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The purpose of this research study was to examine the relationships among self-ideal, 

self congruence, brand identification, individualism, consumer satisfaction, and brand Loyalty. 
The samples were 266 undergraduate students. The measurement composes of 1) Self-ideal 
self congruence scale 2) Brand Identification scale 3) Individualism scale 4) Consumer 
satisfaction scale 5) Brand Loyalty scale 

 
Results indicated that : 
Brand Identification was positively correlated with consumer satisfaction (p < .01). 
Self-ideal self congruence was positively correlated with consumer satisfaction (p < .01). 
Consumer satisfaction was positively correlated with brand loyalty (p < .01). 
Consumer satisfaction had mediating effect on brand Identification in predicting brand 

loyalty ( p < .001) while the mediating effect of self-ideal self congruence was not found. 
Consumer satisfaction could predict brand loyalty in people with high-individualism  

(p < .01). 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

 
ตราสินค้าเป็นสิ่งท่ีชว่ยสร้างความแตกตา่งให้กบัสินค้าเกิดขึน้เพ่ือให้ผู้บริโภคเห็นความแตกตา่ง

ระหวา่งสินค้า ในปัจจบุนันีก้ารแขง่ขนัทางการตลาดก้าวหน้าไปอยา่งรวดเร็ว นกัการตลาดตา่งพยายามน า
เทคนิค และวิธีการตา่งๆมาใช้สร้างกลยทุธ์เพ่ือให้ตราสินค้าของตนเองสามารถเอาชนะคูแ่ขง่ทางการตลาดได้ 
สิ่งหนึง่ท่ีนกัการตลาดต้องสร้างให้เกิดขึน้กบัสินค้าของตนเองคือ ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) การ
สร้างความภกัดีตอ่ตราสินค้าจะท าให้เกิดความได้เปรียบเหนือตราสินค้าอ่ืน เน่ืองจากผู้ บริโภคจะมีความผกูพนั 
ภกัดี เช่ือถือและเกิดความตัง้ใจซือ้ (Purchase intention) ในตวัสินค้า ท าให้ผู้บริโภคไมเ่ปล่ียนไปใช้สินค้าจาก
ตราสินค้าอ่ืน โดยความพยายามในการรักษาลกูค้าท่ีมีความภกัดีตอ่ตราสินค้านัน้เป็นเร่ืองส าคญัท่ีเก่ียวข้อง
กบัความอยูร่อดของบริษัท และเป็นกลยทุธ์ท่ีมีประสิทธิภาพมากกวา่การพยายามดงึดดูลกูค้าใหม ่(Peter & 
Olson, 1996) จากท่ีกลา่วมาแสดงให้เห็นถึงความส าคญัของความภกัดีตอ่ตราสินค้าท่ีมีตอ่โลกการตลาดใน
ยคุปัจจบุนั ดงันัน้การหาสิ่งท่ีจะสง่ผลให้เกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) จะชว่ยเพิ่มความ
ได้เปรียบในการท าธุรกิจเหนือคูแ่ขง่ได้ 
 การจะท าให้บคุคลมีความภกัดีตอ่ตราสินค้านัน้ มาจากหลายปัจจยั อนัได้แก่ การรับรู้คณุคา่ของตรา
สินค้า ความพงึพอใจของผู้บริโภค การมีบคุลิกภาพท่ีสง่ผลตอ่การเช่ือมัน่ตอ่เจตคตขิองตวัเอง เชน่ การมี
บคุลิกภาพแบบอนรัุกษ์นิยม การมีความผกูพนัสงู เป็นต้น โดยนกัวิชาการตา่งๆ ก็ได้ท าการศกึษาวา่ปัจจยั
ใดบ้างท่ีมีผลท าให้กลุม่ผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าใดตราสินค้าหนึง่ ซึง่สดุท้ายก็พบวา่ ตวัแปรท่ีสง่ผล
มากเป็นอนัดบัหนึง่และสองคือ ความพงึพอใจของผู้บริโภคและการรับรู้คณุคา่ตราสินค้า ตามล าดบั 

 อยา่งไรก็ดี ปัจจยัอ่ืนๆก็ยงัมีผลตอ่ความภกัดีตอ่ตราสินค้า นกัวิชาการส่วนใหญ่มกัมุง่เน้นในหลกัการ
ตลาด สว่นหลกัการทางเศรษฐศาสตร์มกัมุง่เน้นไปท่ีกลยทุธ์ทางการตลาดและตวัสินค้ามากเกินไป จนละเลยท่ี
จะใสใ่จตอ่ปัจจยัทางด้านจิตวิทยา ซึง่ปัจจยัทางด้านจิตวิทยาเป็นการศกึษาเก่ียวกบัความแตกตา่งระหวา่ง
บคุคล พฤตกิรรม ความคิด และความรู้สกึของบคุคลเพื่ออธิบาย ระบสุาเหต ุควบคมุและท านายพฤตกิรรมของ
บคุคลนัน้ ซึง่ท าให้เราทราบถึงความต้องการของบคุคล รวมถึง สาเหตท่ีุท าให้บคุคลมีพฤตกิรรม และความคิด
เชน่นี ้แม้กระทัง่น าไปประยกุต์ใช้ในศาสตร์ทางการตลาด ก็ท าให้การศกึษานัน้มีประสิทธิภาพมากขึน้  
 ดงันัน้งานวิจยัครัง้นี ้ต้องการศกึษาปัจจยัทางจิตวิทยาตวัใดบ้างท่ีสง่ผลให้บคุคลเกิดความภกัดีตอ่ตรา
สินค้า โดยตวัแปรท่ีใช้ในการศกึษาได้แก่ การระบตุวัตนของตราสินค้า ความสอดคล้องระหวา่งตวัตนในอดุม
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คตแิละตวัตนท่ีแท้จริง ปัจเจกนิยม และความพงึพอใจของผู้บริโภค เพ่ือมุง่ศกึษาวา่ตวัแปรเหล่านีจ้ะสง่ผลให้
บคุคลเกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้าได้หรือไม ่อยา่งไร เพ่ือผลการวิจยัท่ีได้มานัน้ จะเป็นประโยชน์ตอ่การสร้างกล
ยทุธ์ทางการตลาดให้ผู้บริโภคเกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้าของตนได้อยา่งมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลยิ่งขึน้ 

 
แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
 

ตรำสินค้ำ (Brand) 
 
สมาคมการตลาดอเมริกนั (American Marketing Association) ได้กลา่วว่า ตราสินค้า (Brand) คือช่ือ 

(Name) ค าท่ีใช้เรียกช่ือ (Term) เคร่ืองหมาย (Sign) สญัลกัษณ์ (Symbol) รูปแบบ (Design) หรือเป็นการรวม
ทกุอย่างท่ีกลา่วมา เพ่ือแสดงถึงสินค้าหรือบริการของผู้ใดผู้หนึง่ซึง่มีความแตกตา่งจากคูแ่ขง่อ่ืน 

 
สว่น Stobart (1994) ได้กลา่ววา่ตราสินค้า (Brand) คือสญัลกัษณ์ (Sign) ซึง่แสดงผา่นป้ายสินค้า 

(Label) ซึง่จะเป็นการสร้างความแตกตา่งจากคูแ่ขง่ได้ และตราสินค้ายงัท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ า
รายละเอียดและความแตกตา่ง เชน่ ราคาสินค้า ช่ือตราสินค้า Knapp (2000) ได้เสริมวา่ เม่ือกล่าวถึงตรา
สินค้า (Brand) ผู้บริโภคสว่นมากจะนกึถึงช่ือตราสินค้า (Brand name) มากกว่าองค์ประกอบสว่นอ่ืนๆของตรา
สินค้า 

 
นอกจากนี ้Miller และ Muir (2004) ยงักล่าววา่ ตราสินค้าเป็นผลของการรับรู้ท่ีมีตอ่พฤตกิรรมตา่งๆ ท่ี

บริษัทน ามาใช้เพ่ือสร้างผลกระทบตอ่ตราสินค้า ซึง่อาจเป็นสว่นประสมทางการตลาดหรือกิจกรรมทาง
การตลาดตา่งๆโดยตราสินค้าท่ีมีความแข็งแกร่งจะสามารถคงอยูใ่นใจผู้บริโภคได้ เน่ืองจากผู้บริโภคจะมี
ความรู้สกึเป็นเจ้าของตราสินค้า Kotler และ Keller (2006) ได้กลา่วว่า การท่ีสินค้าหรือบริการมีตราสินค้า 
(Brand) นัน้จะเป็นการสร้างความแตกตา่งจากสินค้าหรือบริการอ่ืน แม้วา่จะมีคณุสมบตัหิรือการใช้งานท่ี
คล้ายกนั โดยการสร้างความแตกตา่งให้แก่สินค้าหรือบริการนัน้ อาจสร้างให้เก่ียวข้องกบัตวัสินค้าหรือบริการ 
ซึง่จะเป็นด้านการใช้งาน (Functional ) ด้านเหตผุล (Rational)หรือสิ่งท่ีจบัต้องได้ (Tangible)  

 
ขณะท่ี Ogilvy (2004) ให้ความหมายของตราสินค้า วา่เป็นการรับรู้ในภาพรวมของช่ือ (Name) บรรจุ

ภณัฑ์ (Packaging) ราคา (Price) ความเป็นมา (History) ช่ือเสียง (Reputation) และวิธีท่ีใช้ในการโฆษณา
ตราสินค้า (Advertising way) 
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 ทัง้นี ้Miller และ Muir (2004) ยงัได้เสริมวา่ ตราสินค้าท่ีมีความแข็งแกร่งจะสามารถครองสว่นแบง่
การตลาดได้มาก ซึง่จะสง่ผลตอ่ก าไรท่ีเพิ่มขึน้ของตราสินค้า อีกทัง้ยงัป้องกนัการเข้ามาท าตลาดของตราสินค้า
คูแ่ขง่รายอ่ืนๆ กลา่วคือ หากตราสินค้ามีความแข็งแกร่งมากก็จะสามารถตัง้ราคาได้สงู และยงัสร้างความ
เช่ือถือให้กบัผู้บริโภค 

 
จากท่ีกลา่วมาจะเห็นได้ว่าตราสินค้านัน้มีความส าคญัมากทัง้ตอ่ผู้ผลิตและผู้บริโภคโดยจะท าให้

ผู้บริโภคเห็นถึงความแตกตา่งและสร้างมลูคา่เพิ่มในใจผู้บริโภค และเพิ่มก าไรให้กบับริษัท ดงันัน้นกัการตลาด
จงึควรให้ความส าคญักบัการสร้างตราสินค้า 

 
ความส าคญัของตราสินค้า 
 

สินค้าคือสิ่งท่ีผลิตจากโรงงาน ตราสินค้าคือสิ่งท่ีผู้บริโภคเลือกซือ้ สินค้าสามารถถกูเลียนแบบจาก
คูแ่ขง่ได้ แตต่ราสินค้าจะเป็นลกัษณะเฉพาะหนึง่เดียว สินค้าอาจล้าสมยัอยา่งรวดเร็วแตต่ราสินค้าท่ีประสบ
ความส าเร็จจะคงอยู่ตลอดไป (King, 1998) ค ากลา่วนีส้ะท้อนให้เห็นถึงความส าคญัของตราสินค้าวา่ ถึงแม้
สินค้าจะผลิตจากท่ีเดียวกนัและมีลกัษณะเหมือนกนัทกุอยา่ง แตต่ราสินค้าแตกตา่งกนั ความชอบของผู้บริโภค
ก็ยอ่มแตกตา่งกนัด้วยเช่นกนั 
 

Light (1991) กลา่ววา่ ในอนาคตการตอ่สู้ทางการตลาดจะเป็นการตอ่สู้ทางตราสินค้า โดยบริษัทและ
นกัลงทนุจะตระหนกัวา่ ตราสินค้าคือทรัพย์สมบตัอินัมีคา่มากท่ีสดุของบริษัท 

 
จะเห็นได้วา่ในยคุปัจจบุนันีเ้ทคโนโลยีได้ก้าวไกล ท าให้แตล่ะบริษัทมีความทดัเทียมกนัในการผลิต

สินค้า ดงันัน้ตราสินค้าจะเป็นตวัแยกความแตกตา่งระหว่างสินค้าได้ ไมท่ าให้ผู้บริโภคเกิดความสบัสนในการ
เลือกซือ้สินค้า อีกทัง้ยงัชว่ยป้องกนัความผิดพลาดของผู้บริโภค นอกจากตราสินค้าจะชว่ยให้ง่ายตอ่การจดจ า 
และป้องกนัความผิดพลาดในการบริโภคแล้ว ตราสินค้ายงัชว่ยให้ผู้บริโภคเกิดความอบอุน่ใจ และแสดงออกถึง
ฐานะของผู้บริโภคได้ด้วยเช่นกนั 

 
ตราสินค้ายงัชว่ยลดการเปรียบเทียบในเร่ืองราคา และยงัชว่ยพยงุราคาของสินค้าเอาไว้ เน่ืองจากตรา

สินค้าจะชว่ยบง่บอกความแตกตา่งในสินค้าแตล่ะอย่าง ท าให้ผู้ เป็นเจ้าของสินค้าสามารถก าหนดราคาสินค้า
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ได้โดยไมต้่องสนใจคูแ่ขง่รายอ่ืน และยงัชว่ยให้บริษัทได้ใช้ประโยชน์จากการขายตราสินค้าได้ง่ายขึน้ ถ้าบริษัท
มีสินค้าหลายชนิด ก็จะสามารถเพิ่มสินค้าใหมไ่ด้อีกด้วย  

 
นอกจากนีต้ราสินค้ายงัชว่ยให้ผู้บริโภคเกิดความผกูพนัและความภกัดีตอ่ตราสินค้า ซึ่งเป็นประโยชน์

อยา่งมากเพราะจะท าให้น าไปสูพ่ฤตกิรรมการซือ้ซ า้ (Repeat Purchase) ของผู้บริโภค 
 

คุณค่ำตรำสินค้ำ (Brand Equity) 
  

คณุคา่ตราสินค้า หมายถึง คณุคา่ของตราสินค้า ประโยชน์และสิ่งท่ีได้รับจากการตราสินค้า โดยคณุคา่
ตราสินค้านัน้จะมาจากมมุมองของทัง้นกัการตลาดและผู้บริโภคซึง่มมุมองของแตล่ะฝ่ายจะตีความคณุคา่ตรา
สินค้าแตกตา่งกนัดงันี ้(Farquhar, 1989) 

1. มมุมองของนกัการตลาด คณุคา่ตราสินค้า หมายถึง วิธีท่ีได้มาซึง่ก าไรท่ีเพิ่มขึน้ การสร้างรายได้ 
ความคลอ่งตวัทางการเงิน รวมทัง้การสว่นแบง่ทางการตลาด 

2. มมุมองของผู้บริโภค คณุคา่ตราสินค้าหมายถึง เจตคตทิางบวกตอ่ตราสินค้า เจตคติท่ีมีความ
เข้มข้นตอ่ตราสินค้า รวมทัง้ การตีความและความเช่ือท่ีมีตอ่ตราสินค้านัน้ด้วย ซึง่ปัจจยัทัง้สามตวั
ท่ีได้กลา่วมานัน้จะสง่ผลตอ่ การสร้างคณุคา่ตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งและรวมไปถึงความสมัพนัธ์ท่ีดี
ระหวา่งผู้บริโภคและตราสินค้า 
 

Marketing Science Institute (1991, อ้างถึงใน Keller, 1998) กลา่วว่าคณุคา่ตราสินค้า หมายถึง
กลุม่ของความเช่ือมโยงตราสินค้าและพฤตกิรรมผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า ซึง่ทางบริษัทจะได้รับผลประโยชน์
และมีรายได้จากการขายสินค้าท่ีมากขึน้มากกวา่การไมมี่ตราสินค้า นอกจากนีค้ณุคา่ตราสินค้ายงัชว่ยให้ตรา
สินค้านัน้มีความแข็งแกร่ง มัน่คง และมีข้อได้เปรียบเหนือคูแ่ขง่ 

 
Aaker (1991) กลา่ววา่คณุคา่ตราสินค้า หมายถึงกลุม่ของสินทรัพย์ (Assets) และหนีส้ิน (Liabilities) 

ของตราสินค้าท่ีเช่ือมโยงกบัตราสินค้าในรูปของช่ือ (Name) และสญัลกัษณ์ (Symbol) ซึง่เป็นสิ่งท่ีท าให้มลูคา่
สินค้าหรือบริการเปล่ียนแปลงไมว่า่จะเพิ่มขึน้หรือลดลง ซึ่งสอดคล้องกบั Bergh และ Katz (2004) ท่ีกลา่วว่า
คณุคา่ตราสินค้า คือมลูคา่ (Value) ของตราสินค้า (Brand) ท่ีแตล่ะบริษัทเป็นเจ้าของ ซึง่ผู้บริโภคจะเช่ือมโยง
สินทรัพย์และหนีส้ินท่ีตราสินค้านัน้มี โดยหากมีการเช่ือมโยงสินทรัพย์และหนีส้ินของตราสินค้าในทางท่ีดี ก็จะ
สง่ผลให้คณุคา่ตราสินค้าสงู 
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Keller(2003) กลา่วว่า คณุคา่ตราสินค้าหมายถึง ความเตม็ใจของผู้บริโภคในการท่ีจะซือ้ตราสินค้าใด
ตราสินค้าหนึง่ในครัง้ตอ่ไป Kotler (2003) ยงัได้ให้ความหมายของคณุคา่ตราสินค้าว่าเป็นผลท่ีเกิดขึน้จากการ
ท่ีผู้บริโภคแสดงความชอบสินค้าใดสินค้าหนึง่มากกวา่อีกชนิดหนึง่และยอมจา่ยแพงกวา่ทัง้ท่ีอีกสินค้าหนึง่มี
ลกัษณะเหมือนกนัทกุประการ นอกจากนีค้ณุคา่ตราสินค้ายงัเปรียบเสมือนสิ่งท่ีให้คณุคา่กบัเจ้าของตราสินค้า
ในเร่ืองความไว้วางใจ (Trustworthy) ความสมัพนัธ์ (Relevant) และสิ่งท่ีมีความแตกตา่ง (Distinctive) จาก
ตราสินค้ารายอ่ืนให้แก่ผู้บริโภค (Brand equity board, n.d., อ้างถึงใน Keller, 2003) 

 
คณุคา่ตราสินค้า คือมลูคา่ของตราสินค้าท่ีถกูตีคา่ออกมา ตราสินค้าใดท่ีมีพลงั ประสบความส าเร็จ

หรือเป็นผู้น ายิ่งมี Equity มากจะมีมลูคา่สงู ยากท่ีจะตีตราออกมาเป็นตวัเลข (วิทวสั ชยัปราณี, 2544) 
 
Duncan (2002) กลา่วว่า สิ่งท่ีท าให้ตราสินค้านัน้มีคณุคา่ประกอบด้วย 2 ปัจจยัคือ ทรัพย์สินทาง

กายภาพของบริษัทท่ีสามารถตีเป็นมลูคา่ได้ และคณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) ซึ่งเป็นทรัพย์สินท่ีจบัต้อง
ไมไ่ด้และไมส่ามารถตีเป็นมลูคา่ได้ เช่น เคร่ืองหมายการค้า ลิขสิทธ์ิ เป็นต้น 

 
ขณะท่ี Srivastava (1991 อ้างถึงใน Keller, 2003) อธิบายวา่คณุคา่ตราสินค้า เป็นการพิจารณาถึง

ความแข็งแกร่งของตราสินค้า (Brand Strength) และคณุคา่ตราสินค้า (Brand Value) ซึง่ความแข็งแกร่งของ
ตราสินค้าเกิดขึน้จากการท่ีผู้บริโภคมีความเช่ือมโยงตราสินค้าในด้านตา่งๆ เชน่ บริษัทผู้ผลิตตราสินค้า ชอ่ง
ทางการจดัจ าหนา่ย สว่นคณุคา่ของตราสินค้าเป็นผลตอบแทนทางการเงินอนัเป็นผลจากความแข็งแกร่งของ
ตราสินค้านัน้ๆ 

 
ขณะเดียวกนั Kotler และ Keller (2006) ได้มองคณุคา่ตราสินค้าวา่เป็นมลูคา่เพิ่มของสินค้าเชน่กนั 

โดยกลา่วว่า คณุคา่ตราสินค้า คือมลูคา่เพิ่มของสินค้าหรือบริการ ซึง่เป็นการแสดงความคดิ ความรู้สกึและ
พฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า ดงันัน้คณุคา่ตราสินค้าจงึเป็นองค์ประกอบหนึง่ของตราสินค้าเชน่กนั 
และยงัมีความส าคญัในด้านมลูคา่ทางจิตวิทยา (Psychological) และด้านการเงิน (Financial) ตอ่บริษัทด้วย 

 
Knapp (2000) ได้ให้ความหมายวา่การรับรู้ในภาพรวมเก่ียวกบัตราสินค้า ซึง่รวมถึงคณุภาพสินค้า

หรือบริการ ผลการเงิน (Financial performance) ความภกัดีของลกูค้า (Customer loyalty) ความพงึพอใจ
(Satisfaction) และความนบัถือตอ่สินค้า (Esteem toward the brand) โดยจะเป็นมมุมองจากทัง้ลกูค้า 
ผู้บริโภค พนกังานและผู้ มีสว่นได้สว่นเสียในบริษัท สว่น Crainer (1985) ได้กลา่วถึงคณุคา่ตราสินค้าว่า
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เปรียบเสมือนราคาของบ้าน ท่ีจะมีมลูคา่แตกตา่งกนัออกไปขึน้กบัสถานการณ์และสิ่งท่ีน ามาวดัมลูคา่ โดย
จะต้องพิจารณาในระยะยาว ไมใ่ชเ่พียงแคก่ารสร้างผลก าไรในระยะสัน้เทา่นัน้ 

 
Ailawadi, Neslin, และ Lehmann (2003) กลา่ววา่ คณุคา่ตราสินค้าคือ ผลกระทบหรือผลลพัธ์ทาง

การตลาดโดยอาจเป็นการสร้างคณุคา่ในระดบัของผู้บริโภค เชน่ ทศันคติ ภาพลกัษณ์ 
 
การได้มาซึง่คณุคา่ตราสินค้า 

 
 Farquhar (1989) กลา่วไว้ว่า การท่ีนกัการตลาดจะได้มาซึง่คณุคา่ของตราสินค้านัน้ สามารถท าได้ 3 
วิธีคือ การสร้างคณุคา่ตราสินค้า การยืมคณุคา่ตราสินค้า และการซือ้คณุคา่ตราสินค้า 

1. การสร้างคณุคา่ตราสินค้า 
วิธีแรก นกัการตลาดจะได้มาซึง่คณุคา่ตราสินค้าโดยการสร้างนัน้ นกัการตลาดจะต้องให้

ความมัน่ใจแก่ตราสินค้าของตนวา่ เม่ือบริโภคผลิตภณัฑ์หรือสิ่งตา่งๆจากตราสินค้าของตนแล้ว 
จะได้รับการผลตอบแทนท่ีดี รวมทัง้การสร้างโฆษณาเน้นย า้ให้เห็นถึงความส าคญัของ
ผลตอบแทน คณุคา่ และการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคหลงัจากใช้สินค้าเหลา่นัน้ และ
เม่ือผู้บริโภคได้รับรู้ถึงคณุคา่ของตราสินค้าของตราสินค้านัน้ ผู้ บริโภคก็จะมีเจตคตทิางบวกตอ่ตรา
สินค้านัน้ด้วย 

2. การยืมคณุคา่ตราสินค้า 
วิธีท่ีสองนัน้ องค์กร บริษัทหรือแม้แตน่กัการตลาด สามารถได้มาซึง่คณุคา่ตราสินค้าจากการ

ยืม โดยการขยายช่ือของตราสินค้าท่ีได้รับการยอมรับหรือโดง่ดงั ไปใช้กบัสินค้าตวัอ่ืนของบริษัท 
ยกตวัอย่างเชน่ ในกรณีของโคคา-โคลา่ ซึง่ได้รับคณุคา่ตราสินค้าจากสินค้าประเภทน า้อดัลมกลิ่น
โคลา่นัน้ บริษัทโคคา-โคลา่ ก็ได้ท าการขยายช่ือตราสินค้าไปยงัผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ เชน่ Classic, 
Coke, Diet Coke, Caffeine-Free Coke, Cherry Coke เป็นต้น ซึง่การขยายช่ือตราสินค้านัน้ไม่
จ าเป็นต้องน าไปใช้กบัเฉพาะสินค้าประเภทเดียวกนั แตส่ามารถน าไปใช้กบัตราสินค้าประเภทอ่ืน
ท่ีเป็นขององค์กรนัน้ได้ โดยนกัวิจยัได้ให้ความเห็นวา่ การท่ีองค์กรสามารถยืมคณุคา่ตราสินค้า
จากสินค้าหนึง่ไปอีกยงัสินค้าตวัอ่ืนได้นัน้ เป็นเพราะความส าเร็จของตราสินค้าท่ีผู้บริโภครับรู้ และ 
การตีความของผู้บริโภคตอ่การขยายคณุคา่ตราสินค้าไปยงัสินค้าอ่ืนท่ีมีความเหมาะสมกบัตรา
สินค้านัน้ (Boush&Loken, 1991) 
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3. การซือ้คณุคา่ตราสินค้า 
สว่นวิธีสดุท้ายนัน้ คือการซือ้คณุคา่ตราสินค้า ซึง่นกัการตลาดหรือองค์กรสามารถซือ้คณุคา่

ตราสินค้าจากการซือ้ตราสินค้าท่ีได้มีคณุคา่ตราสินค้าอยู่แล้ว ยกตวัอยา่งเชน่ นกัธุรกิจเจ้าของ
บริษัทสายการบนิ Ethihad ได้ท าการซือ้กิจการของสโมสรแมนเชสเตอร์ ซิตี ้สโมสรฟตุบอลจาก
พรีเมียร์ลีก องักฤษ ซึง่การซือ้สโมสรแมนเชสเตอร์ ซิตีน้ัน้ก็ท าให้บริษัทได้รับคณุคา่ตราสินค้าจาก
สโมสรแหง่นีไ้ปด้วย หรือ จะเป็นในสว่นกระทิงแดงนัน้ได้ไปซือ้ทีมแขง่รถ F1 ทีม Jaguar Racing
แล้วเปล่ียนช่ือทีมเป็น Red Bull Racing ซึง่ก็ท าให้กลุม่เป้าหมายท่ีเป็นแฟนรถแขง่ F1 นัน้ได้รับรู้
ถึงคณุคา่ตราสินค้าของบริษัทกระทิงแดง ในทางกลบักนั ตวับริษัทกระทิงแดง ก็ได้รับคณุคา่ตรา
สินค้าจากการซือ้ทีม F1 ซึง่เป็นท่ีนิยมของแฟนทีม Jaguar Racing ด้วย 
 

องค์ประกอบของคณุคา่ตราสินค้า 
 
 นกัวิชาการหลายทา่นได้พดูถึง มมุมองของผู้บริโภคเก่ียวกบัคณุคา่ของตราสินค้า ซึง่ได้มีนกัวิชาการ
ศกึษาและท าการวิจยัมากมายเก่ียวกบัประเดน็ในสว่นนี ้วา่คณุคา่ของตราสินค้าควรประกอบด้วยองค์ประกอบ
ใดบ้าง และองค์ประกอบใดมีความจ าเป็นและสง่ผลตอ่คณุคา่ตราสินค้า โดยนกัวิชาการได้หลายคนได้กลา่วไว้
ดงันี ้
 

ในชว่งแรกนัน้ Aaker (1991) ได้ระบวุ่า คณุภาพของสินค้านัน้เป็นส่วนหนึง่ขององค์ประกอบท่ีจะไว้
พิจารณาในการให้คณุคา่แก่ตราสินค้า อยา่งไรก็ตาม ในชว่งนัน้ยงัไมมี่การให้ความหมายของค าวา่ คณุภาพ 
อยา่งชดัเจนวา่ คณุภาพหมายถึง สินค้าหรือบริการ รวมทัง้ยงัไมไ่ด้ระบวุา่ คณุภาพในมมุมองใดเป็นสว่นหนึง่
ของคณุคา่ตราสินค้า 

 
หลงัจากนัน้ นกัวิชาการเห็นว่า คณุภาพนัน้ควรจะแยกเป็นมิต ิระหว่าง ตวัสิ่งของและการบริการออก

จากกนั  ซึง่จะท าให้การให้คณุคา่ตราสินค้าท าได้อยา่งมีประสิทธิภาพและมีความตรง (Validity) มากขึน้ 
(Blankson & Kalafatis, 1999) 

 
 ในเวลาตอ่มา ได้มีการวิจยัเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าตอ่เน่ืองมา และได้เรียกรวม คณุภาพของสินค้า 
แยกเป็นสองมิต ิคือ คณุภาพทางกายภาพ (Physical quality) และพฤตกิรรมของพนกังาน (Staff Behavior) 
มาเป็นสว่นหนึง่ของการให้คณุคา่ตราสินค้า (Ekinci et al., 2008) 
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 นกัวิชาการได้ให้ความเห็นวา่ สองปัจจยัท่ีกลา่วมาข้างต้นนัน้มีผลตอ่การให้คณุค่าตราสินค้าอยา่งมาก 
ซึง่พบได้วา่ ตราสินค้าท่ีประสบความส าเร็จนัน้มกัจะมีสองปัจจยันี ้ซึง่เรียกวา่ ความต้องการเชิงการท างาน 
(Function Needs) อยูใ่นตราสินค้านัน้ด้วย อยา่งไรก็ดี นกัวิชาการยงัพบวา่ ยงัมีปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่ความส าเร็จ
ในตราสินค้านัน้ นัน่คือ ความต้องการเชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic Needs) ซึง่ประกอบด้วย ความสอดคล้อง
ระหวา่งตวัตนในอดุมคตแิละตวัตนท่ีแท้จริง (Ideal-Self Congruence) การระบตุวัตนของตราสินค้า (Brand 
Identification) และ ความสอดคล้องของวิถีชีวิต (Lifestyle-congruence) (Kapferer, 1997) 
 
 จากการศกึษาตวัแปรท่ีเป็นองค์ประกอบและสง่ผลตอ่คณุคา่ตราสินค้าแล้ว พบวา่ มีองค์ประกอบของ
คณุคา่ตราสินค้าสององค์ประกอบท่ีเก่ียวข้องกบัหลกัทางจิตวิทยานัน่คือ ความสอดคล้องระหวา่งตวัตนในอดุม
คตแิละตวัตนท่ีแท้จริง (Ideal-Self Congruence) และการระบตุวัตนของตราสินค้า (Brand Identification) 
โดยสององค์ประกอบนีถื้อเป็นตวัแปรท่ีส าคญัท่ีจะสง่ผลตอ่ คณุคา่ตราสินค้าไปอย่างมาก และสามารถน าไป
ประยกุต์กบัหลกัทางจิตวิทยาได้ ดงันัน้การศกึษาครัง้นีจ้งึจะเน้นศกึษาไปท่ีสององค์ประกอบดงักลา่วเป็นหลกั 
 
 ควำมสอดคล้องระหว่ำงตัวตนในอุดมคติและตัวตนที่แท้จริง (Ideal-Self Congruence) 
 
 อตัมโนทศัน์ (Self-concept) หมายถึงภาพรวมของความคดิและอารมณ์ความรู้สึกท่ีเก่ียวข้องกบั
บคุคลนัน้ท่ีมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึง่ (Rosenberg, 1979) 
 
 ความสอดคล้องในตวัตนท่ีแท้จริง (Self Congruence) หมายถึง ระดบัท่ีอตัมโนทศัน์ (Self-concept) 
หรือ อตัมโนทศัน์ในอดุมคติ (Ideal-self concept) มีความใกล้เคียงกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
(Sirgy, 1982) 
 
 ดงันัน้ ทฤษฎีของความสอดคล้องในตวัตนท่ีแท้จริงนัน้ Graeff (1996) ได้อธิบายไว้วา่ บคุคลจะ
พยายามซือ้หรือเป็นเจ้าของตราสินค้าท่ีสามารถตอบสนองความต้องการและรักษาหรือเพิ่มระดบัความภมูิใจ
ในตวับคุคลนัน้เอาไว้ 
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กำรระบุตัวตนของตรำสินค้ำ (Brand Identification) 
 
ทฤษฎีการระบตุวัเองเป็นส่วนหนึง่ขององค์การ (Organizational identification) ได้อธิบายไว้ว่า 

บคุคลมกัจะเข้าร่วมกลุม่สงัคมกลุม่ใดกลุม่หนึง่เพ่ือท่ีจะตอบสนองในสว่นของเอกลกัษณ์ของตนและรวมถึง
ตอบสนองการความรู้สกึเป็นสว่นหนึง่ของสงัคมด้วย (Mael & Ashforth, 1992) 

 
เชน่เดียวกบัทางการศกึษาเก่ียวกบัผู้บริโภค นกัวิชาการระบวุา่ ผู้บริโภคควรจะระบเุอกลกัษณ์ทาง

สงัคมของตน โดยการซือ้สินค้าของตราสินค้านัน้หรือมีการเช่ือมโยงตวัเองกบัตราสินค้านัน้ท่ีมีลกัษณะ
ใกล้เคียงกบัตนเอง (Del Rio, Vazquez, & Igalesias, 2001)  

 
นกัวิชาการยงัอธิบายตอ่วา่ ผู้บริโภคจะให้คณุคา่แก่ตราสินค้านัน้ในทางบวกพร้อมระบวุา่ ตราสินค้า

นัน้ดี มีช่ือเสียง และรู้สกึดีท่ีได้ใช้ตราสินค้าและพยายามเข้ากลุม่สงัคมท่ีมีลกัษณะใกล้เคียงกบัตน (Long & 
Shiffman, 2000) 
 

ควำมพงึพอใจของผู้บริโภค (Consumer Satisfaction) 
 
 Kotler (2003) กลา่ววา่ ความพงึพอใจของผู้บริโภค หมายถึง ความรู้สกึของผู้บริโภคหรือลกูค้าท่ีเกิด
ความรู้สกึพอใจหรือผิดหวงั จากผลการเปรียบเทียบระหวา่งผลประโยชน์จากคณุสมบตัผิลิตภณัฑ์ท่ีได้รับกบั
ความคาดหวงัของผู้บริโภคหรือลกูค้า 
  

ขณะท่ี Person (1993) ให้ความหมายของค าวา่ ความพึงพอใจของผู้บริโภค คือการท่ีสินค้าหรือบริการ
เป็นไปตามความคาดหวงัของผู้บริโภคและท าให้เกิดความพงึพอใจ ซึง่ระดบัของความพงึพอใจนัน้จะขึน้อยูก่บั
ความคาดหวงัของผู้บริโภคว่าสินค้าหรือบริการนัน้เป็นไปตามความคาดหวงัมากน้อยเพียงใด โดยจะสง่ผลตอ่
การบริโภคสินค้าและบริการท่ีมีปริมาณมากขึน้และบอ่ยครัง้ขึน้ มีการบอกตอ่ปากตอ่ปากไปยงับคุคลใกล้ชิด 
เชน่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือนร่วมงาน เป็นต้น แตใ่นทางกลบักนั หากผู้บริโภคเกิดความไมพ่งึพอใจก็มี
แนวโน้มท่ีจะเลิกใช้บริการและเลา่ถึงความรู้สึกท่ีไมพ่งึพอใจให้ผู้ อ่ืนฟังเป็นจ านวนมากกวา่เลา่ถึงความรู้สึกพงึ
พอใจเสียอีก ซึง่ตรงกบั Assael (2004) และ Moven และ Minor (1998) ท่ีกลา่ววา่ ความพงึพอใจเกิดขึน้เม่ือ
ผู้บริโภคมีประสบการณ์ตอ่ตราสินค้าหรือการบริการตรงตามท่ีคาดหวงัหรือมากกวา่ โดยความพงึพอใจจะ
สง่ผลตอ่เจตคตทิางบวกในการซือ้สินค้าหรือบริการซ า้ ในทางตรงกนัข้ามก็เชน่กนั 
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จากการค้นคว้างานวิจยัในประเทศไทยเก่ียวกบัความพงึพอใจของผู้บริโภคนัน้ ทางผู้วิจยัพบวา่มีผู้ให้
ความสนใจศกึษาเร่ืองนีอ้ยูไ่มน้่อย ซึง่ทางผู้วิจยัสามารถน ามาอ้างอิงได้ เร่ิมจากงานของ จิตตมิา พทุธเจริญ 
(2543) ท่ีท าการวิจยัเร่ือง ผลสมัฤทธ์ิทางการเรียนและความพงึพอใจจากรูปแบบเว็บเพจท่ีมีการน าเสนอ
ตา่งกนั โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือเปรียบเทียบ ผลสมัฤทธ์ิทางการเรียนและต้องการทราบความพงึพอใจของ
นกัเรียนท่ีมีตอ่รูปแบบเว็บเพจทัง้ 2 รูปแบบคือ เว็บเพจแบบเนือ้หาเล่ือนลงในหน้าเดียว (scrolling) และแบบ
เนือ้หาเปล่ียนท่ีละหน้า (page to page) โดยกลุม่ตวัอยา่งเป็นนกัเรียนชัน้มธัยมศกึษาปีท่ี 5 โรงเรียนสระบรีุ
วิทยาคม จงัหวดัสระบรีุ ภาคเรียนท่ี 1 ปีการศกึษา 2543 จ านวน 120 คน แบง่ออกเป็น 2 กลุม่ กลุม่ละ 60 คน 
โดยให้กลุม่ทดลอง A เรียนจากเว็บเพจแบบเนือ้หาเล่ือนลงหน้าเดียว และกลุม่ทดสอง B เรียนจากเว็บเพจแบบ
เนือ้หาเปล่ียนทีละหน้า ผลการวิจยัพบว่าผลสมัฤทธ์ิทางการเรียนของกลุม่ทดลองทัง้สองกลุม่ไมมี่ความ
แตกตา่งกนั แตมี่ความพงึพอใจตอ่รูปแบบเว็บเพจทัง้สองรูปแบบในระดบัมาก ตอ่มาในปีเดียวกนันัน้ ชรีย์พร ภู
มา (2543) ได้ท าการวิจยัเร่ือง ความคาดหวงัและความพงึพอใจในการใช้ประโยชน์จากเครือขา่ยคอมพิวเตอร์
เพ่ือโรงเรียนไทย (school net) เพ่ือพฒันาการศกึษาและการเรียนรู้ของนกัเรียนมธัยมศกึษาในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมลูประชากรท่ีศกึษาเป็นนกัเรียนชัน้มธัยมศกึษาปีท่ี 1-6 
จากโรงเรียนท่ีมีความถ่ีในการใช้งานเครือขา่ย school net มากท่ีสดุ 10 โรงเรียนแรก จ านวน 400 คน 
ผลการวิจยัพบวา่ ความพงึพอใจมีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการใช้บริการตอ่สปัดาห์ และระยะเวลาในการใช้
งานตอ่ครัง้ อีกทัง้ยงัมีความสมัพนัธ์ระหวา่งความคาดหวงักบัความพงึพอใจในการใช้ประโยชน์จากบริการ
ดงักลา่วด้วย  
 อีกการศกึษาหนึง่ของ นริศรา อิสริยานนท์ (2548) ได้ท าการวิจยัเร่ืองความพงึพอใจของผู้ใช้บริการตอ่
การบริการของสายการบนิต้นทนุต ่า ผลการวิจยัพบว่า ความพงึพอใจของผู้ใช้บริการตอ่การบริการของสายการ
บนิต้นทนุต ่า โดยภาพรวมมีความพงึพอใจอยูใ่นระดบัปานกลาง สว่นความพงึพอใจด้านการให้บริการบน
เคร่ืองบินและด้านงานบริการอยูใ่นระดบัสงู แตปั่ญหาท่ีพบมากท่ีสดุในผู้ใช้บริการตอ่การบริการของสายการ
บนิต้นทนุต ่า คือ มีเท่ียวบนิน้อย ไมต่รงเวลา ไมมี่ท่ีนัง่ท่ีแนน่อน ราคาไม่แนน่อน จดุจ าหนา่ยสายการบนิมีน้อย 
โฆษณามากเกินไปในเร่ืองราคา และพนกังานบริการมีน้อย สว่นผลการเปรียบเทียบความพงึพอใจของ
ผู้ใช้บริการตอ่การบริการของสายการบนิต้นทนุต ่าตอ่ตวัแปรอ่ืนๆ มีดงันี ้

1. ผู้ใช้บริการตอ่การบริการของสายการบนิต้นทนุต ่าท่ีมีเพศแตกตา่งกนั จ าแนกตามสายการบนิ 
พบวา่ผู้ใช้บริการของสายการบนินกแอร์มีความพงึพอใจ แตกตา่งกนั ส่วนผู้ใช้บริการของสาย
การบนิไทยแอร์เอเชีย มีความพงึพอใจไมแ่ตกตา่งกนั 

2. ผู้ใช้บริการของสายการบนิต้นทนุต ่าท่ีมีอายแุตกตา่งกนั จ าแนกตามสายการบิน พบว่า 
ผู้ใช้บริการของสายการบนินกแอร์ สายการบนิโอเรียนท์ไทยแอร์ไลน์ และสายการบนิไทยแอร์
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เอเชีย มีความพงึพอใจแตกตา่งกนั แตเ่ม่ือเปรียบเทียบกบัผู้ใช้บริการท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั 
แยกตามสายการบิน พบว่า ผู้ใช้บริการของทัง้ 3 สายการบนิมีความพงึพอใจไมแ่ตกต่างกนั 

จากงานวิจยัข้างต้น แสดงให้เห็นวา่ความพงึพอใจของผู้บริโภคนัน้มีสาเหตมุาจากตวัแปรต้น หากตวั
แปรต้นสามารถตอบสนองและให้ความพงึพอใจตอ่ผู้บริโภคในระดบัสงูได้ ก็จะสง่ผลดีตอ่สินค้าและบริการนัน้ๆ  

 
 Rust และ Oliver (1994) กลา่ววา่ การเข้าใจถึงแนวคดิเก่ียวกบัความพงึพอใจเป็นสิ่งส าคญั เน่ืองจาก
เป็นสิ่งท่ีเกิดขึน้ภายในใจ มีผลตอ่ความทรงจ าและการตดัสินใจของผู้บริโภคตอ่ไป ท าให้นกัการตลาดต้องท า
ความเข้าใจถึงปัจจยันีเ้พ่ือน าไปวางแผนการจดัการด้านคณุภาพการบริการให้มีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ 
 

Irons (1997) กลา่วถึงการสร้างความพงึพอใจวา่ หากลกูค้ามีประสบการณ์การเข้ารับบริการท่ีเทา่หรือ
มากกวา่สิ่งท่ีลกูค้าคาดหวงัไว้ ลกูค้าจะรู้สกึได้ถึงคณุภาพการบริการท่ีดี ในทางตรงกนัข้ามก็เชน่กนั โดย
ความรู้สกึท่ีได้รับนัน้จะน าไปสูพ่ฤตกิรรมในการเข้ารับบริการครัง้ตอ่ไปได้และยงักลา่วอีกวา่ควรตระหนกัถึงการ
สร้างความพงึพอใจให้แก่ผู้บริโภค โดยสร้างความเก่ียวพนัในคณุภาพท่ีผู้บริโภคได้รับ (Relative Perceived 
Quality) ให้ได้ เพราะผลเก่ียวพนัในทางบวกก่อให้เกิดประโยชน์ตอ่ผู้ประกอบการ ดงันี ้ 

1. ผู้บริโภคเกิดความภกัดีในตราสินค้าหรือบริการนัน้ 
2. เกิดการซือ้ซ า้ในปริมาณท่ีมากขึน้ 
3. ลดปัญหาด้านราคาท่ีตา่งกนัจากคูแ่ขง่ 
4. สามารถก าหนดราคาให้สงูขึน้ได้ โดยไมก่ระทบตอ่สว่นแบง่ทางการตลาดและได้รับส่วนแบง่ทาง

การตลาดสงูขึน้ 
ผลจากความพงึพอใจของผู้บริโภคตอ่สินค้าหรือบริการ จะก่อให้เกิดการรับรู้คณุภาพการบริการ 

(Service Quality) ซึง่มีผลตอ่การซือ้ซ า้ การบอกตอ่ และความภกัดีในตราสินค้าได้ แตใ่นทางกลบักนัหากไม่
พงึพอใจก็จะน าไปสูก่ารเปล่ียนร้าน ลดการซือ้ เกิดการบอกตอ่ในทางท่ีไมดี่ ซึง่ผู้ประกอบการต้องให้
ความส าคญัในการแก้ปัญหาเร่ืองนีอ้ยา่งมาก เพราะจะส่งผลเสียตอ่องค์กรได้อยา่งมาก (Boshoff, 1997) 

 
 Oliver (1980) ระบวุา่ความพงึพอใจของผู้บริโภคนัน้ถือเป็นอีกปัจจยัหนึง่ท่ีส าคญัมากในการท่ีท าให้
การตลาดของบริษัทนัน้ประสบความส าเร็จ โดยนกัการตลาดจ าเป็นต้องสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจใน
ตวัสินค้า การบริการและตราสินค้า ซึง่เป็นเม่ือนกัการตลาดสามารถสร้างความพงึพอใจแล้ว ผู้บริโภคก็จะมี
แนวโน้มท่ีจะใช้สินค้าของเราตอ่ไป และซือ้สินค้าหรือใช้บริการของบริษัทตอ่ไป รวมทัง้การบอกตอ่ถึง
ประสบการณ์ท่ีดีตอ่สินค้าเหลา่นัน้ให้ผู้ อ่ืนได้ฟังด้วย 
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 ในทางกลบักนันัน้ ถ้าผู้บริโภคเกิดความไมพ่งึพอใจในสินค้า บริการหรือตราสินค้าของบริษัทนัน้ 
ผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้มท่ีจะเปล่ียนไปใช้สินค้าของตราสินค้าอ่ืน รวมทัง้มีการต าหนิไปยงับริษัท ร้านค้า ฝ่าย
รับรองลกูค้า หรือแม้กระทัง่ การบอกตอ่ถึงประสบการณ์การใช้ท่ีไมดี่และการพดูในทางท่ีไมดี่ตอ่สินค้า บริการ 
หรือตราสินค้าแก่ผู้บริโภคคนอ่ืน 
 
 Vavra (1992) ให้ความหมายถึง ความพงึพอใจของผู้บริโภค เก่ียวกบัการความยึดมัน่และความ
นา่เช่ือถือของผู้บริโภคท่ีมีตอ่บริษัทหรือองค์กรท่ีผู้บริโภคคาดวา่จะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคนัน้ได้
อยา่งเหมาะสม 
 
 ขณะท่ี Kotlor (1994) กลา่วถึง ความพงึพอใจของผู้บริโภค ไว้คือระดบัความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีผล
มาจากการเปรียบเทียบระหว่างการท างานของสินค้า บริการตอ่ความคาดหวงัเดมิท่ีมีก่อนใช้สินค้าหรือบริการ
นัน้  
 
การวดัความพงึพอใจของผู้บริโภค (Consumer satisfaction Measurement) 

 
 Oliver (1980) ได้ระบวุ่า การวดัความพงึพอใจของผู้บริโภคนัน้มีด้วยกนัหลายวิธี ซึง่นกัการตลาดก็
พยายามท าการวิจยั และศกึษาวิธีใดสามารถวดัความพงึพอใจของผู้บริโภคได้อยา่งมีประสิทธิภาพ อย่างไรก็
ตาม Oliver ได้สนบัสนนุ วิธีหนึง่ท่ีได้รับการศกึษาและวิจยัมากท่ีสดุเก่ียวกบัการวดัความพงึพอใจของผู้บริโภค 
คือ ทฤษฎี Disconfirmation paradigm 
 
 โดยทฤษฎี Disconfirmation paradigm นัน้เป็นทฤษฎีท่ีระบถุึงความพงึพอใจของผู้บริโภคโดยใช้ตวั
แปรสองตวัในการประเมินความพงึพอใจ อนัได้แก่ ความคาดหวงัก่อนบริโภคสินค้า และ การไมไ่ด้รับการ
ยืนยนัผลของการใช้สินค้าจากความคาดหวงั 

1. ความคาดหวงัก่อนซือ้สินค้า(Pre-purchase expectations) หมายถึงความเช่ือ ความคาดหวงั 
เก่ียวกบัความสามารถ คณุภาพของสินค้าก่อนท่ีจะท าการซือ้มาบริโภค ซึง่ตวัแปรนีจ้ะได้อิทธิพล
มาจากประสบการณ์เดมิท่ีมีอยูข่องผู้บริโภคเองตอ่สินค้า 

2. การไมไ่ด้รับการยืนยนัผลจากความคาดหวงั (Disconfirmation) หมายถึง ความแตกตา่งระหวา่ง
ความคาดหวงัก่อนท่ีจะซือ้สินค้าหรือบริการ และการรับรู้คณุภาพของสินค้า หรือบริการหลงัจากท่ี
ได้บริโภคสินค้าหรือบริการนัน้แล้ว โดยทฤษฎีนีไ้ด้อธิบายไว้วา่ ถ้าความคาดหวงัก่อนซือ้ ตรงกบั
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การรับรู้คณุภาพของสินค้าหลงับริโภค(Post-purchase perceptions) ลกัษณะนีก็้จะถือเป็นการ
ยืนยนัผลจากความคาดหวงัเดมิ ในทางกลบักนั ถ้าความคาดหวงัก่อนซือ้ไมต่รงกบัการรับรู้
คณุภาพสินค้าหลงับริโภค ลกัษณะนีก็้เรียกวา่ การไมไ่ด้รับการยืนยนัผลจากความคาดหวงั 

 
 ทฤษฎี Disconfirmation paradigm กลา่วไว้วา่ ผู้บริโภคจะรู้สกึพงึพอใจหรือไมพ่งึพอใจตอ่สินค้า 
บริการ หรือตราสินค้า ก็ตอ่เม่ือเกิดผลลพัธ์ระหว่างสองตวัแปร ในสามลกัษณะดงันี ้

1. ความคาดหวงัก่อนซือ้สินค้า ตรงกบั การรับรู้คณุภาพของสินค้าหลงับริโภค (Confirmation) โดย
เม่ือผู้บริโภครับรู้วา่สินค้าท่ีตนเองได้บริโภคได้ตรงกบัความคาดหวงัของตนในตอนแรกนัน้ 
ผู้บริโภคก็จะรู้สกึพงึพอใจในระดบัหนึง่ เน่ืองจากสิ่งท่ีตวัเองคาดหวงัไว้มกัเป็นสิ่งท่ีตวัต้องการจะ
ได้รับจากสินค้า และเม่ือได้รับการตอบสนองท่ีตรงจดุกบัท่ีได้รับไว้ บคุคลย่อมเกิดความพงึพอใจ
ในสินค้านัน้ด้วย 

2. ความคาดหวงัก่อนซือ้สินค้า ไมต่รงกบั การรับรู้คณุภาพของสินค้าหลงับริโภคในลกัษณะทางบวก 
(Positive disconfirmation) หมายถึง ผู้บริโภครับรู้ว่าคณุภาพของสินค้าท่ีได้ซือ้มานัน้ดีกวา่ท่ี
ตนเองคาดหวงัไว้ในตอนแรก ซึง่เม่ือผู้บริโภครับรู้ได้วา่ สินค้าหรือบริการท่ีตวัเองได้รับนัน้ดีกว่าท่ี
ตวัเองคาดหวงัไว้ตอนแรก ผู้บริโภคก็จะเกิดความประทบัใจในสินค้า บริการหรือตราสินค้านัน้ โดย
จะมีระดบัความพงึพอใจมากกวา่ลกัษณะท่ี 1 กลา่วไว้ข้างต้น 

3. ความคาดหวงัก่อนซือ้สินค้า ไมต่รงกบั การรับรู้คณุภาพของสินค้าหลงับริโภคในลกัษณะทางลบ 
(Negative disconfirmation) หมายถงึ ผู้บริโภครับรู้วา่คณุภาพของสินค้าท่ีได้ซือ้มานัน้แยก่ว่าท่ี
ตนเองคาดหวงัไว้ในตอนแรก ซึง่เม่ือผู้บริโภครับรู้วา่ สินค้าหรือบริการท่ีตวัเองได้รับนัน้แยก่วา่ท่ี
ตนเองคาดหวงัในตอนแรก ผู้บริโภคก็จะเกิดความไมพ่งึพอใจในสินค้า 
 

นอกจากนี ้Oliver (1980) ยงัพดูถึงข้อดีของทฤษฎีนี ้โดยกลา่ววา่ ทฤษฎี Disconfirmation paradigm 
สามารถน าไปรวมกบัมโนทศัน์ในสว่นของเจตคตขิองผู้บริโภค (Consumers’ attitudes) และความตัง้ใจในการ
ซือ้ (Purchase intentions) ซึง่ความตัง้ใจในการซือ้นัน้เป็นสว่นหนึง่ของกระบวนการคาดหวงัก่อนซือ้สินค้า 
(Pre-purchase expectations) ในครัง้ตอ่ไป โดย Oliver ได้อธิบายวา่ เม่ือผู้บริโภคได้รับการยืนยนัความ
คาดหวงัก่อนซือ้สินค้าหรือการไมไ่ด้รับการยืนยนัในทางบวก ผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจตอ่สินค้า บริการ
หรือตราสินค้านัน้ ซึง่ระดบัของความพงึพอใจนัน้ยอ่มสง่ผลการตดัสินใจในการประเมินสินค้าประเภทนัน้ 
(Post-purchase attitudes) รวมทัง้ความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้า ใช้บริการหรือใช้สินค้าอ่ืนของตราสินค้านัน้ใน
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อนาคตอีกด้วย (ตามท่ีพดูไว้ในเร่ืองขยายคณุคา่ตราสินค้า) ยิ่งถ้ามีระดบัความพงึพอใจมาก ก็มีความตัง้ใจท่ี
จะซือ้สินค้าประเภทนีห้รือสินค้าของตราสินค้านีม้ากขึน้  
 
ความไมพ่งึพอใจของผู้บริโภค (Consumer dissatisfaction) 
 
 ดงัท่ี Oliver (1980) ได้กลา่ววา่ ถ้าความคาดหวงัก่อนซือ้ของผู้บริโภคไมต่รงกบัการรับรู้คณุภาพของ
สินค้าหลงัการบริโภคในทิศทางลบ (Negative disconfirmation) ผู้บริโภคก็จะเกิดความไมพ่งึพอใจในสินค้า 
บริการหรือตราสินค้านัน้ ซึง่เม่ือผู้บริโภคเกิดความไมพ่งึพอใจในตวัสินค้า บริการหรือตราสินค้าแล้ว ผู้บริโภคก็
จะไมซื่อ้สินค้าหรือบริการจากตราสินค้านัน้ และรวมไปถึงพฤตกิรรมท่ีสง่ผลในทางลบตอ่องค์กรนัน้เชน่ การ
ต าหนิไปท่ีองค์กร หรือการบอกต่อไปยงัผู้บริโภคอ่ืนในทางลบ (Negative Word-of-mouth) 
 
 นอกจากนี ้ยงัมีนกัวิชาการท่ีระบถุึงลกัษณะทัว่ไปของผู้บริโภคท่ีเกิดความไมพ่งึพอใจวา่จะมีพฤตกิรรม
และมีลกัษณะดงันี ้(Richens, 1983) 

1. ผู้บริโภคท่ีมกัจะต าหนิไปท่ีองค์กรหรือผู้บริโภคคนอ่ืนเม่ือเกิดความไมพ่งึพอใจในสินค้าเป็นบคุคล
ในท่ีอยูใ่นระดบัสถานะเศรษฐกิจและสงัคม (Socioeconomic group) สงูกวา่ผู้บริโภคท่ีไมต่ าหนิ
เม่ือเกิดความไมพ่งึพอใจ 

2. ลกัษณะสว่นตวั บคุลิกภาพ เชน่ การระบแุหลง่ก าหนดพฤตกิรรม (Locus of control) และความ
มัน่ใจตนเองนัน้เป็นมีความสมัพนัธ์เพียงเล็กน้อยกบัพฤติกรรมการต าหนิ (Complaint Behavior) 
กลา่วคือ พฤตกิรรมการต าหนิ มกัจะไมมี่ความสมัพนัธ์กบัลกัษณะสว่นตวั แตจ่ะเกิดจากคณุภาพ
ของสินค้ามากกวา่ 

3. ระดบัความไมพ่งึพอใจมีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัพฤติกรรมการต าหนิทัง้ในมิตขิองความเข้มข้น
และความถ่ีในพฤติกรรมการต าหนิ 

4. บคุคลท่ีชอบต าหนิสินค้า บริการ หรือตราสินค้าตอ่บคุคลอ่ืนมากกวา่บคุคลท่ีไมพ่งึพอใจด้วยกนั
นัน้ บคุคลประเภทนีจ้ะมีแนวโน้มท่ีจะมีพฤตกิรรมต าหนิมากกวา่ 

5. ถ้าผู้บริโภครับรู้วา่ บริษัทมีแผนกรับรองลกูค้า หรือรับผิดชอบตอ่การต าหนิของผู้บริโภค ผู้บริโภคมี
แนวโน้มท่ีจะมีพฤตกิรรมต าหนิมากขึน้ 
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การประเมินความพงึพอใจ 
 
 Parasuramam และคณะ (1985, 1988) เสนอวิธีการประเมินความพงึพอใจของผู้บริโภค โดยใช้ความ
คาดหวงัของผู้บริโภค (Consumer Expectation) กบัการรับรู้ตอ่บริการท่ีได้รับจริง (Consumer Perception) 
เป็นตวัเปรียบเทียบซึง่เป็นเช่นเดียวกบั Rust และ Oliver (1994) ท่ีใช้ความคาดหวงัท่ีมีก่อนการซือ้กบัการ
ปฏิบตังิานท่ีรับรู้ในระหวา่งหรือหลงัจากเกิดประสบการณ์การบริโภคแล้วเป็นตวัเปรียบเทียบ 
 
 อีกทัง้ Oliver (1980) ได้เสนอรูปแบบการวดัความพงึพอใจ โดยศกึษาเปรียบเทียบระหวา่งความ
คาดหวงัและสิ่งท่ีเกิดขึน้จริงของผู้บริโภค น ามาสูแ่บบจ าลองความไมส่อดคล้องกบัความคาดหวงัขึน้ (The 
expectancy disconfirmation model) ซึง่แบง่ได้ 3 ระดบั คือ 

1. Confirmation คือ การท่ีสินค้าหรือบริการสามารถตอสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ตรงตามท่ี
ผู้บริโภคคาดหวงัไว้ น ามาซึง่ความพงึพอใจ 

2. Positive disconfirmation คือ การท่ีสินค้าหรือบริการสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้มากกวา่ท่ีผู้บริโภคคาดหวงัไว้ น ามาซึง่ความพงึพอใจในระดบัสงู 

3. Negative disconfirmation คือ การท่ีสินค้าและบริการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้
น้อยกวา่ท่ีผู้บริโภคคาดหวงัไว้ น ามาซึง่ความไมพ่งึพอใจ 

 
กระบวนการประเมินความพงึพอใจ 

 
กระบวนการในการประเมินความพงึพอใจของ Boone และ Kurtz (1998) หมายถึง กระบวนการท่ี

บริษัท องค์กรหรือผู้ประกอบการต้องให้ความส าคญัอยูเ่สมอ หากต้องการสร้างความพงึพอใจให้เกิดขึน้กบั
ผู้บริโภค เน่ืองจากความพงึพอใจของผู้บริโภคมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา ทัง้จากปัจจยัภายในและภายนอก 
จงึจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีต้องมีการวางระบบ ติดตาม ตรวจสอบ และประเมินผลงานท่ีท าไป โดยสามารถแบง่ได้ 3 
ขัน้ ดงันี ้

1. การเข้าใจความต้องการของผู้บริโภค (Understanding Consumer Needs) คือ เม่ือนกัการ
ตลาดพยายามท่ีจะประเมินความพงึพอใจของผู้บริโภค ต้องค านงึถึงความแตกตา่งระหวา่ง
คณุภาพท่ีคาดหวงักบัคณุภาพท่ีได้รับจริงของสินค้าและบริการด้วย ดงันัน้การเข้าใจความ
ต้องการ ความคาดหวงัของผู้บริโภคจงึถือเป็นบนัไดขัน้แรกท่ีจะน าไปสูก่ารท่ีจะท าให้ผู้บริโภค
เกิดความพงึพอใจ 
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2. การรับฟังการตอบสนองจากผู้บริโภค (Obtaining Consumer Feedback) คือ การรวบรวม
ข้อมลูท่ีผู้บริโภคตอบกลบัมาเก่ียวกบัการปฏิบตัขิององค์กร ซึง่เป็นบนัไดขัน้ท่ี 2 ของ
กระบวนการ สามารถท าให้ทราบวา่ผู้บริโภคมองความสามารถในการตอบสนองความ
คาดหวงัขององค์กรอย่างไร โดยสามารถวดัได้ 2 ทาง คือ 1)การดงึให้ผู้บริโภคมาช่วย
ประเมินผล (Reactive Method) เชน่ มีเบอร์โทรศพัท์เพ่ือให้สามารถโทรมาร้องเรียนหรือแสดง
ความคดิเห็นได้ฟรี 2)การเข้าหาผู้บริโภคโดยตรงเพ่ือขอความร่วมมือในการประเมินการ
บริการ เชน่ ไปพบผู้บริโภคท่ีบ้าน โทรศพัท์ไปสอบถามโดยตรง หรือสง่แบบสอบถามให้
ประเมินผล เป็นต้น 

3. การวดัผลอย่างตอ่เน่ือง (Ongoing Measurement) เป็นบนัไดขัน้สดุท้ายหลงัจากเข้าใจความ
ต้องการของผู้บริโภคและทราบถึงการตอบสนองของผู้บริโภควา่มีความพงึพอใจในการบริการ
มากน้อยเพียงใด ซึง่ควรมีการวดัความพงึพอใจของผู้บริโภคอยูเ่สมอเพ่ือจะได้ทราบถึงความ
เปล่ียนแปลงของผู้บริโภคทัง้เร่ืองทศันคตแิละความต้องการของผู้บริโภค และยงัสามารถ
น ามาปรับปรุงแก้ไขแผนงานบริษัทให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคท่ีจะน าไปสูค่วามพงึ
พอใจได้อีกด้วย 

ภาพที ่1 แผนภาพบนัได 3 ขัน้ในการประเมินความพงึพอใจของผู้บริโภค (Three Steps to Measure Consumer 

Satisfaction) 

 
ท่ีมา: Boone, L. E & Kurtz, D. L. (1998). Contemporary marketing wired. (9 th ed.). Orlando,FL:  The 
Dryden Press: 52 
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จากท่ีกลา่วมาทัง้หมดผู้วิจยัจงึน าไปสูส่มมตฐิานว่าการระบตุวัตนของสินค้าตอ่สินค้าท่ีก าหนดให้มี
สหสมัพนัธ์ทางบวกกบัความพงึพอใจของผู้บริโภค และ ความสอดคล้องระหวา่งตวัตนในอดุมคตแิละตวัตนท่ี
แท้จริงหลงัจากใช้สินค้าท่ีก าหนดมีสหสมัพนัธ์ทางบวกกบัความพงึพอใจของผู้บริโภค โดยทัง้สองสมมตฐิานนัน้
จะมีตวัแปรความพงึพอใจของผู้บริโภคเป็นตวัแปรสง่ผา่นไปยงัความภกัดีตอ่ตราสินค้าซึง่น าไปสูส่มมตฐิานอีก
ข้อหนึง่คือ ความพงึพอใจของผู้บริโภคนัน้จะมีสหสมัพนัธ์ทางบวกกบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าสงู  

 
ควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ (Brand loyalty) 

 
 ความภกัดีตอ่ตราสินค้า เป็นปัจจยัท่ีส าคญัมากส าหรับนกัการตลาดในปัจจบุนัมีนกัวิชาการท่ีศกึษา
และท าการวิจยัเก่ียวกบัตวัแปรความภกัดีตอ่ตราสินค้าเป็นจ านวนมาก โดยศกึษาในแง่มมุวา่ ปัจจยัหรือสาเหตุ
ใดท่ีท าให้เกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้า และควรใช้กลยทุธ์ทางการตลาดแบบใดเพ่ือท าให้เกิดความภกัดีตอ่ตรา
สินค้าแก่ผู้บริโภค 
 
 สาเหตท่ีุปัจจบุนันีท้กุคนหนัมาให้ความสนใจเก่ียวกบัความภกัดีตอ่ตราสินค้านัน้เน่ืองจากปัจจบุนัมี
การแขง่ขนัทางการตลาดสงู การท่ีจะแยง่ชิงกลุม่เป้าหมายให้มาเป็นกลุม่ผู้บริโภคของเรานัน้คอ่นข้างท าได้
ล าบากและยงัใช้งบประมาณสงู ดงันัน้ นกัการตลาดจงึคดิกลยทุธ์ท่ีท าให้กลุม่ผู้บริโภคเดมิขององค์กรนัน้ ยงัคง
อยูใ่ช้สินค้าของเราอยู ่แทนท่ีจะหาผู้บริโภคกลุม่ใหม ่(Rosenberg & Czepiel, 1983) 
 
 สว่นความหมายของความภกัดีตอ่ตราสินค้านัน้ ได้มีนกัการตลาดและนกัวิชาการได้ให้ความหมายไว้
อยา่งมากมายดงันี ้
 
 Jones และ Sasser (1995) กลา่ววา่ ความภกัดี (Loyalty) คือความรู้สกึผกูพนัของผู้บริโภคท่ีมีตอ่
บคุลากรของบริษัท และมีตอ่สินค้าหรือบริการ Schultz (1998) กลา่วว่า ความภกัดีตอ่ตราสินค้าท่ีแท้จริง
จะต้องมีพืน้ฐานมาจากความผกูพนัท่ีมีตอ่ตราสินค้า (Brand commitment) Assael (2004) ได้กลา่วว่า ความ
ภกัดีตอ่ตราสินค้า เป็นผลมาจากการเรียนรู้ของผู้บริโภคว่าตราสินค้าสามารถตอบสนองความต้องการของตน
ได้ และเป็นสิ่งท่ีแสดงถึงทศันคตใินเชิงบวกตอ่ตราสินค้าใดตราสินค้าหนึง่ ซึง่ผลจากทศันคติดงักลา่วคือ การ
ซือ้ตราสินค้าเดมิอยา่งตอ่เน่ือง  
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ความภกัดีตอ่ตราสินค้า หมายถึง ความพงึพอใจท่ีสม ่าเสมอและการซือ้ตราสินค้าเดมิในผลิตภณัฑ์ 
ของบริษัทใดบริษัทหนึง่ (Schiffman & Kanuk, 2007) Peter & Olson (1996) กลา่ววา่ ความภกัดีตอ่ตรา
สินค้าคือ ความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้านัน้ซ า้ (Repeat Purchase Intentions) และพฤติกรรมการซือ้ซ า้ (Repeat 
Purchase Behavior) ซึง่มีกระบวนการทางความคิดอยูภ่ายใต้การแสดงออกของพฤติกรรมนัน้ๆ และ
กระบวนการทางความคดิดงักลา่วคือ ความผกูพนัภายใน (Internal Commitment) ท่ีผู้บริโภคมีตอ่การซือ้ซ า้ใน
ตราสินค้าใดตราสินค้าหนึง่นัน่เอง Berkman, Lindquist และ Sirgy (1996) กลา่ววา่ ความภกัดีตอ่ตราสินค้า
คือ ความรู้สกึผกูพนัท่ีผู้บริโภคมีตอ่ผลิตภณัฑ์และตราสินค้า ซึง่สง่ผลตอ่การซือ้สินค้าตราเดมิๆซ า้ 

 
ความภกัดีตอ่ตราสินค้านัน้ยงัท าให้ผู้บริโภคมีการซือ้ผลิตภณัฑ์นัน้ๆมากขึน้ โดยมีการบอกตอ่เก่ียวกบั

ตราสินค้านัน้ในทิศทางบวก ซึง่ท าให้บริษัทสามารถตัง้ราคาในปริมาณท่ีสงูได้ โดยจะสง่ผลชว่ยเพิ่มก าไรให้แก่
บริษัท (Lovelock & Wright, 2002) 
 
 Berman, Lindquist, และ Sirgy (1996) กลา่วว่า ความภกัดี (Loyalty) คือเป็นผลท่ีเกิดจากความพงึ
พอใจของผู้บริโภคท่ีมีในตราสินค้า อนัเป็นความรู้สกึผกูพนัระหว่างผู้บริโภคกบัตราสินค้า ซึง่แนน่อนว่า ผลจาก
ความพงึพอใจเหลา่นีย้อ่มน าไปสูก่ารซือ้ซ า้ในสินค้าประเภทเดมิ โดย Berkmanและคณะ (1996) เสนอ
เพิ่มเตมิวา่ นอกเหนือจากความพงึพอใจแล้ว ปัจจยัท่ีจะสร้างให้เกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้า คือ จ านวนตรา
สินค้าท่ีมีจ าหนา่ย (Number of Brands Available) ความถ่ีในในการซือ้สินค้า (Frequency of Purchase) 
การรับรู้ท่ีแตกตา่งของผู้บริโภคในแตล่ะตราสินค้า (Perceived Differences Among Brands) ระดบัความ
เก่ียวพนั (Level of Involvement) การรับรู้ถึงระดบัความเส่ียง (Level of Perceived Risk) และประโยชน์ท่ี
สินค้าเสนอให้ (Brand Benefits) 
 
 Jobobyและ Chestnut (1978) กลา่ววา่ ความภกัดี (Loyalty) คือรูปแบบตา่งๆของพฤตกิรรมซือ้ซ า้
ของผู้บริโภคซึง่จะมีผลตอ่การสร้าง รักษา และป้องกนัสว่นแบง่ทางการตลาดของตราสินค้าเพ่ือให้ตราสินค้า
สามารถท าก าไรได้ในระยะยาว นอกจากนีย้งัท าให้นกัการตลาดทราบถึงแนวโน้มในการซือ้ในอนาคตได้อีกด้วย  
 

Jobobyและ Chestnut (1978) ยงักลา่วเพิ่มอีกวา่ ความภกัดีตอ่ตราสินค้า ประกอบด้วยแนวคิด 6 
ประการคือ 

1. ความโน้มเอียง (The Biased: Nonrandom) 
2. เป็นการตอบสนองทางพฤติกรรม (Behavioral Response, i.e., purchase) 
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3. เป็นพฤติกรรมท่ีตอ่เน่ือง (Expressed Over Time) 
4. ประกอบด้วยผู้ตดัสินใจ (By Some Decision-making Unit) 
5. มีความเก่ียวข้องกบัตราสินค้าหนึง่หรือมากกว่าจากกลุม่ของตราสินค้าหรือประเภทของตราสินค้า

นัน้ (With Respect to One More Alternative Brands out of A set of Such Brands) 
6. เป็นกระบวนการทางจิตวิทยา ซึง่ประกอบด้วยการตดัสินใจและการประมวลผล (Function of 

Psychological: Decision-Making, Evaluative) 
 

รูปแบบของความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Types of Brand Loyalty) 
 
 โดยเราได้ทราบความหมายของความภกัดีตอ่ตราสินค้าจากนกัวิชาการหลายท่านท่ีกลา่วไว้ข้างต้น
แล้ว อยา่งไรก็ดี รูปแบบของความภกัดีตอ่ตราสินค้านัน้ มีหลากหลายรูปแบบ โดยได้มีนกัวิชาการได้พดูไว้ดงันี ้
 
 Brown (1978) ได้ท าการแบ่งรูปแบบหรือประเภทของความภกัดีตอ่ตราสินค้า โดยพิจารณาล าดบัของ
การซือ้ตราสินค้า ออกเป็น 4 รูปแบบ คือ 

1. รูปแบบความภกัดีตอ่ตราสินค้าเพียงตราเดียว (Exclusive Purchase) ซึง่เป็นลกัษณะของการเกิด
การซือ้ซ า้ในตราสินค้าเพียงตราเดียวตลอด จะไมมี่การเบี่ยงเบนไปซือ้ตราสินค้าอ่ืนๆเลย 

2. รูปแบบความภกัดีแบบแบง่แยก (Divided Loyalty) เป็นการซือ้ซ า้สลบักนัระหวา่งตราสินค้า 2 
ตรา 

3. รูปแบบความภกัดีท่ีไมม่ัน่คง (Unstable Loyalty) เป็นการซือ้ตราสินค้าหนึง่ๆอยา่งสม ่าเสมอ และ
หลงัจากนัน้ก็จะเปล่ียนไปซือ้สินค้าอีกตราหนึง่ 

4. รูปแบบการซือ้สินค้าแบบไม่แนน่อน คือ ซือ้ไมเ่รียงกนั ซือ้ไปเร่ือยๆ เปล่ียนไปเร่ือยๆ ซ า้บ้างไมซ่ า้
บ้าง 

 
Aaker (1996) ได้จ าแนกระดบัของความภกัดีตอ่ตราสินค้าออกเป็น 5 ระดบั คือ 
1. ผู้บริโภคไมมี่ความภกัดีตอ่ตราสินค้าใดเลยหรือก าลงัจะเปล่ียนตราสินค้า ด้วยปัจจยัทาง

การตลาดตา่งๆ เน่ืองจากไมเ่ห็นความแตกตา่งระหวา่งตราสินค้าแตล่ะตรา 
2. ผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจและไมพ่งึพอใจเทา่ๆกนัตอ่ตราสินค้า ซึง่สามารถสร้างการกระตุ้นให้

เกิดการเปล่ียนแปลงตราสินค้าได้ จากเดมิท่ีซือ้ตราสินค้าเพราะความคุ้นเคย หากมีการน าเสนอ
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ข้อดีของสินค้าให้เห็นเป็นรูปธรรมได้ก็สามารถเปล่ียนให้เขามาซือ้สินค้าจนน าไปสูพ่ฤตกิรรมการ
ซือ้ซ า้ได้ 

3. ผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจเน่ืองจากประหยดัเวลาในการซือ้สินค้า ราคาท่ียอมรับได้และเร่ืองของ
การตอบสนองในการใช้งานของสินค้านัน้ไมท่ าให้เกิดการเส่ียง หากจะต้องเปล่ียนไปใช้ตราสินค้า
อ่ืนๆ 

4. ผู้บริโภคเกิดความช่ืนชอบในตราสินค้า เน่ืองจากเร่ิมมีความคุ้นเคยและเก่ียวข้องกบัตราสินค้า ซึง่
ต้องใช้เวลานานพอสมควรในการมาถึงขัน้นีใ้นการสร้างความเป็นมิตรท่ีดีระหว่างตราสินค้าและ
ผู้บริโภค โดยในขัน้นีผู้้บริโภคเร่ิมมีความผกูพนัทางอารมณ์ความรู้สึกกบัตราสินค้า 

5. ผู้บริโภคมีระดบัความผกูพนัสงูสดุในการซือ้สินค้า โดยยอมจา่ยเงินเพ่ือซือ้สินค้าอย่างภาคภมูิใจ
ในการเลือกใช้ตราสินค้า เกิดความพงึพอใจอยา่งยิ่ง ผกูพนัตอ่ตราสินค้าอยา่งเหนียวแนน่ มีความ
มัน่ใจและความเช่ือมัน่ในการใช้สินค้านัน้ๆ 

 
นอกจากนัน้ Jones และ Sasser (1995) ยงัได้ท าการแบง่รูปแบบของความภกัดีตอ่ระดบัความพงึ

พอใจ และความสามารถในการแสดงความรู้สึกนัน้ออกมาได้ 6 กลุม่ คือ 
1. กลุม่ผู้จงรักภกัดี (Loyalist) ซึง่จะเป็นผู้ ท่ีมีความพงึพอใจในตราสินค้า โดยคดิว่าตราสินค้านี ้

สามารถตอบสนองความต้องการของเขาได้ ไมว่า่จะเป็นสินค้าใดท่ีออกมา ดงันัน้จะท าให้บคุคล
กลุม่นีจ้ะซือ้สินค้าท่ีมาจากตราสินค้านีเ้ทา่นัน้ 

2. กลุม่สาวกของตราสินค้า (Apostle) เป็นผู้บริโภคท่ีพงึพอใจในตราสินค้ามาก โดยได้รับรู้ถึง
คณุภาพของสินค้าจากตราสินค้ามากกวา่ท่ีคาดหวงัไว้มาก ท าให้เกิดความพงึพอใจมากและมี
แนวโน้มท่ีจะบอกตอ่แก่ผู้ อ่ืน 

3. กลุม่ผู้ เอาใจออกหา่ง (Defector) เป็นพวกท่ีไมพ่อใจ คอ่นข้างไมพ่อใจ หรือมีความรู้สึกเป็นกลาง
กบัตราสินค้า หรืออาจรวมทัง้ผู้ ท่ีมีความรู้สกึแคค่อ่นข้างพอใจ ซึง่คนพวกนีม้กัจะเคยได้รับ
ประสบการณ์ท่ีดีเก่ียวกบัตราสินค้า แตภ่ายหลงัเกิดผิดหวงั เกิดความไมพ่งึพอใจขึน้ เป็นกลุม่ท่ีมี
แนวโน้มอาจจะกลบัมาพงึพอใจอีกครัง้ก็เป็นได้ 

4. กลุม่ผู้ก่อการร้าย (Terrorist) เป็นพวกท่ีมีประสบการณ์ท่ีเลวร้ายกบัตราสินค้า ไมพ่อใจตอ่ตรา
สินค้านีม้ากและมกัจะมีพฤติกรรมต าหนิ และบอกตอ่ในทางลบได้ 

5. กลุม่พวกเห็นแก่เงิน (Mercenary) เป็นพวกท่ีจะน าความทกุข์มาสูต่ราสินค้า เพราะกลุม่นีม้กัจะมี
ความภกัดีไมน่าน ซึง่จะท าให้บริษัทนัน้ไมส่ามารถถอนทนุจากการเสียงบประมาณเพ่ือท าให้คน
เหลา่นีเ้กิดความภกัดี 
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6. กลุม่เชลย (Hostage) เป็นกลุม่ท่ีได้รับประสบการณ์ท่ีไมดี่จากตราสินค้า แตก็่ยงัคงใช้สินค้าจาก
ตราสินค้านีอ้ยู ่อาจเพราะว่า สภาวะทางการเงินหรือสภาพแวดล้อมไมเ่อือ้อ านวย อย่างไรก็ตาม 
ถ้าบคุคลเหล่านีมี้โอกาสท่ีจะเปล่ียนตราสินค้า พวกเขาจะเปล่ียนทนัทีและอาจจะกลายเป็นกลุม่
ผู้ก่อการร้ายไปในท่ีสดุ 

 
การวดัความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
 

ความภกัดีตอ่ตราสินค้าเป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัของคณุคา่ตราสินค้า (Aaker, 1991) Schiffman 
และ Kanuk (1997) ได้กลา่วถึงเป้าหมายหลกัของนกัการตลาดวา่คือการสร้างและรักษาความภกัดีตอ่ตรา
สินค้าให้อยูใ่นใจผู้บริโภคตอ่ไป เน่ืองจากจะชว่ยให้เกิดการเพิ่มสว่นแบง่ทางการตลาด ดงันัน้ จงึควรมี
การศกึษาการวดัความภกัดีตอ่ตราสินค้า ซึง่สามารถแบง่ออกเป็น 2 แนวทางคือ ด้านพฤตกิรรม และด้านเจต
คติ 

การวดัความภกัดีตอ่ตราสินค้าในด้านพฤตกิรรมนัน้ เป็นการศกึษาเฉพาะพฤตกิรรมการซือ้เทา่นัน้ โดย 
Keller (1998) ได้กลา่ววา่ การวดัในเชิงพฤตกิรรมสามารถดไูด้จากจ านวนครัง้ท่ีซือ้ซ า้ ซึง่ผู้บริโภคอาจซือ้สินค้า
ด้วยเหตผุลสว่นตวัหรือซือ้โดยไมค่ดิไตร่ตรองอย่างถ่ีถ้วนมากกวา่ท่ีจะซือ้เพราะความชอบท่ีมีตอ่ตราสินค้า 
ดงันัน้ เม่ือคูแ่ขง่เสนอเหตผุลท่ีสามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้หนัมาใช้สินค้า ผู้บริโภคท่ียดึตดิกบัตราสินค้าเดมิ
อาจเร่ิมเปล่ียนมาใช้สินค้าของคูแ่ขง่ก็ได้ 

งานวิจยัของ Tucker (1964, cited in Assael, 1994) กล่าววา่ การศกึษาเร่ืองความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
ไมค่วรจะพิจารณาวา่คนๆนัน้ก าลงัคิดอะไรอยูห่รือมีอะไรมาเก่ียวข้องในกระบวนการคดิของเขา พฤตกิรรมท่ี
แสดงออกมาก็เพียงพอท่ีจะนิยามความภกัดีตอ่ตราสินค้าของเขาได้  

 
การวดัในลกัษณะแรกนัน้เป็นการสงัเกตพฤตกิรรมการซือ้ซ า้เพียงอย่างเดียว จงึท าให้นกัการตลาดไม่

ทราบถึงทศันคตแิละความผกูพนัระหวา่งผู้บริโภคและตราสินค้าได้ (Brand commitment) Mowen (1993) 
เสนอวา่การศกึษาความภกัดีตอ่ตราสินค้าโดยใช้การซือ้สินค้าตราเดมิซ า้เพียงอย่างเดียว (Repeat Purchase)
ปัญหาท่ีเกิดขึน้คือเหตผุลแท้จริงในการซือ้สินค้าของตราสินค้านัน้ จะไมส่ามารถระบไุด้ และถ้ามีปัจจยัตวัใด
ตวัหนึง่เปล่ียนผู้บริโภคก็อาจจะเปล่ียนไปซือ้ตราสินค้าอ่ืน การวดัในลกัษณะท่ีสองหรือการวดัความภกัดีใน
ด้านเจตคตนิัน้จะเป็นการศกึษาตาม Cognitive learning theory ซึง่เป็นการศกึษาถึงทศันคติโดยรวมท่ี
ผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้า และแนวโน้มในการซือ้ตราสินค้าครัง้ตอ่ไปมากกวา่การศึกษาการซือ้อยา่งตอ่เน่ืองดงั
ในวิธีแรก 
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นอกจากนี ้Aaker (1991) กลา่ววา่ การวดัความภกัดีตอ่ตราสินค้าสามารถแบง่ได้ออกเป็น 2 ลกัษณะ
คือ 

1. การวดัเชิงพฤตกิรรม (Behavioral measurement) เป็นวิธีโดยตรง โดยเฉพาะพฤตกิรรมท่ีเป็นนิสยั 
(Habitual behavior) กลา่วคือ การพิจารณาถึงรูปแบบการซือ้จริง โดยอาจใช้วิธีการวดัอตัราการ
ซือ้ซ า้ (Repurchase rates) วดัเปอร์เซ็นต์ของการซือ้ (Percent of purchase) และวดัจ านวนของ
ตราสินค้าท่ีซือ้ (Number of brands purchased) ซึง่ผู้บริโภคอาจมีความภกัดีตอ่ตราสินค้า
แตกตา่งไปตามระดบัของสินค้า (Product class) โดยขึน้อยูก่บัจ านวนตราสินค้าคูแ่ข่งและ
ธรรมชาตขิองสินค้าด้วย 

2. การวดัเชิงเจตคตจิะเป็นการวดัความภกัดีตอ่ตราสินค้าทางด้านอารมณ์และความรู้สึก โดย
ผู้บริโภคจะแสดงออกถึงความพงึพอใจท่ีมีอารมณ์และความรู้สกึเข้ามาเก่ียวข้อง โดยมีอยูท่ัง้หมด 
4 องค์ประกอบ ได้แก่ 

 ต้นทนุในการเปล่ียนตราสินค้า (Switching cost) โดยหากผู้บริโภคต้องการเปล่ียนตราสินค้า 
ผู้บริโภคอาจลงัเลถึงความเส่ียงท่ีจะได้พบสินค้าท่ีมีคณุภาพด้อยกวา่ 

 การวดัความพงึพอใจ (Measurement satisfaction) ซึง่ถือเป็นตวัแปรส าคญัในการวดัความ
ภกัดีตอ่ตราสินค้า 

 ความชอบในตราสินค้า (Liking of the brand) ผู้บริโภคนัน้จะถือวา่ตราสินค้านัน้เหมือนเพ่ือน 
มีความคุ้นเคย มีทศันคตเิชิงบวกตอ่ตราสินค้าเดียว และจะตอ่ต้านตราสินค้าอ่ืน โดยระดบั
ความชอบสามารถแบง่ได้เป็นความช่ืนชอบ (Liking) ความเคารพ (Respect) มิตรภาพ 
(Friendship) ความไว้วางใจ (Trust) 

 ความผกูพนั (Commitment) ซึง่เป็นสิ่งท่ีแสดงด้านความรู้สกึและด้านจิตใจท่ีมีตอ่ราคาสินค้า 
ซึง่ผู้บริโภคอาจมีความรักและความเช่ือมัน่ตอ่ตราสินค้านัน้สงูมาก โดยมีตวับง่ชีคื้อจ านวน
ครัง้ท่ีผู้บริโภคตดิตอ่หรือปฏิสมัพนัธ์กบัองค์กร 
 

จากการศกึษาของ Day (1969 อ้างถึงใน Asssael, 1994) พบวา่ ความภกัดีตอ่ตราสินค้าท่ีแท้จริงนัน้
จะต้องประกอบด้วยพฤติกรรมและทศันคต ิและผู้บริโภคจะต้องมีเจตคตทิางบวกตอ่ตราสินค้า นอกจากนีย้งั
กลา่วอีกวา่ ผู้บริโภคอาจซือ้ตราสินค้าใดสินค้าหนึง่เพราะไมมี่ตราสินค้าอ่ืนให้เลือก ซึ่งเรียกวา่ ความภกัดีตอ่
ตราสินค้าเทียม (Spurious Loyalty) 
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งานวิจยัของ Jacoby (1971, อ้างถึงใน Jacoby & Chestnut, 1978) อธิบายแนวคดิความภกัดีตอ่ตรา
สินค้า ซึง่เก่ียวข้องกบัการประมวลทางความคดิวา่ ก่อนท่ีผู้บริโภคจะแสดงความภกัดีตอ่ตราสินค้าโดยการซือ้
ซ า้นัน้ จะมีพืน้ฐานมากจากปัจจยัด้านความรู้ (Cognitive) ความชอบ (Affective) และการประเมิน 
(Evaluative) ซึง่สิ่งเหลา่นีล้้วนเป็นสว่นประกอบของเจตคต ิและงานวิจยัตอ่มาของ Jacoby ท่ีท าร่วมกบั 
Kyner (Jacoby & Kyner, 1973) ซึง่สนบัสนนุความคดินีว้า่ ความภกัดีตอ่ตราสินค้าเป็นกระบวนการทาง
จิตวิทยา ประกอบด้วยการตดัสินใจและการประเมิน (Decision and Evaluation) และนอกจากนี ้ความภกัดี
ตอ่ตราสินค้าจะบอกเป็นนยัถึงความสมัพนัธ์ในเชิงความผกูพนัทางจิตวิทยา (Psychological Commitment)
ได้แก่ ความเช่ือ ความรู้สกึ และความตัง้ใจ ซึง่จะส่งผลตอ่การซือ้ซ า้ตราสินค้าเดมิ (Jacoby & Chestnut, 
1978) 

 
ในการศกึษาเร่ืองของความภกัดีตอ่ตราสินค้านัน้ นกัวิชาการหลายกลุม่ยงัคงศกึษาและมีข้อโต้แย้งถึง

มิตขิองความภกัดีตอ่ตราสินค้า โดยจากการวิจยัส่วนมาก นกัวิชาการสว่นใหญ่ให้ความหมายของความภกัดี
ตอ่ตราสินค้าออกมาเป็น 2 มิต ิคือ ในมิตขิองพฤตกิรรมและมิตขิองเจตคต ิโดยนกัการตลาดสว่นใหญ่นัน้จะ
เน้นให้มิตขิองพฤตกิรรมเป็นสว่นใหญ่ เน่ืองจากพฤตกิรรมเป็นสิ่งท่ีสามารถสงัเกตเห็นได้ และเป็นรูปธรรมท่ีจะ
ศกึษามากกวา่ การศกึษาในมิตขิองเจตคตอีิกทัง้พฤตกิรรมการซือ้ย่อมส าคญักว่าความคดิท่ีจะซือ้ เน่ืองจาก
นกัการตลาดจะเน้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤตกิรรมมากกว่ากระบวนการทางปัญญา เน่ืองจากการเกิดเจตคตนิัน้บาง
ทีเราอาจจะไมไ่ด้แสดงพฤติกรรมออกมาก็เป็นได้ อย่างไรก็ตาม มิตขิองเจตคตก็ิยงัเป็นประเดน็ส าคญัท่ีนา่
ศกึษา เพราะอยา่งท่ีเรารู้กนัวา่ เจตคติของบคุคลยอ่มสง่ผลตอ่พฤตกิรรม ดงันัน้ ถ้าศกึษาถึงปัจจยัท่ีก่อให้เกิด
เจตคตคิวามภกัดีตอ่ตราสินค้า หรือกลยทุธ์ใดควรน ามาใช้ให้เกิดเจตคตคิวามภกัดีตอ่ตราสินค้า สิ่งเหลา่นีย้่อม
เป็นประโยชน์ท่ีจะน าไปใช้ในการโน้มน้าวใจตอ่ไป  

 
การศกึษาครัง้นีจ้งึมีสมมตฐิานวา่ บคุคลท่ีตดัสินใจด้วยตนเองและน าความคิดของตนเองมาเป็น 

บรรทดัฐาน มาเป็นคา่นิยม ความเช่ือส่วนบคุคลนัน้แล้ว บคุคลประเภทนีย้่อมจะยึดมัน่ในสิ่งท่ีตวัเองตดัสินใจ
ไปและมีแนวโน้มจะเปล่ียนแปลงจากความเช่ือของตวัเองได้ยาก ดงันัน้การศกึษาครัง้นีจ้งึสนใจท่ีจะศกึษาตวั
แปรปัจเจกนิยมโดยศกึษาวา่มีผลตอ่ความภกัดีตอ่ตราสินค้าเม่ือบคุคลมีความพงึพอใจตอ่สินค้านัน้แล้วหรือไม่ 
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ปัจเจกนิยมและคติรวมหมู่ (Individualism and Collectivism)  
 
 Triandis (2001) กลา่ววา่ บคุคลในวฒันธรรมแบบคตริวมหมู ่จะมีลกัษณะพึง่พาอาศยัซึง่กนัและกนั 
(Interdependence) กบับคุคลในกลุม่อ่ืน เชน่ ครอบครัว เผา่พนัธุ์ ชาติ เป็นต้น และให้ความส าคญักบั
เป้าหมายของกลุม่เป็นอนัดบัแรก รวมทัง้มีความพยายามท่ีจะปรับพฤตกิรรมสว่นตวัของตนให้เข้ากบับรรทดั
ฐานและวิถีทางเดียวกนักบักลุม่ สว่นวฒันธรรมแบบปัจเจกนิยม บคุคลมีความต้องการแสดงให้เห็นว่าตน
สามารถชว่ยเหลือตนเองได้ มีความเป็นอิสระจากกลุม่ อีกทัง้ยงัให้ความส าคญักบัเป้าหมายสว่นตวัมากกว่า
เป้าหมายของกลุม่ การแสดงออกทางพฤติกรรมจะมีพืน้ฐานมาจากเจตคตสิว่นตวัมากกวา่การปฏิบตัติาม
บรรทดัฐานของกลุม่ และยงัสามารถใช้ทฤษฎีการแลกเปล่ียน (Exchange Theory) ในการท านายพฤตกิรรม
ทางสงัคมได้อีกด้วย 
 
 Hofstede (2001) ให้นิยามของลกัษณะปัจเจกนิยม ว่าเป็นสงัคมท่ีมีลกัษณะความสมัพนัธ์และความ
เหนียวแนน่ระหวา่งบคุคลน้อย บคุคลท่ีอยูใ่นสงัคมปัจเจกนิยมจะได้รับความคาดหวงัว่าต้องดแูลตวัเองและ
ครอบครัว สว่นลกัษณะของคตริวมหมูเ่ป็นสงัคมท่ีบคุคลจะถกูรวมเข้าเป็นสว่นหนึง่ของกลุม่ซึง่มีความเหนียว
แนน่ตัง้แตเ่กิด ต้องมีความจงรักภกัดีและปกป้องกลุม่ของตนไปตลอดชีวิต 
 

ในชว่งทศวรรษท่ี 1980 Hofstede (1980, 1983) ได้ท าการศกึษาพนกังานของบริษัท IBM กวา่ 
120,000 คน ใน 66 ประเทศ และพบมิต ิ(dimension) ตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัความหลากหลายทางวฒันธรรม 
ซึง่สามารถแบง่แยกลกัษณะทางสงัคมได้ 5 มิตด้ิวยกนั คือ 

1. ลกัษณะของคตริวมหมูแ่ละปัจเจกนิยม (Collectivism – Individualism) 
2. อ านาจและระยะหา่ง (Power – Distance) 
3. ลกัษณะความเป็นชายและความเป็นหญิง (Masculinity – Femininity) 
4. ความไมแ่นน่อนและการหลีกเล่ียง (Uncertainty – Avoidance) 
5. การก าหนดเป้าหมายในระยะสัน้และระยะยาว (Short term – Long term Orientation) 
 
มิตท่ีิมีความส าคญัและได้รับการน าไปศกึษาวิจยัมากท่ีสดุ คือ มิตลิกัษณะของคตริวมหมูแ่ละปัจเจก

นิยม โดยในชว่งแรก มิตนีิไ้ด้ถกูมองวา่เป็นมิติท่ีมีลกัษณะเป็นสองขัว้ (Bipolar) แตต่อ่มามีหลกัฐานเชิง
ประจกัษ์ว่าเป็นมิตท่ีิเป็นอิสระจากกนั สามารถวดัเพียงมิตใิดมิตหินึง่ได้และบคุคลสามารถมีความเป็นปัจเจก
นิยมและคตริวมหมูส่งูทัง้คูห่รือต ่าทัง้คูไ่ด้ 
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 Triandis (1995) ได้เรียกบคุคลท่ีมีความเช่ือ ความรู้สกึและการกระท าไปในแนวทางของคตริวมหมูว่่า 
“Allocentric” และเรียกผู้ ท่ีมีความเช่ือ ความรู้สกึและการกระท าไปในแนวทางของปัจเจกนิยมวา่ “Idiocentric” 
แตอ่ยา่งไรก็ดี บคุคลสามารถมีแนวคิดทัง้สองแบบได้ในตวัคน ๆ เดียว เพียงแตจ่ะมีอตัราสว่นความมากน้อย
แตกตา่งกนั (Eisenberg, 1999) ดงันัน้จงึอาจสรุปได้วา่บคุคลท่ีถกูตดัสินวา่เป็น “Idiocentric” จะใช้มมุมอง
แบบปัจเจกนิยมในการมองสถานการณ์มากกวา่มมุมองแบบคตริวมหมู ่และในทางกลบักนัก็เชน่เดียวกนั 
 
คณุสมบตัขิองลกัษณะแนวคิดแบบปัจเจกนิยมและแนวคิดแบบคตริวมหมู่ 
 

Triandis (1995) ได้อธิบายแนวคิดแบบปัจเจกนิยมและคตริวมหมูว่า่มีลกัษณะเป็นอาการทาง
วฒันธรรม (Cultural syndrome) ซึง่หมายถึงรูปแบบของลกัษณะความเช่ือ เจตคต ิบรรทดัฐาน บทบาทและ
คา่นิยมท่ีมีร่วมกนัของกลุม่คนท่ีอยูใ่นวฒันธรรมเดียวกนั ดงันัน้รูปแบบของแนวคิดแบบปัจเจกนิยมและคตริวม
หมูจ่ะแตกตา่งออกไปในแตล่ะวฒันธรรม โดยรวมไปถึงความแตกตา่งกนัไปตามพืน้ท่ีทางภมูิศาสตร์และ
ชว่งเวลาด้วย 

 
Triandis (1995) จงึได้แจกแจงคณุสมบตัขิองลกัษณะแนวคดิทัง้สองแบบท่ีเป็นสากลออกมาใน 4 มิต ิ

โดยมีความเป็นอิสระจากกนั สามารถแยกวดัได้ในแตล่ะมิต ิมีดงันี ้
1. ลกัษณะของตวัตน (The nature of the self) โดย Markus และ Kitayama (1991) กลา่ววา่ตวัตน 

(self) ของแนวคิดแบบปัจเจกนิยมมีลกัษณะเป็นตวัตนท่ีเป็นอิสระจากบคุคลอ่ืน (Independent 
self) และมีเอกลกัษณ์เป็นตนเอง ให้ความส าคญัและระบสุาเหตไุปยงัปัจจยัภายในของตวับคุคล 
ยดึตนเองเป็นศนูย์กลาง ส่วนแนวคิดแบบคตริวมหมู ่จะมีลกัษณะเป็นตวัตนแบบพึง่พาผู้ อ่ืน 
(Interdependent self) มองวา่ตนเป็นสว่นหนึง่ของสงัคม มีความสมัพนัธ์เช่ือมโยงกนั ตระหนกัวา่
บคุคลอ่ืนในสงัคมจะเป็นผู้ประเมินพฤตกิรรมของตน โดยสงัเกตจากความคดิ ความรู้สกึและการ
กระท าของบคุคลอ่ืนท่ีมีตอ่ตนเอง 

2. การให้ความส าคญัตอ่เป้าหมายสว่นบคุคลหรือเป้าหมายของกลุม่ (The structure of goals) โดย
กลุม่แนวคิดแบบปัจเจกนิยมจะให้ความส าคญักบัเป้าหมายสว่นบคุคลมากกวา่ แตก่ลุ่มแนวคิด
คตริวมหมูจ่ะให้ความส าคญักบัเป้าหมายของกลุม่มากกวา่ 

3. การให้ความส าคญักบัเจตคติและความต้องการของตนหรือบรรทดัฐานและหน้าท่ี ในวฒันธรรม
แบบปัจเจกนิยมจะให้ความส าคญักบัเจตคติและความต้องการของตน สว่นบรรทดัฐานและหน้าท่ี
นัน้จะมีความส าคญัในวฒันธรรมแบบคตริวมหมูม่ากกว่า 
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4. การให้ความส าคญักบัความสมัพนัธ์หรือการแลกเปล่ียนวฒันธรรม ปัจเจกนิยมจะเน้นเร่ืองความ
ได้เปรียบเสียเปรียบมาก่อนเป็นอนัดบัแรก แตพ่วกคตริวมหมูจ่ะให้ความส าคญักบัความสมัพนัธ์
ระหวา่งบคุคลก่อน แม้วา่ตนจะเป็นฝ่ายเสียเปรียบก็ตาม 
 

โดยทัง้หมดจะเห็นได้วา่ ทัง้ 4 มิตมีิความเป็นอิสระจากกนั สามารถท่ีจะแยกวดัในแตล่ะมิตไิด้ 
(Triandis, 1995) และยงัมีการวิจยัพบว่าทัง้ 4 มิตมีิคา่สหสมัพนัธ์กนัประมาณ .4 (Triandis, Chan, Bhawuk, 
Iwao, & Sinha, 1995) 

  
 
 
 
 
 
 
 
           รูป ก. ตวัตนแบบอิสระ     รูป ข. ตวัตนแบบพึง่พา 

ภาพที ่2 ภาพเปรียบเทียบความแตกตา่งของลกัษณะตวัตน (Markus & Kitayama, 1991) 
 
ตารางท่ี 1 
สรุปผลท่ีตามมาทางจิตวิทยาของความเป็นปัจเจกนิยม – คติรวมหมู ่(ดดัแปลงจาก Oyserman, Coon, & 
Kemmelmeie, 2002) 
 

 ปัจเจกนิยม คตริวมหมู่ 
การรับรู้อตัมโน
ทศัน์ในตน 

 บคุคลพยายามท่ีจะสร้างและรักษา
ความรู้สกึทางบวกเก่ียวกบัตนเอง 

 มีความรู้สกึดีเก่ียวกบัตนเอง และ
ความส าเร็จท่ีตนเองได้รับ สร้าง
เอกลกัษณ์และเจตคตท่ีิแตกตา่งจาก

  ตนเองเป็นสมาชิกของกลุม่ 

  คา่นิยมของตนคือการสะท้อน
เป้าหมายของกลุม่ เชน่ การรักษา
ความสมัพนัธ์กบับคุคลอ่ืนภายใน
กลุม่ 

  

   ตนเอง 
 

     ตนเอง 

 เพื่อน 

   เพื่อน   

ร่วมงาน 

 พี่น้อง 
   พอ่ 

  แม ่

 เพื่อน 

พี่น้อง 

เพื่อน

ร่วมงาน 
เพื่อน 

เพื่อน 

แม ่
พอ่ 
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บคุคลอ่ืน รวมถึงมีความคดิเป็นของ
ตนเอง 

 ยดึตนเองเป็นศนูย์กลาง 
สขุภาวะทางจิต  แสดงอารมณ์อยา่งเปิดเผย และการ

บรรลเุป้าหมายสว่นตนคือสิ่งส าคญัท่ี
สง่ผลตอ่ความพงึพอใจในชีวิต 

 ความพงึพอใจในชีวิตมาจาก
ความส าเร็จในการท าหน้าท่ี และ
ความส าเร็จจากการแสดงบทบาท
ทางสงัคม รวมทัง้หลีกเล่ียงจาก
ความล้มเหลวในด้านตา่ง ๆ 

 มีการยบัยัง้ทางอารมณ์มากกวา่ท่ี
จะแสดง หรือเปิดเผยความรู้สกึ
ออกไปตรง ๆ เพ่ือรักษาความกลม
เกลียวภายในกลุม่ 

รูปแบบการระบุ
สาเหต ุ

 การตดัสินใจ การใช้เหตผุลและการ
อนมุานจะถกูปรับให้เช่ือมโยงกบัตวั
บคุคลมากกวา่สถานการณ์หรือบริบท
ทางสงัคม เพราะถือวา่ตวัตนท่ีไม่
เก่ียวกบัสภาวการณ์ตา่ง ๆ มีความ
มัน่คงมากกว่า ดงันัน้บคุคลจงึไมย่ดึ
ตดิกบับริบท หรือสถานการณ์ตา่ง ๆ 
ในสงัคม แตจ่ะยดึตนเองเป็นหลกั 

 การตดัสินใจ การให้เหตผุล และการ
ระบสุาเหต ุจะมาจากบริบททาง
สงัคม สภาวการณ์ตา่ง ๆ ท่ีเกิดขึน้ 
ความคดิท่ีเดน่ชดัเก่ียวกบับทบาท
ทางสงัคมตามความเข้าใจของ
บคุคล 

ความสมัพนัธ์
ระหวา่งบคุคล 

 ต้องการความสมัพนัธ์และการเป็น
สมาชิกในกลุม่ท่ีเอือ้ตอ่เป้าหมายสว่น
ตน เป็นความสมัพนัธ์ท่ีม่ีคอ่ยยัง่ยืน 
เปล่ียนแปลงได้ตลอดเวลา และไม่
เข้มข้นรุนแรง 

 การเป็นสมาชิกในกลุม่มี
ความส าคญั และบคุคลมีการ
ปรับตวัเข้าหากนั 

 การแบง่เขตแดนระหวา่งการเป็นคน
ในกลุม่และนอกกลุม่ มีความมัน่คง 
และส าคญั 

 การแลกเปล่ียนภายในกลุม่ตัง้อยู่
บนพืน้ฐานของความเทา่เทียม 
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รูปแบบความสมัพนัธ์ 
 
 Triandis และ Gefland (1998) ได้แบง่รูปแบบความสมัพนัธ์ตามแนวคิดแบบปัจเจกนิยมและคติรวม
หมู ่ออกเป็นรูปแบบความสมัพนัธ์ทางสงัคมแบบแนวตัง้ (vertical) ท่ีหมายถงึลกัษณะของตวัตนท่ีมีความ
แตกตา่งจากคนอ่ืนในด้านสถานภาพทางสงัคม อายหุรือเพศ สว่นรูปแบบความสมัพนัธ์ทางสงัคมแบบ
แนวนอน (horizontal) หมายถึงลกัษณะของตวัตนท่ีเหมือนกบับคุคลอ่ืน มีความเทา่เทียมกนั เม่ือแบง่
ความสมัพนัธ์ได้แบบนีแ้ล้วจะสามารถสร้างรูปแบบความสมัพนัธ์ได้เป็น 4 รูปแบบ คือ 

1. มิตปัิจเจกนิยมแบบแนวนอน (Horizontal Individualism: HI) บคุคลลกัษณะนีต้้องการมี
เอกลกัษณ์และแตกตา่งจากกลุม่ ชอบท าสิ่งตา่ง ๆ ด้วยตนเอง พึง่พาตนเอง แตไ่มส่นใจการมี
สถานะท่ีสงูหรือโดดเดน่ มีแนวโน้มท่ีจะนิยมความเท่าเทียมกนัในสงัคม 

2. มิตปัิจเจกนิยมแบบแนวตัง้ (Vertical Individualism: VI) บคุคลลกัษณะนีต้้องการท่ีจะมีความโดด
เดน่ มีสถานะท่ีสงู ชอบการแขง่ขนักบัคนอ่ืน มีความสนใจในตนเอง (self-interest) แนวโน้มของ
บคุคลเหลา่นีคื้อจะสามารถยอมรับความไมเ่ทา่เทียมกนัระหวา่งบคุคลได้ 

3. มิตริวมหมูแ่บบแนวนอน (Horizontal Collectivism: HC) บคุคลลกัษณะนีม้องตนเองวา่
เหมือนกบัคนทัว่ไป ไมมี่สถานะพิเศษใด ๆ เน้นเร่ืองความสมัพนัธ์และการพึง่พากนัและกนั ชอบ
เข้าสงัคม ต้องการความสอดคล้องกลมกลืนภายในกลุม่ 

4. มิตริวมหมูแ่บบแนวตัง้ (Vertical Collectivism: VC) บคุคลลกัษณะนีเ้น้นความสมบูรณ์พร้อมของ
กลุม่ ยินดีเสียสละเป้าหมายสว่นตวัเพ่ือเป้าหมายของกลุ่ม ให้ความร่วมมือและสนบัสนนุในการ
แขง่ขนัระหวา่งกลุม่ เช่ือฟังผู้ มีอ านาจในกลุม่ 
จากท่ีกลา่วมาจะเห็นได้ถึงลกัษณะของผู้ ท่ีมีความเป็นปัจเจกนิยม ท าให้น าไปสูข้่อสมมตฐิานวา่ 

ความพงึพอใจของผู้บริโภค สามารถท านายความภกัดีตอ่ตราสินค้าได้ในผู้ ท่ีมีความเป็นปัจเจกนิยมสงู 
 
การวดัปัจเจกนิยมและคตริวมหมู่ 
 
 การวดัภาวะสนันิษฐานปัจเจกนิยม (Individualism) และคตริวมหมู ่(Collectivism) สามารถท าได้ 2 
ระดบั คือ ระดบัวฒันธรรม (Cultural-level) และระดบับคุคล (Individual-level) โดยสองระดบันีม้กัจะมีคา่
สหสมัพนัธ์กนัในระดบัสงู แตอ่ย่างไรก็ตามการวดัในแตล่ะครัง้อาจแตกตา่งกนัไปตามข้อมลูของกลุม่ตวัอยา่ง 
จงึไมเ่หมาะสมท่ีจะน าผลการวิจยัในระดบัใดระดบัหนึง่ไปสรุปรวมในการศกึษาคนละระดบัโดยไมไ่ด้ท าการ
ตรวจสอบยืนยนัในระดบัท่ีต้องการศกึษาเสียก่อน 
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 ภาวะสนันิษฐานทัง้ปัจเจกนิยมและคติรวมหมูเ่ป็นภาวะสนันิษฐานท่ีกว้างมาก ไมมี่ผู้ใดสามารถสร้าง
ภาวะสนันิษฐานให้ครอบคลมุและสามารถใช้เป็นสากลได้ เน่ืองจากข้อจ ากดัทางวฒันธรรมท่ีมกัท าให้เกิดการ
วิจารณ์ให้ปรับปรุงอยูเ่สมอ และการท่ีมีข้อสรุปท่ีไมแ่นช่ดันีเ้องท าให้นกัวิจยัแตล่ะคนใช้องค์ประกอบในการ
สร้างมาตรวดัท่ีไมเ่หมือนกนั โดย Oyserman และคณะ (2002) พบวา่มีการใช้มาตรวดัในการวดัภาวะ
สนันิษฐานนีถ้ึง 27 มาตรวดัด้วยกนั ซึง่แตล่ะมาตรใช้องค์ประกอบในการวดัตา่งกนั ท าให้การเปรียบเทียบ
ผลการวิจยัท่ีใช้มาตรวดัท่ีตา่งกนันัน้ท าได้ยากและบางครัง้การใช้มาตรวดัตา่งกนัในการวิจยัซ า้เร่ืองเดียวกนั
กลบัได้ผลการทดลองท่ีแตกตา่งกนั (Oyserman et al., Fiske, 2002) และบางงานวิจยัได้ใช้มาตรวดัท่ีไมมี่
ความเท่ียง (reliability) โดยมาตรนัน้มีคา่สมัประสิทธ์ิแอลฟาน้อยกวา่ .7 ดงันัน้ จงึเห็นได้วา่ยงัไมมี่มาตรวดัใด
ท่ีสามารถประเมินลกัษณะภาวะสนันิษฐานได้ครอบคลมุ 
 
 Oyserman และคณะ (2002) ยงัได้วิจารณ์ถึงการวดัของงานวิจยัข้ามวฒันธรรมโดยวิธีทางตรง 
(direct measurement approach) หรือการวดัโดยใช้มาตรวดั วา่มีข้อจ ากดัหลายประการ ดงันี ้

1. ลกัษณะทางวฒันธรรมเป็นสิ่งท่ีไมมี่ตวัตน ไมอ่ยูใ่นระดบัจิตส านกึหรือระดบัภาษา มกัแสดงออก
โดยนยัหรือทางโครงสร้างทางสงัคมท่ีไมส่ามารถรายงานตนเองได้มากกว่ารูปของความรู้ท่ี
สามารถอธิบายได้ (declarative knowledge) เชน่ เจตคติ คา่นิยม และความเช่ือ ท่ีผู้ตอบ
สามารถรายงานได้ 

2. ปัญหาของข้อกระทงค าถามในมาตรวดัท่ีตา่งกนั จะมีองค์ประกอบและการเน้นท่ีตา่งกนั จงึยากท่ี
จะเปรียบเทียบงานวิจยัท่ีใช้มาตรวดัตา่งกนั 

3. การเลือกใช้ภาษาในค าก ากบัของมาตรวดั (scale-response choice) เชน่ “เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
(very much agree)” หรือ “ส าคญัมาก (very important)” นัน้คนในวฒันธรรมท่ีตา่งกนัจะมีการ
รับรู้ระดบัความหนกัแนน่ของค าไมเ่ทา่กนั จงึยากท่ีจะบอกวา่คนในประเทศตา่ง ๆ กนัท่ีตอบ
เหมือนกนัจะมีความรู้สกึแบบเดียวกนัหรือไม ่ในการเปรียบเทียบข้ามวฒันธรรม (Schwarz & 
Oyserman, 2001) 

4. Heine, Lehma, Peng, และ Greenholtz (2002) ระบวุา่บคุคลมกัเปรียบเทียบตนกบับคุคลใน
วฒันธรรมของตน คนจากตา่งวฒันธรรมก็มีมาตรฐานท่ียอมรับตา่งกนัเม่ือให้ประเมินตนเองโดย
มาตรลิเคิร์ต ซึง่เป็นผลมาจากอิทธิพลของกลุม่อ้างอิง (reference-group effect) ตา่งกนั 

 Triandis และคณะ (1995) ได้เสนอให้วดัภาวะสนันิษฐานนีโ้ดยการใช้การวดัแบบหลายวิธี 
(multimethod) แตเ่น่ืองจากการวดัแบบนีท้ าได้ยาก ดงันัน้ การวดัแบบใช้มาตรลิเคร์ิตจงึเป็นท่ีนิยมมากท่ีสดุ 
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มาตรวดัปัจเจกนิยมและคตริวมหมู่ 
 
 Singelis, Triandis, Bhawuk, และ Gefland (1995) สร้างมาตรขึน้โดยมีจดุประสงค์เพ่ือวดัภาวะ
สนันิษฐานปัจเจกนิยมและคตริวมหมูใ่นระดบับคุคล โดยพวกเขาตระหนกัวา่การพยายามท่ีจะวดัแนวคดิท่ี
กว้างมาก อยา่งเชน่ตวัแปรท่ีมีลกัษณะเป็นนามธรรม เชน่ ปัจเจกนิยมและคตริวมหมู ่มกัจะได้คา่สมัประสิทธ์ิ
แอลฟาต ่า แตห่ากนิยามแนวคดิให้แคบลง คือตวัแปรท่ีมีความชดัเจน เชน่ ตวัแปรท่ีได้รับการระบุโดยใช้การ
วิเคราะห์องค์ประกอบ (factor analysis) จะมีคา่สมัประสิทธ์ิแอลฟาสงูกวา่ 
 
 Singelis และคณะ (1995) พยายามท่ีจะหาจดุสมดลุระหวา่งความก ากวมและความเฉพาะเจาะจง จงึ
น าแนวคดิของ Markus และ Kitayama (1991) มาใช้ โดยแบง่มมุมองแบบปัจเจกนิยมและคตริวมหมูอ่อกเป็น
อยา่งละสองมิติ คือ แบบแนวตัง้ (vertical) จะแสดงถึงลกัษณะนิสยัท่ียอมรับถึงความไมเ่ทา่เทียมกนัระหวา่ง
สมาชิกในกลุม่และแบบแนวนอน (horizontal) ท่ีจะสะท้อนลกัษณะนิสยัท่ีเน้นความเท่าเทียมกนัระหวา่งบคุคล
ในสงัคม จากนัน้ Singelis และคณะ (1995) ก็น าข้อกระทงจากมาตรท่ีมีความเก่ียวข้องกบัภาวะสนันิษฐาน
ปัจเจกนิยมและคตริวมหมู ่รวมถึงข้อกระทงท่ีเขียนขึน้มาใหมบ่างสว่นท่ีสอดคล้องกบัมิตแิตล่ะมิตท่ีิสร้างขึน้ 
และน าไปศกึษากบันกัศกึษาจากมหาวิทยาลยัอิลลินอยส์และมหาวิทยาลยัฮาวาย หลงัจากนัน้จงึน าค าตอบท่ี
ได้มาวิเคราะห์องค์ประกอบ (factor analysis)  
 
 งำนวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 
 Lee และคณะ (2000) ท าการศกึษาเพ่ือทดสอบการประเมินเหตกุารณ์ซึง่อยูใ่นกรอบของการใช้กล
ยทุธ์สง่เสริม (promotion) และกลยทุธ์ป้องกนั (prevention) โดยตัง้สมมตฐิานว่าบคุคลท่ีมีการอธิบายตนเอง 
(self-construal) วา่เป็นแบบปัจเจกนิยมมีแนวโน้มท่ีจะใช้เป้าหมายการควบคมุแบบส่งเสริมมากกวา่ ในขณะท่ี
บคุคลท่ีมีการอธิบายตนเอง (self-construal) วา่เป็นแบบพึง่พาอาศยัมีแนวโน้มท่ีจะใช้เป้าหมายการควบคมุ
แบบป้องกนัมากกว่า ซึง่ผลการทดสอบสนบัสนนุสมมตฐิาน และนอกจากนีย้งัพบวา่ ในสถานการณ์ท่ีเป็น
ปัจเจกนิยม บคุคลจะมีการใช้เป้าหมายการควบคมุแบบสง่เสริมมากกวา่ ในขณะท่ีสถานการณ์ท่ีเป็นกลุม่ มี
การใช้เป้าหมายการควบคมุแบบป้องกนัมากกว่า นอกจากนัน้แล้ว Lee และคณะยงัได้ศกึษากบับคุคลใน 2 
วฒันธรรมคือ แบบรวมกลุม่และปัจเจกนิยม พบวา่ ผู้ ร่วมการทดลองท่ีเป็นคนจีนซึง่อยู่ในวัฒนธรรมแบบ
รวมกลุม่ให้ความส าคญักบัเหตกุารณ์ท่ีแสดงการพึง่พามากกวา่เหตกุารณ์ท่ีแสดงความเป็นปัจเจกนิยม และผู้
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ร่วมการทดลองท่ีเป็นคนอเมริกนัซึง่อยูใ่นวฒันธรรมแบบปัจเจกนิยมให้ความส าคญักบัเหตกุารณ์ท่ีแสดงความ
เป็นสว่นตวั เป็นอิสระมากกว่าเหตกุารณ์ท่ีแสดงความเป็นกลุ่มด้วยเชน่กนั 
 
วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 

1. เพ่ือศกึษาอิทธิพลของการระบตุวัตนของสินค้าตอ่สินค้าในการท านายความภกัดีตอ่ตราสินค้าโดยมี
ความพงึพอใจของผู้บริโภคเป็นตวัแปรสง่ผา่น 

2. เพ่ือศกึษาอิทธิพลของความสอดคล้องระหว่างตวัตนในอดุมคตแิละตวัตนท่ีแท้จริงหลงัจากใช้สินค้าท่ี
ก าหนดในการท านายความภกัดีตอ่ตราสินค้าโดยมีความพงึพอใจของผู้บริโภคเป็นตวัแปรสง่ผา่น 

3. เพ่ือศกึษาอิทธิพลของความพงึพอใจของผู้บริโภคในการท านายความภกัดีตอ่ตราสินค้าโดยมีความพงึ
พอใจของผู้บริโภคเป็นตวัแปรสง่ผา่น 

4. เพ่ือศกึษาอิทธิพลของการระบตุวัตนของสินค้าตอ่สินค้าท่ีก าหนดให้และความสอดคล้องระหวา่งตวัตน
ในอดุมคตแิละตวัตนท่ีแท้จริงหลงัจากใช้สินค้าท่ีก าหนดในการท านายความภกัดีตอ่ตราสินค้าโดยมี
ความพงึพอใจของผู้บริโภคเป็นตวัแปรสง่ผา่น 

5. เพ่ือศกึษาอิทธิพลของความพงึพอใจของผู้บริโภคในการท านายความภกัดีตอ่ตราสินค้า ในผู้ ท่ีมีความ
เป็นปัจเจกนิยมสงู 

 
ขอบเขตที่ใช้ในกำรวิจัย 
 

งานวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่ง ความสอดคล้องระหว่างตวัตนในอดุมคตแิละตวัตน
ท่ีแท้จริง การระบตุวัตนของตราสินค้า ลกัษณะแบบปัจเจกนิยม ความพงึพอใจของผู้บริโภค และความภกัดีตอ่
ตราสินค้า โดยความภกัดีตอ่ตราสินค้ามีกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการศกึษาได้แก่ บคุคลท่ีใช้โทรศพัท์มือถือ จ านวน 
250 คน เน่ืองจากผู้วิจยัเห็นวา่ โทรศพัท์มือถือสามารถสะท้อนความเป็นตวัตนได้มากกวา่สินค้าอ่ืน และ
นอกจากนีโ้ทรศพัท์มือถือยงัเป็นสินค้าท่ีบคุคลแทบทกุคนใช้กนัจงึเกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้าได้มากกวา่สินค้า
อ่ืน 
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ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัย 
 
ตวัแปรต้น คือ คณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) ได้แก่ ความสอดคล้องระหวา่งตวัตนในอดุมคตแิละตวัตนท่ี
แท้จริง (Ideal-self congruence) และการระบตุวัตนของตราสินค้า (Brand identification) และผู้ ท่ีมีลกัษณะ
แบบปัจเจกนิยม (Individualism) 
ตวัแปรสง่ผา่น คือ ความพงึพอใจของผู้บริโภค (Consumer satisfaction) 
ตวัแปรตาม คือ ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 
สมมตฐิำนกำรวิจัย 
 

1. การระบตุวัตนของสินค้าตอ่สินค้าท่ีก าหนดให้ มีสหสมัพนัธ์ทางบวกกบัความพงึพอใจของผู้บริโภค 
2. ความสอดคล้องระหวา่งตวัตนในอดุมคตแิละตวัตนท่ีแท้จริงหลงัจากใช้สินค้าท่ีก าหนด มีสหสมัพนัธ์

ทางบวกกบัความพงึพอใจของผู้บริโภค 
3. ความพงึพอใจของผู้บริโภคมีสหสมัพนัธ์ทางบวกกบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
4. การระบตุวัตนของสินค้าตอ่สินค้าท่ีก าหนดให้และความสอดคล้องระหว่างตวัตนในอดุมคตแิละตวัตน

ท่ีแท้จริงหลงัจากใช้สินค้าท่ีก าหนด สามารถท านายความภกัดีตอ่ตราสินค้าได้ โดยมีความพงึพอใจ
ของผู้บริโภคเป็นตวัแปรสง่ผ่าน 

5. ความพงึพอใจของผู้บริโภคสามารถท านายความภกัดีตอ่ตราสินค้าได้ ในผู้ ท่ีมีความเป็นปัจเจกนิยมสงู 
 
ค ำจ ำกัดควำมที่ใช้ในกำรวิจัย 
 

1. ความสอดคล้องระหวา่งตวัตนในอดุมคตแิละตวัตนท่ีแท้จริง (Ideal-Self Congruence) หมายถึง 
ความใกล้เคียงกนัของอตัมโนทศัน์ในอดุมคต ิ(Ideal-self concept) กบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand 
Image) โดยท่ีบคุคลจะพยายามซือ้สินค้าท่ีสามารถตอบสนองความเป็นตวัตนของตวัเองได้ 

ในงานวิจยันี ้ความสอดคล้องระหวา่งตวัตนในอดุมคตแิละตวัตนท่ีแท้จริง หมายถึง คะแนนท่ี
ได้จากการตอบมาตรวดัความสอดคล้องระหว่างตวัตนในอดุมคตแิละตวัตนท่ีแท้จริง จ านวน 4 ข้อเป็น
มาตรประมาณคา่แบบลิเคร์ิต 7 ชว่ง ตัง้แต ่1-7 โดยท่ี1 หมายถึงไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง และ 7 หมายถึง 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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2. การระบตุวัตนของตราสินค้า (Brand Identification) หมายถึง การท่ีบคุคลระบคุวามเป็นตวัตนโดยซือ้
สินค้าท่ีมีความเช่ือมโยงกบัตนเอง และจะให้คณุคา่ตอ่ตราสินค้านัน้ในทิศทางบวก และพยายามเข้า
ร่วมกลุม่สงัคมเพื่อตอบสนองเอกลกัษณ์ส่วนตน 

ในงานวิจยันี ้การระบตุวัตนสินค้า หมายถึง คะแนนท่ีได้จากการตอบมาตรวดัการระบตุวัตน
สินค้า จ านวน 3 ข้อเป็นมาตรประมาณคา่แบบลิเคร์ิต 7 ชว่ง ตัง้แต ่1-7 โดยท่ี1 หมายถึงไมเ่ห็นด้วย
อยา่งยิ่ง และ 7 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

3. ผู้ ท่ีมีลกัษณะแบบปัจเจกนิยม (Individualism) หมายถึง ผู้ ท่ีมีลกัษณะความสมัพนัธ์ และความเหนียว
แนน่ระหวา่งบคุคลน้อย มีลกัษณะเป็นตวัตนท่ีเป็นอิสระจากบคุคลอ่ืน (Independent self) มี
เอกลกัษณ์เป็นตนเอง ระบสุาเหตไุปยงัปัจจยัภายใน ให้ความส าคญักบัเป้าหมายส่วนบคุคลมากกวา่
เป้าหมายส่วนรวม เน้นเร่ืองความได้เปรียบเสียเปรียบ ไมช่อบเลียนแบบใคร ชอบการแขง่ขนัและยดึ
ตนเองเป็นศนูย์กลาง 

ในงานวิจยันี ้ผู้ ท่ีมีลกัษณะแบบปัจเจกนิยม หมายถึง คะแนนท่ีได้จากการตอบมาตรวดัผู้ ท่ีมี
ลกัษณะแบบปัจเจกนิยม จ านวน 9 ข้อเป็นมาตรประมาณคา่แบบลิเคร์ิต 7 ชว่ง ตัง้แต ่1-7 โดยท่ี1 
หมายถึงไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง และ 7 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

4. ความพงึพอใจของผู้บริโภค (Consumer Satisfaction) หมายถึง ความรู้สกึของผู้บริโภคหรือลกูค้าท่ี
เกิดจากการเปรียบเทียบระหวา่งการท างานของสินค้า บริการตอ่ความคาดหวงัเดมิท่ีมีก่อนใช้สินค้า 
หรือบริการนัน้ หรืออาจหมายถึงการท่ีสินค้าหรือบริการเป็นไปตามความคาดหวงัของผู้บริโภค โดย
อาจน าไปสูพ่ฤตกิรรมการบอกตอ่ไปสูค่นท่ีสนิทสนมได้ ซึ่งความพงึพอใจของผู้บริโภคนัน้เป็นปัจจยัท่ี
ส าคญัมากในการตลาดของบริษัท หากผู้บริโภคเกิดความไมพ่งึพอใจก็มีแนวโน้มท่ีจะเลิกใช้บริการ 

ในงานวิจยันี ้ความพงึพอใจของผู้บริโภค หมายถึง คะแนนท่ีได้จากการตอบมาตรวดัผู้ ท่ีมี
ความพงึพอใจของผู้บริโภค จ านวน 6 ข้อเป็นมาตรประมาณคา่แบบก าหนดชว่งให้เป็นมาตรนยัจ าแนก 
(Semantic differential scale) ในระดบั 7 ชว่ง 

5. ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง ความพงึพอใจ ความผกูพนัภายในท่ีผู้บริโภคมีตอ่
ตราสินค้า ซึง่สง่ผลให้ผู้บริโภคนัน้มีแนวโน้มท่ีจะซือ้สินค้านัน้ๆซ า้ รับรู้วา่ตราสินค้านัน้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของตนเองได้ มีการบอกตอ่เก่ียวกบัตราสินค้านัน้ในทิศทางบวก หากเรา
สามารถสร้างความภกัดีตอ่ตราสินค้าได้ก็จะได้เปรียบในส่วนแบง่ทางการตลาด 

ในงานวิจยันี ้ความภกัดีตอ่ตราสินค้า หมายถึง คะแนนท่ีได้จากการตอบมาตรวดัความภกัดี
ตอ่ตราสินค้า จ านวน 11 ข้อเป็นมาตรประมาณคา่แบบลิเคร์ิต 7 ชว่ง ตัง้แต ่1-7 โดยท่ี1 หมายถึงไม่
เห็นด้วยอย่างยิ่ง และ 7 หมายถึง เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
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ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 

1. เพ่ือท าให้ทราบถึงอิทธิพลของคณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) ซึง่ได้แก่ การระบตุวัตนของสินค้า 
(Brand Identification) ความสอดคล้องระหว่างตวัตนในอดุมคตแิละตวัตนท่ีแท้จริง (Ideal-Self 
Congruence) ผา่นตวัแปรส่งผา่น (Mediator) คือ ความพงึพอใจของผู้บริโภค (Consumer 
satisfaction) ท่ีมีตอ่เจตคติตอ่ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Attitude toward Brand Loyalty) 

2. เพ่ือท าให้ทราบถึงอิทธิพลของความพงึพอใจของผู้บริโภค (Consumer satisfaction) ในการท านาย
ความภกัดีตอ่ตราสินค้าได้ ในผู้ ท่ีมีความเป็นปัจเจกนิยมสงู 

3. เพ่ือน าผลการวิจยัท่ีได้ไปประยกุต์ใช้ในการสร้างความภกัดีตอ่ตราสินค้าท่ีสอดคล้องกบัการสร้างความ
พงึพอใจของผู้บริโภค 

 
 

 
 

 

 
 

 

 

 

 



บทที่ 2 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงสหสมัพนัธ์ (Correlational Study) เพ่ือทดสอบรูปแบบความสมัพนัธ์

ของความสอดคล้องระหวา่งตวัตนในอดุมคตแิละตวัตนท่ีแท้จริง ความพงึพอใจของผู้บริโภค การระบตุวัตน
ของตราสินค้า ความภกัดีตอ่ตราสินค้าและปัจเจกนิยม 

 
กลุ่มตัวอย่าง 
 
กลุ่มตวัอย่างทีใ่ช้ในการพฒันาเคร่ืองมือ ได้แก่ นิสิตปริญญาตรี คณะจิตวิทยา จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
จ านวน 100 คน 

กลุ่มตวัอย่างทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ นิสิตปริญญาตรี จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั จ านวน 266 คน 
 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั คือ มาตรวดัความสอดคล้องระหวา่งตวัตนในอดุมคติและตวัตนท่ีแท้จริง 
มาตรวดัความพงึพอใจของผู้บริโภค มาตรวดัการระบตุวัตนของตราสินค้า มาตรวดัความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
และมาตรวดัปัจเจกนิยม 
 
1. มาตรวัดความสอดคล้องระหว่างตัวตนในอุดมคติและตัวตนที่แท้จริง 

 
มาตรวดัความสอดคล้องระหวา่งตวัตนในอดุมคติและตวัตนท่ีแท้จริง ทาง Nam และคณะ (2011) 

ได้น าแบบทดสอบของ Sirgy และคณะ (2000) มาเป็นต้นแบบในการพฒันามาตรวดั โดยมีข้อกระทง
ทัง้หมด 3 ข้อและทางผู้วิจยัได้คิดเพิ่ม 1 ข้อ รวมทัง้หมด 4 ข้อ เบือ้งต้นน าผลคะแนนรวมจากการตอบ
มาตร แบง่ข้อมลูเป็น 2 กลุม่ ได้แก่ กลุม่สงูคือผู้ ท่ีมีคะแนนรวมสงูกวา่หรือเทา่กบัเปอร์เซ็นไทล์ท่ี 73 และ
กลุม่ต ่าคือผู้ ท่ีมีคะแนนรวมต ่ากวา่หรือเทา่กบัเปอร์เซ็นไทล์ท่ี 27 เม่ือทดสอบแล้วพบว่า มีความแตกตา่ง
อยา่งมีนยัส าคญัระหวา่งกลุ่มสงูและกลุม่ต ่าทัง้ 4 ข้อ จากนัน้จงึใช้สถิติท่ีจ าแนกความแตกตา่งของ
คะแนนในแตล่ะข้อระหวา่งกลุม่สงูและกลุม่ต ่าเพ่ือคดัเลือกข้อกระทงท่ีมีนยัส าคญัทางสถิต ิจากนัน้ผู้วิจยั
ได้น าไปทดสอบหาคณุภาพของข้อกระทง โดยผลการตรวจสอบคณุภาพด้วยการวิเคราะห์หาคา่
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหว่างข้อกระทงนัน้ๆกบัข้อกระทงท่ีเหลือทัง้หมด (Corrected Item-Total 
Correlation หรือ CITC) เม่ือน าไปทดสอบกบันิสิตปริญญาตรี คณะจิตวิทยา จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
จ านวน 100 คน ได้คา่สมัประสิทธ์ิแอลฟาเทา่กบั .756 (ดตูารางท่ี ข 1 ภาคผนวก ข) 
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ส าหรับมาตรวดัความสอดคล้องระหวา่งตวัตนในอดุมคติและตวัตนท่ีแท้จริง ก าหนดช่วงให้เป็น
มาตรประมาณคา่แบบลิเคร์ิต 7 ชว่ง ตัง้แต ่1-7 โดยมีความหมายดงันี ้

1 หมายถึงไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
2 หมายถึงไมเ่ห็นด้วย 
3 หมายถึงคอ่นข้างไมเ่ห็นด้วย 
4 หมายถึงเห็นด้วยและไมเ่ห็นด้วยพอๆกนั 
5 หมายถึงคอ่นข้างเห็นด้วย 
6 หมายถึงเห็นด้วย 
7 หมายถึงเห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
 

2. มาตรวัดความพงึพอใจของผู้บริโภค 
 
มาตรวดัความพงึพอใจของผู้บริโภค ทางผู้วิจยัได้คิดข้อกระทงขึน้ใหมท่ัง้หมดจ านวน 6 ข้อ 

แบง่เป็นข้อกระทงทางบวก 3 ข้อ และข้อกระทงทางลบ 3 ข้อ เบือ้งต้นได้น าผลคะแนนรวมจากการตอบ
มาตรแบง่ข้อมลูเป็น 2 กลุม่ ได้แก่ กลุม่สงูคือผู้ ท่ีมีคะแนนรวมสงูกวา่หรือเทา่กบัเปอร์เซ็นไทล์ท่ี 73 และ
กลุม่ต ่าคือผู้ ท่ีมีคะแนนรวมต ่ากวา่หรือเทา่กบัเปอร์เซ็นไทล์ท่ี 27 เม่ือทดสอบแล้วพบว่า มีความแตกตา่ง
อยา่งมีนยัส าคญัระหวา่งกลุ่มสงูและกลุม่ต ่าทัง้ 6 ข้อ จากนัน้จงึใช้สถิติท่ีจ าแนกความแตกตา่งของคะแนน
ในแตล่ะข้อระหวา่งกลุม่สงูและกลุม่ต ่าเพ่ือคดัเลือกข้อกระทงท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติ จากนัน้ผู้วิจยัได้น าไป
ทดสอบหาคณุภาพของข้อกระทง โดยผลการตรวจสอบคณุภาพด้วยการวิเคราะห์หาคา่สมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ระหวา่งข้อกระทงนัน้ๆกบัข้อกระทงท่ีเหลือทัง้หมด (Corrected Item-Total Correlation หรือ 
CITC) เม่ือน าไปทดสอบกบันิสิตปริญญาตรี คณะจิตวิทยา จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั จ านวน 100 คน ได้
คา่สมัประสิทธ์ิแอลฟาเทา่กบั .830 (ดตูารางท่ี ข 2 ภาคผนวก ข) 

ส าหรับมาตรวดัความพงึพอใจของผู้บริโภค ก าหนดชว่งให้เป็นมาตรนยัจ าแนก (Semantic 
differential scale) ในระดบั 7 ชว่ง 
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3. มาตรวัดการระบุตัวตนของตราสินค้า 
 
มาตรวดัการระบตุวัตนของตราสินค้า ทาง Nam และคณะ (2011) ได้น าแบบทดสอบจากองค์กร

การระบตุวัตน (อ้างถึงใน Mael&Ashforth, 1992) มาเป็นต้นแบบในการพฒันามาตรวดั โดยมีข้อกระทง
ทัง้หมด 3 ข้อและทางผู้วิจยัได้คิดเพิ่ม 2 ข้อ รวมทัง้หมด 5 ข้อ ประกอบไปด้วย ข้อกระทงทางบวก 3 ข้อ 
ข้อกระทงทางลบ 2 ข้อ เบือ้งต้นน าผลคะแนนรวมจากการตอบมาตรแบง่ข้อมลูเป็น 2 กลุม่ ได้แก่ กลุม่สงู
คือผู้ ท่ีมีคะแนนรวมสงูกวา่หรือเทา่กบัเปอร์เซ็นไทล์ท่ี 73 และกลุม่ต ่าคือผู้ ท่ีมีคะแนนรวมต ่ากวา่หรือ
เทา่กบัเปอร์เซ็นไทล์ท่ี 27 เม่ือทดสอบแล้วพบวา่ มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัระหวา่งกลุม่สงูและ
กลุม่ต ่าทัง้หมด 4 ข้อ จงึคดัข้อกระทงท่ีไมมี่ความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติออกจ านวน 1 ข้อ 
จากนัน้จงึใช้สถิตท่ีิจ าแนกความแตกตา่งของคะแนนในแตล่ะข้อระหวา่งกลุม่สงูและกลุม่ต ่าเพ่ือคดัเลือก
ข้อกระทงท่ีมีนยัส าคญัทางสถิต ิจากนัน้ผู้วิจยัได้น าไปทดสอบหาคณุภาพของข้อกระทงโดยผลการ
ตรวจสอบคณุภาพด้วยการวิเคราะห์หาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งข้อกระทงนัน้ๆกบัข้อกระทงท่ี
เหลือทัง้หมด (Corrected Item-Total Correlation หรือ CITC) เม่ือน าไปทดสอบกบันิสิตปริญญาตรี 
คณะจิตวิทยา จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั จ านวน 100 คน ได้คา่สมัประสิทธ์ิแอลฟาเท่ากบั .522 

ตอ่มาผู้ วิจยัพบว่า มีข้อกระทงท่ีมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งข้อกระทงนัน้ๆกบัข้อกระทงท่ี
เหลือทัง้หมด 1 ข้อ คือข้อท่ี N13 ท่ีไมผ่า่นการทดสอบคณุภาพ ดงันัน้ผู้วิจยัจงึคดัข้อกระทงนัน้ออกและได้
ตรวจสอบคณุภาพของข้อกระทงอีกรอบ (ดภูาคผนวก ตาราง ข 3) 

เม่ือทดสอบคณุภาพด้วยการวิเคราะห์หาคา่สมัประสิทธ์ิสหพนัธ์ระหวา่งข้อกระทงนัน้ๆกบัข้อ
กระทงท่ีเหลือทัง้หมด อีกครัง้ ได้คา่สมัประสิทธ์ิแอลฟาเทา่กบั .628 (ดตูารางท่ี ข 3.1 ภาคผนวก ข) 

 
ส าหรับมาตรวดัการระบตุวัตนของตราสินค้า ก าหนดชว่งให้เป็นมาตรประมาณคา่แบบลิเคร์ิต 7 

ชว่ง ตัง้แต ่1-7 โดยมีความหมายดงันี ้
1 หมายถึงไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
2 หมายถึงไมเ่ห็นด้วย 
3 หมายถึงคอ่นข้างไมเ่ห็นด้วย 
4 หมายถึงเห็นด้วยและไมเ่ห็นด้วยพอๆกนั 
5 หมายถึงคอ่นข้างเห็นด้วย 
6 หมายถึงเห็นด้วย 
7 หมายถึงเห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
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4. มาตรวัดความภักดีต่อตราสินค้า 
 
มาตรวดัความภกัดีตอ่ตราสินค้า ทาง Nam และคณะ (2011) ได้น าข้อกระทงมาจาก Bloemer, 

De Ruyter, และ  Wetzels (1999) และ Ziethaml, Berry, และ Parasuraman (1996) จ านวน 3 ข้อ และ
ทางผู้วิจยัได้คดิเพิ่มอีก 8 ข้อ รวมทัง้หมด 11 ข้อ โดยแบง่เป็นข้อกระทงทางบวก 6 ข้อ และข้อกระทงทาง
ลบ 5 ข้อ เบือ้งต้นได้น าผลคะแนนรวมจากการตอบมาตรแบง่ข้อมลูเป็น 2 กลุม่ ได้แก่ กลุม่สงูคือผู้ ท่ีมี
คะแนนรวมสงูกวา่หรือเทา่กบัเปอร์เซ็นไทล์ท่ี 73 และกลุ่มต ่าคือผู้ ท่ีมีคะแนนรวมต ่ากวา่หรือ
เทา่กบัเปอร์เซ็นไทล์ท่ี 27 เม่ือทดสอบแล้วพบวา่ มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัระหวา่งกลุม่สงูและกลุม่
ต ่าทัง้ 11 ข้อ จากนัน้จงึใช้สถิตท่ีิจ าแนกความแตกตา่งของคะแนนในแตล่ะข้อระหว่างกลุม่สงูและกลุม่ต ่า
เพ่ือคดัเลือกข้อกระทงท่ีมีนยัส าคญัทางสถิต ิจากนัน้ผู้วิจยัได้น าไปทดสอบหาคณุภาพของข้อกระทง โดย
ผลการตรวจสอบคณุภาพด้วยการวิเคราะห์หาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งข้อกระทงนัน้ๆกบัข้อ
กระทงท่ีเหลือทัง้หมด (Corrected Item-Total Correlation หรือ CITC) เม่ือน าไปทดสอบกบันิสิตปริญญา
ตรี คณะจิตวิทยา จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั จ านวน 100 คน ได้คา่สมัประสิทธ์ิแอลฟาเทา่กบั .747 (ดู
ตารางท่ี ข 3.2 ภาคผนวก ข) และผลการวิเคราะห์ความตรงด้วยวิธีเลือกกลุม่ตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง
จากกลุม่ท่ีรู้ลกัษณะอยูแ่ล้ว (known groups) โดยกลุม่ท่ีมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าสงู ได้แก่ ผู้ ท่ีเป็นสมาชิก
ในชมรมคนรักมือถือของแตล่ะตราสินค้า จ านวน 30 คน และกลุม่ท่ีมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าต ่า ได้แก่ 
นิสิตปริญญาตรี คณะจิตวิทยา จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั จ านวน 30 คน พบวา่สามารถจ าแนกผู้ ท่ีมีการ
เห็นคณุคา่แหง่ตนสงูและผู้ ท่ีมีการเห็นคณุคา่แหง่ตนต ่าออกจากกนัได้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 
.01 ได้ดงัตารางท่ี 2 

 
ตารางท่ี 2 
เปรียบเทียบความภกัดีต่อตราสินคา้ระหว่างกลุ่มสูงและกลุ่มต ่า 

ระดบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
จ านวน 

(คน) 
M SD t p 

กลุม่ท่ีมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าสงู 30 52.60 7.72 9.233*** .000 

กลุม่ท่ีมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าต ่า 30 38.10 3.79   

*p<.001, หน่ึงหาง. 
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ส าหรับมาตรวดัความภกัดีตอ่ตราสินค้า ก าหนดช่วงให้เป็นมาตรประมาณคา่แบบลิเคิร์ต 7 ชว่ง
ตัง้แต ่1-7 โดยมีความหมายดงันี ้

1 หมายถึงไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
2 หมายถึงไมเ่ห็นด้วย 
3 หมายถึงคอ่นข้างไมเ่ห็นด้วย 
4 หมายถึงเห็นด้วยและไมเ่ห็นด้วยพอๆกนั 
5 หมายถึงคอ่นข้างเห็นด้วย 
6 หมายถึงเห็นด้วย 
7 หมายถึงเห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

 
5. มาตรวัดปัจเจกนิยม 

 
มาตรวดัปัจเจกนิยม ผู้วิจยัได้คิดข้อกระทงขึน้มาใหม่ทัง้หมดจ านวน 15 ข้อ แบง่เป็นข้อกระทง

ทางบวก 11 ข้อและข้อกระทงทางลบ 4 ข้อ เบือ้งต้นได้น าผลคะแนนรวมจากการตอบมาตรแบง่ข้อมลูเป็น 
2 กลุม่ ได้แก่ กลุม่สงูคือผู้ ท่ีมีคะแนนรวมสงูกวา่หรือเทา่กบัเปอร์เซ็นไทล์ท่ี 73 และกลุ่มต ่าคือผู้ ท่ีมีคะแนน
รวมต ่ากวา่หรือเทา่กบัเปอร์เซ็นไทล์ท่ี 27 เม่ือทดสอบแล้วพบวา่ มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัระหวา่ง
กลุม่สงูและกลุม่ต ่าทัง้หมด 10 ข้อ จงึคดัข้อกระทงท่ีไมมี่ความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติออก
จ านวน 5 ข้อ จากนัน้จงึใช้สถิตท่ีิจ าแนกความแตกตา่งของคะแนนในแตล่ะข้อระหว่างกลุม่สงูและกลุม่ต ่า
เพ่ือคดัเลือกข้อกระทงท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติ จากนัน้ผู้วิจยัได้น าไปทดสอบหาคณุภาพของข้อกระทง โดย
ผลการตรวจสอบคณุภาพด้วยการวิเคราะห์หาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งข้อกระทงนัน้ๆกบัข้อ
กระทงท่ีเหลือทัง้หมด (Corrected Item-Total Correlation หรือ CITC) เม่ือน าไปทดสอบกบันิสิตปริญญา
ตรี คณะจิตวิทยา จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั จ านวน 100 คน ได้คา่สมัประสิทธ์ิแอลฟาเทา่กบั .758 (ดู
ตารางท่ี ข 4 ภาคผนวก ข) และผลการวิเคราะห์ความตรงด้วยวิธีเลือกกลุม่ตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจงจาก
กลุม่ท่ีรู้ลกัษณะอยูแ่ล้ว (known groups) โดยกลุม่ท่ีมีความเป็นปัจเจกนิยมสงู ได้แก่ นิสิตปริญญาตรี 
คณะจิตวิทยา จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั จ านวน 30 คน และกลุม่ท่ีมีความเป็นปัจเจกนิยมต ่า ได้แก่ 
ชาวบ้านตา่งจงัหวดั จ านวน 30 คน พบวา่สามารถจ าแนกผู้ ท่ีมีการเห็นคณุคา่แหง่ตนสงูและผู้ ท่ีมีการเห็น
คณุคา่แหง่ตนต ่าออกจากกนัได้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ได้ตามตารางท่ี 3 
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ตารางท่ี 3 
เปรียบเทียบความเป็นปัจเจกนิยมระหว่างกลุ่มสูงและกลุ่มต ่า 

ระดบัความปัจเจกนิยม 
จ านวน 

(คน) 
M SD t p 

กลุม่ท่ีมีความปัจเจกนิยมสงู 30 47.07 2.982 4.300*** .000 

กลุม่ท่ีมีความปัจเจกนิยมต ่า 30 37.83 11.378   

*p<.001, หน่ึงหาง. 
 

ส าหรับมาตรวดัปัจเจกนิยม ก าหนดชว่งให้เป็นมาตรประมาณคา่แบบลิเคร์ิต 7 ชว่ง ตัง้แต ่1-7 โดย
มีความหมายดงันี ้

1 หมายถึงไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
2 หมายถึงไมเ่ห็นด้วย 
3 หมายถึงคอ่นข้างไมเ่ห็นด้วย 
4 หมายถึงเห็นด้วยและไมเ่ห็นด้วยพอๆกนั 
5 หมายถึงคอ่นข้างเห็นด้วย 
6 หมายถึงเห็นด้วย 
7 หมายถึงเห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

 
ขัน้ตอนด าเนินการวิจัย 

 
ในการเก็บข้อมลูนัน้ ผู้วิจยัใช้การสุม่กลุม่ตวัอยา่งแบบทัว่ไป (Simple random sampling) จ านวน 

110 คน โดยให้ผู้ ร่วมการวิจยัท ามาตรวดัความสมัพนัธ์ระหวา่งอิทธิพลของความสอดคล้องระหวา่งตวัตน
ในอดุมคตแิละตวัตนท่ีแท้จริง การระบตุวัตนของตราสินค้า ปัจเจกนิยมและความพงึพอใจของผู้บริโภคใน
การท านายความภกัดีตอ่ตราสินค้า แตผู่้วิจยัได้น าข้อมลูไปใช้ทัง้หมด 100 คน 

 
 
 
 
 



41 
 

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 ผู้วิจยัต้องการศกึษาถึงรูปแบบความสมัพนัธ์ระหวา่งความสอดคล้องระหว่างตวัตนในอดุมคตแิละ
ตวัตนท่ีแท้จริง การระบตุวัตนของตราสินค้า ปัจเจกนิยมและความความพงึพอใจของผู้บริโภคในการ
ท านายความภกัดีตอ่ตราสินค้า โดยจะมุง่ความสอดคล้องระหวา่งตวัตนในอดุมคตแิละตวัตนท่ีแท้จริง และ
การระบตุวัตนของตราสินค้า สามารถท านายความภกัดีตอ่ตราสินค้าโดยมีความพงึพอใจของผู้บริโภคเป็น
ตวัแปรสง่ผา่น โดยจะใช้การวิเคราะห์ข้อมลูด้วยโปรแกรม เอ็ส พี เอ็ส เอ็ส ฟอร์ วินโดว์ (SPSS for 
Windows) ในการทดสอบสมมตฐิาน 

สว่นความเป็นปัจเจกนิยมนัน้ ผู้วิจยัมุง่สนใจถึงความพงึพอใจของผู้บริโภค สามารถท านายความ
ภกัดีตอ่ตราสินค้าได้ในผู้ ท่ีมีความเป็นปัจเจกนิยมสงู โดยจะใช้การวิเคราะห์ข้อมลูด้วยโปรแกรม เอ็ส พี เอ็ส 
เอ็ส ฟอร์ วินโดว์ (SPSS for Windows) เชน่เดียวกนั 
 



บทที่ 3 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจยัครัง้นีมุ้ง่ศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งความสอดคล้องระหวา่งตวัตนในอดุมคติและตวัตนท่ี

แท้จริง การระบตุวัตนของตราสินค้า ความภกัดีตอ่ตราสินค้า และความพงึพอใจของผู้บริโภคตอ่การใช้
โทรศพัท์มือถือ 

การวิเคราะห์ข้อมลูในงานวิจยันี ้แบง่ออกเป็น 2 สว่น ได้แก่ การทดสอบสถิตเิบือ้งต้น และการ
ทดสอบสมมตฐิาน 

 
1. การทดสอบสถติเิบือ้งต้น 
 

1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ร่วมการวิจัย 
ผู้ ร่วมการวิจยัจ านวน 266 คน แบง่เป็นเพศชาย 111 คน และเพศหญิง 155 คน ทัง้หมดเป็นนิสิต

ระดบัปริญญาตรี จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ภมูิล าเนาอยูใ่นกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 190 คนคิด
เป็น 71.4 และจงัหวดัอ่ืนๆจ านวน 72 คนคดิเป็นร้อยละ 27.1 ผู้ ร่วมการวิจยัใช้โทรศพัท์ตราสินค้าแอปเปิล้ 
(Apple) 128 คนคิดเป็นร้อยละ 48.1 ตราสินค้าแบล็กเบอร์ร่ี (Blackberry) 44 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 
ตราสินค้าโนเกีย (Nokia) 36 คนคดิเป็นร้อยละ 13.5 อ่ืนๆ จ านวน 58 คน คดิเป็นร้อยละ 21.9 ดงัตารางท่ี 
4 

 
1.2 ข้อมูลเบือ้งต้นของตัวแปรท่ีศึกษา 

ผู้ ร่วมการวิจยัมีคะแนนความสอดคล้องระหว่างตวัตนในอดุมคตแิละตวัตนท่ีแท้จริงโดยเฉล่ีย 4.48 
คะแนน (คะแนนเตม็ 7 คะแนน) สว่นคะแนนการระบตุวัตนของตราสินค้าโดยเฉล่ียคือ 4.37 คะแนน 
(คะแนนเตม็ 7 คะแนน) ความเป็นปัจเจกนิยมโดยเฉล่ีย 4.47 (คะแนนเตม็ 7 คะแนน) ความพงึพอใจของ
ผู้บริโภคโดยเฉล่ีย 5.61 คะแนน (คะแนนเตม็ 7 คะแนน) มากท่ีสดุเท่ากบั 7.00 น้อยท่ีสดุเทา่กบั 1.83 ใน
สว่นของความเบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กับ 0.85  

ในสว่นของความภกัดีตอ่ตราสินค้าโดยเฉล่ีย 4.16 คะแนน (คะแนนเตม็ 7 คะแนน) มากท่ีสดุ
เทา่กบั 5.82 น้อยท่ีสดุเทา่กบั 2.36 ในสว่นของความเบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.54 ดงัแสดงในตารางท่ี 5 
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ตารางท่ี 4 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูร่้วมการวิจยั 

ตัวแปร จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ   
            ชาย 111 41.73 
            หญิง 155 58.27 

รวม 266 100.00 
2. ภูมิล าเนา   
            กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 190 71.40 
            จงัหวดัอ่ืน ๆ  72 27.10 
             ไมไ่ด้ระบ ุ   4   1.50 

รวม 266 100.00 
3. ตราสินค้าโทรศัพท์   
            แอปเปิล้ (Apple) 128 48.10 
            แบล็กเบอร์ร่ี (Blackberry) 44 16.50 
            โนเกีย (Nokia) 36 13.50 
            อ่ืน ๆ 58 21.90 

รวม 266 100.00 
 
ตารางท่ี 5  

ค่าคะแนนต ่าสดุ ค่าคะแนนสูงสดุ ค่ามชัฌิมเลขคณิตและส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของตวัแปรในการวิจยั 
(N = 266) 

ตัวแปรในการวิจัย Min Max M SD 
1.ความสอดคล้องระหว่างตวัตนในอดุม
คตแิละตวัตนท่ีแท้จริง 

1.00 6.75 4.48 1.07 

2.การระบตุวัตนของตราสินค้า 1.00 6.67 4.37 1.17 
3.ความเป็นปัจเจกนิยม 1.89 6.56 4.47 0.74 
4.ความภกัดีตอ่ตราสินค้า 2.36 5.82 4.16 0.54 
5.ความพงึพอใจของผู้บริโภค 1.83 7.00 5.61 0.85 
หมายเหต ุMin = คะแนนต ่าสดุ Max = คะแนนสูงสดุ M = คะแนนเฉลีย่ SD = ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ทัง้นีค้ะแนนในส่วนนีห้ารด้วยจ านวน
ข้อของแบบสอบถามนัน้ๆ และทกุตวัแปรมีคะแนนต ่าสดุทีเ่ป็นไปไดคื้อ 1 และสูงทีส่ดุทีเ่ป็นไปไดคื้อ 7 คะแนน 



44 
 
2. การทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อที่ 1 “การระบตุวัตนของสินค้าตอ่สินค้าท่ีก าหนดให้ มีสหสมัพนัธ์ทางบวกกบัความ
พงึพอใจของผู้บริโภค” 

ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งการระบตุวัตนของสินค้าตอ่สินค้าท่ีก าหนดให้ กบัความพงึ
พอใจของผู้บริโภค พบวา่ มีสหสมัพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 ระหวา่งการระบตุวัตนของ
สินค้าตอ่สินค้า และความพงึพอใจของผู้บริโภค [r(266) = .419, p < .01 (สองหาง)] ดงัตารางท่ี 6 จงึ
สนบัสนนุสมมตฐิานข้อ 1 

ตารางท่ี 6 
แสดงค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหว่างความสมัพนัธ์ระหว่างความสอดคล้องระหว่างตวัตนในอดุมคติและ
ตวัตนทีแ่ทจ้ริง การระบตุวัตนของตราสินค้า ความภกัดีต่อตราสินค้า และความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (N = 
266) 
ตวัแปร ความสอดคล้อง

ระหวา่งตวัตนในอดุม
คติและตวัตนที่แท้จริง 

การระบตุวัตนของ
ตราสนิค้า 

ความภกัดีตอ่ตรา
สนิค้า 

ความพงึพอใจของ
ผู้บริโภค 

ความสอดคล้อง
ระหวา่งตวัตนในอดุม
คติและตวัตนที่แท้จริง 

             1.000    

การระบตุวัตนของ
ตราสนิค้า 

       .604 **              1.000   

ความภกัดีตอ่ตรา
สนิค้า 

              .310 **               .446 **              1.000  

ความพงึพอใจของ
ผู้บริโภค 

.381 ** .419 ** .413 ** 1.000 

**p < .01 (สองหาง). 

 

สมมตฐิานข้อที่ 2 “ความสอดคล้องระหว่างตวัตนในอดุมคตแิละตวัตนท่ีแท้จริงหลงัจากใช้สินค้า
ท่ีก าหนด มีสหสมัพนัธ์ทางบวกกบัความพงึพอใจของผู้บริโภค” 

ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งความสอดคล้องระหวา่งตวัตนในอดุมคติและตวัตนท่ีแท้จริง
หลงัจากใช้สินค้าท่ีก าหนด มีสหสมัพนัธ์ทางบวกกบัความพงึพอใจของผู้บริโภค พบวา่ มีสหสมัพนัธ์อยา่งมี
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นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 ระหว่างความสอดคล้องระหวา่งตวัตนในอดุมคตแิละตวัตนท่ีแท้จริง
หลงัจากใช้สินค้าท่ีก าหนด [r(266) = .381, p < .01 (สองหาง)] ดงัตารางท่ี 6 จงึสนบัสนนุสมมตฐิานข้อ 2 

สมมตฐิานข้อที่ 3 “ความพงึพอใจของผู้บริโภคมีสหสมัพนัธ์ทางบวกกบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า
สงู” 

ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งความพงึพอใจของผู้บริโภคมีสหสมัพนัธ์ทางบวกกบัความ
ภกัดีตอ่ตราสินค้าสงู พบว่า มีสหสมัพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 ระหว่างความพงึพอใจของ
ผู้บริโภคมีสหสมัพนัธ์ทางบวกกบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าสงู [r(266) = .413, p < .01 (สองหาง)] ดงัตาราง
ท่ี 6 จงึสนบัสนนุสมมตฐิานข้อ 3 

สมมตฐิานข้อที่ 4 “การระบตุวัตนของสินค้าตอ่สินค้าท่ีก าหนดให้และความสอดคล้องระหวา่ง
ตวัตนในอดุมคตแิละตวัตนท่ีแท้จริงหลงัจากใช้สินค้าท่ีก าหนด สามารถท านายความภกัดีตอ่ตราสินค้าได้ 
โดยมีความพงึพอใจของผู้บริโภคเป็นตวัแปรสง่ผา่น” 

ขัน้แรก เพ่ือทดสอบว่าความสอดคล้องระหว่างตวัตนในอดุมคตแิละตวัตนท่ีแท้จริงและการระบุ
ตวัตนของตราสินค้าสามารถท านายความพงึพอใจของผู้บริโภคได้ ผู้วิจยัใช้การวิเคราะห์ถดถอยโดยให้
ความสอดคล้องระหวา่งตวัตนในอดุมคตแิละตวัตนท่ีแท้จริงและการระบตุวัตนของตราสินค้าเป็นตวัแปร
ท านาย และความพงึพอใจของผู้บริโภคเป็นตวัแปรตาม พบวา่ความสอดคล้องระหวา่งตวัตนในอดุมคติ
และตวัตนท่ีแท้จริง สามารถท านายความพงึพอใจของผู้บริโภค ได้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิ(β = 0.381, 
p < .001) และ การระบตุวัตนของตราสินค้า สามารถท านายการพงึพอใจของผู้บริโภค ได้อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิต ิ(β = 0.419, p < .001)   โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนของความพงึพอใจของผู้บริโภคได้
ร้อยละ 14.5 (R2 = .145, p < .001) และ 17.6 ตามล าดบั (R2 = 17.6, p < .001) 

 
ขัน้ท่ีสอง ในการวิเคราะห์ตวัแปรสง่ผา่น ใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหคุณูโดยให้ความสอดคล้อง

ระหวา่งตวัตนในอดุมคตแิละตวัตนท่ีแท้จริงและการระบตุวัตนของตราสินค้าเป็นตวัแปรท านาย ความพงึ
พอใจของผู้บริโภคเป็นตวัแปรสง่ผา่น และความภกัดีตอ่ตราสินค้าเป็นตวัแปรตาม 

ผลพบวา่ ความสอดคล้องระหวา่งตวัตนในอดุมคตแิละตวัตนท่ีแท้จริง จากเดมิไมส่ามารถท านาย
ความภกัดีตอ่ตราสินค้าอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิ(β = 0.064, p > .05) เม่ือมีตวัแปรท านายตวัท่ีสอง ท า
ให้คา่สมัประสิทธ์ถดถอยมาตรฐานลดลงเป็น (β = 0.009, p > .05) และพบวา่ การระบตุวัตนของตรา
สินค้า จากเดมิสามารถท านายความภกัดีตอ่ตราสินค้าอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิ(β = 0.408, p < .001) 
เม่ือมีตวัแปรท านายตวัท่ีสอง ท าให้คา่สมัประสิทธ์ถดถอยมาตรฐานลดลงเป็น (β = 0.273, p < .001) โดย
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ตวัแปรท านายทัง้สองตวัสามารถร่วมกนัอธิบายความแปรปรวนของการปรับตวัได้ร้อยละ 26 (R2 = .26, p 
< .001) 

นอกจากนี ้ผู้วิจยัยงัพบวา่ การเปรียบเทียบคา่การท านายระหวา่งมีไมมี่ตวัแปรสง่ผา่นและมีตวั
แปรสง่ผา่น โดยพบวา่ คา่ท านายท่ีไมมี่ตวัแปรสง่ผา่น สามารถท านายได้ร้อยละ 20.2 (R2 = .202, p < 
.001) แตเ่ม่ือมีตวัแปรสง่ผา่น สามารถท านายได้ร้อยละ 26.1 (R2 = .261, p < .001) คา่สมัประสิทธ์ิในการ
ท านายท่ีเปล่ียนไป (R2 Change) ได้เพิ่มขึน้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิ(R2 change = .059, p < .001) 

  
ขัน้ท่ีสาม ผู้วิจยัยงั Sobel Test ทดสอบอิทธิพลสง่ผา่นของตวัแปรความพงึพอใจของผู้บริโภค โดย

การแทนคา่ท่ีได้จากการวิเคราะห์ถดถอยพหคุณู (a = 0.455, b = 0.316, Sa = 0.068, Sb = 0.069) ผล
การทดสอบได้คา่ z = 3.78 (p < .001) สามารถอธิบายได้วา่ความพงึพอใจของผู้บริโภคเป็นตวัแปรสง่ผา่น 
ท่ีมีอิทธิพลสง่ผา่นทางบวกในอิทธิพลระหวา่งความสอดคล้องระหว่างตวัตนในอดุมคตแิละตวัตนท่ีแท้จริง
และความภกัดีตอ่ตราสินค้า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

และนอกจากนี ้ผู้วิจยัท า Sobel Test ทดสอบอิทธิพลสง่ผา่นของตวัแปรความพงึพอใจของ
ผู้บริโภค โดยการแทนคา่ท่ีได้จากการวิเคราะห์ถดถอยพหคุณู (a = 0.612, b = 0.316, Sa = 0.082, Sb = 
0.069) ผลการทดสอบได้คา่ z = 3.90 (p < .001) สามารถอธิบายได้ว่าความพงึพอใจของผู้บริโภคเป็นตวั
แปรสง่ผา่น ท่ีมีอิทธิพลสง่ผา่นทางบวกในอิทธิพลระหวา่งการระบตุวัตนของตราสินค้าและความภกัดีตอ่
ตราสินค้า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 

สมมตฐิานข้อที่ 5 “ความพงึพอใจของผู้บริโภคสามารถท านายความภกัดีตอ่ตราสินค้าได้ในผู้ ท่ีมี
ความเป็นปัจเจกนิยมสงู” 

 

ผลการทดสอบพบวา่ความพึงพอใจของผู้บริโภคสามารถท านายความภกัดีตอ่ตราสินค้าได้ในผู้ ท่ีมี
ความเป็นปัจเจกนิยมสงู โดยผู้วิจยัใช้การวิเคราะห์ถดถอยโดยให้ความพงึพอใจของผู้บริโภคในผู้ ท่ีมีความ
เป็นปัจเจกนิยมสงูเป็นตวัแปรท านาย และความภกัดีตอ่ตราสินค้าเป็นตวัแปรตาม พบวา่  ความพงึพอใจ
ของผู้บริโภคสามารถท านายความภกัดีตอ่ตราสินค้า ได้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิ(β = 0.434, p < .001) 
โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนของความพงึพอใจของผู้บริโภคได้ร้อยละ 18.8 (R2 = .188, p < .001)  
  
 



บทที่ 4 
อภปิรายผลการวิจัย 

 
การวิจยัครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งความสอดคล้องระหวา่งตวัตนในอดุม

คตแิละตวัตนท่ีแท้จริง การระบตุวัตนของตราสินค้า ความภกัดีตอ่ตราสินค้า และความพงึพอใจของ
ผู้บริโภคตอ่การใช้โทรศพัท์มือถือ จงึขออภิปรายผลดงันี ้

สมมตฐิานข้อ 1 การระบตุวัตนของสินค้าตอ่สินค้าท่ีก าหนดให้ มีสหสมัพนัธ์ทางบวกกบัความพงึ
พอใจของผู้บริโภค 

ผลการวิจยั สนับสนุนสมมตฐิาน ตามท่ี Mael และ Ashforth (1992) ได้กล่าวถึง การระบตุวัตน
ของสินค้าวา่ บคุคลมกัจะเข้าร่วมกลุม่สงัคมกลุม่ใดกลุม่หนึง่เพ่ือท่ีจะตอบสนองในสว่นของเอกลกัษณ์ของ
ตนรวมถึงการตอบสนองความรู้สกึเป็นสว่นหนึง่ของสงัคมด้วย อีกทัง้ยงัสอดคล้องกบัท่ี Del Rio, 
Vazquez, และ Igalesias (2001) ได้กลา่วถึงวา่ ผู้บริโภคจะระบเุอกลกัษณ์ทางสงัคมของตนด้วยการซือ้
สินค้าของตราสินค้านัน้หรือมีการเช่ือมโยงตวัเองกบัตราสินค้านัน้ท่ีมีลกัษณะใกล้เคียงกบัตนเอง ซึง่
หมายถึงวา่ ผู้บริโภคพยายามระบคุวามเป็นตวัตน ลกัษณะนิสยั บคุลิกภาพและอตัตมโนทศัน์ของตวัเองลง
ไปในตวัสินค้านัน้ด้วย 

สาเหตท่ีุผู้บริโภคได้ระบตุวัตนลงไปในตราสินค้านัน้เพราะผู้บริโภคมีความช่ืนชอบในสินค้านัน้ ตรา
สินค้านัน้มีช่ือเสียงและผู้ ท่ีใช้ตราสินค้าและผลิตภณัฑ์อยากเป็นสว่นหนึง่ของสงัคม จึงระบสุว่นหนึง่ของ
ตวัเองเสมือนวา่ ตราสินค้าและตวัตนมีความรับผิดชอบตอ่กนัและกนั พยายามท่ีจะปฏิสมัพนัธ์กนัทาง
อารมณ์ ความรู้สึกซึง่กนัและกนั 

นอกจากนี ้การระบตุวัตนของสินค้าอาจไมไ่ด้มาจากการช่ืนชอบโดยตรงของสินค้า แตอ่าจมาจาก
การท่ีตราสินค้านัน้ได้มาซึง่คณุคา่ตราสินค้า (Brand equity) จากสินค้าหรือตราสินค้าอ่ืนเพ่ือดงึดดูให้
ผู้บริโภคช่ืนชอบและระบตุวัตนของตวัเองลงไปในสินค้าในท่ีสดุ ตวัอยา่งเชน่ บริษัทรองเท้ากีฬาแหง่หนึง่ได้
ร่วมเป็นสปอนเซอร์กบัสโมสรฟตุบอลช่ือดงัขององักฤษ ท าให้บริษัทรองเท้าแหง่นัน้ได้รับคณุคา่ตราสินค้า
จากสโมสรฟตุบอลด้วย ซึง่ก็ท าให้ผู้บริโภคท่ีช่ืนชอบสโมสรแหง่นัน้ สนใจท่ีจะสนบัสนนุรองเท้าท่ีเป็น
ผู้สนบัสนนุของสโมสร และกลายเป็นระบตุวัตนของตวัเองลงไปในรองเท้า เชน่เดียวกบัสโมสรท่ีช่ืนชอบ 

จากหลกัการท่ีกล่าวมาข้างต้นท าให้การระบตุวัตนของสินค้าเป็นส่วนหนึง่ของคณุคา่ตราสินค้า
ด้วย ดงัท่ี Kapferer (1997) เสนอวา่ คณุคา่ตราสินค้าไม่ได้มีเพียงเฉพาะคณุภาพทางกายภาพ (Physical 
quality) และ พฤตกิรรมของพนกังาน (Staff behavior) แตย่งัหมายรวมถึงความต้องการเชิงสญัลกัษณ์ 
(Symbolic Needs) ซึง่ประกอบด้วยความสอดคล้องระหวา่งตวัตนในอดุมคติและตวัตนท่ีแท้จริง การระบุ
ตวัตนของตราสินค้า และความสอดคล้องของวิถีชีวิต (Lifestyle-congruence)  
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นอกจากนีก้ารได้สินค้าหรือตราสินค้าท่ีมีคณุคา่ของตราสินค้ายงัสง่ผลตอ่ความพงึพอใจของตรา

สินค้าด้วย โดยการระบตุวัตนของสินค้าสง่ผลทัง้ทางตรงตอ่ความพงึพอใจของบริโภคและสง่ผลผา่นทาง
คณุคา่ของตราสินค้า ผลทางตรงคือการท่ีระบตุวัตนของสินค้าลงไปในสินค้าท่ีช่ืนชอบ หมายถึงบคุคลนัน้
ได้ยดึถือเอาสินค้าเข้ามาเป็นสว่นหนึง่ของตวัเอง ท าให้มีเจตคตทิางบวกต่อสินค้านัน้ เพ่ือเป็นการยืนยนั
ความคดิและความเป็นตวัเอง 

สว่นการสง่ผลทางอ้อมสง่ผลผา่นคณุคา่ของตราสินค้า เพราะการระบตุวัตนของสินค้าเป็นปัจจยั 1 
ใน 5 ปัจจยัท่ีท าให้เกิดคณุคา่ตราสินค้า เม่ือเกิดคณุคา่ตราสินค้าแล้ว มกัท าให้สินค้านัน้มีคณุภาพท่ีดีทัง้
ตอ่ตวัสินค้าและบริการ สอดคล้องกบัความคาดหวงัของผู้บริโภคท่ีคาดหวงัว่าสินค้าท่ีตนเองสนใจจะมี
คณุภาพท่ีดี หรืออาจจะเกินความคาดหวงัท่ีตัง้ไว้ ท าให้ส่งผลตอ่ความพงึพอใจในผู้บริโภคได้เชน่กนั 
(Pearson, 1993) 

 
สมมตฐิานข้อที่ 2 ความสอดคล้องระหวา่งตวัตนในอดุมคตแิละตวัตนท่ีแท้จริงหลงัจากใช้สินค้า

ท่ีก าหนด มีสหสมัพนัธ์ทางบวกกบัความพงึพอใจของผู้บริโภค 
ผลการวิจยั สนับสนุนสมมตฐิาน ตรงตามทฤษฏีคณุคา่ตราสินค้า เชน่เดียวกบัสมมตฐิานในข้อ

แรก ซึง่ Kotler (2003) ได้ให้ความหมายของคณุคา่ตราสินค้าว่าเป็นผลท่ีเกิดขึน้จากการท่ีผู้บริโภคแสดง
ความชอบสินค้าใดสินค้าหนึ่งมากกวา่อีกชนิดหนึง่และยอมจา่ยแพงกวา่ทัง้ท่ีสินค้าอีกชนิดหนึง่มีลกัษณะ
เหมือนกนัทกุประการ 

สว่นความสอดคล้องในตวัตนท่ีแท้จริง (Self Congruence) นัน้หมายถึง ระดบัท่ีอตัมโนทศัน์ หรือ 
อตัมโนทศัน์ในอดุมคต ิมีความใกล้เคียงกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Sirgy, 1982) ซึง่ผลท่ีได้นัน้จะท าให้
ผู้บริโภคเกิดเจตคตทิางบวกตอ่ตราสินค้านัน้ๆ เพราะผู้บริโภคจะคิดวา่ตวัตนของตนเองนัน้มีภาพลกัษณ์
เหมือนกบัตราสินค้าท่ีใช้ เช่น ผู้บริโภคบางคนนิยมท่ีจะเลือกซือ้และใช้รถท่ีมีราคาแพงเพ่ือสะท้อนความ
เป็นตวัตนของตนเอง และเม่ือผู้บริโภคเกิดเจตคติทางบวกตอ่ตราสินค้านัน้แล้ว ผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้มท่ีจะ
ใช้สินค้าชนิดนัน้ซ า้ๆ ไมเ่ปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน เม่ือเกิดพฤติกรรมเชน่นีจ้ะสง่ผลโดยตรงให้ผู้บริโภคเกิด
ความพงึพอใจ สอดคล้องกบัท่ี Graeff (1996) ได้อธิบายไว้วา่ บคุคลจะพยายามซือ้หรือเป็นเจ้าของตรา
สินค้าท่ีสามารถตอบสนองความต้องการและรักษาหรือเพิ่มระดบัความภมูิใจในตวับคุคลนัน้เอาไว้ 

ในสว่นของความพงึพอใจของผู้บริโภคนัน้ Vavra (1992) ได้ให้ความหมายของความพงึพอใจของ
ผู้บริโภควา่ เก่ียวข้องกบัการยดึมัน่และความนา่เช่ือถือของผู้บริโภคท่ีมีตอ่บริษัทหรือองค์กรท่ีผู้บริโภคคาด
วา่จะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคนัน้ได้อย่างเหมาะสม ซึง่หากสินค้าสามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคจะรู้สกึสะท้อนความเป็นตวัตนของตนเองได้  

นอกจากนีค้วามสอดคล้องระหวา่งตวัตนในอดุมคติและตวัตนท่ีแท้จริงนัน้ยงัสง่ผลตอ่คณุคา่ตรา
สินค้า ซึง่คณุคา่ตราสินค้ายงัมีอิทธิพลตอ่ความพงึพอใจของผู้บริโภค ดงัท่ีได้กลา่วไว้ในสมมตฐิานข้อแรก 
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สมมตฐิานข้อที่ 3 ความพงึพอใจของผู้บริโภคมีสหสมัพนัธ์ทางบวกกบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
ผลการวิจยั สนับสนุนสมมตฐิาน สอดคล้องกบัแนวคดิของ Person (1993) ท่ีให้ความหมายของ

ค าวา่ ความพงึพอใจของผู้บริโภควา่คือการท่ีสินค้าหรือบริการเป็นไปตามความคาดหวงัของผู้บริโภคและ
ท าให้เกิดความพงึพอใจ ซึง่ระดบัของความพงึพอใจนัน้จะขึน้อยูก่บัความคาดหวงัของผู้บริโภคว่าสินค้า
หรือบริการนัน้เป็นไปตามความคาดหวงัมากน้อยเพียงใด โดยจะส่งผลตอ่การบริโภคสินค้าและบริการท่ีมี
ปริมาณมากขึน้และบอ่ยครัง้ขึน้ มีการบอกตอ่ปากตอ่ปากไปยงับคุคลใกล้ชิด เช่น ครอบครัว เพ่ือนสนิท 
เพ่ือนร่วมงาน เป็นต้น ในทางกลบักนั หากผู้บริโภคเกิดความไมพ่งึพอใจก็มีแนวโน้มท่ีจะเลิกใช้สินค้าหรือ
บริการ และเลา่ถึงความรู้สกึท่ีไมพ่งึพอใจให้ผู้ อ่ืนฟังเป็นจ านวนมากกวา่การเลา่ถึงความรู้สกึพงึพอใจใน
สินค้าหรือบริการนัน้เสียอีก  

จากท่ีกลา่วมาจะเห็นได้ถึงความส าคญัของความพงึพอใจของผู้บริโภควา่เป็นสว่นส าคญัอยา่ง
มากส าหรับนกัการตลาดและองค์กร ดงัท่ี Rust และ Oliver (1994) กลา่ววา่ การเข้าใจถึงแนวคิดเก่ียวกบั
ความพงึพอใจเป็นสิ่งส าคญั เน่ืองจากเป็นสิ่งท่ีเกิดขึน้ภายในใจ มีผลตอ่ความทรงจ าและการตดัสินใจของ
ผู้บริโภคตอ่ไป ท าให้นกัการตลาดต้องท าความเข้าใจถึงปัจจยันีเ้พ่ือน าไปวางแผนการจดัการด้านคณุภาพ
การบริการให้มีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ และ Oliver (1980) ระบวุา่ความพงึพอใจของผู้บริโภคนัน้ถือเป็นอีก
ปัจจยัหนึง่ท่ีส าคญัมากในการท่ีท าให้การตลาดของบริษัทนัน้ประสบความส าเร็จ โดยนกัการตลาด
จ าเป็นต้องสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจในตวัสินค้า การบริการและตราสินค้า ซึง่เป็นเม่ือนกัการ
ตลาดสามารถสร้างความพงึพอใจแล้ว ผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้มท่ีจะใช้สินค้าของเราตอ่ไป และซือ้สินค้าหรือ
ใช้บริการของบริษัทตอ่ไป รวมทัง้การบอกตอ่ถึงประสบการณ์ท่ีดีตอ่สินค้าเหลา่นัน้ให้ผู้ อ่ืนได้ฟังด้วย  

Boshoff (1997) ได้เสริมวา่ ผลท่ีได้จากความพงึพอใจของผู้บริโภคตอ่สินค้าหรือบริการ จะ
ก่อให้เกิดการรับรู้คณุภาพการบริการ (Service Quality) ซึง่มีผลตอ่การซือ้ซ า้ การบอกตอ่ และความภกัดี
ในตราสินค้าได้ แตใ่นทางกลบักนัหากไมพ่งึพอใจก็จะน าไปสูก่ารเปล่ียนร้าน ลดการซือ้ เกิดการบอกตอ่
ในทางท่ีไมดี่ ซึง่ผู้ประกอบการต้องให้ความส าคญัในการแก้ปัญหาเร่ืองนีอ้ยา่งมาก เพราะจะสง่ผลเสียตอ่
องค์กรได้อย่างมาก เชน่ ถ้าผู้บริโภคได้ทดลองใช้ตราสินค้าชนิดหนึง่แล้วเกิดความพงึพอใจในการใช้ตรา
สินค้าใดสินค้าหนึง่ ผู้บริโภคจะเกิดความรู้สกึ ความคิด และการรับรู้ตอ่สินค้านัน้ๆในทิศทางเชิงบวก เกิด
เป็นความผกูพนัตอ่ตราสินค้าชนิดนัน้ จนเกิดเป็นพฤตกิรรมท่ีเรียกวา่ ความภกัดีตอ่ตราสินค้า ทัง้นี ้
Schiffman และ Kanuk (2007) กลา่ววา่ ความภกัดีตอ่ตราสินค้า หมายถึง ความพงึพอใจท่ีสม ่าเสมอและ
การซือ้ตราสินค้าเดมิในผลิตภณัฑ์ ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง และนอกจากนี ้Berkman, Lindquist, และ 
Sirgy (1996) ยงักล่าวเพิ่มเตมิวา่ ความภกัดีตอ่ตราสินค้าคือ ความรู้สกึผกูพนัท่ีผู้บริโภคมีตอ่ผลิตภณัฑ์
และตราสินค้า ซึง่สง่ผลตอ่การซือ้สินค้าตราเดมิๆซ า้ จากท่ีกลา่วมาทัง้หมดจะเห็นได้ถึงความสมัพนัธ์
ระหวา่งความพงึพอใจของผู้บริโภคกบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
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สมมตฐิานข้อที่ 4 การระบตุวัตนของสินค้าตอ่สินค้าท่ีก าหนดให้และความสอดคล้องระหวา่ง

ตวัตนในอดุมคตแิละตวัตนท่ีแท้จริงหลงัจากใช้สินค้าท่ีก าหนด สามารถท านายความภกัดีตอ่ตราสินค้าได้ 
โดยมีความพงึพอใจของผู้บริโภคเป็นตวัแปรสง่ผา่น 

ผลการวิจยั สนับสนุนสมมตฐิานบางส่วน  โดยการระบตุวัตนสามารถท านายความภกัดีตอ่ตรา
สินค้าได้ แตค่วามสอดคล้องระหวา่งตวัตนในอดุมคตไิมส่ามารถท านายความภกัดีตอ่ตราสินค้า ซึง่
สามารถอธิบายได้จากการอ้างอิงจากเหตผุลท่ีกลา่วไว้ในสมมตฐิานท่ี 1, 2 และ 3 เน่ืองจากตวัแปรการระบุ
ตวัตนของสินค้าตอ่สินค้าท่ีก าหนดให้และความสอดคล้องระหวา่งตวัตนในอดุมคตแิละตวัตนท่ีแท้จริง
หลงัจากใช้สินค้าท่ีก าหนดนัน้ เป็นตวัแปรท่ีมีอิทธิพลตอ่ความพงึพอใจของผู้บริโภคทางตรงแล้ว ยงัคง
สง่ผลทางอ้อมโดยผ่านทางคณุคา่ตราสินค้าอีกด้วย ดงันัน้ทัง้สองตวัแปรนีจ้งึมีอิทธิพลท่ีสง่ผลตอ่ความพงึ
พอใจในผู้บริโภค ถึงแม้ว่าตวัแปรทัง้สองตวัท่ีกล่าวมาจะไมไ่ด้มีอิทธิพลโดยตรงหรือมีเพียงเบาบางตอ่ความ
ภกัดีตอ่ตราสินค้า อยา่งไรก็ดี ตวัแปรความพงึพอใจในผู้บริโภคนัน้ มีอิทธิพลทางตรงกบัความภกัดีตอ่ตรา
สินค้า โดยเป็นปัจจยัหลกัท่ีก าหนดวา่ ผู้บริโภคจะมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าหรือไม่ ขึน้อยูก่บัวา่ผู้บริโภคมี
ความพงึพอใจมากน้อยเพียงใด ซึง่ถ้าผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจมากก็จะสง่ผลตอ่ให้เกิดความผกูพนักบั
สินค้าหรือตราสินค้านัน้ และท าให้เกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้าได้ในท่ีสดุ (Jones & Sasser, 1995) 

สรุปคือ ปัจจยัท่ีท าให้เกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้าก็คือความพงึพอใจในผู้บริโภค ซึง่การได้มาซึง่
ความพงึพอใจในผู้บริโภคนัน้สามารถเกิดได้หลายทาง รวมถึง การระบตุวัตนของสินค้าและความ
สอดคล้องระหว่างตวัตนในอดุมคตแิละตวัตนท่ีแท้จริง อย่างไรก็ดี การท่ีความสอดคล้องระหวา่งตวัตนใน
อดุมคตไิมส่ามารถท านายได้นัน้ เป็นไปได้วา่อาจเกิดจากค าถามท่ีใช้ในแบบสอบถาม เน่ืองจากในสว่นของ
การวดัความสอดคล้องระหว่างตนัตนในอดุมคตนิัน้ มีขัน้ตอนหลายขัน้ตอน ท าให้ผู้ ร่วมการทดลองอาจมี
ความสบสนในการตอบค าถามในสว่นนี ้ 
 

สมมตฐิานข้อที่ 5 ความพงึพอใจของผู้บริโภค สามารถท านายความภกัดีตอ่ตราสินค้าได้ในผู้ ท่ีมี
ความเป็นปัจเจกนิยมสงู 

ผลการวิจยั สนับสนุนสมมตฐิาน จากท่ี Triandis (1995) ได้กลา่วถึงลกัษณะของบคุคลท่ีเป็น
ปัจเจกนิยมว่า ลกัษณะของตวัตนของแนวคิดแบบปัจเจกนิยมมีลกัษณะเป็นตวัตนท่ีเป็นอิสระจากบคุคล
อ่ืน มีเอกลกัษณ์เป็นของตนเอง ให้ความส าคญัและระบสุาเหตไุปยงัปัจจยัภายในของตวับคุคล ยึดตนเอง
เป็นศนูย์กลาง อีกทัง้ความต้องการของตนหรือบรรทดัฐานและหน้าท่ี ในวฒันธรรมแบบปัจเจกนิยมจะให้
ความส าคญักบัเจตคติและความต้องการของตน รวมถึงเป้าหมายส่วนบคุคลต้องมาก่อนนัน้ ท าให้ผู้บริโภค
ท่ีมีลกัษณะเป็นแบบปัจเจกบคุคลสงูนัน้มีแนวโน้มท่ีจะตดัสินใจอะไรด้วยตนเองและยดึถือความเช่ือของ
ตวัเองเป็นหลกั ไมย่ึดถือสิ่งใดสิ่งหนึง่นานๆ ยดึถือเพียงแตค่วามเช่ือของตวัเอง ไมผ่กูมดักบัสิ่งอ่ืนๆ และไม่
คล้อยตามการชกัจงูจากผู้ อ่ืนง่ายๆ 
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อยา่งไรก็ดี ตวัแปรความภกัดีตอ่ตราสินค้านัน้มีความสมัพนัธ์ตอ่ความภกัดีตอ่ตราสินค้าเป็นอย่าง

มาก อาจอธิบายได้ว่าไมว่า่จะเป็นบคุคลประเภทใด ซึง่รวมถึงบคุคลท่ีเป็นแบบปัจเจกนิยม ท่ีแม้วา่จะยดึ
ตดิกบัความคดิของตวัเอง ไมผ่กูพนักบัสิ่งใดนานๆ แตถ้่าเกิดความพงึพอใจในสินค้านัน้ๆแล้วก็จะมี
แนวโน้มท่ีจะท าให้เกิดความผกูผนัตอ่สินค้านัน้ๆและเกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้าในท่ีสดุ 

 

 



บทที่ 5  
สรุปผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ  
 

วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือศกึษาอิทธิพลของการระบตุวัตนของสินค้าตอ่สินค้าในการท านายความภกัดีตอ่ตราสินค้าโดย
มีความพงึพอใจของผู้บริโภคเป็นตวัแปรสง่ผา่น 

2. เพ่ือศกึษาอิทธิพลของความสอดคล้องระหว่างตวัตนในอดุมคตแิละตวัตนท่ีแท้จริงหลงัจากใช้
สินค้าท่ีก าหนดในการท านายความภกัดีตอ่ตราสินค้าโดยมีความพงึพอใจของผู้บริโภคเป็นตวัแปร
สง่ผา่น 

3. เพ่ือศกึษาอิทธิพลของความพงึพอใจของผู้บริโภคในการท านายความภกัดีตอ่ตราสินค้าโดยมี
ความพงึพอใจของผู้บริโภคเป็นตวัแปรสง่ผา่น 

4. เพ่ือศกึษาอิทธิพลของการระบตุวัตนของสินค้าตอ่สินค้าท่ีก าหนดให้และความสอดคล้องระหวา่ง
ตวัตนในอดุมคตแิละตวัตนท่ีแท้จริงหลงัจากใช้สินค้าท่ีก าหนดในการท านายความภกัดีตอ่ตรา
สินค้าโดยมีความพงึพอใจของผู้บริโภคเป็นตวัแปรสง่ผา่น 

5. เพ่ือศกึษาอิทธิพลของความพงึพอใจของผู้บริโภคในการท านายความภกัดีตอ่ตราสินค้า ในผู้ ท่ีมี
ความเป็นปัจเจกนิยมสงู 
 

สมมตฐิานการวิจัย 
1. การระบตุวัตนของสินค้าตอ่สินค้าท่ีก าหนดให้ มีสหสมัพนัธ์ทางบวกกบัความพงึพอใจของผู้บริโภค 
2. ความสอดคล้องระหวา่งตวัตนในอดุมคตแิละตวัตนท่ีแท้จริงหลงัจากใช้สินค้าท่ีก าหนด มี

สหสมัพนัธ์ทางบวกกบัความพงึพอใจของผู้บริโภค 
3. ความพงึพอใจของผู้บริโภคมีสหสมัพนัธ์ทางบวกกบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
4. การระบตุวัตนของสินค้าตอ่สินค้าท่ีก าหนดให้และความสอดคล้องระหว่างตวัตนในอดุมคตแิละ

ตวัตนท่ีแท้จริงหลงัจากใช้สินค้าท่ีก าหนด สามารถท านายความภกัดีตอ่ตราสินค้าได้ โดยมีความ
พงึพอใจของผู้บริโภคเป็นตวัแปรสง่ผา่น 

5. ความพงึพอใจของผู้บริโภคมีสหสมัพนัธ์ทางบวกกบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า ในผู้ ท่ีมีความเป็น
ปัจเจกนิยมสงู 

 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา  

นิสิตปริญญาตรี จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั จ านวน 266 คน แบง่เป็นเพศชาย 111 คน และเพศ
หญิง 155 คน 
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เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั คือ มาตรวดัความสอดคล้องระหวา่งตวัตนในอดุมคติและตวัตนท่ีแท้จริง 

มาตรวดัความพงึพอใจของผู้บริโภค มาตรวดัการระบตุวัตนของตราสินค้า มาตรวดัความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
และมาตรวดัปัจเจกนิยม 

 
1. มาตรวัดความสอดคล้องระหว่างตัวตนในอุดมคติและตัวตนที่แท้จริง 
 

มาตรวดัความสอดคล้องระหวา่งตวัตนในอดุมคติและตวัตนท่ีแท้จริง ทาง Nam และคณะ (2011) 
ได้น าแบบทดสอบของ Sirgy และคณะ (2000) มาเป็นต้นแบบในการพฒันามาตรวดั โดยมีข้อกระทง
ทัง้หมด 3 ข้อและทางผู้วิจยัได้คิดเพิ่ม 1 ข้อ รวมทัง้หมด 4 ข้อ เบือ้งต้นน าผลคะแนนรวมจากการตอบมาตร 
แบง่ข้อมลูเป็น 2 กลุม่ ได้แก่ กลุม่สงูคือผู้ ท่ีมีคะแนนรวมสงูกวา่หรือเทา่กบัเปอร์เซ็นไทล์ท่ี 73 และกลุม่ต ่า
คือผู้ ท่ีมีคะแนนรวมต ่ากวา่หรือเทา่กบัเปอร์เซ็นไทล์ท่ี 27 เม่ือทดสอบแล้วพบวา่ มีความแตกตา่งอย่างมี
นยัส าคญัระหวา่งกลุม่สงูและกลุม่ต ่าทัง้ 4 ข้อ จากนัน้จงึใช้สถิตท่ีิจ าแนกความแตกตา่งของคะแนนในแต่
ละข้อระหวา่งกลุม่สงูและกลุ่มต ่าเพ่ือคดัเลือกข้อกระทงท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติ จากนัน้ผู้วิจยัได้น าไป
ทดสอบหาคณุภาพของข้อกระทง โดยผลการตรวจสอบคณุภาพด้วยการวิเคราะห์หาคา่สมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ระหวา่งข้อกระทงนัน้ๆกบัข้อกระทงท่ีเหลือทัง้หมด (Corrected Item-Total Correlation หรือ 
CITC) เม่ือน าไปทดสอบกบันิสิตปริญญาตรี คณะจิตวิทยา จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั จ านวน 100 คน ได้
คา่สมัประสิทธ์ิแอลฟาเทา่กบั .756 

 
2. มาตรวัดความพงึพอใจของผู้บริโภค 

 
มาตรวดัความพงึพอใจของผู้บริโภค ทางผู้วิจยัได้คิดข้อกระทงขึน้ใหมท่ัง้หมดจ านวน 6 ข้อ 

แบง่เป็นข้อกระทงทางบวก 3 ข้อ และข้อกระทงทางลบ 3 ข้อ เบือ้งต้นได้น าผลคะแนนรวมจากการตอบ
มาตรแบง่ข้อมลูเป็น 2 กลุม่ ได้แก่ กลุม่สงูคือผู้ ท่ีมีคะแนนรวมสงูกวา่หรือเทา่กบัเปอร์เซ็นไทล์ท่ี 73 และ
กลุม่ต ่าคือผู้ ท่ีมีคะแนนรวมต ่ากวา่หรือเทา่กบัเปอร์เซ็นไทล์ท่ี 27 เม่ือทดสอบแล้วพบว่า มีความแตกตา่ง
อยา่งมีนยัส าคญัระหวา่งกลุ่มสงูและกลุม่ต ่าทัง้ 6 ข้อ จากนัน้จงึใช้สถิติท่ีจ าแนกความแตกตา่งของคะแนน
ในแตล่ะข้อระหวา่งกลุม่สงูและกลุม่ต ่าเพ่ือคดัเลือกข้อกระทงท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติ จากนัน้ผู้วิจยัได้น าไป
ทดสอบหาคณุภาพของข้อกระทง โดยผลการตรวจสอบคณุภาพด้วยการวิเคราะห์หาคา่สมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ระหวา่งข้อกระทงนัน้ๆกบัข้อกระทงท่ีเหลือทัง้หมด (Corrected Item-Total Correlation หรือ 
CITC) เม่ือน าไปทดสอบกบันิสิตปริญญาตรี คณะจิตวิทยา จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั จ านวน 100 คน ได้
คา่สมัประสิทธ์ิแอลฟาเทา่กบั .830 
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3. มาตรวัดการระบุตัวตนของตราสินค้า 
 
มาตรวดัการระบตุวัตนของตราสินค้า ทาง Nam และคณะ (2011) ได้น าแบบทดสอบจากองค์กร

การระบตุวัตน (อ้างถึงใน Mael&Ashforth, 1992) มาเป็นต้นแบบในการพฒันามาตรวดั โดยมีข้อกระทง
ทัง้หมด 3 ข้อและทางผู้วิจยัได้คิดเพิ่ม 2 ข้อ รวมทัง้หมด 5 ข้อ ประกอบไปด้วย ข้อกระทงทางบวก 3 ข้อ ข้อ
กระทงทางลบ 2 ข้อ เบือ้งต้นน าผลคะแนนรวมจากการตอบมาตรแบง่ข้อมลูเป็น 2 กลุม่ ได้แก่ กลุม่สงูคือผู้
ท่ีมีคะแนนรวมสงูกวา่หรือเท่ากบัเปอร์เซ็นไทล์ท่ี 73 และกลุม่ต ่าคือผู้ ท่ีมีคะแนนรวมต ่ากวา่หรือ
เทา่กบัเปอร์เซ็นไทล์ท่ี 27 เม่ือทดสอบแล้วพบวา่ มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัระหวา่งกลุม่สงูและกลุม่
ต ่าทัง้หมด 4 ข้อ จงึคดัข้อกระทงท่ีไมมี่ความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติออกจ านวน 1 ข้อ จากนัน้
จงึใช้สถิตท่ีิจ าแนกความแตกตา่งของคะแนนในแตล่ะข้อระหวา่งกลุม่สงูและกลุม่ต ่าเพ่ือคดัเลือกข้อกระทง
ท่ีมีนยัส าคญัทางสถิต ิจากนัน้ผู้วิจยัได้น าไปทดสอบหาคณุภาพของข้อกระทงโดยผลการตรวจสอบ
คณุภาพด้วยการวิเคราะห์หาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งข้อกระทงนัน้ๆกบัข้อกระทงท่ีเหลือทัง้หมด 
(Corrected Item-Total Correlation หรือ CITC) เม่ือน าไปทดสอบกบันิสิตปริญญาตรี คณะจิตวิทยา 
จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั จ านวน 100 คน ได้คา่สมัประสิทธ์ิแอลฟาเทา่กบั .522 

ตอ่มาผู้ วิจยัพบว่า มีข้อกระทงท่ีมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งข้อกระทงนัน้ๆกบัข้อกระทงท่ี
เหลือทัง้หมด 1 ข้อ คือข้อท่ี N13 ท่ีไมผ่า่นการทดสอบคณุภาพ ดงันัน้ผู้วิจยัจงึคดัข้อกระทงนัน้ออกและได้
ตรวจสอบคณุภาพของข้อกระทงอีกรอบ เม่ือทดสอบคณุภาพด้วยการวิเคราะห์หาคา่สมัประสิทธ์ิสหพนัธ์
ระหวา่งข้อกระทงนัน้ๆกบัข้อกระทงท่ีเหลือทัง้หมด อีกครัง้ ได้คา่สมัประสิทธ์ิแอลฟาเทา่กบั .628 

 
4. มาตรวัดความภักดีต่อตราสินค้า 

 
มาตรวดัความภกัดีตอ่ตราสินค้า ทาง Nam และคณะ (2011) ได้น าข้อกระทงมาจาก Bloemer, 

De Ruyter และ  Wetzels (1999) และ Ziethaml, Berry และ Parasuraman (1996) จ านวน 3 ข้อ และ
ทางผู้วิจยัได้คดิเพิ่มอีก 8 ข้อ รวมทัง้หมด 11 ข้อ โดยแบง่เป็นข้อกระทงทางบวก 6 ข้อ และข้อกระทงทาง
ลบ 5 ข้อ เบือ้งต้นได้น าผลคะแนนรวมจากการตอบมาตรแบง่ข้อมลูเป็น 2 กลุม่ ได้แก่ กลุม่สงูคือผู้ ท่ีมี
คะแนนรวมสงูกวา่หรือเทา่กบัเปอร์เซ็นไทล์ท่ี 73 และกลุ่มต ่าคือผู้ ท่ีมีคะแนนรวมต ่ากวา่หรือ
เทา่กบัเปอร์เซ็นไทล์ท่ี 27 เม่ือทดสอบแล้วพบวา่ มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัระหวา่งกลุม่สงูและกลุม่
ต ่าทัง้ 11 ข้อ จากนัน้จงึใช้สถิตท่ีิจ าแนกความแตกตา่งของคะแนนในแตล่ะข้อระหว่างกลุม่สงูและกลุม่ต ่า
เพ่ือคดัเลือกข้อกระทงท่ีมีนยัส าคญัทางสถิต ิจากนัน้ผู้วิจยัได้น าไปทดสอบหาคณุภาพของข้อกระทง โดย
ผลการตรวจสอบคณุภาพด้วยการวิเคราะห์หาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งข้อกระทงนัน้ๆกบัข้อ
กระทงท่ีเหลือทัง้หมด (Corrected Item-Total Correlation หรือ CITC) เม่ือน าไปทดสอบกบันิสิตปริญญา
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ตรี คณะจิตวิทยา จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั จ านวน 100 คน ได้คา่สมัประสิทธ์ิแอลฟาเทา่กบั .747 และผล
การวิเคราะห์ความตรงด้วยวิธีเลือกกลุม่ตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจงจากกลุม่ท่ีรู้ลกัษณะอยูแ่ล้ว (known 
groups) โดยกลุม่ท่ีมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าสงู ได้แก่ ผู้ ท่ีเป็นสมาชิกในชมรมคนรักมือถือของแตล่ะตรา
สินค้า จ านวน 30 คน และกลุม่ท่ีมีความภกัดีต่อตราสินค้าต ่า ได้แก่ นิสิตปริญญาตรี คณะจิตวิทยา 
จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั จ านวน 30 คน พบวา่สามารถจ าแนกผู้ ท่ีมีการเห็นคณุคา่แห่งตนสงูและผู้ ท่ีมีการ
เห็นคณุคา่แหง่ตนต ่าออกจากกนัได้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

 
5. มาตรวัดปัจเจกนิยม 
 

มาตรวดัปัจเจกนิยม ผู้วิจยัได้คิดข้อกระทงขึน้มาใหม่ทัง้หมดจ านวน 15 ข้อ แบง่เป็นข้อกระทง
ทางบวก 11 ข้อและข้อกระทงทางลบ 4 ข้อ เบือ้งต้นได้น าผลคะแนนรวมจากการตอบมาตรแบง่ข้อมลูเป็น 
2 กลุม่ ได้แก่ กลุม่สงูคือผู้ ท่ีมีคะแนนรวมสงูกวา่หรือเทา่กบัเปอร์เซ็นไทล์ท่ี 73 และกลุ่มต ่าคือผู้ ท่ีมีคะแนน
รวมต ่ากวา่หรือเทา่กบัเปอร์เซ็นไทล์ท่ี 27 เม่ือทดสอบแล้วพบวา่ มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัระหวา่ง
กลุม่สงูและกลุม่ต ่าทัง้หมด 10 ข้อ จงึคดัข้อกระทงท่ีไมมี่ความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติออก
จ านวน 5 ข้อ จากนัน้จงึใช้สถิตท่ีิจ าแนกความแตกตา่งของคะแนนในแตล่ะข้อระหว่างกลุม่สงูและกลุม่ต ่า
เพ่ือคดัเลือกข้อกระทงท่ีมีนยัส าคญัทางสถิต ิจากนัน้ผู้วิจยัได้น าไปทดสอบหาคณุภาพของข้อกระทง โดย
ผลการตรวจสอบคณุภาพด้วยการวิเคราะห์หาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งข้อกระทงนัน้ๆกบัข้อ
กระทงท่ีเหลือทัง้หมด (Corrected Item-Total Correlation หรือ CITC) เม่ือน าไปทดสอบกบันิสิตปริญญา
ตรี คณะจิตวิทยา จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั จ านวน 100 คน ได้คา่สมัประสิทธ์ิแอลฟาเทา่กบั .758 และผล
การวิเคราะห์ความตรงด้วยวิธีเลือกกลุม่ตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจงจากกลุม่ท่ีรู้ลกัษณะอยูแ่ล้ว (known 
groups) โดยกลุม่ท่ีมีความเป็นปัจเจกนิยมสงู ได้แก่ นิสิตปริญญาตรี คณะจิตวิทยา จฬุาลงกรณ์
มหาวิทยาลยั จ านวน 30 คน และกลุม่ท่ีมีความเป็นปัจเจกนิยมต ่า ได้แก่ ชาวบ้านตา่งจงัหวดั จ านวน 30 
คน พบวา่สามารถจ าแนกผู้ ท่ีมีการเห็นคณุคา่แหง่ตนสงูและผู้ ท่ีมีการเห็นคณุคา่แหง่ตนต ่าออกจากกนัได้
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 
ขัน้ตอนด าเนินการวิจัย 

 
ในการเก็บข้อมลูนัน้ ผู้วิจยัใช้การสุม่กลุม่ตวัอยา่งแบบทัว่ไป (Simple random sampling) จ านวน 

110 คน โดยให้ผู้ ร่วมการวิจยัท ามาตรวดัความสมัพนัธ์ระหวา่งอิทธิพลของความสอดคล้องระหวา่งตวัตน
ในอดุมคตแิละตวัตนท่ีแท้จริง การระบตุวัตนของตราสินค้า ปัจเจกนิยมและความพงึพอใจของผู้บริโภคใน
การท านายความภกัดีตอ่ตราสินค้า แตผู่้วิจยัได้น าข้อมลูไปใช้ทัง้หมด 100 คน 



56 
 

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจยัต้องการศกึษาถึงรูปแบบความสมัพนัธ์ระหวา่งความสอดคล้องระหว่างตวัตนในอดุมคตแิละ

ตวัตนท่ีแท้จริง การระบตุวัตนของตราสินค้า ปัจเจกนิยมและความความพงึพอใจของผู้บริโภคในการ

ท านายความภกัดีตอ่ตราสินค้า โดยจะมุง่ความสอดคล้องระหวา่งตวัตนในอดุมคตแิละตวัตนท่ีแท้จริง และ

การระบตุวัตนของตราสินค้า สามารถท านายความภกัดีตอ่ตราสินค้าโดยมีความพงึพอใจของผู้บริโภคเป็น

ตวัแปรสง่ผา่น โดยจะใช้การวิเคราะห์ข้อมลูด้วยโปรแกรม เอ็ส พี เอ็ส เอ็ส ฟอร์ วินโดว์ (SPSS for 

Windows) ในการทดสอบสมมตฐิาน สว่นความเป็นปัจเจกนิยมนัน้ ผู้วิจยัมุง่สนใจถึงความพงึพอใจของ

ผู้บริโภค สามารถท านายความภกัดีตอ่ตราสินค้าได้ในผู้ ท่ีมีความเป็นปัจเจกนิยมสงู โดยจะใช้การวิเคราะห์

ข้อมลูด้วยโปรแกรม เอ็ส พี เอ็ส เอ็ส ฟอร์ วินโดว์ (SPSS for Windows) เชน่เดียวกนั 
 

ผลการวิจัย 

1. การระบตุวัตนของสินค้าตอ่สินค้าท่ีก าหนดให้ มีสหสมัพนัธ์ทางบวกกบัความพงึพอใจของผู้บริโภค 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

2. ความสอดคล้องระหว่างตวัตนในอดุมคตแิละตวัตนท่ีแท้จริงหลงัจากใช้สินค้าท่ีก าหนด มี
สหสมัพนัธ์ทางบวกกบัความพงึพอใจของผู้บริโภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

3. ความพงึพอใจของผู้บริโภคมีสหสมัพนัธ์ทางบวกกบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั .01 

4. การระบตุวัตนของสินค้าตอ่สินค้าท่ีก าหนดให้ สามารถท านายความภกัดีตอ่ตราสินค้าได้อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิต ิโดยมีความพงึพอใจของผู้บริโภคเป็นตวัแปรสง่ผา่น สว่นความสอดคล้อง
ระหวา่งตวัตนในอดุมคตแิละตวัตนท่ีแท้จริงหลงัจากใช้สินค้าท่ีก าหนด ไมส่ามารถท านายความ
ภกัดีตอ่ตราสินค้าได้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิโดยมีความพงึพอใจของผู้บริโภคเป็นตวัแปรสง่ผา่น 

5. ความพงึพอใจของผู้บริโภคสามารถท านายความภกัดีตอ่ตราสินค้าได้ ในผู้ ท่ีมีความเป็นปัจเจก
นิยมสงูอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
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ข้อเสนอแนะ 
1. กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยั ควรศกึษาในหลายๆ ชว่งกลุม่อาย ุเชน่ กลุม่ผู้ใหญ่ตอนต้น กลุม่

คนท างาน หรือกลุม่ผู้สงูอาย ุเพ่ือเปรียบเทียบดวูา่ผลการวิจยัท่ีได้นัน้สามารถน าไปใช้ได้กบัทกุวยั
หรือไม ่

2. อาจมีการทดลองใช้ตราสินค้าอ่ืนท่ีไมใ่ชโ่ทรศพัท์มือถือ ซึ่งสินค้าท่ีใช้นัน้อาจเลือกใช้เป็นสินค้าท่ี
เฉพาะเจาะจงลงไปกบับางกลุม่ตวัอยา่ง เชน่ รองเท้า หรือรถยนต์ เป็นต้น 

3. ในสมมตฐิานข้อสดุท้ายควรเปล่ียนตวัแปรก ากบั เน่ืองจากตวัแปรก ากบั (ความพงึพอใจของ
ผู้บริโภค) มีอิทธิพลตอ่ตวัแปรตาม (ความภกัดีตอ่ตราสินค้า) มาก ท าให้อิทธิพลของตวัแปรต้นมีไม่
มาก ซึง่ผลท่ีได้จากการศกึษาไมมี่ประสิทธิภาพเทา่ท่ีควร 

4. ควรศกึษาตวัแปรต้นอ่ืนท่ีนา่จะมีอิทธิพลตอ่ความภกัดีตอ่ตราสินค้าเพ่ือเป็นประโยชน์ในการน าไป
ประยกุต์ใช้ในทางการตลาด เน่ืองจากการวิจยัในครัง้นีไ้ด้น าสมมตฐิานบางสมมตฐิานมาทดสอบ
ซ า้ (Replicate) เพ่ือตรวจสอบสมมตฐิานในระดบัวฒันธรรมท่ีแตกตา่งกนัออกไป (Cross-cultural 
research) 
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ข้อมูลส่วนบุคคล (ส าหรับนิสิต-นักศึกษา) 
เพศ : ……………………….. 
ก าลงัศกึษาอยูใ่นระดบั : ……………………….. ชัน้ปีท่ี .............. คณะ ........................ 
รายได้ตอ่เดือน : ……………………… 
ภมูิล าเนา : ………………………………. 
ค าชีแ้จง : ให้ท่านนึกถงึตราสินค้าที่ท่านชอบ / ใช้อยู่ เก่ียวกับโทรศัพท์มือถือ มา 1 ตราสินค้า 
** ตราสินค้าท่ีทา่นเลือก : ……………………. ** 
หมายเหต ุ: ค าวา่ “ตราสนิค้า” หมายถึง ยี่ห้อของสนิค้านัน้ 

ค าชีแ้จง : แบบวัดเจตคตต่ิอตราสินค้ามีทัง้หมด 4ชุด  
 การตอบแบบวัดเจตคตต่ิอตราสินค้า ให้เลือกตอบตามความคิดของท่านดังนี ้

คะแนน 7 หมายถึง เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
คะแนน 6 หมายถึง เห็นด้วย 
คะแนน 5 หมายถึง คอ่นข้างเห็นด้วย 
คะแนน 4 หมายถึง เห็นด้วยและไมเ่ห็นด้วย 
คะแนน 3 หมายถึง คอ่นข้างไมเ่ห็นด้วย 
คะแนน 2 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
คะแนน 1 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 การท าแบบวดัครัง้นีข้อให้ทา่นตอบตามความเป็นจริง เพื่อจะได้น าผลจากการท าแบบวดัครัง้นีไ้ปใช้ในการวิจยั
และศกึษาตอ่ไป 
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ค าชีแ้จง : ส าหรับการท าแบบวัดตอนที่ 1-3 ให้ท่านนึกถงึตราสินค้าที่ท่านได้เลือกไว้ในขัน้ต้นตลอด
การท าแบบวัดทัง้สามส่วน 
ตอนที่ 1 
ค าชีแ้จง : ให้ท่านท าตามขัน้ตอนดังนีก่้อนท าแบบวัดชุดนี ้

1. ให้ท่านนึกถึงตราสินค้าที่ท่านเลือกไว้ในขัน้ตอนแรก 
2. ให้ท่านนึกถึงบุคคลประเภทใดมักจะใช้ สินค้า / บริการ ของตราสินค้าที่ท่านได้เลือก 
3. ให้ท่านระบุถงึค าคุณศัพท์เก่ียวกับลักษณะของบุคคลนัน้ ว่ามีลักษณะอย่างไร เช่น สวย ดูดี ฉลาด มี

ความสุข เป็นต้น (สามารถตอบได้มากกว่า 1 ค า) 
 
**** หมายเหต:ุ ขอให้ท่านพิจารณาถึงตราสินค้าท่ีทา่นได้เลือกไว้ในขัน้ต้นตลอดการท าแบบวดัชดุนี ้******* 
ค าคณุศพัท์ท่ีท่านเลือก : ……………………………………………………………. 
 

ข้อ ข้อความ 

ไมเ่ห็น
ด้วย
อยา่ง
ยิ่ง 

ไมเ่ห็น
ด้วย 

คอ่น 
ข้างไม่
เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
และ
ไมเ่ห็น
ด้วย 

คอ่น 
ข้าง
เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อยา่ง
ยิ่ง 

1 
ผู้ที่ใช้สนิค้า / บริการของตราสนิค้านีม้ีภาพลกัษณ์
คล้ายคลงึกบัสิง่ที่ฉนัอยากจะเป็น 

1 2 3 4 5 6 7 

2 
ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้านีม้คีวามสอดคล้องกบัสิง่ที่ฉนั
อยากจะเป็น 

1 2 3 4 5 6 7 

3 
ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้านีม้คีวามสอดคล้องกับสิง่ที่ฉนั
อยากให้คนอื่นมองตวัฉนั 

1 2 3 4 5 6 7 

4 ฉนัรู้สกึวา่ คนอ่ืนมองฉนัเหมือนกบับคุคลที่ฉนันกึถึง 1 2 3 4 5 6 7 
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ตอนที่ 2 
ค าชีแ้จง : ขอให้ท่านพจิารณาลักษณะต่างๆต่อไปนีว่้า ตรงกับตัวท่านมากน้อยเพียงใด โดยให้ท่านท า
เคร่ืองหมาย X ในช่วงที่ตรงกับท่านมากที่สุด 

***หมายเหตุ: ขอให้ท่านพิจารณาถงึตราสินค้าที่ท่านได้เลือกไว้ในขัน้ต้นตลอดการท าแบบวัดชุดนี*้** 
เม่ือทา่นพิจารณาตราสินค้าท่ีทา่นเลือก ทา่นรู้สกึ 
1. ช่ืนชอบ   1 2 3 4 5 6 7 ไมช่ื่นชอบ 

2. ไมป่ระทบัใจ  1 2 3 4 5 6 7 ประทบัใจ 

3. เกินความคาดหวงั 1 2 3 4 5 6 7 ต ่ากว่าท่ีคาดหวงั 

4. ดี   1 2 3 4 5 6 7 เลว 

5. ไมพ่งึพอใจ  1 2 3 4 5 6 7 พงึพอใจ 

6. ต าหนิ  1 2 3 4 5 6 7 ช่ืนชม 

 

 

ตอนที่ 3 
ค าชีแ้จง : ขอให้ท่านพจิารณาค าถามด้านล่าง โดยนึกถงึว่า ท่านมีลักษณะเหล่านีม้ากน้อยเพียงใด และ
ท าเคร่ืองหมาย X ลงในข้อความที่ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุดเพียง 1 ข้อ 

 

ตอนท่ี 3.1 
***หมายเหตุ: ขอให้ท่านพิจารณาถงึตราสินค้าที่ท่านได้เลือกไว้ในขัน้ต้นตลอดการท าแบบวัดชุดนี*้** 

ข้อ ข้อความ 

ไมเ่ห็น
ด้วย
อยา่ง
ยิ่ง 

ไมเ่ห็น
ด้วย 

คอ่น 
ข้าง 
ไมเ่ห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
และ
ไมเ่ห็น
ด้วย 

คอ่น 
ข้าง
เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อยา่ง
ยิ่ง 

1 ตราสนิค้านีส้ะท้อนความเป็นตวัเรา 1 2 3 4 5 6 7 

2 
ถ้ามกีารวิพากษ์วจิารณ์เก่ียวกบัตราสนิค้านีต้ามสือ่มวลชน 
ฉนัจะรู้สกึอบัอาย 

1 2 3 4 5 6 7 

3 
เมื่อมใีครมาวิพากษ์วจิารณ์เก่ียวกบัตราสนิค้านี ้ฉนัจะรู้สกึ
เหมือนเขาก าลงัตอ่วา่ฉนัอยู ่

1 2 3 4 5 6 7 
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ตอนท่ี 3.2 
***หมายเหตุ: ขอให้ท่านพิจารณาถงึตราสินค้าที่ท่านได้เลือกไว้ในขัน้ต้นตลอดการท าแบบวัดชุดนี*้** 

ข้อ ข้อความ 

ไมเ่ห็น
ด้วย
อยา่ง
ยิ่ง 

ไมเ่ห็น
ด้วย 

คอ่น 
ข้าง 
ไมเ่ห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
และ
ไมเ่ห็น
ด้วย 

คอ่น 
ข้าง
เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อยา่ง
ยิ่ง 

4 ถ้ามีบคุคลพดูถงึตราสนิค้านี ้ฉนัจะรู้สกึสนใจเป็นพิเศษ 1 2 3 4 5 6 7 

5 
ฉนัจะพยายามหาและพดูคยุกบับคุคลที่สนใจในตราสนิค้า
นีเ้ช่นเดียวกบัฉนั 

1 2 3 4 5 6 7 

ข้อ ข้อความ 

ไมเ่ห็น
ด้วย
อยา่ง
ยิ่ง 

ไมเ่ห็น
ด้วย 

คอ่น 
ข้าง 
ไมเ่ห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
และ
ไมเ่ห็น
ด้วย 

คอ่น 
ข้าง
เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อยา่ง
ยิ่ง 

1 
เมื่อมคีนมาขอค าแนะน า ฉนัจะแนะน าสนิค้า / บริการจาก
ตราสนิค้านี ้

1 2 3 4 5 6 7 

2 ฉนัมีแนวโน้มซือ้สนิค้า / บริการจากตราสนิค้านีซ้ า้ 1 2 3 4 5 6 7 

3 
ฉนัจะเปลีย่นไปใช้สนิค้า / บริการจากตราสนิค้าอื่นเมื่อฉนั
ได้รับประสบการณ์ที่ไมด่ีจากตราสนิค้านี ้

1 2 3 4 5 6 7 

4 
ถึงแม้วา่ฉนัจะรับรู้ถึงคณุภาพท่ีดกีวา่ของตราสนิค้าอื่น แต่
ฉนัยงัคงยืนยนัท่ีจะเลอืกสนิค้า / บริการจากตราสนิค้านี ้

1 2 3 4 5 6 7 

5 
ฉนัจะบอกตอ่ถงึคณุสมบตัิที่ดีของตราสนิค้านีใ้ห้คนรอบ
ข้างของฉนัฟัง 

1 2 3 4 5 6 7 

6 
ฉนัชอบท่ีจะเปลีย่นไปใช้สนิค้า / บริการของตราสนิค้าที่
ดีกวา่ 

1 2 3 4 5 6 7 

7 
ฉนัระลกึถึงความเสีย่งทีจ่ะได้ หากต้องเลอืกใช้ตราสนิค้า
อื่น 

1 2 3 4 5 6 7 

8 
หากตราสนิค้านีม้กีารเปลีย่นแปลงราคาที่สงูขึน้ ฉนัจะ
เลอืกใช้ สนิค้า / บริการจากตราสนิค้าอื่นแทน 

1 2 3 4 5 6 7 

9 ฉนัรู้สกึเบื่อท่ีจะต้องใช้ สนิค้า / บริการจากตราสนิค้าเดิมๆ 1 2 3 4 5 6 7 
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ตอนที่ 4 
ค าชีแ้จง : ขอให้ท่านพจิารณาค าถามด้านล่าง โดยนึกถงึว่า ท่านมีลักษณะเหล่านีม้ากน้อยเพียงใด 
และท าเคร่ืองหมาย X ลงในข้อความที่ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุดเพียง 1 ข้อ 
 

ข้อ ข้อความ 

ไมเ่ห็น
ด้วย
อยา่ง
ยิ่ง 

ไมเ่ห็น
ด้วย 

คอ่น 
ข้าง 
ไมเ่ห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
และ
ไมเ่ห็น
ด้วย 

คอ่น 
ข้าง
เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อยา่ง
ยิ่ง 

1 ความส าเร็จของฉนั มาก่อนความส าเร็จของกลุม่ 1 2 3 4 5 6 7 
2 ฉนัรู้สกึเครียดเมื่อผู้อื่นท างานได้ดีกวา่ฉนั 1 2 3 4 5 6 7 
3 การท าสิง่ตา่ง ๆ ให้ดกีวา่คนอื่นเป็นเร่ืองส าคญัส าหรับฉนั 1 2 3 4 5 6 7 

4 
ฉนัให้ความส าคญัของเป้าหมายสว่นตนมากกวา่เป้าหมาย
ของกลุม่ 

1 2 3 4 5 6 7 

5 
แม้จะเป็นการตดัสนิใจเร่ืองส าคญั ๆ ในชีวติ (เช่น การ
เรียน การท างาน) ฉนัก็ตดัสนิใจด้วยตนเอง 

1 2 3 4 5 6 7 

6 ฉนัเช่ือมัน่ในความคดิของฉนั 1 2 3 4 5 6 7 
7 ฉนัเป็นตวัของตวัเอง 1 2 3 4 5 6 7 
8 ฉนัชอบท าสิง่ตา่ง ๆ ด้วยตนเอง 1 2 3 4 5 6 7 
9 ฉนัไมช่อบเลยีนแบบใคร 1 2 3 4 5 6 7 
10 ฉนัชอบการแขง่ขนั 1 2 3 4 5 6 7 
11 ฉนัเช่ือมัน่ในความคดิของฉนั 1 2 3 4 5 6 7 

ข้อ ข้อความ 

ไมเ่ห็น
ด้วย
อยา่ง
ยิ่ง 

ไมเ่ห็น
ด้วย 

คอ่น 
ข้าง 
ไมเ่ห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
และ
ไมเ่ห็น
ด้วย 

คอ่น 
ข้าง
เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อยา่ง
ยิ่ง 

10 
หากมีสนิค้า / บริการจากตราสนิค้าอื่นท่ีมีคณุภาพสงูกวา่
ตราสนิค้านี ้ฉนัจะเปลีย่นไปใช้ทนัที 

1 2 3 4 5 6 7 

11 
ฉนัยืนยนัท่ีจะเลอืกใช้สนิค้า / บริการจากตราสนิค้านี ้แม้
บคุคลอื่นจะบอกวา่ไมด่ีก็ตาม 

1 2 3 4 5 6 7 
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ข้อ ข้อความ 

ไมเ่ห็น
ด้วย
อยา่ง
ยิ่ง 

ไมเ่ห็น
ด้วย 

คอ่น 
ข้าง 
ไมเ่ห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
และ
ไมเ่ห็น
ด้วย 

คอ่น 
ข้าง
เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย 

เห็น
ด้วย
อยา่ง
ยิ่ง 

12 
แม้ฉนัจะไมเ่ห็นด้วยกบักลุม่ ฉนัก็จะยอมท าตามความ
คิดเห็นของกลุม่ 

1 2 3 4 5 6 7 

13 การรักษาความกลมเกลยีวในกลุม่เป็นสิง่ส าคญัส าหรับฉนั 1 2 3 4 5 6 7 
14 ความคิดเห็นของคนอื่นมีอิทธิพลตอ่ฉนั 1 2 3 4 5 6 7 

15 
ฉนัยอมสละความต้องการสว่นตน เพื่อให้เป้าหมายของ
กลุม่ส าเร็จ 

1 2 3 4 5 6 7 

 
 

ขอขอบคณุท่ีให้ความร่วมมือ 
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ภาคผนวก ข 
 

ตารางท่ี ข 1 
ผลการวิเคราะห์ข้อกระทงและค่าสหสมัพนัธ์ระหว่างข้อกบัคะแนนรวมของข้ออื่นๆของมาตรวดัความสอดคลอ้ง
ระหว่างตวัตนในอดุมคติและตวัตนทีแ่ทจ้ริง 

*p < .05, หนึ่งหาง. **p < .01,หนึ่งหาง. ***p < .001, หนึ่งหาง. 

 
ตารางท่ี ข 2 
ผลการวิเคราะห์ข้อกระทงและค่าสหสมัพนัธ์ระหว่างข้อกบัคะแนนรวมของข้ออื่นๆของมาตรวดัความความพึง
พอใจของผูบ้ริโภค 

ข้อ 

ทศิ
ทา

ง 

การวิเคราะห์ข้อกระทง t p 
(หน่ึง
หาง) 

CITC ครัง้ท่ี 
1 

(N = 100) 

CITC ครัง้
ที่ 2 

(N =100) 

ข้อ
ที่ผ่

าน
 วิธีกลุ่มสูง – ต ่า 

กลุ่มสูง กลุ่มต ่า 
(n=27) (n=28) 

M SD M SD 
N01 + 5.59 .747 4.32 1.219 4.681*** .000 .617 -  
N02 + 5.81 .622 3.89 1.031 8.333*** .000 .641 -  
N03 + 5.04 1.255 3.93 1.215 3.328*** .000 .512 -  
N04 + 5.00 1.144 3.64 1.393 3.940** .001 .462 -  

α= .756  

ข้อ 

ทศิ
ทา

ง 

การวิเคราะห์ข้อกระทง 

t 
p 

(หน่ึง
หาง) 

CITC ครัง้
ที่ 1 

(N = 100) 

CITC ครัง้
ที่ 2 

(N =100) ข้อ
ที่ผ่

าน
 วิธีกลุ่มสูง – ต ่า 

กลุ่มสูง กลุ่มต ่า 
(n=27) (n=28) 

M SD M SD 
N05 - 6.41 .572 4.61 1.571 5.683*** .000 .731 -  
N06 + 6.07 .616 4.61 1.474 4.846*** .000 .495 -  
N07 - 5.22 .847 3.89 1.227 4.658*** .000 .438 -  
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*p < .05, หนึ่งหาง. **p < .01,หนึ่งหาง. ***p < .001, หนึ่งหาง. 

ตารางท่ี ข 3.1 
ผลการวิเคราะห์ข้อกระทงและค่าสหสมัพนัธ์ระหว่างข้อกบัคะแนนรวมของข้ออื่นๆของมาตรวดัการระบตุวัตน
ของตราสินคา้ 

*p < .05, หนึ่งหาง. **p < .01,หนึ่งหาง. ***p < .001, หนึ่งหาง. 

 
 
 
 

N08 - 6.30 .669 4.86 1.407 4.872*** .000 .690 -  
ข้อ 

ทศิ
ทา

ง 

การวิเคราะห์ข้อกระทง 

t 
p 

(หน่ึง
หาง) 

CITC ครัง้
ที่ 1 

(N = 100) 

CITC ครัง้
ที่ 2 

(N =100) ข้อ
ที่ผ่

าน
 วิธีกลุ่มสูง – ต ่า 

กลุ่มสูง กลุ่มต ่า 
(n=27) (n=28) 

M SD M SD 
N09 + 6.22 .506 4.79 1.228 5.707*** .000 .787 -  
N10 + 5.67 1.240 4.43 1.136 3.862*** .000 .510 -  

α = .830  

ข้อ 

ทศิ
ทา

ง 

การวิเคราะห์ข้อกระทง 

t 
p 

(หน่ึง
หาง) 

CITC ครัง้
ที่ 1 

(N =100) 

CITC ครัง้
ที่ 2 

(N=100) ข้อ
ที่ผ่

าน
 วิธีกลุ่มสูง – ต ่า 

กลุ่มสูง กลุ่มต ่า 
(n = 27) (n = 28) 

M SD M SD 
N11 + 5.56 .847 3.57 1.260 6.828*** .000 .267 .322  
N12 - 2.67 1.177 2.68 1.249 -.036*** .486 - -  
N13 - 3.41 1.338 2.36 1.393 2.850*** .003 .109 -  
N14 + 5.41 .797 3.93 1.303 5.097*** .000 .565 .585  
N15 + 4.81 1.360 3.57 1.752 2.933*** .003 .381 .439  

α = .522 .628  



69 
 

ตารางท่ี ข 3.2 
ผลการวิเคราะห์ข้อกระทงและค่าสหสมัพนัธ์ระหว่างข้อกบัคะแนนรวมของข้ออื่นๆของมาตรวดัความจงรักภกัดี
ต่อตราสินคา้ 

*p < .05, หนึ่งหาง. **p < .01,หนึ่งหาง. ***p < .001, หนึ่งหาง. 

 
 
 
 
 
 
 

ข้อ 

ทศิ
ทา

ง 

การวิเคราะห์ข้อกระทง 

t 
p 

(หน่ึง
หาง) 

CITC ครัง้
ที่ 1 

(N =100) 

CITC ครัง้
ที่ 2 

(N=100) ข้อ
ที่ผ่

าน
 วิธีกลุ่มสูง – ต ่า 

กลุ่มสูง กลุ่มต ่า 
(n=27) (n=28) 

M SD M SD 
N16 + 5.81 .786 4.04 1.453 5.676* .010 .457 -  
N17 + 5.81 .834 3.93 1.274 6.469*** .001 .457 -  
N18 - 3.81 1.545 2.93 1.120 2.442*** .000 .355 -  
N19 + 4.89 1.311 3.61 1.197 3.789*** .000 .406 -  
N20 + 5.56 .801 3.89 1.370 5.469** .009 .448 -  
N21 - 3.89 1.423 2.79 1.101 3.222*** .000 .391 -  
N22 + 5.11 1.013 4.29 1.487 2.413*** .000 .176 -  
N23 - 4.30 1.589 3.36 1.096 2.543** .007 .405 -  
N24 - 5.04 1.344 3.68 1.634 3.360** .001 .486 -  
N25 - 3.89 1.188 3.11 1.227 2.399* .010 .525 -  
N26 + 4.63 1.149 3.96 1.105 2.190* .017 .231 -  

α = .747  
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ตารางท่ี ข 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อกระทงและค่าสหสมัพนัธ์ระหว่างข้อกบัคะแนนรวมของข้ออื่นๆของมาตรวดัปัจเจกนิยม 

*p < .05, หนึ่งหาง. **p < .01,หนึ่งหาง. ***p < .001, หนึ่งหาง. 

 

 

 

ข้อ 

ทศิ
ทา

ง 
การวิเคราะห์ข้อกระทง 

t 
p 

(หน่ึง
หาง) 

CITC ครัง้
ที่ 1 

(N =100) 

CITC ครัง้
ที่ 2 

(N=100) ข้อ
ที่ผ่

าน
 วิธีกลุ่มสูง – ต ่า 

กลุ่มสูง กลุ่มต ่า 
(n=27) (n=28) 

M SD M SD 
N27 + 4.15 1.433 2.93 1.152 3.484** .001 .407 -  
N28 + 4.19 1.388 3.43 1.752 1.771* .041 .259 -  
N29 - 4.89 1.188 3.61 1.685 3.270** .001 .416 -  
N30 + 4.04 1.427 3.32 1.541 1.785* .040 .354 -  
N31 + 5.70 1.137 5.00 1.563 1.903* .031 .436 -  
N32 - 5.59 .844 4.82 1.249 2.673** .005 .564 -  
N33 + 5.81 .879 4.86 1.325 3.146** .002 .542 -  
N34  5.889 .7511 5.250 1.2946 2.248* .015 .438 -  
N35  5.48 .935 5.36 1.162 .436 .332 - -  
N36  4.22 1.086 3.46 1.503 2.137* .019 .376 -  
N37  5.70 .669 4.86 1.239 3.169** .002 .545 -  
N38  2.96 1.126 2.71 1.436 .716 .239 - -  
N39 - 2.30 .993 2.25 1.076 .166 .435 - -  
N40 - 3.44 .974 3.00 1.089 1.594 .059 - -  
N41 - 2.96 .980 2.57 1.136 1.366 .089 - -  

α = .758  



71 
 

ประวัตผู้ิวิจัย 

 
นายนนทกร ตนัตวิตันะ เกิดเม่ือวนัท่ี 8 ตลุาคม พ.ศ. 2533 ท่ีจงัหวดักรุงเทพมหานคร โดยศกึษาใน

ระดบัชัน้อนบุาลท่ีโรงเรียนเธียรประสิทธ์ิศาสตร์ ระดบัชัน้ประถมศกึษาและชัน้มธัยมศกึษาท่ีโรงเรียนสาธิต
จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั และเข้าศกึษาในระดบัปริญญาตรีท่ีคณะจิตวิทยา จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั เม่ือปี
การศกึษา 2551 และจบการศกึษาในภาคปีการศกึษา 2554 

 
นางสาวเปมิกา เทพวรชยั เกิดเม่ือวนัท่ี 21 มิถนุายน พ.ศ. 2532 ท่ีจงัหวดักรุงเทพมหานคร โดยศกึษา

ในระดบัชัน้อนบุาลท่ีโรงเรียนสมประสงค์ จงัหวดัสโุขทยั ระดบัชัน้ประถมศกึษาตอนต้นท่ีโรงเรียนประชาวิทย์ 
จงัหวดัล าปาง ประดบัชัน้ประถมศกึษาตอนปลายและชัน้มธัยมศกึษาท่ีโรงเรียนราชินีบน จงัหวดั
กรุงเทพมหานคร และเข้าศกึษาในระดบัปริญญาตรีท่ีคณะจิตวิทยา จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั เม่ือปีการศกึษา 
2551 และจบการศกึษาในภาคปีการศกึษา 2554 

 
นายพิชชา ตลิกานนท์ เกิดเม่ือวนัท่ี 8 มีนาคม พ.ศ. 2533 ท่ีจงัหวดักรุงเทพมหานคร โดยศกึษา

ระดบัชัน้อบุาลท่ีโรงเรียนเธียรประสิทธ์ิศาสตร์ ระดบัชัน้ประถมศกึษาและชัน้มธัยมศกึษาท่ีโรงเรียนอสัสมัชญั 
และเข้าศกึษาในระดบัปริญญาตรีท่ีคณะจิตวิทยา จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั เม่ือปีการศกึษา 2551 และจบ
การศกึษาในภาคปีการศกึษา 2554 
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