
17

Vol. 5 No. 2 May - August 2021

ความสอดคล้้องระหว่่างแนวคิิดเกี่่�ยวกัับตััวเองกัับความหลงใหล 

ในตราสิินค้้าที่่�ตอบสนองความตั้้�งใจซื้้�อ : สิินค้้าประเภทที่่�ใช้้ 
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บทคััดย่่อ
งานวิิจััยนี้้�มีีศึึกษาเกี่่�ยวกับความสอดคล้้องระหว่่างแนวคิดเกี่่�ยวกับตนเองกัับความหลงใหล 

ในตราสินิค้้าที่่�มีีผลต่อ่การตั้้�งใจซ้ื้�อสินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพื้้�นที่่�สาธารณะ (Publicly Consumed 

Product) : (รถยนต์์) งานวิิจััยนี้้�เป็็นงานวิิจััยเชิิงปริมาณ ผู้้�วิิจััยใช้้แบบสอบถามผ่่านสื่่�อสังคม

ออนไลน์์ (Google Form) เป็็นเครื่่�องมืือในการรวบรวมข้้อมููลและกลุ่่�มตััวอย่า่งที่่�ศึึกษาในครั้้�งนี้้�

คืือ ประชากรในประเทศไทยที่่�มีีอายุตุั้้�งแต่่ 21- 45 ปีี จำำ�นวน 400 คน และวิิเคราะห์์ข้้อมููลโดยใช้้ 

การวิิเคราะห์์โมเดลสมการโครงสร้้างแบบ SEM (Structural Equation Modeling: SEM)  

โดยตััวแปรที่่�ใช้้ในการวิิจััยครั้้�งนี้้�ประกอบด้้วยตััวแปรความสอดคล้้องในตนเอง (Self- 

Congruence) ซึ่่�งแบ่่งออกเป็็น 2 มิิติิ คืือ 1) ความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิง (Actual-Self 

Congruence) และ 2) ความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิ (Ideal-Self Congruence)  

ความหลงใหลในตราสิินค้้า (Brand Passion) และความตั้้�งใจซ้ื้�อ (Purchase Intention)  

จากการวิิจััยพบว่่า (ASCC) ความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิงมีีอิิทธิพลเชิิงบวกต่อ (BPPP)  

ความหลงใหลในตราสิินค้้า ตรงกัันข้้ามกัับ (ISCC) ความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิ 

ที่่�ไม่่มีีอิิทธิพลต่่อ (BPPP) ความหลงใหลในตราสิินค้้า และ (PCII) ความตั้้�งใจซ้ื้�อมีอิิทธิพลเชิิงบวก

ต่่อ (BPPP) ความหลงใหลในตราสิินค้้า

คำำ�สำำ�คัญ:   สอดคล้้องในตนเอง ความหลงใหลในตราสิินค้้า การตั้้�งใจซ้ื้�อ

  Received: August 20, 2020
  Revised: October 11, 2020
  Accepted: November 2, 2020

1นัักศึึกษาหลัักสููตรบริิหารธุุรกิิจมหาบััณฑิิต คณะบริิหารธุุรกิิจและการบััญชีี มหาวิิทยาลััยขอนแก่่น
2อาจารย์์ประจำำ� คณะบริิหารธุุรกิิจและการบััญชีี มหาวิิทยาลััยขอนแก่่น
*Corresponding Author e-mail: C.hathaichanok@kkumail.com



Vol. 5 No. 2 May - August 2021

18

Abstract
The research is based on the consistency between self-concept and brand 

passion that affects publicly consumed product: (car). The online questionnaire 

(Google Form) as a tool was used to collect data towards 400 Thai consumer 

and aged 21-45 year old and using sem to analyzed data (Structural Equation 

Modeling: SEM) This research consists of variables (Self-congruence) which is 

divided into 2 dimensions which are 1) Actual-self congruence and 2) Ideal-self 

congruence and Brand Passion and Purchase intention variables. The research 

found that (ASCC) Actual-self congruence has a positive influence on (BPPP) Brand 

passion, contrast to (ISCC) Ideal-self congruence, non-influence (BPPP) Brand 

passion, and (PCII) Purchase intentions positive influence on (BPPP) Brand passion.

Keywords: 	Self-Congruence  Brand Passion Purchase Intention

บทนำำ�
การทำำ�ธุุรกิิจรถยนต์์ในปััจจุุบัันถืือว่ามีีความเสี่่�ยงสููงมากเนื่่�องจากการแข่่งขััน 

ทางเศรษฐกิิจที่่�มากขึ้้�นเนื่่�องจากเศรษฐกิิจที่่�ชะลอตัวและอีีกปัจจััยคืือธนาคารมีีความเข้้มงวด 

ในการปล่อยสิินเชื่่�อทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคบางกลุ่่�มไม่่มั่่�นใจในเศรษฐกิิจในวัันข้้างหน้้าและเก็็บเงิินสด 

ไว้้ใช้้จ่ายยามจำำ�เป็็น ทำำ�ให้้ยอดจำำ�หน่่ายรถยนต์์ในประเทศไทยสองเดืือนแรกของปีีพ.ศ. 2563 นี้้� 

มีียอดจำำ�หน่่ายเพีียง 139,959 คััน ลดลง 12.8% เมื่่�อเทีียบกัับช่่วงเวลาเดีียวกันัของปีีพ.ศ. 2562  

(1,007,552 คััน) ที่่�ผ่่านมา การลดลงของยอดจำำ�หน่่ายรถยนต์์ในประเทศไทยนั้้�นยัังลดลง 

อย่่างต่่อเนื่่�อง ทำำ�ให้้ส่งผลกระทบกัับการผลิตรถยนต์์ในประเทศไทย หลาย ๆ ค่่ายรถยนต์์ 

เกืือบทุุกแบรนด์์หลัักในประเทศไทยต้้องมองหาทางรอดให้้ธุุรกิิจเพื่่�อดึงดููดใจให้้ผู้้�บริิโภค 

เข้้ามาซ้ื้�อสินค้้าและใช้้บริิการ ซึ่่�งการทำำ�ให้้ธุุรกิิจนั้้�นโดดเด่่น ดึึงดููดใจลููกค้้า และตอบสนอง 

ต่่อความต้้องการของลููกค้้านั้้�นเป็็นเรื่่�องยาก จากเหตุุการณ์์ตรงนี้้�ทำำ�ให้้เจ้้าของธุุรกิิจเริ่่�มตื่่�นตััว  

ซึ่่�งเจ้้าของธุุรกิิจบางเจ้้าเริ่่�มที่่�จะสร้้างความแตกต่างให้้กับธุุรกิิจของตััวเอง ซึ่่�งกลยุุทธ์ 

การสร้้างความแตกต่า่งเป็็นหนึ่่�งในกลยุทุธ์ที่่�ถููกนำำ�มาใช้้มากที่่�สุุดไม่ว่่่าจะเป็น็การสร้้างสินิค้้าหรืือ

แบรนด์์ ซึ่่�งกลยุุทธ์การสร้้างความแตกต่างนั้้�นนัักการตลาดส่วนมากนิยมที่่�จะนำำ�มาสร้้างสิินค้้า 

ให้้แตกต่างจากคู่่�แข่่งโดยคำำ�นึงถึึงคุุณประโยชน์ที่่�ผู้้�บริิโภคจะได้้รับ 3 ด้้าน คืือ 1) ด้้านประโยชน์

ใช้้สอย (Functional Brand Benefits) ซึ่่�งเป็็นความสามารถของตราสิินค้้าในการช่่วยแก้้ไข

ปััญหา 2) ด้้านการใช้้ประสบการณ์์ร่่วมกััน (Experiential Brand Benefits) ซึ่่�งเป็็นประโยชน์
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ที่่�เกิิดขึ้้�นจากการใช้้ประสาทสัมผััสที่่�ทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความพึึงพอใจ 3) ด้้านความหมาย 

เชิิงสััญลัักษณ์์ (Symbolic Brand Benefits) ซึ่่�งเกี่่�ยวข้้องกัับความต้้องการของผู้้�บริิโภค 

ในการใช้้ตราสิินค้้าหรืือสินค้้านั้้�นเพื่่�อให้้สะท้้อนภาพลัักษณ์์ของตนเอง (Self-Expressive) 

(Solomon, 2011) และแน่่นอนว่่าหลายๆ ธุุรกิิจมุ่่�งเน้้นสร้้างความแตกต่างจากประโยชน์ 

ด้้านการใช้้สอย เนื่่�องจากทำำ�ได้้ง่าย และเลืือกที่่�จะไม่่มุ่่�งเม้้นการทำำ�คุณประโยชน์ด้้านความหมาย 

เชิิงสััญลัักษณ์์เนื่่�องจากเป็็นสิ่่�งที่่�ทำำ�ได้้ยากและอาจไม่่เพีียงพอสำำ�หรัับผู้้�บริิโภค (Dumaine, 

1991; Khan, 2010) การซ้ื้�อสินค้้าหรืือบริิการแต่่ละครั้้�งนั้้�นผู้้�บริิโภคไม่่ได้้พิจารณาถึึงคุุณสมบััติิ

ด้้านประโยชน์การใช้้สอยเพีียงอย่างเดีียวแต่่อาจพิิจารณาความหมายเชิิงสััญลัักษณ์์ (Symbolic 

Meanings) ที่่�อยู่่�ในสิินค้้าด้้วย (Veryzer, 1995) จึึงเห็็นได้้ว่าการตลาดในปััจจุุบัันนั้้�นควรเลืือก

ใช้้คุณประโยชน์ด้้านความหมายเชิิงสััญลัักษณ์์ซึ่่�งมีีความสำำ�คัญอย่่างมาก 

ดัังนั้้�นธุุรกิิจประเภทรถยนต์์ต่่างๆจึึงควรนำำ�แนวคิดเกี่่�ยวกับตนเองนั้้�นนำำ�มาประยุุกต์ใช้้ 

กัับกลยุุทธ์ทางการตลาดเพื่่�อให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดพฤติิกรรมที่่�ดีีซึ่่�งนำำ�ไปสู่่�ความพึึงพอใจในตนเอง 

ที่่�มีีภาพลัักษณ์์ที่่�สอดคล้้องกัับสิินค้้าและแบรนด์์นั้้�น และบริิบทที่่�ผู้้�บริิโภคจะแสดงออกมานี้้� 

เรีียกว่าความหลงใหลในตราสิินค้้าโดย (Bauer,  Heinrich & Martin, 2007; Hatfield, Amp & 

Walster, 1978 ; Keh, Pang & Peng, 2007) กล่าวว่า ความหลงใหลในตราสินิค้้าเป็น็ความรู้้�สึึก 

ที่่�เข้้มข้้นที่่�มีีต่่อตราสิินค้้าความรู้้�สึึกนี้้�แสดงถึึงความเต็็มใจของผู้้�บริิโภคในการสร้้างความ

สััมพัันธ์์ที่่�ใกล้้ชิดกับตราสิินค้้าและความตื่่�นตััวทางสรีีรวิิทยาจากการครอบครองหรืือบริิโภคนั้้�น  

ความหลงใหลในตราสิินค้้าประกอบด้้วยสององค์์ประกอบคืือการมีีตราสิินค้้าในใจของผู้้�บริิโภค

และความสมบููรณ์์แบบของตราสิินค้้า (Albert, Merunka & Valette-Florence, 2013)  

เมื่่�อผู้้�บริิโภคเห็็นตััวตนของสิินค้้าหรืือตราสิินค้้าที่่�สะท้้อนออกมาและมีคีวามสอดคล้้องกัับตนเอง

นั้้�นเป็็นเรื่่�องง่่ายที่่�จะทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคมีีความตั้้�งใจซ้ื้�อสินค้้าหรืือบริิการนั้้�นและหากสินค้้าหรืือ 

ตราสิินค้้าสะท้้อนความเป็็นตััวตนให้้ผู้้�บริิโภคได้้มากเท่่าไรก็็เป็็นเรื่่�องง่่ายที่่�จะทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคนึึกถึง

สิินค้้าและตราสิินค้้าของเราเป็็นอัับดัับแรก เนื่่�องจากสินค้้าและตราสิินค้้าที่่�สะท้้อนตััวตนนั้้�น 

จะทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดตราสิินค้้าในใจและง่่ายต่่อการตััดสินใจและตั้้�งใจที่่�จะซ้ื้�อสินค้้าและ 

ง่่ายต่่อการกัับมาซ้ื้�อสินค้้าซ้ำำ��ในอนาคต ดัังนั้้�นผู้้�วิิจััยจึึงสนใจที่่�จะศึึกษาความสอดคล้้องในตนเอง

ใน 2 มิิติิกัับความหลงใหลในตราสิินค้้าที่่�จะตอบสนองต่่อการตั้้�งใจซ้ื้�อสินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพ้ื้�นที่่�

สาธารณะ (รถยนต์์)
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วััตถุุประสงค์์การวิิจััย
1. 	 เพื่่�อศึึกษาความสัมัพัันธ์์ระหว่่างความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิงกัับความหลงใหล

ในตราสิินค้้าที่่�มีีผลถึึงการตั้้�งใจซ้ื้�อสินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพ้ื้�นที่่�สาธารณะ

2. 	 เพื่่�อศึึกษาความสััมพัันธ์์ระหว่่างความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิกัับความหลงใหล 

ในตราสิินค้้าที่่�มีีผลถึึงการตั้้�งใจซ้ื้�อสินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพ้ื้�นที่่�สาธารณะ

3. 	 เพื่่�อศึึกษาความสััมพัันธ์์ระหว่่างความหลงใหลในตราสิินค้้าที่่�มีีผลถึึงการตั้้�งใจ 

ซ้ื้�อสินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพ้ื้�นที่่�สาธารณะ

วิิธีีการดำำ�เนิินการวิิจััย
จากงานวิิจััยครั้้�งนี้้�ผู้้�วิิจััยได้้ทำำ�การศึึกษาค้้นคว้้างานวิิจััยในอดีีตพบว่่ามีีงานวิิจััยจำำ�นวน

มากที่่�เกี่่�ยวข้้องกับัตััวแปรในงานวิจัิัยนี้้� งานวิจัิัยนี้้�ศึึกษาเกี่่�ยวกับ ความสอดคล้้องระหว่า่งแนวคิดิ

เกี่่�ยวกับตััวเองกัับความหลงใหลในตราสิินค้้าที่่�ตอบสนองความตั้้�งใจซ้ื้�อ : สิินค้้าประเภทที่่�ใช้้ 

ในพื้้�นที่่�สาธารณะ (รถยนต์์) และมุ่่�งเน้้นที่่�จะศึึกษาในตััวแปร สอดคล้้องในตนเอง 2 มิิติิ 

(Self-Congruence) คืือ 1) ความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิง (Actual-Self Congruence) และ 

2) ความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิ (Ideal-Self Congruence) ความหลงใหลในตราสิินค้้า 

(Brand Passion) และความตั้้�งใจซ้ื้�อ (Purchase Intention) โดยมีีการทบทวนวรรณกรรมดังันี้้�

แนวคิิดและทฤษฎีีเก่ี่�ยวกัับตนเอง (Self-Concept)

การศึึกษาครั้้�งนี้้�ผู้้�วิิจััยได้้ทำำ�การศึึกษาเกี่่�ยวกับทฤษฎีีทางบุุคลิิกภาพ 4 ทฤษฎีี เพื่่�อที่่�

จะใช้้อธิบายลัักษณะของผู้้�บริิโภคได้้แก่่ 1) ทฤษฎีีเกี่่�ยวกับตนเอง (Self-Concept Theory)  

2) ทฤษฎีีจิิตวิเคราะห์์ (Psychoanalytic Theory) 3)  ทฤษฎีีทางสัังคมและทางวััฒนธรรม  

(Social/Cultural Theory) และ 4) ทฤษฎีีลัักษณะเฉพาะทางบุุคลิิกภาพ (Trait Theory) 

แนวคิดิและทฤษฎีีที่่�นัักการตลาดให้้ความสำำ�คัญมากที่่�สุุดคืือ ทฤษฎีีเกี่่�ยวกับตนเองซึ่่�งเป็็นแนวคิด

ที่่�แสดงให้้เห็็นถึึงภาพลัักษณ์์ของแต่่ละบุุคคลที่่�ล้้วนส่่งผลต่่อพฤติิกรรมการซ้ื้�อโดยคนเราจะเลืือก

ซ้ื้�อสินค้้าหรืือบริิการนั้้�นจะสะท้้อนถึึงภาพลัักษณ์์ของตนเอง (Assael, 2004) 

ความหมายของแนวคิิดและทฤษฎีีเก่ี่�ยวกัับตนเอง (Self-Concept)

Todd (2001) เป็็นผู้้�ริิเริ่่�มทฤษฎีีแนวคิดเกี่่�ยวกับตนเองได้้อธิบายว่่า แนวคิดเกี่่�ยวกับ

ตนเองนั้้�น หมายถึึง ผลรวมของทุุกสิ่่�งทุุกอย่่างที่่�บุุคคลใช้้สื่่�อสารถึึงความเป็็นตนเอง ไม่่ใช่่แค่่

เพีียงร่่างกายหรืือจิตใจเท่่านั้้�นแต่่ยัังรวมถึึงสิ่่�งของทุุกอย่่างที่่�บุุคคลนั้้�นเป็็นเจ้้าของ เช่่น รถ บ้้าน 

ชื่่�อเสีียง 
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Assael (2004) กล่าวว่า แนวคิดเกี่่�ยวกับตนเองนั้้�นเป็็นแนวความคิิดที่่�บุุคคล 

มีีต่่อตนเอง โดยอยู่่�บนพ้ื้�นฐานที่่�ตนนั้้�นมีีมุุมมองว่่าตนเองนั้้�นเป็็นคนอย่างไร (Actual Self) และ

มุุมมองที่่�ตนนั้้�นอยากที่่�จะเป็็น (Ideal Self) การจะรัับรู้้�เกี่่�ยวกับตนเองนั้้�นจะมีีทฤษฎีีจิิตวิเคราะห์์

มาเกี่่�ยวข้้องด้้วย ในเรื่่�องของ Ego และ Superego ซึ่่�ง Ego นั้้�นหมายถึึง ภาพที่่�สะท้้อนตััวตน

ที่่�แท้้จริิงของแต่่ละคน และ Superego นั้้�นหมายถึึง แนวคิดที่่�ควรจะเป็็น จึึงกล่าวได้้ว่าทั้้�ง Ego 

และ Superego นั้้�น เกี่่�ยวข้้องกัับแนวความคิิดที่่�บุุคคลมีีต่่อตนเอง (Actual Self) และแนวคิด

ตนนั้้�นอยากที่่�จะเป็็น (Ideal Self)

จากแนวคิดและทฤษฎีีข้้างต้้นสรุุปได้้ว่าแนวคิดเกี่่�ยวกับตนเองนั้้�น หมายถึึง คุุณสมบััติิ

ตััวเอง ภาพรวมทางความคิิดของบุุคคล ความรู้้�สึึก ความเชื่่�อและทััศนคติิที่่�มีีต่่อตนเอง และ

คุุณสมบััติิที่่�ตนเองมีเีหล่่านี้้�จะถููกทำำ�การประเมินิด้้วยตนเองหรืือถููกประเมินิด้้วยบุุคคลอื่่�นสุุดท้้าย

ก็็จะถููกหล่่อหลอมให้้เกิิดแนวคิดเกี่่�ยวกับตนเองได้้โดยเกิิดบนพ้ื้�นฐานความเป็็นจริิงและอยู่่�บน 

พ้ื้�นฐานที่่�บุุคคลอื่่�นจะมองว่่าตนเองนั้้�นมีีลัักษณะเป็็นอย่างไร

มิิติิแนวคิิดเก่ี่�ยวกัับตนเอง

จากงานวิิจััยในอดีีตจะเห็็นได้้ว่ามีีการศึึกษาถึึงแนวคิดเกี่่�ยวกับตนเองทั้้�งที่่�เป็็นแบบ 

มิิติิเดีียว (Single Construct) และที่่�เป็็นแบบหลายมิิติิ (Multiple Construct) ซึ่่�งก็็มีีนัักวิชาการ

หรืือนักวิจััยหลายท่่านที่่�พยายามที่่�จะปรับเปลี่่�ยนแนวคิดเกี่่�ยวกับตนเอง ที่่�ไม่่ควรจะมีีแบบมิิติิ

เดีียวเนื่่�องจากคนเรามีีหลายบทบาทในสังัคมและแต่่ละคนจึึงมีีพฤติิกรรมและการเลืือกใช้้สินค้้า

หรืือบริิการที่่�แตกต่างกัันไปขึ้้�นอยู่่�กับสถานการณ์์และเวลา 

Sirgy, Grewal & Mangleburg (2000) ได้้แบ่่งแนวคิดเกี่่�ยวกับตนเองเป็็น 4 มิิติิ คืือ 

1) ภาพลัักษณ์์ที่่�แท้้จริิงเกี่่�ยวกับตนเอง (Actual Self-Image) 2) ภาพลัักษณ์์เกี่่�ยวกับตนเอง 

ในอุุดมคติิ (Ideal Self-Image) 3) ภาพลัักษณ์์เกี่่�ยวกับตนเองทางสัังคม (Actual Social 

Self-Image) และ 4) ภาพลัักษณ์์เกี่่�ยวกับตนเองทางสัังคมในอุุดมคติิ (Ideal Social self-image) 

เพื่่�อใช้้ในการอธิบายพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภค (Berkman, Lindquist & Sirgy, 1997) 

จากที่่�กล่าวมาทั้้�งหมดจะเห็็นได้้ว่าแนวคิดเกี่่�ยวกับตนเองสามารถแบ่่งออกได้้เป็็นหลาย

มิิติิและแต่่ละมิิติิก็็มีีความแตกต่่างกัันไปซึ่่�งนัักวิชาการส่่วนมากเลืือกใช้้แนวคิิดเกี่่�ยวกับตนเอง  

2 มิิติิ ซึ่่�งส่่วนตััวผู้้�วิิจััยเองก็็เลืือกที่่�จะศึึกษา 2 มิิติิ ตามนัักวิชาการส่่วนมากเนื่่�องจากการศึึกษา

แนวคิดเกี่่�ยวกับตนเองในหลายมิิติินั้้�นจะต้้องทำำ�การแบ่่งแนวคิดเป็็นหลายมิิติิและจะทำำ�ให้้ 

คำำ�จำำ�กัดความเปลี่่�ยนแปลงไปอย่่างมาก และงานงานวิิจััยที่่�ศึึกษาถึึงพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคใน

อดีีตก็มัักจะศึึกษาเรื่่�องแนวคิิดเกี่่�ยวกับตนเองใน 2 มิิติินี้้�เป็็นส่่วนใหญ่่ (Hosany & Martin, 

2011) และนัักการตลาดควรศึึกษาเกี่่�ยวกับ ความสอดคล้้องในตนเอง (Self-Congruence) นั้้�น  
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มีีความสำำ�คัญและมีีลัักษณะหรืือความหมายเป็็นอย่่างไรและส่่งผลต่่อพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภค
ของผู้้�บริิโภคได้้อย่างไร

ความสอดคล้้องในตนเอง (Self-Congruence)
งานวิิจััยในอดีีตที่่�ผ่่านมามีีการศึึกษาเกี่่�ยวกับเรื่่�องความสอดคล้้องในตนเองและ 

ผลการวิิจััยชี้้�ให้้เห็็นว่่า ความสอดคล้้องกัันระหว่่างภาพลัักษณ์์ของผู้้�บริิโภคและสิินค้้านั้้�น 
ส่่งผลต่่อพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค ซึ่่�งความสอดคล้้องในตนเองนั้้�น หมายถึึงกระบวนการเปรียบเทีียบ 
ทางจิิตวิทยาซึ่่�งหมายถึึง การสอดคล้้องทางความคิิด (Cognitive) ระหว่่างภาพลัักษณ์์ของ
ผู้้�บริิโภคในมิิติิต่่างๆ (Actual self, ideal self, social self, ideal social self) และ 
ภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้า (Brand image) ภาพลัักษณ์์ร้้านค้้า (Store image) ภาพลัักษณ์์ 
ผู้้�ใช้้ตราสิินค้้า (Brand-user image) (Sirgy et al., 1997) 

Berkman, Lindquist & Sirgy (1997); Chon & Olsen (1991); Sirgy (1982)  
ได้้แบ่่งแนวคิดเกี่่�ยวกับความสอดคล้้องในตนเองออกได้้เป็็น 4 มิิติิ มีีดัังนี้้�

1) ความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิง (Actual-Self Congruence)
2) ความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิ (Ideal-Self Congruence)
3) ความสอดคล้้องในตนเองทางสัังคม (Social-Self Congruence)
4) ความสอดคล้้องในตนเองทางสัังคมในอุุดมคติิ (Ideal Social-Self Congruence)
Solomon (2011) ได้้อธิิบายเพิ่่�มเติิมว่่า เพราะการบริิโภคของคนเรานั้้�นมีีความ

เกี่่�ยวข้้องกัับการให้้ความหมายตนเองเป็็นอย่างมาก ดัังนั้้�นผู้้�บริิโภคจึึงมัักแสดงความสอดคล้้อง
ระหว่่างตััวตนของเขาและสิ่่�งที่่�เขาซ้ื้�อ ซึ่่�งจากแบบจำำ�ลองเรื่่�องความสอดคล้้องในตนเอง 
(Self-Congruence Model) จะเห็น็ว่่า กระบวนการนี้้�เกิิดขึ้้�นจากความสอดคล้้องทางความคิดิ  
(Cognitive) ระหว่่างคุุณลัักษณะของสิินค้้า (Product Attributes) และภาพลัักษณ์์ของผู้้�บริิโภค 
(Consumer’s Self-Image)

ดัังนั้้�นสรุุปจากแนวคิดด้้านที่่�กล่าวมาคืือความสอดคล้้องในตนเอง หมายถึึง การเปรียบ
เทีียบกัันระหว่่างภาพลัักษณ์์ของผู้้�บริิโภค (Consumer Self-Image) และภาพลัักษณ์์ของ 
ผู้้�ใช้้ตราสิินค้้า (Brand User-Image) หากภาพลัักษณ์์ของผู้้�บริิโภคและภาพลัักษณ์์ของผู้้�ใช้้ 
ตราสิินค้้านั้้�นมีีความสอดคล้้องกัันจะทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคนั้้�นเกิิดแรงจููงใจ เกิิดทัศนคติิที่่�ดีีและ 
เกิิดพฤติิกรรมและส่่งผลต่่อการซ้ื้�อสินค้้าเป็็นต้้น 

แนวคิิดและทฤษฎีีเก่ี่�ยวกัับความหลงใหลในตราสิินค้า (Brand Passion)
Hatfield & Walster (1978) นิิยามความหลงใหลไว้้ว่า “สถานะของความปรารถนา 

อัันแรงกล้้าที่่�จะรวมเป็็นหนึ่่�งกัับอีีกสิ่่�งหนึ่่�ง” ซึ่่�งเป็็นความรัักแบบตอบแทน (บุุคคลอื่่�น) หรืือ คืือ

ความสััมพัันธ์์กัับความสมหวัังและความปีีติิยิินดีี Baumeister & Bratslavsky (1999)
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Hatfield (1988) กล่าวว่า ความหลงใหลนั้้�นคืือ “ความรู้้�สึึกที่่�แข็็งแกร่งต่่ออีกคน 

โดยทั่่�วไปแล้้วความรู้้�สึึกเหล่่านี้้�จะถููกกระตุ้้�นโดยความตื่่�นตััวทางสรีีรวิิทยาและความปรารถนา

กัับบุุคคลอื่่�นในประสาทสัมผััสที่่�หลากหลาย” ดัังนั้้�นความหลงใหลหมายถึึง ความสััมพัันธ์์

ระหว่่างบุุคคลกัับการปรากฏตััวของคู่่�ค้้าในความคิิดของบุุคคลอุุดมคติิของทั้้�งคู่่�และความสััมพัันธ์์ 

การดึึงดููดทางเพศและความปรารถนาที่่�จะแลกเปลี่่�ยน ซึ่่�งคุุณลัักษณะเหล่่านี้้�บางอย่าง 

ไม่่เกี่่�ยวข้้องในบริิบทการบริิโภค ผู้้�บริิโภคอาจไม่่คาดหวัังว่่าจะได้้รัับผลตอบแทนเต็็มที่่� 

จากแบรนด์์ (Ahuvia, 2005) แม้้ว่าลููกค้้าที่่�ภัักดีีและมุ่่�งมั่่�นอาจคาดหวัังผลตอบแทนที่่�ดีีกว่า 

จากพันธมิตรแบรนด์์ของพวกเขา (Palmatier et al., 2006)

 Bauer, Heinrich & Martin (2007) ในบริิบทของการบริิโภคความหลงใหลในแบรนด์์

เป็็น “ทััศนคติิเชิิงบวกและเชิิงบวกอย่่างมากต่อแบรนด์์ที่่�นำำ�ไปสู่่�ความผููกพันทางอารมณ์์และ

มีีอิิทธิพลต่่อปัจจััยพฤติิกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้อง” ซึ่่�งอธิบายคุุณสมบััติิของความกระตืือรืือร้้นและ

ความกระตืือรืือร้้นของความสััมพัันธ์์ระหว่่างแบรนด์์กัับผู้้�บริิโภค (Keh, Pang & Peng, 2007) 

และ“สะท้้อนถึึงความรู้้�สึึกในเชิิงบวกที่่�รุุนแรงและกระตุ้้�นให้้แบรนด์์สร้้างแบรนด์์” ซึ่่�งผู้้�บริิโภค

ที่่�หลงใหลจะมีีส่่วนร่่วมในความสััมพัันธ์์ทางอารมณ์์กัับแบรนด์์และจะคิิดถึงแบรนด์์เสมอ 

แม้้แบรนด์์ยัังไม่่พร้้อมดำำ�เนิินงาน 

ดัังนั้้�นสรุุปจากแนวคิิดกล่่าวได้้ว่าความหลงใหลในแบรนด์์เป็็นความรู้้�สึึกที่่�เข้้มข้้นของ

แบรนด์์ที่่�มีีต่่อ แบรนด์์ (Bauer, Heinrich & Martin, 2007; Hatfield & Walster, 1978; Keh,  

Pang & Peng, 2007; Thomson, MacInnis & Park, 2005) ความรู้้�สึึกนี้้�แสดงถึึงความเต็็มใจ

ของผู้้�บริิโภคในการสร้้างความสััมพัันธ์์ที่่�ใกล้้ชิดกับแบรนด์์และมีีความตื่่�นตััวทางสรีีรวิิทยา 

จากการครอบครองหรืือบริิโภคแบรนด์์นั้้�น (Baumeister & Bratslavsky, 1999; Hatfield & 

Walster, 1978) ความหลงใหลในแบรนด์์ประกอบด้้วยสององค์์ประกอบ: การมีีแบรนด์์ในใจของ

ผู้้�บริิโภคและความสมบููรณ์์แบบของแบรนด์์ (Albert, Merunka & Valette-Florence, 2008) 

และทางด้้านของ (Bauer, Heinrich & Martin, 2007) ก็็ศึึกษาปััจจััยที่่�กำำ�หนดความหลงใหล 

ในแบรนด์์และค้้นหาอิิทธิพลของคุุณลัักษณะของแบรนด์์ทั้้�งสี่่�คืือ เอกลักษณ์์, ความสามารถ 

ในการแสดงออก, ชื่่�อเสีียงและคุุณลัักษณะทางความชอบ (Ahuvia, 1993; Albert, Dwight & 

Pierre, 2008) และความหลงใหลในแบรนด์์ยัังสะท้้อนถึึงปััจจััยต่่าง ๆ เช่่น การแสดงตััวหรืือ

ปััจจััยอื่่�นๆ เช่่นความน่่าเชื่่�อถืือของแบรนด์์และอิิทธิพลต่่อความรู้้�สึึกของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อแบรนด์์ 

(Albert, Merunka & Valette-Florence, 2013)
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แนวคิิดและทฤษฎีีเก่ี่�ยวกัับการตั้้�งใจซ้ื้�อ (Purchase Intention)

Zeithaml, Parasuraman & Berry (1990) กล่าวว่า ความตั้้�งใจซ้ื้�อเป็็นการแสดง

การกระทำำ�ในการใช้้สินค้้าหรืือบริิการนั้้�นเป็็นตััวเลืือกแรก และกล่าวว่าความตั้้�งใจซ้ื้�อเป็็นมิิติิหนึ่่�ง 

ที่่�แสดงให้้เห็็นถึึงความจงรัักภักดีี ซึ่่�งจะประกอบด้้วย 4 มิิติิ คืือ

1) 	 ความตั้้�งใจซ้ื้�อ (Purchase Intention) คืือ การที่่�ผู้้�บริิโภคเลืือกใช้้บริิการนั้้�น  

เป็็นตััวเลืือกแรก ซึ่่�งสิ่่�งนี้้�สามารถสะท้้อนถึึงพฤติิกรรมการซ้ื้�อของผู้้�บริิโภคได้้

2) 	 พฤติิกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communications) คืือ การที่่�ผู้้�บริิโภค

พููดถึงแต่่เรื่่�องที่่�ดีี เกี่่�ยวกับผู้้�ให้้บริิการและการบริิการ รวมถึึงแนะนำำ�และกระตุ้้�นให้้บุคคลอื่่�นสนใจ

และมาใช้้บริิการนั้้�น ซึ่่�งสามารถนำำ�มาวิิเคราะห์์ความจงรัักภักดีีของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อผู้้�ให้้บริิการ

3) 	 ความอ่่อนไหวต่อ่ปัจจััยด้้านราคา (Price Sensitivity) คืือ การที่่�ผู้้�บริิโภคไม่มี่ีปััญหา

เมื่่�อผู้้�ให้้บริิการขึ้้�นราคา และผู้้�บริโิภคยอมจ่า่ยในราคาที่่�สููงกว่า่ที่่�อื่่�น หากการบริกิารนั้้�นสามารถ

ตอบสนองความพึึงพอใจได้้

4) 	 พฤติิกรรมการร้้องเรีียน (Complaining Behavior) คืือ การที่่�ผู้้�บริิโภคร้้องเรีียน

เมื่่�อเกิิดปัญหา อาจจะร้้องเรีียนกัับผู้้�ให้้บริิการ บอกต่อคนอื่่�น หรืือส่งเรื่่�องไปยังหนัังสืือพิมพ์์  

ซึ่่�งเป็็นการวััดถึงการตอบสนองต่่อปัญหาของผู้้�บริิโภค

Ajzen (1991) กล่าวไว้้ว่า ความตั้้�งใจ คืือ ความเต็็มใจของบุุคคลในการกระทำำ�พฤติิกรรม

เป็็นสิ่่�งที่่�เกิิดขึ้้�นก่่อนการกระทำำ�โดยใช้้ทฤษฎีีแนวคิดพฤติิกรรมตามแผน (Theory of Planned 

Behavior) ในการอธิบายสิ่่�งที่่�เกิิดขึ้้�นก่่อนทััศนคติิ (Attitudes) การคล้้อยตาม (Subjective 

Norm) และ การรัับรู้้�ความสามารถในการควบคุุมพฤติิกรรม (Perceived Behavioral Control) 

ทั้้�งสามอย่างนี้้�ถููกใช้้ในการอธิบายความตั้้�งใจได้้โดยตรง

Engel, Blackwell & Miniard (1995) ได้้เสนอแนวคิดเกี่่�ยวกับการตััดสินใจเลืือกซ้ื้�อ

ของผู้้�บริิโภคที่่�เป็็นที่่�จดจำำ�ได้้มากที่่�สุุดแนวคิดนี้้�แบ่่งขั้้�นตอนการตััดสินใจซ้ื้�อของผู้้�บริิโภคออกเป็็น 

5 ระยะ 1) รัับรู้้�ปััญหา 2) หาข้้อมููล 3) ประเมิินทางเลืือก 4) ตััดสินใจซ้ื้�อ และ 5) พฤติิกรรม

หลัังซ้ื้�อ โดยเสนอเพิ่่�มเติิมว่่าการซ้ื้�อสามารถแบ่่งออกได้้เป็็นการซ้ื้�อโดยไม่่ได้้วางแผน การซ้ื้�อ 

โดยวางแผนบางส่่วน และการซ้ื้�อโดยวางแผนสมบููรณ์์ 

Kotler (2003) เสนอว่าทััศนคติิของแต่่ละบุุคคลและสถานการณ์์ที่่�คาดเดาไม่่ได้้มี

อิิทธิพลต่่อเจตนาการซ้ื้�อ ทััศนคติิของส่่วนบุุคคลที่่�ประกอบไปด้้วยความพึึงพอใจต่่อผู้้�อื่่�นและ

การเชื่่�อความคาดหมายของผู้้�อื่่�นและสถานการณ์์ที่่�คาดเดาไม่่ได้้แสดงว่่าผู้้�บริิโภคเปลี่่�ยนเจตนา

การซ้ื้�อ เพราะว่่ามีีสถานการณ์์บางอย่างกำำ�ลังเกิิดตัวอย่่างเช่่น ราคาสิินค้้าสููงกว่าที่่�คาดหวััง 
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กระบวนการตััดสินใจซ้ื้�อ (Kotler & Keller, 2016) ประกอบด้้วย 5 ขั้้�นตอน ดัังต่่อไปนี้้�

1) การตระหนัักถึงปััญหา (Problem Recognition) กระบวนการตััดสินใจซ้ื้�อเริ่่�มต้้น

เมื่่�อผู้้�บริิโภคตระหนัักถึงปััญหาหรืือความต้้องการที่่�เกิิดจากสิ่่�งกระตุ้้�นทั้้�งภายในและภายนอก

2) การค้้นหาข้้อมููล (Information Search) เมื่่�อผู้้�บริิโภคตระหนัักถึงปััญหาและ 

ความต้้องการผู้้�บริิโภคจะเริ่่�มค้้นหาข้้อมููลเพิ่่�มเติิม โดยแหล่่งที่่�มาของข้้อมููลสามารถแบ่่งเป็็น  

4 กลุ่่�ม ประกอบด้้วย 

	 2.1) 	ตัวบุคคล เช่่น เพื่่�อน ครอบครััว 

	 2.2) 	ข้้อมููลทางการค้้า เช่่น การโฆษณา พนัักงานขาย บรรจุุภััณฑ์์ 

	 2.3) 	ข้้อมููลสาธารณะ เช่่น องค์์กรคุ้้�มครองผู้้�บริิโภค สื่่�อมวลชน 

	 2.4) 	ประสบการณ์์ของผู้้�บริิโภค เช่่น การสััมผััส การทดลองใช้้ผลิตภัณฑ์์

3) 	ก ารประเมิินทางเลืือก (Evaluation of Alternatives) ผู้้�บริิโภคจะนำำ�ข้้อมููลที่่�ได้้

รัับมาประเมิิน เปรีียบเทีียบ ซึ่่�งกระบวนการประเมิินทางเลืือกนั้้�นขึ้้�นอยู่่�กัับผู้้�บริิโภคแต่่ละคน 

และขึ้้�นอยู่่�กับสถานการณ์์ที่่�แตกต่างกััน จากประสบการณ์์และการเรีียนรู้้�ของผู้้�บริิโภคทำำ�ให้้เกิิด

ความเชื่่�อและทััศนคติิที่่�ส่่งผลต่่อพฤติิกรรมการซ้ื้�อของผู้้�บริิโภค

4)	ก ารตััดสินใจซ้ื้�อ (Purchase Decision) เมื่่�อผู้้�บริิโภคประเมิินทางเลืือกจนได้้

ผลิตภัณฑ์์ที่่�พอใจมากที่่�สุุด สิ่่�งที่่�ผู้้�บริิโภคจะพิิจารณาต่่อมาเมื่่�อเกิิดความตั้้�งใจซ้ื้�อคืือ รายละเอีียด

ในการซ้ื้�อ เช่่น จำำ�นวน ตราผลิตภัณฑ์์ วิิธีีการชำำ�ระเงิิน เป็็นต้้น ซึ่่�งในช่่วงที่่�ผู้้�บริิโภคมีีความตั้้�งใจ

ซ้ื้�อ อาจมีีปััจจััยที่่�เข้้ามาเกี่่�ยวข้้องก่่อนการตัดัสินใจซ้ื้�อ คืือ ทััศนคติิของบุุคคลอื่่�น และสถานการณ์์

ที่่�ไม่่ได้้คาดการณ์์ไว้้ล่วงหน้้า

5) 	 พฤติิกรรมหลัังการซ้ื้�อ (Post Purchase Behavior) หลัังการซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์ผู้้�บริิโภค

จะเกิิดความพึึงพอใจในผลิิตภัณฑ์์เมื่่�อสิ่่�งที่่�ได้้รับจากผลิิตภัณฑ์์มากกว่่าสิ่่�งที่่�ผู้้�บริิโภคคาดหวััง  

ตรงกัันข้้ามหากสิ่่�งที่่�ได้้รับน้้อยกว่าสิ่่�งที่่�คาดหวััง ผู้้�บริิโภคจะเกิิดความไม่่พึึงพอใจ เมื่่�อผู้้�บริิโภค

เกิิดความรู้้�สึึกก็จะแสดงออกผ่่านการกระทำำ�เช่่น กรณีีผู้้�บริิโภคพอใจในผลิตภัณฑ์์ก็็จะบอกต่อ

ข้้อดีีของผลิตภัณฑ์์ให้้กับผู้้�อื่่�นหรืือมีการกลับมาซ้ื้�อใหม่่ หรืือกรณีีที่่�ผู้้�บริิโภคไม่่พอใจในผลิตภัณฑ์์

ก็็อาจจะเพิิกเฉยหรืือตำำ�หนิิผลิตภัณฑ์์ต่่อสาธารณชนได้้

Das (2014) กล่าวว่า ความตั้้�งใจซ้ื้�อเป็็นความพยายามในการซ้ื้�อสินค้้าและบริิการของ 

ผู้้�บริิโภค โดยจะขึ้้�นอยู่่�กับปััจจััยหลายประการรวมกัับการมีีประสบการณ์์ที่่�เพลิิดเพลิิน  

ความตั้้�งใจซ้ื้�อจึงมีีผลโดยตรงต่่อปริมาณการซ้ื้�อสินค้้าและบริิการจากผู้้�จััดจำำ�หน่่าย 

ดัังนั้้�นสรุุปจากแนวคิิดจึงกล่าวได้้ว่าการตั้้�งใจซ้ื้�อนั้้�นคืือการกระทำำ�ที่่�แสดงพฤติิกรรม

ความเต็็มใจ และการตั้้�งใจซ้ื้�อนั้้�นขึ้้�นอยู่่�กับความเชื่่�อ ทััศนคติิของส่่วนบุุคคล ประสบการการณ์์

ของผู้้�บริิโภคด้้วย
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กรอบแนวคิิดการวิิจััย

ผลิตภัณฑ์ วิธีการช าระเงิน เป็นต้น ซึ่งในช่วงที่ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อ อาจมีปัจจัยที่เข้ามาเกี่ยวข้องก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ คือ ทัศนคติของบุคคลอื่น และสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดการณ์ไว้ล่วงหน้า 

5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังการซื้อผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคจะเกิดความพึง
พอใจในผลิตภัณฑ์เมื่อสิ่งที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์มากกว่าสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวัง ตรงกันข้ามหากสิ่งที่ได้รับน้อย
กว่าสิ่งที่คาดหวัง ผู้บริโภคจะเกิดความไม่พึงพอใจ เมื่อผู้บริโภคเกิดความรู้สึกก็จะแสดงออกผ่านการกระท า
เช่น กรณีผู้บริโภคพอใจในผลิตภัณฑ์ก็จะบอกต่อข้อดีของผลิตภัณฑ์ให้กับผู้อ่ืนหรือมีการกลับมาซื้อใหม่ หรือ
กรณีท่ีผู้บริโภคไม่พอใจในผลิตภัณฑ์ก็อาจจะเพิกเฉยหรือต าหนิผลิตภัณฑ์ต่อสาธารณชนได้ 

Das (2014) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อเป็นความพยายามในการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค โดยจะ
ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการรวมกับการมีประสบการณ์ที่เพลิดเพลิน ความตั้งใจซื้อจึงมีผลโดยตรงต่อปริมาณ
การซื้อสินค้าและบริการจากผู้จัดจ าหน่าย  

ดังนั้นสรุปจากแนวคิดจึงกล่าวได้ว่าการตั้งใจซื้อนั้นคือการกระท าที่แสดงพฤติกรรมความเต็มใจ และ
การตั้งใจซื้อนั้นขึ้นอยู่ความเชื่อ ทัศนคติของส่วนบุคคล  ประสบการการณ์ของผู้บริโภคด้วย 

กรอบแนวคิดสมมติฐานงานวิจัย 

H1 : ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงความสัมพันธ์ทางบวกกับความหลงใหลในตราสินค้า 
H2 : ความสอดคล้องในตนเองในอุดมคติความสัมพันธ์ทางบวกกับความหลงใหลในตราสินค้า 
H3 : ความหลงใหลในตราสินค้าความสัมพันธ์ทางบวกกับการตั้งใจซื้อสินค้าประเภทที่ใช้ในพ้ืนที่

สาธารณะ 
งานวิจัยชิ้นนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และเป็นงานวิจัยแบบส ารวจ 

(Survey Research) และท าเก็บรวบรวมข้อมูลบนแบบสอบถามผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Google Form) โดย
ใช้แบบสอบถามออนไลน์ท่ีกรอกด้วยตนเอง (Self – Administered Online Survey Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเองโดยมีกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน จ านวน 400 คน และมีช่วงอายุระหว่าง 21-45 ปี เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นคนท างานและเป็น
กลุ่มเป้าหมายของสินค้าที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ รถยนต์ และใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างเพ่ือเลือกผู้ตอบ
แบบสอบถามแบบสะดวก (Convenience Sampling) และจากงานวิจัยในอดีตมีเกณฑ์ในการพิจารณาเพ่ือ
เลือกสินค้าเพ่ือใช้ในการศึกษาดังนี้  

ความสอดคล้องในตนเองที่
แท้จริง 

 (Actual-Self Congruence) ความหลงใหลในตราสินค้า 
(Brand Passion) 

การตั้งใจซื้อ  
(Purchase Intention) 

ความสอดคล้องในตนเอง 
ในอุดมคติ  

(Ideal-Self Congruence) 

H1 : ความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิงความสััมพัันธ์์ทางบวกกับความหลงใหลใน

ตราสิินค้้า

H2 : ความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิความสััมพัันธ์์ทางบวกกับความหลงใหลใน

ตราสิินค้้า

H3 : ความหลงใหลในตราสิินค้้าความสััมพัันธ์์ทางบวกกัับการตั้้�งใจซ้ื้�อสินค้้าประเภท

ที่่�ใช้้ในพ้ื้�นที่่�สาธารณะ

งานวิิจััยชิ้้�นนี้้�เป็็นงานวิิจััยเชิิงปริมาณ (Quantitative Research) และเป็น็งานวิิจััยแบบ

สำำ�รวจ (Survey Research) และทำำ�เก็็บรวบรวมข้้อมููลบนแบบสอบถามผ่่านสื่่�อสังคมออนไลน์์ 

(Google Form) โดยใช้้แบบสอบถามออนไลน์์ที่่�กรอกด้้วยตนเอง (Self – Administered 

Online Survey Questionnaire) เป็็นเครื่่�องมืือในการเก็็บรวบรวมข้้อมููลและให้้กลุ่่�มตััวอย่่าง

เป็็นผู้้�ตอบแบบสอบถามด้้วยตนเองโดยมีีกลุ่่�มตััวอย่่างจำำ�นวน จำำ�นวน 400 คน และมีีช่่วงอายุุ

ระหว่่าง 21-45 ปีี เพื่่�อให้้ได้้กลุ่่�มตััวอย่่างที่่�เป็็นคนทำำ�งานและเป็็นกลุ่่�มเป้้าหมายของสิินค้้าที่่�ใช้้

ในการศึึกษาครั้้�งนี้้�คืือ รถยนต์์ และใช้้วิธีีการสุ่่�มกลุ่่�มตััวอย่่างเพื่่�อเลืือกผู้้�ตอบแบบสอบถามแบบ

สะดวก (Convenience Sampling) และจากงานวิิจััยในอดีีตมีเกณฑ์์ในการพิิจารณาเพื่่�อเลืือก

สิินค้้าเพื่่�อใช้้ในการศึึกษาดัังนี้้� 

1) 	 เกณฑ์์ในการพิิจารณาเพื่่�อเลืือกสินค้้าของ Dolich (1969) ซึ่่�งประกอบไปด้้วย 

	 1.1) 	สินค้้าทุุกประเภทที่่�เลืือกมานั้้�นต้้องเป็็นสิินค้้าที่่�กลุ่่�มตััวอย่่างเคยบริิโภค 

	 1.2) 	สินค้้าเหล่่านั้้�นต้้อง เป็็นสิินค้้าที่่�มีีจำำ�หน่่ายตามห้้างร้้านทั่่�วไป 

	 1.3)	ก ารเลืือกตราสิินค้้าในแต่่ละประเภท (Product Category) ต้้องมีีรููปแบบ 

ขนาด รููปร่าง ส่่วนประกอบและราคาที่่�คล้้ายกััน 

	 1.4) 	ผู้้�บริิโภคมีีแนวโน้้มที่่�จะเกิิดพฤติิกรรมการซ้ื้�อสินค้้าเหล่่านั้้�นบ่่อยครั้้�ง 

ความสอดคล้้องในตนเองท่ี่�แท้้จริิง

 (Actual-Self Congruence)

ความหลงใหลในตราสิินค้า (Brand Pas-
sion)

การตั้้�งใจซ้ื้�อ 

(Purchase Intention)

ความสอดคล้้องในตนเอง

ในอุดมคติิ 

(Ideal-Self Congruence)
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	 1.5)	สิ นค้้านั้้�นต้้องมีีการโฆษณาโดยใช้้จุดดึงดููดใจเพื่่�อก่อให้้เกิิดความชื่่�นชอบต่่อ
ตราสิินค้้า (Brand Preference) 

2) 	 เกณฑ์์ในการพิิจารณาเพื่่�อเลืือกสินค้้าของ Hong & Zinkhan (1995) ซึ่่�งประกอบ
ไปด้้วย 

	 2.1) 	ต้้องเป็็นสิินค้้าที่่�กลุ่่�มตััวอย่่างมีีความคุ้้�นเคยและใช้้บ่อย 
	 2.2) 	เป็็นสิินค้้าที่่�สามารถ ใช้้จุดุดึงดููดใจเชิิงสััญลัักษณ์์ได้้ (Symbolic Advertising 

Appeals) 
3) 	 เกณฑ์์ในการพิิจารณาเพื่่�อเลืือกตราสิินค้้าของ Parker (2009) ซึ่่�งประกอบไปด้้วย 
	 3.1)	กลุ่่� มตััวอย่่างมองว่่าตราสิินค้้าเหล่่านั้้�นต้้องมีีความหมายกัับกลุ่่�มตััวอย่่าง 
	 3.2) 	ตราสิินค้้าเหล่่านั้้�นมีีภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้าที่่�เป็็นเอกลักษณ์์ 
	 3.3) 	ตราสิินค้้าเหล่่านั้้�นต้้องสามารถบริิโภคได้้ทั้้�งเพศหญิิงและเพศชาย 

ซึ่่�งในการวิิจััยครั้้�งนี้้�ผู้้�วิิจััยจึึงใช้้เกณฑ์์ในการพิิจารณาเพื่่�อเลืือกสินค้้า คืือ
1) 	 เป็็นสิินค้้าที่่�มีีการแข่่งขัันสููงในปััจจุุบััน 
2) 	 เป็็นสิินค้้าที่่�มีีการสื่่�อสารทางการตลาดสููงและต่่อเนื่่�อง 
3) 	 เป็็นสิินค้้าที่่�บริิโภคได้้ทั้้�งเพศชายและเพศหญิิง (Parker, 2009)
4) 	 เป็็นสิินค้้าที่่�มีีทั้้�งความหมายเชิิงสััญลัักษณ์์ (Symbolic Brand Benefits) 
5) 	 เป็็นสิินค้้าที่่�กลุ่่�มตััวอย่่างมีีความคุ้้�นเคยและใช้้บ่อย (Hong & Zinkhan, 1995) 
เมื่่�อพิจารณาจากหลัักเกณฑ์์และสิินค้้าที่่�นัักวิชาการเคยศึึกษามาแล้้วนั้้�นผู้้�วิิจััยจึึงเลืือก 

รถยนต์์ เป็็นตััวแทนของสิินค้้าที่่�ใช้้ในที่่�สาธารณะ (Publicly Consumed Product) เนื่่�องจาก 
สิินค้้านี้้�เป็็นสิินค้้าที่่�มีีลัักษณะทางบุุคลิิกภาพตราสิินค้้าหรืือภาพลัักษณ์์โดยทั่่�วไปของผู้้�ใช้้ตราสิินค้้า 
ชััดเจน รวมทั้้�งเป็็นสิินค้้าที่่�มีีการใช้้กันอย่่างแพร่่หลาย

เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััยมีี มาตรวััดความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิง (Actual-Self 
Congruence) มาตรวััดความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิ (Ideal-Self Congruence)  
มาตรวััดความหลงใหลในตราสิินค้้า (Brand Passion) และมาตรวััดความตั้้�งใจซ้ื้�อ (Purchase 
Intention) โดยเครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการเก็็บข้้อมููลครั้้�งนี้้�ได้้แก่่ แบบสอบถาม (Questionnaire)  
โดยได้้แบ่่งโครงสร้้างของคำำ�ถามออกเป็็น 5 ส่่วนดัังนี้้�

ส่่วนที่่� 1 คำำ�ถามเกี่่�ยวกับลัักษณะทางประชากรของผู้้�ตอบแบบสอบถาม ได้้แก่่ เพศ อายุุ 
การศึึกษา รายได้้ อาชีีพ และสถานภาพครอบครััว 

ส่่วนที่่� 2 และ 3 คำำ�ถามเกี่่�ยวกับการวััดความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิงและ 
ความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิของสิินค้้าประเภทสินค้้าที่่�ใช้้ในที่่�สาธารณะ (Publicly  

Consumed Product) คืือ รถยนต์์ จำำ�นวน 10 ข้้อ
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ส่่วนที่่� 4 คำำ�ถามเกี่่�ยวกับการวััดความหลงใหลในตราสิินค้้า (Brand Passion) จำำ�นวน 4 ข้้อ

ส่่วนที่่� 5 คำำ�ถามเกี่่�ยวกับความตั้้�งใจซ้ื้�อ (Purchase Intention) จำำ�นวน 4 ข้้อ

ตารางท่ี่� 1 	มาตรวััดความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิง (Actual-Self Congruence)

ตััวแปร คำำ�ถามภาษาไทย-English ต้้นฉบัับ

ความสอดคล้้อง 

ในตนเองที่่�แท้้จริิง

(Actual-Self 

Congruence)

ภาพลักษณ์ของผู้ที่ใช้ตราสินค้าที่ฉันใช้ตรงกับภาพ

ลักษณ์ของฉัน

The brand image is consistent with my 

self-image.
Sirgy et al. 

(1997)
ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้สินค้้าสิินค้้าที่่�ฉัันใช้้แสดงถึึง

ตััวตนที่่�ฉัันเป็็น

The brand image reflects who I am.
คนที่มีลักษณะคล้ายกันกับฉันก็ใช้สินค้าตราสินค้านี้

People similar to me use such a brand.

ภาพลกัษณ์ของผู้ทีใ่ช้สนิค้าตราสินค้าทีฉั่นใช้เหมือนกบั

ภาพลักษณ์ของฉันอย่างมาก

The brand image is very much like me. Malar et al. 

(2011)ภาพลักษณ์ของผู้ที่ใช้สินค้าตราสินค้าที่ฉันใช้เหมือน

กระจกสะท้อนตัวตนฉัน

The brand image is a mirror image of me.
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ตารางท่ี่� 2 	มาตรวััดความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิง (Actual-Self Congruence)

ตััวแปร คำำ�ถามภาษาไทย-English ต้้นฉบัับ

ความสอดคล้องใน

ตนเองในอุดมคติ

(Ideal-Self 

Congruence)

ภาพลักษณ์ของผู้ที่ใช้สินค้าตราสินค้าที่ฉันใช้ตรงกับ

ภาพลักษณ์ที่ฉันอยากจะเป็น 

The brand image is consistent with how I 

would like to be.
Sirgy et al. 

(1997)

ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้สินค้้าตราสิินค้้าที่่�ฉัันใช้้แสดงถึึง

ตััวตนที่่�ฉัันอยากจะเป็็น

The brand image reflects who I would like to be.
คนที่่�มีีลัักษณะแบบที่่�ฉัันอยากจะเป็็นก็็ใช้้สินค้้า

ตราสิินค้้านี้้�

People I would like to be use such a brand.
ภาพลักษณ์ของผู้ที่ใช้สินค้าตราสินค้าที่ฉันใช้ตรงกับ

ภาพลักษณ์ที่ฉันอยากจะเป็น 

The brand image is consistent with how I 

would like to be. Malar et al. 

(2011)ภาพลักษณ์ของผู้ที่ใช้สินค้าตราสินค้าที่ฉันใช้เหมือน

กระจกสะท้อนตัวตนที่ฉันอยากจะเป็น

The brand image is a mirror image of the 

person I would like to be.
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ตารางท่ี่� 3 	มาตรวััดความหลงใหลในตราสิินค้้า (Brand Passion)

ตััวแปร คำำ�ถามภาษาไทย-English ต้้นฉบัับ

ความหลงใหล
ในตราสิินค้้า
(Brand 
Passion)

ฉัันไม่่สามารถนึึกถึงตราสิินค้้าแบรนด์์อื่่�นที่่�ทำำ�ให้้
ฉัันมีีความสุุขได้้เช่่นเดีียวกับตราสิินค้้านี้้�
I cannot imagine another brand making 
me as happy as Brand does.

Batra, Ahuvia, & 
Bagozzi (2012);

Albert, Merunka & 
Valette-Florence 

(2008)
Albert, Merunka & 
Valette-Florence 

(2013)
Vallerand et al.  

(2003)

ไม่่มีีอะไรสำำ�คัญไปกว่าความสััมพัันธ์์ของฉััน
กัับตราสิินค้้านี้้�
There is nothing more important to 
me than my relationship with Brand.
ฉัันมีีความสััมพัันธ์์ที่่�ลึึกซึ้้�งกัับตราสิินค้้านี้้�
My relationship with Brand A is very 
romantic.
ฉัันชื่่�นชอบในตราสิินค้้านี้้�และนึึกถึงตราสิินค้้านี้้�
ตลอดเวลา
I adore Brand, I find myself thinking about 
Brand  frequently from time to time.

ตารางท่ี่� 4 มาตรวััดความตั้้�งใจซ้ื้�อ (Purchase Intention)

ตััวแปร คำำ�ถามภาษาไทย-English ต้้นฉบัับ

ความตั้้�งใจซ้ื้�อ 
(Purchase 
Intention)

ฉัันจะนึึกถึงตราสิินค้้านี้้�หากฉันจะซ้ื้�อสินค้้า
I can imagine buying from this brand.

Holzwarth,  
Janiszewski &  

Neumann (2006).

ในครั้้�งต่่อไปหากฉันได้้รับข้้อเสนอฉันจะพิิจารณา
ตราสิินค้้านี้้�ก่่อนเป็็นอัันดัับแรก
The next time I buying, I will take this 
brand into consideration and have them 
make me an offer.
ฉัันสนใจในตราสิินค้้านี้้�
I am very interested in buying from this brand.
ฉัันมีีแนวโน้้มที่่�จะซ้ื้�อตราสิินค้้านี้้�ในอนาคต
It is very likely that I will buy (brand).

Coyle & Esther 
(2001)
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โดยมาตรวััดข้้างต้้นในแบบสอบถามนี้้�ผู้้�วิิจััยได้้ทำำ�การศึึกษามาจากงานวิิจััยในอดีีต
และนำำ�มาปรับเพื่่�อให้้เข้้ากัับงานวิิจััยที่่�ผู้้�วิิจััยจะทำำ�การศึึกษา เนื่่�องจากมาตรวััดเหล่่านั้้�นได้้ผ่าน 
การทดสอบค่่าความน่่าเชื่่�อถืือ (Reliability) และค่่าความตรง (Validity) มาแล้้ว 

การเก็็บรวบรวมข้้อมููลจะเก็็บโดยใช้้สื่่�อสังคมออนไลน์์ (Google Form) โดยใช้้ 
แบบสอบถามออนไลน์์ที่่�กรอกด้้วยตนเอง (Self – Administered Online Survey  
Questionnaire) ในการเก็็บรวบรวมข้้อมููลจะทำำ�การเก็็บข้้อมููลในเดืือนกุุมภาพัันธ์์ถึึงเดืือน
มีีนาคม พ.ศ. 2563

ผู้้�วิิจััยจะทำำ�การประมวลผลข้้อมููลด้้วยเครื่่�องคอมพิิวเตอร์โดยใช้้โปรแกรมสำำ�เร็็จรููป 
SPSS เพื่่�อการวิิเคราะห์์และใช้้การคำำ�นวณผลทางสถิิติิดัังต่่อไปนี้้�

1) 	ก ารวิิเคราะห์์ข้้อมููลเบ้ื้�องต้้นจะใช้้สถิิติิวิิเคราะห์์เชิิงบรรยาย (Descriptive  
Statistics) เพื่่�อแจกแจงความถี่่� (Frequency) แสดงตารางแบบร้้อยละ (Percentage)  
หาค่่าเฉลี่่�ย (Mean) และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2) 	 เพื่่�อวิเคราะห์์หาความสััมพัันธ์์ของความสอดคล้้องในตนเองทั้้�ง 2 มิิติิ กัับสิินค้้า
ประเภทที่่�ใช้้ใช้้ในที่่�สาธารณะ (Publicly consumed product) ผู้้�วิิจััยจึึงเลืือกใช้้การวิิเคราะห์์

ข้้อมููลด้้วย SEM

ผลการวิิจััย 
ข้้อมููลด้้านลัักษณะประชากรของกลุ่่�มตััวอย่า่งที่่�ทำำ�การศึึกษาประกอบไปด้้วย เพศ อายุุ 

ระดัับการศึึกษาสููงสุุด รายได้้ อาชีีพ และสถานภาพ ซึ่่�งมีีรายละเอีียดดังนี้้�

ตารางท่ี่� 5 	แสดงจำำ�นวนและร้้อยละของประชากรของกลุ่่�มตััวอย่่าง

เพศ
จำำ�นวน 

(400 คน)
ร้้อยละ 
(100.0)

ชาย
หญิิง

191
209

47.8
52.3

อายุุ
21-25 ปีี
26-30 ปีี
31-35 ปีี
36-40 ปีี
41-45 ปีี

158
110
56
47
29

39.5
27.5
14.0
11.8
  7.2
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ตารางท่ี่� 5	 แสดงจำำ�นวนและร้้อยละของประชากรของกลุ่่�มตััวอย่่าง (ต่่อ)

จำำ�นวน 
(400 คน)

ร้้อยละ 
(100.0)

ระดัับการศึึกษาสููงสุุด
มััธยมต้้นหรืือเทีียบเท่่า
มััธยมปลายหรืือเทีียบเท่่า
อนุปริญญาหรืือเทีียบเท่่า
ปริญญาตรี
สููงกว่าปริญญาตรี

1
13
53
281
52

 0.3
 3.3
13.3
70.3
13.0

รายได้้
ต่ำำ��กว่า 10,000 บาท
10,000-15,000 บาท
15,001-20,000 บาท	    
20,001-30,000 บาท
สููงกว่า 30,001 บาท

34
89
97
100
80

  8.5
22.3
24.3
25.0
20.0

อาชีีพ
รัับราชการ/ รััฐวิิสาหกิิจ  
บริิษััทเอกชน
ธุุรกิิจส่่วนตััว
รัับจ้้าง
นิิสิิต/นัักศึึกษา  
อื่่�นๆโปรดระบุุ…

88
96
81
39
92
4

22.0
24.0
20.3
9.8
23.0
1.0

สถานภาพ
สมรส
โสด
หย่่าร้้าง/แยกกันอยู่่�/หม้้าย    

114
274
12

28.5
68.5
3.0

ตราสิินค้า
TOYOTA
ISUZU
HONDA
MITSUBISHI
NISSAN
อื่่�นๆโปรดระบุุ…

104
32
109
42
57
56

26.0
8.0
27.3
10.5
14.2
14.0
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ตารางท่ี่� 6	 แสดงค่่าเฉลี่่�ยความสอดคล้้องในตนเองของสิินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพ้ื้�นที่่�สาธารณะ  

	 (รถยนต์์)

ตััวแปร
TOYOTA HONDA NISSAN

รวมทั้้�งหมด 

ทุุกตราสิินค้า
Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD

ความสอดคล้้อง

ในตนเองที่่�แท้้จริิง
3.62 .571 3.67 .694 3.67 .655 3.62 .623

ความสอดคล้้อง

ในตนเองในอุุดมคติิ
3.52 .606 3.52 .733 3.54 .691 3.51 .659

	

จากค่าเฉลี่่�ยความสอดคล้้องในตนเองของสิินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพ้ื้�นที่่�สาธารณะ (รถยนต์์) 

(ตารางที่่� 6) แบ่่งออกเป็็น 2 มิิติิ คืือ 1) ความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิง 2) ความสอดคล้้อง

ในตนเองในอุุดมคติิ พบว่่าตััวแปรความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิงมีีค่่าสููงกว่าความสอดคล้้อง

ในตนเองในอุุดมคติิ ซึ่่�งมีีค่่าเฉลี่่�ยความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิงรวมทั้้�งหมดทุกตราสิินค้้าที่่� 

3.62 และมีีค่่าเฉลี่่�ยความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิทั้้�งหมดที่่� 3.51 และตราสิินค้้ารถยนต์์

ที่่�มีีค่่าความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิงมากที่่�สุุดคืือ HONDA และ NISSAN มีีค่่าเฉลี่่�ยที่่� 3.67 

รองลงมาคืือตราสิินค้้า TOYOTA มีีค่่าเฉลี่่�ยที่่� 3.62 ตามลำำ�ดับ และตราสิินค้้ารถยนต์์ที่่�มีีค่่า 

ความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิมากที่่�สุุด คืือ NISSAN มีีค่่าเฉลี่่�ยที่่� 3.54 รองลงมาคืือ  

HONDA และ TOYOTA มีีค่่าเฉลี่่�ยที่่� 3.52 ตามลำำ�ดับ

ตารางท่ี่� 7	 แสดงค่่าเฉลี่่�ยความหลงใหลในตราสิินค้้าของสิินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพ้ื้�นที่่�สาธารณะ  

	 (รถยนต์์)

ตััวแปร
TOYOTA HONDA NISSAN Total

Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD
ความหลงใหล 

ในตราสิินค้้า
3.07 .699 3.21 .820 2.92 .779 3.07 .770
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จากค่าเฉลี่่�ยความหลงใหลในตราสิินค้้าของสิินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพ้ื้�นที่่�สาธารณะ 

(รถยนต์์) พบว่่าความหลงใหลในตราสิินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพ้ื้�นที่่�สาธารณะ (รถยนต์์) รวมทั้้�งหมด

ทุุกตราสิินค้้าที่่�กลุ่่�มตััวอย่่างใช้้นั้้�นมีีค่่าเฉลี่่�ยความหลงใหลในตราสิินค้้าที่่�ระดัับ 3.07 และ 

เมื่่�อพิจารณาความหลงใหลในตราสิินค้้าแล้้วนั้้�นพบว่่าตราสิินค้้า HONDA มีีค่่าเฉลี่่�ยความหลงใหล

ในตราสิินค้้ามากที่่�สุุด ที่่� 3.21 รองลงมาคืือ TOYOTA มีีค่่าเฉลี่่�ยความหลงใหลในตราสิินค้้าที่่� 

3.07 และ NISSAN มีีค่่าเฉลี่่�ยความหลงใหลในตราสิินค้้าที่่� 2.92 ตามลำำ�ดับ ตารางที่่� 7

ตารางท่ี่� 8	  แสดงค่่าเฉลี่่�ยความตั้้�งใจซ้ื้�อของสิินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพ้ื้�นที่่�สาธารณะ(รถยนต์์)

ตััวแปร
TOYOTA HONDA NISSAN Total

Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD
ความตั้งใจซื้อ 3.61 .786 3.67 .808 3.55 .821 3.64 .768

	

จากค่าเฉลี่่�ยความตั้้�งใจซ้ื้�อของสิินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพ้ื้�นที่่�สาธารณะ (รถยนต์์) พบว่่า

ความตั้้�งใจซ้ื้�อสินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพื้้�นที่่�สาธารณะ (รถยนต์์) รวมทั้้�งหมดทุกตราสิินค้้าที่่�กลุ่่�ม

ตััวอย่างใช้้นั้้�นมีีค่่าเฉลี่่�ยความตั้้�งใจซ้ื้�อสินค้้าที่่�ระดัับ 3.64 และเมื่่�อพิจารณาความตั้้�งใจซ้ื้�อสินค้้า

แล้้วนั้้�นพบว่่าตราสิินค้้า HONDA มีีค่่าเฉลี่่�ยความความตั้้�งใจซ้ื้�อมากที่่�สุุด ที่่� 3.67 รองลงมาคืือ  

TOYOTA มีีค่่าเฉลี่่�ยความตั้้�งใจซ้ื้�อที่่�  3.61 และ NISSAN มีีค่่าเฉลี่่�ยความตั้้�งใจซ้ื้�อที่่� 3.55  

ตามลำำ�ดับ (ตารางที่่� 8)

ตารางท่ี่� 9	 แสดงค่่าเฉลี่่�ยและส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของตััวแปรสัังเกตได้้

ตััวแปร Mean S.D. แปลผล
ASCC ความสอดคล้้องในตนเองท่ี่�แท้้จริง
ASC01: ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้าที่่�ฉัันใช้้ 

           ตรงกัับภาพลัักษณ์์ของฉััน
3.95 .759 มาก

ASC02: ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้าที่่�ฉัันใช้้ 

           แสดงถึึงตััวตนที่่�ฉัันเป็็น
3.86 .728 มาก

ASC03: คนที่่�มีีลัักษณะคล้้ายกัับฉัันก็็ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้านี้้� 3.24 .992 ปานกลาง
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ตารางท่ี่� 9	 แสดงค่่าเฉลี่่�ยและส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของตััวแปรสัังเกตได้้ (ต่่อ)

ตััวแปร Mean. S.D. แปลผล
ASC04: ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้าที่่�ฉัันใช้้

           เหมืือนกัับภาพลัักษณ์์ของฉัันอย่างมาก

3.45 .930 มาก

ASC05: ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้าที่่�ฉัันใช้้

           เหมืือนกระจกสะท้้อนตััวตนฉััน

3.63 .816 มาก

รวม 3.62 .623 มาก
ISCC ความสอดคล้้องในตนเองในอุดมคติิ
ISC01: ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้าที่่�ฉัันใช้้ 

          ตรงกัับภาพลัักษณ์์ที่่�ฉัันอยากจะเป็็น

3.69 .823 มาก

ISC02: ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้ายี่่�ห้้อที่่�ฉัันใช้้ 

          แสดงถึึงตััวตนที่่�ฉัันอยากจะเป็็น

3.65 .824 มาก

ISC03: คนที่่�มีีลัักษณะแบบที่่�ฉัันอยากจะเป็็นก็็ใช้้รถยนต์์

          ตราสิินค้้านี้้�

3.21 .961 ปานกลาง

ISC04: ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้ายี่่�ห้้อที่่�ฉัันใช้้ 

          ตรงกัับภาพลัักษณ์์ที่่�ฉัันอยากจะเป็็น

3.53 .846 มาก

ISC05: ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้ายี่่�ห้้อที่่�ฉัันใช้้

          เหมืือนกัับกระจกสะท้้อนตััวตนที่่�ฉัันอยากจะเป็็น

3.49 .832 มาก

รวม 3.51 .659 มาก
BPPP ความหลงใหลในตราสิินค้า
 BP01: ฉัันไม่่สามารถนึึกถึงตราสิินค้้าอื่่�นที่่�ทำำ�ให้้

         ฉัันมีีความสุุขได้้เช่่นเดีียวกับตราสิินค้้านี้้�

2.83 1.047 ปานกลาง

BP02: ไม่่มีีอะไรสำำ�คัญไปกว่าความสััมพัันธ์์ของฉัันกัับ

         ตราสิินค้้านี้้�

3.32 .963 ปานกลาง

BP03: ฉัันมีีความสััมพัันธ์์ที่่�ลึึกซึ้้�งกัับตราสิินค้้านี้้� 3.25 .929 ปานกลาง

BP04: ฉัันชื่่�นชอบในตราสิินค้้านี้้�และนึึกถึงตราสิินค้้านี้้�

         ตลอดเวลา 

2.98 .981 ปานกลาง

รวม 3.07 .770 ปานกลาง
PCII ความตั้้�งใจซ้ื้�อ
PI01: ฉัันจะนึึกถึงตราสิินค้้านี้้�หากฉันจะซ้ื้�อสินค้้า 3.63 .911 มาก
PI02: ในครั้้�งต่่อไปหากฉันได้้รับข้้อเสนอ ฉัันจะพิิจารณา

        ตราสิินค้้านี้้�ก่่อนเป็็นอัันดัับแรก

3.93 .920 มาก

PI03: ฉัันสนใจในตราสิินค้้านี้้� 3.62 .887 มาก

PI04: ฉัันมีีแนวโน้้มที่่�จะซ้ื้�อตราสิินค้้านี้้�ในอนาคต 3.40 .974 ปานกลาง
รวม 3.64 .768 มาก
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จากตารางที่่� 9 ประกอบไปด้้วยตััวแปร 4 ตััวแปร คืือ (ASCC) ความสอดคล้้องในตนเอง

ที่่�แท้้จริิง (ISCC) ความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิ (BPPP) ความหลงใหลในตราสิินค้้า (PCII) 

ความตั้้�งใจซ้ื้�อ จากตัวแปร  (ASCC) ความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิง ตััวแปรสัังเกต ASC01: 

ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้าที่่�ฉันัใช้้ ตรงกัับภาพลัักษณ์์ของฉััน มีีค่า่เฉลี่่�ยสููงสุุดที่่� 3.95  

ซึ่่�งอยู่่�ในระดัับมาก และ (ASCC) ความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิง ตััวแปรสัังเกต ASC03:  

คนที่่�มีีลัักษณะคล้้ายกัับฉัันก็็ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้านี้้� มีีค่่าเฉลี่่�ยต่ำำ��ที่่�สุุดที่่� 3.24 ซึ่่�งอยู่่�ในระดัับ 

ปานกลาง ตััวแปรสัังเกต (ISCC) ความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิที่่�มีีค่่าเฉลี่่�ยสููงสุุดคืือ 

ISC01: ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้าที่่�ฉัันใช้้ ตรงกัับภาพลัักษณ์์ที่่�ฉัันอยากจะเป็็น มีีค่่า 

เฉลี่่�ยที่่� 3.69 ซึ่่�งอยู่่�ในระดัับมาก และตััวแปรสัังเกต (ISCC) ความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิ

ที่่�มีีค่่าเฉลี่่�ยต่ำำ��สุดคืือ ISC03: คนที่่�มีีลัักษณะแบบที่่�ฉัันอยากจะเป็็นก็็ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้านี้้�  

มีีค่่าเฉลี่่�ยต่ำำ��ที่่�สุุดที่่� 3.21 ซึ่่�งอยู่่�ในระดัับปานกลาง ตััวแปรสัังเกต (BPPP) ความหลงใหลในตราสินิค้้า  

คืือ BP02: ไม่่มีีอะไรสำำ�คัญไปกว่าความสััมพัันธ์์ของฉัันกัับตราสิินค้้านี้้� มีีค่่าเฉลี่่�ยสููงสุุดที่่� 3.32 

ซึ่่�งอยู่่�ในระดัับปานกลาง ตััวแปรสัังเกต (BPPP) ความหลงใหลในตราสิินค้้าที่่�มีีค่่าเฉลี่่�ยต่ำำ��สุด

คืือ BP01: ฉัันไม่่สามารถนึึกถึงตราสิินค้้าอื่่�นที่่�ทำำ�ให้้ ฉัันมีีความสุุขได้้เช่่นเดีียวกับตราสิินค้้านี้้�  

มีีค่่าเฉลี่่�ยต่ำำ��ที่่�สุุดที่่� 2.83 ซึ่่�งอยู่่�ในระดัับปานกลาง และตััวแปรสัังเกต (PCII) ความตั้้�งใจซ้ื้�อ  

คืือ PI02: ในครั้้�งต่่อไปหากฉันได้้รับข้้อเสนอ ฉัันจะพิิจารณาตราสิินค้้านี้้�ก่่อนเป็็นอัันดัับแรก  

มีีค่่าเฉลี่่�ยสููงสุุดที่่� 3.93 ซึ่่�งอยู่่�ในระดับัมาก ตััวแปรสังัเกต (PCII) ความตั้้�งใจซ้ื้�อ ที่่�มีีค่่าเฉลี่่�ยต่ำำ��สุด

คืือ PI04: ฉัันมีีแนวโน้้มที่่�จะซ้ื้�อตราสิินค้้านี้้�ในอนาคต มีีค่่าเฉลี่่�ยต่ำำ��ที่่�สุุดที่่� 3.40 ซึ่่�งอยู่่�ในระดัับ

ปานกลาง

การวิิเคราะห์์โมเดลการวััด

เม่ื่�อพิจารณาองค์์ประกอบเชิิงยืืนยัันผ่่านโปรแกรม AMOS พบว่่าค่่าไค-สแควร์์ พบว่่า 

χ2 = 346.809 df = 124 χ2/df = 2.797 และค่่าดััชนีวััดระดัับความสอดคล้อง (GFI) เท่่ากัับ 

.912 ค่่าดััชนีระดัับความสอดคล้้องเปรีียบเทีียบ (CFI) เท่่ากัับ .934 ค่่าความคลาดเคลื่่�อน 

ในการประเมิินค่่าพารามิิเตอร์ (RMSEA) เท่่ากัับ .067 ค่่าดััชนีที่่�วััดค่่าเฉลี่่�ยส่่วนที่่�เหลืือ 

จากการเปรียบเทีียบขนาดของความแปรปรวนและความแปรปรวนร่่วมระหว่างตััวแปร 

ของประชากร (SRMR) เท่่ากัับ .0526 (ตาราง 4.3.1) นอกจากนี้้�แล้้วค่่าน้ำำ��หนักองค์์ประกอบ 

(Factor Loading) ของทุุกตััวแปรสัังเกตได้้มีีค่่าสููง (> .05) และมีีค่่า t-value สููง (> 1.96)  

ซ่ึ่�งทุุกค่่าผ่่านเกณฑ์์ที่่�กำำ�หนด ดัังนั้้�นโมเดลการวัั ดความสอดคล้องในตนเองที่่�แท้้จริิง  

ความสอดคล้องในตนเองในอุดุมคติ ความหลงใหลในตราสินิค้้า ความตั้้�งใจซื้้�อ จึึงมีีความเหมาะสม  

(ภาพที่่� 1) 



37

Vol. 5 No. 2 May - August 2021

ตารางท่ี่� 10	 แสดงวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงยืืนยัันของความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิง  

	  ความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิ ความหลงใหลในตราสิินค้้า ความตั้้�งใจซ้ื้�อ 

ดััชนีีความกลมกลืืน เกณฑ์์ ค่่าดััชนีีที่�วััดได้้ ผลการพิิจารณา

χ2/df < 5.00 2.797 ผ่่านเกณฑ์์

GFI > .90 .912 ผ่่านเกณฑ์์

CFI > .90 .934 ผ่่านเกณฑ์์

RMSEA < .08 .067 ผ่่านเกณฑ์์

SRMR < .08 .0526 ผ่่านเกณฑ์์

ภาพท่ี่� 1	ก ารวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงยืืนยัันของความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิง 

	 ความสอดคล้้องในตนเอง ในอุุดมคติิ ความหลงใหลในตราสิินค้้า ความตั้้�งใจซ้ื้�อ
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ตารางท่ี่� 11  ผลการวิิเคราะห์์ X , S.D. Factor Loading, CR, AVE และ Cronbach’s Alpha (α)

ตััวแปร
Factor

 Loading
C.R. AVE α

ASCC (X = 3.62 , S.D. = .623) 

ASC01: ภาพลกัษณ์ของผู้ทใช้รถยนต์ตราสนิค้าท่ีฉนัใช้ตรงกับ

          ภาพลักษณ์ของฉัน

0.625 0.768 0.400 0.785

ASC02: ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้าที่่�ฉัันใช้้แสดง

           ถึึงตััวตนที่่�ฉัันเป็็น

0.695

ASC03: คนที่มีลักษณะคล้ายกับฉันก็ใช้รถยนต์ตราสินค้านี้ 0.608

ASC04: ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้าที่่�ฉัันใช้้เหมืือน 

          กัับภาพลัักษณ์์ของฉัันอย่างมาก
0.590

ASC05: ภาพลกัษณ์ของผู้ทีใ่ช้รถยนต์ตราสนิค้าทีฉั่นใช้เหมือน

          กระจกสะท้อนตัวตนฉัน
0.638

ISCC (X = 3.51, S.D. = .659)

ISC01: ภาพลกัษณ์ของผูท้ีใ่ช้รถยนต์ตราสนิค้าทีฉ่นัใช้ตรงกบั

         ภาพลักษณ์ที่ฉันอยากจะเป็น

0.716 0.828 0.492 0.825

ISC02: ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้ายี่่�ห้้อที่่�ฉััน

         ใช้้แสดงถึึงตััวตนที่่�ฉัันอยากจะเป็็น

0.755

ISC03: คนที่่�มีีลัักษณะแบบที่่�ฉัันอยากจะเป็็นก็็ใช้้รถยนต์์

         ตราสิินค้้านี้้�

0.605

ISC04: ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้ายี่่�ห้้อที่่�ฉัันใช้้

          ตรงกัับภาพลัักษณ์์ที่่�ฉัันอยากจะเป็็น
0.749

ISC05: ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้ายี่่�ห้้อที่่�ฉัันใช้้

         เหมืือนกัับกระจกสะท้้อนตััวตนที่่�ฉัันอยากจะเป็็น
0.672

BPPP (X = 3.07, S.D. =.770 )

BP01: ฉัันไม่่สามารถนึึกถึงตราสิินค้้าอื่่�นที่่�ทำำ�ให้้ 

         ฉัันมีีความสุุขได้้ เช่่นเดีียวกับตราสิินค้้านี้้�

0.705 0.790 0.486 0.793

BP02: ไม่่มีีอะไรสำำ�คัญไปกว่าความสััมพัันธ์์ของฉัันกัับ

         ตราสิินค้้านี้้�
0.646

BP03: ฉัันมีีความสััมพัันธ์์ที่่�ลึึกซึ้้�งกัับตราสิินค้้านี้้� 0.664

BP04: ฉัันชื่่�นชอบในตราสิินค้้านี้้�และนึึกถึงตราสิินค้้านี้้�

         ตลอดเวลา 
0.767
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ตารางท่ี่� 11	 ผลการวิิเคราะห์์ X , S.D. Factor Loading, CR, AVE และ Cronbach’s Alpha (α)  

	 (ต่่อ)

ตััวแปร
Factor

Loading
C.R. AVE α

PCII (X = 3.64, S.D. =.768 )

PI01: ฉัันจะนึึกถึงตราสิินค้้านี้้�หากฉันจะซ้ื้�อสินค้้า 0.758 0.842 0.572 0.852

PI02: ในครั้้�งต่่อไปหากฉันได้้รับข้้อเสนอฉันจะพิิจารณา

ตราสิินค้้านี้้�ก่่อนเป็็นอัันดัับแรก

0.668

PI03: ฉัันสนใจในตราสิินค้้านี้้� 0.792

PI04: ฉัันมีีแนวโน้้มที่่�จะซ้ื้�อตราสิินค้้านี้้�ในอนาคต 0.800

การวิเิคราะห์์ความเชื่่�อมั่่�นรวมของตัวัแปรแฝง (Composite Reliability: CR) และ

ค่่าเฉล่ี่�ยความแปรปรวนที่�สกัดได้้ (Average Variance Extracted: AVE)

ผลการวิิเคราะห์์ความเชื่่�อมั่่�นรวมของตััวแปรแฝง (CR) พบว่่ามีีค่่าสููงสุุดเท่่ากัับ .842 

และมีีค่่าน้้อยสุุดเท่่ากัับ .768 ส่่วนค่่าเฉลี่่�ยความแปรปรวนสกััดได้้ด้้วยองค์์ประกอบ (AVE)   

มีีค่่าต่ำำ��สุดเท่่ากัับ .400 และค่่าสููงสุุดเท่่ากัับ .572 ซึ่่�ง (CR) มีีค่่ามากกว่่า .70 และ (AVE)  

มีีต่ำำ��กว่า .50 ตาม Forrell & Lacker (1981) แสดงว่่าตััวแปรแฝงแต่่ละตััวสามารถอธิบาย 

ความแปรปรวนของตััวแปรสัังเกตได้้
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การวิิเคราะห์์โมเดลสมการโครงสร้าง

ภาพท่ี่� 2  การวิิเคราะห์์โมเดลสมการโครงสร้้างของความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิง 

	 ความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิ ความหลงใหลในตราสิินค้้า ความตั้้�งใจซ้ื้�อ

ตารางท่ี่� 12  การวิิเคราะห์์ดััชนีความสอดคล้้องกลมกลืืนของโมเดล

ดััชนีีความกลมกลืืน เกณฑ์์ ค่่าดััชนีีท่ี่�วััดได้้ ผลการพิิจารณา

χ2/df < 5.00 2.790 ผ่่านเกณฑ์์

GFI > .90 .911 ผ่่านเกณฑ์์

CFI > .90 .933 ผ่่านเกณฑ์์

RMSEA < .08 .067 ผ่่านเกณฑ์์

RMR < .08 0.553 ผ่่านเกณฑ์์

เม่ื่�อพิจารณาดััชนีความสอดคล้องกลมกลืืนของโมเดลผ่่านโปรแกรม AMOS พบว่่า 

ค่่าไค-สแควร์์ พบว่่า χ2 = 346.809 df = 124 χ2 /df = 2.790 และค่่าดััชนีวััดระดัับ 

ความสอดคล้อง (GFI) เท่่ากัับ .911 ค่่าดััชนีระดัับความสอดคล้องเปรียบเทีียบ (CFI) เท่่ากัับ 
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.933 ค่่าความคลาดเคลื่�อนในการประเมิินค่่าพารามิิเตอร์ (RMSEA) เท่่ากัับ .067 ค่่าดััชนีที่่�วััด 

ค่่าเฉลี่่�ยส่่วนที่่�เหลืือจากการเปรียบเทีียบขนาดของความแปรปรวนและความแปรปรวน 

ร่่วมระหว่างตััวแปรของประชากร (SRMR) เท่่ากัับ 0.553 (ตารางที่่� 12) แสดงว่่าโมเดล 

มีีความสอดคล้้องกลมกลืืนกัับข้้อมูลเชิิงประจัักษ์์ เน่ื่�องจากมีีค่่าน้้อยกว่่า .08 ดัังนั้้�นโมเดล

สมการโครงสร้้างของความสอดคล้องในตนเองที่่�แท้้จริิง ความสอดคล้องในตนเองในอุุดมคติ  

ความหลงใหลในตราสิินค้้า ความตั้้�งใจซื้้�อ จึึงมีีความเหมาะสม (ภาพที่่� 2)

ตารางท่ี่� 13 ค่่าเบต้้า (β) ของลัักษณะความสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปร

ความสััมพัันธ์์ระหว่่าง β t-value
ASCC ---> BPPP .282 .017**
ISCC ---> BPPP .255 .352
PCII ---> BPPP .067 .001***

หมายเหตุุ  	 R2 BPPP = .41, R2 PCII = .57

	 **p < .01, ***p < .001

จากตารางที่่� 13 เม่ื่�อพิจารณาจากค่่าเบต้้า (β) ที่่�มีีค่่ามากที่่�สุุดไปยังค่่าเบต้้า (β) น้้อยที่่�สุุด  

พบว่่า ค่่าเบต้้า (β) สููงสุุดมีีค่่าเท่่ากัับ .282 คืือ (ASCC) ความสอดคล้องในตนเองที่่�แท้้จริิงมีีอิิทธิิพล 

ในเชิิงบวกต่่อ (BPPP) ความหลงใหลในตราสิินค้้า อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .01  

รองลงมามีี ค่่าเบต้้า (β) เท่่ากัับ .255 คืือ (ISCC) ความสอดคล้อ้งในตนเองในอุดุมคติไม่่มีีอิิทธิิพล

ต่่อ (BPPP) ความหลงใหลในตราสินิค้้า และ (PCII) ความตั้้�งใจซื้้�อมีอิิทธิิพลในเชิิงบวกต่่อ (BPPP) 

ความหลงใหลในตราสิินค้้ามีีค่่าเบต้้า (β) เท่่ากัับ .067อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .001

หากพิิจารณาค่่าสััมประสิิทธิ์์�การพยากรณ์์ (R2) ของโมเดลสมการโครงสร้้างพบว่่า  

ต่่อ (BPPP) ความหลงใหลในตราสิินค้้าและ (PCII) ความตั้้�งใจซื้้�อมีค่่าสััมประสิิทธิ์์�การพยากรณ์์ 

(R2) เท่่ากัับ .41 และ .57 ตามลำำ�ดับ หมายความว่่าโมเดลของความสอดคล้องในตนเองที่่�แท้้จริิง  

ความสอดคล้อ้งในตนเองในอุดุมคติ ความหลงใหลในตราสินิค้้าต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสามารถอธิิบาย

ความสััมพัันธ์์ความหลงใหลร้้อยละ 41 และความตั้้�งใจซื้้�อร้อยละ 57

การวิิเคราะห์์สมมติิฐานการวิิจััย

จากการทดสอบโครงสร้้างความสอดคล้้องระหว่่างแนวคิดเกี่่�ยวกับตััวเองกัับ 

ความหลงใหลในตราสิินค้้าที่่�ตอบสนองความตั้้�งใจซ้ื้�อ: สิินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพ้ื้�นที่่�สาธารณะ 

(รถยนต์์)
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โครงสร้างของความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริง ความสอดคล้องในตนเองในอุดมคติ ความหลงใหลในตรา
สินค้า ความตั้งใจซื้อ จึงมีความเหมาะสม (ภาพที ่2) 

 
ตารางท่ี 13 ค่าเบต้า (𝛃𝛃) ของลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

ความสัมพันธ์ระหว่าง 𝛃𝛃 t-value 
ASCC ---> BPPP .282 .017** 
ISCC ---> BPPP .255 .352 

        PCII ---> BPPP .067 .001*** 
      หมายเหตุ  R2 BPPP = .41 , R2 PCII = .57 

         **p < .01, ***p < .001 
 
จากตารางที่ 13 เมื่อพิจารณาจากค่าเบต้า (𝛃𝛃) ที่มีค่ามากที่สุดไปยังค่าเบต้า (𝛃𝛃) น้อยที่สุด พบว่า ค่า

เบต้า (𝛃𝛃) สูงสุดมีค่าเท่ากับ .282 คือ (ASCC) ความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริงมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อ 
(BPPP) ความหลงใหลในตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 รองลงมามี ค่าเบต้า (𝛃𝛃) เท่ากับ 
.255 คือ (ISCC) ความสอดคล้องในตนเองในอุดมคติไม่มีอิทธิพลต่อ (BPPP) ความหลงใหลในตราสินค้า และ 
(PCII) ความตั้งใจซื้อมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อ (BPPP) ความหลงใหลในตราสินค้ามีค่าเบต้า (𝛃𝛃) เท่ากับ .067
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

หากพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) ของโมเดลสมการโครงสร้างพบว่า ต่อ (BPPP) ความ
หลงใหลในตราสินค้าและ (PCII) ความตั้งใจซื้อมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) เท่ากับ .41 และ .57 
ตามล าดับ หมายความว่าโมเดลของความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริง ความสอดคล้องในตนเองในอุดมคติ 
ความหลงใหลในตราสินค้าต่อความต้ังใจซื้อสามารถอธิบายความสัมพันธ์ความหลงใหลร้อยละ 41 และความ
ตั้งใจซื้อร้อยละ 57 

 
การวิเคราะห์สมมติฐานการวิจัย 

 จากการทดสอบโครงสร้างความสอดคล้องระหว่างแนวคิดเก่ียวกับตัวเองกับความหลงใหลในตรา 
สินค้าท่ีตอบสนองความตั้งใจซื้อ: สินค้าประเภทที่ใช้ในพ้ืนที่สาธารณะ (รถยนต์) 
 

 
 
 
 
                                                  
 
 หมายเหตุ    ยอมรับ 
      ไม่ยอมรับ 

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

ความสอดคล้องในตนเอง 
ที่แท้จริง 

 (Actual-Self Congruence) 

 
.067*** 

 

.282** 

 
H3 

H2 

H1 

ความหลงใหลในตราสินค้า 
(Brand Passion) 

การต้ังใจซ้ือ  
(Purchase Intention) 

ความสอดคล้องในตนเอง 
ในอุดมคติ  

(Ideal-Self Congruence) 

หมายเหตุุ	 ยอมรัับ 

 

 

โครงสร้างของความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริง ความสอดคล้องในตนเองในอุดมคติ ความหลงใหลในตรา
สินค้า ความตั้งใจซื้อ จึงมีความเหมาะสม (ภาพที ่2) 

 
ตารางท่ี 13 ค่าเบต้า (𝛃𝛃) ของลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

ความสัมพันธ์ระหว่าง 𝛃𝛃 t-value 
ASCC ---> BPPP .282 .017** 
ISCC ---> BPPP .255 .352 

        PCII ---> BPPP .067 .001*** 
      หมายเหตุ  R2 BPPP = .41 , R2 PCII = .57 

         **p < .01, ***p < .001 
 
จากตารางที่ 13 เมื่อพิจารณาจากค่าเบต้า (𝛃𝛃) ที่มีค่ามากที่สุดไปยังค่าเบต้า (𝛃𝛃) น้อยที่สุด พบว่า ค่า

เบต้า (𝛃𝛃) สูงสุดมีค่าเท่ากับ .282 คือ (ASCC) ความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริงมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อ 
(BPPP) ความหลงใหลในตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 รองลงมามี ค่าเบต้า (𝛃𝛃) เท่ากับ 
.255 คือ (ISCC) ความสอดคล้องในตนเองในอุดมคติไม่มีอิทธิพลต่อ (BPPP) ความหลงใหลในตราสินค้า และ 
(PCII) ความตั้งใจซื้อมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อ (BPPP) ความหลงใหลในตราสินค้ามีค่าเบต้า (𝛃𝛃) เท่ากับ .067
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

หากพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) ของโมเดลสมการโครงสร้างพบว่า ต่อ (BPPP) ความ
หลงใหลในตราสินค้าและ (PCII) ความตั้งใจซื้อมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) เท่ากับ .41 และ .57 
ตามล าดับ หมายความว่าโมเดลของความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริง ความสอดคล้องในตนเองในอุดมคติ 
ความหลงใหลในตราสินค้าต่อความต้ังใจซื้อสามารถอธิบายความสัมพันธ์ความหลงใหลร้อยละ 41 และความ
ตั้งใจซื้อร้อยละ 57 

 
การวิเคราะห์สมมติฐานการวิจัย 

 จากการทดสอบโครงสร้างความสอดคล้องระหว่างแนวคิดเก่ียวกับตัวเองกับความหลงใหลในตรา 
สินค้าท่ีตอบสนองความตั้งใจซื้อ: สินค้าประเภทที่ใช้ในพ้ืนที่สาธารณะ (รถยนต์) 
 

 
 
 
 
                                                  
 
 หมายเหตุ    ยอมรับ 
      ไม่ยอมรับ 

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

ความสอดคล้องในตนเอง 
ที่แท้จริง 

 (Actual-Self Congruence) 

 
.067*** 

 

.282** 

 
H3 

H2 

H1 

ความหลงใหลในตราสินค้า 
(Brand Passion) 

การต้ังใจซ้ือ  
(Purchase Intention) 

ความสอดคล้องในตนเอง 
ในอุดมคติ  

(Ideal-Self Congruence) 

	 ไม่่ยอมรัับ 

 

 

โครงสร้างของความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริง ความสอดคล้องในตนเองในอุดมคติ ความหลงใหลในตรา
สินค้า ความตั้งใจซื้อ จึงมีความเหมาะสม (ภาพที ่2) 

 
ตารางท่ี 13 ค่าเบต้า (𝛃𝛃) ของลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

ความสัมพันธ์ระหว่าง 𝛃𝛃 t-value 
ASCC ---> BPPP .282 .017** 
ISCC ---> BPPP .255 .352 

        PCII ---> BPPP .067 .001*** 
      หมายเหตุ  R2 BPPP = .41 , R2 PCII = .57 

         **p < .01, ***p < .001 
 
จากตารางที่ 13 เมื่อพิจารณาจากค่าเบต้า (𝛃𝛃) ที่มีค่ามากที่สุดไปยังค่าเบต้า (𝛃𝛃) น้อยที่สุด พบว่า ค่า

เบต้า (𝛃𝛃) สูงสุดมีค่าเท่ากับ .282 คือ (ASCC) ความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริงมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อ 
(BPPP) ความหลงใหลในตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 รองลงมามี ค่าเบต้า (𝛃𝛃) เท่ากับ 
.255 คือ (ISCC) ความสอดคล้องในตนเองในอุดมคติไม่มีอิทธิพลต่อ (BPPP) ความหลงใหลในตราสินค้า และ 
(PCII) ความตั้งใจซื้อมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อ (BPPP) ความหลงใหลในตราสินค้ามีค่าเบต้า (𝛃𝛃) เท่ากับ .067
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

หากพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) ของโมเดลสมการโครงสร้างพบว่า ต่อ (BPPP) ความ
หลงใหลในตราสินค้าและ (PCII) ความตั้งใจซื้อมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) เท่ากับ .41 และ .57 
ตามล าดับ หมายความว่าโมเดลของความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริง ความสอดคล้องในตนเองในอุดมคติ 
ความหลงใหลในตราสินค้าต่อความต้ังใจซื้อสามารถอธิบายความสัมพันธ์ความหลงใหลร้อยละ 41 และความ
ตั้งใจซื้อร้อยละ 57 

 
การวิเคราะห์สมมติฐานการวิจัย 

 จากการทดสอบโครงสร้างความสอดคล้องระหว่างแนวคิดเก่ียวกับตัวเองกับความหลงใหลในตรา 
สินค้าท่ีตอบสนองความตั้งใจซื้อ: สินค้าประเภทที่ใช้ในพ้ืนที่สาธารณะ (รถยนต์) 
 

 
 
 
 
                                                  
 
 หมายเหตุ    ยอมรับ 
      ไม่ยอมรับ 

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

ความสอดคล้องในตนเอง 
ที่แท้จริง 

 (Actual-Self Congruence) 

 
.067*** 

 

.282** 

 
H3 

H2 

H1 

ความหลงใหลในตราสินค้า 
(Brand Passion) 

การต้ังใจซ้ือ  
(Purchase Intention) 

ความสอดคล้องในตนเอง 
ในอุดมคติ  

(Ideal-Self Congruence) 

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

ภาพท่ี่� 3 	 โมเดลสมการโครงสร้้างของความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิง ความสอดคล้้อง

	 ในตนเองในอุุดมคติิ ความหลงใหลในตราสิินค้้า ความตั้้�งใจซ้ื้�อ

สมมติิฐานที่่� 1 H1 : ความสอดคล้องในตนเองที่่�แท้้จริิงมีีความสััมพัันธ์์ทางบวกกัับ 

ความหลงใหลในตราสิินค้้า พบว่่า ความสอดคล้องในตนเองที่่�แท้้จริิงความสััมพัันธ์์ทางบวกกัับ

ความหลงใหล อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่� .01 ซ่ึ่�งมีีค่่าเบต้้า (β) เท่่ากัับ .282 และเป็็นอิิทธิิพล

ทางตรง จึึงสามารถอธิิบายได้้ว่่า ความสอดคล้องในตนเองที่่�แท้้จริิง ได้้แก่่ ASC01: ภาพลัักษณ์์

ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้าที่่�ฉัันใช้้ ตรงกัับภาพลัักษณ์์ของฉััน ASC02: ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้ 

รถยนต์์ตราสิินค้้าที่่�ฉัันใช้้ แสดงถึึงตััวตนที่่�ฉัันเป็็น ASC03: คนที่่�มีีลัักษณะคล้ายกัับฉัันก็็ใช้้

รถยนต์์ตราสิินค้้านี้้� ASC04: ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้าที่่�ฉัันใช้้เหมืือนกัับภาพลัักษณ์์ 

ของฉัันอย่างมาก และ ASC05: ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้าที่่�ฉัันใช้้เหมืือนกระจก

สะท้้อนตััวตนฉััน มีีความสััมพัันธ์์ทางบวกกัับความหลงใหลในตราสิินค้้า ได้้แก่่ BP01:  

ฉัันไม่่สามารถนึึกถึึงตราสิินค้้าอ่ื่�นที่่�ทำำ�ให้้ ฉัันมีีความสุุขได้้เช่่นเดีียวกัับตราสิินค้้านี้้� BP02:  

ไม่่มีีอะไรสำำ�คัญไปกว่่าความสััมพัันธ์์ของฉัันกัับตราสิินค้้านี้้� BP03: ฉัันมีีความสััมพัันธ์์ที่่�ลึึกซึ้้�ง 

กัับตราสิินค้้านี้้� และ BP04: ฉัันช่ื่�นชอบในตราสิินค้้านี้้�และนึึกถึึงตราสิินค้้านี้้�ตลอดเวลา

สมมติิฐานที่่� 2 H2 : ความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติมีีความสััมพัันธ์์ทางบวก

กัับความหลงใหลในตราสิินค้้า พบว่่า ความสอดคล้องในตนเองในอุุดมคติไม่่มีีความสััมพัันธ์์ 

ทางบวกกัับความหลงใหลในตราสิินค้้า 

สมมติิฐานที่่� 3 H3 : ความหลงใหลในตราสิินค้้ามีีความสััมพัันธ์์ทางบวกกัับการตั้้�งใจ

ซื้้�อสินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพื้้�นที่่�สาธารณะ พบว่่า ความหลงใหลในตราสิินค้้ามีีความสััมพัันธ์์ 

ทางบวกกัับการตั้้�งใจซื้้�อสินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพื้้�นที่่�สาธารณะ อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่� .001  
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ซ่ึ่�งมีีค่่าเบต้้า (β) เท่่ากัับ .067 และเป็็นอิิทธิิพลทางตรง จึึงสามารถอธิิบายได้้ว่่า ความหลงใหล 

ในตราสิินค้้า BP01: ฉัันไม่่สามารถนึึกถึึงตราสินิค้้าอ่ื่�นที่่�ทำำ�ให้้ ฉัันมีีความสุุขได้้เช่่นเดีียวกัับตราสิินค้้านี้้�  

BP02: ไม่่มีีอะไรสำำ�คัญไปกว่่าความสััมพัันธ์์ของฉัันกัับตราสิินค้้านี้้� BP03: ฉัันมีีความสััมพัันธ์์ 

ที่่�ลึึกซึ้้�งกัับตราสิินค้้านี้้� และ BP04: ฉัันช่ื่�นชอบในตราสิินค้้านี้้�และนึึกถึึงตราสิินค้้านี้้�ตลอดเวลา 

มีีความสััมพัันธ์์ทางบวกการตั้้�งใจซื้้�อสินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพื้้�นที่่�สาธารณะ ได้้แก่่ PI01: ฉัันจะ

นึึกถึึงตราสิินค้้านี้้�หากฉัันจะซื้้�อสินค้้า PI02: ในครั้้�งต่่อไปหากฉัันได้้รัับข้้อเสนอ ฉัันจะพิิจารณา

ตราสิินค้้านี้้�ก่่อนเป็็นอัันดัับแรก PI03: ฉัันสนใจในตราสิินค้้านี้้� และ PI04: ฉัันมีีแนวโน้้มที่่�จะซื้้�อ

ตราสิินค้้านี้้�ในอนาคต

ตารางท่ี่� 14  สรุุปการทดสอบสมมติิฐาน

สััญลัักษณ์์ สมมติิฐาน ผลการทดสอบ
H1 ความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิงมีีความสััมพัันธ์์

ทางบวกกับความหลงใหลในตราสิินค้้า

ยอมรัับสมมติิฐาน

H2 ความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิมีีความสััมพัันธ์์

ทางบวกกับความหลงใหลในตราสิินค้้า

ไม่่ยอมรัับ

สมมติิฐาน
H3 ความหลงใหลในตราสิินค้้ามีีความสััมพัันธ์์ทางบวก

กัับการตั้้�งใจซ้ื้�อสินค้้า

ยอมรัับสมมติิฐาน

อภิิปรายผล สรุปผล และข้้อเสนอแนะ
เมื่่�อจำำ�แนกกลุ่่�มตััวอย่างจำำ�นวน 400 คน แล้้วพบว่่า กลุ่่�มตััวอย่างที่่�ทำำ�การศึึกษา 

ส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิิง จำำ�นวน 209 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 52.3 มีีอายุุ 21-25 ปีี จำำ�นวน 158 คน 

คิิดเป็็นร้้อยละ 39.5 มีีระดัับการศึึกษาสููงสุุดคืือ ปริญญาตรี ีจำำ�นวน 281 คน คิิดเป็น็ร้้อยละ 70.3 

มีีรายได้้ต่อเดืือน 20,001-30,000 บาท จำำ�นวน 100 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 25.0 มีีอาชีีพพนัักงาน

บริิษััทเอกชน จำำ�นวน 96 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 24.0 มีีสถานภาพโสด จำำ�นวน 274 คน คิิดเป็็น

ร้้อยละ 68.5 และส่่วนใหญ่่ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้า HONDA จำำ�นวน 109 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 27.3 

โดยตััวแปรที่่�ใช้้ในการวิิจััยครั้้�งนี้้�ประกอบด้้วยตััวแปรความสอดคล้้องในตนเอง 

(Self-Congruence) ซึ่่�งแบ่่งออกเป็็น 2 มิิติิ คืือ 1) ความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิง  

(Actual-Self Congruence) และ 2) ความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิ (Ideal-Self  

Congruence) ความหลงใหลในตราสิินค้้า (Brand Passion) และตััวแปรความตั้้�งใจซ้ื้�อ  

(Purchase Intention) จากผลการวิิเคราะห์์สามารถสรุุปได้้ว่า
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สิินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพ้ื้�นที่่�สาธารณะ (รถยนต์์) Publicly Consumed Product (Car) 

ตราสินิค้้าที่่�กลุ่่�มตััวอย่า่งใช้้มากที่่�สุุดคืือ HONDA จำำ�นวน 109 คน คิิดเป็น็ร้้อยละ 27.3 รองลงมา

คืือ TOYOTA จำำ�นวน 104 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 26.0 และ NISSAN 57 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 14.2 

ตามลำำ�ดับและตราสิินค้้ารถยนต์์ที่่�มีีค่่าความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิงมากที่่�สุุดคืือ HONDA 

และ NISSAN มีีค่่าเฉลี่่�ยที่่� 3.67 รองลงมาคืือตราสิินค้้า TOYOTA มีีค่่าเฉลี่่�ยที่่� 3.62 ตามลำำ�ดับ 

และตราสินิค้้ารถยนต์์ที่่�มีีค่่าความสอดคล้้องในตนเองในอุดุมคติิมากที่่�สุุด คืือ NISSAN มีีค่่าเฉลี่่�ย

ที่่� 3.54 รองลงมาคืือ HONDA และ TOYOTA มีีค่่าเฉลี่่�ยที่่� 3.52 ตามลำำ�ดับ และพบว่่าตััวแปร

ความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิงมีีค่่าสููงกว่าความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิ ซึ่่�งมีีค่่าเฉลี่่�ย

ความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิงรวมทั้้�งหมดทุกตราสิินค้้าที่่� 3.62 และมีีค่า่เฉลี่่�ยความสอดคล้้อง

ในตนเองในอุุดมคติิทั้้�งหมดที่่� 3.51

เมื่่�อพิจารณาความหลงใหลในตราสิินค้้าแล้้วนั้้�นพบว่่าตราสิินค้้า HONDA มีีค่่าเฉลี่่�ย

ความหลงใหลในตราสิินค้้ามากที่่�สุุดที่่� 3.21 รองลงมาคืือ TOYOTA มีีค่่าเฉลี่่�ยความหลงใหล 

ในตราสิินค้้าที่่� 3.07 และ NISSAN มีีค่่าเฉลี่่�ยความหลงใหลในตราสิินค้้าที่่� 2.92 ตามลำำ�ดับ  

และพบว่่าความหลงใหลในตราสิินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพ้ื้�นที่่�สาธารณะ (รถยนต์์) รวมทั้้�งหมด 

ทุุกตราสิินค้้าที่่�กลุ่่�มตััวอย่่างใช้้นั้้�นมีีค่่าเฉลี่่�ยความหลงใหลในตราสิินค้้าที่่�ระดัับ 3.07

จากค่าเฉลี่่�ยความตั้้�งใจซ้ื้�อของสิินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพ้ื้�นที่่�สาธารณะ (รถยนต์์) พบว่่า 

มีีค่่าเฉลี่่�ยความตั้้�งใจซ้ื้�อมากที่่�สุุดคืือ ตราสิินค้้า HONDA ที่่� 3.67 รองลงมาคืือ TOYOTA  

มีีค่่าเฉลี่่�ยที่่� 3.61 และ NISSAN มีีค่่าเฉลี่่�ยความหลงใหลในตราสิินค้้าที่่� 3.55 ตามลำำ�ดับ  

เมื่่�อรวมทั้้�งหมดทุกตราสิินค้้าที่่�กลุ่่�มตััวอย่่างใช้้นั้้�นมีีค่่าเฉลี่่�ยความตั้้�งใจซ้ื้�อสินค้้าที่่�ระดัับ 3.64

โดยในส่่วนของความสััมพัันธ์์ระหว่่างความสอดคล้้องระหว่า่งแนวคิดเกี่่�ยวกับตััวเองกัับ

ความหลงใหลในตรา สิินค้้าที่่�ตอบสนองความตั้้�งใจซ้ื้�อ สามารถสรุุปผลได้้ดังนี้้�

1) 	ค วามสอดคล้องในตนเองที่่�แท้้จริิงมีีความสััมพัันธ์์มีีอิิทธิิพลทางบวกกัับความ

หลงใหลในตราสิินค้้า มีีค่่าเบต้้า (β) .282 อย่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .01

2) 	ค วามสอดคล้องในตนเองในอุุดมคติไม่่มีีอิิทธิิพลกัับความหลงใหลในตราสิินค้้า

3) 	ค วามตั้้�งใจซื้้�ออิิทธิิพลทางบวกความหลงใหลในตราสิินค้้ามีีค่่าเบต้้า (β) เท่่ากัับ 

.067 อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .001

การวิิเคราะห์์และอภิิปรายผล

สามารถวิิเคราะห์์และอภิปรายผลโดยแบ่่งออกเป็็น 2 ส่่วน คืือ

ส่่วนที่� 1 ความสััมพัันธ์์ระหว่่างความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิงและความหลงใหล

ในตราสิินค้้า
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ส่่วนที่� 2 ความสััมพัันธ์์ระหว่่างความหลงใหลในตราสิินค้้าและความตั้้�งใจซ้ื้�อ

ส่่วนที่� 1 ความสััมพัันธ์์ระหว่่างความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิงและความหลงใหล

ในตราสิินค้้า

ผลการศึึกษาพบว่่า ความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิงมีีความสััมพัันธ์์ทางบวกกับ 

ความหลงใหลในตราสิินค้้า ซึ่่�งสอดคล้้องกัับแนวคิดของ Berkman, Lindquist & Sirgy (1997); 

Hawkins Best & Coney (2004) ที่่�อธิบายว่่าความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิง (Actual-Self 

Congruence) จะส่่งผลดีีต่่อพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคที่่�กล่าวว่า ผู้้�บริิโภคจะมีีความพึึงพอใจและ

ซ้ื้�อสินค้้ามีีภาพลัักษณ์์เหมืือนหรืือสอดคล้้องกัับภาพลัักษณ์์ของตนเอง โดยเฉพาะกัับสิินค้้าที่่�ใช้้

เพื่่�อโชว์ (Conspicuous Product) และ Astakhova, Swimberghe & Wooldridge (2017) 

ที่่�อธิบายไว้้ว่าความสอดคล้้องในตนเองมีีผลต่่อความบุุคลิิกภาพตราสิินค้้าและความสอดคล้้อง

ในตนเองที่่�จะนำำ�ไปสู่่�ความหลงใหลในตราสิินค้้าทั้้�งนี้้�สิินค้้าที่่�ใช้้เป็็นตััวแปรในการศึึกษาครั้้�งนี้้� 

คืือ รถยนต์์ กลุ่่�มตััวอย่างของงานวิิจััยนี้้�ส่่วนใหญ่่เป็็นพนัักงานเอกชน และมีเีงิินเดืือนจึึงมีีอำำ�นาจ 

ในการซ้ื้�อรวมไปถึงในปััจจุุบัันไม่่ได้้มีข้้อจำำ�กัดในการซ้ื้�อรถยนต์์เหมืือนในอดีีต

ส่่วนที่� 2 ความสััมพัันธ์์ระหว่่างความหลงใหลในตราสิินค้้าและความตั้้�งใจซ้ื้�อ

ผลการศึึกษาพบว่่าความสััมพัันธ์์ระหว่่างความหลงใหลในตราสิินค้้ามีีความสััมพัันธ์์ 

ทางบวกกับความตั้้�งใจซ้ื้�อ Phillippe, Vallerand & Lavigne, (2009) ได้้อธิบายไว้้ว่า ผู้้�บริิโภค

ที่่�มีีความหลงใหลในตราสิินค้้าจะเสพติิดตราสิินค้้านั้้�นแม้้ว่าจะไม่่ได้้รับผลตอบแทนจากตราสิินค้้า 

และจะไม่่สามารถหลีีกเลี่่�ยงกิิจกรรมได้้ (การซ้ื้�อสินค้้า) ซึ่่�งสอดคล้้องกัับแนวคิดของ Albert, 

Merunka & Valette-Florence (2013) ที่่�อธิบายไว้้ว่า ความหลงใหลในตราสิินค้้าจะส่่งผล 

ต่่อความเต็็มใจที่่�จะจ่่าย เช่่นเดีียวกับแนวคิดของ D’lima (2018) ที่่�อธิบายไว้้ว่าความหลงใหล

ในตราสิินค้้านั้้�นเป็็นส่่วนหนึ่่�งของพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคดัังนั้้�นความหลงใหลในแบรนด์์ก็็เท่่ากัับ 

ความกระตืือรืือร้้นของผู้้�บริิโภคและนำำ�ไปสู่่�ความตั้้�งใจซ้ื้�อ นอกจากนี้้� Mukherjee (2019)  

ยัังกล่าวเพิ่่�มเติิมไว้้ว่า ความหลงใหลในตราสิินค้้าสามารถสร้้างความตั้้�งใจในการซ้ื้�อสินค้้าได้้

ข้้อเสนอแนะสำำ�หรับการวิิจััยในอนาคต

ในงานวิิจััยนี้้�ควรขยายผลการศึึกษานอกเหนืือไปจากที่่�ได้้ศึึกษามาแล้้ว ในประเด็็น

ต่่างๆ ดัังนี้้� 

1)	 ควรศึึกษาความสอดคล้้องในตนเองในมิิติิอื่่�นๆ เช่่น ความสอดคล้้องในตนเอง 

ทางสัังคม (Actual Social Self-Image) หรืือ ความสอดคล้้องในตนเองตามความคาดหวััง 

(Expect Self)



Vol. 5 No. 2 May - August 2021

46

2) 	 ควรทำำ�การศึึกษาเพิ่่�มเติิมในส่ว่นสินิค้้าทั้้�งที่่�ใช้้ในที่่�ส่่วนตัวั (Privately Consumed 

Product) 

3) 	 ควรศึึกษาตามประเภทของความหลงใหลในตราสิินค้้าเพื่่�อเปรีียบเทีียบว่่า 

ความหลงใหลประเภทใดมีความสััมพัันธ์์กัับความตั้้�งใจซ้ื้�อ และความหลงใหลประเภทใด 

มีีความสอดคล้้องในตนเองในมิิติิต่่างๆ และส่่งผลถึึงพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคหรืือไม่่ ?

ข้้อเสนอแนะในการนำำ�ผลการวิิจััยไปประยุุกต์์ใช้้

งานวิจัิัยชิ้้�นนี้้�จะเป็็นประโยชน์ต่่อเจ้้าของตราสินิค้้า นัักการตลาด ว่่าการจะสร้้างตราสินิค้้า 

ให้้ประสบความสำำ�เร็็จนั้้�น สิินค้้าต้้องมีีตราสิินค้้าแบบใด และควรคำำ�นึงถึึงภาพลัักษณ์์ของ 

ผู้้�ใช้้ตราสิินค้้า (Brand User-Image) และบุุคลิิกภาพตราสิินค้้า (Brand Personality) ว่่ามีี 

ความสอดคล้้องกัับผู้้�บริิโภคหรืือไม่่ โดยเฉพาะสิินค้้าที่่�ใช้้ในที่่�สาธารณะนั้้�นผู้้�บริิโภคจะยิ่่�ง 

ให้้ความสำำ�คัญเป็็นอย่่างมาก เนื่่�องจากเป็็นสิินค้้าที่่�ผู้้�อื่่�นมองเห็็นได้้ซึ่่�งบ่่งบอกถึงสถานะ 

ตััวผู้้�บริิโภค สะท้้อนให้้เห็็นภาพลัักษณ์์ของผู้้�บริิโภคได้้อย่างชััดเจน ดัังนั้้�นผู้้�บริิโภคจะชื่่�นชอบ

และที่่�จะเลืือกซ้ื้�อตราสิินค้้าที่่�มีีความสอดคล้้องกัับภาพลัักษณ์์หรืือบุคลิิกภาพของตนเอง  

ดัังนั้้�นเจ้้าของตราสิินค้้าหรืือนักการตลาดควรที่่�จะสร้้างสิินค้้าที่่�มีีความหมายเชิิงสััญลัักษณ์์ 

(Symbolism Product) เพื่่�อให้้สอดคล้้องกัับภาพลัักษณ์์ผู้้�บริิโภคเองซึ่่�งจะส่่งผลดีีต่่อตราสิินค้้า 

และนำำ�ไปสู่่�การซ้ื้�อสินค้้าหรืือการมาเป็็นลููกค้้าในอนาคต และเป็็นแนวทางในการทำำ�โฆษณา 

(Advertising) เช่่นการเลืือกพรีีเซนเตอร์ให้้มีภาพลัักษณ์์ความสอดคล้้องกัับตราสิินค้้านั้้�นหรืือ

การทำำ� “Flash Sale” เพื่่�อเป็็นการดึึงความสนใจของลููกค้้าและกระตุ้้�นยอดขาย
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