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บทคัดย่อ

	 การวิจัยคร้ังน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคในด้านรูปลักษณ์บรรจุภัณฑ์ต่อการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสำ�อางสมุนไพรออแกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่มีอิทธิพล

ต่อการสร้างการรับรู้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยกลุ่มเป้าหมายได้แก่ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 6 เขต จำ�นวน 400 คน  

ด้วยวิธีสุ่มแบบหลายข้ันตอน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยได้แก่ แบบสอบถามท่ีผู้วิจัยออกแบบ และสร้างข้ึนจากการศึกษาค้นคว้าทฤษฎี

และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องแล้วนำ�มาประยุกต์เป็นลักษณะเฉพาะของข้อคำ�ถาม โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่  

ส่วนข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคและส่วนทัศนคติของผู้บริโภคในด้านรูปลักษณ์บรรจุภัณฑ์ทีม่ผีลกบัการเลอืกซือ้ผลติภณัฑส์มนุไพร

ออแกนคิ ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบของบรรจุภัณฑ์ที่จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางสมุนไพรออแกนิค 

ควรมีการออกแบบดังนี้ รูปทรงกล่องผลิตภัณฑ์เป็นทรงสี่เหลี่ยมผืนผ้า รูปแบบสัมผัสเป็นแบบผิวด้านมีพลาสติกแบบใสห่อหุ้ม 

ตัวหนังสือบนผลิตภัณฑ์ ควรมีสีมันวาวเคลือบมัน ตัวบรรจุภัณฑ์ภายในเป็นแบบกระปุกผิวมัน สีของบรรจุภัณฑ์ควรเป็นสีโทนร้อน

เพื่อระบุอัตลักษณ์ของครีมบำ�รุงผิวหน้าจากสมุนไพรเพื่อความกระจ่างใส

คำ�สำ�คัญ:	   การตัดสินใจซื้อ; เครื่องสำ�อางสมุนไพรออแกนิค; บรรจุภัณฑ์
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Abstract

The objective of this research is to study consumer attitudes of packaging factors on organic herbal 

cosmetics purchasing decision. The outcome is expected to be used as packaging design guideline for  

cosmetic industry to increase product awareness. This research is quantitative approach. The sampling is  

400 consumers from 6 districts who  living in Bangkok district using multistage sampling method. The tool for the  

study is researcher developed questionnaire by gathering information from theory and related studies then  

adjusted to be particularities and questions. The questions are divided into two parts which is consumer 

information in the first part and consumers attitude toward organic herbal cosmetics package on their  

purchasing decision in the second part. The result indicates consumers attitude on organic herbal  

cosmetics package that effect purchasing decision as follows, the outer packaging shape should be rectangle. 

The texture of outer box material should be matt with transparent plastic wrapping. The outer box text 

should be either glossy or glitter color. The inner package should be round bottle jar with glossy surface 

and the inner package color should be in warm tone color to communicate the identity of herbal facial skin 

care for the brightening purpose.

Keywords:		 Herbal Organic Cosmetics; Packaging; Purchasing Decision 

1. บทนำ�	

ปัจจุบันตลาดเครื่องสำ�อางในประเทศไทย มีมูลค่านับหมื่นล้านบาท และกำ�ลังเป็นตลาดที่มีอัตราเติบโตสูงท้ังในระดับ

ตลาดท้องถ่ิน และตลาดระดับภูมิภาค พร้อมสอดรับธุรกิจกลุ่มความงามเพ่ิมขีดแข่งขันรับธุรกิจเคร่ืองสำ�อางที่จะเข้าสู่การเปิด 

เสรีการค้าโลก และจากการเปิดประชาคมเศรษฐกิจ อาเซียน (ASEAN Economic Community--AEC) ในปี 2558 ที่ผ่านมา  

พบว่า มีส่วนแบ่งการตลาดเครื่องสำ�อางมูลค่ารวมของตลาดสูงถึง 40% จากมูลค่า 1.3 แสนล้านบาท และสถาบันผู้เชี่ยวชาญ 

ด้านออแกนิค (Soil Association Certification, 2016) ได้รายงานข้อมูลจากสถาบันวิจัยด้านการตลาด Ecovia  

Intelligence ในปี 2016 ลูกค้าเอเชียที่สนใจผลิตภัณฑ์ออกแกนิค ท่ีรวมถึงเคร่ืองสำ�อางสมุนไพรออแกนิค ก็มีจำ�นวน 

เพิ่มมากขึ้นด้วยเหตุผลหลายประการ ไม่ว่าจะการเพิ่มขึ้นของประชากร และการขยายตัวของผู้บริโภคกลุ่มใหม่ ๆ ทำ�ให้ 

ตลาดอุตสาหกรรมเคร่ืองสำ�อางจึงมีจำ�นวนผู้ผลิตและผู้จำ�หน่ายมากข้ึน ทำ�ให้เกิดการแข่งขันในการแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด 

โดยมีการแข่งขันด้านฤทธิ์ของสารออกฤทธ์ิจากธรรมชาติในผลิตภัณฑ์ ดังนั้น การค้นคว้าและวิจัยด้านฤทธ์ิของสารออกฤทธ์ิจาก

ธรรมชาติจึงเป็นปัจจัยสำ�คัญในการทำ�ให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ และยังให้ความรู้สึกพึงพอใจในการใช้งาน และประเทศไทยเป็น

ประเทศที่มีความหลากหลายทางชีวภาพ มีที่ตั้งอยู่ในโซนเขตร้อน ทำ�ให้เหมาะแก่การปลูกพืชสมุนไพร อย่างไรก็ตาม ปัจจัย

ประการแรก ที่ผู้บริโภคทั่วไปส่วนใหญ่จะให้ความสนใจก็คือ ลักษณะของบรรจุภัณฑ์ 

โดยท่ัวไปแล้ว ลูกค้าผลิตภัณฑ์เคร่ืองสำ�อาง ส่วนใหญ่จะขาดเวลา หรือแรงกระตุ้นในการศึกษาข้อมูลของสินค้าให้ครบถ้วน 

ลูกค้าทั ่วไปจะมีกระบวนการตัดสินใจท่ีใช้ระยะเวลาส้ัน ภาพลักษณ์ภายนอกของสินค้าและบรรจุภัณฑ์ จึงสามารถใช้เป็น

เคร่ืองมือท่ีช่วยสร้างข้อมูลให้กับลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะอย่างย่ิง เม่ือเห็นการออกแบบ และการใช้สีบนบรรจุภัณฑ์ 

(Cheng et al., 2021; Mead & Richerson, 2018) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยเร่ืองความกระจ่างใสจะเน้นข้อความ  

สารสกัด สารสำ�คัญในผลิตภัณฑ์ท่ีแสดงถึงคุณลักษณะของสารสังเคราะห์ท่ีช่วยเร่ืองความกระจ่างใสบนผิวหน้า จะช่วยทำ�ให้ 

ผู้บริโภครับรู้ลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์ได้ทันที แต่ไม่ได้ระบุและเน้นไปท่ีมิติของสารสำ�คัญท่ีได้จากธรรมชาติ ว่าควรต้องมี  
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สี รูปทรง การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้เป็นแบบไหน โดยในงานวิจัยเก่ียวกับบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์สมุนไพรก่อนหน้าน้ี  
จะให้ความสนใจไปท่ีผลิตภัณฑ์อาหารออแกนิคเป็นส่วนใหญ่ (Padel & Foster, 2005; Yadav อ้างถึงใน Ghazali et al., 
2017; Zanoli & Naspetti, 2002) และมีงานวิจัยน้อยมากที่ศึกษาเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ์ของเครื่องสำ�อางสมุนไพรออแกนิค 
ที่มีต่อความเข้าใจและการตัดสินใจซื้อของลูกค้า โดยส่วนใหญ่งานวิจัยเกี ่ยวกับเครื ่องสำ�อางในประเทศไทย จะเน้นไปที่การ
ศึกษาถึงปัจจัยที่นำ�ไปสู่การตัดสินใจซ้ือ แบ่งตามพ้ืนท่ีการซ้ือ ลักษณะประชากรศาสตร์ที ่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสำ�อาง 
อาทิเช่น ช่วงอายุ (อังค์วรา อรรถเจริญพร, 2557) เพศ (เนตรนพิศ ประทุม, 2555; อภิวิชญ์ ภวมัย, 2554) และ คุณลักษณะ 
ของเคร่ืองสำ�อาง  (ปุณยนุช เหล่ามีผล, 2559; รรรดา อภิวัฒน์ชยางกูล, 2556) นอกจากนี้ ยังมีการศึกษาวิจัยเก่ียวกับสินค้า 
ที่นำ�เข้าจากต่างประเทศ (ฐนิตา ตู้จินดา, 2559) หรือการวิจัยเชิงพื้นที่  (ณัฐกาญจน์ สุวรรณธารา, 2560) เป็นต้น   
ในขณะที่การศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองสำ�อางสมุนไพรในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่จะเน้นไปศึกษาเกี่ยวกับ 
เครื่องสำ�อางนำ�เข้าจากต่างประเทศ และเคร่ืองสำ�อาง Counter Brand ในทางกลับกัน การศึกษาเก่ียวกับเครื่องสำ�อาง 
สมุนไพรยังมีน้อยมาก และให้ความสนใจเฉพาะเครื่องสำ�อางสมุนไพรระดับท้องถ่ิน ในตลาดกรุงเทพมหานคร (ยศสวดี  
อยู่สนิท, 2554) จึงอาจกล่าวได้ว่า การศึกษาวิจัยเก่ียวกับลักษณะท่ีเหมาะสมของบรรจุภัณฑ์เครื่องสำ�อางสมุนไพร 
ต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะให้มุมมองเชิงลึกในอีกด้านหนึ่งสำ�หรับผู้ประกอบการหรือ 
ผูผ้ลติผลติภณัฑเ์ครือ่งสำ�อางสมนุไพร โดยเฉพาะอยา่งยิง่ เครือ่งสำ�อางสมุนไพรออแกนคิ ทีก่ำ�ลัง ไดร้บัความนยิมในตลาดมากขึน้

2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
เพือ่ศกึษาปจัจยัทีส่ง่ผลตอ่ทศันคตขิองผูบ้รโิภคในดา้นรปูลกัษณบ์รรจภุณัฑต์อ่การตัดสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์คร่ืองสำ�อาง

สมุนไพรออแกนิค

-ขอบเขตของการวิจัย

เลอืกกลุม่ตัวอยา่งแบบเจาะจง จาก 6 เขตการปกครองของกรงุเทพมหานคร จากเขตปทุมวนั  เขตคลองเตย เขตบางกะป ิ

เขตจตุจักร เขตลาดพร้าว และ เขตคันนายาว โดยใช้กลุ่มเป้าหมาย จำ�นวน 400 คน ที่เดินเข้าร้านขายเครื่องสำ�อางดูแลผิวหน้า

อาทิ Watsons และ Boots ในห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ อาทิ The Mall, MBK, Central และ Lotus ซึ่งเป็นกลุ่มผู้ใช้และ 

ผู้จ่ายเงินที่มีประสบการณ์ตรงในกลุ่มสินค้าประเภทดูแลผิวหน้า

-ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

ได้ข้อเสนอแนะ แนวทางด้านการพัฒนาออกแบบบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางสมุนไพรออแกนิค สำ�หรับ 

นักพัฒนาผลิตภัณฑ์ นักออกแบบ และผู้ประกอบการ ที่ต้องการสร้างอัตลักษณ์ในการออกแบบสินค้าเพื่อชูจุดเด่นของสินค้า

ด้านความกระจ่างใสที่ทำ�มาจากสมุนไพรออแกนิคให้ลูกค้าท่ัวไปได้รับทราบและสร้างการจดจำ�ในการออกแบบและตราสินค้า  

ในการแสดงสินค้าในช่องทางจัดจำ�หน่ายชั้นนำ�ในห้างสรรพสินค้าและร้านขายเครื่องสำ�อางชั้นนำ�ในประเทศไทย

3. การทบทวนวรรณกรรม

ปัจจุบันการบริโภคสินค้าเครื่องสำ�อางในระดับพรีเมี่ยม ไม่ได้จำ�กัดอยู่แค่ในระดับผู้มีรายได้สูงเท่านั้น แต่ในระดับ

กลางและระดับล่าง ก็นิยมใช้เครื่องสำ�อางในระดับพรีเมี่ยมเช่นกัน (Ajitha & Sivakumar, 2017) การออกแบบบรรจุภัณฑ์ 

คือ กลยุทธ์สำ�คัญที่ตอบโจทย์การตลาดกระแสหลัก เพื่อสร้างประสบการณ์และอารมณ์ร่วมระหว่างผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภค  

อันนำ�ไปสู่การสร้าง “แบรนด์” ในดวงใจของลูกค้า เนื่องจากบรรจุภัณฑ์เปรียบเสมือนป้ายที่นำ�เสนอผลิตภัณฑ์สู่ลูกค้า  

บรรจุภัณฑ์ที่ดีน้ันสามารถดึงดูดความสนใจ กระตุ้นการตัดสินใจซื้อและสร้างการจดจำ� ซึ่งเป็นขั้นสำ�คัญในการสร้างตราสิน

ค้า ซึ่งบรรจุภัณฑ์มีบทบาทสำ�คัญในด้านการตลาดใน 2 มิติ มิติแรกคือ จูงใจให้ซื้อ และมิติที่สองคือ สร้างการจดจำ�เพื่อนำ�ไป
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สู่การซ้ือซ้ํา การซ้ือซ้ํามีบทบาทสำ�คัญอย่างย่ิงต่อกลยุทธ์การตลาดของผลิตภัณฑ์เคร่ืองสำ�อาง เน่ืองจากการเปล่ียนเคร่ืองสำ�อางท่ีใช้ 

อาจส่งผลทำ�ให้สาระสำ�คัญออกฤทธ์ิได้ไม่ต่อเน่ือง ซ่ึงจะทำ�ให้ผู้บริโภคขาดความเช่ือม่ันในตัวผลิตภัณฑ์ ดังน้ันในงานวิจัยน้ี 

จึงให้ความสำ�คัญต่อการทบทวนวรรณกรรมด้านการรับรู้ของผู้บริโภค โดยผู้วิจัยได้แบ่งการรับรู้เป็น 2 มิติ มิติแรกคือ 

การรับรู้ภายนอกจากการมองเห็นและสัมผัสในเบื้องต้น และมิติท่ีสองคือ การรับรู้ภายใน ท่ีเกี่ยวข้องกับแรงจูงใจภายใน 

ที่ส่งผลต่อทัศนคติ และนำ�ไปสู่การซื้อสินค้าจริง

	 3.1	มิติการรับรู้ภายนอก 

		  สี (color) คือ องค์ประกอบที่สามารถใช้เป็นตัวแทนขององค์กรหรือผลิตภัณฑ์ได้ จึงมักใช้เป็นสัญลักษณ์ 

ทีน่กัออกแบบสรา้งใหเ้กดิความจดจำ�ในใจผูบ้รโิภค ชลดู นิม่เสมอ (2544) ไดแ้บง่คณุลกัษณะของสอีอกเปน็องคป์ระกอบต่าง  ๆ  

เช่น ความเป็นสี (hue) หมายถึง องค์ประกอบที่จะทำ�ให้ทราบว่า เป็นสีอะไร เช่น แดง เหลือง เขียว ฯลฯ ตามวงจร สีธรรมชาติ 

นํ้าหนักของสี (value) หมายถึง ความสว่างหรือความมืดของสี เช่น หากผสมสีขาวเข้าไปในสีสีหนึ่ง สีนั้นจะสว่างขึ้น หรือ 

มีนํ้าหนักของสีอ่อนลง และหากเพิ่มสีขาวเข้าไปทีละน้อย ๆ เป็นลำ�ดับ จะทำ�ให้ได้ค่าของสีหรือน้ําหนักของสีที่เรียงลำ�ดับ 

ไดจ้ากแกท่ีส่ดุไปจนออ่นทีส่ดุ ความจดัของส ี(intensity) หมายถงึ ความสดหรอืความบรสิทุธิ ์ของสใีดสหีนึง่ สทีีถ่กูผสมดว้ยสีดำ� 

จะหม่นลง ซ่ึงอาจกล่าวได้ว่า ความจัดหรือความบริสุทธิ์ของสีถูกลดลง นอกจากนี้ยังมีผลงานวิจัยท่ีพบว่า สีสามารถเป็นตัว

กำ�หนดทิศทางของการลำ�ดับเรื่องราวได้ ความจัดของสี นํ้าหนักสี ปริมาณสี ความตัดกันของสี สามารถใช้สื่อความหมายได้ว่า

ส่วนใดเป็น จุดเริ่ม จุดหยุดชั่วคราว หรือจุดสิ้นสุด

		  ในแง่โครงสร้างของกลุ่มสี ทองเจือ เขียดทอง (2548) ได้นำ�เสนอแนวคิดเก่ียวกับวรรณะของสี โดยระบุว่า  

สีในวรรณะ Warm Color เป็นกลุ่มสีอุ่น เช่น สีแดง เหลือง และส้ม การใช้สีโทนนี้จะให้ความรู้สึกถึงพลังงานการเคลื่อนไหว 

ความแข็งแกร่ง และความต้องการเป็นจุดสนใจ สีในวรรณะ Cool Color หรือ กลุ่มสีเย็น เช่น สีนํ้าเงิน เขียว และม่วง จะเป็น 

กลุ่มสีที่แสดงถึง ความสงบ เงียบ ขรึม และความเป็นอนุรักษ์นิยม รวมถึงการเข้าถึงจิตวิญญาณ ส่วน กลุ่มสี Monotone 

เป็นการใช้กลุ่มสีจากธรรมชาติ ในโทนขาวดำ� เช่น สีเทาอ่อน เทาแก่ สีเบจหรือสีขาวนวล จะให้ความรู้สึกสงบ กลุ่มสีเอกรงค์ 

(monochromatics) เป็นการใช้สีโทนเดียว แต่สามารถไล่นํ้าหนักสีได้ตั้งแต่เข้มสุดถึงอ่อนสุด สีข้างเคียง (analogous) คือ 

กลุ่มสีที่อยู่ในโทนใกล้เคียงกันในวงจรสีธรรมชาติ เช่น สีนํ้าเงิน นํ้าเงินเขียว และสีเขียว กลุ่มโทนสีเหล่านี้ เป็นโทนสีที่ต้องการ 

ให้เกิดสีตรงข้าม (complementary) คือคู่สีตรงข้ามระหว่างสีโทนอุ่นและสีโทนเย็น มีความเหมาะสมในการออกแบบงาน 

ที่ต้องการเรียกร้องความสนใจ หรือเป็น จุดเด่น เช่น งานแสดงสินค้า หรืองานบรรจุภัณฑ์ 

		  วรินทร์ธร กิจธรรม (2558) กล่าวว่า สี เป็นอีกองค์ประกอบที่สำ�คัญอีกหนึ่งองค์ประกอบ เพราะเกี่ยวข้องกับ  

เรือ่งของเหตผุล และอารมณ ์ซึง่ทัง้สองสิง่นีจ้ะสง่ผลไปถงึความพอใจหรอืไมพ่อใจ ทีจ่ะนำ�พา ไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้หรอืไมซ่ือ้สนิคา้  

การเลือก “สี” จึงต้องผ่านกระบวนการคิดซับซ้อนหลายมิติ เพื่อทำ�ให้แบรนด์มีผลต่อการครองใจกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายให้ได ้

มากทีส่ดุ การใหค้วามสำ�คัญในเรือ่งของการสรา้งแบรนด ์จงึควรคำ�นงึถึงภาพลกัษณ ์และสสีนัท้ังภายนอกและภายในของแบรนด ์

ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของบุคลิกภาพ คุณค่า และคุณประโยชน์ โดยไม่ควรให้ความสำ�คัญกับชื่อของแบรนด์แต่เพียงอย่างเดียว

		  งานวิจัยของ Roux et al. (2017) ได้ศึกษาบทบาทของเพศในการรับรู้ตราสินค้าระดับพรีเมี่ยม พบว่า ทั้งเพศชาย

และเพศหญิง มีความเข้าใจที่ตรงกันในเรื่องของสี โดยพบว่า สี สามารถสร้างการรับรู้ในเชิงบวกให้แก่ผู้บริโภคได้ และงานวิจัย 

ของ Gatti et al. (2014) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสบู่เหลว โดยพบว่า การรับรู้เกี่ยวกับความเข้มของสี เป็นปัจจัย 

ทีส่ำ�คญัมากกวา่ปจัจยั น้ําหนกัของผลติภณัฑจ์ากงานวจิยัขา้งตน้ดงักลา่ว สะทอ้นใหเ้หน็วา่ งานวจิยัในปจัจบุนัเริม่ใหค้วามใสใ่จ 

ในลักษณะของบรรจุภัณฑ์การออกแบบสี เพื่อที่ผู้ผลิตสินค้าตระหนักถึงพลังของการออกแบบที่สามารถดึงดูดลูกค้าได้  

แสดงให้เห็นได้ว่า การออกแบบที่ให้ความสำ�คัญในเรื่องของสี จะส่งผลโดยตรงต่ออุตสาหกรรมเครื่องสำ�อาง
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	 3.2 มิติการรับรู้ภายใน

		  มนัียยะทีส่ามารถอธบิายได้ว่า ความต้ังใจ ในการซือ้ซํา้ของลกูคา้ เรือ่งของทศันคตสิว่นตน จะมคีวามสำ�คญัตอ่การ 

ตดัสินใจซ้ือซ้ําในกรณีของสนิคา้เฉพาะ (Hellier et al., 2003) ความตัง้ใจในการซือ้ซ้ํา เปน็ปจัจยัทีส่ำ�คญัสำ�หรบับรษิทัผูจ้ำ�หนา่ย 

สินค้าในการปรับปรุงสินค้าเพื่อสร้างการเติบโตอย่างยั่งยืนให้กับธุรกิจ โดยในงานวิจัยที่ผ่านมา Anderson et al. (1994) และ 

Hennig-Thurau and Klee (1997) กล่าวไว้ว่า หากลูกค้ามีประสบการณ์ที่ดีต่อสินค้า จะนำ�ไปสู่การบริโภคซ้ําในอนาคต  

ดังนั้น กลยุทธ์ในการรักษาลูกค้าจึงเน้นไปที่การรับรู้ เพื่อกระตุ้นให้เกิดความตั้งใจในการซื้อซํ้าและ ทำ�นายพฤติกรรมการซื้อ

		  งานวจัิยของ Rossarin Wangwiboolkij (2011)  กลา่วถงึ คณุลกัษณะทางรปูลกัษณภ์ายนอก อาทเิชน่ คณุภาพส ี 

การออกแบบ ขนาด รูปร่าง ฯลฯ เป็นคุณลักษณะทางจิตวิทยา โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การสร้างประสบการณ์ที่ลูกค้าจะได้รับ

		  Hsu et al. (2017) พบว่า ทัศนคติ และบรรทัดฐานทางสังคม มีนัยสำ�คัญในการตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางสมุนไพร

จากธรรมชาติ เน่ืองจากสังคมมีความตระหนักมากขึ้นเกี่ยวกับปัญหาธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมของโลกในช่วงเวลาที่ผ่านมา  

และได้เปลี่ยนพฤติกรรมผู้บริโภค เกิดแรงกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อางจากสมุนไพรเพิ่มมากขึ้น 

		  จากงานวิจัยข้างต้นที่ได้กล่าวมา จึงสามารถสรุปได้ว่า มิติด้านการรับรู้จากภายในนั้น จะส่งผลต่อการทัศนคต ิ

ของผูบ้ริโภคในทีส่ง่ผลต่อการซือ้สนิคา้ซ้ํา และสามารถนำ�มาประยกุตไ์ดก้บักรณ ีของเครือ่งสำ�อางสมุนไพรออแกนคิในงานวจิยันี้

4. วิธีดำ�เนินการศึกษา และกรอบแนวคิดในการวิจัย

	 4.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

		  การวจิยัในครัง้นี ้ได้ทำ�การเลอืก (selection) กสุม่ตวัอยา่งจำ�นวน 400 คน (กลัยา วานชิยบ์ญัชา, 2550) ใน 6 เขต  

ของกรุงเทพมหานคร และใช้แบบสอบถามเพื่อนำ�ข้อมูลท่ีได้ มาวิเคราะห์และทดสอบสถิติ ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง  

โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่าง แบบหลายขั้นตอน (multi-stage sampling) โดยมีลำ�ดับขั้น ดังนี้

		  ขั้นที่ 1 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (purposive  sampling) โดยผู้วิจัยเลือกเขตที่คาดว่าจะได้ 

กลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด เน่ืองจากกรุงเทพช้ันใน มีจำ�นวนประชากรหนาแน่นมากกว่าช้ันนอก โดยทำ�การเลือกตามเขตการปกครอง 

ของกรุงเทพฯ จำ�นวน 6 เขต จากมีจำ�นวนทั้งสิ้น 50 เขต  จากเขตปทุมวัน  เขตคลองเตย เขตบางกะปิ เขตจตุจักร เขตลาดพร้าว 

และ เขตคันนายาว โดยใช้กลุ่มเป้าหมาย จำ�นวน 400 คน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550)

		  ขั้นที่ 2 โดยกลุ่มเป้าหมายในแต่ละเขตใช้วิธีเลือกตัวอย่างแบบโควตา จำ�นวนเขตละ 66-67 คน จาก 6 เขต รวม

ทั้งสิ้น 400 คน (จากการคำ�นวณว่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขต = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด/จำ�นวนเขตพื้นที่ ที่ถูก

เลือก = 400/6 ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขต = 66.67 คน)

		  โดย 400 คน จากเขตปทุมวัน เขตคลองเตย เขตบางกะปิ เขตจตุจักร เขตลาดพร้าว และ เขตคันนายาว นี้เป็นเขต

ที่มีร้านขายผลิตภัณฑ์บำ�รุงผิวหน้า และห้างสรรพสินค้าอยู่เป็นจำ�นวนมาก มีจำ�นวนผู้ใช้บริการหนาแน่นท้ังในวันธรรมดาและ 

 วันหยุด จึงเหมาะสมเป็นตัวแทนของกลุ่มเป้าหมายในเขตกรุงเทพมหานคร

	 4.2 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 

		  ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามแบบปลายปิด แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้

		  ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัว ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 

		  ส่วนที่ 2 ทัศนคติของผู้บริโภคในด้านรูปลักษณ์บรรจุภัณฑ์เครื่องสำ�อางสมุนไพรออแกนิคของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วยจำ�นวน 5 ด้าน จำ�นวนรายการคำ�ถามเป็น 10 ข้อ แบบข้อ/รายการคำ�ถามแบบประมาณค่า  

5 ระดับ (rating scale) ดังนี้ คะแนนระดับความสำ�คัญ  5 ระดับมากที่สุด 4 ระดับมาก 3 ระดับปานกลาง  2 ระดับน้อย และ  

1 ระดับน้อยที่สุด
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		  การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ/แบบสอบถามเพื่อระบุความเที่ยง/ความเชื่อมั่น (reliability) และการตรวจสอบ
ความตรง ในตาราง 1

ตาราง 1 

ผลการตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามจากผู้เชี่ยวชาญ

ข้อคำ�ถาม
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ รวม IOC

1 2 3

1.

2.

3.

4.

5.

6.

7.

8.

9.

10.

ท่านคิดว่ารูปสัมผัส ลักษณะการหยิบจับของ ผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการ  

ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือไม่

ท่านคิดว่าของผลิตภัณฑ์ เคร่ืองสำ�อางสมุนไพร ควรมีพลาสติกห่อหุ้มหรือไม่

รูปทรงกล่องผลิตภัณฑ์ แบบใดที่ท่านชอบ

ลักษณะของตัวหนังสือที่ กำ�กับฉลากและของ ผลิตภัณฑ์ ควรมีลักษณะใด

รูปแบบสัมผัสกล่องภายนอกของ เคร่ืองสำ�อางสมุนไพร ลักษณะรูปแบบใด 

ที่ท่านชื่นชอบ

ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์ในรูปแบบ ครีมสมุนไพรบำ�รุงผิวหน้า เหมาะสม

กับรูปใด

ลักษณะผิวสัมผัสขวด / กระปุกเครื่องสำ�อางสมุนไพร รูปแบบใดที่ท่าน

ชื่นชอบ

ผลิตภัณฑ์สมุนไพรสำ�หรับครีมบำ�รุงผิวหน้า เพื่อความกระจ่างใส 

ควรมีสีอะไรเป็นองค์ประกอบหลัก

ผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางสมุนไพร ควรทำ�มาจากวัสดุใด

ลักษณะฉลากภายในของสินค้า ครีมบำ�รุงผิวหน้าสมุนไพร ท่านชื่นชอบ

ลักษณะใด

+1

+1

+1

+1

+1

+1

+1

+1

+1

+1

+1

+0

+1

+1

+0

+1

+1

+1

+1

+1

+1

+1

+1

+1

+1

+1

+0

3

3

2

3

3

2

3

3

2

1

1

0.67

1

1

0.67

1

1

0.67

	 จากตาราง 1 แสดงใหเ้หน็วา่ ผูเ้ชีย่วชาญทัง้ 3 ทา่น มคีวามเหน็ในดา้นทศันคตขิองผูบ้รโิภคในดา้นรปูลกัษณบ์รรจภุณัฑ์

เครื่องสำ�อางสมุนไพรออแกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการประเมินค่า IOC อยู่ ในช่วง 0..5-1.00 ซึ่งเป็นค่าที่

สามารถนำ�ไปใช้ได้

	 4.3 	การวิเคราะห์ข้อมูล 

		  ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากแบบสอบถาม จะนำ�มาทำ�การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (descriptive Statistic) เพือ่อธบิาย

ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ความถี่ (frequency) ค่าร้อยละ (percentage) และค่าเฉลี่ย (mean) 
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	 4.4 	กรอบแนวคิดในการวิจัย

		  ผู้วิจัยกำ�หนดกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังแสดงในภาพ 1

ภาพ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย

5. ผลการวิจัย

	 พบว่า จำ�นวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจำ�แนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้ต่อเดือน 

โดยผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้เป็นกลุ่มเป้าหมายในการวิจัยครั้งนี้ จำ�นวน 400 คน มีลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจำ�นวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 68.0 และเป็นเพศชาย มีจำ�นวน 128 คน คิดเป็น

ร้อยละ 32.0 ผู้ตอบ แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 26-30 ปี มีจำ�นวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.8 มีระดับการศึกษาสูงสุด 

ส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี มีจำ�นวน 275 คน คิดเป็นร้อยละ 68.8 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนักศึกษา  

มีจำ�นวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.0 แล ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้ต่อเดือน 15,001-20,000 บาท มีจำ�นวน 

137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3

	 ภาคผนวก ก. แสดงจำ�นวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติผู้บริโภค เก่ียวกับลักษณะของบรรจุภัณฑ์

ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสำ�อางสมุนไพร พบว่า ปัจจัยด้านรูปทรง ในความคิดเห็น ต่อ

	 ปัจจัยรูปทรงกล่องผลิตภัณฑ์สมุนไพร ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความเห็นว่า ควรเป็นทรงสี่เหลี่ยมผืนผ้า  

คดิเปน็รอ้ยละ 38.3 และสำ�หรับวสัดุทีจ่ะนำ�มาใชเ้ปน็บรรจภุณัฑ ์ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญใ่หค้วามเหน็วา่ ควรเป็นพลาสตกิใส  

คิดเป็นร้อยละ 42.3 ปัจจัยด้านรูปแบบสัมผัส ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความเห็นว่า ควรมีพลาสติกแบบใสห่อหุ้มบรรจุ

ภัณฑ์ไว้ด้วย คิดเป็นร้อยละ 57.8  รูปแบบสัมผัสกล่องผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางสมุนไพรจากภายนอก ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนใหญ่ให้ความเห็นว่า ควรเป็นผิวด้าน คิดเป็นร้อยละ 63.8 ปัจจัยด้านพื้นผิว ลักษณะการหยิบจับของผลิตภัณฑ์จะส่งผลต่อ  

การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ในระดบัปานกลาง คดิเปน็รอ้ยละ 61.3  และลกัษณะผวิสมัผสัของขวดหรอืกระปกุเครือ่งสำ�อางรปูแบบใด 

ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชื่นชอบกับขวดหรือกระปุกผิวมัน คิดเป็นร้อยละ 52.5  ปัจจัยด้านข้อความตัวหนังสือ 

ท่ีกำ�กับฉลากและผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความเห็นว่า ควรมีสีมันวาว คิดเป็นร้อยละ 33.8  และเม่ือแสดงภาพ 

ของบรรจุภัณฑ์ภายในที่ใช้บรรจุเครื่องสำ�อาง ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความเห็นว่า แบบที่ 2 ซึ่งเป็นรูปทรงแบบกระปุก

แบนวงรี จะเหมาะสมที่สุด คิดเป็นร้อยละ 81.3 ปัจจัยด้านการสื่อคุณลักษณะ  ความคิดเห็นต่อสีที่ควรใช้เป็นองค์ประกอบหลัก 

ของบรรจุภัณฑ์สำ�หรับผลิตภัณฑ์สำ�หรับครีมบำ�รุงผิวหน้าเพ่ือความกระจ่างใส ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความเห็นว่า 

ควรเป็นสีโทนร้อน คิดเป็นร้อยละ 40.8 และลักษณะฉลากภายในของสินค้าครีมบำ�รุงผิวหน้าสมุนไพร ควรเป็นสติกเกอร์ใส  

คิดเป็นร้อยละ 53.8

ทัศนคติของผู้บริโภคในด้านรูปลักษณ์

บรรจุภัณฑ์เครื่องสำ�อางสมุนไพรออแกนิค

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

1. รูปทรง

2. รูปแบบสัมผัส

3. พื้นผิว

4. การใช้ข้อความ

5. การสื่อคุณลักษณะ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เครื่องสำ�อางสมุนไพร

ออแกนิคของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร
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6. สรุปผลการวิจัย

กลุ่มเป้าหมายมีทัศนคติของผู้บริโภคในด้านรูปลักษณ์บรรจุภัณฑ์ ด้านลักษณะรูปแบบของบรรจุภัณฑ์ท่ีจะส่งผล 

ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า มีผลปานกลาง (ร้อยละ 61.3) โดยผลิตภัณฑ์ควรมีพลาสติกใสห่อหุ้ม (ร้อยละ 57.8) รูปทรงของกล่อง 

ผลิตภัณฑ์ที่แปลกตาส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าในระดับปานกลาง (ร้อยละ 41.8) รูปทรงกล่องเครื่องสำ�อางสมุนไพร

นิยมทรงส่ีเหลี่ยมผืนผ้า (ร้อยละ 38.3) ตัวหนังสือท่ีกำ�กับฉลากและผลิตภัณฑ์นั้น ควรมีลักษณะสีมันวาวเคลือบมัน  

(ร้อยละ 33.8) สัมผัสของกล่องภายนอก ควรมีผิวด้าน (ร้อยละ 17.3) ผลิตภัณฑ์สำ�หรับครีมบำ�รุงผิวหน้า ควรเป็นแบบกระปุก 

(ร้อยละ 81.3) ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ รพพีร จนัทมุา และสรุนาท ขมะณะรงค ์(2556) พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่

เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางบำ�รุงผิวหน้าจากสมุนไพรในบรรจุภัณฑ์ แบบกระปุกหรือตลับครีมที่เป็นแก้ว กระปุกผลิตภัณฑ ์

เครื่องสำ�อางสมุนไพร ควรมีลักษณะผิวมัน (ร้อยละ 52.5) บรรจุภัณฑ์ภายนอกสำ�หรับครีมบำ�รุงผิวหน้า เพื่อความกระจ่างใส 

ควรใช้สีโทนร้อน เพื่อสื่อถึงตัวผลิตภัณฑ์ (ร้อยละ 40.8) และควรเป็นวัสดุประเภทพลาสติก (ร้อยละ 42.3) ฉลากภายใน 

ของผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางสมุนไพรชนิดสินค้า ครีมบำ�รุงผิวหน้าควรใช้สติ๊กเกอร์ใส (ร้อยละ 53.8)

ผู้บริโภคมีทัศนคติของผู้บริโภคในด้านรูปทรงบรรจุภัณฑ์ให้ความสำ�คัญต่อรูปทรงสี่เหลี่ยมผืนผ้าและวัสดุทำ�มาจาก

พลาสติกใสน้ัน เพราะลักษณะของรูปทรงนี้เป็นรูปทรงที่นิยมในอุตสาหกรรม และวัสดุใสทำ�ให้สามารถมองเห็นบรรจุภัณฑ์

ภายใน และสามารถมองเห็นเนื้อครีมหรือเนื้อเจลของสินค้าได้ ด้านรูปแบบสัมผัสนั้น ผู้บริโภคส่วนใหญ่เล็งเห็นว่า กล่องบรรจุ

ภัณฑ์ภายนอก ที่บรรจุผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางสมุนไพร ผู้ตอบควรเป็นผิวด้านและมีพลาสติกใสห่อหุ้มบรรจุภัณฑ์ภายนอกอีกที  

การที่เป็นผิวด้านนั้น เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์หลังอาบน้ําและก่อนแต่งตัว ท่ีบริเวณฝ่ามือและปลายนิ้ว 

มีความชื้นอยู่ในระดับหนึ่ง หากเป็นบรรจุภัณฑ์แบบเรียบ อาจทำ�ให้หยิบจับบรรจุภัณฑ์ไม่ถนัดและการท่ีมีพลาสติกใสห่อหุ้ม 

เพื่อแสดงถึงกระบวนการหีบห่อท่ีได้มาตรฐาน ป้องกันการเปิดใช้โดยบุคคลอื่น ทำ�ให้ผู้บริโภครู้สึกว่า เป็นผลิตภัณฑ์ของใหม่ 

ที่ไม่เคยเปิดใช้ที่ไหนมาก่อน  ด้านพื้นผิวบรรจุภัณฑ์ภายใน ลักษณะการหยิบจับของผลิตภัณฑ์จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ควรเป็นขวด และมีผิวมัน สอดคล้องและส่งเสริมปัจจัยด้านรูปทรงที่ผู้บริโภคต้องการเห็นสินค้าภายในบรรจุภัณฑ์ จึงต้องเป็น 

แบบใส และผิวมันจะทำ�ให้สินค้าดูมีราคาที่แพงขึ้น เพราะผิวมันจะเป็นประกายทำ�ให้สินค้าดูมีมิติมากยิ่งขึ้น ด้านข้อความ  

ตัวหนังสือที่กำ�กับฉลากและผลิตภัณฑ์ควรมีสีวาวเพื่อสร้างมิติของสีให้ดูสะดุดตาและดูมีเอกลักษณ์เพื่อสร้างการจดจำ� และ 

บรรจุภัณฑ์ภายในที่ใช้บรรจุเครื่องสำ�อาง ควรเป็นแบบกระปุกแบนวงรี ตามแบบท่ี 2 เพ่ือง่ายต่อการติดฉลากโฆษณาสินค้า 

ใหร้อบด้าน และเปน็แบบทีน่ยิมในอตุสาหกรรมเครือ่งสำ�อาง   ดา้นการสือ่คณุลกัษณะ  การใชส้โีทนรอ้นเปน็สพีืน้ของบรรจภุณัฑ์

ภายนอก และใส่จดุเดน่หรอืขอ้ความทีเ่นน้คณุสมบตัดิา้นความกระจา่งใส ในมุมผูบ้รโิภคจะสามารถรบัรู ้และตระหนกัถงึคุณลกัษณะ

ได้ทันที และด้วยเฉดสีโทนร้อนจะทำ�ให้การรับรู้สินค้าไปในทิศทางสินค้าท่ีดูมีระดับ และส่วนฉลากบรรจุภัณฑ์ภายใน ควรใช้ 

เป็นสติกเกอร์ใส ซึ่งจะสอดคล้องกับการอภิปรายผลในด้านพื้นผิวบรรจุภัณฑ์ภายในท่ีเป็นแบบใส จะทำ�ให้ยกระดับการรับรู้ 

สินค้าให้มีความสะดุดตามากย่ิงข้ึนและสร้างการจดจำ�ให้กับตัวผู้บริโภค การทราบความต้องการและตระหนักของผู้บริโภค 

จะสร้างความเข้าใจที่ดีในตัวสินค้า และสามารถตัดสินใจได้ด้วยตนเองสอดคล้องกับงานวิจัยของ Buchmüller et al. (2022) 

กล่าวไว้ว่า มิติด้านการมองเห็นตัวบรรจุภัณฑ์ สี รูปแบบข้อความ และรูปทรงบรรจุภัณฑ์จะสร้างการจดจำ�และรับรู้ในประเภท

กลุ่มผลิตภัณฑ์ และการสร้างตราสินค้าจะเป็นตัวสร้างมูลค่าเพิ่มทางการตลาด และเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของ  

Gabbas et al. (2021) กลา่วไวว้า่ การออกแบบโดยนกัออกแบบผลติภณัฑท์ีไ่มใ่ชผู่บ้รโิภค จะสามารถมกีารจดจำ�ทีค่ลาดเคล่ือน 

ในตัวผลิตภัณฑ์ บ่อยครั้งที่นักออกแบบผลิตภัณฑ์ จะออกแบบภายใต้แนวคิดของผู้ว่าจ้าง ซึ่งทำ�ให้การสื่อสารกับผู้บริโภคนั้น

คลาดเคลื่อนได้

จากการวิเคราะห์ทัศนคติของผู้บริโภคในด้านรูปลักษณ์บรรจุภัณฑ์ ในด้านรูปแบบผลิตภัณฑ์ พบว่า รูปทรงสี่เหลี่ยม

ผืนผ้าและใช้ลักษณะสีสันเป็นสีโทนร้อนคือ สีแดงและสีทอง นำ�มาเป็นจุดเด่นในการนำ�เสนอรูปแบบผลิตภัณฑ์ เพราะสีที่มี 
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ความสดใส ดูอิ่มตัว จะกระตุ้นให้เกิดการรับรู้ว่าน่าสนใจ ในตราสัญลักษณ์ของสินค้า และการออกแบบบนบรรจุภัณฑ์และ 

ได้นำ�ภาพของผลิตภัณฑ์มาแสดงเป็นลวดลายข้างกล่องให้ดูโดดเด่นสวยงาม สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ko et al. (2016)  

กล่าวไว้ว่า ในการสร้างตราสัญลักษณ์ให้กับสินค้า จะต้องให้ความใส่ใจในการสร้างตราสัญลักษณ์กับวัตถุดิบ ท่ีนำ�มาใช้ด้วย  

เพ่ือสร้างการรับรู้ทีส่ามารถยกระดับสินค้าให้ดูหรูหรา เมื่อผูบ้รโิภครับรูต้ราสญัลักษณก์บัวตัถุดบิทีส่ือ่สารออกไป ก็จะเกดิการ

เปรียบเทยีบกบัสนิคา้ทีไ่มไ่ด้ดำ�เนินกลยุทธ์นี ้ทันที โดยสื่อถึงผลิตภัณฑ์ในรปูแบบครมี เพือ่สรา้งความประทบัใจและสรา้งการ

จดจำ�ในการสื่อสารถึงตัวสินค้าโดยทางตรง 

	 ผลการศึกษาในงานวิจัยนี้ ข้อมูลส่วนใหญ่เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัย ที่บ่งชี้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด

ด้านผลิตภัณฑ์ ว่ารูปแบบบรรจุภัณฑ์ของสินค้าที่มีสีสวยงามดูทันสมัย มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องสำ�อาง  

(เนตรนพิศ ประทุม, 2555) รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์  สีบนผลิตภัณฑ์ (รรรดา อภิวัฒน์ชยางกูล, 2556) และ  ลักษณะบนบรรจุ

ภัณฑ์ท่ีสามารถสร้างความสนใจ ให้กับผู้ซื้อ (ยศสวดี อยู่สนิท, 2554)

	 ภัณฑิรา สุขสมนิรันดร (2558) กล่าวว่า กลุ่มวัยเริ่มทำ�งานในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นผู้ที่เคยซื้อเครื่องสำ�อางพรีเมียม 

แบรนด์ประเภทสีสัน (color cosmetic) จะรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ท่ีส่งผลต่อการซ้ือซ้ํา ดังน้ัน การให้ความสำ�คัญในการออกแบบ

บรรจุภัณฑ์เครื่องสำ�อางสมุนไพรที่เข้าใจคุณลักษณะของสีสัน อาจส่งผลในระยะยาว ทำ�ให้เครื่องสำ�อางสมุนไพรไทยกลายเป็น 

เครื่องสำ�อางในระดับพรีเมี่ยม

	 กลยุทธ์การตลาดต้องเน้นการรับรู้ด้านความสวยงามที่มาจากธรรมชาติ (Chung Yeon Kim, 2011) อาจกล่าวได้ว่า 

สีสันบนบรรจุภัณฑ์ที่ใกล้เคียงกับสีธรรมชาติ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำ�อาง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ รพีพร จันทุมา  

และสุรนาท ขมะณะรงค์, (2556) ที่ได้ศึกษาการพัฒนาเพื่อการแข่งขันของอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางบำ�รุงผิวหน้า 

สมุนไพร โดยปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์ ขนาดบรรจุ สี เป็นปัจจัยท่ีสำ�คัญมาก รองจากคุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Rossarin  

Wangwiboolkij, 2011)

7. ข้อเสนอแนะ

7.1 ข้อเสนอแนะด้านการพัฒนาออกแบบบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางสมุนไพรออแกนิค ผู้วิจัยได้นำ�ข้อมูล 

ที่ได้จากการศึกษาในงานวิจัยนี้ มาออกแบบรูปแบบบรรจุภัณฑ์ โดยแนวทางในการออกแบบสามารถสรุปได้ ดังนี้ รูปทรง 

ของกล่องผลิตภัณฑ์ เป็นรูปทรงสี่เหลี่ยมผืนผ้า ลักษณะสีสันของผลิตภัณฑ์ เป็นสีโทนร้อน เช่น สีแดงและสีทอง จุดเด่น 

ในการนำ�เสนอรูปแบบผลิตภัณฑ์ ควรนำ�ภาพของผลิตภัณฑ์มาแสดงเป็นลวดลายข้างกล่อง ให้ดูโดดเด่นสวยงาม และสามารถ 

สือ่ถึงผลิตภณัฑใ์นรปูแบบครมี เพือ่สรา้งความประทบัใจ และสรา้งการจดจำ�ในการสือ่สารถึงตวัสนิคา้โดยทางตรง เนือ้วสัดกุลอ่ง

ผลิตภัณฑ์ภายนอกควร เป็นแบบด้าน และเนื้อการพิมพ์สีอักษร โลโก้ ให้มีลักษณะมันวาวดูโดดเด่น มีการแสดงเนื้อหาสินค้า 

และแสดงรายละเอียดที่ครบถ้วนสมบูรณ์ 

		  ผู้วิจัยได้นำ�ข้อมูลในข้างต้นมาออกแบบ ตัวอย่างบรรจุภัณฑ์ ดังแสดงในภาพ 2

ภาพ 2 รูปแบบบรรจุภัณฑ์เครื่องสำ�อางสมุนไพรออแกนิคที่ได้จากการวิจัย
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	 7.2	ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อางดูแลผิวหน้าจากธรรมชาติ

และจากการสังเคราะห์ ในการขายช่องทางที่แตกต่างกัน ระหว่างการขายแบบช่องทางปกติผ่านหน้าร้านแบบออฟไลน์และ 

ช่องทางออนไลน์ เพื่อเปรียบเทียบทัศนคติของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่มนี้

ตาราง 2

จำ�นวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม ตอ่ทศันคตขิองผูบ้รโิภคในดา้นรปูลักษณบ์รรจุภณัฑท์ีจ่ะสง่ผลตอ่การเลอืกซือ้สนิค้า

รายการ จำ�นวน (คน) ร้อยละ

1. ท่านคิดว่ารูปสัมผัส 

   ลักษณะการหยิบจับของ    

   ผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการ   

   ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือไม่

2. ท่านคิดว่าของผลิตภัณฑ์ 

   เครื่องสำ�อางสมุนไพร   

   ควรมีพลาสติกห่อหุ้มหรือไม่

3. รูปทรงกล่องผลิตภัณฑ์ 

   แบบใดที่ท่านชอบ

4. ลักษณะของตัวหนังสือที่ 

   กำ�กับฉลากและของ 

   ผลิตภัณฑ์ ควรมีลักษณะใด

5. รูปแบบสัมผัสกล่อง

   ภายนอกของ เครื่องสำ�อาง

   สมุนไพร ลักษณะ รูปแบบใด 

   ที่ท่านชื่นชอบ

- มีผลมาก

- ปานกลาง

- มีผลน้อย

- ไม่มีผล

- ไม่ควรมี 

- ไม่ควรมีแต่มีสติ๊กเกอร์ปิด 

- ควรมีพลาสติกแบบใส 

- ควรมีพลาสติกแบบขุ่น 

- สี่เหลี่ยมจัตุรัส

- สี่เหลี่ยมผืนผ้า

- สี่เหลี่ยมผืนผ้าทรงสูง

- ฟลอยด์วาวแสง เงิน/ทอง 

- สีมันวาวเคลือบมัน

- สีเรียบธรรมดา

- ตัวหนังสือนูน

- ผิวหยาบ

- ผิวด้าน

- ผิวลื่น

- ผิวเรียบมัน  

48

245

75

32

88

52

231

29

97

153

150

53

135

95

117

20

255

56

69

12.0

61.3

18.8

8.0

22.0

13.0

57.8

7.3

24.3

38.3

0.4

13.3

33.8

23.8

29.3

5.0

63.8

14.0

17.3
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ตาราง 2 (ต่อ)

รายการ จำ�นวน (คน) ร้อยละ

6. ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ ์

    ในรูปแบบ ครีมสมุนไพร  

    บำ�รุงผิวหน้า เหมาะสม 

    กับรูปใด

7. ลักษณะผิวสัมผัสขวด /  

   กระปุกเครื่องสำ�อางสมุนไพร 

   รูปแบบใดที่ท่านชื่นชอบ

8. ผลิตภัณฑ์   

   สมุนไพรสำ�หรับ

   ครีมบำ�รุงผิวหน้า 

   เพื่อความกระจ่างใส

   ควรมีสีอะไรเป็น

   องค์ประกอบหลัก

9. ผลิตภัณฑ์เครื่องสำ�อาง

   สมุนไพรควรทำ�มาจากวัสดุใด

10. ลักษณะฉลากภายในของสินค้า 

     ครีมบำ�รุงผิวหน้าสมุนไพร ท่าน

     ชื่นชอบลักษณะใด

- แบบ 1

- แบบ 2

- แบบ 3

- แบบ 4

- แบบ 5

- ผิวหยาบ

- ผิวด้าน

- ผิวลื่น

- ผิวเรียบมัน  

- ผิวหยาบ 

- ผิวด้าน

- ผิวลื่น

- ผิวเรียบมัน

- แก้วใส

- แก้วทึบแสง

- พลาสติกใส

- พลาสติกใส

- สติ๊กเกอร์ผิวมัน

- สติ๊กเกอร์ผิวด้าน

- สติ๊กเกอร์ใส

61

235

14

0

0

6

117

67

210

163

120

105

12

68

105

169

58

108

77

215

400 

15.3

81.3

3.5

0

0

1.5

29.3

16.8

52.8

40.8

30.0

26.3

3.0
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26.3

42.3
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19.3

52.8
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