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Abstract




	 The purpose of this study were to study: 1) the relationship of actual 
 

	 self-congruence to brand preference and purchase intention 
 

2) the relationship of ideal self-congruence to brand preference and purchase 

intention and 3) the relationship of brand personality and consumer personality 

congruence to brand preference and purchase intention in both publicly and 

privately consumed product. Questionnaires were used to collect data from 400 

working people aged 21-45 years old in Bangkok. Mobile phone and soap were 

two products used in this study to represent publicly and privately consumed 

product, respectively.





The results showed that


	 1) Self-congruence in two dimensions had significantly positive 

correlation with brand preference and purchase intention. When considering in 

details, it was found that actual self-congruence level of publicly consumed 

product is higher than that of privately consumed product. 


	 2) Brand personality and consumer personality congruence had 

significantly positive correlation with brand preference and purchase intention. 

When considering in details, it was found that brand personality and consumer 

personality congruence level of publicly consumed product is higher than that of 

privately consumed product. 


ความสอดคล้องระหว่างแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง


และบุคลิกภาพตราสินค้าต่อการตอบสนองต่อตราสินค้าของผู้บริโภค
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บทคัดย่อ




	 ง านวิ จั ยครั้ งนี้ มี วั ตถุประสงค์ ในการวิ จั ย
 

เพื่อศึกษา 1) ความสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้อง
 

ในตนเองที่แท้จริงกับความชื่นชอบและความตั้งใจซื้อ

ของผู้บริโภค 2) ความสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้อง

ในตนเองในอุดมคติกับความชื่นชอบและความตั้งใจซื้อ

ของผู้บริโภค และ 3) ความสัมพันธ์ระหว่างความ

สอดคล้องของบุคลิกภาพตราสินค้าและบุคลิกภาพ
 

ผู้บริ โภคกับความชื่นชอบและความตั้ งใจซื้อของ
 

ผู้บริโภค ทำการวิจัยเชิงสำรวจโดยใช้แบบสอบถาม
 

กับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นคนวัยทำงานอายุระหว่าง 21-45 ปี 

ในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน โดยศึกษา
 

กับสินค้าประเภทที่ใช้ในที่สาธารณะคือ โทรศัพท์มือถือ 

และสินค้าประเภทที่ใช้ในที่ส่วนตัวคือ สบู่ 





ผลการวิจัยพบว่า



	 1) ความสอดคล้องในตนเองทั้ง 2 มิติ มีความ

สัมพันธ์ทางบวกกับความชื่นชอบและความตั้งใจซื้อ 
 

ทั้งในสินค้าประเภทที่ใช้ในที่สาธารณะและสินค้าที่ใช้

ในที่ส่วนตัว นอกจากนี้ยังพบอีกว่า ค่าความสอดคล้อง

ในตนเองที่แท้จริงของสินค้าประเภทที่ใช้ในที่สาธารณะ

สูงกว่าสินค้าประเภทที่ใช้ในที่ส่วนตัว อย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติ


	 2) ความสอดคล้องของบุคลิกภาพตราสินค้า

และบุคลิกภาพผู้บริโภค มีความสัมพันธ์ทางบวก
 

กับความชื่นชอบและความตั้งใจซื้อ ทั้งในสินค้าประเภท

ทีใ่ชใ้นทีส่าธารณะและสนิคา้ทีใ่ชใ้นทีส่ว่นตวั นอกจากนี
้ 

ยังพบอีกว่า ค่าความสอดคล้องของบุคลิกภาพตราสินค้า

และบุคลิกภาพผู้บริ โภคในสินค้าประเภทที่ ใช้ ใน
 

ที่สาธารณะสูงกว่าสินค้าประเภทที่ใช้ในที่ส่วนตัว 
 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ





ที่มาและความสำคัญของปัญหา	

	


	 โดยทั่วไปนักการตลาดมักนิยมสร้างตราสินค้า

ใหแ้ตกตา่งจากคูแ่ขง่ โดยคำนงึถงึคณุประโยชนท์ีผู่บ้รโิภค
 

จะได้รับ ซึ่ งสามารถแบ่งออกเป็น 3 ด้าน คือ 
 

1) ด้านประโยชน์ใช้สอย (Functional brand benefits) 
 

ซึ่งเป็นความสามารถของตราสินค้าในการช่วยแก้ไข

ปัญหาให้แกผู่บ้รโิภค 2) ดา้นการใชป้ระสบการณร์ว่มกนั 

(Experiential brand benefits) ซึ่งเป็นประโยชน์ที่เกิดขึ้น

จากการใช้ประสาทสัมผัสเพื่อทำให้ผู้บริโภคเกิดความ
 

พึงพอใจ และ 3) ด้านความหมายเชิงสัญลักษณ์ 

(Symbolic brand benefits) ซึ่งเกี่ยวข้องกับความต้องการ

ของผูบ้รโิภคในการใชต้ราสนิคา้นัน้เพือ่สะทอ้นภาพลกัษณ
์ 

ของตนเอง (Self-expressive) (Keller, 1993, 1998; Park, 

Jaworski & McInnus, 1986; Parker, 2009; Solomon, 

2011) 


		  แต่ในปัจจุบันจะเห็นได้ว่า การสร้างความ

แตกตา่งใหก้บัสนิคา้หรอืบรกิารโดยมุง่เนน้เพยีงประโยชน์
 

ใช้สอย (Functions) หรือมุ่งเน้นแค่การใช้ประสบการณ์

ร่วมกันของผู้บริโภค (Experiential) ซึ่งถือเป็นคุณสมบัติ

ที่ เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์โดยตรง (Product-related 

characteristics) และเป็นคุณสมบัติที่จับต้องได้นั้น 

(Tangible attributes) อาจเป็นสิ่งที่ทำได้ยากและอาจไม่

เพียงพอสำหรับผู้บริโภค (Dumaine, 1991; Khan, 2010) 

ทั้งนี้ เนื่องจากในการซื้อสินค้าหรือบริการแต่ละครั้ง 
 

ผู้บริโภคไม่ เพียงแต่พิจารณาถึงคุณสมบัติดังกล่าว
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เพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่จะรวมไปถึงการพิจารณา
 

ความหมายเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic meanings) ที่มีอยู่

ในตัวสินค้าด้วย (Veryzer, 1995) ดังนั้นจะเห็นได้ว่า 
 

คณุประโยชนด์า้นความหมายเชงิสญัลกัษณข์องตราสนิคา้ 
 

จงึนบัวา่เปน็สว่นสำคญัมากในการทำการตลาดในปจัจบุนั 
 

โดยความหมายเชิงสัญลักษณ์นี้เองจะมีความเกี่ยวข้อง

กับภาพลักษณ์โดยทั่วไปของผู้ใช้ตราสินค้า (Typical 

user) และบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand personality) 

(Helgeson & Supphellen, 2004) ผู้บริโภคจึงมักประเมิน

ตราสนิคา้เหลา่นัน้โดยอยูบ่นพืน้ฐานของความสอดคลอ้ง 
 

(Congruence) กันระหว่างความหมายเชิงสัญลักษณ์และ

ภาพลักษณ์ของตนเองเป็นสำคัญ ซึ่งโดยทั่วไปผู้บริโภค

จะพยายามรักษาหรือส่งเสริมภาพลักษณ์ของตนเอง 
 

โดยเลือกสินค้าที่มีภาพลักษณ ์ (Images) หรือบุคลิกภาพ 
 

(Personalities) สอดคลอ้งกบัสิง่ทีต่วัเองเปน็และหลกีเลีย่ง
 

สนิคา้ทีไ่มส่อดคลอ้งกบัตนเองนัน่เอง (Schiffman & Kanuk, 
 

2004) ซึง่หากเราพจิาณาถงึคณุประโยชนด์า้นความหมาย
 

เชงิสญัลกัษณจ์ากงานวจิยัทีผ่า่นมานัน้ สว่นใหญม่กัจะศกึษา
 

ผ่าน 2 โครงสร้าง คือ 1) ความสอดคล้องในตนเอง (Self-

congruence) และ 2) บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand 

personality) (Helgeson & Supphellen, 2004; Wang, 

Yand & Lui, 2009) 


	 โดยความสอดคลอ้งในตนเอง (Self-congruence) 
 

จะเกิดขึ้นเมื่อภาพลักษณ์ของผู้บริโภคสอดคล้องกับ
 

ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้า (Brand-user image) 
 

ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็น 4 มิติ (Berkman, Lindquist 

& Sirgy, 1997; Chon & Olsen, 1991; Sirgy, 1982) คือ 

1) ความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริง (Actual-self 

congruence) 2) ความสอดคลอ้งในตนเองในอดุมคต ิ(Ideal-

self congruence) 3) ความสอดคล้องในตนเองทางสังคม 

(Social-self congruence) และ 4) ความสอดคล้องใน

ตนเองทางสงัคมในอดุมคต ิ(Ideal social-self congruence) 
 

และมงีานวจิยัจำนวนมากทีส่นบัสนนุวา่ ความสอดคลอ้ง
 

กันระหว่างภาพลักษณ์ของผู้บริโภคและภาพลักษณ์
 

ของตราสนิคา้สง่ผลตอ่พฤตกิรรมผูบ้รโิภค เชน่ ความชืน่ชอบ
 

ตอ่ตราสนิคา้ (Brand preference), ความตัง้ใจซือ้ตราสนิคา้ 
 

(Brand purchase intention), ความพึงพอใจต่อตราสินค้า 

(Brand satisfaction), ความผูกพันต่อตราสินค้า 

(Emotional brand attachment), ทัศนคติต่อตราสินค้า 

(Brand attitude), ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 

loyalty) (Gover & Schoormans, 2005; Hong & 

Zinkhan, 1995; Jamal & Al-Marri, 2007; Malär, 

Krohmer, Hoyer & Nyffenegger, 2011; Parker, 2009; 

Sirgy, Lee, Johar & Tidwell, 2008) 


	 แม้ว่าความสอดคล้องในตนเองจะสามารถแบ่ง

ออกได้เป็นหลายมิติ แต่อย่างไรก็ตามนักวิชาการ
 

สว่นใหญ ่(Belch & Landon, 1977; Dolich, 1969; Graeff, 
 

1996; Hong & Zinkhan, 1995) มักจะศึกษาความ

สอดคล้องในตนเองใน 2 มิติหลัก คือ 1) ความสอดคล้อง

ในตนเองที่แท้จริง (Actual-self congruence) และ 
 

2) ความสอดคล้องในตนเองในอุดมคติ (Ideal-self 

congruence) (Govers & Schoormans, 2005) และ
 

มักศึกษาถึงอิทธิพลของความสอดคล้องในตนเองทั้ง 
 

2 มิติต่อความชื่นชอบต่อตราสินค้า (Dolich, 1969; 

Hong & Zinkhan, 1995; Jamal & Goode, 2001; Ross, 

1971) และความตั้งใจซื้อตราสินค้า (Belch & Landon; 

Erickensen, 1996; Hong & Zinkhan, 1995; Kwak & 

Kang, 2009; Landon , 1974; Sirgy, 1985)


	 สำหรบัแนวคดิเรือ่งบคุลกิภาพตราสนิคา้ D. Aaker 
 

(1996) ได้อธิบายว่า บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand 

personality) หมายถึง กลุ่มลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ

ของมนุษย์ซึ่งมีความเกี่ยวข้องและเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
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รวมไปถึงลักษณะทางประชากรโดยทั่วไป ไม่ว่าจะเป็น

เพศ อายุ ระดับชนชั้นทางสังคม หรือแม้กระทั่งลักษณะ

เฉพาะทางบุคลิกภาพหรืออุปนิสัย ซึ่งเราสามารถสร้าง

บคุลกิภาพตราสนิคา้ผา่นลกัษณะทีเ่กีย่วขอ้งกบัผลติภณัฑ์
 

โดยตรง (Product-related characteristics) เช่น ประเภท

ของสินค้า หีบห่อบรรจุภัณฑ์ ราคา หรือคุณสมบัติของ

สินค้า รวมทั้งสามารถสร้างบุคลิกภาพตราสินค้าผ่าน

ลักษณะที่ไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณ์โดยตรง (Non-product-

related characteristics) เช่น ผ่านรูปแบบการโฆษณา 

ประเทศถิ่นกำเนิด ภาพลักษณ์องค์กร เอกลักษณ์
 

ของผู้บริหาร และผู้มีชื่อเสียงที่เป็นผู้นำเสนอตราสินค้า 

โดยความเหมอืนกนัของบคุลกิภาพตราสนิคา้ (Similarity 
 

of personality) จะส่งผลดีต่อการดึงดูดความสนใจและ

ความความสัมพันธ์ของผู้บริโภคในระยะยาว (Govers & 

Schoormans, 2005; Parker, 2009) ดังนั้นนักการตลาดจงึ

ไม่ควรแค่สร้างบุคลิกภาพตราสินค้าให้มีความแข็งแกร่ง
 

เทา่นัน้ แตจ่ะตอ้งสรา้งบคุลกิภาพตราสนิคา้ใหส้อดคลอ้ง
 

กบัผูบ้รโิภคอกีดว้ย (Maehle & Shneor, 2010) นอกจากนี ้
 

Chang, Park และ Choi (2001) ยังอธิบายเพิ่มเติมอีกว่า 
 

ผู้บริ โภคจะแสดงความรู้สึกชื่นชอบต่อตราสินค้า 
 

หากตราสินค้านั้นมีบุคลิกภาพสอดคล้องกับภาพลักษณ์

ตนเอง (Self-image) โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากผู้บริโภคเป็น

คนที่ให้ความสำคัญกับคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic 

value) ความสอดคล้องกันระหว่างบุคลิกภาพตราสินค้า

และภาพลักษณ์ตนเองนั้นเองจะยิ่งทำให้ผู้บริโภคมี

ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้ามากขึ้น


	 ซึ่งงานวิจัยที่ผ่านมาทั้งในประเทศไทยและ
 

ตา่งประเทศมกันยิมศกึษาถงึอทิธพิลของความสอดคลอ้ง
 

ในตนเองและเรือ่งบคุลกิภาพตราสนิคา้ในเรือ่งใดเรือ่งหนึง่
 

โดยเฉพาะ จึงยังไม่เคยมีงานวิจัยใดที่ศึกษาทั้ง 2 แนวคิด

นี้ด้วยกัน ด้วยเหตุนี้จึงเป็นที่น่าสนใจที่จะศึกษาความ

สอดคล้องในตนเองใน 2 มิติและความสอดคล้องของ

บุคลิกภาพตราสินค้าและบุคลิกภาพผู้บริโภคต่อความ

ชืน่ชอบและความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค เพือ่พจิารณาดวูา่ 
 

ความสอดคล้องในตนเองทั้ง 2 มิตินั้น ส่งผลต่อความ
 

ชื่นชอบและความตั้งใจซื้อแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 

และพจิารณาวา่ ความสอดคลอ้งของบคุลกิภาพตราสนิคา้
 

และบุคลิกภาพผู้บริโภคส่งผลต่อความชื่นชอบและความ

ตั้งใจซื้อหรือไม่ อย่างไร โดยศึกษากับสินค้าประเภทที่ใช้

ในที่สาธารณะ (Publicly consumed product) และสินค้า

ประเภทที่ใช้ส่วนตัว (Privately consumed product) 

เนื่องจากประเภทสินค้านั้นมีส่วนสำคัญในการประเมิน

ตราสินค้าของผู้บริโภค (Dolich, 1969; Graeff, 1996; 

Sirgy, 1982) โดยการวิเคราะห์ถึงความสอดคล้อง
 

ดังกล่าวจะทำให้นักการตลาดสามารถเข้าใจผู้บริโภคได้

เป็นอย่างดี อีกทั้งสามารถกำหนดภาพลักษณ์ของ
 

ผู้ใช้ตราสนิคา้หรอืบคุลกิภาพตราสนิคา้ไดอ้ยา่งเหมาะสม
 

อกีดว้ย





วัตถุประสงค์การวิจัย



	 1)	 เพือ่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งความสอดคลอ้ง
 

ในตนเองที่แท้จริงกับความชื่นชอบและความตั้งใจซื้อ
 

ของผู้บริโภค ในประเภทสินค้าที่ใช้ส่วนตัวและที่ใช้ในที่

สาธารณะ 


	 2)	 เพือ่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งความสอดคลอ้ง
 

ในตนเองในอุดมคติกับความชื่นชอบและความตั้งใจซื้อ

ของผู้บริโภค ในประเภทสินค้าที่ใช้ส่วนตัวและที่ใช้
 

ในที่สาธารณะ


	 3)	 เพือ่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งควาสอดคลอ้ง
 

ของบุคลิกภาพตราสินค้าและบุคลิกภาพผู้บริโภคกับ

ความชืน่ชอบและความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค ในประเภท
 

สินค้าที่ใช้ส่วนตัวและที่ใช้ในที่สาธารณะ
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ปัญหานำวิจัย	



	 1) ความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริง มีความ

สัมพันธ์ต่อความชื่นชอบและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

ในประเภทสินค้าที่ใช้ส่วนตัวและที่ใช้ในที่สาธารณะ 

หรือไม่ อย่างไร 


	 2) ความสอดคล้องในตนเองในอุดมคติ มีความ

สัมพันธ์ต่อความชื่นชอบและความตั้งใจของผู้บริโภค 
 

ในประเภทสินค้าที่ใช้ส่วนตัวและที่ใช้ในที่สาธารณะ 

หรือไม่ อย่างไร 


	 3) ความสอดคล้องของบุคลิกภาพตราสินค้า

และบุคลิกภาพผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ต่อความชื่นชอบ

และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ในประเภทสินค้าที่ใช้

ส่วนตัวและที่ใช้ในที่สาธารณะ หรือไม่ อย่างไร





ขอบเขตของการวิจัย



	 การศึกษาครั้งนี้ จะศึกษาความสอดคล้อง
 

ในตนเอง 2 มติ ิคอื 1) ความสอดคลอ้งในตนเองทีแ่ทจ้รงิ 
 

(Actual-self congruence) และ 2) ความสอดคล้อง
 

ในตนเองในอุดมคติ (Ideal- self congruence) และศึกษา

ความสอดคล้องของบุคลิกภาพตราสินค้าและบุคลิกภาพ

ผู้บริโภค โดยจะทำการศึกษากับสินค้า 2 ประเภท คือ 
 

1) สนิคา้ประเภททีใ่ชใ้นทีส่าธารณะ (Publicly consumed 
 

product) คือ โทรศัพท์มือถือ และ 2) สินค้าประเภทที่ใช้

ส่วนตัว (Privately consumed product) คือ สบู่ ซึ่งกลุ่ม

ตัวอย่างในครั้งนี้คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร
 

ทีม่อีาย ุ21-45 ป ีจำนวน 400 คน ซึง่เปน็กลุม่คนวยัทำงาน 
 

มีรายได้เป็นของตนเองและมีอำนาจในการตัดสินใจซื้อ 

โดยทำการเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่เดือนกุมภาพันธ์ถึง

เดือนมีนาคม พ.ศ. 2555


นิยามศัพท์ที่เกี่ยวข้อง 



	 ความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริง (Actual-self 

congruence) หมายถึง การที่ผู้บริโภคมองว่าภาพลักษณ์

ของผู้ใช้ตราสินค้า (Brand-user image) เหมือนหรือ

สอดคล้องกับภาพลักษณ์ที่ผู้บริโภคมองเห็นตนเอง 
 

โดยการวิจัยครั้งนี้ใช้มาตรวัดของ Sirgy และคณะ (1997)


	 ความสอดคล้องในตนเองในอุดมคติ (Ideal-self 

congruence) หมายถึง การที่ผู้บริโภคมองว่า ภาพลักษณ์

ของผู้ใช้ตราสินค้า (Brand-user image) เหมือนหรือ

สอดคล้องกับภาพลักษณ์ที่ตนเองใฝ่ฝันอยากจะเป็น 
 

โดยการวิจัยครั้งนี้ใช้มาตรวัดของ Sirgy และคณะ (1997) 

	 ความสอดคล้องของบุคลิกภาพตราสินค้าและ

บคุลกิภาพผูบ้รโิภค (Brand personality and consumer 



personality congruence) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคมองวา่ 
 

บุคลิกภาพของตราสินค้าที่เป็นการเชื่อมโยงคุณลักษณะ

ต่างๆ ของมนุษย์เข้ากับตราสินค้า เช่น เพศ อายุ สถานะ

ทางสังคม ระดับชนชั้นทางสังคม หรือแม้กระทั่ง

ลกัษณะเฉพาะทางบคุลกิภาพหรอือปุนสิยั เชน่ เปน็คนใจด ี
 

มีความอ่อนไหว เป็นคนอบอุ่น เป็นต้น เหมือนหรือ

สอดคล้องกับบุคลิกภาพของตนเอง ซึ่งการวิจัยครั้งนี้ใช้

มาตรวดัของ J. Aaker (1997) เพือ่วดับคุลกิภาพตราสนิคา้ 
 

และวดัความสอดคลอ้งบคุลกิภาพตราสนิคา้และบคุลกิภาพ
 

ผู้บริโภคโดยปรับมาจากมาตรวัดของ Sirgy และคณะ 

(1997) 


	 การตอบสนองตอ่ตราสนิคา้ (Brand responses) 
 

หมายถงึ ปฏกิริยิาหรอืพฤตกิรรมตอบสนองของผูบ้รโิภค 
 

หากตราสนิคา้นัน้มภีาพลกัษณห์รอืมบีคุลกิภาพตราสนิคา้
 

เหมือนหรือสอดคล้องกับความสอดคล้องในตนเองที่
 

แท้จริง ความสอดคล้องในตนเองในอุดมคติและความ

สอดคล้องกับบุคลิกภาพตราสินค้า ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้

จะศึกษาการตอบสนองต่อตราสินค้า 2 ด้าน คือ 




...97วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา
ปีที่ 5 ฉบับที่ 2 2555 


	 1)	 ความชืน่ชอบตอ่ตราสนิคา้ (Brand preference) 



หมายถึง การที่ผู้บริโภคประเมินตราสินค้าตั้งแต่สอง

ตราสินค้าขึ้นไปและเปรียบเทียบระหว่างตราสินค้าต่างๆ 

ในประเภทเดียวกันว่า ตนเองจะรู้สึกชื่นชอบหรืออยาก

จะใช้ตราสินค้าใดมากกว่ากัน หากตราสินค้านั้นมี
 

ภาพลกัษณห์รอืมบีคุลกิภาพตราสนิคา้เหมอืนหรอืสอดคลอ้ง
 

กับความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริง ความสอดคล้อง

ในตนเองในอุดมคติ และสอดคล้องกับบุคลิกภาพ

ตราสินค้า โดยการวิจัยครั้งนี้ใช้มาตรวัดของ Jamal และ 

Goode (2001) 


	 2) ความตัง้ใจซือ้ (Purchase intention) หมายถงึ 
 

แนวโน้มและความเป็นไปได้ในการตัดสินใจซื้อของ
 

ผู้บริโภคในครั้งต่อไป หากตราสินค้านั้นมีภาพลักษณ์

หรือมีบุคลิกภาพตราสินค้าเหมือนหรือสอดคล้องกับ

ความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริง มีความสอดคล้องใน

ตนเองในอุดมคติ และมีความสอดคล้องกับบุคลิกภาพ

ตราสินค้า โดยการวิจัยนี้ใช้มาตรวัดของ Coyle และ 

Esther (2001)


	 สินค้าประเภทที่ใช้ในที่สาธารณะ (Publicly 

consumed product) หมายถึง สินค้าที่ผู้บริโภคนำออก

มาใช้อย่างเปิดเผย จึงทำให้บุคคลอื่นสามารถมองเห็นได้

อย่างชัดเจนในขณะที่ใช้สินค้านั้น โดยในการวิจัยครั้งนี้

สินค้ าที่ เป็นตัวแทนของสินค้ าประเภทที่ ใช้ ในที่

สาธารณะ คือ โทรศัพท์มือถือ


	 สินค้าประเภทที่ใช้ในที่ส่วนตัว (Privately 

consumed product) หมายถึง สินค้าที่ผู้บริโภคไม่ได้
 

นำออกมาใช้อย่างเปิดเผย จึงทำให้บุคคลอื่นไม่สามารถ

มองเห็นได้อย่างชัดเจนในขณะที่ใช้สินค้านั้น โดยในการ

วิจัยครั้งนี้สินค้าที่เป็นตัวแทนของสินค้าประเภทที่ใช้ใน

ที่ส่วนตัว คือ สบู่ 




ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ



	 1) เพือ่เปน็การเพิม่เตมิองคค์วามรูท้างดา้นวชิาการ 
 

ในเรื่องเกี่ยวกับความสอดคล้องในตนเองและบุคลิกภาพ

ตราสินค้าสำหรับนักวิชาการและผู้ที่สนใจทั่วไป


	 2) เพื่อเป็นแนวทางให้เจ้าของตราสินค้า นักการ

ตลาด นักสร้างตราสินค้า และนักสื่อสารการตลาด 

สามารถกำหนดภาพลักษณ์ตราสินค้าและบุคลิกภาพ

ตราสินค้าให้สอดคล้องกับการรับรู้ตนเองในมิติต่างๆ 

ของผู้บริโภคและนำความรู้ที่ได้นี้ไปปรับใช้กับกลยุทธ์

การสื่อสารทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ


กรอบแนวคิดในการวิจัย


ความสอดคล้องในตนเอง


- ความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริง 


- ความสอดคล้องในตนเองในอุดมคติ


- ความสอดคล้องในตนเองทางสังคม


- ความสอดคล้องในตนเองทางสังคมในอุดมคติ


การตอบสนองต่อตราสินค้าของผู้บริโภค


- ความชื่นชอบต่อตราสินค้า


- ความตั้งใจซื้อ


ความสอดคล้องของบุคลิกภาพ
 

ผู้บริโภคและบุคลิกภาพตราสินค้า
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แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	

	 งานวจิยัในครัง้นีเ้ปน็การศกึษา “ความสอดคลอ้ง
 

ระหว่างแนวคิดเกี่ยวกับตนเองและบุคลิกภาพตราสินค้า

ต่อการตอบสนองต่อตราสินค้าของผู้บริโภค” ซึ่งได้มี

การนำแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องมาใช้เป็นกรอบ
 

ในการศึกษาดังนี้


	 1) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตนเอง (Self-

concept)


	 2) แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบับคุลกิภาพตราสนิคา้ 
 

(Brand personality)





แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัตนเอง (Self-concept) 


	 แนวคิดเกี่ยวกับตนเองนี้ถือว่า เป็นแนวคิด
 

ที่นักการตลาดให้ความสำคัญมากที่สุดเนื่องจากแนวคิด

นี้ชี้ให้เห็นว่า ภาพลักษณ์ของแต่ละบุคคลล้วนแล้วแต่
 

ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ โดยคนเราจะซื้อสินค้าหรือ

บริการที่สะท้อนถึงภาพลักษณ์ของตนเอง (Assael, 

2004) เช่นเดียวกับที่ Foxall (1980, as cited in Blythe, 

1997) กล่าวว่า จากแนวคิดทางบุคคลิกภาพทั้งหมดที่ใช้

ทางการตลาด แนวคิดเกี่ยวกับตนเองถือว่าเป็นแนวคิด
 

ที่มีความสำคัญและจำเป็นต่อการตลาดมากที่สุด จึงมี
 

นักวิชาการหลายท่านได้ศึกษาและให้คำจำกัดความ

แนวคิดเกี่ยวกับตนเองไว้เป็นจำนวนมาก 





มิติของแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง 



	 จากงานวิจัยที่ผ่านมาจะเห็นได้ว่า นักวิชาการ

หลายท่านมีการศึกษาถึงแนวคิดเกี่ยวกับตนเองทั้งที่เป็น

แบบมิติเดียว (Single Construct) และเป็นแบบหลายมิติ 

(Multiple Construct) (Govers & Schoormans, 2005) 

โดยในอดีตมักจะศึกษาเพียงแค่มิติเดียว คือ การศึกษา

แนวคิดเกี่ยวกับตนเองในฐานะที่เป็นแนวคิดเกี่ยวกับ

ตนเองที่แท้จริง (Actual self) ต่อมานักวิชาการได้

พยายามเปลี่ยนแปลงแนวคิดแบบดั้งเดิมและเริ่มศึกษา

ในรูปแบบที่เป็นแบบหลายมิติมากขึ้น (Hosany & 

Martin, 2011) เพราะคนเรามีหลายบทบาทในสังคม 

แต่ละคนจึงมีพฤติกรรมและการเลือกใช้สินค้าหรือ

บริการที่แตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับสถานการณ์ที่ต้องเผชิญ 

ดังนั้นการใช้สินค้าหรือบริการที่แตกต่างกันเหล่านั้นจึง

ช่วยสะท้อนบทบาททางสังคม เช่น เมื่อผู้หญิงสวม

บทบาทของผู้หญิงทำงานและมีความเป็นมืออาชีพจึง

เลือกใช้น้ำหอมที่กลิ่นไม่ฉูดฉาด แต่หากสถานการณ์

เปลี่ยนแปลงไปและต้องการให้ดูมีความเป็นผู้หญิงที่มี

เสน่ห์มากขึ้น อาจเลือกใช้น้ำหอมที่ต่างจากเดิม 

(Solomon, 2011) 


	 โดย Sirgy, Grewal และ Mangleburg (2000) 
 

ไดแ้บง่แนวคดิเกีย่วกบัตนเองเปน็ 4 มติ ิคอื 1) ภาพลกัษณ
์ 

ทีแ่ทจ้รงิเกีย่วกบัตนเอง (Actual self-image) 2) ภาพลกัษณ
์ 

เกีย่วกบัตนเองในอดุมคต ิ(Ideal self-image) 3) ภาพลกัษณ
์ 

เกี่ยวกับตนเองทางสังคม (Actual social self-image) 

และ 4) ภาพลักษณ์เกี่ยวกับตนเองทางสังคมในอุดมคติ 

(Ideal social self-image) เพือ่ใชใ้นการอธบิายและคาดการณ
์ 

พฤติกรรมของผู้บริโภค แต่อย่างไรก็ตามนักวิชาการ
 

ส่วนใหญ่ (Belch & Landon, 1977; Dolich, 1969; 

Graeff, 1996; Hong & Zinkhan, 1995) มักจะศึกษา

แนวคิดเกี่ยวกับตนเองใน 2 มิติหลัก คือ 1) แนวคิดที่แท้

จริงเกี่ยวกับตนเอง (Actual self) 2) แนวคิดเกี่ยวกับ

ตนเองในอุดมคติ (Ideal self) (Govers & Schoormans, 

2005) เพราะการแบ่งแนวคิดเกี่ยวกับตนเองออกเป็น

หลายมิติ จะทำให้คำจำกัดความเปลี่ ยนแปลงไป 

(Baumeister, 1998, as cited in Govers & Schoormans, 
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2005) อีกทั้งงานวิจัยที่ศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคที่ผ่าน

ก็มักจะศึกษาเรื่องแนวคิดเกี่ยวกับตนเองใน 2 มิตินี้เป็น

ส่วนใหญ่ (Hosany & Martin, 2011) ดังนั้นนักการตลาด

จงึควรเรยีนรูว้า่ ความสอดคลอ้งในตนเอง (Self-congruence) 
 

นั้นหมายถึงอะไร มีความสำคัญและส่งผลต่อพฤติกรรม

ของผู้บริโภคของผู้บริโภคได้เช่นไร 





ความสอดคลอ้งในตนเอง (Self-congruence)

 

	 ภาพลักษณ์เปรียบเสมือนสะพานเชื่อมโยง
 

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้าเข้าด้วยกัน 

เนือ่งจากภาพลกัษณต์ราสนิคา้จะมคีวามหมายเชงิสญัลกัษณ ์
 

(Symbolic meaning) ที่สามารถใช้เพื่อสื่อสารถึงแนวคิด

เกี่ยวกับตนเองในมิติต่างๆ ได้ ซึ่งหากภาพลักษณ์ของ
 

ผู้บริ โภคและตราสินค้าสอดคล้องกันจึงส่งผลต่อ

พฤติกรรมของผู้บริโภค (Parker, 2009) 


	 โดยมีงานวิจัยจำนวนมากที่ศึกษาเรื่องความ

สอดคล้องในตนเองและผ ลการวิ จั ยชี้ ให้ เห็นว่ า 
 

ความสอดคล้องกันระหว่างภาพลักษณ์ของผู้บริโภคและ

สินค้าส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เช่น ความชื่นชอบ
 

ตอ่ตราสนิคา้ (Brand preference), ความตัง้ใจซือ้ตราสนิคา้ 
 

(Brand purchase intention), ความพึงพอใจต่อตราสินค้า 

(Brand satisfaction), ความผูกพันต่อตราสินค้า 

(Emotional brand attachment), ทัศนคติต่อตราสินค้า 

(Brand attitude), ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 

loyalty) (Gover & Schoormans, 2005; Hong & 

Zinkhan, 1995; Jamal & Al-Marri, 2007; Malär et al., 

2011; Parker, 2009; Sirg et al., 2008) ดังตารางที่ 1


 ตารางที่ 1 แสดงงานวิจัยที่ผ่านมาซึ่งศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับตนเองหรือความสอดคล้องในตนเอง 


!
ที่มา:   Hosany, S. & Martin, D. (2011). Self-image congruence in consumer behavior. 


Journal of Business Research, p. 2. doi: 10.1016/j.jbusres.2011.03.015 
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ความหมายของความสอดคล้องในตนเอง 
(Self-congruence) 
 

 ความสอดคล้องในตนเอง (Self-congruence, 

Self-image congruence, Self-congruity, Image 

congruence) เป็นกระบวนการเปรียบเทียบทางจิตวิทยา

ซึ่งหมายถึง การสอดคล้องทางความคิด (Cognitive) 

ระหว่างภาพลักษณ์ของผู้บริโภคในมิติต่างๆ (Actual 

self, ideal self, social self, ideal social self) และภาพลกัษณ์ 

ตราสนิคา้ (Brand image) ภาพลกัษณร์า้นคา้ (Store image)  

ภาพลักษณ์ผู้ใช้ตราสินค้า (Brand-user image) (Sirgy  

et al., 1997) 

 เช่นเดียวกับที่ Berkman และคณะ (1997) 

อธิบายว่า ความสอดคล้องในตนเอง จะเกิดขึ้นเมื่อ 

ภาพลกัษณข์องผูบ้รโิภคสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณข์องผูใ้ช้ 

ตราสินค้า (Brand-user image) โดยสามารถเกิดขึ้นได้ 

ทั้งใน 4 มิติของแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง ซึ่งภาพลักษณ์

ของผู้ใช้ตราสินค้า หมายถึง แบบอย่างทางภาพลักษณ์

โดยทั่วไปของคนที่ใช้ตราสินค้า และมีลักษณะใกล้เคียง

กับบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand personality) เนื่องจาก

แนวคิดทั้ งสองนี้ เกี่ ยวข้องกับลักษณะบุคลิกภาพ 

ของมนุษย์ แต่ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้าจะเน้นไปที่

บุคคลซึ่งถือเป็นแบบอย่างของผู้ที่ใช้ตราสินค้านั้นและ 

มีบทบาทต่อการสร้างบุคลิกภาพตราสินค้าในภาพรวม

ทัง้หมด ในขณะทีบ่คุลกิภาพตราสนิคา้ หมายถงึ การรบัรู ้

ภาพรวมทั้งหมดของภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยสามารถ

รับผ่านผู้มีชื่อเสียง (Celebrity spokesperson), ผู้แนะนำ 

ตราสินค้า (Product endorser) และตัวแอนนิเมชั่น 

(Animated characters) (Govers & Schoormans, 2005; 

Parker, 2009) เช่น ภาพลักษณ์ของคนที่ใช้รถ Porsche 

คือ เป็นคนรักการผจญภัย ซึ่งหากบุคคลมองว่าตนเอง

เป็นคนรักการผจญภัย (Actual self-image) เช่นเดียวกัน 

บุคคลนั้นก็จะเกิดแรงจูงใจและเกิดพฤติกรรมการซื้อ 

เนื่องจากการกระทำดังกล่าวจะช่วยสะท้อนภาพลักษณ์

ของตนเอง ซึ่งเรียกกระบวนการนี้ว่า ความสอดคล้อง 

ในตนเอง (Self-consistency) แต่ในทางตรงข้ามหากเขา

ไม่ได้มองว่าตนเป็นคนรักการผจญภัยหรือไม่ได้คิดว่า

ตนเองมีลักษณะเช่นเดียวกับคนที่จะใช้รถ Porsche  

ดังนั้นเขาจะไม่เกิดแรงจูงใจให้มีพฤติกรรมการซื้อ 

เนื่องจากการกระทำดังกล่าวขัดแย้งกับมุมมองที่เขามอง

ตนเอง ซึง่เรยีกกระบวนนีว้า่ ความไมส่อดคลอ้งในตนเอง  

(Self-inconsistency ) 

 นอกจากนี้ Hawkins และคณะ (2004) ยังได้ 

อธิบายเพิมเติมว่า เมื่อคนเราอยากจะรักษาภาพลักษณ์

ที่แท้จริงเกี่ยวกับตนเองและอยากจะเหมือนภาพลักษณ์

เกี่ยวกับตนเองในอุดมคติ ดังนั้นการซื้อหรือบริโภค

สินค้าจึงมีผลต่อผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ดังจะเห็น 

ได้จากแผนภาพ 1 ที่อธิบายว่า ความสอดคล้องในตนเอง

ประกอบไปดว้ยโครงสรา้งพืน้ฐาน 2 อยา่งคอื 1) ภาพลกัษณ ์

ตนเอง (Self- image) และ 2) ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

(Brand image) (Parker, 2009) โดยผู้บริโภคจะมีความ 

พึงพอใจและซื้อสินค้ามีภาพลักษณ์สอดคล้องหรือ 

คล้ายกับภาพลักษณ์ของตนเอง โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้า

ทีใ่ชเ้พือ่โชว ์(Conspicuous product) และสนิคา้ทีม่คีวามหมาย 

เชิงสัญลักษณ์ (Symbolism product) เพื่อสะท้อนถึง 

ภาพลกัษณข์องตนเองในมติติา่งๆ ดงันัน้หากนกัการตลาด 

สามารถสร้างภาพลักษณ์ของสินค้าให้มีความสอดคล้อง

กับภาพลักษณ์ของกลุ่มเป้าหมายได้ ผู้บริโภคก็จะเกิด

ความพึงพอใจและซื้อสินนั่นเอง  

 ในขณะที่ Solomon (2011) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า 

เพราะการบริโภคของคนเรานั้นมีความเกี่ยวข้องกับการ

ให้ความหมายตนเองเป็นอย่างมาก ดังนั้นผู้บริโภคจึงมัก
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แสดงความสอดคลอ้งระหวา่งตวัตนของเขาและสิง่ทีเ่ขาซือ้  

ซึ่งจากแบบจำลองเรื่องความสอดคล้องในตนเอง (Self-

congruence model) จะเห็นว่า กระบวนการนี้เกิดขึ้นจาก

ความสอดคลอ้งทางความคดิ (Cognitive) ระหวา่งคณุลกัษณะ 

ของสนิคา้ (Product attributes) และภาพลกัษณข์องผูบ้รโิภค  

(Consumer’s self-image)  

 ดังนั้นความสอดคล้องในตนเอง หมายถึง  

การเปรียบเทียบกันระหว่างภาพลักษณ์ของผู้บริโภค 

(Consumer self-image) และภาพลกัษณข์องผูใ้ชต้ราสนิคา้  

(Brand user-image) ซึง่หากมคีวามเหมอืนหรอืสอดคลอ้งกนั 

กจ็ะเปน็แรงจงูใจใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตทิีด่ ีความชืน่ชอบ  

ความพึงพอใจ หรือซื้อสินค้า เป็นต้น  

11 
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แผนภาพที่
1 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างแนวคิดเกี่ยวกับตนเองและภาพลักษณ์ตราสินค้า 

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

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

 ดั งนั้นจากที่ กล่ าวมาทั้ งหมดจะเห็นได้ว่ า 

แนวคิดเกี่ยวกับตนเองหรือภาพลักษณ์ตนเองนับว่า 

มีส่วนสำคัญมากต่อการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและ

การทำการตลาดในปัจจุบัน เพราะเมื่อการบริโภคสินค้า

หรือบริการสามารถสะท้อนถึงภาพลักษณ์ของตนเองได้ 

(Self-expressive) ผู้บริโภคจึงมักเลือกสินค้าที่สอดคล้อง

กับภาพลักษณ์ของตนเอง  

 

อีกทั้งนักการตลาดสามารถนำแนวคิดนี้ไปใช้กับการ 

แบง่สว่นตลาด (Market segmentation) และการวางตำแหนง่ 

ตราสินค้าให้มีภาพลักษณ์ของผู้ ใช้ตราสินค้าที่ เป็น

เอกลักษณ์ (Brand user-image) เพื่อให้สอดคล้องกับ

กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ (Aaker, 1996; Sirgy et al., 

1997) ซึ่งนอกเหนือจากความสอดคล้องในตนเองแล้ว 

แนวคิดเรื่องบุคลิกภาพตราสินค้าก็นับว่าเป็นอีกหนึ่ง
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แนวคิดสำคัญที่มีส่วนช่วยในการสะท้อนความหมาย
 

เชิงสัญลักษณ์จากการบริโภคสินค้าหรือบริการอีกด้วย 





แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบับคุลกิภาพตราสนิคา้

	 แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้า นับว่าเป็น

อีกหนึ่งแนวคิดสำคัญที่นักการตลาดจำเป็นต้องเรียนรู้ 

เนื่องจากในปัจจุบันมีการแข่งขันกันอย่างรุนแรงในภาค

ธุรกิจ อีกทั้งมีจำนวนสินค้าเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วและ

สามารถลอกเลยีนแบบกนัไดง้า่ยดว้ยเทคโนโลยทีีท่นัสมยั 
 

สง่ผลใหต้ราสนิคา้ไมม่คีวามแตกตา่งจากคูแ่ขง่ นกัการตลาด
 

จึงจำเป็นต้องสร้างความโดดเด่นให้กับตราสินค้า
 

ของตนเอง ซึ่งการสร้างความแตกต่างนี้เองไม่สามารถ

เชื่อมโยงได้โดยการใช้คุณสมบัติด้านประโยชน์ใช้สอย

เพียงอย่างเดียว ดังนั้นการสร้างบุคลิกภาพตราสินค้าซึ่ง

ถือเป็นส่วนหนึ่งของ การสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้า 

(Brand identity) จึงถูกนำมาใช้เพื่อสร้างความโดดเด่น

และแตกต่างจากคู่แข่ง (Maehle & Shneor, 2010) 
 

ซึ่งหากนักการตลาดสามารถสื่อสารได้อย่างเหมาะสม

และสอดคล้องกับผู้บริโภค บุคลิกภาพตราสินค้านั้นก็จะ

เป็นปัจจัยสำคัญที่จะส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภค (Batra, Myer, & D. Aaker, 1996; Burke, 

1994; Siguaw, Mattila, & Austin, 1999) 


	 โดยบุคลิกภาพตราสินค้าสามารถทำให้ผู้บริโภค

ตัดสินใจได้ว่า ตราสินค้าใดเป็นตราสินค้าสำหรับตนเอง 

(“For me” choice) หรือผู้บริโภคจะมองตนเองเป็น
 

เช่นไรเมื่อใช้ตราสินค้านั้น (“I see myself in that brand” 

choice) (Plummer, 2000) เนื่องจากบุคลิกภาพตราสินค้า

มีส่วนช่วยสะท้อนความหมายเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic 

meaning) และช่วยสะท้อนภาพลักษณ์ตนเอง (Self-

expression) ผู้บริโภคจึงมักชื่นชอบหรือมีแนวโน้มที่จะ

เลือกซื้อตราสินค้าที่มีบุคลิกภาพเหมือนหรือสอดคล้อง

กับบุคลิกภาพหรือภาพลักษณ์ตนเอง (Self-image) 

(Belk,1988, Sirgy, 1982, Ramaseshan, & Tsao 2007) 

ดังนั้นนักการตลาดจึงไม่ควรแค่ให้ความสำคัญกับการ

สร้างบุคลิกภาพตราสินค้าให้มีความแข็งแกร่งเท่านั้น 
 

แต่ต้องสร้างบุคลิกภาพตราสินค้าให้สอดคล้องกับกลุ่ม

เป้าหมาย (Maehle & Shneor, 2010) 


	 งานวิจัยที่ผ่านมาซึ่งศึกษาถึงความสอดคล้อง

ของบุคลิกภาพตราสินค้า (Product- personality 

congruence) จะศึกษาว่า ความสอดคล้องกันระหว่าง

บุคลิกภาพตราสินค้าและบุคลิกภาพผู้บริโภคจะส่งผล
 

ต่อความชื่นชอบตราสินค้าหรือไม่ ซึ่งสามารถอธิบาย

ตามหลักจิตวิทยาได้ว่า ความเหมือนกันของบุคลิกภาพ

ตราสินค้า (Similarity of personality) จะส่งผลดีต่อการ

ดึงดูดความสนใจ (Attraction) โดยอยู่บนพื้นฐานของ 
 

2 ทฤษฎีหลัก คือ 1) ดึงดูดสิ่งที่ต่าง(Opposites attract) 
 

2) ดึงดูดสิ่งที่เหมือน (Similarities attract) กล่าวคือ 
 

คนเรามักจะชื่นชอบคนที่มีลักษณะเหมือนตนเอง 
 

โดยมีงานวิจัยจำนวนมากที่สนับสนุนความสัมพันธ์
 

ของการดงึดดูสิง่ทีเ่หมอืนกนั เชน่ นกัศกึษามหาวทิยาลยั
 

จะชืน่ชอบเพือ่นรว่มหอ้งทีม่ลีกัษณะเฉพาะทางบคุลกิภาพ
 

ที่คล้ายกัน (Carli, Ganley, & Pierce-Otay, 1991, 
 

as cited in Govers & Schoormans, 2005) หรือเราอาจจะ

แบ่งปันสิ่งของหรือข้อมูลต่างๆ ให้กับคนที่มีบุคลิก

ลกัษณะคลา้ยๆ กบัเรา (Byrne, Clore, & Worchel, 1966, as 
 

cited in Govers & Schoormans, 2005 ) ซึง่ความเหมอืนกนั
 

ของบคุลกิภาพนีเ้องจะสง่ผลตอ่ความสมัพนัธใ์นระยะยาว 
 

(Govers & Schoormans, 2005) เช่นเดียวกับที่ Chang, 

Park และ Choi (2001) อธิบายไว้ว่า ผู้บริโภคจะแสดง

ความรู้สึกชื่นชอบต่อตราสินค้า หากตราสินค้านั้น
 

มบีคุลกิภาพสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณต์นเอง (Self-image) 
 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากผู้บริโภคเป็นคนที่ให้ความสำคัญ



...103วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา
ปีที่ 5 ฉบับที่ 2 2555 


กบัคณุคา่เชงิสญัลกัษณ ์(Symbolic value) ความสอดคลอ้งกนั
 

ระหว่างบุคลิกภาพตราสินค้าและภาพลักษณ์ตนเอง
 

นั้นเองจะยิ่งทำให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า
 

มากขึ้น ดังนั้นจึงมีนักวิชาการหลายท่านได้อธิบายถึง

ความหมายและลักษณะของบุคลิกภาพตราสินค้าเป็น

จำนวนมาก เพื่อให้นักการตลาดและผู้บริโภคเข้าใจ
 

เรื่องบุคลิกภาพตราสินค้าให้มากยิ่งขึ้น 





ระเบียบวิธีวิจัย



	 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ที่ใช้การวิจัยแบบ

สำรวจ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
 

เก็บรวบรวมข้อมูล โดยกลุ่มตัวอย่างจะมี อายุ 21-45 ปี 

อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน ซึ่งเป็น

บุคคลวัยทำงาน มีอำนาจในการซื้อและสามารถประเมิน

ทางเลือกเพื่อตัดสินใจซื้อสินค้าได้ด้วยตนเอง โดยใช้

เกณฑ์การพิจารณา 2 ประเภท คือ 1) เป็นสินค้าที่มี
 

การแข่งขันสูงในปัจจุบัน 2) เป็นสินค้าที่มีการสื่อสาร

ทางการตลาดสูงและต่อเนื่อง 3) เป็นสินค้าที่บริโภคได้

ทั้งเพศชายและเพศหญิง (Parker, 2009) 4) เป็นสินค้าที่มี

ทั้งความหมายเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic brand benefits) 

และมีคุณประโยชน์ใช้สอย (Functional brand benefits) 

และ 5) เป็นสินค้าที่กลุ่มตัวอย่างมีความคุ้นเคยและ
 

ใช้บ่อย (Hong & Zinkhan, 1995)





ผลการวิจัย



	 1) ความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริงมีความ

สัมพันธ์ทางบวกกับความชื่นชอบต่อตราสินค้า ทั้งใน

สินค้าประเภทที่ใช้ในที่สาธารณะและสินค้าที่ใช้ในที่

ส่วนตัว


	 2) ความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริงมีความ

สัมพันธ์ทางบวกกับความตั้งใจซื้อตราสินค้า ทั้งใน

สินค้าประเภทที่ใช้ในที่สาธารณะและสินค้าที่ใช้ในที่

ส่วนตัว


	 3) ความสอดคล้องในตนเองในอุดมคติมีความ

สัมพันธ์ทางบวกกับความชื่นชอบต่อตราสินค้า ทั้งใน

สินค้าประเภทที่ใช้ในที่สาธารณะและสินค้าที่ใช้ในที่

ส่วนตัว


	 4) ความสอดคล้องในตนเองในอุดมคติมีความ

สมัพนัธท์างบวกกบัความตัง้ใจซือ้ตราสนิคา้ ทัง้ในสนิคา้
 

ประเภทที่ใช้ในที่สาธารณะและสินค้าที่ใช้ในที่ส่วนตัว


	 5) ความสอดคล้องของบุคลิกภาพตราสินค้า

และบุคลิกภาพผู้บริ โภคมีความสัมพันธ์ทางบวก
 

กับความชื่นชอบต่อตราสินค้า ทั้งในสินค้าประเภทที่ใช้

ในที่สาธารณะและสินค้าที่ใช้ในที่ส่วนตัว


	 6) ความสอดคล้องของบุคลิกภาพตราสินค้า

และบุคลิกภาพผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ทางบวกกับ

ความตั้งใจซื้อตราสินค้า ทั้งในสินค้าประเภทที่ใช้ในที่

สาธารณะและสินค้าที่ใช้ในที่ส่วนตัว


	 นอกจากนี้ยังพบอีกว่า ระดับความสอดคล้อง
 

ในตนเองที่แท้จริงของสินค้าประเภทโทรศัพท์มือถือสูง

กว่าระดับความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริงของสินค้า

ประเภทสบู่ ในขณะที่ระดับความสอดคล้องในตนเอง
 

ในอุดมคติของสินค้าประเภทโทรศัพท์มือถือใกล้เคียง
 

กับระดับความสอดคล้องในตนเองในอุดมคติของสินค้า

ประเภทสบู่ 


	 รวมทั้งพบว่า ค่าความสอดคล้องของบุคลิกภาพ

ตราสินค้าและบุคลิกภาพผู้บริโภคในสินค้าประเภทที่ใช้

ในทีส่าธารณะ (โทรศพัทม์อืถอื) สงูกวา่คา่ความสอดคลอ้ง
 

ของบุคลิกภาพตราสินค้าและบุคลิกภาพผู้บริ โภค
 

ในสินค้าประเภทที่ใช้ในที่ส่วนตัว (สบู่) 
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	 และพบว่าในส่วนของตัวแปรความชื่นชอบ
 

ต่อตราสินค้าประเภทโทรศัพท์มือถือ สรุปได้ว่ากลุ่ม

ตัวอย่างมีความชื่นชอบต่อตราสินค้าประเภทโทรศัพท์

มือถือแตกต่างอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

กับความชื่นชอบต่อตราสินค้าประเภทสบู่ ในขณะ

ตัวแปรความตั้งใจซื้อสินค้าประเภทโทรศัพท์มือถือ สรุป

ได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อตราสินค้าประเภท

โทรศัพท์มือถือ แตกต่างอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ
 

ที่ระดับ 0.05 กับความตั้งใจซื้อตราสินค้าประเภทสบู่ 





อภิปรายผลการวิจัย 	



	 ส่วนที่ 1 ความสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้อง

ในตนเองและการตอบสนองต่อตราสินค้าของผู้บริโภค


 
 

	 ผลการวิจัยพบว่า ความสอดคล้องในตนเอง

ที่แท้จริงมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความชื่นชอบ
 

ต่อตราสินค้า ทั้งในสินค้าที่ใช้ในที่ส่วนตัวและสินค้าที่

ใช้ในที่สาธารณะ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Berkman 

และคณะ (1997) ที่อธิบายว่า ความสอดคล้องในตนเอง

ที่แท้จริง (Actual-self congruence) จะส่งผลดีต่อ

พฤติกรรมของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคมักถูกกระตุ้น

จากแรงจูงใจภายในให้แสดงพฤติกรรมที่สอดคล้องกับ

ความคดิหรอืความเชือ่ทีเ่ขามตีอ่ตนเอง (Self-consistency 
 

motivation) และไม่ต้องการทำในสิ่งที่ขัดแย้งกับ
 

ตัวตนที่แท้จริง นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Dolich (1969) , งานวิจัยของ Ross (1971) และวสันต์ 

จนัทรป์ระสทิธิ ์(2545) โดยผลการวจิยัพบวา่ ความสอดคลอ้ง
 

ในตนเองทีแ่ทจ้รงิจะสง่ผลดตีอ่ความชืน่ชอบตอ่ตราสนิคา้
 

ของผู้บริโภค ทั้งในสินค้าที่ใช้ในที่สาธารณะและสินค้า
 

ที่ใช้ในที่ส่วนตัว และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
 

Hong และ Zinkhan (1995) ผลการวิจัยพบว่า ความ

สอดคล้องในตนเองที่แท้จริงจะส่งผลดีต่อความชื่นชอบ

ต่อตราสินค้า สำหรับสินค้าทั้งสินค้าที่ใช้เพื่อโชว์และ
 

ไม่ได้ใช้เพื่อโชว์เช่นเดียวกัน รวมไปถึงสอดคล้องกับ
 

งานวิจัยของ Jamal และ Goode (2001) ที่ผลการวิจัยพบ

ว่า ผู้บริโภคจะชื่นชอบตราสินค้าที่มีภาพลักษณ์เหมือน

กับภาพลักษณ์ของตนเอง และมักจะชื่นชอบตราสินค้าที่

มีความหมายเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic properties) 
 

มากกวา่ตราสนิคา้ทีเ่นน้คณุภาพของตวัสนิคา้ (Functional 
 

qualities) 


	 ผลการวิจัยพบว่า ความสอดคล้องในตนเอง

ที่แท้จริงมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความตั้งใจซื้อ 
 

ทัง้ในสนิคา้ทีใ่ชใ้นทีส่ว่นตวัและสนิคา้ทีใ่ชใ้นทีส่าธารณะ 
 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Landon (1974) ที่ผลการ

ศึกษาพบว่าความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริงมีความ

สัมพันธ์ทางบวกกับความตั้งใจซื้อตราสินค้า ทั้งนี้ 

Landon ได้อธิบายผลการวิจัยไว้ว่า อาจเป็นเพราะกลุ่ม

ตัวอย่างมองว่าการซื้อสินค้าเหล่านั้นจะช่วยแสดงออก

ถงึสิง่ทีเ่ขาเปน็ ไมใ่ชส่ิง่ทีเ่ขาอยากจะเปน็ ดงันัน้ความสอดคลอ้ง
 

ในตนเองที่แท้จริงจึงมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อ

นั่นเอง และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hong และ 

Zinkhan (1995) โดยผลการวิจัยพบว่าความสอดคล้อง
 

ในตนเองที่แท้จริงจะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อตราสินค้า

ทั้ง 2 ประเภทเช่นเดียวกัน และยังสอดคล้องกับงานวิจัย

ของ Sirgy (1985) โดยผลการวิจัยพบว่า ความสอดคล้อง

ในตนเองที่แท้จริงจะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าทั้ง 2 

ประเภท นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kwak 

และ Kang (2009) โดยศึกษากับสินค้าที่มีความหมาย
 

เชิงสัญลักษณ์ ผลการศึกษาพบว่า ทั้งความสอดคล้องใน

ตนเองที่แท้จริงและคุณภาพที่ถูกรับรู้ต่างก็ส่งผลต่อ
 

ความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคนัน่เอง 	  	
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	 และหากพิจาณาถึงความสอดคล้องในตนเอง
 

ในอุดมคติกับความชื่นชอบต่อตราสินค้าผลการวิจัย
 

พบวา่ ความสอดคลอ้งในตนเองในอดุมคตมิคีวามสมัพนัธ
์ 

ทางบวกกับความชื่นชอบต่อตราสินค้า ทั้งในสินค้า
 

ทีใ่ชใ้นทีส่ว่นตวัและสนิคา้ทีใ่ชใ้นทีส่าธารณะ ซึง่สอดคลอ้ง
 

กับแนวคิดของ Berkman และคณะ (1997) ที่อธิบายว่า 

ความสอดคลอ้งในตนเองในอดุมคต ิ(Ideal-self congruence) 
 

จะส่งผลดีต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภค

มักถูกกระตุ้นจากแรงจูงใจภายในที่อยากจะมีความ
 

ภาคภูมิใจในตนเองมากขึ้น (Self-esteem motivation) 

นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Dolich (1969) 

งานวิจัยของ Ross (1971) และงานวิจัยของวสันต์ 
 

จันทร์ประสิทธิ์ (2545) ซึ่งพบว่า ความสอดคล้อง
 

ในตนเองในอุดมคติจะส่ งผลดีต่อความชื่นชอบ
 

ตอ่ตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค ทัง้ในสนิคา้ทีใ่ชใ้นทีส่าธารณะ
 

และสินค้าที่ใช้ในที่ส่วนตัว รวมทั้งสอดคล้องกับงาน

วิจัยของ Hong และ Zinkhan (1995) ดังที่กล่าวไปแล้ว

ข้างต้น


	 นอกจากนี้ผลการวิจัยพบว่า ความสอดคล้อง
 

ในตนเองในอุดมคติมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความ

ตั้งใจซื้อ ทั้งในสินค้าที่ใช้ในที่ส่วนตัวและสินค้าที่ใช้
 

ในที่สาธารณะ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hong 
 

และZinkhan (1995) ที่ผลการวิจัยพบว่า ความสอดคล้อง
 

ในตนเองในอุดมคติส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า ทั้งใน

สินค้าที่ใช้เพื่อโชว์และสินค้าที่ไม่ได้ใช้เพื่อโชว์ และ

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sirgy (1985) ที่ผลการวิจัย

พบว่า ความสอดคล้องในตนเองในอุดมคติส่งผล
 

ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่ใช้ในที่ส่วนตัวและสินค้าที่ใช้

ในที่สาธารณะเช่นเดียวกัน 	


	 ซึ่งนอกเหนือจากผลการวิจัยในข้างต้นยังพบอีก

ว่า ระดับความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริงของสินค้า

ประเภทที่ใช้ในที่สาธารณะ (โทรศัพท์มือถือ) สูงกว่า

ระดับความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริงของสินค้า

ประเภทที่ใช้ที่ส่วนตัว (สบู่) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 

ซึ่งเป็นไปตามคำอธิบายของ Hawkins และคณะ (2004) 

ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคจะมีความพึงพอใจและซื้อสินค้า
 

มีภาพลักษณ์เหมือนหรือสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของ

ตนเอง โดยเฉพาะอย่างยิ่งจะให้ความสำคัญกับสินค้าที่ใช้

เพื่อโชว์ (Conspicuous product) เนื่องจากเป็นสินค้าที่

คนทั่วไปสามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจนในขณะที่ใช้

สินค้านั้นและเป็นสินค้าที่ใช้ เพื่อบ่งบอกถึงสถานะ 

(Govers & Schoormans, 2005) รวมทั้งผู้บริโภคจะให้

ความสำคัญกับสินค้าที่มีความหมายเชิงสัญลักษณ์ 

(Symbolism product) ซึ่งในงานวิจัยครั้งนี้ศึกษากับ

สินค้าประเภทที่ใช้ในที่สาธารณะ (โทรศัพท์มือถือ) 
 

จึงทำให้บุคคลทั่วไปสามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจน
 

ในขณะที่ใช้สินค้า ด้วยเหตุนี้เองจึงทำให้ผู้บริโภคให้

ความสำคัญกับสินค้าประเภทที่ ใช้ ในที่สาธารณะ
 

มากกว่าสินค้าประเภทที่ใช้ในที่ส่วนตัว 


	 นอกจากนีย้งัพบอกีวา่ ผูบ้รโิภคจะมคีวามชืน่ชอบ
 

และตั้งใจซื้อสินค้าทั้ง 2 ประเภทในระดับที่ใกล้เคียงกัน 

ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากสินค้าทั้ง 2 ประเภท เป็นสินค้าที่มี

การแข่งขันทางการตลาดสูง และมีการใช้งบประมาณ
 

ในการสื่อสารทางการตลาดที่สูงและต่อเนื่อง ด้วยเหตุ
 

นี้เองจึงส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความชื่นชอบต่อตราสินค้า

และความตั้งใจซื้อในระดับที่ใกล้เคียงกัน





	 ส่วนที่ 2 ความสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้อง

ของบุคลิกภาพตราสินค้าและบุคลิกภาพผู้บริโภค



ต่อการตอบสนองต่อตราสินค้าของผู้บริโภค





	 ผลการวจิยัพบวา่ ความสอดคลอ้งของบคุลกิภาพ
 

ตราสินค้าและบุคลิกภาพผู้บริโภคมีความสัมพันธ์
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ทางบวกกับความชื่นชอบต่อตราสินค้า ซึ่งสอดคล้อง
 

กับคำอธิบายของ Belk (1988) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคมัก
 

ชื่นชอบสินค้าที่มีบุคลิกภาพเหมือนหรือสอดคล้อง
 

กับบุคลิกภาพหรือภาพลักษณ์ และสอดคล้องกับที่ Carli 

และ Pierce-Otay (1991) (as cited in Govers & 

Schoormans, 2005) ได้อธิบายว่า ความเหมือนกัน
 

ของบุคลิกภาพตราสินค้า (Similarity of personality) 
 

จะส่งผลดีต่อการดึงดูดความจากสนใจของผู้บริโภค
 

และก่อให้เกิดความชื่นชอบนั่นเอง 


	 นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัย Maehle 

และ Shneor (2010) โดยผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคจะ

ชื่ น ช อ บ ต ร า สิ น ค้ า ที่ มี บุ ค ลิ ก ภ า พ ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ

บุคลิกภาพของตนเอง รวมทั้งผลการวิจัยในครั้งนี้
 

ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Govers และ Schoormans 

(2005) ที่ศึกษาถึงผลของความสอดคล้องของบุคลิกภาพ

ตราสินค้าและบุคลิกภาพผู้บริโภคต่อความชื่นชอบ
 

ต่อตราสินค้าที่ใช้ในที่ส่วนตัว โดยผลการวิจัยพบว่า 

ความสอดคล้องของบุคลิกภาพตราสินค้าและบุคลิกภาพ

ของผู้บริโภคนั้นจะส่งผลความชื่นชอบต่อตราสินค้า
 

เช่นเดียวกัน นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ
 

พรทิพย์ เลือดจีน (2544) โดยผลการศึกษาพบว่า 

บุคลิกภาพผู้บริโภคและบุคลิกภาพตราสินค้ามีความ

สัมพันธ์ในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อเช่นกัน 


	 ในส่วนของความสอดคล้องของบุคลิกภาพ

ตราสินค้าและบุคลิกภาพผู้บริโภคกับความตั้งใจซื้อ 
 

ผลการวิจัยพบว่า ความสอดคล้องของบุคลิกภาพ
 

ตราสินค้าและบุคลิกภาพผู้บริโภคมีความสัมพันธ์
 

ทางบวกกับความความตั้งใจซื้อสินค้า ซึ่งสอดคล้อง
 

กับงานวิจัยของ Wang และคณะ (2009) โดยผลการวิจัย

พบว่า ความสอดคล้องของบุคลิกภาพตราสินค้า
 

จะส่งผลต่อความตั้ ง ใจซื้อสินค้ าประเภทรถยนต์ 

นอกจากนี้ผลการวิจัยยังชี้ให้เห็นว่า หากผู้บริโภครับรู้ถึง

บุคลิกภาพตราสินค้าในแง่บวกมากขึ้น ความตั้งใจซื้อ

ของผู้บริโภคก็จะมากขึ้นตามไปด้วย รวมทั้งสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Khan (2010) โดยผลการวิจัยในครั้งนี้
 

ชี้ให้เห็นว่า ความสอดคล้องกันระหว่างบุคลิกภาพ

ตราสินค้ าและภาพลักษณ์ของผู้บริ โภคนั้นส่งผล
 

ตอ่ความตัง้ใจซือ้ตราสนิคา้ ทัง้นี ้Khan ไดอ้ธบิายพิม่เตมิวา่ 

อาจเป็นเพราะผู้บริโภคต้องการใช้สินค้าเพื่อแสดงออก

ถึงบุคลิกภาพที่แท้จริงของตนเอง (Actual personality) 

จึงทำให้ผลการวิจัยเป็นเช่นนั้นนั่นเอง และสำหรับ
 

งานวิจัยในประเทศไทยนั้นสอดคล้องกับงานวิจัยของ
 

นนทกร ศาลิคุปต (2550) โดยผลการวิจัยพบว่า 

บุ ค ลิ ก ภ า พ ต ร า สิ น ค้ า ถื อ เ ป็ น ปั จ จั ย ห นึ่ ง ที่ ส ำ คั ญ
 

ในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยผู้บริโภค
 

มักจะเลือกซื้อตราสินค้าที่มีบุคลิกภาพสอดคล้อง
 

กับบุคลิกภาพของตนเอง เพราะต้องการที่จะแสดงถึง

ภาพลักษณ์หรือตัวตนนั่นเอง


	 ซึ่งนอกเหนือจากผลการวิจัยในข้างต้นยังพบอีก

ว่า ค่าความสอดคล้องของบุคลิกภาพตราสินค้าและ

บุคลิกภาพผู้บริโภคในสินค้าประเภทที่ใช้ในที่สาธารณะ 

(โทรศพัทม์อืถอื) สงูกวา่คา่ความสอดคลอ้งของบคุลกิภาพ
 

ตราสินค้าและบุคลิกภาพผู้บริโภคในสินค้าประเภทที่ใช้

ในที่ส่วนตัว (สบู่) ซึ่งสอดคล้องกับคำอธิบายของ 
 

D. Aaker (1996) ที่กล่าวว่า หากเป็นสินค้าที่คนทั่วไป

สามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจนในขณะที่ใช้สินค้านั้น 
 

ผูบ้รโิภคมกัจะใหค้วามสำคญักบัเรือ่งบคุลกิภาพตราสนิคา้
 

เป็นอย่างมาก โดยในงานวิจัยครั้งนี้โทรศัพท์มือถือ
 

เป็นตัวแทนของสินค้าที่ใช้ในที่สาธารณะ จึงอาจทำให้

บุคคลอื่นสามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจนในขณะที่ใช้
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สินค้า ด้วยเหตุนี้เองจึงทำให้ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับ

บุคลิกภาพตราสินค้าประเภทที่ใช้ในที่สาธารณะมากกว่า

ตราสินค้าประเภทที่ใช้ในที่ส่วนตัว


 		  และยังพบอีกว่า ผู้บริโภคจะมีความชื่นชอบ

และตั้งใจซื้อสินค้าทั้ง 2 ประเภทในระดับที่ใกล้เคียงกัน 

ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากสินค้าทั้ง 2 ประเภท เป็นสินค้า
 

ทีม่กีารแขง่ขนัทางการตลาดสงู และมกีารใชง้บประมาณ
 

ในการสื่อสารทางการตลาดที่สูงและต่อเนื่อง ดังที่กล่าว

ไปแล้วในข้างต้น จึงส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความชื่นชอบ

ต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อในระดับที่ใกล้เคียงกัน
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