
 
 

บทที ่2 
แนวคดิ  ทฤษฎ ี และทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 

 
การศึกษาเร่ือง “การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคผา่นอตัลกัษณ์ตราสินคา้บน

ถุงช็อปป้ิง” ผูศึ้กษาไดน้าํแนวคิดทฤษฎี และงานวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการ
กาํหนดกรอบ และประเด็นในการศึกษาใหไ้ดค้รอบคลุมเน้ือหาตามวตัถุประสงค ์โดยมีรายละเอียด 
ดงัน้ี   
 
2.1 แนวคดิและทฤษฎ ี

2.1.1  แนวคดิเกีย่วกบัคุณค่าตราสินค้า (Brand Value) 
คุณค่าตราสินคา้ (Brand Value) หมายถึง คุณค่าท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บหากซ้ือสินคา้หรือ

ใชบ้ริการของตราสินคา้นั้น ๆ (ศรีกญัญา มงคลศิริ, 2547: 255) โดยอาจเป็นคุณค่าท่ีอาจจะจบัตอ้ง
ไม่ไดโ้ดยตรง แต่ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกกบัตราสินคา้นั้นได ้เช่น ความรู้สึกน่าเช่ือถือ มัน่ใจท่ีจะใช ้
คุน้เคยเพราะอยูม่านาน หรือความทนัสมยั เป็นตน้  

คุณค่าตราสินคา้ หมายถึง การท่ีตราสินคา้ของบริษัทมีความหมายเชิงบวกใน
สายตาของลูกคา้ ซ่ึงเป็นผูซ้ื้อ (Bovee and others, 1995 อา้งใน เสรี วงษม์ณฑา, 2542) นกัการตลาด
จะตอ้งพยายามสร้างคุณค่าให้ตราสินคา้ให้มากท่ีสุดเท่าท่ีจะมากได ้กล่าวคือ การท่ีบุคคลมีความรู้
เก่ียวกบัตราสินคา้จะมีผลในการสร้างความแตกต่างให้ตราสินคา้ และมีผลก่อให้เกิดพฤติกรรมต่อ
ตราสินคา้นั้น คุณค่าตราสินคา้จะเกิดข้ึนก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคคุน้เคยกบัตราสินคา้ มีความรู้สึกท่ีดีต่อ
ตราสินคา้ และจดจาํตราสินคา้นั้นไดด้ว้ยคุณลกัษณะท่ีไม่ซํ้ ากบัตราสินคา้อ่ืน ดงันั้นถา้จะทาํให้
ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ของบริษทัตอ้งทาํให้ผูบ้ริโภคคุน้เคยกบัตราสินคา้ เพราะ
ความคุน้เคยทาํใหเ้กิดการชอบ (Familiarity feed liking) จึงตอ้งสร้างความคุน้เคยกบัตราสินคา้ดว้ย
การให้ได้เห็น ได้ยินบ่อยๆ ได้พบเห็นท่ีชั้นวางขายบ่อยๆ พบเห็นโฆษณาตามส่ือต่างๆ บ่อยๆ 
เพื่อให้เกิดความถ่ีท่ีสูง เหล่าน้ีเองจึงต้องใช้การติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบครบเคร่ือง 
[Integrated Marketing Communication (IMC)] เพื่อใหเ้กิดความรู้และสร้างคุน้เคยกบัตราสินคา้นั้น 
ตราสินคา้นั้นจะมีคุณค่าก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคมองเห็นความแตกต่างของตราสินคา้นั้นในเชิงบวก ถา้
ผูบ้ริโภคมองไม่เห็นความแตกต่างในตราสินคา้ถือวา่ตราสินคา้นั้นไม่มีคุณค่า 

เสรี วงษม์ณฑา (2542) กล่าวถึง หลกัเกณฑใ์นการสร้างคุณค่าใหต้ราสินคา้ ดงัน้ี 1.
ตอ้งสร้างใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึกว่าสินคา้ของตราสินคา้นั้นแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืนๆ 2. คุณค่า
ตราสินคา้เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคมีความคุน้เคยกบัตราสินคา้หรือเกิดความพึงพอใจบางประการซ่ึงเกิด



 
6 

จากลกัษณะตราสินคา้ท่ีเป็นเอกลกัษณ์และแขง็แกร่งในความทรงจาํของผูบ้ริโภค ดงันั้นจึงตอ้งมี
การส่ือสารทางการตลาดเพ่ือสร้างความทรงจาํในตราสินคา้อย่างต่อเน่ือง และเป็นลกัษณะความ
ทรงจาํท่ีดียิ่งข้ึนเร่ือยๆ  ซ่ึงในยุคของสังคมข่าวสารไม่อาจจะปฏิเสธไดว้่าความสามารถในการ
ติดต่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภค คือท่ีมาของอาํนาจและความสาํเร็จ นั่นคือสินคา้ใดท่ีผูบ้ริโภคไดย้ินได้
เห็นในปริมาณความถ่ีท่ีสูงย่อมเป็นความคุน้เคยซ่ึงจะนาํไปสู่ความไวว้างใจ ความชอบ และการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ในท่ีสุด ดงันั้นการส่ือสารการตลาดจึงเป็นเคร่ืองมือสาํคญัท่ีจะสร้างความรู้สึกท่ีดี
ต่อสินคา้ใหเ้กิดข้ึนในกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย 

David.A.Aaker (1996) แบ่งคุณค่า (Values) ของตราสินคา้หน่ึง ๆ ท่ีมีต่อผูบ้ริโภค
นั้นออกเป็นลกัษณะสาํคญั 3 ลกัษณะ คือ คุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อย (Functional Values), คุณค่า
ทางดา้นอารมณ์ (Emotional Values) และ คุณค่าในการแสดงออกถึงตวัตน (Self-Expressive 
Values) 

1) คุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อย (Functional Values)  หมายถึง คุณค่าของ
ตราสินคา้ท่ีเห็นไดโ้ดดเด่นและชดัเจนท่ีสุดและเป็นคุณค่าท่ีเกิดจากคุณลกัษณะ (Feature) ต่าง ๆ 
ของสินคา้ เช่น คุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อยของทีวีเคร่ืองหน่ึงคือ ระบบภาพ, ระบบเสียง และการ
ประหยดัไฟ   คุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อยของถุงช็อปป้ิงคือ การปกป้องผลิตภณัฑ ์และความ
สะดวกในการถือหรือในการใช ้ เป็นตน้  คุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อยคือส่ิงท่ีเป็นตวัเช่ือมต่อ
ความสัมพนัธ์ระหว่างสินคา้และผูบ้ริโภคโดยตรง หากตราสินคา้ใดสามารถครอบครอง คุณค่าดา้น
ประโยชน์ใชส้อยหลกัท่ีสาํคญัของสินคา้ประเภทหน่ึง ๆไดแ้ลว้ ตราสินคา้นั้น ๆ ก็จะเป็นผูน้าํตลาด  
ขอ้จาํกัดของ คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย ก็คือโอกาสท่ีคู่แข่งจะลอกเลียนแบบและมีสินค้า
เหมือนกนัเป็นไปไดสู้ง ดงันั้นวิธีเดียวท่ีจะทาํใหต้ราสินคา้มีความแตกต่างท่ีโดดเด่นเหนือคู่แข่ง คือ 
การสร้างตราสินคา้ให้มีคุณค่าอ่ืนๆ นอกเหนือจากการมี คุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อย เพียงอย่าง
เดียว ซ่ึงอาจจะหมายถึงการมอบคุณค่าทางดา้นอารมณ์ และคุณค่าในการแสดงออกถึงตวัตนให้แก่
ผูบ้ริโภค  

2) คุณค่าทางด้านอารมณ์ (Emotional Values) หมายถึง ความรู้สึกใน
ทางบวกของผูบ้ริโภคท่ีเกิดข้ึนเม่ือได้ซ้ือหรือใช้ตราสินคา้นั้นๆ โดยในการท่ีจะคน้พบคุณค่า
ทางดา้นอารมณ์ของตราสินคา้นั้น จาํเป็นตอ้งทาํการวิจยัท่ีมุ่งประเด็นความสําคญัไปท่ีความรู้สึก 
(Feeling) ของผูบ้ริโภคว่าผูบ้ริโภครู้สึกอย่างไรเม่ือซ้ือและใชผ้ลิตภณัฑข์องตราสินคา้นั้นๆ ดงัท่ี 
Aaker (2009) กล่าวว่า  “ When I buy or use this brand, I feel ________.” เช่น ความรู้สึกว่าไดซ้ื้อ
สินคา้เพื่อการเดินทางท่ีปลอดภยัเม่ือเป็นเจา้ของวอลโว,่ ความรู้สึกสดช่ืนมีความกระฉบักระเฉงเม่ือ
ไดด่ื้ม Coca Cola และความรู้สึกวา่เป็นผูมี้รสนิยมเม่ือด่ืมกาแฟ Starbucks เป็นตน้ ซ่ึงการรับรู้คุณค่า
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ตราสินคา้ด้านอารมณ์จะมากหรือน้อยนั้ นข้ึนอยู่กับความสามารถของตราสินคา้ในการสร้าง
ประสบการณ์ในขณะท่ีผูบ้ริโภคเป็นเจา้ของและใชสิ้นคา้ใหเ้ตม็ไปดว้ยอารมณ์และความรู้สึกท่ีดีๆ  

3) คุณค่าในการแสดงออกถึงตวัตน (Self-Expressive Values)  หมายถึง  การ
ทาํให้ตราสินคา้และสินคา้กลายเป็นสัญลกัษณ์สะทอ้นตวัตนของผูบ้ริโภค ทั้งท่ีเป็นตัวตนใน
ปัจจุบนัและตวัตนท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจะเป็นดงัท่ี David.A.Aaker (2009) กล่าวว่า “ Brands and 
products, as symbols of a person’s self-concept, can provide a self-expressive benefit by 
providing a vehicle by which a person can express himself or herself. “When I buy or use this 
brand, I am___.”  เช่น เป็นคนทนัสมยั มีรสนิยมเม่ือซ้ือเส้ือผา้ท่ี ZARA, ประสบความสาํเร็จเม่ือขบั
รถยนต ์Lexus, เป็นคนมีความคิดสร้างสรรคเ์ม่ือใช ้Apple เป็นตน้ คุณค่าในการแสดงออกถึงตวัตน
ถือเป็นจุดสูงสุดแห่งการสร้างตราสินคา้   โดยการสร้างคุณค่าในการแสดงออกถึงตวัตนนั้นตอ้งเร่ิม
จากการสร้างคุณค่าดังกล่าวให้แก่ตราสินคา้ก่อน เม่ือถึงเวลาผูบ้ริโภคก็จะรับรู้ในคุณค่าต่าง ๆ
เหล่านั้นผา่นการเป็นเจา้ของหรือไดใ้ชต้ราสินคา้  ตวัอยา่งท่ีเห็นไดช้ดัของตราสินคา้ท่ีสร้างคุณค่า
และถ่ายทอดคุณค่าต่างๆ เหล่านั้นมายงัผูบ้ริโภคในขณะท่ีผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกว่าไดส้ะทอ้น
ตวัตนออกมา คือสินคา้แบรนดเ์นม (Brand Name) ต่าง ๆท่ีเนน้การสร้างภาพลกัษณ์ให้เป็นสินคา้
ระดับพรีเมียม ราคาแพง ผูบ้ริโภคท่ีมีฐานะทางการเงินดีก็เลือกใช้  นั่นคือการได้ย ํ้าฐานะทาง
การเงินและความสาํเร็จในชีวิตและหนา้ท่ีการงาน หมายถึงการสะทอ้นตวัตนในปัจจุบนั ในขณะท่ี
ผูบ้ริโภคท่ีไม่มีฐานะทางการเงินดีพอท่ีจะเป็นเจา้ของสินคา้แบรนดเ์นมเหล่านั้นก็จะพยายามด้ินรน
เพื่อเป็นเจา้ของสินคา้แบรนดเ์นมสกัช้ิน หรือเลือกใชสิ้นคา้แบรนดเ์นมท่ีทาํเลียนแบบสินคา้จริงเพื่อ
สะทอ้นตวัตนท่ีตนเองตอ้งการจะเป็นใหผู้อ่ื้นไดรั้บทราบ (ศรีกญัญา มงคลศิริ, 2547: 81-84)   

อีกทั้ งในมุมมองของ ดลชัย บุญยะรัตเวช (2552) กล่าวไวว้่า ผูบ้ริโภคมัก
พฒันาการรู้จกัความเป็นตวัเองตั้งแต่วยัเด็กจากการโตต้อบทางสังคม จนเกิดเป็นความคิดว่าตวัตน
ของเราเป็นอยา่งไร (Actual Self-Concept) แต่อยา่งไรก็ตาม เม่ือพิจารณาอยา่งลึกซ้ึงแลว้ผูบ้ริโภค
อาจมีความใฝ่ฝันท่ีจะปรับเปล่ียน หรือเปล่ียนแปลงความเป็นตวัเองในปัจจุบนัสู่ตวัตนท่ีอยากจะ
เป็น (Ideal Self-Concept) และการท่ีจะช่วยใหแ้รงปรารถนานั้นเป็นจริง ผูบ้ริโภคจึงเลือกตราสินคา้
บางประเภท ท่ีเขาเช่ือว่าตราสินคา้นั้นจะช่วยสนบัสนุนภาพลกัษณ์และตวัตนท่ีเขาปรารถนาอยากมี 
อยากเป็น นอกจากน้ีผูบ้ริโภคโดยธรรมชาติแล้ว มักจะตัดสินใจเลือกตราสินค้าด้วยพื้นฐาน
ความรู้สึกท่ีว่าตราสินคา้นั้นๆ มีภาพลกัษณ์บางประการสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของตนเอง (Self 
Image) และยงัพบว่า ผูบ้ริโภคเหล่านั้นกาํลงัพิจารณาอยูว่่าการเป็นเจา้ของตราสินคา้ใดตราสินคา้
หน่ึงนั้นกาํลงัถ่ายทอดหรือส่ือสารถึงภาพลกัษณ์บางอยา่งท่ีดีส่วนตวัของเขาออกมา  เช่นตราสินคา้ 
French Connection United Kingdom (FCUK) ในอดีตเป็นเพียงตราสินคา้หน่ึงท่ีปราศจากความโดด
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เด่น แต่ต่อมาไดเ้ปล่ียนแปลงกลยทุธ์สู่การเป็นตราสินคา้แห่ง Sex และ Style ไดอ้ยา่งกลา้หาญและ
ทา้ทาย รวมทั้งส่ือสารการตลาดแบบสองแง่สองง่าม (Controversial) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัจิตวิญญาณ
ของผูบ้ริโภคเป้าหมาย ขณะเดียวกนักช่็วยปลดปล่อยใหอิ้สระในการยนืยนัความเป็นตวัเองและกลา้
เปิดเผยทศันคติส่วนตนโดยเฉพาะดา้นเซ็กซ์ (Sex) ถือเป็นการบ่งบอกตวัตนและการแสดงออกถึง
ตวัตนของผูบ้ริโภค 

ดงันั้นการสร้างคุณค่าตราสินคา้จึงจาํเป็นตอ้งเสาะหามุมมองและความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภค เพื่อให้ทราบว่าตราสินคา้นั้นๆ มีคุณค่าอย่างไรในจิตใจของผูบ้ริโภค, ผูบ้ริโภคเช่ือมัน่ 
และศรัทธาตราสินคา้ตรงไหน และผูบ้ริโภคมีความผกูพนัและมีความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้นั้นๆ
อย่างไร นอกจากน้ีควรจะทาํการวิจยัเจาะลึกให้ไดว้่าเพราะเหตุใดผูบ้ริโภคจึงเลือกใชต้ราสินคา้
นั้นๆและไม่ใชต้ราสินคา้อ่ืน และตราสินคา้นั้นมีคุณค่าใดท่ีแตกต่างโดดเด่น และไม่มีในตราสินคา้
อ่ืนอีกดว้ย 

 
2.1.2  แนวคดิเกีย่วกบัอตัลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) 

  David.A.Aaker (1996) กล่าวว่า “อตัลกัษณ์ตราสินคา้ เป็นลกัษณะเฉพาะเจาะจง
ขององคป์ระกอบหลายๆ อย่างท่ีมีความสัมพนัธ์กนักบัตราสินคา้หน่ึงท่ีถูกสร้างข้ึน ซ่ึงอตัลกัษณ์
ตราสินคา้น้ีจะบ่งบอกให้ทราบว่าสินคา้น้ีคืออะไร และสามารถบอกไดว้่าตราสินคา้น้ีไดใ้ห้คาํมัน่
สัญญาอะไรไวก้บัผูบ้ริโภค  นอกจากน้ีอตัลกัษณ์ตราสินคา้ยงัช่วยสร้างความสัมพนัธ์ให้กบัตรา
สินคา้กบัผูบ้ริโภคเป้าหมายดว้ยการเสนอคุณค่าตราสินคา้แก่ผูบ้ริโภคในดา้นต่างๆ เช่นประโยชน์
จากหนา้ท่ีของสินคา้ ประโยชน์ทางดา้นอารมณ์ความรู้สึก เป็นตน้”   

 โครงสร้างของอตัลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Identity Structure) สามารถแบ่งออก
ได ้2 ส่วน คือ แก่นของเอกลกัษณ์ (Core Identity) และส่วนขยายเอกลกัษณ์ (Extended Identity)  

แก่นของเอกลกัษณ์ตราสินคา้   (Core Identity)       หมายถึง     ศูนยก์ลางหรือแกน
สาํคญัของตราสินคา้ท่ีติดแน่นอยู่กบัตราสินคา้ตลอดไป ไม่ว่าตราสินคา้นั้นจะไปอยู ่ณ แห่งใดก็
ตาม แก่นแทข้องตราสินคา้ก็จะตามติดไปดว้ย ส่ิงอ่ืนๆ อาจเปล่ียนได ้ทั้งตาํแหน่งของผลิตภณัฑ ์
การส่ือสารตราสินคา้ แต่แก่นของเอกลกัษณ์จะไม่เปล่ียนแปลง โดยแก่นของเอกลกัษณ์จะประกอบ
ไปดว้ยส่วนท่ีทาํใหต้ราสินคา้เป็นเอกลกัษณ์และมีคุณค่า ซ่ึงมีองคป์ระกอบ 2 ส่วน ไดแ้ก่ ตาํแหน่ง
ตราสินคา้ (Brand Positioning) และ บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) 

 ตาํแหน่งตราสินคา้ คือขอ้เสนอทางคุณค่าท่ีนาํไปใชใ้นการส่ือสารไปสู่กลุ่มเป้า 
หมาย และเป็นการแสดงให้เห็นถึงความไดเ้ปรียบเหนือกว่าตราสินคา้คู่แข่ง นบัไดว้่าเป็นพื้นฐาน
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ของกิจกรรมการส่ือสารทางตลาด เพื่อสร้างการรับรู้และภาพลกัษณ์ใหเ้กิดข้ึนในจิตใจของผูบ้ริโภค 
อีกทั้งยงัเป็นการสร้างความแตกต่างทั้งในดา้นบุคลิกภาพและความเป็นเอกลกัษณ์ของตราสินคา้ 

บุคลิกภาพตราสินคา้ เป็นการเช่ือมโยงกนัระหว่างบุคลิกภาพของกลุ่มผูบ้ริโภคกบั
ตราสินคา้ ตั้งแต่ดา้นลกัษณะประชากรไปจนถึงรูปแบบการดาํเนินชีวิตในสงัคมและสภาพจิตใจ ซ่ึง
จะแสดงให้เห็นถึงภาพลกัษณ์ของผูใ้ช้ตราสินคา้นั้น ดงันั้นแลว้ทั้งตาํแหน่งตราสินคา้ และ
บุคลิกภาพตราสินคา้จะเป็นแรงผลกัดนัท่ีจะก่อใหเ้กิดองคป์ระกอบอ่ืนๆ ตามมา ไม่วา่จะเป็นช่ือตรา
สินคา้ (Brand Name) การส่งเสริมการตลาดใหแ้ก่สินคา้ตวัอ่ืน (Promotion Merchandise) สญัลกัษณ์
ตราสินคา้ (Logo/Graphic) กลยทุธ์การขาย (Selling Strategy) การส่ือสารการตลาด (Marketing 
Communications) และการกระทาํต่อตวัสินคา้หรือบริการ (Product/Service) เป็นตน้ 

 ส่วนขยายเอกลกัษณ์ (Extended Identity)  เป็นส่วนประกอบท่ีช่วยเสริมให้ตรา
สินคา้มีลกัษณะรูปแบบท่ีเฉพาะตวั และมีความสมบูรณ์แขง็แรงมากยิง่ข้ึน เป็นการสร้างจิตวิญญาณ
ให้กบัตราสินคา้ บ่งบอกถึงความเป็นตราสินคา้ท่ีเป็นการสะทอ้นให้เห็นภาพท่ีเป็นตาํแน่งของตรา
สินคา้และบุคลิกภาพตราสินคา้  โดยส่วนขยายเอกลกัษณ์ตราสินคา้สามารถแบ่งออกได ้3 หมวดคือ
(วิทวสั  ชยัปาณี, 2548)  

1)  เอกลกัษณ์ดา้นภาพ (Visual  Identity) ไดแ้ก่ส่ิงท่ีมองเห็นเป็นรูปลกัษณ์ มี
รูปร่าง เป็นส่ิงท่ีมองเห็นดว้ยสายตา  เช่น ตราสัญลกัษณ์ (Logo) ฉลาก บรรจุภณัฑ ์สีสัน ถุงใส่
สินคา้ กระดาษห่อ เป็นตน้    

2) เอกลกัษณ์ดา้นเสียง (Verbal  Identity) ไดแ้ก่ ส่ิงท่ีสัมผสัไดจ้ากการฟัง 
สามารถบอกกล่าวกนัเป็นขอ้ความ หรือส่งเสียงให้ไดย้ินได ้เช่น สโลแกน วิสัยทศัน์ คาํขวญั
พนกังาน เพลงปลุกใจ เสียงตอบรับโทรศพัท ์ท่วงทาํนองเพลงท่ีข้ึนพร้อมโลโก ้เป็นตน้  

3) เอกลกัษณ์ดา้นพฤติกรรม (Behavioral  Identity) ไดแ้ก่ส่ิงท่ีสัมผสัไดจ้าก
การพบปะกบับุคคลในองคก์ร หรือส่ิงท่ีจะส่งผลต่อพฤติกรรมของคนในองคก์ร เช่น การฝึกอบรม
พนกังาน การตอ้นรับของพนกังานขาย การใหส้ัมภาษณ์ของผูบ้ริหาร มารยาทของพนกังานส่งของ 
เป็นตน้   

Keven Lane Keller (1998) กล่าวถึงองคป์ระกอบของอตัลกัษณ์ตราสินคา้ว่า  คือ
ส่วนต่าง ๆท่ีประกอบกนัข้ึนมาเป็นตราสินคา้หน่ึงๆ สามารถช่วยเพิ่มการจดจาํ  และช่วยให้การ
เช่ือมโยงข่าวสารกบัตราสินคา้นั้น ๆ  เป็นไปไดม้ากข้ึน โดยมีองคป์ระกอบสาํคญั ๆ ดงัน้ี 

1) ช่ือตราสินคา้  (Brand Name)   
ช่ือตราสินคา้ หมายถึง ตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์เป็นตัวอักษรท่ีตั้ งข้ึนมา

สาํหรับสินคา้โดยเฉพาะเพื่อวตัถุประสงคท์างการคา้  การเลือกช่ือตราสินคา้เป็นพื้นฐานสาํคญัท่ีจะ
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ทาํให้ผูบ้ริโภคจดจาํตราสินคา้ได ้เพราะช่ือตราสินคา้จะเป็นตวัเช่ือมแก่นของผลิตภณัฑแ์ละผกูมดั
ผลิตภณัฑใ์หอ้ยูใ่นใจของผูบ้ริโภค 

2) สญัลกัษณ์และตราสญัลกัษณ์ (Symbols and Logos) 
สัญลกัษณ์ (Symbols) จะเป็นส่ือแทนภาพลกัษณ์ท่ีปรากฏออกมาเป็น

รูปภาพอนัก่อใหเ้กิดการจดจาํไดง่้าย ดงันั้นสัญลกัษณ์ก็คือภาพท่ีเป็นส่ือแทนองคก์ร สถาบนั หรือ 
บริษทันั้นเอง ซ่ึงสัญลกัษณ์แบ่งออกเป็นสองชนิดดว้ยกนัคือ ส่วนท่ีเป็นภาพและส่วนท่ีเป็น
ตวัหนงัสือ 

ตราสญัลกัษณ์ (Logo) มีลกัษณะสาํคญั 2 ประการคือ 1) ตราสญัลกัษณ์ท่ี
อ่านออกเสียงได ้ (Word Marks) เช่น Coca – Cola, Dunhill, Kit - Kat, บรีส เป็นตน้ 2) ตรา
สญัลกัษณ์ท่ีอ่านออกเสียงไม่ได ้เช่น สญัลกัษณ์รูปดาวของรถยนต ์Mercedes Benz, เคร่ืองหมายถูก
ของ  NIKE,  สญัลกัษณ์มงกฎุของนาฬิกา  Rolex  เป็นตน้  

3) บุคลิก  (Characters)   
เป็นสัญลกัษณ์พิเศษท่ีช่วยเพิ่มการจดจาํในตราสินคา้   (Brand Awareness)     

เพิ่มการเช่ือมโยงไปท่ีตราสินคา้ (Brand  Associations)  โดยมากมกัจะออกแบบในรูปของคนและ
ส่ิงมีชีวิตท่ีพบไดใ้นชีวิตประจาํวนั เช่น Mr.  Bebendum  ของยาง Michelin, Hush  Puppies  puppy  
ของรองเทา้  Hush  Puppies,  เดก็สมบูรณ์ของซีอ๊ิวขาวของหยัน่หวอ่หยุน่ เป็นตน้ 

4) คาํขวญั  (Slogan)  
เป็นวลีสั้น ๆท่ีตอ้งการอธิบายหรือชกัจูงใหก้ลุ่มเป้าหมาย ไดรู้้จกัตราสินคา้  

มีภาพลกัษณ์ท่ีดี  หรือทดลองใชต้ราสินคา้ เช่น Just Do It ของ Nike, Coke is it! ของ Coca Cola, 
Yaris, Be Groovy ของโตโยตา้ยาริส เป็นตน้ คาํขวญัหรือ Slogan เป็นหน่ึงในองคป์ระกอบท่ีมี
บทบาทสาํคญัอยา่งยิง่ในการสร้างอตัลกัษณ์ตราสินคา้  ภาระหนา้ท่ีสาํคญัของคาํขวญัคือการเขา้ไป
เช่ือมต่อกบัจิตใตส้ํานึกของผูบ้ริโภคอย่างลึกซ้ึง  เพื่อให้ผูบ้ริโภคจาํคาํขวญัไดแ้ละระลึกถึงตรา
สินคา้นั้นๆไดเ้ป็นอยา่งดี  คาํขวญัเป็นองคป์ระกอบของตราสินคา้ท่ีเปล่ียนแปลงง่ายท่ีสุด เม่ือเวลา
เปล่ียนแปลงไป  แต่กจ็าํเป็นตอ้งคงบางส่วนไว ้  

5) เสียงเพลง (Jingles) 
เป็นเสียงเพลงท่ีส่ือสารถึงตราสินคา้  ในบางกรณีอาจเป็นการนาํสโลแกน

มาสร้างเป็นเสียงเพลง  เพื่อสร้างสีสนัการจดจาํ    เพิ่มความสนุกสนาน  ฯลฯ  เช่น “ไวตามิลคแ์หล่ง
โปรตีนอ่ิมสบายทอ้ง”, “ กินอะไร กินอะไร กินอะไร ไปกินเอม็เค” เป็นตน้ 
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6) บรรจุภณัฑ ์(Packaging) 
บรรจุภณัฑ ์(Packaging) หมายถึง  ส่วนหน่ึงของผลิตภณัฑใ์นรูปของการ

ออกแบบและการผลิตส่ิงบรรจุหรือส่ิงห่อหุ้มผลิตภณัฑ ์ เพื่อความปลอดภยัและประโยชน์ใชส้อย
จากผลิตภณัฑ์  ซ่ึงออกแบบบรรจุภณัฑ์ควรคาํนึงถึงประโยชน์ใช้สอยขณะนําไปใช้งาน  และ
รูปทรงท่ีสวยงามของบรรจุภณัฑจ์ะสามารถดึงดูดใจผูซ้ื้อไดเ้ป็นอยา่งดี  และมีส่วนทาํใหร้าคาสินคา้
สูงข้ึนไดอี้กดว้ย  อาจจะเป็นในรูปของถุง  กล่อง  กระป๋อง  ขวด  หรืออาจจะทาํดว้ยพลาสติก  แกว้  
กระดาษ  เหลก็  ไม ้ เป็นตน้  

 
2.1.3  แนวคดิเร่ืองภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image)  

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) คือภาพของตราสินคา้ในใจของผูบ้ริโภค 
หรือในความความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความเก่ียวขอ้งกบัอารมณ์และ
ความรู้สึกของผูบ้ริโภคในขณะท่ีซ้ือสินคา้หรือใชสิ้นคา้ เช่น ความรู้สึกชอบและไม่ชอบ  ความรู้สึก
มีความสุข เป็นตน้  ซ่ึงความรู้สึกและอารมณ์จะเป็นการเพิ่มคุณค่าให้แก่ตราสินคา้นอกเหนือจาก
ประโยชน์ใชส้อยของสินคา้ดว้ย นอกจากนั้นยงัเป็นการแสดงออกถึงความเป็นตวัเอง คือการใช้
สินคา้เพื่อบ่งบอกถึงตวัตนของผูใ้ช ้ไม่ว่าจะเป็นลกัษณะท่ีตนเองเป็นจริงๆ หรือลกัษณะท่ีตนเอง
อยากใหค้นอ่ืนมองวา่เป็นอยา่งไร (Aaker, 1996: 74-75  อา้งใน นทัธ์หทยั เถาตระกลู, 2552: 11)  

Keven  Lane  Keller (1998) ไดใ้หนิ้ยามภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ว่า
เป็นผลจากการเช่ือมโยงกบัความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค โดยหลกัการเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ (Brand Image Association) เกิดจากการเช่ือมโยงดา้นการใชง้าน (Functional Association) 
จากการไดส้ัมผสักบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์การเช่ือมโยงดา้นสัญลกัษณ์ (Symbolic Association) 
ท่ีสามารถบ่งบอกถึงความเป็นตวัตนของตนเอง รวมถึงการยอมรับทางสังคม และการเช่ือมโยงดา้น
ประสบการณ์ (Experience Association) ท่ีเป็นความรู้สึกต่างๆ ภายหลงัการใชแ้ละทดลองสินคา้
และบริการ  

การสร้างความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้สามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ๆ คือ 
การสร้างความเช่ือมโยงตามคุณลกัษณะเด่นของสินคา้, การสร้างความเช่ือมโยงตามคุณประโยชน์
ของสินคา้ และการสร้างความเช่ือมโยงตามทศันคติต่อตราสินคา้ 

การสร้างความเช่ือมโยงตามคุณลกัษณะเด่น (Attribute) ของสินคา้หรือบริการเป็น
การส่ือสารการตลาดท่ีนาํคุณสมบติัพิเศษของสินคา้นั้นๆ มาเป็นขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงคุณสมบติัพิเศษของสินคา้ท่ีจะนาํมาใช ้ สามารถแบ่งเป็น 2 ลกัษณะ คือคุณสมบติัท่ี
เก่ียวกบัตวัสินคา้ (Product Related) เป็นคุณสมบติัท่ีอยูใ่นตวัสินคา้ รวมถึงมีความสัมพนัธ์กบัการ
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ทาํงานของสินคา้ หรือบริการนั้นๆ โดยไม่สามารถแยกจากกนัได ้ เช่นส่วนผสมของมอยส์เจอไร
เซอร์ ในครีมอาบนํ้ า หรือกล่ินต่างๆ ท่ีตอ้งผสมลงไป และคุณสมบติัพิเศษของสินคา้ประการท่ีสอง 
คือ คุณสมบติัท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้ (Non-Product-Related) เป็นคุณสมบติัภายนอกของสินคา้ 
ซ่ึงไม่มีผลโดยตรงต่อลกัษณะของสินคา้ หรือมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ การใชสิ้นคา้ หรือบริการ
นั้นๆ เช่น ราคา บรรจุภณัฑ ์ความรู้สึก รวมถึงบุคลิกของ สินคา้ ฯลฯ 

ความเช่ือมโยงระหว่างผูบ้ริโภคกบัคุณสมบติัส่วนน้ีเป็นเพียงการเช่ือมโยงกนัใน
ลกัษณะท่ีปรากฏของตราสินคา้ แต่ยงัไม่ส่ือถึงความหมายในใจของผูบ้ริโภค 

การสร้างความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ตามคุณประโยชน์ของสินคา้ (Benefit) จะ
สร้างคุณค่าและความหมายเฉพาะบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีคาดหวงัจะไดรั้บจากคุณสมบติัต่างๆของ
ตราสินคา้หรือบริการนั้นๆ โดยสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ โดยแบ่ง
คุณประโยชน์ตราสินคา้เป็น 3 ประการคือ 

1) คุณประโยชน์ดา้นหนา้ท่ี (Functional Benefit) เป็นคุณประโยชน์ท่ีเกิด
จากคุณสมบติัโดยตรงของสินคา้ เช่น โทรศพัทมื์อถือ สามารถใชติ้ดต่อพูดคุยติดต่อเร่ืองส่วนตวั 
ธุรกิจ ไดส้ะดวกทุกท่ีท่ีมีสญัญาณ 

2) คุณประโยชน์ดา้นสัญลกัษณ์ (Symbolic Benefit) โดยส่วนใหญ่มกัจะ
สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นประโยชน์ท่ีไดรั้บจากส่วนท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้
โดยเฉพาะอยา่งยิง่จากคุณสมบติัดา้นภาพลกัษณ์ของผูใ้ชสิ้นคา้ ในเร่ืองการยอมรับจากสังคม ทาํให้
เกิดความรู้สึกมีหนา้มีตาทางสังคม (Social Status) เช่น ผูใ้ชร้ถ Benz, ผูท่ี้ใชก้ระเป๋า Louis Vuitton, 
ใส่เส้ือผา้ Armani เป็นตน้ หรือเป็นการบ่งบอกถึงภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภคไปสู่สายตาผูอ่ื้น เช่น ใช้
ผูท่ี้ใชโ้ทรศพัทมื์อถือ Nokia แสดงถึงความเป็นตวัของตวัเอง เป็นคนทนัสมยั เป็นท่ียอมรับของ
สงัคม เป็นตน้ 

3) คุณประโยชน์ดา้นประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้ (Experiential Benefit) 
เป็นคุณประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภครู้สึกภายหลงัจากการไดท้ดลองใชสิ้นคา้ หรือบริการนั้นๆ ซ่ึงเกิดข้ึนได้
จากคุณสมบติัท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้โดยตรงและไม่เก่ียวกบัสินคา้โดยตรง โทรศพัทมื์อถือ Nokia มี
วิธีการใชง้านไม่ซบัซอ้น การออกแบบรูปทรงขนาดพอเหมาะมือ นํ้าหนกัเบา เป็นตน้ 
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2.1.4  แนวคดิเกีย่วกบัถุงช็อปป้ิง  (Shopping Bag) 
Gerard Prendergast, Shuk Wai  Ng and Lee Lee Leung (2001) ใหค้าํนิยาม

เก่ียวกบัถุงช็อปป้ิงว่า “Shopping bags are defined as bags provided by retailers (free of charge) to 
customers as a means of transporting merchandise.”  นัน่คือ ถุงช็อปป้ิงเป็นถุงท่ีพ่อคา้ปลีกจดัหามา
เพื่อใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการขนส่งสินคา้ใหแ้ก่ผูบ้ริโภค (โดยท่ีผูบ้ริโภคไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้าย)  

หนา้ท่ีหลกัของถุงช็อปป้ิง คือ 1) เป็นบรรจุภณัฑช์ั้นท่ีสองหรือทุติยภูมิ (Secondary 
Packaging) สาํหรับบรรจุสินคา้ 2) ส่งเสริมการสร้างตราสินคา้ เน่ืองจากถุงช็อปป้ิงประกอบไปดว้ย
ช่ือตราสินคา้  ตราสัญลกัษณ์  สี  ภาพ เป็นตน้  3) เป็นส่วนหน่ึงของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด 
(Marketing Communication Tools) ท่ีเรียกว่า “Walking Billboard” โดยขอ้มูลตราสินคา้ท่ีพิมพอ์ยู่
บนถุงช็อปป้ิงจะถูกกลุ่มผูบ้ริโภคสินคา้นั้นถือไปตามสถานท่ีต่างๆ โดยทาํหนา้ท่ีแทนส่ือโฆษณา
ทัว่ๆไป (ภทัริน ลิมปรุ่งพฒันกิจ, 2551: ออนไลน์) 

ในอดีตถุงช็อปป้ิงเป็นเพียงบรรจุภณัฑ ์ท่ีธุรกิจตอ้งการอาํนวยความสะดวกให้กบั
ลูกคา้โดยใชใ้ส่สินคา้เท่านั้น แต่ในปัจจุบนัถุงช็อปป้ิงเป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดอย่างหน่ึงท่ีมี
บทบาทในการสร้างการรับรู้อตัลกัษณ์ตราสินคา้ให้เกิดข้ึนในใจผูบ้ริโภค เน่ืองจากถุงช็อปป้ิง
ประกอบไปดว้ยคุณลกัษณะ (Attribute) สําคญัท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคนึกถึงตราสินคา้เม่ือพบเห็น เช่น  
ตราสัญลกัษณ์ (Logo)  สี (Colour) และช่ือตราผลิตภณัฑ ์(Brand Name) ถุงช็อปป้ิงจึงทาํหน้าท่ี
เสมือนเป็นป้ายโฆษณาเคล่ือนท่ี (Walking Billboards) ขนาดเลก็ท่ีจะเดินทางไปกบัผูบ้ริโภคใน
ทุกๆท่ี   (ภทัริน ลิมปรุ่งพฒันกิจ, 2551: ออนไลน์) ซ่ึงการถือถุงของผูบ้ริโภคเพื่อใชใ้น
ชีวิตประจาํวนัถือเป็นการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ให้กบัธุรกิจไดเ้ป็นอยา่งดี ยิง่การคมนาคมมีความ
สะดวกมากข้ึน ก็ยิ่งทาํให้ผูบ้ริโภคใชร้ถสาธารณะมากข้ึนเช่น รถไฟฟ้า และรถใตดิ้น ทาํให้
ผูบ้ริโภคตอ้งเอาสินคา้หรือของใชใ้ส่ไวใ้นบรรจุภณัฑเ์พื่อความสะดวกในการเดินทาง ถุงช็อปป้ิงท่ี
มีดีไซน์สวยงาม มีความแขง็แรงและมีขนาดเหมาะสมจึงเป็นตวัเลือกแรกๆ ท่ีผูใ้ชจ้ะนึกถึง  

นอกจากถุงช็อปป้ิงจะถูกพฒันาจนกลายเป็นเคร่ืองมือสําคญั ในการถ่ายทอดอตั
ลกัษณ์ตราสินคา้ของธุรกิจแลว้ ถุงช็อปป้ิงยงัมีบทบาทในการสร้างคุณค่าให้กบัตราสินคา้อีกดว้ย 
โดยการสะทอ้นบุคลิกภาพและสถานะทางสังคมของผูถื้อ  ดงัเช่นคาํกล่าวของผูบ้ริหารตราสินคา้ 
Bebe ซ่ึงเป็นธุรกิจเส้ือผา้แฟชัน่ระดบัโลก กล่าววา่ “We think of our shopping bags as an extension 
of our brand, and we want our clients to think of our shopping bags as a favorite status symbol ” 
(Hage-Ali and others, 2008: 14)  ซ่ึงสอดคลอ้งกบันางอุสรา ยงปิยะกุล ผูช่้วยกรรมการผูจ้ดัการ
ใหญ่ สายการตลาด บริษทั ห้างสรรพสินคา้โรบินสัน จาํกัด ไดก้ล่าวว่า “โดยทัว่ไป ลูกคา้หรือ
ผูบ้ริโภค ใหค้วามสาํคญักบัเร่ืองของดีไซน์  ความสวยงาม และวสัดุท่ีใช ้เป็นสาํคญั  ดงันั้นการ
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ออกแบบลวดลายหรือเพิ่มสีสันของถุงชอ้ปป้ิง ถือเป็นส่ิงสําคญัอย่างยิ่ง หากมีดีไซน์เก๋ สะดุด
ตา   ถือแลว้รู้สึกภูมิใจ ว่า เท่ห์ มีคลาส  ก็จะกระตุน้ใหผู้บ้ริโภค นาํถุงนั้นกลบัมาใชซ้ํ้ าอีก เพื่อเป็น
การเพ่ิมภาพลกัษณ์ให้กบัตนเอง” (สงครามถุงห้าง, 2551: ออนไลน์)  โดยคุณค่าดงักล่าวถือเป็น
คุณค่าทางดา้นอารมณ์และคุณค่าในการแสดงออกถึงตวัตน 

ดงันั้นเม่ือธุรกิจออกแบบถุงช็อปป้ิงข้ึนมาแลว้ ส่ิงสําคญัคือการวดัการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภควา่ผูบ้ริโภคมีความเขา้ใจในองคป์ระกอบของถุงช็อปป้ิงท่ีธุรกิจตอ้งการส่ือสารออกไปหรือ 
ไม่  และผูบ้ริโภครับรู้คุณค่าของตราสินคา้ท่ีอยู่บนถุงช็อปป้ิงอย่างไร ดว้ยเหตุน้ีผูศึ้กษาจึงมีความ
สนใจท่ีจะศึกษาถึงการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ (Brand Value) ผ่านอตัลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand 
Identity) บนถุงช็อปป้ิงในอุตสาหกรรมแฟชัน่เส้ือผา้และเคร่ืองประดบั   ซ่ึงเป็นอุตสาหกรรมท่ีถุง 
ช็อปป้ิงเขา้มามีบทบาทสาํคญัในการเป็นส่วนหน่ึงของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดเพื่อเขา้ถึงกลุ่ม
ผูบ้ริโภคเป้าหมาย 
 
2.2  ทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง      
 

นัทธ์หทัย เถาตระกูล (2552) ทาํการศึกษาเร่ืองภาพลกัษณ์โรงแรมบูติกในจงัหวดั
เชียงใหม่ โดยศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของโรงแรมบูติก ในจงัหวดัเชียงใหม่ 
พบว่า คุณลกัษณะทางประชากรในเร่ืองเพศ มีผลต่อความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์โรงแรมบูติก ใน
จงัหวดัเชียงใหม่ในคุณประโยชน์ดา้นหนา้ท่ี คุณประโยชน์ดา้นสัญลกัษณ์และคุณประโยชน์ดา้น
ประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้ โดยเพศชายและหญิงมีระดบัความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาด
บริการท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์โรงแรมบูติกในจังหวดัเชียงใหม่ในคุณประโยชน์ด้านหน้าท่ี ด้าน
สัญลกัษณ์ และดา้นประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้ โดยรวมทุกดา้นแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 โดยเพศหญิงมีระดบัความคิดเห็นสูงกวา่เพศชาย 

วันชัย เหมะประสิทธ์ิ (2539) ทาํการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้
เส้ือผา้ของกลุ่มยา่งเขา้วยัรุ่นจากหา้งสรรพสินคา้ จ.เชียงใหม่ พบวา่ ปัจจยัท่ีส่งผลกระทบต่อการแต่ง
กายของผูบ้ริโภคกลุ่มย่างเขา้สู่วยัรุ่นในจงัหวดัเชียงใหม่อย่างมาก คืออิทธิพลของส่ือ เน่ืองจาก
ปัจจุบนัความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยแีละการส่ือสารทาํใหมี้การบริโภคข่าวสารจากส่ือต่างๆได ้

สิริวัชญ์ อารัธเพรีย (2550) ทาํการศึกษาผลของการออกแบบกราฟิกบนกล่อง
บรรจุภณัฑต่์อการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค : กรณีศึกษาสบู่กอ้นผลิตโดย บริษทั อคัคี
สุริยน จาํกดั โดยทาํการเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคจาํนวน 150 
คน ซ่ึงผลการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นต่อการรับรู้องคป์ระกอบของการ
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ออกแบบกราฟิกส่วนของตวัอกัษรบนกล่องบรรจุภณัฑ์ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้อยู่ในระดบัปาน
กลาง โดยปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นมากท่ีสุดคือ รูปแบบของตวัอกัษร มีความดึงดูดให้ตรา
สินคา้น่าสนใจ รองลงมาคือ รูปแบบของตวัอกัษรท่ีใชบ้นกล่องให้ความรู้สึกว่าเป็นตราสินคา้ท่ีมี
ระดบั และตวัอกัษรมีการจดัวางไดอ้ย่างเหมาะสมกบัตาํแหน่งของตราสินคา้และบรรจุภณัฑ ์และ
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรากฐานต่างกนัอาทิเช่น เพศ วฒันธรรม ประสบการณ์ในอดีต รสนิยมดา้น
ความงามและแรงจูงใจท่ีต่างกนั จะทาํให้การรับรู้ของแต่ละบุคคลท่ีมีต่อผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนัไป 
นอกจากน้ียงัไดเ้สนอการนาํผลการศึกษาไปประยกุตใ์ช ้เช่น ในส่วนของตวัอกัษร ควรมีการจดัวาง
ตาํแหน่งของอกัษรท่ีอ่านง่ายและเป็นเอกลกัษณ์เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์และให้สมดุลกบัรูปภาพ
และขนาดของบรรจุภณัฑ ์ในส่วนของภาพประกอบ รูปภาพควรปรับปรุงใหน่้าสนใจ ใหเ้ขา้ใจง่าย 
สามารถสร้างความจูงใจ เป็นสากล สวยงาม ช่วยทาํใหสิ้นคา้ดูมีระดบัและภาพลกัษณ์ท่ีดีของสินคา้ 
และในส่วนของสี ควรเลือกสีท่ีสามารถส่ือถึงภาพลกัษณ์ท่ีดีของตราสินคา้ ทาํให้สินคา้ดูดีมีระดบั 
เหมาะสมกบัราคา และควรเลือกสีท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้โดยตรงให้ส่ือไดช้ดัเจนยิ่งข้ึน และสร้าง
ความเป็นเอกลกัษณ์ใหเ้กิดกบัสินคา้ 

Michael Barbaro (2007) เขียนบทความเร่ือง Never Mind What’s in Them, Bags 
Are the Fashion ใน The New York Times ว่า ในสหรัฐอเมริกาเป็นเวลาหลายศตวรรษมาแลว้ท่ีถุง
ใส่สินคา้หรือถุงช็อปป้ิงเป็นเพียงถุงธรรมดาท่ีทาํจากวสัดุราคาถูก เพราะมกัจะถูกโยนท้ิงเม่ือหยิบ
สินคา้ออกมาแลว้ แต่ในปัจจุบนัร้านคา้ตั้งแต่หา้งหรูไปจนถึงร้านระดบักลางต่างหันมาแข่งขนักนั
ผลิตถุงช็อปป้ิงท่ีทั้งทนัสมยัและทนทาน ร้านคา้บางแห่งทุ่มเงินถึงลา้นเหรียญสหรัฐเพื่อผลิตถุงช็อป
ป้ิง เช่น ห้าง Macy"s และ ร้าน Juicy Couture ท่ีผลิตถุงกระดาษเคลือบดว้ยพลาสติก ร้าน 
Abercrombie & Fitch และร้าน Scoop ก็พฒันาถุงผา้ท่ีมีหูห้ิวเป็นเชือก สาเหตุท่ีร้านคา้เหล่าน้ีหนัมา
ใหค้วามสาํคญักบัถุงใส่สินคา้ เพราะตระหนกัถึงพฤติกรรมของลูกคา้ในเมืองใหญ่อยา่งนิวยอร์ก ชิ
คาโก และลอสแองเจลิส ท่ีหนัมาใชถุ้งช็อปป้ิงเสมือนเป็นกระเป๋าใส่ของ อาทิ ใส่ผา้เพื่อนาํไปส่งซกั
หรือใส่หนงัสืออ่านเล่น ซ่ึงสามารถนาํกลบัมาใชไ้ดห้ลายคร้ังก่อนท่ีจะท้ิง ร้านคา้ต่างๆ จึงเห็น
โอกาสในการทาํการตลาดผา่นถุงใส่สินคา้ดว้ยการเปล่ียนรูปลกัษณ์ใหม่ ซ่ึงก็ไดผ้ลเพราะลูกคา้บาง
รายสะพาย ทั้งกระเป๋ายีห่้อหรูพร้อมกบัถือถุงช็อปป้ิงยี่ห้อเดียวกนั ขณะท่ีลูกคา้บางรายกล่าวว่าเขา
ชอบสะพายถุงช็อปป้ิงสวยๆ มากกว่ากระเป๋าหนงัเสียอีก    ดงันั้นการเปล่ียนรูปแบบของถุงช็อปป้ิง 
อาจมีตน้ทุนท่ีสูงข้ึน แต่ทว่าการพลาดโอกาสในการโฆษณาผา่นถุงใส่สินคา้หรือถุงช็อปป้ิงพิสูจน์
แลว้วา่มีตน้ทุนท่ีสูงกวา่ 
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Gerard Prendergast, Shuk Wai Ng and Lee Lee Leung (2001) ทาํการศึกษา
เร่ือง Consumer Perceptions of Shopping Bags กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคือประชากรผูช้าย
และ ผูห้ญิง ท่ีมีอาย ุ15 ปีข้ึนไป จาํนวน 200 ตวัอยา่ง โดยใชก้ารคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบ Quata 
Sampling  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลคือ ใชว้ิธีการสมัภาษณ์จากประชากรชาย 100 คน 
และประชากรหญิง 100 คน โดยสมัภาษณ์ในช่วงเวลา 5.00 – 8.30 p.m. ซ่ึงเป็นช่วงเวลาเลิกงานของ
พนกังานและเป็นเวลาท่ีโรงเรียนเลิก ท่ีสถานี Mongkok, Tsim Sha Tsui and Causeway Bay MTR 
Stations เน่ืองจากเป็นศูนยก์ลางของ Shopping Centers และ Retail Outlets ในฮ่องกง การวิจยัใน
คร้ังน้ีใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงสถิตพรรณนา ประกอบดว้ยค่าความถ่ี ค่าร้อยละ และค่าเฉล่ีย และ
ใชส้ถิติ T-test ทดสอบความแตกต่างของการใชถุ้งช็อปป้ิงท่ีเป็นกระดาษ (Paper Shopping Bag) กบั
ถุงพลาสติก (Plasic Shopping Bag) จากการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ต่อคุณลกัษณะ 
(Attributes) ของถุงช็อปป้ิงในปัจจยัเร่ืองของความสะดวกในการใช ้(Convenient to Use) ว่าเป็น
คุณลกัษณะท่ีสาํคญัท่ีสุด รองลงมาคือ ช่วยในการปกป้องผลิตภณัฑ ์ (Providing Protection to The 
Goods) และมีรูปลกัษณ์ท่ีสวยงามดึงดูดผูพ้บเห็นทัว่ไป (Attractive Appearance) ส่วนปัจจยัในเร่ือง
ของถุงช็อปป้ิงประกอบไปดว้ยตราสัญลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง (Having a Famous Brand 
Logo) และมีคุณสมบติัในการกนันํ้ า (Being Waterproof) นั้นพบว่าไม่ค่อยมีความสาํคญัมากนกัต่อ
ผูใ้ชถุ้งช็อปป้ิง และผูบ้ริโภคมีการรับรู้ถุงช็อปป้ิงท่ีเป็นพลาสติกในปัจจยัเร่ืองของความสะดวกใน
การใชง้าน ว่าเป็นลกัษณะท่ีสําคญัมากท่ีสุด รองลงมาคือ มีคุณสมบติัในการกนันํ้ า  ส่วนในเร่ือง
ความสามารถในการปกป้องผลิตภณัฑ์นั้นพบว่ามีระดบัความความสําคญัอยู่ในระดบัปานกลาง 
ในขณะท่ีปัจจยัในเร่ืองของถุงช็อปป้ิงประกอบไปดว้ยตราสัญลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงและ
มีรูปลกัษณ์ท่ีสวยงามดึงดูดผูพ้บเห็นทัว่ไปพบว่าผูบ้ริโภคให้ความสําคญัน้อยท่ีสุด นอกจากน้ี
ผลการวิจัยยงัพบว่า คุณลักษณะท่ีสําคญัท่ีสุดของถุงช็อปป้ิงท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคนํากลบัมาใช้อีก 
(Reusing Shopping Bag) คือ ความสะดวกในการใช้งาน  รองลงมาคือ ความเป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดลอ้ม (Environmental Friendliness) และมีรูปลกัษณ์ท่ีสวยงามดึงดูดผูพ้บเห็น อีกทั้งผูว้ิจยัได้
กล่าวถึงผลของการสาํรวจการรับรู้ของผูบ้ริโภคในฮ่องกงว่าผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะใชถุ้งชอ้ปป้ิง
ของตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงและมีรูปลกัษณ์สวยงามดึงดูดผูพ้บเห็นในการแสดงออกถึงอตัลกัษณ์แห่ง
ตน  

 Ghenwa Hage-Ali, Nadia Abou-Ragheb, Narinee Tumkunarnon and 
Shameen Karimi (2008)  ทาํการศึกษาเร่ือง The Role of Fashion Shopping Bags in Branding กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีคือ ประชากรเพศหญิงท่ีอาศยัอยูใ่นประเทศองักฤษ อาย ุ18-45 ปี ท่ี
อยูใ่น Socio-Economic Segment of ABC1 จาํนวน 200 ตวัอยา่ง โดยใชก้ารคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่ง
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แบบ Quata Sampling  การวิจยัในคร้ังน้ีใชเ้คร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลคือ การสนทนากลุ่ม 
(Focus Group), แบบสอบถามและการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา ประกอบดว้ยค่าความถ่ี 
ค่าร้อยละ และค่าเฉล่ีย โดยมีวตัถุประสงคใ์นการวิจยัดงัน้ี 1.เพื่อศึกษาบทบาทของถุงช็อปป้ิงใน
เร่ืองของอิทธิพลของถุงช็อปป้ิงกบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ในอุตสาหกรรมแฟชัน่ 2. 
สํารวจตรวจสอบขอ้เท็จจริงท่ีว่าถุงช็อปป้ิงเปรียบเสมือนผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคใชเ้พื่อแสดงออก
ถึงอตัลกัษณ์แห่งตน ผลการศึกษาจากการสนทนากลุ่ม (Focus Group) พบว่า ในจาํนวนตราสินคา้ท่ี
ทาํการสนทนาประกอบดว้ย H&M, Coast, Zara, Karen Millen, Miss Selfridge, Primark and River 
Island ผูส้นทนาช่ืนชอบตราสินคา้ของ H&M มากท่ีสุด พวกเขามองว่าตราสินคา้มีบุคลิกภาพและ
ลกัษณะราวกบับุคคล เช่น พวกเขารู้สึกว่าตราสินคา้ H&M มีบุคลิกลกัษณะเหมือนนกัร้องดงั Lilly 
Allen คือมีความแปลกใหม่ ดูสนุกสนาน มีสีสนัหลากหลาย ดูเป็นหนุ่มเป็นสาว เป็นตน้ โดยเหตุผล
ท่ีผูส้นทนารู้สึกชอบตราสินคา้ H&M คือ ตราสินคา้ H&M สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์และบุคลิกภาพ
ของเขา  และผลจากการวิเคราะห์แบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่
ในระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิ่งต่อปัจจยั เรียงตามลาํดบัจากมากไปหานอ้ยดงัน้ี ฉนัจะเก็บและนาํถุงช็อป
ป้ิงมาใชอี้กหากถุงช็อปป้ิงมีคุณภาพสูง ผลิตจากวสัดุคุณภาพดี (ร้อยละ 54) ฉนัจะเก็บและนาํถุงช็
อปป้ิงมาใชอี้กหากถุงช็อปป้ิงไดรั้บการออกแบบมาอยา่งดี (ร้อยละ 51.5) และฉนัจะเก็บและนาํถุงช็
อปป้ิงมาใชอี้กหากถุงช็อปป้ิงนั้นเป็นของตราสินคา้ท่ีฉันรู้จกัและคุน้เคยเป็นอย่างดี (ร้อยละ 40)  
และผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยต่อปัจจยัดงัน้ี เรียงตามลาํดบัจาก
มากไปหาน้อย ได้แก่ ฉันใช้ถุง    ช็อปป้ิงแตกต่างกันแลว้แต่โอกาสในการใช้งานโดยคาํนึงถึง
คุณภาพของถุงช็อปป้ิง (ร้อยละ 67.5) ฉนัใชถุ้งช็อปป้ิงแตกต่างกนัแลว้แต่โอกาสในการใชง้านโดย
คาํนึงถึงการออกแบบของถุงช็อปป้ิง (66.5) ฉนัจะเก็บและนาํถุงช็อปป้ิงมาใชอี้กเพราะถุงช็อปป้ิง
สะทอ้นใหเ้ห็นตวัตนของฉนั (Shopping Bag Reflects Who I Am) (ร้อยละ 50.5) ฉนัจะเก็บและนาํ
ถุงช็อปป้ิงมาใชอี้กเพราะถุงช็อปป้ิงช่วยสะทอ้นภาพลกัษณ์ท่ีฉันตอ้งการเปิดเผยสู่ผูอ่ื้น (ร้อยละ 
43.5) และขอ้มูลต่างๆท่ีอยูบ่นถุงช็อปป้ิงมีผลต่อการรับรู้ของฉนัท่ีมีต่อตราสินคา้ (ร้อยละ 42) และ
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัไม่เห็นดว้ยต่อปัจจยัในเร่ืองถุงช็อปป้ิงเป็น
ส่วนหน่ึงของเส้ือผา้และเคร่ืองประดบัของฉนั (ร้อยละ 39.5) นอกจากน้ีผลวิจยัยงัช้ีใหเ้ห็นว่าผูต้อบ
แบบสอบถามช่ืนชอบถุงช็อปป้ิงของตราสินคา้ Gucci มากท่ีสุดเน่ืองจากมีความเรียบง่ายและ
สวยงามอีกทั้งยงัผลิตจากวสัดุคุณภาพดีดว้ย ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามรู้สึกว่าถุงช็อปป้ิงของตราสินคา้ 
Gucci สะทอ้นใหเ้ห็นถึงภาพลกัษณ์และตวัตนของตราสินคา้ Gucci และช่วยเสริมสร้างสภานภาพ
ทางสงัคมใหก้บัผูถื้อดว้ย อีกทั้งในเร่ืองของความสัมพนัธ์ระหว่างถุงช็อปป้ิงกบัตราสินคา้นั้นพบว่า
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัจะเลือกตราสินคา้ท่ีมีภาพลกัษณ์และบุคลิกภาพคลา้ยคลึงกบัตนเองหรือมี
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รูปแบบลกัษณะท่ีเหมือนอุปนิสัยกับของตน และร้อยละ 90 ของกลุ่มตวัอย่างตระหนักถึง
ความสาํคญัและมีความรู้สึกอย่างรุนแรงต่อปัจจยัในเร่ืองของการออกแบบและผลิตถุงช็อปป้ิงว่า
ควรมีความสอดคลอ้งและสะทอ้นให้เห็นถึงภาพลกัษณ์และตวัตนของตราสินคา้นั้นๆ เพราะถุงช็
อปป้ิงจะช่วยกระตุน้ความทรงจาํเก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีอยู่ในใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงการรับรู้บุคลิกภาพ
ของถุงช็อปป้ิงและตราสินคา้มีแนวโน้มท่ีจะแตกต่างกนัข้ึนอยู่กบัระดบัของความรู้เก่ียวกบัตรา
สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมีอยูใ่นใจ ยิง่พวกเขามีความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้มากพวกเขาก็ยิง่คาดหวงัว่าถุงช็อป
ป้ิงและตราสินคา้จะตอ้งสะทอ้นบุคลิกภาพท่ีเหมือนกนั  
 


