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Abstract

	 he purpose of this study is to determine 1) the effectiveness of perfumepackaging  

	 in representing its brand personality; and 2) its effectiveness in conveying  

the desired traits. The study was conducted through a quantitative approach in  

which Gucci Envy Me and Christian Dior J’adore were examined as the subject  

perfume brand to a sample group of 400 women at the age of 18 years and older  

in representation of the brands’ target consumers. In conducting the study, the  

sample group was given a survey to examine pictures of package in isolation and in  

their presentation through prints advertisements. Through comparative investigation,  

the findings suggest that Gucci Envy Me’s packaging failed to effectively convey  

the intended brand personality without its manifestation in print advertisement;  

whereas Christian Dior J’adore succeeded in conveying the intended brand personality  

through packaging in both isolation and through print advertisement. In specific  

case, Gucci Envy Me’s packaging alone conveys – in misrepresentation – its brand  

personality to be good looking and charming, While its representation in the prints  

advertisement conveys the intended trait of youth. On the other hand, Christian  

Dior J’adore’s packaging both in isolation and in print advertisement achieved 

their intended purpose in alignment to portray brand personality to be glamorous,  

upper class, feminine, and confident. In this respect, the study shows that Gucci Envy  

Me’s packaging alone is insufficient to effectively portray its brand personality  

in entirety; it requires a relevant manifestation in prints advertisement to achieve  

the effectiveness in conveying the intended brand personality.
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยในคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ความ 

สามารถของบรรจุภัณฑ์น้ำ�หอมในการส่ือสารบุคลิกภาพ 

ตราสินค้า และ 2) ประสิทธิผลของการส่ือสารบุคลิกภาพ 

ตราสินค้าผ่านบรรจุภัณฑ์ โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ  

เก็บข้อมูลการรับรู้ของผู้บริโภคด้วยแบบสอบถาม 

ซ่ึงประกอบด้วยภาพบรรจุภัณฑ์และภาพบรรจุภัณฑ์ 

ในงานโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์ของน้ำ�หอมตราสินค้า Gucci  

Envy Me และ Christian DiorJ’adore จากกลุ่มตัวอย่าง 

เพศหญิง อายุ 18 ปี ข้ึนไป จำ�นวน 400 คน ซ่ึงเป็น 

กลุ่มเป้าหมายของน้ำ�หอมท้ังสองตราสินค้า ผลการวิจัย 

พบว่า บรรจุภัณฑ์น้ำ�หอมตราสินค้า Gucci Envy Me สามารถ 

ส่ือสารให้ผู้บริโภครับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าได้ว่า  

เป็นคนดูดีและมีเสน่ห์ แต่รับรู้ภาพบรรจุภัณฑ์ในงาน 

โฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์สามารถส่ือสารได้ว่า มีความเป็น 

หนุ่มสาว ซ่ึงใกล้เคียงกับบุคลิกภาพตราสินค้าท่ี 

ตราสินค้าส่ือสารออกมามากกว่า ในขณะเดียวกัน 

ท้ังบรรจุภัณฑ์และภาพบรรจุภัณฑ์ในงานโฆษณาส่ือ 

ส่ิงพิมพ์ของน้ำ�หอมตราสินค้า Christian Dior J’adore  

สามารถส่ือสารให้ผู้บริโภครับรู้ได้ว่า เป็นคนหรูหรา  

เป็นคนดูดี เป็นคนมีเสน่ห์ เป็นคนมีระดับ มีความเป็น 

ผู้หญิง และม่ันใจในตนเอง ซ่ึงตรงกับบุคลิกภาพ 

ตราสินค้าท่ีตราสินค้าส่ือสารออกมาท้ังคู่ ส่วนการส่ือสาร 

บุคลิกภาพตราสินค้าของบรรจุภัณฑ์น้ำ�หอมตราสินค้า  

Gucci Envy Me เพียงอย่างเดียวไม่มีประสิทธิภาพ

เพียงพอในการส่ือสารบุคลิกภาพตราสินค้าได้ตรงกับ

ท่ีตราสินค้าส่ือสารออกมา แต่ภาพบรรจุภัณฑ์ในงาน

โฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์ของน้ำ�หอมตราสินค้า Gucci Envy  

Me มีประสิทธิภาพเพียงพอ ในขณะท่ีการส่ือสาร 

บุคลิกภาพตราสินค้าของบรรจุภัณฑ์และภาพบรรจุภัณฑ์

ในงานโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์ของน้ำ�หอมตราสินค้า Christian  

Dior J’adore มีประสิทธิภาพเพียงพอในการส่ือสาร 

บุคลิกภาพตราสินค้าได้ตรงกับท่ีตราสินค้าส่ือสาร 

ออกมาท้ังคู่

ที่มาและความสำ�คัญของปัญหา
	 บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand personality) เป็นหน่ึง 

ในองค์ประกอบหลักท่ีทำ�ให้เกิดการรับรู้ถึงภาพลักษณ์ 

ตราสินค้าข้ึนในใจผู้บริโภค (Schiffman & Kanuk 2007) 

การสร้างบุคลิกภาพตราสินค้าช่วยสร้างความโดดเด่น 

ให้กับตราสินค้าส่งผลต่อความช่ืนชอบของผู้บริโภคและ 

ความต้องการซ้ือสินค้าน้ัน (J. Aaker, 1997) ในการส่ือสาร 

บุคลิกภาพตราสินค้าบรรจุภัณฑ์เป็นส่ิงสำ�คัญใน 

การส่ือสารผ่านตัวสินค้าไปยังผู้บริโภคจากพฤติกรรม 

การซ้ือของผู้บริโภคท่ีมีการบริการตัวเองมากข้ึน ใช้ 

พนักงานขายลดลงทำ�ให้การส่ือสารผ่านบรรจุภัณฑ์น่าสนใจ

มากข้ึน (Danton, 1990) บรรจุภัณฑ์ช่วยสร้างภาพลักษณ์ 

ตราสินค้าสร้างบุคลิกภาพตราสินค้าให้เป็นท่ีจดจำ�ของ 

ผู้บริโภค (Duncan, 2002) และมีบทบาทในการบ่งบอก 

ถึงภาพลักษณ์และบุคลิกภาพตราสินค้าด้วย (Russell & Lane,  

2002) ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงความแตกต่างของแต่ละตราสินค้า 

ได้จากรูปแบบบรรจุภัณฑ์ (Ampuero and Vila, 2006) ดังน้ัน 

นักการตลาดจึงสามารถใช้บรรจุภัณฑ์เป็นเคร่ืองมือในการ 

ส่ือสารการตลาดเพ่ือส่งผ่านคุณค่าตราสินค้าลักษณะ 

เฉพาะของตราสินค้า และบุคลิกภาพตราสินค้าไปยัง 

ผู้บริโภคได้ (McNeal and Ji, 2003) สำ�หรับอุตสาหกรรม 

น้ำ�หอมในฐานะท่ีน้ำ�หอมเป็นสินค้าท่ีเน้นการให้ประโยชน์ 

ท่ีจับต้องไม่ได้กับผู้บริโภค คือ ให้ประโยชน์ในด้านการเพ่ิม 

ความนับถือตนเอง (Self-esteem) และภาพลักษณ์ของ 

ตนเอง (Self-image) ของผู้บริโภค ดังน้ันผู้บริโภคจะไม่ซ้ือ 

น้ำ�หอมเพียงเพราะตัวน้ำ�หอมเองเท่าน้ันแต่จะซ้ือ 

ภาพลักษณ์ท่ีน้ำ�หอมน้ันมีด้วย  ดังท่ี Cangelosi & Markham 

(1999) กล่าวว่า ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้หญิงส่วนใหญ่เลือกซ้ือ 

น้ำ�หอมท่ีเข้ากับอารมณ์ของตน หรือเลือกซ้ือน้ำ�หอม 

เพ่ือยกระดับหรือเปล่ียนแปลงภาพลักษณ์ของตน 

นอกจากน้ันยังใช้น้ำ�หอมเพ่ือสร้างความเป็นตัวตน 

อีกด้วย จึงเรียกได้ว่าผู้บริโภคใช้น้ำ�หอมเพ่ือทำ�ให้ความเป็น 

ตัวตน (Actual self) ชัดเจนย่ิงข้ึนหรือเพ่ือทำ�ให้เป็นตัวตน 

ที่ต้องการจะเป็น (Perceive self) มากขึ้น จากการที่ 

น้ำ�หอมเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคใช้คุณสมบัติท่ีจับต้อง 
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ไม่ได้ในการตัดสินใจซ้ือนักการตลาดจึงให้ความสำ�คัญ 

กับการออกแบบบรรจุภัณฑ์และการโฆษณาเพ่ือส่ือสาร 

คุณค่าของน้ำ�หอมออกมาโดยการออกแบบบรรจุภัณฑ์ 

ถือเป็นหน่ึงในการสร้างสรรค์น้ำ�หอมให้มีมูลค่าในเชิง 

พาณิชย์ Danton (1990) พบว่าอุตสาหกรรมน้ำ�หอมเป็น 

อุตสาหกรรมท่ีมีการใช้บรรจุภัณฑ์จำ�นวนมากเป็น 

อันดับ 8 จากอุตสาหกรรมท้ังหมดในประเทศอังกฤษ 

โดยมากถึง 33 ล้านหน่วยต่อปี จากข้อมูลดังกล่าวนับเป็น 

การย้ำ�ถึงคำ�กล่าวของ Serge Mansau ท่ีว่า “บรรจุภัณฑ์ 

เปรียบเสมือนร่างกายของน้ำ�หอม” ได้เป็นอย่างดี ดังท่ี 

กล่าวได้ว่าบรรจุภัณฑ์สามารถส่ือสารถึงบุคลิกภาพของ 

ตราสินค้าได้ ดังน้ันการออกแบบบรรจุภัณฑ์จึงเป็น 

ส่ิงท่ีสำ�คัญอย่างย่ิง เน่ืองจากหากบรรจุภัณฑ์ไม่สามารถ 

ส่ือสารถึงบุคลิกภาพของตราสินค้าได้อย่างถูกต้อง 

ตามท่ีนักการตลาดต้องการหรือส่ือสารบุคลิกภาพ 

ตราสินค้าไม่ตรงกับการรับรู้และความต้องการของ 

กลุ่มเป้าหมายอาจทำ�ให้เกิดการสับสนไม่ดึงดูดใจ 

ไปจนถึงทำ�ให้ไม่เกิดพฤติกรรมการซ้ือ การศึกษา 

คร้ังน้ีจึงเกิดข้ึนเพ่ือต้องการทราบถึงความสามารถ 

ของบรรจุภัณฑ์ในการส่ือสารบุคลิกภาพตราสินค้า 

ว่าสามารถส่ือสารได้ตรงกับความต้องการของ

นักการตลาดหรือไม่ โดยใช้การศึกษาถึงความหมาย

ของแต่ละองค์ประกอบของโครงสร้างบรรจุภัณฑ์ 

ท่ีนักออกแบบเลือกใช้ว่ามีความสามารถท่ีจะส่ือถึง 

บุคลิกภาพตราสินค้าได้ตรงกับท่ีนักการตลาดของ 

แต่ละตราสินค้ากำ�หนดหรือไม่อย่างไร นอกจากน้ัน 

ยังศึกษาการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าผ่านภาพ 

บรรจุภัณฑ์ในโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์ด้วย เพ่ือเป็น 

การเปรียบเทียบประสิทธิผลของการส่ือสารบุคลิกภาพ 

ตราสินค้าระหว่างการรับรู้ผ่านบรรจุภัณฑ์เพียง 

อย่างเดียวกับการรับรู้ผ่านภาพบรรจุภัณฑ์ในโฆษณา 

ส่ือส่ิงพิมพ์ว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า 

ได้ตรงกันหรือไม่และตรงกับบุคลิกภาพตราสินค้า 

ท่ีนักการตลาดกำ�หนดหรือไม่เพ่ือให้ทราบถึงประสิทธิผล

ในการส่ือสารบุคลิกภาพตราสินค้าของบรรจุภัณฑ์ว่ามี 

ประสิทธิผลเพียงพอหรือจำ�เป็นต้องใช้การส่ือสารผ่านส่ือ

ทางการตลาดอ่ืน ๆ  เช่น การส่ือสารบุคลิกภาพตราสินค้า 

ผ่านภาพบรรจุภัณฑ์ในโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์ร่วมด้วยเพ่ือ 

ให้ผู้บริโภครับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าตรงตามท่ีนักการตลาด

ต้องการส่ือสารออกไป งานวิจัยน้ีเลือกศึกษากับสินค้า 

ประเภทน้ำ�หอมสำ�หรับผู้หญิงเน่ืองจากเป็นสินค้าท่ีอยู่ 

ในอุตสาหกรรมท่ีมีการแข่งขันสูงมีตราสินค้าท่ีมีบุคลิกภาพ 

ตราสินค้าแตกต่างกันอย่างชัดเจนจำ�นวนมาก รวมถึงมี 

การลงทุนกับการออกแบบและผลิตบรรจุภัณฑ์ท่ี 

หลากหลาย ในการวิจัยคร้ังน้ีเลือกตราสินค้าน้ำ�หอม 

สำ�หรับผู้หญิงจำ�นวน 2 ตราสินค้า คือ Gucci Envy Me และ  

Christian Dior J’adore เนื่องจากเป็นตราสินค้าที่เป็น 

ท่ีรู้จักในวงกว้างมีช่ือเสียงมายาวนานมีระดับการจำ�ได้และ 

ระลึกได้ของผู้บริโภคสูง (Mintel, 2007, as cited in  

Tantiseneepong, Gorton, & White, 2012) นอกจากน้ัน 

ยังมีความแตกต่างกันด้านบรรจุภัณฑ์คือ บรรจุภัณฑ์ของ 

ท้ังสองตราสินค้ามีโครงสร้างบรรจุภัณฑ์ (Shimp, 2007)  

ต่างกันท้ังสี (Color) การออกแบบ (Design) รูปร่าง (Shape)  

ซ่ึงมีความแตกต่างท่ีเห็นได้ชัดเจน และมีผลต่อการศึกษา 

เร่ืองการส่ือสารบุคลิกภาพตราสินค้าผ่านบรรจุภัณฑ์ 

รวมถึงภาพโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์ของท้ังสองตราสินค้าน้ี 

ยังมีองค์ประกอบ คือ ภาพบรรจุภัณฑ์ ภาพนางแบบ และ 

ภาพโลโก้ตราสินค้าเหมือนกัน ซ่ึงเหมาะสำ�หรับ 

การนำ�มาใช้เปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า 

ของผู้บริโภคเพ่ือให้ทราบถึงประสิทธิผลของการส่ือสาร 

บุคลิกภาพตราสินค้าผ่านบรรจุภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี  

บุคลิกภาพตราสินค้าของตราสินค้าน้ำ�หอมท้ังสองท่ีเป็น 

การส่ือสารบุคลิกภาพตราสินค้าจากตราสินค้าเอง  

โดยรวบรวมจากแหล่งข้อมูลต่างๆในอินเทอร์เน็ตมีดังน้ี  

Gucci Envy Me คือน้ำ�หอมสำ�หรับสาวน้อยท่ีนึกถึง 

ตนเองเป็นสำ�คัญ (Egocentric) และห้าว (Bold) (www. 

fragrantica.com) ถูกสร้างข้ึนสำ�หรับผู้หญิงท่ีต้องการ 

เป็นท่ีสนใจ (Demand attention) กล้าหาญ (Daring) เย้ายวน

(Sexy) และดึงดูดความสนใจ (Arresting) (www.sephora.com)  

สำ�หรับตราสินค้า Christian Dior J'adore คือ น้ำ�หอมท่ีเป็นสัญลักษณ์ 
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ของความเป็นหญิง (Femininity) โก้เก๋ (Sophistication) และ 

มีเสน่ห์ดึงดูดใจ (Glamour) (www.dior.com)

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1. เพ่ือศึกษาความสามารถของบรรจุภัณฑ์น้ำ�หอม

ในการส่ือสารบุคลิกภาพตราสินค้า

	 2. เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการส่ือสารบุคลิกภาพ

ตราสินค้าผ่านบรรจุภัณฑ์

ปัญหานำ�วิจัย

	 1. บรรจุภัณฑ์น้ำ�หอมสามารถใช้ในการส่ือสาร 

บุคลิกภาพตราสินค้าได้อย่างไร

	 2. การส่ือสารบุคลิกภาพตราสินค้าผ่านบรรจุภัณฑ์น้ัน 

เกิดประสิทธิผลหรือไม่

สมมติฐานการวิจัย

	 สมมติฐานข้อท่ี 1 ลักษณะประชากรท่ีต่างกันมีการรับรู้ 

บุคลิกภาพตราสินค้าต่างกัน

	 สมมติฐานข้อท่ี 2 ผู้บริโภคท่ีรู้จักตราสินค้ามีการรับรู้ 

บุคลิกภาพตราสินค้าต่างจากผู้บริโภคท่ีไม่รู้จักตราสินค้า

	 สมมติฐานข้อท่ี 3 ผู้บริโภคท่ีเคยใช้ตราสินค้ามีการรับรู้ 

บุคลิกภาพตราสินค้าต่างจากผู้บริโภคท่ีไม่เคยใช้ตราสินค้า

	 สมมติฐานข้อท่ี 4 การส่ือสารบุคลิกภาพตราสินค้า 

ผ่านบรรจุภัณฑ์ (Packaging) แตกต่างจากการส่ือสาร

บุคลิกภาพตราสินค้าผ่านภาพบรรจุภัณฑ์ในโฆษณา 

ส่ือส่ิงพิมพ์ (Print advertising)

ขอบเขตการวิจัย

	 ในการศึกษาการส่ือสารบุคลิกภาพตราสินค้าผ่าน 

บรรจุภัณฑ์น้ำ�หอมเลือกตราสินค้าน้ำ�หอมสำ�หรับ 

ผู้หญิงจำ�นวน 2 ตราสินค้าคือ Gucci Envy Me และ 

Christian Dior J’adore เน่ืองจากเป็นตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จัก 

ในวงกว้างมีช่ือเสียงมายาวนานมีระดับการจำ�ได้และระลึกได้ 

ของผู้บริโภคสูง (Mintel, 2007, as cited in Tantiseneepong,  

Gorton, & White, 2012) นอกจากน้ันยังมีความแตกต่าง

กันด้านบรรจุภัณฑ์คือ บรรจุภัณฑ์ของท้ังสองตราสินค้ามี

โครงสร้างบรรจุภัณฑ์ต่างกันท้ังสี (Color) การออกแบบ 

(Design) รูปร่าง (Shape) ซ่ึงมีความแตกต่างท่ีเห็น 

ได้ชัดเจนและมีผลต่อการศึกษา อีกท้ังสองตราสินค้า  

ยังมีภาพโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์ท่ีมีองค์ประกอบเหมือนกัน 

คือ ภาพบรรจุภัณฑ์ ภาพนางแบบและภาพโลโก้ตราสินค้า 

นอกจากน้ันยังมีข้อมูลเก่ียวกับบุคลิกภาพตราสินค้า 

ของตราสินค้าน้ำ�หอม Gucci Envy Me และ Christian  

Dior J’adore ท่ีนักการตลาดกำ�หนดเพ่ือนำ�มาใช้ 

เปรียบเทียบกับบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีผู้บริโภครับรู้ 

ในข้ันอภิปรายผล

แนวคิดเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ์

	 ความสำ�คัญของบรรจุภัณฑ์น้ันมีมากกว่าการเป็น 

ภาชนะสำ�หรับบรรจุสินค้าในเชิงการตลาด ความสำ�คัญ

ของบรรจุภัณฑ์นับวันจะย่ิงเพ่ิมมากข้ึน การท่ีนักการตลาด

พยายามท่ีจะส่ือสารตราสินค้าไปยังผู้บริโภคให้ตรงจุด

ท่ีสุด บรรจุภัณฑ์เปรียบเสมือนเคร่ืองแต่งกายของสินค้า

หากเปล่ียนการแต่งกายบุคลิกภาพย่อมเปล่ียนไปตาม 

การแต่งกายน้ัน บรรจุภัณฑ์ถือเป็นส่ิงแรกท่ีผู้บริโภค 

มองเห็น ดังน้ันหากใช้ให้เหมาะสมก็จะเป็นการช่วย 

ส่งเสริมการขายให้กับสินค้าอีกทางหน่ึง (ธีรพันธ์ 

โล่ห์ทองคำ�, 2544) ส่วน Shimp (2007) กล่าวว่า ในมุม

ของการส่ือสารบรรจุภัณฑ์ถือเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสาร

การตลาดท่ีสำ�คัญช่วยสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) 

ข้ึนในใจผู้บริโภคโดยการสร้างการรับรู้ตราสินค้า (Brand 

awareness) และภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand images)  

ด้วยการรวมเอาประโยชน์ด้านการใช้งานสัญลักษณ์

และประสบการณ์เอาไว้ในบรรจุภัณฑ์เดียวในแง่ของ 

การส่ือสารบุคลิกภาพตราสินค้ามีงานวิจัยท่ีทำ�การศึกษา 
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การสร้างบุคลิกภาพตราสินค้าโดยสีและรูปร่างของบรรจุภัณฑ์ 

โดยผลการวิจัย คือ ผู้บริโภคจะรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า 

เปล่ียนไปเม่ือเปล่ียนสีและรูปร่างของบรรจุภัณฑ์ (Pantin-

Sohier, Decrop, &Bree, 2005) ดังนั้นการออกแบบ 

บรรจุภัณฑ์ให้สามารถส่ือสารบุคลิกภาพตราสินค้าได้อย่าง

มีประสิทธิผลจึงเป็นส่ิงสำ�คัญท่ีจำ�เป็นต้องอาศัยข้อมูลท่ี 

เพียงพอเพ่ือสรุปรูปแบบบรรจุภัณฑ์ท่ีเหมาะสม (Stewart,  

1996) บรรจุภัณฑ์ทำ�หน้าที่ในการสื่อสารบุคลิกภาพ 

ตราสินค้าผ่านองค์ประกอบเชิงสัญลักษณ์ต่าง ๆ  ท่ีประกอบ

เป็นบรรจุภัณฑ์ได้แก่ 

	 1.	สี (Color) ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีมีบทบาทมากในการส่ือสาร 

ความรู้สึก การใช้สีแตกต่างกันทำ�ให้การส่ือความหมายต่างกัน  

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์และ คณะ, 2534) สีเป็นส่ิงท่ีมีปฏิกิริยา 

กับประสาทสัมผัสทางสายตาโดยตรงสามารถโน้มน้าว 

ให้เกิดความรู้สึกต่าง ๆ ได้ (ประเสริฐ พิชยะสุนทร, 2555)  

เช่น สีขาวส่ือถึงความบริสุทธ์ิความสะอาดความอ่อนโยน  

สีเงินสีทองหรือสีท่ีมีความเงาส่ือถึงความหรูหรา (Shimp,  

2007) สีชมพูส่ือถึงความเป็นผู้หญิง (Danton, 1990) เป็นต้น 

	 2. การออกแบบ (Design) คือ การจัดวางองค์ประกอบ 

ต่าง ๆ  บนบรรจุภัณฑ์ท่ีต่างกัน ส่งผลต่อความรู้สึกของผู้บริโภค 

ต่างกัน เช่น การซ้ำ� (Repetition) คือ การทำ�ซ้ำ�อีกคร้ัง 

ของส่ิงท่ีเหมือนกันต้ังแต่สองหน่วยข้ึนไปซ่ึงทำ�ให้ดู 

มีชีวิตชีวา เป็นต้น 

	 3. รูปร่าง (Shape) โดยท่ัวไปรูปร่างกลมเส้นโค้ง หมายถึง 

ความเป็นผู้หญิง รูปร่างส่ีเหล่ียมมีทิศทางในแนวราบ 

และต้ังฉากให้ความรู้สึกถึงความม่ันคงสงบมีระเบียบ 

เป็นต้น (Shimp, 2007) 

	 4.	ขนาด (Size) ท่ีหลากหลายของบรรจุภัณฑ์ของ 

สินค้าน้ันมีไว้เพ่ือให้ครอบคลุมการตัดสินใจซ้ือท่ีหลากหลาย 

ของผู้บริโภค (Danton, 1990) 

	 5)	วัสดุ (Physical materials) การใช้วัสดุท่ีเปล่ียนไป 

มีผลต่ออารมณ์ของผู้บริโภคโดยเฉพาะการกระตุ้น 

อารมณ์ในระดับจิตใต้สำ�นึก (Shimp, 2007)

	 6.	ฉลากแสดงข้อมูลผลิตภัณฑ์ (Information  

labeling) นอกจากฉลากจะต้องบอกถึงข้อมูลต่าง ๆ  เก่ียวกับ 

ผลิตภัณฑ์แล้วยังต้องส่ือถึงเอกลักษณ์ขององค์กร 

และตราสินค้าด้วยท้ังการใช้สีลวดลายการออกแบบ  

ข้ันตอนการพิมพ์ ภาพท่ีนำ�มาใช้ เช่น ภาพถ่ายหรือภาพ 

ท่ีสร้างจากคอมพิวเตอร์และคุณภาพของการผลิตด้วย (Stewart,  

1996) ซ่ึงองค์ประกอบท้ังหมดน้ีถูกเรียกรวมกันว่าโครงสร้าง 

ของบรรจุภัณฑ์ (Packaging structure) องค์ประกอบเหล่าน้ี 

จะเป็นตัวสร้างความหมายของตราสินค้าข้ึนในใจผู้บริโภค 

ตามการวางแผนของนักการตลาดโดยบรรจุภัณฑ์ท่ีดีจะต้อง 

มีภาพรวมโครงสร้างบรรจุภัณฑ์ท่ีส่ือสารกับผู้บริโภคได้ 

ตรงจุดไม่ใช่แค่องค์ประกอบใดองค์ประกอบหน่ึง  

ในขณะเดียวกันก็ยังคงทำ�หน้าท่ีทางกายภาพของ 

บรรจุภัณฑ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Shimp, 2007) และ 

ส่ือสารถึงความมีเอกลักษณ์ของตราสินค้าด้วย (Stewart, 

1996)

	 การศึกษาแนวคิดเก่ียวกับบรรจุภัณฑ์น้ีเพ่ือนำ�มา 

ใช้เป็นกรอบในการวิจัยและใช้ข้อมูลเก่ียวกับรูปแบบ

โครงสร้างบรรจุภัณฑ์และความหมายมาประกอบในการ

อภิปรายผล

แนวคิดเกี่ยวกับสินค้าประเภทน้ำ�หอม

	 น้ำ�หอมน้ันเป็นผลิตภัณฑ์ประเภทของใช้เฉพาะ 

บุคคล เป็นสินค้าท่ีมีการออกแบบท้ังคุณสมบัติท่ี 

จับต้องได้ (Tangible attribute) และคุณสมบัติท่ีจับต้อง 

ไม่ได้ (Intangible attribute) เพ่ือตอบสนองความต้องการ

ทั้งสองด้านของผู้บริโภค (Kotler & Armstrong, 1993) 

คุณสมบัติทางกายภาพท่ีสำ�คัญของน้ำ�หอมคือกล่ินหอม โดยกล่ิน 

ถูกนำ�มาเข้าสู่กระบวนการทางธุรกิจการค้าเพ่ือสร้างมูลค่า

ทางการตลาดและสร้างความหมายทางสังคมมีการจำ�แนก

กล่ินออกเป็นประเภทต่างๆ และใส่ความหมายให้กับกล่ิน

น้ัน ๆ ความแตกต่างและความมีลักษณะเฉพาะของกล่ิน 

ช่วยส่ือถึงภาพลักษณ์ รสนิยม เพศ วัย โอกาส การใช้งาน

ท่ีต่างกัน (ทัศนีย์ บุนนาค, 2545) Cangelosi & Markham 

(1999) กล่าวว่าน้ำ�หอมเป็นสินค้าท่ีให้การรับรู้ด้านการสูดดม 

จากกล่ินต่าง ๆ และด้านการมองเห็นจากรูปลักษณ์ของ

บรรจุภัณฑ์ (Cangelosi& Markham, 1999) ดังคำ�กล่าว 
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ของ Serge Mansau ที่ว่า “บรรจุภัณฑ์เปรียบเสมือน

ร่างกายของน้ำ�หอม” ในยุคท่ีมีการสร้างตราสินค้าน้ำ�หอม

ข้ึนเป็นอุตสาหกรรมในครอบครัวเร่ิมให้ความสำ�คัญกับ 

การออกแบบบรรจุภัณฑ์และการโฆษณามีการสร้างสรรค์

ให้น้ำ�หอมมีมูลค่าในเชิงพาณิชย์ข้ึนต้ังแต่การต้ังช่ือ 

ออกแบบตราสัญลักษณ์ ออกแบบบรรจุภัณฑ์ ออกแบบ

สีสันไปจนถึงออกแบบกล่ินของน้ำ�หอม นอกจากน้ัน 

ยังมีการสร้างความแตกต่างให้แก่น้ำ�หอมในด้านเพศ ราคา 

โอกาสในการใช้งานโดยการสร้างกล่ินและการใช้งาน 

เหล่าน้ี เพ่ือตอบสนองความต้องการในการสร้างบุคลิกภาพ

ในสังคม (ทัศนีย์ บุนนาค, 2545) บรรจุภัณฑ์น้ำ�หอมน้ัน

มีประโยชน์ในการกระตุ้นอารมณ์ผู้บริโภคด้านภาพลักษณ์

จินตนาการและความรู้สึก เน่ืองจากน้ำ�หอมเป็นสินค้าท่ี 

เก่ียวกับการตอบสนองด้านอารมณ์ความรู้สึก (Shimp, 

2003) การโฆษณาถือเป็นส่วนสำ�คัญในการส่ือสารถึง

กล่ินและสร้างภาพลักษณ์ของน้ำ�หอมสำ�หรับน้ำ�หอม 

ซ่ึงเป็นสินค้าท่ีมีระดับความเก่ียวพันสูงท่ีผู้บริโภคใช้ 

ความรู้สึกในการตัดสินใจซ้ือ โฆษณาท่ีใช้กลยุทธ์กระตุ้น 

ความรู้สึก (Affective Strategy) คือโฆษณาต้องทำ�หน้าท่ี 

ด้านจิตวิทยา สินค้าต้องตอบสนองความเป็นตัวตนของ 

ผู้บริโภคได้สามารถกระตุ้นจิตใต้สำ�นึกของผู้บริโภคได้  

Vaughn (1980, as cited in Taylor, 1999) ในอุตสาหกรรมน้ี 

การตลาดและภาพลักษณ์มีความสำ�คัญมากกว่ากล่ินของ

น้ำ�หอม (Wilkie, 1995) จากน้ำ�หอมซึ่งเป็นผลิตภัณฑ ์

ท่ีส่ือสารด้วยกล่ินนำ�มาส่ือสารผ่านโฆษณาด้วยการออกแบบ

เรียบเรียงข้อมูลจากการมองเห็นโดยดึงดูดใจด้วยการใช้ 

เทคนิคต่าง ๆ  ไม่ว่าจะเป็นความเหนือจริง การใช้อุปกรณ์

พิเศษการใช้ภาษาล้อเลียน การอุปมาอุปไมยทางตา การใช้

ระยะห่างในการมอง การใช้ภาพมุมกล้อง และการแสดงออก

ทางอารมณ์ซ่ึงรวมถึงการแสดงออกทางอารมณ์ของนางแบบ 

ในงานโฆษณา นอกจากน้ันยังรวมถึงการปรากฏหรือไม่ปรากฏ 

ของขวดน้ำ�หอมหรือส่ิงของต่าง ๆ  แสงเงา รูปแบบ โทนสี 

และรูปแบบการนำ�เสนอ (ทัศนีย์ บุนนาค, 2545) การนำ�เสนอ 

ภาพในงานโฆษณาสามารถทำ�ได้หลากหลาย เช่น การนำ�

เสนอภาพสินค้าท้ังหมด การนำ�เสนอเพียงบางส่วนของ

ภาพสินค้า การไม่นำ�เสนอภาพสินค้าเลยแต่นำ�เสนอ

ภาพการใช้งานแทน เป็นต้น การใช้รูปแบบการนำ�เสนอ

ภาพต่างกันส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและการรับรู้ 

ต่างกัน เช่น การนำ�เสนอภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์อย่าง 

เต็มท่ีช่วยให้ผู้บริโภคเข้าใจสารท่ีต้องการส่ือในงานโฆษณา

ได้ดีข้ึนมักใช้กับสินค้าท่ีมีจุดขายท่ีมีรูปทรงสวยงามหรือ

สินค้าท่ีเน้นการออกแบบรูปทรง นอกจากน้ันการนำ�เสนอ

ภาพบรรจุภัณฑ์มีส่วนช่วยในการย้ำ�ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ในใจผู้บริโภค (Dunn & Barban, 1986) ส่ิงสำ�คัญในงาน 

โฆษณานอกจากการใช้ภาพแล้วข้อความพาดหัวในงาน

โฆษณานับเป็นส่ิงสำ�คัญเช่นเดียวกัน โดยทำ�หน้าท่ีดึงดูด

ความสนใจจากผู้บริโภครวมถึงส่ือสารแนวคิดในงานโฆษณา 

ตามท่ีได้กล่าวไปแล้วว่า การท่ีงานโฆษณาจะสามารถ

ส่ือสารได้ดีภาพและข้อความจะต้องมีความสัมพันธ์และ 

ไปในแนวทางเดียวกัน มีผู้แบ่งประเภทข้อความพาดหัว

ในงานโฆษณาไว้หลากหลาย สำ�หรับงานโฆษณาสินค้า

ประเภทน้ำ�หอมนิยมใช้ข้อความพาดหัวท่ีบ่งบอกถึง 

ตราสินค้าการใช้ข้อความพาดหัวประเภทน้ีเพ่ือเน้น 

ตราสินค้าให้ผู้บริโภคจดจำ�ให้ได้มักพบในงานโฆษณา 

สินค้าประเภทน้ำ�หอม (Semenik, 2002) น้ำ�หอมน้ัน 

เป็นสินค้าท่ีนอกจากให้กล่ินหอมแก่ผู้ใช้แล้วยังช่วย 

เสริมสร้างบุคลิกภาพ ภาพลักษณ์ หรือแม้แต่สถานะ 

ทางสังคมให้กับผู้ใช้ด้วย ดังน้ันการศึกษาถึงการทำ�การตลาด 

ของน้ำ�หอม ท้ังการกำ�หนดบุคลิกภาพตราสินค้าน้ำ�หอม  

การส่ือสารถึงบุคลิกภาพตราสินค้าผ่านบรรจุภัณฑ์ 

น้ำ�หอม ล้วนมีส่วนช่วยให้การส่ือสารการตลาดน้ำ�หอมเกิด

ประสิทธิภาพ ส่ือสารได้ตรงใจผู้บริโภคมากข้ึน

	 การศึกษาแนวคิดเก่ียวกับสินค้าประเภทน้ำ�หอมน้ี 

เพ่ือนำ�มาใช้เป็นกรอบในการวิจัย

แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้า

	 บุคลิกภาพตราสินค้าเป็นหน่ึงในองค์ประกอบหลัก 

ท่ีทำ�ให้เกิดการรับรู้ถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าข้ึนในใจผู้บริโภค

โดย Schiffman&Kanuk (2007) และ D. Aaker (1996) 
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กล่าวว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะอธิบายถึงส่ิงท่ีตนรับรู้เก่ียวกับ 

ตราสินค้าน้ันออกมาเป็นบุคลิกภาพต่าง ๆ  เรียกส่ิงของของตน 

เหมือนส่ิงน้ันเป็นคนมีบุคลิกภาพ ตราสินค้า คือ ลักษณะ 

ต่าง ๆ  ท่ีทำ�ให้ตราสินค้ามีตัวตนเหมือนคนทำ�ให้ตราสินค้า 

มีภาพลักษณ์ท่ีมีชีวิตชีวาแม้ว่าเจ้าของจะเป็นผู้กำ�หนด

บุคลิกภาพตราสินค้าแต่ในความเป็นจริงแล้วผู้บริโภค 

จะพัฒนาการรับรู้เพ่ือระบุบุคลิกภาพตราสินค้าข้ึนในใจ 

ของผู้บริโภคเอง (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547) ซ่ึงตรงกับ  

Plummer (1984) ที่แบ่งองค์ประกอบของบุคลิกภาพ 

ตราสินค้าออกเป็น 2 ส่วน คือ ลักษณะบุคลิกภาพตราสินค้า 

ท่ีกำ�หนดไว้เป็นส่ิงท่ีนักการตลาดต้องการให้ผู้บริโภครับรู้ 

ถึงตราสินค้า  และลักษณะบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีผู้บริโภค 

รับรู้เป็นส่ิงแท้จริงท่ีผู้บริโภครับรู้ถึงตราสินค้า Triplett (1994)  

กล่าวว่า ผู้บริโภครับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าได้จาก

บุคลิกภาพตราสินค้า นักการตลาดจึงควรให้ความสำ�คัญ

กับบุคลิกภาพตราสินค้าโดยมีส่ิงท่ีช่วยส่งเสริมบุคลิกภาพ

ตราสินค้า ได้แก่ รูปแบบบรรจุภัณฑ์ รูปแบบการส่งเสริม 

การขาย ราคาสินค้า เป็นต้น ซ่ึงตรงกับ D. Aaker (1996) และ  

J. Aaker (1997) ที่กล่าวว่าบุคลิกภาพตราสินค้า

เป็นลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีพัฒนาจากบุคลิกภาพมนุษย์ 

หรือการนำ�บุคลิกภาพของมนุษย์ไปเช่ือมโยงกับตราสินค้า  

เช่น กำ�หนด เพศ อายุ สถานะทางสังคม หรือกำ�หนดลักษณะ

บุคลิกภาพท่ัวไป เช่น ลักษณะอบอุ่น ลักษณะเป็นห่วงเป็นใย 

ให้กับตราสินค้า บุคลิกภาพตราสินค้าท่ีดีน้ันต้องมีความ 

โดดเด่นแตกต่างจากตราสินค้าคู่แข่ง มีความถาวรอยู่คู่กับ

ตราสินค้า อีกท้ังยังต้องเหมาะสมกับประเภทและลักษณะ 

ของตัวสินค้าท้ังด้านหน้าตาของสินค้า ราคา และกลุ่มผู้บริโภค

เป้าหมาย เพ่ือให้สามารถอยู่กับสินค้าได้อย่างยาวนาน ในการ

วัดว่าบุคลิกภาพตราสินค้าน้ันเป็นแบบใด สามารถอธิบายได้

โดยใช้คำ�ศัพท์เดียวกับการอธิบายบุคลิกภาพของมนุษย์ เช่น

อธิบายบุคลิกภาพตราสินค้าตามลักษณะทางประชากรศาสตร์

โดยใช้คำ�ศัพท์เก่ียวกับ อายุ เพศ ฐานะทางสังคม เช้ือชาติ 

ตามรูปแบบการใช้ชีวิตโดยใช้คำ�ศัพท์เก่ียวกับกิจกรรม 

ความสนใจ ความคิดเห็นต่อส่ิงต่างๆหรือตามลักษณะเฉพาะ

ทางบุคลิกภาพเป็นต้น (D. Aaker, 1996) J. Aaker (1997) 

ได้รวบรวมลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพท่ีเคยถูกใช้ใน 

การวัดบุคลิกภาพของมนุษย์จากงานวิจัยด้านจิตวิทยาท่ี

การตลาดท่ีมีอยู่ก่อนและนำ�มาทำ�การวิจัยโดยใช้ข้อมูล

เชิงคุณภาพเพ่ือสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้วัดบุคลิกภาพตราสินค้า 

เรียกว่า มาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค้าหรือ Brand personality 

scale (BPS) พบว่าบุคลิกภาพตราสินค้าสามารถแบ่งได้เป็น 

5 กลุ่ม คือ บุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) บุคลิกภาพ

แบบน่าต่ืนเต้น (Excitement) บุคลิกภาพแบบมีสมรรถนะ 

(Competence) บุคลิกภาพแบบหรูหรา (Sophistication) 

และบุคลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness) ในแต่ละกลุ่ม

บุคลิกภาพจะมีกลุ่มลักษณะเฉพาะย่อย (Facet) และยังแบ่ง 

เป็นลักษณะเฉพาะย่อย (Factor) อีกรวม 42 ลักษณะ ซ่ึง 

ในงานวิจัยน้ีได้นำ�ลักษณะเฉพาะย่อยท้ัง 42 ลักษณะมาใช้ 

เป็นตัวเลือกบุคลิกภาพท่ีผู้บริโภครับรู้ในแบบสอบถามดังน้ี

	 1.	บุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) ประกอบด้วย

กลุ่มลักษณะเฉพาะย่อย ได้แก่

	 	 1.1 ลักษณะแบบติดดิน (Down-to-earth): เป็นคน 

ติดดิน (Down-to-earth) รักครอบครัว (Family-oriented)  

และไม่ค่อยเปิดรับส่ิงใหม่ (Small-town)

	 	 1.2 ลักษณะแบบซ่ือสัตย์ (Honest): เป็นคนซ่ือสัตย์  

(Honest) เป็นคนจริงใจ (Sincere) และเป็นในแบบท่ี 

ตนเป็น (Real)

	 	 1.3 ลักษณะแบบดีงามเป็นประโยชน์ (Wholesome):  

มีความดีงาม (Wholesome) และเป็นต้นแบบ (Original)

	 	 1.4 ลักษณะแบบร่าเริง (Cheerful): เป็นคนร่าเริง  

(Cheerful) เป็นคนอารมณ์อ่อนไหว (Sentimental) และ

มีความเป็นมิตร (Friendly)

	 2.	บุคลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้น (Excitement) ประกอบด้วย 

กลุ่มลักษณะเฉพาะย่อย ได้แก่

	 	 2.1 ลักษณะแบบกล้าหาญ (Daring): มีความกล้าหาญ  

(Daring) เป็นคนนำ�สมัย (Trendy) และเป็นคนน่าต่ืนเต้น  

(Exciting)

	 	 2.2 ลักษณะแบบมุ่งม่ัน (Spirited): มีความมุ่งม่ัน  

(Spirited) เท่ (Cool) และมีความเป็นหนุ่มสาว (Young)

	 	 2.3 ลักษณะแบบช่างฝันช่างจินตนาการ (Imaginative):  
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เป็นคนช่างฝันช่างจินตนาการ (Imaginative) และมีความเป็น 

เอกลักษณ์ (Unique)

	 	 2.4 ลักษณะแบบทันสมัย (Up-to-date): เป็นคน 

ทันสมัย (Up-to-date) เป็นตัวของตัวเอง (Independent)

และเป็นคนร่วมสมัย (Contemporary)

	 3. บุคลิกภาพแบบมีสมรรถนะ (Competence) ประกอบ 

ด้วยกลุ่มย่อย ได้แก่

	 	 3.1 ลักษณะแบบน่าเช่ือถือ (Reliable): มีความน่าเช่ือถือ  

(Reliable) เป็นคนขยันทำ�งาน (Hard working) และมีความม่ันคง  

(Secure)

	 	 3.2 ลักษณะแบบฉลาดหลักแหลม (Intelligent):  

ฉลาดหลักแหลม (Intelligent) มีความเช่ียวชาญ (Technical)  

และเห็นแก่หมู่คณะ (Corporate)

	 	 3.3 ลักษณะแบบประสบความสำ�เร็จ (Successful):  

ประสบความสำ�เร็จ (Successful) มีความเป็นผู้นำ� (Leader)  

และม่ันใจในตนเอง (Confident)

	 4. บุคลิกภาพแบบหรูหรา (Sophistication) ประกอบด้วย 

ลักษณะเฉพาะย่อย ได้แก่

	 	 4.1 ลักษณะแบบมีระดับ (Upper class): เป็นคน 

มีระดับ (Upper class) เป็นคนหรูหรา (Glamorous) และ

เป็นคนดูดี (Good looking)

	 	 4.2 ลักษณะแบบมีเสน่ห์ (Charming): เป็นคนมีเสน่ห์  

(Charming) มีความเป็นผู้หญิง (Feminine) และเป็นคน

นุ่มนวล (Smooth)

	 5. บุคลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness) ประกอบด้วย 

กลุ่มลักษณะเฉพาะย่อย ได้แก่

	 	 5.1 ลักษณะแบบชอบการใช้ชีวิตกลางแจ้ง (Outdoorsy):  

เป็นคนชอบใช้ชีวิตกลางแจ้ง (Outdoorsy) มีความเป็นชาย  

(Masculine) และมีความเป็นตะวันตก (Western)

	 	 5.2 ลักษณะแบบแข็งแกร่ง (Tough): แข็งแกร่ง  

(Tough) และเป็นคนห้าวหาญ (Rugged)

	 การศึกษาแนวคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพตราสินค้าน้ี 

เพ่ือนำ�มาใช้กำ�หนดค่าตัวแปรและนำ�ข้อมูลลักษณะ 

เฉพาะย่อยในกลุ่มบุคลิกภาพตราสินค้าตามมาตรวัด 

บุคลิกภาพตราสินค้ามาใช้ในการสร้างแบบสอบถาม

ระเบียบวิธีวิจัย

	 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณใช้รูปแบบการวิจัย

เชิงสำ�รวจแบบวัดคร้ังเดียว เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม

แบบคำ�ถามปลายปิดมีการใช้รูปบรรจุภัณฑ์ของน้ำ�หอม

ตราสินค้า Gucci Envy Me และ Christian Dior J’adore 

เน่ืองจากเป็นตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จักในวงกว้างมีช่ือเสียง

มายาวนานมีระดับการจำ�ได้และระลึกได้ของผู้บริโภคสูง 

(Mintel, 2007, as cited in Tantiseneepong, Gorton,  

& White, 2012) ประกอบในแบบสอบถามเพื่อให้ได ้

ความคิดเห็นของผู้บริโภคเก่ียวกับความสามารถในการ

ส่ือสารบุคลิกภาพตราสินค้าน้ำ�หอมผ่านบรรจุภัณฑ์

นอกจากน้ันเพ่ือเป็นการตรวจสอบประสิทธิภาพการส่ือสาร

บุคลิกภาพตราสินค้าน้ำ�หอมผ่านบรรจุภัณฑ์ ในส่วนท้าย

ของแบบสอบถามมีการใช้ภาพการโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์ 

ของตราสินค้า (ซึ่งมีภาพบรรจุภัณฑ์ ภาพนางแบบ และ

ภาพโลโก้ตราสินค้า) เพ่ือเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพ 

ตราสินค้าระหว่างส่ือสารบุคลิกภาพตราสินค้าน้ำ�หอม 

ผ่านบรรจุภัณฑ์อย่างเดียวกับการส่ือสารบุคลิกภาพ 

ตราสินค้าน้ำ�หอมผ่านภาพบรรจุภัณฑ์ในโฆษณา 

ส่ือส่ิงพิมพ์ โดยทำ�การเก็บข้อมูลจากประชากร 

เพศหญิงอายุ 18 ปีข้ึนไป เน่ืองจากเป็นช่วงอายุท่ีมี 

กำ�ลังซ้ือ มีการประเมินตราสินค้าและตัดสินใจ 

ซ้ือได้ด้วยตนเอง อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครซ่ึงเป็น 

เมืองใหญ่ ได้รับการส่ือสารจากตราสินค้าต่าง ๆ  อยู่เสมอ  

และเป็นกลุ่มเป้าหมายของสินค้าประเภทน้ำ�หอม 

สำ�หรับผู้หญิงจำ�นวน 400 คน นำ�มาประมวลผล 

ข้อมูลโดยการใช้โปรแกรมสำ�เร็จรูป SPSS

ผลการวิจัย

	 ในการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมากกว่าคร่ึงหน่ึงรู้จัก

น้ำ�หอมตราสินค้า Gucci Envy Me รองลงมาคือไม่รู้จัก

และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู้จักน้ำ�หอมตราสินค้า Christian 

Dior J'adore รองลงมาคือไม่รู้จักและกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 
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ไม่เคยใช้น้ำ�หอมตราสินค้า Gucci Envy Me รองลงมาคือ

เคยใช้และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่เคยใช้น้ำ�หอมตราสินค้า  

Christian Dior J’adore รองลงมาคือเคยใช้ พบว่ากลุ่ม 

ตัวอย่างมีการรับรู้ต่อการนำ�เสนอบุคลิกภาพตราสินค้า 

ของน้ำ�หอมตราสินค้า Gucci Envy Me ผ่านบรรจุภัณฑ์ 

อยู่ในระดับปานกลางโดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.33 โดย

บุคลิกภาพท่ีกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้มากท่ีสุด คือ มีความ 

เป็นผู้หญิงมีค่าเฉลี่ย 4.12 รองลงมาคือเป็นคนร่าเริง 

มีค่าเฉล่ีย 3.97 ลำ�ดับต่อมาคือเป็นคนมีเสน่ห์มีค่าเฉล่ีย  

3.96 และลำ�ดับต่อมา คือ เป็นคนนุ่มนวลมีค่าเฉล่ีย 3.94  

ตามลำ�ดับ แต่หากสรุปโดยพิจารณาการกระจายของข้อมูล 

จะพบว่าบุคลิกภาพท้ังหมดท่ีมีการรับรู้อยู่ในระดับมาก 

ซ่ึงเป็นระดับท่ีสูงท่ีสุดท่ีกลุ่มตัวอย่างรับรู้ต่อการนำ�เสนอ 

บุคลิกภาพตราสินค้าของน้ำ�หอมตราสินค้า Gucci Envy  

Me ผ่านบรรจุภัณฑ์โดยบุคลิกภาพท่ีมีส่วนเบ่ียงเบน 

มาตรฐานน้อยกว่า 1.000 ซ่ึงหมายความว่าเป็นบุคลิกภาพ 

ท่ีกลุ่มตัวอย่างเห็นสอดคล้องกันเป็นจำ�นวนมากน้ัน 

คือ เป็นคนดูดีและเป็นคนมีเสน่ห์ตามลำ�ดับ จึงสรุป 

ได้ว่าบุคลิกภาพท่ีกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้มากท่ีสุดต่อ 

การนำ�เสนอบุคลิกภาพตราสินค้าของน้ำ�หอมตราสินค้า  

Gucci Envy Me ผ่านบรรจุภัณฑ์ คือ เป็นคนดูดีและ 

เป็นคนมีเสน่ห์ กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ต่อการนำ�เสนอ 

บุคลิกภาพตราสินค้าของน้ำ�หอมตราสินค้า Gucci Envy Me  

ผ่านภาพบรรจุภัณฑ์ในโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์อยู่ในระดับ 

ปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยู่ท่ี 3.36 ซ่ึงบุคลิกภาพ 

ท่ีกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้มากท่ีสุดคือ มีความเป็นหนุ่มสาว 

มีค่าเฉล่ีย 4.30 รองลงมาคือ เป็นในแบบท่ีตนเป็น 

และเป็นตัวของตัวเองมีค่าเฉล่ีย 4.05 ลำ�ดับต่อมา คือ  

เป็นคนน่าต่ืนเต้นมีค่าเฉล่ีย 4.02 ตามลำ�ดับ หากสรุป 

โดยพิจารณาการกระจายของข้อมูลสรุปได้ว่าบุคลิกภาพ 

ท่ีกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้มากท่ีสุดต่อการนำ�เสนอบุคลิกภาพ 

ตราสินค้าของน้ำ�หอมตราสินค้า Gucci Envy Me ผ่าน 

บรรจุภัณฑ์ คือ มีความเป็นหนุ่มสาว กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ 

ต่อการนำ�เสนอบุคลิกภาพตราสินค้าของน้ำ�หอมตราสินค้า  

Christian Dior J'adore ผ่านบรรจุภัณฑ์อยู่ในระดับมาก 

โดยมีค่าเฉล่ียรวมอยู่ท่ี 3.53 ซ่ึงบุคลิกภาพท่ีกลุ่มตัวอย่าง 

มีการรับรู้มากท่ีสุด คือ เป็นคนหรูหรามีค่าเฉล่ีย 4.48  

รองลงมาคือ เป็นคนมีระดับมีค่าเฉล่ีย 4.41 ลำ�ดับต่อมา คือ  

เป็นคนมีเสน่ห์และเป็นคนดูดีมีค่าเฉล่ีย 4.37 ตามลำ�ดับ 

หากสรุปโดยพิจารณาการกระจายของข้อมูลสรุปได้ว่า 

บุคลิกภาพท่ีกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้มากท่ีสุดต่อการ 

นำ�เสนอบุคลิกภาพตราสินค้าของน้ำ�หอมตราสินค้า  

Christian Dior J'adore ผ่านบรรจุภัณฑ์ คือ เป็นคน 

หรูหรา เป็นคนดูดี เป็นคนมีเสน่ห์ เป็นคนมีระดับ 

มีความเป็นผู้หญิงและม่ันใจในตนเอง กลุ่มตัวอย่าง 

มีการรับรู้ต่อการนำ�เสนอบุคลิกภาพตราสินค้าของน้ำ�หอม 

ตราสินค้า Christian Dior J'adore ผ่านภาพบรรจุภัณฑ์ 

ในโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 

รวมอยู่ท่ี 3.52 ซ่ึงบุคลิกภาพท่ีกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ 

มากท่ีสุด คือ เป็นคนหรูหรามีค่าเฉล่ีย 4.59 รองลงมา  

คือ เป็นคนมีระดับมีค่าเฉล่ีย 4.53 ลำ�ดับต่อมา  

คือ เป็นคนดูดีมีค่าเฉล่ีย 4.48 และลำ�ดับต่อมา คือ  

เป็นคนมีเสน่ห์มีค่าเฉล่ีย 4.45 ตามลำ�ดับ สรุปได้ว่า 

บุคลิกภาพท่ีกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้มากท่ีสุดต่อการ 

นำ�เสนอบุคลิกภาพตราสินค้าของน้ำ�หอมตราสินค้า  

Christian Dior J'adore ผ่านภาพบรรจุภัณฑ์ในโฆษณา 

ส่ือส่ิงพิมพ์ คือ เป็นคนหรูหรา เป็นคนมีระดับ  

เป็นคนมีเสน่ห์ เป็นคนดูดี มีความเป็นผู้หญิงม่ันใจ 

ในตนเองและมีความเป็นเอกลักษณ์ ซ่ึงบุคลิกภาพ 

ตราสินค้าท่ีตราสินค้าส่ือสารออกมา บุคลิกภาพ 

ตราสินค้าท่ีผู้บริโภครับรู้ผ่านบรรจุภัณฑ์ และ

บุคลิกภาพตราสินค้าท่ีผู้บริโภครับรู้ผ่านภาพบรรจุภัณฑ์ 

ในโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์ของน้ำ�หอมท้ัง 2 ตราสินค้า 

สามารถนำ�มาสรุปเป็นตารางได้ดังน้ี
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ตารางแสดงการเปรียบเทียบระหว่างบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีตราสินค้าส่ือสารออกมากับบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีผู้บริโภครับรู้

ตราสินค้า บุคลิกภาพตราสินค้าท่ี 
ตราสินค้าส่ือสารออกมา

บุคลิกภาพตราสินค้าท่ี 
ผู้บริโภครับรู้ผ่านบรรจุภัณฑ์

บุคลิกภาพตราสินค้าท่ี 
ผู้บริโภครับรู้ผ่านภาพ
บรรจุภัณฑ์ในโฆษณา 
ส่ือส่ิงพิมพ์

Gucci Envy Me นึกถึงตนเอง ห้าว ต้องการ
เป็นท่ีสนใจ กล้าหาญ  
เ ย้ายวน และดึงดูด 
ความสนใจ

เป็นคนดูดี และเป็นคนมีเสน่ห์ มีความเป็นหนุ่มสาว

Christian Dior 
J’adore

มีความเป็นหญิงโก้เก๋  
และ มีเสน่ห์ดึงดูดใจ

เป็นคนหรูหรา เป็นคนดูดี  
เป็นคนมีเสน่ห์ เป็นคนมี
ระดับ มีความเป็นผู้หญิง 
และม่ันใจในตนเอง

เป็นคนหรูหรา เป็นคน 
มีระดับ เป็นคนมีเสน่ห์ เป็น
คนดูดี มีความเป็นผู้หญิง  
ม่ันใจในตนเอง และมีความเป็น 
เอกลักษณ์

	 จากการศึกษาคร้ังน้ี พบว่า การรับรู้ต่อการนำ�เสนอ

บุคลิกภาพตราสินค้าของน้ำ�หอมตราสินค้า Gucci Envy 

Me ผ่านบรรจุภัณฑ์แตกต่างจากการรับรู้ต่อการนำ�เสนอ

บุคลิกภาพตราสินค้าของน้ำ�หอมตราสินค้า Gucci Envy 

Me ผ่านภาพบรรจุภัณฑ์ในโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์ส่วนการ 

รับรู้ต่อการนำ�เสนอบุคลิกภาพตราสินค้าของน้ำ�หอมตรา 

สินค้า Christian Dior J'adore ผ่านบรรจุภัณฑ์ตรงกับ 

การรับรู้ต่อการนำ�เสนอบุคลิกภาพตราสินค้าของน้ำ�หอม

ตราสินค้า Christian Dior J'adore ผ่านภาพบรรจุภัณฑ์ 

ในโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์

การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis testing)
สมมติฐานที่ 1	

	 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันมีการรับรู้ 

บุคลิกภาพตราสินค้าต่างกัน
	 เม่ือทำ�การวิเคราะห์ความแตกต่างของลักษณะ 

ประชากรต่อการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า พบว่าผู้บริโภค 

ท่ีมีอายุ อาชีพ และรายได้แตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อการนำ�เสนอ 

บุคลิกภาพตราสินค้าของน้ำ�หอมตราสินค้า Gucci Envy 

Me และ Christian Dior J'adore แตกต่างกันอย่าง 

มีนัยสำ�คัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐาน

ในขณะท่ีผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการรับรู้

ต่อการนำ�เสนอบุคลิกภาพตราสินค้าของน้ำ�หอมตราสินค้า  

Gucci Envy Me และ Christian Dior J'adoreไม่แตกต่างกัน 

ซ่ึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน

	 ดังน้ันสมมติฐานท่ี 1 จึงได้รับการยืนยันเพียง 

บางส่วน

	 การท่ีแต่ละคนมีการรับรู้จะแตกต่างกันไปเน่ืองจาก

คนเรามีความแตกต่างกันในหลายด้าน เช่น ความต้องการ 

ค่านิยมหรือประสบการณ์เดิมในด้านการตีความข้อมูล 

ท่ีรับรู้เข้ามา (Fill, 1995) เช่นเดียวกับ Solomon (2013) 

ท่ีกล่าวว่า บุคคลแต่ละคนใช้ประสบการณ์ท่ีมีเพ่ือช่วย 

ในการตัดสินใจมีการคิดและประมวลผลอย่างถ่ีถ้วนแล้ว 

จึงเกิดเป็นความสามารถท่ีจะวิเคราะห์ส่ิงต่าง ๆ  ซ่ึงประสบการณ์

หรอืขอ้มลูต่าง ๆ  ท่ีประกอบการวิเคราะหห์รอืตัดสนิใจนัน้ 

มาจากการท่ีผู้บริโภคแต่ละคนเรียกข้อมูลท่ีเก็บอยู่ใน

หน่วยความจำ�ของตนออกมาใช้ ซ่ึงจะต่างกันไปตาม

ปัจจัยทางกายภาพของแต่ละคน เช่น อายุ เพศ การศึกษา 

และสภาพแวดล้อม เป็นต้น ความแตกต่างของวิธีการ 

ทำ�ความเข้าใจต่อส่ิงรอบตัวของผู้บริโภคแต่ละคนจาก
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ประสบการณ์คุณลักษณะและการรับรู้ของผู้บริโภคจึง

เป็นผลให้ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรต่างกันมีการรับรู้ 

บุคลิกภาพตราสินค้าต่างกัน

สมมติฐานที่ 2	

	 ผูบ้รโิภคทีรู่จ้กัตราสนิคา้มกีารรบัรูบ้คุลกิภาพ 

ตราสินค้าต่างจากผู้บริโภคที่ไม่รู้จักตราสินค้า
	 เม่ือทำ�การวิเคราะห์ความแตกต่างของการรู้จัก 

ตราสินค้าของผู้บริโภคต่อการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า 

พบว่า ผู้บริโภคท่ีรู้จักตราสินค้าและไม่รู้จักตราสินค้า 

มีการรับรู้ต่อการนำ�เสนอบุคลิกภาพตราสินค้าของน้ำ�หอม

ตราสินค้า Gucci Envy Me และ Christian Dior J'adore 

ไม่แตกต่างกันซ่ึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน

	 ดังน้ันสมมติฐานท่ี 2 จึงไม่ได้รับการยืนยัน การเรียนรู้ 

และการจดจำ�เป็นกระบวนการท่ีเกิดข้ึนโดยอัตโนมัติ 

ซ่ึงอาจเกิดข้ึนได้โดยไม่รู้ตัวเรียกว่าการเรียนรู้จากความ 

เคยชิน (Habituation) ท่ีเกิดข้ึนเม่ือบุคคลให้ความสนใจ 

ต่อส่ิงเร้าน้อยมากหรือไม่สนใจเลย แต่การเรียนรู้น้ันก็ได้

เกิดข้ึนไปแล้ว (Purdy et al., 2001) จึงกล่าวได้ว่าผู้บริโภค 

ท่ีกล่าวว่าไม่รู้จักน้ำ�หอมตราสินค้าท้ังสองอาจเคยได้ยิน 

หรือเห็นตราสินค้ามาก่อนโดยไม่รู้ตัวจึงเกิดการเรียนรู้ 

เก่ียวกับตราสินค้าท้ังสองเช่นเดียวกับผู้บริโภคท่ีรู้จัก 

ตราสินค้าทำ�ให้มีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าไม่แตกต่างกัน

สมมติฐานที่ 3		
	 ผูบ้รโิภคทีเ่คยใชต้ราสคิา้มีการรบัรูบุ้คลกิภาพ 

ตราสินค้าต่างจากผู้บริโภคที่ไม่เคยใช้ตราสินค้า
	 เม่ือทำ�การวิเคราะห์ความแตกต่างของการเคยใช้

ตราสินค้าของผู้บริโภคต่อการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า

พบว่า ผู้บริโภคท่ีเคยใช้และไม่เคยใช้ตราสินค้ามีการรับรู้ 

ต่อการนำ�เสนอบุคลิกภาพตราสินค้าของน้ำ�หอมตราสินค้า  

Gucci Envy Me และ Christian Dior J'adore แตกต่าง

กันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงเป็นไปตาม

สมมติฐาน

	 ดังน้ันสมมติฐานท่ี 3 จึงได้รับการยืนยัน

	 จากการท่ีผู้บริโภคท่ีเคยใช้ตราสินค้ามีข้อมูลเก่ียวกับ

ตราสินค้ามากและมีประสบการณ์ในการใช้งานโดยตรง

จึงทำ�ให้ผู้บริโภคท่ีเคยใช้ตราสินค้ามีการรับรู้บุคลิกภาพ

ตราสินค้าต่างจากผู้บริโภคท่ีไม่เคยใช้ เน่ืองจากผู้บริโภค 

ท่ีเคยใช้ตราสินค้ามีข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าในหน่วย 

ความจำ� (Node) มากกว่า จึงทำ�ให้มีโครงสร้างในหน่วยความจำ�  

(Schema) ซ่ึงเป็นข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมและ 

การรับรู้ท่ีจะเกิดข้ึน (Kardes, 1998) ต่างจากผู้บริโภคท่ีไม่เคย 

ใช้ตราสินค้า

สมมติฐานที่ 4	

	 การนำ�เสนอบุคลกิภาตราสนิค้าผา่นบรรจภุณัฑ ์ 

(Packaging) แตกต่างจากการสื่อสารบุคลิกภาพ 

ตราสนิค้าผา่นภาพบรรจภุณัฑ์ในโฆษณาสือ่สิง่พมิพ ์

(Packaging in prints advertising)
	 เม่ือทำ�การวิเคราะห์ความแตกต่างของการนำ�เสนอ

บุคลิกภาพตราสินค้าผ่านบรรจุภัณฑ์และการส่ือสาร

บุคลิกภาพตราสินค้าผ่านภาพบรรจุภัณฑ์ในโฆษณา 

ส่ือส่ิงพิมพ์ พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ต่อการนำ�เสนอ 

บุคลิกภาพตราสินค้าของน้ำ�หอมตราสินค้า Gucci Envy Me 

และ Christian Dior J'adore แตกต่างกันอย่างมีนัยสำ�คัญ 

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐาน

	 ดังน้ันสมมติฐานท่ี 4 จึงได้รับการยืนยัน

	 เหตุผลท่ีผู้บริโภคมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า 

ต่างกันต่อการนำ�เสนอบุคลิกภาพตราสินค้าผ่านบรรจุภัณฑ์ 

และการส่ือสารบุคลิกภาพตราสินค้าผ่านภาพบรรจุภัณฑ์

ในโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์ เพราะบุคลิกภาพตราสินค้าสามารถ

กำ�หนดได้จากท้ังบรรจุภัณฑ์ของตราสินค้าและลักษณะ 

ท่ีไม่เก่ียวข้องกับตราสินค้าโดยตรง เช่น ภาพลักษณ์ของ 

พรีเซนเตอร์ท่ีถูกส่ือออกมาทางโฆษณา (D. Aaker, 1996) 

ด้วยข้อจำ�กัดทางการส่ือสารท่ีต่างกันระหว่างการนำ�เสนอ 

บุคลิกภาพตราสินค้าผ่านบรรจุภัณฑ์และการส่ือสาร

บุคลิกภาพตราสินค้าผ่านภาพบรรจุภัณฑ์ในโฆษณาส่ือ 

ส่ิงพิมพ์ทำ�ให้ความสามารถในการถ่ายทอดบุคลิกภาพ 

ตราสินค้าไปยังผู้บริโภคแตกต่างกันด้วย เม่ือผู้บริโภค
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ได้รับข้อมูลจากการส่ือสารผ่านช่องทางการส่ือสารการตลาด 

ท่ีต่างกันก็มีผลให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า

ต่างกันด้วยดังท่ี D. Aaker (1996) กล่าวว่า เม่ือถ่ายทอด

บุคลิกภาพตราสินค้าอย่างต่อเน่ืองจะเป็นผลให้ผู้บริโภค

เกิดความคุ้นเคยจดจำ�และระลึกถึงบุคลิกภาพตราสินค้า

การวิเคราะห์และอภิปรายผลการวิจัย

	 การวเิคราะหแ์ละอภปิรายผลเกีย่วกบัการรับรู ้

ของผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรต่างกัน

	 ในการศึกษาคร้ังน้ีเห็นได้ว่าลักษณะทางประชากรท่ี

ต่างกันตามเกณฑ์ท่ีกำ�หนดไว้ในการวิจัยส่วนใหญ่ส่งผล

ให้เกิดการรับรู้ถึงบุคลิกภาพตราสินค้าต่างกันท้ังด้านอายุ

อาชีพ และรายได้ของกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงเป็นองค์ประกอบ

ท่ีกำ�หนดลักษณะกลุ่มทางสังคมของบุคคลและบุคลิกภาพ 

ของแต่ละคนดังท่ี Assael (2004) กล่าวถึงทฤษฎีทางสังคม

และวัฒนธรรมของ Freud ว่าสังคมและวัฒนธรรมเป็น 

ตัวแปรสำ�คัญในการพัฒนาบุคลิกภาพของมนุษย์ ซ่ึงเป็น 

ผลให้เกิดการรับรู้ต่างกันเน่ืองจากการรับรู้เก่ียวข้องกับ 

วิธีการท่ีแต่ละบุคคลใช้ในการทำ�ความเข้าใจต่อส่ิงรอบตัว 

และจะแตกต่างกันไปในแต่ละคนตามความต้องการ 

ค่านิยมหรือประสบการณ์เดิม (Fill, 1995) การท่ีผู้บริโภค 

มีลักษณะทางประชากรต่างกันน้ันส่งผลให้มีแบบแผน 

ค่านิยมต่างกันด้วย ซ่ึงส่งผลต่อการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า 

นอกจากน้ันยังทำ�ให้อยู่ในกลุ่มวัฒนธรรมย่อยท่ีต่างกันด้วย 

โดยวัฒนธรรมย่อยท่ีผู้บริโภคเป็นสมาชิกอยู่จะทำ�ให้ 

ผู้บริโภคแต่ละคนมีแบบแผนค่านิยมคล้ายกันภายในกลุ่ม

วัฒนธรรมย่อยเดียวกันและต่างกันกับค่านิยมของกลุ่มอ่ืน 

จึงส่งผลให้ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรต่างกันมีการ 

รับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าแตกต่างกัน (ชูชัย สมิทธิไกร, 2554)

	 การวิเคราะห์และอภิปรายผลเกี่ยวกับการรับ

รูข้องผูบ้รโิภคทีม่กีารเคยใชต้ราสนิคา้แตกตา่งกนั

	 บุคลิกภาพท่ีกลุ่มตัวอย่างเคยใช้ตราสินค้ามีการรับรู้ 

มากกว่าผู้บริโภคท่ีไม่เคยใช้ตราสินค้ามีความใกล้เคียงกับ

บุคลิกภาพตราสินค้าท่ีตราสินค้าต้องการส่ือออกมามากกว่า 

เพราะกลุ่มตัวอย่างท่ีเคยใช้ตราสินค้ามีประสบการณ์

และข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้ามากกว่า และย่ิงผู้บริโภคมี

ประสบการณ์หรือมีข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้ามากเท่าไรจะย่ิง 

จำ�สินค้าได้มากเท่าน้ัน (Solomon, 2013) การท่ีกลุ่มตัวอย่าง

ท่ีเคยใช้สินค้ามีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าได้ตรงกับ 

ท่ีนักการตลาดต้องการส่ือมากกว่า เพราะมีข้อมูลเดิมจาก 

การใช้งานหรือการเห็นโฆษณามาก่อนจึงทำ�ให้ความสนใจ

ในบรรจุภัณฑ์หรือภาพบรรจุภัณฑ์ในโฆษณาท่ีนำ�มาศึกษา 

มีผลต่อการรับรู้น้อย ซ่ึงการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าผ่านส่ือ

ทางการตลาดท้ังหลายของตราสินค้ามาก่อนทำ�ให้สามารถ

รับรู้ถึงบุคลิกภาพตราสินค้าได้ดีกว่าการรับรู้จากบรรจุภัณฑ์

หรือภาพบรรจุภัณฑ์ในโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์ท่ีนำ�ไปให้กลุ่ม

ตัวอย่างดู ในการศึกษาคร้ังน้ีจึงมีผลต่อการรับรู้น้อยกว่าหาก

เทียบกับการรับรู้ผ่านส่ือทางการตลาดอ่ืน ๆ ท่ีเคยรับมา 

ดังท่ี Solomon (2013) กล่าวว่า การท่ีผู้บริโภคย่ิงมีความคุ้นเคย 

กับตราสินค้าหรือโฆษณาของตราสินค้าน้ันมากเท่าไร

จะย่ิงให้ความสนใจกับประสบการณ์หรือข้อมูลใหม่น้อย

เท่าน้ัน เพราะเช่ือว่าตนมีข้อมูลเดิมเพียงพอแล้ว ความจำ� 

เก่ียวกับตราสินค้าท่ีมีอยู่เดิมของผู้บริโภคท่ีเคยใช้ 

ตราสินค้ามีผลต่อการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเช่นกัน Solomon 

(2013) และชูชัย สมิทธิไกร (2554) อธิบายถึงความหมาย

ของความจำ�ว่า คือ กระบวนการในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ท่ีได้รับมาจากการเรียนรู้เอาไว้และจะนำ�กลับมาใช้ใน 

ภายหลังเม่ือต้องการหรือเม่ือมีส่ิงกระตุ้น โดยเม่ือนำ� 

ภาพบรรจุภัณฑ์ในโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์ให้กลุ่มตัวอย่าง 

ท่ีเคยใช้ตราสินค้าดูจึงเหมือนไปกระตุ้นให้กลุ่มตัวอย่าง

นำ�ข้อมูลเดิมท่ีมีต่อตราสินค้ามาประเมินด้วยหรือ

กลุ่มตัวอย่างท่ีเคยใช้ตราสินค้านำ�ภาพบรรจุภัณฑ์และ

ภาพบรรจุภัณฑ์ในโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์ท่ีใช้ในการวิจัย 

ไปเช่ือมกับประสบการณ์ท่ีตนมีอยู่เดิมจึงทำ�ให้เกิดการรับรู้ 

แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างท่ีไม่เคยใช้ เพราะมีข้อมูลเก่ียวกับ 

ตราสินค้าท่ีมีอยู่เดิมไม่เท่ากัน (Solomon, 2013) การท่ี 

ผู้บริโภคท่ีเคยใช้ตราสินค้ามีข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้า 

ในหน่วยความจำ�  (Node) มากกว่าจึงทำ�ให้มีโครงสร้าง 

ในหน่วยความจำ� (Schema) ซ่ึงเป็นข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับ
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พฤติกรรมและการรับรู้ท่ีจะเกิดข้ึน (Kardes, 1998) ต่างจาก 

ผู้บริโภคท่ีไม่เคยใช้ตราสินค้า

 	 การวิเคราะห์และอภิปรายผลเกี่ยวกับการ

สื่อสารบุคลิกภาพตราสินค้าผ่านบรรจุภัณฑ์

	 จากผลการศึกษาการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าของ

น้ำ�หอมตราสินค้า Gucci Envy Me พบว่าผู้บริโภคมี 

การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าแตกต่างกันระหว่างการนำ�เสนอ 

ผ่าน 2 ส่ือโดยมีระดับการรับรู้สูงต่อการนำ�เสนอบุคลิกภาพ

ตราสินค้าผ่านบรรจุภัณฑ์ว่าเป็นคนดูดี และเป็นคนมีเสน่ห์

มีระดับการรับรู้สูงต่อการนำ�เสนอบุคลิกภาพตราสินค้า 

ผ่านภาพบรรจุภัณฑ์ในโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์ว่า มีความเป็น 

หนุ่มสาว ซ่ึงเม่ือนำ�ไปเปรียบเทียบกับบุคลิกภาพตราสินค้า 

ท่ีตราสินค้าทำ�การส่ือสารออกมาพบว่าการรับรู้ต่อการนำ�เสนอ 

ผ่านการโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์มีความใกล้เคียงมากกว่าส่วน 

การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าของน้ำ�หอมตราสินค้า Christian 

Dior J'adore พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า 

แตกต่างกันเพียงเล็กน้อยระหว่างการนำ�เสนอผ่าน 2 ส่ือ

โดยมีระดับการรับรู้สูงต่อการนำ�เสนอบุคลิกภาพตราสินค้า 

ผ่านบรรจุภัณฑ์ว่า เป็นคนหรูหรา เป็นคนดูดี เป็นคนมีเสน่ห์ 

เป็นคนมีระดับ มีความเป็นผู้หญิงและม่ันใจในตนเอง

มีระดับการรับรู้สูงต่อการนำ�เสนอบุคลิกภาพตราสินค้า 

ผ่านภาพบรรจุภัณฑ์ในโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์ว่าเป็นคน

หรูหราเป็นคนมีระดับ เป็นคนมีเสน่ห์ เป็นคนดูดี มี

ความเป็นผู้หญิง มีความเป็นเอกลักษณ์ เห็นได้ว่าการรับรู้ 

มีความแตกต่างกันเพียงเล็กน้อยเท่าน้ันและเม่ือนำ�ไป

เปรียบเทียบกับบุคลิกภาพท่ีตราสินค้าทำ�การส่ือสารออกมา 

พบว่า การรับรู้ต่อการนำ�เสนอผ่านบรรจุภัณฑ์และผ่าน

ภาพบรรจุภัณฑ์ในโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์มีความใกล้เคียงกับ

บุคลิกภาพตราสินค้าท่ีตราสินค้าทำ�การส่ือสารออกมาท้ังคู่

สำ�หรับน้ำ�หอมตราสินค้า Gucci Envy Me การท่ีผู้บริโภค 

มีการรับรู้ต่อการนำ�เสนอบุคลิกภาพตราสินค้าผ่านบรรจุภัณฑ์ 

แตกต่างจากบุคลิกภาพท่ีตราสินค้าส่ือสารออกมาเน่ืองจาก

องค์ประกอบทางโครงสร้างของบรรจุภัณฑ์ ซ่ึงได้แก่ 

สี (Colour) การออกแบบ (Design) รูปร่าง (Shape) ขนาด  

(Size) วัสดุ (Physical materials) และฉลาก (Information  

labeling) น้ัน สามารถส่ือความหมายได้หลากหลาย (Shimp,  

2007) จึงอาจเกิดการส่ือความหมายผิดเพ้ียนไปจากท่ี 

ต้องการ เน่ืองจากเลือกใช้องค์ประกอบผิดลักษณะจาก 

องค์ประกอบทางโครงสร้างของบรรจุภัณฑ์ตามท่ีกล่าวมา 

ในงานวิจัยน้ีจะอธิบายเฉพาะองค์ประกอบท่ีมีความ 

แตกต่างกันชัดเจนระหว่างท้ังสองตราสินค้าซ่ึงสามารถ

แยกอภิปรายได้ดังน้ี

	 สี

	 บรรจุภัณฑ์น้ำ�หอมตราสินค้า Gucci Envy Me ใช้สี 

ชมพูอ่อนและขาวเป็นหลัก สีชมพูแสดงถึงความอ่อนหวาน

นุ่มนวลเป็นสัญลักษณ์ของความรักมีความเป็นธรรมชาติท่ีดู

อ่อนนุ่มและดูเป็นทารก (โกสุม สายใจ, 2540) สีขาวแสดง

ถึงแสงความมีชัย ความบริสุทธ์ิ ความดีงาม (Sargent, 1964)  

นอกจากน้ันยังส่ือถึงความสะอาดและอ่อนโยนส่วนน้ำ�หอม

ตราสินค้า Christian Dior J'adore ใช้สีทองเป็นหลัก 

สีทองหมายถึง ดวงอาทิตย์ ความร่ำ�รวย ม่ังค่ัง อุดมสมบูรณ์

ความม่ันคง คุณภาพ ความเจริญ ความมีมาตรฐานสูงและ 

ความเป็นคนกรุง (โกสุม สายใจ, 2540) นอกจากน้ัน 

ยังใช้เพ่ือส่ือถึงความหรูหราของตราสินค้า ดังคำ�กล่าวของ  

(Pantin-Sohier, Decrop, & Bree, 2005) ท่ีกล่าวว่าผู้บริโภค 

จะรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเปล่ียนไปเม่ือเปล่ียนสีของ

บรรจุภัณฑ์

	 การออกแบบ

	 การออกแบบในท่ีน้ีหมายถึงการเลือกใช้จัดวางและ

ประกอบองค์ประกอบต่างๆเข้าด้วยกันเป็นบรรจุภัณฑ์ 

(Shimp, 2007) บรรจุภัณฑ์น้ำ�หอมตราสินค้า Gucci Envy  

Meใช้การจัดวางองค์ประกอบทางศิลปะแบบกลมกลืน  

(Harmony) โดยแสดงออกทางการเลือกใช้สีท่ีเป็นสีอ่อน

เหมือนกันและนำ�โลโก้มาจัดวางให้ประสานกัน นอกจากน้ัน

ยังใช้การซ้ำ� (Repetition) โดยการนำ�โลโก้รูปร่างเหมือนกัน 

สีเหมือนกันขนาดเท่ากันมาวางซ้ำ�กันไปในระยะเว้นท่ีเท่ากัน 

จนเต็มพ้ืนท่ี บรรจุภัณฑ์การซ้ำ�น้ีให้ความรู้สึกมีชีวิตชีวา 

ส่วนบรรจุภัณฑ์น้ำ�หอมตราสินค้า Christian Dior J'adore 
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ใช้การจัดวางองค์ประกอบทางศิลปะแบบความเด่น  

(Dominance) โดยเน้นส่วนบนสุดของบรรจุภัณฑ์ที่มี 

ลักษณะคล้ายเพชรเพ่ือส่ือถึงความหรูหรา การเน้นให้เด่น

ยังเป็นการย้ำ�ให้เห็นถึงความพิเศษด้วย นอกจากน้ันยังใช้

ทิศทาง (Direction) ท่ีเป็นทิศทางในแนวโค้งแสดงออกถึง 

ความไม่หยุดน่ิงและอบอุ่น (ประเสริฐ พิชยะสุนทร, 2555)

	 รูปร่าง

	 รูปร่างของบรรจุภัณฑ์น้ำ�หอมตราสินค้า Gucci Envy  

Me ท่ีเป็นทรงเหล่ียมแนวต้ังส่ือถึงความเป็นชาย  

ความแข็งแรงม่ันใจและเป็นนักกีฬา (Shimp, 2007) ให้

ความรู้สึกสงบเป็นระเบียบม่ันคง (ประเสริฐ พิชยะสุนทร, 

2555) ซ่ึงแตกต่างจากความเป็นน้ำ�หอมสำ�หรับสาวน้อย 

ท่ีนึกถึงตนเองเป็นสำ�คัญ (Egocentric) และห้าว (Bold) ผู้หญิง

ท่ีต้องการเป็นท่ีสนใจ (Demand attention) กล้าหาญ (Daring)  

เย้ายวน (Sexy) และดึงดูดความสนใจ (Arresting) จึงถือว่า

ผู้บริโภครับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าผ่านบรรจุภัณฑ์ไม่ตรงกับ

ส่ิงท่ีตราสินค้าส่ือสารออกมาดังท่ี Pantin-Sohier, Decrop, 

&Bree (2005) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า 

เปล่ียนไปเม่ือเปล่ียนรูปร่างของบรรจุภัณฑ์ ส่วนน้ำ�หอม

ตราสินค้า Christian Dior J'adore มีรูปร่างกลมมีความ 

โค้งส่ือถึงความเป็นผู้หญิง (Shimp, 2007) ให้ความรู้สึก

เป็นศูนย์กลางเป็นท่ีรวมความน่าสนใจซ่ึงตรงกับความเป็น

น้ำ�หอมท่ีเป็นสัญลักษณ์ของความเป็นหญิง (Femininity) 

โก้เก๋ (Sophistication) และมีเสน่ห์ดึงดูดใจ (Glamour) 

เม่ือพิจารณาความหมายขององค์ประกอบทางโครงสร้าง 

ของบรรจุภัณฑ์แล้วเห็นได้ว่ามีการส่ือความหมายท่ีใกล้เคียง 

กับบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีตราสินค้าส่ือสารออกมา

	 เม่ือเปรียบเทียบการส่ือสารบุคลิกภาพตราสินค้า 

ผ่านบรรจุภัณฑ์กับการส่ือสารบุคลิกภาพตราสินค้าผ่าน

ภาพบรรจุภัณฑ์ในโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์ พบว่า การส่ือสาร

บุคลิกภาพตราสินค้าผ่านภาพบรรจุภัณฑ์ในโฆษณา 

ส่ือส่ิงพิมพ์ของตราสินค้าน้ำ�หอมท้ัง 2 ตราสินค้า 

มีความใกล้เคียงกับบุคลิกภาพท่ีตราสินค้าส่ือสารออกมา

มากกว่า จากคุณสมบัติของน้ำ�หอมท่ีเป็นสินค้าท่ีส่ือสาร 

ด้วยกล่ินจึงต้องสร้างภาพลักษณ์จากการโฆษณา 

มีการใช้สัญชาติญาณและอารมณ์ของมนุษย์ท่ีมีต่อกล่ินมาใช้

สร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าน้ำ�หอม  ดังเห็นได้จากโฆษณา

น้ำ�หอมทุกช้ินประกอบด้วยคุณประโยชน์ด้านการใช้งานและ 

คุณประโยชน์ด้านอารมณ์ กล่าวได้ว่าในอุตสาหกรรม

น้ำ�หอม การตลาด และภาพลักษณ์สำ�คัญกว่ากล่ินของ

น้ำ�หอมซึ่งสื่อสารได้ด้วยการโฆษณา (Wilkie, 1995) 

ในภาพโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์ของน้ำ�หอมท้ัง 2 ตราสินค้า 

ท่ีนำ�มาใช้ในการวิจัยคร้ังน้ีประกอบด้วยองค์ประกอบเหมือนกัน 

คือภาพบรรจุภัณฑ์ตราสินค้าและภาพของนางแบบ 

ซ่ึงช่วยส่ือสารบุคลิกภาพตราสินค้าไปยังผู้บริโภคซ่ึงตรง

กับ เสรี วงษ์มณฑา (2540) ท่ีกล่าวว่าภาพ (Illustration) 

ใช้อธิบายได้ดีกว่าคำ�พูดแต่การใช้ภาพในงานโฆษณาต้อง

คำ�นึงถึงความสอดคล้องกับข้อความพาดหัว (Headline) 

และข้อความโฆษณา (Copy)โดยเฉพาะข้อความพาดหัว

กับภาพใหญ่ (Main Illustration) ต้องมีความสัมพันธ์กัน

จึงจะทำ�ให้งานโฆษณาน้ันส่ือสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ

และ Toncar & Fetscherin (2012) ท่ีกล่าวว่าผู้บริโภค 

จะรับรู้กล่ินของน้ำ�หอมผ่านการใช้ภาพหรือข้อความ 

อุปมาอุปไมยในการเช่ือมประสบการณ์ของผู้บริโภค 

เข้ากับกล่ินและตราสินค้า ดังเห็นได้จากงานโฆษณาน้ำ�หอม

ท่ีจะมีภาพบรรจุภัณฑ์ สโลแกน และรูปภาพเพ่ือส่ือถึงกล่ิน 

ของน้ำ�หอมน้ัน รวมถึงการใช้เทคนิคต่าง ๆ  ได้แก่ ความเหนือจริง  

การใช้ภาษาล้อเลียน การอุปมาอุปไมย การใช้ระยะห่าง 

ในการมอง การใช้ภาพมุมกล้อง การแสดงออกทางอารมณ์

สีหน้าท่าทางของนางแบบในภาพโฆษณา รวมถึงแสงเงา 

โทนสีและรูปแบบการนำ�เสนอมาส่ือสารในโฆษณา 

(ทัศนีย์ บุนนาค, 2545) จากองค์ประกอบท้ังสามในงาน

โฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์ในงานวิจัยน้ี ซ่ึงได้แก่ ภาพบรรจุภัณฑ์ 

ตราสินค้า และภาพของนางแบบสามารถแยกอภิปราย 

ได้ดังน้ี

	 ภาพบรรจุภัณฑ์

	 งานโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์ของตราสินค้าท้ังสองใช้การ 

นำ�เสนอภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์อย่างเต็มท่ี (The product 

itself) ซ่ึงเหมาะสมกับสินค้าท่ีมีจุดขายท่ีมีรูปทรงสวยงาม
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หรือสินค้าท่ีเน้นการออกแบบรูปทรง เช่น บรรจุภัณฑ์ของ

น้ำ�หอมท้ัง 2 ตราสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคเห็นความสวยงาม

และลักษณะเด่นของบรรจุภัณฑ์ได้ชัดเจนนอกจากน้ัน 

การนำ�เสนอภาพบรรจุภัณฑ์มีส่วนช่วยในการย้ำ�ภาพลักษณ์

ตราสินค้าในใจผู้บริโภค (Dunn & Barban, 1986) อาจกล่าว 

ได้ว่า เป็นการเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้าจากการรับรู้ 

ผ่านบรรจุภัณฑ์อย่างเดียวท่ีเห็นตามจุดขายเข้ากับงาน 

โฆษณาของตราสินค้าน้ัน ดังน้ันบุคลิกภาพตราสินค้าท่ี 

ผู้บริโภครับรู้ผ่านบรรจุภัณฑ์กับการรับรู้ผ่านภาพบรรจุภัณฑ์

ในโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์จึงควรจะต้องคล้ายคลึงกัน อย่างไร

ก็ตาม ในงานโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์ของตราสินค้าท้ังสองภาพ

บรรจุภัณฑ์ไม่ถือเป็นภาพใหญ่ (Main Illustration) ในงาน 

โฆษณาการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าของผู้บริโภคจึง 

ข้ึนอยู่กับองค์ประกอบอ่ืนด้วยแม้ว่าในการศึกษาได้กำ�หนด

ให้กลุ่มตัวอย่างประเมินลักษณะบุคลิกภาพตราสินค้า 

ผ่านภาพบรรจุภัณฑ์ในโฆษณาก็ตาม แต่องค์ประกอบอ่ืนๆ 

ท่ีอยู่ในภาพโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์ยังคงเป็นส่วนสำ�คัญท่ีมีผล 

ต่อการรับรู้ของผู้บริโภค ดังเช่น งานวิจัยของ Janiszewski  

(1990) ซ่ึงศึกษาอิทธิพลของการจัดระบบโฆษณาส่ือ 

ส่ิงพิมพ์ของสินค้าแบรนด์เนมในงานวิจัยเลือกใช้ 

ตราสินค้าน้ำ�หอมในการทดลองโดยจัดวางองค์ประกอบ 

ของการโฆษณา 3 ส่วนได้แก่ ภาพบรรจุภัณฑ์ตราสินค้า 

และภาพของนางแบบในตำ�แหน่งต่างๆ พบว่า

	 1.	ประสิทธิผลของโฆษณาขึ้นกับการจัดวาง 

องค์ประกอบท่ีสนใจตรงกับความสนใจของตัวผู้บริโภค

เช่น หากต้องการให้สนใจภาพบรรจุภัณฑ์น้ำ�หอม 

ก็ต้องวางภาพบรรจุภัณฑ์น้ำ�หอมให้อยู่ในตำ�แหน่ง 

ท่ีเป็นจุดสนใจของผู้บริโภคคนน้ัน

	 2.	จิตใต้สำ�นึกของเราไม่สามารถสนใจเพียงแค่ 

องค์ประกอบใดองค์ประกอบหน่ึงเท่าน้ัน แต่ยังสนใจ 

ส่ิงท่ีอยู่โดยรอบองค์ประกอบน้ันด้วย

	 3.	ปริมาณของจิตใต้สำ�นึกของเราต่อตราสินค้าน้ำ�หอม

น้ันข้ึนอยู่กับองค์ประกอบทุกอย่างท่ีมาด้วยกันในโฆษณา

	 4.	ความสนใจท่ีเรามีต่อองค์ประกอบใดองค์ประกอบ

หน่ึงน้ัน ไม่ได้ทำ�ให้เราได้รับอิทธิพลจากโฆษณาน้อยลง

	 ผลการวิจัยน้ีสรุปได้ว่าเราสามารถรับรู้ส่ิงท่ีอยู่ 

ในโฆษณาได้โดยอัตโนมัติแม้เราจะให้ความสนใจไปท่ี

ส่วนใดส่วนหน่ึงก็ไม่ได้ทำ�ให้ได้รับอิทธิพลจากโฆษณา

ลดลง เช่นเดียวกับภาพการโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์ของ 

ตราสินค้าน้ำ�หอมท่ีนำ�มาใช้ในงานวิจัย หากภาพบรรจุภัณฑ์ 

น้ำ�หอมไม่ได้อยู่ในตำ�แหน่งท่ีตรงกับความสนใจของ 

ผู้บริโภคแล้วก็ยากท่ีผู้บริโภคจะสนใจท่ีภาพบรรจุภัณฑ์

เพียงอย่างเดียวในขณะเดียวกันแม้ผู้บริโภคพยายาม 

ให้ความสนใจในภาพบรรจุภัณฑ์ท่ีอยู่ในโฆษณา 

ส่ือส่ิงพิมพ์องค์ประกอบอ่ืนๆในภาพโฆษณาก็ยังคง 

มีอิทธิพลกับผู้บริโภคอยู่

	 ตราสินค้า

	 ช่ือตราสินค้าท่ีปรากฏอยู่ในงานโฆษณาท้ัง 2 ตราสินค้า 

อยู่ในรูปของข้อความพาดหัว (Headline) และข้อความ

โฆษณา (Copy) เหมือนกัน โดยแสดงเฉพาะช่ือตราสินค้า 

เพียงอย่างเดียวหรือท่ีเรียกว่าข้อความพาดหัวท่ีบ่งบอก 

ถึงตราสินค้า (Identify the brand) การใช้ข้อความพาดหัว 

ประเภทน้ีนิยมใช้กับสินค้าประเภทน้ำ�หอมเพ่ือเน้นตรา 

สินค้าให้ผู้บริโภคจดจำ�ให้ได้ (Semenik, 2002) แต่การรับรู้ 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าไม่ได้เกิดจากการรับรู้ผ่านงานโฆษณา

ภาพบรรจุภัณฑ์ในโฆษณาหรือภาพของนางแบบในงาน

โฆษณาเพียงอย่างเดียว แต่เกิดจากประสบการณ์ท้ังหมด

ในท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าเป็นหลัก (LaChance,  

C. C.,Lubitz, A., & Chestnut, R. W., 1977)

	 ภาพของนางแบบ

	 งานโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์ของท้ัง 2 ตราสินค้าต่างก็

ใช้ภาพนางแบบเป็นภาพหลัก (Main Illustrator) ถือเป็น 

ภาพท่ีส่งผลต่อการรับรู้ได้มาก โดยหากพิจารณาตามประเภท

ของการนำ�เสนอภาพการใช้ภาพนางแบบถือเป็นภาพผลดี

ท่ีผู้บริโภคได้รับจากการใช้สินค้า (The happy result of 

using the product) (Jewler, 1995) โดยน้ำ�หอมตราสินค้า  

Gucci Envy Me นำ�เสนอภาพหญิงสาวท่ีกำ�ลังกอดกับ

ชายหนุ่มด้วยท่าทีท่ีเหนือกว่า อาจถือเป็นการแสดงถึง

ความเหนือกว่า ความม่ันใจในตนเอง ความกล้าแสดงออก
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 ท่ีมากข้ึนท่ีผู้บริโภคจะได้รับเม่ือใช้น้ำ�หอมตราสินค้าน้ี 

ส่วนน้ำ�หอมตราสินค้า Christian Dior J'adore นำ�เสนอภาพ 

หญิงสาวในเคร่ืองแต่งกายท่ีหรูหราเดินอยู่ในสถานท่ีหรูหรา 

สวยงามและมีท่าเดินท่ีดูม่ันใจแสดงถึงชีวิตหรูหราท่ี 

ผู้บริโภคจะได้รับจากการใช้น้ำ�หอมตราสินค้าน้ี นอกจากน้ัน 

การใช้ภาพนางแบบในงานโฆษณาท้ังสองยังถือเป็น 

ภาพวิถีชีวิตของกลุ่มเป้าหมายท่ีสร้างสรรค์ข้ึนจากการใช้

สินค้า (Go a step further and show the lifestyle the 

product helps create) มักนำ�มาใช้ในการโฆษณาสินค้าท่ี

ต้องการสร้างภาพพจน์และทัศนคติเชิงบวกให้กับตราสินค้า 

(Felton, 1994) หรือใช้กับสินค้าบางประเภทท่ีไม่มีจุดเด่น 

ท่ีตัวสินค้าเองแต่โดดเด่นท่ีผู้ใช้งานสินค้าน้ันเป็นใคร และ 

มีวิถีชีวิตเป็นแบบใด เช่น สินค้าประเภทน้ำ�หอม เส้ือผ้า 

เป็นต้น (เสรี วงษ์มณฑา, 2540) โดยน้ำ�หอมตราสินค้า Gucci 

Envy Me ส่ือถึงวิถีชีวิตท่ีดูอิสระเป็นวิถีชีวิตของหนุ่มสาว 

และมีความติดดินมากกว่าเม่ือเปรียบเทียบกับวิถีชีวิต 

ของนางแบบในโฆษณาของน้ำ�หอมตราสินค้า Christian Dior 

J'adore ท่ีส่ือถึงวิถีชีวิตท่ีหรูหราของผู้หญิงท่ีร่ำ�รวยประสบ 

ความสำ�เร็จและมีความเป็นผู้ใหญ่ แต่หากพิจารณา 

ภาพนางแบบในการดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคการท่ี 

ภาพโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์ของตราสินค้าท้ังสองใช้นางแบบ 

ประกอบในงานโฆษณาเพ่ือดึงดูดความสนใจส่งผลต่อ 

ผู้บริโภคในการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าตามภาพลักษณ์

ของนางแบบ โดยผู้บริโภคจะจดจำ�ข้อมูลในโฆษณาท่ีมี

ความเก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ของนางแบบได้ดีกว่า จากการ 

ท่ีนางแบบมีภาพลักษณ์ท่ีน่าดึงดูดใจทำ�ให้ผู้บริโภคเรียกใช้ 

ข้อมูลเก่ียวกับนางแบบท่ีถูกเก็บไว้ในส่วนความจำ�ระยะยาว 

ออกมา (LaChance, C. C., Lubitz, A., & Chestnut, 

R.W., 1977) 

	 การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าจากโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์

เป็นการแปลบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีเป็นส่ิงท่ีมองไม่เห็นมาเป็น

ส่ิงท่ีมองเห็น (Visual syntax) จึงทำ�ให้ส่ือสารบุคลิกภาพ 

ตราสินค้าได้ดีกว่าการส่ือสารผ่านบรรจุภัณฑ์เพียงอย่างเดียว 

จากผลการศึกษาการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าของน้ำ�หอม

ตราสินค้า Gucci Envy Me ท่ีพบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ 

บุคลิกภาพตราสินค้าผ่านบรรจุภัณฑ์ว่าเป็นคนดูดีและเป็น

คนมีเสน่ห์และมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าผ่านภาพ 

บรรจุภัณฑ์ในโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์ว่ามีความเป็นหนุ่มสาว 

ซ่ึงเม่ือนำ�ไปเปรียบเทียบกับบุคลิกภาพตราสินค้าท่ี 

ตราสินค้าทำ�การส่ือสารออกมาพบว่าการรับรู้ต่อการนำ�เสนอ 

ผ่านการโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์มีความใกล้เคียงมากกว่า 

อาจเกิดจากเม่ือผู้บริโภครับรู้ผ่านบรรจุภัณฑ์เพียงอย่างเดียว 

ความหมายขององค์ประกอบทางโครงสร้างของบรรจุภัณฑ์ 

ลักษณะต่าง ๆ มีผลโดยตรงต่อการรับรู้ของผู้บริโภค 

เม่ือบรรจุภัณฑ์ของน้ำ�หอมตราสินค้า Gucci Envy Me ส่ือถึง 

ความอ่อนหวานนุ่มนวลมีความเป็นธรรมชาติท่ีดูอ่อนนุ่ม 

และดูเป็นทารก (โกสุม สายใจ, 2540) ความบริสุทธ์ิ ความดีงาม 

สะอาดอ่อนโยน (Sargent, 1964) ผู้บริโภคจึงไม่เกิดการรับรู้ 

บุคลิกภาพตราสินค้าว่าเป็นน้ำ�หอมสำ�หรับสาวน้อยท่ีนึกถึง

ตนเองเป็นสำ�คัญ (Egocentric) และห้าว (Bold) ผู้หญิงท่ี

ต้องการเป็นท่ีสนใจ (Demand attention) กล้าหาญ (Daring) 

เย้ายวน (Sexy) และดึงดูดความสนใจ (Arresting) ซ่ึงตรง

กับความเป็นน้ำ�หอมท่ีเป็นสัญลักษณ์ของความเป็นหญิง 

(Femininity) โก้เก๋ (Sophistication) และมีเสน่ห์ดึงดูดใจ  

(Glamour) ตามท่ีนักการตลาดต้องการส่ือสารออกมา

ในขณะท่ีเม่ือผู้บริโภครับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าผ่านภาพ 

บรรจุภัณฑ์ในโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์ องค์ประกอบในการโฆษณา 

3 ส่วน ได้แก่ ภาพบรรจุภัณฑ์ตราสินค้าและภาพของ 

นางแบบล้วนมีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคท้ังส้ิน โดยเฉพาะ

ภาพของนางแบบเน่ืองจากเป็นภาพหลักในงานโฆษณา 

ส่ือส่ิงพิมพ์ภาพหญิงสาวท่ีกำ�ลังกอดกับชายหนุ่มด้วยท่าที 

ท่ีเหนือกว่าอาจถือเป็นการแสดงถึงความเหนือกว่าความม่ันใจ 

ในตนเองความกล้าแสดงออกมีอิสระมีความเป็นหนุ่ม

สาวและมีความติดดินซ่ึงมีความใกล้เคียงกับบุคลิกภาพ 

ตราสินค้าท่ีนักการตลาดต้องการส่ือสารออกมามากกว่า

การรับรู้ผ่านบรรจุภัณฑ์เพียงอย่างเดียวสำ�หรับการรับรู้

บุคลิกภาพตราสินค้าของน้ำ�หอมตราสินค้า Christian Dior 

J'adore ท่ีพบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า 

ผ่านบรรจุภัณฑ์ว่าเป็นคนหรูหรา เป็นคนดูดี เป็นคนมีเสน่ห์

เป็นคนมีระดับ มีความเป็นผู้หญิง และม่ันใจในตนเองและ 
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มีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าผ่านภาพบรรจุภัณฑ์ในโฆษณา

ส่ือส่ิงพิมพ์ว่าเป็นคนหรูหรา เป็นคนมีระดับ เป็นคนมีเสน่ห์ 

ส่ือส่ิงพิมพ์ว่าเป็นคนหรูหรา เป็นคนมีระดับ เป็นคนมีเสน่ห์

เป็นคนดูดี มีความเป็นผู้หญิงม่ันใจในตนเอง และมีความ 

เป็นเอกลักษณ์และเม่ือนำ�ไปเปรียบเทียบกับบุคลิกภาพท่ี

ตราสินค้าทำ�การส่ือสารออกมาพบว่าการรับรู้ต่อการนำ�เสนอ 

ผ่านบรรจุภัณฑ์และผ่านภาพบรรจุภัณฑ์ในโฆษณาส่ือ 

ส่ิงพิมพ์มีความใกล้เคียงกับบุคลิกภาพตราสินค้าท่ี 

ตราสินค้าทำ�การส่ือสารออกมาท้ังคู่ การรับรู้ของผู้บริโภค

ท่ีใกล้เคียงกันน้ีเกิดจากบรรจุภัณฑ์ของน้ำ�หอมตราสินค้า  

Christian Dior J'adore ส่ือถึงความร่ำ�รวยม่ังค่ังอุดม 

สมบูรณ์ ความม่ันคง คุณภาพ ความเจริญ ความมีมาตรฐาน

สูง ความเป็นคนกรุง (โกสุม สายใจ, 2540) ความหรูหรา

และความเป็นผู้หญิง (Shimp, 2007) ในขณะเดียวกัน 

เม่ือรับรู้ผ่านภาพของนางแบบซ่ึงเป็นภาพหลักในงานโฆษณา 

ส่ือส่ิงพิมพ์ ภาพหญิงสาวในเคร่ืองแต่งกายท่ีหรูหราเดินอยู่ 

ในสถานท่ีหรูหราสวยงามมีท่าเดินท่ีดูม่ันใจประสบ 

ความสำ�เร็จและมีความเป็นผู้ใหญ่ จากความหมายท่ีส่ือสาร 

ผ่านบรรจุภัณฑ์และองค์ประกอบในงานโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์

ล้วนทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงความเป็นหญิง (Femininity)  

โก้เก๋ (Sophistication) และมีเสน่ห์ดึงดูดใจ (Glamour) 

ซ่ึงเป็นบุคลิกภาพท่ีนักการตลาดต้องการส่ือสารได้

	 การส่ือสารบุคลิกภาพตราสินค้าควรส่ือสารให้ผู้บริโภค

เกิดการรับรู้ท่ีตรงกันทุกส่ือท่ีใช้ในการส่ือสารการตลาด 

ดังเช่นน้ำ�หอมตราสินค้า Christian Dior J'adore ในงาน 

วิจัยซ่ึงสามารถทำ�ได้โดยเช่ือมโยงบุคลิกภาพตราสินค้า 

เข้ากับผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายแล้วใช้เป็นแนวทาง 

ในการส่ือสารการตลาดทุกช่องทางไม่เพียงแต่การโฆษณา

เท่าน้ัน แต่ยังรวมถึงบรรจุภัณฑ์ด้วยในขณะเดียวกัน 

ก็สามารถใช้บุคลิกภาพตราสินค้าเป็นหลักในการหาวิธี 

ส่ือสารกับผู้บริโภคได้ D. Aaker (1996)

	 จึงสรุปได้ว่าความสามารถของบรรจุภัณฑ์ใน

การส่ือสารบุคลิกภาพตราสินค้าข้ึนอยู่กับการเลือกใช้ 

องค์ประกอบต่าง ๆ   ของโครงสร้างบรรจุภัณฑ์ให้มีความหมาย 

ท่ีสามารถส่ือสารถึงบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีต้องการ 

ได้ส่วนการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าของผู้บริโภคผ่าน 

การส่ือสารด้วยบรรจุภัณฑ์ถือว่ามีประสิทธิผลต่ำ�กว่า 

การส่ือสารผ่านการโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์ เน่ืองจากมิติ 

ท่ีจะสามารถนำ�มาใช้ส่ือสารได้มีอยู่อย่างจำ�กัดเพียงแค่องค์

ประกอบของโครงสร้างบรรจุภัณฑ์เท่าน้ัน ซ่ึงต่างจาก

โฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์หรือส่ือในการส่ือสารการตลาดอ่ืน ๆ 

ท่ีมีมิติท่ีสามารถนำ�มาใช้ในการส่ือสารได้มากกว่า

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยในอนาคต

	 จากการวิจัยน้ีผู้ท่ีสนใจสามารถศึกษาเพ่ิมเติมได้ตาม 

ข้อเสนอแนะ ดังน้ี

	 1. ในงานวิจัยน้ีทำ�การศึกษาการส่ือสารและการรับรู้ 

บุคลิกภาพตราสินค้าน้ำ�หอม ซ่ึงเป็นสินค้าท่ีตอบสนอง

ความต้องการด้านภาพลักษณ์ของผู้บริโภค ซ่ึงผู้ท่ีสนใจ

อาจเลือกศึกษากับสินค้าอ่ืน เช่น เคร่ืองสำ�อาง หรือศึกษา

กับสินค้าประเภทอ่ืน คือ สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการ

ด้านการใช้งาน เป็นต้น

	 2. ผู้ท่ีสนใจอาจเลือกใช้ส่ือในการส่ือสารการตลาด

อ่ืนๆ เพ่ือเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าของ 

ผู้บริโภคได้

	 3. ผู้ท่ีสนใจอาจเลือกใช้รูปแบบการวิจัยเชิงทดลอง 

หรือการวิจัยเชิงคุณภาพในการวิจัย ซ่ึงอาจได้ข้อมูลเชิงลึก

ถึงความคิดเห็นเก่ียวกับบุคลิกภาพตราสินค้าของผู้บริโภค

และเพ่ือขยายข้อจำ�กัดด้านส่ือท่ีนำ�มาใช้ในการเก็บข้อมูล เช่น 

ใช้บรรจุภัณฑ์จริง หรือใช้โฆษณาทางโทรทัศน์ เป็นต้น

	 4. ในงานวิจัยในอนาคตอาจมีการศึกษาเพ่ิมเติม 

เก่ียวกับบุคลิกภาพของผู้บริโภคด้วย ซ่ึงอาจได้ผลการวิจัย 

เพ่ิมเติมเก่ียวกับบุคลิกภาพของผู้บริโภคต่อการรับรู้ 

บุคลิกภาพตราสินค้าน้ำ�หอมผ่านบรรจุภัณฑ์ด้วย

ขอ้เสนอแนะสำ�หรบัการนำ�ผลการวจิยัไปประยกุตใ์ช้

	 1. ผลจากการวิจัย พบว่าการสื่อสารบุคลิกภาพ 

ตราสินค้าผ่านบรรจุภัณฑ์มีผลต่อการรับรู้บุคลิกภาพตรา 

สินค้าของผู้บริโภค ดังน้ันนักการตลาดหรือนักออกแบบ 

ควรให้ความสำ�คัญในการเลือกใช้โครงสร้างด้านต่าง ๆ  
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