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Abstract    

	 While OTOP products have received more interest from domestic consumers. Many operators 

still neglect to add value with packaging design. This research is therefore designed to study the 

packaging as a means to add value to their products. The study focuses on expert opinion and 

consumer satisfaction surveys. In order to analyze the dimension of adding value by packaging 

design, statistics, average satisfaction (X) and standard deviation (SD) are used in data analysis. 

	 The statistical test results indicate that the target group has a high level of satisfaction 

in all aspects. That means all 6 variables can be used as a design criteria to add value to the 

product ranking from the most to the least as follows; Functional benefits, Aesthetic, Material 

value, Price, Confidence in the product, Originality. Moreover the «Total Value Added» variable, 

which is caused by the sum of all 6 variables, has a high level of average satisfaction. So it may 

be pointed out that it also can be used as a design criteria to add value.

Keywords:	packaging design for marketing and communication, value creation by packaging, 
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บทคัดย่อ

	 ขณะที่ผลิตภัณฑ์ OTOP ได้รับความสนใจจากผู้บริโภคในประเทศเพ่ิมข้ึน แต่ผู้ประกอบการบางส่วน

ยังไม่เห็นคุณค่าของการออกแบบบรรจุภัณฑ์ งานวิจัยชิ้นนี้จึงสนใจน�ำ “แนวคิดการเพิ่มมูลค่าด้วยบรรจุภัณฑ์” 

มาใช้ในการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้แก่ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์โอท็อปสมุนไพร กุสุมา การศึกษามุ่งเน้นไปที่การ

ส�ำรวจความคิดเห็นจากผู้เช่ียวชาญและส�ำรวจความพึงพอใจจากผู้บริโภคตามแนวคิดการเพิ่มมูลค่าด้วย

บรรจภุณัฑ์ โดยหน่วยของการวิเคราะห์ คอื บรรจภุณัฑ์ทีไ่ด้รับการออกแบบใหม่ เพ่ือทีจ่ะวิเคราะห์มติขิองการเพิม่

มูลค่าด้วยการออกแบบบรรจุภัณฑ์ สถิติค่าเฉลี่ยความพึงพอใจ (X) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ถูกน�ำมา

ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผลสถิติปรากฏว่ากลุ่มเป้าหมายมีระดับความพึงพอใจจากตัวแปรทั้ง 6 ตัวต่อการเพิ่ม

มูลค่าแก่ผลิตภัณฑ์ในระดับมาก โดยสามารถจัดล�ำดับมากที่สุดไปน้อยที่สุด ดังนี้; ด้านประโยชน์ใช้สอย 

ด้านรูปแบบและความสวยงาม ด้านคุณค่าของวัสดุ ด้านราคาด้านความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์ และด้านความ

มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ยิ่งไปกว่านั้น ตัวแปรการเพิ่มมูลค่ารวม ซึ่งเกิดจากผลรวมของตัวแปรทั้ง 6 ตัว มีค่าเฉลี่ย

ความพึงพอใจ ในระดับมาก จากผลวิจัยนี้ อาจช้ีได้ว่า ตัวแปรการเพ่ิมมูลค่ารวมดังกล่าว สามารถใช้เป็น

หลักเกณฑ์ในการออกแบบเพื่อเพิ่มมูลค่าได้

ค�ำส�ำคัญ:	การออกแบบบรรจุภัณฑ์/การดีไซน์บรรจุภัณฑ์เพ่ือการตลาดและการสื่อสาร แนวคิดการเพ่ิมมูลค่า

	 ด้วยบรรจุภัณฑ์ เครื่องส�ำอางท้องถิ่น ผลิตภัณฑ์โอท็อปสมุนไพรของประเทศไทย
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บทน�ำ

	 ในปัจจุบันผลิตภัณฑ์ OTOP ที่มาจากภูมิปัญญาท้องถ่ินของไทยนั้น ได้รับความสนใจจากผู้บริโภคใน

ประเทศเพ่ิมข้ึน นอกจากนี้ ทิศทางการส่งออกตลาดต่างประเทศก็เพ่ิมข้ึนเช่นกัน ด้วยเหตุดังกล่าวจึงทําให้

ผู้ประกอบการชุมชนหลายรายเข้ามาแข่งขันกันในตลาดมากข้ึน โดยจะมุ่งเน้นไปในทิศทางของการพัฒนา

ตัวผลิตภัณฑ์ของแต่ละท้องถิ่นให้มีคุณภาพและสามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคในทิศทางที่ดีขึ้น 

	 อย่างไรก็ดี แม้มีโอกาสที่ดี แต่ผู้ประกอบการบางส่วนยังไม่เห็นคุณค่าของการออกแบบบรรจุภัณฑ์

มากนัก ดังที่ “นายอรรถวิทย์ วิทยกุล ผู้อ�ำนวยการฝ่าย ฝ่ายบริการงานที่ปรึกษา กล่าวว่า ประเทศไทยเป็น

ประเทศที่มีความหลากหลายทางด้านวัฒนธรรมและภูมิปัญญาท้องถ่ิน สะท้อนให้เห็นผ่านทั้งด้านความเป็นอยู่ 

ภาษา ประเพณ ีวัฒนธรรม และผลติภณัฑ์ท้องถ่ิน แต่ผลติภณัฑ์ท้องถ่ินส่วนใหญ่ยงัไม่เป็นทีแ่พร่หลายเท่าทีค่วร 

ไม่ว่าจะเป็นผลิตภณัฑ์เคร่ืองส�ำอาง สมนุไพร หรืออาหารถ่ิน เนือ่งจากยงัไม่ได้รับการพัฒนารูปลกัษณ์ให้สวยงาม

ดงึดดูตาและยงัขาดการประชาสัมพันธ์เผยแพร่คุณประโยชน์ให้เกิดเป็นกระแสนยิมจนสามารถเพ่ิมมลูค่าทางการ

ตลาดได้มากนัก (อัจฉรา วิเศษศรี, 2560)

	 ในแง่วิชาการ มีงานวิจัยที่พบว่าการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่ดี มีผลต่อการตลาดในการสร้างยอดขาย 

ณ จุดที่ซื้อได้ (Orth & Malkewitz, 2008; Schoormans & Robben, 1997) โดยแนวทางที่มีความน่าสนใจ

ในการน�ำมาประยุกต์ใช้กับผลิตภัณฑ์ท้องถ่ิน โอท็อป คือ “แนวคิดการเพ่ิมมูลค่าด้วยบรรจุภัณฑ์” ซ่ึงจะเป็น

การออกแบบและพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้เพิ่มคุณค่าทางด้านจิตวิทยาต่อผู้บริโภค โดยอาศัยทั้งศาสตร์และศิลป์ใน

การสร้างสรรค์เป็นสิ่งส�ำคัญที่ช่วยส่งเสริมให้ผลิตภัณฑ์มีมูลค่ามากยิ่งขึ้น (สุทธิศักด์ กลิ่นแก้วณรงค์, 2558)

	 Azzi, Battini, Persona, และ Sgarbossa (2012) เสนอว่าการออกแบบบรรจภุณัฑ์จ�ำเป็นต้องน�ำหน้าที่

ทีส่�ำคญัของบรรจภุณัฑ์ทัง้หมดมาประกอบกัน และพิจารณาบทบาทของบรรจภุณัฑ์อย่างเป็นระบบมากข้ึน อย่างไร

ก็ดี แนวคิดการเพิ่มมูลค่าด้วยบรรจุภัณฑ์ยังมีความหลากหลายอยู่ จึงเป็นความท้าทายในแง่วิชาการว่า การเพิ่ม

มูลค่าด้วยบรรจุภัณฑ์นั้น ควรท�ำในมิติใดบ้าง

	 จากสถานการณ์ดังกล่าวผู้วิจัยจึงได้ปรึกษาหารือกับ ประธานวิสาหกิจชุมชนกุสุมา (สมควร พันธุ์วิเชียร 

และ วิชุดา พันธุ์วิเชียร) บางด้วน เขตภาษีเจริญ จังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งขณะนี้ได้จดทะเบียนในรูปบริษัท

จ�ำกัดเรียบร้อยแล้ว และเป็นผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์โอท็อปสมุนไพรประเภทเคร่ืองส�ำอาง ที่มีการพัฒนา

ผลติภณัฑ์มาอย่างต่อเนือ่ง จนกระทัง่ได้รับรางวัลมากมาย ได้แก่ โอทอ็ประดบั 5 ดาว ปี 2559-2555, ผลติภณัฑ์

กรุงเทพมหานคร (Bangkok Brand) ปี 2559-2555 ได้รับโล่รางวัลสุดยอด SME ของจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ปี 2561 โดย สสว. และได้รับประกาศเกียรติคุณผ่านเกณฑ์มาตรฐานการจัดการธุรกิจสปา ปี 2561 โดยกรม

พัฒนาธรุกิจการค้า กระทรวงพาณชิย์ จงึได้แตกสายผลติภณัฑ์มาส์กหน้าทองค�ำข้ึน และเกิดความต้องการสร้าง

บรรจภุณัฑ์เพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือและความสนใจต่อสินค้า ดงันัน้ ผูวิ้จยัจงึได้ร่วมศกึษาและพัฒนาบรรจภุณัฑ์

เพื่อเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่ผลิตภัณฑ์ (อัจฉรา วิเศษศรี, 2560) 
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	 งานวิจัยนี้ นอกจากจะได้ผลงานออกแบบเพ่ือเป็นแนวทางแก่ผู้ประกอบการในการน�ำไปใช้ได้จริงแล้ว 

ในแง่วิชาการจะแสดงความส�ำคัญของบรรจุภัณฑ์ในการตลาดและการเพิ่มมูลค่าด้วยบรรจุภัณฑ์ ว่ามีมิติใดบ้าง

ที่ผู้บริโภคมีความพึงพอใจ เนื้อหาในส่วนต่อไปจะน�ำเสนอแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ตามมาด้วยระเบียบวิธีวิจัย 

ผลการวิจัยและการอภิปรายผลจากผลการศึกษา

วัตถุประสงค์

	 1.	เพ่ือศกึษาความต้องการและแนวทางในการออกแบบบรรจภุณัฑ์ มาส์กหน้าผงทองค�ำ ของผูป้ระกอบ

การสมุนไพร กุสุมา

	 2.	เพ่ือเลือกรูปแบบบรรจุภัณฑ์และการออกแบบกราฟิกบนบรรจุภัณฑ์ มาส์กหน้าผงทองค�ำ ของ

ผู้ประกอบการสมุนไพร กุสุมา ในมิติของการสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่ผลิตภัณฑ์ โดยผู้เชี่ยวชาญ

	 3.	เพ่ือประเมินความพึงพอใจของผู้บริโภค ต่อรูปแบบบรรจุภัณฑ์การออกแบบกราฟิกบนบรรจุภัณฑ์ 

มาส์กหน้าผงทองค�ำ ของผู้ประกอบการสมุนไพร กุสุมา ในมิติของการสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่ผลิตภัณฑ์

การทบทวนวรรณกรรม

	 งานวิจัยเร่ืองการออกแบบและพัฒนาบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์สมุนไพร-สปา ที่มีส่วนผสมของทองและ

ไข่มุก ส�ำหรับ วิสาหกิจชุมชนสมุนไพร กุสุมา ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดเพื่อตอบวัตถุประสงค์ ดังนี้ 

	 1.	แนวคิดเก่ียวกับการออกแบบบรรจุภัณฑ์เพ่ือการตลาดและการส่ือสาร (Packaging Design for 

		  Marketing and Communication)

	 บรรจุภัณฑ์ ได้รับการยอมรับจากนักวิชาการว่าเป็นส่วนหนึ่งของการท�ำตลาดสมัยใหม่ โดย

	 บรรจุภัณฑ์จะมีผลต่อกิจกรรมที่ส�ำคัญทางการตลาด ในมิติต่าง ๆ ดังนี้ 

	 Agariya, Johari, Sharma, และ Chandraul (2012) เสนอว่าโดยพื้นฐานแล้ว บรรจุภัณฑ์มีหน้าที่

ที่เก่ียวข้องกับการตลาด โดยมีเป้าหมายเพ่ือสร้างและถ่ายทอดความประทับใจของแบรนด์และสร้างการรับรู้

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เฉพาะ 

	 Kotler (2000) อธิบายบรรจุภัณฑ์ในฐานะการหาวัสดุห่อหุ้ม เพื่อ บรรจุ ระบุ อธิบาย ปกป้อง จัดแสดง 

น�ำเสนอ และการท�ำให้ผลิตภัณฑ์ท�ำตลาดได้ และรักษาให้สะอาด ดังนั้น หน้าที่พื้นฐานของบรรจุภัณฑ์ด้านหนึ่ง

จึงเกี่ยวข้องกับการตลาดและการสื่อสารโดยตรง

	 Kotler และ Keller (2006) สรุปว่า เนื่องจากการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคส่วนใหญ่เกิดจากแรงกระตุ้น 

ดังนั้น บรรจุภัณฑ์ที่มีประสิทธิภาพต้องท�ำงานด้านการขายหลายอย่าง เช่น การดึงดูดความสนใจ การอธิบาย

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ การสร้างความเชื่อมั่นแก่ผู้บริโภค และการสร้างความประทับใจโดยรวม 
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	 Dobson และ Yadav (2012) เสนอว่าการสื่อสารผ่านบรรจุภัณฑ์ (Packaging Communication) มี

บทบาทใน 2 มิติด้วยกัน คือ บทบาททางเศรษฐกิจ และบทบาททางการค้า (The Economic and Commercial 

Role)

	 สักขี แสนสุภา (2545) เสนอว่าบรรจุภัณฑ์มีบทบาททางเศรษฐศาสตร์ 4 ข้อ คือ บทบาทในการรองรับ 

บทบาทความคุ้มครองป้องกัน บทบาทการเคลื่อนย้าย บทบาทการส่งเสริมการขาย (Commercial Role) 

	 สรุปได้ว่า บรรจุภัณฑ์ จะมีผลต่อกิจกรรมที่ส�ำคัญทางการตลาด นับตั้งแต่การบรรจุตัวผลิตภัณฑ์ 

การเป็นส่วนส�ำคัญในการปกป้องผลิตภัณฑ์เมื่อสินค้าเปล่ียนผ่านจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค จึงเป็นส่ิงที่ผู้ประกอบ

การควรให้ความใส่ใจ

	 2.	แนวคิดการเพิ่มมูลค่าด้วยบรรจุภัณฑ์ 

	 การวิจัยที่ผ่านมาได้แสดงให้เห็นว่า บรรจุภัณฑ์สามารถเพ่ิมความสามารถทางการแข่งขันได้ 

(Nancarrow, Wright, & Brace, 1998; Rundh, 2005, 2016)

	 การสร้างมูลค่าเพิ่ม (Value added) หมายถึง การน�ำทรัพยากรไปใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ และ

สร้างมูลค่าได้ สูงสุด Argandona (2011) ได้อธิบายว่า มูลค่าทางเศรษฐกิจ เกิดขึ้นได้เมื่อผู้บริโภคพึงพอใจที่

จะซ้ือผลติภณัฑ์ และยิง่ถ้าผลติภณัฑ์มคีณุค่าทางด้านต่าง ๆ  ต่อผูบ้ริโภคมากข้ึน ในการตอบสนองความคาดหวัง

ในอนาคต ผู้บริโภคก็พร้อมที่จะใช้จ่ายเพื่อผลิตภัณฑ์นั้น และหากได้มีโครงสร้างองค์การที่ตอบสนองต่อการ

ด�ำเนนิการทางกลยทุธ์ผลติภณัฑ์ต่าง ๆ  และมกีารบริหารจดัการทีด่ใีนกระบวนการรวมถึงการบริหาร ผูม้ส่ีวนร่วม

ส่วนเก่ียวข้องในห่วงโซ่แห่งคุณค่า ก็จะท�ำให้เกิดมูลค่าทางเศรษฐกิจ รวมถึงประสิทธิผลที่สูงสุด ตลอดทั้ง

ห่วงโซ่แห่งคุณค่านั้น 

	 Smith และ Colgate (2007) ได้น�ำเสนอกรอบแนวคิดด้านการส่งมอบมูลค่าเพิ่มไปสู่ผู้บริโภค

ว่าความต้องการพ้ืนฐานที่ ผู้บริโภคต้องการจะสามารถตอบสนองได้ด้วยการสร้างมูลค่าเพ่ิม ผ่านคุณค่าของ

ผลติภณัฑ์ใน 4 ด้านหลกั คอื 1) คณุค่าด้านประโยชน์ใช้สอย ทีต่อบสนองต่อการใช้งานได้อย่างถูกต้องเหมาะสม 

มีคุณภาพสมรรถนะที่ดี มีประสิทธิผลและประสิทธิภาพ 2) คุณค่าด้านความต้องการภายใน ที่เก่ียวข้องเชิง

สัญลักษณ์ เช่น กลุ่มความนิยม สถานภาพทางสังคม ความเช่ือ 3) คุณค่าด้านประสบการณ์ที่ประทับใจจาก

การได้บริโภค ใช้งาน หรือใช้บริการ การรับรู้เรื่องราว ซึ่งเป็นการตอบสนองทางอารมณ์ความคิด 4) คุณค่าด้าน

ความคุ้มค่า ที่มีต่อการเลือกใช้ การใช้งาน การรับประกัน ผลกระทบต่อสภาพแวดล้อม รวมไปถึงความเสี่ยง

ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง

	 เอกสารประกอบงานอบรมโครงการส่งเสริมพัฒนาตลาดอิเล็กทรอนิกส์ส�ำหรับ SMEs ปี 2560 โดย

พีรวงศ์ จาตุรงคกุล (2560) ได้ยกแนวคิดของศาสตราจารย์ทางด้านการออกแบบชาวญี่ปุ่นที่มีช่ือเสียงช่ือ

Mr. Hiromi Inokuchi ได้กล่าวไว้ว่ากลยุทธ์ด้านการออกแบบในปัจจุบันควรมียึดหลักปรัชญา (Philosophy)

ของการด�ำเนินงานของธุรกิจเป็นศูนย์กลาง โดยน�ำมาผนวกเข้ากับประสบการณ์ของแผนกออกแบบ โดยมีแนว
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74 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ความคิดมุ่งเน้นที่ความงาม (Beauty) ความมีเอกลักษณ์ (Originality) ประโยชน์ ใช้สอย (Functionality)

ความคุ้มค่า (Economy) และความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์ (Reliability) ซึ่งเรียกชื่อย่อ ว่าหลักการ P-BOFER 

เพื่อเป็นการเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้านั้น ๆ และตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าได้ตรงใจมากขึ้น

	 ยอดเย่ียม เทพธรานนท์ (2551) กรอบแนวความคิดในการเพ่ิมมูลค่าของสินค้า (Value Added)

ของโลกนอกจากจะเป็นการเปลี่ยนแปลงวัสดุพ้ืนฐานให้มีประโยชน์ใช้สอยมากข้ึนด้วยเทคโนโลยีแล้ว การเพ่ิม

มูลค่าสินค้าด้วย การออกแบบ (V.A.D.: Value Added by Design) เป็นที่ยอมรับกันมานานและก�ำลังเข้ามา

มีบทบาทในประเทศไทยมากขึ้น

	 ตระกูลพันธ์ พัชรเมธา (2559) ได้ศึกษางานวิจัยและสรุปเป็นแนวทางการพัฒนาสินค้าหนึ่งต�ำบลหนึ่ง

ผลิตภัณฑ์ให้เกิดความยั่งยืน คือ การสร้างสรรค์ผลงานหัตถกรรมให้เกิดคุณค่า 4 ประการ ได้แก่ คุณค่า

ความเป็นอัตลักษณ์เฉพาะถิ่น (Identity values) คุณค่าของวัสดุ (Material and process Values) คุณค่าทาง

ความงาม (Aesthetic values) และคุณค่าทางประโยชน์ใช้สอย (Functional values) ซึ่งองค์ประกอบพื้นฐาน

ดังกล่าว จะเป็นกรอบในการสร้างสรรค์ผลงานหัตถกรรมในแต่ละชุมชน ซ่ึงจะแฝงไว้ด้วยความเป็นอัตลักษณ ์

ภูมิปัญญาและศิลปวัฒนธรรมของท้องถิ่น

	 วารุณี สุนทรเจริญนนท์ (2557) ระบุว่า มูลค่าเพิ่ม คือ คุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับจากการบริโภค ผลิตภัณฑ์

หรือบริการนั้นสูงขึ้น ไม่ว่าจะสัมผัสจากทางกายภาพ หรือสัมผัสได้จากความรู้สึก การ “สร้างมูลค่าเพิ่ม” มิใช่มี

แค่เพียงการออกแบบผลิตภัณฑ์เท่านั้น แต่โอกาสนั้นอยู่ทั้งในกระบวนการ บางกรณี อาจจะเน้นในจุดเดียว แต่

บางกรณอีาจต้องกระท�ำในหลาย ๆ  จดุไปพร้อม ๆ  กัน เพ่ือให้ผลส�ำเร็จสุดท้าย คอื การได้ผลติภณัฑ์และบริการทีม่ี 

“คุณค่าเพิ่ม” ส�ำหรับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยมีหลักในการพิจารณา กรณีเน้นที่บรรจุภัณฑ์ ดังนี้ คือ การน�ำ

เสนอให้ผู้บริโภครับรู้ถึง “คุณค่า” ของผลิตภัณฑ์ตั้งแต่สัมผัสแรกหรือตั้งแต่มองเห็น ซึ่งผ่านการรักษาคุณภาพ

ผลิตภัณฑ์ หรือ ความสวยงาม นอกจากนี้ ยังอาจเพิ่มคุณค่าจากการออกแบบผลิตภัณฑ์  การพิจารณาวัตถุดิบ 

การคัดเลือกวัตถุดิบที่มี เรื่องราวที่จะสร้างคุณค่าเพิ่มได้ และการพิจารณาวิธีกระบวนการผลิต 

	 จากการที่นักคิดแต่ละคนมีมิติของการเพ่ิมมูลค่าต่อบรรจุภัณฑ์แตกต่างกัน ผู้วิจัยจึงน�ำมาหาข้อสรุป

โดยการเปรียบเทียบมิติต่าง ๆ  ดังตารางที่ 1
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ตารางที่ 1 ตารางเปรียบเทียบมิติการเพิ่มมูลค่าต่อบรรจุภัณฑ์

นักวิชาการ      

Mr.Hiromi 

Inokuchi

ความสวยงาม ประโยชน์

ใช้สอย 

(Functionality)

ความมี

เอกลักษณ์ 

เฉพาะตัวของ

แบรนด์

ความคุ้มค่า ความ

เชื่อมั่นใน

ผลิตภัณฑ์ 

ยอดเยี่ยม 

เทพธรานนท์ 

(2551)

การออกแบบ วัสดุพื้นฐานควรมี

ประโยชน์ใช้สอย

มากขึ้นด้วย

เทคโนโลยี

Smith & 

Colgate 

(2007)

ประโยชน์

ใช้สอย ที่ตอบ

สนองต่อการใช้

งานได้อย่างถูก

ต้อง เหมาะสม

คุณค่าเชิง

สัญลักษณ์ 

เช่น กลุ่ม

ความนิยม 

สถานภาพ

ทางสังคม 

ความเชื่อ

ความคุ้มค่า 

ที่มีต่อ

การเลือกใช้ 

การใช้งาน 

การรับ

ประกัน

วารุณี 

สุนทรเจริญ

นนท์ (2557)

การออกแบบ

ความสวยงาม

ความสะดวก 

การรักษา

คุณภาพ

ผลิตภัณฑ์

วัตถุดิบ มี เรื่อง

ราวที่จะสร้าง

คุณค่าเพิ่มได้ 

กระบวนการผลิต

ตระกูลพันธ์ 

พัชรเมธา 

(2559)

คุณค่าทาง

ความงาม 

คุณค่าทาง

ประโยชน์

ใช้สอย

คุณค่าของวัสดุ คุณค่าความ

เป็นอัตลักษณ์

เฉพาะถิ่น

วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 ระยะท่ี 1 การศึกษาความต้องการบรรจภุณัฑ์มาส์กหน้าทองค�ำของผูป้ระกอบการผลติภณัฑ์สมนุไพร 

กุสุมา

	 1.1	ศึกษาแนวคิดการออกแบบและพัฒนาบรรจุภัณฑ์ ด้านการใช้วัสดุ รูปลักษณ์ สีสัน ตลอดจน

ข้อพิจารณาของตัวสินค้า

	 1.2	ด�ำเนนิการสมัภาษณ์ความต้องการลกัษณะบรรจภุณัฑ์จากผูป้ระกอบการผลติภณัฑ์สมนุไพร กุสุมา 

คือ ประธานวิสาหกิจชุมชนกุสุมา (สมควร พันธุ์วิเชียร และ วิชุดา พันธุ์วิเชียร) โดยใช้แบบสัมภาษณ์ แบบ

เจาะลึก โดยผู้วิจัยและทีมนักศึกษา 



การออกแบบบรรจุภัณฑ์เพื่อเพิ่มมูลค่าสินค้ามาส์กหน้าผงทองค�ำส�ำหรับผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์โอท็อปสมุนไพร กุสุมา

76 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

	 ระยะที่ 2 ออกแบบและพัฒนาบรรจุภัณฑ์ ขั้นตอนการท�ำงานดังนี้ ผู้วิจัยออกแบบการวิจัย 

	 โดยใช้หลักการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่ศึกษา คือ มาส์กทองค�ำ โดยให้ความส�ำคัญต่อโครงสร้าง

บรรจุภัณฑ์ และด้านกราฟิกของบรรจุภัณฑ์ (บุษรา สร้อยระย้า, ชมภูนุช เผื่อนพิภพ, ดวงกมล ตั้งสถิตพร, 

อัชชา ศิริพันธุ์, และประพาฬภรณ์ ธีรมงคล, 2556; สุมาลี กรดกางกั้น, 2558) และสร้างบรรจุภัณฑ์จ�ำลอง

โดยใช้โปรแกรม Adobe Illustrator และเลือกแบบที่ได้รับการปรับปรุงแล้วจ�ำนวน 6 แบบเพ่ือน�ำเสนอต่อ

ผู้เชี่ยวชาญ

	 ระยะที่ 3 การตรวจสอบงานออกแบบโดยผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 3 ท่าน ขั้นตอนการท�ำงาน ดังนี้

	 3.1	หลงัจากได้แบบบรรจภุณัฑ์ทัง้ 6 แบบ ผูวิ้จยัออกแบบ แบบประเมนิก�ำหนดให้สอดคล้องกับแนวคดิ

การเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์ 6 ด้าน คือ ประโยชน์ใช้สอย ด้านคุณค่าของวัสดุ ด้านความงาม ความเชื่อมั่นในตัว

ผลติภณัฑ์ ความมเีอกลกัษณ์เฉพาะตวั  ความพึงพอใจในด้านราคา โดยใช้ แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 

Scale)

	 3.2	ผู้วิจัยเชิญผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 3 ท่าน คือ 1. ผู้เชี่ยวชาญการออกแบบผลิตภัณฑ์ จ�ำนวน 1 คน 

คือ ดร.อภิสักก์ สินธุภัค 2. ผู้ประกอบการสมุนไพรกุสุมา 1 คน คือ วิชุดา พันธุ์วิเชียร 3. ผู้เชี่ยวชาญทางด้าน

การผลิตบรรจุภัณฑ์ 1 คน คือ สุชัญญ์ญา ไชยชมพู มาท�ำการวัดตามแบบประเมินท่ีผู้วิจัยสร้างข้ึน เกณฑ์

การให้คะแนน ดังนี้

	 คะแนนเฉลีย่ 4.21-5.00, 3.41-4.20, 2.61-3.40, 1.81-2.60, 1.00-1.80 หมายถึง ระดบัมากทีสุ่ด ระดบั

มาก ระดับปานกลาง ระดับน้อย และระดับน้อยที่สุด ตามล�ำดับ

	 3.3	จากนั้นผู้วิจัยน�ำผลการประเมินมาเปรียบเทียบ เพื่อหาแบบที่ได้ค่าเฉลี่ยคะแนนสูงสุด 1 แบบ 

	 3.4	ผูวิ้จยัปรับปรุงแก้ไขรูปแบบตามค�ำแนะน�ำของผูเ้ช่ียวชาญก่อนน�ำไปท�ำต้นแบบบรรจภุณัฑ์ 1 แบบ 

เพื่อน�ำไปให้ผู้บริโภคประเมิน

	 ระยะที่ 4 การส�ำรวจผลตอบรับในเชิงพาณิชย์ของบรรจุภัณฑ์ที่พัฒนา ขั้นตอนการท�ำงาน ดังนี้

	 เมือ่ผูวิ้จยัได้ต้นแบบบรรจภุณัฑ์แล้ว ผูวิ้จยัใช้เคร่ืองมอื คือ 1. ต้นแบบบรรจภุณัฑ์ 1 แบบ 2. แบบสอบถาม

เพื่อประเมินความพึงพอใจของผู้บริโภค 

	 ประชากร คือ กลุ่มผู้บริโภคผลิตภัณฑ์แบรนด์กุสุมา ซ่ึงประมาณการโดยเจ้าของตราสินค้าพิจารณา

จากสัดส่วนยอดขายผลิตภัณฑ์เฉลี่ยต่อเดือน กับปริมาณการซ้ือเฉลี่ยต่อคน ผู้วิจัยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบมี

จดุมุง่หมาย โดยก�ำหนดเกณฑ์ในการเลอืกกลุม่ตวัอย่าง ต้องเป็นผูบ้ริโภคกลุม่เป้าหมายทีซ้ื่อสินค้าและยนิดทีีจ่ะ

ตอบแบบสอบถามแบบเจาะจง โดยวิธกีารแบบบงัเอญิและเตม็ใจ ขนาดตวัอย่างค�ำนวณจากจ�ำนวนลกูค้าประจ�ำ

ของแบรนด์กุสุมา ซ่ึงผู้ประกอบการแจ้งตัวเลขที่ 100 คน เพ่ือประเมินความพึงพอใจต่อรูปแบบโครงสร้าง

บรรจภุณัฑ์เฉพาะหน่วย และการออกแบบกราฟิกบนบรรจภุณัฑ์ช้ันใน มาส์กหน้าผงทองค�ำ ผูป้ระกอบการสมนุไพร

กุสุมา โดยทั้งหมดผู้วิจัยเป็นผู้เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง
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	 ผู้วิจัยได้น�ำต้นแบบบรรจุภัณฑ์ ที่ผลิตเสร็จสมบูรณ์ จ�ำนวน 1 ชิ้น ให้ผู้บริโภคผู้บริโภคที่เป็นลูกค้าของ

แบรนด์กุสุมาหรือมาเยี่ยมชมบูธสมุนไพรกุสุมา รวมเป็นจ�ำนวนทั้งหมด 100 ท่าน (N = 100) เพื่อประเมินความ

พึงพอใจต้นแบบบรรจุภัณฑ์ ก่อนน�ำไปเผยแพร่ โดยผู้วิจัยได้สร้างแบบประเมินความพึงพอใจ และวิเคราะห์

ข้อมูลตามขั้นตอน ดังนี้ คือ

	 ก�ำหนดระดับความคิดเห็นโดยใช้มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) หรือ มาตราวัด

ลิเคริท ตามแนวทางของลิเคริท (Likert, 1967) ดังนี้

	 5 หมายถึง หมายถึง มีความพึงพอใจมากที่สุด

	 4 หมายถึง หมายถึง มีความพึงพอใจมาก

	 3 หมายถึง หมายถึง มีความพึงพอใจในปานกลาง

	 2 หมายถึง หมายถึง มีความพึงพอใจน้อย

	 1 หมายถึง หมายถึง มีความพึงพอใจน้อยที่สุด

	 ก�ำหนดสถิตใินการใช้วิเคราะห์ข้อมลูผลการประเมนิความพึงพอใจภาพร่างบรรจภุณัฑ์มาส์กหน้าทองค�ำ

กุสุมา ตามแนวทางของ องอาจ นัยพัฒน์ (2551) โดยใช้สูตรค�ำนวณ เป็นค่าคะแนนเฉลี่ยความพึงพอใจ (X) 

และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) โดยก�ำหนดเกณฑ์การแปลความหมายค่าคะแนนเฉลี่ย ความพึงพอใจต้นแบบ

บรรจุภัณฑ์มาส์กหน้าทองค�ำ ดังนี้

	 4.50-5.00 หมายถึง มีความพึงพอใจมากที่สุด

	 3.50-4.49 หมายถึง มีความพึงพอใจมาก

	 2.50-3.49 หมายถึง มีความพึงพอใจในปานกลาง

	 1.50-2.49 หมายถึง มีความพึงพอใจน้อย

	 1.00-1.49 หมายถึง มีความพึงพอใจน้อยที่สุด

ผลการวิจัย

	 ระยะที่ 1 การศึกษาข้อมูลความต้องการบรรจุภัณฑ์มาส์กหน้าทองค�ำของผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์

สมุนไพร กุสุมา ครอบคลุม 3 ด้าน ได้แก่ ด้านตัวบรรจุภัณฑ์ ด้านตราสินค้า ด้านการแสดงข้อมูลบนฉลาก ดังนี้

	 1.	ด้านตัวบรรจุภัณฑ์

		  •	 โครงสร้างบรรจุภัณฑ์เฉพาะหน่วย ต้องเป็นหลอดบีบ เนื่องจากเนื้อครีมของมาส์กทองค�ำมีความ

หนืดสูง เจ้าของผลิตภัณฑ์ได้ทดลองบรรจุลงบรรจุภัณฑ์รูปแบบอื่น ๆ  แล้ว ผลปรากฏว่าไม่สามารถบีบออกมาได้

สะดวกเท่ากับโครงสร้างบรรจุภัณฑ์ที่เป็นหลอด

		  •	 วัสดุ ควรเป็นพลาสติกเนื้อขุ่นเนื่องจากมีความประหยัดและเพื่อป้องกันไม่ให้เนื้อครีมของมาส์ก

ทองค�ำสัมผัสแสง

		  •	 รูปทรงบรรจุภัณฑ์ ควรเป็นทรงสี่เหลี่ยมผืนผ้าแนวตั้ง สะดวกต่อการวางโชว์ผลิตภัณฑ์
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78 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

		  •	 ขนาดบรรจผุลิตภณัฑ์ ก�ำหนดขนาดในการท�ำตลาดที ่140 มลิลกิรัม เนือ่งจากเป็นขนาดทีม่ปีริมาณ

พอเหมาะไม่ใหญ่หรือเล็กเกินไปส�ำหรับสินค้ามาส์กหน้า

		  •	 สีสัน ไม่ได้ก�ำหนดสีหลัก แต่ไม่ควรใช้สีมาก ในขณะที่ดูมีราคา 

		  •	 รูปภาพ/ลวดลาย ในการออกแบบต้องการให้ส่ือสารถึงความเป็นมาส์กทองค�ำได้ และมีความ

เป็นไทย และเมื่อก�ำหนดให้บรรจุภัณฑ์ภายในเป็นหลอดบีบซึ่งออกแบบกราฟิกได้ไม่มาก กล่องภายนอกจึงควร

ออกแบบให้ส่งเสริมมูลค่าผลิตภัณฑ์ ดูมีราคา 

	 2.	ด้านตราสินค้า

		  •	 ชื่อตราสินค้าใช้ชื่อตราสินค้าเดิมของกลุ่มคือ ชื่อตราสินค้า “กุสุมา” มีความหมายถึง ผู้หญิงที่

สวยและเป็นไทย ๆ เนื่องจากสินค้าเป็นสมุนไพร จึงต้องการชื่อเป็นไทย ๆ และเรียกง่าย

		  •	 โลโก้เดิม มีลักษณะเป็นตัวอักษร ดังภาพที่ 1

ภาพที่ 1 ภาพแสดงฉลากบรรจุภัณฑ์ และตราสัญลักษณ์เดิมของผู้ประกอบการ กุสุมา

ที่มา: ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์สมุนไพร กุสุมา คือ คุณวิชุดา พันธุ์วิเชียร
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	 3.	ด้านการแสดงข้อมูลบนฉลาก

		  ฉลากเคร่ืองส�ำอางต้องแสดงข้อความอันจ�ำเป็น ตามประกาศคณะกรรมการเคร่ืองส�ำอาง เร่ือง 

ฉลากของเครื่องส�ำอางก�ำหนด 

	 ระยะท่ี 2 ออกแบบและพัฒนาบรรจุภัณฑ์ น�ำผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกต่อความต้องการของ

ออกแบบบรรจุภัณฑ์มาส์กหน้าทองค�ำของผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์สมุนไพร กุสุมา มีรายละเอียดการออกแบบ 

ดังนี้

	 ทมีวิจยัได้ออกแบบงานทัง้สิน้ 6 แบบ ทัง้นี ้ในการออกแบบโครงสร้างบรรจภุณัฑ์ ของทกุแบบจะเหมอืน

กัน ดังนี้

	 ตัวกล่อง รูปทรงบรรจุภัณฑ์ ควรเป็นทรงสี่เหลี่ยมผืนผ้าแนวตั้ง เพื่อสะดวกต่อการวางโชว์ผลิตภัณฑ์ 

และเหมาะในการเก็บตัวบรรจุภัณฑ์หลอดบีบ และสามารถป้องกันการกระแทกหรือเป็นลอยของตัวบรรจุภัณฑ์

หลอดบีบได้ วัสดุของตัวกล่องมีความหนา และแข็งแรง ท�ำจากกระดาษอาร์ตการ์ด 1 หน้า ขนาด 300 แกรม

ในการพิมพ์เนือ่งจากผูป้ระกอบการเป็นผู้ประกอบการขนาดเลก็ ระบบการพิมพ์ทีท่�ำได้ จงึเป็นระบบ 4 ส ี(CMYK)

	 โครงสร้างบรรจุภัณฑ์เฉพาะหน่วยตามความต้องการของผู้ประกอบการ ต้องเป็นหลอดบีบ เนื่องจาก

เนื้อครีมของมาส์กทองค�ำมีความหนืดสูง เจ้าของผลิตภัณฑ์ได้ทดลองบรรจุลงบรรจุภัณฑ์รูปแบบอื่น ๆ แล้ว ผล

ปรากฏว่าไม่สามารถบีบออกมาได้สะดวกเท่ากับโครงสร้างบรรจุภัณฑ์ที่เป็นหลอด วัสดุ ควรเป็นพลาสติกเนื้อขุ่น

เนื่องจากมีความประหยัดและเพื่อป้องกันไม่ให้เนื้อครีมของมาส์กทองค�ำสัมผัสแสง

	 ในแง่การออกแบบกราฟิก จะออกแบบทั้งสิ้น 6 แบบ ดังนี้
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80 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ตารางที่ 2 แสดงภาพแบบร่างบรรจุภัณฑ์ 6 แบบ ด้วยเทคนิคการเขียนแบบสามมิติ (Isometric Perspective) 

แบบที่ 1

กราฟิกบนบรรจุภัณฑ์ออกแบบให้ดูมี

ความสวยงามและหรูหราผ่านดอกไม้

สีขาวตัดทองค�ำ โดยที่ลวดลายไม่

เยอะจนเกินไป เหมาะส�ำหรับผู้ใช้งาน

ทุกวัย ซึ่งสามารถเพิ่มมูลค่าให้กับ

สินค้าได้

แบบที่ 2

การดีไซน์ที่มีความทันสมัยผสมกับ

ความเป็นไทย จะท�ำให้มีมูลค่าเพิ่ม

ขึ้น 

แบบที่ 3

ลายกราฟิกออกแบบให้ใช้สีทองเป็น

จุดสนใจ ร่วมกับดีไซน์ที่เรียบหรู ทัน

สมัย จะสร้างมูลค่าเพิ่มให้เกิดขึ้น

แบบที่ 4

ลายกราฟิกออกแบบตัวอักษร และ

การใช้สีขาวตัดด�ำเป็นจุดสนใจ ร่วม

กับดีไซน์ที่ทันสมัยสีชมพูโอรส เพื่อ

สร้างมูลค่าเพิ่มให้เกิดขึ้น

แบบที่ 5

ลายกราฟิกและตัวอักษรเรียบง่าย 

และการใช้สีส้มของกลีบดอกไม้เป็น

จุดสนใจ เน้นความประหยัดทาง

การผลิต

แบบที่ 6

ลายกราฟิกลายเส้นโค้งบน-โค้งล่าง

สีทอง โดยปลายเส้นซ้อนกันพร้อม

ประกายสีขาว เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่ม

ให้เกิดขึ้น

	 ระยะท่ี 3 การตรวจสอบงานออกแบบโดยผูเ้ชีย่วชาญจ�ำนวน 3 ท่าน คอื 1) ผูเ้ช่ียวชาญการออกแบบ

ผลติภณัฑ์ จ�ำนวน 1 คน 2) ผูป้ระกอบการสมนุไพรกุสุมา 1 คน 3) ผูเ้ช่ียวชาญทางด้านการผลติบรรจภุณัฑ์ 1 คน

โดยใช้ Rating scale โดยการวัดก�ำหนดให้สอดคล้องกับแนวคิดการเพ่ิมมูลค่าผลิตภัณฑ์ ได้ผลการประเมิน

ดังตารางที่ 3
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ตารางที่ 3	ค่าเฉลี่ยผลการประเมินจากผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 3 กลุ่ม เปรียบเทียบกัน 6 แบบ แล้วจัดล�ำดับ ประกอบด้วย 

	 ตารางย่อยที่ 3.1-3.2

ตารางย่อยที่ 3.1 ค่าเฉลี่ยผลการประเมินจากผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 3 กลุ่ม ต่อแบบที่ 1, 2 และ 3

เกณฑ์ในการพิจารณา

การเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์

แบบที่ 1 ได้คะแนนอันดับ 3 แบบที่ 2 ได้คะแนนอันดับ 5 แบบที่ 3 ได้คะแนนอันดับ 1

คะแนนเฉลี่ย แปลผล คะแนนเฉลี่ย แปลผล คะแนนเฉลี่ย แปลผล

1 ด้านประโยชน์ใช้สอย 4.30 พึงพอใจ

มากที่สุด

4.30 พึงพอใจ

มากที่สุด

4.00 พึงพอใจ

มาก

2 ด้านคุณค่าของวัสดุ 4.30 พึงพอใจ

มากที่สุด

4.30 พึงพอใจ

มากที่สุด

4.30 พึงพอใจ

มากที่สุด

3 ด้านความงาม 4.20 พึงพอใจ

มากที่สุด

3.50 พึงพอใจ

มาก

4.00 พึงพอใจ

มาก

4 ด้านความเชื่อมั่น

ในตัวผลิตภัณฑ์

3.30 พอใจ

ปานกลาง

4.00 พึงพอใจ

มาก

4.30 พึงพอใจ

มากที่สุด

5 ด้านความมี

เอกลักษณ์เฉพาะตัว

3.60 พึงพอใจ

มาก

4.00 พึงพอใจ

มาก

4.00 พึงพอใจ

มาก

6 ความพึงพอใจ

ในด้านราคา

3.30 พอใจ

ปานกลาง

3.30 พอใจ

ปานกลาง

4.60 พึงพอใจ

มากที่สุด

รวม 3.85 พึงพอใจ

มาก

3.90 พึงพอใจ

มาก

4.20 พึงพอใจ

มาก



การออกแบบบรรจุภัณฑ์เพื่อเพิ่มมูลค่าสินค้ามาส์กหน้าผงทองค�ำส�ำหรับผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์โอท็อปสมุนไพร กุสุมา

82 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ตารางย่อยที่ 3.2 ค่าเฉลี่ยผลการประเมินจากผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 3 กลุ่ม ต่อแบบที่ 4, 5 และ 6

เกณฑ์ในการพิจารณา

การเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์

แบบที่ 4 ได้คะแนน

อันดับ 4

แบบที่ 5 ได้คะแนน

อันดับ 6

แบบที่ 6 ได้คะแนน

อันดับ 2

คะแนนเฉลี่ย แปลผล คะแนนเฉลี่ย แปลผล คะแนนเฉลี่ย แปลผล

1 ด้านประโยชน์ใช้สอย 4.30 พึงพอใจ

มากที่สุด

4.00 พึงพอใจมาก 4.00 พึงพอใจ

มาก

2 ด้านคุณค่าของวัสดุ 3.60 พึงพอใจ

มาก

3.60 พึงพอใจมาก 4.00 พึงพอใจ

มาก

3 ด้านความงาม 4.00 พึงพอใจ

มาก

3.20 พอใจปาน

กลาง

4.40 พึงพอใจ

มากที่สุด

4 ด้านความเชื่อมั่น

ในตัวผลิตภัณฑ์

3.30 พอใจ

ปานกลาง

3.30 พอใจปาน

กลาง

3.60 พึงพอใจ

มาก

5 ด้านความมีเอกลักษณ์

เฉพาะตัว

4.30 พึงพอใจ

มากที่สุด

3.00 พึงพอใจน้อย 4.00 พึงพอใจ

มาก

6 ความพึงพอใจ

ในด้านราคา

3.30 พอใจ

ปานกลาง

3.00 พึงพอใจน้อย 4.30 พึงพอใจ

มากที่สุด

รวม 3.80 พึงพอใจ

มาก

3.35 พอใจปาน

กลาง

4.05 พึงพอใจ

มาก

	 ผู้วิจัยน�ำผลการประเมินจากผู้เช่ียวชาญท้ัง 3 ท่าน มาเปรียบเทียบ เพ่ือหาแบบที่ได้ค่าเฉล่ียคะแนน

สูงสุด 1 แบบ ซึ่งปรากฏว่าแบบท่ี 3 ได้คะแนนอันดับ 1 จากนั้นผู้วิจัยปรับปรุงแก้ไขรูปแบบตามค�ำแนะน�ำของ

ผู้เชี่ยวชาญก่อนน�ำไปท�ำต้นแบบบรรจุภัณฑ์ 1 แบบ เพื่อน�ำไปให้ผู้บริโภคประเมิน

	 ระยะที่ 4 ผลการส�ำรวจผลตอบรับในเชิงพาณิชย์ของบรรจุภัณฑ์ที่พัฒนา 

	 ผลการประเมินความพึงพอใจที่มีต่อการพัฒนารูปแบบ พบว่า ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

ทั้งหมด 100 ชุด พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 85 เพศชาย จ�ำนวน 15 คน

คิดเป็นร้อยละ 15 มีอายุระหว่าง 39-30 ปี จ�ำนวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 42 อายุระหว่าง 49-40 ปี จ�ำนวน 

21 คน คิดเป็นร้อยละ 21 อายุระหว่าง 59-50 ปี จ�ำนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 24 อายุระหว่าง 60 ปีขึ้นไป 

จ�ำนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 13 ผู้ตอบส่วนใหญ่นับถือศาสนาพุทธ จ�ำนวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 95

	 มีระดับการศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 48 ระดับมัธยมศึกษา

และต�่ำกว่า จ�ำนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 31 ปริญญาโทและสูงกว่า จ�ำนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 21 

	 เมื่อจ�ำแนกตามอาชีพ พบว่า มีอาชีพ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ�ำนวน 45 ราย คิดเป็นร้อยละ 

45 ค้าขาย จ�ำนวน 30 ราย คิดเป็นร้อยละ 30 แม่บ้าน จ�ำนวน 15 ราย คิดเป็นร้อยละ 15 พนักงานบริษัท/

ห้างร้าน จ�ำนวน 10 ราย คิดเป็นร้อยละ 10   
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	 เมื่อจ�ำแนกตามรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ระหว่าง 50,000-18,001 

บาท/เดือน จ�ำนวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 51 รองลงมามีรายได้ 18,000-7,501 บาท/เดือน จ�ำนวน 32 คน

คิดเป็นร้อยละ 32

	 ผลการแปรผลค่าคะแนนเฉลี่ย จากผลการประเมินความพึงพอใจของผู้บริโภค ค่าคะแนนเฉลี่ยที่ได้นี้ 

จะท�ำให้ทราบถึงค่าคะแนนเฉลี่ยผลการประเมินความพึงพอใจของผู้บริโภคแยกย่อยในรายด้าน ทั้งประโยชน์

ใช้สอย ด้านคุณค่าของวัสดุด้านความงาม ความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์ ความมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ความ

พึงพอใจในด้านราคา โดยสามารถพิจารณารายละเอียดในแต่ละด้าน ดังแสดงในตารางที่ 4

ตารางที่ 4	ผลการประเมนิความพึงพอใจของผูใ้ช้งานทีม่ต่ีอบรรจภุณัฑ์ต้นแบบในแง่การเพ่ิมมลูค่าผลติภณัฑ์ แยกย่อย

	 ในแต่ละด้าน โดยพิจารณากราฟิกของกล่อง และลายกราฟิกบนหลอด

 รายการ

ระดับความพึงพอใจของ

กลุ่มตัวอย่าง

ค่าเฉลี่ย SD. แปลผล

1. ด้านประโยชน์ใช้สอย (Functionality) 4.2033 0.80 มาก

1.1 หลอดมีประสิทธิภาพในการเก็บกลิ่น สี และคุณภาพของเครื่องส�ำอาง 4.1700 0.85 มาก

1.2 หลอดมีความสะดวกในการพกพา จัดเก็บ และวางจ�ำหน่าย 4.1700 0.91 มาก

1.3 หลอดมีความสะดวกในการหยิบใช้ผลิตภัณฑ์ได้โดยง่าย 4.2700 0.88 มาก

2. ด้านคุณค่าของวัสดุ 4.1600 0.80 มาก

2.1 มีการใช้กราฟิกของบรรจุภัณฑ์ที่สะท้อนวัสดุ ของมาร์สหน้าทองค�ำ 4.1800 0.82 มาก

2.2 มีการใช้วัสดุส�ำหรับบรรจุภัณฑ์ที่ยกระดับการรับรู้ถึงคุณภาพของเครื่องส�ำอาง 4.1200 0.87 มาก

2.3 มีการใช้วัสดุส�ำหรับบรรจุภัณฑ์ที่มองดูมีค่า 4.1800 0.90 มาก

3. ด้านความงาม (aesthetic) 4.1800 0.79 มาก

3.1 สร้างการรับรู้ถึงการใช้สี ที่แทนตัวผลิตภัณฑ์มาส์กหน้าทองค�ำ 4.1900 0.84 มาก

3.2 การจัดองค์ประกอบของกราฟิกบนบรรจุภัณฑ์สวยงาม มีความดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย 4.1500 0.94 มาก

3.3 สามารถเพิ่มมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์ 4.2000 0.82 มาก

4. ความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์ (Reliability) 4.0967 0.80 มาก

4.1 กราฟิกบนบรรจุภัณฑ์สามารถสื่อสารข้อมูลถึงตัวผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน 4.0500 0.84 มาก

4.2 กราฟิกบนบรรจุภัณฑ์มีการระบุชื่อการค้า (Trade name) เครื่องหมาย

ทางการค้า (Trademark) ชื่อผู้ผลิต ลักษณะ และประเภทของสินค้า

4.1300 0.86 มาก

4.3 กราฟิกบนบรรจุภัณฑ์มีการให้ข้อมูลส�ำคัญที่ช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้า 4.1100 0.87 มาก
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84 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

5. ความมีเอกลักษณ์ เฉพาะตัว (Originality) 3.8700 0.71 มาก

5.1 การออกแบบมีความใหม่ ไม่เคยเห็นมาก่อน 3.8500 1.01 มาก

5.2 การออกแบบกราฟิกมีความแตกต่าง 3.8800 1.06 มาก

5.3 การออกแบบกราฟิกมีความคิดริเริ่ม 3.8800 1.03 มาก

7. ความพึงพอใจในด้านราคา 4.1100 0.82 มาก

7.1 กล่องบรรจุภัณฑ์และการออกแบบกราฟิกเหมาะสมกับระดับราคา 4.1000 0.81 มาก

7.2 คุณภาพของผลิตภัณฑ์เหมาะสมกับราคา 4.1600 0.82 มาก

7.3 หลอดมีขนาดบรรจุที่เหมาะสมกับราคา 4.0700 0.79 มาก

สรุปผลและอภิปรายผลการวิจัย

	 เป้าหมายหลกัของการศกึษาวิจยัคร้ังนี ้จงึอยูท่ีก่ารขยายความรู้เก่ียวกับการออกแบบบรรจภุณัฑ์ให้สร้าง

มูลค่าเพิ่มได้ ผู้วิจัยจึงได้ออกแบบการวัดตัวแปรหรือมิติทางการเพ่ิมมูลค่า ออกเป็น 6 ตัวแปร ประกอบด้วย

ด้านประโยชน์ใช้สอย (FT), ด้านคุณค่าของวัสดุ (MT), ด้านความงาม (AT), ความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์ (RT), 

ความมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว (OT), ความพึงพอใจในด้านราคา (PT) และยังหาผลรวมของความพึงพอใจต่อการ

เพ่ิมมลูค่า ซ่ึงเป็นผลรวมของตวัแปรต่าง ๆ  ข้างต้น  (V2) = FT, MT, AT, OT, RT และ PT เพ่ือดวู่าตวัแปรเหล่านี้

มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อการเพ่ิมมูลค่าอย่างไร และด้วยการออกแบบงานวิจัยเช่นนี้ 

จึงท�ำให้ผลวิจัยมีผลต่อการขยายองค์ความรู้เชิงทฤษฎี ดังต่อไปนี้

	 อันดับแรก แนวทางการออกแบบโครงสร้างบรรจุภัณฑ์และกราฟฟิกบนบรรจุภัณฑ์เพ่ือเพ่ิมมูลค่า

มีผลต่อการตลาดจริง ดังที่ผู้วิจัยได้รวบรวมตัวแปรจากนักคิดต่าง ๆ จนได้มา 6 ตัวแปรดังกล่าว เมื่อน�ำมา

หาค่าเฉลีย่ของความพึงพอใจ พบว่า กลุ่มเป้าหมายมคีวามพึงพอใจในทกุด้าน อยูใ่นระดบัมากนัน่ หมายถึง ตวัแปร

ทุกตัวสามารถใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาเพื่อเพิ่มมูลค่าแก่ผลิตภัณฑ์ได้ 

	 ดังนั้น สะท้อนความจริงว่า หลักเกณฑ์ในการออกแบบบรรจุภัณฑ์ นอกจากจะใช้ดุลพินิจทฤษฎี

องค์ประกอบศิลป์ ทฤษฎีสี และทฤษฎีการออกแบบมาประกอบแล้ว ยังต้องมีหลักเกณฑ์ทางวิชาการด้านอื่น ๆ 

เข้ามาประกอบด้วย การจะใช้ไอเดียของนักออกแบบกราฟิกแต่เพียงผู้เดียวยังไม่เพียงพอ

ตารางที่ 4	ผลการประเมนิความพึงพอใจของผูใ้ช้งานทีม่ต่ีอบรรจภุณัฑ์ต้นแบบในแง่การเพ่ิมมลูค่าผลติภณัฑ์ แยกย่อย

	 ในแต่ละด้าน โดยพิจารณากราฟฟิกของกล่อง และลายกราฟฟิกบนหลอด (ต่อ)

 รายการ

ระดับความพึงพอใจของ

กลุ่มตัวอย่าง

ค่าเฉลี่ย SD. แปลผล
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	 อันดับสอง ผลการออกแบบต้นแบบ น�ำไปทดสอบกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย พบว่า ผู้บริโภครู้สึก

พึงพอใจต่อการออกแบบเพื่อเพิ่มมูลค่า เมื่อพิจารณา ตัวแปรทั้ง 6 ตัวดังกล่าว ดังนี้ อันดับที่ 1 กลุ่มเป้าหมาย

มีความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้สอย (Functionality) อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.2033 ล�ำดับที่ 2 

ความพึงพอใจด้านรูปแบบและความสวยงาม  (Aesthetic)  อยูใ่นระดบัมาก มค่ีาเฉลีย่เท่ากับ 4.1800 ล�ำดบัที ่3 

ความพงึพอใจด้านคณุค่าของวัสด ุอยูใ่นระดบัมาก มค่ีาเฉลีย่เท่ากับ 4.1600 ล�ำดบัที ่4 ความพึงพอใจในด้านราคา 

อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.1100 ล�ำดับที่ 5 ความพึงพอใจความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์ (Reliability) 

อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.0967 ล�ำดับสุดท้าย คือ ความพึงพอใจในด้านความมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว 

(Originality) อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.8700 

	 ผลวิจัยสอดคล้องกับนักคิดที่ผู้วิจัยได้น�ำแนวคิดมาสร้างสรรค์ตัวแปร นับตั้งแต่

	 ตัวแปรเรื่องความงาม (Beauty) ความมีเอกลักษณ์ (Originality) ประโยชน์ ใช้สอย (Functionality) 

ซึ่งมีผลต่อการสร้างความพึงพอใจของผู้บริโภคในระดับมาก สอดคล้องกับข้อเสนอของ Mr. Hiromi Inokuchi 

(อ้างถึงใน พีรวงศ์ จาตุรงคกุล, 2560) และตระกูลพันธ์ พัชรเมธา (2559) ที่เสนอให้การออกแบบในปัจจุบัน

ควรมุ่งเน้นที่ 3 ประเด็นดังกล่าว 

	 นอกจากน้ี ผลวิจยัทีพ่บว่า ตวัแปรเร่ืองวัสด ุมส่ีวนส�ำคญัต่อการสร้างความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภคในระดบั

มากสอดคล้องกับนักวิชาการ คือ ตระกูลพันธ์ พัชรเมธา (2559) ที่พบว่าสินค้าท้องถิ่น มีความจ�ำเป็นอย่างยิ่ง

ในการสร้างคุณค่าด้านความงาม ประโยชน์ใช้สอย และความมีความเป็นอัตลักษณ์ท้องถ่ิน โดยพิจารณาเร่ือง

คุณค่าของวัสดุและกระบวนการสร้างคุณค่าด้วย เช่นเดียวกับ วารุณี สุนทรเจริญนนท์ (2557) ที่เสนอให้สินค้า

นอกจากจะเน้นคุณภาพผลิตภัณฑ์ หรือ ความสวยงาม ควรให้ความใส่ใจกับการคัดเลือกวัตถุดิบที่มีเรื่องราวที่

จะสร้างคุณค่าเพิ่มได้ 

	 ตัวแปรต่อมาคือความคุ้มค่า (Economy) และความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์ (Reliability) ซึ่งผลวิจัย

พบว่า เป็นตัวแปรที่สร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคในระดับสูงเช่นกัน สอดคล้องกับนักวิชาการ คือ ด�ำรงศักดิ์ 

ชัยสนิท (2537) ที่ว่าการออกแบบด้านกราฟิกเป็นการสร้างสรรค์ลักษณะภายนอกของโครงสร้างบรรจุภัณฑ์ 

เพื่อช่วยเพิ่มมูลค่าของผลิตภัณฑ์ โดยเน้นถึงการสื่อความหมาย การตกแต่งให้สวยงาม ดึงดูดผู้พบเห็นให้เกิด

ความต้องการซื้อสินค้านั้น สุทธิศักด์ กลิ่นแก้วณรงค์ (2558) ที่เสนอว่าการออกแบบและพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้

เพิ่มคุณค่าทางด้านจิตวิทยาต่อผู้บริโภค โดยอาศัยทั้งศาสตร์และศิลป์ในการสร้างสรรค์เป็นสิ่งส�ำคัญที่ช่วย

ส่งเสริมให้ผลิตภัณฑ์มีมูลค่ามากยิ่งขึ้น ธิดารัตน์ เอี่ยมศิริรักษ์ (2548) ที่พบว่า การสื่อสารทางการตลาดที่มีผล

ต่อการเลือกซื้อสบู่สมุนไพรชนิดก้อน นั่นคือ การมีบรรจุภัณฑ์ที่มีรูปลักษณ์สวยงามสะดุดตา (AT) และใจความ

เช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์ (Reliability) คือ การมีข้อมูลรายละเอียดที่ส�ำคัญเก่ียวกับสบู่สมุนไพรบนบรรจุภัณฑ์

อย่างครบถ้วน

	 อันดับสาม การเพ่ิมมูลค่ารวม (V2) ซ่ึงเกิดจากผลรวมของตัวแปรเร่ืองประโยชน์ใช้สอย วัสดุ 

ความงาม ความมีเอกลักษณ์ ความคุ้มค่า และความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์ จากผลวจิัยนี้ อาจชี้ได้ว่า สามารถใช้
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องค์ประกอบของตวัแปรดงักล่าวข้างต้นเป็นหลกัเกณฑ์ในการออกแบบเพ่ือเพ่ิมมลูค่าได้ อย่างไรก็ด ีไม่อาจสรุป

เป็นกฎตายตัวได้ว่าการเพิ่มมูลค่ารวมจ�ำเป็นต้องประกอบด้วยตัวแปรหรือมิติทั้ง 6 ตัวนี้

	 ผลการวิจัยนี้ สนับสนุนแนวคิดของ เอกจิตต์ จึงเจริญ (2553) ที่เสนอให้ ผู้ประกอบการไทย ซึ่งก�ำลัง

เผชิญกับการแข่งขันด้านต้นทนุหันมาให้ความ ส�ำคญัต่อกลยทุธ์บริหารการออกแบบ อย่างมปีระสทิธิผล โดยขยาย

ขอบเขตความรับผิดชอบของฝ่ายออกแบบให้สามารถเช่ือมโยงถึงลูกค้า โดยท�ำให้สินค้านั้นผ่าน กระบวนการ

ออกแบบและพัฒนา จนมีความโดดเด่นเหนือคู่แข่ง โดยเน้นการเพิ่มมูลค่า ดังเช่นที่บริษัทชั้นน�ำระดับโลกที่เน้น

การออกแบบเพ่ือเพ่ิมมูลค่าของสินค้าและความเป็นเอกลักษณ์ของตัวเองจนน�ำไปสู่ความส�ำเร็จ ในการแข่งขัน

ระดับประเทศและระดับโลกได้เช่นเดียวกัน
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