
บทท ี่1 

บทนำ

ท ี่มาและความสำค ้ญของป ัญหา

นกการตลาดในยุคปัจจุบันตระหนักดีว่า การณ้นคุณสมบัติทางกายภาพหรอประโยชน์ 
ด้านการใช้ลอยของตราสินค้าเพียงอย่างเดียว ไม่เพียงพอในการท่ีจะทำให้เกิดความได้เปรียบทาง 
การแข่งขัน น้ังน้ีเพราะเทคโนโลยีท่ีทำให้เกิดประโยชน์ด้านการใช้สอยของตราสินค้าน้ัน มีการ 
เปล่ียนแปคงไปอย่างรวดเร็ว เป็นส่ิงท่ีฅู่แข่งพัฒนาตามทันได้ในเวลาไม่นานนักและถูกลอกเลียน 
แบบได้ง่าย แต่การเน้นภาพลักษณ์ตราสินค้าซ่ึงหมายถึง ผลรวมของคุณสมบ้ติต่างๆท่ีเก่ียวข้องกับ 
ตราสินค้า ทงที่ลับต้องได้และลับต้องไม่ได้ (Tangible and intangible attributes) ในการรับรู้ของผู้ 
บรีโภค จะทำให้ตราสินค้ามีความแตกต่างจากคู่แข่งอย่างชัดเจนในความรู้สึกของผู้บริโภค และ 
เป็นสิงท่ีลอกเลียนแบบได้ยาก อันนำไปลู่การได้เปรียบทางการแข่งขัน (Kohli.1997)

ในล่วนของผู้บริโภค การซื้อตราสินค้ากิไม่ใช่เพียงเพราะต้องการได้รับประโยชน์ด้านการใช้ 
สอยของสินค้า (Functional benefit) เท่านั้น แต่บังต้องการประโยชน์ด้านอื่นๆอีก ซ่ึงได้แก่ 
ประโยชน์ด้านอารมณ์ ความรู้สึก (Emotional benefit) และประโยชน์การสะท้อนให้เห็นถึงภาพ 
ลักษณ์หรือการรับรู้เกี่ยวกับตนเองของผู้ใช้ตราสินค้า (Self-expressive benefit) ยกตัวอย่างเช่น 
ในการขือรถสปอร์ตของผู้บริโภค นอกจากต้องการได้รับประโยชน์ด้านการขับขี่แล้ว บังต้องการได ้
รับอารมณ์ความรู้สึกที่เป็นอสระ มีอำนาจในการควบคุมขณะนั่งขับอยู่หลังพวงมาลัย และต้องการ 
แสดงให้แฟนลาวเห็นว่าตนเองเป็นชายหนุ่มที่มีเสน่ห์ มีฐานะ เป็นต้น (Assael,1987,Aaker,1996)

Mowen แคะ Minor (1998) อธิบายว่า ประโยชนข์องตราสินค้าท่ีใช้เพ่ือสะท้อนให้เห็นถึง 
ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ (Self-expressive benefit) มีอิทธิพลอย่างมากต่อการประเมินเลือกซื้อตราสิน 
ค้าของผู้บริโภค โดยสิงรค้าที่สามารถสะท้อนให้เห็นถึงภาพลักษณ์ของผู้บริโภคจะมีลักษณะตังนี้ 
(1) เป็นสินค้าทีคนอื่นเห็นได้อย่างชัดเจนขณะซื้อหรือใช้ (Visible) (2) เป็นสินค้าที่ใช้กันในเฉพาะ 
บริโภคบางกลุ่มหรือไม่ใช่ผู้บริโภคทุกคนทีจะสามารถซื้อหาสินค้านั้นมาใช้ใต้ (Variability) และ (3) 
เป็นสินค้าที่มีภาพลักษณ์ของผู้ที่ใช้สินค้าอย่างชัดเจน (Personalizability) ตัวอย่างประ๓ ทของ 
สินค้าทีมีลักษณะ'นั่งสามประการ ได้แก่ เครื่องประตับ รถยนต์ อุปกรณ์ตกแต่งบ้าน อุปกรณ์กิพ'า 
เป็นต้น

๕21!
 t?



2

ผู้บร'โภคจะมองภาพลักษณ์ตราลินค้าของประนาทลินค้,าที่มีลักษณะทังสามประการ,ข้าง 
ต้นว่า เป็นเหมือนกัญลักษณ์ที่ทำหน้าที่สื่อสารความหมายบางอย่างเกี่ยวกับตัวผู้บริโภคให้คนอื่น 
ได้รับรู้ โดยคุณค่าเชิงกัญลักษณ์ที่มือยู่ในตราสินค้า (Symbolic value) กันเกิดขึนจากการดีความ 
ของคนในกังคมและมีการยอมรับร่วมกันว่าตราสินค้าหนึ่งๆลื่อความหมายว่าอย่างไร เช่น ผู้บริโภค 
เลือกใช้ผลิตกัณฑ์รองเท้ากีฬาไนกี้ เพราะต้องการลื่อสารความหมายบางอย่างเกี่ยวกับตนเอง 
(Person’s self concept) ให้คนอีนทีเป็นกลุ่มอ้างอิง (Reference group) ไค้รับรู้ (Step 1 ) โดยผู้ 
บริโภคคาดหวังว่าบุคคลที่เป็นกลุ่มอ้างอิงจะเช้าใจถึงความหมายเชิงกัญกักษณ์ที่มือยู่ในตราสินค้า 
ไนกี้ ภายใต้สโลแกนที,ว่า "Just do it ” (Step2) และผู้บริโภคยังคาดหวังอีกว่าบุคคลในกลุ่มอ้าง 
อิงจะมืการรับรู้เกี่ยวกับตัวเขาว่ามืภาพลักษณ์เช่นเดียวกันกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Step3) 
(Mowen&Minor,1998) (ดูแผนภาพที่'!.1 ประกอบ)

ตังนนจึงกล่าวไค้ว่า การที่ตราสินค้าให้ประโยชน์ค้านการสะท้อ,นภาพลักษณ์แก'ผู้บริโภค 
จะทำให้ผู้บริโภคมืความผูกพันกับตราสินค้ามากขึ้น เพราะผู้บริโภคจะใช้ความหมายเชิง 
กัญลักษณ์ที่มือยู่ในตราสินค้าบ่งบอกนไทงตนเองและคนอื่นทราบว่า ตนเองมืภาพลักษณ์หรือม ี
การรับรู้เกี่ยวกับตนเองอย่างไร (Heath&Scott,1998) นอกจากนี้หากตราสินค้ามีภาพลักษณ์ที่ลอด 
คล้องกับการรับรู้เกี่ยวกับตนเองของผู้บริโภค (Self-congruence) ก็จะทำให้ผู้บริโภคมีความขื่น 
ชอบต่อตราสินค้าเพิ่มมากขึ้น (Sirgy, 1982)

แผนภาพท ี'!.1 แสดงกระบวนการในการใช้ความหมายเชิงกัญลักษณ์(Symbolic value) ของ 
ตราสินค้าเพื่อลื่อความหมายให้คนอื่นทราบถึงการรับรู้เกี่ยวกับตนเองของผู้ 
บริโภค (The communication of self to others via symbolic product)

ทีมา : Mowen,J.C.&M inor,M .(1998).Consumer behavior (5th ed .).uppe r Saddle River, NJ :

Prentice Hall,p .111.
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เน่ีองจากในคนๆหน่ึงมีการรับรู้เก่ียวกับตนเองได้ในหลายมิติ ขึ้นอยู่กับประลบการณ์ใน 
อดีต บทบาทหน้าท่ีความรับผิดชอบ และสถานการณ์ท่ีอยู่รายล้อม เช่น ผู้หญิงคนหน่ึงอาจมีการรับ 
รู้ท่ีแท้จริงเก่ียวกับตนเองขณะอยู่ท่ีบ้านว่าเป็นแม่บ้าน มีการรับรู้เก่ียวกับตนเองในอุดมคติว่า อยาก 
หุ่นดีผอมสวยเหมิอนนางแบบ มีการรับรู้เก่ียวกับตนเองทางสังคมในท่ีทำงานตามท่ีเพ่ีอนร่วมงาน 
มองว่าเป็นผู้หญิงเก่งมีความสามารถเท่าเทียมผู้ชาย และอาจมีการรับรู้ทางสังคมในอุดมคติว่า 
อยากให้คนอ่ืนมองตนเองเป็นคนดีมีคลธรรม ด้วยเหตุน้ีจึงทำให้เราสามารถแบ่งคว่ามลอดคล้องใน 
ตนเองออกเป็นล่ีมิติ ดังน้ีคีอ (1) ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริง (Actual self-congruence) (2) 
ความลอดคล้องในตนเองอย่างอุดมคติ (Ideal self-congruence) (3) ความลอดคล้องในตนเอง 
ทางสังคม (Social self-congruence) และ (4) ความลอดคล้องในตนเองทางสังคมในอุ,ามคติ 
(Ideal social self-congruence) ซ่ึงในแต่ละมิติของความลอดคล้องในตนเองจะมีอิทธิพลต่อการ 
ประเมินตราสินค้าและพฤติกรรมผู้บริโภคที่แตกต่างกันข้ึนอยู่กับลักษณะทางประชากรของผู้ 
บริโภค รูปแบบการประเมินตราสินค้า ความต้องการภายในจิตใจอันเป็นแรงกระตุ้นทางจิตวิทยา 
ของผู้บริโภค และประ๓ ทสินค้า (Sirgy,1992)

โดยในส่วนของประ๓ ทสินค้า หากเป็นประเภทสินค้าที่ใช้ในที่ลาธารณะ (Publicly 
consumed product) เช่น รถยนต์บ้าน เส้ือผ้า เคร่ืองประดับ ฯ ผู้บริโภคจะใช้ความลอดคล้องใน 
ตนเองทางสังคม (Social self-congruence) หรือไม่ก็ความสอดคล้องในตนเองทางสังคมในอุดม 
คติ (Ideal social self-congruence ) เป็นเกณฑ์ในการประเมินตราสินค้า เพราะต้องการใช้ภาพ 
ลักษณ์ตราสินค้าลี่อความหมายภาพลักษณ์ของตนเองอย่างที่คนอื่นเห็นหรือที่ปรารถนาจะให้คน 
อืนเห็น ส่วนฺประเภทสินค้าที'ใช้ส่วนตัว (Privately consumed product) เช่น นำหอม โลชันทาผิว 
คอนแทคเลนส์ฯ ผู้บริโภคจะใช้ความลอดในตนเองที่แท้จริง (Actual self-congruence) หรือไม่ก ็
ความลอดคล้องในตนเองอย่างอุดมคติ (Ideal self-congruence ) เป็นเกณฑ์ในการประเมินตรา 
สินค้า เพราะผู้บริโภคต้องการใช้สินค้าประ๓ ทนี้เป็นเครื่องมือแสดงถึงภาพลักษณ์ของตนเองอย่าง 
ที่ตนเองรับรู้ ซึ่งอาจแตกต่างไปจากมุมมองที่คนอื่นเห็น (Sirgy,2001)

อย่างไรก็ตาม ที่ผ่านมาการศึกษาถึงอิทธิพลของความสอดคล้องในตนเองที่มีต่อการ 
ประเมินตราสินค้าของผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังจำกัดอยูใ่นสองมิติคือ ความลอดคล้องในตนเองทีแ่ท้ 
จริง (Actual self-congruence) และความสอดคล้องในตนเองอย่างอุดมคติ (Ideal self

congruence) เช่นงานวิจัยของ Jamal และGoode (2001), Todd และ Sarah (2001), Quester 
Karunaratna และ Goh (2000), Sirgy (2000), Mehta (1999), Heath และ Scott (1998), Graeff 
(1996) เป็นต้น ขณะที่อิทธิพลของความลอดในตนเองทางสังคม (Social self-congruence) และ
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ความลอดคล้องในตนเองทางสังคมในอุดมคติ (Ideal social self-congruence) ท่ีมีต่อการ 
ประเมินตราสินค้าของผู้บริโภคยังมีการศึกษาไม่แพร่หลายเท่าท่ีควร ทำให้เกิดเป็นข้อจำกัดทาง 
ด้านข้อมูลและข้อเท็จจริงสำหรับผู้ท่ีให้ความสนใจในประเด็นน้ี

ด้วยเหตุน้ี จึงเป็นท่ีน่าสนใจท่ีจะศึกษาถึงอิทธิพลของความสอดในตนเองของผู้บริโภคท่ีมี 
ต่อความช่ืนชอบตราสินค้า (Brand preference) และความพึงพอใจในตราสินค้า (Brand 
satisfaction) ในรูปแบบท่ีครบท้ังล่ีมิติของความสอดคล้องในตนเอง เพ่ือพิจารณาดูว่ามิติต่างๅ 
ของความสอดคล้องในตนเองมีอิทธิพลท่ีแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไรต่อความช่ืนชอบตราสินค้า 
และความพึงพอใจต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ในสินค้าสองประเภทคือ สินค้าท่ีใช้ส่วนตัว 
(Privately consumed product) และสินค้าทีใช้ในทีสาธารณะ (Publicly consumed product)

ซึ่งการศึกษาครั้งนี้ จะเป็นประโยชน์ต่อการนำเอาแนวคิดเรื่องความสอดคล้องในตนเองไปประยุกต ์
ใช้ไนการบริหารและการวางกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป

วัตถุประสงค์การวิวัย

1. เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างความลอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงกับความช่ืน 
ชอบและความพึงพอใจต่อตราสินค้า ในประเภทสินค้าท่ีใช้ส่วนตัวและท่ีใช้ไนท่ีสาธารณะ

2. เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องในตนเองอย่างอุดมคติกับ 
ความซืนชอบและความพึงพอใจต่อตราสินค้า ในประ๓ ทสินค้าท่ีใช้ส่วนตัวและท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ

3. เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างความลอดคล้องในตนเองทางสังคมกับความ 
ชืนชอบและความพึงพอใจต่อตราสินค้า ในประเภทสินค้าท่ีใช้ส่วนตัวและท่ีใชในท่ีลาธารณะ

4. เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องในตนเองทางสังคมในอุดมคติ 
กับความช่ืนชอบและความพึงพอใจต่อตราสินค้า ในประ๓ ทสินค้าท่ีใช้ส่วนตัวและท่ีใช้ไนท่ีสา-
ธารณะ
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ปัญหานำวิจัย

1. ความลอดคล้องในตนเองที่แท้จริง มีความสัมพันธ์กับความชื่นชอบและความพึงพอใจ 
ต่อตราสินค้า ในประ๓ ทสินค้าที่ใช้ส่วนตัวและที่ใซ้ในที่สาธารณะ หรือไม่ อย่างไร

2. ความสอดคล้องในตนเองอย่างอุดมคติ มีความสัมพันธ์กับความชื่นชอบและความพึง 
พอใจต่อตราสินค้า ในประเภทสินค้าที่ใช้ส่วนตัวและที่ใช้ในที่สาธารณะ หรือไม่ อย่างไร

3. ความลอดคล้องในตนเองทางสังคม มีความสัมพันธ์กับความช่ืนชอบและความพึงพอใจ 
ต่อตราสินค้า ในประ๓ ทสินค้าที่ใช้ส่วนตัวและที่ใช้ในที่สาธารณะ หรือไม่ อย่างไร

4. ความลอดคล้องในตนเองทางสังคมในอุดมคติ มีความสัมพันธ์กับความชื่นชอบและ 
ความพึงพอใจต่อตราสินค้า ในประ๓ ทสินค้าที่ใช้ส่วนตัวและที่ใช้ในที่สาธารณะ หรือไม่ อย่างไร

ข,อบเขตข'องการวิจัย

การศึกษาคร้ังน้ี จะเป็นการศึกษาความสอดคล้องในตนเองในส่ีมิติคือ

ความลอดคล้องในตนเองทีแท้จริง (Actual self-congruence)
ความลอดคล้องในตนเองอย่างอุดมคติ (Ideal self-congruence)
ความลอดคล้องในตนเองทางสังคม (Social self-congruence)
ความลอดคล้องในตนเองทางสังคมในอุดมคติ (Ideal social self-congruence)

โดยจะทำการศึกษากับสินค้าลองประ๓ ทคือ ( 1 )  สินค้าท่ีใช้ส่วนตัว (Privately consumed 
product) ได้แก่ แชมพูสระผม และ (2) สินค้าทีใช้ในทีสาธารณะ (Publicly consumed- product) 
ได้แก่โทรศัพท์เคล่ือนท่ี ซ่ึงจะทำการศึกษากับประชากรในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 20-45 ปี 
ท่ีเป็นกลุ่มคนวัยทำงาน มีรายได้เป็นของตนเอง และมีอำนาจในการตัดสินใจซ้ือ รวมท้ังยังเป็นกลุ่ม 
เป้าหมายของประ๓ ทสินค้าท่ีนำมาศึกษาอีกด้วย
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น ิยามศ ัพท ์ท ี่เก ี่ยวข ้อง

- ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริง (Actual self congruence) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคมี 
การรับรู้ว่าภาพลักษณ์ของผู้ท่ีใช้ตราสินค้า (Stereotypic images of users of a brand) นน 
เหมือนหริอสอดคล้องกับภาพลักษณ์ท่ีผู้บริโภคมองเห็นตนเอง (How I actually see myself)

- ความสอดคล้องในตนเองอย่างอุดมคติ (Ideal self-congruence) หมายถึง การท่ีผู้ 
บริโภคมีการรับรู้ว่าภาพลักษณ์ของผู้ท่ีใช้ตราสินค้า (Stereotypic images of users of a brand) 
น้ันเหมือนหรือสอดคล้องกับภาพลักษณ์ท่ีตนเองใฝ่ฝัน ปรารถนาจะเป็น (How I would like to see 
myself )

- ความสอดคล้องในตนเองทางลังคม (Social self congruence ) หมายถึง การที่ผู้บริโภค 
มีการรับรู้ว ่าภาพลักษณ์ของผู้ท ี่ใช้ตราสินค้า (Stereotypic im ages of users of a brand) นั้น 
เหมือนหรือสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของตนเองในสายตาของผู้อ ื่น (How the others actually see  
me)

- ความสอดคล้องในตนเองทางลังคมในอุดมคติ (Ideal social self congruence ) หมาย 
ถึง การท่ีผู้บริโภคมีการรับรู้ว่าภาพลักษณ์ของผู้ท่ีใช้ตราสินค้า (Stereotypic images of users of 
a brand) น้ันเหมือนหรือสอดคล้องกับภาพลักษณ์ท่ีตนเองต้องการให้ผู้อ่ืนเห็น (How I would like 
others to see me)

- ความช่ืนชอบต่อตราสินค้า (Brand preference) หมายถึง การดัดสินประเมิน 
(Evaluative judgment) ตราสินค้าต้ังแต่สองตราสินค้าข้ึนไป เพ่ือเปรียบเทียบระหว่างตราสินค้า 
ต่างๆท่ีเป็นตัวเสือกว่า ตราสินค้าใดท่ีผู้บริโภคมีความช่ืนชอบมากกว่า ซึงในท่ีน่ีจะเปรียบเทียบใน 
เรองของ 1) ความรู้สึกช่ืนชอบท่ีมีต่อตราสินค้า (Prefer brand X over other brands) 2) ความ 
ต้องการใช้ตราสินค้า (Would use brand X more than other brands) และ 3) แนวโน้มของการ 
ซีอตราสินค้าในครังต่อไป (Would be inclined to buy brand X over any other brands)

- ความพึงพอใจต่อตราสินค้า (Brand satisfaction) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคตระหนักว่าได้ 
รับประโยชน์จากตราสินค้าในระดับท่ีดัวเองพึงพอใจและคุ้มค่ากับส่ิงท่ีเสึยไปเพ่ือการได้มาซึงตรา 
สินค้าน้ัน โดยผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์จากตราสินค้าในระดับท่ีน่าพอใจเม่ือประลบการณ์จริง
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จากการใช้ตราสินค้าเหมือนหรือมากกว่าความคาดหวังท่ีตังไว้ก่อนการซือ ซึงในทีนีจะทำการวัด 
ความพึงพอใจต่อตราสินค้าของผู้บรืโภคในสามองค์ประกอบคือ 1 ) ความรู้สึกทีผู้บรืโภคมืต่อคุณ 
ภาพโดยรวมของตราสินค้า (Overall quality) 2) ความพึงพอใจต่อตราสินค้าหลังจากท่ีได้พิจารณา 
คุณภาพโดยรวมของตราสินค้า (Satisfaction with the brand) และ 3) การแนะนำตราสินค้าทีตน 
เองใช้แก่ผู้อืน (Brand recommendation to others)

- สินค้าท่ีใช้ส่วนตัว (Privately consumed product) หมายถึง สินค้าท่ีผู้บริโภคไม่นำมาใช้ 
อย่างเปิดเผย ทำให้คนอ่ืนโดยท่ัวไปไม่สามารถสังเกตเห็นได้ชัดเจนขณะใช้ ซ่ึง'ในการวิ'ลัยครังนี สิน 
ค้าท่ีใช้เป็นตัวแทนของสินค้าประ๓ทท่ีใช้ส่วนตัว ได้แก่ แชมพูสระผมชันซิล

- สินค้าท่ีใช้ในท่ีลาธารณะ (Publicly consumed product) หมายถึง สินค้าท่ีผู้บริโภคนำ 
ออกมาใช้อย่างเปิดเผย ทำให้ขณะใช้สินค้าคนอ่ืนลามารถลังเกตเห็นได้อย่างชัดเจน ซ่ึงในการวิจัย 
คร้ังน้ี สินค้าท่ีใช้เป็นตัวแทนของสินค้าประ๓ทท่ีใช้ในท่ีลาธารณะ ได้แก่ โทรศัพท์เคล่ือนท่ีโนเกีย

ป ร ะ โ ย ช น ์ท ี่ค า ด ว ่า จ ะ ไ ด ้ร ับ

1. เพ่ือเป็นความรู้พ้ืนฐานเก่ียวกับเร่ืองอิทธิพลของความลอดคล้องในตนเอง (Self- 
congruence) ในมิติต่างๅท่ีมืต่อการประเมินตราสินค้าของผู้บริโภค

2. เพ่ือเป็นแนวทางสำหรับนักการตลาดในการกำหนดภาพลักษณ์ตราสินค้าให้ลอดคล้อง 
กับการรันรู้เก่ียวกับตนเองในมิติต่างๆของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายให้มืประสิทธิภาพย่ิงข้ึน

3. เพ่ือเป็นแนวทางสำหรับนักการตลาดและนักโฆษณา ในการนำความรู้เร่ึองความสอด 
คล้องในตนเองของผู้บริโภค ไปประยุกตัใช้ในการกำหนดกลยุทธ์การล่ือสารทางการตลาด
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