
อิทธิพลขององคป์ระกอบด้านภาพบรรจภุณัฑท่ี์มีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือผลิตภณัฑน์ ้าผึง้มะนาวพร้อมด่ืม ตรา Happy Honey ของผู้บริโภค          

ในจงัหวดัสมุทรปราการ 

บทคดัย่อ 

การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศกึษาองค์ประกอบด้านภาพของบรรจุภณัฑ์     
5 ด้าน ได้แก่ ส ีกราฟิก โลโก้ ตวัอกัษร และองค์ประกอบการจดัวาง  ที่มตี่อการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑ์น ้าผึ้งมะนาวพร้อมดื่ม ตรา Happy Honey ของผู้บรโิภคในจงัหวดัสมุทรปราการ 2) 
เพื่อวิเคราะห์บทบาทของประสบการณ์การรับรู้ตราสินค้าในฐานะตัวแปรส่งผ่าน ระหว่าง
องคป์ระกอบดา้นภาพของบรรจุภณัฑแ์ละการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑน์ ้าผึง้มะนาวพรอ้มดื่ม ตรา 
Happy Honey ของผู้บรโิภคในจงัหวดัสมุทรปราการ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูล กลุ่มตวัอย่างคอืประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการที่เคยเหน็ผลติภณัฑ์จรงิ 
หรอืเคยซื้อ หรอืเหน็ภาพผลติภณัฑน์ ้าผึง้มะนาวพรอ้มดื่มตรา Happy Honey จ านวน 400 คน 
โดยวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติเิชงิพรรณนา และการวเิคราะหส์มการถดถอยเชงิเสน้พหุคณู 

ผลการวจิยัพบว่า 1) องคป์ระกอบดา้นภาพของบรรจุภณัฑ ์โดยเฉพาะรปูแบบตวัอกัษร
และการจดัวาง มอีิทธิพลโดยตรงต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคผลิตภณัฑ์น ้าผึ้ง
มะนาวพรอ้มดื่ม ตรา Happy Honey ในจงัหวดัสมุทรปราการ ซึ่งองคป์ระกอบเหล่านี้สามารถ
กระตุ้นความสนใจและความรูส้กึเชงิบวกต่อสนิคา้ไดอ้ย่างมนีัยส าคญั 2) ประสบการณ์การรบัรู้
ตราสนิคา้มบีทบาทส าคญัในฐานะตวัแปรส่งผ่าน ทีเ่ชื่อมโยงระหว่างองคป์ระกอบดา้นภาพของ
บรรจุภณัฑก์บัการตดัสนิใจซื้อ โดยการออกแบบบรรจุภณัฑท์ีส่ ื่อสารภาพลกัษณ์ของแบรนด์ได้
อย่างมปีระสทิธภิาพ จะช่วยเสรมิสรา้งการจดจ าแบรนด์ เพิม่ความเชื่อมัน่ในสนิคา้ และน าไปสู่
ความตัง้ใจซื้อซ ้าในอนาคต การศกึษาครัง้นี้สามารถน าไปปรบัใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาและ
ออกแบบบรรจุภณัฑ์อย่างมทีิศทาง พร้อมสร้างภาพลกัษณ์ที่ชดัเจนและน่าเชื่อถือให้แบรนด์ 
Happy Honey ไดอ้ย่างตรงใจกลุ่มเป้าหมาย 

ค าส าคญั: องคป์ระกอบดา้นภาพบรรจุภณัฑ,์ ประสบการรบัรูต้ราสนิคา้, การตดัสนิใจซือ้, Happy 
Honey 

 

 

 

 



The Influence of Visual Elements of Packaging on Purchase 

Decisions for Ready-to-Drink Honey Lemon Products under the 

Happy Honey Brand among Consumers in Samut Prakan Province 

Abstract 

The objective of this research is to (1) examine the influence of five visual 
packaging elements—color, graphics, logo, typography, and layout—on the purchase 
decision of ready-to-drink honey lemon products under the Happy Honey brand among 
consumers in Samut Prakan Province, and (2) analyze the mediating role of brand 
perception experience between the visual packaging elements and the purchase decision 
of these products. A questionnaire was employed as the data collection instrument. The 
sample consisted of 400 residents of Samut Prakan Province who had either seen the 
actual product, purchased it, or seen images of the Happy Honey ready-to-drink honey 
lemon products. Data were analyzed using descriptive statistics and multiple linear 
regression analysis. 

The results revealed that: (1) among the visual packaging elements, typography 
and layout had a direct and significant influence on consumer purchase decisions for the 
Happy Honey ready-to-drink honey lemon products. These elements effectively attracted 
consumer attention and evoked positive feelings toward the product. (2) Brand perception 
experience played a significant mediating role, linking the visual packaging elements to 
purchase decisions. Packaging designs that effectively conveyed the brand image 
enhanced brand recall, strengthened consumer trust, and encouraged repeat purchase 
intentions. 

The findings of this study can serve as a guideline for systematically developing 
and designing packaging that creates a strong, credible, and appealing brand image for 
Happy Honey, aligning with the preferences of the target market. 

Keywords: Visual packaging elements, Brand perception experience, Purchase decision, 
Happy Honey 

 

 

 



บทน า 

ในยุคที่การแข่งขันทางการตลาดทวีความเข้มข้น นักการตลาดจ านวนมากได้ให้
ความส าคญักบั “บรรจุภณัฑ”์ ในฐานะเครื่องมอืเชงิกลยุทธท์ีม่บีทบาทมากกว่าการปกป้องสนิค้า 
โดยเฉพาะในกลุ่มสนิคา้อุปโภคบรโิภคที่มกีารแข่งขนัสูง บรรจุภณัฑไ์ดพ้ฒันาเป็นสื่อกลางทาง
การตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการรบัรูแ้ละพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคอย่างมนีัยส าคญั องคป์ระกอบดา้น
ภาพของบรรจุภณัฑ ์เช่น ส ีรูปทรง ฟอนต์ โลโก้ และภาพประกอบ ลว้นมบีทบาทในการสร้าง
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ และส่งเสรมิใหผู้บ้รโิภคจดจ าตราสนิค้าไดร้วดเรว็ขึ้น การออกแบบที่มี
เอกลกัษณ์ยงัช่วยสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งในประเภทสนิค้าประเภทเดยีวกนั โดยเฉพาะ
การตัง้ชื่อแบรนด ์และองคป์ระกอบเชงิสญัลกัษณ์ ซึง่สามารถสือ่สารขอ้มลูของสนิคา้และกระตุ้น
ความสนใจในการซื้อได้อย่างมีประสทิธิภาพ โดยเฉพาะในกลุ่มสนิค้าที่มลีกัษณะเป็น “ low-
involvement product” หรอืสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคใชเ้วลาในการตดัสนิใจน้อย เช่น ชาพรอ้มดื่ม การ
ออกแบบบรรจุภัณฑ์จึงมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อการสร้างความสนใจและตัดสินใจซื้อในทันที 
งานวจิยันี้เลอืกศกึษา “ผลติภณัฑช์าน ้าผึง้มะนาวพรอ้มดื่ม ตรา Happy Honey” ซึ่งเป็นแบรนด์
ทีใ่หค้วามส าคญักบัภาพลกัษณ์บรรจุภณัฑอ์ย่างชดัเจน เพือ่วเิคราะหว์่าองคป์ระกอบภาพหลาย
มติิเหล่านี้ส่งผลต่อความตัง้ใจในกาซื้อของผู้บรโิภคหรอืไม่ และประสบการณ์ในการรบัรู้ตรา
สนิค้ามบีทบาทในการเชื่อมโยงปัจจยัด้านภาพกบัพฤตกิรรมการซื้ออย่างไร ซึ่งจะน าไปสู่การ
สรา้งขอ้เสนอเชงิกลยุทธใ์นการพฒันาแบรนดแ์ละบรรจุภณัฑต์่อไป 

 
ภาพที ่1 แผ่นฟิลม์ปิดฝาแกว้ ของผลิตภณัฑ์น า้ผึง้มะนาวพรอ้มดืม่ ตรา Happy Honey 

 



 
ภาพที2่ องค์ประกอบดา้นภาพของบรรจุภณัฑ์ 5 ดา้น ไดแ้ก่ ส ีกราฟิค โลโก ้ตวัอกัษร และเคา้โครง                                                 

    ของผลิตภณัฑ์น า้ผึง้มะนาวพรอ้มดืม่ ตรา Happy Honey 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพือ่ศกึษาองคป์ระกอบดา้นภาพของบรรจุภณัฑ ์5 ดา้น ไดแ้ก่ ส ีกราฟิก โลโก ้ตวัอกัษร 
และองค์ประกอบการจดัวาง ที่มตี่อการตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์น ้าผึ้งมะนาวพร้อมดื่ม 
ตรา Happy Honey ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสมุทรปราการ 

2. เพื่อวิเคราะห์บทบาทของประสบการณ์การรับรู้ตราสินค้าในฐานะตัวแปรส่งผ่าน 
ระหว่างองค์ประกอบด้านภาพของบรรจุภัณฑ์และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น ้ าผึ้ง
มะนาวพรอ้มดื่ม ตรา Happy Honey ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสมุทรปราการ 

ประโยชน์ท่ีได้รบัจากการวิจยั 

1. เพื่อเสนอแนวทางการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่นักออกแบบและนักการตลาดสามารถ
น าไปใช้ได้จริง โดยให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในกลุ่ม
เครื่องดื่มพรอ้มดื่ม 

2. เขา้ใจปัจจยัดา้นการออกแบบบรรจุภณัฑ ์ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค ซึ่งจะ
ช่วยใหแ้บรนด์สามารถออกแบบสนิค้าใหต้รงกบัความรูส้กึและความต้องการของตลาด
เป้าหมายไดด้ยีิง่ขึน้ 

3. ผลจากการวจิยัสามารถน าไปประเมนิผลกระทบของแต่ละองคป์ระกอบทางภาพ เช่น ส ี
โลโก้ ภาพประกอบ ฯลฯ ที่ใช้ในบรรจุภณัฑ์ เพื่อใช้เป็นขอ้มูลในการพฒันา ปรบัปรุง 
หรอืออกแบบผลติภณัฑใ์หม่อย่างมทีศิทาง 

4. ผลจากการวจิยัใช้เป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์การตลาด ทัง้ด้านการสื่อสาร การสร้าง
แบรนด ์และการวางจ าหน่าย ณ จุดขาย เพือ่เพิม่ยอดขายและสรา้งความไดเ้ปรยีบในการ
แขง่ขนัในตลาดเครื่องดื่มพรอ้มดื่ม 



5. ผลจากการวิจยัสามารถน าไปสร้างภาพลักษณ์ที่ชดัเจนและน่าเชื่อถือให้กับแบรนด์ 
Happy Honey ผ่านบรรจุภณัฑท์ีส่ ือ่สารตรงใจกลุ่มเป้าหมาย 

ขอบเขตการวิจยั 

1. ขอบเขตด้านพื้นท่ี การศึกษาครัง้นี้ มุ่งเน้นการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็น

ผู้บรโิภคซึ่งอาศยัอยู่ในจงัหวดัสมุทรปราการ ซึ่งเป็นพื้นที่ที่สามารถเข้าถงึผลิตภณัฑ์

น ้ าผึ้งมะนาวพร้อมดื่ม ตรา Happy Honey ได้อย่างสะดวก และเอื้อต่อการศึกษา

เกีย่วกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ทีเ่กดิขึน้ในสถานการณ์จรงิ 

2. ขอบเขตด้านประชากร กลุ่มประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีม่อีายุตัง้แต่ 

20 ปีขึน้ไป ซึง่มศีกัยภาพในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารดว้ยตนเอง  

3. ขอบเขตด้านเน้ือหา การวจิยัครัง้นี้มุ่งศกึษาผลขององคป์ระกอบด้านภาพบรรจุภณัฑ์
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น ้าผึ้งมะนาวพร้อมดื่ม ตรา Happy Honey  
โดยวิเคราะห์องค์ประกอบภาพหลัก 5 ด้าน ได้แก่ สี (Color), รูปแบบตัวอักษร 
(Typography), โลโก้ (Logo), ภาพประกอบ (Illustration) และองค์ประกอบการจดัวาง 
(Layout) ในการด าเนินการวจิยัได้ใช้แบบสอบถามที่แนบภาพจรงิของบรรจุภณัฑ์เพื่อ
กระตุ้นการรบัรูข้องกลุ่มตวัอย่างใหใ้กลเ้คยีงกบัสถานการณ์การตดัสนิใจซื้อในชวีติจรงิ
มากทีสุ่ด และองคป์ระกอบดา้นภาพของบรรจุภณัฑใ์นที่นี้ หมายถงึ ภาพทีป่รากฏบน
แผ่นฟิล์มปิดฝาแก้ว ซึ่งถือเป็นจุดสัมผัสแรกที่ผู้บริโภคมักมองเห็นทันทีเมื่อได้รบั
ผลติภณัฑ ์  

4. ขอบเขตด้านเวลา การวจิยันี้จะด าเนินการเก็บขอ้มูลเป็นระยะเวลา 4 เดอืน (ตัง้แต่
เดอืนมนีาคม - มถิุนายน 2568) 

สมมติฐานการวิจยั 
1. สขีองบรรจุภณัฑม์อีทิธพิลโดยตรงต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

2. กราฟิกหรอืภาพประกอบของบรรจุภณัฑม์อีทิธพิลโดยตรงต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

3. โลโกข้องบรรจุภณัฑม์อีทิธพิลโดยตรงต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

4. รปูแบบตวัอกัษรของบรรจุภณัฑม์อีทิธพิลโดยตรงต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

5. องคป์ระกอบการจดัวางดา้นภาพบรรจุภณัฑม์อีทิธพิลโดยตรงต่อการตดัสนิใจซือ้ 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

อทิธพิลขององคป์ระกอบดา้นภาพบรรจุภณัฑท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ ผลติภณัฑน์ ้าผึง้
มะนาวพรอ้มดื่ม ตรา Happy Honey ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสมุทรปราการ 

 
 



ภาพกรอบแนวคดิการวจิยั 

                   ตวัแปรต้น                                                                    ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

องคป์ระกอบทางด้านภาพของบรรจภุณัฑ์ 

1. ส ี (Color) 

2. กราฟิก (Graphic) 

3. โลโก ้(Logo) 

4. ตวัอกัษร (Font) 

5. องคป์ระกอบการจดัวาง (Layout 

Design) 

ปัจจยัสว่นบุคคล  

ลกัษณะประชากรศาสตร ์(Demography) 

1. เพศ (Gender) 
2. อายุ (Age) 
3. การศกึษา (Education) 
4. อาชพี (Occupation) 
5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน (Income) 

 การตดัสินใจซ้ือ ผลิตภณัฑน์ ้าผึง้

มะนาวพร้อมด่ืม ตรา HAPPY HONEY 



วรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค (Customer’s Behavior) 

พฤติกรรผู้บริโภค (Consumer Behavior) เป็นศาสตร์ที่ศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการที่

ผู้บรโิภคแสดงออกตัง้แต่การรบัรู้ความต้องการ การค้นหาขอ้มูล การเลอืกซื้อ การบรโิภค ไป

จนถึงการประเมนิหลงัการใช้สินค้าและบรกิาร เพื่อสนองความต้องการทัง้ในมติิของเหตุผล 

อารมณ์ และอัตลักษณ์ พฤติกรรมดังกล่าวได้รับอิทธิพลจาก ปัจจัยภายใน เช่น แรงจูงใจ 

บุคลิกภาพ การรบัรู้ และปัจจยัภายนอก เช่น กลุ่มสงัคม วฒันธรรม และสื่อดิจิทลั  Solomon 

(2019) อธิบายว่าการบริโภคไม่ใช่เพียงการแลกเปลี่ยนทางเศรษฐกิจ แต่เป็นการสร้าง

ความหมายใหก้บัสนิคา้และบรกิาร ซึ่งเกี่ยวขอ้งกบั “The Extended Self” หรอื “ตนเองทีข่ยาย

ออกไป” โดยผู้บรโิภคใช้สนิค้าเพื่อสื่อสารตวัตนต่อสงัคม แนวคดินี้สอดคล้องกบั “symbolic 

consumption” หรอืการบรโิภคเชิงสญัลกัษณ์ Lars Perner (2020) เสนอโมเดลกระบวนการ

ตดัสนิใจซือ้ 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 

1. การรบัรูปั้ญหา (Problem Recognition) 

2. การคน้หาขอ้มลู (Information Search) 

3. การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) 

4. การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) 

5. พฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Post-Purchase Behavior) 

Kotler และ Keller (2016) แบ่งปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคออกเป็น 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

1. ปัจจยัทางวฒันธรรม: ค่านิยม ขนบธรรมเนียม วฒันธรรมย่อย 

2. ปัจจยัทางสงัคม: กลุ่มอา้งองิ ครอบครวั บทบาทและสถานภาพ 

3. ปัจจยัสว่นบุคคล: อายุ อาชพี รายได ้ไลฟ์สไตล์ 

4. ปัจจยัทางจติวทิยา: แรงจงูใจ การรบัรู ้การเรยีนรู ้ทศันคตแิละความเชื่อ 

Wirtz, Zeithaml และ Gistri (2021) เน้นพฤติกรรมผู้บรโิภคยุคดิจิทลัที่เปลี่ยนไปสู่พฤติกรรม

แบบหลายช่องทาง (Omnichannel) และอิทธิพลของเนื้อหาที่ผู้ใช้สร้างขึ้น (UGC) ตลอดจน

ความส าคญัของการจดัการประสบการณ์ลูกคา้ (Customer Experience) เพือ่สรา้งความภกัดตี่อ

แบรนด ์



อจัฉรา เนื่องจ านงค์ (2565) เสนอว่าผู้บรโิภคไทยมกัให้ความส าคญักบัความรู้สกึและการรบัรู้

ภาพลกัษณ์ของแบรนด์มากกว่าขอ้มูลเชงิเทคนิค และวฒันธรรมแบบกลุ่มนิยม (Collectivism) 

สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ โดยเฉพาะกรณีสนิคา้ที ่“ก าลงัเป็นกระแส” 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัองคป์ระกอบของบรรจภุณัฑ ์(Packaging Design) 

Ampuero และ Vila (2020) แบ่งองคป์ระกอบส าคญัของบรรจุภณัฑอ์อกเป็น 5 ประเภท 

ได้แก่ ส ีรูปภาพ รูปทรง แบบตวัอกัษร และฉลาก ซึ่งมบีทบาทในการสร้างภาพลกัษณ์และ

กระตุน้การตดัสนิใจซือ้ Silayoi และ Speece (2015) แบ่งองคป์ระกอบออกเป็น 2 กลุ่ม คอื 

1. องคป์ระกอบดา้นภาพ (Visual Elements) เช่น ส ีกราฟิก รปูทรง การจดัวาง 

2. องคป์ระกอบดา้นขอ้มลู (Informational Elements) เช่น ขอ้มลูโภชนาการ  

  คุณสมบตัสินิคา้ วนัหมดอายุ 

Rettie และ Brewer (2017) เน้นว่าบรรจุภณัฑเ์ป็นเครื่องมอืสื่อสารแบรนด์ทีท่รงพลงัทีสุ่ดในจุด

ขาย ควรถ่ายทอดบุคลิกของแบรนด์อย่างสอดคล้อง เพื่อสร้างคุณค่าทางอารมณ์และความ

เชื่อมัน่ Wang, Wang และ Liu (2021) ชี้ว่าสบีรรจุภณัฑ์มผีลต่อการรบัรู้รสชาติและความพึง

พอใจของผูบ้รโิภค การเลอืกใชส้จีงึควรอา้งองิจากจติวทิยาและพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

แนวคิดและทฤษฎีเร่ือง S-O-R (Stimulus–Organism–Response) 

โมเดล S-O-R อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งเร้า (Stimulus) กระบวนการภายใน 

(Organism) และการตอบสนอง (Response) โดยสิง่เรา้ เช่น ส ีรปูทรง หรอืการจดัวาง สามารถ

กระตุ้นอารมณ์และการรบัรูข้องผูบ้รโิภค ซึ่งน าไปสู่การตดัสนิใจซื้อ ความภกัด ีหรอืการบอกต่อ 

(Mehrabian & Russell, 1974; Kim & Lennon, 2021) 

1. Stimulus: สิง่กระตุน้จากภายนอก เช่น ส ีรปูทรง กราฟิก 

2. Organism: การประมวลผลภายใน เช่น ความรูส้กึ ทศันคต ิการตคีวาม 

3. Response: พฤตกิรรมหรอืเจตนาของผูบ้รโิภค เช่น การซือ้ซ ้า ความภกัดตี่อแบรนด์ 

แนวคิดเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของบรรจภุณัฑ ์(Packaging Image) 

ภาพลกัษณ์ของบรรจุภณัฑห์มายถงึการรบัรู ้ความรูส้กึ และการประเมนิของผูบ้รโิภคที่

มตี่อรูปลกัษณ์ภายนอกของผลติภณัฑ์ (Ahmed et al., 2021) โดยมอีงค์ประกอบ 4 มติ ิได้แก่ 

การรบัรู ้(Perceptual) ความรู ้(Cognitive) ความรูส้กึ (Affective) และการกระท า (Conative) 

Kuvykaite, Dovaliene และ Navickiene (2020) มองว่าภาพลกัษณ์บรรจุภณัฑม์อีทิธพิลต่อการ

ประเมนิคุณค่าแมย้งัไม่เคยใชส้นิคา้ และสามารถสรา้งความเชื่อมัน่ในคุณภาพสนิคา้ได้ 



Nguyen, Tran และ Le (2022) เน้นว่าการออกแบบที่สะท้อนบุคลกิของแบรนด์และสอดคล้อง

กบัค่านิยมของผูบ้รโิภค จะกระตุ้นความเชื่อมโยงทางอารมณ์และเพิม่ความตัง้ใจซื้อ โดยเฉพาะ

ในกลุ่ม Gen Y และ Gen Z 

วิธีการด าเนินการวิจยั 
การวจิยัเรื่อง “อทิธพิลขององค์ประกอบด้านภาพบรรจุภณัฑ์ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ

ผลิตภณัฑ์น ้าผึ้งมะนาวพร้อมดื่ม ตรา Happy Honey ของผู้บรโิภคในจงัหวดัสมุทรปราการ” 

เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใช้วธิกีารส ารวจ (Survey Research) 

เพือ่ศกึษาความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคเกี่ยวกบัองคป์ระกอบดา้นภาพของบรรจุภณัฑท์ีม่ผีลต่อการ

รบัรูแ้ละการตดัสนิใจซื้อ กลุ่มตวัอย่างเป็นผูบ้รโิภคในจงัหวดัสมุทรปราการ จ านวน 400 คน ซึ่ง

มปีระสบการณ์ซื้อหรอืเคยเห็นบรรจุภณัฑ์ของผลิตภณัฑ์น ้าผึ้งมะนาวพร้อมดื่ม ตรา Happy 

Honey การเก็บขอ้มูลใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire) เป็นเครื่องมอืหลกั โดยแนบ

ภาพบรรจุภณัฑ์จรงิเพื่อกระตุ้นการรบัรู้ของผู้ตอบแบบสอบถาม ขอ้มูลที่ได้ถูกน ามาวเิคราะห์

ด้วยโปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถติ ิSPSS (Statistics Package for the Social Sciences) การ

วเิคราะห์ขอ้มูลประกอบด้วย สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธบิายลกัษณะ

ขอ้มูลพื้นฐานของกลุ่มตวัอย่าง สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใช้การวเิคราะห์

ความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way ANOVA) เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ระหว่าง

กลุ่มทีม่ลีกัษณะต่างกนั และการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression Analysis) 

เพื่อตรวจสอบความสมัพนัธแ์ละอทิธพิลของตวัแปรอสิระ คอื องคป์ระกอบดา้นภาพบรรจุภณัฑ ์

(ส ีกราฟิก โลโก ้แบบตวัอกัษร และการจดัวางองคป์ระกอบ) ต่อการตดัสนิใจซือ้ 

ผลการวิจยั 
1. องคป์ระกอบด้านภาพบรรจภุณัฑท่ี์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑน์ ้าผึง้มะนาว

พร้อมด่ืม ตรา Happy Honey ของผู้บริโภค ในจงัหวดัสมุทรปราการ 

 1.1 รปูแบบตวัอกัษร 

 การใชฟ้อนต์และขนาดตวัอกัษรทีเ่หมาะสมบนบรรจุภณัฑ ์สามารถสือ่สารขอ้มลูส าคญัได้

อย่างชดัเจน เช่น ชื่อแบรนด์ รสชาติ หรือคุณสมบัติเด่นของผลิตภัณฑ์ รูปแบบตัวอักษรที่

สอดคล้องกบับุคลกิของแบรนด์ ช่วยสร้างเอกลกัษณ์และท าให้ผู้บรโิภคจดจ าได้ง่าย ส่งผลต่อ

ความรูส้กึเชงิบวกและกระตุน้ความสนใจทนัททีีเ่หน็สนิคา้ 

  



1.2 การจดัวางองคป์ระกอบ 

 การจดัต าแหน่งของโลโก้ ภาพประกอบ และขอ้ความให้สมดุล ช่วยให้ผู้บรโิภคมองเหน็

และท าความเข้าใจขอ้มูลได้อย่างรวดเร็ว การจดัวางที่มจุีดเด่นชดัเจนยงัช่วยน าสายตาไปยงั

ขอ้มูลส าคญั เช่น ค าโฆษณา จุดขายหลกั หรอืสญัลกัษณ์การรบัรองมาตรฐาน ท าให้สนิค้าดู

น่าเชื่อถอืและน่าสนใจมากขึน้ 

 1.3 องคป์ระกอบสี กราฟิก และโลโก้ 

 แมจ้ะมบีทบาทส าคญัในเชงิภาพลกัษณ์ เช่น ช่วยสรา้งบรรยากาศของแบรนด์หรอืสื่อถงึ

ความสดชื่นและธรรมชาตขิองผลติภณัฑ์ แต่ในบรบิทการวจิยันี้ ไม่พบอทิธพิลเชงิตรงอย่างมี

นัยส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อ อาจเป็นเพราะผูบ้รโิภคในพื้นทีศ่กึษามคีวามคุ้นเคยกบัโทนสแีละ

กราฟิกเดมิอยู่แลว้ จงึไม่ไดเ้ป็นปัจจยัหลกัทีเ่ปลีย่นการตดัสนิใจ 

2. บทบาทของประสบการณ์การรบัรู้ตราสินค้า  

 2.1 ตวัแปรส่งผ่านท่ีส าคญั 

 ผลการวเิคราะหเ์ชงิสถติพิบว่า ประสบการณ์การรบัรูต้ราสนิค้ามบีทบาทในการเชื่อมโยง

ระหว่างองคป์ระกอบภาพของบรรจุภณัฑก์บัการตดัสนิใจซือ้ กล่าวคอื แมบ้างองคป์ระกอบภาพ

จะไม่มผีลโดยตรง แต่สามารถสร้างอิทธิพลทางอ้อมได้หากช่วยเสรมิสร้างการรบัรู้แบรนด์ที่

ชดัเจน 

 2.2 การสร้างความจดจ าแบรนด ์

 บรรจุภัณฑ์ที่ออกแบบสอดคล้องกับเอกลักษณ์ของแบรนด์ เช่น ใช้โทนสี โลโก้ และ

ลักษณะตัวอักษรที่เป็นเอกลักษณ์สม ่าเสมอ จะช่วยให้ผู้บริโภคจดจ าได้ทันที แม้เห็นจาก

ระยะไกลหรอืเหน็เพยีงบางสว่นของบรรจุภณัฑ์ 

 2.3 การเสริมความเช่ือมัน่และความภกัดีต่อแบรนด ์

เมื่อผู้บรโิภคมปีระสบการณ์ที่ดใีนการรบัรู้แบรนด์ เช่น รบัรู้ว่าผลติภณัฑ์มคีุณภาพ ปลอดภยั 

และน่าเชื่อถอื จะสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้า และเกดิความภกัดตี่อแบรนดใ์นระยะยาว 

 

 

 

 



อภิปรายผลการวิจยั 
การวจิยัพบว่า รปูแบบตวัอกัษร และ การจดัวางองค์ประกอบ เป็นปัจจยัด้านภาพ

บรรจุภณัฑท์ีส่่งผลโดยตรงต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค สอดคลอ้งกบัแนวคดิการออกแบบที่

มุ่งเน้นการสื่อสารภาพลกัษณ์แบรนด์อย่างมปีระสทิธภิาพ ขณะที่ ประสบการณ์การรบัรู้ตรา

สินค้า มบีทบาทส าคญัเป็นตวัแปรกลางเชื่อมองค์ประกอบภาพกบัการตดัสนิใจซื้อ โดยเฉพาะ

ในสินค้าประเภท Low Involvement เช่น น ้าผึ้งมะนาวพร้อมดื่ม ผู้บริโภคมกัตัดสินใจจาก

ความรู้สึก ความคุ้นเคย และการจดจ าแบรนด์ ซึ่งองค์ประกอบภาพ เช่น โลโก้และภาพผึ้ง           

มสีว่นช่วยกระตุน้การจดจ าและสรา้งความรูส้กึเชงิบวก น าไปสูค่วามไวว้างใจและการซือ้ซ ้า 

ข้อเสนอแนะจากผลการวิจยั 

1. ปรบัปรงุความชดัเจนของส่วนประกอบผลิตภณัฑบ์นฉลาก 

1.1 จากขอ้เสนอแนะของผูบ้รโิภค พบว่าฉลากในปัจจุบนัแมจ้ะระบุสว่นผสมหลกัคอื 

มะนาวไว้ในขอ้ความ แต่ขาดภาพประกอบหรอืสญัลกัษณ์ที่ชดัเจน ส่งผลให้การสื่อสารจุดขาย

ของสนิคา้ยงัไม่โดดเด่น 

1.2 ควรออกแบบใหม้ภีาพผลมะนาวหรอืกราฟิกทีส่ ือ่ถงึมะนาวอย่างชดัเจน เพือ่สรา้ง 

ความเขา้ใจทนัททีีเ่หน็ และช่วยเพิม่แรงดงึดดูทางสายตา 

1.3 การปรบัปรุงน้ีจะช่วยใหผู้บ้รโิภครบัรูคุ้ณสมบตัหิลกัของสนิคา้ไดอ้ย่างรวดเรว็ และ 

ลดโอกาสทีผู่บ้รโิภคจะมองขา้มผลติภณัฑบ์นชัน้วาง 

2. พฒันาโทนสีและความโดดเด่นของบรรจภุณัฑ์ 

2.1 ผู้บรโิภคบางรายเห็นว่าบรรจุภณัฑ์ปัจจุบนัใช้โทนสเีรยีบเกินไป ไม่ดึงดูดสายตา 

และ โลโกไ้ม่สะดุดตา ท าใหส้นิคา้ขาดความโดดเด่นเมื่ออยู่บนชัน้วางร่วมกบัสนิคา้ประเภทเดยีวกนั 

2.2 ควรปรบัใชโ้ทนสสีดใสหรอืโทนทีส่ือ่ถงึความสดชื่น เช่น สเีหลอืง-เขยีว เพือ่สะทอ้น

ภาพลกัษณ์ของน ้าผึง้มะนาว และเพิม่การจดจ าแบรนด์ 

2.3 อาจเสรมิเทคนิคการไล่เฉดสหีรอืใส่ลวดลายพื้นหลงัแบบกราฟิก เพื่อสร้างความ

ทนัสมยัและเพิม่ความแตกต่างจากคู่แขง่ 

3. ส่ือสารจดุเด่นของแบรนดผ่์านบรรจภุณัฑใ์ห้ชดัเจนย่ิงขึ้น 

3.1 แมม้ขีอ้เสนอแนะในการปรบัปรุง แต่กพ็บความคดิเหน็เชงิบวก เช่น การออกแบบ

กราฟิกฝาขวดสือ่ถงึความเป็นน ้าผึง้ไดด้ ีแสดงใหเ้หน็ว่ามจุีดแขง็ทีส่ามารถต่อยอดได้ 



3.2 ควรน าเอกลกัษณ์จากฝาขวดไปเชื่อมโยงกบัส่วนอื่นของฉลาก เพื่อสรา้งความรูส้กึ

เป็นเอกภาพและเพิม่การจดจ าแบรนด์ 

3.3 การใส่ขอ้ความเชงิคุณภาพ เช่น “หวานน้อย” หรอื “ใช้วตัถุดบิธรรมชาต”ิ จะช่วย

สรา้งคุณค่าทางจติใจและเพิม่ความภกัดตี่อแบรนดใ์นระยะยาว 

4. ส่งเสริมการส่ือสารตรารบัรองและคณุประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์

4.1 ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัการแสดงตรารบัรอง อย. เนื่องจากเป็นปัจจยัสรา้งความ

เชื่อมัน่ในคุณภาพและความปลอดภยัของผลติภณัฑ ์

4.2 ควรจดทะเบยีน อย. อย่างเป็นทางการและออกแบบบรรจุภณัฑใ์หแ้สดงตรานี้อย่าง

เด่นชดั พรอ้มระบุคุณประโยชน์ของสนิคา้ เช่น คุณค่าทางโภชนาการ หรอืคุณสมบตัเิด่น  

เพือ่กระตุน้การตดัสนิใจซือ้ 

ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัครัง้ต่อไป 

1. ขยายกลุ่มตวัอย่างให้ครอบคลุมพื้นท่ีอ่ืน 

1.1 เนื่องจากการวจิยัครัง้นี้ศกึษาผู้บรโิภคในจงัหวดัสมุทรปราการเพยีงพื้นที่เดยีว ซึ่ง

อาจไม่สะทอ้นมุมมองของผูบ้รโิภคในภูมภิาคอื่น 

1.2 การขยายพืน้ทีศ่กึษาสู่กรุงเทพมหานคร ปรมิณฑล และภูมภิาคต่างๆ จะช่วยใหไ้ด้

ขอ้มูลที่ครอบคลุม และสามารถวเิคราะห์ความแตกต่างเชงิพื้นที่เพื่อปรบักลยุทธ์การตลาดได้

แม่นย ายิง่ขึน้ 

2. ศึกษาองคป์ระกอบอ่ืนนอกเหนือจากด้านภาพ 

2.1 แมก้ารวจิยันี้จะมุ่งเน้นทีปั่จจยัดา้นภาพ เช่น ส ีกราฟิก โลโก ้รปูแบบตวัอกัษร และ

การจดัวางองคป์ระกอบ แต่ยงัมปัีจจยัอื่นทีอ่าจมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ 

2.2 ควรศึกษาประสบการณ์การใช้งาน เช่น ความรู้สึกเมื่อสมัผสับรรจุภัณฑ์ ความ

สะดวกในการเปิด-ปิดฝาขวด ความทนทานของวัสดุ หรือกลิ่นของสินค้าเมื่อลูกค้าเปิดฝา 

รวมถงึประสบการณ์ก่อนซือ้ เช่น การชมิสนิคา้หรอืการไดร้บัตวัอย่าง 

3. เปรียบเทียบกบัแบรนดค์ู่แข่งในตลาดประเภทเดียวกนั 

3.1 การเปรียบเทียบองค์ประกอบด้านภาพและการสื่อสารของบรรจุภัณฑ์กับคู่แข่ง

โดยตรง จะช่วยใหเ้หน็จุดแขง็และจุดทีค่วรปรบัปรุงของแบรนดอ์ย่างชดัเจน 

3.2 ขอ้มูลนี้สามารถน ามาใชใ้นการวางกลยุทธ์สรา้งความแตกต่างและเพิม่ศกัยภาพใน

การแขง่ขนั 

 



4. ใช้วิธีการวิจยัแบบผสมผสาน 

4.1 นอกจากการเกบ็ขอ้มูลเชงิปรมิาณดว้ยแบบสอบถาม ควรเสรมิดว้ยวธิเีชงิคุณภาพ 

เช่น การสมัภาษณ์เชงิลกึหรอืการสนทนากลุ่ม เพื่อเจาะลกึถงึแรงจูงใจ ทศันคต ิและความรู้สกึ

ของผูบ้รโิภค 

4.2 วธิกีารนี้จะช่วยให้เขา้ใจมุมมองของผู้บรโิภคอย่างรอบด้านและน าไปสู่การพฒันา

บรรจุภณัฑท์ีต่อบโจทยไ์ดด้ยีิง่ขึน้ 
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