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บทคดัย่อ 

 
 การคน้ควา้แบบอิสระน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านอตั

ลกัษณ์ตราสินคา้บนถุงช็อปป้ิงในอุตสาหกรรมแฟชัน่เส้ือผา้และเคร่ืองประดบัของไทย 5 ตราสินคา้ 
ไดแ้ก่  JASPAL, AIIZ, CPS CHAPS, CC DOUBLE O, และ DAPPER  รวบรวมขอ้มูลโดยใช้
แบบสอบถามจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายรุะหว่าง  18-35  ปี ในจงัหวดัเชียงใหม่ จาํนวนทั้งส้ิน 
400 ราย แบ่งเป็นเพศชายและเพศหญิงอยา่งละเท่าๆ กนั  คดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งดว้ยวิธีการสุ่มแบบ
สะดวกจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมาซ้ือสินคา้ในห้างสรรพสินคา้ในจงัหวดัเชียงใหม่ ผลการศึกษา
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ดา้นประโยชน์ใชส้อยอยูใ่นระดบัมาก 
ส่วนคุณค่าตราสินคา้ดา้นอารมณ์และดา้นการแสดงออกถึงตวัตน พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบั
การรับรู้คุณค่าตราสินคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง  

ผลการศึกษาการรับรู้ภาพลกัษณ์อตัลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีปรากฏบนถุงช็อปป้ิงพบว่า 
ภาพลกัษณ์อตัลกัษณ์ตราสินคา้ทั้ง 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ คุณประโยชน์ดา้นหนา้ท่ี, คุณประโยชน์
ดา้นสัญลกัษณ์ และคุณประโยชน์ดา้นประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้ มีความความโดดเด่นอยู่ใน
ระดบัปานกลาง 

ผลการศึกษาความสัมพันธ์  พบว่า  คุณค่าตราสินค้า มีความสัมพัน ธ์กับ
ภาพลกัษณ์อตัลกัษณ์ตราสินคา้เชิงผลประโยชน์ท่ีปรากฏบนถุงช็อปป้ิงในระดบัปานกลางอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์โดยปัจจยัท่ีมีผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อคุณค่าตราสินคา้คือ ภาพลกัษณ์อตัลกัษณ์ตราสินคา้เชิงผลประโยชน์ดา้นประสบการณ์ในการใช้
สินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เชิงผลประโยชน์ด้านสัญลกัษณ์ และภาพลกัษณ์ตราสินคา้เชิง
ผลประโยชน์ดา้นหนา้ท่ี  ตามลาํดบั 
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ABSTRACT 
 

 This objective of this study was to investigate consumer perception towards 
brand value through brand identity on shopping bags in the fashion industry. Clothing and 
accessory stores included were  JASPAL, AIIZ, CPS CHAPS, CC DOUBLE O and DAPPER. 
Data was collected from a questionnaire distributed to 400 respondents, aged 18-35 years old, in 
Chiang Mai. Respondents were equal parts male and female.. The selection of samples was a 
convenience sampling from the respondents who bought goods in department stores in Chiang 
Mai. Results show that consumer perception towards brand value in terms of functional values is 
at the high level. For emotional values and self-expressive values, it was found that consumer 
perception is at the moderate level.  

 Regarding the consumer perception of image towards brand identity on the 
shopping bags, it was found that functional benefits, symbolic benefits and experiential benefits 
were distinguished at the moderate level. 

 In the study of the relationship, it was found that brand value was statistically 
and significantly correlated with the image towards brand identity in terms of benefits on 
shopping bags at the moderate level with the level of confidence at 95%. The affected factors in 
consumer perception towards brand value were image towards brand identity in terms of 
experiential benefits, symbolic benefits and functional benefits, respectively. 
 


