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บทคัดย่อ 

 

          การวจิยัครัง้น้ี  มวีตัถุประสงค์ เพื่อพฒันารปูแบบการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการเพื่อ

การขบัเคลื่อนนวตักรรมผลติภณัฑ์ทีม่คีวามเหมาะสมกบัขา้วบรรจถุุงเพื่อสุขภาพ โดยใช้แนวทาง

วธิกีารวจิยัและพฒันา ซึง่สามารถแบ่งออกเป็น 3 ขัน้ตอน คอื 1) การศกึษารปูแบบการสื่อสาร

การตลาดเชงิบรูณาการเพื่อการขบัเคลื่อนนวตักรรมผลติภณัฑป์ระเภทอาหารสุขภาพใน ปจัจบุนั 

โดยใชก้ารสาํรวจตลาดดว้ยแบบสาํรวจผลติภณัฑ์  2) การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค  และ

ความคดิเหน็ต่อเครือ่งมอืการสื่อสารการตลาด โดยใชแ้บบสอบถามผูบ้รโิภค จาํนวน 100 คน  

ซึง่ดาํเนินการวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยค่าสถติ ิรอ้ยละ และค่าเฉลีย่เลขคณติ และ 3) การพฒันา

รปูแบบการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการเพื่อการขบัเคลื่อนนวตักรรมผลติภณัฑท์ีม่คีวาม

เหมาะสมกบัขา้วบรรจถุุงเพื่อสุขภาพ โดยใชก้ารประชุมเพื่อระดมความคดิเหน็ของคณะผูว้จิยั  

 ผลการวจิยั พบว่า ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อ การเปิดรบันวตักรรมประเภทผลติภณัฑ์

เพื่อสุขภาพ ในระดบัมาก ในเรือ่ง มคีวามเป็นไปไดท้ีท่่านจะทดลองบรโิภคขา้วเพื่อสุขภาพดสูกั

ครัง้หน่ึงถา้มโีอกาส  (ค่าเฉลีย่ =4.06) ทัง้น้ี ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อรปูแบบการสื่อสาร

การตลาดเชงิบรูณาการ โดยการใชส้ื่อ คอื 1) การส่งเสรมิการขาย  โดยควรมกีารใหท้ดลองชมิ

ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพ ในระดบัมากทีสุ่ด (ค่าเฉลีย่=4.32) รองลงมา คอื 2) ดา้นการโฆษณา

ควรสื่อสารผลติภณัฑข์า้วสุขภาพใหเ้ป็นสนิคา้ทีแ่สดงออกถงึ “ความจรงิใจ ” และ ควรสื่อสาร

ผลติภณัฑข์า้วสุขภาพใหเ้ป็นสนิคา้ทีแ่สดงออกถงึ “คุณค่าและศกัยภาพของสนิคา้ ” ในระดบัมาก

ทีสุ่ดเท่ากนั (ค่าเฉลีย่=4.27) รว่มกบัดา้นการบรกิารหลงัการขาย  ซึง่ควรมกีารสอบถามถงึความ

พงึพอใจในรสชาต ิและคุณสมบตัขิองขา้วเพื่อสุขภาพ เช่น กลิน่ ส ีความแขง็-อ่อน ของเมด็ขา้ว

เมือ่หุง ในระดบัมากทีสุ่ด (ค่าเฉลีย่=4.27)  

 นอกจากน้ี ความคดิเหน็ต่อ ดา้นส่วนผสมทางการตลาด  ตามลาํดบั คอื1) สถานที่

จาํหน่ายขา้วเพื่อสุขภาพควรหาซือ้งา่ยและมจีาํหน่ายตามรา้นสะดวกซือ้โดยทัว่ไป ในระดบัมาก

ทีสุ่ด (ค่าเฉลีย่ =4.42) 2) ราคา ขา้วเพื่อสุขภาพอาจมรีาคาสงูกว่าขา้วธรรมดา แต่ไมค่วร

แตกต่างจากขา้วขาวทีม่จีาํหน่ายในทอ้งตลาดมากนกั ในระดบัมากทีสุ่ด (ค่าเฉลีย่=4.29) 3) การ

ส่งเสรมิการขาย คอื ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพควรมช่ีองทางในการสื่อสารกบัผูบ้รโิภคอยา่ง

หลากหลายเพื่อใหผู้บ้รโิภคเหน็ถงึประโยชน์ของการบรโิภคมากกว่าขา้วขาวทัว่ๆ ไป ในระดบั

มาก (ค่าเฉลีย่ =4.28) และ 4) ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพเป็นผลติภณัฑท์ีต่อบสนองความ

ตอ้งการของผูบ้รโิภคในปจัจบุนั  (ค่าเฉลีย่ =4.04) สาํหรบับรรจภุณัฑน์ัน้ ควรมกีารออกแบบ

บรรจภุณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพควรมแีสดงใหเ้หน็ถงึความเรยีบงา่ยและน่าเชื่อถอืในผลติภณัฑ ์

(ค่าเฉลีย่=4.18) 

 

คาํสาํคญั: การสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการ การจดัการนวตักรรม ขา้วเพื่อสุขภาพ 
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Abstract 

 

The purpose of this study was to develop a proper integrated marketing 

communication for the healthy packaged rice, an innovative product. The research and 

development (R&D) approach consisted of three parts including (1) studying the 

integrated marketing communication forms for innovative healthy packaged products in 

nowadays; (2) analyzing consumers’ behaviors and opinions on marketing 

communication tools; and (3) developing an integrated marketing communication model 

to promote the innovative products.  

The findings revealed that consumers are interested in consuming the 

innovative healthy products by chance (mean = 4.06). In addition, consumers considered 

that the proper tools of integrated marketing communications were (1) sales promotion – 

product sampling (mean = 4.32); (2) advertising - messages should show the "sincerity" 

and "quality and potential" of the product (mean = 4.27); and (3) the after-sale service 

(mean = 4.27).  

Moreover, the opinions on the marketing mix were (1) product should be sold in 

convenience places, such as convenience stores (mean = 4.42); (2) product pricing 

should be reasonable, a little bit higher than the regular rice (mean = 4.29); (3) product 

should be promoted in various ways to engage consumers (mean = 4.28); (4) product 

should be considered as healthy products for new generation people (mean = 4.04); and 

(5) product should be simple with credible packaging design (mean = 4.18). 

 

Keywords: integrated marketing communication, healthy rice 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1. ท่ีมาและความสาํคญั 

 

 สบืเน่ืองจากการถดถอยของภาวะทางเศรษฐกจิส่งผลใหค้วามตอ้งการในเรือ่งของ 

“นวตักรรม” ไดร้บัการกล่าวถงึกนัอยา่งกวา้งขวาง ความสามารถในการสรา้งสรรคห์รอืการ

แนะนํา /สรา้งคุณค่า ตลอดจนถ่ายทอดแนวคดิ /วธิกีาร /ผลผลติต่างๆทีเ่ป็นสิง่ใหม่ๆ ไปสู่

กลุ่มเป้าหมายหรอืสงัคมโดยรอบอยา่งมรีะบบไดก้ลายมาเป็นประเดน็หลกัทีช่่วยสนบัสนุนการ

เตบิโตทางเศรษฐกจิอยา่งต่อเน่ืองและมปีระสทิธภิาพ กล่าวคอืการดาํเนินธุรกจิในปจัจบุนัแทบ

ทุกหน่วยงานใหค้วามสาํคญักบัการพฒันานวตักรรมทัง้ในรปูแบบของ นวตักรรมทีแ่ตกต่างจาก

นวตักรรมเดมิอยา่งสิน้เชงิ  (Radical Innovation) และนวตักรรมทีพ่ฒันาต่อยอดจาก

นวตักรรมเดมิ (Incremental Innovation) ซึง่ครอบคลุมทัง้ในส่วนทีเ่ป็นนวตักรรมประเภท

ผลติภณัฑ ์และนวตักรรมประเภทบรกิาร อยา่งไรกต็ามในส่วนของการดาํเนินการวจิยัครัง้น้ี 

คณะผูว้จิยัใหค้วามสาํคญักบั นวตักรรมประเภทผลติภณัฑ ์ (Product Innovation) ซึง่เป็น

นวตักรรมในรปูของสนิคา้หรอืผลติภณัฑ ์โดยเฉพาะสนิคา้อุปโภคบรโิภค ทัง้น้ีมุง่เน้นการให้

ความสาํคญักบัการวางแผนการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการเพื่อสรา้งความโดดเด่น และมุง่

นําเสนอความแตกต่างทีเ่ป็นรปูธรรมและมปีระสทิธภิาพใหก้บัผูบ้รโิภคเป้าหมายในรปูแบบที่

เหมาะสม 

 จากความสนใจดงักล่าวขา้งตน้สะทอ้นภาพทีช่ดัเจนเกีย่วกบัแนวทางการศกึษา

รปูแบบการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการเพื่อขบัเคลื่อนงานนวตักรรมประเภทผลติภณัฑใ์ห้

สามารถเกดิการยอมรบัจากกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายได ้ซึง่ลกัษณะแนวทางการศกึษาดงักล่าว

น้ีตอบสนองแนวทางการศกึษาและพฒันาองคค์วามรูเ้กีย่วกบั “การสื่อสารนวตักรรม” ใน

มมุมองของ กลุ่มนกัวชิาการทางดา้นการประชาสมัพนัธ ์(กลุ่มนกัวชิาการประเทศเยอรมนี) ซึง่

มองความสมัพนัธข์องการสื่อสารกบันวตักรรมในเชงิธุรกจิเป็นสาํคญั ดงันัน้จงึใหค้าํจาํกดัความ

ของคาํว่า การสื่อสารนวตักรรม ว่าเป็นเรือ่งของกระบวนการในการสรา้งปฏสิมัพนัธเ์ชงิ

สญัลกัษณ์ระหว่างองคก์ร กลุ่มธุรกจิหรอืหน่วยงานต่างๆกบัผูม้สี่วนไดส้่วนเสยีหรอื

กลุ่มเป้าหมายของเขาภายใตข้อ้ตกลงในเรือ่งทีเ่กีย่วกบัผลติภณัฑ ์บรกิาร และ/หรอืเทคโนโลยี

ใหม่ๆ  ดงันัน้จากแนวคดิเกีย่วกบัการสื่อสารนวตักรรมในมมุมองดงักล่าวส่งผลใหค้ณะผูว้จิยั

ใหค้วามสาํคญักบัการศกึษากระบวนการหรอืรปูแบบการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการโดย

มุง่เน้นการบรูณาการแนวความคดิเกีย่วกบัอตัราการยอมรบันวตักรรมบนฐานความรูเ้ชงิ

ทฤษฎเีกีย่วกบั “การแพรก่ระจายนวตักรรม ( Diffusion of Innovation)” การสื่อสารการตลาด

เชงิบรูณาการ และการวางแผนและการจดัการสื่อสารเชงิกลยทุธ ์  
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 ขา้วเป็นพชืเศรษฐกจิของประเทศไทย พืน้ทีก่ารปลกูขา้วเป็นกึง่หน่ึงของพืน้ที่

เพาะปลกูทัง้ประเทศ ซึง่มปีรมิาณการผลติขา้วเปลอืกประมาณ 26 ลา้นตนัต่อปี โดยผลผลติขา้ว

ประมาณ 2/5 จะส่งออก ส่วนทีเ่หลอืใชบ้รโิภคภายในประเทศ จงึอาจกล่าวไดว้่า ตลาด

ภายในประเทศถอืเป็นตลาดสาํคญัของสนิคา้ขา้ว เน่ืองจากขา้วเป็นอาหารหลกัของคนไทยซึง่

จากขอ้มลูการบรโิภคขา้วในปี พ.ศ. 2538 คนไทยบรโิภคขา้วเฉลีย่คนละ 119 กโิลกรมัต่อปี  แต่

ภายในระยะเวลา 12 ปี ปี พ.ศ. 2545 คนไทยบรโิภคขา้วลดลงเหลอื 101 กโิลกรมัต่อปี โดยผูม้ ี

รายไดส้งูจะมกีารบรโิภคขา้วน้อยกว่าผูม้รีายไดน้้อย และช่องว่างของปรมิาณการบรโิภคขา้ว

ระหว่างผูม้รีายไดม้ากและรายไดน้้อยแตกต่างกนัมากขึน้ทุกปี ทัง้น้ีเน่ืองจาก การเตบิโตทาง

เศรษฐกจิและการขยายตวัของเมอืงเป็นไปอยา่งรวดเรว็ การเพิม่ขึน้ของรายไดท้าํใหพ้ฤตกิรรม

การบรโิภคเปลีย่นแปลงไป โดยสามารถเลอืกบรโิภคอาหารหลากหลาย โดยเลอืกบรโิภคเน้ือและ

ผกัผลไมม้ากขึน้ และพฤตกิรรมการบรโิภคนอกบา้นและวถิชีวีติคนเมอืงทาํใหก้ารบรโิภคขา้ว

ลดลง  นอกจากน้ีในทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่รีายไดส้งู ขา้วถอืว่าเป็นสนิคา้คุณภาพตํ่า ทาํให้

ผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีบรโิภคขา้วลดลง (Isvillanonda, 2002)  

 การเปลีย่นแปลงของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทาํใหผู้ค้า้ขา้วตอ้งมกีารปรบัตวั โดยจากเดมิ

สนิคา้ขา้วไมม่คีวามแตกต่างทัง้ในรปูแบบและวธิกีารจาํหน่าย แต่ในปจัจบุนัผูผ้ลติขา้วพบว่า 

ผูบ้รโิภคเริม่ใหค้วา มสาํคญักบัการสรา้งแบรนด์  และการเพิม่มลูค่าเพิม่ใหก้บัสนิคา้เพื่อดงึดดู

ความสนใจของผูบ้รโิภคและเพื่อชงิความเป็นผูนํ้าในการแยง่ชงิส่วนแบ่งทางการตลาด  โดยส่วน

หน่ึงจะเป็นการพฒันาสนิคา้ขา้วในรปูแบบทีม่คีวามแตกต่างกนัตามความตอ้งการของผูบ้รโิภค  

เช่น ขา้วบรรจถุุง ทีพ่ฒันาขึน้เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในเขตเมอืงทีค่าํนึงถงึความ

สะดวก สะอาด  คุณภาพดแีละหาซือ้ไดง้า่ย  หรอืการพฒันาขา้วบรรจถุุงเพื่อสุขภาพทีใ่ห้

ความสาํคญักบัการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคอกีกลุ่มทีม่คีวามตอ้งการผลติภณัฑใ์น

กลุ่มสุขภาพไดต้ามลาํดบั 

 ดงันัน้การดาํเนินการศกึษาวจิยัรปูแบบการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการเพื่อการ

ขบัเคลื่อนนวตักรรมผลติภณัฑ์ : กรณศีกึษาขา้วบรรจถุุงเพื่อสุขภาพในครัง้น้ี  ยงัจะเป็นไปเพื่อ

เพิม่มลูค่าของขา้วไทย และจะเป็นอกีหน่ึงแนวทางทีจ่ะช่วยขบัเคลื่อนความเขม้แขง็ของชุมชนทัง้

ในเรือ่งรายได ้และความสามารถในการพึง่พาตนเอง ตลอดจนเกดิองคค์วามรูใ้หมเ่กีย่วกบั

รปูแบบการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการเพื่อการขบัเคลื่อนสาํหรบันวตักรรมผลติภณัฑ ์อนัจะ

เกดิประโยชน์สงูสุดต่อการพฒันาการจดัการศกึษาในสาขาวชิาการสื่อสารเพื่อการจดัการ

นวตักรรมต่อไป 
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2. วตัถปุระสงคข์องโครงการวิจยั 

 

 เพื่อวจิยัและพฒันา รปูแบบการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการเพื่อการขบัเคลื่อน

นวตักรรมผลติภณัฑ์ : กรณศีกึษาขา้วบรรจถุุงเพื่อสุขภาพ  ทีม่คีวามเหมาะสมกบัสภาพสงัคมใน

ปจัจบุนั โดยมวีตัถุประสงคย์อ่ยคอื 

 2.1 เพื่อศกึษารปูแบบการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการเพื่อการขบัเคลื่อนนวตักรรม

ผลติภณัฑป์ระเภทอาหารสุขภาพในปจัจบุนั  

 2.2 เพื่อศกึษาลกัษณะเน้ือหาทีม่กีารนําเสนอเกีย่วกบัรายละเอยีดของคุณลกัษณะ

นวตักรรมทีม่กีารนําเสนอ (Attributes of innovations) 

 2.3 เพื่อพฒันารปูแบบการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการเพื่อการขบัเคลื่อนนวตักรรม

ผลติภณัฑท์ีม่คีวามเหมาะสมกบัขา้วบรรจถุุงเพื่อสุขภาพ 

 

3. ขอบเขตของโครงการวิจยั 

 

 การดาํเนินการวจิยัในครัง้น้ีมกีารกําหนดขอบเขตการวจิยัดงัน้ี  

 ขา้วบรรจถุุงเพื่อสุขภาพในครัง้น้ีหมายความถงึ ผลติภณัฑใ์หมท่ีพ่ฒันาขึน้โดย

คณะเทคโนโลยี และนวตักรรมผลติภณัฑก์ารเกษตร  อนัเป็นผลจากการศกึษาวจิยัเรือ่ง “การ

พฒันาผลติภณัฑ์ ขา้วบรรจถุุงเพื่อสุขภาพ” 

 3.1 นวตักรรมผลติภณัฑ ์ (Product Innovation) เป็นเน้ือหาทีนํ่าเสนอเกีย่วกบั

นวตักรรมในรปูของสนิคา้หรอืผลติภณัฑ ์โดยเฉพาะสนิคา้อุปโภคบรโิภค ทัง้น้ีครอบคลุมใน

ส่วนของสนิคา้หรอืผลติภณัฑใ์หมท่ีไ่มเ่คยมใีนตลาดมาก่อน และสนิคา้หรอืผลติภณัฑเ์ดมิที่

พฒันาใหม้คีวามโดดเด่นแตกต่างไปจากสนิคา้อื่นทีม่อียูใ่นตลาด  

 3.2 อาหารสุขภาพทีจ่ะดาํเนินการศกึษาวเิคราะหใ์นครัง้น้ี หมายความถงึ 

ผลติภณัฑป์ระเภทขา้วทัง้ทีแ่ปรรปูและไมแ่ปรรปู และผลติภณัฑเ์ครือ่งดื่มผลไมเ้พื่อสุขภาพ 

ทัง้น้ีเพราะเครือ่งดื่มผลไมเ้พื่อสุขภาพเป็นผลติภณัฑใ์นกลุ่ม commodity product ซึง่มี

ลกัษณะเดยีวกบัผลติภณัฑป์ระเภทขา้วคอื เป็นผลติภณัฑท์ีแ่ทบไมม่คีวามแตกต่างกนั ดงันัน้

จงึใหค้วามสาํคญักบัการวางแผนการสื่อสารการตลาดทีเ่หมาะสมเพื่อสรา้งความสนใจจาก

ผูบ้รโิภคและชงิตําแหน่งผูนํ้าทางการตลาด  

 3.3 อาหารสุขภาพทีด่าํเนินการศกึษาในครัง้น้ีจาํกดัขอบเขตเฉพาะผลติภณัฑท์ีม่ ี

การจาํหน่ายในรา้นคา้สุขภาพไดแ้ก่ รา้นเลมอนฟารม์ และรา้นโกลเดน้ เพลส  และเป็น

ผลติภณัฑท์ีเ่ขา้สู่ตลาด/หรอืมกีารปรบัปรงุผลติภณัฑม์าไมเ่กนิ 1 ปี 

 3.4 การวางแผนรปูแบบการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการ ในครัง้น้ีมคีวามครอบ  

คลุมประเดน็ตัง้แต่  
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 1) การวางตําแหน่งของผลติภณัฑ์  

 2) การระบุตลาด และกลุ่มเป้าหมายของผลติภณัฑ์   

 3) การกําหนดรายละเอยีดเกีย่วกบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด  ไดแ้ก่ 

 ก. ผลติภณัฑ์   

 การศกึษารายละเอยีดเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์การระบุประโยชน์ของผลติภณัฑท์ัง้ใน

เชงิกายภาพและเชงิจติวทิยา  

 - การกําหนดตราสนิคา้ทีเ่หมาะสม  

 - การออกแบบบรรจภุณัฑท์ีส่ะทอ้นตําแหน่งผลติภณัฑแ์ละสามารถตอบสนอง

ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได้  

 ข. ราคา   

 พจิารณาตามแนวคดิของการตัง้ราคาทีม่คีวามเหมาะสม  

 ค. ช่องทางการจดัจาํหน่าย และสถานทีว่างสนิคา้ 

 ง. กจิกรรมการส่งเสรมิการตลาด  

 - มุง่เน้นการวางแผนการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการทีเ่หมาะสมและครอบคลุม

ตอบสนองกลุ่มเป้าหมายและการออกแบบสื่อทีม่ปีระสทิธภิาพ  

  

 โดย คุณลกัษณะของนวตักรรมทีจ่ะทาํการศกึษาในครัง้น้ีครอบคลุม ลกัษณะ  5 

ประการของนวตักรรม  คอื ประโยชน์เชงิเทยีบ  (Relative advantage) ความเขา้กนัได้  

(Compatibility) ความสลบัซบัซอ้น (Complexity) การนําไปทดลองได ้ (Trialability) และ

ความสามารถในการสงัเกตเหน็ผลได ้(Observability) 

 

4. นิยามศพัทท่ี์ใช้ในการวิจยั 

 

 4.1 รปูแบบการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการ หมายถงึ การบรูณาการเครือ่งมอืการ

สื่อสารประเภทต่างเขา้ดว้ยกนั เพื่อสื่อสารกบักลุ่มผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ การโฆษณา การตลาด

ทางตรง การประชาสมัพนัธ ์การส่งเสรมิการขาย การใชพ้นกังานขาย การตลาดเชงิกจิกรรรม

และการสนบัสนุนกจิกรรม บรรจภุณัฑ ์และการใหบ้รกิารลกูคา้ 

 4.2 การยอมรบันวตักรรม หมายถงึ ระดบัของความคดิเหน็ต่อคุณลกัษณะของ

นวตักรรมประเภทผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุง ไดแ้ก่ นวตักรรมนัน้มปีระโยชน์ต่อผูร้บั

หรอืไม ่ (Relative advantage) มคีวามสอดคลอ้งกบัแนวคดิ หรอืค่านิยม หรอืบรรทดัฐานทาง

สงัคมของผูร้บัหรอืไม ่(Compatibility) นวตักรรมมคีวามยุง่ยากซบัซอ้นในการเขา้ใจและนําไปใช้

มากน้อยเพยีงใด (Complexity) นวตักรรมนัน้สามารถนําไปทดลองใชไ้ดห้รอืไม ่ (Trialability) 

สามารถสงัเกตเหน็ผลทีจ่ะเกดิขึน้ไดช้ดัเจนเพยีงใด (Observability) 
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 4.3 ส่วนผสมทางการตลาด หมายถงึ การกําหนดกลยทุธใ์นการสื่อสารโดย 1) การ

ระบุคุณลกัษณะของสนิคา้ ( product) เขน่ ประเภทสนิคา้ เอกลกัษณ์ตราสนิคา้ บุคลกิภาพตรา

สนิคา้ 2) การกําหนดราคา ( price) ทีเ่หมาะสมสาํหรบัสนิคา้และผูบ้รโิภค 3) สถานทีจ่ดัจาํหน่าย

และช่องทางการกระจายสนิคา้ ( place) ซึง่เหมาะสมกบัผลติภณัฑ ์และอํานวยความสะดวกใน

การบรโิภคสนิคา้ใหก้บัผูบ้รโิภค 4) การส่งเสรมิการขาย (promotion) และการสื่อสารกบัผูบ้รโิภค 

ทีม่คีวามครอบคลุม เขา้ถงึ และเหมาะสมกบัผลติภณัฑ ์ 

 

5. ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั  

 

 ผลจากการดาํเนินการวจิยัในครัง้น้ีผูว้จิยัสามารถนําไปปรบัใชป้ระกอบการเรยีนการ

สอนในรายวชิา นส 321 การสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการเพื่อการจดัการนวตักรรม และ/หรอื 

รายวชิา นส 356 เทคนิคการสรา้งสรรคง์านการสื่อสารเพื่อการจดัการนวตักรรม ซึง่เป็นรายวชิา

ของหลกัสตูรนวตักรรมสื่อสาร สาขาวชิาการสื่อสารเพื่อการจดัการนวตักรรม วทิยาลยันวตักรรม

สื่อสารสงัคม มหาวทิยาลยั ศรนีครนิทรวโิรฒ อกีทัง้ผลการวจิยัจะเป็นการเพิม่มลูค่าของขา้วใน

จงัหวดัสระแกว้ และเป็นอกีหน่ึงแนวทางทีจ่ะช่วยขบัเคลื่อนความเขม้แขง็ของชุมชนทัง้ในเรือ่ง

รายได ้และความสามารถในการพึง่พาตนเองไดอ้ยา่งยัง่ยนืต่อไป 
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บทท่ี 2 

การทบทวนเอกสารท่ีเก่ียวข้อง 

 

 ในการวจิยัและพฒันารปูแบบการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการเพื่อการขบัเคลื่อน

นวตักรรมผลติภณัฑ์ : กรณศีกึษาขา้วบรรจถุุงเพื่อสุขภาพ นัน้  คณะผูว้จิยัไดท้บทวนเอกสารที่

เกีย่วขอ้ง ซึง่เป็นกรอบแนวความคดิของโครงการวจิยั  ดงัน้ี 

 

 1. แนวคดิเกีย่วกบัผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพ 

 2. แนวคดิเกีย่วกบัการแพรก่ระจายนวตักรรม  

 3. แนวคดิเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการ 

 4. แนวคดิเกีย่วกบัรปูแบบการดาํเนินชวีติ (lifestyle)  

 5. แนวคดิเกีย่วกบัแบบแผนความเชื่อเรือ่งสุขภาพ ( health believe model) 

 

1. แนวคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑข้์าวเพ่ือสขุภาพ 

 

 1.1 ชนิดของขา้วแบ่งตามรปูรา่งเมลด็ขา้ว  

 ขา้วเมลด็สัน้ ( short grain) เป็นเมลด็ขา้วสารทีม่คีวามยาวไมเ่กนิ 5.50 มลิลเิมตร ขา้ว

เมลด็ยาวปานกลาง (medium grain) เป็นเมลด็ขา้วสารทีม่คีวามยาวตัง้แต่ 5.51-6.60 มลิลเิมตร 

และขา้วเมลด็ยาว ( long grain) เป็นเมลด็ขา้วสารทีม่คีวามยาวตัง้แต่ 6.61-7.50 มลิลเิมตร และ

ขา้วเมลด็ยาวมาก ( extra-long grain) เป็นเมลด็ขา้วสารทีม่คีวามยาวตัง้แต่ 7.51 มลิลเิมตรขึน้

ไป  

 1.2 ชนิดของขา้วแบ่งตามปรมิาณอะมโิลส  

 สตารช์ของขา้วมลีกัษณะเป็นเมด็หา้เหลีย่มขนาด 3-9 ไมโครเมตร รวมกนัเป็นกลุ่ม

ภายในอะมโิลพลาสต ์( amyloplast) โดยภายในแต่ละอะมโิลพลาสตม์เีมด็สตารช์เกาะรวมกนัอยู่

ประมาณ 20-60 เมด็และระหว่างเมด็สตารช์จะมกีลุ่มโปรตนีแทรกอยู ่สตารช์จากขา้ว

ประกอบดว้ย อะมโิลส 7-33% ของน้ําหนกัเมลด็ขา้วสารหรอื 8-37% ของปรมิาณสตารช์ทัง้หมด 

ส่วนทีม่มีากคอื อะมโิลเพกตนิซึง่อาจมอียูใ่นขา้วเหนียวเกอืบ 100%   

 ปรมิาณอะมโิลสเป็นคุณลกัษณะทีส่าํคญัทีสุ่ดของขา้วและเป็นตวับ่งชีคุ้ณสมบตัใินการ

บรโิภคของขา้วสุก โดยปรมิาณอะมโิลสจะแปรผนักบัการดดูซบัน้ํา การขยายปรมิาตรของเมลด็ 

ความแขง็ของขา้วสุก และ ความขาวของขา้วสารสุก แต่จะแปรผกผนักบัความเหนียว ความนุ่ม

ของขา้วและความเลื่อมมนัของขา้วสาร (Villareal และคณะ, 1994) 

 ลกัษณะและคุณสมบตัขิองอะมโิลสและอะมโิลเพกตนิสามารถนํามาใชใ้นการจดัแบ่ง

ลกัษณะของขา้วเมือ่นําไปขดัสเีป็นขา้วสารแลว้นําไปหุงตม้เป็นขา้วสุก พบว่าขา้วทีม่อีะมโิลสตํ่า 
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จะเป็นขา้วสุกทีเ่หนียวและจะรว่นขึน้ เมือ่ปรมิาณอะมโิลสเพิม่ขึน้ การจาํแนกลกัษณะของขา้วสุก

ตามปรมิาณอะมโิลสแสดงดงัตารางที ่2.1 

 

ตารางที ่2.1 

การจาํแนกลกัษณะของขา้วสุกตามปรมิาณอะมโิลส 

ปรมิาณอะมโิลส (%) ชนิดขา้ว ลกัษณะขา้วสุก 

1-2 ขา้วเหนียว เหนียวมาก 

2-9 ขา้วเจา้อะมโิลสตํ่ามาก เหนียว, นุ่ม 

9-20 ขา้วเจา้อะมโิลสตํ่า เหนียว, นุ่ม 

20-25 ขา้วเจา้อะมโิลสปานกลาง นุ่ม, ค่อนขา้งเหนียว 

25-33 ขา้วเจา้อะมโิลสสงู รว่น, แขง็ 

ทีม่า: Juliano, 1985 

  สาํหรบัขา้วทีป่ลกูในประเทศไทย สามารถแบ่งตามปรมิาณอะมโิลส (กรมการขา้ว , 

2550) ดงัน้ี 

 1. ขา้วเหนียว ไดแ้ก่ กข6 , กข10, กําผาย 15, ขาวโปง่ไคร้, ซวิแมจ่นั, ปิอเินอบู, 

สกลนคร, สนัปา่ตอง 1, หอมนาง 63, หางย ี71, เหนียวแพร่, เหนียวสนัปา่ตอง , เหนียวอุบล 2, 

R258 

 2. ขา้วอะมโิลสตํ่า ( <20%) ไดแ้ก่ ขาวดอกมะล ิ105 , กข15, ปทุมธานี 1, เจา้หอม

คลองหลวง 1, เจา้หอมสุพรรณบุรี , มะลดิอ, ขามเหน่ีย 26, ขา้วหลวง 6, ขา้วหลวงสนัปา่ตอง , 

เจา้ฮ่อ, ดามดูะ, ยากู่, สงัขห์ยดพทัลุง 

 3. ขา้วอะมโิลสปานกลาง (21-25%) ไดแ้ก่ กข7 , กข23, ขาวตาแหง้ 17, ดอกพยอม, 

น้ําร,ู สุพรรณบุร ี2, สุพรรณบุร ี60, หนัตรา 60  

 4. ขา้วอะมโิลสสงู ( >26%) ไดแ้ก่ แก่นจนัทร์ , กูเ้มอืงหลวง , เฉี้ยงพทัลุง , ชยันาท 1, 

ชยันาท 2, ชุมแพ 60, นางพญา 123, ปทุมธานี 60, ปราจนีบุร ี1, ปราจนีบุร ี2, พลายงาม

ปราจนีบุรี, พวงไร ่2, พทัลุง, พษิณุโลก 2, เผอืกน้ํา 43 , ลกูแดงปตัตานี , เลบ็นกปตัตานี , 

เลบ็มอืนาง 111, สุพรรณบุร ี1, สุพรรณบุร ี90, เหลอืงประทวิ 123, อยธุยา 1   

ชนิดของขา้วแบ่งตามลกัษณะขา้วหุงสุก 

 1.3 การแบ่งชนิดของขา้วตามลกัษณะขา้วหุงสุก สามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 กลุ่ม 

(กรมการขา้ว, 2550) ดงัน้ี 

 1) ขา้วสุก นุ่ม-เหนียว เป็นขา้วทีม่ปีรมิาณอะมโิลศตํ่า 10-19% ไดแ้ก่ ขาวดอกมะล ิ

105 (หอมมะล)ิ, กข 15 (หอมมะล)ิ, เจา้หอมคลองหลวง 1, เจา้หอมสุพรรณบุรี , ปทุมธานี 1, กข 

21 
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 2) ขา้วสุกอ่อน (ขา้วขาวตาแหง้) เป็นขา้วทีม่ปีรมิาณอะมโิลสปานกลาง 20-26% 

อุณหภมูแิป้งสุกตํ่า-ปานกลาง ไดแ้ก่ ขาวปากหมอ้, ขาวตาแหง้ 17, กข 7, กข 23, สุพรรณบุร ี2, 

สุพรรณบุร ี60  

 3) ขา้วสุก รว่น-แขง็ หุงขึน้หมอ้ (ขา้วเสาไห/้ขา้วเคีย่ว) เป็นขา้วทีม่ปีรมิาณอะม ิ    

โลสสงู 27-35% แต่มอุีณหภมูแิป้งสุกตํ่า-ปานกลาง ไดแ้ก่ เหลอืงใหญ่ 148 , น้ําสะกุย 19, เหลอืง

ปะทวิ 123, เลบ็มอืนาง 111 , ป่ินแกว้ 56, กข 11, กข 13, ปทุมธานี 60, ชยันาท 1, สุพรรณบุร ี

90, สุพรรณบุร ี1 

 

2. แนวคิดเก่ียวกบัการแพร่กระจายนวตักรรม 

 

 นวตักรรมเป็นเรือ่งของความพยายามครัง้แรกในการทีจ่ะนําสิง่ต่างๆไปสู่การปฏบิตัิ  ซึง่

เมือ่มกีารพดูถงึกระบวนการในลกัษณะดงักล่าวน้ี จาํเป็นทีจ่ะตอ้งกล่าวถงึกระบวนการในการ

แนะนําหรอืการเผยแพร/่การแพรก่ระจายสิง่ใหม่ๆ  เขา้ไปดว้ย (Innovation diffusion) กล่าวคอื 

นวตักรรมต่างๆจะเขา้สู่ระบบสงัคมไดน้ัน้จาํเป็นอยา่งยิง่ทีจ่ะตอ้งมกีารเผยแพร ่โดยมี

จดุมุง่หมายสาํคญัคอืตอ้งการใหเ้กดิการยอมรบัความคดิอนัจะนําไปสู่การเปลีย่นแปลงพฤตกิรรม

ของกลุ่มเป้าหมายดงัจะเหน็ไดจ้ากการใหค้าํจาํกดัความของ แคทช ์และคณะ (สุปราณ ีจรยิะพร . 

2542: 18; อา้งองิจาก Katz, Levin and Hamilton) ทีก่ล่าวว่า การเผยแพรน่วตักรรมเป็นการ

ยอมรบัความคดิและขอ้ปฏบิตัใิหมข่องบุคคลหรอืกลุ่มบุคคล โดยอาศยัสื่อหรอืช่องทางการ

ตดิต่อสื่อสาร ซึง่การยอมรบัจะขึน้อยูก่บัโครงสรา้งของสงัคม ระบบวฒันธรรมและค่านิยมทาง

สงัคม กระบวนการเผยแพรน่วตักรรมนัน้จะเป็นกระบวนการทีน่วตักรรมถูกสื่อสารผ่านช่อง

ทางการสื่อสารในช่วงระยะเวลาหน่ึง ไปยงัสมาชกิในระบบสงัคม (Rogers and Shoemaker. 

1971: 18) ทัง้น้ีในกระบวนการเผยแพรน่วตักรรมทุกชนิดจะตอ้งมอีงคป์ระกอบพืน้ฐาน           

4 ประการ ไดแ้ก่ นวตักรรม ช่องทางการรบัรูข้า่วสาร ช่วงเวลา และสมาชกิในระบบสงัคม ดงัน้ี 

 1. นวตักรรม (Innovation) 

 ความคดิ การกระทาํ หรอืสิง่ของทีบุ่คคลเหน็ว่าเป็นสิง่ใหมข่ึน้อยูก่บัการทีบุ่คคลรบัรูว้่า

สิง่นัน้เป็นของใหมโ่ดยความเหน็ของบุคคลซึง่จะเป็นเครือ่งตดัสนิการตอบสนองของบุคคลต่อสิง่

นัน้ อาจไมจ่าํเป็นตอ้งเป็นความรูใ้หม ่เพราะบุคคลอาจมคีวามรูเ้กีย่วกบัสิง่นัน้มาระยะเวลาหน่ึง 

แต่ยงัไมไ่ดพ้ฒันาความคดิทีจ่ะยอมรบัหรอืปฏเิสธ โดยการตดัสนิใจทีจ่ะยอมรบันวตักรรมหรอืไม่

นัน้ส่วนหน่ึงขึน้อยูก่บัลกัษณะของนวตักรรม 

 ลกัษณะของนวตักรรม (Attributes of innovations) มผีลต่ออตัราความเรว็-ชา้ในการ

ยอมรบันวตักรรมแตกต่างกนั ซึง่คุณลกัษณะของนวตักรรมมดีงัน้ี 

  1)  นวตักรรมนัน้มปีระโยชน์ต่อผูร้บัหรอืไม ่(Relative advantage) 
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  2)  มคีวามสอดคลอ้งกบัแนวคดิ หรอืค่านิยม หรอืบรรทดัฐานทางสงัคมของผูร้บั

หรอืไม ่(Compatibility) 

  3)  นวตักรรมมคีวามยุง่ยากซบัซอ้นในการเขา้ใจและนําไปใชม้ากน้อยเพยีงใด 

(Complexity) 

  4) นวตักรรมนัน้สามารถนําไปทดลองใชไ้ดห้รอืไม ่(Trial ability) 

  5)  สามารถสงัเกตเหน็ผลทีจ่ะเกดิขึน้ไดช้ดัเจนเพยีงใด (Observe ability) 

 

 2. ช่องทางการรบัรูข้า่วสาร 

 การสื่อสารเพื่อเผยแพรน่วตักรรมนัน้ เป็นกระบวนการเผยแพรท่ีส่าร (Message) ถูก

ส่งผ่านจากแหล่งขา่ว (Source) ไปยงัผูร้บัสาร (Receiver) ผ่านช่องทางการสื่อสาร 

(Communication channel) โดยมวีตัถุประสงคท์ีจ่ะเปลีย่นแปลงความรู ้ทศันคต ิและพฤตกิรรม

บางอยา่งของผูร้บัสาร ช่องทางการรบัรูข้า่วสารหรอืสื่อจงึเป็นเครือ่งมอืหรอืวธิกีารทีส่ารออกจาก

ผูส้่งสารไปยงัผูร้บัสาร  

 3. ช่วงเวลา 

 เป็นองคป์ระกอบสาํคญัในการพจิารณากระบวนการเผยแพรน่วตักรรม โดยเฉพาะใน

แงข่องกระบวนการตดัสนิใจเกีย่วกบันวตักรรม (Innovation decision process) ซึง่เป็น

กระบวนการทีม่ไิดเ้กดิขึน้ทนัททีีม่กีารเผยแพรน่วตักรรม แต่เป็นกระบวนการทีเ่กดิขึน้ตดิต่อกนั

ในช่วงระยะเวลาทีน่านพอสมควร ทัง้น้ีเพราะในการเผยแพรน่วตักรรมนัน้จาํเป็นตอ้งใช้

ระยะเวลาในการทีก่ลุ่มเป้าหมายจะประเมนิการรบัรู ้และตดัสนิใจทีจ่ะยอมรบันวตักรรมนัน้ๆ

หรอืไม ่

 4. สมาชกิในระบบสงัคม 

 หมายถงึ บุคคลหรอืกลุ่มบุคคลทีไ่มเ่ป็นทางการ สมาชกิในองคก์ร หรอืในระบบสงัคม

ยอ่ยซึง่สมาชกิรวมตวักนัเพื่อแสวงหาทางแกป้ญัหารว่มกนัหรอืกระทาํการใดทีม่เีป้าหมาย

รว่มกนั  

 2.1 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่ออตัราการยอมรบันวตักรรม 

 การรบัรูเ้กีย่วกบัลกัษณะของนวตักรรมเป็นสิง่สาํคญัทีใ่ชใ้นการอธบิายอตัราการ

ยอมรบันวตักรรม ซึง่สามารถอธบิายไดด้ว้ยลกัษณะ  5 ประการของนวตักรรม  คอื ประโยชน์เชงิ

เทยีบ (Relative advantage) ความเขา้กนัได้  (Compatibility) ความสลบัซบัซอ้น (Complexity) 

การนําไปทดลองได ้ (Trialability) และการสงัเกตเหน็ผลได้  (Observability) (Rogers. 1983: 

206) นอกจากการรบัรูเ้กีย่วกบัลกัษณะทัง้ 5 ประการของนวตักรรมแลว้  จะเหน็ไดว้่ายงัมตีวัแปร

อื่นทีม่ผีลต่ออตัราการยอมรบันวตักรรม ไดแ้ก่  

1. ประเภทของการตดัสนิใจเกีย่วกบันวตักรรม              
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2. ลกัษณะของช่องทางการสื่อสารในการเผยแพรน่วตักรรมตามขัน้ตอนต่างๆ

ของกระบวนการตดัสนิใจเกีย่วกบันวตักรรม  

3. ลกัษณะของสงัคมทีน่วตักรรมถูกเผยแพร่ และ  

4. ความพยายามของเจา้หน้าทีพ่ฒันาในการเผยแพรน่วตักรรม   
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ภาพที ่2.1  ตวัแปรทีม่อีทิธพิลต่ออตัราการยอมรบันวตักรรม (Rogers, Everette M. 1983: 50) 

 

ตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่ออตัราการยอมรบันวตักรรม             ตวัแปรตาม 

 

ลกัษณะของนวตักรรม 

ประโยชน์เชงิเทยีบ  (Relative advantage) 

ความเขา้กนัได ้ (Compatibility) 

ความสลบัซบัซอ้น  (Complexity)  

การนําไปทดลองได้  (Trialability) 

การสงัเกตเหน็ผลได ้ (Observability) 

ประเภทของการตดัสินใจ 

ในการยอมรบัหรือปฏิเสธนวตักรรม          

การตดัสนิใจระดบับุคคล  (Optional)                                     

การตดัสนิใจรว่มกนั  (Collective) 

การตดัสนิใจโดยผูม้อีํานาจ  (Authority) 

ช่องทางการส่ือสาร 

ท่ีใช้ในการเผยแพร่นวตักรรม 

(เช่น สื่อมวลชน หรอื สื่อบุคคล) 

ลกัษณะของระบบสงัคม   

(เช่น บรรทดัฐาน ระดบัเครอืขา่ยในการตดิต่อสื่อสาร) 

 

ความพยายามของเจ้าหน้าท่ีพฒันา 

อตัราการยอมรบั

นวตักรรม 
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 ประเภทของการตดัสนิใจเกีย่วกบันวตักรรมมคีวามสมัพนัธก์บัอตัราการยอมรบั

นวตักรรม โดยทัว่ไปแลว้นวตักรรมทีต่ดัสนิใจรบัโดยปจัเจกบุคคลจะมกีารยอมรบัรวดเรว็กว่า

นวตักรรมทีย่อมรบัโดยองคก์ร นอกจากนัน้ถา้บุคคลทีม่สี่วนเกีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจเกีย่วกบั

นวตักรรมมจีาํนวนมากจะทาํใหอ้ตัราการยอมรบันวตักรรมชา้ลง นัน่หมายถงึเราสามารถทาํให้

อตัราการยอมรบันวตักรรมเรว็ขึน้ไดโ้ดยเปลีย่นแปลงหน่วยของการตดัสนิใจใหเ้ลก็ลง คอืทาํใหม้ี

ผูเ้กีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจน้อยลงนัน่เอง 

 ช่องทางการสื่อสารทีใ่ชใ้นการเผยแพรม่อีทิธพิลต่อการยอมรบันวตักรรมดว้ย 

ตวัอยา่งเช่น ถา้ใชส้ื่อบุคคลมากกว่าสื่อมวลชนเพื่อสรา้งการตระหนกัรู ้( Awareness - 

knowledge) ซึง่ตอ้งกระทาํหลายครัง้ในกลุ่มผูย้อมรบันวตักรรมกลุ่มหลงั ( Later adopter) อตัรา

การยอมรบันวตักรรมนัน้จะยิง่ชา้ลง ช่องทางการสื่อสารและลกัษณะของนวตักรรมมี

ความสมัพนัธซ์ึง่กนัและกนั และส่งผลกระทบต่ออตัราการยอมรบันวตักรรม โดยอาจทาํใหอ้ตัรา

การยอมรบันวตักรรมชา้ลงหรอืเรว็ขึน้ได ้ตวัอยา่งเช่น การศกึษาของ เพทรน่ีิ และคณะ ( Roger. 

1993: 207; Citing Petrini and Co. 1968) พบว่าช่องทางการสื่อสารเพื่อใหเ้กดิการรบัรูแ้ละ

ยอมรบันวตักรรม แตกต่างกนัไปตามระดบัความซบัซอ้นของนวตักรรม กล่าวคอื นวตักรรมทีไ่ม่

ซบัซอ้นสามารถใชช่้องทางการเผยแพรผ่่าน สื่อมวลชน เช่น นิตยสารการเกษตร กไ็ดร้บัผลเป็น

ทีน่่าพอใจ แต่ในกรณทีีม่นีวตักรรมทีซ่บัซอ้น การใชส้ื่อประเภทสื่อบุคคล เช่น เจา้หน้าที่

พฒันาการเกษตรทาํหน้าทีเ่ผยแพรน่วตักรรมจะมปีระสทิธภิาพมากกว่าและทาํใหเ้กษตรกรเกดิ

การยอมรบันวตักรรมไดม้ากกว่า 

 นอกจากนัน้จากภาพประกอบ 2.1 ยงัแสดงใหเ้หน็ว่าลกัษณะของสงัคม เช่น บรรทดั

ฐานของสงัคมและระดบัโครงสรา้งเครอืขา่ยการสื่อสารทีม่กีารตดิต่อซึง่กนัและกนัสงู กเ็ป็นปจัจยั

ทีม่ผีลกบัอตัราการยอมรบันวตักรรมดว้ยเช่นกนั 

ยิง่ไปกว่านัน้อตัราการยอมรบันวตักรรมกเ็ป็นผลมาจากความพยายามในการส่งเสรมิของ

เจา้หน้าทีพ่ฒันาซึง่ความสมัพนัธร์ะหว่างอตัราการยอมรบันวตักรรมและความพยายามของ

เจา้หน้าทีพ่ฒันานัน้พบว่า ไมไ่ดเ้ป็นลกัษณะโดยตรงและไมเ่ป็นเสน้ตรง โดยผลทีต่ามมาจะเกดิ

จากจาํนวนกจิกรรมทีเ่จา้หน้าทีพ่ฒันาไดด้าํเนินการในการเผยแพรน่วตักรรมนัน้  การตอบสนอง

ต่อความพยายามของเจา้หน้าทีพ่ฒันาจะเกดิขึน้มากเมือ่ผูนํ้าความคดิเหน็ยอมรบั ซึง่โดยปกติ

แลว้จะเกดิขึน้เมือ่มกีารยอมรบันวตักรรมประมาณ 3 - 16 เปอรเ์ซน็ตใ์นระบบสงัคม ภายหลงั

จากทีน่วตักรรมเขา้ถงึกลุ่มผูย้อมรบันวตักรรมจาํนวนมากซึง่ไดม้กีารวพิากษ์วจิารณ์กนัแลว้

นวตักรรมนัน้จะสามารถเผยแพรไ่ปไดอ้ยา่งกวา้งขวางโดยอาศยัการส่งเสรมิเพยีงเลก็น้อยจาก

เจา้หน้าทีพ่ฒันาเท่านัน้  

 นอกเหนือจากปจัจยัดงักล่าวขา้งตน้ของโรเจอรส์ นกัวชิาการท่านอื่นๆกไ็ดม้กีารสรปุ

เกีย่วกบัปจัจยัทีม่อีทิธพิลออกมาดว้ยในลกัษณะทีว่่า การทีบุ่คคลจะตดัสนิใจยอมรบัหรอืปฏเิสธ
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นวตักรรมนัน้ยงัขึน้อยูก่บัปจัจยัอื่นๆอกีหลายประการอนัเป็นอุปสรรคต่อการยอมรบัซึง่ไดม้กีาร

ใหร้ายละเอยีดไว ้ดงัน้ี (สุปราณ ีจรยิะพร. 2542:21) 

1) ดา้นวฒันธรรม ความเชื่อ ค่านิยม ถา้นวตักรรมทีแ่พรเ่ขา้ไปเกดิขดัแยง้กบัค่านิยม

หรอืความเชื่อทีม่อียูเ่ดมิในสงัคม บุคคลในสงัคมนัน้จะเกดิความรูส้กึต่อตา้นไมย่อมรบั 

2) ดา้นจติวทิยา เกดิจาการทีบุ่คคลเคยชนกบัแบบแผนชวีติอยา่งเก่า การปฏบิตัอิยา่ง

เก่า มคีวามรูส้กึว่าของเดมิดอียูแ่ลว้ ไมอ่ยากเปลีย่นแปลง 

3) ดา้นเศรษฐกจิ นวตักรรมบางอยา่งมรีาคาแพงเกนิกว่าทีบุ่คคลจะยอมรบัหรอืซือ้หา

มาใชไ้ด ้นอกเสยีจากว่านวตักรรมนัน้มปีระโยชน์และเป็นทีต่อ้งการจรงิๆ 

4) ดา้นอุดมการณ์ นวตักรรมใดทีข่ดักบัอุดมการณทีบุ่คคลนัน้ๆยดึถอือยู ่บุคคลจะไม่

ยอมรบั 

5) ดา้นสงัคม บุคคลจะต่อตา้นของใหมท่ีท่าํใหส้ภาพสงัคมของตนขาดดุลยภาพ เกดิ

สภาวะไรร้ะเบยีบ แต่บางครัง้สภาวะไรร้ะเบยีบนัน้เป็นสิง่ทีส่งัเกตเหน็ไดย้าก และตอ้งใช้

เวลานานกว่าจะมองออก 

6) ดา้นความยุง่ยากซบัซอ้นของนวตักรรม ถา้นวตักรรมมวีธิกีารใชท้ียุ่ง่ยากซบัซอ้น 

บุคคลอาจไมเ่ขา้ใจและใชไ้มเ่ป็น ทาํใหน้วตักรรมนัน้ๆอาจไดร้บัการปฏเิสธ 

7) ดา้นผลประโยชน์ ถา้นวตักรรมนัน้ไมก่่อใหเ้กดิประโยชน์ต่อผูร้บั การยอมรบัจะ

เป็นไปไดย้าก 

 

3. แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการ 

 กระบวนการของ การสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการเป็นกระบวนการทีไ่มม่จีดุเริม่ตน้ 

และจดุสิน้สุด เหตุเพราะการสื่อสารตราสนิคา้ไมม่กีารหยดุและการเริม่ตน้ แต่กลบัมคีวาม

ต่อเน่ืองกนัไป ซึง่องคก์รสามารถประเมนิหรอืตรวจสอบผลตอบกลบัจากการส่งขอ้มลูขา่วสาร

ของตราสนิคา้ ไดจ้ากทศันคตขิองลกูคา้ พรอ้มทัง้ใหก้ารตอบสนอง และการปรบัแผนการสื่อสาร

ใหม้คีวามสอดคลอ้ง ทัง้น้ี การวางแผนทีด่จีะช่วยเป็นแนวทางในการสรา้งและส่งขา่วสาร

เกีย่วกบัตราสนิคา้โดยสื่อจะเป็นตวักลางในการส่งขา่วสารไปยงัลกูคา้และผูส้นใจในสนิคา้ 

(Prospects) ในทางตรงขา้มกจ็ะใชเ้ป็นช่องทางในการส่งขา่วสารตอบกลบัมายงัองคก์รเช่นกนั 

ไมว่่าจะเป็นการซือ้สนิคา้ การสอบถามขอ้มลูสนิคา้ และนําไปสู่การสรา้งประสบการณ์ต่อตรา

สนิคา้ (Brand experience) ในทีสุ่ด อยา่งไรกต็ามประสบการณ์ต่อตราสนิคา้ทีเ่กดิขึน้น้ีอาจ

กลายเป็นจดุแขง็หรอืจดุอ่อนในความสมัพนัธท์ีเ่กดิขึน้ ความสมัพนัธท์ีด่ซีึง่เป็นจดุแขง็นัน้จะช่วย

เพิม่การขายและผลกําไร แต่ในทางตรงขา้มความสมัพนัธอ์นัเกดิจากประสบการณ์ตราสนิคา้ทีไ่ม่

ดนีัน้จะกลายเป็นจดุอ่อนทาํใหส้ญูเสยีโอกาสทางการขายสนิคา้ และสญูเสยีลกูคา้ไดเ้ช่นกนั 

(Duncan, 2002) 
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 3.1 เคร่ืองมือการส่ือสารท่ีใช้ในการส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการ 

 การสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการ เป็นการสื่อสารขอ้ความไปยงัผูบ้โิภคในทศิทาง

เดยีวกนันัน้ จาํเป็นตอ้งใชเ้ครือ่งมอืการสื่อสารหลากหลายรปูแบบประกอบกนัเพื่อเขา้ถงึ

ผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากทีสุ่ด นกัการตลาดจงึตอ้งพจิารณาถงึความเหมาะสมของเครือ่งมอืการสื่อสาร

ในแต่ละประเภท และนําเครือ่งมอืการสื่อสารเหล่านัน้มาผสมผสานกนั เพื่อบรรลุวตัถุประสงคท์ี่

ไดจ้ดัตัง้ไว ้

 Duncan (2005) ไดแ้บ่งเครือ่งมอืการสื่อสารทีใ่ชก้ารสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการที่

มกัพบบ่อยออกเป็น 8 ประเภท ไดแ้ก่ การโฆษณา การตลาดทางตรง การประชาสมัพนัธ ์การ

ส่งเสรมิการขาย การใชพ้นกังานขาย การตลาดเชงิกจิกรรมและการสนบัสนุนกจิกรรม บรรจุ

ภณัฑ ์และการใหบ้รกิารลกูคา้ ดงัน้ี 

 1) การโฆษณา ( Advertising) อาจรวมถงึสิง่พมิพ ์( print) อนัไดแ้ก่ หนงัสอืพมิพแ์ละ

นิตยสาร สื่อกระจายเสยีง ( broadcast) อนัไดแ้ก่ สื่อวทิยแุละสื่อโทรทศัน์ สื่อกลางแจง้ ( out-of-

home) อนัไดแ้ก่ป้ายโฆษณา โปสเตอร ์ภาพยนตร ์และวดิโีอ และสื่ออนิเตอรเ์น็ต ( internet) 

ไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์(website) และการโฆษณาในเวบ็ไซต ์(banner ads)  

 2) การตลาดทางตรง ( directed marketing) เป็นเครือ่งมอืสื่อสารการตลาดทีส่ามารถ

ทาํใหเ้ขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดเ้ฉพาะเจาะจง ซึง่เครือ่งมอืการการสื่อสารทีใ่ชไ้มไ่ดจ้าํกดัแค่เพยีง

จดหมายทางตรง ( direct mail) เท่านัน้ แต่เป็นการนําเครือ่งมอืการสื่อสารหน่ึงประเภทหรอื

มากกว่ามาใชป้ระกอบกนั โดยมุง่หวงัการตอบสนองอยา่งทนัทจีากผูบ้รโิภค 

 3) การประชาสมัพนัธ ์( publicity) เป็นเครือ่งมอืสื่อสารทีใ่ชเ้พื่อใหเ้กดิความเขา้ใจ

รว่มกนัระหว่างองคก์ร ผูบ้รโิภค และผูม้สี่วนไดส้่วนเสยี ( stakeholder) ขององคก์ร ซึง่องคก์ร

ส่วนใหญ่จะใหข้า่วผ่านทางการเผยแพรข่า่วสาร ( news release) และการจดัแถลงขา่ว ( press 

conference)  

 4) การส่งเสรมิการขาย ( sales promotion) เป็นเครือ่งมอืการสื่อสารทีใ่ชเ้พื่อจงูใจและ

เรง่ใหเ้กดิการตลอบสนองจากผูบ้รโิภค โดยเครือ่งมอืการสื่อสารทีใ่ชม้มีากมาย เช่น ของทีร่ะลกึ 

(premiums) ของสะสม (specialties) คปูอง (coupons) การลดราคา (price reduction) การให้

ส่วนลด ( rebates) การแจกตวัอยา่ง ( samples) การชงิโชค ( sweep-stakes) การประกวด 

(contests) การเล่นเกม (games)  

 5) การใชพ้นกังานขาย ( personal selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลเพื่อชกัจงูและ

โน้มน้าวใจผูบ้รโิภค ซึง่บทบาทของการใชพ้นกังานขายน้ีจะแตกต่างกนัตามประเภทของธุรกจิ 

และลกัษณะของสนิคา้หรอืบรกิาร และกลยทุธก์ารตลาด 

 6) การตลาดเชงิกจิกรรมและการสนบัสนุนกจิกรรม ( event and sponsorship) เป็น

เครือ่งมอืการสื่อสารทีท่าํใหผู้บ้รโิภครูส้กึเกีย่วพนั ( involvement) กบัตราสนิคา้ โดยการสรา้งให้
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เกดิประสบการณ์รว่มกบัตราสนิคา้ ( brand experience) เพราะสารทีส่่งไปนัน้จะมปีระสทิธภิาพ 

ซึง่ส่งผลใหผู้บ้รโิภคเกดิความรูส้กึในทางบวกและสามารถจดจาํตราสนิคา้ได ้

 7) บรรจภุณัฑ ์( packaging) เป็นเครือ่งมอืสื่อสารทีใ่ชด้งึดดูความสนใจในตราสนิคา้และ

โน้มน้าวใจผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ เพราะบรรจภุณัฑส์ามารถแสดงตราสนิคา้ 

วธิใีช ้และประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการใชส้นิคา้ได ้ 

 8) การใหบ้รกิารลกูคา้ ( customer service) เป็นกระบวนการบรหิารประสบการณ์รว่ม

ของลกูคา้ทีม่ต่ีอตราสนิคา้ โดยมุง่หวงัใหผู้บ้รโิภคเกดิประสบการณ์ทีด่แีละสามารถระลกึถงึตรา

สนิคา้นัน้ได ้ซึง่การใหบ้รกิารลกูคา้น้ีจะหมายความรวมถงึมกุสิง่ทุกอยา่งทีเ่ป็นการดแูลลกูคา้ของ

องคก์ร 

 3.2 การสร้างและการรกัษาแบรนด์  

 Duncan (2008: 75) กล่าวว่า ในการตดัสนิใจซือ้ของกลุ่มผูบ้รโิภคนัน้ สิง่ทีส่าํคญัทีสุ่ด

สาํหรบัแบรนด ์คอื พนัธะสญัญาทีแ่บรนดม์ต่ีอลกูคา้ เน่ืองจากพนัธะสญัญาน้ีเปรยีบเสมอืนความ

คาดหวงัในดา้นต่างๆ ทีล่กูคา้ใชต้ดัสนิใจเลอืกใชส้นิคา้ของแบรนดน์ัน้ ประสบการณ์ทีม่ต่ีอแบ

รนดใ์นอดตีจะช่วยใหก้ลุ่มผูบ้รโิภคสามารถตดัสนิใจไดอ้ยา่งรวดเรว็ขึน้ ในการสรา้งแบรนดใ์ห้

ประสบความสาํเรจ็จงึจาํเป็นตอ้งอาศยัการวางแผนเชงิกลยทุธแ์ละการลงทุน สาํหรบัการกําหนด

แผนกลยทุธน์ัน้สามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 ขัน้ตอน คอื การเลอืกตําแหน่งตราสนิคา้ใหก้บัแบรนด ์

(Selecting the Desired Brand Position) การพฒันาคุณลกัษณะของแบรนด ์( Developing the 

brand’s Identification) และการสรา้งภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ( Creating the Brand Image) 

อยา่งไรกต็ามองคก์รผูผ้ลติสนิคา้อาจมสีนิคา้มากกว่า 1 ตราสนิคา้ ดงันัน้จาํเป็นตอ้งดาํเนินการ

ตามขัน้ตอนต่างๆ ในแผนกลยทุธใ์หม้คีวามเชื่อมโยงกนั 

2.1  การเลอืกตําแหน่งตราสนิคา้ใหก้บัแบรนด ์

 ตําแหน่งตราสนิคา้ คอื จดุยนืของแบรนดเ์มือ่เปรยีบเทยีบกบัแบรนดอ์ื่นๆทีเ่ป็นคู่

แขง่ขนัภายในสนิคา้ประเภทเดยีวกนัซึง่เกดิขึน้ภายในจติใจของผูบ้รโิภค และกลุ่มผูม้สี่วนได้

ส่วนเสยีกลุ่มอื่น ๆ แต่ถงึแมว้่าตําแหน่งตราสนิคา้จะเป็นสิง่ทีส่ามารถเกดิขึน้ในหวัสมองและจติใจ

ของผูบ้รโิภคจากตวัแบรนดไ์ดเ้องแลว้ การสื่อสารการตลาดขององคก์รสามารถช่วยสรา้งอทิธพิล

ต่อผูบ้รโิภคในการกําหนดการรบัรูเ้กีย่วกบัการแขง่ขนัของแต่ละแบรนดไ์ด้  อยา่งไรกต็ามการ

กําหนดตําแหน่งตราสนิคา้สามารถดาํเนินการไดจ้ากกลยทุธต่์างๆ ดงัน้ี  

1) กลยทุธต์ําแหน่งตราสนิคา้จากประเภทสนิคา้ ( Category Positioning) ซึง่

ตําแหน่งตราสนิคา้ประเภทน้ีเป็นสิง่ทีส่รา้งขึน้ไดจ้ากคุณลกัษณะของตวัสนิคา้เอง และเป็นสิง่ที่

แบรนดค์ู่แขง่ไมม่หีรอืไมไ่ดก้ล่าวถงึในการสื่อสารตราสนิคา้  ซึง่มลีกัษณะเช่นเดยีวกบั การ

กําหนดตําแหน่งตามคุณลกัษณะของผลติภณัฑ ์( Pre-emptive Positioning) และคุณลกัษณะที่

กล่าวถงึน้ีตอ้งไมป่รากฏในการสื่อสารของผลติภณัฑค์ู่แขง่อื่นๆ หรอืเป็นประโยชน์ของ

ผลติภณัฑโ์ดยตรง (commodity products)  
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2) กลยทุธต์ําแหน่งตราสนิคา้จากภาพลกัษณ์ ( Image Positioning) ซึง่ตําแหน่ง

ตราสนิคา้ประเภทน้ี ขึน้อยูก่บัการสรา้งสรรค์  (created association) โดยทีม่คีวามสอดคลอ้งกบั

กลยทุธก์ารกําหนดตําแหน่งตามคุณลกัษณะของผลติภณัฑ์  ซึง่ผลติภณัฑบ์างแบรนดม์ี

คุณลกัษณะบางอยา่งทีโ่ดดเด่นกว่าแบรนดอ์ื่นๆ และสามารถนํามาใชส้รา้งภาพลกัษณ์ทีแ่ตกต่าง

ของแบรนดไ์ด ้อยา่งไรกต็ามเน่ืองจากภาพลกัษณ์เป็นสิง่ทีอ่าจไมม่อียูจ่รงิ ( not realistic) และถา้

ไมไ่ดถู้กสรา้งขึน้อยา่งสรา้งสรรค ์( not creatively constructed) หรอือาจไมไ่ดถู้กใชใ้นการสรา้ง

ความสมัพนัธร์ะหว่างแบรนดแ์ละภาพลกัษณ์ในระยะเวลาทีย่าวนานพอ การใชก้ลยทุธใ์นการ

สรา้งภาพลกัษณ์เพยีงอยา่งเดยีวโดยไมค่ดิถงึคุณลกัษณะชองผลติภณัฑ ์อาจทาํใหเ้กดิความ

ผดิพลาดหรอืไมไ่ดร้บัความสาํเรจ็ได ้

3) กลยทุธต์ําแหน่งตราสนิคา้จากคุณลกัษณะพเิศษ ( Unique Product Feature 

Positioning) มพีืน้ฐานมาจากองคป์ระกอบทีพ่เิศษและสาํคญัของสนิคา้หรอืองคก์รผูผ้ลติสนิคา้  

ซึง่เป็นสิง่ทีส่ามารถมองเหน็จบัตอ้งได ้หรอืไมไ่ด ้ซึง่เป็นสิง่เกดิขึน้จากสนิคา้หรอืบรกิาร เช่น 

Wal-Mart ไดใ้ชก้ลยทุธด์า้นราคา (price) ในการกําหนดตําแหน่งตราสนิคา้ว่าเป็นผูนํ้าในการขาย

สนิคา้ราคาถูก ( Low-price) โดยสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายว่า “ Always low prices” (ราคาถูก

เสมอ) จนกลายเป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภครบัรูแ้ละจดจาํเสมอมา  

4) กลยทุธต์ําแหน่งตราสนิคา้จากผลตอบแทน ( Benefit Positioning) ซึง่เป็นการ

กําหนดตําแหน่งตราสนิคา้จากความตอ้งการ ความปรารถนา ความจาํเป็น ของผูบ้รโิภค เช่น 

การเปิดใหบ้รกิารระบบ 3 G ของผูใ้หบ้รกิารเครอืขา่ยโทรศพัทเ์คลื่อนที ่การถงึทีห่มายตรงตาม

กําหนดเวลาของสายการบนิ เป็นตน้  

ในการจดัการตําแหน่งของตราสนิคา้หรอืผลติภณัฑน์ัน้ จาํเป็นตอ้งสื่อสารใหเ้หน็ถงึ

สิง่ทีผ่ลติภณัฑต์อ้งการเป็น ผ่านขอ้ความและสญัลกัษณ์ต่างๆ เช่น Rockport แสดงใหเ้หน็ถงึ 

“Leader in walking fitness” (ผูนํ้ารองเทา้กฬีา) แต่สิง่ทีก่ล่าวน้ีจะไมเ่กดิประโยชน์ต่อผลติภณัฑ์

หากขอ้ความดงักล่าวไมป่รากฏอยูใ่นจติใจของผูบ้รโิภค ดงันัน้ ในการทาํความเขา้ใจเกีย่วกบั

การรบัรูถ้งึผลติภณัฑใ์นกลุ่มผูบ้รโิภค โดยใชแ้ผนผงัการรบัรู ้( Perception Mapping) ซึง่เป็น

เทคนิคหน่ึงทีใ่ชว้ดัถงึการรบัรูข้องกลุ่มผูบ้รโิภคต่อแบรนดต่์างๆ ทีเ่ป็นคู่แขง่ขนักนั เช่น ในกลุ่ม

รองเทา้ Nike, Rockport, และ LA Gear ซึง่กลุ่มผูบ้รโิภคมกีารรบัรูม้ากน้อยแตกต่างกนัเกีย่วกบั

แต่ละแบรนดใ์นดา้นต่างๆ ไมว่่าจะเป็น รองเทา้กฬีาทีส่วมใส่สบาย รปูลกัษณ์ภายนอก คุณภาพ 

ราคา หรอืสไตล ์ซึง่ตวัเลขค่าเฉลีย่ต่างๆ จะถูกนํามากําหนดลงบนแผนผงั  
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ภาพที ่2.2 แผนผงัการรบัรูผ้ลติภณัฑร์องเทา้กฬีาในสหรฐัอเมรกิา 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 นอกจากน้ี การกําหนดตําแหน่งผลติภณัฑ ์(ในเอกสารน้ีใหม้คีวามหมายเดยีวกนั

กบัตําแหน่งตราสนิคา้) ทีด่นีัน้ องคก์รผูท้าํการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการจะตอ้งพจิารณาถงึ

เกณฑท์ีใ่ชใ้นการกําหนดตําแหน่งตราสนิคา้ 3 ประการ ดงัน้ี (ประดษิฐ ์จมุพลเสถยีร, 2547 :   

47-48) 

1) ตําแหน่งผลติภณัฑน์ัน้ เป็นคุณลกัษณะของสนิคา้ทีส่ามารถตอบสนองความ

ตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายไดจ้รงิ เช่น ฝงซกัฟอกแอทแทค ทีส่ามารถซกัผา้ไดป้รมิาณมากใน

ชอ้นเดยีว เน่ืองจากเป็นผงซกัฟอกชนิดเขม้ขน้ 

2) การกําหนดตําแหน่งผลติภณัฑท์ีด่ ีควรเป็นขอ้ดขีองสนิคา้ทีแ่ตกต่างจากคู่

แขง่ขนัและคู่แขง่ขนัไมไ่ดก้ล่าวถงึในการสื่อสารกบัผูบ้รโิภค เช่น การทีผ่งซกัฟอกทัว่ไปในตลาด

สามารถซกัผา้ไดข้าวสะอาดและมกีลิน่หอม แต่ผงซกัฟอกแฟ๊บเน้นทีคุ่ณสมบตัใินการซกัผา้ขาว 

โดยการสื่อสารใหเ้หน็ว่าแฟ๊บนัน้สามารถซกัผา้ใหข้าวไดม้ากกว่าผงซกัฟอกชนิดอื่นๆ ในขณะ

ทีป่รสีเน้นและสื่อสารเรือ่งความสะอาดทีส่ามารถพสิจูน์ไดด้ว้ยการดมกลิน่หอมสะอาดลํ้าลกึ 

3) ตําแหน่งผลติภณัฑน์ัน้เป็นสิง่ทีก่ลุ่มเป้าหมายตอ้งการ และยงัไมม่แีบรนดใ์ด

ตอบสนอง ซึง่การกําหนดตําแหน่งผลติภณัฑท์ีด่จีาํเป็นตอ้งใชก้ารวจิยัผูบ้รโิภคมาทดสอบว่า

ตําแหน่งผลติภณัฑน์ัน้เป็นจดุทีบ่รโิภคมคีวามตอ้งการและสนใจจรงิ หรอืเป็นตําแหน่งทีส่ามารถ

จงูใจใหผู้บ้รโิภคอยากซือ้สนิคา้ในแบรนดน์ัน้มาใช ้เช่น ผงซกัฟอก โอโม ่ซกัผา้เก่าไดข้าวเป็น

0 

+5 

+5 

- 5 

-5 

 

 

 

Low Performance High Performance 

High Style 

Low Style 

ทีม่า: ปรบัปรงุจาก Duncan (2008: 78) 
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ประกายมากกว่าเสือ้ผา้ทีซ่ือ้ใหม ่ซึง่สรา้งความภมูใิจในกลุ่มเป้าหมายทีต่อ้งการใหเ้สือ้ผา้ของตน

ขาวโดยทีไ่มต่อ้งซือ้ของใหม ่

อยา่งไรกต็ามปญัหาในการกําหนดตําแหน่งผลติภณัฑท์ีส่าํคญั คอื เมือ่ตําแหน่ง

ผลติภณัฑเ์ดมิเริม่ไมท่นัสมยั ไมไ่ดร้บัความนิยมเท่าทีค่วร เช่น ผงซกัฟอกเปา เคยเน้นทีร่าคา

ถูกกว่าคู่แขง่ในตลาด เมือ่ตอ้งการขึน้ราคาสนิคา้ ตําแหน่งผลติภณัฑท์ีเ่น้นราคาถูกน้ีจะเริม่สูคู้่

แขง่ขนัไมไ่ด ้จงึหนัมาเน้นเรือ่งประสทิธภิาพ คอื การถนอมมอื การเปลีย่นแปลงผลติภณัฑใ์หม่

เรยีกว่า Repositioning  

โดยการ Repositioning คอื การปรบัเปลีย่นตําแหน่งผลติภณัฑ ์อาจเกดิจากการ

เปลีย่นกลุ่มเป้าหมาย เช่น ในสหรฐัอเมรกิา เซเว่น อพั เคยแขง่ขนักบัโคก้และเป๊บซี ่โดยที่

เซเว่น อพั วางตําแหน่งผลติภณัฑว์่าเป็นน้ําขาว รสชาตอิรอ่ย ใหค้วามสดชื่นไดไ้มแ่พ ้โคก้

และเป๊บซี ่ซึง่มกีลุ่มเป้าหมายทีเ่หมอืนกนั ต่อมา เซเว่น อพั Repositioning ตวัเอง โดยไมพ่ดูถงึ

น้ําขาว รสชาตทิีด่ ีแต่หาจดุอ่อนของคู่แขง่ขนัทีโ่คก้และเป๊ปซี ่มสี่วนผสมของคาเฟอนี โดยเสนอ

เป็นทางเลอืกใหมส่าํหรบัผูห้่วงใยสุขภาพ ไมต่อ้งการคาเฟอนี ซึง่ไดร้บัการตอ้นรบัจากผูบ้รโิภค

เป็นอยา่งมาก โดยผูบ้รโิภคโคก้และเป๊บซี ่บางส่วนเปลีย่นมาบรโิภคเซเว่น อพั แทน ทาํให้

ยอดขายเซเว่น อพั เริม่สงูขึน้  

สรปุการกําหนดตําแหน่งผลติภณัฑ ์คอื การกําหนดภาพพจน์ในใจผูบ้รโิภคว่า

สนิคา้อะไร แตกต่างจากคู่แขง่ขนัอยา่งไร และอาจมกีารเปลีย่นแปลงตําแหน่งผลติภณัฑ ์เมือ่

สภาวะแวดลอ้มทางการตลาดเปลีย่นแปลงไป  

2.2 การสรา้งสรรคค์ุณลกัษณะทีแ่ตกต่างของแบรนด ์ 

ชื่อแบรนด ์(Brand name) และสญัลกัษณ์ทีเ่กีย่วกบัแบรนด ์( Symbol) เป็นสิง่ที่

ช่วยบ่งบอกตําแหน่งของผลติภณัฑน์ัน้ และจะเป็นเครือ่งชีเ้ฉพาะใหก้บัแบรนดแ์ต่ละแบรนดซ์ึง่

จะตอ้งมคีวามแตกต่างกนั ชื่อแบรนดแ์ละสญัลกัษณ์จะเป็นสิง่ทีช่่วยใหผู้บ้รโิภคสามารถจดจาํ

ผลติภณัฑไ์ดใ้นขณะกําลงัเลอืกซือ้สนิคา้ เน่ืองจากทัง้สองสิง่จะช่วยสรา้งการตระหนกัถงึ

ตําแหน่งของแบรนดท์ีป่รากฏขึน้ภายในใจของผูบ้รโิภค  

ทัง้น้ี ในการกําหนดหรอืตัง้ชื่อใหก้บัแบรนดน์ัน้ เป็นเรือ่งของศลิปะ  (Art) มากกว่า

การใชศ้าสตร ์(Science) แต่อยา่งไรกต็ามชื่อแบรนดท์ีป่ระสบความสาํเรจ็นัน้มกัจะประกอบดว้ย

คุณลกัษณะสาํคญัทีส่ามารถช่วยสรา้งการจดจาํไดอ้ยา่งใดอยา่งหน่ึงจาก 4 ประการ ดงัต่อไปน้ี  

(Duncan, 2008: 80-81)  

1) คุณประโยชน์ (Benefit) เช่น Slim-Fast ไดร้ะบุประโยชน์สาํคญัของสนิคา้ไวว้่า

เป็นสนิคา้ทีช่่วยลดน้ําหนกั ( Slim) และสามารถช่วยลดน้ําหนกัไดอ้ยา่งรวดเรว็ ( Fast) ส่วน

แชมพขูจดัรงัแค Head & Shoulders นัน้ กไ็ดร้ะบุถงึสรรพคุณในการดแูลศรีษะและไหล่ทีเ่ป็นผล

จากการรว่งหล่นของรงัแคหนงัศรีษะ  
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ภาพที ่2.3  

แสดง Brand name ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร Slim-Fast และHead & Shoulders 

        
 

2) ความเกีย่วพนั ( Association) เช่น Hewlett-Packard เลอืกใชช้ื่อ Agilent 

สาํหรบัอุปกรณ์รุน่ใหมท่ีม่คีวามทนัสมยั ซึง่เป็นการใหข้อ้มลูและสรา้งความหมายในเชงิบวกทีบ่่ง

บอกถงึการเปลีย่นแปลงอยา่งรวดเรว็ของเทคโนโลยใีนอุตสาหกรรมประเภทน้ี   

3) แตกต่างและงา่ยต่อการจดจาํ (Distinctiveness) ซึง่เป็นการใชค้าํงา่ยๆ ถงึแมจ้ะ

ไมม่คีวามเกีย่วขอ้งกบัประเภทของสนิคา้ เช่น Apple ซึง่จาํหน่ายสนิคา้เครือ่งคอมพวิเตอรท์ี่

ไดร้บัความนิยม และเป็นชื่อทีผู่บ้รโิภคสามารถจดจาํไดโ้ดยงา่ยถงึแมจ้ะไมไ่ดส้ะทอ้นถงึตวั

ผลติภณัฑ ์

 

ภาพที ่2.4  

ภาพแสดง Brand name คอมพวิเตอร ์Apple 

 
 

4) ใชภ้าษาทีง่า่ย  (Simplicity) เน่ืองจากชื่อแบรนดท์ีม่คีวามยากต่อการออกเสยีง

หรอืเรยีกชื่อจะส่งผลใหผู้บ้รโิภคไมส่ามารถจดจาํชื่อดงักล่าวได ้แต่หากมกีารใชช้ื่อทีส่ามารถ
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เรยีกหรอืออกเสยีงงา่ยๆ จะทาํใหผู้บ้รโิภคสามารถจาํชื่อแบรนดไ์ดง้า่ยขึน้ เช่น ทร ู( True) นก

แอร ์(Nok Air) เป็นตน้  

ในดา้นสญัลกัษณ์ของแบรนด์  (Brand Symbols) นัน้ เน่ืองจากเราสามารถจดจาํสิง่

ต่างๆ ไดจ้ากการมองเหน็ ( visual) การทีแ่บรนดม์สีญัลกัษณ์ปรากฏอยูบ่นสนิคา้ประเภทต่างๆ 

จะช่วยสรา้งการจดจาํและแสดงถงึความเป็นอนัหน่ึงอนัเดยีวของแบรนด ์ดงันัน้ โลโก ้( Logo) 

ของผลติภณัฑจ์งึเป็นสญัลกัษณ์ทีช่่วยแสดงถงึตวัสนิคา้และผูผ้ลติไปพรอ้มๆ กนั เช่นเดยีวกบั

เครือ่งหมายจดทะเบยีนการคา้ (Trademark) หรอืเป็นเรยีกว่าเป็นการ “ mark of trade” ซึง่มี

ขอบเขตของการใชท้ีก่วา้งกว่าและครอบคลุมกว่าโลโก ้เน่ืองจากเครือ่งหมายจดทะเบยีนการคา้

จะรวมไปถงึขอ้ความ ( word) หรอืการออกแบบ ( design) ทีม่คีวามแตกต่างจากแบรนดอ์ื่นๆ  

และมกัมผีลทางกฎหมายและไมค่่อยเปลีย่นแปลง ซึง่จะมสีญัลกัษณ์   หรอื  ปรากฏรว่ม

อยูใ่นชื่อแบรนดด์ว้ย ส่วนโลโกน้ัน้อาจมกีารปรบัรปูแบบไปตามยคุสมยัหรอืคุณลกัษณะของ

ผลติภณัฑ ์ เช่น COCA-COLA LIGHT หรอื COKE ZEOR เป็นตน้ 

 

ภาพที ่2.5 

แสดงโลโกแ้ละเครือ่งหมายจดทะเบยีนการคา้ COCA-COLA 

     

 
 

  ประดษิฐ ์จมุพลเสถยีร  (2547: 29) ไดก้ล่าวถงึปญัหาในการตัง้ชื่อแบรนดว์่าใน

บางครัง้ผูผ้ลติสนิคา้ออกผลติภณัฑต์วัใหม ่หรอืการขยายสายผลติภณัฑ ์( Product Line) โดยใช้

ชื่อเดมิ เช่น เครือ่งดื่มกระทงิแดง ขยายสนิคา้เป็นกระทงิทองหรอืกระทงิแดงเอส เพื่อเจาะกลุ่ม

ตลาดใหม ่อาจสรา้งความสบัสนใหก้บัผูบ้รโิภค โดยผูบ้รโิภคคดิว่ากระทงิทองหรอื กระทงิแดง

เอส คอื เครือ่งดื่มกระทงิแดงทีม่ปีระสทิธภิาพสงูขึน้ จงึเลกิดื่มกระทงิแดง ผูบ้รโิภคกระทงิแดงจงึ

เปลีย่นมาบรโิภคกระทงิทองหรอืกระทงิแดงเอสแทน ผลทีเ่กดิขึน้คอืสนิคา้ใหมไ่ดส้่วนแบ่งทาง
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การตลาดสนิคา้เดมิ สนิคา้ใหมย่อดขายเพิม่ขึน้ แต่สนิคา้เก่ายอดขายลดลง จงึทาํใหย้อดขายรวม

ของผูผ้ลติสนิคา้กระทงิแดงและกระทงิทองไมเ่พิม่ขึน้ ในอกีกรณหีน่ึงเกดิจากการทีแ่บรนดถ์ูก

เรยีกเป็นชื่อสามญัของสนิคา้ประเภทนัน้ เช่น เรยีกผงซกัฟอกทุกแบรนดว์่า “แฟ๊บ” หรอืเรยีก

บะหมีก่ึง่สาํเรจ็รปูทุกแบรนดว์่า “มามา่” เรยีกเครือ่งถ่ายเอกสารว่า “ซรีอ๊ก” อาจทาํใหเ้กดิความ

สบัสนในการเรยีกชื่อสนิคา้ และนําไประบุเป็นแบรนดอ์ื่นๆ แทน เช่น ใชแ้ฟ๊บยีห่อ้ปรสี กนิมามา่

ยีห่อ้ไวไว เป็นตน้  

 

4. แนวคิดเก่ียวกบัรปูแบบการดาํเนินชีวิต (lifestyle)  

 

 รปูแบบการดาํเนินชวีติ ( Lifestyle) เป็นการอธบิายถงึลกัษณะการใชช้วีติของ

ผูบ้รโิภคว่ามกีารจดัสรรเวลาต่อกจิกรรมต่างๆ อยา่งไร ใหค้วามสนใจในเรือ่งใดเป็นพเิศษ และมี

ความคดิเหน็เช่นไรต่อสภาพแวดลอ้มทางสงัคม การศกึษารปูแบบการดาํเนินชวีติ จงึเป็นเรือ่งที่

นกัการตลาดใหค้วามสนใจ และใหค้วามสาํคญัเป็นอยา่งยิง่ เน่ืองจากจะทาํใหน้กัการตลาด

สามารถเขา้ใจถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคไดด้กีว่าการศกึษาลกัษณะทางประชากรเพยีงอยา่ง

เดยีว ผลจากการศกึษารปูแบบการดาํเนินชวีติของผูบ้รโิภคจะทาํใหน้กัการตลาดสามารถเขา้ใจ

ถงึความตอ้งการ ความรูส้กึนึกคดิ พฤตกิรรมในการบรโิภค และการเลอืกซือ้สนิคา้ ตลอดจน

พฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อของผูบ้รโิภคว่ามคีวามเหมอืนหรอืต่างกนัอยา่งไร อนัจะเป็นประโยชน์

อยา่งยิง่ต่อการวางแผนดา้นการสื่อสารกบัผูบ้รโิภค และการกําหนดกลยทุธท์างการตลาด 

 รปูแบบการดาํเนินชวีติของผูบ้รโิภคจดัเป็นผลลพัธท์ีเ่กดิจากกลไกการผสมผสานของ

ลกัษณะเฉพาะตวั และประสบการณ์ในอดตีของผูบ้รโิภคแต่ละราย มาปฏสิมัพนัธก์บั

สภาพแวดลอ้มทางสงัคม ซึง่ส่งผลสู่วถิกีารปฏบิตัหิรอืพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในแต่ละช่วงของ

วงจรชวีติ (อศัน์อุไร เตชะสวสัดิ ์2548 , น. 196) และเราสามารถใชร้ปูแบบการดาํ เนินชวีติเป็น

เกณฑใ์นการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation)  

 Loudon และ Bitta (อา้งถงึใน ปารชิาต อนินุพฒัน์ , 2552, น. 30) ไดใ้หค้วามหมาย

ของคาํว่า แบบการใชช้วีติ ( Style of Life) ไวว้่าคอื จดุมุง่หมายของบุคคลหน่ึง และวธิกีารที่

บุคคลนัน้ใช ้เพื่อจะไปใหถ้งึจดุมุง่หมายนัน้ ส่วน Michael R.Solomon (1966, p. 202) มองว่า 

แบบแผน การบรโิภคซึง่สะทอ้นใหเ้หน็ถงึทางเลอืกของบุคคลว่าใชเ้วลาและเงนิทองอยา่งไร และ 

Mitchell  A, (1983, p. 75) ไดนิ้ยามไวว้่า วถิกีารดาํเนินชวีติเป็นศูนยก์ลางของการพฒันาบุคคล 

การทาํกจิกรรมทีไ่มใ่ช่ดา้นการเมอืง และพฤตกิรรมการบรโิภค โดยมสีตูรในการศกึษาว่า คนเรา

เป็นอยา่งทีเ่ราเชื่อ เราฝนั และเราใหคุ้ณค่า กล่าวคอื เราพยายามใชช้วีติอยา่ง 

ทีเ่ราเชื่อและทาํความฝนัของเราใหเ้ป็นจรงิ 

 สาํหรบัประเทศไทย กาญจนา แกว้เทพ (2545 , น. 311) ไดใ้หค้วามหมายของ วถิี

การใชช้วีติ ไวว้่า เป็นการจดัแบ่งประเภทของบุคคลโดยใชเ้กณฑเ์รือ่งรสนิยม และความชื่นชอบ
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ในการใชช้วีติของบุคคล ซึง่ อดุลย ์จาตุรงคกุล (2545 , น. 41) กล่าวว่า แบบการใชช้วีติของ

ผูบ้รโิภคสะทอ้นใหเ้หน็แบบของเวลาการใชจ้า่ยและความรูส้กึทีป่ระกอบกนัเป็นหลกัแห่งความ

จรงิทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการดาํรงชพี อะไรทีผู่บ้รโิภคคดิว่าสาํคญัใชเ้วลาและเงนิอยา่งไร กําหนดและ

ระบุ “ตรา” ทีจ่ะใชแ้สดงรปูแบบของการใชช้วีติ 

 โดยสรปุแลว้รปูแบบการดาํเนินชวีติ ( Lifestyles) หมายถงึ คุณลกัษณะทางดา้นจติใจ

ทีแ่สดงออกมาในรปูแบบการใชช้วีติ และสามารถวดัไดจ้ากการทาํกจิกรรมในชวีติประจาํวนั 

ความสนใจในสิง่ต่างๆ และความคดิเหน็ทีม่ต่ีอเรือ่งต่างๆ รปูแบบการดาํเนินชวีติของแต่ละ

บุคคลอาจแตกต่างกนัไป บุคคลหน่ึง ๆ อาจมหีลายรปูแบบการดาํเนินชวีติ เพราะในแต่ละช่วง

วยัของคนเราแตกต่างกนั โดยรปูแบบการดาํเนินชวีติของบุคคลนัน้ จะส่งผลถงึการแสดงออกใน

ดา้นต่าง ๆ เช่น พฤตกิรรมการซือ้ เป็นตน้ โดยรปูแบบการดาํเนินชวีติถูกกําหนดดว้ยปจัจยั

หลายประการ ซึง่สามารถแสดงออกเป็นกรอบรปูแบบการดาํเนินชวีติและกระบวนการบรโิภคได ้

ดงัน้ี (ดารา ทปีะปาล, 2542, น.168) 

 1.ตวักําหนดรปูแบบการดาํเนินชวีติ ( Lifestyles Determination) ประกอบดว้ย

ลกัษณะทางประชากร ไดแ้ก่ ชัน้ทางสงัคม แรงจงูใจ บุคลกิภาพ อารมณ์ ค่านิยม วงจรชวีติของ

ครวัเรอืน วฒันธรรม ประสบการณ์ในอดตี 

 2. รปูแบบการดาํเนินชวีติ ( Lifestyle)เป็นเรือ่งการมชีวีติอยูอ่ยา่งไร เช่น กจิกรรม 

ความสนใจ ความชอบ/ความไมช่อบ ทศันคต ิการบรโิภค ความคาดหวงั ความรูส้กึ  

 3. ผลต่อพฤตกิรรม ( Impact on behavior) โดยมุง่เน้นพฤตกิรรมการซือ้ ไดแ้ก่ การ

ซือ้อยา่งไร เมือ่ไร ทีไ่หน อะไร กบัใคร พฤตกิรรมการบรโิภค ไดแ้ก่ การบรโิภคทีไ่หน กบัใคร 

อยา่งไร เมือ่ไร อะไร 

 โดยทีต่วักําหนดรปูแบบการดาํเนินชวีติจะเกดิขึน้ก่อน และนําไปสู่รปูแบบการดาํเนิน

ชวีติ จนกระทัง่เกดิผลต่อพฤตกิรรมในทีสุ่ด ดงัแสดงในแผนภาพที ่2.1 

 

ภาพที ่2.6 

แสดงรปูแบบการดาํเนินชวีติกบัอทิธพิลต่อพฤตกิรรม 

 

 

 

 

 

 

 

ตวักําหนด

รปูแบบการ

 

รปูแบบการ

ดาํเนินชวีติ 

ผลต่อพฤตกิรรม 
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 ดงันัน้ รปูแบบการดาํเนินชวีติ ไดร้บัอทิธพิลจากปจัจยัต่าง ๆ ประกอบดว้ย 

ประสบการณ์ทีผ่่านมา ลกัษณะบางอยา่งทีต่ดิมาตัง้แต่กําเนิดและสถานการณ์ในปจัจบุนัสิง่ต่าง 

ๆ เหล่าน้ีจะมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคทุกคนจะมรีปูแบบการดาํเนินชวีติเป็นของตนเอง 

และจะไดร้บัการปรงุแต่งขดัเกลาโดยผ่านการปฏสิมัพนัธท์างสงัคมไปตามลาํดบัขัน้ตอนของ

วงจรชวีติ 

 Michman (1991) กล่าวถงึอทิธพิลทางสงัคมทีม่ผีลต่อรปูแบบการดาํเนินชวีติเป็น

ปจัจยัสาํคญัในการหล่อหลอมพฤตกิรรมของมนุษยว์่าจะมกีารแสดงออกมาอยา่งไร ซึง่มผีลต่อ

รปูแบบการดาํเนินชวีติของบุคคลนัน้ดว้ย อทิธพิลทางสิง่แวดลอ้มเหล่าน้ีไดแ้ก่ วฒันธรรม 

วฒันธรรมยอ่ย ช่วงชัน้ทางสงัคม กลุ่มอา้งองิ และครอบครวั ดงัน้ี 

 1. วฒันธรรม เป็นสิง่สาํคญัทีท่าํใหเ้ขา้ใจถงึพฤตกิรรมของมนุษยอ์นัจะส่งผลต่อ

รปูแบบการดาํเนินชวีติ เพราะผูบ้รโิภคแต่ละคนไมส่ามารถจะอยูอ่ยา่งโดดเดีย่วตามลาํพงัได ้

เมือ่ผูบ้รโิภคตอ้งเขา้ไปอยูใ่นสงัคม จาํเป็นตอ้งไดร้บัอทิธพิลทางวฒันธรรมอยา่งหลกีเลีย่งไมไ่ด ้

จงึทาํใหว้ฒันธรรมส่งผลต่อพฤตกิรรมและรปูแบบการดาํเนินชวีติของมนุษย ์(ศริวิรรณ เสรรีตัน์ , 

2538) 

 2. วฒันธรรมยอ่ย โดยในแต่ละสงัคมนัน้จะมรีปูแบบการดาํเนินชวีติทีแ่ตกต่างกนั

ออกไป ซึง่ในแต่ละสงัคมใหญ่กจ็ะมกีลุ่มยอ่ยๆ ซึง่ตอ้งกม็รีปูแบบวฒันธรรมหรอืรปูแบบการ

ดาํเนินชวีติทีอ่าจเหมอืนกบักลุ่มใหญ่หรอืไมเ่หมอืนกนักไ็ด ้ดงันัน้ “วฒันธรรมยอ่ย ” จงึหมายถงึ

รปูแบบวฒันธรรมเฉพาะกลุ่มของตนเอง ซึง่ไมเ่หมอืนกบัรปูแบบวฒันธรรมของกลุ่มอื่น (วราคม 

ทสีุกะ, 2547) โดยวฒันธรรมยอ่ยจะเกดิขึน้เมือ่กลุ่มสงัคมมปีระสบการณ์ไมเ่หมอืนกบักลุ่มอื่น 

และถา้หากความตอ้งการและโอกาสทีม่แีตกต่างกนัไปในแต่ละกลุ่มแลว้ กส็ามารถควดไดว้่าจะมี

ความแตกต่างในรปูแบบการดาํเนินชวีติดว้ยซึง่ความแตกต่างในเรือ่งค่านิยม ความเชื่อ 

ปทสัถาน (Norm) พฤตกิรรมน้ีกค็อื วฒันธรรมยอ่ยนัน่เอง ( Hess, Markson & Stein, 1991) ซึง่ 

Mowen (1990) ไดนิ้ยาม “วฒันธรรมยอ่ย ” ว่าหมายถงึ ส่วนยอ่ยของวฒันธรรมของประเทศโดย

องิกบัลกัษณะโดยรวมเช่น สถานะทางสงัคม หรอืเชือ้ชาต ิซึง่สมาชกิจะมรีปูแบบพฤตกิรรม

รว่มกนั ซึง่สามารถแยกใหเ้หน็ความแตกต่างจากวฒันธรรมของชาต ินอกจากน้ี Solomon 

(1996) กล่าวถงึวฒันธรรมยอ่ยว่าสามารถแบ่งไดต้ามอาย ุภมูภิาค ศาสนาและทีส่าํคญัทีสุ่ดคอื 

เชือ้ชาต ิ

 3. ช่วงชัน้ทางสงัคม ( Social Class) โดยบุคคลทีอ่ยูใ่นช่วงชัน้สงัคมเดยีวกนั กม็ี

แนวโน้มทีจ่ะมลีกัษณะการแสดงพฤตกิรรมทีค่ลา้ยคลงึกนั ซึง่ ผจงจติต ์อธคิมนนัทะ (2534) 

เหน็ว่าบุคคลจะมคีวามแตกต่างกนัในสถานภาพ บทบาท การไดร้บัการยกยอ่งจากสงัคม จงึได้

เกดิการศกึษาความแตกต่างทีเ่กดิขึน้ในสงัคม โดยตวัแปรทีท่าํใหเ้กดิความไมเ่ท่าเทยีมกนั ไดแ้ก่ 

ตวัแปรทีเ่กดิขึน้เองตามธรรมชาตซิึง่ไมส่ามารถจะแกไ้ขได ้หรอือาจจะพยายามแกแ้ต่แกไ้ดย้าก

มาก เช่น อาย ุเพศ ความสามารถของรา่งกาย และสมอง โดยปกตแิลว้บุคคลจะมสีถานภาพ 2 
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ประเภท คอื สถานภาพทีต่ดิมาแต่กําเนิด ( Ascribed Status) และสถานภาพสมัฤทธิ ์( Achieved 

Status) โดยสถานภาพทีต่ดิมาแต่กําเนิด เช่น ความแตกต่างระหว่างเพศชายและเพศหญงิ อาย ุ

ส่วนสถานภาพสมัฤทธิ ์เป็นสถานภาพซึง่ขึน้อยูก่บัความสามารถ ประสทิธภิาพทีบุ่คคล

แสดงออกเมือ่มโีอกาส สิง่ทีก่ําหนดสถานภาพประเภทน้ีไดแ้ก่ การศกึษา อาชพี อํานาจ รายได ้

เป็นตน้ ซึง่มสี่วนทาํใหบุ้คคลมฐีานะทางสงัคม ซึง่ถา้เราพจิารณาแลว้สถานภาพทัง้ 2 ประเภทน้ี 

มสี่วนเกีย่วขอ้งกบัการศกึษาการจดัลาํดบัช่วงชัน้ทางสงัคมอยา่งมาก 

 Moven (1990) กล่าวว่ารปูแบบการดาํเนินชวีติของผูบ้รโิภคนัน้สามารถทาํนายดว้ย

ช่วงชัน้ทางสงัคม เพราะช่วงชัน้ทางสงัคมจะถูกแสดงผ่านรปูแบบการดาํเนินชวีติ ถา้หากจะ

ตอ้งการแสดงช่วงชัน้ทางสงัคมทีเ่ฉพาะจะตอ้งมรีปูแบบการดาํเนินชวีติทีเ่ฉพาะ และช่วงชัน้ทาง

สงัคมนัน้สามารถทาํนายไดจ้ากสถานภาพทางการเงนิ สงัคม วฒันธรรม และเวลาทีม่ ี 

 4. กลุ่มอา้งองิ ( Reference Group) กลุ่มอา้งองิโดยทัว่ไปนัน้ม ี2 กรณ ีคอื 1) กลุ่ม

อา้งองิพืน้ฐาน ซึง่เป็นกลุ่มอา้งองิทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมหรอืค่านิยมทัว่ๆ ไป ตวัอยา่ง กลุ่ม

อา้งองิสาํหรบัเดก็ คอืครอบครวัซึง่กําหนดค่านิยม และพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทางดา้นอาหารและ

สนิคา้สาํหรบัเดก็ และ 2) กลุ่มอา้งองิเปรยีบเทยีบ เป็นกลุ่มซึง่มบีรรทดัฐานของกลุ่มน้ีเป็นเกณฑ ์

เกณฑเ์ฉพาะอยา่งซึง่เขาถอืว่าเป็นเกณฑก์ําหนดค่านิยม ทศันคต ิและพฤตกิรรมอยา่งแคบ กลุ่ม

น้ีอาจจะเป็นครอบครวั เพื่อนบา้น ซึง่มรีปูแบบการดาํรงชวีติน่าพงึพอใจ และมคีุณค่าต่อการ

เลยีนแบบ ทัง้น้ี กลุ่มอา้งองิทัง้ 2 แบบ เป็นสิง่สาํคญั กลุ่มอา้งองิแบบแรกมอีทิธพิลต่อการพฒันา

พฤตกิรรมพืน้ฐาน กลุ่มอา้งองิแบบทีส่องมอีทิธพิลทางดา้นทศันคต ิและพฤตกิรรมการบรโิภค

เฉพาะอยา่ง อทิธพิลเฉพาะอยา่งของกลุ่มอา้งองิเปรยีบเทยีบอาจใชเ้กณฑใ์นการวดัรปูแบบ

พฤตกิรรม ค่านิยมพืน้ฐานซึง่กําหนดขึน้ในตอนแรกบุคคลซึง่พฒันามาจากกลุ่มพืน้ฐาน 

นอกจากน้ียงัมเีรือ่งกลุ่มอา้งองิทางออ้มประกอบดว้ยกลุ่มบุคคลซึง่ไมไ่ดม้กีารตดิต่อสื่อสาร

โดยตรง เช่น กลุ่มดารา นกัรอ้ง นกักฬีา ผูนํ้าทางการเมอืง (ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2538) 

 5. ครอบครวั เป็นอกีปจัจยัหน่ึงทีม่อีทิธพิลทางสงัคมทีจ่ะส่งผลต่อรปูแบบการดาํเนิน

ชวีติของมนุษย ์เปรยีบเสมอืนสื่อกลางสาํหรบัการกลัน่กรองบรรทดัฐานต่างๆ จากสงัคม

ภายนอก นบัตัง้แต่วฒันธรรม วฒันธรรมยอ่ย กลุ่มอา้งองิ ชัน้ทางสงัคม ครอบครวัจงึมหีน้าทีท่ี่

เกีย่วกบัสงัคมทุกดา้น ชวีติของมนุษยโ์ดยทัว่ไปเกีย่วกบัสงัคมดา้นใดดา้นใด ครอบครวักจ็ะเขา้

ไปเกีย่วขอ้งในดา้นนัน้ๆ ครอบทุกดา้น (วราคม ทสีุกะ, 2527) 

 สาํหรบัวธิกีารศกึษารปูแบบการดาํเนินชวีติ มกีารใชม้าตรวดัลกัษณะทางจติวทิยา 

ซึง่เป็นวธิกีารวดัเชงิปรมิาณ(Quantitative) ในรปูแบบของกจิกรรม ความสนใจ และความคดิเหน็ 

(Activities Interests and Opinions: AIOs) ซึง่ William D. Wells และ Douglas J. Tigert  

(1971: 27-35) ไดอ้ธบิายการวดัแบบ AIOs ไวว้่า เป็นการวดัรปูแบบการดาํเนินชวีติในรปูของ

การจดัสรรเวลาต่อกจิกรรมต่างๆเรือ่งทีใ่หค้วามสนใจ หรอืเอาใจใส่เป็นพเิศษ และความคดิเหน็

ต่อสภาพแวดลอ้มของแต่ละบุคคล นอกจากน้ี อศัน์อุไร เตชะสวสัดิ ์(2548: 199) กล่าวว่า แบบ
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สาํรวจรปูแบบการดาํเนินชวีติของผูบ้รโิภคโดยใชแ้นวทาง AIOs จะประกอบดว้ยขอ้คาํถามทีใ่ช้

วดัถงึ กจิกรรม ความสนใจและความคดิเหน็ของผูบ้รโิภค จาํนวนหลายๆ ขอ้ โดยใหผู้ต้อบแสดง

ความเหน็ดว้ย หรอืไมเ่หน็ดว้ยกบัขอ้คาํถามเหล่านัน้ สาํหรบัเน้ือหาของขอ้สอบถามนัน้เป็นไป

ไดท้ัง้การถามในเชงิกวา้ง เพื่อวดัรปูแบบการดาํ เนินชวีติโดยทัว่ไป หรอืการถามโดยเจาะจง

ผลติภณัฑ ์หรอืตรายีห่อ้กไ็ด ้ขึน้อยูก่บัวตัถุประสงคข์องการศกึษา ซึง่ในการวจิยัครัง้น้ี จะนําการ

วดัแบบ AIOs มาเป็นแนวทางในการวจิยั ทัง้น้ีรปูแบบการดาํเนินชวีติจะแสดงออกในรปูของ 

กจิกรรม ( Activities) ความสนใจ ( Interests) และความคดิเหน็ ( Opinions) ดงัแสดงใน         

ตารางที ่2.2  

 

ตารางที ่2.2 

แสดงการวดัรปูแบบการดาํเนินชวีติตามคุณลกัษณะของ AIOs 

กจิกรรม (Activities: A) ความสนใจ (Interests: I) ความตดิเหน็ (Opinions: O) 

การทาํงาน ครอบครวั ความสมัพนัธส์่วนตวั 

งานอดเิรก บา้น ปญัหาสงัคม 

เหตุการณ์ทางสงัคม งานอาชพี การเมอืง 

วนัหยดุพกัผ่อน ชุมชน ธุรกจิ 

การบนัเทงิ  สนัทนาการ  เศรษฐศาสตร ์

สมาชกิสโมสร  แฟชัน่  การศกึษา 

ชุมชน  อาหาร  ผลติภณัฑ ์

การซือ้สนิคา้  สื่อต่างๆ  อนาคต 

การเล่นกฬีา  ความสาํเรจ็  วฒันธรรม 

 

 จากตารางจะเหน็ว่า AIO ประกอบดว้ยตวัแปรต่าง ๆ ซึง่ใชเ้ป็นแนวทางทีช่่วยใหไ้ด้

ขอ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์ในการนําไปวเิคราะหห์าความสมัพนัธ ์เพื่อนํามาจดัรปูแบบการดาํเนินชวีติ

ของผูบ้รโิภคในกลุ่มต่าง ๆ ใหอ้อกมาชดัเจนขึน้ว่ามลีกัษณะทางจติวทิยาเป็นอยา่งไร Reimer 

(1995, p. 124-125) กล่าวว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ คอื รปูแบบเฉพาะกจิของกจิกรรมในแต่ละ

วนั ทีแ่สดงถงึความเป็นตวัของคน ๆ นัน้ โดยทีร่ปูแบบการดาํเนินชวีติของแต่ละบุคคลจะเป็น

เอกลกัษณ์ทีไ่มม่ใีครเหมอืน คนแต่ละคนจะเลอืกทาํในสิง่ทีแ่ตกต่างจากคนอื่นๆ ซึง่อาจจะมใีคร

คนอื่นๆ ทาํในสิง่เหล่าน้ีทีเ่หมอืนกนักเ็ป็นได ้จงึมคีนจาํนวนหน่ึงทีม่รีปูแบบการดาํเนินชวีติที่

เหมอืนๆ กนัรปูแบบการดาํเนินชวีติที ่ Reimer ไดจ้ดัแบ่งไวน้ัน้ มพีืน้ฐานความคดิในกรอบทีว่่า 

แต่ละบุคคลนัน้มคีวามสนใจทีแ่น่นอนในการดาํเนินชวีติ และมกีารกระทาํทีส่นองต่อความสนใจ

นัน้ๆ อยา่งแน่นอนเป็นประจาํ รปูแบบการดาํเนินชวีติน้ีไมไ่ดห้มายถงึ กจิกรรมทีท่าํเพื่อ
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จดุประสงคต่์างๆ เฉพาะเหตุการณ์ เพราะบางครัง้กจิกรรมทีท่าํนัน้อาจมวีตัถุประสงคท์ีต่่างกนัใน

แต่ละครัง้ซึง่รปูแบบการดาํเนินชวีติของ Reimer แบ่งไดเ้ป็น 5 กลุ่ม มดีงัน้ี 

 1. Culture Orientation คอื รปูแบบของกจิกรรมแสดงถงึวฒันธรรม หรอืประเพณี

นิยมในแต่ละสภาพแวดลอ้มของแต่ละบุคคล ทัง้วฒันธรรมระดบัชาวบา้นหรอืวฒันธรรมชัน้สงูก็

ตาม 

 2. Societal Orientation คอื รปูแบบทีน่อกเหนือจากสิง่ทีเ่ป็นอยูท่ ัว่ไป เป็นสิง่ทีม่ ี

ความสาํคญัและควรค่าต่อการทีแ่ต่ละบุคคลจะเขา้ไปรว่มทาํ เช่น เรือ่งการเมอืง 

 3. Entertainment Orientation คอื รปูแบบทีม่ลีกัษณะคลา้ยกบั Culture Orientation 

แต่จะเป็นเรือ่งทีใ่กลต้วั และมจีดุมุง่หมายเพื่อความพงึพอใจและความบนัเทงิของตนเองมากกว่า 

 4. Home and Family Orientation คอื รปูแบบของกจิกรรมทีม่ลีกัษณะของความ

ใกลช้ดิและเป็นเรือ่งทีเ่ป็นส่วนตวั 

 5. Sports and Outdoor Orientation คอื สิง่ทีท่าํเพื่อสุขภาพรา่งกายซึง่ประกอบดว้ย

การเล่นในรปูแบบต่างๆ 

 ดงันัน้ สรปุไดว้่ารปูแบบการดาํเนินชวีตินัน้ขึน้กบัวฒันธรรม ชนชัน้ของสงัคม และ

กลุ่มอาชพีของแต่ละบุคคล นกัการตลาดเชื่อว่าการเลอืกผลติภณัฑข์องบุคคลขึน้อยูก่บัค่านิยม

และรปูแบบของการดาํเนินชวีติ รปูแบบการดาํเนินชวีติ หรอื Lifestyles จงึเกดิขึน้ ซึง่ต่อมา

ไดร้บัความนิยมอยา่งมากในวงการตลาด เน่ืองจากตวัแปรดงักล่าวมพีลงัในการอธบิาย และทาํ

ความเขา้ใจ ผูบ้รโิภคไดล้ะเอยีด ทาํใหน้กัการตลาดสามารถมองเหน็ภาพของกลุ่มผูบ้รโิภค หรอื

กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดไดช้ดัเจนยิง่ขึน้ เพื่อทีจ่ะวางแผนการสื่อสารไดเ้ขา้ถงึผูบ้รโิภคอยา่ง

มปีระสทิธภิาพมากขึน้ 

 

5. แนวคิดเก่ียวกบัแบบแผนความเช่ือเร่ืองสขุภาพ (health believe model) 

 

  ความเชื่อของบุคคลมผีลต่อการตดัสนิใจและลงมอืปฏบิตัพิฤตกิรรมสุขภาพ ดงันัน้

การศกึษาความเชื่อของบุคคลจงึเป็นปจัจยัหน่ึง ทีจ่ะนําไปสู่การปรบัเปลีย่นพฤตกิรรมสุขภาพได ้

องคป์ระกอบทีม่ผีลต่อความเชื่อดา้นสุขภาพ ประกอบดว้ยการรบัรูข้องบุคคล (Individual 

Perception) ปจัจยัรว่ม (Modifying Factors) และปจัจยัทีม่ผีลต่อความเป็นไปไดข้องการปฏบิตั ิ

(Likelihood of Action)  

 Godfrey Hochbaum ไดเ้ริม่ทาํการวจิยัแบบแผนความเชื่อดา้นสุขภาพ ( Health 

Believe Model) ในครัง้แรกในปี 1952 ซึง่แบบแผนความเชื่อดา้นสุขภาพน้ี มคีวามพยายามทีจ่ะ

คาดคะเนพฤตกิรรมสุขภาพในแงข่องแผนความเชื่อและ ไดม้กีารใชแ้บบแผนน้ีในการอธบิายและ

คาดคะเนพฤตกิรรมป้องกนัสุขภาพ รวมทัง้พฤตกิรรมทีป่ฏบิตัเิมือ่มกีารเจบ็ปว่ย โดย 
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Washington State Department of Health (Office of Health Promotion) ไดร้ะบุถงึแรงจงูใจ

ของบุคคลในการมพีฤตกิรรมสุขภาพสามารถแบ่งออกเป็น 3 แบบดงัน้ี 

 1. การรบัรูเ้ฉพาะตน (Individual perceptions) ซึง่เป็นปจัจยัทีท่าํใหท้ราบถงึการ

เจบ็ปว่ยและความรนุแรงของโรค 

 2. ปจัจยัรว่ม (Modifying factor) ซึง่ปจัจยัทีท่าํใหเ้กดิการปรบัเปลีย่นไดแ้ก่ ตวัแปร

ดา้นประชากร การรบัรูถ้งึภาวะคุกคาม และสิง่ชกันําสู่การปฏบิตั ิ

 3. แนวโน้มทีจ่ะปฏบิตั ิ (Likelihood of action) คอืแนวโน้มทีจ่ะเกดิพฤตกิรรมที่

เหมาะสม  

 โดยแบบแผนความเชื่อดา้นสุขภาพ ระบุว่าการรบัรูถ้งึภาวะคุกคามต่อพฤตกิรรม

สุขภาพส่วนบุคคลไดร้บัอทิธพิลจากปจัจยัอยา่งน้อยสามประการคอื ค่านิยมทางสุขภาพ  ความ

เชื่อเฉพาะดา้นสุขภาพ และความเชื่อเกีย่วกบัผลทีต่ามมาจากปญัหาสุขภาพ  เมือ่บุคคลหน่ึงรบัรู้

ว่ามภีาวะคุกคามต่อสุขภาพและไดร้บัการกระตุน้ใหด้าํเนินการรวมทัง้รบัรูถ้งึประโยชน์  บุคคลผู้

นัน้กม็แีนวโน้มทีจ่ะป้องกนัสุขภาพตามคาํแนะนําซึง่ทัง้น้ีกอ็าจจะมตีวัแปรต่างๆ ซึง่ส่งผลต่อการ

ตดัสนิใจของบุคคลหน่ึงได ้

 ดงันัน้ สิง่ทีจ่ะเป็นหวัใจสาํคญัของแบบแผนดา้นสุขภาพจงึเกดิจากการรบัรูข้องบุคคล 

(Individual perception) ปจัจยัรว่ม (Modifying factors) และปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อความเป็นไปได้

ของการปฏบิตัพิฤตกิรรม  เกีย่วกบัประเดน็ต่างๆ ดา้นสุขภาพประกอบกนั ดงัน้ี ( Stretcher, V., 

& Rosenstock, M., 1997) 

1. การรบัรูถ้งึโอกาสเสีย่งต่อการเกดิโรค (Perceived Susceptibility) ซึง่แต่ละคนยอ่ม

รบัรูถ้งึแนวโน้มทีจ่ะอยูใ่นสภาวะทีส่่งผลลบต่อสุขภาพ ทัง้น้ี การรบัรูโ้อกาสเสีย่งต่อการเกดิโรค

จะแตกต่างกนัไป ผูท้ีจ่ดัอยูใ่นประเภทมกีารรบัรูต้ํ่าปฏเิสธความเป็นไปไดท้ีต่นจะอยูใ่นสภาวะที่

ส่งผลลบผูท้ีจ่ดัอยูใ่นประเภทมกีารรบัรูป้านกลางยอมรบัความเป็นไปไดท้ีต่นมโีอกาสเสีย่งต่อ

การเกดิโรคโดยยดึหลกัตามขอ้เทจ็จรงิ  

2. การรบัรูค้วามรนุแรงของโรค (Perceived Seriousness) หมายถงึความเชื่อของ

บุคคลเกีย่วกบัผลกระทบทีโ่รคหรอือาการเจบ็ปว่ยมต่ีอสภาวะทัว่ไปของตน  

3. การรบัรูถ้งึประโยชน์จากการปฏบิตั ิ (Perceived Benefits of Taking Action)  การ

ดาํเนินการป้องกนัโรคเป็นขัน้ต่อไปหลงัจากทีบุ่คคลไดย้อมรบัว่าตนมโีอกาสเสีย่งต่อการเกดิโรค

และตระหนกัว่าไมใ่ช่เรือ่งเล่นๆ        

4. อุปสรรคในการปฏบิตั ิ(Barriers to Taking Action) อุปสรรคอาจเกดิจากลกัษณะใน

การรกัษาหรอืมาตรการป้องกนัโรคซึง่อาจไมก่่อใหเ้กดิความสะดวก ตอ้งมคี่าใชจ้า่ยสงู หรอืทาํ

ใหเ้กดิความเจบ็ปวด ซึง่อุปสรรคดงักล่าวอาจทาํใหบุ้คคลไมด่าํเนินการตามทีต่นตอ้งการ 

5. สิง่ชกันําสู่การปฏบิตั ิ (Cues to Action)  ในบางครัง้อาจตอ้งมสีิง่ชกันําทัง้ภายนอก

และภายในเพื่อใหเ้กดิพฤตกิรรมทีต่อ้งการ 
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ตารางที ่2.3  

โครงสรา้งแบบแผนความเชื่อดา้นสุขภาพ 

การรบัรูถ้งึโอกาสเสีย่งต่อการเกดิโรค การประเมนิโอกาสทีจ่ะเกดิโรค 

การรบัรูถ้งึประโยชน์ การสรปุว่าพฤตกิรรมใหมด่กีว่าพฤตกิรรม

เดมิๆ  

หรอืไม ่

การรบัรูถ้งึอุปสรรค ความคดิเหน็ว่าอะไรเป็นอุปสรรคต่อการปรบั

ใชพ้ฤตกิรรมใหม ่

การรบัรูถ้งึความรนุแรงของโรค  การตดัสนิความรา้ยแรงของโรค 

ตวัแปรรว่ม ปจัจยัส่วนบุคคลซึง่ส่งผลต่อการปรบัใช้

พฤตกิรรมใหม ่

สิง่ชกันําสู่การปฏบิตั ิ  ปจัจยัทาํใหค้นคนหน่ึงเริม่ปรบัเปลีย่น

พฤตกิรรมองตน 

การรบัรูถ้งึความสามารถของตนเอง ความเชื่อว่าตนทาํได ้

ทีม่า: Stretcher, V., & Rosenstock, M., (1997) 

 

โดยแบบแผนความเชื่อดา้นสุขภาพ  เป็นแนวคดิทีนํ่ามาใชเ้พื่อทาํความเขา้ใจ

พฤตกิรรมดา้นสุขภาพและเหตุผลทีไ่มป่ฏบิตัตินเพื่อใหม้สีุขภาพทีด่ตีามคาํแนะนํา ซึง่

องคป์ระกอบหลกัในการปฏบิตัตินเพื่อใหม้สีุขภาพทีด่ตีามคาํแนะนํา ไดแ้ก่ 1) การรบัรูถ้งึ

อุปสรรคของการปฏบิตัตินเพื่อใหม้สีุขภาพทีด่ตีามคาํแนะนํา  2) การรบัรูถ้งึประโยชน์จากการ

ปฏบิตัตินเพื่อใหม้สีุขภาพทีด่ตีามคาํแนะนํา  3) การรบัรูถ้งึโอกาสเสีย่งต่อการเกดิโรค และ 4) 

การรบัรูค้วามรนุแรงของโรค   

  นอกจากน้ีกย็งัมปีจัจยัรว่มซึง่ส่งผลต่อพฤตกิรรมปฏบิตัติาม อนัไดแ้ก่ สื่อ ผูเ้ชีย่วชาญ

ดา้นสุขภาพ  ความสมัพนัธส์่วนบุคคล  สิง่ชกันํา และการรบัรูถ้งึความสามารถของตนต่อการ

ปฏบิตัตินเพื่อสุขภาพทีด่ตีามคาํแนะนํา เป็นตน้   

 ทัง้น้ี สามารถสรปุไดว้่า แบบแผนทางสุขภาพของบุคคลจะเกดิขึน้ไดน้ัน้ ยอ่มเป็นผล

พวงมาจากการรบัรูใ้นดา้นต่างๆ ซึง่การรบัรูจ้ะเกดิขึน้ไดน้ัน้จาํเป็นตอ้งเกดิขึน้จากกระบวนการ

สื่อสาร และการเปิดรบัเน้ือหาสารเกีย่วกบัสุขภาพ เพื่อนํามาใชป้ระโยชน์ในการปรบัแบบแผน

ความเชื่อดา้นสุขภาพใหเ้หมาะสมกบัตนเอง ซึง่ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัมุง่ศกึษาถงึพฤตกิรรม

การเปิดรบัสื่อ การใชป้ระโยชน์จากนิตยสารสุขภาพ และนําไปสู่แบบแผนดา้นสุขภาพของบุคคล

ในทา้ยทีสุ่ด ดงันัน้ การศกึษาในครัง้น้ี ผูว้จิยัเหน็ว่าแบบแผนดา้นสุขภาพจงึเป็นผลอนัเกดิขึน้

จากพฤตกิรรมการเปิดรบันิตยสารสุขภาพ และการใชป้ระโยชน์จากนิตยสารสุขภาพ ในการสรา้

การรบัรูใ้นประเดน็ต่างๆ ไดแ้ก่ การรบัรูถ้งึโอกาสเสีย่งต่อการเกดิโรค การรบัรูถ้งึประโยชน์ การ



29 

รบัรูถ้งึอุปสรรคในการป้องกนั การรบัรูถ้งึความรนุแรงของโรค ตวัแปรรว่ม สิง่ชกันําสู่การปฏบิตั ิ

และการรบัรูถ้งึความสามารถของตนเองในการปฏบิตัทิีส่่งผลต่อพฤตกิรรมทางสุขภาพต่อไป 

 

กรอบแนวคิดในการวิจยั  

 

ภาพที ่2.7 กรอบการวจิยั 

 

 

 

 

 

จติวทิยาพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

รายละเอยีดผลติภณัฑ ์

ขา้วบรรจถุุงเพื่อสุขภาพ 

การนําเสนอ

คณุลกัษณะของ

นวตักรรม 

1. ประโยชน์เชงิเทยีบ  

2. ความเขา้กนัได้  

3. ความสลบัซบัซอ้น  

4. การนําไปทดลองได้  

5. ความสามารถใน

การสงัเกตเหน็ผลได ้ 

รปูแบบการสื่อสารการตลาด

เชงิบรูณาการเพื่อการ

ขบัเคลื่อนนวตักรรม

ผลติภณัฑ:์ กรณศีกึษาขา้ว

บรรจถุุงเพื่อสุขภาพ 

เครือ่งมอืการสื่อสาร

การตลาดเชงิบรูณาการ 

 

รปูแบบการ

ดาํเนินชวีติ 

แบบแผน

ความเชื่อเรื่อง

สขุภาพ 



30 

บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีการศึกษา 

 

 ในการวจิยัและพฒันา  รปูแบบการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการเพื่อการขบัเคลื่อน

นวตักรรมผลติภณัฑ์ : กรณศีกึษาขา้วบรรจถุุงเพื่อสุขภาพ นัน้  คณะผูว้จิยัไดใ้ชร้ะเบยีบวธิี

การศกึษา ดงัน้ี 

 

ตอนท่ี 1 การศึกษารปูแบบการส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการเพ่ือการขบัเคล่ือนนวตักรรม

ผลิตภณัฑป์ระเภทอาหารสขุภาพในปัจจบุนั  

 

 การดาํเนินการวจิยัในส่วนของตอนที ่ 1 น้ีมเีป้าหมายหลกัเพื่อศกึษาทาํความเขา้ใจ

เกีย่วกบัรปูแบบการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการของนวตักรรมผลติภณัฑป์ระเภทอาหาร

สุขภาพในปจัจบุนั ทัง้น้ีครอบคลุมทัง้ในส่วนของเน้ือหาทีนํ่าเสนอ รปูแบบการสื่อสาร

การตลาดทีเ่ลอืกใช ้โดยมรีายละเอยีดการดาํเนินงานดงัน้ี  

 1. การกาํหนดกลุ่มผลิตภณัฑท่ี์ให้ข้อมลูหลกั 

 กลุ่มผลติภณัฑท์ีใ่ชศ้กึษาในครัง้น้ีครอบคลุมนวตักรรมผลติภณัฑ์ ประเภทขา้วและ

เครือ่งดื่มผลไม ้ทัง้น้ีจาํกดัขอบเขตผลติภณัฑท์ีม่กีารจาํหน่ายในรา้นคา้สุขภาพ  ไดแ้ก่ ท๊อปส์

ซเูปอรม์ารเ์กต็ เทสโกโ้ลตสั บิก๊ซ ี รา้นเลมอนฟารม์ และรา้นโกลเดน้ เพลส เป็นตน้  

 2. การเกบ็รวบรวมข้อมลู  

 สาํหรบันวตักรรมผลติภณัฑป์ระเภทอาหารสุขภาพทีค่ณะผูว้จิยัดาํเนินการศกึษาจะ

ครอบคลุมผลติภณัฑท์ีม่จีาํหน่ายในรา้นคา้สุขภาพตามขอบเขตทีก่ําหนด โดยในเบือ้งตน้

คณะวจิยัจะประสานงานกบัสาํนกังานใหญ่ของรา้นคา้สุขภาพเพื่อสอบถามรายละเอยีด

เกีย่วกบัผลติภณัฑส์ุขภาพทีเ่ป็นสนิคา้ใหม ่(โดยเขา้สู่ตลาด/หรอืมกีารปรบัปรงุผลติภณัฑม์า

ไมเ่กนิ 1 ปี) และคณะผูว้จิยัจะดาํเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มลูเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดของ

ผลติภณัฑด์งักล่าวทัง้หมด  

 3. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเกบ็ข้อมลู  

 ในการการ ศกึษารปูแบบการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการเพื่อการขบัเคลื่อนนวตักรรม

ผลติภณัฑป์ระเภทอาหารสุขภาพในครัง้น้ี ซึง่จาํแนกกรอบการวเิคราะหไ์ดด้งัน้ี 

 1) การวเิคราะหล์กัษณะบรรจภุณัฑ์ 

 2) การวเิคราะหเ์น้ือหาทีนํ่าเสนอบนบรรจภุณัฑ์ 

  2.1) ตราสนิคา้ 

  2.2) รายละเอยีดฉลากผลติภณัฑ์ 



31 

  2.3) การระบุส่วนผสมของผลติภณัฑ์ 

  2.4) การใชข้อ้ความโฆษณาบนผลติภณัฑ์ 

 3) การวเิคราะหส์่วนประสมทางการตลาด – ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย 

(การจดัวางสนิคา้) และกจิกรรมส่งเสรมิการตลาด 

 4) การวเิคราะหเ์น้ือหาเกีย่วกบัคุณลกัษณะของนวตักรรม  โดยจาํแนกการนําเสนอทัง้

ในส่วนของบรรจภุณัฑ ์และการนําเสนอผ่านสื่อโฆษณาประชาสมัพนัธ์ 

 4. การวิเคราะหข้์อมลู  

 คณะผูว้จิยัดาํเนินการวเิคราะห ์โดยครอบคลุมการวเิคราะหร์ปูแบบการสื่อสารผ่าน

ตราสนิคา้ ฉลากผลติภณัฑ ์ลกัษณะบรรจภุณัฑ ์และกจิกรรมการส่งเสรมิการตลาด ซึง่การ

วเิคราะหจ์ะเป็นการบรรยายเชงิพรรณนา และอาจมกีารกําหนดความถี ่รปูแบบการนําเสนอ 

และสรปุผล 

 ทัง้น้ี คณะผูว้จิยัจงึดาํเนินการกําหนดรปูแบบการวเิคราะหข์อ้มลูคอื ใน 1 ตราสนิคา้

ของนวตักรรมผลติภณัฑจ์ะตอ้งมกีารดาํเนินการวเิคราะหต์วับทตามกรอบการวเิคราะหโ์ดย

ผูว้จิยัอยา่งน้อย 2 คนเพื่อเป็นการสอบทานผลการวเิคราะหใ์หม้คีวามเหมาะสมถูกตอ้ง  

 

ตอนท่ี 2 ดาํเนินการวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค  และความคิดเหน็ต่อเคร่ืองมือการ

ส่ือสารการตลาด 

 

 ในการดาํเนินงานส่วนที ่23 เป็นการศกึษาถงึพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑส์นิคา้

เพื่อสุขภาพ และขา้วเพื่อสุขภาพ โดยวเิคราะหเ์กีย่วกบั ลกัษณะทางประชากรของผูบ้รโิภค 

พฤตกิรรมการบรโิภคสนิคา้เพื่อสุขภาพ ไดแ้ก่ ความตอ้งการและความคุน้เคยในสนิคา้เพื่อ

สุขภาพ รปูแบบการดาํเนินชวีติ แบบแผนความเชื่อดา้นสุขภาพ เป็นตน้ การวเิคราะห์ การ

นําเสนอคุณลกัษณะของนวตักรรม  และความคดิเหน็ต่อเครือ่งมอืการสื่อสารการตลาดเชงิ

บรูณาการ และส่วนผสมทางการตลาด ( marketing mix) โดยใชแ้บบสอบถามในการเกบ็

รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มผูบ้รโิภคสนิคา้เพื่อสุขภาพ จาํนวน 100 คน โดยการคดัเลอืกตวัอยา่ง

แบบบงัเอญิ ( accidental sampling) จากนัน้ทาํการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรม

ผูบ้รโิภคดว้ย รอ้ยละ และค่าเฉลีย่เลขคณติ ( mean) โดยมรีายละเอยีด ดงัน้ี  

 1. ลกัษณะทางประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม  ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส 

ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพีปจัจบุนั รายไดส้่วนตวัเฉลีย่ต่อเดอืน   

  2) พฤตกิรรมเกีย่วกบัการบรโิภคผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพ  ไดแ้ก่ ความคุน้เคยต่อการ

บรโิภคผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพ ผูต้ดัสนิใจสนิใจหรอืผูซ้ือ้สนิคา้เพื่อสุขภาพ ความสามารถในการ

จา่ยสาํหรบัสนิคา้เพื่อสุขภาพ ความตอ้งการคุณลกัษณะของสนิคา้เพื่อสุขภาพ  
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  แบบแผนความเชื่อเรือ่งสุขภาพ ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการบรโิภคผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพ  

จาํนวน 7 ขอ้  

  รปูแบบการดาํเนินชวีติทีเ่กีย่วขอ้งกบัการบรโิภคผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพ จาํนวน 10 ขอ้  

  การเปิดรบันวตักรรมประเภทผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพ จาํนวน 5 ขอ้ 

  ความคดิเหน็ต่อการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการเพื่อเผยแพรน่วตักรรมขา้วเพื่อ

สุขภาพ จาํนวน 29 ขอ้  

  สาํหรบัขอ้คาํถามทีเ่ป็นมาตรวดัทศันคต ิ( likert scale) นัน้ คณะผูว้จิยักําหนดการ แทน

ค่าคะแนน ดงัน้ี 

  น้อยทีสุ่ด   แทน 1  คะแนน 

  น้อย   แทน 2  คะแนน 

  ปานกลาง   แทน 3  คะแนน 

  มาก   แทน 4  คะแนน 

  มากทีสุ่ด  แทน 5  คะแนน 

 การแปลความหมายของค่าเฉลีย่ คณะผูว้จิยัไดก้ําหนดเกณฑด์งัน้ี  

  ค่าเฉลีย่  1.00-1.80 หมายถงึ น้อยทีสุ่ด 

  ค่าเฉลีย่  1.81-2.60 หมายถงึ น้อย 

  ค่าเฉลีย่  2.61-3.40 หมายถงึ ปานกลาง 

  ค่าเฉลีย่  3.41-4.20 หมายถงึ มาก 

  ค่าเฉลีย่  4.21- 5.00 หมายถงึ มากทีสุ่ด 

 

ตอนท่ี 3 การพฒันารปูแบบการส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการ เพ่ือการขบัเคล่ือน

นวตักรรมผลิตภณัฑท่ี์มีความเหมาะสมกบัข้าวบรรจถุงุเพ่ือสขุภาพ 

 

 การดาํเนินการวจิยัในส่วนของตอนที ่ 3 น้ีมเีป้าหมายหลกัเพื่อพฒันาแผนการสื่อสาร

การตลาดเชงิกลยทุธเ์พื่อขบัเคลื่อนนวตักรรมขา้วบรรจถุุงเพื่อสุขภาพ  โดยการดาํเนินงานใน

ขัน้ตอนน้ีใหค้วามสาํคญักบัการวางแผนการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการทีเ่น้นการวเิคราะห ์

และนําเสนอรปูแบบการสื่อสารการตลาดบนฐานของหลกัการทีเ่ป็นเหตุเป็นผล ทัง้น้ี

รายละเอยีดของแผนการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการทีพ่ฒันาขึน้ในครัง้น้ีจะครอบคลุม  

 1) การวางตําแหน่งของผลติภณัฑ์   

 2) การระบุลกัษณะของนวตักรรมขา้วบรรจถุุงทีจ่ะนําเสนอ (ทัง้น้ีส่วนหน่ึงเป็นผลที่

ไดจ้ากการดาํเนินการวจิยัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในขัน้ตอนที ่ 2) 

  3) การระบุตลาด และกลุ่มเป้าหมายของผลติภณัฑ์   

 4) การกําหนดรายละเอยีดเกีย่วกบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดไดแ้ก่  
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  4.1) ผลติภณัฑ์   

  – การศกึษารายละเอยีดเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์การระบุประโยชน์ของผลติภณัฑ์

ทัง้ในเชงิกายภาพและเชงิจติวทิยา  

  - การกําหนดตราสนิคา้ทีเ่หมาะสม  

  - การออกแบบบรรจภุณัฑท์ีส่ะทอ้นตําแหน่งผลติภณัฑแ์ละสามารถตอบสนอง

ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได้  

  4.2) ราคา   

  - พจิารณาตามแนวคดิของการตัง้ราคาทีม่คีวามเหมาะสม  

  4.3) ช่องทางการจดัจาํหน่าย   

  4.4) กจิกรรมการส่งเสรมิการตลาด  

  - มุง่เน้นการวางแผนการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการทีเ่หมาะสมและ

ครอบคลุมตอบสนองกลุ่มเป้าหมาย และการออกแบบสื่อทีม่ปีระสทิธภิาพ  
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บทท่ี 4 

ผลการวิจยั 

 

 ในการวจิยัและพฒันารปูแบบการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการเพื่อการขบัเคลื่อน

นวตักรรมผลติภณัฑ์ : กรณศีกึษาขา้วบรรจถุุงเพื่อสุขภาพ นัน้ คณะผูว้จิยัไดแ้บ่งผลการศกึษา

ออกเป็น 3 ขัน้ตอน ดว้ยกนัดงัน้ี 

 

 1. การวเิคราะหผ์ลติภณัฑป์ระเภทเดยีวกนัในตลาด 

 2. การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

 3. การวางแผนพฒันารปูแบบการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการเพื่อการขบัเคลื่อน

นวตักรรมผลติภณัฑท์ีม่คีวามเหมาะสมกบัขา้วบรรจถุุงเพื่อสุขภาพ  

 

1. การวิเคราะหผ์ลิตภณัฑป์ระเภทเดียวกนัในตลาด 

 

 ในการวเิคราะหผ์ลติภณัฑค์ู่แขง่ (Competitor Products) คณะผูว้จิยัไดใ้ชเ้กณฑใ์นการ

วเิคราะหจ์ากองคป์ระกอบของส่วนผสมทางการตลาด ( Marketing mix) คอื 4Ps คอื สถานที ่

(Place) สนิคา้ ( Product) ราคา ( Price) และ การส่งเสรมิการขาย ( Promotion) โดยมี

รายละเอยีดตามคุณลกัษณะ 8 ประการ ดงัแสดงในตารางที ่4.1 

 1) สถานทีจ่าํหน่ายสนิคา้ ( P = place)  

 2) การจดัวางสนิคา้ ( P = place) 

 3) คุณลกัษณะเฉพาะของสนิคา้ ( P = product)  

 4) ประโยชน์และคุณค่าทางโภชนาการ ( P = product)   

 5) บรรจภุณัฑ ์( P = product)   

 6) ราคา  (P = price)   

 7) น้ําหนกั (P = price)   

 8) การโฆษณา ณ จดุขาย (P = promotion)  

 9) การส่งเสรมิการขาย (P = promotion)  

  

 สามารถสรปุถงึคุณลกัษณะ ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุง โดยใชเ้กณฑก์าร

วเิคราะหต์ามส่วนผสมทางการตลาด ( Marketing Mix) หรอื 4Ps ตามคุณลกัษณะทีก่ําหนด 9 

ประการ ดงัน้ี 
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 1.1 สถานท่ีจดัจาํหน่าย  

 จากผลการสาํรวจ พบว่า สถานทีใ่นการจดัจาํหน่าย ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุง  

มกัเป็นรา้นคา้ประเภท Hyper Mart ซึง่เป็นรา้นคา้ทีม่ขีนาดใหญ่ซึง่มสีนิคา้ประเภท/ ชนิด

เดยีวกนั (Same Category) หรอืกลุ่มเดยีวกนั ( Same Segment) ทีม่กีารจดัจาํหน่ายสนิคา้ตรา

ต่างๆ อยา่งหลากหลาย ตลอดจนมสีนิคา้ประเภทอื่นหรอืประเภทเดยีวกนั ซึง่สามารถใชเ้ป็น

สนิคา้ทดแทนกนัได ้เช่น Tesco Lotus, The Mall, Big C, Tops Super Market, รา้นเลมอน

ฟารม์ รา้นโกลเดน้ เพลส  เป็นตน้  และจากการสาํรวจตลาด พบว่า ไมพ่บการจาํหน่าย

ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุง ในรา้นสะดวกซือ้ ( Convenience Stores) แต่อยา่งไรกต็าม 

พบว่า มกีารจาํหน่าย ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุง ตามรา้นจาํหน่ายสนิคา้เพื่อสุขภาพ

โดยเฉพาะเช่นกนั 

 ดงันัน้ จงึสรปุไดว้่า สถานทีใ่นการจดัจาํหน่ายสนิคา้ประเภท ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพ

บรรจถุุง  มกัอยูใ่นหา้งสรรพสนิคา้ขนาดใหญ่ และรา้นคา้จาํหน่ายสนิคา้เพื่อสุขภาพโดยเฉพาะ 

และมตีราสนิคา้อื่นๆ ในกลุ่มเดยีวกนัใหเ้ลอืกเป็นสนิคา้ทดแทนไดอ้ยา่งหลากหลาย ซึง่สนิคา้

ประเภทน้ีมกัจะไมว่างขายตามรา้นสะดวกซือ้  

 ข้อเสนอ : การนําสนิคา้ประเภท ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุง จงึควรหาพืน้ที่

การตลาดในการจดัจาํหน่ายใหม้ากขึน้ เช่น จดัจาํหน่ายในรา้นสะดวกซือ้ เพื่ออํานวยความ

สะดวกใหก้บัผูบ้รโิภคมายิง่ขึน้ และยงัสามารถช่วยเปิดช่องทางในการกระจายสนิคา้ไดม้ากขึน้

อกีดว้ย 

 1.2 การจดัวางสินค้า 

 จากผลการสาํรวจ พบว่า การจดัวางสนิคา้ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุงนัน้ มกีาร

จดัวางสนิคา้ส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัสายตาหรอือยูก่ึง่กลางของชัน้วางสนิคา้ และมกัมกีารจดัเรยีง

สนิคา้ปะปนกนักบัสนิคา้ตราอื่นๆ ในสนิคา้กลุ่มเดยีวกนั นอกจากน้ียงั พบว่า จาํนวนและ

ปรมิาณสนิคา้ทีว่างจาํหน่ายบนชัน้ยงัมปีรมิาณไมม่ากนกั ซึง่ในกรณน้ีีอาจเกดิจาก 2 สาเหตุ คอื 

สนิคา้ถูกจาํหน่ายออกไปจนเหลอืในปรมิาณน้อย และสนิคา้ทีถู่กผลติเพื่อจดัจาํหน่ายมจีาํนวน

น้อยสาํหรบัลกูคา้เฉพาะกลุ่ม (Niche Market) เท่านัน้  

 ดงันัน้ จากสภาพและรปูแบบในการจดัวางสนิคา้ ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุง ที่

พบบนชัน้วาง จงึสามารถสรปุไดว้่า ยงัไมม่กีารแยกตราสนิคา้ทีช่ดัเจน และปรมิาณสนิคา้ทีน้่อย

เกนิไปทาํใหส้นิคา้ดไูมน่่าเลอืกซือ้ 

 ข้อเสนอ : การนําสนิคา้ประเภท ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุง  ควรมกีารแยก    

ตราสนิคา้ทีม่อียูอ่ยา่งหลากหลายออกเป็นกลุ่ม และกําหนดตําแหน่งในการวางสนิคา้หรอื

ผลติภณัฑท์ีช่ดัเจน มจีดุวางทีอ่ยูใ่นระดบัสายตา และสิง่สาํคญัคอืปรมิาณสนิคา้บนชัน้วางจะตอ้ง

มมีากพอ ซึง่จะช่วยใหผู้บ้รโิภคเกดิความเชื่อถอืในผลติภณัฑแ์ละสามารถเลอืกสนิคา้ไดต้าม

ความตอ้งการ  
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 นอกจากน้ี ในแงข่องการกําหนดตําแหน่งผลติภณัฑ ์( Brand Positioning) นัน้ ควร

แสดงใหเ้หน็ว่าผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุงเป็นสนิคา้สาํหรบัทุกคนในครอบครวั ไมเ่ฉพาะ

สาํหรบัผูป้ว่ยหรอืผูส้งูอาย ุหรอืผูท้ีต่อ้งการควบคุมน้ํานกัเท่านัน้ ซึง่จะสามารถช่วยขยายตลาด

สนิคา้ประเภท ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุง ใหค้รอบคลุมทุกกลุ่มมากยิง่ขึน้ มากกว่าการ

เป็นสนิคา้ประเภทเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) เช่นในปจัจบุนั 

 1.3 คณุลกัษณะเฉพาะของสินค้า 

 จากผลการสาํรวจ พบว่า ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุง สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 

กลุ่ม คอื 1) สนิคา้กลุ่มขา้วกลอ้งผสมและสนิคา้กลุ่มขา้วหอมมะลผิสม 2) ขา้ว เพื่อสุขภาพบรรจุ

ถุงทีม่สี่วนผสมของธญัพชืนานาชนิด  

 โดยในสนิคา้กลุ่มแรกนัน้ ส่วนใหญ่จะเพิม่คุณลกัษณะเด่นของสดัส่วนขา้วในการผสม 

และพยายามลดขอ้ดอ้ยของสดัส่วนผสมอื่นๆ เช่น การผสมขา้วหอมมะลใินขา้วกลอ้งเพื่อลด

ความแขง็ของเมด็ขา้วสวยเมือ่หุงเสรจ็แลว้ หรอืการผสมพนัธุข์า้วในสายพนัธุต่์างๆ เขา้ดว้ยกนั

ตามสดัส่วนทีเ่หมาะสม เพื่อใหไ้ดข้า้วทีม่คีุณลกัษณะเฉพาะใหมข่ึน้ ในรปูแบบการผสมผสาน 

(Mix and Match) เท่านัน้  

 สาํหรบัสนิคา้ในกลุ่มทีส่อง จะเป็นการเพิม่มลูค่าและคุณค่าทางโภชนาการใหก้บัตวั

สนิคา้ในลกัษณะ  Value Added โดยใชผ้ลติภณัฑอ์ื่นๆ เขา้ไปผสมเป็นส่วนประกอบยอ่ยๆ ของ

ขา้ว เช่นใชธ้ญัพชือบแหง้เป็นส่วนประกอบ ไดแ้ก่ ขา้วโพด เผอืก มนั กระเทยีม เหด็หอม งาดาํ 

งาขาว เป็นตน้ โดยสนิคา้กลุ่มน้ีจะมวีตัถุดบิหลกั คอื ขา้วหอมมะล ิ 

 ดงันัน้ สามารถสรปุไดว้่า สนิคา้ขา้ว เพื่อสุขภาพบรรจถุุง  สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 กลุ่ม 

คอื กลุ่มทีเ่น้นคุณลกัษณะจากการผสมขา้วสายพนัธต่์างๆ เขา้ดว้ยกนั และกลุ่มทีเ่น้น

คุณลกัษณะของธญัพชืทีเ่ป็นส่วนผสม 

 ข้อเสนอ: สาํหรบัขา้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุงทีผ่ลติขึน้ในครัง้น้ีนัน้ เป็นสนิคา้ทีอ่ยูใ่นกลุ่ม

ทีเ่น้นคุณลกัษณะจากการผสมขา้วสายพนัธต่์างๆ เขา้ดว้ยกนั ดงันัน้ การสื่อสารโดยชีใ้หเ้หน็ถงึ

คุณลกัษณะของขา้วแต่ละสายพนัธุน์ัน้เป็นเช่นไร และมคีุณลกัษณะสาํคญัทีสุ่ด และคุณลกัษณะ

สาํคญัรองลงมาอยา่งไร  

 1.4 ประโยชน์และคณุค่าทางโภชนาการ 

 จากผลการสาํรวจ พบว่า ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุง ส่วนใหญ่ มกัมสีรรพคุณ

ซึง่เป็นประโยชน์และคุณค่าทางโภชนาการจากวติามนิและเกลอืแร ่สารตา้นอนุมลูอสิระทีเ่ป็น

สาเหตุของการเกดิโรคมะเรง็ ตลอดจนยงัช่วยลดคอเรสเตอรอล ไขมนัในเสน้เลอืด น้ําตาลใน

เลอืด เป็นตน้ โดยเฉพาะขา้วทีม่สีารกาบา สารโอเมกา้ ซึง่มกัจะใหป้ระโยชน์อื่นๆ เช่นการบาํรงุ

สมองรว่มดว้ย 

 ดงันัน้ สามารถสรปุไดว้่าสรรพคุณของ ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุง  ส่วนใหญ่มกั

มุง่เน้นกลุ่มผูส้งูอาย ุ(Senior) ซึง่มโีอกาสเสีย่งต่อการเกดิโรคต่างๆ ดงัทีก่ล่าวมาแลว้ขา้งตน้ ทาํ
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ใหข้า้วเพื่อสุขภาพมภีาพลกัษณ์หรอื Brand Image ทีก่ลุ่มผูบ้รโิภครบัรูว้่าเป็นสนิคา้เฉพาะกลุ่ม

ผูป้ว่ย หรอืกลุ่มผูส้งูอายทุีม่อีตัราเสีย่งต่อการเกดิโรคสงูกว่าผูบ้รโิภคกลุ่มอื่นๆ และอาจส่งผลต่อ

การรบัรูข้องผูบ้รโิภคในกลุ่มวยัรุน่ ( Younger Consumer) ว่าเป็นการบรโิภคเพื่อการรกัษา และ

เป็นตลาดสนิคา้เฉพาะกลุ่ม (Niche Market) เท่านัน้  

 ข้อเสนอ: ในการกําหนดสรรพคุณหรอืประโยชน์ของการบรโิภค ผลติภณัฑข์า้วเพื่อ

สุขภาพบรรจถุุง  ซึง่ถอืเป็นจดุขายของสนิคา้นัน้ จาํเป็นตอ้งระบุใหม้คีวามหลากหลายและ

ครอบคลุมผูบ้รโิภคทุกกลุ่มใหม้ากขึน้ เพื่อทาํใหผู้บ้รโิภคไมย่ดึตดิภาพลกัษณ์ของการสนิคา้เพื่อ

การรกัษาโรค แต่ภาพลกัษณ์สนิคา้ทีผู่บ้รโิภคควรรบัรู ้คอื การเป็นสนิคา้สาํหรบัทุกคน ทุกกลุ่ม 

ทุกวยั แต่เมือ่กนิแลว้จะไดป้ระโยชน์มากกว่าการบรโิภคขา้วธรรมดา ดงันัน้ ในการสื่อสารต่อ

กลุ่มเป้าหมายควรเกดิการรบัรูภ้าพลกัษณ์เช่นเดยีวกบัสนิคา้ธรรมดาทัว่ไป แต่ใหป้ระโยชน์

มากกว่าในลกัษณะ “Not different in kind but different in degree.” 

 1.5 บรรจภุณัฑ ์

 จากผลการสาํรวจ พบว่า ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุงส่วนใหญ่ ใชบ้รรจภุณัฑ์

เป็นพลาสตกิใสพมิพล์าย และสามารถมองเหน็ผลติภณัฑห์รอืเมลด็ขา้วทีอ่ยูด่า้นในได ้โดยส่วน

ใหญ่ลวดลายบนถุงหรอืบรรจภุณัฑ ์จะแสดงใหเ้หน็ถงึความใกลช้ดิกบัธรรมชาต ิเช่น การใชส้ี

เขยีว หรอืสเีหลอืงรวงขา้ว ตลอดจนการแสดงภาพของส่วนผสมอื่นๆ ซึง่เป็นองคป์ระกอบของ

ขา้ว เช่น แครอท ขา้วโพด เป็นตน้ นอกจากน้ีภาพทีป่รากฏยงัแสดงใหเ้หน็ถงึความใกลช้ดิกบั

กลุ่มผูบ้รโิภค เช่น ภาพแมบ่า้น ผูเ้ชีย่วชาญดา้นอาหาร หรอืเดก็ เป็นตน้  อยา่งไรกต็าม ในทุก

บรรจภุณัฑไ์ดม้กีารแสดงสรรพคุณหรอืประโยชน์ทีแ่ตกต่าง และโดดเด่นของผลติภณัฑไ์วด้ว้ย  

 ดงันัน้ สามารถสรปุไดว้่า ถงึแมบ้รรจภุณัฑจ์ะถูกผลติขึน้จากพลาสตกิ และลวดลาย

และอารมณ์ทีแ่สดงมานัน้ มุง่เน้นใหเ้หน็ถงึความเป็นธรรมชาต ิใชส้ทีีบ่่งบอกถงึความเป็น

ธรรมชาต ิและมรีปูแบบการวางตําแหน่งของภาพต่างๆ ทาํใหรู้ส้กึถงึความน่าเชื่อถอืของ

ผลติภณัฑ ์พรอ้มกบัมุง่นําเสนอถงึคุณค่าทางโภชนาการทีโ่ดดเด่นของสนิคา้ 

 ข้อเสนอ: เน่ืองจากผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพเป็นสนิคา้ทีป่ระสบปญัหาเรือ่งความชืน้

จากอากาศภายนอกไดง้า่ยบรรจภุณัฑท์ีใ่ชจ้งึจาํเป็นตอ้งใชพ้ลาสตกิพมิพล์าย เพื่อป้องกนั

ความชืน้ และสรา้งความสวยงามจากลวดลายทีพ่มิพบ์นพืน้ผวิพลาสตกิ โดยชีใ้หเ้หน็ถงึความ

เป็นธรรมชาตแิละประโยชน์ทีไ่ดจ้ากคุณค่าทางโภชนาการ อยา่งไรกต็าม ในการออกแบบบรรจุ

ภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพใหม้คีวามแตกต่างออกไปจากผลติภณัฑอ์ื่นๆ ไดน้ัน้ จาํเป็นตอ้งคาํนึงถงึ

ประโยชน์ในการใชง้าน และความงดงามของผลติภณัฑ ์ 

 ดงันัน้ ในดา้นการรกัษาผลติภณัฑไ์มใ่หเ้กดิความชืน้ไดน้ัน้ ยงัจาํเป็นจาํเป็นตอ้งใช้

ถุงพลาสตกิใสเพื่อป้องการอากาศและความชืน้ แต่ควรมบีรรจภุณัฑด์า้นนอกอกีชัน้หน่ึงซึง่จะให้

ความสวยงามและแสดงออกถงึความเป็นธรรมชาตแิละเป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้มโดยการบรรจลุง

ในกล่องกระดาษรไีซเคลิ ( Recycle) และมขีอ้ความแสดงสรรพคุณของผลติภณัฑใ์หเ้หน็ ถงึแม้
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การใชบ้รรจภุณัฑ ์2 ชัน้ จะทาํใหต้น้ทุนในการผลติสงูขึน้บา้ง แต่จะสามารถช่วยสรา้ง

ภาพลกัษณ์ใหก้บัสนิคา้ ( Brand Image) ใหม้คีวามใกลช้ดิกบัธรรมชาตมิากขึน้ดว้ยการใชว้สัดุรี

ไซเคลิ (Recycle)  

 1.6 ราคา 

 จากผลการสาํรวจ พบว่า ขา้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุงส่วนใหญ่มรีาคาสงูกว่าขา้วขาว

ธรรมดา 2 – 3 เท่าตวั เมือ่เทยีบในปรมิาณน้ําหนกัเท่ากนั แต่ส่วนใหญ่ราคาจาํหน่ายต่อถุงจะ

กําหนดไวไ้มเ่กนิถุงละ 100 บาท (ซึง่มขีนาดไมเ่กนิ 1 กโิลกรมัต่อถุง)  

 ข้อเสนอ: ควรมกีารปรบัลดราคาขา้วต่อถุงลงเพื่อใหผู้บ้รโิภคสามารถเลอืกซือ้สนิคา้

ประเภทน้ีไดม้ากขึน้ และเพื่อเป็นการลดขอ้จาํกดัดา้นราคาของสนิคา้ เน่ืองจากสนิคา้ประเภทน้ี

สามารถมสีนิคา้อื่นทีใ่กลเ้คยีงกนัทดแทนได้  ดงันัน้ ราคาขา้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุง ควรมรีาคาไม่

เกนิ 100 บาทต่อถุง  

 1.7 น้ําหนัก 

 จากการสาํรวจ พบว่า ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุงส่วนใหญ่มน้ํีาหนกัต่อถุง

ตัง้แต่ 370 – 2000 กรมั ซึง่เป็นขนาดทีห่ลากหลาย และมน้ํีาหนกัน้อยกว่าขา้วขาวบรรจถุุง

ทัว่ไป 

 ทัง้น้ี ขนาดของผลติภณัฑข์า้วขาวธรรมดาทีบ่รรจถุุงจาํหน่ายตามทอ้งตลาดมน้ํีาหนกั

ต่อถุง 5 กโิลกรมั  

 ข้อเสนอ: เน่ืองจากน้ําหนกัของผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุงทีม่จีาํหน่ายในทอ้ง

ตรลาดมขีนาดทีห่ลากหลาย แต่ขนาดน้ําหนกัทีเ่หมาะสมควรเป็นน้ําหนกัทีง่า่ยต่อการ

เปรยีบเทยีบราคา และคุณค่าทางโภชนาการ ซึง่จะช่วยใหผู้บ้รโิภคสามารถคาํนวณค่าใชจ้า่ยต่อ

หน่วย และคุณค่าทางอาหารทีไ่ดร้บัต่อหน่วยไดง้า่ย ดงันัน้ น้ําหนกัของผลติภณัฑข์า้วเพื่อ

สุขภาพบรรจถุุงควรมน้ํีาหนกั 1000 กรมัต่อถุง เน่ืองจากงา่ยต่อการคาํนวณค่าใชจ้า่ย และเป็น

นําหนกัต่อถุงทีไ่มม่ากเกนิความสามารถในการหิว้หรอืถอืของผูช้ือ้ 

 1.8 การจดัวางสินค้า 

 จากการสาํรวจ พบว่า ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุงส่วนใหญ่ ถุงจดัวางอยู่

บรเิวณกึง่กลางของชัน้วางสนิคา้ หรอืกล่าวไดว้่าอยูใ่นระดบัสายตาของผูซ้ือ้สนิคา้ส่วนใหญ่มี

เพยีงบางตราสนิคา้เท่านัน้ทีอ่ยูส่งูกว่าระดบัสายตา และพบว่า สนิคา้ประเภทน้ีมกัวางปะปนกนั

ไป และมจีาํนวนสนิคา้แต่ละตราสนิคา้ในจาํนวนน้อย  

 ดงันัน้ สามารถสรปุไดว้่าการจดัวางสนิคา้ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุงส่วนใหญ่ 

ถูกวางอยูใ่นตําแหน่งทีเ่หมาะสม คอื ในระดบัสายตาทีล่กูคา้มองเหน็ไมต่อ้งกม้หรอืเงยหน้าเพื่อ

มองหาสนิคา้ เป็นตําแหน่งทีง่า่ยต่อการหยบิและเลอืกซือ้สนิคา้ เพยีงแต่สนิคา้ยงัมกีารวางปะปน

กนัไป ไมม่กีารสรา้งจดุเด่นหรอืจดุขายของสนิคา้ในแต่ละตราสนิคา้ 
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 ข้อเสนอ: การวางตําแหน่งสนิคา้บนชัน้วางในระดบัสายตานัน้ ถอืเป็นจดุทีเ่หมาะสม

ต่อการเลอืกซือ้สนิคา้และเป็นการอํานวยความสะดวกใหก้บัผูซ้ือ้ในการหยบิ และเปรยีบเทยีบ

สนิคา้กบัสนิคา้ตราอื่น แต่อยา่งไรกต็ามถงึแมจ้ะมตีําแหน่งในการวางสนิคา้ทีเ่หมาะสมแลว้ 

จาํเป็นตอ้งสรา้งความโดดเด่นและความแตกต่างใหก้บัสนิคา้โดยการสรา้ง Touch Point หรอืจดุ

ทีผู่บ้รโิภคจะพบกบัตวัสนิคา้ตรานัน้ใหเ้กดิงา่ยขึน้ดว้ยการเลอืกรปูแบบการโฆษณา ณ จดุขาย 

เป็นเครือ่งมอืช่วยในการสรา้งความโดดเด่นและทาํการสื่อสารกบัผูบ้รโิภคในขณะนัน้ เช่น การ

ทาํ   ป๊อบอพั (Pop Up) ของสนิคา้ การตดิตัง้จอ TVC ขนาดเลก็ เพื่อแสดงถงึรายละเอยีดของ

สนิคา้ใหผู้บ้รโิภคเปิดรบัไดง้า่ยมากขึน้กว่าการอ่านจากบรรจภุณัฑ ์(Packaging) ของสนิคา้นัน้ๆ 

 1.9 การส่งเสริมการขาย 

 จากการสาํรวจ พบว่า ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุง ณ จดุขายสนิคา้ ไมม่กีาร

ส่งเสรมิการขาย ทัง้ในรปูแบบการโฆษณาหรอืการประชาสมัพนัธส์นิคา้เกดิขึน้ แต่การส่งเสรมิ

การขายกลบัพบไดจ้ากการลดราคาขายโดยราคาขายจากป้ายของหา้งสรรพสนิคา้  จะมรีาคาที่

ถูกกว่าราคาทีก่ําหนดในบรรจภุณัฑ ์(Packaging) หรอืมกีารลดราคาขาย ณ จดุชาํระเงนิ ซึง่เป็น

การลดราคาขายภายหลงัจากทีล่กูคา้ตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้แลว้ 

 ดงันัน้ สามารถสรปุไดว้่า ไมม่กีารจดัรายการส่งเสรมิการขาย ณ จดุขาย นอกจากการ

ลดราคาสนิคา้ใหถู้กลงกว่าราคาทีบ่รรจภุณัฑ ์อยา่งไรกต็ามจากการตดิตามสงัเกต ( Monitor) 

ทางสื่อโทรทศัน์ และสื่อวทิย ุซึง่เป็นสื่อสารมวลชนพบว่าไมม่กีารนําเสนอเกีย่วกบัผลติภณัฑน้ี์ 

ทัง้น้ี อาจเน่ืองมาจากสนิคา้ประเภทผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุง เป็นสนิคา้เฉพาะกลุ่ม 

(Niche Market) เจา้ของผูผ้ลติสนิคา้จงึไมเ่หน็ความสาํคญัของการประชาสมัพนัธต์วัสนิคา้ผ่าน

สื่อประเภทสื่อมวลชน (Mass Media)  

 ข้อเสนอ: ควรมกีารจดัรายการส่งเสรมิการขาย ณ จดุขาย เช่น การใหท้ดลองชมิ การ

แจกผลติภณัฑต์วัอยา่ง และการสื่อสารกบัลกูคา้ในรปูแบบ  Below the line คอื การ

ประชาสมัพนัธด์ว้ยการใชเ้อกสารแผ่นพบั ณ จดุขาย การสรา้งเวบ็ไซตข์องผลติภณัฑ ์และการ

ใชส้ื่อบุคคล หรอืการขายตรง (Direct Sale)  
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ตารางที ่4.1  

แสดงคุณลกัษณะผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุง 

 

ตราสนิคา้ 

สถานที่

จาํหน่าย 

(เฉพาะที่

ลงพืน้ที)่  

คุณ 

ลกัษณะ 

เฉพาะ 

ประ 

โยชน์และ

คุณค่า 

 

บรรจุ

ภณัฑ ์

ราคา 

ต่อถุง 

(บาท) 

น้ําหนกั 

ต่อถุง 

(กรมั) 

การจดั

วางสนิคา้ 

การ

โฆษณา 

ณ จุด

ขาย 

การ

สง่เสรมิ

การขาย 

กรนีนิช  

 

TESCO 

LOTUS  

- ไดร้บั 

มาตรฐาน 

CODEX 

GMP 

และ 

HACCP 

- ขา้วน่ิม 

- เมด็

สวยงาม 

- ขา้ว

หอมมะล ิ

- อุดมไป

ดว้ยวติา 

มนิ  

- สารตา้น

อนุมลู

อสิระ 

- ถุง 

พลาสตกิ

ใสเหน็

เมลด็ขา้ว 

- ใชโ้ทนสี

ม่วงอม

ชมพ ู

58 1000 - อยู่ชัน้

วางใน

ระดบั

สายตา 

- วางปะ 

ปนกบั

สนิคา้  

ตราอื่นๆ 

มขีอ้ 

ความ

Healthy 

rice for 

life อยู่

บนบรรจุ

ภณัฑ ์

ไม่มกีาร

สง่เสรมิ

การขาย 

พนมรุง้ 

 

TESCO 

LOTUS 

- ขา้ว

กลอ้ง

หอมมะล ิ

50% /

ขา้วกลอ้ง

หอมมะลิ

แดง 20% 

และขา้ว

หอมมะล ิ

30% 

- ผ่านการ

มทดสอบ

จากโรง 

แรม รา้น 

อาหารชัน้

นําหลาย

แห่ง 

- วติามนิ 

แร่ธาตุ 

 -เสน้ใย 

ทีม่ี

ประโยชน์ 

- ถุง 

พลาสตกิ

ใสเหน็

เมลด็ขา้ว 

แบบ

สญุญา 

กาศ 

- ใชภ้าพ

นายก

สมาคม

พ่อครวั

ไทย 

- อกีดา้น

มรีปูภาพ

แม่บา้น 

(ผูห้ญงิใส่

หมวก

เชฟและ

ผา้กนั

เป้ือน) 

98 

(49) 

2000 

(1000) 

- อยู่ชัน้

วางใน

ระดบั

สายตา 

- วางปะ 

ปนกบั

สนิคา้  

ตราอื่นๆ 

- มขีอ้ 

ความ

วางใจ

ขา้ว 

ไวใ้จเรา 

อยู่บน

บรรจุ

ภณัฑ ์

 

ไม่มกีาร

สง่เสรมิ

การขาย 
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ตารางที ่4.1 (ต่อ) 
 

ตราสนิคา้ 

สถานที่

จาํหน่าย 

(เฉพาะที่

ลงพืน้ที)่  

คุณ 

ลกัษณะ 

เฉพาะ 

ประ 

โยชน์ 

และ

คุณค่า 

 

บรรจุ

ภณัฑ ์

ราคา 

ต่อถุง 

(บาท) 

น้ําหนกั 

ต่อถุง 

(กรมั) 

การจดั

วางสนิคา้ 

การ

โฆษณา 

ณ จุด

ขาย 

การ

สง่เสรมิ

การขาย 

นูรซิ 

 

TOPS - ขา้ว

กลอ้งงอก

หอมมะลิ

กาบา 

- ช่วย

ควบคุม

น้ําหนกั 

- ลดน้ํา 

ตาลใน

เสน้เลอืด  

- ตา้น

อนุมลู

อสิระ 

- ชะลอ

การเสือ่ม

ของเซลล ์

– ป้องกนั

และรกัษา

โรคความ 

จาํเสือ่ม  

- ช่วย

ผ่อน

คลาย

ความตงึ

เครยีด 

- ถุง 

พลาสตกิ

ใส พมิพ์

ลายเขยีว

เหลอืง 

- เน้น

เรื่องสิง่ 

แวดลอ้ม 

- สว่นของ

ดา้นหลงั 

ถุงเสนอ 

ขอ้มลู 3 

สว่น คอื

สรรพคุณ 

และกระ 

บวนการ

ไดม้าของ

ขา้วนูรซิ/

วธิกีารหุง 

ขา้ว และ

Nutrition 

Facts 

140 800 - วางอยู่

ฝ ัง่ขา้ว

สขุภาพ 

ชัน้ที ่3 

จากทัง้ 

หมดม ี6 

ชัน้ 

(แสดงว่า

วางอยู่

กึง่กลาง

ชัน้) 

- ระบุถงึ

การเป็น

องคก์รที่

รบัผดิ 

ชอบต่อ

สงัคม 

- มสีญั 

ลกัษณ์ 

earth 

safe 

 

ลดราคา

เหลอื 

110 

บาท 
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ตารางที ่4.1 (ต่อ) 
 

ตราสนิคา้ 

สถานที่

จาํหน่าย 

(เฉพาะที่

ลงพืน้ที)่  

คุณ 

ลกัษณะ 

เฉพาะ 

ประ 

โยชน์ 

และ

คุณค่า 

 

บรรจุ

ภณัฑ ์

ราคา 

ต่อถุง 

(บาท) 

น้ําหนกั 

ต่อถุง 

(กรมั) 

การจดั

วางสนิคา้ 

การ

โฆษณา 

ณ จุด

ขาย 

การ

สง่เสรมิ

การขาย 

ธรรมคลั

เจอร ์

 
  

 

TOPS - เป็นขา้ว

ทบัทมิ

ลา้นนา 

60% 

ผสมขา้ว

กลอ้ง

หอมมะลิ

เชยีงราย 

20% และ

ขา้วหอม

นิล

ลา้นนา 

20% 

- ไม่ระบุ

สรรพคุณ

ชดัเจน 

แต่บอก

เพยีงว่า

เป็นขา้ว

กลอ้ง

ผสมกบั 

ขา้ว

ทบัทมิ 

สรรพคุณ

เช่นเดยีว

กบัขา้ว

กลอ้ง

ทัว่ไป 

- ถุง 

พลาสตกิ

ขุน่สชีมพ ู

เจาะขาว

ใสเหน็

เมด็ขา้ว 

มลีวดลาย

ตน้ไม ้

อกัษรใช้

Font ไทย 

- ระบุถงึ  

วฒันธรรม 

การกนิ

ขา้วของ

คนไทย 

40 

(76) 

 

525 

(1000) 

 

(มคีวาม

หลาก 

หลาย

ของ

ขนาด

บรรจุ

ภณัฑ)์   

วาง

จาํหน่าย

อยู่ชัน้ใน

ระดบั

สายตา

พอด ี 

มขีอ้ 

ความ    

”ขา้ว

ธรรม

วฒัน 

ธรรม

แห่ง

คุณค่า” 

ลดราคา

เหลอื 34 

บาท 

Rice for 

Health 

 

 - ขา้ว

กลอ้งสนิ

เหลก็   

- ขา้ว

หอมมะล ิ

105 ผสม

กบัขา้ว

เจา้หอม

นิล 

- พฒันา

พนัธุข์ ึน้

ใหม่โดย 

ม.เกษตร 

ศาสตร ์

- ดชันี

น้ําตาลตํ่า 

- ธาตุ

เหลก็สงู 

- สารตา้น

อนุมลู

อสิระ   

- โอเมกา้ 

- แกโ้รค 

เบาหวาน ดั               

- คุม

ระดบั

น้ําตาลใน

เลอืด 

- ลดการ

อกัเสบใน

เลอืด ลดกล  

- กลอ้ง

กระดาษ

รปูทรง

สีเ่หลีย่ม 

เจาะช่อง

ดา้นหน้า

เหน็เมลด็

ขา้ว   

 - บรรจุ

เมลด็ขา้ว

ในถุง
สญุญากาศ   

- วธิกีาร

หุง  

- บอก

คุณค่า

ทาง

โภชนาการ   

99 

(267) 
 

(ไม่มี

การ

ตดิ

ราคาที่

กล่อง) 

 

370 

(1000) 

วาง

จาํหน่าย

อยู่ชัน้ใน

ระดบัสงู

กว่า

สายตา   

Rice for 

Health 

เป็นจุด

ขาย

สนิคา้ 

ไม่มกีาร

สง่เสรมิ

การขาย 
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ตารางที ่4.1 (ต่อ) 
 

ตราสนิคา้ 

สถานที่

จาํหน่าย 

(เฉพาะที่

ลงพืน้ที)่  

คุณ 

ลกัษณะ 

เฉพาะ 

ประ 

โยชน์ 

และ

คุณค่า 

 

บรรจุ

ภณัฑ ์

ราคา 

ต่อถุง 

(บาท) 

น้ําหนกั 

ต่อถุง 

(กรมั) 

การจดั

วางสนิคา้ 

การ

โฆษณา 

ณ จุด

ขาย 

การ

สง่เสรมิ

การขาย 

มาบุญ

ครองพลสั 

(NUTRA 

GABA 

RICE) 

Fresh 

Mart 

- ชนิดข้าว  

ข้าวกล้อง

หอมมะล ิ

100% 

- ข้าวเพ่ือ

สขุภาพ  

เพ่ิม 

ปริมาณ

สารกาบา 

สงู30 เทา่ 

- เมลด็

ข้าวสนํีา้ 

ตาลออ่น

เสมอกนั   

 

- ชะลอ

การเกิดริว้

รอย  

- ป้องการ

สะสมของ

ไขมนั  

- ควบคมุ

คอเรสเตอ 

รอล  

- ควบคมุ

ความดนั  

- คลาย

เครียด  

หลบั

สบาย 

-  ดีตอ่

เซลล์

สมอง 

- ช่วยให้

หา่งไกล 

อลัไซเมอร์  

พาร์กิน

สนั 

- สารต้าน

อนมุลู

อิสระช่วย

ตอ่ต้าน

มะเร็ง 

- ถงุ 

พลาสติก

ใสสเีขียว

ไลเ่หลอืง 

เจาะขาว

เห็นผลติ 

ภณัฑ์ข้าง

ใน  

- ใช้ตวั 

อกัษร/ ส ี/

การวาง

องค์ประ 

กอบดู

นา่เช่ือถือ 

เป็นทาง 

การ 

 

90 

(200) 

450 

(1000) 

- วาง

จําหนา่ย

อยูช่ัน้ใน

ระดบั

สายตา

พอดี  

- ไมม่ี

ความโดด

เดน่ในชัน้

วางสนิค้า 

ไมม่ีข้อ 

ความ

โฆษณา 

ณ จดุ

ขาย 

ลดราคา

เหลอื 72 

บาท 
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ตารางที ่4.1 (ต่อ) 
 

ตราสนิคา้ 

สถานที่

จาํหน่าย 

(เฉพาะที่

ลงพืน้ที)่  

คุณ 

ลกัษณะ 

เฉพาะ 

ประ 

โยชน์ 

และ

คุณค่า 

 

บรรจุ

ภณัฑ ์

ราคา 

ต่อถุง 

(บาท) 

น้ําหนกั 

ต่อถุง 

(กรมั) 

การจดั

วางสนิคา้ 

การ

โฆษณา 

ณ จุด

ขาย 

การ

สง่เสรมิ

การขาย 

ข้าวมาบญุ

ครองพลสั   

(ข้าวห้าส)ี 

 
 

Fresh 

Mart 

- เป็น

นวตักรรม

ใหมข่อง

ข้าวหอม

มะลไิทย 

- หงุง่าย

เหมือน

ข้าวปกติ  

- มีสว่น 

ผสมของ

กระเทียม 

เห็ดหอม 

แครอท 

- ขบัเหง่ือ 

- ลด

นํา้ตาล /

คอเรส  

เตอรอล /

ไตรกลี

เซอไรใน

หลอด

เลอืด  

- ป้องกนั

โรคหวัใจ 

(ซึง่เป็น

ประโยชน์

จาก

ธญัพชื) 

- ถงุ 

พลาสติก

ใส พิมพ์

ลวดลาย

ออกโทนสี

เหลอืง 

แสดงให้

เห็นถึง

สว่นผสม

ของ

ธญัพืช  

- ถงุขนาด

กะทดัรัด  

- สรรพ 

คณุข้างถงุ 

35 

(77.7) 

450 

(1000) 

- วาง

จําหนา่ย

อยูช่ัน้ใน

ระดบั

สายตา  

- สนิค้ามี

ความโดน

เดน่กวา่

ตราสนิค้า

อ่ืน 

- ไมม่ี

ข้อความ

โฆษณา 

ณ จดุ

ขาย 

 

ลดราคา

เหลอื 

33.5

บาท 

ข้าวมาบญุ

ครองพลสั   

(ธญัพืช) 

 

Fresh 

Mart 

- เพ่ิมคณุ 

คา่ธญัพืช/

งาดํา / 

เมลด็ทาน 

ตะวนั  / 

เนือ้ฝัก

ทอง / เม็ด

ฝักทอง 

- หงุง่าย

เหมือน

ข้าวปกติ  

- ลดคอ

เรสเตอ 

รอล 

- บํารุงผม 

ผิว และ

ระบบ

ประสาท 

(ซึง่เป็น

ประโยชน์

จาก

ธญัพชื) 

- ถงุ 

พลาสติก

ใส พิมพ์

ลวดลาย

ออกโทนสี

เขียว  

- มองเห็น

ถึงสว่น 

ผสมของ

ธญัพืช  

- ถงุขนาด

กะทดัรัด  

- สรรพ 

คณุข้างถงุ 

35 

(77.7) 

450 

(1000) 

- วาง

จําหนา่ย

อยูช่ัน้ใน

ระดบั

สายตา  

- สนิค้ามี

ความโดน

เดน่กวา่

ตราสนิค้า

อ่ืน 

- ไมม่ี

ข้อความ

โฆษณา 

ณ จดุ

ขาย 

 

ลดราคา

เหลอื 

33.5

บาท 
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2. การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค  

 

 ในการวจิยัและพฒันารปูแบบการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการเพื่อการขบัเคลื่อน

นวตักรรมผลติภณัฑ์ : กรณศีกึษาขา้วบรรจถุุงเพื่อสุขภาพ  ครัง้น้ี ไดก้ําหนดใหม้กีารศกึษา

วเิคราะหถ์งึพฤตกิรรมผูบ้รโิภค จากกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 100 คน ดว้ยวธิกีารศกึษาเชงิปรมิาณ

โดยใชแ้บบสาํรวจ ซึง่มปีระเดน็ในการวเิคราะห ์คอื 1) ลกัษณะทางประชากรของผูต้อบ

แบบสอบถาม 2) พฤตกิรรมเกีย่วกบัการบรโิภคผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพ  โดยรวมไปถงึ แบบแผน

ความเชื่อเรือ่งสุขภาพทีเ่กีย่วขอ้งกบัการบรโิภคผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพ  รปูแบบการดาํเนินชวีติที่

เกีย่วขอ้งกบัการบรโิภคผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพ  3) การเปิดรบันวตักรรมประเภทผลติภณัฑเ์พื่อ

สุขภาพ  4) ความคดิเหน็ต่อการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการเพื่อเผยแพรน่วตักรรมขา้วเพื่อ

สุขภาพ ดงัต่อไปน้ี 

 2.1 ลกัษณะทางประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม  

 จากผลการสาํรวจ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ รอ้ยละ 56 

รองลงมาเป็นเพศชาย รอ้ยละ 44 และส่วนใหญ่มอีายรุะหว่าง 30-34 ปี รอ้ยละ 22 รองลงมาอายุ

ระหว่าง 25-29 ปี รอ้ยละ 20 ในดา้นสถานภาพสมรส พบว่า ส่วนใหญ่เป็นโสด รอ้ยละ 68 

รองลงมาสมรสแลว้ และอยูด่ว้ยกนั รอ้ยละ 31 สาํหรบัการศกึษาของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มกีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีรอ้ยละ 63 รองลงมาจบการศกึษา

ระดบัปรญิญาโท รอ้ยละ 24 ส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นเจา้หน้าทีใ่นหน่วยงานภาครฐั รอ้ยละ 58 

รองลงมาเป็นนิสติ/ นกัศกึษา รอ้ยละ 19 และส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 15,000 

บาท รอ้ยละ 26 รองลงมา มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน น้อยกว่า 10,000 บาท รอ้ยละ 23 ดงัแสดงใน

ภาพที ่4.1 – 4.6 
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ภาพที ่4.1  

แสดงเพศของผูต้อบแบบสอบถาม 

ชาย

44%

หญิง

56%

ชาย

หญิง

 
ภาพที ่4.2  

แสดงอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม 

15-19 ปี

10%

30-34 ปี

35-39 ปี

13%

40-44 ปี 

9%

45-49 ปี

8%

55-60 ปี

6%

25-29 ปี

20-24 ปี

12% 15-19 ป�

20-24 ป�

25-29 ป�

30-34 ป�

35-39 ป�

40-44 ป� 

45-49 ป�

55-60 ป�
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ภาพที ่4.3  

แสดงสถานภาพการสมรสของผูต้อบแบบสอบถาม 

โสด

68%
หย่าร้าง

1%
สมรส

31%

โสด

สมรส

หย่าร้าง

 
ภาพที ่4.4  

แสดงระดบัการศกึษาสงูสุดของผูต้อบแบบสอบถาม 

ป.เอก

7% อนุปริญญา/ ปวส.

2%

ม.ต้น

2%

ม.ปลาย

1%

ประถมฯ

1%

ป.ตรี

63%

ป.โท

24% ประถมฯ

ม.ต้น

ม.ปลาย

อนุปริญญา/ ปวส.

ป.ตรี

ป.โท

ป.เอก
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ภาพที ่4.5  

แสดงอาชพีของผูต้อบแบบสอบถาม 

เจ้าหน้าที่ของรัฐ

58%

พนักงาน

องค์กรเอกชน

16%

อื่นๆ

3%

นิสิต/นักศึกษา

19%

ธุรกิจส่วนตัว

4%

เจ้าหน้าที่ของรัฐ

พนักงานองค์กร
เอกชน
ธุรกิจส่วนตัว

นิสิต/นักศึกษา

อ่ืนๆ

ภาพที ่4.6  

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของผูต้อบแบบสอบถาม 

15,001 – 

20,000 บาท

57%

20,001 – 

25,000 บาท

13%

25,001 – 

30,000 บาท

0%

น้อยกว่า 

10,000 บาท

13%

10,001 – 

15,000 บาท

17%
มากกว่า 

30,000 บาท

0%
น้อยกว่า 10,000 บาท

10,001 – 15,000 บาท

15,001 – 20,000 บาท

20,001 – 25,000 บาท

25,001 – 30,000 บาท

มากกว่า 30,000 บาท
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 2.2 พฤติกรรมเก่ียวกบัการบริโภคผลิตภณัฑเ์พ่ือสขุภาพ 

 1) การบรโิภคผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพ 

 จากผลการสาํรวจ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เคยบรโิภค และบรโิภคเป็น

ประจาํ รอ้ยละ 45 รองลงมา เคย แต่นานๆ ครัง้ รอ้ยละ 42 ดงัแสดงในตารางที ่4.2 

 

ตารางที ่4.2  

แสดงจาํนวน รอ้ยละ การบรโิภคผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพ 

การบรโิภคผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพ จาํนวน รอ้ยละ 

เคยเพยีงครัง้หรอืสองครัง้ 11 11 

เคย แต่นานๆ ครัง้ 42 42 

เคย และเป็นประจาํ 45 45 

ไมเ่คยเลยสกัครัง้ 0 0 

ไมเ่คย และไมค่ดิจะบรโิภค 1 1 

ไมเ่คย แต่คดิจะบรโิภค 1 1 

รวม 100 100 

 

 2) ผูต้ดัสนิใจในการเลอืกผลติภณัฑป์ระเภทขา้วสาํหรบัการบรโิภคในครอบครวั  

 จากผลการสาํรวจ พบว่า ผูต้ดัสนิใจในการเลอืกผลติภณัฑป์ระเภทขา้วสาํหรบัการ

บรโิภคในครอบครวั มากทีสุ่ด คอื ภรรยา / แม ่รอ้ยละ 56 รองลงมา คอื ซือ้ดว้ยตนเอง รอ้ยละ 

27 ดงัแสดงในตารางที ่4.3 
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ตารางที ่4.3  

แสดงจาํนวน รอ้ยละ ผูต้ดัสนิใจในการเลอืกผลติภณัฑป์ระเภทขา้ว 

สาํหรบัการบรโิภคในครอบครวั 

ผูต้ดัสนิใจในการเลอืกผลติภณัฑ์

ประเภทขา้วสาํหรบัการบรโิภคใน

ครอบครวั 

จาํนวน รอ้ยละ 

ภรรยา / แม ่ 56 56.00 

สาม ี/ พ่อ 11 11.00 

ซือ้เอง 27 27.00 

อื่นๆ 6 6.00 

รวม 100 100.00 

 

  3) ราคาขา้วเพื่อเพื่อสุขภาพต่อ 1 กโิลกรมั  (ขา้วหอมมะลกิโิลกรมัละ 30-32 บาท) 

  จากผลการสาํรวจ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เหน็ว่าราคาขา้วเพื่อสุขภาพต่อ 

1 กโิลกรมั ระหว่าง 30-40 บาท รอ้ยละ 55 รองลงมา คอื ราคา 40-50 บาท รอ้ยละ 38 ดงัแสดง

ในตารางที ่4.4  

   

ตารางที่ 4.4  

แสดงจาํนวน รอ้ยละ ราคาขา้วเพื่อสุขภาพต่อ 1 กโิลกรมั 

ราคาขา้วเพื่อเพื่อสุขภาพต่อ 1 กโิลกรมั จาํนวน รอ้ยละ 

ราคา 30-40 บาท  55 55.00 

ราคา 40-50 บาท  38 38.00 

ราคา 50-60 บาท  7 7.00 

รวม 100 100.00 
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 4) คุณลกัษณะของผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ 

 จากผลการสาํรวจ พบว่า คุณลกัษณะของผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ

มากทีสุ่ด คอื อุดมดว้ยคุณค่าทางอาหารทัง้วติามนิแรธ่าตุต่างๆ  รอ้ยละ 39 และรองลงมา คอื มี

สารตา้นอนุมลูอสิระต่อตา้นมะเรง็ รอ้ยละ 29 ดงัแสดงในตารางที ่4.5 

 

ตารางที ่4.5  

แสดงจาํนวน รอ้ยละ ของคุณลกัษณะของผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ 

คุณลกัษณะของผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพ

ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ 
จาํนวน รอ้ยละ 

1. มสีารตา้นอนุมลูอสิระต่อตา้นมะเรง็ 29 29.00 

2. อุดมดว้ยคุณค่าทางอาหารทัง้วติามนิ

แรธ่าตุต่างๆ 

39 39.00 

3. ช่วยควบคุมน้ําหนกั ระบบเผาผลาญ  

ลดน้ําตาลในเสน้เลอืด 

17 17.00 

4. ชะลอการเสื่อมของเซลล ์ 5 5.00 

5. ป้องกนัและรกัษาโรคความจาํเสื่อม 3 3.00 

6. ช่วยผ่อนคลายความตงึเครยีด ให้

นอนหลบัสบาย 

3 3.00 

7. ปลอดจากสาร ALFATOXIN (เชือ้รา) 2 2.00 

8. ช่วยกระตุน้ฮอรโ์มนทีส่รา้งการเจรญิ  

เตบิโตของเซลลใ์หมใ่หก้บัรา่งกาย 

0 0.00 

9. ลดกลไกการอกัเสบในเลอืด  1 1.00 

10. มใียอาหาร   1 1.00 

รวม 100 100.00 
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 5) แบบแผนความเชื่อเรือ่งสุขภาพทีเ่กีย่วขอ้งกบัการบรโิภคผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพ 

 จากผลการสาํรวจ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อ แบบแผนความเชื่อ

เรือ่งสุขภาพทีเ่กีย่วขอ้งกบัการบรโิภคผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพ ในระดบัมากทีสุ่ด ในเรือ่งของ

ความเหน็ทีว่่า โรคทีเ่กดิจากการมปีรมิาณน้ําตาลในรา่งกายสงูเกนิปกตเิป็นอนัตรายต่อสุขภาพ  

(ค่าเฉลีย่=4.26) รองลงมา คอื ความเป็นไปไดอ้ยา่งยิง่ทีจ่ะเลอืกรบัประทานอาหารทีม่สี่วนช่วย

ลดหรอืไมเ่พิม่ปรมิาณน้ําตาลในรา่งกาย (ค่าเฉลีย่=3.73) ดงัแสดงในตารางที ่4.6 

 

ตารางที ่4.6  

แสดง จาํนวน รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ แบบแผนความเชื่อเรือ่งสุขภาพ 

ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการบรโิภคผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพ 

แบบแผนความเชื่อเรื่องสขุภาพทีเ่กีย่วขอ้งกบั

การบรโิภคผลติภณัฑเ์พื่อสขุภาพ 

จาํนวน (รอ้ยละ) ค่าเฉลีย่ 

(ระดบั

ความ

คดิเหน็) 

มาก

ทีส่ดุ 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีส่ดุ 

1. ท่านเหน็ว่ามคีวามเสีย่งหรอืมโีอกาสทีจ่ะ

เกดิโรคจากการมปีรมิาณน้ําตาลในร่างกายสงู

เกนิปกตไิด ้

7 

(7.00) 

16 

(16.00) 

27 

(27.00) 

34 

(34.00) 

16 

(16.00) 

3.36 

(มาก) 

2. ท่านเหน็ว่าการบรโิภคอาหารทีช่่วยลดการ

ดดูซมึน้ําตาลของร่างกายจะช่วยใหป้ลอดจาก

โรคทีเ่กดิจากปรมิาณน้ําตาลร่างกายสงูได ้

2 

(2.00) 

2 

(2.00) 

44 

(44.00) 

37 

(37.00) 

15 

(15.00) 

3.61 

(มาก) 

3. ท่านเหน็ว่าเป็นเรื่องยากหากใน

ชวีติประจาํวนัของท่านตอ้งบรโิภคอาหารทีม่ี

สว่นช่วยลดการดดูซมึน้ําตาลของร่างกาย 

6 

(6.00) 

11 

(11.00) 

36 

(36.00) 

35 

(35.00) 

12 

(12.00) 

3.36 

(มาก) 

4. ท่านเหน็ว่าโรคทีเ่กดิจากการมปีรมิาณ

น้ําตาลในร่างกายสงูเกนิปกตเิป็นอนัตรายต่อ

สขุภาพของท่าน 

1 

(1.00) 

2 

(2.00) 

10 

(10.00) 

44 

(44.00) 

43 

(43.00) 

4.26 

(มาก

ทีส่ดุ) 

5. ท่านเหน็ว่าในชวีติประจาํวนัของท่านไม่

จาํเป็นตอ้งเลอืกทานอาหารทีม่สีว่นช่วยลด

น้ําตาลในร่างกาย 

18 

(18.00) 

18 

(18.00) 

35 

(35.00) 

23 

(23.00) 

6 

(6.00) 

2.81 

(ปาน

กลาง) 

6. ท่านเหน็ว่าเพื่อสขุภาพทีด่แีละชวีทีีย่นืยาว

ท่านจาํเป็นตอ้งเลอืกทานอาหารทีม่สีว่นช่วย

ลดปรมิาณน้ําตาลในร่างกาย 

4 

(4.00) 

9 

(9.00) 

23 

(23.00) 

42 

(42.00) 

22 

(22.00) 

3.69 

(มาก) 

7. มคีวามเป็นไปไดอ้ย่างยิง่ทีท่่านจะเลอืก

รบัประทานอาหารทีม่สีว่นช่วยลดหรอืไม่เพิม่

ปรมิาณน้ําตาลในร่างกาย 

4 

(4.00) 

5 

(5.00) 

31 

(31.00) 

34 

(34.00) 

26 

(26.00) 

3.73 

(มาก) 
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 6) รปูแบบการดาํเนินชวีติทีเ่กีย่วขอ้งกบัการบรโิภคผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพ 

 จากผลการสาํรวจ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อ รปูแบบการดาํเนินชวีิ ตที่

เกีย่วขอ้งกบัการบรโิภคผลติภณัฑเ์พือ่สขุภาพ ในระดบัมากทีส่ดุ ในเรือ่งของ ปญัหาโรคภยัทาํให้ผูต้อบ

แบบสอบถามใหค้วามสนใจกบัสขุภาพมากขึน้ (คา่เฉลีย่=4.23) รองลงมา คอื เรือ่งของการมผีลติภณัฑ์

ขา้วเพือ่สขุภาพรปูแบบต่างๆ เป็นทางเลอืกหนึ่งในการดแูลสขุภาพ (คา่เฉลีย่=4.04) ดงัแสดงในตาราง

ที ่4.7  

ตารางที ่4.7  

แสดง จาํนวน รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ รปูแบบการดาํเนินชวีติ (Life style)  

ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการบรโิภคผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพ 

รปูแบบการดาํเนินชวีติ (Life style) ทีเ่กีย่วขอ้งกบั

การบรโิภคผลติภณัฑเ์พื่อสขุภาพ 

จาํนวน (รอ้ยละ) ค่าเฉลีย่ 

(ระดบั

ความ

คดิเหน็) 

มากทีส่ดุ มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีส่ดุ 

ด้านกิจกรรม 

1. ร่วมกจิกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบัผลติภณัฑเ์พื่อสขุภาพ  11 

(11.00) 

22 

(22.00) 

33 

(33.00) 

23 

(23.00) 

11 

(11.00) 

3.01 

(ปานกลาง) 

2. เลอืกซือ้/กนิ เฉพาะอาหารและผกัปลอดสารพษิ 2 

(2.00) 

16 

(16.00) 

36 

(36.00) 

35 

(35.00) 

11 

(11.00) 

3.37 

(ปานกลาง) 

3. นิยมรบัประทานผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคู่ไปกบั

อาหารหลกัในแต่ละวนั 

11 

(11.00) 

27 

(27.00) 

32 

(32.00) 

24 

(24.00) 

6 

(6.00) 

2.87 

(ปานกลาง) 

4. หลกีเลีย่งอาหารทีเ่หน็ว่าเป็นอนัตรายต่อสขุภาพ 0 

(0.00) 

7 

(7.00) 

22 

(22.00) 

40 

(40.00) 

31 

(31.00) 

3.95 

(มาก) 

ด้านความสนใจ 

5. จากปญัหาโรคภยัทาํใหค้วามสนใจกบัสขุภาพมาก

ขึน้ 

0 

(0.00) 

2 

(2.00) 

14 

(14.00) 

43 

(43.00) 

41 

(41.00) 

4.23 

(มากทีส่ดุ) 

6. ตดิตามขา่วสารเกีย่วกบัสขุภาพและผลติภณัฑเ์พื่อ

สขุภาพจากสือ่ต่างๆ อยู่เสมอ  

2 

(2.00) 

6 

(6.00) 

39 

(39.00) 

37 

(37.00) 

16 

(16.00) 

3.59 

(มาก) 

7. คาํนึงถงึสขุภาพจากการกนิอาหารของคนใน

ครอบครวั 

2 

(2.00) 

4 

(4.00) 

23 

(35.00) 

40 

(40.00) 

31 

(31.00) 

3.94 

(มาก) 

ด้านความคิดเหน็ 

8. การมผีลติภณัฑข์า้วเพื่อสขุภาพรปูแบบต่างๆ เป็น

ทางเลอืกหน่ึงในการดแูลสขุภาพ 

0 

(0.00) 

4 

(4.00) 

17 

(17.00) 

50 

(50.00) 

29 

(29.00) 

4.04 

(มาก) 

9. ปญัหาจากการบรโิภคอาหารประเภทขา้วของคน

ไทยในปจัจุบนัสง่ผลต่อสขุภาพ  

0 

(0.00) 

9 

(9.00) 

32 

(32.00) 

32 

(32.00) 

27 

(27.00) 

3.77 

(มาก) 

10. ควรหนัมาบรโิภคขา้วเพื่อสขุภาพ โดยเฉพาะขา้ว 1 5 23 39 32 3.96 
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ทีม่น้ํีาตาลตํ่า จะช่วยใหม้สีขุภาพทีด่ขี ึน้ (1.00) (5.00) (23.00) (39.00) (32.00) (มาก) 

 2.3 การเปิดรบันวตักรรมประเภทผลิตภณัฑเ์พ่ือสขุภาพ 

 จากผลการสาํรวจ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อ การเปิดรบันวตักรรม

ประเภทผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพ  ในระดบัมาก ในเรือ่ง ความเป็นไปไดท้ีจ่ะทดลองบรโิภคขา้วเพื่อ

สุขภาพดสูกัครัง้หน่ึงถา้มโีอกาส  (ค่าเฉลีย่=4.06) รองลงมา คอื การบรโิภคขา้วเพื่อสุขภาพ จะ

สามารถสรา้งประโยชน์ใหก้บั ผูต้อบแบบสอบถาม ไดจ้รงิ เช่น การควบคุมน้ําตาลในรา่งกาย 

ผูต้อบแบบสอบถาม จะเลอืกทานขา้วเพื่อสุขภาพแทนขา้วที่ มีจาํหน่ายทัว่ไปในทอ้งตลาด  

(ค่าเฉลีย่=3.96) ดงัแสดงใน     ตารางที ่4.8  

ตารางที ่4.8  

แสดง จาํนวน รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ การเปิดรบันวตักรรม ทีเ่กีย่วกบัผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพ 
 

การเปิดรบันวตักรรมประเภทผลติภณัฑเ์พื่อสขุภาพ 

 

จาํนวน (รอ้ยละ) ค่าเฉลีย่ 

(ระดบั

ความ

คดิเหน็) 

มาก

ทีส่ดุ 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีส่ดุ 

1. ผลติภณัฑป์ระเภทขา้วเพื่อสขุภาพจะใหป้ระโยชน์ต่อ

ร่างกายกว่าการบรโิภคขา้วขาวตามปกตทิีม่จีาํหน่าย

ทัว่ไป 

2 

(2.00) 

0 

(0.00) 

26 

(26.00) 

45 

(45.00) 

27 

(27.00) 

3.95 

(มาก) 

2. สมควรเลอืกทานขา้วเพื่อสขุภาพ เน่ืองจากท่าน

ตอ้งการควบคุมปรมิาณน้ําตาลในร่างกาย หรอืดว้ย

เหตุผลอื่นๆ กต็ามความ 

4 

(4.00) 

0 

(0.00) 

36 

(36.00) 

44 

(44.00) 

16 

(16.00) 

3.68 

(มาก) 

3. การบรโิภคขา้วเพื่อสขุภาพอาจนํามาซึง่ความยุ่งยาก

ทัง้ในดา้นราคา และการซือ้หาในการรบัประทาน

มากกว่าการรบัประทานขา้วทีม่จีาํหน่ายอยู่ทัว่ไป  

3 

(3.00) 

7 

(7.00) 

40 

(40.00) 

37 

(37.00) 

13 

(13.00) 

3.50 

(มาก) 

4. มคีวามเป็นไปไดท้ีท่่านจะทดลองบรโิภคขา้วเพื่อ

สขุภาพดสูกัครัง้หน่ึงถา้มโีอกาส 

0 

(0.00) 

7 

(7.00) 

14 

(14.00) 

45 

(45.00) 

34 

(34.00) 

4.06 

(มาก) 

5. หากการบรโิภคขา้วเพื่อสขุภาพสามารถสรา้ง

ประโยชน์ใหก้บัท่านไดจ้รงิ เช่น การควบคุมน้ําตาลใน

ร่างกาย ท่านจะเลอืกทานขา้วเพื่อสขุภาพแทนขา้วทีม่ี

จาํหน่ายทัว่ไปในทอ้งตลาด 

0 

(0.00) 

3 

(3.00) 

26 

(26.00) 

43 

(43.00) 

28 

(28.00) 

3.96 

(มาก) 
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 2.4 ความคิดเหน็ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการเพ่ือเผยแพร่นวตักรรม

ข้าวเพ่ือสขุภาพ 

 จากผลการการสาํรวจ ความคดิเหน็ต่อการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการเพื่อเผยแพร่

นวตักรรมขา้วเพื่อสุขภาพ ในดา้นการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสรมิการขาย  

ดา้นการสื่อสารดว้ยบุคคล  ดา้นการสื่อสารดว้ยสื่อใหม่  ดา้นการบรกิารหลงัการขาย  และการ

กําหนดส่วนผสมทางการตลาด ไดผ้ลการศกึษา ดงัน้ี (ตารางที ่4.9) 

 1) ดา้นการประชาสมัพนัธ ์

 จากผลการสาํรวจ พบว่า ควรมกีารประชาสมัพนัธใ์หข้อ้มลูเกีย่วกบัขา้วเพื่อสุขภาพ

บรเิวณจดุขายสนิคา้ ในระดบัมากทีสุ่ด (ค่าเฉลีย่=4.25) รองลงมา คอื ควรใชก้จิกรรมเพื่อสงัคม

หรอืสาธารณะประโยชน์เป็นเครือ่งมอืในการประชาสมัพนัธข์า้วเพื่อสุขภาพ  ในระดบัมาก 

(ค่าเฉลีย่=4.13) 

 2) ดา้นการโฆษณา  

 จากผลการสาํรวจ พบว่า ควรสื่อสารผลติภณัฑข์า้วสุขภาพใหเ้ป็นสนิคา้ทีแ่สดงออกถงึ 

“ความจรงิใจ ” และ ควรสื่อสารผลติภณัฑข์า้วสุขภาพใหเ้ป็นสนิคา้ทีแ่สดงออกถงึ “คุณค่า และ

ศกัยภาพของสนิคา้ ” ในระดบัมากทีสุ่ดเท่ากนั (ค่าเฉลีย่=4.27) รองลงมา คอื ควรมกีารโฆษณา

ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพตามสื่อต่างๆ (ค่าเฉลีย่=4.25) 

 นอกจากน้ี ในดา้นบรรจภุณัฑน์ัน้ ควรมกีารออกแบบบรรจภุณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพควรมี

แสดงใหเ้หน็ถงึความเรยีบงา่ยและน่าเชื่อถอืในผลติภณัฑ ์(ค่าเฉลีย่=4.18) มากกว่าการออกแบบ

บรรจภุณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพควรมคีวามแปลกใหม ่สสีนัสดใส (ค่าเฉลีย่=4.09) 

 3) ดา้นการส่งเสรมิการขาย 

 จากผลการสาํรวจ พบว่า  ควรมกีารใหท้ดลองชมิผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพ  ในระดบั

มากทีสุ่ด (ค่าเฉลีย่=4.32) รองลงมา คอื ควรมกีารใหเ้กบ็ชิน้ส่วนถุงขา้วเพื่อสุขภาพเพื่อแลกซือ้

ในครัง้ต่อไปในราคายอ่มเยา  และควรมกีารจดักจิกรรมรณรงคก์ารบรโิภคขา้วเพื่อสุขภาพตาม

สถานทีชุ่มชนต่างๆ ในระดบัมากเท่ากนั (ค่าเฉลีย่=4.01) 

 4) ดา้นการสื่อสารดว้ยบุคคล 

 จากผลการสาํรวจ พบว่า  ควรใชบุ้คคลในการสรา้งความน่าเชื่อถอืในผลติภณัฑข์า้ว

เพื่อสุขภาพ เช่น หมอ พยาบาล นกัวทิยาศาสตร ์นกัวชิาการ  ในระดบัมาก  (ค่าเฉลีย่ =4.04) 

รองลงมา คอื ควรใชส้ื่อบุคคลในการเผยแพรข่อ้มลูเกีย่วกบัขา้วเพื่อสุขภาพในลกัษณะปากต่อ

ปาก ในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่=3.91) 

 5) ดา้นการสื่อสารดว้ยสื่อใหม ่
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 จากผลการสาํรวจ พบว่า  ควรมกีารตัง้กระทูเ้พื่อถามตอบเกีย่วกบัประโยชน์ และ

ผลลพัธท์ีไ่ดจ้ากการบรโิภคผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพ  ในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ =4.16) รองลงมา 

คอื ควรมกีารใหข้อ้มลูสิน้คา้ผ่าน สื่อสงัคมออนไลน์  (Social Media) ต่างๆ เช่น Tweeter, 

Facebook  หรอืมกีารทาํ Blog เกีย่วกบัผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพ  ในระดบัมาก 

(ค่าเฉลีย่=4.06) 

 6) ดา้นการบรกิารหลงัการขาย 

 จากผลการสาํรวจ พบว่า  ควรมกีารสอบถามถงึความพงึพอใจในการรสชาต ิและ

คุณสมบตัขิองขา้วเพื่อสุขภาพ เช่น กลิน่ ส ีความแขง็-อ่อน ของเมด็ขา้วเมือ่หุง  ในระดบัมาก

ทีสุ่ด (ค่าเฉลีย่=4.27) รองลงมา คอื ควรมกีารตดิตามสอบถามถงึผลลพัธจ์ากการบรโิภคขา้วเพื่อ

สุขภาพอยา่งต่อเน่ือง ในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่=4.06) 

 7) ดา้นส่วนผสมทางการตลาด 

 จากผลการสาํรวจ พบว่า สถานทีจ่าํหน่ายขา้วเพื่อสุขภาพควรหาซือ้งา่ย และมี

จาํหน่ายตามรา้นสะดวกซือ้โดยทัว่ไป ในระดบัมากทีสุ่ด (ค่าเฉลีย่ =4.42) รองลงมา คอื ขา้วเพื่อ

สุขภาพอาจมรีาคาสงูกว่าขา้วธรรมดา แต่ไมค่วรแตกต่างจากขา้วขาวทีม่จีาํหน่ายในทอ้งตลาด

มากนกั        ในระดบัมากที ่(ค่าเฉลีย่=4.29)  

 อนัดบั 3 คอื ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพควรมช่ีองทางในการสื่อ สารกบัผูบ้รโิภคอยา่ง

หลากหลายเพื่อใหผู้บ้รโิภคเหน็ถงึประโยชน์ของการบรโิภคมากกว่าขา้วขาวทัว่ๆ ไป  ในระดบั

มาก (ค่าเฉลีย่ =4.28) และอนัดบั 4 คอื ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพเป็นผลติภณัฑท์ีต่อบสนอง

ความตอ้งการของผูบ้รโิภคในปจัจบุนั (ค่าเฉลีย่=4.04) 
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ตารางที่ 4.9  

แสดงจาํนวน รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ความคดิเหน็ต่อการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการ 

เพื่อเผยแพรน่วตักรรมขา้วเพื่อสุขภาพ 

การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ จาํนวน (รอ้ยละ) ค่าเฉลีย่ 

(ระดบั

ความ

คดิเหน็) 

มาก

ทีส่ดุ 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีส่ดุ 

1. ด้านการประชาสมัพนัธ ์  

1) ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสขุภาพควรเป็นผูใ้หก้ารสนบัสนุน

กจิกรรมเพื่อสขุภาพ เช่น การแขง่ขนักฬีา การรณรงคด์า้น

โภชนาการ 

1 

(1.00) 

2 

(2.00) 

26 

(26.00) 

37 

(37.00) 

34 

(34.00) 

4.01 

(มาก) 

2) ควรมกีารการเผยแพร่ขอ้มลูขา่วสารเกีย่วกบัผลติภณัฑ์

ขา้วเพื่อสภุาพตามสถานทีต่่างๆ 

0 

(0.00) 

4 

(4.00) 

17 

(17.00) 

44 

(44.00) 

35 

(35.00) 

4.10 

(มาก) 

3) การใหข้อ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑข์า้วเพื่อสขุภาพผ่านสือ่

มวล ชนถอืเป็นสือ่กลางการประชาสมัพนัธท์ีส่าํคญั 

0 

(0.00) 

6 

(6.00) 

17 

(17.00) 

39 

(39.00) 

38 

(38.00) 

4.09 

(มาก) 

4) ควรใชก้จิกรรมเพื่อสงัคมหรอืสาธารณะประโยชน์เป็น

เครื่องมอืในการประชาสมัพนัธข์า้วเพื่อสขุภาพ 

0 

(0.00) 

1 

(1.00) 

22 

(22.00) 

40 

(40.00) 

37 

(37.00) 

4.13 

(มาก) 

5) ควรมกีารประชาสมัพนัธใ์หข้อ้มลูเกีย่วกบัขา้วเพื่อ

สขุภาพบรเิวณจุดขายสนิคา้ 

0 

(0.00) 

3 

(3.00) 

8 

(8.00) 

47 

(47.00) 

42 

(42.00) 

4.25 

(มากทีส่ดุ) 

2. ด้านการโฆษณา 

1) ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสขุภาพควรมตีราสนิคา้ หรอื LOGO 

ทีส่ะดุดตาและสามารถดงึดดูความสนใจ 

0 

(0.00) 

5 

(5.00) 

9 

(9.00) 

48 

(48.00) 

38 

(38.00) 

4.19 

(มาก) 

2) การออกแบบบรรจุภณัฑข์า้วเพื่อสขุภาพควรมคีวาม

แปลกใหม่ สสีนัสดใส  

0 

(0.00) 

1 

(1.00) 

21 

(21.00) 

46 

(46.00) 

32 

(32.00) 

4.09 

(มาก) 

3) การออกแบบบรรจุภณัฑข์า้วเพื่อสขุภาพควรมแีสดงให้

เหน็ถงึความเรยีบง่ายและน่าเชื่อถอืในผลติภณัฑ ์ 

0 

(0.00) 

1 

(1.00) 

18 

(18.00) 

43 

(43.00) 

38 

(38.00) 

4.18 

(มาก) 

4) ควรมกีารโฆษณาผลติภณัฑข์า้วเพื่อสขุภาพตามสือ่

ต่างๆ  

0 

(0.00) 

2 

(2.00) 

17 

(17.00) 

35 

(35.00) 

46 

(46.00) 

4.25 

(มากทีส่ดุ) 

5) ควรสือ่สารผลติภณัฑข์า้วสขุภาพใหเ้ป็นสนิคา้ที่

แสดงออกถงึ “ความจริงใจ” 

0 

(0.00) 

2 

(2.00) 

11 

(11.00) 

45 

(45.00) 

42 

(42.00) 

4.27 

(มากทีส่ดุ) 

6) ควรสือ่สารผลติภณัฑข์า้วสขุภาพใหเ้ป็นสนิคา้ที่

แสดงออกถงึ “ความแปลกใหม่ ต่ืนเต้น” 

0 

(0.00) 

7 

(7.00) 

44 

(44.00) 

32 

(32.00) 

17 

(17.00) 

3.59 

(มาก) 
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ตารางที ่4.9 (ต่อ) 

การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ จาํนวน (รอ้ยละ) ค่าเฉลีย่ 

(ระดบัความ

คดิเหน็) 

มาก

ทีส่ดุ 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีส่ดุ 

(ต่อ)  

7) ควรสือ่สารผลติภณัฑข์า้วสขุภาพใหเ้ป็นสนิคา้ที่

แสดงออกถงึ “คุณค่า และศกัยภาพของสนิคา้” 

1 

(0.00) 

2 

(2.00) 

26 

(26.00) 

37 

(37.00) 

34 

(34.00) 

4.27 

(มากทีส่ดุ) 

8) ควรสือ่สารผลติภณัฑข์า้วสขุภาพใหเ้ป็นสนิคา้ที่

แสดงออกถงึ “ความหรหูรา มรีะดบั”  

1 

(1.00) 

14 

(14.00) 

39 

(39.00) 

34 

(34.00) 

12 

(12.00) 

3.42 

(มาก) 

9) ควรสือ่สารผลติภณัฑข์า้วสขุภาพใหเ้ป็นสนิคา้ที่

แสดงออกถงึ “ความแขง็แกร่ง” 

1 

(1.00) 

9 

(9.00) 

41 

(41.00) 

23 

(23.00) 

26 

(26.00) 

3.64 

(มาก) 

3. ด้านการส่งเสริมการขาย 

1) ควรมกีารใหเ้กบ็ชิน้สว่นถุงขา้วเพื่อสขุภาพเพื่อแลก

ซือ้ในครัง้ต่อไปในราคาย่อมเยา  

2 

(2.00) 

6 

(6.00) 

17 

(17.00) 

39 

(39.00) 

36 

(36.00) 

4.01 

(มาก) 

2) ควรมกีารจดักจิกรรมรณรงคก์ารบรโิภคขา้วเพื่อ

สขุภาพตามสถานทีชุ่มชนต่างๆ 

0 

(0.00) 

3 

(3.00) 

24 

(24.00) 

42 

(42.00) 

31 

(31.00) 

4.01 

(มาก) 

3) ควรมกีารใหท้ดลองชมิผลติภณัฑข์า้วเพื่อสขุภาพ 0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

12 

(12.00) 

44 

(44.00) 

44 

(44.00) 

4.32 

(มากทีส่ดุ) 

4. ด้านการส่ือสารด้วยบุคคล 

1) ควรใชส้ือ่บุคคลในการเผยแพร่ขอ้มลูเกีย่วกบัขา้ว

เพื่อสขุภาพในลกัษณะปากต่อปาก  

0 

(0.00) 

4 

(4.00) 

24 

(24.00) 

49 

(49.00) 

23 

(23.00) 

3.91 

(มาก) 

2) ควรใชบุ้คคลในการสรา้งความน่าเชื่อถอืใน

ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสขุภาพ เช่น หมอ พยาบาล 

นกัวทิยาศาสตร ์นกัวชิาการ 

0 

(0.00) 

3 

(3.00) 

22 

(22.00) 

43 

(43.00) 

32 

(32.00) 

4.04 

(มาก) 

3) ควรมกีารกระจายผลติภณัฑใ์นรปูแบบของการขาย

ตรงมากกว่าการขายตามรา้นหรอืหา้งสรรพสนิคา้ 

8 

(8.00) 

16 

(16.00) 

33 

(33.00) 

27 

(27.00) 

26 

(26.00) 

3.27 

(ปานกลาง) 

5. ด้านการส่ือสารด้วยส่ือใหม่ 

1) ควรมกีารใหข้อ้มลูสิน้คา้ผ่าน Social Media ต่างๆ 

เช่น Tweeter, Facebook  หรอืมกีารทาํ Blog เกีย่วกบั

ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสขุภาพ 

1 

(1.00) 

2 

(2.00) 

24 

(24.00) 

36 

(36.00) 

37 

(37.00) 

4.06 

(มาก) 

2) ควรมกีารตัง้กระทูเ้พื่อถามตอบเกีย่วกบัประโยชน์ 

และผลลพัธท์ีไ่ดจ้ากการบรโิภคผลติภณัฑข์า้วเพื่อ

สขุภาพ 

0 

(0.00) 

1 

(1.00) 

22 

(22.00) 

37 

(37.00) 

40 

(40.00) 

4.16 

(มาก) 

3) ควรมกีารสง่ขอ้ความสัน้ SMS เพื่อใหข้อ้มลู

เกีย่วกบัผลติภณัฑข์า้วเพื่อสขุภาพ 

6 

(6.00) 

7 

(7.00) 

32 

(32.00) 

29 

(29.00) 

26 

(26.00) 

3.62 

(มาก) 
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ตารางที ่4.9 (ต่อ) 

การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ จาํนวน (รอ้ยละ) ค่าเฉลีย่ 

(ระดบั

ความ

คดิเหน็) 

มาก

ทีส่ดุ 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ทีส่ดุ 

6. ด้านการบริการหลงัการขาย 

1) ควรมกีารตดิตามสอบถามถงึผลลพัธจ์ากการบรโิภค

ขา้วเพื่อสขุภาพอย่างต่อเน่ือง 

0 

(0.00) 

2 

(2.00) 

24 

(24.00) 

40 

(40.00) 

34 

(34.00) 

4.06 

2) ควรมกีารสอบถามถงึความพงึพอใจในการรสชาต ิ

และคุณสมบตัขิองขา้วเพื่อสขุภาพ เช่น กลิน่ ส ีความ

แขง็-อ่อน ของเมด็ขา้วเมื่อหุง 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

13 

(13.00) 

47 

(47.00) 

40 

(40.00) 

4.27 

7. ด้านส่วนผสมทางการตลาด 

1) ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสขุภาพเป็นผลติภณัฑท์ี่

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคในปจัจุบนั 

0 

(0.00) 

1 

(1.00) 

25 

(25.00) 

43 

(43.00) 

31 

(31.00) 

4.04 

2) ขา้วเพื่อสขุภาพอาจมรีาคาสงูกว่าขา้วธรรมดา แต่

ไม่ควรแตกต่างจากขา้วขาวทีม่จีาํหน่ายในทอ้งตลาด

มากนกั 

0 

(0.00) 

0 

(0.00) 

13 

(13.00) 

45 

(45.00) 

42 

(42.00) 

4.29 

3) สถานทีจ่าํหน่ายขา้วเพื่อสขุภาพควรหาซือ้ง่าย และ

มจีาํหน่ายตามรา้นสะดวกซือ้โดยทัว่ไป 

0 

(0.00) 

2 

(2.00) 

8 

(8.00) 

36 

(36.00) 

54 

(54.00) 

4.42 

4) ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสขุภาพควรมชี่องทางในการสือ่ 

สารกบัผูบ้รโิภคอย่างหลากหลายเพื่อใหผู้บ้รโิภคเหน็

ถงึประโยชน์ของการบรโิภคมากกว่าขา้วขาวทัว่ๆ ไป  

0 

(0.00) 

3 

(3.00) 

15 

(15.00) 

33 

(33.00) 

49 

(49.00) 

4.28 
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3. การวางแผนพฒันารปูแบบการส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการเพ่ือการขบัเคล่ือน

นวตักรรมผลิตภณัฑท่ี์มีความเหมาะสมกบัข้าวบรรจถุงุเพ่ือสขุภาพ 

  

 3.1 การวางตาํแหน่งของผลิตภณัฑ์  (Product Positioning) 

 ขา้วบรรจถุุงเพื่อสุขภาพ  เป็นผลติภณัฑท์ีแ่สดงใหเ้หน็ถงึคุณลกัษณะเด่นของสนิคา้ 2 

ประการ คอื 1) การเป็นอาหารทีใ่ชใ้นการบรโิภคในชวีติประจาํวนัของคนไทย 2) การเป็นสนิคา้

เพื่อสุขภาพ ซึง่ใหป้ระโยชน์และคุณค่าทางอาหารบางประการมากกว่าการบรโิภคขา้วขาว

ตามปกต ิโดยมกีารกําหนด คุณลกัษณะของผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ มากทีสุ่ด 

คอื อุดมดว้ยคุณค่าทางอาหารทัง้วติามนิแรธ่าตุต่างๆ (ตารางที ่4.5) 

 ทัง้น้ี จากผลการสาํรวจการบรโิภคผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพ (ตารางที ่4.2) พบว่า กลุ่ม

ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เคยบรโิภคและบรโิภคเป็นประจาํ ดงันัน้ การบรโิภคหรอืการยอมรบันวตักรรม

ขา้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุงจงึมโีอกาสค่อนขา้งสงู ตามผลสาํรวจกลุ่มผูบ้รโิภคทีแ่สดงใหเ้หน็ว่า       

มคีวามเป็นไปไดท้ีจ่ะทดลองบรโิภคขา้วเพื่อสุขภาพดสูกัครัง้หน่ึงถา้มโีอกาส (ตารางที ่4.8)  

 ดงันัน้ หากพจิารณาแลว้จะเหน็ว่าขา้วบรรจถุุงเพื่อสุขภาพ จงึสามารถเป็นอาหารหรอื

สนิคา้สาํหรบัทุกคนในครอบครวั ทีม่สี่วนช่วยใหผู้บ้รโิภคมสีุขภาพทีด่ ี 

 Key: ขา้วเพื่อสุขภาพทีอุ่ดมไปดว้ยวติามนิและแรธ่าตุสาํหรบัทุกคนในครอบครวั 

 

 3.2 การระบตุลาด และกลุ่มเป้าหมายของผลิตภณัฑ์   

 จากผลการสาํรวจ พบว่า กลุ่มแมบ่า้น ซึง่เป็นแม ่และ/ หรอืภรรยา เป็นผูเ้ลอืกซือ้ 

สนิคา้ประเภทขา้วสาํหรบัครอบครวัมากกว่าพ่อบา้น  แต่อยา่งไรกต็ามหากพจิารณาว่าแมบ่า้น

อาจเป็นเพยีงผูซ้ือ้เท่านัน้ ซึง่อาจไมไ่ดเ้ป็นผูต้ดัสนิใจเลอืกเองโดยตรง แต่กเ็ป็นผูท้ีเ่ผชญิกบั

สนิคา้ ณ จดุขาย (Contact Point) อยา่งใกลช้ดิ ดงันัน้ ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุงจงึควร

เป็นสนิคา้สาํหรบัคนทุกเพศทุกวยั  

 จากการวเิคราะหผ์ลติภณัฑค์ู่แขง่ (ขอ้  1.4) พบว่า ในการกําหนดสรรพคุณหรอื

ประโยชน์ของการบรโิภค ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุง  ซึง่ถอืเป็นจดุขายของสนิคา้นัน้ 

จาํเป็นตอ้งระบุใหม้คีวามหลากหลายและครอบคลุมผูบ้รโิภคทุกกลุ่มใหม้ากขึน้ เพื่อทาํให้

ผูบ้รโิภคไมย่ดึตดิภาพลกัษณ์ของการสนิคา้เพื่อการรกัษาโรค แต่ภาพลกัษณ์สนิคา้ทีผู่บ้รโิภค

ควรรบัรู ้คอื การเป็นสนิคา้สาํหรบัทุกคน ทุกกลุ่ม ทุกวยั แต่เมือ่กนิแลว้จะไดป้ระโยชน์มากกว่า

การบรโิภคขา้วธรรมดา ดงันัน้ ในการสื่อสารต่อกลุ่มเป้าหมายควรเกดิการรบัรูภ้าพลกัษณ์

เช่นเดยีวกบัสนิคา้ธรรมดาทัว่ไป แต่ใหป้ระโยชน์มากกว่าในลกัษณะ “ Not different in kind but 

different in degree.” 
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 3.3 การกาํหนดรายละเอียดเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  ดงัน้ี 

 สถานทีจ่าํหน่ายขา้วเพื่อสุขภาพควรหาซือ้งา่ย และมจีาํหน่ายตามรา้นสะดวกซือ้

โดยทัว่ไป เป็นสิง่แรกทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสาํคญัมากทีสุ่ด ดงันัน้ จงึควรเพิม่ช่องทางในการ

จาํหน่ายใหค้รอบคลุมมากขึน้ ในดา้นราคาของ ขา้วเพื่อสุขภาพ เป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสาํคญั

ในลาํดบัรองลงมาจากสถานที ่ซึง่ราคาขา้เพื่อสุขภาพบรรจถุุง อาจมรีาคาสงูกว่าขา้วธรรมดา แต่

ไมค่วรแตกต่างจากขา้วขาวทีม่จีาํหน่ายในทอ้งตลาดมากนกั  สาํหรบั ช่องทางในการสื่อสารกบั

ผูบ้รโิภคอยา่งหลากหลาย นัน้ เป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคใหน้ํ้าหนกัความสาํคญัเป็นลาํดบั 3 เพื่อให้

ผูบ้รโิภคเหน็ถงึประโยชน์ของการบรโิภคมากกว่าขา้วขาวทัว่ๆ ไป  ส่วน ผลติภณัฑข์า้วเพื่อ

สุขภาพซึง่เป็นผลติภณัฑท์ีต่อบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคในปจัจบุนั นัน้ กลุ่มผูบ้รโิภคให้

ความสาํคญัเป็นลาํดบัสุดทา้ย โดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปน้ี 

  3.3.1 ผลิตภณัฑ์  (Product) 

  การเป็นขา้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุงควรนําเสนอถงึ การเป็น อุดมดว้ยคุณค่าทาง

อาหารทัง้วติามนิแรธ่าตุต่างๆ  หรอื การเป็นขา้วที่ มสีารตา้นอนุมลูอสิระต่อตา้นมะเรง็  (ตารางที ่

4.5)  ซึง่ควรใชบุ้คคลในการสรา้งความน่าเชื่อถอืในผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพ เช่น หมอ 

พยาบาล นกัวทิยาศาสตร ์นกัวชิาการ (ตารางที ่4.9) 

  แต่อยา่งไรกต็าม ในแงข่องแบบแผนความเชื่อเรือ่งสุขภาพชีใ้หเ้หน็ว่า  ผูบ้รโิภค

เหน็ว่าโรคทีเ่กดิจากการมปีรมิาณน้ําตาลในรา่งกายสงูเกนิปกตเิป็นอนัตรายต่อสุขภาพ  และมี

ความเป็นไปไดอ้ยา่งยิง่ทีจ่ะเลอืกรบัประทานอาหารทีม่สี่วนช่วยลดหรอืไมเ่พิม่ปรมิาณน้ําตาลใน

รา่งกาย (ตารางที ่4.6)  และรปูแบบการดาํเนินชวีติในปจัจบุนั บ่งชีว้่าผูบ้รโิภคเหน็ว่า จากปญัหา

โรคภยัทาํให้มคีวามสนใจกบัสุขภาพมากขึน้  และเหน็ว่าการมผีลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพรปูแบบ

ต่างๆ เป็นทางเลอืกหน่ึงในการดแูลสุขภาพของตนเอง (ตารางที ่4.7) 

  การกาํหนดตราสินค้าท่ีเหมาะสม   

  ผลติภณัฑ์ขา้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุงทีส่าํรวจจากตลาดในปจัจบุนันัน้ พบว่าเป็น

ขา้วเพื่อสุขภาพทีไ่ดจ้ากการผสมขา้วสายพนัธต่์างๆ เขา้ดว้ยกนั โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อให้

ผูบ้รโิภคมสีุขภาพทีด่ ีและช่วยบรรเทาโรคต่างๆ ตลอดจนในการสาํรวจ เกีย่วกบับุคลกิภาพตรา

สนิคา้ (Brand Personality) พบว่า การสรา้งตราสนิคา้ใหก้บัตวัสนิคา้นัน้ ควรมกีาร สื่อสารให้

ผลติภณัฑข์า้วสุขภาพเป็นสนิคา้ทีแ่สดงออกถงึ “คุณค่าและศกัยภาพของตวัสนิคา้” และ “ความ

จรงิใจ” (ตารางที ่4.9) 

  ในดา้น เครือ่งหมาย หรอื LOGO ตราสนิคา้ควรมคีวามสะดุดตาและสามารถ

ดงึดดูความสนใจผูบ้รโิภค และการออกแบบบรรจภุณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพควร มคีวามเรยีบงา่ยและ

น่าเชื่อถอืในผลติภณัฑ ์มากกว่าการออกแบบบรรจภุณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพทีแ่ปลกใหม ่สสีนัสดใส  

(ตารางที ่4.9)  
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  อยา่งไรกต็าม จากการวเิคราะหผ์ลติภณัฑค์ู่แขง่เหน็ว่าเน่ืองจากผลติภณัฑข์า้ว

เพื่อสุขภาพเป็นสนิคา้ทีป่ระสบปญัหาเรือ่งความชืน้จากอากาศภายนอกไดง้า่ยบรรจภุณัฑท์ีใ่ชจ้งึ

ควรใชพ้ลาสตกิเพื่อป้องกนัความชืน้ แต่อาจเป็นถุงพลาสตกิใสไมต่อ้งพมิพล์ายเพื่อใหม้องเหน็

ผลติภณัฑห์รอืเมลด็ขา้ว แต่ควรมบีรรจภุณัฑด์า้นนอกอกีชัน้หน่ึงซึง่จะใหค้วามสวยงามและ

แสดงออกถงึความเป็นธรรมชาตแิละเป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้มโดยการบรรจลุงในกล่องกระดาษรี

ไซเคลิ (Recycle) เจาะช่องใหม้องเหน็สนิคา้ขา้งใน และมขีอ้ความแสดงสรรพคุณของผลติภณัฑ์

ใหเ้หน็ ถงึแมก้ารใชบ้รรจภุณัฑ ์2 ชัน้ จะทาํใหต้น้ทุนในการผลติสงูขึน้บา้ง แต่จะสามารถช่วย

สรา้งภาพลกัษณ์ใหก้บัสนิคา้ ( Brand Image) ใหม้คีวามใกลช้ดิกบัธรรมชาตมิากขึน้ดว้ยการใช้

วสัดุรไีซเคลิ (Recycle)  

  3.3.2 ราคา 

  จากการสาํรวจกลุ่มผูบ้รโิภค พบว่า ส่วนใหญ่เหน็ว่าราคาขา้วเพื่อสุขภาพต่อ 1 

กโิลกรมั ระหว่าง 30-40 และราคา 40-50 บาท ซึง่ถอืเป็นราคาขา้วสุขภาพทีผู่บ้รโิภคยอมรบัได ้

(Customer cost) เมือ่นํามาเปรยีบเทยีบกบัขา้ขาวหอมมะลทิีม่รีาคา  30-32 บาท ต่อกโิลกรมั  

ซึง่จะเหน็ไดว้่ามรีาคาทีแ่ตกต่างกนัไมม่ากนกั แต่อยา่งไรกต็ามจากการสาํรวจผลติภณัฑ์

คู่แขง่กลุ่มขา้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุงในทอ้งตลาด  ซึง่พบว่า  ส่วนใหญ่มรีาคาสงูกว่าขา้วขาว

ธรรมดา 2 – 3 เท่าตวั เมือ่เทยีบในปรมิาณน้ําหนกัเท่ากนั   (ขอ้ 1.6)  จงึควรมกีารปรบัลดราคา

ขา้วต่อถุงลงเพื่อใหผู้บ้รโิภคสามารถเลอืกซือ้สนิคา้ประเภทน้ีไดม้ากขึน้ และเพื่อเป็นการลด

ขอ้จาํกดัดา้นราคาของสนิคา้ เน่ืองจากสนิคา้ประเภทน้ีสามารถมสีนิคา้อื่นทีใ่กลเ้คยีงทดแทนได ้ 

  ดงันัน้ ราคาขา้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุง ควรมรีาคาไมเ่กนิ 100 บาท ต่อถุง 1 

กโิลกรมั หรอือาจจะบรรจถุุงละ 500 กรมั และกําหนดราคาเพยีง 50 บาท ต่อถุง จะทาํให้

ผูบ้รโิภครูส้กึว่าราคาไมแ่ตกต่างจากขา้วขาวปกตมิากนกัจงึจะเป็นราคาทีใ่กลเ้คยีงกบัราคา

ผูบ้รโิภคยอมรบัและซือ้ได ้( ซึง่ในกรณน้ีีจะใกลเ้คยีงกบัราคาขา้วเพื่อสุขภาพตรามาบุญครอง 

“ขา้วธญัพชื” และ “ขา้วหา้ส”ี  ทีม่รีาคา 77 บาท ต่อน้ําหนกั 450 กรมั)  

  3.3.3 ช่องทางการจดัจาํหน่าย   

  จากการวเิคราะห์ ช่องทางการจดัจาํหน่าย ของผลติภณัฑค์ู่แขง่ พบว่า สถานที่

ในการจดัจาํหน่ายสนิคา้ประเภท ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุง  มกัอยูใ่นหา้งสรรพสนิคา้

ขนาดใหญ่ และรา้นคา้จาํหน่ายสนิคา้เพื่อสุขภาพโดยเฉพาะ ซึง่สนิคา้ประเภทน้ีไมพ่บว่ามกีาร

วางขายตามรา้นสะดวกซือ้ 

  ดงันัน้ การนําสนิคา้ประเภท ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุง จงึควรหาพืน้ที่

การตลาดในการจดัจาํหน่ายใหม้ากขึน้ เช่น จดัจาํหน่ายในรา้นสะดวกซือ้ เพื่ออํานวยความ

สะดวกใหก้บัผูบ้รโิภคมายิง่ขึน้ และยงัสามารถช่วยเปิดช่องทางในการกระจายสนิคา้ไดม้ากขึน้

อกีดว้ย  
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  อยา่งไรกต็าม ขอ้สงัเกตจากการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค ซึง่ผลการสาํรวจ 

พบว่า การกระจายผลติภณัฑใ์นรปูแบบของการขายตรง นัน้ ยงัไดร้บัการยอมรบัจากผูบ้รโิภคใน

ระดบัปานกลางเท่านัน้ การใชช่้องทางการจดัจาํหน่ายในลกัษณะน้ีควรพจิารณาอยา่งรอบคอบ 

  3.3.4 การส่งเสริมการตลาด   

  โดยการส่งเสรมิการตลาด จะ มุง่เน้นการวางแผนการสื่อสารการตลาดเชงิ

บรูณาการทีเ่หมาะสมและครอบคลุมตอบสนองกลุ่มเป้าหมาย และการออกแบบสื่อทีม่ ี

ประสทิธภิาพ  ทัง้น้ี จากการสาํรวจตลาดเพื่อวเิคราะหผ์ลติภณัฑค์ู่แขง่ พบว่า ยงัไมม่กีารจดั

รายการส่งเสรมิการขาย ณ จดุขาย นอกจากการลดราคาสนิคา้ใหถู้กลงกว่าราคาทีบ่รรจภุณัฑ ์

ดงันัน้ จงึควรมกีารจดัรายการส่งเสรมิการขาย ณ จดุขาย เช่น การใหท้ดลองชมิ การแจก

ผลติภณัฑต์วัอยา่ง และการสื่อสารกบัลกูคา้ในรปูแบบ  Below the line คอื การประชาสมัพนัธ์

ดว้ยการใชเ้อกสารแผ่นพบั ณ จดุขาย การสรา้งเวบ็ไซตข์องผลติภณัฑ ์และการใชส้ื่อบุคคล หรอื

การขายตรง (Direct Sale)  

  นอกจากน้ี จากผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาด

เชงิบรูณาการ มผีลการวเิคราะหส์าํคญั ดงัน้ี 

  1) ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ 

  ควรมกีารประชาสมัพนัธใ์หข้อ้มลูเกีย่วกบัขา้วเพื่อสุขภาพบรเิวณจดุขายสนิคา้ 

และควรใชก้จิกรรมเพื่อสงัคมหรอืสาธารณะประโยชน์เป็นเครือ่งมอืในการประชาสมัพนัธข์า้วเพื่อ

สุขภาพรว่มดว้ย 

  2) ดา้นการโฆษณา 

  ควรสื่อสารผลติภณัฑข์า้วสุขภาพใหเ้ป็นสนิคา้ทีแ่สดงออกถงึ “ความจรงิใจ” และ 

ควรสื่อสารผลติภณัฑข์า้วสุขภาพใหเ้ป็นสนิคา้ทีแ่สดงออกถงึ “คุณค่า และศกัยภาพของสนิคา้ ” 

ในระดบัมากทีสุ่ดเท่ากนั รวมทัง้ ควรมกีารโฆษณาผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพตามสื่อต่างๆ  ให้

ครอบคลุม 

  3) ดา้นการส่งเสรมิการขาย 

  ควรมกีารใหท้ดลองชมิผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพ  และควรมกีารใหเ้กบ็ชิน้ส่วน

ถุงขา้วเพื่อสุขภาพเพื่อแลกซือ้ในครัง้ต่อไปในราคายอ่มเยา  ตลอดจน ควรมกีารจดักจิกรรม

รณรงคก์ารบรโิภคขา้วเพื่อสุขภาพตามสถานทีชุ่มชนต่างๆ  

  4) ดา้นการสื่อสารดว้ยบุคคล 

  ควรใชบุ้คคลในการสรา้งความน่าเชื่อถอืในผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพ เช่น หมอ 

พยาบาล นกัวทิยาศาสตร ์นกัวชิาการ ในระดบัมาก รวมกบัควรใชส้ื่อบุคคลในการเผยแพรข่อ้มลู

เกีย่วกบัขา้วเพื่อสุขภาพในลกัษณะปากต่อปาก  
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  5) ดา้นการสื่อสารดว้ยสื่อใหม ่

  ควรมกีารตัง้กระทูเ้พื่อถามตอบเกีย่วกบัประโยชน์ และผลลพัธท์ีไ่ดจ้ากการ

บรโิภคผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพ  พรอ้มกบัควร มกีารใหข้อ้มลูสิน้คา้ผ่าน สื่อสงัคมออนไลน์  

Social Media ต่างๆ เช่น Tweeter, Facebook หรอืมกีารทาํ Blog เกีย่วกบัผลติภณัฑข์า้วเพื่อ

สุขภาพ  

  6) ดา้นการบรกิารหลงัการขาย 

  ควรมกีารสอบถามถงึความพงึพอใจในการรสชาตแิละคุณสมบตัขิองขา้วเพื่อ

สุขภาพ เช่น กลิน่ ส ีความแขง็-อ่อน ของเมด็ขา้วเมือ่หุง  และควรมกีารตดิตามสอบถามถงึ

ผลลพัธจ์ากการบรโิภคขา้วเพื่อสุขภาพอยา่งต่อเน่ือง  

  อยา่งไรกต็าม เมือ่พจิารณาเปรยีบเทยีบเป็นรายดา้นแลว้ พบว่า การบรกิารหลงั

การขายเป็นการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการทีก่ลุ่มผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัมากทีสุ่ด รองลงมา 

คอื การประชาสมัพนัธ ์การส่งเสรมิการขาย การโฆษณา การสื่อสารดว้ยสื่อใหม ่และการสื่อสาร

ดว้ยบุคคล ตามลาํดบั (ตารางที ่4.9) 

 

 

 

 

   

 

 



 

บทท่ี 5 

สรปุผลการวิจยั การอภิปราย และข้อเสนอแนะ  

  

 การ วจิยัและพฒันา รปูแบบการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการเพื่อการขบัเคลื่อน

นวตักรรมผลติภณัฑ์: กรณศีกึษาขา้วบรรจถุุงเพื่อสุขภาพ  คณะผูว้จิยัไดก้ําหนดวตัถุประสงคไ์ว้

ดงัน้ี 

1. เพื่อศกึษารปูแบบการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการเพื่อการขบัเคลื่อนนวตักรรม

ผลติภณัฑป์ระเภทอาหารสุขภาพในปจัจบุนั  

2. เพื่อศกึษาลกัษณะเน้ือหาทีม่กีารนําเสนอเกีย่วกบัรายละเอยีดของคุณลกัษณะ

นวตักรรมทีม่กีารนําเสนอ (Attributes of Innovations) 

3. เพื่อพฒันารปูแบบการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการเพื่อการขบัเคลื่อนนวตักรรม

ผลติภณัฑท์ีม่คีวามเหมาะสมกบัขา้วบรรจถุุงเพื่อสุขภาพ 

 

 การวจิยั ครัง้น้ี ใชร้ปูแบบของการวจิยัและพฒันา ( Research and Development) ซึง่

ระเบยีบวธิวีจิยัประกอบดว้ย 3 ขัน้ตอน คอื 1) การศกึษารปูแบบการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณา

การเพื่อการขบัเคลื่อนนวตักรรมผลติภณัฑป์ระเภทอาหารสุขภาพในปจัจบุนั  โดยใชก้ารสาํรวจ

ตลาดดว้ยแบบสาํรวจผลติภณัฑ ์ 2) การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค  และความคดิเหน็ต่อ

เครือ่งมอืการสื่อสารการตลาด โดยใชแ้บบสอบถาม  และ 3) การพฒันารปูแบบการสื่อสาร

การตลาดเชงิบรูณาการเพื่อการขบัเคลื่อนนวตักรรมผลติภณัฑท์ีม่คีวามเหมาะสมกบัขา้วบรรจุ

ถุงเพื่อสุขภาพ โดยใชก้ารประชุมเพื่อระดมความคดิเหน็ของคณะผูว้จิยั 

 

สรปุผลการวิจยั 

 

 ตอนที ่1 การศกึษารปูแบบการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการเพื่อการขบัเคลื่อนวตักรรม

ผลติภณัฑป์ระเภทอาหารสุขภาพในปจัจบุนั (การวเิคราะหผ์ลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุงทีม่ ี

จาํหน่ายอยู่ในทอ้งตลาด) 

 1.1 สถานทีจ่ดัจาํหน่าย 

 สถานทีใ่นการจดัจาํหน่ายสนิคา้ประเภท ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุง  มกัอยูใ่น

หา้งสรรพสนิคา้ขนาดใหญ่ และรา้นคา้จาํหน่ายสนิคา้เพื่อสุขภาพโดยเฉพาะ และมสีนิคา้แบรนด์

อื่นๆ ในกลุ่มเดยีวกนัใหเ้ลอืกเป็นสนิคา้ทดแทนไดอ้ยา่งหลากหลาย ซึง่สนิคา้ประเภทน้ีมกัจะไม่

วางขายตามรา้นสะดวกซือ้ 

 



66 

 1.2 การจดัวางสนิคา้ 

 การจดัวางสนิคา้ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุงนัน้ มกีารจดัวางสนิคา้ส่วนใหญ่อยู่

ในระดบัสายตาหรอือยูก่ึง่กลางของชัน้วางสนิคา้ ยงัไมม่กีารแยกแบรนดส์นิคา้ทีช่ดัเจน และ

ปรมิาณสนิคา้ทีน้่อยเกนิไปทาํใหส้นิคา้ดไูมน่่าเลอืกซือ้ 

 1.3 คุณลกัษณะเฉพาะของสนิคา้ 

 สนิคา้ขา้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุง  สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 กลุ่ม คอื กลุ่มทีเ่น้นคุณลกัษณะ

จากการผสมขา้วสายพนัธต่์างๆ เขา้ดว้ยกนั และกลุ่มทีเ่น้นคุณลกัษณะของธญัพชืทีเ่ป็น

ส่วนผสม 

 1.4 ประโยชน์และคุณค่าทางโภชนาการ 

 สรรพคุณของ ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุง  ส่วนใหญ่มกัมุง่เน้นกลุ่มผูส้งูอาย ุ

(Senior) ซึง่มโีอกาสเสีย่งต่อการเกดิโรคต่างๆ ดงัทีก่ล่าวมาแลว้ขา้งตน้ ทาํใหข้า้วเพื่อสุขภาพมี

ลกัษณะหรอื Brand Image ทีก่ลุ่มผูบ้รโิภครบัรูว้่าเป็นสนิคา้เฉพาะกลุ่มผูป้ว่ย หรอืกลุ่มผูส้งูอายุ

ทีม่อีตัราเสีย่งต่อการเกดิโรคสงูกว่าผูบ้รโิภคกลุ่มอื่นๆ และอาจส่งผลต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภค

กลุ่ม Younger Consumer ว่าเป็นการบรโิภคเพื่อการรกัษา และเป็นตลาดสนิคา้เฉพาะกลุ่ม 

หรอื Niche Market เท่านัน้ 

 1.5 บรรจภุณัฑ ์

 บรรจภุณัฑจ์ะถูกผลติขึน้จากพลาสตกิ ในรปูแบบถุงบรรจ ุและลวดลาย อารมณ์ที่

แสดงออกมานัน้ มุง่เน้นใหเ้หน็ถงึความเป็นธรรมชาต ิใชส้ทีีบ่่งบอกถงึความเป็นธรรมชาต ิและ

มรีปูแบบการวางตําแหน่งของภาพต่างๆ ทาํใหรู้ส้กึถงึความน่าเชื่อถอืของผลติภณัฑ ์พรอ้มกบั

มุง่นําเสนอถงึคุณค่าทางโภชนาการทีโ่ดดเด่นของสนิคา้ 

 1.6 ราคา 

 ขา้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุงส่วนใหญ่มรีาคาสงูกว่าขา้วขาวธรรมดา 2 – 3 เท่าตวั เมือ่

เทยีบในปรมิาณน้ําหนกัเท่ากนั แต่ส่วนใหญ่ราคาจาํหน่ายต่อถุงจะกําหนดไวไ้มเ่กนิถุงละ 100 

บาท (ซึง่มขีนาดไมเ่กนิ 1 กโิลกรมัต่อถุง) 

 1.7 น้ําหนกั 

 ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุงส่วนใหญ่มน้ํีาหนกัต่อถุงตัง้แต่ 370 – 2000 กรมั 

ซึง่เป็นขนาดทีห่ลากหลาย และมน้ํีาหนกัน้อยกว่าขา้วขาวบรรจถุุงทัว่ไป ทัง้น้ี ขนาดของ

ผลติภณัฑข์า้วขาวธรรมดาทีบ่รรจถุุงจาํหน่ายตามทอ้งตลาดมน้ํีาหนกัต่อถุง 5 กโิลกรมั  

 1.8 การจดัวางสนิคา้  

 การจดัวางสนิคา้ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุงส่วนใหญ่ ถูกวางอยูใ่นตําแหน่งที่

เหมาะสม คอื ในระดบัสายตาทีล่กูคา้มองเหน็ไมต่อ้งกม้หรอืเงยหน้าเพื่อมองหาสนิคา้เป็น

ตําแหน่งทีง่า่ยต่อการหยบิและเลอืกซือ้สนิคา้ เพยีงแต่สนิคา้ยงัมกีารวางปะปนกนัไป ไมม่กีาร

สรา้งจดุเด่นหรอืจดุขายของสนิคา้ในแต่ละแบรนด ์
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 1.9 การส่งเสรมิการขาย  

 ไมม่กีารจดัรายการส่งเสรมิการขาย ณ จดุขาย นอกจากการลดราคาสนิคา้ใหถู้กลง

กว่าราคาทีบ่รรจภุณัฑ ์อยา่งไร กต็ามจากการตดิตามสงัเกต ( Monitor) ทางสื่อโทรทศัน์ และสื่อ

วทิย ุซึง่เป็นสื่อสารมวลชน พบว่า ไมม่กีารนําเสนอเกีย่วกบัผลติภณัฑป์ระเภทน้ี ทัง้น้ี อาจ

เน่ืองมาจากสนิคา้ประเภทผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุง เป็นสนิคา้เฉพาะกลุ่ม ( Niche 

Market) เจา้ของผูผ้ลติสนิคา้จงึไมเ่หน็ความสาํคญัของการประชาสมัพนัธต์วัสนิคา้ผ่านสื่อ

ประเภทสื่อมวลชน (Mass Media) 

  

 ตอนที ่2 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค  และความคดิเหน็ต่อเครือ่งมอืการสื่อสาร

การตลาด  

 1. ลกัษณะทางประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม  

 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ รอ้ยละ 56 และส่วนใหญ่มอีายรุะหว่าง 30-

34 ปี รอ้ยละ 22 ในดา้นสถานภาพสมรส พบว่า ส่วนใหญ่เป็นโสด รอ้ยละ 68 สาํหรบัการศกึษา

ของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มกีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ี

รอ้ยละ 63 ส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นเจา้หน้าทีใ่นหน่วยงานภาครฐั รอ้ยละ 58 มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

10,001 – 15,000 บาท รอ้ยละ 26  

 2. พฤตกิรรมเกีย่วกบัการบรโิภคผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพ 

 1) การบรโิภคผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพ  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เคยบรโิภค และ

บรโิภคเป็นประจาํ รอ้ยละ 45  

 2) ผูต้ดัสนิใจในการเลอืกผลติภณัฑป์ระเภทขา้วสาํหรบัการบรโิภคในครอบครวั     

มากทีสุ่ด คอื ภรรยา / แม ่รอ้ยละ 56  

 3) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เหน็ว่าราคาขา้วเพื่อสุขภาพต่อ 1 กโิลกรมั ระหว่าง 

30-40 บาท รอ้ยละ 55  

 4) คุณลกัษณะของผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ มากทีสุ่ด คอื อุดมดว้ย

คุณค่าทางอาหารทัง้วติามนิแรธ่าตุต่างๆ รอ้ยละ 39  

 5) ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อ แบบแผนความเชื่อเรือ่งสุขภาพทีเ่กีย่วขอ้ง

กบัการบรโิภคผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพ ในระดบัมากทีสุ่ด ในเรือ่ง เหน็ว่าโรคทีเ่กดิจากการมี

ปรมิาณน้ําตาลในรา่งกายสงูเกนิปกตเิป็นอนัตรายต่อสุขภาพของท่าน (ค่าเฉลีย่=4.26) 

 6) ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อ รปูแบบการดาํเนินชวีิ ตทีเ่กีย่วขอ้งกบัการ

บรโิภคผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพ ในระดบัมากทีสุ่ด ในเรือ่ง จากปญัหาโรคภยัทาํใหท่้านใหค้วาม

สนใจกบัสุขภาพมากขึน้ (ค่าเฉลีย่=4.23) 
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 3. การเปิดรบันวตักรรมประเภทผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพ 

 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อ การเปิดรบันวตักรรมประเภทผลติภณัฑเ์พื่อ

สุขภาพ ในระดบัมาก ในเรือ่ง มคีวามเป็นไปไดท้ีท่่านจะทดลองบรโิภคขา้วเพื่อสุขภาพดสูกัครัง้

หน่ึงถา้มโีอกาส (ค่าเฉลีย่=4.06) 

 4. ความคดิเหน็ต่อการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการเพื่อเผยแพรน่วตักรรมขา้วเพื่อ

สุขภาพ 

 1) ดา้นการประชาสมัพนัธ ์

 ควรมกีารประชาสมัพนัธใ์หข้อ้มลูเกีย่วกบัขา้วเพื่อสุขภาพบรเิวณจดุขายสนิคา้       

ในระดบัมากทีสุ่ด (ค่าเฉลีย่=4.25) 

 2) ดา้นการโฆษณา  

 ควรสื่อสารผลติภณัฑข์า้วสุขภาพใหเ้ป็นสนิคา้ทีแ่สดงออกถงึ “ความจรงิใจ” และ ควร

สื่อสารผลติภณัฑข์า้วสุขภาพใหเ้ป็นสนิคา้ทีแ่สดงออกถงึ “คุณค่า และศกัยภาพของสนิคา้ ” ใน

ระดบัมากทีสุ่ดเท่ากนั (ค่าเฉลีย่=4.27) 

 นอกจากน้ี ในดา้นบรรจภุณัฑน์ัน้ ควรมกีารออกแบบบรรจภุณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพควรมี

แสดงใหเ้หน็ถงึความเรยีบงา่ยและน่าเชื่อถอืในผลติภณัฑ ์(ค่าเฉลีย่=4.18) 

 3) ดา้นการส่งเสรมิการขาย 

 ควรมกีารใหท้ดลองชมิผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพ  ในระดบัมากทีสุ่ด  (ค่าเฉลีย่=4.32)

 4) ดา้นการสื่อสารดว้ยบุคคล 

 ควรใชบุ้คคลในการสรา้งความน่าเชื่อถอืในผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพ เช่น หมอ 

พยาบาล นกัวทิยาศาสตร ์นกัวชิาการ ในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่=4.04) 

 5) ดา้นการสื่อสารดว้ยสื่อใหม ่

 ควรมกีารตัง้กระทูเ้พื่อถามตอบเกีย่วกบัประโยชน์ และผลลพัธท์ีไ่ดจ้ากการบรโิภค

ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพ ในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่=4.16) 

 6) ดา้นการบรกิารหลงัการขาย 

 ควรมกีารสอบถามถงึความพงึพอใจในรสชาต ิและคุณสมบตัขิองขา้วเพื่อสุขภาพ เช่น 

กลิน่ ส ีความแขง็-อ่อน ของเมด็ขา้วเมือ่หุง ในระดบัมากทีสุ่ด (ค่าเฉลีย่=4.27) 

 7) ดา้นส่วนผสมทางการตลาด 

 สถานทีจ่าํหน่ายขา้วเพื่อสุขภาพควรหาซือ้งา่ย และมจีาํหน่ายตามรา้นสะดวกซือ้

โดยทัว่ไป ในระดบัมากทีสุ่ด (ค่าเฉลีย่ =4.42) รองลงมา คอื ขา้วเพื่อสุขภาพอาจมรีาคาสงูกว่า

ขา้วธรรมดา แต่ไมค่วรแตกต่างจากขา้วขาวทีม่จีาํหน่ายในทอ้งตลาดมากนกั  ในระดบัมากที ่

(ค่าเฉลีย่=4.29)  

 อนัดบั 3 คอื ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพควรมช่ีองทางในการสื่อสารกบัผูบ้รโิภคอยา่ง

หลากหลายเพื่อใหผู้บ้รโิภคเหน็ถงึประโยชน์ของการบรโิภคมากกว่าขา้วขาวทัว่ๆ ไป  ในระดบั
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มาก (ค่าเฉลีย่ =4.28) และอนัดบั 4 คอื ผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพเป็นผลติภณัฑท์ีต่อบสนอง

ความตอ้งการของผูบ้รโิภคในปจัจบุนั (ค่าเฉลีย่=4.04) 

 

การอภิปรายผล 

 

 จากผลการศกึษาทีส่าํคญัต่อการ พฒันารปูแบบการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการเพื่อ

การขบัเคลื่อนนวตักรรมผลติภณัฑ์ ทีม่คีวามเหมาะสมกบัขา้วบรรจถุุงเพื่อสุขภาพ คอื การเปิดรบั

นวตักรรมประเภทผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพ  ทีพ่บว่า มคีวามเป็นไปไดท้ี่ ผูบ้รโิภคจะทดลองบรโิภค

ขา้วเพื่อสุขภาพดสูกัครัง้หน่ึงถา้มโีอกาส  และจาก รปูแบบการดาํเนินชวีิ ตทีเ่กีย่วขอ้งกบัการ

บรโิภคผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพ ทีผู่บ้รโิภคตระหนกัถงึ ปญัหาโรคภยัทาํให้ ตอ้งให้ความสนใจกบั

สุขภาพมากขึน้  ซึง่ Reimer (1995, p. 124-125) กล่าวว่า รปูแบบการดาํเนินชวีติ คอื รปูแบบ

เฉพาะกจิของกจิกรรมในแต่ละวนั ทีแ่สดงถงึความเป็นตวัของคน ๆ นัน้ โดยทีร่ปูแบบการ

ดาํเนินชวีติของแต่ละบุคคลจะเป็นเอกลกัษณ์ทีไ่มม่ใีครเหมอืน คนแต่ละคนจะเลอืกทาํในสิง่ที่

แตกต่างจากคนอื่นๆ ซึง่อาจจะมใีครคนอื่นๆ ทาํในสิง่เหล่าน้ีทีเ่หมอืนกนักเ็ป็นได ้จงึมคีน

จาํนวนหน่ึงทีม่รีปูแบบการดาํเนินชวีติทีเ่หมอืนๆ กนัรปูแบบการดาํเนินชวีติที ่ Reimer ได้

จดัแบ่งไวน้ัน้ มพีืน้ฐานความคดิในกรอบทีว่่า แต่ละบุคคลนัน้มคีวามสนใจทีแ่น่นอนในการ

ดาํเนินชวีติ และมกีารกระทาํทีส่นองต่อความสนใจนัน้ๆ อยา่งแน่นอนเป็นประจาํ รปูแบบการ

ดาํเนินชวีติน้ีไมไ่ดห้มายถงึ กจิกรรมทีท่าํเพื่อจดุประสงคต่์างๆ เฉพาะเหตุการณ์ เพราะบางครัง้

กจิกรรมทีท่าํนัน้อาจมวีตัถุประสงคท์ีต่่างกนัในแต่ละครัง้  สอดคลอ้งกบั ผลการศกึษาของ บุญช ู

ทองเจรญิพลูพร, เสาวรส ศริวิรรณ และสมบุญ แต่โสภาพงษ์ (2537) ทีพ่บว่า ว่าผูผ้ลติรายใหม ่

และน้ําผลไมช้นิดใหม่ๆ  มโีอกาสเขา้มาในธุรกจิน้ีไดเ้น่ืองจากความจงรกัภกัดต่ีอแบรนดต์ํ่า และ

ความอยากทดลองน้ําผลไมพ้รอ้มดื่มชนิดใหมข่องผูซ้ือ้มมีาก และในดา้นส่วนผสมทางการตลาด

นัน้ ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัผลติภณัฑ ์และช่องทางการจดัจาํหน่ายทีส่ะดวกในการซือ้ 

มากกว่าดา้นราคา และการส่งเสรมิการตลาด โดยช่องทางในการจดัจาํหน่ายควรจดัจาํหน่าย

ตามหา้งสรรพสนิคา้ใหม้ากทีสุ่ด เน่ืองจากผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัความสะดวกในการซือ้มาก 

ซึง่สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัในครัง้น้ี พบว่า สิง่ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสาํคญัมากทีสุ่ด คอื ดา้น

สถานทีจ่าํหน่ายขา้วเพื่อสุขภาพควรหาซือ้งา่ยและมจีาํหน่ายตามรา้นสะดวกซือ้โดยทัว่ไป 

เช่นเดยีวกบัผลการศกึษาของ จรลั ปิตววิฒันานนท,์ เจรญิชยั เงนิประสพสุข, เสาวนีย ์

อญัญธนากร (2540) ทีพ่บว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เคยดื่มน้ําผลไมพ้รอ้มดื่มโดยซือ้จาก

หา้งสรรพสนิคา้มากทีใ่ด และรองลงมา คอื รา้นสะดวกซือ้  

 สาํหรบัเครือ่งมอืการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการนัน้ ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคให้

ความสาํคญัต่อ การส่งเสรมิการขาย  โดยควรให้มกีารใหท้ดลองชมิผลติภณัฑข์า้วเพื่อสุขภาพ  

สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ ศศธิร คงมัน่ (2545) และจรลั ปิตววิฒันานนท,์ เจรญิชยั          
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เงนิประสพสุข, เสาวนีย ์อญัญธนากร (2540) ทีพ่บว่า ปจัจยัทีส่าํคญัทีสุ่ดในการเลอืกซือ้น้ํา

ผลไมเ้พื่อสุขภาพ คอื รสชาต ิ  นอกจากน้ี แนวคดิเกีย่วกบัการส่งเสรมิการขายไดก้ําหนด

วตัถุประสงคไ์ว ้6 ประการ คอื 1) การดงึดดูลกูคา้ใหม ่( Attract New Users) ซึง่การทีจ่ะดงึดดู

ลกูคา้ใหม้าซือ้สนิคา้ไดน้ัน้จะตอ้งลดอตัราเสีย่งจากการใชส้นิคา้ใหมใ่หก้บัผูบ้รโิภค ดงันัน้ ใน

กรณขีา้วเพื่อสุขภาพบรรจถุุงซึง่เป็นสนิคา้ใหม ่การใหผู้บ้รโิภคไดท้ดลองชมิก่อนจงึถอืว่าเป็น

การลดความเสีย่งหรอืความไมม่ัน่ใจของผูบ้รโิภค  2) การรกัษาลกูคา้เก่าไว ้( Holder Current 

Customer) 3) การส่งเสรมิลกูคา้ในปจัจบุนัใหซ้ือ้สนิคา้ในปรมิาณมาก ( Load Present User)       

4) เพิม่อตัราผลติภณัฑ ์( Increased Product Usage) เกดิขึน้เมือ่ตอ้งการใหผู้บ้รโิภคใชส้นิคา้

มากกว่าเดมิ 5) การส่งเสรมิการขายทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิการยกระดบั ( Trade Up) 6) การส่งเสรมิ

การโฆษณาในตราสนิคา้ ( Reinforce Brand Advertising) อยา่งไรกต็าม ผลการวจิยัยงัพบว่า 

ผูบ้รโิภคไดใ้หค้วามสาํคญัต่อ การสอบถามถงึความพงึพอใจในรสชาต ิและคุณสมบตัขิองขา้ว

เพื่อสุขภาพ เช่น กลิน่ ส ีความแขง็-อ่อน ของเมด็ขา้วเมือ่หุง  ในระดบัมากทีสุ่ด ดว้ยเช่นกนั    

จงึสะทอ้นใหเ้หน็ว่าตวัสนิคา้ (Product) ยงัคงเป็นสิง่สาํคญัต่อการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการ 

ถงึแมว้่าในดา้นส่วนผสมทางการตลาด ผูบ้รโิภคจะใหค้วามสาํคญัต่อสถานทีใ่นการจดัจาํหน่าย

สนิคา้ (place) มากกว่าตวัสนิคา้กต็าม  

 สาํหรบัในดา้นการโฆษณานัน้ ผลการวจิยัพบว่า ควรสื่อสารผลติภณัฑข์า้วสุขภาพให้

เป็นสนิคา้ทีแ่สดงออกถงึ “ความจรงิใจ ” และ ควรสื่อสารผลติภณัฑข์า้วสุขภาพใหเ้ป็นสนิคา้ที่

แสดงออกถงึ “คุณค่า และศกัยภาพของสนิคา้ ” ในระดบัมากทีสุ่ดเท่ากนั สอดคลอ้งกบั จาํเรญิ 

เสลาคุณ (2546) ทีพ่บว่า ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการบรโิภคน้ําผลไมพ้รอ้มดื่มตรามาล ีซึง่ผูบ้รโิภค

ใหค้วามสาํคญักบัเรือ่งมชีื่อเสยีงเป็นทีย่อมรบัมากทีสุ่ด มภีาพลกัษณ์ทีด่ ีและเป็นตราสนิคา้ที่

เชื่อถอืได ้ซึง่ Aaker (1996) ไดก้ล่าวถงึ บุคลกิภาพของตราสนิคา้ ( Brand Personality) ว่าเป็น

สิง่ทีบ่่งบอกบุคลกิของตราสนิคา้ทีอ่ยูใ่นตลาด เป็นสิง่ทีส่าํคญั เพราะบ่งบอกความรูส้กึรว่มใหก้บั

ผูบ้รโิภคได ้ดงันัน้ ผลติภณัฑข์า้วสุขภาพ บรรจถุุง จงึเป็นผลติภณัฑท์ีค่วรสะทอ้นถงึ “คุณค่า” 

ของสนิคา้ และ/หรอื “ความจรงิใจ” ทีผู่ผ้ลติตอ้งการมอบใหผู้บ้รโิภค 

 

 

 

 

 

 

 

 



71 

ข้อเสนอแนะในการวิจยั 

 

 1. ขอ้เสนอแนะในการนําผลการวจิยัไปใช้ 

  1) นําผลการวจิยัไปใชใ้นการกําหนดแผน การสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการ

เพื่อการขบัเคลื่อนนวตักรรมผลติภณัฑ์ : กรณศีกึษาขา้วบรรจถุุงเพื่อสุขภาพ  โดยพจิารณาจาก

ดา้นส่วนผสมทางการตลาด ดา้นบุคลกิภาพตราสนิคา้ และดา้นเครือ่งมอืการสื่อสารการตลาด

เชงิบรูณาการทีเ่หมาะสม 

  2) ผลการวจิยัสามารถนําไปปรบัใชเ้พื่อกําหนดรปูแบบการสื่อสารการตลาดเชงิ

บรูณาการเพื่อการขบัเคลื่อนนวตักรรมผลติภณัฑส์าํหรบัสุขภาพประเภทอื่นๆ ได ้เช่น เครือ่งดื่ม

เพื่อสุขภาพ ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร สมนุไพรประจาํบา้น เป็นตน้ 

 2. ขอ้เสนอแนะในการวจิยัครัง้ต่อไป  

 ควรมกีารศกึษาเปรยีบเทยีบกบัผลในการศกึษาในสนิคา้กลุ่มสนิคา้เพื่อสุขภาพ

หลายๆ ชนิด เพื่อสงัเคราะหร์ปูแบบการสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการเพื่อการขบัเคลื่อน

นวตักรรมผลติภณัฑส์าํหรบัสุขภาพทีม่าตรฐาน 
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บทสรุปผูบริหาร 
ช่ือโครงการ 

 (ภาษาไทย)   การวิจัยและพัฒนารูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเพ่ือการขับเคลื่อน

นวัตกรรมผลิตภัณฑ: กรณีศึกษาขาวบรรจุถุงเพ่ือสุขภาพ 

 (ภาษาอังกฤษ)  The research and development of integrated marketing 

communication models for driven product innovations: case study of Healthy Package 

Rice Product 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

 1 . เพ่ือศึกษารูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเพ่ือการขับเคลื่อนนวัตกรรม

ผลิตภัณฑประเภทอาหารสุขภาพในปจจุบัน  

 2 . เพ่ือศึกษาลักษณะเนื้อหาท่ีมีการนําเสนอเก่ียวกับรายละเอียดของคุณลักษณะนวัตกรรมท่ีมี

การนําเสนอ (Attributes of innovations) 

 3 . เพ่ือพัฒนารูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเพ่ือการขับเคลื่อนนวัตกรรม

ผลิตภัณฑท่ีมีความเหมาะสมกับขาวบรรจุถุงเพ่ือสุขภาพ 

ท่ีมาของการวิจัย  

 สืบเนื่องจากการถดถอยของภาวะทางเศรษฐกิจสงผลใหความตองการในเรื่องของ 

“นวัตกรรม” ไดรับการกลาวถึงกันอยางกวางขวาง ความสามารถในการสรางสรรคหรือการแนะนํา/

สรางคุณคา ตลอดจนถายทอดแนวคิด/วิธีการ/ผลผลิตตางๆท่ีเปนสิ่งใหมๆไปสูกลุมเปาหมายหรือ

สังคมโดยรอบอยางมีระบบไดกลายมาเปนประเด็นหลักท่ีชวยสนับสนุนการเติบโตทางเศรษฐกิจอยาง

ตอเนื่องและมีประสิทธิภาพ กลาวคือการดําเนินธุรกิจในปจจุบันแทบทุกหนวยงานใหความสําคัญกับ

การพัฒนานวัตกรรมท้ังในรูปแบบของนวัตกรรมท่ีแตกตางจากนวัตกรรมเดิมอยางสิ้นเชิง ( Radical 

Innovation) และนวัตกรรมท่ีพัฒนาตอยอดจากนวัตกรรมเดิม ( Incremental Innovation) ซ่ึง

ครอบคลุมท้ังในสวนท่ีเปนนวัตกรรมประเภทผลิตภัณฑ และนวัตกรรมประเภทบริการ อยางไรก็ตาม

ในสวนของการดําเนินการวิจัยครั้งนี้ คณะผูวิจัยใหความสําคัญกับ นวัตกรรมประเภทผลิตภัณฑ 

(Product Innovation) ซ่ึงเปนนวัตกรรมในรูปของสินคาหรือผลิตภัณฑ โดยเฉพาะสินคาอุปโภค

บริโภค ท้ังนี้มุงเนนการใหความสําคัญกับการวางแผนการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเพ่ือสราง



ความโดดเดน และมุงนําเสนอความแตกตางท่ีเปนรูปธรรมและมีประสิทธิภาพใหกับผูบริโภคเปาหมาย

ในรูปแบบท่ีเหมาะสม 

 จากความสนใจดังกลาวขางตนสะทอนภาพท่ีชัดเจนเก่ียวกับแนวทางการศึกษารูปแบบการ

สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเพ่ือขับเคลื่อนงานนวัตกรรมประเภทผลิตภัณฑใหสามารถเกิดการ

ยอมรับจากกลุมผูบริโภคเปาหมายได ซ่ึงลักษณะแนวทางการศึกษาดังกลาวนี้ตอบสนองแนวทาง

การศึกษาและพัฒนาองคความรูเก่ียวกับ “การสื่อสารนวัตกรรม ” ในมุมมองของกลุมนักวิชาการ

ทางดานการประชาสัมพันธ (กลุมนักวิชาการประเทศเยอรมนี) ซ่ึงมองความสัมพันธของการสื่อสารกับ

นวัตกรรมในเชิงธุรกิจเปนสําคัญ ดังนั้นจึงใหคําจํากัดความของคําวา การสื่อสารนวัตกรรม วาเปนเรื่อง

ของกระบวนการในการสรางปฏิสัมพันธเชิงสัญลักษณระหวางองคกร กลุมธุรกิจหรือหนวยงานตางๆ

กับผูมีสวนไดสวนเสียหรือกลุมเปาหมายของเขาภายใตขอตกลงในเรื่องท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ บริการ 

และ/หรือเทคโนโลยีใหมๆ ดังนั้นจากแนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารนวัตกรรมในมุมมองดังกลาวสงผลให

คณะผูวิจัยใหความสําคัญกับการศึกษากระบวนการหรือรูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการโดย

มุงเนนการบูรณาการแนวความคิดเก่ียวกับอัตราการยอมรับนวัตกรรมบนฐานความรูเชิงทฤษฎี

เก่ียวกับ “การแพรกระจายนวัตกรรม ( Diffusion of Innovation)” การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณา

การ และการวางแผนและการจัดการสื่อสารเชิงกลยุทธ  

 ขาวเปนพืชเศรษฐกิจของประเทศไทย พ้ืนท่ีการปลูกขาวเปนก่ึงหนึ่งของพ้ืนท่ีเพาะปลูกท้ัง

ประเทศ ซ่ึงมีปริมาณการผลิตขาวเปลือกประมาณ 26 ลานตันตอป โดยผลผลิตขาวประมาณ 2/5 จะ

สงออก สวนท่ีเหลือใชบริโภคภายในประเทศ จึงอาจกลาวไดวา ตลาดภายในประเทศถือเปนตลาด

สําคัญของสินคาขาว เนื่องจากขาวเปนอาหารหลักของคนไทยซ่ึงจากขอมูลการบริโภคขาวในป พ.ศ. 

2538 คนไทยบริโภคขาวเฉลี่ยคนละ 119 กิโลกรัมตอป แตภายในระยะเวลา 12 ป ป พ.ศ. 2545 คน

ไทยบริโภคขาวลดลงเหลือ 101 กิโลกรัมตอป โดยผูมีรายไดสูงจะมีการบริโภคขาวนอยกวาผูมีรายได

นอย และชองวางของปริมาณการบริโภคขาวระหวางผูมีรายไดมากและรายไดนอยแตกตางกันมากข้ึน

ทุกป ท้ังนี้เนื่องจาก การเติบโตทางเศรษฐกิจและการขยายตัวของเมืองเปนไปอยางรวดเร็ว การเพ่ิมข้ึน

ของรายไดทําใหพฤติกรรมการบริโภคเปลี่ยนแปลงไป โดยสามารถเลือกบริโภคอาหารหลากหลาย โดย

เลือกบริโภคเนื้อและผักผลไมมากข้ึน และพฤติกรรมการบริโภคนอกบานและวิถีชีวิตคนเมืองทําใหการ

บริโภคขาวลดลง  นอกจากนี้ในทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีรายไดสูง ขาวถือวาเปนสินคาคุณภาพต่ํา ทํา

ใหผูบริโภคกลุมนี้บริโภคขาวลดลง (Isvillanonda, 2002)  

 การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผูบริโภคทําใหผูคาขาวตองมีการปรับตัว โดยจากเดิมสินคา

ขาวไมมีความแตกตางท้ังในรูปแบบและวิธีการจําหนาย แตในปจจุบันผูผลิตขาวพบวา ผูบริโภคเริ่มให

ความสําคัญกับการสรางแบรนด และการเพ่ิมมูลคาเพ่ิมใหกับสินคาเพ่ือดึงดูดความสนใจของผูบริโภค

และเพ่ือชิงความเปนผูนําในการแยงชิงสวนแบงทางการตลาด โดยสวนหนึ่งจะเปนการพัฒนาสินคา



ขาวในรูปแบบท่ีมีความแตกตางกันตามความตองการของผูบริโภค เชน ขาวบรรจุถุง ท่ีพัฒนาข้ึน

เพ่ือใหสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคในเขตเมืองท่ีคํานึงถึงความสะดวก สะอาด คุณภาพดีและหาซ้ือ

ไดงาย หรือการพัฒนาขาวบรรจุถุงเพ่ือสุขภาพท่ีใหความสําคัญกับการตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคอีกกลุมท่ีมีความตองการผลิตภัณฑในกลุมสุขภาพไดตามลําดับ 

 ดังนั้น  การดําเนินการศึกษาวิจัยรูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเพ่ือการขับเคลื่อน

นวัตกรรมผลิตภัณฑ: กรณีศึกษาขาวบรรจุถุงเพ่ือสุขภาพในครั้งนี้ ยังจะเปนไปเพ่ือเพ่ิมมูลคาของขาว

ไทย และจะเปนอีกหนึ่งแนวทางท่ีจะชวยขับเคลื่อนความเขมแข็งของชุมชนท้ังในเรื่องรายได และ

ความสามารถในการพ่ึงพาตนเอง ตลอดจนเกิดองคความรูใหมเก่ียวกับรูปแบบการสื่อสารการตลาด

เชิงบูรณาการเพ่ือการขับเคลื่อนสําหรับนวัตกรรมผลิตภัณฑ อันจะเกิดประโยชนสูงสุดตอการ

พัฒนาการจัดการศึกษาในสาขาวิชาการสื่อสารเพ่ือการจัดการนวัตกรรมตอไป 

 

การดําเนินงานและผลงานท่ีไดรับจากการวิจัย (โดยสังเขป) พรอมภาพประกอบ 

 1. การดําเนินงาน 

 การวิจัยครั้งนี้ ใชรูปแบบของการวิจัยและพัฒนา ( research and development) ซ่ึง

ระเบียบวิธีวิจัยประกอบดวย 3 ข้ันตอน คือ 1) การศึกษารูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ

เพ่ือการขับเคลื่อนนวัตกรรมผลิตภัณฑประเภทอาหารสุขภาพในปจจุบัน โดยใชการสํารวจตลาดดวย

แบบสํารวจผลิตภัณฑ 2) การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค และความคิดเห็นตอเครื่องมือการสื่อสาร

การตลาด โดยใชแบบสอบถาม และ 3) การพัฒนารูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเพ่ือการ

ขับเคลื่อนนวัตกรรมผลิตภัณฑท่ีมีความเหมาะสมกับขาวบรรจุถุงเพ่ือสุขภาพ โดยใชการประชุมเพ่ือ

ระดมความคิดเห็นของคณะผูวิจัย 

 2. ผลการศึกษาและอภิปรายผล 

 2.1 ผลการศึกษา 

 ตอนท่ี 1 การศึกษารูปแบบการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการเพ่ือการขับเคล่ือนวัตกรรม

ผลิตภัณฑประเภทอาหารสุขภาพในปจจุบัน (การวิเคราะหผลิตภัณฑขาวเพ่ือสุขภาพบรรจุถุงท่ีมี

จําหนายอยูในทองตลาด) 

 1.1 สถานท่ีจัดจําหนาย  

 สถานท่ีในการจัดจําหนายสินคาประเภทผลิตภัณฑขาวเพ่ือสุขภาพบรรจุถุง มักอยูใน

หางสรรพสินคาขนาดใหญ และรานคาจําหนายสินคาเพ่ือสุขภาพโดยเฉพาะ และมีสินคาแบรนดอ่ืนๆ 

ในกลุมเดียวกันใหเลือกเปนสินคาทดแทนไดอยางหลากหลาย ซ่ึงสินคาประเภทนี้มักจะไมวางขายตาม

รานสะดวกซ้ือ 

 



 1.2 การจัดวางสินคา  

 การจัดวางสินคาผลิตภัณฑขาวเพ่ือสุขภาพบรรจุถุงนั้น มีการจัดวางสินคาสวนใหญอยูในระดับ

สายตาหรืออยูก่ึงกลางของชั้นวางสินคา ยังไมมีการแยกแบรนดสินคาท่ีชัดเจน และปริมาณสินคาท่ี

นอยเกินไปทําใหสินคาดูไมนาเลือกซ้ือ 

 1.3 คุณลักษณะเฉพาะของสินคา  

 สินคาขาวเพ่ือสุขภาพบรรจุถุง สามารถแบงไดเปน 2 กลุม คือ กลุมท่ีเนนคุณลักษณะจากการ

ผสมขาวสายพันธตางๆ เขาดวยกัน และกลุมท่ีเนนคุณลักษณะของธัญพืชท่ีเปนสวนผสม 

 1.4 ประโยชนและคุณคาทางโภชนาการ  

 สรรพคุณของผลิตภัณฑขาวเพ่ือสุขภาพบรรจุถุง สวนใหญมักมุงเนนกลุมผูสูงอายุ ( senior) ซ่ึง

มีโอกาสเสี่ยงตอการเกิดโรคตางๆ ดังท่ีกลาวมาแลวขางตน ทําใหขาวเพ่ือสุขภาพมีลักษณะหรือ Brand 

Image ท่ีกลุมผูบริโภครับรูวาเปนสินคาเฉพาะกลุมผูปวย หรือกลุมผูสูงอายุท่ีมีอัตราเสี่ยงตอการเกิด

โรคสูงกวาผูบริโภคกลุมอ่ืนๆ และอาจสงผลตอการรับรูของผูบริโภคกลุม Younger Consumer วา

เปนการบริโภคเพ่ือการรักษา และเปนตลาดสินคาเฉพาะกลุม หรือ Niche Market เทานั้น 

 1.5 บรรจุภัณฑ  

 บรรจุภัณฑจะถูกผลิตข้ึนจากพลาสติก ในรูปแบบถุงบรรจุ และลวดลาย อารมณท่ีแสดง

ออกมานั้น มุงเนนใหเห็นถึงความเปนธรรมชาติ ใชสีท่ีบงบอกถึงความเปนธรรมชาติ และมีรูปแบบการ

วางตําแหนงของภาพตางๆ ทําใหรูสึกถึงความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑ พรอมกับมุงนําเสนอถึงคุณคา

ทางโภชนาการท่ีโดดเดนของสินคา 

 1.6 ราคา  

 ขาวเพ่ือสุขภาพบรรจุถุงสวนใหญมีราคาสูงกวาขาวขาวธรรมดา 2  – 3 เทาตัว เม่ือเทียบใน

ปริมาณน้ําหนักเทากัน แตสวนใหญราคาจําหนายตอถุงจะกําหนดไวไมเกินถุงละ 100 บาท (ซ่ึงมีขนาด

ไมเกิน 1 กิโลกรัมตอถุง) 

 1.7 นําหนัก  

 ผลิตภัณฑขาวเพ่ือสุขภาพบรรจุถุงสวนใหญมีนําหนักตอถุงตั้งแต 370  – 2000 กรัม ซ่ึงเปน

ขนาดท่ีหลากหลาย และมีน้ําหนักนอยกวาขาวขาวบรรจุถุงท่ัวไป ท้ังนี้ ขนาดของผลิตภัณฑขาวขาว

ธรรมดาท่ีบรรจุถุงจําหนายตามทองตลาดมีน้ําหนักตอถุง 5 กิโลกรัม  

 1.8 การจัดวางสินคา  

 การจัดวางสินคาผลิตภัณฑขาวเพ่ือสุขภาพบรรจุถุงสวนใหญ ถูกวางอยูในตําแหนงท่ีเหมาะสม 

คือ ในระดับสายตาท่ีลูกคามองเห็นไมตองกมหรือเงยหนาเพ่ือมองหาสินคาเปนตําแหนงท่ีงายตอการ

หยิบและเลือกซ้ือสินคา เพียงแตสินคายังมีการวางปะปนกันไป ไมมีการสรางจุดเดนหรือจุดขายของ

สินคาในแตละแบรนด 



 1.9 การสงเสริมการขาย  

 ไมมีการจัดรายการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย นอกจากการลดราคาสินคาใหถูกลงกวาราคาท่ี

บรรจุภัณฑ อยางไร ก็ตามจากการมอนิเตอร ( monitor) ทางสื่อโทรทัศน และสื่อวิทยุ ซ่ึงเปน

สื่อสารมวลชน พบวา ไมมีการนําเสนอเก่ียวกับผลิตภัณฑประเภทนี้ ท้ังนี้ อาจเนื่องมาจากสินคา

ประเภทผลิตภัณฑขาวเพ่ือสุขภาพบรรจุ เปนสินคาเฉพาะกลุม ( niche market) เจาของผูผลิตสินคา

จึงไมเห็นความสําคัญของการใชสื่อท่ีเปน Mass Media   

 ตอนท่ี 2 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค และความคิดเห็นตอเครื่องมือการส่ือสาร

การตลาด  

 1. ลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม  

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 56 และสวนใหญมีอายุระหวาง 30-34 ป 

รอยละ 22 ในดานสถานภาพสมรส พบวา สวนใหญเปนโสด รอยละ 68 สําหรับการศึกษาของผูตอบ

แบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี รอยละ 63 สวน

ใหญมีอาชีพเปนเจาหนาท่ีในหนวยงานภาครัฐ รอยละ 58 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001  – 15,000 

บาท รอยละ 26  

 2. พฤติกรรมเก่ียวกับการบริโภคผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพ  

 1) การบริโภคผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เคยบริโภค และบริโภค

เปนประจํา รอยละ 45  

 2) ผูตัดสินใจในการเลือกผลิตภัณฑประเภทขาวสําหรับการบริโภคในครอบครัว     มากท่ีสุด 

คือ ภรรยา / แม รอยละ 56  

 3) ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาราคาขาวเพ่ือสุขภาพตอ 1 กิโลกรัม ระหวาง 30-40 

บาท รอยละ 55  

 4) คุณลักษณะของผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพท่ีผูบริโภคตองการมากท่ีสุด คือ อุดมดวยคุณคาทาง

อาหารท้ังวิตามินแรธาตุตางๆ รอยละ 39  

 5) ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอแบบแผนความเชื่อเรื่องสุขภาพท่ีเก่ียวของกับการ

บริโภคผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพในระดับมากท่ีสุด ในเรื่อง เห็นวาโรคท่ีเกิดจากการมีปริมาณน้ําตาลใน

รางกายสูงเกินปกติเปนอันตรายตอสุขภาพของทาน (คาเฉลี่ย=4.26) 

 6) ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีเก่ียวของกับการบริโภค

ผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพในระดับมากท่ีสุด ในเรื่อง จากปญหาโรคภัยทําใหทานใหความสนใจกับสุขภาพ

มากข้ึน (คาเฉลี่ย=4.23) 

 

 



 3. การเปดรับนวัตกรรมประเภทผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพ  

 ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอการเปดรับนวัตกรรมประเภทผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพ ใน

ระดับมาก ในเรื่อง มีความเปนไปไดท่ีทานจะทดลองบริโภคขาวเพ่ือสุขภาพดูสักครั้งหนึ่งถามีโอกาส 

(คาเฉลี่ย=4.06) 

 4. ความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเพ่ือเผยแพรนวัตกรรมขาวเพ่ือสุขภาพ  

 1) ดานการประชาสัมพันธ  

 ควรมีการประชาสัมพันธใหขอมูลเก่ียวกับขาวเพ่ือสุขภาพบริเวณจุดขายสินคา       ในระดับ

มากท่ีสุด (คาเฉลี่ย=4.25) 

 2) ดานการโฆษณา  

 ควรสื่อสารผลิตภัณฑขาวสุขภาพใหเปนสินคาท่ีแสดงออกถึง “ความจริงใจ” และ ควรสื่อสาร

ผลิตภัณฑขาวสุขภาพใหเปนสินคาท่ีแสดงออกถึง “คุณคา และศักยภาพของสินคา ” ในระดับมากท่ีสุด

เทากัน (คาเฉลี่ย=4.27) 

 นอกจากนี้ ในดานบรรจุภัณฑนั้น ควรมีการออกแบบบรรจุภัณฑขาวเพ่ือสุขภาพควรมีแสดง

ใหเห็นถึงความเรียบงายและนาเชื่อถือในผลิตภัณฑ (คาเฉลี่ย=4.18) 

 3) ดานการสงเสริมการขาย  

 ควรมีการใหทดลองชิมผลิตภัณฑขาวเพ่ือสุขภาพ ในระดับมากท่ีสุด (คาเฉลี่ย=4.32) 4) 

ดานการสื่อสารดวยบุคคล 

 ควรใชบุคคลในการสรางความนาเชื่อถือในผลิตภัณฑขาวเพ่ือสุขภาพ เชน หมอ พยาบาล 

นักวิทยาศาสตร นักวิชาการ ในระดับมาก (คาเฉลี่ย=4.04) 

 5) ดานการสื่อสารดวยสื่อใหม  

 ควรมีการตั้งกระทูเพ่ือถามตอบเก่ียวกับประโยชน และผลลัพธท่ีไดจากการบริโภคผลิตภัณฑ

ขาวเพ่ือสุขภาพ ในระดับมาก (คาเฉลี่ย=4.16) 

 6) ดานการบริการหลังการขาย  

 ควรมีการสอบถามถึงความพึงพอใจในรสชาติ และคุณสมบัติของขาวเพ่ือสุขภาพ เชน กลิ่น สี 

ความแข็ง-ออน ของเม็ดขาวเม่ือหุง ในระดับมากท่ีสุด (คาเฉลี่ย=4.27) 

 7) ดานสวนผสมทางการตลาด  

 สถานท่ีจําหนายขาวเพ่ือสุขภาพควรหาซ้ืองาย และมีจําหนายตามรานสะดวกซ้ือโดยท่ัวไป ใน

ระดับมากท่ีสุด (คาเฉลี่ย=4.42) รองลงมา คือ ขาวเพ่ือสุขภาพอาจมีราคาสูงกวาขาวธรรมดา แตไม

ควรแตกตางจากขาวขาวท่ีมีจําหนายในทองตลาดมากนัก ในระดับมากท่ี (คาเฉลี่ย=4.29)  

 อันดับ 3 คือ ผลิตภัณฑขาวเพ่ือสุขภาพควรมีชองทางในการสื่อสารกับผูบริโภคอยาง

หลากหลายเพ่ือใหผูบริโภคเห็นถึงประโยชนของการบริโภคมากกวาขาวขาวท่ัวๆ ไป ในระดับมาก 



(คาเฉลี่ย=4.28) และอันดับ 4 คือ ผลิตภัณฑขาวเพ่ือสุขภาพเปนผลิตภัณฑท่ีตอบสนองความตองการ

ของผูบริโภคในปจจุบัน (คาเฉลี่ย=4.04) 

 2.2 การอภิปรายผล 

 จากผลการวิจัยท่ีพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติตอขาวการเมืองในเชิงลบ ซ่ึงจากขอ

คนพบดังกลาวชี้ใหเห็นไดวา สื่อมวลชนมีการนําเสนอประเด็นขาวการเมืองในประเด็นใดประเด็นหนึ่ง

หรือเพียงเสี้ยวหนึ่งเทานั้น ไมไดนําเสนอหรือเนนน้ําหนักของแตละประเด็นใหรอบดาน สอดคลองกับ

ขอคนพบของ Lowry and Xie (2007) ท่ีพบวาสื่อมวลชนจะทําหนาท่ีคัดเลือกเนนย้ํา และนําเสนอ

บางสวนของความจริงใหกับผูอานและละเลยบางสวนอยูตลอดเวลา โดยการกระทําลักษณะเชนนี้ 

นําไปสูแนวคิด การสรางกรอบ ( frame) ซ่ึงเปรียบเสมือนการกําหนดใหผูรับสาร รับรูเฉพาะสิ่งท่ีสื่อ

เลือกสรรและนําเสนอ โดยละเลยขอมูลในดานอ่ืนๆ ท่ีไมไดนําเสนอ พีระ จิรโสภณ (2548) ไดกลาววา

สื่อมวลชนสามารถมีบทบาทในการกําหนดความสําคัญในประเด็นดานตางๆ ไดดวย ท้ังยังสงผลไปยัง

ดานการรับรูของประชาชนในทางบวก หรือลบตอสิ่งนั้นดวย ท้ังนี้ กระบวนการรับรูของบุคคลตอ

กรอบขาว (frame) พบวา ผลกระทบของกรอบขาวท่ีเกิดข้ึนในระดับแรกในตัวบุคคลก็ คือ การตีความ

ของบุคคลท่ีมีตอสถานการณขาวนั้น จากนั้นจะสงผลตอทัศนคติของบุคคลตอเรื่องดังกลาวในเชิงของ

ความใสใจ และสงผลตอทัศนคติท่ีมีตอเรื่องท่ีเก่ียวของกับเรื่องอ่ืนดวย (Kim &  Rhee,  (2009  

 ดานความเห็นตอบทบาทสื่อมวลชนในการนําเสนอขาวการเมือง โดยขอคนพบจากการศึกษา

นั้นกลุมตัวอยางสวนใหญ มีความคิดเห็นตอบทบาทสื่อมวลชนในการนําเสนอขาวการเมืองในลักษณะ

ท่ีเหมาะสมอยูในระดับมาก ซ่ึงขอคนพบจากการศึกษาทําใหเห็นวาบทบาทสื่อมวลชนไทยนั้นยังทํา

บทบาทหนาท่ีเปนอยางดี และยังบงชี้ใหเห็นถึงอิสรภาพและความรับผิดชอบของสื่อมวลชนตอการ

รายงานการนําเสนอขาวการเมืองได จึงสะทอนใหเห็นวาในยามวิกฤติการณทางการเมืองสื่อมวลชน

ยังคงเปนท่ีพ่ึงพิงของประชาชน และไดทําบทบาทสุนัขเฝาบาน ( Watchdog) อยางดี ซ่ึง Perse 

(2001) ไดชี้ใหเห็นวาในชวงเวลาภาวะวิกฤติทางสังคม หนาท่ีท่ีสื่อมวลชนในสังคมท่ีตองทํา ไดแก การ

ตรวจสอบ ติดตามขาวสาร การสรางความสัมพันธกระบวนการสังคมประกิตและใหความบันเทิง  

 แมวาผลการศึกษาจะพบวากลุมตัวอยาง มีความคิดเห็นตอบทบาทสื่อมวลชนในการนําเสนอ

ขาวการเมืองในลักษณะท่ีเหมาะสมอยูในระดับมากท่ีสุดก็ตาม แตมีปจจัยทางดานจริยธรรม ดานความ

เปนกลาง ดานการปลุกฝงจิตสํานึก ยังอยูในระดับมากเทานั้น ซ่ึงถือวามีนอยกวาปจจัยดานอ่ืนๆ และ

จากการวิเคราะหถึงปจจัยท่ีสามารถอธิบายถึงบทบาทหนาท่ีในการนําเสนอขาวสารการเมืองของ

สื่อมวลชนไทยไดมากท่ีสุด คือ ปจจัยดานจริยธรรม ยอมแสดงใหเห็นวา ถึงแมสื่อมวลชนไทยจะมี

บทบาทหนาท่ีในการนําเสนอขาวสารไดอยางเหมาะสมแลวก็แต แตจําเปนตองใหความสําคัญตอ

จริยธรรมของสื่อมวลชนใหมากข้ึนซ่ึงจะสงผลตอบทบาทและการทําหนาท่ีของสื่อมวลชนในภาพรวม

ได เชนเดียวกับงานวิจัยของ อรรถวุฒิ จันทรบุษราคัม (2539) พบวา มีปจจัยสําคัญท่ีมีผลตอการทํา



หนาท่ีของสื่อมวลชนก็คือ การไมมีความรูความสนใจในจริยธรรม ดังนั้น หากสื่อมวลชนทําบทบาท

หนาท่ีเปน สุนัขเฝาบานท่ีดี คอยเตือนภัยใหกับประชาชนใหตื่นตัว ก็จะสะทอนถึงการมีจริยธรรมของ

สื่อมวลชนในการนําเสนอขาวการเมืองไทยไดดี 

การนําผลงานวิจัยไปประยุกตใช 

 ผลจากการดําเนินการวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยสามารถนําไปปรับใชประกอบการเรียนการสอนใน

รายวิชา นส 321 การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเพ่ือการจัดการนวัตกรรม และ/หรือ รายวิชา นส 

356 เทคนิคการสรางสรรคงานการสื่อสารเพ่ือการจัดการนวัตกรรม ซ่ึงเปนรายวิชาของหลักสูตร

นวัตกรรมสื่อสาร สาขาวิชาการสื่อสารเพ่ือการจัดการนวัตกรรม วิทยาลัยนวัตกรรมสื่อสารสังคม 

มหาวิทยาลัย ศรีนครินทรวิโรฒ อีกท้ังผลการวิจัยจะเปนการเพ่ิมมูลคาของขาวในจังหวัดสระแกว และ

เปนอีกหนึ่งแนวทางท่ีจะชวยขับเคลื่อนความเขมแข็งของชุมชนท้ังในเรื่องรายได และความสามารถใน

การพ่ึงพาตนเองไดอยางยั่งยืนตอไป 

ผลงานวิจัย/ผลผลิต ส่ิงประดิษฐ นวัตกรรม หรืออ่ืน ๆ ท่ีไดจากการทําวิจัย  

และมี Impact ตอสังคม, ประเทศชาติไดรับประโยชนอะไร 

 ขอมูลท่ีไดจากการวิจัยในครั้งนี้ ไดแสดงใหเห็นถึงการทําหนาท่ีของสื่อมวลชนในการนําเสนอ

ขาวสารทางการเมือง ซ่ึงไดสะทอนใหเห็นถึงความสําคัญของจริยธรรมในการทําหนาท่ีอันเปนสิ่งท่ี

ประชาชนไดตระหนักถึงบทบาทหนาท่ีในดานนี้ โดยจะเปนสิ่งท่ีกระตุนเตือนใหสื่อมวลชนทําหนาท่ี

นําเสนอขาวการเมืองไดอยางเหมาะสมภายใตความเห็นท่ีแตกตางกันทางการเมืองของสังคมไทย 

ปญหาและอุปสรรคท่ีเกิดข้ึนจากการทําวิจัย 

 การศึกษาในประเด็นทางการเมืองไทย ณ ตอนนี้ เปนเรื่องท่ีคอนขางออนไหว ( Sensitive) แก

กลุมประชากร ซ่ึงการศึกษาครั้งนี้เปนชวงการเปลี่ยนแปลงรัฐบาล ซ่ึงผูวิจัยจึงศึกษาไดแคเพียง

ภาพรวมเทานั้นตามขอบเขตการศึกษาดังนั้นผลขอมูลท่ีศึกษาอาจมีความคาดเคลื่อนอยูบาง 

ความคิดเห็นและขอเสนอแนะ 

 1. ควรศึกษาเปรียบเทียบสื่อมวลชน แตละสื่อเพ่ือดูวาสื่อแตละชนิดมีการทําหนาท่ีบทบาท

ทางดานการเมืองมากนอยเพียงใด 

 2. ควรศึกษากรณีศึกษา ( case study) สถานการณขาวและประเด็นการเมือง อาทิ การแกไข

รัฐธรรมนูญ การปรองดอง เปนตน ท้ังในแนวทางการศึกษาเชิงปริมาณ และเชิงคุณภาพ หรือผสานวิธี 

 

 

 



งานวิจัยท่ีคาดวาจะดําเนินการตอไป 

 1. ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช  

  1) นําผลการวิจัยไปใชในการกําหนดแผนการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเพ่ือการ

ขับเคลื่อนนวัตกรรมผลิตภัณฑ: กรณีศึกษาขาวบรรจุถุงเพ่ือสุขภาพ โดยพิจารณาจากดานสวนผสมทาง

การตลาด ดานบุคลิกภาพตราสินคา และดานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีเหมาะสม 

  2) ผลการวิจัยสามารถนําไปปรับใชเพ่ือกําหนดรูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเพ่ือ

การขับเคลื่อนนวัตกรรมผลิตภัณฑสําหรับสุขภาพประเภทอ่ืนๆ ได เชน เครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ 

ผลิตภัณฑเสริมอาหาร สมุนไพรประจําบาน เปนตน 

 2. ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป  

 ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบกับผลในการศึกษาในสินคากลุมสินคาเพ่ือสุขภาพหลายๆ ชนิด 

เพ่ือสังเคราะหรูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเพ่ือการขับเคลื่อนนวัตกรรมผลิตภัณฑ

สําหรับสุขภาพท่ีมาตรฐาน 
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