
บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
 พาณิชย์เล็กทรอนิกส์ คือการใช้เครื่องมือทางอิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ เช่นคอมพิวเตอร์ โทรศัพท์ 
โทรสาร ช่วยเหลือกิจกรรมทางการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 
(ICT) ได้แก่ ฮาร์ดแวร์ ซอฟท์แวร์และเครือข่ายการสื่อสารทุกชนิด เพราะว่าข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์
สามารถแลกเปลี่ยนทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้ และในปัจจุบันมีการจัดท าเว็บไซต์เพ่ือการสื่อสารและ
ค้าขายบนสื่ออินเทอร์เนตหรือที่รู้จักกันในชื่อ “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” (E-Commerce) เป็นสื่อที่
ประหยัด สามารถโต้ตอบได้ มีทั้งภาพและเสียง มีข้อมูลมากมายและปรับปรุงได้อย่างต่อเนื่อง และ
มากไปกว่านั้นการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ก่อให้เกิดนวัตกรรม 3 ประการ (อาณัติ ลีมัคเดช , 2546) คือ 
  1) เกิดตลาดใหม่ (New Market) ผู้ผลิตสินค้าสามารถจ าหน่ายสินค้าของตนเองได้
ทั่วโลกโดยไม่ต้องอาศัยคนกลางในอุตสาหกรรม ก่อให้เกิดตลาดใหม่ขึ้นอย่างมากมาย ผู้ประกอบการ
สามารถแสวงหาโอกาสทางการตลาดเองได้  และสามารถเปิดร้านค้าตั้งรับการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้
จากทั่วโลก 
  2)เกิดกระบวนการท างานแบบใหม่ (New Business Process) การใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศเข้ามาช่วยควบคุมการท างาน วิเคราะห์ข้อมูล การตัดสินใจอย่างมีเหตุผลท าให้ธุรกิจมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น เช่น การน าข้อมูลพ้ืนฐานของกิจการมาวิเคราะห์เพ่ือสนับสนุนการตัดสิ นใจใน
การวางแผนธุรกิจ หรือการเก็บข้อมูลผู้บริโภค พฤติกรรมผู้บริโภค เพื่อน ามาสร้างรูปแบบการซื้อและ
สามารถผลิตสินค้าได้ตรงความต้องการของผู้บริโภคได้มากขึ้น  และสามารถน าไปสร้างซอฟท์แวร์
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า (Customer Relationship Management Software ; CRM Software) 
หรือพัฒนาระบบการวิจัยตลาดที่ตอบสนององค์กรได้รวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
  3) เกิดผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Digital Product) เกิดผลิตภัณฑ์ใหม่ภายใต้รูปลักษณะ
ข้อมูลดิจิตอล (Digital Thing Feature)ที่สามารถส่งผ่านทางด่วนข้อมูลได้ ซึ่งก่อให้เกิดการประหยัด
ต้นทุนหน่วยสุดท้าย (Marginal Cost) เกิดการประหยัดภาษี และประหยัดค่าขนส่ง เพราะสามารถส่ง
สินค้าหรือบริการผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ตได้ 
 2.1.1 หลักการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (Principles of e-Marketing) 
  ผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ (Product and Packaging) สินค้าที่จะจ าหน่ายผ่าน
เครื่องมือทางอิเล็กทรอนิกส์ควรมีการคัดเลือกอย่างเหมาะสม ตรงกับความต้องการในตลาดและ
สามารถเคลื่อนย้ายสินค้าได้ง่าย เช่น ผลิตภัณฑ์ประเภทให้บริการเนื้อหาสาระ (Content Provider) 
เป็นสินค้าประเภท Soft Products  เช่น เกมส์, โปรแกรมประยุกต์ , เพลง, ภาพกราฟิก, ข้อมูล 
ข่าวสาร งานวิจัย, การจัดประชุมสัมมนาออนไลน์, สินค้าประเภทความรู้หรือการศึกษา (Education 
or Knowledge or Courseware), การให้ค าปรึกษาทั่วไป (Consulting), ทนาย ดูหมอ ค าปรึกษา
เรื่องสุขภาพ ฯลฯ ธุรกิจบริการและการสั่งจอง (Services and Booking) เช่น การบริการท่องเที่ยว 
ที่พัก โรงแรม ภัตตาคาร ร้านอาหาร สถานที่พักผ่อนหย่อนใจ เช่ายานพาหนะ หรือตั๋วภาพยนตร์   
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เป็นต้น สินค้านั้นต้องมีเอกลักษณ์และต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน (Uniqueness and Good 
Positioning) ควรเป็นสินค้าที่มีเอกลักษณ์มาก มีขายแห่งเดียวในโลกหรือสินค้าที่เกิดจากภูมิปัญญา
ท้องถิ่น ณ ที่แห่งนั้นเท่านั้น หรือมีสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ที่ก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ไว้อย่างชัดเจน 
ควรเป็นสินค้าที่ก าลังอยู่ในความนิยมและเป็นที่ต้องการในตลาด (In trend) สินค้าหรือบริการที่อยู่ใน
กระแสความนิยม เช่น สินค้าเพ่ือสุขภาพ บริการเกี่ยวกับสุขภาพ เช่น สปา หรือสินค้าแฟชั่น สินค้าที่
เกี่ยวกับของขวัญของที่ระลึกต่างๆ สินค้าที่รัฐบาลส่งเสริมการส่งออก เช่น สินค้าชุมชน สินค้าหนึ่ง
ต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ที่ได้รับรางวัล เป็นต้นควรให้ความส าคัญกับหีบห่อที่ขนส่งและผู้ให้บริการขนส่ง
ด้วย เพราะบรรจุภัณฑ์นอกจากสร้างความโดดเด่นแก่สินค้าแล้ว ยังช่วยปกป้องสินค้าระหว่างการ
ขนส่งได้ SMEs สามารถขอค าปรึกษาเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ์ได้ที่ กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม กรมส่งเสริม
การส่งออก หรือส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) ส่วนการพิจารณาผู้
ให้บริการขนส่งทั้งในและต่างประเทศ (Logistic Service Provider) ควรค านึงถึงค่าใช้จ่าย พิธีการ
ทางศุลกากร ความปลอดภัยในการให้บริการ  และการรับประกันความเสียหาย 
 2.1.2 การตัดสินใจตั้งราคาสินค้า (Price) สินค้าในตลาดอิเล็กทรอนิกส์ส่วนใหญ่เป็นสินค้าที่
ต้องมีบริการขนส่งถึงมือผู้รับ สินค้าบางประเภทอาจมีราคาถูกกว่าค่าขนส่ง แต่เมื่อรวมกันแล้วอาจมี
ราคาแพงกว่าสินค้าในประเทศเป้าหมาย และในระยะยาวต้นทุนสินค้าของไทยอาจมีราคาแพงกว่า
ประเทศเพ่ือนบ้าน เนื่องจากต้นทุนความเจริญของประเทศไทยที่สูงกว่า เช่น ค่าแรง ค่าบริการขนส่ง
หรือต้นทุนทางความคิด ราคาไม่ใช่จุดตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ดังนั้นจึงควรตั้ง
ราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพสินค้าและก าลังซื้อของกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไว้ และควรค านวณค่า
ขนส่งตามระยะทางประเทศเป้าหมายเข้าไปในราคาสินค้า  ในบางกรณีอาจต้องแยกราคาสินค้า ค่า
ขนส่ง และ ภาษีต่างๆ ออกจากกัน และแสดงบนหน้าเว็บเพจให้ลูกค้าเห็นได้ชัดเจน หลักการที่ดีใน
การตั้งราคาสินค้าในตลาดอิเล็กทรอนิกส์ คือ ไม่ควรตั้งราคาต่ าเกินไปจนลูกค้าไม่มั่นใจในคุณภาพ 
ควรตั้งราคาให้สมเหตุสมผลกับคุณค่าสินค้า แต่ถ้าราคาแพงกว่าคู่แข่งก็ควรอธิบายได้  ถ้าเป็นสินค้า
เลียนแบบควรตั้งราคาให้ต่ ากว่า หรือควรมีหลายระดับราคาให้ลูกค้าเลือกทั้งต่ าและสูง  เพราะลูกค้า
จะไม่เสี่ยงซื้อสินค้าราคาสูงในระยะเริ่มต้น อีกวิธีที่นิยมมากในตลาดอิเล็กทรอนิกส์คือควรให้ลูกค้า
ก าหนดราคาเองได้ (Price Customization) เหมือนกรณีของ www.dell.com ซึ่งสามารถปรับราคา
ได้ตามต้องการ (Pricing on demand)  แต่ในระยะยาวแล้วธุรกิจควรหันมามุ่งพัฒนาสินค้าเพ่ือลด
ต้นทุนและเพ่ิมความหลากหลายในสินค้าแทนการลดราคา อย่าพยายามแข่งขันราคากันบนเว็บมักไม่
เกิดประโยชน์อันใด 
 2.1.3 สถานที่จ าหน่ายสินค้าและวิธีการจัดจ าหน่าย (Place and Distribution Channel) 
ท าเลที่ตั้งร้านค้าแบบตลาดอิเล็กทรอนิกส์ คือที่อยู่ของเว็บไซต์ (Web Address) ซึ่งไม่ได้หมายถึงที่อยู่
ของตัวไฟล์เว็บเพจ  แต่หมายถึงชื่อร้านค้าหรือชื่อเว็บไซต์ (URL , Domain name) ดังนั้นสิ่งที่
แตกต่างจากช่องทางการจ าหน่ายแบบการตลาดดั้งเดิมก็คือจะต้องให้ความส าคัญต่อการตั้งชื่อเว็บไซต์
เป็นอย่างยิ่ง ชื่อเว็บไซต์หรือโดเมนเนม (Domain Name) เปรียบเสมือนตรายี่ห้อสินค้า  ซึ่งควรมี
เทคนิคที่ดี  ง่ายต่อการจดจ าหรือค้นหาได้ง่ายด้วยเครื่องมือทางอิเล็กทรอนิกส์ เช่น เว็บไซต์ช่วยค้นหา 
(Search Engine Website) ซึ่งเป็นเทคนิคทางคอมพิวเตอร์ที่สร้างความได้เปรียบด้วยการลงทะเบียน
ในระบบค้นหา  จะท าให้ผู้ค้นหาสามารถพบเว็บไซต์ที่ต้องการได้ง่ายขึ้น ส่วนที่อยู่ของเว็บไซต์หรือ
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โฮสต์หรือเว็บเซิร์ฟเวอร์ (Host or Web Server) คือ ที่อยู่ของไฟล์ประเภท (.htm), (.php) หรือ      
(.asp) และฐานข้อมูลสินค้าของเว็บนั้น ซึ่งจะอยู่ที่แห่งใดก็ได้ในโลก เว็บมาสเตอร์ส่วนใหญ่จะเลือก
โฮสต์ ที่มีคุณภาพทางเทคนิคดี มีความเร็วต่อการตอบสนองและมีระบบความปลอดภัยที่ดี ในช่วง
เริ่มต้นของการสร้างเว็บไซต์เพ่ือการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ควรเปิดโอกาสลูกค้าได้ใช้ช่องทางจ าหน่าย
เดิมในการซื้อสินค้าหรือบริการด้วย จนเมื่อถึงระยะหนึ่งเห็นว่าเหมาะสมจึง หันมาใช้ ช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์อย่างสมบูรณ์แบบ ส่วนการจัดจ าหน่าย ถ้าเป็นสินค้าประเภทดิจิตอล ลูกค้าสามารถใช้
เครือข่ายการสื่อสารในการดาวน์โหลดได้ คุณภาพในการน าส่งข้อมูลขึ้นกับโฮสต์ที่เราใช้บริการและ
ขึ้นอยู่กับฮาร์ดแวร์ของลูกค้าจึงควรอธิบายให้ลูกค้าเข้าใจเรื่องคุณภาพในการดาวน์โหลดด้วย แต่ถ้า
สินค้าเป็นสิ่งของก็ควรพิจารณาผู้ให้บริการขนส่งที่ดีทั้งในเรื่องราคาค่าขนส่ง ความปลอดภั ย         
การรับประกันความเสียหาย ความเร็วในการให้บริการและพิธีทางศุลกากร 
 2.1.4 การประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ (Promotion) การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ บนสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ เช่น การท าป้ายโฆษณาลงบนเว็บที่มีชื่อเสียง (Banner Advertising) การแลกลิ้งค์กับ
เว็บอ่ืนๆ  การลงทะเบียนในระบบค้นหา (Registration in Search Engine) การใช้เว็บตลาดกลาง 
(Promotion by Shopping Mall or e-Marketplace) ก ารล งท ะ เบี ย น ใน ระบ บ ค้ น ห านั้ น          
เว็บมาสเตอร์จะต้องรู้เทคนิคที่ดีในการตั้งชื่อเว็บไซต์ เทคนิคการลงรายละเอียดผู้ลงทะเบียน การใช้
ค าส าคัญ (Keywords) หรือ ค าอธิบายสั้นๆ (Short Description) ที่เหมาะสม และการใช้ค าสั่ง      
แท็กเมตา (Meta Tag) เพ่ือให้ Spider หรือ Crawler ค้นหาได้ง่ายและสามารถขึ้นไปอยู่ในอันดับต้น 
ๆ ของเครื่องมือค้นหานั้น ๆ (วัชรพงศ์ ยะไวทย์ , 2543)  ตลอดจนการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ชื่อ
เว็บไซต์ในเอกสารที่ออกจากบริษัททั้งหมด  ได้แก่ ใบปลิว นามบัตร แคตตาลอก โปสเตอร์  และการ
ลงโฆษณาลงสื่อมวลชนต่างๆ  เป็นสิ่งที่จ าเป็นในระยะเริ่มต้น สามารถให้บริการแบบเฉพาะเจาะจง 
(Personalization) การให้บริการผ่านเว็บไซต์สามารถเก็บข้อมูลของลูกค้าแต่ละคนได้ จึงเป็นความ
ได้เปรียบกว่าการตลาดแบบดั้งเดิม  เพราะสามารถให้บริการเสมือนเป็นลูกค้าพิเศษ  ซึ่งจะสร้าง
บริการและเสนอขายสินค้าที่เหมาะสมเป็นรายบุคคลและตรงความต้องการ (On Demand) ได้มาก
ที่สุด  เหตุที่ท าให้การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ชนะใจลูกค้าก็คือ การให้บริการแบบส่วนบุคคล ซึ่งเกิดจาก
ความสามารถของ  File Cookies ซึ่งเป็นไฟล์ข้อมูลขนาดเล็ก (.txt) ที่บันทึกในเครื่องลูกค้า เว็บไซต์
จะสามารถรู้จักลูกค้าได้ทันทีเมื่อลูกค้ากลับมาที่เว็บไซต์นี้อีกครั้งหนึ่ง โดยอ่านจากข้อมูลใน Cookies 
นี้เอง จากนั้นเว็บไซต์จะน าข้อมูลที่ระบุตัวตนของลูกค้าไปสัมพันธ์กับสิ่งที่ลูกค้าเคยซื้อไว้แล้ว ซึ่งเก็บ
อยู่ในเครื่องคอมพิวเตอร์ของร้านค้า  พร้อมสร้างความประหลาดใจแก่ลูกค้าที่ท าไมเว็บไซต์นี้จึง
แนะน าและทักทาย พร้อมเสนอขายในสิ่งที่ลูกค้าต้องการได้อย่างเหมาะสม เมื่อร้านค้ามีข้อมูล
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของลูกค้าในเครื่องคอมพิวเตอร์มากขึ้น ข้อมูลเหล่านี้ เรียกว่าฐานข้อมูล
ลูกค้า (Customer Database) ซึ่งสามารถใช้โปรแกรมประเภท Data Mining ท าการวิเคราะห์หา
ความสัมพันธ์ในการซื้อสินค้า รวมทั้งการเสนอขายแบบ Cross Selling ได้  เป็นการเปิดโอกาสในการ
ขายสินค้า หรือ เพ่ิมยอดจ าหน่ายสินค้าในร้านได้ง่ายขึ้น เทคโนโลยีเหล่านี้สามารถน าไปใช้กับระบบ  
Call Center ได้ และจะเป็นก้าวต่อไปส าหรับการพัฒนารูปแบบการตลาดที่เรียกว่า Customer 
Relation Management ; CRM  (อาณัติ ลีมัคเดช , 2546) 
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 2.1.5 การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) สิ่งที่ต้องยอมรับและเป็นจุดอ่อนของการใช้
อิเล็กทรอนิกส์ในการท าการตลาดก็คือ  ปัญหาด้านการละเมิดความส่วนตัวของผู้ใช้บริการ  เช่น การ
น าข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าที่เข้ามาในเว็บไปเผยแพร่ ซึ่งเป็นการกระท าโดยเจตนา ได้แก่ รายชื่อลูกค้า 
หมายเลขบัตรเครดิตของลูกค้า ที่อยู่ลูกค้า เบอร์โทรศัพท์  อีเมล์  ท าให้เกิดการลักลอบน าข้อมูลลูกค้า
ไปใช้ในทางมิชอบ หรือการส่งเอกสาร ข่าวสาร ไปยัง Email ของลูกค้ามุ่งหวังโดยไม่ได้รับอนุญาต 
(Spam) ก่อความร าคาญและรบกวน อีกทั้งการละเลยเรื่องความปลอดภัยในข้อมูลลูกค้า ข้อมูลถูก
ลักลอบขโมยโดยไม่ตั้งใจ เป็นที่มาของการเผยแพร่ไวรัส และอาชญากรรมทางคอมพิวเตอร์ที่ท าให้
ผู้บริโภคเกิดความไม่เชื่อถือในการท าธุรกรรมแบบอิเล็กทรอนิกส์  ก่อให้เกิดความเสียหายทาง
เศรษฐกิจอย่างมาก การแก้ปัญหาในปัจจุบัน ได้มีการร่างกฎหมายเกี่ยวกับธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์และ
การรักษาความเป็นส่วนตั ว มีการสร้างระบบรักษาความปลอดภัยข้อมูลในระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ขึ้นมากมาย อาทิเช่น การเข้ารหัสข้อมูล SSL  การใช้ระบบกุญแจคู่ (PKI) หรือการออก
ใบรับรองดิจิตอล  ตลอดจนการใช้ระบบลายมือชื่ออิเล็กทรอนิกส์ แต่ละเว็บไซต์เองก็มีการระบุ
นโยบายการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy Policy) ไว้บนเว็บไซต์ เพื่อผลดีในการสร้างความเชื่อมั่น
แก่ผู้ใช้บริการ ในปัจจุบันผู้ให้บริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในตลาดอิเล็กทรอนิกส์ระดับโลก มีการ
รวมตัวกันสร้างองค์กรกลางไม่แสวงหาก าไรเพ่ือสร้างความม่ันใจแก่ผู้ใช้บริการ เรียกว่า CA (Certified 
Authorities) ด้วยการให้สัญลักษณ์ความปลอดภัย เช่น TRUSTe , Verisign ,Thawte แก่เว็บไซต์ที่
น่าเชื่อถือ ส่วนในประเทศไทย ได้มีการพัฒนา TrustMark ขึ้นโดยกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวง
พาณิชย์ และได้ก าหนดให้ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยทุกคนต้องขึ้นทะเบียน
ผู้ประกอบการทุกรายเพื่อความปลอดภัยของทั้งผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการ 
ประเภทธุรกิจการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
 B2B คือ การท าธุรกรรมระหว่างธุรกิจด้วยกัน เช่น การสั่งสินค้าของร้านซีเมนต์ไทยโฮมมาร์ท 
ด้วยระบบอินเทอร์เนตไปยังบริษัท ซีเมนต์ไทยจ ากัด (www.cementhaionline.com) 
 B2G คือ การท าธุรกรรมของธุรกิจต่อหน่วยงานรัฐบาล เช่น การเสนอขายสินค้าหรือบริการ
แก่ภาครัฐผ่านเว็บไซต์ บริษัท พันธวนิช จ ากัด (www.pantavanij.com) 
 B2C คือ การท าธุรกรรมของธุรกิจต่อผู้บริโภคท่ัวไป    
 G2B คือ การท าธุรกรรมของหน่วยงานรัฐบาลต่อธุรกิจ เช่น การเสียภาษีนิติบุคคลหรือการ
แจ้งงบการเงินต่อภาครัฐ หรือ e-Revenue ผ่านเว็บไซต์กรมสรรพากร หรือศูนย์ข้อมูลการจัดซื้อ    
จัดจ้างภาครัฐผ่านเว็บไซต์  
 G2G คือ การท าธุรกรรมระหว่างภาครัฐด้วยกัน เช่น โครงการเปลี่ยนระบบการบริหาร
การเงินการคลังภาครัฐสู่ระบบอิเล็กทรอนิกส์ (Government Fiscal Management Information 
System :GFMIS)  
 G2C คือ การให้บริการภาครัฐต่อประชาชน หรือ Government to Citizen เช่น การรับ
ช าระภาษีบุคคลธรรมดาผ่านเว็บไซต์ ตลอดจนเป้าหมายของรัฐบาลในการท า e - Government,               
e – Citizen และการใช้ Smart Card ในการให้บริการประชาชนผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์หรือการ
เลือกตั้งในอนาคต 
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 C2B คือ การท าธุรกรรมของผู้บริโภคกับธุรกิจทั่วไป เช่น การใช้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์หรือ
เว็บไซต์ในการสั่งสินค้าหรือบริการข้อมูลส าคัญ รวมถึงการสั่งซื้อสินค้าด้วยเครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์
ต่างๆ เช่น การสั่งซื้อสินค้าหรือบริการจากโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Commerce) ตู้จ าหน่ายสินค้า
ที่ ใช้ระบบตัดบัญชีช าระเงินผ่านธนาคารหรือการท าธุรกรรมการช าระเงินทุกชนิดด้วยระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ 
 C2G คือ การท าธุรกรรมของประชาชนทั่วไปกับรัฐบาล การ email เข้าไปยังหน่วยงาน
ภาครัฐ หรือการร้องเรียนผ่านระบบ email ของพรรคการเมืองหรือผู้แทนราษฎร ปัจจุบันยังไม่
ปรากฏเด่นชัด 
 C2C คือ การท าธุรกรรมของผู้บริโภคต่อผู้บริโภคด้วยกันเอง เช่น การประกาศซื้อขายสินค้า
มือสองใน การประกาศฝากขายสินค้าในเว็บประมูล เช่น หรือการใช้กระทู้สนทนาตามเว็บไซต์ชื่อดัง
เพ่ือขายสินค้า  
รูปแบบธุรกิจการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (e-Marketing Business Model) 
ในประเทศไทยมีรูปแบบธุรกิจการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ที่น่าสนใจและเหมาะสมต่อธุรกิจ SMEs อยู่
หลายประเภท ดังนี้ 
 ออนไลน์แคตตาลอก (Online Catalogue) หมายถึง ร้านค้าบนอินเตอร์เน็ตที่แสดงรายการ
สินค้าอย่างเดียว เพ่ือต้องการสร้างภาพพจน์บริษัท ให้ข้อมูลเกี่ยวกับบริษัทและสินค้าเบื้องต้นแก่
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งส่วนใหญ่เป็นแบบ B2B และติดต่อสั่งซื้อกันทางอีเมล์หรือโทรศัพท์  เพ่ือเจรจา
ต่อรองและโอนเงินผ่านสถาบันการเงิน 
 ร้านค้าปลีกออนไลน์ (E-Tailing) มีลักษณะร้านค้าบนอินเทอร์เนตที่สามารถด าเนินการ
จ าหน่ายสินค้าให้แก่ผู้บริโภคได้โดยตรง (B2C) มักระบุราคาสินค้าและค่าขนส่งชัดเจน  มีระบบตะกร้า
เงินรับค าสั่งซื้อ  และระบบช าระเงินที่ปลอดภัย ท าการขนส่งให้ถึงมือลูกค้า เช่น amazon.com 
 การประมูลออนไลน์ (Auction Online) ร้านค้าที่ใช้วิธีการประมูลสินค้าเพ่ือซื้อหรือขาย อาจไม่
จ าเป็นต้องมีเว็บไซต์ของตนเอง  สามารถใช้เว็บไซต์ที่มีระบบการประมูลสินค้าอยู่แล้วเพียงแต่จ่าย
ค่าบริการให้แก่เว็บไซต์นั้น เช่น ebay.com 
 กระทู้ สนทนา (Web Board)  เว็บไซต์ชุมชนที่มีชื่อเสียงหลายแห่ง  ที่ ใช้ เป็นแหล่ง
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นต่างๆ  สามารถประยุกต์ใช้เป็นสถานที่ฝากขาย  ซื้อสินค้าได้โดยอาจมีหรือไม่
มีค่าใช้จ่ายก็ได้ เช่น Pantip.com , Sanook.com , Ismed.or.th 
 ตลาดกลางซื้อขายแลกเปลี่ยน (E-Marketplace)  เป็นเว็บไซต์ที่สร้างขึ้นมาเพ่ือเป็น
ศูนย์กลางในการแลกเปลี่ยนสินค้า เพ่ือซื้อขายสินค้าเฉพาะเรื่องที่เกี่ยวข้องกัน โดยผู้ใช้บริการต้อง
สมัครเป็นสมาชิกจึงสามารถน าสินค้ามาฝากขายได้  และเสียค่าธรรมเนียมแก่เว็บกลางนี้ ได้แก่ 
foodmarketexchange.com เว็บ ไซต์ ตลาดกลางแลก เปลี่ ยนสิ น ค้ าประเภทอาหาร หรือ 
thaitambon.com , thaitradepoint.com เป็นเว็บไซต์ที่ให้บริการรวบรวมสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ของไทย 
 ผู้ให้บริการจัดซื้อ จัดหาสินค้าหรือบริการ (B2B Supply chain)  เป็นเว็บไซต์ที่ให้บริการ  
ด้านการจัดซื้อจัดหาสินค้าต่าง ๆ ทั่วประเทศ  และสามารถประสานงานการขนส่งได้  เช่นเว็บไซต์  
pantavanij.com  , value.co.th  
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 ผู้ให้บริการขนส่ง (Logistics Service) เว็บไซต์ที่เป็นองค์ประกอบทางโครงสร้างของตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ ผู้ให้บริการขนส่งสินค้าทั่วไปมักมีเว็บไซต์ให้บริการติดตามสินค้า และให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
ค่าบริการขนส่ง เช่น fedex.com , dhl.com , ups.com 
 
2.2 การออกแบบบรรจุภัณฑ์ 
 บรรจุภัณฑ์มีบทบาทส าคัญมากขึ้นต่อผู้ผลิต ซึ่งเป็นหน้าที่ของนักออกแบบที่ต้องค านึ งถึง
ศาสตร์และศิลป์ส าหรับใช้แก้ปัญหา ในการออกแบบบรรจุภัณฑ์แต่ละด้านให้เกิดผลลัพธ์ที่มี
ประสิทธิภาพมากที่สุดและถูกใจผู้บริโภคมากที่สุด ซึ่งสิ่งส าคัญในการออกแบบบรรจุภัณฑ์หรือ
ออกแบบกราฟิกบนบรรจุภัณฑ์ ที่ผู้ออกแบบหรือผู้ผลิตต้องเข้าใจคือ  
  1) วัตถุประสงค์ของการออกแบบบรรจุภัณฑ์  
  2) องค์ประกอบของการออกแบบบรรจุภัณฑ์  
  3) การออกแบบกราฟิกส าหรับบรรจุภัณฑ์  
  4) ขั้นตอนการออกแบบบรรจุภัณฑ์  
  5) การวางแผนเพ่ือผลิตบรรจุภัณฑ์  
  6) เทคนิคการออกแบบบรรจุภัณฑ์  
 ดังนั้นการบรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์นั้น เป็นสิ่งที่มีความส าคัญเป็นอย่างยิ่งต่อการ
จ าหน่ายสินค้าทั้งในด้านการจัดจ าหน่ายและการขนส่ง ตลอดจนการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า เพ่ือให้
สามารถสู้คู่แข่งทางการค้าในตลาดได้อย่างมีคุณภาพ และมีประสิทธิภาพต่อไปในอนาคตได้อย่าง
ยั่งยืน 
 2.2.1 การออกแบบบรรจุภัณฑ์ (Packaging Design)  
  การออกแบบบรรจุภัณฑ์ (Packaging Design) หมายถึง การก าหนดรูปแบบและ
โครงสร้างของบรรจุภัณฑ์ให้สัมพันธ์กับหน้าที่ใช้สอยของผลิตภัณฑ์ เพ่ือการคุ้มครองป้องกันไม่ให้
สินค้าเสียหายและเพ่ิมคุณค่าด้านจิตวิทยาต่อผู้บริโภค โดยอาศัยทั้งศาสตร์และศิลป์ในการสร้างสรรค์ 
โดยวัตถุประสงค์ของการออกแบบบรรจุภัณฑ์ คือ เพ่ือช่วยปกป้องคุ้มครองและรักษาคุณภาพสินค้า 
เพ่ือเป็นตัวชี้บ่ง และสื่อสารรายละเอียดสินค้า ดึงดูดผู้บริโภค ให้แสดงถึงภาพลักษณ์ เพ่ือสร้างบรรจุ
ภัณฑ์ให้สามารถเอ้ือประโยชน์ด้านหน้าที่ใช้สอยได้ดี มีความปลอดภัย ประหยัดและมีประสิทธิภาพ 
และเพ่ือสร้างบรรจุภัณฑ์ให้สามารถสื่อสาร และสร้างผลกระทบต่อผู้บริโภคโดยใช้ความรู้แขนงศิลปะ
เข้ามาสร้างคุณ ลักษณะ เช่น มีเอกลักษณ์ลักษณะพิเศษที่ดึงดูดและสร้างการจดจ า ตลอดจนเข้าถึง
 2.2.2 ความหมายและคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 
  ประเทศไทยของเรามีสินค้ามีผลิตผลทางด้านการเกษตรกรรม และการประมง
มากมาย เช่น ผักสด ผลไม้สด และสินค้าที่เป็นอาหารจากทะเล สิ่งที่กล่าวมานี้จะได้รับความเสียหาย
มากเนื่องจากสภาวะของอากาศการบรรจุหีบห่อ และการขนส่งที่เหมาะสมมีส่วนที่จะช่วยลดความ
เสียหายเหล่านั้นลงได้ซึ่งเป็นการช่วยให้ผลผลิตที่กล่าวถึงมือผู้บริโภคในสภาพที่ดี และจะท าให้ขายได้
ในราคาที่สูงอีกด้วย จะเห็นได้ว่าการบรรจุภัณฑ์นั้นมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่งต่อผลผลิต ซึ่งสามารถ
สรุปเป็นรายละเอียดได้ดังนี้ 
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   1) รักษาคุณภาพ และปกป้องตัวสินค้าเริ่มตั้งแต่การขนส่ง การเก็บให้
ผลผลิต หรือผลิตภัณฑ์เหล่านั้นมิให้เสียหายจากการปนเปื้อนจากฝุ่นละออง แมลง คน ความชื้นความ
ร้อน แสงแดด และการปลอมปนอ่ืน ๆ เป็นต้น 

 2) ให้ความสะดวกในเรื่องการขนส่ง การจัดเก็บมีความรวดเร็วในการขนส่ง 
เพราะสามารถรวมหน่วยของผลิตภัณฑ์เหล่านั้นเป็นหน่วยเดียวได้ เช่น ผลไม้หลายผลน าลงบรรจุใน
ลังเดียวหรือเครื่องดื่มท่ีเป็นของเหลวบรรจุลงในกระป๋องหรือขวดได้ เป็นต้น 
   3) ส่งเสริมทางด้านการตลาด บรรจุภัณฑ์เพ่ือการจัดจ าหน่ายเป็นสิ่งแรกที่
ผู้บริโภคเห็น ดังนั้นบรรจุภัณฑ์จะต้องจะท าหน้าที่บอกกล่าวสิ่งต่าง ๆ ของตัวผลิตภัณฑ์โดยการบอก
ข้อมูลที่จ าเป็นทั้งหมดของตัวสินค้าและนอกจากนั้นจะต้องมีรูปลักษณ์ที่สวยงามสะดุดตาเชิญชวนให้
เกิดการตัดสินใจซื้อ ซึ่งการท าหน้าที่ดังกล่าวของบรรจุภัณฑ์นั้นเป็นเสมือนพนักงานขายที่ไร้เสียง 
(Silent Salesman) 
  ในสภาวะตลาดที่มีการแข่งขันกันสูงในปัจจุบัน การเลือกใช้บรรจุภัณฑ์จะมีส่วน
ส าคัญในการเพ่ิมมูลค่า และสร้างความโดดเด่นให้กับตัวสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าที่มีคุณสมบัติ
พิเศษเหนือกว่าสินค้าอ่ืนในท้องตลาด มีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องเลือกใช้บรรจุภัณฑ์ที่มีมูลค่าสูง 
เพ่ือสามารถยกระดับมาตรฐานสินค้าให้สูงขึ้น โดยประเภทบรรจุภัณฑ์แบ่งได้หลายวิธีตามหลักเกณฑ์
ต่าง ๆ ดังนี้ 
  1) แบ่งตามวิธีการบรรจุและวิธีการขนถ่าย 
   1.1) บรรจุภัณฑ์เฉพาะหน่วย (Individual Package) คือ บรรจุภัณฑ์ที่
สัมผัสอยู่กับผลิตภัณฑ์ชั้นแรก เป็นสิ่งที่บรรจุผลิตภัณฑ์เอาไว้เฉพาะหน่วย โดยมีวัตถุประสงค์ขั้นแรก 
คือเพ่ิมคุณค่าในเชิงพาณิชย์ เช่น การก าหนดให้มีลักษณะพิเศษเฉพาะหรือท าให้มีรูปร่างที่เหมาะแก่
การจับถือ และอ านวยความสะดวกต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ พร้อมทั้งท าหน้าที่ให้ความปกป้องแก่
ผลิตภัณฑ์โดยตรงอีกด้วย 

   1.2) บรรจุภัณฑ์ชั้นใน (Inner Package) คือ บรรจุภัณฑ์ที่อยู่ถัดออกมา 
เป็นชั้นที่สอง มีหน้าที่รวบรวมบรรจุภัณฑ์ขั้นแรกเข้าไว้ด้วยกันเป็นชุด ในการจ าหน่ายรวม ตั้งแต่      
2–24 ชิ้นขึ้นไป โดยมีวัตถุประสงค์ขั้นแรก คือ การป้องกันรักษาผลิตภัณฑ์จากน้ า ความชื้น ความ
ร้อน แสง แรงกระทบกระเทือน และอ านวยความสะดวกแก่การขายปลีกย่อย เป็นต้น โดยตัวอย่าง
ของบรรจุภัณฑ์ประเภทนี้ ได้แก่ กล่องกระดาษแข็งที่บรรจุเครื่องดื่ม จ านวน  1 โหล และสบู่ 1 โหล 
เป็นต้น 
   1.3) บรรจุภัณฑ์ชั้นนอกสุด (Out Package) คือบรรจุภัณฑ์ที่เป็นหน่วย
รวมขนาดใหญ่ที่ใช้ในการขนส่ง โดยปกติแล้วผู้ซื้อจะไม่ได้เห็นบรรจุภัณฑ์ประเภทนี้มากนัก เนื่องจาก
ท าหน้าที่ป้องกันผลิตภัณฑ์ในระหว่างการขนส่งเท่านั้น ลักษณะของบรรจุภัณฑ์ประเภทนี้ ได้แก่     
หีบ ไม้ ลัง กล่องกระดาษขนาดใหญ่ที่บรรจุสินค้าไว้ภายใน ภายนอกจะบอกเพียงข้อมูลที่จ าเป็นต่อ
การขนส่งเท่านั้นเช่น รหัสสินค้า (Code) เลขที่ (Number) ตราสินค้า และสถานที่ส่ง เป็นต้น 
  2) แบ่งตามวัตถุประสงค์ของการใช้ 
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   2.1) บรรจุภัณฑ์เพ่ือการขายปลีก (Consumer Package) เป็นบรรจุภัณฑ์
ที่ ผู้บริ โภคซื้อไปใช้ ไป อาจมีชั้น เดียวหรือหลายชั้นก็ ได้  ซึ่ งอาจเป็นPrimary Package หรือ 
Secondary Package 
   2.2) บรรจุภัณฑ์เพ่ือการขนส่ง (Transportation Package) เป็นบรรจุ
ภัณฑ์ที่ใช้รองรับหรือห่อหุ้มบรรจุภัณฑ์ขั้นทุติยภูมิ ท าหน้าที่รวบรวมเอาบรรจุภัณฑ์ขายปลีกเข้า
ด้วยกันให้เป็นหน่วยใหญ่ เพ่ือความปลอดภัยและความสะดวกในการเก็บรักษาและการขนส่ง เช่น 
กล่องกระดาษลูกฟูกท่ีใช้บรรจุยาสีฟัน กล่องละ 3 โหล เป็นต้น 
  3) แบ่งตามความคงรูป 
   3.1) บรรจุภัณฑ์ประเภทรูปทรงแข็งตัว (Rigid Forms) ได้แก่ เครื่องแก้ว 
(Glass Ware) เซรามิก (Ceramic) พลาสติกจ าพวก Thermosetting ขวดพลาสติก เครื่องปั้นดินเผา 
ไม้และโลหะ มีคุณสมบัติแข็งแกร่งทนทานเอ้ืออ านวยต่อการใช้งานและป้องกันผลิตภัณฑ์จาก
สภาพแวดล้อมภายนอกได้ดี 
   3.2) บรรจุภัณฑ์ประเภทรูปทรงกึ่งแข็งตัว (Semi Rigid Forms) ได้แก่ 
บรรจุภัณฑ์ที่ท าจากพลาสติกอ่อน กระดาษแข็งและอะลูมิเนียมบาง คุณสมบัติทั้งด้านราคา น้ าหนัก 
และการป้องกันผลิตภัณฑ์จะอยู่ในระดับปานกลาง 
   3.3) บรรจุภัณ ฑ์ ป ระเภทรูปทรงยืดหยุ่ น  (Flexible Forms) ได้ แก่            
บรรจุภัณฑ์ที่ท าจากวัสดุอ่อนตัว มีลักษณะเป็นแผ่นบาง ได้รับความนิยมสูงมาก เนื่องจากมีราคาถูก 
หากใช้ในปริมาณมาก และระยะเวลานาน น้ าหนักน้อย มีรูปแบบ และโครงสร้างมากมาย 
  4) แบ่งตามวัสดุบรรจุภัณฑ์ที่ใช้ 
   การจัดแบ่งและเรียกชื่อบรรจุภัณฑ์ในทรรศนะของผู้ออกแบบ ผู้ผลิต หรือ
นักการตลาดจะแตกต่างกันออกไป บรรจุภัณฑ์แต่ละประเภทก็ตั้งอยู่ภายใต้วัตถุประสงค์หลักใหญ่ที่
คล้ายกันคือ เพ่ือป้องกันผลิตภัณฑ์ เพ่ือจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ และเพ่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ 
 
2.3 บรรจุภัณฑ์ผลไม้สด 
 2.3.1 ความต้องการในการบรรจุของผลิตผลชนิดต่างๆ  
 ลักษณะตามธรรมชาติของผลิตผล 
 ในที่นี้หมายถึงลักษณะเฉพาะของผัก ผลไม้แต่ละชนิด เช่น รูปร่าง ขนาด สรีรวิทยาหลัง
การเก็บเกี่ยว เนื่องจากปัจจัยเหล่านี้ มีผลกับการเน่าเสียของผัก ผลไม้ ระหว่างการขนส่ง เช่น ขนาด
ของผลิตผล ถ้าผลิตผลมีขนาดใหญ่ก็ต้องการบรรจุภัณฑ์ที่แข็งแรง กว่าผลิตผลขนาดเล็ก นอกจากนี้
ผลิตผลที่มีน้ าหนักมากยังต้องพิถีพิถันในการจัดวางเพ่ือไม่ให้น้ าหนักของตัวผลิตผลเองท าให้ ผลิตผล
บอบช้ าเช่น มะละกอซึ่งมีน้ าหนักมากและผิวบอบบาง ถ้ามีการจัดว่างไม่ดีจะท าให้จุดที่รับน้ าหนักของ
มะละกอมีการบอบ ช้ า และมะละกอก็ไม่สามารถวางเรียงซ้อนกันหลายๆชั้นได้ ในขณะที่ทุเรียนมี
น้ าหนักมากเช่นกันแต่มีเปลือกที่แข็งแรงจึงสามารถ วางซ้อนกันได้หลายชั้น เพราะฉะนั้นการเลือก
บรรจุภัณฑ์จึงต้องค านึงถึง ขนาดและรูปร่างของผลิตผล และอีกปัจจัยที่ต้องค านึง ถึงด้วยคือการเลือก
บรรจุภัณฑ์และการจัดวางที่ช่วยประหยัดพ้ืนที่ในการบรรจุและง่ายต่อการขนส่ง การเปลี่ยนแปลง
ทางด้านสรีรวิทยาก็มีผลกับบรรจุภัณฑ์ที่ใช้ เช่น ส้ม ภายหลังการเก็บเกี่ยวจะต้องเลือกใช้บรรจุภัณฑ์
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ที่มีอากาศถ่ายเทได้สะดวก เนื่องจาก หลังการเก็บเกี่ยวผลส้มจะมีการหายใจ ถ้าไม่ได้รับออกซิเจนที่
เพียงพอจะเกิดการหายใจแบบไม่ใช้ออกซิเจนส่งผลให้มีรสชาติผิด ปกติเกิดขึ้น หรือ หน่อไม้ฝรั่งซึ่ง
ภายหลังการเก็บเกี่ยวจะมีการเจริญเติบโตอีกเพราะฉะนั้นในการเลือกบรรจุภัณฑ์จึงต้องเผื่อพ้ืนที่ 
ส าหรับการเจริญเติบโตด้วย ส าหรับผลิตผลที่มีผิวบางยังต้องระวังการเกิดบาดแผลจากตัวบรรจุภัณฑ์
ที่ใช้เองด้วย เช่น การบรรจุ ในเข่งไม้ไผ่อาจต้องมีใบตองหรือกระดาษบุที่ผนังก่อนบรรจุเพ่ือป้องกัน
การเกิดบาดแผล 
 ความตอ้งการการท าให้เย็นของผลิตผล 
 เนื่องจากการลดอุณหภูมิเป็นปัจจัยส าคัญในการรักษาคุณภาพของผัก ผลไม้ ในระหว่าง
การขนส่งโดยเฉพาะการขนส่งที่ต้อง ใช้เวลานานอย่างการส่งออกไปต่างประเทศ ซึ่งการท าความเย็น
ก็มีหลายวิธีไม่ว่าจะเป็นการใช้น้ าแข็ง การใช้อากาศเย็น แต่ทั้งนี้ ในการท าความเย็นให้มีประสิทธิภาพ
ดีก็ต้องอาศัยบรรจุภัณฑ์ที่เอ้ืออ านวยต่อการท าความเย็นด้วย เช่น ในการท าความเย็นโดย ผ่าน
ตัวกลางอากาศนั้น บรรจุภัณฑ์ที่ใช้จะต้องมีลักษณะเอ้ืออ านวยต่อการผ่านของอากาศไปอย่าง
ผลิตภัณฑ์อย่างทั่วถึง โดยต้อง มีการเจาะรูรอบๆบรรจุภัณฑ์อย่างเพียงพอ ที่จะท าให้ผลิตภัณฑ์ได้รับ
อากาศเย็นอย่างท่ัวถึง 
 ความต้องการในการปกป้องจากการสูญเสียน้ า 
 ผักและผลไม้ส่วนใหญ่จะมีองค์ประกอบเป็นน้ าและเกิดการสูญเสียน้ าได้ง่าย ซึ่งการ
สูญเสียน้ ามากอาจท าให้ผลิตภัณฑ์ เหี่ยวได้ ดังนั้นบรรจุภัณฑ์จะต้องมีส่วนช่วยรักษาน้ าให้ กับ
ผลิตภัณฑ์ด้วย ซึ่งจะเห็นว่ามีความขัดแย้งกับความต้องการการท าให้ เย็นของผลิตผล เพราะฉะนั้นใน
การออกแบบบรรจุภัณฑ์จะต้องค านึงถึงปัจจัยทั้ง 2 ควบคู่กันไปด้วย การจัดปัจจัย 2 อย่างให้มี ความ
พอดีไม่ใช่เรื่องง่ายจึงอาจใช้วิธีการอ่ืนๆช่วยด้วยเช่น การเคลือบผิวผลิตผล หรือการเคลือบด้วย
พลาสติก ซึ่งต้องเลือกใช้ให้ เหมาะสมด้วย ในส่วนของผัก ผลไม้บางชนิด เช่น หอม กระเทียม มีการ
เก็บรักษาที่แตกต่างไป คือต้องการเก็บรักษาในที่มี ความชื้นต่ า เพราะฉะนั้นจะต้องออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ให้สามารถถ่ายเทความชื้นได้ดี 
 ความต้องการการปฏิบัติพิเศษ 
 ผัก ผลไม้บางชนิดต้องการการปฏิบัติเป็นพิเศษ เช่น ต้องมีการบ่มให้สุกก่อนการจ าหน่าย
ด้วยเอทิลีน หรือบางชนิดต้องการใช้ ก๊าซซัลเฟอร์ไดออกไซด์เพื่อฆ่าเชื้อ เพราะฉะนั้นบรรจุภัณฑ์ก็ต้อง
เอ้ืออ านวยต่อการใช้สารเหล่านี้ด้วย เช่นกรณีของสารเอทิลีนที่ใส่ ลงไปเพ่ือให้ผลไม้สุกนั้นจะต้อง
เลือกผลิตภัณฑ์ท่ีมีรูช่วยในการแพร่กระจายให้ทั่วถึงผลไม้เหล่านั้น และในส่วนของซัลเฟอร์ซึ่งเติม ลง
ไปอาจก่อให้เกิดปัญหาได้ถ้าระเหยออกไปไม่หมดเพราะฉะนั้นจึงต้องเลือกบรรจุภัณฑ์ที่ช่วยระบาย
ก๊าซซัลเฟอร์ ไม่ให้มีสารตก ค้างในผลิตภัณฑ์ 
 2.3.2 ลักษณะความรุนแรงทางกายภาพที่พบระหว่างการขนส่งผลไม้ 
 ลักษณะความรุนแรงทางกายภาพที่พบระหว่างการขนส่งผลไม้ ซึ่งมีผลกับคุณภาพของผัก 
ผลไม้ แบ่งได้เป็น 3 ประเภทดังนี้ 
 การกดทับ การกดทับที่มีต่อบรรจุภัณฑ์ซึ่งไม่แข็งแรงพอ จะท าให้ผัก ผลไม้บอบช้ าได้ง่าย 
การกดทับเกิดเนื่องจาก การบรรจุผักผลไม้มากเกินไปและการจัดวางไม่เหมาะสม มีการเรียงซ้อนกัน
หลายชั้นท าให้ สินค้าที่อยู่ข้างล่างได้รับความเสียหาย 
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 การกระแทก ระหว่างการขนส่งกล่อง ผัก ผลไม้ อาจถูกโยนหรือกระแทกกับกล่องผลไม้
กล่องอ่ืน หรือตกกระแทกพ้ืน สาเหตุเหล่านี้จะส่งผลให้ผักและผลไม้เกิดการเน่าเสียได้ 
 การสั่นสะเทือน เกิดจากการสั่นสะเทือนของพาหนะที่ใช้ขนถ่าย ระหว่างการขนส่ง     
การสั่นสะเทือนจะท าให้เกิด การเสียดสีระหว่างผัก ผลไม้ด้วยกัน หรือ การเสียดสีระหว่างผัก ผลไม้
กับบรรจุภัณฑ์ ก่อให้เกิดรอยช้ า 

2.3.3 ชนิดบรรจุภัณฑ์ส าหรับ ผลไม้ 
เข่งไม ้
เข่งไม้ไผ่เป็นบรรจุภัณฑ์พ้ืนบ้านที่ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในประเทศเนื่องจาก ราคา

ถูก หาซื้อได้ง่าย เข่งสามารถ บรรจุผลิตผลเกษตรได้ทุกชนิด กันน้ า และช่วยระบายอากาศได้ มี
รูปทรงหลายแบบเช่น แบบปากกว้าง หรือแบบสอบเรียวลง บรรจุผลิตผลได้ตั้งแต่ 15 –25 กิโลกรัม 
เข่งมีข้อเสียคือ มีโครงสร้างไม่แข็งแรง ท าให้ผลิตผลได้รับการกระทบกระเทือนง่าย นอกจากนี้เข่งยัง
อาจท าลายผิวของผัก ผลไม้โดยเฉพาะ ผัก ผลไม้ ที่มีผิวบาง การจัดเรียงเพ่ือขนส่งท าได้ยาก ด้วยเหตุ
นี้จึงไม่นิยม ใช้เข่งส าหรับบรรจุสินค้าเพ่ือการส่งออกไปยังประเทศที่พัฒนาแล้ว 

กล่องกระดาษลูกฟูก 
กล่องกระดาษลูกฟูกเป็นภาชนะที่นิยมใช้บรรจุผลิตผลเกษตรเพ่ิมขึ้นในปัจจุบัน แบบที่ใช้กัน

อย่างแพร่หลายในปัจจุบันคือ แบบฝากล่องสวมทับตัวกล่องและแบบธรรมดา ขนาด ความจุและความ
แข็งแรง แตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับวัสดุและโครงสร้างที่ใช้ กล่องกระดาษลูกฟูกสามารถจ าแนกได้ตาม
ลักษณะของโครงสร้างของกระดาษคือ 
– แผ่นกระดาษลูกฟูกหน้าเดียว คือกระดาษลูกฟูกที่ประกอบด้วยลอนลูกฟูก และกระดาษปะหน้า
เพียงหน้าเดียว 
– แผ่นกระดาษลูกฟูก 1 ชั้น (single wall) คือ กระดาษลูกฟูกที่ประกอบด้วยกระดาษ 3 ชั้น ได้แก่ 
กระดาษท าผิวกล่อง 2 ด้าน และลอนลูกฟูก 1 แถว อยู่ระหว่างกระดาษท าผิวกล่องทั้งสอง 
– แผ่นกระดาษลูกฟูก 2 ชั้น (double wall) คือ กระดาษลูกฟูกที่ประกอบด้วยกระดาษรวม 5 ชั้น 
ได้แก่ กระดาษท าผิวกล่อง 3 แผ่น และมีลอนลูกฟูก 2 แถว ระหว่างกระดาษท าผิวกล่องแต่ละแผ่น 
– แผ่นกระดาษลูกฟูก 3 ชั้น (triple wall) คือ กระดาษลูกฟูกที่ประกอบด้วยกระดาษรวม 7 ชั้น 
ได้แก่ กระดาษท าผิวกล่อง 4 แผ่น และมีลอนลูกฟูก 3 แถว ระหว่างกระดาษท าผิวกล่องแต่ละแผ่น 
ความแข็งแรงของกล่องลูกฟูก  

นอกจากจะขึ้นกับโครงสร้างของแผ่นกระดาษลูกฟูก และชนิดของกระดาษ (คุณภาพ และ
น้ าหนักกระดาษ) แล้วแบบของกล่องก็มีผลท าให้คุณสมบัติของกล่องต่างกันไปด้วย ตัวอย่างเช่น 
กล่องที่ท ามาจากแผ่นกระดาษลูกฟูก 2 ชั้น ย่อมมีความแข็งแรงในการรับแรงกดตามแผ่นตั้งสูงกว่า
กล่องที่ท าจากแผ่นกระดาษลูกฟูก 1 ชั้น ดังนั้นการจะเลือกใช้กล่องแบบใดจึงขึ้นอยู่กับประเภทและ
น้ าหนักของสินค้าเป็นส าคัญ นอกจากนั้นยังขึ้นอยู่กับวิธีการล าเลียงและขนส่งอีกด้วย ในบ้านเรา
กล่องส่วนใหญ่มักจะท าจากกระดาษลูกฟูกชนิด 1 ชั้นและ 2 ชั้น ส่วนกระดาษลูกฟูกชนิด 3 ชั้น ยังมี
ที่ใช้กันน้อยมาก มักท าเป็นกล่องขนาดใหญ่เพ่ือบรรจุสินค้าที่ มีน้ าหนักมากๆ เช่น เครื่องซักผ้า 
รูปแบบของกล่องกระดาษลูกฟูก เป็นอีกเหตุผลหนึ่งที่ท าให้กล่องกระดาษลูกฟูกได้รับความนิยมใน
ปัจจุบัน เนื่องจากความสามารถในการออกแบบได้หลายรูปร่างเพ่ือให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ชนิด
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นั้นๆ การออกแบบกล่องนอกจากจะต้องค านึงถึงรูปร่างของผลิตผลแล้ว ความแข็งแรงของกล่องก็เป็น
เรื่องส าคัญมาก กล่องรูปแบบต่างกันก็จะมีความสามารถรับน้ าหนักได้ต่างกัน การออกแบบจะต้องจัด
ให้แนวของลอนลูกฟูกในผนังด้านข้างของกล่องอยู่ในแนวตั้งจึงจะรับน้ าหนักได้ดี นอกจากนั้นส่วนมุม
ทั้ง 4 ของกล่องก็เป็นบริเวณที่รับน้ าหนักได้ดี ส่วนบริเวณตรงกลางของกล่องจะรับน้ าหนักได้น้อย
ที่สุด ถ้าออกแบบกล่องให้มีความยาวมากก็จะท าให้กล่องรับน้ าหนักได้น้อย เพราะฉะนั้นในการ
ออกแบบควรออกแบบให้ด้านกว้างและด้านยาวมีความยาวไม่แตกต่างกันมาก แต่ถ้ามีความ
จ าเป็นต้องออกแบบกล่องให้ยาวก็ควรมีแผ่นกั้นบริเวณกลางกล่องเพ่ือช่วยเสริมความแข็งแรง อีก
ปัจจัยหนึ่งที่มีผลกับความแข็งแรงของกล่องก็คือ รูที่เจาะเพ่ือระบายอากาศ เนื่องจากการเจาะรูเป็น
ส่วนส าคัญส าหรับบรรจุภัณฑ์ประเภทนี้แต่ การเจาะรูจะส่งผลให้ความแข็งแรงของบรรจุภัณฑ์ลดลง 
ดังนั้นจึงไม่ควรเจาะรูให้มีพ้ืนที่รูเกินกว่า 5% ของพ้ืนที่ทั้งหมด รูไม่ควรอยู่ใกล้กันและอยู่ใกล้มุมกล่อง 
และรูควรมีรูปร่างกลม ขนาดเล็ก จะช่วยให้บรรจุภัณฑ์แข็งแรงมากกว่า รูรูปร่างรีขนาดเล็ก  กล่อง
กระดาษลูกฟูกมีข้อดีคือ มีผิวเรียบไม่ท าความเสียหายกับผลิตผล และยังช่วยป้องกันการกระแทกได้
ด้วย นอกจากนี้ ยังสามารถพิมพ์รายละเอียดของสินค้าเพ่ือดึงดูดความสนใจของลูกค้าได้อีกด้วย ช่วย
รักษาสิ่งแวดล้อมโดยสามารถน ากลับมาเข้าขบวนการผลิตใหม่ได้ แต่ข้อเสียของกล่องกระดาษลูกฟูก
คือ ไม่ทนน้ า ต้องระมัดระวังเรื่องความชื้น การระบายอากาศระบายได้ เฉพาะบริเวณที่มีการเจาะรู 
ในการใช้กล่องกระดาษลูกฟูกอาจมีการประยุกต์ ใช้แผ่นกระดาษลูกฟูกในรูปแบบของการขัดเป็นไส้ 
กล่อง เพ่ือป้องกันการสัมผัสโดยตรงของผลไม้ และยังช่วยเสริมความแข็งแรงให้แก่ตัวกล่องลูกฟูก 
และช่วยป้องกันความเสียหายจากการกระแทก 

ภาชนะพลาสติกแบบคงรูป 
พลาสติกเข้ามามีบทบาทกับบรรจุภัณฑ์ผัก ผลไม้ มากขึ้นเนื่องจาก คุณสมบัติที่ดีของ

พลาสติกคือ ความแข็งแรง ทนทาน วางซ้อนได้ดี ทนต่อความชื้นและเปียกน้ าได้ ผิวภายในเรียบไม่
ท าลายผลผลิต ท าความสะอาดง่าย น ากลับมาใช้ได้ใหม่ แต่พลาสติกมีราคาค่อนข้างแพงจึงเหมาะสม
กับการใช้เป็นบรรจุภัณฑ์หมุนเวียน วัสดุผลิตมาจาก polyethylene นอกจากนี้ยังมีพวกที่มีลักษณะ 
เป็นโฟม ท าจาก polystyrene ซึ่งมีลักษณะเป็นรูพรุนเหมาะส าหรับใช้เป็นวัสดุกันกระแทก 

ภาชนะไม้ 
ไม้ที่น ามาใช้ผลิตเป็นภาชนะไม้ควรเป็นไม้ที่มีราคาถูก วัสดุหาง่าย และสะดวกต่อการใช้งาน 

ตัวอย่างของไม้ที่มีการใช้ได้แก่ ไม้ยาง ไม้เนื้ออ่อน ไม้อัด ข้อดีของภาชนะไม้คือ มีความแข็งแรง 
ทนทานต่อการวางซ้อน สามารถออกแบบให้อากาศถ่ายเทได้ ตามต้องการ ทนต่อความชื้นและเปียก
น้ าได้แต่ต้องระวังการเกิดเชื้อรา สามารถน ากลับมาใช้ใหม่ได้ส่วนข้อเสียของภาชนะไม้คือ ผิวภายใน
แข็งและหยาบอาจท าความเสียหายต่อผลไม้ได้ การขึ้นรูป การเก็บรักษา การขนย้าย และการพิมพ์
ข้อความท าได้ยาก ภาชนะไม้ที่น ามาใช้ควรมีความชื้นไม่เกิน ร้อยละ 20 และปราศจากเชื้อรา หากใช้
การอบน้ ายาต้องสะอาดและไม่มีสารเคมีตกค้าง หากอยู่ในสภาพไม่ดีไม่ควรน ามาใช้หมุนเวียน 

โฟม 
เป็นผลิตภัณฑ์พลาสติกประเภทหนึ่ง ที่ผ่านปฏิกิริยาทางเคมีต่างๆ โดยพลาสติกที่นิยม

น ามาใช้ในการผลิตโฟมมีหลายชนิด เช่นพอลิพอลิเอทีลีน (PE) พอลิสไตรีน (PS) พอลิยูริเทน (PU) 
เป็ นต้น  ชนิ ดที่ นิ ยมที่ สุ ด  คือ  PS ซึ่ งจะ เรียกว่า พอลิสไตรีนที่ ขยายตั วแล้ ว  (expanded 
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polystyrene) หรือ เรียกย่อๆ ว่า EPS เนื่องจากโฟมมีคุณสมบัติเด่นเหนือวัสดุอ่ืนตรงที่มีความ
หนาแน่นต่ า มีความยืดหยุ่นป้องกันการซึมผ่านของไอน้ าได้ดี อีกทั้งขึ้นรูปให้เป็นรูปทรงต่างๆ ได้ง่าย 
ซึ่งใช้เงินทุนไม่สูงมากนัก ดังนั้นบรรจุภัณฑ์โฟม จึงเป็นที่นิยมใช้กันอย่างกว้างขวางในปัจจุบัน โฟม
แบ่งออกได้เป็นหลายชนิดตามลักษณะรูปทรง ส าหรับโฟมที่นิยมใช้กับผลิตภัณฑ์ผักและผลไม้คือ โฟม
ชนิดถาดแบน ซึ่งเวลาใช้จะมีการห่อรัดด้วยฟิล์มยืดใสที่ท ามาจากพอลิไวนิลคลอไรด์ เพ่ือป้องกันฝุ่น 
ละออง และช่วยเก็บรักษาความสดไว้ในระยะเวลาสั้นๆ โฟมถือเป็นบรรจุภัณฑ์ที่ใช้ในการอ านวย
ความสะดวกในการขายปลีก มากกว่าประโยชน์ด้านการขนส่งหรือป้องกันการกระทบกระเทือน 

ผลิตภัณฑ์เยื่อกระดาษขึ้นรูป 
เยื่อกระดาษข้ึนรูป หมายถึงวัสดุหรือภาชนะบรรจุสามมิติที่ท าจากการข้ึนรูปของเยื่อกระดาษ

ให้เป็นรูปร่างตามต้องการ เป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้จากเศษกระดาษเหลือใช้ที่มีเยื่อบริสุทธิ์ผสมอยู่บ้าง การ
เลือกใช้วัตถุดิบชนิดใดนั้นขึ้นอยู่กับชนิดของผลิตภัณฑ์และ ความต้องการในการใช้งาน ส าหรับ
ผลิตภัณฑ์อาหารส่วนใหญ่จะใช้กระดาษที่มีคุณภาพสูง และไม่เปื้อนหมึกพิมพ์ เช่นกระดาษที่ ได้จาก
การตัดขอบกระดาษของโรงงานผลิตกระดาษ เป็นต้น กระบวนการผลิตเยื่อกระดาษจะไม่ใส่สารเคมี
ใดๆเลยก็ได้หรืออาจ ผสมแป้งและขี้ผึ้งลงไปเพ่ือช่วยในการทนน้ า หรือผสมสีที่ละลายน้ า เพ่ือเพ่ิม
ความสวยงาม หรือหากต้องการเสริมคุณสมบัติ ในการต้านไขมันก็มักจะใส่สารประเภท 
fluorocarbon ผสมกับสารดูดประจุลบเข้าไป เยื่อกระดาษขึ้นรูปนั้นมักจะน ามาใช้เป็นวัสดุกัน
กระแทก วัสดุช่วยบรรจุหรือภาชนะบรรจุสินค้าที่บอบบาง แตกหักง่าย เพื่อช่วยในการขนส่ง ตัวอย่าง
การใช้งานของเยื่อกระดาษข้ึนรูป ได้แก่ การท าเป็นถาดหลุมใส่ผลไม้สด บรรจุภัณฑ์ที่กล่าวมาข้างต้น
เป็นเพียงส่วนหนึ่งของบรรจุภัณฑ์ส าหรับผลิตภัณฑ์ผัก ผลไม้ เท่านั้น ยังมีบรรจุภัณฑ์อีกมาก มายที่
สามารถน ามาประยุกต์ใช้ได้ โดยการเลือกใช้นั้นต้องพิจารณาถึงลักษณะของผัก ผลไม้ชนิดนั้นๆ 
ลักษณะการขนส่ง และกฎระเบียบของแต่ละประเทศในกรณีที่ต้องมีการส่งออก ทั้งนี้ บรรจุภัณฑ์
ส าหรับผลิตภัณฑ์ประเภทผัก ผลไม้ ถือเป็นเรื่องส าคัญซึ่งจะส่งผลกระทบโดยตรงกับอายุการเก็บ
รักษาผลิตภัณฑ์ จึงต้องมีการพิถีพิถันในการเลือกใช้มากกว่าผลิตภัณฑ์ชนิดอ่ืน เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีอายุ
การเก็บรักษานานและมีคุณภาพก่อนจะถึงมือผู้บริโภค 
 
2.4 บรรจุภัณฑ์ด้านโลจิสติกส์ 

2.4.1 ความหมายของบรรจุภัณฑ์ (Packaging)  
การสนับสนุนกิจกรรมโลจิสติกส์ (Logistics Activities Support) : หมายถึง บรรจุภัณฑ์ซึ่ง

ท าจากวัสดุหรือภาชนะใดๆ ส าหรับใช้ในการบรรจุ การใส่ การเก็บ การห่อหุ้มสินค้าและวัสดุสิ่งของ
ต่างๆ ทั้งเพ่ือเชิงพาณิชย์และเพ่ือการอ่ืนๆ เพื่อป้องกันความเสียหาย สูญหาย ทั้งในระหว่างการขนส่ง
จาก ณ ฟจุดหนึ่งจุดใดของผู้ส่งในโซ่อุปทานการผลิตจนสินค้าถึงผู้รับปลายทาง รวมไปถึงเพ่ือการเก็บ
รักษาหรือถนอมคุณภาพของสินค้า เพ่ือสนองตอบต่อประสิทธิภาพและประสิทธิผลของกิจกรรมโลจิ
สติกส์ทั้งด้านการเคลื่อนย้าย การรวบรวม จัดเก็บและกระจายสินค้า 

ด้านการออกแบบ (Packaging Design) : เกี่ยวข้องกับการออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้สามารถ
สนองตอบต่อความต้องการที่หลากหลายและให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภค 
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ด้านเทคโนโลยี ด้านนวัตกรรม ด้านการตลาดและขีดความสามารถในการแข่งขันทั้งด้านต้นทุนและ
ประสิทธิภาพการส่งมอบและอรรถประโยชน์การใช้สอยเชิงพ้ืนที่ทั้งด้านการขนส่งและการเก็บรักษา  

ด้านวิชาการ : การบรรจุภัณฑ์เป็นสหวิทยาการ (Interdisciplinary) เกี่ยวข้องกับการ
ประยุกต์ใช้ศาสตร์วิชาการหลายสาขา เช่น วิศวกรรม สถาปัตยกรรม เคมี การผลิต โลจิสติกส์ 
นวัตกรรมและด้านสิ่งแวดล้อม เป็นการผสมผสานสาขาวิชาการดังกล่าวเพ่ือให้เกิดเป็นวัสดุตั้งต้น เช่น 
กระดาษ โลหะ แก้ว โพลิเมอร์ - พลาสติก ฯลฯ เพ่ือที่จะน าไปสู่การผลิตบรรจุภัณฑ์ขั้นต่างๆใน       
โซ่อุปทานการผลิตซึ่งจะต้องมีการออกแบบให้สอดคล้องกับลักษณะสินค้า การขนส่งและการแข่งขัน 
รวมทั้งกฎหมาย กฎระเบียบของประเทศต่างๆ  

ด้านการสนับสนุนการตลาด (Marketing Support) : การบรรจุภัณฑ์ที่ดีต้องสามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการที่หลากหลายของผู้บริโภคและต่อการเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขัน 
ส่งผลให้บรรจุภัณฑ์กลายเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการตลาด บรรจุภัณฑ์ที่ดี
นอกเหนือจากเพ่ือความปลอดภัยในด้านการขนส่งและประสิทธิภาพในการจัดเก็บยังเกี่ยวข้องกับการ
ออกแบบให้ผลิตภัณฑ์นั้นมีความน่าสนใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 

ด้านสิ่ งแวดล้อม (ECO Packaging) : บรรจุภัณฑ์ เพ่ือสิ่ งแวดล้อมเป็นส่วนหนึ่ งของ      
“Green Logistics” เกี่ยวข้องกับการออกแบบบรรจุภัณฑ์ซึ่งเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ด้วยการเลือกใช้
วัสดุที่ใช้ท าซึ่งไม่เอ้ือหรือส่งเสริมให้มีการตัดไม้ท าลายป่าและระบบนิเวศน์ รวมไปถึงการเลือกวัสดุที่
สามารถน ากลับมาผลิตและใช้ใหม่หรือเป็นวัสดุซึ่งสามารถก าจัดซากหรือของเสียโดยไม่กระทบต่อ
สภาวะสิ่งแวดล้อมรวมถึงบรรยากาศ รักษาระบบนิเวศน์ ลดสภาวะโลกร้อน 

2.4.2 ความส าคัญของบรรจุภัณฑ์เพ่ือโลจิสติกส์ (Packaging Logistics) 
 อุตสาหกรรมบรรจุภัณฑ์เป็นอุตสาหกรรมต่อเนื่องกับอุตสาหกรรมต้นน้ าหลายสาขา 
เกี่ยวข้องทั้งด้านอุตสาหกรรมการผลิต ด้านโลจิสติกส์ การล าเลียงเก็บรักษาและขนส่ง เกี่ยวข้องถึง
ผู้บริโภคโดยประเภทของวัสดุที่ใช้ท ามีหลากหลาย 
 โดยทั่วไปบรรจุภัณฑ์ท าจากกระดาษและกระดาษแข็งคิดเป็นร้อยละ 36 ท าจากพลาสติก
และโพลีเมอร์ร้อยละ 24 ท าจากโลหะประเภทต่างๆร้อยละ 20 ท าจากแก้วร้อยละ 10 และอ่ืนๆ ร้อย
ละ 10 โดยอุตสาหกรรมที่เกี่ยวกับอาหารมีการใช้บรรจุภัณฑ์มากที่สุดถึงร้อยละ 60 เกี่ยวข้องกับ
มาตรฐาน “Food Safety” และมาตรฐานการจัดเศษ-ซาก รวมทั้งมาตรฐานบรรจุภัณฑ์ในระดับ
นานาชาติ เช่น The World Packaging Organization เป็นต้น 

ความส าคัญของบรรจุภัณฑ์ด้านต่างๆ 
 เพ่ือความปลอดภัยในการขนส่ง (Safety Logistics) โดยการออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้
สอดคล้องกับลักษณะของสินค้าและให้สอดคล้องกับประเภทของพาหนะเพ่ือการขนส่ง เช่น สินค้า
ราคาสูง สินค้าอันตราย สินค้าประเภทของเหลว สินค้าประเภทแก็ส สินค้าเน่าเสียได้ง่ายหรือสินค้า
เสียหายได้ง่าย รวมทั้งสินค้าที่ต้องมีการควบคุมอุณหภูมิเป็นพิเศษ 
 เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพและลดต้นทุนการขนส่ง (Cost Saving) โดยการออกแบบบรรจุภัณฑ์
ให้มีขนาดที่เหมาะสมกับสภาพพาหนะที่ใช้ในการขนส่งเพ่ือไม่ให้เกิดช่องว่างหรือหากมีก็ให้น้อยที่สุด 
เพ่ือที่จะบรรจุสินค้าได้แบบเต็มเนื้อที่ (Full Space Loading) เช่น การบรรจุสินค้าในตู้คอนเทนเนอร์
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มาตรฐาน 20FT/40FT, ตู้ส าหรับสินค้าขนส่งทางอากาศ (ULD : Utility Load Device), ตู้โบกี้รถไฟ, 
รถตู้ทึบประเภทต่างๆ ฯลฯ 

เพ่ือปกป้องความเสียหาย (Damage Protection) การออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่ดีรวมทั้งวัสดุที่
ใช้ส่งผลต่อความสามารถในการปกป้องความเสียหายและการสูญหายรวมทั้งการเสียรูป เสียคุณสมบัติ 
เสื่อมคุณภาพ ของสินค้าในระหว่างการขนส่ง และหรือในช่วงที่อยู่ระหว่างการเก็บรักษาในคลังสินค้า
ให้คงสภาพจนสินค้าได้มีการส่งมอบไปสู่ผู้ ที่ต้องการได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งจะส่งผลต่อ
ความสามารถในการแข่งขันและต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

ด้านประสิทธิภาพลดต้นทุนเชิงพ้ืนที่ (Space Utilize)  
เป็นการลดต้นทุนรวมด้านโลจิสติกส์โดยการออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้มีขนาดเหมาะสมกับ

สินค้าหรือวัสดุสิ่งของที่จะใส่ซึ่งจะลดช่องว่างในบรรจุภัณฑ์ รวมถึงการออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้มีขนาด
ที่เหมาะสม ทั้งกับขนาดพาหนะขนส่ง ขนาดพาเลท หรือขนาดของห้องและพ้ืนที่ซึ่งใช้ในการวางหรือ
เก็บสินค้าซึ่งจะช่วยลดช่องว่าง (Space) ให้เหลือน้อยที่สุด ซึ่งจะส่งผลต่ออรรถประโยชน์การใช้พ้ืนที่
สูงสุด เป็นการเพ่ิมจ านวนหรือปริมาณของให้เพ่ิมมากขึ้นส่งผลต่อการลดต้นทุนรวมด้านโลจิสติกส์ได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 

ด้านการบ่งชี้สินค้า (Goods Identify) ปัจจุบันมีการน าระบบเทคโนโลยีมาใช้ในคลังสินค้า 
เช่น ระบบบาร์โค้ด (Barcode) ระบบ RFID และระบบแท็ก (Tag) มาใช้ในคลังสินค้า-ศูนย์กระจาย
สินค้าสมัยใหม่รวมทั้งห้างไฮเปอร์มาเก็ต ซุปเปอร์สโตร์ สเปเชี่ยลสโตร์ และคอนวีเนี่ยนสโตร์ ซึ่งใช้
เทคโนโลยีในการจัดเก็บสินค้าแบบอัตโนมัติและการตรวจนับ รับสินค้าและหรือส่งมอบสินค้ารวมถึง
การสั่งสินค้าแบบอัตโนมัติ (Automatic Fulfill Purchasing) และการคิดเงินแบบอัตโนมัติ จ าเป็นที่
จะต้องมีการออกแบบภาชนะหรือบรรจุภัณฑ์ให้สามารถเชื่อมโยงสอดคล้องกับเทคโนโลยีดังกล่าว 

ด้านการติดตามสถานะ (Status & Traceability) บรรจุภัณฑ์จะต้องมีการออกแบบให้
สามารถติดแท็ก (Tag) หรืออุปกรณ์เทคโนโลยีซึ่งใช้ในการติดตามสถานะการขนส่ง (Transport 
Tracking) เช่น RFID GPS C-Seal ฯลฯ เพ่ือให้สามารถติดตามสถานะที่อยู่ของสินค้าและสามารถ
ตรวจสอบย้อนกลับให้ทราบข้อมูลตัวสินค้าและผู้ที่เกี่ยวข้องกับการส่งมอบสินค้าซึ่งปัจจุบันก าลัง
น ามาใช้ในมาตรการด้านความปลอดภัยและด้านสิ่งแวดล้อมทั้งประเทศสหรัฐอเมริกา ยุโรป ญี่ปุ่น 
เช่น มาตรการป้องกันภัยการก่อการร้ายทางการขนส่งระหว่างประเทศ (C-TPAT) และ AEO 

2.4.3 บรรจุภัณฑ์เป็นกิจกรรมภายใต้โซ่อุปทานการผลิต  
 พันธะกิจของบรรจุภัณฑ์เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้าย การรวบรวม การเก็บรักษาสินค้าและ
การกระจายสินค้าในโซ่อุปทานการผลิตตั้งแต่ระดับต้นน้ า ผู้ผลิตกลางน้ า ผู้ผลิตสินค้าส าเร็จรูป จนไป
ถึงช่องการกระจายและจ าหน่ายสินค้า จนถึงมือผู้บริโภค การออกแบบผลิตภัณฑ์จึงต้องค านึงถึง
ภารกิจและความต้องการของผู้รับสินค้าในแต่ละช่วงของโซ่อุปทานการผลิต ประกอบด้วย 

ผู้ผลิตวัตถุดิบต้นน้ า (Upstream Industry) เป็นกลุ่มผู้ผลิตซึ่งเกี่ยวข้องกับวัตถุดิบหรือวัสดุที่
เป็นวัตถุดิบตั้งต้นของโซ่อุปทานการผลิตต่างๆ เช่น โรงงานถลุงเหล็ก อุตสาหกรรมปิโตรเคมีคอล 
อุตสาหกรรมเยื่อและกระดาษ อุตสาหกรรมปูนซีเมนต์ ฯลฯ ซึ่งลูกค้าหรือผู้รับสินค้าจะต้องมี
กระบวนการน าสินค้าไปผลิตหรือแปรรูป ซึ่งผู้ผลิตต้นน้ าส่วนใหญ่จะเป็นอุตสาหกรรมขนาดใหญ่มีการ
ลงทุนสูงอาจสามารถก่ึงผูกขาดตลาด  
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การออกแบบบรรจุภัณฑ์ ต้องเน้นด้านการปกป้องสินค้า ลดต้นทุนการขนส่งและการเก็บรักษาสินค้า 
การออกแบบบรรจุภัณฑ์จึงต้องให้ความส าคัญด้านความคงทน ความสามารถในการปกป้องความ
เสียหายทั้งจากการขนส่ง ด้านคุณภาพและความอ่อนไหวต่อทั้งอุณหภูมิและการขนส่ง อีกทั้งจะต้อง
ค านึงถึงการประหยัดเชิงพ้ืนที่ ทั้งในด้านการขนส่งและการเก็บรักษา (Space Utility) ซึ่งในทาง
ปฏิบัติผู้ผลิตต้นน้ าอาจจะประกอบได้มากกว่าหนึ่งราย แต่ส่วนใหญ่ล้วนเป็นอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ 

ผู้ผลิตกลางน้ า หรือผู้ผลิตสินค้ากึ่งส าเร็จรูป (Intermediate Goods industry) เป็นผู้ผลิต
สินค้าซึ่งมีการสั่งซื้อวัตถุดิบหรือวัสดุอุปกรณ์จากผู้ผลิตต้นน้ ามาผสม ประกอบ บรรจุ ดัดแปลง เพื่อให้
เกิดเป็นสินค้ากึ่งส าเร็จรูปซึ่งลูกค้าหรือผู้รับสินค้าจะต้องมีการน าไปแปรรูปก่อนที่จะน ามาใช้หรือ
น ามาอุปโภคบริโภค ในบางโซ่ อุปทานการผลิตอาจประกอบด้วยโยงใยชั้น -ระดับ-แนวของ
อุตสาหกรรมโซ่อุปทานหลายสาย เช่น Tier 1 Tier 2 Tier 3 ฯลฯ ซึ่งผู้ผลิตกลางน้ าอาจมีหลายราย
หรือถึงขั้นมีการแข่งขันอย่างรุนแรง การออกแบบบรรจุภัณฑ์ ต้องเน้นด้านประสิทธิภาพด้านการ
ปกป้องสินค้าทั้งด้านคุณภาพ และความเสียหายจากการขนส่ง รวมถึงขนาดของบรรจุภัณฑ์ต้อง
สอดคล้องกับประเภทของอุปกรณ์เกี่ยวกับโลจิสติกส์โดยเฉพาะพาหนะขนส่งประเภทต่างๆทั้งถนน 
ทางราง ทางน้ าและทางอากาศ อีกทั้งขนาดของบรรจุภัณฑ์ต้องสอดคล้องกับตู้คอนเทนเนอร์
มาตรฐานและพาเลทมาตรฐานประเภทต่างๆ รวมทั้งการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สามารถประหยัด
ต้นทุนด้านการลดช่องว่างของพ้ืนที่ทั้งด้านขนส่งและการเก็บรักษา 

ผู้ผลิตสินค้าส าเร็จรูป (Downstream Industry) เป็นผู้ผลิตสินค้าที่พร้อมที่จะน ามาใช้
อุปโภคและบริโภคหรือน าไปใช้สอยได้โดยตรง สินค้าที่ผลิตจึงเกี่ยวข้องกับผู้ใช้และหรือผู้บริโภค การ
ออกแบบบรรจุภัณฑ์ จึงต้องแยกออกเป็น 2 ประเภท บรรจุภัณฑ์เพ่ือการขายปลีก (Retail & Inner 
Packaging) เป็นบรรจุภัณฑ์ซึ่งบรรจุหรือห่อหุ้มสินค้าส าหรับลูกค้าขั้นสุดท้ายหรือเพ่ือการขายปลีก
ส่วนใหญ่มักวางอยู่บนชั้นวางของ เป็นจุดที่ใกล้ชิดลูกค้ามากที่สุดก่อนตัดสินใจซื้อ ต้องเน้นด้านความ
สวยงาม ภาพลักษณ์ การออกแบบเน้นด้านการเป็นสื่อโฆษณาและความสะดวกในการเปิดแกะใช้งาน
หรือบางครั้งเป็นบรรจุภัณฑ์ที่พร้อมใช้กินใช้ดื่มหรือพร้อมใช้งาน บรรจุภัณฑ์ภายนอกเพ่ือการขายส่ง 
(Wholesaler & Outer Packaging) เป็นบรรจุภัณฑ์ที่บรรจุบรรจุภัณฑ์ขั้นสุดท้ายไว้ภาย ในซึ่ง
ผลิตภัณฑ์เพ่ือการขายปลีกส่วนใหญ่จะเน้นสะดวกในการใช้สอยและความสวยงาม จึงขาดความ
แข็งแรงในการปกป้องสินค้า อีกทั้งเป็นสินค้าขายปลีกจึงต้องมีบรรจุภัณฑ์ภายนอกส าหรับใส่เพ่ือการ
ปกป้องสินค้าและเพ่ือการขายส่งซึ่งในบรรจุภัณฑ์ภายนอก 1 กล่อง อาจใส่บรรจุภัณฑ์เพ่ือการขาย
ปลีกได้หลายชิ้น การออกแบบ ซึ่งบรรจุภัณฑ์ภายนอกจะเน้นด้านความแข็งแรง ขนาดสอดคล้องกับ
พาหนะขนส่งช่วงสั้น น้ าหนักอยู่วิสัยที่จะยกหรือแบกหามได้สะดวกและเน้นการประชาสัมพันธ์แหล่ง
ผลิตหรือที่อยู่ของผู้ผลิต 

2.4.4 การออกแบบผลิตภัณฑ์เพ่ือส่งเสริมการตลาด (Marketing Package Design) 
 สภาวะการแข่งขันในตลาดโดยเฉพาะเมื่อมีการเปิด AEC จะมีการแข่งขันอย่างรุนแรง บรรจุ
ภัณฑ์จึงต้องเข้ามาท าหน้าที่ในฐานะเครื่องมือประชาสัมพันธ์ โฆษณา ขายสินค้า รวมถึงการสร้าง
ภาพลักษณ์ในตัวสินค้า โดยเฉพาะปัจจุบันร้อยละครึ่งหนึ่งของการขายสินค้าผ่ านช่องทางตลาด
ไฮเปอร์มาเก็ต ซุปปเปอร์มาเก็ต และคอนวีเนี่ยนสโตร์ซึ่งแทบจะไม่มีพนักงานขาย สินค้าต่างแข่งขัน
บนชั้นว่างของหรือหิ้ง ดังนั้นการออกแบบผลิตภัณฑ์จึงมีความส าคัญเพราะผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อบน
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รูปลักษณ์ของแพคเกจจิ้งรวมถึงการเชื่อมโยงบรรจุภัณฑ์หน้าชั้นวางสินค้ากับการโฆษณาผ่านสื่อ การ
ออกแบบผลิตภัณฑ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดเกี่ยวข้องกับ 

จุดสุดท้ายของการโฆษณา (Last Point Advertising) กรณีสินค้าส าเร็จขั้นสุดท้าย การ
ออกแบบบรรจุภัณฑ์มีความส าคัญเพราะต้องมีการวางบนชั้นขายสินค้าภายใต้สินค้าของคู่แข่งขันซึ่งมี
รูปแบบและราคาให้เลือก การออกแบบผลิตภัณฑ์จึงถือเป็นจุดสุดท้ายของการโฆษณาภายใต้การ
ตัดสินใจของลูกค้าว่าจะซื้อหรือไม่ซื้อ 

การออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้เหมาะสมกับช่องทางจ าหน่าย (Market Distribution) เนื่องจาก
พ้ืนที่ขายผ่านช่องทางจ าหน่ายผ่านซุปเปอร์มาเก็ต ดีพาร์ทเมนท์สโตร์ คอนวี เนี่ยนสโตร์ ซึ่งมีพ้ืนที่ใน
การวางสินค้าจ ากัดและราคาเช่าพ้ืนที่สูง การออกแบบบรรจุภัณฑ์จึงต้องค านึงถึงขนาดและมาตรฐาน
ของหิ้ง ชั้นวางของ ตู้วางสินค้า เพราะจะส่งผลต่อต้นทุนการวางสินค้าและหรืออาจได้รับการปฏิเสธ
หรือต้องวางในพื้นที่ซ่ึงไม่ดึงดูดความสนใจ 

ภาพลักษณ์ (Image) สินค้าประเภทอุปโภคบริโภคซึ่งขายตรงต่อผู้ซื้อขั้นสุดท้าย บรรจุภัณฑ์
จะต้องมีรูปลักษณ์สะท้อนถึงภาพลักษณ์และคุณค่าของสินค้าซึ่งสอดคล้องกับนโยบายการขายของ
ผู้ผลิต อีกท้ังจะต้องมีความสะดุดตา สร้างภาพลักษณ์ในฐานะเป็นเครื่องมือการขาย 

บรรจุภัณฑ์จะต้องสื่อสารแยกประเภทกลุ่มลูกค้าให้ชัดเจน (Packaging Segmentation) 
สินค้าปัจจุบันมีการแยกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เช่น กลุ่มผู้หญิง กลุ่มผู้ชาย กลุ่มอายุ กลุ่มเด็ก ฯลฯ ดังนั้น
บรรจุภัณฑ์จะต้องให้เข้าถึงผู้ซื้อแต่ละกลุ่ม เพียงเห็นบรรจุภัณฑ์ก็สื่อให้ถึงสินค้าที่บรรจุภายในและ
ส่งผลต่อการตัดสินใจในการซื้อ 

บรรจุภัณฑ์ในฐานะสื่อโฆษณา (Market Advertising) ภายใต้การแข่งขันบรรจุภัณฑ์จะต้องมี
บทบาทในฐานะเป็นสื่อโฆษณา ในการถ่ายทอดข้อความโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าได้ด้วยตัวเอง ทั้ง
ในด้านสีสัน การออกแบบ จะต้องมีความสะดุดตา ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคและเชื่อมโยงกับการ
โฆษณาผ่านสื่อต่างๆได้เป็นอย่างดี 

บรรจุภัณฑ์ในฐานะเครื่องมือส่งเสริมการตลาด (Market Promotion) การออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ให้มีรูปแบบและลักษณะสอดคล้องกับยุทธศาสตร์การส่งเสริมการตลาด เช่น การลด แลก แจก 
แถม ซึ่งจะต้องออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้สามารถประชาสัมพันธ์การส่งเสริมการขายให้ผู้ซื้อทราบและ
เห็นได้ชัดเจน 

การเชื่อมโยงกับเทคโนโลยีและระบบการขาย (Technology Connectivity) การออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ในปัจจุบันจะต้องค านึงถึงความสามารถในการเชื่อมโยงกับเทคโนโลยีในการขาย เช่น ระบบ
บาร์โค้ด การสั่งซื้ออัตโนมัติ การคิดเงินอัตโนมัติ รวมถึงขนาด น้ าหนักจะต้องเหมาะสมกับช่องทาง
คิดเงินผ่านแคชเชียร์ของศูนย์การค้าต่างๆ 

ขนาดของผลิตภัณฑ์มีผลต่อจ านวนซื้อที่มากข้ึนหรือลดลง (Size & Weight) การออกแบบจึง
ต้องค านึงถึงความสามารถในการหิ้วหรือถือ เกี่ยวข้องกับ ขนาด น้ าหนักของสินค้าที่บรรจุ หาก
ผลิตภัณฑ์บรรจุสินค้าจ านวนชิ้นที่มาก น้ าหนักก็จะมากตามไปด้วย อาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ลูกค้าซึ่งคนรุ่นใหม่อาศัยคอนโดมีเนียนซึ่งมีพ้ืนที่จ ากัด ขนาดของผลิตภัณฑ์จึงต้องเหมาะสมกับห้องที่
อยู่อาศัยของคนหนุ่มสาว นอกจากนี้หากสินค้าที่มีความอ่อนไหวต่ออุณหภูมิ บรรจุภัณฑ์จะต้อง
สามารถปกป้องคุณภาพของสินค้าจากร้านค้าจนถึงบ้านของผู้บริโภคได้  
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การบรรจุภัณฑ์ต้องค านึงถึงการเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภค (Behavior Changing) การ
ออกแบบผลิตภัณฑ์ต้องสอดคล้องเชื่อมโยงกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม 
เช่น กลุ่มกลุ่มวัยรุ่นต้องการความสะดวก สมาร์ทและการลองของใหม่ บรรจุภัณฑ์บางประเภทต้องมี
ความคงทนต่อการแช่แข็ง ความคงทนต่อตู้ไมโครเวฟ ขณะที่แนวโน้มการบริโภคสินค้าประเภท
ส าเร็จรูปและสินค้าพร้อมกินพร้อมดื่มมีแนวโน้มที่สูงขึ้น จ าเป็นที่จะต้องออกแบบผลิตภัณฑ์เพ่ือเข้าถึง
กลุ่มลูกค้าเหล่านี้ 

2.4.5 การออกแบบผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม (Ecological Packaging Design)  
ภายใต้กระแสการเป็นมิตรกับสิ่ งแวดล้อมเป็นวาระแห่งโลก และเป็นส่วนหนึ่ งของ      

“Green Logistics” เพราะเป็นเศษซากเหลือจากการบริโภคหรือใช้งานต้องค านึงถึงผลกระทบต่อ
สภาวะแวดล้อม การออกแบบบรรจุภัณฑ์ในยุคปัจจุบันนอกเหนือด้านการป้องกันความเสียหายและ
ลดต้นทุน-ส่งเสริมการตลาดจะต้องน าเอาการอนุรักษ์-รักษาสิ่งแวดล้อมทั้งดิน น้ า อากาศ เข้าเป็น
ส่วนหนึ่งของการออกแบบ รวมถึงการที่จะต้องสามารถตรวจสอบย้อนหลังถึงวัสดุที่ใช้ จะต้องไม่
สนับสนุนให้เกิดการตัดไม้ท าลายป่าหรือการทารุณสัตว์รวมถึงด้านสิทธิมนุษยชน ประกอบด้วย  

Reduce การลดปริมาณซากและขยะ 
Reuse การน าผลิตภัณฑ์หรือบางส่วนของผลิตภัณฑ์กลับมาใช้ใหม่ 
Refill การเลือกวัสดุซึ่งสามารถน ามาบรรจุสินค้าใหม่ได้ 
Repair การสามารถท่ีจะซ่อม ปรับเปลี่ยน ปรับปรุงเพื่อให้สามารถกลับมาใช้งานได้อีก 
Return การเลือกวัสดุซึ่งมีความคงทนสามารถน ามาเป็นบรรจุภัณฑ์ได้หลายครั้ง 
Recycle การเลือกวัสดุที่สามารถย่อยสลาย น ากลับมาใช้เป็นวัตถุดิบท าผลิตภัณฑ์ใหม่ได้ 
Reject การปฏิเสธวัสดุซึ่งเป็นการสนับสนุนกิจกรรมท าลายสิ่งแวดล้อมและด้านสิทธิ
มนุษยชน  

 
2.5 ความพึงพอใจและความต้องการ 

2.5.1 ความหมายของความพึงพอใจ 
 ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกส่วนตัวที่รู้สึกเป็นสุขหรือยินดีที่ได้รับการตอบสนองความ
ต้องการในสิ่งที่ขาดหายไป หรือสิ่งที่ท าให้เกิดความไม่สมดุล ความพึงพอใจเป็นสิ่งที่ก าหนดพฤติกรรม
ที่จะแสดงออกของบุคคลซึ่งมีผลต่อการเลือกที่จะปฏิบัติในกิจกรรมนั้นๆ หรือ ทัศนะความพึงพอใจใน
สิ่งหนึ่งสามารถใช้แทนกันได้เพราะทั้งสองค านี้จะหมายถึงผลที่ได้จากการที่บุคคลเข้าไปมีส่วนร่วมใน
สิ่งนั้น คือทัศนคติด้านบวกจะแสดงให้เห็นสภาพความพึงพอใจในสิ่งนั้นและทัศนคติด้านลบจะแสดง
ให้เห็นสภาพความไม่พึงพอใจ สรุปได้ว่า “ความพึงพอใจ” หมายถึง ความรู้สึกที่ดี ทัศนคติที่ดีของ
บุคคลซึ่งเกิดจากการได้รับการตอบสนองตามที่ตนต้องการก็จะเกิดความรู้สึกที่ดีต่อสิ่งนั้น ตรงกันข้าม
หากความต้องการของตนไม่ได้รับการตอบสนองความไม่พึงพอใจก็จะเกิดขึ้น 
  
 

2.5.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจในการได้รับบริการ 
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ความหมายของความพึงพอใจของผู้รับบริการ ตามแนวคิดของนักการตลาดจะพบนิยามของ
ความพึงพอใจของผู้รับบริการเป็น 2 ความหมาย คือ  
  1.) ความหมายที่ยึดสถานการณ์การซื้อเป็นหลักให้ความหมายว่า ความพึงพอใจเป็น
ผลที่เกิดจากการประเมินสิ่งที่ได้รับหลังสถานการณ์การซื้อสถานการณ์หนึ่ง มักพบใช้ในงานวิจัย
การตลาดที่เน้นแนวคิดทางพฤติกรรมศาสตร์ 
  2.) ความหมายที่ยึดประสบการณ์เกี่ยวกับเครื่องหมายเป็นหลักให้ความหมายว่า 
ความพึงพอใจเป็นผลที่เกิดจากการประเมินภาพรวมทั้งหมดของประสบการณ์หลายๆ อย่างที่
เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือบริการในระยะเวลาหนึ่งหรือกล่าวอีกนัยหนึ่งว่า ความพึงพอใจ หมายถึง 
การประเมินความสามารถของการน าเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า
อย่างต่อเนื่อง 

2.5.3 ทฤษฎีสองปัจจัยของเฮอร์ซเบิร์ก 
เป็นทฤษฎีที่เสนอแนะว่าความพึงพอใจในการท างานประกอบด้วยสองแนวคิด คือแนวคิดที่มี

ขอบเขตจากความพึงพอใจ (Satisfaction) ไปยังความพึงพอใจ (Satisfaction) และได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจัยจูงใจ (Motivation Factor) และแนวคิดที่มีขอบเขตจากความไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction) ไป
ยังความไม่มีความไม่พอใจ  (No Dissatisfaction) ซึ่งได้รับอิทธิพลจากปัจจัยอนามัย  (Hygiene 
Factor) โดย 2 ปัจจัย ดังนี้ 

1.) ปัจจัยการจูงหรือตัวจูงใจ (Motivation Factor หรือ Motivators) เป็นปัจจัย
ภายนอก (ความต้องการภายใน) ของบุคคลที่มีอิทธิพลในการสร้างความพึงพอใจในการท างาน (Job 
satisfiers) เช่น ความก้าวหน้า ความส าเร็จ การยกย่องเป็นต้น 

2.) ปัจจัยการธ ารงรักษา (Maintenance Factor) หรือปัจจัยอนามัย (Hygiene 
factor) เป็นปัจจัยภายนอกที่ป้องกันไม่ให้พนักงานเกิดความไม่พึงพอใจในการท างาน การเสนอ
สุขอนามัยไม่ใช่วิธีการจูงใจที่ดีที่สุดแต่เป็นการป้องกันความไม่พอใจประกอบด้วยปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับ
การท างานหรือการบริการของพนักงานเป็นต้น 
 
2.6 เทคนิคการกระจายหน้าที่เชิงคุณภาพ 

QFD หรือ Quality Function Deployment หมายถึง การแปลงหน้าที่ผลิตภัณฑ์ เชิง
คุณภาพ ให้เป็นแนวทางปฏิบัติ เป็นการประกันคุณภาพในการออกแบบ โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือความ
พึงพอใจของลูกค้า และเพ่ือถ่ายทอดความต้องการของลูกค้าให้เป็นเป้าหมายการออกแบบ เป็น
เครื่องมือตัวหนึ่งที่เริ่มต้นทีก่ารตลาด โดยสืบหาวา ถ้าลูกค้าจะพอใจผลิตภัณฑ์ของเรา ผลิตภัณฑ์ของ
เราจะต้องมีลักษณะอะไรบ้างที่ก าลังจะออกแบบขึ้นมาเพ่ือผลิตขาย ฝ่ ายออกแบบจะต้องแปล
ความหมายให้ตรงกันจากภาษาลูกค้า โดยจะเริ่มตั้งแต่กระบวนการรับฟังเสียงจากลูกค้า (Voice of 
Customer) และถ่ายทอดไปสูการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าต้องการ การออกแบบชิ้นส่วนต่าง ๆ 
ของผลิตภัณฑ์นั้น และน าไปสูการออกแบบกระบวนการผลิตที่ต้องการ เพ่ือสร้างความพอใจให้กับ
ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง  
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Quality Function Deployment (QFD) จึงเป็นเครื่องมือส าคัญซึ่งองค์กรต้องเรียนรู้เป็น
พ้ืนฐานแล้วน าไปประยุกต์ใช้อย่างเป็นระบบด้วยการสร้างบ้านแห่งคุณภาพ (House of Quality) 
อย่างมั่นคง เพ่ือถ่ายทอดความต้องการของลูกค้าไปสู่กระบวนการผลิตอย่างสมบูรณ  

QFD ถูกน ามาใช เพ่ือท าความเขาใจความตองการของลูกคา (The Needs of the 
Customer) และเปลี่ยนความตองการของลูกคาไปเปนขอก าหนดในการออกแบบ และ ขอก าหนด ที่
จ าเปนในการผลิต ถือไดวา QFD เปนกระบวนการเชิงระบบ (Systematic Process) ส าหรับใชเปน 
พลัง ขับดัน เพ่ือมุงเนนตรงไปยังความตองการของลูกคา นอกจากนั้น QFD ชวยในการ ออกแบบ
สินคาใหสามารถแขงขันไดในตลาด ใชเวลาการออกแบบนอยกวาปกติและใชตนทุน นอยกวาแลว 
QFD ยังชวยใหเกิดการเปลี่ยนแปลงจากแนวทางการแกไข (reactive) มาเปนการควบคุมคุณภาพใน
เชิงปองกัน (Preventative Manufacturing Quality Control) 

 

 
ภาพที่ 2.1 แสดงโครงสร้างของบ้านคุณภาพ 

ที่มา : Chun Yung Chuang (2009) 
 
 จากภาพที่ 1 โครงสรางของบานคุณภาพ ประกอบดวย (Chun Yung Chuang, 2009) 
  1) ก าแพงด้านซ้าย (Customer Requirements)  
   ดานซ้ายเป็นสิ่ งที่ ลูกค้ าคาดหวังว่าจะได้จากผลิตภัณฑ์ (Voice of 
Customer) 
  2) ก าแพงดานขวา (Prioritized Customer Requirements) 
   ดานขวาเปนการจัดล าดับความส าคัญ ของสิ่งที่ลูกค้าตองการ (Planning 
Matrix) แยกออกเปนหมวดหมู เชน การทดสอบของลูกคา การใหคะแนน จุดขาย เป็นต้น 
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  3) เพดานหอง (Technical Descriptors) 
 เพ ด าน  (ห รื อ ชั้ น ส อ ง) เป น รายละ เอี ยด เชิ ง เท คนิ ค  (Technical 

Descriptors หรือ Voice of the Organization) ที่สอดคลองกับผลิตภัณฑในเชิงคุณสมบัติจ าเพาะ 
ข้อก าหนด การออกแบบ ตัวแปรตาง ๆ ทางดานวิศวกรรม 
  4) ภายในหอง หรือ ตัวบ้าน 

  ภายในหองเปนการแสดงความสัมพันธ์ระหว่างความต้องการของลูกค้าและ
รายละเอียดเชิงเทคนิค หรือกล่าวง่าย ๆ ว่าเป็นการแปลความต้องการของลูกค้าให้เป็นคุณสมบัติทาง
วิศวกรรม 

  5) หลังคาบ้าน (Interrelationship Between Technical Descriptors) 
   หลังคาของบ้านใข้แสดงความสัมพันธภายในระหวางรายละเอียดทาง
เทคนิคตาง ๆ เปนการน าเสนอความเหมือนกัน ความแตกตางในเชิงเทคนิคของรายละเอียดที่ก าหนด
ขึ้น 
   6) พ้ืนบ้าน (Prioritized Technical Descriptors) 
    พ้ืนบ้านเป็นรายละเอียดเชิงเทคนิคที่ถูกจัดล าดับความส าคัญ ตัวอย่างเช่น 
การเปรียบเทียบ กับคูแขง อัตราความยากง่าย คุณคาของจุดมุ่งหมาย  
 โดยการวิเคราะห์ OFD จะออกมาในรูปแบบของเมริกส์ดังภาพที่ 2.2 
 

 

ภาพที่ 2.2 แสดงรูปแบบเมทริกส์ของ QFD 
ที่มา : Chun Yung Chuang, 2009 



23 

 

 ขั้นตอนการท า QFD 
  1. ระบุความตองการของลูกคา (Voice of Customer) หรือคุณภาพที่ลูกคาตอง
การ (Required Quality) โดยการสัมภาษณหรือออกแบบสอบถาม หรือจากขอมูลการรองเรียนของ
ลูกคาน ามาจัดเรียงความตองการของลูกคา (Whats) ลงในชองริมซายสุดของบานคุณภาพ 

 2. ประเมินระดับความส าคัญของความตองการของลูกคาแตละขอ 
 3. เปรียบเทียบสินคาของบริษัทกับสินคาของคแูขงจากมุมมองของลูกคา 

  4. ประเมินจุดออนจุดแข็งของตนเองและคูแขงแลวกรอกลงในชองทางขวามือของ
บ้านคุณภาพแยกตามความตองการของลูกคาแตละขอ 
  5. ระบุขอก าหนดทางเทคนิค (Technical characteristics) หรือองคประกอบ
คุณภาพ (Quality Element) ที่จะตอบสนองความตองการของลูกคาแตละขอ (Hows) ลงในชอง
ด้านนบนของบานคุณภาพ 
  6. แสดงคาความสัมพันธระหวางขอก าหนดทางเทคนิคแตละขอไวที่สวนหลังคา
ของบานคุณภาพ ความสัมพันธของขอก าหนดทางเทคนิคมี 4 แบบ คือ 1) ความสัมพันธทางบวกมาก 
2) ความสัมพันธทางบวก 3) ความสัมพันธทางลบมาก และ 4) ความสัมพันธทางลบ โดยอาจก าหนด
เปนสัญลักษณหรือคาตัวเลขก็ไดเพ่ือใหผูออกแบบเขาใจวา ถามีการเปลี่ยนแปลงขอก าหนดทาง
เทคนิคขอใดขอหนึ่งแลวจะมีผลกระทบตอขอก าหนดทางเทคนิคขออ่ืนอยางไรมากนอยแคไหน 
  7. หาคาความสัมพันธระหวางความตองการของลูกคาและขอก าหนดทางเทคนิคแต
ละขอลงในแมทริกซความสัมพันธตรงสวนกลางของตัวบานคุณภาพ โดยใชสัญลักษณแสดงใหเห็นถึง
ระดับควาสัมพันธระหวางขอก าหนดทางเทคนิคกับความตองการของลูกคาวามีความสัมพันธมาก 
ปานกลางหรือนอย และในการแสดงแมทริกซความสัมพันธระหวางความตองการของลูกคาและขอก า
หนดทางเทคนิคนั้น  
  8. ให้คะแนนความส าคัญ การให้คะแนนอาจจะระบุคะแนนมากนอยตามล าดับ เชน 
1,3,9 เปนตน 
  9. ก าหนดระดับความส าคัญของขอก าหนดทางเทคนิคแตละขอ โดยมีการพิจารณา
จากระดับความส าคัญของความตองการของลูกคา แมทริกซความสัมพัน์ระหวาง Whats หรือ Hows 
และขอมูลเปรียบเทียบกับคู่แข่งประกอบกัน 
  10. ระบุขอก าหนดทางเทคนิคที่จะน าไปใชออกแบบผลิตภัณฑในขั้นสุดทายอันเป็น
เป้าหมายของการด าเนินงาน 

 
2.7 ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ์ส าหรับมังคุด และการทบทวนวรรณกรรม
เกี่ยวกับการประยุกต์ใช้เทคนิตการใช้ OFD ดังต่อไปนี้ 
 เบญจมาส รัตนชินกร และคณะ (2552) ได้ศึกษาการเก็บรักษามังคุด โดยน าผลมังคุดสด
ระยะสีชมพูที่ผ่านการท าความสะอาด และรมด้วยเมทิลโบรไมด์เพ่ือก าจัดแมลงแล้วมาบรรจุในถุงชนิด
พอลิเอทิลีน ปรับสภาพเป็นสุญญากาศ เปรียบเทียบกับผลมังคุดที่ไม่ใส่ถุง จากนั้นเก็บรักษาที่อุณหภูมิ 
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10 และ 20 องศาเซลเซียส ผลมังคุดทั้งที่บรรจุและไม่บรรจุถุง สามารถเก็บรักษาได้นาน 6 วัน โดย
สภาพภายนอก และคุณภาพการรับประทานยังเป็นที่ยอมรับ  
 ทรงธรรม ไชยพงษ์ และคณะ (2553) ได้ศึกษาความเสียหายของมังคุดในจังหวัดชุมพรภายใต้
การจ าลองการขนส่ง โดยแบ่งความเสียหายเป็น 2 ประเภท คือความเสียหายภายนอก เช่น เปลือก
ถลอก กลีบเลี้ยงฉีกขาด เปลือกบุบ เปลือกแข็ง และความเสียหายภายใน เช่น เนื้อแก้ว และยางไหล 
ท าการทดสอบโดยการบรรจุในตะกร้าพลาสติก จ านวน 3 ตะกร้า ๆ ละ 22.5 กิโลกรัม วางซ้อนกันสูง 
3 ชั้นบนเครื่องทบสอบการสั่น พบว่า ความเสียหายของมังคุดแบบเปลือกถลอก กลีบเลี้ยงฉีกขาด 
เปลือกบุบ และเปลือกแข็ง คิดเป็นร้อยละ 61.13 11.7 3.3 และ 19.3 ตามล าดับ ส่วนความเสียหาย
แบบเนื้อแก้วและยางไหลพบมากที่ตะกร้าชั้นล่าง คิดเป็นร้อยละ 13.3 และ 6.67 ตามล าดับ 
 ชาคริต ศรีทอง และคณะ (2559) ได้ เสนอแนะแนวทางในการออกแบบและพัฒนา
เฟอร์นิเจอร์ ส านักงานแก่บริษัทแห่งหนึ่งในเขตนิคมอุตสาหกรรมบางปะอิน ปัญหาหลักของบริษัทคือ
พนักงาน ยังใช้เทคนิคแบบเก่าในการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์โดยอาศัยการศึกษาการออกแบบ
ตามแนวต่างประเทศ และยังขาดการส ารวจความต้องการที่แท้จริงของกลุ่มลูกค้า จึงประยุกต์ใช้
เทคนิคการแปลงหน้าที่เชิงคุณภาพเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์ โดยมีขั้นตอนการด าเนการ 5 ขั้นตอน ได้แก่ 
1) จัดประชุมวิศวกรรมที่มีส่วนร่วมเพ่ือหาข้อจ ากัดและความสามารถในการผลิต 2) การเก็บข้อมูล
เกี่ยวกับถ้อยค าการเรียกร้องของลูกค้า 3) ส ารวจความพึงพอใจของตัวแทนจ าหน่ายและลูกค้าที่ใช้
ผลิตภัณฑ์ที่มีต่อผลิตภัณฑ์ 4) แปลงข้อความต้องการของกลุ่มลูกค้าเข้าสู่ข้อก าหนดทางเทคนิค เพ่ือ
สร้างบ้านแห่งคุณภาพ และ 5) ออกแบบผลิตภัณฑ์ และท าการผลิตต้นแบบ จากงานวิจัยพบว่าเมื่อน า
ขั้นตอนของ QFD มาใช้ ผลิตภัณฑ์ที่ได้ตรงกับความต้องการของลูกค้า และ สามารถสร้างจุดเด่นที่
เป็นเอกลักษณ์เฉพาะของบริษัทที่เป็นจุดขายให้กับผลิตภัณฑ์ 
 พัฒนา ปะหะกิจ และคณะ (2560) ได้ศึกษาการบูรณาการ QFD และ FMEA เพ่ือความพึง
พอใจของลูกค้า โดยวัตถุประสงค์ของงานวิจัยคือ ศึกษาและออกแบบสร้างเครื่องมือทางวิศวกรรมที่
สามารถ ระบุความต้องการที่แท้จริงของลูกค้าและก าหนดกิจกรรมตอบสนองที่มีความเหมาะสมของ
โรงงาน อุตสาหกรรมตัวอย่างด้วยการบูรณาการการแปลงหน้าที่ผลิตภัณฑ์เชิงคุณภาพให้เป็นแนวทาง
ปฏิบัติ (Quality Function Deployment: QFD) และการวิเคราะห์ความล้มเหลวของกระบวนการ 
(Failure Mode Effects Analysis : FMEA) เข้าด้วยกันเพ่ือน ามาประยุกต์ใช้กับกระบวนการวิจัย
และพัฒนา ผลการศึกษาและทดลองประยุกต์ใช้แบบจ าลองร่วมกับกระบวนการปกติของโรงงาน
กรณีศึกษา พบว่าแบบจ าลองสามารถระบุและเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างความต้องการที่แท้จริง
ของลูกค้า และปัจจัยที่มีผลกระทบกับกระบวนการในรูปแบบผลคะแนนซึ่งสามารถน ามาจัดเรียง และ
แยกพิจารณา เพ่ือระบุปัจจัยที่มีผลกระทบสูงสุดต่อกระบวนการได้ โดยผลจากการด าเนินโครงการ 
พบว่าโรงงานกรณีศึกษาสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพในการแก้ไขปัญหาผ่านการระบุปัจจัยที่มีผลกระทบ
เพ่ือน ามาแก้ไข และยังสามารถลดเวลาในการด าเนินการลงจาก 100% เป็น 50% รวมถึงลด
ค่าใช้จ่ายในการด าเนินการลงจาก 100% เป็น 45% ต่อเดือน 
 อัญชลี ศรีจันทร์ และคณะ (2560) ได้ประยุกต์ใช้เทคนิคการกระจายหน้าที่เชิงคุณภาพ
ส าหรับปรับปรุงกระบวนการทางธุรกิจของธุรกิจกล้ายางพารา งานวิจัยเริ่มจากการรวบรวมความ
ต้องการของลูกค้าเพ่ือน ามาใช้ออกแบบสอบถาม และส ารวจล าดับความความส าคัญและระดับความ
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พึงพอใจของลูกค้ากลุ่มตัวอย่าง 98 คน ความต้องการของลูกค้า จะถูกน าไปวิเคราะห์ด้วย QFD 4 
เฟส ผลจากการวิเคราะห์น าไปสู่การสร้างแนวทางในการปรับปรุงผลิตภัณฑ์และขั้นตอนการท างาน 
ของธุรกิจกล้ายางพารา ได้แก่ การปรับปรุงข้อมูลสินค้าและบริการบนหน้าเว็บไซต์ การผลิตตาม  
มาตรฐาน ความพร้อมของพนักงาน และการปรับปรุงสภาพแวดล้อม ซึ่งหลังจากปรับปรุง ผลที่ได้จาก
การประเมิน แสดงให้เห็นว่าคะแนนความพึงพอใจของลูกค้าโดยเฉลี่ยเพิ่มข้ึนจาก 4.00 เป็น 4.56 
 


