
บทท่ี 1 
บทนำ

ความเป ็นมาและความสำคํญฃองปัญหา

ช ีว ิต ป ร ะ จ ำ ว ัน ข อ ง ค น ส ่ว น ใ ห ญ ่โ ด ย ท ั่ว  ๆ ไ ป แ ล ้ว  จ ะ ม ีค ว า ม เ ก ี่ย ว ข ้อ ง ก ับ ส ิน ค ้า ม า ก ม า ย  

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

ส บ า ย  ห ร อ ช ่ว ย ต อ บ ส น อ ง ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ข อ ง ค น เร า  เช ่น  ร ถ ย น ต ์โ ท ร ท ัศ น ์ค อ ม พ ิว เ ต อ ร ์เ ป ็น ต ้น  

เด ิม แ น ว ค ิด ใ น ก า ร ผ ล ิต ส ิน ค ้า  ค ือ ผ ู้บ ร ิโ ภ ค จ ะ ช ื้อ ส ิน ค ้า ท ี่ผ ล ิต อ อ ก ม า เ ป ็น จ ำ น ว น ม า ก และม ีร า ค า ถ ูก  

แต่ก า ร ผ ล ิต เช ่น น ีจ ะ ท ำ ใ ห ้ไ ด ้ส ิน ค ้า ท ี่ไ ม ่ม ีค ุณ ภ า พ  จ ึง เ ก ิด แ น ว ค ิด ใ น ก า ร ผ ล ิต ส ิน ค ้า เพ ื่อ ใ ห ้ม ีค ุณ ภ า พ  

ท ี่ด ีท ี่ส ุด  ม ีป ร ะ ส ิท ธ ิภ า พ  หริอ เป ็น น ว ัต ก ร ร ม ใหม่ ๆ แ ต ่ส ิน ค ้า เห ล ่า น ี้เป ็น ส ิน ค ้า ท ี่ผ ู้ผ ล ิต ส น ใ จ แ ต ่

เฉ พ า ะ ต ัว ส ิน ค ้า  ไ ม ่ไ ด ้ค ำ น ึง ถ ึง ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค  ต ่อ ม า จ ึง ม ีแ น ว ค ิด ก า ร ข า ย  โ ด ย ใ ช ้ห ล ัก  

แ น ว ค ิด ท ี่ส ำ ค ัญ  ค ือ  ห า ก ผ ู้ผ ล ิต ส ่ง เส ร ิม ก า ร ข า ย ม า ก  ๆ ส ิน ค ้า น ั้น ก ็จ ะ ข า ย ไ ด ้ ถ ึง แ ม ้ว ่า จ ะ เ ป ็น ส ิน ค ้า  

ท ี่ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ไ ม ่ต ้อ ง ก า ร ก ็ต า ม  แ ต ่ใ น ป ัจ จ ุบ ัน ผ ู้ผ ล ิต ส ิน ค ้า ห ัน ม า ท ำ ค ว า ม เข ้า ใ จ ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ม า ก ข ึ้น

ไ ด ้น ำ แ น ว ค ิด ท า ง ก า ร ต ล า ด ม า ใ ช ้ เป ็น ก า ร ท ำ ใ ห ้บ ร ิษ ัท ผ ู้ผ ล ิต บ ร ร ล ุเป ้า ห ม า ย  ป ร ะ ส บ ค ว า ม ส ำ เร ็จ  

แ ล ะ ม ีค ัก ย ภ า พ อ ย ู่เ ห น ือ ค ู่แ ข ่ง  โ ด ย ค ำ น ึง ถ ึง ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร แ ล ะ ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค  แ น ว ค ิด  

น ีไ ด ้ม ีก า ร ข ย า ย ค ว า ม เพ ื่ม เต ิม  ค ือ เ ป ็น ห น ้า ท ี่ข อ ง บ ร ิษ ัท ท ี่จ ะ ต ้อ ง ค ำ น ึง ถ ึง ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร  ค ว า ม ส น ใ จ  

ข อ ง ก ล ุ่ม ผ ู้บ ร ิโ ภ ค เป ้า ห ม า ย  แ ล ะ ใ ห ้ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ไ ด ้อ ย ่า ง ม ีป ร ะ ส ิท ธ ิภ า พ เห น ือ บ ร ิษ ัท ค ู่แ ข ่ง  ไ ป ใ น  

ท า ง ท ี่ส ่ง เส ร ิม ค ว า ม กินด ีอ ย ู่ด ีข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค แ ล ะ ล ัง ค ม  (Kotler, 2000)

ดังนั้นผู้ผลิตสินค้าจึงต้องมีความเข้าใจพถูติกรรมผู้บริโภคต่าง  ๆ เช่น ความต้องการของ 
ผู้บริโภค เหตุผลในการตัดสินใจชื้อสินค้า และการเสือกสถานที่ชื้อสินค้าของผู้บริโภค เป็นต้น 
เพื่อผลิตสินค้า จัดจำหน่าย และจัดกิจกรรมทางการตลาดให้กับผู้บริโภคได้ตรงกับความต้องการ

เน ื่อ งจ าก ผ ู้บ ร ิโ ภ ค แ ต ่ล ะ ค น ต ่างม ีค ว าม ต ้อ งก าร แ ต ก ต ่างก ัน  ผ ู้ผ ล ิต ส ิน ค ้าห ร ือ น ัก ก าร ต ล าด

ไม ่ส าม ารถ ส ร ้างค วาม พ ึงพ อ ใจ ให ้ก ับ ผ ู้บ ร ิโภ ค ได ้ท ุก ค น  จ ึงแ บ ่งก ล ุ่ม ผ ู้บ ร ิโภ ค อ อ ก เป ็น ส ่ว น ย ่อ ย  ๆ

ซ ึ่ง ม ีล ัก ษ ณ ะ บ าง อ ย ่าง ท ี่เห ม ือ น ห ร ือ ค ล ้าย ก ัน  เช่น เพ ศ  อ า ย ุ เช ื้อ ช าต ิ ร ะ ด ับ ก าร ศ ึก ษ า  รายได ้
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สถานภาพ ฯลฯ เพื่อจำแนกเป็นกลุ่มผู้ซื้อเป้าหมาย (target market) ที่จะชื้อสินค้า การจัดกลุ่ม 
ผู้ปริ,โภคน้ี เรียกว่า การแบ่งส่วนแบ่งทางการตลาด (market segmentation) นักการตลาดจะจัด 
กลุ่มผู้บรีโภคเป้าหมายเพื่อศึกษาความต้องการของผู้บรีโภคที่มีความคล้ายคลึงกัน แล้วจึงผลิต
สินค้าให้ตรงกับความต้องการ หรือผลิตสินค้าแล้วจึงเลือกกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่จะซื้อสินค้า 
ต่อมาจึงใช้การสื่อสารทางการตลาด เช่น โฆษณา ประซาจัมพันธํให้ผู้บริโภคริบรู้ว่ามีตราสินค้านี้ 
วางขาย แสดงให้เห็นว่าสินค้านี้มีประโยชน์ และเหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย

นอกจากนักการตลาดจะต้องรู้จักผู้บริโภคเป้าหมายในเชิงประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา ฯลฯ ดังที่กล่าวแล้ว นักการตลาดยังต้องเข้าใจผู้บริโภคในแง่สังคม วัฒนธรรม
บุคลิกภาพ และจิตวิทยาด้วย ซึ่งปัจจัยเหล่านี้เป็นปัจจัยที่สำดัญท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ 
ของผู้บริโภค

จิตวิทยาท่ีนำมาใช้ในการศึกษาผู้บริโภค คือการศึกษาเร่ืองแรงจูงใจ การริบรู้ การเรียนรู้ 
เจตคติ หรือทัศนคติ บุคลิกภาพ รูปแบบการดำเนินชีวิต และอัตลักษณ์ของผู้บริโภค

เ จ ต ค ต ิข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ม ีบ ท บ า ท สำคัญใ น ก า ร อ ธ ิบ า ย พ ฤ ต ิก ร ร ม ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค  ก ล ่า ว ค ือ เ จ ต ค ต ิ 

จ ะ ม ีอ ิท ธ ิพ ล ต ่อ พ ฤ ต ิก ร ร ม ก า ร ซ ื้อ  เ พ ร า ะ เ จ ต ค ต ิท า ง บ ว ก ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ห น ึ่ง   ๆ จะท ำให้ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ม ี

แ น ว โ น ้ม ที่จ ะ ซ ื้อ ส ิน ค ้า ต ร า น ั้น   ๆ แต่อย่าง'โรก็ด ี ก า ร บ ร ิโ ภ ค ส ิน ค ้า ส า ม า ร ถ ก ่อ ให เ้ ก ิด เจ ต ค ต ิไ ด ้

เช ่น ก ัน  ค ือ ผ ู้บ ร ิโ ภ ค จ ะ ม ีเ จ ต ค ต ิท า ง บ ว ก เ ม ื่อ ส ิน ค ้า ต อ บ ส น อ ง ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ห ร ือ ค ว า ม ค า ด ห ว ัง  

ก า ร ว ัด เจ ต ค ต ิแ ล ะ ก า ร เข ้า ใ จ เจ ต ค ต ิข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค  ท ำ ใ ห ้น ัก ก า ร ต ล า ด พ ัฒ น า ส ิน ค ้า ป ร ับ ป ร ุง ส ิน ค ้า  

ใ ห ้เป ็น ไ ป ต า ม ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค  แ ล ะ ย ัง ล ่ง เส ร ิม ก า ร ข า ย ใ ห ้ม ีป ร ะ ส ิท ธ ิภ า พ  น อ ก จ า ก น ี้ย ัง  

ส า ม า ร ถ ช ่ว ย ใ น ก า ร ป ร ะ เม ิน ป ร ะ ส ิท ธ ิภ า พ ข อ ง ก ิจ ก ร ร ม ท า ง ก า ร ต ล า ด  เช ่น  ก า ร ล ด  แ ล ก  แ จ ก  แ ถ ม  

ส ิน ค ้า ไ ด ้อ ีก ด ้ว ย

เจตคติต่อตราสินค้า (brand attitudes) คือ การประเมินตราสินค้าโดยรวมของผู้บริโภค 
(Wilkie, 1990) ทฤษฎีท่ีนำมาใช้อธิบายเจตคติมีหลายทฤษฎี เป็นท่ียอมริบกันว่าทฤษฎี
หลากหลายเหตุผล (multiattribute) ของ Fishbein และ Ajzen เป็นทฤษฎีท่ีทรงอิทธิพลมากท่ีสุด 
ในบรรดาทฤษฎีหลากหลายเหตุผลเท่าท่ีมี (Bettman, 1986, อ้างใน Keller, 1993) เจตคติจะเป็น 
ผลรวมของผลคูณระหว่างความเช่ือเด่นชัดท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าหรือบริการ กับการประเมิน 
ความเช่ือเหล่าน้ัน ความเช่ือท่ีสัมพันธ์กับตราสินค้าน้ีเป็นการให้เหตุผลเชิงคุณประโยชน์ของ
ตัวสินค้า นอกจากน้ี เจตคติต่อตราสินค้ายังเป็นการให้เหตุผลเชิงสัญลักษณ์ น้ันคือเป็นการ
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ให้ความหมายเชิงการแสดงออก (value-expressive) ของอัตลักษณ์ของแต่ละบุคคล และแสดง 
ลักษณะ ค่านิยม สถานภาพของผู้บริโภค (อัตลักษณ์หมายถึง ความคิดและความรู้สึกทั้งหมดที่ 
เกี่ยวข้องกับตัวเอง) แต่เนื่องจากการให้เหตุผลเชิงสัญลักษณ์ไม่สามารถระบุได้อย่างชัดเจน
ทฤษฎีหลากหลายเหตุผลจึงมักไม่ได้นำการให้เหตุผลเชิงสัญลักษณ์มาใข้ในการประเมิน แม้ว่า 
ในทางทฤษฎีหลากหลายเหตุผลจะมีการระบุถึงการนำสัญลักษณ์สื่อความหมายของสินค้ามารวม 
เข้าไว้ในการปร ะเมินแล้วก็ตาม (Sirgy, Johar, Samli, & Claiborne, 1991) จากการทดลองของ 
Sirgy และคณะ (1991) พบว่าการให้เหตุผดเชิงคุณประโยชน์สามารถทำนายพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ได้ดีกว่า แต่ความลอดคล้องของอิต่ลักษณ์หรือการใช้สินค้าเป็นสัญลักษณ์สื่อถึงอัตลักษณ์เป็น 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการให้เหตุผลเชิงคุณประโยชน์ด้วย

อ. A. Aaker (1996) กล่าวถึงการให้เหตุผลเชิงคุณประโยชน์แก่ตัวสินค้า มีข้อดีคือ
1. การให้เหตุผลเชิงคุณประโยชน์แก่ตัวสินค้ามีความสำคัญต่อการตัดสินใจชื้อ
2. ผู้บริโภคนึกถึงประโยชน์ใช้ลอยของสินค้าได้ง่ายกว่าประโยชน์เชิงสัญลักษณ์ซึ่งมักจะ 

ขาดหลักเหตุและผล
3. การคำนึงถึงผู้บริโภคในแง่ตรรกะ จะทำให้เข้าใจและทำนายพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ 

ง่ายกว่า

แต่อย่างไรก็ดี อ. A. Aaker (1996) กล่าวว่า การให้เหตุผลเซิงคุณประโยชน์แก่ตัวสินค้า 
มีข้อจำกัดคือ

1. เมอผู้บริโภเครับรู้ว่าตราสินค้าหน่ึง  ๆ มีประโยชน์ใช้ลอยเหมือนกับอีกตราสินค้าหนึ่ง
จะทำให้ตราสินค้าแต่ละตราไม่มืความแตกต่างกัน เช่น ในธุรกิจการโรงแรม 
ความสะอาดเป็นปัจจัยที่สำคัญปัจจัยหนึ่งในการให้บริการแก่ลูกค้า แต่ผู้บริโภค
จะเลือกใช้บริการของโรงแรมใดก็ได้ ในเมื่อโรงแรมทุกแห่งมีการรักษาความสะอาด 
เหมือน  ๆ กันหมด

2. ผู้ผลิตรายอื่นสามารถลอกเลียนแบบคุณประโยชน์ของสินค้าได้ง่าย
3. สันนิษฐานว่าผู้บริโภคมีเหตุผลในการตัดสินใจชื้อสินค้า โดยผู้บริโภคจะรวบรวมข้อมูล

เกี่ยวกับสินค้า แล้วใช้เหตุผลพิจารณาเลือกตราสินค้า แต่มีผู้บริโภคหลายคนให้
ความสำคัญกับตัวรูปแบบของสินค้ามากกว่าการใช้เหตุผล มีการวิจัยพบว่าผู้บริโภค 
จะใช้กฎการคิดแบบผิวเผินเข้ามาเป็นตัวช่วยตัดสินใจเลือกตราสินค้า เมื่อเขาขาด 
แรงจูงใจ หริอขาดความสามารถในการประเมินสินค้า (Olson & Jacoby, 1972,
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อ้างใน Keller, 1993) เขาจะใช้สิ่งชี้แนะภายนอก เซ่น ลี หรือ กส่ิน เป็นตัวช่วยประเมิน 
คุณภาพของสินค้า

4. การเน้นจุดขายสินค้าด้วยเหตุผลเชิงคุณประโยชน์เพียงแง่เดียว เป็นข้อจำกัดการเพิ่ม 
ความสามารถอื่น  ๆของตัวสินค้า

Murphy (1990, อ้างใน Graeff, 1996b) กล่าวถึงวงจรของตราสินค้าแบ่งออกเป็น 3 ระตับ
1. ตราสินค้าเริ่มเข้าตลาด ผู้ผลิตนำสินค้าออกจำหน่าย เป็นช่วงที่สินค้ามีความใหม่ 

โดดเด่น ไม่เหมือนใคร
2. ตราสินค้าเริ่มเข้าสู่ช่วงการแข่งขัน มีตราสินค้าอื่นๆวางตลาดอยู่ก่อนแล้ว หรือมีตรา 

สินค้าอื่นๆทยอยเข้าสู่ตลาดด้วยเช่นกัน จึงเกิดการแข่งขัน โดยเน้นขายสินค้าที่มี 
ประโยซ‘นใช้สอยตรงกับความต้องการของผู้บรืโภค

3. หากผู้ผลิตไม่สามารถสร้างคุณประโยชน์ของสินค้าให้มีความแตกต่างไปจากตราสินค้า 
อื่นๆได้ จึงสร้างภาพลักษณ์ให้แก่ตราสินค้า เพื่อทำให้ตราสินค้ามีจุดเด่น

มีการศึกษาวิลัยอัตลักษณ์ของผู้บริโภค และการศึกษาการสื่อความหมายโดยใช้สินค้า 
เป็นตัวสือลัญลักษณ์(Goffman, 1951; Hall &Trager, 1953, อ้างใน Morgan, 1993)
Grubb และ Grathwohl (1967) กล่าวว่าสินค้า ตราสินค้า และร้านค้าสามารถสื่อความหมายได้ 
ตัวอย่างเช่น บริษัท Nichole Miller ผลิตเนคไทออกมาใหม่ 6 ลายทุก  ๆ เดือน มีกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายเป็นกลุ่มที่มีรายได้สูง น์กวิลัยจำแนกลวดลายเนคไทได้เป็น 7 ประเภท คือ กีฬา
อาชีพต่าง  ๆ อาหารและเครื่องดื่ม งานอดิเรก วันหยุดและโอกาสพิเศษ การลับจ่ายใช้สอย 
และลายจิปาถะอื่น  ๆ ลวดลายบนเนกไทเล้นหนึ่งเป็นสื่อที่ใช้บ่งบอกถึงอัตลักษณ์ หากมีชาย
คนหนึ่งผูกเนคไทราคา 60 เหรืยญดอลล่าร์สหรัฐอเมริกา ตรา Nichole Miller ที่มีลวดลายเป็นรูป 
หนังสือ หมายความว่าเขาให้ความสำคัญกับการลอนหนังสือหรือการอ่านหนังสือ และเขายึดถือไว้ 
เป็นส่วนหน่ึงของอัตลักษณ์ มีผู้,บริโภคหลาย  ๆ คนมืค่านิยมในการแสดงว่าตนเป็นคนซนชั้นสูง
และต้องการบ่งบอกอัตลักษณ์แก่ผู้อื่นที่ได้พบเห็น บริษัทนี้จึงประสบความสำเร็จเพราะนำสินค้า 
มาเป็นตัวลื่ออัตลักษณ์ (Mowen & Minor, 1998) การเชื่อมโยงภาพลักษณ์ของสินค้านี้ทำให้
ผู้บริโภคได้แสดงความเป็นตัวของตัวเองออกมา เช่น เขาเป็นใคร ทำอะไร หรือต้องการให้คนอ่ืน 
มองเขาอย่างไร (Graeff, 1997) ตังนั้นการชื้อสินค้าและการใช้สินค้าจึงเป็นวิธีหนึ่งในการแสดง 
ความเป็นตัวตนของบุคคลหน่ึง  ๆให้เหมาะสมกับสถานการณ์ เนื่องจากบุคคลหนึ่ง  ๆ มีบทบาท 
ทางลังคม (social roles) ที่หลากหลายแตกต่างกัน พฤติกรรมที่แสดงออกก็จะต่างกันไปเพื่อให้ 
เกิดความเหมาะสมกับสถานการณ์หนึ่ง  ๆ เพราะคนเรามักจะประพฤติตนให้สอดคล้องกับความ
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คาดหวังของสังคม เซ่น เมื่ออยู่ในบทบาทของนักเรียน จะรับรู้ตนเองว่าจะต้องแสดงพฤติกรรม 
อย่างไรจึงเหมาะลมกับสถานการณ์การเรียน หากแต่บุคคลเดียวกันนี้อยู่ในสถานการณ์ไปเที่ยว 
กับเพ่ือน  ๆ บทบาทของเขาจะเปลี่ยนไป เป็นต้น Burnkrant และ Page (1982) จึงสรุปว่า
ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของสินค้ากับอัตลักษณ์ค่อนข้างซับซ้อน เน่ือง'จากผู้บริ'โภค
เปลี่ยนแปลงอัตลักษณ์!ปตามแต่ละสถานการณ์

อัตลักษณ์ของผู้บริโภคจึงถือได้ว่าเป็นปัจจัยที่สำคัญป็จจัยหนึ่งในการศึกษาวิจัยผู้บรีโภค 
อาจกล่าวได้ว่า ลามารถน่าผลการวิจัยซึ่งสนับสนุนแนวคิดอัตลักษณ์มาประยุกต่ใซ้ในการวาง 
แผนการตลาดได้ดีที่สุดในบรรดาแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพทั้งหมด (Foxall, 1980, อ้างใน 
Blythe, 1997)

ได้มีการสันนิษฐานว่า รากฐานของอัตลักษณ์มาจากปรัชญาแนวคิดของ Cari Rogers, 
William Jam es, Abraham Maslow และแนวคิดปฎลัมพันธ์เซิงสัญลักษณ์ (symbolic 
interactionism) (Chisnall, 1995; Kassarjian & Robertson, 1991) นักวิจัยส่วนใหญ่ให้คำ
นิยามคำว่า “อัตลักษณ์” (self-image) หรือ “อัตมโนทัศน์'' (self-concept) จากคำนิยามของ 
Rosenberg (1979. p.7) ว่าเป็นความคิดและความรู้สึกทั้งหมดที่เกี่ยวข้องกับตัวเอง ซึ่งความคิด 
และความรู้สึกที่เกิดขึนนี้มาจากการรับรู้ว่าตัวเองเป็นเหมือนวัตถุสิ่งหนึ่ง การเกิดภาพลักษณ์ของ 
ตนเองมีลักษณะเหมือนกับการเกิดภาพลักษณ์ที่ตนมีต่อคนอื่นหรือต่อสิ่งของต่าง ๆ

Holman (1981) กล่าวว่า สินค้าที่สามารถสื่ออัตลักษณ์ได้ต้องมีองค์ประกอบ 3 ประการ
1. สินค้านันตกเป็นเป้าสายตา หรือมืผู้อ่ืนพบเห็นได้ สินค้านั้นจึงจะสามารถสื่ออัตลักษณ์ 

ไปยังผู้อ่ืนได้ แต่ถ้าเป็นการสื่อสารเฉพาะภายในตัวบุคคล ผู้นั้นจะต้องตระหนักถึง 
การมีอยู่ของตัวสินค้านั้น ซึ่งอาจรับรู้ได้จากการสัมผัส ได้กล่ิน หรือได้ยินเสียง เป็นต้น 
นอกเหนือไปจากการมองเห็น

2. ตัวสินค้าต้องมีรูปแบบที่หลากหลายแตกต่างกัน หรือมีการใช้งานแตกต่างกัน เพ่ือให้ 
ผู้อื่นจำแนกได้ว่าสินค้านั้นมีไว้ลำหรับบุคคลกลุ่มใด เช่นชุดเสื้อผ้ามีอยู่หลายรูปแบบ 
บุคคลภายนอกคนอื่นที่พบเห็นคน  ๆหนึ่งสวมชุดผู้ปวยที่รักษาตัวอยู่ในโรงพยาบาล 
จะรัชรู้ได้'ทันที1ว่าคน'น้ันเป็นผู้ปวย ไม่ได้เป็นเจ้าหน้าที่ทางการแพทย์

3. สินค้าที่ให้ความหมายเซิงสัญลักษณ์จะมืบุคลิกภาพของสินค้า ซึ่งบ่งเป็นนัยถึงบุคลิก 
ลักษณะ1ของผู้ใช้
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มีนักวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคเสนอทฤษฎีความสอดคล้องระหว่างสัตลักษณ์กับภาพลักษณ์ 
ของสินค้า พบว่ามีสหสัมพันธ์เซิงเล้นตรงทางบวกกับเจตคติต่อตราสินค้า ทั้งนี้เนื่องจาก Graeff 
(1997) ได้ศึกษาอัตลักษณ์2 ลักษณะคือ อัตลักษณ์ตามที่เป็นกับอัตลักษณ์ในอุดมคติ ผลการ
วิจัยพบว่าสหสัมพันธ์ของความสอดคล้องของอัตลักษณ์ตามที่เป็นกับเจตคติ ไม่แตกต่างไป 
จากสหสัมพันธ์ของความสอดคล้องของอัตลักษณ์ในอุดมคติกับเจตคติ ทั้งในสถานการณ์การ 
บริโภคในท่ีส่วนตัว และในสถานการณ์การบริโภคในที่สาธารณะ ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาความ
แตกต่างของสหสัมพันธ์ระหว่างสหลัมพันธ์ของความสอดคล้องของสัตลักษณ์กับเจตคติ โดยใช้ 
สัตลักษณ์ที่แบ่งออกเป็น4 ลักษณะตามแนวคิดของ Sirgy (1982) ผู้วิจัยได้นำสถานการณ์
การบริโภคเข้ามาเป็นตัวแปร เพื่อศึกษาว่า ในสถานการณ์การบริโภคในที่ส่วนตัว น่าจะ
มีสหสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องของสัตลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับตัวเอง (คือสัตลักษณ์ตามที่เป็น 
และสัตลักษณ์ในอุดมคติ) กับเจตคติ มากกว่าสหสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องของสัตลักษณ์ที่ 
เก่ียวข้องกับสังคม (คือสัตลักษณ์ทางสังคม และสัตลักษณ์ทางสังคมในอุดมคติ) กับเจตคติ 
ในทางกลับกัน เมื่อผู้บริโภคอยู่ในสถานการณ์การบริโภคในที่สาธารณะ น่าจะมีสหสัมพันธ์ 
ระหว่างความสอดคล้องของสัตลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับสังคมกับเจตคติ มากกว่าสหสัมพันธ์
ระหว่างความสอดคล้องของสัตลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับตัวเองกับเจตคติ

แนวคิด ทฤษฎีทใชในการวิจัย

ท ฤ ษ ฎ ีค วาม ส อ ด ค ล ้อ งระห ว ่างอ ัต ล ัก ษ ณ ์ก ับ ภ าพ ล ัก ษ ณ ์ข อ งส ิน ค ้า

Sirgy (1982, 1983; Claiborne & Sirgy, 1990; Johar & Sirgy, 1991) เสนอทฤษฎี 
ความสอดคล้องระหว่างสัตลักษณ์กับภาพลักษณ์ของสินค้า (self-image/product-image 
congruity, self-image congruence,หรือ self-congruity) (SC) ทฤษฎีนีมีรากฐานมาจาก
ทฤษฎีปัญญาทางสังคม (social cognition theory) Sirgy กล่าวว่าสามารถน่าทฤษฎีนี้มา 
ทำนายพฤติกรรมผู้บริโภคเช่นเจตคติต่อสินค้า (ตราสินค้าหรือร้านค้า) เจตนาในการซื้อสินค้า 
พฤติกรรมการซ้ือสินค้า และความจงรักกักดีต่อสินค้า (Sirgy et al., 1991)

ทฤษฎีนี้กล่าวถึงการเปรียบเทียบระหว่างภาพลักษณ์ของสินค้า (หรือตราสินค้า) 
(product-user image, brand-user image, brand personality) กับสัตลักษณ์ เนืองจากสินค้า 
หน่ึง  ๆสามารถบ่งถึงภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้านั้น ทำให้ผู้บริโภคเกิดการเชื่อมโยงตัวเอง โดย



เปรียบเทียบลักษณะของตัวเองกับลักษณะของผู้ใซ้สินค้าว่าเหมือนหรอไม่ ถ้าหากผู้บริโภคคน
หนึ่งเปรียบเทียบภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้าว่าเหมือนกับภาพลักษณ์ของตัวเขาเอง น่ันคือ เขามี 
ความสอดคล้องกับตัวเอง (self-congruity) แต่ถ้าผู้บริโภคเปรียบเทียบภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า 
ว่าไม่เหมือนกับภาพลักษณ์ของตัวเขาเอง น่ันคือ ภาพลักษณ์ของสินค้านั่น ไ ม ่ ม ีความสอดคล้อง 
กับตัวเอง (self-incongruity) ตังน่ัน พฤติกรรมของผู้บริโภคจะเกิดจากความสอดคล้อง
ระหว่างภาพลักษณ์ของตัวเองกับภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า น่ันคือ ยิ่งสินค้ามีภาพลักษณ์ที่ 
สอดคล้องกับตัวเอง จะยิ่งเป็นแรงจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อสินค้านั่น

ลักษณะของความสอดคล้องของอัดลักษณ์ มี 4 รูปแบบ (Sirgy, 1982; Claiborne & 
Sirgy, 1990)

1. ความสอดคล้องของอัตลักษณ์ในแง่บวก (positive self-congruity) (+SC)
คือการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์ของสินค้าในแง่บวก กับความเชื่อใน 

อัตลักษณ์แง่บวกของตัวเอง ความสอดคล้องของอัตลักษณ์ในแง่บวกนี้จะเป็นแรงจูงใจในการซื้อ 
มากที่สุด

2. ความไม่สอดคล้องของอัตลักษณ์ในแง่บวก (positive self-incongruity) (+SI)
คือ การเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์ของสินค้าในแง่บวก กับความเชื่อใน 

อัตลักษณ์แง่ลบของตัวเอง ความไม่สอดคล้องของอัตลักษณ์ในแง่บวกนี้จะเป็นแรงจูงใจในการซื้อ 
รองจากความสอดคล้องของอัตลักษณ์ในแง่บวก

3. ความสอดคล้องของอัตลักษณ์ในแง่ลบ (negative self-congruity) (-SC)
คือ การเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์ของสินค้าในแง่ลบ กับความเชื่อใน 

อัตลักษณ์แง่ลบของตัวเอง ความสอดคล้องของอัตลักษณ์ในแง่ลบนี้จะเป็นแรงจูงใจในการซื้อ 
รองจากความไม่สอดคล้องของอัตลักษณ์ในแง่บวก

4. ความไม่ลอดคล้องของอัตลักษณ์ในแง่ลบ (negative self-incongruity) (-SI)
คือ การเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์ของสินค้าในแง่ลบ กับความเชื่อใน 

อัตลักษณ์แง่บวกของตัวเอง ความไม่สอดคล้องของอัตลักษณ์ในแง่ลบนี้จะเป็นแรงจูงใจในการซื้อ 
น้อยท่ีสุด
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อัดลักษณ์ตามแนวคิดของ Sirov มี 4 ลักษณะ (ดูภาพที่ 1) (Sirgy, 1982; Claiborne & 
Sirgy, 1990; Johar & Sirgy, 1991; Berkman, Lindquist, & Sirgy, 1997)

ไ.  อัดลักษณ์ตามที่เป็น (actual self-image) (AS)
คือการรับรู้ว่าตนเองเป็นใคร เช่น เป็นคนพูดเก่ง ร่าเริง ขี้อาย มีเสน่ห์ทันสมัย เป็นต้น 

โดยมีความสอดคล้องกับตัวเองเป็นแรงจูงใจให้เกิดพฤติกรรมที่สอดคล้องกับอัตลักษณ์ตามที่เป็น 
เพราะพฤติกรรมที่ไม่แสดงความเป็นตัวของตัวเองจะทำให้เกิดความขัดแย้งในตัว จึงทำให้คนเรา 
มีความต้องการที่จะคงอัตลักษณ์ไว้ (self-consistency need) ทฤษฎีความสอดคล้องของ
อัตลักษณ์กล่าวถึงอัตลักษณ์ตามที่เป็นนี้ว่า ยิ่งผู้บริโภคมีความสอดคล้องระหว่างอัตลักษณ์ 
ตามที่เป็นกับภาพลักษณ์ของสินค้ามากเท่าไร (actual self-congruity) (ASC) ผู้บริโภคก็จะ
ยิ่งคงอัตลักษณ์ของตัวเอง จึงทำให้เกิดเจตคติทางบวกต่อสินค้าที่สอดคล้องกับอัตลักษณ์นั้น

2. อัตลักษณ์ในอุดมคติ (ideal self-image) (IS)
คือภาพลักษณ์ที่ตนเองอยากเป็น เช่น อยากเป็นคนที่มีความมั่นใจในตัวเอง เนื่องจาก 

รับรู้ว่าตัวเองที่เป็นอยู่ (actual self) เป็นคนขาดความเชื่อมั่นในตัวเอง จึงมีความต้องการที่จะได้รับ 
ความนับถือตัวเอง (self-esteem need) อัตลักษณ์ในอุดมคติมักขัดแย้งกับอัตลักษณ์ตามที่เป็น 
เนื่องจากความไม่พึงพอใจกับอัตลักษณ์ตามที่เป็น จึงประเมินอัตลักษณ์ตามที,เป็นในแง่ลบ 
ทฤษฎีความลอดคล้องของอัตลักษณ์กล่าวถึงอัตลักษณ์ที่อยากเป็นนี้ว่า ยิ่งผู้บริโภคมีความ 
สอดคล้องระหว่างอัตลักษณ์ที่อยากเป็นกับภาพลักษณ์ของสินค้ามากเท่าไร (ideal self- 
congruity) (ISC) ผู้บริโภคจะยิ่งมีความนับถือตัวเอง จึงทำให้เกิดเจตคติทางบวกต่อสินค้าที่ 
ลอดคล้องกับอัตลักษณ์ที่อยากเป็น

3. อัตลักษณ์ทางสังคม (social self-image) (SS)
คือบุคคลหนึ่งมีความเชื่อว่าคนอื่นคิดอย่างไรกับตัวเขา เช่น เขาเชื่อว่าคนอื่น  ๆ เห็นว่า 

เขาเป็นคนเรียบง่าย อบอุ่น ซึ่งอัตลักษณ์ทางสังคมนี้อาจสอดคล้องหรือไม่สอดคล้องกับอัตลักษณ์ 
ตามที่เป็น และอาจลอดคล้องหรือไม่สอดคล้องกับอัตลักษณ์ในอุดมคติก็ได้ เนื่องจากคนเรามี 
ความต้องการคงความคิดที่คนอื่นมีต่อตัวเรา (social consistency need) เช่น เราคิดว่าคนอื่นเห็น 
ว่าเราเป็นคนน่ารัก เราจึงต้องการคงความคิดนี้ ทฤษฎีความสอดคล้องของอัตลักษณ์กล่าวถึง
อัตลักษณ์ทางลังคมนี้ว่า ยิ่งผู้บริโภคมีความสอดคล้องระหว่างอัตลักษณ์ทางสังคมกับภาพลักษณ์ 
ของสินค้ามากเท่าไร (social self-congruity) (SSC) ผู้บริโภคก็จะยิ่งคงความคิด เจตคติ พฤติกรรม 
ให้สอดคล้องกับที่ผู้อื่นมอง จึงทำให้เกิดเจตคติทางบวกต่อสินค้าที่สอดคล้องกับอัตลักษณ์นั้น
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4. อัตลักษณ์ทางสังคมในอุดมคติ (ideal social self-image) (ISS)
คือภาพลักษณ์ของตัวบุคคลหนึ่งที่ต้องการให้บุคคลอื่นคิดว่าบุคคลนั้นเป็นคนอย่างไร 

มีลักษณะแบบใด เช่น วัยรุ่นคนหนึ่งอยากให้เพื่อนคิดว่าเขาเป็นคนทันสมัย โดยมีความต้องการ 
การยอมรับจากสังคม (social approval need) เป็นแรงขับพฤติกรรม ในทฤษฎีความสอดคล้อง 
ของอัตลักษณ์ กล่าวถึงอัตลักษณ์ทางสังคมในอุดมคตินี้ว่า ยิ่งผู้บริโภคมีความสอดคล้อง 
ระหว่างอัตลักษณ์ทางสังคมในอุดมคติกับภาพลักษณ์ของสินค้ามากเท่าไร (ideal social self- 
congruity) (ISSC) ผู้บริโภคก็จะย่ิงได้รับการยอมรับจากสังคม จึงทำให้เกิดเจตคติทางบวกต่อ 
สินค้าที่สอดคล้องกับอ'ตลักษณ์ที่อยากเป็น ดังน้ันสินค้าประเภทเทคโนโลยีช้ันสูงซ่ึงแสดง 
สัญลักษณ์ถึงความทันสมัยจึงสอดคล้องกับอัตลักษณ์ของเด็กวัยรุ่นคนนั้น เขาจึงมีเจตคติที่ดี 
ต่อสินค้าประเภทนึ่ เพราะเขามีความเชื่อว่าหากใช้สิ,1.,เค้าประเภทนี้แล้วจะทำให้เพื่อน  ๆ ยอมรับว่า 
เป็นคนทันสมัย
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ภาพลักษณ์
ของสินค้า

ลัดลักษณ์ 
ตามที่เป็น

ภาพลักษณ์
ของสินค้า

ลัตลักษณ์ 
ในอุดมคติ

ภาพลักษณ์
ของสินค้า

ลัตลักษณ์ 
ทางสังคม

ภาพลักษณ์
ของสินค้า

ลัตลักษณ์ 
ทางสังคมในอุดมคติ

ความสอดคล้อง 
ของลัดลักษณ์ 

ตามที่เป็น

ความสอดคล้อง 
ของลัดลักษณ์ 

ในอุดมคติ

ความสอดคล้อง 
ของลัดลักษณ์ 

ทางสังคม

ความสอดคลอง 
ของลัดลักษณ์ 

ทางสังคมในอุดมติ

ความพอใจ
จากความต้องการ 

คงลัดลักษณ์

ความพอใจ 
จากความต้องการ 
การนับถือตนเอง

ความพอใจ 
จากความต้องการ 

คงลัดลักษณ์ทางสังคม

ความพอใจ 
จากความต้องการ 

การยอมรับในสังคม

ภ า พ ท ี ่ 1 .  ความลอดคล้องของอัตลักษณ์ในลักษณะต่างๆกับเจตคติต่อสินค้า
ทมา จาก Sirgy และคณะ (1991:25)



า1

ก า ร เก ิด อ ัต ล ัก ษ ณ ์

เม่ือคนเราอยู่ในโลกส่วนตัว มีตัวเองเป็นศูนย์กลาง เราจะถือเอาสิงต่าง  ๆที่อยู่รอบ  ๆ ตัว 
เป็นว้ตถุ ในทางกลับก้น เราก็รับรู้ตัวเองว่าเป็นวัตถุหนึ่งด้วยเพราะคนอื่น  ๆ ตระหนักถึง รับรู้การมี 
อยู่ของเรา และถือว่าเราก็เป็นวัตถุเช่นก้น ตัวตน (self) เป็นส่ิงท่ีทุกคนตระหนัก มีเจตคติต่อ
ตัวเอง มีความรู้สึก รับรู้ และประเมินตัวเอง เหมือนกับการที่เราประเมินสิ่งหนึ่ง  ๆ การประเมิน
ตัวเองของแต่ละคนมีอิทธิพลต่อพถุติกรรมอย่างมาก เพราะถ้าหากว่าคนหนึ่งประเมินตัวเขาเองว่า 
ยิ่งมีค่ามีความหมายเท่าไร เขาก็จะยิ่งกระทำพถุติกรรมไปในทางที่สอดคล้องก้นกับตัวเขาที่เป็นอยู่

คนเราไม่ได้มีอัตลักษณ์มาแต่กำเนิด แต่อิเตลักษณ์ค่อย  ๆพัฒนาจากการมีปฎิลัมพันธ์กับ 
คนรอบข้าง เช่น พ่อแม่ ครู ซึ่งดูแลใส่ใจกับพฤติกรรมของเด็ก การที่ครูบอกกับเด็กคนหนึ่งว่าเขา 
มีทักษะทางด้านคำนวณ เขาก็จะรับรู้ตัวเองจากพฤติกรรมปฏิกิริยาของบุคคลเหล่านี้ นอกจากนี้ 
เขายังมีอัตลักษณ์ในอุดมคติ เซ่นว่า เขาอยากจะเป็นอะไร ชอบอะไร และยังรับรู้ภาพลักษณ์ของ 
บุคคลอื่นด้วย Britt (1966) กล่าวว่าหากจะมีใครลักคนหนึ่งพูดถึงตัวเองจนหมดเปลือกแล้วก็
ตาม เราก็ไม่มีวันท่ีจะรู้ลักตัวเขาได้หมด เพราะคนเรามีแนวโน้มที่จะมืเจตคติทางบวกต่อตัวเอง 
โดยไม่รู้ตัว และมักแสดงตัวว่าเป็นบุคคลที่ลังคมพึงปรารถนา ด้วยเหตุนี้จึงเป็นปัญหาหนึ่งในการ 
ประเมินอ้ตลักษณ์ของบุคคล Newman (1957, อ้างใน Chisnall, 1995) กล่าวว่า อัตลักษณ์ 
ของคนหน่ึง  ๆ อาจไม่ตรงกับท่ีคนอื่นมอง Markus และ Kunda (1986) สรุปว่าตัวตนสามารถ
ปรับเปลี่ยนได้ ขณะเดียวกันตัวตนก็มีความเสถียรด้วย เนื่องจากอัตลักษณ์ได้รับอิทธิพลทั้งจาก 
ปัจจัยทางบุคลิกภาพและปัจจัยทางสถานการณ์

แ น วค ิด อ ัต ล ัก ษ ณ ์ใน ก ารศ ึก ษ าพ ฤต ิก รรม ผ ู้บ รโภ ค

Sirgy (1982) ได้รวบรวมแนวคิดในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีใซ้อัตลักษณ์เป็นแนวทาง 
ในการศึกษา ว่าผู้บริโภคมีความคิดเกี่ยวกับตนเองอย่างไร และส่งผลกระทบต่อการบริโภคสินค้า 
อย่างไร มีนักวิจัยหลายๆท่านให้ความคิดเห็นแตกต่างกันบ้างก็ว่าแนวคิดอัตลักษณ์มี1 รูปแบบ 
บ้าง 2 รูปแบบบ้าง หรือแนวคิดอัตลักษณ์มีหลายรูปแบบ ตังน้ี

แนวคิดอัตลักษณ์มีรูปแบบเดียว

นักวิจัยบางท่านถือว่าแนวคิดอัตลักษณ์มีเพึยงรูปแบบเดียว คือ ตัวตนตามที่เป็น ใช้คำ
เรืยกทีแตกต่างกัน คือ actual self, real self, basic self, extant self, และ self นักวิจัยบางคน
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ถือว่าแนวคิดอัตลักษณ์ คือ การรับรู้บทบาททางเพศเพียงอย่างเดียว อย่างไรก็ดี การศึกษาวิจัย 
เกี่ยวกับแนวคิดอัตลักษณ์ว่ามีรูปแบบเดียว ยังขาดความซัดเจนในการวิจัยเซิงประจักษ์ และ 
ผลการวิจัยยังไม่สอดคล้องกัน (Lee, 1990) Schenk และ Holman (1980, อ้างใน Sirgy, 
1982) เสนอว่า อัตลักษณ์ในสถานการณ์หนึ่งๆ(situational self-image) เป็นการรับรู้อัตลักษณ์ 
ของตนเองและรับรู้อัตลักษณ์จากการปฎิลัมพันธ์กับบุคคลอื่นๆ ในสถานการณ์หนึ่งโดยใช้แนวคิด 
เรื่องปฎิลัมพันธ์เซิงลัญลักษณ์ (symbolic interactionism) เป็นรากฐานแนวคิด กล่าวคือ เม่ือ 
อยู่ในสถานการณ์หนึ่ง การใช้สินค้าจะเป็นการแสดงถึงอตลักษณ์ให้ลังคมรับรู้ได้ และยังสรุปว่า 
ผู้บริ,โภคมีอีตลักษณ์มากกว่าหนึ่งอัตลักษณ์ การบริโภคตราสินค้าหนึ่งอาจสอดคล้องกันกับ
อัตลักษณ์ในเฉพาะสถานการณ์หนึ่ง แต่อาจไม่สอดคล้องกันในอีกสถานการณ์

แนวคิดอัตลักษณ์มี 2 รูปแบบ

เนื่องจากการให้แนวคิดเรื่องอัตลักษณ์มีรูปแบบเดียวยังไม่มีความซัดเจนเพียงพอ จึงเกิด 
แนวคิดอัตลักษณ์มี 2 รูปแบบ คือ ตัวตนตามที่เป็น (actual self) กับตัวตนในอุดมคติ ซ่ึงตัวตน 
ในอุดมคติใช้คำเรยกทแตกต่างกันเช่น ideal self, idealized image และ desired self 
ตัวตนตามที่เป็น คือ การรับรู้ของบุคคลหน่ึง  ๆ ว่าตัวเขาเป็นใคร ส่วนตัวตนในอุดมคติ หมายถึง 
ภาพลักษณ์ที่บุคคลหนึ่ง  ๆอยากจะเป็น (Sirgy, 1982)

แนวคิดอัตลักษณ์มีหลายรูปแบบ

Sirgy (1982) กล่าวถึง อัตลักษณ์มีหลายรูปแบบ คือ อัตลักษณ์ตามที่เป็น (actual self- 
image) อัตลักษณ์ในอุดมคติ (ideal self-image) อัตลักษณ์ทางลังคม (social self-image) และ 
อัตลักษณ์ทางลังคมในอุดมคติ (ideal social self-image) โดยเพิ่มอีตลักษณ์อีก 2 อัตลักษณ์ซึ่งมี 
ความเกี่ยวข้องกับลังคม เขาให้คำจำกัดความ อัตลักษณ์ทางลังคม (นักวิจัยบางท่านใช้คำว่า 
ตัวตนในกระจกเงา (looking glass self) หริอ การแสดงตัวตน (presenting self)) ว่าเป็นภาพลักษณ์ 
ของตัวเองที่เขาเชื่อว่าบุคคลอื่นคิดว่าเขาเป็นหริอมีลักษณะใด  ๆ ส่วนอัตลักษณ์ทางลังคมใน 
อุดมคติ (นักวิจัยบางท่านใช้คำว่า desired social self) เป็นภาพลักษณ์ที่คนหนึ่ง  ๆอยากให้ 
ลังคมร้บรู้ว่าเขาเป็นหรือมีลักษณะใด นักวิจัยที่ให้แนวคิดว่าอี'ตลักษณ์มีหลายรูปแบบนั้นเสนอ 
แนวคิดอตลักษณ์ที่หลากหลายแตกต่างกัน เช่น ตัวตนที่คาดหวัง (expected self) คือ อี'ตลักษณ์ 
ที่อยู่ระหว่างอัตลักษณ์ตามที่เป็นกับอัตลักษณ์ในอุดมคติ ตัวตนท่ีแสดงออก (expressive self)
คืออี'ตลักษณ์ในอุดมคติ หริออัตลักษณ์ทางสังคม
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J. L. Aaker (1999) ศึกษาอิทธิพลของอัตลักษณ์ที่ปรับเปลี่ยนได้ (malleable self) ซ่ึงมี 
อิทธิพลต่อเจตคติต่อตราสินค้า โดยแบ่งผู้เข้าร่วมการทดลองเป็นผู้ที่มีการกำกับการแสดงออกของ 
ตนสูงและผู้ที่มีการกำกับการแสดงออก-ของตนตํ่า พบว่าผู้ที่มีการกำกับการแสดงออกของตนสูง 
จะชอบตราสินค้าที่สอดคล้องกับแต่ละสถานการณ์ทางลังคมที่แตกต่างกัน ขณะที่ผู้ที่มีการกำกับ 
การแสดงออกของตนตํ่าจะชอบตราสินค้าที่สอดคล้องกับตัวเอง

ภ าพ ล ัก ษ ณ ์ข อ งส ิน ค ้า  (P ro d u c t im a g e )

ภาพลักษณ์ (image) หมายถึง ความคิดหรือความรู้สึกทั้งหมดที่มีต่อสิงหนึ่ง  ๆ เป็นการ 
รันรู้ภาพรวมท้ังในแง่รูปธรรมและนามธรรม ท้ังตัวสินค้า ผู้ขาย หรือผู้ให้บริการต่างก็มีภาพลักษณ์ 
ตัวกำหนดลักษณะของภาพลักษณ์คือรูปร่างลักษณะของตัวสินค้า หีบห่อ-บรรจุกัณฑ์การโฆษณา 
และราคา เป็นต้น นอกจากนี้ภาพลักษณ์ของสินค้ายังเกิดจากการเชื่อมโยงลักษณะของสินค้า 
นั้นไปยังผู้ที่บริโภคสินค้าอีกด้วย (Grubb & Grathwohl, 1967; Levy, 1959)

Plummer (1984) จำแนกภาพลักษณ์ของตราสินค้าออกเป็น 3 ลักษณะคือ
1. ลักษณะทางกายภาพ (physical attributes) อธิบายรูปร่างลักษณะของสินค้า เซ่น 

คอ,ฟท่ี!เมต เป็นครีมเทียมชนิดผง บรรจุซองหรือขวด มีราคา 59 บาท
2. ลักษณะของตราสินค้าในแง่ประโยชนใช้สอย (functional characteristics) เป็นผล

มาจากการบริโภคตราสินค้านั้น  ๆ เซ่น หากผู้บริโภคใช้เครื่องออกกำลังกายตราแอบโดมิไนเชอร์ 
จะลามารถช่วยทำให้หน้าท้องแข็งแรง มีกล้ามเนื้อ และตราสินค้ายังสามารถบ่งบอกถึงลักษณะ 
ของผู้ที่ใช้เครื่องออกกำลังกายแอบโดมิไนเซอร์ด้วยว่า ผู้ที่ใช้เครื่องออกกำลังกายแอบโดมิไนเชอร์ 
เป็นผู้ท่ีใส่ใจในรูปร่างของตนเอง ดังนั้นการใช้ตราสินค้าหนึ่ง  ๆนอกจากจะได้รับประโยชน์จาก
การใช้งาน (ซึ่งเป็นลักษณะภายนอกแล้ว) ก็ยังส่งผลให้เกิดความคิด (ซึ่งเป็นลักษณะภายใน)
เชื่อมโยงไปยังบุคคลที่ใช้สินค้านั้นด้วย

3. ลักษณะบุคลิกภาพของตราสินค้า (brand’s personality) นักวางแผนการตลาดจะ
สร้างตราสินค้าให้มีบุคลิกภาพ เพื่อสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้าหน่ึง  ๆ ท่ีมีประโยชน์
ใช้สอยที่ใกล้เคียงหรือเหมือน  ๆ กันกับสินค้าตราอื่น  ๆ โดยนำบุคลิกภาพของคนมาใช้กับตรา
สินค้า เซ่น นํ้าอัดลมตราเปิปซี, มีบุคลิกภาพเป็นคนรุ่นใหม่ ทันสมัย
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McCracken (1989, อ้างใน J. L. Aaker, 1997) กล่าวถึงวิธีการสร้างบุคลิกภาพให้กับ 
ตราสินค้า มี 2 วิธี คือวิธีทางตรง และวิธีทางอ้อม วิธีทางตรง คือ การนึกมโนภาพถึงผู้ใช้ตรา
สินค้า (brand’s user imagery) เช่น ลักษณะบุคลิกภาพที่เชื่อมโยงจากผู้ใช้ตราสินค้า พนักงาน 
ของบริษัท ผู้แสดง หรือผู้ที่โฆษณาขายสินค้า บุคคลเหล่านี้จะมีลักษณะบุคลิกภาพเฉพาะตัว 
นักการตลาดจะนำบุคลิกภาพของคนเหล่านี้มาเชื่อมโยงโดยตรงกับตราสินค้า ทำให้ตราสินค้านั้น 
มีบุคลิกภาพ ส่วนวิธีสร้างบุคลิกภาพของตราสินค้าทางอ้อม Batra, Lehmann และ Singh
(1993) กล่าวว่าเกิดจากการให้เหตุผลแก่ตัวสินค้า การเชื่อมโยงลัมพันธ์ไปยังประเภทของสินค้า 
ชื่อตราของสินค้า ลัญลักษณ์หรือโลโก้ แนวทางของโฆษณา ราคา และช่องทางจัดจำหน่าย 
Levy (1959) กล่าวว่า บุคลิกภาพของตราสินค้ารวมไปถึงลักษณะทางประชากร เช่น เพศ อายุ 
และซนชั้นของตัวสินค้า เช่นเดียวกับลักษณะประชากรของผู้บริโภค

Sirgy (1983) แบ่งภาพลักษณ์ของสินค้าออกเป็น 2 ลักษณะ1 คือ ภาพลักษณ์ของสินค้า 
ในแง่ประโยชน์ใช้สอย (functional product images) และภาพลักษณ์ของสินค้าในเชิงสัญลักษณ์ 
(symbolic product images) ภาพลักษณ์ของสินค้าในเชิงลัญลักษณ์หมายถึงการให้สินค้าหนึ่ง 
มีบุคลิกลักษณะเช่นเดียวกับคน ส่วนภาพลักษณ์ของสินค้าในแง่ประโยชน์ใช้สอยเป็นการอธิบาย 
ลักษณะคุณสมปติของสินค้าที่จับต้องได้ หรือสามารถพิสูจน์ได้

Biel (1992) กล่าวว่าภาพลักษณ์ของสินค้าแบ่งเป็น 3 องค์ประกอบย่อย (ดูภาพที่ 2) คือ
1. ภาพลักษณ์ของผู้ผลิตสินค้า บริการ หรือภาพลักษณ์ของบริษัท
2. ภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า
3. ภาพลักษณ์ของตัวสินค้า บริการ

บริษัทผู้ผลิตสินค้าจะพิจารณาว่าต้องการเน้นส่งเสริมภาพลักษณ์แบบใด เช่น บุหร่ีตรา 
Marlboro เน้นที่ภาพลักษณ์ของตัวสินค้า มีบุคลิกภาพเป็นชายชาตรี ใช้ชีวิตกลางแจ้ง ซ่ึงจะส่ือ 
ความเชิงลัญลักษณ์Iปยังผู้ใช้สินค้าว่ามีลักษณะเช่นนี้ด้วย แต่ไม่ได้เน้นภาพลักษณ์ของบริษัท
ผู้ผลิต คือ บริษัท Philip Morris

' Sirgy ใช้คำว่า Product image หมายถึง ภาพลักษณ์ของตัวสินค้า (product) หรือตราสินค้า (brand) หรือร้าน 
ค้า (store) ขณะที่เขาใช้คำว่า Brand image หมายถึง ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเพียงอย่างเดียว
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ภ า พ ท ี่ 2. การเชื่อมโยงภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
ที่มา จาก Biel (1992:RC-9)

ต ัวต น ก ับ ก ระบ วน ก ารป ฎ ิส ัม พ ัน ธ ์

Levy (1959) กล่าววาการใช้สินค้าในเซิงลัญลักษณ์มีความสำคัญกับตัวผู้บริโภคมากกว่า 
การใช้สินค้าในเซิงประโยชน์ใช้สอย ต่อมา Grubb และ Grathwohl (1967) จึงได้เสนอเป็น
ทฤษฏีเพื่ออธิบายและทำนายพฤติกรรมผู้บริโภคโดยใช้มโนทัศน์ดังนี้

เนื่องจากการพัฒนาตัวตนไม่ได้เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นเฉพาะที่ตัวบุคคลเพียงคนเดียว 
แต่เกี่ยวข้องกับกระบวนการทางลังคมและการรับรู้ตัวเองจากปฏิกิริยาของผู้อื่น ปฏิกิริยาจาก 
บุคคลที่มีความสำคัญต่อคนผู้หนึ่ง มีความสำคัญกับการล่งเสริมตน (self-enhancement) ทำให้ 
ตัวคนผู้นั้นมีการรับรู้ตนเองได้อย่างซัดเจน โดยบุคคลที่มีความสำคัญเป็นผู้เสริมแรงและแสดง 
การตระหนักถึงตัวตนของคนผู้น้ัน ดังน้ันการกระทำของคนนั้น  ๆ จะกระทำพฤติกรรมเพ่ือให้ได้รับ 
ปฏิกิริยาทางบวกจากบุคคลที่มีความสำคัญต่อตัวเขา
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การซื้อและบริโภคสินค้า ลามารถส่งเสรมตนได้ 2 วิธีคือ
1. การส่งเสรมตนโดยตัวเอง คือ การซื้อสินค้าที่เข้ากับอัตลักษณ์ของตัวเขาเอง
2. การส่งเสริมตนโดยการเสริมแรงจากบุคคลอื่น สินค้าที่ตกเป็นเป้าสายตาจะสื่อ

ลัญลักษณ์ได้เป็นอย่างดี บุคคลอื่นจะแปลความหมายจากลัญลักษณ์ของสินค้าเชื่อม 
โยงกับตัวผู้ใช้สินค้า และมีปฏิกิริยาตอบสนองโดยอาจแสดงความคิดเห็นคัดค้าน- 
สนับสนุนการใช้สินค้า หรือทำให้เกิดความมั่นใจ-ลดความมั่นใจในการใช้สินค้า

สินค้ากับการส่งเสรมตน (G rubb  & G ra th w o hl ,  1967)

กล่าวโดยสรุปคือ การส่งเสริมตนโดยการใช้สินค้าจะมีประสิทธิภาพ เม่ือสินค้านั้นให้ 
ความหมายในเซิงสัญลักษณ์ และเกิดจากการปฏิลัมพันธ์กับบุคคลอื่น เนื่องจากคนเรามี
ความต้องการปฏิกิริยาในแง่บวกจากผู้อื่น

Grubb และ Grathwohl (1967) ยังได้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างอัตลักษณ์ 
กับสินค้าที่ให้ความหมายเซิงสัญลักษณ์ ตังน้ี

1. เอกัตบุคคลมีอัตลักษณ์
2. อัตลักษณ์เป็นมโนทัศน์ที่มีค่า มีความหมายสำหรับคนหนึ่ง ๆ
3. เนื่องจากอัตลักษณ์เป็นสิ่งที่มีความหมาย ตังน้ันพฤติกรรมของเอกัตบุคคลจึงกระทำ 

เพื่อปกป้องหรือส่งเสริมอัตลักษณ์
4. อัตลักษณ์ของเอกัตบุคคลพัฒนาขึ้นจากการมีปฏิสัมพันธ์กับคนรอบข้าง เช่นพ่อแม่ 

เพ่ือน ครู และคนอ่ืน  ๆที่มีความสำคัญ
5. บุคคลหน่ึง  ๆจะใช้สินค้าเพื่อสื่อความหมาย เพราะสินค้าให้ความหมายในเซิง 

สัญลักษณ์
6. การใช้สินค้าของเอกัตบุคคลเพื่อสื่อความหมาย เกิดได้ 2 แบบ คือ ใช้เพื่อส่ือสารกับ 

ตัวเอง และส่ือสารกับบุคคลอื่น ทำให้เกิดการปฏิลัมพันธ์ทั้งในตัวบุคคลและระหว่าง 
บุคคล ตังนั้นจึงก่อให้เกิดผลกระทบต่ออัตลักษณ์ของบุคคลนั้น ๆ

7. ทฤษฎีนี้จึงมีสมมติฐานคือ พฤติกรรมของผู้บริโภคแต่ละคน เกิดมาจากความต้องการ 
ปกป้องหรือส่งเสริมสัตลักษณ์ โดยบริโภคสินค้าที่ให้ความหมายเซิงสัญลักษณ์
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ม าต รว ัด อ ัต ล ัก ษ ณ ์แ ล ะ ภ าพ ล ัก ษ ณ ์ข อ งส ิน ค ้า

Sommers (1964, อ้างใน Sirgy, 1982) เป็นผู้!เริ่มใช้มาตรวัดแบบ Q-sort เพื่อนำมาใช้ 
ในการวัดอัตลักษณ์โดยให้ผู้เข้าร่วมการทดลอง แบ่งสินค้าออกเป็นกลุ่มที่เหมือนผู้ทดลองมากที่สุด 
กับกลุ่มสินค้าที่ไม่เหมือนตัวผู้ทดลองมากที่สุด และมีงานวิจัยหลายชิ้นต่อมาใช้วิธีนี้ในการวัด

อีกวิธีหนึ่งที่นำมาใช้คือมาตรจำแนกความหมาย ให้ผู้เข้าร่วมทดลองให้คะแนนอัตลักษณ์ 
แบบคำคุณศัพท์ขั้วคู่ นักวิจัยที่นำมาตรนี้มาใช้ คือ Bellenger และคณะ (1976; Birdwell, 1968; 
Delozier, 1971; Dolich, 1969, อ้างใน Sirgy, 1982)

Malhotra (1981) ได้สร้างมาตรวัดอัตลักษณ์ภาพลักษณ์ของบุคคล และภาพลักษณ์ของ 
สินค้า เพื่อเสนอแนวคิดวิธีสร้างมาตรวัดโดยใช้มาตรจำแนกความหมายเป็นพื้น ศัดข้อกระทงได้ 
15 ข้อ ตังน้ี

1. Rugged 1 2 3 4 5 6 7 Delicate
2. Exciting 1 2 3 4 5 6 7 Calm
3. Uncomfortable 1 2 3 4 5 6 7 Comfortable
4. Domination 1 2 3 4 5 6 7 Submissive
5. Thrifty 1 2 oo 4 5 6 7 Indulgent
6. Pleasant 1 ทzl 3 4 5 6 7 Unpleasant
7. Contemporary 1 2 3 4 5 6 7 Uncontemporary
8. Organized 1 2 3 4 5 6 7 Unorganized
9. Rational 1 2 3 4 5 6 7 Emotional

10. Youthful 1 2 3 4 5 6 7 Mature
11. Formal 1 2 3 4 5 6 7 Informal
12. Orthodox 1 2 3 4 5 6 7 Liberal
13. Complex 1 2 3 4 5 6 7 Simple
14. Colorless 1 2 3 4 5 6 7 Colorful
15. Modest 1 2 3 4 5 6 7 Vain

มาตรจำแนกความหมายนี้ ไม่:สามารถนำ'โป'ใช้เป็นมาตร,วัดมาตรฐาน'ในการ'วัดภาพลักษณ์ 
ของสินค้า หรือจัตลักษณ์โดยทั่ว  ๆไป การจะวัดสินค้าประเภทใดสินค้าหนึ่ง จะต้องสร้างมาตรวัด
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ภาพลักษณ์ขึ้นมาใหม่ มาตรนี้สามารถวัดความสอดคล้องกันระหว่างภาพลักษณ์ของสินค้าหรือ 
ภาพลักษณ์ของบุคคล กับอัตลักษณ์โดยให้ผู้ตอบให้คะแนนประเมินตนเองและประเมินภาพลักษณ์ 
ของสินค้าโดยใช้มาตรเดียวกันนี้ แล้วคำนวณขนาด (ความมาก-น้อย) ของความสอดคล้อง 
(เท่ากับผลรวมของความต่างระหว่างภาพลักษณ์ของสินค้ากันอิโตลักษณ์) เขียนเป็นสมการ
ความแตกต่างสัมบูรณ์ (absolute difference model) ได้ดังนี

Pljk คือ ภาพลักษณ์ของสินค้า (/) ของเอกัตบุคคล (k)

Slik คือ อัตลักษณ์ตามที่เป็น (/) หรืออัตลักษณ์ในอุดมคติ (/) หรืออัตลักษณ์ทางลังคม 
(/') หรืออัตลักษณ์ทางลังคมในอุดมคติ (/) ของเอกัตบุคคล (k)

ห ม า ย เ ห ต ุ ถ ้าค ่าของเจตคติท ี่ว ัดได ้ม ีค ่ามาก หมายความว่า มีความลอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์ของสินค้ากับ 
อ ้ตลักษณ์น ้อย

Sirgy (1983) แสดงให้เห็นว่ามีสมการคำนวณหาค่าความสอดคล้องของอัตลักษณ์ ใน 
หลายรูปแบบที่แตกต่างกันอีกหลายสมการด้งเซ่น

ลมการความแตกต่างกำลังสอง (The difference squared model)

A k = f  z |PI ik -  51 ik

โดยท่ี
A k คือ เจตคติต่อสินค้าหรือเจตคติต่อการซื้อหรือการเป็นเจ้าของของเอกัตบุคคล (k)

สมการความแตกต่างอย่างง่าย (The simple difference model)

สมการระยะทางแบบยูคลิด (Euclidean distance model)
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ต่อมา Sirgy (1997) ได้พัฒนามาตรวัดภาพลักษณ์ของสินค้ากับอัตลักษณ์ด้วยวิธีใหม่ 
เป็นการวัดทางตรงแทนวิธีของ Malhotra ซึ่งเป็นการวัดทางอ้อม พบว่าสามารถทำนายความชอบ 
ตราสินค้า ความชอบในรูปแบบของสินค้า ความพึงพอใจกัม่พึงพอใจของผู้บริโภค เจตคติต่อตรา 
สินค้า และพฤติกรรมการเลือกวิชาเรียนได้ดีกว่าวิธีเดิม

ตัวอย่างคำถามที่ถามความสอดคล้องของอัตลักษณ์เป็นดังนี้

ให้ผู้อ่านคิดถึง [สินค้าตรา x] ลักครู่หน่ึง ท่านคิดว่าคนแบบไหนที่ 
ใช้สินค้าน้ี ให้นึกถึงคนเหล่าน้ีในใจ แล้วอธิบายลักษณะคุณศัพท์ 
ของพวกเขาออกมาเป็นกี่ลักษณะก่ได้ อย่างเช่น เป็นคนเซ็กซ่ี,
เป็นคนแก่, แข็งแรง, แต่งกายดี, มีลักษณะของความเป็นชาย 
เป็นต้น เป็นคำคุณศัพท์ที่อธิบายถึงบุคคลโดยทั่ว  ๆไปท่ีใช้ [สินค้า 
ตรา x] กรุณาตอบคำถามว่าท่านเห็นด้วยหรือกับประโยคนี้หรือไม่:
[สินค้าตรา x] เข้ากันกับตัวฉัน [ในสถานการณ์ y]

โดยให้ตอบคำถามมาตรรวมการประมาณค่าของสิเคิร์ต 5 ช่วง (เช่น คนที่คล้ายกับฉันใส่ 
รองเท้ารีบอกในสถานการณ์ลำลอง การใส่รองเท้ารีบอกในสถานการณ์ลำลองสะท้อนความเป็น 
ตัวของฉัน) แล้วจึงรวมค่าคำตอบเหล่าน้ีมาคำนวณหาค่าลหลัมพันธ์กับตัวแปร เช่น ความชอบตรา 
สินค้า ความชอบในรูปแบบของสินค้า ความพึงพอใจ/ไม่พึงพอใจของผู้บริโภค เจตคติต่อตราสินค้า 
และพฤติกรรมการเลือกสินค้า

วิธีอ่ืน  ๆที่ใช้วัดอัตลักษณ์ เช่น มาตรตรวจสอบคำคุณศัพท์(adjective check list)
มาตรวัดเจตคติจากการรายงานตนโดยใช้มาตรรวมการประมาณค่าของลิเคิร์ต (self-report 
altitudinal items measured on a Likert-type scale) และมาตรวัดเจตคติต่อบทบาททางเพศ 
แบบมาตรฐานแบบอืน (other standardized sex-role attitude measures) (Sirgy, 1982)

ในการวิจัยครั้งนี้จะใช้มาตรวัดอ้'ตลักษณ์กันภาพลักษณ์ของสินค้าโดยตรง ตามวิธีการของ
Sirgy (1997)
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งานวจิยัท ีเ่ก ีย่วขอ้ง

ก ารว ิจ ัย เร ื่อ งแ น วค ิด อ ัต ล ัก ษ ณ ์ก ับ ภ าพ ล ัก ษ ณ ์ข อ งส ิน ค ้า

Sirgy (1982) สรุปว่ามีการวิจัยอย่างน้อย 4 แนวทาง ที,ได้มีการวิจัยเรื่องแนวคิดอัตลักษณ์ 
กับภาพลักษณ์ของสินค้า ดังน้ี

1. การวิจัยภาพลักษณ์ของสินค้าที่มาจากภาพลักษณ์ของผโช้สินค้า

นักวิจัยบางท่านกล่าวว่าภาพลักษณ์ของสินค้า หมายถึง ภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า 
โดยทั่วไปจะใช้มาตรจำแนกความหมาย (semantic differential scale) เป็นมาตรกัด ดังงานวิจัย 
ของ Grubb และ Hupp (1968; Grubb & Stern, 1971; Schewe & Dillon, 1978, อ้างใน Sirgy, 
1982) ส่วนงานวิจัยของ Birdwell (1968; Munson & Spivey,1981; Ross, 1971; Samli &
Sirgy, 1981; Sirgy, 1979; 1980; 1981; Sirgy & Danes, 1981, อ้างใน Sirgy, 1982) เป็นงาน 
วิจัยที่กัดภาพลักษณ์ของสินค้าโดยตรง ใช้มาตรจำแนกความหมายเป็นรูปแบบในการกัดเช่นกัน

Jacobson และ Kossoff (1963, อ้างใน Chisnall, 1995) ศึกษาลหลัมพันธ์ระหว่างการ 
รับรู้ตนกับเจตคติต่อรถยนต์ขนาดเลก พบว่าคนขับรถที่รับรู้ตนว่าเป็นคนมีแนวคิดแบบหัวอนุรักษ์ 
จะชอบรถดันเล็กที่ขับคล่องและประหยัดนี้ามัน ส่วนกลุ่มที่ชอบเผชิญโลกภายนอกและมีความ 
เช่ือมั่นในตัวเองจะชอบรถดันใหญ่ ซึ่งบ่งถึงความต้องการที่จะควบคุมสภาพแวดล้อม

Birdwell (1968, อ้างใน Chisnall, 1995) พบว่าเจ้าของรถรับรู้ลักษณะของรถที่ตัวเองเป็น 
เจ้าของสอดคล้องกับการรับรู้ตนเอง และคนทั่วไปรับรู้ลักษณะเจ้าของรถว่าเขามีลักษณะที่ 
แตกต่างกันไปตามรูปแบบของรถที่ต่างกัน ผู้วิจัยใช้มาตรจำแนกความหมายเป็นมาตรกัดโดยใช้ 
ลักษณะของตัวตนและลักษณะของรถเป็นแบบในการสร้างมาตร เก็บข้อมูลโดยลุ่มเจ้าของรถที่ชื้อ 
รถใหม่ในช่วง4 เดือน ใน Travis County รัฐ Texas จำนวน100 คน ผลปรากฎว่ามีสหสัมพันธ์ 
สอดคล้องกันสูงระหว่างลักษณะของเจ้าของรถกับลักษณะของรถ เขากล่าวว่าเจ้าของรถที่มีราคา 
แพงเป็นบุคคลท่ีมีกำลังชื้อสูง จะมีแนวโน้มระบุตนเองว่าสอดคล้องใกล้เคียงกับลักษณะของรถ 
มากกว่าคนที่มีฐานะทางเศรษฐกิจตํ่า ซึ่งผู้ที่มีฐานะทางเศรษฐกิจตำจะมีข้อจำกัดในการชื้อ 
สินค้าที่สื่อความหมายแสดงถึงอัตลักษณ์ เขาอธิบายเพิ่มว่ารถยนต์ยังเสริมอัตลักษณ์ของเจ้าของ 
รถด้วย เพราะผู้บริโภครับรู้ว่ารถเป็นตัวเสริมบุคลิกภาพให้เด่นขัดภายหลังจากการซื้อรถ
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Grubb และ Hupp (1968, อ้างใน Chisnall, 1995) หาสหสัมพันธ์ระหว่างเจ้าของรถตรา 
Pontiac กับเจ้าของรถตรา Volkswagen พบว่าเจ้าของรถตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งระบุ
อัตสักษณ์ของตนใกล้เคียงกับเจ้าของรถตราเดียวกัน และ!ปรูตนว่ามีลักษณะแตกต่างไปจาก 
เจ้าของรถตราอื่น

Dolich (1969) ศึกษๆสหสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องของอัตลักษณ์กับภาพลักษณ์ 
ของตราสินค้า โดยวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากมาตรจำแนกความหมาย กัดอัตลักษณ์ตามที่เป็น 
อ้ตลักษณ์ในอุดมคติ และภาพลักษณ์ของตราสินค้าของเบียร์ บุห์ร่ํ สบู่ก้อน และยาสีฟัน 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้เป็นนักศึกษาสาขาวิชาจิตวิทยา ระตับปริญญาตรี จำนวน 200 คน ผลการวิลัย 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างจะชอบภาพลักษณ์ของสินค้าที่คล้ายกับลักษณะของตนเองมากกว่าภาพลักษณ์ 
ของตราสินค้าที่ไม่คล้ายกับลักษณะของตนเอง

Gibbins (1969) ศึกษาลักษณะของเสื้อผ้าสตรีและการใช้เสื้อผ้าแฟชั่นสื่อความหมาย 
โดยนำรูปภาพเครื่องแต่งกาย 6 รูป ให้กลุ่มเด็กวัย 15-16 ปี จำนวน 50 คน พิจารณาอัตลักษณ์
ในอุดมคติบนมาตรจำแนกความหมาย และให้ตอบคำถามถึงลักษณะของบุคคลที่น่าจะสวมใส่ 
เส้ือผ้าแบบน้ัน  ๆ ผลการวิลัยปรากฎว่ากลุ่มตัวอย่างเห็นพ้องเป็นเอกฉันท์กับลักษณะของบุคคล 
หน่ึง  ๆกับแบบเสื้อที่แตกต่างกัน และแสดงให้เห็นว่าคนที่ชอบชุดเครื่องแต่งกายจะมีสหสัมพันธ์ 
กับอัตลักษณ์ในอุดมคติมากกว่าคนที่ไม่ชอบ อีกทั้งยังพบว่าผู้ที่ชอบชุดเครื่องแต่งกายหนึ่ง  ๆจะ 
มีอัตลักษณ์ตามที่เป็นและอัตลักษณ์ในอุดมคติแตกต่างไปจากผู้ที่ไม่ชอบชุดเครื่องแต่งกายนั้น ๆ

Ross (1971, อ้างใน Chisnall,1995) ศึกษาการบริโภคสินค้าซึ่งสะท้อนอัตลักษณ์ 
ตามที่เป็น (หรอสะท้อนอัตลักษณ์ในอุดมคติ) เขาตั้งลมมติฐานว่าอัตลักษณ์!นอุดมคติจะ
มีสหสัมพันธ์กับการชอบสินค้า เมื่อสินค้าน้ันเป็นสินค้าท่ีผู้อื่นพบเห็นได้ท่ัวไป ส่วนอัตลักษณ์ 
ตามที่เป็นจะสัมพันธ์กับความชอบสินค้าเมื่อเป็นสินค้าที่ไม่พบเห็นได้จากผู้อื่น การเก็บข้อมูล 
เป็นลักษณะแบบตามสะดวก โดยมีกลุ่มตัวอย่างเป็นนักศึกษาหญิงทั้งปริญญาตรีและปริญญาโท 
247 คน ในมหาวิทยาลัย Purdue สินค้าท่ีใช้คือ รถยนต์ซึ่งลัดว่าเป็นสินค้าที่คนอื่นสามารถ
พบเห็นได้กับนิตยสารซึ่งถือว่าเป็นสินค้าที่คนอื่นไม่สามารถพบเห็นได้ ให้กลุ่มตัวอย่างเรียงลำตับ 
ตราสินค้าต่าง  ๆ จาก 2 ประเภทสินค้านี้ให้ใกล้เคียงกับอัตลักษณ์ตามที่เป็น (หรือให้ใกล้เคียงกับ 
อัตลักษณ์!นอุดมคติ) โดยไม,ต้องคำนึงถึงพโ]ติกรรมการชื้อที่ผ่านมา ผลปรากฏว่ากลุ่มตัวอย่าง 
ชอบตราสินค้าที่ใกล้เคียงกับอัตลักษณ์ตามที่เป็น และกลุ่มตัวอย่างชอบตราสินค้าทั้ง 2 ประเภท 
ที่สอดคล้องกับอัตลักษณ์ตามที่เป็นมากกว่าอัตลักษณ์ในอุดมคติ ซ่ึงไม่สนับสนฺนสมมติฐาน

* กั <4-3
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การวิจัยท่ีว่าสินค้าท่ีเป็นท่ีพบเห็นได้จะสอดคล้องกับอัตลักษณ์ในอุดมคติ แต่ผลท่ีได้กลับสอดคล้อง 
กับอัตลักษณ์ตามท่ีเป็น Ross อธิบายว่าอาจเกิดจากคำจำกัดความของคำว่า อัตลักษณ์ใน
อุดมคติซ่ึงควรจะหมายถึงอัตลักษณ์ที่อยากให้บุคคลอื่นเห็นมากกว่าท่ีจะหมายถึงอัตลักษณ์ท่ี 
อยากให้ติ'วเองเป็น

Landon (1974) ศึกษาอัตลักษณ์ตามที่เป็น อัตลักษณ์ในอุดมคติ และเจตนาในการซื้อ 
สินค้าของผู้บริโภค โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นนักศึกษาใJริญญาตรี เพศชายจำนวน 179 คน และ 
เพศหญิงจำนวน 173 คน ให้ใ!กศึกษาให้คะแนนอัตลักษณ์ตามที่เป็นอัตลักษณ์ในอุดมคติและ 
เจตนาในการซื้อสินค้าในรายการ 12 อย่าง และ 7 อย่าง โดยมีสมมติฐานว่าอัตลักษณ์ตามที่เป็น 
และอัตลักษณ์ในอุดมคติจะมีขนาดของลัมประสิทจสหลัมพันธ์กับเจตนาในการซื้อสินค้าเท่ากัน 
อัตลักษณ์ตามที่เป็นของผู้เข้าร่วมการวิจัยบางคนอาจจะมีอิทธิพลต่อสหลัมพันธ์เจตนาในการซื้อ 
สินค้าท้ังหมด ขณะที่บางคนอาจจะมีอิทธิพลจากอัตลักษณ์ในอุดมคติ ผลปรากฎว่า 1) อัตลักษณ์ 
ตามที่เป็นและอัตลักษณ์ในอุดมคติมีสหลัมพันธ์กันทางบวก 2) เจตนาในการซื้อสินค้าโดยรวม
มีสหสัมพันธ์กับอัตลักษณ์ตามที่เป็นมากกว่าอัตลักษณ์ในอุดมคติ 3) เจตนาในการซื้อสินค้า
บางประ๓ทมีสหลัมพันธ์กัมอัตลักษณ์ในอุดมคติมากกว่าอัฅลักษณ์ตามที่เป็น

Gibbins และ Gwynn (1975) อธิบายลาเหตุของการเกิดแฟชั่น และเสนอแนวคิดเกี่ยวกับ 
การนำเสื้อผ้ามาเป็นสื่อที่แสดงถึงลักษณะของผู้สวมใส่ กล่าวคือเสื้อผ้าจะเป็นตัวกลางระหว่าง
การที่ผู้สวมใส่มองเห็นตัวเขาเอง กับในแบบที่ตัวเขาอยากจะเป็น เสื้อผ้าที่เป็นแฟชั่นจะสื่อ
ความหมายแตกต่างไปจากเสื้อผ้าที่ไม่ใช่แฟชั่น นำแนวคิดนี้ศึกษากับนักศึกษาจิตวิทยาหญิง
จำนวน 2 9 คน โดยให้พิจารณาผู้ใส่เสื้อผ้า 1 0 ซุดท่ีเป็นแฟช่ัน และเสื้อผ้า 1 0 ชุดท่ีไม่ใช่แฟช่ัน 
ผลการวิจัยสนับลนุนสมมติฐานที่ว่า สำหรับผู้ที่คิดว่าตัวเองไม่ได้แต่งตัวตามแฟชั่น เสื้อผ้าแฟชั่น 
จะมีสหลัมพันธ์กับอัตลักษณ์ในอุดมคติมากกว่าอัตลักษณ์ตามที่เป็น และผู้ที่คิดว่าตัวเองเป็นคน 
แต่งตัวตามแฟชั่นจะมีการรับรู้ตนเองแตกต่างไปจากผู้ที่ไม่แต่งตัวตามแฟชั่น

Belch แสะ Landon (1977) ทดสอบผลกระทบของความน่าพึงปรารถนาทางลังคม ลำดับ 
ของการนำเสนอสินค้า เจตคติต่องาน แสะการได้เป็นเจ้าของสินค้า ที่มีผลต่อมาตรวัดอัตลักษณ์ 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้เป็นนักศึกษาชาย ซึ่งศึกษาในระดับปริญญาตรี สาขาธุรกิจ จำนวน 163 คน โดย 
ให้คะแนนสินค้า คือ ไวน์นำเข้า สมาชิกคันทรีฅลับ และโทรทัศน์ บนมาตรวัด 3 มาตร คือ มาตร 
วัดอัตลักษณ์ตามที่เป็น มาตรวัดอัตลักษถ!ในอุดมคติ และเจตนาในการซื้อสินค้า ผลปรากฏว่า 
ความน่าพึงปรารถนาทางลังคมมีผลกระทบต่อการให้คะแนนอิ'ตลักษณ์อย่างมีนัยสำคัญ
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ทั้งอัตลักษณ์ตามที่เป็นและอ'ตลักษณ์ในอุดมคติได้รับอิทธิพลจากความน่าพึงปรารถนาทางสังคม 
เท่า  ๆกัน และการเป็นเจ้าของสินค้ามผีลต่อการให้คะแนนสัตลักษณ์ในสินค้านั้น ๆ

Sirgy (1985) ศึกษาผลกระทบของความลอดคล้องของสัตลักษณ์ตามที่เป็นและสัตลักษณ์ 
ในอุดมคติ ที่มีต่อแรงจูงใจในการซื้อสินค้า ทฤษฎีแรงจูงใจที่นำมาใช้อธิบาย คือแรงจูงใจในการ 
นับถือตนเองและแรงจูงใจในการคงสัตลักษณ์ โดยแสดงรูปภาพของสินค้า 4 ตรา คือ รถยนต์ตรา 
MBG รถยนต์ตรา Volkswagen Rabbit นิตยสาร Playgirl และนิตยสาร Glamour แก่กลุ่ม
นักศึกษามหาวิทยาลัย 2 แห่งเป็นเพศหญิงที่ลงทะเบียนเรียนวิชาจิตวิทยาและการตลาดจำนวน 
168 คน จากนั้นจึงให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบกัดความชอบต่อสินค้า เจตนาในการซื้อสินค้า
ลักษณะและภาพลักษณ์ที่สัมพันธ์กับสินค้า สัตลักษณ์ตามที่เป็น และสัตลักษณ์ในอุดมคติ 
ผลการวิจัยสนับสนุนสมมติฐานที่ว่า ความสอดคล้องของสัตลักษณ์ตามที่เป็น และความ 
สอดคล้องของส ัต ลักษณ์ในอุดมคติมีอิทธิพลต่อแรงจูงใจในการซื้อสินค้า

Ericksen และ Sirgy (1989) นำแนวคิดความสอดคล้องของสัตลักษณ์ศึกษาเรองแรงจูงใจ 
ใฝ่ลัมฤทธิ้กับพฤติกรรมการแต่งกาย กลุ่มตัวอย่างที่ใช้เป็นบุคลากรของมหาวิทยาลัย เพศหญิง 
จำนวน 227 คน ตอบมาตรกัดภาพลักษณ์ของเครื่องแต่งกาย โดยการให้คะแนนลักษณะ 15 
ลักษณะ ของเครื่องแต่งกายทั้ง 5 แบบ ใช้มาตรเดียวกันนี้กัดสัตลักษณ์ตามที่เป็น สัตลักษณ์ใน 
อุดมคติ และให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสำรวจพฤติกรรมการแต่งกาย และแรงจูงใจใฝ่ลัมฤทธิ้ 
ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มที่มีแรงจูงใจใฝ่ลัมฤทธึ๋สูงจะชอบใส่เสื้อผ้าแบบมืออาชีพมากกว่ากลุ่มที่ไม่มี 
แรงจูงใจใฝ่ลัมฦทธิ้ เนื่องจากกลุ่มที่มีแรงจูงใจใฝ่ลัมฤทธิ้จะมีความสอดคล้องกับสัตลักษณ์
ตามที่เป็น (และสัตลักษณ์ในอุดมคติ) กับเสื้อผ้าแบบมืออาชีพมากกว่ากลุ่มที่ไม่มีแรงจูงใจใฝ่ 
ลัมฤทธิ้ ขณะท่ีกลุ่มท่ีไม่มีแรงจูงใจใฝ่ลัมฤทธึ๋จะชอบใส่เสื้อผ้าแบบอื่น เช่น เสื้อผ้าแนวผู้หญิง 
ชุดนักศึกษา ชุดลำลอง มากกว่ากลุ่มที่มีแรงจูงใจใฝ่ลัมฤทธิ้

Park (1991) ศึกษาสหสัมพันธ์ระหว่างความชอบแบบเสื้อผ้าของผู้หญิงทำงาน (clothing- 
style preference) (CSP) กับความสอดคล้องของสัตลักษณ์และแบบของเสื้อผ้า (self- 
image/clothing-image congruity) (คือความสอดคล้องของสัตลักษณ์ตามที่เป็น (actual self- 
congruityXASC) และความสอดคล้องของสัตลักษณ์ทางลังคมในอุดมคติ (ideal social- 
congruityXlSSC)) และสหลัมพันธ์กับการตระหนักในสาธารณะ (public self-consciousness) 
(PSC) โดยใช้มาตรรวมการประมาณค่าของลิเคิร์ต 7 ช่วง ให้กลุ่มตัวอย่างให้คะแนนความชอบ 
เสื้อผ้าที่วาดเป็นรูปภาพแบบต่าง  ๆ คือ แบบเส้ือนักแสดง แบบนักกีฬา แบบแนวผู้หญิง แบบแนว
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คลาสสิก และให้คะแนนสัตลักษณ์ตามที่เป็นและสัตลักษณ์ทางสังคมในอุดมคติ ตอบมาตร
วัดอัตลักษณ์ในแบบทางตรงและทางอ้อม มาตรวัดการตระหนักในลาธารณะ และข้อมูลท่ัวไป 
กลุ่มตัวอย่างที่ตอบจดหมายกลับเป็นผู้หญิงทำงานในคณะ (75 คน) และบุคลากร (154 คน) ของ 
มหาวิทยาลัย 2 แห่ง ผลปรากฎว่า ความชอบแบบเสื้อผ้าของผู้หญิงทำงานมีสหสัมพันธ์กับความ 
สอดคล้องของอัตลักษณ์ตามที่เป็น และกับความสอดคล้องของอัตลักษณ์ทางลังคมในอุดมคติ 
ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวพบว่าเสื้อผ้าแบบหนึ่ง  ๆ มีความเหมาะลมทางลังคมมาก 
กว่าแบบอื่นๆ เรียงตามลำดับ คือ แบบนักกีฬา คลาสสิก แนวผู้หญิง และแนวนักแสดง ใน 
การวัดแบบทางตรงโดยใช้สหสัมพันธ์เพียร์ลันและการทดสอบค่า t  พบสหลัมพันธ์ทางบวก 
ระหว่างการตระหนักในสาธารณะกับความสอดคล้องของอัตลักษณ์ตามที่เป็น (และกับอัตลักษณ์ 
ทางลังคมในอุดมคติ) อย่างมีนัยสำคัญกับเสื้อผ้าที่ถือว่ามีความเหมาะสมในลังคม คือเสื้อผ้าแนว 
นักกีฬาและแนวคลาสสิก เมื่อเปรียบเทียบวิธีการในการทำนายสหลัมพันธ์พบว่าการทำนายแบบ 
ทางตรงจะทำนายได้ดีกว่าการทำนายทางอ้อม ข้อมูลโดยรวมสนับสนุนทฤษฎีความสอดคล้อง 
ของอ'ตลักษณ์

Ericksen และ Sirgy (1992) หาสหสัมพันธ์ระหว่างการชอบรูปแบบเสื้อผ้า กับความ 
ลอดคล้องของอัตลักษณ์ ความสอดคล้องของอัตลักษณ์ในอุดมคติ กับลักษณะบุคลิกภาพที่มุ่ง 
ความสำเร็จในอาชีพ ผลปรากฏว่าบุคลากรในมหาวิทยาลัย(เป็นเพศหญิง 227 คนทั้งบุคลากร 
และคณาจารยํในมหาวิทยาลัย 3 แห่ง) ชอบเสื้อผ้าที่สอดคล้องกับอัตลักษณ์ตามที่เป็น และชอบ 
เสือผ้าที่สอดคล้องกับอัตลักษณ์ในอุดมคติมากกว่าเสื้อผ้าที่ไม่สอดคล้องกับทั้ง 2 อัตลักษณ์ 
ยงบุคลากรมีลักษณะมุ่งความสำเร็จในอาชีพมากเท่าไร จะยงมีความสอดคล้องกับสัตลักษณ์ 
ตามที่เป็น (และสอดคล้องกับสัตลักษณ์ในอุดมคติ) กับเสื้อผ้าแบบนักธุรกิจมากเท่านั้น และย่ิง 
ชอบใส่เสือผ้าแบบนักธุรกิจ แบบเสื้อผ้าที่นำมาทดลองเป็นภาพวาด 5 ภาพ คือ เส้ือผ้าแนว
ผู้หญิง แบบเส้ือนักธุรกิจ ชุดลำลอง ชุดเซ็กซ่ี และชุดนักศึกษา

Graeff (1996a) ศึกษาผลกระทบของการกำกับการแสดงออกของตนที่มีต่อสหสัมพันธ์ 
ระหว่างความลอดคล้องของสัตลักษณ์กับการประเมินสินค้า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้เป็นนักศึกษาระดับ 
ปริญญาตรีจำนวน132 คน ประเมินตราสินค้า4 ตราโดย2 ตราสินค้าจะเป็นตราท่ีใช้บริโภคในท่ี 
สาธารณะ และอีก 2 ตราสินค้าเป็นตราท่ีใช้บริโภคในท่ีส่วนตัว ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มที่มีการ 
กำกับการแสดงออกของตนสูงจะได้รบอิทธิพลจากความสอดคล้องของสัตลักษณ์มากกว่ากลุ่มที่มี 
การกำกับการแสดงออกของตนตํ่าเมื่อประเมินสินค้าที่บริโภคในที่สาธารณะ และผลการว ิจ ัย ยัง 
พบว่าเมื่อผู้บริโภคพิจารณาว่าเป็นการบริโภคในที่สาธารณะ การประเมินสินค้าจะได้รีบอิทธิพล
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จากความสอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์ของสินค้ากับอัตลักษณ์ในอุดมคติ มากกว่าอัตลักษณ์ 
ตามที่เป็น ขณะที่ความลอดคล้องของอัตลักษณ์ตามที่เป็น มีผลต่อการประเมินสินค้าเท่ากับ 
ความสอดคล้องของอัตลักษณ์ในอุดมคติ เมื่อเป็นการประเมินสินค้าที่บริโภคส่วนตัว

เนื่องจากมีผู้ตั้งสมมติฐานไว้ว่า การประเมินสินค้าเมื่อบริโภคในท่ีส่วนตัวจะได้รับอิทธิพล 
จากความสอดคล้องของอัตลักษณ์ตามที่เป็น ขณะที่การประเมินสินค้าเมื่อบริโภคในที่สาธารณะ 
จะได้รับอิทธิพลจากความสอดคล้องของอัตลักษณ์ในอุดมคติ แต่ไม่พบข้อมูลสนับสนุนผลการ 
วิจัย Graeff (1997) อธิบายว่าเป็นเพราะการวิจัยที่ผ่านมาไม่ได้นำปัจจัยทางสถานการณ์มา 
เก่ียวข้องในงานวิจัยโดยตรง แต่กลับใช้การแบ่งประเภทสินค้าออกเป็นสินค้าที่ผู้อื่นพบเห็นได้ทั่วไป 
(conspicuousness products) กับสินค้าท่ีผู้อ่ืนไม่พบเห็นได้ (inconspicuousness products) 
ลักษณะของตัวสินค้าที่เป็นที่พบเห็นได้โดยทั่วไปอาจเป็นตัวแปรปะปน เซ่นในงานวิจัยของ Hong 
และ Zinkhan (1995) ที่กำหนดให้รถยนต์เป็นสินค้าที่เป็นที่พบเห็นได้ง่ายทั่วไป เทียบกับแชมพูซึ่ง 
ถือว่าเป็นสินค้าที่ไม่มีคนพบเห็นขณะที่ใช้ ผู้บริโภคจะนำราคาของรถมาเป็นตัวแปรปะปนในการ 
ประเมินรถด้วย ทำให้มีการพินิจพิจารณามากกว่าการประเมินแชมพู อีกท้ังผู้บริโภคไม่ได้คำนึง 
ถึงภาพลักษณ์ของรถยนต์มาเป็นเกณฑ็ในการประเมินเพียงอย่างเดียว หากแต่มีการพิจารณา
ในแง่ของประโยชนัใช้สอย เซ่น ความปลอดภัย การรับประกัน ราคา บริการ ฯลฯ Graeff จึง
เสนอว่าผู้วิจัยควรเลือกใช้สินค้าประเภทเดียวกันที่สามารถบริโภคได้หลายสถานการณ์ ท้ัง
สถานการณ์การบริโภคในที่ส่วนตัว และการบริโภคในท่ีสาธารณะ เพราะสถานการณ์ในการ
บริโภคทำให้สินค้ามีความแตกต่างกัน กล่าวคือ เมื่ออยู่ในสถานการณ์การบริโภคในที่ส่วนตัว
สินค้านันจะเป็นสินค้าท่ีไม่มีผู้พบเห็น ในขณะเดียวกันเมื่อสินค้าเดียวกันนี้อยู่ในสถานการณ์
การบริโภคในท่ีสาธารณะ สินค้าน้ันจะกลายเป็นสินค้าที่มีผู้พบเห็น

Graeff (1997) ทดสอบสมมติฐานโดยทำการทดลองที่ 1 เพื่อแสดงว่าสหลัมพันธ์ของ 
ความสอดคล้องของอัตลักษณ์ตามที่เป็นกับเจตคติ ไ ม ่แ ต ก ต ่า ง 'ไป'จากสหลัมพันธ์’ของความ
สอดคล้องของอัตลักษณ์ในอุดมคติกับเจตคติ ในสถานการณ์การบริโภคลองสถานการณ์ (คือ 
สถานการณ์การบริโภคในที่สาธารณะ และสถานการณ์การบริโภคในท่ีส่วนตัว) เนื่องจากเขา
ต้องการนำเสนอแนวคิดใหม่ คือ อัตลักษณ์ในอุดมคติเชิงสถานการณ์ (หมายถึง ลักษณะที่ผู้ตอบ 
อยากให้ตัวเองเป็น เมื่ออยู่ในสถานการณ์หนึ่ง )ๆ สืบเนื่องจากการวิจัยก่อนหน้านั้นพบว่า
ผู้บริโภคชอบตราสินค้าแตกต่างกันไปตามสถานการณ์การบริโภค (Belk, 1975; Dickson, 1982; 
stayman & Deshpande, 1989, อ้างใน Graeff, 1997) เขาจึงทำการทดลองที่ 2 เพ่ือแสดงให้เห็น 
ว่า เมื่อกำหนดให้ผู้บริโภคพิจารณาถึงสถานการณ์ในการซื้อสินค้า เมื่ออยู่ในที่สาธารณะสอง
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สถานการณ์ที่แตกต่างกัน (คือการให้ผู้บริโภคเลือกเบียร์ตราใดตราหนึ่งเมื่ออยู่กับเจ้านาย หรือเม่ือ 
อยู่กับเพื่อนของเพื่อน) ผลการวิจัยพบว่า ยิ่งผู้บรืโภคมีความลอดคล้องของอัตลักษณ์!นอุดมคติเชิง 
สถานการณ์มากเท่าไร ก็จะยิ่งประเมินตราสินค้า1ไปในทางบวกมากขึ้นเซ่นกัน เขายังพบว่า 
สหลัมพันธ์ของอัตลักษณ์!นอุดมคติเชิงสถานการณ์กับการประเมินตราสินค้า มีสหลัมพันธ์กันมาก 
กว่าสหลัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องของอัตลักษณ์ตามท่ีเป็น (และสหลัมพันธ์ระหว่างความ 
ลอดคล้องของอัตลักษณ์ในอุดมคติ) กับการประเมินตราสินค้า

สินค้าที่ Graeff นำมาใช้ในการทดสอบสมมติฐานการทดลองที่ 1 คือ เบียร์ตรา 
Budweiser ซ่ึงนำมาใช้ในท้ัง 2 สถานการณ์ เพ่ือไม่ให้มีความแตกต่างของประ๓ทสินค้าเป็นตัวแปร 
ปะปน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้เป็นนักศึกษามหาวิทยาลัย 220 คน แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มการทดลอง 
คือกลุ่มที่ประเมินเบียร์เมื่ออยู่ในสถานการณ์การบรืโภคในที่ส่วนตัว (112 คน) และกลุ่มที่ประเมิน 
เบียร์เมื่ออยู่ในสถานการณ์การบริโภคในที่สาธารณะ (108 คน) เขาเลือกเบียร์ตรา Budweiser
เพราะเป็นสินค้าท่ีบริโภคได้ท้ัง 2 สถานการณ์นักศึกษารู้จักและคุ้นเคยกับเบียร์ตรานี้ การโฆษณา 
เน้นที่ภาพลักษณ์มาก และมีภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ชัดเจนในใจของนักศึกษา

ในการทดลองท่ี 1 ให้กลุ่มผู้เข้าร่วมการทดลองทั้งหมดคิดถึงเบียร์ตรา Budweiser ลักครู่ 
หน่ึง แล้วตอบคำถามว่าพวกเขารู้จักคุ้นเคยกับเบียร์ตรา Budweiser มากน้อยแค่ไหน (1 =
ไม่คุ้นเคยอย่างมาก, 7 = คุ้นเคยอย่างมาก) และให้ตอบคำถามว่ามีประสบการณ์เกี่ยวข้องกับ 
เบียร์ตรา Budweiser มากหรือน้อยแค่ไหน (1 = น้อยมาก, 7 = มากท่ีสุด) จากนั้นจึงให้ผู้เข้าร่วม 
การทดลอง จินตนาการว่าพวกเขาอยู่ในสถานการณ์!ดลถานการณ์หนึ่ง (ในท่ีส่วนตัว หรือในท่ี 
สาธารณะ) เมื่อนำสถานการณ์เข้ามาอยู่ในความคิดแล้ว จึงให้ตอบเจตคติและการตั้งใจซื้อเบียร์ 
Budweiser ต่อมาจึงให้ตอบการรับรู้ภาพลักษณ์ของเบียร์ตรา Budweiser อัตลักษณ์ตามที่เป็น 
และอัตลักษณ์!นอุดมคติ บนมาตรจำแนกความหมายที่มีคำคุณศัพท์เดียวกัน นำมาคำนวณหา 
ค่าความแตกต่าง เพื่อวัดความลอดคล้องของอัตลักษณ์กับภาพลักษณ์ของเบียร์ตรา Budweiser

Graeff ให้เหตุผลในการจัดลำดับให้การประเมินตราสินค้าเป็นคำถามชุดแรก ก่อนการวัด 
อัตลักษณ์และภาพลักษณ์ของเบียร์ว่า การประเมินอัตลักษณ์และภาพลักษณ์ก่อนจะทำให้การ 
ประเมินตราสินค้าเที่ยงเบนไปจากความจริง เพราะผู้ตอบจะนำภาพลักษณ์มาใช้เป็นเกณฑ์ในการ 
ประเมินตราสินค้าด้วย ส่วนการจัดลำดับให้การวัดภาพลักษณ์ของตราสินค้าอยู่ลำดับก่อนการวัด

1 ก ารป ระเม ิน ตราส ิน ค ้า  ใน งาน ว ิจ ัยขอ ง G raeff  (19 9 7 ) น ี้ห ม ายถ ึง  เจต ค ต ิต ่อ ต ราส ิน ค ้า  แ ล ะ เจ ต น าใน ก าร เอ ต ร าส ิน ค ้า
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อัตลักษณ์ เพื่อป้องกันไม่ให้ผู้ตอบปรับการประเมินภาพลักษณ์ของตราสินค้า ให้เข้ากับอ้ตลักษณ์ 
ท่ีเขาไค้ให้คะแนนไว้แล้ว (คือ เมื่อผู้ตอบตอบว่าชอบเบียร์ แล้วเขาประเมินตัวเองว่าเป็นคนอนุรักษ์ 
นิยม ต่อมาเมื่อเขาให้คะแนนภาพลักษณ์ของเบียร์ในข้ออนุรักษ์นิยม เขาจะประเมินภาพลักษณ์ 
ของเบียร์ว่าเป็นอนุรักษ์นิยม เพื่อปรับให้เข้ากับความชอบและกับอัตลักษณ์ที่เขาได้ตอบไปแล้ว) 
เพราะถ้าผู้ตอบจะปรับเปลี่ยนการประเมิน เขาจะปรับที่คำตอบในการประเมินภาพลักษณ์ของตัว 
สินค้าได้ง่ายกว่าปรับเปลี่ยนการรับรู้ภาพลักษณ์ของตัวเอง

สถานการณ์ในการบูรโภค

ผู้วิจัยสุมผู้เข้าร่วมการทดลองให้อยู่ในการประเมินเบียf เนสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่ง

ผู้ตอบที่อยู่ในสถานการณ์การบริโภคในท่ีส่วนตัว อ่านและพิจารณาข้อความตังนี้

ให้จินตนาการว่าคุณกำลังพิจารณาเลือกซื้อเบียร์ซึ่งคุณจะนำ 
กลับไปด่ืมท่ีบ้าน โดยคุณคิดว่าจะดื่มเบียร์ในที่ส่วนตัว และไม่มี 
ใครอยู่ด้วยขณะที่คุณดื่ม คุณจะซื้อเบียร์เพื่อนำไปดื่มตอนดูวิดีโอ,
หรอขณะดูรายการโทรทัศน์รายการโปรด, หรือดูกีฬาคนเดียว

ส่วนผู้ตอบในสถานการณ์การบริโภคในที่สาธารณะ จะอ่านและพิจารณาข้อความตังนี้

ให้จินตนาการว่าคุณกำลังอยู่นอกบ้านกับเพื่อนที่ร้านอาหาร,
บาร์, ผับ, หรือที่สาธารณะอื่น  ๆ และคุณกำลังพิจารณาเลือกซื้อ 
เบียร์ เพื่อจะดื่มในที่ที่มีคนหมู่มาก มีคนหลายคนเห็นคุณ
ขณะกำลังดื่มเบียร์นี้ และมีคนหลายคนเห็นตราของเบียร์ที่คุณ 
กำลังดื่ม

การกัดตัวแปรตาม

หลังจากอ่านบทสถานการณ์แล้ว ให้ผู้เข้าร่วมการทดลองให้คะแนนความชอบเบียร์บน 
มาตรขั้วคู่ 7 ช่วง {ไม ่น ่าพ อ ใจ-น ่าพ อ ใจ ; ด ี-เล ว ; ไม ่ชอ บ -ชอบ ; ลัมประสิทธ้ิสหลัมพันธ์อัลฟา =
0.96) ค่าเฉลี่ยของคะแนนรวมของความชอบทั้ง 3 ข้อนี้เป็นการก ัด เจตคติต่อตราสินค้าโ ด ยรวม 
ส่วนการกัดเจตนาในการซื้อเบียร์ให้ผู้เข้าร่วมการทดลองตอบความเป็นไปได้ที่เขาจะชื้อเบียร์ตรา 
Büdweiser ในสถานการณ์ตังกล่าว บนมาตรขั้วคู่ 7 ช่วง คือ เป็นไปไม่ได้เลย-เป็นไปได้มากท่ีสุด



2 8

การวัดภาพลักษณ์ของสินค้า และการวัดอัตลักษณ์ที่นักวิจัยนิยมใช้กันมากที่ลุด คือ การ 
ให้คะแนนภาพลักษณ์ของสินค้า และอัตลักษณ์บนมาตรจำแนกความหมาย ที่เป็นคำคุณศัพท์ทาง 
บุคลิกภาพ เช่น ม ีล ัก ษ ณ ะข อ งค วาม เป ็น ช าย -ม ีล ัก ษ ณ ะ ข อ งค วาม เป ็น ห ญ ิง  แ ข ็งก ระด ้าง-อ ่อน โยน  

ในการพัฒนามาตรวัด จะใช้กลุ่มตัวอย่าง 50 คนให้คะแนนภาพลักษณ์ 50 แบบท่ี 
แตกต่างกัน ว่าบุคลิกของคนที่ดื่มเบียร์ตรา Budweiser เป็นคนที่มีบุคลิกอย่างไร ในแต่ละข้อ 
บุคลิกจะเป็นมาตร 7 ช่วงจาก ใ ม ่ใ ช ่y ค ล ิก ข อ งค น ท ี่ด ื่ม เบ ียร ์ตรา B u d w e is e r  เลย จนถึง ใ ช ่!1เคล ิก  

ของคนท ี่ด ื่ม เบ ียร ์ตรา B u d w e is e r  อ ย ่างม าก  ซึ่งแยกบุคลิกภาพที่เกี่ยวข้องกับเบียร์ตรา 
Budweiser ได้เป็น1 0 ลักษณะ โดยเลือกข้อที่มีการไห้คะแนนอย่างตํ่าที่สุดคือเป็นบุคลิกของคน 
ที่ด ื่มเบ ียร์ตรา Budweiser ในระตับปานกลาง นำ 10 ลักษณะนี้มาใช้สร้างเป็นมาตรวัด 
ภาพลักษณ์ของสินค้า คือ แ ข ็งก ระด ้าง-ค ่อน โยน : ต ื่น ต ระห น ก -ส งบ ส ต ิ: ม ีค ว าม เป ็น ช าย -ม ีค วาม  

เป ็น ห ญ ิง: เป ็น เด ็ก ว ัย ห น ุ่ม ส าว-เป ็น ผ ู้ให ญ ่ม ีว ุฒ ิภ าวะ : ม ีพ ิธ ีร ีต อ ง-เป ็น ก ัน เอ ง: ป ระห ย ัด -น ุ่ม เพ ิอ ย : 

ไม ่ป ระส บ ค วาม ส ำเร ็จ -ป ระส บ ค วาม ส ำเร ็จ : ท ัน ส ม ัย -ล ้าส ม ัย : ต ึง เค ร ีย ด -ผ ่อ น ค ล าย : ช าวเม ือง-ชาว  

ชนบท

ก า ร ว ัด ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ข อ ง ส ิน ค ้า  แ ล ะ ท า ร ว ัด อ ัต ล ัก ษ ณ ์

การวัดอัตลักษณ์จะใช้มาตรเดียวกับที่วัดภาพลักษณ์ของเบียร์ตรา Budweiser ให้ผู้ตอบ 
อธิบายลักษณะของตัวเองจาก 2 มุมมอง คือ ก) ตัวเขามีลักษณะแบบใด ข) เขาอยากเป็น 
ลักษณะแบบใด

การวัดอัตลักษณ์ตามที่เป็นจะใช้คำถามตังนี้

อธิบายว่าตัวคุณเป็นคนอย่างไร คุณมองลักษณะตัวคุณว่าเป็น 
คนแบบไหน คุณมีบุคลิกภาพเป็นอย่างไร โดยวงกลมหมายเลข 
ที่คุณคิดว่าเป็นตัวคุณที่สุด ในข้อลักษณะแต่ละข้อตังต่อไปนี้

และใช้คำถามต่อไปนี้วัดอัตลักษณ์ในอุดมคติ

อธิบายลักษณะตัวคุณที่คุณอยากเป็น คิดว่าคุณอยากมองตัวเอง 
เป็นแบบไหน คนลักษณะแบบใดที่คุณอยากเป็น ให้คุณบอก 
ลักษณะบุคลิกภาพที่อยากจะมี โดยวงกลมหมายเลขที่คุณคิด 
อยากจะเป็นที่สุด ในข้อลักษณะแต่ละข้อตังต่อไปนี้
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ผลการวิจัย

ต ัวแ ป รป ะป น  ตัวแปรปะปนของกลุ่มตัวอย่างอาจมีผลต่อการทดลอง ผู้วิจัยจึงคำนวณ 
หาค่าความแตกต่างในแง่ความคุ้นเคย ไม่พบความแตกต่างระหว่าง 2 กลุ่ม (ค่าเฉลี่ย = 5.4 ใน 
กลุ่มสถานการณ์ส่วนตัว และ5 .6 ในกลุ่มสถานการณ์สาธารณะ; F 1 2 1 6  = 1.7, อย่างไม่มีนัย 
สำคัญ) ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องคับเบียร์ไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ (ค่าเฉลี่ย = 4.1 
ในกลุ่มสถานการณ์ส่วนตัว และ 4.2 ในกลุ่มสถานการณ์สาธารณะ; F 1 2 1 6  =  0.07, อย่างไม่มีนัย 
สำคัญ) อายุของผู้ตอบไม่ทำให้มีความแตกต่างคันระหว่าง 2 กลุ่มอย่างมีนัยสำคัญ (ค่าเฉลี่ย =
23.6 ในกลุ่มสถานการณ์ส่วนตัว และ 24.6 ในกลุ่มสถานการณ์สาธารณะ; F 1 2 1 6  = 2.7, อย่างไม่มี 
นัยสำคัญ) และไม่มีความแตกต่างคันระหว่างเพศของกลุ่มทดลอง แสดงให้เห็นว่าแต่ละลักษณะ 
ของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มไม่มีความแตกต่าง ผู้วิจัยจึงสุ่มผู้ชายจำนวน53 คนจาก 112 คน 
เข้าร่วมการทดลองในสถานการณ์ส่วนตัว และลุ่มผู้หญิงจำนวน6 3 คน จาก1 0 8 คน เข้าร่วมใน 
สถานการณ์สาธารณะ

ส ถ าน ก ารณ ์ก ารบ ร ิโภ ค ก ับ ค วาม ส อ ด ค ล ้อ งข อ งอ ัต ล ัก ษ ณ ์ต าม ท ี่เป ็น  แ ล ะส ถ าน ก ารณ ์ก าร  

บ ร ิโภ ค ก ับ ค วาม ส อ ต ค ล ้อ งข อ งอ ัต ล ัก ษ ณ ์ใน ๆ ด ม ค ต ิ ใช้การคำนวณระยะทางแบบย ูคลิด 
(Euclidean) คำนวณหาค่าความแตกต่างของคะแนนในผู้ตอบแต่ละคน ตังน้ี

โดยท่ี
D  คือ ค่าความแตกต่างของความสอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์ของสินค้าและจัตลักษณ์
/■ คือ ข้อลักษณะบุคลิกภาพหนึ่ง ๆ

P  คือ การรับรู้ภาพลักษณ์ของสินค้าในข้อลักษณะบุคลิกภาพที่ /
ร .  คือ การรับรู้อัตลักษณ์ในข้อลักษณะบุคลิกภาพที่ /

หมาย เหต ุ ค ่า ข อ ง ค ว า ม แ ต ก ต ่า ง ข อ ง ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ร ะ ห ว ่า ง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ข อ ง ส ิน ค ้า แ ล ะ อ ัด ล ัก ษ ณ ์ (D) ย ิ่ง น ้อ ย  

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

เพื่อแสดงความแตกต่างของสถานการณ์ในการบริโภค ซึ่งเป็นตัวแปรกำคับระหว่างความ 
สอดคล้องของภาพลักษณ์และจัตลักษณ์(ดูตารางที่ 1) แสดงการวิเคราะห์สหลัมพันธ์ระหว่าง 
ความสอดคล้องคับการประเมินสินค้า ค่าลัมประสิทธิ*'-สหลัมพันธ์'ระหว่างความสอดคล้องคับการ 
ประเมินสินค้าแสดงสหลัมพันธ์ทางบวกอย่างมีนัยสำคัญ น่ันคือ ยิ่งภาพลักษณ์ของตราสินค้า
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ใกล้เคียงกับภาพลักษณ์ของผู้ตอบ จะยิ่งมีเจตคติทางบวก และมีเจตนาในการซื้อตราสินค้า 
แต่อย่าง1ไรก็ดี ค่าสัมประสิทธิ้สหสัมพันธ์ทั้งสองค่า แม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ 
ทั้งในความสอดคล้องของอัตลักษณ์ตามที่เป็น และความสอดคล้องกับอัตลักษณ์ในอุดมคติ 
ในแต่ละสถานการณ์ที่แตกต่างกัน ถึงแม้ว่าผู้ตอบในสถานการณ์การบริโภคในที่ส่วนตัวซึ่งความ 
ลอดคล้องของอัตลักษณ์ตามที่เป็นจะมีผลกระทบต่อการประเมินสินค้ามากกว่าความสอดคล้อง 
ของอัต่ลักษณ์ในอุดมคติ และผู้ตอบในสถานการณ์การบริโภคในที่สาธารณะ ซึ่งความสอดคล้อง 
ของอัตลักษณ์ในอุดมคติจะมีผลกระทบต่อการประเมินสินค้ามากกว่าความสอดคล้องของอัตลักษณ์ 
ตามที่เป็นเพียงเด็กน้อย แต่!ม ่พ บ ความแตกต่างระหว่างสหลัมพันธ์,ของความสอดคล้องของ 
อัตลักษณ์ตามที่เป็นกับสหสัมพันธ์ของความสอดคล้องของอัตลักษณ์ในอุดมคติ อย่างมีนัยสำคัญ 
(ระดับความเชื่อมันทั้งหมด P  > .05) ดังน้ัน เมื่อทดลองควบคุมตัวแปรสินค้าให้เป็นตราสินค้า 
เดียวกัน จะเห็นว่าการเป็นที่พบเห็นได้ของสินค้าในสถานการณ์ สหสัมพันธ์ของความลอดคล้อง 
ของอัตลักษณ์ตามที่เป็น แม่แ ต ก ต ่า ง ' ไป'จากสหสัมพันธ์'ของความสอดคล้องของสัตลักษณ์ในอุดมคติ

ตารางที่ 1
ส ห ล ้'ม พ ัน ธ ์ระห ว ่างค วาม ส อ ด ค ล ้อ งข อ งอ ัต ล ัก ษ ณ ์ก ับ ก ารป ระเม ิน ต ราส ิน ค ้า

สถานการณ์การบริโ/ไคในท่ีส่วนตัว สถานการณ์การบริโภคในทีสาธารณะ
(ท= 112) (ก=108)

ความ ส อดคล ้องของ ความส อดคล ้องของ ความ ส อดคล ้องข อง ค วาม ส อดคล ้องของ
อ ัต ล ัก ษ ณ ์ต าม ท ี่เป ็น  อ ัตล ักษ ณ ์โน อ ุดม คต ิ อ ัต ล ัก ษ ณ ์ต าม ท ี่เป ็น  อ ัต ล ัก ษ ณ ์ใน อ ุด ม ค ต ิ

เจตคตต่อตราลนค้า 0.56* 0.52* 0.34* 0.39*
เจตนาซ้ือ 0.47* 0.41* 0.41* 0.44*

หมายเหตุ ความสอดคล้องของอัตลักษณ์ตามท่ีเป็น หมายถึง ความสอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์ของตรา 
สินค้าก้บอัตลักษณ์ตามท่ีเป็น ความสอดคล้องของอัตลักษณ์ในอุดมคติ หมายถึง ความสอดคล้องระหว่าง 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้ากับอัตลักษณ์ในอุดมคติ 
* p  <  .01

ที่มา จาก Graeff (1997:56)

ระดับของความสอดคล้อง และสถานการณ์ในการบริโภค

เพื่อต้องการทดสอบเพิ่มเติม โดยวิเคราะห์ผลกระทบของความสอดคล้องของอัตลักษณ์ 
และสถานการณ์ในการบริโภค ซึ่งมีผลกระทบต่อการประเมินตราสินค้า จึงแบ่งกลุ่มผู้บริโภคออก 
เป็นกลุ่มที่มีความสอดคล้องของอัตลักษณ์สูง และกลุ่มที่มีความสอดคล้องของสัตลักษณ์ตํ่า โดย
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ใช้ค่ามํโธยฐานของคะแนนความสอดคล้องแบ่งกลุ่มออกเป็น 2 กลุ่ม จะได้กลุ่มผู้ตอบที่มีความ 
สอดคล้องของอัตลักษณ์ตามที่เป็นสูง และกลุ่มที่มีความสอดคล้องของสัตลักษณ์ตามที่เป็นตํ่า 
ใช้การแบ่งด้วยวิธีเดียวกันนี้แบ่งเป็นกลุ่มที่มีความลอดคล้องของอัตลักษณ์ในอุดมคติสูง และ 
กลุ่มที่มีความลอดคล้องของอัตลักษณ์ในอุดมคติตํ่า คัดผู้ที่มีความสอดคล้องอัตลักษณ์ตามที่เป็น 
สูงและซึ่งเป็นผู้ที่มีความสอดคล้องของอัตลักษณ์ในอุดมคติสูง รวมเป็นกลุ่มที่มีความ
สอดคล้องของอัตลักษณ์สูง และใช้การรวมกลุ่มด้วยวิธีเซ่นนี้กับกลุ่มที่มีความสอดคล้องของ 
อัตลักษณ์ตํ่า เมื่อคำนวณหาค่าสหลัมพันธ์พบว่าสหลัมพันธ์ของความสอดคล้องของอัตลักษณ์ 
ตามที่เป็นกับความสอดคล้องของอัตลักษณ์ในอุดมคติ มีสหสัมพันธ์กันสูงในทางบวก (r = 0.82;
P < .01 )หมายความว่า เมื่อผู้ตอบคนหนึ่งมีความสอดคล้องของอัตลักษณ์ตามที่เป็นสูง จะมี 
แนวโน้มในการมีความสอดคล้องของอัตลักษณ์ในอุดมคติสูงด้วย มีผู้ตอบจำนวน 17 % ของ 
จำนวนผู้ตอบทังหมดที่มีความสอดคล้องของอัตลักษณ์2 ลักษณะแตกต่างกัน

จากการแบ่งกลุ่มผู้ที่มีความสอดคล้องของสัตลักษณ์สูงและตํ่า เมื่ออยู่ในสถานการณ์การ 
บริโภคในท่ีส่วนตัว และสถานการณ์การบริโภคในที่สาธารณะ พบว่าผู้ที่มีความสอดคล้องของ
อัตลักษณ์สูงจะมีเจตคติทางบวกต่อตราสินค้ามากกว่าผู้ที่มีความสอดคล้องของอัตลักษณ์ตํ่า 
อย่างมีนัยสำคัญ (ค่าเฉลี่ย = 5.2 กับ 3.1; F 1178 = 69.6; P < .01) และผู้ตอบมีเจตคติทางบวก 
ต่อตราสินค้าในสถานการณ์การบริโภคในที่สาธารณะมากกว่าในที่ส่วนตัว (ค่าเฉลี่ย = 4.4 กับ 
3.9; /บ่ 178 = 4.7; P < .05) อย่างมีนัยสำคัญ (ดูภาพที่ 3) การปฏิสัมพันธ์อย่างมีนัยสำคัญแสดง 
ให้เห็นว่ารูปแบบของสถานการณ์นการบริโภคมีผลกระทบต่อเจตคติต่อตราสินค้าอย่างมีนัย 
สำคัญเฉพาะ'ในกลุ่มที่มีค'วามสอดคล้องของอัตลักษณ์ตํ่าIท่านั้น (/บ่176 = 6 .1 ;p <  .01) ในกลุ่ม 
ที่มีความสอดคล้องของอัตลักษณ์ตํ่าจะมีความชอบตราสินค้ามากกว่าเมื่ออยู่ในสถานการณ์การ 
บริโภคในท่ีสาธารณะ อย่างมีนัยสำคัญ ขณะที่กลุ่มที่มีความสอดคล้องของสัตลักษณ์สูงจะมี 
ความชอบตราสินค้าไม่แตกต่างกันใน 2 สถานการณ์ Graeff จึงให้ข้อเสนอแนะแก่นักการตลาด 
ว่า ควรจะเสนอรูปแบบการโฆษณาในสถานการณ์หลาย  ๆ สถานการณ์ที่ต่างกัน เพ่ือให้กลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีความสอดคล้องของสัตลักษณ์ตํ่า (หรือสัตลักษณ์ของผู้บริโภคกับภาพลักษณ์ของ 
สินค้าไม่มีความสอดคล้องกัน) ชอบตราสินค้าเพิ่มขึ้น

ค่าเฉลี่ยของเจตนาในการชื้อมีรูปแบบคล้ายกับค่าเฉลี่ยของเจตคติต่อตราสินค้า กล่าวคือ 
กลุ่มผู้ตอบที่มีความสอดคล้องของสัตลักษณ์สูงมีแนวโน้มตั้งใจจะซื้อเบียร์มากกว่ากลุ่มที่มีความ 
สอดคล้องของสัตลักษณ์ตํ่า อย่างมีนัยสำคัญ (ค่าเฉลี่ย = 4.6 กับ 2.5; /นิ 178 = 53.8; P < .01)
รูปแบบของสถานการณ์มีผลกระทบอย่างมีนัยสำคัญ คือ ผู้ตอบในสถานการณ์การบริโภคในที่
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สาธารณะ มีแนวโน้มตั้งใจจะซื้อเบียร์มากกว่ากลุ่มที่อยู่ในสถานการณ์การบริโภคในที่ส่วนตัว 
(ค่าเฉลี่ย = 3.8 กับ 3.3; F 1178 = 2.8; P  < .09) กลุ่มที่มีความสอดคล้องของอัตลักษณ์ตํ่ามีเจตนา 
ในการซ้ือสินค้าสูง เมื่ออยู่ในสถานการณ์การบริโภคในที่สาธารณะ เซ่นเดียวกับเจตคติต่อตรา 
สินค้า สถานการณ์การบริโภคในที่สาธารณะมีผลทำให้กลุ่มที่มีความสอดคล้องของอัตลักษณ์สูง 
มีเจตนาในการซื้อสินค้ามากกว่าในสถานการณ์การบริโภคในที่ส่วนตัวเพียงเล็กน้อย ในการ 
ปฎิลัมพันธ์อย่างไม่มีนัยสำคัญ (F1178 = 0 .5 )(ด ูภาพที่3)

เจตคต

ความสอดคลองของอ้ตลักษณ์สูง 
ความสอดคลองของอ้ตลักษณ์ตำ

เจตนาในการซ้ือ
7
6
5
4
3
2
1

(5.2) (5.2)

ในท่ีส่วนตัว ในท่ีสาธารณะ

7
6
5
4
3
2
1

(4.5)

ในท่ีส่วนตัว

(4.8)

(2.8)

ในท่ีสาธารณะ

หมายเหตุ ความสอดคล้องของอัตลักษณ์ต่ํา /สถานการณ์การบริโภคในท่ีส่วนตัว: ท = 46
ความสอดคล้องของอัตลักษณ์ต่ํา / สถานการณ์การบริโภคในท่ีสาธารณะ: ท = 45 
ความลอดคล้องของอัตลักษณ์สูง / สถานการณ์การบริโภคในท่ีส่วนตัว: ท = 47
ความลอดคล้องของอัตลักษณ์สูง / สถานการณ์การบริโภคในท่ีสาธารณะ: n = 44

ภ า พ ท ี่ 3 .  ผลกระทบของสถานการณ์ และระดับของความสอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์ของตรา 
สินค้าและอัตลักษณ์โดยรวม ที่มีผลกระทบต่อเจตคติของเบียร์และเจตนาในการซื้อเบียร์

ที่มา จาก Graeff (1997:57)

การทดลองที่ 2

การวิลัยครั้งนี้แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคเลือกลังเบียร์2 ตรา (คือ Heineken กับ 
Budweiser) แตกต่างกันในสถานการณ์ที่แตกต่างกัน (คือ เมื่ออยู่กับเจ้านาย และเมื่ออยู่กับเพื่อน)
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กลุ่มตัวอย่างที่ใช้เป็นนักศึกษามหาวิทยาลัยจำนวน 82 คน ผู้ว ิจ ัยเล ือกเบ ียร์2 ตรานี้เพราะกลุ่ม 
ตัวอย่างคุ้นเคยกับทั้ง 2 ตรา กลุ่มตัวอย่างมีภาพลักษณ์ของเบียร์ทั้ง 2 ตราอย่างซัดเจน และท้ัง 
2 ตราสินค้าใช้กลยุทธ์การโฆษณาเพื่อสื่อภาพลักษณ์ในลักษณะที่แตกต่างกัน กลุ่มผู้ตอบตอบ 
เจตคติต่อเบียร์ตรา Heineken และเบียร์ตรา Budweiser ก่อนการทดลอง ให้ผู้ตอบจินตนาการว่า 
อยู่กับเจ้านายหรือดื่มกับเพื่อนของเพื่อนในสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่ง ในที่สาธารณะ แล้วให้ 
ผู้ตอบพิจารณาเลือกลังเบียร์ตราใดตราหน่ึงในการดื่ม ต่อจากนั้นจึงวัดเจตคติต่อตราสินค้าทั้ง 2 ตรา 
และเจตนาในการชื้อเบียร์แต่ละตรา วัดภาพลักษณ์'ของเบียร์,ท้ัง 2 ตรา อัตลักษณ์ตามที่เป็น 
อัตลักษณ์ในอุดมคติ และอัตลักษณ์ในอุดมคติเซิงสถานการณ์ การวัดภาพลักษณ์และอัตลักษณ์ 
จะใช้มาตรจำแนกความหมาย 10 ข้อท่ีไดใช้ในการวิจัยครั้งแรก สำหรับอัตลักษณ์ในอุดมคติเซิง 
สถานการณ์(situational ideal self-image) หมายถึง ภาพลักษณ์ที่บุคคลหนึ่ง  ๆ ต้องการแสดง 
ออกให้เหมาะสมกับสถานการณ์

ผลการทดลองพบว่า ผู้เข้าร่วมการทดลองเลือกเบียร์แตกต่างกันในแต่ละสถานการณ์ 
อย่างมีนัยสำคัญ ผู้ตอบที่อยู่ในสถานการณ์การดื่มเบียร์กับเจ้านายส่วนใหญ่เลือกเบียร์ตรา 
Heineken (63.4%) ขณะที่ผู้ตอบที่อยู่ในสถานการณ์การดื่มเบียร์กับเพื่อนของเพื่อนเลือกเบียร์ 
ตรา Budweiser (82.1 %, X2 = 17.0; P < .01 ) (ดูภาพที่ 4)

เบียร์ตรา Budweiser 
........................  เบียร์ตรา Heineken

เจตคติ เจตนาในการซ้ือ

ภ า พ ท ี่4. ค่าเฉลี่ยในการประเมินตราสินค้า ในสถานการณ์การดื่มเบียร์ 2 สถานการณ์

ทมา จาก Graeff (1997:63)
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ความสอดคล้องของภาพลักษณ์และการประเมินตราสินค้า

ใช้การวิเคราะห์ลหลัมพันธ์ ทดสอบลหลัมพันธ์ของความสอดคล้องของอัตลักษณ์ตาม 
ท่ีเป็น ความสอดคล้องของอัตลัษณ์ในอุดมคติ และความสอดคล้องของอัตลักษณ์!นอุดมคติเซิง 
สถานการณ์ชึ่งมีผลกระทบต่อการประเมินตราสินค้า (ดูตารางที่ 2)

ตารางที่ 2
ส ห ส ัม พ ัน ธ ์ระห ว ่างก ารป ระเม ิน ต ราส ิน ค ้าข อ ง$ เข ้าร ่วมการท ด ล อง ใน ส ถ าน ก า รณ ์จ ำ เพ าะ  

แ ล ะร ูป แ บ บ ข อ งค วาม ส อ ด ค ล ้อ งข อ งอ ัด ล ัก ษ ณ ์

ความสอดคล้องของอิ'ตลักษณ์ 
ตามที่เป ็น

ความสอดคลอง,ของอตล ักษณ ์ 
ในอุดมคติ

ความสอดคล ้องของอ ัตล ักษณ ์ 
ในอุดมคติเช ิงสถานการณ ์

เจตคติต ่อ B üdw eiser 0.10 0.13 0.38**
เจตนาในกา?ซื้อ B üdw eiser 0.24* 0.24* 0.40**
เจตคติต ่อ Heineken -0.05 0.21* 0.43**
เจตนาในกา?ซื้อ Heineken 0.03 0.18 0.47**
* p  < .05 * * p  < .01

หมายเหตุ ความสอดคล้องของอัดลักษณ์ตามท่ีเป็น หมายถึง ความลอดคล้องระหว่างอัตลักษณ์ตามท่ีเป็นก้บ 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ความลอดคล้องของอัตลักษณ์ในอุดมคติ หมายถึง ความสอดคล้องระหว่างอัตลักษณ์ 
ในอุดมคติก้บภาพลักษณ์ของตราสินค้า และความสอดคล้องของอัตลักษณ์ในอุดมคติเชิงสถานการณ์หมายถึง 
ความลอดคล้องระหว่างอัตลักษณ์ในอุดมคติเชิงสถานการณ์กับภาพลักษณ์ของตราสินค้า

ที่มา จาก Graeff (1997:65)

ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า เมื่อพิจารณาซื้อเบียร์ในสถานการณ์หนึ่งที่จำเพาะเจาะจง 
(ไม่ว่าจะพยายามสร้างความประทับใจให้กันเจ้านายใหม่ หรือต้องการให้เข้ากับลักษณะของเพื่อน 
ใหม่) ความลอดคล้องของอัตลักษณ์ในอุดมคติเซิงสถานการณ์มีผลกระทบต่อการประเมินตรา 
สินค้ามากกว่าทั้งความสอดคล้องของอัตลักษณ์ตามที่เป็น และอัตลักษณ์ในอุดมคติ กล่าวคือ 
ยิ่งผู้บริโภคมีความสอดคล้องของอัตลักษณ์ในอุดมคติเซิงสถานการณ์จะยิ่งมีเจตคติและเจตนาใน 
การชื้อตราสินค้า ความสอดคล้องของอ'ตลักษณ์ตามที่เป็นและความสอดคล้องของอ้ตลักษณ์ใน 
อุดมคติจะมีสหสัมพันธ์กับการประเมินตราสินค้าตํ่า เมื่อพิจารณาสถานการณ์ในการซื้อเฉพาะ 
สถานการณ์



35

Graeff ให้ข้อเสนอแนะว่า การวิจัยในอนาคตควรใซ้อัตลักษณ์รูปแบบอื่นด้วย น่ันคือ 
อัตลักษณ์ทางลังคม และควรทำชํ้างานวิจัยโดยใช้สินค้าที่มีความแตกต่างกันในแง่ ก) ความคุ้นเคย 
ของผู้บริโภค ข) ความชอบของผู้บริโภค ค) ความถี่ในการชื้อ ง) ลักษณะทางจิตวิทยา หรือ 
ลักษณะเชิงลัญลักษณ์ จ) ระดับความแตกต่างของสินค้าที่ใช้ในการบริโภคในที่ส่วนตัว ในท่ี 
สาธารณะ หรือทังสองอย่าง ฉ) ลักษณะตามธรรมชาติของภาพลักษณ์ที่ผู้บริโภคอธิบายให้กับ 
ตราสินค้า

งานวิจัยครั้งต่อไปควรมีกลุ่มควบคุม การวัดความสอดคล้องของอัตลักษณ์น่าจะทำให้การ 
ประเมินตราสินค้าในแง่บวกเพิ่มมากขึ้นเมื่อผู้บริโภคไม่ได้พิจารณาว่าอยู่ในสถานการณ์ใด ๆ

2. การวัดภาพลักษณ์ของสินค้าที่ลัมพันธ์กับอัตลักษณ์โดยตรง

ใช้วิธีการยึดตัวสินค้าเป็นหลัก (product-anchored Q-methodology) ให้ผู้ตอบจัดกลุ่ม 
สินค้าให้ใกล้เคียงหรือเหมือนกับอัตลักษณ์ตามที่เป็น (หรืออัตลักษณ์ในอุดมคติ ฯลฯ) มากที่สุด 
หรือจัดกลุ่มสินค้าที่ไม่ใกล้เคียงกับอัตลักษณ์มากที่ลุด ดังงานวิจัยของ Belch และ Landon 
(1977; Greeno, Sommers & Kernan, 1973; Landon, 1974; Martin, 1973; Sommers, 1964, 
อ้างใน Sirgy, 1982)

3. ภาพลักษณ์ของสินค้าที่มาจากทา?แบ่งสินค้าให้เป็นเพศ

เป็นการหาสหลัมพันธ์ระหว่างการระบุสาเหตุในการบริโภค กับบทบาททางเพศ มักใช้ 
มาตรวัดความเป็นเพศชาย-หญิง ให้คะแนนเป็นข้ัวคู่ หรือให้เรียงลำดับสินค้าที่เป็นเพศชาย-หญิง 
ดังงานวิจัยของ Gentry และ Doering (1977; Gentry, Doering & O’Brien, 1978; Vitz & 
Johnston, 1965, อ้างใน Sirgy, 1982) ส่วนการวิจัยของ Golden, Allison และ Clee (1979;

Allison, Golden, Mullet, & Coogan, 1980, อ้างใน Sirgy, 1982) วัดการรับรู้สินค้าโดยใช้
แนวคิดความเป็นเพศซาย-หญิง และทั้งสองเพศ (androgeny) ให้ผู้ตอบตอบว่าสินค้านั่นเป็น 
เพศชายมากน้อยแค่ไหน เซ่นเดียวกับการวัดความเป็นเพศหญิงในสินค้าเดียวกัน Allison และ 
คณะ (1980, อ้างใน Sirgy, 1982) พบว่าผู้ตอบส่วนใหญ่รับรู้ภาพลักษณ์ของสินค้าว่าเป็นเพศชาย 
หรือหญิงในลักษณะที่แยกเป็นอิสระจากกัน มากกว่าการรับรู้ภาพลักษณ์สินค้าว่าเป็นเพศชายหรือ 
หญิงในเซิงมิติเดียวกัน Debevec และ Iyer (1986) แบ่งประเภทสินค้าที่จัดว่ามีลักษณะเป็นเพศ

X 1 0 0 6 0  4 - 1 4
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ชายได้ดังน้ี รถยนต์ มีดพับ ชุดอุปกรณ์เครื่องมือ ครมโกนหนวด กระเป๋าเอกสาร เหล้าวิสกี้บัญชี 
IRA ภาพวาดบนฝาผนัง ส่วนสินค้าที่จัดว่ามีลักษณะเป็นเพศหญิงคือ นํ้ามันทาผิว โลซ่ันทามือ 
เครื่องอบผ้าแห้ง เครื่องเตรียมอาหาร เหล้าไวน์โทรศัพท์ทางไกล กระดาษเช็ดหน้า

4. ภาพลักษณ์ของสินค้าที่เกดจาก 2 รูปแบบ

โดยใช้แนวคิดเรื่องตัวตนเป็นตัวจำแนก (Munson & Spivey, 1980; 1981,อ้างใน 
Sirgy, 1982) ดังน้ี

1. ความชอบในตัวสินค้าเกิดจากการรับรู้ตนเอง
2. ความชอบในตัวสินค้ามาจากการที่บุคคลอื่นคิดว่าตัวเขาชอบ

ผดการวิจัยพบว่าผู้บริโภคไม่สามารถแยกแยะความรู้สึกได้ว่าความชอบสินค้านั้นเกิดจาก 
การรับรู้ด้วยตนเอง หรือได้รับอิทธิพลจากบุคคลอ่ืน

Belk, Bahn และ Mayer (1982, อ้างใน Mowen & Minor, 1998, Hong & Zinkhan, 
1995; Onkvisit & Shaw, 1987) สรุปประเภทสินค้าที่นำมาวิจัยความสอดคล้องระหว่างอัตลักษณ์ 
จับภาพลักษณ์ของสินค้ามีดังนี้ รถ สินค้าเกี่ยวจับสุขภาพอนามัย การพักผ่อน เสื้อผ้า อาหาร บุหร่ี 
เครื่องประดับและเครื่องใช้ภายในบ้าน นิตยสาร

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

1. เพื่อศึกษาความแตกต่างของสหลัมพันธ์ระหว่างสหลัมพันธ์ของความสอดคล้องของ 
อัตลักษณ์ตามที่เป็น (actual self-congruity) ของผู้ดื่มเบียร์จับเจตคติต่อตราของเบียร์ 
จับสหสัมพันธ์ของความสอดคล้องของอัตลักษณ์ทางลังคม (social self-congruity)
จับเจตคติต่อตราของเบียร์ ในสถานการณ์การบรีโภคในที่ส่วนตัว (และในสถานการณ์ 
การบรีโภคในท่ีลาธารณะ)

2. เพื่อศึกษาความแตกต่างของสหลัมพันธ์ ระหว่างสหลัมพันธ์ของความลอดคล้องของ 
อัตลักษณ์ในอุดมคติ (ideal self-congruity) จับเจตคติต่อตราของเบียร์ จับสหลัมพันธ์ 
ของความสอดคล้องของจัตลักษณ์ทางลังคมในอุดมคติ (ideal social self-congruity) 
จับเจตคติต่อตราของเบียร์ ในสถานการณ์การบริโภคในที่ส่วนตัว (และในสถานการณ์ 
การบริโภคในท่ีสาธารณะ)
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คำ'จำกัเดความที่ใช้โนการ'วิจัย

อ ัด ล ัก ษ ณ ์ (self-image) หมายถึง ความคิดและความรู้สึกทั้งหมดที่เกี่ยวข้องกับตัวเอง

ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ของต ราส ิน ค ้า  (brand-image) หมายถึง ความคิดและความรู้สึกทั้งหมดที่เกี่ยวข้องกับ 
สินค้าตราหนึ่ง  ๆ สำหรับการวิจัยนี้ ภาพลักษณ์ของตราสินค้า คือ ความคิดและความ
รู้สึกที่เกี่ยวข้องกับผู้ดื่มเบียร์ตราหนึ่ง ๆ

ภ าพ ล ัก ษ ณ ์ข อ งผ ู้ด ื่ม เป ีย ร ํ (beer drinkers image) หมายถึง ลักษณะปรากฏกายภายนอก ฐานะ 
ทางเศรษฐกิจและลังคม รวมถึงรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้ดื่มเบียร์ตรานั้น  ๆโดยรวม 
(เป็นคำถามปลายเปิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของคนที่ดื่มเบียร์ตราหนึ่ง )ๆ

ค วาม ล อ ด ค ล ้อ งข อ งอ ัด ล ัก ษ ณ ์ต าม ท ี่เป ็น  (actual self-congruity) (ASC) (หรอความสอดคล้อง 
ของอัตลักษณ์ตามที่เป็นกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า) สำหรับการวิจัยนี้หมายถึง การ 
เปรยบเทียบลักษณะของตัวผู้ตอบ ว่าเหมือนหรือไม่เหมือนกับภาพลักษณ์ของผู้ดื่มเบียร์ 
ตรานั้นๆโดยรวม(เป็นมาตรรวมการประมาณค่าของลิเคิร์ตมีช่วงคำตอบให้ตอบ7 ช่วง)

ค วาม ส อ ด ค ล ้อ งข อ งอ ัด ล ัก ษ ณ ์ใน ‘ร ิ) ด ม ค ต  ิ(ideal self-congruity) (ISC) (หรือความสอดคล้องของ 
อัตลักษณ์ณ์อุดมคติกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า) สำหรับการวิจัยนี้หมายถึง การ 
เปรยบเทียบลักษณะที่ผู้ตอบอยากจะเป็นว่าเหมือนหรือไม่เหมือนกับภาพลักษณ์ของผู้ดื่ม 
เปียm ราน้ัน  ๆโดยรวม (เป็นมาตรรวมการประมาณค่าของลิเคิร์ต มีช่วงคำตอบให้ตอบ 7 ช่วง)

ค วาม ส อ ด ค ล ้อ งข อ งอ ัด ล ัก ษ ณ ์ท างล ังค ม  (social self-congruity) (SSC) (หรือความสอดคล้อง 
ของอัตลักษณ์ทางลังคมกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า) สำหรับการวิจัยนี้หมายถึง การ 
เปรียบเทียบลักษณะที่ผู้ตอบคิดว่าเป็นลักษณะที่คนอื่นมองตัวผู้ตอบ ว่าเหมือนหรือไม่ 
เหมือนกับลักษณะของผู้ด่ืมเบียร์ตราน้ัน  ๆโดยรวม (เป็นมาตรรวมการประมาณค่าของ 
ลิเคิร์ต มีช่วงคำตอบให้ตอบ 7 ช่วง)

ค วาม ส อ ด ค ล ้อ งข อ งอ ัด ล ัก ษ ณ ์ท างล ังค ม ใน อ ุด ม ค ต ิ (ideal social self-congruity) (ISSC) (หรือ 
ความสอดคล้องของอัตลักษณ์ทางลังคมในอุดมคติกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า)
หมายถึง การเปรียบเทียบลักษณะที่ผู้ตอบอยากให้คนอื่นมองตัวผู้ตอบ ว่าเหมือนหรือไม่ 
เหมือนกับลักษณะของผู้ดื่มเบียร์ตรานั้น  ๆโดยรวม (เป็นมาตรรวมการประมาณค่าของ 
ลิเคิร์ต มีช่วงคำตอบให้ตอบ 7 ช่วง)

ค วาม ส อ ด ค ล ้อ งข อ งอ ัด ล ัก ษ ณ ์ (self-coกgruities) (SC) หมายถึง ความสอดคล้องของอัตลักษณ์
ท้ัง 4 ลักษณะ ตังกล่าวข้างต้น



3 8

เ จ ต ค ต ิต ่อ ต ร า ข อ ง เ บ ีย ร  ์ (attitude toward beer brands) (Att) หมายถึง ความรู้สึกทางบวกหรือ 
ทางลบต่อตราของเบียร์ตรานั้น  ๆ (เป็นมาตรจำแนกความหมาย มีช่วงตอบ 7 ช่วง)

ส ถ า น ก า ร ณ ์ก า ร บ ร ิโ ภ ค ใ น ท ีต ่ว น ต ัว  (private consumption situation) (pri) หมายถึง สถานการณ์ 
สมมติให้ผู้ตอบจินตนาการว่าผู้ตอบกำลังจะเลือกซื้อเบียร์เพื่อนำกลับไปดื่มเพียงคนเดียว 
ที่บ้าน โดยไม่มีคนอื่นอยู่ด้วย

ส ถ า น ก า ร ณ ์ก า ร บ ร ิโ ภ ค ใ น ท ีส า ธ า ร ณ ะ  (public consumption situation) (pub) หมายถึง สถานการณ์ 
สมมติให้ผู้ตอบจินตนาการว่าผู้ตอบกำลังจะเลือกลังเบียร์เพื่อดื่มในที่สาธารณะ ที่มีคนอยู่ 
รวมกันมาก ๆ

ส ัญจ ักษณ ์ฃองตวแปรท ี่ใช ้ไนการว ิจ ัย

Private, Pri 
Public, Pub 
Control, Con 
Att
ASC*Att 

I SC* Att 

SSC*Att 

ISSC*Att

คือ สถานการณ์ที่กำหนดให้ผู้ตอบนึกถึงการบริโภคเบียร์ในที่ส่วนตัว 
คือ สถานการณ์ที่กำหนดให้ผู้ตอบนึกถึงการบริโภคเบียร์ในที่สาธารณะ 
คือ สถานการณ์ควบคุม หมายถึง ไม,มีสถานการณ์ให้ผู้ตอบ 
คือ เจตคติต่อตราของเบียร์
คือ สหลัมพันธํระหว่างความสอดคล้องของอัตลักษณ์ตามที่เป็น (ASC) 
กับเจตคติต่อตราของเบียร์ (Att)
คือ สหลัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องของอัตลักษณ์ในอุดมคติ (ISC) 
กับเจตคติต่อตราของเบียร์ (Att)
คือ ลหลัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องของอัตลักษณ์ทางลังคม (SSC) 
กับเจตคติต่อตราของเบียร์ (Att)
คือ ลหสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องของอัตลักษณ์ทางลังคมใน 
อุดมคติ (ISSC) กับเจตคติต่อตราของเบียร์ (Att)
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ขอบเขตของการวิจ ัย

การวิจัยครั้งนี้เปรียบเทียบลหสัมพันธ์ ระหว่างความสอดคล้องของอัตลักษณ์แต่ละ 
ลักษณะซึ่งสัมพันธ์กับเจตคติ ส่วนวิธีการวัดความสอดคล้องของอัตลักษณ์เป็นการวัดทางตรง 
(Sirgy, 1997) และเป็นวิธีใหม่ในการศึกษาความสอดคล้องของอัตลักษณ์

สินค้าที่นำมาใช้เป็นที่หมายของการวัดเจตคติ วัดความสอดคล้องของอัตลักษณ์ และวัด 
ภาพลักษณ์ของผู้ดื่มเบียร์ เป็นเบียร์ตรา Leo และเบียร์ตรา Heineken

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเป็นกลุ่มนิสิตนักศึกษาชาย ที่กำลังศึกษาในระดับปริญญาตรี 
จากจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย และสถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระปัง ซ่ึง 
เป็นผู้ที่เคยดื่มเบียร์อย่างน้อย1 ครั้งในช่วงเวลา1 เดือนก่อนตอบแบบสำรวจ จำนวน300 คน

สมมติฐานการวิจัย

เน่ืองจากในการทดลองที, 1 ของ Graeff (1997) ได้ศึกษาสถานการณ์การบริโภคและ 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้ากับการประเมินตราสินค้าของผู้บริโภค โดยใช้อัตลักษณ์2 อ้'ตลักษณ์ 
คือ อัตลักษณ์ตามที่เป็น และอัตลักษณ์!นอุดมคติ ในสถานการณ์2 สถานการณ์ (คือ 
สถานการณ์การบริโภคในท่ีส่วนตัว กับสถานการณ์การบริโภคในที่สาธารณะ) ซึ่งผลการวิจัย
ไม่พบความแตกต่างของสหสัมพันธ์,ของ-ท้ัง 2 อัตลักษณ์กับการประเมินตราสินค้าของผู้บริโภค 
ในท้ัง 2 สถานการณ์ ผู้วิจัยจึงสันนิษฐานว่าเป็นเพราะอัตลักษณ์ที่ Graeff นำมาเสนอมีเพียง 2'บ่ di
อัตลักษณ์ คือเฉพาะอัตลักษณ์'ที่เที่ยวข้องกับตัวเอง หากผู้วิจัยนำอัตลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับลังคม 
(คืออัตลักษณ์ทางสังคม และอัตลักษณ์ทางสังคมในอุดมคติ) เข้ามาพิจารณาด้วย อาจพบความ 
แตกต่างของสหสัมพันธ์ของอัตลักษณ์กับการประเมินตราสินค้า ทั้งในสถานการณ์การบริโภคในที่ 
ส่วนตัว และในสถานการณ์การบริโภคในที่สาธารณะ

เนื่องจาก Boune (1957, อ้างใน Lee, 1990) แบ่งระดับของสินค้า ออกเป็นสินค้าที่บุคคล 
อื่นพบเห็นได้ง่ายหรือยาก เมื่อมีการบริโภคสินค้าในที,สาธารณะ ผู้บริโภคจะใช้การเป็นท่ีพบ
เห็นได้ของสินค้าเป็นตัวสื่อความหมายบุคลิกลักษณะของตัวเองไปยังผู้อื่นที่เขาให้ความสำคัญ 
Boune สันนิษฐานว่า การท่ีสินค้าเป็นที,พบเห็นได้น้ี มีอิทธิพลต่อการรับรู้ความเสี่ยงทางสังคม
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(social risk) การรปรู้ความเสี่ยงทางสังคมเป็นความเสี่ยงหนึ่งในการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค2 
ซึ่งแต่ละบุคคลมีการรับรู้ความเสี่ยงแตกต่างกัน และเป็นปัจจัยหนึ่งท่ีสัมพันธกั์บอัตลักษณ์ที่ 
เกี่ยวกับสังคม (คือ สัตลักษณ์ทางสังคม และอัตลักษณ์ทางสังคมในอุดมคติ) Jacoby และ
Kaplan (1972) กล่าวว่าการรับรู้ความเสี่ยงทางสังคมเป็นการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคที่สำคัญ 
ท่ีสุด และการที่สินค้าถูกบุคคลอื่นพบเห็นได้ง่ายหรือยาก มีอิทธิพลต่อการรับรู้ความเสี่ยงทาง 
สังคมมากที่สุด แต่อย่าง1โรก็ดี Graeff (1997) ให้ความเห็นว่า ที่จริงแล้วการแบ่งประเภทสินค้า
ออกเป็นสินค้าที่บุคคลอื่นพบเห็นได้ง่ายหรือยากนั้นขึ้นอยู่กับสถานการณ์ในการบริโภค ดังน้ัน 
สถานการณ์ในการบริโภคจึงเป็นปัจจัยที่ทำให้สหสัมพันธ์ระหว่างความลอดคล้องของอัตลักษณ์!น 
แต่ละลักษณะกับการประเมินสินค้าแตกต่างกัน เพราะสินค้าที่ใช้ในที่สาธารณะเกี่ยวข้องกับการที่ 
สินค้าเป็นท่ีพบเห็นได้จากคนท่ัวไป และสินค้าจะตกเป็นเป้าลายตาของคนอื่น คนอ่ืน  ๆ จะ
ตระหนักถึงการเป็นเจ้าของสินค้า และเห็นตราสินค้านั้นได้ ผู้บริโภคจึงใส'ใจกับการท่ีผู้อ่ืนจะ
ตัดสินลักษณะของตัวเขาจากสินค้า หรือตราสินค้าที่เขาใช้ และคำนึงถึงพฤติกรรมที่เหมาะสม
รวมถึงการให้ความส ำ ค ัญ กับการประเมินของผู้อื่นในลถานการณ์การบริโภคในที่สาธารณะมาก 
กว่าในสถานการณ์การบริโภคสินค้าในที่ส่วนตัว

ดังนั้นปฏิกิริยาจากบุคคลอื่นในสังคมจึงน่าจะเกี่ยวข้องกับอัตลักษณ์ที่เกี่ยวกับทางสังคม 
มากกว่าสัตลักษณ์ที่เกี่ยวกับตัวเอง เพราะความต้องการการคงสัตลักษณ์ทางสังคมและความ 
ต้องการการยอมรับจากสังคม

ในทางกลับกัน เมื่อพิจารณาว่าเป็นการบริโภคสินค้าในที่ส่วนตัว ผู้บริโภคจะไม่ใส่ใจว่า 
บุคคลอื่นจะคิดกับเขาอย่างไรในการบริโภคสินค้าหรือตราสินค้าหนึ่ง  ๆ การพิจารณาประเมิน 
สินค้าจึงเป็นมุมมองจากตัวเขาอย่างเดียว เพื่อต้องการคงสัตลักษณ์หรือต้องการการนับถือตนเอง

2 การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค หมายถึง ความไม่มั่นใจในตัวสินค้าของผู้บริโภค เนื่องจากเขาไม่ลามารถ 
คาดเดาผลของการซือสินค้านัน  ๆ ได้อย่างชัดเจน การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค แบ่งออกเป็น 6 ประเภท 
คือ การรับรู้ความเสี่ยงจากประสิทธภาพของสินค้า (คือ สินค้าที่ซื้อมาใช้งานไม่ได้อย่างที่คิด) การรับรู้ความเสี่ยง 
ทางการเง ิน  (คือ การใช้สินค้าหนึ่ง  ๆ อาจไม่คุ้มค่ากับเงินที่เสียไป) การรับรู้ความเสี่ยงทางสรีระ (คือ สินค้านั้น 
อาจเป ็นอันตรายต่อตัวผู้บริโภค)การรับรู้ความเสี่ยงทางจิตวิทยา (คือ การใช้สินค้าหนึ่งๆ อาจทำให้ผู้บริโภคลด 
ความเชื่อมั่น หรือลดความนับถือตัวเอง) การรับรู้ความเสี่ยงทางสังคม (คือ การใช้สินค้าหนึ่ง  ๆ อาจทำให้ผู้ 
บริโภคไม่ได้รับการยอมรับจากสังคม หรือถูกสังคมรังเกียจ) การรับรู้ความเส ี่ยงทางเวลา (คือ เมื่อเวลาผ่านไป 
ความพึงพอใจในสินค้าหนึ่ง  ๆ ของผู้บริโภคอาจลดลง เข ่นส ินค ้าอาจล ้าสม ัย ตกรุ่นเร็วเกินไป) (Ross, 1975)
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ผู้วิจัยจึงตั้ง เป็นสมมติฐานดังนี้

1. ในสถานการณ์การบรโภคในท่ีส่วนตัว สหสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องของอัตลักษณ์ตามท่ีเป็น 
ของผู้ดื่มเบียร์กับเจตคติต่อตราของเบียร์มากกว่าสหสัมพันธ์ระหว่างความลอดคล้องของ
อัตลักษณ์ทางสังคมของผู้ดื่มเบียร์กับเจตคติต่อตราของเบียร์ เขียนเป็นสัญลักษณ์ได้ดังนี้ 
Pri [ASC*Att > SSC*Att ]

2. ในสถานการณ์การบรโภคในที่ส่วนตัว สหสัมพันธ์ระหว่างความลอดคล้องของอัตลักษณ์ใน 
อุดมคติของผู้ดื่มเบียร์กับเจตคติต่อตราของเบียร์มากกว่าสหสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้อง 
ของอัตลักษณ์ทางสังคมในอุดมคติของผู้ดื่มเบียร์กับเจตคติต่อตราของเบียร์ เขียนเป็น 
สัญลักษณ์ได้ดังนี้ Pri [ISC*Att > ISSC*Att ]

3. ในลถานการณ์การบรโภคในที่ลาธารณะ ลหสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องของอัตลักษณ์ 
ทางสังคมของผู้ดื่มเบียร์กับเจตคติต่อตราของเบียร์มากกว่าลหสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้อง 
ของอัตลักษณ์ตามที่เป็นของผู้'ดื่มเบียร์กับเจตคติต่อตราของเบียร์ เขียนเป็นสัญลักษณ์ได้ดังนี้ 
Pub [SSC*Att >ASC*Att]

4. ในสถานการณ์การบรโภคในที่สาธารณะ สหสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องของอัตลักษณ์ 
ทางสังคมในอุดมคติของผู้ดื่มเบียร์กับเจตคติต่อตราของเบียร์ มากกว่าสหสัมพันธ์ระหว่าง 
ความสอดคล้องของอัตลักษณ์ในอุดมคติกับเจตคติต่อตราของเบียร์ เขียนเป็นสัญลักษณ์ได้ 
ดังน้ี Pub [ISSC*Att > ISC*Att ]

I c* ๙ «ai I VI a/cL-»ประไยชนทคาดว่าจะใดรบ 1 2 3

1. ข้อค้นพบที่ได้จะช่วยทำความเข้าใจ และให้ความกระจ่างกับทฤษฎีความสอดคล้องของ 
อัตลักษณ์ เมื่อมีสถานการณ์ในการบริโภคเข้ามาเกี่ยวข้อง

2. เป็นจุดเรมต้นในการวิจัยศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในประเทศไทย โดยการใช้แนวคิดความ 
ลอดคล้องของอัตลักษณ์

3. การศึกษาเรื่องแนวคิดอัตลักษณ์กับภาพลักษณ์ของสินค้านี้ สามารถนำข้อค้นพบไปใช้ในการ 
ทำวิจัยการตลาด การส่งเสริมการขาย และการโฆษณา หริอสามารถแบ่งกลุ่มทางการตลาดที่มี 
อัตลักษณ์ตรงกับภาพลักษณ์ของสินค้า ในทางกลับกันก็ลามารถวางตำแหน่งสินค้าให้ตรงกับ 
จัตลักษณ์ของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ด้วย
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