเขากับภาพลักษณของตัวสินคาดวยเชนกัน  

ดังที่ Lester (2000) กลาวไววา  การที่จะบงบอกวาการออกแบบกราฟฟกที่ดีนัน้  เปนเรื่องของ
การตอบสนองตอส่ิงกระตุนแหงการมองเห็น(Visual cues)  รวมถึงเปนเรื่องของความรูสึกและการรับรู 
(Sensual and perceptual)  แตทั้งนี้สามารถสรุปถึงแนวทางของการออกแบบกราฟฟกเกิดจาก
พื้นฐานการออกแบบ 4 ประการ( Fundamentals of design)คือ 

 
การตัดกัน (Contrast) 
 

คือ  การสรางความแตกตางของ สี ,ขนาด, สัญลักษณ และอื่นๆ ในการออกแบบ   ทัง้นี้การ
ออกแบบที่ดีควรมี “ศูนยกลางที่สงผลดงึดูดตอการมองเห็น” (Center of visual impact)  นั่นคือ การ
ออกแบบควรมีองคประกอบ 1 องคประกอบที่มีความโดดเดนแตกตางจากสวนอืน่ๆ  ไมวาจะเปนเรื่อง
ของขนาด, สี หรืออ่ืนๆ  เพื่อใหเกิดมุมมองที่สามารถสังเกตเห็นไดงาย  เชน  การใชสีของสวนพาดหัว 
(headline) ใหแตกตางไปจากสวนของคําอธิบาย (body copy)  โดยใชสีที่มีความโดดเดน  เพื่อใหเกิด
การตัดกัน และดึงดูดสายตาผูมอง (Lester,2000) 

 
หากการตัดกนัเปนการสรางจุดเดนในการออกแบบ  สอดคลองไปกับ  Landa (1996) ที่

กลาววา การกาํหนดจุดเดน (Emphasis) เปนการเลือกวาองคประกอบใดที่จะนาํมาเปนจุดเดนของ
การออกแบบกราฟฟกนั้นมวีิธีการเลือก ดงัตอไปนี ้

• สิ่งใดคือขอมูล หรือขอความเบื้องตนที่ตองการสื่อสารออกไป 
• องคประกอบใดดูมคีวามสนใจมากที่สุด 
• องคประกอบใดมีความสาํคัญที่สุด 
ในการจัดวางองคประกอบภาพ  สวนที่จะทําใหเกิดจุดเดนมีวธิีการดงัตอไปนี ้
• ทําใหองคประกอบนัน้สวาง  สดใสที่สุด 
• ใชสีที่แตกตางไป หรือ ใชสทีีต่ัดไปจากพื้นภาพ 
• จัดวางในทิศทางที่ตางออกไป 
• ทําใหเปนขนาดใหญ 
• ใชองคประกอบอื่นๆนําสายตาไปสูองคประกอบจุดเดนนั้น 
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• ใชรูปรางที่ตางออกไปจากองคประกอบโดยรวม 
• แยกสวนที่ตองการเปนจุดเดนออกมา จากองคประกอบโดยรวม 
• จัดวางในตําแหนงทีน่าสนใจ 
การกําหนดตําแหนงขององคประกอบนัน้  ตองคํานงึถงึความสมัพนัธของแตละองคประกอบ  

รวมไปถึงเรื่องของ ขนาด  สีสัน  คาของส ีและน้ําหนกัของการมอง  จงึจะสรางจุดเดนขึ้นได  โดยทัว่ไป
ในการจัดวางลําดับการมอง มีหลกัที่ตองคํานงึถงึ ดังนี ้

• ตําแหนง (Position) : โดยปกติการอานจะอานจากซายไปขวา และจากบนลงลาง  การจัด
วางตาํแหนงของการออกแบบกราฟฟกกเ็ชนเดียวกัน 

• ขนาด (Size) : โดยปกติคนเราจะมองไปทีส่ิ่งใหญกอนจะมองสิง่ที่เลก็กวา 
• สี (Color) : ปกติสีที่สดใสกวาจะดงึดูดสายตา หรือสีที่แตกตางจากสิ่งแวดลอมโดยรวม ก็

โดดเดนไดเชนกัน 
• คาสี (Value) : การเปลีย่นคาสีจากการตัดกันมากที่สุด  ไปสูการที่คาสตีัดกันนอยที่สดุ  

สามารถทําใหเกิดการเคลื่อนสายตาการมอง จากองคประกอบหนึ่งไปองคประกอบหนึง่ได 
• น้ําหนกัของการมอง (Visual Weight) : โดยปกติเราจะมองไปที่องคประกอบในภาพที่ดูมี

น้ําหนกัมากเปนสิ่งแรก 
ทั้งนี้การจัดวางจะตองมีความสัมพนัธ  ระหวางสวนขอความ (Text) กบั ภาพ (Visuals) ซึ่ง

เปนองคประกอบของการออกแบบกราฟฟก  รวมไปถึงเรื่องของการใชสี  รูปราง ขนาด  สัดสวนของ
ภาพ ที่มีความเหมาะสม  โดยที่การลําดบัการมองอาจเกิดจากการใชตัวอักษรทีน่าสนใจ หรือภาพที่
นาสนใจ หรือใชทั้งสองสวนเขาดวยกนั  การจัดวางที่เหมาะสมจะนาํมาซึ่งความสนใจของผูมอง  ไปถงึ
องคประกอบที่มีความสําคญัมากที่สุดไปสูนอยทีสุ่ดเปนลําดับ 

 
ความสมดุล (Balance) 
 

คือ การใหน้ําหนกัที่เทากันระหวางแกน X (ภาพในแนวนอน) และแกน Y (ภาพในแนวตั้ง) 
เพื่อใหเกิดความสมดุลในภาพ  การสรางความสมดุล(Symmetric)  จากองคประกอบที่เหมือนกันทั้ง 2 
ดาน  จะทําใหเกิดที่เปนทางการ และคลาสสิก  รูสึกถึงความคงที่(Stable)  ในขณะที่การสมดุลที่ไม
เหมือนกนัทัง้ 2 ดาน (Asymmetic) จะสรางความรูสึกที่เปนทางการนอยกวา  สรางความรูสึกถึงความ
เคลื่อนไหวในภาพ(Dynamic) (Lester,2000) 

ในขณะที่ Landa (1996) กลาววา ความสมดุล คือ การสรางความสมดุลระหวางการ
กระจายและจดัวางองคประกอบภายในภาพ 
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จังหวะ (Rhythm) 
 

คือ  การจัดองคประกอบเพื่อเปนการนําสายตาของผูมอง  เกิดเปนลาํดับ(Sequence)ของ
การมอง  โดยปกติการเคลื่อนสายตาของผูมองในงานกราฟฟกจะมองทีละสวน   กอนจะนํามา
ประกอบเปนภาพทัง้หมด  ซึ่งโดยปกตกิารเคลื่อนสายตาของมนุษยจะมองจากซายไปขวา  และจาก
บนลงลาง   ทัง้นีน้ักออกแบบตองแนใจวาการจัดลําดับขององคประกอบนั้นรองรับทศิทางการมองเห็น
ของผูมอง  โดยจังหวะจะเปนไปในลักษณะที่เรียบงาย (Simplicity) คือ การใชองคประกอบนอยและซ้ํา
กันไป  ทําใหดกูลมกลนื  หรือจังหวะที่ดูซบัซอน (Complexity) ที่ใชองคประกอบหลากหลาย  แตจะ
ดึงดูดสายตาและการเคลื่อนสายตาของผูมอง (Lester,2000) 

 
เอกภาพ (Unity) 

 
คือ การนาํสวนที่เปนตัวหนงัสือและสวนที่เปนภาพมาจัดใหลงตัว  เปนเหมือนการวาง

แนวความคิดที่ใหองคประกอบตางๆทัง้หมดเปนไปในทศิทางและในความรูสึกเดยีวกัน  ถงึแมจะใช
องคประกอบที่แตกตางกันหรือมีความหลากหลาย   แตภาพโดยรวมที่ออกมาจะใหความรูสึกที่ไม
ขัดแยงกัน (Lester,2000)  

 
 

การรับรูของผูบริโภคตอกราฟฟกบนบรรจุภณัฑ (Perception of Consumer) 
          

การรับรูในงานกราฟฟกของผูบริโภค  โดยปกติแลวจะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเปดรับส่ิงเรา
ตางๆ(Exposure)จากภายนอก  ในทีน่ี้คือ การที่ผูบริโภคเห็นกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ  และใหความ
สนใจในกราฟฟกนัน้ (Attention) ผูบริโภคจะพิจารณาองคประกอบของกราฟฟกทลีะสวนกอนนาํมา
รวมเปนภาพ (Arntson,1997) 
           

ทั้งนี้สวนประกอบของการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ คือ สวนที่เปนภาพและสวน
ของอักษรนัน้   ผูบริโภคจะรบัรูโดยพิจารณาทีละสวนกอนนํามาประกอบเปนภาพได  เกิดจากหลกัการ
รับรูของผูบริโภคที่เรียกวา  “Gestalt” กลาวคือผูบริโภคจะมององคประกอบไปทีละสวน  กอนนํามา
ประกอบเปนภาพทัง้หมด  ไดแก  Closure –การที่ผูบริโภคเห็นภาพทีไ่มสมบูรณแลวมาประกอบเปน
ภาพ , Figure and Ground- คือการออกแบบระหวางภาพและพืน้ภาพ , Continuance-ความตอเนื่อง   
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ผูบริโภคจะรับรูองคประกอบแตละสวนนั้นแลวเกิดเปนการตอเนื่องในความคิด  เกิดการแปล
ความหมายทีส่อดคลองไปในทิศทางเดียวกัน  (Kepes ,1969 : Zakia,2000) 
 

ในขณะที่ Assael (1998) กลาววา พืน้ฐานการรับรูและความเขาใจเปนลักษณะของ การ
นํามารวมกัน (Integrated) คือ การที่ผูบริโภคเขาใจในสิง่เราทีม่ีมากมาย  แลวนํามารวมกันในการ
ตีความหมาย  โดยใชหลกัจติวิทยา Gestalt (มาจากภาษาเยอรมนั หมายถงึ ภาพรวมทัง้หมด)  เปน
ความเขาใจ  โดยนําสิง่เราตางๆไมเกีย่วของกัน  มาจัดรวมกนัเปนความหมายเดียว 

หลักจิตวทิยา Gestalt มีดังนี ้
 
Closure 

คือ  การเติมเต็มในสวนที่ขาดหายไป  เมือ่ส่ิงเรานัน้ไมสมบูรณ  โดยปกติผูบริโภคจะมีการ
เติมภาพ หรือขอความตางๆใหสมบูรณดวยตัวเอง  มกีารศึกษาของ Heimbach และ Jacoby ที่แสดง
ใหเหน็วาโฆษณาที่ไมสมบูรณจะดึงความสนใจและการระลึกถึงเนื้อหาของผูบริโภคไดมากกวาแบบ
สมบูรณหรือ เห็นไดและเขาใจอยางชัดเจน  โดยทําการทดลองแบงเปน 2 กลุม  กลุมแรก เหน็โฆษณา
ที่มีความสมบรูณ  และอีกกลุมจะไดชมโฆษณาที่ตัดชวงทายออก  ผลปรากฏวา กลุมที่ดูโฆษณาไม
สมบูรณนั้น  มีการระลึกถึงโฆษณาไดมากกวากลุมที่ดูโฆษณาแบบสมบูรณถึง  
34 % (ดูแผนภาพที ่2.5) 
 
Grouping 

คือ การที่ผูบริโภคมีการรับรูขอมูลตางๆมากมายแบบเปนกลุม  มากกวา การแบงเปนสวนๆ  
ซึ่งหลกัของ Gestalt ในการจัดขอมูลเปนกลุม  ประกอบดวย Proximity , Similarity และ Continuity (ดู
แผนภาพที่ 2.5) 

• Proximity   
คือ  การที่วัตถหุนึง่ๆ ถกูจัดรวมไปกับอีกวตัถุหนึง่  เพราะการจัดวางทีม่ีระยะใกลกนั  ในการ
ออกแบบงานกราฟฟก  หากตองการสื่อความหมายของภาพ  อาจมกีารจัดวางใหภาพของตวั
สินคาใหใกลกบัสัญลักษณทีต่องการสื่อถงึภาพลักษณของสินคา  เชน รองเทาลําลอง LA.Gear 
ที่มีการจัดวางภาพไวใกลกับกีตารไฟฟาและรูปเจมส ดนี  เพื่อใหคนดูรูสึกถึงภาพลักษณของ
รองเทาวา  เตม็ไปดวยความสนุกสนาน และไมอยูในกฎเกณฑใดๆ เปนตน 
• Similarity 
คือ  การที่ผูบริโภคจัดองคประกอบทีม่ีลักษณะคลายกนั  รวมเปนกลุมเดียวกนั 
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• Continuity 
คือ   การที่ผูบริโภคเห็นสิ่งเราและองคประกอบตางๆแลวจะเหน็ถงึทิศทางขององคประกอบนัน้   
ที่มีความตอเนื่องกนัไป  ทางดานการออกแบบกราฟฟกสามารถใชความรูสึกนี้ในการจัดวาง
องคประกอบใหเรียงเปนแนวที่ดูตอเนื่องกนัไป  นําไปสูจดุเดนของภาพที่ตองการใหผูบริโภคเห็น
ได 
 

         Context 
          ในสวนของการจัดเนือ้หาและการออกแบบกราฟฟก  ที่สาํคัญคือ การจัดสวนของภาพและฉาก
หลัง (Figure and Ground) คือ การเนนสิง่เราสวนที่นาสนใจใหเปนสวนของภาพหรือเนื้อหาที่ตองการ
นําเสนอ  ใหเห็นไดอยางชัดเจน (Figure) เชน นํามาไวดานหนา   จากสิ่งเราที่ไมไดสําคัญ นัน่คือฉาก
หลัง (Ground) ที่จะไมเนนใหเหน็ไดชัด เชน การใชสีเรียบๆ เปนพื้นหลงัของการออกแบบงานกราฟฟก  
(ดูแผนภาพที ่2.5) 
         ทั้งนี้ในการออกแบบงานกราฟฟกหรือการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ  ตองคํานงึถงึการ
รับรูและความเขาใจของผูบริโภคเปนสําคญั เมื่อผานขั้นตอนของการรบัรูแลว  ผูบริโภคจะเกิด
ความรูสึกชอบหรือไมชอบ  และจะมกีารเลือกเปดรับส่ิงเรา (Stimuli) ตางๆตอไป 
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การออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภณัฑกับความงามดานการตลาดกับความดึงดูดใจ  ความ
สนใจ  ความชอบและการตัดสินใจซื้อ (Marketing Aesthetics) 
 

หลักการตลาดตั้งแตในอดีตถึงปจจุบนั  มีการพฒันาจากแนวคิดที่นาํคุณสมบัติและ
คุณประโยชนของสินคามาเปนจุดขาย  ไปสูการสรางตราสินคา แตปจจุบันการแขงขันทางการตลาด
มุงเนนไปทางดานประสบการณตรงที่ผูบริโภคจะไดรับจากสนิคานัน้ (Sensory Experience) คือการที่
ผูบริโภคไดรับขาวสารดวยเทคโนโลยีใหมๆ  เชน อินเตอรเนตและมัลติมีเดีย (Internet and 
multimedia) ทําใหผูบริโภคสามารถสมัผัสกับสินคาไดในหลายๆดาน  ทัง้ดานเสียง  ประสาทสัมผัส
และการมองเห็น   ซึ่งยอมตองมีเร่ืองของความงาม (Aesthetics) เขามาเกี่ยวของเพื่อตอบสนองการ
รับรูดังกลาวของผูบริโภคดวยเชนกัน (Schmitt & Simonson ,1997) (ดูแผนภาพที ่2.6) 

 
แผนภาพที่ 2.6 : Focus of Marketing Approaches 

 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา : Schmitt & Simonson ,1997. Marketing Aesthetics. NY, The Free Press,p.16. 
 
 
จุดกําเนิดของการความงามดานการตลาด 
            

ในเรื่องของการกําหนดความหมายของคาํวา “ความงาม” มีตนกําเนดิตั้งแตศตวรรษที่ 18 
โดยนักจิตวิทยาชาวเยอรมนัชื่อ Alexander Baumgarten  ซึ่งถือวา “ความงาม”เปนสาขาหนึ่งของ
การศึกษาทางดานจิตวทิยา  กลาววาเปนศาสตรที่ตรงขามกับเรื่องของเหตุผล แตเปนเรื่องของความ
จริง  ซึง่เปนการศึกษาถึงอทิธิพลของคุณลกัษณะทางกายภาพที่มีตอประสบการณและความรูสึกของ
แตละบุคคล 

             Attributes/ Benefits 

Branding (Names and Associations) 

   Sensory Experiences (Aesthetics) 
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ความหมายของคุณคาของความงาม  อาจเกิดจากการเห็นภาพที่เปนโครงสราง  การ
กําหนดลักษณะที่จะดงึดูดผูคน เชน ความเปนเอกภาพ  ภาพโดยรวม หรือองคประกอบที่สามารถ
ดึงดูดใจอ่ืนๆ เชน การใชสีสนั  จะทําใหผูคนเกิดการจดจําในใจได  นกัจิตวิทยาเชื่อวา ความงามเกิด
จากการรับรูโดยตรงหรือจากกระบวนการทางความคิดของบุคคลนั้นอันเกิดจากจิตวิทยา Gestalt อัน
เปนจิตวทิยาในการรับรู และจิตวิทยาทางดานศิลปะ 

 
สวนความงามดานการตลาด (Marketing Aesthetics) เกิดจากโครงสรางและการอางอิง

ถึงคุณภาพขององคกร หรือความงามของตราสินคาเอง หรือเกิดจากทัง้สองสวนประกอบกัน  ซึง่
ผูบริโภคบางคนจะเกิดการรบัรูโดยตรง  ในขณะที่บางคนเกิดจากความรูสึกนึกคิดทีม่ีอยูดังที่กลาวมา  
จึงเกิดความดงึดูดใจ  ความสนใจ  ในตัวสนิคาที่ตนเห็นวามีความงามนั้น 
 
ความหมายและองคประกอบของความงามดานการตลาด 
 

Schmitt & Simonson (1997) กลาวถึง เร่ืองของความงามกับการตลาด (Marketing 
aesthetics) วาเกิดจากองคประกอบ 3 ประการ คือ 1) การออกแบบในสวนผลิตภัณฑ (Product) 
 2) การวิจัยทางการสื่อสาร(Communication Research) 3) การออกแบบพื้นที่วาง (Spatial design)  

ในสวนของการออกแบบผลิตภัณฑ จะเปนการผสมผสานกนัระหวาง ประโยชนใชสอย 
(Function)  คือ สวนของคณุสมบัติและคุณประโยชนของผลิตภัณฑ หรือบริการ เนนไปที่การใชงาน
ของผลิตภัณฑหรือบริการนั้น กับสวนของรูปแบบ(Form) คือ สวนของบรรจุภัณฑและการออกแบบ
ตางๆบนสนิคาหรือบริการนัน้ 

 
สวนที่สอง คือ การวจิัยในเรื่องของการสื่อสาร  อันเกีย่วกับขอความ 2 ลักษณะ คือ ขอความ

สูศูนยกลาง (The Central message) ที่เปนขอความหลัก หรือขอความสําคัญในความดงึดูดใจหรือชัก
จูงใหซื้อ และขอความสวนประกอบ (The Peripheral message)  จะเกี่ยวกับองคประกอบของการ
ส่ือสารที่จับตองได (tangential elements)  อันเปนขอความที่ไมเกีย่วของกับขอความที่ชักจูงใหซื้อ
โดยตรง แตอาจเปนสวนที่ชวยเสริมใหเกิดการซื้อข้ึน  เชน สวนของบรรจุภัณฑที่มีความสนใจ  หรือ 
การใชสีสันที่สะดุดตา  เปนตน 

 
และสุดทายคอื การออกแบบพื้นที่วาง(Spatial design) ประกอบดวย 2 สวนไดแก สวน

โครงสราง(Structure) คือ การออกแบบพืน้ทีว่าง  ซึ่งสมัพันธตอการตอบสนองทางดานการใชงานของ
ผูบริโภค  เชน  สวนทางเดนิ  สวนบันไดเลือ่น  การวางแนวทางเดิน เปนตน   
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และสวนสัญลกัษณ (Symbolism) คือ สวนที่ไมเกี่ยวกับการใชงานของพืน้ที ่แตเปนการออกแบบพื้นที่
วางแลวสงผลตอความรูสึกที่ผูบริโภค เชน การออกแบบทางเดินที่ทาํใหคนเดินรูสึกวาโปรง สบาย  เปน
ตน   

ซึ่งองคประกอบของการตลาดกับความงาม ดูไดตามแผนภาพที่ 2.7 
 

แผนภาพที ่2.7 :  องคประกอบของความงาม (The Domain of Aesthetics) 
 
 
Product and 
Graphic Design 
 
 
Communications 
 
 
 
Spatial Design 
 

 
ที่มา : Schmitt & Simonson ,1997. Marketing Aesthetics. NY, The Free Press,p.19. 
 

จากแผนภาพดังกลาวจะเหน็ไดวา  ความงามดานการตลาดจะเกีย่วของเพียงบางสวนจาก
องคประกอบทั้งหมด  นัน่คอื ในเรื่องของการตลาดกับความงามจะมุงเนนไปที ่รูปแบบ (Form)  
ขอความสวนประกอบ (Peripheral messages) และสวนการออกแบบที่เปนสัญลักษณ (Symbolism)   
ดังนัน้จะเห็นไดวา การออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑยอมเปนสวนหนึ่งในเรื่องของความงามดาน
การตลาด (Marketing Aesthetics) ซึ่งจะสงผลไปถึงความดึงดูดใจ  ความสนใจ  ความชอบซึง่เปน
การตอบสนองประสาทสัมผัส (Sensory Experiences) และเมื่อผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ  ยอมเกิด
การทดลองใชสินคานั้นในทีสุ่ด 

 
ในทีน่ี้ ความดงึดูดใจ(Attractiveness)  คือ ลักษณะทางกายภาพที่ดงึดูดใจผูบริโภค  

Function Form 

Central 
Message 

Peripheral 
Message 

Structure Symbolism 

A 
E 
S 
T 
H 
E 
T 
I 
C 
S 
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(Wells ,1964)  โดยในงานวจิัยครั้งนี้จะเปนการประยุกตจากงานวิจยัของ Wells(1964) (cited in 
Bearden,Netemeyer & Mobley,1993)  ซึ่งทาํการวิจัยถึงการตอบสนองของผูบริโภคตองานโฆษณา 
(The Reaction Profile)  และมีการวัดผลถงึความดึงดูดใจของโฆษณา  โดยมีการกําหนดคําคุณศพัทที่
จัดอยูในหมวดหมูของ “ความดึงดูดใจ (Attractiveness)” เปนคําคณุลักษณะคูตรงขาม   โดย
คําคุณศัพททีผู่วิจัยไดคัดเลือกมาใชในงานวิจยัครั้งนีม้ดีังนี้ คือ  Beautiful/ Ugly, Fascinating/ Boring, 
In good taste/ In bad taste  และ Attractive/ Unattractive  เพื่อวดัถึงผลของการออกแบบกราฟฟก
บนบรรจุภัณฑในรูปแบบตางๆ  ซึ่งถือไดวาเปนลักษณะทางกายภาพของสินคาทีผู่บริโภคสามารถรับรู
ได  วาจะสงผลตอความดึงดูดใจผูบริโภคไดอยางไร   
  

 สวนความสนใจของการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ  ประยุกตแนวคําถามมาจาก
งานวิจยัของ Alwitt (2000) เปนการศึกษาถึงประสทิธิผลของความสนใจในงานโฆษณาทาง 
โทรทัศน  ทัง้นี ้ความสนใจ คือ การทําใหผูบริโภคเกิดความอยากรูวาเปนสินคาอะไร  เกิดความอยากรู
วาเปนตราสินคาอะไร (Curiosity)  เกิดอาการตองหนัมาสังเกต (Attention) และงานโฆษณาชิน้นีม้ี
ความสนใจ (Interesting)   ผลการวิจยัสรุปวา ผูบริโภคสวนใหญจะเกิดความสนใจโฆษณาเมื่อ
โฆษณานั้นไมเปนไปตามความคาดหวัง (unexpected) โดยจะจําไดถงึขอมูลที่ตองการสื่อสาร 
(Message) รวมไปถึงตราสนิคา (Brand name) ทั้งนี้เมื่อนํามาประยุกตในงานวิจยัครั้งนี ้ คือการ
ออกแบบกราฟฟกบนบรรจภัุณฑ อาจจะเกิดความสนใจกับผูบริโภค เมื่อมีการออกแบบที่แตกตางไป
จากทองตลาด  จะทําใหผูบริโภคเกิดความอยากรู (Curiosity) และหันมาสนใจในตัวสนิคาหรอื
ผลิตภัณฑนั้นได 
 

 ในเรื่องของความชอบ ที่สงผลตอการทดลองใชสินคานัน้ มงีานวจิัยของ Kempf และ 
Laczniak (2001) ที่ไดมีการศึกษาเกีย่วกับความชอบในงานโฆษณาที่มรูีปบรรจุภัณฑและมีการแนบ
สินคาตัวอยางไวดวย มีผลตอความตั้งใจซือ้สินคา  โดยมีการกาํหนดคําคุณลักษณะตรงกันขามกนั 
ไดแก  ดี/ ไมด ี(good/ bad)  ชอบ/ ไมชอบ (like/ dislike)  และพอใจ/ ไมพอใจ (favorable/ 
unfavorable) ผลปรากฏวา การที่ผูบริโภคไดชมโฆษณาที่มีการแนบบรรจุภัณฑสินคาตัวอยางไปดวย  
สงผลตอความตั้งใจซื้อมากที่สุด  ดงันัน้ในการวิจัยเรื่องประสิทธิผลของการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุ
ภัณฑจึงนาํแนวคําถามจากงานวิจัยชิน้นีม้าประยุกต   ทัง้นี้เพราะเมื่อผูบริโภคมีความพึงพอใจและได
เห็นบรรจุภัณฑของสินคา ในทีน่ี้คือการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑในรูปแบบตางๆ  ทาํให
ผูบริโภคเกิดประสบการณโดยตรงในการเลอืก  เกิดความชอบและเกิดความตัง้ใจซื้อสินคานัน้ 
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 ดังกลาวลวนเปนขอบเขตในการศึกษาครั้งนี้  จะเห็นไดวาลวนแตเปนองคประกอบที่
เกี่ยวของกับความงามดานการตลาด (Marketing Aesthetics)  อันเปนการตอบสนองทางประสาท
สัมผัสของผูบริโภค (Sensory Experiences) ที่จะสงผลถึงความชอบและการตัดสินใจซื้อในที่สุด 
 
 
 3. แนวคิดเกี่ยวกับการสือ่สารการตลาด (Marketing Communications) 
 

Shimp(1989)  ไดใหนิยามของการสื่อสารการตลาด คือ  กระบวนการสื่อสารขององคกร  
บริษัท  หางราน  เพื่อใหเกิดการแลกเปลี่ยน   กอใหเกิดความหมายรวมกันระหวางองคกรกับลูกคา   
การสื่อสารทางการตลาดเกดิขึ้นไดทั้งในหลายลักษณะเชน  การโฆษณา , การประชาสัมพนัธ,  ราคา, 
ลักษณะของตวัสินคา หรือ บรรจุภัณฑ  ดังกลาวลวนแตเปนสัญลักษณที่บงบอกความหมายสงไปถึง
ผูบริโภคได    

โดยองคประกอบที่สําคัญของการตลาดประกอบดวย 4 องคประกอบหลัก  คือ 1) สินคา 
(Product)    2) ราคา(Price)      3) การกระจายสนิคา(Distribution)      และ 4) การสื่อสาร 
(Communications) (Russell & Lane,1999) 

 
เมื่อกลาวถงึในแงการสื่อสาร (Communications) นักการตลาดถืวาการสื่อสารเปน

เครื่องมือชักจงูใหผูบริโภคทาํในสิ่งที่ตองการ  เชน  ทําการซื้อ , ทําการบริจาค และอืน่ๆ   รูปแบบของ
การสื่อสารมีไดหลายทาง  เชน  ในรูปของเสียง (verbal) เชน การพูดชกัจูง  และการมองเหน็ 
(visual)  เชน  ภาพประกอบ, รูปภาพ  การสาธิตวิธกีารใชสินคา  เปนตน   การสื่อสารอาจมาในรูปของ
สัญลักษณ (symbolic)  เชน  ตราสินคาที่จดจําได  หรือ  สินคาที่ดูมรีาคาสูงจากบรรจุภัณฑที่ออกแบบ
เปนพิเศษ (premium packging)   การสื่อสารสามารถกระตุนใหเกิดความรูสึกในใจผูบริโภค และ
สงเสริมใหเกิดการซื้อเพื่อลดปญหาของผูบริโภค   การสื่อสารจึงเปนเสมือนตัวกลางระหวางนักการ
ตลาดกับผูบริโภค    
 

การสื่อสารเปนการถายทอด “สาร”(message)     จากผูสงสาร (sender) ไปยังผูรับสาร 
(receiver)  ผานสื่อกลาง (medium or channel)    ดังนั้นการสื่อสารจะประกอบไปดวย 4 
องคประกอบหลักคือ  ผูสงสาร,  ผูรับสาร, สื่อกลาง และตัวสาร   นอกจากนี้ยงัมีองคประกอบหนึง่ที่
สําคัญคือ  การปอนกลับ (feedback)  จากผูรับสารสงกลับไปยังผูสงสารวาตนมีปฏิกริยาตอสารที่
สงไปอยางไร  (Schiftmann & Kanuk,1997)  ( ดูแผนภาพที ่2.8 ประกอบ)  
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แผนภาพที่ 2.8:  แบบจําลองแสดงการสื่อสารพื้นฐาน (Basic Communication Model) 
 
 
 

 
 
                                                                  feedback 
 
 
ที่มา: Schiftmann & Kanuk.(1997).Consumer  Behavior(7 th Edition). Prentice Hall   
        International ,Inc. P.228 

 
ซึ่งอาจกลาวไดวา  ธุรกิจตางๆในปจจุบนั  ทาํหนาที่เปนทั้งผูสงสาร (sender) และ ผูรับสาร 

(receiver) ไปดวยพรอมๆกนั   ในฐานะของผูสงสารจะตองชักจูง  หรือเชิญชวนใหผูบริโภคหันมาสนใจ
และซื้อสินคา  เพื่อใหไดผลกําไรตามความมุงหมาย   และในฐานะผูรับสาร คือ การรับขอมูลปอนกลับ
(feedback)  เสมือนเปนขาวสารจากผูบริโภค   ทําใหเกดิการปรับปรุงใหเกิดความเหมาะสมและทันตอ
การเคลื่อนไหวในตลาดที่มกีารเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา   โดยเฉพาะความตองการของลูกคา   อัน
เปนแนวทางในการปรับปรุงสินคาที่จะตรงตามความตองการของผูบริโภคตอไป (Shimp,1989) 

 
ทั้งนี้การสื่อสารการตลาดอาจทําไดหลายรปูแบบ   โดยเฉพาะในปจจบุันทีม่ีความกาวหนา

ทางเทคโนโลยี   ทาํใหการสื่อสารถึงกนัทาํไดงายขึน้   จากสื่อแบบดั้งเดิม (Traditional Media) เชน 
หนงัสือพมิพ, วิทย,ุ โทรศัพท, โทรทัศน  เปนตน   รวมถงึสื่อสมัยใหม (newer media forms) เชน 
คอมพิวเตอร,  โทรศัพทมือถอื  เปนตน   ทาํใหนักการตลาดสามารถสื่อสารไปยังผูบริโภคไดสะดวก
ยิ่งขึ้น   รูปแบบของการสื่อสารการตลาดอาจทาํไดโดย   การโฆษณา, การประชาสมัพันธ, การใช
พนักงานขาย (personal selling) ซึ่งรูปแบบของการสื่อสารจะเปลี่ยนแปลงไปจาก  การสื่อสารเพื่อคน
หมูมาก (mass media) สูการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายเฉพาะ และเปนรูปแบบรายบุคคล (one to 
one dialoque )   นอกจากนีรู้ปแบบของการสื่อสารจะมคีวามเฉพาะเจาะจงยิ่งขึน้   เพื่อตอบสนอง
ผูบริโภคแตละคนมากขึ้น  ทัง้นี้รูปแบบการสื่อสารการตลาดในปจจุบนัจะเปนการทาํงานที่ตองไป
ดวยกนั เชน การโฆษณา , การบริการลูกคา , การพัฒนาผลิตภัณฑ , การสํารวจวิจัยตลาด  ลวนแตมี
จุดมุงหมายเพือ่นําเสนอการสื่อสารองครวมทั้งหมดที่มีมใีจความเปนอนัหนึ่งอนัเดียวกัน  เพราะสารที่
สงออกไปจะมคีวามชัดเจนและเปนภาพรวมขององคกรเดียวกนั  เชน รูปแบบของสินคาและราคา 

  sender   message   Channel 
   (media) 

  receiver 
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(Product ‘s styling and price),  รูปทรงของบรรจุภัณฑและสีสัน , การแตงกายและบุคลิกภาพ 
ตลอดจนกิริยา มารยาทของพนักงานขาย, การตกแตงสถานที ่ หรือ เครื่องใชในสํานักงาน   เรียกไดวา  
การสื่อสารทัง้หมดจะเปนไปในแนวทางเดยีวกนัไปสูผูซือ้   เพราะในทกุๆจุดที่ตราสนิคาจะสื่อสารไปได
นั้น (Brand Contact) จะสรางความประทบัใจและสรางมุมมองของผูบริโภคตอองคกร   กลาวไดวา 
การสื่อสารการตลาดทั้งหมด   จะตองไดรับการผสมผสานเขาดวยกนั    เพื่อสงสารที่มีประสิทธิภาพไป
ยังผูบริโภค (Kotler ,2000) 

 
จากแนวทางการสื่อสารการตลาดที่ใหความสําคัญกับ “การสื่อสารตราสินคาในทกุๆ

จุด”(Brand Contact)    ทําใหรูปแบบของการสื่อสารที่ตองผสมผสานและเปนไปในทิศทางเดียวกนันัน้   
ไดกลายเปนแนวคิดของการสื่อสารการตลาดในปจจุบนัที่เรียกวา “การสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน”(Integrated  Marketing  Communications,IMC)  คือ การสื่อสารการตลาดที่ไมได
เกี่ยวของเพยีงการโฆษณา ,บริษัทโฆษณา, แผนประชาสมัพันธ เทานัน้   แตเปนการทําความเขาใจใน
สิ่งที่ผูบริโภคตองการอยางแทจริง  แลวจงึทําการคิดและวางแผนใหการสื่อสารทั้งหมดขององคกร
เปนไปในทิศทางเดียวกนั  เพื่อใหเกิดประสิทธิผลและการตอบรับจากผูบริโภค   การสื่อสาร การตลาด
แบบผสมผสานไมใชเพยีงการขายสินคา   แตเปนการสนองความตองการของผูบริโภค  และเปนการ
สรางความสัมพันธที่ตอเนื่องตอไปดวยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดรปูแบบตางๆ(Russell & Lane 
,1999) 

 
 ดังเชน  Schultz และคณะ (1995) ไดกลาวไววา  การตลาดทั้งหมดคอื การสื่อสารและการ

สื่อสารเกือบทัง้หมดสามารถเปนการตลาดได   กลาวคือ  การตลาดจะเกิดจากการพฒันาสนิคาหรอื
ชองทางการจดัจําหนาย   ทัง้นี้ตัวสนิคาและการออกแบบบรรจุภัณฑสามารถเปนสื่อที่จะสื่อ “สาร” 
บางอยางที่เกีย่วกับคุณคาของสินคาและบงบอกกลุมเปาหมายของสินคานั้นได   ทั้งนี้เพราะสนิคาจะ
เกี่ยวของกับการรับรูของผูบริโภค  และสินคานั้นจะสรางความมัน่ใจแกผูบริโภคได  ลวนเกิดจาก
องคประกอบของตัวสินคาเอง , บรรจุภัณฑ  ไปสูชองทางการจัดจําหนาย   รวมถึงการตั้งราคาสนิคา  
ตลอดจนการโฆษณา ,การขายตรง , การประชาสัมพนัธหรืออ่ืนๆ   ลวนมีอิทธิพลทําใหเกิดการซื้อ   
รวมไปถึงการบริการหลงัการขาย (Customer service)  ก็เปนการสรางการสื่อสารทีต่อเนื่องตอไปไม
ส้ินสุด  ทัง้นี ้เพราะการสื่อสารการตลาดทีเ่หมาะสม  ผสมผสานและสอดคลองกันนี้    ถือไดวาเปนสิ่ง
สําคัญที่จะทําใหการสื่อสารนั้นเปนไปในทศิทางเดียวกัน   ดงัแบบจําลองตอไปนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.9) 
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แผนภาพที่ 2.9:  รูปแบบการสื่อสารที่หลากหลายจากผลิตภัณฑ    ผานชองทางการจัดจําหนายจนถึง
การซื้อสุดทายและการนาํไปใชงาน (Various forms of Communications as a product moves from 
development  through distribution and to final purchase and use ) 
 
     
                                                                 Advertising       
  Product              Distribution            Direct  Marketing              Customer 
  Design                                          Special  events                Purchase 
 
              Packaging                Pricing                     In-store                    Customer 
 Service 
 
 
ที่มา:  Schultz, Tannenbaum & Lauterborn.(1995). Integrated Marketing Communications :      
         Pulling it together & Making it work. Lincolnwood,IL : NtC Business Books, P.46 
 
การสื่อสารการตลาดและความสาํคัญของบรรจภุณัฑ 
 

จะเหน็ไดวา บรรจุภัณฑ มีสวนเกี่ยวของกบัการสื่อสารการตลาดเสมอมา   โดยเฉพาะใน
ปจจุบันที่การสื่อสารการตลาดเปนรูปแบบ  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  (Integrated 
Marketing Communications)  บรรจุภัณฑไดเขามามบีทบาทที่สาํคญัมากขึ้น  เพราะบรรจุภัณฑ
เปรียบเสมือนเปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดตัวหนึ่ง     ที่นกัการตลาดไดหันมาพิจารณาและแผน 
การตลาดโดยมีบรรจุภัณฑเปนองคประกอบหนึง่    จนกระทั่งมีนกัการตลาดบางวางทานกลาววา 
“บรรจุภัณฑคือ องคประกอบตัวที่ 5 ของการตลาด”    นอกเหนือไปจากองคประกอบพื้นฐาน คือสินคา
(product) , ราคา(price), การกระจายสินคา (distribution)  และ การสื่อสารการตลาด 
(communications) (Keller,1998 ; Kotler 2000) 

 
Asseal (1998) ไดกลาวถงึความสาํคัญของบรรจุภัณฑ       โดยเฉพาะกับสินคาที่มีระดับ

ความเกี่ยวพันต่ํา (Low-Involvement product)  ที่มีกลยุทธการตลาดเพื่อใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจ
ซื้อ ไดวาสนิคาประเภทนี้นอกจากจะตองมกีารโฆษณาทีต่อเนื่อง , มีการวางตําแหนงผลิตภัณฑเพือ่
แกปญหาใหผูบริโภคได,  ขายในราคาที่เหมาะสมและมกีารกระจายสนิคา  ซึง่ผูบริโภคสามารถซือ้หา
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ไดงายแลว   สิง่เราในหางราน (In-Store stimuli)  ไมวาจะเปน การจาํหนายคูปองสะสมแลกสินคา , 
การแสดงสินคา  นับไดวาเปนสิ่งสาํคัญแลวนัน้    เนื่องจากเปนการซื้อโดยที่ผูบริโภคไมไดวางแผน
ลวงหนา   จงึเปนการเลือกซือ้จากความสะดวกสบายและความพึงพอใจ  เชน เปนการเลือกซื้อสินคาที่
อยูในระดับสายตา   หรือที่สามารถมองเหน็ไดงายบนชัน้วาง “บรรจุภัณฑ” จึงมีความสําคัญ   เพราะ
สามารถดงึดูดความสนใจของผูบริโภค   และมีผลตอสินคาประเภทนีเ้ปนอยางมาก   เนื่องจากตองทาํ
ใหสินคามีความโดดเดน   เห็นไดชัด (Visual effectiveness)   เพื่อเปนการชกัจูงผูบริโภคใหเกิดการซื้อ   
บรรจุภัณฑจึงเปนลักษณะของการสื่อสารแบบอวัจนภาษา (การสื่อสารโดยไมใชคําพูด) 

 
นอกจากความสําคัญของบรรจุภัณฑในแงการสื่อสารการตลาดที่อยูในรานคาแลว   การ

ส่ือสารการตลาด   โดยมีบรรจุภัณฑ เปนเครื่องมือในการสื่อสารนั้น   ยังมีความสาํคัญอีกมากมาย   
ทั้งในเรื่องของการแนะนําผลติภัณฑที่ใหมออกสูทองตลาด  และเปนการบงบอกถึงกลุมเปาหมายใหม
นั้น   ซึ่งนอกจากจะเปนการเพิ่มกาํไรใหองคกรแลว   บรรจุภัณฑยังเปนการโฆษณาที่เสียคาใชจาย
นอย  เพราะบรรจุภัณฑยังคงอยูกับตัวสินคาไมวาจะวางอยู ณ ที่ใด   เปนเครื่องมือที่บงบอกถึงตรา
สินคา    ตลอดจนผูผลิต(องคกร  เพราะเปนองคประกอบที่ติดอยูบนบรรจุภัณฑ ตลอดเวลา    ดังนั้นจงึ
มีนักการตลาดบางทานกลาววา    “บรรจุภัณฑ  คือ   สือ่ที่มีความยนืยง“ (Permanent  Media)    
ตลอดจนในการโฆษณา  ไมวาจะเปนทางโทรทัศนหรือส่ือส่ิงพิมพ   มักจะเห็นบรรจุภัณฑ    เพื่อทําให
ผูบริโภคสามารถจดจําและระลึกไดวาเปนโฆษณาถงึสนิคาและตราสินคาใด   รวมถงึการที่บรรจุภัณฑ
เปนสวนหนึง่ที่ทาํใหผูบริโภคเห็นความสาํคัญ และประเมินคุณคาตราสินคา(Brand Equity)     โดยที่
ผูบริโภคจะเชื่อมตราสินคาไปกับบรรจุภัณฑ  เชน เมื่อผูบริโภคคิดถึงเบียร Heineken  จะนึกถงึขวดสี
เขียว  เปนตน  จึงจะเหน็ไดวา  บรรจุภัณฑไดส่ือสารถึงตราสินคาและทาํใหผูบริโภคจดจําได  
(Keller,1998) 
 อาจกลาวไดวา  บรรจุภัณฑมีความสาํคัญในแงการสื่อสารการตลาดอยางมากมายดังที่กลาวมาแลว
นั้น  ทั้งในแงทีว่าบรรจุภัณฑเปนการทําใหสินคานั้นเกิดความโดดเดน  จงูใจใหผูบริโภคสนใจและซื้อ 
สินคานั้นแลว  ยังเปนการโฆษณาทีม่ีความยาวนาน  เพราะนาํเสนอตราสินคาและองคกรอยู
ตลอดเวลา  บรรจุภัณฑยังสามารถเปนสวนหนึ่งของการเพิ่มยอดขายใหเพิม่ข้ึนได  โดยการปรับเปลี่ยน
บรรจุภัณฑใหแสดงบทบาทตางๆ ตามวัตถุประสงคของการเพิม่ยอดขายแตละรูปแบบ  ดังบทสรปุของ 
Stewart (1996)  ทีน่ําเสนอการเพิม่ยอดขายในลกัษณะตางๆ  โดยมีบรรจุภัณฑเปนกลยุทธการสือ่สาร
ตากตลาดที่สาํคัญ  ดังที่ปรากฏในตารางที่ 2.1 
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ตารางที่ 2.1 :  แสดงความสมัพันธระหวางแนวทางการเพิ่มยอดขาย กบับทบาทการสื่อสาร  
             การตลาดของบรรจุภัณฑ 

 
 
แนวทางการเพิ่มยอดขาย การสื่อสารการตลาดดวยบรรจุภณัฑ 
ตองการใหสนิคามีราคาลดลง  เพื่อเปนการตอสูดานราคากบัคูแขง : ลดรายจาย

เกี่ยวกับบรรจุภัณฑลง 
การโฆษณา ตองการความโดดเดน :        เปลี่ยนแปลงกราฟฟก 

(Graphic) หรือ ปรับเปลี่ยนการออกแบบบรรจุภัณฑ 
ในดานการขายที่ดึงดูดใจ ปรับปรุงการแสดงสินคา :  ปรับรูปแบบบรรจุภัณฑใหม 
การขยายตลาดใหม สรางกลุมเปาหมายใหม : ออกแบบบรรจุภัณฑใหม, 

เปลี่ยนรูปแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ(Graphic) 
การขยายตลาดสูระดับสากล มีการขยายกลุมลูกคา : ออกแบบบรรจุภัณฑที่คนสวน

ใหญยอมรับ หรือ   เปลี่ยนรูปแบบกราฟฟกบนบรรจุ
ภัณฑ (Graphic) 

จําแนกประเภทสินคาที่มีอยู  ใหเกิด
ความแตกตางกันไป 

ทบทวนรูปแบบบรรจุภัณฑเดิมที่ไดมาตรฐาน ยังคง
มาตรฐานนัน้ไว  แตอาจมีการเปลี่ยนแปลงสี หรือ
กราฟฟกบนบรรจุภัณฑ (Graphic) 

สงเสริมการขาย การทาํใหบรรจุภัณฑในระยะสงเสริมการขายใหโดดเดน 
เชน เปลี่ยนกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ 

เพิ่มคุณคาใหกับสินคา พิจารณาการใชงานบรรจุภัณฑของผูบริโภค    และ
ปรับปรุงบรรจุภัณฑใหใชไดสะดวกยิง่ขึ้น 

การสรางคุณคาตราสินคา ทําบรรจุภัณฑใหแตกตางไมเหมือนใคร 
การเปลี่ยนขนาดของบรรจุภัณฑ ตองศึกษาเรื่องงบประมาณที่เกี่ยวของกบับรรจุภัณฑวา

มีผลกระทบตอราคาขายและตนทนุหรือไม 
 
ที่มา : Stewart B.(1996). Packaging as an effective  Marketing tool. London, Kogan Page  
          Limited, p. 25. 
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จากตารางดังกลาวแสดงใหเห็นวา  บรรจภัุณฑสามารถแสดงบทบาทที่หลากหลายอัน

เกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาด   ไมวาจะเปนในเรื่องที่เกี่ยวกับตัวสนิคาโดยตรง  เชน การลดตนทนุ 
สินคาโดยการลดตนทุนบรรจุภัณฑลง   หรือในแงของการเปนเครื่องมอืส่ือสารการตลาดเพื่อ
วัตถุประสงคตางๆ   อาจจะเปนบทบาททางตรงหรือทางออมก็ตาม   บรรจุภัณฑสามารถบงบอก
คุณลักษณะของสินคา ,สรางคุณคาตราสนิคา  และประโยชนอีกมากมายที่จะสื่อสารไปสูผูบริโภค โดย
จะเหน็ไดวาในเรื่องของการปรับเปลี่ยนทางดานการตลาด  โดยอาศัยกลยุทธดานบรรจุภัณฑจากการ
ออกแบบกราฟฟก(Graphic) ไดเขาไปมีบทบาทในหลายๆดาน เชน  เปนการโฆษณา, การขยายตลาด
ใหม, การขยายตลาดสูระดับสากล, เปนการจําแนกประเภทสินคา, เปนการสงเสรมิการขาย  เปนตน  
ทั้งนี้เพราะกราฟฟกบนบรรจุภัณฑคือส่ิงที่บงบอกถึงตราสินคา , คุณสมบัติของสินคาและเปนสวน
ดึงดูดความสนใจผูบริโภค   
 
ความสาํคัญของการสื่อสารดวยการออกแบบกราฟฟก (The Importance of Graphics in 
communication) 

 
 ความสําคัญของการสื่อสารดวยกราฟฟกนัน้  ถือไดวาเปนทัง้ขั้นปฐมภูมิ( Primary) เชน 

การที่เราเขียนรูปอยางงายๆเพื่อส่ือสารใหเพื่อนเขาใจ  และขั้นทุติยภูม(ิSecondary) เชน การออกแบบ
กราฟฟกที่สงผลในการสื่อสารตอคนสวนมาก   ทัง้นี้ความสําคัญของการสื่อสารดวยกราฟฟกจะมีมาก
หรือนอยขึน้อยูกับสถานการณของการสื่อสารนั้นๆ   โดยทั่วไปความสําคัญของรูปกราฟฟกจะลดลง
ตามสัดสวนของความสนใจของผูอาน และเพิ่มข้ึนอยางเปนสัดสวนกบัปริมาณสิ่ง 
รบกวนที่กระทํา 
 

ตัวอยางเชน  ผูอานจะเลยผานรูปกราฟฟกที่อยูขางหนาเพื่อที่อานขอมูลที่เขาปรารถนาที่
จะทราบ  หรือการที่ประชาชนจะคนหารายการยาว ๆ เกี่ยวกบัขอมูลสวนบุคคลเพือ่หาสวนที่เกีย่ว 
กับตนและเพือ่น ๆ   หรือการที่นักวิทยาศาสตรและนักศึกษาจะละเลยตัวหนังสือทีค่ลุมเคลือเมื่อเขา
กําลังคนหาขอมูลใหมที่สําคัญสําหรับเขา เชนทีก่ลาวมา  ความสนใจในตัวเนื้อหาเปนสิ่งสาํคัญที่ทาํให
รูปกราฟฟกมคีวามสาํคัญรองลงมา 
 

ถามองอีกดานไดมีการทดสอบพิสูจนวาวัตถุทีม่ีเนื้อหาเดียวกนัไดรับการอานและความ
สนใจจากผูบริโภคมากขึ้น เชน ในหนังสือพิมพจะเพิม่ความนาอานงาย ๆ ดวยการเปลี่ยนขนาดหวัเรื่อง
หรือการวางหนากระดาษ   หรือในจดหมายขายสนิคาทางตรง(Direct mail) ที่บางสวนของขอความ
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พิมพดวยสีแดงจะไดรับการสนองตอบมากกวาทีพ่ิมพดวยสีดําทั้งหมด ตัวอยางเหลานี้คือการที่
ผูบริโภคหันมาสนใจดวยการจัดการออกแบบกราฟฟกใหดูมีความดึงดูดใจมากขึ้น 

 
การสื่อสารดวยการออกแบบกราฟฟกคลายกับนักแสดงที่ตองสื่อสารใหผูบริโภคเขาใจ แต

ไมใชดวยการแสดงทาทาง  แตเปนดวยตัวหนงัสือ (Typography)   การจัดวาง (Layout) และการ
ออกแบบ (Design) ซึ่งการสือ่สารจะประสบความสาํเร็จไดนั้นตองอาศยัทั้งดานการออกแบบของ
ผูออกแบบ(Designer) ไปจนถึงขัน้ตอนการผลิต (Technique) รวมไปถึงความสนใจของผูบริโภค 
(Consumer)  ทั้งนี้หลกัการออกแบบกราฟฟกบนบรรจภัุณฑก็ไมตางจากที่กลาวมา  กลาวคือ การ
ออกแบบกราฟฟกบนบรรจภัุณฑเปรียบเสมือนเปนการสื่อสารทางหนึง่ที่ตองทาํใหผูบริโภคหันมาสนใจ  
ตลอดจนตองเขาใจและไดขอมูลของตัวสนิคานัน้เชนกนั (Turnbill & Baird, 1968)  
 

อาจกลาวไดวาบรรจุภัณฑมคีวามสาํคัญในทางดานการสื่อสารการตลาดมากมาย   แต
รูปแบบการออกแบบ โดยเฉพาะการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑนัน้มีรูปแบบที่แตกตางกัน
มากมาย  แตยังไมไดมีผูทาํการศึกษาอยางจริงจงักับประสิทธิผลที่เกิดขึ้นกับผูบริโภคอยางแทจริง 
ดังนัน้การวิจัยครั้งนี้จึงมุงเนนศึกษาการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑซึ่งมีรูปแบบแตกตางกนั
มากมาย  ในเรื่องของสวนของตัวอักษรและสวนของภาพประกอบ  ซึง่สามารถจําแนกความแตกตาง
ของการออกแบบตามรูปแบบของทองตลาดและการออกแบบใหมๆที่ไมเคยเกิดขึ้นในทองตลาด เพื่อใช
ในการทดลองและทดสอบวาการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ โดยเฉพาะสินคาประเภทอาหาร
และเครื่องดื่ม  ทีน่อกจากจะไดในเรื่องของความงามแลวนั้น  มีสวนสัมพันธและเกี่ยวของกับการ
ส่ือสารการตลาดไปยังผูบริโภค  และสามารถทาํใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ 
สินคาไดอยางไร 
 
งานวจิัยที่เกีย่วของ          
 

ในเรื่องของการรับรูการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑของผูบริโภคในทางการตลาด   ได
มีผูศึกษาและทําการวิจยั  ในทีน่ี้ขอกลาวถึง  Underwood , Klien &Burke (2001)ไดทําการศึกษาถึง
การสื่อสารดวยบรรจุภัณฑในการสรางภาพลักษณใหกบัสินคา   โดยงานวิจยัชิ้นนีมุ้งเนนไปที่การ
ออกแบบกราฟฟกบนบรรจภัุณฑในเรื่องของการมีรูปภาพหรือภาพประกอบจะสงผลตอการรับรูของ
ผูบริโภคและการตัดสินใจซื้ออยางไรนัน้    ผูวิจัยใชวธิีการวิจัยเบื้องตน(Empirical research)เปนการ
สรางหองจําลองและใชวิธีสงัเกตการณพฤติกรรมการซือ้สินคาของผูบริโภค   เพื่อใชเปนแนวทางในการ
สรางแบบสอบถามเพื่อทาํการสํารวจตอไปนั้น  โดยในที่นี้ประเภทสนิคาทีเ่ลือกนํามาวิจยัจะเปน
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ประเภทสินคาที่ผูบริโภคคุนเคยอยูแลว  ไดแก  เบคอน  ลกูอม และเนยมาการีน  ผลการทดลองปรากฏ
วา   การมีรูปภาพของผลิตภัณฑประกอบบนบรรจุภัณฑเพิม่ความสนใจของผูบริโภคตอตราสินคามาก
ขึ้น  โดยจะเกดิขึ้นตอตราสินคาของรานคานัน้ๆ (Private label brands)  ผูบริโภคจะเกิดการซื้อ  โดย
พิจารณาจากรูปภาพและกราฟฟกบนบรรจุภัณฑเปนสวนประกอบ  ในขณะที่ตราสนิคาทีผู่บริโภครูจัก
ดีอยูแลวนัน้ (National brands)  รูปภาพหรือภาพประกอบบนบรรจภัุณฑไมไดสงผลตอความสนใจ
เทาใดนัก   ประกอบกับงานวิจัยของ Edell และStaelin (1983) (cited in Underwood , Klien 
&Burke , 2001) กลาววา การออกแบบกราฟฟกทีเ่ปนภาพนั้น จะเปนการใหขอมูลทาํใหผูบริโภค
เขาใจไดอยางรวดเร็วกวาการออกแบบเปนขอความหรือสวนของอกัษร  

 
งานวิจยัของ Lohse , Gerald ,Rosen & Dennis (2001) ไดทําการศกึษาเกี่ยวกับการ

ออกแบบกราฟฟกในงานโฆษณาในสมดุโทรศัพทหนาเหลือง  ซึ่งมกีารใชภาพประกอบในการออกแบบ
งานโฆษณานี ้ระหวางภาพที่เหมือนจรงิในทีน่ี้คือ ภาพถาย (Photos) กับภาพที่เปนภาพประกอบโดย
เปนภาพวาดลายเสน (Line art)  ผลปรากฏวา การออกแบบกราฟฟกโดยใชภาพเหมือนจริง คือ
ภาพถาย  จะสงผลตอความดึงดูดใจผูบริโภคมากกวาภาพประกอบประเภท ภาพวาดลายเสน (Line 
art)  โดยเฉพาะในสินคาประเภท รานพิซซา  รานดอกไม  ซึง่เปนสนิคาที่ผูบริโภคจะใชความรูสึกในการ
ตัดสินใจซื้อ  ดังนัน้ เมื่อพิจารณาจาก ภาพถายจะใหความรูสึกที่สมจริงและเหน็ภาพไดชัดเจนมากกวา  
ในขณะที่เปนสินคาที่ไมไดใชความรูสึกในการตัดสินใจซือ้แตผูบริโภคจะใชขอมูลในการตัดสินใจซื้อ
สินคานั้น  เชน คอมพวิเตอร   การออกแบบกราฟฟกโดยใชภาพถาย หรือภาพวาดลายเสน ใหผลใน
ความดึงดูดใจผูบริโภค ไมแตกตางกนั 

 
จากงานวิจยัดังกลาวแสดงใหเหน็ความสําคัญของการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑที่มี

รูปภาพประกอบ  โดยเฉพาะในตราสินคาที่ผูบริโภคยังไมรูจัก  ซึ่งรูปแบบของภาพประกอบบนบรรจุ
ภัณฑมีอยูมากมาย  จากงานวิจยัชิ้นนี้จงึนํามาเปนหลกัในการสรางสมมติฐานงานวิจยัในครั้งนี ้ โดย
เปนการสรางแบบจําลองจากตราสินคาทีย่ังไมมีในทองตลาด   แตมีการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุ
ภัณฑ โดยในตราสินคานี้จะมีภาพประกอบและไมมีภาพประกอบจะมีความดงึดูดใจผูบริโภคแตกตาง
กันอยางไร  รวมถงึการออกแบบภาพประกอบในลักษณะตางๆ เชน การใชภาพเหมอืนจริง โดยใช
ภาพถาย ,การใชภาพไมเหมอืนจริง โดยใชภาพกราฟฟกที่ลดทอนรายละเอียดจนเปนภาพเชิง
สัญลักษณ (Graphic), การออกแบบภาพวัตถุที่ใหญกวาสวนตัวอักษร (ตราสินคา)และการออกแบบ
สวนอักษร (ตราสินคา) ที่มคีวามใหญกวาภาพวัตถุ    เพื่อคนหาวาการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุ
ภัณฑแบบไหนและอยางไรจึงจะดึงดูดใจ  กอใหเกิดความสนใจ  ความชอบและกอใหเกิดพฤติกรรม
การตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคไดมากที่สุด 
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นอกเหนือจากงานวิจยัดังกลาวขางตน  ยงัมีโครงการการศึกษาที่เกี่ยวของกับเรื่องของ

บรรจุภัณฑ ดังตอไปนี ้
 
อธิโชค  พิมพวิริยะกุล (2533) นําเสนอ “โครงการออกแบบเลขนิเทศและการโฆษณา

ประชาสัมพันธผลไมสําเร็จรูป FIZZ “ เพื่อสรางความยอมรับและดึงดูดใหผูบริโภคหันมาดื่มน้าํผลไม 
FIZZ นอกจากนนั้นก็สามารถแขงขันกับคูแขงในทองตลาด  จากการศกึษาพบวา FIZZ ขาดการ
ประชาสัมพันธที่ดีในการสรางการรับรูและยอมรับในกลุมผูบริโภค  อีกทั้งภาพพจนและการออกแบบ
เลขนิเทศ (การออกแบบกราฟฟก) ไมสามารถดึงดูดความสนใจได  จงึจําเปนตองวางกลยทุธการตลาด
โดยการศึกษาลักษณะเฉพาะของคูแขงและเทคนิคการโฆษณาประชาสัมพันธตลอดจนการออกแบบ
บรรจุภัณฑ  โดยนํามาเปนขอมูลในการปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑน้ําผลไมสําเร็จรูป FIZZ  ผลของ
การศึกษาเอกสารดังกลาวคอื ไดเปนผลงานการออกแบบเลขนิเทศใหม (การออกแบบกราฟฟก)  ที่
สามารถชวยให FIZZ เปนทีย่อมรับมากขึน้ในกลุมผูบริโภค  โดยการใชองคประกอบของสีใหมีความสด
มากขึ้น  รวมถงึการออกแบบตัวอักษรใหมลีักษณะที่ดทูนัสมัยและมีขนาดเดนชัดเพือ่ดึงดูด
กลุมเปาหมายวัยรุน 
 

เจนจิรา  เหลาสุนทร (2539) ไดนําเสนอ “โครงการออกแบบเลขนิเทศบนบรรจุภัณฑสําหรับ
บริษัทดอยคําผลิตภัณฑอาหาร จาํกัด”  ซึง่ไดมีการรวบรวมขอมูลตางๆที่เกี่ยวของ ไดแก ขอมูล
ผลิตภัณฑ  การตลาด  การออกแบบบรรจุภัณฑ  กรณีศึกษาทั้งในและตางประเทศ  แลวนํามา
วิเคราะหเพื่อหาแนวความคิดในการออกแบบเลขนิเทศ (การออกแบบกราฟฟก) บนบรรจุภัณฑ 
ซึ่งสรุปที่การออกแบบโดยการนําภาพวาด  โดยเปนภาพวาดทวิทัศนธรรมชาติในโครงการดอยคํา  ซึ่ง
ใชภาพสีน้าํ  เพื่อใหกราฟฟกบนบรรจุภัณฑที่ออกมามีความนุมนวลและเปนธรรมชาติ  เชนเดียวกับ
แนวความคิดของผลิตภัณฑดอยคํา 

 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธวีจิัย 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑที่มีตอ
ผูบริโภค”  เปนการศึกษาวจิัยเชิงทดลอง(Experimental Research Method)  ซึ่งทําการวิจยัใน
หองทดลอง (Laboratory Research)  เพื่อศึกษาถงึประสิทธิผลของกราฟฟกบนบรรจุภัณฑที่มีผล
ตอความดึงดดูใจ  ความสนใจ  ความชอบและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค  
              

ดังนัน้การวิจัยครั้งนี้  จึงตองมีการกาํหนดตัวแปรขึ้นมา ดังนี ้
ตัวแปรอิสระ คือ  แบบจําลองบรรจุภัณฑที่มีการออกแบบกราฟฟกแตกตางกนั 6 

ลักษณะ คือ                   
- แบบจําลองบรรจุภัณฑที่ไมมีภาพวัตถุ มแีตสวนของตัวอักษร 
- แบบจําลองบรรจุภัณฑที่มภีาพวัตถุและตัวอักษรในสัดสวนที่เทากนั ( เห็นภาพ

วัตถุทัง้หมด โดยใชภาพวัตถุเหมือนจริง(ภาพถาย)) 
- แบบจําลองบรรจุภัณฑที่เนนสัดสวนของอักษรมากกวาภาพวัตถุ   
- แบบจําลองบรรจุภัณฑที่เนนสัดสวนของภาพวัตถมุากกวาสวนของอกัษร  
- แบบจําลองบรรจุภัณฑที่เหน็สัดสวนของภาพวัตถุเพียงบางสวน   
- แบบจําลองบรรจุภัณฑที่ใชภาพวัตถทุี่ไมเหมือนจริง  โดยในทีน่ี้ใชลักษณะเปน

ภาพกราฟฟก(Graphic)  
 

ตัวแปรตาม คอื  ความดึงดดูใจ  ความสนใจ  ความชอบและความตั้งใจที่จะซื้อสินคา
ของผูเขารวมการทดลองที่เกิดจากแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ 
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ประเภทของสินคาที่ใชเปนกรณศีึกษาในงานวิจัย  
 

งานวิจยัครั้งนี ้ เปนการศึกษาถึงความดงึดดูใจ  ความสนใจ  ความชอบและความ
ตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ  โดยมีการเลือกประเภทสินคา
ตามหลกัเกณฑทีน่ํามาจาก  FCB Grid (Ratchford ,1987)   (ดังที่แสดงในแผนภาพที ่3.1)  
 

1.  ประเภทสนิคาทีผู่บริโภคมีความเกี่ยวพันสงู (High Involvement)   คือ  ประเภท
สินคาที่ผูบริโภคใหความสาํคัญในการตดัสินใจซื้อ  แบงเปน 2 รูปแบบ (Ratchford ,1987 อางถึง 
Vough,1980) คือ   

-  แบบใชความคิด (Thinking)  เปนการตัดสินใจซื้อดวยเหตุผลและตองการขอมูล
ของสินคา  ดังนั้นรูปแบบของโฆษณาจะตองแสดงคุณสมบัติและขอมูลตางๆ ของ
สินคานั้น เชน ตูเย็น  คอมพวิเตอร เปนตน 

- แบบใชความรูสึก (Feeling) เปนการตัดสินใจซื้อโดยการใชความรูสึก  หรือความ
พึงพอใจเปนหลัก  รูปแบบของโฆษณาจะนําเสนอทางดานอารมณเพือ่เปนการจูง
ใจ  เชน น้ําหอม   เครื่องประดับ เปนตน 

 
2.  ประเภทสนิคาทีผู่บริโภคมีความเกี่ยวพันต่ํา  (Low Involvement)  คือ ประเภท

สินคาที่ผูบริโภคเห็นวาการตัดสินใจซื้อไมสําคัญเทาไรนกั  และมีความเปนตัวแทนภาพลักษณของ
ผูบริโภคนอย  แบงเปน 2 รูปแบบ   (Ratchford ,1987 อางถงึ Vough ,1980) คือ   

- แบบใชความคิด   (Thinking)    เปนการตัดสินใจที่ไมไดใชความพงึพอใจ  แตเปน
เร่ืองของพฤตกิรรมที่เปนกิจวัตรประจําวนั   รูปแบบการโฆษณามกัใชการย้ําบอยๆ 
เพื่อใหผูบริโภคจําได  เชน  ผลิตภัณฑทําความสะอาดบาน  

- แบบใชความรูสึก  (Feeling) เปนการตัดสินใจเพื่อตอบสนองความพึงพอใจ
เล็กๆนอยๆสวนตัว  รูปแบบโฆษณาเพื่อตอบสนองความพึงพอใจสวนบุคคล  และ
ผูบริโภคไมใชขอมูลในการตดัสินใจเทาใดนัก เชน  สินคาประเภทเครื่องดื่ม ไดแก 
น้ําผลไม   
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โดยสินคาที่บรรจุภัณฑมีสวนตอการตัดสนิใจซื้อนัน้มกัเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา
กับผูบริโภค (Low Involvement product) (Mayers & Lubliner,1998)  เนื่องจากเปนสินคาที่มี
ราคาถูกหรือเปนสินคาที่มีคณุสมบัติที่คลายคลึงกัน   อาจเปนการซื้อที่ไมไดวางแผนลวงหนา 
(Unplanned purchase) หรือผูบริโภคมีการวางแผนการซื้อไวลวงหนาแลว  แตเมื่อผูบริโภคมาถึง 
ณ.จุดขาย และไดพิจารณาถึงตัวสนิคาและตัวบรรจุภัณฑจริงๆ   โดยที่ตัวสนิคาหรือบรรจุภัณฑนั้น
มีความสนใจ  ดูดึงดูดใจก็อาจจะสงผลใหเกิดการตัดสินใจซื้อในขณะนัน้ทนัท ี   สนิคาที่จัดอยูใน
ประเภทนี้ไดแก  ขนมขบเคีย้ว  เครื่องดื่มตางๆเชน น้ําผลไม  ไอศกรีม  เปนตน    ดังนั้นบรรจุภัณฑ
ของสินคาเหลานี้จงึมีบทบาทตอการสรางความดึงดูดใจ  ความสนใจ  ความชอบและความตัง้ใจ
ซื้อของผูบริโภค  คลายทําหนาที่เปนพนักงานขาย  ที่นอกจากจะโฆษณาสรรพคุณสินคาแลว  ยงั
เปนการสรางภาพลักษณทีด่ีใหกับตัวสนิคาและผูประกอบการ   จนทาํใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ
สินคาในที่สุด (Assael,1998) 

 
ดังนัน้ผูวิจยัจึงไดเลือกประเภทสินคาจาก FCB  Grid (Ratchford ,1987-จากแผนภาพ

ที่ 2.9) โดยทัง้นี้กราฟฟกบนบรรจุภัณฑจะมีความสาํคัญมากในสินคาประเภทอาหารและ
เครื่องดื่ม  เพราะอาหารและเครื่องดื่มคือส่ิงที่อยูภายในผูบริโภคไมสามารถมองเหน็ไดและจะตอง
ใชในการบริโภค   จงึจําเปนตองพจิารณาจากกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ  ซึ่งประเภทสินคาที่เลือกมา
คร้ังนี้คือ สินคาน้าํผลไมสําเร็จรูป  ประเภทน้าํผลไม 100 % ที่จัดอยูในสินคาความเกี่ยวพันต่าํ
(Low Involvement product)และเปนการตัดสินใจซื้อโดยใชความรูสึก(Feel)  ซึ่งน้าํผลไมจัดเปน
สินคาที่มีคุณสมบัติและคุณภาพที่ใกลเคียงกนัในแตละตราสินคา   แตผูบริโภคจะรูสึกถึงความ
แตกตางระหวางตราสนิคาไดจากแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑรวมถงึในปจจุบนัตลาดน้ําผลไมมี
การแขงขันที่สูงขึ้น  มีตราสนิคาใหมๆเกิดขึน้มากมาย   นอกจากนี้กระแสของการดูแลสุขภาพดวย
ตนเองเปนทีย่อมรับ   ทาํใหมีผูบริโภคสวนหนึ่งไดหนัมาสนใจกบัเรื่องของสุขภาพและมีการบริโภค
น้ําผลไมมากขึน้  ดังนั้นการสือ่สารการตลาดอยางครบวงจร  ตั้งแต การโฆษณา  การ
ประชาสัมพันธ   
การสื่อสาร ณ จุดขาย  รวมไปถึงการออกแบบบรรจุภัณฑและกราฟฟกบนบรรจุภัณฑใหเกิดความ
สะดุดตา  สรางความแตกตางไปจากคูแขงอื่นๆได  ยอมเปนสิ่งจาํเปน  ดังนัน้จการออกแบบ
กราฟฟกบนบรรจุภัณฑที่ดียอมสามารถสือ่สารไปยังผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ (อธิโชค พมิพ
วิริยะกุล, 2533) 
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งานวิจยัครั้งนีไ้ดกําหนดขอบเขตการศึกษาเปนการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ
น้ําผลไมชนิด 100 %  เพราะปจจุบันตลาดยังคงมกีารเติบโตอยางตอเนื่อง  และจับกลุมผูบริโภค
หลักๆคือ 20 ปขึ้นไป ซึ่งเปนกลุมเปาหมายกวางๆ  ในขณะที่น้าํผลไมชนิด 40% และ 25% จะ
กําหนดกลุมเปาหมายเปนเด็กประถม  เดก็วัยรุนและวัยเรียน  ซึ่งเปนกลุมเปาหมายที่ยงัไมมี
อํานาจในการตัดสินใจซื้อสินคาดวยตนเองเทาใดนัก  เพราะยงัไมมีรายไดเปนของตนเอง  จาํเปนที่
จะตองอาศัยการตัดสินใจซื้อจากพอแม หรือผูปกครอง  (คุณเกตุสุดา  สมสุวัฒน . ผูจัดการฝาย
การตลาด ,บริษัท ยูนฟิ- เพรสสิเดนท จํากดั , สัมภาษณวันที่ 11 กรกฎาคม 2545)  

      
ดังนัน้ในงานวจิัยครั้งนี้จะทาํการศึกษากับกลุมผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 20-39 ป   เพราะ

เปนกลุมเปาหมายของตลาดน้ําผลไม 100%ในปจจุบนัและมีอํานาจการตัดสินใจซือ้สินคาดวย
ตนเอง   โดยแตเดิมตลาดน้ําผลไมจะจับกลุมผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 30 ป   ข้ึนไป  แตปจจุบัน
หลายๆตราสนิคาหนัมาจับกลุมเปาหมายที่เปนกลุมคนรุนใหม  ทีม่อีายุตั้งแต 20 ปข้ึนไปใหหนัมา
สนใจดื่มน้าํผลไมมากยิง่ขึ้น  เชน มีการปรบัภาพลักษณ  เปลี่ยนบุคลิกภาพตราสินคา  รวมไปถงึ
บรรจุภัณฑใหมีความแตกตางจากทองตลาด เชน น้ําผลไมตราสินคา “มาลี” ที่มีการปรับ
ภาพลักษณใหทนัสมัยขึน้   เพื่อจับกลุมเปาหมายคนทาํงานรุนใหม  หรือตราสินคา “ชบา” ทีม่ี
จุดเดนที่บรรจภัุณฑเปนทรง 8 เหลีย่ม  และใชวัสดุเคลือบที่เปนเงาสะทอนแสง  เพื่อใหผูบริโภค
สะดุดตาและหันมาสนใจในตัวสนิคามากขึ้น  เปนตน (หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ ฉบับวนัที ่4 
มิ.ย. 2544 และ 19 ส.ค. 2544) 

 
จะเหน็ไดวาตลาดสินคาน้ําผลไมไดมีการพัฒนาหลายๆดานทัง้การปรับปรุง

ภาพลักษณและบรรจุภัณฑ   ทัง้นี้เพราะผูบริโภคไดหันมาสนใจในการดื่มน้ําผลไมและมีพฤตกิรรม
ในการทดลองดื่มน้ําผลไมตราสินคาใหมๆเพิ่มมากขึ้น    ดังนัน้การออกแบบบรรจุภัณฑยอมเปน
ปจจัยหนึ่งเชนกันที่จะดึงดูดความสนใจของผูบริโภค 
 
การคัดเลือกและจัดกลุมผูเขารวมการทดลอง 
 

ผูเขารวมการทดลอง  เปนคนทาํงาน ทัง้เพศชายและหญิง อายุ 20-39 ป เปนผูที่มี
กําลังซื้อและมกีารตัดสินใจซือ้สินคาดวยตนเอง  รวมทัง้เปนผูบริโภคน้าํผลไม 100 %  การกาํหนด
กลุมผูเขารวมการทดลองดงักลาวเปนการยึดตามกลุมเปาหมายของฝายการตลาดของน้ําผลไม
มาลี ซึง่ระบุวา  ตลาดของน้าํผลไม 100%  มกีลุมผูบริโภคเปาหมายหลัก คือ กลุมอายุระหวาง 20-
29 ปซึ่งเปนกลุมคนทาํงาน  ที่มีรายไดเปนของตนเอง  และกลุมเปาหมายรอง คือกลุมอายุระหวาง 
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30-39 ป ซึ่งเปนกลุมคนทาํงานและเริ่มมีครอบครัว  (คุณรัชนี  บวัช ู ฝายการตลาด บริษัทมาลี
สามพราน  จาํกัด,สัมภาษณทางโทรศพัทวนัที ่11 กรกฎาคม 2545)  รวมถงึน้าํผลไม 100% ตรา
สินคาทิปโกและยูนฟิ  ทีม่ีการกําหนดกลุมเปาหมายโดยรวมของน้ําผลไม 100% คือ กลุมผูบริโภค
อายุ 20 ปข้ึนไป จนถึงมีครอบครัว เพราะมรีายไดเปนของตนเอง และมกีารตัดสินใจซือ้สินคาดวย
ตนเองเชนกนั (จากการสรุปผลการสัมภาษณฝายการตลาด คุณสุนิสา  วรุณศิริธร ,Marketing 
Coordinator,บริษัท น้ําผลไมทิปโกและ คุณเกตุสุดา  สมสุวัฒน ,ฝายการตลาด ,บริษัทยนูิฟ-เพรส
สิเดนท จํากัด, สัมภาษณทางโทรศัพทวันที ่11 กรกฎาคม 2545) 
 

โดยกลุมผูเขารวมการทดลองครั้งนี ้ ประกอบดวยผูทีย่ินดีเขารวมการทดลองจาํนวน 
120 คน  อายตุั้งแต 20-39 ป   ตอจากนั้นผูวิจัยไดใชวิธกีารจับฉลาก  เพื่อทาํการแบงกลุม
ผูเขารวมการทดลองออกเปน 6 กลุม  โดยมีจํานวนกลุมละ 20 คน  จากนัน้ไดทําการทดลองโดย
ใหผูเขารวมการวิจัยดูแบบกลองน้าํผลไมจําลอง (Packaging mock up)  แลวตอบคําถามตาม
แบบสอบถามในเรื่องของความดึงดูดใจ  ความสนใจ  ความชอบและความตัง้ใจซื้อทีเ่กิดจาก
กราฟฟกบนแบบจําลองบรรจุภัณฑ  ซึง่มีรายละเอยีดในการจัดกลุมไดดังนี้ (ดูตารางที่ 3.1 
ประกอบ) 
 

 
กลุมที ่1   ผูที่จับฉลากได n 1 ไดดูแบบจําลองที่มกีารออกแบบกราฟฟกแบบไมมี 
                ภาพวัตถ ุ
กลุมที ่2    ผูทีจ่ับฉลากได n 2 ไดดูแบบจําลองที่มกีารออกแบบกราฟฟกแบบที่ม ี
                ภาพวัตถ ุ/ เหน็ภาพวัตถุทัง้หมด/ แสดงภาพวัตถุเหมือนจรงิ(ภาพถาย) 
กลุมที ่3    ผูทีจ่ับฉลากได n 3 ไดดูแบบจําลองที่มกีารออกแบบกราฟฟกแบบที่ม ี
                สัดสวนของอกัษรมากกวาภาพวัตถ ุ
กลุมที ่4    ผูทีจ่ับฉลากได n 4 ไดดูแบบจําลองที่มกีารออกแบบกราฟฟกแบบที่ม ี 
                สัดสวนของภาพวัตถุมากกวาสวนของอกัษร  
กลุมที ่5    ผูทีจ่ับฉลากได n 5 ไดดูแบบจําลองที่มกีารออกแบบกราฟฟกแบบที ่ 
                เห็นภาพวัตถุเพยีงบางสวน 
กลุมที ่6    ผูทีจ่ับฉลากได n 6 ไดดูแบบจําลองที่มกีารออกแบบกราฟฟกที่แสดง 
                ภาพวัตถุไมเหมือนจริง (ภาพกราฟฟก) 
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ตารางที่ 3.1   แสดงการออกแบบงานวิจยัเพื่อทดสอบผลของการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ 
                     ที่มีตอผูบริโภคตามสมมติฐาน 
 
อายุของ
กลุม
ผูเขารวม
งานวิจัย 

กลองไมมี
ภาพ 

กลองมีภาพ/ 
เห็นสัดสวน
ภาพทั้งหมด/ 
ใชภาพถาย 

กลองที่มี
สัดสวนของ
อักษร
มากกวาภาพ
วัตถุ 

กลองที่มี
สัดสวนของ
ภาพวัตถุ
มากกวาสวน
อักษร 

กลองที่แสดง
ภาพวัตถุเพียง
บางสวน 

กลองที่แสดง
ภาพวัตถุไม
เหมือนจริง
(ภาพกราฟฟก) 

20-39 ป n1 n2 n3 n4 n5 n6 
 

n   =   20  คน 
                                               Σn  =  120 คน 
 
เครื่องมือที่ใชในการวจิัย 
 

เครื่องมือที่ใชในการออกแบบครั้งนี้ประกอบดวย 
- แบบจําลองบรรจุภัณฑ (Packaging mock up) จํานวน 6 แบบ 
- แบบสอบถาม 
โดยรายละเอยีดในการจัดเตรียมเครื่องมอื  เปนดังตอไปนี ้

 
แบบจําลองบรรจุภัณฑ (Packaging mock up) 

 เปนการสรางแบบจําลองบรรจุภัณฑน้ําผลไม (Packaging mock up) ตามสมมติฐาน 
(ดังสมมติฐานในหนาที่ 6 )  ซึ่งการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑที่จดัทําขึ้นเพื่อใชในการวิจัย
คร้ังนี้โดยเฉพาะ  มีรายละเอียดดังตอไปนี ้

- ในสวนของตราสินคาไดกาํหนดเปนตราสนิคาใหมที่ยงัไมมีในทองตลาด (ในทีน่ี้ใช
ตราสินคา “สดุา/ SUDA”) โดยไมใชตราสินคาทีม่ีอยูในทองตลาดเดิมเพื่อปองกัน
ปญหาความลาํเอียงของผูบริโภค  

- ในสวนของรสชาติน้าํผลไมที่จะทําการศึกษา  ผูวิจยัไดเลือกน้ําสับปะรดเปน
ตัวแทนของรสชาติของน้าํผลไมในทองตลาด    โดยทั้งการออกแบบกราฟฟกบน
บรรจุภัณฑจะมีการจัดวางรปูสับปะรดตามสมมติฐาน (สมมติฐานหนา 6)   เพราะ
ทั้งนี้ในแงของศิลปะแลว  สบัปะรดมีรายละเอียดของพืน้ผิวมาก  ซึง่เมื่อมีการ
ออกแบบตามสมมติฐานจะเห็นความแตกตางไดชัดเจนระหวางภาพเหมือนจริง 
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(ในทีน่ี้ใชภาพถาย) กับภาพไมเหมือนจริง (ในทีน่ี้ใชภาพกราฟฟกที่เปนสัญลักษณ
ที่ลดทอนรายละเอียดลง) ไดมากกวาผลไมอ่ืนๆ ที่มีผิวคอนขางเรียบ ทําใหเหน็
ความแตกตางระหวางภาพเหมือนจริงและภาพกราฟฟกไดไมมากนัก 

 
          ดังนั้นแบบจําลองบรรจุภัณฑที่จะใชในการศึกษาครั้งนี้แบงไดทัง้หมด 6 แบบ มีรายละเอยีด
ดังนี้  (ดูรายละเอียดของภาพแบบจําลองบรรจุภัณฑ ไดในภาคผนวก ก.) 

แบบจําลองรหัส 1   แบบจาํลองที่ไมมีภาพสับปะรด มีแตสวนของตัวอักษรเทานัน้ 
แบบจําลองรหัส 2   แบบจาํลองที่มีการออกแบบสัดสวนระหวางตัวอกัษรและสวนของ 
                             ภาพสบัปะรดในสัดสวนที่เทากัน  โดยเหน็ภาพของสับปะรดทั้งผล   
                             และใชภาพสับปะรดเหมือนจริง (ภาพถาย) 
แบบจําลองรหัส 3   แบบจาํลองที่มีการออกแบบโดยเนนไปที่สัดสวนของตัวอักษร  
                            (ชื่อตราสนิคา)มากกวาสวนที่เปนภาพสับปะรด 
แบบจําลองรหัส 4   แบบจาํลองที่มีการออกแบบโดยเนนไปที่สัดสวนของภาพสับปะรด 
                             มาก กวาสวนที่เปนตัวอักษร(ชื่อตราสินคา) 
แบบจําลองรหัส 5   แบบจาํลองที่มีการออกแบบโดยเหน็สัดสวนของภาพสับปะรด 
                             เพยีงบางสวน 
แบบจําลองรหัส 6   แบบจาํลองที่มีการออกแบบโดยใชภาพไมเหมือนจริง  โดยเปน 
                             ลักษณะภาพสับปะรดกราฟฟก 
โดยในงานวิจยัครั้งนี ้ แบบจําลองรหัสที ่1-5 จะใชภาพสับปะรดที่เหมือนจริง  ในทีน่ี้

คือการใชภาพถาย (Photograph)  สวนแบบจําลองรหสัที่ 6  ไดกําหนดใหเปนการออกแบบที่ใช
ภาพสับปะรดที่ไมเหมือนจรงิ  จึงเปนการใชลักษณะของภาพประกอบ โดยออกแบบสับปะรดให
เปนภาพกราฟฟกที่ลดทอนรายละเอยีดลง  เปนลกัษณะภาพเชงิสัญลักษณ  
แบบสอบถาม   

แบงออกเปน  5  สวนดังนี ้(ดูภาคผนวก ข.) 
สวนที่ 1 :     แบบสอบถามดานลักษณะประชากร  ประกอบดวย เพศ  อายุ  
                   อาชีพ   ระดับการศึกษาและรายได 
สวนที่ 2 :     แบบสอบถามทีใ่ชวัดผลดานความดึงดูดใจของบรรจุภัณฑ (attractive) 
สวนที่ 3 :     แบบสอบถามทีใ่ชวัดผลดานความสนใจของบรรจุภัณฑ (interesting) 
สวนที่ 4 :     แบบสอบถามทีใ่ชวัดผลดานความชอบที่เกดิจากบรรจุภัณฑ (likeness) 
สวนที่ 5 :     แบบสอบถามทีว่ัดผลทางดานความตั้งใจซือ้ที่เกิดจากบรรจุภัณฑ (intention 

to buy) 
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เกณฑการวัดและใหคะแนนตัวแปร 
 

ดานความดึงดูดใจ(Attractiveness)   ผูวิจัยไดใชวิธีการกําหนดคําถามในรูปประโยค
บอกเลาตรงกนัขาม ซึ่งประยุกตแนวคาํถามมาจากงานวิจัยของ Wells (1964,cited in Bearden 
et.al,1993 ) โดยใชมาตรวัดแบบ Semantic differential scale โดยแบงมาตรวัดเปน 7 ระดับ  แต
ในงานวิจัยครัง้นี้ไดปรับแบงมาตรวัดออกเปน 5 ระดับ กาํหนดการใหคะแนนตัง้แต 1-5 ซึ่ง 5 มี
ความหมายในทางบวกที่สดุ และ 1 มีความหมายในทางลบที่สุด ดังนี ้

 
กราฟฟกบนบรรจุภัณฑ        ____      ____       ____       ____       ____   กราฟฟกบนบรรจุภัณฑ 
สวย (beautiful)         นาเกลียด (ugly) 
 
กราฟฟกบนบรรจุภัณฑ        ____      ____       ____       ____       ____   กราฟฟกบนบรรจุภัณฑ 
ดูตื่นตาตื่นใจ (fascinating)                                         ดูไมตื่นตาตื่นใจ (boring) 
 
กราฟฟกบนบรรจุภัณฑ        ____      ____       ____       ____       ____   กราฟฟกบนบรรจุภัณฑ 
ดูมีรสนิยมที่ดี (in good taste)                                        ดูขาดรสนิยม (in bad taste) 
 
กราฟฟกบนบรรจุภัณฑ        ____      ____       ____       ____       ____    กราฟฟกบนบรรจุภัณฑ 
มีรูปแบบดึงดูดใจ (attractive)                                             ไมมีรูปแบบดึงดูดใจ(Unattractive) 
 
    
 

ดานความสนใจของกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ(Interestingness)  วัดโดยการกําหนด
รูปประโยคที่เกี่ยวกบัความสนใจ(interestingness)ซึ่งประยุกตมาจากงานวิจยัของ Alwitt (2000) 
โดยใชมาตรวดัแบบ  Likert  Scale โดยแบงมาตรวัดเปน 5 ระดับ  กาํหนดการใหคะแนนตั้งแต  
1-5  ซึ่ง 5 มีความหมายในเชิงเหน็ดวยมากที่สุดและ 1 มีความหมายในเชิงเหน็ดวยนอยที่สุด ดังนี ้
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 เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

เมื่อคุณเห็นกราฟฟกบนบรรจุภัณฑแลวอยากรูวาเปนสินคา
อะไร 

     

เมื่อคุณเห็นกราฟฟกบนบรรจุภัณฑแลวอยากรูวาเปนตราสินคา
อะไร 

     

การออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑนี้ทําใหคุณตองหันมา
สังเกตดู (attention) 
 

     

การออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑนี้มีความสนใจ 
(interesting) 

     

 
 
ดานความชอบที่มีตอกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ(Likeness) วัดโดยการกําหนดรูป

ประโยคที่เกี่ยวกับชอบ (likeness)  ซึ่งประยุกตมาจากงานวิจยัของ Kempf and Lanzniak (2001) 
ซึ่งใชมาตรวัดแบบ Semantic Differential Scale โดยแบงมาตรวัดเปน 7 ระดับ  แตในงานวิจัย
คร้ังนี้ไดปรับเปน Likert scale โดยแบงมาตรวัดออกเปน 5 ระดับ กําหนดการใหคะแนนตั้งแต 1-5  
ซึ่ง 5 มีความหมายในทางบวกที่สุด และ 1 มีความหมายในทางลบที่สดุ ดังนี ้

 
 เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย    เฉยๆ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง 
คุณรูสึกดีตอกราฟฟกบนบรรจุภัณฑนี้ (good)      
คุณรูสึกชอบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑนี้ (like)      
คุณรูสึกพอใจกราฟฟกบนบรรจุภัณฑนี้ (favorable)      

 
 
ดานความตั้งใจซ้ือสินคา (Intention to buy)   วัดโดยการกําหนดรูปประโยค

เกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภค  ประยกุตมาจากงานวิจัยของ Peterson และ Wilson (1992) 
และงานวิจยัของ Martin และ Bush (2000) ซึ่งใชมาตรวัดแบบ Semantic differential scale โดย
แบงมาตรวัดออกเปน 7 ระดบั แตในงานวจิัยครั้งนี้ไดปรับแบงมาตรออกเปน 5 ระดบั  โดย
กําหนดการใหคะแนนตั้งแต 1-5 ซึ่ง 5 มีความหมายในทางบวกที่สุด และ 1 มีความหมายในทาง
ลบที่สุด ดังนี ้
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เมื่อเห็นกราฟฟกบนบรรจุภัณฑนี้     ____      ____       ____       ____       ____เมื่อเห็นกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ  
คุณจะซื้อตราสินคานี้แนนอน                                                           นี้คุณจะไมซื้อตราสินคานี้แนนอน   

          
เมื่อเห็นกราฟฟกบนบรรจุภัณฑนี้      ____      ____       ____       ____       ____เมื่อเห็นกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ 
จะแนะนําใหเพื่อน /คนรูจัก                                                                                  นี้คุณจะไมแนะนําใหเพื่อน/ 
ซื้อตราสินคานี้แนนอน                                                                                      คนรูจัก ซื้อตราสินคานี้แนนอน
                                                      

 โดยผูวิจยัไดมีการทดสอบความเที่ยงตรง(Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability)
กอนทาํการเกบ็ตัวอยางจริงตอไป   

 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 

ในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือแบงออกเปน 2 สวน คือ 
- แบบจําลองบรรจุภัณฑ (Packaging mock up) จํานวน 6 แบบ 
- แบบสอบถาม 

 
แบบจําลองบรรจุภัณฑ (Packaging mock up) 

 ในสวนของแบบจําลองบรรจุภัณฑทั้ง 6 ชิ้น (Packaging mock up)  ผูวิจัยไดมีการ
ตรวจสอบความนาเชื่อถือ (Validity) โดยใหนกัวิชาการและผูเชี่ยวชาญทั้งสิน้ 3 ทาน   โดยเปน
ผูเชี่ยวชาญทางดานการออกแบบบรรจุภัณฑจํานวน 2 ทาน  และนกัวิชาการทางดานการโฆษณา  
1 ทาน   ทําการพิจารณาถงึการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑจําลอง  ดงันี ้
 

-  อาจารย พรเทพ  เลิศเทวศิริ          อาจารยประจํา  คณะครุศาสตรศิลปศึกษา 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

 
-  คุณ ธนิศา  ไชยภูริพัฒน               นกัออกแบบอิสระและผูชวยผูจัดการ 

ฝายออกแบบ กราฟฟก                               
บริษัท ไอไอดี  โปรดักท  ดีเวลลอปเมนท  จํากัด 

 
-  ผศ.ดร.มล.วิฏราธร  จิรประวัติ     อาจารยประจํา  คณะนิเทศศาสตร 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
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ซึ่งแบบจําลองบรรจุภัณฑทั้ง 6 ชิ้น (Packaging mock up) ไดผานการพิจารณาและมี
การปรับแกเพือ่ใหการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑตรงตามสมมตฐิานมากที่สุด  โดยทัง้นี้ผล
ของการออกแบบจําลองบรรจุภัณฑไดรับการยอมรับจากทั้ง 3 ทาน  ทําโดยสรางแบบจําลองขึ้น
ตามจุดประสงคของการศึกษา  แลวใหทัง้ 3 ทานพิจารณา  พรอมกับตอบแบบสอบถามประกอบ
แบบจําลองบรรจุภัณฑแตละตัว  ซึ่งแนวคาํถามดังกลาวลวนเกี่ยวของกับการออกแบบที่ตองการ 
เชน ในแบบจาํลองที่เนนตัวอักษรมากกวาภาพ  เมื่อทานพิจารณาแลว สัดสวนของอักษรในกลอง
นี้เหน็ไดชัดเจนกวาภาพวัตถุหรือไม แลวใหทัง้ 3 ทานใหคะแนน สูงสุดคือ 5 คะแนน  ต่ําสุดคือ 1 
คะแนน เปนตน  แลวทาํการหาคาคะแนนเฉลี่ยจากทั้ง 3 ทาน  หากแบบจําลองใดไดคาเฉลี่ยต่ํา
กวาเกณฑ  จงึไดปรับแกรูปแบบตามคําแนะนาํ  เพื่อใหไดรูปแบบที่เทีย่งตรงที่สุด 
 
แบบสอบถาม 

ผูวิจัยไดทาํการทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content  Validity)ของ
แบบสอบถามนั้น จะทําโดยนําแบบสอบถามไปใหอาจารยผูทรงคุณวฒุิและผูเชี่ยวชาญดาน
การตลาดเปนผูพิจารณา   พรอมทัง้มีการตรวจสอบคาความเชื่อมั่น (Realiability) โดยมีการ
ทดสอบกอน (Pre-test) เพื่อปรับปรุงแกไขใหแบบสอบถามมีความชัดเจนและครอบคลุม
วัตถุประสงคของการวิจัยครัง้นี ้

1.) ความเที่ยงตรง (Validity)  ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปปรึกษานักวชิาการ
ทางดานโฆษณา และตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา (Content Validity) เพื่อให
แบบสอบถามมีความชัดเจน และครอบคลุมวัตถุประสงคที่กําหนดไว 

 
2.) ความเชื่อมั่น (Realiability) ผูวิจัยนําแบบสอบถามทีส่รางขึ้นไปทดสอบกอน (Pre-

test) กับกลุมผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะใกลเคียงกับกลุมทดลองในงานวิจัยจาํนวน 
20 ชุด  เพื่อตรวสอบการสื่อความหมายใหไดตรงกับวัตถุประสงคของการวิจยั   และนําผลที่ไดไป
คํานวณหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในสวนของการวัดดานความดึงดูดใจ  ความสนใจ 
ความชอบและการตัดสินใจซื้อ   ดวยวิธีการวัดความสอดคลองภายใน (Intenal  Consistenty)  
โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา  (Coefficient  Alpha)  ของ  Cronbach  โดยจะยอมรับคาแอลฟา 
(Alpha) ตั้งแต 0.70 ขึ้นไป  (วิเชียร  เกตุสิงห, 2537) 
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 เมื่อ   α      คือ   คาความเชื่อถือได 
           k      คือ   จาํนวนขอ 
          Vi      คือ   ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
          Vt      คือ   ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุขอ 

 
และหลังจากทําการเก็บขอมูลจนครบ 120 ชุด แลวไดหาคา Reliability ซึ่งไดคาดังนี ้
- คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามที่ใชวัดดานความดึงดูดใจ (Attractiveness) 
     α = 0.84 
- คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามที่ใชวัดดานความสนใจ (Interestingness) 
      α = 0.77 
- คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามที่ใชวัดดานความชอบ (Likeness)α = 0.85 
- คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามที่ใชวัดความตั้งใจซื้อ (Intention to buy)  
      α = 0.8 
ซึ่งคาเฉลี่ยโดยรวมของคาความเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถามเทากับ 0.82 

 
ขั้นตอนการดําเนินการวจิัย 
 

ผูวิจัยไดดําเนนิการวิจัยโดยทําการทดลองในหองทดลองที่ถูกจาํลองขึน้  โดยใชสถานที่
ของคณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  เนื่องจากมีความพรอมในการจาํลอง
สถานการณและความสะดวกในการใชอุปกรณและเครื่องมือตางๆในการทดลอง  โดยทําการวจิัย
ทดลองในเดือนสิงหาคม  พ.ศ.2545   ซึ่งมขีั้นตอนในการดําเนนิการวิจยัดังนี ้
 
ขั้นที่ 1      เชญิผูเขารวมการทดลองที่ไดทาํการจับฉลากแยกกลุมแลว จํานวน 1 กลุม( 20 คน)     
                เขาทดลองในหองที่จัดเตรียมเอาไว   
ขั้นที่ 2      อธบิายรายละเอยีดการทาํแบบสอบถามทั้งหมดแกผูเขารวมการทดลอง 
ขั้นที่ 3      ใหผูเขารวมการทดลองทําแบบสอบถามในสวนที่ 1 ดานลักษณะประชากร 
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ขั้นที่ 4      เร่ิมทําการทดลอง  โดยนําแบบจําลองบรรจุภัณฑแบบที่กาํหนดไวสําหรับกลุมทดลอง  
แตละกลุม  นาํมาใหผูเขารวมการทดลองไดชมและสัมผัสจริง   จากนัน้จึงใหกลุม
ผูเขารวมการทดลองทําแบบสอบถามในสวนที่ 2 - ความดึงดูดใจ  สวนที่ 3 - ความ
สนใจ   สวนที่ 4 - ความชอบ และสวนที ่5 - ความตัง้ใจซือ้ที่เกิดขึ้นจากกราฟฟกบน
บรรจุภัณฑ 

ขั้นที่ 5      เกบ็รวบรวมแบบสอบถามทั้งหมด  เชิญกลุมทดลองแตละกลุมรับของขวัญขอบคุณที่
สละเวลาเขารวมการวิจัยในคร้ังนี้  สิ้นสุดการทดลอง 

 
           
การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล 
 

มื่อทําการเก็บรวบรวมขอมูลเรียบรอยแลวผูวิจัยไดดําเนนิการตรวจสอบ (Editing) 
ความถกูตองสมบูรณของขอมูล หลงัจากนั้นไดนาํไปประมวลผลขอมลูดวยเครื่องคอมพิวเตอรโดย
ใชโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS  (Statistical Packages for the Social Science)  ซึ่งเปนการวัด
กระทบที่เกิดขึน้กับตัวแปรตาม อันเนื่องมาจากตวัแปรอิสระ   โดยใชการทดสอบดวยคาสถิติ t-test 
เพื่อทดสอบสมมติฐานทีก่ําหนดไว  โดยผูวิจัยไดกําหนดคาระดับนัยสาํคัญ 0.05 หรือที่ระดับความ
เชื่อมั่น 95 % 

 
 

 



บทที ่4 
 

ผลการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑที่มีตอ
ผูบริโภค”  ในครั้งนี้เปนการวิจัยเชงิทดลอง (Experimental Research)  ซึ่งทําการวจิัยใน
หองทดลอง (Laboratory Research) โดยมีการกาํหนดตัวแปรอิสระคือ  แบบจําลองบรรจุภัณฑที่
มีการออกแบบกราฟฟกแตกตางกนั 6 ลักษณะ คือ                   

- แบบจําลองบรรจุภัณฑที่ไมมีภาพวัตถุ มแีตสวนของตัวอักษร 
- แบบจําลองบรรจุภัณฑที่มภีาพวัตถุและตัวอักษรในสัดสวนที่เทากนั ( เห็นภาพ

วัตถุทัง้หมด โดยใชภาพวัตถุเหมือนจริง (ภาพถาย)) 
- แบบจําลองบรรจุภัณฑที่เนนสัดสวนของอักษรมากกวาภาพวัตถุ   
- แบบจําลองบรรจุภัณฑที่เนนสัดสวนของภาพวัตถมุากกวาสวนของอกัษร 
- แบบจําลองบรรจุภัณฑที่เหน็สัดสวนของภาพวัตถุเพียงบางสวน  
- แบบจําลองบรรจุภัณฑที่ใชภาพวัตถทุี่ไมเหมือนจริง  โดยในทีน่ี้ใชลักษณะเปน

ภาพกราฟฟก(Graphic)  
ผูวิจัยไดทาํการศึกษาถงึผลของตัวแปรดังกลาวที่มีตอตัวแปรตาม  ไดแก  ความดึงดดู

ใจ (Attractiveness) ความสนใจ (Interestingness) ความชอบ (Liking) และความตัง้ใจที่จะซื้อ 
สินคา (Intention to buy) ของกลุมผูเขารวมการทดลองอายุ  20-39 ป  
โดยตั้งสมมตฐิานของการวจิัยครั้งนี้ไวดงันี ้

1. บรรจุภัณฑที่มีการออกแบบกราฟฟกแบบไมมีภาพวตัถุและแบบทีม่ีภาพวัตถุ  มี
ความแตกตางกันในดานความดึงดูดใจ  ความสนใจ  ความชอบและความตัง้ใจซื้อ
ของผูบริโภค 

2.  บรรจุภัณฑที่มกีารออกแบบกราฟฟกแบบที่เนนสัดสวนของอกัษรมากกวาภาพวัตถุ
และแบบที่เนนสัดสวนของภาพวัตถมุากกวาสวนของอกัษรมีความแตกตางกนัใน
ดานความดึงดูดใจ  ความสนใจ  ความชอบและความตัง้ใจซื้อของผูบริโภค 

3.  บรรจุภัณฑที่มกีารออกแบบกราฟฟกที่แสดงภาพวตัถุทั้งหมดและแบบที่แสดงภาพ
วัตถุเพยีงบางสวน  มีความแตกตางกนัในดานความดึงดูดใจ  ความสนใจ  
ความชอบและความตัง้ใจซือ้ของผูบริโภค 

4. บรรจุภัณฑที่มีการออกแบบกราฟฟกที่แสดงภาพวัตถุเหมือนจริง(ภาพถาย) และแบบที่
แสดงภาพไมเหมือนจริง (ภาพกราฟฟก)  มีความแตกตางกนัในดานความดงึดูดใจ  ความ
สนใจ  ความชอบและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 
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1 . ผลการศกึษาการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภณัฑแบบที่ไมมีภาพวัตถุและแบบมีภาพ  
    วัตถุ 
1.1 ผลการวิจยัเกีย่วกับ ความดงึดูดใจ  ความสนใจ  ความชอบและความตั้งใจซื้อของผูเขารวม

การทดลอง ทีม่ีตอบรรจุภัณฑแบบที่ไมมีภาพวัตถุและแบบที่มีภาพวัตถ ุ
ตารางที4่.1 :  ตารางแสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรดานความดึงดูดใจ  ความสนใจ  ความชอบและ
ความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการทดลอง  ทีม่ีตอบรรจุภัณฑแบบที่ไมมีภาพวัตถุและแบบที ่
มีภาพวัตถ ุ
ตัวแปร                                     แบบไมมีภาพวัตถุ          แบบมีภาพวัตถุ           
ความดึงดูดใจ 
ความสวยงาม                                             2.45                               3.65 
ความตื่นตาตื่นใจ                                        2.45                               3.10 
การมีรสนิยมที่ดี                                          2.70                               3.45 
การออกแบบดึงดูดใจ                                  2.80                                3.30 
รวมคาเฉล่ีย                                     2.60                          3.38  
ความสนใจ 
อยากรูวาเปนสินคาอะไร                              4.00                              3.65 
อยากรูวาเปนตราสินคาอะไร                        3.85                              3.30 
ตองหันมาสังเกตดู                                       3.70                              3.45 
มีความนาสนใจ                                           3.10                              3.60 
รวมคาเฉล่ีย                                      3.66                        3.58  
ความชอบ  
รูสึกดี                                                          2.95                             3.90                                               
รูสึกชอบ                                                     2.60                              3.75 
รูสึกพอใจ                                                    2.60                             3.75 
รวมคาเฉล่ีย                                      2.72                        3.80                 
ความตั้งใจซื้อ 
ความตั้งใจซื้อสินคา                                     2.45                             3.40 
แนะนําใหคนรูจัก                                         2.20                             3.20 
รวมคาเฉล่ีย                                      2.33                        3.30                 
หมายเหตุ : กําหนดคา p <=0.05  จึงถือวาผลการทดลองมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ความดึงดูดใจ 
จากตารางที่ 4.1 บรรจุภัณฑที่ไมมีภาพ  ตัวแปรที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ การออกแบบ

ดึงดูดใจ(2.80)  รองลงมาคือ การมีรสนิยมที่ดี (2.70)  และความสวยงามซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ
ความตื่นตาตื่นใจ (2.45)  

สวนบรรจุภัณฑที่มีภาพวัตถ ุ ตัวแปรทีม่ีคาเฉลี่ยสงูสุดคือ ความสวยงาม(3.65)  
รองลงมาคือ การมีรสนยิมที่ดี(3.45)  การออกแบบดึงดูดใจ(3.30) และความตืน่ตาตื่นใจ (3.10) 
ตามลําดับ 

         บรรจุภัณฑที่ไมมีภาพวัตถ ุ มีคาเฉลี่ยโดยรวมในเรื่องความดงึดูดใจเทากับ   2.60 สวน
บรรจุภัณฑที่มีภาพวัตถุมีคาเฉลี่ยโดยรวมเรื่องความดึงดูดใจเทากับ 3.38  
 
ความสนใจ 

           บรรจุภัณฑที่ไมมีภาพ  ตัวแปรทีม่ีคาเฉลี่ยสงูสดุคือ อยากรูวาเปนสนิคาอะไร(4.00)  
รองลงมาคือ อยากรูวาเปนตราสินคาอะไร (3.85)  ตองหันมาสงัเกตด(ู3.70)และมีความ 
นาสนใจ (3.10) ตามลําดับ 

             สวนในบรรจุภัณฑที่มีภาพวัตถ ุ ตัวแปรที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ อยากรูวาเปนสินคาอะไร
(3.65)  รองลงมาคือ มีความนาสนใจ(3.60)  อยากรูวาเปนตราสินคาอะไร  ตองหันมาสังเกตด ู
(3.45) และอยากรูวาเปนตราสินคาอะไร(3.30) ตามลําดับ 
           บรรจภัุณฑที่ไมมีภาพวัตถุ  มีคาเฉลี่ยโดยรวมในเรื่องความสนใจเทากับ 3.66  สวนบรรจุ
ภัณฑที่มีภาพวัตถุมีคาเฉลีย่โดยรวมเรื่องความสนใจเทากับ 3.58  
 
ความชอบ 

            บรรจุภัณฑที่ไมมีภาพ  ตัวแปรทีม่ีคาเฉลี่ยสงูสดุคือ รูสึกดี(2.95)  รองลงมาคือ  รูสึก
ชอบ(2.60)  และรูสึกพอใจ(2.60)  

         สวนบรรจุภัณฑที่มีภาพวัตถ ุ ตัวแปรที่มีคาเฉลี่ยสงูสุดคือ รูสึกดี(3.90)  รองลงมาคือ 
รูสึกชอบ(3.75) และ รูสึกพอใจ(3.75)  

           บรรจภัุณฑที่ไมมีภาพวัตถุ  มีคาเฉลี่ยโดยรวมในเรื่องความชอบเทากับ   2.72 สวน
บรรจุภัณฑที่มีภาพวัตถุมีคาเฉลี่ยโดยรวมเรื่องความชอบเทากับ 3.80  

 



 83

ความตั้งใจซ้ือ 
                บรรจุภัณฑที่ไมมภีาพ  ตัวแปรที่มีคาเฉลีย่สูงสุดคือ ความตัง้ใจซื้อ(2.45)  รองลงมาคือ 
แนะนาํใหคนอื่นรูจัก (2.20)  

             สวนบรรจุภัณฑที่มภีาพวัตถ ุ ตวัแปรที่มีคาเฉลีย่สูงสุดคือ ความตั้งใจซื้อ(3.40)  
รองลงมาคือ แนะนาํใหคนอื่นรูจัก(3.20)           

           บรรจุภัณฑที่ไมมีภาพวัตถุ  มีคาเฉลี่ยโดยรวมในเรื่องความตัง้ใจซื้อเทากับ   2.33  สวน
บรรจุภัณฑที่มีภาพวัตถุมีคาเฉลี่ยโดยรวมเรื่องความความตัง้ใจซื้อเทากับ 3.30  
 
1.2  ผลการทดสอบสมมติฐานที ่1 บรรจุภัณฑที่มีการออกแบบกราฟฟกทีไ่มมีภาพวัตถแุละแบบที่

มีภาพวัตถ ุ  
 
ตารางที4่.2  : ตารางแสดงการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยขององคประกอบทั้งสี ่ คือ ความดึงดูดใจ                  
ความสนใจ  ความชอบและความตั้งใจซื้อ  ของบรรจุภัณฑที่ไมมีภาพวัตถุและแบบที่มีภาพวัตถ ุ
                   
                                      แบบไมมีภาพ          แบบมีภาพ             t                p 
ความดึงดูดใจ                                    2.60                          3.38                5.14             0.00 
ความสนใจ                                        3.66                          3.58               -0.58             0.57  
ความชอบ                                          2.72                          3.80                7.67             0.00 
ความตั้งใจซื้อ                                     2.33                          3.30                5.19             0.00 
 หมายเหตุ : กําหนดคา p <=0.05  จึงถือวาผลการทดลองมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
       
           เมื่อนาํคาเฉลี่ยของทัง้ 4 องคประกอบ มาหาคาความแตกตาง  ดวยคาสถิต ิPair Sample  
t – test  เพื่อทาํการทดสอบสมมติฐานที ่1  
 
สมมติฐานที ่1  : บรรจุภัณฑที่มกีารออกแบบกราฟฟกแบบไมมีภาพวัตถุและแบบที่มีภาพวัตถ ุ มี
ความแตกตางกันในดานความดึงดูดใจ  ความสนใจ  ความชอบและความตัง้ใจซือ้ของผูบริโภค 

 
ผลการทดสอบซึ่งกาํหนดคาความแตกตางอยางมีนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ 0.05  พบวา บรรจุ

ภัณฑที่มีภาพวัตถุมีความแตกตางจากบรรจุภัณฑที่ไมมภีาพวัตถ ุ ในดานความดึงดูดใจ  
ความชอบและความตัง้ใจซือ้ของผูบริโภค อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ 
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2 ผลการศึกษาการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภณัฑแบบที่มีสัดสวนของอักษรมากกวา
ภาพวัตถุและแบบที่มีสัดสวนของภาพวัตถุมากกวาสวนของอกัษร  

 
2.1 ผลการวิจยัเกีย่วกับ ความดงึดูดใจ  ความสนใจ  ความชอบและความตั้งใจซื้อของผูเขารวม

การทดลอง  ทีม่ีตอบรรจุภัณฑแบบที่มีสัดสวนของอกัษรมากกวาภาพและแบบที่มีสวนของ
ภาพมากกวาตัวอักษร 

ตารางที4่.3 :  ตารางแสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรดานความดึงดูดใจ  ความสนใจ  ความชอบและ
ความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการทดลอง ทีม่ีตอบรรจุภัณฑแบบที่มีสัดสวนของอกัษรมากกวาภาพ
วัตถุและแบบที่มีสัดสวนของภาพวัตถุมากกวาสวนตัวอกัษร 
ตัวแปร                          แบบเนนสวนของอักษร     แบบเนนสวนของภาพ           
ความดึงดูดใจ 
ความสวยงาม                              2.75                               3.20 
ความตื่นตาตืน่ใจ                         2.70                               2.85 
การมีรสนยิมที่ดี                           2.60                               3.00 
การออกแบบดึงดูดใจ                   3.00                                3.05 
รวมคาเฉลีย่                         2.76                          3.02              
ความสนใจ 
อยากรูวาเปนสินคาอะไร                3.35                              3.25 
อยากรูวาเปนตราสินคาอะไร          3.55                              3.30 
ตองหนัมาสงัเกตดู                         3.20                              3.20 
มีความนาสนใจ                             3.05                              3.30 
รวมคาเฉลีย่                          3.29                         3.26               
ความชอบ  
รูสึกดี                                             3.25                             3.80                                               
รูสึกชอบ                                         3.05                             3.50 
รูสึกพอใจ                                       3.10                              3.55 
รวมคาเฉลีย่                            3.13                        3.61             
ความตั้งใจซื้อ 
ความตั้งใจซื้อสินคา                         2.75                             2.90 
แนะนาํใหคนรูจัก                             2.85                             2.70 
รวมคาเฉลีย่                            2.80                        2.80               
หมายเหตุ : กําหนดคา p <=0.05  จึงถือวาผลการทดลองมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ความดึงดูดใจ 
จากตารางที่ 4.3 บรรจุภัณฑแบบสวนของอักษรมากกวาภาพวัตถุ  ตวัแปรที่มีคาเฉลี่ย

สูงสุดคือ การออกแบบดึงดูดใจ(3.00)  รองลงมาคือ ความสวยงาม (2.75)  ความตืน่ตาตื่นใจ
(2.70)และการมีรสนิยมที่ดี(2.60) ตามลาํดับ 

สวนบรรจุภัณฑที่สวนของภาพวัตถุมากกวาสวนของอกัษรตัวแปรที่มคีาเฉลี่ยสูงสุดคือ 
ความสวยงาม(3.20)  รองลงมาคือ การออกแบบดึงดูดใจ(3.05)  การมีรสนิยมที่ดี(3.00)และความ
ตื่นตาตื่นใจ (2.85) ตามลาํดับ 

บรรจุภัณฑที่มีสวนของอักษรมากกวาภาพวัตถ ุ มีคาเฉลี่ยโดยรวมในเรื่องความดงึดูด
ใจเทากับ 2.76   สวนบรรจภัุณฑที่สวนของภาพวัตถุมากกวาสวนของอักษรมีคาเฉลี่ยโดยรวมเรือ่ง
ความดึงดูดใจเทากับ 3.02   
 
ความสนใจ 

บรรจุภัณฑแบบสวนของอกัษรมากกวาภาพวัตถ ุ ตัวแปรที่มีคาเฉลี่ยสงูสุดคือ อยากรู
วาเปนตราสินคาอะไร(3.55)  รองลงมาคือ อยากรูวาเปนสินคาอะไร (3.35)  ตองหันมาสังเกตดู
(3.20) และมคีวามนาสนใจ (3.05) ตามลาํดับ  

สวนบรรจุภัณฑแบบสวนของภาพวัตถุมากกวาสวนของอักษร  ตวัแปรที่มีคาเฉลีย่
สูงสุดคือ มีความนาสนใจ(3.30) และอยากรูวาเปนตราสนิคาอะไร (3.30) รองลงมาคือ อยากรูวา
เปนสินคาอะไร  (3.25)  ตองหนัมาสังเกตดู(3.20) ตามลําดับ 

บรรจุภัณฑแบบสวนของอกัษรมากกวาภาพวัตถ ุ มีคาเฉลี่ยโดยรวมในเรื่องความสนใจ
เทากับ  3.29 สวนบรรจุภัณฑแบบสวนของภาพวัตถุมากกวาสวนของอักษร  มีคาเฉลี่ยโดยรวม
เร่ืองความสนใจเทากับ 3.26  

  
ความชอบ 

บรรจุภัณฑแบบสวนของอกัษรมากกวาภาพวัตถ ุ ตัวแปรที่มีคาเฉลี่ยสงูสุดคือ รูสึกดี 
(3.25)  รองลงมาคือ รูสึกพอใจ (3.10)  และรูสึกชอบ (3.05)ตามลําดับ 

สวนบรรจุภัณฑแบบสวนของภาพวัตถุมากกวาสวนของอักษร  ตวัแปรที่มีคาเฉลีย่
สูงสุดคือ รูสึกดี(3.80)  รองลงมาคือ รูสึกพอใจ(3.55) และรูสึกชอบ(3.50)ตามลําดบั 

บรรจุภัณฑที่แบบสวนของอกัษรมากกวาภาพวัตถ ุ มีคาเฉลี่ยโดยรวมในเรื่อง
ความชอบเทากับ   3.13 สวนบรรจุภัณฑมีแบบสวนของภาพวัตถุมากกวาสวนของอักษร  คาเฉลีย่
โดยรวมเรื่องความชอบเทากบั 3.61  
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ความตั้งใจซ้ือ 
บรรจุภัณฑแบบสวนของอกัษรมากกวาภาพวัตถ ุ ตัวแปรที่มีคาเฉลี่ยสงูสุดคือ แนะนาํ

ใหคนอื่นรูจกั (2.85) รองลงมาคือ ความตัง้ใจซื้อ(2.75) 
 สวนบรรจุภัณฑแบบสวนของภาพวัตถุมากกวาสวนของอักษร  ตวัแปรที่มีคาเฉลีย่

สูงสุดคือ ความตั้งใจซื้อ(2.90)  รองลงมาคือ แนะนาํใหคนอื่นรูจัก(2.70)           
บรรจุภัณฑแบบสวนของอกัษรมากกวาภาพมีคาเฉลีย่โดยรวมในเรื่องความตัง้ใจซื้อ

เทากับ   2.80 สวนบรรจุภัณฑแบบสวนของภาพมากกวาสวนของอกัษร  มีคาเฉลี่ยโดยรวมเรื่อง
ความตั้งใจซื้อเทากับ 2.80   

                      
2.2 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่2 บรรจุภัณฑที่มกีารออกแบบกราฟฟกแบบที่สัดสวนของอักษร 
       มากกวาภาพวัตถุและแบบที่สวนของภาพวัตถุมากกวาสวนอักษร 
 
ตารางที่4.4  : ตารางแสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยขององคประกอบทั้งสี่  คือ ความดึงดูดใจ  
ความสนใจ  ความชอบและความตั้งใจซื้อ  ของบรรจุภัณฑที่มีสวนของอักษรมากกวาภาพวัตถุ
และแบบที่มีสวนภาพวัตถุมากกวาสวนของอักษร 
                          แบบสวนอักษรมากกวาภาพ   แบบภาพมากกวาอักษร       t                 p 
ความดึงดูดใจ                          2.76                                      3.02                          -2.09           0.00 
ความสนใจ                              3.29                                      3.26                           0.21           0.84 
ความชอบ                                3.13                                      3.61                         -4.20            0.00 
ความตั้งใจซื้อ                           2.80                                      2.80                          0.00            1.00 
หมายเหตุ : กําหนดคา p <=0.05  จึงถือวาผลการทดลองมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
       
          เมื่อนําคาเฉลี่ยของทัง้ 4 องคประกอบมาหาคาความแตกตาง  ดวยคาสถิต ิPair Sample  
t – test  เพื่อทาํการทดสอบสมมติฐานที ่2  
 
สมมติฐานที ่2  : บรรจุภัณฑที่มกีารออกแบบกราฟฟกแบบที่เนนสวนของอักษรมากกวาภาพวตัถุ
และแบบที่เนนสวนภาพวัตถุมากกวาสวนของอักษร มีความแตกตางกันในดานความดึงดูดใจ  
ความสนใจ  ความชอบและความตัง้ใจซือ้ของผูบริโภค 
       

        ผลการทดสอบซึ่งกําหนดคาความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  พบวา 
บรรจุภัณฑที่เนนสวนของภาพวัตถุมากกวาสวนของอกัษรมีความแตกตางจากบรรจุภัณฑที่เนน
สวนของอกัษรมากกวาภาพวัตถ ุ ในดานความดึงดูดใจ  และความชอบอยางมีนยัสาํคัญทางสถิต ิ
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3. ผลการศกึษาการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภณัฑแบบที่เห็นสัดสวนของภาพวัตถุทั้ง   
   หมดและแบบที่เห็นภาพวัตถุเพยีงบางสวน 
3.1 ผลการวิจยัเกีย่วกับ ความดงึดูดใจ  ความสนใจ  ความชอบและความตั้งใจซื้อของผูเขารวม

การทดลอง ระหวางอาย ุ20-39 ป  ที่มีตอบรรจุภัณฑแบบที่เหน็สัดสวนของภาพวตัถุทั้งหมด
และแบบที่เหน็ภาพวัตถุเพยีงบางสวน 

 
ตารางที4่.5 :  ตารางแสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรดานความดึงดูดใจ  ความสนใจ  ความชอบและ
ความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการทดลอง ทีม่ีตอบรรจุภัณฑแบบที่เห็นสดัสวนของภาพวัตถทุั้งหมด
และแบบที่เหน็ภาพวัตถุเพยีงบางสวน  
ตัวแปร                                แบบเห็นภาพทั้งหมด      แบบเห็นเพียงบางสวน         
ความดึงดูดใจ 
ความสวยงาม                                   3.65                               3.25 
ความตื่นตาตืน่ใจ                              3.10                               2.60 
การมีรสนยิมที่ดี                                3.45                               2.75 
การออกแบบดึงดูดใจ                        3.30                                2.90 
รวมคาเฉลีย่                             3.38                          2.88             
ความสนใจ 
อยากรูวาเปนสินคาอะไร                     3.65                               3.35 
อยากรูวาเปนตราสินคาอะไร               3.60                               3.20 
ตองหนัมาสงัเกตดู                              3.45                               3.10 
มีความนาสนใจ                                  3.60                               3.15 
รวมคาเฉลีย่                               3.58                         3.20  
ความชอบ  
รูสึกดี                                                  3.90                              3.55                                               
รูสึกชอบ                                              3.75                              3.10 
รูสึกพอใจ                                            3.75                              3.15 
รวมคาเฉลีย่                                3.80                        3.27  
ความตั้งใจซื้อ 
ความตั้งใจซื้อสินคา                               3.40                              2.70 
แนะนาํใหคนรูจัก                                   3.20                              2.70 
รวมคาเฉลีย่                                 3.30                        2.70          
หมายเหตุ : กําหนดคา p <=0.05  จึงถือวาผลการทดลองมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ความดึงดูดใจ 
         จากตารางที่ 4.5 บรรจุภัณฑแบบที่เห็นสัดสวนของภาพวัตถุทัง้หมดตัวแปรทีม่ี

คาเฉลี่ยสูงสุดคือ ความสวยงาม(3.65) รองลงมาคือ การมีรสนิยมที่ดี (3.45)  การออกแบบดึงดูด
ใจ(3.30)  และความตืน่ตาตื่นใจ (3.10) ตามลําดับ 

สวนบรรจุภัณฑแบบที่เห็นภาพวัตถุเพยีงบางสวน ตัวแปรที่มีคาเฉลี่ยสงูสุดคือ ความ
สวยงาม(3.25)  รองลงมาคอื การออกแบบดึงดูดใจ(2.90) การมีรสนยิมที่ดี(2.75) และความตืน่ตา
ตื่นใจ (2.60) ตามลําดับ 

บรรจุภัณฑเหน็สัดสวนของภาพวัตถทุั้งหมด มีคาเฉลีย่โดยรวมในเรื่องความดึงดูดใจ
เทากับ   3.38 สวนบรรจุภัณฑแบบที่เห็นภาพวัตถุเพยีงบางสวน มีคาเฉลี่ยโดยรวมเรือ่งความ
ดึงดูดใจเทากบั 2.88  

 
ความสนใจ 
           บรรจภัุณฑแบบที่เห็นสัดสวนของภาพวัตถุทัง้หมด ตัวแปรทีม่ีคาเฉลี่ยสงูสดุคือ อยากรูวา
เปนสินคาอะไร(3.65)  รองลงมาคือ อยากรูวาเปนตราสนิคาอะไร (3.60) มีความนาสนใจ (3.60) 
และตองหนัมาสังเกตดู(3.45) ตามลําดับ  
             สวนบรรจุภัณฑแบบที่เหน็ภาพวัตถุเพียงบางสวน ตัวแปรที่มีคาเฉลี่ยสงูสุดคือ อยากรูวา
เปนสินคาอะไร (3.35) อยากรูวาเปนตราสินคาอะไร  (3.20)  มีความนาสนใจ(3.15) และตองหนั
มาสังเกตดู(3.10) ตามลาํดบั 
           บรรจภัุณฑแบบเหน็สัดสวนของภาพวัตถทุั้งหมด มีคาเฉลีย่โดยรวมในเรื่องความสนใจ
เทากับ  3.58 สวนบรรจุภัณฑแบบที่เห็นภาพวัตถุเพยีงบางสวน มีคาเฉลี่ยโดยรวมเรือ่งความสนใจ
เทากับ 3.20   
 
ความชอบ 

บรรจุภัณฑแบบตัวเหน็สัดสวนของภาพวตัถุทั้งหมด แปรที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ รูสึกดี 
(3.90)  รองลงมาคือ รูสึกพอใจ (3.75)  และรูสึกชอบ (3.75) ตามลําดบั 

 สวนบรรจุภัณฑแบบที่เห็นภาพวัตถุเพยีงบางสวน ตัวแปรที่มีคาเฉลี่ยสงูสุดคือ รูสึกดี
(3.55)  รองลงมาคือ รูสึกพอใจ(3.15) และรูสึกชอบ(3.10) ตามลําดับ 

บรรจุภัณฑที่แบบเห็นสัดสวนของภาพวัตถุทั้งหมด มีคาเฉลี่ยโดยรวมในเรื่อง
ความชอบเทากับ   3.80 สวนบรรจุภัณฑมีแบบที่เห็นภาพวัตถุเพยีงบางสวน มีคาเฉลี่ยโดยรวม
เร่ืองความชอบเทากับ 3.27  
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ความตั้งใจซ้ือ 
บรรจุภัณฑแบบเห็นสัดสวนของภาพวัตถทุั้งหมด ตวัแปรที่มีคาเฉลี่ยสงูสุดคือ ความ

ตั้งใจซื้อ(3.40) รองลงมาคือ แนะนําใหคนอื่นรูจัก (3.20)  
สวนบรรจุภัณฑแบบที่เห็นภาพวัตถุเพยีงบางสวน  ตัวแปรที่มีคาเฉลี่ยสงูสุดคือ ความ

ตั้งใจซื้อ(2.70)  และแนะนาํใหคนอื่นรูจกั(2.70)       
บรรจุภัณฑแบบเห็นสัดสวนของภาพวัตถทุั้งหมด มีคาเฉลี่ยโดยรวมในเรื่องความตัง้ใจ

ซื้อเทากับ   3.30 สวนบรรจภัุณฑแบบแบบที่เหน็ภาพวตัถุเพียงบางสวน  มีคาเฉลี่ยโดยรวมเรื่อง
ความตั้งใจซื้อเทากับ 2.70 

                      
3.2 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่3  บรรจุภัณฑที่มกีารออกแบบกราฟฟกแบบที่สัดสวนของภาพ    
      วัตถทุัง้หมดและแบบทีเ่ห็นภาพวัตถุเพียงบางสวน 
 
ตารางที่4.6  : ตารางแสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยขององคประกอบทั้งสี่  คือ ความดึงดูดใจ  
ความสนใจ  ความชอบและความตั้งใจซื้อ  ของบรรจุภัณฑที่เห็นภาพวัตถุทั้งหมดและแบบที่เห็น
ภาพเพียงบางสวน 
                               แบบเห็นภาพวัตถุทั้งหมด    แบบเห็นภาพเพียงบางสวน     t                 p 
ความดึงดูดใจ                                 3.38                                      2.88                         5.14              0.00  
ความสนใจ                                     3.58                                      3.20                         0.58              0.00  
ความชอบ                                       3.80                                      3.27                         7.67              0.00 
 ความตั้งใจซื้อ                                 3.30                                      2.70                         5.19              0.00 
หมายเหต ุ   กําหนดคา p<=0.05 จึงถือวาผลการทดลองมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
       
            เมื่อนาํคาเฉลี่ยของทั้ง 4 องคประกอบ มาหาคาความแตกตาง ดวยคาสถิติ Pair Sample  
t – test  เพื่อทาํการทดสอบสมมติฐานที ่3  
 
สมมติฐานที ่3  : บรรจุภัณฑที่มกีารออกแบบกราฟฟกแบบที่เหน็สัดสวนของภาพวัตถุทัง้หมดและ
แบบที่เหน็ภาพวัตถุเพียงบางสวน  มีความแตกตางกนัในดานความดึงดูดใจ  ความสนใจ   
ความชอบและความตัง้ใจซือ้ของผูบริโภค 
 

      ผลการทดสอบซึ่งกาํหนดคาความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ 0.05  พบวา บรรจุ
ภัณฑที่เห็นสดัสวนของภาพวัตถทุั้งหมด  มีความแตกตางจากบรรจุภัณฑที่เห็นภาพวัตถุเพียง
บางสวน  ในดานความดึงดดูใจ  ความสนใจ ความชอบและความตั้งใจซื้ออยางมีนยัสําคัญทางสถิติ 
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4. ผลการศึกษาการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภณัฑแบบที่แสดงภาพวัตถุเหมอืนจริง 
(ภาพถาย) และแบบที่เหน็ภาพวัตถุไมเหมือนจริง (ภาพกราฟฟก) 

4.1 ผลการวิจยัเกีย่วกับ ความดงึดูดใจ  ความสนใจ  ความชอบและความตั้งใจซื้อของผูเขารวม  
       การทดลอง ระหวางอายุ 20-39 ป  ทีม่ีตอบรรจุภัณฑแบบที่แสดงภาพวัตถุเหมอืนจริง(ภาพ    
      ถาย) และแบบที่แสดงภาพวัตถุไมเหมอืนจริง (ภาพกราฟฟก) 
 
ตารางที4่.7 :  ตารางแสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรดานความดึงดูดใจ  ความสนใจ  ความชอบและ
ความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการวิจยัอาย ุ20-39 ป  ที่มตีอบรรจุภัณฑแบบที่แสดงภาพวัตถุเหมือน
จริง (ภาพถาย)และแบบที่แสดงภาพวัตถุไมเหมือนจริง (ภาพกราฟฟก)  
ตัวแปร                                      แบบภาพถาย           แบบภาพกราฟฟก             
ความดึงดูดใจ 
ความสวยงาม                                   3.65                            3.50 
ความตื่นตาตืน่ใ                                3.10                             3.15 
การมีรสนยิมที่ดี                                3.45                             3.20 
การออกแบบดึงดูดใจ                        3.30                             3.20 
รวมคาเฉลีย่                             3.38                        3.26               
ความสนใจ 
อยากรูวาเปนสินคาอะไร                    3.65                              3.65 
อยากรูวาเปนตราสินคาอะไร              3.60                              3.95 
ตองหนัมาสงัเกตดู                             3.45                              3.60 
มีความนาสนใจ                                 3.60                              3.50 
รวมคาเฉลีย่                              3.58                        3.68              
ความชอบ  
รูสึกดี                                                 3.90                              3.55                                               
รูสึกชอบ                                             3.75                              3.55 
รูสึกพอใจ                                            3.75                             3.60 
รวมคาเฉลีย่                               3.80                        3.57              
ความตั้งใจซื้อ 
ความตั้งใจซื้อสินคา                             3.40                              3.05 
แนะนาํใหคนรูจัก                                 3.20                              2.90 
รวมคาเฉลีย่                               3.30                         2.98              
หมายเหตุ : กําหนดคา p <=0.05  จึงถือวาผลการทดลองมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ความดึงดูดใจ 
จากตารางที่ 4.7บรรจุภัณฑแบบที่แสดงภาพวัตถุเหมือนจริง (ภาพถาย)มีคาเฉลี่ย

สูงสุดคือ ความสวยงาม(3.65) รองลงมาคือ การมีรสนิยมที่ดี (3.45)  การออกแบบดึงดูดใจ(3.30)  
และความตื่นตาตื่นใจ (3.10) ตามลําดับ 

สวนบรรจุภัณฑแบบที่แสดงภาพวัตถุไมเหมือนจริง (ภาพกราฟฟก) ตัวแปรที่มีคาเฉลี่ย
สูงสุดคือ ความสวยงาม(3.50)  รองลงมาคือ การออกแบบดึงดูดใจ(3.20) และการมีรสนิยมที่ดี
(3.20)   ความตื่นตาตื่นใจ (3.15) ตามลาํดบั 

บรรจุภัณฑบรรจุภัณฑแบบที่แสดงภาพวตัถุเหมือนจริง (ภาพถาย)มีคาเฉลี่ยโดยรวม
ในเรื่องความดึงดูดใจเทากบั   3.38 สวนบรรจุภัณฑแบบที่แสดงภาพวัตถุไมเหมือนจริง (ภาพ
กราฟฟก) มีคาเฉลี่ยโดยรวมเรื่องความดึงดูดใจเทากับ 3.26  

 
ความสนใจ 

บรรจุภัณฑแบบที่แสดงภาพวัตถุเหมือนจรงิ (ภาพถาย) ตัวแปรที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 
อยากรูวาเปนสินคาอะไร(3.65)  รองลงมาคือ อยากรูวาเปนตราสินคาอะไร (3.60) มคีวาม
นาสนใจ (3.60) และตองหนัมาสงัเกตดู(3.45) ตามลาํดับ  

สวนบรรจุภัณฑแบบที่แสดงภาพวัตถุไมเหมือนจริง (ภาพกราฟฟก) ตัวแปรที่มีคาเฉลี่ย
สูงสุดคือ อยากรูวาเปนตราสินคาอะไร  (3.95)  อยากรูวาเปนสินคาอะไร (3.65) ตองหนัมา 
สังเกตดู(3.60)  และมีความนาสนใจ(3.5จ) ตามลําดับ 

บรรจุภัณฑแบบที่แสดงภาพวัตถุเหมือนจรงิ (ภาพถาย)คาเฉลี่ยโดยรวมในเรื่องความ
สนใจเทากับ  3.58 สวนบรรจุภัณฑแบบทีแ่สดงภาพวัตถุไมเหมือนจริง (ภาพกราฟฟก) มีคาเฉลีย่
โดยรวมเรื่องความสนใจเทากับ 3.68 เร่ืองความสนใจตอการออกแบบทั้งสองไมมคีวามแตกตาง
กัน 
 
ความชอบ 

บรรจุภัณฑแบบที่แสดงภาพวัตถุเหมือนจรงิ (ภาพถาย)  ตัวแปรที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 
รูสึกดี (3.90)  รองลงมาคือ รูสึกพอใจ (3.75)  และรูสึกชอบ (3.75) ตามลําดับ 

 สวนบรรจุภัณฑตัวแบบที่แสดงภาพวัตถุไมเหมือนจริง (ภาพกราฟฟก) แปรที่มี
คาเฉลี่ยสูงสุดคือ รูสึกพอใจ(3.60)  รองลงมาคือ รูสึกดี(3.55)  และรูสกึชอบ(3.55)  

บรรจุภัณฑที่แบบเห็นสัดสวนของภาพวัตถุทั้งหมด มีคาเฉลี่ยโดยรวมในเรื่อง
ความชอบเทากับ   3.80 สวนบรรจุภัณฑมีแบบแบบที่เห็นภาพวัตถุเพียงบางสวน มีคาเฉลี่ย
โดยรวมเรื่องความชอบเทากบั 3.57  
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ความตั้งใจซ้ือ 
บรรจุภัณฑแบบที่แสดงภาพวัตถุเหมือนจรงิ (ภาพถาย)ตัวแปรที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 

ความตั้งใจซื้อ(3.40) รองลงมาคือ แนะนาํใหคนอื่นรูจกั (3.20)  
สวนบรรจุภัณฑแบบที่แสดงภาพวัตถุไมเหมือนจริง (ภาพกราฟฟก) แปรที่มีคาเฉลี่ย

สูงสุดคือ ความตั้งใจซื้อ(3.05)  และแนะนาํใหคนอืน่รูจัก(2.90)      
บรรจุภัณฑแบบที่แสดงภาพวัตถุเหมือนจรงิ (ภาพถาย)  มีคาเฉลี่ยโดยรวมในเรื่อง

ความตั้งใจซื้อเทากับ   3.30 สวนบรรจุภัณฑแบบแบบที่เห็นภาพวัตถุเพียงบางสวน  มีคาเฉลี่ย
โดยรวมเรื่องความตัง้ใจซื้อเทากับ 2.98   
 
4.2  ผลการทดสอบสมมติฐานบรรจุภัณฑที่แสดงภาพวตัถุเหมือนจริง(ภาพถาย) และแบบที่แสดง   
       ภาพวัตถไุมเหมือนจริง (ภาพกราฟฟก) ของผูบริโภคอายุ 20-39 ป 
 
ตารางที4่.8  : ตารางแสดงการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยโดยรวมขององคประกอบทัง้สี่  คอื  
ความดึงดูดใจ  ความสนใจ  ความชอบและความตัง้ใจซือ้  ของบรรจุภัณฑที่แสดงภาพวัตถุเหมือน
จริง (ภาพถาย) และแบบที่แสดงภาพวัตถุไมเหมือนจริง (ภาพกราฟฟก) 
                                         แบบภาพถาย                แบบภาพกราฟฟก           t                p 
ความดึงดูดใจ                                 3.38                                       3.26                         0.82          0.42             
ความสนใจ                                     3.58                                       3.68                        -0.89          0.37 
ความชอบ                                       3.80                                       3.57                        1.51           0.13 
ความตั้งใจซื้อ                                  3.30                                       2.98                        1.77           0.09 
หมายเหต ุ:  กําหนดคา p <=0.05  จึงถือวาผลการทดลองมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
  

เมื่อนําคาเฉลีย่ของทัง้ 4 องคประกอบ มาหาคาความแตกตาง  ดวยคาสถิติ Pair 
Sample t – test  เพื่อทาํการทดสอบสมมตฐิานที่ 4  
 
สมมติฐานที ่4  : บรรจุภัณฑที่มกีารออกแบบกราฟฟกแบบที่แสดงภาพวัตถุเหมือนจริง(ภาพถาย)
และแบบที่แสดงภาพวัตถุไมเหมือนจริง (ภาพกราฟฟก)  มีความแตกตางกนัในดานความดงึดูดใจ  
ความสนใจ  ความชอบและความตัง้ใจซือ้ของผูบริโภค 
       
              ผลการทดสอบซึ่งกาํหนดคาความแตกตางอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05  พบวา 
บรรจุภัณฑที่แสดงภาพวัตถุเหมือนจริง (ภาพถาย) ไมมีความแตกตางจากบรรจุภัณฑที่แสดงภาพ 
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วัตถุไมเหมือนจริง (ภาพกราฟฟก) ในดานความดึงดูดใจ  ความสนใจ  ความชอบและความตัง้ใจ
ซื้อของผูบริโภคอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ

 
 

 



บทที่ 5 
 

สรุปผลและอภิปรายผลการวิจัย 
 

 
บรรจุภัณฑนอกจากจะทาํหนาที่ปองกันสนิคาจากการกระทบกระเทือนเมื่อเวลาขนสง  

ปองกันสินคาจากความเสียหายที่เกิดจากสิ่งแวดลอม   เปนการเก็บรักษาคุณภาพหรือเก็บรักษา
รสชาติของสินคาโดยเฉพาะในสินคาประเภทอาหารแลวนั้น  ปจจุบันบรรจุภัณฑยังสวมบทบาทการ
สรางภาพลกัษณที่ดีใหแกตวัสินคาดวยเชนกนั (Product image) เพราะบรรจุภัณฑสามารถสราง
ลักษณะที่ดีตอตัวสินคาและสรางความดงึดูดใจใหแกผูบริโภคที่ไดพบเห็น เพื่อสรางโอกาสขัน้สุดทาย 
ณ จุดขายในการเลือกตราสนิคา (Brand selection)  เพราะ การตลาดในปจจุบนัตั้งอยูบนพื้นฐาน
ความพึงพอใจของผูบริโภคซึ่งจะเปนผูเลือกสินคาดวยตนเอง (Self  service marketing)  ผูบริโภค
สามารถจบัตองและเขาถงึสินคาไดโดยตรง   บรรจุภัณฑจึงเปนดานสําคัญที่ทาํใหผูบริโภคเกิดการรับรู
และเกิดความพึงพอใจในผลติภัณฑ    เพราะในสายตาของผูบริโภคแลวสินคากับบรรจุภัณฑคือของที่
คูกัน  จนสามารถกลาวไดวา บรรจุภัณฑคือผลิตภัณฑ  (Russell & Lane: 1999, Shimp : 1997)  หรือ
จะกลาวไดวาบรรจุภัณฑยังเปรียบเสมือนเปนพนักงานขาย(Silent  Salesman)   โดยเฉพาะในสวน
ของกราฟฟกบนบรรจุภัณฑที่เสมือนเปนพนักงานขายสินคาเพราะเปนสวนใหขอมูล  และกราฟฟกบน
บรรจุภัณฑยังเปนการแสดงภาพลักษณตราสินคาจากองคประกอบของกราฟฟกเอง  ไมวาจะเปนสวน
อักษรหรือภาพ เปนตน แสดงใหเห็นวาบรรจุภัณฑและกราฟฟกบนบรรจุภัณฑเปนเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดทางหนึง่ (Stewart : 1996 , Smith : 1998)   
     

ดังนัน้จากผลการทดลองในเรื่องของ “ประสิทธิผลของการออกแบบกราฟฟกบนบรรจภัุณฑ
ที่มีตอผูบริโภค”  โดยในทีน่ีมุ้งไปที่ผูบริโภคกลุมเปาหมาย ของสินคาประเภทน้าํผลไม 100% คือ  
ผูบริโภคอายุระหวาง 20-39 ปที่มีตอการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑซึ่งมีความแตกตางกนัใน
สัดสวนของการออกแบบระหวางภาพและตัวอักษร 

 
สามารถสรุปและอภิปรายผลการทดลองไดดังนี้ 
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การสรุปและอภิปรายผลการศึกษาเปรียบเทียบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑในรูปแบบตางๆของ
กลุมผูบริโภคอายุระหวาง 20-39 ป 

 
ตารางที่ 5.1: แสดงคาเฉลี่ยโดยรวมของ 4 องคประกอบคือ ความดึงดูดใจ ความสนใจ ความชอบ และ
ความตั้งใจซื้อ เปรียบเทียบระหวางบรรจุภัณฑที่มีการออกแบบที่แตกตางกัน ในกลุมผูเขารวมการ
ทดลองอายุ 20 – 39 ป 
 
                          คาเฉลี่ยของทั้ง 4 องคประกอบ                         t              p 
                       แบบไมมีภาพ             แบบมีภาพ                   
                               2.91                          3.52                                -7.28             0.00   
        แบบสวนอักษรมากกวาภาพ     แบบภาพมากกวาอักษร        
                              3.02                           3.20                                -2.80             0.01 
           แบบเห็นภาพวัตถุทั้งหมด    แบบเห็นภาพเพียงบางสวน      
                              3.52                            3.04                               -2.12             0.04  
                    แบบภาพถาย                แบบภาพกราฟฟก            
                              3.52                             3.42                               1.51              0.13  
หมายเหตุ : กําหนดคา p <=0.05  จึงถือวาผลการทดลองมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

จากตารางที่ 5.1   สรุปผลการทดลองไดวา  ในกลุมผูบริโภคอายุระหวาง 20-39 ป มีความ
ดึงดูดใจ  ความสนใจ  ความชอบและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค ตอบรรจุภัณฑแบบที่มีภาพวัตถุสูง
กวาแบบไมมภีาพวัตถ ุ  ซึ่งสามารถอภิปรายผลการทดลองไดวา กลุมผูบริโภคอาย ุ 
20-39 ป  ใหความเหน็วาหากเปนการเปรยีบเทียบระหวางการออกแบบแบบไมมีภาพวัตถ ุกับแบบมี
ภาพวัตถุแลว  การออกแบบแบบมีภาพยอมมีความดึงดดูใจ  ความสนใจ  ความชอบและความตั้งใจ
ซื้อมากกวาแบบไมมีภาพ  ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของ  Underwood ,Klien & Burke (2001)  ที่
ไดศึกษาการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑในเรื่องของภาพประกอบ  ซึง่ผลของการศึกษาสรุปวา
การมีรูปภาพจะเพิ่มความสนใจของผูพบเห็นและใหความหมายที่ชัดเจนมากกวา  เพราะผูบริโภคบาง
คนอาจชอบดภูาพมากกวาหรือบางคนอานหนังสือไมออก  จงึจาํเปนตองดูภาพประกอบบนบรรจุภัณฑ
แทน (Meyers & Lubliner,1998)  ตลอดจนการออกแบบโดยไมมีรูปภาพประกอบนัน้จะมีคาเฉลี่ยของ
ความดึงดูดใจ  ความสนใจ  ความชอบและความตัง้ใจซือ้อยูในระดับตํ่า  เพราะการออกแบบดังกลาว
ไมสามารถสื่อความหมายใหผูบริโภคเขาใจไดอยางชัดเจน  สอดคลองตามแนวความคิดของ ทาดาโทช ิ 
ซาโต(2001) ที่กลาววา หลกัการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑคือ การออกแบบใหเกิดความรูสึก  
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ใหเกิดความดงึดูดใจ  นาสนใจ  ตลอดจนสามารถสื่อใหผูบริโภคเขาใจใจตัวสินคานัน้  จนเกิดเปน
ความรักและเกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด  แตการออกแบบที่มีเฉพาะตัวอักษรนัน้  โดยเฉพาะในสนิคา
ประเภทอาหาร  ผูบริโภคจะไมเขาใจถาเหน็เพยีงตัวอกัษรตราสินคา  เพราะเขาใจวาเปนสนิคาประเภท
อ่ืนๆไดและไมดึงดูดใหเกิดการอยากซื้อ  ดไูมนารับประทาน  ตลอดจนเกิดความไมมัน่ในวาเปนสินคา
อะไรนั่นเอง 
           

รวมถึงการที่ผูบริโภคอายุระหวาง 20-39 ป  มีความดงึดูดใจ  ความสนใจ   ความชอบและ
ความตั้งใจซื้อตอบรรจุภัณฑที่สัดสวนของภาพวัตถมุากกวาสวนของอกัษร  สูงกวาแบบที่สัดสวนของ
อักษรมากกวาภาพวัตถุ  ทัง้นี้ถงึแมวาการใชตัวอักษร (Type) อาจมีสวนในการดึงดดูสายตา  โดยใช
ลักษณะของอกัษรพาดหัว(Heading) เพือ่มุงเนนตราสนิคา (Arntson,1997) แตในความคิดเหน็ของ
ผูบริโภค  ภาพยังเปนสิง่ที่ดงึดูดพวกเขาใหหนัมาสนใจตัวสินคาไดมากกวา  เพราะภาพจะให
ความหมายและใหขอมูลสินคาไดชัดเจน  ตลอดจนสามารถดึงดูดใจทางดานอารมณ (Adding 
emotional appeal) และแสดงภาพลักษณของตราสินคาไดอยางชัดเจน (Imparting emotional 
imagery) (Meggs ,1994 ; Meyers & Lubliner,1998)    สอดคลองกับแนวคิดของ Assael (1998) 
กลาววาสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ํา (Low-Involvement product)  ตองมีกลยทุธการตลาดเพื่อ
ดึงดูดความสนใจผูบริโภคและ “บรรจุภัณฑ” เปนสวนหนึ่งที่ทาํใหสนิคามีความโดดเดน  เปนการ
สื่อสารแบบอวัจนภาษา (การสื่อสารโดยไมใชคําพูด)  ภาพบนบรรจุภัณฑจึงเปนเครือ่งมือหนึ่งในการ
สื่อสารการตลาดที่ไดผล 
 

ตลอดจนทั้งสองกลุมผูบริโภค มีความดึงดดูใจ  ความสนใจ  ความชอบและความตั้งใจซื้อ
ตอการออกแบบกราฟฟกแบบที่เหน็ภาพวัตถุทัง้หมดสูงกวาแบบที่เหน็ภาพวัตถุเพยีงบางสวน ซึ่งไม
สอดคลองกับผลวิจัยของ Alwitt(2000) ที่ไดทําการศึกษาถึงประสทิธิผลความสนใจในงานโฆษณา  
ที่วาโดยปกตผิูบริโภคจะเกิดความสนใจ  เมื่อส่ิงนั้นไมเปนไปตามความคาดหวัง(Unexpected) ซึ่งโดย
ปกติมนุษยมักมองเหน็อะไรเปนสิ่งที่สมบูรณ จึงทําใหเกดิการอยากรู (Curiosity)ในสวนที่หายไป   แต
ทั้งนี้ในเรื่องของการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑแลว  การสื่อความหมายใหชัดเจนและใหผูบริโภค
เขาใจไดงายมากที่สุด  เปนสิ่งที่จาํเปนมากกวา  ซึ่งแตกตางไปจากงานโฆษณาทีม่กีารสรางสรรคใน
รูปแบบตางๆ ที่จะทําใหผูบริโภคหันมาสนใจ  โดยใสแกก็หรือการหักมมุ  มีสวนทีห่ายไป  แตในการ
ออกแบบกราฟฟกโดยเฉพาะในสินคาประเภทอาหารดวยแลว  ผูบริโภคตองเขาใจและมั่นใจวา
ผลิตภัณฑที่ตนเลือกซื้อนั้นคือสินคาอะไร  แสดงวาภาพประกอบบนบรรจุภัณฑแบบเห็นสัดสวนของ
ภาพวัตถทุั้งหมด  ยอมใหความชัดเจน  มองแลวรูไดทันทีวาเปนสนิคาอะไร  มากกวาการออกแบบ
ภาพประกอบแลวมีสวนที่ขาดหาย  ในบางครั้งผูบริโภคอาจเหน็ไมชัดเจน  จนไมแนใจในตัวสินคา  จงึ
ไมเกิดการเลือกซื้อ 
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   ในขณะทีก่ารเปรียบเทียบระหวางบรรจภัุณฑที่แสดงภาพวัตถุเหมอืนจริง (ภาพถาย) กับบรรจภัุณฑ
ที่แสดงภาพวตัถุไมเหมือนจริง (ภาพกราฟฟก)  ผลที่ไดรับจากการออกแบบกราฟฟกทั้งสองแบบนี ้ มี
คาเฉลี่ยโดยรวมใกลเคียงกนั  

โดยทั้งนี ้ ในกลุมผูเขารวมการวิจัยอายุ 20-39 ป  มีความดึงดูดใจ  ความสนใจ  ความชอบ
และความตั้งใจซื้อตอบรรจุภัณฑที่แสดงภาพวัตถุเหมอืนจริง (ภาพถาย)  ในระดบัที่สูงซึง่สอดคลองกับ
งานวิจยัของ Lohse, Gerald, Rosen  & Dennis (2001) ที่ไดทําการศึกษาเกีย่วกับการออกแบบ
กราฟฟกเรื่องของการใชภาพประกอบในการออกแบบระหวางภาพถาย (Photos) ทีแ่สดงภาพตาม
ความเปนจริง  กับภาพที่ไมเหมือนจริง คือวาดเปนลายเสน (Line art)  ซึ่งผลการวิจยัไดสรุปวา 
ผูบริโภคจะใหความสนใจภาพถายมากกวาภาพวาดลายเสน  เพราะเมื่อมองเห็นแลวสามารถเขาใจได
โดยงายวาเปนสินคาอะไร  โดยเฉพาะในสินคาประเภทรานอาหาร  พซิซา  ดอกไม  ซึ่งเปนสินคาที่
ผูบริโภคจะใชความรูสึกในการตัดสินใจซื้อ  ดังนัน้เมื่อพจิารณาจากภาพถายจะใหความรูสึกที่สมจริง
และเห็นภาพไดชัดเจนมากกวา  สอดคลองกับแนวความคิดของ Meyer และ Lubliner (1998) ที่กลาว
วา ภาพถาย (Photography)  สามารถสื่อความหมายและใหอารมณไดจากภาพ    การใชภาพถายมัก
ใชบนบรรจุภัณฑของสินคาประเภทอาหาร (food) และแฟชั่น (fashion stylish) เพราะสินคาประเภท
อาหาร  เมื่อเปนภาพจริงจะดูนารับประทาน  หรือเมื่อเปนสินคาแฟชัน่  จะสื่อความหมายใหผูบริโภค
เขาใจงาย  ดังนั้นการใชภาพถายบนบรรจภัุณฑสินคาเหลานี้จะทาํใหเห็นภาพไดชัดเจน  และนาํไปสู
การซื้อสินคาตอไป 
          

แตในการวิจยัครั้งนี้ กลุมผูเขารวมวิจยัอายุ 20-39 ป สวนหนึ่งแสดงความคิดเห็นทีต่าง
ออกไป  โดยมคีวามคิดเหน็ตอการออกแบบโดยใชภาพกราฟฟก (ในทีน่ี้ออกแบบรูปสับปะรดโดยลด 
ทอนรายละเอยีด) วาการออกแบบแบบนี้มคีวามแตกตางจากทองตลาดโดยทั่วไปที่นยิมใชภาพ 
เหมือนจริง   จงึดูแลวมีความดึงดูดใจและนาสนใจกวา  ซึง่ทาดาโทชิ  ซาโต (2001) ไดกลาวถงึหลกัการ
ออกแบบกราฟฟกบนบรรจภัุณฑที่ดี  ควรสรางใหผูบริโภครูสึก(feel) ถึงความแตกตางแตตองทาํให
ผูบริโภคเขาใจ(understand) ในตัวสนิคานัน้ไดดวย   ซึง่การออกแบบเปนภาพกราฟฟก(Graphic)  
นอกจากจะทาํใหเกิดความแตกตางแลวผูบริโภคยังคงเขาใจวาสนิคานี้คืออะไรได  เพราะยงัเปนภาพที่มี
สวนคลายของจริงอยู  ตลอดจนการใชภาพในลักษณะนี้อาจมีการแตงเติมหรือสรางสรรคไดในหลาย
แนวทาง เชน อาจใชคอมพวิเตอรในการแตงภาพ  จงึมีโอกาสทาํใหเกดิการสรางสรรคในหลายรูปแบบ
และใหอารมณที่แตกตางกนัไปไดอยางมากมาย (Meyers & Lubliner,1998)     ดงันัน้ผลที่ไดจากการ
ออกแบบโดยใชภาพกราฟฟก  จงึมีคาเฉลีย่ที่ใกลเคียงกบัการออกแบบโดยใชภาพถาย  ซึ่งผูบริโภค
จํานวนหนึ่งไดใหความสนใจตอการออกแบบเชนนี้เปนอยางมาก 
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ขอจํากัดในการวิจยั 
 

การวิจยัในครัง้นี ้ ผูทําการวจิัยไดออกแบบเครื่องมือที่ใชในการวิจัยโดยยึดหลักตาม
วิชาการและสอบถามผูเชีย่วชาญตลอดจนนักวชิาการ  โดยเฉพาะในสวนของการออกแบ แบบจําลอง
บรรจุภัณฑ(Mock up) อันเปนแบบจําลองเบื้องตน  จึงมีการควบคุมตัวแปรอื่นๆ ของการออกแบบ
กราฟฟกบนบรรจุภัณฑใหมคีวามเหมือนกนักนั เชน ขนาด  สีของฉากหลัง  รวมไปถงึชนิดของผลไมที่
นํามาใชในการวิจัยคือ “สับปะรด” เปนตน  เพื่อปองกนัอคติที่จะเกิดขึน้ตอผูรวมการวิจัย  จงึเปนไปได
วา  แบบจําลองที่เกิดขึ้นนี้จะไมมีความสวยงามเทยีบเคยีงไดกับการออกแบบในทองตลาด   ทําให
แบบจําลองที่ไดไมสมบูรณ  ซึ่งอาจสงผลกระทบตอการวจิัยได 

สวนของมาตรวัดที่นํามาใชในครั้งนี้  เปนการพัฒนาจากมาตรวัดของตางประเทศ  รวมถึง
เปนมาตรวัดที่นํามาจากแนวความคิดของโฆษณา  ดังนั้นอาจจะมีความคลาดเคลื่อนเมื่อนํามา
ประยุกตใชเพื่อวัดผลในเรื่องของการออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ   
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจยัในอนาคต 
   

จากขอจํากัดในการวิจัยขางตน  จงึเกิดขอเสนอแนะวา  ในการวิจัยครัง้ตอไปหากสนใจใน
เร่ืองของการออกแบบบรรจุภัณฑในฐานะเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแลว  จําเปนอยางยิง่ที่ตองวาง
กรอบที่จะศึกษาใหชัดเจน (Framework)  ทั้งนี้เพราะในเรื่องของการออกแบบแลวนัน้  เปนเรื่องทีม่ี
ขอบเขตกวาง  ทัง้ในเรื่องของรูปทรง  สี  วสัดุและอื่นๆ  หากไมมีกรอบที่ชัดเจนทาํใหยากทีจ่ะออกแบบ
งานวิจยัที่เหมาะสมได  อีกทัง้ในเรื่องของการออกแบบบรรจุภัณฑชิ้นหนึ่งนั้นมักจะใชหลาย
องคประกอบดังกลาวขางตนมารวมกนัเพือ่สรางบรรจุภัณฑหนึ่งชิน้  จึงจําเปนอยางยิ่งที่จะตองกาํหนด 
และจํากัดตัวแปรใหชัดเจน  เพื่อการวิจัยที่เกิดขึ้นจะมีประสิทธิผลตรงเปาหมายที่วางไวอยางสงูสดุ  
เชน  ในเรื่องของ”สี” กับการออกแบบบรรจุภัณฑประเภทเครื่องสําอาง  ในแงการสือ่สารไปถึงผูบริโภค  
เปนตน 

 
นอกจากนี ้ ควรจะมีการศึกษาวิจยัพฒันาปรับปรุงมาตรวัดในเรื่องของการออกแบบบรรจุ

ภัณฑในมุมมองของการสื่อสารการตลาด  แตไมใชในมมุมองของผูออกแบบ  เพื่อใหมีความสมบรูณใน
การนาํไปใชงานมากยิ่งขึ้น       ทัง้นี้รูปแบบการวิจยัควรผสมผสานวิธกีารวิจยัอื่นๆรวมดวย  เชนใช
วิธีการเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) คือวิธีการสมัภาษณ แบบเจาะลึกหรือการ
สนทนากลุม (Indepth interview or Focus Group)  เพือ่ไดขอมูลของผูบริโภคที่มีตอการออกแบบ
บรรจุภัณฑแบบเจาะลึก  ซึ่งผูบริโภคจะไดแสดงความคดิเห็น  สงผลใหผลลัพธที่ไดมีความละเอียดและ
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ชัดเจนยิง่ขึ้น  นอกจากนีย้ังสามารถทําโดยวิธีการเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) คือ 
การทาํสํารวจ  โดยกาํหนดจาํนวนของผูถกูสอบถามในปริมาณมากพอที่จะใชอางองิแนวโนมของ
ผูบริโภคโดยรวมตอการออกแบบบรรจุภัณฑนัน้ๆได 
 
 
ขอเสนอแนะสําหรบัการนาํผลการวจิัยไปประยกุตใช 
 

อาจถือไดวาผลของการวิจยัครั้งนี้เปนเบื้องตนของการศกึษาการออกแบบกราฟฟกบน
บรรจุภัณฑในฐานะเครื่องมอืส่ือสารการตลาด  ถึงแมวาแบบจําลองและมาตรวัดทีส่รางขึ้นจะนาํมา
จากการประยกุตมาตรวัดของตางประเทศและจากสาขาโฆษณา  แตไดผานการทดสอบคาความ
นาเชื่อถือ และความเที่ยงตรงมาแลวในระดับหนึง่  ซึง่ผลที่ไดจากการทดลองทาํใหเราไดทราบถงึ 
มุมมองของผูบริโภคในเรื่องของความดงึดูดใจ  ความสนใจ  ความชอบ  และความตั้งใจซื้อตอ 
การออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑที่แตกตางกนั   
           

จากผลการวิจยัที่ไดรับ  สรุปเปนหลกัไดวา  การออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑถึง
อยางไรก็ตาม “การมีภาพบนบรรจุภัณฑ”  จัดไดวามีความสําคัญมากกวาสวนของอกัษร  ไมวาจะเปน
การออกแบบแบบมีภาพ  แบบที่มีภาพประกอบใหญ  แบบที่เหน็สัดสวนของภาพวตัถุทั้งหมด  แบบที่
เห็นภาพวัตถุเพียงบางสวน  แบบที่ใชภาพเหมือนจริง(ภาพถาย)ตลอดจนการใชภาพไมเหมือนจริง
(ภาพกราฟฟก)   ทั้งนีเ้พราะการออกแบบทางดานภาพ(Visuals)  เปนการสื่อสารความหมายไปยัง
ผูบริโภค  โดยบางครั้งภาพอาจจะใหขอมูลและ  ความหมายไดชัดเจนกวาการอธิบายเปนขอความหรือ
อักษร   ผูบริโภคบางคนอาจจะชอบดูภาพมากกวาหรือบางคนไมสามารถอานหนงัสือไดจึงจําเปนตอง
ดูภาพประกอบ  รวมถึงการมีภาพสามารถออกแบบใหดึงดูดใหหนัมาสนใจบรรจุภัณฑและสินคาได
โดยงาย (Meggs,1994 : Meyers & Lubliner,1998)  
              

และทั้งนี้ผลการวิจัยที่ไดรับ  ทาํใหเขาใจความรูสึกของผูบริโภคแตกตางจากแนวความคิด
เดิมที่ไดรับวา  ผูบริโภคจะใหความสนใจภาพทีม่ีลักษณะเหมือนจริง เพราะสามารถเขาใจไดโดยงาย
และทันที (Lohse, Gerald, Rosen  & Dennis ,2001) โดยผูบริโภคสวนหนึ่งใหความคิดเห็นสอดคลอง
กับแนวความคิดนี้  เพราะการใชภาพถาย  ใหลักษณะภาพที่เหมือนจรงิ  จึงมีความชดัเจน และเขาใจ
ไดโดยงายวาสินคาในบรรจภัุณฑนั้นคือสินคาอะไร  ทาํใหตัดสินใจซื้อไดโดยงาย  แตเมื่อไดทํา การ
ศึกษาวจิัยในครั้งนี ้ ผลลัพธที่ไดระหวางการใชภาพถายและการใชภาพกราฟฟก  ไมมีความแตกตาง
กัน  เพราะผลจากการวิจัยพบวา  กลุมผูบริโภคอายุ 20-39 ป จํานวนหนึง่ม ีความดึงดูดใจ  ความ
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สนใจ  ความชอบและความตั้งใจซื้อตอการออกแบบกราฟฟกบนบรรจภัุณฑแบบแสดงภาพวัตถุไม
เหมือนจริง(ภาพกราฟฟก) สูงกวาแบบใชภาพเหมือนจรงิ (ภาพถาย)  โดยใหความเห็นวา  การใชภาพ
กราฟฟกมีความดึงดูดใจ  ความนาสนใจ  เพราะมีความแตกตางจากทองตลาดโดยทัว่ไป  และยัง
มองดูก็สามารถรูไดวาเปนสนิคาอะไร ซึง่มคีวามแตกตางจากแนวความคิดที่นํามาอางอิง    เหมือน
ดังที่ Assael (1998) เคยกลาวไววา  สนิคาที่มีระดับความเกีย่วพันต่ํา (Low Involvement product) ที่
ผูบริโภคจะเกิดการตัดสินใจซื้อ ณ จุดขาย  จงึตองมกีลยทุธการตลาดเพื่อดึงดูดใจผูบริโภค และบรรจุ
ภัณฑก็เปนสวนหนึ่งทีท่ําใหสินคานั้นโดดเดนและแตกตาง   ดงันัน้จากผลลัพธที่ไดนี้อาจเกิดเปน
แนวทางใหมๆของการออกแบบกราฟฟกบนสินคา  ทีน่อกเหนือไปจากการออกแบบโดยใชภาพถายบน
บรรจุภัณฑแลว  อาจมกีารออกแบบโดยใชภาพกราฟฟกที่มีการลดทอนรายละเอียดแตยังตองสื่อ
ความหมายไปถึงผูบริโภคไดวาเปนสินคาอะไร  ซึ่งนอกจากจะสรางความแตกตางจากคูแขงใน
ทองตลาดแลว  ยังสามารถดึงดูดใจผูบริโภคกลุมเปาหมายที่ชอบความแตกตางไดในระดับหนึ่งอกีดวย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



รายการอางอิง 
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ภาคผนวก ข. 
 

แบบสอบถาม 
 

 
แบบสอบถามชุดนี้  เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธเรื่อง “ ประสิทธิผลของกราฟฟกบนบรรจุภัณฑที่มีตอ
ผูบริโภค”  ของนิสิตปริญญาโท  คณะนิเทศศาสตร   จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  จึงใครขอความรวมมือทุกทาน
ตอบคําถามตามความจริง  เพื่อจะนําผลที่ไดไปใชประโยชนทางการศึกษาตอไป 
 
ตอนที่ 1  คําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัว 
 
คําชี้แจง  :  กรุณาตอบคําถามโดยใสเครื่องหมาย  /  ตรงกับหัวขอที่ตองการเลือกเพียงหัวขอเดียว 
  
1. อายุ ……. ป 
 
2. อาชีพ 
 1) คาขาย / ธุรกิจสวนตัว  2) พนักงานบริษัท 
 3) รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ  4) นักเรียน / นักศึกษา 
 5) รับจางทั่วไป   6) อื่น ๆ  โปรดระบุ…………………………. 
 
3) ระดับการศึกษา 
 1) ประถมศึกษา   2) มัธยมตน 
 3) มัธยมปลาย / ปวช.  4) อนุปริญญา / ปวส. 
 5) ปริญญาตรี    6) สูงกวาปริญญาตรี 
 7) อื่น ๆ  โปรดระบุ………………… 
 
4) รายได 
 1) 5,000 บาท / เดือนหรือต่ํากวา 2) 5,001-10,000 บาท / เดือน 
 3) 10,001-15,000 บาท / เดือน 4) 15,001-20,000 บาท / เดือน 
 5) 20,001-30,000 บาท / เดือน 6) 30,0001 บาท / เดือน 
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ตอนที่ 2    คําถามเกี่ยวกับความดึงดูดใจของกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ  (Attractive)   
 
            (1)         (2)          (3)         (4)          (5)  
 
กราฟฟกบนบรรจุภัณฑ                ____      ____       ____       ____       ____                      กราฟฟกบนบรรจุ  
สวย (beautiful)                       ภัณฑนาเกลียด (ugly) 
 
กราฟฟกบนบรรจุภัณฑ                   ____      ____       ____       ____       ____               กราฟฟกบนบรรจุ 
ดูตื่นตาตื่นใจ (fascinating)                       ภัณฑดูไมตื่นตาตื่นใจ (boring)
    
   
กราฟฟกบนบรรจุภัณฑ                  ____      ____       ____       ____       ____                   กราฟฟกบนบรรจุ
ภัณฑดูมีรสนิยมที่ดี (in good taste)                                                ดูขาดรสนิยม (in bad taste)                   
 
กราฟฟกบนบรรจุภัณฑ                 ____      ____       ____       ____       ____                    กราฟฟกบนบรรจุ
ภัณฑมีรูปแบบดึงดูดใจ (attractive)                ไมมีรูปแบบดึงดูดใจ (unattractive) 
 
 
 
ตอนที่ 3   คําถามเกี่ยวกับความสนใจกราฟฟกบนบรรจุภัณฑของผูบริโภค (Interesting)   
 
 

 เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

เมื่อคุณเห็นกราฟฟกบนบรรจุภัณฑแลวอยากรูวาเปน
สินคาอะไร 

     

เมื่อคุณเห็นกราฟฟกบนบรรจุภัณฑแลวอยากรูวาเปน
ตราสินคาอะไร 

     

การออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑนี้ทําใหคุณตองหัน
มาสังเกตดู (attention) 
 

     

การออกแบบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑนี้มีความสนใจ 
(interesting) 
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ตอนที่ 4   คําถามเกี่ยวกับความรูสึกที่มีตอกราฟฟกบนบรรจุภัณฑ 
 
 
 
 เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย เฉย ๆ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง 
คุณรูสึกดีตอกราฟฟกบนบรรจุภัณฑนี้ 
(good) 

     

คุณรูสึกชอบกราฟฟกบนบรรจุภัณฑนี้
(like) 

     

คุณรูสึกพอใจกราฟฟกบนบรรจุภัณฑนี้
(favorable) 

     

        
 
 
 
 
ตอนที่ 5    คําถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ  (Purchase  Intention) 
คําชี้แจง  :   กรุณาบอกถึงความตั้งใจซื้อสินคาในบรรจุภัณฑชี้นนี้ 
 
    (1) (2)  (3) (4) (5)  
 
เมื่อเห็นกราฟฟกบนบรรจุภัณฑนี้ ____      ____       ____       ____       ____       เมื่อเห็นกราฟฟกบน
บรรจุภัณฑนี้คุณจะซื้อตราสินคานี้แนนอน                                             คุณไมซื้อตราสินคานี้แนนอน 

          
 
 

เมื่อเห็นกราฟฟกบนบรรจุภัณฑนี้ ____      ____       ____       ____       ____       เมื่อเห็นกราฟฟกบน 
คุณจะแนะนําใหเพื่อน / คนรูจัก                                  บรรจุภัณฑนี้คุณจะไมแนะนําใหเพื่อน / 
 ซื้อตราสินคานี้แนนอน                                                                              คนรูจัก     ซื้อตราสินคานี้แนนอน
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ภาคผนวก ค. 
 

ลักษณะทางดานประชากรของผูเขารวมการวิจัย 
 

อาย ุ
จากตารางที่ 1  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุของกลุม

ตัวอยาง  โดยกลุมตัวอยางที่เขารวมในการวิจัยครั้งนี้เปนกลุมผูบริโภค  จํานวนทัง้หมด 160 คน  
ซึ่งประกอบดวยกลุมตัวอยางอาย ุ20 – 29 ป  จํานวน 80 คน  คิดเปนรอยละ 50  และกลุม
ตัวอยางอาย ุ30 – 39 ป  จาํนวน 80 คน  คิดเปนรอยละ 50 

 
ตารางที ่1          แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาย ุ
 
  อายุ                                            จํานวน                                      รอยละ 

อายุ  20 – 29 ป                                             80                                                     50.0 
อายุ  30 – 39 ป                                             80                                                     50.0 
          รวม                                                    160                                                  100.0 

 
 

เพศ 
จากตารางที่ 2   แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามเพศของกลุม

ตัวอยาง  โดยกลุมตัวอยางที่เขารวมในการวิจัยครั้งนี้เปนกลุมผูบริโภค  จํานวนทัง้หมด 160 คน  
ซึ่งประกอบดวยกลุมตัวอยางผูบริโภคเพศชาย จํานวน 57 คน  คิดเปนรอยละ 35.62 และกลุม
ตัวอยางผูบริโภคเพศหญิง  จํานวน 103 คน  คิดเปนรอยละ 64.38 

 
ตารางที ่2           แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
 

        เพศ                                      จํานวน                                      รอยละ 
    เพศชาย                                                 57                                                   35.62 
     เพศหญงิ                                              103                                                   64.38 
       รวม                                                    160                                                 100.00 
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อาชีพ 
กลุมตัวอยางจํานวน  63  คน  คิดเปนรอยละ 39.38 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด  มีอาชีพ

เปนพนักงานบริษัทเอกชน  และจํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 23.13 มีอาชีพรับราชการหรือ
พนักงานรัฐวิสาหกจิ  เทากนักับ นกัเรียน / นักศึกษา คือเปนจํานวนทั้งสิ้น 37 คน คิดเปนรอยละ 
23.13    กลุมตัวอยางจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 9.38  ประกอบอาชีพ คาขายหรือธุรกิจ
สวนตัว  นอกจากนั้นจาํนวน 6 คน คิดเปนรอยละ 3.75 ประกอบอาชพีรับจางทัว่ไป  ที่เหลือคือ
จํานวน 2 คน  คิดเปนรอยละ1.25  ประกอบอาชีพอืน่ เชน ประกอบอาชีพอิสระ  (ดูตารางที่ 3) 

 
ตารางที ่3            แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชพี 

 
          อาชีพ                                           จาํนวน                                รอยละ 
คาขาย / ธุรกจิสวนตวั                                            15                                             9.38 
พนักงานบริษทั                                                      63                                           39.38  
รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ                            37                                           23.13 
นักเรียน / นักศึกษา                                                37                                           23.13 
รับจางทั่วไป                                                           6                                              3.75  
อ่ืนๆ                                                                       2                                             1.25 
รวม                                                                    160                                        100.00 

 
 
ระดับการศึกษา 

พบวา  กลุมตัวอยางจํานวน 110 คน  คิดเปนรอยละ 68.75 มีการศึกษาระดับปริญญา
ตรี    จํานวน 40 คน  คิดเปนรอยละ 25  มีการศึกษาสงูกวาระดับปริญญาตรี   นอกจากนัน้จํานวน 
5 คน  คิดเปนรอยละ 3.13  มีการศึกษาระดับอนุปริญญา / ป.ว.ส.   จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 
2.5  มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย / ป.ว.ช.   สวน 1 คน คดิเปนรอยละ 0.63  ที่มี
การศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน (ดูตารางที ่4) 
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ตารางที ่4     แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

           ระดับการศึกษา                              จํานวน                            รอยละ 
มัธยมศึกษาตอนตน                                               1                                          0.63 
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ป.ว.ช.                               4                                          2.50 
อนุปริญญา / ป.ว.ส.                                               5                                          3.13 
ปริญญาตรี                                                        110                                        68.74  
สูงกวาปริญญาตรี                                                 40                                       25.00 
รวม                                                                   160                                      100.00 

 
 

รายได 
กลุมตัวอยางจํานวน  32 คน  คิดเปนรอยละ 20   มีรายไดอยูที่ 5,001 -10,00 บาท ตอ

เดือน     จํานวน 30 คน  คิดเปนรอยละ 18.75  มีรายไดอยูที่ 10,001 – 15,000 บาทตอเดือน    
จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 18.13  มีรายไดอยูที ่15,001 – 20,000 บาทตอเดือน   สวนกลุม
ตัวอยางจํานวน 24 คน  คิดเปนรอยละ 15  มีรายไดอยูที่ 20,001 – 30,000 บาทตอเดือน   กลุม
ตัวอยางจํานวน  23 คน  คิดเปนรอยละ 14.38  มีรายไดต่ํากวา 5,000 บาทตอเดือน   และกลุม
สุดทาย จํานวน 22 คน  คิดเปนรอยละ 13.75  มีรายไดมากกวา 30,000 บาทตอเดือนขึ้นไป   
(ดูตารางที ่5) 

 
ตารางที ่5      แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางตามระดับรายได 

 
       รายได                                               จาํนวน                               รอยละ 
รายไดต่ํากวา 5,000 บาท/เดือน                                 23                                         14.38 
  5,001 – 10,000 บาท / เดือน                                   32                                         20.00 
10,001 – 15,000 บาท / เดือน                                   30                                         18.75 
15,001 – 20,000 บาท / เดือน                                   29                                         18.13 
20,001 – 30,000 บาท / เดือน                                   24                                         15.00 
มากกวา 30,000 บาท / เดือน                                    22                                          13.75 
รวม                                                                        160                                       100.00 
 



 118

ประวัติผูเขยีนวิทยานิพนธ 
 

นางสาว  นภสร  ลิ้มไชยาวฒัน  เกิดเมื่อวนัที ่20 ตุลาคม 2518  สําเรจ็การศึกษาระดับ 
ปริญญาตรี  คณะสถาปตยกรรมศาสตร  จฬุาลงกรณมหาวทิยาลยั  ปการศึกษา 2541  ทํางาน
ทางดานภูมิสถาปตยกรรมสักระยะหนึง่  จึงเขาศึกษาตอระดับปริญญาโท  ในสาขาการโฆษณา  
คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย  ตัง้แตปการศึกษา 2543  ขณะศึกษาอยูไดทํางาน
ตําแหนงครีเอทีฟอิสระฝายขอมูล  บริษัท เอ็กแซ็กท จํากัด   ตอมาเขารวมประกวดโครงการทาํ
ภาพยนตรเพลงชาติไทย กบั Red Bull Extra  ไดตําแหนงรองชนะเลศิ    และสําเรจ็การศึกษาในป
การศึกษา 2546 
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