
บทที่ 5

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ

ความสอดคล้องไนตนเอง (Self-congruence) เป็นแนวคิดท่ีได้รับการยอมรับอย่างแพร่ 
หลายมากขึ้นในปัจจุบันทั้งจากนักวิชาการและนักการตลาด เน่ืองจากแนวคิดดังกล่าวลามารถ 
อธิบายถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันได้เป็นอย่างดี กล่าวคือ ผู้บริโภคไม่ได้ช้ือตราสินค้า 
เพียงเพราะต้องการได้รับประโยชน์ด้านการใช้ลอยเพียงอย่างเดียว (Functional benefit) แต่บัง 
ต้องการได้รับประโยชน์ในด้านการสะท้อนให้เห็นถึงภาพลักษณข์องผู้ใช้ (Self-expressive 
benefit) โดยผู้บริโภคจะใช้ความหมายเชิงล ัญ ลักษณ์ท่ีมือยู่ในตราสินค้าเป็นเครองมือบ่งบอกถึง 
การรับรู้เก่ียวกับตนเอง ฉะน้ันหากนักการตลาดทำให้ตราสินค้ามืภาพลักษณ์ท่ีลอดคล้องกับการรับ 
รู้เก่ียวกับตนเองของผู้บริโภค ผู้บริโภคก็จะมืความช่ืนชอบต่อตราสินค้าและจะเสือกช้ือหรือใช้ตรา 
สินค้าเพ่ือสะท้อนถึงการรับรู้เก่ียวกับตนเอง อันจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจตามมาหลังจาก 
การใช้ตราสินค้า อย่างไรก็ตาม การศึกษาถึงอิทธิพลของความสอดคล้องในตนเองที่มืต่อการ 
ประเมินตราสินค้าของผู้บริโภคบังจำกัดอยู่เพียงบางมิติของความลอดคล้องในตนเอง ไม่ครอใJ 
คลุมครบท้ังล่ีมิติของความลอดคล้องในตนเองตามแนวคิดของ Sirgy ( 1 9 9 2 )  อันประกอบด้วย ( 1 )

ความลอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริง (2) ความลอดคล้องในตนเองอย่างอุดมคติ (3) ความลอดคล้อง 
ในตนเองทางลังคม แ ล ะ  (4 )  ความลอดคล้องในตนเองทางลังคมในอุดมคติ

การ่วิจัยในคร้ังน้ี จึงเป็นการศึกษา “ความลัมพันธ์ระหว่างความลอดคล้องในตนเองกับ 
ความช่ืนชอบและความพึงพอใจในตราสินค้า,’ ในรูปแบบท่ีครบท้ังล่ีมิติของความสอดคล้องในตน 
เอง ในสินค้าสองประเภทคือ สินค้าทีใช้ล่วนตัว ( P r iv a t e ly  c o n s u m e d  p r o d u c t )  และสินค้าทีใช้ใน *

ทีลาธารณะ ( P u b l ic ly  c o n s u m e d  p r o d u c t )  โดยใ ช ้การวิจัยเชิงสำรวจ ( S u r v e y  r e s e a r c h  

m e th o d )  อันเป็นการวิจัยเชิงปัรมาณ (Q u a n t i t a t iv e  r e s e a r c h )  ซ่ึงมืผลสรุปและการอภิปลายผล 
การวิจัยดังน้ี

สรุปผลการวิจ ัย

จากกล ุ่มต ัวอย ่างท ั้งหมด 400  คน ประกอบด ้วย เพ ศชายจำนวน  139 คน (ร ้อยละ 34 .8 )

เพศหญ ิงจำนวน 261 คน (ร ้อยละ 34 .8 ) โดยกล ุ่มต ัวอย ่างส ่วน ให ญ ่ม ือ าย ุอย ู่ใน ช ่วงระห ว ่าง 2 0 -2 5

ปี (ร ้อยละ 51 .3 ) สถานภาพโสด (ร ้อยละ 78 .5 ) โดยมากม ีการศ ึกษาอย ู่'ในระด ับปรณ ญ 'าตร ื (ร้อย
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ล ะ  7 3 .8 )  แ ล ะ ป ร ะ ก อ บ อ า ช ีพ เป ็น พ น ัก ง า น ใ น บ ร ิษ ัท เอ ก ช น  (ร ้อ ย ล ะ  4 9 )  ส ำ ห ร ับ ร า ย ได ้ส ่ว น ต ัว ต ่อ  

เด ือ น ข อ ง ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง ส ่ว น ใ ห ญ ่ ต ํ่า ก ว ่า  1 0 ,0 0 0  บ า ท  (ร ้อ ย ล ะ  4 3 .3 )

ส ำ ห ร ับ ต ัว แ ป ร ท ี่ใ ช ใ น ก า ร ว ิจ ัย ค ร ั้ง น ี้ ป ร ะ ก อ บ ด ้ว ย  ต ัว แ ป ร ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง  (S e lf  

c o n g r u e n c e )  ต ัว แ ป ร ค ว า ม ช ื่น ช อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  ( B r a n d  p r e f e r e n c e )  แ ล ะ ต ัว แ ป ร ค ว า ม พ ึง พ อ ใจ  

ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  ( B r a n d  s a t is f a c t io n )  โด ย ใ น ส ่ว น ข อ ง ต ัว แ ป ร ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ใ ด แ บ ่ง อ อ ก  

เป ็น  4 ม ิต ิต า ม แ น ว ค ิด ข อ ง  S i r g y  ( 1 9 9 2 )  ค ือ  (1 )  ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ท ี่แ ท ้จ ร ิง  ( A c tu a l s e l f ­

c o n g r u e n c e )  ( 2 ) ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง อ ย ่า ง อ ุด ม ค ต ิ ( I d e a l s e l f -  c o n g r u e n c e )  (3 )  ค ว า ม  

ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ท า ง ล ัง ค ม  (S o c ia l  s e l f - c o n g r u e n c e )  แ ล ะ  (4 )  ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ท า ง  

ล ัง ค ม ใ น อ ุด ม ค ต ิ ( I d e a l  s e l f - c o n g r u e n c e )  ซ ึ่ง จ า ก ข ้อ ม ูล ท ี่ไ ด ้จ า ก ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง ล า ม า ร ถ ส ร ุป ใ ด ้ว ่า

ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง ส ่ว น ใ ห ญ ่ม ีก า ร ร ับ ร ู้ถ ึง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ข อ ง ผ ู้ท ี่ส ร ะ ผ ม ด ้ว ย แ ช ม พ ูซ ัน ซ ิล  (ต ัว แ ท น  

ป ร ะ เภ ท ส ิน ค ้า ท ี่ใ ช ้ส ่ว น ต ัว )  ว ่า  เป ็น ค น ผ ม ส ล ว ย  เง า ง า ม  ม ีส ุข ภ า พ ด ื (ร ้อ ย ล ะ  1 3 .2 5 )  ร อ ง ล ง ม า เป ็น  

ค น ม ั่น ใจ ใน ต น เอ ง  (ร ้อ ย ล ะ  1 2 .2 5 )  แ ล ะ  เป ็น ค น ร ัก ส ว ย ร ัก ง า ม  ร ัก เล ้น ผ ม  (ร ้อ ย ล ะ  1 0 .5 )  ต า ม ส ำ ต ับ  

โ ด ย ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง ม ีค ่า ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง อ ย ่า ง อ ุด ม ค ต ิส ูง ส ุด ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ช ัน ช ิล  (ค ่า เฉ ล ี่ย  

3 .1 0 )  ซ ึ่ง จ า ก ผ ล ก า ร ศ ึก ษ า พ บ ว ่า  ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง อ ย ่า ง อ ุด ม ค ต ิม ีค ว า ม แ ต ก ต ่า ง ก ัน อ ย ่า ง ม  ี

น ัย สำคัญท า ง ล ถ ิต ิ ก ับ ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ท า ง ล ัง ค ม  (ค ่า เฉ ล ี่ย  2 .9 3 )  เพ ีย ง ม ิต ิเด ีย ว เท ่า น ั้น

ส ำ ห ร ับ ต ร า ส ิน ค ้า โน เก ีย  (ต ัว แ ท น ป ร ะ เภ ท ส ิน ค ้า ท ี่ใ ช ้ไ น ท ี่ส า ธ า ร ณ ะ )  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง ส ่ว น ใ ห ญ ่ 

ม ีก า ร ร ับ ร ู้ถ ึง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ข อ ง ผ ู้ท ี่ใ ช ้โท ร ศ ัพ ท ์เค ล ื่อ น ท ี่โ น เก ีย ใ น ก า ร ต ิด ต ่อ ส ื่อ ล า ร ว ่า  เป ็น ค น ท ี่ม ีค ว า ม  

ท ัน ส ม ัย  (ร ้อ ย ล ะ  5 2 )  ร อ ง ล ง ม า เห ็น ว ่า เป ็น ค น ม ีร ะ ด ับ  ม ีฐ า น ะ  โอ ่อ ่า ห ร ูห ร า  ม ีร ส น ิย ม  (ร ้อ ย ล ะ  2 2 .5 )  

แ ล ะ เป ็น ค น ไฮ เท ค  ก ้า ว ท ัน เท ค โน โล ย ี (ร ้อ ย ล ะ  1 4 .7 5 )  ต า ม ล ำ ต ับ  โด ย ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง ม ีค ่า ค ว า ม ล อ ด  

ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ท ี่แ ท ้จ ร ิง ส ูง ส ุด ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า โน เก ีย  (ค ่า เฉ ล ี่ย  3 .4 6 )  ซ ึ่ง จ า ก ผ ล ก า ร ศ ึก ษ า พ บ ว ่า  ค ว า ม  

ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ท ี่แ ท ้จ ร ิง ม ีค ว า ม แ ต ก ต ่า ง ก ัน อ ย ่า ง ม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า ง ส ถ ิต ิ ก ับ ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น  

ต น เอ งท า ง ล ัง ค ม  (ค ่า เฉ ล ี่ย  3 .2 7 )  แ ล ะ ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ท า ง ล ัง ค ม ใ น อ ุด ม ค ต ิ ( 3 .2 7 )  น อ ก  

จ า ก น ี้ย ัง พ บ อ ีก ว ่า  ร ะ ด ับ ข อ ง ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ท ี่ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง ม ีต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ช ัน ช ิล  ม ีค ่า  

เฉ ล ี่ย ใ น ร ะ ค ับ ท ี่ต ํ่า ก ว ่า ต ร า ส ิน ค ้า โน เก ีย ใ น ท ุก ม ิต ิข อ ง ส อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง  อ ย ่า ง ม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า ง ส ถ ิต ิ

ใ น ส ่ว น ข อ ง ต ัว แ ป ร ค ว า ม ช ื่น ช อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  ส ร ุป ได ้ว ่า  ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง ม ีค ว า ม ช ื่น ช อ บ ต ่อ  

ต ร า ส ิน ค ้า โน เก ีย ส ูง ก ว ่า ต ร า ส ิน ค ้า ช ัน ซ ิล  ใ น ท ุก อ ง ค ์ป ร ะ ก อ บ ข อ ง ค ว า ม ช ื่น ช อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  ซ ึ่ง ก ็ใ ห ้
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ผ ล เช ่น เด ีย ว ก ัน ก ับ ต ัว แ ป ร ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  ซ ึ่ง ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง ม ีค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน  

ค ้า โน เก ีย  ส ูง ก 1ว ่า ต ร า ส ิน ค ้า 'ช ัน ซ ิล  ใ น ท ุก อ ง ค ์ป ร ะ ก อ บ ข อ ง ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า เซ ่น ก ัน

ใ น ส ่ว น ข อ ง ก า ร ท ด ส อ บ ส ม ม ต ิฐ า น  ส ร ุป ผ ล ได ้ต ัง น ี้

ส ม ม ต ิฐ า น ท ี่ 1 ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เ อ ง ท ี่แ ท ี่จ ร ิง ม ีค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์เ ซ ิง บ ว ก ก ับ  

ค ว า ม ช ื่น ช อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  ใ น ป ร ะ เ ภ ท ส ิน ค ้า ท ี่ใ ช ้ส ่ว น ต ัว แ ล ะ ท ี่ใ ซ ิใ น ท ี่ส า ธ า ร ณ ะ  ได ้ร ับ ก า ร

ย ืน ย ัน โ ด ย ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ท ี่แ ท ้จ ร ิง ม ีค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์เช ิง บ ว ก ก ับ ค ว า ม ข ื่น ช อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  

ท ั้ง ต ่อ ต ร าส ิน ค ้า ซ ิ'น ซ ิล  ซ ึ่ง เป ็น ต ัว แ ท น ข อ ง ป ร ะ ๓ ท ส ิน ค ้า ท ี่ใ ช ้ส ่ว น ต ัว  แ ล ะ ต ร า ส ิน ค ้า โน เก ีย  ซ ึ่ง เป ็น ต ัว  

แ ท น ข อ งป ร ะ ๓ ท ส ิน ค ้า ท ี่ใ ช ้ใ น ท ี่ส า ธ า ร ณ ะ  โด ย ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ท ี่แ ท ้จ ร ิง  ล า ม า ร ถ อ ธ ิบ า ย  

ค ว า ม ข ื่น ช อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ซ ิ'น ช ิล  แ ล ะ ต ร า ส ิน ค ้า โน เก ีย  ได ้ร ้อ ย ล ะ  1 8  แ ล ะ  1 4  ต า ม ล ำ ด ับ  อ ย ่า ง ม ี 

น ัย ส ำ ค ัญ ท า ง ส ถ ิต ิ

ส ม ม ต ิฐ า น ท ี่ 2  ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ใ บ ต น เ อ ง ท ี่แ ท ้จ ร ิง ม ีค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์เ ซ ิง บ ว ก ต ับ ค ว า ม  

พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  ใ น ป ร ะ เ ภ ท ส ิน ค ้า ท ี่ใ ช ้ส ่ว น ต ัว แ ล ะ ท ี่ใ ช ใ น ท ี่ส า ธ า ร ณ ะ  ได ้ร ับ ก า ร ย ืน ย ัน

โด ย ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ท ี่แ ท ้จ ร ิง ม ีค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์เ ช ิง บ ว ก ก ับ ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  ท ั้ง  

ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ซ ิน ัช ิล  ซ ึ่ง เป ็น ต ัว แ ท น ข อ ง ป ร ะ ๓ ท ส ิน ค ้า ท ี่ใ ช ้ส ่ว น ต ัว  แ ล ะ ต ร า ส ิน ค ้า โน เก ีย  ซ ึ่ง เป ็น ต ัว  

แ ท น ข อ งป ร ะ ๓ ท ส ิน ค ้า ท ี่ใ ช ้ใ น ท ี่ส า ธ า ร ณ ะ  โด ย ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ท ี่แ ท ้จ ร ิง  ส า ม า ร ถ อ ธ ิบ า ย  

ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ซ ิ'น ช ิล  แ ล ะ ต ร า ส ิน ค ้า โน เก ีย  ไ ด ้ร ้อ ย ล ะ  2 0  แ ล ะ  14  ต า ม ล ำ ด ับ  อ ย ่า ง ม  ี

น ัย ส ำ ค ัญ ท า ง ส ถ ิต ิ

ส ม ม ต ิฐ า น ท ี่ 3 ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เ อ ง อ ย ่า ง อ ุด ม ค ต ิม ีค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์เ ซ ิง บ ว ก ตับ 
ค ว า ม ช ื่น ช อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  ใ น ป ร ะ เ ภ ท ส ิน ค ้า ท ี่ใ ช ้ส ่ว น ต ัว แ ล ะ ท ี่ใ ช ้ใ น ท ี่ส า ธ า ร ณ ะ  ได ้ร ับ ก า ร

ย ืน ย ัน โด ย ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง อ ย ่า ง อ ุด ม ค ต ิม ีค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์เช ิง บ ว ก ก ับ ค ว า ม ข ื่น ช อ บ ต ่อ ต ร า  

ส ิน ค ้า  ท ั้ง ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ช ัน ช ิล  ซ ึ่ง เป ็น ต ัว แ ท น ข อ ง ป ร ะ ๓ ท ส ิน ค ้า ท ี่ใ ช ้ส ่ว น ต ัว  แ ล ะ ต ร า ส ิน ค ้า โน เก ีย  ซ ึ่ง  

เป ็น ต ัว แ ท น ข อ ง ป ร ะ เภ ท ส ิน ค ้า ท ี่ใ ช ้ใ น ท ี่ส า ธ า ร ณ ะ  โด ย ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง อ ย ่า ง อ ุด ม ค ต  ิ

ล า ม า ร ถ อ ธ ิบ า ย ค ว า ม ข ื่น ช อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ช ัน ซ ิล  แ ล ะ ต ร า ส ิน ค ้า โน เก ีย  ได ้ร ้อ ย ล ะ  1 5  แ ล ะ  1 3  ต าม  

ล ำ ด ับ  อ ย ่า ง ม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า ง ส ถ ิต ิ
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ส ม ม ต ิฐ า น ท ี่ 4  ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เ อ ง อ ย ่า ง อ ุด ม ค ต ิม ีค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์เ ช ิง บ ว ก ก บ  

ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  ใ น ป ร ะ เ ภ ท ส ิน ค ้า ท ี่ใ ช ้ส ่ว น ต ัว แ ล ะ ท ี่ใ ช ้ใ น ท ี่ส า ธ า ร ณ ะ  ได ร บ ก า ร

ย ืน ย ัน โ ด ย ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง อ ย ่า ง อ ุด ม ค ต ิม ีค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์เช ิง บ ว ก ก ับ ค ว า ม พ ึง พ อ ไ จ ต ่อ ต ร า  

ส ิน ค ้า  ท ั้ง ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ช ัน ช ิล  ซ ึ่ง เป ็น ต ัว แ ท น ข อ ง ป ร ะ เภ ท ส ิน ค ้า ท ี่ใ ช ัส ่ว น ต ้ว  แ ล ะ ต ร า ส ิน ค ้า โน เก ีย  ซ ึง  

เป ็น ต ัว แ ท น ข อ ง ป ร ะ เภ ท ส ิน ค ้า ท ี่ไ ช ใ น ท ี่ล า ธ า ร ณ ะ  โ ด ย ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง อ ย ่า ง อ ุด ม ค ต ิ 

ล า ม า ร ถ อ ธ ิบ า ย ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ช ัน ซ ิล  แ ล ะ ต ร า ส ิน ค ้า โน เก ีย  ไ ด ้ร ้อ ย ล ะ  21 แ ล ะ  1 3  ต าม  

ล ำ ต ับ  อ ย ่า ง ม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า ง ล ถ ิต ิ

ส ม ม ต ิฐ า น ท ี่ 5  ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เ อ ง ท า ง ส ัง ค ม ม ีค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์เ ช ิง บ ว ก ก ับ  

ค ว า ม ช ี่น ช อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  ใ น ป ร ะ เ ภ ท ส ิน ค ้า ท ี่ใ ช ้ส ่ว น ต ัว แ ล ะ ท ี่ใ ซ ใ น ท ี่ส า ธ า ร ณ ะ  ได ้ร ับ ก า ร

ย ืน ย ัน โด ย ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ท า ง ส ัง ค ม ม ีค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์เ ช ิง บ ว ก ก ับ ค ว า ม ช ื่น ช อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน  

ค ้า  ท ั้ง ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ช ัน ช ิล  ซ ึ่ง เป ็น ต ัว แ ท น ข อ ง ป ร ะ ๓ ท ส ิน ค ้า ท ี่ใ ช ้ส ่ว น ต ัว  แ ล ะ ต ร า ส ิน ค ้า โน เก ีย  ซ ึ่ง  

เป ็น ต ัว แ ท น ข อ ง ป ร ะ ๓ ท ส ิน ค ้า ท ี่ไ ช ้ใ น ท ี่ส า ธ า ร ณ ะ  โ ด ย ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ไ น ต น เอ ง ท า ง ส ัง ค ม  ล า ม า ร ถ  

อ ธ ิบ า ย ค ว า ม ช ื่น ช อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ช ัน ช ิล  แ ล ะ ต ร า ส ิน ค ้า โน เก ีย  ไ ด ้ร ้อ ย ล ะ  1 2  แ ล ะ  7  ต า ม ล ำ ต ับ  

อ ย ่า ง ม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า ง ส ถ ิต ิ

ส ม ม ต ิฐ า น ท ี่ 6  ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เ อ ง ท า ง ส ัง ค ม ม ีค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์เ ช ิง บ ว ก ก ับ  

ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  ใ น ป ร ะ เ ภ ท ส ิน ค ้า ท ี่ใ ช ้ส ่ว น ต ัว แ ล ะ ท ี่ใ ซ ใ น ท ี่ส า ธ า ร ณ ะ  ได ้ร ับ ก า ร

ย ืน ย ัน โด ย ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ท า ง ส ัง ค ม ม ีค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์เ ช ิง บ ว ก ก ับ ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน  

ค ้า  พ ัง ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ช ัน ซ ิล  ซ ึง เป ็น ต ัว แ ท น ข อ ง ป ร ะ เภ ท ส ิน ค ้า ท ี่ใ ช ้ส ่ว น ต ัว  แ ล ะ ต ร า ส ิน ค ้า โน เก ีย  ซ ึง  

เป ็น ต ัว แ ท น ข อ ง ป ร ะ ๓ ท ส ิน ค ้า ท ี่ใ ช ้ใ น ท ี่ล า ธ า ร ณ ะ  โด ย ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ท า ง ส ัง ค ม ล า ม า ร ถ  

อ ธ ิบ า ย ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ช ัน ช ิล  แ ล ะ ต ร า ส ิน ค ้า โน เก ีย  ไ ด ้ร ้อ ย ล ะ  1 9  แ ล ะ  9  ต า ม ล ำ ต ับ  

อ ย ่า ง ม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า ง ล ถ ิต ิ

ส ม ม ต ิฐ า น ท ี่ 7  ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เ อ ง ท า ง ส ัง ค ม ใ น อ ุด ม ค ต ิม ีค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์เ ช ิง  

บ ว ก ก ับ ค ว า ม ช ี่น ซ อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  ใ น ป ร ะ เ ภ ท ส ิน ค ้า ท ี่ใ ช ้ส ่ว น ต ัว แ ล ะ ท ี่ใ ซ ใ น ท ี่ส า ธ า ร ณ ะ

ไ ด ้ร ับ ก า ร ย ืน ย ัน โด ย ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ท า ง ส ัง ค ม ใ น อ ุด ม ค ต ิม ีค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์เช ิง บ ว ก ก ับ  

ค ว า ม ช ื่น ช อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  พ ัง ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ช ัน ช ิล  ซ ึง เป ็น ต ัว แ ท น ข อ ง ป ร ะ เภ ท ส ิน ค ้า ท ี่ใ ช ้ส ่ว น ต ัว  

แ ล ะ ต ร า ส ิน ค ้า โน เก ีย  ซ ึ่ง เป ็น ต ัว แ ท น ข อ ง ป ร ะ ๓ ท ส ิน ค ้า ท ี่ใ ช ้ใ น ท ี่ล า ธ า ร ณ ะ  โด ย ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น  

ต น เอ ง ท า ง ส ัง ค ม ใ น อ ุด ม ค ต ิ ล า ม า ร ถ อ ธ ิบ า ย ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ช ัน ซ ิล  แ ล ะ ต ร า ส ิน ค ้า โน  

เก ีย  ไ ด ้ร ้อ ย ล ะ  1 5  แ ล ะ  1 2  ต า ม ล ำ ต ับ  อ ย ่า ง ม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า ง ล ถ ิต ิ
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สมมติฐานท่ี 8 ความสอดคล้องในตนเองทางสังคมในอุดมคติมีความสัมพันธ์เซิง 
บวกพับความพึงพอใจต่อตราสินค้า ในประเภทสินค้าท่ีใซ้ส่วนตัวแ ล ะ ท่ีใซิในท่ีสาธารณะ
ได้!บการยืนยันโดยความลอดคล้องในตนเองทางสังคมในอุดมคติมีความสัมพันธ์เชิงบวกพับ 
ความพึงพอใจต่อตราสินค้า ท้ังต่อตราสินค้าซันชิล ซ่ึงเป็นตัวแทนของประเภทสินค้าท่ีใช้ส่วนตัว 
และตราสินค้าโนเกีย ซ่ึงเป็นตัวแทนของประ๓ทสินค้าท่ีใช้ในท่ีลาธารณะ โดยความสอดคล้องใน 
ตนเองทางสังคมในอุดมคติ ลามารถอธิบายความพึงพอใจต่อตราสินค้าชันชิล และตราสินค้าโน 
เกีย ได้ร้อยละ 17 และ 17 ตามลำดับ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ

ในส่วนของผลการวิสัยเพมเติม ซ่ึงเป็นการศึกษาถึงหวามแตกต่างของความช่ืนชอบต่อ 
ตราสินค้าและความพึงพอใจต่อตราสินค้า ระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับความสอดคล้องในตนเอง 
ต่ํา (Low self-congruence) และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับความลอดคล้องในตนเองสูง (High self­
congruence) ในทุกมิติของความสอดคล้องในตนเอง และยังได้ศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่าง 
ความลอดคล้องในตนเองพับความช่ืนชอบและความพึงพอใจต่อตราสินค้าของผู้บริโภค เม่ือผู้ 
บริโภคมีระดับความสอดคล้องในตนเองในมิติต่างๆท่ีแตกต่างกัน ได้ผลสรุปจำแนกตามมิติของ 
ความลอดคล้องในตนเองและประ๓ทตราสินค้า ดังน้ี

ตราสินค้า1ซนซิล (ดูตารางท่ี 5.1 และ แผนภาพท่ี 5.1)

ความสอดล้องในตนเองท่ีแท้จริงต่อตราสินค้าชิ'นซิล

ความขืนชอบและความพึงพอใจต่อตราสินค้าชันชิลระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับความ 
ลอดคล้องในตนเองท่ีแท ้จริงตำ ( L o w  a c tu a l s e l f - c o n g r u e n c e )  และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับความ 
ลอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงสูง ( H ig h  a c tu a l s e l f - c o n g r u e n c e )  มีความแตกต่างกันอย่างมีนัย 
ส ำค ัญ ทางสถิติ (โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงสูง มีค่าความช่ืน 
ชอบและความพึงพอใจต่อตราสินค้า ท่ีสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับความลอดคล้องในตนเองท่ีแท้ 
จริงตำ) นอกจากนียังพบว่า ความลอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงท้ังในระดับต่ําและระดับสูง ต่างมี 
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความขืนชอบและความพึงพอใจต่อตราสินค้าชินซิล อย่างมีนัยสำคัญทาง 
ส ถ ต ิ
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ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง อ ย ่า ง อ ุด ม ค ต ิต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ช ัน ซ ิล

ความช่ืนชอบต่อตราสินค้าชันซิลระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับความสอดคล้องในตนเอง 
อย่างอุดมคติต่ํา ( L o w  id e a l s e l f - c o n g r u e n c e )  และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับความลอดคล้องในตน 
เองอย่างอุดมคติสูง ( H ig h  id e a l s e l f - c o n g r u e n c e )  มีความแตกต่างดันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
(โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับความลอดคล้องในตนเองอย่างอุดมคติสูง มีค่าความช่ืนชอบต่อตราสิน 
ค้าท่ีสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับความลอดคล้องในตนเองอย่างอุดมคติต่ํา) แต่ความพึงพอใจต่อ 
ตราสินค้าชันชิลระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับความลอดคล้องในตนเองอย่างอุดมคติต่ําและกลุ่ม 
ตัวอย่างท่ีมีระดับความลอดคล้องในตนเองอย่างอุดมคติสูงน้ัน ไม่มีความแตกต่างดันอย่างมีนัย 
สำคัญทางสถิติ นอกจากน้ียังพบว่า ความสอดคล้องในตนเองอย่างอุดมคติท้ังในระดับต่ําและ 
ระดับสูง ต่างมีความสัมพันธ์เชิงบวกดับความช่ืนชอบและความพึงพอใจต่อตราสินค้าชันซิล อย่าง 
มีนัยสำคัญทางสถิติ

ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ งท า ง ส ัง ค ม ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ช ัน ซ ิล

ค ว า ม ช ื่น ช อ บ แ ล ะ ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ช ัน ซ ิล ร ะ ห ว ่า ง ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง ท ี่ม ีร ะ ด ับ ค ว า ม  

ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ท า ง ส ัง ค ม ต ํ่า  (Low s o c ia l  s e l f - c o n g r u e n c e )  แ ล ะ ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง ท ี่ม ีร ะ ด ับ ค ว า ม  

ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ท า ง ส ัง ค ม ส ูง  ( H ig h  s o c ia l  s e l f - c o n g r u e n c e )  ไ ม ่ม ีค ว า ม แ ต ก ต ่า ง ด ัน อ ย ่า ง ม  ี

น ัย ส ำ ค ัญ ท า ง ส ถ ิต ิ น อ ก จ า ก น ี้พ บ ว ่า  ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ท า ง ส ัง ค ม ท ั้ง ใ น ร ะ ด ับ ต ํ่า แ ล ะ ร ะ ด ับ  

ส ูง  ต ่า ง ม ีค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์เช ิง บ ว ก ด ับ ค ว า ม ช ื่น ช อ บ แ ล ะ ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ช ัน ช ิล  อ ย ่า ง ม ีน ัย  

ส ำ ค ัญ ท า ง ส ถ ิต ิ

ความสอดคล้องในตนเองทางสังคมในอุดมคติต่อตราสินค้าชันชิล

ความชื่นชอบและความพึงพอใจต่อตราสินค้าชันชิลระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับความ 
ลอดคลองในตนทางสังคมในอุดมคติตำ (Low ideal social self-congruence) และกลุ่มตัวอย่างที 
มีระดับความลอดคล้องในตนเองทางสังคมในอุดมคติสูง (High ideal social self-congruence) 
ไม่มีความแตกต่างดันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ นอกจากน้ีพบว่า ความลอดคล้องในตนทางสังคม 
ในอุดมคติทั้งในระดับตํ่าและระดับสูง ต่างมีความสัมพันธ์เชิงบวกดับความช่ืนชอบและความพึง 
พอใจต่อตราสินค้าชันซิล อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
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ตารางท่ี 5.1 แสดงผลสรุปความแตกต่างของความซ่ีนซอบและความพึงพอใจต่อตราสิน 
ค้า1ชันซิล ระหว่างผู้บริโภคที่มึระดับความสอดคล้องในตนเองในแต่ละมิติที ่
แตกต่างดัน

ม ิต ิช อ ง ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง  

ใ น ต น เ อ ง

ค ่า ค ว า ม ช ื่น ข อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ซ ้น ซ ิล  

ร ะ ห ว ่า ง ก ล ุ่ม ต ้ว อ ย ่า ง ท ี่ม ิค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง  

ใ น ต น เ อ ง ร ะ ด ับ ต ํ่า แ ล ะ ส ูง

ค ่า ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ซ ้น ฃ ิล  

ร ะ ห ว ่า ง ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง ท ี่ม ิค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง  

ใ น ต น เ อ ง ร ะ ด ับ ต ํ่า แ ล ะ ส ูง

แ ต ก ต ่า ง อ ย ่า ง ม ิ 

น ัย ส ำ ค ัญ

ใ ม ่แ ต ก ต ่า ง อ ย ่า ง ม ิ 

น ัย ส ำ ค ัญ

แ ต ก ต ่า ง อ ย ่า ง ม ิ 

น ัย ส ำ ค ัญ

ไ ม ่แ ต ก ต ่า ง อ ย ่า ง ม ิ 

น ัย ส ำ ค ัญ

ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น  

ต น เอ ง ท ี่แ ท ้จ ร ง

V ✓

ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ใ น  

ต น เ อ ง อ ย ่า ง อ ุด ม ค ต ิ

ร

ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น  

ต น เ อ ง ท า ง ส ัง ค ม

ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น  

ต น เ อ ง ท า ง ส ัง ค ม ใ น  

อ ุด ม ค ต

✓ Y
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แผนภาพท่ี 5.1 แสดงผลสรุปความสิมพึนธ์ระหว่างความส'อดคล้องในตนเองในระดับต่ํา 
และสูงดับความซี่นซอบและความพึงพอใจต่อตราสินค้าชันซิล

ระดับความสอดคล้อง ความริ}นชอบ ความพิงพอใจ
ในต'"',องใบมิติต่าง  ๆ ตราสินค้าชันริ๒ ตราสินค้า'ชันริ๒

หมายเหตุ : R หมายถึง มีความล้มพ'นธ์ดัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
NR หมายถึงไม่มีความล้มพันธ์กันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ

ตราสินค้าโนเกีย (ดูตารางท่ี 5.2 และ แผนกาพท่ี 5.2)

ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า โน เก ีย

ความช ืน ซ อบและความพึงพอใจต่อต ร า ส ิน ค ้า โ น เกียระหว่างก ล ุ่ม ตัวอย่างท่ีมีระดับความ 
ลอดคล้องในตนเองทีแท้จรงตำ ( L o w  a c tu a l s e l f - c o n g r u e n c e )  และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับความ 
ลอดคล้องในตนเองทีแท้จริงสูง (H ig h  a c tu a l s e l f - c o n g r u e n c e )  มีความแ ต ก ต่างกันอย่างมีนัย 
สำคัญทางสถิติ (โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับความลอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงสูงมีค่าความช่ืนชอบ 
และความพึงพอใจต่อตราสินค้าท่ีสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริง 
ตำ) นอกจากนีพบว่า ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงในระดับต่ําไม่มีความล้มพันธ์เชิงบวกกับ
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ความช่ืนชอบและความพึงพอใจต่อตราสินค้าโนเกีย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ขณะท่ีความสอด 
คล้องในตนเองท่ีแท้จริงในระดับลูงมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความช่ืนชอบและความพึงพอใจต่'อ 
ตราสินค้าโนเกีย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ

ความสอดคล้องในตนเองอย่างอุดมคติต่อตราสินค้าโนเกีย

ความช่ืนชอบต่อตราสินค้าโนเกียระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับความสอดคล้องในตนเอง 
อย่างอุดมคติตำ (Low ideal self-congruence) และกลุ่มตัวอยางทีมระดับความลอดคล้องในตน 
เองอย่างอุดมคติสูง (High ideal self-congruence) มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
(โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับความลอดคล้องในตนเองอย่างอุดมคติสูงมีค่าความช่ืนชอบต่อตราสิน 
ค้าท่ีสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับความสอดคล้องในตนเองอย่างอุดมคติต่ํา) แต่ความพึงพอใจต่อ 
ตราสินค้าโนเกียระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับความสอดคล้องในตนเองอย่างอุดมคติต่ําและกลุ่ม 
ตัวอย่างท่ีมีระดับความสอดคล้องในตนเองอย่างอุดมคติสูงน้ัน ไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัย 
สำคัญทางสถิติ นอกจากน้ีพบว่า ความลอดคล้องในตนเองอย่างอุดมคติในระดับต่ําไม่มีความ 
สัมพันธ์เชิงบวกกับความช่ืนชอบและความพึงพอใจต่อตราสินค้าโนเกีย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
ขณะท่ีความสอดคล้องในตนเองอย่างอุดมคติในระดับสูงมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความช่ืนชอบ 
และความพึงพอใจต่อตราสินค้าโนเกีย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ

ความสอดคล้องในตนเองทางสังคมต่อตราสินค้าโนเกีย

ความช่ืนชอบและความพึงพอใจต่อตราสินค้าโนเกียระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับความ 
สอดคล้องในตนเองทางสังคมต่ํา (Low social self-congruence) และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับ 
ความสอดคล้องในตนเองทางสังคมสูง (High ideal self-congruence) ไม่มีความแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ นอกจากน้ีพบว่า ความสอดคล้องในตนเองทางสังคมในระดับต่ําไม่มี 
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความช่ืนชอบและความพึงพอใจต่อตราสินค้าโนเกีย อย่างมีนัยสำคัญทาง 
สถิติ ขณะท่ีความลอดคล้องในตนเองทางสังคมในระดับสูงมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความช่ืน 
ชอบและความพึงพอใจต่อตราสินค้า อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
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ความสอดคล้องในตนเองทางสังคมในอุดมคติต่อตราสินค้าโน เกีย

ความช่ืนชอบต่อตราสินค้าโนเกียระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดมความลอดคล้องในตนเอง 
ทางสังคมในอุดมคติตำ ( L o w  id e a l s o c ia l  s e l f - c o n g r u e n c e )  และกลุ่มตัวอย่างทีมีระตับความ 
สอดคล้องในตนเองทางสังคมในอุดมคติสูง ( H ig h  id e a l s o c ia l  s e l f—c o n g r u e n c e )  มีความแตก 
ต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระตับความสอดคล้องในตนเองทางสังคม 
ในอุดมคติสูงมีค่าความช่ืนชอบต่อตราสินค้าท่ีสูงกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีระตับความลอดคล้องในตน 
เองต่ํา) ขณะท่ีความพึงพอใจต่อตราสินค้าโนเกียระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระตับความลอดคล้องใน 
ตนเองทางสังคมในอุดมคติต่ําและกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระตับความสอดคล้องในตนเองทางสังคมใน 
อุดมคติสูงน้ันไม่มีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ นอกจากน้ีพบว่า ความสอดคล้อง 
ในตนเองทางสังคมในอุดมคติในระตับต่ําไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความช่ืนชอบต่อตราสินค้า 
โนเกีย อย่างมีนัยส ำ ค ัญ ทางสถิติ ในขณะท่ีความลอดคล้องในตนเองทางสังคมในอุดมคติในระตับ 
สูงมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความช่ืนชอบต่อตราสินค้าโนเกีย อย่างมีนัยส ำ ค ัญ ทางสถิติ ในสํวน 
ของความพึงพอใจต่อตราสินค้านันพบว่า ความลอดคล้องในตในองทางสังคมในอุดมคติท้ังใน 
ระตับตำและระตับสูงต่างมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความพึงพอใจต่อตราสินค้าโนเกีย อย่างมีนัย 
ส ำ ค ัญ ทางสถิติ
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ตารางท่ี 5.2 แสดงผลสรุปความแตกต่างของความซี่นชอบและความพ๊งพ'อใจต่อตราสิน 
ค้าโนเกีย ระหว่างผู้บรโภคที่มิระดับความสอดคล้องในตนเองในมิติต่าง ๆ  
ท่ีแตกต่างดัน

ม ิต ิข อ ง ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง  
ใ น ต น เอ ง

ค ่า ค ว า ม ช ื่น ช อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า โ น เก ีย  
ร ะ ห ว ่า ง ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง ท ี่ม ีค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง  

ใ น ต น เอ ง ร ะ ต ับ ต ํ่า แ ล ะ ส ูง

ค ่า ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า โ น เก ีย  
ร ะ ห ว ่า ง ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง ท ี่ม ิค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง  

ใ น ต น เอ ง ร ะ ด ับ ต ํ่า แ ล ะ ส ูง
แ ต ก ต ่า ง อ ย ่า ง ม ี 
น ัย ส ำ ค ัญ

ใ ม ่แ ต ก ต ่า ง อ ย ่า ง ม ิ 
น ัย ส ำ ค ัญ

แ ต ก ต ่า ง อ ย ่า ง ม ิ 
น ัย ส ำ ค ัญ

ใ ม ่แ ต ก ต ่า ง อ ย ่า ง ม ิ 
น ัย ส ำ ค ัญ

ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น  
ต น เอ ง ท ี่แ ท ้จ ร ง

✓ 7

ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ใ น  
ต น เอ ง อ ย ่า ง อ ุด ม ค ต ิ

7 7

ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น  
ต น เอ ง ท า ง ส ์ง ค ม

7 7

ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น  
ต น เอ ง ท า ง ล ้ง ค ม ใ น  
อ ุด ม ค ด

7 7
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แผนภาพท่ี 5.2 แสดงผลสรุปความสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องในตนเองในระดับต่ํา 
และสูงดับความซ่ีนซอบและความพึงพอใจต่อตราสินค้าโนเกย

ระดับความสอดคล้อง ความรี!บชอบ ความพึงพอใจ
ในตนเองในมิติต่าง  ๆ ตราสินค้าโนเกีย ตราสินค้าโนเกีย

หมายเหตุ : R หมายถึง มีความสัมพันธ์ดัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
NR หมายถึง ไม่มีความสัมพันธ์ดัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ

การวิเคราะห์และอภิปรายผล

จากข้อสรุปในข้างต้น ลามารถวิเคราะห์และอภิปลายผลได้ในแต่ละส่วนแยกเป็น (1) ภาพ 
ลักษณ์ตราสินค้า (2) มิติของความลอดคล้องไนตนเองดับประ๓ทสินค้า (3) ความสัมพันธ์ระหว่าง 
ความลอดคล้องในตนเองดับความช่ืนชอบและความพึงพอใจต่อตราสินค้า (4) ความแตกต่างของ 
ความช่ืนชอบและความพึงพอใจต่อตราสินค้า ระหว่างผู้บริโภคท่ีมีระคับความลอดคล้องในตนเอง 
ในมิติต่างๆท่ีแตกต่างดัน



1 2 7

ภาพล'กษณ์ตราสินค้า

ณ ื่อ ง จ า ก ใ น ก า ร ศ ึก ษ า เร ื่อ ง  "ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่า ง ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ก ับ ค ว า ม ข ืน  

ช อ บ แ ล ะ ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ” ใ น ค ร ั้ง น ี้ เค ร ื่อ ง ม ือ ท ี่น ำ ม า ใ ช ้ว ัด ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง  ผ ู้ 

ว ิจ ัย ไ ด ้น ำ ม า จ า ก ม า ต ร ว ัด ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง แ บ บ ใ ห ม ่ ( N e w  m e th o d )  ข อ ง  S i r g y  แ ล ะ ค ณ ะ

( 1 9 9 7 )  ซ ึ่ง เป ็น ก า ร ว ัด ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง จ า ก ป ร ะ ส บ ก า ร ณ ์โด ย ต ร ง ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค  เร ิ่ม ต ้น ด ้ว ย  

ก า ร ใ ห ้ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง จ ิน ต น า ก า ร น ึก ถ ึง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์โ ด ย ท ั่ว ไ ป ข อ ง ผ ู้ท ี่ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า ท ีน ำ ม า ศ ึก ษ า  แล ้ว  

ใ ห ้ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง เ ข ีย น บ ร ร ย า ย ถ ึง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ท ี่น ึก ฃ ึน ไ ด ้เ ห ล ่า น ัน เ ป ็น ค ำ ค ุณ ศ ัพ ท ์ส ัน ๆ ล ง บ น แ บ บ  

ล อ บ ถ า ม ท ี่จ ัด เต ร ีย ม ไ ว ิใ ห ้ ท ำ ใ ห ้ท ร า บ ถ ึง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ต ร า ส ิน ค ้า ใ น ก า ร ร ับ ร ู้ข อ ง ผ ู้ต ัง น ี

ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการรับรู้ว่าผู้ท่ีลระผมด้วยแชมพูชันชิล มีลักษณะเป็นคนท่ีมืผมลลวย 
เงางาม มืลุฃภาพดี รองลงมาคือ ม่ันใจในตนเอง ตามด้วย เป็นคนรักสวยรักงาม รักเล้นผม ซ่ึง 
วิเคราะหํได้ว่าเป็นเพราะตราสินค้าชันซิล เป็นผลิตกัณฑ์เล้นผมท่ีอยู่1ในประเภทแชมพูเพ่ือความ
สวยงามหรือบิวต้ีแชมพู (ตามการแบ่งออกเป็น3 ประเภทคือ 1. แชมพูเพ่ือความสวยงาม 2. แชมพู 
ขจัดรังแค และ 3. แชมพูเด็กและสมุนไพร) (“ยูนิลีเวอร์ล่งชันซิลคุมตลาดแชมพู 6,500 ล.," 2546 ) 
ทำให้การล่ือลารทางการตลาดต้องเน้นท่ีคุณประโยชน์ของตัวสินค้าในด้านท่ีทำให้เกิดความสวย 
งาม ซ่ึงชันซิลได้ใช้งบประมาณโฆษณาจำนวนมหาศาลนำเสนอภาพลักษณ์ตังกล่าวน้ีมาอย่าง
สม่ําเสมอและคงเล้นคง1วา จึงทำให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงภาพลักษณ์ของผู้ท่ีใช้ตราสินค้าชันซิลว่า 
เป็นคนมีผมสลวย เงางาม มีสุขภาพดี ตังจะเห็นได้จากในปี 2545 ท่ีตราสินค้าชันชิลใช้งบ 
ประมาณถึง 100 ล้านบาท เปิดตัวแคมเปญโฆษณาพันดารา ด้วยการเปิดรับสมัครพรีเซ็นเตอร์ลาว 
ท่ีมีผมตรง สลวยและผมมีสุขภาพดี 1,000 คนสำหรับแนะนำผลิตภัณฑ์ใหม่ '‘ชันซิลซิลค์ก้ีสเตรท" 
เพ่ือย้ําว่าเป็นผลิตภัณฑ์สำหรับผมตรง ซ่ึงเป็นเทรนด์เล้นผมท่ีกำลังมาแรงในขณะน้ัน (“ชันชิลใช้ 
100 ล. อัดแคมเปญพันดารา เปิดตัวใหญ่สร้างแบรนด์แชมพูผมตรง," 2545)

ในส่วนของตราสินค้าโนเกียพบว่า กลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่เห็นว่าผู้ท่ีใช้โทรศัพทํโนเกียใน 
การติดต่อล่ือสารมีภาพลักษณ์เป็นคนท์นสมัย รองลงมาคือ เป็นคนมีระตับ มีฐานะ โอ่อ่าหรูหรา มี 
รสนิยม ตามด้วย เป็นคนไฮเทค ก้าวทันเทคโนโลยี ซ่ึงวิเคราะห์ได้ว่าเป็นเพราะท่ีผ่านมาโนเกียเป็น 
ผู้นำในการสร้างและพัฒนานวัตกรรมใหม่ๆท่ีอิงกับพฤติกรรมของผู้บริโภคและสภาพของโลกธุรกิจ 
ในยุคปัจจุบันท่ีเปล่ียนแปลงไปอย่างไม่หยุดย้ัง ด้วยการ'ขยายตลาดนอน'วอยช์เชอรวิล (Non voice 
service) อันเป็นความพยายามท่ีจะสร้างเครือข่ายลังคมส่ือสารไร้สาย ( Mobile information 
society) เต็มรูปแบบ เช่น การเปิดตัวโครงการ “Club Nokia" ซ่ึงเป็นการสร้างลังคมออนโลน์ผ่าน
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w w w .c lu b n o k ia .c o .th เน ้น ก า ร ใ ห ้บ ร ิก า ร เส ร ิม ท ี่ม ีเน ื้อ ห า ห ล า ก ห ล า ย ร ูป แ บ บ  เช ่น  ก า ร เป ล ี่ย น เส ีย ง  

เร ิย ก เข ้า  บ ร ิก า ร ด ้า น เส ีย ง เพ ล ง ร ว ม ท ั้ง เก ม ต ่า ง ๆ  เป ็น ต ้น  ซ ึ่ง จ ุด น ื้ถ ือ เป ็น เอ ก ล ัก ษ ณ ์เฉ พ า ะ ต ัว แ ล ะ ถ ือ  

เป ็น เอ ก ล ิท ธ ิ้แ ฉ พ า ะ ส ำ ห ร ับ ผ ู้ใ ช ้โน เก ีย เท ่า น ั้น  ( “ M o b i le  I n f o rm a t io n  S o c ie t y . . . , ” 2 5 4 5 )

น อ ก จ า ก น ี้ โน เก ีย ย ัง ไ ด ้ล ื่อ ส า ร ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ต ร า ส ิน ค ้า ไ ป ย ัง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ผ ่า น ช ่อ ง ท า ง ก า ร จ ัด

จ ำ ห น ่า ย  ด ้ว ย ก า ร เป ิด ศ ูน ย ์ร ว ม บ ร ิก า ร ค ร บ ว ง จ ร ม า ต ร ฐ า น โน เก ีย ห ร ือ ท ี่เ ร ีย ก ว ่า  N o k ia  P r o fe s s io n a l  

C e n t e r  ข ึ้น  เพ ื่อ ต อ บ ส น อ ง ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร แ ล ะ บ ร ิก า ร ห ล ัง ก า ร ข า ย แ ก ่ล ูก ค ้า  ซ ึ่ง ท ุก ศ ูน ย ์ข อ ง โน เก ีย จ ะ  

ม ีร ูป ล ัก ษ ณ ์ ก า ร ต ก แ ต ่ง ร ้า น ท ี่เป ็น ม า ต ร ฐ า น เด ีย ว ย ัน ท ั้ง ภ ูม ิภ า ค เอ เช ีย  ภ า ย ใ น ศ ูน ย ์ม ีส ่ว น ท ี่เ ร ีย ก ว ่า  

N o k ia  w o r ld  ท ี่ถ ือ ว ่า เป ็น บ ร ิก า ร ใ ห ม ่โด ย ใ ช ้เท ค โน โล ย ีท ี่ท ัน ส ม ัย ด ้ว ย ก า ร ต ิด ต ัง  K io s k  พ ร ้อ ม ก ล ้อ ง  

ด ิจ ิต อ ล  เพ ื่อ ส ร ้า ง ค ว า ม บ ัน เท ิง ห ล า ย ร ูป แ บ บ ใ ห ้แ ก ่ผ ู้ท ี่ม า ใ ช ้บ ร ิก า ร  เช ่น  ถ ่า ย ภ า พ ต ัว เอ ง ห ร ือ ค น ท ี่ค ุณ  

ร ัก ม า เป ล ี่ย น เป ็น ภ า พ พ ัก ห น ้า จ อ  (S c r e e n  s a v e r )  ภ า พ ห น ้า เจ อ  ( O p e r a t o r  lo g o )  แ ล ะ  P ic tu r e  

m e s s a g in g  โด ย เข ้า ไป เล ือ ก ใ ช ้บ ร ิก า ร ข อ ง ก า ร ส ่ง ข ้อ ค ว า ม ภ า พ  ห ร ือ ก า ร ใ ห ้บ ร ิก า ร ด า ว น ์โห ล ด เก ม ไ ด ้ 

อ ย ่า ง ไ ร ้ข ีด จ ำ ย ัด  ( “ โน เก ีย โป ร เฟ ส ช ัน แ น ล เซ ็น เต อ ร ์ ต อ ก ย ํ้า ก า ร บ ร ิก า ร ท ี่ไ ร ้ข ีด จ ำ ย ัด ,” 2 5 4 5 )

และจากผลการวิจัยท่ีพบว่า ผู้บริโภคมีความสอดคล้องในตนเองต่อตราสินค้าโนเกียใน
ระดับท่ีสูงกว่าตราสินค้าชันซิลในทุกมิติของความสอดคล้องในตนเองอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ซ่ึง 
อาจเป็นเพราะตราสินค้าโนเกียเป็นสินค้าท่ีใช้ในท่ีลาธารณะซ่ึงคนอ่ืนโดยท่ัวไปลามารถเห็นได้ 
ขณะใช้ อีกท้ังยังเป็นสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง (High involvement product) ซ่ึงสะท้อนให้เห็นถึง 
ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ได้ชัดเจน มีความเล่ียงในการซ้ือสูง ผู้บริโภคมีการใช้ความคิดไตร่ตรองก่อน 
การตัดสินใจซ้ือ (Assael,1998) ในขณะท่ีตราสินค้าชันซิลเป็นสินค้าท่ีใช้ส่วนตัวซ่ึงคนอ่ืนโดยท่ัวไป 
ไม่สามารถเห็นได้ในขณะใช้ และมีระดับความเก่ียวพันต่ํากว่า (Low involvement product)!นการ 
รับรู้ของผู้บริโภค เม่ือเทียบยับตราสินค้าโนเกีย จึงเป็นเหตุให้ผู้บริโภคมีความสอดคล้องในตนเอง 
ต่อตราสินค้าโนเกียในระดับท่ีสูงกว่าตราสินค้าชันซิลในทุกมิติของความลอดคล้องในตนเองอย่างมี 
นัยสำคัญทางสถิติ

มิติของความสอดคล้องในตนเองกีบประเภทสินค้า

จากผลการวัดค่าความลอดคล้องในตนเองของตราสินค้าชันซิล (ตัวแทนของสินค้าท่ีใช้ 
ส่วนตัว) และตราสินค้าโนเกีย (ตัวแทนของสินค้าท่ีใช้ในท่ีลาธารณะ) พบว่า ในตราสินค้าชันซิล 
กลุ่มตัวมีความสอดคล้องในตนเองอย่างอุดมคติในระดับสูงท่ีสุด ซ่ึงมีความแตกต่างยันอย่างมีนัย 
สำคัญทางสถิติยับความลอดคล้องในตนเองทางลังคม ส่วนในตราสินค้าโนเกียน้ันพบว่า กลุ่มตัว

http://www.cl
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อย่างมีความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงในระดับสูงท่ีสุด ซ่ึงมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ 
ทางสถิติกับความสอดคล้องในตนเองทางสังคมและความลอดคล้องในตนเองทางสังคมในอุดมคติ 
จากผลการศึกษาดังกล่าวข้างต้น ลามารถอธิบายได้ดังน้ี

ใน ส ่ว น ข อ ง ต ร า ส ิน ค ้า ซ ัน ช ิล  ซ ึ่ง เป ็น ต ัว แ ท น ข อ ง ส ิน ค ้า ท ี่ใ ช ้ส ่ว น ต ัว  ใ ห ้ผ ล ก า ร ศ ึก ษ า ท ี่ล อ ด  

ค ล ้อ ง ก ับ แ น ว ค ิด เร ื่อ ง ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ข อ ง  S i r g y  ( 2 0 0 1 )  ท ี่ก ล ่า ว ว ่า  ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น  

เอ ง ใ น ม ิต ิต ่า ง ๆ ม ีอ ิท ธ ิพ ล ต ่อ ก า ร ป ร ะ เม ิน ต ร า ส ิน ค ้า แ ล ะ พ ฤ ต ิก ร ร ม ผ ู้บ ร ิโภ ค ท ี่แ ต ก ต ่า ง ก ัน  ข ึ้น อ ย ู่ก ับ  

ป ัจ จ ัย ต ่า งๆ  แ ล ะ ห น ึ่ง ใ น ป ัจ จ ัย เห ล ่า น ั้น ค ือ ป ร ะ ๓ ท ส ิน ค ้า  โ ด ย ห า ก เป ็น ป ร ะ ๓ ท ส ิน ค ้า ท ี่ใ ช ้ส ่ว น ต ัว  

เซ ่น  น ํ้า ห อ ม  โล ช ั่น ท า ผ ิว  ค อ น แ ท ค เล น ส ์ ฯ ผ ู้บ ร ิโภ ค จ ะ ใ ช ้ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ท ี่แ ท ้จ ร ิง  ห ร ือ ไม ่ 

ก ็ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง อ ย ่า ง อ ุด ม ค ต ิ เป ็น เก ณ ฑ ํใ น ก า ร ป ร ะ เม ิน ต ร า ส ิน ค ้า  เพ ร า ะ ผ ู้บ ร ิโภ ค  

ต ้อ ง ก า ร ใ ช ้ส ิน ค ้า ป ร ะ ๓ ท น ี้แ ส ด ง ถ ึง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ข อ ง ต น เอ ง อ ย ่า ง ท ี่ต น เอ ง ร ิบ ร ู้ห ร ือ อ ย ่า ง ท ี่ต น เอ ง  

ป ร า ร ถ น า จ ะ เป ็น  ซ ึ่ง อ า จ แ ต ก ต ่า ง ไ ป จ า ก ม ุม ม อ ง ท ี่ค น อ ื่น เห ็น  เซ ่น จ า ก ผ ล ก า ร ศ ึก ษ า ท ี่พ บ ว ่า  ก ล ุ่ม ต ัว  

อ ย ่า ง ส ่ว น ใ ห ญ ่ม ีก า ร ร ิบ ร ู้ถ ึง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ข อ ง ผ ู้ท ี่ส ร ะ ผ ม ด ้ว ย แ ซ ม พ ูช ัน ซ ิล ว ่า  ม ีล ัก ษ ณ ะ เป ็น ค น ท ี่ม ีผ ม  

ส ล ว ย  เง า ง า ม  ม ีส ุข ภ า พ ด ี แ ล ะ ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ด ัง ก ล ่า ว ก ็เห ม ือ น ห ร ือ ล อ ด ค ล ้อ ง ก ับ ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ท ี่ก ล ุ่ม ต ัว  

อ ย ่า ง ป ร า ร ถ น า ห ร ือ ใ ฝ ่ฝ ัน จ ะ เป ็น  (H o w  I w o u ld  l ik e  to  s e e  m y s e l f )  ซ ึ่ง อ า จ แ ต ก ต ่า ง ไ ป จ า ก ภ า พ  

ล ัก ษ ณ ์ข อ ง ต น เอ ง ใ น ล า ย ต า ข อ ง ค น อ ื่น

ในส่วนของตราสินค้าโนเกีย ซ่ึงเป็นตัวแทนของสินค้าท่ีใซในท่ีสาธารณะ ผลการศึกษาไม ่ 

ลอดคล้องกับแนวคิดเร่ืองความสอดคล้องในตนเองของ S i r g y  (2001) ท่ีกล่าวว่า ปัจจัยด้าน 
ประ๓ ทสินค้ามีส่วนทำให้ความลอดคล้องในตนเองไนมิติต ่า งๆ  มีอิทธิพลต่อการประเมินตราสินค้า 
และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน โดยหากเป็นประ๓ทสินค้าท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ เซ่น รถ 
ยนต์บ้าน เส้ือผ้า เคร่ืองประดับ ฯ ผู้บริโภคจะใช้ความลอดคล้องในตนเองทางลังคม หรือไม่ก็ 
ความลอดคล้องในตนเองทางลังคมในอุดมคติ เป็นเกณฑํในการประเมินตราสินค้า เพราะต้องการ 
ใช้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าประ๓ทน้ีส่ือความหมายภาพลักษณ์ของตนเองอย่างท่ีคนอ่ืนเห็นหรือ 
ท่ีปรารถนาจะให้คนอ่ืนเห็น เช่น ผู้บริโภคท่ีต้องการให้คนอ่ืนเห็นว่าตนเองเป็นคนร่ํารวย มีฐานะ ก็ 
จะเลือกซ้ือบ้านฟักตากอากาศหรูริมทะเล เพ่ือใช้เป็นสถานท่ีพบปะลังสรรคํในหมู่เพ่ีอนฝูง เป็นต้น 
แต่จากผลการวิจัยในคริงนีกลับพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความลอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงต่อตราสิน 
ค้าโนเกียในระดับสูง และมีความลอดคล้องในตนเองทางลังคม ความลอดคล้องในตนเองทาง 
ลังคมในอุดมคติในระดับต่ํา ซ่ึงลาเหตุท่ีทำให้ผลการวิจัยไม่เป็นไปตามแนวคิดข้างต้นอธิบายได้ว่า 
เป็นเพราะกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการริบรู้ว่า ภาพลักษณ์ของผู้ท่ีใช้โทรศัพทํโนเกียในการติดต่อส่ือ 
สารมีลักษณะเป็นคนทันลมัย ซ่ึงเป็นภาพลักษณ์ท่ีเหมือนหรือสอดคล้องกับภาพลักษณ์ท่ีกลุ่มตัว
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อ ย ่า ง ม อ ง เห ็น ต ัว เอ ง  (H o w  I a c t u a l ly  s e e  m y s e l f )  ซ ึ่ง ม ก า ร ร ับ ร ู้เก ี่ย ว ก ับ ต น เอ ง  (ซ ึ่ง ส ่ว น ใ ห ญ ่เป ็น  

ค น 'ห น ุ่ม ล าว  อ ย ู่ใน ซ ,ว ง อ า ย ุว ัย ท ำ ง า น ต อ น ต ้น )  ว ่า เป ็น ค น ร ุ่น ใ ห ม ่ ท ี่ม ีค ว า ม ท ัน ส ม ัย แ ล ะ ก ้า ว ท ัน  

เท ค โน โล ย ีเซ ่น ก ัน ท ำ ใ ห ้ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง ใ ช ้ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ท ี่แ ท ้จ ร ิง เป ็น เก ณ ฑ ์ใ น ก า ร  

ป ร ะ เม ิน ต ร า ส ิน ค ้า โน เก ีย  ซ ึ่ง เป ็น ส ิน ค ้า ท ี่ใ ช ้ใ น 'ท ี่ส า ธ า ร  แ ท น ท ี่จ ะ เป ็น ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ใน ต น เอ ง

ท า ง ส ัง ค ม  ห ร ิอ ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ท า ง ส ัง ค ม ใ น อ ุด ม ค ต ิ

ความสัมพ ันธ์ระหว่างความสอดคล้องในตนเองกับความซี่นซอบและความพ ึงพอใจในตรา
สินค้า

งานวิจัยครงน้ีเก่ียวข้องกับความลอดคล้องในตนเองในมิติต่าง  ๆ (ตัวแปรอิสระ) และพฤติ 
กรรมของผู้บริโภค (ตัวแปรตาม) ซ่ึงในท่ีน้ีคือความช่ืนชอบและความพึงพอใจต่อตราสินค้า ใน 
ประเภทสินค้าท่ีใช้ส่วนตัวและท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ ตังน้ีนผู้วิจัยจึงได้ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง 
ตัวแปรท้ังสองว่ามีความสัมพันธ์กันหรือไม่ ซ่ึงจากผลการทดสอบพบว่า เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ัง 
ไว้ทุกข้อ กล่าวคือ ความลอดคล้องในตนเองท้ังล่ีมิติ อันได้แก่ (1) ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้ 
จริง (2) ความลอดคล้องในตนเองอย่างอุดมคติ (3) ความสอดคล้องในตนเองทางสังคม และ (4) 
ความลอดคล้องในตนเองทางสังคมในอุดมคติ มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความช่ืนชอบและความ 
พึงพอใจต่อตราสินค้า ทังในประเภทสินค้าท่ีใช้ส่วนตัวและท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ ท้ังน้ีอธิบายได้ว่า 
เป็นเพราะ ความสอดคล้องในตนเองเกิดขนกายใต้เง่ือนไฃท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคและ 
ตราสินค้าลามประการคือ (1) ในบางรูปแบบของพฤติกรรมการบริโภค โดยเฉพาะกับสินค้าท่ีมี 
ภาพลักษณ์ของผู้ท่ีใช้สินค้าน้ันอย่างชัดเจน (ซ่ึงในการศึกษาคร้ังน้ีคือตราสินค้าชันช่ลและโนเกีย) 
เป็นความต้ังใจของผู้บริโภคท่ีจะแสดงออกให้ผู้อ่ืนรู้ว่าตนเองเป็นคนเช่นไร หริอปรารถนาจะเป็นคน 
เช่นไร (2) ตราสินค้าทำหน้าท่ีเป็นตัวถ่ายทอดภาพลักษณ์ต่างๆไปลู่ผู้บริโภค ซ่ึงจากผลการวิจัยได้ 
แสดงให้เห็นว่านักการตลาดได้ทำให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ว่า ผู้ท่ีลระผมด้วยแชมพูชันซิล คือคนท่ีมี 
ภาพลักษณ์ผมสลวย เงางาม มีน้ําหนัก ขณะท่ีผู้ท่ีใช้โทรศัพท์เคล่ือนท่ีโนเกียในการติดต่อล่ือสาร 
คือคนท่ีมีภาพลักษณ์ของความทันสมัย ด้วยการใช้เคร่ืองมือและกิจกรรมทางการตลาดต่างๆอย่าง 
ต่อเนองและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน (Integrated marketing communications ) ตังทีกล่าวไป 
แล้วในหัวข้อภาพลักษณ์ตราสินค้า และ (3) ผู้บริโภคจะมีความช่ืนชอบต่อตราสินค้าท่ีมีภาพ 
ลักษณ์เหมือนหรือเข้ากันได้กับการรับรู้เก่ียวกับตนเอง จนทำให้เกิดการเลือกเอและใช้ตราสินค้า 
(Mowen&Minor,1998;Quester, Karunaratna & Goh, 2000; Jamal & Goode,2001) นอกจาก 
น้ีผลการวิจัยยังสอดคล้องกับคำอธิบายของ Hawkins Best และ Coney (1986) ท่ีว่า หากนักการ 
ตลาดทำให้ตราสินค้ามีภาพลักษณ์ท่ีลอดคล้องกับการรับรู้เก่ียวกับตนเองของผู้บริโภค ผู้บริโภคก็
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จ ะ เล ือ ก ซ ื้อ ห ร ือ ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า น ั้น เพ ื่อ ส ะ ท ้อ น ถ ึง ก า ร ร ับ ท ู้ก ี่ย ว ก ับ ต น เอ ง  อ ัน จ ะ ท ำ ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโ ภ ค เก ิด  

ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ จ า ก ก า ร ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า  ท ั้ง น ี้เป ็น เพ ร า ะ  ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง น ัน ป ร ะ ก อ บ ด ้ว ย  

ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ต ร า ส ิน ค ้า แ ล ะ ก า ร ร ับ ร ู้เ ก ี่ย ว ก ับ ต น เอ ง ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค  โด ย ผ ู้บ ร ิโ ภ ค จ ะ ใ ช ้ค ว า ม ห ม า ย เช ิง  

ส ัญ ล ัก ษ ณ ์ท ี่ม ีอ ย ู่ใ น ต ร า ส ิน ค ้า เป ็น เค ร ื่อ ง ม ือ บ ่ง บ อ ก ถ ึง ก า ร ร ับ ร ู้เก ี่ย ว ก ับ ต น เอ ง  (ด ูแ ผ น ภ า พ ท ี่ 2 .4 )

ผ ล ก า ร ว ิจ ัย เก ี่ย ว ก ับ ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่า ง ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ก ับ ค ว า ม ช ื่น ช อ บ แ ล ะ  

ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ใ น ต ร า ส ิน ค ้า ข ้า ง ต ้น ไ ด ้ส น ับ ส น ุน แ น ว ค ิด เร ื่อ ง ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ข อ ง น ัก ว ิจ ัย  

ใ น อ ด ีต ห ล า ย ท ่า น  (Berman,Lindquist & Sirgy,1997;Chon & Clsen, 1991 ;Sirgy, 1&9 2 )  ท ํไ ด  ้

อ ธ ิบ า ย ว ่า  ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ใ น ม ิต ิต ่า ง ๆ  เป ็น ส ิ่ง ท ี่ม ีอ ิท ธ ิพ ล ต ่อ ก า ร ป ร ะ เม ิน ต ร า ส ิน ค ้า ข อ ง ผ ู้ 

บ ร ิโภ ค  (ซ ึ่ง ใ น ก า ร ศ ึก ษ า ค ร ั้ง น ี้ค ือ ค ว า ม ช ื่น ช อ บ แ ล ะ ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ใ น ต ร า ส ิน ค ้า )  ผ ่า น แ ร ง ก ร ะ ต ุ้น  

ภ า ย ใ น ท ี่ม ีอ ย ู่ใ น ต ัว ผ ู้บ ร ัโ ภ ค แ ต ่ล ะ ค น โด ย แ ร ง ก ร ะ ต ุ้น ภ า ย ใ น น ี้จ ะ ม ีล ัก ษ ณ ะ ท ี่แ ต ก ต ่า ง ก ัน ต า ม ม ิต  ิ

ข อ ง ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง  (ด ูแ ผ น ภ า พ ท ี่2 .5  ) ซ ึ่ง แ ย ก อ ธ ิบ า ย ไ ด ้ต ัง น ี

- ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ท ี่แ ท ้จ ร ิง  ม ีอ ิท ธ ิพ ล ต ่อ ก า ร ป ร ะ เม ิน ต ร า ส ิน ค ้า ข อ ง ผ ู้บ ร ิโภ ค  ค ือ  

ก ่อ ใ ห ้เก ิด ค ว า ม ช ื่น ช อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  ค ว า ม ต ั้ง ใ จ ซ ื้อ  ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ แ ล ะ ค ว า ม ก ัก ด ีต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  

เพ ร า ะ ผ ู้บ ร ิโภ ค ม ืแ ร งก ร ะ ต ุ้■ น ภ า ย ใน ท ี่เป ็น ค ว า ม ต ้อ งก า ร แ ส ด งอ อ ก ใน พ ฤ ต ิก ร ร ม ท ี่ล อ ด ค ล ้อ งก ับ  

ค ว า ม เช ื่อ  ค ว า ม ร ู้ส ึก ท ี่ม ีต ่อ ต น เอ ง  (S e l f  c o n s is t e n c y  m o t iv a t io n )  อ ัน ล ่ง ผ ล ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโภ ค เล ือ ก ซ ื้อ  

ห ร ือ ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า ท ี่ม ืภ า พ ล ัก ษ ณ ์ไ ม ่ข ัด แ ย ้ง ก ับ ค ว า ม เช ื่อ  ค ว า ม ร ู้ส ึก ท ี่ผ ู้บ ร ิโภ ค ม ืต ่อ ต น เอ ง  เช ่น จ า ก ผ ล  

ก ารว ิจ ัย  ห า ก ผ ู้บ ร ิโภ ค ม ีก า ร ร ับ ร ู้ท ี่แ ท ้จ ร ิง เก ี่ย ว ก ับ ต น เอ ง ว ่า เป ็น ค น ท ี่ม ืผ ม ส ล ว ย  เง า ง า ม  ม ีน ํ้า ห น ัก  

แ ล ะ เป ็น ค น ท ัน ล น ัย  ก ็จ ะ ม ีค ว า ม ช ื่น ช อ บ แ ล ะ ม ีค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ช ัน ช ิล แ ล ะ ต ร า ส ิน ค ้า โน  

เก ีย  แ ท น ท ี่จ ะ เป ็น ต ร า ส ิน ค ้า อ ื่น ใ น ป ร ะ เภ ท ส ิน ค ้า เด ีย ว ก ัน ท ี่ม ีภ า พ ล ัก ษ ณ ์เป ็น อ ย ่า ง อ ื่น

- ความลอดคล้องในตนเองอย่างอุดมคติ มีอิทธิพลต่อการประเมินตราสินค้าของผู้บริโภค 
คือ ก่อให้เกิดความช่ืนชอบต่อตราสินค้า ความต้ังใจซ้ือ ความพึงพอใจและความกักดีต่อตราสินค้า 
เพราะผู้บริโภคมีแรงกระตุ้นภายในท่ีต้องการมีความภาคภูมิใจในตนเองหรือท่ีเรืยกว่า " S e lf  

e s te e m  m o t iv a t io n "  อันส่งผลให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือหรือใช้ตราสินค้าท่ีมีภาพลักษณ์สอดคล้องกับ 
การรับรู้เก่ียวกับตนเองอย่างอุดมคติ เช่นจากผลการวิจัย หากผู้บริโภคมีการร ับ รู้เก่ียวก ับ ตนเอง 
อย่างอุดมคติว่า ใฝ่ฝันอยากเป็นคนท่ีมีผมสลวย เงางาม มีน้ีาหนัก และเป็นคนทันสมัย ก็จะมี 
ความช่ืนชอบและมีความพ ึง พอใจต่อตราสินค้าชันซิลและตราสินค้าโนเกีย เพราะจะทำให้ผู้บ ร ิโ ภ ค  

มีความภาคภูมิใจในตนเองว่าได้ว่ามีภาพลักษณ์ในแบบท่ีตนเองใฝ่ฝันต้องการจะเป็น
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- ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ท า ง ล ัง ค ม  ม ีอ ิท ธ ิพ ล ต ่อ ก า ร ป ร ะ เม ิน ต ร า ส ิน ค ้า ข อ ง ผ ู้บ ร ิโภ ค  ค ือ  

ก ่อ ใ ห ้เก ิด ค ว า ม ช ื่น ช อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  ค ว า ม ต ั้ง ใ จ ช ื้อ  ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ แ ล ะ ค ว า ม ภ ัก ด ีต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  

เพ ร า ะ ผ ู้บ ร ิโภ ค ม ีแ ร ง ก ร ะ ต ุ้น ภ า ย ใ น ท ี่เป ็น ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร แ ส ด ง อ อ ก ใ น พ ฤ ต ิก ร ร ม ท ี่ล อ ด ค ล ้อ ง ภ ับ  

ค ว า ม เช ื่อ  ค ว า ม ร ู้ส ึก ท ี่ค น อ ื่น ม ีต ่อ ต น เอ ง  ห ร ือ ท ี่เ ร ิย ก ว ่า  “ S o c ia l  c o n s is t e n c y  m o t iv a t io n ”  อ ัน ส ่ง  

ผ ล ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโภ ค เล ือ ก ช ื้อ ห ร ือ ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า ท ี่ม ีภ า พ ล ัก ษ ณ ์ไ ม ่ข ัด ก ับ แ ย ้ง ก ับ ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ข อ ง ต น เอ ง ใ น  

ก า ร ร ับ ร ู้ข อ ง ผ ู้อ ื่น  เช ่น จ า ก ผ ล ก า ร ว ิจ ัย  ห า ก ผ ู้ห ญ ิง ว ัย ท ำ ง า น ค น ห น ึ่ง ถ ูก เพ ี่อ น ร ่ว ม ง า น ม อ ง ว ่า เป ็น ผ ู้ 

ห ญ ิง ผ ม ส ว ย  ม ีค ว า ม ท ัน ส ม ัย  แ ล ะ ก ้า ว ท ัน เท ค โน โล ย ี ก ็จ ะ ม ีค ว า ม ช ื่น ช อ บ แ ล ะ ม ีค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ  

ต ร า ส ิน ค ้า ข ัน ซ ิล แ ล ะ ต ร า ส ิน ค ้า โน เก ีย  แ ท น ท ี่จ ะ เป ็น ต ร า ส ิน ค ้า อ ื่น ใ น ป ร ะ เภ ท ส ิน ค ้า เด ีย ว ก ัน ท ี่ม ีภ า พ  

ล ัก ษ ณ ์เป ็น อ ย ่า ง อ ื่น

-  ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ท า ง ล ัง ค ม ใ น อ ุด ม ค ต ิ ม ีอ ิท ธ ิพ ล ต ่อ ก า ร ป ร ะ เม ิน ต ร า ส ิน ค ้า ข อ ง ผ ู ้

บ ร ิโภ ค  เพ ร า ะ ผ ู้บ ร ิโภ ค ม ีแ ร ง ก ร ะ ต ุ้น ภ า ย ใ น ท ี่เป ็น ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ไ ด ้ร ับ ก า ร ย อ ม ร ับ จ า ก ส ัง ค ม ห ร ือ ท ี่ 

เร ีย ก อ ีก อ ย ่า ง ว ่า  “ S o c ia l  a p p r o v a l  m o t iv a t io n ”  อ ัน ส ่ง ผ ล ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโภ ค เล ือ ก ช ื้อ ห ร ือ ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า ท ี่ม ี 

ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ล อ ด ค ล ้อ ง ก ับ ก า ร ร ับ ร ู้เก ี่ย ว ก ับ ต น เอ ง ท า ง ล ัง ค ม ใ น อ ุด ม ค ต ิ เช ่น จ า ก ผ ล ก า ร ว ิจ ัย  ห า ก ช า ย  

ห พ ุ่ค น ห น ึ่ง ต ้อ ง ก า ร ไ ด ้ร ับ ก า ร ย อ ม ร ับ ใ น ห ม ู่เพ ื่อ น ฝ ูง ว ่า ต น เอ ง เป ็น ค น ท ัน ส ม ัย  ไ ฮ เท ค  ก ้า ว ท ัน  

เท ค โน โล ย ี ก ็จ ะ ม ีค ว า ม ช ื่น ช อ บ แ ล ะ พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ก า ร ใ ช ่โ ท ร ศ ัพ ท ์เค ล ื่อ น ท ี่โ น เก ีย ท ี่ม ีห ล า ย ฟ ัง ก ์ช ัน ก า ร  

ใ ช ้ง า น  แ ล ะ เป ็น ผ ู้น ำ ใ น ด ้า น น ว ต ก ร ร ม ก า ร ล ื่อ ส า ร แ บ บ ไร ้ล า ย

นอกจากน้ีจากผลการวิจัยจะเห็นได้ว่า ความสอดคล้องในตนเองในมิติต่าง  ๆ สามารถ 
อธิบายความช่ืนชอบและความพึงพอใจต่อตราสินค้าขันชิลและโนเกีย ได้ในระดับต่ําเม่ือเทียบกับ 
ผลการศึกษาของ Jamal และ Goode (2 0 0 1 )  ท ี่ได้ทำการศึกษาในลักษณะเดียวกันกับตราสินค้า 
คาเทียร์ ทังนีอาจเป็นเพราะ1ว่า ตราสินค้าคาเทียร์น้ันเป็นตราสินค้าเคร่ืองประดับท่ีมีความเก่ียวพัน 
ในระดับท่ีลูงกว่ามาก (High involvement) เม่ือเทียบกับตราสินค้าขันซิลและตราสินค้าโนเกียท่ีนำ 
มาใช้ในการศึกษาครังน้ี ท้ังในแง่ของตัวสินค้าท่ีมีราคาสูงกว่า และในแง่ความรู้สึกของผู้บริโภค 
โดยเฉพาะในแง่ความรู้สึกของผู้บริโภคน้ันจะเห็นได้ว่า การประเมินตราสินค้าคาเทียรของผู้บริโภค 
แทบไม่ได้คำนึงถึงประโยชน์ด้านการใช้สอยของตัวสินค้าเลย (Utilitarian reasons) แต่ต้ังอยู่บน 
เหตุผลทางด้านอารมณ์ความรู้สึกเป็นหลัก (Emotional reasons) จึงเป็นลาเหตุลำศัญท่ีทำให้ 
ความสอดคล้องในตนเอง ลามารถอธิบายความช่ืนชอบและความพึงพอใจต่อตราสินค้าคาเท ีย รได้ 
ในระดับท่ีสูงกว่าในกรณีท่ีเป็นตราสินค้าขันชิลและตราสินค้าโนเกีย ซ่ึงเป็นป ร ะ เภ ท สินค้าท่ีผู้ 
บริโภคยังคงต้องคำนึงถึงเหตุผลด้านป ร ะ โย ช น ์การใช้ลอยของสินค้า ( U t i l i t a r ia n  r e a s o n s )  ร่วม 
ด้วย (เช่น การพิจารณาว่าเม่ือใช้แชมพูขันชิลแล้วผมจะร่วงเสียหรือไม่ หรือการพิจารณาฟังก์ชัน
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การใช้งานต่างๆของเครองโทรคัพท้โนเกีย) แทนท่ีจะใช้เหตุผลด้านอารมณ์ความรู้สึก (Emotional 
reasons) เพียงอย่างเดียว

ค ว า ม แ ต ก ต ่า ง ข อ ง ค ว า ม ช ื่น ช อ บ แ ล ะ ค ว า ม พ ึง พอใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  ร ะ ห ว ่า ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ท ี่ม ี 
ระค ้บ ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ใ น ม ิต ิต ่า ง ๆ ท ี่แ ด ก ต ่า ง ก ้น

ในการศึกษาถึงความแตกต่างของความช่ืนชอบและความพึงพอใจต่อตราสินค้า ระหว่างผู้ 
บ ร ิโภ ค ท่ีมิระดับความสอดคล้องในตนเองในมิติต่างๆท่ีแตกต่างกัน พบว่า ในตราสินค้าชันซิล ซ่ึง 
เป็นตัวแทนของสินค้าท่ีใช้ส่วนตัว ค่าความช่ืนชอบต่อตราสินค้าระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีมิระด ับ  

ความลอดคล้องในตนเองต่ํา ( L o w  self-congruence) และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับความลอดคล้อง 
ในตนเองสูง (High self-congruence) มิความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ในลองมิติ 
ของความลอดคล้องในตนเองคือ ความลอดในตนเองท่ีแท้จริงและความลอดคล้องในตนเองอย่าง 
อุดมคติ ในขณะท่ีค่าความพึงพอใจต่อตราสินค้าระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีมิระดับความลอดคล้องใน 
ตนเองตา ( L o w  self-congruence) และกลุ่มตัวอย่างท่ีมิระดับความลอดคล้องในตนเองสูง (High 
self-congruence) มิความแตกต่างกันอย่างมินัยสำคัญทางสถิติเพียงแค่ในมิติเดียวคือ ความลอด 
คล้องในตนเองท่ีแท้จริง ส่วนในมิติอ่ืนๆไม่มิความแตกต่างกันอย่างมินัยสำคัญ (ดูตารางท่ี 5.1)

และในส่วนของตราสินค้าโนเกีย ซ่ึงเป็นตัวแทนของสินค้าท่ีใช้ในท่ีลาธารณะพบว่า ค่า 
ความซืนชอบต่อตราสินค้าระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีมิระดับความลอดคล้องในตนเองต่ํา (Low self­
congruence) และกลุ่มตัวอย่างท่ีมิระดับความลอดคล้องในตนเองสูง (High self-congruence) มิ 
ความแตกต่างกันอย่างมินัยสำคัญทางลถิติในเกือบทุกมิติของความลอดคล้องในตนเอง ยกเว้นอยู่ 
มิติเดียวคือ ความลอดในตนเองทางลังคมท่ีไม่มิความแตกต่างอย่างมินัยสำคัญทางสถิติ ไนขณะท่ี 
ค่าความพึงพอใจต่อตราสินค้าระหว่างกลุ่มตัวอย่างท่ีมิระดับความลอดคล้องในตนเองต่ํา (Low 
self-congruence) และกลุ่มตัวอย่างท่ีมิระดับความสอดคล้องในตนเองสูง (High self­
congruence) มิความแตกต่างกันอย่างมินัยสำคัญทางสถิติเพียงแค่มิติเดียวของความลอดคล้อง 
ในตนเอง คือ ความลอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริง ส่วนอีกลามมิติท่ีเหลือไม่มิความแตกต่างกันอย่าง 
มินัยสำคัญทางสถิติ (ดูตารางท่ี 5.2)

ซึงจากผลการวิจัยข้างต้นทังในตราสินค้าชันชิลและโนเกีย สอดคล้องกับผลการวิจัยของ 
Jamal และ Goode (2001)ท่ีระบุว่า ผู้บริโภคท่ีมิระดับความลอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงสูง
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( H ig h  self-congruence) จะม ีความช่ืนซอบและความพึงพอใจต่อตราสินค้าท ี่แตกต ่า ง กันอย่างม ี 

นัยสำคัญทางสถิติกับผู้บริโภคท่ีมีระดับความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงต่ํา (Low self­
congruence) กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีมีระดับความลอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงสูงจะมีความช่ืนชอบ 
และความพึงพอใจต่อตราสินค้าท่ีสูงกว่าผู้บริโภคท่ีมีร ะ ด ับ ความลอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงต่ํา

ส่วนความสอดคล้องในตนเองในมิติอ่ืน  ๆ ท่ีนอกเหนือจากความลอดคล้องในตนเองท่ีแท้ 
จริง พบว่า มีบางมิติของความสอดคล้องในตนเองท่ีแม้ผู้บริโภคจะมีระดับความสอดคล้องในตน 
เองท่ีแตกต่างกัน แต่ค่าความช่ืนชอบและความพึงพอใจต่อตราสินค้าก็ไม่ได้แตกต่างตามไปด้วย 
ท้ังในตราสินค้าชันชลและตราสินค้าโนเกีย (ดูตารางท่ี 5.1 และ 5.2) ชงอาจวิเคราะหํได้ว่าเป็น 
เพราะผู้บริโภคได้ใช้เกณฑ์ด้านอ่ืน  ๆ นอกเหนือจากความลอดคล้องในตนเองในการพิจารณาความ 
ช่ืนชอบและความพึงพอใจต่อตราสินค้า เช่น คุณภาพสินค้า คุณลมบัติ คุณประโยชน์การใช้งาน 
ของสินค้า และ ราคาตราสินค้า เป็นต้น อันเป็นเหตุท่ีทำให้แม้ว่าผู้บริโภคจะมีระดับความลอด 
คล้องในตนเองท่ีแตกต่างกัน แต่ก็ยังคงมีความช่ืนชอบและความพึงพอใจต่อตราสินค้าท่ีไม่แตก 
ต่างกัน เช่น ในการ!เระเมินตราสินค้าชันชิล แม้ผู้บริโภคจะมีการรับรู้เก่ียวกับตนเองว่าเป็นคนมีผม 
สวย เงางาม ในระดับต่ํา อันทำให้มีความสอดคล้องในตนเองต่อตราสินค้าท่ีต่ําด้วย แต่ผู้บริโภคก็ 
ยังคงมีความช่ืนชอบและพึงพอใจต่อตราสินค้าชันชิลในระดับท่ีไม,แตกต่างไปจากผู้บริโภคท่ีมี 
ความสอดคล้องในตนเองต่อตราสินค้าชันซิลสูง เพราะผู้บริโภคเห็นว่าชันชิลมีราคาท่ีลมเหตุสม 
ผลกว่า เม่ือเทียบกับแชมพูย่ีห้ออ่ืนท่ีมีคุณภาพไม่แตกต่างกัน

นอกจากน้ี ผลการศึกษายังได้แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างระหว่างความลอด 
คล้องในตนเองกับความขืนชอบและความพึงพอใจต่อตราสินค้าในกรณีท่ีผู้บริโภคมีระดับความ 
ลอดคล้องในตนเองในมิติต่างๆท่ีแตกต่างกัน ช่ึงพบ'ว่า1ในตราสินค้า1ชันชิล ความลอดคล้องในตน 
เองพังในระดับตำและระดับสูง ต่างมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความช่ืนชอบและความพึงพอใจต่อ 
ตราสินค้าชันชิล อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ในทุกมิติของความลอดคล้องในตนเอง (ดูแผนภาพท่ี
5.1) ส่วนตราสินค้าโนเกีย พนว่า ความลอดคล้องในตนเองในระดับต่ําส่วนใหญ่ ไม่มีความสัมพันธ์ 
ทางบวกกับความช่ืนชอบและความพึงพอใจต่อตราสินค้า อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ในมิติต่าง  ๆ
ของความสอดคล้องในตนเอง ในขณะท่ีความลอดคล้องในตนเองในระดับสูง มีความสัมพันธ์ทาง 
บวกกับความช่ืนชอบและความพึงพอใจต่อตราสินค้า อย่างม ีนัยส ำ ค ัญ ทางสถิติ ใ น ท ุก มิติของ 
ความสอดคล้องในตนเอง (ดูแผนภาพท่ี 5.2)
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จากผลการวิจัยข้างต้น ในส่วนของตราสินค้าซ้นซ ิล ลามารถวิเคราะห้ได้ดังนี

- สาเหตุท่ีความลอดคล้องในตนเองท้ังในระดับต่ําและระดับสูง ต่างมีความสัมพันธ์ทาง 
บวกกับความช ื่น ชอบต่อตราสินค้า อย่างมีนัยส ำ ค ัญ ทางสถิติ ในทุกมิติของความลอดคล้องในตน 
เอง น่าจะเป็นเพราะว่า ในการประเมินความช่ืนชอบต่อตราสินค้าชันซิลของผู้บริโภคน้ัน เป็นการ 
ประเมินความช่ืนชอบแบบเปรียบเทียบทัศนคติโดยรวมท่ีมีต่อตราสินค้า (Attitude-based 
preference) (Kardes,1998) กล่าวคือ ในการประเมินความช่ืนชอบต่อตราสินค้า ชันซิล ผู้บริโภค 
ไดใช้ความลอดคล้องในตนเองเป็นปัจจัยหสักในการพิจารณา ด้วยการเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสิน 
ค้าเข้าเป็นส่วนเดียวกันกับการรับรู้เก่ียวกับตนเอง ทำให้ผู้บริโภคมีทัศนคติโดยรวม (Overall 
attitude) ท่ีเป็นบวกต่อตราสินค้า (Alreck&Settle, 1999) เช่น เม่ือพิจารณาเหินแล้วว่าตราสินค้า 
ชันชิลมีภาพลักษณ์ท่ีลอดคล้องกับการรับรู้เก่ียวกับตนเอง ผู้บริโภคก็จะมีทัศนคติโดยรวมท่ีเป็น 
บวกต่อตราสินค้าชันซิล เกิดเป็นความช่ืนชอบต่อตราสินค้าชันซิลในท่ีสุด เป็นเหตุให้แม้ผู้บริโภคจะ 
มีความสอดคล้องในตนเองในระดับต่ํา แต่ก็กังคงมีความช่ืนชอบต่อตราสินค้าอยู่

- ส่วนสาเหตุท่ีความลอดคล้องในตนเองท้ังในระดับต่ําและระดับสูง ต่างมีความสัมพันธ์ 
ทางบวกกับความพึงพอใจต่อตราสินค้าชันชิล อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ในทุกมิติของความสอด 
คล้องในตนเองน้ัน อธิบายได้ว่าเป็นเพราะ ในการดัดสินใจซ้ือตราสินค้าชันชิลฃองผู้บริโภค เป็นท้ัง 
การตัดสินใจซ้ือแบบมีวงจำกัด (Limited decision making) และการตัดสินใจซ้ือแบบเคยชิน 
(Habitual purchasing decisions) กล่าวคือ ตราสินค้าชันชิลเป็นสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันต่ําใน 
การรับรู้ของผู้บริโภค (มีราคาไม่สูง ความเส่ียงในการซ้ือต่ํา ผู้บริโภคไม่ได้คิดวางแผนล่วงหน้า) 
และเป็นตราสินค้าท่ีผู้บริโภคซ้ือใช้อยู่เป็นประจำ แม้ว่าความพึงพอใจท่ีผู้บริโภคได้รับจากการใช้ 
ตราสินค้าจะไม่ใช่ความพึงพอใจในระดับสูงสุดท่ีควรจะได้รับ แต่ก็เป็นความพึงพอใจท่ีได้รับอย่าง 
ลมำเสมอจากการเคยใช้ตราสินค้าในอดีต (Repeat satisfaction) (Assael,1998) ทำให้แม้ว่าจะมี 
ความลอดคล้องในตนเองในระดับต่ํา แต่ผู้บริโภคก็กังคงมีความพึงพอใจต่อตราสินค้า

นอกจากนี เราอาจอธิบายถึงเหตุผลท่ีความลอดคล้องในตนเองท้ังในระดับต่ําและสูงมี 
ความสัมพันธ์ทางบวกกับความพึงพอใจต่อตราสินค้าชันซิลได้โดยใช้แนวคิดเร่ืองความพึงพอใจท่ี 
ว่า ความพึงพอใจ/ไม่พึงพอใจต่อตราสินค้าของผู้บริโภค เป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่าง 
ความคาดหวังทีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าก่อนการตัดสินใจซือ และประโยชน์ท่ีได้รับจริงจากตราสิน 
ค้าหลังการขือ (Engel.Blackweli&Miniard, 1990) ซ่ึงไนกรณีของตราสินค้า ชันชิลท่ีเป็นตราสินค้า 
ท่ีมีระดับราคาต่ํา ความเส่ียงในการซือต่ํา ทำให้ผู้บริโภคอาจไม่ได้มีความคาดหวังถึงประโยชน์ท่ีจะ
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ไ ด ้ร ับ ไ ว ้ส ูง  จ ึง ม ีค ว า ม เป ็น ไ ป ไ ด ้ท ี่ผ ู้บ ร ิโ ภ ค จ ะ ไ ด ้ร ับ ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ จ า ก ก า ร ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า  แ ม ้ว ่า จ ะ ม  ี

ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ใ น ร ะ ด ับ ต ํ่า ก ็ต า ม

จ า ก ผ ล ก า ร ว ิจ ัย ข ้า ง ต ้น ใ น เร ื่อ ง ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่า ง ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ก ับ ค ว า ม ช ื่น  

ช อ บ แ ล ะ ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ข อ ง ผ ู้บ ร ิโภ ค  ใ น ก ร ณ ีท ี่ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ม ีร ะ ด ับ ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น  

เอ ง ใ น ม ิต ิต ่า ง ๆ ท ี่แ ต ก ต ่า ง ก ัน  ใ น ส ่ว น ข อ ง ต ร า ส ิน ค ้า โ น เก ีย  ส า ม า ร ถ ว ิเค ร า ะ ห ์ไ ด ้ด ัง น ี้

-  ล า เห ต ุท ี่ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ใ น ร ะ ด ับ ต ํ่า ส ่ว น ใ ห ญ ่ ไ ม ่ม ีค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ท า ง บ ว ก ก ับ  

ค ว า ม ช ื่น ช อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า โน เก ีย  อ ย ่า ง ม ีน ัย สำคัญท า ง ส ถ ิต ิ ใ น ม ิต ิต ่า ง ๆ ข อ ง ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น  

เอ ง  ใ น ข ณ ะ ท ี่ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ใ น ร ะ ด ับ ส ูง  ม ีค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ท า ง บ ว ก ก ับ ค ว า ม ช ื่น ช อ บ ต ่อ  

ต ร าส ิน ค ้า  อ ย ่า ง ม ีน ัย สำคัญท า ง ส ถ ิต ิ ใ น ท ุก ม ิต ิข อ ง ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง  น ่า จ ะ เป ็น เพ ร า ะ ว ่า  

ต ร า ส ิน ค ้า โน เก ีย เป ็น ต ร า ส ิน ค ้า ท ี่ม ีร ะ ด ับ ค ว า ม เก ี่ย ว พ ัน ส ูง เม ื่อ เท ีย บ ก ับ ต ร า ส ิน ค ้า ช ัน ช ิล  เน ื่อ ง จ า ก  

เป ็น ส ิน ค ้า ท ี่ม ีค ว า ม ซ ับ ช ้อ น  เก ี่ย ว ข ้อ ง ก ับ เท ค โน โล ย ี ม ีร า ค า ท ี่ส ูง ใ น ร ะ ด ับ ห น ึ่ง  แ ล ะ ผ ู้บ ร ิโภ ค ม ีก า ร  

แ ส ว ง ห า ข ้อ ม ูล ต ่า ง ๆ ท ี่เก ี่ย ว ก ับ ต ร า ส ิน ค ้า จ า ก แ ห ล ่ง ข ้อ ม ูล ภ า ย น อ ก  (E x te r n a l in fo rm a t io n )  เพ ิ่ม เต ิม  

เพ ื่อ น ่า ม า ใ ช ้ป ร ะ ก อ บ ก า ร ต ัด ส ิน ใ จ ก ่อ น ก า ร ซ ื้อ จ ร ิง  น อ ก เห น ือ จ า ก ข ้อ ม ูล ท ี่ม ีอ ย ู่แ ล ้ว ใน ค ว า ม ท ร ง จ ำ  

( In te r n a l in fo rm a t io n )  ( H a w k in s  B e s t& C o n e y ,1 9 9 5 )  ด ัง น ั้น ก า ร ป ร ะ เม ิน ค ว า ม ช ื่น ซ อ บ ท ี่ม ีต ่อ ต ร า  

ส ิน ค ้า ข อ ง ผ ู้บ ร ิโภ ค จ ึง ไ ม ่ไ ด ้ต ั้ง อ ย ู่บ น พ ื้น ร า น ข อ ง ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง เป ็น ห ล ัก  แ ต ่ผ ู้,บ ร ิโภ ค 'จ ะ  

ป ร ะ เม ิน ค ว า ม ช ื่น ช อ บ ด ้ว ย ก า ร พ ิจ า ร ณ า เป ร ย บ เท ีย บ ค ุณ ส ม บ ัต ิด ้า น อ ื่น ๆ ท ี่เ ก ี่ย ว ข ้อ ง ก ับ ต ร า ส ิน ค ้า  

ไม ่ว ่า จ ะ เป ็น เ ร ื่อ ง ร า ค า ห ร ือ ค ว า ม ล า ม า ร ถ ด ้า น ก า ร ใ ช ้ง า น  จ ึง เป ็น เห ต ุใ ห ้ม ีค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง  

ม ีค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ท า ง บ ว ก ก ับ ค ว า ม ช ื่น ช อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ก ็เฉ พ า ะ แ ต ่ใ น ก ร ณ ีท ี่เป ็น ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น  

ต น เอ ง ใ น ร ะ ด ับ ส ูง เท ่า น ั้น

-  ส ำ ห ร ับ ผ ล ก า ร ว ิจ ัย ท ี่บ ่ง บ อ ก ว ่า  ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ใ น ร ะ ด ับ ต ํ่า ส ่ว น ใ ห ญ ่ ไ ม ่ม ีค ว า ม  

ส ัม พ ัน ธ ์ท า ง บ ว ก ก ับ ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  อ ย ่า ง ม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า ง ส ถ ิต ิ ใ น ม ิต ิต ่า ง ๆ ข อ ง ค ว า ม  

ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง  ใ น ข ณ ะ ท ี่ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ใ น ร ะ ด ับ ส ูง  ม ีค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ท า ง บ ว ก ก ับ  

ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  อ ย ่า ง ม ีน ัย ส ำ ค ัญ ท า ง ส ถ ิต ิ ใ น ท ุก ม ิต ิข อ ง ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง  เป ็น  

ผ ล ก า ร ว ิจ ัย ท ี่ส า ม า ร ถ น ำ ม า ใ ช ้ข ย า ย ห ร ือ เพ ิ่ม เต ิม แ น ว ค ิด เ ร ื่อ ง ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ท ี่ม ีอ ย ู่เ ด ิม  

( H a w k in s  B e s t  &  C o n e y , 1 9 8 6 ;  S ir g y ,  1 9 9 2 ; Q u e s te r  K a r u n a r a tn a  &  G o h , 2 0 0 0 )  ไ ด ้เป ็น อ ย ่า ง  

ดี ก ล ่า ว ค ือ  จ า ก เด ิม ท ี่เ ค ย เข ้า ใ จ ว ่า  เม ื่อ ผ ู้บ ร ิโภ ค ไ ด ้ซ ื้อ ห ร ือ ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า ท ี่ม ีภ า พ ล ัก ษ ณ ์ส อ ด ค ล ้อ ง ก ับ  

ก า ร ร ับ ร ู้เก ี่ย ว ก ับ ต น เอ งแ ล ้ว  ผ ู้บ ร ิโภ ค จ ะ ไ ด ้ร ับ ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ จ า ก ก า ร ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า น ั้น  อ า จ ไม ่เป ็น จ ร ิง  

เส ม อ ไป ใ น ก ร ณ ีท ี่เป ็น ผ ู้บ ร ิโภ ค ม ีค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ใ น ร ะ ด ับ ต ํ่า  ( โ ด ย เฉ พ า ะ ก ับ ป ร ะ เภ ท ส ิน ค ้า
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ท ี่ใ ช ่ใ น ท ี่ล า ธ า ร ณ ะ ท ี่ค น อ ื่น เห ็น ไ ด ้ช ัด เจ น ข ณ ะ ใ ช ้)  เพ ร า ะ แ ม ้ว ่า ต ร า ส ิน ค ้า จ ะ ม ีภ า พ ล ัก ษ ณ ์ท ี่เห ม ือ น  

ห ร ือ ส อ ด ค ล ้อ ง ก ับ ก า ร ร ับ ร ู้เก ี่ย ว ก ับ ต น เอ งข อ ง ผ ู้บ ร ิโภ ค  แ ต ่ถ ้า เป ็น ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ร ะ ด ับ ต ํ่า  ก ็ไม  ่

อ า จ ท ำ ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโภ ค ไ ด ้ร ับ ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ จ า ก ก า ร ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า ไ ด ้ เช ่น จ า ก ผ ล ก า ร ว ิล ัย  ห า ก ผ ู้บ ร ิโภ ค ม  ี

ก า ร ร ับ ร ู้เ ก ี่ย ว ก ับ ต น เ อ ง ว ่า  เป ็น ค น ท ี่ม ีค ว า ม ท ัน ส ม ัย อ ย ู่บ ้า ง  แ ต ่ไ ม ่ใ ช ่ท ุก เร ื่อ ง โด ย เฉ พ า ะ ใ น เร ื่อ ง  

เท ค โน โล ย ีซ ึ่ง เป ็น ล ิ่ง ท ี่ต น เอ ง ไ ม ่ล น ใ จ แ ล ะ แ ท บ ไ ม ่ร ู้เ ร ื่อ ง อ ะ ไ ร เล ย  ใ น ก ร ณ ีเช ่น น ี้ถ ือ ไ ด ้ว ่า ผ ู้บ ร ิโภ ค ม ี 

ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ใ น ร ะ ด ับ ต ํ่า ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า โ น เก ีย  แ ล ะ ไ ม ่ม ีแ ร ง ก ร ะ ต ุ้น ภ า ย ใ น ท ี่เป ็น ค ว า ม  

ต ้อ ง ก า ร แ ส ด ง อ อ ก ถ ึง ค ว า ม เป ็น ต ัว ต น อ ง ม า ก พ อ ท ี่จ ะ ท ำ ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ม ีค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า โน  

เกีย

ซ ้อ จ ำ ก ัด ใ น ก า ร ว ิจ ัย

ข ้อ จ ำ ก ัด ใ น ก า ร ว ิล ัย ค ร ั้ง น ี้ ป ร ะ ก า ร แ ร ก ค ือ  ผ ู้ต อ บ อ า จ ม ีค ว า ม ย า ก ล ำ บ า ก ใ น ก า ร ท ำ ค ว า ม  

เช ้า ใ จ ค ำ ถ า ม ใ น แ บ บ ส อ บ ถ า ม  เน ื่อ ง จ า ก ม า ต ร ว ัด ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ท ี่ผ ู้ว ิล ัย น ำ ม า ใ ช ้ใ น ก า ร  

ศ ึก ษ า ค ร ั้ง น ี้ เป ็น ม า ต ร ว ัด ท ี่ด ัด แ ป ล ง ม า จ า ก ต ้น ฉ บ ับ เด ิม ท ี่เป ็น ภ า ษ า อ ัง ก ฤ ษ  ฉ ะ น ั้น จ ึง อ า จ ม ีป ัญ ห า  

อ ย ู่บ ้า ง ใ น ก า ร แ ป ล เ ป ็น ค ำ ศ ัพ ท ์ภ า ษ า ไ ท ย เพ ื่อ ใ ห ้ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง ท ี่เ ป ็น ค น ไ ท ย เช ้า ใ จ โ ด ย ย ัง ค ง ไ ว ้ซ ึ่ง  

ค ว า ม ห ม า ย ต า ม ต ้น ฉ บ ับ เด ิม อ ย ่า ง ค ร บ ถ ้ว น  น อ ก จ า ก น ี้ย ัง พ บ อ ีก ว ่า  ผ ู้บ ร ิโภ ค ค น ไ ท ย ย ัง ไ ม ่ค ่อ ย ค ุ้น  

เค ย ก ับ ก า ร ว ัด ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ใ น ล ัก ษ ณ ะ ท ี่น ำ ม า ใ ช ้ใ น ก า ร ศ ึก ษ า ค ร ั้ง น ี้ จ ึง ท ำ ใ ห ้ม ีผ ู้บ ร ิโภ ค  

บ า ง ส ่ว น  ซ ึ่ง ม ีก า ร ศ ึก ษ า ใ น ร ะ ด ับ ท ี่ไ ม ่ส ูง ม า ก น ัก  ไ ม ่ส า ม า ร ถ ท ำ แ บ บ ส อ บ ถ า ม ไ ด ้อ ย ่า ง ถ ูก ต ้อ ง  

ส ม บ ูร ณ ์ โ ด ย เฉ พ า ะ ใ น ส ่ว น ข อ ง ค ำ ถ า ม ท ี่ใ ห ้น ึก ถ ึง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์โด ย ท ี่'ว ไ ป ข อ ง ผ ู้ท ี่ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า ท ี่เส ือ ก  

ม า ศ ึก ษ า

ข ้อ จ ำ ก ัด ป ร ะ ก า ร ต ่อ ม า  เป ็น ข ้อ จ ำ ก ัด ด ้า น จ ำ น ว น ข อ ง ต ร า ส ิน ค ้า ท ี่น ำ ม า ใ ช ้ใ น ก า ร ว ิล ัย  ซ ึ่งม  ี

อ ย ู่เพ ีย ง  2  ต ร า ส ิน ค ้า เท ่า น ั้น  (ท ี่เ ป ็น ต ัว แ ท น ข อ ง ส ิน ค ้า ท ี่ใ ช ้ส ่ว น ต ัว  1 ต ร า ส ิน ค ้า  แ ล ะ เป ็น ต ัว แ ท น ข อ ง  

ส ิน ค ้า ท ี่ใ ช ้ใ น ท ี่ล า ธ า ร ณ ะ  1 ต ร า ส ิน ค ้า )  อ ัน เป ็น จ ำ น ว น ท ี่ไ ม ่ม า ก เท ่า ท ี่ค ว ร  ท ั้ง น ี้ก ็เน ื่อ ง ม า จ า ก เง ื่อ น ไข  

ข อ ง ก า ร ศ ึก ษ า ใ น ค ร ั้ง น ี้ ท ี่ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง ต ้อ ง เป ็น ผ ู้ท ี่ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า ท ี่น ำ ม า ศ ึก ษ า เท ่า น ั้น  ป ร ะ ก อ บ ก ับ ผ ู ้

ว ิล ัย ต ้อ ง ท ำ ก า ร ศ ึก ษ า ก ับ จ ำ น ว น ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง ท ั้ง ล ิ้น  4 0 0  ค น  ภ า ย ใ น เว ล า ท ี่จ ำ ก ัด  ท ำ ใ ห ้เป ็น ก า ร  

ย า ก ท ี่ก า ร ว ิล ัย ใ น ค ร ั้ง น ี้จ ะ ส ำ เร ็จ ล ุล ่ว ง ไ ด ้ ห า ก ต ้อ ง ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า เพ ื่อ ก า ร ศ ึก ษ า ใ น จ ำ น ว น ท ี่ม า ก ก ว ่า  2  

ต ร า ส ิน ค ้า

ข ้อ จ ำ ก ัด ป ร ะ ก า ร ส ุด ท ้า ย ค ือ  เน ื่อ ง จ า ก ก า ร ว ิล ัย ค ร ั้ง น ี้ไ ด ้ใ ห ้อ ิส ร ะ แ ก ่ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง ใ น ก า ร  

จ ิน ต น า ก า ร น ึก ถ ึง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์โ ด ย ท ั่ว ไ ป ข อ ง ผ ู้ท ี่ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า ท ี่น ำ ม า ศ ึก ษ า  เป ็น เห ต ุใ ห ้ม ีจ ำ น ว น ภ า พ
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ลักษณ์หรือลักษณะของผู้ที่ใช้ตราสินค้าในการรับรู้ของผู้บริโภคเป็นจำนวนมากและมีความหลาก 
หลาย ทำให้ยากในการจัดประ๓ทหรือหมวดหมู่ลำหรับคำตอบท่ีเป็นภาพลักษณ์ตราสินค้าเหล่านี

ข ้อ เส น อ แ น ะ ส ำ ห ร ับ ก า ร ว ิจ ัย ใน อ น า ค ต

ลำหรับการศึกษาในครั้งต่อไป ควรทำการศึกษาเพิ่มเติมถึงความสัมพันธ์ระหว่างความ 
สอดคล้องในตนเองกับความชื่นชอบและความพึงพอใจในตราสินค้า ในประเภทสินค้าทีใช้เกณฑ ์
อย่างอื่น นอกเหนือจากประเภทสินค้าที่ใช้ส่วนตัว (Privately consumed product) และทีใช้ในที 
ลาธารณะ (Publicly consumed product) เช่น การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความสอดคลอง 
ในตนเองกับความชื่นชอบและความพึงพอใจในตราสินค้า ในสินค้าที่มีความเกี่ยวพันตำ (Low 
involvement product) และสินค้าที่มืความเกี่ยวพันสูง ( High involvement product) หรือ ใน 
ประ๓ ทสินค้าที่มีมูลค่าสูง/ความกี่ในการชื้อตํ่า (High value/low frequency product) และสินค้า 
ที่มีมูลค่าในการชื้อตํ่าความถี่ในการชื้อสูง (Low value/high frequency product) นอกจากนืผู้ 
วิจัยยังเห็นว่า การศึกษาในเรื่องความลอดคล้องในตนเอง มิควรจำกัดอยู่เพึยงในขอบเขตของพฤต ิ
กรรมที่เกี่ยวกับการอุปโภคบรืโภคสินค้าเท่านั้น แต่ควรขยายขอบเขตการศึกษาไปสู่เรื่องของการ 
ท่องเที่ยวและบริการด้วย ซึ่งมีให้เห็นอยู่บ้างในการศึกษาวิจัยของต่างประเทศ แต่ยังไม่มีการศึกษา 
ในเรื่องนี้อย่างจริงจังในประเทศไทย อีกทั้งการศึกษาในอนาคตยังอาจปรับเปลี่ยนหรือเพิ่มเติมตัว 
แปรด้านพฤติกรรมผู้บริโภคที่นอกเหนือไปจากความชื่นชอบและความพึงพอใจต่อตราสินค้า เช่น 
ความเชื่อมั่น ความกักดี ความตั้งใจชื้อตราสินค้า เป็นต้น

และสุดท้ายซ่ึงถือว่าเป็นประเด็นท่ีท้าทายมากลำหรับการวิจัยในอนาคตในเร่ืองท่ีเก่ียวกับ 
ความลอดคล้องในตนเอง น่ันคือ การศึกษาเปรียบเทียบความลามารถในการทำนายพฤติกรรม 
ต่างๆของผู้บริโภคในประเทศไทย ระหว่างมาตรวัดความสอดคล้องในตนเองแบบเติม ท่ีใช้เคร่ือง 
มือวัดแบบ “Semantic differential scale” กับมาตรวัดแบบใหม่ของ Sirgy (1 9 9 7 )  ท่ีเป็นการวัด 
ความสอดคล้องในตนเองจากประลบการณ์ของผู้บริโภคโดยตรง

ก า ร น ำ ผ ล ก า ร ว ิจ ัย ไ ป ป ร ะ ย ุก ต ัใ ช ้

ผลการวิจัยคร้ังน้ีทำให้นักการตลาดทราบว่า ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้าชันฃิล 
(ซ่ึงเป็นตัวแทนของสินค้าท่ีใช้ส่วนตัว) และตราสินค้าโนเกีย (ซ่ึงเป็นตัวแทนของสินค้าท่ีใช้ในท่ี 
ลาธารณะ) มีการรับรู้เก่ียวกับภาพลักษณ์ของตราสินค้าอย่างไร ลอดคล้องหรือตรงกับท่ีนักการ
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ตลาดต้องการให้เป็นหรือไม่ อันจะเป็นประโยชน์ในการวางแนวทางสำหรับการลือลารทางการ 
ตลาดต่อไปในอนาคติ

ผลการวิจัยยังพบอีกว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าชันซิลลอดคล้องกับการรับรู้เกี่ยวกับตนเอง 
อย่างอุดมคติของผู้บรืโภคมากที่สุด (ความลอดคล้องในตนเองอย่างอุดมคติ) ซึ่งเป็นการแสดงให้ 
เห็นว่า ผู้บรืโภคมีการรับรู้ว่าภาพลักษณ์ของผู้ที่ใช้ตราสินค้าชันซิล (Stereotypic images of users 
of a brand) เหมือนหรือลอดคล้องกับภาพลักษณ์ที่ตนเองใฝ่ฝัน ปรารถนาจะเป็น ในขณะที่ภาพ 
ลักษณ์ของตราสินค้าโนเกียมีความลอดคล้องกับการรับรู้เกี่ยวกับตนเองที่แท้จริงของผู้บริโภคมาก 
ท่ีสุด (ความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริง) ซึ่งแลดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ว่าภาพลักษณ์ของผู้ 
ที่ใช้ตราสินค้าโนเกีย (Stereotypic images of users of a brand) เหมือนหรือลอดคล้องกับภาพ 
ลักษณ์ที่ผู้บริโภคมองเห็นว่าตนเองเป็นจริงๆ จากผลการศึกษาด้งกล่าวนี้ย่อมเป็นประโยชน์สำหรับ 
นักการตลาดหรือนักโฆษณาในการกำหนดเนี้อหาและรูปแบบของการโฆษณาหรือการลื่อลารทาง 
การตลาดด้วยเครื่องมืออื่นๆ ให้มีภาพลักษณ์ที่สอดคล้องกับการรับรู้เกี่ยวกับตนเองในมิติต่างๆ 
ของผู้บริโภคให้มากที่ลุด เพราะจากผลในการวิจัยครั้งนี้ได้แลดงให้เห็นแล้วว่า ความลอดคล้องใน 
ตนเองในมิติต่างๆ มีความลัมพันธ์ทางบวกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติกับความชื่นชอบและความพึง 
พอใจในตราสินค้า ด้งนั้นถ้าหากนักการตลาดหรือผู้ประกอบการเจ้าของตราสินค้าต้องการลร้าง 
ความได้เปรียบทางการแข่งชัน (Advantage competitive) กีใม่ควรมองข้ามความสำค ัญของความ 
สอดคล้องในตนเองที่มีต่อความสำเร็จทางการตลาดของตราสินค้า

นอกจากน้ีผลการวิจัยยังได้แลดงให้เห็นว่า แม้ความลอดคล้องในตนเองจะมีความสัมพันธ์ 
ทางบวกกับความช่ืนชอบและความพึงพอใจต่อตราสินค้า แต่อาจไม่เป็นจริงเสมอไปในกรณีท่ีเป็น 
ความลอดคล้องในตนเองในระด้บต่ํา ท้ังน้ีเพราะมีปัจจัยอ่ืนๆเข้ามาเก่ียวข้องท่ีนักการตลาดต้องนำ 
เอามาร่วมพิจารณาด้วยในการลร้างความความชื่นชอบและความพึงพอใจต่อตราสินค้า น้ันคือ 
ระคับความเก่ียวพันของตราสินค้า รูปแบบการตัดสินใจซ้ือตราสินค้าของผู้บริโภค ระคับความคาด 
หวังต่อตราสินค้า เป็นต้น
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