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The purpose of this study were to study: 1) the relationship of actual self-
congruence to brand preference and purchase intention 2) the relationship of ideal 
self-congruence to brand preference and purchase intention and 3) the relationship 
of brand personality and consumer personality congruence to brand preference and 
purchase intention in both publicly and privately consumed product. Questionnaires 
were used to collect data from 400 working people aged 21-45 years old in 
Bangkok. Mobile phone and soap were two products used in this study to represent 
publicly and privately consumed product, respectively. 

 
The results showed that 
1) Self-congruence in two dimensions had significantly positive correlation 

with brand preference and purchase intention. When considering in details, it was 
found that actual self-congruence level of publicly consumed product is higher than 
that of privately consumed product.   

2) Brand personality and consumer personality congruence had significantly 
positive correlation with brand preference and purchase intention. When considering 
in details, it was found that brand personality and consumer personality congruence   
level of publicly consumed product is higher than that of privately consumed 
product.   
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บทที่ 1 

บทน ำ 

ที่มำและควำมส ำคัญของปัญหำ  

 โดยทัว่ไปนกัการตลาดมกันิยมสร้างตราสินค้าให้แตกตา่งจากคูแ่ขง่ โดยค านงึถึง

คณุประโยชน์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับ ซึง่สามารถแบง่ออกเป็น 3 ด้าน คือ 1) ด้านประโยชน์ใช้สอย 

(Functional brand benefits) ซึง่เป็นความสามารถของตราสินค้าในการชว่ยแก้ไขปัญหาให้แก่

ผู้บริโภค เชน่ ยาสีฟัน Colgate ชว่ยป้องกนัปัญหาฟันผ ุ2) ด้านการใช้ประสบการณ์ร่วมกนั 

(Experiential brand benefits) ซึง่เป็นประโยชน์ท่ีเกิดขึน้จากการใช้ประสาทสมัผสัเพ่ือท าให้

ผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจ เช่น รสชาติของช็อกโกแลตแทง่ Snickers และ 3) ด้านความหมายเชิง

สญัลกัษณ์ (Symbolic brand benefits) ซึง่เก่ียวข้องกบัความต้องการของผู้บริโภคในการใช้ตรา

สินค้านัน้เพ่ือสะท้อนภาพลกัษณ์ของตนเอง (Self-expressive) เชน่ ผู้บริโภคอาจเลือกใช้ตรา

สินค้าท่ีหรูหราอยา่ง Gucci หรือ Rolex เพ่ือส่ือสารไปยงับคุคลอ่ืนถึงภาพลกัษณ์หรือ

ลกัษณะเฉพาะของตนเอง หรืออาจเลือกใช้ตราสินค้า Nike เพ่ือแสดงถึงความเป็นนกักีฬานัน่เอง 

(Keller, 1993, 1998; Park, Jaworski & McInnus, 1986; Parker, 2009; Solomon, 2011)  

 แตใ่นปัจจบุนัจะเห็นได้วา่ การสร้างความแตกตา่งให้กบัสินค้าหรือบริการโดยมุง่เน้นเพียง

ประโยชน์ใช้สอย (Functions) หรือมุง่เน้นแคก่ารใช้ประสบการณ์ร่วมกนัของผู้บริโภค 

(Experiential) ซึง่ถือเป็นคณุสมบตัท่ีิเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์โดยตรง (Product-related 

characteristics) และเป็นคณุสมบตัท่ีิจบัต้องได้นัน้ (Tangible attributes) อาจเป็นสิ่งท่ีท าได้ยาก

และอาจไมเ่พียงพอส าหรับผู้บริโภค (Dumaine, 1991; Khan, 2010) ทัง้นีเ้น่ืองจากในการซือ้

สินค้าหรือบริการแตล่ะครัง้ ผู้บริโภคไมเ่พียงแตพ่ิจารณาถึงคณุสมบตัดิงักล่าวเพียงอยา่งเดียว

เทา่นัน้ แตจ่ะรวมไปถึงการพิจารณาความหมายเชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic meanings) ท่ีมีอยูใ่น

ตวัสินค้าด้วย (Veryzer, 1995) ดงันัน้จะเห็นได้ว่า คณุประโยชน์ด้านความหมายเชิงสญัลกัษณ์

ของตราสินค้า จงึนบัว่าเป็นส่วนส าคญัมากในการท าการตลาดในปัจจบุนั โดยความหมายเชิง

สญัลกัษณ์นีเ้องจะมีความเก่ียวข้องกบัภาพลกัษณ์โดยทัว่ไปของผู้ใช้ตราสินค้า (Typical user) 
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และบคุลิกภาพตราสินค้า (Brand personality) (Helgeson & Supphellen, 2004) ผู้บริโภคจงึมกั

ประเมินตราสินค้าเหลา่นัน้โดยอยูบ่นพืน้ฐานของความสอดคล้อง (Congruence) กนัระหวา่ง

ความหมายเชิงสญัลกัษณ์และภาพลกัษณ์ของตนเองเป็นส าคญั ซึง่โดยทัว่ไปผู้บริโภคจะพยายาม

รักษาหรือสง่เสริมภาพลกัษณ์ของตนเอง โดยเลือกสินค้าท่ีมีภาพลกัษณ์ (Images) หรือบคุลิกภาพ 

(Personalities) สอดคล้องกบัสิ่งท่ีตวัเองเป็นและหลีกเล่ียงสินค้าท่ีไมส่อดคล้องกับตนเองนัน่เอง 

(Schiffman & Kanuk, 2004) ซึง่หากเราพิจาณาถึงคณุประโยชน์ด้านความหมายเชิงสญัลกัษณ์

จากงานวิจยัท่ีผ่านมานัน้ สว่นใหญ่มกัจะศกึษาผา่น 2 โครงสร้าง คือ 1) ความสอดคล้องในตนเอง 

(Self-congruence) และ 2) บคุลิกภาพตราสินค้า (Brand personality) (Helgeson & 

Supphellen, 2004; Wang, Yand & Lui, 2009)   

โดยความสอดคล้องในตนเอง (Self-congruence) จะเกิดขึน้เม่ือภาพลกัษณ์ของผู้บริโภค

สอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้า (Brand-user image) ซึง่สามารถแบง่ออกได้เป็น 4 

มิต ิ(Berkman, Lindquist & Sirgy, 1997; Chon & Olsen, 1991; Sirgy, 1982) คือ 1) ความ

สอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริง (Actual-self congruence) 2) ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคต ิ

(Ideal-self congruence) 3) ความสอดคล้องในตนเองทางสงัคม (Social-self congruence) และ 

4) ความสอดคล้องในตนเองทางสงัคมในอดุมคต ิ(Ideal social-self congruence) และมีงานวิจยั

จ านวนมากท่ีสนบัสนนุวา่ ความสอดคล้องกนัระหว่างภาพลกัษณ์ของผู้บริโภคและภาพลกัษณ์

ของตราสินค้าสง่ผลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค เชน่ ความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้า (Brand preference), 

ความตัง้ใจซือ้ตราสินค้า (Brand purchase intention), ความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า (Brand 

satisfaction), ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า (Emotional brand attachment),  ทศันคตติอ่ตราสินค้า 

(Brand attitude), ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand loyalty) (Gover & Schoormans, 2005; 

Hong & Zinkhan, 1995; Jamal &  Al-Marri, 2007; Malär, Krohmer, Hoyer & Nyffenegger, 

2011; Parker, 2009; Sirgy, Lee, Johar & Tidwell, 2008)  

แม้วา่ความสอดคล้องในตนเองจะสามารถแบง่ออกได้เป็นหลายมิติ แตอ่ย่างไรก็ตาม

นกัวิชาการสว่นใหญ่ (Belch & Landon, 1977; Dolich, 1969; Graeff, 1996; Hong & Zinkhan, 

1995) มกัจะศกึษาความสอดคล้องในตนเองใน 2 มิตหิลกั คือ 1) ความสอดคล้องในตนเองท่ี
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แท้จริง (Actual-self congruence) และ 2) ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคต ิ(Ideal-self 

congruence) (Govers & Schoormans, 2005) และมกัศกึษาถึงอิทธิพลของความสอดคล้องใน

ตนเองทัง้ 2 มิตติอ่ความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้า (Dolich, 1969; Hong & Zinkhan, 1995; Jamal & 

Goode, 2001; Ross, 1971) และความตัง้ใจซือ้ตราสินค้า (Belch & Landon; Erickensen, 

1996; Hong & Zinkhan, 1995; Kwak & Kang, 2009; Landon , 1974; Sirgy, 1985) 

ส าหรับแนวคิดเร่ืองเร่ืองบคุลิกภาพตราสินค้า D. Aaker (1996) ได้อธิบายวา่ บคุลิกภาพ

ตราสินค้า (Brand personality) หมายถึง กลุม่ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพของมนษุย์ซึง่มีความ

เก่ียวข้องและเช่ือมโยงกบัตราสินค้า รวมไปถึงลกัษณะทางประชากรโดยทัว่ไป ไมว่า่จะเป็นเพศ 

อาย ุระดบัชนชัน้ทางสงัคม หรือแม้กระทัง่ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพหรืออปุนิสยั เชน่ เป็นคน

ใจดี มีความอ่อนไหว เป็นคนอบอุน่ เป็นต้น ซึง่เราสามารถสร้างบคุลิกภาพตราสินค้าผา่นลกัษณะ

ท่ีเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์โดยตรง (Product-related characteristics) เชน่ ประเภทของสินค้า 

(Product category) หีบห่อบรรจภุณัฑ์ (Package) ราคา (Price)  หรือคณุสมบตัขิองสินค้า 

(Attributes) รวมทัง้สามารถสร้างบคุลิกภาพตราสินค้าผ่านลกัษณะท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัผลิตภณ์ั

โดยตรง (Non-product-related characteristics) เชน่ ผา่นรูปแบบการโฆษณา (Advertising 

style) ประเทศถ่ินก าเนิด (Country of origin) ภาพลกัษณ์องค์กร (Company image) เอกลกัษณ์

ของผู้บริหาร (CEO identification) และผู้ มีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้น าเสนอตราสินค้า (Celebrity 

endorsers) โดยความเหมือนกนัของบคุลิกภาพตราสินค้า (Similarity of personality) จะสง่ผลดี

ตอ่การดงึดดูความสนใจ (Attraction) และความความสมัพนัธ์ของผู้บริโภคในระยะยาว (Govers 

& Schoormans, 2005; Parker, 2009) ดงันัน้นกัการตลาดจงึไมค่วรแคส่ร้างบคุลิกภาพตราสินค้า

ให้มีความแข็งแกร่งเทา่นัน้ แตจ่ะต้องสร้างบคุลิกภาพตราสินค้าให้สอดคล้องกบัผู้บริโภคอีกด้วย 

(Maehle & Shneor, 2010) นอกจากนี ้Chang, Park และ Choi (2001) ยงัอธิบายเพิ่มเตมิอีกว่า 

ผู้บริโภคจะแสดงความรู้สกึช่ืนชอบตอ่ตราสินค้า หากตราสินค้านัน้มีบคุลิกภาพสอดคล้องกบั

ภาพลกัษณ์ตนเอง (Self-image) โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากผู้บริโภคเป็นคนท่ีให้ความส าคญักบั

คณุคา่เชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic value) ความสอดคล้องกนัระหวา่งบคุลิกภาพตราสินค้าและ

ภาพลกัษณ์ตนเองนัน้เองจะยิ่งท าให้ผู้บริโภคมีทศันคตท่ีิดีตอ่ตราสินค้ามากขึน้ 
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ซึง่งานวิจยัท่ีผา่นมาทัง้ในประเทศไทยและตา่งประเทศมกันิยมศกึษาถึงอิทธิพลของความ

สอดคล้องในตนเองและเร่ืองบคุลิกภาพตราสินค้าในเร่ืองใดเร่ืองหนึง่โดยเฉพาะ จงึยงัไมเ่คยมี

งานวิจยัใดท่ีศกึษาทัง้ 2 แนวคดินีด้้วยกนั ด้วยเหตนีุจ้งึเป็นท่ีนา่สนใจท่ีจะศกึษาความสอดคล้อง

ในตนเองใน 2 มิตแิละความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภคตอ่ความ

ช่ืนชอบและความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค เพ่ือพิจารณาดวูา่ ความสอดคล้องในตนเองทัง้ 2 มิตนิัน้ 

สง่ผลตอ่ความช่ืนชอบและความตัง้ใจซือ้แตกตา่งกนัหรือไม ่อยา่งไร และพิจารณาว่า ความ

สอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภคสง่ผลตอ่ความช่ืนชอบและความตัง้ใจ

ซือ้หรือไม ่อยา่งไร โดยศกึษากบัสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ (Publicly consumed product) 

และสินค้าประเภทท่ีใช้สว่นตวั (Privately consumed product) เน่ืองจากประเภทสินค้านัน้มีสว่น

ส าคญัในการประเมินตราสินค้าของผู้บริโภค (Dolich, 1969; Graeff, 1996; Sirgy, 1982) โดย

การวิเคราะห์ถึงความสอดคล้องดงักลา่วจะท าให้นกัการตลาดสามารถเข้าใจผู้บริโภคได้เป็นอยา่ง

ดี อีกทัง้สามารถก าหนดภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้าหรือบคุลิกภาพตราสินค้าได้อย่างเหมาะสม

อีกด้วย 

วัตถุประสงค์กำรวิจัย 

1) เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงกบัความช่ืนชอบ

และความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค ในประเภทสินค้าท่ีใช้ส่วนตวัและท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ     

2) เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งความสอดคล้องในตนเองในอดุมคตกิบัความช่ืนชอบ

และความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค ในประเภทสินค้าท่ีใช้ส่วนตวัและท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ 

3) เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและ

บคุลิกภาพผู้บริโภคกบัความช่ืนชอบและความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค ในประเภทสินค้าท่ีใช้สว่นตวั

และท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ 
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ปัญหำน ำวิจัย  

1) ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริง มีความสมัพนัธ์ตอ่ความช่ืนชอบและความตัง้ใจซือ้

ของผู้บริโภค ในประเภทสินค้าท่ีใช้สว่นตวัและท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ หรือไม ่อยา่งไร   

2) ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคต ิมีความสมัพนัธ์ตอ่ความช่ืนชอบและความตัง้ใจ

ของผู้บริโภค ในประเภทสินค้าท่ีใช้สว่นตวัและท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ หรือไม ่อยา่งไร   

3) ความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์ตอ่

ความช่ืนชอบและความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค ในประเภทสินค้าท่ีใช้ส่วนตวัและท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ 

หรือไม ่อยา่งไร 

ขอบเขตของกำรวิจัย 

การศกึษาครัง้นี ้จะศกึษาความสอดคล้องในตนเอง 2 มิต ิคือ 1) ความสอดคล้องใน

ตนเองท่ีแท้จริง (Actual-self congruence) และ 2) ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคต ิ(Ideal- 

self congruence) และศกึษาความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภค 

โดยจะท าการศกึษากบัสินค้า 2 ประเภท คือ 1) สินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ (Publicly  

consumed product) คือ โทรศพัท์มือถือ และ 2) สินค้าประเภทท่ีใช้สว่นตวั (Privately 

consumed product) คือ สบู ่ซึง่กลุม่ตวัอย่างในครัง้นีคื้อ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี

อาย ุ21-45 ปี จ านวน 400 คน ซึง่เป็นกลุม่คนวยัท างาน มีรายได้เป็นของตนเองและมีอ านาจใน

การตดัสินใจซือ้ โดยท าการเก็บรวบรวมข้อมลูตัง้แตเ่ดือนกมุภาพนัธ์ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2555 

   

นิยำมศัพท์ที่เก่ียวข้อง  

 ควำมสอดคล้องในตนเองที่แท้จริง (Actual-self congruence) หมายถึง การท่ี

ผู้บริโภคมองวา่ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้า (Brand-user image) เหมือนหรือสอดคล้องกบั

ภาพลกัษณ์ท่ีผู้บริโภคมองเห็นตนเอง โดยการวิจยัครัง้นีใ้ช้มาตรวดัของ Sirgy และคณะ (1997) 
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 ควำมสอดคล้องในตนเองในอุดมคต ิ(Ideal-self congruence) หมายถึง การท่ี

ผู้บริโภคมองวา่ ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้า (Brand-user image) เหมือนหรือสอดคล้องกบั

ภาพลกัษณ์ท่ีตนเองใฝ่ฝันอยากจะเป็น โดยการวิจยัครัง้นีใ้ช้มาตรวดัของ Sirgy และคณะ (1997)  

 ควำมสอดคล้องของบุคลิกภำพตรำสินค้ำและบุคลิกภำพผู้บริโภค (Brand 

personality and consumer personality congruence) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคมองวา่ 

บคุลิกภาพของตราสินค้าท่ีเป็นการเช่ือมโยงคณุลกัษณะตา่งๆ ของมนษุย์เข้ากบัตราสินค้า เชน่ 

เพศ อาย ุสถานะทางสงัคม ระดบัชนชัน้ทางสงัคม หรือแม้กระทัง่ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพ

หรืออปุนิสยั เชน่ เป็นคนใจดี มีความออ่นไหว เป็นคนอบอุน่ เป็นต้น เหมือนหรือสอดคล้องกบั

บคุลิกภาพของตนเอง ซึง่การวิจยัครัง้นีใ้ช้มาตรวดัของ J. Aaker (1997) เพ่ือวดับคุลิกภาพตรา

สินค้า และวดัความสอดคล้องบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภคโดยปรับมาจากมาตร

วดัของ Sirgy และคณะ (1997)   

 กำรตอบสนองต่อตรำสินค้ำ (Brand responses) หมายถึง ปฏิกิริยาหรือพฤตกิรรม

ตอบสนองของผู้บริโภค หากตราสินค้านัน้มีภาพลกัษณ์หรือมีบคุลิกภาพตราสินค้าเหมือนหรือ

สอดคล้องกบัความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริง ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคตแิละความ

สอดคล้องกบับคุลิกภาพตราสินค้า ซึง่ในการวิจยัครัง้นีจ้ะศกึษาการตอบสนองตอ่ตราสินค้า 2 

ด้าน คือ  

  1) ควำมช่ืนชอบต่อตรำสินค้ำ (Brand preference) หมายถึง การท่ีผู้บริโภค

ประเมินตราสินค้าตัง้แตส่องตราสินค้าขึน้ไปและเปรียบเทียบระหว่างตราสินค้าตา่งๆ ในประเภท

เดียวกนัวา่ ตนเองจะรู้สกึช่ืนชอบหรืออยากจะใช้ตราสินค้าใดมากกวา่กนั หากตราสินค้านัน้มี

ภาพลกัษณ์หรือมีบคุลิกภาพตราสินค้าเหมือนหรือสอดคล้องกบัความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริง 

ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคติ และสอดคล้องกบับคุลิกภาพตราสินค้า โดยการวิจยัครัง้นีใ้ช้

มาตรวดัของ Jamal และ Goode (2001)   

  2) ควำมตัง้ใจซือ้ (Purchase intention) หมายถึง แนวโน้มและความเป็นไปได้

ในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในครัง้ตอ่ไป หากตราสินค้านัน้มีภาพลกัษณ์หรือมีบคุลิกภาพตรา
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สินค้าเหมือนหรือสอดคล้องกบัความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริง มีความสอดคล้องในตนเองใน

อดุมคติ และมีความสอดคล้องกบับคุลิกภาพตราสินค้า โดยการวิจยันีใ้ช้มาตรวดัของ Coyle และ 

Esther (2001) 

 สินค้ำประเภทท่ีใช้ในที่สำธำรณะ (Publicly consumed product) หมายถึง สินค้าท่ี

ผู้บริโภคน าออกมาใช้อยา่งเปิดเผย จงึท าให้บคุคลอ่ืนสามารถมองเห็นได้อยา่งชดัเจนในขณะท่ีใช้

สินค้านัน้ โดยในการวิจยัครัง้นีส้ินค้าท่ีเป็นตวัแทนของสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ คือ 

โทรศพัท์มือถือ 

 สินค้ำประเภทท่ีใช้ในที่ส่วนตัว (Privately consumed product) หมายถึง สินค้าท่ี

ผู้บริโภคไมไ่ด้น าออกมาใช้อยา่งเปิดเผย จงึท าให้บคุคลอ่ืนไมส่ามารถมองเห็นได้อย่างชดัเจนใน

ขณะท่ีใช้สินค้านัน้ โดยในการวิจยัครัง้นีส้ินค้าท่ีเป็นตวัแทนของสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั คือ 

สบู ่ 

ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1) เพ่ือเป็นการเพิ่มเตมิองค์ความรู้ทางด้านวิชาการ ในเร่ืองเก่ียวกบัความสอดคล้องใน

ตนเองและบคุลิกภาพตราสินค้าส าหรับนกัวิชาการและผู้ ท่ีสนใจทัว่ไป 

2) เพ่ือเป็นแนวทางให้เจ้าของตราสินค้า นกัการตลาด นกัสร้างตราสินค้า และนกัส่ือสาร

การตลาด สามารถก าหนดภาพลกัษณ์ตราสินค้าและบคุลิกภาพตราสินค้าให้สอดคล้องกบัการ

รับรู้ตนเองในมิตติา่งๆ ของผู้บริโภคและน าความรู้ท่ีได้นีไ้ปปรับใช้กบักลยทุธ์การส่ือสารทาง

การตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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บทที่ 2 

 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง  

งานวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการศกึษา “ความสอดคล้องระหว่างแนวคิดเก่ียวกบัตนเองและ

บคุลิกภาพตราสินค้าตอ่การตอบสนองตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภค” ซึง่ได้มีการน าแนวคดิและ

ทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องมาใช้เป็นกรอบในการศกึษาดงันี ้

1) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัตนเอง (Self-concept) 

2) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบับคุลิกภาพตราสินค้า (Brand personality) 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตนเอง (Self-concept)   

โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะใช้ทฤษฎีทางบคุลิกภาพ 4 ทฤษฎีเพ่ืออธิบายถึงลกัษณะของ

ผู้บริโภค ได้แก่ 1) ทฤษฎีเก่ียวกบัตนเอง (Self-concept theory) 2) ทฤษฎีจิตวิเคราะห์ 

(Psychoanalytic theory) 3) ทฤษฎีทางสงัคมและวฒันธรรม (Social/cultural theory) และ       

4) ทฤษฎีลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพ (Trait theory) ซึง่แนวคิดเก่ียวกบัตนเองนีถื้อวา่เป็น

แนวคิดท่ีนกัการตลาดให้ความส าคญัมากท่ีสดุเน่ืองจากแนวคิดนีชี้ใ้ห้เห็นวา่ ภาพลกัษณ์ของ    

แตล่ะบคุคลล้วนแล้วแตส่ง่ผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ โดยคนเราจะซือ้สินค้าหรือบริการท่ีสะท้อนถึง

ภาพลกัษณ์ของตนเอง (Assael, 2004) เชน่เดียวกบัท่ี Foxall (1980, as cited in Blythe, 1997) 

กลา่ววา่ จากแนวคิดทางบคุคลิกภาพทัง้หมดท่ีใช้ทางการตลาด แนวคิดเก่ียวกบัตนเองถือว่าเป็น

แนวคิดท่ีมีความส าคญัและจ าเป็นตอ่การตลาดมากท่ีสดุ จงึมีนกัวิชาการหลายทา่นได้ศกึษาและ

ให้ค าจ ากดัความแนวคิดเก่ียวกบัตนเองไว้เป็นจ านวนมาก     

ความหมายของแนวคิดเก่ียวกับตนเอง   

William (1890, as citied in Todd, 2001) ซึง่ถือเป็นผู้ ริเร่ิมทฤษฎีแนวคดิเก่ียวกบัตนเอง

ได้อธิบายวา่ แนวคดิเก่ียวกบัตนเองนัน้ หมายถึง ผลรวมของทกุสิ่งทกุอยา่งท่ีบคุคลใช้ส่ือสารถึง

ความเป็นตนเอง ไมใ่ชแ่คเ่พียงร่างกายหรือจิตใจเทา่นัน้แตย่งัรวมถึงสิ่งของทกุอยา่งท่ีบคุคลนัน้

เป็นเจ้าของ เชน่ รถ เสือ้ผ้า บ้าน ช่ือเสียง เป็นต้น 



9 
 

ในขณะท่ี Blythe (1997) กล่าววา่ แนวคดิเก่ียวกบัตนเอง (Self-concept) หมายถึง 

ภาพรวมทางความคดิและความรู้สกึท่ีแตล่ะคนมีตอ่ตนเอง โดยเกิดจากการเรียนรู้และพฒันาการ

รู้จกัตน (Self-awareness) ตัง้แตว่ยัเดก็เพ่ือหาต้นแบบจากหลายๆ บคุคล เรียนรู้สิ่งท่ีเหมือนและ

ตา่งจากบคุคลเหลา่นัน้ จนน าไปสูก่ารเลียนแบบเพ่ือเลือกสิ่งท่ีเหมาะสมกบัตนเอง (Hanna & 

Wozniak, 2001)  

โดยแนวคดินีป้ระกอบไปด้วยคณุลกัษณะส าคญั 4 ประการคือ 1) เป็นแนวคิดท่ีเกิดจาก

การเรียนรู้ไมใ่ชส่ิ่งท่ีมีมาตัง้แตก่ าเนิดและไมใ่ชส่ิ่งท่ีมาจากสญัชาตญาณ 2) เป็นแนวคดิท่ีมีความ

มัน่คงและมีลกัษณะคงเส้นคงวา เน่ืองจากแนวคดินีเ้ก่ียวข้องกบัความสอดคล้องกนัระหวา่ง 

ภาพลกัษณ์ตนเองและภาพลกัษณ์ตราสินค้าซึง่สามารถน าไปสูค่วามภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand 

loyalty) 3) เป็นแนวคดิท่ีมีเป้าหมายแฝงอยู ่เน่ืองจากแนวคดินีช้่วยปกป้องและสง่เสริมตวัตนท่ี

แท้จริงของแตล่ะคน และ 4) เป็นลกัษณะเฉพาะของแตล่ะคน อีกทัง้เป็นการสง่เสริมความเป็น

ตวัตนของแตล่ะคนอีกด้วย ดงันัน้จากค าอธิบายดงักลา่วจะเห็นได้วา่ แนวคิดเก่ียวกบัตนเองมี

ความส าคญัมากตอ่การท าความเข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภค เน่ืองจากผู้บริโภคจะซือ้สินค้าท่ี

สอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ตนเอง เชน่ ผู้หญิงท่ีมองว่าตนเองเป็นคนทนัสมยั ก็มกัจะซือ้เสือ้ผ้าท่ี

ตามกระแสนิยม หรือผู้ชายท่ีคดิว่าตนเองเป็นคนทนัสมยัและตามเทคโนโลยี ก็จะซือ้อปุกรณ์

เทคโนโลยีท่ีหรูหราเพ่ือให้สอคคล้องกบัภาพลกัษณ์ท่ีเขามองตนเอง (Blythe,1997)               

ในขณะท่ี Hanna และ Wozniak (2001) ได้อธิบายเพิ่มเตมิวา่ นอกจากแนวคิดเก่ียวกบั

ตนเองจะหมายถึง ภาพรวมของความคิดและความเช่ือท่ีแตล่ะคนมีตอ่ตนเองแล้ว แนวคดินีย้งั

สามารถเกิดขึน้ได้จากความคดิเห็นของบคุคลอ่ืนท่ีมีตอ่ตวัเราซึง่ถือว่ามีบทบาทส าคญัมากในการ

สร้างตวัตนของแตล่ะคนและถึงแม้จะใกล้เคียงกบัแนวคดิเร่ืองบคุลิกภาพ (Personality) แต่

แนวคิดนีจ้ะมีวิธีการศกึษาถึงพฤตกิรรมผู้บริโภคท่ีแคบกวา่ โดยความส าคญัของความคดิและ

ความเช่ือท่ีแตล่ะคนมีตอ่ตนเองนัน้จะสง่ผลตอ่พฤตกิรรมการบริโภคสินค้าหลายๆ ประเภท เชน่ 

เสือ้ผ้า เคร่ืองส าอาง เพราะโดยทัว่ไปแล้วคนเราจะพยายามแสดงคณุลกัษณะด้านดีของตนเอง

และพยายามปกปิดตวัตนในด้านลบไว้  
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นอกจากนี ้Assael (2004) ได้อธิบายว่า แนวคิดเก่ียวกบัตนเองหรือภาพลกัษณ์ตนเอง 

(Self-image) เป็นแนวความคดิท่ีบคุคลมีตอ่ตนเอง โดยอยูบ่นพืน้ฐานท่ีคนๆ นัน้จะมองวา่เขาเอง

เป็นคนอย่างไร (Actual self) และมมุมองท่ีเขาอยากจะเป็น (Ideal self) ซึง่การรับรู้เก่ียวกบัตนเอง

นีจ้ะเก่ียวข้องกบัทฤษฎีจิตวิเคราะห์ ทัง้เร่ือง Ego และ Superego โดย Ego หมายถึง ภาพสะท้อน

ตวัตนท่ีแท้จริงของแตล่ะคน จงึเก่ียวข้องกบัแนวความคิดท่ีเขาเป็นอยูจ่ริง (Actual self) ในขณะท่ี 

Superego หมายถึง แนวทางท่ีควรจะเป็น ดงันัน้ Superego จงึเป็นภาพสะท้อนของสิ่งท่ีแตล่ะคน

อยากจะเป็น (Ideal self)    

โดยแนวคดิเก่ียวกบัตนเองนัน้จะประกอบไปด้วยหลกัส าคญั 2 ประการ คือ 1) ความ

ปรารถนาท่ีอยากจะมีพฤตกิรรมสอดคล้องกบัตนเอง (Actual self) และ 2) ความปรารถนาท่ีจะ

เพิ่มความภาคภมูิใจในตนเอง (Self-esteem) เชน่ ผู้บริโภคท่ีมองวา่ตนเองเป็นคนจริงจงั ก็จะเลือก

ขบัรถคนัใหญ่และซือ้เสือ้ผ้าท่ีดภูมูิฐาน แต่หากเขาอยากเป็นคนท่ีดสูนกุสนานมากขึน้ เขาอาจจะ

เลือกรถสปอร์ตและใสเ่สือ้ยืดกบักางเกงยีนส์ เพ่ือให้ใกล้เคียงกบัสิ่งท่ีเขาอยากจะเป็น (Ideal self) 

และเป็นการเพิ่มความพงึพอใจให้กบัตนเองอีกด้วย   

เชน่เดียวกบัท่ี Hawkins, Best และ Coney (2004) มองว่า แนวคดิเก่ียวกบัตนเอง คือ 

ความคดิและความรู้สึกท่ีแตล่ะคนมีตอ่ตนเองเสมือนวา่เป็นวตัถอุยา่งหนึง่ หรืออาจถกูสร้างขึน้จาก

ทศันคติตา่งๆ ท่ีเขามีตอ่ตนเอง ในขณะท่ี Solomon (2011)  ได้ให้ความหมายเพิ่มเตมิวา่ นอกจาก

แนวคิดนีจ้ะเป็นความเช่ือท่ีบคุคลมีตอ่คณุสมบตัิตา่งๆ ของตนเองแล้ว แตล่ะคนจะต้องประเมิน

คณุสมบตัเิหลา่นัน้ด้วย ซึง่คณุสมบตัิดงักลา่วอาจได้แก่ ความมีเสนห์่ของรูปร่างหน้าตา จิตใจ 

ความพงึพอใจในตนเอง โดยแตล่ะคนอาจจะประเมินตนเองบดิเบือนไปจากความเป็นจริงได้ 

โดยเฉพาะอยา่งยิ่งเม่ือมีการประเมินถึงลกัษณะทางกายภาพของตนเอง 

ดงันัน้จากค าอธิบายดงักล่าวจงึสรุปได้วา่ แนวคดิเก่ียวกบัตนเองหรือภาพลกัษณ์ตนเอง

นัน้ หมายถึง ภาพรวมทางความคิด ความรู้สกึ ทศันคตแิละความเช่ือทัง้หมดท่ีแตล่ะคนมีตอ่

ตนเองหรือสิ่งของท่ีเขาครอบครองหรือมีตอ่คณุสมบตัติา่งๆ ของตนเองและจะต้องมีการประเมิน

คณุสมบตัเิหลา่นัน้ โดยนอกจากจะเกิดขึน้จากตวัเราเองแล้ว ความคิดเห็นของบคุคลอ่ืนก็ยงัอาจ
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สง่ผลในการหล่อหลอมให้เกิดแนวคดิเก่ียวกบัตนเองได้ โดยอยูบ่นพืน้ฐานท่ีแตล่ะคนจะมองวา่เรา

เป็นอย่างไรหรืออยากมีลกัษณะอยา่งไร เพราะฉะนัน้แนวคดินีจ้งึต้องเกิดจากการเรียนรู้และสัง่สม

ประสบการณ์เพ่ือก่อให้เกิดเป็นลกัษณะเฉพาะของแตล่ะคน                 

มิตขิองแนวคิดเก่ียวกับตนเอง   

 จากงานวิจยัท่ีผ่านมาจะเห็นได้วา่ นกัวิชาการหลายทา่นมีการศกึษาถึงแนวคิดเก่ียวกบั

ตนเองทัง้ท่ีเป็นแบบมิตเิดียว (Single construct) และเป็นแบบหลายมิติ (Multiple Construct) 

(Govers & Schoormans, 2005) โดยในอดีตมกัจะศกึษาเพียงแคม่ิตเิดียว คือ การศกึษาแนวคิด

เก่ียวกบัตนเองในฐานะท่ีเป็นแนวคิดเก่ียวกบัตนเองท่ีแท้จิง (Actual self) ตอ่มานกัวิชาการได้

พยายามเปล่ียนแปลงแนวคิดแบบดัง้เดมิและเร่ิมศกึษาในรูปแบบท่ีเป็นแบบหลายมิติมากขึน้ 

(Hosany & Martin, 2011) เพราะคนเรามีหลายบทบาทในสงัคม แตล่ะคนจงึมีพฤติกรรมและการ

เลือกใช้สินค้าหรือบริการท่ีแตกตา่งกนัไปขึน้อยู่กบัสถานการณ์ท่ีต้องเผชิญ ดงันัน้การใช้สินค้าหรือ

บริการท่ีแตกตา่งกนัเหลา่นัน้จงึชว่ยสะท้อนบทบาททางสงัคม เชน่ เม่ือผู้หญิงสวมบทบาทของ

ผู้หญิงท างานและมีความเป็นมืออาชีพจงึเลือกใช้น า้หอมท่ีกลิ่นไมฉ่ดูฉาด แตห่ากสถานการณ์

เปล่ียนแปลงไปและต้องการให้ดมีูความเป็นผู้หญิงท่ีมีเสนห์่มากขึน้  อาจเลือกใช้น า้หอมท่ีตา่งจาก

เดมิ (Solomon, 2011)     

โดย Sirgy, Grewal และ Mangleburg (2000) ได้แบง่แนวคดิเก่ียวกบัตนเองเป็น 4 มิต ิ

คือ 1) ภาพลกัษณ์ท่ีแท้จริงเก่ียวกบัตนเอง (Actual self-image) 2) ภาพลกัษณ์เก่ียวกบัตนเองใน

อดุมคติ (Ideal self-image) 3) ภาพลกัษณ์เก่ียวกบัตนเองทางสงัคม (Actual social self-image) 

และ 4) ภาพลกัษณ์เก่ียวกบัตนเองทางสงัคมในอดุมคติ (Ideal social self-image) เพ่ือใช้ในการ

อธิบายและคาดการณ์พฤติกรรมของผู้บริโภค ซึง่แตล่ะมิติมีความหมายและลกัษณะดงันี ้

(Berkman, Lindquist, & Sirgy, 1997)  

1) ภาพลกัษณ์ท่ีแท้จริงเก่ียวกบัตนเอง (Actual self-image) หรืออาจเรียกวา่ Real self, 

Basic self, Extant self ถือเป็นสว่นหนึง่ของภาพลกัษณ์บคุคลจากมมุมองสว่นตวั (Private self) 

ซึง่มิตนีิห้มายถึง ภาพลกัษณ์ท่ีเขามองตนเองและรู้สกึว่าตนเองเป็นคนอยา่งไร ในขณะท่ีคนอ่ืน
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อาจจะไมไ่ด้มองวา่เรามีภาพลกัษณ์เชน่นัน้ โดยเม่ือน ามาประยกุต์ใช้กบัการตลาดแล้วแนวคิด

เก่ียวกบัตนเองท่ีแท้จริงนีจ้ะสง่ผลตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคจะเลือกสินค้าท่ีมี 

ภาพลกัษณ์เหมือนหรือคล้ายกบัท่ีตนเอง (Assael, 2004) 

ซึง่จากแผนภาพท่ี 2.1 แสดงให้เห็นวา่ ภาพลกัษณ์ท่ีแท้จริงเก่ียวกบัตนเองนัน้เก่ียวข้องกบั 

ความสอดคล้องในตนเอง (Self-consistency motive) เพราะโดยทัว่ไปแล้วคนเรามกัจะถกูกระตุ้น 

จากแรงจงูใจให้ท าในสิ่งท่ีสอดคล้องกบัตวัตนท่ีแท้จริงและจะรู้สกึไมส่บายใจหากต้องท าในสิ่งท่ี 

ไมใ่ชต่วัตนของเขาหรือไมแ่สดงออกถึงตวัตนท่ีแท้จริง ดงันัน้ความสอดคล้องในตนเองจงึชว่ย 

ผลกัดนัให้คนเรามีพฤตกิรรมตรงกบัภาพลกัษณ์ท่ีแท้จริงของเขา  

2) ภาพลกัษณ์เก่ียวกบัตนเองในอดุมคติ (Ideal self-image) เป็นภาพลกัษณ์ของบคุคล

จากมมุมองสว่นตวั (Private self) โดยมิตนีิ ้หมายถึง ภาพลกัษณ์ท่ีผู้บริโภคใฝ่ฝันอยากจะเป็น 

เชน่ บางคนอาจจะมองวา่ตนเองเป็นคนขีอ้าย (Actual self) แตเ่ขาอาจจะไมช่อบภาพลกัษณ์ท่ี

เป็นอยู่ในขณะนีแ้ละต้องการเป็นคนท่ีมีความมัน่ใจในตนเองมากขึน้ (Ideal self) จงึท าให้เกิด

ชอ่งวา่งหรือความไมล่งรอยกนัระหวา่ง Actual self และ Ideal self โดยหากความแตกตา่งระหวา่ง

ภาพลกัษณ์ทัง้สองนีม้ากความพงึพอใจในตนเองก็จะยิ่งน้อยลง (Assael, 2004)   

ดงันัน้การซือ้หรือใช้สินค้าท่ีสอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ท่ีเราอยากจะเป็นจะท าให้เขาเกิด

ความรู้สกึดีและชว่ยเพิ่มความภาคภมูิในตนเองให้มากขึน้ (Self-esteem motive) (ดแูผนภาพ

ประกอบ 2.1 ประกอบ) เชน่ หากผู้หญิงท่ีอยากเป็นคนทนัสมยั ประสบความส าเร็จในหน้าท่ีการ

งาน เขาจงึเลือกใช้น า้หอมท่ีดงึดดูมีเสนห์่และอาจเลือกซือ้จากร้านท่ีดมีูระดบั โดยในการส่ือสาร

ทางการตลาดนัน้มกันิยมใช้จดุจงูใจแบบจินตนาการ (Fantasy appeal) หรือ Daydream appeal 

เพ่ือท าเห็นวา่สินค้านีส้ามารถชดเชยสิ่งท่ีผู้บริโภคขาดหรือท าให้เขารู้สกึว่าตนเองสามารถหลีกหนี

จากปัญหาในโลกของความเป็นจริงได้ (Solomon,   2011)     

3) ภาพลกัษณ์เก่ียวกบัตนเองทางสงัคม (Actual social self-image) เป็นภาพลกัษณ์ของ

บคุคลจากมมุมองของคนอ่ืน (Public self) ซึง่มิตนีิห้มายถึง เขาเช่ือว่าหรือรู้สกึวา่คนอ่ืนจะมองเขา

เป็นคนอย่างไรหรือมีภาพลกัษณ์เชน่ไร โดยภาพลกัษณ์เก่ียวกบัตนเองทางสงัคมนีอ้าจจะ
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สอดคล้องหรือไมส่อดคล้องกบัภาพลกัษณ์ท่ีแท้จริงเก่ียวกบัตนเองหรือภาพลกัษณ์เก่ียวกบัตนเอง

ในอดุมคตก็ิได้ 

แผนภาพท่ี 2.1 แสดงมิตติา่งๆของแนวคิดเก่ียวกบัตนเอง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Berkman, H. W., Lindquist, J. D., & Sirgy, J. M. (1997). Consumer behavior.         

         Chicago: NCT Business Book, p. 191.  

ซึง่จากแผนภาพ 2.1 จะเห็นได้วา่ ภาพลกัษณ์เก่ียวกบัตนเองทางสงัคมมีผลตอ่พฤติกรรม

ของบคุคล เน่ืองจากคนเราพยายามท่ีจะรักษาภาพลกัษณ์ท่ีคนอ่ืนมีตอ่ตนเองเอาไว้ เพ่ือให้เกิด

เป็นความสอดคล้องกบัตนเองทางสงัคม (Social consistency motive) อีกทัง้คนเราจะรู้สกึไม่

สบายใจหากต้องท าในสิ่งท่ีไมส่อดคล้องกบัภาพท่ีคนอ่ืนมอง  

4) ภาพลกัษณ์เก่ียวกบัตนเองทางสงัคมในอดุมคติ (Ideal social self-image) เป็น

ภาพลกัษณ์ของบคุคลจากมมุมองของคนอ่ืน (Public self) ซึง่มิตนีิห้มายถึง ภาพลกัษณ์ท่ีบคุคล
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อยากให้คนอ่ืนมองวา่เราเป็นคนเชน่ไร เชน่ การท่ีผู้บริโภคซือ้รถสปอร์ต ก็เพราะอยากให้คนอ่ืนมอง

วา่ตนเองมีเสนห์่ ดมีูระดบัชอบเท่ียวและเป็นคนน่าสนใจนัน่เอง 

โดยภาพลกัษณ์เก่ียวกบัตนเองทางสงัคมในอดุมคตินัน้จะสง่ผลตอ่การแสดงออกทาง 

พฤตกิรรม เน่ืองจากคนเราต้องการการยอมรับจากสงัคม (Social approval motive) ดงันัน้เขาจงึ

อยากท าในสิ่งท่ีสอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ท่ีอยากให้คนอ่ืนมอง (ดแูผนภาพ 2.1 ประกอบ)        

ซึง่นอกเหนือจากมิตทิัง้หมดท่ีกลา่วมาแล้วนัน้ ในงานวิจยัท่ีผา่นมายงัแบง่แนวคดิเก่ียวกบั 

ตนเองในอีกหลายมิติยอ่ยดงันีคื้อ (Hanna & Wozniak, 2001)   

- แนวคดิเก่ียวกบัตนเองท่ีถกูขยาย (Extended self) แตกตา่งจากแนวคิดท่ีแท้จริงเก่ียวกบั

ตนเอง (Actual self) เพราะแนวคิดนีม้องว่าการเป็นเจ้าของสิ่งใดสิ่งหนึง่จะชว่ยสะท้อน

บคุคลิกภาพของแตล่ะบคุคล ดงัค ากลา่วท่ีวา่ “เราใสเ่สือ้ผ้าอะไร เราก็จะดเูป็นคนท่ีมีบคุคลิก

เชน่นัน้” หรือ “เราใช้ของอะไร เราก็จะดเูป็นคนเชน่นัน้” เพราะแตล่ะคนจะขยายภาพลกัษณ์ของ

ตวัเองเพิ่มขึน้ตามวตัถท่ีุเขาเป็นเจ้าของนัน่เอง (Belk, 1988) 

ดงันัน้แนวคิดนีจ้งึให้ความส าคญักบัความเป็นเจ้าของของแตล่ะคน เน่ืองจากไมใ่ชแ่ค่

เพียงภาพลกัษณ์ของเราเองเทา่นัน้ท่ีจะมีผลตอ่สินค้าท่ีเราใช้ (ดงัท่ีกลา่วมาแล้วจาก 4 มิตข้ิางต้น) 

แตส่ินค้าเองก็มีผลตอ่ภาพลกัษณ์ของเราเช่นกนั เพราะสินค้าเหลา่นัน้มีคณุคา่เชิงสญัลกัษณ์ 

(Symbolic value หรือ Badge value) ท่ีสามารถบง่บอกหรือสามารถส่ือสารถึงภาพลกัษณ์ของผู้ ท่ี

ใช้สินค้าหรือสิ่งท่ีผู้ ใช้สินค้ารู้สกึ (Assael, 2004) เชน่ คนท่ีใสก่างเกงยีนส์ J.Crew จะดแูตกตา่ง

จากคนท่ีใสก่างเกงยีนส์ Wrangler ซึง่ดเูป็นคนท่ีมีลกัษณะเป็น Cowboy  

-แนวคิดเก่ียวกบัตนเองตามความเป็นไปได้ (Possible self) หมายถึง แนวคดิท่ีแตล่ะคน

อยากจะเป็นและคิดว่าตนเองสามารถเป็นแบบนัน้ได้ หรืออาจเป็นแนวคิดท่ีเขาไมอ่ยากจะเป็นและ

กลวัท่ีจะเป็นแบบนัน้ ซึง่สามารถเห็นเป็นภาพท่ีชดัเจนกว่ามิตอ่ืิน (Hanna & Wozniak, 2001) เชน่ 

นกัเรียนมีแนวคิดเก่ียวกบัตนเองวา่เป็นคนเก่ง จงึมีแนวโน้มท่ีเป็นไปได้ว่าเขาจะสอบเข้า

มหาวิทยาลยัได้    
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-แนวคิดเก่ียวกบัตนเองตามความคาดหวงั (Expect self) เป็นแนวคิดท่ีแสดงถึงสิ่งท่ีเรา

อยากเป็นในอนาคตในชว่งเวลาใดเวลาหนึง่ท่ีเฉพาะเจาะจง โดยแนวคิดนีจ้ะอยู่ตรงกลางระหวา่ง

แนวคิดท่ีแท้จริงเก่ียวกบัตนเองและแนวคิดเก่ียวกบัตนเองในอดุมคติ ซึง่แตกตา่งจากแนวคิด

เก่ียวกบัตนเองในอดุมคตเิน่ืองจากแนวคิดนีเ้ป็นความต้องการของเราในชว่งเวลาท่ีชดัเจนและมี

โอกาสเป็นไปสงู เชน่ พนกังานมีแนวคิดเก่ียวกบัตนเองตามความคาดหวงัวา่จะได้ต าแหนง่เม่ือท า

ยอดขายได้สองล้านบาทภายในปีนี ้(Schiffman & Kanuk, 2007) 

-แนวคิดเก่ียวกบัตนเองตามอยา่งคนอ่ืน (Connected self) แนวคิดนีแ้สดงให้เห็นถึง

อิทธิพลของบคุคลอ้างอิงหรือกลุม่อ้างอิงท่ีเราเป็นสมาชิกอยู่ซึง่มีผลตอ่มมุมองท่ีเราจะมองตนเอง 

เชน่ เรามีมมุมองเก่ียวกบัตนเองวา่เป็นนกัตอ่สู้ เพ่ือเสรีภาพ เพราะจากการท่ีเราเป็นหนึง่ในสมาชิก

ของขบวนการเสรีภาพ (Mowen & Minor, 2001)  

-แนวคิดเก่ียวกบัตนเองตามสถานการณ์ (Situational self) เป็นมมุมองของบคุคลท่ีมีตอ่

ตนเองในสถานการณ์และสภาพแวดล้อมท่ีตา่งกนั เชน่ ในสถานการณ์ท่ีเก่ียวข้องกบัธุรกิจ บคุคล

ยอ่มต้องการดเูป็นคนท่ีมีความตัง้ใจและขยนัขนัแข็ง และนอกจากจะเป็นมมุมองของตนเองแล้วยงั

รวมถึงมมุมองท่ีอยากให้คนอ่ืนมองผา่นการใช้สินค้าในสถานการณ์ท่ีตา่งกนัออกไป ดงันัน้แนวคิด

นีจ้งึเก่ียวข้องกบัความหมายเชิงสญัลกัษณ์ของสินค้า (Product symbolic meaning) และ

สถานการณ์ทางสงัคมในการบริโภค เชน่ เม่ือต้องเดนิทางไปตดิตอ่ธุรกิจ บคุคลจะเลือกขบัรถเบนซ์ 

แตห่ากต้องไปพบปะสงัสรรค์กบัเพ่ือนเขาจะเลือกขบัรถสปอร์ตแทน (Lee, 1990, อ้างถึงในอญัชนั 

สนัตไิชยกลุ, 2547)     

จากท่ีกลา่วมาทัง้หมดจะเห็นได้วา่ แนวคิดเก่ียวกบัตนเองสามารถแบง่ออกได้เป็นหลาย

มิตแิละแตล่ะมิตก็ิมีความแตกตา่งกนัไป แตอ่ย่างไรก็ตามนกัวิชาการสว่นใหญ่ (Belch & Landon, 

1977; Dolich, 1969; Graeff, 1996; Hong & Zinkhan, 1995) มกัจะศกึษาแนวคดิเก่ียวกบั

ตนเองใน 2 มิตหิลกั คือ 1) แนวคิดท่ีแท้จริงเก่ียวกบัตนเอง (Actual self) 2) แนวคดิเก่ียวกบัตนเอง

ในอดุมคต ิ(Ideal self) (Govers & Schoormans, 2005) เพราะการแบง่แนวคิดเก่ียวกบัตนเอง

ออกเป็นหลายมิตจิะท าให้ค าจ ากดัความเปล่ียนแปลงไป (Baumeister, 1998, as cited in 
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Govers & Schoormans, 2005 ) อีกทัง้งานวิจยัท่ีศกึษาถึงพฤตกิรรมผู้บริโภคท่ีผา่นก็มกัจะศกึษา

เร่ืองแนวคดิเก่ียวกบัตนเองใน 2 มิตนีิเ้ป็นสว่นใหญ่ (Hosany & Martin, 2011) ดงันัน้นกัการตลาด

จงึควรเรียนรู้วา่ ความสอดคล้องในตนเอง (Self-congruence) นัน้หมายถึงอะไร มีความส าคญั

และสง่ผลตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภคของผู้บริโภคได้เชน่ไร    

ความสอดคล้องในตนเอง (Self-congruence)        

 ภาพลกัษณ์เปรียบเสมือนสะพานเช่ือมโยงความสมัพนัธ์ระหวา่งผู้บริโภคและตรา

สินค้าเข้าด้วยกนั  เน่ืองจากภาพลกัษณ์ตราสินค้าจะมีความหมายเชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic 

meaning) ท่ีสามารถใช้เพ่ือส่ือสารถึงแนวคิดเก่ียวกบัตนเองในมิติตา่งๆ ได้ ซึง่หากภาพลกัษณ์

ของผู้บริโภคและตราสินค้าสอดคล้องกนัจงึสง่ผลตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภค (Parker, 2009)  

โดยมีงานวิจยัจ านวนมากท่ีศกึษาเร่ืองความสอดคล้องในตนเองและผลการวิจยัชีใ้ห้เห็น

วา่ ความสอดคล้องกนัระหว่างภาพลกัษณ์ของผู้บริโภคและสินค้าสง่ผลตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภค เชน่ 

ความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้า (Brand preference), ความตัง้ใจซือ้ตราสินค้า (Brand purchase 

intention), ความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า (Brand satisfaction), ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า 

(Emotional brand attachment),  ทศันคตติอ่ตราสินค้า (Brand attitude), ความภกัดีตอ่ตรา

สินค้า (Brand loyalty) (Gover & Schoormans, 2005; Hong & Zinkhan, 1995; Jamal & Al-

Marri, 2007; Malär et al., 2011; Parker, 2009; Sirg et al., 2008)        

ความหมายของความสอดคล้องในตนเอง (Self-congruence) 

ความสอดคล้องในตนเอง (Self-congruence, Self-image congruence, Self-

congruity, Image congruence) เป็นกระบวนการเปรียบเทียบทางจิตวิทยาซึง่หมายถึง การ

สอดคล้องทางความคดิ (Cognitive) ระหวา่งภาพลกัษณ์ของผู้บริโภคในมิติตา่งๆ (Actual self,  

ideal self, social self, ideal social self) และภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand image) ภาพลกัษณ์

ร้านค้า (Store image) ภาพลกัษณ์ผู้ใช้ตราสินค้า (Brand-user image) (Sirgy et al., 1997) 
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เชน่เดียวกบัท่ี Berkman และคณะ (1997) อธิบายว่า ความสอดคล้องในตนเอง จะ

เกิดขึน้เม่ือภาพลกัษณ์ของผู้บริโภคสอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้า (Brand-user 

image) โดยสามารถเกิดขึน้ได้ทัง้ใน 4 มิตขิองแนวคิดเก่ียวกบัตนเอง ซึง่ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ตรา

สินค้า หมายถึง แบบอย่างทางภาพลกัษณ์โดยทัว่ไปของคนท่ีใช้ตราสินค้า และมีลกัษณะใกล้เคียง

กบับคุลิกภาพตราสินค้า (Brand personality) เน่ืองจากแนวคิดทัง้สองนีเ้ก่ียวข้องกบัลกัษณะ

บคุลิกภาพของมนษุย์ แตภ่าพลกัษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้าจะเน้นไปท่ีบคุคลซึง่ถือเป็นแบบอย่างของ

ผู้ ท่ีใช้ตราสินค้านัน้และมีบทบาทตอ่การสร้างบคุลิกภาพตราสินค้าในภาพรวมทัง้หมด ในขณะท่ี

บคุลิกภาพตราสินค้า หมายถึง การรับรู้ภาพรวมทัง้หมดของภาพลกัษณ์ตราสินค้า โดยสามารถรับ

ผา่นผู้ มีช่ือเสียง (Celebrity spokesperson), ผู้น าแนะน าตราสินค้า (Product  endorser) และตวั

แอนนิเมชนั (Animated characters) (Govers & Schoormans, 2005; Parker, 2009) เชน่ 

ภาพลกัษณ์ของคนท่ีใช้รถ Porsche คือ เป็นคนรักการผจญภยั ซึง่หากบคุคลมองวา่ตนเองเป็นคน

รักการผจญภยั (Actual self-image) เชน่เดียวกนั บคุคลนัน้ก็จะเกิดแรงจงูใจและเกิดพฤตกิรรม

การซือ้ เน่ืองจากการกระท าดงักลา่วจะชว่ยสะท้อนภาพลกัษณ์ของตนเอง ซึง่เรียกกระบวนการนี ้

วา่ ความสอดคล้องในตนเอง (Self-consistency) แตใ่นทางตรงข้ามหากเขาไมไ่ด้มองวา่ตนเป็น

คนรักการผจญภยัหรือไมไ่ด้คดิว่าตนเองมีลกัษณะเชน่เดียวกบัคนท่ีจะใช้รถ Porsche ดงันัน้เขาจะ

ไมเ่กิดแรงจงูใจให้มีพฤตกิรรมการซือ้ เน่ืองจากการกระท าดงักลา่วขดัแย้งกบัมมุมองท่ีเขามอง

ตนเอง ซึง่เรียกกระบวนนีว้่า ความไมส่อดคล้องในตนเอง (Self-inconsistency ) 

นอกจากนี ้Hawkins และคณะ (2004) ยงัได้อธิบายเพิมเตมิวา่ เม่ือคนเราอยากจะรักษา  

ภาพลกัษณ์ท่ีแท้จริงเก่ียวกบัตนเองและอยากจะเหมือนภาพลกัษณ์เก่ียวกบัตนเองในอดุมคติ 

ดงันัน้การซือ้หรือบริโภคสินค้าจงึมีผลตอ่ผู้บริโภคเป็นอยา่งมาก ดงัจะเห็นได้จากแผนภาพ 2.2 ท่ี

อธิบายวา่ ความสอดคล้องในตนเองประกอบไปด้วยโครงสร้างพืน้ฐาน 2 อยา่งคือ 1) ภาพลกัษณ์

ตนเอง (Self- image) และ 2) ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand image) (Parker, 2009) โดย

ผู้บริโภคจะมีความพงึพอใจและซือ้สินค้ามีภาพลกัษณ์สอดคล้องหรือคล้ายกบัภาพลกัษณ์ของ

ตนเอง  โดยเฉพาะอยา่งยิ่งสินค้าท่ีใช้เพ่ือโชว์ (Conspicuous product) และสินค้าท่ีมีความหมาย

เชิงสญัลกัษณ์ (Symbolism product) เพ่ือสะท้อนถึงภาพลกัษณ์ของตนเองในมิตติา่งๆ ดงันัน้



18 
 

หากนกัการตลาดสามารถสร้างภาพลกัษณ์ของสินค้าให้มีความสอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ของ

กลุม่เป้าหมายได้ ผู้บริโภคก็จะเกิดความพงึพอใจและซือ้สินนัน่เอง  

 ในขณะท่ี Solomon (2011) ได้อธิบายเพิ่มเตมิวา่ เพราะการบริโภคของคนเรานัน้มีความ

เก่ียวข้องกบัการให้ความหมายตนเองเป็นอยา่งมาก ดงันัน้ผู้บริโภคจงึมกัแสดงความสอดคล้อง

ระหวา่งตวัตนของเขาและสิ่งท่ีเขาซือ้ ซึง่จากแบบจ าลองเร่ืองความสอดคล้องในตนเอง (Self-

congruence model) จะเห็นวา่  กระบวนการนีเ้กิดขึน้จากความสอดคล้องทางความคดิ 

(Cognitive) ระหวา่งคณุลกัษณะของสินค้า (Product attributes) และภาพลกัษณ์ของผู้บริโภค 

(Consumer’s self-image)  

ดงันัน้ความสอดคล้องในตนเอง หมายถึง การเปรียบเทียบกนัระหว่างภาพลกัษณ์ของ

ผู้บริโภค (Consumer self-image) และภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้า (Brand user-image) ซึง่

หากมีความเหมือนหรือสอดคล้องกนัก็จะเป็นแรงจงูใจให้ผู้บริโภคเกิดทศันคติท่ีดี ความช่ืนชอบ 

ความพงึพอใจ หรือซือ้สินค้า เป็นต้น   

แผนภาพท่ี 2.2 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งแนวคิดเก่ียวกบัตนเองและภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

      

 

 

  

  

 

 

ท่ีมา: Hawkins, D. I., Best, R. J., & Coney, K. A. (2004). Consumer behavior: Building     

       marketing strategy (9th ed.). New York: McGraw-Hill, p. 427. 
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มิตขิองความสอดคล้องในตนเอง  

 ความสอดคล้องในตนเองสามารถแบง่ออกได้เป็น 4 มิต ิเชน่เดียวกบัแนวคิดเก่ียวกบั

ตนเอง (Berkman et al., 1997; Chon & Olsen, 1991; Sirgy, 1982) ซึง่แตล่ะมิตมีิรายละเอียด

ดงันีคื้อ (ดแูผนภาพท่ี 2.3 ประกอบ)   

 1) ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริง (Actual-self congruence)  

2) ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคต ิ(Ideal-self congruence)  

3) ความสอดคล้องในตนเองทางสงัคม (Social-self congruence)  

4) ความสอดคล้องในตนเองทางสงัคมในอดุมคต ิ(Ideal social-self congruence)  

1) ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริง (Actual-self congruence) หมายถึง การท่ีผู้บริโภค

มองวา่ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้า (Brand-user image) เหมือนหรือสอดคล้องกบัภาพลกัษณ์

ท่ีแท้จริงเก่ียวกบัตนเอง (Actual self-image) ซึง่ความสอดคล้องนีเ้องจะสง่ผลตอ่พฤติกรรมของ

ผู้บริโภค เชน่ ทศันคตท่ีิดีตอ่ตราสินค้า ความช่ืนชอบ ความพงึพอใจ ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า 

เป็นต้น เน่ืองจากผู้บริโภคมกัถกูกระตุ้นจากแรงจงูใจภายในให้แสดงพฤตกิรรมท่ีสอดคล้องกบั

ความคดิหรือความเช่ือท่ีเขามีตอ่ตนเอง (Self-consistency motivation) และไมต้่องการท าในสิ่งท่ี

ขดัแย้งกบัตวัตนท่ีแท้จริง เช่น หากผู้บริโภคมองวา่ตนเองเป็นคนรุ่นใหม ่ชอบเทคโนโลยี ต้องการ

การติดตามขา่วสารท่ีรวดเร็วอยูต่ลอดเวลา เขาก็จะช่ืนชอบหรือเลือกซือ้ iPhone ซึง่มีภาพลกัษณ์

เหมือนกบัตนเองและการกระท าดงักลา่วก็สามารถชว่ยสะท้อนภาพลกัษณ์ของตนเองได้อีกด้วย   

2) ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคต ิ(Ideal-self congruence) หมายถึง การท่ี

ผู้บริโภคมองวา่ ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้า (Brand-user image) เหมือนหรือสอดคล้องกบั

ภาพลกัษณ์เก่ียวกบัตนเองในอดุมคติ (Ideal self-image) ซึง่ความสอดคล้องนีเ้องจะสง่ผลตอ่

พฤตกิรรมการประเมินตราสินค้าของผู้บริโภค เน่ืองจากผู้บริโภคมกัถกูกระตุ้นจากแรงจงูใจภายใน

ท่ีอยากจะมีความภาคภมูิใจในตนเองมากขึน้ (Self-esteem motivation) เชน่ เดก็ผู้ชายท่ีอยากจะ

ให้ตวัเองดเูป็นผู้ใหญ่และมีความเป็นชายมากขึน้ เขาจงึเลือกซือ้สินค้าประเภทเสริมความเป็นชาย
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หรือ Macho products เชน่ รถยนต์ หรือบหุร่ี ซึง่สินค้าเหลา่นีมี้ภาพลกัษณ์เหมือนกบัท่ีเขา

อยากจะเป็น (Solomon, 2011)   

3) ความสอดคล้องในตนเองทางสงัคม (Social-self congruence) หมายถึง การท่ี

ผู้บริโภคมองวา่  ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้า (Brand-user image) เหมือนหรือสอดคล้องกบั

ภาพลกัษณ์เก่ียวกบัตนเองทางสงัคม (Actual social self-image) ซึง่ความสอดคล้องนีเ้องจะ

สง่ผลตอ่พฤตกิรรมการประเมินตราสินค้าของผู้บริโภค เน่ืองจากผู้บริโภคมกัจะถกูกระตุ้นจาก

แรงจงูใจภายในเพ่ือท่ีจะรักษาภาพลกัษณ์ท่ีคนอ่ืนมีตอ่ตนเองเอาไว้และก่อให้เกิดเป็นความ

สอดคล้องกบัตนเองทางสงัคม (Social-consistency motivation) ดงันัน้ผู้บริโภคจงึมกัเลือกใช้

สินค้าท่ีมีภาพลกัษณ์เหมือนกบัท่ีคนอ่ืนมองตวัเราเพ่ือไม่ให้เกิดความขดัแย้งนัน่เอง เชน่ หากคน 

รอบข้างมองวา่เราเป็นคนชอบแตง่ตวั ตามแฟชัน่ เราจงึต้องเลือกเสือ้ผ้าของ Bershka เพ่ือให้

สอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ท่ีคนอ่ืนมอง 

4) ความสอดคล้องในตนเองทางสงัคมในอดุมคต ิ(Ideal social-self congruence) 

หมายถึง การท่ีผู้บริโภคมองวา่ ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้า (Brand-user image) เหมือนหรือ

สอดคล้องกบัภาพลกัษณ์เก่ียวกบัตนเองทางสงัคมในอดุมคต ิ(Ideal social self-image) ซึง่ความ

สอดคล้องนีเ้องจะสง่ผลตอ่พฤตกิรรมการประเมินตราสินค้าของผู้บริโภค เน่ืองจากผู้บริโภคมกัถกู

กระตุ้นจากแรงจงูใจภายท่ีต้องการการยอมรับจากสงัคม (Social approval motivation) ดงันัน้เขา 

จงึเลือกซือ้สินค้าท่ีเหมือนหรือสอดคล้องกบัภาพลกัษณ์เก่ียวกบัตนเองทางสงัคมในอดุมคต ิเชน่ 

ผู้ชายวยักลางคนท่ีต้องการการยอมรับจากสงัคมวา่ เป็นคนภมูิฐาน มีความสามารถ ท างานเก่ง ก็ 

มกัจะเลือกซือ้เสือ้ผ้า เชน่ Arrow หรือ GQ เป็นต้น  
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แผนภาพ 2.3 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งความสอดคล้องภายในตนเองมิติตา่งๆ แรงกระตุ้น

ภายในและพฤตกิรรมผู้บริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Berkman, H. W., Lindquist,J.D., & Sirgy, J. M. (1997). Consumer behavior.      

         Chicago: NCT Business Book, p. 193.  

ดงันัน้จะเห็นได้ว่า ความสอดคล้องในตนเองมิติตา่งๆ นัน้ ล้วนสง่ผลตอ่การประเมินสินค้า 

และพฤตกิรรมของผู้บริโภคแตกตา่งกนัไป แตอ่ยา่งไรก็ตามยงัมีอีกหลายปัจจยัซึง่สง่ผลตอ่การ 

ประเมินตราสินค้า กลา่วคือ (Sirgy & Chenting, 2001)  

1) ประเภทสินค้า เน่ืองจากความสอดคล้องในตนเองไมไ่ด้มีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมของ

ผู้บริโภคในสินค้าทกุประเภท (Dolich, 1969; Graeff, 1996; Sirgy, 1982) แตจ่ะมีบทบาทส าคญั
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ก็ตอ่เม่ือเป็นสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ (Publicly consumed product) และสินค้าประเภท

ท่ีใช้สว่นตวั (Privately consumed product) (Aaker,1996; Hawkins et al., 2004) ซึง่หากเป็น 

สินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ เชน่ เสือ้ผ้า รถยนต์ นาฬิกาข้อมือ โทรศพัท์มือถือ ผู้บริโภคจะใช้ 

ความสอดคล้องในตนเองทางสงัคมหรือความสอดคล้องในตนเองทางสงัคมในอดุมคติเป็นเกณฑ์

ในการประเมินตราสินค้าเพราะต้องการใช้ภาพลกัษณ์ของสินค้าเป็นตวัส่ือความหมายไปยงัคน 

รอบข้าง ในขณะท่ีหากเป็นสินค้าประเภทท่ีใช้สว่นตวั เชน่ เคร่ืองครัว โลชัน่ทาผิว ผู้บริโภคจะใช้

ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงหรือความสอดคล้องในตนเองอยา่งอดุมคตเิป็นเกณฑ์ในการ 

ประเมินตราสินค้า เพราะผู้บริโภคต้องการใช้ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าส่ือถึงตวัตนของตนเอง

แม้วา่อาจจะแตกตา่งจากท่ีคนอ่ืนมองก็ตาม    

2) อายขุองผู้บริโภค โดยวยัรุ่นจะใช้ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคตหิรือความ

สอดคล้องในตนเองทางสงัคมในอดุมคตเิป็นเกณฑ์ในการประเมินตราสินค้า เน่ืองจากผู้บริโภคใน

วยันีย้งัมีพฒันาการหรือภาพลกัษณ์ของตนเองท่ีไมช่ดัเจน ดงันัน้การตดัสินใจหรือการประเมินตรา

สินค้าจงึอิงกบัคนรอบข้างหรือสงัคมภายนอกเป็นหลกั ในขณะท่ีผู้ใหญ่จะใช้ความสอดคล้องใน

ตนเองท่ีแท้จริงหรือความสอดคล้องในตนเองทางสงัคมเป็นเกณฑ์ในการประเมินตราสินค้า 

เน่ืองจากผู้บริโภคในวยันีมี้พฒันาการและมีภาพลกัษณ์ของตนเองท่ีชดัเจนแล้ว  

 3) รูปแบบของการประเมินตราสินค้า ซึง่หากเป็นสถานการณ์ท่ียงัไมต้่องตดัสินใจซือ้ เชน่ 

ความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้า ผู้บริโภคจะใช้ความสอดคล้องในตนเองอยา่งอดุมคติหรือความ

สอดคล้องในตนเองทางสงัคมในอดุมคตเิป็นเกณฑ์ในการประเมิน แตห่ากเป็นสถานการณ์ท่ีต้อง

ซือ้จริง ผู้บริโภคจะใช้ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงหรือความสอดคล้องในตนเองทางสงัคม 

เป็นเกณฑ์ในการพิจารณา    

ซึง่นอกจากปัจจยัข้างต้นท่ีกลา่วมาแล้วนัน้ ได้มีนกัวิชาการจ านวนมากท่ีศกึษาถึง  

ผลกระทบของความสอดคล้องในตนเองตอ่ผู้บริโภคในแง่มมุตา่งๆ ไมว่า่จะเป็นความช่ืนชอบตอ่

ตราสินค้า (Brand preference), ความตัง้ใจซือ้ตราสินค้า (Brand purchase intention), การ

ประเมินตราสินค้า (Brand evaluations), ความพงึพอตอ่ตราสินค้า (Brand satisfaction), ความ
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ผกูพนัตอ่ตราสินค้า (Emotional brand attachment), ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand loyalty) 

(ดงัจะเห็นได้จากตารางท่ี 2.1) เชน่    

-ความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้า (Brand preference)    

โดย O’Shaughnessy (1987) อธิบายวา่ ความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้านัน้ท าให้เกิดการ

เลือกตราสินค้าใดตราสินค้าหนึง่ในบรรดาตราสินค้าอ่ืนๆ ท่ีเป็นตวัเลือกซึง่เป็นสินค้าท่ีมีลกัษณะ

คล้ายๆ กนั (Tatum, 2003) ดงันัน้ความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าจงึสามารถใช้ท านายได้วา่ ตราสินค้า

ใดจะถกูซือ้ไปหากมีการซือ้เกิดขึน้จริง เชน่ หากผู้บริโภคช่ืนชอบตอ่ตราสินค้า A มากกวา่ตรา

สินค้า B ดงันัน้เขาจงึปรารถนาท่ีจะซือ้ตราสินค้า A ไมใ่ชต่ราสินค้า B (Schick, 1984, as cited in 

O’Shaughnessy, 1987) แตอ่ยา่งไรก็ตามการแสดงความช่ืนชอบอาจเปล่ียนแปลงได้หาก

ผู้บริโภคได้รับข้อมลูเพิ่มมากขึน้หรือมีชว่งเวลาและโอกาสท่ีตา่งออกไป เน่ืองจากหลายครัง้ท่ีความ

ช่ืนชอบนัน้เกิดจากการได้รับข้อมลูท่ีไมเ่พียงพอหรือมีความเช่ือท่ีผิด (O’Shaughnessy, 1987; 

Tatum, 2003)   

ในอดีตท่ีผา่นมานัน้จะเห็นได้วา่ ยงัมีงานวิจยัจ านวนไมม่ากนกัท่ีศกึษาถึงความสมัพนัธ์

ระหวา่งความสอดคล้องในตนเองและความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้า (Ross, 1971; Graeff, 1997) 

โดย Martineau (1957, as cited in Ross, 1971) กลา่วว่า แนวคดิเก่ียวกบัตนเองในอดุมคตนิัน้

สง่ผลตอ่ความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้ามากกว่าแนวคดิท่ีแท้จริงเก่ียวกบัตนเอง ในขณะท่ี Dichter 

(1964, as cited in Ross, 1971) กลบัมองตา่งไปวา่ แนวคดิท่ีแท้จริงเก่ียวกบัตนเองสง่ผลตอ่

ความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้ามากกวา่ ขณะท่ี Levy (1959, as cited in Ross, 1971) มองวา่ ทัง้

แนวคิดเก่ียวกบัตนเองในอดุมคตแิละแนวคิดท่ีแท้จริงเก่ียวกบัตนเองตา่งก็มีความส าคญัตอ่ความ

ช่ืนชอบตอ่ตราสินค้า 
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ตารางท่ี 2.1 แสดงงานวิจยัท่ีผา่นมาซึง่ศกึษาเก่ียวกบัแนวคิดเก่ียวกบัตนเองหรือความสอดคล้องในตนเอง                                                                              

ท่ีมา: Hosany, S. & Martin, D. (2011). Self-image congruence in consumer behavior. Journal of Business Research, p. 2. doi:    

        10.1016/j.jbusres.2011.03.015
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 โดยวิจยัของ Dolich (1969) ได้ศกึษาความสอดคล้องในตนเอง 2 มิต ิคือ ความสอดคล้อง

ในตนเองท่ีแท้จริงและความสอดคล้องในตนเองทางอดุมคตแิละความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าใน

สินค้าประเภทท่ีใช้สว่นตวั (Privately consumed products) และสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ี

สาธารณะ (Publicly consumed product) ในหวัข้อ “Congruence relationships between self-

images and product brands”  ซึง่สินค้าท่ีเป็นตวัแทนของสินค้าประเภทท่ีใช้สว่นตวั คือ สบูแ่ละ

ยาสีฟัน ในขณะท่ีเบียร์และบหุร่ีเป็นตวัแทนของสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ โดยมีเกณฑ์ใน

การพิจารณาเพ่ือเลือกสินค้า คือ 1) สินค้าทกุประเภทท่ีเลือกมานัน้ต้องเป็นสินค้าท่ีกลุ่มตวัอยา่ง

เคยบริโภค 2) สินค้าเหลา่นัน้ต้องเป็นสินค้าท่ีมีจ าหนา่ยตามร้านทัว่ไป 3) การเลือกตราสินค้าใน

แตล่ะประเภท (Product category) ต้องมีรูปแบบ ขนาด รูปร่าง สว่นประกอบและราคาท่ีคล้ายกนั  

4) มีแนวโน้มท่ีจะเกิดพฤติกรรมการซือ้สินค้าเหล่านัน้บอ่ยครัง้ 5) ต้องมีการโฆษณาโดยใช้จดุ 

ดงึดดูใจเพื่อก่อให้เกิดความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้า (Brand preference) ซึง่การวิจยัในครัง้นีไ้ด้  

ท าการศกึษากบันกัศกึษามหาวิทยาลยั Texas จ านวน 200 คน โดยจะต้องมีการกนักลุ่มตวัอยา่ง 

ท่ีไมเ่คยบริโภคสินค้าทัง้ 4 ประเภทออก  

ผลการศกึษาพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีคา่ความสอดคล้องระหวา่งแนวคดิเก่ียวกบัตนเอง และ

ตราสินค้าท่ีตนเองช่ืนชอบมากท่ีสดุ (Brand most preferred ) สงูกวา่คา่ความสอดคล้องระหวา่ง

แนวคิดเก่ียวกบัตนเองและตราสินค้าท่ีตนเองช่ืนชอบน้อยท่ีสดุ (Brand least preferred) 

นอกจากนีย้งัพบอีกวา่ ความสอดคล้องในตนเองของสินค้าประเภทท่ีใช้สว่นตวันัน้แตกตา่งกบั

สินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ แตอ่ยา่งไรก็ตามผลการศกึษาในครัง้นีก็้ไมไ่ด้แสดงให้เห็นวา่ 

ภาพลกัษณ์เก่ียวกบัตนเองในอดุมคตจิะมีผลตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภคมากไปกวา่ภาพลกัษณ์ท่ี

แท้จริงเก่ียวกบัตนเอง  

 เชน่เดียวกบังานวิจยัของ Ross (1971) ท่ีศกึษาความสอดคล้องในตนเอง 2 มิต ิคือ  

ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงและความสอดคล้องตนเองทางอดุมคตทิัง้สินค้าประเภทท่ีใช้

สว่นตวัและสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะในหวัข้อ “Self-concept and brand preference”  

โดยวตัถปุระสงค์ของการศกึษาครัง้นี ้คือ 1) เพ่ือศกึษาถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งความสอดคล้องใน 

ตนเองและความสอดคล้องในตนเองอยา่งอดุมคติกบัความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้า 2) เพ่ือศกึษาถึง
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ข้อแตกตา่งของแนวคิดเก่ียวกบัตนเองใน 2 มิตอินัจะสง่ผลตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภค โดยท าการศกึษา 

กบันกัศกึษาหญิงของมหาวิทยาลยั Purdue จ านวน 200 คน โดยสินค้าท่ีเป็นตวัแทนของสินค้า

ประเภทท่ีใช้สว่นตวั คือ นิตยสาร และสินค้าท่ีเป็นตวัแทนของสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ คือ 

รถยนต์ ซึง่เกณฑ์ท่ีใช้ในการเลือกตราสินค้า คือ 1) กลุม่ตวัอยา่งต้องมองว่า ตราสินค้านัน้มี

บคุลิกภาพเชิงสญัลกัษณ์ซึง่สามารถบรรยายได้วา่ ลกัษณะของคนท่ีจะอา่นนิตยสารเหลา่นีเ้ป็น

เชน่ไรหรือลกัษณะของคนท่ีจะขบัรถเหลา่นีเ้ป็นเชน่ไร 2) มีภาพลกัษณ์ของตราสินค้าท่ีหลากหลาย 

3) กลุม่ตวัอยา่งสามารถเกิดความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าได้ ซึง่เม่ือน าเกณฑ์นีไ้ปใช้จงึได้รายช่ือตรา

สินค้าของนิตยสาร 6 รายช่ือ คือ Mademoiselle, Seventeen, Vogue, Reader’s Digest, 

Saturday Evening Post และ Look และได้รายช่ือส าหรับตราสินค้าของรถยนต์ 6 รุ่น คือ 

Cadillac, Lincoln, Imperial, Ford Falcon, Chevrolet Corvair และ Dodge Dart 

โดยผลการวิจยัในครัง้นียื้นยนัวา่ ความสอดคล้องในตนเองทัง้ 2 มิตนิัน้สง่ผลตอ่ความช่ืน

ชอบตอ่ตราสินค้าในสินค้าทัง้ 2 ประเภท แตก่ลบัปฏิเสธสมมตุฐิานท่ีว่า ความสอดคล้องในตนเอง

ทางอดุมคตินัน้จะสง่ผลตอ่ความช่ืนชอบมากกวา่ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงหากเป็นสินค้า

ประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ เน่ืองจากผู้บริโภคอยากจะสร้างความประทบัใจตอ่คนอ่ืนด้วยการ

บริโภคสินค้าท่ีเหมือนกบัท่ีตนเองอยากจะเป็น ในขณะท่ีความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงจะ

สง่ผลตอ่ความช่ืนชอบมากกวา่ความสอดคล้องในตนเองอดุมคตหิากประเภทท่ีใช้สว่นตวั โดยผล

การศกึษากลบัพบวา่ ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงนัน้สง่ผลตอ่ความช่ืนชอบมากกวา่ความ

สอดคล้องในตนเองในอดุมคตทิัง้ในสินค้าประเภทใช้ในท่ีสาธารณะและสินค้าประเภทท่ีใช้สว่นตัว      

นอกจากนีง้านวิจยัของ Hong และ Zinkhan (1995) ก็ศกึษาความสอดคล้องในตนเอง 2 

มิต ิคือ ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงและความสอดคล้องในตนเองในอดุมคตสิ าหรับสินค้าท่ี

ใช้เพ่ือโชว์ (Conspicuous product) และสินค้าท่ีไมไ่ด้ใช้เพ่ือโชว์ (Inconspicuous product) 

เชน่เดียวกนัในหวัข้อ “Self-concept and advertising effectiveness: The influence of 

congruence, conspicuousness, and response mode” โดยสินค้าท่ีถกูเลือกใช้ในการศกึษาใน 

ครัง้นีคื้อ รถยนต์และแชมพสูระผม ซึง่มีเกณฑ์ในการคดัเลือกสินค้าทัง้ 2 ชนิดคือ คือ 1) ต้องเป็น

สินค้าท่ีกลุม่ตวัอยา่งมีความคุ้นเคยและใช้บอ่ย 2) เป็นสินค้าท่ีสามารถใช้จดุดงึดดูใจเชิง
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สญัลกัษณ์ได้  (Symbolic advertising appeals) โดยรถยนต์เป็นตวัแทนของสินค้าท่ีใช้เพ่ือโชว์

และแชมพสูระผมเป็นตวัแทนของสินค้าท่ีไม่ใช้เพ่ือโชว์ เน่ืองจากงานวิจยัท่ีผา่นมานัน้มองวา่ 

รถยนต์เป็นสินค้าท่ีใช้เพ่ือต้องการโชว์ในขณะท่ีไมมี่ใครกลา่ววา่ แชมพสูระผมเป็นสินค้าท่ีต้องการ

โชว์ (Ross, 1971) อีกทัง้แชมพสูระผมยงัเป็นสินค้าท่ีมีลกัษณะคล้ายกบัยาสีฟันและสบู ่ซึง่ถกูจดั

อยูใ่นประเภทสินค้าท่ีไมไ่ด้ใช้เพ่ือโชว์ (Dolich, 1969) ซึง่ตราสินค้าท่ีถกูเลือกเป็นตวัแทนของ

รถยนต์คือ Vogel และ Doppel สว่นตราสินค้าท่ีถกูเลือกเป็นตวัแทนของแชมพสูระผมคือ Fimmel 

และ Hammel โดยท าการศกึษากบักลุม่ตวัอย่างจ านวน 165 คนทัง้เพศชายและหญิง  

ผลการศกึษาของ Hong และ Zinkhan ยืนยนัวา่ ความสอดคล้องในตนเองทัง้ 2 มิตนิัน้

สง่ผลตอ่ความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าในสินค้าทัง้ 2 ประเภท แตห่ากเป็นความสอดคล้องในตนเอง

ทางอดุมคตจิะสง่ผลตอ่ความช่ืนชอบมากกวา่ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงทัง้สินค้าท่ีใช้เพ่ือ

โชว์และสินค้าท่ีไมไ่ด้ใช้เพ่ือโชว์ ซึง่จากผลการวิจยันีส้ามารถอธิบายได้วา่ โดยทัว่ไปแล้วนัน้

ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะยกระดบัตวัเองให้มีภาพลกัษณ์เหมือนกบัภาพลกัษณ์เก่ียวกบัตนเองใน

อดุมคติ ดงันัน้ผู้บริโภคจงึมกัจงึช่ืนชอบสินค้าท่ีสอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ในอดุมคตมิากกวา่

ภาพลกัษณ์ท่ีแท้จริงของตนเอง  

สว่นงานวิจยัของ Jamal และ Goode (2001) ซึง่ท าการศกึษาเร่ืองความสอดคล้องใน 

ตนเองในหวัข้อ “Consumers and brands: A study of the impact of self-image congruence 

on brand preference and satisfaction” โดยมีวตัถปุระสงค์ในการวิจยั คือ เพ่ือศกึษาถึง 

ผลกระทบของความสอดคล้องในตนเองตอ่ความช่ืนชอบและความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า Cartier

ซึง่เป็นเคร่ืองประดบัท่ีมีคณุคา่สงูและเป็นท่ีรู้จกัของผู้บริโภค โดยแจกแบบสอบถามให้กบัผู้บริโภค

จ านวน 500 คน ใน 5 เมืองหลกัในประเทศองักฤษ ซึง่เมืองเหลา่นีต้้องเป็นเมืองท่ีผู้บริโภคมีรายได้

สงูและมีความช่ืนชอบในเคร่ืองประดบั ในขณะท่ีกลุม่ตวัอยา่งถกูคดัเลือกโดยใช้วิธีการสุม่จาก 3 

บริษัทหลกั  

ซึง่ผลการวิจยัครัง้นียื้นยนัสมมตุฐิานท่ีว่า ผู้บริโภคจะช่ืนชอบตราสินค้าท่ีมีภาพลกัษณ์

เหมือนกบัภาพลกัษณ์ของตนเอง โดยผู้บริโภคมกัจะช่ืนชอบตราสินค้าท่ีมีความหมายเชิง
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สญัลกัษณ์ (Symbolic properties) มากกวา่คณุภาพของตวัสินค้า (Functional qualities)  และ

พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีระดบัความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงสงู (Higher level of self-image 

congruence) จะมีความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าสงูกวา่ผู้บริโภคท่ีมีระดบัความสอดคล้องในตนเองท่ี

แท้จริงต ่า (Lower level of self-image congruence)     

-ความตัง้ใจซือ้ตราสินค้า (Brand purchase intention)  

งานวิจยัของ Birdwell (1968) ซึง่เป็นนกัวิชาการคนแรกท่ีศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่ง

ความสอดคล้องในตนเองและความตัง้ใจซือ้ตราสินค้า ในหวัข้อ “Self-concept, ideal self-

concept, and consumer purchase intentions” โดยท าการศกึษากบัเจ้าของรถยนต์จ านวน 100 

คน ซึง่แบง่ออกเป็น 4 กลุม่คือ กลุม่ท่ี 1 เจ้าของรถยนต์ Cadillac, Lincoln และ Im-perial กลุม่ท่ี 

2 เจ้าของรถยนต์ Oldsmobile, Chrysler, Buick และ Pontiac กลุม่ท่ี 3 เจ้าของรถยนต์ Ford, 

Chevrolet และ Ply-mouth และกลุม่ท่ี 4 เจ้าของรถยนต์ Volkswagen, Falcon, Re-nault, 

Rambler, Corvair และ  Volvo 

ผลการศกึษาพบวา่ คา่ความสอดคล้องในตนเองของตราสินค้ารถยนต์ท่ีกลุม่ตวัอยา่ง เป็น

เจ้าของจะมีคา่มากกวา่ความสอดคล้องในตนเองของตราสินค้ารถยนต์ท่ีกลุ่มตวัอยา่งไมไ่ด้ เป็น

เจ้าของ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งระดบัความสอดคล้องจะมีคา่มากท่ีสดุในตราสินค้ารถยนต์ท่ีมีความ

หรูหรา (Luxury cars) ในกลุ่มท่ี 1 คือ Cadillac, Lincoln และ Im-perial และจะมีระดบัความ

สอดคล้องน้อยท่ีสดุในตราสินค้ารถยนต์กลุม่ท่ี 4 คือ  Volkswagen, Falcon, Re-nault, Rambler, 

Corvair และ Volvo ซึง่เป็นรถยนต์แบบประหยดั (Economical cars) ซึง่ Birdwell อธิบายว่า 

รายได้ก็ถือเป็นปัจจยัหนึง่ซึง่จะสง่ผลตอ่ความสามารถในการซือ้ของผู้บริโภคนัน่เอง  

นอกจากนีง้านวิจยัของ Landon (1974) ศกึษาความสมัพนัธ์ของสอดคล้องในตนเอง และ

ความตัง้ใจซือ้ในหวัข้อ “Self-concept, ideal self-concept, and consumer purchase 

intentions” โดยท าการศกึษากบักลุม่ตวัอยา่งเพศชายจ านวน 179 คนและเพศหญิงจ านวน 173  

คน ซึง่เป็นนกัศกึษาของมหาวิทยาลยั California และสินค้าท่ีใช้ศกึษาส าหรับเพศชายมีจ านวน 12 

ตราสิน เช่น กาแฟ เบียร์ ครีมกนัแดด อาหารแชแ่ข็ง เป็นต้น และเพศหญิงจ านวน 7 ตราสินค้า 
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เชน่ โทรทศัน์สี โทรศพัท์มือถือ เบียร์ เป็นต้น โดยสินค้าแตล่ะชิน้จะต้องถกูประเมินโดยกลุม่

ตวัอยา่ง 3 ครัง้คือ 1) ประเมินภาพลกัษณ์เก่ียวกบัตนเองท่ีแท้จริง 2) ประเมินภาพลกัษณ์เก่ียวกบั

ตนเองในอดุมคต ิและ 3) ประเมินความตัง้ใจซือ้  

ซึง่ผลการศกึษาพบว่า ความตัง้ใจซือ้จะมีความสมัพนัธ์กบัความสอดคล้องในตนเองท่ี

แท้จริงส าหรับสินค้าบางประเภทเทา่นัน้ กลา่วคือ ส าหรับเพศชายนัน้ความสอดคล้องในตนเองท่ี

แท้จริงจะมีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้มากกวา่ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคตสิ าหรับ

สินค้า 9 ตราสินค้าจากทัง้หมด 12 ตราสินค้า เชน่ หากเป็นครีมแดด อาหารแชเ่เข็ง เบียร์ กาแฟ 

กลุม่ตวัอยา่งเพศชายจะมีคา่ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงและความตัง้ใจซือ้สงู ในขณะท่ีไม่

ปรากฎคา่ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคต ิซึง่อาจเป็นเพราะกลุม่ตวัอยา่งมองว่าการซือ้สินค้า

เหลา่นัน้จะชว่ยแสดงออกถึงสิ่งท่ีเขาเป็น ไมใ่ชส่ิ่งท่ีเขาอยากจะเป็น “I buy it, and it express the 

way I am, but it doesn’t express the way I would like to be.” และส าหรับสินค้าของเพศหญิง

นัน้ พบวา่ ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคตจิะมีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้มากกวา่ เชน่ 

โทรทศัน์สี หรือโทรศพัท์มือถือหน้าจอสี ซึง่เป็นสินค้าท่ีกลุ่มตวัอยา่งเพศหญิงปรารถนา   

การศกึษาของ Sirgy (1985) ในหวัข้อ “Using self-congruity and ideal congruity to 

predict purchase motivation” โดยมีวตัถปุระสงค์ในการวิจยั คือ เพ่ือศกึษาถึงผลกระทบของ

ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงและความสอดคล้องในตนเองทางอดุมคติตอ่ความตัง้ใจซือ้ โดย

ท าการศกึษากบักลุม่ตวัอย่างในสาขาวิชาจิตวิทยาและการตลาดจ านวน 168 คน และศกึษากบั

นิตยสาร Play girl และ Glamour และรถยนต์ MGB และ VW Rabbit จากนัน้แบง่กลุม่ตวัอยา่ง

ออกเป็น 5-15 กลุม่ และให้กลุม่ตวัอยา่งดภูาพสินค้าซึง่ตดัออกมาจากนิตยสารและแปะบน

กระดานเพ่ือให้เกิดความคุ้นเคยก่อนท่ีจะตอบแบบสอบถาม โดยเร่ิมตอบจากการวดัความตัง้ใจซือ้

ตราสินค้า การวดัภาพลกัษณ์ตราสินค้า และการวดัความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงและความ

สอดคล้องในตนเองทางอดุมคติตามล าดบั  โดย Sirgy พบวา่ ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริง

และความสอดคล้องในตนเองทางอดุมคติตา่งสง่ผลตอ่แรงจงูใจในการซือ้ (Purchase motivation)  

โดยเขาใช้ทฤษฎีความภาคภมูิใจในตนเอง (Self-esteem) มาชว่ยอธิบายถึงความสมัพนัธ์นี ้
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กลา่วคือ ผู้บริโภคท่ีมีความภาคภมูิใจในตวัเองต ่า (Low self-esteem) มกัจะมีแรงจงูใจการซือ้

สินค้าท่ีสอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ตนเองในอดุมคตมิากกว่าภาพลกัษณ์ท่ีแท้จริง  

งานวิจยัของ Hong และ Zinkhan (1995) ดงัท่ีกลา่วมาแล้วข้างต้น ซึง่ท าการศกึษาความ

สอดคล้องในตนเอง 2 มิต ิคือ ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงและความสอดคล้องตนเองทาง

อดุมคตสิ าหรับสินค้าท่ีใช้เพ่ือโชว์ (Conspicuous product) และสินค้าท่ีไมไ่ด้ใช้เพ่ือโชว์ 

(Inconspicuous product) ในหวัข้อ “Self-concept and advertising effectiveness: The 

influence of congruence, conspicuousness, and response mode”  โดยสินค้าท่ีถกูเลือกใช้

ในการศกึษาในครัง้นีคื้อ รถยนต์และแชมพสูระผม ซึง่ผลการวิจยัพบว่า นอกจากความสอดคล้อง

ในตนเองนัน้สง่ผลตอ่ความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าแล้ว งานวิจยันีย้งัยืนยนัสมมตฐิานอีกวา่ ความ

สอดคล้องในตนเองจะนัน้สง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ แตห่ากเป็นความสอดคล้องในตนเองในอดุมคติ

จะสง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้มากกวา่ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริง 

รวมทัง้งานวิจยัของ Erickensen (1996) ในหวัข้อ “Using self-congruity and ideal  

congruity to predict purchase intention: A European perspective” โดยท าการศกึษา 

ภาพลกัษณ์เก่ียวกบัตนเอง 2 มิต ิคือ  ภาพลกัษณ์ท่ีแท้จริงเก่ียวกบัตนเองและภาพลกัษณ์เก่ียวกบั 

ตนเองในอดุมคติ และเลือกกลุม่ตวัอยา่งจ านวน 162 คน ซึง่เป็นนกัศกึษาของมหาวิทยาลยัใน 

ประเทศเบลเย่ียม ประเทศเนเธอร์แลนด์ ประเทศองักฤษและประเทศฝร่ังเศส โดยศกึษากบัรถยนต์  

Ford Escort   

โดยกลุม่ตวัอย่างมองวา่ ภาพลกัษณ์โดยทัว่ไปของคนท่ีขบัรถยนต์ Ford  Escort เป็นคนมี

เหตผุล ทนัสมยั มีความมัน่ใจและชอบความท้าทาย แตอ่ยา่งไรก็ตามความสอดคล้องในตนเองท่ี

แท้จริงและความสอดคล้องในตนเองในอดุมคตินัน้ไมไ่ด้ส่งผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ เน่ืองจากกลุม่

ตวัอยา่งยงัเป็นนกัศกึษาและพวกเขามองวา่รถยนต์ Ford Escort เป็นรถยนต์ส าหรับครอบครัว 

ดงันัน้พวกเขาจงึยงัไมมี่ความจ าเป็นท่ีจะต้องซือ้รถยนต์ในขณะนี ้แตพ่วกเขาอาจจะตดัสินใจซือ้

รถยนต์หลงัจากส าเร็จการศกึษา นอกจากนีผ้ลการวิจยัยงัอธิบายเพิ่มเตมิว่า ถึงอยา่งไรก็ตาม

ภาพลกัษณ์ของสินค้านัน้ควรจะสอดคล้องกบัความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงและความ
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สอดคล้องในตนเองในอดุมคต ิเน่ืองจากความสอดคล้องในตนเองนัน้ถือเป็นเกณฑ์ท่ีมี

ความส าคญัตอ่กระบวนการทางความคดิและการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค และผลการวิจยัในครัง้

นีย้งัสนบัสนนุแนวความคดิท่ีวา่ ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคตินัน้สง่ผลตอ่สินค้าประเภทท่ี  

ใช้ในท่ีสาธารณะ ในขณะท่ีความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงจะสง่ผลตอ่สินค้าท่ีใช้ใน 

ชีวิตประจ าวนั     

งานวิจยัของ Belch และ Landon (1977) ในหวัข้อ “Discriminant validity of a  

product-anchored self-concept measure” ซึง่ศกึษาอิทธิพลของความสอดคล้องในตนเองท่ี

แท้จริงและความสอดคล้องในตนเองในอดุมคตติอ่ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค โดยศกึษากบักลุม่

ตวัอยา่งจ านวน 162 คน ซึง่เป็นนกัศกึษาของมหาวิทยาลยั Colorado และเลือกสินค้าทัง้หมด 12 

ชิน้มาใช้ในการศกึษา เชน่ เบียร์ กล้อง น า้ยาล้างปาก กาแฟ กล้อง อาหารแชเ่ข็ง เป็นต้น โดยผล

การศกึษาพบวา่ ส าหรับสินค้าท่ีกลุม่ตวัอย่างเป็นเจ้าของนัน้ ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงจะ

สง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้ามากกวา่ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคต ิในขณะท่ีสินค้าท่ีกลุม่

ตวัอยา่งไมไ่ด้เป็นเจ้าของ ทัง้ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงและความสอดคล้องในตนเองใน

อดุมคติตา่งก็ไมมี่อิทธิผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค 

และงานวิจยัของ Kwak และ Kang (2009) ในหวัข้อ “Symbolic purchase in sport: 

The roles of self-image congruence and perceived quality” ซึง่มีวตัถปุระสงค์ในการวิจยัเพ่ือ

ศกึษาอิทธิพลของความสอดคล้องในตนเองและคณุภาพท่ีถกูรับรู้ (Perceived quality) ซึง่สง่ผล

ตอ่ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค โดยศกึษากบัสินค้าท่ีมีความหมายเชิงสญัลกัษณ์ คือ สินค้าประเภท

กีฬาท่ีถกูลิขสิทธ์ิ เน่ืองจากสินค้าท่ีถกูลิขสิทธ์ิจะมีความส าคญัตอ่การแสดงเอกลกัษณ์ของกลุม่

แฟนคลบั โดยให้กลุม่ตวัอยา่งซึง่เป็นผู้ชมกีฬาบาสเกตบอลในระหวา่งปี ค.ศ. 2003-2004 จ านวน 

284 คนตอบแบบสอบถามซึ่งประกอบไปด้วยการวดัความสอดคล้องในตนเอง การวดัคณุภาพท่ี

ถกูรับรู้ การวดัความตัง้ใจซือ้ โดยผลการศกึษาพบว่า ความสอดคล้องในตนเองและคณุภาพท่ีถกู

รับรู้ตา่งก็สง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค เน่ืองจากผู้บริโภคมกัถกูกระตุ้นให้ซือ้สินค้าท่ีมี

ความหมายเชิงสญัลกัษณ์เพ่ือแสดงออกถึงการเป็นสว่นหนึง่ของทีมบาสเกตบอลนัน่เอง 
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 -การประเมินตราสินค้า (Brand evaluations) 

งานวิจยัของ Graeff (1996) ซึง่ท าการศกึษาความสอดคล้องในตนเอง 2 มิต ิคือ ความ

สอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงและความสอดคล้องในตนเองทางอดุมคตใินสินค้าประเภทท่ีใช้

สว่นตวัและสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะในหวัข้อ “Image congruence effects on product 

evaluations: the role of self-monitoring and public/private consumption” โดยท าการศกึษา

กบันกัศกึษาระดบัชัน้ปริญญาตรีในสาขาธุรกิจและสมัภาษณ์อย่างไมเ่ป็นทางการกบักลุม่ตวัอยา่ง

เพ่ือเลือกสินค้าท่ีจะน ามาศกึษาในครัง้นีแ้ละต้องเป็นสินค้าท่ีกลุม่ตวัอย่างคุ้นเคย โดยผลจากการ

ท า Pretest พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งเลือกรถยนต์ Chevy Camaro และรองเท้ากีฬา Reebok เป็น

ตวัแทนของสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ และเลือกเบียร์ Budweiser และนิตยสาร Reader’s 

Digest เป็นตวัแทนของสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั จากนัน้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มตวัอยา่ง

ในชัว่โมงเรียน ซึง่แบบสอบถามแรกจะให้เวลา 15-20 นาที โดยให้กลุม่ตวัอยา่งประเมินตราสินค้า 

ก่อน (มี 2 ตวัชีว้ดั คือ ทศันคตแิละความตัง้ใจซือ้) จากนัน้จงึให้บรรยายภาพลกัษณ์ตราสินค้าทัง้ 

16 มิต ิหลงัจากนัน้ให้กลุม่ตวัอยา่งพกัสกัครู่และท าตราสินค้าตอ่ไปจนครบทัง้ 4 ตราสินค้า และ

เม่ือท าครบแล้วให้บรรยายภาพลกัษณ์ท่ีแท้จริงเก่ียวกบัตนเองและภาพลกัษณ์เก่ียวกบัตนเองทาง

อดุมคตใินมิตเิดมิทัง้ 16 มิต ิซึง่สาเหตท่ีุกลุม่ตวัอยา่งต้องบรรยายภาพลกัษณ์ทัง้ 2 มิติหลงัจากท่ีมี

การประเมินตราสินค้าเสร็จเรียบร้อยแล้วเน่ืองจากการรับรู้ของกลุม่ตวัอย่างท่ีมีตอ่ภาพลกัษณ์

ตนเองนัน้จะได้ไมไ่ปเพิ่มการประเมินตราสินค้าให้มากขึน้  

 โดยผลการศกึษาครัง้นีพ้บว่า ส าหรับการประเมินตราสินค้าในประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ

นัน้ ความสอดคล้องในตนเองทางอดุมคตจิะสง่ผลตอ่การประเมินตราสินค้ามากกวา่ความ

สอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริง ในขณะท่ีความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงและความสอดคล้องใน

ตนเองทางอดุมคตจิะสง่ผลตอ่การประเมินตราสินค้าในประเภทท่ีใช้ในท่ีสว่นตวัเทา่ๆ กนั  

รวมทัง้งานวิจยัของ Graeff (1977) ในหวัข้อ “Consumption situations and the effects 

of brand image on consumers’ brand evaluations” โดยศกึษาถึงบทบาทของสถานการณ์การ

บริโภค (Consumption situations) 2 สถานการณ์ท่ีแตกตา่งกนัคือ  สถานการณ์การบริโภคในท่ี
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สว่นตวั (Private consumption situation) และสถานการณ์การบริโภคในท่ีสาธารณะ (Public 

consumption situation) วา่สง่ผลตอ่การประเมินตราสินค้าอยา่งไร  เน่ืองจาก Graeff มองวา่ การ

เปรียบเทียบสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะและสินค้าประเภทท่ีใช้สว่นตวันัน้มีข้อจ ากดัอยู่ 2 

ประการ คือ 1) ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าไมไ่ด้เป็นเกณฑ์หลกัในการประเมินตราสินค้าส าหรับ

สินค้าทกุประเภท ยกตวัอยา่งเชน่ ภาพลกัษณ์ของเบียร์นัน้มีความส าคญัตอ่การท าการตลาดมาก 

ในขณะท่ีผู้ผลิตรถยนตร์ไมไ่ด้ค านงึถึงแคภ่าพลกัษณ์ของรถยนต์อย่างเดียวแตร่ะบบความ

ปลอดภยั การรับประกนัราคา ก็สง่ผลตอ่การประเมินตราสินค้าของผู้บริโภคเชน่กนั  2) กลุม่

ตวัอยา่งอาจพิจารณาสินค้านัน้วา่ เป็นได้ทัง้สินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะและสินค้าประเภทท่ี

ใช้สว่นตวั เชน่ เบียร์ซึง่อาจจะบริโภคได้ทัง้สถานการณ์การบริโภคในท่ีสว่นตวัหรือสถานการณ์การ

บริโภคในท่ีสาธารณะ  

ดงันัน้ Graeff จงึท าการวิจยัเชิงทดลองเพื่อศกึษาถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งความ

สอดคล้องในตนเองตอ่การประเมินตราสินค้า (ทศันคตแิละความตัง้ใจซือ้) ในสถานการณ์การ

บริโภคสินค้าท่ีตา่งกนั คือ สถานการณ์แรก คือ เม่ือกลุม่ตวัอยา่งต้องดื่มเบียร์คนเดียวและ

สถานการณ์ท่ี 2 คือ เม่ือต้องด่ืมเบียร์กบักลุม่เพ่ือน แตท่ัง้ 2 สถานการณ์เป็นยงัคงเป็นตราสินค้า

เดียวกนั คือ เบียร์ Budweiser โดยท าการวิจยักบักลุม่ตวัอยา่งซึง่เป็นนกัศกึษาระดบัชัน้ปริญญา

ตรีจ านวน 200 คนซึง่สาเหตท่ีุเลือกเบียร์ Budweiser มาใช้ในการทดลองครัง้นีเ้น่ืองจาก 1) 

นกัศกึษามีความคุ้นเคยกบัตราสินค้านี ้2) เน้นการใช้ภาพลกัษณ์ในการโฆษณา 3) เป็นสินค้าท่ี

สามารถบริโภคได้ทัง้สถานการณ์การบริโภคในท่ีสว่นตวัหรือสถานการณ์การบริโภคในท่ีสาธารณะ  

ซึง่ผลการศกึษาพบว่า ในแตล่ะสถานการณ์นัน้ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงและ

ความสอดคล้องตอ่ตนเองในอดุมคติก็สง่ผลตอ่การประเมินตราสินค้าไมแ่ตกต่างกนั โดยหากเป็น

สถานการณ์การบริโภคในท่ีส่วนตวัความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงจะมีผลตอ่การประเมินตรา

สินค้ามากกวา่ความสอดคล้องในตนเองทางอดุมคต ิในขณะท่ีหากเป็นสถานการณ์การบริโภคใน

ท่ีสาธารณะความสอดคล้องในตนเองทางอดุมคตจิะมีผลตอ่การประเมินตราสินค้ามากกวา่ความ

สอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริง  
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-ความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า (Brand satisfaction)   

เป็นท่ีรู้กนัโดยทัว่ไปวา่ หากผู้บริโภคมีความพงึพอใจตอ่ตราสินค้านัน้ ผู้บริโภคก็จะเกิด

ความผกูพนัและอาจเกิดการซือ้ซ า้ (Repeat purchase) (East, 1997, as cited in Jamal & 

Goode, 2001) อีกทัง้ความพงึพอใจนีเ้องถือเป็นปัจจยัหลกัส าคญัส าหรับการซือ้ตราสินค้านัน้ใน

อนาคต (Taylor & Baker, 1994, as cited in Jamal & Goode, 2001) ซึง่การศกึษาเร่ือง

ผลกระทบของความสอดคล้องในตนเองตอ่ความพงึพอใจตอ่ตราสินค้ามกัศกึษาในด้านงาน

บริการ เชน่ การทอ่งเท่ียว บริการของโรงพยาบาล (Back, 2005; Chon, 1992; Ekinci and Riley 

2003) จงึมีงานวิจยัจ านวนไมม่ากนกัท่ีศกึษาเร่ืองนีใ้นมิตขิองการใช้สินค้าเป็นตวัแทนใน

การศกึษา (ดงัจะเห็นได้จากตารางท่ี 2.1) เชน่ 

จากงานวิจยัของ Jamal และ Goode (2001) ซึง่ท าการศกึษาเร่ืองความสอดคล้องใน

ตนเอง ในหวัข้อ “Consumers and brands: A study of the impact of self-image congruence 

on brand preference and satisfaction” ดงัท่ีกลา่วมาแล้ววา่ ผู้บริโภคจะช่ืนชอบตราสินค้าท่ีมี

ภาพลกัษณ์เหมือนกบัภาพลกัษณ์ของตนเอง งานวิจยัในครัง้นีย้งัพบอีกวา่ ความสอดคล้องใน

ตนเองนัน้สง่ผลตอ่ความพงึพอใจของผู้บริโภค และหากผู้บริโภคท่ีมีระดบัความสอดคล้องใน

ตนเองท่ีแท้จริงสงู (Higher level of self-image congruence) จะมีความพงึพอใจตอ่ตราสินค้าสงู

กวา่ผู้บริโภคท่ีมีระดบัความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงต ่า (Lower level of self-image 

congruence)    

และงานวิจยัของ Ekinci, Dawers และ Massey (2008) ซึง่ศกึษาถึงอิทธิพลของความ

สอดคล้องในตนเองในงานบริการตอ่ความพงึพอใจตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภค ในหวัข้อ “An 

extended model of the antecedents and consequences of consumer satisfaction for 

hospitality services” โดยศกึษากบักลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นลกูค้าของโรงแรมและร้านอาหารจ านวน 

185 คน โดยผลการศกึษาพบวา่ ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคตินัน้จะสง่ผลตอ่ความพงึ

พอใจของผู้บริโภค ในขณะท่ีความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงไมมี่ความสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจ
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ของผู้บริโภค และผลการวิจยัในครัง้นีย้งัพบอีกว่า คณุภาพของงานบริการ 2 มิต ิคือ คณุภาพใน

การบริการและพฤตกิรรมของพนกังานนัน้สง่ผลตอ่ความพงึพอใจของผู้บริโภค    

-ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า (Emotional brand attachment) 

งานวิจยัของ Malär และคณะ (2011) ได้ศกึษาในหวัข้อ “Emotional brand attachment 

and brand personality: The relative importance of the actual self and the ideal self” โดยมี

วตัถปุระสงค์ในการวิจยั คือ 1) เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริง

และความสอดคล้องในตนเองในอดุมคตท่ีิมีตอ่ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า 2) เพ่ือศกึษา

ความสมัพนัธ์ระหวา่งความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงและความสอดคล้องในตนเองทางอดุมคติ

ท่ีมีตอ่ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า โดยบริบทของผู้บริโภคนัน้แตกตา่งกนั คือ ความเก่ียวพนักบัตรา

สินค้า (Product involvement), ความภาคภมูิใจในตนเอง (Self-esteem) และการแสดงตนในท่ี

สาธารณะ (Public-self consciousness) โดยท าการศกึษาสินค้า 4 ประเภท คือ สินค้าท่ีบริโภค

แล้วหมดไป (Fast-moving consumer goods), สินค้าประเภทท่ีใช้ได้ทนทาน (Durable  

consumer goods), บริการ (Services) และร้านค้า (Retailing) จ านวนทัง้สิน้ 167 ตราสินค้า โดย

ให้กลุม่ตวัอยา่งจินตนาการถึงภาพลกัษณ์โดยทัว่ไปของคนท่ีใช้ตราสินค้า จากนัน้กลุม่ตวัอยา่งจะ

ถกูถามว่า เขามองวา่ตนเองเป็นคนอย่างไรและอยากจะบรรยายบคุลิกภาพของตนเองอยา่งไร 

(Actual self) หลงัจากตอบแบบสอบถามเสร็จก็จะแสดงให้เห็นถึงระดบัความสอดคล้องหรือไม่

สอดคล้องระหว่างบคุลิกภาพของตราสินค้ากบัภาพลกัษณ์ท่ีเขามองตนเอง จากนัน้จึงวดัความ

ผกูพนัตอ่ตราสินค้าผ่าน 3 ตวัชีว้ดั คือ 1) ความชอบ (Affection) 2) ความสมัพนัธ์ (Connection) 

และ 3) ความหลงใหล (Passion)   

ซึง่ผลการศกึษายืนยนัว่า ความสอดคล้องในตนเองสามารถชว่ยเพิ่มความผกูพนัตอ่ตรา

สินค้าได้ (Emotional brand attachment) แตส่ิ่งท่ีควรพิจารณาเพิ่มเตมิอีก 2 ปัจจยั คือ มิตขิอง

ความสอดคล้องและลกัษณะของผู้บริโภคท่ีแตกตา่งกนัจะสง่ผลตอ่ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า

แตกตา่งกนัออกไป โดยความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงจะมีผลตอ่ความผกูพนัมากกวา่ความ

สอดคล้องในตนเองทางอดุมคต ิเพราะผู้บริโภคจะรู้สกึดีและผกูพนักบัตราสินค้าท่ีสามารถท าให้



36 
 

เขาแสดงตวัตนท่ีแท้จริง (Who they are right now) มากกวา่ตราสินค้าท่ีชว่ยสร้างความมัน่ใจวา่

เราจะเป็นได้อยา่งภาพลกัษณ์ในอดุมคติ เน่ืองจากผู้บริโภคจะรู้สกึไมดี่หากต้องแสดงพฤตกิรรมท่ี

ไมส่อดคล้องกบัตนเอง (Harter, 2002, as cited in Malär et al., 2011) และอีกปัจจยัหนึง่ท่ีมีผล

ตอ่ความผกูพนัตอ่ตราสินค้าก็คือ ลกัษณะของผู้บริโภค โดยผลการศกึษาพบวา่ ความสอดคล้อง

ในตนเองท่ีแท้จริงจะสง่ผลดีตอ่ความผกูพนัตอ่ตราสินค้าเพิ่มขึน้หากผู้บริโภคมีความเก่ียวข้องกบั

ตราสินค้ามาก (High involvement) หรือมีความภาคภมูิใจในตนเองมาก (High self-esteem) 

หรือเป็นคนท่ีให้ความส าคญักบัการแสดงตนในท่ีสาธารณะมาก (High public-self 

consciousness) ในขณะท่ีความสอดคล้องในตนเองในอดุมคตจิะชว่ยเพิ่มความผกูพนัได้ก็ตอ่เม่ือ

ความเก่ียวข้องตอ่ตราสินค้า ความภาคภมูิใจในตนเองและการให้ความส าคญักบัการแสดงตนใน

ท่ีสาธารณะน้อยลง 

-ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand loyalty)  

งานวิจยัของ Kressmann และคณะ (2006) ซึง่ศกึษาในหวัข้อ “Direct and indirect 

effects of self-image congruence on brand loyalty” โดยมีวตัถปุระสงค์ในการวิจยัเพ่ือ 

ทดสอบถึงผลกระทบทัง้ทางตรงและทางอ้อมของความสอดคล้องในตนเองท่ีมีตอ่ความภกัดีตอ่

ตราสินค้า โดยท าการศกึษากบัรถยนต์เน่ืองจาก รถยนต์เป็นสินค้าท่ีถกูใช้เพ่ือโชว์ (Conspicuous 

product) ดงันัน้ในการประเมินตราสินค้าของผู้บริโภคจงึต้องยึดเกณฑ์การใช้  ความหมายเชิง

สญัลกัษณ์เข้ามาเก่ียวข้องและใช้กลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นเจ้าของรถยนต์จ านวน 600 คน ซึง่  

ผลการวิจยัพบวา่ ความสอดคล้องในตนเองนัน้มีบทบาทส าคญัมากตอ่ความภกัดีตอ่ตรา  สินค้า 

โดยหากผู้บริโภคมีความสอดคล้องในตนเองสงู ผู้บริโภคก็จะเกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้ามาก

เชน่กนั  

นอกจากนีง้านวิจยัของ Sirgy และคณะ (2007) ซึง่ท าการศกึษาถึงผลกระทบของความ

สอดคล้องในตนเองและการเป็นผู้สนบัสนนุกิจกรรม (Sponsorship) ตอ่ความภกัดีตอ่ตราสินค้า  

ในหวัข้อ “Effect of self-congruity with sponsorship on brand loyalty” ภายใต้เง่ือนไขคือ 1) 

ผู้บริโภครับรู้ถึงการเป็นผู้สนบัสนนุกิจกรรมของตราสินค้า 2) ผู้บริโภคมีความเก่ียวพนักบักิจกรรม  
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นัน้ โดยท าการศกึษากบัเครือขา่ยโทรศพัท์ Nextel ในกิจกรรม NASCAR Nextel cup series โดย

ผลการวิจยัชีใ้ห้เห็นวา่ ความสอดคล้องในตนเองและการเป็นผู้สนบัสนนุกิจกรรมสง่ผลกระทบตอ่

ความภกัดีตอ่ตราสินค้าในเชิงบวก ทัง้นีผู้้บริโภคต้องรับรู้ถึงการเป็นผู้สนบัสนนุกิจกรรมของตรา

สินค้าและมีความเก่ียวพนักบักิจกรรมนัน้ด้วย      

ซึง่นอกเหนือจากงานวิจยัท่ีกลา่วมาทัง้หมดข้างต้น ยงัคงมีการศกึษาถึงอิทธิพลของความ

สอดคล้องในตนเองตอ่การประเมินตราสินค้าของผู้บริโภคครบทัง้ 4 มิต ิแตอ่ย่างไรก็ตามงานวิจยั

เหลา่นีย้งัคงมีอยูอ่ยา่งจ ากดั (ดงัจะเห็นได้จากตารางท่ี 2.1) เชน่ 

งานวิจยัของ Sirgy (1980, as cited in Sirgy, 1985 ) ในหวัข้อ “Self-concept in  

relation to product preference and purchase intention” ซึง่ศกึษาอิทธิพลของความสอดคล้อง

ในตนเองทัง้ 4 มิตติอ่ความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าและความตัง้ใจซือ้ขอผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคจะ

ช่ืนชอบตราสินค้าท่ีมีความสอดคล้องในตนเองในอดุมคติและมีความสอดคล้องในตนเองทาง

สงัคมในอดุมคต ิ แตผู่้บริโภคจะมีความตัง้ใจซือ้ตราสินค้าท่ีมีความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริง

หรือสอดคล้องในตนเองทางสงัคม  

ในสว่นของงานวิจยัในประเทศไทย วสนัต์ จนัทร์ประสิทธ์ิ (2545) ได้ศกึษาความ 

สอดคล้องในตนเองครบทัง้ 4 มิต ิในหวัข้อ “ความสมัพนัธ์ระหวา่งความสอดคล้องในตนเองกบั 

ความช่ืนชอบและความพงึพอใจในตราสินค้า” โดยศกึษากบัสินค้า 2 ประเภทคือ สินค้าประเภทท่ี 

ใช้สว่นตวัคือ แชมพสูระผม และสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ คือ โทรศพัท์มือถือ  

ผลการศกึษาพบวา่ ส าหรับสินค้าประเภทท่ีใช้สว่นตวั (ตราสินค้าซลัซิล) กลุม่ตวัอยา่งมี

ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคตริะดบัสงูท่ีสดุ ในขณะท่ีสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ (ตรา

สินค้าโนเกีย) กลุม่ตวัอยา่งมีความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงในระดบัท่ีสงูท่ีสดุ แตอ่ยา่งไรก็ตาม

ความสอดคล้องในทกุมิติตา่งก็มีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัความช่ืนชอบและความพงึพอใจตอ่ตรา

สินค้า   
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การวัดความสอดคล้องในตนเอง   

การวดัความสอดคล้องในตนเองของผู้บริโภคนัน้สามารถแบง่ออกได้เป็น 2 วิธี คือ วิธีการ

แบบดัง้เดมิ (Traditional method) และวิธีการแบบใหม่ (New method) (Sirgy et al., 1997)  

โดยในงานวิจยัท่ีผา่นมานัน้ได้มีการวดัความสอดคล้องด้วยวิธีการแบบดัง้เดมิ คือ มาตร

วดัแบบ Q-sort เชน่ งานวิจยัของ Hamm ในปี 1967, งานวิจยัของ Hamm และ Cundiff ในปี 

1969, งานวิจยัของ Martin ในปี 1973 (Sirgy, 1982) ซึง่ Sommer ถือวา่เป็นนกัวิจยัคนแรกท่ีใช้

มาตรวดันี ้โดยการวดัแบบนีจ้ะจดักลุม่ของสินค้าให้อิงกบัมิติดงันี ้คือ เร่ิมตัง้แต ่“สินค้านีเ้หมือน

ฉนัมากท่ีสดุ” (Most like me) ไปจนถึง “สินค้านีเ้หมือนฉันน้อยท่ีสดุ” (Least like me) หลงัจากนัน้

จงึได้มีการปรับเปล่ียนมาตรวดันีใ้ห้เป็นลกัษณะของการจดัล าดบัคะแนนความส าคญั (Rating 

scale) (Belch & Landon, 1977, as cited in, Sirgy, 1982 ) โดยมีงานวิจยัจ านวนมาก เชน่ 

งานวิจยัของ French และ Glaschner ได้น ามาตรวดัแบบ Q-sort มาใช้และจดัล าดบัคะแนน

ความส าคญัตามลกัษณะบคุลิกภาพท่ีถกูอธิบายไว้ในรูปค าคณุศพัท์ เร่ิมตัง้แต่ “บคุลิกภาพเหมือน

ฉนัมากท่ีสดุ” ไปจนถึง “บคุลิกภาพเหมือนฉนัน้อยท่ีสดุ”  

ซึง่นอกจากมาตรวดัแบบ Q-sort ยงันิยมวดัความสอดคล้องโดยใช้มาตรวดัแบบ 

“Semantic different scale”  โดยผู้บริโภคจะต้องให้คะแนนการรับรู้เก่ียวกบัตนเองและการรับรู้

ภาพลกัษณ์ผู้ใช้ตราสินค้าซึง่มีไว้อยู่ก่อนแล้วในช่วงคะแนนของค าคณุศพัท์ท่ีมีความหมายตรงกนั

ข้าม (Bipolar adjective) (Sirgy, 1982; Sirgy et al., 1997)   

โดย Malhotra (1981) ได้พฒันามาตรวดันีโ้ดยใช้คูค่ าคณุศพัท์จ านวน 15 คู ่(ดงัจะเห็นได้

จากตาราง 2.4) ซึง่ได้รับการยืนยนัแล้ววา่ สามารถวดัแนวคดิท่ีแท้จริงเก่ียวกบัตนเอง แนวคิด

เก่ียวกบัตนเองในอดุมคตแิละแนวคิดเก่ียวกบัตนเองทางสงัคมของแตล่ะคนได้อยา่งมี

ประสิทธิภาพ ซึง่ตวัอยา่งงานวิจยัท่ีใช้เคร่ืองมือนี ้คือ งานวิจยัของ Birdwell (1968) ซึง่ศกึษา

ความสอดคล้องกนัระหวา่งภาพลกัษณ์ของผู้บริโภคและรถยนต์ท่ีเลือกซือ้ โดยผลการวิจยัพบวา่ 

กลุม่ตวัอยา่งรับรู้ภาพลกัษณ์ของตนเองสอดคล้องกบัภาพลกัษณ์รถยนต์ท่ีเลือกซือ้    
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แผนภาพท่ี 2.4 แสดงการวดัแนวคดิเก่ียวกบัตนเองโดยใช้ Semantic different scale 

1. Rugged…………………………………………………Delicate 

2. Excitable……………………………………………… Calm 

3. Uncomfortable……………………………………….. Comfortable 

4. Dominating…………………………………………... Submissive 

5. Thrifty…………………………………………………..Indulgent 

6. Pleasant………………………………………………..Unpleasant 

7. Contemporary…………………………………………Noncontemporary 

8. Organized……………………………………………..Unorganized 

9. Rational………………………………………………..Emotional 

10. Youthful………………………………………………..Mature 

11. Formal…………………………………………………Informal 

12. Orthodox………………………………………………Liberal  

13. Complex……………………………………………….Simple  

14. Colorless………………………………………………Colorful  

15. Modest………………………………………………….Vain    

ท่ีมา: Malhotra, N. K.. (1981). A scale to measure self-concept, person concepts, and    

         product concepts. Journal of Marketing Research. 18(4), p. 462.          

  ดงันัน้เคร่ืองมือนีจ้งึสามารถใช้วดัแนวคิดเก่ียวกบัตนเองของกลุม่เป้าหมาย ภาพลกัษณ์ 

ตราสินค้าและบคุลิกลกัษณะของผู้แนะน าสินค้าได้เป็นอยา่งดี เชน่ Nike ได้ศกึษาแนวคดิเก่ียวกบั

ตนเองในอดุมคตขิองวยัรุ่นหญิงและศกึษาภาพลกัษณ์ของ Picabo Street หลงัจากนัน้จงึเลือกเธอ 

ให้เป็นผู้แนะน าสินค้าหลกัของบริษัท (Hawkins et al., 2004) แตอ่ยา่งไรก็ตามการวดัด้วย 

เคร่ืองมือนีก็้ไมส่ามารถใช้ได้กบัทกุกรณี ดงันัน้นกัวิจยัจงึต้องปรับปรุงการวดัให้เหมาะสมกบักรณี

ท่ีศกึษา อีกทัง้การวดัความสอดคล้องในตนเองด้วยเคร่ืองมือนีย้งัท าให้ได้ผลลพัธ์ท่ีไมมี่ความตรง  
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(Validity) ท่ีจะใช้คาดเดาพฤตกิรรมของผู้บริโภค เน่ืองจากปัญหาหลกัสามประการคือ (Malhotra, 

1981; Sirgy et al., 1997)      

1) ปัญหาจากการค านวณคา่ความตา่งระหว่างคะแนนภาพลกัษณ์ตราสินค้าและคะแนน

การรับรู้ตวัเองของกลุม่ตวัอย่าง (The use of discrepancy scores) ตามสตูรทางคณิตศาสตร์ ซึง่

ถือวา่เป็นปัญหาส าคญัท่ีสดุ เพราะการวดัความสอดคล้องในตนเองด้วยวิธีแบบเก่านีไ้มไ่ด้มาจาก

ประสบการณ์โดยตรงของผู้บริโภค  ดงันัน้จงึควรจะมีการวดัแบบใหมท่ี่รวมเอาประสบการณ์เข้ามา

เก่ียวข้องด้วย ซึง่จะเห็นได้จากงานวิจยัของ Sirgy, Johar, Samli และ Claiborne ท่ีวดัความ

สอดคล้องในตนเองด้วยวิธีการแบบใหม่   

2)  ปัญหาจากการก าหนดค าคณุศพัท์ท่ีแสดงถึงภาพลกัษณ์ผู้บริโภคและภาพลกัษณ์ตรา

สินค้าไว้ลว่งหน้า (The use of predetermined images) ดงันัน้กลุม่ตวัอยา่งจงึต้องให้คะแนน

ค าคณุศพัท์ครบทกุข้อ  ซึง่คณุสมบตัิบางข้ออาจจะไมเ่ก่ียวข้องกบัสินค้า เชน่ หากผู้หญิงคนหนึง่

มองวา่ตนเองเป็นวยัรุ่น เซ็กซ่ี  และมีเสนห์่ (Self-image) ซึง่ภาพลกัษณ์ท่ีเขามองตนเองนี ้

สอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ของคนท่ีขบัรถสปอร์ต (Brand-user image) โดยหากใช้วิธีการแบบเก่า

ในการวดัความสอดคล้องในตนเองจะต้องให้คะแนนภาพลกัษณ์นอกเหนือจากแคส่ามมิตนีิด้้วย 

เชน่ อาจจะวดัความเป็นชาย ความเป็นหญิง ความทนัสมยั เป็นต้น ดงันัน้กลุม่ตวัอยา่งท่ีมอง

ภาพลกัษณ์ของรถสปอร์ตแคเ่พียงดวูยัรุ่น เซ็กซ่ี และมีเสนห์่ ก็จะต้องตอบภาพลกัษณ์ในมิตอ่ืินๆ 

ซึง่ถือวา่ไมมี่ความหมายและก่อให้เกิดความผิดพลาดอีกด้วย  

3) การวดัแบบเก่าจะน าเอาภาพลกัษณ์ของตราสินค้ามาเปรียบเทียบกบัภาพลกัษณ์ของ

ตนเองทีละข้อจนครบทกุข้อ ซึง่ในความเป็นจริงแล้วผู้บริโภคมกัจะพิจารณความสอดคล้องใน

ตนเองในภาพรวมมากกว่า โดยจะเปรียบเทียบภาพลกัษณ์ของตราสินค้าเฉพาะแคเ่พียงคณุสมบตัิ

เทา่นัน้      

จากท่ีกลา่วมาทัง้หมดจะเห็นได้วา่ การวดัความสอดคล้องในตนเองด้วยวิธีการแบบเก่า

ก่อให้เกิดปัญหาส าคญัหลายประการ ดงันัน้ Sirgy และคณะ (1997) จงึได้น าเสนอการวดัแบบ

ใหม ่(New method) และเปรียบเทียบวิธีการวดัความสอดคล้องในตนเองทัง้แบบใหม่และแบบเก่า 
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ซึง่ผลการศกึษาพบว่า การวดัความสอดคล้องในตนเองด้วยวิธีการแบบใหมส่ามารถท านาย

พฤตกิรรมของผู้บริโภคได้สงูกวา่ (High predictive) วิธีการแบบเก่า เชน่ ความช่ืนชอบตอ่ตรา

สินค้า ความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า ทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้า การเลือกตราสินค้า เป็นต้น   

โดยการวดัความสอดคล้องในตนเองด้วยวิธีการแบบใหมนี่จ้ะให้กลุม่ตวัอยา่งจินตนาการ

ถึงภาพลกัษณ์โดยทัว่ไปของคนท่ีใช้ตราสินค้าท่ีน ามาศกึษา (Product x) จากนัน้ให้บรรยายถึง

ลกัษณะของคนท่ีใช้ตราสินค้านัน้ด้วยค าคณุศพัท์สัน้ๆ เชน่ เซ็กซ่ี ทนัสมยั มีความเป็นชาย 

หลงัจากนัน้กลุม่ตวัอยา่งจะต้องให้คะแนนในแบบสอบถามท่ีเป็น Likert scale วา่ “เห็นด้วย” หรือ 

“ไมเ่ห็นด้วย” ด้วยประโยคท่ีวา่ “ฉนัมองวา่ตนเองมีภาพลกัษณ์เหมือนกบัผู้ ท่ีใช้ตราสินค้า x ใน

สถานการณ์ y” This [product x] is consistent with how I see myself [in situation y]. 

ดงันัน้วิธีการแบบใหมจ่งึสามารถท านายพฤตกิรรมของผู้บริโภคได้ดีกว่าและไมก่่อให้เกิด  

ปัญหาเน่ืองจาก 

 1) การวดัแบบใหมส่ามารถช่วยแก้ไขปัญหาเร่ืองการค านวณคา่ความตา่ง (Discrepancy  

scores) ระหวา่งคะแนนภาพลกัษณ์ตราสินค้าและคะแนนการรับรู้ตวัเองของกลุม่ตวัอยา่งได้ 

เน่ืองจากจะวดัจากประสบการณ์โดยตรง กลา่วคือ วดัจากความรู้สึกของกลุม่ตวัอยา่งขณะท่ีท า 

การทดสอบ  

 2) วิธีการแบบใหมช่ว่ยแก้ปัญหาจากการใช้ค าคณุศพัท์ท่ีไมเ่ก่ียวข้อง โดยให้กลุม่ตวัอยา่ง   

จินตนาการถึงภาพลกัษณ์ของคนท่ีใช้ตราสินค้าในขณะท่ีท าแบบสอบถาม ในขณะท่ีวิธีการแบบ 

เก่าจะก าหนดภาพลกัษณ์ตราสินค้าไว้ล่วงหน้า โดยเป็นภาพลกัษณ์ท่ีได้มาจากการท า Pretest   

ซึง่เป็นคนละกลุม่กนักบัตวัอยา่งท่ีศกึษาจริง    

 3) เน่ืองจากวิธีการแบบใหม่จะให้กลุม่ตวัอยา่งเปรียบเทียบหาความสอดคล้องในตนเอง

แคเ่พียงบางคณุสมบตัท่ีิตนเองรับรู้และจินตนาการได้ขณะท าแบบสอบถามเทา่นัน้ ไม่ได้วดัครบ

ทกุคณุสมบตัเิหมือนกบัวิธีการเก่า  
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 ดงันัน้จากท่ีกลา่วมาทัง้หมดจะเห็นได้วา่ แนวคิดเก่ียวกบัตนเองหรือภาพลกัษณ์ตนเอง

นบัวา่มีสว่นส าคญัมากตอ่การศกึษาพฤตกิรรมผู้บริโภคและการท าการตลาดในปัจจบุนั เพราะเม่ือ

การบริโภคสินค้าหรือบริการสามารถสะท้อนถึงภาพลกัษณ์ของตนเองได้ (Self-expressive) 

ผู้บริโภคจงึมกัเลือกสินค้าท่ีสอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ของตนเอง  

อีกทัง้นกัการตลาดสามารถน าแนวคิดนีไ้ปใช้กบัการแบง่สว่นตลาด (Market 

segmentation) และการวางต าแหนง่ตราสินค้าให้มีภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้าท่ีเป็น

เอกลกัษณ์ (Brand user-image) เพ่ือให้สอดคล้องกบักลุม่ผู้บริโภคเป้าหมายได้ (Aaker, 1996; 

Sirgy et al., 1997) ซึง่นอกเหนือจากความสอดคล้องในตนเองแล้ว แนวคดิเร่ืองบคุลิกภาพตรา

สินค้าก็นบัว่าเป็นอีกหนึง่แนวคดิส าคญัท่ีมีสว่นชว่ยในการสะท้อนความหมายเชิงสญัลกัษณ์จาก

การบริโภคสินค้าหรือบริการอีกด้วย      
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับบุคลิกภาพตราสินค้า 

 แนวคิดเก่ียวกบับคุลิกภาพตราสินค้า นบัวา่เป็นอีกหนึง่แนวคิดส าคญัท่ีนกัการตลาด

จ าเป็นต้องเรียนรู้ เน่ืองจากในปัจจบุนัมีการแขง่ขนักนัอย่างรุนแรงในภาคธุรกิจ อีกทัง้มีจ านวน

สินค้าเพิ่มขึน้อยา่งรวดเร็วและสามารถลอกเลียนแบบกนัได้ง่ายด้วยเทคโนโลยีท่ีทนัสมยั สง่ผลให้

ตราสินค้าไมมี่ความแตกตา่งจากคูแ่ขง่ นกัการตลาดจงึจ าเป็นต้องสร้างความโดดเดน่ให้กบัตรา

สินค้าของตนเอง ซึง่การสร้างความแตกตา่งนีเ้องไมส่ามารถเช่ือมโยงได้โดยการใช้คณุสมบตัิด้าน

ประโยชน์ใช้สอยเพียงอยา่งเดียว ดงันัน้การสร้างบคุลิกภาพตราสินค้าซึง่ถือเป็นสว่นหนึง่ของ     

การสร้างเอกลกัษณ์ตราสินค้า (Brand identity) จงึถกูน ามาใช้เพ่ือสร้างความโดดเดน่และ

แตกตา่งจากคูแ่ขง่ (Maehle & Shneor, 2010) ซึง่หากนกัการตลาดสามารถส่ือสารได้อยา่ง

เหมาะสมและสอดคล้องกบัผู้บริโภค บคุลิกภาพตราสินค้านัน้ก็จะเป็นปัจจยัส าคญัท่ีจะสง่ผลตอ่

กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Batra, Myer, & D. Aaker, 1996; Burke, 1994; Siguaw, 

Mattila, & Austin, 1999)  

โดยบคุลิกภาพตราสินค้าสามารถท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจได้วา่ ตราสินค้าใดเป็นตราสินค้า 

ส าหรับตนเอง (“For me” choice) หรือผู้บริโภคจะมองตนเองเป็นเชน่ไรเม่ือใช้ตราสินค้านัน้        

(“I see myself in that brand” choice) (Plummer, 2000)  เน่ืองจากบคุลิกภาพตราสินค้ามีสว่น 

ชว่ยสะท้อนความหมายเชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic meaning) และชว่ยสะท้อนภาพลกัษณ์ตนเอง 

(Self-expression) ผู้บริโภคจงึมกัช่ืนชอบหรือมีแนวโน้มท่ีจะเลือกซือ้ตราสินค้าท่ีมีบคุลิกภาพ

เหมือนหรือสอดคล้องกบับคุลิกภาพหรือภาพลกัษณ์ตนเอง (Self-image) (Belk,1988, Sirgy, 

1982, Ramaseshan, & Tsao 2007) ดงันัน้นกัการตลาดจงึไมค่วรแคใ่ห้ความส าคญักบัการสร้าง

บคุลิกภาพตราสินค้าให้มีความแข็งแกร่งเทา่นัน้ แตต้่องสร้างบคุลิกภาพตราสินค้าให้สอดคล้องกบั

กลุม่เป้าหมาย (Maehle & Shneor, 2010)    

งานวิจยัท่ีผา่นมาซึง่ศกึษาถึงความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้า (Product- 

personality congruence) จะศกึษาวา่ ความสอดคล้องกนัระหวา่งบคุลิกภาพตราสินค้าและ

บคุลิกภาพผู้บริโภคจะสง่ผลตอ่ความช่ืนชอบตราสินค้าหรือไม ่ซึง่สามารถอธิบายตามหลกั 

จิตวิทยาได้วา่ ความเหมือนกนัของบคุลิกภาพตราสินค้า (Similarity of personality) จะสง่ผลดีตอ่
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การดงึดดูความสนใจ (Attraction) โดยอยู่บนพืน้ฐานของ 2 ทฤษฎีหลกั คือ 1) ดงึดดูสิ่งท่ีตา่ง

(Opposites attract) 2) ดงึดดูสิ่งท่ีเหมือน (Similarities attract) กลา่วคือ คนเรามกัจะช่ืนชอบคน

ท่ีมีลกัษณะเหมือนตนเอง โดยมีงานวิจยัจ านวนมากท่ีสนบัสนนุความสมัพนัธ์ของการดงึดดูสิ่งท่ี

เหมือนกนั  เชน่ นกัศกึษามหาวิทยาลยัจะช่ืนชอบเพ่ือนร่วมห้องท่ีมีลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพ

ท่ีคล้ายกนั (Carli, Ganley, & Pierce-Otay, 1991, as cited in Govers & Schoormans, 2005) 

หรือเราอาจจะแบง่ปันสิ่งของหรือข้อมลูตา่งๆ ให้กบัคนท่ีมีบคุลลิกลกัษณะคล้ายๆ กบัเรา (Byrne, 

Clore, & Worchel, 1966, as cited in Govers & Schoormans, 2005 ) ซึง่ความเหมือนกนัของ

บคุลิกภาพนีเ้องจะสง่ผลตอ่ความสมัพนัธ์ในระยะยาว (Govers & Schoormans, 2005) 

เชน่เดียวกบัท่ี Chang, Park และ Choi (2001) อธิบายไว้วา่ ผู้บริโภคจะแสดงความรู้สึกช่ืนชอบ

ตอ่ตราสินค้า หากตราสินค้านัน้มีบคุลิกภาพสอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ตนเอง (Self-image) 

โดยเฉพาะอยา่งยิ่งหากผู้บริโภคเป็นคนท่ีให้ความส าคญักบัคณุคา่เชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic 

value) ความสอดคล้องกนัระหวา่งบคุลิกภาพตราสินค้าและภาพลกัษณ์ตนเองนัน้เองจะยิ่งท าให้

ผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดีตอ่ตราสินค้ามากขึน้ ดงันัน้จงึมีนกัวิชาการหลายทา่นได้อธิบายถึง

ความหมายและลกัษณะของบคุลิกภาพตราสินค้าเป็นจ านวนมาก เพ่ือให้นกัการตลาดและ

ผู้บริโภคเข้าใจเร่ืองบคุลิกภาพตราสินค้าให้มากย่ิงขึน้    

ความหมายและลักษณะของบุคลิกภาพตราสินค้า    

 D. Aaker (1996) อธิบายวา่ บคุลิกภาพตราสินค้า (Brand personality) หมายถึง กลุ่ม

ของลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพของมนษุย์ซึง่มีความเก่ียวข้องและเช่ือมโยงกบัตราสินค้า รวม

ไปถึงลกัษณะทางประชากรโดยทัว่ไป ไมว่า่จะเป็นเพศ อาย ุระดบัชนชัน้ทางสงัคม หรือแม้กระทัง่

ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพหรืออปุนิสยั เช่น เป็นคนใจดี มีความอ่อนไหว เป็นคนอบอุน่ เป็นต้น 

ยกตวัอย่างเชน่ หากพดูถึงบหุร่ีของ Virginia Slim ก็จะนกึถึงความเป็นหญิง ในขณะท่ี Marlboro 

จะนกึถึงความเป็นชายและความแข็งแกร่ง หรือคอมพิวเตอร์ของ Apple ซึง่มีลกัษณะบคุลิกภาพ

แบบวยัรุ่น ในขณะท่ี IBM เป็นบคุลิกภาพท่ีดมีูอายมุากวา่ หรือกางเกงยีนส์ Guess ซึง่มีลกัษณะ

แบบหรูหรา ในขณะท่ี  Wrangler มีบคุลิกแบบห้าวหาญ หรือหากกลา่วถึงตราสินค้า Nike จะมี

ลกัษณะของความเป็นนกักีฬา ในขณะตราสินค้า LA Gear จะดทูนัสมยัมากกว่า ดงันัน้จงึอาจ
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กลา่วได้ว่า บคุลิกภาพตราสินค้ามีความคล้ายคลงึกบับคุลิกภาพของมนษุย์ (Human 

personality) ทัง้ในแง่ของความมีลกัษณะเฉพาะและมีความคงทนถาวร   

เชน่เดียวกบัท่ี J. Aaker (1997) และ Solomon (2011) อธิบายวา่ บคุลิกภาพตราสินค้า 

คือ กลุม่ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพมนษุย์ ซึง่เป็นลกัษณะของตราสินค้าโดยเปรียบตราสินค้า

นัน้เสมือนเป็นบคุคลใดบคุลหนึง่ เชน่ หากเปรียบตราสินค้า Absolut เป็นคนก็จะมีอายปุระมาณ 

25 ปี เป็นคนสมยัใหม ่แตห่ากเป็นตราสินค้า Stoli ก็จะนกึถึงคนท่ีมีอายมุากวา่และเป็นพวก

อนรัุกษ์นิยม  

 นอกจากนี ้Keller (2003) อธิบายเพิ่มเตมิว่า นอกจากบคุลิกภาพตราสินค้าจะหมายถึง    

ลกัษณะเฉพาะของมนษุย์ท่ีเช่ือมโยงกบัตราสินค้าแล้ว บคุลิกภาพตราสินค้ายงัชว่ยสะท้อน

ความหมายเชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic meaning) และสะท้อนภาพลกัษณ์ตนเอง (Self-

expressive) ของผู้บริโภคซึง่ตา่งจากคณุสมบตัท่ีิเก่ียวข้องกบัตราสินค้า (Product-related 

attributes) ท่ีเป็นเพียงแคป่ระโยชน์ท่ีได้รับจากตวัสินค้า (Utilitarian function) เทา่นัน้ อีกทัง้

บคุลิกภาพตราสินค้านีเ้องยงัสามารถท าให้สินค้าท่ีมีลกัษณะหรือมีประโยชน์เหมือนกนัโดดเดน่

กวา่ตราสินค้าอ่ืนๆ และชว่ยสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภคตราสินค้าและองค์กรอีกด้วย 

(Lepla & Parker, 2002; Sengupta, 2005) 

 ดงันัน้บคุลิกภาพตราสินค้าจึงหมายถึง กลุม่ของลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพของมนษุย์ 

ท่ีเช่ือมโยงเข้ากบัตราสินค้า โดยบคุลิกภาพตราสินค้านีเ้องสามารถท าให้ตราสินค้าหนึ่งแตกตา่ง 

จากตราสินค้าคูแ่ขง่ท่ีมีลกัษณะเหมือนกนัได้ และยงัมีสว่นชว่ยในการสะท้อนความหมายเชิง 

สญัลกัษณ์และสะท้อนภาพลกัษณ์ของผู้บริโภคได้อีกด้วย 

 โดย Plummer (2000) ได้แบง่องค์ประกอบของบคุลิกภาพตราสินค้าออกเป็น 2 สว่น  

กลา่วคือ 1) บคุลิกภาพตราสินค้าท่ีก าหนดไว้ (Brand personality statement) ซึง่ถือเป็นกลยทุธ์

หลกัส าคญัในการสร้างสรรค์งานโฆษณาเพ่ือสร้างบคุลิกภาพให้กบัตราสินค้าและใช้เพ่ือส่ือสารให้ 

ผู้บริโภครับรู้ โดยการโฆษณาหรือโดยการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดให้มีความ 

สอดคล้องกบับคุลิกภาพตราสินค้าท่ีก าหนดไว้ 2) โครงร่างบคุลิกภาพตราสินค้า (Brand 
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personality profile) หมายถึง บคุลิกภาพตราสินค้าท่ีเกิดจากการรับรู้ของผู้บริโภคและเป็น

ความรู้สกึอย่างแท้จริงท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้า โดยมีบทบาทและหน้าท่ีแตกตา่งจากบคุลิกภาพท่ี

ก าหนดไว้ ซึง่เราสามารถวดัโครงร่างบคุลิกภาพตราสินค้าได้ โดยการส ารวจจากผู้บริโภคสว่นใหญ่ 

โดยนกัการตลาดจะต้องท าให้ภาพโครงร่างท่ีผู้บริโภครับรู้มีความใกล้เคียงกบับคุลิกภาพท่ีก าหนด

ไว้ให้มากท่ีสดุ  

 ซึง่โดยทัว่ไปแล้วงานวิจยัเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภคท่ีศกึษาถึงบคุลิกภาพตราสินค้าจะ

เน้นไปท่ีการศกึษาวา่ บคุลิกภาพตราสินค้าสามารถชว่ยให้ผู้บริโภคแสดงความเป็นตวัตนท่ีแท้จริง 

(Actual self) (Belk, 1988) แสดงตวัตนในอดุมคต ิ(Ideal self-image) (Malhotra, 1988) หรือ

แสดงลกัษณะเฉพาะบางอย่างในมิตหิลากหลาย (R. Kleine, S. Kleine, & Kernan, 1993) ดงันัน้

บคุลิกภาพตราสินค้าจงึนบัว่ามีบทบาทส าคญัตอ่ตราสินค้า เพราะหากตราสินค้าสามารถก าหนด 

บคุลิกภาพได้สอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ของผู้บริโภคในมิติตา่งๆ ตราสินค้านัน้ก็ถือได้ว่าประสบ

ความส าเร็จ 

ความส าคัญของการก าหนดบุคลิกภาพตราสินค้า   

 Batra และคณะ (1996) อธิบายว่า บคุลิกภาพตราสินค้ามีความส าคญัตอ่ทัง้นกัการตลาด

และผู้บริโภค โดยในสว่นของนกัการตลาดหรือนกัโฆษณานัน้ การพฒันาหรือการเสริมบคุลิกภาพ

ให้กบัตราสินค้ามีสว่นชว่ยให้ตราสินค้านัน้ตา่งจากคูแ่ขง่โดยการสร้างสรรค์บคุลิกภาพท่ีผู้บริโภค

ช่ืนชอบ ซึง่จะสง่ผลให้ตราสินค้านัน้ได้รับส่วนแบง่ทางการตลาดเพิ่มมากขึน้หรืออาจท าให้สามารถ

เพิ่มราคาสินค้าให้สงูขึน้ได้อีกด้วย นอกจากนีก้ารสร้างบคุลิกภาพตราสินค้าให้มีความเป็นหนึง่

เดียว (Unique) หรือลอกเลียนแบบได้ยาก (Nonpreemptible) คูแ่ขง่ก็จะสามารถเลียนแบบได้แค่

เพียงลกัษณะ (Features) ตา่งๆ ของสินค้าหรืออาจเลียนแบบราคาได้ แตไ่มส่ามารถเลียนแบบ

บคุลิกภาพของเราได้เลย ส าหรับความส าคญัของบคุลิกภาพตราสินค้าท่ีมีตอ่ผู้บริโภคนัน้อาจ 

กลา่วได้ว่า เน่ืองจากผู้บริโภคมกัให้ความส าคญักบัการครอบครองสิ่งของ(Possessions) เพราะ 

นัน่เป็นเสมือนการสะท้อนตวัตน (Self) หรือสะท้อนเอกลกัษณ์ (Identity) ของตนเองผา่นสินค้าท่ี

ผู้บริโภคซือ้ซึง่ล้วนแล้วแตมี่ความหมายเชิงสญัลกัษณ์ และผลจากการเช่ือมโยงด้วยความหมาย 

เชิงสญัลกัษณ์ก็คือ เราจะดเูป็นคนเช่นไรก็จากสิ่งท่ีเราเป็นเจ้าของ (What is “me” depends, in 
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part, on what is “mine.”) ดงันัน้การท่ีผู้บริโภคจะให้นิยามกบัตวัเองวา่เป็นเชน่ไร จงึไมใ่ชแ่คเ่พียง 

การนิยามจากลกัษณะทางกายภาพ (Physical bodies) จากหน้าท่ีการงาน (Occupations) ของ 

ตนเองเทา่นัน้ แตย่งัรวมไปถึงสิ่งท่ีเราครอบครองด้วย    

 โดย D. Aaker (1996) ได้อธิบายไว้ว่า ตราสินค้ามีสว่นช่วยให้ผู้บริโภคสามารถแสดงออก

ถึงบคุลิกภาพของตนเองได้เน่ืองจาก 1) การใช้ตราสินค้าชว่ยท าให้เกิดความรู้สึก (Feelings 

engendered by  the brand personality) โดยความรู้สึกท่ีเกิดขึน้นัน้เป็นสว่นหนึง่ของสะท้อน

ภาพลกัษณ์ตนเอง (Self- express) เชน่ เราอาจเกิดความรู้สกึในขณะท่ีเราใช้ตราสินค้า Harley-

Davidson หรือตราสินค้า Apple แตค่วามรู้สกึนีอ้าจไมเ่กิดขึน้หากเราใช้ตราสินค้า Yamaha หรือ

ตราสินค้า Dell หรือหากผู้บริโภคเป็นคนอบอุน่เขาก็จะรู้สึกเตมิเตม็หากใช้ตราสินค้าท่ีมีบคุลิกภาพ

อบอุน่ เชน่เดียวกนักบัคนท่ีมีลกัษณะแบบก้าวร้าวก็มกัจะใช้ตราสินค้าท่ีมีลกัษณะของความ

ก้าวร้าวเชน่เดียวกนั 2) ตราสินค้าเปรียบเสมือนสญัลกัษณ์ (The brand as a badge) ซึง่มีสว่น

ชว่ยในการนิยามตนเอง โดยฉพาะอยา่งยิ่งสินค้าประเภทรถยนต์ เคร่ืองส าอาง เสือ้ผ้า ท่ีสามารถ

ชว่ยแสดงบคุลิกภาพของผู้บริโภคเน่ืองจาก การใช้สินค้าเหลา่นีอ้ยูใ่นบริบทท่ีเก่ียวข้องกบัสงัคม 

(Social context) และเป็นสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัสงู (High involvement) 3) ตราสินค้าเป็นส่วน

หนึง่ของตวัตน  (The brand becomes part of the self) ซึง่การท่ีผู้บริโภคจะสามารถแสดงออก

ถึงบคุลิกภาพของตนเองได้อยา่งสมบรูณ์จะเกิดขึน้ก็ตอ่เม่ือตราสินค้านัน้เข้ามาเป็นสว่นหนึง่ของ

ตวัตนเรา เชน่ ผู้บริโภคจะเลือกใสก่างเกงยีนส์ Levi’s 501 ในวนัเสาร์เพ่ือให้เกิดความรู้สกึราวกบั

วา่ชว่งเวลาวนัหยดุของเขามาถึงแล้ว หรือคนท่ีมัน่คงกบัการใช้คอมพิวเตอร์ Apple ก็เพราะเขา

รู้สกึวา่คอมพิวเตอร์นีเ้ป็นสว่นหนึง่ของเขา 4) มีบคุลิกภาพท่ีหลากหลาย (Multiple personalities) 

โดยคนๆ หนึง่อาจถกูมองได้หลากหลาย เชน่ พนกังานบญัชีคนหนึง่อาจถกูมองจากเพ่ือนร่วมงาน

วา่ เขาเป็นคนตลก มีความคิดสร้างสรรค์ ท างานหนกั ในขณะท่ีลกูเขาเองมองวา่ พอ่ของเขาเป็น

คนมีความมัน่คง ดงันัน้บคุลิกภาพของแตล่ะคนจงึขึน้อยู่กบับทบาทและสถานการณ์ท่ีเผชิญ แต่

อยา่งไรก็ตามบคุลิกภาพท่ีหลากหลายเหลา่นัน้ก็ต้องมีการแสดงออก 5) บคุลิกภาพตราสินค้าและ 

การสะท้อนภาพลกัษณ์ตนเองต้องสอดคล้องกนั (Brand personality and self-expression 

needs must fit)  เน่ืองจากผู้บริโภคจะรู้สึกดีหากมีความเก่ียวข้องกบัตราสินค้า เช่น ผู้บริโภคจะ
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รู้สกึถึงความหรูหรา (Upscale) มากขึน้หากขบัรถยนตร์ Lexus หรือผู้บริโภคอาจจะดเูดก็ลงหาก

ด่ืมเคร่ืองดื่ม Pepsi  ในขณะท่ีถ้าหากผู้บริโภคต้องการแสดงออกถึงตวัตนท่ีดเูป็นวยัรุ่น เขาก็จะไม่

เลือกตราสินค้าท่ีมีบคุลิกแบบนา่เช่ือถือเพราะบคุลิกภาพของตราสินค้านัน้ไมส่อดคล้องกบัสิ่งท่ี

เขาต้องการจะแสดงออก โดยเราจะเห็นได้ว่า บคุลิกภาพตราสินค้านัน้มกัจะมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภค

โดยเฉพาะอยา่งยิ่งสินค้าประเภทท่ีสามารถมองเห็นได้ง่าย เชน่ เสือ้ผ้า รถยนต์ ซึง่หากเกิดความ

สอดคล้องกนัระหวา่งบคุลิกภาพตราสินค้าและภาพลกัษณ์ตนเอง บคุลิกภาพตราสินค้าก็จะชว่ย

สะท้อนเอกลกัษณ์ของแตล่ะคนได้ง่ายขึน้        

นอกจากนี ้D. Aaker (1996) ได้อธิบายเพิ่มเตมิถึงความส าคญัของการก าหนดบคุลิกภาพ        

ตราสินค้าไว้ 4 ประการ คือ  

1) ชว่ยสง่เสริมความเข้าใจแก่ผู้บริโภค (Enriching understanding) กลา่วคือ บคุลิกภาพ

ตราสินค้ามีสว่นช่วยให้นกัการตลาดเข้าใจทศันคติและการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้าได้

อยา่งลกึซึง้และเป็นแง่มมุท่ีหลากหลาย โดยจะให้ผู้บริโภคบรรยายถึงบคุลิกภาพตราสินค้า 

ความรู้สกึและความสมัพนัธ์ท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้า ดงันัน้จะท าให้สามารถเข้าใจการรับรู้ของ

ผู้บริโภคได้มากกวา่การบรรยายคณุสมบตัขิองตราสินค้า  

2) ชว่ยสง่เสริมเอกลกัษณ์ท่ีแตกตา่งให้กบัตราสินค้า (Contributing to a differentiating 

identity)   เน่ืองจากบคุลิกภาพตราสินค้านัน้ ถือเป็นองค์ประกอบหนึง่ของโครงสร้างเอกลกัษณ์

ตราสินค้า (Brand identity) ซึง่มีสว่นชว่ยในการสร้างลกัษณะเฉพาะของสินค้าให้มีความโดดเดน่

เหนือคูแ่ขง่ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งเม่ือสินค้ามีคณุสมบตัใิกล้เคียงกบัตราสินค้าคูแ่ขง่  

3) ชว่ยในการก าหนดแนวทางการส่ือสารไปยงัผู้บริโภค (Guiding the communication 

effort) เน่ืองจากการก าหนดบคุลิกภาพตราสินค้าจะท าให้นกัการตลาดและนกัสร้างสรรค์งาน     

โฆษณามีแนวทางในการส่ือสารไปยงักลุม่ผู้บริโภคเป้าหมายได้อยา่งตรงประเดน็และชดัเจนมาก

ขึน้ อีกทัง้ไมไ่ด้จ ากดัแคเ่พียงการส่ือสารผา่นการโฆษณาเทา่นัน้ แตย่งัรวมไปถึงหีบห่อบรรจภุณัฑ์ 

การสง่เสริมการขาย การตัง้ช่ือสินค้า สโลแกน พนกังานขายและรูปแบบการมีปฏิสมัพนัธ์ระหวา่ง

ผู้บริโภคกบัตราสินค้าอีกด้วย 
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4) ชว่ยสร้างคณุคา่ตราสินค้า (Creating brand equity) กลา่วคือ บคุลิกภาพตราสินค้ามี

สว่นในการผลกัดนัให้เกิดคณุคา่ตราสินค้า ซึง่แบง่ออกเป็น 3 ลกัษณะดงันีคื้อ (ดแูผนภาพ 2.5 

ประกอบ)    

ลกัษณะแรก บคุลิกภาพตราสินค้าจะเป็นเคร่ืองมือชว่ยสะท้อนภาพลกัษณ์ตนเอง (Self-

expression model) หรือชว่ยแสดงเอกลกัษณ์ของตนเอง (Self-identity) ผา่นการซือ้หรือใช้ตรา

สินค้า ซึง่อาจจะเป็นความสอดคล้องกนัของภาพลกัษณ์ท่ีแท้จริงของตนเอง (Actual self) หรือ

ภาพลกัษณ์ในอดุมคต ิ(Ideal self) โดยเฉพาะอยา่งยิ่งหากตราสินค้าใดมีบคุลิกภาพตราสินค้าท่ี

แข็งแกร่ง บคุลิกภาพเหลา่นัน้ก็จะมีบทบาทส าคญัตอ่กระบวนการสะท้อนภาพลกัษณ์ตนเองของ

ผู้บริโภค  

ลกัษณะท่ีสอง บคุลิกภาพตราสินค้าจะสร้างความสมัพนัธ์ขัน้พืน้ฐานกบัผู้บริโภค 

(Relationship basis model ) เชน่ บคุลิกภาพของตราสินค้าอาจมีความคล้ายหรือเก่ียวข้องกบั

บคุลิกภาพของเพ่ือน สมาชิกในครอบครัว เชน่ เป็นคนสนกุสนาน จริงจงั หรือถ้าก าหนดให้ตรา

สินค้าพดูได้ ตราสินค้าจะพดูกบัเราว่าอยา่งไร (What is the brand spoke to you)  

ลกัษณะท่ีสาม บคุลิกภาพตราสินค้าจะเป็นเคร่ืองมือในการแสดงคณุประโยชน์และ

คณุลกัษณะของสินค้า (Functional benefit representation model) ผา่นการใช้สญัลกัษณ์ เชน่ 

การใช้กระตา่ยตีกลองในโฆษณาถ่านไฟฉายของตราสินค้า Energizer เป็นสญัลกัษณ์ท่ีแสดงถึง

คณุสมบตัขิองถ่านไฟฉายท่ีใช้ได้ยาวนาน หรือการใช้ตวั Michelin Man ของยางรถยนต์ Michelin  

เป็นสญัลกัษณ์ท่ีแสดงถึงคณุลกัษณะของยางรถยนต์ท่ีมีความแข็งแกร่งและเตม็ไปด้วยพลงั 
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แผนภาพที่ 2.5 แสดงแบบจ าลองการสร้างคณุคา่ตราสินค้าด้วยบคุลิกภาพตราสินค้า 

           (Brand personality creates brand equity) 

  

   

  

        

  

  

 

 

ท่ีมา: Aaker, D. A. (1996). Building strong brand. New York, NY: Free Press, p. 153. 

การสร้างบุคลิกภาพตราสินค้า   

 นอกจากนี ้Temporal (2000) ได้อธิบายว่า ในการสร้างบคุลิกภาพตราสินค้านัน้ จะต้อง  

ท าให้บคุลิกภาพตราสินค้ามีความคล้ายคลงึกบับคุลิกภาพของผู้บริโภคมากท่ีสดุเทา่ท่ีจะเป็นไปได้   

ซึง่ประกอบไปด้วยกระบวนการทัง้หมด 4 ขัน้ตอน ดงันี ้คือ 1) ก าหนดกลุม่เป้าหมายของตราสินค้า 

ให้ชดัเจน (Define the target audience) 2) ศกึษากลุม่เป้าหมายท่ีก าหนดไว้ว่า มีความต้องการ

และมีความชอบอยา่งไร (Find out what they need, want, and like) 3) ก าหนดโครงร่างทาง 

บคุลิกภาพของผู้บริโภค (Build a  consumer personality profile) 4) สร้างบคุลิกภาพตราสินค้า 

โดยปรับให้เข้ากบัโครงร่างทางบคุลิกภาพของผู้บริโภคท่ีก าหนดไว้ (Create the product 

personality to match that profile)   

 โดยวิธีการสร้างบคุลิกภาพตราสินค้าดงักลา่วนัน้ เป็นวิธีการท่ีได้รับความนิยมอยา่ง

แพร่หลาย เชน่  บริษัทผู้ผลิตกางเกงยีนส์ Levi Strauss ได้ศกึษาบคุลิกภาพของผู้บริโภคเป้าหมาย

และพบวา่ บคุลิกภาพของผู้บริโภคสามารถแบง่ออกได้เป็น 8 ลกัษณะ คือ บคุลิกภาพท่ีเป็น

Brand personality: 

How it creates brand 

equity 

Self-expression 
model 

Relationship 
    basis model 

Functional benefit 
representation 
model 
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ต้นแบบ (Original) บคุลิกภาพแบบแสดงความเป็นชาย (Masculine) บคุลิกภาพแบบยัว่ยวน 

(Sexy) บคุลิกภาพแบบคนหนุม่สาว (Youthful) บคุลิกภาพแบบดือ้รัน้ (Rebellious) บคุลิกภาพ

แบบปัจเจกชน (Individual) บคุลิกภาพแบบรักอิสระ (Free) และบคุลิกภาพแบบอเมริกนั 

(American) ซึง่จากการศกึษาบคุลิกภาพของกลุม่เป้าหมายนัน้ จงึน าไปใช้ในการก าหนด

บคุลิกภาพตราสินค้าให้สินค้าในบริษัท เชน่ กางเกงยีนส์ Levi’s 501 มีการก าหนดบคุลิกภาพตรา

สินค้าในลกัษณะโรแมนติก มีความดงึดดูใจทางเพศ (Sexually attractive) ดือ้รัน้ (Rebellious)  

องอาจ (Physical prowess) มีความช านาญ (Resourceful) เป็นตวัของตวัเอง (Independent) 

และอยากเป็นท่ีช่ืนชมของบคุคลอ่ืน (Likes being admired) ซึง่จะเห็นได้วา่ การก าหนด

บคุลิกภาพดงักลา่วท าให้นกัการตลาดสามารถก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดส าหรับผู้บริโภค

เฉพาะกลุม่ (Market-niche strategy) ได้อยา่งมีประสิทธิภาพมากขึน้    

 โดย D. Aaker (1996) ได้อธิบายเพิ่มเตมิว่า คนเราจะสามารถรับรู้ถึงบคุลิกภาพตรา

สินค้าได้จากสิ่งท่ีอยูร่อบตวัซึ่งมีความเก่ียวข้องกบัตนเอง เชน่ จากเพ่ือน จากกิจกรรมท่ีท าร่วมกนั 

จากการแตง่กาย จากการมีปฎิสมัพนัธ์ร่วมกนั ดงันัน้การสร้างบคุลิกภาพตราสินค้าจงึสามารถ

สร้างผา่นลกัษณะท่ีเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์โดยตรง (Product-related characteristics) และ

ลกัษณะท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัผลิตภณ์ัโดยตรง (Non-product-related characteristics) ดงัจะเห็นได้

จากตารางท่ี 2.2 

ส าหรับการสร้างบคุลิกภาพตราสินค้าผา่นลกัษณะท่ีเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์โดยตรง 

(Product- related characteristics) ถือว่าเป็นปัจจยัพืน้ฐานส าคญัในการผลกัดนัให้เกิด

บคุลิกภาพตราสินค้า โดยสามารถก าหนดผา่นประเภทของสินค้า (Product category) หีบห่อ

บรรจภุณัฑ์ (Package) ราคา (Price)  และคณุสมบตัขิองสินค้า (Attributes) อาทิเช่น ธนาคาร

หรือบริษัทประกนัภยัมกัจะมีบคุลิกภาพแบบผู้ มีความสามารถ มีอ านาจ เคร่งขรึม มีความเป็นชาย 

มีอาย ุและมีระดบัชนชัน้ท่ีสงู หรือหากเป็นรองเท้ากีฬา Nike หรือ Reebok จะมีบคุลิกภาพแบบ

แข็งแรงและมีชีวิตชีวา อีกทัง้หีบหอ่บรรจภุณัฑ์หรือรูปลกัษณ์ (Feature) ก็ยงัสง่ผลตอ่บคุลิกภาพ

ตราสินค้าเชน่เดียวกนั ยกตวัอยา่งเชน่ กลอ่งสีขาวลายจดุด าคล้ายววั Holstein ของคอมพิวเตอร์ 

Gateway ก็สามารถสะท้อนบคุลิกภาพแบบตดิดนิได้ (Down-to-earth) นอกจากนีค้ณุสมบตัขิอง



52 
 

สินค้าก็สง่ผลตอ่บคุลิกภาพตราสินค้า เชน่ คณุสมบตัิของเบียร์ท่ีมีแคลอร่ีและแอลกอฮอล์ต ่า 

(Light beer) เชน่ Coors Lite, Weight Watchers และ Dreyer’s Light ดงันัน้บคุลิกภาพจงึเป็น

แบบนกักีฬาเพ่ือให้สามารถแสดงถึงคณุสมบตัขิองสินค้าได้และผู้บริโภคก็สามารถจดจ าได้วา่ ตรา 

สินค้าเหลา่นัน้มีคณุสมบตัเิช่นไร   

ส าหรับการสร้างบคุลิกภาพตราสินค้าผา่นลกัษณะท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์โดยตรง 

(Non- Product-related characteristics) สามารถสร้างผ่านรูปแบบการโฆษณา (Advertising 

style) ประเทศถ่ินก าเนิด (Country of origin) ภาพลกัษณ์องค์กร (Company image) เอกลกัษณ์

ของผู้บริหาร (CEO  identification) และผู้ มีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้น าเสนอตราสินค้า (Celebrity 

endorsers) เชน่ การใช้ภาพลกัษณ์องค์กรของ The Body Shop ท่ีเน้นการท ากิจกรรมเพ่ือ

เปล่ียนแปลงสงัคมหรือการใช้ CEO ของ  Microsoft โดย Bill Gates เพ่ือสะท้อนบคุลิกภาพของ

ตราสินค้า   

ตารางที่ 2.2 แนวทางการก าหนดบคุลิกภาพตราสินค้า 

Product-related 
characteristics 

Non-product-related 
characteristics 

Product category (Bank) 
Package (Gateway computer) 
Price (Tiffany) 
Attributes (Coors Light) 

User imagery (Levi’s 501) 
Sponsorships (Swatch) 
Symbol (Marlboro Country) 
Age (Kodak) 
Ad style (Obsession) 
Country of origin (Audi) 
Company image (The Body Shop) 
CEO (Bill Gates of Microsoft) 
Celebrity endorsers (Jell-o) 

ท่ีมา: Aaker, D. A. (1996). Building strong brand. New York, NY: Free Press, p. 146. 
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ซึง่นอกเหนือจากท่ีกลา่วมาข้างต้น ยงัสามารถสร้างบคุลิกภาพตราสินค้าผา่นลกัษณะท่ี

ไมเ่ก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์โดยตรงอีก 4 ลกัษณะคือ 

1) ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้า (User imagery) ซึง่มีทัง้ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้สินค้า

โดยทัว่ไป (Typical users) และภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้าในอดุมคต ิ(Idealized users) โดย

ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้านบัวา่มีส่วนส าคญัในการผลกัดนัให้เกิดบคุลิกภาพตรา สินค้า

เน่ืองจากผู้ใช้ตราสินค้าสามารถรับรู้แนวคดิเก่ียวกบับคุลิกภาพตราสินค้านัน้ๆ ได้ เชน่  Calvin 

Klein ก าหนดบคุลิกภาพแบบหรูหราและเซ็กซ่ีผา่นการใช้ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้า 

2) การเป็นผู้สนบัสนนุ (Sponsorships) โดยใช้ตราสินค้าเพ่ือสนบัสนนุกิจกรรมพิเศษ 

ตา่งๆ เพ่ือก าหนดบคุลิกภาพตราสินค้า เชน่ Häagen-Dazs สร้างบคุลิกภาพแบบหรูหราโดยเป็น

ผู้สนบัสนนุการแสดงโอเปร่าภายใต้แนวคิด “ Dedicated to pleasure, dedicated to the arts. ” 

3) ความเก่าแก่ของตราสินค้า (Age) เน่ืองจากชว่งระยะเวลาท่ีตราสินค้าอยูใ่นตลาด 

สามารถสง่ผลตอ่บคุลิกภาพตราสินค้าได้ เชน่ Apple จะมีบคุลิกภาพท่ีดหูนุม่สาวเม่ือเปรียบเทียบ 

กบั IBM ซึง่มีบคุลิกภาพท่ีดมีูอายมุากกวา่ 

4) สญัลกัษณ์ (Symbol) โดยสญัลกัษณ์จะสง่ผลตอ่บคุลิกภาพตราสินค้าเน่ืองจาก 

สญัลกัษณ์ท่ีใช้สามารถควบคมุและเช่ือมโยงตราสินค้าไปยงัผู้บริโภคให้แข็งแกร่งมากขึน้ เชน่ ผล

แอปเปิล้ท่ีถกูกดัซึง่เป็นสญัลกัษณ์ของตราสินค้า Apple หรือการใช้ Cowboy เป็นสกัษณ์ของตรา 

สินค้า Marlboro  

การวัดบุคลิกภาพตราสินค้า    

โดยทัว่ไปนัน้การวดับคุลิภาพตราสินค้ามกัใช้ค าศพัท์ท่ีใช้บรรยายลกัษณะบคุลิกภาพของ

มนษุย์ซึง่สามารถน ามาใช้บรรยายบคุลิกภาพตราสินค้าได้เชน่กนั โดยจะบรรยายบคุลิกภาพตรา

สินค้าโดยใช้ลกัษณะทางประชากร (Demographics) ซึง่ได้แก่ อาย ุเพศ ระดบัชนชัน้ทางสงัคม 

เชือ้ชาตหิรืออาจบรรยายโดยใช้วิถีชีวิต (Lifestyle) ซึง่ได้แก่ กิจกรรม ความสนใจ ความคดิเห็น 

หรืออาจบรรยายโดยใช้ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพของมนษุย์ (Human personality traits) เชน่ 
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บคุลิกภาพแบบเปิดเผย (Extroversion) บคุลิกภาพแบบเช่ือถือได้ (Dependability) (D. Aaker, 

1996) 

  ในการศกึษาถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพของผู้บริโภค 

สามารถแบง่มาตรวดัท่ีนกัวิจยันิยมใช้ได้เป็น 2 ประเภท คือ (J. Aaker, 1997) 1) มาตรวดัเฉพาะ

กิจ (Ad hoc scale) ซึง่เป็นมาตรวดัท่ีประกอบไปด้วยกลุ่มลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพ (Trait)  

ประมาณ 20-300 ลกัษณะ แตเ่น่ืองจากมาตรวดันีถ้กูสร้างขึน้เพ่ือใช้ในการศกึษาเร่ืองใดเร่ืองหนึง่

โดยเฉพาะ ดงันัน้ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพบางอย่างจงึขาดหายไป อีกทัง้วิธีการเลือก

ลกัษณะเฉพาะมาใช้ในมาตรวดัไมมี่กฎเกณฑ์ ท าให้มาตรวดัดงักลา่วขาดความเช่ือมัน่  

(Reliability) และขาดความตรง (Validity) 2) มาตรวดัท่ีพฒันามาจากมาตรวดับคุลิกภาพของ

มนษุย์ (Human personality scale) โดยมาตรวดัประเภทนีมี้พืน้ฐานความเป็นทฤษฎีมากกวา่

มาตรวดัเฉพาะกิจ แตย่งัคงมีข้อจ ากดัในเร่ืองของความตรง (Validity) เน่ืองจากยงัไมเ่คยน ามาตร

วดันีม้าทดสอบในบริบทของตราสินค้าและลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพ (Trait) ท่ีน ามาศกึษานัน้

ไมไ่ด้มาจากบริบทของตราสินค้าโดยตรง ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพของมนษุย์บางลกัษณะจงึ

ไมส่ามารถสะท้อนบลุิกภาพของตราสินค้าได้   

ดงันัน้ J. Aaker (1997) จงึได้พฒันามาตรวดับคุลิกภาพตราสินค้า (Brand personality 

scale) หรือ BPS โดยมีจดุประสงค์เพ่ือใช้เป็นเคร่ืองมือในการวดับคุลิกภาพตราสินค้าท่ีมีความ

ตรงและมีความนา่เช่ือถือในระดบัสากล ซึง่ J. Aaker ได้ตัง้สมมตุฐิานไว้ว่า บคุลิกภาพตราสินค้า

นา่จะประกอบไปด้วยองค์ประกอบยอ่ยๆ ซึง่มีความคล้ายคลงึกบัลกัษณะเฉพาะของมนษุย์    

โดยท าการรวบรวมลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพท่ีเคยน ามาใช้ในการวดับคุลิกภาพ 

มนษุย์จาก 3 แหลง่ คือ 1) มาตรวดับคุลิกภาพทางจิตวิทยา (Personality scales from 

psychology) 2) มาตรวดับคุลิกภาพท่ีนกัการตลาดนิยมใช้ (Personality scales used by 

marketers) 3) งานวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative research) โดยให้กลุม่ตวัอยา่งระบถุึงลกัษณะ

ทางบคุลิกภาพเม่ือต้องระลกึถึงตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งโดยเฉพาะ ท าให้ได้รายช่ือ

ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพท่ีไมซ่ า้กนัจ านวนทัง้สิน้ 309 ลกัษณะ จากนัน้ให้กลุม่ตวัอยา่งให้
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คะแนนลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพท่ีสามารถใช้อธิบายตราสินค้าในเร่ืองทัว่ไปได้จนถกูตดัทอน

เหลือเพียง 114 ลกัษณะ 

เม่ือได้ลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพแล้ว J. Aaker ได้ท าการเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่ง

ทัว่ประเทศสหรัฐอเมริกาจ านวน 1,200 คน โดยใช้ตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จกัและมีความโดดเดน่

ทางด้านบคุลิกภาพจ านวน 37 ตราสินค้า โดยตราสินค้าเหลา่นัน้เป็นสินค้าท่ีมีความหมายเชิง

สญัลกัษณ์ (Symbolic functions) เชน่ เสือ้ผ้า เคร่ืองส าอาง น า้หอม หรือเป็นสินค้าท่ีเน้น 

ประโยชน์ท่ีได้รับจากสินค้า (Utilitarian functions) เชน่ ยาสีฟัน ยาบรรเทาอาการปวด ฟิล์ม หรือ  

อาจเป็นได้ทัง้สินค้าท่ีมีความหมายเชิงสญัลกัษณ์และเน้นประโยชน์ท่ีได้รับจากตราสินค้า เชน่ 

คอมพิวเตอร์ รองเท้าเทนนิส เคร่ืองด่ืม โดยเอาลกัษณะเฉพาะทางบคุลิกภาพมาเป็นตวัเลือก  

เพ่ือให้กลุม่ตวัอย่างตอบแบบสอบถามและให้เอาลกัษณะทางบคุลิกภาพท่ีคิดวา่มีความ 

สอดคล้องกบัตวัสินค้ามาจบัคูก่นั   

จากการศกึษาพบว่า บคุลิกภาพตราสินค้าสามารถแบง่ออกได้เป็น 5 กลุม่ (The big   

five) คือ 1) กลุม่บคุลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) ประกอบไปด้วย 4 กลุม่ยอ่ย คือ ลกัษณะแบบ

ตดิดนิ (Down-to-earth) ลกัษณะแบบซ่ือสตัย์ (Honest) ลกัษณะแบบมีความดีงาม 

(Wholesome) และลกัษณะแบบร่าเริง (Cheerful) 2) กลุ่มบคุลิกภาพแบบนา่ต่ืนเต้น 

(Excitement) ประกอบไปด้วย 4 กลุม่ยอ่ย คือ ลกัษณะแบบมีความกล้าหาญท้าทาย (Daring) 

ลกัษณะแบบมีความมุง่มัน่ (Spirited) ลกัษณะแบบชา่งจินตนาการ (Imaginative) และลกัษณะ

แบบทนัสมยั (Up-to-date) 3) กลุม่บคุลิกภาพแบบผู้ มีความสามารถ (Competence) ประกอบไป

ด้วย 3 กลุม่ยอ่ย คือ ลกัษณะแบบนา่เช่ือถือ (Reliable) ลกัษณะแบบฉลาดหลกัแหลม 

(Intelligent) และลกัษณะแบบประสบความส าเร็จ (Successful) 4) กลุม่บคุลิกภาพแบบหรูหรา 

(Sophistication) ประกอบด้วย 2 กลุม่ยอ่ย คือ ลกัษณะแบบดดีูมีระดบั (Upper class) และ

ลกัษณะแบบมีเสนห์่ (Charming) 5) กลุม่บคุลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness) ประกอบไป

ด้วย 2 กลุม่ยอ่ย คือ ลกัษณะแบบชอบท ากิจกรรมนอกบ้าน (Outdoorsy) และลกัษณะแบบ

แข็งแกร่ง (Tough) (ดแูผนภาพ 2.6 และตารางท่ี 2.3 ประกอบ)   
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แผนภาพท่ี 2.6 แสดงกลุม่ของบคุลิกภาพตราสินค้า (A brand personality framework)  

  

  

 

  

 

 

 

ท่ีมา: Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing  

       Research, 34(August), p. 352. 

นอกจากนีผ้ลการศกึษายงัพบอีกวา่ กลุม่บคุลิกภาพแบบจริงใจ กลุม่บคุลิกภาพนา่ต่ืนเต้น

และกลุม่บคุลิกภาพแบบผู้ มีความสามารถเป็นลกัษณะบคุลิกภาพท่ีผู้บริโภคมีอยูแ่ล้ว ในขณะท่ี

กลุม่บคุลิกภาพแบบหรูหราและกลุม่บคุลิกภาพแบบห้าวหาญเป็นลกัษณะบคุลิกภาพท่ีผู้บริโภคไม่

เคยมีแตป่รารถนาท่ีจะมีบคุลิกภาพเชน่นัน้ ดงัจะเห็นได้จากงานโฆษณาของ Mercedes และ 

Revlon ซึง่จะเน้นสิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการเป็นหลกั เชน่ ความเย้ายวนใจ ความหรูหรามีระดบั หรือ

หากเป็น ตราสินค้า Marlboro หรือ Harley-Davidson ซึง่มีลกัษณะบคุลิกภาพแบบห้าวหาญก็จะ

เน้นการแสดงความแข็งแกร่งในแบบอมริกนัชน  

 โดยการศกึษามาตรวดับคุลิกภาพตราสินค้า (A Brand Personality Scale) หรือ BPS 

สามารถวดัระดบัทศันคตไิด้ทัง้ในแง่บวกและแง่ลบเพ่ือเปรียบเทียบกบัตราสินค้าในประเภท

เดียวกนั ซึง่ตวัแปรด้านบคุลิกภาพตราสินค้านีเ้องจะมีความสมัพนัธ์กบัทศันคติซึง่เป็น

ความสมัพนัธ์ท่ีผนัแปรไปตามตราสินค้านัน้ๆ เชน่ กลุม่บคุลิกภาพแบบนา่ต่ืนเต้นและแบบผู้ มี

ความสามารถจะมีความสมัพนัธ์ตอ่ทศันคตใินทางบวกกบัตราสินค้า Apple และ American 

Brand personality 

Sincerity Excitement Competence Sophistication Ruggedness 

Down-to-earth 

Honest 

Wholesome 

Cheerful 

Daring 

Spirited 

Imaginative 

Up-to-date 

Reliable 

Intelligent 

Successful 

Upper class 

Charming 

Outdoorsy 

Tough 
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Express ในขณะท่ีกลุม่บคุลิกภาพแบบห้าวหาญจะมี ความสมัพนัธ์ตอ่ทศันคตใินทางบวกกบัตรา

สินค้า Levi’s แตอ่าจมีความสมัพนัธ์ตอ่ทศันคตใินทางลบตอ่ตราสินค้า McDonald’s (D. Aaker, 

1996)  

ตารางท่ี 2.3 แสดงรายละเอียดของกลุม่บคุลิกภาพตราสินค้า (A Brand Personality Scale)  

A Brand Personality Scale (BPS): The Big Five 
 

Sincerity 
             Down-to-earth: family-oriented, small, conventional, blue-collar, all-American 
             Honest: sincere, real, ethical, thoughtful, caring 
             Wholesome: original, genuine, ageless, classic, old-fashioned 
             Cheerful: sentimental, friendly, warm, happy 
Excitement 
           Daring: trendy ,exciting, off-beat, flashy, provocative 
              Spirited: cool, young, lively, outgoing, adventurous 
              Imaginative: unique, humorous, surprising, artistic, fun 
              Up-to-date: independent, contemporary, innovative, aggressive 
Competence   
           Reliable: hardworking, secure, efficient, trustworthy, careful 
             Intelligent: technical, corporate, serious 
             Successful: leader, confident, influential 
Sophistication   
             Upper class: glamorous, good-looking, pretentious, sophisticated 
             Charming: feminine, smooth, sexy, gentle 
Ruggedness  
             Outdoorsy: masculine, western, active, athletic 
             Tough: rugged, strong, no-nonsense 
 

ท่ีมา: Aaker, D. A. (1996). Building strong brand. New York, NY: Free Press, p. 144. 

ซึง่มาตรวดับคุลิกภาพตราสินค้าของ J. Aaker ถือได้วา่ เป็นมาตรวตัรท่ีได้รับการยอมรับ

และถกูน าไปใช้อยา่งแพร่หลายในงานวิจยัจ านวนมากท่ีศกึษาเร่ืองความสอดคล้องระหวา่ง

บคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพของผู้บริโภค (Fennis, Pruyn, & Maasland, 2005; Govers, 
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& Schoormans, 2005; Helgeson, & Supphellen, 2004; Khan, 2010; Maehle, & Shneor, 

2010; Park, & Lee, 2005; Parker, 2009; Wang, Yang, & Liu, 2009) 

งานวิจยัของ Helgeson และ Supphellen (2004) ในหวัข้อ “A conceptual and 

measurement comparison of self-congruity and brand personality” ซึง่มีวตัถปุระสงค์ในการ

วิจยัคือ เพ่ือเปรียบเทียบการวดัความสอดคล้องในตนเองและการวดัความสอดคล้องของ

บคุลิกภาพตราสินค้าท่ีมีผลตอ่ทศันคตขิองผู้บริโภค โดยขัน้ตอนแรกคือ ท าการคดัเลือกร้านเสือ้ผ้า

ในประเทศสวีเดนเพ่ือเป็นตวัแทนของตราสินค้าท่ีจะใช้ในการศกึษาครัง้นี ้ซึง่จากการสมัภาษณ์

ผู้บริโภคเพศหญิงจ านวน 24 คน จงึได้เลือกร้านเสือ้ผ้าจ านวน 5 ร้าน คือ 1) H&M 2) Lindex  3) 

Hagenfeldt 4) KappAhl และ5)  Adelsten จากนัน้ขัน้ตอนท่ีสอง คือ ใช้กลุม่ตวัอย่างกลุม่เดมิ

และแบง่ออกเป็น 2 กลุม่ยอ่ยเทา่ๆ กนัเพ่ือให้แตล่ะกลุม่ท าแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามของ

กลุม่ท่ี 1 ประกอบไปด้วยการวดัทศันคตท่ีิมีตอ่ร้านเสือ้ผ้า การวดัความสอดคล้องในตนเองท่ี

แท้จริง การวดับคุลิกภาพตราสินค้าและลกัษณะทางประชากร สว่นแบบสอบถามของกลุม่ท่ี 2      

ก็วดัเหมือนกบักลุม่แรกเพียงแตเ่ปล่ียนจากการวดัความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงมาเป็นการวดั

ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคติ ซึง่ผลการศกึษา พบวา่ ความสอดคล้องในตนเองทัง้ 2 มิติ

และบคุลิกภาพตราสินค้าตา่งก็มีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกตอ่ทศันคติท่ีมีตอ่ตราสินค้า แตอ่ยา่งไรก็

ตามการวดัความสอดคล้องในตนเองและบคุลิกภาพตราสินค้าก็ยงัคงมีความเหมือนและความ

แตกตา่งอยูบ่างประการ (ดตูาราง 2.4 ประกอบ)    
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ตารางท่ี 2.4 แสดงการเปรียบเทียบแนวคดิเก่ียวกบัตนเองและบคุลิกภาพตราสินค้า 

Comparative 
dimension 

Self-congruity  
(SC) 

Brand personality (BP) 

Content/focus of attention 
 
 
 

Scope 
 
 
 
 

Conceptual variants 
 
 
 
 
 

Measurement variants 
 
 
 
 
 
 
 
 

Memory process involved 
 

 
 

Level of induced self-
awareness 

Congruity between typical user of 
brand and specified aspects of 
the self-concept of respondents 
 

Narrow – typical user is basis for 
determinant. One direct source. 
 
 
 

Actual SC, 
Ideal SC, 
Social SC, 
Ideal social SC. 
 
 

Global measures (characteristics 
not defined; self-report measure 
of congruity). 
 

Specified measures 
(characteristics defined; 
congruity estimated). 
 
 

Recall (specified measures or 
recall-based global measures). 
 

High (explicit focus on the self of 
respondents) 

Descriptiveness of a set of 
personality characteristics for a 
given brand. 
 

Broad, multiple sources as 
basis for determination (typical 
user is but one). Multiple direct 
and indirect sources. 
 

Minimal variants identified. 
BP of goods, 
BP of services, 
Retailer BP, etc. 
All conceptually similar. 
 

General scales. 
 
 
 

Ideographic measures 
(brand/situation-specific 
characteristics derived from 
pre-study) 
 

Recognition (personality 
characteristics are listed). 
 

Low/moderates (focus on the 
brand) 

ท่ีมา: Helgeson, J.G., & Supphellen, M. (2004). A conceptual and measurement          
comparison of self-congruity and brand personality. International Journal  of Market 
Research, 46(2), p 213.     
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นอกจากนีง้านวิจยัของ Govers และ Schoormans (2005) ซึง่ศกึษาความสอดคล้องของ

บคุลิกภาพตราสินค้า (Brand-personality congruence) และความสอดคล้องกนัของภาพลกัษณ์

ผู้ใช้ (User-image congruence) ตอ่ความช่ืนชอบของผู้บริโภค (Brand preference) โดยแบง่

การศกึษาออกเป็น 2 ระยะและเลือกสินค้า 4 ประเภทมาใช้ในการศกึษาครัง้นี ้คือ ไขควง 

(Screwdrivers) เคร่ืองท ากาแฟ (Coffeemakers) ท่ีใสส่บู ่(Soap-dispensers) และไวน์ท่ีใช้ด่ืม

กบัอาหาร (Table wine) โดยระยะแรกนัน้ กลุม่ตวัอยา่งทัง้ 48 คน ต้องถกูสมัภาษณ์แบบ

เผชิญหน้า  เพ่ือวดัความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้า (Brand-personality congruence) 

และความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้า จากนัน้ระยะท่ีสอง ก็จะใช้กลุม่ตวัอยา่งกลุม่เดมิโดยกลุม่ตวัอยา่ง

จะได้รับแบบสอบถามทางไปรษณีย์เพ่ือวดัความสอดคล้องของภาพลกัษณ์ผู้ใช้ (User-image 

congruence) และความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้า ซึง่ต้องท าหลงัจากผา่นระยะแรกไป 10 เดือน 

เน่ืองจากต้องการลดโอกาสท่ีความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าจะสง่ผลตอ่การวดัความ

สอดคล้องกนัของภาพลกัษณ์ผู้ใช้  

ผลการศกึษาพบวา่ ความสอดคล้องของภาพลกัษณ์ผู้ใช้ (User-image congruence) 

และความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้า (Brand-personality congruence) มีลกัษณะ

คล้ายกนับางประการ แตอ่ย่างไรก็ตามผลการศกึษาครัง้นีชี้ใ้ห้เห็นวา่ ความสอดคล้องของ

บคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพของผู้บริโภคนัน้ จะส่งผลความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้ามากกวา่

การวดัโดยใช้ความสอดคล้องของภาพลกัษณ์ผู้ใช้ ซึง่ Govers และ Schoormans ได้อธิบายถึง

สาเหตท่ีุท าให้ผลการวิจยัเป็นเชน่นัน้เน่ืองจาก การศกึษาในครัง้นีเ้ลือกสินค้าประเภทท่ีใช้สว่นตวั 

(Privately consumed products) มาศกึษา จงึเป็นการยากท่ีจะให้กลุม่ตวัอยา่งนกึถึงลกัษณะ

ภาพลกัษณ์ท่ีเป็นต้นแบบ (Stereotypical consumed) ของผู้ ท่ีใช้สินค้านัน้ๆ ในขณะท่ีตอบ

แบบสอบถาม ดงันัน้การวดัโดยใช้ความสอดคล้องของภาพลกัษณ์ผู้ ใช้จงึจะมีความสมัพนัธ์กบั

ความช่ืนชอบของผู้บริโภคในเชิงบวกมากกวา่ หากเป็นสินค้าท่ีบริโภคในท่ีสาธารณะหรือสินค้าท่ี

บง่บอกสถานะของผู้บริโภค 
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งานวิจยัของ Park และ Lee (2005) ซึง่ศกึษาเร่ืองความสอดคล้องระหว่างบคุลิกภาพตรา

สินค้าและภาพลกัษณ์ตนเองซึง่มีผลตอ่ความพงึพอใจ ความสมัพนัธ์ของผู้บริโภคและตราสินค้า 

และความภกัดีตอ่ตราสินค้าในหวัข้อ “Congruence between brand personality and self-

image, and the mediating roles of satisfaction and consumer-brand relationship on 

brand loyalty” โดยท าการศกึษากบักลุม่ตวัอยา่งจ านวน 565 คนในประเทศเกาหลีใต้และศกึษา

กบัสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัสงู (High involvement product) และสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า (Low 

involvement product) ซึง่ผลการศกึษาพบวา่ ความสอดคล้องระหว่างบคุลิกภาพตราสินค้าและ

ภาพลกัษณ์ตนเองนัน้ไมใ่ชเ่พียงแคช่ว่ยเพิ่มความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า (Brand satisfaction) 

เทา่นัน้ แตย่งัสง่ผลตอ่ความสมัพนัธ์ของผู้บริโภคและตราสินค้า (Consumer-brand relationship) 

โดยสามารถอธิบายได้วา่ หากผู้บริโภครับรู้วา่บคุลิกภาพตราสินค้านัน้สอดคล้องกบัภาพลกัษณ์

ตนเอง ความพงึพอใจตอ่ตราสินค้าก็จะเพิ่มขึน้และความสมัพนัธ์ของผู้บริโภคและตราสินค้าก็จะ

พฒันาขึน้ตามด้วย   

นอกจากนีง้านวิจยัของ Parker (2009) ซึง่เปรียบเทียบความสอดคล้องของบคุลิกภาพ

ตราสินค้าและความสอดคล้องกนัของภาพลกัษณ์ตราสินค้าตอ่ทศัคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้า โดย 

ท าการศกึษาสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะและสินค้าประเภทท่ีใช้สว่นตวั ในหวัข้อ                

“A comparison of brand personality and brand user-imagery congruence”  โดยมี

กระบวนการในการเลือกตราสินค้า คือ 1) กลุม่ตวัอยา่งมองวา่ ตราสินค้าเหล่านัน้ต้องมี

ความหมายกบักลุม่ตวัอย่าง 2) ตราสินค้าเหลา่นัน้มีภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีเป็นเอกลกัษณ์ 3) ตรา

สินค้าเหลา่นัน้ต้องสามารถบริโภคได้ทัง้เพศหญิงและเพศชาย จากนัน้ให้เขียนรายช่ือตราสินค้าท่ี

บริโภคในท่ีสาธารณะ 3 ช่ือ และเขียนรายช่ือส าหรับตราสินค้าท่ีบริโภคท่ีสว่นตวั 3 รายช่ือ พร้อม

ทัง้เขียนค าคณุศพัท์ 2 ค าเพ่ือบรรยายภาพลกัษณ์ของแตล่ะตราสินค้า ซึง่ภาพลกัษณ์ท่ีมีการ

กลา่วถึงบอ่ยๆ นีเ้องจะถือเป็นภาพลกัษณ์ของตราสินค้านัน้เอง ( Malhotra,  1981, as cited in, 

Parker, 2009) โดยจากขัน้ตอนท่ีกล่าวมาทัง้หมดท าให้ได้ตราสินค้า 200  รายช่ือ นกัวิจยัจงึเลือก

ตราสินค้าท่ีเป็นตวัแทนของแตล่ะประเภทมาอยา่งละ 4 รายช่ือ โดยมี เกณฑ์ในการเลือกดงันีคื้อ 

1) เป็นตราสินค้าท่ีกลา่วถึงบอ่ย 2) เป็นสินค้าในประเภทเดียวกนั 3) มีภาพลกัษณ์ท่ีชดัเจน ซึง่
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สินค้าท่ีเป็นตวัแทนของสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ คือ เสือ้ผ้า ได้แก่ ตราสินค้า Nike, ตรา

สินค้า Birkenstock, ตราสินค้า Abercrombie & Fitch และ ตราสินค้า Republic สว่นตราสินค้าท่ี

เป็นตวัแทนของสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั คือ ตราสินค้า Nabisco, ตราสินค้า Charmin, ตรา 

สินค้า Sony และตราสินค้า Tropicana  

ซึง่ผลการศกึษาพบว่า ทัง้สองแนวคิดนีไ้มส่ามารถใช้แทนท่ีกนัได้ โดยความสอดคล้องของ 

ภาพลกัษณ์ผู้ใช้ตราสินค้าจะเป็นแรงผลกัดนัท่ีดีเม่ือเป็นสินค้าใช้ในท่ีสาธารณะ ในขณะท่ี

บคุลิกภาพตราสินค้าจะเป็นแรงผลกัดนัท่ีดีเม่ือเป็นสินค้าสินค้าท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั แตส่ าหรับตรา  

สินค้า Sony ซึง่เป็นตวัแทนของสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีส่วนตวักลบัพบว่า ความสอดคล้องของ 

ภาพลกัษณ์ผู้ใช้ตราสินค้าสามารถน ามาอธิบายได้ดีกวา่ ซึง่อาจเป็นไปได้วา่ ตราสินค้า Sony  

สามารถใช้ได้ทัง้ในท่ีสว่นตวัและท่ีสาธารณะนัน่เอง   

 งานวิจยัของ Wang และคณะ (2009) ในหวัข้อ “The impacts of brand personality 

and congruity on purchase intention: Evidence from the Chinese mainland’s automobile 

market” โดยมีค าถามในการวิจยัคือ บคุลิกภาพตราสินค้า (Product-brand personality) หรือ

บคุลิกภาพตราสินค้าของบริษัท (Company-brand personality) จะมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้

ของผู้บริโภคมากกว่ากนั รวมทัง้เพ่ือศกึษาวา่ ความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและความ

สอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าของบริษัทมีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค

หรือไม ่โดยใช้กลุม่ตวัอยา่งจ านวน 477 คน ซึง่เป็นกลุม่ตวัอยา่งจาก 4 เมืองหลกัของประเทศจีน 

คือ ปักก่ิง เซ่ียงไฮ้ กวางโจวและเฉิงต ูเน่ืองจากทัง้ 4 เมืองนี ้มีรายได้เฉล่ียของประชากรสงูกวา่

เมืองอ่ืนๆ ในประเทศจีน ดงันัน้จงึมีผู้ ท่ีมีความสามารถในการซือ้รถยนต์ได้เป็นจ านวนมาก 

 ซึง่ผลการวิจยัพบว่า บคุลิกภาพตราสินค้า (Product-brand personality) จะสง่ผลตอ่  

ความตัง้ใจซือ้ของมากกว่าบคุลิกภาพตราสินค้าของบริษัท (Company-brand personality) และ

ยงัพบอีกว่า ทัง้ความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและความสอดคล้องของบคุลิกภาพตรา 

สินค้าของบริษัทนัน้ตา่งก็สง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ ซึง่นกัวิจยัได้อธิบายสาเหตท่ีุท าให้บคุลิกภาพตรา

สินค้าของบริษัทไมส่ง่ตอ่ความตัง้ใจซือ้ไว้วา่ ถึงแม้ผู้บริโภคจะพิจารณาบริษัทรถยนต์เพ่ือเป็นสว่น
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หนึง่ในการตดัสินใจ แตอ่ย่างไรก็ตามผู้บริโภคมกัจะพิจาณาท่ีบคุลิกภาพตราสินค้าของรถยนต์เป็น

ส าคญัมากกวา่ นอกจากนีผ้ลการวิจยัยงัชีใ้ห้เห็นวา่ หากผู้บริโภครับรู้ถึงบคุลิกภาพตราสินค้าในแง่

บวกมากขึน้ ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคก็จะมากขึน้ตามไปด้วย       

นอกจากนีง้านวิจยัของ Khan (2010) ซึง่ศกึษาผลของความสอดคล้องกนัระหวา่ง

บคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพของผู้บริโภคตอ่การตอบสนองตอ่งานโฆษณาในหวัข้อ 

“Brand personality and consumer congruity: Implications for advertising strategy” โดย

ศกึษากบัธุรกิจแฟชัน่และเลือกตราสินค้าเพ่ือใช้ในการวิจยัในครัง้นีท้ัง้หมด 15 ตราสินค้า ซึง่กลุม่

ตวัอยา่งท่ีใช้เป็นนกัศกึษาปริญญาตรีจ านวน 250 คน โดยขัน้ตอนแรกของการตอบแบบสอบถาม

นัน้จะต้องมีการก าจดัความเก่ียวข้องของผู้บริโภคและตราสินค้านัน้ออกไปก่อน เพ่ือท่ีจะสามารถ

ประเมินความส าคญัของแฟชัน่เสือ้ผ้าท่ีมีผลตอ่กลุม่ตวัอยา่งได้ โดยผลการวิจยัในครัง้นีชี้ใ้ห้เห็นวา่ 

ความสอดคล้องกนัระหวา่งบคุลิกภาพตราสินค้าและภาพลกัษณ์ของผู้บริโภคนัน้ จะส่งผลดีตอ่

ทศันคตท่ีิมีตอ่โฆษณา ทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้าและความตัง้ใจซือ้ตราสินค้า ซึง่สอดคล้องกบั

งานวิจยัท่ีผา่นวา่ ผู้บริโภคใช้สินค้าเพ่ือแสดงออกถึงบคุลิกภาพท่ีแท้จริงของตนเอง (Actual 

personality)    

งานวิจยัของ Maehle และ Shneor (2010) ซึง่ศกึษาเร่ืองความสอดคล้องกนัระหวา่ง

บคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพของมนษุย์ซึง่มีผลตอ่ความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าในหวัข้อ  

“On congruence between brand and human personalities” โดยการวิจยัครัง้นีแ้บง่

บคุลิกภาพของมนษุย์ออกเป็น 3 มิต ิตามมาตรวดั Diversity Icebreaker (DI) คือ 1) Blue DI ซึง่ 

เป็นคนท่ีมีลกัษณะมีเหตผุล มุง่มัน่กบัการท างาน 2) Red DI เป็นคนท่ีมีลกัษณะเน้นการให้สร้าง

ความสมัพนัธ์ 3) Green DI เป็นคนท่ีมีลกัษณะเป็นนกัสร้างสรรค์ ชอบการเปล่ียนแปลง และ 

ท าการศกึษากบันกัศกึษาระดบัปริญญตรีของมหาวิทยาลยัในประเทศนอร์เวย์ โดยขัน้ตอนแรก 

ของการศกึษาครัง้นีคื้อ การวดับคุลิกภาพตราสินค้าจาก 3 ร้าน คือ ร้านซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้าน

เสือ้ผ้าและร้านเฟอร์นิเจอร์ โดยใช้มาตรวดัของ J. Aaker จากนัน้ขัน้ตอนท่ีสอง คือ วดั

ความสมัพนัธ์ระหวา่ง DI types ทัง้ 3 มิตแิละความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้า (Brand preference) 

โดยผลการศกึษาพบวา่ ผู้บริโภคจะช่ืนชอบตราสินค้าท่ีมีบคุลิกภาพสอดคล้องกบับคุลิกภาพของ



64 
 

ตนเอง โดยผู้บริโภคแบบ Blue DI จะไมช่ื่นชอบตราสินค้าในกลุม่บคุลิกภาพแบบนา่ต่ืนเต้น 

(Excitement) และกลุม่บคุลิกภาพแบบหรูหรา (Sophistication) เน่ืองจากผู้บริโภคแบบ Blue DI 

ชอบความเป็นเหตเุป็นผล ดงันัน้คนกลุม่นีจ้งึต้องเลือกตราสินค้าท่ีมีบคุลิกเชน่นัน้ ในขณะท่ี

ผู้บริโภคแบบ Red DI จะช่ืนชอบตราสินค้าในกลุม่บคุลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) เน่ืองจากคน

กลุม่นีใ้ห้ความส าคญักบัความสมัพนัธ์และอารมณ์ แตส่ าหรับผู้บริโภคแบบ Green DI นัน้ไมมี่

ข้อสรุปท่ีชดัเจนและอธิบายได้ยาก เน่ืองจากผู้บริโภคในกลุม่นีมี้ความคดิเห็นท่ีซบัซ้อนและขดัแย้ง

กนัเอง  

ซึง่นอกเหนือจากงานวิจยัในตา่งประเทศแล้ว ยงัมีงานวิจยัในประเทศไทยท่ีศกึษาเร่ือง

บคุลิกภาพผู้บริโภคและบคุลิกภาพตราสินค้า เชน่ งานวิจยัของ พรทิพย์ เลือดจีน (2544) ซึง่

ท าการศกึษาในหวัข้อ “บคุลิกภาพผู้บริโภค บคุลิกภาพตราสินค้าและความตัง้ใจซือ้” โดยเลือกใช้

สินค้าท่ีใช้การไตร่ตรองในการซือ้ คือ สินค้าประเภทรถยนต์ขนาดเล็ก และสินค้าท่ีใช้ความรู้สกึใน

การซือ้ คือ เคร่ืองดื่มอดัลม โดยพบว่า บคุลิกภาพผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบับคุลิกภาพตราสินค้า

ในเชิงบวกทัง้ในในสินค้าท่ีใช้การไตร่ตรองในการซือ้และสินค้าท่ีใช้ความรู้สึกในการซือ้ รวมทัง้

บคุลิกภาพผู้บริโภคและบคุลิกภาพตราสินค้ามีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัความตัง้ใจซือ้เชน่กนั 

และส าหรับความแตกตา่งของบคุลิกภาพตราสินค้าทัง้ 2 ประเภท พบวา่ บคุลิกภาพตราสินค้าท่ีใช้

การไตร่ตรองในการซือ้มีความแตกตา่งจากบคุลิกภาพตราสินค้าท่ีใช้ความรู้สกึในการซือ้อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิตเิพียง 3 กลุม่ คือ กลุม่บคุลิกภาพแบบนา่ต่ืนเต้น กลุม่บคุลิกภาพแบบหรูหรา

และกลุม่บคุลิกภาพแบบห้าวหาญ  

 และงานวิจยัของ นนทกร ศาลิคปุต (2550) ซึง่ได้ท าการศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่ง

บคุลิกภาพตราสินค้ากบับคุลิกภาพผู้บริโภคและทศันคติของผู้บริโภคตอ่ตราสินค้า โดยผลการวิจยั

พบวา่ บคุลิกภาพตราสินค้ามีความสมัพนัธ์ทัง้กบับคุลิกภาพผู้บริโภคท่ีใช้ตราสินค้าและผู้บริโภคท่ี

ไมไ่ด้ใช้ตราสินค้า แตมี่ความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภคท่ีใช้ตราสินค้ามากกวา่ผู้บริโภคท่ีไมไ่ด้ใช้ตรา

สินค้า รวมทัง้ทศันคตติอ่ตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีใช้ตราสินค้ามีความแตกตา่งกบัผู้บริโภคท่ีไมไ่ด้

ใช้ตราสินค้าอยา่งมีนยัส าคญัทาสถิติ กลา่วคือ ผู้บริโภคท่ีใช้ตราสินค้ามีทศันคติตอ่ตราสินค้า

ดีกวา่ผู้บริโภคท่ีไมไ่ด้ใช้ตราสินค้า นอกจากนีผ้ลการวิจยัยงัแสดงให้เห็นว่า บคุลิกภาพตราสินค้า



65 
 

ถือเป็นปัจจยัหนึง่ท่ีส าคญัในการตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคมกัจะเลือกซือ้ตรา

สินค้าท่ีมีบคุลิกภาพสอดคล้องกบับคุลิกภาพของตนเอง เพราะต้องการท่ีจะแสดงถึงภาพลกัษณ์

หรือตวัตนนัน่เอง     

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ความสอดคล้องในตนเอง 

- ความสอดคล้องในตนเองทีแ่ท้จริง  

- ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคติ 

 

ความสอดคล้องของบคุลกิภาพตราสนิค้า 

และบคุลกิภาพผู้บริโภค 

การตอบสนองตอ่ตราสนิค้าของ

ผู้บริโภค 

- ความช่ืนชอบตอ่ตราสนิค้า 

- ความตัง้ใจซือ้ 

 

 



บทที่ 3 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

รูปแบบการวิจัย 

การศกึษาวิจยัเร่ือง “ความสอดคล้องระหว่างแนวคดิเก่ียวกบัตนเองและบคุลิกภาพตรา

สินค้าตอ่การตอบสนองตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภค” ครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 

research) ท่ีใช้การวิจยัแบบส ารวจ (Survey research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 

เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลูและให้กลุม่ตวัอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา 

ประชากรท่ีใช้ในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้คือ ประชากรท่ีมีอาย ุ21-45 ปี อาศยัอยูใ่นเขต

กรุงเทพมหานคร ซึง่เป็นบคุคลในวยัท างาน มีอ านาจในการซือ้และสามารถประเมินทางเลือกเพ่ือ

ตดัสินใจซือ้สินค้าได้ด้วยตนเอง ตลอดจนเป็นกลุม่เป้าหมายของสินค้าท่ีใช้ในการศกึษาครัง้นีคื้อ 

โทรศพัท์มือถือและสบู ่ 

จากข้อมลูสถิตเิก่ียวกบัจ านวนประชากร (กรมการปกครอง, 2553) ได้ระบวุา่ จ านวน

ประชากรในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายตุัง้แต ่21-45 ปี มีจ านวนทัง้สิน้ 2,234,226 คน ดงันัน้ผู้วิจยั

จงึก าหนดขนาดกลุม่ตวัอย่าง ตามหลกัความแปรผนัร่วมกนัระหวา่งขนาดของกลุม่ตวัอยา่งกบั

ความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดขึน้จากการสุม่ตวัอยา่งตามสตูรของ Yamane (1973, อ้างถึงใน วิเชียร 

เกตสุิงห์, 2537) โดยก าหนดความเช่ือมัน่ 95 % และความผิดพลาดไมเ่กิน 5 % 

n      =        N 

     1 + N(e)2 

 เม่ือ    n      =   ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

    N     =   ขนาดของประชากร  

    e      =  ความคลาดเคล่ือนของกลุม่ตวัอยา่ง        
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สามารถแทนคา่ในสตูรได้ดงันี ้ 

399.92    =                  2,234,226  

1 + (2,234,226 x 0.0025)  

 จากการแทนคา่ในสตูรได้ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 399.92 คน ดงันัน้ผู้วิจยัจงึก าหนดขนาด

ของกลุม่ตวัอย่างในการศกึษาครัง้นีเ้ป็นจ านวน 400 คน   

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

 การสุม่ตวัอย่างในการวิจยัครัง้นี ้เป็นการสุม่ตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน (Multistage 

sampling) โดยได้ก าหนดกรอบในการศกึษาเฉพาะเขตท่ีเป็นแหลง่ท่ีดนิพาณิชยกรรมใน

กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากเป็นยา่นธุรกิจ และเป็นแหลง่ศนูย์รวมของส านกังานตา่งๆ ตลอดจน

ห้างสรรพสินค้าชัน้น า โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือให้ได้กลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นคนท างาน และเป็น

กลุม่เป้าหมายของสินค้าท่ีใช้ในการศกึษาครัง้นีคื้อ โทรศพัท์มือถือและสบูซ่ึง่จากแผนผงัการใช้

ประโยชน์ท่ีดนิในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีได้มีการระบเุขตทัง้สิน้ 50 เขตนัน้ (ส านกัผงัเมือง

กรุงเทพมหานคร,   2549) เขตท่ีเป็นแหลง่ท่ีดนิพาณิชยกรรมในกรุงเทพมหานครมีทัง้สิน้ 16 เขต 

คือ เขตลาดพร้าว เขตคลองเตย เขตสาทร เขตห้วยขวาง เขตพญาไท เขตพระโขนง เขตปทมุวนั 

เขตบางเขต เขตบางรัก เขตบางกะปิ เขตป้อมปราบศตัรูพา่ย เขตสมัพนัธวงศ์ เขตธนบรีุ เขตคลอง

สาน เขตจตจุกัร และเขตราชเทวี โดยมีล าดบัขัน้ของการสุ่มตวัอยา่งดงัตอ่ไปนี  ้

1) ใช้วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) ด้วยการน าเขตพาณิชย 

กรรมดงักลา่วมาจบัฉลากเพ่ือคดัเลือกตวัแทนเขต จ านวน 8 เขต จากทัง้หมด 16 เขต (50%) ซึง่

ได้แก่ เขตลาดพร้าว เขตห้วยขวาง เขตพญาไท เขตปทมุวนั เขตบางรัก เขตบางกะปิ เขตจตจุกัร 

และเขตราชเทวี    

2) ใช้วิธีการสุม่กลุม่ตวัอยา่งเพ่ือเลือกผู้ตอบแบบสอบถามแบบสะดวก (Convenience 

sampling) จากแตล่ะเขตจนครบจ านวนตามท่ีก าหนดไว้ โดยเก็บข้อมลูตามสถานท่ีตา่งๆ เชน่ 

ศนูย์อาหาร อาคารส านกังาน เป็นต้น       
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ประเภทของสินค้าที่ใช้ในการศึกษา 

งานวิจยัครัง้นีเ้ป็นการเปรียบเทียบความสอดคล้องระหว่างแนวคิดเก่ียวกบัตนเองและ 

บคุลิกภาพตราสินค้าตอ่การตอบสนองตอ่ตราสินค้า ซึง่เป็นการเปรียบเทียบกนัระหว่างสินค้าท่ีใช้

ในท่ีสาธารณะ (Publicly consumed product) และสินค้าท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั (Privately consumed 

product) ซึง่จากงานวิจยัท่ีผ่านมานัน้ มีนกัวิชาการหลายทา่นท่ีเคยศกึษาสินค้าทัง้ 2 ประเภทนี ้

โดยใช้เกณฑ์ในการพิจารณาเพ่ือเลือกสินค้าและ/หรือตราสินค้า คือ  

1) เกณฑ์ในการพิจารณาเพ่ือเลือกสินค้าของ Dolich (1969) ซึง่ประกอบไปด้วย 1.1) 

สินค้าทกุประเภทท่ีเลือกมานัน้ต้องเป็นสินค้าท่ีกลุม่ตวัอย่างเคยบริโภค 1.2) สินค้าเหล่านัน้ต้อง

เป็นสินค้าท่ีมีจ าหน่ายตามร้านทัว่ไป 1.3) การเลือกตราสินค้าในแตล่ะประเภท (Product   

category) ต้องมีรูปแบบ ขนาด รูปร่าง สว่นประกอบและราคาท่ีคล้ายกนั 1.4) ผู้บริโภคมีแนวโน้ม 

ท่ีจะเกิดพฤตกิรรมการซือ้สินค้าเหลา่นัน้บอ่ยครัง้ และ 1.5) สินค้านัน้ต้องมีการโฆษณาโดยใช้จดุ 

ดงึดดูใจเพื่อก่อให้เกิดความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้า (Brand preference) ดงันัน้ Dolich จงึเลือก

เบียร์และบหุร่ีเป็นตวัแทนของสินค้าท่ีใช้ในท่ีสาธารณะและเลือกสบู่และยาสีฟันเป็นตวัแทนของ

สินค้าท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั  

2) เกณฑ์ในการพิจารณาเพ่ือเลือกสินค้าของ Ross (1971) ซึง่ประกอบไปด้วย 2.1) กลุม่ 

ตวัอยา่งต้องพิจารณาว่า ตราสินค้านัน้มีบคุลิกภาพเชิงสญัลกัษณ์ซึง่สามารถบรรยาย เชน่ 

ลกัษณะของ คนท่ีจะอา่นนิตยสารเหลา่นีเ้ป็นเชน่ไร หรือลกัษณะของคนท่ีจะขบัรถเหล่านีเ้ป็นเชน่

ไร 2.2) มีภาพลกัษณ์ของตราสินค้าท่ีหลากหลาย และ 2.3) กลุม่ตวัอยา่งสามารถเกิดความช่ืน

ชอบตอ่ตราสินค้าได้ ดงันัน้ Ross จงึเลือกรถยนต์เป็นตวัแทนของสินค้าท่ีใช้ในท่ีสาธารณะและ

เลือกนิตยสารเป็นตวัแทนของสินค้าท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั  

 3) เกณฑ์ในการพิจารณาเพ่ือเลือกสินค้าของ Hong และ Zinkhan (1995) ซึง่ประกอบไป

ด้วย 3.1) ต้องเป็นสินค้าท่ีกลุม่ตวัอยา่งมีความคุ้นเคยและใช้บอ่ย และ 3.2) เป็นสินค้าท่ีสามารถ

ใช้จดุดงึดดูใจเชิงสญัลกัษณ์ได้ (Symbolic advertising appeals) ดงันัน้ Hong และ Zinkhan จงึ
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เลือกรถยนต์เป็นตวัแทนของสินค้าท่ีใช้ในท่ีสาธารณะและเลือกยาสระผมเป็นตวัแทนของสินค้าท่ี

ใช้ในท่ีสว่นตวั   

4) เกณฑ์ในการพิจารณาเพ่ือเลือกตราสินค้าของ Parker (2009) ซึง่ประกอบไปด้วย 4.1)  

กลุม่ตวัอยา่งมองว่า ตราสินค้าเหลา่นัน้ต้องมีความหมายกบักลุม่ตวัอยา่ง 4.2) ตราสินค้าเหลา่นัน้ 

มีภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีเป็นเอกลกัษณ์ และ 4.3) ตราสินค้าเหลา่นัน้ต้องสามารถบริโภคได้ทัง้  

เพศหญิงและเพศชาย ดงันัน้ Parker จงึเลือกตราสินค้า Nike, ตราสินค้า Birkenstock, ตราสินค้า   

Abercrombie & Fitch และ ตราสินค้า Republic เป็นตวัแทนของตราสินค้าท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ  

และเลือกตราสินค้า Nabisco, ตราสินค้า Charmin, ตราสินค้า Sony และตราสินค้า Tropicana   

เป็นตวัแทนของตราสินค้าท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั  

 ดงันัน้ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัจงึใช้เกณฑ์ในการพิจาณาเพ่ือเลือกสินค้าทัง้ 2 ประเภท คือ   

คือ 1) เป็นสินค้าท่ีมีการแขง่ขนัสงูในปัจจบุนั 2) เป็นสินค้าท่ีมีการส่ือสารทางการตลาดสงูและ 

ตอ่เน่ือง 3) เป็นสินค้าท่ีบริโภคได้ทัง้เพศชายและเพศหญิง (Parker, 2009) 4) เป็นสินค้าท่ีมีทัง้

ความหมายเชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic brand benefits) และมีคณุประโยชน์ใช้สอย (Functional 

brand benefits) และ 5) เป็นสินค้าท่ีกลุม่ตวัอย่างมีความคุ้นเคยและใช้บอ่ย (Hong & Zinkhan, 

1995) โดยคดัเลือกและพิจาณาจากสินค้าท่ีนกัวิชาการเคยศกึษามา (ดงัตารางท่ี 3.1)  

ตารางท่ี 3.1 แสดงตวัอยา่งสินค้าท่ีใช้ในงานวิจยัท่ีผา่นมา 

สินค้าที่ใช้ในที่สาธารณะ สินค้าที่ใช้ในที่ส่วนตัว 

1) เบียร์ (Dolich, 1969) 
2) บหุร่ี (Dolich, 1969) 
3) รถยนต์ (Graeff, 1996; Hong  & Zinkhan, 
1995; Ross, 1971) 
4) โทรศพัท์มือถือ (Graeff, 1996) 
5) เสือ้ผ้า (Parker, 2009) 
6) รองเท้ากีฬา (Graeff, 1996)  

  

1) สบู ่(Dolich, 1969) 
2) ยาสีฟัน (Dolich, 1969) 
3) นิตยสาร (Graeff, 1996; Ross, 1971) 
4) ยาสระผม (Hong  & Zinkhan, 1995) 
5) น า้ (Parker, 2009)   
6) เคร่ืองครัว (Govers & Schoormans, 2005) 
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  โดยจากเม่ือพิจารณาจากหลกัเกณฑ์และสินค้าท่ีนกัวิชาการเคยศกึษามา ผู้วิจยัจงึเลือก

โทรศพัท์มือถือเป็นตวัแทนของสินค้าท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ (Publicly consumed product)  และ

เลือกสบูเ่ป็นตวัแทนของสินค้าท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั (Privately consumed product) เน่ืองจากสินค้า

ทัง้ 2 ประเภทนีเ้ป็นสินค้าท่ีมีลกัษณะทางบคุลิกภาพตราสินค้าหรือภาพลกัษณ์โดยทัว่ไปของผู้ใช้

ตราสินค้าชดัเจน รวมทัง้เป็นสินค้าท่ีมีการใช้กนัอย่างแพร่หลาย กลุม่ตวัอยา่งจงึมีความคุ้นเคย

และใช้เป็นประจ า ประกอบกบัในปัจจบุนัโทรศพัท์มือถือและสบูมี่การแขง่ขนัทางการตลาดสงู 

(การแขง่ขนัในตลาดโทรศพัท์มือถือ, 2554) และมีการใช้งบประมาณในการส่ือสารทางการตลาดท่ี

สงูและตอ่เน่ือง (ดงัจะเห็นได้จากตารางท่ี3.2)  

ตารางท่ี 3.2 แสดงคา่ใช้จา่ยในการโฆษณาของสินค้าของสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือและสบู่ 

ประเภทสินค้า ค่าใช้จ่ายในการโฆษณา          
ปี 2553 (000’ บาท) 

ค่าใช้จ่ายในการโฆษณา 
ปี 2554(000’ บาท) 

สนิค้าประเภทโทรศพัท์มือถือ  411,317 470,727 

สนิค้าประเภทสบู ่ 395,626 296,295 

 ท่ีมา: Adquest (Febuary 2012): ACNielsen (Thailand).   

เคร่ืองมือและความน่าเช่ือถือท่ีใช้ในการวิจัย    

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมลูเพื่อการวิจยัเชิงส ารวจในครัง้นีไ้ด้แก่ แบบสอบถาม   

(Questionnaire) โดยได้แบง่โครงสร้างของค าถามออกเป็น 5 สว่น    

 สว่นท่ี 1  ค าถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่  

   เพศ อาย ุการศกึษา รายได้ อาชีพ และสถานภาพครอบครัว  

 สว่นท่ี 2  ค าถามเก่ียวกบัการวดัความสอดคล้องในตนเองใน 2 มิติของสินค้า 

   ประเภทโทรศพัท์มือถือ ซึง่เป็นสินค้าท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ (Publicly  

   consumed product)   

 สว่นท่ี 3  ค าถามเก่ียวกบัการวดัความสอดคล้องบคุลิกภาพตราสินค้า 

   ประเภทโทรศพัท์มือถือ  
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 สว่นท่ี 4  ค าถามเก่ียวกบัการวดัการตอบสนองตอ่ตราสินค้าสินค้า 

   ประเภทโทรศพัท์มือถือ  

 สว่นท่ี 5  ค าถามเก่ียวกบัการวดัความสอดคล้องในตนเองใน 2 มิติของสินค้า  

   ประเภทสบู ่ซึง่เป็นสินค้าท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั (Privately consumed  

   product)  

 สว่นท่ี 6  ค าถามเก่ียวกบัการวดัความสอดคล้องบคุลิกภาพตราสินค้าประเภทสบู ่ 

 สว่นท่ี 7  ค าถามเก่ียวกบัการวดัการตอบสนองตอ่ตราสินค้าประเภทสบู ่ 

 โดยมาตรวดัตา่งๆ ในแบบสอบถามนี ้ผู้วิจยัได้ท าการศกึษาและปรับมาจากงานวิจยัท่ีเคย

ศกึษามาก่อนหน้านี ้เน่ืองจากมาตรวดัเหลา่นัน้ได้ผา่นการทดสอบคา่ความนา่เช่ือถือ (Reliability) 

และคา่ความตรง (Validity) มาแล้วอีกทัง้มีความเหมาะสมส าหรับงานวิจยัในครัง้นี ้

 นอกจากนีผู้้วิจยัได้ท าการทดสอบความตรงของเนือ้หา (Content validity) โดยน า

แบบสอบถามให้นกัวิชาการทางโฆษณาตรวจสอบความถกูต้องของภาษา เพ่ือปรับปรุงแก้ไข

แบบสอบถามให้มีความชดัเจน และครอบคลมุวตัถปุระสงค์ท่ีก าหนดไว้ และน าแบบสอบถามท่ี

สร้างขึน้ไปท าการทดสอบ (Pre-test) เป็นจ านวน 20 ชดุ กบักลุม่คนท่ีมีลกัษณะใกล้เคียงกบักลุม่

ตวัอยา่งท่ีก าหนดไว้ และท าการทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ของเคร่ืองมือหลงัจากเก็บ

ข้อมลูเรียบร้อยแล้ว โดยใช้สตูร Conbrach’s alpha ดงันี ้

 

α =    k         1-∑ vi  

              k - 1        vt 

 

   α = ความเช่ือมัน่ 

    k = จ านวนข้อ 

   Vi = ความแปรปรวนของคะแนนแตล่ะข้อ 

   Vt = ความแปรปรวนรวมของคะแนนแตล่ะข้อ 
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 ในสว่นของเคร่ืองมือวดัความสอดคล้องในตนเอง ผู้วิจยัได้ค านวณหาคา่ความเช่ือมัน่ตาม

มิตขิองความสอดคล้องในตนเอง คือ ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงมีคา่ความเช่ือมัน่ท่ีระดบั 

0.78 และความสอดคล้องในตนเองในอดุมคตมีิคา่ความเช่ือมัน่ท่ีระดบั 0.86 

ในสว่นของเคร่ืองมือวดัความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภค  

มีคา่ความเช่ือมัน่อยูท่ี่ระดบั 0.81 และในสว่นของเคร่ืองมือท่ีใช้วดัการตอบสนองตอ่ตราสินค้ามีคา่

ความเช่ือมัน่อยู่ท่ีระดบั 0.92  

 

ตัวแปรและเกณฑ์ในการให้คะแนน    

 ตวัแปรอิสระท่ีใช้ในการวดัในการวิจยัในครัง้นี ้คือ 1) ความสอดคล้องในตนเอง และ 2)  

บคุลิกภาพตราสินค้า ตวัแปรตามท่ีใช้ในการวิจยั คือ การตอบสนองตอ่ตราสินค้าซึง่แบง่ออกเป็น 

1) ความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้า และ 2) ความตัง้ใจซือ้ โดยในแตล่ะตวัแปรมีรายละเอียดและเกณฑ์

ในการให้คะแนน ดงันี ้

ความสอดคล้องในตนเอง (Self-congruence)   

ตวัแปรความสอดคล้องในตนเอง ผู้วิจยัได้แบง่ออกเป็น 2 มิต ิคือ  

1) ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริง (Actual-self congruence)  

2) ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคต ิ(Ideal-self congruence)  

โดยการวดัความสอดคล้องในตนเองนีจ้ะใช้มาตรวดัแบบใหม ่(New method) ของ Sirgy 

และคณะ (1997) เน่ืองจากการวดัความสอดคล้องในตนเองด้วยวิธีการแบบใหมส่ามารถท านาย

พฤตกิรรมของผู้บริโภคได้ดีกวา่ (High predictive) วิธีการแบบเก่า ซึง่การวดัความสอดคล้องใน

ตนเองด้วยวิธีการแบบใหมนี่จ้ะให้กลุม่ตวัอยา่งจินตนาการถึงภาพลกัษณ์โดยทัว่ไปของคนท่ีใช้ตรา

สินค้าท่ีน ามาศกึษา (Product x) จากนัน้ให้บรรยายถึงลกัษณะของคนท่ีใช้ตราสินค้านัน้ด้วย

ค าคณุศพัท์สัน้ๆ เชน่ เซ็กซ่ี ทนัสมยั มีความเป็นชาย เป็นต้น หลงัจากนัน้กลุม่ตวัอยา่งจะต้องให้

คะแนนในแบบสอบถามท่ีเป็น Likert scale 5 ระดบัคะแนน คือ เร่ิมตัง้แตไ่มเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่งให้ 1 

คะแนน จนถึงเห็นด้วยอยา่งยิ่งให้ 5 คะแนน 
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-  ประโยคค าถามท่ีใช้วดัความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริง (Actual-self congruence)  

1)  ภาพลกัษณ์ของผู้ ท่ีใช้สินค้าย่ีห้อท่ีฉนัใช้ ตรงกบัภาพลกัษณ์ของฉนั 

(The brand image is consistent with my self-image.) 

2) ภาพลกัษณ์ของผู้ ท่ีใช้สินค้าย่ีห้อท่ีฉนัใช้ แสดงถึงตวัตนท่ีฉนัเป็น 

(The brand image reflects who I am.)    

3) คนท่ีมีลกัษณะคล้ายกนักบัฉันก็ใช้สินค้าย่ีห้อนี ้ 

(People similar to me use such a brand.)    

 

- ประโยคค าถามท่ีใช้วดัความสอดคล้องในตนเองในอดุมคต ิ(Ideal-self 

congruence) 

1) ภาพลกัษณ์ของผู้ ท่ีใช้สินค้าย่ีห้อท่ีฉนัใช้ ตรงกบัภาพลกัษณ์ท่ีฉนัอยากจะเป็น  

(The brand image is consistent with how I would like to be.) 

2) ภาพลกัษณ์ของผู้ ท่ีใช้สินค้าย่ีห้อท่ีฉนัใช้ แสดงถึงตวัตนท่ีฉนัอยากจะเป็น 

(The brand image reflects who I would like to be.)  

3) คนท่ีมีลกัษณะแบบท่ีฉนัอยากจะเป็น ก็ใช้สินค้าย่ีห้อนี ้

(People I would like to be use such a brand.)  

 

ความสอดคล้องของบุคลิกภาพตราสินค้าและบุคลิกภาพผู้บริโภค  

เน่ืองจากในปัจจบุนัยงัไมมี่นกัวิจยัท่ีพฒันามาตรวดับคุลิกภาพตราสินค้าในเร่ืองความ

สอดคล้องระหว่างบคุลิกภาพของผู้บริโภคและบคุลิกภาพตราสินค้าเหมือนกบัการวดัความ

สอดคล้องของภาพลกัษณ์ผู้ใช้ตราสินค้า (Brand-user image) (Parker, 2009) ดงันัน้ผู้วิจยัจงึใช้

มาตรวดับคุลิกภาพตราสินค้าของ J. Aaker (1997) เพ่ือวดัวา่ สินค้านัน้จดัอยูใ่นกลุม่บคุลิกภาพ

ตราสินค้ากลุม่ใด และวดัความสอดคล้องระหวา่งบคุลิกภาพของผู้บริโภคและบคุลิกภาพตรา

สินค้าโดยปรับจากมาตรวดัความสอดคล้องในตนเองของ Sirgy และคณะ (1997) เพ่ือให้เกิด

ความเช่ือมโยงระหวา่งบคุลิกภาพของตนเองและบคุลิกภาพตราสินค้า โดยมีประโยคค าถามคือ  
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1) บคุลิกภาพของสินค้าย่ีห้อท่ีฉันใช้ เหมือนกบับคุลิกภาพของฉนั 

2) บคุลิกภาพของสินค้าย่ืห้อท่ีฉันใช้ สะท้อนถึงบคุลิกภาพของฉนั 

3) คนท่ีมีบคุลิกภาพคล้ายกนักบัฉนั ก็ใช้สินค้าย่ีห้อนี ้

โดยเกณฑ์การให้คะแนนจะเป็นแบบ Likert scale 5 ระดบัคะแนน คือ เร่ิมตัง้แตไ่มเ่ห็น

ด้วยอยา่งยิ่งให้ 1 คะแนน จนถึงเห็นด้วยอยา่งยิ่งให้ 5 คะแนน 

การตอบสนองต่อตราสินค้า (Brand responses) ซึง่แบง่ออกเป็น 2 ตวัแปรคือ 

1) ความช่ืนชอบต่อตราสินค้า (Brand preference) 

ตวัแปรความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าผู้วิจยัได้น ามาตรวดัของ Jamal และ Goode (2009) 

มาใช้ในการศกึษาครัง้นี ้โดยมีประโยคท่ีใช้ในการวดัคือ  

1) ฉนัช่ืนชอบตราสินค้านีม้ากกวา่ตราสินค้าอ่ืน  

[I like (focal brand) better than (referent brand).]   

2) ฉนัอยากจะใช้ตราสินค้านีม้ากกวา่ตราสินค้าอ่ืน  

[I would use (focal brand) more than I would use (referent brand).]  

โดยเกณฑ์การให้คะแนนของมาตรวดัเป็นแบบ Likert scale 5 ระดบัคะแนน คือ เร่ิมตัง้แต่

ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่งให้ 1 คะแนน จนถึงเห็นด้วยอย่างยิ่งให้ 5 คะแนน   

3) ความตัง้ใจซือ้ (Purchase intent) 

ตวัแปรความตัง้ใจซือ้ผู้วิจยัได้น ามาตรวดัของ Coyle และ Esther (2001) มาใช้ใน

การศกึษาครัง้นี ้โดยมีประโยคท่ีใช้ในการวดัคือ  

1) ฉนัมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ตราสินค้านีใ้นอนาคต 

       [It is very likely that I will buy (brand).] 

  



75 
 

โดยเกณฑ์การให้คะแนนของมาตรวดัเป็นแบบ Likert scale 5 ระดบัคะแนน คือ เร่ิมตัง้แต่

ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่งให้ 1 คะแนน จนถึงเห็นด้วยอย่างยิ่งให้ 5 คะแนน   

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจยัท าการเก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่างตามเขตท่ีก าหนดไว้จ านวน 8 เขต โดย

กระจายพืน้ท่ีไปยงัสถานท่ีตา่งๆ ท่ีคาดว่านา่จะพบกลุม่ตวัอยา่ง เชน่ อาคารส านกังาน ศนูย์อาหาร 

ในเวลาพกักลางวนัและชว่งเย็นหลงัเลิกงาน โดยการเก็บข้อมลูเป็นการแจกแบบสอบถามให้กลุม่

ตวัอยา่งกรอกเอง โดยเร่ิมท าการเก็บรวบรวมข้อมลูตัง้แตเ่ดือนกมุภาพนัธ์ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 

2555 

การวิเคราะห์ การประเมินผล และน าเสนอข้อมูล 

เม่ือเก็บรวบรวมข้อมลูเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจยัท าการลงรหสั (Coding) แล้วน ามาประมวลผล

ข้อมลูด้วยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS เพ่ือค านวณสถิตติา่งๆ ท่ีใช้ในการ

วิจยั ซึง่การวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือการน าเสนอและสรุปผลการวิจยัในครัง้นี ้ใช้การค านวณคา่สถิติ

ตา่งๆ ดงันี ้คือ  

 1) การวิเคราะห์ข้อมลูเบือ้งต้นใช้สถิตวิิเคราะห์เชิงบรรยาย (Descriptive statistics) เพ่ือ

แจกแจงความถ่ี (Frequency) แสดงตารางแบบร้อยละ (Percentage) หาคา่เฉล่ีย (Mean) และ

สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพ่ือใช้อธิบายข้อมลูเบือ้งต้นเก่ียวกบัลกัษณะทาง

ประชากร ความสอดคล้องในตนเอง บคุลิกภาพตราสินค้า ความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าและความ

ตัง้ใจซือ้ 

 2) สถิตวิิเคราะห์เชิงอนมุาน (Inferential analysis) โดยก าหนดคา่นยัส าคญัทางสถิตไิว้ท่ี

ระดบั 0.05 ซึง่แบง่สถิตอิอกเป็น 2 ลกัษณะ คือ  

 - แบบสถิตสิหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั (Pearson’s product moment correlation 

coefficient) เพ่ือค านวณหาระดบัความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรความสอดคล้องในตนเองทัง้ 2 มิติ
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กบัความช่ืนชอบและความตัง้ใจซือ้ และความสมัพนัธ์ระหวา่งความสอดคล้องของบคุลิกภาพตรา

สินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภคกบัความช่ืนชอบและความตัง้ใจซือ้  

 - แบบสถิติ t-test เพ่ือวิเคราะห์ความแตกตา่งของความสอดคล้องในตนเองระหวา่งสินค้า

ประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ (Publicly consumed product) และสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั 

(Privately consumed product), วิเคราะห์ความแตกตา่งของความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าและ

ความตัง้ใจซือ้สินค้าระหว่างสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะและสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั 

และวิเคราะห์ความแตกตา่งของความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภค

ระหวา่งสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะและสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั  

   



 

 

บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 การศกึษาเร่ือง “ความสอดคล้องระหวา่งแนวคิดเก่ียวกบัตนเองและบคุลิกภาพตราสินค้า

ตอ่การตอบสนองตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภค” เป็นการวิจยัเชิงส ารวจโดยใช้แบบสอบถามเป็น

เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลูกบักลุม่ตวัอย่างท่ีเป็นบคุคลในวยัท างาน อายรุะหวา่ง 21-45 ปี 

จ านวนทัง้สิน้ 400 ชดุ ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้

 สว่นท่ี 1  ลกัษณะด้านประชากรของกลุม่ตวัอยา่ง 

 สว่นท่ี 2  ผลแสดงสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือและสบูท่ี่กลุม่ตวัอยา่งใช้ 

 สว่นท่ี 3  ผลแสดงภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้า 

 สว่นท่ี 4  ผลการวดัคา่ตวัแปรความสอดคล้องในตนเองและการตอบสนองตอ่ตราสินค้า  

   ของผู้บริโภค 

 สว่นท่ี 5  ผลแสดงบคุลิกภาพตราสินค้า 

 สว่นท่ี 6  ผลการวดัคา่ตวัแปรความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพ 

   ผู้บริโภค 

 สว่นท่ี 7 ผลแสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งความสอดคล้องในตนเองและการตอบสนองตอ่  

  ตราสินค้าของผู้บริโภค และความสมัพนัธ์ระหวา่งความสอดคล้องของบคุลิกภาพ 

  ตราสินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภคตอ่การตอบสนองตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภค 

ส่วนที่ 1 ลักษณะด้านประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

 ข้อมลูด้านประชากรของกลุม่ตวัอยา่งท่ีท าการศกึษาประกอบด้วยข้อมลูเก่ียวกบั เพศ อาย ุ

อาชีพ การศกึษา รายได้และสถานภาพทางครอบครัว ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้
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เพศ  

 เม่ือจ าแนกกลุม่ตวัอยา่งจ านวน 400 คน ตามเพศพบว่า กลุม่ตวัอยา่งท่ีท าการศกึษาสว่น

ใหญ่เป็นเพศหญิงคดิเป็นร้อยละ 64.0 และเป็นเพศชาย คดิเป็นร้อยละ 36.0 (ดงัรายละเอียด

ตารางท่ี 4.1) 

ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
หญิง 
ชาย 

256 
144 

  64.0 
  36.0 

รวม 400 100.0 
  

อายุ 

 เม่ือจ าแนกกลุม่ตวัอยา่งจ านวน 400 คน ตามอายพุบว่า กลุม่ตวัอยา่งท่ีท าการศกึษาสว่น

ใหญ่มีอาย ุ21-25 ปี คดิเป็นร้อยละ 44.3 รองลงมาคือ กลุม่ตวัอยา่งอาย ุ26-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 

29.5 ตามด้วยกลุม่ตวัอย่างอาย ุ31-35 ปี คิดเป็นร้อยละ 11.8 (ดงัรายละเอียดตารางท่ี 4.2) 

ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามอายุ 

ช่วงอายุ จ านวน ร้อยละ 
21-25 ปี 177   44.3 
26-30 ปี 
31-35 ปี 
36-40 ปี 
41-45 ปี 

118 
  47 
  23 
  35 

  29.5 
  11.8 
    5.8 
    8.8 

รวม 400 100.0 
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ระดับการศึกษา 

 ส าหรับระดบัการศกึษา พบว่า กลุม่ตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามในการวิจยัครัง้นี ้สว่น

ใหญ่เป็นผู้ มีการศกึษาระดบัปริญญาตรีมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 62.5 รองลงมา คือ กลุม่ตวัอยา่ง

ท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 32.3 และระดบัมธัยมปลายหรือเทียบเทา่ 

คดิเป็นร้อยละ 2.8 (ดงัรายละเอียดตารางท่ี 4.3) 

ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามระดบัการศกึษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
มธัยมต้นหรือเทียบเทา่     3     0.8 
มธัยมปลายหรือเทียบเทา่ 
อนปุริญญาหรือเทียบเทา่ 
ปริญญาตรี 
สงูกวา่ปริญญาตรี 

  11 
    7 
250 
129 

    2.8 
    1.8 
  62.5 
  32.3   

รวม 400 100.0 
  

ระดับรายได้ 

 กลุม่ตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามในการวิจยัครัง้นี ้สว่นใหญ่เป็นผู้ ท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 

10,000-15,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 24.8 รองลงมาคือ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้ 15,001-20,000 

บาท และกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้ต ่ากวา่ 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 19.5 และ 18.3 ตามล าดบั 

(ดงัรายละเอียดตารางท่ี 4.4) 
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ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามระดบัรายได้ 

รายได้ จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากว่า 10,000 บาท   73   18.3 
10,000-15,000 บาท 
15,001-20,000 บาท 
20,001-25,000 บาท 
25,001-30,000 บาท 
สงูกวา่ 30,000 บาท 

  99 
  78 
  38 
  47 
  65 

  24.8 
  19.5 
    9.5 
  11.8   
  16.3 

รวม 400 100.0 
 

อาชีพ 

 จากตารางท่ี 4.5 จะเห็นได้วา่ กลุม่ตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามในการวิจยัครัง้นีป้ระกอบ

อาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชนมากท่ีสดุ คดิเป็นร้อยละ 34.5 รองลงมาคือ นิสิต/นกัศกึษา คิด

เป็นร้อยละ 27.0 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ คิดป็นร้อยละ 19.3 และธุรกิจสว่นตวั คดิเป็นร้อยละ 10.5  

ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
บริษัทเอกชน   138   34.5 
นิสิต/นกัศกึษา 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
ธุจกิจสว่นตวั  
รับจ้าง 
อ่ืนๆ (เชน่ วิศวกร  สตัวแพทย์ เป็นต้น) 

  108 
   77 
   42 
   19 
   16 

  27.0 
  19.3 
  10.5 
    4.8 
    4.0 

รวม  400 100.0 
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สถานภาพทางครอบครัว 

 จากตารางท่ี 4.6 กลุม่ตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามในการวิจยัครัง้นี ้สว่นใหญ่มีสถานภาพ

โสด คดิเป็นร้อยละ 84.8 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 14.3 และแยกกนัอยู่/มา่ย 

คดิเป็นร้อยละ 1.0 ตามล าดบั 

ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามสถานภาพทางครอบครัว 

สถานภาพทางครอบครัว จ านวน ร้อยละ 
โสด  339   84.8 
สมรส 
แยกกนัอยู/่ม่าย 

   57 
     4 

  14.3 
    1.0 

รวม  400 100.0 
 

ส่วนที่ 2  ผลแสดงสินค้าประเภทโทรศัพท์มือถือและสบู่ที่กลุ่มตัวอย่างใช้ 

สินค้าประเภทโทรศัพท์มือถือ 

 จากตารางท่ี 4.7 กลุม่ตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามในการวิจยัครัง้นี ้ใช้โทรศพัท์มือถือ 

Apple มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 37.8 รองลงมา คือ ตราสินค้า Nokia และตราสินค้า Samsung 

คดิเป็นร้อยละ 23.8 และ 17.8 ตามล าดบั 

ตารางท่ี 4.7 แสดงจ านวนและร้อยละของสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือท่ีกลุม่ตวัอยา่งใช้  

ตราสินค้า จ านวน ร้อยละ 
Apple 
Nokia 
Samsung 
BlackBerry 
Sony 
HTC 

 151 
   95 
   71  
   54 
     9 
     7 

37.8 
23.8 
17.8 
13.5 
2.3 
1.8 
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ตราสินค้า จ านวน ร้อยละ 
LG 
อ่ืนๆ (เชน่ i-mobile, wellcom เป็นต้น) 

     6 
     7 

1.5 
1.8 

รวม  400         100.0 
 

สินค้าประเภทสบู่ 

 จากตารางท่ี 4.8 กลุม่ตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามในการวิจยัครัง้นี ้ใช้สบูโ่พรเทคส์มาก

ท่ีสดุ คดิเป็นร้อยละ 20.8 รองลงมา คือ ตราสินค้าลกัส์และตราสินค้าวาสลีน คดิเป็นร้อยละ 18.0 

และ 12.5 ตามล าดบั 

ตารางท่ี 4.8 แสดงจ านวนและร้อยละของสินค้าประเภทสบูท่ี่กลุม่ตวัอยา่งใช้ 

ตราสินค้า จ านวน ร้อยละ 
โพรเทคส์ 
ลกัส์ 
วาสลีน 
โชกบุสุซึ 
จอห์นสนั 
เดทตอล 
นกแก้ว 
มาดามเฮง 
อ่ืนๆ (เชน่ บีไนซ์, แคร์ เป็นต้น) 

    83 
    72 
    50 
    44 
    42 
    19 
    18 
    14 
    43 

  20.8 
  18.0 
  12.5 
  11.0 
  10.5 
    4.8 
    4.5 
    3.5 
  10.8 

รวม   400 100.0 

 

ส่วนที่ 3  ผลแสดงภาพลักษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้า  

 ในการศกึษาครัง้นี ้ผู้วิจยัวดัความสอดคล้องในตนเอง (Self-congruence) โดยใช้มาตร 

วดัของ Sirgy และคณะ (1997) ซึง่เป็นมาตรวดัแบบใหม่ (New method) โดยจะให้กลุม่ตวัอยา่ง
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บรรยายถึงภาพลกัษณ์โดยทัว่ไปของคนท่ีใช้โทรศพัท์มือถือและสบู่ (Brand-user image) ซึง่เป็น 

ตราสินค้าท่ีกลุม่ตวัอยา่งใช้ 

 โดยผู้วิจยัได้น าเสนอภาพลกัษณ์โดยทัว่ไปของผู้ ท่ีใช้โทรศพัท์มือถือและสบูท่ี่กลุม่ตวัอยา่ง 

ตอบมากท่ีสดุ 3 อนัดบัแรก ส าหรับสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือ คือ 1) ตราสินค้า Apple  2) ตรา

สินค้า Nokia และ 3) ตราสินค้า Samsung และสินค้าประเภทสบู ่คือ 1) ตราสินค้าโพรเทคส์  2) 

ตราสินค้าลกัส์ และ 3) ตราสินค้าวาสลีน  

ภาพลักษณ์ของผู้ใช้โทรศัพม์มือถือ Apple 

 กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มองว่า ภาพลกัษณ์ของผู้ ท่ีใช้โทรศพัท์มือถือ Apple หรือ iPhone 

นัน้ เป็นคนทนัสมยั อินเทรนด์ คิดเป็นร้อยละ 47.62 รองลงมาคือ เป็นคนมีฐานะ มีระดบั หรูหรา 

คดิเป็นร้อยละ 14.29  และเป็นคนสนใจเทคโนโลยี ไฮเทค คิดเป็นร้อยละ 11.57 (ดตูารางท่ี 4.9)      

ตารางที่ 4.9 แสดงคา่ความถ่ีภาพลกัษณ์ของผู้ใช้โทรศพัท์มือถือ Apple ในการรับรู้ของกลุม่

ตวัอยา่ง   

ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้า Apple  จ านวน ร้อยละ 
ทนัสมยั อินเทรนด์  
มีฐานะ มีระดบั หรูหรา  
สนใจเทคโนโลยี ไฮเทค 
ดดีู เท ่   
ตดิ Social network  
อ่ืนๆ (เชน่ คนรุ่นใหม่ มัน่ใจในตวัเอง เป็นต้น) 

      140 
        42 
        34 
        32 
        19  
        27 

47.62 
14.29 
11.57 
10.88 
  6.46 
  9.18 

 

ภาพลักษณ์ของผู้ใช้โทรศัพม์มือถือ Nokia  

 กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มองว่า ภาพลกัษณ์ของผู้ ท่ีใช้โทรศพัท์มือถือ Nokia เป็นคนเรียบ

ง่าย คิดเป็นร้อยละ 29.52 รองลงมาคือ เป็นคนธรรมดา ชนชัน้กลาง คดิเป็นร้อยละ 27.10 และ

เป็นคนภมูิฐาน นา่เช่ือถือ คิดเป็นร้อยละ 10.84 (ดตูารางท่ี 4.10)      
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ตารางที่ 4.10 แสดงคา่ความถ่ีภาพลกัษณ์ของผู้ใช้โทรศพัท์มือถือ Nokia ในการรับรู้ของกลุม่

ตวัอยา่ง   

ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้า Nokia  จ านวน ร้อยละ 
เรียบง่าย   
คนธรรมดา ชนชัน้กลาง  
ภมูิฐาน นา่เช่ือถือ   
ทนัสมยั 
ไมต่ามกระแส  
ชอบเทคโนโลยี  
อ่ืนๆ (เชน่ อนรัุกษ์นิยม เป็นผู้ใหญ่ เป็นต้น) 

       49 
       45 
       18 
       15 
       13 
         9 
       17 

29.52 
27.10 
10.84 
  9.04 
  7.83 
  5.42 
10.24 

 

ภาพลักษณ์ของผู้ใช้โทรศัพม์มือถือ Samsung 

 กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มองว่า ภาพลกัษณ์ของผู้ ท่ีใช้โทรศพัท์มือถือ Samsung เป็นคนใช้

เงินคุ้มคา่ ไมฟุ่่ มเฟือย คิดเป็นร้อยละ 37.60 รองลงมาคือ เป็นคนทนัสมยั คิดเป็นร้อยละ 27.20 

ชอบและสนใจเทคโนโลยี คิดเป็นร้อยละ 20.0 (ดตูารางท่ี 4.11)      

ตารางที่ 4.11 แสดงคา่ความถ่ีภาพลกัษณ์ของผู้ใช้โทรศพัท์มือถือ Samsung ในการรับรู้ของกลุม่

ตวัอยา่ง  

ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้า Samsung  จ านวน ร้อยละ 
ใช้เงินคุ้มคา่ ไมฟุ่่ มเฟือย  
ทนัสมยั  
ชอบและสนใจเทคโนโลยี 
ดดีู  
อ่ืนๆ (เชน่ สนกุสนาน มีรสนิยม เป็นต้น) 

      47 
      34 
      25 
      11 
        8 

 37.60 
 27.20 
 20.00 
   8.80 
   6.40 
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ภาพลักษณ์ของผู้ใช้สบู่โพรเทคส์  

 กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มองว่า ภาพลกัษณ์ของผู้ ท่ีใช้สบูโ่พรเทคส์ เป็นคนสะอาด คิดเป็น

ร้อยละ 33.09 รองลงมาคือ เป็นคนคล่องแคลว่ มีกิจกรรมระหวา่งวนัมาก ชอบออกก าลงักาย     

คดิเป็นร้อยละ 30.88 และเป็นคนเรียบง่าย คิดเป็นร้อยละ 13.97 (ดตูารางท่ี 4.12)      

ตารางที่ 4.12 แสดงคา่ความถ่ีภาพลกัษณ์ของผู้ใช้สบูโ่พรเทคส์ในการรับรู้ของกลุม่ตวัอยา่ง  

ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้าโพรเทคส์   จ านวน ร้อยละ 
สะอาด   
คลอ่งแคลว่ มีกิจกรรมระหว่างวนัมาก ชอบออกก าลงักาย   
เรียบง่าย   
คนทัว่ไป  
อ่ืนๆ (เชน่ เป็นคนรุ่นใหม ่ทนัสมยั เป็นต้น)  

      45  
      42  
      19  
      14  
      16  

33.09  
30.88  
13.97  
10.29  
11.76  

   

ภาพลักษณ์ของผู้ใช้สบู่ลักส์   

 กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มองว่า ภาพลกัษณ์ของผู้ ท่ีใช้สบูล่กัส์ เป็นคนมีความเป็นผู้หญิง รัก

สวยรักงาม คดิเป็นร้อยละ 24.82 รองลงมาคือ เป็นคนสดใส สวย มีเสนห์่ คิดเป็นร้อยละ 21.28 

และเป็นคนรักความสะอาด คดิเป็นร้อยละ 14.89 (ดตูารางท่ี 4.13)      

ตารางที่ 4.13 แสดงคา่ความถ่ีภาพลกัษณ์ของผู้ใช้สบูล่กัส์ในการรับรู้ของกลุม่ตวัอย่าง  

ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้าลักส์   จ านวน ร้อยละ 
มีความเป็นผู้หญิง รักสวยรักงาม  
สดใส สวย มีเสนห์่  
รักความสะอาด  
เรียบง่าย 
คนทัว่ไป 
พิถีพิถนั ชา่งเลือก 
อ่ืนๆ (เชน่ ประหยดั ทนัสมยั เป็นต้น ) 

    35 
    30 
    21 
    17 
    13 
    11 
    14 

24.82 
21.28 
14.89 
12.06 
  9.22 
  7.80 
  9.93 
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ภาพลักษณ์ของผู้ใช้สบู่วาสลีน   

 กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มองว่า ภาพลกัษณ์ของผู้ ท่ีใช้สบูว่าสลีน เป็นคนดแูลตวัเองดี รัก

ความสะอาด คิดเป็นร้อยละ 40.59 รองลงมาคือ เป็นคนเรียบง่าย คิดเป็นร้อยละ 22.77 และเป็น

คนดดีู คิดเป็นร้อยละ 14.85 (ดตูารางท่ี 4.14)      

ตารางที่ 4.14 แสดงคา่ความถ่ีภาพลกัษณ์ของผู้ใช้สบูว่าสลีนในการรับรู้ของกลุม่ตวัอยา่ง  

ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้าวาสลีน   จ านวน ร้อยละ 
ดแูลตวัเองดี รักความสะอาด  
เรียบง่าย  
ดดีู 
ทนัสมยั 
อ่ืนๆ (เชน่ เป็นคนทัว่ไป วยัรุ่น เป็นต้น) 

    41 
    23 
    15 
    13 
      9 

40.59 
22.77 
14.85 
12.87 
  8.91 

 

ส่วนที่ 4  ผลการวัดค่าตัวแปรความสอดคล้องในตนเองและการตอบสนองต่อตราสินค้า

ของผู้บริโภค 

 ในการศกึษาเร่ืองความสอดคล้องระหว่างแนวคดิเก่ียวกบัตนเองและบคุลิกภาพตราสินค้า 

ตอ่การตอบสนองตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภค ผู้วิจยัได้แบง่ผลการวดัคา่ตวัแปรออกเป็นสว่นตา่งๆ 

ดงันีคื้อ  

 - ผลการวดัคา่ตวัแปรความสอดคล้องในตนเองของสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือและสบู ่ 

 - ผลการวดัคา่ตวัแปรความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือและสบู ่ 

 - ผลการวดัคา่ตวัแปรความตัง้ใจซือ้ตราสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือและสบู ่ 

ผลการวัดค่าตัวแปรความสอดคล้องในตนเองของสินค้าประเภทโทรศัพท์มือถือ  

 จากคา่เฉล่ียความสอดคล้องในตนเองของสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือ ตามตารางท่ี 

4.15 ซึง่แบง่ออกเป็น 2 มิต ิคือ 1) ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริง และ 2) ความสอดคล้องใน
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ตนเองในอดุมคต ิแสดงให้เห็นวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีคา่ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงสงูกวา่คา่

ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคติ คือ มีคา่ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงเฉล่ียท่ี 3.68 และมี

คา่ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคตเิฉล่ียท่ี 3.36  ซึง่ตราสินค้าโทรศพัท์มือถือท่ีมีคา่ความ

สอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงระดบัสงูสดุ คือ ตราสินค้า Apple มีคา่เฉล่ียท่ี 3.74 รองลงมาคือ ตรา

สินค้า Samsung มีคา่เฉล่ีย 3.69 และตราสินค้า Nokia มีคา่เฉล่ีย 3.67 ในขณะท่ีตราสินค้า

โทรศพัท์มือถือท่ีมีคา่ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคติสงูสดุก็คือตราสินค้า Apple เชน่เดียวกนั 

โดยมีคา่เฉล่ียท่ี 3.56 รองลงมาคือ ตราสินค้า Samsung มีคา่เฉล่ีย 3.40 และตราสินค้า Nokia มี

คา่เฉล่ีย 3.29 ตามล าดบั   

ตารางท่ี 4.15 แสดงคา่เฉล่ียความสอดคล้องในตนเองของสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือ 

 
มิติของความสอดคล้องในตนเอง 
 

Apple Nokia Samsung รวมทัง้หมด
ทุกตราสินค้า
ที่กลุ่มตัวอย่าง

ตอบ 
Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

ความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริง 
ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคต ิ

3.74 
3.56 

0.74 
0.83 

3.67 
3.29 

0.75 
0.84 

3.69 
3.40 

0.61 
0.79 

3.68 
3.36 

0.72 
0.85 

  

ผลการวัดค่าตัวแปรความสอดคล้องในตนเองของสินค้าประเภทสบู่   

 จากคา่เฉล่ียความสอดคล้องในตนเองของสินค้าประเภทสบู ่ตามตารางท่ี 4.16 ซึง่แบง่

ออกเป็น 2 มิต ิคือ 1) ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริง และ 2) ความสอดคล้องในตนเองใน   

อดุมคติ แสดงให้เห็นวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีคา่ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงสงูกวา่คา่ความ

สอดคล้องในตนเองในอดุมคต ิคือ มีคา่ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงเฉล่ียท่ี 3.57 และมีคา่

ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคตเิฉล่ียท่ี 3.44 ซึง่ตราสินค้าสบูท่ี่มีคา่ความสอดคล้องในตนเอง

ท่ีแท้จริงระดบัสงูสดุ คือ ตราสินค้าวาสลีน มีคา่เฉล่ียท่ี 3.65 รองลงมาคือ ตราสินค้าโพรเทคส์ มี

คา่เฉล่ีย 3.58 และตราสินค้าลกัส์ มีคา่เฉล่ีย 3.56 ในขณะท่ีตราสินค้าสบูท่ี่มีคา่ความสอดคล้องใน
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ตนเองในอดุมคตสิงูสดุก็คือตราสินค้าวาสลีนเชน่เดียวกนั โดยมีคา่เฉล่ียท่ี 3.55 รองลงมาคือ ตรา

สินค้าโพรเทคส์มีคา่เฉล่ีย 3.50 และตราสินค้าลกัส์มีคา่เฉล่ีย 3.36 ตามล าดบั   

ตารางที่ 4.16 แสดงคา่เฉล่ียความสอดคล้องในตนเองของสินค้าประเภทสบู ่ 

   
มิติขิองความสอดคล้องในตนเอง 
 

โพรเทคส์ ลักส์ วาสลนี รวมทัง้หมด
ทุกตราสินค้า
ที่กลุ่มตัวอย่าง

ตอบ 
Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

ความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริง 
ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคต ิ

3.58 
3.50 

0.82 
0.92 

3.56 
3.36 

0.79 
0.82 

3.65 
3.55 

0.76 
0.67 

3.57 
3.44 

0.76 
0.85 

  

 และเม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียความสอดคล้องในตนเองระหวา่งสินค้า

ประเภทโทรศพัท์มือถือรวมทัง้หมดทกุตราสินค้าและสินค้าประเภทสบูร่วมทัง้หมดทกุตราสินค้า ดงั

ตารางท่ี 4.17 พบวา่ คา่ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงของสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือ

แตกตา่งกบัคา่ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงของสินค้าประเภทสบูอ่ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ท่ีระดบั 0.05 โดยท่ีคา่ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงของสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือ 

(คา่เฉล่ีย 3.68) สงูกวา่คา่ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงของสินค้าประเภทสบู่ (คา่เฉล่ีย 3.57) 

ในขณะท่ีคา่ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคตขิองสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือแตกตา่งกบัคา่

ความสอดคล้องในอดุมคตขิองสินค้าประเภทสบู ่อย่างไมมี่นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

  ตารางท่ี 4.17 แสดงคา่เฉล่ียความสอดคล้องในตนเองของสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือและสบู่ 

 
มิติของความสอดคล้องในตนเอง 

 โทรศัพท์มือถอื สบู่ t p 

Mean SD Mean SD   

ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริง 
ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคติ 

3.68 
3.36 

0.72 
0.85 

3.57 
3.44 

0.76 
0.85 

5.78 
-1.42 

0.00* 
0.16 

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ = 0.05 
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ผลการวัดค่าตัวแปรความช่ืนชอบต่อตราสินค้าประเภทโทรศัพท์มือถือ 

 จากผลการวดัคา่ตวัแปรความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือ ซึง่เป็นตวัแทน

ของสินค้าท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ (Publicly consumed product) ในตารางท่ี 4.18 พบวา่ สินค้า

ประเภทโทรศพัท์มือถือรวมทัง้หมดทกุตราสินค้าท่ีกลุม่ตวัอยา่งใช้ มีคา่เฉล่ียรวมของความช่ืนชอบ

ตอ่ตราสินค้าท่ีระดบั 3.91 และเม่ือท าการพิจารณาถึงองค์ประกอบทัง้สองของความช่ืนชอบตอ่

ตราสินค้าสินค้า พบวา่ มีคา่เฉล่ียขององค์ประกอบด้านความรู้สกึช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าท่ีระดบั 

3.95 และมีคา่เฉล่ียของความต้องการใช้ตราสินค้าอยู่ท่ีระดบั 3.88 โดยท่ีตราสินค้า Apple มีระดบั

คา่เฉล่ียรวมของความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าสงูท่ีสดุท่ีระดบั 4.49 โดยมีคา่เฉล่ียขององค์ประกอบ

ด้านความรู้สึกความช่ืนชอบท่ีระดบั 4.48 และความต้องการใช้ตราสินค้า 4.45 รองลงมาคือ ตรา

สินค้า Nokia มีระดบัคา่เฉล่ียรวมของความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าท่ีระดบั 3.84 โดยมีคา่เฉล่ียของ

องค์ประกอบด้านความรู้สกึความช่ืนชอบและความต้องการใช้ตราสินค้าเทา่กนั คือ 3.84 ตามมา

ด้วยตราสินค้า Samsung มีระดบัคา่เฉล่ียรวมของความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าท่ีระดบั 3.40 โดยมี

คา่เฉล่ียขององค์ประกอบด้านความรู้สึกความช่ืนชอบท่ีระดบั 3.46 และความต้องการใช้ตราสินค้า 

3.34        

ตารางท่ี 4.18 แสดงคา่เฉล่ียของความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือ 

   
ความชื่นชอบต่อตราสนิค้า 
 

Apple Nokia Samsung รวมทัง้หมด
ทุกตราสินค้า
ที่กลุ่มตัวอย่าง

ตอบ 
Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

ความรู้สกึช่ืนชอบท่ีมีตอ่ตราสนิค้า 
ความต้องการใช้ตราสนิค้า 

4.48 
4.45 

0.62 
0.67 

3.84 
3.84 

0.87 
0.94 

3.46 
3.34 

0.77 
0.77 

3.95 
3.88 

0.88 
0.98 

รวม 4.49 0.61 3.84 0.87 3.40 0.72 3.91 0.89 
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ผลการวัดค่าตัวแปรความช่ืนชอบต่อตราสินประเภทสบู่ 

 จากผลการวดัคา่ตวัแปรความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าประเภทสบู ่ซึง่เป็นตวัแทนของสินค้าท่ี

ใช้ในท่ีสว่นตวั (Privately consumed product) ในตารางท่ี 4.19 พบวา่ สินค้าประเภทสบูร่วม

ทัง้หมดทกุตราสินค้าท่ีกลุม่ตวัอยา่งใช้ มีคา่เฉล่ียรวมของความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าท่ีระดบั 3.82 

และเม่ือท าการพิจารณาถึงองค์ประกอบทัง้สองของความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าสินค้า พบวา่ มี

คา่เฉล่ียขององค์ประกอบด้านความรู้สึกช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าท่ีระดบั 3.85 และมีคา่เฉล่ียของ

ความต้องการใช้ตราสินค้าอยูท่ี่ระดบั 3.80 โดยท่ีตราสินค้าวาสลีนมีระดบัคา่เฉล่ียรวมของความ

ช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าสงูท่ีสดุท่ีระดบั 3.93 โดยมีคา่เฉล่ียขององค์ประกอบด้านความรู้สึกความช่ืน

ชอบท่ีระดบั 3.94 และความต้องการใช้ตราสินค้า 3.92 ตามมาด้วยตราสินค้าโพรเทคส์และตรา

สินค้าลกัส์ ซึง่มีคา่เฉล่ียรวมของความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าเทา่กนัท่ีระดบั 3.76 โดยท่ีตราสินค้า

โพรเทคส์ มีคา่เฉล่ียขององค์ประกอบด้านความรู้สกึความช่ืนชอบท่ีระดบั 3.78 และความต้องการ

ใช้ตราสินค้า 3.73 สว่นตราสินค้าลกัส์ มีคา่เฉล่ียขององค์ประกอบด้านความรู้สกึความช่ืนชอบท่ี

ระดบั 3.81 และความต้องการใช้ตราสินค้า 3.72    

ตารางท่ี 4.19 แสดงคา่เฉล่ียของความช่ืนชอบท่ีมีตอ่ตราสินค้าประเภทสบู ่

   
ความชื่นชอบต่อตราสนิค้า 
 

โพรเทคส์ ลักส์ วาสลนี รวมทัง้หมด
ทุกตราสินค้า
ที่กลุ่มตัวอย่าง

ตอบ 
Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

ความรู้สกึช่ืนชอบท่ีมีตอ่ตราสนิค้า 
ความต้องการใช้ตราสนิค้า 

3.78 
3.73 

0.78 
0.86 

3.81 
3.72 

0.74 
0.90 

3.94 
3.92 

0.79 
0.80 

3.85 
3.80 

0.76 
0.82 

รวม 3.76 0.77 3.76 0.80 3.93 0.74 3.82 0.75 

 

 และเม่ือพิจารณาคา่เฉล่ียรวมของความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีความ

ช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือ (3.91) ซึง่แตกตา่งกบัความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้า

ประเภทสบู ่(3.82) อย่างไมมี่นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (ดงัรายละเอีดในตารางท่ี 4.20)  
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ตารางท่ี 4.20 แสดงผล Independent-Samples t-test ของความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าประเภท

โทรศพัท์มือถือและสบู ่

   
ความชื่นชอบต่อตราสนิค้า 
 

 โทรศัพท์มือถอื สบู่ t p 

Mean SD Mean SD   

ความรู้สกึช่ืนชอบท่ีมีตอ่ตราสนิค้า 
ความต้องการใช้ตราสนิค้า 

3.95 
3.88 

0.88 
0.98 

3.85 
3.80 

0.76 
0.82 

1.77 
1.30 

0.78 
0.19 

รวม 3.91 0.89 3.82 0.75 1.59 0.11 
*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ = 0.05 

 
     

ผลการวัดค่าตัวแปรความตัง้ใจซือ้ต่อตราสินค้าประเภทโทรศัพท์มือถือ 

 จากผลการวดัคา่ตวัแปรความตัง้ใจซือ้ตอ่ตราสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือ ซึง่เป็นตวัแทน

ของสินค้าท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ (Publicly consumed product) ในตารางท่ี 4.21 พบวา่ เม่ือท าการ

พิจารณาความตัง้ใจซือ้ตอ่ตราสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือรวมทัง้หมดทกุตราสินค้าท่ีกลุม่

ตวัอยา่งใช้ มีคา่เฉล่ียของความตัง้ใจซือ้ตอ่ตราสินค้า 3.84 โดยท่ีตราสินค้า Apple มีระดบั

คา่เฉล่ียของความตัง้ใจซือ้สงูท่ีสดุคือ 4.44 รองลงมาคือ ตราสินค้า Nokia มีระดบัคา่เฉล่ียของ

ความตัง้ใจซือ้ 3.80 ตามมาด้วยตราสินค้า Samsung มีระดบัคา่เฉล่ียของความตัง้ใจซือ้ 3.49    

ตารางท่ี 4.21 แสดงคา่เฉล่ียของความตัง้ใจซือ้ตอ่ตราสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือ 

   
ความตัง้ใจซือ้สนิค้า 
 

Apple Nokia Samsung รวมทัง้หมด
ทุกตราสินค้า
ที่กลุ่มตัวอย่าง

ตอบ 
Mean SD Mean SD Mean SD  Mean  SD  

ความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้า 4.44 0.77 3.80 0.92 3.49 0.79 3.84 1.04 
*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ = 0.05 
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ผลการวัดค่าตัวแปรความตัง้ใจซือ้ต่อตราสินค้าประเภทสบู่    

 จากผลการวดัคา่ตวัแปรความตัง้ใจซือ้ตอ่ตราสินค้าประเภทสบู ่ซึง่เป็นตวัแทนของสินค้าท่ี

ใช้ในท่ีสว่นตวั (Privately consumed product) ในตารางท่ี 4.22 พบวา่ เม่ือท าการพิจารณาความ

ตัง้ใจซือ้ตอ่ตราสินค้าประเภทสบูร่วมทัง้หมดทกุตราสินค้าท่ีกลุม่ตวัอย่างใช้มีคา่เฉล่ียของความ

ตัง้ใจซือ้ตอ่ตราสินค้า 3.92 โดยท่ีตราสินค้าวาสลีน มีระดบัคา่เฉล่ียของความตัง้ใจซือ้สงูท่ีสดุคือ 

4.02 รองลงมาคือ ตราสินค้าลกัส์ มีระดบัคา่เฉล่ียของความตัง้ใจซือ้ 3.96 ตามมาด้วยตราสินค้า

โพรเทคส์ มีระดบัคา่เฉล่ียของความตัง้ใจซือ้ 3.88    

ตารางท่ี 4.22 แสดงคา่เฉล่ียของความตัง้ใจซือ้ตอ่ตราสินค้าประเภทสบู ่

   
ความตัง้ใจซือ้สนิค้า 
 

โพรเทคส์ ลักส์ วาสลนี รวมทัง้หมด
ทุกตราสินค้า
ที่กลุ่มตัวอย่าง

ตอบ 
Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

ความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้า 3.88 0.83 3.96 0.72 4.02 0.77 3.92 0.80 

 

 และเม่ือพิจาณาคา่เฉล่ียรวมของความตัง้ใจซือ้ตราสินค้าพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีความตัง้ใจ

ซือ้ตราสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือ (3.84) ซึง่แตกตา่งกบัความตัง้ใจซือ้ตราสินค้าประเภทสบู ่

(3.92) อย่างไมมี่นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 (ดงัรายละเอีดในตารางท่ี 4.23)  

ตารางท่ี 4.23 แสดงผล Independent-Samples t-test ของความตัง้ใจซือ้สินค้าประเภท

โทรศพัท์มือถือและสบู ่

   
ความตัง้ใจซือ้สนิค้า 

 โทรศัพท์มือถอื สบู่ t p 

Mean SD Mean SD   
ความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้า 3.84 1.04 3.92 0.80 -1.22 0.22 
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ส่วนที่ 5  ผลแสดงกลุ่มบุคลิกภาพตราสินค้าในการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่าง 

 ในการศกึษาครัง้นีผู้้วิจยัวดับคุลิกภาพตราสินค้า โดยใช้มาตรวดัของ J. Aaker (1997) ซึง่

แบง่ออกเป็น 5 กลุม่ (The big five) คือ 1) กลุม่บคุลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) ประกอบไป

ด้วย 4 กลุม่ยอ่ย คือ ลกัษณะแบบตดิดนิ (Down-to-earth) ลกัษณะแบบซ่ือสตัย์ (Honest) 

ลกัษณะแบบมีความดีงาม (Wholesome) และลกัษณะแบบร่าเริง (Cheerful) 2) กลุม่บคุลิกภาพ

แบบน่าต่ืนเต้น (Excitement) ประกอบไปด้วย 4 กลุม่ยอ่ย คือ ลกัษณะแบบมีความกล้าหาญท้า

ทาย (Daring) ลกัษณะแบบมีความมุง่มัน่ (Spirited) ลกัษณะแบบช่างจินตนาการ (Imaginative) 

และลกัษณะแบบทนัสมยั (Up-to-date) 3) กลุม่บคุลิกภาพแบบผู้ มีความสามารถ (Competence) 

ประกอบไปด้วย 3 กลุม่ยอ่ย คือ ลกัษณะแบบน่าเช่ือถือ (Reliable) ลกัษณะแบบฉลาดหลกัแหลม 

(Intelligent) และลกัษณะแบบประสบความส าเร็จ (Successful) 4) กลุม่บคุลิกภาพแบบหรูหรา 

(Sophistication) ประกอบด้วย 2 กลุม่ยอ่ย คือ ลกัษณะแบบดดีูมีระดบั (Upper class) และ

ลกัษณะแบบมีเสนห์่ (Charming) 5) กลุม่บคุลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness) ประกอบไป 

ด้วย 2 กลุม่ยอ่ย คือ ลกัษณะแบบชอบท ากิจกรรมนอกบ้าน (Outdoorsy) และลกัษณะแบบ 

แข็งแกร่ง (Tough) 

 โดยผู้วิจยัน าเสนอบคุลิกภาพตราสินค้าท่ีกลุม่ตวัอยา่งตอบมากท่ีสดุ 3 อนัดบัแรก ส าหรับ

สินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือ คือ 1) ตราสินค้า Apple 2) ตราสินค้า Nokia และ 3) ตราสินค้า 

Samsung และสินค้าประเภทสบู ่คือ 1) ตราสินค้าโพรเทคส์  2) ตราสินค้าลกัส์ และ 3) ตราสินค้า

วาสลีน  

กลุ่มบุคลิกภาพตราสินค้า Apple  

 จากตารางท่ี 4.24 พบวา่ ตราสินค้า Apple หรือ iPhone มีบคุลิกภาพแบบผู้ มี 

ความสามารถมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 49.01 รองลงมา คือ มีบคุลิกภาพแบบนา่ต่ืนเต้น คดิเป็น

ร้อยละ 25.17 และมีบคุลิกภาพแบบหรูหรา คิดเป็นร้อยละ 21.85    
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ตารางที่ 4.24 แสดงคา่ความถ่ีกลุม่บคุลิกภาพตราสินค้า Apple ในการรับรู้ของกลุม่ตวัอยา่ง   

กลุ่มบุคลิกภาพตราสินค้า Apple  จ านวน ร้อยละ 
บคุลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity)  
บคุลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้น (Excitement) 
บคุลิกภาพแบบผู้ มีความสามารถ (Competence) 
บคุลิกภาพแบบหรูหรา (Sophistication) 
บคุลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness) 

       6 
     38 
     74 
     33 
       0 

    3.97 
  25.17 
  49.01 
  21.85 
    0.00 

รวม    151 100.00 
 

กลุ่มบุคลิกภาพตราสินค้า Nokia 

 จากตารางท่ี 4.25 พบวา่ ตราสินค้า Nokia มีบคุลิกภาพจริงใจมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 

53.68 รองลงมา คือ มีบคุลิกภาพแบบผู้ มีความสามารถ คดิเป็นร้อยละ 24.21 และมีบคุลิกภาพ

แบบห้าวหาญคิดเป็นร้อยละ 15.79        

ตารางที่ 4.25 แสดงคา่ความถ่ีกลุม่บคุลิกภาพตราสินค้า Nokia ในการรับรู้ของกลุม่ตวัอยา่ง   

กลุ่มบุคลิกภาพตราสินค้า Nokia  จ านวน ร้อยละ 
บคุลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity)  
บคุลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้น (Excitement) 
บคุลิกภาพแบบผู้ มีความสามารถ (Competence) 
บคุลิกภาพแบบหรูหรา (Sophistication) 
บคุลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness)  

     51 
      3 
    23 
      3 
    15  

  53.68 
    3.16 
  24.21 
    3.16 
  15.79 

รวม     95  100.00 
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กลุ่มบุคลิกภาพตราสินค้า Samsung  

 จากตารางท่ี 4.26 พบวา่ ตราสินค้า Samsung มีบคุลิกภาพแบบผู้ มีความสามารถมาก

ท่ีสดุ คดิเป็นร้อยละ 45.07 รองลงมา คือ มีบคุลิกภาพแบบจริงใจ คิดเป็นร้อยละ 29.58 และมี

บคุลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้น คิดเป็นร้อยละ 18.31  

 ตารางที่ 4.26 แสดงคา่ความถ่ีกลุม่บคุลิกภาพตราสินค้า Samsung ในการรับรู้ของกลุม่ตวัอยา่ง   

กลุ่มบุคลิกภาพตราสินค้า Samsung  จ านวน ร้อยละ 
บคุลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity)  
บคุลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้น (Excitement)  
บคุลิกภาพแบบผู้ มีความสามารถ (Competence)  
บคุลิกภาพแบบหรูหรา (Sophistication)  
บคุลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness)   

     21  
     13  
     32  
       3  
       2   

  29.58 
  18.31 
  45.07 
    4.23 
    2.82 

รวม       71   100.00 
 

กลุ่มบุคลิกภาพตราสินค้าโพรเทคส์  

 จากตารางท่ี 4.27 พบวา่ ตราสินค้าโพรเทคส์มีบคุลิกภาพแบบจริงใจมากท่ีสดุ คดิเป็น

ร้อยละ 38.55 รองลงมา คือ มีบคุลิกภาพแบบผู้ มีความสามารถ คดิเป็นร้อยละ 26.51 และมี

บคุลิกภาพแบบห้าวหาญ คิดเป็นร้อยละ 20.48   

ตารางที่ 4.27 แสดงคา่ความถ่ีกลุม่บคุลิกภาพตราสินค้าโพรเทคส์ในการรับรู้ของกลุม่ตวัอยา่ง   

กลุ่มบุคลิกภาพตราสินค้าโพรเทคส์  จ านวน ร้อยละ 
บคุลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity)  
บคุลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้น (Excitement) 
บคุลิกภาพแบบผู้ มีความสามารถ (Competence) 
บคุลิกภาพแบบหรูหรา (Sophistication) 
บคุลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness) 

     32 
     10 
     22 
       2 
     17 

  38.55 
  12.05 
  26.51 
    2.41 
  20.48 

รวม      83 100.00 
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กลุ่มบุคลิกภาพตราสินค้าลักส์  

 จากตารางท่ี 4.28 พบวา่ ตราสินค้าลกัส์มีบคุลิกภาพแบบหรูหรามากท่ีสดุ คดิเป็นร้อยละ 

50.00  รองลงมา คือ มีบคุลิกภาพแบบจริงใจ คดิเป็นร้อยละ 33.33 และมีบคุลิกภาพแบบผู้ มี

ความสามารถ คดิเป็นร้อยละ 12.50        

ตารางที่ 4.28 แสดงคา่ความถ่ีกลุม่บคุลิกภาพตราสินค้าลกัส์ในการรับรู้ของกลุม่ตวัอยา่ง   

กลุ่มบุคลิกภาพตราสินค้าลักส์  จ านวน ร้อยละ 
บคุลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity)  
บคุลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้น (Excitement) 
บคุลิกภาพแบบผู้ มีความสามารถ (Competence) 
บคุลิกภาพแบบหรูหรา (Sophistication) 
บคุลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness) 

      24 
       3 
       9 
     36 
      0 

  33.33 
    4.17 
  12.50 
  50.00 
    0.00 

รวม      72 100.00 
 

กลุ่มบุคลิกภาพตราสินค้าวาสลีน  

 จากตารางท่ี 4.29 พบวา่ ตราสินค้าวาสลีนมีบคุลิกภาพแบบจริงใจมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อย

ละ 38.00  รองลงมา คือ มีบคุลิกภาพแบบผู้ มีความสามารถ คิดเป็นร้อยละ 28.00 และมี

บคุลิกภาพแบบหรูหรา คิดเป็นร้อยละ 18.00  

ตารางที่ 4.29 แสดงคา่ความถ่ีกลุม่บคุลิกภาพตราสินค้าวาสลีนในการรับรู้ของกลุม่ตวัอยา่ง   

กลุ่มบุคลิกภาพตราสินค้าวาสลีน  จ านวน ร้อยละ 
บคุลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity)  
บคุลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้น (Excitement) 
บคุลิกภาพแบบผู้ มีความสามารถ (Competence) 
บคุลิกภาพแบบหรูหรา (Sophistication) 
บคุลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness) 

      19 
        2 
      14 
        9 
        6 

  38.00 
    4.00 
  28.00 
  18.00 
  12.00 

รวม       50 100.00 
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ส่วนที่ 6  ผลการวัดค่าตัวแปรความสอดคล้องของบุคลิกภาพตราสินค้าและบุคลิกภาพ

ผู้บริโภค 

เน่ืองจากในปัจจบุนัยงัไมมี่นกัวิจยัท่ีพฒันามาตรวดัความสอดคล้องของบคุลิกภาพตรา

สินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภคเหมือนกบัการวดัความสอดคล้องในตนเอง (Parker, 2009) ดงันัน้

ผู้วิจยัจงึใช้มาตรวดับคุลิกภาพตราสินค้าของ J. Aaker (1997) เพ่ือวดัวา่ สินค้านัน้จดัอยูใ่นกลุม่

บคุลิกภาพตราสินค้ากลุม่ใด และวดัความสอดคล้องระหวา่งบคุลิกภาพของผู้บริโภคและ

บคุลิกภาพตราสินค้าโดยปรับจากมาตรวดัความสอดคล้องในตนเองของ Sirgy และคณะ (1997) 

เพ่ือให้เกิดความเช่ือมโยงระหวา่งบคุลิกภาพของตนเองและบคุลิกภาพตราสินค้า ดงัท่ีกลา่วไปแล้ว

ในบทท่ี 3  

 

ผลการวัดค่าตัวแปรความสอดคล้องของบุคลิกภาพตราสินค้าและบุคลิกภาพผู้บริโภคของ

สินค้าประเภทโทรศัพท์มือถือ  

 จากตารางท่ี 4.30 จะเห็นวา่ คา่เฉล่ียความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและ

บคุลิกภาพผู้บริโภคของสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือรวมทัง้หมดทกุตราสินค้าท่ีกลุม่ตวัอยา่งใช้ 

คือ 3.66 โดยกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้โทรศพัท์มือถือ Nokia มีคา่เฉล่ียความสอดคล้องของบคุลิกภาพ

ตราสินค้าระดบัสงูสดุคือ 3.68 รองลงมา คือ ตราสินค้า Apple มีคา่เฉล่ียท่ี 3.61 และตราสินค้า 

Samsung มีคา่เฉล่ียท่ี 3.57 

ตารางท่ี 4.30 แสดงคา่เฉล่ียความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภคใน

สินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือ 

 
ความสอดคล้อง  

Apple Nokia Samsung รวมทัง้หมด
ทุกตราสินค้า
ที่กลุ่มตัวอย่าง

ตอบ 
Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

ความสอดคล้องของบคุลกิภาพตรา
สนิค้าและบคุลกิภาพผู้บริโภค 

3.61 0.74 3.68 0.74 3.57 0.63 3.66 0.72 



98 
 

 

ผลการวัดค่าตัวแปรความสอดคล้องของบุคลิกภาพตราสินค้าและบุคลิกภาพผู้บริโภคของ

สินค้าประเภทสบู่  

 จากตารางท่ี 4.31 จะเห็นวา่ คา่เฉล่ียความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและ

บคุลิกภาพผู้บริโภคของสินค้าประเภทสบูร่วมทัง้หมดทกุตราสินค้าท่ีกลุม่ตวัอยา่งใช้ คือ 3.55  โดย

กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้สบูล่กัส์ มีคา่เฉล่ียความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าระดบัสงูสดุคือ 3.61 

รองลงมา คือ ตราสินค้าโพรเทคส์และตราสินค้าวาสลีน  มีคา่เฉล่ียท่ีเท่ากนัคือ 3.58  

ตารางท่ี 4.31 แสดงคา่เฉล่ียความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภคใน

สินค้าประเภทสบู ่

 
ความสอดคล้อง  

โพรเทคส์ ลักส์ วาสลนี รวมทัง้หมด
ทุกตราสินค้า
ที่กลุ่มตัวอย่าง

ตอบ 
Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

ความสอดคล้องของบคุลกิภาพตรา
สนิค้าและบคุลกิภาพผู้บริโภค 

3.58 0.79 3.61 0.78 3.58 0.73 3.55 0.78 

 

 และเม่ือท าการทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียความสอดคล้องของบคุลิกภาพตรา

สินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภคระหวา่งสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือรวมทัง้หมดทกุตราสินค้าและ

สินค้าประเภทสบูร่วมทัง้หมดทกุตราสินค้า ดงัตารางท่ี 4.32 พบว่า คา่ความสอดคล้องของ

บคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภคในสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือแตกตา่งกบัคา่ความ

สอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภคในสินค้าประเภทสบูอ่ยา่งมีนยัส าคญั

ทางสถิต ิท่ีระดบั 0.05 โดยท่ีคา่ความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภค

ในสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือ (คา่เฉล่ีย 3.66) สงูกวา่คา่ความสอดคล้องของบคุลิกภาพตรา

สินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภคในสินค้าประเภทสบู ่(คา่เฉล่ีย 3.55) 
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ตารางท่ี 4.32 แสดงคา่เฉล่ียความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภค

สินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือและสบู่ 

ความสอดคล้อง 
 

 โทรศัพท์มือถอื สบู่ T p 

Mean SD Mean SD   
ความสอดคล้องของบคุลกิภาพตราสนิค้า
และบคุลกิภาพผู้บริโภค 

3.66 0.72 3.55 0.78 2.06 0.04* 

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ = 0.05 

 
     

 

ส่วนที่ 7 ผลแสดงความสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องในตนเองและการตอบสนองต่อ

ตราสินค้าของผู้บริโภค และความสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องของบุคลิกภาพตรา

สินค้าและบุคลิกภาพผู้บริโภคกับการตอบสนองต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 

 งานวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศกึษาความสอดคล้องระหวา่งแนวคดิเก่ียวกบัตนเองและ

บคุลิกภาพตราสินค้าตอ่การตอบสนองตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภค ผู้วิจยัได้ทดสอบความสมัพนัธ์

ระหวา่งความสอดคล้องในตนเองทัง้ 2 มิตกิบัความช่ืนชอบและความตัง้ใจซือ้ รวมทัง้ทดสอบ

ความสมัพนัธ์ระหวา่งความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภคกบัความ

ช่ืนชอบและความตัง้ใจซือ้ โดยพิจารณาแยกตามประเภทสินค้าซึง่แบง่ออกเป็น 2 ประเภทคือ 1)  

สินค้าท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ (Publicly consumed product) ซึง่ในท่ีนีคื้อ สินค้าประเภท

โทรศพัท์มือถือ และ 2) สินค้าท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั (Privately consumed product) ซึง่ในท่ีนีคื้อ  

สินค้าประเภทสบู ่ด้วยการใช้สถิติสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั (Pearson’s product moment 

correlation coefficient) ให้ผลดงันี ้คือ    

ความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริงมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความช่ืนชอบต่อตราสินค้า  

ทัง้ในสินค้าประเภทที่ใช้ในท่ีสาธารณะและสินค้าที่ใช้ในที่ส่วนตัว 

  จากตารางท่ี 4.33 พบวา่ ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงมีความสมัพนัธ์ทางบวกกบั

ความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือ (สินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ) และสินค้า
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ประเภทสบู ่(สินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั) อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่มีคา่ความสมัพนัธ์

ระหวา่งความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงและความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าท่ีระดบั 0.42 และ 0.52 

ตามล าดบั   

ตารางท่ี 4.33 แสดงคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงและความช่ืนชอบ 

ตอ่ตราสินค้า ทัง้ในสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะและสินค้าท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั 

ความสอดคล้องในตนเอง ความชื่นชอบต่อสนิค้า
ประเภทโทรศัพท์มือถอื 

ความชื่นชอบต่อสนิค้า
ประเภทสบู่ 

r p r p 
ความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริง 0.42 0.00* 0.52 0.00* 
*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ = 0.05 

 

ความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริงมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความตัง้ใจซือ้ตราสินค้า  

ทัง้ในสินค้าประเภทที่ใช้ในท่ีสาธารณะและสินค้าที่ใช้ในที่ส่วนตัว 

 จากตารางท่ี 4.34 พบวา่ ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงมีความสมัพนัธ์ทางบวกกบั

ความตัง้ใจซือ้สินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือ (สินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ) และสินค้าประเภท

สบู ่(สินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีส่วนตวั) อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่มีคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่ง

ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงและความตัง้ใจซือ้สินค้าท่ีระดบั 0.39 และ 0.50 ตามล าดบั   

ตารางท่ี 4.34 แสดงคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงและความตัง้ใจซือ้

ตราสินค้า ทัง้ในสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะและสินค้าท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั 

ความสอดคล้องในตนเอง ความตัง้ใจซือ้สนิค้าประเภท
โทรศัพท์มือถอื 

ความตัง้ใจซือ้สนิค้าประเภท
สบู่ 

r p r p 
ความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริง 0.39 0.00* 0.50 0.00* 
*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ = 0.05 
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ความสอดคล้องในตนเองในอุดมคตมีิความสัมพันธ์ทางบวกกับความช่ืนชอบต่อตรา

สินค้า ทัง้ในสินค้าประเภทท่ีใช้ในที่สาธารณะและสินค้าที่ใช้ในท่ีส่วนตัว 

 จากตารางท่ี 4.35 พบวา่ ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคตมีิความสมัพนัธ์ทางบวกกบั

ความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือ (สินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ) และสินค้า

ประเภทสบู ่(สินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั) อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่มีคา่ความสมัพนัธ์

ระหวา่งความสอดคล้องในอดุมคตแิละความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าท่ีระดบั 0.47 และ 0.50 

ตามล าดบั   

ตารางท่ี 4.35 แสดงคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งความสอดคล้องในตนเองในอดุมคตแิละความช่ืน

ชอบตอ่ตราสินค้า ทัง้ในสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะและสินค้าท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั 

ความสอดคล้องในตนเอง ความชื่นชอบต่อตราสนิค้า
ประเภทโทรศัพท์มือถอื 

ความชื่นชอบต่อตราสนิค้า
ประเภทสบู่ 

r p r p 
ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคต ิ 0.47 0.00* 0.50 0.00* 
*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ = 0.05 

 

ความสอดคล้องในตนเองในอุดมคตมีิความสัมพันธ์ทางบวกกับความตัง้ใจซือ้ตราสินค้า  

ทัง้ในสินค้าประเภทที่ใช้ในท่ีสาธารณะและสินค้าที่ใช้ในที่ส่วนตัว 

 จากตารางท่ี 4.36 พบวา่ ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคตมีิความสมัพนัธ์ทางบวกกบั

ความตัง้ใจซือ้สินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือ (สินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ) และสินค้าประเภท

สบู ่(สินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีส่วนตวั) อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่มีคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่ง

ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคติและความตัง้ใจซือ้ตราสินค้าท่ีระดบั 0.46 และ 0.39 

ตามล าดบั   
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ตารางท่ี 4.36 แสดงคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งความสอดคล้องในตนเองในอดุมคตแิละความตัง้ใจ

ซือ้สินค้า ทัง้ในสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะและสินค้าท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั 

ความสอดคล้องในตนเอง ความตัง้ใจซือ้ตราสินค้า
ประเภทโทรศัพท์มือถอื 

ความตัง้ใจซือ้ตราสินค้า
ประเภทสบู่ 

r p r p 
ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคต ิ 0.46 0.00* 0.39 0.00* 
*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ = 0.05 

 

ความสอดคล้องของบุคลิกภาพตราสินค้าและบุคลิกภาพผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ทางบวก

กับความช่ืนชอบต่อตราสินค้า ทัง้ในสินค้าประเภทที่ใช้ในท่ีสาธารณะและสินค้าที่ใช้ในที่

ส่วนตัว 

 จากตารางท่ี 4.37 พบวา่ ความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพ

ผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือ (สินค้า

ประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ) และสินค้าประเภทสบู ่(สินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั) อยา่งมี

นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่มีคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและ

บคุลิกภาพผู้บริโภคกบัความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าท่ีระดบั 0.35 และ 0.59 ตามล าดบั   

ตารางท่ี 4.37 แสดงคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและ

บคุลิกภาพผู้บริโภคกบัความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้า ทัง้ในสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะและ

สินค้าท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั 

ความสอดคล้อง ความชื่นชอบต่อตราสนิค้า
ประเภทโทรศัพท์มือถอื 

ความชื่นชอบต่อตราสนิค้า
ประเภทสบู่ 

r p r p 
ความสอดคล้องของบคุลกิภาพตรา
สนิค้าและบคุลกิภาพผู้บริโภค 

0.35 0.00* 0.59 0.00* 

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ = 0.05 
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ความสอดคล้องของบุคลิกภาพตราสินค้าและบุคลิกภาพผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ทางบวก

กับความตัง้ใจซือ้ตราสินค้า ทัง้ในสินค้าประเภทที่ใช้ในที่สาธารณะและสินค้าที่ใช้ในที่

ส่วนตัว 

 จากตารางท่ี 4.38 พบวา่ ความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพ

ผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัความตัง้ใจซือ้ตราสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือ (สินค้า

ประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ) และสินค้าประเภทสบู ่(สินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั) อยา่งมี

นยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 ซึง่มีคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและ

บคุลิกภาพผู้บริโภคกบัความตัง้ใจซือ้ตราสินค้าท่ีระดบั 0.36 และ 0.55 ตามล าดบั   

ตารางท่ี 4.38 แสดงคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและ

บคุลิกภาพผู้บริโภคกบัความตัง้ใจซือ้ตราสินค้า ทัง้ในสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะและสินค้าท่ี

ใช้ในท่ีสว่นตวั 

ความสอดคล้อง ความตัง้ใจซือ้ต่อสินค้า
ประเภทโทรศัพท์มือถอื 

ความตัง้ใจซือ้ต่อสนิค้า
ประเภทสบู่ 

r p r p 
ความสอดคล้องของบคุลกิภาพตรา
สนิค้าและบคุลกิภาพผู้บริโภค 

0.36 0.00* 0.55 0.00* 

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติ = 0.05 



บทที่ 5 

สรุปผล อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

 งานวิจยัเร่ือง “ความสอดคล้องระหวา่งแนวคิดเก่ียวกบัตนเองและบคุลิกภาพตราสินค้า

ตอ่การตอบสนองตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภค” เป็นงานวิจยัเชิงส ารวจ (Survey research) โดย

ศกึษากบักลุม่ตวัอย่างจ านวน 400 คน ซึง่มีอาย ุ21-45 ปี อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร เป็น

บคุคลในวยัท างาน มีอ านาจในการซือ้และสามารถประเมินทางเลือกเพ่ือตดัสินใจซือ้สินค้าได้ด้วย

ตนเอง ตลอดจนเป็นกลุม่เป้าหมายของสินค้าท่ีใช้ในการศกึษาครัง้นีคื้อ สินค้าประเภท

โทรศพัท์มือถือ (ตวัแทนของสินค้าท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ) และสินค้าประเภทสบู ่(ตวัแทนของสินค้าท่ี

ใช้ในท่ีสว่นตวั) โดยมีวตัถปุระสงค์ในการวิจยัดงันี ้

1) เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงกบัความช่ืนชอบ 

และความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค ในสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะและสินค้าท่ีใช้ใน

ท่ีสว่นตวั  

2) เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งความสอดคล้องในตนเองในอดุมคติกบัความช่ืนชอบ 

และความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค ในสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะและสินค้าท่ีใช้ใน

ท่ีสว่นตวั  

3) เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและ 

บคุลิกภาพผู้บริโภคกบัความช่ืนชอบและความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค ในสินค้าประเภท

ท่ีใช้ในท่ีสาธารณะและสินค้าท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั  

 จากวตัถปุระสงค์ในการวิจยัดงักลา่ว สามารถสรุปผลและอภิปรายผลการวิจยัได้ดงันี  ้

 สรุปผลการวิจัย 

 จากกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 400 คน ประกอบด้วยเพศหญิง (ร้อยละ 64.0) และเพศชาย 

(ร้อยละ 36) สว่นใหญ่มีอายอุยูใ่นชว่งระหวา่ง 21-25 ปี (ร้อยละ 44.3) มีการศกึษาในระดบั
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ปริญญาตรี (ร้อยละ 62.5)  ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษัท (ร้อยละ 64.0) มีรายได้อยู่ในระดบั 

10,000-15,000 บาท (ร้อยละ 24.8) และมีสถานภาพโสด (ร้อยละ 84.3)  

 โดยตวัแปรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ประกอบด้วยตวัแปรความสอดคล้องในตนเอง (Self-

congruence) ซึง่แบง่ออกเป็น 2 มิต ิคือ 1) ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริง (Actual-self 

congruence) และ 2) ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคต ิ(Ideal-self congruence) ตวัแปร

ความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภค และตวัแปรการตอบสนองตอ่

ตราสินค้า (Brand responses) ซึง่แบง่ออกเป็น 1) ความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้า (Brand 

preference) และ 2) ความตัง้ใจซือ้ (Purchase intention) ซึง่จากข้อมลูท่ีได้จากกลุม่ตวัอยา่ง

สามารถสรุปได้วา่ 

 ส าหรับสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือ ซึง่เป็นตวัแทนของสินค้าท่ีใช้ในท่ีสาธาณะ (Publicly 

consumed product) กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่ใช้โทรศพัท์มือถือ Apple มากท่ีสดุ (ร้อยละ 37.8) 

รองลงมาคือ ตราสินค้า Nokia (ร้อยละ 23.8) และตราสินค้า Samsung (ร้อยละ 17.8) โดยกลุม่

ตวัอยา่งสว่นใหญ่มองวา่ ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้โทรศพัท์มือถือ Apple เป็นคนทนัสมยั อินเทรนด์ 

(ร้อยละ 47.62) รองลงมา คือ เป็นคนมีรสนิยม มีฐานะ มีระดบั (ร้อยละ 14.29) เป็นคนสนใจ

เทคโนโลยี ไฮเทค (ร้อยละ 11.57) ในขณะท่ีมองว่า ภาพลกัษณ์ของผู้ ท่ีใช้โทรศพัท์มือถือ Nokia 

สว่นใหญ่เป็นคนเรียบง่าย (ร้อยละ 29.52) รองลงมาคือ เป็นคนธรรมดา ชนชัน้กลาง (ร้อยละ 

27.10) เป็นคนภมูิฐาน นา่เช่ือถือ (ร้อยละ 10.84) และมองวา่ ภาพลกัษณ์ของผู้ ท่ีใช้

โทรศพัท์มือถือ Samsung สว่นใหญ่เป็นคนใช้เงินคุ้มคา่ ไมฟุ่่ มเฟือย (ร้อยละ 37.60) รองลงมาคือ 

เป็นคนทนัสมยั (ร้อยละ 27.20) ชอบและสนใจเทคโนโลยี (ร้อยละ 20.0) โดยกลุม่ตวัอยา่งมี

คา่เฉล่ียความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริง 3.68 ในขณะท่ีมีคา่เฉล่ียความสอดคล้องในตนเองใน

อดุมคติ 3.36 ซึง่ตราสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือท่ีมีคา่ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงระดบั

สงูสดุ คือ ตราสินค้า Apple (คา่เฉล่ีย 3.74)  
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 ส าหรับสินค้าประเภทสบู ่ซึง่เป็นตวัแทนของสินค้าท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั (Privately consumed 

product) กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ใช้สบูโ่พรเทคส์มากท่ีสดุ (ร้อยละ 20.8) รองลงมาคือ ตราสินค้า

ลกัส์ (ร้อยละ 18.0) และตราสินค้าวาสลีน (ร้อยละ 12.5) โดยกลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่มองว่า 

ภาพลกัษณ์ของผู้ ท่ีใช้สบูโ่พรเทคส์ เป็นคนสะอาด (ร้อยละ 33.09) รองลงมาคือ เป็นคน

คลอ่งแคลว่ มีกิจกรรมระหว่างวนัมาก ชอบออกก าลงักาย (ร้อยละ 30.88) และเป็นคนเรียบง่าย 

(ร้อยละ 13.97) ในขณะท่ีมองวา่ ภาพลกัษณ์ของผู้ ท่ีใช้สบูล่กัส์ เป็นคนมีความเป็นผู้หญิง รักสวย

รักงาม (ร้อยละ 24.82) รองลงมาคือ เป็นคนสดใส สวย มีเสนห์่ (ร้อยละ 21.28) และเป็นคนรัก

ความสะอาด (ร้อยละ 14.89) และมองวา่ ภาพลกัษณ์ของผู้ ท่ีใช้สบูว่าสลีน เป็นคนดแูลตวัเองดี รัก

ความสะอาด (ร้อยละ 40.59) รองลงมาคือ เป็นคนเรียบง่าย (ร้อยละ 22.77) และเป็นคนดดีู (ร้อย

ละ 14.85) โดยกลุม่ตวัอยา่งมีคา่เฉล่ียความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริง 3.57 ในขณะท่ีมีคา่เฉล่ีย

ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคติ 3.44 ซึง่ตราสินค้าประเภทสบูท่ี่มีคา่ความสอดคล้องในตนเอง

ท่ีแท้จริงระดบัสงูสดุ คือ ตราสินค้าวาสลีน (คา่เฉล่ีย 3.65)  

 นอกจากนีย้งัพบอีกว่า ระดบัความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงของสินค้าประเภท

โทรศพัท์มือถือ (คา่เฉล่ีย 3.68) สงูกวา่ระดบัความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงของสินค้าประเภท

สบู ่(คา่เฉล่ีย 3.57) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.05 ในขณะท่ีระดบัความสอดคล้องใน

ตนเองในอดุมคตขิองสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือแตกตา่งอยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 

0.05 กบัระดบัความสอดคล้องในอดุมคตขิองสินค้าประเภทสบู ่ 

 ในสว่นของกลุม่บคุลิกภาพตราสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือ พบวา่ ตราสินค้า Apple มี

บคุลิกภาพแบบผู้ มีความสามารถมากท่ีสดุ (ร้อยละ 49.0) ตราสินค้า Nokia มีบคุลิกภาพจริงใจ

มากท่ีสดุ (ร้อยละ 53.68) และตราสินค้า Samsung มีบคุลิกภาพแบบผู้ มีความสามารถมากท่ีสดุ 

(ร้อยละ 45.07) โดยท่ีกลุม่ตวัอยา่งมีคา่เฉล่ียความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและ

บคุลิกภาพผู้บริโภคของสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือรวมทัง้หมดทกุตราสินค้าท่ีกลุม่ตวัอยา่งใช้ 

คือ 3.66 ซึง่ตราสินค้า Nokia เป็นตราสินค้าท่ีมีคา่ความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าระดบั

สงูสดุ (คา่เฉล่ีย 3.68) 
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 ในสว่นของกลุม่บคุลิกภาพตราสินค้าประเภทสบู ่พบวา่ ตราสินค้าโพรเทคส์มีบคุลิกภาพ

แบบจริงใจมากท่ีสดุ (ร้อยละ 38.55) ตราสินค้าลกัส์มีบคุลิกภาพแบบหรูหรามากท่ีสดุ (ร้อยละ 

50.00) และตราสินค้าวาสลีนมีบคุลิกภาพแบบจริงใจมากท่ีสดุ (ร้อยละ 38.00) โดยท่ีกลุม่ตวัอยา่ง

มีคา่เฉล่ียความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภคของสินค้าประเภทสบู่

รวมทัง้หมดทกุตราสินค้าท่ีกลุม่ตวัอยา่งใช้ คือ 3.55 ซึง่ตราสินค้าลกัส์เป็นตราสินค้าท่ีมีคา่ความ

สอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าระดบัสงูสดุ (คา่เฉล่ีย 3.61) 

 นอกจากนีย้งัพบอีกวา่ ระดบัความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพ

ผู้บริโภคในสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือ (3.66) สงูกวา่ระดบัความสอดคล้องของบคุลิกภาพตรา

สินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภคในสินค้าประเภทสบู่ (3.55) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิท่ีระดบั 0.05 

 และในสว่นของตวัแปรความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือ สรุปได้วา่ กลุม่

ตวัอยา่งมีความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือ (3.91) แตกตา่งอย่างไมมี่นยัส าคญั

ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 กบัความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าประเภทสบู ่(3.82) ในขณะตวัแปรความตัง้ใจ

ซือ้สินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือ สรุปได้ว่า กลุม่ตวัอยา่งมีความตัง้ใจซือ้ตราสินค้าประเภท

โทรศพัท์มือถือ (3.84) แตกตา่งอยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 กบัความตัง้ใจซือ้ตรา

สินค้าประเภทสบู ่(3.92)  

 โดยในสว่นของความสมัพนัธ์ระหวา่งความสอดคล้องในตนเองและการตอบสนองตอ่ตรา

สินค้าของผู้บริโภค และความสมัพนัธ์ระหวา่งความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและ

บคุลิกภาพผู้บริโภคตอ่การตอบสนองตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภค สามารถสรุปผลได้ดงันี ้

- ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงมีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัความช่ืนชอบตอ่ตรา

สินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือ (ตวัแทนของสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ) และ

สินค้าประเภทสบู ่(ตวัแทนของสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีส่วนตวั) อย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิติ ท่ีระดบั 0.05 

- ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงมีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัความตัง้ใจซือ้สินค้า

ประเภทโทรศพัท์มือถือ (ตวัแทนของสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ) และสินค้า
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ประเภทสบู ่(ตวัแทนของสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ี

ระดบั 0.05 

- ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคตมีิความสมัพนัธ์ทางบวกกบัความช่ืนชอบตอ่ตรา

สินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือ (ตวัแทนของสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ) และ

สินค้าประเภทสบู ่(ตวัแทนของสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีส่วนตวั) อย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิติ ท่ีระดบั 0.05 

- ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคตมีิความสมัพนัธ์ทางบวกกบัความตัง้ใจซือ้สินค้า

ประเภทโทรศพัท์มือถือ (ตวัแทนของสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ) และสินค้า

ประเภทสบู ่(ตวัแทนของสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ี

ระดบั 0.05 

- ความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์

ทางบวกกบัความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือ (ตวัแทนของสินค้า

ประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ) และสินค้าประเภทสบู ่(ตวัแทนของสินค้าประเภทท่ีใช้ใน

ท่ีสว่นตวั) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.05 

- ความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์

ทางบวกกบัความตัง้ใจซือ้ตราสินค้าประเภทโทรศพัท์มือถือ (ตวัแทนของสินค้า

ประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ) และสินค้าประเภทสบู ่(ตวัแทนของสินค้าประเภทท่ีใช้ใน

ท่ีสว่นตวั) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.05 

การวิเคราะห์และอภปิรายผล 

 จากข้อสรุปข้างต้น สามารถวิเคราะห์และอภิปรายผลโดยแบง่ออกเป็น 2 สว่น คือ 

 ส่วนที่ 1    ความสมัพนัธ์ระหวา่งความสอดคล้องในตนเองและการตอบสนองตอ่ 

       ตราสินค้าของผู้บริโภค  

 ส่วนที่ 2    ความสมัพนัธ์ระหวา่งความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและ 

              บคุลิกภาพผู้บริโภคตอ่การตอบสนองตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภค  
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ส่วนที่ 1  ความสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องในตนเองและการตอบสนองต่อตราสินค้า

ของผู้บริโภค  

 ตามแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัตนเอง Blythe (1997) และ Parker (2009) ได้อธิบายไว้วา่ 
หากภาพลกัษณ์ของผู้บริโภคเหมือนหรือสอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า ก็จะสง่ผลดีตอ่
พฤตกิรรมผู้บริโภค เชน่ ความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้า, ความตัง้ใจซือ้ตราสินค้า, ทศันคตติอ่ตรา
สินค้า เป็นต้น ทัง้นีเ้น่ืองจากพฤตกิรรมตา่งๆ เหล่านัน้ชว่ยสะท้อนภาพลกัษณ์ของตนเอง (Assael, 
2004) ดงันัน้หากนกัการตลาดสามารถสร้างภาพลกัษณ์ของสินค้าให้สอดคล้องกับภาพลกัษณ์
ของกลุม่เป้าหมายได้ก็จะสง่ผลดีตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภคนัน่เอง  

 โดยงานวิจยัครัง้นีศ้กึษาความสอดคล้องในตนเอง (ตวัแปรอิสระ) 2 มิต ิคือ ความ
สอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริง และความสอดคล้องในตนเองในอดุมคติ และการตอบสนองตอ่ตรา
สินค้า (ตวัแปรตาม) ซึง่แบง่ออกเป็น 1) ความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้า และ 2) ความตัง้ใจซือ้ ใน
สินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ คือ โทรศพัท์มือถือ และสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั คือ สบู ่
โดยผู้วิจยัได้ทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งความสอดคล้องในตนเองตอ่การตอบสนองตอ่ตรา
สินค้าของผู้บริโภค     

 ผลการวิจัยพบว่า ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงมีความสัมพันธ์ทางบวกกับ
ความช่ืนชอบต่อตราสินค้า ทัง้ในสินค้าที่ใช้ในที่ส่วนตัวและสินค้าที่ใช้ในที่สาธารณะ ซึง่
สอดคล้องกบัแนวคิดของ Berkman และคณะ (1997) ท่ีอธิบายวา่ ความสอดคล้องในตนเองท่ี
แท้จริง (Actual-self congruence) จะสง่ผลดีตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภค เน่ืองจากผู้บริโภคมกัถกู
กระตุ้นจากแรงจงูใจภายในให้แสดงพฤติกรรมท่ีสอดคล้องกบัความคิดหรือความเช่ือท่ีเขามีตอ่
ตนเอง (Self-consistency motivation) และไมต้่องการท าในสิ่งท่ีขดัแย้งกบัตวัตนท่ีแท้จริง (Chon 
& Olsen, 1991; Sirgy, 1982)   

นอกจากนีย้งัสอดคล้องกบังานวิจยัของ Dolich (1969) และงานวิจยัของ Ross (1971) ท่ี

ศกึษาอิทธิพลของความสอดคล้องในตนเองทัง้ 2 มิตติอ่ความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้า ในสินค้า

ประเภทท่ีใช้สว่นตวั และสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ และสอดคล้องกบังานวิจยัของ วสนัต์ 

จนัทร์ประสิทธ์ิ (2545) ท่ีศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งความสอดคล้องในตนเองทัง้ 4 มิตติอ่ความ

ช่ืนชอบตอ่ตราสินค้า ในสินค้าประเภทท่ีใช้สว่นตวั และสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ โดย
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ผลการวิจยัพบวา่ ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงจะสง่ผลดีตอ่ความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าของ

ผู้บริโภค ทัง้ในสินค้าท่ีใช้ในท่ีสาธารณะและสินค้าท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั และยงัสอดคล้องกบังานวิจยั

ของ Hong และ Zinkhan (1995) ท่ีศกึษาอิทธิพลของความสอดคล้องในตนเอง 2 มิต ิในสินค้าท่ี

ใช้เพ่ือโชว์ (Conspicuous product) และสินค้าท่ีไมไ่ด้ใช้เพ่ือโชว์ (Inconspicuous product) โดย

ผลการวิจยัพบวา่ ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงจะสง่ผลดีตอ่ความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้า 

ส าหรับสินค้าทัง้ 2 ประเภทเชน่เดียวกนั รวมไปถึงสอดคล้องกบังานวิจยัของ Jamal และ Goode 

(2001) ท่ีศกึษาผลกระทบของความสอดคล้องในตนเองตอ่ความช่ืนชอบและความพงึพอใจตอ่

สินค้าประเภทเคร่ืองประดบั โดยผลการวิจยัพบวา่ ผู้บริโภคจะช่ืนชอบตราสินค้าท่ีมีภาพลกัษณ์

เหมือนกบัภาพลกัษณ์ของตนเอง และมกัจะช่ืนชอบตราสินค้าท่ีมีความหมายเชิงสญัลกัษณ์ 

(Symbolic properties) มากกวา่ตราสินค้าท่ีเน้นคณุภาพของตวัสินค้า (Functional qualities) 

เป็นส าคญั   

ในส่วนของความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริงกับความตัง้ใจซือ้ ผลการวิจัยพบว่า 

ความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริงมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความตัง้ใจซือ้ ทัง้ในสินค้าที่

ใช้ในที่ส่วนตัวและสินค้าที่ใช้ในที่สาธารณะ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ Landon (1974) ท่ี

ศกึษาถึงความสมัพนัธ์ระหว่างความสอดคล้องในตนเองทัง้ 2 มิตแิละความตัง้ใจซือ้ตราสินค้า โดย

ศกึษากบัสินค้าหลากหลายประเภท เชน่ ครีมกนัแดด อาหารแชเ่เข็ง เบียร์ กาแฟ เป็นต้น ผล

การศกึษาพบวา่ ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงมีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัความตัง้ใจซือ้ตรา

สินค้า ทัง้นี ้Landon ได้อธิบายผลการวิจยัไว้วา่ อาจเป็นเพราะกลุม่ตวัอยา่งมองว่าการซือ้สินค้า

เหลา่นัน้จะชว่ยแสดงออกถึงสิ่งท่ีเขาเป็น ไมใ่ชส่ิ่งท่ีเขาอยากจะเป็น ดงันัน้ความสอดคล้องใน

ตนเองท่ีแท้จริงจงึมีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้นัน่เอง และสอดคล้องกบังานวิจยัของ Hong 

และ Zinkhan (1995) ท่ีศกึษาอิทธิพลของความสอดคล้องในตนเอง 2 มิต ิส าหรับสินค้าท่ีใช้เพ่ือ

โชว์และสินค้าท่ีไมไ่ด้ใช้เพ่ือโชว์ โดยผลการวิจยัพบวา่ ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงจะสง่ผล

ตอ่ความตัง้ใจซือ้ตราสินค้าทัง้ 2 ประเภทเชน่เดียวกนั และยงัสอดคล้องกบังานวิจยัของ Sirgy 

(1985) ท่ีศกึษาถึงผลกระทบของความสอดคล้องในตนเองทัง้ 2 มิตติอ่ความตัง้ใจซือ้ ในสินค้า

ประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะและสินค้าท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั โดยผลการวิจยัพบวา่ ความสอดคล้องใน
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ตนเองท่ีแท้จริงจะสง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าทัง้ 2 ประเภท นอกจากนีย้งัสอดคล้องกบังานวิจยั

ของ Kwak และ Kang (2009) ท่ีศกึษาถึงอิทธิพลของความสอดคล้องในตนเองและคณุภาพท่ีถกู

รับรู้ (Perceived quality) ซึง่สง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค โดยศกึษากบัสินค้าท่ีมี

ความหมายเชิงสญัลกัษณ์ ผลการศกึษาพบวา่ ทัง้ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงและคณุภาพ

ท่ีถกูรับรู้ตา่งก็สง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคนัน่เอง  

 และหากพจิาณาถงึความสอดคล้องในตนเองในอุดมคตกัิบความช่ืนชอบต่อตรา
สินค้าผลการวิจัยพบว่า ความสอดคล้องในตนเองในอุดมคตมีิความสัมพันธ์ทางบวกกับ
ความช่ืนชอบต่อตราสินค้า ทัง้ในสินค้าที่ใช้ในที่ส่วนตัวและสินค้าที่ใช้ในที่สาธารณะ ซึง่
สอดคล้องกบัแนวคิดของ Berkman และคณะ (1997) ท่ีอธิบายวา่ ความสอดคล้องในตนเองใน
อดุมคติ (Ideal-self congruence) จะสง่ผลดีตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภค เน่ืองจากผู้บริโภคมกัถกู
กระตุ้นจากแรงจงูใจภายในท่ีอยากจะมีความภาคภมูิใจในตนเองมากขึน้ (Self-esteem 
motivation) (Chon & Olsen, 1991; Sirgy, 1982)  

นอกจากนีย้งัสอดคล้องกบังานวิจยัของ Dolich (1969) งานวิจยัของ Ross (1971) และ

งานวิจยัของวสนัต์ จนัทร์ประสิทธ์ิ (2545)  ซึง่พบวา่  ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคตจิะสง่ผล

ดีตอ่ความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภค ทัง้ในสินค้าท่ีใช้ในท่ีสาธารณะและสินค้าท่ีใช้ในท่ี

สว่นตวั รวมทัง้สอดคล้องกบังานวิจยัของ Hong และ Zinkhan (1995) ท่ีศกึษาอิทธิพลของความ

สอดคล้องในตนเอง 2 มิต ิในสินค้าท่ีใช้เพ่ือโชว์ (Conspicuous product) และสินค้าท่ีไมไ่ด้ใช้เพ่ือ

โชว์ (Inconspicuous product) โดยผลการวิจยัพบว่า ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคตจิะ

สง่ผลดีตอ่ความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้า ส าหรับสินค้าทัง้ 2 ประเภทเชน่เดียวกนั   

ในส่วนของความสอดคล้องในตนเองในอุดมคตกัิบความตัง้ใจซือ้ ผลการวิจัย

พบว่า ความสอดคล้องในตนเองในอุดมคตมีิความสัมพันธ์ทางบวกกับความตัง้ใจซือ้ ทัง้

ในสินค้าที่ใช้ในท่ีส่วนตัวและสินค้าที่ใช้ในท่ีสาธารณะ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ Hong 

และ Zinkhan (1995) ท่ีผลการวิจยัพบว่า ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคตสิง่ผลตอ่ความตัง้ใจ

ซือ้สินค้า ทัง้ในสินค้าท่ีใช้เพ่ือโชว์และสินค้าท่ีไมไ่ด้ใช้เพ่ือโชว์ และสอดคล้องกบังานวิจยัของ Sirgy 
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(1985) ท่ีผลการวิจยัพบวา่ ความสอดคล้องในตนเองในอดุมคตสิง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าท่ีใช้

ในท่ีสว่นตวัและสินค้าท่ีใช้ในท่ีสาธารณะเชน่เดียวกนั  

แตอ่ยา่งไรก็ตามผลการวิจยัครัง้นีก้ลบัไมส่อดคล้องกบังานวิจยัของ Erickensen (1996) 

ท่ีพบวา่ ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงและความสอดคล้องในตนเองในอดุมคติไมส่ง่ผลตอ่

ความตัง้ใจซือ้ตราสินค้า ทัง้นีอ้าจเน่ืองมาจากสินค้าท่ีใช้เป็นตวัแปรในการศกึษา คือ รถยนต์ 

ดงันัน้จงึอาจท าให้มีข้อจ ากดัอยูบ่างประการ กลา่วคือ กลุ่มตวัอยา่งของงานวิจยัยงัเป็นนกัศกึษา

และยงัไมมี่รายได้เป็นของตวัเอง ดงันัน้กลุม่ตวัอยา่งจงึอาจมองวา่ สินค้าท่ีใช้เป็นตวัแปรใน

การศกึษา (รถยนต์) เป็นสินค้าส าหรับครอบครัว กลุม่ตวัอยา่งจงึยงัไมมี่ความจ าเป็นท่ีจ าต้องท่ีจะ

ซือ้รถยนต์ในขณะนี ้ในขณะท่ีงานวิจยัของผู้วิจยัในครัง้นี ้เลือกใช้โทรศพัท์มือถือและสบูเ่ป็น

ตวัแทนของสินค้าในการศกึษา ซึง่สินค้าทัง้ 2 ประเภทนีเ้ป็นสินค้าท่ีกลุม่ตวัมีความคุ้นเคยและใช้

บอ่ย (Hong & Zinkhan, 1995) ด้วยเหตนีุเ้องจงึอาจท าให้ผลการวิจยัมีความแตกตา่งกนั 

  นอกเหนือจากผลการวิจยัในข้างต้นยงัพบอีกวา่ ระดบัความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริง
ของสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ (โทรศพัท์มือถือ) สงูกวา่ระดบัความสอดคล้องในตนเองท่ี
แท้จริงของสินค้าประเภทท่ีใช้ท่ีสว่นตวั (สบู)่ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิซึง่เป็นไปตามค าอธิบาย
ของ Hawkins และคณะ (2004) ท่ีกลา่ววา่ ผู้บริโภคจะมีความพงึพอใจและซือ้สินค้ามีภาพลกัษณ์
เหมือนหรือสอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ของตนเอง โดยเฉพาะอยา่งยิ่งจะให้ความส าคญักบัสินค้าท่ี
ใช้เพ่ือโชว์ (Conspicuous product) เน่ืองจากเป็นสินค้าท่ีคนทัว่ไปสามารถมองเห็นได้อย่าง
ชดัเจนในขณะท่ีใช้สินค้านัน้และเป็นสินค้าท่ีใช้เพ่ือบง่บอกถึงสถานะ (Govers & Schoormans, 
2005) รวมทัง้ผู้บริโภคจะให้ความส าคญักบัสินค้าท่ีมีความหมายเชิงสญัลกัษณ์ (Symbolism 
product) ซึง่ในงานวิจยัครัง้นีศ้กึษากบัสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ (โทรศพัท์มือถือ) จงึท าให้
บคุคลทัว่ไปสามารถมองเห็นได้อยา่งชดัเจนในขณะท่ีใช้สินค้า ด้วยเหตนีุเ้องจงึท าให้ผู้บริโภคให้
ความส าคญักบัสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะมากกว่าสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั  

 นอกจากนีย้งัพบอีกวา่ ผู้บริโภคจะมีความช่ืนชอบและตัง้ใจซือ้สินค้าทัง้ 2 ประเภทใน

ระดบัท่ีใกล้เคียงกนั ทัง้นีอ้าจเน่ืองมาจากสินค้าทัง้ 2 ประเภท เป็นสินค้าท่ีมีการแขง่ขนัทาง

การตลาดสงู (การแขง่ขนัในตลาดโทรศพัท์มือถือ, 2554) และมีการใช้งบประมาณในการส่ือสาร

ทางการตลาดท่ีสงูและตอ่เน่ือง จะเห็นได้จากคา่ใช้จ่ายในการโฆษณาของสินค้าประเภท
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โทรศพัท์มือถือในปี 2554 คือ 470,727,000 บาท ในขณะท่ีคา่ใช้จา่ยในการโฆษณาของสินค้า

ประเภทสบูใ่นปี 2554 คือ 296,295,000 บาท (ACNielsen, 2012) ด้วยเหตนีุเ้องจงึส่งผลให้

ผู้บริโภคเกิดความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าและความตัง้ใจซือ้ในระดบัท่ีใกล้เคียงกนั 

 

ส่วนที่ 2  ความสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องของบุคลิกภาพตราสินค้าและบุคลิกภาพ

ผู้บริโภคต่อการตอบสนองต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 

 ตามแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบับคุลิกภาพตราสินค้า D. Aaker (1996) ได้อธิบายไว้ว่า
บคุลิกภาพตราสินค้าถือเป็นเคร่ืองมือส าคญัในการช่วยสะท้อนภาพลกัษณ์ตนเอง (Self-
expression model) หรือชว่ยแสดงเอกลกัษณ์ของตนเอง (Self-identity) ผา่นการซือ้หรือใช้ตรา
สินค้า ซึง่อาจจะเป็นความสอดคล้องกนัของภาพลกัษณ์ท่ีแท้จริงของตนเอง (Actual self) หรือ
ภาพลกัษณ์ในอดุมคต ิ(Ideal self) โดยเฉพาะอยา่งยิ่งหากตราสินค้าใดมีบคุลิกภาพตราสินค้าท่ี
แข็งแกร่ง บคุลิกภาพตราสินค้าเหลา่นัน้ก็จะมีบทบาทส าคญัตอ่กระบวนการสะท้อนภาพลกัษณ์
ตนเองของผู้บริโภคนัน่เอง ดงันัน้นกัการตลาดจงึควรสร้างบคุลิกภาพตราสินค้าให้สอดคล้องกบั
กลุม่เป้าหมาย (Maehle & Shneor, 2010; Temporal, 2000) 

 โดยงานวิจยัครัง้นีศ้กึษาความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภค 
(ตวัแปรอิสระ) และการตอบสนองตอ่ตราสินค้า (ตวัแปรตาม) ซึง่แบง่ออกเป็น 1) ความช่ืนชอบตอ่
ตราสินค้า และ 2) ความตัง้ใจซือ้ ในสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ คือ โทรศพัท์มือถือ และ
สินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั คือ สบู ่โดยผู้วิจยัได้ทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งสอดคล้องของ
บคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภคตอ่การตอบสนองตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภค   

  ผลการวิจัยพบว่า ความสอดคล้องของบุคลิกภาพตราสินค้าและบุคลิกภาพ
ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความช่ืนชอบต่อตราสินค้า ซึง่สอดคล้องกบัค าอธิบาย
ของ Belk (1988) ท่ีกลา่ววา่ ผู้บริโภคมกัช่ืนชอบสินค้าท่ีมีบคุลิกภาพเหมือนหรือสอดคล้องกบั
บคุลิกภาพหรือภาพลกัษณ์ตนเอง (Ramaseshan & Tsao 2000; Sirgy, 1982) และสอดคล้องกบั
ท่ี Carli และ Pierce-Otay (1991) (as cited in Govers & Schoormans, 2005) ได้อธิบายวา่ 
ความเหมือนกนัของบคุลิกภาพตราสินค้า (Similarity of personality) จะสง่ผลดีตอ่การดงึดดู
ความจากสนใจของผู้บริโภคและก่อใก้เกิดความช่ืนชอบนัน่เอง  
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นอกจากนีย้งัสอดคล้องกบังานวิจยั Maehle และ Shneor (2010) ซึง่ศกึษาเร่ืองความ

สอดคล้องกนัระหวา่งบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพของมนษุย์ซึง่มีผลตอ่ความช่ืนชอบตอ่

ตราสินค้า โดยวดับคุลิกภาพตราสินค้าจากร้านซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านเสือ้ผ้าและร้านเฟอร์นิเจอร์ 

โดยผลการศกึษาพบวา่ ผู้บริโภคจะช่ืนชอบตราสินค้าท่ีมีบคุลิกภาพสอดคล้องกบับคุลิกภาพของ

ตนเอง รวมทัง้ผลการวิจยัในครัง้นีย้งัสอดคล้องกบังานวิจยัของ Govers และ Schoormans 

(2005) ท่ีศกึษาถึงผลของความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภคตอ่

ความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั โดยผลการวิจยัพบวา่ ความสอดคล้องของบคุลิกภาพ

ตราสินค้าและบคุลิกภาพของผู้บริโภคนัน้จะสง่ผลความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าเชน่เดียวกนั   

 ในสว่นของความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภคกบัความ
ตัง้ใจซือ้ ผลการวิจัยพบว่า ความสอดคล้องของบุคลิกภาพตราสินค้าและบุคลิกภาพ
ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความความตัง้ใจซือ้สินค้า ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ 
Wang และคณะ (2009) ท่ีศกึษา ความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพ
ผู้บริโภคกบัความตัง้ใจซือ้สินค้าประเภทรถยนต์ โดยผลการวิจยัพบว่า ความสอดคล้องของ
บคุลิกภาพตราสินค้าจะสง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าประเภทรถยนต์ นอกจากนีผ้ลการวิจยัยงั
ชีใ้ห้เห็นวา่ หากผู้บริโภครับรู้ถึงบคุลิกภาพตราสินค้าในแง่บวกมากขึน้ ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค
ก็จะมากขึน้ตามไปด้วย รวมทัง้สอดคล้องกบังานวิจยัของ Khan (2010) ซึง่ศกึษาผลกระทบของ
ความสอดคล้องกนัระหวา่งบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพของผู้บริโภคตอ่การตอบสนองตอ่
งานโฆษณา โดยศกึษากบัธุรกิจแฟชัน่ โดยผลการวิจยัในครัง้นีชี้ใ้ห้เห็นว่า ความสอดคล้องกนั
ระหวา่งบคุลิกภาพตราสินค้าและภาพลกัษณ์ของผู้บริโภคนัน้สง่ผลความตัง้ใจซือ้ตราสินค้า ทัง้นี ้
Khan ได้อธิบายพิ่มเตมิว่า อาจเป็นเพราะผู้บริโภคต้องการใช้สินค้าเพ่ือแสดงออกถึงบคุลิกภาพท่ี
แท้จริงของตนเอง (Actual personality) จงึท าให้ผลการวิจยัเป็นเช่นนัน้นัน่เอง    

 นอกจากนีย้งัสอดคล้องกบังานวิจยัของพรทิพย์ เลือดจีน (2544) ท่ีศกึษาเก่ียวกบั

บคุลิกภาพผู้บริโภค บคุลิกภาพตราสินค้าและความตัง้ใจซือ้ โดยผลการศกึษาพบวา่ บคุลิกภาพ

ผู้บริโภคและบคุลิกภาพตราสินค้ามีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัความตัง้ใจซือ้เชน่กนั และ

สอดคล้องกบังานวิจยัของนนทกร ศาลิคปุต (2550) ซึง่ศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งบคุลิกภาพตรา

สินค้ากบับคุลิกภาพผู้บริโภคและทศันคตขิองผู้บริโภคตอ่ตราสินค้า โดยผลการวิจยัพบวา่ 
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บคุลิกภาพตราสินค้าถือเป็นปัจจยัหนึง่ท่ีส าคญัในการตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภค โดยผู้บริโภค

มกัจะเลือกซือ้ตราสินค้าท่ีมีบคุลิกภาพสอดคล้องกบับคุลิกภาพของตนเอง เพราะต้องการท่ีจะ

แสดงถึงภาพลกัษณ์หรือตวัตนนัน่เอง 

ซึง่นอกเหนือจากผลการวิจยัในข้างต้นยงัพบอีกวา่ คา่ความสอดคล้องของบคุลิกภาพตรา

สินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภคในสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ (โทรศพัท์มือถือ) สงูกวา่คา่

ความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภคในสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั 

(สบู)่ ซึง่สอดคล้องกบัค าอธิบายของ D. Aaker (1996) ท่ีกลา่วว่า หากเป็นสินค้าท่ีคนทัว่ไป

สามารถมองเห็นได้อย่างชดัเจนในขณะท่ีใช้สินค้านัน้ ผู้บริโภคมกัจะให้ความส าคญักบัเร่ือง

บคุลิกภาพตราสินค้าเป็นอย่างมาก โดยในงานวิจยัครัง้นีโ้ทรศพัท์มือถือเป็นตวัแทนของสินค้าท่ีใช้

ในท่ีสาธารณะ จงึอาจท าให้บคุคลอ่ืนสามารถมองเห็นได้อยา่งชดัเจนในขณะท่ีใช้สินค้า ด้วยเหตนีุ ้

เองจงึท าให้ผู้บริโภคให้ความส าคญักบับคุลิกภาพตราสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะมากกวา่

ตราสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีส่วนตวั 

  และยงัพบอีกว่า ผู้บริโภคจะมีความช่ืนชอบและตัง้ใจซือ้สินค้าทัง้ 2 ประเภทในระดบัท่ี

ใกล้เคียงกนั ทัง้นีอ้าจเน่ืองมาจากสินค้าทัง้ 2 ประเภท เป็นสินค้าท่ีมีการแขง่ขนัทางการตลาดสงู 

(การแขง่ขนัในตลาดโทรศพัท์มือถือ, 2554) และมีการใช้งบประมาณในการส่ือสารทางการตลาดท่ี

สงูและตอ่เน่ือง ดงัท่ีกล่าวไปแล้วในข้างต้น จงึสง่ผลให้ผู้บริโภคเกิดความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าและ

ความตัง้ใจซือ้ในระดบัท่ีใกล้เคียงกนั 

ข้อจ ากัดในการวิจัย 

 งานวิจยัเร่ือง “ความสอดคล้องระหวา่งแนวคิดเก่ียวกบัตนเองและบคุลิกภาพตราสินค้า
ตอ่การตอบสนองตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภค” มีข้อจ ากดัในเร่ืองการหากลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ตราสินค้า
ประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะและตราสินค้าประเภทท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั เน่ืองจากหากต้องเป็นกลุม่
ตวัอยา่งท่ีใช้ตราสินค้าทัง้ 2 ประเภทตามท่ีผู้วิจยัก าหนด จะท าให้การหากลุม่ตวัอยา่งเป็นไปได้
ยาก อีกทัง้ยงัมีข้อจ ากดัในเร่ืองของเวลาในการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม ดงันัน้ในงานวิจยัครัง้นี ้
ผู้วิจยัจงึให้กลุม่ตวัอย่างตอบแบบสอบถามเร่ืองความสอดคล้องในตนเอง และความสอดคล้อง
ของบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภคโดยตอบตามตราสินค้าท่ีตนเองใช้นัน่เอง 



   116 
 

 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 

 ในการท าวิจยัในอนาคตอาจขยายผลการศกึษานอกเหนือไปจากท่ีได้ศกึษามาแล้ว ในประ
ประเดน็ตา่งๆ ดงันี ้คือ 

 1)  ในงานวิจยัครัง้นีศ้กึษาความสอดคล้องในตนเอง 2 มิต ิคือ ความสอดคล้องในตนเองท่ี
แท้จริงและความสอดคล้องในตนเองในอดุมคต ิดงันัน้ในอนาคตอาจท าการศกึษาเพิ่มเตมิถึง
อิทธิพลของความสอดคล้องในตนเองโดยใช้แนวคดิเก่ียวกบัตนเองมิติอ่ืนๆ เช่น ภาพลกัษณ์
เก่ียวกบัตนเองทางสงัคม (Actual social self-image) , ภาพลกัษณ์เก่ียวกบัตนเองทางสงัคมใน
อดุมคติ (Ideal social self-image) , แนวคิดเก่ียวกบัตนเองตามความคาดหวงั (Expect self), 
แนวคิดเก่ียวกบัตนเองตามอยา่งคนอ่ืน (Connected self) หรือแนวคิดเก่ียวกบัตนเองตาม
สถานการณ์ (Situational self) วา่สง่ผลตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภคแตกตา่งกนัหรือไมอ่ยา่งไร 

  2) ในงานวิจยัครัง้นีศ้กึษากบัสินค้า 2 ประเภท คือ สินค้าท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ (Publicly 
consumed product) และสินค้าท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั (Privately consumed product) ดงันัน้ใน
อนาคตอาจท าการศกึษาเพิ่มเตมิถึงความสมัพนัธ์ระหว่างความสอดคล้องในตนเองและความ
สอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภคกบัการตอบสนองตอ่ตราสินค้า โดยใช้
เกณฑ์การแบง่ประเภทสินค้าอ่ืนๆ เชน่ ประเภทสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัสงู (High involvement 
product) และประเภทสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า (Low involvement product) 

 3) ในงานวิจยัครัง้นีศ้กึษาตวัแปรการตอบสนองตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภค 2 ตวัแปร คือ 
ความช่ืนชอบและความตัง้ใจซือ้ ดงันัน้ในอนาคตอาจท าการศกึษาเพิ่มเตมิโดยใช้ตวัแปรด้านการ
ตอบสนองตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภคบริโภคอ่ืนๆ เชน่ ความพงึพอใจตอ่ตราสินค้า (Brand 
satisfaction), ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า (Emotional brand attachment), ทศันคติตอ่ตราสินค้า 
(Brand attitude), ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand loyalty) เป็นต้น 

 4) ในงานวิจยัครัง้นีศ้กึษากบักลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นบคุคลวยัท างาน ดงันัน้ในอนาคตอาจ
ท าการศกึษาเพิ่มเตมิกบักลุ่มตวัอยา่งกลุม่อ่ืน เชน่ วยัผู้ใหญ่ เพ่ือเปรียบเทียบว่า ทัง้ 2 วยัให้
ความส าคญักบัเร่ืองความสอดคล้องในตนเองและความสอดคล้องของของบคุลิกภาพตราสินค้า
และบคุลิกภาพผู้บริโภคเหมือนหรือแตกตา่งกนัหรือไม่ 
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ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

 จากผลการวิจยัครัง้นีท้ าให้เจ้าของตราสินค้า นกัการตลาด นกัสร้างตราสินค้า และนกั
ส่ือสารการตลาดรับรู้วา่ ในการสร้างตราสินค้าให้ประสบความส าเร็จนัน้ ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ตรา
สินค้า (Brand user-image) และบคุลิกภาพตราสินค้า (Brand personality) นบัวา่มีสว่นส าคญั
ตอ่การประเมินตราสินค้าของผู้บริโภค เน่ืองจากผู้บริโภคจะช่ืนชอบและเลือกซือ้ตราสินค้าท่ีมี
ความสอดคล้องกบัภาพลกัษณ์หรือบคุลิกภาพของตนเอง ทัง้ในสินค้าท่ีใช้ในท่ีสาธารณะและ
สินค้าท่ีใช้ในท่ีสว่นตวั โดยเฉพาะอยา่งยิ่งหากเป็นสินค้าท่ีใช้ในท่ีสาธารณะเร่ืองความสอดคล้อง
ในตนเองและความสอดคล้องของบคุลิกภาพตราสินค้าและบคุลิกภาพผู้บริโภคจะยิ่งมี
ความส าคญัเป็นอย่างมาก เน่ืองจากเป็นสินค้าท่ีมีความหมายเชิงสญัลกัษณ์ (Symbolism 
product) และบง่บอกถึงสถานะของผู้ใช้ จงึสะท้อนให้เห็นถึงภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้าได้
อยา่งชดัเจน ดงันัน้หากนกัการตลาดสามารถสร้างภาพลกัษณ์ของตราสินค้าหรือบคุลิกภาพตรา
สินค้าให้สอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ของกลุม่เป้าหมายได้ก็จะสง่ผลดีตอ่การประเมินตราสินค้าของ
ผู้บริโภคนัน่เอง 
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แบบสอบถาม 

 

 

 

 

ส่วนที่ 1 

กรุณาตอบค าถาม ด้วยการท าเคร่ืองหมาย  หน้าข้อที่ต้องการเลอืก  

1. เพศ  ( ) 1. ชาย   ( ) 2. หญิง  

2. อาย ุ    

( ) 1. 21-25 ปี      ( ) 2. 26-30 ปี  

( ) 3. 31-35 ปี     ( ) 4. 36-40 ปี 

( ) 5. 41-45 ปี   

3. ระดบัการศกึษาสงูสดุของทา่น  

  ( ) 1. มธัยมต้นหรือเทยีบเทา่  ( ) 2. มธัยมปลายหรือเทียบเทา่  

  ( ) 3. อนปุริญญาหรือเทียบเทา่ ( ) 4. ปริญญาตรี  

  ( ) 5. สงูกวา่ปริญญาตรี  

4. รายได้ของทา่น 

( ) 1. ต ่ากวา่ 10,000 บาท  ( ) 2. 10,000-15,000 บาท 

  ( ) 3. 15,001-20,000 บาท  ( ) 4. 20,001-25,000 บาท 

  ( ) 5. 25,001-30,000 บาท  ( ) 6. สงูกวา่ 30,000 บาท 

5. อาชีพของทา่น 

  ( ) 1. รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  ( ) 2. บริษัทเอกชน 

  ( ) 3. ธุรกิจสว่นตวั   ( ) 4. รับจ้าง 

  ( ) 5. นิสติ/นกัศกึษา  ( ) 6. อื่นๆ (โปรดระบ)ุ________ 

6. สถานภาพครอบครัว  

  ( ) 1. โสด   ( ) 2. สมรส 

  ( ) 3. แยกกนัอยู/่มา่ย  ( ) 4. อื่นๆ (โปรดระบ)ุ________ 

แบบสอบถามนี ้เป็นสว่นหนึง่ของการท าวิทยานิพนธ์ในการศกึษาระดบัปริญญาโท จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 

เพื่อศกึษาถึงความคิดเห็นและทศันคติที่ผู้บริโภคมีตอ่ตราสนิค้า จึงใคร่ขอความร่วมมือจากทา่นในการตอบ 

แบบสอบถามให้ครบทกุข้อตามความเป็นจริงและตรงตามความคิดเห็นของทา่น เพื่อจะได้น าผลไปใช้เป็น

ประโยชน์ทางการศกึษาตอ่ไป 
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 ส่วนที่ 2    

7. ปัจจบุนัทา่นใช้โทรศัพท์มือถอืยี่ห้อใดเป็นหลกั (ตอบได้ 1 ตวัเลอืกเทา่นัน้) 

( ) 1. Nokia   ( ) 2. Samsung 

  ( ) 3. iPhone   ( ) 4. BlackBerry 

  ( ) 5. LG    ( ) 6. HTC 

  ( ) 7. Sony Ericsson  ( ) 8. อื่นๆ (โปรดระบ)ุ_____________ 

8. ให้ทา่นจินตนาการถงึ “ภาพลักษณ์ของผู้ที่ใช้โทรศัพท์มือถอืยีห้่อทีท่่านใช้” และเขียนบรรยายด้วย

ค าคณุศพัท์สัน้ๆ ในช่องวา่งที่ก าหนด เช่น ผู้ ท่ีใสน่าฬิกาโรเลก็ซ์ เป็นคนหรูหรา มีระดับ มีฐานะ หรือผู้ที่ดื่มเป๊ป

ซี่ เป็นคนรุ่นใหม่ เป็นคนทันสมัย เป็นต้น    

“ภาพลักษณ์ของผู้ที่ใช้โทรศัพท์มือถอืยีห้่อที่ท่านใช้” คือ (กรุณาตอบด้วยค าคณุศพัท์ 2 ค า)  

 ……………………………………………………................................................................................ 

9. จากภาพลกัษณ์ของผู้ที่ใช้โทรศพัท์มือถือที่ทา่นระบใุนข้อ 8 กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ในช่องวา่งที่ตรงกบั         

ความคิดเห็นของทา่นมากที่สดุเพียงข้อเดียว 

ค าถาม เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ ไมเ่ห็น
ด้วย 

ไมเ่ห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

9.1 “ภาพลกัษณ์ของผู้ที่ใช้โทรศพัท์มือถือยี่ห้อที่ฉนั
ใช้” ตรงกบัภาพลกัษณ์ของฉัน 

     

9.2 “ภาพลกัษณ์ของผู้ที่ใช้โทรศพัท์มือถือยี่ห้อที่ฉนั
ใช้” แสดงถึง ตวัตนที่ฉันเป็น 

     

9.3 คนที่มีลกัษณะคล้ายกับฉัน ก็ใช้
โทรศพัท์มือถือยี่ห้อนี ้

     

  

ค าถาม เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ ไมเ่ห็น
ด้วย 

ไมเ่ห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

9.4 “ภาพลกัษณ์ของผู้ที่ใช้โทรศพัท์มือถือยี่ห้อที่ฉนั
ใช้” ตรงกบั  ภาพลกัษณ์ที่ฉันอยากจะเป็น 

     

9.5 “ภาพลกัษณ์ของผู้ที่ใช้โทรศพัท์มือถือยี่ห้อที่ฉนั
ใช้” แสดงถึงตวัตนที่ฉันอยากจะเป็น 

     

9.6 คนที่มีลกัษณะแบบที่ฉันอยากจะเป็น ก็ใช้
โทรศพัท์มือถือยี่ห้อนี ้
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ส่วนที่ 3   

10. ให้ทา่นสมมตุวิา่ ถ้าโทรศัพท์มือถอืยี่ห้อที่ท่านใช้เป็นคน ท่านคิดว่าโทรศัพท์ยี่ห้อดงักล่าวจะมี

บุคลิกภาพแบบใดและท าเคร่ืองหมาย  หน้าข้อที่ต้องการเลอืก (ตอบได้ 1 ตวัเลอืกเทา่นัน้)  

 ( ) 1. บุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity)  

          หมายถึง โทรศพัท์ยี่ห้อดงักลา่วมีลกัษณะติดดิน, ซื่อสตัย์, มีความดงีามและร่าเริง  

( ) 2. บุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น (Excitement)  

         หมายถึง โทรศพัท์ยื่ห้อดงักลา่วมีลกัษณะกล้าหาญท้าทาย, มีความมุง่มัน่, ช่างจินตนาการและ

          ทนัสมยั  

( ) 3. บุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ (Competence)  

         หมายถึง โทรศพัท์ยี่ห้อดงักลา่วมีลกัษณะนา่เช่ือถือ,ฉลาดหลกัแหลมและประสบความส าเร็จ 

( ) 4. บุคลิกภาพแบบหรูหรา (Sophistication)  

         หมายถึง โทรศพัท์ยี่ห้อดงักลา่วมีลกัษณะดดูีมีระดบัและมีเสนห์่ 

( ) 5. บุคลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness) 

       หมายถึง โทรศพัท์ยี่ห้อดงักลา่วมีลกัษณะแขง็แกร่งและชอบท ากิจกรรมนอกบ้าน   

11. หลงัจากที่ทา่นพจิารณาแล้ววา่ โทรศพัท์ที่ทา่นใช้จดัอยูใ่นกลุม่บคุลกิภาพแบบใด กรุณาท าเคร่ืองหมาย  

ในช่องวา่งที่ตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากที่สดุเพียงข้อเดียว 

ค าถาม เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ ไมเ่ห็น
ด้วย 

ไมเ่ห็น
ด้วยอยา่ง

ยิ่ง 

11.1 บุคลิกภาพของโทรศัพท์มือถอืยี่ห้อที่ฉันใช้ 
เหมือนกบั  บคุลกิภาพของฉนั 

     

11.2 บุคลิกภาพของโทรศัพท์มือถอืยื่ห้อที่ฉันใช้ 
สะทอ้นถึง  บคุลกิภาพของฉนั 

     

11.3 คนที่มีบุคลกิภาพคล้ายกนักับฉัน  ก็ใช้
โทรศพัท์ยี่ห้อนี ้
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ส่วนที่ 4  

12. กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ในช่องวา่งทีต่รงกบัความคิดเห็นของทา่นมากที่สดุเพียงข้อเดยีว 

ค าถาม เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ ไมเ่ห็น
ด้วย 

ไมเ่ห็น
ด้วยอยา่ง

ยิ่ง 

12.1  ฉนัช่ืนชอบโทรศพัท์มือถือยี่ห้อนี ้ มากกวา่ยี่ห้อ
อื่นอื่น 

     

12.2  ฉนัอยากจะใช้โทรศพัท์มือถือยี่ห้อนี ้ มากกวา่
ยี่ห้ออื่น 

     

12.3  ฉนัมีแนวโน้มที่จะซือ้โทรศพัท์มือถือยี่ห้อนีใ้น
อนาคต 

     

12.4  หากฉนัต้องการโทรศพัท์มอืถือ ฉนัจะซือ้ยี่ห้อนี ้
 

     

 

ส่วนที่ 5  

13. ปัจจบุนัทา่นใช้สบู่ยี่ห้อใดเป็นประจ า (ตอบได้ 1 ตวัเลอืก) 

( ) 1. ลกัส์   ( ) 2. โพรเทคส์  

  ( ) 3. โชกบุสุซ ึ   ( ) 4. วาสลนี 

  ( ) 5. จอห์นสนั   ( ) 6. เซฟการ์ด 

  ( ) 7. นกแก้ว    ( ) 8. เดทตอล  

                            ( ) 9. อื่นๆ (โปรดระบ)ุ_____________ 

 

14. ให้ทา่นจินตนาการถึง “ภาพลักษณ์ของผู้ที่ใช้สบู่ยีห้่อที่ท่านใช้” และเขียนบรรยายด้วยค าคณุศพัท์สัน้ๆ 

ในช่องวา่งที่ก าหนด เช่น ผู้ ท่ีใสน่าฬิกาโรเลก็ซ์ เป็นคนหรูหรา มีระดับ มีฐานะ หรือผู้ที่ดื่มเป๊ปซี่ เป็นคนรุ่น

ใหม่ เป็นคนทันสมัย เป็นต้น    

“ภาพลักษณ์ของผู้ที่ใช้สบู่ยีห้่อที่ท่านใช้” คือ (กรุณาตอบให้ครบทัง้ 2 ข้อ) 

……………………………………………………................................................................................ 
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15. จากภาพลกัษณ์ของผู้ทีใ่ช้สบูท่ี่ทา่นระบใุนข้อ 14 กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ในช่องวา่งที่ตรงกบัความคดิเห็น

ของทา่นมากที่สดุเพียงข้อเดียว 

ค าถาม เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ ไมเ่ห็น
ด้วย 

ไมเ่ห็น
ด้วยอยา่ง

ยิ่ง 

15.1 “ภาพลกัษณ์ของผู้ที่ใช้สบูย่ีห้่อที่ฉนัใช้” ตรงกบั 
ภาพลักษณ์ของฉัน 

     

15.2 “ภาพลกัษณ์ของผู้ที่ใช้สบู่ยีห้่อที่ฉนัใช้” แสดง
ถึง ตวัตนที่ฉันเป็น 

     

15.3 คนที่มีลักษณะคล้ายกับฉัน ก็ใช้สบูย่ี่ห้อนี ้
 

     

 

 

 

 

 

 

 

ค าถาม เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ ไมเ่ห็น
ด้วย 

ไมเ่ห็น
ด้วยอยา่ง

ยิ่ง 

15.4 “ภาพลกัษณ์ของผู้ที่ใช้สบูย่ีห้่อที่ฉนัใช้” ตรงกบั 
ภาพลักษณ์ที่ฉันอยากจะเป็น 

     

15.5 “ภาพลกัษณ์ของผู้ที่ใช้สบูย่ีห้่อที่ฉนัใช้” แสดง
ถึง ตวัตนที่ฉันอยากจะเป็น 

     

15.6 คนที่มีลักษณะแบบที่ฉันอยากจะเป็น ก็ใช้
สบูย่ี่ห้อนี ้
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 ส่วนที่ 6 

16. ให้ทา่นสมมตุวิา่ ถ้าสบู่ยี่ห้อที่ท่านใช้เป็นคน ท่านคิดว่าสบู่ยี่ห้อดังกล่าวจะมีบุคลิกภาพแบบใดและ

ท าเคร่ืองหมาย  หน้าข้อที่ต้องการเลอืก (ตอบได้ 1 ตวัเลอืกเทา่นัน้)  

 

 ( ) 1. บุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity)  

          หมายถึง สบูย่ี่ห้อดงักลา่วมีลกัษณะติดดิน, ซื่อสตัย์, มีความดีงามและร่าเริง  

( ) 2. บุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น (Excitement)  

หมายถึง สบูย่ื่ห้อดงักลา่วมีลกัษณะกล้าหาญท้าทาย, มีความมุง่มัน่, ช่างจินตนาการและ      

ทนัสมยั  

( ) 3. บุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ (Competence)  

         หมายถึง สบูย่ี่ห้อดงักลา่วมีลกัษณะนา่เช่ือถือ,ฉลาดหลกัแหลมและประสบความส าเร็จ 

( ) 4. บุคลิกภาพแบบหรูหรา (Sophistication)  

         หมายถึง สบูย่ี่ห้อดงักลา่วมีลกัษณะดดูีมีระดบัและมีเสนห์่ 

( ) 5. บุคลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness) 

       หมายถึง สบูย่ี่ห้อดงักลา่วมลีกัษณะแขง็แกร่งและชอบท ากิจกรรมนอกบ้าน   

 

17. หลงัจากที่ทา่นพจิารณาแล้ววา่ สบูย่ี่ห้อที่ทา่นใช้จดัอยูใ่นกลุม่บคุลกิภาพแบบใด กรุณาท าเคร่ืองหมาย  

ในช่องวา่งที่ตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากที่สดุเพียงข้อเดียว 

ค าถาม เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ ไมเ่ห็น
ด้วย 

ไมเ่ห็น
ด้วยอยา่ง

ยิ่ง 

17.1 บุคลิกภาพของสบู่ยี่ห้อฉันใช้ เหมือนกบั  
บคุลกิภาพของฉนั 

     

17.2 บุคลิกภาพของสบู่ยื่ห้อที่ฉันใช้ สะทอ้นถึง  
บคุลกิภาพของฉนั 

     

17.3 คนที่มีบุคลกิภาพคล้ายกนักับฉัน ก็ใช้สบู่
ยี่ห้อนี ้
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ส่วนที่ 7  

18. กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ในช่องวา่งทีต่รงกบัความคิดเห็นของทา่นมากที่สดุเพียงข้อเดยีว 

ค าถาม เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ ไมเ่ห็น
ด้วย 

ไมเ่ห็น
ด้วยอยา่ง

ยิ่ง 

18.1  ฉนัช่ืนชอบสบูย่ี่ห้อนี ้ มากกวา่ยี่ห้ออื่นอื่น      
18.2  ฉนัอยากจะใช้สบูย่ี่ห้อนี ้ มากกวา่ยี่ห้ออื่น      
18.3  ฉนัมีแนวโน้มที่จะซือ้สบูย่ีห้่อนีใ้นอนาคต      
 

ขอขอบคณุส าหรับความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ประวัตผู้ิเขียนวิทยานิพนธ์ 

 นางสาวสวียา นชุพิทกัษ์ เกิดวนัท่ี 14 พฤษภาคม พ.ศ. 2530 ส าเร็จการศกึษาปริญญาตรี

อกัษรศาสตรบณัฑิต คณะอกัษรศาสตร์ มหาวิทยาลยัศลิปากร เกียรตนิิยมอนัดบั 2 ในปีการศกึษา 

2552 ตอ่มาได้เข้าศกึษาตอ่ในระดบัปริญญานิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขาการจดัการการส่ือสาร

แบบบรูณาการ คณะนิเทศศาสตร์ เม่ือปีการศกึษา 2553  
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