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ABSTRACT 

 

 This 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 by using 400 open-ended questionnaires to gather information 

from the consumers, who were holding the shopping bag of H&M, TOPSHOP, JASPAL, 

ZARA, and CC DOUBLE O in front of the shopping malls in Bangkok. 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 always purchase JASPAL products. 

 According to results from testing assumption, 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 Bags, 

Customer’s Buying Decision 
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ความรูและประสบการณ ใหคําแนะนําและขอคิดเห็นตางๆ อยางใกลชิด ตลอดจนแกไขปรับปรุง

ขอบกพรองตางๆ ดวยความเอาใจใสผูวิจัยดวยดีเสมอมา เพ่ือใหผูวิจัยเกิดความเขาใจถึงแนวทางใน

การคนควาในรายงานการศึกษาเฉพาะบุคคลนี้ จนทําใหรายงานการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบบันี้เสร็จ

สมบูรณตามระยะเวลาท่ีกําหนด ผูวิจัยรูสึกซาบซ้ึงในความกรุณาของทานอาจารยเปนอยางยิ่ง จึงขอ

กราบขอบพระคุณเปนอยางสูง ไว ณ โอกาสนี้ 
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เพ่ือนรวมหองทุกคนท่ีรวมแรง รวมใจ มุงม่ัน และใหความชวยเหลือตลอดระยะเวลาการศึกษาจน

สําเร็จการศึกษา 

ทายท่ีสุดผูวิจัยขอขอบคุณทุกทานท่ีมีสวนเก่ียวของกับการคนควารายงานการศึกษาเฉพาะ

บุคคลนี้  และผูท่ีจะลืมมิไดและอยูเบื้องหลังแหงความสําเร็จคือ คุณพอและคุณแม พ่ีสาว  หลานชาย

และเพ่ือนๆ ท่ีเปนกําลังใจและมีสวนชวยเหลือสนับสนุนดวยความรัก ความหวงใย ใหผูวิจัยมาโดย

ตลอด  

หวังเปนอยางยิ่งวาการคนควาแบบอิสระฉบับนี้ จะสามารถเปนประโยชนแกผูท่ีสนใจคนควา

ประกอบการศึกษา เพ่ือเปนแนวทางในการทําการศึกษาอิสระครั้งตอไป หากรายงานการศึกษาเฉพาะ

บุคคลฉบับนี้มีขอผิดพลาดประการใด ผูวิจัยขออภัยมา ณ ท่ีนี้ดวย 
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บทที ่1 

บทนํา 

 

1.1 ที่มาและความสําคัญของปญหา 

 ในสังคมเมืองกรุงเทพมหานครไดรับอิทธิพลจากสภาพแวดลอมทางสังคมและ

สภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจท่ีรับอิทธิพลจากชาวตางชาติ จึงมีผลทําใหผูคนมีรสนิยมมุงเนนเสื้อผา         

และเครื่องแตงกายนําสมัยท่ีมีตราสินคาหรือตราสัญลักษณท่ีปรากฏบนถุงช็อปปงใหความรูสึกวาเปน

ตราสินคาท่ีมีระดับ หากเม่ือถือถุงช็อปปงภายใตตราสินคาท่ีมีรสนิยมจะรูสึกเปนคนทันสมัย มีรสนิยม 

สามารถชวยถายทอดบุคลิกภาพสงเสริมภาพลักษณดูโดดเดนเปนลักษณะเฉพาะตัว เปนท่ีสนใจแกผู

พบเห็น และสะทอนตัวตนบงบอกถึงสถานภาพทางสังคมไดชัดเจน มีผลทําใหเกิดทัศนคติในเชิงท่ี  

ชอบพอท่ีมีตอตราสินคาแลวสงผลใหเกิดการซ้ือสินคาอยางตอเนื่อง หรือสิ่งท่ีสามารถสะทอนไดจาก

พฤติกรรมท่ีเคยปฏิบัติอยางสมํ่าเสมอ คงเสนคงวาในการซ้ือสินคา ตรายี่หอใดยี่หอหนึ่งซํ้าๆ กันอยู

เปนประจํา ซ่ึงการท่ีผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอตราสินคาหนึ่งไมวาจะเกิดจากความเชื่อม่ัน การนึกถึง  

และหรือตรงใจผูบริโภค และเกิดการซ้ือซํ้าตอเนื่องตลอดมา มีคํากลาววา การสรางลูกคาใหม 1 คน 

จะมีตนทุนสูงกวาการรักษาลูกคาเกา 1 คน ถึง 5 – 10 เทา และในปจจุบันเกิดความหลากหลายใน

ตราสินคา ประกอบกับการใชกลยุทธทางการตลาดมากมายเพ่ือดึงดูดใจใหผูบริโภคเปลี่ยน  หรอืหนัไป

ใชสินคาตราใหมๆ อยูเสมอ ดังนั้น กลยุทธท่ีสําคัญทางการตลาด คือ การสรางความภักดีในตราสินคา 

(Brand Loyalty) การสรางความภักดีในตราสินคาจึงมีความจําเปนมาก ทําใหสรางปริมาณการขาย

ใหสูงข้ึน เพ่ิมราคาใหสินคาสูงข้ึน ทําใหรักษาลูกคาใหคงอยูไมเปลี่ยนไปใชสินคาตราอ่ืน (Lassar, 

Mital & Sharm, 2010, p. 28)   

ในชวง 10 ปท่ีผานมา วัฒนธรรมจากตางประเทศไดรับความนิยมอยางตอเนื่อง โดยเฉพาะ

ดานการแตงกาย สําหรับภาพรวมตลาดเสื้อผาสําเร็จรูปในป 2555 นั้นมีมูลคาสูงถึง 100,000 ลาน

บาท โดยเปนสัดสวนของเสื้อผาแบรนดตางชาติ 50% ซ่ึงแนวโนมในอนาคตจะมีการแขงขันสูงข้ึน

อยางตอเนื่อง ขณะเดียวกันพฤติกรรมคนไทยในปจจุบันหันมาดูแลตัวเองมากข้ึน มีความสนใจดานการ

แตงกาย ทําใหประเทศไทยมีแนวโนมท่ีเปนศูนยกลางของแฟชั่นในแถบอาเซียนได ซ่ึงอัตราการเติบโต

ของตลาดเสื้อผาอาจเติบโตไดอีกเทาตัวในอีก 2-3 ปขางหนา (“แบรนดเนมยึดไทยรุกอาเซียน”, 

2555) และจากขอมูลของกรมศุลกากร ระบุถึง ขอมูลการนําเขาเสื้อผาสําเร็จรูปของไทยในชวง 11 

เดือนแรกของป 2555 มีมูลคากวา 1.55 หม่ืนลานบาท ขยายตัวเพ่ิมข้ึนจากชวงเดียวกันของป 2554 

กวา 25% ในจํานวนนี้เปนการนําเขาจากประเทศจีนมากท่ีสุด คิดเปนสัดสวน 57% รองลงมาคือ 

ญี่ปุน ฮองกง เวียดนาม และกัมพูชาสัดสวน  4.4, 3.6, 3.3 และ 3.1% ตามลําดับ โดยการนําเขาจาก

กัมพูชาสวนหนึ่งเปนการนําเขาเสื้อผามือสอง เฉพาะเดือนพฤศจิกายน 2555 การนําเขาเสื้อผาจาก
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ญี่ปุน ขยายตัวสูงถึง 235% จากสหรัฐอเมริกาขยายตัว 54% ยุโรป 58% อาเซียน 37% และจาก

แหลงอ่ืนๆ ทุกแหลงรวมกันขยายตัวถึง 33% 

แนวโนมจากนี้ไปประเทศไทยจะเห็นสินคาแบรนดชั้นนําของโลก (อินเตอรแบรนด) เขามาบุก

ตลาดในประเทศไทยมากข้ึน ในหลายเซ็กเมนต อาทิ กลุมสินคาแฟชั่น  คาปลีก เพ่ือรองรับการเปด

ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (เออีซี) ในป 2558 โดยไมเฉพาะแบรนดสินคาระดับบนเทานั้น แตจะมา

ทุกมิติ รวมท้ังระดับกลางและระดบัลางดวย หากบริษัทตางชาติมีศักยภาพและความพรอมดานความ

แข็งแกรงของแบรนดและเงินลงทุน จะเขามาเพ่ือมาเปดช็อปและสาขาในประเทศไทย นอกจากนี้แบ

รนดสวนใหญท่ีเขามาทําธุรกิจตลาดในประเทศไทยยังมาจากทุกประเทศ ท้ังยุโรป สหรัฐอเมริกา 

ญี่ปุน และจีน ซ่ึงลวนแลวแตเปนแบรนดท่ีแข็งแกรง และมีกลยุทธหรือสูตรสําเร็จ จากการทําตลาดใน

ประเทศอ่ืนอยูแลว สามารถนํามาปรับใชและตอยอดในไทย ทําใหผูประกอบการในไทย ตองออกแรง

เพ่ือแขงขันกันมากข้ึน ไมวาจะเปนเจาตลาดหรือไมก็ตาม 

การท่ีสินคาอินเตอรแบรนดในกลุมตางๆ ท้ังแฟชั่น คาปลีก ฯลฯ เขามาบุกตลาดในไทยมาก

ข้ึน เนื่องจากกฎระเบียบทางการคา กําแพงภาษีถูกทลายลง ทําใหตางประเทศเขามาไดงายข้ึน 

ประกอบกับตลาดในภูมภาคเอเชียมีการเติบโตสูง และประเทศไทยก็เปนหนึ่งในประเทศท่ีกําลังเติบโต

ทางเศรษฐกิจ ทําใหเปนโอกาสของนักธุรกิจตางชาติ และปจจุบันโครงสรางธุรกิจของไทยอยูในเกณฑ

ท่ีดีและมีความนาไววางใจมากข้ึน การเขามาลงทุนก็สามารถทําไดงาย  โดยไมตองพ่ึงพาพันธมิตรหรือ

พารตเนอรทางธุรกิจ  

          เปาหมายสําคัญของอินเตอรแบรนดท่ีเขามา คือ ตองการทํากําไรสูงสุดจากการเขามาขยาย

ตลาด โดยหลายปท่ีผานมาจะเห็นสินคาแบรนดตางประเทศทุกกลุม เขามาวางรากฐานทางธุรกิจใน

ไทยจํานวนมาก โดยเฉพาะสหรัฐฯ และยุโรป ท่ีกําลังเผชิญภาวะเศรษฐกิจท่ีซบเซา ในประเทศของตน 

ทําใหยอดขายและกําไรลดลง จึงจําเปนตองหาทางใหกําไรของบริษัทไมตกลงไปจากเดิมอยางไรก็ตาม  

เม่ือเปดเออีซีแลว ผูประกอบการไทยจําเปนตองตั้งรับมือกับแบรนดชั้นนําของโลก เพ่ือรักษาตลาดใน

ประเทศ 

ปจจุบัน การแขงขันทําตลาดเสื้อผาแบรนดอินเตอรในประเทศไทยเปนไปอยางคึกคัก ท้ัง 

แบรนดท่ีมาจากกลุมประเทศ ท่ีไทยมีการจัดทําความตกลงเขตการคาเสรี  (เอฟทีเอ) เชน กลุมอาเซียน 

จีน ญี่ปุน เกาหลีใต รวมถึงจากกลุมประเทศท่ีเปนเจาของแบรนดระดับโลก จากยุโรปและอเมริกา  

เนื่องจากมีแรงจูงใจจากอัตราภาษีการนําเขาท่ีลดต่ําลง และผลจากไทยเปนการคาเสรี มีตลาดการ

บริโภคภายในท่ีมีขนาดใหญ รวมถึงในแตละปมีตางชาติเขามาทองเท่ียวจํานวนมาก ซ่ึงตองจับจายใช

สอย นอกจากนี้ เสื้อผาแบรนดยักษใหญ 4 อันดับแรกของโลก อันดับ 1 คือ ZARA จากสเปนไดเขา

ทําตลาดในประเทศไทยแลว อันดับ 2 H&M จากสวีเดน ไดมีแผนแลวท่ีจะเขาตลาดไทยในระยะตอไป 

อันดับ 3 และ 4 ซ่ึงสูสีกันระหวาง UNIQLO จากญี่ปุน และ GAP จากสหรัฐอเมริกา ท้ังสองแบรนดก็
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ไดเขามาทําตลาดในไทยแลวเชนกัน  

           นอกจากแบรนดท่ีกลาวมาแลว ยังมีแบรนดเสื้อผาจากสเปน อิตาลี ไดเขามาในประเทศไทย

เพ่ือทําตลาดในลักษณะเปดช็อปขายในหาง เฉพาะอยางยิ่งแบรนดจากอิตาลี  ซ่ึงมีหลายแบรนดใหม

เขามาทําตลาด ซ่ึงอาจเปนผลจากผูประกอบการหางสรรพสินคารายใหญของไทย ไดเขาไปซ้ือกิจการ 

หางในอิตาลี ทําใหมีความสัมพันธในการท่ีจะ นําสินคาแบรนดอิตาลีเขามาจําหนายในไทยเพ่ิมข้ึน ใน

สวนนี้จะลดสวนแบงตลาดสินคาแบรนดในประเทศ หรือโลคัลแบรนดเพ่ิมข้ึนเรื่อยๆ เพราะการนํา

สินคาแบรนดท่ีติดตลาดแลว เขามาเจาะตลาดในไทยจะทําใหติดตลาดไดเร็วกวาการสรางแบรนด

ใหมๆ  ความเสี่ยงก็นอยกวา คาใชจายและตนทุนก็ถูกกวา (“คาปลีกเสื้อผาแฟชั่นระอุ”, 2555) 

 ในความคิดของผูบริโภค คุณคาตราสินคามีความหมายเดียวกับความภักดีในตราสินคา แต

ในทางตรงกันขามคุณคาตราสินคามีสิ่งสําคัญในเชิงพฤติกรรมการซ้ือ  (Ellior & Petcy, 2007, p. 92) 

สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได สามารถวัดความสําเร็จในการสรางตราสินคาไดจาก

มูลคาของตราสินคา ถูกจัดใหเปนสินทรัพยของธุรกิจประเมินมูลคาเปนจํานวนเงินได และดานผูผลิต

สินคาตองการสรางความภักดีใหแกสินคาของตนดวยกันท้ังสิน ซ่ึงเปนเรื่องและตองใชเงินทุนและเวลา  

แตถาทําไดสําเร็จแลวมีผลทําใหเสมือนหลักประกันความม่ันคงในการขายสินคาในอนาคตตอไป ธุรกิจ

ใดก็ตามท่ีสามารถสรางความภักดีในตราสินคาใหเกิดข้ึนในการรับรูคุณคาตราสินคาของผูบริโภคได

แลว จะทําใหตนทุนการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดต่ําลง เนื่องจากผูบริโภคมีความเชื่อม่ันตอตรา

สนิคา ชวยลดระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการไดทันที และยังทําใหเกิดการโฆษณาแบบ

ปากตอปาก ผูบริโภคจะบอกตอๆ กันไปอีกดวย (Word of Mouth Advertisement) ทําใหตรา

สินคานั้นมีความตองการของผูบริโภค อีกท้ังธุรกิจยังสามารถใชความภักดีในตราสินคาเพ่ิมสินคาหรือ

บริการไดมากข้ึน (วุฒิ สุขเจริญ, 2555, หนา 346) และในขณะท่ีจากการศึกษาวจิยัของ Oh & 

Fiorito (2002, pp. 206 - 222) ไดทําการศึกษาความจงรักภักดีในตราสินคาของเครื่องแตงกายใน

ประเทศเกาหลี ผลการวิจัยพบวา ความจงรักภักดีในตราสินคาของผูบริโภคชาวเกาหลีมีผลมาจาก

ปจจัย 4 ประการ คือ จุดมุงเนนของการตระเวนซ้ือ (Shopping Orientation) บรรทัดฐานในการซ้ือ 

(Purchasing Criterion) ภาพลกัษณสวนบคุคล (Self-image) และประชากรศาสตร 

(Demographics) ในขณะท่ี จากการวิจัยของ Taylor, Celuch & Goodwin (2003) ไดทําการศึกษา

เรื่อง อัตลักษณในตราสินคาของลูกคากลุมโรงงานอุตสาหกรรมในอเมริกา ผลการวิจัยพบวา ความ

จงรักภักดีในตราสินคามีผลมาจากปจจัย 6 ประการ คือ ความพึงพอใจของลูกคา (Satisfaction) 

คุณคาของสินคา (Value) อุปสรรคในการเปลี่ยนตราสินคา (Resistance to Change) การตอบรับ

ของลกูคา (Affect) ความเชื่อม่ันในตราสินคา (Trust) และ คุณคาโดยรวมในตราผลิตภัณฑ (Brand 

Equity)   
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 หากพิจารณาการรับรูคุณคาตราสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการ

ศึกษาวิจัยของ พรเทพ พงษชัยอัศวิน (2546) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ

เสื้อผายืดตราสินคาในประเทศไทยของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา เสื้อยืดตรา

สินคาในประเทศไทยท่ีวัยรุนซ้ือมากท่ีสุด คือ AIIZ และใน ป 2548 บริษัท ซินโนเวต (ประเทศไทย) 

จํากัด รวมกับ MSN, MTV และ Yahoo ไดทําการศึกษาวิจัยพฤติกรรมของวัยรุนเอเชียท่ีมีอายุ

ระหวาง 8 – 24 ป เก่ียวกับการใชจาย การบริโภคสื่อ ยี่หอสินคาท่ีชื่นชอบรวมถึงความใฝฝนใน

อนาคต โดยทําการศึกษากลุมเปาหมายจาก 8 ประเทศ คือ ฮองกง สิงคโปร ไตหวัน มาเลเซีย ไทย 

อินโดนีเซีย ฟลิปปนส และอินเดีย ผลการวิจัยพบวา ตราสินคาเสื้อผาท่ีวัยรุนไทยชอบท่ีสุด ไดแก 

H&M, Topshop, Jaspal, Zara, CC Double O และในขณะท่ี บริษัท สปา แอ็ดเวอรไทซ่ิง จํากัด 

(2548) ไดสํารวจทัศนคติของหนุมชาวเมืองหลวง (Bangkok Metro Guy) อายุระหวาง 16 – 22 ป 

ผลการวิจัยพบวา เสื้อผาท่ีชื่นชอบมากท่ีสุดคือ H&M, Topshop, Jaspal, Zara, CC Double O 

(“แบรดนเสื้อผาท่ีนิยมของหนุมเมืองหลวง”, 2550) 

 จากงานวิจัยขางตนทําใหผูวิจัยไดใหความสนใจท่ีมีตอการรับรูคุณคาตราสินคาของผูบริโภค 

ไดแก H&M, Topshop, Jaspal, Zara, CC Double O ซ่ึงการรับรูเปนกระบวนการท่ีผูบริโภค

เลือกสรรและเปนลักษณะเพ่ือการเลือกซ้ือสิ่งท่ีเขาตองการ (Solomon, 2009, p.689) ท่ีมีผลกระทบ

ตอการรับรูคุณประโยชนดานหนาท่ี คุณประโยชนดานสัญลักษณ คุณประโยชนดานประสบการณใน

การใชสินคา คุณคาดานประโยชนใชสอย คุณคาทางดานอารมณ คุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน 

กลุมอางอิง และความไววางใจ ในขณะท่ีกลยุทธหลักๆ ของนักการตลาดสําหรับยุคแหงการ

เปลี่ยนแปลง ไดแก การสรางความพึงพอใจและทัศนคติท่ีดีตอตราสินคาของลูกคา ไมวาจะเปนยุค

ไหน ลูกคาเปนบุคคลท่ีสําคัญท่ีสุดของธุรกิจเสมอ เพราะลูกคาเปนท่ีมาของรายได การรักษา

ความสัมพันธและความพึงพอใจของลูกคา จะชวยรักษาและเพ่ิมพูนรายไดใหแกธุรกิจ แตอยางไรก็

ตาม อุตสาหกรรมเสื้อผาในประเทศไทย ปจจุบันมีการแขงขันรุนแรงโดยเฉพาะใหผูบริโภคเกิดการ

รับรูคุณคาตราสินคา เพ่ือแยงชิงลูกคารายใหมและเพ่ือรักษาลูกคาเดิมใหคงอยูกับตราสินคา เนื่องจาก

ผูบริโภคมีทางเลือกมากมาย ดังนั้นแนวโนมในการครองตลาดเสื้อผาในปจจุบันจะมุงเนนการสราง

ความแตกตางของผลิตภัณฑโดยใหความสําคัญคุณคาตราสินคา 

 ตราสินคาเสื้อผาในเขตกรุงเทพมหานคร ปจจุบันมีท้ังเสื้อผาท่ีนําเขาจากตางประเทศและ

ผลิตในประเทศ ลวนอยูในการรับรูของผูบริโภคมาเปนเวลานาน เสื้อผาท่ีผลิตในประเทศไทย เชน 

Chaps, Jaspal, AIIZ, Pena House และเสื้อผาท่ีนําเขาจากตางประเทศ เชน Benetton, U2,  G-

2000, Isley, Guess, Replay, DKNY, MNG เปนตน ซ่ึงสินคาเหลานี้แตละตราสินคามีภาพลักษณ

เฉพาะตัว มีรานจําหนายเปนของตัวเองและจัดแตงใหมีรูปแบบท่ีโดดเดนเฉพาะตัวแตกตาง ดังนั้น 

การเขามาของตราสินคาคูแขงรายใหมจึงคอนขางยาก ผูบริโภคไมไดพิจารณาเพียงแคตราสัญลักษณ 
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(Logo) หรือชื่อสินคา (Brand Name) เทานั้น แตใหความสําคัญการรับรูคุณคาตราสินคา คือ

ความรูสึก ความประทับใจโดยรวมในการรับรูของผูบริโภค ซ่ึงตราสินคาท่ีประสบความสําเร็จตองเปน

ตราสินคาท่ีสามารถสะทอนอัตลักษณหรอืเอกลกัษณ (Brand Identity) ของตราสินคานั้น เพ่ือสราง

ความหมายเฉพาะสําหรับสินคานั้นๆ ใหผูบริโภคทราบวา ผลิตภัณฑนั้นมีจุดยืน และมีความแตกตาง

จากผลิตภัณฑของคูแขงอยางไร ซ่ึงการสรางความแตกตางใหตราสินคาเทากับเปนการสรางคุณคาให

ตราสินคานั่นเอง (วิทวัส ชัยปาณี, 2548, หนา 39) 

 การรับรูคุณคาตราสินคาเปนคุณคาท่ีผูบริโภคไดรับหากซ้ือสินคาหรือใชบริการของตรา

สินคานั้นๆ อาจเปนคุณคาท่ีไมสามารถจับตองไดโดยตรง แตผูบริโภคมีความรูสึกพิเศษกับตราสินคา

นั้นได เชน ความรูสึกนาเชื่อถือ ม่ันใจท่ีจะใชภายใตตราสินคาท่ีมีรสนิยมจะรูสึกเปนคนทันสมัย 

สามารถถายทอดบุคลิกภาพดูโดดเดนเปนลักษณะเฉพาะตัว สะทอนตัวตนบงบอกถึงสถานภาพทาง

สังคมไดชัดเจน เปนตน คุณคาตราสินคากลายมาเปนกลยุทธในการขับเคลื่อนธุรกิจท่ีสําคัญ เพราะ

ผูบริโภคจะพิจารณาวา สินคานั้นมีคุณคาคุมคากับเงินท่ีตองจายไปหรือไม ซ่ึงคุณคาตราสินคาจะ

เกิดข้ึนก็ตอเม่ือผูบริโภคมีความรูเก่ียวกับตราสินคาโดยเฉพาะอยางยิ่งในเรื่องของภาพลักษณตรา

สินคา (Brand Image) โดยท่ีภาพลักษณตราสินคาเปนการรับรูของผูบริโภคเก่ียวกับตราสินคา เปน

ภาพของตราสินคาในใจของผูบริโภค (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547, หนา 255) นอกจากนี้ สินคานั้นตอง

มีความแตกตางสามารถสื่อสารการตลาดเพ่ือถายทอดอัตลักษณตราสินคาและสรางภาพลักษณตรา

สินคาใหเกิดข้ึนในการรับรูของผูบริโภคท่ีมีผลตอการสรางคุณคาตราสินคา แตท้ังนี้การโฆษณา

ประชาสัมพันธแบบเดิมไมสามารถสื่อสารอัตลักษณตราสินคาไดเพียงพอเหมือนในอดีตท่ียังไมมีการ

แขงขังกันสูงมากนัก ดังนั้น นักการตลาดจําเปนตองหาวิธีการโฆษณาประชาสัมพันธรูปแบบใหมให

ผูบริโภคไดรับรูคุณคาสินคาการสื่อสารอัตลักษณตราสินคาผานถุงใสสินคาหรือถุงช็อปปง (Shopping 

Bags) จึงกลายเปนอีกทางเลือกหนึ่งของนักการตลาดในการสื่อสารเอกลักษณของตราสินคาไปสู

ผูบริโภค อยางไรก็ตาม ในอดีตถุงช็อปปง (Shopping Bags) เปนเพียงบรรจุภัณฑอยางหนึ่งท่ีมีหนาท่ี

ในการปกปองสินคาเทานั้น ซ่ึงในปจจุบันถุงช็อปปงจัดไดวาเปนสวนหนึ่งของเครื่องมือสื่อสารทางการ

ตลาด (Marketing Communication Tools) และกลยุทธการโฆษณาโดยเปรียบเสมือนปายโฆษณา

เคลื่อนท่ีขนาดเล็ก (Walking Billboard) หมายถึง ขอมูลภาพหรือกราฟก ตัวหนังสือ และขอมูลตรา

สินคาท่ีพิมพอยูบนถุงช็อปปงกลุมผูบริโภคสินคานั้นถือไปตามสถานท่ีตางๆ โดยทําหนาท่ีแทนสื่อ

โฆษณาท่ัวๆ ไปซ่ึงนักการตลาดเรียกการโฆษณาในลักษณะนี้วา “Bag-vertising” การถือถุงช็อปปง

ของผูบริโภคเพ่ือใชในชีวิตประจําวันถือเปนการโฆษณาประชาสัมพันธใหกับสินคาและตราสินคาได

เปนอยางดี เม่ือถุงช็อปปงไดรับการออกแบบสวยโดดเดนสะดุดตา มีผลทําใหไดรับความสนใจจากคน

รอบขางมากข้ึน (ภัทริน ลิมปรุงพัฒนกิจ, 2551) นอกจากนี้ ผูบริโภคบางรายใชถุงช็อปปง

เปรียบเสมือนเปนกระเปาใสของ เชน ใสของใชเครื่องประดับสวนตัว ใสหนังสือไปเรียน ใสของขวญัให
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เพ่ือน ใสเสื้อรองเทาผาใบสําหรับเลนกีฬา เปนตน เม่ือถุงช็อปปงถูกนํากลับมาใชหลายครั้งจนทําให

เกิดการคุนเคยของผูบริโภคกลุมใหมท่ีพบเห็น สงผลนําไปสูการสื่อสารเพ่ือชักจูงใจ (Persuasive 

Communication) ท่ีจะมีตอสินคานั้นๆ ไดนอกจากถุงช็อปปงจะแสดงถึงภาพลักษณผลิตภัณฑหรือ

บริการ (Product or Service Image) และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ของสินคาและ

ธุรกิจแลว ถุงช็อปปงยังมีบทบาทในการสรางคุณคาตราสินคาโดยสะทอนใหเห็นถึงบุคลิกภาพ 

(Personality) และสถานะทางสงัคม (Social Status) ของผูถืออีกดวย (Hage-Ali, Abou-Ragheb, 

Tumkunarnon & Karimi, 2008) 

 อยางไรก็ตาม จากผลการวิจัยในป 2548 ของบริษัท ซินโนเวต (ประเทศไทย) จํากัด รวมกับ 

MSN, MTV และ Yahoo และจากผลการวิจัยของ บริษัท สปา แอ็ดเวอรไทซ่ิง จํากัด พบวา เสื้อผาท่ี

วัยรุนไทยชื่นชอบมากท่ีสุดคือ H&M, TOPSHOP, JASPAL, ZARA, CC DOUBLE O และดวยเหตุนี้ผู

ศึกษาวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติ การรับรูคุณคาตราสินคา กลุมอางอิง และ

ความไววางใจของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการศึกษาในครั้งนี้ สามารถตอยอด

องคความรูเก่ียวกับการรับรูคุณคาตราสินคาของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตรา

สินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผาและเครื่องประดับสามารถนําเสนอขายสินคา

หรือบริการไดอยางมีประสิทธิภาพ และผลการวิจัยในครั้งนี้ สามารถนํามาใชประโยชนในการใชการ

วางแผนการตลาดเพ่ือพัฒนากลยุทธทางการตลาดท่ีเก่ียวของกับตราสินคาบนถุงช็อปปงท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผาและเครื่องประดับของผูบริโภค เพ่ือใชเปนแนวทางปรับปรุงพัฒนาตราสินคา

บนถุงช็อปปงใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภครวมท้ังเปนแนวทางประกอบการตัดสินใจ

สําหรับผูประกอบการเสื้อผาและเครื่องประดับรายใหมท่ีสนใจสรางคุณคาตราสินคาผานอัตลักษณท่ี

เปนลักษณะเฉพาะของตราสินคาบนถุงช็อปปงไดอยางยั่งยืน 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย   

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาทัศนคติการรับรูคุณคาตราสินคาของผูบริโภคผาน 

อัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปง การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิง

ประโยชนท่ีปรากฏบนถุงช็อปปง กลุมอางอิง และความไววางใจมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.3 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 การศึกษาทัศนคติ การรับรูคุณคาตราสินคา กลุมอางอิง และความไววางใจของผูบริโภค

ผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในแผนภาพท่ี 1.1 

 

ภาพท่ี 1.1: ทัศนคติ การรับรูคุณคาตราสินคา กลุมอางอิง และความไววางใจของผูบริโภค 

               ผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจ 

               เลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปรตน       ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคา 
(Attitude toward Perceived Brand Values) 

1. คุณคาดานประโยชนใชสอย (Functional Values) 
2. คุณคาทางดานอารมณ (Emotional Values) 

3. คุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน (Self-expressive  

    Values) 

กลุมอางอิง 
(Reference Group) 

 

 

การรับรูอัตลักษณตราสินคาเชงิผลประโยชน  
(Perceived Beneficial Brand Identity) 
1. คุณประโยชนดานหนาท่ี (Functional Benefits) 
2. คุณประโยชนดานสัญลักษณ (Symbolic Benefits) 

3. คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา      

    (Experiential Benefits) 

การตัดสินใจซื้อสินคาจากตรา

สินคาบนถุงช็อปปง 
(Buying Decision from Brand 

Equity on Shopping Bags) 
 

ความไววางใจ 

(Trust) 
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1.4 สมมติฐานของการวิจัย 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติ การรับรูคุณคาตราสินคา กลุมอางอิง และความไววางใจของ

ผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีสมมิตฐานการวิจัย ดังนี้ 

 1. การรับรูภาพลักษณอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาเชิงประโยชน (Perceived 

Beneficial Brand Identity) ท่ีปรากฏบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร  

  1.1 การรับรูอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาเชิงคุณประโยชนดานหนาท่ี 

(Functional Benefits) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  1.2 การรับรูอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาเชิงคุณประโยชนดาน

สัญลักษณ (Symbolic Benefits) ผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผล

ตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

  1.3 การรับรูอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาเชิงคุณประโยชนดาน

ประสบการณในการใชสินคา (Experiential Benefits) ผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตรา

สินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 2. ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคา (Attitude toward Perceived Brand Values) 

 ของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาท่ีปรากฏบนถุงช็อปปงมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

  2.1 ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาดานประโยชนใชสอย (Functional Benefit) 

ของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  2.2 ทัศนคตใินการรับรูคุณคาตราสินคาทางดานอารมณ (Emotional Values) 

ผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  2.3 ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาทางดานคุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน 

(Self – Expressive Values) ผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอ

การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3. กลุมอางอิง (Reference Groups) อัตลักษ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อป

ปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 4. ความไววางใจ (Trust) อัตลกัษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอ

การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

1.5 ขอบเขตการวิจัย 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติ การรับรูคุณคาตราสินคา กลุมอางอิง และความไววางใจของ

ผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใชวิธีการสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถาม 

(Questionnaires) เปนเครื่องมือในการศึกษาวิจัย และไดกําหนดขอบเขตของการวิจัยไว ดังนี้ 

 1. ขอบเขตประชากร  

  1.1 ประชากร ไดแก ผูบริโภคท่ีมีอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป ท่ีกําลังเดินถือถุงช็อปปง

หลังจากการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ดานหนา หางสรรพสินคาในเขต

กรุงเทพมหานคร เทานั้น  

  1.2 กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ เนื่องจากผูวิจัยไมทราบจํานวนผูบริโภคท่ี

กําลังเดินถือถุงช็อปปงหลังจากการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ดานหนา

หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร จึงกําหนดขนาดตัวอยางดวยการใชสูตรการคํานวณขนาดของ

กลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน กําหนดใหมีความผิดพลาดไมเกิน 5% ท่ีระดับ

ความเชื่อม่ัน 95% จากสูตร ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545, หนา 26) ไดจํานวนกลุมตัวอยางท่ีใช

ในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน และเลือกเก็บขอมูลจากผูบริโภคท่ีมีอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป ท่ี

กําลังเดินถือถุงช็อปปงหลังจากการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ดานหนา

หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร เทานั้น ผูวิจัยจะพิจารณาจากความสะดวกของประชากรกลุม

ตัวอยาง โดยขอความอนุเคราะหในการตอบสอบถามและรอเก็บแบบสอบถามทันที  

 2. ขอบเขตดานเนื้อหา 

  2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจซ้ือสินคาจากตราสินคา

บนถุงช็อปปง 

  2.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ ดานหนาท่ี ดานสัญลักษณ ดาน

ประสบการณในการใชสินคา ดานใชสอย ดานอารมณ การแสดงออกถึงตัวตน กลุมอางอิง  

ความไววางใจ 
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1.6 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

 1.5.1. ผลของการวิจัยในครั้งนี้ทําใหผูวิจัย และผูประกอบธุรกิจเก่ียวกับตราสินคา เขาใจถึง

การรับรูคุณคาตราสินคาของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปง 

และสามารถอธิบายระดับการตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผาและเครื่องประดับจากตราสินคาบนถุงช็อปปง  

 1.5.2. ผลการวิจัยในครั้งนี้ ผูประกอบธุรกิจเก่ียวกับตราสินคาสามารถนํามาใชประโยชนใน

การใชการวางแผนการตลาดเพ่ือพัฒนากลยุทธทางการตลาดท่ีเก่ียวของกับตราสินคาบนถุงช็อปปงท่ีมี

ผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผาและเครื่องประดับของผูบริโภค  

 1.5.3. ผลการวิจัยในครั้งนี้ สามารถใชเปนแนวทางปรับปรุงพัฒนาตราสินคาบนถุงช็อปปง

ใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภครวมท้ังเปนแนวทางประกอบการตัดสินใจสําหรับ

ผูประกอบการเสื้อผาและเครื่องประดับรายใหมท่ีสนใจสรางคุณคาตราสินคาผานอัตลักษณท่ีเปน

ลักษณะเฉพาะของตราสินคาบนถุงช็อปปงไดอยางยั่งยืน 

  1.5.4. ผลของการวิจัยในครั้งนี้ เปนการตอยอดองคความรูใหม และทําใหผูท่ีตองการศึกษา 

สามารถนําไปประยุกตใชเปนแนวทางใหกับงานวิจัยท่ีเก่ียวของและเปนประโยชนตอการศึกษาตอไป 

 

1.7 นิยามศัพทเฉพาะ  

 ถุงช็อปปง (Shopping Bag) หมายถึง บรรจุภัณฑชนิดหนึ่งท่ีมีลักษณะเปนถุงกระดาษหรือ

ถุงพลาสติก ประกอบไปดวยชื่อตราสินคา ตราสัญลักษณ สี ภาพ เปนตน ซ่ึงเปนถุงท่ีผูประกอบการใช

บรรจุสินคาในอุตสาหกรรมเสื้อผาและเครื่องประดับใหแกผูบริโภคท่ีมาซ้ือสินคานั้นๆ   

 ทัศนคต ิ(Attitude) หมายถึง ระดับความคิดเห็นหรือระดับความพึงพอใจท่ีมีตอการรับรู

คุณคาตราสินคาของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงและมีผลตอ

การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา 

 ตราสินคา (Brand) หมายถึง สิ่งท่ีสรางข้ึนเพ่ือทําใหสินคามีความโดดเดนและตางไปจาก

คูแขง เปนทุกสิ่งทุกอยางท่ีผูบริโภคจะไดรับเม่ือไดซ้ือสินคาหรือบริการท้ังในดานท่ีจับตองได  คือ 

คุณลักษณะและคุณสมบัติของตราสินคาตางๆ ทางกายภาพของสินคา บรรจุภัณฑและเครื่องหมาย

การคา และสิ่งท่ีจับตองไมได ซ่ึงจะเปนการเชื่อมโยงสินคากับผูบริโภค เชน การบอกถึงสถานภาพและ

ภาพลักษณของผูใช รวมถึงผูบริโภคสามารถรับรูถึงความนาเชื่อถือของตัวสินคานั้นๆ ได และตรา

สินคาสามารถสรางคุณคาเพ่ิมพรอมท้ังทําการยกระดับใหกับตัวสินคานอกเหนือจากคุณสมบัติทาง

กายภาพของตัวสินคาเอง 

 การรับรูคุณคาตราสินคา (Perception of Brand Value) หมายถึง ความสามารถของ

บุคคลในการบอกถึงคุณคาท่ีไดรับจากการซ้ือสินคาหรือใชบริการของตราสินคานั้นๆ ในลักษณะของ



11 

 

ความคิดเห็น ซ่ึงเกิดข้ึนจากการท่ีบุคคลนั้นมีความรูเก่ียวกับตราสินคาอันเปนผลมาจากความคุนเคย

กับตราสินคาและมองเห็นความแตกตางของตราสินคานั้นในเชิงบวก  

 คุณคาดานประโยชนใชสอย (Functional Values) หมายถึง คุณคาดานประโยชนใชสอย 

(Functional Values) หมายถึง คุณคาของตราสินคาท่ีเห็นไดโดดเดนและชัดเจนท่ีสุดและเปนคุณ

คาท่ีเกิดจากคุณลักษณะ (Feature) ตางๆ ของสินคา เชน คุณคาดานประโยชนใชสอยของทีวีเครื่อง

หนึ่งคือ ระบบภาพ ระบบเสียง และการประหยัดไฟ คุณคาดานประโยชนใชสอยของถุงช็อปปงคือ 

การปกปองผลิตภัณฑ และความสะดวกในการถือหรือในการใช ในการศึกษาครั้งนี้ คุณคาดาน

ประโยชนใชสอย ยังหมายถึง ผลิตภัณฑภายใตตราสินคายังมีคุณภาพนาเชื่อถือ มีการออกแบบท่ี

ทันสมัย ผลิตภัณฑมีความทนทานสามารถใชงานไดนาน ตัดเย็บประณีต และผลิตภํณฑภายใตตรา

สินคามีความหลากหลาย 

 คุณคาทางดานอารมณ(Emotional Values) หมายถึง ความรูสึกในทางบวกของผูบริโภคท่ี

เกิดข้ึนเม่ือไดซ้ือหรือใชตราสินคานั้นๆ โดยในการท่ีจะคนพบคุณคาทางดานอารมณของตราสินคานั้น 

จําเปนตองทําการวิจัยท่ีมุงประเด็นความสําคัญไปท่ีความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภควาผูบริโภครูสึก

อยางไรเม่ือซ้ือและใชผลิตภัณฑของตราสินคานั้นๆ ในการศึกษาครัง้นี ้คุณคาทางดานอารมณ ยัง

หมายถึง ผูบริโภครูสึกทันสมัย มีรสนิยม หรูหรามีระดับ และมีความเปนสากล เม่ือใชผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคา ชวยใหผูบริโภคูสึกเปนตัวของตัวเอง มีชีวิตชีวา และมีความม่ันใจ 

 คุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน (Self-Expressive Values) หมายถึง การ 

ทําใหตราสินคาและสินคากลายเปนสัญลักษณสะทอนตัวตนของผูบริโภค ท้ังท่ีเปนตัวตนใน 

ปจจุบันและตัวตนท่ีผูบริโภคตองการจะเปน ในการศึกษาครั้งนี้ คุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน ยัง

หมายถึง ผูบริโภคแสดงออกถึงบุคลิกภาพ รสนิยม สถานภาพทางสังคม และยังชวยสะทอนตัวตนท่ี

ผูบริโภคปรารถนาหรือตองการเปดเผยออกสูสังคมไดอยางชัดเจน 

 ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) หมายถึง ภาพของถุงช็อปปงในการรับรูของผูบริโภค

หรือในความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค โดยแบงออกตามคุณประโยชน (Benefit) 3 องคประกอบ คือ  

  คุณประโยชนดานหนาที่ (Functional Benefit) หมายถึง คุณประโยชนท่ีเกิดจาก

คุณสมบัติโดยตรงของสินคา เชน โทรศัพทมือถือ สามารถใชติดตอพูดคุยติดตอเรื่องสวนตัวธุรกิจ ได

สะดวกทุกท่ีท่ีมีสัญญาณ ในการศึกษาครั้งนี้ คุณคาประโยชนดานหนาท่ี ยังหมายถึง ถุงช็อปปงภายใต

ตราสินคาผลิตจากวัสดุคุณภาพดี ออกแบบสวยงาม ดึงดูดใจ ขนาด รูปทรง ชื่อตราสินคามีการจัดวาง

ไดอยางเหมาะสม สะดวก แข็งแรงทนทานสามารถกลับมาใชไดอีก 

 คุณประโยชนดานสัญลักษณ (Symbolic Benefit) หมายถึง ประโยชนท่ีไดรับจากสวนท่ีไม

เก่ียวของกับสินคาโดยเฉพาะอยางยิ่งจากคุณสมบัติดานภาพลักษณของผูใชสินคา  ในเรื่องการยอมรับ

จากสงัคม ทําใหเกิดความรูสึกมีหนามีตาทางสังคม (Social Status) ในการศึกษาครั้งนี้ คุณประโยชน
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ดานสัญลักษณ ยังหมายถึง ชื่อตราสินคาผลิตภัณฑ (Brand name) ตราสัญลักษณ (Logo) ท่ีปรากฎ

บนถุงช็อปปงใหความรูสึกวาเปนตราสินคาท่ีมีระดับ สวยงาม รูปภาพหรือกราฟฟก สามารถสื่อ

ความหมายและถายทอดภาพลักษณท่ีดีของตราสินคา สีของของถุงสามารถถายทอดบุคลิกภาพของ

ตราสินคาไดชัดเจน ผูบริโภครูสึกภูมิใจเม่ือถือถุงภายใตตราสินคาผลิตภัณฑ  

 คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา (Experiential Benefit) หมายถึง 

ประโยชนท่ีผูบริโภครูสึกภายหลังจากการไดทดลองใชสินคา หรือบริการนั้นๆ ซ่ึงเกิดข้ึนได 

จากคุณสมบัติท่ีเก่ียวของกับสินคาโดยตรงและไมเก่ียวกับสินคาโดยตรง  เชน โทรศัพทมือถือ Nokia มี 

วิธีการใชงานไมซับซอน การออกแบบรูปทรงขนาดพอเหมาะมือ น้ําหนักเบา เปนตน ในการศึกษาครัง้

นี้ คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา ยังหมายถึง ผูบริโภคชอบรูปลักษณของถุงช็อปปง 

ถุงช็อปปงภายใตตราสินคาทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกพอใจ ประทับใจ ม่ันใจเปนตัวของตัวเอง 

เหมือนเครื่องประดับ (Accessory) ชิ้นหนึ่ง ทําใหผูบริโภครูสึกกลายเปนจุดสนใจของคนรอบขาง 

 พฤติกรรมการตัดสินใจ (Behavior) หมายถึง วัตถุประสงคในการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือ

บริการซ่ึงเกิดจากอิทธิพลภายในและภายนอกตัวบุคคล  

  กลุมอางอิง (Reference Group) หมายถึง กลุมบุคคลท่ีเราใชเปนมาตรฐานสําหรับประเมิน 

ทัศนคติ ความสามารถของเรา หรือสถานการณท่ีเกิดข้ึนโดยท่ัวไปบุคคลจะใชกลุมอางอิงเพ่ือประเมิน  

ทัศนคติ ของตน และตัดสินใจวา ทัศนคติ ของตนถูกตอง เพราะคิดวาคนสวนใหญในกลุมมี ทัศนคติ 

ในการศึกษาครั้งนี้ กลุมอางอิง ยังหมายถึง ผูบริโภคซ้ือสินคาภายใตตราสินคานี้ เนื่องจากสมาชิกใน

ครอบครัวใชกันมานาน เพ่ือนสนิท เพ่ือนรวมงานใชและแนะนํา ผูบริโภคใชผลิตภัณฑตามแบบบุคคล

ท่ีทานชื่นชอบ เชน นักแสดง นักรอง 

ความไววางใจ (Trust) ความไววางใจท่ีมาจากความสัมพันธท่ีดีระหวางผูบริโภคและบริษัท

หรือผูประกอบการท่ีทําธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน ซ่ึงมุงเนนถึงความสําคัญหรือความรูสึกท่ีมาจาก

ความเชื่อม่ัน (Confidence) ความนาเชื่อถือ (Reliability) และความซ่ือสัตย (Integrity) โดย

ผูบริโภค   จะใหผูท่ีไดรับความไววางใจไดกระทําทุกวิถีทางในการปกปองผลประโยชนและไมเอารัด

เอาเปรียบ  ในการศึกษาครั้งนี้ ความไววางใจ ยังหมายถึง ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีความ

นาเชื่อถือตอสาธารณชน มีการแสดงขอมูลผลิตภัณฑภายใตตราสินคา ท่ีตรงไปตรงมาไมเกินจริง มี

การบริการลูกคา กอนระหวางและหลังการขาย และผลิตภัณฑภายใตตราสินคาสามารถตอบสนองใน

สิ่งท่ีลูกคาตองการ 

การตัดสินใจซื้อ (Buying Decision) หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระทําสิ่งใดสิ่ง

หนึ่งจากทางเลือกตางๆ ท่ีมีอยูซ่ึงผูบริโภคมักจะตองตัดสินใจในทางเลือกตางๆ ของสินคาและบริการ

อยูเสมอในชีวิตประจําวัน โดยท่ีผูบริโภคจะเลือกซ้ือสินคาหรือบริการตามขอมูลและขอจํากัดของ 

สถานการณ ซ่ึงถานักการตลาดสามารถทําความเขาใจและเขาถึงจิตใจของผูบริโภค การกระจายสินคา
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และสรางความยอมรับของผูบริโภคก็จะมีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน ในการศึกษาครั้งนี้ การตัดสินใจซ้ือ ยัง

หมายถึง การท่ีผูบริโภคมีความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑภายใตตราสินคาอยางตอเนื่อง โดยมีการซ้ือ

ผลิตภัณฑ เม่ือมีผลิตภัณฑภายใตตราสินคาใหมออกมา มีการบอกตอบุคคลท่ีรูจัก เม่ือผูบริโภคมี

ทัศนคติท่ีดีตอการซ้ือผลิตภัณฑภายใตตราสินคา และในอนาคตอันใกลผูบริโภคจะซ้ือผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคาและจะสมัครสมาชิก หากมีการเปดรับสมัครสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษของผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคา 



บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 การศึกษาเรื่องทัศนคติ การรับรูคุณคาตราสินคา กลุมอางอิง และความไววางใจของ

ผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดศึกษาคนควารวบรวมแนวคิด 

ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ เพ่ือใชเปนแนวทางในการกําหนดกรอบ และประเด็นในการศึกษาให

ไดครอบคลุมเนื้อหาตามวัตถุประสงค โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 2.1 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ (Attitude Theory) 

 2.2 แนวคิดเก่ียวกับตราสินคา (Brand)    

 2.3 แนวคิดเก่ียวกับคุณคาตราสินคา (Brand Value) 

 2.4 แนวคิดเก่ียวกับคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Customer-Based Brand 

Equity) 

 2.5 แนวคิดเก่ียวกับอัตลักษณตราสินคา (Brand Identity) 

 2.6 แนวคิดเก่ียวกับการรับรู (Perception) 

 2.7 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

  

2.1  แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคต ิ(Attitude Theory) 

 ทัศนคติ (Attitude) ซ่ึงบางตําราใชคําวา “เจตคติ” หมายถึง ทาที หรือความรูสึกของ

บุคคลตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เจตคติถือเปนกิริยาทาที ความรูสึกรวมๆ ของบคุคลท่ีเกิดจากความพรอมหรือ

ความโนมเอียงของจิตใจหรือประสาท ซ่ึงแสดงออกเพ่ือโตตอบตอสิ่งเราสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยจะแสดงออก

ในทางสนับสนุนเห็นดีเห็นชอบดวยหรือตอตาน ไมเห็นดีเห็นชอบดวยก็ได (บุญธรรฒ  

กิจปรีดาบริสุทธิ์, 2540, หนา 11–12) และทัศนคติเปนความรูสึก และความคิดโดยรวมของบคุคล ซ่ึง

อาจเปนทางบวกหรือทางลบ เชน ความชอบ ความมีอคติ ขอคิดเห็น ความกลวั ความเชื่ออยางม่ันคง 

ท่ีมีตอเรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยทัศนคติจะแสดงออกมาทางความคิดเห็น  (Opinion) ดังนั้นจึงถือไดวา

ความคิดเห็นของบุคคล เปนสัญลักษณแสดงถึงทัศนคติของบุคคลนั่นเอง (Thurstone & Chave, 

1966, p. 6–7)  

 ทัศนคติ คือ ความรูสึก และความคิดเห็นท่ีบุคคลมีตอสิ่งของ บคุคล สถานการณ สถาบัน 

และขอเสนอใดๆ ในทางท่ีจะยอมรบั หรือปฏิเสธ ซ่ึงมีผลทําใหบุคคลพรอมท่ีจะแสดงปฏิกิริยา

ตอบสนองดานพฤติกรรมอยางเดียวกันตลอด (Mun, 1971, p. 77) ในขณะท่ี ทัศนคติ เปนความเชื่อ

และความรูสึกท่ีทนทาน และไดรับการจัดระเบียบ ซ่ึงมักเปนตัวผลักดันใหเรากระทําไปในทิศทางนั้นๆ 
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ทัศนคติจึงมีองคประกอบท้ังดานความคิด อารมณ และการกระทํา (ยงยทุธ วงศภิรมยศานติ์, 2531, 

หนา 179)  

 ทัศนคติของผูบริโภค (Consumer Attitudes) เปนสิ่งสําคัญยิ่งตอนักการตลาด เพราะ

ทัศนคติจะมีผลโดยตรงตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา และในทางกลบักัน ประสบการณจากการใช

สินคาดังกลาวก็จะมีผลตอทัศนคติของผูนั้นเชนกันทัศนคติเปนความเชื่อ ความรูสึกของบุคคลท่ีมีตอ

บคุคล สิ่งของ การกระทํา สภาพการณ และอ่ืนๆ รวมท้ังทาทีท่ีแสดงออกท่ีบงถึงสภาพจิตใจท่ีมีตอสิ่ง

ใดสิ่งหนึ่ง หรือหลายสิ่งท่ีมีผลใหเกิดการกระทบหรือแสดงออกเกิดเปนพฤติกรรมทัศนคติ  เปนตัวการ

สําคัญอันหนึ่งท่ีเปนเครื่องกําหนดพฤติกรรมของมนุษย  ซ่ึงสวนใหญจะแสดงออกมาในลักษณะของ

ความรูสึก (ถวลิ ธาราโภชน, 2532, หนา 45)  

     จากการคนควาของนักจิตวิทยาหลายทานไดเสนอแนวความคิดเก่ียวกับทัศนคติดังตอไปนี้  

  Allport (1968, p. 17) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง สภาวะของความพรอมทางจติ ซ่ึง

เกิดข้ึนโดยอาศัยประสบการณและสภาวะความพรอมจะเปนตัวกําหนดทิศทางของปฏิกิริยาของบุคคล

ท่ีมีตอบุคคล วัตถุสิ่งของ หรือสภาวะการณตางๆ (ถวลิ ธาราโภชน, 2532, หนา 45 และ Good, 

1959, p. 48) กลาววา ทัศนคติวา หมายถึง ความพรอมท่ีจะแสดงออกในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง  

อาจเปนการยอมรับหรือปฏิเสธก็ไดตอสถานการณบางอยางตอบุคคลหรือสิ่งของเชน ความพึงพอใจ 

หรอืไมพงึพอใจ ซ่ึงทัศนคติ เปนสภาวะความพรอมทางจิตและประสาทท่ีจะโตตอบได  เปนความ

คิดเห็นซ่ึงมีอารมณเปนสวนประกอบ และพรอมจะมีปฏิกิริยาเฉพาะตอสถานการณภายนอก เกิดจาก

ประสบการณซ่ึงจะเปนแรงท่ีจะกําหนดทิศทาง หรือมีผลในการเปลี่ยนแปลงของการสนองตอบของ

บุคคลตอสิ่งตางๆ บคุคล หรอืสถานการณ  

 นพมาศ ธีรเวคิน (2535, หนา 126) ไดใหความหมายของทัศนคติวา หมายถึง การรวบรวม

เก่ียวกับความรูสึกนึกคิด ความเห็น ความเชื่อ และความจรงิ ซ่ึงอาจจะเปนการประเมินท่ีเก่ียวพันธ

กัน และมีแนวโนมจะกอใหเกิดพฤติกรรมชนิดใดชนิดหนึ่งในข้ันตอไป  

 สงวน สุทธิอรุณ, จํารัส ดวงสุวรรณ และ ฐิติพงษ ธรรมานุสรณ (2520, หนา 3) ไดให

ความหมายของทัศนคติวา หมายถึง สภาพจิตใจหรือความรูสึกนึกคิดของบุคคล หรือความคิดเห็นของ

บุคคลท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยแสดงพฤติกรรมอยางหนึ่งออกมาเปนท่ีปรากฏตอบุคคลหรือสาธารณชน

ก็ตาม ลวนเปนการกระทําอันเกิดจากทัศนคติท่ีมีอยูท้ังสิ้น ในขณะท่ี ก่ิงแกว อินหวาง (2520, หนา 3) 

ไดใหความหมายของทัศนคติวา หมายถึง ความคิดและความเห็นของบุคคล หรือทาทีท่ีมีตอสิ่งใดสิ่ง

หนึ่งท่ีไดทราบหรือไดเห็น กอใหเกิดความรูสึกทางอารมณวาชอบหรือไมชอบ และมีแนวโนมท่ีจะทํา

การตอบสนองตอสิ่งนั้น ซ่ึงอาจเปนไปไดท้ังในทางสนับสนุนหรือตอตาน   
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 ธงชยั สันติวงษ (2537, หนา 160) ไดใหความหมายของทัศนคติวา หมายถึง สิ่งซ่ึงเราทํา

การอธิบายดวยวิธีการอางอิงถึงสิ่งท่ีอยูในความนึกคิดของผูบริโภคท่ีเปนเหตุทําใหมีผลกระทบตอแบบ

ของพฤตกิรรมท่ีแสดงออก  

 สรุปไดวา ทัศนคติ หมายถึง เรื่องราวท่ีเกิดข้ึนในตัวบุคคลเปนการจัดระเบียบแนวความคิด 

ความเชื่อ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจท่ีเก่ียวของกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งเสมอ ทัศนคติมิใชสิ่งท่ีมีมาแตกําเนิดตรงกัน

ขามทัศนคติจะเปนเรื่องเก่ียวกับการเรียนรูเรื่องราวตางๆ ท่ีตนไดเก่ียวของอยูดวยในภายนอก 

ทัศนคติจะมีลักษณะม่ันคงและถาวร ภายหลังจากท่ีทัศนคติไดกอตัวข้ึนมาแลวจะไมเปนภาวะท่ี

เกิดข้ึนเปนการชั่วคราว และจะไมเปลี่ยนแปลงในทันทีทันใดท่ีไดรับตัวกระตุนท่ีแตกตางกันไป เพราะ

ทัศนคติท่ีกอตัวข้ึนนั้นจะมีกระบวนการคิด วิเคราะห ประเมิน และสรุปจัดระเบียบเปนความเชื่อ หาก

จะเปลี่ยนแปลงจึงตองใชเวลาคอนขางมาก  

 องคประกอบของทัศนคต ิ 

  Henry (1995, p. 267) ไดกลาววา ทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบ คือ  

 1. องคประกอบทางความคิด หรือการรับรู เปนความเชื่อ ความรูหรือความเขาใจ เก่ียวกับ

สิง่ใด เชน ตราสินคา ซ่ึงความเชื่อในวัตถุเดียวกันอาจจะแตกตางกันไดในแตละบุคคล  

 2. องคประกอบดานความรูสึก คือ ความรูสึกโดยรวมในเรื่องของความชอบ และอารมณทีม่ี

ตอวัตถุนั้น ๆ เชน อาจเกิดจากผลของการประเมินในคุณสมบัติหลายๆ คุณสมบัติของสินคาก็ได เรื่อง

ของความรูสึกนั้นข้ึนอยูกับบุคคลและสถานการณดวย 

 3. องคประกอบดานพฤติกรรม คือ แนวโนมในการกระทําหรือการแสดงออก ความโนม

เอียงท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ 
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ภาพท่ี 2.1: แสดงแบบจาํลององคประกอบของทัศนคติ  

 

 
 

ท่ีมา: Assael, H. (1995). Consumer behavior and marketing action (5th ed.). The United 

of America: International Thomson. 

 

 จากภาพท่ี 2.1 แสดงความสัมพันธระหวาง ความรูหรือความเชื่อนั้นมีอิทธิพลตอทัศนคติตอ

ตราสินคาและสงผลตอพฤติกรรมท่ีจะเกิดข้ึน ซ่ึงการเขาใจในองคประกอบนี้สิ่งสําคัญตอนักการตลาด

เปนอยางยิ่ง เพราะจะเปนสิ่งท่ีชวยบงชี้ในความสําเร็จของกลยุทธการตลาด สามารถแสดงดวยทฤษฎี

หลายคุณสมบัติของฟชเบียน แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางความรูหรือความเชื่อกับทัศนคติ 

Schiffman & Kanuk (2000, p. 200) ไดใหความหมายของทัศนคติวาเปนความโนมเอียงท่ีเกิดจาก

การเรียนรู ทําใหมีพฤติกรรมลักษณะท่ีชอบหรือไมชอบท่ีมีตอสิ่งหนึ่ง  และไดกําหนดองคประกอบ

ทัศนคติไว 3 สวน ดังนี้ 
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ภาพท่ี 2.2: องคประกอบทัศนคติ 3 ประการ  

 

 
 

ท่ีมา: Schiffman, L.G., & Kanuk, L.L. (2000). Consumer behavior (7th ed.). New Jersey:  

       The Prantice-Hall. 

 

 จากภาพท่ี 2.2 แสดงถึงองคประกอบของทัศนคติ 3 สวน ดังมีรายละเอียดดังนี้ 

 1. สวนของความเขาใจ (Cognitive Component) คือ ความรู (Knowledge) การรับรู 

(Perception) ความเชื่อ (Beliefs) อาจแตกตางกันไปในแตละบุคคล ซ่ึงในสวนของความเร็วและการ 

รับรูจะไดรับจากประสบการณและขอมูลท่ีเก่ียวของกับหลายแหลงขอมูล และความรูนี้จะมีผลกระทบ

ตอความเชื่อ (Beliefs)  

 2. สวนของความรูสึก (Affective component) จะสะทอนอารมณ (Emotion) หรือ 

ความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคท่ีมีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เชน ในเรือ่งความชอบและอารมณ

ท่ีมีตอสิ่งนั้นๆ  

 3. สวนของพฤตกิรรม (Cognitive component หรือ Behavior หรือ Doing) จะสะทอน

ถึง แนวโนมจะมีพฤตกิรรมของผูบริโภค หรือแนวโนมการกระทําท่ีแสดงออกหรือความโนมเอียงท่ีจะ 

ซ้ือสินคาจากทัศนะท่ีเก่ียวกับองคประกอบของทัศนคติสรุปไดวา  ทัศนคตินั้นมีองคประกอบตางๆ ท่ี

จะสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซ้ืออยางตอเนื่องนั้น ผูบริโภคจะตองมีความรู ความเขาใจ มีการรับรู 

และมีความเชื่อท่ีเก่ียวของกับสินคา ซ่ึงจะทําใหเกิดความชอบตามมาและจะมีแนวโนมท่ีเปนไปไดใน

การท่ีจะตัดสินใจซ้ือสินคานั้นๆ โดยเฉพาะการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ตองการศึกษาทัศนคติในการรับรู

คุณคาตราสินคาของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา 
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 คุณลักษณะของทัศนคต ิ 

 Schiffman & Kanuk (1994) ไดใหความหมายเก่ียวกับลักษณะของทัศนคติ (Attitude) 

หมายถึง ความโนมเอียงท่ีเรียนรูเพ่ือใหมีพฤติกรรมท่ีสอดคลองกับลักษณะท่ีพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ

ท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในท่ีสะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง 

พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่งบางอยาง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก เนื่องจากเปนผลของ

กระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรงแตตองแสดงวา บุคคลกลาวถึง

อะไรหรอืทําอะไร สามารถสรุปคุณลักษณะของทัศนคติไวดังนี้ (ธงชยั สันติวงษ, 2539) 

 1. ทัศนคติเปนสิ่งท่ีมีอยูภายใน กลาวคือ เปนเรื่องของระเบียบความนึกคิดท่ีเกิดข้ึนภายใน

ของแตละบคุคล  

 2. ทัศนคติจะมิใชสิ่งท่ีมีมาแตกําเนิด แตเปนเรื่องท่ีเก่ียวของกับการเรียนรูเรื่องราวตาง ๆ ท่ี

ตนไดเก่ียวของอยูดวยในภายนอก และทัศนคติจะกอตัวจากการประเมินหลังจากท่ีไดเก่ียวของกับสิ่ง

ภายนอกดังกลาว แสดงวา ทัศนคติท่ีมีอยูจะเปนผลท่ีเกิดข้ึนจากการเรียนรู  

 3. ทัศนคติจะมีลักษณะม่ันคงถาวร กลาวคือ ภายหลังจากท่ีทัศนคติไดกอตัวข้ึนมาแลว 

ทัศนคตินั้นจะมีความม่ันคงถาวรตามสมควร และไมเปลี่ยนแปลงทันทีท่ีไดรับตัวกระตุนท่ีแตกตางไป

ท้ังนี้เพราะทัศนคติท่ีกอตัวข้ึนนั้น จะมีกระบวนการคิด วิเคราะห ประเมิน และสรุปจัดระเบียบเปน

ความเชื่อ การเปลี่ยนแปลงยอมตองใชเวลาเพ่ือกระบวนการดังกลาวดวย  

 4. ทัศนคติจะมีความหมายอางอิงถึงตัวบุคคลและสิ่งของเสมอ ทัศนคติไมไดเกิดข้ึนมาจาก

ภายในแตเปนสิ่งท่ีกอตัว หรือเรียนรูจากสิ่งท่ีมีตัวตนท่ีอางถึงได สิ่งท่ีใชอางอิงเพ่ือการสรางทัศนคติ

อาจจะเปนตัวบุคคล กลุมคน สถาบัน สิ่งของ คานิยม เรือ่งราวทางสงัคมหรอืแมแตความนึกคิดตางๆ  

 การกอตัวของทัศนคต ิ 

 ทัศนคติจะกอตัวข้ึนมาและเปลี่ยนแปลงไปเนื่องจากปจจัยหลายประการ คือ  

 1. การจูงใจทางรางกาย (Biological Motivations) ทัศนคติจะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลใดบุคคล

หนึ่งกําลังดําเนินการตอบสนองตามความตองการ หรือแรงผลักดันพ้ืนฐานทางรางกายอยู ตัวบุคคลจะ

สรางทัศนคติท่ีดีตอบุคคลหรือสิ่งของท่ีสามารถชวยใหเขามีโอกาสตอบสนองความตองการของตนได  

และในทางตรงกันขามจะสรางทัศนคติท่ีไมดีตอสิ่งของหรือบุคคลท่ีขัดขวางมิใหเขาตอบสนองความ

ตองการได 

 2. ขาวสารขอมูล (Information) ทัศนคติจะมีพ้ืนฐานมาจากชนิด และขนาดของขาวสาร

ขอมูลท่ีแตละคนไดรับมา รวมท้ังข้ึนอยูกับลักษณะของแหลงท่ีมาของขาวสารขอมูลอีกดวย ดวยกลไก

ของการเลือกเฟนในการมองเห็น และเขาใจปญหาตางๆ ขาวสารขอมูลบางสวนท่ีเขามาสูตัวบุคคลนั้น 

จะทําใหบุคคลนั้นเก็บไปคิดและสรางเปนทัศนคติข้ึนมาได  
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 3. การเก่ียวของกับกลุม (Group Affiliation) ทัศนคติบางอยางอาจจะมาจากกลุมตางๆ ท่ี

เขาเก่ียวของอยูดวย เชน ครอบครัว วัดท่ีไปประกอบศาสนกิจ กลุมเพ่ือนรวมงาน กลุมกีฬา และกลุม

สังคมตางๆ ท้ังทางตรงและทางออม โดยเฉพาะอยางยิ่งกลุมของครอบครวั และกลุมเพ่ือนรวมงาน 

เปนกลุมท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีจะเปนแหลงสรางทัศนคติใหแกบุคคลท่ีอยูในกลุมดังกลาวได   

 4. ประสบการณ (Experience) ประสบการณของคนท่ีมีตอวัตถุสิ่งของยอมเปนสวนสําคัญ

ท่ีจะทําใหบุคคลตางๆ ตีคาสิ่งท่ีเขาไดมีประสบการณมานั้นจะกลายเปนทัศนคติได เชน หากคนใดคน

หนึ่งติดใจในรสอาหารท่ีภัตตาคารแหงหนึ่ง เขาอาจมีทัศนคติท่ีดีตอรานนั้นและจะกลับไปกินอีกเสมอ 

แตถาหากเกิดความไมชอบใจ หรือผิดหวังครั้งใดครั้งหนึ่ง ก็อาจทําใหทัศนคติเปลี่ยนไปในทางท่ีไมดี

จนทําใหไมกลับไปกินอีกเลย  

 5. ลักษณะทาทาง (Personality) มีสวนทางออมท่ีสําคัญในการสรางทัศนคติใหกับตัวบุคคล

ถึงแมวาลักษณะทาทางจะเปนเรื่องท่ีมีความหมายกวางท่ีสุด ตามท่ีกลาวมาแลวก็ตาม แตลกัษณะ

ทาทางหลายประการตางก็มีสวนทางออมท่ีสําคัญในการสรางทัศนคติใหกับตัวบุคคลไดดวย  

ปจจัยตางๆ ของการกอตัวของทัศนคติเทาท่ีกลาวมาขางตนนั้น ในความเปนจริงจะมิไดมีการ

เรียงลําดับตามความสําคัญแตอยางใดเลย ท้ังนี้เพราะปจจัยแตละทางเหลานี้ ตัวไหนจะมีความสําคัญ

ตอการกอตัวของทัศนคติมากหรือนอยยอมสุดแลวแตวาการพิจารณาสรางทัศนคติตอสิ่งดังกล าวจะ

เก่ียวของกับปจจัยใดมากท่ีสุด 

ประเภทของทัศนคต ิบุคคลสามารถแสดงทัศนคติ ออกได 3 ประเภทดวยกัน คือ 

1. ทัศนคติทางเชิงบวกเปนทัศนคติท่ีชักนําใหบุคคลแสดงออกมีความรูสึก หรือ อารมณจาก

สภาพจิตใจโตตอบในดานดีตอบุคคลอ่ืน หรือเรื่องราวใดเรื่องราวหนึ่ง รวมท้ังหนวยงานองคกร 

สถาบัน และการดําเนินกิจการขององคการอ่ืนๆ เชน กลุมชาวเกษตรกร ยอมมีทัศนคติทางบวก หรือ  

มีความรูสึกท่ีดีตอสหกรณการเกษตร และใหความสนับสนุนรวมมือดวยการเขาเปนสมาชิก และรวม

ในกิจกรรมตางๆ อยูเสมอ เปนตน 

           2. ทัศนคติทางลบ หรือ ไมดี คือ ทัศนคติ ท่ีสรางความรูสึกเปนไปในทางเสื่อมเสีย ไมไดรับ

ความเชื่อถือ หรือ ไววางใจ อาจมีความเคลอืบแคลงระแวงสงสยั รวมท้ังเกลียดชังตอบุคคลใดบุคคล

หนึ่ง เรื่องราว หรือปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือหนวยงานองคการ สถาบัน และการดําเนินกิจการของ

องคการ และอ่ืนๆ เชน พนักงาน เจาหนาท่ีบางคนอาจมีทัศนคติเชิงลบตอบริษัทกอใหเกิดอคติข้ึนใน

จิตใจของเขาจนพยายามประพฤติ และปฏิบัติตอตานกฎระเบียบของบริษัทอยูเสมอ 

           3. ประเภทท่ีสามซ่ึงเปนประเภทสุดทาย คือ ทัศนคติท่ีบุคคลไมแสดงความคิดเห็นใน

เรื่องราวหรือปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือตอบุคคล หนวยงาน สถาบัน องคการ และอ่ืนๆ โดยสิ้นเชิง 

เชน นักศึกษาบางคนอาจมีทัศนคตินิ่งเฉยอยางไมมีความคิดเห็นตอปญหาโตเถียงเรื่องกฎระเบียบวา 

ดวยเครื่องแบบของนักศึกษา (ธงชัย สันติวงษ, 2539, หนา 166 – 167) 
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 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค (Consumer Attitude Change)  

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539, หนา 207-214) ไดเสนอแนวคิดวากลยุทธในการเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติ (Strategies of attitude change) ของผูบริโภคเปนกลยุทธท่ีสําคัญสําหรับนักการตลาดซ่ึง

มีโอกาสท่ีจะเปนผูนําตลาด และมีจํานวนลูกคาท่ีมีความนิยมและมีความภักดี จุดมุงหมาย คือ การ

สรางทัศนคติดานบวกท่ีมีอยูของลูกคาเอาไวเพ่ือไมใหพายแพแกคูแขงขัน  วัตถุประสงคของนักการ

ตลาด คือ การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของลูกคาและคูแขงขัน และพยายามเอาชนะใหไดระหวางกลยุทธ

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของลูกคาและคูแขงขัน และกลยุทธการเปลี่ยนแปลงทําใหเกิด เปลี่ยนแปลง

ทัศนคติ ดังนี้  

 1. การเปลี่ยนแปลงหนาท่ีการจูงใจข้ันพ้ืนฐาน  

  1.1 หนาท่ีในการสรางผลประโยชน  

  1.2 หนาท่ีในการปองกัน  

  1.3 หนาท่ีในการแสดงมูลคา  

  1.4 หนาท่ีในการใหความรู  

  1.5 การรวมหลายหนาท่ี  

 2. การสรางความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑกับกลุมเปาหมาย เหตุการณหรือเหตุผลเฉพาะ  

 3. การสรางความสัมพันธระหวางทัศนคติท่ีขัดแยงกัน  

 4. การเปลี่ยนแปลงสวนประกอบของโมเดลคุณสมบัติหลายประการ  

  4.1 การเปลี่ยนแปลงการประเมินคุณสมบัติท่ีเก่ียวของ  

  4.2 การเปลี่ยนแปลงความเชื่อในตราสินคา  

  4.3 การเพ่ิมคุณสมบัติ  

  4.4 การเปลี่ยนคะแนนตราสินคาท้ังหมด  

 5. การเปลี่ยนแปลงความเชื่อถือของผูบริโภคเก่ียวกับตราสินคาของคูแขงขัน  

 6. Elaboration Likelihood Model (ELM) โมเดลการชักจูงคนใหคลอยตาม 

 เสรี วงษมณฑา (2542, หนา 110) ไดเสนอแนวคิดเก่ียวกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 

(Attitude change) วา ทัศนคติของบุคคลจะเปลี่ยนแปลงไดโดยไดรับอิทธิพลจากประสบการณตรง 

ครอบครัว เพ่ือนและเครื่องมือการตลาดของนักการตลาด ซ่ึงจะตองพิจารณาถึงการจูงใจข้ันพ้ืนฐาน 

(Basic motivation) ของมนุษยซ่ึงหนาท่ีการจูงใจข้ันพ้ืนฐานประกอบดวย  

 1. หนาท่ีในการสรางผลประโยชน (Utilitarian function) เปนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ

ของผูบริโภคเพราะประโยชนของตราสินคาท่ีมีตอผูบริโภค การใชเครื่องมือสื่อสารการตลาด 

โดยเฉพาะการสงเสริมการตลาด เชน การลด แลก แจก แถม ชิงโชค ฯลฯ เครื่องมือเหลานี้ถือวาให

ประโยชนโดยตรงกับผูบริโภค  
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 2. หนาท่ีในการปองกันความเปนตัวเอง (The Ego-defensive Function) เปนการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติโดยชี้ถึงความภาคภูมิใจ สถานะของบคุคล หรือภาพพจนสวนตัว  

 3. หนาท่ีในการแสดงคานิยมสวนตัว (The Value-expressive Function) เปนการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติโดยชี้ถึงคานิยมในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิตของ

ผูบริโภคตลอดจนบุคลิกภาพของสินคาชี้ถึงบุคลิกภาพของผูบริโภค  

 4. หนาท่ีในการใหความรู (The Knowledge Function) เปนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติโดย

การใหความรูและความเขาใจกับผูบริโภค  

 จะเห็นไดวาทัศนคติยอมมีการเปลี่ยนแปลงเม่ือมีการจูงใจใหผูบริโภคมีความรู  สรางความ

เชื่อและมีคานิยมตางๆ จะทําใหทัศนคติของบุคคลเปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณและสภาวะ

แวดลอมตางๆ ท่ีเก่ียวของ ซ่ึงการเปลี่ยนแปลงนี้จะทําใหมีการแขงขันทางการคาเกิดข้ึน จะสงผลใหมี

การปรับปรุงพัฒนากลยุทธการตลาดตางๆ ใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลง

ไป แมวาผูบริโภคจะมีทัศนคติท่ีอยูในระดับความม่ันคงอยูก็ตาม ทัศนคติตางๆ เหลานี้มิไดหยุดนิ่งอยู

กับท่ี ความจริงแลวการเปลี่ยนแปลงทัศนคติตางๆ ของผูบริโภคในระยาวมีความสําคัญตอผูบริโภค 

เทาๆ กับท่ีผูบริโภคตองมีทัศนคติท่ีม่ันคงในระยะสั้น ความม่ันคงของทัศนคติทําใหเราสามารถ

ปฏิบัติการตางๆ ติดตอกันได แตการเปลี่ยนแปลงทัศนคติก็ทําใหเราสามารถพัฒนาตนเองใหเปน

บุคคลหนึ่งหรือผูบริโภคผูหนึ่งๆ ไดเชนกัน ขณะนี้เรามีสมมุติฐานวาทัศนคติกระทบตอการดําเนิน

กรรมวิธีเก่ียวกับขาวสาร และพฤติกรรมของผูบริโภคดังนั้นเราอาจสรุปไดวาการเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดกับ

ทัศนคติจะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมดวย  

 แนวความคิดเกีย่วกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคต ิ

 McGuire & Millman (1965) กลาววา แนวความคิดเก่ียวกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติโดย

ใชอิทธิพลทางสังคมเกิดจากความเชื่อท่ีวาบุคคลจะพัฒนาทัศนคติของตนเองในลักษณะใดนั้น  ข้ึนอยู

กับขอมูลท่ีไดรับจากผูอ่ืนในสังคมสิ่งท่ีมีอิทธิพลทางสังคม แบงออกไดเปน 2 ประเภทคือ 

1. กลุมอางอิง (Reference Group) หมายถึง กลุมบุคคลท่ีเราใชเปนมาตรฐานสําหรับ

ประเมิน ทัศนคติ ความสามารถของเรา หรือสถานการณท่ีเกิดข้ึนโดยท่ัวไปบุคคลจะใชกลุมอางอิงเพ่ือ

ประเมิน ทัศนคติ ของตน และตัดสินใจวา ทัศนคติ ของตนถูกตอง เพราะคิดวาคนสวนใหญในกลุมมี 

ทัศนคติ เชนเดียวกับตน 

Watson & Johnson (1972) ไดกลาวถึงอิทธิพลของกลุมอางอิงท่ีมีตอการเปลี่ยนแปลง 

ทัศนคติ ไวดังนี้ 

1. ทัศนคติของบุคคลจะมีผลอยางมากจากกลุมท่ีเขามีสวนรวมและกลุมท่ีเขาตองการจะ  

รวมดวย 

2. ถาทัศนคติของบุคคลสอดคลองกับมาตรฐานหรือบรรทัดฐานของกลุมจะเปนการ 
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เสรมิแรง (Reinforcement) ใหกับทัศนคตินั้นมากข้ึนในทางตรงขามจะเปนการลงโทษ (Penalty) ถา

บุคคลนั้นมีทัศนคติไมตรงกับมาตรฐานหรือบรรทัดฐานของกลุม 

3. บุคคลท่ีข้ึนอยูกับกลุม หรือติดอยูกับกลุมมาก จะเปนผูท่ีเปลี่ยนแปลง ทัศนคติ ไดยาก 

ท่ีสุด ถาการเปลี่ยนแปลงนั้น เปนความพยายาม ของบุคคลภายนอก 

4. การสนับสนุนหรือเห็นดวยกับทัศนคติบางอยางของสมาชิกในกลุมแมเพียง 1 คนเทานั้น  

ก็สามารถลดอิทธิพลของกลุมใหญท่ีมีตอทัศนคติของสมาชิกในกลุมได  

5. แมเปนเพียงสมาชิก 2 คนในกลุมเทานั้นท่ียึดม่ันในความคิดหรือ ทัศนคติบางอยางก็จะมี 

อิทธิพลตอสมาชิกในกลุมได 

6. การมีสวนรวมในการอภิปรายกลุมและการตัดสินใจกลุมจะชวยลดการตอตานการ 

เปลี่ยนแปลงทัศนคติถากลุมตัดสินใจยอมรับทัศนคติใหมสมาชิกในกลุมก็จะยอมรับ ทัศนคติดวย  

7. ถาบุคคลเปลี่ยนแปลงกลุมอางอิงของตนทัศนคติของบุคคลก็มีแนวโนมท่ีจะเปลี่ยนแปลง 

ดวย 

2. บุคคลอางอิง (Reference Individuals) หมายถึง บุคคลท่ีเราใชเปนมาตรฐานเพ่ือ

ประเมินทัศนคติความสามารถของเราหรือสถานการณท่ีเกิดข้ึนอิทธิพลของผูอ่ืนท่ีมีตอทัศนคติของ

บุคคลตรงกับกระบวนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมท่ีเรียกวาการเลียนแบบ (Identification) ซ่ึงเปน

กระบวนการท่ีบุคคลรับเอาคุณสมบัติของผูอ่ืน เชน ความคิด ทัศนคติ พฤติกรรม เปนตนมาเปนของ

ตน 

ขอมูลขาวสารท่ีไดรับจะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงองคประกอบของทัศนคติในสวนของการ

รับรูเชิงแนวคิด (Cognitive Component) และเม่ือองคประกอบสวนใดสวนหนึ่งเปลี่ยนแปลง

องคประกอบสวนอ่ืนจะมีแนวโนมท่ีจะเปลี่ยนแปลงดวยบุคลากรทางการแพทยซ่ึงทําหนาท่ีเปนผูสง

สารตองมีความเชี่ยวชาญ (Expertness) และความนาไววางใจ (Trustworthiness) จะทําใหมีความ

นาเชื่อถือสูงสามารถชักจูงใจไดดีอีกท้ังมีบุคลิกภาพ (Personality) ดีก็จะมีความสําคัญตอการยอมรับ 

นอกจากนี้หากขอมูลขาวสารมีการเตรียมมาเปนอยางดีไมวาจะเปนเนื้อหา การเรียงลําดับ ความ

ชัดเจนตลอดจนมีความกระชับและมีชองทางในการสงท่ีเหมาะสมผูใชบริการซ่ึงเปนผูรับสารก็อยากฟ ง 

และมีแนวโนมท่ีจะปรับเปลี่ยนพฤติกรรมตามคําแนะนําหรือชักจูง 

 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา (Brand)  

 กอนท่ีจะศึกษาความหมายของตราสินคา (Brand) ควรจะทําความเขาใจเก่ียวกับ

ความหมายของสินคาหรือผลิตภัณฑ (Product) กอน หมายถึง กลุมของสิ่งท่ีมีตัวตนและไมมีตัวตนท่ี

สามารถตอบสนองความพอใจของผูซ้ืออาจรวมถึงบรรจุภัณฑ  ส ีราคา คุณภาพ และ ตราสินคา 

ตลอดจนบริการและชื่อเสียงของผูขาย (Etzel, Walker & Stanton, 2001, p. G-9 อางใน  
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ศิริวรรณ เสรีรัตน, ศุภร เสรีรัตน, ปณิศา มีจินดา และอรทัย เลิศวรรณวิทย, 2546, หนา 394) หรือ

เปนสิ่งท่ีนําสูตลาดเพ่ือตอบสนองความจําเปนหรือความตองการของมนุษย  โดยแบงสินคาออกเปน 

(Kotler, 2009, p. 278)  

 1. สินคาท่ีมีลักษณะทางกายภาพ (Physical Product) เชน อาหาร โทรศัพท โทรทัศน 

 2. การบริการ (Service) เชน สายการบิน ธนาคาร บริษัทประกันภัย เปนตน  

 3. รานคาปลีก (Retail) เชน หางสรรพสินคา ซูเปอรสโตร เปนตน  

 4. บคุคล (Person) เชน นักรอง นักแสดง นกักีฬา เปนตน  

 5. องคกร (Organization) เชน องคกรท่ีไมหวังผลกําไร องคกรทางการคา เปนตน  

 6. สถานท่ี (Location) เชน เมือง รัฐ ประเทศ เปนตน 

 7. แนวความคิด (Idea)  

 สุภาภัทร ดิลกไชยชายวุฒิ (2545, หนา 13) จําแนกสินคาออกเปน 5 ระดับ คือ  

 1. คุณประโยชนหลัก (The Core Benefit) เปนความตองการพ้ืนฐานท่ีผูบริโภคไดรับจาก

สินคาหรือบริการ  

 2. ระดับสินคาท่ัวไป (The Generic Product Level) เปนสินคาพ้ืนฐานท่ัวไป ซ่ึงเปน

คุณสมบัติท่ีจําเปนตอหนาท่ีของสินคาเทานั้น  

 3. ระดับสินคาคาดหวัง (The Expected Product Level) กลุมของคุณสมบัติในตัวสินคา

ท่ีผูซ้ือคาดหวังจะไดรับเม่ือซ้ือสินคา  

 4. ระดับสินคาเพ่ิมเติม (The Augmented Product Level) คุณสมบัติผลประโยชนหรือ

บริการท่ีเพ่ิมเติมเขามาในสินคาหรือบริการเพ่ือสรางความแตกตางจากสินคาคูแขง   

 5. ระดับสินคาท่ีมีศักยภาพ (The Potential Product Level) เปนสิ่งท่ีเพ่ิมเติมหรือการ

เปลี่ยนแปลงท่ีสินคาจะมีในอนาคต  

 ปจจุบันตลาดสวนใหญจะใชคุณสมบัติหรือประโยชนเพ่ิมเติมเขามาในตัวสินคาในการ

แขงขันเพ่ือสรางความแตกตางใหกับสินคาและบริการ และสอดคลองกับความเห็นของ Levitt ท่ีวา

การแขงขันระหวางสิ่งท่ีบริษัทไดผลิตออกมาในโรงงาน แตเปนการแขงขันระหวางสิ่งท่ีบริษัทได

เพ่ิมเติมเขาไปในตัวสินคาท่ีออกมาในรูปแบบของบรรจุภัณฑ การใหบริการ การโฆษณา การให

คําแนะนําแกลูกคา การเงิน การจัดสงสินคา การจัดเก็บสินคาในคงคลัง และสิ่งอ่ืนๆ ท่ีสรางคุณคา

ใหกับผูบริโภคได (Levitt & Keller, 1998 อางใน สุภาภัทร ดิลกไชยชายวุฒิ, 2545, หนา 13)  

 สําหรับตราสินคาสมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (The American Market 

Association cited in Kotler, 2009, p. 276) ไดใหคํานิยาม “ตราสินคา” (Brand) หมายถึง ชื่อ 

วล ีเครื่องหมาย สญัลกัษณ หรอืการออกแบบ ท่ีรวมกันเพ่ือใชระบุวาสินคาหรือบริการเปนของผูขาย

หรือกลุมผูขายรายใด และแสดงความแตกตางจากคูแขง ดังนั้น ตราสินคาจึงบงบอกถึงตัวผูขายหรือ



25 

 

ผูผลิตภายใตกฎหมาย ซ่ึงผูขายไดรับสิทธิผูกขาดใหเปนผูใชชื่อตราสินคาแตผูเดียว ตลอดกาลภายใต

กฎหมายเครื่องหมายการคา ผูขายจึงมีสิทธิใชตราสินคาของผูขายไดตลอดไป ซ่ึงตางจากสิทธิบัตร

หรือลิขสิทธิ์ท่ีมีกําหนดอายุการใช และตราสินคาในอุดมคติจึงตองมีคุณลักษณะเฉพาะตัว เลียนแบบ

ไดยาก จึงจะเปนการสรางความไดเปรียบทางการแขงขันท่ียั่งยืน ใหกับสินคาหรือบริการนั้นๆ 

(Barrney, 2003 และ Grant, 2002 & Hall, 1992 อางใน อภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท และลกัขณา  

ลีละยุทธโยธิน, 2548, หนา 57) 

 Aaker (1996 อางใน อรรจน วิสุทธิถาวรวงศ, 2548) ไดใหคํานิยามตราสินคาโดยเนนไปท่ี

ความหมายในมุมมองของผูบรโิภควา ตราสินคาเปรียบเสมือนคําม่ันสัญญาท่ีผูขายใหกับผูบริโภค

เก่ียวกับกลุมกอนของคุณสมบัติตางๆ ของตัวสินคา (Attributes) ท่ีผูบริโภคจะไดรับ และจะเกิดความ

พอใจเม่ือใชสินคา โดยคุณสมบัติตางๆ ของตราสินคาเหลานี้จะเปนสิ่งท่ีมีอยูจริง จับตองไดเก่ียวของ

กับการใชเหตุผล (Rational) หรือเปนสิ่งท่ีไมสามารถจับตองและมองเห็นไดและเก่ียวของกับการใช

อารมณก็ได  

 ตราสินคาเปนคําสัญญาของผูขายท่ีจะสงมอบลักษณะผลประโยชนและบริการ รวมถึงการ

รับประกันคุณภาพ โดยสามารถสื่อความหมายได 6 ระดับ คือ คุณลกัษณะของสนิคา (Attributes) 

ตราสินคาทาใหนึกถึงคุณสมบัติหรือคุณลักษณะท่ีแนชัดของผลิตภัณฑ  และ จะเชื่อมโยงถึง

คุณประโยชน (Benefits) ตามหนาท่ีและทางอารมณ เชน ความทนทาน แสดงใหเห็นถึงคุณประโยชน

ตามหนาท่ีการใชงาน และกอใหเกิดคุณคา (Value) วัฒนธรรม (Culture) โดยตราสินคาอาจเปน

ตัวแทนของวัฒนธรรมขององคกรหรือของประเทศผูผลิตได  และตราสินคาจะบงชี้ถึงบุคลิกภาพ 

(Personality) ของสนิคา และสื่อถึงลักษณะของผูใช (User) ดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2546, 

หนา 407)  

 Lynn Upshaw แหง Upshaw Associate ไดทําการศึกษาเก่ียวกับตราสินคา พบวา ตรา

สินคามิไดเก่ียวของเฉพาะสินคาและบริการเทานั้น ตราสินคามีขอบขายท่ีกวาง โดยแบงประเภทของ

ตราสินคาออกเปน 6 ประเภท ดังนี้ (เสริมยศ ธรรมรักษ, 2549, หนา 35-36)  

 1. ประเภทสินคา (Product Brand) เปนสินคาท่ีจับตองสัมผัสได ซ่ึงคนจะนึกถึงเม่ือ

กลาวถึงประเภทของสินคา เชน นาอัดลมตราโคก รถยนตตราฮอนดา  

 2. ประเภทบริการ (Service Brand) ซ่ึงจะเปนรูปแบบท่ีสัมผัสจับตองไมได บริการอาจ

ประกอบอยูในตัวสินคาก็ได แตถาเปนสินคาประเภทบริการจะนึกถึงการบริการมากกวาการให

ความสําคัญกับสินคาเปนวัตถุจับตองได เชน บริการสายการบิน บัตรเครดิต  

 3. ประเภทบุคคล (Personal Brand) ซ่ึงบุคคลแตละคนเปรียบเสมือนตราสินคา ลกัษณะ

บุคคลควรมีจุดเดนท่ีเปนเอกลักษณ เชน ชาล ีแชปปน ซ่ึงในปจจุบันตราสินคาประเภทบุคคลมีบุคลิก

ท่ีชัดเจนมาก ดานกีฬา เดวิด เบ็คแฮม ดานเพลง ธงไชย แม็คอินไตย  
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 4. ตราสินคาประเภทองคการ (Organizational Brand) หรอือาจเรียกวา Corporate 

Brand เชน พรรคการเมือง องคกรธรุกิจ ไมโครซอฟท หรือเวอรจิ้น เปนตน  

 5. ตราสินคาประเภทเหตุการณหรือกิจกรรม (Even Brand) เชน คอนเสิรตการแขงขัน

กีฬา ซ่ึงกิจกรรมจะอยูในรูปของกีฬา ศิลปะ วัฒนธรรม ความบันเทิงตางๆ ท่ีสามารถชวยสนับสนุน

หรือสงเสริมใหตราสินคาเปนท่ีรูจัก เชน Academy Fantasia ซ่ึงทําใหตราสินคาของ True เปนท่ี

รูจักมากยิ่งข้ึน  

 6. ตราสินคาประเภทภูมิศาสตร (Geographic Brand) เชน ประเทศ เมือง รีสอรท สถานท่ี

ทองเท่ียว ซ่ึงสิ่งเหลานี้หันมาสรางจุดเดนหรือเอกลักษณใหกับตนเอง หากเมืองแฟชั่นก็จะนึกถึง

ประเทศฝรั่งเศส  

 สรุปไดวา ตราสินคา หมายถึง สิ่งท่ีสรางข้ึนเพ่ือทําใหสินคามีความโดดเดนและตางไปจาก

คูแขง เปนทุกสิ่งทุกอยางท่ีผูบริโภคจะไดรับเม่ือไดซ้ือสินคาหรือบริการท้ังในดานท่ีจับตองได  คือ 

คุณลกัษณะและคุณสมบตัิของตราสินคาตางๆ ทางกายภาพของสินคา บรรจุภัณฑและเครื่องหมาย

การคา และสิ่งท่ีจับตองไมได ซ่ึงจะเปนการเชื่อมโยงสินคากับผูบริโภค เชน การบอกถึงสถานภาพและ

ภาพลักษณของผูใช รวมถึงผูบริโภคสามารถรับรูถึงความนาเชื่อถือของตัวสินคานั้นๆ ได และตรา

สินคาสามารถสรางคุณคาเพ่ิมพรอมท้ังทําการยกระดับใหกับตัวสินคานอกเหนือจากคุณสมบัติทาง

กายภาพของตัวสินคาเอง  

 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Value) 

 คุณคาตราสินคา (Brand Value) หมายถึง คุณคาท่ีผูบริโภคไดรับหากซ้ือสินคาหรือ 

ใชบริการของตราสินคานั้นๆ โดยอาจเปนคุณคาท่ีอาจจะจับตองไมไดโดยตรง แตผูบริโภคมีความรูสึก

กับตราสินคานั้นได เชน ความรูสึกนาเชื่อถือ ม่ันใจท่ีจะใชคุนเคยเพราะอยูมานาน หรือความทันสมัย 

เปนตน (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547, หนา 255) 

 คุณคาตราสินคา หมายถึง การท่ีตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของ

ลกูคา ซ่ึงเปนผูซ้ือ (Bovee, et al.,1995 อางใน เสรี วงษมณฑา, 2542) นักการตลาดจะตองพยายาม

สรางคุณคาใหตราสินคาใหมากท่ีสุดเทาท่ีจะมากได กลาวคือ การท่ีบุคคลมีความรูเก่ียวกับตราสินคา

จะมีผลในการสรางความแตกตางใหตราสินคา และมีผลกอใหเกิดพฤติกรรมตอตราสินคานั้น คุณคา

ตราสินคาจะเกิดข้ึนก็ตอเม่ือผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคา มีความรูสึกท่ีดีตอตราสินคา และจดจําตรา

สินคานั้นไดดวยคุณลักษณะท่ีไมซํ้ากับตราสินคาอ่ืน ดังนั้น ถาจะทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูเก่ียวกับ

ตราสินคาของบริษัทตองทําใหผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคา เพราะความคุนเคยทําใหเกิดการชอบ 

(Familiarity Feed Liking) จึงตองสรางความคุนเคยกับตราสินคาดวยการใหไดเห็น ไดยินบอยๆ ได

พบเห็นท่ีชั้นวางขายบอยๆ พบเห็นโฆษณาตามสื่อตางๆ บอยๆ เพ่ือใหเกิดความถ่ีท่ีสูง เหลานี้เองจึง
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ตองใชการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง (Integrated Marketing Communication 

(IMC) เพ่ือใหเกิดความรูและสรางคุนเคยกับตราสินคานั้นตราสินคานั้นจะมีคุณคาก็ตอเม่ือผูบริโภค

มองเห็นความแตกตางของตราสินคานั้นในเชิงบวก ถาผูบริโภคมองไมเห็นความแตกตางในตราสินคา

ถือวาตราสินคานั้นไมมีคุณคา 

 เสรี วงษมณฑา (2542) กลาวถึง หลักเกณฑในการสรางคุณคาใหตราสินคา ดังนี้  

 1. ตองสรางใหผูบริโภคเกิดความรูสึกวาสินคาของตราสินคานั้นแตกตางจากตราสินคาอ่ืนๆ  

 2. คุณคาตราสินคาเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคาหรือเกิดความพึงพอใจ

บางประการซ่ึงเกิดจากลักษณะตราสินคาท่ีเปนเอกลักษณและแข็งแกรงในความทรงจําของผูบริโภค   

 ดังนั้น จึงตองมีการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือสรางความทรงจําในตราสินคาอยางตอเนื่อง  

และเปนลักษณะความทรงจําท่ีดียิ่งข้ึนเรื่อยๆ ซ่ึงในยุคของสังคมขาวสารไมอาจจะปฏิเสธไดวา

ความสามารถในการติดตอสื่อสารกับผูบริโภค คือท่ีมาของอํานาจและความสําเร็จ นั่นคือสินคาใดท่ี

ผูบริโภคไดยินไดเห็นในปริมาณความถ่ีท่ีสูงยอมเปนความคุนเคยซ่ึงจะนําไปสูความไววางใจ 

ความชอบ และการตัดสินใจซ้ือสินคาในท่ีสุด ดังนั้นการสื่อสารการตลาดจึงเปนเครื่องมือสําคัญท่ีจะ

สรางความรูสึกท่ีดีตอสินคาใหเกิดข้ึนในกลุมผูบริโภคเปาหมาย 

 Aaker (1996) แบงคุณคา (Values) ของตราสินคาหนึ่งๆ ท่ีมีตอผูบริโภค 

นั้นออกเปนลักษณะสําคัญ 3 ลกัษณะ ดังนี้ 

 1. คุณคาดานประโยชนใชสอย (Functional Values) หมายถึง คุณคาของตราสินคาท่ีเห็น

ไดโดดเดนและชัดเจนท่ีสุดและเปนคุณคาท่ีเกิดจากคุณลักษณะ (Feature) ตางๆ ของสินคา เชน 

คุณคาดานประโยชนใชสอยของทีวีเครื่องหนึ่งคือ ระบบภาพ ระบบเสียง และการประหยัดไฟ คุณคา

ดานประโยชนใชสอยของถุงช็อปปงคือ การปกปองผลิตภัณฑ และความสะดวกในการถือหรือในการ

ใช เปนตน คุณคาดานประโยชนใชสอยจึงเปนตัวเชื่อมตอความสัมพันธระหวางสินคาและผูบริโภค

โดยตรง หากตราสินคาใดสามารถครอบครอง คุณคาดานประโยชนใชสอยหลักท่ีสําคัญของสินคา

ประเภทหนึ่งไดแลว ตราสินคานั้นจะเปนผูนําตลาด ขอจํากัดของคุณคาดานประโยชนใชสอย ก็คอื

โอกาสท่ีคูแขงจะลอกเลียนแบบและมีสินคาเหมือนกันเปนไปไดสูง  ดังนั้นวิธีเดียวท่ีจะทําใหตราสินคา

มีความแตกตางท่ีโดดเดนเหนือคูแขง คือ การสรางตราสินคาใหมีคุณคาอ่ืนๆ นอกเหนือจากการมี 

คุณคาดานประโยชนใชสอย เพียงอยางเดียว ซ่ึงอาจจะหมายถึงการมอบคุณคาทางดานอารมณ และ

คุณคาในการแสดงออกถึงตัวตนใหแกผูบริโภค 

 2. คุณคาทางดานอารมณ (Emotional Values) หมายถึง ความรูสึกในทางบวกของ

ผูบริโภคท่ีเกิดข้ึนเม่ือไดซ้ือหรือใชตราสินคานั้นๆ โดยในการท่ีจะคนพบคุณคาทางดานอารมณของตรา

สินคานั้น จําเปนตองทําการวิจัยท่ีมุงประเด็นความสําคัญไปท่ีความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภควา

ผูบริโภครูสึกอยางไรเม่ือซ้ือและใชผลิตภัณฑของตราสินคานั้นๆ ในขณะท่ี Aaker (2009) กลาววา 
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“When I buy or use this brand, I feel ________.” เชน ความรูสึกวาไดซ้ือสินคาเพ่ือการ

เดินทางท่ีปลอดภัยเม่ือเปนเจาของวอลโว ความรูสึกสดชื่นมีความกระฉับกระเฉงเม่ือไดดื่ม Coca 

Cola และความรูสึกวาเปนผูมีรสนิยมเม่ือดื่มกาแฟ Starbucks เปนตน ซ่ึงการรับรูคุณคาตราสินคา

ดานอารมณจะมากหรือนอยนั้น ข้ึนอยูกับความสามารถของตราสินคาในการสรางประสบการณใน

ขณะท่ีผูบริโภคเปนเจาของและใชสินคาใหเต็มไปดวยอารมณและความรูสึกท่ีดีๆ 

 3. คุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน (Self-Expressive Values) หมายถึง การ 

ทําใหตราสินคาและสินคากลายเปนสัญลักษณสะทอนตัวตนของผูบริโภค ท้ังท่ีเปนตัวตนใน 

ปจจุบันและตัวตนท่ีผูบริโภคตองการจะเปนดังท่ี Aaker (2009) กลาววา “Brands and 

products, as symbols of a person’s self-concept, can provide a self-expressive benefit 

byproviding a vehicle by which a person can express himself or herself. “When I buy 

or use this brand, I am___.” เชน เปนคนทันสมัย มีรสนิยมเม่ือซ้ือเสื้อผาท่ี Zara, ประสบ

ความสําเร็จเม่ือขับรถยนต Lexus, เปนคนมีความคิดสรางสรรคเม่ือใช Apple เปนตน คุณคาในการ

แสดงออกถึงตัวตนถือเปนจุดสูงสุดแหงการสรางตราสินคา โดยการสรางคุณคาในการแสดงออกถึง

ตัวตนนั้นตองเริ่ม จากการสรางคุณคาดังกลาวใหแกตราสินคากอน เม่ือถึงเวลาผูบริโภคก็จะรับรูใน

คุณคาตางๆ เหลานั้นผานการเปนเจาของหรือไดใชตราสินคา ตัวอยางท่ีเห็นไดชัดของตราสินคาท่ี

สรางคุณคาและถายทอดคุณคาตางๆ เหลานั้นมายังผูบริโภคในขณะท่ีผูบริโภคเกิดความรูสึกวาได

สะทอนตัวตนออกมา คือสินคาแบรนดเนม (Brand Name) ตางๆ ท่ีเนนการสรางภาพลักษณใหเปน

สินคาระดับพรีเมียม ราคาแพง ผูบริโภคท่ีมีฐานะทางการเงินดีก็เลือกใช หมายความวา เปนการย้ํา

ฐานะทางการเงินและความสําเร็จในชีวิตและหนาท่ีการงาน สามารถสะทอนตัวตนในปจจุบัน ในขณะ

ท่ีผูบริโภคท่ีไมมีฐานะทางการเงินดีพอท่ีจะเปนเจาของสินคาแบรนดเนมเหลานั้นจะพยายามดิ้นรน 

เพ่ือเปนเจาของสินคาแบรนดเนมสักชิ้น หรือเลือกใชสินคาแบรนดเนมท่ีทําเลียนแบบสินคาจริงเพ่ือ

สะทอนตัวตนท่ีตนเองตองการจะเปนใหผูอ่ืนไดรับทราบ (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547, หนา 81-84) 

 ดลชัย บุญยะรัตเวช (2552) กลาวไววา ผูบริโภคมักพัฒนาการรูจักความเปนตัวเองตั้งแตวัย

เด็กจากการโตตอบทางสังคม จนเกิดเปนความคิดวาตัวตนของเราเปนอยางไร (Actual Self-

Concept) แตอยางไรก็ตาม เม่ือพิจารณาอยางลึกซ้ึงแลวผูบริโภคอาจมีความใฝฝนท่ีจะปรับเปลี่ยน 

หรือเปลี่ยนแปลงความเปนตัวเองในปจจุบันสูตัวตนท่ีอยากจะเปน (Ideal Self-Concept) และการท่ี

จะชวยใหแรงปรารถนานั้นเปนจริง ผูบริโภคจึงเลือกตราสินคาบางประเภท ท่ีเขาเชื่อวาตราสินคานั้น

จะชวยสนับสนุนภาพลักษณและตัวตนท่ีเขาปรารถนาอยากมีอยากเปน นอกจากนี้ผูบริโภคโดย

ธรรมชาติแลว มักจะตัดสินใจเลือกตราสินคาดวยพ้ืนฐานความรูสึกท่ีวาตราสินคานั้นๆ มีภาพลกัษณ

บางประการสอดคลองกับภาพลักษณของตนเอง (Self Image) และยงัพบวา ผูบริโภคเหลานั้นกําลัง

พิจารณาอยูวาการเปนเจาของตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งนั้นกําลังถายทอดหรือสื่อสารถึงภาพลักษณ
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บางอยางท่ีดีสวนตัวของเขาออกมา เชนตราสินคา French Connection United Kingdom (FCUK) 

ในอดีตเปนเพียงตราสินคาหนึ่งท่ีปราศจากความโดดเดน แตตอมาไดเปลี่ยนแปลงกลยุทธสูการเปน

ตราสินคาแหง Sex และ Style ไดอยางกลาหาญและทาทาย รวมท้ังสื่อสารการตลาดแบบสองแง  

สองงาม (Controversial) ซ่ึงสอดคลองกับจิตวิญญาณของผูบริโภคเปาหมาย ขณะเดียวกันก็ชวย

ปลดปลอยใหอิสระในการยืนยันความเปนตัวเองและกลาเปดเผยทัศนคติสวนตนโดยเฉพาะดานเซ็กซ  

(Sex) ถือเปนการบงบอกตัวตนและการแสดงออกถึงตัวตนของผูบริโภค  

 สรุปไดวา  การสรางคุณคาตราสินคาจึงจําเปนตองเสาะหามุมมองและความรูสึกของ 

ผูบริโภค เพ่ือใหทราบวาตราสินคานั้นๆ มีคุณคาอยางไรในจิตใจของผูบริโภค ผูบริโภคเชื่อม่ัน 

และศรัทธาตราสินคาตรงไหน และผูบริโภคมีความผูกพันและมีความสัมพันธกับตราสินคานั้นๆ 

อยางไร นอกจากนี้ควรจะทําการวิจัยเจาะลึกใหไดวาเพราะเหตุใดผูบริโภคจึงเลือกใชตราสินคา 

นั้นๆและไมใชตราสินคาอ่ืน และตราสินคานั้นมีคุณคาใดท่ีแตกตางโดดเดน และไมมีในตราสินคา 

อ่ืนอีกดวย 

 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Customer-Based Brand Equity)  

 คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริการมีนักวิชาการมากมาย เชน Aaker Farquhar 

Keller ไดทําการศึกษาเก่ียวกับคุณคาตราสินคา ซ่ึงสวนใหญจะเนนท่ีมุมมองของผูบริโภค ซ่ึงสามารถ

แบงออกเปน 2 สวน (Cobb-Walgren, et al., 1995 อางใน สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547, หนา 

32) ดังนี้  

 1. การรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) เชน การตระหนักรูในตราสินคา 

(Brand Awareness) ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations) และการรับรูถึงคุณภาพ 

(Perceived Quality) เปนตน  

 2. พฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Perception) เชน ความภักดีตอตราสินคา (Brand 

Loyalty) ความตั้งใจซ้ือสินคาในราคาสูง (Willingness to Pay a High Price)  

 แนวคิดท่ีเปนท่ีรูจักอยางกวางขวางท่ีไดรวมแงมุมของคุณคาตราสินคาท้ังในสวนการรับรู

และพฤติกรรมของผูบริโภค คือ แนวคิดแบบจําลองคุณคาตราสินคา (Brand Equity Modal) ของ 

Aaker แสดงรายละเอียดดังภาพท่ี 2.3 
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ภาพท่ี 2.3: การสรางและคุณคาตราสินคา (Brand Equity) (Aaker, 1995 อางใน อนุชิต ศิริกิจ,  

   2550) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

คุณคา 

ตรา

สินคา 

(Brand 

Equity) 

การตระหนัก 

คาตราสินคา

(Brand 

Awareness) 

 

-ทัศนคติตอตราสินคา 

-การเชื่อมโยงทัศนคติกับ

ความคุนเคยความคลายคลึง 

-สาระของตราสินคา 

-ยี่หอที่ตัดสินใจซ้ือ 

เผยแพรคุณคาสูลูกคาโดย

การทําใหผูบริโภคเขาถึง

ปจจัยตอไปน้ีมากข้ึน ไดแก 

-กระบวนการสื่อสารตีความ

ขอมลู 

-ความมั่นใจในการตัดสินใจ

ซื้อ 

-ความพึงพอใจจากการใช 

การรับรู 

คุณภาพ 

(Perceived Quality) 

-เหตุผลที่ซ้ือ 

-ตําแหนงทางการตลาด/ความ

แตกตางจากตราสินคาอื่น 

-ราคา 

-ชองทางที่สรางความสนใจให

สมาชิก 

ไ  

การเช่ือมโยง 

ตราสินคา 

(Brand Association) 

-กระบวนการชวยเหลือ/ขอมูล

ที่ตอบสนองกับเหตุผลที่ซ้ือ 

-เหตุผลที่ซ้ือ 

-การสรางทัศนคติทางบวก 

-การแผขยายออกไป 

เผยแพรคุณคาขององคกร

โดยการทําใหผูบริโภคเขาใจ

ถึงปจจัยตอไปน้ีมากข้ึน 

ไดแก 

-การสรางประสิทธิภาพและ

ศกัยภาพของโปรแกรมทาง

การตลาด 

-ความภักดีตอตราสินคา 

-ราคา / กําไร 

-การแผขยายออกไปของตรา

สินคา 

-การสรางอํานาจทางการคา 

-ความไดเปรียบทางการ

แขงขัน 

 

ความภักด ี

(Brand Image) 

 

-ลดตนทุนทางการตลาด 

-สรางอํานาจทางการคา 

-ดึงดูดความสนใจ 

-ดึงดูดความสนใจของลูกคา

ใหม 

-สรางการรับรูตอตราสินคา 

-ตอกย้ําความมั่นใจตอตรา

สินคา 

-การตอบสนองตอกลวธิขีอง

คูแขง 

 

ทรัพยสินอ่ืน 

(Other Proprietary  

  ) 

ขอไดเปรียบทางการแขงขัน 
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 แบบจําลองคุณคาตราสินคา (Brand Equity Modal) มีองคประกอบ 5 สวน คือ 

 1. การตระหนักถึงตราสินคา (Brand Awareness) คือ การจดจําหรือระลึกไดถึง  

ตราสินคาของผูบริโภค ซ่ึงเปนองคประกอบท่ีสําคัญในการสรางคุณคาตราสินคา เพราะเม่ือผูบริโภค

เกิดการตระหนักรูในตราสินคาแลว ผูบริโภคจะเกิดความคุนเคย (Familiarity) ในตราสินคานั้น ทําให 

สินคาเปนท่ีนาไววางใจ (Reliability) นาเชื่อถือ (Credible) และมีคุณภาพท่ีสมเหตุสมผล 

(Reasonable Quality) และเปนเหตุผลหลักในการตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด ซ่ึงผูบริโภคจะเลือกซ้ือตรา

สินคาท่ีเปนท่ีรูจักมากกวาตราสินคาท่ีผูบริโภคไมมีการตระหนักถึงตรามากอน (Aaker, 1991 อางใน 

สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547, หนา 34) นอกจากนี้แลว การตระหนักถึงตราสินคาเปนความ

แข็งแกรงท่ีเกิดข้ึนในใจของผูบริโภค โดยการรับรูถึงตราสินคาจะวัดไดจากระดับการจดจําตราสินคา

ของผูบริโภค ดังนี้  

  1.1 การจดจําตราสินคาได (Brand Recognition) คือ การจดจําหรือนึกถึงตราสินคาได 

ซ่ึงจะวัดโดยการสอบถามวาผูบริโภคเคยเห็นตราสินคานี้หรือไม ซ่ึงเปนการสะทอนถึงความคุนเคยของ

ผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา  

      1.2 การระลึกถึงตราสินคา (Brand Recall) เปนการระลึกถึงตราสินคาได โดยจะวัด

จากการสอบถามวา เม่ือกลาวถึงประเภทสินคานั้นๆ แลว ผูบริโภคจะเอยถึงตราสินคานั้นออกมาได 

โดยท่ีการระลึกถึงตราสินคาใดสินคาหนึ่งเหนือกวาตราสินคาอ่ืน จะเปนการระลึกถึงตราสินคาใดตรา

สินคาหนึ่งไดเพียงตราเดียวจากสินคาประเภทนั้นๆ  

 การตระหนักถึงตราสินคามีประโยชนในการบริหารคุณคาตราสินคา โดยจะเปนการ

เชื่อมโยงกับองคประกอบอ่ืนๆ ท่ีมีความสัมพันธกับตราสินคาได และจะนําไปสูความคุนเคยและชื่น

ชอบในตราสินคาได รวมถึงบอกความหมายหรือความเก่ียวของในตราสินคาได ซ่ึงในสวนของสินคา

บริการ ผูบริโภคจะตองพิจารณาในสวนประกอบตางๆ ท่ีมีหลายสวนท่ีสอดคลองกันพิจารณาไดในตัว

สินคา รวมถึงความสามารถในการใหบริการ ซ่ึงจะเหมือนกับสวนบริการท่ีสามารถจับตองได ไววางใจ

ได การตอบสนองตอผูใหบริการ การมีอารมณรวม ความไววางใจ และความสุภาพของพนักงานผู

ใหบริการสินคา (Aaker, 1991 อางใน สศุษิฎา อินทรา, 2551, หนา 31-33) อยางไรก็ตาม การ

ตระหนักถึงตราสินคาเพียงอยางเดียว ก็ไมสามารถทําใหยอดขายเพ่ิมมากข้ึน โดยเฉพาะการออก

สินคาตัวใหม เนื่องจากการตระหนักรูตราสินคาจะเปนเพียงการนํารองไปสูความสําเร็จเทานั้น  ไมได

ทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจ 

 2. การรับรูคุณภาพ (Perceived Quality) เปนการรับรูคุณภาพโดยรวมของผูบริโภคท่ีมีตอ

สินคา ซ่ึงการรับรูคุณภาพจะทาใหเกิดความสําเร็จทางดานการเงิน กลยุทธของธุรกิจ รวมถึงดานอ่ืนๆ 

ของตราสินคาดวย ในการสรางการรับรูถึงคุณภาพของผูบริโภคข้ึนมาจะตองทําความเขาใจเก่ียวกับคํา

วา “คุณคา” ใหถูกตองกอน และควรจะทราบถึงผูบริโภคในแตละกลุม (Segment) ในแตละ
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วัฒนธรรมเปนอยางไร จึงจะสรางคุณภาพของสินคาท่ีดีไดและจะนําไปสูทัศนคติท่ีดีของผูบริโภคได  

(Aaker, 1996 อางใน สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547)  

 นอกจากนี้แลว การรับรูคุณภาพยังหมายถึง การท่ีตราสินคาไดถูกรับรูโดยรวมท้ังหมดหรือ

ความเหนือกวาของสินคาหรือบริการ โดยจะพิจารณาจากวัตถุประสงคหรือคุณสมบัติการใชงานของ

สินคานั้นๆ และคุณภาพท่ีรับรูเปนสิ่งท่ีสามารถวัดไดแตจับตองไมได  เนื่องจากเปนความรูสึกโดยรวมท่ี

มีตอตราสินคาของผูบริโภค ซ่ึงการรับรูคุณภาพตราสินคาจะแตกตางกันใน แตละประเภทสินคา 

(Aaker, 1991 อางใน สศุษิฎา อินทรา, 2551, หนา 34)  

 สําหรับการพิจารณาคุณภาพท่ีถูกรับรูจะตองศึกษาถึงอิทธิพลท่ีมีตอการรับรูคุณภาพของ

ผูบริโภค ซ่ึงผูบริโภคจะพิจารณาจากเนื้อหา (Context) ของสินคาหรือบริการ โดยแยกตามประเภท

ของสินคาได ซ่ึงมีสวนประกอบ 7 สวน ไดแก  

  2.1 ผลงานของสินคา (Performance) คือ คุณลักษณะการทํางานพ้ืนฐานของสินคา ซ่ึง

ผูบริโภคจะมีทัศนคติตอผลงานของสินคาแตกตางกันออกไป  

  2.2 ลกัษณะของสนิคา (Feature) การออกแบบรูปรางลักษณะของสินคาใหสะดวกใน

การใชงาน  

  2.3 การปฏิบัติตามในรายละเอียดท่ีตั้งไว (Conformance with Specifications) 

เพ่ือใหมีการผลิตสินคามีคุณภาพ และลดความเสียหายท่ีอาจเกิดข้ึน  

  2.4 ความไววางใจ (Reliability) คือ ความสมํ่าเสมอและตอเนื่องของคุณภาพสินคา 

หมายถึงในการซ้ือสินคาของผูบริโภคแตละครั้ง จะไดรับรูถึงคุณภาพของสินคาทุกครั้งอยางตอเนื่อง  

  2.5 ความคงทนถาวร (Durability) ของสนิคา สินคาไมแตกหักงาย มีอายุการใชงาน

ยาวนาน  

  2.6 ความสามารถในการใหบริการ (Serviceability) สินคาท่ีตองการบริการกอนหรือ

หลังบริการนั้นจะมีประสิทธิภาพ ผูบริการตองมีความรูความสามารถในเรื่องท่ีใหบริการและอํานวย

ความสะดวกใหกับผูใชบริการอยางดีเยี่ยม 

  2.7 ความเหมาะสมพอดีหรือผลงานข้ันสุดทาย (Fit and Finish) ของสนิคา วาสามารถ

นําไปใชงานไดอยางมีประสิทธิภาพหรอืไม ซ่ึงจะเปนสวนท่ีทําใหเกิดลักษณะทาทางหรือความรูสึกของ

ผูบริโภคท่ีมีตอคุณภาพของสินคา และเปนสวนท่ีมีความสําคัญในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

(Aaker, 1991 อางใน สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547, หนา 52-64)  

 3. การเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations) เปนความสัมพันธซ่ึงเชื่อมโยง  

สิ่งตางๆ ของตราสินคาเขากับความทรงจําของผูบริโภค โดยความสัมพันธดังกลาวจะชวยสรางทัศนคติ

เชิงบวกใหกับตราสินคา และกลายเปนสิ่งท่ีเชื่อมโยงความรูสึกของผูบริโภคเขากับตราสินคานั้นๆ การ

ท่ีผูบริโภคมีความเชื่อมโยงกับตราสินคาจะชวยสรางคุณคาใหกับตราสินคาไดโดยการดึงขอมูลท่ี
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เก่ียวกับตราสินคาออกจากความทรงจํา และชวยสรางความแตกตางใหกับตราสินคา ทําใหผูบริโภคมี

เหตุผลในการซ้ือสินคา (Aaker, 1991 อางใน สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547) ซ่ึงการเชื่อมโยงตรา

สินคา มีแนวคิดท่ีสําคัญ 2 แนวคิด คือ  

  3.1 ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เปนความรูสึกโดยรวมท่ีผูบริโภคมีตอตรา

สินคาอันเกิดจากความเห็นและสรุปผลจากขอมูลตางเก่ียวกับตราสินคาท่ีไดรับจากสิ่งเราภายนอก 

(External Stimuli) และจากจินตนาการ (Fantasies) (Assael, 1998 อางใน นภสักร ศักดานุวงศ, 

2545) ซ่ึงภาพลักษณตราสินคาจะเปนตัวผลักดันใหเกิดคุณคาเพ่ิมในตราสินคา (Biel, 1992 อางใน 

นภสักร ศักดานุวงศ, 2545) หรืออาจกลาวไดวาภาพลักษณ ตราสินคาเปนภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของ

ผูบริโภค ซ่ึงไมใชรูปภาพหรือตัวอักษรแตเปนความประทับใจของผูบริโภคท่ีจะสะทอนถึงทัศนคติตอ

ตราสินคาหรือคุณสมบัติของตราสินคาโดยการรับรูถึงผลประโยชน ซ่ึงเกิดจากการเชื่อมโยงคุณสมบัติ

ตางๆ ท้ังดานประโยชนใชสอย ลักษณะทางกายภาพของตัวสินคาเอง (Tangible, Function 

Attributes) และคุณลกัษณะหรอืคุณสมบตัิดานอารมณ (Intangible, Emotion Attributes) เชน 

การโฆษณา การติดตอสื่อสารแบบปากตอปาก (Word- of- Mouth) การสังเกตและประสบการณใน

การใชผลิตภัณฑหรือบริการ หรือกลาววาผูบริโภคจะประเมินคุณคาตราสินคาจากสวนประกอบ   

หลายๆ อยางในภาพลักษณตราสินคา และภาพลักษณจะเก่ียวของกับทัศนคติท่ีมีตอตราสินคา ดังนั้น 

ผูผลิตหรือผูขายจึงตองสรางตราสินคาเพ่ือใหมีสัญลักษณท่ีมีการความหมาย (Significant Symbol) 

ท่ีมีรูปแบบการสื่อสารท่ีจูงใจ โดยแบงภาพลักษณออกเปน  

   3.1.1 ภาพลกัษณขององคกร (Image of Market/ Corporate Image) จะ

เก่ียวของกับชื่อเสียงของบริษัทหรือผูผลิตสินคานั้นๆ และเปนสิ่งสําคัญตอการดําเนินธุรกิจดานตางๆ

เพราะจะเก่ียวโยงไปถึงการสนับสนุนการดําเนินงาน ซ่ึงภาพลักษณท่ีดีจึงชวยสงเสริมใหการ

ดําเนินงานขององคกรหรือธุรกิจใหบรรลุเปาหมายได  

   3.1.2 ภาพลกัษณตัวสินคาหรือบริการ (Image of Product) จะเก่ียวของกับ

บุคลิกภาพของตัวสินคาหรือบริการ เชน เปนสินคาท่ีใหความรูสึกเปนคนทันสมัย ราเริง หรือดู

แข็งแกรง เปนตน  

   3.1.3 ภาพลักษณผูใชตราสินคา (Image of User) จะสะทอนใหเห็นถึง

บคุลกิลกัษณะของผูใชสินคานั้นวาเปนบุคคลท่ีมีบุคลิกลักษณะเชนไร เชน ผูบริโภคท่ีใสนาฬิกา Rolex 

จะสะทอนใหเห็นวาบุคคลนั้นเปนคนมีรสนิยมและมีระดับ โดยผูบริโภคจะเลือกใชตราสินคาท่ีบงบอก

ความเปนตัวของตัวเอง (Biel, 1992 อางใน อรรจน วิสุทธิถาวรวงศ, 2548) 
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ภาพท่ี 2.4:  ความสัมพันธของแหลงกําเนิดภาพลักษณตราสินคา (Biel, 1992, อางใน นภสักร  

    ศักดานุวงศ, 2545) 

 

 
 

 นอกจากนี้ ภาพลักษณของตราสินคาท่ีดีจะชวยสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคาหรือ

บริษัทในการครองสวนแบงการตลาดในระยะยาวแลว และทําใหผูบริโภคไดรับรูขอมูลเก่ียวกับบริษัท

หรือสินคาผานทางภาพลักษณของบริษัท ซ่ึงบริษัทหลายแหงไดปรับปรุงภาพลักษณของบริษัท 

เนื่องจากจะเปนการเสริมการรับรูในทางบวกใหกับสินคา และสงผลกระทบตอความรูสึกของผูบริโภค

ดวย หากภาพลักษณของบริษัทอยูในระดับกลางๆ จะไมกระทบตอความรูสึกใดๆ ตอภาพลกัษณของ

ตราสินคา แตหากภาพลักษณของบริษัทไมวาจะเปนดานบวกหรือลบยอมสงผลตอตราสินคา  โดย

ผูบริโภคจะซ้ือสินคาหรือบริการท่ีมีชื่อเสียงและมีคุณคาตราสินคาสูง มีภาพลักษณท่ีดี สรางความ

ไววางใจและใหคุณคาหรือประโยชน ดังนั้น เม่ือสินคามีคุณภาพก็จะทําใหผูบริโภคมีความรูสึกเชิงบวก

ตอตราสินคา และจะสงผลดีตอการดําเนินธุรกิจในท่ีสุด (Assael, 1987 อางใน อนุชิต ศิริกิจ, 2550, 

หนา 99)  

  3.2 การเชื่อมโยงตราสินคาท่ีความแข็งแกรง เกิดจากการผูบริโภคมีความเชื่อวาตรา

สินคานั้นจะมีคุณสมบัติและคุณประโยชนท่ีสามารถตอบสนองความตองการและความพอใจได  จะ

สงผลใหเกิดทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา เม่ือตราสินคาไดรับการตอบสนองและเปนท่ีพอใจ การเชื่อมโยง

นั้นจะเปนท่ีชื่นชอบของผูบริโภคหรือไม ข้ึนอยูกับผูบริโภคเล็งเห็นความสําคัญของคุณสมบัติหรือ
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คุณประโยชนนั้น โดยตราสินคาจะตองมีคุณลักษณะเฉพาะท่ีแตกตาง และจะมีอิทธิพลตอทัศนคติตรา

สินคาและความชอบในตราสินคา หรือการรับรูในคุณภาพตราสินคา โดย Bristol ไดทําการศึกษา

คุณลักษณะเฉพาะท่ีมีตอทัศนคติตราสินคาและชื่อตราสินคาตางๆ พบวา คุณลกัษณะตราสนิคา

เฉพาะมีอิทธิพลเชิงบวกตอทัศนคติของผูบริโภค โดยเปนการใชแนวคิดการเชื่อมโยงตราสินคารวม

ความชอบท้ังหมดและทัศนคติท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคาท้ังในดานคุณลักษณะหรือประโยชนท่ีไดรับ

ของตราสินคา ดังนั้น จึงควรทําการศึกษาเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอคุณลักษณะตราสินคา 

นั้นๆ และใชการสื่อสารทางการตลาดในการนําเสนอขอมูลขาวสารท่ีเก่ียวของกับคุณลักษณะตรา

สินคาท่ีถูกตองแกผูบริโภคเพ่ือสรางความเชื่อและความเขาใจในตราสินคา และจะสงผลตอคุณคาตรา

สินคาอยางตอเนื่องและลดตนทุนทางการตลาดไดในระยะยาว (Bristol, 2000 อางใน อนุชิต ศิริกิจ, 

2550, หนา 102)  

  สําหรับวิธีการสรางปจจัยเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ (Brand Association) หรือวิธีการ

กําหนดตําแหนงของตรายี่หอ (Brand Positioning) มีวิธีการดังตอไปนี้  

   3.2.1 คุณลกัษณะของสนิคา (Product Attributes) เปนการนําเอาคุณลักษณะของ

สินคามาเปนปจจัยในการกําหนดตําแหนงหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ ซ่ึงคุณลักษณะเหลานี้เปน

คุณสมบัติท่ีพิเศษกวาคูแขงขัน  

   3.2.2 ผลประโยชนท่ีผูบริโภคไดรับ (Customer Benefits) เปนการนําเอาผลจาก

การใชสินคาหรือบริการนั้นมาเปนปจจัยในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 

           3.2.3 ราคาของผลิตภัณฑเม่ือเทียบกับคูแขงขัน (Relative Price) เปนการนําเอา

ราคาของสินคาหรือบริการของบริษัทท่ีไดเปรียบกวาคูแขงขัน โดยท่ัวไปคือราคาถูกกวามาเปนปจจัย

ในการกําหนดตําแหนงหรือจุดยืนของ ผลิตภัณฑ  

   3.2.4 การใช (Use/ Application) วิธีนี้เปนการนําไปใชงานหรือวิธีการใชสินคาหลัง

บริการนั้นมาเปนปจจัยในการกําหนดหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ  

           3.2.5 ลูกคาหรือผูใช (Customer/ User) เปนการเชื่อมโยงลูกคากับสินคาหรือ

บริการ วิธีนี้เปนการบงบอกชัดเจนวา กลุมเปาหมายเปนใคร  

           3.2.6 บุคลิกภาพ (Personality) เปนการนําเอาบุคลิกภาพของลูกคามากําหนด

เปนบุคลิกของสินคา แลวนาปจจัยนี้มากําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑ  

           3.2.7 คูแขงขัน (Competitors) วิธีนี้นําเอาคุณสมบัติของคูแขงขันมาเปนขอ

เปรียบเทียบกับสินคาหรือ บริการของบริษัท เชน บริษัท เอวิส จากัด ผูใหบริการรถเชา ซ่ึงเขาสูตลาด

รถเชาชากวาบริษัท เฮิรซ จากัด ซ่ึงเปนผูนําตลาด ดังนั้น ตําแหนงผลิตภัณฑท่ีบริษัท เอวิส จากัด ใช

คือ เราเปนหมายเลข 2 เราจึงพยายามมากกวา ซ่ึงเปนการบงบอกวาบริษัทผูนําใหญเกินไปท่ีจะ

บริการไดท่ัวถึงและมีคุณภาพ  
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            3.2.8 ประเทศหรือสภาพภูมิศาสตร (Country or Geographic Area) เปนการ

นําเอาแหลงผลิตของสินคามากําหนดตําแหนงของสินคา การกําหนดตําแหนงนี้จะเหมาะสมกับสินคา

ท่ี มาจากประเทศนั้น หรือแหลงผลิตท่ีมีชื่อเสียง และเปนท่ียอมรับกันในกลุมเปาหมาย เชน เบ็ค เปน

เบียรเยอรมัน  

  นอกจากนี้แลว Lassar, Mital & Sharm (1995 อางใน อนุชิต ศิริกิจ, 2550, หนา 97) 

ไดทําการศึกษาเก่ียวกับการวัดคุณคาตราสินคาโดยใชแนวคิดท่ีวา มูลคาตราสินคา (Brand Equity) 

สรางความไดเปรียบทางการแขงขัน เนื่องจากผูบริโภคยอมจายเงินเปนจํานวนมากเพ่ือซ้ือชื่อตรา

สินคา (Brand Name) ซ่ึงผูบริโภคจะซ้ือสินคาท่ีมีชื่อเสียง และมีระดับคุณคาตราสินคาสูง หากสินคา

นั้นมีภาพลักษณดี สรางความไววางใจ ใหคุณคาหรือมีประโยชน สินคามีคุณภาพ และผูบริโภคมี

ความรูสึกเชิงบวกตอตราสินคา โดยประชาสัมพันธเพ่ือสื่อใหผูบริโภคไดรับรูและจะสงผลตอคุณคา

ตราสินคา และผลการดําเนินงาน จึงสามารถใชกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดไมวาจะเปนการ

สงเสริมการจําหนาย หรอืการโฆษณา  

 4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) เปนท่ีสิ่งแสดงถึงความยึดม่ันท่ีผูบริโภคมีตอ

ตราสินคา ซ่ึงความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคเปนองคประกอบท่ีสําคัญของคุณคาตราสินคา  

เพราะจะเปนเครื่องสะทอนความเปนไปท่ีผูบริโภคจะเปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืนๆ หรอืไม 

นอกจากนี้ ความภักดีในตราสินคายังมีความเก่ียวของกับการซ้ือและประสบการณในการใชสินคา  

และเปนการชวยลดตนทุนทางการตลาด ชวยสรางอํานาจในการตอรองรานคา ดึงดูดลูกคารายใหม 

ทําใหผูบริโภคเกิดการซ้ือซํ้า และเปนเครื่องสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของสินคานั้น  

และชวยปกปองจากการถูกคุกคามโดยคูแขง (Aaker, 1991 อางใน สุภาภัทร ชาญไชยดิลก, 2547)  

ความภักดีของลูกคานั้นสามารถแบงออกเปนกลุมหลักๆ 4 กลุมดังนี้  

  4.1 กลุมท่ีไมใชลูกคา (Non-Customer) เปนกลุมผูท่ีใชสินคาของตราสินคาคูแขง  

     4.2 กลุมท่ีออนไหวตอราคา (Price-Switcher) เปนกลุมท่ีมีความภักดีตอตราสินคาใน

ระดับต่ํา ราคาเปนเครื่องจูงใจในการตัดสินใจซ้ือสินคา และพรอมท่ีจะเปลี่ยนไปใชสินคาตราอ่ืนๆ เม่ือ

เปรียบเทียบแลวราคาของคูแขงดูเหมาะสมกวาหรือบางครั้งอาจจะถูกกวา  หรือเกิดจากความ  

เคยชินในการซ้ือสินคามากกวาท่ีจะใชเหตุผลพิจารณา ดังนั้นราคาจึงเปนปจจัยสําคัญท่ีจะดึงดูดให

เกิดการซ้ือซํ้า 

  4.3 กลุมท่ีใชตราสินคา 2 หรือ 3 ตรา (Fence Sitter) หากตราสินคาและสินคาไมได  

โดดเดนหรือแตกตางจากคูแขงแลว ผูบริโภคบางกลุมก็อาจจะมีความภักดีตอสินคา 2 ถึง 3 ตราใน

เวลาเดียวกันและพรอมท่ีจะเปลี่ยนตราสินคาไปมาไดตลอดเวลา หรือใชตราสินคาใดสินคาหนึ่ง

ทดแทนกันได โดยไมไดยึดติดกับตราสินคาใดเฉพาะเจาะจง  
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  4.4 กลุมท่ีหนักแนนม่ังคงตอตราสินคา (Committed Loyalty) ผูบริโภคกลุมนี้ถือเปน

เปาหมายของเจาของสินคา เพราะเปนผูบริโภคท่ียึดติดในตราสินคาใดสินคาหนึ่ง และมีความรูสึกวา

ตราสินคานั้นเปนเสมือนเพ่ือน คนสนิท หรือคูใจ (My Brand) ซ่ึงในกรณีผูบริโภคท่ีมีความหนักแนน

ม่ันคงตอตราสินคาหนึ่งนั้นมักจะซ้ือสินคาเพียงตราเดียวโดยไมลังเลใจท่ีจะซ้ือตราสินคานั้นๆ และจะ

เกิดการซ้ือซํ้าๆ เปนประจําอยางตอเนื่อง (บุริม โอทกานนท, 2552)  

 5. สินทรัพยประเภทอื่น  ๆของตราสินคา (Other Proprietary Brand Equity) เปน

องคประกอบหนึ่งท่ีสําคัญท่ีสามารถสรางคุณคาใหเกิดแกตราสินคาได  คือ  

  5.1 เครื่องหมายการคา (Trade Mark) เครื่องหมายการคาจะชวยใหผูบริโภคไมเกิดการ

สับสนระหวางสินคาของคูแขง เชน การสับสนในการระลึกถึงตราสินคาท่ีชื่นชอบ เพราะถาไมมีตรา

สินคาหรือตราสินคาไมเดน อาจทําใหผูบริโภคจําตราสินคาท่ีเขาชื่นชอบสลับกับสินคาสินคาอ่ืนได  

  5.2 สิทธิบัตร (Paten) จะชวยคุมครองคุณภาพหรือความโดดเดนของสินคาท่ีเปน

คุณลักษณะเฉพาะตัวของสินคา ซ่ึงสินคาอ่ืนไมสามารถท่ีจะเลียนแบบสินคาท่ีมีสิทธิบัตรได  

      5.3 รางวัล (Prize) ท่ีไดรับจากหนวยงานหรือองคกรท่ีมีชื่อเสียงท้ังในและตางประเทศ 

นับเปนทรัพยสินท่ีมีคาสําหรับสินคา เปนอีกวิธีหนึ่งซ่ึงสามารถสรางความไดเปรียบเหนือคูแขงขัน  

      5.4 มาตรฐาน (Standard) ขององคกรหรือสถาบันท่ีมีชื่อเสียงเปนท่ียอมรับกันท่ัวไป 

เชน ISO 9000 ISO 14000 หรือมาตรฐาน มอก. ของไทย ซ่ึงมาตรฐานเหลานี้นับเปนเสมือนการ

รับประกันคุณภาพของสนิคา ซ่ึงจะทําใหสินคามีคุณคา (Aaker, 1991 อางใน สุภาภัทร ชาญไชยดิลก

, 2547)  

 การสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดข้ึนในใจของผูบริโภคจะตองทาใหสินคามีความแตกตางจาก

สินคาอ่ืนๆ และเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความทรงจาของผูบริโภค ซ่ึงเม่ือผูบริโภคไดใชก็จะทาใหเกิด

คุณคาตราสินคาข้ึนในท่ีสุด ซ่ึงจะแสดงไดดวยความสัมพันธระหวางองคประกอบของคุณคาตราสินคา

และประโยชนท่ีตราสินคาท่ีมีคุณคานาเสนอใหท้ังผูบริโภคบริษัทเจาของตราสินคา  
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ภาพท่ี 2.5:  ความสัมพันธระหวางองคประกอบของตราสินคาและประโยชนของตราสินคา  (Aaker  

    1991, อางใน กิตติ สิริพัลลภ, 2542) 

      

คุณภาพท่ีถูกรับรู              การตระหนักถึงตราสินคา                                        

ความภักดี 

                                   ตอตราสินคา 

               

การเชื่อมโยงตราสินคา             สินทรัพยอ่ืนๆ 

          

ตราสินคาที่มีคุณคาทําใหผูบริโภค   

- มีความรู ความเขาใจในสินคาอยางดี  - โปรแกรมการตลาดมีประสิทธิภาพและ 

ตราสินคามีคุณคาตอเจาของตราสินคา 

- ม่ันใจในการซ้ือสินคา       ประสิทธิผล 

- มีความประทับใจจากการใชสินคา  - มีผูจงรักภักดีตอตราสินคา 

      - ราคาสูง / กําไรสูง 

      - ขยายตราสินคากับสินคาอ่ืนได 

      - เพ่ิมชองทางการจัดจําหนาย 

      - ไดเปรียบคูแขงขัน 

 

 นอกจากนี้แลวยังมีแนวคิดของ Mretin & Brown (1991 อางใน นันทนา บริพันธานนท, 

2542, หนา 14) ไดกลาวถึงคุณคาตราสินคาวา โครงสรางของคุณคาตราสินคาจะเก่ียวของกับดาน

การรับรู และดานท่ีเปนพฤติกรรม ซ่ึงในสวนการรับรูของผูบริโภคเก่ียวกับตราสินคาจะเรียกวา รอย

ประทับของตราสินคาหรือความประทับใจเก่ียวกับตราสินคา (Brand Impression) ท่ีประกอบดวย 

คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived Quality) คุณคาท่ีถูกรับรู (Perceived Value) ภาพลกัษณ (Image) 

ความไววางใจ (Trustworththiness) และความผูกพันหรือขอผูกมัดเก่ียวกับตราสินคา 

(Commitment)  

 จึงเห็นไดวาแนวคิดเก่ียวกับคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคเปนคุณคาเพ่ิมท่ีเกิดข้ึน

ในความรูสึกของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา และเปนสิ่งท่ีสําคัญท่ีสุดเนื่องจากเปนคุณคาท่ีแทจริงของ

ตราสินคาเกิดจากความรูสึกของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา และเปนสวนหนึ่งท่ีจะนําไปสูคุณคา ตรา

สินคาของบริษัท จึงทําใหแนวคิดดังกลาวเปนท่ีสนใจและมีการศึกษาเปนจํานวนมากไมวาเปนในดาน

การรับรูและดานพฤติกรรม 

 

 

คุณคาตราสินคา 
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2.5 แนวคิดเกี่ยวกับอัตลักษณตราสินคา (Brand Identity) 

 Aaker (1996) กลาววา “อัตลักษณตราสินคา เปนลักษณะเฉพาะเจาะจง 

ขององคประกอบหลายๆ อยางท่ีมีความสัมพันธกันกับตราสินคาหนึ่งท่ีถูกสรางข้ึน ซ่ึงอัตลักษณ 

ตราสินคานี้จะบงบอกใหทราบวาสินคานี้คืออะไร และสามารถบอกไดวาตราสินคานี้ไดใหคําม่ัน 

สัญญาอะไรไวกับผูบริโภค นอกจากนี้อัตลักษณตราสินคายังชวยสรางความสัมพันธใหกับตรา 

สินคากับผูบริโภคเปาหมายดวยการเสนอคุณคาตราสินคาแกผูบริโภคในดานตางๆ เชนประโยชน 

จากหนาท่ีของสินคา ประโยชนทางดานอารมณความรูสึก เปนตน” 

 โครงสรางของอัตลักษณตราสินคา (Brand Identity Structure) สามารถแบงออก 

ได 2 สวน คือ แกนของเอกลกัษณ (Core Identity) และสวนขยายเอกลกัษณ (Extended Identity) 

 1. แกนของเอกลักษณตราสินคา (Core Identity) หมายถึง ศูนยกลางหรือแกน 

สําคัญของตราสินคาท่ีติดแนนอยูกับตราสินคาตลอดไป ไมวาตราสินคานั้นจะไปอยู ณ แหงใดก็ 

ตาม แกนแทของตราสินคาก็จะตามติดไปดวย สิ่งอ่ืนๆ อาจเปลี่ยนได ท้ังตําแหนงของผลิตภัณฑ 

การสื่อสารตราสินคา แตแกนของเอกลักษณจะไมเปลี่ยนแปลง โดยแกนของเอกลกัษณจะประกอบ 

ไปดวยสวนท่ีทําใหตราสินคาเปนเอกลักษณและมีคุณคา ซ่ึงมีองคประกอบ 2 สวน ไดแก ตําแหนง 

ตราสินคา (Brand Positioning) และ บุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality) 

1.1 ตําแหนงตราสินคา คือขอเสนอทางคุณคาท่ีนําไปใชในการสื่อสารไปสูกลุมเปา 

หมาย และเปนการแสดงใหเห็นถึงความไดเปรียบเหนือกวาตราสินคาคูแขง นับไดวาเปนพ้ืนฐาน 

ของกิจกรรมการสื่อสารทางตลาด เพ่ือสรางการรับรูและภาพลักษณใหเกิดข้ึนในจิตใจของผูบริโภค 

อีกท้ังยังเปนการสรางความแตกตางท้ังในดานบุคลิกภาพและความเปนเอกลักษณของตราสินคา  

    1.2 บุคลิกภาพตราสินคา เปนการเชื่อมโยงกันระหวางบุคลิกภาพของกลุมผูบริโภคกับ 

ตราสินคา ตั้งแตดานลักษณะประชากรไปจนถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตในสังคมและสภาพจิตใจ ซ่ึง 

จะแสดงใหเห็นถึงภาพลักษณของผูใชตราสินคานั้น ดังนั้นแลวท้ังตําแหนงตราสินคา และบุคลิกภาพ

ตราสินคาจะเปนแรงผลักดันท่ีจะกอใหเกิดองคประกอบอ่ืนๆ ตามมา ไมวาจะเปนชื่อตราสินคา 

(Brand Name) การสงเสริมการตลาดใหแกสินคาตัวอ่ืน (Promotion Merchandise) สญัลกัษณ 

ตราสินคา (Logo/Graphic) กลยุทธการขาย (Selling Strategy) การสื่อสารการตลาด (Marketing 

Communications) และการกระทําตอตัวสินคาหรือบริการ (Product/Service) เปนตน 

 2. สวนขยายเอกลกัษณ (Extended Identity) เปนสวนประกอบท่ีชวยเสริมใหตราสินคามี

ลักษณะรูปแบบที่เฉพาะตัว และมีความสมบรูณแข็งแรงมากยิง่ข้ึน เปนการสรางจิตวิญญาณใหกับตรา

สินคา บงบอกถึงความเปนตราสินคาท่ีเปนการสะทอนใหเห็นภาพท่ีเปนตําแนงของตราสินคาและ

บุคลิกภาพตราสินคา โดยสวนขยายเอกลักษณตราสินคาสามารถแบงออกได 3 หมวดคือ 

(วิทวัส ชัยปาณี, 2548) 
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  2.1 เอกลักษณดานภาพ (Visual Identity) ไดแกสิ่งท่ีมองเห็นเปนรูปลักษณ มีรูปราง 

เปนสิ่งท่ีมองเห็นดวยสายตา เชน ตราสัญลักษณ (Logo) ฉลาก บรรจุภัณฑ สีสัน ถุงใสสินคา กระดาษ

หอ เปนตน 

  2.2 เอกลักษณดานเสียง (Verbal Identity) ไดแก สิ่งท่ีสัมผัสไดจากการฟงสามารถ

บอกกลาวกันเปนขอความ หรือสงเสียงใหไดยินได เชน สโลแกน วิสัยทัศน คําขวัญพนักงาน เพลง

ปลกุใจ เสียงตอบรับโทรศัพท ทวงทํานองเพลงท่ีข้ึนพรอมโลโก เปนตน 

  2.3 เอกลักษณดานพฤติกรรม (Behavioral Identity) ไดแกสิ่งท่ีสัมผัสไดจากการ

พบปะกับบคุคลในองคกร หรือสิ่งท่ีจะสงผลตอพฤติกรรมของคนในองคกร เชน การฝกอบรมพนักงาน 

การตอนรับของพนักงานขาย การใหสัมภาษณของผูบริหาร มารยาทของพนักงานสงของ เปนตน 

 Keller (1998) กลาวถึงองคประกอบของอัตลักษณตราสินคาวา คือ 

สวนตางๆ ท่ีประกอบกันข้ึนมาเปนตราสินคาหนึ่งๆ สามารถชวยเพ่ิมการจดจํา และชวยใหการ 

เชื่อมโยงขาวสารกับตราสินคานั้นๆ เปนไปไดมากข้ึน โดยมีองคประกอบสําคัญ ๆ ดังนี้ 

 1. ชื่อตราสินคา (Brand Name) หมายถึง ตรายี่หอของผลิตภัณฑเปนตัวอักษรท่ีตั้งข้ึนมา 

สําหรับสินคาโดยเฉพาะเพ่ือวัตถุประสงคทางการคา การเลือกชื่อตราสินคาเปนพ้ืนฐานสําคัญท่ีจะ 

ของกิจกรรมการสื่อสารทางตลาด เพ่ือสรางการรับรูและภาพลักษณใหเกิดข้ึนในจิตใจของผูบริโภค 

 2. สัญลักษณและตราสัญลักษณ (Symbols & Logos) เปนสื่อแทนภาพลักษณท่ีปรากฏ

ออกมาเปนรูปภาพอันกอใหเกิดการจดจําไดงาย ดังนั้นสัญลักษณก็คือภาพท่ีเปนสื่อแทนองคกร 

สถาบัน หรือบริษัทนั้นเอง ซ่ึงสัญลักษณแบงออกเปนสองชนิดดวยกันคือ สวนท่ีเปนภาพและสวนท่ี

เปนตัวหนังสือ ซ่ึงตราสัญลักษณ (Logo) มีลักษณะสําคัญ 2 ประการคือ 1) ตราสัญลักษณท่ีอานออก

เสียงได (Word Marks) เชน Coca – Cola, Dunhill, Kit - Kat, บรีส เปนตน 2) ตราสัญลักษณท่ี

อานออกเสียงไมได เชน สัญลักษณรูปดาวของรถยนต Mercedes Benz, เครื่องหมายถูกของ NIKE, 

สัญลักษณมงกุฎของนาฬิกา Rolex เปนตน 

 3. บุคลิก (Characters) เปนสัญลักษณพิเศษท่ีชวยเพ่ิมการจดจําในตราสินคา (Brand 

Awareness) เพ่ิมการเชื่อมโยงไปท่ีตราสินคา (Brand Associations) โดยมักจะออกแบบในรูปของ

คนและสิ่งมีชีวิตท่ีพบไดในชีวิตประจําวัน เชน Mr. Bebendum ของยาง Michelin, Hush Puppies 

puppy ของรองเทา Hush Puppies, เด็กสมบูรณของซีอ๊ิวขาวของหยั่นหวอหยุน เปนตน 

 4. คําขวัญ (Slogan) เปนวลีสั้นๆ ท่ีตองการอธิบายหรือชักจูงใหกลุมเปาหมาย ไดรูจักตรา

สินคามีภาพลักษณท่ีดี หรือทดลองใชตราสินคา เชน Just Do It ของ Nike, Coke is it! ของ Coca 

Cola, Yaris, Be Groovy ของโตโยตายาริส เปนตน คําขวัญหรือ Slogan เปนหนึ่งในองคประกอบท่ี

มีบทบาทสําคัญอยางยิ่งในการสรางอัตลักษณตราสินคา ภาระหนาท่ีสําคัญของคําขวัญคือการเขาไป 
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เชื่อมตอกับจิตใตสํานึกของผูบริโภคอยางลึกซ้ึง เพ่ือใหผูบริโภคจําคําขวัญไดและระลึกถึงตราสินคา

นั้นๆไดเปนอยางดี คําขวัญเปนองคประกอบของตราสินคาท่ีเปลี่ยนแปลงงายท่ีสุด เม่ือเวลา

เปลี่ยนแปลงไป แตก็จําเปนตองคงบางสวนไว 

 5. เสียงเพลง (Jingles) เปนเสียงเพลงท่ีสื่อสารถึงตราสินคา ในบางกรณีอาจเปนการนํา

สโลแกนมาสรางเปนเสียงเพลง เพ่ือสรางสีสันการจดจํา เพ่ิมความสนุกสนาน ฯลฯ เชน “ไวตามิลค

แหลงโปรตีนอ่ิมสบายทอง”, “ กินอะไร กินอะไร กินอะไร ไปกินเอ็มเค” เปนตน 

 6. บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง สวนหนึ่งของผลิตภัณฑในรูปของการออกแบบและ

การผลิตสิ่งบรรจุหรือสิ่งหอหุมผลิตภัณฑ เพ่ือความปลอดภัยและประโยชนใชสอยจากผลิตภัณฑ ซ่ึง

ออกแบบบรรจุภัณฑควรคํานึงถึงประโยชนใชสอยขณะนําไปใชงาน และรูปทรงที่สวยงามของบรรจุ

ภัณฑจะสามารถดึงดูดใจผูซ้ือไดเปนอยางดี และมีสวนทําใหราคาสินคาสูงข้ึนไดอีกดวย อาจจะเปนใน

รปูของถุง กลอง กระปอง ขวด หรืออาจจะทําดวยพลาสติก แกวกระดาษ เหล็ก ไม เปนตน 

 ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

 ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) คือภาพของตราสินคาในใจของผูบริโภค 

หรือในความความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ภาพลักษณตราสินคามีความเก่ียวของกับอารมณและ 

ความรูสึกของผูบริโภคในขณะท่ีซ้ือสินคาหรือใชสินคา เชน ความรูสึกชอบและไมชอบ ความรูสึก 

มีความสุข เปนตน ซ่ึงความรูสึกและอารมณจะเปนการเพ่ิมคุณคาใหแกตราสินคานอกเหนือจาก 

ประโยชนใชสอยของสินคาดวย นอกจากนั้นยังเปนการแสดงออกถึงความเปนตัวเอง คือการใช 

สินคาเพ่ือบงบอกถึงตัวตนของผูใช ไมวาจะเปนลักษณะท่ีตนเองเปนจริงๆ หรือลักษณะท่ีตนเอง 

อยากใหคนอ่ืนมองวาเปนอยางไร (Aaker, 1996, pp. 74-75 อางใน นัทธหทัย เถาตระกูล, 2552, 

หนา 11) 

 Keller (1998) ไดใหนิยามภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) วา 

เปนผลจากการเชื่อมโยงกับความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค โดยหลักการเชื่อมโยงภาพลักษณตรา 

สินคา (Brand Image Association) เกิดจากการเชื่อมโยงดานการใชงาน (Functional 

Association) จากการไดสัมผัสกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ การเชื่อมโยงดานสัญลักษณ (Symbolic 

Association) ท่ีสามารถบงบอกถึงความเปนตัวตนของตนเอง รวมถึงการยอมรบัทางสงัคม และการ

เชื่อมโยงดานประสบการณ (Experience Association) ท่ีเปนความรูสึกตางๆ ภายหลังการใชและ

ทดลองสินคาและบริการ 

 การสรางความเชื่อมโยงกับตราสินคาสามารถแบงออกเปน 3 ประเภทใหญๆ คือ 

การสรางความเชื่อมโยงตามคุณลักษณะเดนของสินคา  การสรางความเชื่อมโยงตามคุณประโยชน 

ของสนิคา และการสรางความเชื่อมโยงตามทัศนคติตอตราสินคา 

 การสรางความเชื่อมโยงตามคุณลักษณะเดน (Attribute) ของสินคาหรือบริการเปน 
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การสื่อสารการตลาดท่ีนําคุณสมบัติพิเศษของสินคานั้นๆ มาเปนขอมูลในการตัดสินใจซ้ือของ 

ผูบริโภค ซ่ึงคุณสมบัติพิเศษของสินคาท่ีจะนํามาใช สามารถแบงเปน 2 ลกัษณะ คือ คุณสมบัติท่ี 

เก่ียวกับตัวสินคา (Product Related) เปนคุณสมบัติท่ีอยูในตัวสินคา รวมถึงมีความสัมพันธกับการ 

ทํางานของสินคา หรือบริการนั้นๆ โดยไมสามารถแยกจากกันได เชนสวนผสมของมอยสเจอไร 

เซอร ในครีมอาบน้ํา หรือกลิ่นตางๆ ท่ีตองผสมลงไป และคุณสมบัติพิเศษของสินคาประการท่ีสอง 

คือ คุณสมบัติท่ีไมเก่ียวของกับตัวสินคา (Non-Product-Related) เปนคุณสมบัติภายนอกของสินคา 

ซ่ึงไมมีผลโดยตรงตอลักษณะของสินคา หรือมีสวนเก่ียวของกับการซ้ือ การใชสินคา หรือบริการ 

นั้นๆ เชน ราคา บรรจุภัณฑ ความรูสึก รวมถึงบคุลกิของ สินคา ฯลฯ 

 ความเชื่อมโยงระหวางผูบริโภคกับคุณสมบัติสวนนี้เปนเพียงการเชื่อมโยงกันใน 

ลักษณะท่ีปรากฏของตราสินคา แตยังไมสื่อถึงความหมายในใจของผูบริโภค 

 การสรางความเชื่อมโยงกับตราสินคาตามคุณประโยชนของสินคา (Benefit) จะ 

สรางคุณคาและความหมายเฉพาะบุคคลของผูบริโภคท่ีคาดหวังจะไดรับจากคุณสมบัติตางๆ ของ  

ตราสินคาหรือบริการนั้นๆ โดยสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได โดยแบง 

คุณประโยชนตราสินคาเปน 3 ประการคือ 

 1. คุณประโยชนดานหนาท่ี (Functional Benefit) เปนคุณประโยชนท่ีเกิดจากคุณสมบัติ

โดยตรงของสินคา เชน โทรศัพทมือถือ สามารถใชติดตอพูดคุยติดตอเรื่องสวนตัวธุรกิจ ไดสะดวกทุกท่ี

ท่ีมีสัญญาณ 

 2. คุณประโยชนดานสัญลักษณ (Symbolic Benefit) โดยสวนใหญมักจะสอดคลองกับ

ภาพลักษณของผูบริโภค ซ่ึงเปนประโยชนท่ีไดรับจากสวนท่ีไมเก่ียวของกับสินคาโดยเฉพาะอยางยิ่ง

จากคุณสมบัติดานภาพลักษณของผูใชสินคา ในเรื่องการยอมรับจากสังคม ทําใหเกิดความรูสึกมีหนามี

ตาทางสังคม (Social Status) เชน ผูใชรถ Benz ผูท่ีใชกระเปา Louis Vuitton ใสเสื้อผา Armani 

เปนตน หรือเปนการบงบอกถึงภาพลักษณของผูบริโภคไปสูสายตาผูอ่ืน เชน ใชผูท่ีใชโทรศัพทมือถือ 

Nokia แสดงถึงความเปนตัวของตัวเอง เปนคนทันสมัย เปนท่ียอมรับของสังคม เปนตน 

 3. คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา (Experiential Benefit) 

เปนคุณประโยชนท่ีผูบริโภครูสึกภายหลังจากการไดทดลองใชสินคา หรือบริการนั้นๆ ซ่ึงเกิดข้ึนได 

จากคุณสมบัติท่ีเก่ียวของกับสินคาโดยตรงและไมเก่ียวกับสินคาโดยตรง โทรศัพทมือถือ Nokia มี 

วิธีการใชงานไมซับซอน การออกแบบรูปทรงขนาดพอเหมาะมือ น้ําหนักเบา เปนตน 

 ถุงชอ็ปปง (Shopping Bag) 

 Prendergast, Wai & Leung (2001) ไดอธิบายและใหคํานิยามเก่ียวกับถุงช็อปปง วา 

“Shopping bags are defined as bags provided by retailers (free of charge) to 

customers as a means of transporting merchandise.” นั่นคือ ถุงช็อปปงเปนถุงท่ีพอคาปลีก
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จัดหามาเพ่ือใชเปนเครื่องมือในการขนสงสินคาใหแกผูบริโภค (โดยท่ีผูบริโภคไมตองเสียคาใชจาย) 

หนาท่ีหลักของถุงช็อปปง คือ 1) เปนบรรจุภัณฑชั้นท่ีสองหรือทุติยภูมิ (Secondary Packaging) 

สําหรับบรรจุสินคา 2) สงเสริมการสรางตราสินคา เนื่องจากถุงช็อปปงประกอบไปดวยชื่อตราสินคา 

ตราสัญลักษณ สี ภาพ เปนตน 3) เปนสวนหนึ่งของเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด (Marketing 

Communication Tools) ท่ีเรียกวา “Walking Billboard” โดยขอมูลตราสินคาท่ีพิมพอยูบนถุง 

ช็อปปงจะถูกกลุมผูบริโภคสินคานั้นถือไปตามสถานท่ีตางๆ โดยทําหนาท่ีแทนสื่อโฆษณาท่ัวๆ ไป  

(ภัทริน ลิมปรุงพัฒนกิจ, 2551) 

 ในอดีตถุงช็อปปงเปนเพียงบรรจุภัณฑ ท่ีธุรกิจตองการอํานวยความสะดวกใหกับลูกคาโดย

ใชใสสินคาเทานั้น แตในปจจุบันถุงช็อปปงเปนเครื่องมือสื่อสารการตลาดอยางหนึ่งท่ีมีบทบาทในการ

สรางการรับรูอัตลักษณตราสินคาใหเกิดข้ึนในใจผูบริโภค เนื่องจากถุงช็อปปงประกอบไปดวย

คุณลกัษณะ (Attribute) สําคัญท่ีทําใหผูบริโภคนึกถึงตราสินคาเม่ือพบเห็น เชนตราสัญลักษณ 

(Logo) สี (Colour) และชื่อตราผลิตภัณฑ (Brand Name) ถุงช็อปปงจึงทําหนาท่ีเสมือนเปนปาย

โฆษณาเคลื่อนท่ี (Walking Billboards) ขนาดเล็กท่ีจะเดินทางไปกับผูบริโภคในทุกๆ ท่ี (ภัทริน  

ลิมปรุงพัฒนกิจ, 2551) ซ่ึงการถือถุงของผูบริโภคเพ่ือใชในชีวิตประจําวันถือเปนการโฆษณา

ประชาสัมพันธใหกับธุรกิจไดเปนอยางดี ยิ่งการคมนาคมมีความสะดวกมากข้ึน ก็ยิ่งทําใหผูบริโภคใช

รถสาธารณะมากข้ึนเชน รถไฟฟา และรถใตดิน ทําใหผูบริโภคตองเอาสินคาหรือของใชใสไวในบรรจุ

ภัณฑเพ่ือความสะดวกในการเดินทาง ถุงช็อปปงท่ีมีดีไซนสวยงาม มีความแข็งแรงและมีขนาด

เหมาะสมจึงเปนตัวเลือกแรกๆ ท่ีผูใชจะนึกถึง นอกจากถุงช็อปปงจะถูกพัฒนาจนกลายเปนเครื่องมือ

สําคัญ ในการถายทอดอัตลักษณตราสินคาของธุรกิจแลว ถุงช็อปปงยังมีบทบาทในการสรางคุณคา

ใหกับตราสินคาอีกดวยโดยการสะทอนบุคลิกภาพและสถานะทางสังคมของผูถือ  ดังเชนคํากลาวของ

ผูบริหารตราสินคา Bebe ซ่ึงเปนธุรกิจเสื้อผาแฟชั่นระดับโลก กลาววา “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, Abou-Ragheb, Tumkunarnon & 

Karimi, 2008, p. 14) ซ่ึงสอดคลองกับนางอุสรา ยงปยะกุล ผูชวยกรรมการผูจัดการใหญ สาย

การตลาด บริษัท หางสรรพสินคาโรบินสัน จํากัด ไดกลาววา “โดยท่ัวไป ลูกคาหรือผูบริโภค ให

ความสําคัญกับเรื่องของดีไซน ความสวยงาม และวัสดุท่ีใช เปนสําคัญ ดังนั้นการออกแบบลวดลาย

หรือเพ่ิมสีสันของถุงช็อปปง ถือเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่ง หากมีดีไซนเก สะดุดตา ถือแลวรูสึกภูมิใจ วา 

เทห มีคลาส ก็จะกระตุนใหผูบริโภค นําถุงนั้นกลับมาใชซํ้าอีก เพ่ือเปนการเพ่ิมภาพลักษณใหกับ

ตนเอง” (“สงครามถุงหาง”, 2551) โดยคุณคาดังกลาวถือเปนคุณคาทางดานอารมณและคุณคาใน

การแสดงออกถึงตัวตน 



44 

 

 ดังนั้น เม่ือธุรกิจออกแบบถุงช็อปปงข้ึนมาแลว สิ่งสําคัญคือ การวัดการรับรูของผูบริโภควา

ผูบริโภคมีความเขาใจในองคประกอบของถุงช็อปปงท่ีธุรกิจตองการสื่อสารออกไปหรือไม  และ

ผูบริโภครับรูคุณคาของตราสินคาท่ีอยูบนถุงช็อปปงอยางไร ดวยเหตุนี้ผูศึกษาจึงมีความสนใจท่ีจะ

ศึกษาถึงการรับรูคุณคาตราสินคา (Brand Value) ผานอัตลักษณตราสินคา (Brand Identity) บน

ถุงช็อปปงในอุตสาหกรรมแฟชั่นเสื้อผาและเครื่องประดับ ซ่ึงเปนอุตสาหกรรมท่ีถุงช็อปปงเขามามี

บทบาทสําคัญในการเปนสวนหนึ่งของเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดเพ่ือเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมาย 

 

2.6 แนวคิดการรับรู (Perception) 

 ความหมายของการรับรู 

 Randall (1997) อธิบายวาการรับรู คือ การเลือกขอมูลขาวสารของบุคคล จนเกิดเปน

ภาพรวมตอตราสินคา ซ่ึงการเลือกของผูบริโภค มีปจจัยจากประสบการณสวนตัว ความเชื่อและ

ทัศนคติเขามาเก่ียวของ โดยผูบริโภคจะรับรูตราสินคาในภาพรวมท่ีเกิดจากความรูสึก ความเชื่อ และ

ทัศนคติตอตราสินคา 

 Assael (1998) และ Schiffman (2000) ไดใหอธิบายความหมายของการรับรูไวในทิศทาง

เดียวกันวา การรับรู หมายถึง กระบวนการของบุคคลในการเลือก (Select)  การจัดการ (Organize) 

และการตีความ (Interpret) เก่ียวกับสิ่งเราจนเกิดเปนภาพรวมของสิ่งนั้นๆ การรับรูของผูบริโภค แต

ละคนท่ีเปดรับสิ่งเราเดียวกัน ภายใตสถานการณเดียวกัน อาจมีการเลือกสรร การจัดการ และการ

ตีความท่ีแตกตางกัน เนื่องจากการเลือกรับรูข้ึนอยูกับความตองการ คานิยม ความคาดหวังของบุคคล

แตละคนเปนสําคัญ Assael (1998)  ยังกลาวอีกวาการรับรูตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งทําใหผูบริโภคสามารถ

แยกแยะความแตกตางของสิ่งนั้นไดตามความสามารถ และประสบการณการเรียนรูในอดีตของแตละ

บคุคล 

 กระบวนการรับรู 

 ประกอบดวย 3 ข้ันตอน คือ การเลือกรับรู การเลือกประมวลขอมูล และการเลือกตีความ  

 1. การเลือกรับรู (Perceptual Selection) เปนกระบวนการแรกของการรับรู ผูบริโภคจะ

เลือกดูสิ่งท่ีตนสนใจ และสามารถตอบสนองความตองการของตน โดยผูบริโภคจะเลือกรับขาวสาร

จากพ้ืนฐานทางจิตวิทยา (Psychological Set) เนื่องจากในวันหนึ่งๆ มีขาวสารเขามามากมาย 

ผูบริโภคไมสามารถรับรูขาวสารไดท้ังหมด จึงจําเปนตองเลือกรับรูในสิ่งท่ีตนสนใจ และสอดคลองกับ

ความตองการ ซ่ึงกระบวนการเลือกรับรูของผูบริโภคมี 2 ข้ันตอน คือ  

  1.1 การเปดรับ (Exposure) เกิดข้ึนเม่ือประสาทสัมผัสตางๆ ของผูบริโภค ไดรับการ

กระตุนจากสิ่งเรา ผูบริโภคจะเปดรับตอสิ่งเราหรือไมอยางนั้นข้ึนอยูกับความสนใจ  และความเก่ียว

กันตอสิ่งเราของผูบริโภค เชน ในขณะอานนิตยสาร ผูบริโภคจะเปดหนาท่ีมีโฆษณาผานไป อยาง
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รวดเร็ว (เพ่ือหลีกเลี่ยงไมดูโฆษณา) หรือในขณะดูโทรทัศน เม่ือถึงชวงโฆษณา (Commercial Break) 

ก็จะกดปุมรีโมท (Remote Control) เพ่ือเปลี่ยนชองท่ีเรียกวา “Zipping” หรอื “Channel 

Surfing”  หรือ ถาเปนการดูเทปบันทึกวีดีโดคาสเสทท ก็จะกดปุม “Fast Forward” เพ่ือใหผานชวง

โฆษณาอยางเร็วรวดท่ีเรียกวา “Zipping” เปนตน 

  1.2 ความสนใจ (Attention) กลาวคือ ผูบริโภคจะเลือกรับรูในสิ่งท่ีตนสนใจและสนอง

ความตองการของตนได หรืออยางนอยท่ีสุดก็เลือกสนใจในสิ่งท่ีเก่ียวของกับความตองการของตนเอง 

เชน เม่ือผูบริโภคสนใจดูโฆษณาทางโทรทัศน ดูผลิตภัณฑใหมวางขายบนชั้น  

 

ภาพท่ี 2.6: แบบจําลองกระบวนการรับรู (The Perceptual Process) 

 

 
 

ท่ีมา: Assael, H. (1995). Consumer behavior and marketing action (5th ed.). The United 

of America: International Thomson. 

 

 2. การเลือกประมวลขอมูล (Perceptual Organization) เปนกระบวนการท่ีผูบริโภคจัด

กลุมขาวสารจากแหลงตางๆ จนเกิดเปนภาพท่ีสมบูรณ โดยการรวบรวมขอมูลตางๆ ของสินคาไมวา

จะเปนโฆษณา ระดับราคาของสินคาชองทางการจัดจําหนาย บุคลิกลักษณะของตราสินคา เอกลักษณ

ของสินคา และอ่ืนๆ จนเกิดเปนภาพรวมของสินคาในใจผูบริโภค Schiffman และ Kanuk (2000) 

กลาวถึงการเลือกประมวลขอมูลวาผูบริโภคมักจะมีแนวโนมในการรวบรวมสิ่งท่ีรับรูเปนกลุมกอนหรือ

มองเปนภาพรวม ซ่ึงอางอิงจากทฤษฎี Gestalt Psychology มี 3 องคประกอบ คือ 
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  2.1 การเติมสิ่งท่ีขาดหายไป (Closure)  ถารูปแบบของสิ่งเราท่ีผูบริโภคเปดรับนั้นไม

สมบูรณ ผูบริโภคมีแนวโนมวาจะเติมเต็มสิ่งท่ีขาดหายไป 

  2.2 การรวมกลุม (Grouping) ผูบริโภคมีแนวโนมวาจะเลือกท่ีจะรับรูเปนกลุม  

(Grouping)  หรือ รวมเปนกอน (Chunks) มากกวาการแยกขอมูลเปนสวนๆ ซ่ึงทําใหงายตอการ

เขาใจและระลึกถึง 

  2.3 หลักองคประกอบรอบขาง (Context) ผูบริโภคจะพิจารณาถึงสภาพแวดลอม

โดยรวมของสิ่งเราประกอบดวยเพ่ือชวยใหผูบริโภคเขาใจขอมูลเก่ียวกับสิ่งเรานั้นไดงายข้ึน หรือมีผล

ตอการรับรูในขอมูลตางๆ 

 นักการตลาดไดนําแนวความคิด การจัดองคประกอบการรับรูไปประยุกตใชทางการสื่อสาร

การตลาดท่ีเปนภาพมาก (Visual Communication) เชน การโฆษณาในสิ่งพิมพและโฆษณาทาง

โทรทัศน และการออกแบบบรรจุภัณฑ เปนตน ผูออกแบบสื่อโฆษณาจะใชทฤษฎีของเกสตัลท เพ่ือ

เรียกรองความสนใจใหผูบริโภครับรูในสิ่งท่ีตองการเนนหลัก ซ่ึงโดยหลักการแลวชื่อสินคา หรือ

ขอความสําคัญเก่ียวกับตัวสินคาเปนภาพหลัก หรือเปนจุดมุงเนนไมใชเปนสวนแบ็คกราวนด หรือเปน

ภาพพ้ืน แตอยางไรก็ตามบอยครั้งท่ีผูทําโฆษณาจะใชนางแบบสาวเซ็กซ่ีมาเปนภาพหลัก และเปนจุด

มุงเนน เลยทําใหตัวผลิตภัณฑและชื่อตราผลิตภัณฑไมไดรับความสนใจ 

 3. การเลือกตีความ (Perceptual Interpretation) เปนข้ันตอนสุดทายของกระบวนการ

รับรู ซ่ึงเปนกระบวนการท่ีผูบริโภคทําความเขาใจวาสิ่งเราท่ีรับเขามาคืออะไร ในการตีความนั้น 

บริโภคจะอาศัยขอมูลความรูและประสบการณท่ีเก็บสะสมไวในอดีตท่ีเก่ียวของในหนวยเก็บความทรง

จํามาใช เพ่ือตีความออกมาวาสิ่งเราท่ีรับรูเขามานั้น “ควรจะเปนอยางไร” ความโนมเอียง หรือความ

มีอคติสวนบุคคลก็มีสวนทําใหผูบริโภคตีความผิดเพ้ียนไปไมตรงตามเจตนาของผูสงสารก็อาจเปนได 

โดยการตีความแบงออกเปน 2 ประเภท คือ 

  3.1 การเลือกตีความโดยจัดเปนประเภท (Categorization) ซ่ึงชวยใหผูบริโภคเขาใจ

ขาวสารไดอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ นอกจากนั้นยังเปนการจัดประเภทขาวสารใหมกับขาวสาร

เดิมท่ีมีอยูแลว 

  3.2 การเชื่อมโยงระหวางสิ่งเรา 2 ตัว (Inference) อันเกิดจากประสบการณและการ

เรียนรูท่ีผานมา โดยอาศัยความเชื่อหรือประสบการณเดิมมาเปนเกณฑตัดสินเพ่ือลงความคิดเห็น เชน 

การเลือกตีความระหวางราคาและคุณภาพ โดยผูบริโภคมักจะตีความวาสินคาราคาสูง (High Price) 

มักจะมีคุณภาพดี (High Quality) เปนตน 

 การตีความการรับรู (Perceptual Interpretation) ของแตละบุคคลนั้นแตกตางกันเนื่อง

ผูบริโภคจะเลือกและประมวลสิ่งเราบนพ้ืนฐานของความคิด ความเชื่อและประสบการณ สวนบุคคล 

ยิ่งมีประสบการณมากเพียงใด การตีความก็จะซับซอนและหลากหลายมากข้ึน  
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2.7 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 ธนัชญา กองใจ (2551) ไดศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ

ออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา การศึกษาปจจัยทางดานเทคโนโลยี

ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการออนไลน ไดแก ดานการเขาใชเว็บไซตดานขีด

ความสามารถในการคนหาขอมูล ดานทางเลือกในการซ้ือ และดานการปอนกลับภายหลังการซ้ือ 

สําหรับดานขีดความสามารถในการประเมินผลขอมูลภายในเว็บไซต ไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

และบริการออนไลน สวนการศึกษาปจจัยดานความเชื่อม่ันในความปลอดภัยท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการออนไลน ไดแก ดานความนาเชื่อถือของเว็บไซตขายสินคาและบริการ

ออนไลนและดานเทคโนโลยีการรักษาความปลอดภัยของขอมูล 

 พรทิพย หม่ันผดุงกิจ (2552) ไดทําการศึกษาความพึงพอใจในคุณภาพสินคาและคุณภาพ

บริการท่ีสงผลตอความภักดีตอตราสินคา จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจใน

คุณภาพสินคาอยูในระดับสูง แตอยางไรก็ตามแมวากลุมตัวอยางจะมีความพึงพอใจในคุณภาพสินคา

มากท่ีสุดแตก็ไมสงผลตอความภักดีในดานคุณสมบัติของสินคา ลกัษณะพิเศษของสนิคา ความ

นาเชื่อถือตามท่ีไดประกาศไว ความม่ันคงทนทานของสนิคา และความงามและสนุทรยีภาพของสนิคา

(Aesthetic) แตสงผลตอความภักดีตราสินคาในดานความมีชื่อเสียงเปนท่ีประจักษของสินคา

ความสามารถในการใหบริการของสินคา และความมีมาตรฐานเดียวกันของสินคา สําหรับคุณภาพ

บริการกลุมตัวอยางมีความพึงพอใจอยูในระดับสูงสุด พบวาความ พึงพอใจในคุณภาพการบริการดาน

ความเชื่อถือไดของบริการ การตอบสนอง และการดูแลเอาใจใส ไมสงผลตอความภักดีตอตราสินคาใน

ตราสินคา สวนความพึงพอใจในคุณภาพการบริหารดานการอํานวยความสะดวกทางกายภาพ สิ่งท่ี

มองเห็นในการบริการ และการสรางความเชื่อม่ันตอลูกคาจะสงผลตอความภักดีตอตราสินคา  

 สิริวัชญ อารัธเพรีย (2550) ทําการศึกษาผลของการออกแบบกราฟกบนกลองบรรจภุณัฑ

ตอการรับรูภาพลักษณตราสินคาของผูบริโภค: กรณีศึกษาสบูกอนผลิตโดย บริษัท อัคคี สุริยน จํากัด 

โดยทําการเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางผูบริโภคจํานวน 150 คน ซ่ึงผล

การศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นตอการรับรูองคประกอบของการออกแบบกราฟก

สวนของตัวอักษรบนกลองบรรจุภัณฑตอภาพลักษณตราสินคาอยูในระดับปานกลาง โดยปจจัยท่ีมี

คาเฉลี่ยความคิดเห็นมากท่ีสุด คือ รูปแบบของตัวอักษร มีความดึงดูดใหตราสินคานาสนใจ รองลงมา

คือ รูปแบบของตัวอักษรท่ีใชบนกลองใหความรูสึกวาเปนตราสินคาท่ีมีระดับ และตัวอักษรมีการจัด

วางไดอยางเหมาะสมกับตําแหนงของตราสินคาและบรรจุภัณฑ และผูตอบแบบสอบถามท่ีมีรากฐาน

ตางกันอาทิเชน เพศ วัฒนธรรม ประสบการณในอดีต รสนิยมดานความงามและแรงจูงใจท่ีตางกัน จะ

ทําใหการรับรูของแตละบุคคลท่ีมีตอผลิตภัณฑแตกตางกันไป นอกจากนี้ยังไดเสนอการนําผล

การศึกษาไปประยุกตใช เชน ในสวนของตัวอักษร ควรมีการจัดวางตําแหนงของอักษรท่ีอานงายและ
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เปนเอกลักษณเหมาะสมกับผลิตภัณฑและใหสมดุลกับรูปภาพและขนาดของบรรจุภัณฑ  ในสวนของ

ภาพประกอบ รูปภาพควรปรับปรุงใหนาสนใจ ใหเขาใจงายสามารถสรางความจูงใจ เปนสากล 

สวยงาม ชวยทําใหสินคาดูมีระดับและภาพลักษณท่ีดีของสินคาและในสวนของสี ควรเลือกสีท่ี

สามารถสื่อถึงภาพลักษณท่ีดีของตราสินคา ทําใหสินคาดูดีมีระดับเหมาะสมกับราคา และควรเลือกสีท่ี

เก่ียวของกับตัวสินคาโดยตรงใหสื่อไดชัดเจนยิ่งข้ึน และสรางความเปนเอกลักษณใหเกิดกับสินคา 

 สศุษิฎา อินทรา (2551) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับการสื่อสารตราสินคากับความแข็งแกรง

ของตราสินคา “ ดอยคํา ” โดยศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเปดรับสื่อการตลาดของ

ตราสินคาท่ีสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคา ระดับความแข็งแกรงของตราสินคา จากการศึกษา

พบวา กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการเปดรับรูสื่ออยูในระดับนอยท่ีสุด และมีการพบเห็นขอมูลขาวสาร

ผานสื่อมวลชนทุกสื่อนอยมาก แตมีการเปดรับขอมูลขาวสารจากสื่อโฆษณา ณ จุดขายภายในราน

มากท่ีสุด สําหรับการสื่อสารตราสินคาเพ่ือสรางความแข็งแกรง พบวาตราสินคาดอยคํามีนโยบายการ

สื่อสารผานเครื่องมือสื่อสารการตลาดอยางหลากหลายแตไมมีนโยบายในการใชโฆษณา สวนความ

แข็งแกรงของตราสินคาพบวาอยูในระดับมาก ซ่ึงแสดงใหเห็นถึงความเชื่อม่ันท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา

ท้ังดานภาพลักษณ คุณภาพท่ีถูกรับรู ชองทางการจัดจาหนาย ความภักดีตอตราสินคา และการ

ตระหนักรูตราสินคา และการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเปดรับการสื่อสาร

การตลาดของตราสินคาดอยคําของผูบริโภคกับระดับความแข็งแกรงของตราสินคามีความสัมพันธกัน

อยางมีนัยสําคัญ  

 Aaker (1997) ไดศึกษารูปแบบของบุคลิกภาพของตราสินคาท่ีสามารถนําไปใชเปนมาตรา

วัดบุคลิกภาพของตราสินคาท่ีมีความนาเชื่อถือ ความถูกตอง และสามารถนําไปประยุกตใชไดจริง โดย

ข้ันตอนแรกไดทําการรวบรวมลักษณะบุคลิกภาพท่ีใชวัดบุคลิกภาพมนุษยจากงานวิจัยทางดาน

การตลาด ตอมาไดทําการศึกษากลุมตัวอยางจํานวนท้ังสิ้น 63 คน ระบุลักษณะเฉพาะทาง บุคลิกภาพ

เม่ือตองระลึกถึงตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง ทําใหบุคลิกภาพท่ีลดลงเหลือเพียง 114 บุคลิกภาพ เพ่ือ

ใชในการศึกษาตอไป จากนั้น Aaker จึงไดทําการศึกษาระดับประเทศ โดยกลุมตัวอยางท่ีใชใน

การศึกษานี้มาจากประชากรท่ัวไปท่ีอาศัยอยูในประเทศสหรัฐอเมริกาจํานวนท้ังสิ้น 1,200 คน โดยใช

แบบสอบถามเพ่ือใหกลุมตัวอยางใหคะแนนลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพท่ีสามารถอธิบายถึงลักษณะ

ของตราสินคาจํานวน 37 ตราสินคา ท่ีครอบคลุมท้ังสินคาท่ีเปนผลิตภัณฑและบริการ โดยมีเง่ือนไขวา

ตราสินคานั้นตองเปนท่ีรูจักของกลุมตัวอยางประชากรท่ีใชในการศึกษา และตราสินคาดังกลาวตองมี

ความโดดเดนท่ีจะสามารถอธิบายบุคลิกภาพของตราสินคาได จากนั้นจึงใชแบบสถิติ Factor 

Analysis และการหมุนแกนแบบ Varimax Rotation ในการวิเคราะห จากผลการวิเคราะหสามารถ

สรางมาตรวัดบุคลิกภาพของตราสินคาประกอบไปดวยตัวแปรลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพจํานวน 

42 ลักษณะ ซ่ึงสามารถแบงกลุมได 5 กลุม คือ กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) กลุม
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บุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (Competence) บุคลิกภาพแบบชอบความตื่นเตน (Excitement) 

กลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึก (Sophistication) และกลุมบคุลกิภาพแบบแข็งแกรง (Ruggedness) โดย

ท่ีบุคลิกภาพตราสินคาเหลานี้ยังสามารถอธิบายเพ่ิมเติมแยกตามลักษณะกลุมยอยไดดวยเชนกัน 

นอกจากนี้ Aaker ยังสรุปอีกวาลักษณะบุคลิกภาพจริงใจ (Sincerity) เชน ลักษณะบุคลิกภาพแบบ

เรียบงายเหมาะท่ีจะใชกับสินคาในลักษณะท่ีมีความเปนตนตํารับแทในขณะท่ีบุคลิกภาพแบบชอบ

ความตื่นเตน (Excitement) เหมาะกับสินคาประเภทรถยนต กีฬา และเครื่องสําอาง บุคลิกภาพแบบ

ผูมีความสามารถ (Competence) เหมาะกับสินคาท่ีตองการแสดงออกถึงความนาเชื่อถือ ความเปน

ผูนํา และ กลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึก (Sophistication) เหมาะกับสินคาท่ีตองการความเหนือระดับ

ทางสงัคม ในขณะท่ีบคุลกิภาพแบบแข็งแกรง (Ruggedness) เหมาะกับสินคาท่ีตองการแสดงถึงความ

กลาแกรง และอยูเหนือกฎเกณฑ นอกจากนี้ผลการวิจัยยังระบุวาบุคลิกภาพตราสินคาแบบจริงใจ 

(Sincerity) บุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (Competence) และบุคลิกภาพแบบชอบความตื่นเตน 

(Excitement)นั้น ผูบริโภคเกิดความรูสึกพึงพอใจตอตราสินคาสอดคลองกับบุคลิกภาพท่ีแทจริงของ

ตนเองในขณะท่ี กลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึก (Sophistication) และบุคลิกภาพตราสินคาแบบ

แข็งแกรง (Ruggedness) ผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจในตราสินคาแมวาตนเองจะไมมีบุคลิกภาพ

เชนเดียวกับตราสินคานั้นก็ตาม 

 Brexendorf, Muhlmeier, Tomczak & Eisennd (2009) การปรับปรุงและรักษาความ

จงรักภักดีตอตราสินคานั้นเปนความทาทายท่ีสําคัญในการเพ่ิมการแขงขันในตลาด นักวิจัยทาง

การตลาดจํานวนมากใหความสําคัญกับการวิจารณบทบาทของความสัมพันธและปฏิกิริยาระหวาง

ลูกคา และพนักงานขายซ่ึงมีอิทธิพลกับความพอใจของลูกคา ซ่ึงสรางความสงเสริมทัศนคติท่ีดีตอตรา

สินคา และผูกมัดลูกคากับตราสินคาอยางม่ันคง จากการศึกษาวิจัยซ่ึงสํารวจ การนําเสนอขายตอหนา

ลูกคาสงผลตอตราสินคาอยางไร โดยศึกษาขอบกพรองของการนําเสนอขายตอหนาลูกคาเพ่ือยกระดับ

ความพึงพอใจของลูกคา โดยใชจํานวนกลุมตัวอยางลูกคาท้ังหมด ท้ังหมด 154 คู และพนักงานขาย

จากบริษัทรถยนตขนาดใหญ ผลการศึกษาพบวา ความเขาใจถึงคุณภาพผลิตภัณฑของลูกคา และ

พนักงานขาย สงผลดีอยางนาพอใจในการนําเสนอขายตอหนาลูกคา ความพึงพอใจจากการนําเสนอ

ขายนั้นสามารถสรางความจงรักภักดีตอตราสินคาไดโดยสรางทัศนคติท่ีดีในตราสินคา 

 Barbaro (2007) เขียนบทความเรื่อง Never Mind What’s in Them, Bags 

are the Fashion ใน The New York Times วา ในสหรัฐอเมริกาเปนเวลาหลายศตวรรษมาแลวท่ี

ถุงใสสินคาหรือถุงช็อปปงเปนเพียงถุงธรรมดาท่ีทําจากวัสดุราคาถูก เพราะมักจะถูกโยนท้ิงเม่ือหยิบ 

สินคาออกมาแลว แตในปจจุบันรานคาตั้งแตหางหรูไปจนถึงรานระดับกลางตางหันมาแขงขันกัน 

ผลิตถุงช็อปปงท่ีท้ังทันสมัยและทนทาน รานคาบางแหงทุมเงินถึงลานเหรียญสหรัฐเพ่ือผลิตถุง         

ช็อปปง เชน หาง Macy"s และ ราน Juicy Couture ท่ีผลิตถุงกระดาษเคลือบดวยพลาสติก ราน 
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Abercrombie & Fitch และราน Scoop ก็พัฒนาถุงผาท่ีมีหูหิ้วเปนเชือก สาเหตุท่ีรานคาเหลานี้หัน

มาใหความสําคัญกับถุงใสสินคา เพราะตระหนักถึงพฤติกรรมของลูกคาในเมืองใหญอยางนิวยอรก     

ชิคาโก และลอสแองเจลิส ท่ีหันมาใชถุงช็อปปงเสมือนเปนกระเปาใสของ อาทิ ใสผาเพ่ือนําไปสงซัก 

หรือใสหนังสืออานเลน ซ่ึงสามารถนํากลับมาใชไดหลายครั้งกอนท่ีจะท้ิง รานคาตางๆ จึงเห็น 

โอกาสในการทําการตลาดผานถุงใสสินคาดวยการเปลี่ยนรูปลักษณใหม ซ่ึงก็ไดผลเพราะลูกคาบาง 

รายสะพายท้ังกระเปายี่หอหรูพรอมกับถือถุงช็อปปงยี่หอเดียวกัน ขณะท่ีลูกคาบางรายกลาววาเขา 

ชอบสะพายถุงช็อปปงสวยๆ มากกวากระเปาหนังเสียอีก ดังนั้นการเปลี่ยนรูปแบบของถุงช็อปปง 

อาจมีตนทุนท่ีสูงข้ึน แตทวาการพลาดโอกาสในการโฆษณาผานถุงใสสินคาหรือถุงช็อปปงพิสูจน 

แลววามีตนทุนท่ีสูงกวา 

 Prendergast, Wai & Leung (2001) ทําการศึกษาเรื่อง Consumer Perceptions of 

Shopping Bags กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคือประชากรผูชายและ ผูหญิง ท่ีมีอายุ 15 ป ข้ึนไป 

จํานวน 200 ตัวอยาง โดยใชการคัดเลือกกลุมตัวอยางแบบ Quata Sampling เครื่องมือท่ีใชในการ

เก็บรวบรวมขอมูลคือ ใชวิธีการสัมภาษณจากประชากรชาย 100 คนและประชากรหญิง 100 คน โดย

สัมภาษณในชวงเวลา 5.00 – 8.30 p.m. ซ่ึงเปนชวงเวลาเลิกงานของพนักงานและเปนเวลาท่ี

โรงเรียนเลิก ท่ีสถานี Mongkok, Tsim Sha Tsui and Causeway Bay MTR Stations เนื่องจาก

เปนศูนยกลางของ Shopping Centers และ Retail Outlets ในฮองกง การวิจัยในครั้งนี้ใชการ

วิเคราะหขอมูลเชิงสถิตพรรณนา ประกอบดวยคาความถ่ี คารอยละ และคาเฉลี่ย และใชสถิติ T-test 

ทดสอบความแตกตางของการใชถุงช็อปปงท่ีเปนกระดาษ (Paper Shopping Bag) กับถุงพลาสติก 

(Plasic Shopping Bag) จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีการรับรูตอคุณลักษณะ (Attributes) ของ

ถุงช็อปปงในปจจัยเรื่องของความสะดวกในการใช (Convenient to Use) วาเปนคุณลักษณะท่ีสําคัญ

ท่ีสุด รองลงมาคือ ชวยในการปกปองผลิตภัณฑ (Providing Protection to The Goods) และมี

รูปลักษณท่ีสวยงามดึงดูดผูพบเห็นท่ัวไป (Attractive Appearance) สวนปจจัยในเรื่องของถุงช็อปปง

ประกอบไปดวยตราสัญลักษณของตราสินคาท่ีมีชื่อเสียง (Having a Famous Brand Logo) และมี

คุณสมบัติในการกันน้ํา (Being Waterproof) นั้นพบวาไมคอยมีความสําคัญมากนักตอผูใชถุงช็อปปง 

และผูบริโภคมีการรับรูถุงช็อปปงท่ีเปนพลาสติกในปจจัยเรื่องของความสะดวกในการใชงาน วาเปน

ลักษณะท่ีสําคัญมากท่ีสุด รองลงมาคือ มีคุณสมบัติในการกันน้ํา สวนในเรื่องความสามารถในการ

ปกปองผลิตภัณฑนั้นพบวามีระดับความความสําคัญอยูในระดับปานกลางในขณะที่ปจจัยในเรื่องของ

ถุงช็อปปงประกอบไปดวยตราสัญลักษณของตราสินคาท่ีมีชื่อเสียงและมีรูปลักษณท่ีสวยงามดึงดูดผู

พบเห็นท่ัวไปพบวาผูบริโภคใหความสําคัญนอยท่ีสุด นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบวา คุณลกัษณะท่ี

สําคัญท่ีสุดของถุงช็อปปงท่ีทําใหผูบริโภคนํากลับมาใชอีก (Reusing Shopping Bag) คือ ความ

สะดวกในการใชงาน รองลงมาคือ ความเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม (Environmental Friendliness) 
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และมีรูปลักษณท่ีสวยงามดึงดูดผูพบเห็น อีกท้ังผูวิจัยไดกลาวถึงผลของการสํารวจการรับรูของ

ผูบริโภคในฮองกงวาผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะใชถุงชอปปงของตราสินคาท่ีมีชื่อเสียงและมีรูปลักษณ

สวยงามดึงดูดผูพบเห็นในการแสดงออกถึงอัตลักษณแหงตน 

 Hage-Ali, Abou-Ragheb, Tumkunarnon & Karimi (2008) ทําการศึกษาเรื่อง The 

Role of Fashion Shopping Bags in Branding กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้คือ ประชากร

เพศหญิงท่ีอาศัยอยูในประเทศอังกฤษ อายุ 18-45 ป ท่ีอยูใน Socio-Economic Segment of ABC1 

จํานวน 200 ตัวอยาง โดยใชการคัดเลือกกลุมตัวอยางแบบ Quata Sampling การวิจัยในครั้งนี้ใช

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลคือ การสนทนากลุม (Focus Group) แบบสอบถามและการ

วิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา ประกอบดวยคาความถ่ี คารอยละ และคาเฉลี่ย โดยมี

วัตถุประสงคในการวิจัยดังนี้ 1. เพ่ือศึกษาบทบาทของถุงช็อปปงในเรื่องของอิทธิพลของถุงช็อปปงกับ

การรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาในอุตสาหกรรมแฟชัน่ 2. สํารวจตรวจสอบขอเท็จจริงท่ีวาถุงช็

อปปงเปรียบเสมือนผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคใชเพ่ือแสดงออกถึงอัตลักษณแหงตน ผลการศึกษาจากการ

สนทนากลุม (Focus Group) พบวา ในจํานวนตราสินคาท่ีทําการสนทนาประกอบดวย H&M, Coast, 

Zara, Karen Millen, Miss Selfridge, Primark and River Island ผูสนทนาชื่นชอบตราสินคาของ 

H&M มากท่ีสุด พวกเขามองวาตราสินคามีบุคลิกภาพและลักษณะราวกับบุคคล เชน พวกเขารูสึกวา

ตราสินคา H&M มีบุคลิกลักษณะเหมือนนักรองดัง Lilly Allen คือมีความแปลกใหม ดูสนุกสนาน มี

สีสันหลากหลาย ดูเปนหนุมเปนสาว เปนตน โดยเหตุผลท่ีผูสนทนารูสึกชอบตราสินคา H&M คือ ตรา

สินคา H&M สอดคลองกับภาพลักษณและบุคลิกภาพของเขา และผลจากการวิเคราะหแบบสอบถาม 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่งตอปจจัย  เรียงตามลําดับ

จากมากไปหานอยดังนี้ ฉันจะเก็บและนําถุงช็อปปงมาใชอีกหากถุงช็อปปงมีคุณภาพสูง ผลิตจากวัสดุ

คุณภาพดี (รอยละ 54) ฉันจะเก็บและนําถุงช็อปปงมาใชอีกหากถุงช็อปปงไดรับการออกแบบมาอยาง

ดี (รอยละ 51.5) และฉันจะเก็บและนําถุงช็อปปงมาใชอีกหากถุงช็อปปงนั้นเปนของตราสินคาท่ีฉัน

รูจักและคุนเคยเปนอยางดี (รอยละ 40) และผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็น

ดวยตอปจจัยดังนี้ เรียงตามลําดับจากมากไปหานอย ไดแก ฉันใชถุงช็อปปงแตกตางกันแลวแตโอกาส

ในการใชงานโดยคํานึงถึงคุณภาพของถุงช็อปปง (รอยละ 67.5) ฉันใชถุงช็อปปงแตกตางกันแลวแต

โอกาสในการใชงานโดยคํานึงถึงการออกแบบของถุงช็อปป  ง (66.5) ฉันจะเก็บและนําถุงช็อปปงมาใช

อีกเพราะถุงช็อปปงสะทอนใหเห็นตัวตนของฉัน (Shopping Bag Reflects Who I Am) (รอยละ 

50.5) ฉันจะเก็บและนําถุงช็อปปงมาใชอีกเพราะถุงช็อปปงชวยสะทอนภาพลักษณท่ีฉันตองการ

เปดเผยสูผูอ่ืน (รอยละ43.5) และขอมูลตางๆท่ีอยูบนถุงช็อปปงมีผลตอการรับรูของฉันท่ีมีตอตรา

สินคา (รอยละ 42) และผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับไมเห็นดวยตอปจจัยใน

เรื่องถุงช็อปปงเปน 
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สวนหนึ่งของเสื้อผาและเครื่องประดับของฉัน (รอยละ 39.5) นอกจากนี้ผลวิจัยยังชี้ใหเห็นวาผูตอบ 

แบบสอบถามชื่นชอบถุงช็อปปงของตราสินคา Gucci มากท่ีสุด เนื่องจากมีความเรียบงายและ 

สวยงามอีกท้ังยังผลิตจากวัสดุคุณภาพดีดวย ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามรูสึกวาถุงช็อปปงของตราสินคา 

Gucci สะทอนใหเห็นถึงภาพลักษณและตัวตนของตราสินคา Gucci และชวยเสริมสรางสถานภาพ 

ทางสังคมใหกับผูถือดวย อีกท้ังในเรื่องของความสัมพันธระหวางถุงช็อปปงกับตราสินคานั้นพบวา 

ผูบริโภคสวนใหญมักจะเลือกตราสินคาท่ีมีภาพลักษณและบุคลิกภาพคลายคลึงกับตนเองหรือมี  

รูปแบบลักษณะท่ีเหมือนอุปนิสัยกับของตน และรอยละ 90 ของกลุมตัวอยางตระหนักถึง 

ความสําคัญและมีความรูสึกอยางรุนแรงตอปจจัยในเรื่องของการออกแบบและผลิตถุงช็อปปงวา  

ควรมีความสอดคลองและสะทอนใหเห็นถึงภาพลักษณและตัวตนของตราสินคานั้นๆ  เพราะ          

ถุงช็อปปงจะชวยกระตุนความทรงจําเก่ียวกับตราสินคาท่ีอยูในใจของผูบริโภค ซ่ึงการรับรูบุคลิกภาพ

ของถุงช็อปปงและตราสินคามีแนวโนมท่ีจะแตกตางกันข้ึนอยูกับระดับของความรูเก่ียวกับตราสินคาท่ี

ผูบริโภคมีอยูในใจ ยิ่งพวกเขามีความรูเก่ียวกับตราสินคามากพวกเขาก็ยิ่งคาดหวังวาถุงช็อปปงและ

ตราสินคาจะตองสะทอนบุคลิกภาพท่ีเหมือนกัน 



บทที่ 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

   

 เนื้อหาของบทเปนการอธิบายถึงวิธีการวิจัย สําหรับการศึกษาในครั้งนี้เปนการวิจัยเชิง

สํารวจ (Survey Research) ทัศนคติ การรับรูคุณคาตราสินคา กลุมอางอิง และความไววางใจของ

ผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยตามข้ันตอนและนําไปวิเคราะห

ดวยวิธีทางสถิติ ดังนี้ 

 3.1 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 3.2 การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 3.4 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

3.1 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 3.1.1 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรท่ีศึกษาครั้งนี้ กําหนดใหเฉพาะผูบริโภคท่ีมีอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป ท่ีกําลังเดินถือ

ถุงช็อปปงหลังจากการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) บริเวณดานหนา

หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร เทานั้น  

 3.1.2 ตัวอยางและขนาดตัวอยาง 

 สําหรับกลุมตัวอยาง เนื่องจากผูวิจัยไมทราบจํานวนผูบริโภคท่ีมีอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป ท่ี

กําลังเดินถือถุงช็อปปงหลังจากการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ดานหนา

หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร จึงกําหนดขนาดตัวอยางดวยการใชสูตรการคํานวณขนาดของ

กลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน กําหนดใหมีความผิดพลาดไมเกิน 5% ท่ีระดับ

ความเชื่อม่ัน 95% จากสูตร ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา, 2551) 

             สูตร 

     n  =   

                                                   e2 

Z2 pq 

 จากสูตรแทนคา ดังนี้ 

 โดยท่ี  n   แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 e    แทน   ระดับความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับไดมีคาเทากับ 0.05 

 Z   แทน   Z score ข้ึนอยูกับระดับความเชื่อม่ัน ท่ีผูวิจัยกําหนดไว 95% นั้น   
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         คือ α = 0.05 หรอื 1-α/2 = 0.975  

       ทําให  Z =  Z 0.975  เปดตารางคา  Z ได 1.96   

 p   แทน   สัดสวนประชากรท่ีสนใจศึกษา 

 q    แทน   1 – p           

 สําหรับการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยกําหนดสัดสวนของประชากรเทากับ 50% หรอื 0.5 และ

ตองการระดับความเชื่อม่ัน 95% นั่นคือ ยอมใหคลาดเคลื่อนได 5% ดังนั้นจึงแทนคาไดขนาดกลุม

ตัวอยาง ดังนี้  

                                                         n = 

                                                                        (0.05)2 

(1.96)2 (0.5) (1- 0.5) 

                                                            = 385 

 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยเทากับ 385 และเพ่ือปองกันความผิดพลาด

จากการตอบแบบสอบถามท่ีไมสมบูรณ ผูวิจัยจึงสํารองกลุมตัวอยางเพ่ิมอีก 15 รวมขนาดกลุม

ตัวอยางท้ังสิ้น 400 ตัวอยาง 

 3.1.3 วิธีการสุมตัวอยาง 

 วิธีการสุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้ ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน 

(Multi – Stage Sampling) เรียงลําดับเปน 4 ข้ันตอนดังนี้ 

       ขั้นตอนที่ 1 เม่ือไดขนาดของกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง จะทําการเลือกสุม

ตัวอยางเปาหมายโดยใชวิธีการเลือกสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เฉพาะผูบริโภค

ท่ีมีอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป ท่ีกําลังเดินถือถุงช็อปปงหลังจากการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาผานอัตลักษณ 

(ลกัษณะเฉพาะ) ดานหนาหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

  ขั้นตอนที่ 2 เนื่องดวยเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร มีจํานวนท้ังสิ้น 50 เขต 

(กรมการปกครอง, 2556) ประกอบดวย 

1. เขตพระนคร 2. เขตดุสิต 3. เขตหนองจอก 4. เขตบางรัก 

5. เขตบางเขน 6. เขตบางกะป 7. เขตปทุมวัน 8. เขตปอมปราบศัตรูพาย 

9. เขตพระโขนง 10. เขตมีนบุรี 11. เขตลาดกระบัง 12. เขตยานนาวา 

13. เขตสัมพันธวงศ 14. เขตพญาไท 15. เขตธนบุรี 16. เขตบางกอกใหญ 

17. เขตหวยขวาง 18. เขตคลองสาน 19. เขตตลิ่งชัน 20. เขตบางกอกนอย 

21. เขตบางขุนเทียน 22. เขตภาษีเจริญ 23. เขตหนองแขม 24. เขตราษฎรบูรณะ 

25. เขตบางพลัด 26. เขตดินแดง 27. เขตบึงกุม 28. เขตสาทร 

29. เขตบางซ่ือ 30. เขตจตุจักร 31. เขตบางคอแหลม 32. เขตประเวศ 

33. เขตคลองเตย 34. เขตสวนหลวง 35. เขตจอมทอง 36. เขตดอนเมือง 
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37. เขตราชเทวี 38. เขตลาดพราว 39. เขตวัฒนา 40. เขตบางแค 

41. เขตหลักสี่ 42. เขตสายไหม 43. เขตคันนายาว 44. เขตสะพานสูง 

45. เขตวังทองหลาง 46. เขตคลองสามวา 47. เขตบางนา 48. เขตทวีวัฒนา 

49. เขตทุงครุ 50. เขตบางบอน 

 หลังจากนั้น จึงใชวิธีจับฉลาก (Simple Random Sampling) เลือกเขตใดเขตหนึ่ง เพ่ือ

เปนตัวแทนของกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน สําหรับเขตท่ีไดรับการจับฉลากเลือกเปนตัวแทนในการ

เก็บรวมรวบขอมูล แสดงในตารางท่ี 3.1 ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3.1: การจับฉลากเลือกเขตและโควตาในการเก็บขอมูล 

 

เขต โควตา (คน) 

บางรัก 100 

ลาดพราว 100 

บางนา 100 

บางกอกนอย 100 

รวม 400 

   

 จากตารางท่ี 3.1 ผลการจับฉลากเลือกเขตและโควตาในการเก็บขอมูล โดยกําหนดโควตา 4 

เขตพ้ืนท่ี ไดแก เขตบางรัก เขตลาดพราว เขตบางนา เขตบางกอกนอย จํานวนกลุมตัวอยางเทาๆ กัน 

100 ตัวอยาง รวมจํานวน 400 คน  

 ขั้นตอนที่ 3 ใชวิธีจับฉลากเลือกหางสรรพสินคาสถานท่ีช็อปปง (Simple Random 

Sampling) ในแตละเขตท่ีไดทําการจับฉลากไวจากข้ันตอนท่ี 2 สําหรับหางสรรพสินคาท่ีไดรับการจับ

ฉลากเลือกเปนตัวแทนในการเก็บรวมรวบขอมูล แสดงในตารางท่ี 3.2  
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ตารางท่ี 3.2: การจับฉลากเลือกหางสรรพสินคาและโควตาในการเก็บขอมูล 

 

เขต รายชื่อหางสรรพสินคา โควตา 

เขตบางรัก หางสรรพสินคาโรบินสัน 100 

เขตลาดพราว หางสรรพสินคา เซ็นทรัล สาขาลาดพราว 100 

เขตบางนา หางสรรพสินคา เซ็นทรัล สาขาบางนา 100 

เขตบางกอกนอย  หางสรรพสินคา เซ็นทรัล สาขาปนเกลา 100 

 รวม 400 

 

 จากตารางท่ี 3.2 ผลการจับฉลากเลือกหางสรรพสินคาตัวแทนเขตท่ีไดทําการจับฉลากไว

จากข้ันตอนท่ี 2 เพ่ือเปนพ้ืนท่ีในการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม โดยกําหนดโควตาให

หางสรรพสินคาโรบินสัน หางสรรพสินคาเซ็นทรัลสาขาลาดพราว หางสรรพสินคาเซ็นทรัลสาขาบาง

นา หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาปนเกลา จํานวนกลุมตัวอยางเทาๆ กัน 100 ตัวอยาง รวมจํานวน 

400 คน  

 ขั้นตอนที่ 4 ใชวิธีการเลือกสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เฉพาะ

ผูบริโภคท่ีมีอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป ท่ีกําลังเดินถือถุงช็อปปงหลังจากการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาผานอัต

ลกัษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ดานหนาหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร เทานั้น ผูวิจัยจะพิจารณา

จากความสะดวกของประชากรกลุมตัวอยาง โดยขอความอนุเคราะหในการตอบสอบถามและรอเก็บ

แบบสอบถามทันที จํานวน 400 ชุด  

 

3.2 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 3.2.1 ขั้นตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 1. ศึกษาเอกสาร ตําราและงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับทัศนคติ การรับรูคุณคาตราสินคา กลุม

อางอิง และความไววางใจของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมี

ผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

 2. สรางแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดในการวิจัย และนําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนเสนอตอ

อาจารยท่ีปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเนื้อหา ภาษาท่ีใช  และเพ่ือ

ตรวจสอบใหสอดคลองกับนิยามศัพท จากนั้นนํามาแกไขใหถูกตองกอนนําไปทดลองใช  

 3. นําแบบสอบถามท่ีแกไขเรียบรอยไปทดลองใช (Try out) กับกลุมท่ีไมใชกลุมตัวอยาง 

จํานวน 30 ตัวอยาง เพ่ือหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามในแตละตัวแปรดวย
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วิธีการหาคาสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) เพ่ือทดสอบคาความ

เชื่อม่ันและความสอดคลองในแบบสอบถาม (กัลยา วานิชยบัญชา, 2554 หนา 445) เก่ียวกับการรับรู

คุณคาตราสินคาของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา  

 4. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง 

 3.2.2 การตรวจสอบเครื่องมือ 

 1. การตรวจสอบเนื้อหา (Validity) ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนตออาจารย

ท่ีปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเนื้อหาของแบบสอบถาม ตามความ

คิดเห็นของผูทรงคุณวุฒิท่ีมีตอแบบสอบถาม จํานวน 3 ทาน ดังรายชื่อตอไปนี้ 

- คุณกิรณิา ศุพภคร เจาของกิจการ ขายเสื้อผาแบรนดเนม ราน Shoppingshop 

- คุณภัญธิญา วิภารัตน   เจาของกิจการ ขายเสื้อผาแบรนดเนม ผาน Instagram ราน  

     Alicia_chia_brand 

- คุณสุธิชล พลขันธ   เจาหนาท่ีฝายบัญชี ราน Bysasi  

 2. การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปทดสอบ เพ่ือให

แนใจวาผูตอบแบบสอบถามจะมีความเขาใจตรงกัน และตอบคําถามไดตามความเปนจริงทุกขอ

รวมท้ังขอคําถามมีความนาเชื่อถือทางสถิติ วิธีการทดสอบกระทําโดยการทดลองนําแบบสอบถามไป

เก็บขอมูลจากผูบริโภคท่ีกําลังเดินถือถุงช็อปปง จํานวน 30 ตัวอยาง จากการนําแบบสอบถามไป

ทดสอบใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด พบวา คาสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha 

Coefficient) ของคําถามในแตละดาน ซ่ึงมีรายละเอียดแสดงไดดังนี้  
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ตารางท่ี 3.3: แสดงคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 

 

ตัวแปร 
จํานวน 

(ขอ) 

คาสัมประสิทธิ์แอลฟา 

กลุมทดลอง 

(n = 30) 

กลุมตัวอยาง 

(n = 400) 

การรับรูอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชน  

(Perceived Beneficial Brand Identity) 

20 .931 .931 

- คุณประโยชนดานหนาท่ี  (Functional Benefits) 6 .881 .882 

- คุณประโยชนดานสัญลักษณ (Symbolic  Benefits) 8 .876 .877 

- คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา 

(Experiential Benefits) 

6 .801 .802 

ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคา 

(Attitude toward Perceived Brand Values) 

18 .934 .933 

- คุณคาดานประโยชนใชสอย (Functional Values) 5 .834 .831 

- คุณคาทางดานอารมณ (Emotional Values) 6 .841 .841 

- คุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน (Self-expressive 

Values) 

7 .912 .913 

กลุมอางอิง  (Reference Groups) 4 .820 .819 

ความไววางใจ (Trust) 4 .848 .823 

การตัดสินใจซื้อสินคาจากตราสนิคาบนถุงช็อปปง 

(Buying Decision from Brand Equity on Shopping 

Bags) 

5 .859 .854 

คาความเชื่อมั่นรวม 51 .958 .957 

  

 เกณฑการพิจารณาคาอัลฟาท่ีไดจะแสดงคาความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีคา

ระหวาง 0≤α≤ 1 คาท่ีใกลเคียง 1 มากแสดงวามีความเชื่อม่ันสูง (กัลยา วานิชยบัญชา, 2554, หนา 

445) ผลจากการวัดคาความเชื่อม่ันพบวา คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามเม่ือนําไปใชกับกลุม

ทดลอง จํานวน 30 ตัวอยาง มีคาความเชื่อม่ันโดยรวมเทากับ .958 และกลุมตัวอยาง จํานวน 400 

ตัวอยาง มีคาความเชื่อม่ันโดยรวมเทากับ .957โดยคําถามในแตละตัวแปรมีระดับความเชื่อม่ันระหวาง 
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0.801 – 0.912 ซ่ึงผลของคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค ของแบบสอบถามท้ัง 2 กลุมมีคา

ความเชื่อม่ันในระดับสูง 

 3.2.3 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย  

 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาเปนแบบสอบถาม (Questionnaires) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล 

สามารถแบงแบบสอบถามออกเปน 3 สวน มีดังนี้ 

 สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคล  

 โดยแบบสอบถามเปนลักษณะเลือกตอบ จํานวน 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และตราสินคาเสื้อผาและเครื่องแตงกายท่ีทานชื่นชอบและซ้ือเปนประจํา  

ดังตารางท่ี 3.2 

 

ตารางท่ี 3.4: แสดงคําถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคล 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

1. เพศ Nominal 1 = ชาย 

2 =  หญิง 

2. อายุ Ordinal 1 =  18-23 ป 

2 =  24-29 ป 

3 =  30-35 ป 

4 =  ตั้งแต 36 ปข้ึนไป 

3. ระดบัการศึกษา Ordinal 1 =  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 

2 =  ปวส./ปริญญาตร ี

3 =  สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพ Nominal 1 =  นักเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 

2 =  พนักงานบริษัทเอกชน 

3 =  พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขาราชการ 

4 =  เจาของธุรกิจ/อาชพีอิสระ 

5 =  แมบาน/พอบาน 

 (ตารางมีตอ) 

 

 



60 

 

ตารางท่ี 3.4 (ตอ): แสดงคําถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคล 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน  Ordinal 1 =  ต่ํากวา 5,000 บาท 

2 =  5,001 – 10,000 บาท 

3 =  10,001 – 15,000 บาท 

4 =  15,001 – 20,000 บาท 

5 =  สูงกวา 20,000 บาทข้ึนไป 

6. ตราสินคาเสื้อผาและเครื่องแตงกาย

ท่ีชื่นชอบและซ้ือเปนประจํา 

Nominal 1 =  H&M 

2 =  TOPSHOP 

3 =  JASPAL 

4 =  ZARA 

5 =  CC DOUBLE O 

  

 สวนที่ 2 การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนท่ีปรากฏบนถุงช็อปปง 

 เปนคําถามเก่ียวกับความคิดเห็นการรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนท่ี

ปรากฏบนถุงช็อปปง ประกอบดวย 8 องคประกอบ  มีลกัษณะประเมินคามาตรวัด (Rating Scale) มี 

5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย และนอยท่ีสุด ถาเปนคําถามประเภทสอดคลองก็ให

คะแนน 5 4 3 2 1 ตามลําดับ สวนคําถามในเชิงปฏิเสธก็ใหคะแนนกลับกันคือ 1 2 3 4 5 ตามลําดับ 

โดยแบงออกเปน 9 หมวด ดังนี้ 

 องคประกอบที่ 1 คุณประโยชนดานหนาท่ี (Functional Benefit) โดยแสดงเกณฑในการ

ประเมินคามาตรวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบดวยคําถาม 6 ขอยอย ดังนี้ 
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ตารางท่ี 3.5: มาตรวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคุณประโยชนดานหนาท่ี (Functional Benefit) 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

1. ถุงช็อปปงภายใตตราสินคาผลิตภัณฑ (Brand name) ผลิต  

จากวัสดุคุณภาพดี 

Interval แบงเปน 

5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 

4 = เห็นดวยมาก 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย 

1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 

2. ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา มีการออกแบบสวยงาม นา

ดึงดูดใจ  
 

3. ชื่อตราสินคาผลิตภัณฑ  (Brand name) และตรา

สัญลักษณ (Logo) บนถุงชอปปง มีการจัดวางไดอยาง

เหมาะสม 

 

4. ขนาดและรูปทรงของถุงช็อปปงภายใตตราสินคา มีความ

เหมาะสม 
  

5. ถุงชอปปงภายใตตราสินคา มีความสะดวกในการถือหรือใช

งาน 
  

6. ถุงช็อปปงภายใตตราสินคามีความแข็งแรงทนทานสามารถ

กลับมาใชไดอีก 
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 องคประกอบที่ 2 คุณประโยชนดานสัญลักษณ (Symbolic Benefit) โดยแสดงเกณฑใน

การประเมินคามาตรวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบดวยคําถาม 8 ขอยอย ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3.6: มาตรวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคุณประโยชนดานสัญลักษณ (Symbolic Benefit) 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

1. ชื่อตราสินคาผลิตภัณฑ  (Brand name)ท่ีปรากฎบน 

ถุงช็อปปงใหความรู สึกวาเปนตราสินคาท่ีมีระดับ 

Interval แบงเปน 

5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 

4 = เห็นดวยมาก 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย 

1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 

2. ตราสัญลักษณ (Logo) ท่ีปรากฏบนถุงช็อปปงดูสวยงาม  

ทันสมัย 
 

3. รูปภาพหรือกราฟฟกท่ีปรากฏบนถุงช็อปปง  สามารถสื่อ

ความหมายและถายทอดภาพลักษณท่ีดีของตราสินคา 
 

4. สีของถุงช็อปปง สามารถถายทอดบุคลิกภาพของตราสินคา

ไดชัดเจน 
  

5. รูสึกภูมิใจเม่ือถือถุงช็อปปงภายใตตราสินคาผลิตภัณฑ  

(Brand name)  
  

6. รูสึกเปนคนทันสมัย มีรสนิยมเม่ือถือถุงช็อปปงภายใตตรา

สินคา 
  

7. ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา สะทอนตัวตนของทานไดชัดเจน   

8. ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ชวยสงเสริมภาพลักษณและ

สะทอนบุคลิกท่ีทานตองการเปดเผยออกสูสังคมไดอยางโดด

เดนและชัดเจน 

  

 

 องคประกอบที่ 3 คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา (Experiential Benefit)

โดยแสดงเกณฑในการประเมินคามาตรวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบดวยคําถาม 6 ขอยอย 

ดังนี้ 
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ตารางท่ี 3.7: มาตรวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา            

                  (Experiential Benefit) 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

1. ทานชอบรูปลักษณของถุงช็อปปงภายใตตราสินคา 

ผลิตภัณฑ (Brand name) 

Interval แบงเปน 

5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 

4 = เห็นดวยมาก 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย 

1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 

2. ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ทําใหทานรูสึกกลายเปนจุด

สนใจจากคนรอบขาง 
 

3. ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ทําใหทานรูสึกพอใจ  

ประทับใจ 
 

4. ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ทําใหทานรูสึกม่ันใจ เปนตัว 

ของตนเอง 
  

5. ทานมีประสบการณท่ีดีกับการถือถุงช็อปปงภายใตตรา 

สินคา 
  

6. ทานรูสึกวาถุงช็อปปง ภายใตตราสินคาเปรียบเสมือนเปน

เครื่องประดับ (Accessory) ชิ้นหนึ่ง 
  

 

 องคประกอบที่ 4 คุณคาดานประโยชนใชสอย (Functional Values) โดยแสดงเกณฑใน

การประเมินคามาตรวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบดวยคําถาม 5 ขอยอย ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3.8: มาตรวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา  

                  (Experiential Benefit) 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

1. ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีคุณภาพนาเชื่อถือ Interval แบงเปน 

5 = เห็นดวยมากที่สุด 

4 = เห็นดวยมาก 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย 

1 = เห็นดวยนอยที่สุด 

2. ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีการออกแบบที่ทันสมัย  

3. ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีความทนทานสามารถใชงานไดนาน  

4. ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีการตัดเย็บที่ประณีต   

5. ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีความหลากหลายสามารถ 

ใชงานไดหลายโอกาส 
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 องคประกอบที่ 5 คุณคาทางดานอารมณ (Emotional Values) โดยแสดงเกณฑในการ

ประเมินคามาตรวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบดวยคําถาม 6 ขอยอย ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3.9: มาตรวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคุณคาทางดานอารมณ (Emotional Values) 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

1. ทานรูสึกทันสมัย มีรสนิยม (Cooly Sophisticated) เม่ือ 

ใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา   

Interval แบงเปน 

5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 

4 = เห็นดวยมาก 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย 

1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 

2. ทานรูสึกหรูหรามีระดับ (Elegant) เม่ือใชผลิตภัณฑ 

ภายใตตราสินคา 
 

3. ทานรูสึกถึงความเปนสากล (Global  Appeal) เม่ือใช 

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา 
 

4. ทานรูสึกเปนตัวของตัวเอง (Individualistic) เม่ือใช 

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา 
  

5. ทานรูสึกสนุกสนาน  มีชีวิตชีวา เม่ือใชผลิตภัณฑภายใต 

ตราสินคา 
  

6. ทานรูสึกมีความม่ันใจ และมีเสนห เม่ือใชผลิตภัณฑ 

ภายใตตราสินคา 
  

 

 องคประกอบที่ 6 คุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน (Self-Expressive Values) โดยแสดง

เกณฑในการประเมินคามาตรวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบดวยคําถาม 8 ขอยอย ดังนี้ 
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ตารางท่ี 3.10: มาตรวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน (Self- 

                   Expressive Values) 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

1. ทานใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา เพ่ือแสดงออกถึง 

บุคลิกภาพของทาน 

Interval แบงเปน 

5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 

4 = เห็นดวยมาก 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย 

1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 

2. ทานใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา เพ่ือบงบอกรสนิยมของ 

ทาน 
 

3. ทานใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา เพ่ือบงบอกถึงสถานภาพ

ทางสงัคมของทาน 
 

4. ทานรูสึกภูมิใจเม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา  

5. ผลิตภัณฑภายใตตราสินคาชวยเพ่ิมภาพลักษณใหกับทาน   

6. ตราสินคาชวยบงบอกตัวตนของทานไดอยางชัดเจน   

7. ตราสินคาชวยสะทอนตัวตนท่ีทานปรารถนาหรือตัวตนท่ีฉัน

ตองการเปดเผยออกสูสังคมไดอยางชัดเจน 
  

 

 องคประกอบที่ 7 กลุมอางอิง  (Reference Groups) โดยแสดงเกณฑในการประเมินคา

มาตรวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบดวยคําถาม 4 ขอยอย ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3.11: มาตรวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลุมอางอิง (Reference  Groups) 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

1. ทานซ้ือสินคาภายใตตราสินคานี้ เนื่องจากสมาชิกใน 

ครอบครัวใชกันมานาน 

Interval แบงเปน 

5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 

4 = เห็นดวยมาก 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย 

1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 

2. เพ่ือนสนิทของทานใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้  

3. เพ่ือนรวมงานใชและแนะนําผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้  

4. ทานใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคาตามแบบบุคคลท่ีทาน 

ชื่นชอบ (นักแสดง นักรอง) 
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 องคประกอบที่ 8  ความไววางใจ (Trust) โดยแสดงเกณฑในการประเมินคามาตรวัดระดับ

ความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบดวยคําถาม 4 ขอยอย ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3.12: มาตรวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความไววางใจ (Trust) 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

1. ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา มีความนาเชื่อถือตอ 

สาธารณชน 

Interval แบงเปน 

5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 

4 = เห็นดวยมาก 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย 

1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 

2. ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีการใหบริการลูกคา กอน  

ระหวางและหลังการขาย 
 

3. ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีการแสดงขอมูลผลิตภัณฑ 

ภายใตตราสินคา ท่ีตรงไปตรงมาไมเกินจริง 
 

4. ทานคิดวาผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้ สามารถตอบสนอง 

ในสิ่งท่ีลูกคาตองการ 
 

 

 องคประกอบที่  9 การตัดสินใจซ้ือสินคาจากตราสินคาบนถุงช็อปปง โดยแสดงเกณฑใน

การประเมินคามาตรวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบดวยคําถาม 5 ขอยอย ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3.13: มาตรวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินคาจากตราสินคาบนถุงช็อปปง 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

1. ทานตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑภายใตตราสินคาอยางตอเนื่อง Interval แบงเปน 

5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 

4 = เห็นดวยมาก 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย 

1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 

2. ทานจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ เม่ือมีผลิตภัณฑภายใตตรา

สินคาใหมออกมา 
 

3. ทานจะบอกตอบุคคลท่ีรูจัก เม่ือทานมีทัศนคติท่ีดีตอการซ้ือ

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา 
 

4. ทานคิดวาในอนาคตอันใกล  ทานจะซ้ือผลิตภัณฑภายใตตรา

สินคานี้ 
 

5. ทานจะสมัครสมาชิก หากมีการเปดรับสมัครสมาชิกเพ่ือรับ

สิทธิพิเศษของผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้  
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สําหรับหลักเกณฑการตอบตามมาตรวัดของลิเคิรท (Likert Scale) น้ําหนักคะแนน ดังนี้ 

  น้ําหนักคะแนน ความหมาย 

   5  ความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด 

   4  ความคิดเห็นอยูในระดับระดับมาก  

   3  ความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง  

   2  ความคิดเห็นอยูในระดับนอย 

   1  ความคิดเห็นอยูในระดับนอยท่ีสุด 

 การแปรผลคะแนน ผูวิจัยแบงชวงระดับคะแนน โดยใชคาเฉลี่ยจากขอมูลเปนเกณฑในการ

พิจารณา โดยการหาความกวางอันตรภาคชั้น ดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 

     อันตรภาคชั้น =     

                       จํานวนชวงท่ีตองการ      

คาสูงสุด – คาต่ําสุด 

      = 

                            5  

5 – 1 

      = 0.80  

 สําหรับกําหนดขนาดของชั้นจากคาคะแนนเฉลี่ยชวงชั้น (Weight Mean Score) โดยใหแต

ละหนวยมีชวงเทาๆ กัน ดังนี้   

  คะแนนเฉลี่ย 4.21- 5.00 หมายถึง ความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด 

  คะแนนเฉลี่ย 3.41- 4.20  หมายถึง ความคิดเห็นอยูในระดับมาก 

  คะแนนเฉลี่ย 2.61- 3.40  หมายถึง ความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 

  คะแนนเฉลี่ย 1.81- 2.60  หมายถึง ความคิดเห็นอยูในระดับนอย 

  คะแนนเฉลี่ย 1.00- 1.80  หมายถึง ความคิดเห็นอยูในระดับนอยท่ีสุด 

 

3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ในการศึกษาวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลดังนี้ 

 1. ขอมูลปฐมภมิู (Primary Data) ทําการเก็บรวบรวมขอมูลโดยการแจกแบบสอบถาม

เฉพาะผูบริโภคท่ีมีอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป ท่ีกําลังเดินถือถุงช็อปปงหลังจากการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา

ผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ดานหนาหางสรรพสินคา 4 เขตพ้ืนท่ี จํานวนกลุมตัวอยางเทาๆ กัน 

100 ตัวอยาง รวมจํานวน 400 คน 

 2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาแนวคิด ทฤษฏี เอกสาร 

ตําราทางวิชาการ บทความ วารสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการรับรูคุณคาตราสินคาของผูบริโภค

ผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา 
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3.4 สถิติที่ใชในการวเิคราะหขอมูล 

 3.4.1 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก 

 1. การหาคารอยละ (Percentage) โดยใชสูตร ดังนี้ 

   สูตร: คารอยละ % = n x 100 

           N 

     % =  คารอยละ 

     n =  จํานวนผูตอบแบบสอบถาม 

     N =  จํานวนกลุมตัวอยางท้ังหมด 

 2. การหาคาเฉลี่ย (Mean) โดยใชสูตร ดังนี้ 

   สูตร : คาเฉลี่ย  x  = ∑𝑓𝑓𝑓𝑓 

       N  

     x  =  คาเฉลี่ย 

     f =  ความถ่ี 

   ∑𝑓𝑓𝑓𝑓 = ผลรวมท้ังหมดของความถ่ีคูณคาเฉลี่ย 

     N =  ผลรวมทัง้หมดของความถ่ี คือ ขอมูลท้ังหมด 

 3. การหาคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสูตร ดังนี้ 

    

สูตร :  SD =   

        

     SD =  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

     ∑Fx =  ผลรวมของความถ่ีคาเฉลี่ย 

     N =  จํานวนขอมูลหรือประชากร 

     X =  ระดับคะแนน 

     F =  ความถ่ี 

 3.4.2 สถิติท่ีใชหาคุณภาพของแบบสอบถามเพ่ือหาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใช

การคํานวณคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coeffient) 
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เม่ือ  α =  คาสัมประสิทธิ์ของความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 

    K =  จํานวนคําถาม 

   𝑠𝑠𝑢𝑢𝑢𝑢 𝑆𝑆𝑖𝑖2 =  ผลรวมของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามแตละขอ 

    𝑆𝑆𝑡𝑡2 =  คาแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

 3.4.3 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

 1. สมการพยากรณ โดยการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) เปนวิธีการวิเคราะหขอมูลเพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตาม (Y) จํานวน 1 ตัว กับ 

ตัวแปรอิสระ (X) ตั้งแต 2 ตัวข้ึนไป เปนเทคนิคทางสถิติท่ีอาศัยความสัมพันธเชิงเสนตรงระหวางตัว

แปรมาใชในการทํานาย โดยเม่ือทราบคาตัวแปรหนึ่งก็สามารถทํานายอีกตัวแปรหนึ่งได สามารถเขียน

ใหอยูในรูปสมการเชิงเสนตรงในรูปคะแนนดิบ  

    Ŷ  = 𝑏𝑏0 + 𝑏𝑏1𝑋𝑋1 + 𝑏𝑏2𝑋𝑋2 + ⋯+ 𝑏𝑏𝑘𝑘𝑋𝑋𝑘𝑘  

  เม่ือ  Ŷ  =  คะแนนพยากรณของตัวแปรตาม Y 

    𝑏𝑏0 =  คาคงท่ีของสมการพยากรณในรูปแบบคะแนนดิบ 

𝑏𝑏1, … , 𝑏𝑏𝑘𝑘  =  น้ําหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปร 

          อิสระตัวท่ี 1 ถึงตัวท่ี k ตามลําดับ 

   𝑋𝑋1, … , 𝑋𝑋𝑘𝑘  =   คะแนนของตัวแปรอิสระตัวท่ี 1 ถึงตัวท่ี k 

    k =   จํานวนตัวแปรอิสระ 

 2. การตรวจสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัวพรอมกัน  

ใชเทคนิคการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) โดยสมมติฐานของการทดสอบ คือ 𝐻𝐻0: 𝛽𝛽1 =
𝛽𝛽2 = ⋯ =  𝛽𝛽𝑘𝑘 = 0เทียบกับ 𝐻𝐻1:มี 𝛽𝛽𝑖𝑖อยางนอย 1 ตัวท่ี ≠ 0 (i=1,…,k)  

(กัลยา วานิชบัญชา, 2554, หนา 355) ดังตารางท่ี 3.11 
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ตารางท่ี 3.14: การวิเคราะหความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ 

 

แหลงความแปรปรวน 

(Source of Variance) 

องศาอิสระ 

(df) 

ผลบวกกําลังสอง 

(Sum Square: 

SS) 

ผลบวกกําลังสองเฉลี่ย 

(Mean Square: MS) 

F - 

Statistics 

การถดถอย 

(Regression) 
K SSR MSR = 

𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆
𝑘𝑘

 

F = 
𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀
𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀

 
ความคลาดเคลื่อน 

(Error/Residual) 
n-k-1 SSE MSE = 

𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆
𝑛𝑛−𝑘𝑘−1

 

ผลรวม (Total) n-1 SST   

 

เม่ือ  k คือ จํานวนตัวแปรอิสระ 

 n  คือ จํานวนตัวอยาง 

 SST (Sum Square of Total) คือ คาแปรปรวนท้ังหมดของ Y = ∑ (𝑌𝑌𝑖𝑖 − Y )2𝑛𝑛
𝑖𝑖=1  

 SSR (Sum Square of Regression) คือ คาแปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลของ 

𝑋𝑋1, … , 𝑋𝑋𝑘𝑘  
SSE (Sum Square of Error / Sum Square of Residual) คือ คาแปรปรวนของ Y 

เนื่องจากอิทธิพลอ่ืน = ∑ (𝑌𝑌𝑖𝑖 − Y 𝑖𝑖)2𝑛𝑛
𝑖𝑖=1  

 MSR (Mean Square of Regression) คือ คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของ Y เนื่องจาก

อิทธพิลของ 𝑋𝑋1, … , 𝑋𝑋𝑘𝑘  

 MSE (Mean Square of Error) คือ คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลอ่ืน 

F คือ คาสถิติทดสอบท่ีพิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F-distribution)จะปฏิเสธ 𝐻𝐻0เม่ือคา 

F ท่ีคํานวณไดมีคามากกวา 𝐹𝐹1−𝛼𝛼,𝑘𝑘,𝑛𝑛−𝑘𝑘−1 

 3.4.4 การทดสอบความมีนัยสําคัญของสัมประสิทธิ์การถดถอยแตละตัว 

 

 

 

 

 

 



71 

 

ตารางท่ี 3.15: แสดงสมมติฐานการวิจัยและสถิตท่ีใชในการวิเคราะห 

 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใชในการ

วิเคราะห 

1. การรับรูอัตลักษณตราสินคาเชิงคุณประโยชนดานหนาท่ี  (Functional 

Benefit) ผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมี

ผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

Regression 

Analysis 

2. การรับรูภาพลักษณอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาเชิง

คุณประโยชนดานสัญลักษณ (Symbolic Benefit) ผานอัตลักษณ 

(ลกัษณะเฉพาะ)ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือก

ซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression 

Analysis 

3. การรับรูภาพลักษณอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาเชิง

คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา (Experiential Benefit) 

ผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression 

Analysis 

4. ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาดานประโยชนใชสอย (Functional 

Benefit) ของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบน

ถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

Regression 

Analysis 

5. ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาทางดานอารมณ (Emotional 

Values) ของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบน

ถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร                                                                                                    

Regression 

Analysis 

6. ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาทางดานคุณคาในการแสดงออกถึง

ตัวตน (Self – Expressive Values) ของผูบริโภคผานอัตลักษณ 

(ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือก

ซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression 

Analysis 

  (ตารางมีตอ)                                                                                                               
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ตารางท่ี 3.15 (ตอ): แสดงสมมติฐานการวิจัยและสถิตท่ีใชในการวิเคราะห 

 

 
สมมติฐาน 

สถิติที่ใชในการ

วิเคราะห 

7. กลุมอางอิง (Reference Groups) ตราสินคาผานอัตลักษ 

(ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือก

ซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression 

Analysis 

8. ความไววางใจ (Trust) ตราสินคาของผูบริโภคผานอัตลักษณ 

(ลกัษณะเฉพาะ) ของ      ตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression 

Analysis 

 



บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

 ทัศนคติ การรับรูคุณคาตราสินคา กลุมอางอิง และความไววางใจของผูบริโภคผานอัต

ลกัษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน และ

ไดแบงผลการวิเคราะหขอมูลตามลําดับวัตถุประสงคของการวิจัยและสมมติฐานการวิจัย ดังนี้  

 4.1 ขอมูลสวนบุคคล    

 4.2 การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชน 

 4.3 ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคา 

 4.4 กลุมอางอิง   

 4.5 ความไววางใจ 

 4.6 การตัดสินใจซ้ือสินคาจากตราสินคาบนถุงช็อปปง 

 4.7 ผลการวิเคราะหหาความสัมพันธดวย Multiple Regression Analysis 

 4.8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ขอมูลสวนบุคคล 

  ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และตราสินคาเสื้อผาและเครื่องแตงกายท่ีทานชื่นชอบและซ้ือเปนประจํา 

โดยหาคาความถ่ีและรอยละ มีผลการวิเคราะหดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.1: จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบคุคล 

 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน รอยละ 

เพศ   

 ชาย   95 23.8 

 หญิง 305 76.3 

 รวม 400 100 

                                                                                                     (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.1(ตอ): จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบคุคล 

 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน รอยละ 

อายุ   

 18-23 ป 42 10.5 

 24-29 ป 121 30.3 

 30-35 ป 173 43.3 

 ตั้งแต 36 ปข้ึนไป 64 16.0 

 รวม 400 100 

ระดับการศึกษา   

 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 34 8.5 

 ปวส./ปริญญาตรี 344 86.0 

 สูงกวาปริญญาตรี 22 5.5 

รวม 400 100 

อาชีพ   

 นักเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 47 11.8 

 พนักงานบริษัทเอกชน 209 52.3 

 พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขาราชการ 76 19.0 

 เจาของธุรกิจ/อาชพีอิสระ 64 16.0 

 แมบาน/พอบาน 4 1.0 

รวม 400 100 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน   

 ต่ํากวา 5,000 บาท 5 1.3 

 5,001 – 10,000 บาท 8 2.0 

 10,001 – 15,000 บาท 104 26.0 

 15,001 – 20,000 บาท 161 40.3 

 สูงกวา 20,000 บาทข้ึนไป 122 30.5 

รวม 400 100 

         (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.1(ตอ): จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบคุคล 

 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน รอยละ 

ตราสินคาเสื้อผาและเครื่องแตงกายที่ชื่นชอบและซื้อเปนประจํา   

 H&M 68 17.0 

 TOPSHOP 84 21.0 

 JASPAL 131 32.8 

 ZARA 97 24.3 

 CC DOUBLE O 20 5.0 

รวม 400 100 

 

 จากตารางท่ี 4.1 พบวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 ตัวอยาง มีขอมูลสวนบคุคล ดังนี้  

 เพศ พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง มากท่ีสุด จํานวน 305 คิดเปนรอยละ 76.3 รองลงมา

เปนเพศชาย จํานวน 95 คิดเปนรอยละ 23.8 ตามลําดับ 

 อายุ พบวา สวนใหญมีอายุ 30-35 ป  มากท่ีสุด จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.3  

รองลงมาไดแก อายุ 24-29 ป จํานวน 121คน คิดเปนรอยละ 30.3 อายุตั้งแต 36 ปข้ึนไป จํานวน 64 

คน คิดเปนรอยละ 16.0 และนอยท่ีสุดอายุ 18-23 ป จํานวน 42คน คิดเปนรอยละ 10.5 ตามลําดับ 

 ระดับการศึกษา พบวา สวนใหญมีการศึกษาระดับ ปวส./ปริญญาตรี มากท่ีสุด จํานวน  

344 คน คิดเปนรอยละ 86.0 รองลงมาไดแก มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จํานวน 34 คน คิดเปน

รอยละ 8.5 และนอยท่ีสุดสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 22คน คิดเปนรอยละ 5.5 ตามลําดับ 

 อาชีพ พบวา สวนใหญประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มากท่ีสุด จํานวน 209 

คน คิดเปนรอยละ 52.3 รองลงมาไดแก พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขาราชการ จํานวน 76 คน คิดเปนรอย

ละ 19.0 เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 นักเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 

จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8 และนอยท่ีสุดแมบาน/พอบาน จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 

ตามลําดับ 

 รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา สวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท มาก

ท่ีสุด จํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 40.3 รองลงมาไดแก รายไดเฉลี่ยตอเดือนสูงกวา 20,000 บาท

ข้ึนไป จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 30.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท จํานวน 

104 คน คิดเปนรอยละ 26.0 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001 – 10,000 บาท จํานวน 8 คน คิดเปนรอย
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ละ 2.0 และนอยท่ีสุดรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาท จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 

ตามลําดับ 

 ตราสินคาเสื้อผาและเครื่องแตงกายที่ชื่นชอบและซื้อเปนประจํา พบวา สวนใหญชื่นชอบ

และซ้ือเปนประจําตราสินคา JASPAL มากท่ีสุด จํานวน 131คน คิดเปนรอยละ 32.8 รองลงมาไดแก 

ตราสินคา ZARA จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.3 ตราสินคา TOPSHOP จํานวน 84 คน คิดเปน

รอยละ 21.0 ตราสินคา H&M จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.0 และนอยท่ีสุดตราสินคา CC 

DOUBLE O จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0 ตามลําดับ 

 

4.2 การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนที่ปรากฏบนถงุช็อปปง 

 การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนท่ีปรากฏบนถุงช็อปปง

ประกอบดวย 3 องคประกอบ ไดแก 1) คุณประโยชนดานหนาท่ี 2) คุณประโยชนดานสัญลักษณ และ 

3) คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา  มีผลการวิเคราะหดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.2: คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิง 

                  ผลประโยชนท่ีปรากฏบนถุงช็อปปง ภาพรวม 

 

การรับรูภาพลักษณ 
N = 400 ระดับ 

ความคิดเห็น 

ลําดับ 

ที่ Mean S.D. 

1. คุณประโยชนดานหนาท่ี 3.89 .623 มาก 3 

2. คุณประโยชนดานสัญลักษณ 4.10 .525 มาก 2 

3. คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา   4.12 .480 มาก 1 

คาเฉลี่ยรวม 4.04 .479 มาก  

 

 จากตารางท่ี 4.2 พบวา การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนท่ีปรากฏ

บนถุงช็อปปง ภาพรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.04 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญจากมากไปหานอย คือ คุณประโยชนดานประสบการณในการใช

สินคา มีคาเฉลี่ย 4.12 รองลงมาไดแก คุณประโยชนดานสัญลักษณ มีคาเฉลี่ย 4.10 และ

คุณประโยชนดานหนาท่ี มีคาเฉลี่ย 3.89 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.3: จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูภาพลักษณอัตลักษณตรา   

                 สินคาเชิงคุณประโยชนดานหนาท่ี 

 

 (N = 400) 

ขอที ่

คุณประโยชนดานหนาที ่   ระดับ 

ความ

คิดเห็น 

มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 
Mean S.D. 

1. ถุงช็อปปงภายใตตรา

สินคาผลิตภัณฑ (Brand 

name) ผลิตจากวัสดุ

คุณภาพดี 

106 

(26.5) 

241 

(60.3) 

40 

(10.0) 

13 

(3.3) 

- 4.10 .697 มาก 

2. ถุงช็อปปงภายใตตรา

สินคา มีการออกแบบ

สวยงาม นาดึงดูดใจ  

65 

(16.3) 

227 

(56.8) 

80 

(20.0) 

14 

(3.5) 

14 

(3.5) 

3.79 .880 มาก 

3. ชื่อตราสินคาผลิตภัณฑ  

(Brand name) และตรา

สัญลักษณ (Logo) บน 

ถุงชอปปง มีการจัดวางได

อยางเหมาะสม 

13 

(3.3) 

253 

(63.3) 

106 

(26.5) 

14 

(3.5) 

14 

(3.5) 

3.59 .767 มาก 

4. ขนาดและรูปทรงของ

ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา 

มีความเหมาะสม 

65 

(16.3) 

187 

(46.8) 

121 

(30.3) 

13 

(3.3) 

14 

(3.5) 

3.69 .903 มาก 

5. ถุงชอปปงภายใตตรา

สินคา มีความสะดวกในการ

ถือหรือใชงาน 

78 

(19.5) 

228 

(57.0) 

80 

(20.0) 

14 

(3.5) 

- 3.93 .728 มาก 

6. ถุงช็อปปงภายใตตรา

สินคา  มีความแข็งแรง

ทนทานสามารถกลับมาใชได

อีก 

159 

(39.8) 

174 

(43.5) 

67 

(16.8) 

- - 4.23 .717 มาก 

คาเฉลี่ยรวม      3.89 .623 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.3 พบวา การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงคุณประโยชนดาน

หนาท่ีภาพรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.89 เม่ือพิจารณารายละเอียด พบวา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญใหความสําคัญจากมากไปหานอย คือ ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา  มีความแข็งแรงทนทาน

สามารถกลับมาใชไดอีก มีคาเฉลี่ย 4.23 รองลงมาไดแก ถุงช็อปปงภายใตตราสินคาผลิตภัณฑ  

(Brand name) ผลิตจากวัสดุคุณภาพดี มีคาเฉลี่ย 4.10 ถุงชอปปงภายใตตราสินคา มีความสะดวกใน

การถือหรือใชงาน มีคาเฉลี่ย 3.93 ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา มีการออกแบบสวยงาม นาดึงดูดใจ มี

คาเฉลี่ย 3.79 ขนาดและรูปทรงของถุงช็อปปง ภายใตตราสินคา มีความเหมาะสม มีคาเฉลี่ย 3.69 

และชื่อตราสินคาผลิตภัณฑ  (Brand name) และตราสัญลักษณ (Logo) บนถุงชอปปง มีการจัดวาง

ไดอยางเหมาะสม มีคาเฉลี่ย 3.59 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.4: จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูภาพลักษณอัตลักษณตรา  

                    สินคาเชิงคุณประโยชนดานสัญลักษณ 

 

 (N = 400) 

ขอที ่

คุณประโยชนดานสัญลักษณ   ระดับ 

ความ

คิดเห็น 

มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 
Mean S.D. 

1. ชื่อตราสินคาผลิตภัณฑ  

(Brand name) ท่ีปรากฎ

บนถุงช็อปปงใหความรูสึก

วาเปนตราสินคาท่ีมีระดับ 

92 

(23.0) 

240 

(60.0) 

54 

(13.5) 

14 

(3.5) 

- 4.03 .711 มาก 

2. ตราสัญลักษณ (Logo) ท่ี 

ปรากฏบนถุงช็อปปง  

ดูสวยงาม ทันสมัย 

120 

(30.0) 

213 

(53.3) 

67 

(16.8) 

- - 4.13 .672 มาก 

3. รูปภาพหรือกราฟฟกท่ี

ปรากฏบนถุงช็อปปง  

สามารถสื่อความหมายและ

ถายทอดภาพลักษณท่ีดีของ

ตราสินคา 

92 

(23.0) 

228 

(57.0) 

39 

(9.8) 

27 

(6.8) 

14 

(3.5) 

3.89 .950 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.4(ตอ): จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูภาพลักษณอัตลักษณ   

                      ตราสินคาเชิงคุณประโยชนดานสัญลักษณ 

 

 (N = 400) 

ขอที ่

คุณประโยชนดานสัญลักษณ   ระดับ 

ความ

คิดเห็น 

มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 
Mean S.D. 

4. สขีองถุงช็อปปง สามารถ

ถายทอดบุคลิกภาพของตรา

สินคาไดชัดเจน 

121 

(30.3) 

211 

(52.8) 

54 

(13.5) 

14 

(3.5) 

- 4.10 .755 มาก 

5. รูสึกภูมิใจเม่ือถือถุงช็อป

ปงภายใตตราสินคา

ผลิตภัณฑ  (Brand name)  

174 

(43.5) 

185 

(46.3) 

27 

(6.8) 

14 

(3.5) 

- 4.30 .745 มาก 

6. รูสึกเปนคนทันสมัย มี

รสนิยมเม่ือถือถุงช็อปปง

ภายใตตราสินคา 

65 

(16.3) 

309 

(77.3) 

26 

(6.5) 

- - 4.10 .467 มาก 

7. ถุงช็อปปงภายใตตรา

สินคา สะทอนตัวตนของ

ทานไดชัดเจน 

130 

(32.5) 

230 

(57.5) 

40 

(10.0) 

- - 4.22 .613 มาก 

8. ถุงช็อปปงภายใตตรา

สินคา ชวยสงเสริม

ภาพลกัษณและสะทอน

บุคลิกท่ีทานตองการเปดเผย

ออกสูสังคมไดอยางโดดเดน

และชัดเจน 

107 

(26.8) 

227 

(56.8) 

53 

(13.3) 

13 

(3.3) 

- 4.07 .726 มาก 

คาเฉลี่ยรวม      4.10 .525 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.4 พบวา การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงคุณประโยชนดาน

สญัลกัษณ ภาพรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.10 เม่ือพิจารณารายละเอียด พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญจากมากไปหานอย คือ รูสึกภูมิใจเม่ือถือถุงช็อปปงภายใตตรา
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สินคาผลิตภัณฑ (Brand name) มีคาเฉลี่ย 4.30 รองลงมาไดแก ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา สะทอน

ตัวตนของทานไดชัดเจน มีคาเฉลี่ย 4.22 ตราสัญลักษณ (Logo) ท่ีปรากฏบนถุงช็อปปงดูสวยงาม 

ทันสมัย มีคาเฉลี่ย 4.13 สีของถุงช็อปปง สามารถถายทอดบุคลิกภาพของตราสินคาไดชัดเจน และ 

รูสึกเปนคนทันสมัย มีรสนิยมเม่ือถือถุงช็อปปงภายใตตราสินคา เทากัน มีคาเฉลี่ย 4.10 ถุงช็อปปง

ภายใตตราสินคา ชวยสงเสริมภาพลักษณและสะทอนบุคลิกท่ีทานตองการเปดเผยออกสูสังคมไดอยาง

โดดเดนและชัดเจน มีคาเฉลี่ย 4.07 ชื่อตราสินคาผลิตภัณฑ  (Brand name) ท่ีปรากฎบนถุงช็อปปง

ใหความรูสึกวาเปนตราสินคาท่ีมีระดับ มีคาเฉลี่ย 4.03 และรูปภาพหรือกราฟฟกท่ีปรากฏบน ถุงช็อป

ปง  สามารถสื่อความหมายและถายทอดภาพลักษณท่ีดีของตราสินคา มีคาเฉลี่ย 3.89 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.5: จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูภาพลักษณอัตลักษณตรา  

                 สินคาเชิงคุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา   

 

 (N = 400) 

ขอที ่

คุณประโยชนดานประสบการณ 

ในการใชสินคา   

  
ระดับ 

ความ

คิดเห็น 
มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 
Mean S.D. 

1. ทานชอบรูปลักษณของ 

ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา 

ผลิตภัณฑ  (Brand name) 

78 

(19.5) 

256 

(64.0) 

26 

(6.5) 

27 

(6.8) 

13 

(3.3) 

3.90 .902 มาก 

2. ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา 

ทําใหทานรูสึกกลายเปนจุด

สนใจจากคนรอบขาง 

121 

(30.3) 

239 

(59.8) 

40 

(10.0) 

- - 4.20 .602 มาก 

3. ถุงช็อปปงภายใตตรา 

สินคา ทําใหทานรูสึกพอใจ  

ประทบัใจ 

81 

(20.3) 

253 

(63.3) 

66 

(16.5) 

- - 4.04 .606 มาก 

4. ถุงช็อปปงภายใตตรา 

สินคา ทําใหทานรูสึก 

มั่นใจ เปนตัวของตนเอง 

67 

(16.8) 

240 

(60.0) 

93 

(23.3) 

- - 3.94 .630 มาก 

          (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.5(ตอ): จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูภาพลักษณอัตลกัษณ 

                      ตราสินคาเชิงคุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา   

 

 (N = 400) 

ขอที ่

คุณประโยชนดานประสบการณ 

ในการใชสินคา   

  
ระดับ 

ความ

คิดเห็น 
มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 
Mean S.D. 

5. ทานมีประสบการณท่ีดี 

กับการถือถุงช็อปปงภายใต 

ตราสินคา 

188 

(47.0) 

199 

(49.8) 

13 

(3.3) 

- - 4.44 .558 มาก 

6. ทานรูสึกวาถุงช็อปปง 

ภายใตตราสินคา

เปรียบเสมือนเปน

เครื่องประดับ (Accessory) 

ชิ้นหนึ่ง 

148 

(37.0) 

185 

(46.3) 

67 

(16.8) 

- - 4.20 .706 มาก 

คาเฉลี่ยรวม      4.12 .480 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.5 พบวา การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงคุณประโยชนดาน

ประสบการณในการใชสินคา  ภาพรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.12 เม่ือพิจารณารายละเอียด 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญจากมากไปหานอย คือ มีประสบการณท่ีดีกับการ

ถือถุงช็อปปงภายใตตราสินคา มีคาเฉลี่ย 4.44 รองลงมาไดแก ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ทําใหทาน

รูสึกกลายเปนจุดสนใจจากคนรอบขาง และ รูสึกวาถุงช็อปปง ภายใตตราสินคาเปรียบเสมือนเปน

เครื่องประดับ(Accessory) ชิ้นหนึ่ง เทากัน มีคาเฉลี่ย 4.20 ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ทําใหทาน

รูสึกพอใจ ประทับใจ มีคาเฉลี่ย 4.04 ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ทําใหทานรูสึกม่ันใจ เปนตัวของ

ตนเอง มีคาเฉลี่ย 3.94 และชอบรูปลักษณของถุงช็อปปงภายใตตราสินคาผลิตภัณฑ (Brand name) 

มีคาเฉลี่ย 3.90 ตามลําดับ 
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4.3 ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคา 

 ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคา ประกอบดวย 3 องคประกอบ ไดแก 1) คุณคาดาน

ประโยชนใชสอย 2) คุณคาทางดานอารมณ และ 3) คุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน มีผลการ

วิเคราะหดังนี้   

 

ตารางท่ี 4.6: คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคา ภาพรวม 

 

การรับรูภาพลักษณ 
N = 400 ระดับ 

ความคิดเห็น 

ลําดับ 

ที่ Mean S.D. 

1. คุณคาดานประโยชนใชสอย 4.23 .507 มาก 1 

2. คุณคาทางดานอารมณ 3.82 .628 มาก 3 

3. คุณคาในการแสดงออกถึงตวัตน   4.22 .531 มาก 2 

คาเฉลี่ยรวม 4.09 .493 มาก  

  

 จากตารางท่ี 4.6 พบวา ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคา ภาพรวมอยูในระดับมาก มี

คาเฉลี่ย 4.09 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญจากมากไปหา

นอย คือ คุณคาดานประโยชนใชสอย มีคาเฉลี่ย 4.23 รองลงมาไดแก คุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน 

มีคาเฉลี่ย 4.22 และคุณคาทางดานอารมณ มีคาเฉลี่ย 3.82 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.7: จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคา  

                ดานประโยชนใชสอย 

 

 (N = 400) 

ขอที ่

คุณคาดานประโยชนใชสอย   ระดับ 

ความ

คิดเห็น 

มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 
Mean S.D. 

1. ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา

มีคุณภาพนาเชื่อถือ 

173 

(43.3) 

188 

(47.0) 

39 

(9.8) 

- - 4.34 .647 มาก 

2. ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา

มีการออกแบบที่ทันสมัย 

106 

(26.5) 

240 

(60.0) 

54 

(13.5) 

- - 4.13 .620 มาก 

          (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.7(ตอ): จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติในการรับรูคุณคาตรา 

                      สินคาดานประโยชนใชสอย 

 

 (N = 400) 

ขอที่ 

คุณคาดานประโยชนใชสอย   ระดับ 

ความ

คิดเห็น 

มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 
Mean S.D. 

3. ผลิตภัณฑภายใตตรา 

สินคามีความทนทาน 

สามารถใชงานไดนาน 

173 

(43.3) 

188 

(47.0) 

39 

(9.8) 

- - 4.34 .647 มาก 

4. ผลิตภัณฑภายใตตรา

สินคามีการตัดเย็บท่ีประณีต  

121 

(30.3) 

240 

(60.0) 

39 

(9.8) 

- - 4.21 .599 มาก 

5. ผลิตภัณฑภายใตตรา 

สินคามีความหลากหลาย 

สามารถใชงานไดหลาย 

โอกาส 

131 

(32.8) 

203 

(50.8) 

53 

(13.3) 

13 

(3.3) 

- 4.13 .758 มาก 

คาเฉลี่ยรวม      4.23 .507 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.7 พบวา ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาดานประโยชนใชสอย ภาพรวม

อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.23 เม่ือพิจารณารายละเอียด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญให

ความสําคัญจากมากไปหานอย คือ ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีคุณภาพนาเชื่อถือ และ ผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคามีความทนทานสามารถใชงานไดนาน เทากัน มีคาเฉลี่ย 4.34  รองลงมาไดแก 

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีการตัดเย็บท่ีประณีต มีคาเฉลี่ย 4.21และผลิตภัณฑภายใตตราสินคามี

การออกแบบท่ีทันสมัย และ ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีความหลากหลายสามารถใชงานไดหลาย

โอกาส เทากัน มีคาเฉลี่ย 4.13 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.8: จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคา  

                 ทางดานอารมณ 

 

 (N = 400) 

ขอที่ 

คุณคาทางดานอารมณ   ระดับ 

ความ

คิดเห็น 

มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 
Mean S.D. 

1. ทานรูสึกทันสมัย มี 

รสนิยม (Cooly  

Sophisticated) เม่ือใช 

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา   

67 

(16.8) 

199 

(49.8) 

106 

(26.5) 

28 

(7.0) 

- 3.76 .811 มาก 

2. ทานรูสึกหรูหรามีระดับ  

(Elegant) เม่ือใชผลิตภัณฑ 

ภายใตตราสินคา 

66 

(16.5) 

160 

(40.0) 

107 

(26.8) 

40 

(10.0) 

27 

(6.8) 

3.50 1.090 ปานกลาง 

3. ทานรูสึกถึงความเปน 

สากล (Global  Appeal)  

เม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตรา 

สินคา 

80 

(20.0) 

267 

(66.8) 

53 

(13.3) 

- - 4.07 .573 มาก 

4. ทานรูสึกเปนตัวของ 

ตัวเอง  (Individualistic)  

เม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตรา 

สินคา 

92 

(23.0) 

214 

(53.5) 

81 

(20.3) 

13 

(3.3) 

- 3.96 .750 มาก 

5. ทานรูสึกสนุกสนาน  มี 

ชีวิตชีวา เม่ือใชผลิตภัณฑ 

ภายใตตราสินคา 

92 

(23.0) 

121 

(30.3) 

146 

(36.5) 

27 

(6.8) 

14 

(3.5) 

3.63 1.021 มาก 

6. ทานรูสึกมีความม่ันใจ  

และมีเสนห เม่ือใช 

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา 

93 

(23.3) 

213 

(53.3) 

94 

(23.5) 

- - 4.00 .685 มาก 

คาเฉลี่ยรวม      3.82 .628 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.8 พบวา ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาทางดานอารมณ ภาพรวมอยูใน

ระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.82 เม่ือพิจารณารายละเอียด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญให

ความสําคัญจากมากไปหานอย คือ ทานรูสึกถึงความเปนสากล (Global  Appeal) เม่ือใชผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคา มีคาเฉลี่ย 4.07 รองลงมาไดแก รูสึกมีความม่ันใจ และมีเสนห เม่ือใชผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคา มีคาเฉลี่ย 4.00 รูสึกเปนตัวของตัวเอง  (Individualistic) เม่ือใชผลิตภัณฑภายใต

ตราสินคา มีคาเฉลี่ย 3.96 รูสึกทันสมัย มีรสนิยม (Cooly Sophisticated) เม่ือใชผลิตภัณฑภายใต

ตราสินคา มีคาเฉลี่ย 3.76 รูสึกสนุกสนาน  มีชีวิตชีวา เม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา มีคาเฉลี่ย 

3.63 และรูสึกหรูหรามีระดับ (Elegant) เม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา มีคาเฉลี่ย 3.50 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.9: จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคา 

                 ในการแสดงออกถึงตัวตน 

 

 (N = 400) 

ขอที่ 

คุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน     ระดับ 

ความ

คิดเห็น 

มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 
Mean S.D. 

1. ทานใชผลิตภัณฑภายใต 

ตราสินคา  เพื่อแสดงออก 

ถึงบุคลิกภาพของทาน 

160 

(40.0) 

200 

(50.0) 

40 

(10.0) 

- - 4.30 .641 มาก 

2. ทานใชผลิตภัณฑภายใต 

ตราสินคา  เพื่อบงบอก 

รสนิยมของทาน 

149 

(37.3) 

211 

(52.8) 

40 

(10.0) 

- - 4.27 .632 มาก 

3. ทานใชผลิตภัณฑภายใต 

ตราสินคา  เพื่อบงบอกถึง 

สถานภาพทางสังคมของ 

ทาน 

107 

(26.8) 

227 

(56.8) 

66 

(16.5) 

- - 4.10 .650 มาก 

4. ทานรูสึกภูมิใจเมื่อใช 

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา 

119 

(29.8) 

267 

(66.8) 

14 

(3.5) 

- - 4.26 .514 มาก 

5. ผลิตภัณฑภายใตตรา 

สินคาชวยเพิ่มภาพลักษณ 

ใหกับทาน                                         

147 

(36.8) 

173 

(43.3) 

80 

(20.0) 

- - 4.17 .735 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.9(ตอ): จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติในการรับรูคุณคาตรา 

                       สินคาในการแสดงออกถึงตัวตน 

 

 (N = 400) 

ขอที ่

คุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน     ระดับ 

ความ

คิดเห็น 

มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 
Mean S.D. 

6. ตราสินคาชวยบงบอก 

ตัวตนของทานไดอยางชัดเจน 

106 

(26.5) 

201 

(50.3) 

80 

(20.0) 

13 

(3.3) 

- 4.00 .772 มาก 

7. ตราสินคาชวยสะทอน

ตัวตนท่ีทานปรารถนาหรือ

ตัวตนท่ีฉันตองการเปดเผย

ออกสูสังคมไดอยางชัดเจน 

188 

(47.0) 

185 

(46.3) 

27 

(6.8) 

- - 4.40 .614 มาก 

คาเฉลี่ยรวม      4.22 .531 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.9 พบวา ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาในการแสดงออกถึงตัวตน 

ภาพรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.22 เม่ือพิจารณารายละเอียด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญใหความสําคัญจากมากไปหานอย คือ ตราสินคาชวยสะทอนตัวตนท่ีทานปรารถนาหรือตัวตนท่ี

ฉันตองการเปดเผยออกสูสังคมไดอยางชัดเจน มีคาเฉลี่ย 4.40 รองลงมาไดแก ใชผลิตภัณฑภายใต

ตราสินคาเพ่ือแสดงออกถึงบุคลิกภาพ มีคาเฉลี่ย 4.30 ใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคาเพ่ือบงบอก

รสนิยม มีคาเฉลี่ย 4.27 รูสึกภูมิใจเม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา มีคาเฉลี่ย 4.26 ผลิตภัณฑภายใต

ตราสินคาชวยเพ่ิมภาพลักษณ มีคาเฉลี่ย 4.17 ใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา  เพ่ือบงบอกถึง

สถานภาพทางสังคม มีคาเฉลี่ย 4.10 และตราสินคาชวยบงบอกตัวตนไดอยางชัดเจน มีคาเฉลี่ย 4.00 

ตามลําดับ 
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4.4 กลุมอางอิง   

 การศึกษาปจจัยกลุมอางอิง มีผลการวิเคราะหดังนี้  

 

ตารางท่ี 4.10: จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมอางอิง 

 

 (N = 400) 

ขอที ่

กลุมอางอิง   ระดับ 

ความ

คิดเห็น 

มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 
Mean S.D. 

1. ทานซ้ือสินคาภายใตตรา 

สินคานี้ เนื่องจากสมาชิก 

ในครอบครัวใชกันมานาน 

145 

(36.3) 

175 

(43.8) 

80 

(20.0) 

- - 4.16 .733 มาก 

2. เพ่ือนสนิทของทานใช 

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้ 

80 

(20.0) 

146 

(36.5) 

134 

(33.5) 

- 40 

(10.0) 

3.57 1.118 มาก 

3. เพ่ือนรวมงานใชและ 

แนะนําผลิตภัณฑภายใต 

ตราสินคานี้ 

92 

(23.0) 

240 

(60.0) 

54 

(13.5) 

14 

(3.5) 

- 4.03 .711 มาก 

4. ทานใชผลิตภัณฑภายใต 

ตราสินคาตามแบบบุคคลท่ี 

ทานชื่นชอบ (นักแสดง  

นักรอง) 

120 

(30.0) 

213 

(53.3) 

67 

(16.8) 

- - 4.13 .672 มาก 

คาเฉลี่ยรวม      3.97 .667 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.10 พบวา การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงกลุมอางอิง ภาพรวม

อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.97 เม่ือพิจารณารายละเอียด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญให

ความสําคัญจากมากไปหานอย คือ ซ้ือสินคาภายใตตราสินคานี้ เนื่องจากสมาชิกในครอบครัวใชกันมา

นาน มีคาเฉลี่ย 4.16 รองลงมาไดแก ใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคาตามแบบบุคคลท่ีทานชื่นชอบ 

(นักแสดง นักรอง) มีคาเฉลี่ย 4.13 เพ่ือนรวมงานใชและแนะนําผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้ มี

คาเฉลี่ย 4.03 และเพ่ือนสนิทของทานใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้ มีคาเฉลี่ย 3.57 ตามลําดับ 
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4.5 ความไววางใจ 

 การศึกษาปจจัยความไววางใจ มีผลการวิเคราะหดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.11: จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความไววางใจ 

 

 (N = 400) 

ขอที ่

ความไววางใจ   ระดับ 

ความ

คิดเห็น 

มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 
Mean S.D. 

1. ผลิตภัณฑภายใตตรา 

สินคา มีความนาเชื่อถือตอ 

สาธารณชน 

92 

(23.0) 

228 

(57.0) 

39 

(9.8) 

27 

(6.8) 

14 

(3.5) 

3.89 .950 มาก 

2. ผลิตภัณฑภายใตตรา 

สินคามีการใหบริการลูกคา  

กอน ระหวางและหลังการ 

ขาย 

83 

(20.8) 

196 

(49.0) 

63 

(15.8) 

44 

(11.0) 

14 

(3.5) 

3.73 1.023 มาก 

3. ผลิตภัณฑภายใตตรา 

สินคามีการแสดงขอมูล 

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา  

ท่ีตรงไปตรงมาไมเกินจริง 

121 

(30.3) 

211 

(52.8) 

54 

(13.5) 

14 

(3.5) 

- 4.10 .755 มาก 

4. ทานคิดวาผลิตภัณฑ 

ภายใตตราสินคานี้ สามารถ 

ตอบสนองในสิ่งท่ีลูกคา 

ตองการ 

78 

(19.5) 

228 

(57.0) 

80 

(20.0) 

14 

(3.5) 

- 3.93 .728 มาก 

คาเฉลี่ยรวม      3.91 .706 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.11 พบวา การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงความไววางใจ 

ภาพรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.91 เม่ือพิจารณารายละเอียด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญใหความสําคัญจากมากไปหานอย คือ ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีการแสดงขอมูลผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคา ท่ีตรงไปตรงมาไมเกินจริง มีคาเฉลี่ย 4.10 รองลงมาไดแก คิดวาผลิตภัณฑภายใต
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ตราสินคานี้ สามารถตอบสนองในสิ่งท่ีลูกคาตองการ มีคาเฉลี่ย 3.93 ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา มี

ความนาเชื่อถือตอสาธารณชน มีคาเฉลี่ย 3.89 และผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีการใหบริการลูกคา 

กอน ระหวาง และหลังการขาย มีคาเฉลี่ย 3.73 ตามลําดับ  

 

4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 การศึกษาการตัดสินใจซ้ือสินคาจากตราสินคาบนถุงช็อปปง มีผลการวิเคราะหดังนี้  

 

ตารางท่ี 4.12: จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซ้ือสินคาจากตรา 

                  สินคาบนถุงช็อปปง 

 

 (N = 400) 

ขอที ่

การตัดสินใจซือ้สินคา   ระดับ 

ความ

คิดเห็น 

มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 
Mean S.D. 

1. ทานตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคาอยางตอเนื่อง 

227 

(56.8) 

131 

(32.8) 

42 

(10.5) 

- - 4.46 .678 

มาก 

2. ทานจะตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ เมื่อมีผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคาใหมออกมา 

158 

(39.5) 

210 

(52.5) 

32 

(8.0) 

- - 4.32 .618 

มาก 

3. ทานจะบอกตอบุคคลที่รูจัก 

เมื่อทานมีทัศนคติที่ดีตอการซื้อ

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา 

184 

(46.0) 

146 

(36.5) 

70 

(17.5) 

- - 4.29 .745 

มาก 

4. ทานคิดวาในอนาคตอันใกล  

ทานจะซื้อผลิตภัณฑภายใตตรา

สนิคานี ้

171 

(42.8) 

132 

(33.0) 

97 

(24.3) 

- - 4.18 .798 

มาก 

5. ทานจะสมัครสมาชิก หากมี

การเปดรับสมัครสมาชิกเพื่อรับ

สิทธิพิเศษของผลิตภัณฑภายใต

ตราสินคานี ้ 

171 

(42.8) 

119 

(29.8) 

110 

(27.5) 

- - 4.15 .825 

มาก 

คาเฉลี่ยรวม      4.28 .588 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.12 พบวา การตัดสินใจซ้ือสินคาจากตราสินคาบนถุงช็อปปง ภาพรวมอยูใน

ระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.28 เม่ือพิจารณารายละเอียด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญให

ความสําคัญจากมากไปหานอย คือ ตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑภายใตตราสินคาอยางตอเนื่อง มีคาเฉลี่ย 4.46 

รองลงมาไดแก จะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ เม่ือมีผลิตภัณฑภายใตตราสินคาใหมออกมา มีคาเฉลี่ย 4.32 

จะบอกตอบุคคลท่ีรูจัก เม่ือทานมีทัศนคติท่ีดีตอการซ้ือผลิตภัณฑภายใตตราสินคา มีคาเฉลี่ย 4.29 

คิดวาในอนาคตอันใกล  ทานจะซ้ือผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้ มีคาเฉลี่ย 4.18 และจะสมัครสมาชกิ 

หากมีการเปดรับสมัครสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษของผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้  มีคาเฉลี่ย 4.15 

ตามลําดับ 

 

4.7 ผลการวิเคราะหหาความสัมพันธดวย Multiple Regression Analysis 

 การวิเคราะหความสัมพันธการรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนท่ีปรากฏ

บนถุงช็อปปงท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาจากตราสินคาบนถุงช็อปปง ใชสถิติการวิเคราะหถดถอย

แบบพหคุณู (Multiple Regression Analysis)  

 ความหมายของสัญลักษณตางๆ ดังนี้ 

 Sig. หมายถึง  ระดับนัยสําคัญ 

 R2 หมายถึง  คาสัมประสิทธิ์ซ่ึงแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ 

 SEE หมายถึง  คาความคลาดเคลื่อนของการประมาณคาตัวแปร 

 B หมายถึง  คาสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณในสมการท่ีเขียนในรูคะแนนดิบ 

 Beta (ß) หมายถึง คาสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 

 t หมายถึง คาสถิติท่ีใชการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับคาเฉลี่ยของสมการแตละคาท่ีอยู

ในสมการ 

 การทดสอบสมมติฐานท่ีวา ปจจัยดานทัศนคติ การรับรูคุณคาตราสินคา กลุมอางอิง และ

ความไววางใจของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลการทดสอบสมมติฐานไดดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.13: แสดงคาสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณ คาคงท่ี และคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 

 

ตัวแปร 

การตัดสินใจซื้อสินคา 

ของผูบริโภค T Sig. 

B S.E. Beta 

คาคงท่ี (Constant) 5.936 .289   20.520 .000 

การรับรูอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชน       

- คุณประโยชนดานหนาท่ี -.213 .086 -.226 -2.489 .013 

- คุณประโยชนดานสัญลักษณ .105 .115 .094 .917 .360 

- คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา   -.227 .104 -.186 -2.194 .029 

ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคา      

- คุณคาดานประโยชนใชสอย  .005 .102 .004 .046 .963 

- คุณคาทางดานอารมณ  .783 .101 .837* 7.746 .000 

- คุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน  -.403 .084 -.365 -4.781 .000 

กลุมอางอิง  -.502 .101 -.570 -4.978 .000 

ความไววางใจ  .091 .098 .109 .931 .352 

R2 = .225, F = 14.167, p* < .05      

 

  จากตารางท่ี 13 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสน

แบบพหุ พบวา ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ .05 ไดแก การรับรูอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนดานหนาท่ี คา 

Sig. เทากับ .013 ดานประสบการณในการใชสินคา คา Sig. เทากับ .029 ทัศนคติในการรับรูคุณคา

ตราสินคาทางดานอารมณ คา Sig. เทากับ .000 คุณคาตราสินคาในการแสดงออกถึงตัวตน คา Sig. 

เทากับ .000 และกลุมอางอิง คา Sig. เทากับ .000 โดยทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาทางดาน

อารมณ (ß = .837) มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด

ในขณะท่ีการรับรูอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนดานสัญลักษณ ทัศนคติในการรับรูคุณคาตรา

สินคาดานประโยชนใชสอย และความไววางใจ ไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 สัมประสิทธิ์การกําหนด (R2 = .225) หมายความวา อิทธิพลของตัวแปรอิสระใน  
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การรับรูอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนดานหนาท่ี ดานประสบการณในการใชสินคา ทัศนคติใน

การรับรูคุณคาตราสินคาทางดานอารมณ การรับรูคุณคาตราสินคาในการแสดงออกถึงตัวตน และกลุม

อางอิงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเปนรอยละ 22.5 ท่ี

เหลืออีกรอยละ 77.5 เปนผลเนื่องมาจากตัวแปรอ่ืน 

 

4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 ผลการวิเคราะหสถิติเชิงอนุมานการรับรูคุณคาตราสินคา กลุมอางอิง และความไววางใจ

ของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยได ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.14: สรุปผลการทดสอบสมติฐานการรับรูคุณคาตราสินคา กลุมอางอิง และความไววางใจ   

     ของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการ  

     ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

สมมติฐาน  
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

1. การรับรูอัตลกัษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาเชิงคุณประโยชนดาน

หนาท่ี (Functional Benefit) ของตราสินคาบนถุง 

ช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

2. การรับรูอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาเชิงคุณประโยชนดาน

สัญลกัษณ (Symbolic Benefit) ผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ)ของ

ตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

3. การรับรูภาพลักษณอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาเชิง

คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา (Experiential Benefit) 

ผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.14 (ตอ): สรุปผลการทดสอบสมติฐานการรับรูคุณคาตราสินคา กลุมอางอิง และความ  

ไววางใจของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อป

ปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

4. ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาดานประโยชนใชสอย (Functional 

Benefit) ของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบน

ถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

5. ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาทางดานอารมณ (Emotional 

Values) ของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบน

ถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

6. ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาทางดานคุณคาในการแสดงออกถึง

ตัวตน (Self – Expressive Values) ผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) 

ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ยอมรับสมมติฐาน 

7. กลุมอางอิง (Reference Groups) ผานอัตลักษ (ลกัษณะเฉพาะ) ของ

ตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

8. ความไววางใจ (Trust) ผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคา

บนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร  

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 



บทที ่5 

สรุปผลอภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 

 การศึกษาครั้งนี้ เปนการศึกษาถึงทัศนคติ การรับรูคุณคาตราสินคา กลุมอางอิง และความ

ไววางใจของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจ 

เลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมขอมูล ประชากรท่ีศึกษาครั้งนี้ กําหนดใหเฉพาะผูบริโภคท่ีมีอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป ท่ีกําลัง

เดินถือถุงช็อปปงหลังจากการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) บริเวณดานหนา

หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร เทานั้น จํานวน 400 ตัวอยาง วิเคราะหขอมูลจาก

แบบสอบถาม วิเคราะหโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS Version 21 โดยสถิติท่ีใช ไดแก คา

รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และทดสอบ

สมมติฐานโดยใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ซ่ึงผลการวิจัย

สรุปไดดังนี้ 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

 1. ขอมูลสวนบุคคล พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 76.3 มีอายุ 30-

35 ป  คิดเปนรอยละ 43.3  มีการศึกษาระดับ ปวส./ปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 86.0 ประกอบอาชีพ

เปนพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 52.3 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท คิด

เปนรอยละ 40.3 และสวนใหญชื่นชอบและซ้ือตราสินคา JASPAL เปนประจํา คิดเปนรอยละ 32.8   

 2. การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนที่ปรากฏบนถุงช็อปปง พบวา  

การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนท่ีปรากฏบนถุงช็อปปง ภาพรวมอยูในระดับ

มาก มีคาเฉลี่ย 4.04 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา สวนใหญใหความสําคัญจากมากไปหานอย คือ 

คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา มีคาเฉลี่ย 4.12 รองลงมาไดแก คุณประโยชนดาน

สัญลักษณ มีคาเฉลี่ย 4.10 และคุณประโยชนดานหนาท่ี มีคาเฉลี่ย 3.89 ตามลําดับ สามารถ

เรียงลําดับตามความสําคัญ ดังนี้  

  2.1 คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา พบวา ภาพรวมอยูในระดับมาก

และใหความสําคัญมีประสบการณท่ีดีกับการถือถุงช็อปปงภายใตตราสินคา  รองลงมาไดแก ถุงช็อปปง

ภายใตตราสินคา ทําใหทานรูสึกกลายเปนจุดสนใจจากคนรอบขาง และ รูสึกวาถุงช็อปปง ภายใตตรา

สินคาเปรียบเสมือนเปนเครื่องประดับ (Accessory) ชิ้นหนึ่ง ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ทําใหทาน

รูสึกพอใจ ประทับใจ ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ทําใหทานรูสึกม่ันใจ เปนตัวของตนเอง และชอบ

รูปลักษณของถุงช็อปปงภายใตตราสินคาผลิตภัณฑ (Brand name) 
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  2.2 คุณประโยชนดานสัญลักษณ พบวา ภาพรวมอยูในระดับมากและใหความสําคัญ

รูสึกภูมิใจเม่ือถือถุงช็อปปงภายใตตราสินคาผลิตภัณฑ (Brand name) รองลงมาไดแก ถุงช็อปปง

ภายใตตราสินคา สะทอนตัวตนของทานไดชัดเจน ตราสัญลักษณ (Logo) ท่ีปรากฏบนถุงช็อปปงดู

สวยงาม ทันสมัย สีของถุงช็อปปง สามารถถายทอดบุคลิกภาพของตราสินคาไดชัดเจน และ รูสึกเปน

คนทันสมัย มีรสนิยมเม่ือถือถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ชวยสงเสริม

ภาพลักษณและสะทอนบุคลิกท่ีทานตองการเปดเผยออกสูสังคมไดอยางโดดเดนและชัดเจน ชื่อตรา

สินคาผลิตภัณฑ  (Brand name) ท่ีปรากฏบนถุงช็อปปงใหความรูสึกวาเปนตราสินคาท่ีมีระดับ และ

รูปภาพหรือกราฟฟกท่ีปรากฏบน ถุงช็อปปง  สามารถสื่อความหมายและถายทอดภาพลักษณท่ีดีของ

ตราสินคา 

  2.3 คุณประโยชนดานหนาท่ี พบวา ภาพรวมอยูในระดับมากและใหความสําคัญถุงช็

อปปงภายใตตราสินคา  มีความแข็งแรงทนทานสามารถกลับมาใชไดอีก รองลงมาไดแก  ถุงช็อปปง

ภายใตตราสินคาผลิตภัณฑ  (Brand name) ผลิตจากวัสดุคุณภาพดี ถุงชอปปงภายใตตราสินคา มี

ความสะดวกในการถือหรือใชงาน ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา มีการออกแบบสวยงาม นาดึงดูดใจ 

ขนาดและรูปทรงของถุงช็อปปง ภายใตตราสินคา มีความเหมาะสม และชื่อตราสินคาผลิตภัณฑ  

(Brand name) และตราสัญลักษณ (Logo) บนถุงชอปปง มีการจัดวางไดอยางเหมาะสม 

 3. ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคา พบวา ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคา ภาพรวม

อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.09 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญให

ความสําคัญจากมากไปหานอย คือ คุณคาดานประโยชนใชสอย มีคาเฉลี่ย 4.23 รองลงมาไดแก 

คุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน มีคาเฉลี่ย 4.22 และคุณคาทางดานอารมณ มีคาเฉลี่ย 3.82 

ตามลําดับ สามารถเรียงลําดับตามความสําคัญ ดังนี้  

  3.1 คุณคาดานประโยชนใชสอย พบวา ภาพรวมอยูในระดับมากและใหความสําคัญ

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีคุณภาพนาเชื่อถือ และ ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีความทนทาน

สามารถใชงานไดนาน รองลงมาไดแก ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีการตัดเย็บท่ีประณีต และ

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีการออกแบบท่ีทันสมัย และ ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีความ

หลากหลายสามารถใชงานไดหลายโอกาส 

  3.2 คุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน พบวา ภาพรวมอยูในระดับมากและให

ความสําคัญตราสินคาชวยสะทอนตัวตนท่ีทานปรารถนาหรือตัวตนท่ีฉันตองการเปดเผยออกสูสังคมได

อยางชัดเจน รองลงมาไดแก ใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคาเพ่ือแสดงออกถึงบุคลิกภาพ ใชผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคาเพ่ือบงบอกรสนิยม รูสึกภูมิใจเม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา ผลิตภัณฑภายใตตรา

สินคาชวยเพ่ิมภาพลักษณ ใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา  เพ่ือบงบอกถึงสถานภาพทางสงัคม และตรา

สินคาชวยบงบอกตัวตนไดอยางชัดเจน 
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  3.3 คุณคาทางดานอารมณ พบวา ภาพรวมอยูในระดับมากและใหความสําคัญทาน

รูสึกถึงความเปนสากล (Global  Appeal) เม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคารองลงมาไดแก รูสึกมี

ความม่ันใจ และมีเสนห เม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา รูสึกเปนตัวของตัวเอง  (Individualistic) 

เม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา รูสึกทันสมัย มีรสนิยม (Cooly Sophisticated) เม่ือใชผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคา รูสึกสนุกสนาน  มีชีวิตชีวา เม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา และรูสึกหรูหรามี

ระดับ (Elegant) เม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา 

 4. กลุมอางอิง พบวา ภาพรวมอยูในระดับมากและใหความสําคัญซ้ือสินคาภายใตตราสินคา

นี้ เนื่องจากสมาชิกในครอบครัวใชกันมานาน รองลงมาไดแก ใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคาตามแบบ

บุคคลท่ีทานชื่นชอบ (นักแสดง นักรอง) เพ่ือนรวมงานใชและแนะนําผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้ 

และเพ่ือนสนิทของทานใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้ 

 5. ความไววางใจ พบวา ภาพรวมอยูในระดับมากและใหความสําคัญผลิตภัณฑภายใตตรา

สินคามีการแสดงขอมูลผลิตภัณฑภายใตตราสินคา ท่ีตรงไปตรงมาไมเกินจริง รองลงมาไดแก คิดวา

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้ สามารถตอบสนองในสิ่งท่ีลูกคาตองการ ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา มี

ความนาเชื่อถือตอสาธารณชน และผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีการใหบริการลูกคา กอน ระหวาง 

และหลังการขาย 

 6. การตัดสินใจซื้อสินคาจากตราสินคาบนถงุช็อปปง พบวา การตัดสินใจซ้ือสินคาจากตรา

สินคาบนถุงช็อปปง ภาพรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายละเอียด พบวา สวนใหญให

ความสําคัญจากมากไปหานอย คือ ตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑภายใตตราสินคาอยางตอเนื่อง รองลงมาไดแก 

จะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ เม่ือมีผลิตภัณฑภายใตตราสินคาใหมออกมา จะบอกตอบุคคลท่ีรูจัก เม่ือ

ทานมีทัศนคติท่ีดีตอการซ้ือผลิตภัณฑภายใตตราสินคา คิดวาในอนาคตอันใกล  ทานจะซ้ือผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคานี้ และจะสมัครสมาชิก หากมีการเปดรับสมัครสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษของ

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้ ตามลําดับ 

 

5.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานจากการนําขอมูลของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 

400 ตัวอยาง ไดผลสรุปดังนี้ 

 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนแบบพหุ พบวา ปจจัยท่ี

มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ี

ระดับ .05 ไดแก การรับรูอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนดานหนาท่ี คา Sig. เทากับ .013 ดาน

ประสบการณในการใชสินคา คา Sig. เทากับ .029 ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาทางดาน

อารมณ คา Sig. เทากับ .000 คุณคาตราสินคาในการแสดงออกถึงตัวตน คา Sig. เทากับ .000 และ
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กลุมอางอิง คา Sig. เทากับ .000 โดยทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาทางดานอารมณ (ß = .837) 

มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด ในขณะท่ีการรับรูอัต

ลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนดานสัญลักษณ ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาดานประโยชนใช

สอย และความไววางใจ ไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 สมมติฐานที่ 1 การรับรูภาพลักษณอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาเชิงประโยชน

ท่ีปรากฏบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้  

 สมมติฐานที่ 1.1 การรับรูภาพลักษณอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาเชิง

คุณประโยชนดานหนาท่ี (Functional Benefit) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ยอมรับสมมติฐาน หมายความวา ผูบริโภคมีความเห็นวา  

การรับรูภาพลักษณอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาเชิงคุณประโยชนดานหนาท่ี 

(Functional Benefit) มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี

คาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .013 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 สมมติฐานที่ 1.2 การรับรูภาพลักษณอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาเชิง

คุณประโยชนดานสัญลักษณ (Symbolic Benefit) ผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบน

ถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปฏิเสธสมมติฐาน หมายความวา ผูบริโภคมีความเห็นวา 

การรับรูภาพลักษณอัตลกัษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาเชิงคุณประโยชนดานสัญลักษณ 

(Symbolic Benefit) ไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .360 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 สมมติฐานที่ 1.3 การรับรูภาพลักษณอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาเชิง

คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา (Experiential Benefit) ผานอัตลักษณ 

(ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร  

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ยอมรับสมมติฐาน หมายความวา ผูบริโภคมีความเห็นวา

การรับรูภาพลักษณอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาเชิงคุณประโยชนดานประสบการณใน

การใชสินคา (Experiential Benefit) มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .029 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาของผูบริโภคผานอัตลักษณ 

(ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาท่ีปรากฏบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 สมมติฐานที่ 2.1 ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาดานประโยชนใชสอย (Functional 

Benefit) ของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปฏิเสธสมมติฐาน หมายความวา ผูบริโภคมีความเห็นวา

ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาดานประโยชนใชสอย (Functional Benefit) ไมมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .963 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 สมมติฐานที่ 2.2 ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาทางดานอารมณ (Emotional 

Values) ของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ยอมรับสมมติฐาน หมายความวา ผูบริโภคมีความเห็นวา

ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาทางดานอารมณ (Emotional Values) มีผลตอการตัดสินใจเลือก

ซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .000 อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 สมมติฐานที่ 2.3 ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาทางดานคุณคาในการแสดงออกถึง

ตัวตน (Self – Expressive Values) ของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบน

ถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ยอมรับสมมติฐาน หมายความวา ผูบริโภคมีความเห็นวา

ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาทางดานคุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน (Self – Expressive 

Values) มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติท่ี .000 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 สมมติฐานที่ 3 กลุมอางอิง (Reference Groups) ตราสินคาผานอัตลักษ (ลกัษณะเฉพาะ) 

ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ยอมรับสมมติฐาน หมายความวา ผูบริโภคมีความเห็นวา 

กลุมอางอิง (Reference Groups) มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .000 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 สมมติฐานที่ 4 ความไววางใจ (Trust) ตราสินคาของผูบริโภคผานอัตลักษณ 

(ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร   

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปฏิเสธสมมติฐาน หมายความวา ผูบริโภคมีความเห็นวา 

ความไววางใจ (Trust) ไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .352 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

5.3 การอภิปรายผล 

 จาการผลการวิเคราะหขอมูลในการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติ การรับรูคุณคาตราสินคา กลุม

อางอิง และความไววางใจของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมี

ผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถนําประเด็นท่ีสําคัญมา

อภิปรายผล ดังนี้ 

 สมมติฐานที่ 1 การรับรูภาพลักษณอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาเชิงประโยชน

ท่ีปรากฏบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  การรับรูภาพลักษณอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตรา

สินคาเชิงคุณประโยชนดานหนาท่ี (Functional Benefit) และคุณประโยชนดานประสบการณในการ

ใชสินคา (Experiential Benefit) มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้

เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นวา ถุงช็อปปงภายใตตราสินคามีการออกแบบสวยงาม นา

ดึงดูดใจ ผลิตจากวัสดุคุณภาพดี มีความแข็งแรงทนทานสามารถกลับมาใชไดอีก มีความสะดวกในการ

ถือหรือใชงาน ขนาดและรูปทรงของถุงช็อปปงมีความเหมาะสม และชื่อตราสินคาผลิตภัณฑ  (Brand 

name) และตราสัญลกัษณ (Logo) บนถุงชอปปง มีการจัดวางไดอยางเหมาะสม นอกจากนี้ ผูบริโภค

ยังมีประสบการณท่ีดีกับการถือถุงช็อปปงภายใตตราสินคา เพราะทําใหผูบริโภครูสึกกลายเปนจุด

สนใจจากคนรอบขาง และรูสึกวาถุงช็อปปง ภายใตตราสินคาเปรียบเสมือนเปนเครื่องประดับ

(Accessory) ชิ้นหนึ่ง   

 ผลการศึกษาครั้งนี้ สอดคลองแนวคิดของอนุชิต ศิริกิจ (2550, หนา 97) ไดกลาววา 

เนื่องจากผูบริโภคยอมจายเงินเปนจํานวนมากเพ่ือซ้ือชื่อตราสินคา (Brand Name) ซ่ึงผูบริโภคจะซ้ือ

สินคาท่ีมีชื่อเสียงและมีระดับคุณคาตราสินคาสูง หากสินคานั้นมีภาพลักษณดี สรางความไววางใจ ให

คุณคาหรือมีประโยชน สินคามีคุณภาพ และผูบริโภคมีความรูสึกเชิงบวกตอตราสินคา และสอดคลอง

แนวคิดของศรีกัญญา มงคลศิร ิ(2547, หนา 81-84) ไดกลาววา สินคาแบรนดเนม (Brand Name) 

ตางๆ ท่ีเนนการสรางภาพลักษณใหเปนสินคาระดับพรีเมียม ราคาแพง ผูบริโภคท่ีมีฐานะทางการเงิน
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ดีก็เลือกใช หมายความวา เปนการย้ําฐานะทางการเงินและความสําเร็จในชีวิตและหนาท่ีการงาน 

สามารถสะทอนตัวตนในปจจุบัน ในขณะท่ีผูบริโภคท่ีไมมีฐานะทางการเงินดีพอท่ีจะเปนเจาของสินคา

แบรนดเนมเหลานั้นจะพยายามดิ้นรนเพ่ือเปนเจาของสินคาแบรนดเนมสักชิ้นหรือเลือกใชสินคา  

แบรนดเนมท่ีทําเลียนแบบสินคาจริงเพ่ือสะทอนตัวตนท่ีตนเองตองการจะเปนใหผูอ่ืนไดรับทราบ 

นอกจากนี้ ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Prendergast, Wai & Leung (2001) ทําการศึกษาเรื่อง 

Consumer Perceptions of Shopping Bags ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีการรับรูตอคุณลักษณะ 

(Attributes) ของถุงช็อปปงในปจจัยเรื่องของความสะดวกในการใช (Convenient to Use) วาเปน

คุณลักษณะท่ีสําคัญท่ีสุด รองลงมาคือ ชวยในการปกปองผลิตภัณฑ (Providing Protection to The 

Goods) และมีรูปลักษณท่ีสวยงามดึงดูดผูพบเห็นท่ัวไป (Attractive Appearance) นอกจากนี้ 

ผลการวิจัยยังพบวา คุณลักษณะท่ีสําคัญท่ีสุดของถุงช็อปปงท่ีทําใหผูบริโภคนํากลับมาใชอีก (Reusing 

Shopping Bag) คือ ความสะดวกในการใชงาน รองลงมาคือ ความเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม 

(Environmental Friendliness) และมีรูปลักษณท่ีสวยงามดึงดูดผูพบเห็น  

 สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาของผูบริโภคผานอัตลักษณ 

(ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาท่ีปรากฏบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

         ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาของผูบริโภคผานอัต 

ลกัษณ (ลกัษณะเฉพาะ) คุณคาทางดานอารมณและคุณคาในการแสดงออกถึงตัวตนมีผลตอการ 

ตัดสินใจซ้ือสินคาจากตราสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  

.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติในการรับรูคุณคาตรา  

สินคาทางดานอารมณ ภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีความทานรูสึกถึงความเปนสากล (Global   

Appeal) รูสึกมีความม่ันใจ และมีเสนห รูสึกเปนตัวของตัวเอง  (Individualistic) รูสึกทันสมัย มี 

รสนิยม (Cooly Sophisticated) รูสึกสนุกสนาน  มีชีวิตชีวา และรูสึกหรูหรามีระดับ (Elegant) เม่ือ 

ใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา นอกจากนี้ ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาใน 

การแสดงออกถึงตัวตน ภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นวา ตราสินคาชวยสะทอนตัวตนท่ี 

ผูบริโภคปรารถนาหรือตัวตนท่ีผูบริโภคตองการเปดเผยออกสูสังคมไดอยางชัดเจน และการใช 

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคานั้นสามารถแสดงออกถึงบุคลิกภาพ บงบอกรสนิยม บงบอกถึงสถานภาพ  

ทางสังคม และตราสินคาชวยบงบอกตัวตนไดอยางชัดเจน ทําใหผูบริโภครูสึกภูมิใจเม่ือใชผลิตภัณฑ 

ภายใตตราสินคา 

 ผลการศึกษาในครั้งนี้ สอดคลองแนวคิดของ Aaker (1996) ไดกลาววา คุณคาดาน

ประโยชนใชสอยของถุงช็อปปง เปนการปกปองผลิตภัณฑและความสะดวกในการถือหรือในการใช  

เปนตน คุณคาดานประโยชนใชสอยจึงเปนตัวเชื่อมตอความสัมพันธระหวางสินคาและผูบริโภค
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โดยตรง หากตราสินคาใดสามารถครอบครอง คุณคาดานประโยชนใชสอยหลักท่ีสําคัญของสินคา

ประเภทหนึ่งไดแลว ตราสินคานั้นจะเปนผูนําตลาด ในขณะท่ีสุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ (2547, หนา 

34) ไดกลาววา การตั้งใจซ้ือเกิดจากการจดจําหรือระลึกไดถึงตราสินคา ซ่ึงเปนองคประกอบท่ีสําคัญ

ในการสรางคุณคาตราสินคา เพราะเม่ือผูบริโภคเกิดการตระหนักรูในตราสินคาแลว ผูบริโภคจะเกิด

ความคุนเคย (Famillarity) ในตราสินคานั้น ทําใหสินคาเปนท่ีนาไววางใจ (Reliability) นาเชื่อถือ 

(Credible) และมีคุณภาพท่ีสมเหตุสมผล (Reasonable Quality) และเปนเหตุผลหลักในการ

ตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด และสอดคลองแนวคิดของ Prendergast, Wai & Leung (2001) ไดอธิบาย

เก่ียวกับถุงช็อปปง วาถุงช็อปปงเปนถุงท่ีพอคาปลีกจัดหามาเพ่ือใชเปนเครื่องมือในการขนสงสินคา

ใหแกผูบริโภค ซ่ึงถุงช็อปปงมีหนาท่ีเปนบรรจุภัณฑสําหรับบรรจุสินคาและสงเสริมการสรางตราสินคา 

เนื่องจากถุงช็อปปงประกอบไปดวยชื่อตราสินคา ตราสัญลักษณ สี ภาพ และเปนสวนหนึ่งของ

เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด และสอดคลองกับงานวิจัยของสิริวัชญ อารัธเพรีย (2550) ศึกษาเรื่อง 

ผลของการออกแบบกราฟกบนกลองบรรจุภัณฑตอการรับรูภาพลักษณตราสินคาของผูบริโภค : 

กรณีศึกษาสบูกอนผลิตโดย บริษัท อัคคี สุริยน จํากัด ซ่ึงผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามให

ความคิดเห็นตอการรับรูองคประกอบของการออกแบบกราฟกสวนของตัวอักษรบนกลองบรรจุภัณฑ

ตอภาพลักษณตราสินคาอยูในระดับปานกลาง โดยปจจัยท่ีมีคาเฉลี่ยความคิดเห็นมากท่ีสุด คือ 

รูปแบบของตัวอักษร มีความดึงดูดใหตราสินคานาสนใจ รองลงมาคือ รูปแบบของตัวอักษรท่ีใชบน

กลองใหความรูสึกวาเปนตราสินคาท่ีมีระดับ และตัวอักษรมีการจัดวางไดอยางเหมาะสมกับตําแหนง

ของตราสินคาและบรรจุภัณฑ และผูตอบแบบสอบถามท่ีมีรากฐานตางกันอาทิเชน เพศ วัฒนธรรม 

ประสบการณในอดีต รสนิยมดานความงามและแรงจูงใจท่ีตางกัน จะทําใหการรับรูของแตละบุคคลท่ี

มีตอผลิตภัณฑแตกตางกันไป  

 สมมติฐานที่ 3 กลุมอางอิง (Reference Groups) ตราสินคาผานอัตลักษ (ลกัษณะเฉพาะ) 

ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ยอมรับสมมติฐาน หมายความวา ผูบริโภคมีความเห็นวา 

กลุมอางอิง (Reference Groups) มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ท้ังนี้เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญมีความเห็น

ภาพรวมอยูในระดับมาก และใหความสําคัญซ้ือสินคาภายใตตราสินคานี้ เนื่องจากสมาชิกใน

ครอบครัวใชกันมานาน รองลงมาไดแก ใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคาตามแบบบุคคลท่ีผูบริโภคชื่น

ชอบ (นักแสดง นักรอง) เพ่ือนรวมงานใชและแนะนําผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้ และเพ่ือนสนิทของ

ใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้ ผลการศึกษาในครั้งนี้ สอดคลองกับงานวิจัยของ Hage-Ali, Abou-

Ragheb, Tumkunarnon & Karimi (2008) ทําการศึกษาเรื่อง The Role of Fashion Shopping 

Bags in Branding และพบวา ผูบริโภคชื่นชอบตราสินคาของ H&M มากท่ีสุด และมีความคิดเห็นวา 
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ตราสินคา H&M มีบุคลิกลักษณะเหมือนนักรองดัง Lilly Allen คือ มีความแปลกใหม ดูสนุกสนาน มี

สีสันหลากหลาย ดูเปนหนุมเปนสาว เปนตน โดยเหตุผลท่ีผูบริโภครูสึกชอบตราสินคา H&M คือ ตรา

สินคา H&M สอดคลองกับภาพลักษณและบุคลิกภาพของเขา    

 สมมติฐานที่ 4 ความไววางใจ (Trust) ตราสินคาของผูบริโภคผานอัตลักษณ 

(ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร   

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปฏิเสธสมมติฐาน หมายความวา ผูบริโภคมีความเห็นวา 

ความไววางใจ (Trust) ไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ท้ังนี้เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญอาจมีความเห็นวา ผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคามีการแสดงขอมูลผลิตภัณฑภายใตตราสินคาท่ีเกินจริง และไมสามารถตอบสนองใน

สิ่งท่ีลูกคาตองการ ซ่ึงผลการวิจัยในครั้งนี้ ไมสอดคลองกับงานวิจัยของ Prendergast, Wai & Leung 

(2001) ทําการศึกษาเรื่อง Consumer Perceptions of Shopping Bags ผลการศึกษาพบวา 

ผูบริโภคมีการรับรูตอคุณลักษณะ (Attributes) ของถุงช็อปปงในปจจัยเรื่องของความสะดวกในการใช 

(Convenient to Use) วาเปนคุณลักษณะท่ีสําคัญท่ีสุด รองลงมาคือ ชวยในการปกปองผลิตภัณฑ 

(Providing Protection to The Goods) และมีรูปลักษณท่ีสวยงามดึงดูดผูพบเห็นท่ัวไป 

(Attractive Appearance) และผูบริโภคมีการรับรูถุงช็อปปงท่ีเปนพลาสติกในปจจัยเรื่องของความ

สะดวกในการใชงานวา เปนลักษณะท่ีสําคัญมากท่ีสุด รองลงมาคือ มีคุณสมบัติในการกันน้ํา อีกท้ัง

ผูวิจัยไดกลาวถึงผลของการสํารวจการรับรูของผูบริโภคในฮองกงวา ผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะใชถุงชอป

ปงของตราสินคาท่ีมีชื่อเสียงและมีรูปลักษณสวยงามดึงดูดผูพบเห็นในการแสดงออกถึงอัตลักษณแหง

ตน 

  

5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช 

 จากการศึกษางานวิจัยเรื่อง ทัศนคติ การรับรูคุณคาตราสินคา กลุมอางอิง และความไววางใจ

ของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจ 

เลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูศึกษามีขอเสนอแนะในการนําไปใช ดังนี้ 

  1. คุณคาดานประโยชนใชสอย พบวา ภาพรวมอยูในระดับมากและผูบริโภคให

ความสําคัญกับผลิตภัณฑภายใตตราสินคาท่ีมีคุณภาพนาเชื่อถือ และมีความทนทานสามารถใชงานได

นาน รองลงมาไดแก ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีการตัดเย็บท่ีประณีต มีการออกแบบท่ีทันสมัย และ 

มีความหลากหลายสามารถใชงานไดหลายโอกาส ดังนั้น ผูท่ีเก่ียวของกับตราสินคาบนถุงช็อปปงควร

จัดกิจกรรมสงเสริมการขายเพ่ือประโยชนใชสอยถุงช็อปปงภายใตตราสินคา และความคุมคาของ
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ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีการตัดเย็บท่ีประณีต และควรออกแบบถุงช็อปปงใหมีความทันสมัยมาก

ข้ึน 

  2. คุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน พบวา ภาพรวมอยูในระดับมากและผูบริโภคให

ความสําคัญตราสินคาชวยสะทอนตัวตนท่ีปรารถนาหรือตัวตนท่ีผูบริโภคตองการเปดเผยออกสูสังคม

ไดอยางชัดเจน รองลงมาไดแก ใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคาเพ่ือแสดงออกถึงบุคลิกภาพ ใช

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคาเพ่ือบงบอกรสนิยม รูสึกภูมิใจเม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา ผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคาชวยเพ่ิมภาพลักษณ ใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา เพ่ือบงบอกถึงสถานภาพทาง

สังคม และตราสินคาชวยบงบอกตัวตนไดอยางชัดเจน ดังนั้น นักธุรกิจหรือผูท่ีเก่ียวของกับตราสินคา

บนถุงช็อปปงควรออกแบบผลิตภัณฑเสื้อผาหรือเครื่องประดับใหมีความนําสมัยบงบอกถึงตัวตนของผู

ซ้ือ ควรออกแบบผลิตภัณฑภายใตตราสินคาเพ่ือบงบอกรสนิยมและแสดงออกถึงบุคลิกภาพของ

ผูบริโภค 

  3. คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา พบวา ภาพรวมอยูในระดับมากและ

ผูบริโภคใหความสําคัญกับการมีประสบการณท่ีดีกับการถือถุงช็อปปงภายใตตราสินคา  รองลงมาไดแก 

ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ทําใหผูบริโภครูสึกกลายเปนจุดสนใจจากคนรอบขาง และรูสึกวาถุงช็อป

ปงภายใตตราสินคาเปรียบเสมือนเปนเครื่องประดับ (Accessory) ชิ้นหนึ่ง ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา 

ทําใหผูบริโภครูสึกพอใจ ประทับใจ ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ทําใหผูบริโภครูสึกม่ันใจ เปนตัวของ

ตนเอง และชอบรูปลักษณของถุงช็อปปงภายใตตราสินคาผลิตภัณฑ (Brand name) ดังนั้น 

ผูประกอบการหรือผูท่ีเก่ียวของกับตราสินคาควรกําหนดแบบใหถุงช็อปปงมีความสวยงาม โดดเดน 

ควรมีตราสินคาชัดเจน เนื่องจากผูบริโภครูสึกวาถุงช็อปปงภายใตตราสินคาเปรียบเสมือนเปน

เครื่องประดับชิ้นหนึ่ง 

  4. คุณประโยชนดานสัญลักษณ พบวา ภาพรวมอยูในระดับมากและผูบริโภคให

ความสําคัญกับความรูสึกภูมิใจเม่ือถือถุงช็อปปงภายใตตราสินคาผลิตภัณฑ  (Brand name) รองลงมา

ไดแก ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา สะทอนตัวตนของทานไดชัดเจน ตราสัญลักษณ (Logo) ท่ีปรากฏ

บนถุงช็อปปงดูสวยงาม ทันสมัย สีของถุงช็อปปง สามารถถายทอดบุคลิกภาพของตราสินคาไดชัดเจน 

และ รูสึกเปนคนทันสมัย มีรสนิยมเม่ือถือถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ชวย

สงเสริมภาพลักษณและสะทอนบุคลิกท่ีทานตองการเปดเผยออกสูสังคมไดอยางโดดเดนและชัดเจน 

ชื่อตราสินคาผลิตภัณฑ  (Brand name) ท่ีปรากฏบนถุงช็อปปงใหความรูสึกวาเปนตราสินคาท่ีมี

ระดับ และรูปภาพหรือกราฟฟกท่ีปรากฏบน ถุงช็อปปง  สามารถสื่อความหมายและถายทอด

ภาพลักษณท่ีดีของตราสินคา ดังนั้น นักธุรกิจหรือผูท่ีเก่ียวของกับตราสินคาบนถุงช็อปปงควรสงเสริม

ภาพลักษณหรือควรแสดงออกในการสื่อสารทางการตลาด เพ่ือใหผูบริโภครูสึกภูมิใจเม่ือถือถุงช็อปปง
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ภายใตตราสินคาผลิตภัณฑ (Brand name) ถุงช็อปปงภายใตตราสินคาควรเปนผูแทนการขายท้ังใน

ทางตรงและทางออมไดเปนอยางดี 

  5. กลุมอางอิง พบวา ภาพรวมอยูในระดับมากและผูบริโภคใหความสําคัญตอการซ้ือ

สินคาภายใตตราสินคานี้ เนื่องจากสมาชิกในครอบครัวใชกันมานาน รองลงมาไดแก  ใชผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคาตามแบบบุคคลท่ีชื่นชอบ (นักแสดง นักรอง) เพ่ือนรวมงานใชและแนะนําผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคานี้ และเพ่ือนสนิทของผูบริโภคใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้ ดังนั้น ผูท่ีเก่ียวของกับ

ตราสินคาบนถุงช็อปปงควรพัฒนาเสื้อผาและเครื่องประดับสําหรับครอบครัว หรือควรพัฒนาเสื้อผา

สําหรับกลุมเพ่ือน 

  6. ความไววางใจ พบวา ภาพรวมอยูในระดับมากและผูบริโภคใหความสําคัญผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคามีการแสดงขอมูลผลิตภัณฑภายใตตราสินคา ท่ีตรงไปตรงมาไมเกินจริง รองลงมา

ไดแก คิดวาผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้ สามารถตอบสนองในสิ่งท่ีลูกคาตองการ ผลิตภัณฑภายใต

ตราสินคา มีความนาเชื่อถือตอสาธารณชน และผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีการใหบริการลูกคา กอน 

ระหวาง และหลังการขาย ดังนั้น ผูท่ีเก่ียวของกับตราสินคาบนถุงช็อปปง เม่ือจําหนายผลิตภัณฑควรมี

ปายกํากับแสดงราคาผลิตภัณฑใหแกผูพบเห็นอยางชัดเจน เชน วันนี้ ลด 15 % จากราคาปาย 

  7. คุณประโยชนดานหนาท่ี พบวา ภาพรวมอยูในระดับมากและผูบริโภคใหความสําคัญ

ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา มีความแข็งแรงทนทานสามารถกลับมาใชไดอีก รองลงมาไดแก  ถุงช็อปปง

ภายใตตราสินคาผลิตภัณฑ  (Brand name) ผลิตจากวัสดุคุณภาพดี ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา มี

ความสะดวกในการถือหรือใชงาน ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา มีการออกแบบสวยงาม นาดึงดูดใจ 

ขนาดและรูปทรงของถุงช็อปปง ภายใตตราสินคา มีความเหมาะสม และชื่อตราสินคาผลิตภัณฑ  

(Brand name) และตราสัญลักษณ (Logo) บนถุงช็อปปง มีการจัดวางไดอยางเหมาะสม ดังนั้น ผู ท่ี

เก่ียวของกับตราสินคาควรกําหนดใหถุงช็อปปงมีความคงทนแข็งแรง หากเปนถุงประเภทกระดาษตอง

เปนกระดาษหนาทําใหผูถือม่ันใจไดวาไมฉีกขาดงาย และหากเปนถุงชนิดพลาสติกตองเปนพลาสติก

เหนียวไมขาดงาย และควรมีตราสินคาจัดใหมีความสมดุลกับถุงช็อปปง 

  8. คุณคาทางดานอารมณ พบวา ภาพรวมอยูในระดับมากและผูบริโภคใหความสําคัญ

กับความรูสึกหรูหรามีระดับ (Elegant) เม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา รองลงมาไดแก รูสึกมีความ

ม่ันใจ และมีเสนห เม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา รูสึกเปนตัวของตัวเอง  (Individualistic) เม่ือใช

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา รูสึกทันสมัย มีรสนิยม (Cooly Sophisticated) เม่ือใชผลิตภัณฑภายใต

ตราสินคา รูสึกสนุกสนาน  มีชีวิตชีวา เม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา  ดังนั้น ผูท่ีเก่ียวของกับตรา

สินคาบนถุงช็อปปง ควรจัดกิจกรรมสนับสนุนใหผูบริโภครับรูถึงความหรูหรามีระดับ (Elegant) เกิด

ความม่ันใจ รับรูถึงความทันสมัย มีรสนิยม เม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา  

 



 
 

105 

5.5 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

 ในการศึกษาวิจัยครั้งตอไป ควรศึกษาความคาดหวังตอคุณคาตราสินคาของผูบริโภคผานอัต

ลักษณบนถุงช็อปปงท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค และควรศึกษาทัศนคติท่ีมีตอ

คุณคาตราสินคาบนถุงช็อปปงท่ีมีการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคผานโทรศัพทเคลื่อนท่ีระบบ

เครือขายอินเทอรเน็ต ตลอดจน ควรศึกษาแนวทางพัฒนาคุณคาตราสินคาบนถุงช็อปปงท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค 
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 แบบสอบถาม 

เรื่อง ทัศนคติ การรับรูคุณคาตราสินคา กลุมอางอิง และความไววางใจของผูบริโภค 

ผานอัตลักษณ (ลักษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจ 

เลือกซื้อสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 แบบสอบถามชุดนี้จัดทําข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา ทัศนคติ การรับรูคุณคาตราสินคา 

กลุมอางอิง และความไววางใจของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อป

ปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซ่ึงเปนสวนหนึ่งของวชิา

การศึกษาเฉพาะบุคคล ของนักศึกษาระดับปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทาง

ผูวิจัยใครขอความรวมมือจากผูใหสัมภาษณ ในการใหขอมูลท่ีตรงกับสภาพความเปนจริงมากท่ีสุด 

โดยท่ีขอมูลท้ังหมดของทานจะถูกเก็บเปนความลับและใชเพ่ือประโยชนทางการศึกษาเทานั้น   

ขอขอบพระคุณทุกทานท่ีกรุณาสละเวลาในการใหสัมภาษณ มา ณ โอกาสนี้  

           

สวนที ่1 ขอมูลสวนบุคคล 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย ลงใน ท่ีตรงกับขอมูลของทานมากท่ีสุด 

1. เพศ 

 1) ชาย     2) หญิง 

2. อายุ   

 1) 18-23 ป     2) 24– 29ป   

3) 30–35 ป    4)ตั้งแต 36 ปข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษา  

  1)มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  2) ปวส./ปริญญาตรี   

 3)สูงกวาปริญญาตรี   

5. อาชีพ 

 1) นักเรียน/นิสิต/นกัศึกษา  2) พนักงานบริษัทเอกชน   

 3) พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขาราชการ  4) เจาของธุรกิจ/อาชพีอิสระ 

 5) แมบาน/พอบาน    6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................. 
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6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

1) ต่ํากวา 5,000บาท   2) 5,001 – 10,000 บาท  

 3) 10,001 – 15,000 บาท   4) 15,001 – 20,000 บาท   

 5)สูงกวา 20,000บาทข้ึนไป 

7.  ตราสินคาเสื้อผาและเครื่องแตงกายท่ีทานชื่นชอบและซ้ือเปนประจํา (กรุณาตอบเพียงขอเดียว) 

 1) H&M    2) TOPSHOP   

 3) JASPAL     4) ZARA     

 5) CC DOUBLE O 

 

สวนที ่2 ขอมูลเกี่ยวกับการรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนที่ปรากฏบนถุงช็อปปง 

คําชี้แจง

              โดยมีความหมายหรือขอบงชี้ในการเลือกดังนี้ 

: โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชองวางท่ีทานเห็นวาตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด

เพียงชองเดียว  

5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมากท่ีสุด  4  หมายถึง  ระดับความ

คิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมาก 

3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยปานกลาง  2  หมายถึง  ระดับความ

คิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอย 

1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอยท่ีสุด 

 

การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนที่ปรากฏ

บนถุงช็อปปง 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                            

เห็นดวย 

มากที่สุด                           

นอยที่สุด 

คุณประโยชนดานหนาที่  (Functional Benefit)      

1.ถุงช็อปปงภายใตตราสินคาผลิตภัณฑ  (Brand name)ผลิตจาก

วัสดุคุณภาพดี 
(5) (4) (3) (2) (1) 

2. ถุงช็อปปงภายใตตราสินคามีการออกแบบสวยงาม นาดึงดูดใจ (5) (4) (3) (2) (1) 

3.ชื่อตราสินคาผลิตภัณฑ  (Brand name) และตราสัญลักษณ 

(Logo) บนถุงชอปปง มีการจัดวางไดอยางเหมาะสม 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนที่ปรากฏ

บนถุงช็อปปง 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                            

เห็นดวย 

มากที่สุด                           

นอยที่สุด 

4.ขนาดและรูปทรงของถุงช็อปปง ภายใตตราสินคา มีความ

เหมาะสม 
(5) (4) (3) (2) (1) 

5.ถุงชอปปงภายใตตราสินคา มีความสะดวกในการถือหรือใชงาน (5) (4) (3) (2) (1) 

6.ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา  มีความแข็งแรงทนทานสามารถ

กลับมาใชไดอีก 
(5) (4) (3) (2) (1) 

คุณประโยชนดานสัญลักษณ  (Symbolic  Benefit)      

7.ชื่อตราสินคาผลิตภัณฑ  (Brand name) ท่ีปรากฎบนถุงช็อปปง

ใหความรูสึกวาเปนตราสินคาท่ีมีระดับ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

8.ตราสัญลักษณ (Logo) ท่ีปรากฏบนถุงช็อปปง ดูสวยงาม 

ทันสมัย 
(5) (4) (3) (2) (1) 

9.รูปภาพหรือกราฟฟกท่ีปรากฏบนถุงช็อปปงสามารถสื่อ

ความหมายและถายทอดภาพลักษณท่ีดีของตราสินคา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

10.สีของถุงช็อปปง สามารถถายทอดบุคลิกภาพของตราสินคาได

ชัดเจน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

11. ทานรูสึกภูมิใจเม่ือถือถุงช็อปปงภายใตตราสินคาผลิตภัณฑ  

(Brand name) 
(5) (4) (3) (2) (1) 

12. ทานรูสึกเปนคนทันสมัย มีรสนิยมเม่ือถือถุงช็อปปงภายใตตรา

สินคา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

13. ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา สะทอนตัวตนของทานไดชัดเจน (5) (4) (3) (2) (1) 

14. ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ชวยสงเสริมภาพลักษณและ

สะทอนบุคลิกท่ีทานตองการเปดเผยออกสูสังคมไดอยางโดดเดน

และชัดเจน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา  (Experiential  

Benefit) 
     

15. ทานชอบรูปลักษณของถุงช็อปปงภายใตตราสินคาผลิตภัณฑ  (5) (4) (3) (2) (1) 
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การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนที่ปรากฏ

บนถุงช็อปปง 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                            

เห็นดวย 

มากที่สุด                           

นอยที่สุด 

(Brand name) 

16. ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ทําใหทานรูสึกกลายเปนจุดสนใจ

จากคนรอบขาง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

17. ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ทําใหทานรูสึกพอใจ ประทับใจ (5) (4) (3) (2) (1) 

18. ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ทําใหทานรูสึกม่ันใจ เปนตัวของ

ตนเอง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

19. ทานมีประสบการณท่ีดีกับการถือถุงช็อปปงภายใต 

     ตราสินคา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

20. ทานรูสึกวาถุงช็อปปง ภายใตตราสินคาเปรียบเสมือนเปน      

     เครื่องประดับ(Accessory) ชิ้นหนึ่ง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

คุณคาดานประโยชนใชสอย (Functional  Values)      

21.ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีคุณภาพนาเชื่อถือ (5) (4) (3) (2) (1) 

22. ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีการออกแบบท่ีทันสมัย (5) (4) (3) (2) (1) 

23.ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีความทนทานสามารถใชงานได

นาน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

24.ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีการตัดเย็บท่ีประณีต (5) (4) (3) (2) (1) 

25.ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีความหลากหลายสามารถใชงานได

หลายโอกาส 
(5) (4) (3) (2) (1) 

คุณคาทางดานอารมณ(Emotional  Values)      

26.ทานรูสึกทันสมัย มีรสนิยม (Cooly Sophisticated) เม่ือใช

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา   
(5) (4) (3) (2) (1) 

27.ทานรูสึกหรูหรามีระดับ (Elegant) เม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตรา

สินคา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

28.ทานรูสึกถึงความเปนสากล (Global  Appeal) เม่ือใช

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนที่ปรากฏ

บนถุงช็อปปง 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                            

เห็นดวย 

มากที่สุด                           

นอยที่สุด 

29.ทานรูสึกเปนตัวของตัวเอง  (Individualistic) เม่ือใชผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

30.ทานรูสึกสนุกสนาน  มีชีวิตชีวา เม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตรา

สินคา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

31.ทานรูสึกมีความม่ันใจ และมีเสนห เม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตรา

สินคา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

คุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน (Self-ExpressiveValues)      

32. ทานใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา  เพ่ือแสดงออกถึง

บุคลิกภาพของทาน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

33. ทานใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา  เพ่ือบงบอกรสนิยมของ

ทาน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

34. ทานใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา  เพ่ือบงบอกถึงสถานภาพ

ทางสงัคมของทาน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

35. ทานรูสึกภูมิใจเม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา (5) (4) (3) (2) (1) 

36. ผลิตภัณฑภายใตตราสินคาชวยเพ่ิมภาพลักษณใหกับทาน (5) (4) (3) (2) (1) 

37. ตราสินคาชวยบงบอกตัวตนของทาน ไดอยางชัดเจน (5) (4) (3) (2) (1) 

38. ตราสินคาชวยสะทอนตัวตนท่ีทานปรารถนาหรือตัวตนท่ีฉัน

ตองการเปดเผยออกสูสังคมไดอยางชัดเจน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

กลุมอางอิง(Reference  Groups)      

39. ทานซ้ือสินคาภายใตตราสินคานี้ เนื่องจากสมาชิกในครอบครัว

ใชกันมานาน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

40. เพ่ือนสนิทของทานใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้ (5) (4) (3) (2) (1) 

41. เพ่ือนรวมงานใชและแนะนําผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้ (5) (4) (3) (2) (1) 

42. ทานใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคาตามแบบบุคคลท่ีทานชื่น

ชอบ (นักแสดงนักรอง) 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนที่ปรากฏ

บนถุงช็อปปง 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                            

เห็นดวย 

มากที่สุด                           

นอยที่สุด 

ความไววางใจ (Trust)      

43. ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา มีความนาเชื่อถือตอสาธารณชน (5) (4) (3) (2) (1) 

44. ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีการใหบริการลูกคา กอนระหวาง 

และหลังการขาย 
(5) (4) (3) (2) (1) 

45. ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีการแสดงขอมูลผลิตภัณฑภายใต

ตราสินคา ท่ีตรงไปตรงมาไมเกินจริง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

46. ทานคิดวาผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้ สามารถตอบสนองใน

สิ่งท่ีลูกคาตองการ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

 

 

สวนที ่3 การตัดสินใจซื้อสินคาจากตราสินคาบนถุงช็อปปง 

คําชี้แจง

              โดยมีความหมายหรือขอบงชี้ในการเลือกดังนี้ 

: โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชองวางท่ีทานเห็นวาตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด

เพียงชองเดียว  

5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมากท่ีสุด  4  หมายถึง  ระดับความ

คิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมาก 

3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยปานกลาง  2  หมายถึง  ระดับความ

คิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอย 

1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอยท่ีสุด 

การตัดสินใจซื้อสินคาจากตราสินคาบนถุงช็อปปง 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                            

เห็นดวย 

มากที่สุด                           

นอยที่สุด 

1. ทานตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑภายใตตราสินคาอยางตอเนื่อง (5) (4) (3) (2) (1) 
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การตัดสินใจซื้อสินคาจากตราสินคาบนถุงช็อปปง 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                            

เห็นดวย 

มากที่สุด                           

นอยที่สุด 

2. ทานจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ เม่ือมีผลิตภัณฑภายใตตราสินคา

ใหมออกมา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

3. ทานจะบอกตอบุคคลท่ีรูจัก เม่ือทานมีทัศนคติท่ีดีตอการซ้ือ

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

4. ทานคิดวาในอนาคตอันใกล  ทานจะซ้ือผลิตภัณฑภายใตตรา

สินคานี้ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

5. ทานจะสมัครสมาชิก หากมีการเปดรับสมัครสมาชิกเพ่ือรับ

สิทธิพิเศษของผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

** ขอขอบคุณทุกทานที่กรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 

 



119 

 

 

 ประวัติผูเขยีน  

 

ชื่อ - นามสกุล    นางสาวกมลทิพย  พลขันธ 

Name-Last name   Ms.Kamolthip Phonlakhan 

 

วัน เดือน ปเกิด     30 กรกฎาคม 2529 

                                                    30 July 1986 

 

สถานที่ติดตอ             40/1 หมู 3 บานหวยน้ําใส ตําบลวังตะแบก  

            อําเภอพรานกระตาย จังหวัดกําแพงเพชร  62110 

Address                                         40/1 Moo 3, Ban-Huaynumsai, wangtabak Sub- 

   district,    

             Phrankratay District, Kamphangphet  Province,  

   62110                          

 

E-mail      kamolthip_1986@hotmail.com 

 

ประวัติการศึกษา    

พ.ศ. 2548 – 2552   ปริญญาตรี คณะศิลปศึกษา   

            จากสถาบันบัณฑิตพัฒนศิลป กรมศิลปากร 

พ.ศ. 2544 – 2547   มัธยมศึกษาตอนปลาย วิทยาลัยนาฏศิลปสุโขทัย 

 

ประวัติการทํางาน                               ธุรกิจสวนตัว 

 






	01-1
	01-2
	02
	03
	04-1
	04-2
	05
	06-1
	06-2
	06-3
	06-4
	06-5
	07-1_4
	1.title
	10.chapter 5
	11.bibliography
	Brexendorf, T., Mühlmeier, S., Tomczak, T., & Eisend, M. (2009). The impact of sales
	encounter on brand loyalty. Journal of business research, 63 (2), 45-55.
	Elliott, R. (2008). Brands and brand management. London: Routledge.
	Etzel, M. J., Walker, B. J., & Stanton, W. J.  (2001).  Marketing  (12th ed.). Boston:
	McGraw–Hill.
	Henry. (1995). Consumer behavior and mageting action (5th ed.). United of
	America: International Thomson Pubilishing.

	12.appendix
	13.biodata
	14.license agreement
	2.หน้าอนุมัติ
	3.abstract-1
	4.acknowledgement
	5.contents
	6.chapter 1
	7.chapter 2
	บทที่ 2
	แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	8.chapter 3
	9.chapter 4

	07-5_08-10
	1.title
	10.chapter 5
	11.bibliography
	Brexendorf, T., Mühlmeier, S., Tomczak, T., & Eisend, M. (2009). The impact of sales
	encounter on brand loyalty. Journal of business research, 63 (2), 45-55.
	Elliott, R. (2008). Brands and brand management. London: Routledge.
	Etzel, M. J., Walker, B. J., & Stanton, W. J.  (2001).  Marketing  (12th ed.). Boston:
	McGraw–Hill.
	Henry. (1995). Consumer behavior and mageting action (5th ed.). United of
	America: International Thomson Pubilishing.

	12.appendix
	13.biodata
	14.license agreement
	2.หน้าอนุมัติ
	3.abstract-1
	4.acknowledgement
	5.contents
	6.chapter 1
	7.chapter 2
	บทที่ 2
	แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	8.chapter 3
	9.chapter 4

	11-1
	11-2



