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การวิจัยเชิงสํารวจนี้มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาทัศนคติ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า กลุ่มอ้างอิง และความ

ไว้วางใจของผู้บริโภคผ่านอัตลักษณ์ (ลักษณะเฉพาะ) ของตราสินค้าบนถุงช็อปปิ้งมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรท่ีใช้ศึกษา คือ ผู้บริโภคท่ีมีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ท่ีกําลังเดินถือถุงช็
อปปิ้ง H&M, TOPSHOP, JASPAL, ZARA, และ CC DOUBLE O บริเวณหน้าห้างสรรพสินค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดท่ีมีค่าความเท่ียงเท่ากับ 0.957 จํานวน 400 ชุด  วิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบ
สมมติฐานการวิจัยด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุ 30-35 ปี  มีการศึกษาระดับ ปวส./ปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท และส่วนใหญ่ชื่นชอบและซ้ือตราสินค้า JASPAL เป็นประจํา และผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ ท่ีระดับ .05 ได้แก่ การรับรู้อัตลักษณ์ตราสินค้าเชิงผลประโยชน์ด้านหน้าท่ี ด้านประสบการณ์ในการใช้
สินค้า ทัศนคติในการรับรู้คุณค่าตราสินค้าทางด้านอารมณ์ คุณค่าตราสินค้าในการแสดงออกถึงตัวตน และกลุ่ม
อ้างอิง โดยทัศนคติในการรับรู้คุณค่าตราสินค้าทางด้านอารมณ์ (ß = .837) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด ในขณะที่การรับรู้อัตลักษณ์ตราสินค้าเชิงผลประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ 
ทัศนคติในการรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านประโยชน์ใช้สอย และความไว้วางใจ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําสําคัญ: ทัศนคติ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า อัตลักษณ์ตราสินค้า ถุงช็อปปิ้ง การตัดสินใจซ้ือสินค้า 
 

Abstract 
 This survey research aims to study attitude, perceived brand equity, reference group, and 
trust toward brand identity on shopping bags affecting customer’s buying decision in Bangkok.   
The population in the study was customers with the age of over eighteen years, who were 
holding the shopping bag of H&M, TOPSHOP, JASPAL, ZARA, and CC DOUBLE O in front of the 



     
 

shopping malls in Bangkok.  Close-ended questionnaires with the reliability of 0.957 were utilized 
to collect data from 400 samples.  In addition, the data was analyzed through the use of 
frequency distribution, percentages, means, standard deviation and multiple regression analysis. 
The results found that most of the respondents were female with the age between 30-35 years 
old and graduated a high vocational degree or a bachelor’s degree.  Moreover, they worked for 
the private companies with an average monthly income of 15,001 – 20,000 baht.  They regularly 
purchase JASPAL products.  According to results from testing the assumptions, it was found that 
factors affecting buying decision of customers in Bangkok with significance of statistics at .05 were 
the perceived beneficial brand identity in terms of functional and experiential benefits, the 
attitude towards perceived brand values in terms of emotional and self-expressive values, and 
the reference groups. Additionally, the attitude towards perceived brand values in terms of 
emotional values (ß = .837) affected buying decision of customers in Bangkok the most. While 
the perceived beneficial brand identity in terms of symbolic benefits, the attitude towards 
perceived brand values in terms of functional values, and the trust did not affect buying decision 
of customers in Bangkok.  

Keywords: Attitude, Perceived brand equity, Brand identity, Shopping bag, Customer’s buying 
decision 
 
1. บทนํา 
 สังคมเมืองกรุงเทพมหานครได้รับอิทธิพลจากสภาพแวดล้อมทางสังคมและสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ
ท่ีรับอิทธิพลจากชาวต่างชาติ จึงมีผลทําให้ผู้คนมีรสนิยมมุ่งเน้นเสื้อผ้าและเคร่ืองแต่งกายนําสมัยท่ีมีตราสินค้า หรือ
ตราสัญลักษณ์ท่ีปรากฏบนถุงช็อปปิ้งให้ความรู้สึกว่าเป็นตราสินค้าท่ีมีระดับ หากเม่ือถือถุงช็อปปิ้งภายใต้ตราสินค้าท่ี
มีรสนิยมจะทําให้ผู้บริโภครู้สึกเป็นคนทันสมัย มีรสนิยม สามารถช่วยถ่ายทอดบุคลิกภาพส่งเสริมภาพลักษณ์ดูโดด
เด่นเป็นลักษณะเฉพาะตัว เป็นท่ีสนใจแก่ผู้พบเห็น และสะท้อนตัวตนบ่งบอกถึงสถานภาพทางสังคมได้ชัดเจน มีผล
ทําให้เกิดทัศนคติในเชิงท่ี ชอบพอที่มีต่อตราสินค้าแล้วส่งผลให้เกิดการซ้ือสินค้าอย่างต่อเนื่อง หรือสิ่งท่ีสามารถ
สะท้อนได้จากพฤติกรรมท่ีเคยปฏิบัติอย่างสมํ่าเสมอ คงเส้นคงวาในการซ้ือสินค้า ตราย่ีห้อใดย่ีห้อหนึ่งซํ้าๆ กันอยู่
เป็นประจํา ซ่ึงการท่ีผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าหนึ่งไม่ว่าจะเกิดจากความเชื่อม่ัน การนึกถึง และหรือตรงใจ
ผู้บริโภค และเกิดการซ้ือซํ้าต่อเนื่องตลอดมา มีคํากล่าวว่า การสร้างลูกค้าใหม่ 1 คน จะมีต้นทุนสูงกว่าการรักษา
ลูกค้าเก่า 1 คน ถึง 5 – 10 เท่า และในปัจจุบันเกิดความหลากหลายในตราสินค้า ประกอบกับการใช้กลยุทธ์ทาง
การตลาดมากมายเพ่ือดึงดูดใจให้ผู้บริโภคเปลี่ยน หรือหันไปใช้สินค้าตราใหม่ๆ อยู่เสมอ ดังน้ัน กลยุทธ์ท่ีสําคัญทาง
การตลาด คือ การสร้างความภกัดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) การสร้างความภักดีในตราสินค้าจึงมีความจํา
เป็นมาก ทําให้สร้างปริมาณการขายให้สูงข้ึน เพ่ิมราคาให้สินค้าสูงข้ึน ทําให้รักษาลูกค้าให้คงอยู่ไม่เปลี่ยนไปใช้สินค้า
ตราอ่ืน (Sharma et. al, 2010, หน้า 28)   



     
 

 ในความคิดของผู้บริโภค คุณค่าตราสินค้ามีความหมายเดียวกับความภักดีในตราสินค้า แต่ในทางตรงกัน
ข้ามคุณค่าตราสนิค้ามีสิ่งสําคัญในเชิงพฤติกรรมการซ้ือ (Ellior & Petcy, 2007, p. 92) สามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ สามารถวัดความสําเร็จในการสร้างตราสินค้าได้จากมูลค่าของตราสินค้า ถูกจัดให้เป็น
สินทรัพย์ของธุรกิจประเมินมูลค่าเป็นจํานวนเงินได้ และด้านผู้ผลิตสินค้าต้องการสร้างความภักดีให้แก่สินค้าของตน
ด้วยกันท้ังสิน ซ่ึงเป็นเร่ืองและต้องใช้เงินทุนและเวลา  แต่ถ้าทําได้สําเร็จแล้วมีผลทําให้เสมือนหลักประกันความ
ม่ันคงในการขายสินค้าในอนาคตต่อไป ธุรกิจใดก็ตามท่ีสามารถสร้างความภักดีในตราสินค้าให้เกิดข้ึนในการรับรู้
คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคได้แล้ว จะทําให้ต้นทุนการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดตํ่าลง เนื่องจากผู้บริโภคมี
ความเชื่อม่ันต่อตราสินค้า ช่วยลดระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการได้ทันที และยังทําให้เกิดการโฆษณา
แบบปากต่อปาก ผู้บริโภคจะบอกต่อๆ กันไปอีกด้วย (Word of Mouth Advertisement) ทําให้ตราสินค้านั้นมี
ความต้องการของผู้บริโภค อีกท้ังธุรกิจยังสามารถใช้ความภักดีในตราสินค้าเพ่ิมสินค้าหรือบริการได้มากขึ้น (วุฒิ สุข
เจริญ, 2555, หน้า 346)  
 จากงานวิจัยข้างต้นทําให้ผู้วิจัยได้ให้ความสนใจท่ีมีต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผูบ้ริโภค ได้แก่ H&M, 
Topshop, Jaspal, Zara, CC Double O ซ่ึงการรับรู้เป็นกระบวนการท่ีผู้บริโภคเลือกสรรและเป็นลักษณะเพ่ือการ
เลือกซ้ือสิ่งท่ีเขาต้องการ (Solomon, 2009, p.689) ท่ีมีผลกระทบต่อการรับรู้คุณประโยชน์ด้านหน้าท่ี 
คุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ คณุประโยชน์ด้านประสบการณ์ในการใช้สินค้า คณุค่าด้านประโยชน์ใช้สอย คุณค่า
ทางด้านอารมณ์ คุณค่าในการแสดงออกถึงตัวตน กลุ่มอ้างอิง และความไว้วางใจ ในขณะท่ีกลยุทธ์หลักๆ ของนักการ
ตลาดสําหรับยุคแห่งการเปลี่ยนแปลง ได้แก่ การสร้างความพึงพอใจและทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าของลูกค้า ไม่ว่าจะ
เป็นยุคไหน ลูกค้าเป็นบุคคลท่ีสาํคัญท่ีสุดของธุรกิจเสมอ เพราะลูกค้าเป็นท่ีมาของรายได้ การรักษาความสัมพันธ์
และความพึงพอใจของลูกค้า จะช่วยรักษาและเพิ่มพูนรายได้ให้แก่ธุรกิจ (ประชาชาติธุรกิจ, 2547, หน้า 6) แต่
อย่างไรก็ตาม อุตสาหกรรมเสื้อผ้าในประเทศไทย ปัจจุบันมีการแข่งขันรุนแรงโดยเฉพาะให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้
คุณค่าตราสินค้า เพ่ือแย่งชิงลูกค้ารายใหม่และเพ่ือรักษาลูกค้าเดิมให้คงอยู่กับตราสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคมี
ทางเลือกมากมาย ดังน้ันแนวโน้มในการครองตลาดเสื้อผ้าในปัจจุบันจะมุ่งเน้นการสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์
โดยให้ความสําคัญคุณค่าตราสินค้า 
  
2. วัตถุประสงค์  

งานวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาทัศนคติการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคผ่านอัตลักษณ์ 
(ลักษณะเฉพาะ) ของตราสินค้าบนถุงช็อปปิ้ง การรับรู้ภาพลักษณ์อัตลักษณ์ตราสินค้าเชิงประโยชน์ท่ีปรากฏบนถุงช็
อปปิ้ง กลุ่มอ้างอิง และความไว้วางใจมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
3. ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดท่ีผ่านการ
ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยผู้ทรงคุณวุฒิตรวจ 3 ท่าน และผ่านการทดสอบความเท่ียง 
(Reliability) โดยการทดลองนําแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีเดินถือถุงช็อปปิ้ง จํานวน 30 ตัวอย่าง 
พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยรวมเท่ากับ .958 และกลุ่มตัวอย่าง 



     
 

จํานวน 400 ตัวอย่าง มีค่าความเท่ียงโดยรวมเท่ากับ .957  ซ่ึงมีค่าความเท่ียงในระดับสูง (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2554, หน้า 445) 
 ประชากรสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีมีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ท่ีเดินถือถุงช็อปปิ้งหลังจากการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าผ่านอัตลักษณ์ (ลักษณะเฉพาะ) บริเวณด้านหน้าห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
สําหรับขนาดตัวอย่าง ผู้วิจัยใช้สูตรการคํานวณขนาดของตัวอย่างแบบไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน กําหนดให้
มีความผิดพลาดไม่เกิน 5% ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) จึงได้ขนาดตัวอย่างท่ีใช้ในการ
วิจัยเท่ากับ 385 ตัวอย่าง และเก็บเพ่ิมอีก 15 ตัวอย่าง รวมขนาดกลุ่มตัวอย่างท้ังสิ้น 400 ตัวอย่าง  
   
4. ผลการวิจัย 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น 

ผลการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง สัดส่วนของเพศชายและเพศหญิงคือ ร้อยละ 76.3 และ 23.8 โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างมีอายุ 30-35 ปี คิด
เป็นร้อยละ 43.3  โดยส่วนใหญ่สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 86.0 และมีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 52.3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คือ 15,001 – 20,000 บาท คิด
เป็นร้อยละ 40.3 ซ่ึงส่วนใหญ่ชื่นชอบสินค้าเสื้อผ้าและเคร่ืองแต่งกายเป็นประจํา คือ ตราสินค้า JASPAL มากท่ีสุด 
คิดเป็นร้อยละ 32.8 

4.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานดังตารางท่ี 1 พบว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ .05 ได้แก่ การรับรู้อัตลักษณ์ตราสินค้าเชิงผลประโยชน์
ด้านหน้าท่ี ค่า Sig. เท่ากับ .013 ด้านประสบการณ์ในการใช้สินค้า ค่า Sig. เท่ากับ .029 ทัศนคติในการรับรู้คุณค่า
ตราสินค้าทางด้านอารมณ์ ค่า Sig. เท่ากับ .000 คุณค่าตราสินคา้ในการแสดงออกถึงตัวตน ค่า Sig. เท่ากับ .000 
และกลุ่มอ้างอิง ค่า Sig. เท่ากับ .000 โดยทัศนคติในการรับรู้คุณค่าตราสินค้าทางด้านอารมณ์ (ß = .837) มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุดในขณะท่ีการรับรู้อัตลักษณ์ตราสินค้าเชิง
ผลประโยชน์ด้านสญัลักษณ์ ทัศนคติในการรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านประโยชน์ใช้สอย และความไว้วางใจ ไม่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 1: แสดงค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ ค่าคงท่ี และคา่ความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน 

ตัวแปร 
การตัดสินใจซ้ือสินค้า 

ของผู้บริโภค t Sig.
B S.E. Beta 

ค่าคงท่ี (Constant) 5.936 .289   20.520 .000*
การรับรู้อัตลักษณ์ตราสินค้าเชิงผลประโยชน์    
- คุณประโยชน์ด้านหน้าท่ี -.213 .086 -.226 -2.489 .013*
- คุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ .105 .115 .094 .917 .360
- คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ในการใช้สินค้า   -.227 .104 -.186 -2.194 .029*



     
 

ตัวแปร 
การตัดสินใจซ้ือสินค้า 

ของผู้บริโภค t Sig.
B S.E. Beta 

ทัศนคติในการรับรู้คุณค่าตราสินค้า   
- คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย  .005 .102 .004 .046 .963
- คุณค่าทางด้านอารมณ์  .783 .101 .837 7.746 .000*
- คุณค่าในการแสดงออกถึงตัวตน  -.403 .084 -.365 -4.781 .000*
กลุ่มอ้างอิง  -.502 .101 -.570 -4.978 .000*
ความไว้วางใจ  .091 .098 .109 .931 .352
R2 = .225, F = 14.167, p* < 0.05   
  
6. อภิปรายผล 
 การรับรู้ภาพลักษณ์อัตลักษณ์ (ลักษณะเฉพาะ) ของตราสินค้าเชิงคุณประโยชน์ด้านหน้าท่ี (Functional 
Benefit) และคุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ในการใช้สินค้า (Experiential Benefit) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
สินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ท้ังนี้เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่มี
ความคิดเห็นว่า ถุงช็อปปิ้งภายใต้ตราสินค้ามีการออกแบบสวยงาม น่าดึงดูดใจ ผลิตจากวัสดุคุณภาพดี มีความ
แข็งแรงทนทานสามารถกลับมาใช้ได้อีก มีความสะดวกในการถือหรือใช้งาน ขนาดและรูปทรงของถุงช็อปปิ้งมีความ
เหมาะสม และชื่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์  (Brand name) และตราสัญลักษณ์ (Logo) บนถุงช้อปปิ้ง มีการจัดวางได้
อย่างเหมาะสม นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังมีประสบการณ์ท่ีดีกับการถือถุงช็อปปิ้งภายใต้ตราสินค้า เพราะทําให้ผู้บริโภค
รู้สึกกลายเป็นจุดสนใจจากคนรอบข้าง และรู้สึกว่าถุงช็อปปิ้ง ภายใต้ตราสินค้าเปรียบเสมือนเป็นเคร่ืองประดับ 
(Accessory) ชิน้หนึ่ง  ผลการศึกษาคร้ังนี้ สอดคล้องแนวคิดของอนุชิต ศิริกิจ (2550: 97) ได้กล่าวว่า เนื่องจาก
ผู้บริโภคยอมจ่ายเงินเป็นจํานวนมากเพ่ือซ้ือชื่อตราสินค้า (Brand Name) ซ่ึงผู้บริโภคจะซ้ือสินค้าท่ีมีชื่อเสียงและมี
ระดับคุณค่าตราสินค้าสูง หากสินค้านั้นมีภาพลักษณ์ดี สร้างความไว้วางใจ ให้คุณค่าหรือมีประโยชน์ สินค้ามี
คุณภาพ และผู้บริโภคมีความรู้สึกเชิงบวกต่อตราสินค้า  
 ทัศนคติในการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคผ่านอัตลักษณ์ (ลักษณะเฉพาะ) คุณค่าทางด้านอารมณ์
และคุณค่าในการแสดงออกถึงตัวตนมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ท้ังนี้เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่มีทัศนคติในการรับรู้คุณค่าตราสินค้าทางด้าน
อารมณ์ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความรู้สึกหรูหรามีระดับ (Elegant) รู้สึกมีความม่ันใจ และมีเสน่ห์ รู้สึกเป็น
ตัวของตัวเอง  (Individualistic) รู้สึกทันสมัย มีรสนิยม (Cooly Sophisticated) รู้สึกสนุกสนาน  มีชีวิตชีวา  และ
รู้สึกหรูหรามีระดับ (Elegant) เม่ือใช้ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้า นอกจากนี้ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีทัศนคติในการรับรู้
คุณค่าตราสินค้าในการแสดงออกถึงตัวตน ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นว่า ตราสินค้าช่วยสะท้อน
ตัวตนท่ีผู้บริโภคปรารถนาหรือตัวตนท่ีผู้บริโภคต้องการเปิดเผยออกสู่สังคมได้อย่างชัดเจน และการใช้ผลิตภัณฑ์
ภายใต้ตราสินค้านั้นสามารถแสดงออกถึงบุคลิกภาพ บ่งบอกรสนิยม บ่งบอกถึงสถานภาพทางสังคม และตราสินค้า
ช่วยบ่งบอกตัวตนได้อย่างชัดเจน ทําให้ผู้บริโภครู้สึกภูมิใจเมื่อใช้ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้า ซ่ึงผลการศึกษาคร้ังนี ้
สอดคล้องแนวคิดของ Aaker (1996) ได้กล่าวว่า คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยของถุงช็อปปิ้ง เป็นการปกป้อง



     
 

ผลิตภัณฑ์และความสะดวกในการถือหรือในการใช้ เป็นต้น คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยจึงเป็นตัวเชื่อมต่อ
ความสัมพันธ์ระหว่างสินค้าและผูบ้ริโภคโดยตรง หากตราสินค้าใดสามารถครอบครอง คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย
หลักท่ีสําคัญของสินค้าประเภทหนึ่งได้แล้ว ตราสินค้านั้นจะเป็นผูน้ําตลาด  
 กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) ตราสินค้าผ่านอัตลักษ์ (ลักษณะเฉพาะ) ของตราสินค้าบนถุงช็อปปิ้ง
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภค พบว่า ยอมรับสมมติฐาน หมายความว่า ผู้บริโภคมีความเห็นว่า 
กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ท้ังนี้เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความเห็นภาพรวมอยู่ในระดับมาก และให้
ความสําคัญซ้ือสินค้าภายใต้ตราสินค้านี้ เนื่องจากสมาชิกในครอบครัวใช้กันมานาน รองลงมาได้แก่ ใช้ผลิตภัณฑ์
ภายใต้ตราสินค้าตามแบบบุคคลท่ีผู้บริโภคชื่นชอบ (นักแสดง นักร้อง) เพ่ือนร่วมงานใช้และแนะนําผลิตภัณฑ์ภายใต้
ตราสินค้านี้ และเพ่ือนสนิทของใช้ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้านี้ นอกจากนี้ ความไว้วางใจ (Trust) ตราสินค้าของ
ผู้บริโภคผ่านอัตลักษณ์ (ลักษณะเฉพาะ) ของตราสินค้าบนถุงช็อปปิ้งมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า พบว่า 
ปฏิเสธสมมติฐาน หมายความว่า ผู้บริโภคมีความเห็นว่า ความไว้วางใจ (Trust) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
สินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ท้ังนี้เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่
อาจมีความเห็นว่า ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้ามีการแสดงข้อมูลผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้าท่ีเกินจริง และไม่สามารถ
ตอบสนองในสิ่งท่ีลูกค้าต้องการ  
 
7. ข้อเสนอแนะ 
 คุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมากและผู้บริโภคให้ความสําคัญกับความรู้สึก
ภูมิใจเม่ือถือถุงช็อปปิ้งภายใต้ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ (Brand name) รองลงมาได้แก่ ถุงช็อปปิง้ภายใต้ตราสินค้า 
สะท้อนตัวตนของท่านได้ชัดเจน ตราสัญลักษณ์ (Logo) ท่ีปรากฏบนถุงช็อปปิ้งดูสวยงาม ทันสมัย สีของถุงช็อปปิง้ 
สามารถถ่ายทอดบุคลิกภาพของตราสินค้าได้ชัดเจน และ รู้สึกเป็นคนทันสมัย มีรสนิยมเม่ือถือถุงช็อปปิ้งภายใต้ตรา
สินค้า ถุงช็อปปิ้งภายใต้ตราสินค้า ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์และสะท้อนบุคลิกท่ีท่านต้องการเปิดเผยออกสู่สังคมได้
อย่างโดดเด่นและชัดเจน ชื่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์  (Brand name) ท่ีปรากฏบนถุงช็อปปิ้งให้ความรู้สึกว่าเป็นตรา
สินค้าท่ีมีระดับ และรูปภาพหรือกราฟฟิกท่ีปรากฏบน ถุงช็อปปิ้ง  สามารถสื่อความหมายและถ่ายทอดภาพลักษณ์ท่ี
ดีของตราสินค้า ดังน้ัน นักธุรกิจหรือผู้ท่ีเกี่ยวข้องกับตราสินค้าบนถุงช็อปปิง้ควรส่งเสริมภาพลักษณ์หรือควร
แสดงออกในการส่ือสารทางการตลาด เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกภูมิใจเม่ือถือถุงช็อปปิ้งภายใต้ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ (Brand 
name) ถุงช็อปป้ิงภายใต้ตราสินค้าควรเป็นผู้แทนการขายทั้งในทางตรงและทางอ้อมได้เป็นอย่างดี 
 กลุ่มอ้างอิง พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมากและผู้บริโภคให้ความสําคัญต่อการซ้ือสินค้าภายใต้ตราสินค้า
นี้ เนื่องจากสมาชิกในครอบครัวใช้กันมานาน รองลงมาได้แก่ ใช้ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้าตามแบบบุคคลที่ชื่นชอบ 
(นักแสดง นักร้อง) เพ่ือนร่วมงานใช้และแนะนําผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้านี้ และเพ่ือนสนิทของผู้บริโภคใช้
ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้านี้ ดังน้ัน ผู้ท่ีเกี่ยวข้องกับตราสินค้าบนถุงช็อปปิ้งควรพัฒนาเสื้อผ้าและเคร่ืองประดับ
สําหรับครอบครัว หรือควรพัฒนาเสื้อผ้าสําหรับกลุ่มเพ่ือน 
 คุณค่าทางด้านอารมณ์ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมากและผู้บริโภคให้ความสําคัญกับความรู้สึกหรูหรามี
ระดับ (Elegant) เม่ือใช้ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้า รองลงมาได้แก่ รู้สึกมีความม่ันใจ และมีเสน่ห์ เม่ือใช้ผลิตภัณฑ์
ภายใต้ตราสินค้า รู้สึกเป็นตัวของตัวเอง  (Individualistic) เม่ือใช้ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้า รู้สึกทันสมัย มีรสนิยม 



     
 

(Cooly Sophisticated) เม่ือใช้ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้า รู้สึกสนุกสนาน  มีชีวิตชีวา เม่ือใช้ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตรา
สินค้า  ดังนั้น ผู้ท่ีเกี่ยวข้องกับตราสินค้าบนถุงช็อปปิ้ง ควรจดักิจกรรมสนับสนุนให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความหรูหรามี
ระดับ (Elegant) เกิดความมั่นใจ รับรู้ถึงความทันสมัย มีรสนิยม เม่ือใช้ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้า  
 ในการศกึษาวิจัยคร้ังต่อไป ควรศึกษาความคาดหวังต่อคุณค่าตราสินค้าของผู้บรโิภคผ่านอัตลักษณ์บน
ถุงช็อปปิ้งท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภค และควรศึกษาทัศนคติท่ีมีต่อคุณค่าตราสินค้าบนถุงช็อป
ปิ้งท่ีมีการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภคผ่านโทรศัพท์เคลื่อนท่ีระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ตลอดจน ควร
ศึกษาแนวทางพัฒนาคุณค่าตราสนิค้าบนถุงช็อปปิง้ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 
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