
 
 

บทที ่1 
บทนํา 

 
 
1.1 หลกัการและเหตุผล 
 ในยคุปัจจุบนัท่ีสภาพแวดลอ้มทางการตลาดเปล่ียนไป  สินคา้มีหลากหลายประเภท
มากข้ึน ตราสินคา้กเ็กิดข้ึนมากมายทาํใหผู้บ้ริโภคมีทางเลือกมากข้ึนในการเลือกบริโภคสินคา้แต่ละ
ชนิด ตราสินคา้ (Brand) ไดก้ลายเป็นปัจจยัสาํคญัในการเลือกบริโภคสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยเป็น
จุดรวมของเหตุผลและอารมณ์อนัเป็นสาเหตุของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ยี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึง มากกว่า
ยีห่อ้อ่ืน (Schmidt and Ludlow, 2002)    การสร้างตราสินคา้ (Branding) จึงมีความสาํคญัมากข้ึนใน
วงการการตลาดทัว่โลก เพราะตราสินคา้ท่ีดีและแขง็แกร่งสามารถสร้างมูลค่าเพิ่ม (Value Added) 
ใหก้บัสินคา้หรือบริการและธุรกิจนั้นๆไดอ้ยา่งมากมายมหาศาล  
  ตราสินคา้ไม่ไดเ้ป็นเพียงแค่ตราสัญลกัษณ์ (Logo) หรือช่ือสินคา้ (Brand Name) 
เท่านั้นแต่ตราสินคา้คือความรู้สึก หรือ ความประทบัใจโดยรวมท่ีถูกสร้างข้ึนในใจของผูบ้ริโภค 
(วิทวสั  ชัยปาณี, 2548: 39)   ตราสินคา้ท่ีประสบความสําเร็จตอ้งเป็นตราสินคา้ท่ีสามารถ
สะทอ้นอตัลกัษณ์หรือเอกลกัษณ์ (Brand Identity) ของตราสินคา้นั้น เพื่อสร้างความหมายเฉพาะ
สําหรับสินคา้นั้นๆ ให้ผูบ้ริโภคทราบว่าผลิตภณัฑ์นั้นมีจุดยืน และมีความแตกต่างจากผลิตภณัฑ์
ของคู่แข่งอยา่งไร   ซ่ึงการสร้างความแตกต่างให้ตราสินคา้เท่ากบัเป็นการสร้างคุณค่าให้ตราสินคา้
นัน่เอง  

 คุณค่าตราสินคา้ (Brand Value) หมายถึงคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บหากซ้ือสินคา้หรือ
ใชบ้ริการของตราสินคา้นั้น ๆ (ศรีกญัญา มงคลศิริ, 2547: 255) ซ่ึงอาจเป็นคุณค่าท่ีไม่สามารถจบั
ตอ้งไดโ้ดยตรง แต่ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกพิเศษกบัตราสินคา้นั้นได ้ เช่น ความรู้สึกน่าเช่ือถือ มัน่ใจท่ี
จะใช ้คุน้เคยเพราะอยูม่านาน เป็นตน้  คุณค่าตราสินคา้กลายมาเป็นกลยทุธ์ในการขบัเคล่ือนธุรกิจท่ี
สาํคญั เพราะผูบ้ริโภคจะคิดถึงเหตุผลนาํหนา้ก่อนการตดัสินใจซ้ือเสมอโดยมกัจะพิจารณาว่าสินคา้
นั้นๆมีคุณค่าคุม้ค่ากบัเงินท่ีตอ้งจ่ายไปหรือไม่นัน่เอง (สิบเทรนด์การตลาดปี 2553 แนวทางป้ัน 
Brand ยคุเหตุผลนาํหนา้, 2552: ออนไลน์)  คุณค่าตราสินคา้จะเกิดข้ึนก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคมีความรู้
เก่ียวกบัตราสินคา้โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเร่ืองของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ซ่ึง
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัตราสินคา้หน่ึงๆ เป็นภาพของตราสินคา้ใน
ใจของผูบ้ริโภค  นอกจากน้ีตราสินคา้นั้นตอ้งมีความแตกต่างสามารถสะทอ้นอตัลกัษณ์ตราสินคา้
ไดอ้ยา่งโดดเด่นและชดัเจนตราสินคา้นั้นจึงจะมีคุณค่า ดงันั้นการส่ือสารการตลาดเพ่ือถ่ายทอดอตั
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ลกัษณ์ตราสินคา้และสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ใหเ้กิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภคจึงเป็นส่ิงสาํคญัในการ
สร้างคุณค่าตราสินคา้  แต่ทั้งน้ีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์แบบเดิมไม่สามารถส่ือสารอตัลกัษณ์ตรา
สินคา้ (Brand Identity) ไดเ้พียงพอเหมือนในอดีตท่ียงัไม่มีการแข่งขงักนัสูงมากนกั ดงันั้นนกัการ
ตลาดจาํเป็นตอ้งหาวิธีการใหม่ๆในการส่ือสารอตัลกัษณ์ตราสินคา้ผา่นเคร่ืองมือรูปแบบใหม่ๆมาก
ข้ึน  ถุงใส่สินคา้หรือถุงช็อปป้ิง (Shopping Bags)  จึงกลายเป็นอีกทางเลือกหน่ึงของนกัการตลาดใน
การส่ือสารเอกลกัษณ์ของตราสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภค 

ในอดีตถุงช็อปป้ิง (Shopping Bags)    เป็นเพียงบรรจุภณัฑอ์ยา่งหน่ึงท่ีมีหนา้ท่ีใน
การปกป้องสินคา้เท่านั้น แต่ในปัจจุบนัถุงช็อปป้ิงจดัว่าเป็นส่วนหน่ึงของเคร่ืองมือส่ือสารทางการ
ตลาด (Marketing Communication Tools) และกลยทุธ์การโฆษณาโดยเปรียบเสมือนป้ายโฆษณา
เคล่ือนท่ีขนาดเลก็ (Walking Billboard) ในท่ีน้ีหมายถึงขอ้มูลภาพหรือกราฟิก, ตวัหนงัสือ และ
ขอ้มูลตราสินคา้ท่ีพิมพอ์ยูบ่นถุงช็อปป้ิงถูกกลุ่มผูบ้ริโภคสินคา้นั้นถือไปตามสถานท่ีต่างๆ โดยทาํ
หน้าท่ีแทนส่ือโฆษณาทัว่ๆไป ซ่ึงนักการตลาดเรียกการโฆษณาในลกัษณะน้ีว่า “Bag-vertising”   
การถือถุงช็อปป้ิงของผูบ้ริโภคเพื่อใชใ้นชีวิตประจาํวนัถือเป็นการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ให้กบั
สินคา้และธุรกิจนั้นๆ ไดเ้ป็นอยา่งดี ยิ่งถุงท่ีมีดีไซน์สวย เด่นสะดุดตาแลว้ ยิ่งจะทาํใหไ้ดรั้บความ
สนใจจากคนรอบขา้งมากข้ึน นอกจากน้ีผูบ้ริโภคบางคนใชถุ้งช็อปป้ิงเสมือนเป็นกระเป๋าใส่ของ 
เช่น ใชใ้ส่หนังสือไปเรียน, ใชใ้ส่ของขวญัให้เพื่อน เป็นตน้ เม่ือถุงช็อปป้ิงถูกนาํกลบัมาใชห้ลาย
คร้ังจนทาํให้เกิดการคุน้เคยของผูบ้ริโภคกลุ่มใหม่ๆท่ีพบเห็นและอาจนาํไปสู่การส่ือสารเพ่ือชกัจูง
ใจ (Persuasive Communication) ท่ีจะมีต่อสินคา้นั้นๆได ้ (ภทัริน ลิมปรุ่งพฒันกิจ, 2551: ออนไลน์) 

นอกจากถุงช็อปป้ิงจะแสดงถึงภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ หรือบริการ (Product or 
Service Image)    และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ของสินคา้และธุรกิจแลว้ ถุงช็อปป้ิงยงัมี
บทบาทในการสร้างคุณค่าตราสินคา้โดยสะทอ้นใหเ้ห็นถึงบุคลิกภาพ (Personality) และสถานะทาง
สงัคม (Social Status) ของผูถื้ออีกดว้ย (Hage-Ali and others, 2008) 

จากเหตุผลดงักล่าวผูศึ้กษาจึงตอ้งการศึกษาเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคผ่านอตัลกัษณ์ตราสินคา้บนถุงช็อปป้ิงในกลุ่มผูบ้ริโภคจงัหวดัเชียงใหม่ เน่ืองจากเป็น
จงัหวดัท่ีมีขนาดใหญ่เป็นอนัดบัสองรองจากกรุงเทพมหานคร อีกทั้งยงัเป็นเมืองศูนยก์ลางทาง
เศรษฐกิจ การคา้ การลงทุนและการท่องเท่ียวในภาคเหนือ มีอตัราการขยายตวัของเศรษฐกิจอยา่ง
ต่อเน่ือง โดย ณ ส้ินปี พ  .ศ . 2551 ผลิตภณัฑม์วลรวมของจงัหวดั (Gross Provincial Product : GPP) 
อยูท่ี่ 128,975 ลา้นบาท เพิ่มข้ึน 9.28% และมีรายไดต่้อคนต่อปี (GPP Per Capita) 81,105 บาท 
เพิ่มข้ึน 8.83% (Money Expo เชียงใหม่รับเศรษฐกิจฟ้ืน ธนาคาร สถาบนัการเงินคนจองพ้ืนท่ีลน้, 
2552: ออนไลน์) 
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ประชากรท่ีทาํการศึกษาในคร้ังน้ี ไดแ้ก่ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 18-35 ปี เน่ืองจากเป็น
กลุ่มท่ีมีอาํนาจซ้ือสูง ตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง่้ายหากเกิดความพึงพอใจ (เฉลิมพล ไชยรัตนชชัวาลย,์ 
2551: ออนไลน์)    รวมทั้งมีแนวโนม้ว่าเป็นผูบ้ริโภคสินคา้แฟชัน่ โดยส่วนใหญ่จะซ้ือสินคา้แฟชัน่
เพื่อเสริมสถานภาพทางสังคม (Social Status) และสะทอ้นบุคลิกภาพของตน (สุกรี แมนชยันิมิต, 
2552: ออนไลน์)     

ทั้งน้ีได้ทาํการศึกษาในอุตสาหกรรมแฟชั่นเส้ือผา้และเคร่ืองประดับ  ซ่ึงเป็น
อุตสาหกรรมท่ีมีการแข่งขนักนัอยา่งรุนแรงในการสร้างอตัลกัษณ์ตราสินคา้ โดยมีมูลค่าการส่งออก
สินคา้แฟชัน่ไทยในปี 2552 รวม 17,628 ลา้นเหรียญสหรัฐฯ จากมูลค่าการส่งออกจะเห็นไดว้่า
อุตสาหกรรมแฟชัน่เป็นหน่ึงในสินคา้ส่งออกหลกัท่ีนาํเงินเขา้ประเทศอย่างมหาศาล และมีการ
เติบโตอยา่งย ัง่ยนื โดยไดรั้บความสนบัสนุนอยา่งเตม็กาํลงัจากรัฐบาล ภายใตว้ิสัยทศัน์ท่ีจะผลกัดนั
ให้ประเทศไทยเป็นศูนยก์ลางและผูน้าํสินคา้แฟชัน่ ส่ิงทอ เคร่ืองนุ่งห่ม อญัมณีและเคร่ืองประดบั 
และเคร่ืองหนังในภูมิภาคอาเซียนอย่างเป็นรูปธรรม (ภาครัฐเอกชนผนึกกาํลงัดนัส่งออกสินคา้
แฟชัน่ไทยปี53, 2553: ออนไลน์)   อีกทั้งยงัเป็นอุตสาหกรรมท่ีถุงช็อปป้ิงเขา้มามีบทบาทสาํคญัใน
การเป็นส่วนหน่ึงของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดเพ่ือเขา้ถึงผูบ้ริโภค จะเห็นไดจ้ากการท่ีตรา
สินคา้ท่ีมีช่ือเสียงไม่ว่าจะเป็น Gucci, Juicy Couture หรือ Abercrombie & Fitch ต่างก็ให้
ความสําคญักบัถุงใส่สินคา้โดยไดจ้ดัตั้งทีมออกแบบถุงช็อปป้ิงข้ึนเน่ืองจากเห็นโอกาสในการทาํ
การตลาดผา่นถุงใส่สินคา้ (Barbaro, 2007: ออนไลน์) โดยในการศึกษาคร้ังน้ีมุ่งเนน้ศึกษาถุงช็อป
ป้ิงของตราสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่และเคร่ืองประดบัของไทย 5 ตราสินคา้ ไดแ้ก่  JASPAL, AIIZ, CPS 
CHAPS, CC DOUBLE O, และ DAPPER  ซ่ึงเป็นตราสินคา้ท่ีมีความแขง็แกร่งและเป็นผูน้าํใน
ตลาดแฟชัน่เคร่ืองแต่งกายของไทย และจดัอยูใ่นกลุ่มตลาดมวลชน (Mass Market) ท่ีเนน้การจดั
จาํหน่ายแบบทัว่ถึง มีช่องทางการจดัจาํหน่ายทัว่ไปตามห้างสรรพสินคา้ชั้นนาํทาํให้ผูบ้ริโภครู้จกั
และคุน้เคยกบัตราสินคา้เป็นอย่างดี โดยมุ่งเนน้ศึกษาการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้
ผ่านภาพลกัษณ์อตัลกัษณ์ตราสินคา้เชิงผลประโยชน์ท่ีปรากฏบนถุงช็อปป้ิง เพื่อให้ธุรกิจสามารถ
นาํไปประยุกต์ใช้ในการออกแบบกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดในการสร้างตราสินคา้ของธุรกิจ
ต่อไป 
 
1.2 วตัถุประสงค์ในการศึกษา 

1. เพื่อสาํรวจการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้ 
2. เพื่อสํารวจภาพลกัษณ์อตัลกัษณ์ตราสินคา้เชิงผลประโยชน์ (Benefit) ท่ี

ปรากฏบนถุงช็อปป้ิงจากมุมมองของผูบ้ริโภค 
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3. เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ของภาพลกัษณ์อตัลกัษณ์ตราสินคา้เชิงผลประโยชน์ 
ท่ีปรากฏบนถุงช็อปป้ิงกบัคุณค่าตราสินคา้ 

 
1.3 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

1. ทาํใหท้ราบถึงคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค 
2. ทาํให้ทราบถึงภาพลกัษณ์อตัลกัษณ์ตราสินคา้เชิงผลประโยชน์ท่ีปรากฏบน

ถุงช็อปป้ิงในมุมมองของผูบ้ริโภค 
3.  ทําให้ทราบถึงความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์อัตลักษณ์ตราสินค้า เ ชิง

ผลประโยชน์ท่ีปรากฏบนถุงช็อปป้ิงกบัคุณค่าตราสินคา้ 
4.  ขอ้มูลจากการศึกษาในคร้ังน้ีจะเป็นแนวทางให้ธุรกิจนําไปปรับปรุงและ

พฒันากลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดในการสร้างตราสินคา้ของธุรกิจต่อไป  
 
1.4 นิยามศัพท์ 

ถุงช็อปป้ิง (Shopping Bag) หมายถึง บรรจุภณัฑ์ชนิดหน่ึงท่ีมีลกัษณะเป็นถุง
กระดาษหรือถุงพลาสติก ประกอบไปดว้ยช่ือตราสินคา้ ตราสัญลกัษณ์  สี  ภาพ เป็นตน้ ซ่ึงเป็นถุงท่ี
ผูป้ระกอบการใชบ้รรจุสินคา้ในอุตสาหกรรมเส้ือผา้และเคร่ืองประดบัใหแ้ก่ผูบ้ริโภคท่ีมาซ้ือสินคา้
นั้นๆ  

 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Perception of Brand Value) หมายถึง ความสามารถของ
บุคคลในการบอกถึงคุณค่าท่ีไดรั้บจากการซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการของตราสินคา้นั้นๆในรูปของ
ความคิดเห็น ซ่ึงเกิดข้ึนจากการท่ีบุคคลนั้นมีความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้อนัเป็นผลมาจากความคุน้เคย
กบัตราสินคา้และมองเห็นความแตกต่างของตราสินคา้นั้นในเชิงบวก โดยคุณค่าตราสินคา้มี 3 
องคป์ระกอบ คือ คุณค่าดา้นประโยชน์ใชส้อย (Functional Values) คุณค่าทางดา้นอารมณ์ 
(Emotional Values) และ คุณค่าในการแสดงออกถึงตวัตน (Self-Expressive Values)   

ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) หมายถึง ภาพของถุงช็อปป้ิงในใจของ
ผูบ้ริโภค หรือในความความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค โดยแบ่งออกตามคุณประโยชน์ (Benefit) 3 
องคป์ระกอบ คือ คุณประโยชน์ดา้นหน้าท่ี (Functional Benefit) คุณประโยชน์ดา้นสัญลกัษณ์ 
(Symbolic Benefit) และคุณประโยชน์ดา้นประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้ (Experiential Benefit) 


