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บทคัดัย่อ

ผลไม้้อบแห้้งเป็็นผลิิตภััณฑ์์ที่่�มีการแข่่งขัันทางการตลาดสููง การออกแบบบรรจุุภััณฑ์์ช่่วยสร้้างมููลค่่าเพิ่่�ม 

ให้้ผลิิตภััณฑ์์มีีศัักยภาพในการแข่่งขัันสููงข้ึ้�น การศึึกษานี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อออกแบบบรรจุุภััณฑ์์และตราสิินค้้า 

ให้้กับักลุ่่�มแปรรููปผลผลิิตทางการเกษตรบ้้านท่่าล้้อ อำำ�เภอดอยหล่อ่ จัังหวัดัเชีียงใหม่่ และศึึกษาความพึึงพอใจ 

ที่่�มีีต่่อบรรจุุภััณฑ์์ จากการสำำ�รวจความต้้องการด้้านการออกแบบบรรจุุภััณฑ์์ของผู้้�บริิโภคเป้้าหมาย 30 คน 

สามารถกำำ�หนดแนวคิดิในการออกแบบได้้ คืือ ทันัสมััย เรียีบง่่าย และมีกีลิ่่�นอายความเป็น็ล้า้นนา ซึ่่�งจากแนวคิดิ

ดัังกล่่าวสามารถออกแบบบรรจุุภััณฑ์์ได้้ทั้้�งหมด 8 รููปแบบ เมื่่�อสำำ�รวจความพึึงพอใจที่่�มีต่่อบรรจุุภััณฑ์์ 

ด้้วยแบบสอบถามที่่�ครอบคลุุมวััตถุุประสงค์์ของการศึึกษา จากผู้้�บริิโภค 150 คน ด้้วยวิิธีีการสุ่่�มแบบบัังเอิิญ 

จากผู้้�เชี่่�ยวชาญด้้านการออกแบบบรรจุุภััณฑ์์ 15 คน และผู้้�ประกอบการ 3 คน ด้้วยวิิธีีการสุ่่�มแบบเจาะจง 

พบว่่า ผู้้�ประเมิินทั้้�ง 3 กลุ่่�ม พึึงพอใจบรรจุุภััณฑ์์รููปแบบที่่� 2, 7 และ 1 โดยทุุกกลุ่่�มให้้คะแนนทั้้�ง 3 แบบ สููงกว่่า

แบบอื่่�น เร่ื่�องการใช้ส้ีี ความโดดเด่น่ดึึงดูดูใจ และการจัดัองค์์ประกอบศิิลป์์ ส่ว่นตราสินิค้้า ผู้้�ประกอบการพึึงพอใจ

แบบที่่� 5 มากที่่�สุุด เน่ื่�องจากมีีความเป็็นอััตลัักษณ์์สามารถสะท้้อนบุุคลิิกของแบรนด์์ได้้อย่่างชััดเจน 

และสามารถประยุุกต์์เข้้ากัับกราฟิิกได้้หลากหลาย 

คำำ�สำำ�คััญ: การเพิ่่�มมููลค่่า, ผลิิตภััณฑ์์ผลไม้้อบแห้้ง, การออกแบบบรรจุุภััณฑ์์

1 บทความวิิจััยนี้้�เป็็นส่่วนหนึ่่�งของรายงานวิิจััย เรื่่�อง “การออกแบบและพััฒนาบรรจุุภััณฑ์์เพื่่�อยืืดอายุุการเก็็บรัักษาผลิิตภััณฑ์์

ผลไม้้อบแห้้ง กรณีีศึึกษา: กลุ่่�มแปรรููปผลผลิิตทางการเกษตรบ้้านท่่าล้้อ จ.เชีียงใหม่่” โดยได้้รับัทุนุสนัับสนุุนการวิิจัยัจากสถาบัันวิจิัยั

วิทิยาศาสตร์์และเทคโนโลยีีแห่่งประเทศไทย (วว.) ประจำำ�ปี ค.ศ. 2017 ดำำ�เนิินการวิิจัยัแล้้วเสร็็จปีี ค.ศ. 2018
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Abstract

Dried Fruit Market is considered as a highly competitive market. Packaging design can create 

additional value of the product, which enhances competitiveness in the market.

The purposes of this study are to design the packaging and brand of dried fruits for the 

agricultural product processing community at Tha Lor Village, Chiang Mai Province, and to 

study on consumers’ satisfaction toward the designed packaging using self-administrated 

questionnaires for 30 consumers and gathering the consumers’ opinion regarding how can 

packaging design impact consumers’ attraction on a purchase of dried fruits. Criteria of a 

packaging design are modern and simple styles with the sense of Thai Lanna. Eight styles of 

packaging are designed and self-administrated questionnaires are used for evaluating 

the satisfaction toward the designed packaging of 150 consumers selected with accidental 

sampling technique, and15 packaging design specialists and 3 entrepreneurs selected with 

purposive sampling technique. The results indicated that Styles 2, 7 and 1 obtained the 

higher satisfaction score than others and all the sample groups have given the highest scores 

on their colors, attraction and art composition. In addition, the entrepreneurs have the most 

satisfaction to Style 5, because of its identity can reflect brand personality and can be applied 

to various graphics. 

Keywords: Value Addition, Dried Fruit Products, Packaging Design

1 This research article is part of the research report titled “Design and Development of Packaging for Shelf 

- Life Extension of Dried Fruit: A Case Study of the Agri - Product Processing Community at Tha Lor Village, 

Chiang Mai”. It was financially supported by the Thailand Institute of Scientific and Technological Research 

(TISTR) in 2017 and completed in 2018.
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1. บทนำำ�

เนื่่�องจากราคาผลผลิิตทางการเกษตรในท้้องตลาดมัักมีีความผัันผวน เกษตรกรภายในพื้้�นที่่�อำำ�เภอดอยหล่่อ 

จัังหวััดเชีียงใหม่่ จึึงรวมตััวกัันก่่อตั้้�ง “กลุ่่�มแปรรููปผลผลิิตทางการเกษตรบ้้านท่่าล้้อ อำำ�เภอดอยหล่่อ 

จัังหวััดเชีียงใหม่่” ขึ้้�น โดยมีีวััตถุุประสงค์์เพ่ื่�อสร้้างมููลค่่าเพิ่่�มให้้กัับผลิิตผลทางการเกษตรด้้วยการแปรรููป 

เป็็นผลิิตภััณฑ์์ ภายใต้้การสนัับสนุุนจากหลายหน่่วยงานภาครััฐ อาทิิ สำำ�นัักงานเกษตรอำำ�เภอ สำำ�นัักงานพััฒนา

ชุุมชนอำำ�เภอ และองค์์กรปกครองส่่วนท้้องถิ่่�น ซึ่่�งผลิิตภััณฑ์์หลัักของกลุ่่�มฯ ได้้แก่่ ลำำ�ไยอบแห้้งเนื้้�อสีีทอง 

สับัปะรดอบแห้้ง และมะม่่วงอบแห้้ง บางฤดูกูาลมีสีตรอเบอร์์รี่่�อบแห้้ง ลิ้้�นจี่่�อบแห้้ง และมะเขืือเทศแช่่อิ่่�มอบแห้้ง 

โดยมีีช่่องทางการจััดจำำ�หน่่ายที่่�ห้างสรรพสิินค้้าเมญ่่า ร้้านท็็อปส์์ซูเูปอร์์มาร์์เก็็ต สาขาเซ็็นทรััลแอร์์พอร์์ตพลาซ่่า 

และร้้านท็็อปส์์ซููเปอร์์มาร์์เก็็ต สาขาเซ็็นทรััลเฟสติิวััล ตลอดจนการออกร้้านในงานเทศกาลและโอกาสต่่าง ๆ

ภายใต้้ชื่่�อแบรนด์์ “เกวีียนทอง” ซึ่่�งเป็็นที่่�รู้้�จักกัันอย่่างแพร่่หลายในอำำ�เภอดอยหล่่อ จัังหวััดเชีียงใหม่่ 

กลุ่่�มเป้้าหมายหลัักของแบรนด์์เกวีียนทอง คืือ กลุ่่�มนัักท่่องเที่่�ยวที่่�ซื้้�อสินิค้้าไปเป็็นของฝาก ส่่วนใหญ่่นิยิมเลืือก

ซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ที่่�บรรจุุในถุุงแบบตั้้�งได้้ (Stand Up Pouch) เพราะสะดวกต่่อการจััดเก็็บในกระเป๋๋าเดิินทาง

เนื่่�องจากสิินค้้าสำำ�หรัับจำำ�หน่่ายให้้แก่่ท่่องเที่่�ยวมัักมีีการแข่่งขัันสููงบนชั้้�นวางสิินค้้า ดังันั้้�น บรรจุุภัณัฑ์์จึึงมีีบทบาท

สำำ�คััญอย่่างยิ่่�งในฐานะ “พนัักงานขายเงีียบ” เนื่่�องจากผู้้�บริิโภคไม่่สามารถประเมิินคุุณค่่าของสิินค้้า 

ที่่�บรรจุุอยู่่�ภายในบรรจุุภััณฑ์์ได้้ รููปลัักษณ์์ของบรรจุุภััณฑ์์จึึงเสมืือนเป็็นข้้อมููลสำำ�คััญที่่�ผู้้�บริิโภคใช้้ประเมิิน 

ก่่อนตัดัสินิใจซื้้�อ บรรจุภุัณัฑ์์ที่่�ออกแบบสวยงามดึึงดูดูใจจะสามารถกระตุ้้�นสมอง กระตุ้้�นการตอบสนองทางอารมณ์์

มีอีิทิธิพิลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อ (Reimann et al. 2010) Rettie, R. and Brewer, C. (Rettie and Brewer 2000, 

56) กล่่าวว่่า การตัดัสิินใจซื้้�อของผู้้�บริโิภคร้้อยละ 73 เกิดิขึ้้�น ณ จุดุขาย ด้้วยเหตุนุี้้� บรรจุภัุัณฑ์์จึึงต้้องมีกีารพัฒันา

อยู่่�ตลอดเวลา เพราะเป็็นช่่องทางหลัักในการส่ื่�อสารไปยัังผู้้�บริิโภค (Orth and Malkewitz 2008) นอกจากนี้้� 

บรรจุุภัณัฑ์์ยังัมีีส่่วนสำำ�คัญัในการสร้้างแบรนด์์ เนื่่�องจากบรรจุุภััณฑ์์สามารถสร้้างความประทัับใจแรกพบที่่�ผู้้�บริิโภค

มีต่ี่อแบรนด์์ได้้ ดังันั้้�น การออกแบบบรรจุภุัณัฑ์์ที่่�เหมาะสมกับักลุ่่�มผู้้�บริโิภคเป้้าหมายจึึงมีคีวามสำำ�คัญัอย่่างมาก

ต่่อภาพลัักษณ์์ของแบรนด์์ 

ด้้วยศัักยภาพของกลุ่่�มแปรรููปผลผลิิตทางการเกษตรบ้้านท่่าล้้อ จัังหวััดเชีียงใหม่่ ที่่�เข้้มแข็็ง หากแต่่ยััง 

ขาดการพััฒนาบรรจุุภััณฑ์์ที่่�สามารถดึึงดููดใจผู้้�บริิโภคจากสิินค้้าคู่่�แข่่งได้้ดีีพอ อีีกทั้้�งยัังขาดการพััฒนารููปแบบ

ตราสิินค้้าให้้มีีอััตลัักษณ์์เป็็นที่่�จดจำำ� การศึึกษานี้้�จึึงมีีวััตถุุประสงค์์เพ่ื่�อออกแบบบรรจุุภััณฑ์์ผลไม้้อบแห้้งและ 

ตราสินิค้้าให้้กับักลุ่่�มแปรรูปูผลผลิติทางการเกษตรบ้้านท่่าล้้อ จังัหวัดัเชียีงใหม่่ เพื่่�อสร้้างมูลูค่่าเพิ่่�มให้้กับัผลิติภัณัฑ์์ 

อันัจะนำำ�ไปสู่่�การพัฒันาศักัยภาพในการแข่่งขันัทางการตลาด เนื่่�องจากผลิติภัณัฑ์์ผลไม้้อบแห้้งมีหีลากหลายแบรนด์์

ในท้้องตลาด การออกแบบบรรจุุภัณัฑ์์ให้้มีบีุคุลิิกภาพที่่�โดดเด่่นไม่่ซ้ำำ��ใครและสร้้างคุุณค่่าเพ่ื่�อให้้ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ได้้

เป็็นเรื่่�องท้้าทาย การศึึกษานี้้�จึึงทำำ�การสำำ�รวจความต้้องการด้้านการออกแบบบรรจุภุัณัฑ์์จากผู้้�บริโิภคเป้้าหมาย

และระดมความคิิดร่่วมกัับผู้้�ประกอบการ เพ่ื่�อกำำ�หนดแนวทางในการออกแบบให้้ตรงตามความต้้องการมากที่่�สุด
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2. วัตัถุปุระสงค์์ของการวิิจัย

2.1 เพื่่�อออกแบบบรรจุุภััณฑ์์ผลไม้้อบแห้้ง 3 ชนิิด ได้้แก่่ ลำำ�ไยอบแห้้งเนื้้�อสีีทอง สัับปะรดอบแห้้ง และมะม่่วง 
อบแห้้ง ให้้กลุ่่�มแปรรููปผลผลิิตทางการเกษตรบ้้านท่่าล้้อ อำำ�เภอดอยหล่่อ จังัหวััดเชีียงใหม่่ 

2.2 เพื่่�อออกแบบตราสิินค้้าให้้กลุ่่�มแปรรููปผลผลิิตทางการเกษตรบ้้านท่่าล้้อ อำำ�เภอดอยหล่่อ จังัหวััดเชีียงใหม่่

2.3 เพ่ื่�อศึึกษาความพึึงพอใจของผู้้�บริิโภค ผู้้�เชี่่�ยวชาญ และผู้้�ประกอบการ ที่่�มีต่ี่อการออกแบบบรรจุุภัณัฑ์์ผลไม้้
อบแห้้ง 

3. ทบทวนวรรณกรรม

3.1 บทบาทหน้าที่่�ของบรรจุุภัณัฑ์์ทางการตลาด

บรรจุภัุัณฑ์์มีีหน้้าที่่�พื้้�นฐานทางการตลาด อาทิ ิการดึึงดูดูความสนใจไปยังัผลิติภัณัฑ์์ การเสริมิสร้้างภาพลักัษณ์์

ผลิติภัณัฑ์์ และการโน้้มน้้าวใจผู้้�บริโิภค (Silayoi and Speece 2007; Rundh 2009; Vernuccio et al. 2010) 

โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งบรรจุุภััณฑ์์ชั้้�นแรก (Primary packaging) เกี่่�ยวข้้องกัับการตลาดโดยตรง มีีเป้้าหมายหลััก 

ในการสร้้างความประทัับใจให้้เกิิดกัับแบรนด์์ และสร้้างการรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภคเกี่่�ยวกัับผลิิตภััณฑ์์ (Venter et al. 

2011) หลายครั้้�งที่่�การซื้้�อสิินค้้าได้้รัับอิิทธิิพลจากสภาพแวดล้้อมของร้้านค้้า โดยประมาณแล้้วสองในสามของ 

การตััดสิินใจซื้้�อสินิค้้าในซูเูปอร์์มาร์์เก็ต็เกิดิขึ้้�น ณ จุดุขาย (Connolly and Davison 1996; Schoormans and 

Robben 1997; Rundh 2005; Silayoi and Speece 2007) ในแต่่ละซููเปอร์์มาร์์เก็็ตจะมีีจำำ�นวนสิินค้้าวางอยู่่�

มากถึึง 15,000 รายการ และผู้้�บริโิภคมีโีอกาสมองผ่่านสินิค้้าโดยเฉลี่่�ย 300 รายการต่่อนาที ีประกอบกับัลักัษณะ

การซื้้�อสิินค้้าในซููเปอร์์มาร์์เก็็ตมัักจะเป็็นการซื้้�อแบบไม่่ได้้เตรีียมการไว้้ล่่วงหน้้า หรืือซื้้�อเพราะได้้รับัแรงกระตุ้้�น

อย่่างปััจจุบุันัทันัด่่วน ซึ่่�งผู้้�บริโิภคจะใช้้เวลาในการตัดัสินิใจซื้้�อเพียีงไม่่นาน บางครั้้�งการตัดัสินิใจซื้้�ออาจเกิดิขึ้้�น

ได้้ภายใน 5 วิินาทีี ดัังนั้้�น บรรจุุภััณฑ์์จะทำำ�หน้้าที่่�เป็็นสื่่�อการตลาดในห้้าวิินาทีีสุุดท้้าย บรรจุุภััณฑ์์มีีอิิทธิิพล 

ต่่อการยอมรัับและการประเมิินผลิิตภััณฑ์์ของผู้้�บริิโภค และดึึงดููดความสนใจ (Rettie and Brewer 2000; 

Underwood et al. 2001; Kotler 2003) บรรจุุภััณฑ์์ที่่�มีีประสิิทธิิภาพจำำ�เป็็นต้้องมีีคุุณสมบััติิในการดึึงดููด 

ความสนใจ อธิบิายถึึงสรรพคุณุของสินิค้้า สร้้างความเชื่่�อมั่่�นให้้กับัผู้้�บริิโภค และสร้้างความประทัับใจแก่่ตัวัสินิค้้า

ในภาพรวม ด้้วยเหตุุนี้้� บรรจุภุัณัฑ์์จึึงกลายเป็็นปััจจัยัสำำ�คัญัในกระบวนการตััดสินิใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค ผู้้�ประกอบ

การสามารถสร้้างความแตกต่่างของผลิิตภััณฑ์์ของตนจากคู่่�แข่่งได้้ด้้วยการออกแบบบรรจุุภัณัฑ์์อย่่างสร้้างสรรค์์ 

การออกแบบบรรจุุภััณฑ์์สามารถนำำ�ประโยชน์ในเร่ื่�องวััสดุุ รููปร่่าง สีี ตราสิินค้้า และมิิติิของบรรจุุภััณฑ์์ มาใช้้ 

เพื่่�อดึึงดููดความสนใจผู้้�บริิโภคให้้เกิิดการตััดสิินใจซื้้�อ ณ จุุดขายได้้ (Rettie and Brewer 2000; Rundh 2009; 

Azzi 2012) การออกแบบบรรจุุภัณัฑ์์ชั้้�นแรกมีีความสำำ�คัญอย่่างเห็น็ได้้ชัดั เนื่่�องจากบรรจุุภัณัฑ์์ชั้้�นนี้้�ทำำ�หน้้าที่่�เป็็น

พนักังานขายเงียีบในร้้านค้้า ที่่�ให้้ข้้อมูลูและจูงูใจให้้ผู้้�บริโิภคตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้้า บรรจุภัุัณฑ์์ชั้้�นที่่�สอง (Secondary 

packaging) มีีความสำำ�คััญไม่่น้้อยไปกว่่ากััน เพราะไม่่ได้้ทำำ�หน้้าที่่�แค่่เพีียงรวมหน่่วยและช่่วยในการขนส่่ง 

แต่่ยังัสามารถทำำ�หน้้าที่่�ในการจััดแสดงสิินค้้า ณ จุดุขาย การออกแบบบรรจุุภัณัฑ์์ให้้มีอีัตัลักัษณ์์และน่่าดึึงดูดูใจ

จึึงเป็็นสิ่่�งจำำ�เป็็น นักัออกแบบสามารถตอบโจทย์์ทางการตลาดนี้้�ได้้ผ่่านวัสัดุ ุรูปูทรง สี ีและกราฟิิก สามารถอธิบิาย

รายละเอีียดแต่่ละประเด็็นได้้ ดัังนี้้�
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Value Addition of Dried Fruit Products by Packaging Design1

	 3.1.1 วัสัดุบรรจุุภััณฑ์์ 

วัสัดุแุละผิวิสัมัผัสัของบรรจุภุัณัฑ์์ที่่�เหมาะสม ส่่งผลดีต่ี่อการรับัรู้้�ของผู้้�บริโิภคเรื่่�องความเหมาะสมในการใช้ง้าน

กับัผลิิตภััณฑ์์ ซึ่่�งการรัับรู้้�นี้้�ช่่วยกระตุ้้�นให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดการตััดสินิใจซื้้�อสิินค้้า (Bahrainizad and Rajabi 2018) 

เนื่่�องจากสิ่่�งที่่�ผู้้�บริิโภคคาดหวัังคืือคุุณภาพของผลิิตภััณฑ์์ที่่�อยู่่�ภายในบรรจุุภััณฑ์์ การเลืือกใช้้วััสดุุบรรจุุภััณฑ์์ 

ที่่�เหมาะสมจึึงเสมืือนเป็็นเคร่ื่�องรัับประกัันที่่�สร้้างความเช่ื่�อมั่่�นให้้กัับผู้้�บริิโภค

	 3.1.2 รูปูทรง

อีกีหนึ่่�งเครื่่�องมืือสำำ�คัญัสำำ�หรัับนัักออกแบบและนักัการตลาดคืือรูปูทรงของบรรจุภุัณัฑ์์ การออกแบบบรรจุภุัณัฑ์์

อย่่างสร้้างสรรค์์อาจได้้รับัอิทิธิพิลและแรงบันัดาลใจจากงานศิลิปะ หรืือจากเรื่่�องราวของผลิติภัณัฑ์์ รูปูทรงของ

บรรจุุภััณฑ์์สามารถดึึงดููดความสนใจของลููกค้้าได้้ ในขณะเดีียวกัันการออกแบบให้้เหมาะสมต่่อการขนส่่ง 

ก็็มีีความสำำ�คััญเช่่นกััน บรรจุุภััณฑ์์ที่่�สามารถพัับให้้แบนและแยกชิ้้�นถอดประกอบได้้ (Flat package) 

ช่่วยอำำ�นวยความสะดวกในการขนย้้าย และประหยััดพื้้�นที่่�บนพาเลทและภายในตู้้�ขนส่่งสิินค้้า (Rundh 2016) 

เห็็นได้้ชััดจากตััวอย่่างบรรจุุภััณฑ์์สิินค้้าของแบรนด์์ “IKEA” ที่่�เกิิดข้ึ้�นบนพื้้�นฐานแนวคิิดของแบรนด์์ที่่�คิด 

อย่่างสร้้างสรรค์์เพื่่�อหาหนทางในการแก้ปั้ัญหาที่่�ดีกีว่่าเดิมิอยู่่�เสมอ นอกจากนี้้�การออกแบบบรรจุภุัณัฑ์์ให้้มีขีนาด

และรููปร่่างที่่�เหมาะสมกัับวััสดุุที่่�ใช้้ ช่่วยลดต้้นทุุนด้้านโลจิิสติิกส์์ในห่่วงโซ่่อุุปทานได้้อีีกด้้วย (Rundh 2016)

	 3.1.3 สีี

สีีของบรรจุุภััณฑ์์ช่่วยดึึงดููดความสนใจ สร้้างประสบการณ์์ด้้านสุุนทรีียศาสตร์์ให้้กัับผู้้�ซื้้�อ และทำำ�ให้้สะดวก 

ในการส่ื่�อสารข้้อมููล (Kauppinen - Räisänen and Luomala 2010) คงไม่่มีีเคร่ื่�องมืืออ่ื่�นใดในการออกแบบ 

บรรจุุภััณฑ์์ที่่�สามารถมีีอิิทธิิพลต่่อจิิตใจของผู้้�บริิโภคได้้มากกว่่าสีีบนบรรจุุภััณฑ์์ สีีเป็็นเคร่ื่�องมืืออัันทรงพลััง 

ที่่�สามารถระบุุแบรนด์์หรืือบอกข้้อมููลเกี่่�ยวกัับลัักษณะของผลิิตภััณฑ์์ อีกีทั้้�งสีียังัมีีความสััมพัันธ์์ทางวััฒนธรรมและ

ทำำ�ให้้เกิิดปฏิิกิิริิยาทางอารมณ์์ (Madden et al. 2000) ดัังนั้้�นสีีจึึงมัักใช้้เพื่่�อวััตถุุประสงค์์ทางการตลาด 

เพ่ื่�อแสดงถึึงประเภทของผลิิตภััณฑ์์ ความหมายทางวััฒนธรรม และความสััมพัันธ์์ทางอารมณ์์ (Aslam 2006; 

Singh 2006) การเลืือกใช้ส้ีใีนการออกแบบจำำ�เป็็นต้้องพิจิารณาความหมายของสีทีี่่�แตกต่่างกันั และควรเลืือกใช้้

ให้้สััมพัันธ์์กัับบริิบททางวััฒนธรรมกัับตลาดที่่�ส่งออก

	 3.1.4 กราฟิิก

กระบวนการออกแบบกราฟิิกบรรจุุภัณัฑ์์มีคีวามซับัซ้้อน ต้้องใช้้ทักัษะและความคิิดสร้้างสรรค์์ รวมถึึงความเชี่่�ยวชาญ

ด้้านเทคนิิค นอกจากนี้้�ยัังต้้องมีีความเข้้าใจในผลิิตภััณฑ์์และตลาดเป้้าหมายของลููกค้้า กราฟิิกจะถููกแสดงออก

ผ่่านองค์์ประกอบโดยรวมของรูปูร่่าง สี ีตัวัอักัษร และภาพ ในพื้้�นที่่�ว่างบนบรรจุภุัณัฑ์์ กราฟิิกจำำ�เป็็นต้้องสนับัสนุนุ

ข้้อมููลและช่่วยส่่งเสริิมการขายให้้กัับลููกค้้า (Rundh 2016) เนื่่�องจากการแข่่งขัันในตลาดปััจจุุบัันมุ่่�งเน้้นไปที่่�



174

ประสบการณ์์ที่่�ผู้้�บริิโภคจะได้้รัับจากสิินค้้า (Sensory experience) กล่่าวคืือ การที่่�ผู้้�บริิโภคมีีโอกาสได้้สััมผััส

ผลิิตภััณฑ์์ในหลากหลายรููปแบบ ทั้้�งจากการได้้ยิิน การสััมผัั และการได้้มองเห็็น ส่่งผลให้้สุุนทรีียศาสตร์์เข้้ามา 

มีบีทบาทต่่อการออกแบบกราฟิิก เพื่่�อตอบสนองต่่อการรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภค (Schmitt and Simonson 1997)

3.2 แนวคิิดการสร้างมูลูค่่าเพ่ิ่�มด้้วยบรรจุุภัณัฑ์์

ผู้้�บริโิภคในปััจจุบุันัมีอีำำ�นาจจับัจ่่ายใช้้สอยมากขึ้้�น จึึงต้้องการสิ่่�งอำำ�นวยความสะดวก ตลอดจนสินิค้้าที่่�มีรููปลักัษณ์์

สวยงามเพ่ื่�อตอบสนองความต้้องการด้้านประโยชน์ใช้้สอย และด้้านสุุนทรีียศาสตร์์ ในฐานะที่่�บรรจุุภััณฑ์์เป็็น 

ส่่วนหนึ่่�งของสิินค้้า ผู้้�บริิโภคจึึงต้้องการได้้รัับการตอบสนองจากบรรจุุภััณฑ์์ทั้้�งด้้านความสะดวกในการใช้้งาน 

รูปูลักัษณ์์ การพึ่่�งพา และความภาคภูมูิใิจที่่�เกิดิจากการใช้้บรรจุภุัณัฑ์์นั้้�น ๆ โดยบรรจุภุัณัฑ์์ที่่�สามารถตอบสนอง

ความต้้องการเหล่่านี้้�ได้้ดีีจะมีีมููลค่่าเพิ่่�ม ซึ่่�งจะทำำ�ให้้สามารถตั้้�งราคาสิินค้้าได้้สููงขึ้้�น เพราะผู้้�บริิโภคยิินดีีที่่�จะ 

จ่่ายแพงข้ึ้�นเพ่ื่�อบรรจุุภัณัฑ์์ที่่�ตอบสนองได้้ดีกีว่่า (Kotler 2003) ในการดึึงดููดความสนใจของผู้้�บริิโภคนั้้�นอาจใช้้

การเอื้้�ออำำ�นวยความสะดวกในการนำำ�ไปใช้้ และทำำ�ให้้ผู้้�บริโิภครู้้�สึึกคุ้้�มค่่ากัับเงิินที่่�จ่ายไป เช่่น การรวมหน่่วยผลิติภัณัฑ์์

เป็็นชุดุทำำ�ให้้ผู้้�บริโิภคสะดวกในการขนย้้าย และสร้้างความรู้้�สึึกถึึงความคุ้้�มค่่าเมื่่�อเทียีบราคา ในบางครั้้�งอาจสามารถ

แปลงหน้้าที่่�เป็็นภาชนะเพื่่�อบรรจุอุย่่างอื่่�นเมื่่�อใช้้ผลิติภัณัฑ์์เดิมิหมดแล้้วได้้อีกีด้้วย ทำำ�ให้้ผู้้�บริโิภคเกิดิความรู้้�สึึก

ว่่าได้้รัับของแถมที่่�มีประโยชน์เพิ่่�มข้ึ้�นมา

ผู้้�ประกอบการต้้องทำำ�ความเข้้าใจด้้วยว่่าบรรจุุภััณฑ์์หนึ่่�ง ๆ สามารถมอบคุุณค่่าอะไรให้้กัับผู้้�บริิโภคได้้และ 

มีีกระบวนการในสร้้างคุุณค่่านั้้�นได้้อย่่างไร เมื่่�อผู้้�ประกอบการตั้้�งใจที่่�จะเพิ่่�มมููลค่่าให้้กัับผลิิตภััณฑ์์ จำำ�เป็็นต้้อง

เปลี่่�ยนความคิิดจากการมองที่่�ตัวผลิิตภััณฑ์์ไปเป็็นการมองที่่�ตัวผู้้�บริิโภค การพััฒนาบรรจุุภััณฑ์์ก็็เช่่นกััน

การมองที่่�คุณลักัษณะภายนอกเพียีงอย่่างเดียีวอาจลดโอกาสในการพัฒันาบรรจุภุัณัฑ์์ให้้มีมีูลูค่่าเพิ่่�มได้้ในสายตา

ของผู้้�บริิโภค (Olsson 2006) การสร้้างคุุณค่่าอาจมองที่่�การให้้ความสำำ�คัญกัับบรรจุุภััณฑ์์ในการทำำ�หน้้าที่่� 

กระจายสิินค้้าได้้อย่่างมีปีระสิิทธิภิาพในห่่วงโซ่่อุุปทานอาหาร ในขณะเดีียวกันั การออกแบบบรรจุุภัณัฑ์์ที่่�ทันัสมัยั

เพ่ื่�อดึึงดููดความสนใจและสื่่�อสารของมููลไปยัังผู้้�บริิโภค ณ จุุดขาย ก็็ถืือเป็็นการสร้้างมููลค่่าเพิ่่�มอย่่างหนึ่่�ง 

ในเชิิงการแข่่งขัันทางการตลาด สอดคล้้องกัับการศึึกษาของ Azzi, A., Battini, D., Persona, A. and 

Sgarbossa, F. (Azzi et al. 2012, 440) ที่่�กล่่าวถึึงความสำำ�คัญัของการออกแบบบรรจุุภัณัฑ์์ว่่ามีีส่่วนช่่วยในการ

สร้้างมูลูค่่าเพิ่่�ม การออกแบบบรรจุภุัณัฑ์์อย่่างสร้้างสรรค์์ถืือเป็็นนวัตักรรมทางความคิดิ ที่่�เกิดิจากการแตกแขนง

แนวคิิดพื้้�นฐานนำำ�ไปสู่่�การพััฒนาต่่อยอด ช่่วยสร้้างโอกาสให้้ธุุรกิิจเกิิดความได้้เปรีียบเชิิงการแข่่งขััน

3.3 การออกแบบบรรจุุภััณฑ์์ของฝากของที่่�ระลึกึ

การท่่องเที่่�ยวเป็็นกิจิกรรมสำำ�คัญัของผู้้�คนทั่่�วโลก ไม่่ว่่าจุดุประสงค์์ของการท่่องเที่่�ยวจะเป็็นอย่่างไร การท่่องเที่่�ยว

ก็็สามารถสร้้างตลาดขนาดใหญ่่ให้้กัับของฝากของที่่�ระลึึก ไม่่เพีียงแต่่สิินค้้าท้้องถิ่่�นเท่่านั้้�น แต่่ยัังรวมถึึงสิินค้้า 

ที่่�มีคีุณุค่่าและน่่าจดจำำ�อีกีด้้วย (Olalere 2017) วัฒันธรรมของฝากของที่่�ระลึึกเริ่่�มต้้นข้ึ้�นจากความคิิดของผู้้�บริิโภค

ที่่�เป็็นนัักท่่องเที่่�ยว นอกเหนืือจากการถ่่ายภาพและเก็็บเกี่่�ยวประสบการณ์์แล้้วนัักท่่องเที่่�ยวยัังซื้้�อสิินค้้า 
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เพื่่�อเพิ่่�มความเพลิดิเพลินิในการเดินิทาง หลังัจากเสร็จ็สิ้้�นการท่่องเที่่�ยวผลิติภัณัฑ์์เหล่่านั้้�นจะทำำ�หน้้าที่่�เป็็นสิ่่�งเตืือน

ความจำำ�หรืือเป็็นของขวัญัสำำ�หรับัมอบให้้กับัผู้้�อื่่�น (Fangxuan and Ryan 2018) ในขณะเดียีวกันัการขายของฝาก

ของที่่�ระลึึกก็ส็ร้้างโอกาสให้้กับัประเทศต่่าง ๆ ในการส่่งเสริมิวััฒนธรรมท้้องถิ่่�นของตนไปทั่่�วโลก รวมทั้้�งให้้ประโยชน์

ทางเศรษฐกิิจแก่่คนในท้้องถิ่่�น เพื่่�อจููงใจให้้นัักท่่องเที่่�ยวชาวต่่างชาติิสนใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ บรรจุุภััณฑ์์จึึงเป็็นหนึ่่�ง 

ในกลยุุทธ์์ในการพััฒนาผลิิตภััณฑ์์ท้้องถิ่่�นให้้เป็็นของฝากของที่่�ระลึึกได้้ (Olalere 2017)

การออกแบบบรรจุภุัณัฑ์์เป็็นการเพิ่่�มมูลูค่่าให้้กับัสินิค้้า การออกแบบบรรจุภุัณัฑ์์ของฝากของที่่�ระลึึกต้้องพิจิารณา

ลักัษณะของผลิติภัณัฑ์์ และความเป็็นไปได้้ที่่�บรรจุภุัณัฑ์์ที่่�ออกแบบมานั้้�นจะช่่วยส่่งเสริมิการขาย (Calver 2004) 

หลายประเทศทั่่�วโลกจััดจำำ�หน่่ายของฝากของที่่�ระลึึกที่่�แสดงอััตลัักษณ์์ของตนเอง การออกแบบบรรจุุภััณฑ์์ 

มีจีุดุมุ่่�งหมายเพ่ื่�อช่่วยสร้้างมููลค่่าเพิ่่�ม ดึึงดูดูความสนใจ และเพิ่่�มความต้้องการในการซื้้�อของผู้้�บริิโภค (Olalere 

2017) ผ่่านการใช้้รูปูภาพ วัสัดุุ รูปูแบบ และโครงสร้้าง นักัออกแบบสามารถพัฒันาบรรจุภุัณัฑ์์ที่่�ส่งเสริมิลัักษณะ

ทางวััฒนธรรมของประเทศได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ (Klimchuk and Krasovec 2012) ของฝากของที่่�ระลึึก 

บางอย่่างไม่่ได้้มีีการผลิิตเป็็นจำำ�นวนมาก (Mass production) เนื่่�องจากต้้องการให้้สิินค้้ามีีความโดดเด่่นและ 

แตกต่่างจากสิินค้้าที่่�ผลิติในลักัษณะ Mass production คู่่�แข่่งที่่�มีจำำ�นวนมากในตลาดโลกและวัฒันธรรมต่่าง ๆ 

ที่่�หลากหลายทั้้�งภายในและระหว่่างประเทศช่่วยทำำ�ให้้บรรจุุภััณฑ์์ของฝากของที่่�ระลึึกมีีอััตลัักษณ์์และมีีคุุณค่่า 

(Fangxuan and Ryan 2018) สิ่่�งที่่�ต้องคำำ�นึึงถึึงในการออกแบบบรรจุภัุัณฑ์์ของฝากของที่่�ระลึึกมีดีังันี้้� (Rolle and 

Enriquez 2017) 

	 3.3.1 บรรจุุภัณัฑ์์ของฝากของที่่�ระลึึกต้้องทำำ�หน้้าที่่�ปกป้้องคุุณภาพและช่่วยเพิ่่�มมููลค่่าผลิิตภััณฑ์์

นอกเหนืือจากการบรรจุุและปกป้้องผลิิตภััณฑ์์จากการเน่่าเสีีย แตกหััก หรืือความเสีียหายแล้้ว นัักท่่องเที่่�ยว 

มักัจะเก็็บบรรจุุภัณัฑ์์ของฝากของที่่�ระลึึกไว้้เพ่ื่�อเตืือนความจำำ�ในการเดิินทางของพวกเขา

	 3.3.2 บรรจุภุัณัฑ์์ของฝากของที่่�ระลึึกต้อ้งทำำ�หน้้าที่่�สื่่�อสารและสร้้างอารมณ์์ความรู้้�สึึกเกี่่�ยวกับัผลิติภัณัฑ์์

รููปภาพ สััญลัักษณ์์ คำำ� รููปทรง หรืือพื้้�นผิิวบนบรรจุุภััณฑ์์ ช่่วยสร้้างบุุคลิิกภาพของผลิิตภััณฑ์์ให้้ชััดเจนขึ้้�น 

การจะทำำ�ให้้สิินค้้าเป็็นที่่�สนใจ ต้้องอาศััยการสร้้างภาวะทางอารมณ์์ ความรู้้�สึึก และการรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภค 

ได้้ตรงใจ กราฟิิกที่่�ใช้้บนบรรจุุภััณฑ์์สามารถสร้้างความรู้้�สึึกทางอารมณ์์หรืือความคิิดถึึงให้้กัับนัักท่่องเที่่�ยว 

ที่่�ซื้้�อสิินค้้า

	 3.3.3 บรรจุุภัณัฑ์์ของฝากของที่่�ระลึึกต้้องทำำ�หน้้าที่่�ให้้ข้้อมููลเกี่่�ยวกัับผลิิตภััณฑ์์

บรรจุุภััณฑ์์ของฝากของที่่�ระลึึกต้้องให้้ข้้อมููลเกี่่�ยวกัับอััตลัักษณ์์ของผลิิตภััณฑ์์ คุุณลัักษณะเฉพาะ ข้้อมููล 

ทางโภชนาการ และการใช้้งาน 
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	 3.3.4 บรรจุุภััณฑ์์ของฝากของที่่�ระลึึกต้้องสามารถทำำ�ให้้ผลิิตภััณฑ์์แตกต่่างจากผลิิตภััณฑ์์ของที่่�ระลึึก 

ในตลาดอ่ื่�น ๆ

ของที่่�ระลึึกหมายถึึง “ความทรงจำำ�” เป็็นการผสมผสานองค์์ประกอบทางประวััติิศาสตร์์ สัังคม หรืือวััฒนธรรม

ผ่่านการออกแบบบรรจุุภััณฑ์์ ทำำ�ให้้เกิิดอััตลัักษณ์์ของผลิิตภััณฑ์์ตามแต่่ละวััฒนธรรมประเทศหรืือภููมิิภาคใด 

ภูมูิภิาคหนึ่่�ง

	 3.3.5 บรรจุุภััณฑ์์ของฝากของที่่�ระลึึกต้้องสามารถดึึงดููดความสนใจและช่่วยส่่งเสริิมการซื้้�อของ 

นักัท่่องเที่่�ยว

ส่่วนใหญ่่นัักท่่องเที่่�ยวมัักจะซื้้�อของฝากของที่่�ระลึึกในบรรจุุภััณฑ์์ที่่�ดึึงดููดความสนใจให้้อยากซื้้�อ ผลิิตภััณฑ์์ 

ของฝากของที่่�ระลึึกในบรรจุุภััณฑ์์ที่่�ดึึงดููดใจจะกระตุ้้�นนัักท่่องเที่่�ยวให้้ตััดสิินใจซื้้�อโดยทัันทีี

4. วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจัย

4.1 การสำำ�รวจความต้้องการด้้านการออกแบบบรรจุภุัณัฑ์์

เนื่่�องจากผู้้�ประกอบการระบุุชััดเจนว่่าต้้องการบรรจุุภััณฑ์์ในรููปแบบถุุงตั้้�งได้้ ตามความต้้องการของผู้้�บริิโภค 

เป้้าหมายที่่�ต้องการความสะดวกในการจััดเก็็บในกระเป๋๋าเดิินทาง ดัังนั้้�น แบบสำำ�รวจจึึงมุ่่�งเน้้นสอบถาม 

ด้้านการออกแบบกราฟิิกเป็็นหลััก จากกลุ่่�มเป้้าหมายซึ่่�งเป็็นนัักท่่องเที่่�ยว จำำ�นวน 30 คน โดยใช้้วิิธีีการสุ่่�ม 

แบบเจาะจง (Purposive sampling) ไปยัังสถานที่่�จััดจำำ�หน่่าย 3 แห่่ง ได้้แก่่ ห้้างสรรพสิินค้้าเมญ่่า ร้้านท็็อปส์์- 

ซูเูปอร์์มาร์์เก็็ต สาขาเซ็น็ทรัลั แอร์์พอร์์ต พลาซ่่า และร้้านท็อ็ปส์์ซูเูปอร์์มาร์์เก็็ต สาขาเซ็น็ทรัลัเฟสติวิัลั โดยกำำ�หนด

โควตา (Quota sampling) ห้้างละ 10 คน แล้้วจึึงใช้้วิิธีีการสุ่่�มแบบบัังเอิิญ (Accidental - sampling) 

จากนัักท่่องเที่่�ยวที่่�กำำ�ลังเลืือกซื้้�อของฝาก เพ่ื่�อนำำ�ข้อมููลที่่�ได้้มาใช้้เป็็นแนวทางในการออกแบบบรรจุุภัณัฑ์์

4.2 การออกแบบบรรจุุภััณฑ์์

	 4.2.1 การออกแบบโครงสร้าง

การศึึกษานี้้�เลืือกใช้้บรรจุุภัณัฑ์์ในรููปแบบถุุงตั้้�งได้้ที่่�มีจำำ�หน่่ายในท้้องตลาด ดังันั้้�นจึึงไม่่ได้้ทำำ�การออกแบบรููปทรง

บรรจุุภััณฑ์์แต่่อย่่างใด หากแต่่ได้้ทำำ�การวิิเคราะห์์ลัักษณะการเส่ื่�อมคุุณภาพของผลิิตภััณฑ์์และความต้้องการ

ทางการบรรจุุเพ่ื่�อทำำ�การคััดเลืือกชนิดวััสดุุบรรจุุภัณัฑ์์ที่่�เหมาะสม
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	 4.2.2 การออกแบบกราฟิิก

นำำ�ข้อมููลที่่�ได้้จากการสำำ�รวจความต้้องการของผู้้�บริิโภคเป้้าหมายมาระดมความคิิดร่่วมกัับผู้้�ประกอบการ 

เพื่่�อกำำ�หนดแนวคิิดในการออกแบบ จากนั้้�นเขีียนแบบภาพร่่างแนวคิิด (Idea sketch) ให้้ผู้้�ประกอบการพิิจารณา

คััดเลืือกรููปแบบที่่�เหมาะสมไปพััฒนาต่่อ ซึ่่�งแบบร่่างที่่�ได้้รัับการคััดเลืือกจะถููกพััฒนาด้้วยโปรแกรม Adobe 

Illustrator และ Adobe Photoshop จากนั้้�นนำำ�ไปให้้ผู้้�เชี่่�ยวชาญด้้านการออกแบบบรรจุภุัณัฑ์์ช่่วยให้้คำำ�แนะนำำ� 

เพื่่�อปรัับแก้้ให้้มีีความเหมาะสมมากยิ่่�งข้ึ้�น แล้้วจึึงจััดทำำ�บรรจุุภัณัฑ์์ต้้นแบบ (Prototype)

4.3 การออกแบบตราสิินค้้า

เขียีนแบบภาพร่่างแนวคิิดตราสิินค้้า จากนั้้�นเสนอแบบร่่างตราสิินค้้าให้้ผู้้�ประกอบการพิิจารณาคััดเลืือก ก่่อนนำำ�

แบบที่่�ได้้รัับการคััดเลืือกไปพััฒนาต่่อด้้วยโปรแกรม Adobe Illustrator และ Adobe Photoshop 

4.4 การสำำ�รวจความพึงึพอใจที่�มีีต่อการออกแบบบรรจุภุัณัฑ์์

	 4.4.1 ประชากรและกลุ่่�มตัวัอย่่าง

(1) ประชากรที่่�ใช้้ในการวิิจััย คืือ กลุ่่�มผู้้�บริิโภคเป้้าหมาย กลุ่่�มผู้้�เชี่่�ยวชาญด้้านการออกแบบบรรจุุภััณฑ์์ และ 

กลุ่่�มผู้้�ประกอบการแบรนด์์เกวีียนทอง

(2) กลุ่่�มตััวอย่่างที่่�ใช้้ในการวิจิัยั คืือ ผู้้�บริโิภคเป้้าหมาย 150 คน ผู้้�เชี่่�ยวชาญด้้านการออกแบบบรรจุุภััณฑ์์ 15 คน 

และผู้้�ประกอบการ 3 คน เนื่่�องจากสถานที่่�จัดจำำ�หน่่ายหลัักของผลิิตภัณัฑ์์ คืือ ห้้างสรรพสิินค้้าเมญ่่า ร้้านท็็อปส์์-

ซููเปอร์์มาร์์เก็็ต สาขาเซ็็นทรััลแอร์์พอร์์ตพลาซ่่า และร้้านท็็อปส์์ซููเปอร์์มาร์์เก็็ต สาขาเซ็็นทรััลเฟสติิวััล

ดัังนั้้�น การสุ่่�มตััวอย่่างผู้้�บริิโภคใช้้วิิธีีการสุ่่�มแบบหลายขั้้�นตอน (Multi - stage sampling) โดยกำำ�หนดโควตา 

ในการสุ่่�มตััวอย่่างไปยัังสถานที่่�จััดจำำ�หน่่ายสิินค้้าที่่�ละ 50 คน แล้้วจึึงใช้้วิิธีีการสุ่่�มแบบบัังเอิิญจากนัักท่่องเที่่�ยว 

ที่่�กำำ�ลังเลืือกซื้้�อของฝาก ส่่วนผู้้�เชี่่�ยวชาญฯ และผู้้�ประกอบการใช้ว้ิธิีกีารสุ่่�มแบบเจาะจง โดยคัดัเลืือกผู้้�เชี่่�ยวชาญ

ที่่�มีปีระสบการณ์ด้์้านการออกแบบบรรจุภุัณัฑ์์ไม่่น้้อยกว่่า 5 ปีี ในขณะที่่�ผู้้�ประกอบการคัดัเลืือกจากผู้้�ที่่�ทำำ�หน้้าที่่�

ด้้านการตลาดของผลิิตภััณฑ์์

	 4.4.2 เครื่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจัย

เคร่ื่�องมืือที่่�ใช้้ในการเก็็บรวบรวมข้้อมููลจากกลุ่่�มตััวอย่่าง คืือ แบบสอบถามประเภทกรอกด้้วยตนเอง (Self - 

administered questionnaire) ที่่�ครอบคลุุมวััตถุุประสงค์์ของการศึึกษา โดยแบ่่งเป็็น 2 ส่่วน คืือ (1) คำำ�ถาม 

เกี่่�ยวกัับข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม และ (2) คำำ�ถามเกี่่�ยวกัับความพึึงพอใจที่่�มีต่่อบรรจุุภััณฑ์์ต้้นแบบ 

โดยกำำ�หนดเกณฑ์์การให้้คะแนนความพึึงพอใจตามมาตราส่่วนประเมิินค่่า (Rating scale) 5 ระดัับ ได้้แก่่ 
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คะแนน 5 หมายถึึง พึึงพอใจมากที่่�สุด คะแนน 4 หมายถึึง พึึงพอใจมาก คะแนน 3 หมายถึึง พึึงพอใจปานกลาง 

คะแนน 2 หมายถึึง พึึงพอใจน้้อย และคะแนน 1 หมายถึึง พึึงพอใจน้้อยที่่�สุด หรืือควรปรัับปรุุงแก้้ไข เม่ื่�อนำำ�มา

หาค่่าคะแนนแบบถ่่วงน้ำำ��หนัักเฉลี่่�ย สามารถแปลความหมายได้้ดัังนี้้� 

			   คะแนนเฉลี่่�ย 4.21 – 5.00 หมายถึึง พึึงพอใจมากที่่�สุด

			   คะแนนเฉลี่่�ย 3.41 – 4.20 หมายถึึง พึึงพอใจมาก 

			   คะแนนเฉลี่่�ย 2.61 – 3.40 หมายถึึง พึึงพอใจปานกลาง 

			   คะแนนเฉลี่่�ย 1.81 – 2.60 หมายถึึง พึึงพอใจน้้อย 

			   คะแนนเฉลี่่�ย 1.00 – 1.80 หมายถึึง พึึงพอใจน้้อยที่่�สุด หรืือควรปรัับปรุุงแก้้ไข

ตรวจสอบความเที่่�ยงตรงของเนื้้�อหาในแบบสอบถาม (Content validity) โดยการคััดเลืือกข้้อคำำ�ถามที่่�มีค่ี่า IOC 

(Item objective congruence) มากกว่่าหรืือเท่่ากัับ 0.7 จากนั้้�นนำำ�แบบสอบถามไปทดลองใช้้กับักลุ่่�มตัวัอย่่าง 

30 ชุุด เพื่่�อทดสอบความน่่าเชื่่�อถืือของแบบสอบถาม (Reliability test) วััดค่่า Cronbach’s alpha ได้้เท่่ากัับ 

0.801

	 4.4.3 สถิิติิที่�ใช้้ในการวิิจัย

สถิติิทิี่่�ใช้้ในการวิิจัยัประกอบด้้วย (1) สถิติิเิชิิงพรรณนา (Descriptive statistics) ที่่�แสดงในรููปค่่าเฉลี่่�ย (Mean) 

และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation, S.D.) และ (2) สถิติิเิชิงิวิเิคราะห์์ (Analytical statistics) 

ที่่�ทำำ�การเปรีียบเทีียบค่่าคะแนนเฉลี่่�ยด้้วยวิิธีี Duncan’s new multiple range test โดยกำำ�หนดระดัับ

ความเช่ื่�อมั่่�นที่่�ร้อยละ 95 (p ≤ 0.05)

5. ผลการวิิจัย

5.1 ผลสำำ�รวจความต้้องการด้้านการออกแบบบรรจุภุัณัฑ์์

จากกลุ่่�มเป้้าหมายจำำ�นวน 30 คน พบว่่า ส่่วนใหญ่่มีช่ี่วงอายุอุยู่่�ระหว่่าง 31 – 40 ปีี คิดิเป็็นร้้อยละ 54 รองลงมา 

คืือ ช่่วงอายุุ 20 – 30 ปีี คิิดเป็็นร้้อยละ 38 ส่่วนใหญ่่จบการศึึกษาในระดัับปริิญญาตรีี มีีรายได้้เฉลี่่�ย 15,001 – 

20,000 บาท/เดืือน คิิดเป็็นร้้อยละ 60 รองลงมา คืือ รายได้้ 10,001 – 15,000 บาท/เดืือน คิิดเป็็นร้้อยละ 36 

ผลจากการสำำ�รวจความต้้องการด้้านการออกแบบกราฟิิกบรรจุุภััณฑ์์ พบว่่า ผู้้�บริิโภคกว่่าร้้อยละ 67 ระบุุว่่า 

ไม่่จำำ�เป็็นต้้องเห็น็สินิค้้าภายในบรรจุภุัณัฑ์์ เพราะกราฟิิกบนบรรจุภุัณัฑ์์สามารถช่่วยสื่่�อสารให้้ผู้้�บริโิภคเข้้าใจได้้ 

ในขณะที่่�ผู้้�บริิโภคอีีกส่่วนหนึ่่�ง (ร้้อยละ 33) ต้้องการบรรจุุภััณฑ์์ที่่�สามารถมองเห็็นสิินค้้าได้้บางส่่วน เพื่่�อสร้้าง 
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ความเช่ื่�อมั่่�นในตััวผลิิตภััณฑ์์และกระตุ้้�นความต้้องการในการอยากซื้้�อผลิิตภััณฑ์์มากกว่่าการปิิดทึึบทั้้�งหมด 

โดยผู้้�บริิโภคส่่วนใหญ่่ต้้องการอารมณ์์กราฟิิกที่่�ดูทัันสมััย (ร้้อยละ 42) มีีความเรีียบง่่าย (ร้้อยละ 33) และ 

มีีกลิ่่�นอายความเป็็นล้้านนา (ร้้อยละ 25) โดยส่่วนใหญ่่ระบุุว่่าควรใช้้ภาพผลิิตภััณฑ์์จริิง (ร้้อยละ 77) 

มากกว่่าภาพเสมืือนจริิง (ร้้อยละ 23)

5.2 ผลการวิิเคราะห์์ลักัษณะการเสื่่�อมคุณุภาพของผลิิตภัณัฑ์์และความต้้องการทางการบรรจุุ

อายุกุารวางจำำ�หน่่ายหรืือเก็บ็รักัษาของผักัและผลไม้้อบแห้้งขึ้้�นอยู่่�กับัปััจจัยัต่่าง ๆ ได้้แก่่ ลักัษณะทางธรรมชาติิ

ของผัักและผลไม้้ ภาวการณ์์วางจำำ�หน่่ายหรืือเก็็บรัักษา และชนิิดของบรรจุุภััณฑ์์ที่่�ใช้้ การเปลี่่�ยนแปลงที่่� 

ไม่่พึึงประสงค์์จะให้้เกิิดข้ึ้�น ได้้แก่่ มีกีลิ่่�นผิิดปกติิ เกิดิปฏิกิิิริยิาสีนี้ำำ��ตาล (Browning reaction) สูญูเสียีสารสีีและ

สารอาหาร ปััจจััยสำำ�คััญที่่�มีผลต่่อความคงตััวระหว่่างการเก็็บรัักษา ได้้แก่่ ความชื้้�น อุุณหภููมิิที่่�ใช้้เก็็บรัักษา 

ระยะเวลา แสง และก๊๊าซออกซิิเจน นอกจากนั้้�นยังัข้ึ้�นอยู่่�กับัวิธิีกีารอบแห้้งที่่�ใช้้ การทำำ� Pretreatment ก่่อนการ

อบแห้้ง และระยะเวลาก่่อนที่่�จะแสดงลัักษณะปรากฏที่่�ผิดปกติิ (Ratanapanon 2001, 111)	

อาหารแห้้งมัักจะมีีพื้้�นผิิวมากและโครงสร้้างมีีรููพรุุน จึึงดููดซัับความชื้้�นเข้้ามาทำำ�ให้้คุุณภาพเสื่่�อมเสีียได้้เร็็ว 

บรรจุภัุัณฑ์์ที่่�ใช้้บรรจุอุาหารแห้้งจะต้้องป้้องกันัการซึึมผ่่านของไอน้ำำ��ได้้ดีี การบรรจุอุาหารประเภทนี้้�จำำ�เป็็นต้้อง

ไล่่ออกซิิเจนออกไปก่่อนปิิดผนึึกบรรจุุภััณฑ์์ ด้้วยการแทนที่่�ด้วยก๊๊าซไนโตรเจน หรืือใช้้วััตถุุดููดซัับออกซิิเจน 

(Oxygen absorber) วััสดุุบรรจุุภััณฑ์์ที่่�ใช้้ต้้องสามารถป้้องกัันการซึึมผ่่านเข้้ามาของออกซิิเจนได้้ดีี วััสดุุบรรจุุ 

ที่่�มีอััตราการซึึมผ่่านของออกซิิเจนปานกลางถึึงต่ำำ�� และนิิยมใช้้กัับอาหารที่่�มีอายุุการเก็็บไม่่สููง เช่่น OPP/CPP, 

OPP/Met.CPP และ K - OPP/CPP ถ้้าต้้องการอายุกุารเก็บ็สููงควรใช้้วัสัดุทุึึบแสงที่่�มีชีั้้�นของอะลููมิเินียีมอยู่่�ด้วย 

เช่่น OPP/PE/AL/PE/EVA, PET/AL/LLDPE, Paper/PE/AL/PE และ Met.PET/LLDPE เป็็นต้้น ผลไม้้อบแห้้ง

บางชนิดมีกีลิ่่�นเฉพาะตัวั อีกีทั้้�งมีโีครงสร้้างที่่�มีความพรุนุสูงู จึึงสามารถดูดูกลิ่่�นจากสิ่่�งแวดล้้อมได้้ดี ีดังันั้้�นจึึงต้้อง

บรรจุุในบรรจุุภััณฑ์์ที่่�ป้องกัันการซึึมผ่่านของกลิ่่�นได้้ดีี เพื่่�อไม่่ให้้สููญเสีียกลิ่่�นหอมเฉพาะตััวและไม่่ดููดกลิ่่�นจาก

อาหารที่่�เก็็บหรืือวางจำำ�หน่่ายไว้้ด้้วยกััน วััสดุุบรรจุุภััณฑ์์ที่่�สามารถป้้องกัันการปนเป้ื้�อนกลิ่่�นจากภายนอกได้้ดี ี

เช่่น PET ถ้้ายิ่่�งมีกีารประกบด้้วยวัสัดุหุลายชั้้�น ยิ่่�งมีสีมบัตัิป้ิ้องกันัการซึึมผ่่านของกลิ่่�นได้้ดีขีึ้้�น เนื่่�องจากแสงเป็็น

ตัวัเร่่งให้้สารสีแีละวิติามินิบางชนิดิถูกูทำำ�ลาย หากไม่่มีข้ี้อจำำ�กัดัทางการตลาดที่่�ต้องการให้้ผู้้�บริโิภคมองเห็น็ผลิติภัณัฑ์์ 

บรรจุุภััณฑ์์ทึึบแสงจะช่่วยรัักษาคุุณภาพของผลไม้้อบแห้้งได้้ดีีกว่่าบรรจุุภััณฑ์์โปร่่งแสง วััสดุุที่่�ใช้้ป้้องกัันแสง 

ได้้แก่่ กระดาษ แผ่่นเปลวอะลููมิิเนีียม ฟิิล์์มอาบไอโลหะ ฟิิล์์มเติิมสารทึึบแสง อาทิิ Titanium dioxide (TiO2) 

หรืือเติมิสีทีึึบแสง ตัวัอย่่างวััสดุทุึึบแสงที่่�นิยิมใช้้ PET/PE/Al/PE, Met.PET/PE, Paper/PE/Al/PE, HDPE/TiO2 

- EVA, HDPE/TiO2 - HDPE/EVA และ HDPE/TiO2 - HDPE/Brown - HDPE นอกจากนี้้�อาจใช้้บรรจุุภััณฑ์์ 

คงรููป เช่่น กระป๋๋องโลหะ และกระป๋๋องวััสดุุหลายชั้้�น (Composite can) เป็็นต้้น (Poovarodom 2007, 356 

– 357)
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เนื่่�องจากผู้้�ประกอบการวางตำำ�แหน่่งผลิิตภััณฑ์์เป็็นสิินค้้าของฝาก และจััดจำำ�หน่่ายที่่�ห้างสรรพสิินค้้าเป็็นหลััก 

จึึงต้้องการให้้ผลิิตภััณฑ์์มีอีายุุการเก็บ็รัักษาที่่�ยาวนานอย่่างน้้อย 6 เดืือน ดังันั้้�น การศึึกษานี้้�จึึงเลืือกใช้้ถุงุประกบ

วััสดุุหลายชั้้�นชนิิด PET/PE/Al/PE ซึ่่�งมีีคุุณสมบััติิทึึบแสง สามารถป้้องกัันการซึึมผ่่านของไอน้ำำ��และก๊๊าซได้้ดี ี

ทั้้�งนี้้�ผู้้�วิจััยได้้แนะนำำ�ผู้้�ประกอบเร่ื่�องการจำำ�กััดออกซิิเจนออกจากบรรจุุภััณฑ์์โดยการเก็็บรัักษาในบรรยากาศ 

ก๊๊าซไนโตรเจน หรืือการใช้้ซองดููดซัับออกซิิเจน ว่่าสามารถช่่วยยืืดอายุุการเก็็บรัักษาหรืือรัักษาความคงตััวของ 

ผลไม้้อบแห้้งได้้ยาวนานยิ่่�งข้ึ้�น เพื่่�อเป็็นข้้อมููลประกอบการพััฒนาต่่อยอดต่่อไปในอนาคต

5.3 ผลการออกแบบบรรจุุภัณัฑ์์และตราสิินค้้า

จากผลสำำ�รวจความต้้องการด้้านการออกแบบ ประกอบกัับการวิิเคราะห์์ข้้อมููลด้้านการตลาด เช่่น ตำำ�แหน่่ง 

ของผลิติภัณัฑ์์ ตลาดเป้้าหมาย คู่่�แข่่งทางการตลาด และช่่องทางการจัดัจำำ�หน่่าย เป็็นต้้น สามารถกำำ�หนดแนวคิดิ

ในการออกแบบได้้ คืือ ทันัสมััย เรีียบง่่าย และมีีกลิ่่�นอายความเป็็นล้้านนา ผู้้�วิจัยัเลืือกใช้้ภาพผลิิตภััณฑ์์จริิงควบคู่่�

ไปกัับผลสดเพ่ื่�อดึึงดููดความสนใจ และเลืือกใช้้สีีแบบเอกรงค์์ (Monochromatic harmony) เพื่่�อให้้สามารถ 

แยกชนิดิผลิติภัณัฑ์์ได้้อย่่างชัดัเจน กล่่าวคืือ ใช้้สีแีดงเป็็นหลักับนบรรจุภุัณัฑ์์ลำำ�ไยอบแห้้ง ใช้้สีส้ี้มสำำ�หรับัมะม่่วง

อบแห้้ง และใช้้สีีเหลืืองสำำ�หรัับสัับปะรดอบแห้้ง ทั้้�งนี้้� สีเีหล่่านี้้�มีทีี่่�มาจากสีีของผลิิตภัณัฑ์์ แม้้ว่่าลำำ�ไยอบแห้้งจะมีี

สีนี้ำำ��ตาล แต่่ผู้้�วิจิัยัเลืือกใช้้สีแีดงแทน เนื่่�องจากสีแีดงเป็็นสีทีี่่�ใกล้้เคียีงกับัสีนี้ำำ��ตาล แต่่มีคีวามยาวคลื่่�นสูงู จึึงสามารถ

ดึึงดููดความสนใจได้้ดีกีว่่า Crowley, Ayn E. (Crowley 1993, 59) กล่่าวว่่า เฉดสีีที่่�มีความยาวคล่ื่�นสููงจะกระตุ้้�น

ความสนใจได้้มากกว่่า ในขณะที่่�เฉดสีีที่่�มีความยาวคล่ื่�นต่ำำ��จะให้้ความรู้้�สึึกร่ื่�นรมย์์มากกว่่า สอดคล้้องกัับ Lajos, 

J. and Chattopadhyay, A. (Lajos and Chattopadhyay 2011, 29) ที่่�กล่่าวว่่า บรรจุภุัณัฑ์์ส่่วนใหญ่่นิยิมใช้้

สีีที่่�มีีความยาวคล่ื่�นสููง เนื่่�องจากผู้้�บริิโภคส่่วนใหญ่่ มีีความเต็็มใจซื้้�อบรรจุุภััณฑ์์ที่่�ใช้้สีีที่่�มีีความยาวคลื่่�นสููง 

ทั้้�งนี้้� สีีที่่�มีความยาวคล่ื่�นสููงสุุดคืือ สีีแดง โดยมีีความยาวคล่ื่�น 625 – 740 นาโนเมตร รองลงมาคืือ สีส้ี้ม (580 – 

625 นาโนเมตร) สีีเหลืือง (565 – 580 นาโนเมตร) สีีเขีียว (520 – 565 นาโนเมตร) สีีน้ำำ��เงิิน (500 – 520

นาโนเมตร) สีีคราม (430 – 500 นาโนเมตร) และสีีม่่วง (380 – 430 นาโนเมตร) ตามลำำ�ดัับ (Malacara 2011) 

ในทางจิติวิทิยาสีีจำำ�พวกสีเีหลืือง สีส้ี้ม สีเีขียีวอมเหลืือง สีแีดงอมส้้ม สีแีดงอมเหลืือง สีแีดง สีนี้ำำ��ตาล และสีแีทน 

จัดัอยู่่�ในกลุ่่�มสีีร้้อน จึึงมัักเป็็นสีทีี่่�กระตุ้้�นสายตา มีคีวามสด สว่่างกว่่าถืือเป็็นสีทีี่่�เป็็นผู้้�กระทำำ� กระตืือรืือร้้น มีลีักัษณะ

ของความหนักัแน่่น ทำำ�ให้้รู้้�สึึกกระฉับักระเฉง กระตืือรืือร้้น ดังันั้้�นจึึงนิยิมใช้้กลุ่่�มสีร้ี้อนในการออกแบบเพื่่�อดึึงดูดู

สายตา (Birren 1977; Costigan 1984; Davidoff 1991) อีกีทั้้�งสีแีดง สีส้ี้ม และสีีเหลืือง ยังัจัดัอยู่่�ในกลุ่่�มสีีที่่�แสดง

ถึึงอัตัลักัษณ์์ล้้านนาตามผลการศึึกษาของ ภาณุพุงศ์์ จงชานสิทิโธ (Jongcharnsittho 2017) ที่่�วิเิคราะห์์อัตัลักัษณ์์

ของสีีล้้านนาจากลัักษณะสิ่่�งที่่�ปรากฏในสภาพแวดล้้อม งานหััตถกรรม สถาปััตยกรรม และจิิตรกรรม รวมถึึงการ

ดึึงอารมณ์์ความรู้้�สึึกจากสิ่่�งที่่�เป็็นรููปธรรมในบริิบทของจัังหวััดในล้้านนา ซึ่่�งพบว่่าประกอบด้้วย 5 กลุ่่�มสีี คืือ 

(1) สีีเขีียว มีีที่่�มาจากสีีของธรรมชาติิ ได้้แก่่ ป่่าไม้้ ภููเขา อุุทยานแห่่งชาติิ หรืือแหล่่งทรััพยากรธรรมชาติิต่่าง ๆ 

สื่่�อถึึงความอุดุมสมบููรณ์์ ความสดชื่่�น เนื่่�องจากพื้้�นที่่�ส่วนใหญ่่ของภาคเหนืือตอนบนเป็็นป่่าไม้้ ที่่�ราบสูงู และภููเขา
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(2) สีีเหลืืองทอง มีีที่่�มาจากสีีของความเจริิญรุ่่�งเรืืองในศาสนาพุุทธ สื่่�อถึึงความมีีคุุณค่่าของศาสนสถาน

พระพุุทธรูปต่่าง ๆ เนื่่�องจากภาคเหนืือตอนบนเป็็นดิินแดนที่่�ผู้้�คนมีีความเล่ื่�อมใสและศรััทธาในพระพุุทธศาสนา

(3) สีีน้ำำ��ตาล มีีที่่�มาจากสีีของความเก่่าแก่่ของโบราณสถาน ภาพจิิตรกรรมฝาผนััง และศาสนสถานต่่าง ๆ 

สื่่�อความรู้้�สึึกถึึงการอนุุรักัษ์์ ความคงอยู่่�หรืือการรัักษาไว้้ เนื่่�องจากผู้้�คนในภาคเหนืือตอนบนเป็็นผู้้�ที่่�มีจิติสำำ�นึึกและ

ความหวงแหน หรืือมีีกระแสของการอนุุรักัษ์์ค่่อนข้้างเข้้มแข็็ง

(4) สีนี้ำำ��ตาลแดง มีทีี่่�มาจากสีขีองความเป็็นพื้้�นถิ่่�น ภูมูิปัิัญญาท้้องถิ่่�น และงานหัตัถกรรมต่่าง ๆ เช่่น หัตัถกรรมไม้้ 

ผ้้า เคร่ื่�องปั้้�นดิินเผา สื่่�อถึึงคุุณค่่าในความเป็็นท้้องถิ่่�น และการสืืบทอดมาเป็็นระยะเวลายาวนาน

(5) สีเีทา สื่่�อถึึงคุณุค่่าด้้านความสุขุุมุ ความมีคีุณุค่่าของงานหัตัถกรรมท้้องถิ่่�นประเภทโลหะ เช่่น เครื่่�องเงินิ ลวดลาย

ตกแต่่งสิ่่�งก่่อสร้้างและศาสนสถาน เช่่น ลายปููนปั้้�น รวมถึึงเคร่ื่�องเงิินของกลุ่่�มชาติิพันัธุ์์�

นอกจากนี้้�ในงานออกแบบได้้นำำ�ภาพสถาปััตยกรรมที่่�สะท้้อนความเป็็นจัังหวััดเชีียงใหม่่มาลดทอนรายละเอีียด 

เพื่่�อให้้ได้้กราฟิิกที่่�มีกีลิ่่�นอายแบบล้้านนาประยุกุต์์ กล่่าวคืือ ผู้้�วิจิัยัได้้นำำ�ภาพพระธาตุุดอยสุเุทพและกำำ�แพงเมืือง

เชียีงใหม่่มาใช้้เป็็นภาพประกอบ เน่ื่�องจากเป็็นสถาปััตยกรรมที่่�สามารถส่ื่�อสารไปยัังผู้้�บริโิภคได้้อย่่างรวดเร็็วและ

ชััดเจน เมื่่�อถามถึึงสิ่่�งที่่�ทำำ�ให้้นึึกถึึงจัังหวััดเชีียงใหม่่ “พระธาตุุดอยสุุเทพ” พระธาตุุคู่่� เมืืองเชีียงใหม่่

ก่่อสร้้างตามแบบศิิลปะล้้านนา รููปแบบเจดีีย์์เป็็นทรงระฆัังแบบล้้านนา ฐานสููง ย่่อมุุมระฆัังทรงแปดเหลี่่�ยม 

ปิิดด้้วยทองจัังโกสองชั้้�น รููปแบบของเจดีีย์์เป็็นทรงระฆัังแบบล้้านนารุ่่�นหลััง กล่่าวคืือส่่วนบนจะเป็็นเหลี่่�ยม 

หลาย ๆ เหลี่่�ยม เช่่น แปดเหลี่่�ยม สิิบเหลี่่�ยม หรืือสิิบสองเหลี่่�ยม ถ้้ารุ่่�นแรกจะเป็็นผัังกลม (Saisingha 2021, 

online) ประดับัตกแต่่งด้้วยฉััตรปีีกกว้้าง ลักัษณะคล้้ายร่่มตามแบบฉบับัชาวล้้านนา ด้้วยอัตัลักัษณ์์ของรูปูทรง

เจดีย์ี์และฉัตัรปีีกกว้้างจึึงถูกูนำำ�มาใช้้เป็็นภาพประกอบในงานออกแบบบรรจุภุัณัฑ์์ เช่่นเดีียวกับักำำ�แพงเมืืองเชีียงใหม่่ 

อีีกหนึ่่�งสถาปััตยกรรมที่่�สื่�อถึึงความเป็็นล้้านนาได้้เป็็นอย่่างดีี ด้้วยอััตลัักษณ์์เฉพาะของแนวกำำ�แพงโบราณ 

อัันงดงามที่่�สะท้้อนความเป็็นเมืืองประวััติิศาสตร์์ จากกรอบแนวคิิดที่่�วางไว้้ ผู้้�วิิจััยได้้เขีียนแบบภาพร่่างและ 

นำำ�ไปให้้ผู้้�ประกอบการพิิจารณา สามารถคััดเลืือกแบบร่่างได้้ทั้้�งหมด 8 แบบ แสดงได้้ดัังภาพที่่� 1
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คนท้้องถิ่่�นภาคเหนืือเรีียกเกวีียนว่่า “ล้้อเฮืือน” หรืือ “เฮืือนล้้อ” บางทีีก็เ็รีียกว่่า “ล้้องััว” ต่่อมาภายหลัังเรีียกว่่า 

“เกวี๋๋�ยน” หรืือ “ล้้อ” ชื่่�อแบรนด์์เกวีียนทองมีีที่่�มาจากชื่่�อหมู่่�บ้านท่่าล้้อซึ่่�งเป็็นที่่�ตั้้�งของสถานประกอบการ 

ในอดีีตแทบทุุกครััวเรืือนในหมู่่�บ้านท่่าล้้อมีีเกวีียนไว้้ใช้้ในการเดิินทางและบรรทุุกขนส่่ง 

ตราสิินค้้าเดิิมออกแบบโดยใช้้ “ปั้้�นลม” ซึ่่�งมีีลัักษณะเป็็นยอดแหลมสามเหลี่่�ยมติิดอยู่่�ด้านหััวและท้้ายของ 

หลัังคาบ้้านเป็็นองค์์ประกอบ ผู้้�ประกอบการให้้เหตุุผลว่่าปั้้�นลมเป็็นเอกลัักษณ์์เฉพาะของเรืือนไทย จึึงต้้องการ 

ที่่�จะสื่่�อสารไปยังัผู้้�บริโิภคว่่าแบรนด์์นี้้�ผลิติโดยฝีีมืือคนไทย จากการระดมความคิดิร่่วมกับัผู้้�ประกอบการถึึงแนวทาง

ในการพััฒนารููปแบบตราสิินค้้าสามารถวางแนวคิิดในการออกแบบได้้ 3 แนวทาง คืือ

แนวทางที่่� 1 พัฒันารููปแบบใหม่่ โดยยัังเค้้าโครงตราสิินค้้าเดิิมที่่�มีปั้้�นลมเป็็นองค์์ประกอบ

แนวทางที่่� 2 พัฒันารูปูแบบใหม่่เป็็นตราสินิค้้าแบบตัวัอักัษร ซึ่่�งมีคีวามเรียีบง่่าย ทันัสมัยั สามารถอ่่านชื่่�อและจดจำำ�

ตราสิินค้้าไปพร้้อม ๆ กััน

ภาพที่� 1 ภาพร่่างแนวคิิดในการออกแบบกราฟิิกบรรจุุภัณัฑ์์

(© Ratchadaporn Jaimun 22/02/2021)
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ภาพร่่างบรรจุุภััณฑ์์ที่่�ได้้รับัการคััดเลืือกทั้้�ง 8 แบบ ได้้ถูกูนำำ�ไปพัฒันาต่่อด้้วยโปรแกรม Adobe Illustrator และ 

Adobe Photoshop แสดงแนวคิิดในการออกแบบและภาพกราฟิิกบรรจุุภัณัฑ์์แต่่ละรููปแบบได้้ดังัภาพที่่� 3 – 10

ภาพที่� 3 กราฟิิกบรรจุุภัณัฑ์์ผลไม้้อบแห้้งแบบที่่� 1

(© Ratchadaporn Jaimun 22/02/2021)

ภาพที่� 2 ตราสิินค้้าเดิิมและตราสิินค้้าที่่�ออกแบบใหม่่

(© Ratchadaporn Jaimun 22/02/2021)

แนวทางที่่� 3 การนำำ�ภาพหรืือส่่วนประกอบของ “เกวีียน” ซึ่่�งสััมพัันธ์์กัับชื่่�อแบรนด์์ มาใช้้เป็็นองค์์ประกอบ 

ในการออกแบบ เพ่ื่�อสร้้างอััตลัักษณ์์ให้้เกิิดการจดจำำ�ได้้ง่่าย

จากแนวคิิดในการออกแบบทั้้�ง 3 แนวทาง ผู้้�วิิจััยได้้ทำำ�การออกแบบตราสิินค้้าขึ้้�นมาทั้้�งหมด 6 แบบ

โดยตราสินิค้้าทั้้�ง 6 แบบ จะถูกูเลืือกใช้้ตามความเหมาะสมกับักราฟิิกบรรจุภุัณัฑ์์แต่่ละรูปูแบบ เพื่่�อประกอบการ

พิจิารณาของผู้้�ประกอบการตััดสิินใจเลืือกใช้้ แสดงตราสิินค้้าเดิิมและตราสิินค้้าที่่�ออกแบบใหม่่ได้้ดัังภาพที่่� 2
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ภาพที่� 4 กราฟิิกบรรจุุภัณัฑ์์ผลไม้้อบแห้้งแบบที่่� 2

(© Ratchadaporn Jaimun 22/02/2021)

แบบที่่� 1 ออกแบบโดยจัดัวางภาพผลิติภัณัฑ์์บนพื้้�นสีขีาว เพื่่�อขับัผลิติภัณัฑ์์ให้้ดูโูดดเด่่น ตกแต่่งพื้้�นหลัังด้้วยกราฟิิก

ลายเส้้นของผลไม้้แต่่ละชนิด และสร้้างจุุดสนใจให้้ตราสิินค้้าโดยจััดวางบนแถบคาดสีีดำำ�

แบบที่่� 2 ออกแบบโดยดััดแปลงภาพผลไม้้ให้้เป็็นแบบสดและอบแห้้งในผลเดีียวกััน เพิ่่�มลููกเล่่นด้้วยแถบคาดช่ื่�อ

ผลิติภััณฑ์์ที่่�มีรูปูร่่างเหมืือนหลัังคาทรงไทย ตกแต่่งพื้้�นหลัังด้้วยภาพกราฟิิกสถาปััตยกรรมล้้านนา

ภาพที่� 5 กราฟิิกบรรจุุภัณัฑ์์ผลไม้้อบแห้้งแบบที่่� 3

(© Ratchadaporn Jaimun 22/02/2021)

แบบที่่� 3 ออกแบบโดยใช้้ภาพผลไม้้เช่่นเดียีวกับัแบบที่่� 2 แต่่ขยายภาพใหญ่่เต็ม็พื้้�นที่่� เพื่่�อให้้ผลิติภัณัฑ์์ดูโูดดเด่่น 

สามารถดึึงดููดสายตาได้้ในระยะไกล ตกแต่่งพื้้�นหลัังด้้วยภาพกราฟิิกสถาปััตยกรรมล้้านนา 

ภาพที่� 6 กราฟิิกบรรจุุภัณัฑ์์ผลไม้้อบแห้้งแบบที่่� 4

(© Ratchadaporn Jaimun 22/02/2021)

แบบที่่� 4 เลืือกใช้้สีดีำำ�เพื่่�อให้้ดูเูรียีบ โก้้ และทันัสมัยั สร้้างบรรยากาศสไตล์์ล้้านนาประยุกุต์์ด้้วยลวดลายที่่�มีกีาร

ลดทอนรายละเอีียด จััดวางช่ื่�อผลิิตภััณฑ์์บนแถบคาดแยกสีีตามชนิดผลิิตภััณฑ์์เพ่ื่�อสร้้างจุุดสนใจ
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ภาพที่� 9 กราฟิิกบรรจุุภัณัฑ์์ผลไม้้อบแห้้งแบบที่่� 7

(© Ratchadaporn Jaimun 22/02/2021)

แบบที่่� 7 ออกแบบโดยจััดวางผลิิตภัณัฑ์์ไว้้ตรงกลางบนพื้้�นสีขีาว เพ่ื่�อให้้ดูโูดดเด่่น สะอาดตา โอบล้้อมด้้วยภาพ 

กราฟิิกสถาปััตยกรรมล้้านนา เสมืือนผลิิตภััณฑ์์เป็็นของดีีเมืืองเชีียงใหม่่ที่่�ควรค่่าแก่่การนำำ�ไปเป็็นของฝาก

ภาพที่� 7 กราฟิิกบรรจุุภัณัฑ์์ผลไม้้อบแห้้งแบบที่่� 5

(© Ratchadaporn Jaimun 22/02/2021)

แบบที่่� 5 ใช้้สีีดำำ�เช่่นเดีียวกัับแบบที่่� 4 สร้้างจุุดสนใจบนงานออกแบบด้้วยกราฟิิกภาพกำำ�แพงเมืืองเชีียงใหม่่ 

ที่่�ใช้้สีีในการแยกชนิดของผลิิตภััณฑ์์ ตกแต่่งพื้้�นหลัังด้้วยภาพกราฟิิกสถาปััตยกรรมล้้านนา

ภาพที่� 8 กราฟิิกบรรจุุภัณัฑ์์ผลไม้้อบแห้้งแบบที่่� 6

(© Ratchadaporn Jaimun 22/02/2021)

แบบที่่� 6 ออกแบบโดยใช้้สีพีาสเทลเพ่ื่�อให้้รู้้�สึึกสบายตา จััดองค์์ประกอบภาพผลิิตภััณฑ์์ไว้้ที่่�มุมใดมุุมหนึ่่�ง สร้้าง

สมดุุลอีีกด้้านด้้วยช่ื่�อผลิิตภััณฑ์์ ตกแต่่งพื้้�นหลัังด้้วยภาพกราฟิิกสถาปััตยกรรมล้้านนา
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ภาพที่� 10 กราฟิิกบรรจุุภัณัฑ์์ผลไม้้อบแห้้งแบบที่่� 8

(© Ratchadaporn Jaimun 22/02/2021)

แบบที่่� 8 ออกแบบโดยใช้้ภาพผลไม้้เช่่นเดียีวกับัแบบที่่� 3 ตกแต่่งพื้้�นหลังัด้้วยภาพกราฟิิกสถาปััตยกรรมล้้านนา 

สร้้างจุุดเด่่นบนช่ื่�อผลิิตภััณฑ์์แต่่ละชนิดด้้วยการใช้้แถบคาด แยกสีีตามชนิดผลิิตภััณฑ์์

5.4 ผลสำำ�รวจความพึงึพอใจที่�มีีต่อการออกแบบบรรจุภุัณัฑ์์

ข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�บริิโภค ผู้้�เชี่่�ยวชาญด้้านการออกแบบบรรจุุภััณฑ์์ และผู้้�ประกอบการ พบว่่า ผู้้�บริิโภคจำำ�นวน 

150 คน เป็็นเพศหญิิงร้้อยละ 55.3 เพศชายร้้อยละ 44.7 ส่่วนใหญ่่มีีอายุุระหว่่าง 31 – 40 ปีี (ร้้อยละ 26.0) 

รองลงมามีีอายุุระหว่่าง 41 – 50 ปีี (ร้้อยละ 18.7) ส่่วนใหญ่่มีีการศึึกษาระดัับปริิญญาตรีี (ร้้อยละ 48.7) 

ประกอบอาชีีพเป็็นพนัักงานบริิษััทเอกชน (ร้้อยละ 30.7) มีีรายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือน 20,001 – 30,000 บาท 

(ร้้อยละ 33.7) สำำ�หรับัผู้้�เชี่่�ยวชาญฯ จำำ�นวน 15 คน เป็็นเพศหญิงิร้้อยละ 53.3 เพศชายร้้อยละ 46.7 ส่่วนใหญ่่มีอีายุุ

ระหว่่าง 31 – 40 ปีี (ร้้อยละ 53.3) มีกีารศึึกษาระดับัปริญิญาโท (ร้้อยละ 93.3) ประกอบอาชีพีรับัราชการ/พนักังาน

รัฐัวิสิาหกิจิ (ร้้อยละ 60.0) สำำ�หรับัผู้้�ประกอบการจำำ�นวน 3 คน เป็็นเพศหญิงิร้้อยละ 66.7 เพศชายร้้อยละ 33.3 

ส่่วนใหญ่่มีีอายุุระหว่่าง 41 – 50 ปีี (ร้้อยละ 66.7) มีีการศึึกษาต่ำำ��กว่่าปริิญญาตรีี (ร้้อยละ 66.7) มีีรายได้้เฉลี่่�ย 

ต่่อเดืือน 10,001 – 20,000 บาท (ร้้อยละ 66.7) แสดงผลสำำ�รวจความพึึงพอใจที่่�มีีต่่อการออกแบบบรรจุุภััณฑ์์ 

ของผู้้�ประเมิินทั้้�ง 3 กลุ่่�ม ได้้ดัังตารางที่่� 1 – 3

ผลสำำ�รวจความพึึงพอใจของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อการออกแบบบรรจุุภััณฑ์์ทั้้�ง 8 แบบ แสดงดัังตารางที่่� 1 พบว่่า 

แบบที่่� 2 ได้้รัับคะแนนความพึึงพอใจโดยรวมสููงสุุด (4.78 คะแนน) อย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ (p ≤ 0.05) 

รองลงมาคืือ แบบที่่� 1 (4.50 คะแนน) แบบที่่� 7 (4.45 คะแนน) และแบบที่่� 3 (4.41 คะแนน) ตามลำำ�ดัับ 

โดยแบบที่่� 2 ได้้รัับคะแนนสููงกว่่าแบบอื่่�น อย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ (p ≤ 0.05) เรื่่�องความโดดเด่่นดึึงดููดใจ 

(4.71 คะแนน) การใช้้สีี (4.69 คะแนน) และการจััดองค์์ประกอบศิิลป์์ (4.64 คะแนน)

ตารางที่่� 2 แสดงความพึึงพอใจของผู้้�เชี่่�ยวชาญที่่�มีต่่อการออกแบบบรรจุุภััณฑ์์ พบว่่า แบบที่่� 2 ได้้คะแนน 

ความพึึงพอใจโดยรวมสููงสุุด (4.80 คะแนน) รองลงมาคืือ แบบที่่� 1 (4.60 คะแนน) แบบที่่� 7 (4.47 คะแนน) 

และแบบที่่� 3 (4.40 คะแนน) ตามลำำ�ดัับ โดยทั้้�ง 4 แบบ ได้้รัับคะแนนสููงกว่่าทุุกแบบเกืือบทุุกหััวข้้อประเมิิน 

โดยเฉพาะเร่ื่�องการใช้้สีทีี่่�ได้้คะแนนสููงกว่่าแบบอ่ื่�น ๆ (4.47 – 4.80 คะแนน) อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติ ิ(p ≤ 0.05) 
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Value Addition of Dried Fruit Products by Packaging Design1

สำำ�หรัับความพึึงพอใจของผู้้�ประกอบการที่่�มีต่่อการออกแบบบรรจุุภัณัฑ์์ (ตารางที่่� 3) พบว่่า แบบที่่� 7, 1 และ 2 

ได้้คะแนนความพึึงพอใจโดยรวมสููงกว่่าทุุกแบบ (4.67 – 5.00 คะแนน) อย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ (p ≤ 0.05) 

โดยทั้้�ง 3 แบบ ได้้รัับคะแนนสููงกว่่าทุุกแบบ อย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ (p ≤ 0.05) เรื่่�องความโดดเด่่นดึึงดููดใจ 

(4.67 – 5.00 คะแนน) และการใช้้สีี (4.67 – 5.00 คะแนน)

ตารางที่่� 1 ความพึึงพอใจของผู้้�บริิโภคที่่�มีต่่อการออกแบบบรรจุุภัณัฑ์์

หัวัข้้อประเมิินความพึึงพอใจ สถิิติิและ
การแปลผล

แบบที่่� 
1

แบบที่่� 
2

แบบที่่� 
3

แบบที่่� 
4

แบบที่่� 
5

แบบที่่� 
6

แบบที่่� 
7

 แบบที่่� 
8

ความเหมาะสมของภาพ
ประกอบและลวดลายกราฟิิก

ค่่าเฉลี่่�ย 4.56ab 4.67a 4.61a 3.75b 4.46b 3.93c 4.57ab 3.73d

S.D. 0.50 0.47 0.49 0.61 0.56 0.46 0.50 0.54

ความหมาย พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มาก

ความโดดเด่่นดึึงดููดใจ ค่่าเฉลี่่�ย 4.57b 4.71a 4.49b 4.18c 4.31c 4.15d 4.57b 3.81e

S.D. 0.50 0.46 0.50 0.43 0.63 0.54 0.50 0.51

ความหมาย พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มาก

ความเหมาะสมของการจััด
องค์์ประกอบศิิลป์์

ค่่าเฉลี่่�ย 4.51b 4.64a 4.47bc 3.57bc 4.38bc 4.37c 4.41bc 3.77d

S.D. 0.50 0.51 0.50 0.57 0.59 0.48 0.51 0.56

ความหมาย พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มาก

ความเหมาะสมในการใช้้สีี ค่่าเฉลี่่�ย 4.47b 4.69a 4.47b 4.07d 4.08d 4.01d 4.23c 3.73e

S.D. 0.54 0.47 0.50 0.41 0.48 0.52 0.47 0.47

ความหมาย พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มาก

ความเหมาะสมของรููปแบบ
และขนาดตััวอัักษร

ค่่าเฉลี่่�ย 4.56ab 4.45bc 4.65a 4.35c 4.36c 4.35c 4.37c 4.33c

S.D. 0.50 0.51 0.48 0.56 0.48 0.49 0.49 0.47

ความหมาย พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด



188

หัวัข้้อประเมิินความพึึงพอใจ สถิิติิและ
การแปลผล

แบบที่่� 
1

แบบที่่� 
2

แบบที่่� 
3

แบบที่่� 
4

แบบที่่� 
5

แบบที่่� 
6

แบบที่่� 
7

 แบบที่่� 
8

การสร้้างมููลค่่าเพิ่่�มให้้กัับ
ผลิติภััณฑ์์

ค่่าเฉลี่่�ย 4.68a 4.74a 4.50b 4.03d 4.21c 4.23d 4.43bc 4.03e

S.D. 0.47 0.44 0.50 0.55 0.41 0.42 0.50 0.45

ความหมาย พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มาก

ความพึึงพอใจโดยรวม ค่่าเฉลี่่�ย 4.50b 4.78a 4.41b 3.80d 4.03d 4.23c 4.45b 3.77e

S.D. 0.50 0.42 0.49 0.58 0.45 0.44 0.50 0.42

ความหมาย พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มาก

ตารางที่่� 1 ความพึึงพอใจของผู้้�บริิโภคที่่�มีต่่อการออกแบบบรรจุุภัณัฑ์์ (ต่่อ)

หมายเหตุ ุตัวัอักัษรที่่�แตกต่่างกันัของค่่าเฉลี่่�ยแต่่ละคอลัมัน์์ ในแต่่ละหัวัข้้อประเมินิ แสดงข้้อมูลูที่่�แตกต่่างกันัอย่่างมีนีัยัสำำ�คัญั 

	   ทางสถิิติทิี่่�ระดัับความเช่ื่�อมั่่�น ร้้อยละ 95 (p ≤ 0.05) ของบรรจุุภัณัฑ์์แต่่ละแบบ
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Value Addition of Dried Fruit Products by Packaging Design1

หัวัข้้อประเมิินความพึึงพอใจ สถิิติิและ
การแปลผล

แบบที่่� 
1

แบบที่่� 
2

แบบที่่� 
3

แบบที่่� 
4

แบบที่่� 
5

แบบที่่� 
6

แบบที่่� 
7

 แบบที่่� 
8

ความเหมาะสมของภาพ
ประกอบ และลวดลาย
กราฟิิก

ค่่าเฉลี่่�ย 4.60a 4.80a 4.20b 3.60cd 3.80c 3.60cd 4.20b 3.27d

S.D. 0.51 0.41 0.41 0.51 0.56 0.51 0.41 0.46

ความหมาย พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

ปานกลาง

ความโดดเด่่นดึึงดููดใจ ค่่าเฉลี่่�ย 4.60ab 4.80a 4.40bc 4.00d 4.13cd 3.80d 4.60ab 3.27e

S.D. 0.51 0.41 0.51 0.53 0.35 0.41 0.51 0.46

ความหมาย พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

ปานกลาง

ความเหมาะสมของการจััด
องค์์ประกอบศิิลป์์

ค่่าเฉลี่่�ย 4.80a 4.80a 4.60a 3.73c 4.53ab 4.20b 4.80a 3.60c

S.D. 0.41 0.41 0.51 0.46 0.64 0.68 0.41 0.51

ความหมาย พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มาก

ความเหมาะสมในการใช้้สีี ค่่าเฉลี่่�ย 4.73a 4.80a 4.47a 3.93b 3.93b 3.87b 4.80a 3.20c

S.D. 0.46 0.41 0.52 0.70 0.59 0.35 0.41 0.41

ความหมาย พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

ปานกลาง

ความเหมาะสมของรููปแบบ
และขนาดตััวอัักษร

ค่่าเฉลี่่�ย 4.60a 4.40a 4.40a 4.40a 4.40a 4.40a 4.60a 4.60a

S.D. 0.51 0.51 0.51 0.63 0.51 0.51 0.51 0.51

ความหมาย พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุดุ

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

การสร้้างมููลค่่าเพิ่่�มให้้กัับ
ผลิติภััณฑ์์

ค่่าเฉลี่่�ย 4.67ab 4.73a 4.40abc 4.00cd 4.33abc 4.27bcd 4.53ab 3.87d

S.D. 0.49 0.46 0.51 0.65 0.49 0.59 0.52 0.52

ความหมาย พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มาก

ความพึึงพอใจโดยรวม ค่่าเฉลี่่�ย 4.60ab 4.80a 4.40b 3.60d 4.00c 3.60d 4.47ab 3.53d

S.D. 0.51 0.41 0.51 0.51 0.53 0.51 0.52 0.52

ความหมาย พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มาก

ตารางที่่� 2 ความพึึงพอใจของผู้้�เชี่่�ยวชาญที่่�มีต่่อการออกแบบบรรจุุภัณัฑ์์

หมายเหตุ ุตัวัอักัษรที่่�แตกต่่างกันัของค่่าเฉลี่่�ยแต่่ละคอลัมัน์์ ในแต่่ละหัวัข้้อประเมินิ แสดงข้้อมูลูที่่�แตกต่่างกันัอย่่างมีนีัยัสำำ�คัญั 

	   ทางสถิิติทิี่่�ระดัับความเช่ื่�อมั่่�น ร้้อยละ 95 (p ≤ 0.05) ของบรรจุุภัณัฑ์์แต่่ละแบบ
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หัวัข้้อประเมิินความพึึงพอใจ สถิิติิและ
การแปลผล

แบบที่่� 
1

แบบที่่� 
2

แบบที่่� 
3

แบบที่่� 
4

แบบที่่� 
5

แบบที่่� 
6

แบบที่่� 
7

 แบบที่่� 
8

ความเหมาะสมของภาพ
ประกอบ และลวดลาย
กราฟิิก

ค่่าเฉลี่่�ย 4.67ab 4.67ab 4.33ab 4.00b 4.00b 4.33ab 5.00a 4.00b

S.D. 0.58 0.58 0.58 0.00 0.00 0.58 0.00 0.00

ความหมาย พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

ความโดดเด่่นดึึงดููดใจ ค่่าเฉลี่่�ย 4.67a 4.67a 4.00b 4.00b 4.00b 4.00b 5.00a 4.00b

S.D. 0.58 0.58 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

ความหมาย พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มาก

ความเหมาะสมของการจััด
องค์์ประกอบศิิลป์์

ค่่าเฉลี่่�ย 5.00a 5.00a 4.67a 4.33a 4.33a 4.33a 5.00a 4.67a

S.D. 0.00 0.00 0.58 0.58 0.58 0.58 0.00 0.58

ความหมาย พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุดุ

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

ความเหมาะสมในการใช้้สีี ค่่าเฉลี่่�ย 5.00a 4.67a 4.00b 4.00b 4.00b 4.00b 5.00a 4.00b

S.D. 0.00 0.58 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

ความหมาย พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มาก

ความเหมาะสมของรููปแบบ
และขนาดตััวอัักษร

ค่่าเฉลี่่�ย 5.00a 5.00a 5.00a 4.67a 4.67a 5.00a 5.00a 5.00a

S.D. 0.00 0.00 0.00 0.58 0.58 0.00 0.00 0.00

ความหมาย พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุดุ

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

การสร้้างมููลค่่าเพิ่่�มให้้กัับ
ผลิติภััณฑ์์

ค่่าเฉลี่่�ย 4.67ab 5.00a 4.67ab 4.00b 4.33ab 4.67ab 5.00a 4.33ab

S.D. 0.58 0.00 0.58 0.00 0.58 0.58 0.00 0.58

ความหมาย พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

ความพึึงพอใจโดยรวม ค่่าเฉลี่่�ย 4.67a 4.67a 4.00b 4.00b 4.00b 4.00b 5.00a 4.00b

S.D. 0.58 0.58 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

ความหมาย พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มาก

พึึงพอใจ

มากที่่�สุด

พึึงพอใจ

มาก

ตารางที่่� 3 ความพึึงพอใจของผู้้�ประกอบการที่่�มีต่่อการออกแบบบรรจุุภัณัฑ์์

หมายเหตุ ุตัวัอักัษรที่่�แตกต่่างกันัของค่่าเฉลี่่�ยแต่่ละคอลัมัน์์ ในแต่่ละหัวัข้้อประเมินิ แสดงข้้อมูลูที่่�แตกต่่างกันัอย่่างมีนีัยัสำำ�คัญั 

	   ทางสถิิติทิี่่�ระดัับความเช่ื่�อมั่่�น ร้้อยละ 95 (p ≤ 0.05) ของบรรจุุภัณัฑ์์แต่่ละแบบ
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Value Addition of Dried Fruit Products by Packaging Design1

6. สรุปและอภิิปรายผล

จากผลสำำ�รวจความพึึงพอใจที่่�มีต่ี่อบรรจุภัุัณฑ์์ผลไม้้อบแห้้งของผู้้�ประเมินิทั้้�ง 3 กลุ่่�ม พบว่่า ผู้้�บริโิภคและผู้้�เชี่่�ยวชาญ

พึึงพอใจบรรจุุภััณฑ์์แบบที่่� 2 มากที่่�สุด รองลงมาคืือแบบที่่� 1 และแบบที่่� 7 ตามลำำ�ดับ ในขณะที่่�ผู้้�ประกอบการ 

พึึงพอใจบรรจุุภััณฑ์์แบบที่่� 7 มากที่่�สุด รองลงมาคืือแบบที่่� 2 และแบบที่่� 1 เท่่ากััน อย่่างไรก็็ตาม ผู้้�ประเมิิน 

ทั้้�ง 3 กลุ่่�ม มีีความเห็็นไปในทิิศทางเดีียวกััน กล่่าวคืือ พึึงพอใจรููปแบบที่่� 2, 7 และ 1 โดยทุุกกลุ่่�มให้้คะแนน 

ทั้้�ง 3 แบบ สูงูกว่่าแบบอื่่�น เรื่่�องการใช้้สี ีความโดดเด่่นดึึงดูดูใจ และการจัดัองค์์ประกอบศิลิป์์ โดยเฉพาะเรื่่�องการ

ใช้้สีทีี่่�ผู้้�ประเมินิทั้้�ง 3 กลุ่่�ม มีคีวามเห็น็ตรงกันัว่่าเป็็นจุดุเด่่นของบรรจุภุัณัฑ์์ทั้้�ง 3 รูปูแบบ Singh, S. (Singh 2006, 

783) ระบุุว่่า ความสามารถในการดึึงดููดความสนใจของบรรจุุภััณฑ์์มีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวกกัับการพิิจารณา 

เลืือกซื้้�อผลิิตภััณฑ์์อาหาร โดยองค์์ประกอบสำำ�คััญที่่�ช่่วยเพิ่่�มความดึึงดููดใจให้้กัับบรรจุุภััณฑ์์คืือการใช้้สีี 

โดยร้้อยละ 62 – 90 ในการพิิจารณาเลืือกซื้้�อสิินค้้าของผู้้�บริิโภคขึ้้�นอยู่่�กัับสีีเพีียงอย่่างเดีียว สอดคล้้องกัับ 

Kauppinen - Räisänen, H. (Kauppinen - Räisänen and Luomala 2014, 671) ที่่�ระบุวุ่่า สีบีนบรรจุภุัณัฑ์์

มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ โดยเฉพาะในกลุ่่�มผู้้�บริิโภคซึ่่�งมีีวิิถีีชีีวิิตที่่�เร่่งรีีบ ที่่�ตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าจากสีีและการ

ออกแบบบรรจุุภััณฑ์์เป็็นหลััก สีมีีอีิทิธิิพลต่่อการรัับรู้้�ของผลิิตภััณฑ์์เร่ื่�องสุุขภาพ (Huang Lei and Lu Ji 2013) 

ความเต็็มใจที่่�จะจ่่าย (Lajos and Chattopadhyay 2011) และรสชาติิของผลิิตภััณฑ์์ (Huang Lei and

Lu Ji 2015) นอกจากนี้้�สียีังัมีผีลอย่่างลึึกซึ้้�งต่่อความรู้้�สึึกนึึกคิดิและพฤติกิรรมของผู้้�บริโิภค ดังันั้้�น นักัการตลาด

จึึงใช้้สีีเป็็นเครื่่�องมืือช่่วยในการสร้้างภาพจำำ� เพื่่�อสนัับสนุุนความคิิด ความเข้้าใจ และความสนใจของผู้้�บริิโภค 

(Labrecque et al. 2013) การศึึกษานี้้�กำำ�หนดแนวคิิดเร่ื่�องการใช้้สีไีว้้ตั้้�งแต่่ต้้น จึึงทำำ�ให้้การใช้้สีบีนบรรจุุภัณัฑ์์

ผลไม้้อบแห้้งทั้้�ง 3 ชนิด สามารถส่ื่�อสารออกไปได้้อย่่างชััดเจน ส่่งผลให้้ผู้้�ประเมิินให้้คะแนนสููงเร่ื่�องการใช้้สีี การ

ออกแบบบรรจุภุัณัฑ์์เป็็นประเด็น็เชิงิกลยุทุธ์์ที่่�ควรให้้ความสำำ�คัญเป็็นลำำ�ดับัแรกในการดำำ�เนินิการทางการตลาด

หนึ่่�งในกลยุุทธ์์การดึึงดููดใจผู้้�บริิโภคคืือการดึึงดููดทางสายตา (Kauppinen - Räisänen 2014) องค์์ประกอบบน

บรรจุุภัณัฑ์์เป็็นสิ่่�งเร้้าทางสายตาที่่�ดึึงดููดความสนใจและทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ถึึงผลิิตภััณฑ์์ ซึ่่�งการรัับรู้้�เหล่่านี้้�มีอีิทิธิิพล

อย่่างมากต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ (Venter et al. 2011) บรรจุุภััณฑ์์แบบที่่� 2 ออกแบบแถบคาดช่ื่�อผลิิตภััณฑ์์ให้้ 

มีรีูปูร่่างเหมืือนหลังัคาทรงไทย เช่่นเดียีวกับับรรจุภุัณัฑ์์แบบที่่� 7 ที่่�ออกแบบโดยจัดัวางภาพผลิติภัณัฑ์์ไว้้ตรงกลาง 

โอบล้้อมด้้วยลวดลายกราฟิิกสถาปัตัยกรรมล้้านนา กราฟิิกดังักล่่าวสร้้างจุดุดึึงดูดูทางสายตา จึึงทำำ�ให้้งานออกแบบ

ดูโูดดเด่่นในสายตาผู้้�ประเมิิน ส่่วนบรรจุุภัณัฑ์์แบบที่่� 1 แม้้จะไม่่ได้้สร้้างจุุดดึึงดููดทางสายตาเช่่นเดีียวกัับแบบที่่� 2 

และแบบที่่� 7 แต่่ภาพรวมขององค์์ประกอบที่่�ดููเรีียบง่่าย การใช้้ภาพและสีีในการสื่่�อสารอย่่างตรงไปตรงมา 

ทำำ�ให้้งานออกแบบดููโดดเด่่นในสายตาผู้้�ประเมิิน สำำ�หรัับเร่ื่�องตราสิินค้้า ผู้้�ประกอบการพึึงพอใจตราสิินค้้า 

แบบที่่� 5 มากที่่�สุุด เนื่่�องจากมีีอััตลัักษณ์์ สามารถสะท้้อนบุุคลิิกของแบรนด์์ที่่�มีีความภาคภููมิิใจในถิ่่�นฐานและ

ภููมิิปััญญาได้้อย่่างชััดเจน อีีกทั้้�งสามารถประยุุกต์์เข้้ากัับกราฟิิกได้้หลากหลายแบบ ซึ่่�งคุุณลัักษณะเหล่่านี้้� 

เป็็นคุุณลัักษณะที่่�ดีของตราสิินค้้า

7. กิิตติิกรรมประกาศ

ผู้้�วิจัยัขอขอบพระคุุณสถาบัันวิิจัยัวิิทยาศาสตร์์และเทคโนโลยีีแห่่งประเทศไทย (วว.) ที่่�ให้้ทุุนสนัับสนุุนการวิิจัยั 
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