
21

Volume 32 (2023) : December 2022-May 2023

Piya Ngamcharoenmongkol*

Maysaya Pochanapanich**

Received: November 21, 2022, Revised: January 11, 2023, Accepted: February 6, 2023

Abstract

Besides research examining consumer purchase behaviors based on the functional values of 

product, a relatively small yet expanding body of literature has directed on investigating the relationships  

between consumers and brands, particularly the symbolic meanings consumers might develop and  

derive from their brand choices. This research focused on studying consumer behavior using the self-

image congruence theory. Specifically, the research has extended the current literature by presenting  

significant empirical support regarding the influence of different types of self-image congruence in shaping  

and altering brand evaluations in different situations. The research findings demonstrated that the  

congruencies between consumers’ self-image and brand user-image may vary depending on the types 

of products that are being evaluated by consumers. When publicly consumed products are used for 

evaluation, ideal social self-image rather than actual self-image would appear to be more congruent  

with brand image. However, when privately consumed products are evaluated, both actual self-image 

congruence and ideal social self-image congruence are positively associated with consumer brand 

evaluations.
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บทคัดย่อ

นอกจากงานวิจัยที่มุ ่งศึกษาพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากคุณประโยชน์ในการใช้งาน  

ยังมีงานวิจัยอีกส่วนหนึ่งที่เพ่ิมมากข้ึนในวรรณกรรมได้ให้ความสนใจในการส�ารวจวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค

และตราสินค้า โดยเฉพาะความหมายเชิงสัญลักษณ์ที่ผู้บริโภคได้มาจากการตัดสินเลือกใช้ตราสินค้านั้น ๆ งานวิจัยนี้ศึกษา 

พฤติกรรมของผู้บริโภคผ่านทฤษฎีความสอดคล้องภาพลักษณ์ตัวตน โดยได้ต่อยอดองค์ความรู้ในวรรณกรรมจากหลักฐาน 

เชิงประจักษ์ที่แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลของความสอดคล้องภาพลักษณ์ประเภทต่าง ๆ ที่มีผลต่อการประเมินตราสินค้าใน 

สถานการณ์ทีแ่ตกต่างกนั โดยผลวจัิยในภาพรวมนัน้บ่งชีว่้า ความสอดคล้องระหว่างภาพลกัษณ์ตวัตนและภาพลกัษณ์ตราสนิค้า  

อาจจะเปลี่ยนแปลงไปขึ้นอยู่กับประเภทของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคเลือกประเมิน ในสถานการณ์ที่ตราสินค้าเป็นผลิตภัณฑ ์

ที่ใช้ในท่ีสาธารณะ ภาพลักษณ์ตัวตนในอุดมคติจากมุมมองของสังคมจะสอดคล้องกับตราสินค้ามากกว่าภาพลักษณ์ตัวตน 

ที่แท้จริง แต่ในสถานการณ์ที่ตราสินค้าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในที่ส่วนตัว ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนที่แท้จริงและ

ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนในอุดมคติจากมุมมองของสังคมมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับการประเมินตราสินค้า 

ของผู้บริโภค

ค�าส�าคัญ: ความสอดคล้องภาพลักษณ์; ความสอดคล้องภาพลักษณ์ตัวตน; และการบริโภคที่เห็นได้เด่นชัด

อิทธิพลของความสอดคล้องภาพลักษณ์ต่อการประเมินตราสินค้า 
ของผลิตภัณฑ์ประเภทที่ใช้ในที่สาธารณะและประเภทที่ใช้ในที่ส่วนตัว
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บทน�า (Introduction)

ในปัจจบุนัตราสินค้ามีบทบาทและความส�าคัญเป็นอย่างยิง่ในการสร้างความแตกต่างและเพิม่คณุค่าให้กับผลติภณัฑ์

นอกเหนอืจากคณุลกัษณะเฉพาะทางด้านกายภาพและคณุประโยชน์ของผลติภณัฑ์ (Aaker, Benet-Martínez, & Garolera, 

2001; Auemsuvarn & Ngamcharoenmongkol, 2022; Elliott & Wattanasuwan, 1998; Hogg, Cox, & Keeling, 

2000; Ngamcharoenmongkol & Auemsuvarn, 2020) โดยผู้บริโภคนั้นไม่ได้เลือกที่จะบริโภคตราสินค้าใด ๆ เพียง 

เพราะประโยชน์ใช้สอยของผลิตภัณฑ์เท่านั้น แต่ยังบริโภคความหมายเชิงสัญลักษณ์ (symbolic meanings) ที่สะท้อน

จากภาพลักษณ์ของตราสินค้า (brand image) ดังกล่าวอีกด้วย (Belk, 1988; Elliott, 1997; Sirgy, 1985a) กล่าวคือ  

ผูบ้รโิภคไม่ได้เลอืกซือ้และใช้ผลิตภัณฑ์จากมุมมองทางด้านฟังก์ชันการใช้งานเพยีงอย่างเดียว แต่เพ่ือตอบสนองความต้องการ

ในเชิงจิตวิทยาของผู้บริโภคด้วยเช่นกัน ไม่ว่าจะเป็นการแสดงถึงอัตลักษณ์ตัวตน (self-identity) (Belk, Bahn, & Mayer, 

1982; Gardner & Levy, 1955; Grubb & Grathwohl, 1967) การเสริมสร้างภาพลักษณ์ให้กับตนเอง (self-image) 

(Ball & Tasaki, 1992; Kleine, Kleine, & Allen, 1995; Levy, 1959; Markus, & Nurius, 1986; Sirgy, 1982) และ

การแสดงออกว่าตนนัน้นบัรวมอยูใ่นหรือเกีย่วข้องกบักลุม่คนประเภทใดอีกด้วย (reference groups) (Bearden & Etzel, 

1982; Escalas & Bettman, 2005)

ทฤษฎีความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตน (Self-Image Congruence Theory)

งานวิจัยทางด้านการตลาดผู้บริโภคและตราสินค้าที่ผ่านมานั้น ส่วนใหญ่ได้ศึกษาถึงการที่ผู้บริโภคแสดงออกถึง 

ความเป็นตวัตนผ่านการเลือกใช้ตราสินค้าต่าง ๆ  โดยทีมุ่ง่เน้นไปในส่วนของการปฏิสมัพนัธ์ (interaction) ระหว่างภาพลกัษณ์ 

ตัวตน (self-image) กับภาพลักษณ์ตราสินค้าที่สะท้อนจากผู้ที่ใช้ตราสินค้าดังกล่าว (brand user-image) (Ngamchar-

oenmongkol and Hogg, 2013; Sirgy et al., 1997) งานวิจัยที่จัดท�าในด้านนี้ถูกเรียกอย่างเป็นทางการว่า ทฤษฎีความ

สอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตน (self-image congruence, self-image congruity, self-congruence, and self-

congruity) และรวมถงึความสอดคล้องของภาพลกัษณ์ (image congruence hypothesis) ความสอดคล้องของภาพลกัษณ์

ตวัตนและภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ์ (self-image/product-image congruence) ความสอดคล้องของผู้บริโภคและตราสินค้า 

(consumer-brand congruence) ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ผู้ใช้ตราสินค้า (brand user-image congruence) 

(Govers & Schoormans, 2005; Hosany, & Martin, 2012; Sirgy, 1982; Sirgy, 1985b) โดยความสอดคล้องของ 

ภาพลกัษณ์ (image congruence) นัน้คือ กระบวนการเปรยีบเทยีบภาพลกัษณ์ตวัตนของผูบ้รโิภคกับภาพลกัษณ์ตราสนิค้า 

ที่สะท้อนจากผู้ที่ใช้ตราสินค้านั้นๆ (Sirgy & Su, 2000; Sirgy, Grewal, & Mangleburg, 2000)

โดยทฤษฎีความสอดคล้องของภาพลักษณ์นั้น (image congruence theory) ได้ถูกน�ามาใช้ในการอธิบายและ

คาดการณ์พฤตกิรรมผู้บริโภคอย่างกว้างขวางในด้านต่าง ๆ  ทัง้ในช่วงก่อนการตดัสนิใจซือ้ (เช่น ทัศนคต ิความช่ืนชอบ และ

ความตั้งใจจะซื้อ) และในช่วงหลังการตัดสินใจซื้อสินค้า (เช่น ความพึงพอใจ ความยึดมั่น ความภักดี และความสัมพันธ์ที่มี 

ต่อตราสนิค้า) ซึง่งานวจิยัทีเ่กดิขึน้นัน้ครอบคลมุกรณศึีกษาในหลากหลายประเภทสนิค้า รวมทัง้ในภาคการค้าปลกีและภาค

การบริการ (Birdwell, 1968; Chang, 2001; Chon, 1992; Ekinci & Riley, 2003; Govers & Schoormans, 2005; 

Graeff, 1997; Helgeson & Supphellen, 2004; Hogg et al., 2000; Jamal, 2004; Kressmann et al., 2006;  

Lee, 2004; Litvin & Goh, 2002; Sirgy et al., 1997; Solomon, 1983; Yim, Chan, & Hung, 2007) แต่อย่างไรก็ตาม 
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ทฤษฎีเรื่องของความสอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์ตัวตนของผู้บริโภคกับภาพลักษณ์ตราสินค้านั้น ยังคงมีประเด็นที่ส�าคัญ

ที่ยังต้องมีการศึกษาวิจัยเพิ่มเติมเพื่อต่อยอดองค์ความรู้ในเรื่องความสัมพันธ์ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าต่อไป

การบริโภคที่เห็นได้เด่นชัด (Conspicuous Consumption)

ในการสื่อสารอัตลักษณ์และคุณลักษณะเฉพาะของตนไปยังบุคคลอื่นนั้น คนเรามักจะเลือกการบริโภคในรูปแบบ 

ทีเ่หน็ได้อย่างเด่นชัด (Belk, 1988; Berger & Ward, 2010) โดยผลการศกึษาพบว่าผูค้นจะใช้จ่ายไปกบัผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถ

มองเห็นได้ทางสังคม เมื่อผลิตภัณฑ์สามารถจ�าแนกความแตกต่างของเขาเหล่านั้นจากบุคคลอื่นในกลุ่มสังคมของเขาได ้

ตามที่ต้องการ (Charles, Hurst, & Roussanov, 2009) ทั้งนี้ สัญลักษณ์ที่สามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจน เช่น ผลิตภัณฑ์ 

ที่ประดับไปด้วยชื่อตราสินค้า (brand names) และ/หรือตราสัญลักษณ์ (logos) ขนาดใหญ่ จะท�าให้การระบุเอกลักษณ์ 

ตัวตนตามที่ต้องการนั้นง่ายยิ่งข้ึน ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จะมีความแตกต่างกันตรงที่ผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ ถูกตราให้เห็นได้ชัดเจน 

อย่างไร เช่น เสื้อบางตัวมีชื่อตราสินค้าขนาดใหญ่พาดตลอดหน้าอก หรือแสดงสัญลักษณ์ผ่านลวดลายที่ฉูดฉาด ในขณะที่ 

เสื้อบางตัวนั้นกลับไม่เป็นที่สะดุดตา นอกจากนี้ สัญลักษณ์ที่ชัดเจนจะเป็นการส่งสัญญาณที่มีประสิทธิภาพต่อสาธารณชน 

โดยทั่วไป เนื่องจากยิ่งชื่อตราสินค้าและตราสัญลักษณ์นั้นเห็นได้เด่นชัดมากเท่าไหร่ ยิ่งจะท�าให้การมองเห็นและจ�าแนกได้ 

โดยคนส่วนใหญ่ง่ายขึ้นเท่านั้น และจะเพิ่มความเป็นไปได้ในการที่ผู้พบเห็นจะท�าการอนุมานเกี่ยวกับผู้บริโภคเป้าหมายได้  

ดังนั้นส�าหรับการส่งสัญญาณท่ีมีประสิทธิภาพนั้น จะต้องง่ายต่อการสังเกตเห็นได้ โดยผู้คนที่เราพยายามสร้างความ 

ประทับใจ และไม่เพียงแต่บุคคลรอบข้างหรือบุคคลอันเป็นที่รักเท่านั้น แต่ยังรวมไปถึงผู้คนท่ีเดินผ่านไปมาบนท้องถนน

ด้วย (Fisman, 2008)

จากการศึกษาที่ผ่านมาแสดงให้เห็นว่า ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนของผู้บริโภคนั้น มีความส�าคัญต่อ 

การบริโภคผลิตภัณฑ์ประเภทที่ใช้ในที่สาธารณะมากกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ประเภทที่ใช้ในที่ส่วนตัว (Graeff,  

1996) โดยพฤตกิรรมการบรโิภคทีเ่ป็นการแสดงออกถงึค่านยิมและสามารถเหน็ได้ในทีส่าธารณะนัน้ ท�าให้ผู้บริโภคต้องการ 

ความสอดคล้องกับคุณค่าในตนเองมากกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับพฤติกรรมการบริโภคที่สามารถมองเห็นได้น้อยในท่ี 

สาธารณะ (Auty and Elliott, 1998; Graeff, 1997; Hosany and Martin, 2012) ทั้งนี้ งานวิจัยของ Parker (2009)  

ที่ศึกษาเปรียบเทียบตราสินค้าประเภทที่ใช้ในที่สาธารณะจ�านวน 4 ตราสินค้า และตราสินค้าประเภทที่ใช้ในที่ส่วนตัว 

จ�านวน 4 ตราสินค้า พบว่าความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนนั้นส่งผลต่อการประเมินตราสินค้าประเภทที่ใช้ใน 

ที่สาธารณะมากกว่า โดยตราสินค้าประเภทที่ใช้ในที่สาธารณะ สามารถอธิบายความแปรปรวนของทัศนคติผู้บริโภคที่มีต่อ 

ตราสินค้าได้โดยเฉลี่ย 32.5% เมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้าประเภทที่ใช้ในที่ส่วนตัว สามารถอธิบายความแปรปรวนของ

ทัศนคติผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าได้โดยเฉลี่ย 24.6%

มิติภาพลักษณ์ตัวตน (Aspects of Self-Image)

ในหลายทศวรรษที่ผ่านมา งานวิจัยส่วนใหญ่ในเรื่องความสอดคล้องของภาพลักษณ์นั้น ได้มุ่งศึกษาพฤติกรรม 

ผู้บริโภคโดยใช้ภาพลักษณ์ตัวตนในหลากหลายมิติในกระบวนการเปรียบเทียบ ยกตัวอย่างเช่น ภาพลักษณ์ตัวตนที่แท้จริง 

(actual self-image) ภาพลักษณ์ตัวตนในอุดมคติ (ideal self-image) ภาพลักษณ์ตัวตนจากมุมมองของสังคม (social 

self-image) ภาพลักษณ์ตัวตนในอุดมคติจากมุมมองของสังคม (ideal social self-image) (Birdwell, 1968; Ericksen, 

1996; Ibrahim & Najjar, 2007; Litvin & Goh, 2003; Sirgy, Johar, Samli, & Claiborne, 1991) ถึงแม้ว่าทฤษฎี 

ความสอดคล้องของภาพลักษณ์โดยรวมนั้นได้รับการรับรองอย่างกว้างขวางในวรรณกรรม (Grubb & Hupp, 1968; Hogg 
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et al., 2000; Hosany & Martin, 2012; Sirgy et al., 1997) แต่ผลการศึกษาที่ผ่านมาในส่วนของมิติหรือประเภทของ

ภาพลักษณ์ตัวตนที่เป็นตัวชี้วัดพฤติกรรมผู้บริโภคนั้น กลับไม่สม�่าเสมอไปในทิศทางเดียวกัน แต่มีความแตกต่างกัน

โดยผลการศึกษาวเิคราะห์ในบางงานวจัิยพบว่า ภาพลกัษณ์ตวัตนทีแ่ท้จรงิมคีวามสอดคล้องกับภาพลกัษณ์ตราสนิค้า 

มากกว่าภาพลกัษณ์ตวัตนในอดุมคต ิ(Belch & Landon, 1977; Ekinci & Riley, 2003; Ngamcharoenmongkol & Hogg,  

2013; Stern, Bush, & Hair, 1977) ในขณะที่ผลการศึกษาวิเคราะห์ในอีกหลายงานวิจัยกลับบ่งชี้ว่า ผู้บริโภคมีความยินดี 

ทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑ์ทีมี่ภาพลักษณ์สอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ทีต่นเองอยากจะเป็น มากกว่าผลติภณัฑ์ทีม่ภีาพลกัษณ์สอดคล้อง 

กบัภาพลกัษณ์ท่ีตนเองเป็นจริง ๆ  (Graeff, 1996; Hogg et al., 2000; Hong & Zinkhan, 1995) จากการศึกษาของ Graeff  

(1996) พบว่าการประเมนิตราสินค้าประเภททีใ่ช้ในทีส่าธารณะของผูบ้รโิภคนัน้ ได้รบัผลกระทบจากความสอดคล้องระหว่าง

ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้ากบัภาพลกัษณ์ตัวตนในอดุมคตมิากกว่าภาพลักษณ์ตวัตนทีแ่ท้จริง แต่ส�าหรับการประเมนิผลิตภัณฑ์

ประเภททีใ่ช้ในทีส่่วนตวันัน้ กลบัได้รบัผลกระทบทีไ่ม่แตกต่างกันจากทัง้ความสอดคล้องทางด้านภาพลักษณ์ตวัตนทีแ่ท้จรงิ

และภาพลักษณ์ตัวตนในอุดมคติ

นอกจากนี ้จะเหน็ได้ว่างานวจัิยส่วนใหญ่ในวรรณกรรมให้ความสนใจกับผลกระทบจากความสอดคล้องภาพลกัษณ์

ตัวตนที่แท้จริงและความสอดคล้องภาพลักษณ์ตัวตนในอุดมคติมากกว่า ความสอดคล้องภาพลักษณ์ตัวตนจากมุมมองของ 

สังคมและความสอดคล้องภาพลักษณ์ตัวตนในอุดมคติจากมุมมองของสังคม เนื่องจากการศึกษาเชิงประจักษ์ที่ผ่านมานั้น 

พบว่าทั้งความสอดคล้องภาพลักษณ์ตัวตนท่ีแท้จริงและความสอดคล้องภาพลักษณ์ตัวตนในอุดมคตินั้น ส่งอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมผู้บริโภคมากกว่าความสอดคล้องภาพลักษณ์ตัวตนจากมุมมองของสังคมและความสอดคล้องภาพลักษณ์ตัวตน

ในอุดมคติจากมุมมองของสังคม (Sirgy, 1982) ซึ่งสิ่งที่เกิดขึ้นนี้อาจจะสามารถอธิบายได้ด้วยปัจจัยทางด้านวัฒนธรรมที่

แตกต่างนั่นเอง (Kim & Hyun, 2013)

การวจิยัศกึษาทีผ่่านมาส่วนใหญ่นัน้ใช้กลุม่ตวัอย่างจากสงัคมทีม่วัีฒนธรรมปัจเจกนยิม (individualistic culture) 

เป็นหลัก เช่น วัฒนธรรมของประเทศทางอเมริกาเหนือ โดยปัจเจกบุคคลนั้นมีการตีความตัวตนที่เป็นอิสระจากบุคคลอื่น  

จึงมีแนวโน้มทีจ่ะแยกตนเองออกมา มกีารแสดงออกท่ีแตกต่าง และมคีวามต้านทานต่ออทิธิพลของบคุคลรอบข้าง (Singelis, 

1994) ในทางกลับกันนั้น ลักษณะของสังคมที่มีวัฒนธรรมความเป็นคติรวมหมู่ (collectivistic culture) เช่น วัฒนธรรม

ของประเทศในเอเชียตะวันออก มักจะมีความคิดและการกระท�าต่าง ๆ ที่แปรเปลี่ยนไปตามความรู้สึกและพฤติกรรมของ 

ผู้อื่น (Aaker & Schmitt, 2001) ผู้บริโภคจะมีความชื่นชอบและใช้ผลิตภัณฑ์ตามกลุ่มบุคคลต่าง ๆ ที่มีความเกี่ยวข้องกับ 

ผูบ้ริโภค (reference groups) เนือ่งจากความหมายเชงิสญัลกัษณ์ทีต่ราสนิค้านัน้ ๆ  สือ่สารออกมา (Childers & Rao, 1992; 

Elliott & Wattanasuwan, 1998; Englis & Solomon, 1995; Escalas & Bettman, 2005; Kleine et al., 1995) และ

ความชื่นชอบนี้จะเกิดขึ้นได้โดยทั่วไปมากยิ่งขึ้นเมื่อผลิตภัณฑ์นั้นเกี่ยวข้องกับการบริโภคเพื่อแสดงสถานะ (Piron, 2000) 

ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคคนไทยจ�านวนมากให้ความสนใจกับยี่ห้อเสื้อผ้าและกระเป๋าถือท่ีเป็นที่นิยมในกลุ่มสังคมของตนเอง

เป็นอย่างมาก โดยมองว่าสิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่มีความหมายที่สะท้อนความส�าเร็จ ความมั่งคั่ง และสถานะของกลุ่มทางสังคม

ของเขาเหล่านั้น (Tiwsakul & Hackley, 2012)

ดังนั้น ผลจากความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนทั้ง 4 ประเภท ที่มีต่อกลุ่มบุคคลที่มาจากสังคมที่มีวัฒนธรรม

ปัจเจกนิยมและกลุ่มบุคคลที่มาจากสังคมท่ีมีวัฒนธรรมความเป็นคติรวมหมู่ อาจจะมีความแตกต่างกัน (Quester, 

Karunaratna, & Goh, 2000) โดยกลุ่มบคุคลทีม่าจากสงัคมทีม่วัีฒนธรรมปัจเจกนยิม จะมแีรงจงูใจในด้านความสอดคล้อง

ในตนเอง (self-consistency motive) และแรงจูงใจด้านความภาคภูมิใจในตนเอง (self-esteem motive) มากกว่า 

แรงจูงใจในด้านความสอดคล้องทางสังคม (social consistency motive) และแรงจูงใจในการให้สังคมยอมรับ (social 
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approval motive) ซึ่งตรงกันข้ามกับกลุ่มบุคคลที่มาจากสังคมที่มีวัฒนธรรมความเป็นคติรวมหมู่ โดยการใช้กลุ่มตัวอย่าง 

จากสังคมที่มีวัฒนธรรมปัจเจกนิยมในงานวิจัยที่ผ่านมา พบว่าผลกระทบจากความสอดคล้องภาพลักษณ์ตัวตนประเภทที่

เกี่ยวข้องกับสังคม ได้แก่ ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนจากมุมมองของสังคมและความสอดคล้องของภาพลักษณ์ 

ตัวตนในอุดมคติจากมุมมองของสังคม มีอิทธิพลต่อการประเมินตราสินค้าค่อนข้างน้อย (Sirgy, 1982; Sirgy et al., 1991)  

ในขณะที่ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนจากมุมมองของสังคมและความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนในอุดมคต ิ

จากมุมมองของสังคม ส่งผลต่อการประเมินตราสินค้ามากกว่าความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนที่แท้จริงและความ

สอดคล้องของภาพลักษณ์ตวัตนในอดุมคต ิในกลุ่มตวัอย่างจากสงัคมทีม่วัีฒนธรรมความเป็นคตริวมหมู ่(อย่างเช่น ประเทศ

เกาหลีใต้) (Kim & Hyun, 2013)

ระเบียบวิธีการวิจัย (Research Methodology)

งานวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนกับการ

ประเมินผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะมิติหรือประเภทความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนที่ส่งผลต่อการประเมินผลิตภัณฑ์ที่ใช้

ในท่ีสาธารณะและผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ในที่ส่วนตัว การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีวิธีการเก็บข้อมูลโดยวิธีการส�ารวจความคิดเห็นด้วย 

แบบสอบถามบนแพลตฟอร์มออนไลน์ (online questionnaire survey) ซึง่มขีัน้ตอนวธิกีารจดัเกบ็และการวดัผลโดยสงัเขป 

ดังต่อไปนี้

ขั้นตอนการด�าเนินงานวิจัย: ในส่วนแรกนั้นเป็นการตรวจสอบว่าผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในงานวิจัยนั้นเป็นผลิตภัณฑ์ 

ประเภทที่ใช้ในที่สาธารณะและผลิตภัณฑ์ประเภทที่ใช้ในที่ส่วนตัวจากมุมมองของผู้เข้าร่วมวิจัยหรือไม่ (manipulation 

check) โดยรองเท้าแฟชั่นถูกเลือกเป็นตัวแทนของผลิตภัณฑ์ประเภทที่ใช้ในที่สาธารณะ และยาสีฟันถูกเลือกเป็นตัวแทน

ของผลิตภัณฑ์ประเภทที่ใช้ในที่ส่วนตัว ซึ่งเป็นผลจากการสัมภาษณ์เบื้องต้น (initial interview) ที่พบว่าผู้ถูกสัมภาษณ์นั้น

มองว่าผลติภณัฑ์ทัง้ 2 ดงักล่าวจดัว่าเป็นหนึง่ในผลติภณัฑ์ทีใ่ช้ในทีส่าธารณะ (เช่น รองเท้าและเส้ือผ้าแฟชัน่) และผลติภณัฑ์

ที่ใช้ในที่ส่วนตัว (เช่น ยาสีฟัน สบู่ และแชมพู)

ถัดมาในส่วนที่ 2 ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตน ผู้เข้าร่วมวิจัยจะต้องระบุชื่อยี่ห้อของผลิตภัณฑ์ประเภท 

ทีใ่ช้ในทีส่าธารณะหรอืผลติภณัฑ์ประเภททีใ่ช้ในทีส่่วนตวัตามชดุแบบสอบถามท่ีได้รบั โดยมกีารแบ่งแบบสอบถามเป็น 2 ชดุ 

ตามประเภทผลิตภัณฑ์ เพื่อลดความเหนื่อยล้าจากการท�าแบบส�ารวจ (respondent fatigue) จากนั้นผู้เข้าร่วมวิจัยต้อง 

ระบช่ืุอของบคุคลทีค่ดิว่าน่าจะใช้หรือเหมาะกบัยีห้่อของผลติภัณฑ์ทีไ่ด้ระบไุว้ข้างต้น (อยากให้คณุใช้เวลาสกัพกั นกึถงึยีห้่อ X 

ข้างต้นว่า โดยทัว่ไปแล้วบคุคลประเภทไหน มีบคุลิกลักษณะอย่างไร ทีน่่าจะใช้หรอืเหมาะกบัยีห้่อดงักล่าว ให้คณุจนิตนาการ

ถึงบุคคลนั้นในใจ และเขียนชื่อของบุคคลนั้น 1 คน) ความสอดคล้องของภาพลักษณ์นั้นจะวัดประเมินโดยการเปรียบเทียบ

ระหว่างภาพลักษณ์ตัวตนของผู้บริโภค (consumer’s self-image) กับภาพลักษณ์ตราสินค้าที่สะท้อนจากผู้ที่ใช้ตราสินค้า 

นัน้ ๆ  (brand user-image) (Grubb & Hupp, 1968) แล้วจงึประเมนิความสอดคล้องของภาพลกัษณ์ตวัตนประเภทต่าง ๆ   

โดยงานวิจัยนี้เลือกเปรียบเทียบระหว่างภาพลักษณ์ตัวตนที่แท้จริงและภาพลักษณ์ตัวตนในอุดมคติจากมุมมองของสังคม  

ซึ่งมีความเหมาะสมสอดคล้องสัมพันธ์กับประเภทผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในงานวิจัยนี้ (Graeff, 1996; Kim & Hyun, 2013)

สุดท้ายในส่วนที่ 3 จะเป็นการประเมินทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ (ไม่ดี-ดี ไม่เป็นที่นิยม-เป็นที่นิยม และไม่ชอบ- 

ชอบ) และส่วนที่ 4 เป็นการสอบถามข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้เข้าร่วมวิจัย เช่น เพศ อายุ รายได้ เป็นต้น
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การวัดประเมนิ: การประเมนิความสอดคล้องทางภาพลักษณ์ตวัตนม ี2 วิธด้ีวยกัน วิธีแรกเป็นการวัดแบบทางอ้อม 

(indirect approach) โดยภาพลักษณ์ตราสินค้าและภาพลักษณ์ตัวตนจะถูกวัดประเมินแยกกัน และน�าค่าความแตกต่าง 

ของภาพลกัษณ์ทัง้ 2 ส่วนมาเป็นค่าความสอดคล้อง (แตกต่างมาก สอดคล้องน้อย และแตกต่างน้อย สอดคล้องมากนัน่เอง) 

วิธีที่ 2 เป็นการวัดประเมินความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนแบบทางตรง (direct approach) ซึ่งถือว่าความสัมพันธ์

ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้าในด้านความสอดคล้องของภาพลักษณ์นั้นเป็นแบบองค์รวม (holistic) และมีการรับรู้ใน

ภาพรวม (gestalt-like perception) โดยการมองความสัมพันธ์แบบองค์รวมนี้ สามารถขจัดหรือลดปัญหาที่เกี่ยวข้องกับ

วิธีการวัดประเมินแบบทางอ้อมได้ อาทิเช่น การใช้มิติภาพลักษณ์ที่อาจจะไม่เกี่ยวข้อง (the potential application of  

irrelevant images) การใช้ค่าคะแนนความต่าง (the use of discrepancy scores) และการใช้กฎเกณฑ์การตัดสินใจ

แบบชดเชย (the employment of compensatory decision rule) (Sirgy et al., 1997)

การศึกษาในคร้ังนี้ใช้การวัดประเมินความสอดคล้องภาพลักษณ์ด้วยวิธีการวัดทางตรง ในการประเมินความ

สอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนทั้ง 2 ประเภทนั้น แต่ละประเภทจะถูกประเมินด้วยมาตรวัดที่อ้างอิงมาจากการศึกษา 

ที่ผ่านมา (Helgeson & Supphellen, 2004; Kim & Hyun, 2013; Sirgy et al., 1997) ทั้งนี้ ผู้ตอบแบบสอบถามจะต้อง

ประเมินความสอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์ของตนเองในแต่ละประเภทและภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่สะท้อนจากผู้ที่ใช้

ตราสินค้านั้น ๆ โดยใช้ระดับการประเมินดังนี้ ระดับ 1 (ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) ถึง 6 (เห็นด้วยอย่างยิ่ง)

กลุ่มตัวอย่าง: การศึกษาในครั้งนี้นั้น กลุ่มตัวอย่างที่ใช้คือนักศึกษาระดับปริญญาโทจากมหาวิทยาลัยใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งถือว่ามีความเหมาะสมเมื่อค�านึงถึงปัจจัยในด้านต่าง ๆ ได้แก่ ความส�าคัญและความเกี่ยวข้องของการ

บรโิภคเชงิสญัลกัษณ์ (symbolic consumption) ทีม่ต่ีอกลุม่ประชากรวัยเยาว์ (Auemsuvarn & Ngamcharoenmongkol,  

2022; Elliott & Wattanasuwan, 1998; Hirschman & Holbrook, 1982; Piacentini & Mailer, 2004) ลักษณะ 

ของงานวิจัยที่อยู่ในขั้นส�ารวจ (exploratory research) (Auty & Elliott, 1998; Dasgupta & Hunsinger, 2008)  

ความสามารถในการน�าไปเปรียบเทยีบกบังานศกึษาวจิยัทีผ่่านมาทีใ่ช้กลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็นนกัศกึษาเหมอืนกนั (Auemsuvarn  

& Ngamcharoenmongkol, 2022; Enis et al., 1972; Jamal & Al-Marri, 2007; Martin & Bellizzi, 1982;  

Ngamcharoenmongkol & Hogg, 2013) รวมถึงการพิจารณาความสมเหตุสมผลในทางปฏิบัติอื่น ๆ เช่น การเข้าถึง 

กลุ่มตัวอย่าง เวลา และข้อจ�ากัดทางด้านงบประมาณ นอกจากนี้ ผลการศึกษาที่ผ่านมาพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักศึกษา

และกลุ่มตัวอย่างท่ีไม่ใช่นักศึกษานั้น น�าไปสู่ผลลัพธ์ทางการศึกษาที่สัมพันธ์กับคุณค่าทางวัฒนธรรมที่ไม่แตกต่างกัน  

(Keating, Martin, & Szabo, 2002)

โดยในส่วนของขนาดกลุ่มตัวอย่างนั้นถูกก�าหนดด้วยวิธีการเปรียบเทียบกับงานวิจัยที่ผ่านมา (comparable  

studies) (Tull & Hawkins, 1993) จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่างานวิจัยที่ใช้วิธีการวัดประเมินแบบเดียวกันนั้น 

(direct approach) มีขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ�านวนน้อยที่สุดอยู่ที่ 117 ตัวอย่าง (Helgeson & Supphellen, 2004; 

Jamal, 2004; Jamal & Al-Mfarji, 2008; Yim et al., 2007) ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นต�่าจ�านวน 200 ตัวอย่าง 

ถือว่าเพียงพอส�าหรับงานวิจัยในครั้งนี้
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การวิเคราะห์ข้อมูลและผลการวิจัย (Data Analysis and Research Findings)

ผู้เข้าร่วมวิจัยในคร้ังนี้มี 265 คน โดยมีผู้ตอบแบบสอบถามไม่สมบูรณ์ครบถ้วนและถูกคัดออกจ�านวน 32 คน  

คงเหลือจ�านวนผู้เข้าร่วมทั้งสิ้น 233 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 56 มีสถานะเป็นโสด คิดเป็นร้อยละ 89 

มีอายุเฉลี่ย 29 ปี และมีรายได้ส่วนใหญ่ระหว่าง 15,001-45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 50 โดยในส่วนของการตรวจสอบ

ประเภทผลติภัณฑ์ทีใ่ช้ในงานวจิยั (manipulation check) พบว่าผลติภณัฑ์ทัง้ 2 ประเภทมคีวามเหมาะสมทีจ่ะเป็นตัวแทน

ของผลิตภัณฑ์ประเภทที่ใช้ในที่สาธารณะและผลิตภัณฑ์ประเภทท่ีใช้ในที่ส่วนตัวในการศึกษาครั้งนี้ โดยรองเท้าแฟชั่นที่ 

เป็นตัวแทนของผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในที่สาธารณะมีคะแนนค่าเฉลี่ยของระดับการประเมินอยู่ที่ 4.85 ในขณะที่ยาสีฟันที่เป็น

ตัวแทนของผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในที่ส่วนตัวมีคะแนนค่าเฉลี่ยของระดับการประเมินที่ 4.36

ในส่วนของค่าคะแนนความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนนั้น มีการวัดประเมินแบบทางตรง ยิ่งระดับคะแนนมี 

ค่าสูง ยิ่งแสดงถึงความสอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์ตัวตนและภาพลักษณ์ของตราสินค้ามากยิ่งขึ้น เช่นเดียวกันกับการ

ประเมินตราสินค้า ยิ่งระดับคะแนนมีค่าสูง ยิ่งแสดงถึงทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้านั้น ๆ มากยิ่งขึ้น งานวิจัยนี้ใช้การวิเคราะห์ 

สหสัมพันธ์ในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนและการประเมินตราสินค้า ตารางที่ 1  

แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องของภาพลักษณ์และการประเมินตราสินค้า ค่าสหสัมพันธ์ที่มี 

ค่าเป็นบวก แสดงถึงความสัมพันธ์ในเชิงบวกระหว่างความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนและการประเมินตราสินค้า  

กล่าวคอื ยิง่มคีวามสอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์ตวัตนและภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า ยิง่มทีศันคตทิีด่ใีนการประเมนิตราสนิค้า 

นั้น ๆ

ตารางที่ 1 ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องทางภาพลักษณ์และการประเมินตราสินค้า

* p < 0.05, ** p < 0.01

จากผลการศึกษาค่าสหสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนและการประเมินตราสินค้า  

โดยวเิคราะห์จากผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมดดงัทีแ่สดงในตารางที ่1 พบว่าความสอดคล้องของภาพลกัษณ์ทัง้ตวัตนทีแ่ท้จรงิ 

และความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนในอุดมคติจากมุมมองของสังคมนั้น มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการประเมิน

ตราสินค้าทั้งผลิตภัณฑ์ประเภทที่ใช้ในที่สาธารณะและผลิตภัณฑ์ประเภทที่ใช้ในที่ส่วนตัว

โดยส�าหรับผลิตภัณฑ์ประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ มเีพยีงความสอดคล้องของภาพลกัษณ์ตวัตนในอุดมคตจิากมมุมอง 

ของสังคมเท่านั้นที่มีความสัมพันธ์กับการประเมินตราสินค้า ด้วยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.242 มีนัยส�าคัญทางสถิติ 

ที่ระดับ .01 ในขณะที่ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนที่แท้จริงไม่มีความสัมพันธ์กับการประเมินตราสินค้า

ผลิตภัณฑ์ประเภทที่ใช้ในที่สาธารณะ ผลิตภัณฑ์ประเภทที่ใช้ในที่ส่วนตัว

ตัวตนที่แท้จริง ตัวตนในอุดมคติ 
จากมุมมองของสังคม

ตัวตนที่แท้จริง ตัวตนในอุดมคติ 
จากมุมมองของสังคม

การประเมินตราสินค้า 0.137 0.242** 0.254** 0.241**
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ในส่วนของผลิตภัณฑ์ประเภทที่ใช้ในที่ส่วนตัวนั้น พบว่าทั้งความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนที่แท้จริงและ 

ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนในอุดมคติจากมุมมองของสังคม มีความสัมพันธ์กับการประเมินตราสินค้าอย่างม ี

นัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.254 และ 0.241 ตามล�าดับ

การอภิปรายและสรุปผลการวิจัย (Discussion and Conclusion)

งานวิจัยในครั้งนี้มีส่วนร่วมในการต่อยอดองค์ความรู้ในหลายด้านด้วยกัน โดยในส่วนแรกนั้น ผลการวิจัยนี้ยืนยัน 

ผลของงานวิจัยในวรรณกรรมที่ผ่านมาว่า ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนนั้นมีอิทธิผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคใน 

การประเมนิเลอืกซ้ือตราสนิค้าต่าง ๆ  (Belk, 1982; Chon, 1992; Graeff, 1996; Graeff; 1997; Helgeson & Supphellen,  

2004; Hogg et al., 2000; Hong & Zinkhan, 1995; Ibrahim & Najjar, 2007; Jamal & Al-marri, 2007; Jamal & 

Goode, 2001; Kressmann et al. 2006; Litvin & Goh, 2002; Ngamcharoenmongkol & Hogg, 2013; Sirgy et al.  

1997; Stern et al. 1977)

นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์ยังแสดงให้เห็นว่า ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนในด้านต่าง ๆ นั้น ขึ้นอยู่กับ

ประเภทของผลติภณัฑ์ทีถ่กูน�ามาประเมนิอกีด้วย งานวิจยัในครัง้นีแ้บ่งผลติภณัฑ์ออกเป็น 2 ประเภทด้วยกัน คอื ผลติภณัฑ์

ทีใ่ช้ในทีส่าธารณะและผลติภณัฑ์ทีใ่ช้ในทีส่่วนตวั โดยเม่ือประเมนิตราสนิค้าของผลติภณัฑ์ทีใ่ช้ในทีส่าธารณะ (รองเท้าแฟชัน่)  

ภาพลกัษณ์ตวัตนในอดุมคตจิากมมุมองของสังคมจะสอดคล้องกับภาพลกัษณ์ตราสนิค้ามากกว่าภาพลกัษณ์ตวัตนทีแ่ท้จรงิ 

และเมือ่ประเมนิตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ทีใ่ช้ในทีส่่วนตวั (ยาสฟัีน) กลบัพบว่า ทัง้ภาพลกัษณ์ตวัตนทีแ่ท้จรงิและภาพลกัษณ์

ตัวตนในอุดมคติจากมุมมองของสังคมนั้นสอดคล้องกับภาพลักษณ์ตราสินค้า

โดยผลการศกึษานีเ้ป็นไปในทิศทางเดยีวกนักบัผลการศกึษาของ Graeff (1996) ซึง่แสดงให้เหน็ว่าความสอดคล้อง

ของภาพลักษณ์ตัวตนในอุดมคตินั้น ส่งผลต่อการประเมินตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ประเภทที่ใช้ในท่ีสาธารณะมากกว่า 

ความสอดคล้องภาพลักษณ์ตัวตนที่แท้จริง อย่างไรก็ตาม การศึกษาของ Graeff (1996) ใช้เฉพาะภาพลักษณ์ตัวตนด้าน 

ตัวบุคคลเท่านั้น (individual aspects of self i.e. actual and ideal self-image) ไม่รวมภาพลักษณ์ตัวตนด้านสังคม

เข้าไปในการศึกษาด้วย (social aspects of self i.e. social and ideal social self-image)

ผลของงานวิจัยที่เกิดขึ้นน้ีสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะน�าตนเองไปเปรียบเทียบกับมาตรฐานโดย 

ทั่วไปของสังคม ซึ่งท�าให้ผู้บริโภคมีความต้องการที่จะท�าให้ตนเองนั้นมีภาพลักษณ์ที่ดีขึ้น โดยวิธีการหนึ่งที่จะท�าให้ความ 

แตกต่างระหว่างสิ่งที่ตนเป็นอยู่กับมาตรฐานทางสังคมนั้นลดน้อยลงได้ คือการซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยให้ผู้บริโภคนั้น 

มีภาพลักษณ์ตัวตนที่เหมาะสม (Wooten, 1996) โดยผู้บริโภคมีแนวโน้มที่ซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อยกระดับภาพลักษณ์

ของตนเอง ไม่ว่าจะเป็นการใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อวัตถุประสงค์ทางด้านประโยชน์ใช้สอย (ผลิตภัณฑ์ประเภทที่ใช้ในที่ส่วนตัว) 

หรือเพื่อวัตถุประสงค์ในเชิงสัญลักษณ์หรือแสดงสถานะ (ผลิตภัณฑ์ประเภทที่ใช้ในที่สาธารณะ) หรือทั้ง 2 อย่างก็ตาม 

(Krishnamurthy & Kumar, 2018)

ทัง้นี ้เมือ่เปรยีบเทยีบกบัผลการศกึษาของ Kim & Hyun (2013) ทีม่กีารใช้ทัง้ภาพลกัษณ์ตวัตนด้านตวับคุคลและ

ภาพลักษณ์ตัวตนด้านสังคม และเก็บข้อมูลในประเทศเกาหลีใต้ ซึ่งถือว่าเป็นประเทศท่ีมีลักษณะของสังคมที่มีวัฒนธรรม

ความเป็นคติรวมหมู่เช่นเดียวกันกับประเทศไทยน้ัน พบว่าความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนด้านสังคมส่งผลต่อการ

ประเมินตราสินค้ามากกว่าความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนด้านตัวบุคคลเช่นเดียวกับผลการศึกษาในคร้ังนี้ แต่ทว่า

งานวิจัยของ Kim & Hyun (2013) ไม่ได้ศึกษาความแตกต่างของอิทธิพลของความสอดคล้องภาพลักษณ์ตัวตนที่มีต่อการ
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ประเมินตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ในประเภทต่าง ๆ ดังเช่นงานวิจัยในครั้งนี้ที่แบ่งผลิตภัณฑ์เป็น 2 ประเภท (ประเภทใช้ใน 

ที่สาธารณะและประเภทที่ใช้ในที่ส่วนตัว)

นอกจากความส�าคัญของงานวิจัยนี้ในด้านการมีส่วนร่วมในการต่อยอดองค์ความรู้ในเชิงทฤษฎีที่กล่าวมาแล้วนั้น 

(theoretical contributions) งานวจิยันีย้งัแสดงให้เหน็ถงึประโยชน์ในเชิงปฏิบตัใินการบริหารจัดการตราสินค้า (managerial  

contributions) โดยนักการตลาดต้องศึกษาภาพลักษณ์ตัวตนในแต่ละด้านของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย และเลือกวาง

ต�าแหน่งทางการตลาดของตราสินค้าให้สอดคล้องกับภาพลักษณ์ตัวตนด้านที่เหมาะสมตามประเภทของผลิตภัณฑ์นั้นๆ

โดยสรปุจากผลการศกึษาในครัง้นีน้ัน้ ได้แสดงให้เหน็ถงึบทบาทและความส�าคญัของความสอดคล้องของภาพลักษณ์ 

ตวัตนประเภทต่าง ๆ  ทีม่ต่ีอพฤตกิรรมของผู้บริโภคในการประเมนิตราสนิค้า อย่างไรกต็าม การตคีวามและการน�าผลการศกึษา 

ของงานวิจัยไปประยุกต์ใช้ควรจะด�าเนินการด้วยความรอบคอบ เนื่องจากผลของการศึกษานี้นั้นมีความเฉพาะเจาะจงกับ

กลุม่ของผูบ้ริโภคบางกลุม่ (นกัศกึษาและวยัท�างาน) ประเภทของผลติภณัฑ์ (ทีใ่ช้ในทีส่าธารณะและทีใ่ช้ในทีส่่วนตวั) บรบิท

ทางด้านวัฒนธรรม (วัฒนธรรมคติรวมหมู่) และวิธีการวัดประเมิน (การวัดประเมินความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตน

แบบทางตรง) ดังน้ันการท�าซ�้าของการวิจัยโดยการใช้ประเภทของความสอดคล้องของภาพลักษณ์ที่แตกต่าง กับประเภท

ของผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย และกับกลุ่มตัวอย่างที่ครอบคลุมมากขึ้นนั้น มีความจ�าเป็นอย่างยิ่งในการที่จะได้มาซึ่งผลสรุป

ส�าคัญที่สามารถน�าไปใช้อ้างอิงได้ทั่วไป
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