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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, 
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ความรูและประสบการณ ใหคําแนะนําและขอคิดเห็นตางๆ อยางใกลชิด ตลอดจนแกไขปรับปรุง

ขอบกพรองตางๆ ดวยความเอาใจใสผูวิจัยดวยดีเสมอมา เพ่ือใหผูวิจัยเกิดความเขาใจถึงแนวทางใน

การคนควาในรายงานการศึกษาเฉพาะบุคคลนี้ จนทําใหรายงานการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบบันี้เสร็จ
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อาทิตย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ท่ีประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูและจริยธรรมอันดีงาม ประสบการณท่ี

ถายทอดผานความเมตตา ความรักและปรารถนาดีใหกับผูศึกษาและลูกศิษยทุกคน ขอบคุณรุนพ่ีและ

เพ่ือนรวมหองทุกคนท่ีรวมแรง รวมใจ มุงม่ัน และใหความชวยเหลือตลอดระยะเวลาการศึกษาจน

สําเร็จการศึกษา 

ทายท่ีสุดผูวิจัยขอขอบคุณทุกทานท่ีมีสวนเก่ียวของกับการคนควารายงานการศึกษาเฉพาะ

บุคคลนี้  และผูท่ีจะลืมมิไดและอยูเบื้องหลังแหงความสําเร็จคือ คุณพอและคุณแม พ่ีสาว  หลานชาย

และเพ่ือนๆ ท่ีเปนกําลังใจและมีสวนชวยเหลือสนับสนุนดวยความรัก ความหวงใย ใหผูวิจัยมาโดย

ตลอด  

หวังเปนอยางยิ่งวาการคนควาแบบอิสระฉบับนี้ จะสามารถเปนประโยชนแกผูท่ีสนใจคนควา

ประกอบการศึกษา เพ่ือเปนแนวทางในการทําการศึกษาอิสระครั้งตอไป หากรายงานการศึกษาเฉพาะ

บุคคลฉบับนี้มีขอผิดพลาดประการใด ผูวิจัยขออภัยมา ณ ท่ีนี้ดวย 
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บทที ่1 

บทนํา 

 

1.1 ที่มาและความสําคัญของปญหา 

 ในสังคมเมืองกรุงเทพมหานครไดรับอิทธิพลจากสภาพแวดลอมทางสังคมและ

สภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจท่ีรับอิทธิพลจากชาวตางชาติ จึงมีผลทําใหผูคนมีรสนิยมมุงเนนเสื้อผา         

และเครื่องแตงกายนําสมัยท่ีมีตราสินคาหรือตราสัญลักษณท่ีปรากฏบนถุงช็อปปงใหความรูสึกวาเปน

ตราสินคาท่ีมีระดับ หากเม่ือถือถุงช็อปปงภายใตตราสินคาท่ีมีรสนิยมจะรูสึกเปนคนทันสมัย มีรสนิยม 

สามารถชวยถายทอดบุคลิกภาพสงเสริมภาพลักษณดูโดดเดนเปนลักษณะเฉพาะตัว เปนท่ีสนใจแกผู

พบเห็น และสะทอนตัวตนบงบอกถึงสถานภาพทางสังคมไดชัดเจน มีผลทําใหเกิดทัศนคติในเชิงท่ี  

ชอบพอท่ีมีตอตราสินคาแลวสงผลใหเกิดการซ้ือสินคาอยางตอเนื่อง หรือสิ่งท่ีสามารถสะทอนไดจาก

พฤติกรรมท่ีเคยปฏิบัติอยางสมํ่าเสมอ คงเสนคงวาในการซ้ือสินคา ตรายี่หอใดยี่หอหนึ่งซํ้าๆ กันอยู

เปนประจํา ซ่ึงการท่ีผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอตราสินคาหนึ่งไมวาจะเกิดจากความเชื่อม่ัน การนึกถึง  

และหรือตรงใจผูบริโภค และเกิดการซ้ือซํ้าตอเนื่องตลอดมา มีคํากลาววา การสรางลูกคาใหม 1 คน 

จะมีตนทุนสูงกวาการรักษาลูกคาเกา 1 คน ถึง 5 – 10 เทา และในปจจุบันเกิดความหลากหลายใน

ตราสินคา ประกอบกับการใชกลยุทธทางการตลาดมากมายเพ่ือดึงดูดใจใหผูบริโภคเปลี่ยน  หรอืหนัไป

ใชสินคาตราใหมๆ อยูเสมอ ดังนั้น กลยุทธท่ีสําคัญทางการตลาด คือ การสรางความภักดีในตราสินคา 

(Brand Loyalty) การสรางความภักดีในตราสินคาจึงมีความจําเปนมาก ทําใหสรางปริมาณการขาย

ใหสูงข้ึน เพ่ิมราคาใหสินคาสูงข้ึน ทําใหรักษาลูกคาใหคงอยูไมเปลี่ยนไปใชสินคาตราอ่ืน (Lassar, 

Mital & Sharm, 2010, p. 28)   

ในชวง 10 ปท่ีผานมา วัฒนธรรมจากตางประเทศไดรับความนิยมอยางตอเนื่อง โดยเฉพาะ

ดานการแตงกาย สําหรับภาพรวมตลาดเสื้อผาสําเร็จรูปในป 2555 นั้นมีมูลคาสูงถึง 100,000 ลาน

บาท โดยเปนสัดสวนของเสื้อผาแบรนดตางชาติ 50% ซ่ึงแนวโนมในอนาคตจะมีการแขงขันสูงข้ึน

อยางตอเนื่อง ขณะเดียวกันพฤติกรรมคนไทยในปจจุบันหันมาดูแลตัวเองมากข้ึน มีความสนใจดานการ

แตงกาย ทําใหประเทศไทยมีแนวโนมท่ีเปนศูนยกลางของแฟชั่นในแถบอาเซียนได ซ่ึงอัตราการเติบโต

ของตลาดเสื้อผาอาจเติบโตไดอีกเทาตัวในอีก 2-3 ปขางหนา (“แบรนดเนมยึดไทยรุกอาเซียน”, 

2555) และจากขอมูลของกรมศุลกากร ระบุถึง ขอมูลการนําเขาเสื้อผาสําเร็จรูปของไทยในชวง 11 

เดือนแรกของป 2555 มีมูลคากวา 1.55 หม่ืนลานบาท ขยายตัวเพ่ิมข้ึนจากชวงเดียวกันของป 2554 

กวา 25% ในจํานวนนี้เปนการนําเขาจากประเทศจีนมากท่ีสุด คิดเปนสัดสวน 57% รองลงมาคือ 

ญี่ปุน ฮองกง เวียดนาม และกัมพูชาสัดสวน  4.4, 3.6, 3.3 และ 3.1% ตามลําดับ โดยการนําเขาจาก

กัมพูชาสวนหนึ่งเปนการนําเขาเสื้อผามือสอง เฉพาะเดือนพฤศจิกายน 2555 การนําเขาเสื้อผาจาก
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ญี่ปุน ขยายตัวสูงถึง 235% จากสหรัฐอเมริกาขยายตัว 54% ยุโรป 58% อาเซียน 37% และจาก

แหลงอ่ืนๆ ทุกแหลงรวมกันขยายตัวถึง 33% 

แนวโนมจากนี้ไปประเทศไทยจะเห็นสินคาแบรนดชั้นนําของโลก (อินเตอรแบรนด) เขามาบุก

ตลาดในประเทศไทยมากข้ึน ในหลายเซ็กเมนต อาทิ กลุมสินคาแฟชั่น  คาปลีก เพ่ือรองรับการเปด

ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (เออีซี) ในป 2558 โดยไมเฉพาะแบรนดสินคาระดับบนเทานั้น แตจะมา

ทุกมิติ รวมท้ังระดับกลางและระดบัลางดวย หากบริษัทตางชาติมีศักยภาพและความพรอมดานความ

แข็งแกรงของแบรนดและเงินลงทุน จะเขามาเพ่ือมาเปดช็อปและสาขาในประเทศไทย นอกจากนี้แบ

รนดสวนใหญท่ีเขามาทําธุรกิจตลาดในประเทศไทยยังมาจากทุกประเทศ ท้ังยุโรป สหรัฐอเมริกา 

ญี่ปุน และจีน ซ่ึงลวนแลวแตเปนแบรนดท่ีแข็งแกรง และมีกลยุทธหรือสูตรสําเร็จ จากการทําตลาดใน

ประเทศอ่ืนอยูแลว สามารถนํามาปรับใชและตอยอดในไทย ทําใหผูประกอบการในไทย ตองออกแรง

เพ่ือแขงขันกันมากข้ึน ไมวาจะเปนเจาตลาดหรือไมก็ตาม 

การท่ีสินคาอินเตอรแบรนดในกลุมตางๆ ท้ังแฟชั่น คาปลีก ฯลฯ เขามาบุกตลาดในไทยมาก

ข้ึน เนื่องจากกฎระเบียบทางการคา กําแพงภาษีถูกทลายลง ทําใหตางประเทศเขามาไดงายข้ึน 

ประกอบกับตลาดในภูมภาคเอเชียมีการเติบโตสูง และประเทศไทยก็เปนหนึ่งในประเทศท่ีกําลังเติบโต

ทางเศรษฐกิจ ทําใหเปนโอกาสของนักธุรกิจตางชาติ และปจจุบันโครงสรางธุรกิจของไทยอยูในเกณฑ

ท่ีดีและมีความนาไววางใจมากข้ึน การเขามาลงทุนก็สามารถทําไดงาย  โดยไมตองพ่ึงพาพันธมิตรหรือ

พารตเนอรทางธุรกิจ  

          เปาหมายสําคัญของอินเตอรแบรนดท่ีเขามา คือ ตองการทํากําไรสูงสุดจากการเขามาขยาย

ตลาด โดยหลายปท่ีผานมาจะเห็นสินคาแบรนดตางประเทศทุกกลุม เขามาวางรากฐานทางธุรกิจใน

ไทยจํานวนมาก โดยเฉพาะสหรัฐฯ และยุโรป ท่ีกําลังเผชิญภาวะเศรษฐกิจท่ีซบเซา ในประเทศของตน 

ทําใหยอดขายและกําไรลดลง จึงจําเปนตองหาทางใหกําไรของบริษัทไมตกลงไปจากเดิมอยางไรก็ตาม  

เม่ือเปดเออีซีแลว ผูประกอบการไทยจําเปนตองตั้งรับมือกับแบรนดชั้นนําของโลก เพ่ือรักษาตลาดใน

ประเทศ 

ปจจุบัน การแขงขันทําตลาดเสื้อผาแบรนดอินเตอรในประเทศไทยเปนไปอยางคึกคัก ท้ัง 

แบรนดท่ีมาจากกลุมประเทศ ท่ีไทยมีการจัดทําความตกลงเขตการคาเสรี  (เอฟทีเอ) เชน กลุมอาเซียน 

จีน ญี่ปุน เกาหลีใต รวมถึงจากกลุมประเทศท่ีเปนเจาของแบรนดระดับโลก จากยุโรปและอเมริกา  

เนื่องจากมีแรงจูงใจจากอัตราภาษีการนําเขาท่ีลดต่ําลง และผลจากไทยเปนการคาเสรี มีตลาดการ

บริโภคภายในท่ีมีขนาดใหญ รวมถึงในแตละปมีตางชาติเขามาทองเท่ียวจํานวนมาก ซ่ึงตองจับจายใช

สอย นอกจากนี้ เสื้อผาแบรนดยักษใหญ 4 อันดับแรกของโลก อันดับ 1 คือ ZARA จากสเปนไดเขา

ทําตลาดในประเทศไทยแลว อันดับ 2 H&M จากสวีเดน ไดมีแผนแลวท่ีจะเขาตลาดไทยในระยะตอไป 

อันดับ 3 และ 4 ซ่ึงสูสีกันระหวาง UNIQLO จากญี่ปุน และ GAP จากสหรัฐอเมริกา ท้ังสองแบรนดก็
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ไดเขามาทําตลาดในไทยแลวเชนกัน  

           นอกจากแบรนดท่ีกลาวมาแลว ยังมีแบรนดเสื้อผาจากสเปน อิตาลี ไดเขามาในประเทศไทย

เพ่ือทําตลาดในลักษณะเปดช็อปขายในหาง เฉพาะอยางยิ่งแบรนดจากอิตาลี  ซ่ึงมีหลายแบรนดใหม

เขามาทําตลาด ซ่ึงอาจเปนผลจากผูประกอบการหางสรรพสินคารายใหญของไทย ไดเขาไปซ้ือกิจการ 

หางในอิตาลี ทําใหมีความสัมพันธในการท่ีจะ นําสินคาแบรนดอิตาลีเขามาจําหนายในไทยเพ่ิมข้ึน ใน

สวนนี้จะลดสวนแบงตลาดสินคาแบรนดในประเทศ หรือโลคัลแบรนดเพ่ิมข้ึนเรื่อยๆ เพราะการนํา

สินคาแบรนดท่ีติดตลาดแลว เขามาเจาะตลาดในไทยจะทําใหติดตลาดไดเร็วกวาการสรางแบรนด

ใหมๆ  ความเสี่ยงก็นอยกวา คาใชจายและตนทุนก็ถูกกวา (“คาปลีกเสื้อผาแฟชั่นระอุ”, 2555) 

 ในความคิดของผูบริโภค คุณคาตราสินคามีความหมายเดียวกับความภักดีในตราสินคา แต

ในทางตรงกันขามคุณคาตราสินคามีสิ่งสําคัญในเชิงพฤติกรรมการซ้ือ  (Ellior & Petcy, 2007, p. 92) 

สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได สามารถวัดความสําเร็จในการสรางตราสินคาไดจาก

มูลคาของตราสินคา ถูกจัดใหเปนสินทรัพยของธุรกิจประเมินมูลคาเปนจํานวนเงินได และดานผูผลิต

สินคาตองการสรางความภักดีใหแกสินคาของตนดวยกันท้ังสิน ซ่ึงเปนเรื่องและตองใชเงินทุนและเวลา  

แตถาทําไดสําเร็จแลวมีผลทําใหเสมือนหลักประกันความม่ันคงในการขายสินคาในอนาคตตอไป ธุรกิจ

ใดก็ตามท่ีสามารถสรางความภักดีในตราสินคาใหเกิดข้ึนในการรับรูคุณคาตราสินคาของผูบริโภคได

แลว จะทําใหตนทุนการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดต่ําลง เนื่องจากผูบริโภคมีความเชื่อม่ันตอตรา

สนิคา ชวยลดระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการไดทันที และยังทําใหเกิดการโฆษณาแบบ

ปากตอปาก ผูบริโภคจะบอกตอๆ กันไปอีกดวย (Word of Mouth Advertisement) ทําใหตรา

สินคานั้นมีความตองการของผูบริโภค อีกท้ังธุรกิจยังสามารถใชความภักดีในตราสินคาเพ่ิมสินคาหรือ

บริการไดมากข้ึน (วุฒิ สุขเจริญ, 2555, หนา 346) และในขณะท่ีจากการศึกษาวจิยัของ Oh & 

Fiorito (2002, pp. 206 - 222) ไดทําการศึกษาความจงรักภักดีในตราสินคาของเครื่องแตงกายใน

ประเทศเกาหลี ผลการวิจัยพบวา ความจงรักภักดีในตราสินคาของผูบริโภคชาวเกาหลีมีผลมาจาก

ปจจัย 4 ประการ คือ จุดมุงเนนของการตระเวนซ้ือ (Shopping Orientation) บรรทัดฐานในการซ้ือ 

(Purchasing Criterion) ภาพลกัษณสวนบคุคล (Self-image) และประชากรศาสตร 

(Demographics) ในขณะท่ี จากการวิจัยของ Taylor, Celuch & Goodwin (2003) ไดทําการศึกษา

เรื่อง อัตลักษณในตราสินคาของลูกคากลุมโรงงานอุตสาหกรรมในอเมริกา ผลการวิจัยพบวา ความ

จงรักภักดีในตราสินคามีผลมาจากปจจัย 6 ประการ คือ ความพึงพอใจของลูกคา (Satisfaction) 

คุณคาของสินคา (Value) อุปสรรคในการเปลี่ยนตราสินคา (Resistance to Change) การตอบรับ

ของลกูคา (Affect) ความเชื่อม่ันในตราสินคา (Trust) และ คุณคาโดยรวมในตราผลิตภัณฑ (Brand 

Equity)   
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 หากพิจารณาการรับรูคุณคาตราสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการ

ศึกษาวิจัยของ พรเทพ พงษชัยอัศวิน (2546) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ

เสื้อผายืดตราสินคาในประเทศไทยของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา เสื้อยืดตรา

สินคาในประเทศไทยท่ีวัยรุนซ้ือมากท่ีสุด คือ AIIZ และใน ป 2548 บริษัท ซินโนเวต (ประเทศไทย) 

จํากัด รวมกับ MSN, MTV และ Yahoo ไดทําการศึกษาวิจัยพฤติกรรมของวัยรุนเอเชียท่ีมีอายุ

ระหวาง 8 – 24 ป เก่ียวกับการใชจาย การบริโภคสื่อ ยี่หอสินคาท่ีชื่นชอบรวมถึงความใฝฝนใน

อนาคต โดยทําการศึกษากลุมเปาหมายจาก 8 ประเทศ คือ ฮองกง สิงคโปร ไตหวัน มาเลเซีย ไทย 

อินโดนีเซีย ฟลิปปนส และอินเดีย ผลการวิจัยพบวา ตราสินคาเสื้อผาท่ีวัยรุนไทยชอบท่ีสุด ไดแก 

H&M, Topshop, Jaspal, Zara, CC Double O และในขณะท่ี บริษัท สปา แอ็ดเวอรไทซ่ิง จํากัด 

(2548) ไดสํารวจทัศนคติของหนุมชาวเมืองหลวง (Bangkok Metro Guy) อายุระหวาง 16 – 22 ป 

ผลการวิจัยพบวา เสื้อผาท่ีชื่นชอบมากท่ีสุดคือ H&M, Topshop, Jaspal, Zara, CC Double O 

(“แบรดนเสื้อผาท่ีนิยมของหนุมเมืองหลวง”, 2550) 

 จากงานวิจัยขางตนทําใหผูวิจัยไดใหความสนใจท่ีมีตอการรับรูคุณคาตราสินคาของผูบริโภค 

ไดแก H&M, Topshop, Jaspal, Zara, CC Double O ซ่ึงการรับรูเปนกระบวนการท่ีผูบริโภค

เลือกสรรและเปนลักษณะเพ่ือการเลือกซ้ือสิ่งท่ีเขาตองการ (Solomon, 2009, p.689) ท่ีมีผลกระทบ

ตอการรับรูคุณประโยชนดานหนาท่ี คุณประโยชนดานสัญลักษณ คุณประโยชนดานประสบการณใน

การใชสินคา คุณคาดานประโยชนใชสอย คุณคาทางดานอารมณ คุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน 

กลุมอางอิง และความไววางใจ ในขณะท่ีกลยุทธหลักๆ ของนักการตลาดสําหรับยุคแหงการ

เปลี่ยนแปลง ไดแก การสรางความพึงพอใจและทัศนคติท่ีดีตอตราสินคาของลูกคา ไมวาจะเปนยุค

ไหน ลูกคาเปนบุคคลท่ีสําคัญท่ีสุดของธุรกิจเสมอ เพราะลูกคาเปนท่ีมาของรายได การรักษา

ความสัมพันธและความพึงพอใจของลูกคา จะชวยรักษาและเพ่ิมพูนรายไดใหแกธุรกิจ แตอยางไรก็

ตาม อุตสาหกรรมเสื้อผาในประเทศไทย ปจจุบันมีการแขงขันรุนแรงโดยเฉพาะใหผูบริโภคเกิดการ

รับรูคุณคาตราสินคา เพ่ือแยงชิงลูกคารายใหมและเพ่ือรักษาลูกคาเดิมใหคงอยูกับตราสินคา เนื่องจาก

ผูบริโภคมีทางเลือกมากมาย ดังนั้นแนวโนมในการครองตลาดเสื้อผาในปจจุบันจะมุงเนนการสราง

ความแตกตางของผลิตภัณฑโดยใหความสําคัญคุณคาตราสินคา 

 ตราสินคาเสื้อผาในเขตกรุงเทพมหานคร ปจจุบันมีท้ังเสื้อผาท่ีนําเขาจากตางประเทศและ

ผลิตในประเทศ ลวนอยูในการรับรูของผูบริโภคมาเปนเวลานาน เสื้อผาท่ีผลิตในประเทศไทย เชน 

Chaps, Jaspal, AIIZ, Pena House และเสื้อผาท่ีนําเขาจากตางประเทศ เชน Benetton, U2,  G-

2000, Isley, Guess, Replay, DKNY, MNG เปนตน ซ่ึงสินคาเหลานี้แตละตราสินคามีภาพลักษณ

เฉพาะตัว มีรานจําหนายเปนของตัวเองและจัดแตงใหมีรูปแบบท่ีโดดเดนเฉพาะตัวแตกตาง ดังนั้น 

การเขามาของตราสินคาคูแขงรายใหมจึงคอนขางยาก ผูบริโภคไมไดพิจารณาเพียงแคตราสัญลักษณ 
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(Logo) หรือชื่อสินคา (Brand Name) เทานั้น แตใหความสําคัญการรับรูคุณคาตราสินคา คือ

ความรูสึก ความประทับใจโดยรวมในการรับรูของผูบริโภค ซ่ึงตราสินคาท่ีประสบความสําเร็จตองเปน

ตราสินคาท่ีสามารถสะทอนอัตลักษณหรอืเอกลกัษณ (Brand Identity) ของตราสินคานั้น เพ่ือสราง

ความหมายเฉพาะสําหรับสินคานั้นๆ ใหผูบริโภคทราบวา ผลิตภัณฑนั้นมีจุดยืน และมีความแตกตาง

จากผลิตภัณฑของคูแขงอยางไร ซ่ึงการสรางความแตกตางใหตราสินคาเทากับเปนการสรางคุณคาให

ตราสินคานั่นเอง (วิทวัส ชัยปาณี, 2548, หนา 39) 

 การรับรูคุณคาตราสินคาเปนคุณคาท่ีผูบริโภคไดรับหากซ้ือสินคาหรือใชบริการของตรา

สินคานั้นๆ อาจเปนคุณคาท่ีไมสามารถจับตองไดโดยตรง แตผูบริโภคมีความรูสึกพิเศษกับตราสินคา

นั้นได เชน ความรูสึกนาเชื่อถือ ม่ันใจท่ีจะใชภายใตตราสินคาท่ีมีรสนิยมจะรูสึกเปนคนทันสมัย 

สามารถถายทอดบุคลิกภาพดูโดดเดนเปนลักษณะเฉพาะตัว สะทอนตัวตนบงบอกถึงสถานภาพทาง

สังคมไดชัดเจน เปนตน คุณคาตราสินคากลายมาเปนกลยุทธในการขับเคลื่อนธุรกิจท่ีสําคัญ เพราะ

ผูบริโภคจะพิจารณาวา สินคานั้นมีคุณคาคุมคากับเงินท่ีตองจายไปหรือไม ซ่ึงคุณคาตราสินคาจะ

เกิดข้ึนก็ตอเม่ือผูบริโภคมีความรูเก่ียวกับตราสินคาโดยเฉพาะอยางยิ่งในเรื่องของภาพลักษณตรา

สินคา (Brand Image) โดยท่ีภาพลักษณตราสินคาเปนการรับรูของผูบริโภคเก่ียวกับตราสินคา เปน

ภาพของตราสินคาในใจของผูบริโภค (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547, หนา 255) นอกจากนี้ สินคานั้นตอง

มีความแตกตางสามารถสื่อสารการตลาดเพ่ือถายทอดอัตลักษณตราสินคาและสรางภาพลักษณตรา

สินคาใหเกิดข้ึนในการรับรูของผูบริโภคท่ีมีผลตอการสรางคุณคาตราสินคา แตท้ังนี้การโฆษณา

ประชาสัมพันธแบบเดิมไมสามารถสื่อสารอัตลักษณตราสินคาไดเพียงพอเหมือนในอดีตท่ียังไมมีการ

แขงขังกันสูงมากนัก ดังนั้น นักการตลาดจําเปนตองหาวิธีการโฆษณาประชาสัมพันธรูปแบบใหมให

ผูบริโภคไดรับรูคุณคาสินคาการสื่อสารอัตลักษณตราสินคาผานถุงใสสินคาหรือถุงช็อปปง (Shopping 

Bags) จึงกลายเปนอีกทางเลือกหนึ่งของนักการตลาดในการสื่อสารเอกลักษณของตราสินคาไปสู

ผูบริโภค อยางไรก็ตาม ในอดีตถุงช็อปปง (Shopping Bags) เปนเพียงบรรจุภัณฑอยางหนึ่งท่ีมีหนาท่ี

ในการปกปองสินคาเทานั้น ซ่ึงในปจจุบันถุงช็อปปงจัดไดวาเปนสวนหนึ่งของเครื่องมือสื่อสารทางการ

ตลาด (Marketing Communication Tools) และกลยุทธการโฆษณาโดยเปรียบเสมือนปายโฆษณา

เคลื่อนท่ีขนาดเล็ก (Walking Billboard) หมายถึง ขอมูลภาพหรือกราฟก ตัวหนังสือ และขอมูลตรา

สินคาท่ีพิมพอยูบนถุงช็อปปงกลุมผูบริโภคสินคานั้นถือไปตามสถานท่ีตางๆ โดยทําหนาท่ีแทนสื่อ

โฆษณาท่ัวๆ ไปซ่ึงนักการตลาดเรียกการโฆษณาในลักษณะนี้วา “Bag-vertising” การถือถุงช็อปปง

ของผูบริโภคเพ่ือใชในชีวิตประจําวันถือเปนการโฆษณาประชาสัมพันธใหกับสินคาและตราสินคาได

เปนอยางดี เม่ือถุงช็อปปงไดรับการออกแบบสวยโดดเดนสะดุดตา มีผลทําใหไดรับความสนใจจากคน

รอบขางมากข้ึน (ภัทริน ลิมปรุงพัฒนกิจ, 2551) นอกจากนี้ ผูบริโภคบางรายใชถุงช็อปปง

เปรียบเสมือนเปนกระเปาใสของ เชน ใสของใชเครื่องประดับสวนตัว ใสหนังสือไปเรียน ใสของขวญัให
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เพ่ือน ใสเสื้อรองเทาผาใบสําหรับเลนกีฬา เปนตน เม่ือถุงช็อปปงถูกนํากลับมาใชหลายครั้งจนทําให

เกิดการคุนเคยของผูบริโภคกลุมใหมท่ีพบเห็น สงผลนําไปสูการสื่อสารเพ่ือชักจูงใจ (Persuasive 

Communication) ท่ีจะมีตอสินคานั้นๆ ไดนอกจากถุงช็อปปงจะแสดงถึงภาพลักษณผลิตภัณฑหรือ

บริการ (Product or Service Image) และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ของสินคาและ

ธุรกิจแลว ถุงช็อปปงยังมีบทบาทในการสรางคุณคาตราสินคาโดยสะทอนใหเห็นถึงบุคลิกภาพ 

(Personality) และสถานะทางสงัคม (Social Status) ของผูถืออีกดวย (Hage-Ali, Abou-Ragheb, 

Tumkunarnon & Karimi, 2008) 

 อยางไรก็ตาม จากผลการวิจัยในป 2548 ของบริษัท ซินโนเวต (ประเทศไทย) จํากัด รวมกับ 

MSN, MTV และ Yahoo และจากผลการวิจัยของ บริษัท สปา แอ็ดเวอรไทซ่ิง จํากัด พบวา เสื้อผาท่ี

วัยรุนไทยชื่นชอบมากท่ีสุดคือ H&M, TOPSHOP, JASPAL, ZARA, CC DOUBLE O และดวยเหตุนี้ผู

ศึกษาวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติ การรับรูคุณคาตราสินคา กลุมอางอิง และ

ความไววางใจของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการศึกษาในครั้งนี้ สามารถตอยอด

องคความรูเก่ียวกับการรับรูคุณคาตราสินคาของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตรา

สินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผาและเครื่องประดับสามารถนําเสนอขายสินคา

หรือบริการไดอยางมีประสิทธิภาพ และผลการวิจัยในครั้งนี้ สามารถนํามาใชประโยชนในการใชการ

วางแผนการตลาดเพ่ือพัฒนากลยุทธทางการตลาดท่ีเก่ียวของกับตราสินคาบนถุงช็อปปงท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผาและเครื่องประดับของผูบริโภค เพ่ือใชเปนแนวทางปรับปรุงพัฒนาตราสินคา

บนถุงช็อปปงใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภครวมท้ังเปนแนวทางประกอบการตัดสินใจ

สําหรับผูประกอบการเสื้อผาและเครื่องประดับรายใหมท่ีสนใจสรางคุณคาตราสินคาผานอัตลักษณท่ี

เปนลักษณะเฉพาะของตราสินคาบนถุงช็อปปงไดอยางยั่งยืน 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย   

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาทัศนคติการรับรูคุณคาตราสินคาของผูบริโภคผาน 

อัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปง การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิง

ประโยชนท่ีปรากฏบนถุงช็อปปง กลุมอางอิง และความไววางใจมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.3 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 การศึกษาทัศนคติ การรับรูคุณคาตราสินคา กลุมอางอิง และความไววางใจของผูบริโภค

ผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในแผนภาพท่ี 1.1 

 

ภาพท่ี 1.1: ทัศนคติ การรับรูคุณคาตราสินคา กลุมอางอิง และความไววางใจของผูบริโภค 

               ผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจ 

               เลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปรตน       ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคา 
(Attitude toward Perceived Brand Values) 

1. คุณคาดานประโยชนใชสอย (Functional Values) 
2. คุณคาทางดานอารมณ (Emotional Values) 

3. คุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน (Self-expressive  

    Values) 

กลุมอางอิง 
(Reference Group) 

 

 

การรับรูอัตลักษณตราสินคาเชงิผลประโยชน  
(Perceived Beneficial Brand Identity) 
1. คุณประโยชนดานหนาท่ี (Functional Benefits) 
2. คุณประโยชนดานสัญลักษณ (Symbolic Benefits) 

3. คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา      

    (Experiential Benefits) 

การตัดสินใจซื้อสินคาจากตรา

สินคาบนถุงช็อปปง 
(Buying Decision from Brand 

Equity on Shopping Bags) 
 

ความไววางใจ 

(Trust) 



8 

 

1.4 สมมติฐานของการวิจัย 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติ การรับรูคุณคาตราสินคา กลุมอางอิง และความไววางใจของ

ผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีสมมิตฐานการวิจัย ดังนี้ 

 1. การรับรูภาพลักษณอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาเชิงประโยชน (Perceived 

Beneficial Brand Identity) ท่ีปรากฏบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร  

  1.1 การรับรูอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาเชิงคุณประโยชนดานหนาท่ี 

(Functional Benefits) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  1.2 การรับรูอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาเชิงคุณประโยชนดาน

สัญลักษณ (Symbolic Benefits) ผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผล

ตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

  1.3 การรับรูอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาเชิงคุณประโยชนดาน

ประสบการณในการใชสินคา (Experiential Benefits) ผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตรา

สินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 2. ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคา (Attitude toward Perceived Brand Values) 

 ของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาท่ีปรากฏบนถุงช็อปปงมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

  2.1 ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาดานประโยชนใชสอย (Functional Benefit) 

ของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  2.2 ทัศนคตใินการรับรูคุณคาตราสินคาทางดานอารมณ (Emotional Values) 

ผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  2.3 ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาทางดานคุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน 

(Self – Expressive Values) ผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอ

การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3. กลุมอางอิง (Reference Groups) อัตลักษ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อป

ปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



9 

 

 4. ความไววางใจ (Trust) อัตลกัษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอ

การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

1.5 ขอบเขตการวิจัย 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติ การรับรูคุณคาตราสินคา กลุมอางอิง และความไววางใจของ

ผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใชวิธีการสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถาม 

(Questionnaires) เปนเครื่องมือในการศึกษาวิจัย และไดกําหนดขอบเขตของการวิจัยไว ดังนี้ 

 1. ขอบเขตประชากร  

  1.1 ประชากร ไดแก ผูบริโภคท่ีมีอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป ท่ีกําลังเดินถือถุงช็อปปง

หลังจากการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ดานหนา หางสรรพสินคาในเขต

กรุงเทพมหานคร เทานั้น  

  1.2 กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ เนื่องจากผูวิจัยไมทราบจํานวนผูบริโภคท่ี

กําลังเดินถือถุงช็อปปงหลังจากการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ดานหนา

หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร จึงกําหนดขนาดตัวอยางดวยการใชสูตรการคํานวณขนาดของ

กลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน กําหนดใหมีความผิดพลาดไมเกิน 5% ท่ีระดับ

ความเชื่อม่ัน 95% จากสูตร ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545, หนา 26) ไดจํานวนกลุมตัวอยางท่ีใช

ในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน และเลือกเก็บขอมูลจากผูบริโภคท่ีมีอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป ท่ี

กําลังเดินถือถุงช็อปปงหลังจากการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ดานหนา

หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร เทานั้น ผูวิจัยจะพิจารณาจากความสะดวกของประชากรกลุม

ตัวอยาง โดยขอความอนุเคราะหในการตอบสอบถามและรอเก็บแบบสอบถามทันที  

 2. ขอบเขตดานเนื้อหา 

  2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจซ้ือสินคาจากตราสินคา

บนถุงช็อปปง 

  2.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ ดานหนาท่ี ดานสัญลักษณ ดาน

ประสบการณในการใชสินคา ดานใชสอย ดานอารมณ การแสดงออกถึงตัวตน กลุมอางอิง  

ความไววางใจ 
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1.6 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

 1.5.1. ผลของการวิจัยในครั้งนี้ทําใหผูวิจัย และผูประกอบธุรกิจเก่ียวกับตราสินคา เขาใจถึง

การรับรูคุณคาตราสินคาของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปง 

และสามารถอธิบายระดับการตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผาและเครื่องประดับจากตราสินคาบนถุงช็อปปง  

 1.5.2. ผลการวิจัยในครั้งนี้ ผูประกอบธุรกิจเก่ียวกับตราสินคาสามารถนํามาใชประโยชนใน

การใชการวางแผนการตลาดเพ่ือพัฒนากลยุทธทางการตลาดท่ีเก่ียวของกับตราสินคาบนถุงช็อปปงท่ีมี

ผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผาและเครื่องประดับของผูบริโภค  

 1.5.3. ผลการวิจัยในครั้งนี้ สามารถใชเปนแนวทางปรับปรุงพัฒนาตราสินคาบนถุงช็อปปง

ใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภครวมท้ังเปนแนวทางประกอบการตัดสินใจสําหรับ

ผูประกอบการเสื้อผาและเครื่องประดับรายใหมท่ีสนใจสรางคุณคาตราสินคาผานอัตลักษณท่ีเปน

ลักษณะเฉพาะของตราสินคาบนถุงช็อปปงไดอยางยั่งยืน 

  1.5.4. ผลของการวิจัยในครั้งนี้ เปนการตอยอดองคความรูใหม และทําใหผูท่ีตองการศึกษา 

สามารถนําไปประยุกตใชเปนแนวทางใหกับงานวิจัยท่ีเก่ียวของและเปนประโยชนตอการศึกษาตอไป 

 

1.7 นิยามศัพทเฉพาะ  

 ถุงช็อปปง (Shopping Bag) หมายถึง บรรจุภัณฑชนิดหนึ่งท่ีมีลักษณะเปนถุงกระดาษหรือ

ถุงพลาสติก ประกอบไปดวยชื่อตราสินคา ตราสัญลักษณ สี ภาพ เปนตน ซ่ึงเปนถุงท่ีผูประกอบการใช

บรรจุสินคาในอุตสาหกรรมเสื้อผาและเครื่องประดับใหแกผูบริโภคท่ีมาซ้ือสินคานั้นๆ   

 ทัศนคต ิ(Attitude) หมายถึง ระดับความคิดเห็นหรือระดับความพึงพอใจท่ีมีตอการรับรู

คุณคาตราสินคาของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงและมีผลตอ

การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา 

 ตราสินคา (Brand) หมายถึง สิ่งท่ีสรางข้ึนเพ่ือทําใหสินคามีความโดดเดนและตางไปจาก

คูแขง เปนทุกสิ่งทุกอยางท่ีผูบริโภคจะไดรับเม่ือไดซ้ือสินคาหรือบริการท้ังในดานท่ีจับตองได  คือ 

คุณลักษณะและคุณสมบัติของตราสินคาตางๆ ทางกายภาพของสินคา บรรจุภัณฑและเครื่องหมาย

การคา และสิ่งท่ีจับตองไมได ซ่ึงจะเปนการเชื่อมโยงสินคากับผูบริโภค เชน การบอกถึงสถานภาพและ

ภาพลักษณของผูใช รวมถึงผูบริโภคสามารถรับรูถึงความนาเชื่อถือของตัวสินคานั้นๆ ได และตรา

สินคาสามารถสรางคุณคาเพ่ิมพรอมท้ังทําการยกระดับใหกับตัวสินคานอกเหนือจากคุณสมบัติทาง

กายภาพของตัวสินคาเอง 

 การรับรูคุณคาตราสินคา (Perception of Brand Value) หมายถึง ความสามารถของ

บุคคลในการบอกถึงคุณคาท่ีไดรับจากการซ้ือสินคาหรือใชบริการของตราสินคานั้นๆ ในลักษณะของ
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ความคิดเห็น ซ่ึงเกิดข้ึนจากการท่ีบุคคลนั้นมีความรูเก่ียวกับตราสินคาอันเปนผลมาจากความคุนเคย

กับตราสินคาและมองเห็นความแตกตางของตราสินคานั้นในเชิงบวก  

 คุณคาดานประโยชนใชสอย (Functional Values) หมายถึง คุณคาดานประโยชนใชสอย 

(Functional Values) หมายถึง คุณคาของตราสินคาท่ีเห็นไดโดดเดนและชัดเจนท่ีสุดและเปนคุณ

คาท่ีเกิดจากคุณลักษณะ (Feature) ตางๆ ของสินคา เชน คุณคาดานประโยชนใชสอยของทีวีเครื่อง

หนึ่งคือ ระบบภาพ ระบบเสียง และการประหยัดไฟ คุณคาดานประโยชนใชสอยของถุงช็อปปงคือ 

การปกปองผลิตภัณฑ และความสะดวกในการถือหรือในการใช ในการศึกษาครั้งนี้ คุณคาดาน

ประโยชนใชสอย ยังหมายถึง ผลิตภัณฑภายใตตราสินคายังมีคุณภาพนาเชื่อถือ มีการออกแบบท่ี

ทันสมัย ผลิตภัณฑมีความทนทานสามารถใชงานไดนาน ตัดเย็บประณีต และผลิตภํณฑภายใตตรา

สินคามีความหลากหลาย 

 คุณคาทางดานอารมณ(Emotional Values) หมายถึง ความรูสึกในทางบวกของผูบริโภคท่ี

เกิดข้ึนเม่ือไดซ้ือหรือใชตราสินคานั้นๆ โดยในการท่ีจะคนพบคุณคาทางดานอารมณของตราสินคานั้น 

จําเปนตองทําการวิจัยท่ีมุงประเด็นความสําคัญไปท่ีความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภควาผูบริโภครูสึก

อยางไรเม่ือซ้ือและใชผลิตภัณฑของตราสินคานั้นๆ ในการศึกษาครัง้นี ้คุณคาทางดานอารมณ ยัง

หมายถึง ผูบริโภครูสึกทันสมัย มีรสนิยม หรูหรามีระดับ และมีความเปนสากล เม่ือใชผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคา ชวยใหผูบริโภคูสึกเปนตัวของตัวเอง มีชีวิตชีวา และมีความม่ันใจ 

 คุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน (Self-Expressive Values) หมายถึง การ 

ทําใหตราสินคาและสินคากลายเปนสัญลักษณสะทอนตัวตนของผูบริโภค ท้ังท่ีเปนตัวตนใน 

ปจจุบันและตัวตนท่ีผูบริโภคตองการจะเปน ในการศึกษาครั้งนี้ คุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน ยัง

หมายถึง ผูบริโภคแสดงออกถึงบุคลิกภาพ รสนิยม สถานภาพทางสังคม และยังชวยสะทอนตัวตนท่ี

ผูบริโภคปรารถนาหรือตองการเปดเผยออกสูสังคมไดอยางชัดเจน 

 ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) หมายถึง ภาพของถุงช็อปปงในการรับรูของผูบริโภค

หรือในความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค โดยแบงออกตามคุณประโยชน (Benefit) 3 องคประกอบ คือ  

  คุณประโยชนดานหนาที่ (Functional Benefit) หมายถึง คุณประโยชนท่ีเกิดจาก

คุณสมบัติโดยตรงของสินคา เชน โทรศัพทมือถือ สามารถใชติดตอพูดคุยติดตอเรื่องสวนตัวธุรกิจ ได

สะดวกทุกท่ีท่ีมีสัญญาณ ในการศึกษาครั้งนี้ คุณคาประโยชนดานหนาท่ี ยังหมายถึง ถุงช็อปปงภายใต

ตราสินคาผลิตจากวัสดุคุณภาพดี ออกแบบสวยงาม ดึงดูดใจ ขนาด รูปทรง ชื่อตราสินคามีการจัดวาง

ไดอยางเหมาะสม สะดวก แข็งแรงทนทานสามารถกลับมาใชไดอีก 

 คุณประโยชนดานสัญลักษณ (Symbolic Benefit) หมายถึง ประโยชนท่ีไดรับจากสวนท่ีไม

เก่ียวของกับสินคาโดยเฉพาะอยางยิ่งจากคุณสมบัติดานภาพลักษณของผูใชสินคา  ในเรื่องการยอมรับ

จากสงัคม ทําใหเกิดความรูสึกมีหนามีตาทางสังคม (Social Status) ในการศึกษาครั้งนี้ คุณประโยชน
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ดานสัญลักษณ ยังหมายถึง ชื่อตราสินคาผลิตภัณฑ (Brand name) ตราสัญลักษณ (Logo) ท่ีปรากฎ

บนถุงช็อปปงใหความรูสึกวาเปนตราสินคาท่ีมีระดับ สวยงาม รูปภาพหรือกราฟฟก สามารถสื่อ

ความหมายและถายทอดภาพลักษณท่ีดีของตราสินคา สีของของถุงสามารถถายทอดบุคลิกภาพของ

ตราสินคาไดชัดเจน ผูบริโภครูสึกภูมิใจเม่ือถือถุงภายใตตราสินคาผลิตภัณฑ  

 คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา (Experiential Benefit) หมายถึง 

ประโยชนท่ีผูบริโภครูสึกภายหลังจากการไดทดลองใชสินคา หรือบริการนั้นๆ ซ่ึงเกิดข้ึนได 

จากคุณสมบัติท่ีเก่ียวของกับสินคาโดยตรงและไมเก่ียวกับสินคาโดยตรง  เชน โทรศัพทมือถือ Nokia มี 

วิธีการใชงานไมซับซอน การออกแบบรูปทรงขนาดพอเหมาะมือ น้ําหนักเบา เปนตน ในการศึกษาครัง้

นี้ คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา ยังหมายถึง ผูบริโภคชอบรูปลักษณของถุงช็อปปง 

ถุงช็อปปงภายใตตราสินคาทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกพอใจ ประทับใจ ม่ันใจเปนตัวของตัวเอง 

เหมือนเครื่องประดับ (Accessory) ชิ้นหนึ่ง ทําใหผูบริโภครูสึกกลายเปนจุดสนใจของคนรอบขาง 

 พฤติกรรมการตัดสินใจ (Behavior) หมายถึง วัตถุประสงคในการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือ

บริการซ่ึงเกิดจากอิทธิพลภายในและภายนอกตัวบุคคล  

  กลุมอางอิง (Reference Group) หมายถึง กลุมบุคคลท่ีเราใชเปนมาตรฐานสําหรับประเมิน 

ทัศนคติ ความสามารถของเรา หรือสถานการณท่ีเกิดข้ึนโดยท่ัวไปบุคคลจะใชกลุมอางอิงเพ่ือประเมิน  

ทัศนคติ ของตน และตัดสินใจวา ทัศนคติ ของตนถูกตอง เพราะคิดวาคนสวนใหญในกลุมมี ทัศนคติ 

ในการศึกษาครั้งนี้ กลุมอางอิง ยังหมายถึง ผูบริโภคซ้ือสินคาภายใตตราสินคานี้ เนื่องจากสมาชิกใน

ครอบครัวใชกันมานาน เพ่ือนสนิท เพ่ือนรวมงานใชและแนะนํา ผูบริโภคใชผลิตภัณฑตามแบบบุคคล

ท่ีทานชื่นชอบ เชน นักแสดง นักรอง 

ความไววางใจ (Trust) ความไววางใจท่ีมาจากความสัมพันธท่ีดีระหวางผูบริโภคและบริษัท

หรือผูประกอบการท่ีทําธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน ซ่ึงมุงเนนถึงความสําคัญหรือความรูสึกท่ีมาจาก

ความเชื่อม่ัน (Confidence) ความนาเชื่อถือ (Reliability) และความซ่ือสัตย (Integrity) โดย

ผูบริโภค   จะใหผูท่ีไดรับความไววางใจไดกระทําทุกวิถีทางในการปกปองผลประโยชนและไมเอารัด

เอาเปรียบ  ในการศึกษาครั้งนี้ ความไววางใจ ยังหมายถึง ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีความ

นาเชื่อถือตอสาธารณชน มีการแสดงขอมูลผลิตภัณฑภายใตตราสินคา ท่ีตรงไปตรงมาไมเกินจริง มี

การบริการลูกคา กอนระหวางและหลังการขาย และผลิตภัณฑภายใตตราสินคาสามารถตอบสนองใน

สิ่งท่ีลูกคาตองการ 

การตัดสินใจซื้อ (Buying Decision) หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระทําสิ่งใดสิ่ง

หนึ่งจากทางเลือกตางๆ ท่ีมีอยูซ่ึงผูบริโภคมักจะตองตัดสินใจในทางเลือกตางๆ ของสินคาและบริการ

อยูเสมอในชีวิตประจําวัน โดยท่ีผูบริโภคจะเลือกซ้ือสินคาหรือบริการตามขอมูลและขอจํากัดของ 

สถานการณ ซ่ึงถานักการตลาดสามารถทําความเขาใจและเขาถึงจิตใจของผูบริโภค การกระจายสินคา
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และสรางความยอมรับของผูบริโภคก็จะมีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน ในการศึกษาครั้งนี้ การตัดสินใจซ้ือ ยัง

หมายถึง การท่ีผูบริโภคมีความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑภายใตตราสินคาอยางตอเนื่อง โดยมีการซ้ือ

ผลิตภัณฑ เม่ือมีผลิตภัณฑภายใตตราสินคาใหมออกมา มีการบอกตอบุคคลท่ีรูจัก เม่ือผูบริโภคมี

ทัศนคติท่ีดีตอการซ้ือผลิตภัณฑภายใตตราสินคา และในอนาคตอันใกลผูบริโภคจะซ้ือผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคาและจะสมัครสมาชิก หากมีการเปดรับสมัครสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษของผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคา 



บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 การศึกษาเรื่องทัศนคติ การรับรูคุณคาตราสินคา กลุมอางอิง และความไววางใจของ

ผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดศึกษาคนควารวบรวมแนวคิด 

ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ เพ่ือใชเปนแนวทางในการกําหนดกรอบ และประเด็นในการศึกษาให

ไดครอบคลุมเนื้อหาตามวัตถุประสงค โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 2.1 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ (Attitude Theory) 

 2.2 แนวคิดเก่ียวกับตราสินคา (Brand)    

 2.3 แนวคิดเก่ียวกับคุณคาตราสินคา (Brand Value) 

 2.4 แนวคิดเก่ียวกับคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Customer-Based Brand 

Equity) 

 2.5 แนวคิดเก่ียวกับอัตลักษณตราสินคา (Brand Identity) 

 2.6 แนวคิดเก่ียวกับการรับรู (Perception) 

 2.7 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

  

2.1  แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคต ิ(Attitude Theory) 

 ทัศนคติ (Attitude) ซ่ึงบางตําราใชคําวา “เจตคติ” หมายถึง ทาที หรือความรูสึกของ

บุคคลตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เจตคติถือเปนกิริยาทาที ความรูสึกรวมๆ ของบคุคลท่ีเกิดจากความพรอมหรือ

ความโนมเอียงของจิตใจหรือประสาท ซ่ึงแสดงออกเพ่ือโตตอบตอสิ่งเราสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยจะแสดงออก

ในทางสนับสนุนเห็นดีเห็นชอบดวยหรือตอตาน ไมเห็นดีเห็นชอบดวยก็ได (บุญธรรฒ  

กิจปรีดาบริสุทธิ์, 2540, หนา 11–12) และทัศนคติเปนความรูสึก และความคิดโดยรวมของบคุคล ซ่ึง

อาจเปนทางบวกหรือทางลบ เชน ความชอบ ความมีอคติ ขอคิดเห็น ความกลวั ความเชื่ออยางม่ันคง 

ท่ีมีตอเรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยทัศนคติจะแสดงออกมาทางความคิดเห็น  (Opinion) ดังนั้นจึงถือไดวา

ความคิดเห็นของบุคคล เปนสัญลักษณแสดงถึงทัศนคติของบุคคลนั่นเอง (Thurstone & Chave, 

1966, p. 6–7)  

 ทัศนคติ คือ ความรูสึก และความคิดเห็นท่ีบุคคลมีตอสิ่งของ บคุคล สถานการณ สถาบัน 

และขอเสนอใดๆ ในทางท่ีจะยอมรบั หรือปฏิเสธ ซ่ึงมีผลทําใหบุคคลพรอมท่ีจะแสดงปฏิกิริยา

ตอบสนองดานพฤติกรรมอยางเดียวกันตลอด (Mun, 1971, p. 77) ในขณะท่ี ทัศนคติ เปนความเชื่อ

และความรูสึกท่ีทนทาน และไดรับการจัดระเบียบ ซ่ึงมักเปนตัวผลักดันใหเรากระทําไปในทิศทางนั้นๆ 
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ทัศนคติจึงมีองคประกอบท้ังดานความคิด อารมณ และการกระทํา (ยงยทุธ วงศภิรมยศานติ์, 2531, 

หนา 179)  

 ทัศนคติของผูบริโภค (Consumer Attitudes) เปนสิ่งสําคัญยิ่งตอนักการตลาด เพราะ

ทัศนคติจะมีผลโดยตรงตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา และในทางกลบักัน ประสบการณจากการใช

สินคาดังกลาวก็จะมีผลตอทัศนคติของผูนั้นเชนกันทัศนคติเปนความเชื่อ ความรูสึกของบุคคลท่ีมีตอ

บคุคล สิ่งของ การกระทํา สภาพการณ และอ่ืนๆ รวมท้ังทาทีท่ีแสดงออกท่ีบงถึงสภาพจิตใจท่ีมีตอสิ่ง

ใดสิ่งหนึ่ง หรือหลายสิ่งท่ีมีผลใหเกิดการกระทบหรือแสดงออกเกิดเปนพฤติกรรมทัศนคติ  เปนตัวการ

สําคัญอันหนึ่งท่ีเปนเครื่องกําหนดพฤติกรรมของมนุษย  ซ่ึงสวนใหญจะแสดงออกมาในลักษณะของ

ความรูสึก (ถวลิ ธาราโภชน, 2532, หนา 45)  

     จากการคนควาของนักจิตวิทยาหลายทานไดเสนอแนวความคิดเก่ียวกับทัศนคติดังตอไปนี้  

  Allport (1968, p. 17) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง สภาวะของความพรอมทางจติ ซ่ึง

เกิดข้ึนโดยอาศัยประสบการณและสภาวะความพรอมจะเปนตัวกําหนดทิศทางของปฏิกิริยาของบุคคล

ท่ีมีตอบุคคล วัตถุสิ่งของ หรือสภาวะการณตางๆ (ถวลิ ธาราโภชน, 2532, หนา 45 และ Good, 

1959, p. 48) กลาววา ทัศนคติวา หมายถึง ความพรอมท่ีจะแสดงออกในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง  

อาจเปนการยอมรับหรือปฏิเสธก็ไดตอสถานการณบางอยางตอบุคคลหรือสิ่งของเชน ความพึงพอใจ 

หรอืไมพงึพอใจ ซ่ึงทัศนคติ เปนสภาวะความพรอมทางจิตและประสาทท่ีจะโตตอบได  เปนความ

คิดเห็นซ่ึงมีอารมณเปนสวนประกอบ และพรอมจะมีปฏิกิริยาเฉพาะตอสถานการณภายนอก เกิดจาก

ประสบการณซ่ึงจะเปนแรงท่ีจะกําหนดทิศทาง หรือมีผลในการเปลี่ยนแปลงของการสนองตอบของ

บุคคลตอสิ่งตางๆ บคุคล หรอืสถานการณ  

 นพมาศ ธีรเวคิน (2535, หนา 126) ไดใหความหมายของทัศนคติวา หมายถึง การรวบรวม

เก่ียวกับความรูสึกนึกคิด ความเห็น ความเชื่อ และความจรงิ ซ่ึงอาจจะเปนการประเมินท่ีเก่ียวพันธ

กัน และมีแนวโนมจะกอใหเกิดพฤติกรรมชนิดใดชนิดหนึ่งในข้ันตอไป  

 สงวน สุทธิอรุณ, จํารัส ดวงสุวรรณ และ ฐิติพงษ ธรรมานุสรณ (2520, หนา 3) ไดให

ความหมายของทัศนคติวา หมายถึง สภาพจิตใจหรือความรูสึกนึกคิดของบุคคล หรือความคิดเห็นของ

บุคคลท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยแสดงพฤติกรรมอยางหนึ่งออกมาเปนท่ีปรากฏตอบุคคลหรือสาธารณชน

ก็ตาม ลวนเปนการกระทําอันเกิดจากทัศนคติท่ีมีอยูท้ังสิ้น ในขณะท่ี ก่ิงแกว อินหวาง (2520, หนา 3) 

ไดใหความหมายของทัศนคติวา หมายถึง ความคิดและความเห็นของบุคคล หรือทาทีท่ีมีตอสิ่งใดสิ่ง

หนึ่งท่ีไดทราบหรือไดเห็น กอใหเกิดความรูสึกทางอารมณวาชอบหรือไมชอบ และมีแนวโนมท่ีจะทํา

การตอบสนองตอสิ่งนั้น ซ่ึงอาจเปนไปไดท้ังในทางสนับสนุนหรือตอตาน   
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 ธงชยั สันติวงษ (2537, หนา 160) ไดใหความหมายของทัศนคติวา หมายถึง สิ่งซ่ึงเราทํา

การอธิบายดวยวิธีการอางอิงถึงสิ่งท่ีอยูในความนึกคิดของผูบริโภคท่ีเปนเหตุทําใหมีผลกระทบตอแบบ

ของพฤตกิรรมท่ีแสดงออก  

 สรุปไดวา ทัศนคติ หมายถึง เรื่องราวท่ีเกิดข้ึนในตัวบุคคลเปนการจัดระเบียบแนวความคิด 

ความเชื่อ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจท่ีเก่ียวของกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งเสมอ ทัศนคติมิใชสิ่งท่ีมีมาแตกําเนิดตรงกัน

ขามทัศนคติจะเปนเรื่องเก่ียวกับการเรียนรูเรื่องราวตางๆ ท่ีตนไดเก่ียวของอยูดวยในภายนอก 

ทัศนคติจะมีลักษณะม่ันคงและถาวร ภายหลังจากท่ีทัศนคติไดกอตัวข้ึนมาแลวจะไมเปนภาวะท่ี

เกิดข้ึนเปนการชั่วคราว และจะไมเปลี่ยนแปลงในทันทีทันใดท่ีไดรับตัวกระตุนท่ีแตกตางกันไป เพราะ

ทัศนคติท่ีกอตัวข้ึนนั้นจะมีกระบวนการคิด วิเคราะห ประเมิน และสรุปจัดระเบียบเปนความเชื่อ หาก

จะเปลี่ยนแปลงจึงตองใชเวลาคอนขางมาก  

 องคประกอบของทัศนคต ิ 

  Henry (1995, p. 267) ไดกลาววา ทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบ คือ  

 1. องคประกอบทางความคิด หรือการรับรู เปนความเชื่อ ความรูหรือความเขาใจ เก่ียวกับ

สิง่ใด เชน ตราสินคา ซ่ึงความเชื่อในวัตถุเดียวกันอาจจะแตกตางกันไดในแตละบุคคล  

 2. องคประกอบดานความรูสึก คือ ความรูสึกโดยรวมในเรื่องของความชอบ และอารมณทีม่ี

ตอวัตถุนั้น ๆ เชน อาจเกิดจากผลของการประเมินในคุณสมบัติหลายๆ คุณสมบัติของสินคาก็ได เรื่อง

ของความรูสึกนั้นข้ึนอยูกับบุคคลและสถานการณดวย 

 3. องคประกอบดานพฤติกรรม คือ แนวโนมในการกระทําหรือการแสดงออก ความโนม

เอียงท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ 
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ภาพท่ี 2.1: แสดงแบบจาํลององคประกอบของทัศนคติ  

 

 
 

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

of America: International Thomson. 

 

 จากภาพท่ี 2.1 แสดงความสัมพันธระหวาง ความรูหรือความเชื่อนั้นมีอิทธิพลตอทัศนคติตอ

ตราสินคาและสงผลตอพฤติกรรมท่ีจะเกิดข้ึน ซ่ึงการเขาใจในองคประกอบนี้สิ่งสําคัญตอนักการตลาด

เปนอยางยิ่ง เพราะจะเปนสิ่งท่ีชวยบงชี้ในความสําเร็จของกลยุทธการตลาด สามารถแสดงดวยทฤษฎี

หลายคุณสมบัติของฟชเบียน แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางความรูหรือความเชื่อกับทัศนคติ 

Schiffman & Kanuk (2000, p. 200) ไดใหความหมายของทัศนคติวาเปนความโนมเอียงท่ีเกิดจาก

การเรียนรู ทําใหมีพฤติกรรมลักษณะท่ีชอบหรือไมชอบท่ีมีตอสิ่งหนึ่ง  และไดกําหนดองคประกอบ

ทัศนคติไว 3 สวน ดังนี้ 
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ภาพท่ี 2.2: องคประกอบทัศนคติ 3 ประการ  

 

 
 

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

       The Prantice-Hall. 

 

 จากภาพท่ี 2.2 แสดงถึงองคประกอบของทัศนคติ 3 สวน ดังมีรายละเอียดดังนี้ 

 1. สวนของความเขาใจ (Cognitive Component) คือ ความรู (Knowledge) การรับรู 

(Perception) ความเชื่อ (Beliefs) อาจแตกตางกันไปในแตละบุคคล ซ่ึงในสวนของความเร็วและการ 

รับรูจะไดรับจากประสบการณและขอมูลท่ีเก่ียวของกับหลายแหลงขอมูล และความรูนี้จะมีผลกระทบ

ตอความเชื่อ (Beliefs)  

 2. สวนของความรูสึก (Affective component) จะสะทอนอารมณ (Emotion) หรือ 

ความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคท่ีมีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เชน ในเรือ่งความชอบและอารมณ

ท่ีมีตอสิ่งนั้นๆ  

 3. สวนของพฤตกิรรม (Cognitive component หรือ Behavior หรือ Doing) จะสะทอน

ถึง แนวโนมจะมีพฤตกิรรมของผูบริโภค หรือแนวโนมการกระทําท่ีแสดงออกหรือความโนมเอียงท่ีจะ 

ซ้ือสินคาจากทัศนะท่ีเก่ียวกับองคประกอบของทัศนคติสรุปไดวา  ทัศนคตินั้นมีองคประกอบตางๆ ท่ี

จะสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซ้ืออยางตอเนื่องนั้น ผูบริโภคจะตองมีความรู ความเขาใจ มีการรับรู 

และมีความเชื่อท่ีเก่ียวของกับสินคา ซ่ึงจะทําใหเกิดความชอบตามมาและจะมีแนวโนมท่ีเปนไปไดใน

การท่ีจะตัดสินใจซ้ือสินคานั้นๆ โดยเฉพาะการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ตองการศึกษาทัศนคติในการรับรู

คุณคาตราสินคาของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา 
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 คุณลักษณะของทัศนคต ิ 

 Schiffman & Kanuk (1994) ไดใหความหมายเก่ียวกับลักษณะของทัศนคติ (Attitude) 

หมายถึง ความโนมเอียงท่ีเรียนรูเพ่ือใหมีพฤติกรรมท่ีสอดคลองกับลักษณะท่ีพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ

ท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในท่ีสะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง 

พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่งบางอยาง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก เนื่องจากเปนผลของ

กระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรงแตตองแสดงวา บุคคลกลาวถึง

อะไรหรอืทําอะไร สามารถสรุปคุณลักษณะของทัศนคติไวดังนี้ (ธงชยั สันติวงษ, 2539) 

 1. ทัศนคติเปนสิ่งท่ีมีอยูภายใน กลาวคือ เปนเรื่องของระเบียบความนึกคิดท่ีเกิดข้ึนภายใน

ของแตละบคุคล  

 2. ทัศนคติจะมิใชสิ่งท่ีมีมาแตกําเนิด แตเปนเรื่องท่ีเก่ียวของกับการเรียนรูเรื่องราวตาง ๆ ท่ี

ตนไดเก่ียวของอยูดวยในภายนอก และทัศนคติจะกอตัวจากการประเมินหลังจากท่ีไดเก่ียวของกับสิ่ง

ภายนอกดังกลาว แสดงวา ทัศนคติท่ีมีอยูจะเปนผลท่ีเกิดข้ึนจากการเรียนรู  

 3. ทัศนคติจะมีลักษณะม่ันคงถาวร กลาวคือ ภายหลังจากท่ีทัศนคติไดกอตัวข้ึนมาแลว 

ทัศนคตินั้นจะมีความม่ันคงถาวรตามสมควร และไมเปลี่ยนแปลงทันทีท่ีไดรับตัวกระตุนท่ีแตกตางไป

ท้ังนี้เพราะทัศนคติท่ีกอตัวข้ึนนั้น จะมีกระบวนการคิด วิเคราะห ประเมิน และสรุปจัดระเบียบเปน

ความเชื่อ การเปลี่ยนแปลงยอมตองใชเวลาเพ่ือกระบวนการดังกลาวดวย  

 4. ทัศนคติจะมีความหมายอางอิงถึงตัวบุคคลและสิ่งของเสมอ ทัศนคติไมไดเกิดข้ึนมาจาก

ภายในแตเปนสิ่งท่ีกอตัว หรือเรียนรูจากสิ่งท่ีมีตัวตนท่ีอางถึงได สิ่งท่ีใชอางอิงเพ่ือการสรางทัศนคติ

อาจจะเปนตัวบุคคล กลุมคน สถาบัน สิ่งของ คานิยม เรือ่งราวทางสงัคมหรอืแมแตความนึกคิดตางๆ  

 การกอตัวของทัศนคต ิ 

 ทัศนคติจะกอตัวข้ึนมาและเปลี่ยนแปลงไปเนื่องจากปจจัยหลายประการ คือ  

 1. การจูงใจทางรางกาย (Biological Motivations) ทัศนคติจะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลใดบุคคล

หนึ่งกําลังดําเนินการตอบสนองตามความตองการ หรือแรงผลักดันพ้ืนฐานทางรางกายอยู ตัวบุคคลจะ

สรางทัศนคติท่ีดีตอบุคคลหรือสิ่งของท่ีสามารถชวยใหเขามีโอกาสตอบสนองความตองการของตนได  

และในทางตรงกันขามจะสรางทัศนคติท่ีไมดีตอสิ่งของหรือบุคคลท่ีขัดขวางมิใหเขาตอบสนองความ

ตองการได 

 2. ขาวสารขอมูล (Information) ทัศนคติจะมีพ้ืนฐานมาจากชนิด และขนาดของขาวสาร

ขอมูลท่ีแตละคนไดรับมา รวมท้ังข้ึนอยูกับลักษณะของแหลงท่ีมาของขาวสารขอมูลอีกดวย ดวยกลไก

ของการเลือกเฟนในการมองเห็น และเขาใจปญหาตางๆ ขาวสารขอมูลบางสวนท่ีเขามาสูตัวบุคคลนั้น 

จะทําใหบุคคลนั้นเก็บไปคิดและสรางเปนทัศนคติข้ึนมาได  
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 3. การเก่ียวของกับกลุม (Group Affiliation) ทัศนคติบางอยางอาจจะมาจากกลุมตางๆ ท่ี

เขาเก่ียวของอยูดวย เชน ครอบครัว วัดท่ีไปประกอบศาสนกิจ กลุมเพ่ือนรวมงาน กลุมกีฬา และกลุม

สังคมตางๆ ท้ังทางตรงและทางออม โดยเฉพาะอยางยิ่งกลุมของครอบครวั และกลุมเพ่ือนรวมงาน 

เปนกลุมท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีจะเปนแหลงสรางทัศนคติใหแกบุคคลท่ีอยูในกลุมดังกลาวได   

 4. ประสบการณ (Experience) ประสบการณของคนท่ีมีตอวัตถุสิ่งของยอมเปนสวนสําคัญ

ท่ีจะทําใหบุคคลตางๆ ตีคาสิ่งท่ีเขาไดมีประสบการณมานั้นจะกลายเปนทัศนคติได เชน หากคนใดคน

หนึ่งติดใจในรสอาหารท่ีภัตตาคารแหงหนึ่ง เขาอาจมีทัศนคติท่ีดีตอรานนั้นและจะกลับไปกินอีกเสมอ 

แตถาหากเกิดความไมชอบใจ หรือผิดหวังครั้งใดครั้งหนึ่ง ก็อาจทําใหทัศนคติเปลี่ยนไปในทางท่ีไมดี

จนทําใหไมกลับไปกินอีกเลย  

 5. ลักษณะทาทาง (Personality) มีสวนทางออมท่ีสําคัญในการสรางทัศนคติใหกับตัวบุคคล

ถึงแมวาลักษณะทาทางจะเปนเรื่องท่ีมีความหมายกวางท่ีสุด ตามท่ีกลาวมาแลวก็ตาม แตลกัษณะ

ทาทางหลายประการตางก็มีสวนทางออมท่ีสําคัญในการสรางทัศนคติใหกับตัวบุคคลไดดวย  

ปจจัยตางๆ ของการกอตัวของทัศนคติเทาท่ีกลาวมาขางตนนั้น ในความเปนจริงจะมิไดมีการ

เรียงลําดับตามความสําคัญแตอยางใดเลย ท้ังนี้เพราะปจจัยแตละทางเหลานี้ ตัวไหนจะมีความสําคัญ

ตอการกอตัวของทัศนคติมากหรือนอยยอมสุดแลวแตวาการพิจารณาสรางทัศนคติตอสิ่งดังกล าวจะ

เก่ียวของกับปจจัยใดมากท่ีสุด 

ประเภทของทัศนคต ิบุคคลสามารถแสดงทัศนคติ ออกได 3 ประเภทดวยกัน คือ 

1. ทัศนคติทางเชิงบวกเปนทัศนคติท่ีชักนําใหบุคคลแสดงออกมีความรูสึก หรือ อารมณจาก

สภาพจิตใจโตตอบในดานดีตอบุคคลอ่ืน หรือเรื่องราวใดเรื่องราวหนึ่ง รวมท้ังหนวยงานองคกร 

สถาบัน และการดําเนินกิจการขององคการอ่ืนๆ เชน กลุมชาวเกษตรกร ยอมมีทัศนคติทางบวก หรือ  

มีความรูสึกท่ีดีตอสหกรณการเกษตร และใหความสนับสนุนรวมมือดวยการเขาเปนสมาชิก และรวม

ในกิจกรรมตางๆ อยูเสมอ เปนตน 

           2. ทัศนคติทางลบ หรือ ไมดี คือ ทัศนคติ ท่ีสรางความรูสึกเปนไปในทางเสื่อมเสีย ไมไดรับ

ความเชื่อถือ หรือ ไววางใจ อาจมีความเคลอืบแคลงระแวงสงสยั รวมท้ังเกลียดชังตอบุคคลใดบุคคล

หนึ่ง เรื่องราว หรือปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือหนวยงานองคการ สถาบัน และการดําเนินกิจการของ

องคการ และอ่ืนๆ เชน พนักงาน เจาหนาท่ีบางคนอาจมีทัศนคติเชิงลบตอบริษัทกอใหเกิดอคติข้ึนใน

จิตใจของเขาจนพยายามประพฤติ และปฏิบัติตอตานกฎระเบียบของบริษัทอยูเสมอ 

           3. ประเภทท่ีสามซ่ึงเปนประเภทสุดทาย คือ ทัศนคติท่ีบุคคลไมแสดงความคิดเห็นใน

เรื่องราวหรือปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือตอบุคคล หนวยงาน สถาบัน องคการ และอ่ืนๆ โดยสิ้นเชิง 

เชน นักศึกษาบางคนอาจมีทัศนคตินิ่งเฉยอยางไมมีความคิดเห็นตอปญหาโตเถียงเรื่องกฎระเบียบวา 

ดวยเครื่องแบบของนักศึกษา (ธงชัย สันติวงษ, 2539, หนา 166 – 167) 
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 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค (Consumer Attitude Change)  

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539, หนา 207-214) ไดเสนอแนวคิดวากลยุทธในการเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติ (Strategies of attitude change) ของผูบริโภคเปนกลยุทธท่ีสําคัญสําหรับนักการตลาดซ่ึง

มีโอกาสท่ีจะเปนผูนําตลาด และมีจํานวนลูกคาท่ีมีความนิยมและมีความภักดี จุดมุงหมาย คือ การ

สรางทัศนคติดานบวกท่ีมีอยูของลูกคาเอาไวเพ่ือไมใหพายแพแกคูแขงขัน  วัตถุประสงคของนักการ

ตลาด คือ การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของลูกคาและคูแขงขัน และพยายามเอาชนะใหไดระหวางกลยุทธ

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของลูกคาและคูแขงขัน และกลยุทธการเปลี่ยนแปลงทําใหเกิด เปลี่ยนแปลง

ทัศนคติ ดังนี้  

 1. การเปลี่ยนแปลงหนาท่ีการจูงใจข้ันพ้ืนฐาน  

  1.1 หนาท่ีในการสรางผลประโยชน  

  1.2 หนาท่ีในการปองกัน  

  1.3 หนาท่ีในการแสดงมูลคา  

  1.4 หนาท่ีในการใหความรู  

  1.5 การรวมหลายหนาท่ี  

 2. การสรางความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑกับกลุมเปาหมาย เหตุการณหรือเหตุผลเฉพาะ  

 3. การสรางความสัมพันธระหวางทัศนคติท่ีขัดแยงกัน  

 4. การเปลี่ยนแปลงสวนประกอบของโมเดลคุณสมบัติหลายประการ  

  4.1 การเปลี่ยนแปลงการประเมินคุณสมบัติท่ีเก่ียวของ  

  4.2 การเปลี่ยนแปลงความเชื่อในตราสินคา  

  4.3 การเพ่ิมคุณสมบัติ  

  4.4 การเปลี่ยนคะแนนตราสินคาท้ังหมด  

 5. การเปลี่ยนแปลงความเชื่อถือของผูบริโภคเก่ียวกับตราสินคาของคูแขงขัน  

 6. Elaboration Likelihood Model (ELM) โมเดลการชักจูงคนใหคลอยตาม 

 เสรี วงษมณฑา (2542, หนา 110) ไดเสนอแนวคิดเก่ียวกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 

(Attitude change) วา ทัศนคติของบุคคลจะเปลี่ยนแปลงไดโดยไดรับอิทธิพลจากประสบการณตรง 

ครอบครัว เพ่ือนและเครื่องมือการตลาดของนักการตลาด ซ่ึงจะตองพิจารณาถึงการจูงใจข้ันพ้ืนฐาน 

(Basic motivation) ของมนุษยซ่ึงหนาท่ีการจูงใจข้ันพ้ืนฐานประกอบดวย  

 1. หนาท่ีในการสรางผลประโยชน (Utilitarian function) เปนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ

ของผูบริโภคเพราะประโยชนของตราสินคาท่ีมีตอผูบริโภค การใชเครื่องมือสื่อสารการตลาด 

โดยเฉพาะการสงเสริมการตลาด เชน การลด แลก แจก แถม ชิงโชค ฯลฯ เครื่องมือเหลานี้ถือวาให

ประโยชนโดยตรงกับผูบริโภค  
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 2. หนาท่ีในการปองกันความเปนตัวเอง (The Ego-defensive Function) เปนการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติโดยชี้ถึงความภาคภูมิใจ สถานะของบคุคล หรือภาพพจนสวนตัว  

 3. หนาท่ีในการแสดงคานิยมสวนตัว (The Value-expressive Function) เปนการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติโดยชี้ถึงคานิยมในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิตของ

ผูบริโภคตลอดจนบุคลิกภาพของสินคาชี้ถึงบุคลิกภาพของผูบริโภค  

 4. หนาท่ีในการใหความรู (The Knowledge Function) เปนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติโดย

การใหความรูและความเขาใจกับผูบริโภค  

 จะเห็นไดวาทัศนคติยอมมีการเปลี่ยนแปลงเม่ือมีการจูงใจใหผูบริโภคมีความรู  สรางความ

เชื่อและมีคานิยมตางๆ จะทําใหทัศนคติของบุคคลเปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณและสภาวะ

แวดลอมตางๆ ท่ีเก่ียวของ ซ่ึงการเปลี่ยนแปลงนี้จะทําใหมีการแขงขันทางการคาเกิดข้ึน จะสงผลใหมี

การปรับปรุงพัฒนากลยุทธการตลาดตางๆ ใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลง

ไป แมวาผูบริโภคจะมีทัศนคติท่ีอยูในระดับความม่ันคงอยูก็ตาม ทัศนคติตางๆ เหลานี้มิไดหยุดนิ่งอยู

กับท่ี ความจริงแลวการเปลี่ยนแปลงทัศนคติตางๆ ของผูบริโภคในระยาวมีความสําคัญตอผูบริโภค 

เทาๆ กับท่ีผูบริโภคตองมีทัศนคติท่ีม่ันคงในระยะสั้น ความม่ันคงของทัศนคติทําใหเราสามารถ

ปฏิบัติการตางๆ ติดตอกันได แตการเปลี่ยนแปลงทัศนคติก็ทําใหเราสามารถพัฒนาตนเองใหเปน

บุคคลหนึ่งหรือผูบริโภคผูหนึ่งๆ ไดเชนกัน ขณะนี้เรามีสมมุติฐานวาทัศนคติกระทบตอการดําเนิน

กรรมวิธีเก่ียวกับขาวสาร และพฤติกรรมของผูบริโภคดังนั้นเราอาจสรุปไดวาการเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดกับ

ทัศนคติจะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมดวย  

 แนวความคิดเกีย่วกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคต ิ

 McGuire & Millman (1965) กลาววา แนวความคิดเก่ียวกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติโดย

ใชอิทธิพลทางสังคมเกิดจากความเชื่อท่ีวาบุคคลจะพัฒนาทัศนคติของตนเองในลักษณะใดนั้น  ข้ึนอยู

กับขอมูลท่ีไดรับจากผูอ่ืนในสังคมสิ่งท่ีมีอิทธิพลทางสังคม แบงออกไดเปน 2 ประเภทคือ 

1. กลุมอางอิง (Reference Group) หมายถึง กลุมบุคคลท่ีเราใชเปนมาตรฐานสําหรับ

ประเมิน ทัศนคติ ความสามารถของเรา หรือสถานการณท่ีเกิดข้ึนโดยท่ัวไปบุคคลจะใชกลุมอางอิงเพ่ือ

ประเมิน ทัศนคติ ของตน และตัดสินใจวา ทัศนคติ ของตนถูกตอง เพราะคิดวาคนสวนใหญในกลุมมี 

ทัศนคติ เชนเดียวกับตน 

Watson & Johnson (1972) ไดกลาวถึงอิทธิพลของกลุมอางอิงท่ีมีตอการเปลี่ยนแปลง 

ทัศนคติ ไวดังนี้ 

1. ทัศนคติของบุคคลจะมีผลอยางมากจากกลุมท่ีเขามีสวนรวมและกลุมท่ีเขาตองการจะ  

รวมดวย 

2. ถาทัศนคติของบุคคลสอดคลองกับมาตรฐานหรือบรรทัดฐานของกลุมจะเปนการ 
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เสรมิแรง (Reinforcement) ใหกับทัศนคตินั้นมากข้ึนในทางตรงขามจะเปนการลงโทษ (Penalty) ถา

บุคคลนั้นมีทัศนคติไมตรงกับมาตรฐานหรือบรรทัดฐานของกลุม 

3. บุคคลท่ีข้ึนอยูกับกลุม หรือติดอยูกับกลุมมาก จะเปนผูท่ีเปลี่ยนแปลง ทัศนคติ ไดยาก 

ท่ีสุด ถาการเปลี่ยนแปลงนั้น เปนความพยายาม ของบุคคลภายนอก 

4. การสนับสนุนหรือเห็นดวยกับทัศนคติบางอยางของสมาชิกในกลุมแมเพียง 1 คนเทานั้น  

ก็สามารถลดอิทธิพลของกลุมใหญท่ีมีตอทัศนคติของสมาชิกในกลุมได  

5. แมเปนเพียงสมาชิก 2 คนในกลุมเทานั้นท่ียึดม่ันในความคิดหรือ ทัศนคติบางอยางก็จะมี 

อิทธิพลตอสมาชิกในกลุมได 

6. การมีสวนรวมในการอภิปรายกลุมและการตัดสินใจกลุมจะชวยลดการตอตานการ 

เปลี่ยนแปลงทัศนคติถากลุมตัดสินใจยอมรับทัศนคติใหมสมาชิกในกลุมก็จะยอมรับ ทัศนคติดวย  

7. ถาบุคคลเปลี่ยนแปลงกลุมอางอิงของตนทัศนคติของบุคคลก็มีแนวโนมท่ีจะเปลี่ยนแปลง 

ดวย 

2. บุคคลอางอิง (Reference Individuals) หมายถึง บุคคลท่ีเราใชเปนมาตรฐานเพ่ือ

ประเมินทัศนคติความสามารถของเราหรือสถานการณท่ีเกิดข้ึนอิทธิพลของผูอ่ืนท่ีมีตอทัศนคติของ

บุคคลตรงกับกระบวนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมท่ีเรียกวาการเลียนแบบ (Identification) ซ่ึงเปน

กระบวนการท่ีบุคคลรับเอาคุณสมบัติของผูอ่ืน เชน ความคิด ทัศนคติ พฤติกรรม เปนตนมาเปนของ

ตน 

ขอมูลขาวสารท่ีไดรับจะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงองคประกอบของทัศนคติในสวนของการ

รับรูเชิงแนวคิด (Cognitive Component) และเม่ือองคประกอบสวนใดสวนหนึ่งเปลี่ยนแปลง

องคประกอบสวนอ่ืนจะมีแนวโนมท่ีจะเปลี่ยนแปลงดวยบุคลากรทางการแพทยซ่ึงทําหนาท่ีเปนผูสง

สารตองมีความเชี่ยวชาญ (Expertness) และความนาไววางใจ (Trustworthiness) จะทําใหมีความ

นาเชื่อถือสูงสามารถชักจูงใจไดดีอีกท้ังมีบุคลิกภาพ (Personality) ดีก็จะมีความสําคัญตอการยอมรับ 

นอกจากนี้หากขอมูลขาวสารมีการเตรียมมาเปนอยางดีไมวาจะเปนเนื้อหา การเรียงลําดับ ความ

ชัดเจนตลอดจนมีความกระชับและมีชองทางในการสงท่ีเหมาะสมผูใชบริการซ่ึงเปนผูรับสารก็อยากฟ ง 

และมีแนวโนมท่ีจะปรับเปลี่ยนพฤติกรรมตามคําแนะนําหรือชักจูง 

 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา (Brand)  

 กอนท่ีจะศึกษาความหมายของตราสินคา (Brand) ควรจะทําความเขาใจเก่ียวกับ

ความหมายของสินคาหรือผลิตภัณฑ (Product) กอน หมายถึง กลุมของสิ่งท่ีมีตัวตนและไมมีตัวตนท่ี

สามารถตอบสนองความพอใจของผูซ้ืออาจรวมถึงบรรจุภัณฑ  ส ีราคา คุณภาพ และ ตราสินคา 

ตลอดจนบริการและชื่อเสียงของผูขาย (Etzel, Walker & Stanton, 2001, p. G-9 อางใน  
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ศิริวรรณ เสรีรัตน, ศุภร เสรีรัตน, ปณิศา มีจินดา และอรทัย เลิศวรรณวิทย, 2546, หนา 394) หรือ

เปนสิ่งท่ีนําสูตลาดเพ่ือตอบสนองความจําเปนหรือความตองการของมนุษย  โดยแบงสินคาออกเปน 

(Kotler, 2009, p. 278)  

 1. สินคาท่ีมีลักษณะทางกายภาพ (Physical Product) เชน อาหาร โทรศัพท โทรทัศน 

 2. การบริการ (Service) เชน สายการบิน ธนาคาร บริษัทประกันภัย เปนตน  

 3. รานคาปลีก (Retail) เชน หางสรรพสินคา ซูเปอรสโตร เปนตน  

 4. บคุคล (Person) เชน นักรอง นักแสดง นกักีฬา เปนตน  

 5. องคกร (Organization) เชน องคกรท่ีไมหวังผลกําไร องคกรทางการคา เปนตน  

 6. สถานท่ี (Location) เชน เมือง รัฐ ประเทศ เปนตน 

 7. แนวความคิด (Idea)  

 สุภาภัทร ดิลกไชยชายวุฒิ (2545, หนา 13) จําแนกสินคาออกเปน 5 ระดับ คือ  

 1. คุณประโยชนหลัก (The Core Benefit) เปนความตองการพ้ืนฐานท่ีผูบริโภคไดรับจาก

สินคาหรือบริการ  

 2. ระดับสินคาท่ัวไป (The Generic Product Level) เปนสินคาพ้ืนฐานท่ัวไป ซ่ึงเปน

คุณสมบัติท่ีจําเปนตอหนาท่ีของสินคาเทานั้น  

 3. ระดับสินคาคาดหวัง (The Expected Product Level) กลุมของคุณสมบัติในตัวสินคา

ท่ีผูซ้ือคาดหวังจะไดรับเม่ือซ้ือสินคา  

 4. ระดับสินคาเพ่ิมเติม (The Augmented Product Level) คุณสมบัติผลประโยชนหรือ

บริการท่ีเพ่ิมเติมเขามาในสินคาหรือบริการเพ่ือสรางความแตกตางจากสินคาคูแขง   

 5. ระดับสินคาท่ีมีศักยภาพ (The Potential Product Level) เปนสิ่งท่ีเพ่ิมเติมหรือการ

เปลี่ยนแปลงท่ีสินคาจะมีในอนาคต  

 ปจจุบันตลาดสวนใหญจะใชคุณสมบัติหรือประโยชนเพ่ิมเติมเขามาในตัวสินคาในการ

แขงขันเพ่ือสรางความแตกตางใหกับสินคาและบริการ และสอดคลองกับความเห็นของ Levitt ท่ีวา

การแขงขันระหวางสิ่งท่ีบริษัทไดผลิตออกมาในโรงงาน แตเปนการแขงขันระหวางสิ่งท่ีบริษัทได

เพ่ิมเติมเขาไปในตัวสินคาท่ีออกมาในรูปแบบของบรรจุภัณฑ การใหบริการ การโฆษณา การให

คําแนะนําแกลูกคา การเงิน การจัดสงสินคา การจัดเก็บสินคาในคงคลัง และสิ่งอ่ืนๆ ท่ีสรางคุณคา

ใหกับผูบริโภคได (Levitt & Keller, 1998 อางใน สุภาภัทร ดิลกไชยชายวุฒิ, 2545, หนา 13)  

 สําหรับตราสินคาสมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (The American Market 

Association cited in Kotler, 2009, p. 276) ไดใหคํานิยาม “ตราสินคา” (Brand) หมายถึง ชื่อ 

วล ีเครื่องหมาย สญัลกัษณ หรอืการออกแบบ ท่ีรวมกันเพ่ือใชระบุวาสินคาหรือบริการเปนของผูขาย

หรือกลุมผูขายรายใด และแสดงความแตกตางจากคูแขง ดังนั้น ตราสินคาจึงบงบอกถึงตัวผูขายหรือ
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ผูผลิตภายใตกฎหมาย ซ่ึงผูขายไดรับสิทธิผูกขาดใหเปนผูใชชื่อตราสินคาแตผูเดียว ตลอดกาลภายใต

กฎหมายเครื่องหมายการคา ผูขายจึงมีสิทธิใชตราสินคาของผูขายไดตลอดไป ซ่ึงตางจากสิทธิบัตร

หรือลิขสิทธิ์ท่ีมีกําหนดอายุการใช และตราสินคาในอุดมคติจึงตองมีคุณลักษณะเฉพาะตัว เลียนแบบ

ไดยาก จึงจะเปนการสรางความไดเปรียบทางการแขงขันท่ียั่งยืน ใหกับสินคาหรือบริการนั้นๆ 

(Barrney, 2003 และ Grant, 2002 & Hall, 1992 อางใน อภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท และลกัขณา  

ลีละยุทธโยธิน, 2548, หนา 57) 

 Aaker (1996 อางใน อรรจน วิสุทธิถาวรวงศ, 2548) ไดใหคํานิยามตราสินคาโดยเนนไปท่ี

ความหมายในมุมมองของผูบรโิภควา ตราสินคาเปรียบเสมือนคําม่ันสัญญาท่ีผูขายใหกับผูบริโภค

เก่ียวกับกลุมกอนของคุณสมบัติตางๆ ของตัวสินคา (Attributes) ท่ีผูบริโภคจะไดรับ และจะเกิดความ

พอใจเม่ือใชสินคา โดยคุณสมบัติตางๆ ของตราสินคาเหลานี้จะเปนสิ่งท่ีมีอยูจริง จับตองไดเก่ียวของ

กับการใชเหตุผล (Rational) หรือเปนสิ่งท่ีไมสามารถจับตองและมองเห็นไดและเก่ียวของกับการใช

อารมณก็ได  

 ตราสินคาเปนคําสัญญาของผูขายท่ีจะสงมอบลักษณะผลประโยชนและบริการ รวมถึงการ

รับประกันคุณภาพ โดยสามารถสื่อความหมายได 6 ระดับ คือ คุณลกัษณะของสนิคา (Attributes) 

ตราสินคาทาใหนึกถึงคุณสมบัติหรือคุณลักษณะท่ีแนชัดของผลิตภัณฑ  และ จะเชื่อมโยงถึง

คุณประโยชน (Benefits) ตามหนาท่ีและทางอารมณ เชน ความทนทาน แสดงใหเห็นถึงคุณประโยชน

ตามหนาท่ีการใชงาน และกอใหเกิดคุณคา (Value) วัฒนธรรม (Culture) โดยตราสินคาอาจเปน

ตัวแทนของวัฒนธรรมขององคกรหรือของประเทศผูผลิตได  และตราสินคาจะบงชี้ถึงบุคลิกภาพ 

(Personality) ของสนิคา และสื่อถึงลักษณะของผูใช (User) ดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2546, 

หนา 407)  

 Lynn Upshaw แหง Upshaw Associate ไดทําการศึกษาเก่ียวกับตราสินคา พบวา ตรา

สินคามิไดเก่ียวของเฉพาะสินคาและบริการเทานั้น ตราสินคามีขอบขายท่ีกวาง โดยแบงประเภทของ

ตราสินคาออกเปน 6 ประเภท ดังนี้ (เสริมยศ ธรรมรักษ, 2549, หนา 35-36)  

 1. ประเภทสินคา (Product Brand) เปนสินคาท่ีจับตองสัมผัสได ซ่ึงคนจะนึกถึงเม่ือ

กลาวถึงประเภทของสินคา เชน นาอัดลมตราโคก รถยนตตราฮอนดา  

 2. ประเภทบริการ (Service Brand) ซ่ึงจะเปนรูปแบบท่ีสัมผัสจับตองไมได บริการอาจ

ประกอบอยูในตัวสินคาก็ได แตถาเปนสินคาประเภทบริการจะนึกถึงการบริการมากกวาการให

ความสําคัญกับสินคาเปนวัตถุจับตองได เชน บริการสายการบิน บัตรเครดิต  

 3. ประเภทบุคคล (Personal Brand) ซ่ึงบุคคลแตละคนเปรียบเสมือนตราสินคา ลกัษณะ

บุคคลควรมีจุดเดนท่ีเปนเอกลักษณ เชน ชาล ีแชปปน ซ่ึงในปจจุบันตราสินคาประเภทบุคคลมีบุคลิก

ท่ีชัดเจนมาก ดานกีฬา เดวิด เบ็คแฮม ดานเพลง ธงไชย แม็คอินไตย  
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 4. ตราสินคาประเภทองคการ (Organizational Brand) หรอือาจเรียกวา Corporate 

Brand เชน พรรคการเมือง องคกรธรุกิจ ไมโครซอฟท หรือเวอรจิ้น เปนตน  

 5. ตราสินคาประเภทเหตุการณหรือกิจกรรม (Even Brand) เชน คอนเสิรตการแขงขัน

กีฬา ซ่ึงกิจกรรมจะอยูในรูปของกีฬา ศิลปะ วัฒนธรรม ความบันเทิงตางๆ ท่ีสามารถชวยสนับสนุน

หรือสงเสริมใหตราสินคาเปนท่ีรูจัก เชน Academy Fantasia ซ่ึงทําใหตราสินคาของ True เปนท่ี

รูจักมากยิ่งข้ึน  

 6. ตราสินคาประเภทภูมิศาสตร (Geographic Brand) เชน ประเทศ เมือง รีสอรท สถานท่ี

ทองเท่ียว ซ่ึงสิ่งเหลานี้หันมาสรางจุดเดนหรือเอกลักษณใหกับตนเอง หากเมืองแฟชั่นก็จะนึกถึง

ประเทศฝรั่งเศส  

 สรุปไดวา ตราสินคา หมายถึง สิ่งท่ีสรางข้ึนเพ่ือทําใหสินคามีความโดดเดนและตางไปจาก

คูแขง เปนทุกสิ่งทุกอยางท่ีผูบริโภคจะไดรับเม่ือไดซ้ือสินคาหรือบริการท้ังในดานท่ีจับตองได  คือ 

คุณลกัษณะและคุณสมบตัิของตราสินคาตางๆ ทางกายภาพของสินคา บรรจุภัณฑและเครื่องหมาย

การคา และสิ่งท่ีจับตองไมได ซ่ึงจะเปนการเชื่อมโยงสินคากับผูบริโภค เชน การบอกถึงสถานภาพและ

ภาพลักษณของผูใช รวมถึงผูบริโภคสามารถรับรูถึงความนาเชื่อถือของตัวสินคานั้นๆ ได และตรา

สินคาสามารถสรางคุณคาเพ่ิมพรอมท้ังทําการยกระดับใหกับตัวสินคานอกเหนือจากคุณสมบัติทาง

กายภาพของตัวสินคาเอง  

 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Value) 

 คุณคาตราสินคา (Brand Value) หมายถึง คุณคาท่ีผูบริโภคไดรับหากซ้ือสินคาหรือ 

ใชบริการของตราสินคานั้นๆ โดยอาจเปนคุณคาท่ีอาจจะจับตองไมไดโดยตรง แตผูบริโภคมีความรูสึก

กับตราสินคานั้นได เชน ความรูสึกนาเชื่อถือ ม่ันใจท่ีจะใชคุนเคยเพราะอยูมานาน หรือความทันสมัย 

เปนตน (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547, หนา 255) 

 คุณคาตราสินคา หมายถึง การท่ีตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของ

ลกูคา ซ่ึงเปนผูซ้ือ (Bovee, et al.,1995 อางใน เสรี วงษมณฑา, 2542) นักการตลาดจะตองพยายาม

สรางคุณคาใหตราสินคาใหมากท่ีสุดเทาท่ีจะมากได กลาวคือ การท่ีบุคคลมีความรูเก่ียวกับตราสินคา

จะมีผลในการสรางความแตกตางใหตราสินคา และมีผลกอใหเกิดพฤติกรรมตอตราสินคานั้น คุณคา

ตราสินคาจะเกิดข้ึนก็ตอเม่ือผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคา มีความรูสึกท่ีดีตอตราสินคา และจดจําตรา

สินคานั้นไดดวยคุณลักษณะท่ีไมซํ้ากับตราสินคาอ่ืน ดังนั้น ถาจะทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูเก่ียวกับ

ตราสินคาของบริษัทตองทําใหผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคา เพราะความคุนเคยทําใหเกิดการชอบ 

(Familiarity Feed Liking) จึงตองสรางความคุนเคยกับตราสินคาดวยการใหไดเห็น ไดยินบอยๆ ได

พบเห็นท่ีชั้นวางขายบอยๆ พบเห็นโฆษณาตามสื่อตางๆ บอยๆ เพ่ือใหเกิดความถ่ีท่ีสูง เหลานี้เองจึง
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ตองใชการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง (Integrated Marketing Communication 

(IMC) เพ่ือใหเกิดความรูและสรางคุนเคยกับตราสินคานั้นตราสินคานั้นจะมีคุณคาก็ตอเม่ือผูบริโภค

มองเห็นความแตกตางของตราสินคานั้นในเชิงบวก ถาผูบริโภคมองไมเห็นความแตกตางในตราสินคา

ถือวาตราสินคานั้นไมมีคุณคา 

 เสรี วงษมณฑา (2542) กลาวถึง หลักเกณฑในการสรางคุณคาใหตราสินคา ดังนี้  

 1. ตองสรางใหผูบริโภคเกิดความรูสึกวาสินคาของตราสินคานั้นแตกตางจากตราสินคาอ่ืนๆ  

 2. คุณคาตราสินคาเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคาหรือเกิดความพึงพอใจ

บางประการซ่ึงเกิดจากลักษณะตราสินคาท่ีเปนเอกลักษณและแข็งแกรงในความทรงจําของผูบริโภค   

 ดังนั้น จึงตองมีการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือสรางความทรงจําในตราสินคาอยางตอเนื่อง  

และเปนลักษณะความทรงจําท่ีดียิ่งข้ึนเรื่อยๆ ซ่ึงในยุคของสังคมขาวสารไมอาจจะปฏิเสธไดวา

ความสามารถในการติดตอสื่อสารกับผูบริโภค คือท่ีมาของอํานาจและความสําเร็จ นั่นคือสินคาใดท่ี

ผูบริโภคไดยินไดเห็นในปริมาณความถ่ีท่ีสูงยอมเปนความคุนเคยซ่ึงจะนําไปสูความไววางใจ 

ความชอบ และการตัดสินใจซ้ือสินคาในท่ีสุด ดังนั้นการสื่อสารการตลาดจึงเปนเครื่องมือสําคัญท่ีจะ

สรางความรูสึกท่ีดีตอสินคาใหเกิดข้ึนในกลุมผูบริโภคเปาหมาย 

 Aaker (1996) แบงคุณคา (Values) ของตราสินคาหนึ่งๆ ท่ีมีตอผูบริโภค 

นั้นออกเปนลักษณะสําคัญ 3 ลกัษณะ ดังนี้ 

 1. คุณคาดานประโยชนใชสอย (Functional Values) หมายถึง คุณคาของตราสินคาท่ีเห็น

ไดโดดเดนและชัดเจนท่ีสุดและเปนคุณคาท่ีเกิดจากคุณลักษณะ (Feature) ตางๆ ของสินคา เชน 

คุณคาดานประโยชนใชสอยของทีวีเครื่องหนึ่งคือ ระบบภาพ ระบบเสียง และการประหยัดไฟ คุณคา

ดานประโยชนใชสอยของถุงช็อปปงคือ การปกปองผลิตภัณฑ และความสะดวกในการถือหรือในการ

ใช เปนตน คุณคาดานประโยชนใชสอยจึงเปนตัวเชื่อมตอความสัมพันธระหวางสินคาและผูบริโภค

โดยตรง หากตราสินคาใดสามารถครอบครอง คุณคาดานประโยชนใชสอยหลักท่ีสําคัญของสินคา

ประเภทหนึ่งไดแลว ตราสินคานั้นจะเปนผูนําตลาด ขอจํากัดของคุณคาดานประโยชนใชสอย ก็คอื

โอกาสท่ีคูแขงจะลอกเลียนแบบและมีสินคาเหมือนกันเปนไปไดสูง  ดังนั้นวิธีเดียวท่ีจะทําใหตราสินคา

มีความแตกตางท่ีโดดเดนเหนือคูแขง คือ การสรางตราสินคาใหมีคุณคาอ่ืนๆ นอกเหนือจากการมี 

คุณคาดานประโยชนใชสอย เพียงอยางเดียว ซ่ึงอาจจะหมายถึงการมอบคุณคาทางดานอารมณ และ

คุณคาในการแสดงออกถึงตัวตนใหแกผูบริโภค 

 2. คุณคาทางดานอารมณ (Emotional Values) หมายถึง ความรูสึกในทางบวกของ

ผูบริโภคท่ีเกิดข้ึนเม่ือไดซ้ือหรือใชตราสินคานั้นๆ โดยในการท่ีจะคนพบคุณคาทางดานอารมณของตรา

สินคานั้น จําเปนตองทําการวิจัยท่ีมุงประเด็นความสําคัญไปท่ีความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภควา

ผูบริโภครูสึกอยางไรเม่ือซ้ือและใชผลิตภัณฑของตราสินคานั้นๆ ในขณะท่ี Aaker (2009) กลาววา 
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“When I buy or use this brand, I feel ________.” เชน ความรูสึกวาไดซ้ือสินคาเพ่ือการ

เดินทางท่ีปลอดภัยเม่ือเปนเจาของวอลโว ความรูสึกสดชื่นมีความกระฉับกระเฉงเม่ือไดดื่ม Coca 

Cola และความรูสึกวาเปนผูมีรสนิยมเม่ือดื่มกาแฟ Starbucks เปนตน ซ่ึงการรับรูคุณคาตราสินคา

ดานอารมณจะมากหรือนอยนั้น ข้ึนอยูกับความสามารถของตราสินคาในการสรางประสบการณใน

ขณะท่ีผูบริโภคเปนเจาของและใชสินคาใหเต็มไปดวยอารมณและความรูสึกท่ีดีๆ 

 3. คุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน (Self-Expressive Values) หมายถึง การ 

ทําใหตราสินคาและสินคากลายเปนสัญลักษณสะทอนตัวตนของผูบริโภค ท้ังท่ีเปนตัวตนใน 

ปจจุบันและตัวตนท่ีผูบริโภคตองการจะเปนดังท่ี Aaker (2009) กลาววา “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___.” เชน เปนคนทันสมัย มีรสนิยมเม่ือซ้ือเสื้อผาท่ี Zara, ประสบ

ความสําเร็จเม่ือขับรถยนต Lexus, เปนคนมีความคิดสรางสรรคเม่ือใช Apple เปนตน คุณคาในการ

แสดงออกถึงตัวตนถือเปนจุดสูงสุดแหงการสรางตราสินคา โดยการสรางคุณคาในการแสดงออกถึง

ตัวตนนั้นตองเริ่ม จากการสรางคุณคาดังกลาวใหแกตราสินคากอน เม่ือถึงเวลาผูบริโภคก็จะรับรูใน

คุณคาตางๆ เหลานั้นผานการเปนเจาของหรือไดใชตราสินคา ตัวอยางท่ีเห็นไดชัดของตราสินคาท่ี

สรางคุณคาและถายทอดคุณคาตางๆ เหลานั้นมายังผูบริโภคในขณะท่ีผูบริโภคเกิดความรูสึกวาได

สะทอนตัวตนออกมา คือสินคาแบรนดเนม (Brand Name) ตางๆ ท่ีเนนการสรางภาพลักษณใหเปน

สินคาระดับพรีเมียม ราคาแพง ผูบริโภคท่ีมีฐานะทางการเงินดีก็เลือกใช หมายความวา เปนการย้ํา

ฐานะทางการเงินและความสําเร็จในชีวิตและหนาท่ีการงาน สามารถสะทอนตัวตนในปจจุบัน ในขณะ

ท่ีผูบริโภคท่ีไมมีฐานะทางการเงินดีพอท่ีจะเปนเจาของสินคาแบรนดเนมเหลานั้นจะพยายามดิ้นรน 

เพ่ือเปนเจาของสินคาแบรนดเนมสักชิ้น หรือเลือกใชสินคาแบรนดเนมท่ีทําเลียนแบบสินคาจริงเพ่ือ

สะทอนตัวตนท่ีตนเองตองการจะเปนใหผูอ่ืนไดรับทราบ (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547, หนา 81-84) 

 ดลชัย บุญยะรัตเวช (2552) กลาวไววา ผูบริโภคมักพัฒนาการรูจักความเปนตัวเองตั้งแตวัย

เด็กจากการโตตอบทางสังคม จนเกิดเปนความคิดวาตัวตนของเราเปนอยางไร (Actual Self-

Concept) แตอยางไรก็ตาม เม่ือพิจารณาอยางลึกซ้ึงแลวผูบริโภคอาจมีความใฝฝนท่ีจะปรับเปลี่ยน 

หรือเปลี่ยนแปลงความเปนตัวเองในปจจุบันสูตัวตนท่ีอยากจะเปน (Ideal Self-Concept) และการท่ี

จะชวยใหแรงปรารถนานั้นเปนจริง ผูบริโภคจึงเลือกตราสินคาบางประเภท ท่ีเขาเชื่อวาตราสินคานั้น

จะชวยสนับสนุนภาพลักษณและตัวตนท่ีเขาปรารถนาอยากมีอยากเปน นอกจากนี้ผูบริโภคโดย

ธรรมชาติแลว มักจะตัดสินใจเลือกตราสินคาดวยพ้ืนฐานความรูสึกท่ีวาตราสินคานั้นๆ มีภาพลกัษณ

บางประการสอดคลองกับภาพลักษณของตนเอง (Self Image) และยงัพบวา ผูบริโภคเหลานั้นกําลัง

พิจารณาอยูวาการเปนเจาของตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งนั้นกําลังถายทอดหรือสื่อสารถึงภาพลักษณ
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บางอยางท่ีดีสวนตัวของเขาออกมา เชนตราสินคา French Connection United Kingdom (FCUK) 

ในอดีตเปนเพียงตราสินคาหนึ่งท่ีปราศจากความโดดเดน แตตอมาไดเปลี่ยนแปลงกลยุทธสูการเปน

ตราสินคาแหง Sex และ Style ไดอยางกลาหาญและทาทาย รวมท้ังสื่อสารการตลาดแบบสองแง  

สองงาม (Controversial) ซ่ึงสอดคลองกับจิตวิญญาณของผูบริโภคเปาหมาย ขณะเดียวกันก็ชวย

ปลดปลอยใหอิสระในการยืนยันความเปนตัวเองและกลาเปดเผยทัศนคติสวนตนโดยเฉพาะดานเซ็กซ  

(Sex) ถือเปนการบงบอกตัวตนและการแสดงออกถึงตัวตนของผูบริโภค  

 สรุปไดวา  การสรางคุณคาตราสินคาจึงจําเปนตองเสาะหามุมมองและความรูสึกของ 

ผูบริโภค เพ่ือใหทราบวาตราสินคานั้นๆ มีคุณคาอยางไรในจิตใจของผูบริโภค ผูบริโภคเชื่อม่ัน 

และศรัทธาตราสินคาตรงไหน และผูบริโภคมีความผูกพันและมีความสัมพันธกับตราสินคานั้นๆ 

อยางไร นอกจากนี้ควรจะทําการวิจัยเจาะลึกใหไดวาเพราะเหตุใดผูบริโภคจึงเลือกใชตราสินคา 

นั้นๆและไมใชตราสินคาอ่ืน และตราสินคานั้นมีคุณคาใดท่ีแตกตางโดดเดน และไมมีในตราสินคา 

อ่ืนอีกดวย 

 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Customer-Based Brand Equity)  

 คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริการมีนักวิชาการมากมาย เชน Aaker Farquhar 

Keller ไดทําการศึกษาเก่ียวกับคุณคาตราสินคา ซ่ึงสวนใหญจะเนนท่ีมุมมองของผูบริโภค ซ่ึงสามารถ

แบงออกเปน 2 สวน (Cobb-Walgren, et al., 1995 อางใน สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547, หนา 

32) ดังนี้  

 1. การรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) เชน การตระหนักรูในตราสินคา 

(Brand Awareness) ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations) และการรับรูถึงคุณภาพ 

(Perceived Quality) เปนตน  

 2. พฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Perception) เชน ความภักดีตอตราสินคา (Brand 

Loyalty) ความตั้งใจซ้ือสินคาในราคาสูง (Willingness to Pay a High Price)  

 แนวคิดท่ีเปนท่ีรูจักอยางกวางขวางท่ีไดรวมแงมุมของคุณคาตราสินคาท้ังในสวนการรับรู

และพฤติกรรมของผูบริโภค คือ แนวคิดแบบจําลองคุณคาตราสินคา (Brand Equity Modal) ของ 

Aaker แสดงรายละเอียดดังภาพท่ี 2.3 
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ภาพท่ี 2.3: การสรางและคุณคาตราสินคา (Brand Equity) (Aaker, 1995 อางใน อนุชิต ศิริกิจ,  

   2550) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

คุณคา 

ตรา

สินคา 

(Brand 

Equity) 

การตระหนัก 

คาตราสินคา

(Brand 

Awareness) 

 

-ทัศนคติตอตราสินคา 

-การเชื่อมโยงทัศนคติกับ

ความคุนเคยความคลายคลึง 

-สาระของตราสินคา 

-ยี่หอที่ตัดสินใจซ้ือ 

เผยแพรคุณคาสูลูกคาโดย

การทําใหผูบริโภคเขาถึง

ปจจัยตอไปน้ีมากข้ึน ไดแก 

-กระบวนการสื่อสารตีความ

ขอมลู 

-ความมั่นใจในการตัดสินใจ

ซื้อ 

-ความพึงพอใจจากการใช 

การรับรู 

คุณภาพ 

(Perceived Quality) 

-เหตุผลที่ซ้ือ 

-ตําแหนงทางการตลาด/ความ

แตกตางจากตราสินคาอื่น 

-ราคา 

-ชองทางที่สรางความสนใจให

สมาชิก 

ไ  

การเช่ือมโยง 

ตราสินคา 

(Brand Association) 

-กระบวนการชวยเหลือ/ขอมูล

ที่ตอบสนองกับเหตุผลที่ซ้ือ 

-เหตุผลที่ซ้ือ 

-การสรางทัศนคติทางบวก 

-การแผขยายออกไป 

เผยแพรคุณคาขององคกร

โดยการทําใหผูบริโภคเขาใจ

ถึงปจจัยตอไปน้ีมากข้ึน 

ไดแก 

-การสรางประสิทธิภาพและ

ศกัยภาพของโปรแกรมทาง

การตลาด 

-ความภักดีตอตราสินคา 

-ราคา / กําไร 

-การแผขยายออกไปของตรา

สินคา 

-การสรางอํานาจทางการคา 

-ความไดเปรียบทางการ

แขงขัน 

 

ความภักด ี

(Brand Image) 

 

-ลดตนทุนทางการตลาด 

-สรางอํานาจทางการคา 

-ดึงดูดความสนใจ 

-ดึงดูดความสนใจของลูกคา

ใหม 

-สรางการรับรูตอตราสินคา 

-ตอกย้ําความมั่นใจตอตรา

สินคา 

-การตอบสนองตอกลวธิขีอง

คูแขง 

 

ทรัพยสินอ่ืน 

(Other Proprietary  

  ) 

ขอไดเปรียบทางการแขงขัน 



31 

 

 แบบจําลองคุณคาตราสินคา (Brand Equity Modal) มีองคประกอบ 5 สวน คือ 

 1. การตระหนักถึงตราสินคา (Brand Awareness) คือ การจดจําหรือระลึกไดถึง  

ตราสินคาของผูบริโภค ซ่ึงเปนองคประกอบท่ีสําคัญในการสรางคุณคาตราสินคา เพราะเม่ือผูบริโภค

เกิดการตระหนักรูในตราสินคาแลว ผูบริโภคจะเกิดความคุนเคย (Familiarity) ในตราสินคานั้น ทําให 

สินคาเปนท่ีนาไววางใจ (Reliability) นาเชื่อถือ (Credible) และมีคุณภาพท่ีสมเหตุสมผล 

(Reasonable Quality) และเปนเหตุผลหลักในการตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด ซ่ึงผูบริโภคจะเลือกซ้ือตรา

สินคาท่ีเปนท่ีรูจักมากกวาตราสินคาท่ีผูบริโภคไมมีการตระหนักถึงตรามากอน (Aaker, 1991 อางใน 

สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547, หนา 34) นอกจากนี้แลว การตระหนักถึงตราสินคาเปนความ

แข็งแกรงท่ีเกิดข้ึนในใจของผูบริโภค โดยการรับรูถึงตราสินคาจะวัดไดจากระดับการจดจําตราสินคา

ของผูบริโภค ดังนี้  

  1.1 การจดจําตราสินคาได (Brand Recognition) คือ การจดจําหรือนึกถึงตราสินคาได 

ซ่ึงจะวัดโดยการสอบถามวาผูบริโภคเคยเห็นตราสินคานี้หรือไม ซ่ึงเปนการสะทอนถึงความคุนเคยของ

ผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา  

      1.2 การระลึกถึงตราสินคา (Brand Recall) เปนการระลึกถึงตราสินคาได โดยจะวัด

จากการสอบถามวา เม่ือกลาวถึงประเภทสินคานั้นๆ แลว ผูบริโภคจะเอยถึงตราสินคานั้นออกมาได 

โดยท่ีการระลึกถึงตราสินคาใดสินคาหนึ่งเหนือกวาตราสินคาอ่ืน จะเปนการระลึกถึงตราสินคาใดตรา

สินคาหนึ่งไดเพียงตราเดียวจากสินคาประเภทนั้นๆ  

 การตระหนักถึงตราสินคามีประโยชนในการบริหารคุณคาตราสินคา โดยจะเปนการ

เชื่อมโยงกับองคประกอบอ่ืนๆ ท่ีมีความสัมพันธกับตราสินคาได และจะนําไปสูความคุนเคยและชื่น

ชอบในตราสินคาได รวมถึงบอกความหมายหรือความเก่ียวของในตราสินคาได ซ่ึงในสวนของสินคา

บริการ ผูบริโภคจะตองพิจารณาในสวนประกอบตางๆ ท่ีมีหลายสวนท่ีสอดคลองกันพิจารณาไดในตัว

สินคา รวมถึงความสามารถในการใหบริการ ซ่ึงจะเหมือนกับสวนบริการท่ีสามารถจับตองได ไววางใจ

ได การตอบสนองตอผูใหบริการ การมีอารมณรวม ความไววางใจ และความสุภาพของพนักงานผู

ใหบริการสินคา (Aaker, 1991 อางใน สศุษิฎา อินทรา, 2551, หนา 31-33) อยางไรก็ตาม การ

ตระหนักถึงตราสินคาเพียงอยางเดียว ก็ไมสามารถทําใหยอดขายเพ่ิมมากข้ึน โดยเฉพาะการออก

สินคาตัวใหม เนื่องจากการตระหนักรูตราสินคาจะเปนเพียงการนํารองไปสูความสําเร็จเทานั้น  ไมได

ทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจ 

 2. การรับรูคุณภาพ (Perceived Quality) เปนการรับรูคุณภาพโดยรวมของผูบริโภคท่ีมีตอ

สินคา ซ่ึงการรับรูคุณภาพจะทาใหเกิดความสําเร็จทางดานการเงิน กลยุทธของธุรกิจ รวมถึงดานอ่ืนๆ 

ของตราสินคาดวย ในการสรางการรับรูถึงคุณภาพของผูบริโภคข้ึนมาจะตองทําความเขาใจเก่ียวกับคํา

วา “คุณคา” ใหถูกตองกอน และควรจะทราบถึงผูบริโภคในแตละกลุม (Segment) ในแตละ
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วัฒนธรรมเปนอยางไร จึงจะสรางคุณภาพของสินคาท่ีดีไดและจะนําไปสูทัศนคติท่ีดีของผูบริโภคได  

(Aaker, 1996 อางใน สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547)  

 นอกจากนี้แลว การรับรูคุณภาพยังหมายถึง การท่ีตราสินคาไดถูกรับรูโดยรวมท้ังหมดหรือ

ความเหนือกวาของสินคาหรือบริการ โดยจะพิจารณาจากวัตถุประสงคหรือคุณสมบัติการใชงานของ

สินคานั้นๆ และคุณภาพท่ีรับรูเปนสิ่งท่ีสามารถวัดไดแตจับตองไมได  เนื่องจากเปนความรูสึกโดยรวมท่ี

มีตอตราสินคาของผูบริโภค ซ่ึงการรับรูคุณภาพตราสินคาจะแตกตางกันใน แตละประเภทสินคา 

(Aaker, 1991 อางใน สศุษิฎา อินทรา, 2551, หนา 34)  

 สําหรับการพิจารณาคุณภาพท่ีถูกรับรูจะตองศึกษาถึงอิทธิพลท่ีมีตอการรับรูคุณภาพของ

ผูบริโภค ซ่ึงผูบริโภคจะพิจารณาจากเนื้อหา (Context) ของสินคาหรือบริการ โดยแยกตามประเภท

ของสินคาได ซ่ึงมีสวนประกอบ 7 สวน ไดแก  

  2.1 ผลงานของสินคา (Performance) คือ คุณลักษณะการทํางานพ้ืนฐานของสินคา ซ่ึง

ผูบริโภคจะมีทัศนคติตอผลงานของสินคาแตกตางกันออกไป  

  2.2 ลกัษณะของสนิคา (Feature) การออกแบบรูปรางลักษณะของสินคาใหสะดวกใน

การใชงาน  

  2.3 การปฏิบัติตามในรายละเอียดท่ีตั้งไว (Conformance with Specifications) 

เพ่ือใหมีการผลิตสินคามีคุณภาพ และลดความเสียหายท่ีอาจเกิดข้ึน  

  2.4 ความไววางใจ (Reliability) คือ ความสมํ่าเสมอและตอเนื่องของคุณภาพสินคา 

หมายถึงในการซ้ือสินคาของผูบริโภคแตละครั้ง จะไดรับรูถึงคุณภาพของสินคาทุกครั้งอยางตอเนื่อง  

  2.5 ความคงทนถาวร (Durability) ของสนิคา สินคาไมแตกหักงาย มีอายุการใชงาน

ยาวนาน  

  2.6 ความสามารถในการใหบริการ (Serviceability) สินคาท่ีตองการบริการกอนหรือ

หลังบริการนั้นจะมีประสิทธิภาพ ผูบริการตองมีความรูความสามารถในเรื่องท่ีใหบริการและอํานวย

ความสะดวกใหกับผูใชบริการอยางดีเยี่ยม 

  2.7 ความเหมาะสมพอดีหรือผลงานข้ันสุดทาย (Fit and Finish) ของสนิคา วาสามารถ

นําไปใชงานไดอยางมีประสิทธิภาพหรอืไม ซ่ึงจะเปนสวนท่ีทําใหเกิดลักษณะทาทางหรือความรูสึกของ

ผูบริโภคท่ีมีตอคุณภาพของสินคา และเปนสวนท่ีมีความสําคัญในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

(Aaker, 1991 อางใน สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547, หนา 52-64)  

 3. การเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations) เปนความสัมพันธซ่ึงเชื่อมโยง  

สิ่งตางๆ ของตราสินคาเขากับความทรงจําของผูบริโภค โดยความสัมพันธดังกลาวจะชวยสรางทัศนคติ

เชิงบวกใหกับตราสินคา และกลายเปนสิ่งท่ีเชื่อมโยงความรูสึกของผูบริโภคเขากับตราสินคานั้นๆ การ

ท่ีผูบริโภคมีความเชื่อมโยงกับตราสินคาจะชวยสรางคุณคาใหกับตราสินคาไดโดยการดึงขอมูลท่ี
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เก่ียวกับตราสินคาออกจากความทรงจํา และชวยสรางความแตกตางใหกับตราสินคา ทําใหผูบริโภคมี

เหตุผลในการซ้ือสินคา (Aaker, 1991 อางใน สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547) ซ่ึงการเชื่อมโยงตรา

สินคา มีแนวคิดท่ีสําคัญ 2 แนวคิด คือ  

  3.1 ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เปนความรูสึกโดยรวมท่ีผูบริโภคมีตอตรา

สินคาอันเกิดจากความเห็นและสรุปผลจากขอมูลตางเก่ียวกับตราสินคาท่ีไดรับจากสิ่งเราภายนอก 

(External Stimuli) และจากจินตนาการ (Fantasies) (Assael, 1998 อางใน นภสักร ศักดานุวงศ, 

2545) ซ่ึงภาพลักษณตราสินคาจะเปนตัวผลักดันใหเกิดคุณคาเพ่ิมในตราสินคา (Biel, 1992 อางใน 

นภสักร ศักดานุวงศ, 2545) หรืออาจกลาวไดวาภาพลักษณ ตราสินคาเปนภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของ

ผูบริโภค ซ่ึงไมใชรูปภาพหรือตัวอักษรแตเปนความประทับใจของผูบริโภคท่ีจะสะทอนถึงทัศนคติตอ

ตราสินคาหรือคุณสมบัติของตราสินคาโดยการรับรูถึงผลประโยชน ซ่ึงเกิดจากการเชื่อมโยงคุณสมบัติ

ตางๆ ท้ังดานประโยชนใชสอย ลักษณะทางกายภาพของตัวสินคาเอง (Tangible, Function 

Attributes) และคุณลกัษณะหรอืคุณสมบตัิดานอารมณ (Intangible, Emotion Attributes) เชน 

การโฆษณา การติดตอสื่อสารแบบปากตอปาก (Word- of- Mouth) การสังเกตและประสบการณใน

การใชผลิตภัณฑหรือบริการ หรือกลาววาผูบริโภคจะประเมินคุณคาตราสินคาจากสวนประกอบ   

หลายๆ อยางในภาพลักษณตราสินคา และภาพลักษณจะเก่ียวของกับทัศนคติท่ีมีตอตราสินคา ดังนั้น 

ผูผลิตหรือผูขายจึงตองสรางตราสินคาเพ่ือใหมีสัญลักษณท่ีมีการความหมาย (Significant Symbol) 

ท่ีมีรูปแบบการสื่อสารท่ีจูงใจ โดยแบงภาพลักษณออกเปน  

   3.1.1 ภาพลกัษณขององคกร (Image of Market/ Corporate Image) จะ

เก่ียวของกับชื่อเสียงของบริษัทหรือผูผลิตสินคานั้นๆ และเปนสิ่งสําคัญตอการดําเนินธุรกิจดานตางๆ

เพราะจะเก่ียวโยงไปถึงการสนับสนุนการดําเนินงาน ซ่ึงภาพลักษณท่ีดีจึงชวยสงเสริมใหการ

ดําเนินงานขององคกรหรือธุรกิจใหบรรลุเปาหมายได  

   3.1.2 ภาพลกัษณตัวสินคาหรือบริการ (Image of Product) จะเก่ียวของกับ

บุคลิกภาพของตัวสินคาหรือบริการ เชน เปนสินคาท่ีใหความรูสึกเปนคนทันสมัย ราเริง หรือดู

แข็งแกรง เปนตน  

   3.1.3 ภาพลักษณผูใชตราสินคา (Image of User) จะสะทอนใหเห็นถึง

บคุลกิลกัษณะของผูใชสินคานั้นวาเปนบุคคลท่ีมีบุคลิกลักษณะเชนไร เชน ผูบริโภคท่ีใสนาฬิกา Rolex 

จะสะทอนใหเห็นวาบุคคลนั้นเปนคนมีรสนิยมและมีระดับ โดยผูบริโภคจะเลือกใชตราสินคาท่ีบงบอก

ความเปนตัวของตัวเอง (Biel, 1992 อางใน อรรจน วิสุทธิถาวรวงศ, 2548) 
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ภาพท่ี 2.4:  ความสัมพันธของแหลงกําเนิดภาพลักษณตราสินคา (Biel, 1992, อางใน นภสักร  

    ศักดานุวงศ, 2545) 

 

 
 

 นอกจากนี้ ภาพลักษณของตราสินคาท่ีดีจะชวยสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคาหรือ

บริษัทในการครองสวนแบงการตลาดในระยะยาวแลว และทําใหผูบริโภคไดรับรูขอมูลเก่ียวกับบริษัท

หรือสินคาผานทางภาพลักษณของบริษัท ซ่ึงบริษัทหลายแหงไดปรับปรุงภาพลักษณของบริษัท 

เนื่องจากจะเปนการเสริมการรับรูในทางบวกใหกับสินคา และสงผลกระทบตอความรูสึกของผูบริโภค

ดวย หากภาพลักษณของบริษัทอยูในระดับกลางๆ จะไมกระทบตอความรูสึกใดๆ ตอภาพลกัษณของ

ตราสินคา แตหากภาพลักษณของบริษัทไมวาจะเปนดานบวกหรือลบยอมสงผลตอตราสินคา  โดย

ผูบริโภคจะซ้ือสินคาหรือบริการท่ีมีชื่อเสียงและมีคุณคาตราสินคาสูง มีภาพลักษณท่ีดี สรางความ

ไววางใจและใหคุณคาหรือประโยชน ดังนั้น เม่ือสินคามีคุณภาพก็จะทําใหผูบริโภคมีความรูสึกเชิงบวก

ตอตราสินคา และจะสงผลดีตอการดําเนินธุรกิจในท่ีสุด (Assael, 1987 อางใน อนุชิต ศิริกิจ, 2550, 

หนา 99)  

  3.2 การเชื่อมโยงตราสินคาท่ีความแข็งแกรง เกิดจากการผูบริโภคมีความเชื่อวาตรา

สินคานั้นจะมีคุณสมบัติและคุณประโยชนท่ีสามารถตอบสนองความตองการและความพอใจได  จะ

สงผลใหเกิดทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา เม่ือตราสินคาไดรับการตอบสนองและเปนท่ีพอใจ การเชื่อมโยง

นั้นจะเปนท่ีชื่นชอบของผูบริโภคหรือไม ข้ึนอยูกับผูบริโภคเล็งเห็นความสําคัญของคุณสมบัติหรือ
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คุณประโยชนนั้น โดยตราสินคาจะตองมีคุณลักษณะเฉพาะท่ีแตกตาง และจะมีอิทธิพลตอทัศนคติตรา

สินคาและความชอบในตราสินคา หรือการรับรูในคุณภาพตราสินคา โดย Bristol ไดทําการศึกษา

คุณลักษณะเฉพาะท่ีมีตอทัศนคติตราสินคาและชื่อตราสินคาตางๆ พบวา คุณลกัษณะตราสนิคา

เฉพาะมีอิทธิพลเชิงบวกตอทัศนคติของผูบริโภค โดยเปนการใชแนวคิดการเชื่อมโยงตราสินคารวม

ความชอบท้ังหมดและทัศนคติท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคาท้ังในดานคุณลักษณะหรือประโยชนท่ีไดรับ

ของตราสินคา ดังนั้น จึงควรทําการศึกษาเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอคุณลักษณะตราสินคา 

นั้นๆ และใชการสื่อสารทางการตลาดในการนําเสนอขอมูลขาวสารท่ีเก่ียวของกับคุณลักษณะตรา

สินคาท่ีถูกตองแกผูบริโภคเพ่ือสรางความเชื่อและความเขาใจในตราสินคา และจะสงผลตอคุณคาตรา

สินคาอยางตอเนื่องและลดตนทุนทางการตลาดไดในระยะยาว (Bristol, 2000 อางใน อนุชิต ศิริกิจ, 

2550, หนา 102)  

  สําหรับวิธีการสรางปจจัยเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ (Brand Association) หรือวิธีการ

กําหนดตําแหนงของตรายี่หอ (Brand Positioning) มีวิธีการดังตอไปนี้  

   3.2.1 คุณลกัษณะของสนิคา (Product Attributes) เปนการนําเอาคุณลักษณะของ

สินคามาเปนปจจัยในการกําหนดตําแหนงหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ ซ่ึงคุณลักษณะเหลานี้เปน

คุณสมบัติท่ีพิเศษกวาคูแขงขัน  

   3.2.2 ผลประโยชนท่ีผูบริโภคไดรับ (Customer Benefits) เปนการนําเอาผลจาก

การใชสินคาหรือบริการนั้นมาเปนปจจัยในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 

           3.2.3 ราคาของผลิตภัณฑเม่ือเทียบกับคูแขงขัน (Relative Price) เปนการนําเอา

ราคาของสินคาหรือบริการของบริษัทท่ีไดเปรียบกวาคูแขงขัน โดยท่ัวไปคือราคาถูกกวามาเปนปจจัย

ในการกําหนดตําแหนงหรือจุดยืนของ ผลิตภัณฑ  

   3.2.4 การใช (Use/ Application) วิธีนี้เปนการนําไปใชงานหรือวิธีการใชสินคาหลัง

บริการนั้นมาเปนปจจัยในการกําหนดหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ  

           3.2.5 ลูกคาหรือผูใช (Customer/ User) เปนการเชื่อมโยงลูกคากับสินคาหรือ

บริการ วิธีนี้เปนการบงบอกชัดเจนวา กลุมเปาหมายเปนใคร  

           3.2.6 บุคลิกภาพ (Personality) เปนการนําเอาบุคลิกภาพของลูกคามากําหนด

เปนบุคลิกของสินคา แลวนาปจจัยนี้มากําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑ  

           3.2.7 คูแขงขัน (Competitors) วิธีนี้นําเอาคุณสมบัติของคูแขงขันมาเปนขอ

เปรียบเทียบกับสินคาหรือ บริการของบริษัท เชน บริษัท เอวิส จากัด ผูใหบริการรถเชา ซ่ึงเขาสูตลาด

รถเชาชากวาบริษัท เฮิรซ จากัด ซ่ึงเปนผูนําตลาด ดังนั้น ตําแหนงผลิตภัณฑท่ีบริษัท เอวิส จากัด ใช

คือ เราเปนหมายเลข 2 เราจึงพยายามมากกวา ซ่ึงเปนการบงบอกวาบริษัทผูนําใหญเกินไปท่ีจะ

บริการไดท่ัวถึงและมีคุณภาพ  
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            3.2.8 ประเทศหรือสภาพภูมิศาสตร (Country or Geographic Area) เปนการ

นําเอาแหลงผลิตของสินคามากําหนดตําแหนงของสินคา การกําหนดตําแหนงนี้จะเหมาะสมกับสินคา

ท่ี มาจากประเทศนั้น หรือแหลงผลิตท่ีมีชื่อเสียง และเปนท่ียอมรับกันในกลุมเปาหมาย เชน เบ็ค เปน

เบียรเยอรมัน  

  นอกจากนี้แลว Lassar, Mital & Sharm (1995 อางใน อนุชิต ศิริกิจ, 2550, หนา 97) 

ไดทําการศึกษาเก่ียวกับการวัดคุณคาตราสินคาโดยใชแนวคิดท่ีวา มูลคาตราสินคา (Brand Equity) 

สรางความไดเปรียบทางการแขงขัน เนื่องจากผูบริโภคยอมจายเงินเปนจํานวนมากเพ่ือซ้ือชื่อตรา

สินคา (Brand Name) ซ่ึงผูบริโภคจะซ้ือสินคาท่ีมีชื่อเสียง และมีระดับคุณคาตราสินคาสูง หากสินคา

นั้นมีภาพลักษณดี สรางความไววางใจ ใหคุณคาหรือมีประโยชน สินคามีคุณภาพ และผูบริโภคมี

ความรูสึกเชิงบวกตอตราสินคา โดยประชาสัมพันธเพ่ือสื่อใหผูบริโภคไดรับรูและจะสงผลตอคุณคา

ตราสินคา และผลการดําเนินงาน จึงสามารถใชกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดไมวาจะเปนการ

สงเสริมการจําหนาย หรอืการโฆษณา  

 4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) เปนท่ีสิ่งแสดงถึงความยึดม่ันท่ีผูบริโภคมีตอ

ตราสินคา ซ่ึงความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคเปนองคประกอบท่ีสําคัญของคุณคาตราสินคา  

เพราะจะเปนเครื่องสะทอนความเปนไปท่ีผูบริโภคจะเปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืนๆ หรอืไม 

นอกจากนี้ ความภักดีในตราสินคายังมีความเก่ียวของกับการซ้ือและประสบการณในการใชสินคา  

และเปนการชวยลดตนทุนทางการตลาด ชวยสรางอํานาจในการตอรองรานคา ดึงดูดลูกคารายใหม 

ทําใหผูบริโภคเกิดการซ้ือซํ้า และเปนเครื่องสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของสินคานั้น  

และชวยปกปองจากการถูกคุกคามโดยคูแขง (Aaker, 1991 อางใน สุภาภัทร ชาญไชยดิลก, 2547)  

ความภักดีของลูกคานั้นสามารถแบงออกเปนกลุมหลักๆ 4 กลุมดังนี้  

  4.1 กลุมท่ีไมใชลูกคา (Non-Customer) เปนกลุมผูท่ีใชสินคาของตราสินคาคูแขง  

     4.2 กลุมท่ีออนไหวตอราคา (Price-Switcher) เปนกลุมท่ีมีความภักดีตอตราสินคาใน

ระดับต่ํา ราคาเปนเครื่องจูงใจในการตัดสินใจซ้ือสินคา และพรอมท่ีจะเปลี่ยนไปใชสินคาตราอ่ืนๆ เม่ือ

เปรียบเทียบแลวราคาของคูแขงดูเหมาะสมกวาหรือบางครั้งอาจจะถูกกวา  หรือเกิดจากความ  

เคยชินในการซ้ือสินคามากกวาท่ีจะใชเหตุผลพิจารณา ดังนั้นราคาจึงเปนปจจัยสําคัญท่ีจะดึงดูดให

เกิดการซ้ือซํ้า 

  4.3 กลุมท่ีใชตราสินคา 2 หรือ 3 ตรา (Fence Sitter) หากตราสินคาและสินคาไมได  

โดดเดนหรือแตกตางจากคูแขงแลว ผูบริโภคบางกลุมก็อาจจะมีความภักดีตอสินคา 2 ถึง 3 ตราใน

เวลาเดียวกันและพรอมท่ีจะเปลี่ยนตราสินคาไปมาไดตลอดเวลา หรือใชตราสินคาใดสินคาหนึ่ง

ทดแทนกันได โดยไมไดยึดติดกับตราสินคาใดเฉพาะเจาะจง  
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  4.4 กลุมท่ีหนักแนนม่ังคงตอตราสินคา (Committed Loyalty) ผูบริโภคกลุมนี้ถือเปน

เปาหมายของเจาของสินคา เพราะเปนผูบริโภคท่ียึดติดในตราสินคาใดสินคาหนึ่ง และมีความรูสึกวา

ตราสินคานั้นเปนเสมือนเพ่ือน คนสนิท หรือคูใจ (My Brand) ซ่ึงในกรณีผูบริโภคท่ีมีความหนักแนน

ม่ันคงตอตราสินคาหนึ่งนั้นมักจะซ้ือสินคาเพียงตราเดียวโดยไมลังเลใจท่ีจะซ้ือตราสินคานั้นๆ และจะ

เกิดการซ้ือซํ้าๆ เปนประจําอยางตอเนื่อง (บุริม โอทกานนท, 2552)  

 5. สินทรัพยประเภทอื่น  ๆของตราสินคา (Other Proprietary Brand Equity) เปน

องคประกอบหนึ่งท่ีสําคัญท่ีสามารถสรางคุณคาใหเกิดแกตราสินคาได  คือ  

  5.1 เครื่องหมายการคา (Trade Mark) เครื่องหมายการคาจะชวยใหผูบริโภคไมเกิดการ

สับสนระหวางสินคาของคูแขง เชน การสับสนในการระลึกถึงตราสินคาท่ีชื่นชอบ เพราะถาไมมีตรา

สินคาหรือตราสินคาไมเดน อาจทําใหผูบริโภคจําตราสินคาท่ีเขาชื่นชอบสลับกับสินคาสินคาอ่ืนได  

  5.2 สิทธิบัตร (Paten) จะชวยคุมครองคุณภาพหรือความโดดเดนของสินคาท่ีเปน

คุณลักษณะเฉพาะตัวของสินคา ซ่ึงสินคาอ่ืนไมสามารถท่ีจะเลียนแบบสินคาท่ีมีสิทธิบัตรได  

      5.3 รางวัล (Prize) ท่ีไดรับจากหนวยงานหรือองคกรท่ีมีชื่อเสียงท้ังในและตางประเทศ 

นับเปนทรัพยสินท่ีมีคาสําหรับสินคา เปนอีกวิธีหนึ่งซ่ึงสามารถสรางความไดเปรียบเหนือคูแขงขัน  

      5.4 มาตรฐาน (Standard) ขององคกรหรือสถาบันท่ีมีชื่อเสียงเปนท่ียอมรับกันท่ัวไป 

เชน ISO 9000 ISO 14000 หรือมาตรฐาน มอก. ของไทย ซ่ึงมาตรฐานเหลานี้นับเปนเสมือนการ

รับประกันคุณภาพของสนิคา ซ่ึงจะทําใหสินคามีคุณคา (Aaker, 1991 อางใน สุภาภัทร ชาญไชยดิลก

, 2547)  

 การสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดข้ึนในใจของผูบริโภคจะตองทาใหสินคามีความแตกตางจาก

สินคาอ่ืนๆ และเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความทรงจาของผูบริโภค ซ่ึงเม่ือผูบริโภคไดใชก็จะทาใหเกิด

คุณคาตราสินคาข้ึนในท่ีสุด ซ่ึงจะแสดงไดดวยความสัมพันธระหวางองคประกอบของคุณคาตราสินคา

และประโยชนท่ีตราสินคาท่ีมีคุณคานาเสนอใหท้ังผูบริโภคบริษัทเจาของตราสินคา  
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ภาพท่ี 2.5:  ความสัมพันธระหวางองคประกอบของตราสินคาและประโยชนของตราสินคา  (Aaker  

    1991, อางใน กิตติ สิริพัลลภ, 2542) 

      

คุณภาพท่ีถูกรับรู              การตระหนักถึงตราสินคา                                        

ความภักดี 

                                   ตอตราสินคา 

               

การเชื่อมโยงตราสินคา             สินทรัพยอ่ืนๆ 

          

ตราสินคาที่มีคุณคาทําใหผูบริโภค   

- มีความรู ความเขาใจในสินคาอยางดี  - โปรแกรมการตลาดมีประสิทธิภาพและ 

ตราสินคามีคุณคาตอเจาของตราสินคา 

- ม่ันใจในการซ้ือสินคา       ประสิทธิผล 

- มีความประทับใจจากการใชสินคา  - มีผูจงรักภักดีตอตราสินคา 

      - ราคาสูง / กําไรสูง 

      - ขยายตราสินคากับสินคาอ่ืนได 

      - เพ่ิมชองทางการจัดจําหนาย 

      - ไดเปรียบคูแขงขัน 

 

 นอกจากนี้แลวยังมีแนวคิดของ Mretin & Brown (1991 อางใน นันทนา บริพันธานนท, 

2542, หนา 14) ไดกลาวถึงคุณคาตราสินคาวา โครงสรางของคุณคาตราสินคาจะเก่ียวของกับดาน

การรับรู และดานท่ีเปนพฤติกรรม ซ่ึงในสวนการรับรูของผูบริโภคเก่ียวกับตราสินคาจะเรียกวา รอย

ประทับของตราสินคาหรือความประทับใจเก่ียวกับตราสินคา (Brand Impression) ท่ีประกอบดวย 

คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived Quality) คุณคาท่ีถูกรับรู (Perceived Value) ภาพลกัษณ (Image) 

ความไววางใจ (Trustworththiness) และความผูกพันหรือขอผูกมัดเก่ียวกับตราสินคา 

(Commitment)  

 จึงเห็นไดวาแนวคิดเก่ียวกับคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคเปนคุณคาเพ่ิมท่ีเกิดข้ึน

ในความรูสึกของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา และเปนสิ่งท่ีสําคัญท่ีสุดเนื่องจากเปนคุณคาท่ีแทจริงของ

ตราสินคาเกิดจากความรูสึกของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา และเปนสวนหนึ่งท่ีจะนําไปสูคุณคา ตรา

สินคาของบริษัท จึงทําใหแนวคิดดังกลาวเปนท่ีสนใจและมีการศึกษาเปนจํานวนมากไมวาเปนในดาน

การรับรูและดานพฤติกรรม 

 

 

คุณคาตราสินคา 
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2.5 แนวคิดเกี่ยวกับอัตลักษณตราสินคา (Brand Identity) 

 Aaker (1996) กลาววา “อัตลักษณตราสินคา เปนลักษณะเฉพาะเจาะจง 

ขององคประกอบหลายๆ อยางท่ีมีความสัมพันธกันกับตราสินคาหนึ่งท่ีถูกสรางข้ึน ซ่ึงอัตลักษณ 

ตราสินคานี้จะบงบอกใหทราบวาสินคานี้คืออะไร และสามารถบอกไดวาตราสินคานี้ไดใหคําม่ัน 

สัญญาอะไรไวกับผูบริโภค นอกจากนี้อัตลักษณตราสินคายังชวยสรางความสัมพันธใหกับตรา 

สินคากับผูบริโภคเปาหมายดวยการเสนอคุณคาตราสินคาแกผูบริโภคในดานตางๆ เชนประโยชน 

จากหนาท่ีของสินคา ประโยชนทางดานอารมณความรูสึก เปนตน” 

 โครงสรางของอัตลักษณตราสินคา (Brand Identity Structure) สามารถแบงออก 

ได 2 สวน คือ แกนของเอกลกัษณ (Core Identity) และสวนขยายเอกลกัษณ (Extended Identity) 

 1. แกนของเอกลักษณตราสินคา (Core Identity) หมายถึง ศูนยกลางหรือแกน 

สําคัญของตราสินคาท่ีติดแนนอยูกับตราสินคาตลอดไป ไมวาตราสินคานั้นจะไปอยู ณ แหงใดก็ 

ตาม แกนแทของตราสินคาก็จะตามติดไปดวย สิ่งอ่ืนๆ อาจเปลี่ยนได ท้ังตําแหนงของผลิตภัณฑ 

การสื่อสารตราสินคา แตแกนของเอกลักษณจะไมเปลี่ยนแปลง โดยแกนของเอกลกัษณจะประกอบ 

ไปดวยสวนท่ีทําใหตราสินคาเปนเอกลักษณและมีคุณคา ซ่ึงมีองคประกอบ 2 สวน ไดแก ตําแหนง 

ตราสินคา (Brand Positioning) และ บุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality) 

1.1 ตําแหนงตราสินคา คือขอเสนอทางคุณคาท่ีนําไปใชในการสื่อสารไปสูกลุมเปา 

หมาย และเปนการแสดงใหเห็นถึงความไดเปรียบเหนือกวาตราสินคาคูแขง นับไดวาเปนพ้ืนฐาน 

ของกิจกรรมการสื่อสารทางตลาด เพ่ือสรางการรับรูและภาพลักษณใหเกิดข้ึนในจิตใจของผูบริโภค 

อีกท้ังยังเปนการสรางความแตกตางท้ังในดานบุคลิกภาพและความเปนเอกลักษณของตราสินคา  

    1.2 บุคลิกภาพตราสินคา เปนการเชื่อมโยงกันระหวางบุคลิกภาพของกลุมผูบริโภคกับ 

ตราสินคา ตั้งแตดานลักษณะประชากรไปจนถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตในสังคมและสภาพจิตใจ ซ่ึง 

จะแสดงใหเห็นถึงภาพลักษณของผูใชตราสินคานั้น ดังนั้นแลวท้ังตําแหนงตราสินคา และบุคลิกภาพ

ตราสินคาจะเปนแรงผลักดันท่ีจะกอใหเกิดองคประกอบอ่ืนๆ ตามมา ไมวาจะเปนชื่อตราสินคา 

(Brand Name) การสงเสริมการตลาดใหแกสินคาตัวอ่ืน (Promotion Merchandise) สญัลกัษณ 

ตราสินคา (Logo/Graphic) กลยุทธการขาย (Selling Strategy) การสื่อสารการตลาด (Marketing 

Communications) และการกระทําตอตัวสินคาหรือบริการ (Product/Service) เปนตน 

 2. สวนขยายเอกลกัษณ (Extended Identity) เปนสวนประกอบท่ีชวยเสริมใหตราสินคามี

ลักษณะรูปแบบที่เฉพาะตัว และมีความสมบรูณแข็งแรงมากยิง่ข้ึน เปนการสรางจิตวิญญาณใหกับตรา

สินคา บงบอกถึงความเปนตราสินคาท่ีเปนการสะทอนใหเห็นภาพท่ีเปนตําแนงของตราสินคาและ

บุคลิกภาพตราสินคา โดยสวนขยายเอกลักษณตราสินคาสามารถแบงออกได 3 หมวดคือ 

(วิทวัส ชัยปาณี, 2548) 
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  2.1 เอกลักษณดานภาพ (Visual Identity) ไดแกสิ่งท่ีมองเห็นเปนรูปลักษณ มีรูปราง 

เปนสิ่งท่ีมองเห็นดวยสายตา เชน ตราสัญลักษณ (Logo) ฉลาก บรรจุภัณฑ สีสัน ถุงใสสินคา กระดาษ

หอ เปนตน 

  2.2 เอกลักษณดานเสียง (Verbal Identity) ไดแก สิ่งท่ีสัมผัสไดจากการฟงสามารถ

บอกกลาวกันเปนขอความ หรือสงเสียงใหไดยินได เชน สโลแกน วิสัยทัศน คําขวัญพนักงาน เพลง

ปลกุใจ เสียงตอบรับโทรศัพท ทวงทํานองเพลงท่ีข้ึนพรอมโลโก เปนตน 

  2.3 เอกลักษณดานพฤติกรรม (Behavioral Identity) ไดแกสิ่งท่ีสัมผัสไดจากการ

พบปะกับบคุคลในองคกร หรือสิ่งท่ีจะสงผลตอพฤติกรรมของคนในองคกร เชน การฝกอบรมพนักงาน 

การตอนรับของพนักงานขาย การใหสัมภาษณของผูบริหาร มารยาทของพนักงานสงของ เปนตน 

 Keller (1998) กลาวถึงองคประกอบของอัตลักษณตราสินคาวา คือ 

สวนตางๆ ท่ีประกอบกันข้ึนมาเปนตราสินคาหนึ่งๆ สามารถชวยเพ่ิมการจดจํา และชวยใหการ 

เชื่อมโยงขาวสารกับตราสินคานั้นๆ เปนไปไดมากข้ึน โดยมีองคประกอบสําคัญ ๆ ดังนี้ 

 1. ชื่อตราสินคา (Brand Name) หมายถึง ตรายี่หอของผลิตภัณฑเปนตัวอักษรท่ีตั้งข้ึนมา 

สําหรับสินคาโดยเฉพาะเพ่ือวัตถุประสงคทางการคา การเลือกชื่อตราสินคาเปนพ้ืนฐานสําคัญท่ีจะ 

ของกิจกรรมการสื่อสารทางตลาด เพ่ือสรางการรับรูและภาพลักษณใหเกิดข้ึนในจิตใจของผูบริโภค 

 2. สัญลักษณและตราสัญลักษณ (Symbols & Logos) เปนสื่อแทนภาพลักษณท่ีปรากฏ

ออกมาเปนรูปภาพอันกอใหเกิดการจดจําไดงาย ดังนั้นสัญลักษณก็คือภาพท่ีเปนสื่อแทนองคกร 

สถาบัน หรือบริษัทนั้นเอง ซ่ึงสัญลักษณแบงออกเปนสองชนิดดวยกันคือ สวนท่ีเปนภาพและสวนท่ี

เปนตัวหนังสือ ซ่ึงตราสัญลักษณ (Logo) มีลักษณะสําคัญ 2 ประการคือ 1) ตราสัญลักษณท่ีอานออก

เสียงได (Word Marks) เชน Coca – Cola, Dunhill, Kit - Kat, บรีส เปนตน 2) ตราสัญลักษณท่ี

อานออกเสียงไมได เชน สัญลักษณรูปดาวของรถยนต Mercedes Benz, เครื่องหมายถูกของ NIKE, 

สัญลักษณมงกุฎของนาฬิกา Rolex เปนตน 

 3. บุคลิก (Characters) เปนสัญลักษณพิเศษท่ีชวยเพ่ิมการจดจําในตราสินคา (Brand 

Awareness) เพ่ิมการเชื่อมโยงไปท่ีตราสินคา (Brand Associations) โดยมักจะออกแบบในรูปของ

คนและสิ่งมีชีวิตท่ีพบไดในชีวิตประจําวัน เชน Mr. Bebendum ของยาง Michelin, Hush Puppies 

puppy ของรองเทา Hush Puppies, เด็กสมบูรณของซีอ๊ิวขาวของหยั่นหวอหยุน เปนตน 

 4. คําขวัญ (Slogan) เปนวลีสั้นๆ ท่ีตองการอธิบายหรือชักจูงใหกลุมเปาหมาย ไดรูจักตรา

สินคามีภาพลักษณท่ีดี หรือทดลองใชตราสินคา เชน Just Do It ของ Nike, Coke is it! ของ Coca 

Cola, Yaris, Be Groovy ของโตโยตายาริส เปนตน คําขวัญหรือ Slogan เปนหนึ่งในองคประกอบท่ี

มีบทบาทสําคัญอยางยิ่งในการสรางอัตลักษณตราสินคา ภาระหนาท่ีสําคัญของคําขวัญคือการเขาไป 
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เชื่อมตอกับจิตใตสํานึกของผูบริโภคอยางลึกซ้ึง เพ่ือใหผูบริโภคจําคําขวัญไดและระลึกถึงตราสินคา

นั้นๆไดเปนอยางดี คําขวัญเปนองคประกอบของตราสินคาท่ีเปลี่ยนแปลงงายท่ีสุด เม่ือเวลา

เปลี่ยนแปลงไป แตก็จําเปนตองคงบางสวนไว 

 5. เสียงเพลง (Jingles) เปนเสียงเพลงท่ีสื่อสารถึงตราสินคา ในบางกรณีอาจเปนการนํา

สโลแกนมาสรางเปนเสียงเพลง เพ่ือสรางสีสันการจดจํา เพ่ิมความสนุกสนาน ฯลฯ เชน “ไวตามิลค

แหลงโปรตีนอ่ิมสบายทอง”, “ กินอะไร กินอะไร กินอะไร ไปกินเอ็มเค” เปนตน 

 6. บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง สวนหนึ่งของผลิตภัณฑในรูปของการออกแบบและ

การผลิตสิ่งบรรจุหรือสิ่งหอหุมผลิตภัณฑ เพ่ือความปลอดภัยและประโยชนใชสอยจากผลิตภัณฑ ซ่ึง

ออกแบบบรรจุภัณฑควรคํานึงถึงประโยชนใชสอยขณะนําไปใชงาน และรูปทรงที่สวยงามของบรรจุ

ภัณฑจะสามารถดึงดูดใจผูซ้ือไดเปนอยางดี และมีสวนทําใหราคาสินคาสูงข้ึนไดอีกดวย อาจจะเปนใน

รปูของถุง กลอง กระปอง ขวด หรืออาจจะทําดวยพลาสติก แกวกระดาษ เหล็ก ไม เปนตน 

 ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

 ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) คือภาพของตราสินคาในใจของผูบริโภค 

หรือในความความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ภาพลักษณตราสินคามีความเก่ียวของกับอารมณและ 

ความรูสึกของผูบริโภคในขณะท่ีซ้ือสินคาหรือใชสินคา เชน ความรูสึกชอบและไมชอบ ความรูสึก 

มีความสุข เปนตน ซ่ึงความรูสึกและอารมณจะเปนการเพ่ิมคุณคาใหแกตราสินคานอกเหนือจาก 

ประโยชนใชสอยของสินคาดวย นอกจากนั้นยังเปนการแสดงออกถึงความเปนตัวเอง คือการใช 

สินคาเพ่ือบงบอกถึงตัวตนของผูใช ไมวาจะเปนลักษณะท่ีตนเองเปนจริงๆ หรือลักษณะท่ีตนเอง 

อยากใหคนอ่ืนมองวาเปนอยางไร (Aaker, 1996, pp. 74-75 อางใน นัทธหทัย เถาตระกูล, 2552, 

หนา 11) 

 Keller (1998) ไดใหนิยามภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) วา 

เปนผลจากการเชื่อมโยงกับความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค โดยหลักการเชื่อมโยงภาพลักษณตรา 

สินคา (Brand Image Association) เกิดจากการเชื่อมโยงดานการใชงาน (Functional 

Association) จากการไดสัมผัสกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ การเชื่อมโยงดานสัญลักษณ (Symbolic 

Association) ท่ีสามารถบงบอกถึงความเปนตัวตนของตนเอง รวมถึงการยอมรบัทางสงัคม และการ

เชื่อมโยงดานประสบการณ (Experience Association) ท่ีเปนความรูสึกตางๆ ภายหลังการใชและ

ทดลองสินคาและบริการ 

 การสรางความเชื่อมโยงกับตราสินคาสามารถแบงออกเปน 3 ประเภทใหญๆ คือ 

การสรางความเชื่อมโยงตามคุณลักษณะเดนของสินคา  การสรางความเชื่อมโยงตามคุณประโยชน 

ของสนิคา และการสรางความเชื่อมโยงตามทัศนคติตอตราสินคา 

 การสรางความเชื่อมโยงตามคุณลักษณะเดน (Attribute) ของสินคาหรือบริการเปน 
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การสื่อสารการตลาดท่ีนําคุณสมบัติพิเศษของสินคานั้นๆ มาเปนขอมูลในการตัดสินใจซ้ือของ 

ผูบริโภค ซ่ึงคุณสมบัติพิเศษของสินคาท่ีจะนํามาใช สามารถแบงเปน 2 ลกัษณะ คือ คุณสมบัติท่ี 

เก่ียวกับตัวสินคา (Product Related) เปนคุณสมบัติท่ีอยูในตัวสินคา รวมถึงมีความสัมพันธกับการ 

ทํางานของสินคา หรือบริการนั้นๆ โดยไมสามารถแยกจากกันได เชนสวนผสมของมอยสเจอไร 

เซอร ในครีมอาบน้ํา หรือกลิ่นตางๆ ท่ีตองผสมลงไป และคุณสมบัติพิเศษของสินคาประการท่ีสอง 

คือ คุณสมบัติท่ีไมเก่ียวของกับตัวสินคา (Non-Product-Related) เปนคุณสมบัติภายนอกของสินคา 

ซ่ึงไมมีผลโดยตรงตอลักษณะของสินคา หรือมีสวนเก่ียวของกับการซ้ือ การใชสินคา หรือบริการ 

นั้นๆ เชน ราคา บรรจุภัณฑ ความรูสึก รวมถึงบคุลกิของ สินคา ฯลฯ 

 ความเชื่อมโยงระหวางผูบริโภคกับคุณสมบัติสวนนี้เปนเพียงการเชื่อมโยงกันใน 

ลักษณะท่ีปรากฏของตราสินคา แตยังไมสื่อถึงความหมายในใจของผูบริโภค 

 การสรางความเชื่อมโยงกับตราสินคาตามคุณประโยชนของสินคา (Benefit) จะ 

สรางคุณคาและความหมายเฉพาะบุคคลของผูบริโภคท่ีคาดหวังจะไดรับจากคุณสมบัติตางๆ ของ  

ตราสินคาหรือบริการนั้นๆ โดยสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได โดยแบง 

คุณประโยชนตราสินคาเปน 3 ประการคือ 

 1. คุณประโยชนดานหนาท่ี (Functional Benefit) เปนคุณประโยชนท่ีเกิดจากคุณสมบัติ

โดยตรงของสินคา เชน โทรศัพทมือถือ สามารถใชติดตอพูดคุยติดตอเรื่องสวนตัวธุรกิจ ไดสะดวกทุกท่ี

ท่ีมีสัญญาณ 

 2. คุณประโยชนดานสัญลักษณ (Symbolic Benefit) โดยสวนใหญมักจะสอดคลองกับ

ภาพลักษณของผูบริโภค ซ่ึงเปนประโยชนท่ีไดรับจากสวนท่ีไมเก่ียวของกับสินคาโดยเฉพาะอยางยิ่ง

จากคุณสมบัติดานภาพลักษณของผูใชสินคา ในเรื่องการยอมรับจากสังคม ทําใหเกิดความรูสึกมีหนามี

ตาทางสังคม (Social Status) เชน ผูใชรถ Benz ผูท่ีใชกระเปา Louis Vuitton ใสเสื้อผา Armani 

เปนตน หรือเปนการบงบอกถึงภาพลักษณของผูบริโภคไปสูสายตาผูอ่ืน เชน ใชผูท่ีใชโทรศัพทมือถือ 

Nokia แสดงถึงความเปนตัวของตัวเอง เปนคนทันสมัย เปนท่ียอมรับของสังคม เปนตน 

 3. คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา (Experiential Benefit) 

เปนคุณประโยชนท่ีผูบริโภครูสึกภายหลังจากการไดทดลองใชสินคา หรือบริการนั้นๆ ซ่ึงเกิดข้ึนได 

จากคุณสมบัติท่ีเก่ียวของกับสินคาโดยตรงและไมเก่ียวกับสินคาโดยตรง โทรศัพทมือถือ Nokia มี 

วิธีการใชงานไมซับซอน การออกแบบรูปทรงขนาดพอเหมาะมือ น้ําหนักเบา เปนตน 

 ถุงชอ็ปปง (Shopping Bag) 

 Prendergast, Wai & Leung (2001) ไดอธิบายและใหคํานิยามเก่ียวกับถุงช็อปปง วา 

“Shopping bags are defined as bags provided by retailers (free of charge) to 

customers as a means of transporting merchandise.” นั่นคือ ถุงช็อปปงเปนถุงท่ีพอคาปลีก
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จัดหามาเพ่ือใชเปนเครื่องมือในการขนสงสินคาใหแกผูบริโภค (โดยท่ีผูบริโภคไมตองเสียคาใชจาย) 

หนาท่ีหลักของถุงช็อปปง คือ 1) เปนบรรจุภัณฑชั้นท่ีสองหรือทุติยภูมิ (Secondary Packaging) 

สําหรับบรรจุสินคา 2) สงเสริมการสรางตราสินคา เนื่องจากถุงช็อปปงประกอบไปดวยชื่อตราสินคา 

ตราสัญลักษณ สี ภาพ เปนตน 3) เปนสวนหนึ่งของเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด (Marketing 

Communication Tools) ท่ีเรียกวา “Walking Billboard” โดยขอมูลตราสินคาท่ีพิมพอยูบนถุง 

ช็อปปงจะถูกกลุมผูบริโภคสินคานั้นถือไปตามสถานท่ีตางๆ โดยทําหนาท่ีแทนสื่อโฆษณาท่ัวๆ ไป  

(ภัทริน ลิมปรุงพัฒนกิจ, 2551) 

 ในอดีตถุงช็อปปงเปนเพียงบรรจุภัณฑ ท่ีธุรกิจตองการอํานวยความสะดวกใหกับลูกคาโดย

ใชใสสินคาเทานั้น แตในปจจุบันถุงช็อปปงเปนเครื่องมือสื่อสารการตลาดอยางหนึ่งท่ีมีบทบาทในการ

สรางการรับรูอัตลักษณตราสินคาใหเกิดข้ึนในใจผูบริโภค เนื่องจากถุงช็อปปงประกอบไปดวย

คุณลกัษณะ (Attribute) สําคัญท่ีทําใหผูบริโภคนึกถึงตราสินคาเม่ือพบเห็น เชนตราสัญลักษณ 

(Logo) สี (Colour) และชื่อตราผลิตภัณฑ (Brand Name) ถุงช็อปปงจึงทําหนาท่ีเสมือนเปนปาย

โฆษณาเคลื่อนท่ี (Walking Billboards) ขนาดเล็กท่ีจะเดินทางไปกับผูบริโภคในทุกๆ ท่ี (ภัทริน  

ลิมปรุงพัฒนกิจ, 2551) ซ่ึงการถือถุงของผูบริโภคเพ่ือใชในชีวิตประจําวันถือเปนการโฆษณา

ประชาสัมพันธใหกับธุรกิจไดเปนอยางดี ยิ่งการคมนาคมมีความสะดวกมากข้ึน ก็ยิ่งทําใหผูบริโภคใช

รถสาธารณะมากข้ึนเชน รถไฟฟา และรถใตดิน ทําใหผูบริโภคตองเอาสินคาหรือของใชใสไวในบรรจุ

ภัณฑเพ่ือความสะดวกในการเดินทาง ถุงช็อปปงท่ีมีดีไซนสวยงาม มีความแข็งแรงและมีขนาด

เหมาะสมจึงเปนตัวเลือกแรกๆ ท่ีผูใชจะนึกถึง นอกจากถุงช็อปปงจะถูกพัฒนาจนกลายเปนเครื่องมือ

สําคัญ ในการถายทอดอัตลักษณตราสินคาของธุรกิจแลว ถุงช็อปปงยังมีบทบาทในการสรางคุณคา

ใหกับตราสินคาอีกดวยโดยการสะทอนบุคลิกภาพและสถานะทางสังคมของผูถือ  ดังเชนคํากลาวของ

ผูบริหารตราสินคา Bebe ซ่ึงเปนธุรกิจเสื้อผาแฟชั่นระดับโลก กลาววา “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) ซ่ึงสอดคลองกับนางอุสรา ยงปยะกุล ผูชวยกรรมการผูจัดการใหญ สาย

การตลาด บริษัท หางสรรพสินคาโรบินสัน จํากัด ไดกลาววา “โดยท่ัวไป ลูกคาหรือผูบริโภค ให

ความสําคัญกับเรื่องของดีไซน ความสวยงาม และวัสดุท่ีใช เปนสําคัญ ดังนั้นการออกแบบลวดลาย

หรือเพ่ิมสีสันของถุงช็อปปง ถือเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่ง หากมีดีไซนเก สะดุดตา ถือแลวรูสึกภูมิใจ วา 

เทห มีคลาส ก็จะกระตุนใหผูบริโภค นําถุงนั้นกลับมาใชซํ้าอีก เพ่ือเปนการเพ่ิมภาพลักษณใหกับ

ตนเอง” (“สงครามถุงหาง”, 2551) โดยคุณคาดังกลาวถือเปนคุณคาทางดานอารมณและคุณคาใน

การแสดงออกถึงตัวตน 
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 ดังนั้น เม่ือธุรกิจออกแบบถุงช็อปปงข้ึนมาแลว สิ่งสําคัญคือ การวัดการรับรูของผูบริโภควา

ผูบริโภคมีความเขาใจในองคประกอบของถุงช็อปปงท่ีธุรกิจตองการสื่อสารออกไปหรือไม  และ

ผูบริโภครับรูคุณคาของตราสินคาท่ีอยูบนถุงช็อปปงอยางไร ดวยเหตุนี้ผูศึกษาจึงมีความสนใจท่ีจะ

ศึกษาถึงการรับรูคุณคาตราสินคา (Brand Value) ผานอัตลักษณตราสินคา (Brand Identity) บน

ถุงช็อปปงในอุตสาหกรรมแฟชั่นเสื้อผาและเครื่องประดับ ซ่ึงเปนอุตสาหกรรมท่ีถุงช็อปปงเขามามี

บทบาทสําคัญในการเปนสวนหนึ่งของเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดเพ่ือเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมาย 

 

2.6 แนวคิดการรับรู (Perception) 

 ความหมายของการรับรู 

 Randall (1997) อธิบายวาการรับรู คือ การเลือกขอมูลขาวสารของบุคคล จนเกิดเปน

ภาพรวมตอตราสินคา ซ่ึงการเลือกของผูบริโภค มีปจจัยจากประสบการณสวนตัว ความเชื่อและ

ทัศนคติเขามาเก่ียวของ โดยผูบริโภคจะรับรูตราสินคาในภาพรวมท่ีเกิดจากความรูสึก ความเชื่อ และ

ทัศนคติตอตราสินคา 

 Assael (1998) และ Schiffman (2000) ไดใหอธิบายความหมายของการรับรูไวในทิศทาง

เดียวกันวา การรับรู หมายถึง กระบวนการของบุคคลในการเลือก (Select)  การจัดการ (Organize) 

และการตีความ (Interpret) เก่ียวกับสิ่งเราจนเกิดเปนภาพรวมของสิ่งนั้นๆ การรับรูของผูบริโภค แต

ละคนท่ีเปดรับสิ่งเราเดียวกัน ภายใตสถานการณเดียวกัน อาจมีการเลือกสรร การจัดการ และการ

ตีความท่ีแตกตางกัน เนื่องจากการเลือกรับรูข้ึนอยูกับความตองการ คานิยม ความคาดหวังของบุคคล

แตละคนเปนสําคัญ Assael (1998)  ยังกลาวอีกวาการรับรูตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งทําใหผูบริโภคสามารถ

แยกแยะความแตกตางของสิ่งนั้นไดตามความสามารถ และประสบการณการเรียนรูในอดีตของแตละ

บคุคล 

 กระบวนการรับรู 

 ประกอบดวย 3 ข้ันตอน คือ การเลือกรับรู การเลือกประมวลขอมูล และการเลือกตีความ  

 1. การเลือกรับรู (Perceptual Selection) เปนกระบวนการแรกของการรับรู ผูบริโภคจะ

เลือกดูสิ่งท่ีตนสนใจ และสามารถตอบสนองความตองการของตน โดยผูบริโภคจะเลือกรับขาวสาร

จากพ้ืนฐานทางจิตวิทยา (Psychological Set) เนื่องจากในวันหนึ่งๆ มีขาวสารเขามามากมาย 

ผูบริโภคไมสามารถรับรูขาวสารไดท้ังหมด จึงจําเปนตองเลือกรับรูในสิ่งท่ีตนสนใจ และสอดคลองกับ

ความตองการ ซ่ึงกระบวนการเลือกรับรูของผูบริโภคมี 2 ข้ันตอน คือ  

  1.1 การเปดรับ (Exposure) เกิดข้ึนเม่ือประสาทสัมผัสตางๆ ของผูบริโภค ไดรับการ

กระตุนจากสิ่งเรา ผูบริโภคจะเปดรับตอสิ่งเราหรือไมอยางนั้นข้ึนอยูกับความสนใจ  และความเก่ียว

กันตอสิ่งเราของผูบริโภค เชน ในขณะอานนิตยสาร ผูบริโภคจะเปดหนาท่ีมีโฆษณาผานไป อยาง
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รวดเร็ว (เพ่ือหลีกเลี่ยงไมดูโฆษณา) หรือในขณะดูโทรทัศน เม่ือถึงชวงโฆษณา (Commercial Break) 

ก็จะกดปุมรีโมท (Remote Control) เพ่ือเปลี่ยนชองท่ีเรียกวา “Zipping” หรอื “Channel 

Surfing”  หรือ ถาเปนการดูเทปบันทึกวีดีโดคาสเสทท ก็จะกดปุม “Fast Forward” เพ่ือใหผานชวง

โฆษณาอยางเร็วรวดท่ีเรียกวา “Zipping” เปนตน 

  1.2 ความสนใจ (Attention) กลาวคือ ผูบริโภคจะเลือกรับรูในสิ่งท่ีตนสนใจและสนอง

ความตองการของตนได หรืออยางนอยท่ีสุดก็เลือกสนใจในสิ่งท่ีเก่ียวของกับความตองการของตนเอง 

เชน เม่ือผูบริโภคสนใจดูโฆษณาทางโทรทัศน ดูผลิตภัณฑใหมวางขายบนชั้น  

 

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. การเลือกประมวลขอมูล (Perceptual Organization) เปนกระบวนการท่ีผูบริโภคจัด

กลุมขาวสารจากแหลงตางๆ จนเกิดเปนภาพท่ีสมบูรณ โดยการรวบรวมขอมูลตางๆ ของสินคาไมวา

จะเปนโฆษณา ระดับราคาของสินคาชองทางการจัดจําหนาย บุคลิกลักษณะของตราสินคา เอกลักษณ

ของสินคา และอ่ืนๆ จนเกิดเปนภาพรวมของสินคาในใจผูบริโภค Schiffman และ Kanuk (2000) 

กลาวถึงการเลือกประมวลขอมูลวาผูบริโภคมักจะมีแนวโนมในการรวบรวมสิ่งท่ีรับรูเปนกลุมกอนหรือ

มองเปนภาพรวม ซ่ึงอางอิงจากทฤษฎี Gestalt Psychology มี 3 องคประกอบ คือ 
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  2.1 การเติมสิ่งท่ีขาดหายไป (Closure)  ถารูปแบบของสิ่งเราท่ีผูบริโภคเปดรับนั้นไม

สมบูรณ ผูบริโภคมีแนวโนมวาจะเติมเต็มสิ่งท่ีขาดหายไป 

  2.2 การรวมกลุม (Grouping) ผูบริโภคมีแนวโนมวาจะเลือกท่ีจะรับรูเปนกลุม  

(Grouping)  หรือ รวมเปนกอน (Chunks) มากกวาการแยกขอมูลเปนสวนๆ ซ่ึงทําใหงายตอการ

เขาใจและระลึกถึง 

  2.3 หลักองคประกอบรอบขาง (Context) ผูบริโภคจะพิจารณาถึงสภาพแวดลอม

โดยรวมของสิ่งเราประกอบดวยเพ่ือชวยใหผูบริโภคเขาใจขอมูลเก่ียวกับสิ่งเรานั้นไดงายข้ึน หรือมีผล

ตอการรับรูในขอมูลตางๆ 

 นักการตลาดไดนําแนวความคิด การจัดองคประกอบการรับรูไปประยุกตใชทางการสื่อสาร

การตลาดท่ีเปนภาพมาก (Visual Communication) เชน การโฆษณาในสิ่งพิมพและโฆษณาทาง

โทรทัศน และการออกแบบบรรจุภัณฑ เปนตน ผูออกแบบสื่อโฆษณาจะใชทฤษฎีของเกสตัลท เพ่ือ

เรียกรองความสนใจใหผูบริโภครับรูในสิ่งท่ีตองการเนนหลัก ซ่ึงโดยหลักการแลวชื่อสินคา หรือ

ขอความสําคัญเก่ียวกับตัวสินคาเปนภาพหลัก หรือเปนจุดมุงเนนไมใชเปนสวนแบ็คกราวนด หรือเปน

ภาพพ้ืน แตอยางไรก็ตามบอยครั้งท่ีผูทําโฆษณาจะใชนางแบบสาวเซ็กซ่ีมาเปนภาพหลัก และเปนจุด

มุงเนน เลยทําใหตัวผลิตภัณฑและชื่อตราผลิตภัณฑไมไดรับความสนใจ 

 3. การเลือกตีความ (Perceptual Interpretation) เปนข้ันตอนสุดทายของกระบวนการ

รับรู ซ่ึงเปนกระบวนการท่ีผูบริโภคทําความเขาใจวาสิ่งเราท่ีรับเขามาคืออะไร ในการตีความนั้น 

บริโภคจะอาศัยขอมูลความรูและประสบการณท่ีเก็บสะสมไวในอดีตท่ีเก่ียวของในหนวยเก็บความทรง

จํามาใช เพ่ือตีความออกมาวาสิ่งเราท่ีรับรูเขามานั้น “ควรจะเปนอยางไร” ความโนมเอียง หรือความ

มีอคติสวนบุคคลก็มีสวนทําใหผูบริโภคตีความผิดเพ้ียนไปไมตรงตามเจตนาของผูสงสารก็อาจเปนได 

โดยการตีความแบงออกเปน 2 ประเภท คือ 

  3.1 การเลือกตีความโดยจัดเปนประเภท (Categorization) ซ่ึงชวยใหผูบริโภคเขาใจ

ขาวสารไดอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ นอกจากนั้นยังเปนการจัดประเภทขาวสารใหมกับขาวสาร

เดิมท่ีมีอยูแลว 

  3.2 การเชื่อมโยงระหวางสิ่งเรา 2 ตัว (Inference) อันเกิดจากประสบการณและการ

เรียนรูท่ีผานมา โดยอาศัยความเชื่อหรือประสบการณเดิมมาเปนเกณฑตัดสินเพ่ือลงความคิดเห็น เชน 

การเลือกตีความระหวางราคาและคุณภาพ โดยผูบริโภคมักจะตีความวาสินคาราคาสูง (High Price) 

มักจะมีคุณภาพดี (High Quality) เปนตน 

 การตีความการรับรู (Perceptual Interpretation) ของแตละบุคคลนั้นแตกตางกันเนื่อง

ผูบริโภคจะเลือกและประมวลสิ่งเราบนพ้ืนฐานของความคิด ความเชื่อและประสบการณ สวนบุคคล 

ยิ่งมีประสบการณมากเพียงใด การตีความก็จะซับซอนและหลากหลายมากข้ึน  
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2.7 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 ธนัชญา กองใจ (2551) ไดศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ

ออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา การศึกษาปจจัยทางดานเทคโนโลยี

ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการออนไลน ไดแก ดานการเขาใชเว็บไซตดานขีด

ความสามารถในการคนหาขอมูล ดานทางเลือกในการซ้ือ และดานการปอนกลับภายหลังการซ้ือ 

สําหรับดานขีดความสามารถในการประเมินผลขอมูลภายในเว็บไซต ไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

และบริการออนไลน สวนการศึกษาปจจัยดานความเชื่อม่ันในความปลอดภัยท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการออนไลน ไดแก ดานความนาเชื่อถือของเว็บไซตขายสินคาและบริการ

ออนไลนและดานเทคโนโลยีการรักษาความปลอดภัยของขอมูล 

 พรทิพย หม่ันผดุงกิจ (2552) ไดทําการศึกษาความพึงพอใจในคุณภาพสินคาและคุณภาพ

บริการท่ีสงผลตอความภักดีตอตราสินคา จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจใน

คุณภาพสินคาอยูในระดับสูง แตอยางไรก็ตามแมวากลุมตัวอยางจะมีความพึงพอใจในคุณภาพสินคา

มากท่ีสุดแตก็ไมสงผลตอความภักดีในดานคุณสมบัติของสินคา ลกัษณะพิเศษของสนิคา ความ

นาเชื่อถือตามท่ีไดประกาศไว ความม่ันคงทนทานของสนิคา และความงามและสนุทรยีภาพของสนิคา

(Aesthetic) แตสงผลตอความภักดีตราสินคาในดานความมีชื่อเสียงเปนท่ีประจักษของสินคา

ความสามารถในการใหบริการของสินคา และความมีมาตรฐานเดียวกันของสินคา สําหรับคุณภาพ

บริการกลุมตัวอยางมีความพึงพอใจอยูในระดับสูงสุด พบวาความ พึงพอใจในคุณภาพการบริการดาน

ความเชื่อถือไดของบริการ การตอบสนอง และการดูแลเอาใจใส ไมสงผลตอความภักดีตอตราสินคาใน

ตราสินคา สวนความพึงพอใจในคุณภาพการบริหารดานการอํานวยความสะดวกทางกายภาพ สิ่งท่ี

มองเห็นในการบริการ และการสรางความเชื่อม่ันตอลูกคาจะสงผลตอความภักดีตอตราสินคา  

 สิริวัชญ อารัธเพรีย (2550) ทําการศึกษาผลของการออกแบบกราฟกบนกลองบรรจภุณัฑ

ตอการรับรูภาพลักษณตราสินคาของผูบริโภค: กรณีศึกษาสบูกอนผลิตโดย บริษัท อัคคี สุริยน จํากัด 

โดยทําการเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางผูบริโภคจํานวน 150 คน ซ่ึงผล

การศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นตอการรับรูองคประกอบของการออกแบบกราฟก

สวนของตัวอักษรบนกลองบรรจุภัณฑตอภาพลักษณตราสินคาอยูในระดับปานกลาง โดยปจจัยท่ีมี

คาเฉลี่ยความคิดเห็นมากท่ีสุด คือ รูปแบบของตัวอักษร มีความดึงดูดใหตราสินคานาสนใจ รองลงมา

คือ รูปแบบของตัวอักษรท่ีใชบนกลองใหความรูสึกวาเปนตราสินคาท่ีมีระดับ และตัวอักษรมีการจัด

วางไดอยางเหมาะสมกับตําแหนงของตราสินคาและบรรจุภัณฑ และผูตอบแบบสอบถามท่ีมีรากฐาน

ตางกันอาทิเชน เพศ วัฒนธรรม ประสบการณในอดีต รสนิยมดานความงามและแรงจูงใจท่ีตางกัน จะ

ทําใหการรับรูของแตละบุคคลท่ีมีตอผลิตภัณฑแตกตางกันไป นอกจากนี้ยังไดเสนอการนําผล

การศึกษาไปประยุกตใช เชน ในสวนของตัวอักษร ควรมีการจัดวางตําแหนงของอักษรท่ีอานงายและ



48 

 

เปนเอกลักษณเหมาะสมกับผลิตภัณฑและใหสมดุลกับรูปภาพและขนาดของบรรจุภัณฑ  ในสวนของ

ภาพประกอบ รูปภาพควรปรับปรุงใหนาสนใจ ใหเขาใจงายสามารถสรางความจูงใจ เปนสากล 

สวยงาม ชวยทําใหสินคาดูมีระดับและภาพลักษณท่ีดีของสินคาและในสวนของสี ควรเลือกสีท่ี

สามารถสื่อถึงภาพลักษณท่ีดีของตราสินคา ทําใหสินคาดูดีมีระดับเหมาะสมกับราคา และควรเลือกสีท่ี

เก่ียวของกับตัวสินคาโดยตรงใหสื่อไดชัดเจนยิ่งข้ึน และสรางความเปนเอกลักษณใหเกิดกับสินคา 

 สศุษิฎา อินทรา (2551) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับการสื่อสารตราสินคากับความแข็งแกรง

ของตราสินคา “ ดอยคํา ” โดยศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการเปดรับสื่อการตลาดของ

ตราสินคาท่ีสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคา ระดับความแข็งแกรงของตราสินคา จากการศึกษา

พบวา กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการเปดรับรูสื่ออยูในระดับนอยท่ีสุด และมีการพบเห็นขอมูลขาวสาร

ผานสื่อมวลชนทุกสื่อนอยมาก แตมีการเปดรับขอมูลขาวสารจากสื่อโฆษณา ณ จุดขายภายในราน

มากท่ีสุด สําหรับการสื่อสารตราสินคาเพ่ือสรางความแข็งแกรง พบวาตราสินคาดอยคํามีนโยบายการ

สื่อสารผานเครื่องมือสื่อสารการตลาดอยางหลากหลายแตไมมีนโยบายในการใชโฆษณา สวนความ

แข็งแกรงของตราสินคาพบวาอยูในระดับมาก ซ่ึงแสดงใหเห็นถึงความเชื่อม่ันท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา

ท้ังดานภาพลักษณ คุณภาพท่ีถูกรับรู ชองทางการจัดจาหนาย ความภักดีตอตราสินคา และการ

ตระหนักรูตราสินคา และการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเปดรับการสื่อสาร

การตลาดของตราสินคาดอยคําของผูบริโภคกับระดับความแข็งแกรงของตราสินคามีความสัมพันธกัน

อยางมีนัยสําคัญ  

 Aaker (1997) ไดศึกษารูปแบบของบุคลิกภาพของตราสินคาท่ีสามารถนําไปใชเปนมาตรา

วัดบุคลิกภาพของตราสินคาท่ีมีความนาเชื่อถือ ความถูกตอง และสามารถนําไปประยุกตใชไดจริง โดย

ข้ันตอนแรกไดทําการรวบรวมลักษณะบุคลิกภาพท่ีใชวัดบุคลิกภาพมนุษยจากงานวิจัยทางดาน

การตลาด ตอมาไดทําการศึกษากลุมตัวอยางจํานวนท้ังสิ้น 63 คน ระบุลักษณะเฉพาะทาง บุคลิกภาพ

เม่ือตองระลึกถึงตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง ทําใหบุคลิกภาพท่ีลดลงเหลือเพียง 114 บุคลิกภาพ เพ่ือ

ใชในการศึกษาตอไป จากนั้น Aaker จึงไดทําการศึกษาระดับประเทศ โดยกลุมตัวอยางท่ีใชใน

การศึกษานี้มาจากประชากรท่ัวไปท่ีอาศัยอยูในประเทศสหรัฐอเมริกาจํานวนท้ังสิ้น 1,200 คน โดยใช

แบบสอบถามเพ่ือใหกลุมตัวอยางใหคะแนนลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพท่ีสามารถอธิบายถึงลักษณะ

ของตราสินคาจํานวน 37 ตราสินคา ท่ีครอบคลุมท้ังสินคาท่ีเปนผลิตภัณฑและบริการ โดยมีเง่ือนไขวา

ตราสินคานั้นตองเปนท่ีรูจักของกลุมตัวอยางประชากรท่ีใชในการศึกษา และตราสินคาดังกลาวตองมี

ความโดดเดนท่ีจะสามารถอธิบายบุคลิกภาพของตราสินคาได จากนั้นจึงใชแบบสถิติ Factor 

Analysis และการหมุนแกนแบบ Varimax Rotation ในการวิเคราะห จากผลการวิเคราะหสามารถ

สรางมาตรวัดบุคลิกภาพของตราสินคาประกอบไปดวยตัวแปรลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพจํานวน 

42 ลักษณะ ซ่ึงสามารถแบงกลุมได 5 กลุม คือ กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) กลุม
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บุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (Competence) บุคลิกภาพแบบชอบความตื่นเตน (Excitement) 

กลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึก (Sophistication) และกลุมบคุลกิภาพแบบแข็งแกรง (Ruggedness) โดย

ท่ีบุคลิกภาพตราสินคาเหลานี้ยังสามารถอธิบายเพ่ิมเติมแยกตามลักษณะกลุมยอยไดดวยเชนกัน 

นอกจากนี้ Aaker ยังสรุปอีกวาลักษณะบุคลิกภาพจริงใจ (Sincerity) เชน ลักษณะบุคลิกภาพแบบ

เรียบงายเหมาะท่ีจะใชกับสินคาในลักษณะท่ีมีความเปนตนตํารับแทในขณะท่ีบุคลิกภาพแบบชอบ

ความตื่นเตน (Excitement) เหมาะกับสินคาประเภทรถยนต กีฬา และเครื่องสําอาง บุคลิกภาพแบบ

ผูมีความสามารถ (Competence) เหมาะกับสินคาท่ีตองการแสดงออกถึงความนาเชื่อถือ ความเปน

ผูนํา และ กลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึก (Sophistication) เหมาะกับสินคาท่ีตองการความเหนือระดับ

ทางสงัคม ในขณะท่ีบคุลกิภาพแบบแข็งแกรง (Ruggedness) เหมาะกับสินคาท่ีตองการแสดงถึงความ

กลาแกรง และอยูเหนือกฎเกณฑ นอกจากนี้ผลการวิจัยยังระบุวาบุคลิกภาพตราสินคาแบบจริงใจ 

(Sincerity) บุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (Competence) และบุคลิกภาพแบบชอบความตื่นเตน 

(Excitement)นั้น ผูบริโภคเกิดความรูสึกพึงพอใจตอตราสินคาสอดคลองกับบุคลิกภาพท่ีแทจริงของ

ตนเองในขณะท่ี กลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึก (Sophistication) และบุคลิกภาพตราสินคาแบบ

แข็งแกรง (Ruggedness) ผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจในตราสินคาแมวาตนเองจะไมมีบุคลิกภาพ

เชนเดียวกับตราสินคานั้นก็ตาม 

 Brexendorf, Muhlmeier, Tomczak & Eisennd (2009) การปรับปรุงและรักษาความ

จงรักภักดีตอตราสินคานั้นเปนความทาทายท่ีสําคัญในการเพ่ิมการแขงขันในตลาด นักวิจัยทาง

การตลาดจํานวนมากใหความสําคัญกับการวิจารณบทบาทของความสัมพันธและปฏิกิริยาระหวาง

ลูกคา และพนักงานขายซ่ึงมีอิทธิพลกับความพอใจของลูกคา ซ่ึงสรางความสงเสริมทัศนคติท่ีดีตอตรา

สินคา และผูกมัดลูกคากับตราสินคาอยางม่ันคง จากการศึกษาวิจัยซ่ึงสํารวจ การนําเสนอขายตอหนา

ลูกคาสงผลตอตราสินคาอยางไร โดยศึกษาขอบกพรองของการนําเสนอขายตอหนาลูกคาเพ่ือยกระดับ

ความพึงพอใจของลูกคา โดยใชจํานวนกลุมตัวอยางลูกคาท้ังหมด ท้ังหมด 154 คู และพนักงานขาย

จากบริษัทรถยนตขนาดใหญ ผลการศึกษาพบวา ความเขาใจถึงคุณภาพผลิตภัณฑของลูกคา และ

พนักงานขาย สงผลดีอยางนาพอใจในการนําเสนอขายตอหนาลูกคา ความพึงพอใจจากการนําเสนอ

ขายนั้นสามารถสรางความจงรักภักดีตอตราสินคาไดโดยสรางทัศนคติท่ีดีในตราสินคา 

 Barbaro (2007) เขียนบทความเรื่อง Never Mind What’s in Them, Bags 

are the Fashion ใน The New York Times วา ในสหรัฐอเมริกาเปนเวลาหลายศตวรรษมาแลวท่ี

ถุงใสสินคาหรือถุงช็อปปงเปนเพียงถุงธรรมดาท่ีทําจากวัสดุราคาถูก เพราะมักจะถูกโยนท้ิงเม่ือหยิบ 

สินคาออกมาแลว แตในปจจุบันรานคาตั้งแตหางหรูไปจนถึงรานระดับกลางตางหันมาแขงขันกัน 

ผลิตถุงช็อปปงท่ีท้ังทันสมัยและทนทาน รานคาบางแหงทุมเงินถึงลานเหรียญสหรัฐเพ่ือผลิตถุง         

ช็อปปง เชน หาง Macy"s และ ราน Juicy Couture ท่ีผลิตถุงกระดาษเคลือบดวยพลาสติก ราน 
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Abercrombie & Fitch และราน Scoop ก็พัฒนาถุงผาท่ีมีหูหิ้วเปนเชือก สาเหตุท่ีรานคาเหลานี้หัน

มาใหความสําคัญกับถุงใสสินคา เพราะตระหนักถึงพฤติกรรมของลูกคาในเมืองใหญอยางนิวยอรก     

ชิคาโก และลอสแองเจลิส ท่ีหันมาใชถุงช็อปปงเสมือนเปนกระเปาใสของ อาทิ ใสผาเพ่ือนําไปสงซัก 

หรือใสหนังสืออานเลน ซ่ึงสามารถนํากลับมาใชไดหลายครั้งกอนท่ีจะท้ิง รานคาตางๆ จึงเห็น 

โอกาสในการทําการตลาดผานถุงใสสินคาดวยการเปลี่ยนรูปลักษณใหม ซ่ึงก็ไดผลเพราะลูกคาบาง 

รายสะพายท้ังกระเปายี่หอหรูพรอมกับถือถุงช็อปปงยี่หอเดียวกัน ขณะท่ีลูกคาบางรายกลาววาเขา 

ชอบสะพายถุงช็อปปงสวยๆ มากกวากระเปาหนังเสียอีก ดังนั้นการเปลี่ยนรูปแบบของถุงช็อปปง 

อาจมีตนทุนท่ีสูงข้ึน แตทวาการพลาดโอกาสในการโฆษณาผานถุงใสสินคาหรือถุงช็อปปงพิสูจน 

แลววามีตนทุนท่ีสูงกวา 

 Prendergast, Wai & Leung (2001) ทําการศึกษาเรื่อง Consumer Perceptions of 

Shopping Bags กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคือประชากรผูชายและ ผูหญิง ท่ีมีอายุ 15 ป ข้ึนไป 

จํานวน 200 ตัวอยาง โดยใชการคัดเลือกกลุมตัวอยางแบบ Quata Sampling เครื่องมือท่ีใชในการ

เก็บรวบรวมขอมูลคือ ใชวิธีการสัมภาษณจากประชากรชาย 100 คนและประชากรหญิง 100 คน โดย

สัมภาษณในชวงเวลา 5.00 – 8.30 p.m. ซ่ึงเปนชวงเวลาเลิกงานของพนักงานและเปนเวลาท่ี

โรงเรียนเลิก ท่ีสถานี Mongkok, Tsim Sha Tsui and Causeway Bay MTR Stations เนื่องจาก

เปนศูนยกลางของ Shopping Centers และ Retail Outlets ในฮองกง การวิจัยในครั้งนี้ใชการ

วิเคราะหขอมูลเชิงสถิตพรรณนา ประกอบดวยคาความถ่ี คารอยละ และคาเฉลี่ย และใชสถิติ T-test 

ทดสอบความแตกตางของการใชถุงช็อปปงท่ีเปนกระดาษ (Paper Shopping Bag) กับถุงพลาสติก 

(Plasic Shopping Bag) จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีการรับรูตอคุณลักษณะ (Attributes) ของ

ถุงช็อปปงในปจจัยเรื่องของความสะดวกในการใช (Convenient to Use) วาเปนคุณลักษณะท่ีสําคัญ

ท่ีสุด รองลงมาคือ ชวยในการปกปองผลิตภัณฑ (Providing Protection to The Goods) และมี

รูปลักษณท่ีสวยงามดึงดูดผูพบเห็นท่ัวไป (Attractive Appearance) สวนปจจัยในเรื่องของถุงช็อปปง

ประกอบไปดวยตราสัญลักษณของตราสินคาท่ีมีชื่อเสียง (Having a Famous Brand Logo) และมี

คุณสมบัติในการกันน้ํา (Being Waterproof) นั้นพบวาไมคอยมีความสําคัญมากนักตอผูใชถุงช็อปปง 

และผูบริโภคมีการรับรูถุงช็อปปงท่ีเปนพลาสติกในปจจัยเรื่องของความสะดวกในการใชงาน วาเปน

ลักษณะท่ีสําคัญมากท่ีสุด รองลงมาคือ มีคุณสมบัติในการกันน้ํา สวนในเรื่องความสามารถในการ

ปกปองผลิตภัณฑนั้นพบวามีระดับความความสําคัญอยูในระดับปานกลางในขณะที่ปจจัยในเรื่องของ

ถุงช็อปปงประกอบไปดวยตราสัญลักษณของตราสินคาท่ีมีชื่อเสียงและมีรูปลักษณท่ีสวยงามดึงดูดผู

พบเห็นท่ัวไปพบวาผูบริโภคใหความสําคัญนอยท่ีสุด นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบวา คุณลกัษณะท่ี

สําคัญท่ีสุดของถุงช็อปปงท่ีทําใหผูบริโภคนํากลับมาใชอีก (Reusing Shopping Bag) คือ ความ

สะดวกในการใชงาน รองลงมาคือ ความเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม (Environmental Friendliness) 
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และมีรูปลักษณท่ีสวยงามดึงดูดผูพบเห็น อีกท้ังผูวิจัยไดกลาวถึงผลของการสํารวจการรับรูของ

ผูบริโภคในฮองกงวาผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะใชถุงชอปปงของตราสินคาท่ีมีชื่อเสียงและมีรูปลักษณ

สวยงามดึงดูดผูพบเห็นในการแสดงออกถึงอัตลักษณแหงตน 

 Hage-Ali, Abou-Ragheb, Tumkunarnon & Karimi (2008) ทําการศึกษาเรื่อง The 

Role of Fashion Shopping Bags in Branding กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้คือ ประชากร

เพศหญิงท่ีอาศัยอยูในประเทศอังกฤษ อายุ 18-45 ป ท่ีอยูใน Socio-Economic Segment of ABC1 

จํานวน 200 ตัวอยาง โดยใชการคัดเลือกกลุมตัวอยางแบบ Quata Sampling การวิจัยในครั้งนี้ใช

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลคือ การสนทนากลุม (Focus Group) แบบสอบถามและการ

วิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา ประกอบดวยคาความถ่ี คารอยละ และคาเฉลี่ย โดยมี

วัตถุประสงคในการวิจัยดังนี้ 1. เพ่ือศึกษาบทบาทของถุงช็อปปงในเรื่องของอิทธิพลของถุงช็อปปงกับ

การรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาในอุตสาหกรรมแฟชัน่ 2. สํารวจตรวจสอบขอเท็จจริงท่ีวาถุงช็

อปปงเปรียบเสมือนผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคใชเพ่ือแสดงออกถึงอัตลักษณแหงตน ผลการศึกษาจากการ

สนทนากลุม (Focus Group) พบวา ในจํานวนตราสินคาท่ีทําการสนทนาประกอบดวย H&M, Coast, 

Zara, Karen Millen, Miss Selfridge, Primark and River Island ผูสนทนาชื่นชอบตราสินคาของ 

H&M มากท่ีสุด พวกเขามองวาตราสินคามีบุคลิกภาพและลักษณะราวกับบุคคล เชน พวกเขารูสึกวา

ตราสินคา H&M มีบุคลิกลักษณะเหมือนนักรองดัง Lilly Allen คือมีความแปลกใหม ดูสนุกสนาน มี

สีสันหลากหลาย ดูเปนหนุมเปนสาว เปนตน โดยเหตุผลท่ีผูสนทนารูสึกชอบตราสินคา H&M คือ ตรา

สินคา H&M สอดคลองกับภาพลักษณและบุคลิกภาพของเขา และผลจากการวิเคราะหแบบสอบถาม 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่งตอปจจัย  เรียงตามลําดับ

จากมากไปหานอยดังนี้ ฉันจะเก็บและนําถุงช็อปปงมาใชอีกหากถุงช็อปปงมีคุณภาพสูง ผลิตจากวัสดุ

คุณภาพดี (รอยละ 54) ฉันจะเก็บและนําถุงช็อปปงมาใชอีกหากถุงช็อปปงไดรับการออกแบบมาอยาง

ดี (รอยละ 51.5) และฉันจะเก็บและนําถุงช็อปปงมาใชอีกหากถุงช็อปปงนั้นเปนของตราสินคาท่ีฉัน

รูจักและคุนเคยเปนอยางดี (รอยละ 40) และผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็น

ดวยตอปจจัยดังนี้ เรียงตามลําดับจากมากไปหานอย ไดแก ฉันใชถุงช็อปปงแตกตางกันแลวแตโอกาส

ในการใชงานโดยคํานึงถึงคุณภาพของถุงช็อปปง (รอยละ 67.5) ฉันใชถุงช็อปปงแตกตางกันแลวแต

โอกาสในการใชงานโดยคํานึงถึงการออกแบบของถุงช็อปป  ง (66.5) ฉันจะเก็บและนําถุงช็อปปงมาใช

อีกเพราะถุงช็อปปงสะทอนใหเห็นตัวตนของฉัน (Shopping Bag Reflects Who I Am) (รอยละ 

50.5) ฉันจะเก็บและนําถุงช็อปปงมาใชอีกเพราะถุงช็อปปงชวยสะทอนภาพลักษณท่ีฉันตองการ

เปดเผยสูผูอ่ืน (รอยละ43.5) และขอมูลตางๆท่ีอยูบนถุงช็อปปงมีผลตอการรับรูของฉันท่ีมีตอตรา

สินคา (รอยละ 42) และผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับไมเห็นดวยตอปจจัยใน

เรื่องถุงช็อปปงเปน 
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สวนหนึ่งของเสื้อผาและเครื่องประดับของฉัน (รอยละ 39.5) นอกจากนี้ผลวิจัยยังชี้ใหเห็นวาผูตอบ 

แบบสอบถามชื่นชอบถุงช็อปปงของตราสินคา Gucci มากท่ีสุด เนื่องจากมีความเรียบงายและ 

สวยงามอีกท้ังยังผลิตจากวัสดุคุณภาพดีดวย ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามรูสึกวาถุงช็อปปงของตราสินคา 

Gucci สะทอนใหเห็นถึงภาพลักษณและตัวตนของตราสินคา Gucci และชวยเสริมสรางสถานภาพ 

ทางสังคมใหกับผูถือดวย อีกท้ังในเรื่องของความสัมพันธระหวางถุงช็อปปงกับตราสินคานั้นพบวา 

ผูบริโภคสวนใหญมักจะเลือกตราสินคาท่ีมีภาพลักษณและบุคลิกภาพคลายคลึงกับตนเองหรือมี  

รูปแบบลักษณะท่ีเหมือนอุปนิสัยกับของตน และรอยละ 90 ของกลุมตัวอยางตระหนักถึง 

ความสําคัญและมีความรูสึกอยางรุนแรงตอปจจัยในเรื่องของการออกแบบและผลิตถุงช็อปปงวา  

ควรมีความสอดคลองและสะทอนใหเห็นถึงภาพลักษณและตัวตนของตราสินคานั้นๆ  เพราะ          

ถุงช็อปปงจะชวยกระตุนความทรงจําเก่ียวกับตราสินคาท่ีอยูในใจของผูบริโภค ซ่ึงการรับรูบุคลิกภาพ

ของถุงช็อปปงและตราสินคามีแนวโนมท่ีจะแตกตางกันข้ึนอยูกับระดับของความรูเก่ียวกับตราสินคาท่ี

ผูบริโภคมีอยูในใจ ยิ่งพวกเขามีความรูเก่ียวกับตราสินคามากพวกเขาก็ยิ่งคาดหวังวาถุงช็อปปงและ

ตราสินคาจะตองสะทอนบุคลิกภาพท่ีเหมือนกัน 



บทที่ 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

   

 เนื้อหาของบทเปนการอธิบายถึงวิธีการวิจัย สําหรับการศึกษาในครั้งนี้เปนการวิจัยเชิง

สํารวจ (Survey Research) ทัศนคติ การรับรูคุณคาตราสินคา กลุมอางอิง และความไววางใจของ

ผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยตามข้ันตอนและนําไปวิเคราะห

ดวยวิธีทางสถิติ ดังนี้ 

 3.1 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 3.2 การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 3.4 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

3.1 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 3.1.1 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรท่ีศึกษาครั้งนี้ กําหนดใหเฉพาะผูบริโภคท่ีมีอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป ท่ีกําลังเดินถือ

ถุงช็อปปงหลังจากการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) บริเวณดานหนา

หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร เทานั้น  

 3.1.2 ตัวอยางและขนาดตัวอยาง 

 สําหรับกลุมตัวอยาง เนื่องจากผูวิจัยไมทราบจํานวนผูบริโภคท่ีมีอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป ท่ี

กําลังเดินถือถุงช็อปปงหลังจากการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ดานหนา

หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร จึงกําหนดขนาดตัวอยางดวยการใชสูตรการคํานวณขนาดของ

กลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน กําหนดใหมีความผิดพลาดไมเกิน 5% ท่ีระดับ

ความเชื่อม่ัน 95% จากสูตร ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา, 2551) 

             สูตร 

     n  =   

                                                   e2 

Z2 pq 

 จากสูตรแทนคา ดังนี้ 

 โดยท่ี  n   แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 e    แทน   ระดับความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับไดมีคาเทากับ 0.05 

 Z   แทน   Z score ข้ึนอยูกับระดับความเชื่อม่ัน ท่ีผูวิจัยกําหนดไว 95% นั้น   
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         คือ α = 0.05 หรอื 1-α/2 = 0.975  

       ทําให  Z =  Z 0.975  เปดตารางคา  Z ได 1.96   

 p   แทน   สัดสวนประชากรท่ีสนใจศึกษา 

 q    แทน   1 – p           

 สําหรับการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยกําหนดสัดสวนของประชากรเทากับ 50% หรอื 0.5 และ

ตองการระดับความเชื่อม่ัน 95% นั่นคือ ยอมใหคลาดเคลื่อนได 5% ดังนั้นจึงแทนคาไดขนาดกลุม

ตัวอยาง ดังนี้  

                                                         n = 

                                                                        (0.05)2 

(1.96)2 (0.5) (1- 0.5) 

                                                            = 385 

 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยเทากับ 385 และเพ่ือปองกันความผิดพลาด

จากการตอบแบบสอบถามท่ีไมสมบูรณ ผูวิจัยจึงสํารองกลุมตัวอยางเพ่ิมอีก 15 รวมขนาดกลุม

ตัวอยางท้ังสิ้น 400 ตัวอยาง 

 3.1.3 วิธีการสุมตัวอยาง 

 วิธีการสุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้ ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน 

(Multi – Stage Sampling) เรียงลําดับเปน 4 ข้ันตอนดังนี้ 

       ขั้นตอนที่ 1 เม่ือไดขนาดของกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง จะทําการเลือกสุม

ตัวอยางเปาหมายโดยใชวิธีการเลือกสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เฉพาะผูบริโภค

ท่ีมีอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป ท่ีกําลังเดินถือถุงช็อปปงหลังจากการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาผานอัตลักษณ 

(ลกัษณะเฉพาะ) ดานหนาหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

  ขั้นตอนที่ 2 เนื่องดวยเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร มีจํานวนท้ังสิ้น 50 เขต 

(กรมการปกครอง, 2556) ประกอบดวย 

1. เขตพระนคร 2. เขตดุสิต 3. เขตหนองจอก 4. เขตบางรัก 

5. เขตบางเขน 6. เขตบางกะป 7. เขตปทุมวัน 8. เขตปอมปราบศัตรูพาย 

9. เขตพระโขนง 10. เขตมีนบุรี 11. เขตลาดกระบัง 12. เขตยานนาวา 

13. เขตสัมพันธวงศ 14. เขตพญาไท 15. เขตธนบุรี 16. เขตบางกอกใหญ 

17. เขตหวยขวาง 18. เขตคลองสาน 19. เขตตลิ่งชัน 20. เขตบางกอกนอย 

21. เขตบางขุนเทียน 22. เขตภาษีเจริญ 23. เขตหนองแขม 24. เขตราษฎรบูรณะ 

25. เขตบางพลัด 26. เขตดินแดง 27. เขตบึงกุม 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. เขตลาดพราว 39. เขตวัฒนา 40. เขตบางแค 

41. เขตหลักสี่ 42. เขตสายไหม 43. เขตคันนายาว 44. เขตสะพานสูง 

45. เขตวังทองหลาง 46. เขตคลองสามวา 47. เขตบางนา 48. เขตทวีวัฒนา 

49. เขตทุงครุ 50. เขตบางบอน 

 หลังจากนั้น จึงใชวิธีจับฉลาก (Simple Random Sampling) เลือกเขตใดเขตหนึ่ง เพ่ือ

เปนตัวแทนของกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน สําหรับเขตท่ีไดรับการจับฉลากเลือกเปนตัวแทนในการ

เก็บรวมรวบขอมูล แสดงในตารางท่ี 3.1 ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3.1: การจับฉลากเลือกเขตและโควตาในการเก็บขอมูล 

 

เขต โควตา (คน) 

บางรัก 100 

ลาดพราว 100 

บางนา 100 

บางกอกนอย 100 

รวม 400 

   

 จากตารางท่ี 3.1 ผลการจับฉลากเลือกเขตและโควตาในการเก็บขอมูล โดยกําหนดโควตา 4 

เขตพ้ืนท่ี ไดแก เขตบางรัก เขตลาดพราว เขตบางนา เขตบางกอกนอย จํานวนกลุมตัวอยางเทาๆ กัน 

100 ตัวอยาง รวมจํานวน 400 คน  

 ขั้นตอนที่ 3 ใชวิธีจับฉลากเลือกหางสรรพสินคาสถานท่ีช็อปปง (Simple Random 

Sampling) ในแตละเขตท่ีไดทําการจับฉลากไวจากข้ันตอนท่ี 2 สําหรับหางสรรพสินคาท่ีไดรับการจับ

ฉลากเลือกเปนตัวแทนในการเก็บรวมรวบขอมูล แสดงในตารางท่ี 3.2  
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ตารางท่ี 3.2: การจับฉลากเลือกหางสรรพสินคาและโควตาในการเก็บขอมูล 

 

เขต รายชื่อหางสรรพสินคา โควตา 

เขตบางรัก หางสรรพสินคาโรบินสัน 100 

เขตลาดพราว หางสรรพสินคา เซ็นทรัล สาขาลาดพราว 100 

เขตบางนา หางสรรพสินคา เซ็นทรัล สาขาบางนา 100 

เขตบางกอกนอย  หางสรรพสินคา เซ็นทรัล สาขาปนเกลา 100 

 รวม 400 

 

 จากตารางท่ี 3.2 ผลการจับฉลากเลือกหางสรรพสินคาตัวแทนเขตท่ีไดทําการจับฉลากไว

จากข้ันตอนท่ี 2 เพ่ือเปนพ้ืนท่ีในการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม โดยกําหนดโควตาให

หางสรรพสินคาโรบินสัน หางสรรพสินคาเซ็นทรัลสาขาลาดพราว หางสรรพสินคาเซ็นทรัลสาขาบาง

นา หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาปนเกลา จํานวนกลุมตัวอยางเทาๆ กัน 100 ตัวอยาง รวมจํานวน 

400 คน  

 ขั้นตอนที่ 4 ใชวิธีการเลือกสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เฉพาะ

ผูบริโภคท่ีมีอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป ท่ีกําลังเดินถือถุงช็อปปงหลังจากการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาผานอัต

ลกัษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ดานหนาหางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร เทานั้น ผูวิจัยจะพิจารณา

จากความสะดวกของประชากรกลุมตัวอยาง โดยขอความอนุเคราะหในการตอบสอบถามและรอเก็บ

แบบสอบถามทันที จํานวน 400 ชุด  

 

3.2 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 3.2.1 ขั้นตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 1. ศึกษาเอกสาร ตําราและงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับทัศนคติ การรับรูคุณคาตราสินคา กลุม

อางอิง และความไววางใจของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมี

ผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

 2. สรางแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดในการวิจัย และนําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนเสนอตอ

อาจารยท่ีปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเนื้อหา ภาษาท่ีใช  และเพ่ือ

ตรวจสอบใหสอดคลองกับนิยามศัพท จากนั้นนํามาแกไขใหถูกตองกอนนําไปทดลองใช  

 3. นําแบบสอบถามท่ีแกไขเรียบรอยไปทดลองใช (Try out) กับกลุมท่ีไมใชกลุมตัวอยาง 

จํานวน 30 ตัวอยาง เพ่ือหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามในแตละตัวแปรดวย
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วิธีการหาคาสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) เพ่ือทดสอบคาความ

เชื่อม่ันและความสอดคลองในแบบสอบถาม (กัลยา วานิชยบัญชา, 2554 หนา 445) เก่ียวกับการรับรู

คุณคาตราสินคาของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา  

 4. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง 

 3.2.2 การตรวจสอบเครื่องมือ 

 1. การตรวจสอบเนื้อหา (Validity) ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนตออาจารย

ท่ีปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเนื้อหาของแบบสอบถาม ตามความ

คิดเห็นของผูทรงคุณวุฒิท่ีมีตอแบบสอบถาม จํานวน 3 ทาน ดังรายชื่อตอไปนี้ 

- คุณกิรณิา ศุพภคร เจาของกิจการ ขายเสื้อผาแบรนดเนม ราน Shoppingshop 

- คุณภัญธิญา วิภารัตน   เจาของกิจการ ขายเสื้อผาแบรนดเนม ผาน Instagram ราน  

     Alicia_chia_brand 

- คุณสุธิชล พลขันธ   เจาหนาท่ีฝายบัญชี ราน Bysasi  

 2. การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปทดสอบ เพ่ือให

แนใจวาผูตอบแบบสอบถามจะมีความเขาใจตรงกัน และตอบคําถามไดตามความเปนจริงทุกขอ

รวมท้ังขอคําถามมีความนาเชื่อถือทางสถิติ วิธีการทดสอบกระทําโดยการทดลองนําแบบสอบถามไป

เก็บขอมูลจากผูบริโภคท่ีกําลังเดินถือถุงช็อปปง จํานวน 30 ตัวอยาง จากการนําแบบสอบถามไป

ทดสอบใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด พบวา คาสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha 

Coefficient) ของคําถามในแตละดาน ซ่ึงมีรายละเอียดแสดงไดดังนี้  
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ตารางท่ี 3.3: แสดงคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 

 

ตัวแปร 
จํานวน 

(ขอ) 

คาสัมประสิทธิ์แอลฟา 

กลุมทดลอง 

(n = 30) 

กลุมตัวอยาง 

(n = 400) 

การรับรูอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชน  

(Perceived Beneficial Brand Identity) 

20 .931 .931 

- คุณประโยชนดานหนาท่ี  (Functional Benefits) 6 .881 .882 

- คุณประโยชนดานสัญลักษณ (Symbolic  Benefits) 8 .876 .877 

- คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา 

(Experiential Benefits) 

6 .801 .802 

ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคา 

(Attitude toward Perceived Brand Values) 

18 .934 .933 

- คุณคาดานประโยชนใชสอย (Functional Values) 5 .834 .831 

- คุณคาทางดานอารมณ (Emotional Values) 6 .841 .841 

- คุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน (Self-expressive 

Values) 

7 .912 .913 

กลุมอางอิง  (Reference Groups) 4 .820 .819 

ความไววางใจ (Trust) 4 .848 .823 

การตัดสินใจซื้อสินคาจากตราสนิคาบนถุงช็อปปง 

(Buying Decision from Brand Equity on Shopping 

Bags) 

5 .859 .854 

คาความเชื่อมั่นรวม 51 .958 .957 

  

 เกณฑการพิจารณาคาอัลฟาท่ีไดจะแสดงคาความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีคา

ระหวาง 0≤α≤ 1 คาท่ีใกลเคียง 1 มากแสดงวามีความเชื่อม่ันสูง (กัลยา วานิชยบัญชา, 2554, หนา 

445) ผลจากการวัดคาความเชื่อม่ันพบวา คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามเม่ือนําไปใชกับกลุม

ทดลอง จํานวน 30 ตัวอยาง มีคาความเชื่อม่ันโดยรวมเทากับ .958 และกลุมตัวอยาง จํานวน 400 

ตัวอยาง มีคาความเชื่อม่ันโดยรวมเทากับ .957โดยคําถามในแตละตัวแปรมีระดับความเชื่อม่ันระหวาง 
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0.801 – 0.912 ซ่ึงผลของคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค ของแบบสอบถามท้ัง 2 กลุมมีคา

ความเชื่อม่ันในระดับสูง 

 3.2.3 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย  

 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาเปนแบบสอบถาม (Questionnaires) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล 

สามารถแบงแบบสอบถามออกเปน 3 สวน มีดังนี้ 

 สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคล  

 โดยแบบสอบถามเปนลักษณะเลือกตอบ จํานวน 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และตราสินคาเสื้อผาและเครื่องแตงกายท่ีทานชื่นชอบและซ้ือเปนประจํา  

ดังตารางท่ี 3.2 

 

ตารางท่ี 3.4: แสดงคําถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคล 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

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 ปข้ึนไป 

3. ระดบัการศึกษา Ordinal 1 =  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 

2 =  ปวส./ปริญญาตร ี

3 =  สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพ Nominal 1 =  นักเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 

2 =  พนักงานบริษัทเอกชน 

3 =  พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขาราชการ 

4 =  เจาของธุรกิจ/อาชพีอิสระ 

5 =  แมบาน/พอบาน 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.4 (ตอ): แสดงคําถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคล 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน  Ordinal 1 =  ต่ํากวา 5,000 บาท 

2 =  5,001 – 10,000 บาท 

3 =  10,001 – 15,000 บาท 

4 =  15,001 – 20,000 บาท 

5 =  สูงกวา 20,000 บาทข้ึนไป 

6. ตราสินคาเสื้อผาและเครื่องแตงกาย

ท่ีชื่นชอบและซ้ือเปนประจํา 

Nominal 1 =  H&M 

2 =  TOPSHOP 

3 =  JASPAL 

4 =  ZARA 

5 =  CC DOUBLE O 

  

 สวนที่ 2 การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนท่ีปรากฏบนถุงช็อปปง 

 เปนคําถามเก่ียวกับความคิดเห็นการรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนท่ี

ปรากฏบนถุงช็อปปง ประกอบดวย 8 องคประกอบ  มีลกัษณะประเมินคามาตรวัด (Rating Scale) มี 

5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย และนอยท่ีสุด ถาเปนคําถามประเภทสอดคลองก็ให

คะแนน 5 4 3 2 1 ตามลําดับ สวนคําถามในเชิงปฏิเสธก็ใหคะแนนกลับกันคือ 1 2 3 4 5 ตามลําดับ 

โดยแบงออกเปน 9 หมวด ดังนี้ 

 องคประกอบที่ 1 คุณประโยชนดานหนาท่ี (Functional Benefit) โดยแสดงเกณฑในการ

ประเมินคามาตรวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบดวยคําถาม 6 ขอยอย ดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 



61 

 

ตารางท่ี 3.5: มาตรวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคุณประโยชนดานหนาท่ี (Functional Benefit) 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

1. ถุงช็อปปงภายใตตราสินคาผลิตภัณฑ (Brand name) ผลิต  

จากวัสดุคุณภาพดี 

Interval แบงเปน 

5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 

4 = เห็นดวยมาก 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย 

1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 

2. ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา มีการออกแบบสวยงาม นา

ดึงดูดใจ  
 

3. ชื่อตราสินคาผลิตภัณฑ  (Brand name) และตรา

สัญลักษณ (Logo) บนถุงชอปปง มีการจัดวางไดอยาง

เหมาะสม 

 

4. ขนาดและรูปทรงของถุงช็อปปงภายใตตราสินคา มีความ

เหมาะสม 
  

5. ถุงชอปปงภายใตตราสินคา มีความสะดวกในการถือหรือใช

งาน 
  

6. ถุงช็อปปงภายใตตราสินคามีความแข็งแรงทนทานสามารถ

กลับมาใชไดอีก 
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 องคประกอบที่ 2 คุณประโยชนดานสัญลักษณ (Symbolic Benefit) โดยแสดงเกณฑใน

การประเมินคามาตรวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบดวยคําถาม 8 ขอยอย ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3.6: มาตรวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคุณประโยชนดานสัญลักษณ (Symbolic Benefit) 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

1. ชื่อตราสินคาผลิตภัณฑ  (Brand name)ท่ีปรากฎบน 

ถุงช็อปปงใหความรู สึกวาเปนตราสินคาท่ีมีระดับ 

Interval แบงเปน 

5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 

4 = เห็นดวยมาก 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย 

1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 

2. ตราสัญลักษณ (Logo) ท่ีปรากฏบนถุงช็อปปงดูสวยงาม  

ทันสมัย 
 

3. รูปภาพหรือกราฟฟกท่ีปรากฏบนถุงช็อปปง  สามารถสื่อ

ความหมายและถายทอดภาพลักษณท่ีดีของตราสินคา 
 

4. สีของถุงช็อปปง สามารถถายทอดบุคลิกภาพของตราสินคา

ไดชัดเจน 
  

5. รูสึกภูมิใจเม่ือถือถุงช็อปปงภายใตตราสินคาผลิตภัณฑ  

(Brand name)  
  

6. รูสึกเปนคนทันสมัย มีรสนิยมเม่ือถือถุงช็อปปงภายใตตรา

สินคา 
  

7. ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา สะทอนตัวตนของทานไดชัดเจน   

8. ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ชวยสงเสริมภาพลักษณและ

สะทอนบุคลิกท่ีทานตองการเปดเผยออกสูสังคมไดอยางโดด

เดนและชัดเจน 

  

 

 องคประกอบที่ 3 คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา (Experiential Benefit)

โดยแสดงเกณฑในการประเมินคามาตรวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบดวยคําถาม 6 ขอยอย 

ดังนี้ 
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ตารางท่ี 3.7: มาตรวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา            

                  (Experiential Benefit) 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

1. ทานชอบรูปลักษณของถุงช็อปปงภายใตตราสินคา 

ผลิตภัณฑ (Brand name) 

Interval แบงเปน 

5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 

4 = เห็นดวยมาก 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย 

1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 

2. ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ทําใหทานรูสึกกลายเปนจุด

สนใจจากคนรอบขาง 
 

3. ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ทําใหทานรูสึกพอใจ  

ประทับใจ 
 

4. ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ทําใหทานรูสึกม่ันใจ เปนตัว 

ของตนเอง 
  

5. ทานมีประสบการณท่ีดีกับการถือถุงช็อปปงภายใตตรา 

สินคา 
  

6. ทานรูสึกวาถุงช็อปปง ภายใตตราสินคาเปรียบเสมือนเปน

เครื่องประดับ (Accessory) ชิ้นหนึ่ง 
  

 

 องคประกอบที่ 4 คุณคาดานประโยชนใชสอย (Functional Values) โดยแสดงเกณฑใน

การประเมินคามาตรวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบดวยคําถาม 5 ขอยอย ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3.8: มาตรวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา  

                  (Experiential Benefit) 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

1. ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีคุณภาพนาเชื่อถือ Interval แบงเปน 

5 = เห็นดวยมากที่สุด 

4 = เห็นดวยมาก 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย 

1 = เห็นดวยนอยที่สุด 

2. ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีการออกแบบที่ทันสมัย  

3. ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีความทนทานสามารถใชงานไดนาน  

4. ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีการตัดเย็บที่ประณีต   

5. ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีความหลากหลายสามารถ 

ใชงานไดหลายโอกาส 
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 องคประกอบที่ 5 คุณคาทางดานอารมณ (Emotional Values) โดยแสดงเกณฑในการ

ประเมินคามาตรวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบดวยคําถาม 6 ขอยอย ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3.9: มาตรวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคุณคาทางดานอารมณ (Emotional Values) 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

1. ทานรูสึกทันสมัย มีรสนิยม (Cooly Sophisticated) เม่ือ 

ใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา   

Interval แบงเปน 

5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 

4 = เห็นดวยมาก 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย 

1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 

2. ทานรูสึกหรูหรามีระดับ (Elegant) เม่ือใชผลิตภัณฑ 

ภายใตตราสินคา 
 

3. ทานรูสึกถึงความเปนสากล (Global  Appeal) เม่ือใช 

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา 
 

4. ทานรูสึกเปนตัวของตัวเอง (Individualistic) เม่ือใช 

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา 
  

5. ทานรูสึกสนุกสนาน  มีชีวิตชีวา เม่ือใชผลิตภัณฑภายใต 

ตราสินคา 
  

6. ทานรูสึกมีความม่ันใจ และมีเสนห เม่ือใชผลิตภัณฑ 

ภายใตตราสินคา 
  

 

 องคประกอบที่ 6 คุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน (Self-Expressive Values) โดยแสดง

เกณฑในการประเมินคามาตรวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบดวยคําถาม 8 ขอยอย ดังนี้ 
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ตารางท่ี 3.10: มาตรวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน (Self- 

                   Expressive Values) 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

1. ทานใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา เพ่ือแสดงออกถึง 

บุคลิกภาพของทาน 

Interval แบงเปน 

5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 

4 = เห็นดวยมาก 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย 

1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 

2. ทานใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา เพ่ือบงบอกรสนิยมของ 

ทาน 
 

3. ทานใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา เพ่ือบงบอกถึงสถานภาพ

ทางสงัคมของทาน 
 

4. ทานรูสึกภูมิใจเม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา  

5. ผลิตภัณฑภายใตตราสินคาชวยเพ่ิมภาพลักษณใหกับทาน   

6. ตราสินคาชวยบงบอกตัวตนของทานไดอยางชัดเจน   

7. ตราสินคาชวยสะทอนตัวตนท่ีทานปรารถนาหรือตัวตนท่ีฉัน

ตองการเปดเผยออกสูสังคมไดอยางชัดเจน 
  

 

 องคประกอบที่ 7 กลุมอางอิง  (Reference Groups) โดยแสดงเกณฑในการประเมินคา

มาตรวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบดวยคําถาม 4 ขอยอย ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3.11: มาตรวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลุมอางอิง (Reference  Groups) 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

1. ทานซ้ือสินคาภายใตตราสินคานี้ เนื่องจากสมาชิกใน 

ครอบครัวใชกันมานาน 

Interval แบงเปน 

5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 

4 = เห็นดวยมาก 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย 

1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 

2. เพ่ือนสนิทของทานใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้  

3. เพ่ือนรวมงานใชและแนะนําผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้  

4. ทานใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคาตามแบบบุคคลท่ีทาน 

ชื่นชอบ (นักแสดง นักรอง) 
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 องคประกอบที่ 8  ความไววางใจ (Trust) โดยแสดงเกณฑในการประเมินคามาตรวัดระดับ

ความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบดวยคําถาม 4 ขอยอย ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3.12: มาตรวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความไววางใจ (Trust) 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

1. ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา มีความนาเชื่อถือตอ 

สาธารณชน 

Interval แบงเปน 

5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 

4 = เห็นดวยมาก 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย 

1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 

2. ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีการใหบริการลูกคา กอน  

ระหวางและหลังการขาย 
 

3. ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีการแสดงขอมูลผลิตภัณฑ 

ภายใตตราสินคา ท่ีตรงไปตรงมาไมเกินจริง 
 

4. ทานคิดวาผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้ สามารถตอบสนอง 

ในสิ่งท่ีลูกคาตองการ 
 

 

 องคประกอบที่  9 การตัดสินใจซ้ือสินคาจากตราสินคาบนถุงช็อปปง โดยแสดงเกณฑใน

การประเมินคามาตรวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบดวยคําถาม 5 ขอยอย ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3.13: มาตรวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินคาจากตราสินคาบนถุงช็อปปง 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑการแบงกลุม 

1. ทานตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑภายใตตราสินคาอยางตอเนื่อง Interval แบงเปน 

5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 

4 = เห็นดวยมาก 

3 = เห็นดวยปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย 

1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 

2. ทานจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ เม่ือมีผลิตภัณฑภายใตตรา

สินคาใหมออกมา 
 

3. ทานจะบอกตอบุคคลท่ีรูจัก เม่ือทานมีทัศนคติท่ีดีตอการซ้ือ

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา 
 

4. ทานคิดวาในอนาคตอันใกล  ทานจะซ้ือผลิตภัณฑภายใตตรา

สินคานี้ 
 

5. ทานจะสมัครสมาชิก หากมีการเปดรับสมัครสมาชิกเพ่ือรับ

สิทธิพิเศษของผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้  
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สําหรับหลักเกณฑการตอบตามมาตรวัดของลิเคิรท (Likert Scale) น้ําหนักคะแนน ดังนี้ 

  น้ําหนักคะแนน ความหมาย 

   5  ความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด 

   4  ความคิดเห็นอยูในระดับระดับมาก  

   3  ความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง  

   2  ความคิดเห็นอยูในระดับนอย 

   1  ความคิดเห็นอยูในระดับนอยท่ีสุด 

 การแปรผลคะแนน ผูวิจัยแบงชวงระดับคะแนน โดยใชคาเฉลี่ยจากขอมูลเปนเกณฑในการ

พิจารณา โดยการหาความกวางอันตรภาคชั้น ดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 

     อันตรภาคชั้น =     

                       จํานวนชวงท่ีตองการ      

คาสูงสุด – คาต่ําสุด 

      = 

                            5  

5 – 1 

      = 0.80  

 สําหรับกําหนดขนาดของชั้นจากคาคะแนนเฉลี่ยชวงชั้น (Weight Mean Score) โดยใหแต

ละหนวยมีชวงเทาๆ กัน ดังนี้   

  คะแนนเฉลี่ย 4.21- 5.00 หมายถึง ความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด 

  คะแนนเฉลี่ย 3.41- 4.20  หมายถึง ความคิดเห็นอยูในระดับมาก 

  คะแนนเฉลี่ย 2.61- 3.40  หมายถึง ความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 

  คะแนนเฉลี่ย 1.81- 2.60  หมายถึง ความคิดเห็นอยูในระดับนอย 

  คะแนนเฉลี่ย 1.00- 1.80  หมายถึง ความคิดเห็นอยูในระดับนอยท่ีสุด 

 

3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ในการศึกษาวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลดังนี้ 

 1. ขอมูลปฐมภมิู (Primary Data) ทําการเก็บรวบรวมขอมูลโดยการแจกแบบสอบถาม

เฉพาะผูบริโภคท่ีมีอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป ท่ีกําลังเดินถือถุงช็อปปงหลังจากการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา

ผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ดานหนาหางสรรพสินคา 4 เขตพ้ืนท่ี จํานวนกลุมตัวอยางเทาๆ กัน 

100 ตัวอยาง รวมจํานวน 400 คน 

 2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาแนวคิด ทฤษฏี เอกสาร 

ตําราทางวิชาการ บทความ วารสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการรับรูคุณคาตราสินคาของผูบริโภค

ผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา 
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3.4 สถิติที่ใชในการวเิคราะหขอมูล 

 3.4.1 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก 

 1. การหาคารอยละ (Percentage) โดยใชสูตร ดังนี้ 

   สูตร: คารอยละ % = n x 100 

           N 

     % =  คารอยละ 

     n =  จํานวนผูตอบแบบสอบถาม 

     N =  จํานวนกลุมตัวอยางท้ังหมด 

 2. การหาคาเฉลี่ย (Mean) โดยใชสูตร ดังนี้ 

   สูตร : คาเฉลี่ย  x  = ∑𝑓𝑓𝑓𝑓 

       N  

     x  =  คาเฉลี่ย 

     f =  ความถ่ี 

   ∑𝑓𝑓𝑓𝑓 = ผลรวมท้ังหมดของความถ่ีคูณคาเฉลี่ย 

     N =  ผลรวมทัง้หมดของความถ่ี คือ ขอมูลท้ังหมด 

 3. การหาคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสูตร ดังนี้ 

    

สูตร :  SD =   

        

     SD =  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

     ∑Fx =  ผลรวมของความถ่ีคาเฉลี่ย 

     N =  จํานวนขอมูลหรือประชากร 

     X =  ระดับคะแนน 

     F =  ความถ่ี 

 3.4.2 สถิติท่ีใชหาคุณภาพของแบบสอบถามเพ่ือหาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใช

การคํานวณคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coeffient) 
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เม่ือ  α =  คาสัมประสิทธิ์ของความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 

    K =  จํานวนคําถาม 

   𝑠𝑠𝑢𝑢𝑢𝑢 𝑆𝑆𝑖𝑖2 =  ผลรวมของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามแตละขอ 

    𝑆𝑆𝑡𝑡2 =  คาแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

 3.4.3 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

 1. สมการพยากรณ โดยการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) เปนวิธีการวิเคราะหขอมูลเพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตาม (Y) จํานวน 1 ตัว กับ 

ตัวแปรอิสระ (X) ตั้งแต 2 ตัวข้ึนไป เปนเทคนิคทางสถิติท่ีอาศัยความสัมพันธเชิงเสนตรงระหวางตัว

แปรมาใชในการทํานาย โดยเม่ือทราบคาตัวแปรหนึ่งก็สามารถทํานายอีกตัวแปรหนึ่งได สามารถเขียน

ใหอยูในรูปสมการเชิงเสนตรงในรูปคะแนนดิบ  

    Ŷ  = 𝑏𝑏0 + 𝑏𝑏1𝑋𝑋1 + 𝑏𝑏2𝑋𝑋2 + ⋯+ 𝑏𝑏𝑘𝑘𝑋𝑋𝑘𝑘  

  เม่ือ  Ŷ  =  คะแนนพยากรณของตัวแปรตาม Y 

    𝑏𝑏0 =  คาคงท่ีของสมการพยากรณในรูปแบบคะแนนดิบ 

𝑏𝑏1, … , 𝑏𝑏𝑘𝑘  =  น้ําหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปร 

          อิสระตัวท่ี 1 ถึงตัวท่ี k ตามลําดับ 

   𝑋𝑋1, … ,𝑋𝑋𝑘𝑘  =   คะแนนของตัวแปรอิสระตัวท่ี 1 ถึงตัวท่ี k 

    k =   จํานวนตัวแปรอิสระ 

 2. การตรวจสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัวพรอมกัน  

ใชเทคนิคการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) โดยสมมติฐานของการทดสอบ คือ 𝐻𝐻0: 𝛽𝛽1 =
𝛽𝛽2 = ⋯ =  𝛽𝛽𝑘𝑘 = 0เทียบกับ 𝐻𝐻1:มี 𝛽𝛽𝑖𝑖อยางนอย 1 ตัวท่ี ≠ 0 (i=1,…,k)  

(กัลยา วานิชบัญชา, 2554, หนา 355) ดังตารางท่ี 3.11 
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ตารางท่ี 3.14: การวิเคราะหความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ 

 

แหลงความแปรปรวน 

(Source of Variance) 

องศาอิสระ 

(df) 

ผลบวกกําลังสอง 

(Sum Square: 

SS) 

ผลบวกกําลังสองเฉลี่ย 

(Mean Square: MS) 

F - 

Statistics 

การถดถอย 

(Regression) 
K SSR MSR = 

𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆
𝑘𝑘

 

F = 
𝑀𝑀𝑆𝑆𝑆𝑆
𝑀𝑀𝑆𝑆𝑀𝑀

 
ความคลาดเคลื่อน 

(Error/Residual) 
n-k-1 SSE MSE = 

𝑆𝑆𝑆𝑆𝑀𝑀
𝑛𝑛−𝑘𝑘−1

 

ผลรวม (Total) n-1 SST   

 

เม่ือ  k คือ จํานวนตัวแปรอิสระ 

 n  คือ จํานวนตัวอยาง 

 SST (Sum Square of Total) คือ คาแปรปรวนท้ังหมดของ Y = ∑ (𝑌𝑌𝑖𝑖 − Y )2𝑛𝑛
𝑖𝑖=1  

 SSR (Sum Square of Regression) คือ คาแปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลของ 

𝑋𝑋1, … ,𝑋𝑋𝑘𝑘  
SSE (Sum Square of Error / Sum Square of Residual) คือ คาแปรปรวนของ Y 

เนื่องจากอิทธิพลอ่ืน = ∑ (𝑌𝑌𝑖𝑖 − Y 𝑖𝑖)2𝑛𝑛
𝑖𝑖=1  

 MSR (Mean Square of Regression) คือ คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของ Y เนื่องจาก

อิทธพิลของ 𝑋𝑋1, … ,𝑋𝑋𝑘𝑘  

 MSE (Mean Square of Error) คือ คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลอ่ืน 

F คือ คาสถิติทดสอบท่ีพิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F-distribution)จะปฏิเสธ 𝐻𝐻0เม่ือคา 

F ท่ีคํานวณไดมีคามากกวา 𝐹𝐹1−𝛼𝛼 ,𝑘𝑘 ,𝑛𝑛−𝑘𝑘−1 

 3.4.4 การทดสอบความมีนัยสําคัญของสัมประสิทธิ์การถดถอยแตละตัว 
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ตารางท่ี 3.15: แสดงสมมติฐานการวิจัยและสถิตท่ีใชในการวิเคราะห 

 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใชในการ

วิเคราะห 

1. การรับรูอัตลักษณตราสินคาเชิงคุณประโยชนดานหนาท่ี  (Functional 

Benefit) ผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมี

ผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

Regression 

Analysis 

2. การรับรูภาพลักษณอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาเชิง

คุณประโยชนดานสัญลักษณ (Symbolic Benefit) ผานอัตลักษณ 

(ลกัษณะเฉพาะ)ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือก

ซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression 

Analysis 

3. การรับรูภาพลักษณอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาเชิง

คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา (Experiential Benefit) 

ผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression 

Analysis 

4. ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาดานประโยชนใชสอย (Functional 

Benefit) ของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบน

ถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

Regression 

Analysis 

5. ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาทางดานอารมณ (Emotional 

Values) ของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบน

ถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร                                                                                                    

Regression 

Analysis 

6. ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาทางดานคุณคาในการแสดงออกถึง

ตัวตน (Self – Expressive Values) ของผูบริโภคผานอัตลักษณ 

(ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือก

ซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression 

Analysis 

  (ตารางมีตอ)                                                                                                               
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ตารางท่ี 3.15 (ตอ): แสดงสมมติฐานการวิจัยและสถิตท่ีใชในการวิเคราะห 

 

 
สมมติฐาน 

สถิติที่ใชในการ

วิเคราะห 

7. กลุมอางอิง (Reference Groups) ตราสินคาผานอัตลักษ 

(ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือก

ซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression 

Analysis 

8. ความไววางใจ (Trust) ตราสินคาของผูบริโภคผานอัตลักษณ 

(ลกัษณะเฉพาะ) ของ      ตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression 

Analysis 

 



บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

 ทัศนคติ การรับรูคุณคาตราสินคา กลุมอางอิง และความไววางใจของผูบริโภคผานอัต

ลกัษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน และ

ไดแบงผลการวิเคราะหขอมูลตามลําดับวัตถุประสงคของการวิจัยและสมมติฐานการวิจัย ดังนี้  

 4.1 ขอมูลสวนบุคคล    

 4.2 การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชน 

 4.3 ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคา 

 4.4 กลุมอางอิง   

 4.5 ความไววางใจ 

 4.6 การตัดสินใจซ้ือสินคาจากตราสินคาบนถุงช็อปปง 

 4.7 ผลการวิเคราะหหาความสัมพันธดวย Multiple Regression Analysis 

 4.8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ขอมูลสวนบุคคล 

  ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และตราสินคาเสื้อผาและเครื่องแตงกายท่ีทานชื่นชอบและซ้ือเปนประจํา 

โดยหาคาความถ่ีและรอยละ มีผลการวิเคราะหดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.1: จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบคุคล 

 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน รอยละ 

เพศ   

 ชาย   95 23.8 

 หญิง 305 76.3 

 รวม 400 100 

                                                                                                     (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.1(ตอ): จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบคุคล 

 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน รอยละ 

อายุ   

 18-23 ป 42 10.5 

 24-29 ป 121 30.3 

 30-35 ป 173 43.3 

 ตั้งแต 36 ปข้ึนไป 64 16.0 

 รวม 400 100 

ระดับการศึกษา   

 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 34 8.5 

 ปวส./ปริญญาตรี 344 86.0 

 สูงกวาปริญญาตรี 22 5.5 

รวม 400 100 

อาชีพ   

 นักเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 47 11.8 

 พนักงานบริษัทเอกชน 209 52.3 

 พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขาราชการ 76 19.0 

 เจาของธุรกิจ/อาชพีอิสระ 64 16.0 

 แมบาน/พอบาน 4 1.0 

รวม 400 100 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน   

 ต่ํากวา 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 

 สูงกวา 20,000 บาทข้ึนไป 122 30.5 

รวม 400 100 

         (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.1(ตอ): จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบคุคล 

 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน รอยละ 

ตราสินคาเสื้อผาและเครื่องแตงกายที่ชื่นชอบและซื้อเปนประจํา   

 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 พบวา ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 ตัวอยาง มีขอมูลสวนบคุคล ดังนี้  

 เพศ พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง มากท่ีสุด จํานวน 305 คิดเปนรอยละ 76.3 รองลงมา

เปนเพศชาย จํานวน 95 คิดเปนรอยละ 23.8 ตามลําดับ 

 อายุ พบวา สวนใหญมีอายุ 30-35 ป  มากท่ีสุด จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.3  

รองลงมาไดแก อายุ 24-29 ป จํานวน 121คน คิดเปนรอยละ 30.3 อายุตั้งแต 36 ปข้ึนไป จํานวน 64 

คน คิดเปนรอยละ 16.0 และนอยท่ีสุดอายุ 18-23 ป จํานวน 42คน คิดเปนรอยละ 10.5 ตามลําดับ 

 ระดับการศึกษา พบวา สวนใหญมีการศึกษาระดับ ปวส./ปริญญาตรี มากท่ีสุด จํานวน  

344 คน คิดเปนรอยละ 86.0 รองลงมาไดแก มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จํานวน 34 คน คิดเปน

รอยละ 8.5 และนอยท่ีสุดสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 22คน คิดเปนรอยละ 5.5 ตามลําดับ 

 อาชีพ พบวา สวนใหญประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มากท่ีสุด จํานวน 209 

คน คิดเปนรอยละ 52.3 รองลงมาไดแก พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขาราชการ จํานวน 76 คน คิดเปนรอย

ละ 19.0 เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 นักเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 

จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8 และนอยท่ีสุดแมบาน/พอบาน จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 

ตามลําดับ 

 รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา สวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท มาก

ท่ีสุด จํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 40.3 รองลงมาไดแก รายไดเฉลี่ยตอเดือนสูงกวา 20,000 บาท

ข้ึนไป จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 30.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท จํานวน 

104 คน คิดเปนรอยละ 26.0 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001 – 10,000 บาท จํานวน 8 คน คิดเปนรอย
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ละ 2.0 และนอยท่ีสุดรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาท จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 

ตามลําดับ 

 ตราสินคาเสื้อผาและเครื่องแตงกายที่ชื่นชอบและซื้อเปนประจํา พบวา สวนใหญชื่นชอบ

และซ้ือเปนประจําตราสินคา JASPAL มากท่ีสุด จํานวน 131คน คิดเปนรอยละ 32.8 รองลงมาไดแก 

ตราสินคา ZARA จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.3 ตราสินคา TOPSHOP จํานวน 84 คน คิดเปน

รอยละ 21.0 ตราสินคา H&M จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.0 และนอยท่ีสุดตราสินคา CC 

DOUBLE O จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0 ตามลําดับ 

 

4.2 การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนที่ปรากฏบนถงุช็อปปง 

 การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนท่ีปรากฏบนถุงช็อปปง

ประกอบดวย 3 องคประกอบ ไดแก 1) คุณประโยชนดานหนาท่ี 2) คุณประโยชนดานสัญลักษณ และ 

3) คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา  มีผลการวิเคราะหดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.2: คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิง 

                  ผลประโยชนท่ีปรากฏบนถุงช็อปปง ภาพรวม 

 

การรับรูภาพลักษณ 
N = 400 ระดับ 

ความคิดเห็น 

ลําดับ 

ที่ Mean S.D. 

1. คุณประโยชนดานหนาท่ี 3.89 .623 มาก 3 

2. คุณประโยชนดานสัญลักษณ 4.10 .525 มาก 2 

3. คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา   4.12 .480 มาก 1 

คาเฉลี่ยรวม 4.04 .479 มาก  

 

 จากตารางท่ี 4.2 พบวา การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนท่ีปรากฏ

บนถุงช็อปปง ภาพรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.04 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญจากมากไปหานอย คือ คุณประโยชนดานประสบการณในการใช

สินคา มีคาเฉลี่ย 4.12 รองลงมาไดแก คุณประโยชนดานสัญลักษณ มีคาเฉลี่ย 4.10 และ

คุณประโยชนดานหนาท่ี มีคาเฉลี่ย 3.89 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.3: จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูภาพลักษณอัตลักษณตรา   

                 สินคาเชิงคุณประโยชนดานหนาท่ี 

 

 (N = 400) 

ขอที ่

คุณประโยชนดานหนาที ่   ระดับ 

ความ

คิดเห็น 

มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 
Mean S.D. 

1. ถุงช็อปปงภายใตตรา

สินคาผลิตภัณฑ (Brand 

name) ผลิตจากวัสดุ

คุณภาพดี 

106 

(26.5) 

241 

(60.3) 

40 

(10.0) 

13 

(3.3) 

- 4.10 .697 มาก 

2. ถุงช็อปปงภายใตตรา

สินคา มีการออกแบบ

สวยงาม นาดึงดูดใจ  

65 

(16.3) 

227 

(56.8) 

80 

(20.0) 

14 

(3.5) 

14 

(3.5) 

3.79 .880 มาก 

3. ชื่อตราสินคาผลิตภัณฑ  

(Brand name) และตรา

สัญลักษณ (Logo) บน 

ถุงชอปปง มีการจัดวางได

อยางเหมาะสม 

13 

(3.3) 

253 

(63.3) 

106 

(26.5) 

14 

(3.5) 

14 

(3.5) 

3.59 .767 มาก 

4. ขนาดและรูปทรงของ

ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา 

มีความเหมาะสม 

65 

(16.3) 

187 

(46.8) 

121 

(30.3) 

13 

(3.3) 

14 

(3.5) 

3.69 .903 มาก 

5. ถุงชอปปงภายใตตรา

สินคา มีความสะดวกในการ

ถือหรือใชงาน 

78 

(19.5) 

228 

(57.0) 

80 

(20.0) 

14 

(3.5) 

- 3.93 .728 มาก 

6. ถุงช็อปปงภายใตตรา

สินคา  มีความแข็งแรง

ทนทานสามารถกลับมาใชได

อีก 

159 

(39.8) 

174 

(43.5) 

67 

(16.8) 

- - 4.23 .717 มาก 

คาเฉลี่ยรวม      3.89 .623 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.3 พบวา การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงคุณประโยชนดาน

หนาท่ีภาพรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.89 เม่ือพิจารณารายละเอียด พบวา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญใหความสําคัญจากมากไปหานอย คือ ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา  มีความแข็งแรงทนทาน

สามารถกลับมาใชไดอีก มีคาเฉลี่ย 4.23 รองลงมาไดแก ถุงช็อปปงภายใตตราสินคาผลิตภัณฑ  

(Brand name) ผลิตจากวัสดุคุณภาพดี มีคาเฉลี่ย 4.10 ถุงชอปปงภายใตตราสินคา มีความสะดวกใน

การถือหรือใชงาน มีคาเฉลี่ย 3.93 ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา มีการออกแบบสวยงาม นาดึงดูดใจ มี

คาเฉลี่ย 3.79 ขนาดและรูปทรงของถุงช็อปปง ภายใตตราสินคา มีความเหมาะสม มีคาเฉลี่ย 3.69 

และชื่อตราสินคาผลิตภัณฑ  (Brand name) และตราสัญลักษณ (Logo) บนถุงชอปปง มีการจัดวาง

ไดอยางเหมาะสม มีคาเฉลี่ย 3.59 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.4: จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูภาพลักษณอัตลักษณตรา  

                    สินคาเชิงคุณประโยชนดานสัญลักษณ 

 

 (N = 400) 

ขอที ่

คุณประโยชนดานสัญลักษณ   ระดับ 

ความ

คิดเห็น 

มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 
Mean S.D. 

1. ชื่อตราสินคาผลิตภัณฑ  

(Brand name) ท่ีปรากฎ

บนถุงช็อปปงใหความรูสึก

วาเปนตราสินคาท่ีมีระดับ 

92 

(23.0) 

240 

(60.0) 

54 

(13.5) 

14 

(3.5) 

- 4.03 .711 มาก 

2. ตราสัญลักษณ (Logo) ท่ี 

ปรากฏบนถุงช็อปปง  

ดูสวยงาม ทันสมัย 

120 

(30.0) 

213 

(53.3) 

67 

(16.8) 

- - 4.13 .672 มาก 

3. รูปภาพหรือกราฟฟกท่ี

ปรากฏบนถุงช็อปปง  

สามารถสื่อความหมายและ

ถายทอดภาพลักษณท่ีดีของ

ตราสินคา 

92 

(23.0) 

228 

(57.0) 

39 

(9.8) 

27 

(6.8) 

14 

(3.5) 

3.89 .950 มาก 

(ตารางมีตอ) 



79 

 

ตารางท่ี 4.4(ตอ): จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูภาพลักษณอัตลักษณ   

                      ตราสินคาเชิงคุณประโยชนดานสัญลักษณ 

 

 (N = 400) 

ขอที ่

คุณประโยชนดานสัญลักษณ   ระดับ 

ความ

คิดเห็น 

มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 
Mean S.D. 

4. สขีองถุงช็อปปง สามารถ

ถายทอดบุคลิกภาพของตรา

สินคาไดชัดเจน 

121 

(30.3) 

211 

(52.8) 

54 

(13.5) 

14 

(3.5) 

- 4.10 .755 มาก 

5. รูสึกภูมิใจเม่ือถือถุงช็อป

ปงภายใตตราสินคา

ผลิตภัณฑ  (Brand name)  

174 

(43.5) 

185 

(46.3) 

27 

(6.8) 

14 

(3.5) 

- 4.30 .745 มาก 

6. รูสึกเปนคนทันสมัย มี

รสนิยมเม่ือถือถุงช็อปปง

ภายใตตราสินคา 

65 

(16.3) 

309 

(77.3) 

26 

(6.5) 

- - 4.10 .467 มาก 

7. ถุงช็อปปงภายใตตรา

สินคา สะทอนตัวตนของ

ทานไดชัดเจน 

130 

(32.5) 

230 

(57.5) 

40 

(10.0) 

- - 4.22 .613 มาก 

8. ถุงช็อปปงภายใตตรา

สินคา ชวยสงเสริม

ภาพลกัษณและสะทอน

บุคลิกท่ีทานตองการเปดเผย

ออกสูสังคมไดอยางโดดเดน

และชัดเจน 

107 

(26.8) 

227 

(56.8) 

53 

(13.3) 

13 

(3.3) 

- 4.07 .726 มาก 

คาเฉลี่ยรวม      4.10 .525 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.4 พบวา การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงคุณประโยชนดาน

สญัลกัษณ ภาพรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.10 เม่ือพิจารณารายละเอียด พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญจากมากไปหานอย คือ รูสึกภูมิใจเม่ือถือถุงช็อปปงภายใตตรา
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สินคาผลิตภัณฑ (Brand name) มีคาเฉลี่ย 4.30 รองลงมาไดแก ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา สะทอน

ตัวตนของทานไดชัดเจน มีคาเฉลี่ย 4.22 ตราสัญลักษณ (Logo) ท่ีปรากฏบนถุงช็อปปงดูสวยงาม 

ทันสมัย มีคาเฉลี่ย 4.13 สีของถุงช็อปปง สามารถถายทอดบุคลิกภาพของตราสินคาไดชัดเจน และ 

รูสึกเปนคนทันสมัย มีรสนิยมเม่ือถือถุงช็อปปงภายใตตราสินคา เทากัน มีคาเฉลี่ย 4.10 ถุงช็อปปง

ภายใตตราสินคา ชวยสงเสริมภาพลักษณและสะทอนบุคลิกท่ีทานตองการเปดเผยออกสูสังคมไดอยาง

โดดเดนและชัดเจน มีคาเฉลี่ย 4.07 ชื่อตราสินคาผลิตภัณฑ  (Brand name) ท่ีปรากฎบนถุงช็อปปง

ใหความรูสึกวาเปนตราสินคาท่ีมีระดับ มีคาเฉลี่ย 4.03 และรูปภาพหรือกราฟฟกท่ีปรากฏบน ถุงช็อป

ปง  สามารถสื่อความหมายและถายทอดภาพลักษณท่ีดีของตราสินคา มีคาเฉลี่ย 3.89 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.5: จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูภาพลักษณอัตลักษณตรา  

                 สินคาเชิงคุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา   

 

 (N = 400) 

ขอที ่

คุณประโยชนดานประสบการณ 

ในการใชสินคา   

  
ระดับ 

ความ

คิดเห็น 
มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 
Mean S.D. 

1. ทานชอบรูปลักษณของ 

ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา 

ผลิตภัณฑ  (Brand name) 

78 

(19.5) 

256 

(64.0) 

26 

(6.5) 

27 

(6.8) 

13 

(3.3) 

3.90 .902 มาก 

2. ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา 

ทําใหทานรูสึกกลายเปนจุด

สนใจจากคนรอบขาง 

121 

(30.3) 

239 

(59.8) 

40 

(10.0) 

- - 4.20 .602 มาก 

3. ถุงช็อปปงภายใตตรา 

สินคา ทําใหทานรูสึกพอใจ  

ประทบัใจ 

81 

(20.3) 

253 

(63.3) 

66 

(16.5) 

- - 4.04 .606 มาก 

4. ถุงช็อปปงภายใตตรา 

สินคา ทําใหทานรูสึก 

มั่นใจ เปนตัวของตนเอง 

67 

(16.8) 

240 

(60.0) 

93 

(23.3) 

- - 3.94 .630 มาก 

          (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.5(ตอ): จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูภาพลักษณอัตลกัษณ 

                      ตราสินคาเชิงคุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา   

 

 (N = 400) 

ขอที ่

คุณประโยชนดานประสบการณ 

ในการใชสินคา   

  
ระดับ 

ความ

คิดเห็น 
มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 
Mean S.D. 

5. ทานมีประสบการณท่ีดี 

กับการถือถุงช็อปปงภายใต 

ตราสินคา 

188 

(47.0) 

199 

(49.8) 

13 

(3.3) 

- - 4.44 .558 มาก 

6. ทานรูสึกวาถุงช็อปปง 

ภายใตตราสินคา

เปรียบเสมือนเปน

เครื่องประดับ (Accessory) 

ชิ้นหนึ่ง 

148 

(37.0) 

185 

(46.3) 

67 

(16.8) 

- - 4.20 .706 มาก 

คาเฉลี่ยรวม      4.12 .480 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.5 พบวา การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงคุณประโยชนดาน

ประสบการณในการใชสินคา  ภาพรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.12 เม่ือพิจารณารายละเอียด 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญจากมากไปหานอย คือ มีประสบการณท่ีดีกับการ

ถือถุงช็อปปงภายใตตราสินคา มีคาเฉลี่ย 4.44 รองลงมาไดแก ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ทําใหทาน

รูสึกกลายเปนจุดสนใจจากคนรอบขาง และ รูสึกวาถุงช็อปปง ภายใตตราสินคาเปรียบเสมือนเปน

เครื่องประดับ(Accessory) ชิ้นหนึ่ง เทากัน มีคาเฉลี่ย 4.20 ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ทําใหทาน

รูสึกพอใจ ประทับใจ มีคาเฉลี่ย 4.04 ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ทําใหทานรูสึกม่ันใจ เปนตัวของ

ตนเอง มีคาเฉลี่ย 3.94 และชอบรูปลักษณของถุงช็อปปงภายใตตราสินคาผลิตภัณฑ (Brand name) 

มีคาเฉลี่ย 3.90 ตามลําดับ 
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4.3 ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคา 

 ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคา ประกอบดวย 3 องคประกอบ ไดแก 1) คุณคาดาน

ประโยชนใชสอย 2) คุณคาทางดานอารมณ และ 3) คุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน มีผลการ

วิเคราะหดังนี้   

 

ตารางท่ี 4.6: คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคา ภาพรวม 

 

การรับรูภาพลักษณ 
N = 400 ระดับ 

ความคิดเห็น 

ลําดับ 

ที่ Mean S.D. 

1. คุณคาดานประโยชนใชสอย 4.23 .507 มาก 1 

2. คุณคาทางดานอารมณ 3.82 .628 มาก 3 

3. คุณคาในการแสดงออกถึงตวัตน   4.22 .531 มาก 2 

คาเฉลี่ยรวม 4.09 .493 มาก  

  

 จากตารางท่ี 4.6 พบวา ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคา ภาพรวมอยูในระดับมาก มี

คาเฉลี่ย 4.09 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญจากมากไปหา

นอย คือ คุณคาดานประโยชนใชสอย มีคาเฉลี่ย 4.23 รองลงมาไดแก คุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน 

มีคาเฉลี่ย 4.22 และคุณคาทางดานอารมณ มีคาเฉลี่ย 3.82 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.7: จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคา  

                ดานประโยชนใชสอย 

 

 (N = 400) 

ขอที ่

คุณคาดานประโยชนใชสอย   ระดับ 

ความ

คิดเห็น 

มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 
Mean S.D. 

1. ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา

มีคุณภาพนาเชื่อถือ 

173 

(43.3) 

188 

(47.0) 

39 

(9.8) 

- - 4.34 .647 มาก 

2. ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา

มีการออกแบบที่ทันสมัย 

106 

(26.5) 

240 

(60.0) 

54 

(13.5) 

- - 4.13 .620 มาก 

          (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.7(ตอ): จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติในการรับรูคุณคาตรา 

                      สินคาดานประโยชนใชสอย 

 

 (N = 400) 

ขอที่ 

คุณคาดานประโยชนใชสอย   ระดับ 

ความ

คิดเห็น 

มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 
Mean S.D. 

3. ผลิตภัณฑภายใตตรา 

สินคามีความทนทาน 

สามารถใชงานไดนาน 

173 

(43.3) 

188 

(47.0) 

39 

(9.8) 

- - 4.34 .647 มาก 

4. ผลิตภัณฑภายใตตรา

สินคามีการตัดเย็บท่ีประณีต  

121 

(30.3) 

240 

(60.0) 

39 

(9.8) 

- - 4.21 .599 มาก 

5. ผลิตภัณฑภายใตตรา 

สินคามีความหลากหลาย 

สามารถใชงานไดหลาย 

โอกาส 

131 

(32.8) 

203 

(50.8) 

53 

(13.3) 

13 

(3.3) 

- 4.13 .758 มาก 

คาเฉลี่ยรวม      4.23 .507 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.7 พบวา ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาดานประโยชนใชสอย ภาพรวม

อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.23 เม่ือพิจารณารายละเอียด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญให

ความสําคัญจากมากไปหานอย คือ ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีคุณภาพนาเชื่อถือ และ ผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคามีความทนทานสามารถใชงานไดนาน เทากัน มีคาเฉลี่ย 4.34  รองลงมาไดแก 

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีการตัดเย็บท่ีประณีต มีคาเฉลี่ย 4.21และผลิตภัณฑภายใตตราสินคามี

การออกแบบท่ีทันสมัย และ ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีความหลากหลายสามารถใชงานไดหลาย

โอกาส เทากัน มีคาเฉลี่ย 4.13 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.8: จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคา  

                 ทางดานอารมณ 

 

 (N = 400) 

ขอที่ 

คุณคาทางดานอารมณ   ระดับ 

ความ

คิดเห็น 

มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 
Mean S.D. 

1. ทานรูสึกทันสมัย มี 

รสนิยม (Cooly  

Sophisticated) เม่ือใช 

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา   

67 

(16.8) 

199 

(49.8) 

106 

(26.5) 

28 

(7.0) 

- 3.76 .811 มาก 

2. ทานรูสึกหรูหรามีระดับ  

(Elegant) เม่ือใชผลิตภัณฑ 

ภายใตตราสินคา 

66 

(16.5) 

160 

(40.0) 

107 

(26.8) 

40 

(10.0) 

27 

(6.8) 

3.50 1.090 ปานกลาง 

3. ทานรูสึกถึงความเปน 

สากล (Global  Appeal)  

เม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตรา 

สินคา 

80 

(20.0) 

267 

(66.8) 

53 

(13.3) 

- - 4.07 .573 มาก 

4. ทานรูสึกเปนตัวของ 

ตัวเอง  (Individualistic)  

เม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตรา 

สินคา 

92 

(23.0) 

214 

(53.5) 

81 

(20.3) 

13 

(3.3) 

- 3.96 .750 มาก 

5. ทานรูสึกสนุกสนาน  มี 

ชีวิตชีวา เม่ือใชผลิตภัณฑ 

ภายใตตราสินคา 

92 

(23.0) 

121 

(30.3) 

146 

(36.5) 

27 

(6.8) 

14 

(3.5) 

3.63 1.021 มาก 

6. ทานรูสึกมีความม่ันใจ  

และมีเสนห เม่ือใช 

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา 

93 

(23.3) 

213 

(53.3) 

94 

(23.5) 

- - 4.00 .685 มาก 

คาเฉลี่ยรวม      3.82 .628 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.8 พบวา ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาทางดานอารมณ ภาพรวมอยูใน

ระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.82 เม่ือพิจารณารายละเอียด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญให

ความสําคัญจากมากไปหานอย คือ ทานรูสึกถึงความเปนสากล (Global  Appeal) เม่ือใชผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคา มีคาเฉลี่ย 4.07 รองลงมาไดแก รูสึกมีความม่ันใจ และมีเสนห เม่ือใชผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคา มีคาเฉลี่ย 4.00 รูสึกเปนตัวของตัวเอง  (Individualistic) เม่ือใชผลิตภัณฑภายใต

ตราสินคา มีคาเฉลี่ย 3.96 รูสึกทันสมัย มีรสนิยม (Cooly Sophisticated) เม่ือใชผลิตภัณฑภายใต

ตราสินคา มีคาเฉลี่ย 3.76 รูสึกสนุกสนาน  มีชีวิตชีวา เม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา มีคาเฉลี่ย 

3.63 และรูสึกหรูหรามีระดับ (Elegant) เม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา มีคาเฉลี่ย 3.50 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.9: จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคา 

                 ในการแสดงออกถึงตัวตน 

 

 (N = 400) 

ขอที่ 

คุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน     ระดับ 

ความ

คิดเห็น 

มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 
Mean S.D. 

1. ทานใชผลิตภัณฑภายใต 

ตราสินคา  เพื่อแสดงออก 

ถึงบุคลิกภาพของทาน 

160 

(40.0) 

200 

(50.0) 

40 

(10.0) 

- - 4.30 .641 มาก 

2. ทานใชผลิตภัณฑภายใต 

ตราสินคา  เพื่อบงบอก 

รสนิยมของทาน 

149 

(37.3) 

211 

(52.8) 

40 

(10.0) 

- - 4.27 .632 มาก 

3. ทานใชผลิตภัณฑภายใต 

ตราสินคา  เพื่อบงบอกถึง 

สถานภาพทางสังคมของ 

ทาน 

107 

(26.8) 

227 

(56.8) 

66 

(16.5) 

- - 4.10 .650 มาก 

4. ทานรูสึกภูมิใจเมื่อใช 

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา 

119 

(29.8) 

267 

(66.8) 

14 

(3.5) 

- - 4.26 .514 มาก 

5. ผลิตภัณฑภายใตตรา 

สินคาชวยเพิ่มภาพลักษณ 

ใหกับทาน                                         

147 

(36.8) 

173 

(43.3) 

80 

(20.0) 

- - 4.17 .735 มาก 

(ตารางมีตอ) 



86 

 

ตารางท่ี 4.9(ตอ): จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติในการรับรูคุณคาตรา 

                       สินคาในการแสดงออกถึงตัวตน 

 

 (N = 400) 

ขอที ่

คุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน     ระดับ 

ความ

คิดเห็น 

มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 
Mean S.D. 

6. ตราสินคาชวยบงบอก 

ตัวตนของทานไดอยางชัดเจน 

106 

(26.5) 

201 

(50.3) 

80 

(20.0) 

13 

(3.3) 

- 4.00 .772 มาก 

7. ตราสินคาชวยสะทอน

ตัวตนท่ีทานปรารถนาหรือ

ตัวตนท่ีฉันตองการเปดเผย

ออกสูสังคมไดอยางชัดเจน 

188 

(47.0) 

185 

(46.3) 

27 

(6.8) 

- - 4.40 .614 มาก 

คาเฉลี่ยรวม      4.22 .531 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.9 พบวา ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาในการแสดงออกถึงตัวตน 

ภาพรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.22 เม่ือพิจารณารายละเอียด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญใหความสําคัญจากมากไปหานอย คือ ตราสินคาชวยสะทอนตัวตนท่ีทานปรารถนาหรือตัวตนท่ี

ฉันตองการเปดเผยออกสูสังคมไดอยางชัดเจน มีคาเฉลี่ย 4.40 รองลงมาไดแก ใชผลิตภัณฑภายใต

ตราสินคาเพ่ือแสดงออกถึงบุคลิกภาพ มีคาเฉลี่ย 4.30 ใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคาเพ่ือบงบอก

รสนิยม มีคาเฉลี่ย 4.27 รูสึกภูมิใจเม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา มีคาเฉลี่ย 4.26 ผลิตภัณฑภายใต

ตราสินคาชวยเพ่ิมภาพลักษณ มีคาเฉลี่ย 4.17 ใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา  เพ่ือบงบอกถึง

สถานภาพทางสังคม มีคาเฉลี่ย 4.10 และตราสินคาชวยบงบอกตัวตนไดอยางชัดเจน มีคาเฉลี่ย 4.00 

ตามลําดับ 

 

 

 

 

 

 



87 

 

4.4 กลุมอางอิง   

 การศึกษาปจจัยกลุมอางอิง มีผลการวิเคราะหดังนี้  

 

ตารางท่ี 4.10: จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมอางอิง 

 

 (N = 400) 

ขอที ่

กลุมอางอิง   ระดับ 

ความ

คิดเห็น 

มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 
Mean S.D. 

1. ทานซ้ือสินคาภายใตตรา 

สินคานี้ เนื่องจากสมาชิก 

ในครอบครัวใชกันมานาน 

145 

(36.3) 

175 

(43.8) 

80 

(20.0) 

- - 4.16 .733 มาก 

2. เพ่ือนสนิทของทานใช 

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้ 

80 

(20.0) 

146 

(36.5) 

134 

(33.5) 

- 40 

(10.0) 

3.57 1.118 มาก 

3. เพ่ือนรวมงานใชและ 

แนะนําผลิตภัณฑภายใต 

ตราสินคานี้ 

92 

(23.0) 

240 

(60.0) 

54 

(13.5) 

14 

(3.5) 

- 4.03 .711 มาก 

4. ทานใชผลิตภัณฑภายใต 

ตราสินคาตามแบบบุคคลท่ี 

ทานชื่นชอบ (นักแสดง  

นักรอง) 

120 

(30.0) 

213 

(53.3) 

67 

(16.8) 

- - 4.13 .672 มาก 

คาเฉลี่ยรวม      3.97 .667 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.10 พบวา การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงกลุมอางอิง ภาพรวม

อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.97 เม่ือพิจารณารายละเอียด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญให

ความสําคัญจากมากไปหานอย คือ ซ้ือสินคาภายใตตราสินคานี้ เนื่องจากสมาชิกในครอบครัวใชกันมา

นาน มีคาเฉลี่ย 4.16 รองลงมาไดแก ใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคาตามแบบบุคคลท่ีทานชื่นชอบ 

(นักแสดง นักรอง) มีคาเฉลี่ย 4.13 เพ่ือนรวมงานใชและแนะนําผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้ มี

คาเฉลี่ย 4.03 และเพ่ือนสนิทของทานใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้ มีคาเฉลี่ย 3.57 ตามลําดับ 
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4.5 ความไววางใจ 

 การศึกษาปจจัยความไววางใจ มีผลการวิเคราะหดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.11: จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความไววางใจ 

 

 (N = 400) 

ขอที ่

ความไววางใจ   ระดับ 

ความ

คิดเห็น 

มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 
Mean S.D. 

1. ผลิตภัณฑภายใตตรา 

สินคา มีความนาเชื่อถือตอ 

สาธารณชน 

92 

(23.0) 

228 

(57.0) 

39 

(9.8) 

27 

(6.8) 

14 

(3.5) 

3.89 .950 มาก 

2. ผลิตภัณฑภายใตตรา 

สินคามีการใหบริการลูกคา  

กอน ระหวางและหลังการ 

ขาย 

83 

(20.8) 

196 

(49.0) 

63 

(15.8) 

44 

(11.0) 

14 

(3.5) 

3.73 1.023 มาก 

3. ผลิตภัณฑภายใตตรา 

สินคามีการแสดงขอมูล 

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา  

ท่ีตรงไปตรงมาไมเกินจริง 

121 

(30.3) 

211 

(52.8) 

54 

(13.5) 

14 

(3.5) 

- 4.10 .755 มาก 

4. ทานคิดวาผลิตภัณฑ 

ภายใตตราสินคานี้ สามารถ 

ตอบสนองในสิ่งท่ีลูกคา 

ตองการ 

78 

(19.5) 

228 

(57.0) 

80 

(20.0) 

14 

(3.5) 

- 3.93 .728 มาก 

คาเฉลี่ยรวม      3.91 .706 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.11 พบวา การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงความไววางใจ 

ภาพรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.91 เม่ือพิจารณารายละเอียด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญใหความสําคัญจากมากไปหานอย คือ ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีการแสดงขอมูลผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคา ท่ีตรงไปตรงมาไมเกินจริง มีคาเฉลี่ย 4.10 รองลงมาไดแก คิดวาผลิตภัณฑภายใต
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ตราสินคานี้ สามารถตอบสนองในสิ่งท่ีลูกคาตองการ มีคาเฉลี่ย 3.93 ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา มี

ความนาเชื่อถือตอสาธารณชน มีคาเฉลี่ย 3.89 และผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีการใหบริการลูกคา 

กอน ระหวาง และหลังการขาย มีคาเฉลี่ย 3.73 ตามลําดับ  

 

4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 การศึกษาการตัดสินใจซ้ือสินคาจากตราสินคาบนถุงช็อปปง มีผลการวิเคราะหดังนี้  

 

ตารางท่ี 4.12: จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซ้ือสินคาจากตรา 

                  สินคาบนถุงช็อปปง 

 

 (N = 400) 

ขอที ่

การตัดสินใจซือ้สินคา   ระดับ 

ความ

คิดเห็น 

มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ที่สุด 
Mean S.D. 

1. ทานตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคาอยางตอเนื่อง 

227 

(56.8) 

131 

(32.8) 

42 

(10.5) 

- - 4.46 .678 

มาก 

2. ทานจะตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ เมื่อมีผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคาใหมออกมา 

158 

(39.5) 

210 

(52.5) 

32 

(8.0) 

- - 4.32 .618 

มาก 

3. ทานจะบอกตอบุคคลที่รูจัก 

เมื่อทานมีทัศนคติที่ดีตอการซื้อ

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา 

184 

(46.0) 

146 

(36.5) 

70 

(17.5) 

- - 4.29 .745 

มาก 

4. ทานคิดวาในอนาคตอันใกล  

ทานจะซื้อผลิตภัณฑภายใตตรา

สนิคานี ้

171 

(42.8) 

132 

(33.0) 

97 

(24.3) 

- - 4.18 .798 

มาก 

5. ทานจะสมัครสมาชิก หากมี

การเปดรับสมัครสมาชิกเพื่อรับ

สิทธิพิเศษของผลิตภัณฑภายใต

ตราสินคานี ้ 

171 

(42.8) 

119 

(29.8) 

110 

(27.5) 

- - 4.15 .825 

มาก 

คาเฉลี่ยรวม      4.28 .588 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.12 พบวา การตัดสินใจซ้ือสินคาจากตราสินคาบนถุงช็อปปง ภาพรวมอยูใน

ระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.28 เม่ือพิจารณารายละเอียด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญให

ความสําคัญจากมากไปหานอย คือ ตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑภายใตตราสินคาอยางตอเนื่อง มีคาเฉลี่ย 4.46 

รองลงมาไดแก จะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ เม่ือมีผลิตภัณฑภายใตตราสินคาใหมออกมา มีคาเฉลี่ย 4.32 

จะบอกตอบุคคลท่ีรูจัก เม่ือทานมีทัศนคติท่ีดีตอการซ้ือผลิตภัณฑภายใตตราสินคา มีคาเฉลี่ย 4.29 

คิดวาในอนาคตอันใกล  ทานจะซ้ือผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้ มีคาเฉลี่ย 4.18 และจะสมัครสมาชกิ 

หากมีการเปดรับสมัครสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษของผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้  มีคาเฉลี่ย 4.15 

ตามลําดับ 

 

4.7 ผลการวิเคราะหหาความสัมพันธดวย Multiple Regression Analysis 

 การวิเคราะหความสัมพันธการรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนท่ีปรากฏ

บนถุงช็อปปงท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาจากตราสินคาบนถุงช็อปปง ใชสถิติการวิเคราะหถดถอย

แบบพหคุณู (Multiple Regression Analysis)  

 ความหมายของสัญลักษณตางๆ ดังนี้ 

 Sig. หมายถึง  ระดับนัยสําคัญ 

 R2 หมายถึง  คาสัมประสิทธิ์ซ่ึงแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ 

 SEE หมายถึง  คาความคลาดเคลื่อนของการประมาณคาตัวแปร 

 B หมายถึง  คาสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณในสมการท่ีเขียนในรูคะแนนดิบ 

 Beta (ß) หมายถึง คาสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 

 t หมายถึง คาสถิติท่ีใชการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับคาเฉลี่ยของสมการแตละคาท่ีอยู

ในสมการ 

 การทดสอบสมมติฐานท่ีวา ปจจัยดานทัศนคติ การรับรูคุณคาตราสินคา กลุมอางอิง และ

ความไววางใจของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลการทดสอบสมมติฐานไดดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.13: แสดงคาสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณ คาคงท่ี และคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 

 

ตัวแปร 

การตัดสินใจซื้อสินคา 

ของผูบริโภค T Sig. 

B S.E. Beta 

คาคงท่ี (Constant) 5.936 .289   20.520 .000 

การรับรูอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชน       

- คุณประโยชนดานหนาท่ี -.213 .086 -.226 -2.489 .013 

- คุณประโยชนดานสัญลักษณ .105 .115 .094 .917 .360 

- คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา   -.227 .104 -.186 -2.194 .029 

ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคา      

- คุณคาดานประโยชนใชสอย  .005 .102 .004 .046 .963 

- คุณคาทางดานอารมณ  .783 .101 .837* 7.746 .000 

- คุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน  -.403 .084 -.365 -4.781 .000 

กลุมอางอิง  -.502 .101 -.570 -4.978 .000 

ความไววางใจ  .091 .098 .109 .931 .352 

R2 = .225, F = 14.167, p* < .05      

 

  จากตารางท่ี 13 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสน

แบบพหุ พบวา ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ .05 ไดแก การรับรูอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนดานหนาท่ี คา 

Sig. เทากับ .013 ดานประสบการณในการใชสินคา คา Sig. เทากับ .029 ทัศนคติในการรับรูคุณคา

ตราสินคาทางดานอารมณ คา Sig. เทากับ .000 คุณคาตราสินคาในการแสดงออกถึงตัวตน คา Sig. 

เทากับ .000 และกลุมอางอิง คา Sig. เทากับ .000 โดยทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาทางดาน

อารมณ (ß = .837) มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด

ในขณะท่ีการรับรูอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนดานสัญลักษณ ทัศนคติในการรับรูคุณคาตรา

สินคาดานประโยชนใชสอย และความไววางใจ ไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 สัมประสิทธิ์การกําหนด (R2 = .225) หมายความวา อิทธิพลของตัวแปรอิสระใน  
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การรับรูอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนดานหนาท่ี ดานประสบการณในการใชสินคา ทัศนคติใน

การรับรูคุณคาตราสินคาทางดานอารมณ การรับรูคุณคาตราสินคาในการแสดงออกถึงตัวตน และกลุม

อางอิงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเปนรอยละ 22.5 ท่ี

เหลืออีกรอยละ 77.5 เปนผลเนื่องมาจากตัวแปรอ่ืน 

 

4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 ผลการวิเคราะหสถิติเชิงอนุมานการรับรูคุณคาตราสินคา กลุมอางอิง และความไววางใจ

ของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยได ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.14: สรุปผลการทดสอบสมติฐานการรับรูคุณคาตราสินคา กลุมอางอิง และความไววางใจ   

     ของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการ  

     ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

สมมติฐาน  
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

1. การรับรูอัตลกัษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาเชิงคุณประโยชนดาน

หนาท่ี (Functional Benefit) ของตราสินคาบนถุง 

ช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

2. การรับรูอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาเชิงคุณประโยชนดาน

สัญลกัษณ (Symbolic Benefit) ผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ)ของ

ตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

3. การรับรูภาพลักษณอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาเชิง

คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา (Experiential Benefit) 

ผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.14 (ตอ): สรุปผลการทดสอบสมติฐานการรับรูคุณคาตราสินคา กลุมอางอิง และความ  

ไววางใจของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อป

ปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

4. ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาดานประโยชนใชสอย (Functional 

Benefit) ของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบน

ถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

5. ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาทางดานอารมณ (Emotional 

Values) ของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบน

ถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

6. ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาทางดานคุณคาในการแสดงออกถึง

ตัวตน (Self – Expressive Values) ผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) 

ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ยอมรับสมมติฐาน 

7. กลุมอางอิง (Reference Groups) ผานอัตลักษ (ลกัษณะเฉพาะ) ของ

ตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

8. ความไววางใจ (Trust) ผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคา

บนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร  

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 



บทที ่5 

สรุปผลอภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 

 การศึกษาครั้งนี้ เปนการศึกษาถึงทัศนคติ การรับรูคุณคาตราสินคา กลุมอางอิง และความ

ไววางใจของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจ 

เลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมขอมูล ประชากรท่ีศึกษาครั้งนี้ กําหนดใหเฉพาะผูบริโภคท่ีมีอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป ท่ีกําลัง

เดินถือถุงช็อปปงหลังจากการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) บริเวณดานหนา

หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร เทานั้น จํานวน 400 ตัวอยาง วิเคราะหขอมูลจาก

แบบสอบถาม วิเคราะหโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS Version 21 โดยสถิติท่ีใช ไดแก คา

รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และทดสอบ

สมมติฐานโดยใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ซ่ึงผลการวิจัย

สรุปไดดังนี้ 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

 1. ขอมูลสวนบุคคล พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 76.3 มีอายุ 30-

35 ป  คิดเปนรอยละ 43.3  มีการศึกษาระดับ ปวส./ปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 86.0 ประกอบอาชีพ

เปนพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 52.3 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท คิด

เปนรอยละ 40.3 และสวนใหญชื่นชอบและซ้ือตราสินคา JASPAL เปนประจํา คิดเปนรอยละ 32.8   

 2. การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนที่ปรากฏบนถุงช็อปปง พบวา  

การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนท่ีปรากฏบนถุงช็อปปง ภาพรวมอยูในระดับ

มาก มีคาเฉลี่ย 4.04 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา สวนใหญใหความสําคัญจากมากไปหานอย คือ 

คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา มีคาเฉลี่ย 4.12 รองลงมาไดแก คุณประโยชนดาน

สัญลักษณ มีคาเฉลี่ย 4.10 และคุณประโยชนดานหนาท่ี มีคาเฉลี่ย 3.89 ตามลําดับ สามารถ

เรียงลําดับตามความสําคัญ ดังนี้  

  2.1 คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา พบวา ภาพรวมอยูในระดับมาก

และใหความสําคัญมีประสบการณท่ีดีกับการถือถุงช็อปปงภายใตตราสินคา  รองลงมาไดแก ถุงช็อปปง

ภายใตตราสินคา ทําใหทานรูสึกกลายเปนจุดสนใจจากคนรอบขาง และ รูสึกวาถุงช็อปปง ภายใตตรา

สินคาเปรียบเสมือนเปนเครื่องประดับ (Accessory) ชิ้นหนึ่ง ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ทําใหทาน

รูสึกพอใจ ประทับใจ ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ทําใหทานรูสึกม่ันใจ เปนตัวของตนเอง และชอบ

รูปลักษณของถุงช็อปปงภายใตตราสินคาผลิตภัณฑ (Brand name) 
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  2.2 คุณประโยชนดานสัญลักษณ พบวา ภาพรวมอยูในระดับมากและใหความสําคัญ

รูสึกภูมิใจเม่ือถือถุงช็อปปงภายใตตราสินคาผลิตภัณฑ (Brand name) รองลงมาไดแก ถุงช็อปปง

ภายใตตราสินคา สะทอนตัวตนของทานไดชัดเจน ตราสัญลักษณ (Logo) ท่ีปรากฏบนถุงช็อปปงดู

สวยงาม ทันสมัย สีของถุงช็อปปง สามารถถายทอดบุคลิกภาพของตราสินคาไดชัดเจน และ รูสึกเปน

คนทันสมัย มีรสนิยมเม่ือถือถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ชวยสงเสริม

ภาพลักษณและสะทอนบุคลิกท่ีทานตองการเปดเผยออกสูสังคมไดอยางโดดเดนและชัดเจน ชื่อตรา

สินคาผลิตภัณฑ  (Brand name) ท่ีปรากฏบนถุงช็อปปงใหความรูสึกวาเปนตราสินคาท่ีมีระดับ และ

รูปภาพหรือกราฟฟกท่ีปรากฏบน ถุงช็อปปง  สามารถสื่อความหมายและถายทอดภาพลักษณท่ีดีของ

ตราสินคา 

  2.3 คุณประโยชนดานหนาท่ี พบวา ภาพรวมอยูในระดับมากและใหความสําคัญถุงช็

อปปงภายใตตราสินคา  มีความแข็งแรงทนทานสามารถกลับมาใชไดอีก รองลงมาไดแก  ถุงช็อปปง

ภายใตตราสินคาผลิตภัณฑ  (Brand name) ผลิตจากวัสดุคุณภาพดี ถุงชอปปงภายใตตราสินคา มี

ความสะดวกในการถือหรือใชงาน ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา มีการออกแบบสวยงาม นาดึงดูดใจ 

ขนาดและรูปทรงของถุงช็อปปง ภายใตตราสินคา มีความเหมาะสม และชื่อตราสินคาผลิตภัณฑ  

(Brand name) และตราสัญลักษณ (Logo) บนถุงชอปปง มีการจัดวางไดอยางเหมาะสม 

 3. ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคา พบวา ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคา ภาพรวม

อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.09 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญให

ความสําคัญจากมากไปหานอย คือ คุณคาดานประโยชนใชสอย มีคาเฉลี่ย 4.23 รองลงมาไดแก 

คุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน มีคาเฉลี่ย 4.22 และคุณคาทางดานอารมณ มีคาเฉลี่ย 3.82 

ตามลําดับ สามารถเรียงลําดับตามความสําคัญ ดังนี้  

  3.1 คุณคาดานประโยชนใชสอย พบวา ภาพรวมอยูในระดับมากและใหความสําคัญ

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีคุณภาพนาเชื่อถือ และ ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีความทนทาน

สามารถใชงานไดนาน รองลงมาไดแก ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีการตัดเย็บท่ีประณีต และ

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีการออกแบบท่ีทันสมัย และ ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีความ

หลากหลายสามารถใชงานไดหลายโอกาส 

  3.2 คุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน พบวา ภาพรวมอยูในระดับมากและให

ความสําคัญตราสินคาชวยสะทอนตัวตนท่ีทานปรารถนาหรือตัวตนท่ีฉันตองการเปดเผยออกสูสังคมได

อยางชัดเจน รองลงมาไดแก ใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคาเพ่ือแสดงออกถึงบุคลิกภาพ ใชผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคาเพ่ือบงบอกรสนิยม รูสึกภูมิใจเม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา ผลิตภัณฑภายใตตรา

สินคาชวยเพ่ิมภาพลักษณ ใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา  เพ่ือบงบอกถึงสถานภาพทางสงัคม และตรา

สินคาชวยบงบอกตัวตนไดอยางชัดเจน 
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  3.3 คุณคาทางดานอารมณ พบวา ภาพรวมอยูในระดับมากและใหความสําคัญทาน

รูสึกถึงความเปนสากล (Global  Appeal) เม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคารองลงมาไดแก รูสึกมี

ความม่ันใจ และมีเสนห เม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา รูสึกเปนตัวของตัวเอง  (Individualistic) 

เม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา รูสึกทันสมัย มีรสนิยม (Cooly Sophisticated) เม่ือใชผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคา รูสึกสนุกสนาน  มีชีวิตชีวา เม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา และรูสึกหรูหรามี

ระดับ (Elegant) เม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา 

 4. กลุมอางอิง พบวา ภาพรวมอยูในระดับมากและใหความสําคัญซ้ือสินคาภายใตตราสินคา

นี้ เนื่องจากสมาชิกในครอบครัวใชกันมานาน รองลงมาไดแก ใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคาตามแบบ

บุคคลท่ีทานชื่นชอบ (นักแสดง นักรอง) เพ่ือนรวมงานใชและแนะนําผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้ 

และเพ่ือนสนิทของทานใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้ 

 5. ความไววางใจ พบวา ภาพรวมอยูในระดับมากและใหความสําคัญผลิตภัณฑภายใตตรา

สินคามีการแสดงขอมูลผลิตภัณฑภายใตตราสินคา ท่ีตรงไปตรงมาไมเกินจริง รองลงมาไดแก คิดวา

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้ สามารถตอบสนองในสิ่งท่ีลูกคาตองการ ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา มี

ความนาเชื่อถือตอสาธารณชน และผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีการใหบริการลูกคา กอน ระหวาง 

และหลังการขาย 

 6. การตัดสินใจซื้อสินคาจากตราสินคาบนถงุช็อปปง พบวา การตัดสินใจซ้ือสินคาจากตรา

สินคาบนถุงช็อปปง ภาพรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายละเอียด พบวา สวนใหญให

ความสําคัญจากมากไปหานอย คือ ตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑภายใตตราสินคาอยางตอเนื่อง รองลงมาไดแก 

จะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ เม่ือมีผลิตภัณฑภายใตตราสินคาใหมออกมา จะบอกตอบุคคลท่ีรูจัก เม่ือ

ทานมีทัศนคติท่ีดีตอการซ้ือผลิตภัณฑภายใตตราสินคา คิดวาในอนาคตอันใกล  ทานจะซ้ือผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคานี้ และจะสมัครสมาชิก หากมีการเปดรับสมัครสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษของ

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้ ตามลําดับ 

 

5.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานจากการนําขอมูลของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 

400 ตัวอยาง ไดผลสรุปดังนี้ 

 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนแบบพหุ พบวา ปจจัยท่ี

มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ี

ระดับ .05 ไดแก การรับรูอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนดานหนาท่ี คา Sig. เทากับ .013 ดาน

ประสบการณในการใชสินคา คา Sig. เทากับ .029 ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาทางดาน

อารมณ คา Sig. เทากับ .000 คุณคาตราสินคาในการแสดงออกถึงตัวตน คา Sig. เทากับ .000 และ
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กลุมอางอิง คา Sig. เทากับ .000 โดยทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาทางดานอารมณ (ß = .837) 

มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด ในขณะท่ีการรับรูอัต

ลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนดานสัญลักษณ ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาดานประโยชนใช

สอย และความไววางใจ ไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 สมมติฐานที่ 1 การรับรูภาพลักษณอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาเชิงประโยชน

ท่ีปรากฏบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้  

 สมมติฐานที่ 1.1 การรับรูภาพลักษณอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาเชิง

คุณประโยชนดานหนาท่ี (Functional Benefit) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ยอมรับสมมติฐาน หมายความวา ผูบริโภคมีความเห็นวา  

การรับรูภาพลักษณอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาเชิงคุณประโยชนดานหนาท่ี 

(Functional Benefit) มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี

คาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .013 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 สมมติฐานที่ 1.2 การรับรูภาพลักษณอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาเชิง

คุณประโยชนดานสัญลักษณ (Symbolic Benefit) ผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบน

ถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปฏิเสธสมมติฐาน หมายความวา ผูบริโภคมีความเห็นวา 

การรับรูภาพลักษณอัตลกัษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาเชิงคุณประโยชนดานสัญลักษณ 

(Symbolic Benefit) ไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .360 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 สมมติฐานที่ 1.3 การรับรูภาพลักษณอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาเชิง

คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา (Experiential Benefit) ผานอัตลักษณ 

(ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร  

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ยอมรับสมมติฐาน หมายความวา ผูบริโภคมีความเห็นวา

การรับรูภาพลักษณอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาเชิงคุณประโยชนดานประสบการณใน

การใชสินคา (Experiential Benefit) มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .029 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาของผูบริโภคผานอัตลักษณ 

(ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาท่ีปรากฏบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 สมมติฐานที่ 2.1 ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาดานประโยชนใชสอย (Functional 

Benefit) ของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปฏิเสธสมมติฐาน หมายความวา ผูบริโภคมีความเห็นวา

ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาดานประโยชนใชสอย (Functional Benefit) ไมมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .963 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 สมมติฐานที่ 2.2 ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาทางดานอารมณ (Emotional 

Values) ของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ยอมรับสมมติฐาน หมายความวา ผูบริโภคมีความเห็นวา

ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาทางดานอารมณ (Emotional Values) มีผลตอการตัดสินใจเลือก

ซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .000 อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 สมมติฐานที่ 2.3 ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาทางดานคุณคาในการแสดงออกถึง

ตัวตน (Self – Expressive Values) ของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบน

ถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ยอมรับสมมติฐาน หมายความวา ผูบริโภคมีความเห็นวา

ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาทางดานคุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน (Self – Expressive 

Values) มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติท่ี .000 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 สมมติฐานที่ 3 กลุมอางอิง (Reference Groups) ตราสินคาผานอัตลักษ (ลกัษณะเฉพาะ) 

ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ยอมรับสมมติฐาน หมายความวา ผูบริโภคมีความเห็นวา 

กลุมอางอิง (Reference Groups) มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .000 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 สมมติฐานที่ 4 ความไววางใจ (Trust) ตราสินคาของผูบริโภคผานอัตลักษณ 

(ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร   

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปฏิเสธสมมติฐาน หมายความวา ผูบริโภคมีความเห็นวา 

ความไววางใจ (Trust) ไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .352 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

5.3 การอภิปรายผล 

 จาการผลการวิเคราะหขอมูลในการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติ การรับรูคุณคาตราสินคา กลุม

อางอิง และความไววางใจของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมี

ผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถนําประเด็นท่ีสําคัญมา

อภิปรายผล ดังนี้ 

 สมมติฐานที่ 1 การรับรูภาพลักษณอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาเชิงประโยชน

ท่ีปรากฏบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  การรับรูภาพลักษณอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตรา

สินคาเชิงคุณประโยชนดานหนาท่ี (Functional Benefit) และคุณประโยชนดานประสบการณในการ

ใชสินคา (Experiential Benefit) มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้

เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นวา ถุงช็อปปงภายใตตราสินคามีการออกแบบสวยงาม นา

ดึงดูดใจ ผลิตจากวัสดุคุณภาพดี มีความแข็งแรงทนทานสามารถกลับมาใชไดอีก มีความสะดวกในการ

ถือหรือใชงาน ขนาดและรูปทรงของถุงช็อปปงมีความเหมาะสม และชื่อตราสินคาผลิตภัณฑ  (Brand 

name) และตราสัญลกัษณ (Logo) บนถุงชอปปง มีการจัดวางไดอยางเหมาะสม นอกจากนี้ ผูบริโภค

ยังมีประสบการณท่ีดีกับการถือถุงช็อปปงภายใตตราสินคา เพราะทําใหผูบริโภครูสึกกลายเปนจุด

สนใจจากคนรอบขาง และรูสึกวาถุงช็อปปง ภายใตตราสินคาเปรียบเสมือนเปนเครื่องประดับ

(Accessory) ชิ้นหนึ่ง   

 ผลการศึกษาครั้งนี้ สอดคลองแนวคิดของอนุชิต ศิริกิจ (2550, หนา 97) ไดกลาววา 

เนื่องจากผูบริโภคยอมจายเงินเปนจํานวนมากเพ่ือซ้ือชื่อตราสินคา (Brand Name) ซ่ึงผูบริโภคจะซ้ือ

สินคาท่ีมีชื่อเสียงและมีระดับคุณคาตราสินคาสูง หากสินคานั้นมีภาพลักษณดี สรางความไววางใจ ให

คุณคาหรือมีประโยชน สินคามีคุณภาพ และผูบริโภคมีความรูสึกเชิงบวกตอตราสินคา และสอดคลอง

แนวคิดของศรีกัญญา มงคลศิร ิ(2547, หนา 81-84) ไดกลาววา สินคาแบรนดเนม (Brand Name) 

ตางๆ ท่ีเนนการสรางภาพลักษณใหเปนสินคาระดับพรีเมียม ราคาแพง ผูบริโภคท่ีมีฐานะทางการเงิน
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ดีก็เลือกใช หมายความวา เปนการย้ําฐานะทางการเงินและความสําเร็จในชีวิตและหนาท่ีการงาน 

สามารถสะทอนตัวตนในปจจุบัน ในขณะท่ีผูบริโภคท่ีไมมีฐานะทางการเงินดีพอท่ีจะเปนเจาของสินคา

แบรนดเนมเหลานั้นจะพยายามดิ้นรนเพ่ือเปนเจาของสินคาแบรนดเนมสักชิ้นหรือเลือกใชสินคา  

แบรนดเนมท่ีทําเลียนแบบสินคาจริงเพ่ือสะทอนตัวตนท่ีตนเองตองการจะเปนใหผูอ่ืนไดรับทราบ 

นอกจากนี้ ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Prendergast, Wai & Leung (2001) ทําการศึกษาเรื่อง 

Consumer Perceptions of Shopping Bags ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีการรับรูตอคุณลักษณะ 

(Attributes) ของถุงช็อปปงในปจจัยเรื่องของความสะดวกในการใช (Convenient to Use) วาเปน

คุณลักษณะท่ีสําคัญท่ีสุด รองลงมาคือ ชวยในการปกปองผลิตภัณฑ (Providing Protection to The 

Goods) และมีรูปลักษณท่ีสวยงามดึงดูดผูพบเห็นท่ัวไป (Attractive Appearance) นอกจากนี้ 

ผลการวิจัยยังพบวา คุณลักษณะท่ีสําคัญท่ีสุดของถุงช็อปปงท่ีทําใหผูบริโภคนํากลับมาใชอีก (Reusing 

Shopping Bag) คือ ความสะดวกในการใชงาน รองลงมาคือ ความเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม 

(Environmental Friendliness) และมีรูปลักษณท่ีสวยงามดึงดูดผูพบเห็น  

 สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาของผูบริโภคผานอัตลักษณ 

(ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาท่ีปรากฏบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

         ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาของผูบริโภคผานอัต 

ลกัษณ (ลกัษณะเฉพาะ) คุณคาทางดานอารมณและคุณคาในการแสดงออกถึงตัวตนมีผลตอการ 

ตัดสินใจซ้ือสินคาจากตราสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  

.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติในการรับรูคุณคาตรา  

สินคาทางดานอารมณ ภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีความทานรูสึกถึงความเปนสากล (Global   

Appeal) รูสึกมีความม่ันใจ และมีเสนห รูสึกเปนตัวของตัวเอง  (Individualistic) รูสึกทันสมัย มี 

รสนิยม (Cooly Sophisticated) รูสึกสนุกสนาน  มีชีวิตชีวา และรูสึกหรูหรามีระดับ (Elegant) เม่ือ 

ใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา นอกจากนี้ ผูบริโภคสวนใหญมีทัศนคติในการรับรูคุณคาตราสินคาใน 

การแสดงออกถึงตัวตน ภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นวา ตราสินคาชวยสะทอนตัวตนท่ี 

ผูบริโภคปรารถนาหรือตัวตนท่ีผูบริโภคตองการเปดเผยออกสูสังคมไดอยางชัดเจน และการใช 

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคานั้นสามารถแสดงออกถึงบุคลิกภาพ บงบอกรสนิยม บงบอกถึงสถานภาพ  

ทางสังคม และตราสินคาชวยบงบอกตัวตนไดอยางชัดเจน ทําใหผูบริโภครูสึกภูมิใจเม่ือใชผลิตภัณฑ 

ภายใตตราสินคา 

 ผลการศึกษาในครั้งนี้ สอดคลองแนวคิดของ Aaker (1996) ไดกลาววา คุณคาดาน

ประโยชนใชสอยของถุงช็อปปง เปนการปกปองผลิตภัณฑและความสะดวกในการถือหรือในการใช  

เปนตน คุณคาดานประโยชนใชสอยจึงเปนตัวเชื่อมตอความสัมพันธระหวางสินคาและผูบริโภค
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โดยตรง หากตราสินคาใดสามารถครอบครอง คุณคาดานประโยชนใชสอยหลักท่ีสําคัญของสินคา

ประเภทหนึ่งไดแลว ตราสินคานั้นจะเปนผูนําตลาด ในขณะท่ีสุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ (2547, หนา 

34) ไดกลาววา การตั้งใจซ้ือเกิดจากการจดจําหรือระลึกไดถึงตราสินคา ซ่ึงเปนองคประกอบท่ีสําคัญ

ในการสรางคุณคาตราสินคา เพราะเม่ือผูบริโภคเกิดการตระหนักรูในตราสินคาแลว ผูบริโภคจะเกิด

ความคุนเคย (Famillarity) ในตราสินคานั้น ทําใหสินคาเปนท่ีนาไววางใจ (Reliability) นาเชื่อถือ 

(Credible) และมีคุณภาพท่ีสมเหตุสมผล (Reasonable Quality) และเปนเหตุผลหลักในการ

ตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด และสอดคลองแนวคิดของ Prendergast, Wai & Leung (2001) ไดอธิบาย

เก่ียวกับถุงช็อปปง วาถุงช็อปปงเปนถุงท่ีพอคาปลีกจัดหามาเพ่ือใชเปนเครื่องมือในการขนสงสินคา

ใหแกผูบริโภค ซ่ึงถุงช็อปปงมีหนาท่ีเปนบรรจุภัณฑสําหรับบรรจุสินคาและสงเสริมการสรางตราสินคา 

เนื่องจากถุงช็อปปงประกอบไปดวยชื่อตราสินคา ตราสัญลักษณ สี ภาพ และเปนสวนหนึ่งของ

เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด และสอดคลองกับงานวิจัยของสิริวัชญ อารัธเพรีย (2550) ศึกษาเรื่อง 

ผลของการออกแบบกราฟกบนกลองบรรจุภัณฑตอการรับรูภาพลักษณตราสินคาของผูบริโภค : 

กรณีศึกษาสบูกอนผลิตโดย บริษัท อัคคี สุริยน จํากัด ซ่ึงผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามให

ความคิดเห็นตอการรับรูองคประกอบของการออกแบบกราฟกสวนของตัวอักษรบนกลองบรรจุภัณฑ

ตอภาพลักษณตราสินคาอยูในระดับปานกลาง โดยปจจัยท่ีมีคาเฉลี่ยความคิดเห็นมากท่ีสุด คือ 

รูปแบบของตัวอักษร มีความดึงดูดใหตราสินคานาสนใจ รองลงมาคือ รูปแบบของตัวอักษรท่ีใชบน

กลองใหความรูสึกวาเปนตราสินคาท่ีมีระดับ และตัวอักษรมีการจัดวางไดอยางเหมาะสมกับตําแหนง

ของตราสินคาและบรรจุภัณฑ และผูตอบแบบสอบถามท่ีมีรากฐานตางกันอาทิเชน เพศ วัฒนธรรม 

ประสบการณในอดีต รสนิยมดานความงามและแรงจูงใจท่ีตางกัน จะทําใหการรับรูของแตละบุคคลท่ี

มีตอผลิตภัณฑแตกตางกันไป  

 สมมติฐานที่ 3 กลุมอางอิง (Reference Groups) ตราสินคาผานอัตลักษ (ลกัษณะเฉพาะ) 

ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ยอมรับสมมติฐาน หมายความวา ผูบริโภคมีความเห็นวา 

กลุมอางอิง (Reference Groups) มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ท้ังนี้เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญมีความเห็น

ภาพรวมอยูในระดับมาก และใหความสําคัญซ้ือสินคาภายใตตราสินคานี้ เนื่องจากสมาชิกใน

ครอบครัวใชกันมานาน รองลงมาไดแก ใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคาตามแบบบุคคลท่ีผูบริโภคชื่น

ชอบ (นักแสดง นักรอง) เพ่ือนรวมงานใชและแนะนําผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้ และเพ่ือนสนิทของ

ใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้ ผลการศึกษาในครั้งนี้ สอดคลองกับงานวิจัยของ Hage-Ali, Abou-

Ragheb, Tumkunarnon & Karimi (2008) ทําการศึกษาเรื่อง The Role of Fashion Shopping 

Bags in Branding และพบวา ผูบริโภคชื่นชอบตราสินคาของ H&M มากท่ีสุด และมีความคิดเห็นวา 
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ตราสินคา H&M มีบุคลิกลักษณะเหมือนนักรองดัง Lilly Allen คือ มีความแปลกใหม ดูสนุกสนาน มี

สีสันหลากหลาย ดูเปนหนุมเปนสาว เปนตน โดยเหตุผลท่ีผูบริโภครูสึกชอบตราสินคา H&M คือ ตรา

สินคา H&M สอดคลองกับภาพลักษณและบุคลิกภาพของเขา    

 สมมติฐานที่ 4 ความไววางใจ (Trust) ตราสินคาของผูบริโภคผานอัตลักษณ 

(ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร   

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปฏิเสธสมมติฐาน หมายความวา ผูบริโภคมีความเห็นวา 

ความไววางใจ (Trust) ไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ท้ังนี้เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญอาจมีความเห็นวา ผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคามีการแสดงขอมูลผลิตภัณฑภายใตตราสินคาท่ีเกินจริง และไมสามารถตอบสนองใน

สิ่งท่ีลูกคาตองการ ซ่ึงผลการวิจัยในครั้งนี้ ไมสอดคลองกับงานวิจัยของ Prendergast, Wai & Leung 

(2001) ทําการศึกษาเรื่อง Consumer Perceptions of Shopping Bags ผลการศึกษาพบวา 

ผูบริโภคมีการรับรูตอคุณลักษณะ (Attributes) ของถุงช็อปปงในปจจัยเรื่องของความสะดวกในการใช 

(Convenient to Use) วาเปนคุณลักษณะท่ีสําคัญท่ีสุด รองลงมาคือ ชวยในการปกปองผลิตภัณฑ 

(Providing Protection to The Goods) และมีรูปลักษณท่ีสวยงามดึงดูดผูพบเห็นท่ัวไป 

(Attractive Appearance) และผูบริโภคมีการรับรูถุงช็อปปงท่ีเปนพลาสติกในปจจัยเรื่องของความ

สะดวกในการใชงานวา เปนลักษณะท่ีสําคัญมากท่ีสุด รองลงมาคือ มีคุณสมบัติในการกันน้ํา อีกท้ัง

ผูวิจัยไดกลาวถึงผลของการสํารวจการรับรูของผูบริโภคในฮองกงวา ผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะใชถุงชอป

ปงของตราสินคาท่ีมีชื่อเสียงและมีรูปลักษณสวยงามดึงดูดผูพบเห็นในการแสดงออกถึงอัตลักษณแหง

ตน 

  

5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช 

 จากการศึกษางานวิจัยเรื่อง ทัศนคติ การรับรูคุณคาตราสินคา กลุมอางอิง และความไววางใจ

ของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจ 

เลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูศึกษามีขอเสนอแนะในการนําไปใช ดังนี้ 

  1. คุณคาดานประโยชนใชสอย พบวา ภาพรวมอยูในระดับมากและผูบริโภคให

ความสําคัญกับผลิตภัณฑภายใตตราสินคาท่ีมีคุณภาพนาเชื่อถือ และมีความทนทานสามารถใชงานได

นาน รองลงมาไดแก ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีการตัดเย็บท่ีประณีต มีการออกแบบท่ีทันสมัย และ 

มีความหลากหลายสามารถใชงานไดหลายโอกาส ดังนั้น ผูท่ีเก่ียวของกับตราสินคาบนถุงช็อปปงควร

จัดกิจกรรมสงเสริมการขายเพ่ือประโยชนใชสอยถุงช็อปปงภายใตตราสินคา และความคุมคาของ
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ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีการตัดเย็บท่ีประณีต และควรออกแบบถุงช็อปปงใหมีความทันสมัยมาก

ข้ึน 

  2. คุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน พบวา ภาพรวมอยูในระดับมากและผูบริโภคให

ความสําคัญตราสินคาชวยสะทอนตัวตนท่ีปรารถนาหรือตัวตนท่ีผูบริโภคตองการเปดเผยออกสูสังคม

ไดอยางชัดเจน รองลงมาไดแก ใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคาเพ่ือแสดงออกถึงบุคลิกภาพ ใช

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคาเพ่ือบงบอกรสนิยม รูสึกภูมิใจเม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา ผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคาชวยเพ่ิมภาพลักษณ ใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา เพ่ือบงบอกถึงสถานภาพทาง

สังคม และตราสินคาชวยบงบอกตัวตนไดอยางชัดเจน ดังนั้น นักธุรกิจหรือผูท่ีเก่ียวของกับตราสินคา

บนถุงช็อปปงควรออกแบบผลิตภัณฑเสื้อผาหรือเครื่องประดับใหมีความนําสมัยบงบอกถึงตัวตนของผู

ซ้ือ ควรออกแบบผลิตภัณฑภายใตตราสินคาเพ่ือบงบอกรสนิยมและแสดงออกถึงบุคลิกภาพของ

ผูบริโภค 

  3. คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา พบวา ภาพรวมอยูในระดับมากและ

ผูบริโภคใหความสําคัญกับการมีประสบการณท่ีดีกับการถือถุงช็อปปงภายใตตราสินคา  รองลงมาไดแก 

ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ทําใหผูบริโภครูสึกกลายเปนจุดสนใจจากคนรอบขาง และรูสึกวาถุงช็อป

ปงภายใตตราสินคาเปรียบเสมือนเปนเครื่องประดับ (Accessory) ชิ้นหนึ่ง ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา 

ทําใหผูบริโภครูสึกพอใจ ประทับใจ ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ทําใหผูบริโภครูสึกม่ันใจ เปนตัวของ

ตนเอง และชอบรูปลักษณของถุงช็อปปงภายใตตราสินคาผลิตภัณฑ (Brand name) ดังนั้น 

ผูประกอบการหรือผูท่ีเก่ียวของกับตราสินคาควรกําหนดแบบใหถุงช็อปปงมีความสวยงาม โดดเดน 

ควรมีตราสินคาชัดเจน เนื่องจากผูบริโภครูสึกวาถุงช็อปปงภายใตตราสินคาเปรียบเสมือนเปน

เครื่องประดับชิ้นหนึ่ง 

  4. คุณประโยชนดานสัญลักษณ พบวา ภาพรวมอยูในระดับมากและผูบริโภคให

ความสําคัญกับความรูสึกภูมิใจเม่ือถือถุงช็อปปงภายใตตราสินคาผลิตภัณฑ  (Brand name) รองลงมา

ไดแก ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา สะทอนตัวตนของทานไดชัดเจน ตราสัญลักษณ (Logo) ท่ีปรากฏ

บนถุงช็อปปงดูสวยงาม ทันสมัย สีของถุงช็อปปง สามารถถายทอดบุคลิกภาพของตราสินคาไดชัดเจน 

และ รูสึกเปนคนทันสมัย มีรสนิยมเม่ือถือถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ชวย

สงเสริมภาพลักษณและสะทอนบุคลิกท่ีทานตองการเปดเผยออกสูสังคมไดอยางโดดเดนและชัดเจน 

ชื่อตราสินคาผลิตภัณฑ  (Brand name) ท่ีปรากฏบนถุงช็อปปงใหความรูสึกวาเปนตราสินคาท่ีมี

ระดับ และรูปภาพหรือกราฟฟกท่ีปรากฏบน ถุงช็อปปง  สามารถสื่อความหมายและถายทอด

ภาพลักษณท่ีดีของตราสินคา ดังนั้น นักธุรกิจหรือผูท่ีเก่ียวของกับตราสินคาบนถุงช็อปปงควรสงเสริม

ภาพลักษณหรือควรแสดงออกในการสื่อสารทางการตลาด เพ่ือใหผูบริโภครูสึกภูมิใจเม่ือถือถุงช็อปปง
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ภายใตตราสินคาผลิตภัณฑ (Brand name) ถุงช็อปปงภายใตตราสินคาควรเปนผูแทนการขายท้ังใน

ทางตรงและทางออมไดเปนอยางดี 

  5. กลุมอางอิง พบวา ภาพรวมอยูในระดับมากและผูบริโภคใหความสําคัญตอการซ้ือ

สินคาภายใตตราสินคานี้ เนื่องจากสมาชิกในครอบครัวใชกันมานาน รองลงมาไดแก  ใชผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคาตามแบบบุคคลท่ีชื่นชอบ (นักแสดง นักรอง) เพ่ือนรวมงานใชและแนะนําผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคานี้ และเพ่ือนสนิทของผูบริโภคใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้ ดังนั้น ผูท่ีเก่ียวของกับ

ตราสินคาบนถุงช็อปปงควรพัฒนาเสื้อผาและเครื่องประดับสําหรับครอบครัว หรือควรพัฒนาเสื้อผา

สําหรับกลุมเพ่ือน 

  6. ความไววางใจ พบวา ภาพรวมอยูในระดับมากและผูบริโภคใหความสําคัญผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคามีการแสดงขอมูลผลิตภัณฑภายใตตราสินคา ท่ีตรงไปตรงมาไมเกินจริง รองลงมา

ไดแก คิดวาผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้ สามารถตอบสนองในสิ่งท่ีลูกคาตองการ ผลิตภัณฑภายใต

ตราสินคา มีความนาเชื่อถือตอสาธารณชน และผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีการใหบริการลูกคา กอน 

ระหวาง และหลังการขาย ดังนั้น ผูท่ีเก่ียวของกับตราสินคาบนถุงช็อปปง เม่ือจําหนายผลิตภัณฑควรมี

ปายกํากับแสดงราคาผลิตภัณฑใหแกผูพบเห็นอยางชัดเจน เชน วันนี้ ลด 15 % จากราคาปาย 

  7. คุณประโยชนดานหนาท่ี พบวา ภาพรวมอยูในระดับมากและผูบริโภคใหความสําคัญ

ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา มีความแข็งแรงทนทานสามารถกลับมาใชไดอีก รองลงมาไดแก  ถุงช็อปปง

ภายใตตราสินคาผลิตภัณฑ  (Brand name) ผลิตจากวัสดุคุณภาพดี ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา มี

ความสะดวกในการถือหรือใชงาน ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา มีการออกแบบสวยงาม นาดึงดูดใจ 

ขนาดและรูปทรงของถุงช็อปปง ภายใตตราสินคา มีความเหมาะสม และชื่อตราสินคาผลิตภัณฑ  

(Brand name) และตราสัญลักษณ (Logo) บนถุงช็อปปง มีการจัดวางไดอยางเหมาะสม ดังนั้น ผู ท่ี

เก่ียวของกับตราสินคาควรกําหนดใหถุงช็อปปงมีความคงทนแข็งแรง หากเปนถุงประเภทกระดาษตอง

เปนกระดาษหนาทําใหผูถือม่ันใจไดวาไมฉีกขาดงาย และหากเปนถุงชนิดพลาสติกตองเปนพลาสติก

เหนียวไมขาดงาย และควรมีตราสินคาจัดใหมีความสมดุลกับถุงช็อปปง 

  8. คุณคาทางดานอารมณ พบวา ภาพรวมอยูในระดับมากและผูบริโภคใหความสําคัญ

กับความรูสึกหรูหรามีระดับ (Elegant) เม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา รองลงมาไดแก รูสึกมีความ

ม่ันใจ และมีเสนห เม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา รูสึกเปนตัวของตัวเอง  (Individualistic) เม่ือใช

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา รูสึกทันสมัย มีรสนิยม (Cooly Sophisticated) เม่ือใชผลิตภัณฑภายใต

ตราสินคา รูสึกสนุกสนาน  มีชีวิตชีวา เม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา  ดังนั้น ผูท่ีเก่ียวของกับตรา

สินคาบนถุงช็อปปง ควรจัดกิจกรรมสนับสนุนใหผูบริโภครับรูถึงความหรูหรามีระดับ (Elegant) เกิด

ความม่ันใจ รับรูถึงความทันสมัย มีรสนิยม เม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา  
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5.5 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

 ในการศึกษาวิจัยครั้งตอไป ควรศึกษาความคาดหวังตอคุณคาตราสินคาของผูบริโภคผานอัต

ลักษณบนถุงช็อปปงท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค และควรศึกษาทัศนคติท่ีมีตอ

คุณคาตราสินคาบนถุงช็อปปงท่ีมีการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคผานโทรศัพทเคลื่อนท่ีระบบ

เครือขายอินเทอรเน็ต ตลอดจน ควรศึกษาแนวทางพัฒนาคุณคาตราสินคาบนถุงช็อปปงท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค 
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 แบบสอบถาม 

เรื่อง ทัศนคติ การรับรูคุณคาตราสินคา กลุมอางอิง และความไววางใจของผูบริโภค 

ผานอัตลักษณ (ลักษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อปปงมีผลตอการตัดสินใจ 

เลือกซื้อสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 แบบสอบถามชุดนี้จัดทําข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา ทัศนคติ การรับรูคุณคาตราสินคา 

กลุมอางอิง และความไววางใจของผูบริโภคผานอัตลักษณ (ลกัษณะเฉพาะ) ของตราสินคาบนถุงช็อป

ปงมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซ่ึงเปนสวนหนึ่งของวชิา

การศึกษาเฉพาะบุคคล ของนักศึกษาระดับปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทาง

ผูวิจัยใครขอความรวมมือจากผูใหสัมภาษณ ในการใหขอมูลท่ีตรงกับสภาพความเปนจริงมากท่ีสุด 

โดยท่ีขอมูลท้ังหมดของทานจะถูกเก็บเปนความลับและใชเพ่ือประโยชนทางการศึกษาเทานั้น   

ขอขอบพระคุณทุกทานท่ีกรุณาสละเวลาในการใหสัมภาษณ มา ณ โอกาสนี้  

           

สวนที ่1 ขอมูลสวนบุคคล 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย ลงใน ท่ีตรงกับขอมูลของทานมากท่ีสุด 

1. เพศ 

 1) ชาย     2) หญิง 

2. อายุ   

 1) 18-23 ป     2) 24– 29ป   

3) 30–35 ป    4)ตั้งแต 36 ปข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษา  

  1)มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  2) ปวส./ปริญญาตรี   

 3)สูงกวาปริญญาตรี   

5. อาชีพ 

 1) นักเรียน/นิสิต/นกัศึกษา  2) พนักงานบริษัทเอกชน   

 3) พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขาราชการ  4) เจาของธุรกิจ/อาชพีอิสระ 

 5) แมบาน/พอบาน    6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................. 
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6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

1) ต่ํากวา 5,000บาท   2) 5,001 – 10,000 บาท  

 3) 10,001 – 15,000 บาท   4) 15,001 – 20,000 บาท   

 5)สูงกวา 20,000บาทข้ึนไป 

7.  ตราสินคาเสื้อผาและเครื่องแตงกายท่ีทานชื่นชอบและซ้ือเปนประจํา (กรุณาตอบเพียงขอเดียว) 

 1) H&M    2) TOPSHOP   

 3) JASPAL     4) ZARA     

 5) CC DOUBLE O 

 

สวนที ่2 ขอมูลเกี่ยวกับการรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนที่ปรากฏบนถุงช็อปปง 

คําชี้แจง

              โดยมีความหมายหรือขอบงชี้ในการเลือกดังนี้ 

: โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชองวางท่ีทานเห็นวาตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด

เพียงชองเดียว  

5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมากท่ีสุด  4  หมายถึง  ระดับความ

คิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมาก 

3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยปานกลาง  2  หมายถึง  ระดับความ

คิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอย 

1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอยท่ีสุด 

 

การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนที่ปรากฏ

บนถุงช็อปปง 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                            

เห็นดวย 

มากที่สุด                           

นอยที่สุด 

คุณประโยชนดานหนาที่  (Functional Benefit)      

1.ถุงช็อปปงภายใตตราสินคาผลิตภัณฑ  (Brand name)ผลิตจาก

วัสดุคุณภาพดี 
(5) (4) (3) (2) (1) 

2. ถุงช็อปปงภายใตตราสินคามีการออกแบบสวยงาม นาดึงดูดใจ (5) (4) (3) (2) (1) 

3.ชื่อตราสินคาผลิตภัณฑ  (Brand name) และตราสัญลักษณ 

(Logo) บนถุงชอปปง มีการจัดวางไดอยางเหมาะสม 
(5) (4) (3) (2) (1) 



114 
 

 

การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนที่ปรากฏ

บนถุงช็อปปง 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                            

เห็นดวย 

มากที่สุด                           

นอยที่สุด 

4.ขนาดและรูปทรงของถุงช็อปปง ภายใตตราสินคา มีความ

เหมาะสม 
(5) (4) (3) (2) (1) 

5.ถุงชอปปงภายใตตราสินคา มีความสะดวกในการถือหรือใชงาน (5) (4) (3) (2) (1) 

6.ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา  มีความแข็งแรงทนทานสามารถ

กลับมาใชไดอีก 
(5) (4) (3) (2) (1) 

คุณประโยชนดานสัญลักษณ  (Symbolic  Benefit)      

7.ชื่อตราสินคาผลิตภัณฑ  (Brand name) ท่ีปรากฎบนถุงช็อปปง

ใหความรูสึกวาเปนตราสินคาท่ีมีระดับ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

8.ตราสัญลักษณ (Logo) ท่ีปรากฏบนถุงช็อปปง ดูสวยงาม 

ทันสมัย 
(5) (4) (3) (2) (1) 

9.รูปภาพหรือกราฟฟกท่ีปรากฏบนถุงช็อปปงสามารถสื่อ

ความหมายและถายทอดภาพลักษณท่ีดีของตราสินคา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

10.สีของถุงช็อปปง สามารถถายทอดบุคลิกภาพของตราสินคาได

ชัดเจน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

11. ทานรูสึกภูมิใจเม่ือถือถุงช็อปปงภายใตตราสินคาผลิตภัณฑ  

(Brand name) 
(5) (4) (3) (2) (1) 

12. ทานรูสึกเปนคนทันสมัย มีรสนิยมเม่ือถือถุงช็อปปงภายใตตรา

สินคา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

13. ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา สะทอนตัวตนของทานไดชัดเจน (5) (4) (3) (2) (1) 

14. ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ชวยสงเสริมภาพลักษณและ

สะทอนบุคลิกท่ีทานตองการเปดเผยออกสูสังคมไดอยางโดดเดน

และชัดเจน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา  (Experiential  

Benefit) 
     

15. ทานชอบรูปลักษณของถุงช็อปปงภายใตตราสินคาผลิตภัณฑ  (5) (4) (3) (2) (1) 
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การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนที่ปรากฏ

บนถุงช็อปปง 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                            

เห็นดวย 

มากที่สุด                           

นอยที่สุด 

(Brand name) 

16. ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ทําใหทานรูสึกกลายเปนจุดสนใจ

จากคนรอบขาง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

17. ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ทําใหทานรูสึกพอใจ ประทับใจ (5) (4) (3) (2) (1) 

18. ถุงช็อปปงภายใตตราสินคา ทําใหทานรูสึกม่ันใจ เปนตัวของ

ตนเอง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

19. ทานมีประสบการณท่ีดีกับการถือถุงช็อปปงภายใต 

     ตราสินคา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

20. ทานรูสึกวาถุงช็อปปง ภายใตตราสินคาเปรียบเสมือนเปน      

     เครื่องประดับ(Accessory) ชิ้นหนึ่ง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

คุณคาดานประโยชนใชสอย (Functional  Values)      

21.ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีคุณภาพนาเชื่อถือ (5) (4) (3) (2) (1) 

22. ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีการออกแบบท่ีทันสมัย (5) (4) (3) (2) (1) 

23.ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีความทนทานสามารถใชงานได

นาน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

24.ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีการตัดเย็บท่ีประณีต (5) (4) (3) (2) (1) 

25.ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีความหลากหลายสามารถใชงานได

หลายโอกาส 
(5) (4) (3) (2) (1) 

คุณคาทางดานอารมณ(Emotional  Values)      

26.ทานรูสึกทันสมัย มีรสนิยม (Cooly Sophisticated) เม่ือใช

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา   
(5) (4) (3) (2) (1) 

27.ทานรูสึกหรูหรามีระดับ (Elegant) เม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตรา

สินคา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

28.ทานรูสึกถึงความเปนสากล (Global  Appeal) เม่ือใช

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนที่ปรากฏ

บนถุงช็อปปง 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                            

เห็นดวย 

มากที่สุด                           

นอยที่สุด 

29.ทานรูสึกเปนตัวของตัวเอง  (Individualistic) เม่ือใชผลิตภัณฑ

ภายใตตราสินคา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

30.ทานรูสึกสนุกสนาน  มีชีวิตชีวา เม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตรา

สินคา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

31.ทานรูสึกมีความม่ันใจ และมีเสนห เม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตรา

สินคา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

คุณคาในการแสดงออกถึงตัวตน (Self-ExpressiveValues)      

32. ทานใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา  เพ่ือแสดงออกถึง

บุคลิกภาพของทาน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

33. ทานใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา  เพ่ือบงบอกรสนิยมของ

ทาน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

34. ทานใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา  เพ่ือบงบอกถึงสถานภาพ

ทางสงัคมของทาน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

35. ทานรูสึกภูมิใจเม่ือใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคา (5) (4) (3) (2) (1) 

36. ผลิตภัณฑภายใตตราสินคาชวยเพ่ิมภาพลักษณใหกับทาน (5) (4) (3) (2) (1) 

37. ตราสินคาชวยบงบอกตัวตนของทาน ไดอยางชัดเจน (5) (4) (3) (2) (1) 

38. ตราสินคาชวยสะทอนตัวตนท่ีทานปรารถนาหรือตัวตนท่ีฉัน

ตองการเปดเผยออกสูสังคมไดอยางชัดเจน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

กลุมอางอิง(Reference  Groups)      

39. ทานซ้ือสินคาภายใตตราสินคานี้ เนื่องจากสมาชิกในครอบครัว

ใชกันมานาน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

40. เพ่ือนสนิทของทานใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้ (5) (4) (3) (2) (1) 

41. เพ่ือนรวมงานใชและแนะนําผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้ (5) (4) (3) (2) (1) 

42. ทานใชผลิตภัณฑภายใตตราสินคาตามแบบบุคคลท่ีทานชื่น

ชอบ (นักแสดงนักรอง) 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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การรับรูภาพลักษณอัตลักษณตราสินคาเชิงผลประโยชนที่ปรากฏ

บนถุงช็อปปง 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                            

เห็นดวย 

มากที่สุด                           

นอยที่สุด 

ความไววางใจ (Trust)      

43. ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา มีความนาเชื่อถือตอสาธารณชน (5) (4) (3) (2) (1) 

44. ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีการใหบริการลูกคา กอนระหวาง 

และหลังการขาย 
(5) (4) (3) (2) (1) 

45. ผลิตภัณฑภายใตตราสินคามีการแสดงขอมูลผลิตภัณฑภายใต

ตราสินคา ท่ีตรงไปตรงมาไมเกินจริง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

46. ทานคิดวาผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้ สามารถตอบสนองใน

สิ่งท่ีลูกคาตองการ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

 

 

สวนที ่3 การตัดสินใจซื้อสินคาจากตราสินคาบนถุงช็อปปง 

คําชี้แจง

              โดยมีความหมายหรือขอบงชี้ในการเลือกดังนี้ 

: โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชองวางท่ีทานเห็นวาตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด

เพียงชองเดียว  

5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมากท่ีสุด  4  หมายถึง  ระดับความ

คิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมาก 

3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยปานกลาง  2  หมายถึง  ระดับความ

คิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอย 

1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอยท่ีสุด 

การตัดสินใจซื้อสินคาจากตราสินคาบนถุงช็อปปง 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                            

เห็นดวย 

มากที่สุด                           

นอยที่สุด 

1. ทานตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑภายใตตราสินคาอยางตอเนื่อง (5) (4) (3) (2) (1) 
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การตัดสินใจซื้อสินคาจากตราสินคาบนถุงช็อปปง 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                            

เห็นดวย 

มากที่สุด                           

นอยที่สุด 

2. ทานจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ เม่ือมีผลิตภัณฑภายใตตราสินคา

ใหมออกมา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

3. ทานจะบอกตอบุคคลท่ีรูจัก เม่ือทานมีทัศนคติท่ีดีตอการซ้ือ

ผลิตภัณฑภายใตตราสินคา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

4. ทานคิดวาในอนาคตอันใกล  ทานจะซ้ือผลิตภัณฑภายใตตรา

สินคานี้ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

5. ทานจะสมัครสมาชิก หากมีการเปดรับสมัครสมาชิกเพ่ือรับ

สิทธิพิเศษของผลิตภัณฑภายใตตราสินคานี้ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

** ขอขอบคุณทุกทานที่กรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 
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